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Ergebnisse der Gemeinschaftswerbeaktion ,Komm ins Bad”

ErfolgsstralSse oder Sackgasse?

Vom 1. September bis

zum 31. Oktober 2000 haben
in Baden-Wiirttemberg
GroBhéndler, Fachhandwer-
ker und Markenhersteller

dem Obulus der 650 FachhandwerksunterPggijtive Resultate beim
nehmen kam unterm Strich ein stattliches
SUimmchen zusammen. So war der MedlenHa"dwerk

etat fur Groflachenplakate, Radiospots,Trotz der sehr kurzen Frist von lediglich
3,3 Millionen Hauswurfsendungen/Tages-rund 14 Tagen, in denen das SHK-Hand-
zeitungsbeilagen etc. mit rund 805 000 DMwerk in Baden-Wirttemberg fir die Teil-
ausgestattet. Hinzu kamen ein Etattopf vomahme an der Kampagne gewonnen werden

rund 530 000 DM fur Werbemittel wie Auf- sollte, konnten sich rund 700 von etwa 2500
kleber, Plakate, Teilnahmekarten undpotentiellen Betrieben entschlielen, einen

der SHK-Branche die Ge-
meinschaftswerbeaktion
.Komm ins Bad” durchge-
flihrt. Wofiir der Media- und
Werbeetat von rund 1,3 Mil-
lionen DM eingesetzt wurde,
wie die Beteiligten mit den
ersten Ergebnissen zufrieden
waren und ob es eine Fort-
setzung gibt, dariiber wurde
im Rahmen einer Pressekon-
ferenz Ende November in
Stuttgart diskutiert.

|

enauso vehement, wie sich der
GGroI’Shandel in Baden-Wirttemberg : .
gegen das Einzelhandelsforderkon-Vertreter aus Industrie, GroBhandel und Handwerk zogen Bilanz (v. I) Wolfgang Géck, Stephan
zept nach dem ,Berliner Modell* gewehrt Kiichenberg, Erwin Weller, Dr. Hans-B. Klein und Dr. Angela Sélzer
hat, so energisch hat er sich fur die Durch-
fuhrung der Aktion ,Komm ins Bad“ ein-
gesetzt. Durch die Biindelung von BudgetsAktionsprospekte. Nicht zu vergessen sindinanziellen Beitrag zu leisten und an der
sollte den groRen Werbeetats von Baumarkdie Produktgewinne im Gesamtwert vonKampagne mitzuwirken. Mit einem Wer-
ten und Reiseveranstaltern — wenigstensa. 500 000 DM. bemittelpaket fur Ausstellung, Fuhrpark
etwas — Paroli geboten werden. Nach einer — aus Sicht aller Beteiligten —und die eigene Anzeigenwerbung sowie ei-
etwas zu knapp bemessenen Vorlaufzeihem Directmailing an ihre Kunden konnten
o ging die Kampagne ,Komm ins Bad"“ am 1. sich die Handwerker als Absender der Kam-
Praller Medien- und September 2000 piinktlich an den Start. Ziebagne zu erkennen geben. Eine erste Ein-
Werbeetat war es, die Frau als zentrale Entscheiderischédtzung zum Erfolg der Aktion bot die
Das Ergebnis dieser Bemiihungen konnteéund um Heim und Bad durch Optik und Befragung der Teilnehmer durch den Fach-
sich dann auch sehen lassen. Neben 8Bprache zu aktivieren. Aus diesem Grundrerband SHK Baden-Wiurttemberg. Auf-
GroRhandelsausstellungen beteiligten sichvurde Ubrigens als zentrales Werbemotivgrund des sehr hohen Ricklaufs von knapp
auch 26 namhafte Markenhersteller aus derder Gesichtsauschnitt eines sympathiscd0 % lassen sich quasi reprasentative Er-
Badausstattungsbereich finanziell an detachelnden jungen Mann eingesetzt. Naclyebnisse ableiten. Nachfolgend ein paar
Gemeinschaftswerbeaktion. Zusammen mitlem offiziellen Ende der Aktion am 31. Zahlen:
Oktober 2000 begannen die Verantwortli-
chen von Handel, Handwerk und Industrie
mit der Auswertung. Erste Ergebnisse und
Stellungnahmen wurden im Rahmen einer
Pressekonferenz am 27. November in Stutt-
gart vorgestellt.
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ben war, formulierte seine Haltung in einem
schriftlichen Statement so: ,Werbung muf3
sein und mdglichst so, dafl3 der Verbraucher
auch gleich den Weg zum Point of Sale des
Expertenvertriebsweges findet. Gemein
schaftskampagnen wie ,Komm ins Bad“
sind hierflr ohne Zweifel der richtige Weg,
auch wenn wir einsehen missen, da3-Bud
gets wie sie hier nétig sind, nicht on-top zu
den sonstigen Marketing-Ausgaben laufen
konnen. Hier ist jedes Unternehmen gefragt,
Prioritaten zu setzen." Entsprechend habe
Hippe das Budget fir eine Kampaghen
konzeption bereitgestellt, die spater dann

