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,Ein Startschuss, kein Riickblick”

Zum 55-jdhrigen Jubildum spricht der neue Hervis-Marketingleiter Marco Harfmann gemeinsam mit Alexander Hofmann von der Leadagentur
freude.agency iiber Transformation, neue Dynamik und die Kunst, eine Traditionsmarke ohne Nostalgie weiterzuentwickeln.

Interview von Denise Samer

HORIZONT: Nach 15 Jahren bei Al
sind Sie Anfang August als neuer
Marketingleiter zu Hervis gewech-
selt. Wie haben Sie sich in der
neuen Funktion eingelebt?

MARCO HARFMANN: Sehr schnell.
Die berithmten ersten 100 Tage sind
praktisch verflogen. Ich musste mich
natiirlich in eine neue Materie ein-
arbeiten, der Handel ist eine ganz ei-
gene Welt. Aber sie ist extrem emo-
tional, sehr schnell, und man spiirt
hier tiberall Sportsgeist. Viele Kolle-
ginnen und Kollegen sind selbst
sportlich aktiv, das pragt die Kultur.
Zudem habe ich ein kleines, schlag-
kriftiges Team iibernommen. Ent-
scheidungen passieren auf kurzem
Weg, das passt zur Marke und macht
viel Freude.

55 Jahre Hervis - was bedeutet das
Jubildum fiir Marke und Team?
Und wie hat sich die Rolle von
Hervis im sterreichischen Sport-
handel in diesen fiinf Jahrzehnten
verdndert?

HARFMANN: Es ist ein Meilenstein.
Aber uns war wichtig, nicht in Nost-
algie zu verfallen. Natiirlich haben
wir uns kurz mit historischen Bil-
dern beschiftigt, aber schnell war
klar: Wir wollen nach vorne schau-
en. Hervis ist seit 55 Jahren ein ver-
lasslicher Teil der Sportlandschaft
Osterreichs. Aus einem kleinen
Hindler in Innsbruck wurden fast
100 Filialen in Osterreich und iiber
200 in Europa. Intern hat das Jubild-
um grofle Wirkung gehabt. Wir ha-
ben hier in der Zentrale in Wals eine
55-Jahre-Feier veranstaltet - inklusi-
ve der Premiere des neuen TV-Spots.
Das hat die Mannschaft spiirbar mo-
tiviert. Ein Jubilium hat man nur
einmal, und dieses Gefiihl wollten
wir transportieren.

Die Kampagne wird als
nis zur Transformation“ beschrie-

ben. Wie zeigt sich dieser Wandel

konkret in Threr Markenstrategie?

HARFMANN: Transformation be-
trifft den gesamten Sporthandel.
Wearables haben dafiir gesorgt, dass
Sport heute messbar, vergleichbar
und digital begleitet wird. Das verdn-
dert Kundenerwartungen. Hervis
hat ein starkes Image, ist eine der be-
kanntesten Marken des Landes, aber
wir haben etwas an Dynamik verlo-
ren. Deshalb war klar: Wir miissen
uns erneuern, jedoch nicht radikal.
Die Werte der Marke sind giiltig:
Menschen in Bewegung bringen.
Der Trend zur Bewegung - bei
jungen Liufer:innen oder im Fit-
nessbereich ilterer Generationen -
ist stédrker denn je. Wir wollten sicht-
bar machen, dass Hervis Energie
freisetzt. Musik, Bildsprache, Far-
ben, Tempo - alles sollte zeigen: Wir
treten dynamischer auf. Das ist der
erste Schritt eines lingeren Weges.

Seit Sommer 2025 arbeiten Sie mit
der Agentur Follow und setzen
stirker auf Social Media. Was be-
deutet das konkret fiir Hervis?
HARFMANN: Sport eignet sich ideal
fiir Social Content, Influencer-Akti-

Herv

SPORTS

455 Jahre Get Movin" wird auf allen Kanélen umgesetzt: mit Sonderaktionen und Jubildumsangeboten in den Stores, Plakat-
werbung an tiber 2.000 Standorten, TV- und Radiospots sowie digitaler Présenz in Social Media, App und Online-Shop. © Hervis
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vierungen und Community-Formate.
Wir wollten diesen Kanal strategisch
starken und haben deshalb Follow
dazugeholt. Trotzdem sprechen wir
nicht nur von Social, sondern von
einem breiteren ,Digital First“-Den-
ken. Osterreich hat immer noch ein
sehr spezifisches Flugblatt-Umfeld,
aber die digitale Kommunikation ge-
winnt massiv. Das wird kiinftig einen
grofleren Teil unseres Media-Mixes
ausmachen.

Wie verdndert sich das Einkaufs-
erlebnis, besonders im Zusammen-
spiel von Online und Filiale?
HARFMANN: Der Sporthandel ist
stark stationdr geprdgt. Ein Lauf-
schuh muss passen, das kann man
nicht rein digital beurteilen. Gleich-
zeitig recherchieren viele Kund:in-
nen online. Entscheidend ist, dass
beides nahtlos zusammenspielt. Her-
vis war einer der ersten Hindler, der
wirklich konsequent Omni-Channel
gedacht hat. Dieses Erlebnis wollen
wir weiterentwickeln. Fiir die Zu-
kunft bedeutet das: Onlineprozesse
vereinfachen, Filialen modernisie-
ren, Beratung noch individueller ma-
chen. Menschen wollen erkannt und
verstanden werden, egal, ob online
oder im Store.

[

Setzen Sie bereits KI fiir Personali-
sierung ein?

