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OTTO VERSAND.
Otto... find' ich gut!

T-Shirt

AUSGANGS-SITUATION

Der Versandhandelsmarkt 1986 war

gepragt durch die drei groffen Anbie-
ter Quelle, Neckermann und Otto Ver-
sand. die zusammen (ohne Tochter-

15

gesellschaften) 42 % des Gesamtum-
satzes ausmachten. Thr Angebot un-
terschied sie nicht wesentlich.

Der Otto Versand setzte {rithzeitig
Schwerpunkte auf Mode, Qualitit und
Service als Profilierungspunkte. Uber-
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durchschnittliche Zuwachsraten be-
statigten diese Strategie. Im Mittel-
punkt des Marketing stand immer das
Bemiihen. die Position des fithrenden
Anbieters per Katalog auszubauen und
sich iber die Unternehmensleistun-
gen (wie Heimlieferservice, Kontokauf
ete.) zu profiliecren. Doch es ergaben
sich vier Problemkreise:
1. Nicht alle faktischen Unterneh-
mensleistungen boten ausreichend
Substanz fiir eine profilierende
Aussage.
2. Die Wetthewerber hatten aufge-
holt. sodaf$ eine Profilierumg allein
iiber die Leistungen nicht mehr
moglich war. Das Erscheinungs-
bild der Versandhduser war aus-
tauschbar.
3. Der Bekanntheitsgrad von Otto
war im Vergleich zu den anderen
grofden Versandhdusern unter-
durchschnirtdich.
4. Die Kunden wurden anspruchs-
voller, kritischer und aufgeklérter.
Das zeigte sich insbesondere an der
stagnierenden bzw. ritckldufigen
Anzahl der Kunden (Besteller/Ka-
taloganforderer), die aus eigenem
Otto

kamen (eigenaktive Neukunden).

Antrieb ohne Anstofs. zu

WERBEZIELE
Generelle Ziele

Handelsunternehmen haben vor-
nehmlich in sich sehr heterogene. meist
preisgiinstige Images in der Bevilke-
rung. Es galt. den Otto Versand im
Sinne eines Markenartiklers erfolg-

reich zu positionieren,

Die ~Abverkaufswerbung™ sollte
durch eine ganzheitliche ~Unternch-
menswerbung” ersetzt bzw. erganzt
werden. Es sollte ein sympathisches.
unverwechselbares und leistungsorien-
tdertes Unternehmensbild von Otto auf
breiter Basis verankert werden.

Damit verbunden waren die Zicle.

- eine klare Differenzierung zum

Wetthewerb zu schaffen,

- den Bekanntheitsgrad zu steigern

(insbesondere innerhalb der Kern-

zielgruppe Frauen 20-40 Jahre)

- den Kunden ein gutes Gefithl zu

geben, bei Otto gekauft zu haben.

-und den (psychologischen) Boden

fiir den Erst- bzw. Wiederkauf bei

Otto aufzubereiten.

Der Kunde sollte im Mittelpunkt

einer nutzen-orientierten Kommu-

nikations-Politik stehen. in der alle
werblichen Maftnahmen im Sinne
eines ganzheitlichen, geschlossenen

Verbundsystems vernetzt sind.

Zusatzlich sollte die Kampagne

auch nach innen wirken: zur Moti-

vation und zum Ansporn von mehr
als 10.000 Mitarbeitern und der
vielen Geschaftspartuer.

Spesielle Ziele

Zusatzlich sind spezielle Zicle zu
nenmnen:
- Erhohung der Sympathiewerte,
- Profilierung als Versender mit
aktueller Mode in guter Qualitét
und bestem Service,
- Abbauvon Zugangsharrieren und
ITemunfaktoren bei Nichtversand-
handels-Erfahrenen.
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»Ich will
den Katalog jetzt
haben!”