den Namen ,Komm ins Bad" erhielt.

= Es folgte ein zéhes Ringen um die Arbeits
Teilnahmekar- unbekannte kurzfristige mittelfristige Wiederholung teilung und Finanzierung der Kampagne
ten an Kunden Kunden Abschliisse Abschliisse der Aktion

ausgegeben erreicht erzielt erzielbar gewiinscht

GROSSER

Auszug aus den Ergebnissen der Befragung von SHK-Handwerkern, die an der Aktion teilge-
nommen haben, durch den Fachverband SHK Baden-Wiirttemberg

SCHAUSONNTAG

—90 % haben eine eigene MailingaktionBad an der Aktion beteiligt. Als wichtig am ?U ﬂg.?ﬂﬂﬂ
durchgefiihrt stes und wertvollstes Resultat der- gg von 10-16 Uhr
—60 % haben unbekannte Kunden erreichimeinsamen Werbeaktion stellte Kiichen = .

—die WerbemalRnahmen (insbesonderderg den Vertrauensgewinn in den Vorf L
durch die Gewinnspielkarte) erzielten dergrund. Er lieR dann durchblicken, dafg
durchschnittlich einen Rucklauf von 20 % die Frequenzsteigerungen in den Ausst
sowie 130 Kontakte lungen — im Durchschnitt betrachtet -
— 15% haben zum Befragungszeitpunktnicht unbedingt in dem MaR ausgefaller
bereits Auftrdge abschlieen konnen undst, wie man sich das im Vorfeld viel
60 % rechnen damit, daR es dazu noch komleicht gedacht hatte. Uberraschend pos
men wird. tiv dagegen sei gewesen, daf3 eine Vie
— es gab durchschnittlich vier Beratungsge zahl von Endverbrauchern mit konkreter
spréache und jedes zweite flhrte zu eineninformations- und Beratungswiinsche
Auftrag, Das Auftragsvolumen wurde dabeigekommen sei. Stephan Kichenber
nicht spezifiziert. Dh. die Spanne kann meinte abschlieRend, daR der Fact
z.B. vom Kauf einer Armatur bis hin zum groRhandel sich aufgrund der zahirei
Auftrag fur ein Komplettbad reichen. chen, positiven Rickmeldungen vo
— Die Auswertung hat zudem gezeigt, daHandwerk darin bestarkt sieht, diesq
Betriebe, die zusatzliche Anzeigen gesehalkampagne oder vergleichbare Koepe
tet und Mailings durchgefiihrt haben, davorrationsmodelle weiter voranzutreiben.
profitieren konnten und Uberdurchschnitt
lich abgeschnitten haben. : . .
In Anbetracht dieser Resultate ist es nich!J lfferenZIertes .B'Id
verwunderlich, da@/s der Befragten far D€l der Industrie
eine Fortsetzung der Kampagne im JahEin differenziertes Bewertungsbild
2001 votiert haben. zeigten die Vertreter der Markenindu
strie. Hippe-Geschaftsfiihrer Dr. Eck
hard Keill, der am Tag der Pressekon

