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Henkel

POLY BRILLANCE

Die Marketing-Situation

Mit mehr als 30 Einzelmarken ist
der Colorationsmarkt in Deutsch-
land einer der am hartesten um-
kampften Mérkte iiberhaupt.

Mehr und mehr Frauen colorieren
zu Hause. Mittlerweile nicht mehr
nur allein aus dem Grund, graue
Haare abzudecken, sondern zuneh-
mend auch aus dem Bediirfnis
heraus, sich modisch zu verandern.
Entsprechend steigt kontinuierlich
der Druck durch Neuproduktein-
fiihrungen wie zum Beispiel Feria
von [/Oréal, Natea von Garnier
oder Vital Colors und Live von

Schwarzkopf.

Der deutsche Colorationsmarkt
wird im Wesentlichen von vier An-
bietern dominiert: Schwarzkopf,
[/Oréal, Garnier und Wella. Dabei
ist Schwarzkopf mit einem wert-
mafdigen Marktanteil von 49,5 Pro-
zent (Quelle: GIK, Nov./Dez. 2001)
klarer Marktftihrer.

Poly Brillance, eine der Intensiv-
Colorationen von Schwarzkopf,
wurde im Jahr 1989 eingefithrt und
im Rahmen von mehreren Relaun-
ches immer wieder den sich veran-
dernden Verbraucherbedurfnissen

angepasst.

Poly Brillance ist die Intensiv-Colo-
ration mit den brillantesten, lang-
anhaltenden Farben — unvergéng-

lich wie ein Brillant. Mit dem ersten

~+CASINO™

Relaunch 1992 wurde der Aspekt
~Mode" hinzuaddiert. Mittlerweile
ist Poly Brillance — nicht nur inner-
halb des Schwarzkopf Portfolios —
die Marke, die den modischen
Aspekt der Haarfarbe am starksten
stresst und konsequent tiber neue
zeitgemifde Nuancen und eine ent-
sprechende Kommunikation aktua-
lisiert und penetriert. Der Claim
~Farben — so unverginglich wie ein
Brillant” wurde erstmals 1998 in
der Kommunikation eingesetzt und
ist seitdem ein wesentlicher Be-

standteil des Markenauftrittes.

Die Marketing- und
Im Jahr 2000 war Poly Brillance
von Schwarzkopf mit einem wert-
méfsigen Marktanteil von 8,1 Pro-
zent die Nummer zwei im deut-
schen Colorationsmarkt hinter

Excellence von [JOréal (9,6 Prozent;

Quelle: GIK).

Die klare Zielsetzung fiir Poly Bril-
lance 2001 bestand darin — trotz
einer Preiserhohung um 13 Pro-
zent — nach einer mengenmaéfdigen
Marktfithrerschaft auch wertméfig
die Nummer eins im deutschen

Colorationsmarkt zu werden.

Dies sollte durch die Hinzugewin-
nung von neuen Kaufern, die Colo-
rationen als Ausdruck von Mode
und Verfiihrung betrachten, erreicht
werden. Dariiber hinaus galt es, die
Markenloyalitat bei bestehenden

Werbeziele
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Konsumenten, die durch das viel- fithrung eine Rolle spielt, auf emo-
faltige Angebot im Markt immer tionale und einpriagsame Art und
wieder die Marken wechseln, weiter Weise inszeniert.

zu stirken.
Der Brillant als etabliertes Key-

Die durch die vorherige Kampagne Visual der Marke zahlt auf den
bereits erzielten Werte fiir die ge- Markennamen ein und unterstiitzt
stiitzte und ungestiitzte Markenbe- die Produktleistung — lang anhal-
kanntheit sollten ausgebaut und die tende Farben — ebenso wie den
produktspezifischen Imagewerte Qualitatsanspruch der Marke.

weiter verstarkt werden.

