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Die Marketing-
Situation

PERSIL MEGAPERLS (FINALIST 1995)

DIE NEUE WASCHMITTEL-
GENERATION.

Der Waschmittelmarkt ist einer der
am hértesten umkéampften Markee
{iberhaupt. Fr stagniert scit Jahren
auf hohem Niveau.

Die Waschmittel-Hersteller, und
hier insbesondere die beiden fiih-
renden Marken, die zusammen mit
circa 55 Prozent Marktanteil den
Universalwaschmittelmarkt domi-
nieren, stehen untereinander in
einem harten Wetthewerh.

[nnovationen sind gerade fiir diese
groien Marken notwendig.

Sie beeinflussen nachhaltig das
Verbraucherverhalten und die
Entscheidung fiir eine Marke.

Von besonderer Bedeutung ist dies
fiir Persil. Persil ist das dlteste
Waschmitte] Deutschlands = und
auch das seit Jahrzehnten meist-
gekaufte. Jedes Persil war und ist
das beste Persil sciner Zeit.

1986 wurde Persil als erstes Spit-
zenwaschmiticl phosphatfrei. Alle
anderen folgten. 1991 fiihrte Persil

das erste Colorwaschmittel ein.
Wiederum folgten andere.

Nachdem Persil seinerseits im
Kompakisegment mit Persil supra
dem Trend zu Konzentraten gefolpt
war, wurde 1m Juli 1994 mit einer
echten Innovation der Kampf um
die Markifiihrerschaft auch in die-
sem Segment erfolgreich gestartet:
Persil Megaperls — die neuc Wasch-
mittelgeneration. Ein Superkonzen-
trat, das mit Perlen statt Pulver
wiischt.

Der Hauptwetthewerber lolgte zwei
Monate spiter mit einem Super-
konzentrat-Pulver.

Auf der Grundlage der beschriebe-
nen Marketingsituation wurden die
Werbeziele [iir die Marke Persil
und ihr neues Produktangebot wie
folgt definiert:

1. Aushau der Marktfiihrerschalft
fiir die Gesamtmarke Persil durch
Stirkung der Marktposition im
Kompaltsegment.
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2. Verjiingung der Persil-Verwen-
derschaft durch Erschliefien neuer
Verbrauchersegmente.

3. Ftablierung der neuen Wasch-
mittelgeneration durch Schaffung
von Bekanntheit und Probierinter-
esse und durch eine schnelle und
umfassende Penetration (Erstkaufs-
rate) in der Zielgruppe der Wasch-
mittelverwender.

In der Kommunikation Rir Persil
Megaperls muf sich das Marken-
kongept fiir Persil widerspicgeln:
die erfolgreiche Balance zwischen
den Werten der Tradition und
den Herausforderungen der Inno-
vation.

Persil-Werbung soll als Persil-Wer-
bung erkannt und erlebt werden -
auch und gerade wenn es sich um
eine neue Waschmittelgeneration
handelt. Persil-Kommunikation ist
in ihren inhaltlichen Anspriichen
informativ, aulllirerisch und selbst-
bewulfit; in thren gefiihlsmaBigen
Werten familidr, vertrauensvoll und
volkstiimlich niveauvoll. Optisch

NEU: BERLEN STATT PULVER.

e
PERSIL MEGAPERLS. DAS HESTE PERSIL ALLER ZEITEN,

TZ-Anzeige

spielen die Persil-Farben Griin,
Weifs, Rot cine tragende Rolle.
® o

Innerhalb dieser gencrellen Anfor-
derungen hat die Persil-Megaperls-
Kommunikation besondere Schwer-
punkte zu setzen: Sie mufs dic
Modernitit und U]M)rl(‘,gcnhcit der
neuen Waschmittelgeneration her-
ausarbeiten. Und sie soll neue, jiin-
gere Yerwender interessieren und
ansprechen. Auf der Zeitachse sind
zwei Phasen vorzuschen:

1. Announcement. (Vorstellen der
Idee ,.Perlen statt Pulver™, Interesse
wecken durch eine kompetitive
Leistungsdemonstration, Probier-
aufforderung.)

