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Lenor

UBERZEUGEND SINNLICH VERFUHRT

Die Marketing-Situation gie: weg von einem Bedarfsartikel
Wie verteidigt man in einem ,,Com- fur Kleidung, hin zu einem Produkt,
modity”-Markt eine (iber 40-jdhrige das Begehren weckt. Unterstitzt
Marktfihrerschaft? von einem Gedicht (TV-Spot ,Poetry”

— Gold Euro Effie 2005) 6ffnet die
Trotz aller Vierdnderungen: Der neue Strategie die Herzen der Ver-
Weichspdler Lenor ist immer Markt- braucherinnen, bremst die ,Commo-
fuhrer geblieben. dity”-Dynamik und ermdglicht Lenor,
Die Marke Lenor gehort zu den die Fihrung des Marktes erneut zu
wenigen, die trotz starker Prasenz Ubernehmen.

von Handelsmarken und Hard-Dis-
countern, wechselnden Kaufverhal-
tens und illoyaler Konsumenten nicht
nur Uberlebt haben, sondern auch
stets die Nummer 1 waren. Zum
40-jahrigen Jubildum musste Lenor
jedoch harter denn je um seine
Marktfihrerschaft kampfen.

Der Konkurrenzkampf wird
zunehmend preisdominiert.

Der Preis wird das Hauptkriterium. Ein
Trend, der auf Kosten der Kommuni-

kation geht. Die bittere Konsequenz: TV-Spot , Poetry”

Der Konsument nimmt keine Produkt-

Differenzierung mehr wahr. Er wird 2005 lag eine weitere grof3e Heraus-

zum ,Switcher” zwischen den Produk- forderung vor Lenor.

ten. Immer auf der Suche nach dem

besten Angebot. Die konsequente Durchfiihrung der
Strategie des ,Begehrens”. Die Ziele:

Im Januar 2004 gipfelte diese Situa- die emotionale Verbindung zu den

tion fur Lenor in einem dramatischen Verbraucherinnen auszubauen,

Tiefpunkt. Die Marke Lenor — der ewi- das ,Switching” zu verringern und die

ge Marktfihrer — rutscht zum ersten Markentreue fUr Lenor zu erhdhen.

Mal nach tber 40 Jahren kurzzeitig

von Platz 1 auf Platz 3. Die Marketing- und Werbeziele
Zur Fortfiihrung der Strategie, Lenor

Zeit fir einen Paradigmen-Wechsel. von einer notwendigen zu einer

2004 startet Lenor seine neue Strate- begehrten Marke zu entwickeln, soll
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Lenor nicht mehr mit dem rationalen
Waschprozess verbunden werden,
sondern mit der Welt des Parfums.

Das Ziel:

In einem undifferenzierten Markt die
Markentreue zu erhéhen und damit
die Anzahl von ,Switchern” zu mini-
mieren.

Zwei weitere Vorgaben wurden
fUr die neue Werbekampagne fest-
gesetzt:

m Erhohung der emotionalen
Markenwerte um 10 Prozent

m Steigerung des Marktanteils auf
28 Prozent (Chart 1)
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Chart 1

Die Zielgruppe

Die neue Lenor Kampagne zielt auf
Frauen im Alter von 25 bis 55 Jahre.
Aber deren Einstellungen und Bedurf-
nisse haben sich in den letzten Jahren
verandert:
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m Sie sind eigenstandiger und kriti-
scher denn je.

m Sie wollen sich selbst verwdhnen,
indem sie ihren Kérper und ihr Aus-
sehen besonders pflegen.

m |hr Kaufverhalten ist zwiespaltig: Bei
einigen Artikeln sind sie sehr sparsam,
aber gleichzeitig génnen sie sich auch
Uberdurchschnittlich teure Produkte.

m Sie nehmen die Natur als eine posi-
tive Energiequelle wahr.

