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Erklärung zum Urheberrecht: 
 
 
 

 
 

 
 
Dieses Werk steht unter einer Creative Commons Attribution-NonCommercial-ShareAlike 
4.0 International License.  
Es steht Ihnen frei: 
 

▪ zu teilen - kopieren und verteilen Sie das Material in jedem Medium oder Format 

▪ anzupassen - remixen, transformieren und bauen Sie auf dem Material auf 

 

unter den folgenden Bedingungen: 

▪ Namensnennung - Sie müssen eine entsprechende Angabe machen, einen Link zur 

Lizenz angeben und vermerken, ob Änderungen vorgenommen wurden. Sie können 

dies in jeder angemessenen Weise tun, aber nicht in einer Weise, die darauf 

hindeutet, dass der Lizenzgeber Sie oder Ihre Nutzung unterstützt. 

▪ Nicht kommerziell - Sie dürfen das Material nicht für kommerzielle Zwecke 

verwenden. 

▪ ShareAlike - Wenn Sie das Material remixen, transformieren oder darauf aufbauen, 

müssen Sie Ihre Beiträge unter der gleichen Lizenz wie das Original verteilen. 

Die vollständigen Lizenzbedingungen finden Anwendung und sind hier zugänglich: 
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/legalcode.de 
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Haftungsausschluss 
 
Das CreatINNES-Schulungsprogramm wurde als gemischtes Schulungsprogramm 
entwickelt, das E-Learning (unabhängige Studie, die auf Online-Lernressourcen basiert) und 
persönliche Unterrichtsaktivitäten kombiniert, die von einem qualifizierten Trainer unterstützt 
werden. 
Die Einheiten dieses Moduls sollen den Lernenden die wichtigsten Erkenntnisse zum Thema 
des Moduls liefern, entsprechend den Ergebnissen der Analysen, die im Rahmen von 
Intellektuell Output 1 des CreatINNES-Projekts durchgeführt wurden. 
Die hier bereitgestellten Lerninhalte dienen dem unabhängigen Lernen und geben nicht vor, 
alle möglichen Aspekte und damit verbundenen Probleme in Bezug auf das behandelte 
Thema abzudecken. 
Die Benutzer sind allein dafür verantwortlich, sicherzustellen, dass sie über 
ausreichende und kompatible Hardware, Software, Telekommunikationsausrüstung und 
Internetdienste verfügen, die für die Nutzung des Online-Campus und der Online-
Module erforderlich sind. 
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Trainingsbeschreibung 
 
In diesem Modul lernen Sie, wie Sie Probleme effektiv lösen können, indem Sie eine 
effektive Markenbekanntheit für Ihr Unternehmen aufbauen. Sie werden mit der Frage 
des Alleinstellungsmerkmals (USP) und des emotionalen Verkaufsargumentes (ESP) 
vertraut gemacht. Um Ihr kritisches kreatives Denken zu entwickeln, ist es wichtig zu 
verstehen, dass Markenbekanntheit wichtig ist, insbesondere bei der Einführung neuer 
Produkte und Dienstleistungen, und dass sie die Entscheidungen der Verbraucher bei 
der Unterscheidung zwischen konkurrierenden Unternehmen beeinflusst. Sie erhalten 
wertvolle Erkenntnisse darüber, wie Sie Ihre Zielgruppe für das, was Sie bewerben, 
gewinnen und wie es Ihren Kundenerwartungen entspricht. Es werden Beispiele 
gegeben, wie Sie einen Hauptgrund identifizieren können, sowie einige überzeugendere 
Gründe dafür, dass Ihr Produkt / Ihre Dienstleistung Merkmale aufweist und wie sie 
erfolgreich in Vorteile umgewandelt werden können. Um die Klarheit zu fördern, werden 
wir jedoch zwei weit verbreitete Akronyme verwenden: "Anzeige" und "Anzeigen", die für 
"Werbung" und "Werbung" stehen. 

 

Ziele dieses Schulungsmoduls 
 
Das Hauptziel dieses Moduls ist es, Ihnen zu ermöglichen, kritische Fähigkeiten und 
Fähigkeiten zur Problemlösung zu erwerben, die wiederholte Käufe erleichtern und zu 
einer Erhöhung des Marktanteils und zu zusätzlichen Umsätzen führen. Für kürzlich 
gegründete Unternehmen und Start-ups in den ersten Jahren ihres Bestehens ist es 
wichtig, ihren Namen effektiv bekannt zu machen. Darüber hinaus enthält das Modul 
einige praxiserprobte Tipps, mit denen Sie mithilfe des ESP eine klare 
Markenbekanntheit aufbauen können. Basierend auf der Vorstellung, dass Verbraucher 
von Natur aus nicht an Fakten in Bezug auf Ihr Produkt interessiert sind, sondern ihre 
Vorteile wissen möchten, erfahren Sie in diesem Modul mehr darüber, wie Ihre Anzeigen 
so erstellt werden können, dass Ihre Zielgruppe erreicht wird. Darüber hinaus werden 
Sie damit vertraut gemacht, wie Ihre Produktvorteile visuell artikuliert werden können. 

 

Zielgruppen 
 

• Mitglieder und Interessengruppen, die im Tourismussektor und in der Fintech-
Industrie tätig sind‘; 

• Freiberufler der IHK; 

• Startups im CCI-Bereich; 

• Unternehmer, die Kreativität in ihren Marketing- und Verbreitungsaktivitäten 
einsetzen möchten; 

• Regionale Multiplikatoren. 
 

Kompetenzen und Fähigkeiten nach Abschluss dieses Moduls 
 
Nach dem Studium dieses Moduls: 

- Werden Sie verstehen, wie Sie eine effektive Markenbekanntheit für Ihr Unternehmen 
aufbauen können; 
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- können Sie Ihre Produktvorteile visualisieren und bestimmte Probleme lösen (z. B. 
Positionierung, Steigerung des Umsatzes und Ermutigung Ihres Taget-Publikums, Ihr 
Produkt / Ihre Dienstleistung leicht zu erkennen) sowie neue kreative 
Herausforderungen bewältigen; 

- Erfahren Sie, wie Anzeigen Ihre Zielgruppe unterwegs erreichen und schließlich Ihre 
Selbstverwaltungsfähigkeiten verbessern können. 

 

Trainingsmethode 

  
CreatINNES bietet einen interaktiven Trainingsansatz, der sich durch folgende Aspekte 
auszeichnet: 

• Kurze Lernsitzungen mit sorgfältig strukturierten und fokussierten Lerninhalten. 

• Module, die als Schulungsmaterial zum Selbstlernen oder für erleichterte 
Gruppentrainings mit einem professionellen Trainer konzipiert sind. 

• Kontrollgefühl, das dem Lernenden durch die Transparenz der Modulstrukturen und 
die praxisorientierten Aufgaben am Ende der Module vermittelt wird. 

• Hervorheben der sich gegenseitig verstärkenden Kraft des Bewusstseins / Wissens 
und Handelns. 

• Wertschätzung des persönlichen Engagements, des Engagements und der 
Selbstmotivation. 

