Werbung Lésungshilfe

1 Situationsanalyse

Segment|  Segment 1 Segment 2 Segment 3

Kriterien

Markt:

Segmentgrosse

Segmententwicklung

Marge

Chancen

Gefahren

Konkurrenz:

Konkurrenten

Konkurrenzintensitat

Kunden:

Kaufverhalten

psychographische Merkmale (Einstellung)

soziodemographische Merkmale(Alter, Geschlecht)

Kaufort

Kaufhufigkeit

KKK

Preis

Beeinflusser

Eigene Unternehmung:

Erfahrung

Potential

Kosten Marketing-Mix

Starken

Schwachen

2 Zielgruppen

2.1 Definitionsmerkmale Psychologische Karte
2.1.1 Soziodemographisch
Alter; KKK; Geschlecht; Siedlungsart ect.
2.1.2 psychologisch Gamma
Typologien: Alpha; Beta; Sigma; Kappa Sigma - griin
Motive m Y, e - Gesellschaft
Bediirfnisstruktur s fun - gefuhl
2'1'?; koiumbezogen Extravertiert -ewaltios Intorvertiert
Instellung
Einkaufsverhalten Beta Kappa
2.1.4 kommunikationsbezogen - Beruf - Kochen
Kommunikationsverhalten " L e "hCiE

Progressiv

- Besitz
Sprache Alpha= vorwértschauend

Niveau

Konservativ .
Omega= passiv

2.2 Beispiel "Corona Bier”
Frauen und Manner, 25 - 40jahrig, vor allem Singles der KKK1-3, in Stadten und Agglomerationen, die Bars besuchen und haufig zu
hause Parties und sich gerne extravagant geben.

Heimkonsumenten von Alkoholika, bei dieser Gruppe ist vor allem an die aufgeschlosene Frau zu denken, die auch ihren Gasten gerne
ein profiliertes Getrank serviert.

Barkeeper in Stadten und Agglomerationen, Ferien- und Kurorten, vor allem als Beeinflusser.
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3 Werbeziele

31 Ziele

3.1.1 Bekanntheitsziel

..kennen...bis...gestiitzt...ungestiitzt...

3.1.2 Wissenziel

...der Zielgruppe...wissen...bis...

3.1.3 Einstellungsziel

emotional (anerkennen; schétzen; empfinden; wollen; ect.)

3.1.4 Verhaltensziel

Aktion / Reaktion der Kunden (testen; verlangen Offerte; fragen nach; prifen Angebot; ect.)

3.2 Beispiel "Corona Bier”

3.2.1 Bekanntheitsziel

Bis zum Ende der Kampagne kennen von den angesprochenen Konsumenten-Zielgruppen 50% gestitzt und 35% ungestiitzt, Corona
als Bier mit dem speziellen Trinkgenuss.

3.2.2 Wissensziel

Bis Ende Dezember wissen 70% der regelméssigen Barbesucher, 40% der Heimkonsumenten von Bieren und 90% der Barkeeper,
dass das Corona-Bier aus der Flasche mit einem Zitonenschnitz getrunken wird.

3.2.3 Einstellungsziel

Bis zum Ende der Kampagne wird Corona-Bier bei 70% der regelméassigen Barbesucher, 40% der Heimkonsumenten von Bieren und
90% der Barkeeper als aussergewohnlicher Biergenuss empfunden.

324 Verhaltensziel

Bis Ende der Kampagne haben 50% aleer Personen, die bisher Bier ohne Zitronrnschnitz und nicht aus der Flasche getrunken haben,
Corona-Bier direkt aus der Flasche getrunken ,50% aller Barkeeper unschllissigen Gésten das Corona-Bier empfohlen und sie tiber
das "korekte” Trinken aufgeklart.

4 Zielraum / Zielort

411 Zielraum

Geographisches Streugebiet der Werbung (Sprachregion, Stadt; Nielsenbezirk; WEMFGebiet)
412 Zielort

Ortlichkeit der Ansprache (zu Hause; Verkehrsmittel, Strasse)

4.2 Beispiel "Corona Bier”

421 Zelraum

Deutsche Schweiz, Schwergewicht in Stadten und Agglomerationen.

