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HORNBACH

MACH ES ZU DEINEM PROJEKT.

Diese ,Projekt-Positionierung” wurde
fir HORNBACH im Krisenjahr 2009 zu
einer besonderen Herausforderung:
In wirtschaftlich schweren Zeiten tun

Die Marketing-Situation
Seit Jahren grenzt sich der Baumarkt-
betreiber HORNBACH mit seiner
Positionierung als ,Projekt-Baumarkt”
kommunikativ von der restlichen Bau-
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marktlandschaft Deutschlands ab:
Mit einem Marktanteil von gut acht
Prozent hat es HORNBACH im Ver-
drangungsmarkt ,Do-It-Yourself”
mit wesentlich gréBeren Konkur-
renten zu tun.

Platz 1 im Markt belegt OB

(MA >16 Prozent), gefolgt von
Praktiker (MA = 10 Prozent).
HORNBACH befindet sich also in
einem von kurzfristigen Lockvogel-
Angeboten und Rabattaktionen
gepragten Wettbewerbsumfeld.

Dagegen setzt HORNBACH sein
eigenes Geschaftsmodell: Mit den
flachenmaBig groBten Baumarkten
im Wettbewerb fokussiert sich
HORNBACH auf die sogenannten
Projekt-Kunden. Das heit Kunden,
die nicht nur eine neue Gliihbirne
bendtigen, sondern solche, die ein
richtiges Projekt vorhaben, wie zum
Beispiel das Anlegen einer Terrasse
oder die Sanierung eines Badezim-
mers.

Kunden, die damit auch bereit sind
einen langeren Anfahrtsweg in Kauf
zu nehmen und die Wert auf ein

gutes Preis-Leistungsverhaltnis legen,

denn Knllerangebote und Rabatte
gibt es bei HORNBACH nicht.

sich die Verbraucher naturgemaf3
schwer damit, gréBere Investitionen zu
tatigen.

Die Zahl derer beispielsweise, die an-
geben, dass sie in den nachsten zwei
Jahren planen, ein Dach- oder Keller-
geschoss auszubauen, fiel im Vergleich
zum Vorjahr in 2009 um 8 Prozent-
punkte (Quelle: Allensbacher Markt-
und Werbetrager-Analyse, 2008 und
2009).

Analog zeigten sich die Entwick-
lungen in den anderen Bereichen:
Sanitarbereich -4 Prozent; Kiiche

-8 Prozent; Mietwohnung -6 Prozent;
Wintergarten -10 Prozent. Allein

fur diese 5 Bereiche bedeutete das
bundesweit etwa 1,5 Millionen Heim-
werker-Projekte weniger — schlecht
fir HORNBACH.

Die Marketing- und Werbeziele
Da mit einer staatlichen Abwrack-
pramie flr Bader, Gartenteiche & Co.
leider nicht zu rechnen war, musste
HORNBACH selbst handeln. Es
galt deshalb den DIY-Projekten zu
neuem Schwung zu verhelfen —
und damit auch dem Wachstum
von HORNBACH.

Ziel war es somit, die zu erwartende
,Projektdelle” im Umsatz zu verhin-
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dern. Daftir musste die Kommunika-
tion aufmerksamkeitsstarker sein

als je zuvor und neben der Image-
leistung vor allem neue Kunden fur
HORNBACH gewinnen.

Die Kommunikations-Strategie
Schon im Frihjahr 2009 zeichnete
sich ab, dass HORNBACH mit der Po-
sitionierung als ,Projekt-Baumarkt” vor
einer nur schwer zu bewaltigenden
Herausforderung stand.

Die strategische Gretchenfrage: Wie
bringt man die Menschen dazu, sich
trotz Wirtschaftskrise wieder groBBen
(und finanziell durchaus aufwandigen)
DIY-Projekten zu widmen?

In dieser Herausforderung lag auch
das strategische Ziel der Kommunika-
tion: HORNBACH musste den Men-
schen Lust auf DIY-Projekte machen,
um damit auch den Umsatz wieder
anzukurbeln.

