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Leitfrage

Was sind die Bedürfnisse und Motive der  
Stakeholder – und damit Ansatzpunkte für  
die Kommunikation

Zielsetzung

  �Die Komplexität von Stakeholderdaten redu-
zieren

  �Ein anschauliches Bild (»Insights«) vom Ver-
halten wichtiger Stakeholdergruppen ent-
wickeln

  �Inhaltliche Ansatzpunkte für die Kommunika-
tion erkennen

  �Dem Kreativteam ermöglichen, sich empa-
thisch in die Stakeholder hineinzuversetzen 
und seine Fantasie bei der Entwicklung und 
Gestaltung von Kommunikationsmaßnahmen 
anregen

Umsetzung

Personas sind keine Beschreibungen realer Personen, sondern hypothetisch. Sie repräsen-
tieren eine Stakeholdergruppe/ein Segment in Form einer individuellen lebhaften (schein-
bar authentischen) Beschreibung – das heißt, die Beschreibung der Persona enthält
(scheinbar) individuelle Charaktereigenschaften, Erfahrungen und Verhaltensmuster.

Personas verbinden sozio-demografische Informationen, z. B. zur Nutzungshäufigkeit von 
Produkten und Medien, mit Beobachtungen und Einschätzungen zum Verhalten der Stake-
holder. Betrachtet werden darüber hinaus Normen und Werte, Ängste und Hoffnungen
oder auch Vorurteilsstrukturen.

Viele dieser Informationen basieren auf lebensweltlichen Erfahrungen von Teammitglie-
dern. Darüber hinaus werden Personas durch die Kombination von herkömmlichen und 
agilen Erhebungs- und Rechercheverfahren generiert, z. B.:

  �Auswertung von Daten aus  
bzw. Zuordnung zu Sinus-Milieus  
(www.sinus-institut.de)

  �Auswertung von Mediennutzungs- 
Statistiken

  �Moodboards, die das Verhalten und den 
Tagesablauf von Stakeholdern visualisieren

  �Fotos des Tascheninhalts (z. B. der 
Handtasche) von Stakeholdern

  �Anlage eines Kalenders »Ein Tag im Le-
ben des/der…« (»A day in the life of…«)

  �Straßeninterviews

  �Rollenspiele im Team

  �Besuche der Persona auf der Arbeit/in 
der Freizeit/zu Hause und teilnehmende 
Beobachtung an Aktivitäten

  �Storytelling

  ��Rauminstallationen, die die Lebenswelt 
z. B. von Konsumenten nachempfinden, 
wie »Deutschlands häufigstes Wohn-
zimmer« bei der Agentur Jung von Matt

  �Beobachtung von Stakeholdern oder 
Selbstbeobachtung in Laboren, die ty-
pische Lebens- und Konsumsituationen 
nachstellen
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Theorie: Mentales Modell und Script

Quantitative Methoden zur Analyse von Zielgrup-
pen abstrahieren stark; es entstehen Informa-
tionen wie: Wie viel Prozent der Zielgruppe sind 
Männer, wie viel Frauen? Was verdienen sie im 
Durchschnitt? Welche Hobbies haben sie? Das ist 
ohne Zweifel relevant für die Mediaplanung u. Ä., 
wie der Ermittlung des Tausender-Kontaktpreises. 
Doch sagen solche quantitativen Daten wenig 
über die Erfahrung von Stakeholdern mit dem 
Unternehmen und seinen Produkten/Services aus 
und auch wenig über die Art, welche Informatio-
nen Kommunikationsmaßnahmenzur Verfügung 
stellen und wie sie für eine bestmögliche User-Er-
fahrung gestaltet sein sollen.
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