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Vorwort

Mit dieser Fallstudie setzt der VDZ seine Publikationsreihe zum

Thema Werbewirkungsforschung fort.

Wie die bereits erschienenen Bdnde hat auch dieser zum Ziel,
individuelle kommunikative Ansdtze von Unternehmen und Marken
darzustellen, Erkenntnisse daraus abzuleiten und dadurch die Dis-

kussion in der Fachoffentlichkeit anzuregen.

Diese Fallstudie zeichnet die Entwicklung der Marke Dove nach,

die im Jahr 1999 begann, neue Produktfelder unter einem gemein-
samen Markendach zu erschlieBen. Wie auch andere Marken aus
dem Bereich der schnelldrehenden Konsumgiiter hat Dove seine
Kommunikationsstrategie in der Vergangenheit fast ausschlieBlich
auf das Fernsehen gestiitzt. 1999 leitete eine Wende ein, hin zu
einer mehrkanaligen Ansprache in verschiedenen Medien, insbe-
sondere Zeitschriften. Der Erfolg dieses Vorgehens und der spezi-
fische Wirkungsbeitrag des Mediums Print konnen anhand diverser

Messinstrumente belegt werden.

Ganz herzlich danken wir an dieser Stelle dem Unternehmen Lever
Fabergé, insbesondere Katja Praefke, die nicht nur die Einwilligung
gegeben hat, das Fallbeispiel Dove zu veroffentlichen, sondern

uns dariiber hinaus intensiv mit vielen Hintergrundinformationen

unterstiitzt hat.

VDZ Arbeitskreis Pressemarkt Anzeige



Gliederung

Erfolgskonzept Produkteinfiihrung mit Media-Mix-Kampagnen -
Fallstudie Dove

1 Der Markt der Korperpflege .. ............ccooommeiiiiinnnnnnn. 4
1.1 Marktsegmentierung und allgemeine Marktentwicklung............. 4

1.2 Die fuhrenden Unternehmen und Marken im
Korperpflege-Markt . ... 6
1.3 Die Marktsituation von Dove . ...... ...t 8
1.4 Marketing-Ziele und Markenstrategie Dove. . ...................... 8
2 Die Kommunikationsstrategie vonDove. . .. ...............c.c.u... 9
2.1 Kommunikationsziele und Mediamix-Strategie. . ................... 9
22 DerMediaplan. ... 11
22.1 DoveBody Milk ...... ... 11
2.220Dove Deo . S . ... 00 AR 12
2.3 Aktivitdten der Mitbewerber .. ... .. 12
3 Erfolgsmessung der Marketingstrategie von Dove. .. ... ......... 13
3.1 Kommunikationsleistung. .. ... 13
3.1.1 Brigitte KommunikationsAnalyse (KA)..................... 13
3.1.1.1 Dusch-und Badezusétze. ....................... 13
3.1.1.2 Cremesund Lotionen ..................oouonn.. 14
3.1.1.3 Deodorant. . ...t 16
3.1.2 Gruner+ Jahr Werbewirkungspanel . ...................... 17
3.1.2.1 Methode ... .o e e 17
3.1.2.2 ErgebnissefirDove.............ccooiiiiiii .. 18
3.1.3 Dove Werbe-Tracking. . ...« o vt 22
3.2 WirtschaftlicherErfolg . ... 24

4 Ausblick und Schlussfolgerungen ... .......................... 25



Der Markt der Korperpflege

Marktsegmentierung und allgemeine Marktentwicklung

Durchschnittlich rund 123 Euro gaben die
Deutschen im Jahr 1999, auf das sich diese
Fallstudie bezieht, fur Korperpflegemittel,
Cremes und Seifen, Shampoo, Dufte und
Lippenstifte aus. Damit stand Deutschland
im Pro-Kopf-Verbrauch im européischen Ver-
gleich an vierter Stelle, hinter Frankreich,
Osterreich und GroRbritannien. (Quelle: IKW
1999).

Der Umsatz hat sich in den vergangenen Jah-
ren kontinuierlich positiv entwickelt. Wurden
1995 noch 9,2 Milliarden Euro umgesetzt,
stieg das Umsatzvolumen auf 10,1 Milliar-
den Euro im Jahr 1999 (Abb. 1).

Der Markt der Korperpflegemittel gliedert sich
in zehn Teilmarkte auf, von denen der Haar-
pflege-Bereich der umsatzstarkste ist. Haut-
pflege-Produkte bilden mit etwa zwei Milliar-
den Euro das zweitgrél3te Segment (Abb. 2).

Abb. 1: Der Korperpflegemittelmarkt in Deutschland 1995 bis 1999
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Abb. 2: Der Markt fiir Kosmetik und Kérperpflege 1999
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Korperpflege-
mittel

Seifen / Syndets

Deodorantien

Bade- / Duschzusétze

Herren-Kosmetik

Damen-Parfums / -Dufte

Dekorative Kosmetik

Haarpflegemittel

Hautpflegemittel

Zahn- / Mundhygiene

Die Marktentwicklung in den einzelnen Seg-
menten verlduft dabei durchaus unter-
schiedlich: Wahrend die Ausgaben der Ver-
braucher fir Haar- und Hautpflege, fir
Mund- und Zahnhygiene, vor allem aber
fur dekorative Kosmetik steigen, stagniert

YDove

Quelle: IKW 1999

der Markt der Korperreinigung: Bade-
und Duschzusétze verzeichnen nur ein mini-
males Plus, der Absatz von Seifen und Syn-
dets entwickelt sich seit Jahren ricklaufig
(Quelle: IKW 1999).




