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SONY.

Vom Produktangebot zur
Markenwerbung

MARKETING-SITUATION

In den vom Wettbewerb hart
umkampften Mérkten der Unterhal-
tungselektronik setzte Sony von
Anfang an auf die Kraft neuer Ideen.
So wurde der Walkman zum Gat-
tungsbegriff fiir eine ganze Produkt-
gruppe. Und die gemeinsam mit
Philips entwickelte Compact Disc zum
Synonym fiir eine neuec Dimension
Wiedergabequalitat.
Black Trinitron setzte Zeichen in der
Welt des Fernsehens, und Video 8
wurde zum Wegbereiter fiir einc neue
Generation kompakter und hand-
licher Videokameras. Kein Wunder
also, wenn sich auch die Werbung bis
1987 auf die technologischen Alleins-
tellungen einzelner Produkte konzen-
trierte, um sich im harten Wettbewerb
gegen ein breites und substitutives
Angebot durchzusetzen. Mit gutem
Erfolg, denn Sony erreichte 1987
respektable Ergebnisse:
Beim Marktanteil Platz 5 hinter alt
eingeflihrten und traditionellen
Marken wie Grundig, Telefunken,
Philips und Blaupunkt.
In der Markenbekanntheitr Rang 6
hinter Grundig, Blaupunkt, Phi-
lips. Telefunken und Nordmende.
In der Markensympathie Rang4

musikalischer

hinter Grundig, Blaupunkt und

Telefunken.

Aber auch mitder Konsequenz, daf
es fir jeden Produkthereich in Wer-
bung und Verkaufsforderung einen
eigenstindigen Auftritt gab und damit
keine Markenorientierung, die dem
Verbraucher in seiner Entscheidung
hitte helfen konnen.

Gleichzeitig war abzusehen. dafs
Sony dem Status des Vollsortimenters
mit neuen Produktgruppen immer
niher rickte: caraudio entwickelte
sich erfolgreich zu einem ncucn
Unternehmensbereich, Weltemptin-
ger ergiinzten das klassische Radiore-
corder-Programm und Hi 8 warl bei
den Camcordern seine Schatten vor-
aus. Die Zeit war reif fiir eine Kursan-
derung in der Werbung.

MARKETING- UND
WERBEZIELE

Langzeituntersuchungen der GiK
beweisen. daf in polypolistisch struk-
turierten Markten dic Marke und ihr
Vertrauenspotential fiir den Verbrau-
cher entscheidende Orientierungs-
hilfen sind. - Die Agentur erhielt des-
halb den Auftrag. fiir ein einheitliches
und bereichsiibergreifendes Erschei-
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KATEGORIE

nungsbild der Marke Sony zu sorgen.
Ziel dieser Strategie war erstens, Syn-
ergie-Effekte aus der gemeinsamen
Werbung zu nutzen und besonders
den neuen sowie kleineren Produkt-
bereichen im Sog der Marke mehr
Durchsetzungskraft zu geben. Um sich
vom preisorientierten  Wettbewerb
deutlich abzusetzen. sollte [ir die
Marke zweitens ein ecigenstindiges.
qualitativ hochwertiges Markenimage
aufgebaut werden:

- Innovativ,

- technologisch anspruchsvoll,

- ideenreich.

- vertrauenswiirdig.

Und drittens galt es =chlieBlich,
Markenbekanntheit sowie -sympathie
aus der Gruppe der japanischen Wett-
bewerber zu [6sen und an die groken
deutschen Marken heranzufihren.

KREATIVE-STRATEGIE

Typische Sony-Produkte wie Walk-
man, Disecman oder Video 8 haben
nicht nur technologisch Meilensteine
gesetzt, sondern vor allem dem Ver-
braucher neue. bisher unbekannte
Erlebnisdimensionen beschert: mehr
Qualitat. mehr Beweglichkeit. mehr
Nutzen. Kurz gesagt: mehr Lebens-
freude mit Sony. Das ist der gemein-
same Ausdruck einer Positionierung.
die nicht mehr auf die unterschied-
lichen Produktmerkmale. sondern
deren Benefits setzt:

das sony-typische Produkterlebnis
und das sony-spezifische Lebensge-
fuhl.

