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nivea for men revitalisierende creme 
Q10 wurde bereits 2000 mit dem 
versprechen „revitalisiert müde, 
gestresste haut” im markt eingeführt. 

nach dieser langen zeit im innova-
tiven Gesichtspflegemarkt fehlte es 
nun allerdings an neuen verwendern 
und der umsatz stagnierte. hinzu 
kam, dass der Kampf um die ziel-
gruppe mann immer härter wurde: 
L’oréal men Expert konkurrierte mit 
der serie hydra Energy mit einem 
ganz ähnlichen versprechen („Energie 
für müde haut“), Eigenmarken droh-
ten, den Erfolg von nivea for men zu 
unterwandern, und der Eintritt wei-
terer internationaler Wettbewerber 
war längst überfällig. 

Entsprechend wichtig war es, die 
eigene stellung zu behaupten und 
wieder auszubauen. um dies zu 
erreichen, vollzog nivea for men 
Ende 2008 einen relaunch der 
revitalisierenden Q10-pflegeserie: 
ein modernisiertes Design, eine 
höhere Wirkstoffkonzentration und 
ein neues produkt – ein feuchtig-
keitsgel. Dieses zugpferd genießt 
allerdings keine Alleinstellung, denn 
L’oréal bietet mit dem „hydra Energy 
turbo booster“ bereits ein ähnliches 
produkt an. 

Die Zielsetzung: Dem Pionier eine 
zweite Erfolgswelle bescheren.

Ziel 1: 
Eine Kampagne, die das revitalisieren-
de feuchtigkeitsgel Q10 begehrlich 
macht.

Ziel 2: 
Durch die Kommunikation des Gels 
den Absatz der gesamten Q10-
pflegeserie steigern.

Ziel 3: 
Das revitalisierende feuchtigkeitsgel 
Q10 erfolgreich im markt einführen 
und den direkten Wettbewerber 
L’oréal men Expert deutlich über-
treffen.

Ziel 4: 
Die marktführerschaft der nivea for 
men Q10-pflegeserie gegenüber 
der L’oréal men Expert hydra Energy 
serie mit deutlichem Abstand 
behaupten.

Ambitionierte und aktive männer, 
25 bis 39 Jahre alt. ihr motto: „Work 
hard, play hard.“ sie sind karriere-
bewusst und oft sitzen sie bis spät 
nachts im büro – was sie nicht davon 
abhält, in ihrer freizeit viel mit ihren 
freunden zu unternehmen und aus-
zugehen. 

ihnen ist gutes Aussehen in jeder 
Lebenslage sehr wichtig, aber ihr kräf-
tezehrender Lebenswandel zeigt sich 
als Erstes im Gesicht. Entsprechend 
interessieren sie sich für pflegepro-

Beiersdorf AG

D e r  s c h n e l l s t e  w a c h m a c h e r .

D i e   m a r k e t i n g - s i t u a t i o n

D i e   m a r k e t i n g -   u n d   W e r b e z i e l e

D i e   z i e l g r u p p e

CHM100040_Effie_2010.indb   257 29.09.10   11:44



258

dukte – am besten mit innovativen in-
haltsstoffen. hier lag eine besondere 
herausforderung für nivea for men: 
Der Klassiker Q10 musste als etwas 
komplett neues inszeniert werden.

Der claim von nivea for men lautet 
„Was mann will“. und männer wol-
len produkte, die den gewünschten 
Effekt erzielen, ohne viel chi-chi und 
gekünstelte begründungen. Daher 
wurde auf elaborierte reasons to 
believe und produktdemos bewusst 
verzichtet. im fokus stand die Aus-
sage, dass nivea for men das wahre 
problem verstanden – und gelöst 
hatte. Der strategische Leitgedanke: 
„Dein Lebenswandel muss sich nicht 
in deinem Gesicht widerspiegeln”.

für die kreative Kernidee wurde die 
strategie noch weiter zugespitzt: 
Wann ist der ultimative moment, in 
dem man in ein frisches, gepflegtes 
Gesicht blicken will? sicher am mor-
gen, vor allem nach einer zu kurzen 
nacht. Denn geht man mit einem 
guten, energetischen Gefühl aus 
dem haus, kann das den ganzen tag 
positiv beeinflussen. und da das Gel 
besonders schnell einzieht, musste 
ein superlativ her: „revitalisierendes 
feuchtigkeitsgel Q10 – der schnellste 
Wachmacher fürs Gesicht.“ 

Die zielgruppe der aktiven männer 
zeigt ein ebenso aktives mediennut-
zungsverhalten. von tv-Werbung 
über print bis hin zur online-Kommu-
nikation – das spektrum, in dem

wir die Kommunikation platzieren 
konnten, ist breit. Entsprechend breit 
wurde die Kampagne dann auch auf-
gestellt. 