Es war jedoch klar, dass man dieses
Ziel nicht mit einer simplen Auffor-
derung erreicht. Es ging deshalb

fir HORNBACH darum, eine grof3e
Bewegung fur DIY-Projekte zu erzeu-
gen. Eine Bewegung, die die ganze
Nation erfassen und sie aus ihrem
Krisendenken herausholen sollte.

Die Media-Strategie
Neben der Kernzielgruppe der DIY-
affinen Verbraucher musste deshalb
die gesamte Offentlichkeit angespro-
chen und emotionalisiert werden.
Diese Zielsetzung spiegelte sich auch
in der Mediastrategie wider. Die wich-
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tigsten Pramissen: hohe Reichweite
und maximale Involvierungskraft. Eine
integrierte Vorgehensweise in TV,
Print und Online bildete deshalb den
medialen Rahmen fir die Kampagne.

Gemal3 Mediabudget reihte sich
HORNBACH wie in den vergangenen
Jahren deutlich hinter OBI ein.
Praktiker folgte auf Platz drei.

Die kreative Umsetzung
Oberstes Ziel der Kommunikation war
es, eine Bewegung fur DIY-Projekte
zu erzeugen, der man sich — gerade
in einer Zeit der Krise — nicht entzie-
hen konnte.

Die Psychologie der Verbraucher in
dieser Phase spielte deshalb eine ent-
scheidende Rolle fir die Kampagnen-
Entwicklung: Die Menschen hatten
den Eindruck, einer globalen Krise
véllig hilflos ausgeliefert zu sein.

Dieses Gefuhl wurde zum zentralen
Insight flr die Kampagne.

Denn DIY-Projekte sind geradezu
dafir pradestiniert, der ,Ohnmacht”
der Verbraucher etwas entgegen zu
setzen: Das Machen!

Als aktives Zeichen des Aufbruchs. Als
Signal gegen das allgemeine Zégern
und Zaudern. Und als ganz person-
liches Mittel gegen die Krise.

Die Kampagne sollte also klarmachen,
dass es unendlich viele Projekte gibt,
die nur darauf warten, angepackt zu
werden. Und dass es ganz egal ist,
was es ist: Ob grof3 oder klein, wie
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WERBUNG

Der Wahnsinn hat Methode

Ausgerechnet ein Gaga-Gedicht brachte etwas
Aufbruchstimmung ins Krisenjahr 2009

Berliner Agontur Heimat

wWir erleben, dass Sprache extrem stark wirkt - gerade
‘weil heute sehr viele sehr stark auf Bilder setzen”

..............................

Uberwiéltigendes Presseecho

Dittsche”. Allein damit erreichte die
HORNBACH Botschaft tber 10 Millio-
nen zusatzliche Zuschauer.

Auch die zahlreichen YouTube-Eigen-
kreationen der Hymne, die von Usern
ins Netz gestellt wurden, bestatigten
den Erfolg.

Selbst die schreibende Zunft liel3 der
HORNBACH Aufruf nicht kalt. Unter
vielen anderen widmete sich etwa
das Nachrichtenmagazin Focus der
Kampagne mit zwei Doppelseiten.
Die Uberschrift: ,Der Wahnsinn hat
Methode — Ausgerechnet ein Gaga-
Gedicht brachte etwas Aufbruch-
stimmung ins Krisenjahr 2009.” Am
besten auf den Punkt brachten es die
Stuttgarter Nachrichten die titelten:
LHeimwerken ist eine Popbewegung.”
Und der finale Ritterschlag erfolgte
durch die Stiddeutsche Zeitung, wel-
che die HORNBACH Hymne in ihrem
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Feuilleton abhandelte: ,Eine Rose ist
eine Rose ist eine Dose.”

Auch der Wettbewerb um die ,Wahn-
witzigsten Heimwerkerprojekte” wur-
de ein voller Erfolg. Uber 1000 Teams
sendeten ihre umfangreichen und
phantasievollen Bewerbungen ein. So
entstanden unter anderem so beein-
druckende Projekte wie der ,Senio-
renspielplatz”, die ,Mobile Surfsauna”
oder die ,Allee der bemalten Baume”.
Hunderttausende verfolgten im Inter-
net die Umsetzung der Projekte. Etwa
die Errichtung des ,Lamatherapiezen-
trums” in Aschaffenburg.

