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Media Markt

SAUBILLIG UND NOCH VIEL MEHR

Die Marketing-Situation
Deutschland will wieder mehr als
nur billig!
.Danke fir die geile Zeit!" titelte die
Bild-Zeitung im Sommer 2006. Ein
Sinnbild fir die Stimmung des letzten
Jahres: Euphorie und gesundes Selbst-
bewusstsein pragten die deutsche
Bevdlkerung. Endlich! Denn die gute
Laune befligelte auch das wirtschaft-
liche Umfeld.

Selbst das traditionell hart umkampfte
Segment des Elektrofachhandels
konnte im Jahr 2006 wieder leichte
Umsatzzuwachse verzeichnen (plus
2,1 Prozent).

Vorgezogene Kaufe aufgrund der Mehr-
wertsteuererhdhung zum 1. Januar
2007 und das groBe Kundeninteresse
an Flatscreens zur FuBBball-\Weltmeister-
schaft unterstitzten das Wachstum
zusatzlich.

Ein Stimmungswandel in der Bevolke-
rung bringt jedoch haufig auch einen
Wertewandel mit sich:

Dominierte vor wenigen Jahren noch
eine ausgepragte Discount-Mentalitat
der Konsumenten, findet derzeit eine
Rickbesinnung auf Qualitat und Aus-
wahl statt — ohne jedoch auf gliinstige
Preise verzichten zu wollen (vergleiche
European Consumption Report 2006).
Fir den Konsumenten von heute qilt:
Lch will alles — und am liebsten
umsonst.”

Im Fokus der Marketingkommunikation
des Elektrofachhandels stand jedoch
in den vergangenen Jahren bei allen
Marktteilnehmern ausschlieBlich der
Preis (zum Beispiel Satum: ,Geiz ist geil”).

Der gesellschaftliche Wandel zwingt
die Anbieter nun zu weiteren, diffe-
renzierenden Werten (zum Beispiel
Electronic Partner: ,Service macht den
Unterschied”).

Die groBe Herausforderung fur Media
Markt bestand darin, die Preisfiihrer-
schaft zu starken und zusatzlich Werte
wie ,Markenqualitat” und ,Auswahl”
glaubwirdig zu vermitteln, damit die
Marktfihrerschaft gegenliber den
Wettbewerbern erfolgreich verteidigt
werden konnte.

Die Marketing- und Werbeziele
Die erfolgreichste Media-Markt-
Kampagne aller Zeiten!
Da Media Markt als unangefochtener
Marktfihrer in allen relevanten Image-
dimensionen deutlich vor den Wett-
bewerbern liegt, galt es 2006, die
Werte der bisher erfolgreichsten Media-
Markt-Kampagnen ,Die Mutter aller
Schnappchen” (Silber EFFIE 2004) und
,Lasst Euch nicht verarschen” (Bronze
EFFIE 2005) zu Ubertreffen.

Ziel 1: héhere Markenbekanntheit
Verbesserung der ungestitzten

Markenbekanntheit um mindestens
5 Prozentpunkte.
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Ziel 2: Steigerung der direkten
Kampagnenwirkung

Erhéhung von Werbeerinnerung und
Proven Recall im Vergleich zu den er-
folgreichen Vorgangerkampagnen um
jeweils mindestens 5 Prozentpunkte.

Ziel 3: Likeability

Steigerung der Beliebtheit von Media-
Markt-Werbekampagnen.

Ziel 4: Ausbau der Imagefihrerschaft

Starkung der relevanten Dimensionen
fuhrt bekannte Marken” und ,hat
eine gro3e Auswahl”.

Ziel 5: wirtschaftlicher Erfolg

Nachhaltige Steigerung von Marktan-
teil ( plus 2 Prozentpunkte), Umsatz
(starkeres Wachstum als Gesamt-
markt) und Werbeeffizienz (hoher als
groBter Wettbewerber).

Die Zielgruppe

Media Markt ist fur alle da!

Demographisch:

FUr die nationalen Marketingaktivitaten
ist die Zielgruppe von Media Markt
die gesamtdeutsche Bevélkerung, mit
einem Schwerpunkt auf der Alters-
gruppe 14 bis 49 Jahre.

Psychographisch:

Die deutsche Bevolkerung ist heute
von extrem hohen Erwartungen ge-
pragt — und zwar sowohl bezlglich
niedriger Preise als auch beziglich
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hoher Qualitat, groBer Auswahl und
eines zuvorkommenden Service.

Die Kreativ-Strategie

Sau-Sau-Saubilllg ... und noch viel mehr.

Als Nummer 1 distanziert sich Media
Markt als Erster konsequent vom rei-
nen Billiggeschrei der Branche. Mehr
noch: Er stellt es in seiner Ausschlief3-
lichkeit in Frage. Hierflr etabliert
Media Markt zunachst ein neues Tes-
timonial: Saubillig. Durch aufwendige
3-D-Animationen und die Stimme von
Harald Schmidt wird somit eine Sau
zum neuen Star der Media-Markt-
Werbeabteilung. Und als echter Star
kann die Sau richtig unangenehm
werden. Denn Media Markt kann
mehr als nur saubillig sein — und das
wurmt Saubillig, schlieBlich hat er nur
Schnédppchen im Kopf.