 
CreatINNES konzentriert sich auf einen interaktiven Trainingsansatz: 

• Die Module als Schulungsmaterial zum Selbstlernen;  

• Verwenden der interaktiven CreatINNES-Online-Trainingsplattform: 
Moodle.creatinnes.eu für erleichterte Trainingseinheiten in einer Gruppe mit einem 
professionellen Trainer. 

 
Im Gegensatz zu herkömmlichen Ansätzen, die auf Präsenzunterricht und reguliertem 
praktischen Unterricht basieren, erwartet CreatINNES von den Lernenden, dass sie die 
Verantwortung für das Zeitmanagement übernehmen und die Kontrolle über ihren eigenen 
Lernfortschritt übernehmen.  
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Trainingsinhalt 
 

Einheit 1 - Brand Awareness 
 
Stichworte:  
Emotionales Verkaufsargument, insb. usp; Markenbekanntheit; Produkte; Marke; Duracell; 
Ogilvy; Werbekampagne 

 

Einheit 1 – Einführung 
In dieser Einheit erfahren Sie, wie Sie eine effektive Markenbekanntheit für Ihr Unternehmen 
aufbauen, indem Sie Ihr Alleinstellungsmerkmal (USP) und Ihr emotionales 
Verkaufsargument (ESP) definieren. Um Ihr kritisches kreatives Denken zu entwickeln, ist es 
wichtig zu verstehen, dass Markenbekanntheit wichtig ist, insbesondere bei der Einführung 
neuer Produkte und Dienstleistungen, und dass sie die Entscheidungen der Verbraucher bei 
der Unterscheidung zwischen konkurrierenden Unternehmen beeinflusst. Es fördert 
wiederholte Käufe und führt zu einer Erhöhung des Marktanteils und zusätzlichen 
Verkäufen. Daher ist es Ihre Aufgabe, den besten Weg zu finden, um dies zu erreichen. Für 
kürzlich gegründete Unternehmen und Start-ups in den ersten Jahren ihres Bestehens ist es 
wichtig, ihren Namen effektiv bekannt zu machen. Darüber hinaus werden in der Lektion 
einige praxiserprobte Tipps aufgeführt, mit denen Sie mithilfe des ESP eine klare 
Markenbekanntheit aufbauen können. 
 

Was ist eine Markenbekanntheit? 

Laut Aaker (2005) bezeichnet Markenbekanntheit die Anerkennung, die einer Marke 
vermittelt wird, die es den Verbrauchern ermöglicht, sich mit dem Markenprodukt zu 
identifizieren und damit Unternehmen einen unveränderten Wettbewerbsvorteil zu 
verschaffen. Es misst nicht nur, wie die Kunden das Markenimage erkennen, sondern 
verknüpft es auch mit dem Produkt oder der Dienstleistung eines bestimmten 
Unternehmens. Die Verbreitung der Markenbekanntheit ist besonders in den ersten Jahren 
des Bestehens des Unternehmens von entscheidender Bedeutung, wenn es aktiv versucht, 
seinen Namen bekannt zu machen. Dies könnte durch die Verwendung verschiedener 
Ansätze erreicht werden, wie z. B.: Marken-Hashtags, Sponsoring, Werbung in Medien, 
ergänzende Partnerschaften, Hebelwirkung durch Suchmaschinenoptimierung (SEO), 
Aufbau einer starken Präsenz in sozialen Medien usw. 

Beispielsweise kann ein Start-up, das in der Fin-Tech-Branche tätig sein wird, in einer 
Zeitschrift werben, die sich auf den globalen Handel und die Währungen konzentriert, um 
bei Finanzexperten und Investoren eine Markenbekanntheit zu schaffen. 

Ein sehr einfaches Beispiel für eine Markenbekanntheit ist, wenn jemand sagt: "Ich brauche 
ein Xerox", was bedeutet, dass eine klare Verbindung zwischen der Marke und dem Produkt 
besteht (z. B. ich brauche ein Kopiergerät). 

Um jedoch ein klares Bewusstsein bei Ihren Kunden aufzubauen, müssen Sie herausfinden, 
wie Sie sich von Ihren Mitbewerbern abheben können. Daher ist es ratsam, Ihr 
Alleinstellungsmerkmal (Unique Selling Point - USP) oder / und Ihr emotionales 
Verkaufsargument (Emotional Selling Point - ESP) zu erstellen. 
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Alleinstellungsmerkmal und emotionales Verkaufsargument 

Ein Alleinstellungsmerkmal (USP) zeichnet das Produkt aus. Wenn ein Produkt eine neue 
Kategorie erstellt, gibt es in der Startphase einen eindeutigen USP. Das dauert natürlich 
nicht immer sehr lange. Je nach Kategorie haben die Konkurrenten Monate oder Jahre 
später die Besonderheit des Originalprodukts verwischt oder beseitigt. Dies macht es 
schwieriger, für die Überlegenheit eines Produkts zu werben, und es fällt den Verbrauchern 
schwer, das Produkt mit der besten Leistung in der Kategorie auszuwählen. 

Ein Produkt kann jedoch auch ohne USP erfolgreich sein, wenn es über ein emotionales 
Verkaufsargument (ESP) verfügt. Unternehmen und Kunden müssen den Verbraucher in ein 
Gespräch einbeziehen, das dem Produkt und seiner Zielgruppe entspricht. Wenn uns die Art 
und Weise gefällt, wie die Marke zu uns spricht, und wir mit der Markenleistung zufrieden 
sind, ist es weniger wahrscheinlich, dass wir zu Wettbewerbern wechseln. Die Einbeziehung 
des Verbrauchers ist in einer überfüllten Kategorie von entscheidender Bedeutung (Taylor 
2013), daher müssen wir nach einem ESP suchen. 

. 

Wahrgenommener Produktunterschied 

Ein wahrgenommener USP kann genauso viel erreichen wie ein echter USP oder ein ESP. 
Nimmt es Einfluss auf diesen Effekt, wie Sie Ihr Produkt in der breiteren Kategorie 
positionieren? Als Alkalibatterie hat Duracell einen klaren Vorteil gegenüber nichtalkalischen 
Zinkkohlenstoffbatterien. Es dauert bis zu fünfmal länger. Durch die strategische 
Entscheidung, gegen „normale“ Zinkkohlenstoffbatterien anzutreten (im Gegensatz zu 
anderen Alkalibatterien, die genauso lange halten wie ein Duracell), könnte die Agentur für 
diesen Verbrauchernutzen werben. Es wurde Duracells USP, welche auch jedes andere 
Alkalibatteriemarke hätte verwenden können. Es war ein wahrgenommener USP gegen 
andere Alkalibatterien. Da Kohlenstoff-Zink-Batterien weitaus billiger waren als 
Alkalibatterien, wurden sie häufiger gekauft. Untersuchungen zeigten, dass die Verbraucher 
wenig Interesse daran hatten, den Unterschied zwischen alkalischem und Zinkkohlenstoff zu 
lernen. Es musste einen sehr guten Grund geben, eine teurere Option zu kaufen. Es ist eine 
Frage der "Bequemlichkeit". Während die Menschen hungrig nach Informationen über einen 
wichtigen Kauf sind, der sichtbar ist, eine Quelle des Vergnügens, häufig ein Statussymbol 
(z. B. ein neues Auto), sind Batterien ein Produkt von geringem Interesse innerhalb der 
Kategorie der „wiederholten“ Kaufartikel als "negativer Kauf". Wenn der Artikel leer ist, 
müssen Sie ihn ersetzen (wie Toilettenpapier). Je seltener Sie sie ersetzen, desto besser. 



