1
Das Goldene Kaufhof-Angebot.
Aufbau und Kontinuitit
einer Vertriebsmarke im Handel.

VORBEMERKUNGEN

Die Projektidee 1Bt sich mit einer 1968 formulierten Aufgabenstellung der Kauthot-
Unternehmensleitung darstellen:

Welche Moglichkeiten gibt es, — iiber den Einzugsbereich des jeweiligen Filialnetzes
hinaus — dem Kauthof neue Absatzmdglichkeiten zu erschliefen?

Diese Kernfrage war Anstof fiir die Schaffung eines Marketing-Instruments, das
1970 zum ersten Mal eingesetzt wurde und sich seitdem als Goldenes Kauthof-Ange-
bot im Markt verankert hat.

In zehn Jahren brachte das Goldene Kaufhof-Angebot iiber 1,5 Milliarden DM
Umsatz. Einige Goldene Kaufhof-Angebote setzten tiberraschend hohe Stiickzahlen
um:

30.000 Leder-Coats
80.000 Kinderschaukeln
100.000 Jeans
200.000 Sicherheitsgurte
200.000 Heim- und Schlafdecken
400.000 Italo-Damen-Sandaletten.

MARKETING-SITUATION
1. Hintergrund

Werbung in Hlustrierten und Programmzeitschriften war bei den deutschen Waren-
hiusern lange Zeit von nachrangiger Bedeutung. Prof. Dr. Heribert Meffert stellte in sei-
ner Fallstudie iber den Kaufhof fest: ,Der Kauthof AG blieb es vorbehalten, mit dem
Goldenen Kaufhof-Angebot den ersten Schritt zu tun. Die Besonderheit — im Gegen-
satz zur Konsumgliterwerbung im klassischen Sinne — bestand darin, Werbung fiir den
Kaufhof in Massenmedien zu betreiben und die Werbekosten (oder mehr) tiber jeweils
ein Angebot wieder ,einzuspielen’

Die Aussagen iiber den qualitativen und quantitativen Werbeerfolg belegen, dal3 es
dem Kaufhof gelungen ist, die Werbung in Massenmedien als wertvolles Marketing-
Instrument zu nutzen. Hierfiir sprichr nicht zuletzt auch die Tatsache, daf3 nahezu alle
Konkurrenten im Laufe der Jahre mit dhnlichen Kampagnen den ,Vorreiter* Kaufthof
nachgeahmt haben.
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2. Vertriebstechnik

Bis heute sind die bereits 1970 festgelegten ,Handelswege“ die gleichen geblieben:
Der Kunde kann

— das jeweilige Goldene Kaufhof-Angebot in der nichstgelegenen Filiale kaufen,

— per Bestellschein oder Telefon kaufen mit den Vorteilen und Annehmlichkeiten, die
der Versandweg bietet.
Das Goldene Kaufhof-Angebot wird heute Woche fiir Woche in

— 86 Kauthof-Filialen quer durch die Bundesrepublik und

— auf dem Versandweg von einer eigens dafiir geschaffenen Organisation in Frechen bei
Kéln vertrieben.

QUALITATSKRITERIEN

Entscheidende Bedeutung hatte von Anfang an die Festlegung und Einhaltung von
Qualititskriterien, die besonders Anfang der 70er Jahre bei vorher nie gekannten Men-
gendispositionen wichtig waren.

Die stindige Uberwachung der Fertigungsqualitit und laufende Vorpriifung der Pro-
dukte brachten dem Goldenen Kaufhof-Angebot das angestrebte Qualititsniveau quer
durch alle Artikelbereiche.

Jedes Goldene Kauthof-Angebot ist durch das Landesgewerbeamt Niirnberg
gepriift.

Dazu gehéren in der Produktauswahl und Produktdefinition z. B.

— Eignung zur groBen Mengendisposition

— Anspracheeignung fiir eine breite Zielgruppe, verbunden mit einer Problemldsung
— Versandeignung

— Exklusivitiit zum attraktiven Preis.

