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AUFGABENSTELLUNG

Wo sind die Jungen?

HORNBACH ist nicht nur Projektbaumarkt Nummer 1
in Deutschland, sondern auch der AnfUhrer im Multi-
channel-Einzelhandel. Trotzdem ist nicht alles Gold,
was glanzt. Egal ob junger oder alter: Der Besuch im
Baumarkt ist fur jede Altersgruppe interessant. Jedoch
sind jungere Menschen bis 29 unterdurchschnittlich in
Baumarkten anzutreffen. Eine Gefahr fur die Zukunft.
Denn das ist der entscheidende Lebenspart fur den
Aufbau erfolgreicher Kundenbeziehungen. In dieser
Phase des Heranwachsens Ubernehmen die Men-
schen mehr Eigenverantwortung und Selbststandig-
keit. Wer es als Marke dort schafft, zu Uberzeugen,
kann auf eine loyale Kundenbindung hoffen, die sich
bezahlt macht, sobald ein Besuch beim Baumarkt
relevant wird.

Achtung, Bautstelle!

Die Baumarktbranche gehort im Verhaltnis zu ande-
ren Bereichen zu den eher konservativen Social-
Media-Kommunikatoren. Web-netz.de beschreibt es
wie folgt: ,In der Baumarkt-Kommunikation herrscht
auf Social Media noch haufig Baustellen-Status.” Die
vermeintlich gesetzte Marktverteilung gilt nicht mehr.
Jeder Wettbewerber muss sich auf unbekanntem
Terrain neu beweisen. Der Wettkampf um die junge
Zielgruppe ist daher nicht nur eréffnet, sondern ent-
scheidend fur die zukunftigen Erfolgsaussichten

auf dem Markt. Es gilt, den Status als Projektbaumarkt
Nummer 1- das Alleinstellungsmerkmal von
HORNBACH - future-proof zu machen.

Die Marketing- und Werbeziele

- Die Praferenz von HORNBACH bei Gen Z & Y steigern
- Die Zielgruppe erreichen

- Die Zielgruppe durchdringen

ZIELSETZUNG

Die Lage der Nation

Als Vertreter einer konservativen Branche ist die grof3e
Herausforderung, die grof3e Starke von HORNBACH,
den Markenkern ,Mit bloBen Handen GroRes schaffen”,
in zielgruppenrelevanter Koommunikation klar und
deutlich zu machen.

STRATEGIE

€infach mal machen

HORNBACHSs unverwechselbares Markenversprechen
lautet ,Mit bloBen Handen GrofRRes schaffen®. Denn die
Marke hat verinnerlicht, was ihre Kunden antreibt: die
Leidenschaft am Selbermachen. Der unbedingte Wille.
Das nachste Projekt. Kurz: die Macher-Mentalitat.
Diese Haltung ist auch ein Grundpfeiler in der Snea-
ker-Welt. Just Do It. Nothing Is Impossible. Schuhe
sind hier nicht blo Schuhe, sondern dricken so viel
mehr aus. Sie dienen als leere Leinwand, auf die die ei-
gene Personlichkeit projiziert wird. Die Leidenschaft
am Selberentwerfen. Der unbedingte Wille. Der nachs-
te Schuh. Kurz: die Macher-Mentalitat.

Creators Create

Die Macher-Mentalitat ist etwas, mit dem sich auch
Creator:innen identifizieren kdnnen. Content ist
schlieBlich Kénig und Algorithmen sind nimmersatte
Maschinen, die gefuttert werden mussen. Also geht es
von einem Reel Uber die schnelle Story zum nachsten
Vlog.

In einer wahnwitzigen Kollaboration mit 43einhalb er-
schafft HORNBACH scheinbar das Unmogliche: der
Sneaker-Pool. Ein gigantisches Paar des legendaren
Adidas ZX10.000 ,Joint Path" mit einem integrierten
Whirlpool, in dem mehrere Leute gleichzeitig baden
kénnen. Zuganglich fur alle.

Uber acht Wochen wird der Sneaker-Pool aufgebaut —
fast ausschlieBlich aus HORNBACH-Materialien: Mit
Schnursenkeln aus Dammschlauchen und Sohlen mit
Zementanstrich entsteht eine perfekte Replik der Iko-
ne. Das Projekt misst 5,7 Meter Lange, 2,2 Meter Hohe
und 850 kg Gewicht.