2. Bestiitigung durch Megaperls-
‘erwendoer. Verbraucher aus ganz
Deutschland haben sich van Persil
Megaperls iiberzeugt und berichten
von ihren Erfahrungen. Dabei han-
delt es sich um mechr als um nur
hausfrauliche Testimonials. Es sind
Frauen und Miitter von prominen-
ten Zeitgenossen, und es sind die
[leibigen Unbekannten, die fiir die

NEU: PERLEN STATT PULVER.

Persil
Megaperls:

Viel Reinheit mit

L
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Sauberkeit in bekannten Institutio-
nen sorgen. In jedem Talle aufer-
gewohnliche Testimonials fiir einen
auBergewdhnlichen Schritt in der
Persil-Geschichte. (Der dabei ent-
stehende koslenlose PR-Erfolg wird
dankend zur Kenntnis genommen.)

Der Sul der Kampagne ist optimi-
stisch und authentisch.

Strategische Zielsetzung des Media-
einsatzes war, durch den fir Wasch-
mittel bis heute einzigartigen Ein-
satz einander crginzender Medien
von Anfang an eine grobtmégliche
Prisenz und Durchsetzung zu
erreichen. Das heifit im einzelnen:

m Breitgefiicherter Mediamix (TV,
Funk, Plakat, TZ) in der Einfiih-
rungsphase.

m In der Bestiitigungsphase Kon-
zentration auf TV mit flankieren-
dem Funk-Einsatz.

m Verstirkte Ansprache von jiinge-
ren Familien mit Kindern (.heavy
user“-Haushalte).

Zicl:
Ausbau der Marktfiihrerschaft

fiir die Gesamumarke Persil durch

Stirkung der Markiposition im
Kompaktsegment.
g

Ergcbnis:

Der Marktanteil fiir Persil Mega-
perls stieg nach der Einfithrung
kontinuierlich an (von 2,7 Prozent
im August 94 auf 13,2 Prozent im
Mirz 95) mit der Folge. dab:

m der Marktanteil und damit die
Marktiihrerschaft fiir die Marke
Persil konstant auf tiber 30 Prozent
ausgedehnt werden konnte und sich
der Abstand zum [Mauptwetthewer-
her zwischenzeitlich auf 8.6 Pro-
zent vergroberte (siche Chart 1).

m der Marktanteil von Persil Kom-
pakt chenfalls konstant anstieg.

Frstmalig in der Historie war er mit
18,7 Prozent im September/Oktober
94 groBer als der des Hauptwett-
bewerbers, um im Januar/Februar
95 mit 19 Prozent ein Rekordhoch
zu erzielen (siche Chart 2).

Ziel:

Verjiingung der Persil-Verwender-
schaft durch Erschliefien neuer
Verbrauchersegmente.

Ergebnis:

w Mit Persil Megaperls gelang es,
verstirkt jiingere Zielgruppen
anzusprechen. Mit einem Anteil
von 37 Prozent unter 40 Jahren
sind die Persil Megaperls-Kéufer
deutlich jiinger als die Persil-
Stammkunden (siche Chart 3).

Ziel:
Etublierung der neuen Waschmattel-
generation.

Frgebnis:

m Cestiiizte Markenbekanntheit,
Werbeerinnerung und Probierinter-
esse erreichten bereits vier Monate
nach Einfithrung von Persil Mega-
perls ein sehr hohes Niveau (siche
Chart 4).

m Die Frstkaufsrate fiir Persil
Megaperls stieg mit der Einfiihrung
schnell und kontinuierlich an. Die
aktuelle Penetration von 10,2 Pro-
zent entspricht einem weitesten
Kiulerkreis von mehr als 4 Million
Personen (siche Chart 5).

m Das Persil-Image, insbesondere
in den kaufrelevanten Dimensio-
nen der Waschleistung und Wasch-
qualitit, konnte nach Einfiith-

rung von Persil Megaperls signi-
filkant verbessert werden (siche
Chart 6).