Die fiihrenden Unternehmen und Marken im Korperpflege-Markt

Die Beiersdorf AG ist mit der Marke Nivea
fuhrend auf dem Koérperpflege-Markt. Nivea

istin allen Korperpflege-Segmenten mit Pro-

Abb. 3: Marktanteile der Kérperpflege-Konzerne in Deutschland 1999

Beiersdorf
(Nivea, Nivea Visage, Basis pH u.a.)

Schwarzkopf & Henkel Cosmetics
(Aok, Fa u.a.)

L'Oréal
(Plénitude, Jade u.a.)

Procter & Gamble
(Qil of Olaz u.a.)

Lever Fabergé
(Dove, Rexona, CD, Lux, Axe u.a.)

Wella

Johnson & Johnson
(bebe, Penaten u.a.)

Neben Nivea konkurrieren eine Reihe wei-
terer Marken um die Gunst der Verbraucher.
1998 stellte sich das Wettbewerbsumfeld  folgt dar:

dukten vertreten und dominiert vor allem die
Haut- und Gesichtspflege.

Quelle: w&v 13 /2000

Abb. 4: Personal Wash (Seife, Duschgel, Schaumbdder)
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Abb. 5: Hand- und Kérperpflege (Cremes, Korpermilch und Lotionen)
Marktvolumen: 0,6 Mio. TEuro, Marktanteile in %
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Abb. 6: Deodorant (alle Applikationen, Zerstduber, Roll-on u.a.)
Marktvolumen: 0,4 Mio. TEuro, Marktanteile in %
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Die Marktsituation von Dove

Die Geschichte der Marke Dove begann
1957 in den USA mit dem Dove Beauty Bar.

Im Zuge der Ausweitung von Dove auf den eu-
ropdischen — und weltweiten — Markt wurde
das Waschstiick 1991 auch in Deutschland
eingeftihrt. In den neunziger Jahren kamen
schrittweise ein Duschbad (Dove Cream Sho-
wer), ein Schaumbad (Dove Cream Bath)
und eine Waschlotion (Dove Cream Wash)
hinzu. Mit diesen Produkten besetzte Dove

alle wichtigen Bereiche der Kérperreinigung
und hielt 1999 mit etwa 45 Mio. Euro Umsatz
eine fihrende Position in diesem Segment
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Marketing-Ziele und Markenstrategie von Dove

Bis Ende der neunziger Jahre hatte Dove sich
ausschlieBlich auf den Markt der Korperrei-
nigung konzentriert. Im Jahr 1999 stand das
Unternehmen Lever Fabergé nun vor der
Herausforderung, die Marke von diesem —
seit Jahren stagnierenden — Markt zu 16sen
und sie auch auf anderen Feldern der Kér-
perpflege zu etablieren.

Anfang 1999 stand zunéchst der Launch der
Dove Body Milk und der Dove Body Lotion
und damit der Eintritt in das Segment der
Hautpflege an. Im Frihjahr desselben Jahres
sollte dann auch der Deodorant-Markt mit
diversen Dove-Produkten (Roll-on, Zerstau-
ber, Stick) betreten werden. In beiden Seg-
menten wollte Lever Fabergé Marktanteile
aufbauen, um mittelfristig die Position 2 oder
3 zu erobem.

Lever Fabergé verfolgte so

das Ziel, Dove von der reinen

Korperreinigungs-Marke zu

einer Korperpflege-Marke aus-

zubauen. Durch die Erweite-

rung der ProduRl-Range unter

ithrem Label sollte Dove als

Dachmarke etabliert werden.




Die Kommunikationsstrategie von Dove

Kommunikationsziele und Mediamix-Strategie

Im klassischen TV-Auftritt von Dove kamen
»echte« Frauen aus der Zielgruppe als Testi-
monials zu Wort, die von ihrem spurbaren
Erlebnis mit Dove berichten. Sowohl der
funktionale Nutzen (»meine Haut war so
zart«) als auch der emotionale Mehrwert des
Produkts (»sogar mein Freund hat es be-
merkt«) wurden betont.

Zusatzlich wurden in den letzten Jahren
Spots eingesetzt, die die Wirkungsweise von
Dove »mit 1/4 Feuchtigkeitsmilch« aufzei-

gen und auf diese Weise einen Beleg fir die
Andersartigkeit der Marke liefern sollten.

Fur die Umsetzung der ehrgeizigen Marketing-
Ziele in 1999 wurde der Launch der neuen
Produkte massiv durch TV-Werbung unter-
stitzt. Nach dem klassischen Muster berich-
tete eine Vielzahl von Testimonials von ihren
Erfahrungen mit der Dove Body Milk bezie-
hungsweise dem Deodorant. Die Dove Body
Lotion wurde werblich nicht gesondert un-
tersttzt.
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Ein Novum in der Geschichte des
Marketings fiir Dove war, dass neben TV als
Basismedium erstmalig auch Printanzeigen und
Plakate eingesetzt wurden, um die Wirkung

der TV-Kampagne zu unterstiitzen.




Die Anzeigenmotive zeigten einen Packshot
der Body Milk und kommunizierten die Pro-

duktversprechen.