Die optimale Kombination dieser Faktoren in der langen Zeitreihe erméglichte den
Erfolg des Goldenen Kaufthof-Angebots.

3. Standorte

Das Goldene Kauthof-Angebot hatte fiir die Standort-Politik des Unternehmens
eine wichtige Aufgabe. Von 1970 bis 1980 entstanden 31 neue Filialen. Meist in jenen
Gebieten, in denen sich der Kauthof durch das Auftreten des Goldenen Kaufthof-Ange-
bots eine Basis-Bekanntheit vorher geschaffen hatte. Er war kein Unbekannter mehr,
wenn er, zum Beispiel, an einen wichtigen Platz wie Stuttgart kam.

4. Das Goldene Kaufhof-Angebot im Marketing-Mix des Unternehmens

Das dominierende Marketing-Instrument des Unternehmens ist die Sortimentspoli-
tik. Die Zusammenstellung eines attraktiven Sortiments ist die entscheidende Erfolgs-
komponente. Der Kaufhof-Konzern bietet mehr als 100.000 Einzelartikel an, die zu 5
Gruppen zusammengefaf3t sind:
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— Textilien
— Mobel und Hausrat
— Verschiedener Bedarf
— Lebens- und Genufimittel
— Restaurant/Café
Im Rahmen der Marketing-Strategie des Unternehmens fiel dem Goldenen Kaufhof-
Angebot eine vielfiltige Rolle zu, so z. B.
— auf MarktTrends schnell und groBdimensioniert zu reagieren,
— mittel- und langfristig die Zielsetzungen in der Sortimentspolitik zu unterstiitzen,
— den Kaufthof im Markt gegeniiber den Wettbewerbern mit besonders ausgearbeiteten
Produkt-Programmen deutlich zu positionieren.

WERBEZIELE
1. Unternehmenszielsetzung

Die Marketing-Zielsetzung in den 70er Jahren lautete fiir den Kauthof:

— tberdurchschnittliche Partizipation am Wachstum des Einzelhandels und ein
— mindestens gleiches Wachstum wie die Warenhausbranche.

Dies bildet — zusammen mit dem Ziel, eine optimale Kombination der Leistungsfak-
toren Personal, Ware und Raum zu verwirklichen — die Voraussetzung dafiir, eine adi-
quate Rendite zu erzielen.

Die spezielle Leistung, die vom Goldenen Kaufthof-Angebot verlangt wurde, l&Bt
sich folgendermal3en definieren:

— Zusitzliche Umsitze und Ertriige in den bestehenden Héusern,

— Zusiitzlicher Ertrag durch Versandumsatz,

— Entwicklung qualitativer und preislich besonders durchgearbeiteter Artikel mit
hohen Stiickzahlen,

— Werbeerfolgskontrolle im Sinne der Direct-Response-Kontrolle und Steuerung.

Hinzu kam als grundsitzliches Ziel die optimale, d. h. je nach Formulierung entweder
wirkungsmaximale oder kostenminimale Erreichung der anzusprechenden Zielgruppe.

Im Bereich der Programmpolitik gelten heute unveréindert die Ziele:

— Durch Umschichtung von Sortimentsteilen (Anderung der Sortimentsstruktur)
eine VergroBerung des Anteils ertragsstarker Programmiteile zu erreichen;

— Durch stetige flexible Anpassung den jeweils aktuellen Konsum-Trends schnell
gerecht zu werden und dadurch ein hohes Maf} an Zufriedenheit der Kunden zu errei-
chen und dem Kauthof Kunden zuzufiihren.