GroBhandel ist verhalten ferenz im Verkehrsstau steckengeblie

optimistisch
Als beispielhaften Erfolg im Hinblick auf

das Ausmal3 der Kooperationsbereitschaft .
der Vertriebswegpartner bezeichnete -Ste Betriebe und FACHEROSSHANOEL Flin HAUSTECANIF

& MAY
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phan Kiichenberg vom Fachverband der Handler, die be- SHlterweingarienteld 2 8135 Katlerahe

a - . gleitend zur Am s e
GroRhéndler Sudwest die Kampagne Kampagne kun- m Samatag, 09,0000 Revs tungita
-Komm ins Bad"“. Er hob vor allem hervor, denorientierte . dhairch unsere Fachpartner das g
daR die Umsetzung vor Ort sowie die gua Einzelaktionen e ks in der Zeit von 9.16 Uy,
litativ anspruchsvolle und enge Kooperation durchgefiihrt ha- 1 TREr ddine darsdung)
aller Vertriebswegpartner sehr gut funktio ben, waren
niert habe. Insgesamt hatten sich auf Grof3 iiberdurch-
handelsseite 80 von 90 Fachausstellungen schnittlich er-

folgreich
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zwischen Industrie, Handel und Handwerk
die zwar allesamt von der Notwendigkeit:
einer am Point of Sale orientierten -Ge:
meinschaftswerbung Uberzeugt seien, abé
eben auch allesamt unter schmelzende:
Renditen zu leiden hatten. An diesem Punk
hakte Duscholux-Geschéftsfihrer Wolf :
gang Gock ein. Er sprach von einem Rutsck
im Verkaufs- und Produktmix nach unten,§
der bei der Industrie Spuren hinterlassen hg
be. Er wies auerdem auf das stagnierend
bzw. rucklaufige Verbrauchervertrauen hin:
und forderte mit Blick auf die steigende:
Zahl von Direktanbietern mehr Ordnung im:
Vertriebsweg. Gock teilte grundsatzlich diet
Einschatzung von Dr. Keill fur die Not :
wendigkeit einer Gemeinschaftswerbungg
da ohne diese kunftig weder die Sicherung

Interessentenprofile

Im Rahmen der Kampagne ,Komm ins Bad“ gingen rufd@d0 Anrufe von End : :
verbrauchern in einem Call-Center ein. Nachfolgend einige statistische Infos izum
Profil der Anrufer. :

Geschlecht: Frauen: ..................... 67,5 %
Manner: . ... .. 32,5 % :
Anmerkung: Das Konzept, mit dem Werbemotiv primér die Frau als Entscheldenn

furs Bad anzusprechen, ist aufgegangen.

Alter: 18-30Jahre: . ................ 16,4 %
31-50Jahre: ................. 59,4 %
Uber51Jahre: .. .............. 24,2 %

Anmerkung: Die Alterszielgruppe 50+, die haufig in den Marketlngsemlnaren als
am interessantesten hervorgehoben wird, hat entweder relativ wenig Interesse am
Thema Bad oder — was wahrscheinlicher sein dirfte — a3t sich mit einer derartlgen
Werbeaktion nicht effizient genug ansprechen. :

noch der Ausbau von Marktanteilen bei det

Badausstattung iiber den dreistufigen-Ver: Besitzstatus: Elgentumer Einfamilienhaus . . . . . .. 43 2/0
triebsweg vorstellbar seien. Gock setzt da: Mieter ...............o0een 18 OA’
bei allerdings vor allem auf die VDS-Ge Eigentumswohnung. . ........... 15 OA’
meinschaftswerbung und signalisierte sg Eigentimer Mehrfamilienhaus. . . ... 90A>
seine Praferenz. Dennoch meinte dej Neubau. .. ................... 2 f’
Duscholux-Geschéftsfihrer  versohnlich:; keine Angabe:. ................ 13 %

.Die Aktion Komm ins Bad' ist gut und : Anmerkung: Aufféllig ist hier der hohe Anteil von Mietern, die sich gemeldet haken.
verdient, wie jede Verbundinitiative, im : E