Warum ist die neue
Dove Bobpy MiLk
anders als andere?
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Die Kommunikation der Marke Dove hatte
1999 in erster Linie zum Ziel,

» die neuen Produkte der Dove-Range be-
kannt zu machen,

» die Produktvorteile — 1/4 Feuchtigkeits-
milch, reiche Pflege, schnelles Einziehen,
besseres Hautgeftihl — in den Kopfen der
Zielgruppe zu verankern und dadurch

» den Verkauf der neuen Produkte anzukur-
beln und

» Dove als Dachmarke im Koérperpflege-
Markt zu festigen.

Dove

Warum bringt die neue
Dove Bopy MiLk
Hautpflege auf den Punkt?
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Der Zeitschriftenwerbung kam dabei vor
allem die Aufgabe zu,

» die Zielgruppenqualitét zu steigern, indem
bestimmte, durch TV nur schwer zu errei-
chende Personen angesprochen werden,
und

» die Wirkung der TV-Kampagne durch die
zweikanalige Ansprache zu férdern.

Als Kernzielgruppe der Werbekampagne
wurden jingere Frauen zwischen 20 und
39 Jahren, insbesondere Verwenderinnen
von Korpercremes / -Lotions bzw. Deodo-
rants anvisiert.



Der Mediaplan
2.2.1 Dove Body Milk

Bis in den Februar des Jahres 1999 hinein wa-
ren TV-Spots furr das Dove Waschstiick on air.

Die Dove Body Milk sowie die Body Lotion
wurden im Januar 1999 in den Handel ge-
bracht. Die TV-Kampagne fiir die Body Milk
wurde im Marz und April geschaltet, mit ei-
nem Brutto-Volumen von 3,1 Millionen Euro.
Ein zweiter TV-Flight folgte im Oktober des-
selben Jahres (Brutto-Volumen 1,3 Millionen

Abb. 7: Dove Media-Einsatz 1999
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Der Print-Etat lag mit brutto 1,1 Millionen
Euro wie schon erwdhnt deutlich unter den
TV-Spendings. Der Mediaplan (Anzeigenfor-
mat: 1/ 1 4c) stutzte sich, der Zielgruppe
und dem Etat entsprechend, in erster Linie
auf hoherpreisige 14tégige und monatliche
Frauenzeitschriften, aber auch auf wdchent-
liche Frauentitel sowie solche mit einer be-
sonders jungen Leserschaft.
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2.2.2 Dove Deo

Ebenfalls im TV beworben wurde das Dove
Deo. In zwei Flights (Mai/Juni und Juli bis
September) wurden brutto 7,4 Millionen
Euro investiert. Unterstltzt wurde der TV-Auf-
tritt durch Plakatwerbung (Brutto-Volumen
0,8 Millionen Euro).
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Dove

Neutrogena

bebe

Aktivitdten der Mitbewerber

Im — auch werblich — hart umkampften
Markt der Korperpflege waren 1999 auch
die Mitbewerber der Dove-Produkte mit
grollen Kampagnen prdasent. Mit den
Launch-Kampagnen fir die Body Milk wie
auch fur das Deo platzierte sich Dove unter
den funf groliten Werbungtreibenden des
jeweiligen Segments (Abb. 8).

Allen grol3en Kampagnen war gemein, dass
der Hauptteil des Werbebudgets jeweils in
TV-Spots floss. Unterstitzend setzten alle

Mitbewerber in erster Linie Print ein. Wie
Dove investierte auch Nivea fir sein Deo zu-
dem in Plakatwerbung.

Insbesondere im Segment der Deodorants
zeichnete sich eine schwierige Marktsitua-
tion ab: Fast gleichzeitig mit dem Dove Deo
lancierte Procter & Gamble seine neue Deo-
Marke Secret auf dem Markt. Der Launch
wurde von einer breit angelegten Ein-
fihrungskampagne begleitet.

Abb. 8: Brutto-Werbespendings 1999 in den relevanten Marktsegmenten fiir Dove
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3 Erfolgsmessung der
Marketingstrategie von Dove

Die Strategie des Unternehmens Lever Fabergé ging auf:
Die Einfiihrung der beiden Hautpflegeprodukte Dove Body
Milk und Dove Body Lotion kann als voller Erfolg gewertet
werden, und Dove ist auf dem Weg zur Dachmarke einen

groBen Schritt weiter gekommen.

Dieser Erfolg ldsst sich zundchst aus Marketing-Sicht beschreiben; die Kommunika-
tionsleistung der Kampagne spiegelt sich in den Werbewirkungs-Indikatoren wie Mar-
kenbekanntheit, Werbe-Awareness und anderen wider. Aber auch der wirtschaftliche
Aufschwung der Marke driickt sich in Zahlen, sprich in Abverkauf und Marktanteils-

veranderungen aus.

Kommunikationsleistung

Um den kommunikativen Erfolg einer Marke
zu evaluieren, stehen eine Reihe sehr unter-
schiedlicher Instrumente zur Verfigung:
Werbetrackings ebenso wie Markt-Media-
Studien u. a. Drei dieser Messverfahren wer-
den im Folgenden herangezogen, um die
Entwicklung der Marke Dove wéahrend des
Jahres 1999 nachzuvollziehen. Sie alle ha-
ben — trotz unterschiedlicher Verfahren und
Zielsetzungen — eines gemeinsam: Sie be-
statigen, dass Dove die gesetzten Ziele er-
reicht hat und es erfolgreich gelungen ist, die
neuen Produkte unter der Dachmarke Dove
im Markt zu etablieren.