Auf der Basis dieser kreativen Stra-
tegie wurde eine Kampagne entwik-
kelt, die diese Erlebniswelt fir alle
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Produktbereiche umsetzte und dabei
unterstiitzt wurde von einem Marken-
claim, der ehenso souverin wie eigen-
stindig den Sony-Fithrungsanspruch
ausdruckte:

-t's a Sony.”

MEDIA-STRATEGIE

Im Rahmen des neuen Sony-Marken-
auftrittes sollte erstens einec breite
werbliche Priasenz gesichert sein, um
das neue Markenbild aufl breiter
Ebene zu verankern und fir hohe
Bekanntheit zu sorgen. Zweitens soll-
ten die vollig unterschiedlichen Nut-
zergruppen des sehr differenzierten
Produktangebotes vom Walkman bis
zum hochwertigen Digitalfernseher
segmentiert und ausreichend haulig
angesprochen werden.

Um sich bei begrenzten Einzelbud-
gets im Werbemitteleinsatz nicht hoff-
nungslos zu verzetteln. lag dic strate-
gische Losung auf der Hand:
Konzentration der Mittel auf reichwei-
tenstarke  und
Basistitel und punktuelle Erginzung
[ir spezielle Zielgrappenscgmente
wie caraudio oder hochwertige HiFi-
Produkte in Special-lnterest-
Zeitschriften. Flankierend zur saiso-
nalen wird Funk
cingesetzt und Kino fiir junge Mar-
keneinsteiger tiber den Walkman.

zielgruppenatfine

Unterstiitzung

ERGEBNISSE
1. Markterfolg

Der neue Auftritt gab der Marke im
Markt neuen Schwung. Sony mar-
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Black Trinitron.
Denn Rot auf Schwarz ist knackiger.

SONY

Poster (Fachhandel)

Black Trinitron.
Defin der Strich aut Schwarz ist scharfer.

SONY

Poster (Fachhandel)
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schierte Anfang 1989 an Telefunken
vorbei und riickte auf Platz 2 vor. In
den Produkibereichen General Audio
sowie Audio gesamt hélt Sony die Pole-
Position, der Bereich Visual gesamt
liegt schon an 3. Stelle. Differenziert
nach den einzelnen Produktkatego-
rien ist Sony Nr.l bei Camcordern,
CD-Playern, Walkman und Weltemp-

fangern.
2. Image

Verglichen mit einer Studie vor Beginn
der neuen Kampagne zeigt das Image-
Profil positive Verdnderungen bei fol-
genden Personlichkeitsfaktoren:

- Sympathisch,

~ Kompetent,

- Ideenreich,

- Innovativ.

- gutes Design,

Dabei setzt sich der Sympathiewert
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deutlich ab von den iibrigen japani-
schen Mitbewerbern und liegt fast auf
dem Niveau des Marktfithrers Grun-
dig. Fiir den Verbraucher iibernimmt
Sony eine klare Fihrungstunktion in
der Unterhaltungselcktronik und
wird als kompetenter Vollsortimenter
anerkannt.

3. Werbeerfolg

Werbung tiir Sony ist bunter. vielseiti-
ger und interessanter geworden. Mit
dem Ergebnis, daB jeder zweite Bun-
desdeutsche die Marke Sony als Her-
steller von Unterhaltungselektronik
nennt. Und sie wird akzeptiert, denn
im Vergleich mit den Wetthewerbern
Grundig und Philips zeigt die Sony-
Werberesonanz einen positiven Trend.
Dem Marktanteil sogar voraus ist die
Werbeawareness: Position 2 hinter

Grundig.



