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Cathrin von Dassel, Klaus M. Wecker und Ralf Mayer de Groot

Durch strategische
Marktforschung zum Erfolg:
Nivea und Nivea Soft

Cathrin von Dassel ist Regional Marke-
ting Director Eastern Europe bei H.F. &
Ph.F. Reemtsma GmbH. Sie ist seit 1987
im Marketing tétig, davon Uber 8 Jahre
bei der Beiersdorf AG (in Deutschland ver-
antwortlich fir die Entwicklung von Nivea
Soft, USA und China) und 4 Jahre bei
Reckitt & Colman als European Category
Director und Marketing Director Deutsch-
land, Osterreich, Schweiz.

lich nichts Neues. Es ist keine Erfin-

dung moderner, weitblickender
Marketingplaner. Sondern diese Strate-
gie pragte die Erfolgsgeschichte von
Nivea von Anfang an.
Nivea ist einer der altesten (deutschen)
Markenartikel. 1906 wurde als erstes
Nivea-Produkt eine (iberfette Basisseife
eingefihrt, was haufig vergessen wird.
Der Grund: Das Markenimage wird heu-
te — nach wie vor — durch die 1911 einge-
fuhrte Hautcreme gepragt, die seinerzeit
eine echte Produktinnovation war und

B rand Extension ist fiir Nivea eigent-
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Klaus M. Wecker ist Leiter der Marktfor-
schung Consumer bei der Beiersdorf AG.
Nach seiner Tatigkeit in verschiedenen
Bereichen der Instituts-Marktforschung
startete er bei Beiersdorf als Projektleiter
Marktforschung fir Nivea Creme, Nivea
Milk und Nivea Sonnenschutz. Seit 1971
ist er verantwortlich fiir die internationale
Marktforschung Consumer bei Beiers-
dorf.

haufig salopp als , Mutter aller Cremes”
bezeichnet wird.

Bereits in der ersten Nivea-Werbung im
Jahre 1912 warb der ideenreiche Apo-
theker Oscar Troplowitz aus Lokstedt fiir
drei Nivea Produkte , der ersten Stunde”:
Nivea Seife, Creme und Puder (siehe
Abbildung?).

Haarmilch, Rasierseife und die erste Son-
nenbrandcreme folgten sowie spéter Lip-
penpomade, Shampoo, Mundwasser,
Zahnseife und Kinderdl, um nur einige
Beispiele zu nennen.

Das Prinzip der Markehausdehnung wur-
de somit bei Nivea von Anfang an
genutzt. Auch wenn man zundchst eher

Dr. Ralf Mayer de Groot ist Vorstand bei
Konzept & Analyse — Marketingkonzepti-
on, Marketing- und Mediaforschung in
Nirnberg. Strategische Marktforschung
kennt er aus allen Perspektiven: Aus acht
Jahren in der Marktfarschung (Effem, Tar-
get Group), aus sieben Jahren in Agentu-
ren (Scholz & Friends, BIP, HMS & Carat),
aus sieben Jahren Marketing (Effer, Pedi-
gree Petfoods, GB) sowie 15 Jahren Mar-
ketingberatung mit Schwerpunkt Image-
transfer und Marken-Diversifikation.

nicht von Brand Extension sprechen
kann, da auf Markenprofile damals noch
wenig Rucksicht genommen wurde. Der
Erfolg dieser zusatzlichen Nivea-Produkte
hielt sich auch bis Mitte der 70er Jahre in
sehr engen Grenzen, von einigen Aus-
nahmen wie beispielsweise Nivea-Son-
nenschutz abgesehen.

Vor allem deshalb, weil kein stringentes
Nivea-Markenkonzept existierte. Die
Ansiedlung von neuen Produkten unter
der Marke Nivea beruhte bis dahin in
erster Linie auf dem Zufallsprinzip, der
sogenannten ,trial and error“-Vorge-
hensweise.