3.1.1 Brigitte Kommunikations-
Analyse (KA)

Die Brigitte KommunikationsAnalyse (KA)
erhebt im Abstand von zwei Jahren den Mar-
kendreiklang einer Vielzahl von Marken bei
Frauen zwischen 14 und 64 Jahren.

Der Markendreiklang misst Bekanntheit, Sym-
pathie und Verwendung fir die jeweiligen
Marken. Er ist mithin ein Instrument, um die
wesentlichen Kennziffern fir den Status einer
Marke zu evaluieren. Damit lasst sich vor
allem auch der Erfolg von Marketing-Strate-
gien Uberprifen, durch die sich das Bild einer
Marke in den Augen der Zielgruppen formt.

3.1.1.1 Dusch- und Badezusatze

Die KA weist den Markendreiklang fur unter-
schiedliche Segmente der Korperpflege ge-
trennt aus. In der KA 98 war Dove noch in
nur einem Segment vertreten, der Dreiklang
wurde ausschlielllich fur die Dusch- und
Badezusédtze ausgewiesen.

Der Vergleich der KA 98 und 2000 zeigt,
dass sich Dove im Produktbereich Dusch-
und Badezusétze in diesem Zeitraum deut-
lich weiter entwickelt hat. Die Bekanntheit
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Bekanntheit

Sympathie

Verwendung

der Marke stieg von 69 % in der KA 98 auf
76 % an (Basis: Frauen 14—64 Jahre). Auch
die Sympathie-Werte verbesserten sich sicht-
bar, von 29 % auf 36 %. Gleiches gilt fir die
Verwendung: 24 % der Frauen gaben in der
KA 2000 an, Dove zu verwenden, gegen-
Uber 19 9% in der Vorgénger-Untersuchung.

Noch deutlicher treten die positiven Verén-
derungen zu Tage, wenn man die Kernziel-
gruppen der Marke betrachtet, also jingere
Frauen sowie Produkt-Verwenderinnen.

Insbesondere im Vergleich
mit den Wettbewerbern wuchs

Dowve schneller.

Hielt Dove in der KA 98 noch Platz 10 in der
Bekanntheit inne, kletterte die Marke nun auf
Platz 5. Im Sympathie-Ranking stieg die
Marke vom 6. auf den 2. Platz, und auch
unter den verwendeten Marken hélt Dove
nun Platz 2 (Rang 6 in der KA 98).

Da die Dove Cream Shower selbst in 1999
gar nicht beworben wurde, ist davon auszu-

gehen, dass die Verbesserung der Werte auf
die Kampagnen fir Body Milk und Deodorant
zurickzuftihren sind. Die Auftritte der neu
eingefthrten Produkte haben offensichtlich
auch auf die Dachmarke Dove eingezahlt.

3.1.1.2 Cremes und Lotionen

Nach der Markteinfihrung der Dove Body
Milk und der Dove Body Lotion im Januar
1999 hatte die Marke im Produktbereich
Cremes / Lotionen ihren Einstand in der
KA 2000 (Erhebungszeitraum: November
1999 bis Januar 2000).

Auf Anhieb gaben zwei von drei Frauen an,
die Marke zu kennen (68 %), mehr als jede
vierte fand sie sympathisch (29 %), und
17 % hatten die Dove Body Milk bereits ver-
wendet (Abb.10).

Ein noch positiveres Bild zeichnete sich in der
anvisierten Zielgruppe der jingeren Frauen
ab, wo Dove aus dem Stand Platz 5 in
der Markenbekanntheit eroberte, und sogar
Rang 4 unter den sympathischen Marken
einnahm.

Abb. 9: Verdnderungen im Markendreiklang von Dove 1998 — 2000
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Quelle: Brigitte KommunikationsAnalyse



Abb. 10: Markendreiklang im Marktsegment Cremes / Lotionen fiir Korper und Hdnde
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Die erfolgreiche Verankerung der Dove Body
Milk und der Dove Body Lotion in den Kop-
fen der Verbraucherinnen ist sicherlich zu ei-
nem betrachtlichen Teil der grol$ angelegten
Werbekampagne zuzuschreiben. Obwoh| TV
als Basismedium eindeutig dominierte, lasst
sich anhand der Daten der Brigitte Kommu-
nikationsAnalyse der Beitrag des Print-Flights

Quelle: Brigitte KommunikationsAnalyse 2000

nachweisen: Der Markenstatus von Dove im
Produktbereich Cremes / Lotionen ist deut-
lich hther unter den Frauen mit einer inten-
siven Printnutzung (Abb. 11). Zum Teil kann
dies sicher auf die Zielgruppenqualitét dieser
Frauen zurickgefihrt werden: Leserinnen
insbesondere der hochpreisigen Frauenzeit-
schriften sind tUberdurchschnittlich gebildet,

Abb. 11: Markendreiklang fiir Dove im Marktsegment Cremes / Lotionen fiir Kérper und Héinde

Bekanntheit

Sympathie

Verwendung

Frauen 14 bis 64 Jahre © Frauen mit Gberdurchschnittlicher Zeitschriftennutzung
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verfiigen Uber ein groBeres Markenreper-
toire und sind aufgeschlossen gegentber
Werbung; sie kénnen sich werbliche Bot-
schaften, sei es im Fernsehen oder in Zeit-
schriften, deshalb einfach gut merken. Zum
anderen hatten diese Frauen bzw. Leserin-
nen im Vergleich zu anderen eine hohe Kon-
taktchance mit den Printanzeigen der Dove
Body Milk.

