HERTIE.




(S 1TLBE

R-EFFILILE 1003)

Hertie.

»Gut ist uns nicht gut genug.*

.

GUT IST UNS NICHT GUT GENUG.

HERTIE’

DIE AUSGANGSSITUATION

Bevor die Kauf- und Warenhauskette
Hertie mit seiner neuen L nterneliimens-
aussage ..Gut ist uns nicht gut genug™
Ende 1990 auf den Markt kam. unter-
schied sich das Unternehmen kaumvon
seinen drei grofien Mithewerbern. Die
meisten Marketing-IFaktoren bei Kar-
stadt. Kaufhof. Horten und IHertie
waren austauschbar: das galtfir Stand-
orte, Sortimente. Angebote. Preise.
Werbemittel und Media-Verhalten
genauso wie [Gr die Motivation der Mit-
arbeiter.
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Trotz eines enormen Werbebudgets
blieb das Markenbild des Unterneh-
mens diffus und ohne Aktualitit. Fin
cinheitliches und differenzierendes
Profil gegeniiber dem Wettbewerb
fehlte.

Das Problem der Austauschbarkeit
stellte [Tir Hertie eine Art Teufelskreis
dar. Aufgrund der nicht vorhandenen
Kigenstandighkeit von Erscheinungsbild
und Kommunikationsverhalten ergab
sich fir die Kunden keine Bindung an
— und keine Begrindung i den Ab-
sender. Die Wahl des Einkaufortes
wurde zur Zuféllighkeit.
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Trotz hoher und steigender Werbein-
vestitionen sank die Effiziens.

Der Lpreisaggressive” Verkaul der
Ware war das zentrale Marketing-
instrament. Image und ldentitér von
Hertie dividierte sich an eca. 80 Stand-
orten auseinander. eine Orientierung
fiir die mehr als 30.000 FHertie-Mitar-
beiter fehlte.

DIE WERBEZIELE
Generelles Ziel

Ziel war. fur Hertie ein unverwechsel-
bares und eigenstdndiges Bild im
Markt zu etablicren. Sowohl im Sinne
einer Corporate Identity als auch im
Cloporate Design. Dabet sollte Tertie
als Warenhaus bei allen Zielgruppen
unter feistungs- (= Produlkt) und mar-
ken- (= Unternehmen) differenzieren
den Gesichtspunkten profiliert werden.

Optimale Ausbildung,
die Spafl macht:
Kauffrau/Kaufmann
im Einzelhandel

Wir sind immer nur so gut wie unsere Mitarbeiter. Darum ist
fur unsere Auszubildenden nur das Beste gut genug. Nehmen
Sie uns beim Wortl

swies
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GUT IST UNS NICHT GUT GENUG

HERTIE ALSTERHAUS  bitka KaDeWe WERTHEIM

Personalanzeige
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Vor allen anderen Zielen war jedoch
die Durchsetzung der unverwechsel-
haren Positionierung die vordring-
lichste Aufgabe. Sie basierte auf der
neuen. zentralen Unternchmensaus-
sage .Gut ist uns nicht gut genng™,

Dementsprechend wurde eine kon-
zentrierte und konzertierte Vorge-
hensweise bel allen qualitativen und
quantitativen Maldnahmen angestrebt.

Spezielle Ziele

Neben dem ithergeordneten Ziel. dem
L nternehmen ein neues Gesami-Ima-
ge zu geben. sollte eine Reihe von spe-
zicllen Zielen erreicht werden:

- Die Gleichgewichtung von emo-
tionalen/qualitativen Elementen
mit verkaufsaktiven und Preis-/Lei-
stungsorientierten Produktange-
hoten.

- Profilicrung des Unternehimens als
Warenhaus. das sich besonders fir
seine Kunden anstrengt. Dabei ging
es i eine verbesserte Kunden-Ein-
schiitzung der Waren- und Dienst-
leistungsqualitét,

- Erhéhung der Kontaktdichte und
Kontaktintensitat sowohl national
als auch regional durch die Nutzung
never Medien bzw. die elfizientere
Nutzung ctablierter Medien.

- Tdentifikation und Bindung alterund
neuer Mitarbeiter mit Hille der
neuen Unternchmensaussage durch
besondere Mafdnalunen in spezicl-
lent Medien.
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Geschdftsberichi

DIE CREATIVE STRATEGIE

Dic neue Unternehmensaussage sollte
nicht nur als Slogan sondern als glo-
bales Leistungsversprechen verstanden
werden. Es galt also. das Hertie-Ver-
sprechen unter Marken- und Ver-

marktungsaspekten immer wieder mit
neuen Produkten und Leistungen aus
allen Bereichen des Unternehmens
elaubwiirdig. differenziert und zum
Nutzen aller Kundengruppen darzu-
stellen und zu beweisen.

