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NIVEA body

GOOD-BYE CELLULITE.

Die Marketing-Situation

Die Herausforderung:
Anti-Cellulite-Produkte sind der Markt-
treiber im Korperpflege-Segment.
Alle Wettbewerber fokussierten auf
dieses Segment, um Kompetenz und
Performance zu beweisen. Bereits
Ende 2006 war das Segment hart
umkampft.

Allein die Produktlinie von Garnier
verflgte bereits Uber sechs Anti-Cel-
lulite-Produkte und wiirde 2007 durch
den Bauchstraffenden Noppen-Roller
erganzt werden. Auch L'Oréal plante
fur 2007 den Ausbau seiner Produkt-
linie durch Perfect Slim Pro — ebenfalls
eine Kombination aus Rollmassage
und Anti-Cellulite-Konzentrat.

NIVEA als Neueinsteiger im Segment
musste eine vollig neue Geschichte
erzahlen. Die Marktforschung zeigte,
dass sich die Frauen durch all die
,High-Tech-Produkte” unter Druck ge-
setzt fUhlten. Dabei wollen sich Frau-
en nicht permanent mit ihrer Cellulite
beschéftigen, sondern sie einfach so
schnell wie moglich loswerden.

NIVEA body Good-bye Cellulite wird
das einzige Anti-Cellulite-Produkt, das
den Druck auf einzigartige Weise in
Erleichterung verwandelt. NIVEA body
Good-bye Cellulite gewinnt damit

die Marktfuhrerschaft im Anti-Cellulite-
Segment und wird die erfolgreichste
Einfiihrung im gesamten Kérperpflege-
markt 2007,

Die Marketing- und Werbeziele

Direkte Kommunikationsziele:

Ziel 1: Dimensionen Einzigartigkeit
und Positive Lebenseinstellung der
Kampagnenbewertung signifikant
(+15 Prozent) Uber dem Durchschnitt.

Indirekte Kommunikationsziele:

Ziel 2: Nachfrage ab Kampagnenstart
signifikant (+15 Prozent) Uber der Nach-
frage nach Wettbewerbern, die im
gleichen Zeitraum eingeflhrt werden.

Ziel 3: WertmaBige Marktfiihrerschaft
in 2007 mit einem signifikanten Vor-
sprung (+15 Prozent) vor L'Oréal und
Garnier.

Ziel 4: Platzierung der Marke NIVEA
body unter den Top 3 Marken im
Anti-Cellulite-Segment, das heil3t Ver-
drangung von L'Oréal.

Ziel 5: Die Einfuhrung von NIVEA
body Good-bye Cellulite soll mit einer
Mitteleffizienz erreicht werden, die

15 Prozent Uber der von L'Oréal liegt.

Die Zielgruppe

Unsere Zielgruppe sind Frauen zwi-
schen 25 und 34 Jahren, die Koérper-
pflege verwenden, aber nicht notwen-
digerweise Anti-Cellulite-Produkte.

Auf der einen Seite sind diese Frauen

selbstbewusst und haben hohe Ziele

fur ihr Aussehen, auf der anderen Sei-
te sind sie unsicher und verzagt durch
das Unerreichbare.
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Sie streben zwar unbedingt nach
Verbesserung, jedoch auch nach
Unbeschwertheit und Optimismus.

Die Kreativ-Strategie

Da NIVEA body erst spat in den Anti-
Cellulite-Markt eingestiegen ist, war
es umso wichtiger, einen disruptiven
Ansatz zu finden, um unsere ehrgeizi-
gen Ziele zu erreichen:

Im Gegensatz zum problemfokussier-
ten Wettbewerb verbindet NIVEA
body ergebnisorientierte Wirksamkeit
mit Unbeschwertheit. Dadurch werden
die Frauen in ihrer widerspriichlichen
emotionalen Befindlichkeit abgeholt
und von ihrem Druck befreit. Eine
vollig neue Vorgehensweise, die es
bis dahin noch nicht gegeben hatte
und eindeutig vom Wettbewerb diffe-
renziert.

AuBerdem wurde hervorgehoben,
dass die Anwendung von NIVEA
body Good-bye Cellulite einfach und
stressfrei ist — im Gegensatz zur Kon-
kurrenz, die auf ausgefeilte Massage-
techniken setzt.