Um auf den Kaufhof erst einmal aufmerksam zu machen und den neuartigen Service
der Kauthof AG vorzustellen, wurde mit doppelseitigen Anzeigen begonnen
(Schritt 1). Der Kauthof sollte von vornherein ein groBziigiges, modernes und preiswer-
tes Qualitdts-Image erhalten. Die tragende Schlagzeilenidee war:

,Das Goldene Angebot der Woche".
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SCHRITT 1: BEISPIEL BESTECK (1970)

Nachdem der neue Service des Kauthofs den Verbrauchern vorgestellt war, wurde
die Gestaltung in 1/1-seitigen Anzeigen fortgefiihrt.

Die Schlagzeile wurde aus juristischen und werblichen Griinden in ,,Das Goldene
Kaufthof-Angebot* umgewandelt (Schritt 2).

Detail-Informationen und Detail-Abbildungen werden in der Seitenleiste gegeben
bzw. gezeigt. Coupon und Telefonfeld wurden griin unterlegt, um diese Anzeigenele-
mente noch mehr zu betonen (Schritt 3).

ENTWICKLUNG:
Schitt 2 der Anzeigengestaltung. Schritt 3 der Anzeigengestaltung.
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SCHRITT 4: BEISPIEL SCHINKEN (1971)

Weiterhin gelten unverindert folgende wesentliche Richtlinien:

— Alle Anzeigen werden immer farbig gestaltet, um eine optimale Produktwiedergabe
und Anmutung zu erreichen.

— Als unverinderliche Konstanten sind in jeder Anzeige die Zeile ,,Das Goldene Kauf-
hof-Angebot“und der Bestellschein einzugliedern. Die Marke steht direkt unter dem
Bildteil, der Bestellschein unten rechts.

— DerBildteil (Darsteliung der Produkte) ist flichenmiBig deutlich gréBerals der Text-
teil.

— Der Textteil ist unten anzuordnen.

2. Zielgruppenbestimmung

Eine Differenzierung der ,normalen Warenhaus-Zielgruppe® erfolgte nicht. Vom
Goldenen Kaufhof-Angebot sollten alle Personen mit einem Haushaltseinkommen ab
DM 800,00 (heute DM 1.000,00) angesprochen werden.

Diese ,, Zielgruppe* umfalite 1970 ca. 37 Millionen Personen. Die anzusprechenden
Personen sollten geographisch nicht differenziert werden, d. h. Kauthof und das Gol-
dene Kaufthof-Angebot sollten sich in allen Bundeslindern fest etablieren,

— sowohl in Einzugsgebieten der Kaufhof-Filialen
— als auch in Gebieten ohne Kaufhof-Niederlassungen.
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KREATIV-STRATEGIE

Das Goldene Kauthof-Angebot hat Woche fiir Woche durch wechselnde Produkte
eine andere Erscheinungs- und Priisentationsform.

Trotz dieser Verschiedenartigkeit muf3ten einheitliche Grundziige festgelegt werden,
um mit der gleichen Markenartikel-adiquaten StoBkraft auftreten zu konnen.

Als iibergeordnetes Ziel gilt unverindert die moglichst kostengiinstige Ansprache
der jeweiligen Zielgruppe. Grundsitzlich soll die Werbung dazu beitragen, den Umsatz
iiber eine Erhéhung der Kundentreue zu steigern, das Image einzelner Abteilungen
gezielt zu verbessern sowie den héheren Qualititsanspruch bei Kaufhof-Artikeln zu
demonstrieren.

Gestaltung.

Die Gestaltung der Anzeigen sowie die Formulierung der Copy-Strategie stellten zu
Beginn der Kampagne ein zentrales Problem dar. Die ersten Jahre waren eine Lern-und
Test-Phase, die in vier grundsitzliche , Gestaltungsschritte” unterteilt wurde. Anhand
von ausgewihlten Beispielen werden diese auf den Seiten 86-87 erldutert.

MEDIA-STRATEGIE

Dem Kaufhof blieb es vorbehalten, als erstes Unternehmen eine Verbindung zwi-
schen den zwei ,Extrempunkten® zu schaffen: der Firmenwerbung und der Einzelpro-
duktwerbung. Das Goldene Kauthof-Angebot stellt das kommunikative Instrument
dar, mit dessen Hilfe es ganz entscheidend gelang, anspruchsvolle Zielsetzungen im
Marketing-Bereich des Kauthofs zu realisieren und gleichzeitig der Werbung in Massen-
medien in der gesamten Branche zum Durchbruch zu verhelfen.