- Der Slogan ..Gut ist uns nicht gut
genue” verbalisiert den Anspruch.
den Hertie zum Vorteil seiner Kun-
den auch an sich selbst stellt.

Dieses Motto st zam einen die vom
Personal akzeptierte und getragene
Unternehmenshaltung. Zum anderen
vermittelt es Sympathie, Leistung und
Aktualitat den Kuuden gegentiber.

(STLBER-EFFIE

1003

HERTIE®

Geschaftsbericht

- Das neue Logo ergibt aus Slogan
und Hertie-Schriftzug eine Wort-
Marke. Die rote Tiite bildet als
Wort-Bild-Marke ein Synonym [iir
das Unternehmen undwirkt. als zen-
trales Klement. wie ein millionen-
facher Muluplikator der Botschaft.

- Die Hertie Erkennungsmelodie [iir
Hausdurchsagen und Telefonmusik
sowie Radio- und TV-Spots erginzi
Logo und Slogan durch eine aku-
stische ldentifikationsmoglichkeit.

DIE MEDIA-STRATEGIE

Die neue Hertie Unternelunensaussa-
ge .Gut ist uns uns nicht gut genug”
sollie zielgruppenspezitischund sowohl
inhaltlich als auch zeitlich abgestinnnt
kommuuniziert werden. Dazu wurden
vier Medien genutzt:

- Groffflachenplakate, die das Unter-
nehmensversprechen mit Hilfe der
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Bildmarke (rote Tiite mit Logo und
Slogan) im Einzugsbereich der ein-
zelnen Kaufhiuser kommunizieren
und durchsetzen sollien.

30-Sekunden-Funkspots
nerelle. unternehmenshezogene

fiir die ge-

Beweisfithrung des Versprechens mit

hoher Frequenz und Reichweite.

2x 10-5ekunden-TV-Spots im Tan-
dem-Prinzip. fiir die warengrup-
penspezifische Beweis{tihrung des
Hertie-Mehrwertes™ mit hoher Fre-
quenz und Reichweite.

Tageszeitungsanzeigen und Beile-

ger/Kataloge zar produkiorientier-
ten Vermarktung.

DIE ERGEBNISSE

Die Kampagnenwirksamkeit wurde

von Anfang an inregelmildigen Absién-

den durch Verbraucherbefraeunecn
guny

von unabhéingigen Marktforselhungs-

instituten zu aktoren wie Werbe-

erinnerung. Aulfilliskeit. Sloganbe-

kanntheit. Imagefaktoren und Lei-

stunesprofil itherpriift:
{ 1

Die Sloganbekanntheit fag bereits

zwei Monate nach Kampagnen-
heginn mit 33.6 Prozent Bekannt-
heitsgrad und 4.9 Prozent priizi-
ser Zuordnung von Slogan und
Unternehmen aber den Werten re-
levanter Mithewerber. I Oktober
1003 lag die Bekanutheir hei 02.2
Prozent und die richtige Zouordnung
hei 81.6 Prozent.
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Werbeerinnerung und Konsumen-
tenbeurteilung sticgen wihrend der
Kampaguendauerauf positive Wer-
N -
te. Ein halbes Jahr nach Kampa-
guenstart hatten 57.1 Prozent der
Befragten die Kampagne als gut oder
schrgutbeurteilt. Iin Oktober 1993
79P

waret es I)(‘]'(‘ifﬁ rozennt.

Kundenbefragung

Werbeurteil HERTIE sehr gut + gut

Mai 92
Quelle: n = 600, Koln. Franklure. Berlin

Mai 93 Oktober "03

Die Reichweite der Kommunikation
komnte an den Standorten von unter
S0 aul mehr als 80 Prozent gestei-
gert werden.

DerEltizienz-Zuwachs bei der Kom-
munikation hat sich inzwisehen
auch im Umsatz nicdergesehlagen.
[ stieg in den ersten 8 Monaten
1093 v 5.1 Prozent.
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FUNKSPOT
~MITARBEITER"

Die Hertie-Musik setzt ein.

Sprecher:

M von Hertle haben unseren Kun-

den ausnahmsiweeise mal nichis zu

sagen.

Sondern unseren Mitarbeitern.

Hir sind stols, liebe [Hertie-3Mitarbei-

ter, dafs Sie coll zw unserem Torsais

stehen, es Tug fiir Tug immer noch
P

ein bifschen besser su machen.