Alle Projekte einte eine &ffentlichkeits-
wirksame Geschichte. So berichteten
etliche Medien Uber den Wettbewerb
und die einzelnen Projekte. Zum Bei-
spiel Uber das ,KUH-WATCHING" im
Herzen der Metropole Berlin. Uber
1000 Interessierte nahmen an dem
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DER WACKELNDE TISCH.
DER ALTE RISS.
" MACHES ZU DEINEM PROJEKT:

DIE KNARRENDEN TREPPEN.
DIE VERLORENEN WETTEN.
DIE FEHLENDEN MITTEL.

DIE GEWONNENEN TITEL.

DIE BANK.

DER BANKROTT.

- DERSEE.

. DAS KLISCHEE.

MACH ES ZU DEINEM PROJEKT.

DERTRAUM.

DER VERGESSENE TRAUM.

DER PHANTASTISCHE TRAUM.

DIE REALITAT.

DIE ANDERE REALITAT.

DIE ABSURDITAT.
 MACH ES ZU DEINEM PROJEKT.

L WAS MAN MOSSTE.
< WASMAN SOLLTE.
WAS MAN KGNNTE.

%

l
.(.
L

BUROKRATIE. |
DEMOKRATIE. |

- "BIOLOGIE.
. LOOLOGIE.
' MORGEN.
- HEUTE NOCH.
JETZT!
s MACH ES ZU DEINEM PROJEKT.

% DER KOHLRAB.
. DIE KOHLMEISE.
- DAS KLEINE. DAS GROSSE.

 DIE DOSE. DIEROSE. DAS LOSE.

\{ MACH ES ZU DEINEM PROJEKT.

 DAS NICHTS.
DAS ALLES.
DER ANFANG.

| DAS ENDE.

El MACH ES'ZU 3
| DEINEM PROJEKT.

Printanzeige ,,Die Hymne des Machens”

schwierig, wie aufwandig, wie wichtig
auch immer... entscheidend ist das
Machen!

Die mitreiBende, faszinierende und in-

spirierende Inszenierung dessen, was
ein Projekt sein kann, stand deshalb
auch im Mittelpunkt der Umsetzung.

Die Idee: Eine Hymne des Machens.
Verbunden mit der Botschaft:

~Mach es zu Deinem Projekt!”

Neben dem TV-Spot und den Print-
anzeigen, welche die Offentlichkeit
auf abstrakte Weise emotionalisieren
sollten, sorgte die Online-Kampagne
fUr die Konkretisierung des ,Machens":
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Mit einem von HORNBACH initiierten
Wettbewerb, bei dem jedermann
Ideen fur sein ganz personliches Pro-
jekt einreichen konnte.

Unter dem Motto ,Die Wahn-
witzigsten Projekte” sollten die unge-
wohnlichsten und faszinierendsten
Projekte von HORNBACH mit Rat und
Tat sowie Material und Werkzeug
unterstitzt werden.

AmbientmaBnahmen und Social Me-
dia Aktivitaten flankierten die Kern-
medien.

Die Ergebnisse
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Der Effekt der HORNBACH Kommuni-
kation Uberraschte. Zwar war es von
Anfang an Ziel die Menschen aufzu-
ritteln — eine Bewegung loszutreten -
aber die positive Resonanz Ubertraf
selbst die kiihnsten Erwartungen.
Wahrscheinlich hat es noch nie in der
Geschichte ein Baumarkt geschafft
die seelische Verfassung der Men-
schen so punktgenau zu treffen.

Anders ist der Erfolg der Kommunika-
tion auf allen(!) Ebenen wohl nicht zu
erklaren.

