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Die Marketing-
Situation

ODOL (STTLBER-EFFIE 1995)

1987 hatte sich der deutsche Zahn-
creme-Markt mit nahezu 500 Mil-
lionen Mark Umsatz im Jahr, als
grofiter Korperptlegemarkt eta-
bliert. Der Markt hatte in den
beiden Vorjahren einen Mengen-
zuwachs von 5 Prozent beziehungs-
weise 8 Prozent gezeigt.

Der Marlt wurde von 5 grofen
Anbictern bestimmt (Blendax/P&GC,
Colgate, Elida Gibbs, Henkel und
Wvbert), die sich einen intensiven
Wetthewerb lieferten. Die erfolg-
reichsten Marken haben eine stark
medizinische/prophylaktische
Positionierung.

Die Media-Ausgaben betrugen

20 Prozent des Umsatzes, das heifst
circa 100 Millionen Mark. Ein
Marktanteil von mindestens 5 Pro-
zent war Voraussetzung, um die
hohen Media-Ausgaben zu recht-
fertigen, die ein Bestehen im hart
umkiimpften Zahnereme-Markt
gewihrleisten. Dies schien nur mit
einem P’roduktkonzept erreichbar,
das ein Premium-Preisnivean vor-

aussetzt.

Das Markenpotential von Odol
med 3 kann flolgendermafien
umrissen werden:

m Die Muttermarke Odol besitzt

eine hohe Kompetenz im Bereich
der Mundhygiene (Markenbekannt-
heit: 90 Prozent). Diese alte Traditi-
onsmarke biirgt fiir hohe Qualitét
und geniefit viel Sympathie beim
Verbraucher;

m dic Firma Lingner + Fischer ver-
fizgt tiber langjidhriges Know-how
in der Mundhygiene; das Produkt-
konzept stellt eine echte Innovation
im deutschen Zahnereme-Markt
dar;

m Eine neue medizinische Zahn-
creme mit 3 Streifen, die gegen
Karies, Parodontose und Zahnstein-
neubildung schiitzt.

Das Produkthonzept:

m Wahl des Namens Odol med 3,
um einerseits vom starken Image
der Muttermarke zu profiticren,
aber andererseits eine klare
Abgrenzung zum (ausschliefilichen)
Frische-Benefit des Mundwassers
zu kommunizieren:

m Preisniveau: 30 bis 50 Prozent
Premium vis-a-vis dem Markt-
fithrer;

m Nationale Einfithrung der
Standard-Variante 1989;

m Eine Mint-Variante folgte 1990;
w 1992: Frste deutsche Zahnereme
ohne Faltschachtel;



Die Marketing-
Zicle

Die Werbeziele

Die Kreativ-
Strategie

ODOL (SILBER-EFFIE 1995)

m Einfiihrung eincs Zahngels
(Standard/Mint) in einer inno-
vativen, impact-starken Zahn-
packung.

Nach erfolgreichem Testmarkt wur-
den folgende Marketing-Ziele als
erster Schritt zur Marktfithrerschaft
definiert

Jahr 1

Jahr 1T Jahr 11

Benefit:

Odol med 3 bietet Schutz gegen:
n Karies

m Parodontose

m Zahnsteinneubildung

Reason Why:

Odol med 3 besteht aus einer
einzigartigen, optisch sichtbaren
Kombhination von drei verschiede-
nen Zahneremes, die jeweils eines
dieser Probleme belimpfen.

Zielgruppe:
Kédufer = Cesamtbevilkerung 20 -
64 Jahre (besonders [rauen)

Priméir: Die Submarke ,,0dol
med 3% als Zugpferd beim Ausbau
eines Sortiments im Bereich der
~therapeutischen Prophylaxe™ im
Mundhygiene-Markt etablieren.

Sekunddir: Mahgehende Unterstiit-

zung bei der Frreichung der obigen

Marketing-Ziele.

Odol med 3 bekiimptt als erste
cinzelne Zahncreme der Welt die
3 Probleme. dic jeder Zahnarzt
bekamptt.

Brand Character®:
Medizinisch, hochwertig, informativ
Einfithrungscharakter = aggressiv

2

Verwender = Gesamtbevolkerung
ab 7 Jahre

TV als Basis-Medium

Ab 1991 Tandem-Mechanik als tak-
tische MaBnahme, das heilst Basis-
Spot (30 Sekunden) + Announce-
ment-Spot (10 oder 15 Sekunden)
im gleichen Werbeblock:

1991: Mint-Announcement

1992: ,,Baum wird gefallt”

{ohne Falischachiel)

1992/1993: ,, Striptease™

{ohne Faltschachtel)

1994/1995: , Laserstrahl®

(Cel in der Zahnpackung)

Odol med 3: Die erfolgreichste
Linfihrung der letaten 20 Jahre
im deutschen Zahnereme-Markt -
aul dem Weg zum Marktfithrer
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Chart I: Odol med 3 wiichst seit Einfiihrung auf Kosten. des Wetthewerbs
Odol med 3 liefert dem Markikfiihrer ein heifes Kopf-an-Kopf Rennen
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Die Media-
Strategie

Die Ergebnisse



Fazit

ODOL (SILBER-EFFIE 1995)

Jahr 1 Jahr 11 Jahr 111 Jahr IV Jahr V N/D 94

Chart I1: Marktanteilsentwicklung (Index gegen Jahr D
Odol med 3 avanciert vom Underdog zum Key Player
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Chart I1I: Entwicklung der gestiitzten Markenbekanntheit
Odol med 3 ayf dem Weg zum ,.Household Name™

m Inzwischen hat sich m Somit ist die Marke Odol, dank
Odol med 3 als Speerspitze threr Submarke Odol med 3,
eines Sortiments von Mundhygiene-Markiliithrer vor
Mundhygiene-Produkten anderen alteingesessenen Herstel-
mit einem Umsatz von lern wie Unilever, Colgate und so

circa 250 Millionen Mark etabliert.
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ODOL (SILBER-EFFIE 1995)

TV-Spot Kampagne Neu-Produkte
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ODOL (SILBER-EFFIE 1995)

Prophylaxe gegen:

Karies

-

Parodontose -
Zahnstein - !

Die 3-fach P§
Prophylaxe

TV-Spot Basis-Kampagne
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ODOL (SILBER-EFFIF, 1995)
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TV-Spot Umwelt-Kampagnc
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ODOL (SILBER-EFFIE 1995)

MW = Mundwasser
MS = Mundspray
7C = Zahncreme
AP = Auli-Plaque

ODOL ZFA = Zahnileisch Aktiv
Dachmarke
Tradition
Sympathie
o Frische
5
Mundhygiene
Kompetenz
ODOL ODOL-med
Range
Frischer Atem .,
- = Therapeutische
allg. Wohlbefinden, :
ale Al Vorbeugung
B()neﬁl soziale Akzeptlanz, =
ODOL MW 0ObOL 0nor 2‘[‘)‘?]‘ 0DOL med ODOL med
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o Original [ Ori- [Kou-  [Bon- [ Original | o Original \ ' Blau
e Extrafrisch | ginal [gummis [bons | Mildmint | e Mint
w Mation o Extra » Spoar- [ e Pep- « Coolmint
frisch {  mint per- © Junior
o Motianfs Pepper-|  mint
mint e Fuka-
o Spice- | Men-
mint thol
o Mint-
Varietiiten Menthol

Odol med 3 — Die Speerspitze ciner hundertjdhrigen Markeniradition
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