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Dove

Das Dove-Waschstiick (Seife) wurde
im Frithjahr 1992 in den deutschen
Markt eingefithrt und konnte in
diesem rickliofigen Markt rasch
eine kraftvolle, hochpreisige Rolle
tibernehmen. Im selben Zeitraum
wurden die Line-Extensions Dusch-
gel und Badeschaum gelauncht.
Dies vor dem Hintergrund, dab
flitssige Korperwaschprodulste, ins-
hesondere das Duschgel, auforund
der Markigrife einen wichtigen
Erfolgstaktor lir die Marke dar-
stellen.

Die Einfihrung einer absolut
neuen Varke in den deutschen
Markt erforderte hohe Marketing-
aufwendungen und verlangt eine
rasche Marktdurchdringung. Um
dieses Ziel zu erreichen. war eine
Konzentration der Krifte auf einces
der Produkte notwendig.

Im ersten Schritt wurde der kom-
munikative Fokus mit lestimonial-

Spots aul das Waschstiick gelegt.
Es konnte mit cinem Erfolg in
dem Segment der Seifen gerechnet
werden, da zu diesem Zeilpunkt
Dove™ quasi eine Alleinstellung in
der Produktzusammensetzung mit
neutralen Reinigungssnbstanzen
und einem Viertel Feuchtigkeits-
creme hatte. Hinzu kamen relativ
geringe Konkurrenzaktivititen,
wodurch mit niedrigeren Markt-
eintrittsharricren im Vergleich zum
Duschgelmarkt zu rechnen war.

Die Bildung cines differenzierten
Brandvalues im Sinne einer emo-
tionalen und rational unterlegten
Pllegekompetenz wurde 1992
erreicht. Aber zur Schaffung einer
tragfihigen Basis fir die Dach-
marke ..Dove” mubte diese Position
aul das Duschgel und den Bade-
schaum iibertragen werden.

Daher wurde der Schwerpunkt
1994 auf die Line-Extensions
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gelegl. Zielsctzung mubte nicht nur
die Awareness-Steigerung, sondern
auch die Kompetenziibertragung
sein.

Ausgehend von der oben definier-
ten Aufgabenstellung und dem
Marketingziel einer signifikanten
Marktanteilssteigerung, lassen sich
die Werbeziele im einzelnen wie
folgt ableiten:

m Die Bekanntheil der Produkie
muBte eindeutig erhdht werden.

| ] tbertragmng der vom Konsumen-
ten wahrgenommenen Pflegekom-
petenz der Seife auf das Duscheel

und den Badeschaum.

» Gencricrung von Abverkiufen.

ZLU‘ El'ﬁilhmg (1(‘,]' Zi(}](‘, V\"l]]'dﬂ von
der bisherigen Torm der Duschgel-
Kommunikation, fast nur Range-
Packshots, integriert in die Testi-
monial-Spots der Seife, Abschied
genommen werden. Aufgrund der
untorschiedlichen Yerwendungs-
situation von Duschgel und Bade-
schaum wurde der I'okus auf das
wichtigere Produkt. das Duschgel
gelegt. Dennoch konnte davon
ausgegangen werden. dab eine Ver-
hesserung der Marktsituation fiir
Duschgel eine positive Wirkung auf
den Badeschaum haben wird.

Bei der Kampagnenentwicklung
mubte die Aufgabe geldst werden,
wie man die vorhandene Pllege-
kompetenz der Seife am effiziente-
sten Ubertragen kann. Folgende
Determinanten mubten beriicksich-
tigt werden:

m Die erfolereiche Markteinfiih-
rung der Seife basierte aul dem [iir
dieses Segment einzigartigen und
unverwechselbaren Testimonial-
Konzept.

m Das Duschgel durfie sich in sei-
nem Kommunikationsauftritt nicht
zu weil von der Scife entfernen,
sondern mufite vielmehr eine Lin-
lieit mit ihr bilden.

w Die Umsetzung mub sich den-
noch stark genug von der ,,Seifen-
welt“ abheben und eine eigen-
stiindige Problem- und Lésungs-
situation im Sinne von ..Hiufiges
Duschen trocknet die Haut aus®
schaffen.

Fs lag nahe, auf das hewihrte Kon-
zept der Real-Testimoniuls zuriick-
zugreifen, die die Produktbotschaft
durch ihre Glaubwiirdigkeit her-
vorragend vermitteln. Um die
gewiinschte Abgrenzung zu den
vorhergehenden Testimonialspots
zu erreichen und das Problem von
austrocknender Haut hervorzuhe-
ben, wurde das Dove-Duschgel in
eine Sommer/Strand-Welt gelegt.
Diese Umngebung entspricht einer
Situation. bei der hiulig geduscht
wird und die Haut lolglich aus-
trocknen kann. Das Testimonial
hatte nun eine neue adéiquate
Umwelt und eine aktivere Rolle.

Die Auswahl der echten Testimoni-
als, die durch ,innere® und nicht
durch duberliche® Schonheit
iberzeugen, verlangt reale und
positive Produkterfalimng. Uber-
zeugte Konsumenten sind auch
tiberzeugende Testimonials.

Zur Erreichung ciner moglichst
hohen Ul)el‘zengungskraft des Testi-
monials wurde ausschlieflich TV
ausgewihlt. Da nur ein geringer
Share of voice zu erwarten und
eine schoellstmagliche Penetration
der neuen Produkthotschalt not-
wendig war, wurde das Budget auf
zwei Flights & zwei Monate konzen-
triert.
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Des weiteren wurde eine mehrmao-
natige Werbepause im Vorfeld reali-
siert, um einen Abstand zu den im
Frithjahr 1994 geschalteten Testi-
monial-Spots der Scife zu schaffen.

Der konzentrierte Einsatz der bei-
den neuen TV-Spots fiir das Dusch-
gel schalfle eine sofortige Resonanz
und signifikante Steigerung des
wertmibigen Marktanteils von

88 Prozent bis zum Ende des Jah-
res. Die Annahme {iber die positive
Auswirkung auf den Badeschawmn
wurde bestétigt, und der VMarkt-
anteil konnte auch in diesem
Segment im Dezember 1994 um

50 Prozent ausgebaut werden.

(Crafik 1a u. 1b)
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Da die beiden Rangeprodukte nur
im zweiten Halbjahr beworben
wurden, ist ein Umsatzvergleich
méglich, der eine vergleichende

Wirkung mit und ohne Werbung
aufzeigt. So konnte der Umsatz fiir
das Duschgel im zweiten Halbjahr
1994 um mchr als 50 Prozent
erweltert werden, und auch der
Badeschaum crreichte eine Steige-
rung von 36 Prozent.

(Grafik 2a u. 2b)
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2a. Rasante Umsatzentwicklung
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Der TV-Einsatz im 2. Halbjahr
hrachte cine Umsatzsteigerung von
51 Prozent fiir Dschugel und

36 Prozent fiir Badeschaum.
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2b. Eindeutiger Umsatzanstieg
1993 zu 1994
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LREAMSHOWER

it oeisenny

TV-Spot .,lamara Labas™
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TV-Spot ,,Francoise Berthet™
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