Nivea - Mit einer konsequen-
ten Brand Extension Strategie
zum Erfolg

Im Gegensatz zur Studie eines bekann-
ten Professors, der 1967 davor gewarnt
hatte, Nivea und Kosmetik in Zusam-
menhang zu bringen, betrachtete das
Nivea-Management das Nivea-Sortiment
als ausbaufahig. — Zu recht, wie die
Marktentwicklung zeigt. — Die Grund-
idee der Nivea Brand Extension war, die
Marke Nivea durch Sortimentsbereini-
gung und durch gezielte Einflihrung wei-
terer Produkte von einer Creme — zur
Dachmarke , fur Haut-Pflege” weiterzu-
entwickeln.

Zu diesem Zwecke wurden , Eckpfeiler”
fur die Markenkompetenz von Nivea
definiert, um die Markenpersonlichkeit
von Nivea nicht etwa durch ausufernde
Brand Extensions zu gefahrden.

Der wirtschaftliche Erfolg hat die strate-
gische Neuausrichtung der Marke Nivea,
die urspriinglich in Reaktion auf gravie-
rende Marktveranderungen Anfang der
siebziger Jahre begann, in vollem
Umfang bestatigt. Die Brand Extensions
trugen von 1973 bis 1980 jeweils knapp
die Halfte zum Nivea-Umsatz in Deutsch-
land bei. In den achtziger Jahren nahm
der Umsatz der Nivea Creme weiter zu,
aber die Nivea-Transfer-Produkte wuch-
sen erheblich schneller.

Soll ein weiteres Produkt im
Kernmarkt der Nivea-Creme
eingefiihrt werden?

Die Integration neuer Produkte in neuen
Markten unter das Dach einer Markenfa-
milie ist ohne Zweifel eine Gratwande-
rung. Nicht jede denkbare Erweiterung
tragt das Konzept. Und nicht immer
wachst zusammen, was theoretisch
zusammengehdrt. Noch viel mehr als
LFingerspitzengefhl” ist allerdings
gefragt, wenn man ein neues Produkt in
den Kernmarkt der , Markenmutter”
Nivea Creme einfiihren will. Diese Frage
stellte sich Anfang der 90er Jahre. Zu die-
ser Zeit wurde deutlicher noch als in den
Jahren zuvor, dass Nivea Creme keines-
falls mehr alle Hautpflegebediirfnisse
optimal befriedigen konnte.
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Abbildung 1: Erste Nivea-Anzeige 1912

Umfragenstudien zeigten, dass sich ein
nicht unerheblicher Teil der Verbraucher
Cremes wiinschte, die leichter auf der
Haut zu verteilen waren, schneller einzo-
gen und ein weniger fettiges Gefuihl auf
der Haut hinterlieBen als Nivea Creme,
Daher entwickelte die Beiersdorf-
Forschung eine neue besonders weiche
Creme, die unter dem Namen Nivea Soft
eingeflihrt werden sollte.

Es stellte sich die Frage, ob eine Ein-
fuhrting von Nivea Soft zu ausreichenden
Absatzerfolgen in Europa fiihren wiirde.
Gegen eine Einflihrung von Nivea Soft
sprach vor allem die Vermutung einer
hohen Kannibalisierungsrate. , Bevor die
Softversion (in Europa) unter die Haut
gehen konnte, musste sie erst den tradi-
tionsbewussten Managern verkauft wer-
den, Bei einem Marktanteil des Stamm-
produktes von 45 Prozent (in Deutsch-
land) war die berechtigte Furcht vor Kan-
nibalisierung mancherorts gréBer als die
Hoffnung auf einen vereinten Ausbau
der fiihrenden Stellung bei Allzweck-
Cremes."” (manager magazin 2/96,S. 68).
Andererseits sollten eventuell unbegriin-
dete Kannibalisierungsangste die Ein-
ftihrung einer Innovation nicht verhin-
dern. Aus diesen Griinden entschloss

2| sich Beiersdorf, weitere
Nivea Grundlagenstudi-
enin Italien und
Deutschland durchzu-
fihren.

Kernzielsetzungen
der neuen Nivea
Grundlagenstudie

Die Untersuchung sollte

folgende Ziele erfillen:

® Zuverlassige Ermitt-
lung, ob und inwie-
weit Nivea Creme in
der blauen Dose noch
nicht ausgeschopfte
Markt-Potenziale hat.

@ Analyse, ob und auf
welchem Wege, mit
welchen Argumenten
zusatzliche Konsu-
mentinnen fir Nivea
Creme gewonnen
werden kénnen.

