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Chance: Der Bruder im Geiste steht Heim­
werkern bei
Was kann ein Baumarkt in einer globalen Pandemie 
ausrichten? Und wie kann man Ohnmacht mit 
Macher-Mentalität bekämpfen? In der Pandemie 
beweist HORNBACH endgültig, dass die Marke  
der einzige und wahrhaftige Bruder im Geiste aller 
Handwerker ist. Weil HORNBACH seine Kunden wie 
kein zweiter Baumarkt versteht. Und die richtige Bot-
schaft findet, um sie zu ermutigen und zu motivieren.

Insight: Machen macht Mut
Bevor man Herausforderungen angeht, wirken sie 
immer größer, als sie tatsächlich sind. Doch letzten 
Endes hilft nur eins: machen. Man muss sich Prob
lemen stellen, um sie zu überwinden. Nur so kann man 
über sich hinauswachsen, Selbstvertrauen zurück
gewinnen und neuen Mut fassen. Das gilt für jedes 
Projekt – und auch für das Leben. Besonders in Zeiten 
einer Pandemie.

U m s a t z wa c h s t u m 
B r a n c h e n v e r g l e i c h
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Marktsituation: Der Kampf ums Rekordgeschäft
Nachdem die Pandemie der DIY-Branche Rekord-
zahlen im ersten Halbjahr beschert hat, ist zur 
Herbstsaison der Kampf ums ganz große Geschäft 
entbrannt. HORNBACH muss sich gegen die Größe, 
stationäre Präsenz und aggressive Preiskommuni
kation der Marktführer durchsetzen.

Stimmungslage: Corona-Krise auf dem  
Höhepunkt
Eine Pandemie, die einfach nicht enden will. Unsi-
cherheit und Ohnmacht haben sich breitgemacht. 
Ganz Deutschland fragt sich, wie es weitergehen soll. 
Und auch HORNBACH stellt sich die Frage: Wie kann 
ein Baumarkt, der seinen Kunden so nah ist wie kein 
zweiter, empathisch und motivierend auf die Gefühls-
lage eingehen?

Herausforderung: Den richtigen Ton treffen
HORNBACH muss den richtigen Ton treffen, um einen 
erfolgreichen Jahresabschluss zu sichern. Die Frage: 
Kann man Menschen in schweren Zeiten Mut machen, 
ohne in den immer gleichen Chor der Corona-Ver
steher (Tenor: „Harte Zeiten, aber bald kommen wir 
wieder zusammen.“) einzusteigen? Und wie differen-
ziert man sich dann?

Ziel: Kommunikation, die ermutigt und verkauft
Eine Markenkampagne, die HORNBACH weitere 
Rekordumsätze beschert, indem sie Kunden ermutigt, 
neue Projekte anzugehen. HORNBACH will sich von 
der Konkurrenz abheben und als authentischer Bruder 
im Geiste aller Heimwerker positionieren. Kunden 
sollen zu Komplizen werden, denen man auf Augen-
höhe begegnet.

Die Marketing- und Werbeziele

	█ Signifikante Umsatzsteigerung  
KPIs: Steigerung des Umsatzes im 
Vergleich zum Vorjahr, höheres Wachstum 
im Vergleich zum Wettbewerb

	█ Schärfung des Markenprofils als  
Projektbaumarkt für Heimwerker  
KPIs: Stärkung relevanter Items der 
Kernpositionierung: Heimwerker-Verständ-
nis, Machertum und Bruder im Geiste

	█ Abgrenzung zu gängigen  
„Corona-Kampagnen“  
KPIs: Gestützte und ungestützte Werbe
erinnerung, Kampagnendurchsetzung

	█ Effiziente Aussteuerung der  
Werbemittel 
KPIs: Effizientere Umsatzsteigerung,  
erhöhte Recall-Effizienz vs. Wettbewerb

STRATEGIE

Anspruch: Relevant bleiben, Mut machen
HORNBACH hat den Anspruch, gesellschaftliche 
Entwicklungen am Puls der Zeit zu reflektieren. Im 
Herbst gibt es an der alles bestimmenden Corona-
Krise kein Vorbeikommen. Viele Menschen sind ver
unsichert, fühlen sich klein und machtlos. HORNBACH 
macht es sich zur Mission, den Menschen wieder  
Mut zu geben.

E s  s c h e i n t  u n mö g l i c h.  B i s t  D u  e s  ma c h s t.
K u n d e
H O R N B A C H B a u m a r k t A G, B o r n h e i m / P f a lz
Ve r a n tw o r tl i c h
T h o m a s S c h n a it m a n n (Le ite r M a r ke ti n g D e u ts c h la n d u. 
M a r ke ti n g ko m m u n i ka ti o n I n te r n a ti o n a l)
Ju l ia Po s t (Le itu n g M a r ke n ko m m u n i ka ti o n)

