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Konzeptionell denken, kreativ schreiben: 

Der spannende Weg vom
Briefing zur Präsentation.

von Thomas Volberg

K eine vernünftige Ausbildung, ein
paar abgebrochene Studiengänge
und lieber ein Jahr „Selbstfindung“

auf den Kanaren als ein Gespräch bei der 
Berufsberatung. Nein, die Rede ist nicht vom
perfekten Hartz-IV-Kandidaten, sondern von
intelligenten Querköpfen, modernen Märchen-
Erzählern und den Zauberern des ABCs – den
Konzeptionern und Textern, kurz: den Kam-
pagneros.

Der sonst so unterstützenswerte Spruch des
Kabarettisten Dieter Nuhr „Wenn man keine
Ahnung hat, einfach mal Fresse halten“1 wäre
definitiv das Karriereende dieser Spezies.
Denn sie sind die Könige des Halbwissens und
beherrschen virtuos die Klaviatur der Synony-
me, Metaphern, Aphorismen und Sentenzen –
oder sollten es wenigstens. Sonstige Merkma-
le: Lese- und Fernsehjunkie. „Bild“-Zeitung,

Feuilleton der „Zeit“, „Spiegel“, „Gala“, die
Themenabende auf „Arte“ und zwischendurch
noch schnell die neuesten Folgen der „Simp-
sons“ und von „King of Queens“. Merke: Viel-
leser und -gucker sind Gutschreiber! Alles
Klischees? Klar. Willkommen in der Werbung!

DER SPANNENDSTE BERUF 
DER WELT
Schauen wir in den Duden2 – was ein Konzep-
tioner und Texter mehrmals täglich tun sollte –,
erfahren wir, dass „Konzeption“ vom lateini-
schen „concipere“ (= erfassen, in sich aufneh-
men) abgeleitet wird, aber ebenso, dass
„Konzept“ Folgendes bedeutet: „Entwurf; erste
Fassung; grober Plan“. Da haben wir’s: Kon-
zeptioner nehmen etwas in sich auf und
schmieden einen Plan. Hört sich das nicht
nach dem spannendsten Beruf der Welt an?

Kurzzusammenfassung: 
Gibt es Kreativtechniken, die aus einem humorfreien Langweiler einen brillanten Werbetexter
machen? Die klare Antwort: Hm. Begleiten Sie den freien Konzeptioner und Werbetexter Thomas
Volberg – von dem schon die Hamburger Werbe-Ikonen Springer und Jacoby sagten: „Thomas
Volberg? Wer soll das sein?“
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Wie kommt es also, dass uns in der Werbung
gefühlte 90 Prozent Schrott umgeben? Weil es
immer mehr Menschen gibt, die sich mit der
Berufsbezeichnung „Konzeption und Text“
schmücken, obwohl ihnen das Handwerks-
zeug und/oder das Herzblut für diesen Job
fehlt? Oder weil immer mehr Auftraggeber
gute Kampagnen-Ideen nicht erkennen, Angst
vor neuen Wegen haben, geniale Konzepte ab-
blocken oder sie bis zum Erbrechen weichspü-
len? Mit Sicherheit trifft von allem ein bisschen
zu.

Der Konzeptioner legt die gedankliche Struktur
einer Kampagne fest, damit eine Botschaft
entsteht, mit der der Kunde sein Ziel am
besten erreichen kann. Und das Ziel heißt
immer: Umsatz. Ob Hardselling oder langfristig
angelegte Imagekampagne – Werbung muss
funktionieren und verkaufen. Konzeptioner
entwerfen einen insgesamt stimmigen Auftritt,
der die unterschiedlichen Bedürfnisse des
Kunden unter einen Hut bringt. Dieser Entwurf
ist die Richtschnur für alle Projektbeteiligten.
„Basta!“, würde ich gerne rufen. So weit die
Theorie.

AUCH WENN’S SCHWERFÄLLT:
LASSEN SIE IHREN AUFTRAGGEBER
REDEN, REDEN, REDEN … 
Am Anfang steht nicht das Wort, sondern das
Gespräch. Lassen Sie den Kunden über sich,
das Unternehmen und über sein Produkt oder
seine Dienstleistung reden – auch wenn ein
Großteil seiner Ausführungen nicht wirklich von
Belang ist. Schmeicheln Sie Ihrem Kunden
und holen Sie ihn ins Kreativ-Boot, indem Sie
ihm klarmachen, dass seine Infos die Basis
Ihres Schaffens sind. Haben Sie keine Angst,
Ihren Kunden zu nerven. Professionelle Auf-
traggeber freuen sich über konstruktive Fra-
gen, Interesse und Neugier. Redefaulen Auf-
traggebern oder schlampigen Briefings begeg-
nen Sie einfach mit dem Killer-Argument Nr. 1:
Ein Konzept ist immer nur so gut wie das
Briefing!

