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Beiersdorf AG

DER SCHNELLSTE WACHMACHER.

Die Marketing-Situation
Nivea for Men Revitalisierende Creme
Q10 wurde bereits 2000 mit dem
Versprechen ,Revitalisiert mude,
gestresste Haut” im Markt eingefihrt.

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 harter wurde:
L'Oréal Men Expert konkurrierte mit
der Serie Hydra Energy mit einem
ganz ahnlichen Versprechen (,Energie
flr mude Haut"”), Eigenmarken droh-
ten, den Erfolg von Nivea for Men zu
unterwandern, und der Eintritt wei-
terer internationaler Wettbewerber
war langst Uberfallig.

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
héhere Wirkstoffkonzentration und
ein neues Produkt — ein Feuchtig-
keitsgel. Dieses Zugpferd geniel3t
allerdings keine Alleinstellung, denn
L'Oréal bietet mit dem ,Hydra Energy
Turbo Booster” bereits ein dhnliches
Produkt an.

Die Marketing- und Werbeziele
Die Zielsetzung: Dem Pionier eine
zweite Erfolgswelle bescheren.
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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 einfihren
und den direkten Wettbewerber
L'Oréal Men Expert deutlich Uber-
treffen.

Ziel 4:

Die Marktfuhrerschaft der Nivea for
Men Q10-Pflegeserie gegeniber
der L'Oréal Men Expert Hydra Energy
Serie mit deutlichem Abstand
behaupten.

Die Zielgruppe
Ambitionierte und aktive Manner,
25 bis 39 Jahre alt. Ihr Motto: ,Work
hard, play hard.” Sie sind karriere-
bewusst und oft sitzen sie bis spat
nachts im BlUro — was sie nicht davon
abhalt, in ihrer Freizeit viel mit ihren
Freunden zu unternehmen und aus-
zugehen.

lhnen ist gutes Aussehen in jeder
Lebenslage sehr wichtig, aber ihr kraf-
tezehrender Lebenswandel zeigt sich
als Erstes im Gesicht. Entsprechend
interessieren sie sich fur Pflegepro-
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dukte — am besten mit innovativen In-
haltsstoffen. Hier lag eine besondere
Herausforderung fiir Nivea for Men:
Der Klassiker Q10 musste als etwas
komplett Neues inszeniert werden.

Die Kreativ-Strategie

Der Claim von Nivea for Men lautet
Was Mann will”. Und Manner wol-
len Produkte, die den gewdinschten
Effekt erzielen, ohne viel Chi-chi und
gekulnstelte Begriindungen. 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 gel6st
hatte. Der strategische Leitgedanke:
,Dein Lebenswandel muss sich nicht
in deinem Gesicht widerspiegeln”.

Fir 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 Gefuhl 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 firs Gesicht.”

Die Media-Strategie
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Die Zielgruppe der aktiven Manner
zeigt ein ebenso aktives Mediennut-
zungsverhalten. Von TV-Werbung
Uber Print bis hin zur Online-Kommu-
nikation — das Spektrum, in dem

258

WECKT SO SCHNELL WIE
HELLS ANGELS IM RUCKSPIEGEL

|_FORMEN |

| REVITALISIEREND

DER SCHNELLSTE WACHMACHER FURS GESICHT

WAS MANN WILL

1/1 Publikumszeitschriften

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 erganzen:

Selbst bei dieser pflegeaffinen Ziel-
gruppe steht Werbung fiir Gesichts-
cremes definitiv nicht im Zentrum
des Interesses, sondern Motorsport,
Computer, FuBBball oder Lifestyle.

Um die Relevanz der Botschaft zu
erhohen, wurde das Medienumfeld
zum Teil der Botschaft gemacht und
die Headlines maBBgeschneidert um-
gesetzt — zum Beispiel ,Weckt so
schnell wie Hells Angels im Ruick-
spiegel” im Motorradumfeld oder
Weckt so schnell wie Handyklingeln
im Meeting” in Business-Medien.
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Die Ergebnisse
1. Die Kommunikation schafft Rele-
vanz und vermittelt Produktiberle-
genheit. Auch wird das Produkt von
dieser kritischen Zielgruppe als Uber-
durchschnittlich innovativ wahrge-
nommen — und die Kaufindikatoren
sind daher mehr als doppelt so hoch
wie Ublich (Chart 1)!

2. Eine eindrucksvolle Umsatzsteige-
rung, die den Q10 Relaunch zu einer
der erfolgreichsten Einfihrungen von

Online-Kommunikation

CHM100040_Effie_2010.indb 259

Chart 1

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 Markteinfuhrung er-
reicht und zum Kampagnenende um
das 2,3-Fache Ubertroffen (Chart 2)!
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Chart 2
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3. Auch wenn im Betrachtungszeit-
raum ausschlieBlich das revitalisie-
rende Feuchtigkeitsgel Q10 unter-
stutzt 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)!
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Chart 3

Die Abstrahleffekte gingen allerdings
deutlich Uber die Q10-Pflegeserie
hinaus. Das Image als Mannerver-
steher verschaffte Nivea for Men
einen Platz in den Herzen bezie-
hungsweise Badezimmern: Nach

der Kampagne wahlten 14,8 Prozent
beziehungsweise 800 000 mehr
Manner Nivea for Men zu ihrer
Gesichtspflegemarke! Dabei zeigte
sich der Zuwachs bei allen Alters-
gruppen und bildet so ein nachhal-
tiges Fundament fur den aktuellen
und zukilnftigen Markenerfolg von
Nivea for Men.

4. Mit der Kommunikation fur das
revitalisierende Feuchtigkeitsgel Q10
stellte sich das gewunschte Kraftever-
haltnis zwischen dem Pionier Nivea
for Men und dem direkten Konkur-
renten L'Oréal Men Expert schnell
und alle Erwartungen tbertreffend
ein: Noch im August gleichauf, lag die
Q10-Pflegeserie bereits im Dezem-
ber 2009 mit einem um 117 Prozent
hoheren Marktanteil wieder vor der
L'Oréal Men Expert Hydra Energy
Serie (Chart 4).
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ZIEHT SUPERSCHNELL EIN

mJ

NEU
REVITALISIERENDES
FEUCHTIGKEITSGEL

Q10

TV-Spot ,Der schnellste Wachmacher”

261

29.09.10 11:44





