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DM-DROGERIE MARKT (BRONZE-EFFIE 1996)

drogerie markt

Das Einzelhandelsklima war und ist
allgemein durch Pessimismus ge-
kennzeichnet. Die zunehmende Be-
lastung der privaten Haushalte sen-
sibilisiert das Preishewuftsein und
wirkt als Konsumbremse.

Die Folge: stagnierende Einzel-
handelsumsiitze (+ 0,2 Prozent fiir
alle Einzelhandelstypen). Gleich-
zeitig verschirfen sich der Wett-
bewerb und der Verdringungs-
kampf auf den gesittigten Mérkten.

In dieser schwierigen Situation
befinden sich auch die Drogerien.
Anteilsgewinne sind nur zu Lasten
anderer Anbieter moglich.

Kein Drogeriemarkt hat es bisher
geschatfft, sich mit einem klaren
Profil aus der Anonymitit hervor-
zuheben. Auch der dm-drogerie
markt erschien trotz vieler Initia-
tiven eher unauffillig und farblos.

Vor diesem Hintergrund bestand
die kommunikative Hauptaufgabe
darin, die besonders ausgeprigte
Preis-/Leistungsfihigkeit von dm
zusammen mit einer kundenrele-
vanten Nutzenorientierung im
Markt bekannt zu machen.
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Die Ziele:

m Positionierung von dm als un-
verwechselbarem, einzigartigem,
sympathischem und ,,mensch-
lichem* Drogeriemarkt in einem
eher unprofilierten Umfeld

m Frequenz- und Umsatzsteigerung,
also ,,mehr Kunden und lingere
Kassenbons® bei dm insgesamt und
speziell in relevanten Sortiments-

feldern

Kern des entwickelten Werbekon-
zeptes war, verschiedenartigste Pro-
dukte wie etwa Tiernahrung und
Heftpflaster nebeneinander zu stel-
len, um die grofie Sortimentsbreite
zu dokumentieren. Auf unterhaltsa-
me Art — mit iberraschenden Wort-
spielen und Gedankenspriingen —
wird eine Verbindung zwischen den
polarisierenden Produkten und
deren Nutzen hergestellt. Damit ge-
winnen selbst alltiglichste Produkte
an Aufmerksamkeit. Die Giinstigkeit
des Angebots wird gestiitzt durch
einen Dauerpreis, der garantiert
mindestens vier Monate lang gilt
und in diesem Zeitraum niemals
steigen, aber durchaus noch fallen
kann. Dieser Dauerpreis ist fiir alle
Filialen verbindlich festgesetzt.

Die Kreativ-
Strategie



Die Media-
Strategie

Die Ergebnisse

DM-DROGERIE MARKT (BRONZE-EFFIE 1996)

Jede dm-Anzeige ist interessant und
menschlich. Der Slogan ,,dm. Hier
bin ich Mensch. Hier kauf’ ich ein“
fafit Anspruch und Versprechen des
dm-Drogeriemarktes glaubwiirdig
zusammen.

Bei der Wahl der Medien muf
sowohl den breiten Zielgruppen
Rechnung getragen werden als auch
der bislang ausschlieflich regiona-
len Verbreitung der dm-Filialen.

Fiir diese Aufgabe werden Tageszei-
tungen als Basismedium eingesetzt.
Sie konnen gleichzeitig Aktualitit
und Glaubwiirdigkeit vermitteln.
Lokale Anzeigenblitter an spezi-
fischen Filialstandorten erginzen

die Medienwahl.

Die Medienprisenz erstreckt sich in
erster Linie auf sortiments- oder an-
laBbezogene ,,Wellen®, die iiber das
gesamte Jahr verteilt sind.

Die im Mirz 1994 gestartete neue
Werbekampagne und die Konzen-
tration auf strategische Sortiments-
bereiche haben entscheidend gehol-
fen, die gesteckten Ziele innerhalb
kurzer Zeit weit zu tibertreffen.

Dies beeindruckt besonders im Ver-
gleich zur allgemeinen Marktent-

wicklung: Wihrend dm den Umsatz
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Umsatzentwicklung
Drogeriemdrkte, 1994/95
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1995 gegeniiber dem Vorjahr um
gut 15 Prozent steigern konnte,
legte die gesamte Drogeriebranche
lediglich um 5 Prozent zu. Und
wichtige Wettbewerber blieben
noch darunter (Graphik 1).

Die Ergebnisse in einzelnen
dm-Sortimentsfeldern zeigen den
Erfolg des neuen Kommunikations-
konzeptes besonders deutlich.
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Hier Bin IcH MENsSCH gﬂmn Kavur" IcH EIN.

Plakat ,Brieftriger*
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Hier Bix IcH HEHEEH;HIEE Kavr' Icn EIn.

TZ-Anzeige ,Muttertag*
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Higrn Bix Ica Memwscw Hiee Kaur® Ica EIN.

TZ-Anzeige ,,Herr und Hund*

o dem Mhttertgg. Nach dem Vutertay.

Hien Bix Tcu Hﬁﬁscng Hien Kavur' Ice E1Ik.

TZ-Anzeige ,Muttertag und Vatertag*
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