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Die Marketing-
Situation

CALGONIT ULTRA (SILBER-EFFIE 1995)

Calgonit Ultra wurde 1992 einge-
fithrt und beendete damit auch
eine 10jdhrige Werbepause fiir die
Marke. Es 1st ein konzentriertes
Pulver (Kompaktat) und damit cine
Weiterentwicklung des bisherigen
Mittels Calgonit. Es gibt Calgonit
Ultra als Pulver und als labs.

Calgonit Ultra ist als Reiniger ftr
strahlenden Glanz auf Cldsern und
Geschire positioniert.

Diese Positionicrung wurde im
Laufe des letzten Jahres zunch-
mend von der Konkurrenz koplert.

Die Wetthewerbssituation 1993 ist
durch den Marktfithrer Somat und
die Wettbewerber Sun und Calgonit
sowie durch moderate Werbeaus-
gaben und ein (riedliches Verhalten
der Konkurrenten gekennzeichnet.

Im Jahr 1991 geriet der Markt
deutlich in Bewegung:

m Das Marktwachstum betrug
17,7 Prozent. gegeniiber dem Vor-

jahr und erreichte 310 Millionen
Mark Umsatz im Einzclhandel.

m Procter & Gamble trat mit Fairy
nun auch bei den Maschinenge-
schirrspiilmitteln auf. Das fiihrte zu
elnem stark kompetitiven Verhal-
ten aller Wetthewerber.

m Die Werbeausgaben explodierten
von 10,7 Millionen Mark (1993)
um das Doppelie auf 129 Millionen
Mark.

Das kam vor allem durch das Ein-
treten von Tairy (33 Millionen
Mark), die Verdopplung der Media
Spendings bei Sun von 9,9 aul
20,9 Millionen Mark und die mehr
als Verdreifachung der Spendings
bei Somat von 18,1 auf 61,9 Millio-
nen Mark zustande.

Die Aufgabe war es, sich in diesem
kompetitiven Umfeld zu behaupten,
ohne durch exzessive Mediaspen-
dings den Erfolg kaufen zu miissen.

Die Werbezicle wiarden unter Bei-
behaltung der Kampagne und mit

Die Werbeziele



Die Kreativ-
Strategie

CALGONIT ULTRA (SILBER-EFFIE 1995)

einer moderaten Steigerung der
Werbeausgaben von maximal 20
Prozent formuliert (11,5 Millionen
Mark 93 gegeniiber 13,9 Millionen
Mark 94):

m Platz Nr. 1 in der Advertising
Awareness

» Wachstum der Gesamtmarke
Calgonit stirker als der Gesamt-
marlkt

m Wachstum der Marktanteile im
einzig beworbenen Segment , Kom-
paktpulver um mehr als 30 Pro-
zent.

Kern der Werbebotschaft ist: Cal-
gonit Lltra hat den cinzigartigen
Kalkbelagblocker und sorgt fiir
belaglreie, glinzende Gliser und
Geschirr. Denn Gléser mit Beldgen
und Flecken zililen zu den griften
Problemen der Hauslrauen beim
Maschinen-Spiilen.

Die Umsetzung in einer neuen und
fur diesen Produktbereich unge-
wohnlichen Art und Weise.

Eine Hausfrau, Maria B., bringt in
nattirlicher und sehr offener Spra-
che ihren Arger iiber Beldge auf
den Clasern zum Ausdruck.

Die Auslobung des Produlstes
erfolgt nur Giber eine Deno und
einen Packshot ohne die Hilfe von
Maria B. Damit unterstrcichen

wir die Glaubwiirdigkeit unserer
Darstellerin, die damit nicht zur
gewbhnlichen Presenterin gemacht
wird.

Dies verstirkt die Wirkung des
Positiv-Frgebnisses: Strahlender

Glanz ohne Beldge. Durch diese
Vorgehen erzielen wir eine hohe
Glaubwiirdigkeit fiir die Darstelle-
rin und damit auch fiir die Marke
Calgonit.

£

Um eine Durchsetzung gegentiber
den starken Mitbewerbern Somat
und Fairy zu erhalten, wurde aus-
schlieflich TV-Werbung eingesetzt,
mit einer breiten Streuung tiber
alle Werbeblock-Zeiten.

Zielgruppe sind dic Haushaltstih-
renden von 14 bis 49 Jahren, dic
im Besitz einer Spiilnaschine sind.

Der Werbedruck wurde in Wellen
gleichmiibig iber das Jahr verteilt,
wobel ausschlieBlich private
TV-Sender zum Einsatz kamen.

