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Braun Silk-épil

DER WINTER GEHORT
BRAUN SILK-EPIL.

Die Marketing-Situation

Der eigene Markt — zu klein fdr
groBe Ziele.

Im Epilierer-Markt rangiert Braun
Silk-épil mit einem Umsatz-Marktan-
teil von circa 70 Prozent weit vor den
Konkurrenten Philips (18 Prozent) und
Panasonic (5 Prozent). Eigentlich eine
komfortable Ausgangslage, jedoch
soll weiteres Wachstum erreicht wer-
den, was auch 2008 das erklarte Ziel
des Unternehmens war.

Der Griff nach dem groBBen Kuchen.
Braun zielte dabei auf die wesentlich
groBeren Substitutionsmarkte Nass-
rasierer, Enthaarungscreme und
-wachs ab. Das Umsatzvolumen
dieser drei Konkurrenzmarkte ist fast
5-mal gréBer als das Volumen des
Epilierer-Marktes. Allerdings sind dort
die Media-Ausgaben auch fast 3-mal
hoher. Epilieren als Methode hat eine
Bekanntheit von 66 Prozent und wird
nur von circa 10 Prozent der Frauen
praferiert. Die Nassrasur kann dage-
gen auf 94 Prozent Bekanntheit und
eine Praferenz bei 57 Prozent der
Frauen zahlen.

Antizyklisch gegen die dominieren-
den Systeme.

Um von den gangigeren Systemen zu
gewinnen, hinterfragte Braun eine
goldene Regel: Haarentfernungsmittel
sind Sommerartikel. Jedes Jahr wer-
den circa 54 Prozent der Epiliergerate
allein in den Monaten Mai bis August

verkauft. Brauns Kommunikationsstra-
tegie war es, eine zweite Saison im
bisher umsatzschwachen Winter fur
Silk-épil zu etablieren — in einer
Jahreszeit, in der die Konkurrenz
nicht kommunizierte.

Die Marketing- und
.Der Winter gehért Braun Silk-épil.”
2007 begann Braun mit der Kampag-
ne ,Snow Flake” die erste Winterkom-
munikation in der Geschichte der
Haarentfernungsmittel. 2008 sollte
Winter Rescue” an den zunéachst
kleinen Anfangserfolg von 2007
anschlieBen. Diesmal wurden die Ziele
hoher gesteckt:

1. Marktausweitung und Umsatz-
steigerung.

Die Winterkampagne soll die Katego-
rie um 20 Prozent ausdehnen (versus
10 Prozent in 2007). Gleichzeitig soll
Silk-épil den Umsatz im Vergleich zur
nicht beworbenen Winterperiode 2006
um mindestens 25 Prozent steigern.

2. Steigerung der Kauferreichweite.
In den vergangenen 10 Jahren stieg
die Haushaltspenetration von Epilie-
rern jedes Jahr kontinuierlich, aber im-
mer nur um durchschnittlich 0,6 Pro-
zentpunkte.

Die neue Winterkampagne soll die
dreifache Steigerungsrate (+1,8 Pro-
zentpunkte) erreichen und sich gezielt
an Neu-Verwenderinnen wenden.
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3. Glaubwiirdigketit.

Das Kommunikationskonzept muss
glaubwiirdig vermitteln, dass Epilieren
die beste Methode fiir den Winter ist,
ohne dass das Produkt essenziell ver-
andert wurde.

4. Abbau der Hauptbarriere.

Die Kommunikation soll die dominie-
rende Uberzeugung — Epilieren ist
schmerzhaft” — andern und Silk-épils
Vorteil gegentiber den anderen Haar-
entfernungsmethoden herausstellen.
Ziel ist es, die Kategorie-Benchmarks
in den Dimensionen ,sanfter” und
Leffizienter” deutlich zu Uberbieten.

5. Uberzeugungsleistung — vor allem
bei Neu-Verwenderinnen.

Frauen, die keine Epilierer verwenden,
sollen zu Silk-épil greifen. Das Ziel ist
eine Persuasion-Rate bei Nicht-Ver-
wenderinnen, die die Kategorie-
Benchmark mindestens um das
Doppelte Ubertrifft.

6. Effiziente Umsatzsteigerung.

Im Winter 2007 konnte Braun die
Silk-épil Umsatze mit einem Media-
budget von rund 1 Million Euro um
777 Prozent gegenlber dem werbe-
losen Vorwinter steigern. Im Winter
2008 sollte ein vergleichbares Budget
einen wesentlich gréBeren Zugewinn
und damit eine bessere Umsatz-
Spending-Relation erzielen.