@ Zuverlassige Bestim-
mung des Marktpo-
tenzials von Nivea Soft.

@ Uberpriifung, ob es diesem Produkt
gelingt, erfolgreich eine neue Zielgrup-
pe anzusprechen.

® Zuverlassige Ermittlung der Kannibali-
sierungsraten und Volume Sources.

@ Konkrete Optimierungshinweise.

@ Steigerung der Effektivitat des Media-
budget-Einsatzes um 30 Prozent oder
mehr durch Ermittelung des detaillier-
ten Mediaverhaltens der jeweils rele-
vanten Zielgruppen fiir Nivea Creme
und Nivea Soft.

Zur Auswahl der

Untersuchungsmethode

Bei der Auswahl der Untersuchungsme-
thode kam der zuverlassigen Bestim-
mung des Markenpotenzials und der
Kannibalisierungsrate eine ausschlagge-
bende Bedeutung zu. Es war klar, dass
diese Kriterien eine Schltsselrolle bei der
strategischen Entscheidung iiber eine
Einfihrung von Nivea Soft in Zentral-
Europa spielen wirden,

Beiersdorf entschied sich, erstmalig im
Unternehmen ein Verfahren einzusetzen,
das heute vom Marktforschungsinstitut
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Die Integration neuer Produkte in neuen Mérkten unter das Dach einer Markenfa-
milie ist ohne Zweifel eine Gratwanderung. Noch viel mehr als , Fingerspitzengefihl”
ist allerdings gefragt, wenn man ein neues Produkt in den Kernmarkt der , Marken-
mutter” Nivea Creme einfiihren will. Der zuverldssigen Bestimmung des Markenpo-
tenzials und der Kannibalisierungsrate kam daher eine Schiisselrolle bei der strate-
gischen Entscheidung Uber eine Einfihrung von Nivea Soft zu.

Die vorgestellte Testmarktsimulationsmethode erzielte eine ungewdhnlich gute
Ubereinstimmung der Prognosewerte zur spéteren Marktrealitét. Die vorhergesag-
ten Marktanteile wichen in Italien nur um 0,2 Prozent und in Deutschland nurum 0,4
Prozent ab. Auch die prognostizierte Kannibalisierungsrate von Nivea Creme wurde
auf 0,8 Prozent genau vorhergesagt. Durch produktspezifischen Mediaplatzierung-
Erkenntnisse konnte die Effektivitat des Werbebudget-Einsatzes um tiber 30 Prozent
gesteigert werden. Deren finanzieller Wert fiel in Millionenhéhe aus. Und was pas-
siert, wenn man die Kommunikation auf die Markenwechsler-Zielgruppe zugunsten
von Nivea Soft konzentriert? Richtig, die Abverkaufe steigen schnell an. Hinter Nivea
Creme eroberte Nivea Soft so in kurzer Zeit die zweite Marktposition. Der kombi-
nierte Marktanteil konnte um (ber zehn Prozent auf 56 Prozent gesteigert werden.
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Konzept & Analyse als , Brand Switch”
bezeichnet wird. Ausschlaggebend fur
die Wahl war die Nachvollziehbarkeit des
Berechnungsweges sowie zahlreiche Fall-
studien in unterschiedlichen Produkt-
markten und Landern. Die Bandbreite
reichte von Kosmetika Uber Hygienepro-
dukte, Nahrungs- und Genussmittel bis
hin zu Tiernahrung. Die Validierungs-
nachweise sprachen fur eine ungewohn-
lich hohe Prognosezuverlassigkeit. In den
meisten Fallstudien wichen die Prognose-
werte um weniger als einen Prozent-
punkt von den real erzielten Werten ab.

