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Briefing

Kommunikationisavveroung
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Welchen Weg nimmt ein ...?

Kunden-

Briefing
Recherche
Research

Kriterien fiir ein gutes Briefing:

| Inhaltliche Vollstandigkeit, formal korrekt

2. Logischer Aufbau und klare Struktur

3.Verstandliche Sprache, eindeutige Ziele

4. Offenheit (auch bei heiklen Zielstellungen)

5. Festlegung der Kommunikationswege und
Abstimmungs/Verfahrensweisen

6. Re-Briefing-Praxis
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Werbeobjekt

KommuniKkationisavveroung

Produkt / USP / Marke
Dienstleistung
Konsumgut / Investitionsgut
Gebrauchsgut / Verbrauchsgut

high-involved /7 Trend




Markt

KomMmmuniKationisavveroung

* Welche Rolle spielt das Produkt im Markt?

= Markranteil (Absatz, Umsatz, Stiickzahlen, Kosten/Wert)
= Qualitat (Qualititsfihrerschaft?)

= Technologiefiihrerschaft

= Preisfiihrerschaft (Kostendeckung)

= Bekanntheit

¢ Ist das Produkt eine Marke?

= Einzelmarke
= Markenart und Markenfiihrung
= Ziele der Markenfiihrung

¢ Lebenszyklus-Phase?

=> Wie lange und in welcher Phase befindet sich das Produkt im Marke?
= Absehbare Entwicklungen, Lange der Phasen...
=> Relaunch - Absichten

* Konkurrenz-Produkte

= Hauptkonkurrent?
= Stellung zum Marktfihrer
= Gibt es erkennbare Bedrohungen?

* Wie entwickelt sich der Markt?

* Welchen Einfluss iibt die Globalisierung aus?
= und viele andere mehr...
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Die Zielgruppen

Kommunikationisavveroung

9 Zielgruppen-Merkmale, klassisch

9 Zielgruppen-Modelle

gesamt(nationale) Modelle z.B.: SINUS
selektive Modelle z.B.: LOHAS

firmenbezogene Modelle




Sinus-Meta-Milieus® in Westeuropa
|
Higher 1 Established
Intellectual
Modern
Performing
Middle 2
Traditional Modern Mainstream
Sensation
Orientated
Py Const_lm_er_-
Materialistic
o A B (=
Traditional Modernisation Re-orientation
Basic Sense of Duty and Order Individuabsation, Self-actuslisation, Pleasure Muitiple Options, i
Values Paradexes
NOMIIMUuUnIiKacior X YYCTrouny

Zielgruppenabgrenzung Verbrauchsgut m Marke)

Verbrauchsgut befindet sich im Markt

Verwender Nicht-Verwender

Kaufentscheider Nicht-Entscheider Substitutions-giiter werden Produktgruppe
verw wird nicht verw.

Kaufent-scheider Nicht-Ent-scheider Kaufent-scheider Nicht-Ent-scheider

Kaufer Kaufer
Kaufer Kaufer

Nicht-Kaufer Nicht-Kaufer

Nicht-Kaufer Nicht-Kaufer

avveroung

Rommunika
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Kommunikation

Kommunikationisavveroung

Kommunikationsmodell Eins
dekodieren
codieren I

Sender Empfanger




Kommunikationsmodell 2

Werbe- pl.l"
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Unterlnehmen

lommunikation & werbung

‘ Die Ampel ist grun!

Sachebene

Ich habe | offen-

Selbst-
e barung los!!!
es eilig !
Beziehungs-
ebene

Eigentlich bin ich doch der Fahrer !

Lommunikation'&wWerbung
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Ziele
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Strategie
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Ziel-Ebenen:

® kognitive Ziele = Lernziele, Wissensziele,

Verstehen

® hermeneutische Ziele = Bewertungsziele
Qualitat, der Beste...

® emotionale Ziele = Freude, Gluck, Kaufwunsch

® konative Ziele =Verhaltensziele, Kaufverhalten

Marketing-Ziel

Werbe-Ziel

Erfolgs-Indikator

Produkt-Einfiihrung
Produkt-Entwicklung
Relaunch

Umsatz

Steigerung Marktanteil

Konkurrenz-Abwehr

Bekanntheit
Information

Info, Erinnerung
Kaufanreize

Image + Kaufanreize

Qualitatsbewusstsein

Bekanntheitsgrad
Info-Grad / Bekannth.
Bekanntheit / Image
Abverkaufe
Image-Werte, Abverk.

Image, Marktanteil




Positionierung




Zielgruppen-Merkmale Produkt-Merkmale

— klass. ZG-Bestimmung - UsP
—SINUS oder anderes — Grundnutzen
— spezielle Merkmale — Zusatznutzen

Merkmal | k ) Merkmal 2

Merkmal | Positionierung

& r 3 |

Bermuda-Dreieck

>

>
ch Merkmal 2

I. Abgrenzung des relevanten Marktes

2. Marktsegmentierung

3. Auswahl geeigneter Marktsegmente

4. Ermittlung verhaltensrelevanter Kriterien

5. Charakterisierung eines ldeal-Produktes




Bestimmung der lIdeal-Position

I. angestrebte vollige Alleinstellung

2. als Gunstigstes (Produkt)
bestes im Sinne der Leistung
der Qualitat
des Preises, usw.

