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AUFGABENSTELLUNG

Frihjahr: Die wichtigste Saison fir

Bau- & Gartenmarkte

Der traditionelle Auftakt der Heimwerkersaison. Fur
Bau- und Gartenmarkte die wettbewerbsintensivste
Zeit des Jahres. Denn hier entscheidet sich, wie er-

folgreich das Jahr wird.

Markisituation: Der harte Kampf ums
blihende Geschdft

Die DIY-Branche ist hart umk&mpft. Viele Markte
unterbieten sich gegenseitig im knallharten Preis-
kampf und versprechen in der Leistung das Gleiche.
HORNBACH muss sich im Wettbewerb gegen die viel
gréBeren Marktfihrer Obi und Bauhaus und deren
gewaltige Mediaspendings behaupten.

Herausforderung: Der DIY-Frihjahrs-
Monotonie entkommen

Die immer gleichen Themen und Produkte in

der Frihjahrskommunikation. Und das Jahr fur Jahr.
HORNBACH braucht eine differenzierende Marken-
kampagne, um der kommunikativen Frohjahrs-
monotonie der Kategorie zu entkommen und die Lust
auf neue Projekte im Freien zu entfachen.

Ziel: Eine differenzierende Kampagne, die
Lust auf Gartenprojekte macht

Nicht die n&chste ,Gartenfrihjahrsputz“-Kampagne,
sondern eine Markenkampagne, die den Blick auf
den eigenen Garten und seine Méglichkeiten géanz-
lich neu ausrichtet. Mit einer Kampagne, die sich
deutlich vom Wettbewerb abhebt und seine Rolle als
Projekt-Baumarkt Nr.1 fir Heimwerker untermavert.
Und das alles bei einer effizienten Aussteuerung der
Werbemittel.

Die Marketing- und Werbeziele

mm Steigerung des Frihjahrsgeschdfts
KPIs: Steigerung von Kaufbereitschaft
und -rate, Steigerung des Umsatzes im
Vergleich zum Vorjahr und des Umsatz-
wachstums im Vergleich zum Wettbewerb

mm Stédrkere Abgrenzung zum Wettbewerb
KPIs: Ausbau der Differenzierung zum
Wettbewerb anhand von Dimensionen wie
Andersartigkeit und Auffdlligkeit im
positiven Sinne

mm Schdrfung des Markenprofils
als Projektbaumarkt
KPIs: Stdrkung relevanter Items der
Kernpositionierung (Heimwerkerversteher)

mm Effiziente Aussteuerung der Werbemittel
KPIs: Effizientere Umsatzsteigerung und
Kampagnenbeurteilung

STRATEGIE

Anspruch: Ein Thema, gréBer als
Gartenarbeit und DIY

Um Heimwerker und Gartenfreunde aus dem Winter-
schlaf zu wecken, muss HORNBACH seine Kunden
begeistern und bewegen. Gesucht wird ein gesell-
schaftlich relevantes Thema mit der Kraft, die konven-
tionellen Grenzen der Bau- und Gartenmarktkate-
gorie zu sprengen. Und genigend Menschen zu
mobilisieren, leidenschaftlich und erfolgreich ins Jahr
zu starten.

Thema: Das Ende der Artenvielfalt

Anfang 2020 gehéren Klimawandel und Artenster-
ben zu den beherrschenden Themen. Globale Pro-
testbewegungen wie Fridays for Future und Extinction
Rebellion mobilisieren Millionen von Menschen und
bestimmen den politischen Diskurs. Gemeinsam drén-
gen sie die Politik zum Handeln.

Insight: Artenvielfalt beginnt im eigenen
Garten

Der Kampf gegen das Artensterben wird nicht

nur auf der groBBen politischen Weltbihne gefihrt.
HORNBACH zeigt, wie leicht jeder Einzelne die
Artenvielfalt férdern kann: Indem man Insekten und
anderen Tieren einen gesunden Lebensraum im
eigenen Garten bietet.

