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Domestos

DOMESTOS ,KEIM-WELT".

Die Marketing-Situation Sagrotan, WC Frisch oder Null-Null, die

Domestos war einst die lkone unter
den deutschen Reinigungsmitteln.
Doch Uber die Jahre war dieser Status
verloren gegangen.

Der Grund dafr: Der WC-Reiniger-
Markt ist durch sehr kurze Produkt-
lebenszyklen gekennzeichnet. In diesem
wettbewerbsintensiven Low-Involve-
ment-Segment kdnnen nur Marken
mithalten, die den Kunden immer
wieder innovative Reinigungsmittel an-
bieten — und sie auch stark bewerben.

Das war das Problem von Domestos:
Jahrelang wurden kleine Innovationen
mit wechselnder Kommunikation
beworben. Es konnte kein starkes,
uniques Werbebild in den Kopfen der
Konsumenten etabliert werden. So
hatte Domestos die flhrende Position
als WC-Experte verloren.

Der Relaunch des Spezialreinigers
fur Kalk und Urinstein Domestos
WC-Blitz mit dem USP ,Wirkt auch
unter der Wasseroberflache” bot der
Marke die Chance, an Marktprasenz
zurlickzugewinnen. Mit der neuen
Werbekampagne ging es also um
einen wichtigen Umsatz- und Aware-
ness-Schub fir Domestos, um es
mdglichst schnell wieder zur fihren-
den WC-Reiniger-Marke zu machen.

Effizienz war eine entscheidende An-
forderung an den Kampagnenerfolg:
Verglichen mit den Top-Spendern wie

ihre Innovationen massiv bewerben,
fiel das Werbebudget von Domestos
bescheiden aus.

Die Marketing- und Werbeziele

Ziel 1: Eindeutige und schnelle
Etablierung der Kernbotschaften

Erreichung einer gestltzten Erinne-
rung an die wichtigsten Werbeinhalte
(Produkt-USP, Produkt-Benefit und
Produkt-Claim et cetera) von mindes-
tens 30 Prozent.

Ziel 2: Deutlicher Ausbau des Marken-
profils von Domestos als besonders
leistungsstarker WC-Reiniger

Signifikante Verbesserung in allen
relevanten Imagedimensionen (min-
destens plus 10 Prozentpunkte).

Ziel 3: Effiziente und nachhaltige
Steigerung des Marktanteils

Erhdhung des Marktanteils um min-
destens 50 Prozent im Vergleich zum
Vorkampagnenzeitraum.

Ziel 4: Schaffung eines deutlichen Ab-
strahlungseffektes auf die gesamte
Marke Domestos

Zuwachs des Marktanteils der gesam-
ten Marke Domestos im WC-Reiniger-
Segment um mindestens 5 Prozent
im Vergleich zum Vorkampagnenzeit-
raum.
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Die Zielgruppe der bésen Keime unter der Wasser-

Im Fokus der Kommunikation fur
Domestos WC-Blitz stehen haushalts-
fUhrende Frauen im Alter von 24 bis
54 Jahren. Fir sie ist es besonders
wichtig, dass ihr Haus — und vor allem
ihr WC — immer hygienisch sauber
und sicher ist, denn sie wollen die
Gesundheit ihrer Familie schitzen.
Dabei verunsichert sie vor allem, dass
Keime und Bakterien eine unsichtbare
Gefahr darstellen.

Deshalb suchen sie einen kraftvollen
Reiniger, auf den sie sich wirklich
verlassen kénnen und dem sie darin
vertrauen, dass er auch unsichtbare
Gefahren zuverlassig entfernt.

Die Kreativ-Strategie

Austauschbare Bilder von realen,
extrem schmutzigen Toiletten, lang-
weilige Produktdemonstrationen und
schlieBlich unglaubwiirdig strahlende
Oberflachen: Die Kommunikation im
WC-Segment funktioniert immer nach
dem gleichen Duktus und ist dabei
undifferenziert und unglaubwdrdig.

Deshalb musste ftir Domestos ein
ganz neuer Weg beschritten werden.

Die kreative Idee flr die ,Domestos
WC-BIitz"-Kampagne: Wir zeigen den
Konsumenten die unsichtbare, be-
drohliche Welt der Keime in ihrer
Toilette — aber nicht real und pseudo-
wissenschaftlich, sondern ungesehen
und unterhaltend!

In einer Uberraschenden , Pixar-artigen”
Umsetzung wird die unsichtbare Welt
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oberflache zur Szenerie unserer Kom-
munikation.

Die Charaktere und die visuelle Dar-
stellung der Keime schaffen die sub-
tile Balance zwischen Sympathie und
Abscheu, zwischen Verniedlichung
und Bedrohung. Die Keime sind zwar
drollig, man will sie aber dennoch los-
werden!