3. ,,spitz* positionieren !

AL

Erst-Positionierung
Neueinfuhrung eines Produktes / einer Marke in einen Markt,

Aktualisierung

Ausbau der bestehenden Position, insbesondere wenn durch
Produktdifferenzierungen = neue Varianten eines Produktes oder
Diversifikationen = Ausdehnung des eigenen Portfolios auf neue
Bereiche und Markte die Positionierung auf die neuen Situationen
angepasst werden muss.

Umpositionierung
Reaktion auf neue Rahmenbedingungen, die vermutlich langfristig
den Markt pragen werden (Trends ...)

Positionsverstarkung

Ausbau der Marktposition, Erhohung des Marktanteils, Abwehr von
Angriffen seitens der Konkurrenz ...

A
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Werbemittel

Kommunikationisavveroung

Medienverhalten der ZG
Werbetragerauswahl
Intermedia / Intramedia

Werbemittel
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Copy Strategie

Kommunikationisavveroung

Die Copy-Strategie

... setzt die Kernziele der Kommunikationsstrategie mit den entsprechenden

Gestaltungsmitteln um: P>Bekanntheit (der Marke)
Wissen (zum Produkt)
Emotionen (Gefihlswert)

» zentrale Werbeaussage

Consumer Benefit

Produkt-Leistung und Produktpositionierung, USP, Sinn (des Angebotes)
» Begriindung

Reason Why

Nutzenargumentation (Kern-Kompetenz/Zusatznutzen), Bestétigung
»» emotionale Schiene

Tonality

Gefiihlsansprache durch die kreative Umsetzung (visuell, verbal usw.),
~Nerpackung”

NOIMTIIMUNnIKacior X YYCIroumnyg




Copy-Analyse

|. Art und Platz des Werbemittels
(Anzeige in einer Publikumszeitschrift, evtl. Plazierung)

2. Zielgruppe(n)
3. Bestimmung des Werbeobjekts (Was wird beworben?)
4. Herausfinden des USP...; Grundnutzen / Zusatznutzen

5. Was ist die Klammer, die das Produkt mit der Ziel-
gruppe verbindet? = Reason Why

Copy-Analyse

(Der Reason Why kann sehr sachlich sein, aber auch
recht schlicht und einfach:

,,weil ich es mir Wert bin...“

6. Bildaufbau und Gestaltung, verwendete Gestaltungs-

regeln /Vordergrund, Mittelgrund, Hintergrund, Ebenen...
Welche Sehgewohnheiten der ZG werden genutzt!?

7. Gesamturteil!!! Ist diese Strategie geeignet...?




Wer groBartige Kaffee-Kreationen liebt,
baut auf Nespresso.

Reason Why

Benefit
= NESPRESSO
LT N Wiatotie 7
hohe “Uberzeugungskraft
bittere optimaler
Medizin Wirkungs-
bereich
Uberzgeeurérjiegskraft
abstoBend « » attraktiv
= negative leicht unglaubwiirdig - positive
Aktivierung Aktivierung
Katastrophen- siifle
bezirk Traume

v
sehr  unglaubwiirdig

nach Ergenzinger/Thommen




9.

Gestaltung

ROMMuUNIKactionsavverounyg

Die formalen Gestaltgesetze

Figur und Grund - unsere Seh- Erfahrungen und

Gute Gestalt -

Seh-Gewohnheiten sind so
ausgerichtet, dass unser
Focus auf das Objekt/die
Figur gerichtet ist ...

meint, dass unser Gehirn den

vermeintlichen Sinn erkennt —
auch wenn dieser im konkre-
ten Fall nicht stimmt:

das weille Dreieck ergibt sich
nur aus der Umgebung.

Wir ,,sehen” aber ein weiles

Dreieck ...

Gesetz der Nihe - nah beieinander bedeutet fiir

uns: das gehort zusammen —
hier bilden die schwarzen
Kreise eine Kette bzw. ge-
punktete Linie

7
¢ 9

Uusw.




Erfolgreiche Werbemittel sind

- verstandlich

- einpragsam

- kampagnenfihig,
d.h. weiterentwickelbar, dynamisch,
multimedial (integrierte Kommunikation!)

- konsistent und pridgnant
- klar
- kontrastreich.

Aus Sicht der Wahrnehmungslehre bilden fiir uns das
Abbild von Menschen und des Produkts,am besten
gemeinsam, den Mittelpunkt des Werbemittels.

Je groBer die Sympathiewerte und der Aktivierungsgrad
— desto erfolgversprechender die Kampagne!

Kreativitatstechniken

Die 6-3-5 — Methode gehort zu den Brainwritings...
6 Menschen erarbeiten in 5 Minuten je drei Ideen.