Alle Infos in der Tasche? Gut so. Gerade die
ersten Schritte zur guten Kampagne sind die
grausamsten – und schönsten zugleich. In die-
ser Phase formen Sie die ersten Silhouetten
der Kampagne – wie aus einem dicken Klum-
pen Ton. Seien Sie Kleingeist im positiven Sin-
ne: Analysieren Sie, wägen Sie ab und versu-
chen Sie, die kleine Welt der Einzelinformatio-
nen dem großen Ganzen anzupassen. Denken
Sie in großen Bildern. Egal, ob es sich um ei-
nen Flyer für einen mittelständischen Schrau-
benhersteller handelt oder um die medienüber-
greifende Kampagne einer Weltmarke.

Um die Aussage einer gelungenen Kampagne
auf den Punkt zu bringen, braucht es mehr als
flotte Sprüche. Da gilt die alte Zwanzig-acht-
zig-Regel: 20 Prozent Inspiration und 80 Pro-
zent Transpiration. Wo Sie transpirieren, ist da-
bei egal. Die einen brauchen klösterliche
Ruhe, dem Nächsten reicht ein gemütliches
Sofa, und andere gehen einfach in den Bier-
garten.

MIND-MAPPING ODER MOJITO?
WICHTIG IST NUR, WAS DABEI RAUS-
KOMMT
Ob Mind-Mapping, Brainstorming, Clustering
oder ein paar Mojitos – die Vorgehensweisen,
wie Sie erste Gedanken sammeln können,
sind so vielfältig wie die Ideen, die dabei ent-
stehen. Es zählt nur, was dabei rauskommt.
Notieren Sie Ihre erste Idee, die das Prädikat
„Kino im Kopf“ verdient und es schafft, die
komplette Kampagne in drei Sätzen (noch
besser: drei Headlines) zu kommunizieren! Der
Rest ist Finetuning.

SIMPLIFIKATION – DAS GEHEIMNIS
JEDER GUTEN KAMPAGNE
Ein weit verbreitetes Bonmot aus der Kunst
und Modewelt, das mir heute noch gute
Dienste leistet, lautet in etwa: Stil ist bewus-
stes Weglassen des Unwesentlichen. Versu-
chen Sie alle ausschweifenden Gedanken, die
Ihnen durch den Kopf spuken oder schon auf
diversen Zetteln und Bierdeckeln stehen, auf
den kleinsten gemeinsamen Nenner zu brin-
gen. In der Reduktion liegt das Geheimnis!
Voraussetzungen für diese Reduktion sind
neben Kreativität und Schreibtalent analyti-
sches Denken und ein ausgeprägtes Abstrak-
tionsvermögen.

SEHR SEXY – UND SCHÜTZT VOR
PEINLICHKEITEN: EINE GESUNDE
ALLGEMEINBILDUNG
Allgemeinbildung – oder wenigstens die Fähig-
keit zu recherchieren – sollte beim Konzeptio-
ner auf jeden Fall hoch im Kurs stehen. Im Jahr
2005 hätte sich damit ein junger Werbetexter
eine extreme Peinlichkeit erspart. Die Rede ist
von seiner Headline „Jedem das Reine“ – in
Anlehnung an: „Jedem das Seine“ – für die
Kampagne eines großen Markenherstellers.

Ein kurzer Klick bei Wikipedia hätte ihn wahr-
scheinlich zu einer Alternative bewegt: „Suum
cuique (lat., Jedem das Seine) […] Pervertiert
gebraucht wurde die deutsche Übersetzung
,Jedem das Seine’ als von innen zu lesendes
Motto am Eingangstor des nationalsozia-
listischen Konzentrationslagers Buchenwald.“3

DER ART-DIREKTOR – 
MEIN GELIEBTER FEIND!
Für die Entwicklung einer guten Kampagne
sind aber auch Kommunikationsfähigkeit und
Teamgeist gefragt. Spätestens, wenn Sie mit
einem Partner aus der Grafik zusammenarbei-
ten, von denen es übrigens genauso viele
umwerfende, gute und grottenschlechte gibt
wie Konzeptioner und Texter. Da Bilder, Typo-
grafie und Layout gleichberechtigte Teile der
Kampagne sind – und die Konzeption erst rich-
tig „rund“ machen –, sollte ein guter Konzep-
tioner auch in grafischen Fragen auf Zack
sein. Genauso, wie ein guter „Arti“ in der Lage
sein sollte, Texte zu beurteilen. Erst so entsteht
ein stimmiges Bild, das dem Titel „Kampagne“
gerecht wird. Einen hervorragenden Art-Part-
ner erkennen Sie daran, wie er mit den Grund-
lagen der Typografie umgeht und welche Bilder
und Farben er auswählt. Aber auch, wie er sich
beim gemeinsamen Brainstorming schlägt.
Denn dabei zählen nicht Text oder Grafik, son-
dern die rein konzeptionelle Denkweise. Und
so kommt es schon mal vor, dass ein Texter
eine gute Bildidee und der Grafiker eine sexy
Headline entwickelt.
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