Zur Methode

Ausschlaggebend fiir den Erfolg einer
Marke ist vor allem, inwieweit es ihr
gelingt ,Heavy User” an sich zu binden.
(Nach dem , Pareto-Gesetz” stehen die
20 Prozent, die ein Produkt am intensiv-
sten verwenden, fir mindestens 50 Pro-
zent des Umsatzes — und die verbleiben-
den 80 Prozent der Verwender fiir den
Rest.) Um dies zu erreichen, muss die
betreffende Marke jeweils beweisen,
dass sie besser ist als die individuell
hauptsachlich gekaufte Marke. Letztere
stellt fur den jeweiligen Konsumenten
gegenwartig die , beste Problemlésung”
dar. Die individuelle Hauptmarke kann
somit als konkrete MeBlatte aufgefasst
werden, die das Testprodukt tibersprin-
gen muss, um haufig gekauft zu werden,
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Erfahrungsgemal wechselt ein Konsu-

ment seine Hauptmarke nur dann, wenn

er die (Test-)Alternative

@ in mindestens einem kaufrelevanten
Kriterium als tiberlegen und

@ allen anderen als gleichwertig erlebt.
(Angesichts der dicht besetzen Mérkte
ist er keinesfalls bereit in irgendeinem
Kriterium einen Nachteil zu akzeptie-
ren!)

So schreibt auch Peckham mit seiner 43-

jahrigen Nielsen-Erfahrung: ,Stellen Sie

sicher, dass lhre Marke ein , Konsumen-

ten Plus” hat. Aber lassen Sie mich eine

Warnung aussprechen...lhre Verbesse-

rung muss einen wahren Vorteil darstel-

len —ein , Konsumenten Plus”, das der

A B S T

Konsument leicht bei der Verwendung
erkennen kann. Einen Vorteil gegeniiber
dem Produkt, das er vorher verwendet
hat. ...Zusdtzliche Werte einer Marke
sind der Schlissel zum Erfolg... und der
Fehler, eine Marke nicht up-to-date zu
halten, ist die groBte Ursache fur verlore-
ne Marktfuhrerschaften und den Verlust
von Marktanteilen”.

Zur Untersuchungsanlage

Die reprasentative Untersuchung wurde
zundchst mit 500 Befragten in Deutsch-
land durchgefihrt. Als zweites Befra-
gungsland wurde Italien gewahlt.

Die grundsatzliche Untersuchungsanlage
ist ein Home Use Test. Im ersten Inter-
view wird unter anderem die Hauptmar-
ke und spater das Testprodukt vor Ver-
wendung beurteilt. In einem zweiten
Interview wird das Testprodukt noch ein-
mal beurteilt — nach einer ausreichend
langen Home Use Phase.

Deutliche Media-Effektivitats-
steigerungen durch direkte
Erfassung des Mediaverhaltens

Zuséatzlich wird das Mediaverhalten
detailliert erhoben. Hierdurch konnen die
effektivsten TV-Sendungen und Zeit-
schriften zur Erreichung der Marken-
wechsler zugunsten des Testproduktes
sowie der bisherigen Verwender ermit-
telt werden. Die Praxis hat —in allen Stu-
dien! — gezeigt, dass sich hierdurch
Media-Effektivitatssteigerungen von 30
Prozent und mehr erzielen lassen. — Dies
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It is a risky task without any doubt to integrate new products in new markets under
the umbrella of a family brand name. It is even more difficult to launch a new prod-
uct in the core market of the ,mother brand” Nivea Creme. In this context, the
determination of product potential size and cannibalisation rate were identified as
key success factors for the introduction of Nivea Soft. The test market simulation
method described here yielded an extraordinarily high degree of correspondence
regarding forecasted values and ex post market reality. The predicted market shares
differed only 0.2 percent from the actual values in the Italian market and only 0.4
percent in Germany. The cannibalisation rate for Nivea Creme has also been , pre-
cisely” predicted — the difference in this case was only 0.8 percent. Product specific
media placement learnings increased the effectiveness of the media spendings by
more than 30 percent. The financial equivalent is worth millions DM. And what can
be expected if the communication efforts are focused on the group of brand-switch-
ers in favour of Nivea Soft? Right, sales increase quickly. Nivea Soft reached the sec-
ond place in the market in a short period of time — behind Nivea Creme. The overall
brand share was increased by more than ten percent to 56 percent.
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Warum ist Media-Platzierungs-Research wichtig?
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Abbildung 2: TV-Relation

mag zunachst wie ein Zitat aus einem
schlechten Salesfolder klingen. Wenn
man sich jedoch folgende Media-Daten
vergegenwartigt, so wird deutlich, dass
es sich nur um einen gréBeren Schritt in
die richtige Richtung handelt: Im Jahr
2000 wurden in Deutschland allein in
den gréBten 13 TV-Sendern taglich 2184
Werbeminuten ausgestrahlt, von denen
durchschnittlich nur 17 Werbeminuten
gesehen wurden (1992 betrug die Rela-
tion von ausgestrahlten zu gesehenen
TV-Werbeminuten noch circa 1150 zu 9,
siehe Abbildung 2).

