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Die Marketing-Situation

2001 war es der Hornbach Bau-
markt AG gelungen, in einem seit
Jahren riicklaufigen Markt ein sig-
nifikantes Wachstum zu erzielen.
Mit einem auf 6 Prozent gestiege-
nen Marktanteil zog Hornbach erst-
mals an seinem direkten Konkur-
renten Hagebau vorbei und riickte

im Umsatz-Ranking auf Platz 4

(Quelle Hornbach).

Zu diesem Erfolg hatte die strate-
gische Neuausrichtung der Kom-
munikation einen mafsgeblichen

Beitrag geleistet:

Mit der neu entwickelten Positionie-
rung von Hornbach als .,Bau- und
Gartenmarkt fiir Projektkunden™
und einer darauf basierenden —
ebenfalls vollig neu konzipierten —
Kampagne brachte Hornbach Be-
wegung in einen bis dahin eher fest-

gefahrenen Do-it-yourself-Markt.

Insbesondere war es gelungen,
Hornbach als Marke eigenstindig
zu profilieren und in einem bis
dahin eher von generischen Merk-
malen geprigten Wettbewerb zu
differenzieren. Kreativitat war da-
bei zu einem entscheidenden Wett-

bewerbsfaktor geworden!

Eine wesentliche Herausforderung
lag nun darin, den Wetthewerbs-
faktor .. Kreativitat” nicht aus der

Hand zu geben. Hornbach musste

weiterhin den kommunikativen
Beat angeben, um die Expansion
der Marke voranzutreiben und das
Wachstum im Markt bei unveriandert
schwierigen Rahmenbedingungen
fortzusetzen (hohe Wettbewerbs-
dichte, intensiver Verdrangungs-

wetthewerb).

Die beabsichtigte Starkung der
Marke sollte insbesondere dazu die-
nen, der zu erwartenden Zunahme
des Preiswettbewerbs zu begegnen
(zum Beispiel durch den Wetthe-
werber ., Praktiker™).

Die Marketing- und
Oberstes Ziel der Kommunikation
war der Ausbau der begonnenen

Profilierung und Differenzierung

der Marke Hornbach.

Dafiir mussten zum einen die quan-
titativen Voraussetzungen geschaf-

fen werden:

m Steigerung der Markenbekannt-
heit (Marz 2002: 24 Prozent unge-
stiitzt, 76 Prozent gestiitzt)

m Steigerung der Werbeerinnerung
(Mérz 2002: 14 Prozent ungestiitzt,

40 Prozent gestiitzt)
Zum anderen musste der emotiona-
le Kern der Marke weiter penetriert

werden:

Die Leidenschaft fiir’s Selber-

machen — die die differenzierende
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Positionierung von Hornbach als
die Nummer 1 fiir Projektkunden

erlebbar macht.

Insbesondere sollte sich Hornbach
in relevanten Image-Dimensionen
vom direkten Wettbewerber ., Prak-
tiker” abgrenzen. Angesichts des zu
erwartenden Preiswetthewerbs galt
dies vor allem im Hinblick auf die

Preiswiirdigkeit.

Um den Wettbewerbsfaktor ., Krea-
tivitat” weiter als Asset der Marke
zu nutzen, sollte die Eigenstiandig-
keit der Kommunikation weiter ge-

starkt werden.

Es war deshalb ein weiteres wichti-
ges Werbeziel, die Werbeakzeptanz
zu steigern und entsprechende Pa-
rameter in der Werbebeurteilung
zur Differenzierung im Wetthewerb
zu nutzen (zum Beispiel .,.Werbung
spricht mich an* beziehungsweise

»Hebt sich positiv ab®).

Hornbach sollte so noch starker ins
Relevant Set der DIY-Anbieter

kommen.

Zielgruppenbeschreibung
Als Kern-Zielgruppe wurden
,DIY-affine Manner zwischen 30

und 59 Jahren® definiert.

Diese Definition basiert auf der
strategischen Zielsetzung, Horn-
bach als Nummer 1 fiir Projekt-
kunden zu profilieren, und wurde
mit einer Reihe von qualitativen

Untersuchungen (Hornbach Motiv-
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Forschung, Institut Dr. Karmasin/

Wien) verifiziert:

Grofde Projekte, zum Beispiel der
Ausbau eines Dachgeschosses, sind
in der Durchfiithrung nach wie vor
iiberwiegend Méannersache. Zudem
gilt Heimwerken in dieser Zielgrup-
pe als Nachweis von Leistungskraft

- passend zum emotiona]en Kern

der Marke Hornbach.

