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Werbung / Werbekonzeption 

Seminar-Arbeitsblätter 

Thema 1: Das Briefing

Ü   Wiederholung/Anknüpfung: Fall Tanaland 

       Entscheidungen in komplexen Situationen („Logik des Mißlingens“) 

Ü   Was ist ein Briefing ? 

       Sinn und Aufgaben eines Briefings 

       Bestandteile des Briefings         Anforderungen an ein Briefing 

 Welchen Weg nimmt ein Briefing? 

     
 
            (Briefing-Praxis,  
             Besonderes, Pitching) 

     
Ü   Aktuelle Beispiele 
     



Ü   Wiederholung/Anknüpfung: Das Briefing 

       
Ü   Was ist eine Konzeption ? 

       Zusammenhang zw.  
       Marketing- und  
       Werbekonzeption 

       Bestandteile einer Konzeption 

             Ablauf und Phasen der Konzeptionierung 

                      Plattform,  Strategie, Umsetzung 

Werbung / Werbekonzeption 

Seminar-Arbeitsblätter 

Thema 2: Die Konzeption

Atelier     ✩  Manfred Schmidt  

Kommunikations-
Plattform

Ist - Situation Soll - Situation Praxis - Phase

Kommunikations-
Strategie

Umsetzung
strategische – kreative

• Analyse
- Vermarktungsziel
- Angebotsziel/profil
- Marktsituation
- Bedarfsanalyse

• Ausgangssituation
• Kommunikations-

zielgruppen
• Kommunikations-

ziele
• psychologische 

Positionierung
• Konkurrenzreaktion

• Copy-Strategie
• Kommunikations-

mix
• Mediaselektion
• Mediaplanung
• Budgetierung
• Briefing
• Agenturauswahl
• Optimierung
• Kontrolle / Wirkung
• Forschung
• evtl. Korrektur

Werbekonzeption
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Zusammenfassung für das Management

Marketing-Konzept: 
Unternehmerischer Erfolg durch Planung 

Konkrete 

Marketingprogramme

Organisation und

Umsetzung

Vorläufige

GuV-Rechnung

Marketing-Mix

Konkrete 

Marketingprogramme

Marktportfolio

Analyse der eigenen 

Fähigkeiten und 

Fertigkeiten

Mark- und 

Umweltanalyse

Finanz- und Marketingziele

Sobald das 

Marktportfolio definiert 

ist, muss das 

Unternehmen klare 

Finanzziele definieren. 

Aus den Finanzzielen 

ergeben sich dann 

konkrete Ziele für das 

Marketing.

Klar definierte Ziele sind 

die Basis für alle 

konkreten 

Marketingprogramme. 



Die Marketing-/Werbekonzeption ist ein strategisches Dokument des betreffenden Unternehmens. 
Inhalt, Form, Aufbau und Umfang orientieren und ergeben sich aus den konkreten Anforderungen 
dieses Unternehmens und der zu lösenden Aufgabenstellung; sind also nicht formal vorgeschrie-
ben. Dennoch lassen sich allgemeine Grundlinien und Vorgehensweisen formulieren: 

Konzeption zur Aufgabenstellung 

  I.     Ausgangssituation / Analyse 

         · Unternehmensinformationen 

             - Unternehmens- Vision, -Philosophie, -Leitbild, -CI 
             - aktuelle oder bisherige Unternehmensstrategie 
             - Produkt- und Dienstleistungsprogramm 
             - Preise und Konditionen-Politik, Distribution 

        · Marktinformationen 

             - Marktsituation, Marktstellung, Mitbewerber, Trends 
             - Handel, Zwischenhandel, Vertrieb 
             - Umweltfaktoren, wirtschaftlich, technisch, politisch 
             - aktuelle Trends und absehbare Entwicklungen 

        · Kommunikationsinformationen 

             - bisherige Kommunikations-/Werbestrategie 
             - Zielgruppeninformationen 
             - aktuelle Trends und Entwicklungsrichtungen der Kommu- 
               nikation innerhalb der Branche 
             - (Lern-) Erfahrungen zur aktuellen Aufgabenstellung 
     

  II.     Strategie / Ziele 

         · Kommunikations-/Werbezielgruppen 

             - klassische Zielgruppen-Analyse / Merkmale 
             - Zielgruppen-Typologien, -Studien 
             - Zielgruppen-Differenzierungen (Kern-/Teilzielgruppen) 
             - Zielgruppen-Forschung 
     

Die Konzeption



         · Die Ziele 

             - übergeordnete Marketing- und Werbeziele / strategische Ziele 
             - spezielle Werbeziele 
             - kurz-, mittel- und langfristige Ziele 
             - differenzierte Ziele 
             - geografische / räumliche Zielgebiete 