 
 

 

9 

 

Bild 1: Duracell Sumo Kampagne. Agenturnetzwerk: Ogilvy, Veröffentlicht / ausgestrahlt: 
Oktober 2009 

Quelle: https://www.adsoftheworld.com/media/print/duracell_sumo 

 

Dancer Fitzgerald Sample, die US-Agentur von Duracell, hat die Einzigartigkeit von Duracell 
gegenüber Zink-Kohlenstoff-Batterien in dieses zielstrebige Versprechen umgesetzt: Sie 
müssen Duracell nicht so oft ersetzen wie „normale“ Batterien. 1973 brachten sie den 
Duracell-Hasen auf den Markt, das Spielzeug, das noch lange nach dem Aufbleiben anderer 
batteriebetriebener Spielzeuge weiterarbeitet. Seitdem ist es global geworden und hat sich 
zu einem der denkwürdigsten Bilder der Werbung entwickelt. Die Visualisierung des 
Duracell-Häschens ändert sich je nach regionalen Unterschieden und der Mode der Zeit. 

 

Bild 2: Der Duracell-Hase. Um die erwartete Veröffentlichung von Star Wars: Das Erwachen 
der Macht, hat Duracell eine Reihe von Akkus in limitierter Auflage herausgebracht, die 

Charaktere aus den Filmen enthalten. Es gibt eine schöne Mischung aus alten Favoriten 
und neuen Charakteren im gesamten Sortiment. 

Quelle: https://images.app.goo.gl/E8vDA6Fi9j92vEzG7 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/duracell_sumo
https://images.app.goo.gl/E8vDA6Fi9j92vEzG7
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Darüberhinaus erklärt der Hase die Duracell Vorteile gegenüber den Zink-Carbon Batterien, 
wie im folgenden Videospot zu sehen ist: https://www.youtube.com/watch?v=qS7bhKJtqaU. 

Nachdem Duracell das Konzept der Batterie, die durch die denkwürdige Fernsehwerbung 
„Bunnies“ im öffentlichen Bewusstsein immer weiterverbreitet wird, implantiert hatte, 
verwendete er das Konzept in anderen Werbeformen. In Großbritannien verlieh die 
Übernahme überlebensgroßer Objekte wie dem legendären Big Ben und die Anwendung 
des Konzepts der langanhaltenden Leistung dem Duracell-Produkt Persönlichkeit und 
Sichtbarkeit. 

 

Bild 3: Duracell: “It runs like it’s on Duracell”. 

Quelle: https://images.app.goo.gl/6F9Tu6ScNCsw7K5b9 

 

Plakate erwiesen sich als erfolgreich, schufen Bekanntheit und bauten die Marke neben 
dem Fernsehen auf. 

 

Bild 4: Die surreale Vorstellung eines Busses auf Duracell. 

Quelle: https://images.app.goo.gl/ZfNFR1Uq4fgPPwKM6 

Zusammenfassend müssen Sie die folgenden Schritte ausführen, um eine erfolgreiche 
Markenbekanntheit durch die Einrichtung eines ESP sicherzustellen: 

https://www.youtube.com/watch?v=qS7bhKJtqaU
https://images.app.goo.gl/6F9Tu6ScNCsw7K5b9
https://images.app.goo.gl/ZfNFR1Uq4fgPPwKM6
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1. Bestimmen Sie das Verhalten Ihrer Zielgruppe - wie ist die allgemeine Einstellung 
und Überzeugung zu dem Produkt, das Sie verkaufen? 

2. Listen Sie Ihre Produktvorteile auf und wählen Sie einen aus, den Sie als 
Alleinstellungsmerkmal verwenden können. 

3. Versuchen Sie, Ihren eigenen Ansatz zu finden, um Ihre Kunden zu gewinnen - Sie 
können den USP auf ESP umstellen. Finden Sie heraus, wie Ihr Produkt / Ihre 
Dienstleistung von Ihren Kunden zugeordnet wird, z.B. Wenn Sie Bier verkaufen - es 
ist eine Gemeinschaft, ein Motorrad - Freiheit usw. Wenn Sie die richtige Assoziation 
gefunden haben, überlegen Sie, wie Sie Ihre Botschaft visuell vermitteln können. 

Empfehlungen zur weiteren Lektüre: 

Um Ihr Wissen auf diesem Gebiet zu vertiefen, ist es ratsam, Modul 1 Was ist Design 
Thinking, Einheit 2 Definieren und Forschen, insbesondere die „Fünf-Warum-Technik“ - eine 
leistungsstarke, auf Fragen basierende Strategie, die den Design-Thinkern hilft, sich diese 
anzusehen das Problem und analysieren Sie es bis zu seiner Grundursache. 
 
Referenzen für Einheit 1: 
 
Aaker A, (2005) Strategic Market Management, New York: John Wiley& Sons, pp. 356. 
Tram V., Khuong M (2015), The Effects of Emotional Marketing on Consumer Product 
Perception, Brand Awareness and Purchase Decision — A Study in Ho Chi Minh City, 
Vietnam, Journal of Economics, Business and Management, Vol. 3, No. 5, May 2015 
Taylor A., (2013) Strategic Thinking for Advertising Creatives, Laurence King Publishing Ltd 
361-373 City Road, London, United Kingdom 
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Einheit 2 - Critical thinking upon your proposition 
 
Stichworte: 
Kritisches Denken; Vorschlag; Hauptgründe; sofortige Vorteile; Attribute; meinungsbasierte 
Unterstützung; Influencer Marketing 

 

Einheit 2 - Einführung 

In dieser Einheit lernen Sie, wie Sie Probleme wie die gelöste Zielgruppe und das 
Markenversprechen, das die Aufmerksamkeit Ihrer Kunden nicht auf sich zieht, effektiv 
lösen können. Sobald Sie die Lektion genommen haben, können Sie Ihre Zielgruppe für das 
werben, was Sie bewerben und wie Ihr Versprechen mit den Erwartungen Ihrer Kunden 
übereinstimmt. Es werden Beispiele gegeben, wie Sie einen Hauptgrund identifizieren 
können, sowie einige überzeugendere Gründe dafür, dass Ihr Produkt / Ihre Dienstleistung 
Merkmale aufweist und wie sie erfolgreich in Vorteile umgewandelt werden können. 
Basierend auf der Vorstellung, dass Verbraucher von Natur aus nicht an Fakten in Bezug 
auf Ihr Produkt interessiert sind, sondern ihre Vorteile wissen möchten, so erfahren Sie in 
dieser Einheit mehr darüber, wie Ihre Anzeigen so erstellt werden, dass Ihre Zielgruppe 
erreicht wird. Darüber hinaus lernen Sie kennen, wie Ihre Produktvorteile visuell artikuliert 
werden können. Beispiele hierfür sind die berühmten Häagen-Dazs „fünf Zutaten“ sowie die 
2015 in Bulgarien gestartete Print-Werbekampagne von Tondach. Darüber hinaus werden 
wir etwas Licht ins Dunkel bringen, wie die Attribute von Tondach durch die Gestaltung 
kreativ zu einem lebendigen Vorteil wurden Grafikdesigner, der ihre Kampagnen erstellt hat. 