Flankierend wurde diese Kern-Ziel-
gruppe um die strategische Ziel-
gruppe ., Frauen, 20-39 Jahre™ er-

ganzt:

Die genannten qualitativen Unter-

suchungen ergaben, dass deren Mo-
tivlage grundsatzlich mit der ménn-
lichen Motivation fiir's Heimwerken

vergleichbar ist.

Dieser Tatsache sollte 2003 mit
einer eigenen Frauen-Kampagne

Rechnung getragen werden.
C C

Die Kreativ-Strategie

Die kreative Ausrichtung der Kam-
pagne 2002/2003 trug das Motto

. Helden des Heimwerkens"“.

Im Mittelpunkt stand die Zielsetzung,
den emotionalen Kern des Marken-
versprechens ultimativ aufzuladen:

die Leidenschaft fiir's Selbermachen.

Wer diese Leidenschaft teilt, gehort

zu den echten ,Machern”.

Anzupacken, sich die Finger

schmutzig zu machen, an die eige-
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nen Grenzen zu gehen — das sind
die Attribute, die einen leiden-
schaftlichen Heimwerker (bezie-
hungsweise eine leidenschaftliche

Heimwerkerin) auszeichnen...

Diese Attribute unterscheiden dann
auch den ,normalen” Baumarkt-

Kunden von einem Hornbach-Kun-
den!

Und diesen Unterschied zu insze-
nieren war Grundgedanke der
»Helden"-Kampagne (die 2003
auch erstmals gezielt — und ebenso
Jleidenschaftlich™ — fiir die Ziel-

gruppe Frauen umgesetzt wurde).

Die Kampagne sollte dabei so ei-
genstandig und tiberraschend wie
moglich daherkommen, um der
Marke einen agilen und innovativen
Charakter zu geben und die . krea-
tive” Marktfiihrerschaft zu doku-

mentieren.

Unveriandert wurden alle Maf3nah-
men in dem Marken-Claim ., Es gibt
immer was zu tun” sowie (in Fern-
sehen und Funk) in dem Hornbach-
Jingle . Jippieyayajippiejippieyeah®
geerdet.

Die Media-Strategie

Basis-Medium der Kampagne 2002

und 2003 war das Fernsehen:

als markenprofilierendes Medium,
mit dem die Kompetenz von Horn-
bach in der Kern-Zielgruppe .,DIY-
affine Méanner 30-59 Jahre* pene-

triert werden sollte.

Grundlage der Mediaplanung war
die von Crossmedia/Disseldorf ent-
wickelte Portfolio-Strategie, die die
strategische Allokation des Fernseh-
Budgets (circa 15 Millionen Furo

pro Jahr) in zwei , T6pfe” vorsah:

1. Manner-affine Umfelder in
Privatsendern (60 Prozent)

2. Sport-Umfelder (40 Prozent):
Fulsball Bundesliga, Champions

League, Formel 1, Skispringen

Deren kurzfristige Optimierung
sicherte die .,quantitative” Out-
Performance (Hornbach als Big
Spender') sowie den ., qualitativen®

Impact in der Zielgruppe Ménner.

Flankierend zum Fernsehen wurde
2002 eine Print-Kampagne (.,Hel-
den”) in Méanner-affinen Titeln ein-
gesetzt. 2003 wurden flankierende
Print-Mafinahmen erstmals gezielt
in der strategischen Zielgruppe
HFrauen, 20-39 Jahre™ platziert
(Anzeigen, Beileger .Woman at

Work™).

Dartiber hinaus wurde 2003 erst-
mals eine speziell entwickelte Som-
mer-Kampagne lanciert, um die
kommunikative Liicke im Wetthe-
werb zu nutzen und das Niedrig-
preis-Image der Marke zu unter-
stiitzen (,,Urlaub mit Hornbach —

glinstiger als Last Minute™).