Prinzip eine Fortsetzung, da das Geld sonst
in den Sand gesetzt ist. Allerdings muR dieentsprechend mitgetragen wird. Denn, smanzielle Ausstattung einer Nachfolge
Industrie zu einem frihen Zeitpunkt in die die Begriindung, die bisherigen Investitio aktion nicht mehr so Uppig wie bei der Pre
Planung miteinbezogen werden. Und esen in eine entstehende Marke ,Komm insmiere ausfallen wird. Denn in anbetracht
muR Uber die EtatgroRe gesprochen-werBad“ und das in der Zwischenzeit in der Of des Kostenblocks fiir die VDS-Gemein
den.” fentlichkeit bekannte Logo sollen nicht ein schaftswerbung, fur die Durchfiihrung der
fach verpuffen. Es musse das WiedererISH sowie fir die Markteinfihrung neuer
. kennen gefordert und damit das Dach fuProdukte wird sich die Spendierfreudigkeit
Fortsetzung erwiinscht einzelbetriebliche Aktionen erhalten undder Industrie in 2001 wohl in Grenzen -hal
Der Fachverband SHK Baden-Wirttembergweiter geschaffen werden. In Bezug auf digen. Hinzu kommt, daf3 die ,Vehemenz" des
spricht sich — mit Bezug auf das klare-Vo Ausgestaltung der neuen Kampagne sprichGroRhandels bei den Gesprachen mit der In
tum der befragten Handwerker — klar firder Fachverband von einer modifiziertendustrie nachlassen dirfte, da die Aktiorser
eine Fortsetzung der Kampagne im JahForm im Vergleich zur Aktion im Jahr 2000. gebnisse nicht bei allen Handlern fiir-Eu
2001 aus, sofern diese von den beideufBerdem wird klargestellt, daf? ,Komm ins phorie gesorgt haben. Auch deshalb wird
Marktpartnern Grof3handel und HerstellernBad" nur eine landerspezifische Ergdnzungsich der ein oder andere GroRhandler bei ei
und niemals eine Konkurrenz zur VDS-Ge ner neuen Kampagne in Zuriickhaltung
meinschaftswerbung sein kann. Eine-Ab Uben. Es ist ebenfalls damit zu rechnen, daf?
stimmung zur Vermeidung von einer ver sich das ,Eintrittsgeld” fir die teilnehmen
wirrenden Konkurrenzsituation bei End den Handwerksbetriebe erhéhen wird.-Un
verbrauchern und Aktionsfinanziers term Strich kénnte dies heiRen, dal3 eine
musse deshalb vermieden wer Nachfolgeaktion mit weniger Teilnehmern
den. Die Verantwortlichen und einem geringeren Budget auskommen
des Fachverbandes sind-op muf3. Doch dies kann und darf kein Hin
timistisch, dal® man in Ge dernis fiir eine Fortsetzung sein, die aller
sprachen mit den Markt dings unbedingt eine kreative, stimmige und
partnern geeignete Wege nachvollziehbare Verbindung zur VDS-Ge
findet, um die Aktion zum meinschaftswerbung haben muR3. Wenn dies
Nutzen aller Beteiligten in gelingt und man zudem einen aktiven und
2001 bzw. in einem noch lén engagierten Teilnehmerkreis fur die Um
geren zur Verstetigung notwendi setzung der neuen Aktion gewinnen kann,
gen Zeitraum realisieren zu kbnnen. dann lassen sich starke regionale Image-
und Verkaufsakzente zu Gunsten der SHK-
Branche setzen. JW

Auswertung der Anrufer im Call-Center:
Durch welche Werbemittel wurden die End-
kunden auf die Aktion aufmerksam?

. Postwurfsendung
B redio

Zeitungsbeilage

Plakat

. Brigitte

. Keine Angabe

Keine Konkurrenz zur
VDS-Gemeinschaftswerbung

Wie und in welchem Rahmen sich diese Er
wartungen erfiillen, bleibt abzuwarten. Zum
einen kann man davon ausgehen, daf die fi
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