Marktleistung:

Die kommunikative Anstrengung von
HORNBACH im Jahr 2009 zahlte sich
aus. Die erwartete ,Projektdelle” im
Umsatz — aufgrund der wirtschaft-
lichen Situation — blieb aus. Vielmehr
hat HORNBACH nachweislich noch
sehr viel mehr Schwung ins Projekt-
Geschaft gebracht als anvisiert:

Mit einem Umsatzwachstum von
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120 Millionen Euro im Jahr 2009 im
Vergleich zum Vorjahr trumpft
HORNBACH auf und wachst im
Krisenjahr fast doppelt so stark wie die
Gesamtbranche (+2 Prozent) — und
das wahrend die Platzhirsche OBI und
Praktiker erhebliche Einbul3en ein-
stecken mussen (Chart 1).

Umsatze im Krisenjahr
in Milliarden €

6,1

2008 2009 2008 2009 2008 2009
Hornbach OBl Praktiker

Quelle: Dahne Verlag, Ettlingen

Chart 1

Der Erfolg zeigt sich auch an der
HORNBACH Kauferreichweite. Plus
3,2 Prozent fir HORNBACH bei der
Frage ,Bei diesem Anbieter habe ich
in den letzten 12 Monaten einge-
kauft” wahrend OBI sehr viele Kaufer
verliert (Chart 2).

Kauferreichweite
2009 im Vergleich zu 2008

Praktiker
+/-0%

OBl
-5,5%

Quelle: Ernest Dichter Institut, Frankfurt

Chart 2
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HORNBACH

Kommunikation:

Dass es HORNBACH in 2009 mehr
denn je gelungen ist, den Nerv der
Menschen zu treffen, zeigen die
Ergebnisse der regelmaBigen Markt-
forschung (Quelle: Ernest Dichter Insti-
tut, Frankfurt): Die Zahl derer, die an-
geben ,HORNBACH ist ganz nah dran
am Leben und den Menschen”, stieg
im Vergleich zum Vorjahr signifikant
um 22,5 Prozent an und erreichte
damit den historischen Hochstwert.

Dieser Effekt ist auch an der Werbe-

awareness abzulesen. Wahrend OB

und Praktiker im Vergleich zum Vor-
jahr EinbuBen zu verzeichnen hatten,
konnte HORNBACH auch im Krisen-

jahr zulegen (Chart 3).

Haus/den eigenen Garten in Stand
setzen.”

Als Ergebnis gaben im Jahr 2009 im
Vergleich zum Vorjahr 9,8 Prozent
mehr der Befragten an, ,HORNBACH
Werbung ist glaubwirdig.” Damit
kann sich HORNBACH deutlich im
Wettbewerb profilieren (Chart 4).

Werbeawareness
(gestutzt) 2009 im Vergleich zu 2008

Praktiker
-1,5%

OBI
-5,7%

Quelle: Emest Dichter Institut, Frankfurt

Glaubwirdige Werbung
2009 im Vergleich zu 2008

Praktiker
-2,7%

OBl
-5,7%

Quelle: Ernest Dichter Institut, Frankfurt

Chart 3

Auch in Sachen Motivationskraft
konnte die HORNBACH Kommunika-
tion in 2009 noch zulegen.

Im Vergleich zum Jahr 2008 konnten
33 Prozent mehr der Befragten un-
gestutzt erinnern, dass ,HORNBACH
dazu aufruft, man solle das eigene

Chart 4

Neben der Marktforschung zeigte vor
allem das Echo von Menschen und
Medien, dass die HORNBACH Kom-
munikation den Nerv der Nation traf:
Binnen der ersten Kampagnenwoche
wurden sage und schreibe 116 Blog-
beitrage zur HORNBACH Kommunika-
tion registriert.

Nicht weniger als fnf populdre
TV-Sender und -Formate griffen die
,Hymne des Machens" auf und
interpretierten diese auf ihre kreative
Art und Weise. Immer verbunden

mit dem Appell ,Mach es zu Deinem
Projekt” Darunter beispielsweise , TV
Total”, Trailer auf kabeleins oder sogar
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HORNBACH

PRIIIEKT

FIKUH=WATCHING®

BERLIN, DEUTSCHLAND

Event selbst teil. Endlich konnten die
GroBstadtkinder” auch mal erleben,
wo die Milch herkommt.

