JANBEN&WIEGAND

Die Briefing-Checkliste von JanBen & Wiegand

Ein gutes Briefing ist der Schliisselfaktor fir eine erfolgreiche Zusammenarbeit von Kunde und
Agentur. Patentrezepte gibt es flir ein wirksames Briefing jedoch nicht, da die Anforderungen der
Kunden zu individuell sind.

Eine Briefing-Checkliste kann aber das Prozedere erleichtern, denn ein Grundgerist an Informationen
ist bei jedem Job unverzichtbar.

Nutzen Sie einfach die Briefing-Checkliste von Janfen & Wiegand fur sich oder auch zur konkreten
Vorbereitung auf ein Briefing-Gespréach.



1 Formalitaten
Wer ist der Interessent/Auftraggeber?

Name des Unternehmens
Ansprechpartner
Strafl3e/Nr.

PLZ/Ort

Telefon

Fax

E-Mail

Internet
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2 Grundinformationen
2.1 Basisinformationen liber das Unternehmen

Beschreibung des Unternehmens

»  Wer sind wir?

» Was machen wir?

» Wo liegen unsere Starken/Schwachen?

Beschreibung der Wettbewerbssituation

» Gibt es keine oder direkte Konkurrenz?

» Welche Wettbewerber stehen im direkten Vergleich?

» Wie versucht der Wettbewerb sich zu profilieren und zu positionieren?
» Welche Markenversprechen macht er?

Beschreibung des Marktes

» Wie ist die Marktsituation?

» Wie strukturiert sich der Markt?

» Welche Dynamik, Entwicklungen, Trends sind erkennbar?
» Welches Zukunftsszenario ist zu erwarten?

Beschreibung der derzeitigen Situation

» Warum besteht Gberhaupt Handlungsbedarf?

» Hat das Produkt/Dienstleitung Chancen oder Probleme?

» Gibt es sonstige Vertriebs- KommunikationsmalRnahmen unabhangig vom Briefing?

2.2 Basisinformationen iiber das Produkt/Dienstleistung

» Welches Produkt/Dienstleistung bietet das Unternehmen an?

» Was ist es?

» Was kann es?

» Wo kriegt man es her?

» Was kostet es?

» Welche Sortimentsstruktur gibt es?

» Was wird angeboten?

» Welche Angebote besitzen das hochste Alleinstellungspotenzial?
» Wo liegen die besten Zukunftsperspektiven?

» Welche Produktpalette wird unter der Marke angeboten?

» Welche Produkteigenschaften sind die nachvollziehbar tragfahigsten?
» Wo lasst sich ein Leistungsvorsprung im Wettbewerb erzielen?

2.3 Basisinformationen iiber die Zielgruppe

» Welche Zielgruppen spricht das Unternehmen/Produkt/Dienstleistung an?
» Wer soll die Werbung sehen?

» Kann die Zielgruppe nach demografischen (z.B. Alter, Geschlecht) und/oder soziografischen (z.B.
Einstellungen, Erfahrungen, Verhaltensweisen) Kriterien eingeteilt werden?

» Mit welchen sachlichen Begriffen lasst sich die Zielgruppe beschreiben (z.B. Geschéaftskunden
oder Privatkunden, Fachpublikum oder Laien)?
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» Mit welchen subjektiven/emotionalen Begriffen 1&sst sich die Zielgruppe beschreiben (z.B.
trendbewusst oder konservativ, freizeitorientiert oder karrierebewusst)?

» Wie und wo lasst sich die Zielgruppe am Besten erreichen (z.B. Messen oder Kongresse,
bestimmte Publikationen)?

» Wer sind die Entscheider?

2.4 Basisinformationen zur Markenpositionierung

Gibt es eine Marke?

Welche Werte verkorpert sie?
Wie sieht ihre Historie aus?
Wie gesund ist die Marke?

Wie soll ihre Zukunft aussehen?
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3 Kommunikationsstrategie
3.1 Kommunikationsziele

» Was ist das Ziel der KommunikationsmafRnahme, was soll die Werbung leisten (z.B.
Sachinformation, Bekanntmachung des Unternehmens oder eines Produktes, Aufmerksamkeit,
Imagegewinn, Absatzsteigerung, Kundenbindung)?

» Was soll die Zielgruppe denken und fiihlen, wenn sie Werbung wahrnimmt?

» Welche Botschaft soll die Zielgruppe lernen?

» Welche Gedanken sollen kommuniziert werden?

» Sind die Ziele klar definiert, wird eine Copy-Strategie entwickelt.

3.2 Copy-Strategie

Hierunter werden die grundsétzlichen Uberlegungen fiir eine visuelle und verbale Umsetzung der
Werbebotschaft in die entsprechenden Werbemittel verstanden. Diese Copy-Strategie lasst sich wie
folgt gliedern:

Consumer Benefit/USP:

Wie soll die zentrale Werbeaussage lauten bzw. welches Produktversprechen soll und kann
herausgestellt werden?