        · Positionierung und Kreativprozess 

             - Produkt-/ Marke und Zielgruppen-Fokus 
             - Psychologische Positionierung 
             - die kreative Idee 
             - die zentrale Botschaft 
             - Aktivierungsschwerpunkte 
             - Konkurrenzbewertung 

        · Copy Strategie 

             - Inter- und Intramedia-Auswahl 
             - Consumer Benefit / Nutzen, Hauptversprechen, USP 
             - Reason Why / Begründung 
             - Tonality / Gestaltung / Emotionalität / Stilform 
             - Slogan, Claim, Jingle 
     
        · Kampagnenplanung 

             - Operationalisierung der Ziele: Mittel und Methoden             
             - Integrierter Kampagnen-/Medieneinsatz 
             - Neue Medien und Social-Media-Aktivitäten 
             - a-t-l und b-t-l -Instrumente 
             - Planung der Kontaktziele 
             - Zeit-, Budget-, Personaleinsatz-Planung 
             - Verantwortlichkeiten 
             - Alternativen 
     

 III.     Umsetzung 

         · Media- / Streuplan 

             - klassische Mediaplanung 
             - Buchung der Medien, Kontrolle 
             - Medienforschung 
             - Zielgruppen-Beobachtung 
             - Mitbewerber-Beobachtung 
     



         · Operationale Kampagnenbegleitung 

             - Feinplanung aller Maßnahmen 
             - Steuerung aller Maßnahmen / Sozialtechniken 
             - Kontrolle aller Maßnahmen 
             - interne und externe Kommunikation aller Kräfte 
             - permanente Abstimmung mit Auftragsgeber; z.B.: Druck-o.k. 
             - Produktion / Finishing der Werbemittel 

        · Werbewirkungsmessung 

             - Pre- und Post-Tests 
             - aktuelle Kampagnenbegleitung 
             - Messung der Zielerreichung einzelner Maßnahmen 
             - Dokumentation 

        · Kontrolle und Evaluation 

             - Ziel- / Ist-Vergleich 
             - Wirtschaftlichkeitsberechnungen 
             - Kosten- und Budget-Kontrolle 
             - Abschlusskontrolle und Bewertung 
     
        · Dokumentation und Präsentation 
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Ü   Wiederholung/Anknüpfung: Die Phasen und Bestandteile  
                                                       einer Werbekonzeption 

       
Ü   Was ist eine Analyse ? 

       

Werbung / Werbekonzeption 

Seminar-Arbeitsblätter 

Thema 3: Die Analyse / Kommunikationsplattform

Ist Soll

Analyse SyntheseUrsprung



Ü   Wiederholung/Anknüpfung: Analyse-Methoden, insbes. MaFo        
      Bezug Haßloch (Testmarkt; GfK-Meter zur Einschaltquote) 

       
Ü   Zielgruppen-Merkmale, klassisch 

Ü   Zielgruppen-Modelle 

            gesamt(nationale) Modelle       z.B.: SINUS 

            selektive Modelle                       z.B.: LOHAS 

            firmenbezogene Modelle           z.B.: Männer(Leser-)studie 
                                                                         Kicker 
      

Werbung / Werbekonzeption 

Seminar-Arbeitsblätter 

Thema 4: Die Analyse / Übung zur Zielgruppen-Analyse



Werbung / Werbekonzeption 

Seminar-Arbeitsblätter 

Thema 4: Die Analyse / Übung zur Zielgruppen-Analyse



6 - 3 - 5  – Methode

Kreatives Arbeiten setzt zunehmend auf Methodenkenntnis: effektives 
Nutzen von Kreativitätstechniken. Die 6-3-5 – Methode gehört 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 
nächste Zeile seine spontane Weiterentwicklung der drei oberen Ideen. (Fällt ei-
nem keine Erweiterung ein, so kann er auch eine neue Idee eintragen.) So wird 
verfahren, bis alle sechs Tabellen ausgefüllt sind. In kurzer Zeit sind (3 x 6 x 6 =) 
108 Ideen zusammengetragen:

Idee 1 Idee 2 Idee 3

Seminar-Arbeitsblätter 

Übung zur Produktfindung



(Seminar-) 
Briefing 

Entwicklung einer kreativen Produkt-Idee für die festgelegte Zielgruppe. 

Der Kreativprozess soll innerhalb der homogenen Gruppe erfolgen und jeweils 
ein Produkt bzw. ein Angebot für das andere Geschlecht entwickeln. Als Kreati-
vitätstechnik soll die „6-3-5 – Methode“ angewendet werden. 

