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QUELLE

(SILBER-EFFIE 1992)

Quelle.
Meine Quelle.

DIE MARKETING-SITUATION

In den Jahren ’85 bis "89 hat sich das
Image von Quelle in der Sicht aller
Bundesbiirger in den relevanten Ima-
ge-Dimensionen Qualitit, modische Ak-
tualitit, Attraktivitat des Sortiments
und Preiswiirdigkeit deutlich ver-
schlechtert. Das war iiberraschend, denn
die Wettbewerber - und speziell die drei
Grofden im Versandhandel, der Otto-
Versand, Neckermann und Quelle -
sind seit Jahren in allen wahrnehmbaren
und damit vergleichbaren Faktoren
ziemlich identisch.

Bei der genaueren Betrachtung der
Ursachen fiir die Negativ-Entwicklung
fiel auf, daf die im groffen und ganzen
stabile Beurteilung des Quelle-Images
durch die eigenen Kunden in deutli-
chem Gegensatz zu der iberwiegend
negativen Sicht der Nicht-Kunden
stand. Einer Gruppe also, die noch
keine direkte Berithrung oder gar Er-
fahrung mit Quelle-Produkten oder
Quelle-Leistungen gemacht hat. Soll
also eine Image-Verbesserung in der
Gesamtbevolkerung erreicht werden,
mufd man den Hebel vor allem bei den
Nicht-Quelle-Kunden ansetzen.

DIE WERBEZIELE

Das gute Image bei Kunden bedeutet,
daf} Quelle besser ist, als viele denken.

Die Leistung stimmt - man hatnurver-

gessen, es allen mitzuteilen. Fiir Quelle
soll ein Kommunikations-Konzept ent-
wickelt werden, das diese Leistungen
herausstellt und so bei Nicht-Kunden
dasimaginire Leistungsdefizit aufhebt.
Gleichzeitig soll aber bei Kunden das
Image in bezug auf Qualitit, modische
Aktualitat, Attraktivitat und Preiswiir-
digkeit ausgebaut werden.

Die Negativ-Entwicklung der Ima-
ge-Werte bei Nicht-Kunden soll inner-
halb eines Jahres gestoppt werden. Das
neue Konzept mufé aber auch inmer-
halb der Finzelbesteller, der Sammel-
besteller und der Stationar-Kunden eine
Liohe Akzeptanz haben.

DIE CREATIVE STRATEGIE

Authéinger der Kommumnikation ist je-
desmal eine konkrete Quelle-Leistung:
z.B. ein Produkt, ein Sortiment, ein
Service oder der Katalog. Dabei ist es
unerheblich, ob die Benefits, die einge-
setzt werden, generisch sind oder nicht.
Allein die Tatsache, daf? Quelle sie fiir
sich einsetzt, macht sie zu einer Quelle-
Leistung.

Dabei argumentiert die Kampagne
nie aus Unternehmenssicht, sondern
immer aus Verbrauchersicht. D.h. jede
Anzeige, jeder Spot schildert ein Exrleb-
nis, das ein Verbraucher mit einer Quel-
le-Teistung hatte. Aus einer abstrakten
Quelle-Leistung wird eine vom Ver-
braucher emotional erlebte Leistung.
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Alle diese Aspekte werden durch die
Slogan/Logo-Kombination “meine
Quelle™ unterstiitzt, die als gesungener
Jingle oder als Wort/Bild-Marke eine
Klammer iiber alle Medien darstellt.

DIE MEDIA-STRATEGIE

Die Strategie ist aufgrund der extrem
breiten Zielgruppe (Quelle-Kunden und
Nicht-Kunden) aufmaximale Reichwei-
te undhohe Kontaktfrequenz ausgerich-
tet. Die multi-mediale Prasenz der Kam-
pagne gewéhrleistet schon nach kurzer
Laufzeit hohe Recall-Werte. Gleichge-
wichtete Basismedien sind TV und Print.

Um auch die wichtigen Wachstums-
segmente derjiingeren Nicht- und Noch-
Nicht-Kunden zu erreichen, wurden im
TV- und Print-Bereich Spots und An-
zeigen so plaziert, dafs sie auch diese
Zielgruppen erreichen.

Chart 1: Die Entwicklung der Imagewerte

Attraktivitat

Qualitit

HANDEL

Die Medienprésenz erstrecktsich auf
zwei Wellen (im Friihjahr und Herbst),
die jeweils nach Erscheinen der beiden
Hauptkataloge anlaufen.

DIE ERGEBNISSE
Die Entwicklung der Imagewerte

Bei den relevanten Image-Dimensio-
nen Attraktivitit des Sortiments, Qua-
litét, Preiswiirdigkeit und modische Ak-
tualitit sind durchweg bessere Werte
als vor dem Start der Kampagne zu
verzeichnen. Nach Kundengruppen
betrachtet, wird die Erreichung der Wer-
beziele noch deutlicher. Sogar im wich-
tigen Wachstumssegment der Nicht-
Kunden entwickeln sich die Werte po-
sitiv. (s. Chart 1)
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Chart 2: Die Sympathiebeurteilung der Werbung
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Die Sympathiebeurteilung
der Herbung

Schon direkt nach dem Kampagnenstart
1990 hatte die Kainpagne hohe Sympa-
thiewerte bei den einzelnen Kunden-
und Nicht-Kundengruppen. 1991 wa-
ren diese Zahlen noch besser: Positiv/
sympathisch bewerten das Konzept bei
den Einzelbestellern 83%. bei den
Sammelbestellern 96%, bei den Statio-
narkunden 88%. bei anderen Versand-
kunden 71% und selbst bei Nicht-Kun-
den 65%. (s. Chart 2)