4.2.2 Zielort

Zuhause, wo Lust auf einen erfrischenden Biergenuss aufkommt, in der Bar, wo manchmal die Wahl zur Qual wird.

5 Zeitpunkt/ Zeitraum
5.1.1 Zeitpunkt/Zeitraum
Zeitliche Schwerpunkte festlegen (max. 3/Jahr

5.2 Beispiel "Corona Bier”
52.1 Zeitpunkt/ Zeitraum
Frihling: Start der Kampagne

Sommer: Corona als Einstimmung auf die Ferien, als erfrisch. Biergenuss aus der Flasche bei Parties.
Herbst: Corona, fiir die Gaste in der Bar.
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6 Copy-Plattform

6.1 Werbestrategie / Leitidee

Immer abgeleitet aus der Marketingstrategie.
6.1.1 Offensive Strategie

Konkurrenz Marktanteile abjagen

6.1.2 Profilierungsstrategie

Produkt / Dienstleistung abgrenzen.

6.2 Beispiel "Corona Bier”
6.2.1.1 Profilierungsstrategie
Der Angriff auf den Biermarkt, vor allem auf die starke Position der offen ausgeschenkten Schweizer Biere soll
durch den Abbau von Vorurteilen gegentiber Biergenuss direkt aus der Flasche,
dem Aufhau von Prestige-/Individualgedanken,
durch eine Breit angelegte Werbekampagne und durch Verkaufsférderungsmassnahmen an den Verkaufspunkten lanciert werden.

Nualitat +

6.3 Positionierung
6.3.1 verbal

Produkt gegeniiber Konkurrenz aus Sicht der Kunden [P =
6.3.2 Positionierungskreuz

\/ N Knnlinranznraduld
|
6.4 Beispiel "Corona Bier” Oualitat -

6.4.1.1 Positionierung
Corona ist ein profiliertes Getrank mit ungewdhnlichem Trinkgenuss - dafiihr in héheren Sozialklassen, d.h. prestigetrachtig.

X tinser Praduikt

Preis +

6.5 Botschaft

6.5.1 Basishotschaft

Grundlegende Botschaft, die zur Identifikation mit dem Produkt oder der Dienstleistung notwendig ist.
6.5.1.1 Beispiel "Corona Bier”

Corona-Bier, das Bier mit Zitronenschnitz direkt aus der Flasche.

6.5.2 Zielgruppenbotschaft

Auf Zielgruppe abgestimmte Basisbotschaft.

6.6 Beispiel "Corona Bier”
Corona, der spezielle Trinkgenuss flir ungewohnliche Leute von heute, hergestellt im sonnigen Mexiko. (Frauen; Ménner; Singles)
Mit dem Zitronenschnitz und direkt aus der Flasche schmeckt Corona ihren Gasten vorzuglich. (Barkeeper)
Corona, das besondere Trinkerlebnis flie Sie und Ihre Géste. (Heimkonsum)

6.6.1 Consumer Benefit

Nutzen von Produkt oder Dienstleistung.

6.6.2 Unique selling proposition USP

Einzigartigkeit des Produktes / Diensztleistung

6.7 Beispiel "Corona Bier”

Corona, das Bier mit dem Zitronenschnitz, direkt aus der Flasche.

6.7.1 Unique advertising proposition UAP

Durch Kommunikation (Werbung usw.) geschaffene verstarkte Eigenschaft des Produktes / Dienstleistung.

6.8 Beispiel "Corona Bier”

Corona - das Symbol fiir erfrischenden Biergenuss aus Mexiko.
6.8.1 Reason why

Warum dieses und nicht ein Konkurrenzprodukt?

6.9 Beispiel "Corona Bier”
Corona, der unverwechselbare Biergenuss.
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6.10 Stil/ Tonalitat
6.10.1 verbale Elemente
Headline
Lauftext
Schlusszeile Pay-off
Lead (geraffte Form der Hauptaussage)

6.11 Beispiel "Corona Bier”

Basishotschaft, der spezielle Trinkgenuss mit dem Zitronenschnitz direkt aus der Flasche, ist in allen Werbemitteln zu integrieren.
Headline und Pay-off miissen méglichst ohne Verénderung fir alle Werbemittel/Zielgruppenansprachen verwendet werden kénnen.
6.11.1 visuelle Elemente