HARFMANN: Kl ist im Marketing in-
zwischen Standard, von Bildgenerie-
rung iiber Textassistenz bis Prozess-
optimierung. Im CRM liegt unser Fo-
kus derzeit auf Automatisierung:
Kunden individuell ansprechen zu
konnen, ohne alles hindisch aufzu-
setzen. KI unterstiitzt Analysen, aber
sie kann nicht entscheiden, welche
Sortimente oder Services Kund:innen
wirklich weiterbringen. Das bleibt
unsere Aufgabe.

Herr Hofmann, Sie begleiten Her-
vis seit Jahren. Wie nidhert man
sich als Agentur einem 55-jdhrigen
Markenjubildum, ohne - wie es
Herr Harfmann vorher schon an-
gesprochen hat - nostalgisch zu
werden?

,2Menschen wollen
erkannt und
verstanden werden,
egal, ob online oder
im Store.”

Marco Harfmann, Hervis
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ALEXANDER HOFMANN: Indem
man die richtige Frage stellt: Feiern
wir die Vergangenheit, oder feiern
wir, was die Marke Menschen ermog-
licht? Und bei Hervis ist die Antwort
klar. Bewegung steht im Zentrum.
,Get movin'“ begleitet die Marke seit
vielen Jahren, es ist keine Kampa-
gnenzeile, sondern eine Mission.
Auch als Hervis einmal stirker als
Diskonter wahrgenommen wurde,
war dieses Prinzip giiltig: Sport muss
leistbar sein, um Menschen zu er-
moglichen, auszuprobieren. Unser
Zielwar, ein Jubildum zu inszenieren,
das sich frisch anfiihlt. Kein musealer
Riickblick, sondern ein Startschuss.
Mit starkem Bewegtbild, einem Mu-
sikbett, das antreibt, mit Bildern, die
Energie transportieren. Und letztlich
mit einem Setup, in dem alle Agentu-
ren extrem eng zusammengearbeitet
haben.

Wie hat sich diese enge Zusam-

menarbeit konkret ausgewirkt?

HOFMANN: Wir haben tatsdchlich
»das Flugzeug im Flug gebaut“. Wir
starteten mit einem Plakat - und
plotzlich wurde daraus eine 360-
Grad-Kampagne. Das ging nur, weil
alle Beteiligten Ideen geteilt haben,
ohne Eitelkeit, ohne Konkurrenz-
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denken. Es gab einen kreativen Sog
nach vorne.

HARFMANN: Und es hat sich ausge-
zahlt. Wir konnten noch einmal gro-
f3er denken, Kanile erweitern, einen
TV-Spot realisieren. Gerade Bewegt-
bild war uns wichtig: Wenn eine Mar-
ke ,Get movin'“ sagt, kann sie nicht
nur statische Bilder zeigen. Die Ener-
gie musste sichtbar werden.

Ein Teil der Jubiliumskommunika-
tion war ein grofies Gewinnspiel.
Warum?

HARFMANN: Weil wir Erlebnisse
bieten wollen, nicht nur Produkte.
Viele Preise waren sehr besonders: si-
gnierte Ski, Werksfithrungen, VIP-
Tickets. Das passt zur Emotionalitét
des Sports. Kundinnen und Kunden
wollen heute mehr als Warenkérbe,
sie wollen Geschichten, Erlebnisse
und Néhe zu Marken.

Blicken wir nach vorne: Welche
Schwerpunkte setzt Hervis in den
nichsten Jahren?

HARFMANN: Drei Bereiche werden
entscheidend: Erstens Kundennédhe
& Service. Die Beratung, online wie
offline, wird noch wichtiger. Dazu ge-
héren auch Services wie Verleihmo-
delle, gerade im Winter. Zweitens die
Weiterentwicklung von Prozessen
und Stores: Wir modernisieren unse-
re Filialen und straffen Onlineprozes-
se. Und drittens sind es gesellschaftli-
che Trends: Running hat einen massi-
ven Boom. Marathonldufer:innen
werden jlinger, der Frauenanteil
steigt. In vielen Stddten sind Mara-
thons ein Jahr im Voraus ausgebucht.
Gleichzeitig wachst das Bewusstsein
fiir Krafttraining, gerade im Alter we-
gen Gelenk- und Muskelgesundheit.
Auch Langlebigkeit, Reparatur und
Secondhand gewinnen an Bedeu-
tung. Fiir uns heifit das: Wir wollen
diese Communities unterstiitzen.
Deshalb sind wir zum Beispiel beim
Wiener City Marathon, dem Salzburg
Marathon und , Kirnten Lauft” dabei.

Und wie veréndert sich aus Agen-
tursicht die Markenkommunikati-
on im Sporthandel?

HOFMANN: Zwei Welten bleiben be-
stehen: das Digitale und der Store.
Aber die Rollen werden klarer. Der
Store wird Erlebnisraum: ausprobie-
ren, beraten lassen, spiiren. Digital
wird Content-Biihne: Trainingspléne,
Inspirationen, Strecken, Tipps. Viele
Marken investieren massiv, aber Ni-
he, Humor und Authentizitidt werden
differenzieren. KI wird die Bildspra-
che revolutionieren. Fiir uns ist sie be-
sonders wertvoll, weil wir Szenarien
kreieren koénnen, die vorher nur mit
hohem Budget oder grofiem logisti-
schen Aufwand moglich waren.
Gleichzeitig stellt sich die Frage: Wie
vermittelt man Spaf$ am Sport, ohne
in Stockfoto-Asthetik abzurutschen?
Das wird eine der zentralen kreativen
Aufgaben der nichsten Jahre.

Zum Abschluss: Was bleibt bei aller
Transformation unverindert?

HARFMANN: Der Kern: Freude an
Bewegung. Das ist die Essenz von
Hervis, seit 55 Jahren, denn Leben ist
Bewegung. .
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