Insgesamt 12 humorvolle TV-Episoden
kommunizieren die ganze Zeit ,billig”
(Uber den Namen des Testimonials
Saubillig) und unterstreichen auf diese
Weise das Tiefpreisimage von Media
Markt. Gleichzeitig distanziert man
sich davon ,,nur billig” zu sein, und
macht die weiteren Basisbausteine
Service, Auswahl und Marke in der
Handlung und im Kampagnenclaim
.---.und noch viel mehr” prominent.

Der Markenclaim ,Ich bin doch nicht
blod” wird auf diese Weise in seiner
Bedeutung und Aktualitdt neu auf-
geladen, denn bei Media Markt
bekommen die Konsumenten die
besten Preise und die beste Auswahl
an Marken.
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MNediaSAVarkt

Ich bin doch nicht blod.

City Light Poster
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Die Media-Strategie

Ein lautes Grunzen auf allen Kandlen.
Um die gesamtdeutsche Bevolkerung
schnell zu erreichen, wurden im Kam-
pagnenzeitraum vom 20. Oktober
2006 bis zum 8. Januar 2007 gezielt
breitstreuende Medien eingesetzt. Die
wesentlichen Gestaltungselemente
(Testimonial Saubillig, Key Visual Sau-
billig-Logo, On-Screen-Design, Musik
et cetera) der Kampagne wurden
Uber alle Medien hinweg integriert
und aufeinander abgestimmt. Im Ein-
zelnen kamen folgende Medien zum
Einsatz:

m TV als lautstarkstes Medium zum
schnellen bundesweiten Reichweiten-
aufbau. Zu Beginn der Kampagne
wurden reine Imagefilme geschaltet,
die im Verlauf der Kampagne durch
Filme mit einem konkreten Produkt-
angebot erganzt wurden.

m Funk als Unterstutzungs- und Ak-
tionsmedium (analog zur TV-Strategie).

Tarschild ,,Eingang”

Sausgang ¥

=
3

Turschild ,,Ausgang”

182

SAUBIIIGIUNDINOCAIVIEMMERR] |

Billiges

gegen Bevsten.

Produktaufsteller

m Tageszeitungen als aktuelles Basis-
medium fir Anzeigen und groB3for-

matige Flyer mit konkreten Produkt-
angeboten.

m Flankierend wurden City Light Pos-

ter eingesetzt, um die konkreten Pro-
duktangebote auch im AuBenbereich
sichtbar zu machen.

m Internetbanner und eine Umset-
zung der Kampagne im Rahmen des
Media-Markt-Internetauftritts. Zum
Einsatz kamen unter anderem Wall-
paper sowie TV- und Funkspots zum
Downloaden.

m PoS-MaBBnahmen zur Vernetzung
der Kampagne mit dem Handel.

Um das MaBnahmenpaket abzurun-
den, wurde eine Medien-Kooperation
mit der Bild-Zeitung zur schnellen
Bekanntmachung des neuen Testi-
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Produktaufsteller

monials Saubillig geschlossen, die den
Media-Markt-Star und seinen Werde-
gang der Offentlichkeit vorstellte.

Die Ergebnisse

Ziel 1: h6here Markenbekanntheit —
Verbesserung der ungestitzten
Markenbekanntheit um mindestens
5 Prozentpunkte.

Media Markt kann den Bekanntheits-
vorsprung noch einmal deutlich aus-
bauen.

Media Markt erzielte im Kampagnen-
zeitraum mit 76 Prozent die hochste
ungestutzte Markenbekanntheit seit
Beginn der Messung im Jahr 1995.
Die Marke liegt damit 18 Prozent-
punkte vor dem nachstgréBeren
Wettbewerber. Mit einer Steigerung
von 11 Prozentpunkten gegenulber
dem Vorkampagnenzeitraum konnte
das gesteckte Ziel deutlich Ubertroffen
werden (Chart 1).
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Chart 1

Ziel 2: Steigerung der direkten Kam-
pagnenwirkung — Erhéhung von
Werbeerinnerung und Proven Recall
im Veergleich zu den erfolgreichen
Vorgdngerkampagnen um jeweils
mindestens 5 Prozentpunkte.

Media-Markt-Werbung bleibt am
besten im Gedachtnis.