Ein sehr guter Grund muss wohl Ihre Zielgruppe für Ihre Werbung gewinnen und den 
Nachweis erbringen, dass das Produkt oder die Dienstleistung ihren Erwartungen entspricht. 
Ein kreativer Einsatz dieser Gründe erweckt Ihre Kampagne zum Leben. Vermeiden Sie es 
zu denken, dass sich das „Sammeln von Feedback Ihrer Kunden“ auf eine Sammlung 
trockener Fakten bezieht, über die Sie hinweggehen und mit der kreativen Arbeit fortfahren 
können. Andernfalls verpassen Sie das Potenzial einer Goldmine von Ideen für Ihre nächste 
Kampagne. Denken Sie wie Ihre Kunden, um die Frage des kritischen Denkens zu 
verstehen. Sie wissen aus eigener Erfahrung, wie eine ineffiziente Kampagne aussehen 
kann, wenn es keinen guten Grund für konstruktive Kritik gibt, insbesondere wenn Sie einen 
teuren Kauf in Betracht ziehen. Wenn die Fakten entweder dünn oder übertrieben und 
unglaublich erscheinen, werden Sie wahrscheinlich die Werbung ignorieren und auf die 
Konkurrenten schauen. 

Hauptgründe zu glauben 

In vielen Werbeagenturen stellt der Planer sicher, dass Sie über alle relevanten Fakten 
verfügen, um die Strategie und den Vorschlag zu unterstützen. Es ist die Aufgabe des 
Planers, die Hauptgründe zu identifizieren, die Ihre Zielgruppe am wahrscheinlichsten 
anziehen und die überzeugendste Unterstützung bieten. Nur dann wird von Ihnen erwartet, 
dass Sie diese während Ihrer gesamten Arbeit bestmöglich kreativ einsetzen. Wenn es 
einen Hauptgrund und mehrere andere überzeugende Gründe gibt, verwenden Sie jeden 
weiteren Grund einzeln während Ihrer Kampagne, um den Hauptgrund zu begleiten. Es 
kann einen Hauptgrund geben, der den Kern der Kampagne bildet. 

Ein hervorragendes Beispiel dafür, wie man mit einer Reihe von Gründen überzeugend und 
kreativ umgeht, ist die amerikanische Anzeige für Häagen-Dazs „fünf“ für Zitroneneis. Der 
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Satz wird durch die Überschrift „das Reinste für die Puristen“ ausgedrückt, die von fünf 
„Gründen“ unterstützt wird: Milch, Sahne, Zucker, Eier und Zitrone. Die natürlichen 

Inhaltsstoffe bieten relevante, überzeugende Unterstützung. Die Kopie spiegelt das visuelle 
Hauptbild wider: „Nur fünf natürliche Inhaltsstoffe. Einfach perfekt."

 

Bild 1: Häagen-Dazs ad. Der Vorschlag ist sehr überzeugend "das reinste für die Puristen" 

Quelle: https://images.app.goo.gl/mGEipJC352zrgAoMA 

Attribute in Vorteile verwandeln 

Ein Attribut ist ein Merkmal oder ein Aspekt, der einem Produkt eigen ist. Der Vorteil 
beschreibt, wie diese Funktion das Produkt in irgendeiner Weise für das Publikum 
verbessert. Zum Beispiel sind die fünf Zutaten in Häagen-Dazs „fünf“ Merkmale. Wenn Sie 
kritisch über Ihre Werbekampagne nachdenken, müssen Sie auch überlegen, wie Sie die 
Eigenschaften und Vorteile Ihres Produkts dramatisieren können. Der Verbraucher erwartet, 
dass dieses Eis aufgrund der fünf reinen, natürlichen Zutaten besser schmeckt. Das 
verlockende Bild gibt dem Leser einen Anreiz, zu antworten und zu denken: „Ich wette, das 
Eis schmeckt gut.“ Die Umwandlung jedes Aspekts in einen Vorteil hat mehrere Vorteile. Es 
hilft Ihnen zu überprüfen, ob es wirklich funktioniert, und sie können feststellen, ob ein 
Vorteil auffällt. Es ist ein praxiserprobter Trick, der Ihre Arbeit erheblich erleichtert, sobald 
Sie Ihre Produktattribute in Vorteile umgewandelt haben. Die Menschen konzentrieren sich 
mehr auf Vorteile als auf Fakten, und wie am Beispiel von Häagen-Dazs müssen Sie die 
Vorteile nicht buchstabieren, sie können visuell erstellt werden. Ein weiteres Beispiel ist die 
Printwerbekampagne von Tondach, die 2015 in Bulgarien gestartet wurde. Die Fliese wird 
aus Keramik hergestellt und dieses Attribut wurde von der Grafikdesignerin, die die 
Kampagne erstellt hat - Frau Keti Tserovska - kreativ in einen lebendigen Vorteil verwandelt. 
Der Slogan lautet: "Geboren aus der Natur, dem die Zeit vertraut." Es ermöglicht den 
Kunden, das neue Produkt als natürlich wahrzunehmen (alle Assoziationen mit der Natur 
führen zu einer positiven Wahrnehmung), und der andere klare Vorteil ist seine 
Nachhaltigkeit - unempfindlich gegenüber Umwelteinflüssen wie Hitze, Kälte und Frost. 
Infolgedessen sind die mit Tondach-Dachziegeln bedeckten Dächer sehr wartungsarm und 
garantieren eine konstante Qualität und Schönheit. 

https://images.app.goo.gl/mGEipJC352zrgAoMA
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Bild 2. Tondach Print-Werbekampagne: "Aus der Natur geboren, der Zeit vertraut." 

Erstellt von: Keti Tserovska 

Quelle: Keti Tserovska Projektportfolio. 

Sofortige Vorteile bieten 

Verbraucher möchten die Vorteile sofort kennen (gehen Sie zu Unit 1 Brand Awareness, um 
Tipps zur effektiven Visualisierung zu konsolidieren). Anzeigen müssen uns unterwegs 
erwischen. Bannerwerbung blinkt ein und aus, während wir uns anderswo befinden. Nach 
den neuesten Untersuchungen gehen die Leute ein paar Minuten lang durch Zeitschriften, 
indem sie durchschnittlich etwa 3 Sekunden ihrer Aufmerksamkeit auf eine Anzeige richten. 
Bitte denken Sie daran, dass niemand seine Zeit damit verschwenden möchte, zu 
verstehen, was eine Anzeige sagen möchte. Besonders wenn Sie ein junger Unternehmer 
sind und Ihr Produkt / Ihre Dienstleistung ziemlich neu ist. Es ist eine wesentliche Rolle des 
kreativen Prozesses, Ihre Produktattribute zu überdenken und sie in Vorteile umzuwandeln. 
Es wäre ein sehr guter Weg, wenn Sie ein leeres Blatt Papier mit einem Bleistift nehmen 
und zu zeichnen. Versuchen Sie, es klar und lebendig zu visualisieren. 
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Fakten und Meinungen 

Die Unterstützung für einen Vorschlag kann von Tatsachen bis zu Meinungen reichen. Zu 
den Fakten gehören Produktmerkmale - Attribute wie die Häagen-Dazs-Inhaltsstoffe und 
das Tondach-Keramikmaterial. 

