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Die Marketi

bebe Young Care

DIE TEENIE-MARKE WIRD ERWACHSEN.

ng-Situation

1989 lancierte Johnson & Johnson
eine neue Pflegemarke speziell flr
junge Madchen zwischen 14 und
19 Jahren: bebe Young Care.

Der Launch war Uberaus erfolgreich
und etablierte bebe Young Care als
milde und sanfte Pflegemarke fir die
Bedurfnisse junger Haut, die noch
naturlich schon ist und keiner auf-
wendigen Pflege bedarf.

Mit steigendem Alter wachsen Teen-
ager jedoch aus der Marke bebe
Young Care heraus. Wachstum ist
dadurch limitiert. Um neue Wachs-
tumspotenziale auszuschoépfen, ent-
scheidet man sich 2003, die Marke
auch fur Frauen zwischen 20 und

29 Jahren attraktiv und relevant zu
machen.

Teens sind nicht Twens

Auf dem Papier ganz einfach, im wirk-
lichen Leben liegen zwischen einer
14- und einer 29-Jahrigen Welten.

David gegen Goliath

Mit einer Ausweitung der Zielgruppe
verandert sich auch das Wettbe-
werbsumfeld: bebe Young Care befin-
det sich nun im Ring mit ,grofBen,
erwachsenen” Marken wie zum Bei-
spiel Nivea, L'Oréal und Jade Gamier.
Eine neue Zielgruppe mit unterschied-
lichen BedUrfnissen in einem etablier-
ten Wettbewerbsumfeld erforderte
eine kommunikative Repositionierung.

Die Herausforderung fir

bebe Young Care:

Eine Kommunikationsplattform zu
entwickeln,

m die es schafft, die jugendlich wahr-
genommene Marke mit ihren Kern-
werten Milde, Jugend, Unkompliziert-
heit und NatUrlichkeit jetzt auch fur
junge Frauen (20 bis 29 Jahre) rele-
vant zu machen.

m die sich gegeniber bereits etablier-
ten Kommunikationswelten der
Hauptwettbewerber durchsetzen
kann.

m die weiterhin die hohe Relevanz bei
der Stammzielgruppe ,Teenager” auf-
rechterhalt.

Die Marketing- und Werbeziele

Ubergeordnetes Marketingziel im
Jahreszeitraum von 2003 bis 2008

bebe Young Care soll neben Teen-
agern auch jungen Frauen zwischen
20 bis 29 Jahren eine milde und
sanfte Pflegealternative bieten.

Quantitative Marketingziele

1. Es soll ein zweistelliges Umsatz-
wachstum von 15 Prozent innerhalb
von 6 Jahren erzielt werden.

Werbeeffizienz

2. Das Umsatzwachstum muss unter
Beibehaltung des bisherigen Brutto-
Spendingvolumens von circa 9 Millio-
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nen Euro jahrlich erreicht werden. ... aber mit dhnlicher Lebenseinstel-

Auch mit dem Wissen, dass die Haupt- lung und Pflegebed(irfnissen

wettbewerber das bis zu 6-fache an

Budget haben. Die bebe Young Care Zielgruppe hat
keine groBeren Hautprobleme (zum

Direkte Kommunikationsziele Beispiel Pickel), die eine Spezialpflege
erfordern. Und auch von Anti-Aging

3. Deutliche Verbesserung der Mar- Produkten flhlen sie sich noch ein

kenstdrke (Bekanntheit, Sympathie paar Jahre entfernt. Die Madchen

und Verwendung) in beiden Zielgrup- sind naturlich und authentisch. Sie

pensegmenten (14 bis 19 Jahre und haben ein gesundes Selbstbewusst-

20 bis 29 Jahre). sein, sind aber weder eitel noch ein-
gebildet.

4. Gewinnung von Neuverwende-

rinnen: Steigerung der Conversion Ihr nattrliches Selbstvertrauen lasst sie

Rate (Umwandlung Markenbekannt- unbefangen auf andere zugehen,

heit in tatsachliche Verwendung) in denn sie haben keine Vorbehalte,

beiden Zielgruppensegmenten um weder dem Leben noch anderen

10 Prozent. Menschen gegenuber.

5. Signifikante Steigerung der Werbe- Insgesamt eine sehr optimistische

Wiedererkennung beziehungsweise und unkomplizierte Zielgruppe und

des bebe Young Care Brandings. die Pflege, die sie suchen, muss ge-
nauso unkompliziert sein und zu

Die Zielgruppe ihrem Lebensstil passen.

