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Vonder
Suche
nachdem
Kaffee-Satz
Das Institut SEPTEMBER STRATEGIE
UND FORSCHUNG versteht sich als
Story-Company und Übersetzer von
Bedürfnissen – EINE HOMESTORY

FO
T
O
:K
U
R
T
ST
E
IN
H
A
U
SE
N



planung&analyse 1/201924

ein&ausblicke

September ist kein Startup mehr, sondern
seit zehn Jahren als Marktforscher auf dem
Markt. Markus Küppers und Carmen
Schenkel lernten sich bei RSG Consumer
Insights kennen und wollten ihr eigenes
Institut gründen.Qualitative tiefenpsycho-
logische Forschung war der Schwerpunkt
und von Anfang an auch ganz wichtig:
Strategie. „Wir wollten auch drüber nach-
denken, was macht der Kunde mit den Er-
gebnissen, was passiert vor Ort mit den
Daten“, sagt Schenkel und Küppers er-
gänzt: „Wir wollten nicht eine Agentur
sein, die einen Bericht über den Zaun
schmeißt und dann schnell wegrennt.“
Damit verbunden war die Einsicht, dass

Geschichten die Essenz der Marktfor-
schung sind.Wer demKunden eine plausi-
ble Story mitbringt, hat es leichter. Das
merke man vor allem bei Präsentationen.
„Wir haben den Anspruch, dass die Leute
aus dem Meeting gehen und sagen: ‚Das
war aber interessant, ich habe ganz ver-
gessenwie die Zeit vergeht.‘“

Und zudem liefert man dem Auftrag-
geber für seine interne Kommunikation ei-
ne Steilvorlage. „Auf einerMesse hatmal ein
betrieblicher Marktforscher zu uns gesagt:
‚Ihr seid die Lösung für mein Problem‘“,
berichtet Oliver Spitzer, der dritte Ge-
schäftsführer von September. Was war das
Problem? „‚Mit uns will intern keiner spie-
len‘, sagte der Kunde.“ Da ist was dran.
Marktforscher genießen inmanchenUnter-
nehmen den Ruf, eher trockene, spröde
Kost aufzutischen. Das Ziel ist es also, selbst
den kompliziertesten Sachverhalt auf den
Punkt zu bringen, denman einem Kollegen
mit einem Satz erklären kann. „Wir nennen
das intern den Kaffee-Satz – also den einen
Satz, den ich dem Chef mal eben an der
Kaffeemaschine mitgebe“, erklärt Spitzer.
„Wir übersetzen Bedürfnisse von Zielgrup-
pen an Konzerne und gleichzeitig überset-
zen wir die Ergebnisse in die Sprache des
Konzerns“, erklärt Schenkel ergänzend.
Um einen solchen Kaffee-Satz zu fin-

den, braucht es Zeit und Diskurs. „Darum

omestory – das klingt nach Yellow Press,
Fürstenhäusern, Glamourgirls und klei-
nen, schmutzigen Geheimnissen. Was hat
so etwas bitte in einem Fachmagazin zu
suchen? Nichts, stimmt. Aber gerade der
Widerspruch erschien mir reizvoll. So be-
suche ich an einem sonnigen Frühlingstag
nicht das traute Heim, sondern das Büro
des Instituts September Strategie und For-
schung. Es liegt im Gewerbegebiet von
Köln-Mülheim, wo früher noch „richtig
gearbeitet wurde“, soMarkus Küppers, ei-
ner der Geschäftsführer, augenzwinkernd
beim Rundgang durch den Loft. Im 19.
Jahrhundert produzierte hier die Seilerei
Felten&Guilleaumeunter anderemKabel
für die erstenÜberlandleitungen zwischen
Europa undAmerika.Heute findetman in
den roten Backsteingebäuden eine hippe
Nachbarschaft mit vielen Firmen, die „ir-
gendwasmitMedienundKultur“machen,
mit Veranstaltungshallen wie dem ehema-
ligenE-WerkdesGeländes,mit jederMen-
ge Startups.