Die Saubillig-Kampagne hat mit

64 Prozent die hochste ungestitzte
Werbeerinnerung in der Unterneh-
mensgeschichte. Media Markt liegt
damit 23 Prozentpunkte vor dem
nachstgroBeren Wettbewerber und
10 Prozentpunkte tUber dem Vorjah-
reswert. Das ehrgeizige Ziel wurde
abermals Ubertroffen (Chart 2).
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Saubillig wird zur neuen Benchmark Likeability (sehr gut/gut)
fir Media-Markt-Kommunikation. der Media Markt-Werbung
Die Nennung von konkreten Kampag- e
neninhalten (Proven Recall) der Sau- 40-
billig-Kampagne liegt im Gesamt- o] e
kampagnenzeitraum bei 54 Prozent -
und Ubertrifft die bisherigen Bench- 7
mark-Kampagnen ,Die Mutter aller 101
SChnéppChen” und ,,Lasst Euch nicht 0 Die Mutter I Lasst Euch I Saubillig
verarschen” damit noch einmal um L N
11 Prozentpunkte (Chart 3). Qi e, A=
Chart 4
Proven Recall
i o LR R ) Ziel 4: Ausbau der Imagefiihrerschaft
60 " — Stadrkung der relevanten Dimensio-
o0 nen ,fihrt bekannte Marken” und
o 8l hat eine groBe Auswahl”.
40
" N Die Saubillig-Kampagne hilft die bereits

sehr hohen Imagewerte von Media
201 Markt, die wahrend der erfolgreichsten
Saisonkampagne (Winter 2004/2005)

104 9 . . . "
in den Dimensionen ,Marke” und
2 .
0 . . . LJAuswahl” erreicht wurden, noch
(S Od N N Q& > Q O . .. . H
€ oL £ FE IE § einmal zu Ubertreffen und damit die
ITELEY SF 8.8 58 & i} .
s %13’%” S IL ¢ e Imagefuhrerschaft im Markt des
g o8 & )
< F7TF Elektrofachhandels weiter auszu-
Quelle: Icon, 2003-2007 bauen (Chart 5)
Chart 3
Image Media Markt
Ziel 3: Likeability — Steigerung der ‘1%;/°
Beliebtheit von Medlia-Markt-Werbe-
kampagnen. 90 86,9 P
83 83,2
80 - 79
Saubillig wird zum Publikumsliebling.
Die Saubillig-Kampagne wurde von 701
der deutschen Bevolkerung noch 60
starker gemocht als die erfolgreichen
1 _ 1 50 T
Media-Markt Kampagnen "Dle Mutter Fuhrt bekannte GroBe Auswahl
aller Schnappchen” und ,Lasst Euch Marken
niCht VerarSChen” mlt Oliver POCher Winter 2004/2005 M Winter 2006/2007 Quelle: Icon
(Chart 4). Chart 5
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Ziel 5: wirtschaftlicher Erfolg — nach-
haltige Steigerung von Marktanteil
(plus 2 Prozentpunkte), Umsatz (star-
keres Wachstum als Gesamtmarkt)
und Werbeeffizienz (hbher als gréi3-
ter Wettbewerber).

Medlia Markt baut Marktfihrerschaft
deutlich aus.

Media Markt hat wahrend des Kam-
pagnenzeitraums 4,1 Prozentpunkte
Marktanteil erobert, erreicht mit 14,7
Prozent im Januar 2007 einen neuen
Spitzenwert fur das Unternehmen
und baut somit den traditionell sehr
hohen Marktanteil noch einmal aus
(Chart 6).

Entwicklung Marktanteil
. Media Markt
in %
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Chart 6

Media-Markt-Umsatz wéchst starker
als Gesamtmarkt.

Der Umsatz von Media Markt stieg

in Deutschland von 4,833 Milliarden
Euro im Jahr 2005 auf 5,032 Milliar-
den Euro im Jahr 2006. Das Umsatz-
wachstum liegt mit plus 4,12 Prozent
damit fast doppelt so hoch wie das
Wachstum des Gesamtmarkts mit
plus 2,1 Prozent (Chart 7).

Umsatzentwicklung
in % Media Markt vs. Gesamtmarkt
6,0

4,12
4,0
2,1
2,0
0,0
Gesamtmarkt Media Markt
Elektronikfachhandel
Quelle: GfK & Metro Group, 2007

Chart 7

Media Markt wirbt effizienter als
Verfolger.

Media Markt gehort zweifellos zu
den grof3ten Werbetreibenden
Deutschlands im Jahr 2006. Die grof3en
(und im Handelsgeschaft durchaus
Ublichen) Summen werden jedoch
erfolgreicher investiert als vom Wett-
bewerb: Die Spendings pro Prozent-
punkt Marktanteil liegen mit 2,5 Mil-
lionen Euro unter denen des nachst-
groBeren Verfolgers Saturn (Chart 8).

Spendings pro Prozentpunkt
Marktanteil 2006
in Mio. Euro
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Quelle: Thomson Media & GfK, 2007

Chart 8

Fazit: Die Media-Markt-Saisonkam-
pagne 2006 war die mit Abstand er-
folgreichste Media-Markt-Kampagne
aller Zeiten. Die ehrgeizigen Ziele
wurden allesamt deutlich Ubertroffen
und die Marktposition konnte nach-
haltig gestarkt werden.
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www.mediamarkt.de -

. Ich bin doch nicht bléd.

TV-Spot ,Klar”
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TV-Spot , Lieferservice”
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