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Kunde

Beiersdorf AG, Hamburg

Verantwortlich: Christoph Krauss, Produkt Manager NIVEA FOR MEN - Meike Knabe, Junior Produkt
Manager NIVEA FOR MEN

Agentur

Draftfcb Deutschland GmbH, Hamburg

Verantwortlich: Johan von Gersdorff, Worldwide Account Director - Heike Briinjes, Management
Supervisor - Mark Altenberg, Account Director - Michael Jacob, Worldwide Creative Director -
Alexandra Hohn, Creative Director - Stefan Sindram, Strategy Director
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DNAge

INVESTMENT.

Die Marketing-Situation Erfolgsprodukt Q10 Creme zu kanni-
Hintergrund: balisieren.
2008 startete wenig erfreulich: L'Oréal
Men Expert 16ste NIVEA FOR MEN 3. Mittels DNAge die Marktfihrer-
als Nummer 1 der Mannergesichts- schaft im Bereich Gesichtspflege
pflege ab. Um den Thron zurtick zu zurtick erobern.
erobern, musste NIVEA FOR MEN
L'Oréal auf eigenem Terrain schlagen 4. Die Marke NIVEA FOR MEN fur
und erfolgreich in das Anti-Aging- Manner zwischen 35 und 55 Jahren
Segment einsteigen. Der SchlUssel attraktiver machen.
zum Erfolg bestand darin, mit einer
Kampagne zwei offensichtlich gegen- Die Zielgruppe
satzliche Zielgruppen zu Uberzeugen. Manner zwischen 35 und 55 Jahren,
die ein gepflegtes Erscheinungsbild
Einerseits Manner, die Anti-Aging- als notwendige Voraussetzung fir
Produkten bisher skeptisch gegen- privaten, vor allem aber beruflichen
Uberstanden und darin vor allem sinn- Erfolg sehen. Anti-Aging ist jedoch fir
lose Schonheitsprodukte flr Frauen die wenigsten ein Thema.
sahen. Sie betrachteten Falten weni-
ger als Makel, den es zu bekampfen Im Gegenteil: Fir den Grofteil der
galt, sondern als mannliches Zeichen Manner sind Falten kein Hindernis
von Erfahrung und Reife. Mit klassi- und eine normale Gesichtscreme ist
schen Versprechen zur Produktleis- vollig ausreichend. Sie wollen weder
tung waren diese Manner nicht zu anders noch jiinger sein. Nie waren
gewinnen. sie erfolgreicher und zufriedener als
heute und sie mdchten in erster Linie
Andererseits bestehende Kategorie- eines: so bleiben, wie sie sind.
verwender. Diese allerdings waren
fast alle bei LOréal — und erwarteten Die Kreativ-Strategie
genau das, was Nichtverwendern Die Zielgruppe vereint mehr als alter
egal war: starke Leistungsverspre- werdende Haut: Sie ist Uberdurch-
chen. schnittlich ambitioniert, arbeitet hart
an ihren Zielen und hat bereits eine
Die Marketing- und Werbeziele Menge erreicht. Darauf ist sie stolz,
1. DNAge erfolgreich gegen L'Oréal weil3 aber auch, dass es nicht in Frage
im Anti-Aging-Markt behaupten. kommt, sich auf den Lorbeeren aus-
zuruhen. Die junge Konkurrenz schlaft
2. Neuverwender fir Anti-Aging- nicht und es wird zunehmend
Produkte gewinnen, ohne das eigene schwieriger, auch in Zukunft an der
225
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50 Meter langes Wall Wrap am Airport

