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Alle Inhalte dieses Handbooks stammen aus dem Workshop ,Kreative
Ideen methodisch entwickeln® am 24. September 2024 und sind nur flr
die exklusive Distribution an Creative Region Members gedacht.
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intro

Im Workshop , Kreative Ideen methodisch entwickeln® vermittelten
Marcello Demner und Katharina Schmid von DMB. (Demner, Merlicek &
Bergmann) ihre einzigartigen Methoden und Denkansatze, um kreative
Ideen systematisch zu entwickeln.

Wir haben die funf wesentlichen Frameworks aus diesem Workshop
zusammengefasst: Conflicts, Transform, Reframe, Dynamic Connections
und Good Cause.

Jedes dieser Konzepte bietet eine einzigartige Herangehensweise zur
Entwicklung und Umsetzung kreativer Ideen. Dabei wird unter anderem
gezeigt, wie Empathie und Verstandnis Konflikte in Chancen verwandeln,
bewahrte Praktiken aus verschiedenen Branchen adaptiert werden und
neue Bedeutungen geschaffen werden kénnen.
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1. conflicts

Erleben wir Konflikte, empfinden wir Spannung und Unbehagen. In der Folge
suchen wir nach etwas oder jemandem, der/die helfen kann, Konflikte zu l16sen
oder Empathie und Verstandnis fur unsere Situation zeigt.

Gelingt es einer Marke, Empathie und Verstandnis aufzubringen oder sogar
mit ihren Produkten einen Konflikt zu I6sen, dann gewinnt sie an Relevanz.
Sie wird nicht nur als Losung gesehen, sondern als Begleiter*in im Leben der
Menschen, der ihre Herausforderungen erkennt und anspricht. Durch diese
emotionale Bindung schafft die Marke Vertrauen und Loyalitat, was ihre
Stellung im Leben der Menschen nachhaltig starkt und sie aus der Masse
hervortreten lasst.

2 Arten von Konflikten

Ny
— —
A

Innerer Konflikt AuBlerer Konflikt
Wenn in unserem Kopf zwei oder mehr Konflikte zwischen der inneren Welt
Aspekte einander im Weg stehen, einer Person und ihrer AuBBenwelt.

entsteht ein innerer Konflikt.
Zum Beispiel: Eigene Bediirfnisse vs.
Zum Beispiel: Werte vs. Wiinsche. die Anspriiche der Gesellschaft.

Du willst ein nachhaltiges Leben fuhren Menschen sind oft hin- und hergerissen
(Wert), mochtest aber deine langersehnte zwischen Beruf und Familie.
Reise nach Neuseeland machen (Wunsch).
Diese auBeren Konflikte spiegeln den
Der innere Konflikt ist vorprogrammiert. Druck wider, der entsteht, wenn indivi-
duelle Winsche und gesellschaftliche
Erwartungen aufeinandertreffen.
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Step by Step

Um eine tiefere Verblnd::lng zwischen Freshness Burger - Liberation Wrappers
Marke und Verbraucher*in zu schaffen,
ist es wichtig, die Spannungen und Kon- ~Freshness Burger” thematisiert, wie der
flikte zu verstehen, die in der Beziehung Wunsﬁh’ der,'; 2Ch°ghe't3'dea| avent
sprechen, mit dem Genuss von Burgern in
Elflr Magkﬁ C.)&erbz.um Prqdukt bekStehen‘ Konflikt steht. Dieser innere Konflikt spie-
lese Schritte bieten eine strukturierte gelt die Spannung zwischen persénlichen
Vorgehensweise, um zentrale Aspekte Wiinschen und gesellschaftlichen Erwar-
zu identifizieren, Widerspruche aufzu- tungen wider. Die Einflhrung des , Libera-
decken und relevante innere sowie tion Wrappers®, der als Gesichtsmaske mit
- . . . dem Bild einer lachelnden Frau dient, bietet
guBerg Konflikte zu anaI\(S|eren. Ziel eine Losung fur diesen Konflikt. Nach der
ist es, interessante Konflikte zu finden, Einflhrung des Wrappers stiegen die Ver-

die neue Perspektiven bieten und kaufszahlen des ,Classic Burger® um 213 %.

kreative Ideen inspirieren.

2,

Widerspriiche

1.

Aspekte

Was sind die wichtigsten Finde Widerspriiche:
Aspekte rund um das Produkt/ Ansichten, Uberzeugungen,
die Dienstleistung, ihre Verwen- Werte, Wiinsche, Emotionen,
dung und/oder die Marke selbst Bedurfnisse oder Verhaltens-
(Brand Idea, Werte, Purpose, weisen in Zusammenhang
Produktnutzen/-gebrauch)? damit.

