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Die Marketing-
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Die 3-fach Prophylaxe.

Trotz verscharftem Wettbewerb und
steigenden Werbeausgaben war der
Zahncreme-Markt in Deutschland
seit 1994 leicht riicklaufig. Das
Marktvolumen lag 1995 bei 760
Millionen Mark, die Mediaspendings
bei knapp 132 Millionen Mark.

Fiihrendes Unternehmen der
Branche war Procter & Gamble
(Blend-a-med) mit 19,7 Prozent
Marktanteil, gefolgt von Colgate
und Wybert (Elmex). SmithKline
Beecham (Odol-med-3) belegte mit
11,4 Prozent Rang vier unter den
Unternehmen.

Absatzbelebende Innovationen
schienen nach den miBigen Erfol-
gen der letzten Jahre (zum Beispiel
Bicarbonat-Zahncremes) nicht in
Sicht.

In dieser Situation brachte Smith-
Kline Beecham im Friihjahr 1996
die Odol-med3 Samtweiss Zahn-
creme auf den Markt. Mit der Ein-
fithrung von Odol-med3 Samtweiss
sollte die Markenfamilie von Odol-
med3 um eine vierte Variante er-
ginzt werden. Im Gegensatz zu Spe-
zialweiB-Zahncremes entfernt diese
Innovation Zahnverfirbungen auf
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schonende Weise und gibt den Zih-

nen ihr natiirliches Weif zuriick.

Mit dieser Produktinnovation wollte
die erst 1989 eingefiihrte Marke
Odol-med3 die jahrzehntelange
Vorherrschaft der Marke Blend-a-
med beenden. Mit gut zehn Prozent
Marktanteil lag Odol-med3 1995
nur knapp hinter Blend-a-med und
war die erfolgreichste Zahncreme-
Einfiihrung der vergangenen 25
Jahre. Jetzt sollte die neue Produkt-
variante von Odol-med3 helfen,
Blend-a-med, die ,,Markenikone*
der Nachkriegszeit, zu stiirzen.

m Nummer-eins-Position am Zahn-
creme-Markt mit klarem Abstand zu
Blend-a-med.

m Nach erfolgreicher Testmarktpha-
se wurde fiir die Gesamtmarke ein
Marktanteilsziel von zwolf Prozent
definiert, davon drei Prozent fiir
Odol-med3 Samtweiss.

m Fiir die Innovation sollte ein
Premiumpreis durchgesetzt werden.
m Schneller Aufbau der Marken-
bekanntheit fiir das neue Produkt.
m Etablieren von Odol-med3
Samtweiss als ,,vollwertige” Zahn-
creme, die sowohl medizinischen
All-round-Schutz bietet, als auch
einen neuen kosmetischen Zusatz-
nutzen, der den Premiumpreis
rechtfertigt.

Odol-med3 Samtweiss sollte als erste
»vollwertige™ All-round-Zahncreme
positioniert werden, die Zihne auf
schonende Art weiier macht. Zur
Einfithrung sollte der kommunikati-
ve Fokus auf dieser neuen Leistungs-
dimension liegen, da der Dreifach-
Schutz als bekannt vorausgesetzt
wurde. Spiter wurde der Dreifach-
Schutz mit einer separaten Erinne-
rungswerbung aufgefrischt.

In ihrem Markencharakter sollte

Odol-med3 Samtweiss als die hoch-
wertige All-round-Zahncreme von
Odol auftreten: medizinisch, kom-
petent, informativ.

Der Produktnutzen: Odol-med3
Samtweiss gibt Zihnen ihr natiir-
liches Weifs auf schonende Art

zuriick.

Der Grund: Eine neuartige Formel,
die Zahnverfarbungen sanft anlost.

Die Zielgruppe: Alle Kaufer/Ver-
wender von traditionellen Massen-
zahncremes, die schon immer wei-
Bere Zahne haben wollten, fiir die
aber Spezialprodukte (zum Beispiel
Perlweiss) aufgrund der vermuteten
zahnschmelzschiadigenden Wirkung

bisher nicht in Betracht kamen.

Als einziges Medium fiir die im

Mai 1996 gestartete Kampagne
wurde TV gewiihlt. Dort liefen in
den ersten drei Monaten 30-Sekun-
den-Spots, ab August 25-Sekunden-
Spots. Ab Januar 1997 kam zur
Erhéhung der Frequenz ein Mix
von 25- und 15-Sekunden-Spots

zum Einsatz.

Wihrend der Einfiithrungsphase gab
es keine Werbeunterstiitzung fiir

die Basisvarianten von Odol-med3
(Mint, Standard). Seit Miirz 1997
werden zwei 15-Sekunden-Spots

in einem Werbeblock geschaltet
(Tandem-Technik). Der erste kom-
muniziert die ,,Whitening“-Bot-
schaft, der zweite unterstiitzt die
Erinnerung an die Kernbotschaft

»Dreifach-Prophylaxe®.