Doch damit nicht genug, griffen zahl-
reiche lokale Medien das furiose
Projekt auf — darunter auch die Nach-
richten des offentlich-rechtlichen Fern-
sehsenders RBB. Aul3erdem berichtete
die Boulevardzeitung BILD von der
Aktion. Vergleichbares (Bonner Rund-
schau, Generalanzeiger et cetera)

B s

—
=! L —

erreichte auch der &sthetische ,,Dach-
lattenwald”, der von einem Team
von 12 Studenten entlang der Alanus
Hochschule gezimmert wurde und
nun taglich von tausenden Autofahr-
ern bestaunt werden kann.

Positionierung:

Die Zuspitzung der Projekt-Positionie-
rung hatte Erfolg. HORNBACH ist in
2009 der ,Projekt-Baumarkt” Num-
mer eins. Daran lassen die Umfrage-

Projekt ,,Dachlattenwald”
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ergebnisse keinen Zweifel (Quelle:
Ernest Dichter Institut, Frankfurt).

So hat es HORNBACH geschafft, die
Zahl derer, die in 2009 erinnern, bei
,HORNBACH steht das Projekt im
Mittelpunkt der Werbung”, im Ver-
gleich zum Vorjahr zu vervierfachen!
+HORNBACH ist vielseitig, da be-
kommt man alles fur jedes Projekt”
sagen 16,7 Prozent mehr Verbraucher
als noch 2008 - eine bedeutende
Steigerung in dieser positionierungs-
relevanten Dimension.

Summa summarum ist es HORNBACH
auf jeden Fall gelungen die Spitzen-
position in der wichtigsten Frage

st der richtige Partner fur Heimwer-
ker-Projekte aller Art” zu besetzen.
Damit sorgte HORNBACH durch die
Kommunikation in 2009 fur Klarheit
im hauseigenen Markenterritorium
(Chart 5).

.Der richtige Projekt-Partner”
(Mittelwerte, 2009)

4,8

4,6

44+

42

4,0 1 T . - |

Hornbach OBI Praktiker
Quelle: Emest Dichter Institut, Frankfurt
Chart 5

Dass die Differenzierungsstragie von
HORNBACH aufgeht, zeigt die Ent-
wicklung der Dimension

138

LEinzigartigkeit”. Hier Gbernimmt
HORNBACH im Jahr 2009 die Fuh-
rung im Gesamtmarkt (Chart 6).

Anders als andere Baumarkte”

(Mittelwerte)

40 40

2008 2009 2008 2009 2008 2009
Hornbach OBI Praktiker

Quelle: Ernest Dichter Institut, Frankfurt

Chart 6

Dariber hinaus hat speziell die ,Mach
es zu Deinem Projekt.”-Kampagne
Erstaunliches bewirkt. Eine zusatzlich
durchgefiihrte Erhebung (Quelle:

Dr. Grieger & Cie,, Hamburg) ergab,
dass die Zahl derer, die das Wort
JProjekt” fur ihre Heimwerkeranlie-
gen verwenden, um Uber 10 Prozent
angestiegen ist. HORNBACH hat also
wahrlich eine Bewegung fir das ,,Pro-
jekt” ausgeldst und kann in Zukunft
erstarkt von der eigenen Positionie-
rung profitieren.

Marke:

Dass sich eine solch aufmerksamkeits-
starke Kommunikation, gepaart mit
der spitzen Positionierung als ,,Projekt-
Baumarkt” positiv auf die Wahrneh-
mung der Marke HORNBACH aus-
wirkt, war abzusehen. Dennoch sind
die Entwicklungen mehr als erfreulich
(Quelle: Ernest Dichter Institut, Frank-
furt): In den drei — bei HORNBACH

als Schlusselfaktoren definierten —
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Dimensionen ,Leidenschaft”, ,Ver-
trauen” und ,Preiswirdigkeit” kann
HORNBACH in 2009 Entwicklungen
aufweisen, die die Wettbewerber
beeindrucken durften (Charts 7 bis 9).