Unterschiedliche Soziodemographie
Die Kreativ-Strategie

m Madchen zwischen 14 und 19 Jahren Die kreative Idee hatte zur Aufgabe,
zwei auf den ersten Blick unterschied-

m Junge Frauen zwischen 20 und liche Zielgruppen in einer Kommuni-

29 Jahren kationswelt anzusprechen.

... in unterschiedlichen Lebensphasen: So unterschiedlich die Altersgruppen
auch sein mogen, eines haben sie

Die eine ist fast noch ein Kind und doch alle gemeinsam: Die Freundin-

entwickelt gerade erst ihre Weiblich- nen sind mehr und mehr wichtigster

keit. Bezugspunkt im Leben.

Die andere ist eine junge Frau, die Und welches Madchen traumt nicht

mitten im Leben steht und sich haufig davon, mit seinen besten Freundinnen

schon in der Familiengriindungsphase eine Wohnung zu teilen? Um Erfah-

befindet. rungen auszutauschen, miteinander
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zu reden, Neues zu erleben, Spal3 zu so wie sie ist: offen, unkompliziert,

haben ... selbstbewusst und mit Spaf3 am
Leben.

Vor diesem Hintergrund bezogen in

2003 vier Madchen die erste Wohn- Die Zusammensetzung der Madchen

gemeinschaft im deutschen Werbe- — von der quirligen Hanna, der nied-

fernsehen: lichen Nadja, der eher ruhigen Kati
bis hin zur etwas naiven Luise —

Die bebe Young Care WG erlaubt es dabei jeder Zuschauerin,
sich selbst ein Stlick weit in der WG
wiederzufinden.

TV-Spot, Aloha”

Sie dient seitdem als Plattform fiir im- TV-Spot , Kiichenplausch”

mer wieder unterhaltsame, authenti-

sche Geschichten mitten aus dem Glaubwurdig schaffen es die WG-

Leben der Madchen, die mit viel Spal3 Filme, eine Brlicke zwischen dem tag-

und Humor neue Produkte in den lichen Leben junger Frauen und den

Mittelpunkt stellen. spezifischen Produkteigenschaften zu
schlagen.

TV-Spot ,,Horoskop”
TV-Spot,,Am Morgen danach”

Anders als andere Pflegemarken, die
auf Schénheit oder Pflege fokussieren, bebe Young Care erreicht dabei bis
zeigt bebe Young Care die Zielgruppe heute eine kommunikative Alleinstel-
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lung im Wettbewerbsumfeld. Und Nach erfolgreicher Einfihrung wurde
auf Grund der kontinuierlichen in den Folgejahren auf wirtschaftliche-
Weiterverfolgung der WG-Idee ist re Formate von 15 bis 25 Sekunden
diese inzwischen untrennbar mit der umgeschwenkt.

Marke bebe Young Care verbunden.
Da junge Madchen und Frauen

Die Media-Strategie neben Fernsehen auch vielfaltige
Seit 2003 wurden insgesamt 15 WG- andere Interessen haben, wurde und
TV-Spots gedreht, im Schnitt gibt es wird die WG-Plattform seit Beginn
also zwei-, dreimal im Jahr ,Neues auch in vielen weiteren Kanélen ver-
aus der WG". wendet, um weitere Touchpoints mit

der Zielgruppe zu nutzen.

Die Ergebnisse
Quantitative Marketingziele

1. Zweistelliges Umsatzwachstum
von 15 Prozent innerhalb von

6 Jahren

Die Wachstumszahlen bestatigen die
Kommunikationsplattform. Die neue

TV-Spot ,, Homm" Kampagne hat das Wachstumsziel
von 15 Prozent mit insgesamt
Da bebe Young Care im Vergleich 471 Prozent weit Ubertroffen (Chart 1).
zum Wettbewerb ein wesentlich
kleineres Budget ins Feld fihrt, gilt es Umsatzwachstum
einen klaren Schwerpunkt zu setzen. (in Prozent)
2003-2008
50 - +47,1%
So erhalt TV den Lowenanteil des
Budgets: zum einen flr einen schnel- 20
len Aufbau von Awareness — bei
Neuprodukteinfihrungen wichtig; 204
zum anderen, um die flr bebe Young
Care typische Emotionalitat und den
. , 201 +19,7%
Lifestyle der Wohngemeinschaft
erlebbar zu machen. 104
Dabei wurde zur Einfihrung der 0.
bebe Young Care WG in 2003 mit Gesamtmarkt bebe
o Young Care
30 Sekunden bewusst ein langeres Quelle: AC Nien (Toal Face Care
FOI’mat gewahlt, um d|e WG ZU Mass Market, excl. Men, Medicated, Anti-Age)
etablieren. Chart 1
252