4, S.

Relevanz Perspektiven

Welcher dieser Konflikte Ist diese neue Perspektive
ist interessant genug, dass er _ relevant, sinnvollund
der Marke oder dem Produkt involvierend und damit ein
eine neue und inspirierende msp.lrle_rendes S.prungbrett
Perspektive gibt? fur eine kreative Idee?

3.

Analysieren

Welche inneren
und auBeren Konflikte
entstehen daraus?

6.

Wiederholung

Wiederhole die Schritte 2-5.
Zum Beispiel mit dem Fokus
auf eine andere Phase entlang
der Customer Journey.


https://www.youtube.com/watch?v=_zFYQjntFMw

Beispiele

< Tontine

Tontine hat das , best before“-Datum
aus der Lebensmittelindustrie auf Kissen
Ubertragen, um das Bewusstsein flr die
Notwendigkeit eines regelmafigen
Kissenwechsels zu erhéhen.

2. transform

< Contract for Change - Michelob Ultra

Bei dem Framework Transform geht Die Verwendung von Future Contracts aus
= : : Hedgefonds zur Absicherung von Land-

e§ darum, gang',ge Prakt[ken oder wirt*innen ist ein innovativer Weg, um
Losungen aus einer bestimmten finanzielle Risiken in der Landwirtschaft
Branche zu identifizieren und kreativ zu ern:ij?Ee'n' Dlesg V?rtrtggeherlaEuben

: - _ es Landwirt*innen, Preise fUr ihre Erzeug-
auf eine and?re Branche zu Uber,tra nisse im Voraus festzulegen und sich so
gen. Durch die Anwendung bewahrter gegen Preisschwankungen abzusichern.
Methoden in neuen Kontexten ent-
stehen oft unerwartete Lésungen fur ” Intermarché - Sugar Detox

bestehende Herausforderungen. o )
Gangige Detox-/Entzugspraktik

wird auf Zucker angewendet.

Step by Step

Um die Vorteile des Transform-Frameworks
zu nutzen, helfen die folgenden Schritte dabei, 1.
Herausforderungen zu definieren, geeignete
Mechanismen aus anderen Branchen zu ident-
ifizieren und diese kreativ auf eigene Probleme
Zu Ubertragen. Dieser Prozess fordert innovative
Losungen und ermoglicht die Anpassung be- Definiere die
wahrter Praktiken an neue Kontexte, um Herausforderung.
effektive Problemldésungen zu erzielen.

Definition

3. 4,

Mechanismen Plattformen

Was sind mogliche Welche Mechanismen Welche Plattformen
Import-Quellen: Wir scannen kdénnen fur das eigene und Touchpoints eignen
Branchen und sammeln in Problem nutzlich sein? sich am besten, um die
ihnen gangige Mechanismen Idee zu kommunizieren?

(Abo-Modelle, Leasing,
Bonus-Systeme etc.)?


https://www.youtube.com/watch?v=JG6LU_cgqwA
https://www.youtube.com/watch?v=dfZLYkJwxqc
https://www.youtube.com/watch?v=c_gn-uPO21I
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3.reframe

Das Okosystem einer Marke hat viele Bestandteile: vom Produkt Uber die
Verpackung, den POS, die Kommunikation bis hin zu den Verwender*innen.
Bei Reframe geht es darum, einem bestehenden Asset oder Touchpoint eine
neue und relevante Aufgabe oder Bedeutung zu geben.

Shortcut: Einen besonderen Gain- oder Pain-Point finden und durch
Reframing auflosen oder hochheben.

Step by Step

Diese Schritte beleuchten das Marken-Okosystem ganzheitlich. Durch
Reframe kann jeder Punkt neuen Wert oder eine zusatzliche Funktion
erhalten, um Pain-Points zu I6sen und Nutzer*innenerlebnisse zu verbessern.

3.

Verkaufspunkt

Das Produkt/die Dienstleistung Die Kanale: alle Kanale POS: alles rund um
selbst: alle Zutaten, Inhaltstoffe, und Medien, in denen das die Verkaufspunkte.
Komponenten, die das Produkt/ Produkt/ die Dienstleistung

die Dienstleistung ausmachen. prasentiert wird.

Beispiele

4,

& Karaoke
Breathanalyzer

Erlebnisse

Mikrophon wird
zum Alkomat.