,Hat eine echte Leidenschaft

fur das Heimwerken”
(Top Three Boxes) 2009 im Vergleich zu 2008

Praktiker
+3,0%

OBl
-4,2%

Quelle: Emest Dichter Institut, Frankfurt

Chart 7

So zieht HORNBACH unglaublicher-
weise in der Dimension ,Hat ein
gutes Preis-Leistungsverhaltnis” an
den beiden Preisangebots-orientier-
ten Marktftihrern OBI und Praktiker
vorbei — und ist jetzt sogar offizieller
PreisfUhrer.

Sehr viel wichtiger ist fur HORNBACH
natlrlich die ,Fan-Frage”. So konnte
HORNBACH die Zahl derer, die ange-
ben, HORNBACH sei ihr Lieblingsbau-
markt, um 5,3 Prozentpunkte steigern,
wahrend OBI deutlich an Fans verlor
(Chart 10). Damit liegt HORNBACH
nahezu auf einem Niveau mit dem
doppelt so groBen Marktfihrer.

,Da fuhlt man sich als Kunde

gut aufgehoben”
(Top Three Boxes) 2009 im Vergleich zu 2008

Praktiker
+/-0%

OBl
-8,0%

Quelle: Emest Dichter Institut, Frankfurt

Chart 8

.Hat ein gutes

Preis-Leistungsverhaltnis”
(Top Three Boxes) 2009 im Vergleich zu 2008

+/-0%

OBl
-12,5%

Quelle: Ernest Dichter Institut, Frankfurt
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Chart 9

,Ist mein Lieblingsbaumarkt”
(Top Three Boxes) 2009 im Vergleich zu 2008

Praktiker
+/-0%

OBI
-9,6%

Quelle: Ernest Dichter Institut, Frankfurt

Chart 10

Wirtschaftlichkeit:

Auch fur HORNBACH ist es naturlich
immens wichtig, aus dem eingesetz-
ten Budget die maximale Wirkung
herauszuholen: So war es von Anfang
an Ziel der Kampagne ,Mach es zu
Deinem Projekt.”, das Interesse der
Medien und Multiplikatoren zu
wecken, um eine zusatzliche Sicht-
barkeit und vor allem eine zusatzliche
qualitative Wirkung zu erreichen.
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Die Resonanz war unerwartet hoch
(siehe oben). So konnte die Kampa-
gne inklusive des Heimwerkerwett-
bewerbs rein rechnerisch einen
Media-Gegenwert von nahezu

1 Million Euro generieren. Das
bedeutete im Rahmen der ,Mach
es zu Deinem Projekt."-Kampagne
einen Budget-Zuwachs von etwa
11 Prozentpunkten (Chart 11)!

Zusatzliche Medialeistung

in Millionen €

Dariber hinaus ist es HORNBACH
gelungen, die Effizienz-Parameter im
Vergleich zum Vorjahr zu optimieren.

Im Vergleich zu 2008 ist der Anteil
des Kommunikationsbudgets am
Umsatz um 2,4 Prozentpunkte
gesunken. Auch die erzielte
ungestltzte Werbeawareness konnte
HORNBACH deutlich effizienter
erreichen.

So musste HORNBACH im Jahr 2009

+11% fast 5 Prozent weniger Media-Budget
i 0
e pro Prozentpunkt Werbeawareness
80- o ac.h es
zu Deinem ausgeben (Chart 12).
Projekt”
6,0
Alles in allem gibt es in der Baumarkt-
407 edio. branche im Krisenjahr 2009 nur einen
Gegenwert Gewinner und der heif3t:
2,04 Berichterstattung
L HORNBACH.
Quelle: Crossmedia GmbH, Diisseldorf
Chart 11 YippiejajaYippieYippieYeah!
Effizienter Mitteleinsatz
Anteil des Kommunikationsbudgets Media-Budget-Einsatz pro Prozentpunkt
am Umsatz (in %) Werbeawareness ungestitzt (in Mio. €)
2,0+ 3,0
-4,8%
1,04 2,0
i 2008 2009 i 2008 2009
Quelle: Dahne Verlag, Ettlingen, AC Nielsen, Miinchen, Crossmedia GmbH, Diisseldorf, Emest Dichter Institut, Frankfurt
Chart 12
140
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Mach es zu;DeinemProjekt.

TV-Spot ,,Hymne”
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