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Conrad Electronic

SIE HABEN DEN SPASS,
WIR HABEN DIE TECHNIK.

Die Marketing-Situation

Der Technik-Handel in Deutschland ist
seit Jahrzehnten ein besonders hart
umkampfter Markt. Das wird insbe-
sondere in der Kommunikation deut-
lich. Im Bereich der Unterhaltungs-
elektronik wird die Wahrnehmung der
Verbraucher von den Platzhirschen
Media Markt/Saturn mit extrem preis-
aggressiver Kommunikation und den
hochsten Mediabudgets dominiert.

Dahinter kommt ein breites Feld wei-
terer Wettbewerber wie Expert, Pro-
markt, EP, Medi-Max oder Euronics.
Insgesamt beliefen sich die Media-
spendings 2010 nur im Bereich Con-
sumer Electronic schon auf knapp
660 Millionen Euro, wovon allein auf
Media Markt/Saturn tber 517 Millio-
nen Euro entfielen.

Der Markt ist dabei fast ausschlieBlich
von Sonderangeboten, Rabattaktio-
nen und Lockvogelware gepragt.
Dazu kommt aktuell eine substan-
zielle Veranderung des Verbraucher-
verhaltens hin zum Online-Einkauf,
der naturgemaf3 von Online-Preisver-
gleichen gekennzeichnet ist.

Conrad Electronic hat sich gegenuber
diesem auf Preis bezogenen Markt-
verhalten friihzeitig differenziert und
eine eigenstandige Position bezogen.
Zum einen als Deutschlands groBter
Multichannel-Anbieter fir Technik-
produkte mit 25 Filialen im ganzen

Bundesgebiet, einem Online- und
Telefonshop sowie einem Katalog

mit Uber 5000 Seiten. Zum anderen
durch ein enorm breites Sortiment mit
Uber 150 000 Einzelprodukten und
einer Vielzahl spezieller Artikel jenseits
vom Mainstream. Insbesondere Kun-
den, die Technik nicht bloB konsumie-
ren wollen, sondern auch selbst Hand
anlegen, werden dadurch besonders
angesprochen.

Damit ist zugleich auch die Kon-
kurrenzsituation extrem komplex:
Neben den Giganten Media Markt/
Saturn und der Vielzahl anderer
Handler von Unterhaltungselektronik
konkurriert Conrad mit Distanzhand-
lern, von Amazon bis B2B-fokus-
sierten Unternehmen wie Reichelt
Elektronik. Und nicht zuletzt sogar mit
Anbietern wie Staples oder OBI.

Die Marketing- und Werbeziele

Flr den Herbst 2010 sollte eine
Kampagne entwickelt werden, die
mehrere Fliegen mit einer Klappe
schlagen musste: das Markenbild

von Conrad aktualisieren und dabei
zugleich das Vor-/Weihnachtsgeschaft
antreiben, ohne sich an den Ublichen
Rabattschlachten zu beteiligen.

Besondere Herausforderungen:
Trotz einer zum Teil erheblichen
Preiserh6hung von bis zu 26 Prozent,
sollte fur den Weihnachtsumsatz min-
destens das Vorjahreslevel erreicht
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werden. Trotz des im Wettbewerbs-
vergleich eher geringen Budgets,
sollte eine hohe Durchdringung der
Kernzielgruppe erreicht werden — und
das bei traditionell hohen Wettbe-
werbsaktivitaten in der Vor-/Weih-
nachtszeit.

Ziel 1: Kurzfristige Werbewirkung

m Verbesserung der Werbe-Aware-
ness und Markenbekanntheit im Ver-
gleich zur relevanten Konkurrenz

m Differenzierung im Markt des
Elektronik-Fachhandels sowie des
erweiterten Wettbewerbs

Ziel 2: Mittelfristige Werbewirkung
m Imageshift in den néchsten

18 Monaten vom eher traditionellen
Bastler- und Ersatzteil-Laden zum
modernen, authentischen und
inspirierenden Ausruster fur inno-
vative, hilfreiche Technikartikel

Ziel 3: Marktleistung

m direkter Abverkaufsimpuls zur
Stabilisierung des Umsatzes bei
gestiegenem Preisniveau im Vergleich
zum Vorweihnachts- und Weih-
nachtsgeschaft 2009

m Festigung der Marktposition als
Multichannel-Anbieter fir Technik,
vor allem durch Traffic und Umsatz-
steigerung im Distanzhandel (Online-/
Katalogbestellungen)