Live Experience: alle Die Welt der
Erlebnisse, die die Marke Konsument*innen: alles,
abseits der POS und der was die User*innen oder < lkea - Schwanger-
Medienkanale schafft. Verbraucher*innen tun, schaftstest
wenn sie mit dem Produkt/
der Dienstleistung in Print-Anzeige wird
Kontakt kommen. Schwangerschaftstest.



https://www.youtube.com/watch?v=HGCfzlpAhgQ
https://www.youtube.com/watch?v=HGCfzlpAhgQ
https://www.youtube.com/watch?v=Bxthg0cd5gI
https://www.youtube.com/watch?v=Bxthg0cd5gI
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4. dynamic connections

Bei Dynamic Connections geht es darum, neue Verbindungen
zwischen unterschiedlichen Faktoren innerhalb und auf3erhalb
einer Marke herzustellen und auf diese Weise einen Pain Point
zu egalisieren oder einen Gain Point starker zu inszenieren.

Hierfur arbeiten wir mit 2 Typen von Variablen.

Interne vs. Externe Variablen

Interne Variablen

Interne Variablen sind Variablen, die

zu 100 % in der Hand der Marke liegen.

Preis des Produkts
Grof3e
Inhaltsstoffe
Verpackung
Namen

uvm.

X X
X X
Externe Variablen

Externe Variablen sind Variablen im
Okosystem der Marke, die nicht von
der Marke kontrollierbar sind.

Uhrzeit

Lufttemperatur bei bspw.
Getranken

Abstand zwischen einem/er
Zuseher*in und dem Screen
uvm.
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Step by Step

1.

Aspekte

Klare Definition des
Kommunikationsziels.

2.

Variablen

Liste nebeneinander alle
internen und exterenen
Variablen auf. Zuerst die
naheliegenden und dann -
noch wichtiger - die
weniger offensichtlichen.

S.

Konsumenten

Suche nach neuen Konsument*in-
neninteressen, Benefits oder
Vorteilen, die sich aus den jeweili-
gen neuen Verbindungen ergeben
konnten. Wenn du etwas Rele-
vantes findest, Uberlege dir, wie
dieser Benefit am besten im Sinne
der Zielsetzung umgesetzt
werden kann.

Beispiele

The freshest fresh orange juice brand

Eine Connection aus Produktname
(interne Variable) und Produktions-
zeitpunkt (externe Variable).

AeroMexico

Eine Connection aus der Hohe des
Discounts (interne Variable) und der DNA
der Nordamerikaner*innnen (externe

Variable).

3.

Verbindungen

Verbinde jeweils zwei Variablen

miteinander: interne mit
internen oder interne mit
externen Variablen. Externe
Variablen durfen nicht unter-
einander verbunden werden.
Uberprife, ob es bereits
eine Verbindung gibt.

6.

Kanale

Welche Kanale und Plattformen

sind am besten geeignet?

(Digital, Social, Outdoor etc.)
Welche technischen Voraus-
setzungen sind notwendig, um
die Idee umzusetzen? Welche

Anpassungen sind erforder-
lich, um die Idee zum Leben zu

erwecken?

9

4,

Benefits

Suche nach neuen Benefits,
die sich aus den jeweiligen
neuen Verbindungen ergeben
kénnten. Wenn du etwas
Relevantes findest, Uberlege,
wie dieser Benefit am besten
im Sinne der Zielsetzung
umgesetzt werden kann.

7.

Integration

Wie kann eine
integrierte Kampagne aus
der Ildee entstehen?


https://www.youtube.com/watch?v=2sCeMTB5P6U
https://www.youtube.com/watch?v=TKKHdOsfShI
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5. good cause

Wann wird eine ,Sache” zur ,guten Sache“? - Wenn es um ein gemeinsames
Interesse oder Anliegen geht, das uber ein monetares auch ein gesellschaft-
liches Ziel verfolgt.

Finde ein Anliegen und entwickle eine Idee, in der die Marke dieses Anliegen
reprasentiert und unterstutzt und den Menschen eine Plattform bietet, sich
daran zu beteiligen.

Gelingt es, ein solches Anliegen zu integrieren, dient es als Werteverstarker
der Marke. Daruber hinaus kann es fur Awareness und Sympathie sorgen.

Aber Achtung: Die Marke sollte glaubwurdig mit dem Anliegen
verbunden sein. Credibility is king and queen!

Sympathie

Brand Ursache

Bewusstsein

warum?

