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Der Markt fiir Haarpflege stagniert
und hat sich von der riicklaufigen
Entwicklung der vergangenen Jahre
noch immer nicht erholt. Kenn-
zeichnend fiir den Haarpflegemarkt
ist ein starker Verdringungswettbe-
werb internationaler Konzerne mit
hohen Werbeaufwendungen, einer
groBen Zahl von Produktneuein-
fiihrungen mit immer spezielleren
Wirkstoffen und sehr kurzen Pro-
duktlebenszyklen.

Die Verbraucher im Haarpflegemarkt
sind wenig markentreu — tatsichlich
gehoren Haarpflegemarken zu den
am stirksten als generisch empfun-
denen Marken. Preisvorteile spielen
insofern bei der Kaufentscheidung
eine grofe Rolle.

Autbau-Ceramid als neues Modul
der Gesamtmarke ELVITAL wurde
ab Juni 1998 eingefiihrt. Es handelt
sich hierbei um ein Haarpflegesorti-
ment mit sechs Referenzen, beste-
hend aus Shampoo, Spiilung und
Kuren speziell fiir trockenes, strapa-
ziertes oder briichiges Haar. Haupt-
produkt des Aufbau-Ceramid-Sorti-
ments ist das Pflege-Shampoo.

Mein Haarsplik ist besiegt!®

Mit der Neueinfiihrung von Aufbau-
Ceramid sollten fiir die Gesamt-
marke ELVITAL neue Marktanteile
generiert werden. Start der Kampa-

gne war im August 1998.

Der Marktanteil der Haarptlege-
marke ELVITAL insgesamt sowie in
den Segmenten Shampoo, Spiilung
und Kuren sollte signifikant gestei-
gert werden:

m Steigerung der Marktanteile fiir
ELVITAL als Gesamtmarke im
Haarpflegemarkt um einen Prozent-
punkt in den ersten sechs Monaten
nach Einfithrung der neuen Refe-
renz Aufbau-Ceramid. Ausgangs-
basis: Marktanteil Wert der Marke
ELVITAL im Haarpflegemarkt nach
Nielsen Handelspanel: 10,0 Prozent
im Mérz/April 1998.

m Steigerung der Marktanteile fiir
ELVITAL im Segment Shampoo um
0,5 Prozentpunkte in den ersten
sechs Monaten nach Einfithrung
der neuen Referenz Authau-Cera-
mid. Ausgangsbasis: Marktanteil

Wert der Marke ELVITAL im
Segment Shampoo nach Nielsen
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Handelspanel: 7,1 Prozent im
Mérz/April 1998.

m Steigerung der Marktanteile fiir
ELVITAL im Segment Spiilung um
1,5 Prozentpunkte in den ersten
sechs Monaten nach Einfithrung
der neuen Referenz Aufbau-Cera-
mid. Ausgangsbasis: Marktanteil
Wert der Marke ELVITAL im
Segment Spiilung nach Nielsen
Handelspanel: 18,5 Prozent im
Marz/April 1998.

m Steigerung der Marktanteile fiir
ELVITAL im Segment Kuren um
einen Prozentpunkt in den ersten
sechs Monaten nach Einfithrung
der neuen Referenz Aufbau-Cera-
mid. Ausgangsbasis: Marktanteil
Wert der Marke ELVITAL im Seg-
ment Kuren nach Nielsen Handels-
panel: 15,0 Prozent im Marz/April
1998.

Das Markenimage von ELVITAL als
»technologisch fiithrende* Marke
sollte durch den Launch von Auf-
bau-Ceramid, der ersten Formel im
Haarpflegemarkt speziell gegen
Haarbruch, gestiarkt werden.

Die Kontinuitat im Markenauftritt
von ELVITAL sollte gewahrt wer-
den, die Kampagne fiir Aufbau-
Ceramid selbst sollte gegeniiber den
bisherigen Produkt-Kampagnen
weiterentwickelt werden. Der Kon-
tinuitit entsprechend sollte auch

in der Kommunikation des neuen
Moduls Aufbau-Ceramid die Kom-
petenz fiir kosmetische Schonheit
einerseits und die Kompetenz fiir
technologische Forschung anderer-
seits demonstriert werden.

Beide Elemente werden in einer
spezifischen adidquaten Bildsprache
kommuniziert: Die kosmetische

Kompetenz iiber den Einsatz einer
Personlichkeit als Testimonial, die
technologische Kompetenz iiber die
Demonstration der Wirkungsweise
der Formel.

