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Axe

KANN LANGER

Die Marketing-Situation

Bei Deos, Shower Gels und dhn-
lichen Produkten geht es um mehr
als nur die personliche Kérper-
hygiene. Warum kauft Mann sich
statt einer billigen Seife ein teures
Duschgel? Weil er sich einen Vorteil
verschaffen will im éltesten Spiel,
das die Menschheit kennt: dem

»nating game .

Man kann in diesem Spiel aber
auch anders punkten. Es gibt so
viele angesagte Jugendmarken, die
versprechen, den jungen Casanova
von heute schoner, hipper und
sexier zu machen. Und gegen alle
diese Marken muss sich Axe immer
wieder durchsetzen: sowohl mit
iiberzeugenden Produktinnovatio-
nen als auch mit tberraschender

Kommunikation.

Weil aber selbst fiir junge Ménner
die funktionalen Aspekte eines Deos
immer wichtiger werden, wurde das
Bodyspray von Axe mit einer neuen
Wirkformel ausgestattet — besser
und in neuer Verpackung ... aber

leider auch 25 Prozent teurer.
Die zentrale Herausforderung

Sie bestand darin, in einem an-
spruchsvollen Kommunikations-
umfeld sowohl die Funktionalitit
der neuen Wirkformel als auch das
zentrale (emotionale) Marken-Ver-

sprechen (.,I'he Axe Effect”) iiber-

raschend und tiberzeugend darzu-
stellen. Axe sollte fiir die Zielgruppe
sowohl die coolste méannliche Kor-
perpflegemarke bleiben als auch
gegeniiber den funktionalen Deos
ein glaubhaftes Wirkversprechen

abgeben.

Die Marketing- und
Durchsetzung des neuen Produkt-
angebots sowie der Preiserh6hung
und Ausbau der Image-Dimension,
insbesondere in der Qualititswahr-

nehmung.

Trotz der 25-prozentigen Preis-
erh6hung und eines stagnierenden
Gesamtmarktes sollen die Markt-
anteile und der Umsatz fiir Axe Deo
stabil gehalten werden:

m Ubernahme der Marktfiihrer-
schalt bei Aerosolen

m Erhohung der Penetration um
10 Prozent

m Steigerung der Markentreue um
5 Prozent sowie

m Steigerung von Werbe- und Mar-

kenbekanntheit um 15 Prozent
Zielgruppenbeschreibung

Axe ist eine junge Marke mit einer
jungen Zielgruppe. Die Werbung
spricht mit 14- bis 25-jdhrigen
Mannern, die sich selbst als cool
bezeichnen wiirden, tatsichlich
aber in Bezug auf Frauen noch ver-
gleichsweise unerfahren sind. Mad-

chen ., rumzukriegen” ist ihre Art,

Werbeziele
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Selbstbestétigung zu erfahren. Sie
gehoren eher einer mittleren Ein-
kommens- und Bildungsschicht an.
Sie iiberlegen sich schon ganz ge-
nau, ob sie ihr Geld fiir ein (relativ)
teures Deo ausgeben oder lieber
auf die coolen Sneakers sparen.
Um diese Jungs zu iiberzeugen,
muss man sich schon etwas ein-

fallen lassen.

Die Kreativ-Strategie

wDas neue Axe kann langer... "
denn es hat eine neue Wirkformel.
Aber natiirlich wiirde Axe diese
Formel niemals lang und breit er-
kldren, das wéare uncool. Aber wie
kann man dieses ., Langer-Konnen*

anders dramatisieren?

Ganz einfach: man erzihlt eine
Geschichte von einer Miicke, die
von einem Frosch gefressen wird,
der auf einem Teller landet, der von
einem alten Mann leer gegessen
wird, der plétzlich stirbt und
danach von Wiirmern gefressen
wird, die in einer Tequila-Flasche

landen.

...und was hat das alles mit der
langeren Wirksamkeit von Axe zu

tun? Auch wieder ganz einfach.

Die Miicke hat einen jungen Mann
gestochen, der sich mit dem neuen
Axe Bodyspray eingespriiht hat.
Und weil Axe jetzt so extrem lange
kann (wirkt), hélt der berithmte
Axe-Effekt noch sehr viel linger an,
als man es fiir moglich gehalten

hatte.
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Und in Print? Gleicher Gedanke,
andere Umsetzung: man macht
Tourismus-Werbung fiir extrem
weit entfernte ., Reise-Ziele™. Naja,
nicht wirklich. Eigentlich zeigt man
mega-knackige Axe-Madels, die an
diesen Orten nur darauf warten,
den Axe-Effekt erleben zu diirfen.