Alsosowns! Immerwenn  kann ich dir sagen.
derneue Otto-Katalog  Immerhin sind da700
kommt, will Mami erst-  Modeseiten drin.
ol ganzalleine gucken.  Und weon du mir das
Als wean ich nichts nicht planbst, brauchst
davon verstehen wiltde.  du nuran den Otto
Dabel hab ich mein Versand, 2. Hd. Fron
T-Shistund meine Strei-  Raabe, 2000 Hamburg
fenhose ganz alleing 400 zu schreiben,

im Otto-Katalog Dann kriegst du einen
gefunden. Und daswar  Katalog geschenkt und
gar nicht so einfach, kannst selber gucken.

Anzeige
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auch ’ne Nase
fiir Mode.”

Als ich nach ganz klcin
war, hat Mutti im Otto-
Katalog bestellt, weil sie
mich nicht allein lassen
wollte. Dann hat Papi
sich das abgegucke, weil
er nichi gerne in Ge-
sehiifte geht. Jetzt blit-
tert er immer wegen der

Mode, Wenn du deinem
Papi auch schine Rei-
der zeigen willst, dann
1aB dir doch den Katalog
schicken. Vom Otts
Versand, 2000 Ham-
burg 400. D2 mulb dein
Papi zuch keinen
Plennig zubezahlen.




OTTO-VERSAND (SILBER-EFFIE 1990

Y

Toll, wenn
man einen guten
d |

Anzeige

,Ich weil}, was
ich will.
Und wo ich’s

omme.”

»Wir sind
von Anfang an
zu dritt.”

Anzeige Anzeige
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»Konkurrenz,
Herr
Weihnachts-
mann!”

Was e dieses Jalirzu bestellt, kriegt man ihn

Weihnachten gibt? noch frith genug, daff

Trenchceoats, Leder- man sich die schiinsten
. riicke i Geschenk

Sucaishirts, Pullis, kann. Den Katalog

Abendklcider, Negligés,  gibt’s iibrigens pratis.
Wintermintel, Damen-  als Geschenk vom

* blusen, Herrenhemden  Otto Versand,
and,und, und. Und das 2000 Hamburg 408,
alles aus cinem Katalog. Was sagen Sie jetzt,
Wemn man ihn jett Herr Weihnachtsmann?

[

¥i

Anzeige
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TV-Spot “Mutter/Tochier” (20 sec.)
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GEBUHR

Fantastisch... g

2000 HAMBURG 1

...was da
jetzt alles
drinsteckt!

OHo... ol itk Y

Otto Versand + 2000 Iinmburg 400

o1r?

aufen
t
Yei

Beispiele fiir die Fortfithrung von Gestaltungsauffassung und Slogan im Direct
Mail-Bereich
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CREATIVE-STRATEGIE

Der strategische Ansatz fiir die creati-
ve Umsetzung war. eine verbale und
gestalterische Klammer zu finden. dic
a) allen Zielen gereelit wird
b) einen emotionalen Unterneh-
mens-Anspruch formuliert. der den
konkreten Unternchimens-Leistun-
gen tibergeordnet ist
¢) eine inhalliche und formale
Wiedererkenmung in allen internen
und externen Otto Kommunika-
tions-Mitteln gewithrleistet
d) bei Kunden. bei Geschiiftspart-
nern und bei Mitarbeitern hohe

Identifikation auslost.
Die Losung ist “Otto... find" ich

"
gul .

(81T LBE

Aufkleber

Werbemittel
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Ein Slogan. der auf allen Werbe-
mitteln von Otto auftaucht. Immer in
der selben Handschrift und immer im
selben alctivierenden Rot. Dadureh ist
“Otto... lind" ich gut” inhaltlich und
formal
eigenstdndiges Markenzeichen von

ein  unverwechselbares und
Otto mit hoher Signalwirkung und
viel Emotion. "Otto... find " ich gut™ ist
keine Schulterklopfwerbung. sondern
immer die [reiwillige Aussage vou
Kunden oder auch Mitarbeitern. die
von den Otto Leistungen tiberzeugt
wurden.

