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>> Haindler in der Schweiz ver-
schiedene Kleininserate iiber das
Netz herunterladen.

Hyundai legt grossen Wert auf ei-
ne lokale Verwurzelung in der Wer-
bung. Deshalb ist die ganze Kam-
pagne kein adaptierter Europud-
ding, sondern von Ruf Lanz exklusiv
fir die Schweiz gestaltet worden.
Das Konzept bietet auch in Zukunft
dankbare Moglichkeiten zum Dekli-
nieren. Die Deutschen auf Mallorca
werden wohl kaum zu umgehen
sein.

Flankierend existieren bereits
verschiedene Radiospots, die mo-
mentan viral durchs Netz geschickt
werden. Koreaner mit guten Kennt-
nissen der deutschen Sprache —
aber mit dem Charme der asiati-
schen Betonung — lesen deutsche
Gedichte wie «Die Glocke» von
Schiller, eine Szene aus «Faust»

Eine wandlungsfahige
Kampagne: Auch die
Deutschen auf Mallorca
kommen wohl noch.

von Goethe, die Hymne auf die Ei-
che, das Lied von der Lorelei, den
Text der deutschen Nationalhymne
oder die originale Vereidigungsfor-
mel des deutschen Bundesprisiden-
ten. Nach ein paar Sitzen wird je-
weils ein Claim tiber die «Verball-
hornungen» geblendet: «Der Deut-
sche unter den Asiaten ...»

Natiirlich musste ein Teil des
deutschen Bildungsgutes infolge der
Geschichte bei diesen Radiospots
«grosstiumig umfahren werden»,
schrinkt Markus Ruf ein. Bei der
Agentur zeigt man sich aber gliick-
lich, dass der Kunde solch freche
Ideen nicht nur zugelassen hat, son-
dern ihren Mehrwert fiir das
Markenimage erkennt. Bereits wol-
len erste Hiindler die Sujets auf ihre
Lieferwagen aufspritzen.

Ruf Lanz hat in ihrem Portfolio
jetzt nicht nur die Trams und Busse
der Stadt Ziirich, sondern auch Pri-
vatautos. Das bedingt natiirlich ei-
nen personellen Ausbau. Nicht zu-
letzt wegen des Hyundai-Budgets
wichst die erst 2001 gegriindete
Kreativ-Agentur in den nichsten
Wochen von 10 auf 16 Leute. Im
Oktober will man deshalb in grosse-
re Rdume am Ziircher Lowenplatz
umziehen. Wie der Name sinnge-
miss verspricht, wollen die Kreati-
ven dort hinter dem Globus nicht
nur mehr Raum fiir Mitarbeitende,
sondern auch mehr Platz fiir Léwen
schaffen ...
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Ob Image- oder
Produktewer-
bung: Die Kern-
aussage «Fiir
mich und dich»
lauft immer mit.

Fiir mich und dich und alle Falle

Detailhandel Coops Werbeauftritt erfuhr vor einem
Jahr einen radikalen Wechsel. Die Umsetzung des
Projekts Effkomm+ flihrte drei Formatmarken
unter einem gemeinsamen Markensegel zusammen.
Riickblick auf den Strategiewechsel.

2002, als selbst der Detailhandel ge-
gen Umsatzriickgang und Stagnation
zu kiimpfen hatte, fingen die Schwei-
zer Top-Five-Detaillisten an, sich auf
noch hirtere Zeiten vorzubereiten.
Die starken auslindischen Harddis-
counter hatten es auf ihre Marktan-
teile abgesehen und ihre Fiihler
schon weit in den Schweizer Markt
gestreckt, Einstiegspline ausgeheckt.

Fiir Coop, die Nummer zwei der
Branche, wurde nebst dem Wandel
im Wettbewerbsumfeld auch jener
bei den Konsumenten spiirbar, aller-
dings spit. Denn gerade im Lebens-
mittelbereich fing der Konsument
an, sich immer mehr nach den Prei-
sen zu orientieren statt nach den
emotionalen Zusatznutzen. Weil
sich aber die 6kologischen und sozi-
alen Kompetenzmarken fiir Coop zu
wahren Image- und Wachstumstrei-
bern mauserten und die 2001 neu ge-
schaffene Geschiiftsstruktur (Coop
Forte) substanzielle Effizienzgewin-
ne erzielte, dringte sich der Launch
der Dauertiefpreislinie Prix Garan-
tie nicht auf. Er fand erst 2005 statt.

Der Kurswechsel in Sachen Preis-
image hatte sich auch bei Coop
lingst abgezeichnet — die wachsende

Preispromotionslawine hatte alle
Verteiler langst erfasst. Von den Me-
dien und den Konsumenten aber
wurden die zeitweiligen und dauer-
haften Preisabschlige meist als z6-
gerlich wahrgenommen. Unter der
Uberbetonung der Aktionskommu-
nikation litten die Imagebotschaf-
ten. Ein Fakt, der dem mit Abstand
zweitgrossten Werbetreibenden des
Landes zu denken gab.