Ziel 4: Wirtschaftlichkeit

m effizienter Mediaeinsatz mit viralem
Anteil, durch den die eigentlichen
Spendings erweitert werden

m Traffic-MaBnahmen, die die
Conrad-Vertriebswege unterstitzen
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Die Zielgruppe

Die Conrad Kampagne richtete sich
an die Kernzielgruppe der technikaffi-
nen Manner, die sich weder bei Bau-
markten noch im Elektronikfachhan-
del richtig aufgehoben flhlen. Selbst-
verstandlich sowohl an Bestandskun-
den als auch an Neukunden.

Die Kreativ-Strategie

Uberraschende Authentizitét statt
klnstlicher Werbeideen

Unsere Zielgruppe wei3: Technik
macht mehr Spal3, wenn man kreativ
mit ihr umgeht. Ein Blick in Video-
Portale wie YouTube oder Vimeo
beweist das schnell. Die Welt ist voll
mit schlauen, verrtickten oder ver-
bluffenden Technikideen — realisiert
mit Produkten, wie es sie zuerst bei
Conrad gibt. Genau das wollten wir
zeigen.

Video-Clips als Authentizitdtsformat
Unter dem Motto ,Sie haben den
SpalB, wir haben die Technik!”
demonstrierten wir also den echten
SpaB3, den man mit Technik haben
kann. Dabei nutzten wir ganz
bewusst die Authentizitat echter
Video-Clips: Keine ,Werbespots”, son-
dern ein unterhaltsamer Blick in die
reale Welt.

Das Projekt 3 Teams, 14 Tage,

150 000 Méglichkeiten”

Im Zentrum unserer Kreativ-Strategie
stand zudem ein einzigartiges ,Experi-
ment”: 3 Gruppen unterschiedlicher
Technik-Fans konnten sich 14 Tage
lang mit dem Conrad Sortiment aus-
toben, um eigene Technik-ldeen zu
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entwickeln. Jeder Entwicklungsschritt
und jeder (Fehl-)Versuch wurde von
uns mitgefilmt.

Ergebnis: 15 echte Technik-Ideen
zwischen Genie und Wahnsinn, alle
authentisch in eigenen Making-ofs
dokumentiert.

So konnten wir besonders glaubhaft
die unendlichen Méglichkeiten auf-
zeigen, die das Conrad Sortiment
bietet. Conrad wurde damit als
Inspirationsquelle flr eigene Ideen
positioniert und zugleich als authen-
tischer, kompetenter Anbieter, mit
dem man seine Leidenschaft fur
Technik ausleben kann.

Die Media-Strategie

Um unser unterlegenes Mediabudget
optimal einzusetzen, entwickelten wir
eine web-basierte Kommunikations-
idee mit nachhaltigem Effekt, die
genau den Nerv der Technikfans traf:

1. Die einzigartige Technik-Clip-
Plattform

Unter conrad.de richteten wir die
Kampagnen-Microsite ,technikspass.de”
ein, auf der eine einzigartige Zusam-
menstellung unterhaltsamer und
authentischer Technik-Clips aus aller
Welt beweist, wie viel Spal3 unsere
Zielgruppe mit Technik hat. Zudem ist
hier alles Uber unser Projekt ,3 Teams,
14 Tage, 150 000 Mdoglichkeiten”
inklusive Making-ofs zu erfahren.

2. Der Schneeball-Effekt
Um schnell viel Aufmerksamkeit bei
minimalem Mediabudget zu generie-

ren, setzten wir auf die virale Kraft der
TechnikspaB3-Clips:

m 15-Sekunden-TV-Spots fungierten als
Teaser flr die Kampagnen-Microsite

m 5-Sekunden-Reminder wurden zur
Vertriebsunterstitzung und damit

zur Traffic-Steigerung im Online-Shop
eingesetzt. Zudem steigerten sie die
Sichtbarkeit der Gesamtkampagne

m Online-Banner-Kampagne mit
Bezug zu den TV-Formaten

m Newsletter informierten die
~Conrad-Community” exklusiv vorab

Die Kampagnen-Microsite und der
Online-Shop waren selbstverstandlich
miteinander verlinkt, um den Usern
sowohl den Spal3 an der Technik

zu vermitteln als auch das konkrete
Produktangebot naher zu bringen.
Durch eine weitere Verlinkung zwi-
schen conrad.de und dem YouTube
Brand Channel wurde die Kampagne
kostenlos verlangert. Zugleich wurde
die Facebook-Seite von Conrad in die
Kampagne integriert. So konnten die
Technikfans immer den Kanal ihrer
Wahl nutzen, nach Lust und Laune
interagieren und sich die ganze Zeit
innerhalb der Conrad Welt bewegen.