Die Erinnerung des Slogans

Nach nur +-monatiger Laulzeit erin-
nerten sich im November "90 spontan
14% und gestiitzt 41% an den Slogan
“meine Quelle”. Bei einer Umf{rage im
November 91 waren es spontan 21%
und gestiitzt 57%. Das bedeutet, daf}
sich nach 17 Monaten insgesamt be-

Chart 3: Die Erinnerung des Slogans

(SITLBER-EFFIE

1902)

reits 78% an den neuen Slogan “meine
Quelle”™ erinnern. (s. Chart 3)

Die Medialeistung

Im wetthewerbsorientierten Media-
selektionsmodell zur Strategiebewer-
tung ist zu erkenmen, daf$ die zum
Einsatz gelangten Etatinittel prozentu-
al einen hoheren Medialeistungswert
erreichen: Im Share of Mind gewinnt

Quelle 7.08% Punkte. (5. Chart 4)

Die Umsatzentwicklung Quelle
Deutschland

DerBrutto-Umsatz von Quelle Deutsch-
land betrug im Geschéftsjahr 1991/92
10.2 Milliarden Mark. In Stammge-
schéft, dem Versand, betrug das Wachs-
tum 24,6%.

Damit baut Quelle seine Position als
Nummer Einsin Deutschland-West und
-Ost weiter aus. (s. Chart 5)

Chart 5: Die Umsaizentwicklung
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Chart 4: Die Medialeistung
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Ein kleiner Junge sitzt am Frithstiicks-
tsch. Aus dem Off erzéhlt er:
“Es war ein wunderbarer Morgen.”

“Ich blitterte gerade im neuen Quelle-
Katalog. Doch was war das?”

“Oh nein, schon wieder erbte ich die
alten Hemden meines grofsen Bruders.”

“Ich war verzweifelt. Warum mufSten

die Sachen von Quelle immer so lange
halten?”

“Ich hatte wirklich nur eine Chance:
Wachsen, was das Zeug halt.”

Jingle: “Meine Quelle”

TV-Spot “Grofser Bruder” zum Thema
Qualitdit
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TV-Spot “Mifstrauen” zum Thema
Preiswiirdigkert

HANDEL

Fin Mann geht nach Hause. Er macht
sich Gedanken tiber seine Beziehung:
“Komisch. in lelzter Zeit hat sie
dauernd neue Sachen an...”

I der Wohnung angekommen:

w“

. das kénnen wir uns docl gar
nicht leisten ... und 1o hat sie plét=-

lich das goldene Armband her? ...
“... womébglich ein LicOhaber? ...

Also, wenn sie mich wegen diesem

KNerl verléifst. dann ...”

Es klingelt. Der Mann ist im festen
Glauben. der Liebhaber steht vor
der Thir.

Fr 6ffuet und siebt, dals es nur der
Posthote ist. der mal wieder ein
Quelle-Packehen vorbeibringt.

Der Mann st (‘l‘lvi(‘hlert.

Jingle: “Meine Quelle”
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Zwei Freundinnen treffen sich auf
einer schicken Party.

1. Frau: “Oh. so ein schénes Kleid! 1o
hast du das her?™

2. Frau: *lon einem Mann.”

1. Frau: “Ton einem Mann?"

2. Frau: “Tja , es klingelt... Ich guck’

raus, und da steht er. Ein Traum rvon
s grot 4 . -
f/ﬁiaﬁ&‘;\?& einem Mann!...

=.. Ieh schauw ihn an, er schaut mich
an. Und dann driickt er mir ein

Prickehen in die Hand ...

. und dann ist er mil einem Riesen-
schlitter wieder weggefahren.”

1. Fraw: “Und? lirst du thn wieder
sehen?”
2. Fraw: “Henn ich will!™

Jingle: “Meine Quelle™

TV-Spot “Party” zum Thema Attrakti-
vitcit von Sortiment und Dienstleistun-

gen
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Anzeige zum Thema Attraktivitit von
Sortiment und Dienstleistungen

Was haban die bl 2 e pman Sich bewir b,
Soll man doch Sen bastes Homd anzielion,

Anzeige zum Thema modische
Aktualitét

HANDEL

10% Winsdhe ; i viar! meme Fram .

Anzeige zum Thema Attraktiviidt von
Sortiment und Dienstleistungen
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Anzeige zum Thema modische
Aktualitit
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Fine wunderschone Frau betritt ein

Café.

Ein junger Mann betrachtet sie und
denkt sich:

“Hey, wer ist denn die mit dem Kleid?
Die sieht ja wahnsinrig aus... Hé,
kommt die hierher?”

Die Frau lauft direkt auf den jungen
Mann zu und sorgt dabei fiir reichlich
Verwirrung.

Sie beugt sich an den Tisch und fragt
den ziemlich verdutzten jungen Mann:
“Du, sag’ mal, bist Du nicht Richard?”

Er tiberlegt:
“Mist, wer ist Richard? ... Egal...”
Mit einem lauten “Ja” steht er auf.

Der Stubl fallt nach hinten wnd der
Kellner stolpert dartiber.
Jingle: “Meine Quelle”

Off: “Die Damenmode im newuen
Quelle Katalog.”

TV-Spot “Piinktchenkleid” zum
Thema modische Aktualitét
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