Die hohen Media-Effektivitatssteigerun-
gen ergeben sich aus der Tatsache, dass
das Medianutzungsverhalten des jeweili-
gen Kéufer-Potenzials der untersuchten
Marken unmittelbar und direkt ermittelt
wird.

Entsprechend sind Mediapléne, die mit
indirekten Kriterien arbeiten (wie sozio-
demographischen oder psychographi-
schen), die nicht in unmittelbaren
Zusammenhang zur Frage der Marken-
wahl stehen, zwangsléaufig ungenauer in
der Ansprache der abverkaufsrelevanten
Zielgruppe: des markenspezifischen Kéu-
ferpotenzials. — Hiervon kann man sich
leicht mit Hilfe der Verbraucheranalyse
uberzeugen. In soziodemographisch
definierten Zielgruppen (zum Beispiel
Frauen im Alter von 20 bis 49 Jahre mit
héherem Nettoeinkommen”) liegt
bereits die Verwendung der meisten
Produktkategorien deutlich unter 50 Pro-

zent. Auf Markenebene werden die
Prozentzahlen naturgemaf noch kleiner.
Entsprechend wadchst die Gefahr der
Fehlstreuung. (Bei Nivea Soft waren (iber
Dreiviertel einer rein soziodemogra-
phisch definierten Zielgruppe irrelevant
fur den Produkterfolg.)

Auf die Frage der w&v (30/2000, S. 56):
.Im Mediageschaft werden Kampagnen
fast ausschlieBlich nach demographi-
schen Kriterien geplant, 14- bis 49-jéhri-
ge gelten als die werberelevante Ziel-
gruppe. Was hélt der Kommunikations-
wissenschaftler davon?” antwortete Pro-
fessor Groebel: , Nichts. Ich bin der Uber-
zeugung, dass die Planung auf Basis

soziodemographischer Zielgruppen....
irrelevant ist. Wir missen aufhéren, in
demographischen Kategorien zu den-
ken. Statistische Eigenschaften wie Alter,
Geschlecht oder Einkommen kénnen das
Verhalten von Konsumenten nicht kon-
stituieren.” Hinzufiigen méchten wir,
dass alle Marktsegmentationsversuche
seit den sechziger und siebziger Jahren
gescheitert sind, die versucht hatten, das
Kaufverhalten innerhalb eines Marktes
allein auf Basis soziodemographischer
Daten zu erklaren. Dies beginnen auch
die Mediaagenturen zu realisieren. So
sagte im gleichen Streitgesprach der
Mediaagenturinhaber Thomas Koch:
.Die Forderung, dass die Demographie
nicht der letzte Schluss sein kann, ist
nicht neu. Statt neue Perspektiven zu
entwickeln, sind wir Mediaexperten aber
einen Schritt zurickgegangen” (siehe
Abbildung 3).

Zu den Schliisselergebnissen

der Untersuchung

@ Nivea Creme hatte — bei einem Markt-
anteil von 45 Prozent — ein relativ
geringes Rest-Potenzial von 6 Prozent
unter idealen Marktbedingungen
(= 100 Prozent Markenbekanntheit
und 100 Prozent Distribution). Dessen
ErschlieBung ware ausgesprochen teu-
er gewesen.

® Nivea Soft wies ein vielversprechendes
Marktpotenzial von 22 Prozent in Ita-
lien und von 23,2 Prozent in Deutsch-

Verwender der Kategorie I
Vi Selten- Intensiv-
der Verwender Verwender
Kategorie I
Konkurrenz- Eigene
Markentreue |"‘""'"""°""':I | Markentreue I
Schaltu
in dnnn'
Medien

gesteigerte Abverkaufe

Abbildung 3: Effektive Kommunikation: Segmentations Modell
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RTL Die Springfield Story (12.30h)
ZDF heute (19.00h)
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Abbildung 4: Signifikante Media-Affinitatsunterschiede
des Nivea Soft Potenzials-TV-Sendungen (Auszug);
Index-Basis: Befragten-Total = 100 (Reichweite in Prozent)

land auf. (Anmerkung: Erfahrungs-
gemaB ist es eher eine Ausnahme, dass
das Markenpotenzial in zwei Landern
nahezu gleich groB ist.).