Neben diesemn Slogan mufs es na-
titrlich auch noch weitere formale und
inhaltliche Konstanten geben, die alle
Aktivitdten des Otto
tionsverbundes zusammenhalten.

Hier die wichtigsten:

- Abbildung ausschliefilich von

optimistischen. natiirlichen  und

sympathischen Menschen.,

Kommunika-

- klare. cinfache Sprache

- [rische Farben (grim. blau). wei-
ches Licht

- nutzenorientierter Textaufbau

- grifitmaégliche Glaubwiirdighkeit
und Authentizitat

- lebendige. unverkrampfte Atmo-
sphare (besonders bei Funk/TV).

MEDIA-STRATEGIE
Phase [ (S6/57/5S)

- Schneller und nachhaltiger Auf-
bau des Bekanntheitsgrades durch
dominanten Einsatz von Funk als
Basismedium.

- Parallel dazu Aufbau von Mode-
kompetenz durch Ulu-Anzeigen in
Titeln mit hoher Glaubwiirdighkeit
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‘;’Moﬂ.. 1 4 ‘
oM 'r ;-

fiir mich ein
Neo-Naziist"

Sonderanzeige Personalakquisition

i

A

Einige Beispiele fiir die hohe Akzep-

tanz unseres Slogans

Avnet-Wand Berlin
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zuint Thema Mode.

- Zeitliche Konzentration auf Sai-
sonstartmonate  (lanuar/Februar
und Juli/August) zur Unterstiitzung
des Verkaufs des Hauptkatalogs
am Kiosk.

- Taktischer Einsatz von TZ und
Plakat in bekanntheitsgradschwa-
chen Regionen.

Phase II (ab (59):

- Beibehaltung eines hohen Be-
kanntheitsgrades durch kontinu-
ierliche Belegung von Funk.

- Erhéhung der Investition in PZ
und TV, dadurch Steigerung der
Image- und Sympathiewerte sowie
der Modekompetenz.

- Verlangerung der Werbezeitrau-
me zugunsten grofderer zeitlicher
Prasenz.

- Einsatz von Plakat (City Light
Poster) national als Ankiindigugs-
medium des neuen Katalogs).

ERGEBNISSE

1. Der Bekanutheitsgrad des Otio
Versand konnte kontinuierlich um
8 bis 10 % pro Jahr gesteigert wer-
den, wahrend dic Konkurrenten auf
ihrem Niveau stagnierten oder sogar
massiv verloren.

2. In den gemif’ Zielsetzung rele-
vanten Imagedimensionen (Sym-
pathie. Modekompetenz ete.) wur-
den deutliche Verbesserungen er-
zielt (Steigerungen zwischen 25 und
35 %).

3. Das Durchschnittsalter der akti-
ven Otto-Kunden hat sich drastisch
gesenkt: Otto verfigt mittlerweile
iber den jiingsten Kundenstamm
der drei groféen Anbieter (die 18 bis
34 jahrigen sind das grofite Kun-
densegment).

4. Die Zahl der cigenakiiven Neu-
kunden (“Eroberungsrate™) weist
deutliche Zuwachsraten aus und
wird damit zu cinem Segment in
rentabilitatsbestimmender Grofden-
ordnung.

5. Eine Disziplinierung der forma-
len und inhaltlichen Gestaltung bei
samtlichen internen und externen
Komnmunikationsmitteln (Corpora-
te Identity), wurde erreicht.

0. “Otto... find" ich gut” wird frei-
willig und deutlich spiirbar von den
Mitarbeitern mit Leben erfidlt. Un-
gefihr die Halfte der Otto-Kunden
bezeichnen die Otto-Mitarbeiter als
nett und freundlich. Damit hélt der
Otto Versand im Branchenumfeld
eine Spitzenstellung.

7. "Otto... find" ich gnt” ist zum
gefliigelten Wort geworden und
wird sogar kopiert.