Alle Werbeziele konnten trotz des
extremen Werbedrucks der Konkur-
renz erfiillt werden.

1. Eine Advertising Awareness

von durchschnittlich 35,6 Prozent
vegeniiber 32,5 Prozent beim
Markt(ithrer Somat. Wobel Somat
¢in Mediaspending von 61,9 Millio-
nen Mark (brutto) gegeniiber

13,9 Millionen Mark (brutto) bei
Calgonit stellte (siche Diagramm).
2. Der wertmiifiige Anteil von
Calgonit am Gesamtmark [ir
Maschinengeschirrspiilmittel stieg
von 93 auf 94 von 82,44 Millionen
Mark auf 98,3 Millionen Mark. ein
Zuwachs von 19.2 Prozent gegen-
iiber cinem Wachstum des Cesamt-
marktes von 177 Prozent.

3. Der Zuwachs im Segment Kom-
paktpulver betrug 36 Prozent und
damit 6 Prozent mehr als geplant,
von 38,5 Millionen Mark auf

52,4 Millionen Mark.

Mit einer klaren Positionierung,
einer ruhigen Markenfithrung,
ohne hekiische Spotwechsel und
mit einer hervorragenden kreativen
Umsetzung konnte sich die Marke
auch gegen exzessiven Werbedruck
der Konkurrenten behanpten.
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Die Media-
Strategie

Die Ergebnisse

Das Fazit
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Mediaspendings (bruito) 1994

Was ist das Besondere an der Dar-
stellung in dieser Kampugne?

Es ist die Art, wie die Schauspicle-
rin Maria Bachmann das Problem
belegter das heifit vorkalkter Glaser
darstellt.

Diese Art hat die Kampagne, neben
der iiberlegenen Qualitit des Pro-
duktes, so erfolgreich arbeiten
lassen.

Denn Frau Bachmann definiert das
Problem nicht, wie andere Kampa-
gnen das mit ihren Darstellern wn
wirden. Sie ,,lebt” das Probhlem.

Sie findet immer wieder authenti-
sche GeltihlstiuGerungen, die der
problematischen Situation einer
Guastgeberin in spe mit verkallkten
Clasern entspricht.

Dabei hilft ihr kein vorgegebener
Plot oder Text. Die Vorgaben bezie-
hen sich auf effektiven Probleme
auf dem Clas. Die Situationen sind
von ihr erdacht und wirken des-
halb auch nicht vorgelesen oder
dargestellt, sondern gelebt, oder
besser, erlebt. Auf jeden TFall nicht
gespielt, sondern real.

Und diese authentischen Situatio-
nen, diese ,antizipierten Momen-
ten der Peinlichkeit® his hin zu
Momenten von Karriere- oder
Zukunftsangst (..In ner hatben
Stunde kommt mein Chef mit
seiner Frau ... !} haben das lden-
tifikations-Potential, das vom Ver-
braucher, hier der Zuschauer sofort
aus dem Wust auch eines superlan-
gen Werbe-Blocks der Privaten her-
ausgeliltert wird. Ofter und intensi-
ver als andere.

Selbst, wenn ihm Frau Bachmann
und ihre extrovertierte Art zu
reden, manchmal zu schimplen
oder zu schreien nicht gefillt. Ja
selbst wenn er sie zu hassen gelernt
hat. Lr erinnert sie und behilt, wie
nachhaltig die Marke auch dieses
s0 vehement authentisch vorgetra-
gene Problem gelost hat.

Und nicht nur das. Ir fiihlt und
[reut sich mit Maria Bachmann
iiber die wicderum ccht erlebten
psvchologischen |, Benefit™:

Dak es niamlich mit diesen Glisern
s+ it dem Nachbarn klappt!
Wenn das nicht effektiv ist?



CALGONIT ULTRA (SILBER-EFFIE 1995)

Wch bin im Stref!
In einer halben Stunde
kommt mein Nachbar.

Und der hat immer
saubere Gldser
Blog ich nichz.

Ich bin einfach sauer.

Die Gliiser sind irgendvie
total stumpf. Man kann
tiberhaupt nicht durch-
gucken — iiberhaupt nicht
sauber!

Lieber gleich Calgonit Ultra
mit dem Kall:belagblocker.

TV-5pot Calgonit Ultra
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Der packt auch die
Beléige, die andere nicht
schaffen.

GEWOHNLICHE
REINIGER

Tiir reinen Glanz.

So mufs n Glas aussehen,
ne!

Dann klappt’s auch mit
dem Nachbarn.

Calgonirt Ultra.
Puckt den Belag.
Fiir retnen Glans.

TV-Spot Galgonit Ultra
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