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Computer BILD

COMPUTER BILD.
DIE COMPUTENT-KAMPAGNE

Die Marketing-Situation

COMPUTER BILD wurde 1996

in den Markt der Computer-Zeit-
schriften eingefiihrt. In der Zwi-
schenzeit erfuhr das Segment der
Computertitel eine dynamische
Erweiterung und ist von steigenden
Auflagenzahlen, aber auch Titel-

Einstellungen charakterisiert.

COMPUTER BILD behauptet sich
vor diesem Hintergrund auf dem
Massenmarkt fiir Computer-Zeit-
schriften und ist fiir heterogene
Zielgruppen als Heft der Wahl

prasent.

Denn sowohl Anfénger als auch
Fortgeschrittene erkennen in der
Ratgeber-Kompetenz des Blattes
den personlichen Nutzwert, gemafs

der Kernpositionierung:

COMPUTER BILD ist kompetent

und fur alle leicht verstandlich.

Die Marketing- und Werbeziele

Durch die Kampagne sollte in den
Jahren nach der Einfithrung in 1996
sowohl eine hohe Leser-Blatt-Bin-
dung als auch die Heranfithrung
neuer Leser an COMPUTER BILD
erreicht werden. COMPUTER BILD
sollte also aus der Sicht der beste-
henden Leserschaft mit ihrem Wis-
sen mitwachsen und dabei immer
fiir Neueinsteiger erste Wahl als
Ratgeber bleiben.

Hierzu wurden folgende Werbeziele
definiert:

1. Anstieg der Werbeerinnerung
auf 30 beziehungsweise 40 Prozent
(spontan / gestiitzt) in der Ziel-
gruppe der Computer-Interessierten

innerhalb der nachsten Jahre.

2. Ausbau der gestiitzten Marken-
bekanntheit auf 90 Prozent, zur
Verdeutlichung der Marktfiihrer-

schaft im gleichen Zeitraum.

3. Starkung der relevanten Images
Lleicht verstandliche, umsetzbare

und lesefreundliche Informationen®.

4. Ausgewogenes Verhiltnis von
Anfiangern und Fortgeschrittenen in

der Leserstruktur.

5. Uberschreiten der Auflagen-

grenze von einer Million.

Die Kreativ-Strategie

Die grofse Botschaft der Kampagne:

COMPUTER BILD ist kompetent
und fiir alle leicht verstandlich, ist
immer wieder durch die Verwen-
dung aktueller Themen umzusetzen,
die aus der Welt der Computer-
Hard- und Software, Telekommu-
nikation, Unterhaltungselektronik
oder Online stammen. Diese Ak-
tualitiat wird durch die Abbildung

des jeweiligen Hefttitels unterstri-
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chen, dadurch wird zudem eine
bessere Wiedererkennung am POS

garantiert.

Fiir die Kampagnenumsetzung
bedeutet das:

m Die Headline greift aktuelle
Themen und Probleme originell
auf und teast diese in der Copy fiir
die Leser der unterschiedlichen

Kompetenz-Levels interessant an.

m Die Sprache ist fordernd, humor-
voll und schnell — wie die Welt,
in der sich die Freizeit-Computer-

Freaks bewegen.

Somit wird COMPUTER BILD der
lebendige Ratgeber fiir Anfanger
und Fortgeschrittene mit 14-tigig
aktualisierten Antworten auf deren

dringlichste Probleme.

Die Media-Strategie

Die Behauptung der Marktfiihrer-
schaft im umkéampften Markt der
Computer-Zeitschriften verlangt
eine deutliche Prasenz im komplet-

ten Media-Mix.

In TV und Horfunk wurde die
Media-Planung auf die Zielgruppe

der 14- bis 49-jahrigen Manner im

computer-affinen Umfeld optimiert.

In Print wurden besonders die viel-
faltigen Gegengeschiftsmoglich-
keiten, die sich dem Axel Springer
Verlag bieten, beriicksichtigt und
somit eine breitenwirksame An-
sprache der ménnlichen Zielgruppe
erreicht (Auto BILD, Sport BILD,
BAMS, WAMS).
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Die
1. Werbeziel: Anstieg der Werbe-
erinnerung. Die Erinnerung an die
Werbung der COMPUTER BILD
hat in der spontanen und gestiitzten
Abfrage kontinuierlich zugenommen.
In der aktuellen Erhebungswelle
werden die in den Werbezielen defi-
nierten Werte deutlich iiberschrit-
ten (Chart 1 und 2). Im Verlauf der
vergangenen Jahre konnte sich
COMPUTER BILD in ihrer Sicht-
barkeit gegeniiber den Wetthewer-
bern klar absetzen (die Wellen wur-
den im Marz und November 1997
sowie November 1998 und Novem-

ber 1999 erhoben).

2. Werbeziel: Ausbau der gestiitzten
Markenbekanntheit. Die gestiitzte
Markenbekanntheit der COMPUTER
BILD befand sich bereits kurz nach
der Einfiihrung auf einer Spitzen-
position — somit lag dem Wettbe-
werbsumfeld eine Benchmark vor,
was das Ausmafs moglicher Aktua-
litit in diesem Segment betrifft.
Daher erforderte die erfolgreiche
Verteidigung der Marktfithrerschaft
den Ausbau der Markenaktualitét,
welche Chart 3 zeigt.

3. Werbeziel: Stirkung der relevan-
ten Image-Dimensionen. Mit der
zunehmenden Verbreitung von
Computern und der Weiterentwick-
lung des Computerwissens in der
Bevolkerung bestand die Aufgabe
darin, Schritt zu halten ohne
abzuheben, also .,everybody’s
darling” zu sein. Es war somit

wichtig, Einsteiger ebenso ernst-

Ergebnisse
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zunehmen wie die aktuellen Prob-
leme der alten Hasen zu kennen
und fiir diese Ratgeberfunktion
anzubieten. Das Image der

COMPUTER BILD entwickelt sich
positiv — kein Titel des Wetthewerbs
wird konstant so positiv bewertet

(Chart 4).
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4. Werbeziel: Erreichen einer aus- Relevante Image-Dimensionen

gewogenen Leserstruktur. Die Le- Computer Zeitschriften
serstrukturen (Chart 5) von 1999 100 esefreundlich (in %)
ergeben folgendes Bild:
/.
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TV-Spot Hinters Haus*, 1999
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CeBIT 20

Uder morgen

COMPUTER BILD
lesen

TV-Spot Ans Wasser*, 2000
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