Was die Leute denken und wie sie Ihr Produkt / Ihre Dienstleistung wahrnehmen, kann als 
leistungsstarkes Werkzeug für den kreativen Prozess dienen. 

Die auf Meinungen basierende Unterstützung umfasst die Unterstützung von Prominenten, 
Testimonials von zufriedenen Kunden und Ergebnisse von akkreditierten Verbraucher- und 
Regierungsumfragen. Es ist ratsam, eine Mischung aus Fakten und Meinungen zu 
verwenden. Zum Beispiel kann eine starke Prominenten-Empfehlung eine Reihe von Fakten 
auflisten und eine auswählen, die am überzeugendsten zu sein scheint. Prominente mit 
internationaler Anziehungskraft sind Millionen wert, weil sie selbst der zwingende Grund 
sind. Als junger Unternehmer wäre es jedoch fast unmöglich, sich einen solchen Aufwand 
für Ihre Kampagne zu leisten. In diesem Fall sollte es besser sein, das sogenannte 
„Influencer Marketing“ zu verwenden. Es bietet einige klare Vorteile: Während die 
Prominenten manchmal die Zielgruppe irreführen oder sogar negative Reaktionen bei ihnen 
hervorrufen können, arbeitet das Influencer-Marketing mit Experten zusammen, die wissen, 
wie man ein Wort über Ihre neuen Aktivitäten verbreitet. 

Empfehlungen zur weiteren Lektüre: 

CreatINNES empfiehlt, das gesamte Blended Training-Modul 5: Brainstorming und 
Werbetechniken zu absolvieren, in dem Sie sich mit einigen der beliebtesten Arten von 
Anzeigenstrategien vertraut machen: "vor", "nach", "vor und nach", "Beratung", "Wissen". 
und "Empathie". Nach Abschluss dieser praktischen Einheiten (einschließlich dieser in 
Modul 6) können Sie herausfinden, wie Sie relevante und leistungsstarke Ideen generieren 
können, die effektiv in Ihre erste Werbekampagne einfließen können. 

Referenzen für Einheit 2: 
 
Taylor A., (2013) Strategic Thinking for Advertising Creatives, Laurence King Publishing Ltd 
361-373 City Road, London, United Kingdom 
Tserovska K, (2015) Portfolio of creative artworks. Retrieved from: www.wix.com 
 
 

 

  

http://www.wix.com/
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Einheit 3 - Verbraucherreaktion 
 
Stichworte: 
Konsumerverhalten; Reaktionen; Werbung; Denken – Fühlen Handeln; Vertrauen; Aktion; 
Kampagne 

 

Einheit 3 - Einführung 

Dieses Gerät gibt Ihnen wertvolle Einblicke, wie Ihr Publikum auf Ihre Werbung reagieren 
soll. Definieren Sie die Antwort so genau, wie Sie einen Maßstab für das setzen können, 
was Sie und der Kunde mit Ihrer kreativen Arbeit erreichen möchten. Es könnte Ihnen 
helfen, klare Erwartungen hinsichtlich der Ermittlung der idealen Antwort auf eine Anzeige 
oder auf eine gesamte Kampagne zu setzen. Es muss realistisch sein. Sie lernen, wie Sie 
die drei Hauptthemen verwenden: „fühlen“, "denken" und "tun". Sie werden mit 
verschiedenen praxiserprobten kreativen Strategien vertraut gemacht, um das Vertrauen 
Ihrer Kunden zu gewinnen und sie zum Handeln zu führen. 

Als Unternehmer können Sie die Reaktion einer Person auf Ihre Werbekommunikation 
niemals vollständig vorhersagen oder kontrollieren. Verschiedene Faktoren beeinflussen die 
Reaktion der Menschen: die Auswirkungen der kreativen Ausführung, der Wettbewerb, die 
Wahl der Medien und externe Faktoren wie die Wirtschaftslage. Sie benötigen jedoch noch 
einen Plan. Und Ihre strategischen Denkfähigkeiten, kombiniert mit Ihrer fantasievollen 
Fähigkeit, sich in die Lage eines anderen zu versetzen, helfen Ihnen dabei, eine realistische 
ideale Antwort auf Ihre Werbung zu definieren.  

Fühlen. Überlegen. Tun. 

Fühlen. Um einen bestimmten Weg zu „fühlen“, ist eine emotionale Reaktion erforderlich. 
Dies kann zu Maßnahmen führen, z. B. zu einer Wohltätigkeitsorganisation. 

Die Reaktion Ihres Kunden kann jedoch variieren und eine Mischung von Reaktionen 
aufweisen. Daher ist es ratsam, eine eindeutige „Schlüsselreaktion“ zu bestimmen, die Ihre 
Werbung auslösen möchte. Darüber hinaus gibt es keine „beste“ Antwort - jede 
Werbekampagne ist einzigartig und hat ihren eigenen spezifischen Ansatz für ein Problem. 

Überlegen. Wenn Sie eine Phase überspringen, in der Sie Ihre Zielgruppe ansprechen, 
erreichen Sie möglicherweise nicht das, was Sie von Ihrer Gesamtkampagne erwarten. Zum 
Beispiel möchten Sie wahrscheinlich eine mentale Veränderung der Meinung Ihrer 
Zielgruppe bewirken, z.B. die US-Kampagne von Chiat/Day für Apple aus dem Jahr 1997 
hat diese gewünschte Reaktion der Verbraucher in der Kampagnenzeile "Think different" 
bekannt gemacht. 

Tun. Wenn Sie möchten, dass die erste Reaktion Ihrer Zielgruppe Maßnahmen umfasst - 
Verbraucher tun etwas als Reaktion auf Ihre Werbung - müssen Sie ein Gefühl der 
Dringlichkeit vermitteln. Wenn Sie beispielsweise innerhalb eines begrenzten Zeitraums für 
eine Sonderaktion werben, wird Ihre gewünschte Kundenreaktion handlungsorientiert sein, 
um das Angebot zu nutzen (Taylor A., 2013). Wie Sie dies kreativ erreichen, liegt bei Ihnen. 
Es muss keine rasante Ausführung mit einem hektischen Soundtrack sein. Es könnte genau 
das Gegenteil sein. Etwas zu "tun" bedeutet offensichtlich eine Handlung. Dies kann ein 
Selbstzweck sein - zum Beispiel um einen neuen Ansatz auszuprobieren. Dies könnte auch 
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zu einer weiteren Aktion führen, die Ihren Zielen entspricht. Wenn ein Verbraucher 
beispielsweise auf eine Autoanzeige mit einer Probefahrt reagiert, kann dies dazu führen, 
dass er dieses Auto kauft. 

