Die Marketing-

Situation

LADY PROTECTOR (FINALIST 1996)

Lady Protector war der erste Naf-
rasierer fiir Frauen. Die Technik des

Lady Protector beruht auf einem
Nafbrasierersystem, das 1992 als
Herrenrasierer eingefiihrt wurde
und erfolgreich vermarktet werden
konnte.

Protector hat als einziger Naf-
rasierer feine Schutzbiigel vor den
Klingen, die ihn im Nafrasierer-
segment uniibertroffen sicher

machen. Diese Technik nutzte
Wilkinson auch fiir den Lady

Protector.

Der Markt fiir Damen-Haarent-
fernung war bis zur Einfiihrung
des Lady Protector in Deutschland
sehr unterentwickelt.

Verwendet wurden chemische
Mittel, Wachs, Epiliergerite,
Trockenrasierer oder der
Nakrasierer des Mannes. Doch alle
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Die Werbeziele

Die Kreativ-
Strategie

LADY PROTECTOR (FINALIST 1996)

Methoden hatten gravierende Nach-
teile.

Vor allem aber war der Markt nicht
offentlich. Haarentfernung fiel in
den Intimbereich.

Weiblichkeit bedeutete, keine Haare
an den Beinen oder unter den
Armen zu haben — ohne daf man
sich zur Haarentfernung bekannte.

Bei der Einfiihrung des Lady Pro-
tector zeichnete sich ab, dat Kon-
kurrent Gillette mit dem Sensor for
Women bald ein dahnliches Produkt
auf den Markt bringen wiirde.

Der zu erwartende Werbedruck
des Wettbewerbers machte einen
schnellen Marktantritt unbedingt
notwendig.

m Schnelle Bekanntmachung des
neuen Lady Protector;

m Aufbau von Akzeptanz und
Attraktivitit der neuen Produkt-
kategorie;

m Gewinnen von Verwenderinnen
der bisherigen Methoden zur Haar-
entfernung.

Nafbrasur ist die ureigene Doméne
der Minner.

Die tigliche Nafirasur zeichnet

den Mann als Mann aus; schlieflich
geht es um ein sekundires
Geschlechtsmerkmal.

Diese Sicht der NaBrasur nutzt
Wilkinson schon seit vielen Jahren
in der Werbung: Die Rasur ist nicht
nur Mittel zum Zweck, sondern ein
Ritual, das zwar manchmal léstig
sein kann, letztlich jedoch den
Mann in seiner Mannlichkeit besta-

tigt. Die Frauen haben bei diesem
Ritual eher die Rolle des Zuschau-

ers — fasziniert vom Ergebnis.

Vor diesem Hintergrund galt es, die
Frauen fiir ein Werkzeug zu begei-
stern, das sie zwar in ihrer Weiblich-
keit unterstiitzen sollte, das aber
bisher eng mit der Ménnerwelt ver-
kniipft war. Ein scheinbarer Wider-
spruch. Die Losung: Die Emanzi-
pation der Naprasur.

Zu diesem Schlub fithrten auch alle
Informationen iiber die Struktur
der Anwenderinnen herkommlicher
Methoden zur Haarentfernung.

Die wichtigste Erkenntnis: Lebens-
genuf, Sex und Erotik, Selbstver-
antwortung und Selbstverwirk-
lichung haben im Leben dieser
Frauen sehr grofe Bedeutung.

Dieses Selbstverstiandnis der Ziel-
gruppe war hervorragend geeignet,
die klassische Rollenverteilung
zwischen Mann und Frau auf den
Kopf zu stellen.

Die Frau ubernimmt die dominante
Rolle. Sie beobachtet ihn, wie er
sich nackt rasiert. Und sie ist auch
diejenige, die ihm am Ende einen
auffordernden Klaps auf den Po
gibt.

In diesem Szenario geht die Frau
vollig selbstverstiandlich mit dem
Lady Protector um.

Weil sie die Situation dominiert und
gleichzeitig mit ihrer erotischen
Ausstrahlung spielt, bekommt die
Nafrasur eine neue natiirliche und
offensive Rolle.

Und der Lady Protector ist das
Symbol dafiir.
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Um aus den Werbeinvestitionen
des Protectors auch Kapital fiir die
Einfiihrung des Lady Protectors
zu schlagen, wurden verschiedene
Beziige zur Protector-Kampagne
aufgebaut:

Der Mann steht fiir Rasierkom-
petenz und rasiert sich deshalb
am Anfang des TV-Spots mit dem
Protector.

Und die zentrale Aussage

,»J0 scharf, da er hinter Gitter
mub* wandelt sich beim Lady
Protector zu ,,So sanft, weil er
hinter Gitter ist*.

Kampagnenstart war im November
1994, obwohl die Hauptsaison des
Produktes eher im Friihjahr und
Sommer liegt.

Der Grund fiir den frithen Start:
Lady Protector sollte der erste Da-
men-NabBrasierer in der Wahrneh-
mung der Anwenderinnen sein; die
Konkurrenz hatte das Nachsehen.

Die Einfiihrungskampagne wurde
ausschlieflich in TV geschaltet, um

den Awareness-Aufbau moglichst
schnell und konzentriert zu ermog-
lichen. Auerdem schien dieses
Medium am besten geeignet, die
Emotionalitiit dieser Werbung zu
vermitteln.

Zum Start der Kampagne liefen
30-Sekunden-Spots; zur Budget-
optimierung kamen spiter
20-Sekunden-Spots zum Einsatz.

Hauptwerbeperiode 1995 war Mitte
Mirz bis Ende Mai.

1. Unmittelbar nach Kampagnen-
start stiegen die Verkaufszahlen des
Lady Protector sprunghaft an. Da
die Daten der ersten Wochen in
Scannermarkten erhoben wurden,
konnte die Entwicklung der Abver-
kaufe von Woche zu Woche ohne
Einflufs der Distribution beobachtet
werden (Graphik 1).

2. Nur siecben Monate nach Einfiih-
rung war der Lady Protector mit
einem Apparate-Marktanteil von
20,9 Prozent (Menge) und 27 Pro-
zent (Wert) die fiihrende Marke
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Graphik 1 Lady Protector Sensor f. Women Quelle: Nielsen
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im gesamten NafBrasierer-Markt

(Graphik 2).

3. Aufgrund des auiergewohnlichen
Erfolgs von Lady Protector konnte

ten. Neben
Produktleis

Wilkinson seine Marktfithrerschaft

im Apparatemarkt weiter ausbauen

(Graphik 3).

Das Fazit: Marken definieren sich
als sehr emotionales Verhaltnis zwi-

im Leben d

schen Verbrauchern und Produk-

der Vermittlung der
tung Sicherheit galt es

deshalb, den Lady Protector auch

emotional zu positionieren.

Erst dadurch, dafs ihm eine Rolle

er Frau Zugewiesen

wurde, konnte der Lady Protector

innerhalb so kurzer Zeit soviel
Erfolg haben.
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Fiir die Frau gibt es jetzt

etwas Neues zu entdecken.

Die Naprasur auf weib-
liche Art. Lady Protector.
So sanft, weil er hinter
Gittern ist.

Seine feinen Schutzbiigel
machen die Rasur
uniibertroffen sicher.
FEinfach beim Duschen.
Sanft und griindlich auf
natiirliche Art.

Die Emanzipation der

Naprasur.

Lady Protector.

Neu von Wilkinson.

LADY PROTECTOR (FINALIST 1996)

TV-Spot ,,Lady Protector, 30 Sekunden
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