Der Kaufhof entschied sich von vornherein fiir den Einsatz von Massenmedien. Sie
muBten allerdings die Voraussetzungen fiir die Realisierung der Grundsatziiberlegun-
gen bieten: Binen sowohl duBerst informativen Aufbau als auch die emotionale Auf-
ladung der Werbung zu ermdglichen.

Die 1970 mit dem Goldenen Kauthof-Angebot definierten Ziele im Kommunika-
tionsbereich waren:

— zusitzliche intensive Werbung fiir den Kauthof

— Erhshung des Bekanntheitsgrades

— werbliche Vorbereitung fiir Kauthof-Filialen an neuen Standorten

— besondere Werbung fiir die Kauthof-Handelsmarke ,Elite (und heute fiir die Kauf-
hof-Segmentmarken).

Diese Zielsetzungen sind im wesentlichen bis heute giiltig.

Umn die Marketing-Ziele zu verwirklichen und die potentiellen Kunden zu erreichen,
boten sich die wichentlich erscheinenden Zeitschriftentitel an. An die einzelnen Titel
wurden bestimmte Kriterien gekniipft: Hohe Netto-Reichweite, viele regelmifige
Leser, giinstiger Tausend-Leser-Preis, ausreichende Durchschnittskontakte, glinstige
Verteilung der Leserschaft iiber die Bundesrepublik Deutschland. Aus der Vielzahl der
Titel ergab sich aufgrund leseranalytischer Daten die giinstigste Titelkombination,
bestehend aus:

Hérzu, TV Horen 4 Sehen, Bild - Funk, Gong, Stern und Wochenend.
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Diese Media-Strategie wurde konsequent verfeinert und durch ein differenziertes
System der Werbeerfolgskontrolle so ausgebaut, dal3 im Jahre 1980 tiber 100 Angebote
in verschiedenen Titelkombinationen erfolgreich kommuniziert wurden. 1980
bediente sich das Goldene Kaufhof-Angebot folgender Titel:

Bunte, Neue Revue, Quick, Stern, Bild + Funk, Fernsehwoche, Funk Uhr, Horzu
und TV Héren + Sehen.

Diese neue Titelliste bot sich auch insofern an, als man die urspriingliche Maxime
— jede Woche erscheint nur ein Goldenes Kauthof-Angebot —
verindert hat.

Heute ist es iiblich, daB in Abstinden mehrere Goldene Kauthof-Angebote in einer
Woche den Verbraucher erreichen. Hier miissen die Zeitschriften produktspezifisch
und reichweitenspezifisch ausgewihlt werden.

Belegte Zeitschriften/ Angzeigenseiten

Titel 1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 1980
Bunte - - 7 1 - - 48 49 42 42 21
Neue Revue 25 51 54 56 49 60 54 56 51 54 40
Quick 24 52 54 56 50 60 54 57 51 56 40
Stern 46 52 53 57 51 62 2 - 16 18 13
Bild + Funk 22 - - - - - 47 52 37 42 26
Fernsehwoche - - - - - - 1 _ - _ 32
Funk Uhr - - - - - - - - - - 17
Gong 19 - 3 - - - - - - - -
Hérzu 44 51 56 56 54 68 64 78 73 80 52
TV Hoéren + Sehen 46 51 55 56 50 60 67 67 63 61 54
Wochenend 45 53 52 55 39 37 17 - - -

insgesamt 271 310 280 337 293 347 354 359 333 353 301
Anzahl der Angebote 41 51 57 60 64 75 69 80 101 139 125

ERGEBNISSE

1. Marketing-Ergebnis

Das Goldene Kauthof-Angebot trug wesentlich zur allgemeinen positiven Entwick-
lung des Unternehmens in den 7Qer Jahren bei. Der Umsatz des Goldenen Kauthof-
Angebots stieg von DM 65 Mio. (1971) auf iiber DM 180 Mio. (1980). Im Laufe der
Jahre ergab sich dabei eine Aufteilung zwischen dem Umsatz in den Hausern und dem
Versand von ca. 85:15.