@ Das Nivea Soft-Potenzial fiel nach Pro-
duktverwendung deutlich hoher aus
als vorher. Aus diesem Grunde wurden
intensive Sampling/Produktbemuste-
rungs-Aktivitaten empfohlen.

@ Nivea Soft sprach, wie beabsichtigt,
eine neue Zielgruppe mit einer anderen
Bedurfnisstruktur als Nivea Creme an.

@ Die Kannibalisierungsrate war (unter
idealen Marktbedingungen) mit 34
Prozent — fir eine Brand Extension —
ungewdohnlich gering, bedingt durch
die Eigenstandigkeit des Produktes und
die deutlich andere Packungsgestal-
tung.

@ Eine Einflihrung von Nivea Soft wiirde
vor allem zu Lasten des Wettbewerbs
gehen.

@ Die Analyse des Mediaverhaltens ergab
deutlich andere und hohe Media-Affi-
nitaten der relevanten Zielgruppen,
wie das Ergebnisbeispiel in Abbildung
4 verdeutlicht. Diese ermdglichten eine
Effektivitatssteigerung von Uber 30
Prozent. Deren finanzieller Wert fiel in
Millionenhdhe aus.

Erfolgreiche Einfiihrung
von Nivea Soft

Im April 1994 wurde Nivea Soft einge-
fiihrt. Die Packungsgestaltung und die
Werbung signalisierten: Nivea Soft ist
jung, frisch, anders. Trotz des eigenstan-
digen Auftritts, der sich deutlich von der
klassischen Nivea Creme unterschied, ist
die Markenfamilien-Zugehérigkeit, die
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.Nivea-ness” klar erkennbar.

Die TV-Werbung zeigte eine selbstbe-
wusste junge Frau mit flottem kurzen
Haarschnitt in einer sonnendurchfluteten
Wohnunag. Sie liegt entspannt ausge-
streckt auf einem Sofa. Spielerisch zwei-
felnd fragt sie sich, ob eine neue Creme
ihre Haut noch sanfter machen kénnte.
Dann erscheint Nivea Soft. Nachdem die
junge Frau die neue Nivea Soft auspro-
biert hat, jubelt sie: , Fantastisch! Es ist
so soft und sanft — wie warmer Sommer-
regen auf meiner Haut! Selbst mein
Freund ist ein richtiger Softy geworden!*”
Sie lacht und albert ausgelassen mit
ihrem Freund herum.

Vor der Einflihrung von Nivea Soft hatte
Nivea Creme einen Marktanteil von 45
Prozent. Eineinhalb Jahre nach der Ein-
fuhrung belegte der Newcomer Platz
zwei hinter Nivea Creme mit einem
Marktanteil von 16 Prozent. Der kombi-
nierte Nivea-Anteil stieg auf 56 Prozent
zu Lasten der Konkurrenz. Die Kannibali-
sierungsrate des Stammproduktes war
mit finf Prozent gering. Die Ziele der
Nivea Brand Extension wurden somit
auch im Kernmarkt erfallt,

Die Validierungen im Markt
sprechen fiir eine hohe
Prognosezuverlassigkeit

Im Test wurden durch die Bemusterung
fur die Home Use Phase ideale Marke-
ting-Bedingungen geschaffen mit 100
Prozent Markenbekanntheit und 100
Prozent Nivea Soft Erhaltlichkeit. Diese
Werte sind in der Marktrealitat nicht zu
erzielen. Bei der Planung des Absatzvolu-
mens und Umsatzes mussen daher die
vorhergesagten Werte mit der real
erreichbaren Markenbekanntheit und
Distribution gewichtet werden.

Die auf diese Weise errechneten Planzah-
len stimmten ungewdhnlich genau mit
den spateren realen Absatzzahlen tibe-
rein. Die Abweichung betrug nur 0,2
Prozent!