A g e n t u r
H e i m a t We r b e a g e n tu r G m b H, B e r l i n
w w w.h e i m a t - b e r l i n.c o m 
Ve r a n tw o r tl i c h
G u i d o H e f f e ls (C h i e f C r e a tive O f f i c e r)
M a tth ia s Sto r a th (C h i e f C r e a tive O f f i c e r)
T i m H o ltkötte r (C h i e f O p e r a ti o n s O f f i c e r)
Ky r a vo n M u ti u s (C h i e f Str a te g y O f f i c e r)
M a i k R i c h te r (C h i e f E xe c u tive O f f i c e r)
F e l ix P f a n n m ü l l e r / M a r l o n F is c h e r (C r e a tive D i r e c to r)
Ste f a n W itte m a n n / Jo a q u i n Au b e l e / F a b ia n La n g e (A r t D i r e c to r)
M i c h a e l M o r g e n b e s s e r / Jo h n - C o n r a d S p e e r /  
S a n d r a Wu l kow (C o p y w r ite r)
C la u d ia M a u th n e r / F r a n z is ka Le q u e n / A n n e S e i b e l  /  
M i r ko Ta m i (Ac c o u n t M a n a g e r)
F r a n z is ka M ö c k (A r t B u y e r)
C a r o la Sto r to (C r e a tive S e rv i c e s)
Ka r o O g a n e s ia n (S o c ia l  M e d ia M a n a g e r)
T h e o S c h u lz e (Str a te g is t)
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Weg: Projekt-Geist statt Pandemie-
Ohnmacht
HORNBACH macht ein unmöglich erscheinendes 
Projekt zur Metapher für die scheinbar unüber
windbare Pandemie. Und thematisiert Corona, ohne 
direkt über Corona zu sprechen. Die Kommunikation 
stärkt Kunden den Rücken. Sie ermutigt zum Durch-
halten. Und motiviert zum Anpacken. Damit setzt 
HORNBACH ein starkes Zeichen in Zeiten des Still-
stands.

Kernidee: Das Unmögliche möglich machen
HORNBACH inszeniert das Projekt als das, was es  
für viele zunächst ist: eine große Herausforderung.  
In einem überdimensionalen Badezimmer wächst ein 
winziger Heimwerker bei der Renovierung sprichwört
lich über sich hinaus. HORNBACH zeigt: Bei manchen 
Projekten fühlen wir uns klein. Aber nur so lange, bis 
wir es geschafft haben!

Botschaft: Es scheint unmöglich.  
Bis Du es machst.

ERGEBNISSE

Erfolg #1: Der Herbst bringt neue Rekord­
umsätze
Das Kampagnenquartal Q3 (September-November) 
liefert eine Umsatzentwicklung auf Rekordniveau,  
der Umsatz ist 20,9 % höher als im Vorjahr. Somit ist 
Q3 das bisher zweitwachstumsstärkste Quartal im 
Geschäftsjahr 2020/21. Das Wachstum liegt außer-
dem signifikant über dem deutschen Branchen
durchschnitt: In Q3 findet eine durchschnittliche 
Markt-Outperformance von 7,8 PP statt.

Erfolg #2: Stärkung des Markenkerns als 
Heimwerker-Projektmarkt
Die Anpacker- und Alles-ist-machbar-Mentalität 
wird als Kern der Kampagne wahrgenommen und 
kommt überdurchschnittlich gut an. Die Kampagne 
wird insgesamt weit über Benchmark beurteilt (63 % vs. 
49 %), bringt den Menschen das Thema Heimwerken 
näher (65 % vs. 41 %), motiviert zum Anpacken  
(65 % vs. 44 %) und dazu, zukünftig zu HORNBACH zu 
gehen (53 % vs. 36 %). Die Kampagne wirkt sich auch 
nachhaltig positiv auf die Heimwerker-Dimensionen 
der Markenwahrnehmung aus (im Schnitt um +6 PP).

Erfolg #3: Die Kampagne überflügelt Wett­
bewerb und Benchmark
Die ungestützte Werbeerinnerung entwickelt sich über 
die Kampagnenmonate konstant nach oben, um ins-
gesamt 8 PP von 28 % auf 36 %. Die gestützte Werbe
erinnerung verzeichnet einen signifikant positiven 
Trend von 51 % auf 57 %. Beide erreichen im Novem-
ber ihr Alljahreshoch. Gestützt erreicht HORNBACH 
den höchsten Wert seit mehr als 2 Jahren – führend 
gegenüber dem Wettbewerb. Die Kampagne selbst 
erreicht eine besonders überdurchschnittliche Durch-
setzung von 60 % vs. Benchmark von 30 %. Besonders 
hervorzuheben sind Bewegtbild-Performance mit 
einem NRW von 90,2 % und der erstmalig genutzte 
Twitch-Kanal mit einer sensationellen VTR von knapp 
90 % (5 PP über Benchmark).

Erfolg #4: Hohe Werbeeffizienz
HORNBACH erreicht mit einem geringeren Share of 
Ad (Durchschnitt Kampagnenzeitraum Sept. – Nov.: 
HORNBACH 20 %, OBI 23 %, Bauhaus 32 %) nicht nur 
ein höheres Umsatzwachstum im Branchenvergleich, 
sondern auch einen signifikant höheren Recall.

CASE SUMMARY
In einer nicht enden wollenden Pandemie setzt HORNBACH 
auf Macher-Mentalität gegen Mutlosigkeit. Und positioniert 
sich so als Bruder im Geiste aller Heimwerker, die gegen die 
Corona-Ohnmacht ankämpfen.

U m s a t z wa c h s t u m 
J a h r e s v e r g l e i c h

M a r ke n wa h r n e h m u n g
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