Die Zielgruppe

Schénheitsbewusste
Nicht-Verwenderinnen.
Hauptzielgruppe sind Frauen unter
30, die sich noch nicht auf eine Haar-
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entfernungsmethode festgelegt ha-
ben. Gut aussehen und sich sexy fih-
len ist fur sie der Schlissel zu mehr
Aufmerksamkeit. Sie wollen Karriere
machen und beim anderen Geschlecht
gut ankommen. So investieren junge
Frauen viel Zeit und Geld in Mode
und Schoénheitspflege.

Die Kreativ-Strategie

Silk-€pil macht sich die Harte des
Winters zunutze.

In Sachen Schonheit zeigt die kalte
Jahreszeit eine Besonderheit: Frauen
klagen vor allem im Winter Uber
trockene Haut. Auf den ersten Blick
hat dieser Insight zunachst nichts mit
Silk-épil zu tun. Doch Silk-épil ent-
wickelt ein Uberzeugendes Konzept:
Braun positioniert Silk-épil als ersten
Epilierer, der auf die BedUrfnisse der
Haut im Winter abgestimmt ist. Denn
Silk-épil génnt der Haut bis zu einem
Monat Erholung, indem die Haare
nachhaltig und sanft entfernt werden,
ohne die Haut auszutrocknen. Ein
Uberzeugendes Argument flr
Verwenderinnen anderer Methoden.
Denn sie mussen ihre durch den Win-
ter ohnehin schon strapazierte Haut
durch Rasur, chemische Substanzen
(Creme) oder Wachs nicht zusatzlich
beanspruchen. Oft verzichten sie
deshalb im Winter auf die Haarent-
fernung.

Die Kampagne verdichtet dieses Kon-
zept mit der Idee: ,Silk-épil hilft zarter
Haut Uber den Winter.”

Eine junge Frau demonstriert, dass
samtweiche, glatte Beine unver-
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schamt sexy aussehen und vor allem
im Winter richtig auffallen. Unbe-
schwert und angenehm verhilft
Silk-épil sogar in dieser hautunfreund-
lichen Jahreszeit zu einem solchen
Auftritt. Dieses pragnante Bild wird
konsequent in den Medien genutzt —
zum Beispiel in Form einer speziell
gestalteten Winterverpackung und
auffalligen POS-Materialien.

Die Media-Strategie
Schnell und einpragsam.
Silk-épil konzentriert das limitierte
Budget der Winterkampagne auf TV.
So kann schnell gro3e Reichweite in
der Zielgruppe aufgebaut werden.
Zudem demonstrieren die TV-Spots
am eindrucksvollsten einerseits den
Sexappeal samtweicher, glatter Beine
im Winter, andererseits die Wirkweise
und den Nutzen des Produkts. Inten-
sive Pressearbeit sorgt dariiber hinaus
fUr zusatzlich 21 Millionen Kontakte.

Die Ergebnisse
Brauns Kampagne ,Winter Rescue”
hinterfragt die gangigen Marktregeln
und entwickelt so Silk-épil im friher

umsatzschwachen Winter zum
Winterbestseller. Dahinter stecken
zwei Erfolgsfaktoren: Einerseits
kommuniziert Braun in der konkur-
renzstillen Zeit, andererseits kann die
Marke mit einer cleveren Argumen-
tation Epilierer-Barrieren brechen und
neue Frauen zu einer Jahreszeit fir
das Epilieren gewinnen, in der sie
zugunsten ihrer Haut auf die Haarent-
fernung bisher verzichtet haben.

1. Markt ausgeweitet, Umsatz
gesteigert.

Mit der neuen Kommunikation
LWinter Rescue” ist der Epilierer-Markt
gegenuber dem Winter 2006 um
mehr als ein Drittel gewachsen.
Gleichzeitig vergroBert Braun mit der
Initiative seine eigenen Silk-épil
Umsatze um 45 Prozent (statt wie
geplant 25 Prozent). Dies entspricht
einer Zieltbererfullung von 80 Prozent.
Im Vergleich zur 2007er Kommunika-
tion ,Snow Flake” kann die neue
Winterkampagne den Markt um das
4-fache und die Silk-épil Umsatze
sogar um das 5-fache starker aus-
weiten (Chart 1).

Epilierer-Gesamtmarkt

3851

3099

Braun Silk-épil vergroBert den Markt und wéchst Uberproportional.

Braun Silk-épil

3043

Kampagne
.Winter Rescue”

Keine Kampagne
Werbung Winter Rescue”
ND 06 ND 07 ND 08

Lesart: Umsatz in Tsd. Euro, ND = November, Dezember

ND 06 ND 07 ND 08

Quelle: GfK Shavers Epilators Sales Value
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Silk-épil erobert die Badezimmer.

