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AUFGABENSTELLUNG

€ine alternde Kundschaft und neue
Vertriebswege

2022 stand HORNBACH vor einer Herausforderung. Der
Ubliche Baumarktbesucher wurde immer alter. Waren
DIY-Enthusiasten vor 10 Jahren noch im Schnitt 30, sind
sie inzwischen durchschnittlich > 45 Jahre alt. Zudem
fUhren die Wege zur ersten Bohrmaschine oder zum
ersten Werkzeugkoffer immer haufiger direkt Uber die
Online-Plattformen grofRer Versandriesen. HORNBACH
musste bei einer neuen Generation Anklang finden
und sich als Nummer 1 fur Projekte etablieren.

€ine neue Zielgruppe mit véllig eigenen
Themen und Projekten

HORNBACH stand vor der Herausforderung, eine neue
Generation von Heimwerkern eine neue inspirierende
Perspektive auf HORNBACH zu zeigen und in ihr die
Leidenschaft fUrs Selbermachen zu wecken.

Die Marketing- und Werbeziele

Hl Steigerung der ungestutzten Marken-
bekanntheit & Markenbeurteilung

El Steigerung der ungestUtzten Werbeerinne-
rung & Werbebeurteilung in der Zielgruppe

M HORNBACH zu dem Gesprachsthema des
Herbstes machen & den Diskurs rund um die
Marke erhdhen

ZIELSETZUNG

€ine gemeinsame Haltung

HORNBACH will nicht irgendein Baumarkt sein, son-
dern die Nummer 1fUr alle Projekte. Die Marke versteht,
was seine Kunden antreibt: die Lust am Selbermachen
und die Leidenschaft, mit der man Projekte angeht und
umsetzt. Um die Gen Z zu erreichen, mussten wir aus
ihrer Lebensrealitat heraus das Projekt neu denken.

STRATEGIE

Gen Z definiert sich neu und sucht
eigene Freiraume

Mit Anfang 20 denken die wenigsten Uber das eigene
Haus, den Garten oder die nachste Renovierung nach.
Stattdessen sind sie auf der Suche nach eigenen The-
men und Projekten frei von den Erwartungen und Ide-
en der Vorgangergenerationen. Sie wollen zwar selber
anpacken und verandern, doch die Raume, in denen
sie sich ausleben kdénnen, sind in unserer modernen
Welt begrenzt.

Street Culture als moderne Form des
Projektes

Hausbesetzer statt Hausbesitzer. Skateboard statt Pkw.
Grafitti statt Bilderrahmen. Jeder hatte ein Projekt, das
ihn antrieb. Statt sich nur in den eigenen vier Wanden
auszuleben, eroberte die junge Generation die Stra-
Ben, Dacher und Untergrundwelten und schaffte sich
eigene Freiraume und Ausdrucksmaoglichkeiten.

Phase 1: Der Buchstabenklau und erste
Hinweise

Uber Nacht verschwanden einzelne Buchstaben aus
dem HORNBACH-Markenlogo von Baumarkten quer
durch Europa. Schon am friuhen Morgen berichteten
erste verwunderte Marktbesucher in den sozialen
Medien von der mysteridsen Aktion. Die Fassaden der
Markte wurden sofort zum Hingucker und Gesprachs-
thema.

Phase 2: Die Suche beginnt

Nach und nach tauchten in den sozialen Medien im-
mer mehr Fotos und Berichte von gesichteten Buch-
staben auf. Ein ,R" fuhr auf der Ladeflache eines
Lastwagens durch Berlin, ein ,H" tauchte auf einem
Flohmarkt auf und ein ,O" wurde auf einer Gebraucht-
waren-Seite zum Verkauf angeboten. HORNBACH

teilte fleiBig Uber die eigenen Kanale die Uberraschen-
den Momente und sorgte so fur dauerhafte Spekula-
tionen Uber die Hintergrunde. Sogar in den Zimmern
verschiedener Twitch-Streamer wurden die Buch-
staben platziert und stellten die Online-Community
vor ein Ratsel.

Phase 3: Aufruf und erste geleakte
Informationen

HORNBACH rief Uber Social Media, Wildplakatierun-
gen und Radio zu sachdienlichen Hinweisen auf. Die
Medien griffen die Story sofort auf und berichteten
Uber die verschwundenen Buchstaben. Nachdem bei
HORNBACH zahlreiche Hinweise eingingen, wurden
vier 10" und ein 15", die wie Clips von Uberwachungska-
meras und heimlichen Aufnahmen aussahen, verof-
fentlicht und lieferten weitere Hinweise Uber die Hin-
tergrunde.
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Werbeerinnerung ohne Motivvorlage

18- bis 24-Jahrige im €inzugsgebiet
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Phase 4: Das Bekenner-Video CASE SUMMARY

Die Spannung und die Spekulationen erreichten ihren
Hohepunkt, als ein Bekennervideo veroffentlicht
wurde und sich wie ein Lauffeuer Uber alle sozialen
Medien verbreitete. Kurz darauf brachte HORNBACH
die 4-minUtige Dokumentation in voller Lange als

abschlieBende Wurdigung der Kampagne heraus. ein Projekt sein kann. ,Buchstabenklau” feiert die kreative
ERGEBNISSE Freiheit der jungen Zielgruppe und zeigt eine vollig neue
,Buchstabenklau® tiberstieg nicht nur alle Erwartun- Perspektive auf HORNBACH als Projektbaumarkt Nummer 1.

gen und gesetzten Ziele, sondern erzielte auch eine
nie dagewesene Interaktion zwischen HORNBACH
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Gestohlene Buchstaben in einer Uberraschenden und muti-
gen Inszenierung als Beweis, dass wirklich alles und Uberall

und der jungen Zielgruppe.

Ergebnis 1: Nicht nur Buchstaben, son-
dern auch Herzen wurden gestohlen
HORNBACH konnte die Gen Z fur sich begeistern und
das Potenzial in der Verwenderschaft nicht nur vertei-
digen, sondern deutlich steigern. Die Zielgruppe be-
dankte sich mit deutlichen Zuwachsen in den beiden
umsatzkritischen Items Praferenz (1. oder 2. Wahl) und
Erwagung und platzierte HORNBACH Uber dem
werbeintensiven Wettbewerber Bauhaus.

€rgebnis 2: Neue Art von Projekt
,Buchstabenklau” schaffte es, HORNBACH einer
Mehrheit der Gen Z naher zu bringen, indem er sich an
deren Lebenseinstellung und kreativer Denkweise
orientierte. Honoriert durch eine verstarkte Wahrneh-
mung als leidenschaftlicher Heimwerker und moderne
Marke.

€rgebnis 3: Talk of Town

Fast jeder Zweite der 18- bis 24-Jahrigen wurde durch
die Kampagne erreicht und erinnerte sich an die
HORNBACH-Buchstaben, die im vergangenen Herbst

nicht zu Ubersehen waren. Gen Z honorierte die TVC Footage ,Buchstabenklau®

BemuUhungen mit zweistelligen Steigerungen in der
Werbebeurteilung.

€rgebnis 4: Realitat oder Fiktion?

Die Kampagne traf den Nerv der Zielgruppe und wur-
de millionenfach geteilt, gelikt und kommentiert. Das
Mysterium wurde von mehr als 100 Medien aufgegrif-
fen und weiterverbreitet. Zusammen mit den 67 Millio-
nen Ad Impressions Uber alle Social-Media-Kanale
wurden Uber 40 Millionen Earned-Media-Kontakte
generiert.

Ungestultzte Markenbekanntheit

18- bis 24-Jahrige im €inzugsgebiet
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