Spitze zu bleiben. Deshalb denken Die Media-Strategie
diese Manner verstarkt an morgen 1. Verzicht auf klassische TV-Werbung.
und investieren in Bereiche, die ihnen Zum einen war und ist TV L'Oréal-
helfen, auch weiterhin erfolgreich zu Territorium. Mit den gegebenen Mit-
bleiben. teln durchzudringen, ware nicht mog-
lich gewesen. Zum anderen ware es
Die Finanzanlage zu optimieren, schlecht investiertes Geld gewesen:
beruflich auf dem neuesten Stand Wer so aktiv ist und hart arbeitet wie
zu bleiben, mehr Sport zu treiben unsere Zielgruppe, ist nur selten vor
oder mit dem Rauchen aufzuhéren — dem TV zu finden.
all das sehen sie als sinnvolle Invest-
ments in die Zukunft an. 2. Fokus auf Touchpoints, die unsere
Zielgruppe im beruflichen Alltag er-
Und auf genau diese Ebene musste reichen, zum Beispiel in der Nahe
auch DNAge kommen, um Verwen- des eigenen Arbeitsplatzes oder auf
der wie Nichtverwender gleicher- Geschéftsreise am Flughafen.

maf3en anzusprechen.
3. Auswahl von Touchpoints, bei denen

Die Kampagne machte aus DNAge es mdglich war, mit geringem Mittel-
folglich keine weitere Faltencreme, einsatz extrem hohe Aufmerksamkeit
sondern ein weiteres Investment, das ZU erzielen.

sich bezahlt macht: eine vitale Aus-

strahlung. Die Gewissheit, langfristig 4. Fokus auf ein Themenumfeld, das
vital auszusehen, fihrt zu mehr unsere Zielgruppe unabhangig von
Selbstsicherheit und diese zu dem, ihrer Einstellung zu Anti-Age interes-
was wirklich zahlt: mehr Erfolg. siert: Finanzen.
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BDF 0000
Beiersdorf

LASST SIE AUF
JEDEM PARKETT
GUT AUSSEHEN

Eine vitale Ausstrahlung -
jetzt und in Zukunft

DNAg

= Mildert Falten und verbessert
die Hautelastizitat
= Verbessert den nattrlichen
Zellerneuerungsprozess der Haut
= Schutzt die DNA vor
schddlichen Umwelteinfllssen

www.NIVEA.de/dnagemen

WAS MANN VILL

DNAge

FOR MEN

ECC RGNEWAL'HHW]Mlu

= ge) NTI-AGE

i
CELL RENEWAL ' Q4 C'STURISER

ANTI-AGE
MOISTURISER

1/1 Publikumszeitschriften

5. Ergénzung der NIVEA FOR MEN
DNAge Kampagne durch Sampling-
Aktionen, wo immer es maglich ist,
um bei der Zielgruppe die Einstiegs-
barriere gegentber Anti-Aging zu
senken.

Die Ergebnisse
Ziel 1: DNAge erfolgreich gegen
L'Oréal im Anti-Aging-Markt
behaupten
Die DNAge-Kampagne erreichte wie
geplant Nichtverwender, traf aber
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Trading Index

Meistgehandelte Aktien | Xetra

Deutsche Telekom 30.081.554

China Merchants 9.073.446
DaimlerChrysler 6.801.666

EINE INVESTITION, DIE SIE
GUT AUSSEHEN LASST

n-Konkurrenz verteid affel-Weltmeiste
1P0]1 7,95 +0,6 Rot Rau 39,00 +4,8%

Kooperation mit n-tv

auch bestehende L'Oréal-Verwender
mitten ins Herz: Wahrend DNAge im
Kampagnenzeitraum deutlich zulegte,
mussten alle drei Anti-Aging-Produkte
des direkten Wettbewerbers Federn
lassen und insgesamt 171 Prozent-
punkte abgeben (Chart 1).