! Beispiel: Im Herbst 2002 war
Hornbach viertgrofiter Werbung-
treibender im Umfeld der Sat.1
Bundesliga (Quelle: Crossmedia)
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Die Ergebnisse

Das Image- und Kampagnentrak-

king” zeigt die aufserordentliche Lei-

stung der Hornbach-Kommunikation:

1. Die Aktualitdt der Marke Horn-
bach ist seit Anfang 2002 signifi-
kant gestiegen (ungestiitzte Mar-
kenbekanntheit + 42 Prozent).

2. Die gestiitzte Markenbekanntheit

hat Marz 2004 einen neuen Hochst-
wert erreicht (86 Prozent gegen 76

Prozent Marz 2002).

3. Die Werbebekanntheit konnte
seit Marz 2002 kontinuierlich ge-
steigert werden und erreichte im
Mirz 2004 ebenfalls einen neuen
Héchststand (53 Prozent gestiitzt,
+ 33 Prozent) (Chart 1).

U Quelle: Ernest-Dichter-Institut, Frankfurt
(seit 2002; die zuvor von GIK erhobenen Daten
sind nicht direkt vergleichbar)
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Chart 1

4. Es ist gelungen, die Marke Horn-
bach inhaltlich weiter zu profilieren
und im Wetthbewerb abzugrenzen.
Die Positionierung als ,,Baumarkt
fir leidenschaftliche Heimwerker™
konnte weiter penetriert werden

(+ 32 Prozent Marz 2004 gegen
Marz 2002).

5. Insbesondere ist es mit der Kam-
pagne gelungen, die Attacken des
preisaggressiven Wetthewerbers

Praktiker abzuwehren. So liegt
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Hornbach 2004 in allen (!) Image-
Dimensionen vor Praktiker (unter
anderem ., Hat konsequent giinstige
Preise”: Hornbach 34 Prozent,
Praktiker 21 Prozent) (Chart 2).
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Chart 2

6. Die . kreative” Marktfiithrerschaft

konnte erfolgreich ausgebaut werden

(Chart 3 und 4):

Die Werbe-Akzeptanz stieg seit
Mirz 2002 um 61 Prozent (von
44 Prozent auf 71 Prozent). In der

Werbebeurteilung liegt Hornbach in
den differenzierenden Eigenschaf-
ten zum Teil deutlich vor den direk-
ten Wettbewerbern (zum Beispiel:
»Hebt sich positiv ab“: Hornbach
43 Prozent, OBI 29 Prozent, Prakti-
ker 19 Prozent) (Chart 3).

Werbebeurteilung
Hornbach vs. Wettbewerb (2003/2004)
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Chart 3

7. Der Kampagnen-Erfolg gipfelt in
der signifikanten Steigerung, die die
Marke im Relevant Set erzielen
konnte: Das .,personliche Interesse”
an der Marke Hornbach hat sich
seit Anfang 2002 mehr als verdop-
pelt (49 Prozent aller Markenken-
ner, + 123 Prozent) (Chart 4).
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Dieser Erfolg zeigt sich auch in der
wirtschaftlichen Entwicklung von

Hornbach:

1. Der Umsatz von Hornbach konn-
te im Kampagnenzeitraum konti-
nuierlich gesteigert werden und er-
reichte im Geschéftsjahr 2003/2004
mit 1,93 Milliarden Euro einen
neuen Hochststand in der Firmen-

geschichte (Chart 5).

2. Hornbach présentierte sich dabei
als Outperformer der Branche und

konnte von allen direkten Wettbe-

Umsatzentwicklung 2003 vs. 2001

Hornbach I Praktiker B Bauhaus OBL Hagebau

Chart 5

204

werbern das grofdte Umsatz-Wachs-

tum verzeichnen (+ 33 Prozent).

3. Hornbach setzte sich damit im
Umsatz auf vergleichbarer Fliche
(ohne Neueroffnungen!) weiter von
der Branche ab. Zwischen 2001
und 2003 vergrofserte sich der Ab-
stand zum deutschen Markt von

9 Prozent auf 15 Prozent (Chart 6).

4. Der Marktanteil von Hornbach in
Deutschland stieg dadurch seit
2001 um 17 Prozent (auf 7 Prozent
2003).

Umsatz Hornbach vs. Markt
(Entwicklung auf vergleichbarer Flache, Index: 1998 = 100)
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Chart 6
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TI-Spot ,Schiebetiir®
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