Sie haben den Spafl,

wir haben die Technik.

Microsite
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Die Ergebnisse

Ziel 1 erreicht: Aufmerksamkeit in
allen Facetten

Die gestutzte Werbeerinnerung stieg
um 45 Prozent. Media Markt musste
sich trotz extrem hoher Spendings mit
4,7 Prozent zufrieden geben. Amazon
als Logistik-Benchmark verlor sogar
um 14,3 Prozent. Das Ziel von 10 Pro-
zent wurde im Kampagnenzeitraum
vierfach Ubertroffen (Chart 1).

Conrad der Aufsteiger der Saison

Gestltzte Werbeerinnerung
Oktober/Dezember 2010

in Prozent

Angestrebte Steigerung
der Werbeerinnerung +10%

Conrad  Mediamarkt  Amazon  Expert
Index 100 = Niveau Okt. 2010

Quelle: Aegis Media Resolutions 2010/11;
Basis: Erwachsene, 20—59 Jahre

Chart 1

Mit einer Likeability von fast 100 Pro-
zent (Top-2-Boxes) war die Conrad
Kampagne extrem beliebt (Chart 2).

Die Spots sind Publikumslieblinge

Likeability liegt bei fast 100 Prozent
(Top 2-Boxes sehr gut/gut)

in Prozent
Benchmark vgl.
Studien 56 %
Spot Jerry Spot Fahrradschloss

Quelle: Aegis Media Resolutions 2010/11;

Basis: Erwachsene, 20-59 Jahre

Chart 2
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Auch international: Anfragen fir TV-
Shows aus den Niederlanden, Italien,
Belgien, Frankreich, Japan und Kanada
belegen das eindrucksvoll.

Die Anzahl der Conrad Facebook-
Fans verdoppelte sich im Verlauf der
Kampagne von circa 6 000 auf tber
12000 Fans — eine in der Branche
bis dato unerreichte Fangemeinde.
(Quelle: Facebook)

2,2 Millionen Zugriffe auf die
Kampagnen-Microsite und tber
4300 Downloads der Bauanleitung
des Fahrradschlosses beweisen das
immense Interesse an der Conrad
Kampagne. Auch die Entwicklung der
gestutzten Markenbekanntheit Gber-
traf die der Konkurrenz deutlich: Eine
Verbesserung von fast 16 Prozent
bei Conrad steht einer von 9 Prozent
bei Amazon und 1 Prozent bei Media
Markt gegentber.

Unsere Erwartungen von +5 Prozent
wurden um mehr als das Dreifache
Ubertroffen.

Ziel 2 erreicht: Imageshift vom tradi-
tionellen ,,Bastel-Laden” zum inspi-
rierenden Ausrster fir innovative,
hilfreiche Technik

Der angestrebte Imagewandel
klappte auf Anhieb. Der Kampagne
gelang es, Basteln und Tufteln zeit-
gemal zu interpretieren und Lust
auf Technik zu wecken. Dieser
Effekt zeigt sich deutlich anhand
der regelmaBig abgefragten Image-
dimensionen (Chart 3).
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in Prozent
... bringt mich auf neue Ideen

...bietet viele moderne und
interessante Produkte an

Imagewandel gelingt auf Anhieb
Entwicklung der Imagedimensionen April/Dezember 2010

...bietet flr jedes Problem
die richtige Lésung an

April M Dezember

-6,1%
>
62
+7.3%
>
-8,6%
-16,19 — +10,0% d
+12% ~Lo% = S 390
— ” 33 [t
28 R 26 25
Conrad  Expert  Media " Conrad Media  Conrad Expert ~ Media
Markt Markt Markt

Quelle: Aegis Media Resolutions 2010/2011; Basis: Erwachsene, 2059 Jahre; Top-2-Box

Auch die Tatsache, dass das 100 Se-
kunden lange Making-of des Fahrrad-
schlosses aus dem TV-Spot deutlich
haufiger angeklickt wurde als der
TV-Spot selbst (Quelle: YouTube), ist
ein Beleg fur die Glaubwurdigkeit und
Relevanz unserer Markenbotschaft.

