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Die Marketing-
Sitnation

NIVEA SOFT (FINALIST 1995)

Bislang wurde der Markt der Haut-
pllegecremes hauptsdchlich von
einem Produkt dominiert: NIVEA
Creme. Die bekannte blaue Dose
hatte 1993 einen Marktanteil von
circa 45 Prozent. Trotz dieser star-
ken Marktstellung gab es verschie-
dene Griinde [iir Beiersdort, {iber
neue Impulse in diesem Segment
nachzudenken:

Vi

fithrten dazu, da der Verbraucher

dinderte Pllegegewohnheiten

immer mehr Spezialptlegeprodukte
benutzte, wibrend der Markt fur
Allzweck- beziehungsweise Haut-
pilegecremes stagnicerte, Markt-
wachstum war nur auf Kosten des
Wettbewerbs zu realisieren, eine
Ausweitung des Markis war nicht
zZu crwarten.

Auch die NIVEA Creme stieh trotz
aller Beliebtheit jedoch aul Gren-
zen: Dadurch. dal die Creme
schwer zu verteilen ist und nicht
schnell cinzieht, wurde sie von
einigen Verbrauchern nicht gern
benutzt. Auberdem ist NVEA
Creme schwerpunktmiBig bei alte-
ren Zieleruppen vertreten. was
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bedeutet, daf sie in der Zukunft
wichtige junge Kiuferschichten
verlieren konnte.

Aus diesem Grunde entschlof sich
Beiersdorl, im April 1994 cine
neue Hautpflegecreme mit einer
leichteren Konsistenz unter dem
Namen NIVEA Solt cinzufiihren.

Hauptziel war s, NIVIIA Soft als
neue eigenstindige Sub-Marke
gegenitber NTVEA Creme zu eta-
blieren. NIVEA Soft sollte auch
dazu beitragen. der Gesamtmarke
NIVEA cin jingeres und modernes
Image zu verleihen und Verbrau-
cher zu gewinnen, die bisher die
NIVEA Creme aulgrund der Kon-

sistenz ablehnten.

Die von TBWA zu entwickelnde
Kampagne enthielt folgende Au -
gaben:

m Gewinnung von jiingeren
Verwendern.

m Frhéhung der Nachlr
einen Marktanteil in Hohe des
stiirksten Wetthewerbers zu er-
reichen (bebe, 9 Prozent),

e, 1Nl

Die Marketing-
und Werbeziele



Die Kreativ-
Strategie

NIVEA SOFT (FINALIST 1995)

a Erarbeitung ciner Positionierung,
die die Kannibalisicrung zu NIVEA
Creme moglichst gering hilt.

1. Die Werbebotschaft

Die zentrale Botschaft von NIVEA
Solt resultiert aus den Produktvor-
teilen der neuen Creme selbst. Man
hatte in Untersuchungen heraus-
gefunden, dafs die neue Rezeptur
zu positiven Reaktionen der Test-
personen fiihrte.

Lm dieses zu verwerten. wurden
die Worte der Verbraucher henutzt.
Die Aussage: ., Das liihlt sich oll
aul der Haut an* wurde zur Kern-
hotschalt. Sie bedcutete eine hom-
munikative Alleinstellung im Markt
der Hautpflegecremes.

2. Die Umsetzung

Der gecignetste Weg. diese zentrale
Botschaft glaubhaft zu konununi-
zieren, war eine neue, frische
Testimonialform.

Eine junge Frau beschreibt lebhalt
das Gefiihl auf der Haut, als sie das
erste Mal NIVEA Solt henutzt:
~Wien warmer Sorumerregen™.
Dabei wird der Sommerregen
visuell dargestellt.

Die junge Irau prisentiert sich
natiirlich und unkompliziert —

wie die Muttermarke NIVEA -,
setzt aber durch ihre junge Spra-
che, ihr jugendliches Auftreten und
das moderne Ambiente deutliche.
eigenstandige Akzente.

Das Testimonial erscheint sowohl
im Print als auch im TV, Im TV
wird das jugendliche Aufireten
durch eine zielgruppenaddquate
Musik und schnelle Bildschnitte
unterstiitzt. Hierdurch wird die

Produktbotschaft nochmals unter-
strichen.

Das geeignetste Medium fir die
Umsetzung dieses emotionalen und

Jugendlichen Auftretens ist TV, Das

Ziel am Anfang der Kampagne war
der Authau von hohen Awareness-

werten. Aus diesen Griinden lag der

Schwerpunkt am Anfang auf
TV-Werbung.

Zur Unterstiitzung wurden in der
zweiten Welle Printanzeigen mit
Sachets in fiihrenden Frauenmaga-
zinen eingesetzt, hei denen plakativ
das neue Produkt mit Doppel- und
Finzelseiten in Szene gesetzt wurde
und der Verbraucher die Maglich-
keit hatte, das Produkt zu testen.

Es wurde auferdem darauf geach-
tet, dafs keine zeitliche Uberschnei-
dung mit NIVEA Creme statifand.

In der Nielsenperiode Mérz/April
94 wurde NVEA Soft erstmals mit
einem Marktianteil von 0.1 Prozent
gefiihrt. Mit dem Linsatz der massi-
ven Werbung sticg der Marktanteil
in der Periode Juli/August deutlich

Publikumsanzeige
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Die Ergebnisse



NIVEA SOFT

aul 6,6 Prozent und konnte sich
bis Januar/Februar 95 nochmals
auf 11.9 Prozent fast verdoppeln.

Mit diesem Ergebnis katapultierte
sich NIVEA Soft auf Platz Nr. 2
im Marlkt, hinter der klassischen
NIVEA Creme. Eine Entwicklung,
die es
Markt

in diesem wenig bewegten
noch nicht gegeben hat.

Die Nauferanalyse von NIVEA Soft
ergab aulierdem, dali ein sehr
grofier Anteil der Verwender unter
35 Jahre alt ist und somit deut-
lich jiinger als die Kéufer von

NIVEA Creme (siche Chart).

Die Kannibalisierung gegeniiber
NIVEA Creme liegt deutlich niedri-

(FINALIST 1995)

ger als erwartet {unter 20 Prc yeent),
womit auch die dritte Zielsctzung
erreicht worden ist.

Der grobte Anteil der Abverkaufs-
mengen kommt von den Wett-
bewerbern aus dem eigenen

S(‘grﬂ(‘,nt Un(l ﬂ[lch aus ﬂn(]l,'l'(‘n
Segmenten (Body Kosmetik.
High Class Kosmetik).

Besonders positiv wurde die Kam-
pagne in Verhrauchertests hewertet
(Burke). Uberdurchschnitlich hohe
Recall- und Recognition-Werte
stellen hier einen wichtigen Wett-
bewerbslakior dar und sind der Beleg
dafiir, dafs sich die Zielgruppe

sehr von der Werbung angesprochen

fiihlt.

NIVEA Creme

unter 55 Jahre
35-35 Jahre
tiber 55 Jahre

NIVEA Soft
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NIVEA SOFT (FINALIST 1995)

Wrre! So oft und so
herrlich zart!”

wSelbst mein Freund istn
richtiger Softie geworden™

#New! NTVEA Soft.
Wie Sommer-Regen
[fiir zartere Hout”

.ZLartere Haut, 0.k,
ich sug’ nie wieder nie!”

TV-Spot Nivea-Soft
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NIVEA SOFT (FINALIST 1995)

LWLartere Haur mit ‘ner
neuen Creme?*
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WVie! Niel”

wDoch! NIVEA Soft ist
da! Wore ™

WDas ist wie, dus fillt
sich an wie, wie n warmer
Somuner-Regen!”