CHM0S0031_S 248 255 bebe.gxd:270700_000_Blanko.gxd 10.09.20@ 12:08 Uhr Seite 253

bebe Young Care

Share of Advertising
100 Mio. Euro -
80 Mio. Euro -
60 Mio. Euro
-—
40 Mio. Euro
20 Mio. Euro
=- bebe Young Care —
0003 " 2008 ' 2006 ' 2007 ' 2008
M Wettbewerber 1 I Wettbewerber 2 Wettbewerber 3
Quelle: S+P Data (Total Skin Care Mass Market, TV, Print, Online; Outdoor, Radio, Trade)

Werbeeffizienz

2. Beibehaltung des Spending-
volumens

Deutlich mehr Umsatzwachstum mit
deutlich kleinerem Budget als die
Hauptwettbewerber. Der Share of
Advertising ist dabei seit Einsatz der
WG in 2003 konstant geblieben und
liegt mit durchschnittlich 2,2 Prozent
deutlich unter dem der Kernwettbe-

Direkte Kommunikationsziele

3. Deutliche Verbesserung des Mar-
kendreiklangs in beiden Zielgruppen-
segmenten

bebe Young Care wird in beiden
Altersklassen zu einer starken Marke.
Auch in der neuen Zielgruppe der
20- bis 29-jahrigen Frauen ist bebe
Young Care eine bekannte, sympathi-
sche und stark verwendete Marke

werber (Chart 2). geworden (Chart 3).
bebe Markendreiklang
Young Care
2002 2006 2008
Kernzielgruppe: Madchen 14-19 Jahre
Verwendung 378 485 495
Sympathie 493 583 62,4
Bekanntheit 70,5 782 80,2

Verwendung 19,7
Sympathie
Bekanntheit 65,2

Erweiterte Zielgruppe: Frauen 20-29 Jahre

05
BT

Quelle: Brigitte Kommunikationsanalyse 2002, 2006 und 2008
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eute schon relaxt?

"I_-!géqt_e'sc;hon relaxt? Jetzt entspannst du
i ‘ganz einfach mit der neuen Relaxing Care
Pflege von bebe Young Care. Ihr einzig-
~ artiger Moonflower-Duft entspannt deine
Sinne, wahrend die samtige Pflegeformel
deine Haut verwohnt.

Relaxing Care gibt's als Shower Cream,

Cream Bath oder Body Lotion. l '

Relaxen macht schén. Online gehen fur Tipps & Tricks auf: i a ,
www.heute-schon-relaxt.de j"

Natiirlich schtne Haut.

1/1 Publikumszeitschriften
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4. Steigerung der Conversion Rate Conversion Rate
(Umwandlung Markenbekanntheit (in Prozent)
. v 70 Kernzielgruppe:
in tatsdchliche Verwendung) um Madchen 12319 el
10 Prozent 60 1

50 -

Aus Bekanntheit wird Verwendung.

40
Die Umwandlung der Bekanntheit in , 39,5%
Sreigerund
CRum 30'80/0

301 m—

Verwendung von bebe Young Care 302%
konnte in beiden Zielgruppenseg- 20 1

Erweiterte Ziel B
menten um mehr als 10 Prozent 104 o e
gesteigert werden (Chart 4). o Lder WG

2002 2004 2006 2008

Quelle: Brigitte Kommunikationsanalyse 2002, 2006 und 2008

5. Hohe Wiedererkennung und

starkes Branding Chart 4
Eindeutig Werbung von bebe Young Wiedererkennung
. . . . . in Prozent
Care. Die Madels-WG wird eindeutig 100 - (i Prozent)
der Marke bebe Young Care zuge-
ordnet — von Jahr zu Jahr steigend 80
(Chart 5).
60 -
Ubergeordnetes Marketingziel erfiillt 20 4 /
33,4 Prozent der Verwenderinnen 20 + - -
sind zwischen 20 und 29 Jahre alt. 0 der WG der WG
bebe Young Care ist bei ihnen zu 2003 ' 2004 * 2005 ' 2006 © 2007 |
einer echten Pflegealternative gewor- Quele BTV 2007 Mlwerd Brovn
den (Chart 6). Chart 5
Kauf-Praferenzen
Médchen 12-19 Jahre Frauen 20-29 Jahre
% Horiz. Index % Horiz. Index
bebe 369 400 276
Young Care - .
Wettbewerber 1 10 | 105
Wettbewerber 2 101 B 110 | 18 B 148 |
Quelle: Verbraucher Analyse Jugend 2008, Basis: Frauen ab 12 Jahren, 34,1 Mio.

Chart 6
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