+2,7%-Punkte /V

15 12,0

14,7
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Lesart: Marktdurchdringung in % Quelle: GfK Haushaltspenetration Epilierer, Erhebung jeweils am 01.01. des Jahres
gung
Chart 2
Preisaktionen kénnen als Ursache fir Die Konzeptidee arbeitet.
die Umsatzsteigerung ausgeschlossen REB OIS
werden. Denn der Silk-épil Absatz gefallt mir s
steigt in 2008 um 25 Prozent gegen- unterscheidet sich o
Uber der Vorjahresperiode trotz einer von anderen
Preiserhdhung um 9 Prozent. ist glaubwirdig .
. . . . hat einen
2. Kauferreichweite erhéht. relevanten Nutzen +11,9%
Nach der Kampagne wird mit 1 @ aller anderen Konzepte
14,7 Prozent Penetration ein histori- M Konzept,,Dry Skin”
SCher Rekor dstan d erreiCht Quelle: Braun Concept Screener-Ergebnisse, Deutschland
Chart 3
Die Steigerungsrate von 2,7 Prozent-
punkten ist 4,5-mal héher als die Winter Rescue” dreht das Bild vom
durchschnittliche Steigerung der letz- sik-épil Epilieren.
ten 10 Jahre. Und sie liegt 50 Prozent ist effektiver als
. . andere Haarentfer- +39%
Uber dem gesteckten Ziel (Chart 2). nungsmethoden
ist weniger
g . schmerzhaft, 9
3. Glaubwairdigkeit aufgebaut. olls e el *64%
Insight und Nutzen funktionieren sehr ist ein Produktadas ich
. . . meinen Freundinnen
gut. Die Zustimmung fur das Kommu- empfehlen wirde +44%
nikationskonzept ,Trockene Haut” I Vor Kommunikation
liegt bei jeder wichtigen Dimension Nach Kommunikation
. Lesart: Prozentuale Zustimmung
zwischen 10 Prozent und 20 Prozent auf einer Skala von 1-10
tiber dem Durchschnitt aller anderen QuelesWiliard Brown TVEnk, Top 3 Box

getesteten Konzepte (Chart 3). Chart 4
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Top Box 3: Persuasion

Nicht-Verwenderinnen

Frihere Verwenderinnen

RegelmaBige Verwenderinnen

M Braun Silk-épil

CAWI FF Norm Deutschland/Millward Brown TVLink

Die Winter-Kampagne Uberzeugt auf breiter Front.

+171%

+550%

+81%

Quelle: Millward Brown TVLink, Top Box 1-10

4. Barrieren abgebaut.

Die Kampagne beeinflusst das Bild
vom Epilieren grundlegend. Zahlreiche
Frauen schreiben der Methode nach
der Kommunikation die grofte Effek-
tivitat zu und schatzen sie weniger
schmerzhaft ein (Chart 4).

5. Uberzeugungsarbeit geleistet.

Die Kampagne rdumt Vorbehalte aus
sowohl bei Nicht-Vernwenderinnen als
auch bei Frauen, die vom Epilieren
abgekommen sind. So liegt die Per-
suasion-Rate hier fast doppelt bezie-
hungsweise mehr als 5-fach tber der
Kategorienorm (Chart 5).

6. Vergleichbares Budget —
Lunvergleichliche” Umsatzsteigerung.

Im Vergleich zum Winter 2007 arbei-
tet das eingesetzte Budget wesentlich
effizienter: Gegenuber der Vorjahres-
periode steigt der Umsatz um ganze
35 Prozent, das Budget aber nur um
8 Prozent. Das heif3t, die Umsatz-
Spending-Relation kann um nahezu
20 Prozent optimiert werden

(Chart 6).

Fazit

Es lohnt sich, Goldene Regeln zu
hinterfragen. Die Kampagne machte
sich das Winterproblem ,trockene
Haut” zunutze. Dieser Insight wurde
mit einem klugen Konzept zum Vor-
teil fur das Epilieren gedreht und als
die beste Losung flr weiche, glatte
Beine im Winter prasentiert.

Trotz vergleichbarem
Media-Budget

Silk-épil kommuniziert wesentlich effizienter als im Vorjahr.
steigt der Umsatz

3043

Das verbessert die Spending-/
Umsatz-Relation enorm!

470%

2254
1 147
=
ND 07 ND 08 ND 07

ND 08 ND 07 ND 08
Lesart: Prozentualer Anteil der Werbeausgaben (Tsd. Euro) am Umsatz (in Tsd. Euro)

Quelle: GfK Shavers Epilator Sales Value; Mediacom Competitive Report FHR brands
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TV-Spot ,Sparkle”
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Silk-epil”

TV-Spot ,Sparkle”
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