3.1.1.3 Deodorant

Ebenso erfreulich verlief das Debut des
Dove Deos in der KA 2000. 60 9% der be-
fragten Frauen kannten das neue Produkt,
Dove eroberte damit aus dem Stand Platz 8
unter 37 abgefragten Marken. Im Ranking
der sympathischen Marken nahm Dove mit
23 9% sogar den 6. Platz ein. 12 % hatten —
nur wenige Monate nach der Marktein-
fihrung — das Dove Deodorant bereits ver-
wendet.

Es liegt nabe, dass
das ZusammenwirRen bei-
der Punkte - Kontakt mit
der Printanzeige und tiber-
durchschnittliche Empfdng-
lichkeit der Zeitschriften-
leserinnen fiir Werbebot-
schaften - den Ausschlag
daftir geben, dass in dieser
Zielgruppe ein weit
tberdurchschnittlicher
Erfolg der Marke erreicht

werden konnte.

Abb. 12: Markendreiklang im Marktsegment Deodorants
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3.1.2 Gruner + Jahr
Werbewirkungspanel

3.1.2.1 Methode

Ublicherweise wird der Erfolg von Marketing-
Mallnahmen in so genannten Werbe-
Trackings gemessen: Jeweils unterschiedliche
Personen werden in bestimmten Absténden
nach ihrer Erinnerung an Kampagnen und
Marken, manchmal auch nach weiteren rele-
vanten Indikatoren fur Werbewirkung gefragt.
Die Verdnderungen der Parameter werden —
zumindest zum Teil — der Werbung zuge-
schrieben, sie kénnen jedoch nicht urséchlich
darauf zurtickgefthrt werden.

Die Gruner+Jahr Marktforschung betrat im
Jahr 1999 Neuland in der Messung von Wer-
bewirkung, indem sie einen methodisch in
dieser Disziplin neuen Ansatz entwickelte: Im
G-+J-Werbewirkungspanel wurden nicht un-
terschiedliche, sondern dieselben Personen
mehrmalig befragt. Neben einer Reihe von
Werbewirkungs-Indikatoren — nicht nur die
Awareness, sondern auch Markensympathie,
Kaufbereitschaft und Markenverwendung
wurden erhoben — gehoérte auch die Me-

diennutzung der befragten Personen
zum Erhebungsprogramm. Durch die
Verkntipfung der Mediennutzungsda-
ten mit den Mediaplénen der abge-
fragten Marken konnte so die Kontakt-
wahrscheinlichkeit jeder Testperson mit
den Zeitschriftenanzeigen und TV-Spots
der Kampagnen ermittelt werden.

Dieses methodische Vorgehen erlaubte
es,

» fir 88 Marken aus dem Bereich schnell-
drehender Konsumgtiter — unter ande-
ren Dove — Zeitreihen zu untersuchen.
Das heift, es wurde der Frage nachge-
gangen, wie sich die relevanten Werbe-
wirkungs-Parameter im Zeitverlauf veran-
dern.

Wéhrend die meisten Werbe-Trackings spé-
testens hier an ihre Grenzen stoRen, war es
durch das Panelverfahren dariiber hinaus
moglich,

» individuelle Verénderungen bei der einzel-
nen befragten Person aufzuzeigen,

» und diese Veranderungen ursachlich auf
Kontakte mit den entsprechenden Werbe-
kampagnen zurtick zu fihren.



Etwa 1.000 Frauen im Alter von 20 bis 59
Jahren wurden dreimal in mindlich-persén-
lichen Interviews befragt. Ende Januar / An-
fang Februar 1999 erfolgte die Nullmessung,
im April / Mai und Ende August wurden zwei
Wirkungsmessungen durchgefthrt. Fur die
Erfassung der Werbewirkung von Dove la-
gen diese Messzeitpunkte ideal, da die werb-
liche Einflhrung der Dove Body Milk fast ex-
akt zwischen der Nullmessung und der er-
sten Wirkungsmessung stattfand.

Dove wurde im Panel wie auch die Mitbe-
werber unter der Rubrik Kérperpflege ge-
fuhrt. Auf einzelne Produkte wurde dabei
nicht eingegangen.

3.1.2.2 Ergebnisse fir Dove

Die Ergebnisse des G+J Werbewirkungspa-
nels bestdtigen den Erfolg der Kommunika-
tionsstrategie von Dove.

. Betrachtet man zundchst die blol3en prozen-
\tualen Verénderungen der Werbewirkungs-

- Parameter — wie bei einem Tracking — so er-
kennt man bereits einen deutlichen Anstieg
(Abb. 13). Die ungestltzte Markenbekannt-
heit konnte von Januar bis Mai von 37 % auf
46 % gesteigert werden. Die gestutzte Be-
kanntheit lag bereits Anfang des Jahres bei
nahezu 100 %, konnte also ohnehin kaum
mehr zulegen. Die Resonanz auf die Body-
Milk-Kampagne zeigt sich auch in héheren

Awareness-Werten (309% gegentber 23 %
Anfang des Jahres), sowie in einer positiven
Tendenz bei der Markensympathie. Obwohl
sich Markensympathie deutlich langsamer
aufbaut als beispielsweise Bekanntheit, kann
schon innerhalb der beobachteten drei Mo-
nate eine Steigerung um drei Prozentpunkte
(von 319% auf 349) verzeichnet werden.
Die Kaufbereitschaft dagegen, die sich erfah-
rungsgemal’ noch tréger verdndert als die
Sympathie, stagniert auf den ersten Blick bei
43 %.