199



Marktanteilsentivick-
lung:

Persil Gesamt
gegeniiber Haupt-
wettbeiverber

Marktanteilsentivick-
lung:

Dersil Kompakt
gegenither H(Ill[)[-
wettbewerber

Altersstrubirur:
Pergil gegeniiber
Persil Megaperls-

ersi e
Kiiufer

35%

30%

25%

20 %

b
10 % )

PERSIL MEGAPERLS (FINALIST 1995)

Marktanteil (Wert)

318
5 |
= 24 A= 1%
24.8

5 23.5 23.6
[
f 93 91 95
L el s Ronirety, == K 3 - Bt e e

Jan/ M/ Mai/
Feb.  April  Juni

mmsm Persil Gesamt

Sep./ Nov/  Jan/  Mire/ Mai/  Juli/  Sep./  Nov/ Jan./
Okt Dez. Feb.  April  Juni  Aug. Okt Dez. Feb.

Hauptwettbewerber Q Einfithrung Persil Megaperls

Quelle: Unabhingiges Markiforschungsinstitut

Marktanteil (Wert) 93
209 3
b e e S 1 ORI - 10.5= 10710, 3,0
57 a6 188 OB
193 18.9
178
16.1
‘ e 6T 14.5\/
2 < 14
07 L3 105 1.4
Wiisr g B

Mive/ Mai/ Juli/ Seps Nov/  Jand Mire/ Mai/ Juli/ Sepd Novd  Jan
April Juni Awz Ok Des Feb. April Jami Aug Okt Doz Feb.

mams Persil Kompakt

Fob.

Hauptwetthewerber Q) Einliihrung Persil Megaperls

Quelle: Unablifngiges Markiforschungsinstitut

iiher 40 Jahre

bis 40 Jahre

Persil
Stammkunden

Persil
Megaperls-Kaufer

Quelle: Unabhiisziges Marktforsehungsinstizt

200



PERSIL MEGAPERLS (FINALIST 1995)

Ferbewirkungsdaren
: Jiir Persil Megaperls
Nov./Dez. 94

e gestiitzte Markenbekanntheit: 76% T
e gestiitzte Werbeerinnerung 65 % J

e Interesse, Megaperls auszuprobieren: 29%

,.Die besten jemals fiir eine Neueinfiihrung
gemessenen Werbewirkungsdaten™

Quelle: Bekanates Markiforschungsinstitut inklusive (Zitat)
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Finfluf von Persil

Megaperls auf das
Hohe Qualit Persif-Image
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Musile/Off-Sprecher:

WPersil Megaperls

im Deutschland-Test:
Perlen statt Pulver.

"Flori" Simon

Zeugwart Schalke 04 Hezftf) bet F[f” Simon
anf Schalke!

Flort Simon:

wWenn die Jungs thr Spiel
gemacht haben, fingt
meine Arbeit erst an:
Wiischewaschen. Und
nach in schaveren Spiel
hait’ ich bei dem Dreck
oft Probleme

Musth/Off-Sprecher:
»Weil in Persil Megaperls
mehr Kraft drin ist,

waschen sie auch mehr

ro ml

Schmutz raus™

Flori Simon: ,Datr iss
wieder bestes Weifs. Bin
ich stolz drauf. Jetst kann
kommen, watt will:
Schalke bleibt sauber™
Off-Sprecher: (iiber Pack-
shot) ,,Persil Megaperls.
Das beste Persil aller
Zeiten. Testen auch Sie
es jetzt’

Persil Megaperls TV-Spot ,,Schalke 04
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Musik/Off-Sprecher:

»Das neue Persit Mega-

perls im Deutschland-Test: s b))

Perlen statt Pulver. s S ‘ o

Heute bet Ottilie Krug B ik e < e
Oftilie Krug

Ehefrau von Manfred Krug

in Berlin.”

Ouilie Krug:

SLypisch mein Mann,

im. Film oder privat
immer in action: Nur dafs
er zu Hause dfter n
Waschkrimi hinlegt.”

Musik/Off-Sprecher:
WWeil in Persil Megaperls
mehr Kraft drin ist,
waschen sie auch mehr
Schmutz raus.

Manfred Krug:

»Happy end!

Off-Sprecher: (iiber Pack-
shot)

WPersil Megaperls.

Das beste Persil aller
Zoiten. Testen auch Sie
es jetzt.”

Persil Megaperls TV-Spot ,,Manfred Krug®

]
o]
o