Hard selling : hart; aggresiv; reisserisch

Soft selling : weich; zuriickhaltend; gediegen

rational : sachlich; informativ

emotional : gefiihlsbetont; suggestiv; unterschwellig
institutional - koventionell; vertrauenswiirdig
educational . erzieherisch; belehrend; vorschreibend
testimonial : von Kaufer bestatigt

6.12 Beispiel "Corona Bier”
Singles : emotional (fir moderne, weitgereiste Leute mit exklusivem Geschmack.
Heimkonsum : emotional/educational (Zeigen sie Niveau, Exkusivitat, Aufgeschlossenheit)
Barkeeper  : emotional/educational (Empfehlen sie ihren Gasten das Beste und Unvergesslichste.)

7 Media-Plattform

7.1 Media-Zielgruppen
gewichtet (0.0-1.0) nach demographischen, soziographischen und psychographischen Daten

7.2 Beispiel "Corona Bier”

Singles, Barkeeper : Méanner 1.0
Frauen 0.9

<25 Jahre 0.3

>40 Jahre 0.7

25-40 Jahre 1.0

Heimkonsumenten: Méanner 0.8
Frauen 1.0

KKK 1-2 1.0

KKK 3 0.8

7.3 Media-Ziele

7.3.1 quantitativ
Bestimmung der Reichweite und Kontakte.
Breitenstrategie: hohe Reichweite in Zielgruppe; moglichst kleine Uberschneidungen
Tiefenstrategie: Wenig Medien; hohe Frequenz; tiefer 1'000-Kontakt)
7.3.2 qualitativ
Wahl des Umfelds innerhalb des Werbetrégers
Food méglichst bei Ern&hrungsfragen und nicht bei Unféllen und Verbrechen
Plakte in der Nahe des POS
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7.4 Media-Entscheid
74.1 Intermediavergleich

Losungshilfe

Medium
Kriterien

Gew.

Zeitungen
Zeitschriften

Fach-
zeitschriften

Plakat-
werbung

Fernsehen

Radio

Kino

Internet

Direct
Mail

Kriterien der Deckung:

geografische Deckung

soziodemografische Deckung
(Alter; Geschlecht;)

Segmentsfahigkeit

Kriterien der
Kommunikationsfahigkeit:

Image

Glaubwiirdigkeit d. Mediums

Intersse der Empfénger

Umfeld

Verbundenheit d. Empfénger

tech./wirtsch. Kriterien:

Verfligharkeit

tech. Machbarkeit

Preis

Tarifstruktur

Total

Rang
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74.2 Media-Entscheid

Entscheid mit Kriterien aus Intermediavergleich begriinden.

7.5 Streuplan

Zeitliche Verteilung der einzelnen Werbestosse wahrend einer Kampagne.
Kampagne 19xx

Losungshilfe

Werbetrager J F M A M J J A S 0 N D
Zeitung
Plakat
Kino
Fernseher
8 Budget
Zeitung
Kreation / Produktion 1/1 Seite sw 15'000.00
Schaltungen: NzZ 6x 8200.00 49200.00
Bund 6x 5'400.00 32'400.00
Weltwoche 6x 9'300.00 55'800.00
Zeitschriften Kreation / Produktion %2 Seite 4f. 20'000.00
Schaltungen: Bilanz 6x 9'300.00 55'800.00
Kino
Kreation / Produktion Film 15" farb 25'000
Schaltungen: Stédtekino 4x 1Woche 104'000.00
Total Kosten Werbetréger/Werbemittel 357200.00
Agenturhonorar ./. BK 53600.00
Reserven 39'200.00
Total 450'000.00
9 Kontrolle
Entscheidungsebene | Kontollebene
Werbestrategie | Auftragskontrolle
Agenturbriefing | Auftragskontrolle
Werbekonzept | Uberpriifen des Werbekonzeptes (3.-Person)
Gestaltung und Produktion der Werbemittel | evt. Pre-Test (Testlabor; Testmarkt)
Realisierung des Werbekonzeptes bzw. Der Werbemittel | Uberpriifen der Werbemittel
Kosten | Budgetkontrolle
Werbewirkung | Werbeerfolgskontrolle evt. Post-Test (Absatz- Umsatz-
Entwicklung)
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