Detailliertere Erkenntnisse tber die Wir-
kungsweise der Dove-Kampagne gewinnt
man, wenn man die spezifischen Moglich-
keiten des Panel-Ansatzes nutzt und die Ver-
dnderung der Parameter in Abhéngigkeit von
den Kontakten mit der Kampagne betrachtet
(Abb.14).

In einem ersten Schritt werden die befragten
Frauen nach ihrer Kontaktwahrscheinlichkeit
mit den — die Kampagne dominierenden —
TV-Spots unterteilt. Die erste Gruppe besteht
aus Frauen, die eine geringe Kontaktwahr-
scheinlichkeit mit der TV-Kampagne von
Dove hatten (O bis 4 Kontakte); die zweite
Gruppe hatte eine mittlere Kontaktdosis
(5 bis 13 Kontakte), und die dritte Gruppe
hatte den Spot mindestens 14mal gesehen.

Die Aufteilung belegt, dass die positive Ent-
wicklung der Marke Dove in der Tat auf den

Abb. 13: Verdinderung der Werbewirkungsparameter fiir Dove

Nullmessung
(Januar / Februar 1999)

Wirkungsmessung
(April / Mai 1999)

36,8 46,4
..................... 94’]94’2
..................... 22’529’7
..................... 301834’2
..................... 42,842,9

Quelle: G+J Werbewirkungspanel



Abb. 14: Werbewirkung nach TV-Kontaktklassen

Ungestiitzte Marken-Bekanntheit

60 ~ 59,6

S0F 45,3

42,9

40 348

30,4 29,2

30

0 bis 4 Kontakte 5 bis 13 Kontakte 14 oder mehr Kontakte

Markensympathie

45 -
40 |

35 33,1 o 327
30,4
29,3 :
30 26,6
25+

20
15
10

0 bis 4 Kontakte 5 bis 13 Kontakte 14 oder mehr Kontakte

\ Nullmessung
(Januar / Februar 1999)

Wirkungsmessung
(April / Mai 1999)

Kontakt mit der Werbekampagne zurtickzu-
fuhren ist. In der niedrigen Kontaktklasse
schrumpfen die Werte fur alle Indikatoren:
Bei denjenigen Frauen, die nicht oder nur
wenige Male mit der TV-Kampagne in
Berihrung gekommen waren, gehen sowohl
die Bekanntheit, als auch Werbe-Awareness,
Sympathie und Kaufbereitschaft zurtick. Ab
funf Kampagnenkontakten dagegen ist ein
Markenwachstum erkennbar. Am groften ist
der Zugewinn in der héchsten Kontaktklasse.

Vor dem Hintergrund, dass erstmalig auch
Printwerbung zur Unterstiitzung des TV-Auf-
tritts eingesetzt wurde, stellte sich fur Lever
Fabergé die Frage: Welchen Wirkungsbeitrag
hat Print in der Marketing-Kommunikation
geleistet? Inwiefern konnten die Anzeigen-
motive die Leistung der Kampagne férdern?

Durch das im Vergleich zum TV-Etat kleine
Print-Budget sind sowohl die Reichweite als
auch die Durchschnittskontakte der Print-

Ungestiitzte Werbe-Awareness

40 -

35

30 - 26,9
25 F

25,5

1
20 F 9,6 19,0

0 bis 4 Kontakte 5 bis 13 Kontakte 14 oder mehr Kontakte

Kaufbereitschaft
50,0

50
45 43,7

46,3

40 | 38,8

35 F 32,0
30 -
25 F
20 F
15 F
10 -
5 -

0 bis 4 Kontakte 5 bis 13 Kontakte 14 oder mehr Kontakte

Quelle: G+J Werbewirkungspanel

kampagne vergleichsweise gering. Dennoch
kann, wie die nachfolgende Darstellung
(Abb. 15) zeigt, die spezifische Wirkung des
Printanteils transparent gemacht werden.
Zu diesem Zweck werden die drei oben be-
reits erlduterten TV-Kontaktklassen nochmals
aufgesplittet. Jede TV-Kontaktklasse wird un-
tergliedert in Personen, die keinen Kontakt
mit den Printmotiven hatten, und denje-
nigen, die mindestens einmal von der Print-
kampagne erreicht wurden.

Die Darstellungen zeigen: Die Print-Kontakte
haben einen deutlich sichtbaren, duBerst
effizienten Beitrag zur Wirkung der Kampa-
gne geleistet.

Vor allem bei Personen mit mittlerer oder ho-
her TV-Kontaktdosis konnte durch zusétzliche
Printkontakte ein merklicher Wirkungszuwachs
erzielt werden. In einigen Féllen wird durch die
Print-Unterstiitzung erst die Steigerung der
Wirkungs-Indikatoren herbeigefuhrt: Wahrend
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Abb. 15: Verdnderungen der Werbewirkungsparameter mit und ohne Printkontakte

Ungestiitzte Marken-Bekanntheit
niedrige TV-Kontaktdosis mittlere TV-Kontaktdosis hohe TV-Kontaktdosis
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etwa bei mittlerer TV-Kontaktdosis ohne zu-
satzliche Printkontakte die Markensympathie
und Kaufbereitschaft fir Dove sinken, fiihren
nur wenige zusatzliche Printkontakte zu einer
positiven Entwicklung der Werte.