Weil den Menschen dieses Anliegen wichtiger ist, als die Marke selbst und sie
so die Marke in einem anderen Kontext erleben. Ergo finden sie einen neuen
emotionalen Zugang zur Marke.
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Step by Step

Diese Schritte helfen dabei, die Grunduberzeugung 10
einer Marke zu erfassen und ihre Glaubwurdigkeit Uberzeugung
durch relevante gesellschaftliche Anliegen zu starken.
Indem wir die Verbindung zwischen den Werten der
Marke und aktuellen gesellschaftlichen Themen ana-
lysieren, kdnnen wir gezielte Kampagnen entwickeln, Was ist die Idee bzw.
die sowohl das Engagement der Konsument*innen Grundiiberzeugung der

= : . e = Marke, und flur welche
fordern als auch die Markenidentitat starken. Werte steht sic?

3. 4,

Glaubwiirdig Strategie

Welche gesellschaftlichen Welches Anliegen Wie kann eine Kampagne
Uberzeugungen, Missstinde, konnte - abgeleitet daraus - dieses Anliegen zu den
unerfillten Wiinsche, welches die Marke und ihre Werte Menschen bringen und
gute oder schlechte Verhalten glaubwiirdig starken? sie dazu motivieren zu
etc. stehen in Verbindung mit der partizipieren?

Idee bzw. GrundUberzeugung der
Marke und ihren Werten?

Woke Washing:

Woke Washing beschreibt eine Marke-
tingstrategie, bei der Marken versuchen,
sich progressiv oder sozial verantwort-
lich zu prasentieren, ohne tatsachlich
substanzielle MaBnahmen zu ergreifen.

Sie vermeiden es, klare, oft kontroverse The EV.A. initiative
Standpunkte zu vertreten, um nieman-

den zu beleidigen oder zu verargern. Die EV.A-Initiative zielt darauf ab,
Stattdessen zeigen sie ein oberflach- 2‘9:0“'egqte[(léngereghlf!gke': im
liches Engagement fiir gesellschaftliche i AL ezg il vl
Themen, um sich einen positiven Ruf zu gerechte Sicherheitsforschung und
verschaffen. Diese Praxis kann letztend- Produktentwicklung fokussiert, um
lich das Vertrauen der Verbraucher*in- sicherzustellen, dass Fahrzeuge fur
nen untergraben, wenn die Diskrepanz alle Nutzerinnen sicher sind.
zwischen Botschaft und Handlung Brandfit: zeitgema, innovativ, sicher

offensichtlich wird.



https://www.youtube.com/watch?v=aaeF-mBlmwk
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meet DMB.

DMB. (Demner, Merlicek & Bergmann)

ist seit Uber 50 Jahren ein fuhrendes,
inhaber*innengefuhrtes Unternehmen im
Bereich Kreativitat und Werbestrategie.
Mit einem Team von Uber 100 Mitarbei-
ter*innen betreuen sie 51 Kund*innen in
Uber 20 Landern, darunter 10 % Marktfuh-
rer*innen. lhre Arbeit steht fur Stabilitat
und Kontinuitat, wobei der Erfolg

KATHARINA SCHMID

Head of Strategy

Projekte von DMB.

PALMERS
Sexy, not sorry

Die Kampagne ermutigt Frauen, sich nicht
mehr fur ihr Aussehen oder ihre Identitat
zu entschuldigen und bricht mit veralte-
ten Normen. Sie prasentiert sieben diverse
Frauen, darunter Waris Dirie und Bianca
Rosemairrie, als Botschafterinnen fur Viel-
falt und Akzeptanz. Die zentrale Botschaft

lautet: Frauen sollten stolz auf ihr Sein sein.

12

ihrer Kund*innen an erster Stelle steht.
Jede Kampagne spiegelt die Mission wider,
nachhaltige Markenstarke zu entwickeln
und Erfolgsstorys zu schreiben, die weit
Uber kurzfristige Ziele hinausgehen.

DMB. online
Instagram | Facebook
Website

MARCELLO DEMNER

Geschaftsfuhrung Kreation

ABSOLUT
Feast for All

Die Kampagne fordert ein inklusiveres
Nachtleben in Wien, indem sie historische
Reprasentationen von Vielfalt neu interpre-
tiert. Durch die Neuauflage des Gemaldes
~The Feast of the Bean King“ und Events im
Kunsthistorischen Museum wird die diverse
Gesellschaft gefeiert und ein Diskurs Uber
Inklusion angestof3en.


https://www.instagram.com/dmb.at/?hl=de
https://www.facebook.com/dmbvienna/?locale=de_DE
https://www.dmb.at/de/about