Effizienzsteigerung

Die BBDO Consulting wurde des-
halb fiir das Eftkomm+-Projekt zuge-
zogen, das zum Ziel hatte, die Effek-
tivitidt und Effizienz in der Kommu-
nikation ganzheitlich zu steigern.
Die Umsetzung des Projekts beurtei-
len heute nicht nur Heino Peier, Lei-
ter Werbung bei Coop, und Sandro
C. Principe, Managing Partner bei
BBDO, als lehrbuchwiirdig.

Die Projekt-Mitglieder hatten
vier zentrale Themenkreise durch-
leuchtet: die Effizienz des Werbe-
budgets, die Effektivitit der Werbe-
inhalte, Organisation und Prozesse
sowie die Transparenz und das Mar-
ken-Controlling. Das Projektziel
war unbescheiden: Die Kommuni-

kationseffizienz sollte um mindes-
tens 15 Prozent gesteigert werden.
Das Expertenteam setzte sich aus al-
len wesentlichen kommunikations-
relevanten Bereichen bei Coop zu-
sammen, um die Kernaufgaben inte-
grativ zu bewiltigen.

Im interdisziplindren Coop-Team
nahm das Topmanagement aus allen
Formaten mit deren Daten und Ex-
pertise Einsitz. Von BBDO Consul-
ting kamen die Methoden und
Tools. Dieser integrative Ansatz
schaffte Aufmerksamkeit und Com-
mitment auf der hochsten Fithrungs-
ebene. Zur Sicherstellung des Erfol-
ges sollten von einem anfinglichen

Coop band von Anfang
an das Topmanagement
in die Projektarbeit ein.

Quick Audit bis zur Umsetzung der
abgeleiteten Inhaltsstrategie, des
Werbekonzepts, der Kommunika-
tionsziele sowie den verschiedenen
Pitches (Werbe- und Media-Agen-
tur) und Konsumententests nicht
mehr als vier Monate verstreichen.
Im Rahmen des Quick Audit, das
sechs zentrale Handlungsfelder auf
deren Kommunikationseffizienz und
-effektivitit iiberpriift hatte, identi-
fizierten die Experten die Stirken
der Coop-Kommunikation 2004: die
sehr hohe Markenbekanntheit und
-stirke der Dachmarke, die sehr gut

positionierten Kompetenzmarken,
die schnelle Umsetzung eines ein-
heitlichen ~Markenauftritts, die
reichweitenstarke und imageprigen-
de Coop-Presse, ein hohes Marke-
ting-Know-how in allen Direktio-
nen. Dem gegeniiber standen zum
Teil wenig integrierte Kommunika-
tionsmassnahmen, die gering diffe-
renzierte Wahmehmung der For-
matmarken und das Marken- und
Kommunikations-Controlling, das
nicht ganzheitlich erfolgte.

Uber alle Handlungsfelder hin-
weg hiess das fiir die Markom kon-
kret vor allem: Reduktion der Viel-
zahl an Botschaften, der dominan-
ten Aktionskommunikation sowie
der TV-Formate mit ihrer tiefen
Zielgruppenaffinitit und Verbesse-
rung des Preisimages. Zugleich sollte
die neue Mediastrategie die Inter-
und Intramediaselektion und somit
die Schaltkonditionen, sprich: die
Kontaktpreise optimieren und die
Kostenstrukturen in der Planung
transparenter gestalten. Im Zentrum
standen daher einerseits die Inhalts-
strategie und das Werbekonzept und
andererseits die Mediastrategie so-
wie Planung undControlling.

Projektmassnahmen

Auf der Basis der Absatzmarktstrate-
gie von Coop wurden formatiiber-
greifende Kommunikationsziele
identifiziert: die Positionierung der
Formatmarken — Coop Retail, Coop
City (Warenhduser)  >> Seite 9
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>> sowie Coop Bau + Hobby — so-
wie der Kompetenz-, Sortiments- und
Zielgruppenmarken wie Lifestyle,
Ocoplan oder Betti Bossy. Nebst
diesen beiden Ebenen sollten das
Einkaufserlebnis gesteigert und die
Promotionen bekannt gemacht
werden. Der Begriff «Vielfalt» wur-
de den vier Ebenen als alles umfas-
sendes Positionierungsthema iiber-
geordnet. Er stellt die inhaltliche
kommunikative Klammer mit ho-
hem Relevanz- und Differenzie-
rungsgrad fiir Coop und fiir alle
Dimensionen seiner strategischen
Stossrichung (Angebot, Preis und
Service) dar.