Alle angestrebten Ziele werden
deutlich tibertroffen:

m Schon zwei Monate nach Einfiih-
rung von Samtweiss erreicht Odol-
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Odol-med3 Marktanteile 1989-1996
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med3 die Marktfiihrerschaft und 1997 liegt SmithKline Beecham mit
wird die neue Nummer eins im 17 Prozent Marktanteil fast gleich
Zahncreme-Markt. Damit hat mit Colgate (17,8 Prozent). Procter
Blend-a-med zum erstenmal seit & Gamble fallt mit 15,7 Prozent auf
Jahrzehnten seine Vormachtstellung  den dritten Rang zuriick.
eingebiift.

m Ende des Jahres 1996 steigt der

m Mit diesem Erfolg verindert sich Marktanteil von Odol-med3 auf
auch das Ranking der Unterneh- 17 Prozent und etabliert sich aktu-
men. In der Periode Mérz/April ell auf hohem Niveau.

in %

Odol-med3 Marktanteil vs. Hauptwettbewerber
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m Der angepeilte Marktanteil von
Odol-med3 Samtweiss wird mit
7,3 Prozent in der Spitze zum Jah-
resende 1996 deutlich iibertroffen.

Key-Visual

Beim Zuwachs an Marktanteil han-
delt es sich fast ausschliefslich um
Nettogewinne, also ohne Kannibali-
sierung der Stamm-Marke. Durch
die Einfiihrung von Samtweiss steigt
der von Nielsen erhobene Verbrau-
cher-Umsatz um 70 Prozent. Dieses
rasante Wachstum ist einmalig in der
Geschichte des Zahncreme-Marktes.

m Im Jahre 1996/97 gelingt der
Turn-around am Gesamtmarkt.

Mit einem Plus von 2,9 Prozent
wachst der Markt erstmals seit zwel

Karies

rodo

Zahnstein

Jahren. Insgesamt betriigt die Wert-
steigerung in der Periode Marz/April
1997 im Jahresvergleich 22,6 Mil-

lionen Mark.

Odol-med3 erzielt mit 37,3 Millio-
nen Mark die hochsten Zuwichse
und ist damit der Wachstumsmotor
im Markt.
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Quelle: NLI + D + DM + KWH
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m Die gestiitzte Markenbekanntheit
baut sich kontinuierlich auf und er-
reicht Ende des Jahres 1996 bereits
40 Prozent.

m Aus dem GfK-Werbeindikator
ergibt sich, daf die Verbraucher
Odol-med3 Samtweiss als ,,vollwer-
tige Zahncreme mit kosmetischem

Zusatznutzen ansehen. Das Image-
profil belegt: Samtweiss wird in
allen relevanten Items (zum Beispiel
Qualitit, Geschmack, Dreifach-
Schutz) dhnlich beziehungsweise
besser wahrgenommen als Odol-
med3 Standard. Beim Item ,,Gibt
strahlend weike Zihne* schneidet
Samtweiss signifikant besser ab.

in %
—
®)
|

Odol-med3 Samtweiss-Share in Handlers
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Quelle: Nielsen Scantrack, wochentliche Marktanteilsentwicklung
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Odol-med3 Samtweiss Markenbekanntheit/Werbeausgaben
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m Ein Vergleich von Werbespen- an Marktanteilen. Somit mufs Odol-
dings und Marktanteilen zeigt fiir med3 fiir jeden Marktanteilspunkt
Odol-med3 ein besonders hervor- 1996 nur 1,215 Millionen Mark
ragendes Ergebnis von Werbe- investieren; die Konkurrenz zahlt
effizienz. Denn wahrend die Kon- wesentlich mehr.

kurrenz fiir ihre Hauptmarken hohe

Summen mit unterschiedlichem m Nach erfolgreicher Qualifikation
Erfolg investiert, erzielt Odol-med3 der Kampagne im Werbe-Pre-Test
im Jahre 1996 mit geringerem be- zeichneten sich mit Einsetzen der

ziehungsweise stark gekiirztem Wer- ~ Werbung entsprechende Erfolge im

beaufwand den grofiten Zuwachs Markt ab.

Marktanteil ~|Werbeaufwand | Cost per Share Point
Marke in % in Mio. Mark in Mio. Mark
1995 1996 | 1995 1996 1996
Odol-med3 104 13,0 | 19,3 1538 1,215
Blend-a-med 11,2 9,7 | 151 208 2,082
Colgate 9,0 9.3 11,1 17,7 1,903
Elmex 8.3 88 | 140 173 1,965

Quelle: Nielsen S+P
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Off: Anna nimmt
Odol-med 3 Samtweifs.
Karies
' i
Auch wegen der 3-Hfach _— !Pﬂl’ﬂdﬂn‘ﬂ
Prophylaxe gegen Karies, 4

Paradontose und Zahn-
steinneubildung in einer
Zahncreme.

Zahnstein

Die 3-fach Prophylaxe fiir
natiirlich weipe Zihne.
Odol-med 3 Samtweifs.

Prophylaxe

TV-Spot Odol-med3 Samtweiss ,,Mono Twins*

129



ODOL-MED3 SAMTWEISS (BRONZE-EFFIE 1997)

Bei Katja und Anna

ist alles gleich

bis auf die Zahncreme.

Beide putzen sich taglich

die Zihne.

Erst bei niherem
Hinsehen. ..

TV-Spot Odol-med3 Samtweiss ,, Twins*
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...erkennt man einen
Unterschied. Katja hat
Verfirbungen. Anna
nimmt die neue
Odol-med3 Samtweiss.

Odol-med3 Samtweiss
lost Verfdrbungen bei der
taglichen Zahnpflege

schonend an.

Die Ziihne erhalten so
sanft ihr natiirliches Weifs
zurtick.

Die neue Odol-med3
Samtweiss, die 3fach- ~ Die 3-fach Prophylaxe.
Prophylaxe.

TV-Spot Odol-med3 Samtweiss ,, Twins*
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