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AUFGABENSTELLUNG

Die Ausgangslage: Eine Nischenposition 
im umkämpften Lebensmittelmarkt.
Deutschland, 2016. Der Lebensmittelmarkt hat zwei 
klare Pole: Supermärkte wie Edeka und Rewe und 
Discounter wie Lidl und Aldi. Doch dazwischen gibt 
es eine dritte Kategorie: Markendiscounter. Hier 
lautet Nettos Versprechen seit jeher: Markenqualität 
und Marken zu Discountpreisen. So bedient Netto in 
Zeiten von stetig steigenden Lebensmittelpreisen 
– aber auch Qualitätsbewusstsein – die Bedürfnisse 
einer marken- und preisbewussten Käuferschaft und 
besetzt eine erfolgversprechende Nischenposition. 

Die Herausforderung: Steigender Druck 
und ein erbitterter Zweikampf.
Doch auch die Nischenposition gerät immer mehr 
unter Druck. Discounter listen Marken ein, Super-
märkte locken mit billigen Eigenmarken – der Wett-
bewerbs- und Preisdruck steigt. Und damit nicht 
genug: Ausgerechnet Nettos Hauptwettbewerber 
drängt mit dem Bau neuer Filialen, einem wach-
senden Sortiment und stetig steigenden Umsätzen 
in Nettos angestammte Nische. Dies macht der 
besagte Wettbewerber auch kommunikativ deutlich: 
Mit dem ersten TV-Auftritt und einem eingängigen 
Slogan hat sich die Kette in den Jahren zwischen 
2011 und 2016 eine Art Leitmotto für den Einkauf im 
Markendiscounter geschaffen. 

Die Aufgabe: Angreifen und den Vorsprung ausbauen! 
2017 ist das Jahr des Angriffs. Wir wollen mehr 
Menschen zum Einkauf bei Netto bewegen und so 
Nettos Position als der Markendiscounter gegen den 
Hauptwettbewerber verteidigen. Der übliche Weg: 
Ein Preiskampf, der eine Preisspirale in Bewegung 
setzt, die am Ende alle zu Verlierern macht. Um dies 
zu vermeiden, müssen wir anders denken. 

Unsere Aufgabe: Ein aktivierender Appell, der Netto 
zur ersten und besten Wahl für preis- und marken-
bewusste Käufer macht. Dafür muss die Kampagne 
über drei zentrale Ebenen wirken: Erstens auf Abver-
kaufs-Ebene, um Umsätze zu steigern. Zweitens auf 
Marken-Ebene, um Nettos Markendiscounter-Profil 
gegenüber dem Wettbewerb zu stärken. Drittens auf 
Word-of-Mouth-Ebene – denn Nettos Appell soll 
sich gegen den Slogan des Hauptwettbewerbers 
durchsetzen. 

STRATEGIE

Wir beanspruchen die Führung: Der Hauptwettbe-
werber ist die erste - Netto die beste Wahl! 
Mit seinem Slogan will sich unser Hauptwettbewer-
ber als erste Option in den Köpfen der Menschen 
verankern – allerdings ohne damit eine klare 
Positionierung einzunehmen. Genau da setzen wir 
an. Unsere Botschaft: Willst du den besten Deal, 
musst du zu Netto! Mit dieser Botschaft wollen wir 
angreifen – aber nicht plump und direkt, sondern 
ehrlich und mit Augenzwinkern. 

Netto ist günstiger: Das weiß doch jedes Kind. 
Deshalb erzählen wir die Geschichte durch Kinder-
augen – denn Kinder sagen immer, was sie denken. 
Der Ort des Geschehens: der Kaufmannsladen. 
Die vertraute Kindheitsszenerie erfährt in unserer 
Geschichte aber einen besonderen Twist: Die Waren 
werden nicht wie gewohnt anstandslos gegen Spiel-
geld getauscht. Stattdessen hinterfragen kleine 
Käufer kritisch den Wucherpreis der Verkäuferin. 
Denn sie wissen: Bei Netto gibt es die beste Mar-
kenqualität – zum kleineren Preis. Der verdutzten 
Verkäuferin bleibt nichts anderes übrig, als ihrem 
aufsässigen Kunden ein beherzt-empörtes „Dann 
geh doch zu Netto!“ hinterherzurufen. Ein schlag-
kräftiger und erinnerungsstarker Appell ist geboren. 