{ nd dea unsere Kunden sicher inii-

gehért haben. wissen die wenigstens

gleich. fiir wen wir das alles tun.”

Refrain der Musik:
Hertie. Gut st unes niclil gul genng™.

FUNKSPOT
SEINKAUFSQUALITAT"

Die Hertie-Musik setzt ein.

Sprecher:

LHente wenden wir uns mal nichi an
unsere Kunden. Sondern an Sie, lic-
be Iertie-Lieferanten. Sie machen
némlich aueli in diesem Jahir wieder
keinerlet Abstriche bei der Qualitéit -
gans in Gegentei. Und dafiir
méelilen wir uns emfoach mal bedun-
ken. Zewgt es doch, dafs Sie gemein-
scn mil uns versuchen, es Tag fiir
Tag ein bischen besser zw machen.
Unel das freut natiiclich anelr wieder
wnsere Kunden.™

Refrain der Musik:
SHertio. Gui Ist uns niclit gud genig™.

(S 1TL B
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FUNKSPOT
LUMWELT*

Die Hertie-Musik setzt ein.

Sprecher:

S von Hertie sparen uns grofse
Horte iiber Unueeltschut=. i sagen
einfach: Weniger ist mehr. Deshall
bekomumen Sie bei Hertie tnimner
weniger Terpackung und weniger
wnueeltbelastende Sioffe. Und damit
das so bleibi, schuneifsen wir aucli in
diesem Jahr wieder iiber 1000 Pro-
dukie raus. Sehliefslich messen Sie
uns an unseren Talen und nicht an
unseren Horten.”

Refrain der Musik:
WHertie. Gul ist uns nicht gui gerg®.

FUNKSPOT
~TUTE"

Die Hertie-Musik setzt ein.

Sprecher:

Hirvon Hertie wollen s in
Zukunft nocl mehr fiir Sie anstren-
gen. Und deanil das keine leeren
Morte bleiben, haben wir gan= grofs
auf die Hertie-Tiiten geschricben:
Gul ist uns nicht gut genug.

Auelv auf die Gefahir hin. dafs Sie
wuns die vor die Nase halten, wenn
mal wwas nicht Klappl.

{ber:

Ve wéichst eben nur mit seinen
Nufeaben™

Refrain der Musik:
WHertio, Gul ist uns nicht gut genng™.
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HERTIE’

15/1 Plakat

15/1 Plakat



HERTVIE (STLEBER-FEFEFIE 1003

HERTIE’

15/1 Plakat
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HANDEL

TV-Spot 10 sec..Der Luftballon*®

Ein Lufthallon wird aulgeblasen

his er platzt. Hinter dem platzenden
Lufthallon erscheint ein lachendes
Kind.

Off: .Neue Luftballons gibi’s bei
Hertie. Und wenn Sie wollen, eine ganze
Spielivarenabledung gleich dazu.

Hertie. Gut ist uns nichit gut genng.”

(mit Jingle unterlegt)

T1-Spot 10 sec...Die Krawatte*®

Fin Mann fuhrt seinen Efsloffel zum
Mund. Fin Blick auf die Suppentasse
zeigt. dafd die Krawatte des Mannes
in dieser hdangt und sich langsam mit
Tomatensuppe vollsaugt.

Oft: \Neue Krawatten gibt’s bei
[lertie. Und wenn Sie wollen, das
resiliche Outfit gleich dazu.

Hertie. Gut ist uns nichi gui genug.”
(mit Jingle unterlegt)
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TT-Spot 10 sec. TT-Spot 10 sec.,,Der Zerrspiegel”
LDie kaputte Bildrohre®

Madchenstinune swnmt eine Melo- Eine Frau betrachtet sich im Spie-
die und 6ffnet dabei lasziv ilren BIL gel. [hre Figur verdndert sich wie in
I entscheidenden Moment bricht cinem Zerrspiegel mal langer, mal
das Fernsehbild zusamimen. breiter, mal kiirzer.

OLL: Thren neuen Fernseher gibls Off: . Passende Mode gibt’s bei Hertie.
bet [ertie. Und wenn Sie wollen, [ nd wenn es doch mal sein mufs. den
dew Mann der ifin anschliefst gleich :"1'/1(/(’I‘[lllgé‘b'é’l'l‘l'(‘(-’ gleich dazu.

dazu. Hertie. Gui ist uns nicht gul genug.”

Hertie. Gul st uns nicht gut genug.”
(mit Jingle unterlegt)

(mit Jingle unterlegt)
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Lieber Mieder als bieder.
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