Um den Markenauftritt weiter-
zuentwickeln, sollte eine Story
ungewohnlicher Art umgesetzt wer-
den, die die Produkt-Technologie
wirkungsvoll in den Handlungs-
ablauf integriert. Die Tonality sollte
kompetent, iiberzeugend, innovativ
sein.

Umsetzung:

Wir befinden uns im Pentagon: Die
Protagonistin Kate Moss lenkt, im
»Kampf* gegen geschidigtes Haar,
eine Waffe mit Sucher. Dies ent-
spricht der Wirkungsweise des Mole-
kiils Aufbau-Ceramid, das porose
Stellen im Haar ,,aufspiirt” und
»beseitigt”. Die Reparaturwirkung
von Autbau-Ceramid wird anhand
einer integrierten Demo verdeut-
licht. Durch wunderschone Beauty
Shots und Close up-Szenen von bis
in die Spitzen perfekt gepflegtem
Haar werden die Haarbenefits ,,bis
zu 40 Prozent weniger Haarbruch®
und ,.extra-geschmeidiges Haar*
visualisiert. Mit der Protagonistin

Kate Moss wurde eine glaubwiirdige

»Real Life*-Celebrity gefunden, die
perfekt das Lebensgefiihl junger
Frauen von heute verkorpert, die
wissen, was sie wollen, auch in der
Schonheitspflege: effiziente Pro-
dukte, die echte Problemlésung
bieten.

Zielgruppe:
m Frauen, 20 bis 49 Jahre alt

Ziele:
Schnelle und dauerhafte Etablie-

rung der lancierten Referenz Auf-
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bau-Ceramid im hochkompetitiven
Shampoo-Markt durch:

m hohen und schnellen Reich-
weitenaufbau;

m hohe durchschnittliche Kontakt-
dosis;

m schnellen Aufbau von brand
awareness/advertising awareness.

Mediaauswahl:

m TV als alleiniges Medium fiir
die Launch-Kommunikation von
ELVITAL Aufbau-Ceramid Pflege-
Shampoo (99 Prozent aller Werbe-
investitionen im Shampoo-Markt

flieGen in TV).

Mediaeinsatz:

m 30-Sekunden-TV-Spot in der
Launch-Phase: Drei Flights a
drei Wochen;

m Brutto-Werbeaufwendungen
in 1998: 9,2 Millionen Mark;

m Fortfithrung der Kampagne
in 1999 mit drei Flights a

drei Wochen sowie Printwerbung.

Durch den Launch der ELVITAL
Autbau-Ceramid Pflege-Serie er-
hielt die Gesamtmarke ELVITAL
einen Auftrieb, der alle Erwartungen

iibertraf (Tabelle 1 und 2).

Die Gesamtmarke ELVITAL konnte
innerhalb der ersten sechs Monate
nach Einfithrung des neuen Moduls
Aufbau-Ceramid ein Wachstum von
1,1 Prozentpunkten (Marktanteil
Wert) im Haarpflegemarkt aufweisen
und steigerte ihren Marktanteil so-
mit von 10,0, Prozent (vor Launch
Aufbau-Ceramid) bis Ende 1998 auf
11,1 Prozent. In den einzelnen
Segmenten Shampoo, Spiilung und
Kuren konnte folgendes Wachstum
erzielt werden:

m Segment Shampoo: Steigerung
des Marktanteils von 7,1 Prozent

(vor Launch Autbau-Ceramid)

auf 7,6 Prozent, eine Steigerung
um 0,5 Punkte;

m Segment Spiilung: Steigerung des
Marktanteils von 18,5 Prozent
(vor Launch Aufbau-Ceramid)

auf 20,1 Prozent, eine Steigerung
um 1,6 Punkte;

m Segment Kuren: Steigerung

des Marktanteils von 15,0 Prozent
auf 16,6 Prozent, eine Steigerung
um 1,6 Punkte.

Da gleichzeitig mit dem Launch
von Aufbau-Ceramid die Referenz
Nutri-Balsam aus dem Markt ge-
nommen wurde, schaffte es Aufbau-
Ceramid, den vom Modul Nutri-
Balsam vorhandenen Marktanteil
(Wert im Segment Shampoo im Mai
1998: 0,7 Prozent) nicht nur aufzu-
fangen, sondern iiberproportional
zusitzliche Anteile fiir die Gesamt-
marke zu generieren.