 

Emotionale Reaktion führt zum Handeln 

Eine emotionale Reaktion kann überraschend schnell dazu führen, dass eine Person 
Maßnahmen ergreift, indem sie während eines Wohltätigkeitstelethons Geld von ihrem 
Handy spendet oder nach einer Kampagne über die Symptome eines Herzinfarkts einen 
lebensrettenden Anruf tätigt. Im August 2008 sahen sechs Millionen Zuschauer des 
britischen kommerziellen Fernsehsenders ITV1 einen zweiminütigen Film, der eine 
simulierte Reihe von Symptomen eines Herzinfarkts zeigte. Es gab Plakate, Print und Radio, 
die für diesen zweiminütigen Spot bewarben, der nur einmal ausgestrahlt wurde. Laut einer 
von der British Heart Foundation in Auftrag gegebenen Studie hatten vier von fünf 
Zuschauern nach diesem Werbespot ein besseres Verständnis für diese Symptome. Sie 
schätzten, dass 70 Menschen Herzinfarkte überlebten, die sie getötet hätten, wenn sie oder 
jemand mit ihnen nicht so schnell einen Krankenwagen gerufen hätten, weil sie die Filme 
gesehen hatten. 

Letztendlich besteht das Ziel der meisten Werbekampagnen darin, die Menschen zu 
überzeugen, etwas zu kaufen, Geld zu spenden, für einen bestimmten Kandidaten zu 
stimmen - mit anderen Worten, etwas zu „tun“. 

Ein weiteres gutes Beispiel für eine effektive emotionale Reaktion ist die bulgarische 
Weihnachts-Wohltätigkeitskampagne. 

 

Bild 1: Das Logo der bulgarischen Weihnachts-Wohltätigkeitskampagne, entworfen von 
Margarita Doncheva. 

Quelle: https://images.app.goo.gl/eqksdarR8DhjRAQaA 

 

Das bulgarische Weihnachtsfest ist eine Wohltätigkeitsinitiative, die seit 15 Jahren unter der 
Schirmherrschaft des Präsidenten des Landes stattfindet. Hauptziel ist die Beschaffung von 
Spenden für die Behandlung kranker bulgarischer Kinder und für den Kauf von 
Spezialgeräten für die an den häufigsten besuchten Kinderkrankenhäusern. Das Logo der 
Kampagne sowie der Tonfall erinnern jedoch an die Idee der bulgarischen 
Weihnachtsinitiative, Menschen zum Spenden zu ermutigen. Zwei Winterhandschuhe - einer 
groß, der andere ein Babyhandschuh, die zueinander ausgestreckt sind. Das Bild erinnert 
an zwei große und kleine Herzen, die sich berühren. Die Farben sind grün und rot auf 

https://images.app.goo.gl/eqksdarR8DhjRAQaA
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weißem Hintergrund und erinnern an die Farben der bulgarischen Flagge. Der Slogan der 
Kampagne lautet: „Gib einem bedürftigen Kind Hoffnung!“. 

 
Bild 2: Postkarte der bulgarischen Weihnachts-Wohltätigkeitskampagne 

Quelle: https://images.app.goo.gl/nCRwHKfuvEX1ScCx9 
 

Infolgedessen übertraf die Kampagne ihre Erwartungen und schaffte es, in der Ausgabe 
2018/19 2 440 000 BGN zu sammeln, 551 Kindern mit unterschiedlichen Krankheiten zu 
helfen und medizinische Geräte für insgesamt 1 585 770 BGN an 19 Krankenhäuser, über 
das ganze Land verteilt, zu spenden. 

Ein weiterer effektiver Ansatz, der Ihnen dabei helfen würde, Ihre Ziele zu erreichen, besteht 
darin, einen Anreiz für das Angebot Ihrer Kampagne zu schaffen, der eine erste Reaktion 
der Verbraucher erfordern sollte. Es muss aus triftigen Gründen unterstützt und in einem 
angemessenen Tonfall kommuniziert werden. Die gewünschte Reaktion des Publikums 
könnte beispielsweise darin bestehen, das Gefühl zu haben, dass sich eine Spende an eine 
Wohltätigkeitsorganisation lohnt. Dies überlässt es dem Publikum, den Kreis zu schließen 
und nach eigenem Ermessen Maßnahmen zu ergreifen, was in diesem Beispiel bedeutet, 
Geld zu geben. Wenn die Leute niemals offen um Geld bitten, geben sie möglicherweise 
mehr als sonst. 

Zum Beispiel führt die starke emotionale Reaktion des Publikums auf den Mut und die 
Leistungen dieses Vater-Sohn-Teams - Rick und Dick Hoyt - dazu, dass es sich lohnt, die 
Wohltätigkeitsorganisation zu unterstützen. Das kommerzielle „Team Hoyt“, von dem dies 
ein Standbild ist, bittet nie offen um Geld. 

 

 

Bild 3: Papa ist seit 65 Marathons hinter ihm. 

https://images.app.goo.gl/nCRwHKfuvEX1ScCx9
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Quelle: https://www.pinterest.com/pin/480970435178722392/ 

Emotionen und Vertrauen 

Ein klares Beispiel für eine Marke, die diese Reaktion durch ihre Werbung erzielt, ist 
Ronseal. Die gesamte Kampagnenlinie lautet: „Ronseal. Es macht genau das, was es 
verspricht. “ Dieser Satz ist in Großbritannien in die Sprache eingegangen und steht für das 
Vertrauen in ein Produkt, eine Marke und sogar eine Person. Die Popularität dieses Satzes 
beruht auf der mangelnden Leistung so vieler Produkte und Dienstleistungen - sie 
versprechen zu viel und die Menschen fühlen sich enttäuscht. 

 

Bild 4. Ronseal. Es macht genau das, was es verspricht. 

Quelle: https://www.creativereview.co.uk/does-exactly-what-it-says-on-the-tin/ 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die drei Hauptthemen „Denken“, „Fühlen“ und 
„Tun“ erfolgreich in eine Anzeige / Kampagne implementiert werden können, um die 
gewünschte Kundenreaktion zu erzielen. Das ideale Gleichgewicht zwischen diesen drei 
Aspekten sollte von den Autoren richtig hergestellt werden, wobei sie sich bewusst sein 
sollten, wie die provozierte emotionale Reaktion ihre Kunden zum Handeln führen würde. 

Empfehlungen zur weiteren Lektüre: 

Die oben genannten drei Hauptthemen " Überlegen", "Fühlen" und "Tun" können mithilfe der 
richtigen Anzeigenstrategie erfolgreich angewendet werden. Daher schlägt CreatINNES vor, 
Blended Training Module 5 Brainstorming- und Werbetechniken zu verwenden: Einheit 2 
Werbestrategien und Einheit 3 Arten von Ideen. 