Und dann sorgt man dafiir, dass alle
Welt tiber die Kampagne spricht —
damit nicht nur Axe langer wirkt

als erwartet, sondern auch das

Media-Budget.

Die Media-Strategie

WLet's talk about Axe...”
Wie? Man geht dahin, wo die
Zielgruppe ist.

Als erstes ins Kino. Mit 45-Sekiin-
dern. Das macht erst mal Bang!
Und die Zielgruppe hat nach dem
Film ein Gespriachsthema. Dann
folgt TV. Und zwar in Sendungen,
die auch tatsichlich gesehen wer-
den und nicht nur als Tapete im
Hintergrund laufen. Zeitgleich ist
man in Print-Titeln. Weil man jun-
ge Manner dort gezielter und im
richtigen Umfeld ansprechen kann.
Und man wird mobil. Die Zielgrup-
pe hilt Ambient zwar fiir einen Mu-
sikstil aus den 90ern, aber der er-
fahrene Werber weif3: sich bewegen
bringt Segen. Besonders wenn die
ausgewihlten Medien die ., Tou-
rismus“-Idee aufgreifen, weil sie im
Reiseumfeld stattfinden. So licheln
uns die Objekte der Begierde von
Bussen, Taxis, Trucks, in Bahn-

hofen und auf dem Flughafen an.
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Die Ergebnisse

Die Einfithrung des neuen Axe
Body Sprays mit der neuen Wirk-
formel wurde zu einem der erfolg-
reichsten Relaunches in der
Markengeschichte und konnte der
Marke Umsatz und Marktanteils-
steigerungen bescheren, die weit

tiber den Kundenvorgaben lagen.

1. Umsatz und Marktanteile

Der Umsatz bei den Deos konnte
um mehr als 18 Prozent gesteigert
werden. Damit tragen die Deos
einen wesentlichen Anteil an der
Umsatzsteigerung der Gesamt-
marke (+11,5 Prozent in einem
riickldufigen Markt) bei. Auch
bei den Marktanteilen konnten
Zuwachsraten von mehr als

25 Prozent realisiert werden.

Die Bodysprays konnten sogar
Umsatzsteigerungen von mehr als
24 Prozent verzeichnen, einmalig
in der Markengeschichte (Chart 1
und 2).

2. Deomarktfiihrerschaft

Auch im Vergleich zum Wetthewerb
zeigt sich, wie erfolgreich Axe 2003
war: Axe tibernimmt die Deo-Markt-
fiihrerschaft und wéchst deutlich
starker als die Konkurrenz (Chart 3
und 4).

3. Penetration

Dartiber hinaus konnte auch die
Penetration massiv angehoben wer-
den: angepeilt wurden 10 Prozent,
tatsachlich waren es 15,1 Prozent
beziehungsweise sogar 26,2 Prozent

bei den Deos (Chart 5).
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4. Markentreue, Bekanntheit, Image
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auf sagenhafte 42,8 Prozent, was
ein Plus von 8,6 Prozent bedeutet

(gefordert waren 5 Prozent).

Ausgesprochen erfolgreich war die
Kampagne auch im Hinblick auf
Bekanntheit und Image-Dimensio-
nen. So konnte die Werbebekannt-
heit im Kampagnenzeitraum um
37,6 Prozent gesteigert werden, die
ungestiitzte Markenbekanntheit
wuchs immerhin um 23,8 Prozent
und die relevanten Imagedimensio-
nen wuchsen um 30 Prozent bezie-
hungsweise 46,3 Prozent (Chart 6
und 7).

5. Reichweite, Qualititswahr-
nehmung

Und das GIK-Panel bestatigt, dass
die Preiserh6hung der Marke nicht
geschadet hat:

Die Kauferreichweite blieb trotz

deutlich gestiegener Relativpreise
absolut stabil.
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Das Wichtigste jedoch: die Wahr-
nehmung der funktionalen Dimen-
sion .,works better” stieg Dank
»Kann langer” um satte 42 Prozent.
Mit anderen Worten, die Botschaft
von der lingeren Wirksamkeit von
Axe wird voll verstanden und

wirkt sich gleichzeitig positiv auf
die Qualititswahrnehmung aus

(+ 34.1 Prozent) (Chart 8).
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Follw me: Axe-Trucks

Urlaubspostkarten
der anderen Art: Axe auf Edgar
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TV-Spot .Metamorphosis“
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DAS NEUE AXE.
NN LANGER.

'

TV-Spot .Metamorphosis®
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