Und so tritt Domestos WC-BIitz als
der wahre Hero auf, der souveran
und kraftvoll die ,Keim-Bedrohung”
beseitigt. Die Leistungsstarke und

die Effektivitat von Domestos werden
somit unterhaltend und zugleich
Uberzeugend vermittelt.

Die Media-Strategie

Als reichweitenstarkstes Medium war
TV am besten geeignet, schnelle Re-
levanz und Awareness flr die Marke
Domestos und ihre neue Produktinno-
vation in der Zielgruppe aufzubauen.

Dartiber hinaus bot TV die ideale
Plattform, um die kreative Idee der
animierten Keim-Welt sowie die
archetypischen Keim-Charaktere mit
Leben zu fillen.

Genutzt wurden alle gro3en Privat-
sender in Werbeumfeldern mit

hoher Affinitat von haushaltfihrenden
Frauen.

Flankierende MaBnahmen am Point
of Sale konnten die Markenprasenz
effizient verlangern und den Erfolg
absichern.
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Domestos

Die Ergebnisse

Alle elementaren Botschaften der Kam-
pagne werden erfolgreich vermittelt!
Die Kernbotschaften der Kampagne
konnten in kurzer Zeit erfolgreich
etabliert werden. Die angestrebte
Zielsetzung einer durchschnittlichen
Erinnerung an die zentralen Werbe-
inhalte — Produkt-USP, Produkt-Claim
und Produkt-Benefit — von mindestens
30 Prozent wurde klar Ubertroffen
(Chart 1).

Flr 64 Prozent der Befragten ist
Domestos WC-BIitz bereits kurz nach
Kampagnenstart das Synonym fir die
Vernichtung von Kalk und Urinstein.
Was das Produkt verspricht, wurde
somit erfolgreich kommuniziert.

Alle Leistungsdimensionen werden
deutlich gesteigert!

Die Produktkampagne fur Domestos
WC-Blitz scharft das Markenimage
von Domestos als echtem Hero und
besonders kraftvollem WC-Reiniger
(Chart 2).
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Chart 1

Die Werbung ist nachweislich die
Ursache fir den Markterfolg von
Domestos WC-BIitz!

Unmittelbar ab Kampagnenstart steigt
der Marktanteil von Domestos WC-
Blitz um beeindruckende 115 Prozent.
Auch nach der Kampagne bleibt der
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Chart 2
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Entwicklung des Marktanteils
von Domestos WC-Blitz

Index-Werte
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Chart 3

Marktanteil von WC-Blitz immer noch
um 71 Prozent erhoht (Chart 3). Mit
der uniquen ,Keim-Kampagne” konn-
te Domestos WC-BIitz in kurzer Zeit
seinen Marktanteil fast verdoppeln
und zum bisher unumstrittenen und
scheinbar unerreichbaren Marktfuhrer
unter den Kalk- und Urinstein-Entfernern
aufschlieBen. Die Kampagne schafft
einen deutlich positiven Abstrahlungs-
effekt auf das gesamte WC-Reiniger-
Segment von Domestos und zieht die
ganze Marke auf die Erfolgsspur:
Domestos wachst rasant gegen den
Markttrend! Nicht nur die Umsatze
von WC-Blitz, sondern auch der WC
Gels von Domestos konnten gestei-
gert werden. Damit wird Domestos
zur wachstumsstarksten WC-Reiniger-
Marke. Mit einem Marktanteilsanstieg
von Uber 11 Prozent konnte die ambi-
tionierte Zielvorgabe eines 5-prozen-
tigen Zuwachses Ubertroffen werden.
Zum Vergleich: Fast alle Wettbewerber
verzeichnen eine negative Bilanz.
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Eine héchst effiziente Kampagne:
starker Erfolg bei duBBerst geringen
Ausgaben!

Dank des aufmerksamkeitsstarken
neuen Kampagnenformats konnten
die Erfolge mit einem im Wettbe-
werbsvergleich duBerst geringen Wer-
bebudget erreicht werden (Chart 4).

Werbespendings
flr 2. HJ 2007
in Mio. Euro
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Quelle: AC Nielsen, Bruttospendings
Chart 4
Fazit:

Mit der Kampagne ,Keim-Welt” fir
WC-Blitz ist Domestos einen fur WC-
Reiniger-Werbung ungewdhnlichen
und damit risikoreichen Weg gegangen.
Die starken Kommunikationswerte
konnten sich unmittelbar in mess-
barem Markterfolg niederschlagen,
sowohl fiir das beworbene Produkt
als sogar auch fur die gesamte WC-
Reiniger-Marke.

Domestos wurde fur den kommu-
nikativen Mut belohnt: Die Marke
konnte das geringe Budget sehr effi-
zient einsetzen und zu dem fiihren-
den WC-Reiniger aufsteigen.
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Domestos

Domestos WG Blitz.

A

Beseitigt Kalk, Bakterien
und Geruch. Volistandig.

Biozide sicher verwend rauch stets Kennzeichnung und Produktinformation lesen.

TV-Spot ,,Keim-Welt”
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