H

FO
T
O
:K
U
R
T
ST
E
IN
H
A
U
SE
N

Das Führungsteam von September:

Markus Küppers, Eva Bock, Carmen Schenkel,

(vorne) und Oliver Spitzer (von links)
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haben wir so viele Besprechungsräume“,
erklärt Küppers. Man muss eine solche
Präsentation eigentlich von hinten her
schreiben. „Wenn man von der Empfeh-
lung her denkt, dann hat die Präsentation
mehr Zug“, erklärt er.
Die Beratung für die Umsetzung der In-

sights im Unternehmen ist ein wichtiger
Punkt für September, „und wir geben im-
mer mehrere Empfehlungen: ein bestes
Szenario –wenn dieWelt ein Ponyhof wäre
und es keine Rechtsabteilung gäbe –, ein
zweitbestes Szenario und auch noch ein
drittbestes.Wirwissen, dass nicht alles um-
setzbar ist. Aber wir sind Forscher, wir dür-
fen es wenigstens sagen“, so Schenkel. Und
dannweistKüppers noch auf dieKunst hin,
schlechte Nachrichten zu überbringen, oh-
ne dass die Beziehung zum Kunden leidet.
Wenn eine Kampagne nicht funktioniert
oder ein Produkt beim Konsumenten
durchfällt, müsse man das auch deutlich
sagen können. Es sei alles eine Frage des
„Erwartungsmanagement“ und der Erzäh-

lung. So sieht sich also September im Kern
als Story-Company.
Dafür braucht man Nähe zum Kunden.

Das fängt schonmit den Kick-off-Meetings
beimKunden an. Das geht über die Präsen-
tation der Ergebnisse, die nur lebendigwer-
den, wenn sie auch Lösungswege aufzeigen.
Auch diese werden am liebsten live präsen-
tiert und wenn dies absolut nicht möglich
ist, werden sie mit demKunden amTelefon
ausführlich durchgesprochen. „Betreutes
Lesen“ nennt das Oliver Spitzer. Für den
Nachgang und die interneKommunikation
bietet das Team inzwischen Erklärvideos
mit den wichtigsten Insights an. Dieses
Quäntchen mehr mache die Forschung in-
tern besser nutzbar, hauche ihr Leben ein,
und das spricht sich herumund begeistert.
So wie bei der Commerzbank, als immer

mehr Vertreter aus verschiedenen Abteilun-
gen des Hauses in den Beobachtungsraum
drängten. Schließlich kam sogar der Vor-
stand dazu. Eigentlich nur für zehn Minu-
ten. Dann habe er alle Termine gecancelt

und den ganzen Tag hinter der Scheibe ver-
bracht.
Bei diesem Auftrag war allerdings auch

schon die Emotionsmessung dabei, die
Oliver Spitzermit zu September brachte.
Spitzer hatte sich auf aufwendige ap-

parative neurophysiologische Emotions-
forschung spezialisiert. „Das ging bis zu
einem bestimmten Punkt wunderbar“, er-
innert er sich und berichtet von einemPro-
jekt zur Allianz-Arena: „Nur gute Ergeb-
nisse, alle Konzepte waren hervorragend.
Ich war begeistert. Dann kam die Frage:
‚Das Vertrauen, das Sie da gemessen haben
–wo kommt das denn her?‘“ Da kam er ins
Grübeln. „Umdiese Frage zu beantworten,
hätte ich mit den Leuten reden müssen“,
gestand Spitzer sich selbst ein und be-
schloss sich Partner zu suchen, die seine
Methode ergänzten und die spannenden
Fragen, die die Messung alleine nicht be-
antworten kann, stellten.
Die Suche ging los. „Die schlimmsten