Betrachtet man das Bestellaufkommen nach regionaler Verteilung, so ldBt sich fest-
stellen, daB die Auslieferungen in Regionen mit keinen bzw. wenigen Kauthof-Nieder-
lassungen iiberdurchschnittlich, in Regionen mit Kaufhof-Niederlassungen unter-
durchschnittlich sind.
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2. Kommunikationsergebnis

Das Goldene Kaufhof-Angebot sollte nicht zuletzt deshalb in der vorher geschilder
ten Form realisiert werden, um eine moglichst aussagefihige Response-Analyse zu lie-
fern. Als speziell tiberpriifte Erfolgskomponenten sind die Medienleistung (insgesamt

und pro Werbetriger), der Bekanntheitsgrad, die Plazierung, die Wiedererkennungs-
werte und die Kontrolle der Anzeigengestaltung zu nennen
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3. Medienleistung

Mit den belegten Zeitschriften werden in 1981 wdchentlich 35,69 Mio. Leser mit
einem Haushalts-Nettoeinkommen ab DM 1.000,00 erreicht, und zwar 16,95 Mio.
Minner und 18,8 Mio. Frauen. Alle demographischen Merkmale werden optimal abge-
deckt.

Stindig werden die Titel einer genauen Response-Kontrolle unterzogen. Die Inser-
tionskosten werden den Versand-Auslieferungen pro Titel und Angebot nach verschie-
denen Kriterien gegeniibergestellt. Der Idealzustand wiire erreicht, wenn der Ausliefe-
rungsanteil dem Insertionskostenanteil entspricht.

Jedes Angebot hat eine durchschnittliche Nutzungsphase von 56 Tagen, jeder Leser
begegnet der Anzeige ca. 17mal, das sind pro Woche ca. 60 Millionen, im Jahr 3 Milliar
den Kauthof-Kontakte.
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4. Die Durchsetzung des Goldenen Kaufhof-Angebots

Der aktive und passive Bekanntheitsgrad des Kauthofs und des Goldenen Kauthof-
Angebots werden kontinuierlich in reprisentativen Befragungen erhoben. 1981 wurde
folgendes ermittelt:

60 % sehen allwdchentlich Zeitschriften-Anzeigen von Waren- bzw. Kaufhiusern.
Hochgerechnet sind dies 27 Mio. erwachsene Bundesbiirger.

49 % aus dieser Teilgruppe nannten auf die Frage, welche einzelnen Waren-bzw. Kauf-
hiuser sie denn bemerkt hiitten, den Kauthof.

32 % nannten Karstadt, 30 % Hertie, 14 % C & A und 11 % Quelle.

Die erwihnten Kaufhof-Nennungen entsprechen 29 % aller Befragten, wobei auch
diejenigen einbezogen sind, die keine Waren- bzw. Kauthaus-Inserate gesehen haben.

Und so verlief die Entwicklung:

1972 23 % = 11 Mio. Kaufhof-Nennungen
Jahresdurchschnitt

1973-1980 26 % = 12 Mio. Kauthof-Nennungen

1981 29 % = 13 Mio. Kauthof-Nennungen

21 % von denen, die sich an Warenhaus-Anzeigen erinnern, fillt spontan ,Das Gol-
dene Kaufthof-Angebot“ ein. Das entspricht 12,5 % der Gesamtbevdlkerung. Die Ent-
wicklung verlief dabei so:

1972 6,0 % = 3,0 Mio.
Jahresdurchschnitt

1973-1980 10,0 % = 4,5 Mio.
1981 12,5 % = 5,7 Mio.