Die Auswahl des Models und die

Die Kreativ-Strategie Story des TV-Spots tragen dazu bei,
Der Beauty-Markt lebt von Tréu- die Marke weiter emotional aufzu-
men. Und wenn es um die eigene laden und dem in der Zielgruppe
Schénheit geht, wird jede Frau existierenden Bediirfnis nach Be-
gerne bewundert. Dabei taucht man wunderung gerecht zu werden.
—auch und gerade in der Werbung
— gerne in ,,glamourdsere” Welten Die Media-Strategie
fern von jeder Alltagsroutine ab. Die Mediastrategie war von zwei

wesentlichen Zielen geprégt:
Vor diesem Hintergrund hat sich m bestmogliche Kontinuitét im
Poly Brillance bereits 1998 mit der Basismedium TV
bekannten ., James Bond*-Welt ein m hochstmogliche Reichweite und
differenzierendes Kommunikations- Kontakthiufigkeit in der Ziel-
territorium zu Eigen gemacht. gruppe
Der neue TV-Spot sollte die ., James Zum Start der Kampagne wurde
Bond"-Welt, die ja unter anderem ein 30-Sekunden-Spot geschaltet,
fiir Aspekte wie Glamour und Ele- der spiter auf 20 Sekunden gekiirzt
ganz steht, wieder aufgreifen und wurde.

im Sinne der Zielsetzung weiter-
entwickeln. In der zweiten Phase wurde eine

15-Sekunden-Version des Commer-

Passend zur ,James-Bond“-Welt ist cials zusammen mit einem funf
ein Casino Schauplatz des neuen Sekunden tag-on geschaltet, der
Spots: Hier wird tiber ein attrak- speziell die Einfiihrung der ., Vio-
tives Model mit auffallig roten lett”-Nuancen unterstiitzen sollte.
Haaren das Produktversprechen

visualisiert und durch eine entspre- Der Spot wurde fast durchgéngig
chende Story, in der — typisch fiir von Ende 2000 bis Ende 2001
James Bond — der Aspekt der Ver- geschaltet.
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Die Ergebnisse

Henkel

Poly Brillance hat mit dem .,Casi-
no“-Spot die anvisierten Ziele

erreicht:

1. Zum ersten Mal konnte Poly
Brillance von Schwarzkopf den bis-

herigen Marktfithrer Excellence von
17Oréal ablosen:

m [m August 2001 wurde Poly Bril-
lance mit einem wertméfdigen
Marktanteil von 9,9 Prozent Markt-
ftihrer in Deutschland.

® Im November 2001 wurde mit
10,2 Prozent erstmals ein zweistel-

liger Marktanteil verzeichnet.

(Quelle: GIK)
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Chart 1

2. Die Markenbekanntheit von Poly

Brillance konnte weiter ausgebaut

m Die ungestiitzte Markenbekannt-
heit wurde von Ende 2000 bis Ende

2001 von 13 Prozent auf 20 Pro-
zent fast verdoppelt.

werden:
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Der bereits hohe Wert der gestiitz-

ten Markenbekanntheit wurde im

selben Zeitraum von 89 Prozent auf

92 Prozent erhoht. Damit ist Poly
Brillance die bekannteste Colora-

tionsmarke in Deutschland.
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3. Die produktspezifischen Image-
werte konnten in der Wahrnehmung
der Zielgruppe deutlich gesteigert
werden.

m Dass durch Poly Brillance ein
~langanhaltendes Farbergebnis™ er-
reicht wird, gaben 42 Prozent der
Konsumenten an (plus neun Pro-
zent).

m Dass mit Poly Brillance ein
wintensives Farbergebnis® erreicht
wird, wurde von 45 Prozent der
Verbraucher bestitigt (plus acht

Prozent).

Chart 3

m Dass eine .,intensive glinzende
Farbe* erreicht wird, gaben 45 Pro-
zent an (plus sieben Prozent)

m Als , qualitativ hochwertig” wurde
Poly Brillance von 45 Prozent

(plus sieben Prozent) eingestuft.

m Die Vielfalt attraktiver Nuancen
wurde sogar von 51 Prozent (plus
sieben Prozent) bestitigt. (Quelle:

GIK)

Insgesamt ist Poly Brillance die
fithrende Colorationsmarke im
Relevant Set der Verbraucher.

(Quelle: GIK).

Entwicklung der Imagewerte von Poly Brillance 2000-2001
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