Gespräche waren mit denen, die das sofort

Das Büro von September

liegt in einem

Gewerbegebiet in

Köln-Mülheim.
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Wir übersetzen Bedürfnisse
von Zielgruppen an Konzerne
und gleichzeitig übersetzen
wir die Ergebnisse in die Sprache
des Konzerns



alles geglaubt haben“, berichtet Spitzer,
„denn die hätten auch eine schlechte Me-
thode akzeptiert.“ Bei September stieß er
nicht sofort auf offene Ohren. „Ich war su-
perkritisch“, erinnert sich Schenkel und
Küppers, der seine Diplomarbeit damals
über Aktivierung durchWerbung geschrie-
ben hatte, glaubte zu wissen: Das ist alles
Blödsinn. „Das war der erste Satz, den ich
aus dem Munde von Markus gehört habe
und er kam aus tiefstem Herzen.“ Die
Überzeugungsarbeit ging nicht überNacht.
„Ich habe nicht nachgelassen“, gesteht Spit-
zer. Es wurde verkabelt, gemessen, disku-
tiert. „Wir konnten uns wunderbar anei-
nander reiben“, berichtet Schenkel, und
nach und nach wuchs die Idee, die beiden
Methoden, die Emotionsforschung und die
Tiefeninterviews, zu koppelnunddamit ein
Best-of zu kreieren. Dann wurde Spitzer
zum gleichberechtigten Gesellschafter, die
Methode nannten sieHeartfacts.
Die Kunden waren nicht alle sofort be-

geistert, die Methode war neu und teuer

und auch ein bisschen spooky. Wenn man
den Menschen in den Kopf blicken kann,
das ist schon ein wenig gruselig, aber auch
berührend und faszinierend. Schaut man
sich zwei Stimuli an, ist ein kleiner Unter-
schied kaum wahrnehmbar, manchem
Probanden egal.DieMessungdesHautleit-
widerstandes oder die Muskelkontraktion
zeigt dennoch Varianz. Spricht man mit
denMenschen, reden sie vielleicht vonVer-
trauen, es bleibt jedoch offen, was sie damit
wirklich meinen. Ist es wirklich Vertrauen
oder nur Sympathie? Die tiefenpsychologi-
schen Interviews werden durch die vor-
herige Emotionsmessung intensiver und
aussagekräftiger unddie gemessenenEmo-
tionen werden durch die gezielt nachge-
fragte Erklärung ergänzt. „Das ist die per-
fekte Synthese“, glaubt Küppers und ge-
steht ein, dass ein versierter Forscher aus
einem Interview alleine verschiedene Er-
klärungen herauslesen könne.
Aber muss es, gerade in Zeiten schnel-

ler, agiler Forschung, wirklich so aufwen-

dig sein? Heartfacts misst rund 20 Pa-
rameter und übersetzt diese in sieben
KPI: Vertrauen, Sympathie, Attraktion,
Nähe, Relevanz, Skepsis und Stress. Kann
man das Modell nicht auch ein wenig
abspecken? Da nimmt Spitzer kein Blatt
mehr vor den Mund und schimpft über
Anbieter, die lediglichAktivierungmit ei-
nem Fingerklippmessen odermit Kame-
ras die viel zu grobe Gesichtsregungen
erfassen.
Seitdem September mit Heartfacts ar-

beitet, ist Expansion angesagt. Vor einem
halben Jahr wurde ein Fuß nach Übersee
gesetzt. Die internationale PR-Agentur
Ketchum hat sich September als Partner
ausgesucht und bietet nun das Verfahren
unter dem Namen „Unfiltered“ als „Ad-
vanced Biometric Testing“ an. Es wird kei-
ne Emotionsforschung ohne Tiefeninter-
view angeboten, aber sehr wohl qualitative
Forschung ohne Heartfacts. Im Mittel-
punkt steht dabei die russische Matrusch-
ka-Puppe–bestehend aus vielenAbbildern
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Sorgfältig werden von dem

wissenschaftlichen Leiter Daniel

Schneider bei der Emotions-

messung die Kontakte angelegt

und die Ergebnisse ausgewertet
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Tiefeninterviews sind zentrale Me-