Die vor Neueinfiihrung der Pflege-
Serie aufgestellten Zielvorgaben
konnten somit sogar iibertroffen
werden. Zu diesem Erfolg trugen
alle Segmente des Moduls Aufbau-
Ceramid bei (Tabelle 3).

Dieser Erfolg entwickelt sich stetig
weiter, so daB auch 1999 weitere
Marktanteile hinzugewonnen wer-
den konnten.

Imageerfolg:

Die technologische Kompetenz von
ELVITAL wurde von einer Experten-
Jury bestitigt. ELVITAL Aufbau-
Ceramid wurde als herausragende
Neuheit in der internationalen Kos-
metikforschung von der Zeitschrift
Cosmopolitan mit dem begehrten
»Prix de Beauté” in der Kategorie
Haarpflege ausgezeichnet. Jahrlich
wird der ,,Cosmo-Oscar® in zwolf
Kategorien verliehen, fiir die sich

mehr als 300 Produkte bewerben.
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Beurteilt werden in erster Linie Zu-
sammensetzung und Konsistenz der
Produktneuentwicklung sowie inno-
vative Markenpflege.

Die Brand awareness von Autbau-
Ceramid wurde durch einen
AD*VANTAGE-Test der GIK als
tuberdurchschnittlich hoch, im Ver-
gleich zum Durchschnitt der Haar-
pflegeprodukte fiir Frauen, ein-
gestuft. Mit 67 Prozent Brand
awareness lag die Kampagne ,,Kate
Moss*, deutlich iiber der Norm

von 53 Prozent. Der , Attitude
Shift* liegt laut GfK-Advantage
ebenfalls deutlich iiber dem Durch-
schnitt des Marktes: 16 Prozent fiir
den Wert der ,,Single Choice*
(Norm Haarpflege Frauen: 13 Pro-
zent) und 33 Prozent fiir den Wert
des ,,Relevant Set” (Norm Haar-
pflege Frauen: 24 Prozent). Die
Kaufmotivation, ausgelost durch
die Kommunikation fiir das
Produkt, liegt somit bei Autbau-
Ceramid signifikant iiber dem
Durchschnitt.

Mirz/ Mai/ Juli/ Sept./ Nov./ Jan./
April 98 Juni’98  Aug.’98  Okt.’98  Dez.’98  Feb. 99
ELVITAL Gesamt* 10,0 10,4 11,2 11,6 11,1 11,3
* Marktanteil Wert in Prozent im Haarpflegemarkt nach Nielsen Handelspanel
Tabelle 1
Mirz/ Mai/ Juli/ Sept./ Nov./ Jan./
April 98 Juni 98' Aug.’98" Okt.’98  Dez.'98  Feb. 99
ELVITAL Shampoo* 7,1 74 7,9 8,1 7,6 7,9
ELVITAL Spiilung® 18,5 18.4 19,6 20,9 20,1 20,4
ELVITAL Kuren* 15,0 15,6 16,3 17,2 16,6 17,7
* Marktanteil Wert in Prozent im jeweiligen Segment nach Nielsen Handelspanel
' Juni: Einfiihrung Aufbau-Ceramid Pflege-Serie im Handel
* August: Start der Kampagne

Tabelle 2

1998 Juli'  Aug.'  Sept. Okt. Nov. Dez
Autbau-Ceramid Shampoo™ 1,3 2,0 2.7 2,6 2,7 2.4
Autbau-Ceramid Spiilung* 1,8 3,6 5,2 5.4 5,9 5,0
Autfbau-Ceramid Kuren* 3,1 5,0 6,3 6,0 5.8 0.4
1999 Jan. Feb. Mirz KW 13 KW 14
Autbau-Ceramid Shampoo™ 2 2.4 255 2,9 3,0
Aufbau-Ceramid Spiilung* 4,6 3,2 3,6 57 54
Aufbau-Ceramid Kuren* 6,4 6,60 6,9 7,2 8.8

* Marktanteil Wert in Prozent im jeweiligen Segment nach Nielsen Scantrack
" aus technischen Griinden sind bei den Daten von Juli und August noch Rest-Anteile
des vom Markt genommenen Moduls Nutri-Balsam integriert

Tabelle 3
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