Wichtig war nicht nur, die richtigen 
umfelder zu identifizieren, sondern 
vor allem, dass sich Kreation und 
media gegenseitig ergänzen: 
 
selbst bei dieser pflegeaffinen ziel-
gruppe steht Werbung für Gesichts-
cremes definitiv nicht im zentrum 
des interesses, sondern motorsport, 
computer, fußball oder Lifestyle. 

um die relevanz der botschaft zu 
erhöhen, wurde das medienumfeld 
zum teil der botschaft gemacht und 
die headlines maßgeschneidert um-
gesetzt – zum beispiel „Weckt so 
schnell wie hells Angels im rück-
spiegel“ im motorradumfeld oder 
„Weckt so schnell wie handyklingeln 
im meeting“ in business-medien.

D i e   K r e a t i v - s t r a t e g i e

D i e   m e d i a - s t r a t e g i e

Kategorie Konsumgüter Non Food
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1. Die Kommunikation schafft rele-
vanz und vermittelt produktüberle-
genheit. Auch wird das produkt von
dieser kritischen zielgruppe als über-
durchschnittlich innovativ wahrge-
nommen – und die Kaufindikatoren 
sind daher mehr als doppelt so hoch 
wie üblich (chart 1)!

2. Eine eindrucksvolle umsatzsteige-
rung, die den Q10 relaunch zu einer 
der erfolgreichsten Einführungen von 

nivea for men macht. Der durch-
schnittliche umsatz des direkten Kon-
kurrenzprodukts L’oréal men Expert 
hydra Energy turbo booster wird be-
reits kurz nach markteinführung er-
reicht und zum Kampagnenende um 
das 2,3-fache übertroffen (chart 2)!

D i e   E r g e b n i s s e

Überdurchschnittliche Pre-Test-Ergebnisse für die Q10-Kampagne

Quelle: GfK Advantage; TVC 20 Sek, Deutschland
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3. Auch wenn im betrachtungszeit-
raum ausschließlich das revitalisie-
rende feuchtigkeitsgel Q10 unter-
stützt wurde, so profitieren im 
schlepptau auch die anderen pro-
dukte der Q10 pflegeserie und stei-
gern sich um das 2,5- bis 6,7-fache 
(chart 3)! 

Die Abstrahleffekte gingen allerdings 
deutlich über die Q10-pflegeserie 
hinaus. Das image als männerver-
steher verschaffte nivea for men 
einen platz in den herzen bezie-
hungsweise badezimmern: nach 
der Kampagne wählten 14,8 prozent 
beziehungsweise 800 000 mehr 
männer nivea for men zu ihrer 
Gesichtspflegemarke! Dabei zeigte 
sich der zuwachs bei allen Alters-
gruppen und bildet so ein nachhal-
tiges fundament für den aktuellen 
und zukünftigen markenerfolg von 
nivea for men.

4. mit der Kommunikation für das 
revitalisierende feuchtigkeitsgel Q10 
stellte sich das gewünschte Kräftever-
hältnis zwischen dem pionier nivea 
for men und dem direkten Konkur-
renten L’oréal men Expert schnell 
und alle Erwartungen übertreffend 
ein: noch im August gleichauf, lag die 
Q10-pflegeserie bereits im Dezem-
ber 2009 mit einem um 117 prozent 
höheren marktanteil wieder vor der 
L’oréal men Expert hydra Energy 
serie (chart 4). 

Entwicklung Marktanteile Q10 vs. Hydra Energy

Quelle: Nielsen; Umsatz Männerpflege inkl. Reinigung & Rasur; LEH+DM+KWH+Drogerien
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TV-Spot „Der schnellste Wachmacher“

Beiersdorf AG
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