Entwicklung Marktanteil Anti-Age
im Kampagnenzeitraum
(Mérz bis Juni)

Veranderung Marktanteil in Prozentpunkten
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Quelle: Nielsen

Chart 1

Die Werbeeffizienz (Sales pro Spen-
ding) sollte zudem auf Niveau des
Platzhirsches L'Oréal Vita Lift liegen —
eine hohe Messlatte, denn Vita Lift
war bis dato das erfolgreichste Anti-
Age-Produkt im deutschen Markt und
konnte Uber zwei Jahre hinweg eine
treue Verwenderschaft aufbauen. Der
Kampagne gelang es dennoch, das

228

FALTEN GEHT ES
AN DEN KRAGEN

WAS MANN WILL

Kleiderblgel mit Sachet fir Reinigungen

Ziel zu Ubertreffen. DNAge Ubertraf in
Sachen Effizienz die L'Oréal-Kommu-

nikation bereits im Launchjahr um ein
Viertel (Chart 2).

Umsatz pro Euro Werbespending

LOME Vita Lift NFM DNAge

Quelle: Nielsen

Chart 2

Ziel 2: Neuverwender fiir Anti-Aging
gewinnen, ohne das eigene Erfolgs-
produkt Q10 Creme zu kannibalisieren
Die Kampagne schaffte es, erfolgreich
Neuverwender in die Kategorie zu
holen und einer abflauenden Kategorie
neuen Schwung zu geben: Das Ein-
zelprodukt DNAge machte 72,7 Pro-
zent des Gesamtwachstums aus und
beschleunigte damit das Gesamt-
wachstum bei Anti-Aging-Produkten
um mehr als das Dreifache (Chart 3).
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DNAge

Marktwachstum
mit und ohne DNAge

60 - Faktor
3,7
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Marktwachstum Marktwachstum
ohne NFM DNAge  mit NFM DNAge

Quelle: Nielsen

Chart 3

Die besondere Aufgabe bestand darin,
bisherige Nichtverwender von Anti-
Aging Produkten zu rekrutieren, aber
madglichst nicht diejenigen, die NIVEA
FOR MEN Q10 Creme benutzten.
Durch eine medial und inhaltlich klar
abgegrenzte Zielgruppenansprache
schaffte es die Kampagne nicht nur,
die befiirchtete Kannibalisierung in
Grenzen zu halten, sondern sogar zu-
satzliches Interesse fur Q10 Creme zu
wecken (Chart 4).

Entwicklung Marktanteil
Gesichtspflege gesamt im
Kampagnenzeitraum

Veranderung Marktanteil in Prozentpunkten

6_

B NFM DNAge B NFM Q10

Quelle: Nielsen

Chart 4

Ziel 3: Mittels DNAge die Markt-
flhrerschaft zuriickerobern
Angetrieben durch den Erfolg von
DNAge, gelang es NIVEA FOR MEN,
den Hauptwettbewerber L'Oréal
zurlickzudrangen und am Ende des
Kampagnenzeitraums sogar einen
signifikanten Abstand von knapp
flnf Prozentpunkten Marktanteil
herauszuholen.

Ziel 4: Die Marke NIVEA FOR MEN
flr Ménner zwischen 35 und

55 Jahren attraktiver machen

Es war absehbar, dass selbst die
erfolgreichste Kampagne nur einen
Bruchteil der Manner zu Anti-Aging-
Verwendern machen konnte. Deshalb
sollte die DNAge-Kampagne zusatz-
lich die Attraktivitat von NIVEA FOR
MEN steigem.

Die gesetzte Marke von 100000
neuen Verwendern — ambitioniert,
wenn man bedenkt, dass keine ande-
re Mannerpflegemarke verbreiteter ist
als NIVEA FOR MEN — wurde weit
Ubertroffen und mehr als doppelt so
viele Manner in der Altersgruppe
wurden an die Marke herangefihrt
(Quelle: TDW).

Fazit:

Die DNAge-Kampagne war eine
Massenmarktkampagne ohne Einsatz
von klassischen TV-Spots und gleich-
zeitig eine Anti-Age-Kampagne, in
der Falten eine Nebenrolle spielen.
Genau das machte sie so erfolgreich
und NIVEA FOR MEN wieder zur
klaren Nummer 1, wenn es um Ge-
sichtspflege fur den Mann geht.
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