thodik bei September, sie ergänzen

auch die Emotionsmessung Heartfacts

standardmäßig
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ihrer selbst – und das psychologische Mo-
del vonMe and I.
Mit zunehmenden Aufträgen wuchs

auch das Team; vor kurzem musste noch
räumlich erweitert werden. Die drei Ge-
schäftsführer und Research Direktorin
Eva Bock teilen sich einen Raum mit ei-
nem Flügel. Markus Küppers spielt nicht
während der Bürozeiten und musste ler-
nen – wie die beiden anderen Geschäfts-
führer –, dass nicht das Solo, sondern das
Teamplay bei einem solchen Unterneh-
men im Vordergrund steht. Mit dem
WachstumdesUnternehmens ist auchdie
Aufgabe verbunden, Verantwortung ab-
zugeben. Und man muss sich den Fragen
des Nachwuchses stellen. Welche Fortbil-
dungsmöglichkeiten habe ich? Kann ich
Kundenalleine betreuen?Wie vielVerant-
wortung habe ich? Alle Aufträge werden
mittlerweile in autarken kleinen Teams
erledigt, die von je einemGeschäftsführer
gecoacht und nicht bevormundet werden
wollen.

Eva Bock hat den „Delegation Poker“
eingeführt, das sind kleine Spielkarten, die
jeweils die Anforderung für eine Teilaufga-
be in andere Hände legen. Mit diesem In-
strument wird die Delegation deutlich und
auch, dass man nicht nur das Prozedere
absprechen muss, sondern auch die Ge-
duld aufbringen und warten, bis die Auf-
gabe erfüllt ist. „Das strukturierte Loslas-
sen wird so erleichtert“, erklärt Schenkel.
Bock hat auch die „Arena“ entwickelt, ein
Freiraum, in demUnklarheiten oder Strei-
tigkeiten zwischen einzelnen Teammitglie-
dern ausgeräumt werden sollen. Dann
wird das Fenster geöffnet und alles kommt
auf den Tisch und hinterhermuss das The-
ma aber auch erledigt sein. Gilt das auch
für die drei Geschäftsführer?Wie laufen da
die Konfliktlinien? Das Ehepaar Schenkel /
Küppers gegen Spitzer oder Männer gegen
die Frau? „Wir sind sehr unterschiedliche
Charaktere, da kommt es schon zu Reibe-
reien“, berichtet Schenkel. Die unter-
schiedlichenCharaktere sind deutlich.

Richtig offensichtlich macht dies meine
Abschlussfrage in dieser Runde: „Was für
ein Tier wäre Ihr Unternehmen, wenn es
ein Tier wäre?“
Kurzes Überlegen. Küppers: „Wahr-

scheinlich ein Delphin.“ Schenkel wider-
spricht. Küppers: “Das muss ich erläutern.
Delphine sind soziale und intelligente Tie-
re, mit hoher Empathie und Intelligenz
und sehr wendig.“ Nur glitschig passe
nicht. Eva Bock denkt eher an einen Jaguar,
der Dinge beobachtet und schnell ist. Spit-
zer braucht einwenig, überlegt undkommt
dann auf den Schwarzen Schwan, der für
das unbekannte Unbekannte steht, denn
das seien die wahren Aha-Erlebnisse, die
Game-Changer. Dafür möchte er gerne
stehen. Nun, natürlich werden die Assozia-
tionen mit den Tieren noch ein wenig aus-
gebaut, bis endlich die Bremer Stadtmusi-
kanten herauskommen. Unten der Jaguar,
in der Mitte der Delphin und oben drauf
der schwarze Schwan. Es kommt eben im-
mer auf die Story an.
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Gruppendiskussion oder

Tiefeninterview, hinter

der Scheibe werden die

Situationen beobachtet

und analysiert

Wir wollten nicht eine
Agentur sein, die einen Bericht
über den Zaun schmeißt und
dann schnell wegrennt