Da der versprochene Nutzen mit vielen anderen Erwartungen konkurriert, muss ein ganz besonderer
Nutzen (Consumer Benefit) herausgearbeitet werden, der das Produkt bzw. die Dienstleistung aus
der Masse gleichartiger Angebote im Wettbewerb hervorhebt, d.h. positioniert.

Die Herausstellung des Consumer Benefits allein reicht jedoch nicht aus, um die Aufmerksamkeit des
Konsumenten zu wecken. Der USP (Unique Selling Proposition) hebt daher einen einzigartigen
Verkaufsvorteil als Alleinstellung im Markt hervor.

Reason why:

Wie kann die Aussage bzw. das Versprechen des Consumer Benefits stichhaltig begriindet
werden?

Die Begriindung, am besten gar der Beweis des Consumer Benefits soll den Konsumenten in seiner
Entscheidung bestarken und ihm bestatigen, dass er beim Kauf eines bestimmten Produktes rational
richtig handeln wird. Der Reason why liefert den Grund fir diese Bestatigung.

Tonality:

Mit welcher einheitlichen visuellen und verbalen Linie kann der Consumer Benefit und der Reason
why herausgestellt, vielleicht sogar bewiesen werden?

Die Tonality ist die Beschreibung einer Atmosphare/Gefiihlswelt, in der das Produkt bzw. die
Dienstleistung strategisch ,verpackt® werden soll und somit der Grundton der Werbebotschaft, der mit
Begriffen wie jugendlich, dynamisch, sportlich etc. konsequent eingehalten sollte.
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4 Aufgabenstellung
4.1 Gestaltungsrichtlinien

» Gibt es bereits werbliche Aktivitdten und zu beachtende Richtlinien (z.B. Logo, Hausfarben und -
schriften, Corporate Design)?
» Welche gestalterischen/konzeptionellen Vorgaben missen beriicksichtigt werden?

» Welche Vorgaben gibt es fur Bilder und Texte?

» Gibt es festgelegte Kommunikationsmittel?

4.2 Werbemittel
» Sollen bestimmte Werbemittel eingesetzt werden?

» Wo soll die Werbung zu sehen oder zu héren sein?

4.3 Detailangaben

Gliederung
» Gibt es Vorstellungen ber eine inhaltliche und/oder textliche Gliederung bzw. Struktur des
Projektes (z.B. S. 1 Titel xy; S. 2 Einfliihrung; S. 3 Produktinformationen; S. 4 Angebot)?

Format:
» Gibt es Vorgaben/Vorstellungen bzgl. des Formates (z.B. DIN A4, DIN lang, Format in den MalRen
Xyz)

Seitenanzahl:
» Gibt es Vorgaben/Vorstellungen bzgl. der Seitenanzahl?

Auflage:
» In welchen Auflagenstaffelungen soll der Druck/Produktion kalkuliert werden?

Lieferart:
» Was wird bendtigt (z.B. komplett fertig produziertes Projekt; Daten-CD; Daten per Mail)

Lieferanschrift:
» An wen soll ausgeliefert werden? Gibt es Besonderheiten, die beachtet werden mussen (z.B.
Anlieferung bei XY zwischen x und x Uhr, Hinterhof, Tor 7)?

Anlagen:

» Welche Anlagen sind dem Briefing beigefiigt (z.B. alte Folder/Anzeigen, Fotos, Dias, Daten,
Infomaterial, Muster)

» Welche Anlagen werden wann und wie nachgereicht?

4.4 Timing

Timingvorgaben

» Welche zeitlichen Vorgaben missen eingehalten werden, wann soll Ihre Werbung veréffentlicht
werden (z.B. feste Prasentationstermine, Messen, saisonale Faktoren, Produktersteinfihrungen,
Druckunterlagenschluss)?
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Zwischen-Steps:

» Welche Zwischentermine missen eingehalten werden (z.B. erster Text bis xy, danach
Abstimmung im Arbeitskreis xy, dann Layout/Handmuster bis xy)

Projektabschluss:

» Bis wann muss das Projekt realisiert sein (z.B. Leporellos missen auf der Messe ,Schoner
Wohnen“ am xy bis xy angeliefert werden)?

Anzeigenschluss:

» Wann ist Anzeigenschluss bei Anzeigen?

4.5 Budget

» Gibt es ein Budget oder eine Budgetobergrenze?

4.6 Sonstige Rahmenbedingungen

» Welche sonstigen Rahmenbedingungen mussen eingehalten werden (z.B. feste andere
Dienstleistungspartner wie Druckereien, firmeninterne Eigenleistungen)?

» Gibt es unternehmensspezifische oder juristische Vorgaben oder Einschrankungen?