Der Grundgedanke besteht darin, dass ein kleines Team an einem genau beschrie-benen
Problem gemeinsam arbeitet; die spontanen Ideen werden aufgeschrieben. Diese werden
in eine dreispaltige Tabelle eigetragen. Nach 5 Minuten werden die Tabellen im
Uhrzeigersinn an den Nachbarn weitergereicht. Dieser schreibt in die nichste Zeile
seine spontane Weiterentwicklung der drei oberen Ideen. (Fillt einem keine Erweiterung
ein, so kann er auch eine neue Idee eintragen.) So wird verfahren, bis alle sechs Tabellen
ausgefiillt sind. In kurzer Zeit sind (3 x 6 x 6 =) 108 Ideen zusammengetragen:

Idee | | Idee 2 | Idee 3

Brainstorming / Brainwriting

= Ideen und Gedanken flieBen lassen! Alle Ideen sind wertvoll!

Keine Ideen-Killer zulassen; kein herabwiirdigenden Bemerkungen ...

Die Ideen werden gesammelt. Nach einer , kreativen Pause" werden die Ideen
angeschaut und jetzt auch bewertet (Punktesystem). An den am hochsten
bewerteten Ideen wird weiter gearbeitet.

Mind-Map / Concept-Map




Kreativitiatstechniken
Synektik

methodisches Verfremden von Bestandteilen und Eigenschaften des zu unter-
suchenden Objektes oder Problems; es werden neue Eigenschaften gefunden und
den Dingen zugeordnet; auch ganzlich neue Dinge kdnnen so entstehen.
UMKEHRTECHNIK bedeutet hierbei, dass man versucht, das Gegenteil von dem
zu definieren, was man erreichen will. Auf diese Weise lernt man die Bedeutung
der einzelnen Aspekte fiir die Gesamtheit; zugleich kann Neues entstehen.

Morphologischer Kasten / Tabelle

Morphologie ist die Lehre von der Gestalt. Man zerlegt die Dinge in ihre Bestand-
teile und ordnet deren Aufgaben, Eigenschaften und Formen zu. Dann wird geschaut,
ob die einzelnen Bestandteile auch andere Eigenschaften erhalten kénnen und so
auch andere Funktionen libernehmen kdnnen... Die Kombination und Zuordnung der
Einzelbestandteile zielt auf neue kreative Lésungen durch neue Gestaltungen.

Walt Disney - Methode

zielt auf die kreative Kraft des Teams: der Kreative, der Macher und der Kritiker
konnen gemeinsam Ergebnisse erreichen, die den Anforderungen der Realitat gerecht
werden koénnen. Ganz dhnlich funktionieren die sechs denkenden Hiite von

De Bono, weil jeder wichtige Aspekt durch die entsprechenden Rollen im Team er-
arbeitet wurde (der Neutrale, Optimistische, Emotionale, Kreative, Kritische und der
mit dem Blick derVogelperspektive).

»SiX thinking hats*
nach de Bono

optimistisches
kreatives Denken

Denken

analytisches
Denken

ordnendes
Denken

emotionales
Denken

kritisches Denken




Kampagnenentwicklung

Kommunikationjsavveroung

Kunde
High involviert Low involviert
geht auf ist (allgemein) ist nicht ist nicht
die Suche interessiert interessiert interessiert
Pull Push Push Push

Strategie | Strategie 2 Strategie 3 Strategie 4

Channelising Selektion Aktivierung Branding

NOIMTIMUunikacior VYV CTr DUy




Produkt-Information = die sachliche Information zum Produkt steht im Vor-
dergrund aller Gestaltungsumsetzungen

Produkt-Argumentation - die Argumente bestimmen die Gestaltung

Produkt-Prasentation - Produkt von vorne, von hinten, von links, von oben ...

Using - das Produkt in der Anwendung .. (So funktioniert es!)
Advertising Story - das Werbemittel erzahlt uns (s)eine Geschicht ...
Werbelandschaft - die eindeutige Location kann nur diese eine Marke

bedeuten (Malboro-Country)

Lifestyle - das Produkt selbst wird nicht erklart, aber es geht
allen Menschen gut, die es haben ...

Werbefigur - meist eine Kunstfigur, steht fur die Marke ...

Testimonial - ist der typische Zeitzeuge (kann, muss aber nicht
bekannt oder berihmt sein, aber reprasentativ)

Celabraties - die bekannte Personlichkeit als Propagandist der
Marke
Prasenter - ist der (vermeintliche) Besitzer der Marke, der mit

seinem Namen fur die Marke eintritt ...
Symbol(ismus) - die Marke als Symbol (fiir Sauberkeit ...)

Werbegag - gespielter Witz;WortVerdreher und dglm.




Sozialtechniken der Werbung

e Kontakt herstellen .
® Aufnahme der Botschaft sichern

® Emotionen vermitteln

Strategie und Technik

® Verstindnis erreichen I: SVwiae

Inhalt:

Bedingungen der Werbung

® Im Gedichtnis verankern RS
Strategien der Werbung

Sozialtechniken der
Werbung

NOITIHIMIUNIKAaQlion &« yvCrounyg

Viel
Erfolg !

Kommunikationisavverbung
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