Ziel 3 Ubertroffen: Umsatzsteigerung
ohne Rabatt und trotz Preiser-
héhung. Und.: Festigung der Markt-
position als Multichannel-Anbieter

Wahrend der Kampagne zeigte sich
bei Conrad eine sehr dynamische
Umsatzentwicklung: Trotz einer
empfindlichen Preisanhebung in
den strategischen Produktgruppen
(0,3 Prozent bis 26,2 Prozent zum
Vorjahr) und ohne Rabatte gelang
es, den Umsatz im Vergleich zum
erfolgreichen Weihnachtsgeschaft
2009 spirbar zu erhdhen. Die Ver-
netzung der unterschiedlichen
Medien und die Betonung der

Online-Aktivitaten entfalteten dabei
auch im Distanzhandel ihre Wirkung
(Chart 4).

Positive Umsatzentwicklung
bei gestiegenem Preisniveau

Netto/Netto-Umsatzentwicklung strategischer
Produktgruppen* Oktober/Dezember 2010

in Prozent

Filiale Distanzhandel Gesamtumsatz-
(Online/Katalog)  entwicklung

*Besonderer Bedeutung fur das Unternehmen
(traditionell, Image, Umsatz)
Index 100 = Niveau Okt. 2010

Quelle: Conrad Electronic SE 2011

Chart 4

Zudem trug die Betonung der unter-
schiedlichen Absatzkanale in der
Kampagne erheblich dazu bei, die
Marktposition von Conrad als Multi-
channel-Anbieter zu festigen (Chart 5).
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Die Bekanntheit der Conrad Absatzkanale erhoht sich auf breiter Front

+19,0%
69

76 78
58 59

in Prozent

+10,4%

Okt. Nov. Dez. Okt. Nov. Dez. Okt. Nov. Dez.
Online-Shop Katalog Filiale

Quelle: Aegis Media Resolutions 2010/2011; Basis: Erwachsene, 20-59 Jahre

Chart 5

Conrad etablierte sich fir die Kunden
als echte Alternative, sowohl zu ande-
ren Elektronikfachmarkten als auch zu
Shoppingportalen wie Amazon.

Ziel 4 erreicht: Hochst effizienter
Mediaeinsatz

Im TV wurden die Conrad Spots fast
450 Millionen Mal gesehen, online
rund 45 Millionen Mal. Gemessen

an einem durchschnittlichen Netto-
TKP und einer durchschnittlichen
Klickrate fUr Bewegtbildinhalte (TKP
von 25 Euro; 1,5 Prozent Klickrate)
konnten die Technik-Fans fur die
Inhalte und die Marke Conrad héchst
effizient begeistert werden. Der Cost-
per-Click lag dank der viralen Spots
und den affinen Platzierungen mit
0,74 Euro rund 56 Prozent unter den
zu erwartenden Kosten einer durch-
schnittlichen Kampagne.

Auch sonst ging die Media-Strategie
voll auf: 3,2 Millionen Mal wurden
die Conrad Videos insgesamt unter
conrad.de und dem Conrad Brand
Channel auf YouTube angesehen.
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Besonders beachtlich: Diese Kontakte
sind durch das hohe Involvement der
Technik-Fans mit der Marke Conrad
qualitativ ein Vielfaches der reinen
TV- oder Online-Kontakte wert.

Und: Die erfolgreiche Kampagnen-
Mechanik bescherte Conrad einen
rechnerischen Media-Mehrwert von
rund 2,4 Millionen Euro (gemessen
an den zu erwartenden Werten einer
durchschnittlichen Kampagne sogar
rund 5,4 Millionen Euro). Die bezahlte
Medialeistung wurde um Uber

30 Prozent Ubertroffen.

Fazit

Mit der Herbstoffensive landete
Conrad einen Volltreffer. Die
Technikspal3-Kampagne begeisterte
und aktivierte die technikaffinen
Manner sogar Uber Deutschlands
Grenzen hinaus. Sie fuhrte zu einer
deutlichen Aktualisierung des
Markenimages und lieferte ent-
scheidende Impulse flr das preis-
sensible Weihnachtsgeschaft. Und all
das auBergewohnlich effizient.
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wir haben die Technik.

(ONRAD

Voller Ideen

Making-of TV Spot ,Fahrradschloss”
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