Uber die effektivere Kommunikation hinaus
durch die zweikanalige Ansprache sollte der
zusatzliche Einsatz von Printmotiven einen
weiteren Zweck erfillen: eine Verbesserung
der Zielgruppenqualitét.

Die Paneldaten verdeutlichen, dass auch
diese Aufgabe erfullt wurde. Mit den beleg-
ten Titeln insbesondere aus dem Segment
der klassischen und hochpreisigen Frauen-
zeitschriften wurden tberdurchschnittlich
viele Frauen mit hohem Einkommen er-
reicht, die aufgeschlossen gegentber neuen
Produkten sind, markenbewusst und inter-
essiert an Informationen Uber Kérperpflege-
produkte.

Dies veranschaulicht die nachfolgende
Tabelle (Abb. 16):

SchlieBlich wurden im G+J Werbewirkungs-
panel fir einige ausgewdhlte Marken, unter
anderem fur Dove, die spezifischen Werbe-
erinnerungen ermittelt. Alle Frauen, die an-
gegeben hatten, Werbung fir Dove gesehen
oder gehort zu haben, wurden spéter ge-
fragt, an was genau sie sich erinnern, an wel-
che Inhalte und Elemente, und ob sie noch
einen Slogan im Kopf haben. Die Antworten
wurden von den Interviewern wortlich no-
tiert und spéter in einem Kategoriensystem
verdichtet.

Die Erinnerungen der Befragten sprechen
daftir, dass die Botschaft, die Dove tiber Mar-
ke und Produkt vermitteln wollte, bei den
Zielpersonen angekommen ist.

12 % derjenigen, die sich in der Wirkungs-
messung im April / Mai an Werbung ftir Dove
erinnern konnten, gaben spontan an, dass es
sich um eine Body Milk bzw. Lotion handel-
te — ein fUr eine offene Fragestellung durch-
aus zufrieden stellender Wert. Er macht deut-

Abb. 16: Zielgruppenquadlitdt der Personen mit unterschiedlicher Kampagnen-Kontaktdosis

Frauen ohne Frauen mit wenigen Frauen mit vielen

Printkontakt Printkontakten Printkontakten
Alter 20 - 39 Jahre 48 51 53
Haushalts-Nettoeinkommen 2.500 € und mehr 24 26 30
Ich weil immer genau, was gerade im Trend ist 7 10 13
Ich probiere gern Neues aus 25 35 40
Ich zeige Neues gern anderen 20 21 25
Ich bin anderen oft einen Schritt voraus 4 5 9
Ich lege Wert auf besondere Qualitat 19 23 22
Ich iibernehme gern die Fiihrung 7 9 11
Werbung gibt héufig niitzliche Hinweise 10 12 16
Sehr interessiert an Informationen - 28 al

iiber Kérperpflege-Produkte

Quelle: G+J Werbewirkungspanel
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lich, dass sich die neuen Produkte der
Dove-Range im Bewusstsein der Ver-
braucherinnen eingepragt haben.

Neben der spezifischen Eigenschaft der
Body Milk bzw. Lotion: »zieht schnell
eing, die von 5 % genannt wird, geben
die Befragten noch eine Reihe weiterer
Produkteigenschaften an, die sie aus
TV-Spots und Printanzeigen behalten
haben: pflegend (13 %), mild / sanft /
zart (129%), schitzt die Haut vor
Austrocknung (7 %) und pH-neutral
(6 9). All dies sind Eigenschaften, die
nicht allein fir die neuen, sondern fiir
alle Dove-Produkte wesentlich sind
und das Markenbild pragen. Dass
eben diese Eigenschaften im Ge-
déchtnis der Befragten haften ge-
blieben sind, kann als Zeichen
daftir gewertet werden, dass die
Kampagne nicht nur die neuen
Produkte bekannt gemacht hat,
sondern auch auf die Dach-
marke Dove eingezahlt hat.

3.1.3 Dove Werbe-Tracking

Im Auftrag von Lever Fabergé fihrte das
Marktforschungsinstitut IVE / Research Inter-
national regelmallige Werbe-Trackings durch,
um die Wirkung der Kampagnen zu Uber-
prifen. Pro Monat wurden 180 computer-
gestitzte, personliche Interviews mit regel-
maligen Ké&uferinnen der betreffenden Pro-
duktkategorie durchgefihrt. Unter anderem
wurden hier Aussagen abgefragt, die das
Image der Dove-Produkte unter den Kenne-
rinnen der Marke beschreiben.

Die Daten belegen, dass sich nicht nur —wie
oben dargelegt — die quantitativen Parame-
ter der Marke Dove wie Bekanntheit oder
Kaufbereitschaft positiv entwickelt haben.
Vielmehr hat die Werbekampagne auch auf
das Image der Marke und ihrer Produkte ein-
gezahlt.



Die folgende Grafik (Abb. 17) veranschau-
licht, wie sich das Image der Dove Body
Lotion / Body Milk unter den Kennerinnen
des Produkts entwickelt hat.

Verstarkt wird den Produkten nicht nur Hoch-
wertigkeit zugesprochen. Vor allem die posi-
tiven Effekte auf die Haut, insbesondere die
feuchtigkeitsspendende, vor dem Austrock-
nen bewahrende Wirkung, werden zuneh-
mend erkannt.