Es stellt sich die Frage, ob es sich um eine
zufallige Ubereinstimmung handelt. Wie
sehen die Validierungsergebnisse dieser
Testmarktsimulationsmethode aus? Um
die Prognosezuverlassigkeit des Verfah-
rens zu ermitteln, werden die Prognose-
werte mit der in der Markt-Realitat
erzielten gestitzten Markenbekanntheit
und der gewichteten Distribution multi-
pliziert. Das Ergebnis wurde mit den in
fuhrenden Panels erzielten Werten ver-
glichen. Die Abweichungen lagen in bei-
den Landern unter einem halben Markt-
anteilsprozentpunkt, wie die Abbildung
5 zeigt.

Auch die vorhergesagte Kannibalisie-
rungsrate zeigte in Deutschland — mit
einer Abweichung von nur 0,8 Prozent —
eine ungewdhnlich gute Ubereinstim-
mung mit der Marktrealitat, wie die
Abbildung 6 zeigt. (Fur Italien wurde kei-
ne Analyse der Kauferwanderungen
durchgefuhrt.)

1. Italien
22 % X 0,50
Potenzial Bekanntheit
Handelspanel-Marktanteil:
2. Deutschland
23,2 % X 0,53
Potenzial _ Bekanntheit
Handelspanel-Marktanteil:

X 0,87 = 9,7 %
gew. Distrib.

9,9 %

X 0,93 = 11.4%
gew. Distrib.

11,8 %

Abbildung 5: Validierung der Prognosezuverlassigkeit |



SCHWERPUNKT

34 % X 0,53
Kannibalisierungsrate Bekanntheit
Haushalts-Panel

Kannibalisierungsrate von Nivea Creme

X 0,93 =
gew. Distrib.

16,8 %

16,0 %

Abbildung 6: Validierung der Prognosezuverlassigkeit I1

Zusammenfassung

Beiersdorf hat im Laufe der erfolgreichen
Nivea-Brand Extension viele unterschied-
liche Testmarktsimulationsverfahren ein-
gesetzt. Die Prognose-Ubereinstimmun-
gen mit den realen Markt-Ergebnissen
von Nivea Soft geharen definitiv mit zu
den besten Resultaten, die jemals erzielt
werden konnten. Die Abweichung der
Vorhersagewerte zu den in Italien und
Deutschland erzielten Werten lagen
jeweils unter einem Prozentpunkt. Inso-
fern kann der Methode, die Konzept &
Analyse heute als Brand Switch bezeich-
net, in beiden Fallen eine auBerordent-
lich hohe Prognosezuverlassigkeit
bescheinigt werden.

Auch in anderen Entscheidungen gab die
internationale Grundlagenstudie wichti-
ge Hilfestellungen. So konnte die Poten-
zialgruppe gezielt in den effektivsten TV-
Umfeldern und Zeitschriften angespro-
chen werden, dank der produktspezifi-
schen Mediaplatzierung-Erkenntnisse
der Studie. Hinter Nivea Creme eroberte

Nivea Soft so in kurzer Zeit die zweite
Marktposition.

Seit der schwierigen Nivea-Situation
Anfang der siebziger Jahre ist Nivea zur
weltweit groBten Hautpflege-Marke auf-
gestiegen. Dank einer langfristig und
unter strategischen Gesichtspunkten
angelegten Markenpolitik der Brand
Extension. Dieser Erfolg ist umso héher
zu werten, da sich Beiersdorf mit Nivea
gegen deutlich gréBere und finanzstar-
kere Wettbewerber wie beispielsweise
Procter & Gamble, L'Oreal und Unilever
durchgesetzt hat. So berichtete auch das
- héufig so kritische — manager magazin
2/96 ber den Erfolg von Nivea und
Nivea Soft unter den Titelzeilen: , Das
blaue Wunder. Die Erfolgsgeschichte von
Nivea beweist zweierlei: Traditionsmar-
ken kénnen jung bleiben. Und: Beiers-
dorf hat eine erstklassige Markenstrate-
gie."” Zuverlassige strategische Marktfor-
schung ist hierfiir eine wichtige Voraus-
setzung.
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