Im mehrstufigen Pitch unter acht
namhaften Agenturen mit insgesamt
13 vor dem Pitchgremium prisentier-
ten Kreativkonzepten setzte sich
nach den Konsumententests die jun-

Der Begriff der Vielfalt
bildet die inhaltliche
Klammer des neuen
Auftritts von Coop.

ge Ziircher Agentur KSBS] als klarer
Sieger durch. Ihre Kreativplattform —
«Coop — Fiir mich und dich» — ging
vor rund einem Jahr in die Launch-
Vorbereitungen. Nach nur sechs Mo-
naten, in denen die Art und Kadenz
der Werbemittel je Ebene, die Ver-
antwortlichkeiten der Lead-Agentur
sowie der operativ Verantwortlichen
und der Entscheidungstriger bei
Coop definiert, das Werbekonzept er-
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In ihren Sujets setzt die Kampagne auf familientéuglichen Humor.

weitert, die Adaptionen und die
Finalisierung sowie eine interne
Roadshow durchgefiihrt wurden, fiel
der Startschuss der Kampagne in den
Massenmedien. Das Launchkonzept
sah eine etappierte Einfiihrung vor:
Waihrend die alte Kommunikation
vom Sommer bis in den Winter 2005
stufenweise abgebaut und das TV-
Format Telescoop stillgelegt wurden,
startete Coop mit strategischen An-
zeigen, welche die neue Stossrich-
tung erkennbar machten und zu-
gleich die deutsche Discounterkette
in der Schweiz augenzwinkernd will-
kommen hiessen.

Die Einstellung des traditionellen
TV-Formats «Coop Studio» folgte
wenige Tage auf den Big-Bang-
Launch der «Fiir mich und dich»-
Kampagne mit zweiminiitigen TV-
Silvester-Spots.

Die stark integrierte Kampagne
von KSBS] fiihrte das konzise «Fiir

mich und dich»-Konzept mit seinem

freundlichen Humor in alle Format-
ebenen ein, von deren Image-, La-
bel- und Promotionskommunika-
tion bis hinunter zum POS — auf
Tragtaschen, Kassenzetteln oder
Einkaufswagen. So breit gefichert
die Medien, so vielfiltig und unter-
haltsam waren und sind auch die
Umsetzungen, die mit der weit offe-
nen Klammer auf das zentrale The-
ma Vielfalt eingehen.

Nicht minder einschneidend soll-
ten die Anderungen bei der Media-
strategie sein, mit der man die Wer-
beerinnerung steigern wollte. Die
Imagekommunikation sollte zu Las-
ten der Aktionswerbung intensiviert
und beim Basismedium Fernsehen
sollten die Magazinformate durch
neue TV-Spots ersetzt werden. Aus
dem Pitch unter drei Media-Agentu-
ren ging Initiative als Siegerin hervor.
Da sie schon bald in den Planungs-
prozess der neuen Kampagne einge-
bunden wurde, gewann sie schnell

ein Verstindnis fiir die Gesamtstrate-
gie und das Kreativkonzept und
konnte die detaillierte Kampagnen-
und Flightplanung auf Basis media-
spezifischer Kompetenzen vorneh-
men. Parallel dazu stellte man ein
Kontrollinstrument bereit, dank dem
das Kommunikationsbudget stirker
mit der Werbewirkung verkniipft
werden konnte.

Resultate des Effkom+-Projekts
Und was hat der Strategiewechsel
bewirkt! Eine ganze Menge: Dank
des integrierten Kommunikations-
konzepts konnten die Leistungswer-
te Kosten/Wirkung deutlich gestei-
gert werden. Das neue Positionie-

Wie aus dem
Lehrbuch

Was hat das Effkom+-Projekt
Coop gebracht? Vor allem in fiinf
Punkten konnten messbare Verbes-
serungen erzielt werden:

- Signifikante Verbesserung der
Leistungswerte Kosten/Wirkung

- Erhéhung des wahrgenommenen
Werbedrucks durch integrierte
Kommunikation

— Positionierungsthema «Vielfalt»
wird von den Konsumenten wahr-
genommen

- Professionalisierung der Budge-
tierungs- und Controlling-Tools

- Gute erste Kampagnenwerte be-
zliglich Sympathie und Recall (la)

rungsthema «Vielfalt» werde von
den Konsumenten wahrgenommen
und habe bereits eine gute Veranke-
rung, erfihrt man bei Coop. Besti-
tigt sahen sich die Verantwortlichen
auch durch die ersten Kampagnen-
werte, die gerade in Bezug auf Sym-
pathie, Wahrnehmung und Recall
gut waren.

Riickblickend heben Heimo
Peier und Sandro C. Principe vor al-
lem vier organisatorische und pro-
zessuale Faktoren hervor, die ent-
scheidend zum Erfolg beigetragen
haben. Zu den ersteren zihlen sie die
Integration des Topmanagements
sowie die Beteiligung simtlicher
relevanter Geschiftsbereiche und
Funktionen. Nur dadurch hitten
Aufmerksamkeit und Commitment
von der hochsten Fiihrungsebene bis
zu den beteiligten Geschiftsberei-
chen erreicht werden kénnen. Dies
habe die Durchsetzungskraft enorm
beeinflusst, erklirt Peier.

Das Verbinden von Unterneh-
menswissen und -expertise mit me-
thodischem Know-how sowie der
frithzeitige Einbezug der Werbe-
und Media-Agenturen haben ihren
Teil zum Gelingen beigetragen.
Auf der Seite des Projektprozesses
waren das professionelle Manage-
ment und das Quick Audit auf
breiter Analysebasis ebenso match-
entscheidend wie die Schaffung
objektiver  Entscheidungsgrund-
lagen sowie die integrierte Opti-
mierung des Gesamtprozesses.

Luca Avroist
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