Produktion Party

Im Sommer 2022 feiert HORNBACH den ,Release” des
Sneaker-Pool zu Beginn der Berliner Fashion Week mit
dem Who's who der nationalen Sneaker-Szene und
Gasten des deutschen Hip-Hop. Das Event ist von Be-
ginn an als eine groRe Party ausgelegt. Schlussendlich
entsteht ein grof3 angelegter Produktionstermin, denn
an diesem Abend entstehen mehr als 99 % der digita-
len Assets. Leidenschaft am Selbermachen. Der unbe-
dingte Wille. Das nachste Projekt. Kurz: die Macher-
Mentalitat.

HORNBACH-Praferenz

Quelle: Quantilope (eigene Erhebung)
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Everything, Everywhere all at Once Cnss SUMMnRY

Im Ergebnis entsteht eine groRe, konsistente
Brandstory, die jedoch von den Nuancen und Geflhlen

der kuratierten Creatorinnen und geladenen Gaste ,Der Sneaker-Pool“ macht klar: HORNBACH ist vertrauens-
iebt. Es entstent eine Bynamik, in der getrennte Com- wdardiger (+4,9 %), moderner (+9,8 %) und leidenschaftlicher
munitys miteinander verschmelzen und etwas Neues
entetent. Cross Piattformen, CrossCreatorinnen. (+9,5 %). Einfach anders als andere Baumarkte (+8,3 %). Statt
spontan und geplant. X . X

normaler Baumarktwerbung wird auf eine gemeinsame
Die Intention war, Content zu schaffen, der in dieser . . .
Form von HORNBACH bisher nicht gesehen wurde. Kampagne mit Creator:innen inkl. Release Party gesetzt.

Dabei wird trotzdem dieselbe Geschichte erzahlt, aber
aus verschiedenen Formatperspektiven und mit ganz
individuellen Ansprachen.

ERGEBNISSE

Ein verrUcktes Projekt mit kultureller Relevanz, einer
zeitgemafRen Contentstrategie und den richtigen Part-
nern: ,Der Sneaker-Pool" ist die handgemachte Mani-
festation, dass mit bloBen Handen GrofBes geschaffen
werden kann. ,Der Sneaker-Pool“ ist auf ganzer Linie
ein Riesenerfolg. Insgesamt erzielt die Kampagne mit
seinen rund 200 Assets ca. 71 Mio. Impressionen und
eine Reichweite von mehr als 23 Mio.

Teamwork Makes the Dream Work

43einhalb und die kuratierten anwesenden Creator:in-
nen sind absolute Volltreffer. Denn knapp die Halfte
des erreichten Publikums ist zwischen 13 und 25 Jahre
alt (46 %). Weitere 46 % gehdren der Altersgruppe 26
bis 45 Jahre an. Mit ca. 93 % erreichten Personen unter
45 Jahren ist die Strategie vollkommen aufgegangen.

Die Geschichten rund um den Sneaker-Pool und die
verrUckte Machermentalitat aus unterschiedlichsten
Perspektiven lasst die Leute nicht mehr los. Die totale
Watchtime betragt 63.571+ Stunden, was mehr als

7 Jahren entspricht. Genauso lange, wie Adidas und ,Der Sneaker-Pool*, Release-Party
Kanye West zusammengearbeitet haben.

Kommunikation auf Augenhéhe Der
Dank der Kampagne wird HORNBACH bei 18- bis S”Eaker'poo'“*
ntstehung

24-Jahrigen in einem komplett anderen Licht gese-
hen. HORNBACH ist kein normaler Baumarkt, sondern
ein vertrauenswdurdiger (+4,9 %), moderner (+9,8 %)
und leidenschaftlicher (+9,5 %) Baumarkt. Einfach an-
ders als andere Baumarkte (+8,3 %). Eine Medienmar-
ke, die Inspiration fur die junge Generation schafft. 86
% der Assets sind aus der Hand von Creator:iinnen. Mit
Videos, Reels und Storys werden neue asthetische und
Storytelling-Ansatze entdeckt.

HORNBRACH-Markenwahrnehmung

I Aug 22 / 18-24 Jahre / Einzugsgebiet 422
Jul 22 / 18-24 Jahre / E€inzugsgebiet

»ist im positiven Sinne anders »ist sehr modern ,diesem Baumarkt ,hat eine echte
als andere Baumarkte" und zeitgeman* vertraue ich” Leidenschaft fur das
Heimwerken*

Quelle: Quantilope (eigene Erhebung)