Referenzen für Einheit 3: 

Fogelson M., “4 Ways to Build Trust and Humanize Your Brand”. Published on 15.10.2014 
at Moz.com.  Last retrieved on: 07.10.2019. Retrieved from: https://moz.com/blog/4-ways-to-
build-trust-and-humanize-your-brand 

Taylor A., (2013) Strategic Thinking for Advertising Creatives, Laurence King Publishing Ltd 
361-373 City Road, London, United Kingdom 

The Bulgarian Christmas Charity Campaign: Retrieved from: https://www.bgkoleda.bg 

https://www.pinterest.com/pin/480970435178722392/
https://www.creativereview.co.uk/does-exactly-what-it-says-on-the-tin/
https://moz.com/blog/4-ways-to-build-trust-and-humanize-your-brand
https://moz.com/blog/4-ways-to-build-trust-and-humanize-your-brand
https://www.bgkoleda.bg/
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Übungen 
 

Übung 1. Markenbekanntheit 
 
Übung 1a 
Nennen Sie mindestens 3 Beispiele für Markenbekanntheit? Erklären Sie sofort, welche 
Marken in Ihrem Kopf auffallen, wenn Sie auf alltägliche Probleme stoßen, wie z.B. 

• Halten Sie Ihre Toilette frisch und sauber; 

• Sie müssen Insekten und Kakerlaken aus dem Büro holen 
 
Übung 1b 
Schauen Sie sich die Anzeige unten an. Erklären Sie, wo sich das emotionale 
Verkaufsargument (ESP) befindet und welche Gefühle der Druck hervorruft. Unterstützt es 
die Markenbekanntheit von Ukraine International Airlines? 

 

 
 

Bild 1: Ukraine International Airlines - Statuen. Agenturnetzwerk: kaFe, Veröffentlicht / 
Ausstrahlung: November 2012, Veröffentlicht: 19. November 2012 

Quelle: https://www.adsoftheworld.com/media/print/ukraine_international_airlines_statues 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/ukraine_international_airlines_statues
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Übung 1c 

Überlegen Sie, wie Sie die Bekanntheit Ihrer Unternehmensmarke steigern können? 
Welches der erläuterten kreativen Tools werden Sie anwenden und wie? 

 

Übung 2. Verwandeln Sie das Attribut in einen Vorteil 
 
Um den überzeugendsten Nutzen zu erzielen, denken Sie immer kritisch über Ihr Produkt 
nach, indem Sie sich Fragen stellen wie „Warum sollte mein Publikum mir glauben?“. Eine 
gute Idee, wenn Sie an einem Produkt arbeiten, ist es, es auf Ihrem Schreibtisch zu haben - 
oder zumindest ein Foto davon. Ihre Aufgabe ist es jedoch, ein Attribut unter 
Berücksichtigung des unten stehenden Produkts in einen Vorteil umzuwandeln: 
 

 
Bild 1: Ein erfrischendes Getränk aus Bananen. Es enthält zwischen 135 Kalorien und 35 

Gramm Kohlenhydrate, 500 ml. 
Quelle: https://www.freepik.com/free-photos-vectors/food" Food vector created by 

luis_molinero - www.freepik.com 
 
Die Aufgabe: Kohlenhydrate und Kalorien sind die Hauptzutat, es sind die Hauptattribute. 
Überlegen Sie sich mindestens drei Slogans, die für eine Print-Anzeige verwendet werden 
können, welche die Hauptvorteile darstellen könnte. 

 

Übung 3. Fernsehwerbung 
Um diese Übung durchzuführen, müssen Sie „Übung 2 Attribut in Nutzen verwandeln“ 
abschließen. Wenn Sie die Hauptattribute definiert haben, erhalten Sie eine sehr einfache 
Idee für Fernsehwerbung, welche die Verbraucher zu einer sofortigen Aktion führen kann. 
Denken Sie an die sozialen Auswirkungen Ihrer Werbung sowie an deren ESP / USP. 
Die Idee sollte nicht mehr als 250 Wörter enthalten. 

 
 
 
 
 

https://www.freepik.com/free-photos-vectors/food
http://www.freepik.com/
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Gute Beispiele 
 

Gutes Beispiel 1. Markenbekanntheit: Halten Sie das Produkt im Fokus 
 

Wenn Sie das Produkt im Fokus behalten und seine Vorteile damit in Verbindung bringen, 
wie der Verbraucher dieses Produkt sieht, ist es weitaus wahrscheinlicher, dass Sie eine 
effektive Werbung erstellen. Zum Beispiel kommuniziert VW als globale Marke unter 
verschiedenen politischen, wirtschaftlichen, gesellschaftlichen, technologischen, 
ökologischen und rechtlichen Bedingungen. Herr Bill Bernbach, der Gründer von DDB, der 
den berühmten VW-Slogan „Think small“ kreierte: „Das Produkt. Das Produkt. Bleib beim 
Produkt. “ Darüber hinaus ist die produktorientierte Werbung das Markenzeichen von VW 
und steuert weiterhin ihre unverwechselbare, preisgekrönte kreative Arbeit auf dem 
Weltmarkt. 
Das Produkt könnte jedoch sehr kreativ auf eine Weise visualisiert werden, die eine subtile 
Botschaft hervorruft. Schauen Sie sich die Anzeige unten an: 
 

 
Bild 1: VW-Anzeige: Versucht die Wirtschaft, Ihnen etwas zu sagen? Doyle Dane Bernbach 

(DDB) 
Quelle: https://bhatnaturally.com/2010/06/10/volkswagen-beetle-curves-are-back-not-the-

ads/ 
 
In ihrer Botschaft an die Verbraucher, dass VW-Autos wirtschaftlicher seien, erstellte DDB 
eine Grafik, die den wirtschaftlichen Abschwung zeigt. Tatsächlich ist die Grafik die Form 
des klassischen VW-Modells „Käfer“. Das Auto als Modell hatte ein hohes Maß an 
Markenbekanntheit erreicht und eine Strichzeichnung in seiner Form war hübsch genug, um 
die Aufmerksamkeit der Kunden zurückzugewinnen. 

https://bhatnaturally.com/2010/06/10/volkswagen-beetle-curves-are-back-not-the-ads/
https://bhatnaturally.com/2010/06/10/volkswagen-beetle-curves-are-back-not-the-ads/
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Bild 2. Eine der allerersten VW „Beetle“ -Anzeigen, die 1973 geschaltet wurde. 

Quelle: https://images.app.goo.gl/KnHu2gA6qTV2sQG4A 
 
Es ist jedoch ein guter Trick, wenn Sie ein archaisches, sehr veraltetes Modell des Produkts 
finden, für das Sie Werbung machen möchten. Das folgende Bild ist ein hervorragendes 
Beispiel für die Hervorhebung des ESP eines Produkts.  

 
Bild 3. Bosch TDA2080GB Sensixx Steam-Anzeige in Bulgarien. Der übersetzte Slogan 
lautet „Vollständige Transformation“. Es ist dem 150-jährigen Jubiläum der bekannten 

deutschen Marke gewidmet. Grafikdesigner: Keti Tserovska, lanciert von Bosch Bulgaria. 
Quelle: Tserovska K, (2014) Portfolio of Artworks. 