Herausforderung: Frihlingsgefiihle statt
Weltuntergangsstimmung

Wenn Uber Klimawandel und Artensterben geredet
wird, geht es schnell um Beschrénkungen. Lust- und
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Genussfeindlichkeit bestimmen den Diskurs (Flug-
verbote, Veggie Day, efc.). Der Tenor: Wenn wir unsere CASE SUM MARY
Gewohnheiten nicht andern, droht das Ende der . L. . .
Artenvielfalt. Wie kann HORNBACH kommunizieren, Wahrend der Wettbewerb in ideenloser Frihjahrsmonotonie
hne Spielverderb in? . . H
ohne spielverderberzy sein und hartem Preiskampf versinkt, sprengt HORNBACH die
Weg: Lust auf Garten. Dank Lust im Garten Grenzen der DIY-Kategorie. Mit einer Kampagne, die den
ommuniziert mit Augenzwinkern sta . . )
erhobenem Zeigefinger. Und zeigt auf humorvolle doppelten Tabubruch wagt, und sich zwei gesellschaftlichen
Art, was gegen das Artensterben hilft: Sex — von R . h . . | H d . A b d S
Nacktschnecken, K&fern und anderen Insekten. Und eizthemen mit vie umor wi met: Artensterben un ex.
dafir muss das richtige Gartenumfeld her. Der unge-

wéhnliche Tabubruch fallt auf, macht Spal3 und nimmt
dem ernsten Thema sein Schwere. Denn noch immer
gilt: Sex sells.

ERGEBNISSE

Eine Frihjahrskampagne, die alle
Uberwartungen ibertrifft

Der Kampagne gelingt es, die Gberspielten Themen
Frohling und Garten in véllig neuem Licht erscheinen
zu lassen. Damit kann HORNBACH nicht nur seine
Kunden begeistern, sondern auch riesige Umsatze auf
Rekordniveau erzielen. Auch die anderen Ergebnisse
beeindrucken: Die Kommunikation hebt sich deutlich
vom Wettbewerb ab. Und profiliert die Marke als
Projekt-Baumarkt Nr.1.

Erfolg #1: Frihjahr und Frihsommer bringen
Rekordumsatze

Die betroffenen Kampagnenquartale Q1 (Méarz—
April) und Q2 (Juni-August) liefern eine Umsatzent-
wicklung auf Rekordniveau: Der Umsatz in Q1 liegt
um 18,4% hoher als im Vorjahr und in Q2 sogar um
23% héher, somit ist Q2 das wachstumsstérkste
Quartal 2020. Das Wachstum liegt auBerdem signifi- Der TV Spot
kant Gber dem deutschen Branchendurchschnitt
(Q1:10,5% vs. 6%, Q2: 29,2 % vs. 22,9%). Im Q1
zeigt der Kampagnenmonat Marz mit 6,2 PP und im
Q2 der Kampagnenmonat Juni mit 13 PP die jeweils
gréBte Outperformance des Marktes.

Erfolg #2: Die Kampagne féllt positiv auf

Bei der allgemeinen Werbebeurteilung schneidet
HORNBACH auf fast allen Ebenen signifikant besser
ab als der Wettbewerb (,ist ungewshnlich” 49 % vs.
n&chster Wettbewerber Obi 26 %; ,hebt sich positiv
von Ublicher Werbung ab“ 48 % vs n&chster Wett-
bewerber positiv von Ublicher Werbung ab 48 % vs.
n&chster Wettbewerber Bauhaus 32 %; ,ist fantasie-
voll“ 59 % vs. néchster Wettbewerber Obi 36 %). Die
Kampagne hat eine Gberdurchschnittlich hohe Durch-
setzungskraft (49 % vs. Benchmark 29 %), eine gute Print-Kampagne
Markenzuordnung und wird Gberdurchschnittlich gut

beurteilt (52 % vs. 49 %). Besonders geschirt werden

geplante Store- und Websitebesuche.
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Erfolg #3: HORNBACH ist und bleibt der

Heimwerker-Versteher Nr.1 Umsatzwachstum Markenwahrnehmung

HORNBACH kann seinen fihrenden ,Heimwerker- . .

Versteher“-Markenanspruch weiter stérken und wird im BraHChenvengﬂCh Obi | HORNBACH

auch nach wie vor als ,anderer Baumarkt im positiven DIY-Branche DE | HORNBACH DE 2781 ) Yy

S’ wahrgenamnen 43P / et 5144 PP
Erfolg #4: Hohg Werbgefflzuenz‘ ' "B 2 PP ' "1
HORNBACH erreicht mit einem deutlich geringeren P - Heimwerker-Versteher 567 +|ﬂ PP
Share of Ad (SoA Juni: HORNBACH 20%, Obi 22 %, / 57 '
Bauhaus 47 %) nicht nur ein hdheres Umsatzwachstum I_l oo . .

als der Branchenschnitt (Q2: 29,2 % vs. 22,9 %), son- :;T:]uziis:";:;zg: é;; +7 PP
dern auch eine signifikant starkere Werbebeurteilung. Mirz Juni ) '

Auf fast allen Dimensionen zeigt sich HORNBACH als

starkste Marke. Quelle: HORNBACH Umsatzentwicklung DE Quelle: 6fK Tracking HORNBACH DE November 2020