Die TFrage: ,Haben Sie schon einmal etwas vom Goldenen Kaufhof-Angebot
gehort?*, bejahten 60 9% aller Befragten. Genauso hoch war auch der Anteil derer, die
Zeitschriften-Inserate von Waren- bzw. Kauthiusern kennen. In den 10 Umfrage-Jahren
verlief die Entwicklung so:

1971 43 % = 21 Mio.
Jahresdurchschnitt
1973-1975 49 % = 22 Mio.
Jahresdurchschnitt
1976-1980 54 % = 24 Mio.
1981 60 % = 27 Mio.

Bei den Image-Komponenten fand ,,modern* die gréBte Zustimmungunter verschie-
denen Antwortmoglichkeiten. Von denen, die das Goldene Kaufthof-Angebot kennen,
entschieden sich fiir diese Eigenschaft

1972 83 %

Jahresdurchschnitt 1973-1975 87 %

Jahresdurchschnitt 19761980 89 %
LAktuell“ erbrachte die zweithéchste Stimmenzahl:

1972 77 %

Jahresdurchschnitt 1973-1975 81 %

Jahresdurchschnitt 1976-1980 83 %
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5. Wiedererkennungswerte fiir Anzeigen des Goldenen Kaufhof-Angebots

Als wichtigste Voraussetzung fiir die Herstellung der Werbewirkung gilt die Anzei-
genbeachtung. Deshalb wurde diesem Beobachtungsinstrument — neben der eigenen
Response-Kontrolle — grof3te Beachtung geschenkt.

Beispiele, die mit den Ergebnissen anderer Zeitschriften korrespondieren, zeigen, daf3
die Anzeigen fiir das Goldene Kaufhof-Angebot Woche fiir Woche die hochsten
Beachtungs-, Lese- und Wiedererkennungswerte erreichen.

Es handelt sich um Copytest-Ergebnisse aus der ,Bunten®.

Copytest Bunte
Teppich-

Bettwdsche Kniipfpackungen  Sweat-Shirts Leder-Blousons

GKA GKA GKA = CKA* =
Gesamt
Anzeige beachtet 75 51 71 61 67 53 66 59
Marke/Firmenzeichen bemerkt 52 33 51 42 54 37 54 42
Text ganz gelesen 21 9 2 18 11 5 14
Text reilweise gelesen 26 19 22 17 24 16 19 16
Minner
Anzeige beachret 73 48 60 53 58 43 63 53
Marke/Firmenzeichen bemerkt 48 32 40 37 27 47 37
Text ganz gelesen 13 8 9 14 13 6 12 11
Texr teilweise gelesen 24 17 22 16 20 16 19 14
Frauen
Anzeige beachtet 76 53 17 65 73 59 67 63
Marke/Firmenzeichen bemerkt 54 34 57 44 61 42 57 45
Text ganz gelesen 25 10 25 20 15 14 17 16
Text teilweise gelesen 26 20 22 18 27 16 19 17

* Das Goldene Kauthot-Angebot

#* Formargleiche Anzeigen im Durchschnite

6. Das Goldene Kaufhof-Angebot — Eine Marke?

Das Goldene Kauthof-Angebot kann heute die Anspriiche einer Marke stellen. Ein-
mal nimmt das Goldene Kaufhof-Angebot unter dem Dach der 86 Kaufthof-Filialen
eine markentypische Leitfunktion wahr, indem es Handelsmarken, Kauthof-Eigenmar-
ken oder Kauthof-Segmentmarken eine ideale Plattform bietet. Zum anderen hat das
Goldene Kauthof-Angebot das Unternehmen Kauthof im Feld der Wettbewerber klar
,markiert”.

Es weist heute Markencharakteristika auf, die z. B. in den Merkmalskategorien
— akrtive und passive Bekanntheit
— Einschitzung nach Qualititsmerkmalen
deutlich den Spitzenplatz in der Branche einnimmt. k|
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