 
Das Bosch TDA2080GB Sensixx Dampfbügeleisen verfügt über keine besonderen 
Merkmale, die eine schnelle Erkennung bei den Kunden ermöglichen würden. Daher 
entschied sich der Grafikdesigner für ESP - bringen Sie die Leute zum Lächeln, indem Sie 
eines der frühesten Bosch-Modelle sehen. Der Slogan lautet: „150 Jahre Evolution“. 
 
 
 

 

https://images.app.goo.gl/KnHu2gA6qTV2sQG4A
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Gutes Beispiel 2. Sofortige Vorteile bieten 
 
Wie wir in Einheit 2 besprochen haben, möchten Kunden die Produktvorteile genau kennen 
und es ist Ihre Aufgabe, Ihre Produktattribute zu definieren und sie in leistungsstarke 
Vorteile umzuwandeln. Es ist eine sehr gute Praxis, wenn Sie versuchen, Ihr Produkt zu 
skizzieren, z.B. zeigt der Grafikdesigner im obigen Bild die Dachziegel. Auf diese Weise 
können Sie bestimmte Attribute und Fakten identifizieren und diese dann in Vorteile 
umwandeln. Selbst wenn Sie nicht in der Lage sind zu zeichnen, würde diese Technik Ihre 
Kreativität entfesseln und Ihnen helfen, zu entscheiden, welcher Nutzen dominieren wird. 
 

 
Bild 1: Das Skizzieren Ihres Produkts wäre äußerst nützlich. Bildnachweis: Keti Tserovska 

 
Denkt jedoch an jedes einzelne kleine Detail - im obigen Beispiel wurde als Hauptmerkmal 
die Keramik identifiziert - das Material, aus dem die neuen Tondach-Dachziegel hergestellt 
wurden. Versuchen Sie dann, eine Liste der Assoziationen zu erstellen, die Ihren 
Kundenbedürfnissen und -anforderungen entsprechen. Laut Science Learning Hub ist 
Keramik beispielsweise „ein anorganischer nichtmetallischer Feststoff, der entweder aus 
Metall- oder Nichtmetallverbindungen besteht, die geformt und dann durch Erhitzen auf 
hohe Temperaturen gehärtet wurden. Im Allgemeinen sind sie hart, korrosionsbeständig und 
spröde. “ Andererseits möchten die Kunden nachhaltige, langlebige Dachziegel erhalten, um 
eine regelmäßige Wartung und Rekonstruktion ihrer Dächer zu vermeiden. Unter 
Berücksichtigung dieser Tatsache entwickelte der Grafikdesigner einen aussagekräftigen 
Slogan: „Ein Keramikschild für Ihr Zuhause“. 
Die Menschen wollen sich zu Hause sicher fühlen und das Wort „Schild“ führt eindeutig zu 
dieser Bedeutung. 
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Bild 2. Tondach-Print-Anzeige „Ein Keramikschild für Ihr Zuhause“, die 2015 in Bulgarien 

veröffentlicht wurde. Bildnachweis: Keti Tserovska. 

 

Gutes Beispiel 3. Aktion und Politik 
 
Politische Werbung erfordert letztendlich eine aktive Reaktion der Zielgruppe. Das 
Nachdenken über die Abstimmung oder das Denken, dass Sie abstimmen sollten, sind 
beide wichtige Antworten und können den Boden für eine Person bereiten, die tatsächlich 
zur Wahl geht und einen Stimmzettel abgibt. In einer kritischen Phase im Vorfeld einer Wahl 
ist die Antwort, die Sie von Ihrer Zielgruppe wünschen und benötigen, Aktion - so viele 
Menschen wie möglich erscheinen am Tag, um für den Kandidaten zu stimmen, den Ihre 
Werbung unterstützt. Eine der seitlichsten und brillantesten politischen Kampagnen, um 
diese aktive, positive Reaktion zu erzielen, war „The Great Schlep“, ein viraler Werbespot, 
der von Droga5, einer amerikanischen Agentur unter der Leitung des charismatischen 
Australiers David Droga, erstellt wurde. Ziel der Kampagne war es, den Bundesstaat Florida, 
der die „Wiege der Republikaner“ ist, dazu zu bringen, demokratisch zu wählen und bei der 
Wahl von Barack Obama im Jahr 2008 mitzuwirken. Florida hat jedoch eine große jüdische 
Bevölkerung, aber würden sie sich erst die Mühe machen zu wählen und würden sie dann 
auch wählen? Anstatt sie direkt ins Visier zu nehmen, verfolgte Droga5 eine andere 
Strategie. Durch die Ermutigung jüngerer Menschen aus anderen Staaten, die als Obama-
Anhänger bestätigt wurden, ihre jüdischen Verwandten in Florida zu besuchen und sie zu 
überzeugen, für Obama zu stimmen, würde der Staat zu den Demokraten überschwingen 
und somit würde Obama gewinnen. Das Publikum reagierte und machte den sogenannten 
großen „Schlep“, ursprünglich ein jiddischer Begriff, der „Reise“ bedeutet - dank einer 
großartigen Leistung der US-Komikerin Sarah Silverman.  
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Bild: Ein unanständiger Vorschlag von Sarah Silverman. 
Quelle: https://images.app.goo.gl/fbX1JdbGdLuzN2bo7 

 
Dieses Video, das mehr als vier Minuten lang ist, ist Ihre Zeit wert, um es sich online 
vollständig anzusehen. Unabhängig von Ihrer politischen Richtung erreichte diese virale 
Kampagne die gewünschte Reaktion des Publikums. Das gesamte Video können Sie hier 
ansehen: https://www.youtube.com/watch?v=AEGFQR1u-Mk 

 

https://images.app.goo.gl/fbX1JdbGdLuzN2bo7
https://www.youtube.com/watch?v=AEGFQR1u-Mk
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Über CreatiNNES 
Dieses kombinierte Schulungsmodul ist Teil des Schulungsprogramms „Kreatives Denken 
für Innovation“, das im Rahmen des EU-Projekts CreatINNES - Strategische Partnerschaft 
für Innovation und Entwicklung von Geschäftskompetenzen im Sektor Kultur- und 
Kreativwirtschaft entwickelt wurde und vom Erasmus + -Förderprogramm 2018-2021 
finanziert wird. 
 
Unser gemischtes Trainingsprogramm 2 enthält die folgenden 8 Module: 

• Modul 1: Was ist Design Thinking? 

• Modul 2: E-Commerce. Mach es richtig! 

• Modul 3: Visuelles Branding 

• Modul 4: Wachstumshacking 

• Modul 5: Brainstorming und Werbetechniken 

• Modul 6: Problemlösung und kritisches Denken 

• Modul 7: Attraktive Social Media-Inhalte erstellen 

• Modul 8: Konzeptentwicklung 
 

Alle Module werden unter Anleitung und Unterstützung des internationalen CreatINNES-
Teams von Geschäftsentwicklern und Akteuren der Kreativbranche in fünf europäischen 
Ländern erstellt: Bulgarien, Frankreich, Deutschland, Ungarn und Mazedonien. 
Weitere Informationen finden Sie auf der Homepage des Projekts: www.creatinnes.eu. 

 

 

 

 

 

http://www.creatinnes.eu/
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