Diese Zielgruppe ist auf der Suche
nach einem nattrlichen, aber auch ex-
klusiven Dufterlebnis. Die besondere
Frische des Weichspiilers soll sie nicht
an die negativen Aspekte des Alltags
erinnern, sondern inspirieren.

Die Kreativ-Strategie

Neue Erkenntnis: Beim Weichsplilen
geht es nicht um die Kleidung, es
geht um die Frau!

Tiefenpsychologische Untersuchun-
gen zeigen: Die Verbraucherin stellt
heutzutage sich in das Zentrum des
Weichspulererlebnisses — nicht ihre
Kleidung. Fir sie ist es ein sehr intimer
Moment, in dem sie sich einfach als
Frau erleben will.

Definition einer ganz neuen kreati-
ven Route:

Die neue Lenor Kampagne inszeniert
eine sinnliche Beziehung der Frau
zu Lenor und geht auf das Verlangen
der Verbraucherinnen nach einer



Ruhepause oder nach Abstand vom
Alltag ein.

Um die sinnliche Beziehung zwischen
Frau und Weichspdler auch visuell zu
unterstreichen, orientiert sich Lenor an
der Bildwelt der wohl sinnlichsten Kate-
gorie Uberhaupt — an der des Parfums.
Lenor brachte hiermit als Erster einen
Parfum-Ansatz in die Weichspuler-
Kategorie. Zur Einflhrung jeder neuen
Produktvariante wurden TV-Spots
entwickelt, die Lenors Frische in Form
von Metaphern kommunizieren.

Die Media-Strategie

Basierend auf diversen Media-Analysen
und den Zielen der Kommunikation
folgend wurde Fernsehen als Haupt-
medium flr den neuen Lenor Ansatz
eingesetzt. Tatsachlich besitzt TV die
Fahigkeit, die Sinne zu berthren, und
kann so in einzigartiger Weise auch

Lenor

Emotionen transportieren. AuBerdem
zeigten verschiedene Analysen, dass
die Lenor Zielgruppe Uberproportional
viel fernsieht (Chart 2).

.Fernsehen”
als Freizeitbeschaftigung —
sieht besonders gern fern
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Chart 2

Die Ergebnisse
m Eine Seltenheit: Lenor ist jetzt gro-
Ber als alle Markenwettbewerber zu-
sammen (Chart 3)!

in %
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Chart 3
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Volumen-Marktanteil
in %
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Chart 4

m Uberraschend erfolgreich: Lenor- m Lenor ist der einzige Weichspller

Absatz deutlich Uber Plan (Chart 4)! mit einer signifikant wachsenden
Marktpenetration (Chart 6)!

m Platztausch: Lenor ist jetzt die Nr. 1

des gesamten Marktes — vor Handels- m Lenor: der begehrenswerte Weich-
marken und Discountern (Chart 5)! spuler!
Volumen-Marktanteile
des gesamten Weichspuler-Marktes
in %
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Chart 5
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Lenor

Marktpenetration
im Zeitraum Juli 04 — Juni 05
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Chart 6
Durch die neue Strategie wurden aus m 3 von 4 Deutschen nennen als
LSwitchern” loyale Lenor-Verwender. Weichspulermarke spontan ,Lenor” —
Die Markentreue fUr Lenor ist im Tendenz steigend (Chart 8)!
Jahr 2005 um 8 Prozent gestiegen
| .
(Chart 7)! Lenor ungestiitzte
Markenerinnerung in %
. . —nach 2-monatiger Schaltung des jeweiligen Spots —
Index-Entwicklung der Lenor-Kaufer ° 9 e eneren=p
per ,Share of requirement” in %
in 2005 vs. 2004 1007
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= ] Quelle: GfK Media Effectiveness Tracking Tool
100 91 Chart 8
Quelle: GfK ConsumerScan
m Lenor Film ,,Poetry”: Gewinner des

Chart 7 goldenen Euro-Effie 2005!
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TV-Spot Moonflower ,City”
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Lenor

TV-Spot Snowflower ,World of Ice”
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