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Media Markt

Wer will, der kriegt.

Marktsituation

»Media Markt Werbung ist penetrant.

Mario Barth, tanzende Puppen, die verriickte WG. Seit Jahren ist Media Markt bekannt fiir seinen
dominanten und preisaggressiven Markenauftritt. Das sorgte fiir eine konstant hohe Markenbe-
kanntheit (73 %) und Werbeerinnerung (46 %), traf aber immer weniger das Herz der Zielgruppe.
Von 2012 auf 2013 sank die Beliebtheit von Media Markt Kampagnen von 58 % auf 40 %. (Quelle:
Icon Added Value 2014).

Der beste Preis ist nicht mehr genug.

Media Markt setzt seit Jahren auf einen giinstigen Preis und attraktive Schnidppchen. Doch neben
einer groflen Auswahl und einem guten Preis-Leistungs-Verhaltnis legen Konsumenten bei Elek-
tronik zunehmend Wert auf Convenience. Aber als 2012 Media Markt seinen Online-Shop eroff-
nete, hatten sich bereits konkurrierende E-Commerce-Handler erfolgreich etabliert und z. B.
24-Stunden-Lieferungen und Finanzierungs- und Retourenservices als Differenzierungsfaktoren
tiir sich genutzt. So kommt es, dass heute mehr als die Hilfte aller Konsumenten Multi-Channel-
Services wie die Abholung von online bestellter Ware im Ladengeschift als wichtigste Serviceleis-
tung sehen. Dadurch konnte sich beispielsweise Amazon im vergangenen Jahr mit 36 % in der
Markenverwendung von Media Markt absetzen (22,6 %) (Quelle: derhandel.de, Februar 2015, Re-
spondi, Oktober 2014).

Mit Emotionen und Haltung zu mehr Markensympathie.
Neben Services differenzieren sich Handler erfolgreich durch einen verbraucherrelevanten und

emotionalen Markenauftritt.

Edeka und Hornbach konnen dadurch eine hohe Markenbekanntheit und -sympathie sowie eine
stetige Umsatzsteigerung in kompetitiven und gesattigten Mérkten verzeichnen (Quelle: Batten &
Company 2014). Media Markt will diese Chance nutzen und sich vor allem gegeniiber seinen
Wettbewerbern starker differenzieren und die Marke neu aufladen. Statt um Technikwissen soll es

bei Media Markt um das Vergniigen gehen, das durch und mit Elektronik entsteht.

Neue Strategie: Vergniigen Multi-Channel

Deshalb leitet Media Markt zum Jahresende 2014 eine Neuausrichtung ein: Preisaggressivitit und
Penetranz sollen Insights, Unterhaltung und einem kanaliibergreifenden Einkaufserlebnis wei-
chen, um Vergniigen beim Konsumenten auszul6sen, zum Kauf bei Media Markt zu {iberzeugen
und langfristig von der Marke zu begeistern. Eine emotionale und zugleich aktivierende Kampa-

gne soll dabei diese Neupositionierung unterstiitzen und vor allem den Online-Shop stérken.
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Zielsetzung im Uberblick

Ziel  Zielsetzung/KPI Soll

1 Markenleistung

Steigerung der Beliebtheit des Kommunikationsauftritts 55 %
Steigerung der Markensympathie 10 %
2 Kommunikationsleistung

Etablierung von Media Markt als Multi-Channel-Anbieter:
Steigerung der Bekanntheit der Multi-Channel-Services +5 %
Steigerung der Nutzung der Multi-Channel-Services +3 %

3 Marktleistung

Beitrag des Online-Shops zum Gesamtumsatz 20 %

Strategie

Der Insight: Menschen sind verriickt nach Elektronik. Sie tun oft seltsame Dinge, um sich ihre
Wiinsche zu erfiillen.

Jung und Alt, Mann und Frau, Singles und Familien, Offliner und Onliner haben eines gemein-
sam: Sie alle sind verriickt nach Elektronik. Sie leisten sich einen Curved TV, um sogar das mie-
seste Zweitliga-Spiel in bester Qualitdt zu sehen. Sie stehen Schlange fiir das iPhone 6 Plus und die
PlayStation 4. Sie wiinschen sich den Kithlschrank mit Ice-Crusher und eine Kaffeemaschine, die
aus der Kiiche einen Coffeeshop macht. Nicht weil sie es brauchen, sondern weil sie es haben wol-
len. Und um schnell und einfach an das zu kommen, was sie wollen, tun sie die verriicktesten

Dinge: Sie tricksen, sie flunkern, sie gehen an die Grenzen des Legalen.

Die Idee: Media Markt. Wer will, der kriegt. Im Markt. Im Netz. Jederzeit.

Unter diesem Kampagnenmotto zeigt Media Markt, wie verriickt Menschen nach Elektronik sind,
und macht sein Sortiment fiir sie immer und tiberall verfiigbar. Und zwar durch die neuen Multi-
Channel-Services: ,,Online bestellen, offline abholen’, ,,Service im Markt nach dem Online-Ein-
kauf®, ,,Personliche Beratung im Markt und Infos online®, ,,Kostenlose Finanzierung“ und ,, Auf-

bau- und Montageservice®.

Die Umsetzung: Vergniigliche Gestdndnisse online und offline inszenieren neue Multi-Channel-
Services.