Der erste Messzeitpunkt lag Anfang Mai, also
bereits nach dem Ende des TV-Flights zum
Launch der Dove Body Milk und Lotion. Es
ist deutlich erkennbar, dass sich das Image
der Produkte auch spéter noch nachhaltig
positiv entwickelt. Zum einen ist dies sicher-
lich auf die langerfristige Wirkung der Print-

Abb. 17: Image Dove Body Lotion /Body Milk

Mai /Juni/
August 1999

Ist eine qualitativ

hochwertige Marke 39
Bietet etwas, das andere 26
Marken nicht bieten
Bewirkt, dass sich meine Haut -
weich und geschmeidig anfiihlt
Zieht sehr schnell ein 33
Gibt der Haut Feuchtigkeit 39
Schiitzt die Haut vor dem

39
Austrocknen
Ist sanft und mild zur Haut 38
Hinterlasst ein fiihlbar 35

schones Hautgefiihl

kampagne zurtickzufiihren, die bis in den
Sommer hinein geschaltet wurde. Zudem
sammelte sie durch die vielen beteiligten
Monatstitel ihre Kontakte tber einen l&nge-
ren Zeitraum hinweg ein und entfaltete ihre
Wirkung nicht punktuell, sondern ber lan-
gere Zeit.

Zum anderen verstérkt sich die Wirkung der
Werbung dadurch, dass die Rezipientinnen
inzwischen Gelegenheit hatten, die Produk-
te zu verwenden, und die Produktverspre-
chen der Werbung bestétigt sehen.

Einmal mehr zeigt sich hier, dass Messver-
fahren zur Werbewirkung einen betréchtli-
chen Teil der Wirkung vernachléssigen, wenn
sie die Messzeitpunkte ausschliel3lich un-
mittelbar nach Kampagnenende ansetzen.

Juni/ August /
Oktober 1999

August / Oktober /
Dezember 1999

44 48
40 43
44 47
40 42
43 47
45 48
45 47
41 43

Quelle: Dove Werbe-Tracking, IVE /Research International
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Wirtschaftlicher Erfolg

Die Kommunikation der Markenziele ist ein
wichtiger Schritt auf dem Weg zum Erfolg ei-
ner Marke. Das Ziel jedoch geht weiter, der
Weg mundet — nattrlich nicht nur im vorlie-
genden Fall — in einer Steigerung des Absat-
zes und der Marktanteile.

Der Fortschritt des kommunikativen Status
von Dove zog, wie die Kennziffern belegen,
bereits im Jahr 1999 einen positiven Trend
in der wirtschaftlichen Entwicklung nach sich.

Die erfolgreiche Neueinfiihrung der Dove
Body Milk und der Body Lotion

schlagt sich in einem kon-

tinuierlich gewachsenen

Marktanteil nieder.

Schon im ersten

" Halbjahr 1999,

also in den
ersten Mo-

\ naten nach

. &
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dem Launch, eroberte das Produkt knapp
2 % Marktanteil in der Hand- und Kérper-
pflege. Bis zur zweiten Halfte des folgenden
Jahres konnte dieser Marktanteil bereits auf
4,5 % ausgebaut werden.

Marktanteil Dove im Marktsegment
Hand- und Korperpflege

1. Halbjahr 1999 I
2.Halbjahr 1999 I

1. Halbjahr 2000 I

2. Halbjahr 2000 I

Quelle: GfK Handelspanel

Selbst im schwierigen Markt der Deodorants,
wo auRer Dove im selben Jahr auch die Proc-
ter & Gamble-Marke Secret gelauncht wurde,
konnte sich Dove behaupten: Bis Sep-
tember / Oktober 1999, dem Ende der Ein-
fuhrungskampagne, stieg der Marktanteil in
diesem Segment auf 2,4 % an (Quelle: GfK
Handelspanel).

Durch die gelungene Einfihrung neuer und
eine gesunde Entwicklung der etablierten
Produkte wurde Dove im Jahr 1999 zur
dynamischsten Marke ihres Segments. Der
Umsatz kletterte innerhalb eines Jahres um
87 %.



4 Ausblick und Schlussfolgerungen

Der Aufwartstrend der Marke Dove hielt auch
im Folgejahr mit einer Steigerung um 30 %
an. Inzwischen sind eine Reihe weitere Pro-
dukte unter dem Markendach Dove im Han-
del: seit 2000 die Dove Body Silk sowie das
Ultra Moisturising Body Wash. Im Jahr 2001
wuchs die Dove-Familie um drei weitere Pro-
dukte an. Inzwischen hat Lever Fabergé sein
Ziel verwirklicht, Dove zu einer Dachmarke in
der Korperpflege auszubauen.

Der Erfolg der 1999er Werbekampagne wur-
de nicht zuletzt auch der neuen Strategie zu-
geschrieben, die TV-Werbung durch Print-
motive zu unterstitzen.

Die durch alle Testinstrumente Ubereinstim-
mend nachgewiesene Wirkung und Effizienz
der Zeitschriftenwerbung Uberzeugte die
Marketing-Verantwortlichen von der Uber-
legenheit der mehrkanaligen Ansprache.

TV-Monokampagnen gehoren fir Dove der
Vergangenheit an; der Paradigmenwechsel
hin zu Media-Mix-Strategien wurde in den
Folgejahren konsequent vollzogen: Der Print-
anteil am Werbebudget erhthte sich suk-
zessive. Betrug er 1999 noch relativ be-
scheidene 7 %, stieg er 2000 bereits auf 17 %
an. Im Folgejahr entfiel schon ein Drittel des
Gesamtetats (32 %) auf die Printmedien.