Die Wirksamkeit des Produkts wurde
durch den Inhaltsstoff , L-Carnitin”
kommuniziert, einen natUrlichen
Fettverbrenner. Untermauert durch
die Ergebnisse eines Produkttests —
von Frauen fUr Frauen getestet und
bestatigt!

Die Media-Strategie

50 Prozent des Budgets wurden in TV
investiert, um Reichweite aufzubauen
und das Produkt zu emotionalisieren.
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Explizite Frauenumfelder wie ,Des-
perate Housewives” machten NIVEA
body Good-bye Cellulite dabei zum
Teil von , Frauenabenden”.

Frauen vertrauen auf die Empfehlung
ihrer besten Freundin. Darum wurde
eine ,Mund-zu-Mund"-Kampagne ini-
tiiert. Ausgewahlte Teilnehmerinnen
mit einem groBen personlichen Netz-
werk wurden umsonst mit NIVEA
body Good-bye Cellulite Produkten
versorgt, um diese bei Gefallen
weiterzuempfehlen.

Online-Werbung, www.nivea.de sowie
Anzeigen in den auflagenstarksten
Frauenmagazinen wurden zur Ver-
mittlung von ausfihrlichen Produkt-
informationen eingesetzt. Radio und
Outdoor flankierten die Kampagne,
um die Penetration zu erhéhen.

Die Ergebnisse

Ziel 1: Die Kampagne Good-bye Cel-
lulite testete um 53,8 Prozent Uber
dem Kategoriedurchschnitt fur Einzig-
artigkeit, das heif3t die Zielsetzung
wurde damit um ein Dreifaches Uber-
troffen! Das Item ,Positive Lebens-
einstellung” konnte den Durchschnitt
um 17 Prozentpunkte, das hei3t um
28 Prozent Ubertreffen (Chart 1).

Ziel 2: Bereits im Monat des Kampag-
nenstarts im April 2007 lag die Nach-
frage nach NIVEA body Good-bye
Cellulite um 30 Prozent Uber der Nach-
frage nach L'Oréal Body Expertise
Perfect Slim Pro und um 51 Prozent
Uber Garnier Bauchstraffender Cellulite
Roll-on!
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Ziel 3: NIVEA body Good-bye Cellulite
baut die Fihrungsposition in 2007
konsequent aus und wird Marktfuhrer
im Anti-Cellulite-Segment.

Der Umsatz von NIVEA body Good-
bye Cellulite im Gesamtjahr 2007 liegt
um 81 Prozent hoher als der von
L'Oréal Body Expertise Perfect Slim Pro
und mehr als doppelt so hoch wie
der Umsatz von Garnier Bauchstraf-
fender Cellulite Roll-on (Chart 2).

NIVEA body Good-bye Cellulite ist die
erfolgreichste Neueinfuhrung 2007
im gesamten Korperpflege-Segment
(Quelle: AC Nielsen)!

Ziel 4: NIVEA body Gbernimmt mit
Good-bye Cellulite auf Anhieb Platz 3
im Markenranking hinter Garnier (mit
7 Produkten im Markt) und Weleda,
die beide jeweils herbe Marktanteils-
verluste hinnehmen mussten. Obwohl
ebenfalls erfolgreich, wurde L'Oréal Body
Expertise vom Siegertreppchen auf
Platz 4 verbannt (Quelle: AC Nielsen).

Ziel 5: NIVEA body Good-bye Cellulite
war nicht nur die erfolgreichste, son-
dern auch mit Abstand die effizienteste
Markteinfihrung! Die Spendings pro
Prozentpunkt Marktanteil von NIVEA
body Good-bye Cellulite liegen um
84 Prozent unter dem Wert von L'Oréal
Body Expertise Perfect Slim Pro! Auch
die Effizienz von Garnier konnte deut-
lich Ubertroffen werden (Chart 3).
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Chart 3
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TV-Spot,,Good-bye”

220



300963_216_Nivea_Body.gxp 01.09.2008 17:33 Uhr Seite 221 $

NIVEA body

Uberzeugte
Verbraucherinnen*

www.NIVEA.de

TV-Spot,,Good-bye”
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