Den Auftakt machte ein Viral, das gemeinsam mit Bloggern in Umlauf gebracht wurde. Es zeigte
einen Jungen, der seiner Schwester die Haare abschnitt und diese verkaufte, um die neuesten Play-

station-Spiele zu erstehen. Danach folgten charmant-provokative TV-Gestdndnisse, die verschie-
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dene Produkte und Services bewarben und unterschiedliche Zielgruppen ansprachen, z. B. schil-
derte eine Teenagerin, wie sie ihren Vater mit Hilfe ,umgekehrter Psychologie“ von der
Notwendigkeit eines neuen Smartphones iiberzeugte, nachdem sie bei ihrer Mutter auf Granit
gestofSen war. Die Spots wurden durch Advertorials in der BILD-Zeitung begleitet, die in reif3eri-
schen Schlagzeilen die Hintergriinde beleuchteten und die Services bewarben. Auf Facebook be-
wies die Community, wie weit sie bereit war, fiir Elektronik zu gehen. Der Mutigste unter ihnen
trat gegen einen Profi-Wrestler an. Im Online-Shop konnten Kunden die Top-Weihnachtsge-
schenke ins Angebot voten und sich iiber die neuen Services informieren. Gestiitzt wurden alle
Mafinahmen zusitzlich durch Funk, OOH, Online-Banner, PoS und den Media Markt Flyer.

Ergebnisse

Die Media Markt Kampagne wird geliebt. Kampagne mit hochster Beliebtheit.

N N N 9 Vergleich N ber-Di ber 2012-2014, in %
Durch den Shift von Preis zu Convenience und Emotion croeich Tovemberierember ne

erreichte die Multi-Channel-Kampagne eine Beliebtheit 90 -

von 74 %. Damit setzte sie 2014 nicht nur dem Abwirts- 80

trend ein Ende, sondern tiberstieg den Zielwert von 55 % 70 ~

(Durchschnitt aller Kampagnenbeliebtheitswerte seit €09 . Benchmark: 55%
50 -

2010) um 34 % und setzte einen neuen Benchmark.

2012 2013

Quelle: Icon Added Value, Ad Trek 2010-2014

Media Markt gewinnt deutlich an Markensympathie. Media Markt gewinnt an Markensympathie.
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»Wer will, der kriegt“ etabliert Media Markt als Multi-Channel-Anbieter im Die Multi-Channel-Services steigerten die Umsatzanteil online steigt um 25%.
Elektronikhandel. Attraktivitit und die Umsitze des Online-Shops e o 00

Nach der Kampagne waren die Convenience-Services um 10 % starker bekannt und wurden um Durch die neue Multi-Channel-Strategie konnte der Bei-

9% ofter genutzt. Spitzenreiter war dabei ,,Online einkaufen, im Markt abholen® mit einer 20 % trag des Online-Shops zum Gesamtumsatz von Media 125
hoheren Bekanntheit und 50 % starkeren Nutzung. Dies ist auf die stirkere Rolle des Online-Shops Markt im Kampagnenzeitraum im Vergleich zum Vor- 10

wiahrend der Kampagne zuriickzufithren. Denn Kunden informierten sich nicht nur 47 % stérker jahr um 25% gesteigert werden. Der Branchenschnitt

im Netz iiber Media Markt Produkte und Services, sondern bewerteten auch die Informationsqua- liegt hier bei 20 % Online-Shop-Anteil.

litdt des Online- Auftritts um knapp 10 % besser. Das steigerte die Relevanz des Online-Shops und
machte seine Verzahnung mit den Markten zum echten Mehrwert fiir die Konsumenten.

Multi-Channel-Services sind starker bekannt. 2013 2014

Vergleich vor und nach der Kampagne November-Dezember 2014, in % ’
Quelle: Media Markt Geschéaftszahlen 2013/2014
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1 und im néchstgelegenen Markt

i hinterlegen lassen 42,6

M — Ergebnisse im Uberblick
Suche von [ Ziel  Zielsetzung/KPI Soll Ist Steigerung

Produktinformationen
auf mediamarkt.de 46,2

Personliche Beratung im Markt ;Z'g 1 Markenleistung
Kostenlose Finanzierung JINEXCY Steigerung der Beliebtheit des Kommunikationsauftritts 55 % 74 % +34%

von 6 bis 33 Monatsraten 451

TE R e Steigerung der Markensympathie 10% 14% +40 %

nach Hause sowie Einbau und
Anschluss der neuen Produkte 56,2 g +10%
Keine der Leistungen 71 hohere Bekanntheit 2 Kommunikationsleistung
sind mir bekannt 12,3

: : : ' Etablierung von Media Markt als Multi-Channel- Anbie-

0 25 50 75
B Nullmessung Il Kontrollmessung ter: Steigerung der Bekanntheit der Multi-Channel-Ser- +5 % +10% +100 %
Quelle: respondi Kéln & Qgilvy, 2014 Vices +3 % +9 % +200 %

Multi-Channel-Services werden dfter genutzt. Steigerung der Nutzung der Multi-Channel-Services

Vergleich vor und nach der Kampagne November-Dezember 2014, in %

3 Marktleistung

| Online einkaufen ‘
L und im nachstgelegenen Markt
hinterlegen lassen )

Beitrag des Online-Shops zum Gesamtumsatz 20% 25% +25%

Service im Markt
nach dem Online-Einkauf

Suche von
Produktinformationen
auf mediamarkt.de

Personliche Beratung im Markt

Der GWA Effie Tweet

Kostenlose Finanzierung
von 6 bis 33 Monatsraten

Lieferung der Produkte
nach Hause sowie Einbau und
Anschluss der neuen Produkte

#werwillderkriegt verwandelt #MediaMarkt vom penetranten
Elektronikhandler zum vergniiglichen Multi-Channel-Anbieter.

Keine der Leistungen
sind mir bekannt

T T T T
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B Nullmessung M Kontrollmessung

Quelle: respondi Kéln & Ogilvy, 2014
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