CASE SUMMARY
Netto schafft mit „Dann geh doch zu Netto!“ eine Kampagne 
die aktiviert: Gestiegener Umsatz, ein gestärktes Marken-
profil und ein Appell, der hängen bleibt. So verteidigt Netto 
die Nische des Markendiscounters gegenüber seinem Haupt-
wettbewerber.

D a n n  g e h  d o c h  z u  N e tto!

Die Kampagne: Aktivierung auf allen Kanälen. 
Die Kampagne umfasst zwei Flights. Wir starten im 
Frühjahr, vor Ostern, mit dem ersten, fünfwöchigen 
Flight und aktivieren im Herbst, nach den Sommer-
ferien, für weitere vier Wochen. Die Kampagne wird 
dabei auf allen Kanälen in TV, Radio, Print, Out of 
Home, Online, Social Media, auf Handzetteln und 
im Store gespielt. 

ERGEBNISSE

Netto steigert seinen Umsatz.
Die Bereitschaft, bei Netto einzukaufen, nimmt im 
Kampagnenzeitraum um fast ein Viertel zu. Das 
macht sich unter anderem auch in dem gestiegenen 
Umsatz von Netto in diesem Zeitraum bemerkbar.

Netto baut sein Profil als Markendiscounter aus.
Netto verteidigt seine Nische und positioniert sich 
mit einer satten Steigerung beim Preis-Leistungs-
Verhältnis erfolgreich vor seinem wichtigsten 
Wettbewerber. Ebenfalls werden die attraktiven 
Sonderangebote verstärkt mit Netto in Verbindung 
gebracht. Die Wahrnehmung steigt um 8,3% – Netto 
schließt damit die Lücke zur Konkurrenz. 

Der Appell zieht in den Sprachgebrauch ein.
Die Geschichte im Kaufmannsladen ist ein viraler 
Volltreffer! Netto gelingt ein Viralhit, der es auf Platz 6 
der erfolgreichsten Werbevideos 2017 auf 
YouTube in Deutschland schafft. Der neue Appell 
„Dann geh doch zu Netto!“ zieht rasant in die 
Alltagssprache der Menschen ein und aktiviert 
innerhalb eines Jahres seine Online-Fans 40% mehr 
als der Slogan des Hauptwettbewerbers – und das 
bei doppelt hoher Beliebtheit. 

Die Kampagne erreicht die Menschen.
Wer aktivieren will, muss wahrgenommen werden 
und den Geschmack der Menschen treffen. 
Während des ersten Flights der Kampagne steigt 
die Ad Awareness von Netto um 23,3%. Mit dem 
zweiten Flight startet Netto bereits auf einem 
höheren Niveau und wird am Ende nochmals deutlich 
stärker wahrgenommen. Zusätzlich wird die Kam-
pagne über alle Kanäle hinweg weitaus positiver 
bewertet als die vorangegangene TV-Kampagne. 
Die Kinder im Kaufmannsladen aktivieren nicht nur 
– sie erobern auch die Herzen der Menschen. 

Die Botschaft und der Appell bleiben im Kopf.
Der starke Appell zeigt den Menschen eindeutig, 
wo sie die günstigsten Preise finden: bei Netto. 
Im Vergleich zur vorhergehenden Kampagne ver-
dreifacht „Dann geh doch zu Netto“ diese Wahrneh-
mung und übertrifft damit das Ziel um das Vierzig-
fache. Zusätzlich bleibt genau dieses Motto im Kopf: 
Der Appell „Dann geh doch zu Netto!“ wird von ei-
nem großen Teil der Viewer erinnert. Unser ohnehin 
ambitioniertes Ziel haben wir dabei um ein Drittel 
übertroffen.
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