Arbeitsschritte: 

1. Gruppenbildung (bis zu sechs Teilnehmer, m/w getrennt) 

2. Ideenentwicklung mittels 6-3-5 

3. Produkt / Angebotsauswahl (Entscheidung) 

4. Präsentation 

5. Bewertung der Ideen durch die anderen Gruppen 

– – – – – 

6. Ideen zur Bewerbung der Angebote / Produkte (Werbe- / Kreativkonzeption) 

Ziel 

Hineinversetzen in eine „fremde“ Zielgruppe.  

Aufnahme des Feedbacks aus dieser Zielgruppe. 

Werbung / Werbekonzeption 

Seminar-Arbeitsblätter 

Thema 4: Die Analyse / Übung zur Zielgruppen-Analyse



Arbeitsblatt Werbekonzeption: Produkt-Idee

Marketing                  Marktforschung                 Kommunikation

Produkt- und                      Marktanalysen                           Werbe-Analysen
Programmpolitik                 Wettbewerbsanalysen                (eigene und Mitbe-
des Unternehmens              Zielgruppenbefragungen              werber ...)
                                         Bedarfslücken                            Copy-Analysen
-----------------------------------------------------------------------------------------------------

Suche nach neuen                Marktlücken  ?                          Trends und Wir-
Produkt-Ideen                     Kundenwünsche                       kungsforschung
                                          Trendforschung                        Kreativitätstechniken

Vorauswahl der                   Bewertungsverfahren                erste kreative Ideen
gefundenen Ideen                Checklisten                              Präsentationen

Wirtschaftlichkeits-             Gewinnerwartung                     Zielgruppenpotenziale
Analysen                             Break-Even-Analyse                  Preisbereitschaft
                                          ROI / Risikoanalyse                   SWOT

Produktentwicklung            Material- und Beschaffung           Kommunikations-
Prototypen                         Nutzer- / Verwenderforschg.       Ziele festlegen
technisch Entwicklungen      Sensorikforschung                     ZG- Erwartungen
Budgets festlegen                                                                Werbebudget

Produkttests                       Markttests / Testmarkt               Positionierung
USP / Positionierung                                                            Werbemittel
                                                                                          Verpackung
                                                                                          Mediaplan

Produkteinführung               Kaufverhalten                            Werbekampagne
                                          Kundenzufriedenheit                  incl. Werbewirkung

Kontrolle                            Controlling-Techniken                Evaluation / De-      
                                                                                          Briefing            
                                         
                                        



Seminar-Arbeitsblätter 

Thema 5: von der Produktidee zur Zielgruppe zur Positionierung

Produkt-Idee
(Firma, Marke,  

Dienstleistung...)

USP Zielgr.

Grundnutzen ? Zusatz-  
nutzen ?

qualitative
Merkmale

quantitative
Merkmale

- welcher? ...
-
-

- welcher? ...
-
-

- welche? ...
-
-

- welche? ...
-
-

Hier geht es darum, die relevanten (stärksten) Produkt-Positionen zu ermitteln!

Welches Nutzen-Argument (vom Produkt) ist besonders Leistungsstark?

Ist dieses Nutzen-Argument wirklich einzigartig, also geeignet, unser USP 
zu sein ?

Hier geht es darum, die relevanten (stärksten) Zielgruppen-Merkmale  
zu ermitteln!

Welches Merkmal der Zielgruppe ist besonders stark ausgeprägt ?

Ist dieses Merkmal Marketing-relevant (Kaufbereitschaft, Preisbereitschaft...) ?



Werbung / Werbekonzeption

Zielgruppen-Merkmale

  – klass. ZG-Bestimmung
  – SINUS oder anderes
  – spezielle Merkmale

Produkt-Merkmale

  – USP
  – Grundnutzen
  – Zusatznutzen

PositionierungMerkmal 1

+

-

Merkmal 1 Merkmal 2

Merkmal 2-                                       +

Bermuda-Dreieck

Regeln:

–  Spitz positionieren!
–   Viele Ideen einzusetzen ist nur dann gut, wenn die Ideen gut sind!
–  Die guten Ideen bündeln! maximal drei! 
    (Sehr feingliedrige Argumente / Faktoren werden „verdichtet“.)
–  Aber viele gute Ideen bündeln heißt: Ideen verbrennen...  
    besser: Ideen separat vermarkten!
–  Zielgruppen-Merkmal und Produkt-Merkmal sollen eine Alleinstellung = Marktlücke 
    ergeben. Nicht in einem „Bermuda-Dreieck“ versinken!

Arbeitsblatt Werbekonzeption: Positionierung



Kreuztabelle





Aufgabe:                                     

Positionierung der Fall(studien)-Idee! 

Jeder entwickelt für sich selbst ein 
 
Positionierungs-Diagramm bzw. ein Positionierungs-Kreuz.

Produkt:

Merkmal 1:

Merkmal 2:

Arbeitsblatt Werbekonzeption: Positionierung


