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Axe:
Ein Duft, der provoziert.

MARKTSITUATION

Marktinnovation durch AXE: Anfang
1985 wurde durch die Emftihrung des
Méanner-Deodorants AXE einneues Seg-
ment im Kérperpflegebereich geschaf-
fen:

Maskulines (schwarzes) Packungs-
design. exklusiv ménnliche Duftvari-
anten und Kommunikation des Benefits
“Wirkung auf Frauen™. Ein Erfolg. der
provozierte.

Bis Ende 1988 wurden durch die
Konkwrenz in schneller Folge mehrere
entsprechende Mannermarken auf den
boomenden Markt nachgeschoben.

Der Innovationsvorsprung von AXE
schrumpfte. das Markenwachstum
schien begrenzt.

MARKETING - UND
WERBEZIELE

Seit 1988 galt es deshalb, fiir AXE durch
Produktinnovation wieder neue Wachs-
tumschancen zu schaffen: Die bisherige
“Duft-Deo-Spray-Marke™ wird sukzes-
sivbis 1990 zur AXE-Markenrange wei-
terentwickelt mit den zusétzlichen Pro-
dukten Duschgel, Aftershave. Deo-Roll-
On, Deo-Zerstauber und -Stick, Seife.
Shampoo und zuletzt Eau pour Honume.
AXE soll die fithrende Manner-marke
im Korperpflegebereich werden. Der
Umsatzsoll sich gegentiber Anfang 1988
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bis Ende 1990 verdoppeln! Ein provo-
zierendes Ziel.

MARKEN-STRATEGIE

Kumulation der Produkt-Einzel-
budget durch Konzentration auf die
Dachmarke AXE: Die neueingefiihrten
Produkte sind jeweils nur aktuelle Bei-
spiele fiir die Vermittlung der tiber-
geordneten Imagefacetten der AXE-
Marke: Mannlichkeit und Erotik. Aben-
teuer und Exklusivitat, Alctualitat und
Zeitgeist. Konzentration auf den emotio-
nalen Benefit, ndmlich die Wirkung auf
Frauen.

ZIELGRUPPE

AXE ist eine Marke fiir junge Méanner
zwischen 16 und 35 Jahren. Sie sind
bildungs- und einkommensméfdig und
im beruflichen Status eher etwas einfa-
cherer Statur: Sie suchen fiir relativ we-
nig Geld etwas ganz Besonderes - und
zwar im Selbstbedienungsregal!! Ziel-
gruppe sind natiirfich auch die Frauen,

die AXE fiir “Ihn”™ kaufen.
CREATIVE-STRATEGIE
Kreative Idee

Die Einzigartigkeit von AXE liegt im
Duft, der Frauen provoziert und den
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7Der Duft, der Frauen provoziert.
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TV-Spot "Helicopter"
Shampoo
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AXE (SILBER-EFFIE

DER DUFT, DER FRAUEN PROVOZIERT.

TV-Spot "Cadillac"

Deo-Zerstauber
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TV-Spot "Cat-woman"
FEau pour homme
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AXLE

Mann so attraktiv macht. dafd sic mehr
von ihm haben wollen.

Unsetzung
£

Es ist immer die gleiche Story: Die Be-
gegnung eines Mannes mit einer ihm
unbekannten Frau. Erst durch seinen
Duft wird sie auf ihn aufmerksam. und
sie beginnt ihn zu provozieren, um néher
mit ihm in Kontakt zu kommen. Es ist
der Auftakt zu ciner Begegnung. die
moglicherweise fortgesetzt wird: “AXE -
der Duft, der Frauen provoziert™.

MEDIA-STRATEGIE

Dic Konzentration gilt dem Fernsehen:
TV ist am besten geeignet, sowohl die
Breite der Zielgruppe abzudecken, als

(SILBER -

EFFIE 1T991)

auch die AXE-Markenwelt zu vermit-
teln. Besonderes Augenmerk haben ge-
cignete Programmfelder: Sportsteht der
Zielgruppe nahe. Zusétzlich wird die
Marke in begrenztem Umfang mit
Print-, City-Light-Poster und Funk un-
terstiitzt.

ERGEBNISSE

Das Ziel einer Umsatzverdopplung von
1988 bis Ende 1990 wurde bereits 1 Jahr
friher. Ende 1989, erreicht. AXE war
damit die grofite deutsche Ménner-
marke im Korperpflegebereich. Bis
Ende 1990 errcichte der Umsatz dann
nahezu die Verdreifachung gegentiber
dem Umsatz Anfang 1988: “Silber-
Effie”. Erfolg der provoziert!
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