OPIS KAMPANII NIVEA VISAGE EXPERT LIFT 

KONTEKST RYNKOWY
Segment produktów przeciwzmarszczkowych stanowi główną część(53%) rynku produktów do pielęgnacji twarzy i utrzymuje stałą tendencję wzrostową (wzrost sprzedaży wartościowej o +9,9%; Total Polska, styczeń-grudzień 2009 vs styczeń-grudzień 2008, AC Nielsen). 
Główni gracze w segmencie to marki międzynarodowe: L’Oreal, Garnier, NIVEA i marki lokalne: Eris (Lirene), AA, Soraya. 

Segment przeciwzmarszczkowy jest silnie konkurencyjny, napędzany nowościami. 

POZYCJA WYJŚCIOWA MARKI
Liderem w segmencie produktów przeciwzmarszczkowych jest L’Oreal. NIVEA Visage od 2007 roku traciła swoją pozycję pod względem udziałów wartościowych, na rzecz lokalnych marek: Soraya, AA, Lirene.   
Rok 2008 NIVEA Visage zakończyła na 3 miejscu (L’Oreal 13,6%, Lirene 10, 2%; NIVEA Visage 10,0%; Total Polska, wartościowe udziały rynkowe do segmentu przecizmarszczkowe, styczeń-grudzień 2008, AC Nielsen). 

Większość graczy wykorzystuje w komunikacji rekomendacje gwiazd.  

WYZWANIE
1. Z badań agencyjnych wynikało, że konsumentki nie postrzegały NIVEA Visage jako eksperta w segmencie przeciwzmarszczkowym. Wyzwaniem było przekonać je, że NIVEA Visage jest ekspertem w walce ze zmarszczkami. 
2. Jako ostatni duży gracz na rynku, wprowadzaliśmy luksusowy produkt zapewniający efekt liftingu. 
3. Konkurencja uwiarygodniała charakter premium swoich produktów poprzez wizerunek gwiazd np.: L’Oreal–Linda Evangelista,  AA-Kayah.    

Nie korzystając z wizerunku gwiazd, musieliśmy stworzyć komunikację podkreślającą ekspercki charakter produktu, a następnie wzmocnić przekaz odpowiednim zamieszczeniem jej w mediach. 

CELE KAMPANII
Cel 1: Wprowadzenie NIVEA Visage Expert Lift do segmentu produktów przeciwzmarszczkowych i uzyskanie 2% wartościowych udziałów rynkowych linii produktowej w okresie marzec-kwiecień 2009. 

Cel 2: Szybszy wzrost o 4 punkty procentowe NIVEA Visage vs segment przeciwzmarszczkowy w okresie po kampanii (marzec-kwiecień 2009).
Cel 3: Wzrost wartościowych udziałów NIVEA Visage w segmencie produktów przeciwzmarszkowych min. o 0,5 punktu procentowego po kampanii i poprawienie pozycji rynkowej marki.
GRUPA DOCELOWA
Z uwagi na charakter produktu, komunikację kierowaliśmy do pewnych siebie, wymagających kobiety w wieku 45+, dla których ważne jest to, aby wyglądać młodo 
i atrakcyjnie. Wśród nich grupę z największym potencjałem stanowiły kobiety o wyższych dochodach, które wydają więcej na kosmetyki, ale też oczekują wyraźnych efektów. 

Nasze potencjalne konsumentki szukają eksperta w pielęgnacji twarzy, któremu mogą zaufać. 

STRATEGIA KOMUNIKACJI: GŁOWNA MYŚL (IDEA) I JEJ UZASADNIENIE
Polki chcą wierzyć, że „coś musi być w tych drogich kremach, że tyle kosztują” (badania agencyjne). Polki sądzą, że za drogimi kremami stoją wysokiej jakości składniki i lata badań naukowych, które zapewniają lepsze efekty. 
Globalna komunikacja dla NIVEA Visage Expert Lift skupiona była na benefitach produktu: efekt liftingu, poprawienie konturu twarzy i nie podkreślała eksperckości produktu. Ponadto międzynarodowa reklama przedstawiała nieznaną bohaterkę. 

Aby uwiarygodnić linię Expert Lift na polskim rynku zbudowaliśmy strategię komunikacji na myśli: „Ekspert, który podnosi moją atrakcyjność”. 

Nie mogliśmy zmienić modelki występującej w reklamie na znaną gwiazdę, zatem skupiliśmy się na eksperckim pozycjonowaniu produktu i na tym budowaliśmy komunikacyjną przewagę.
W komunikacji stworzonej lokalnie wykorzystaliśmy informacje na temat aktywnych składników produktu, by uwiarygodnić nowy produkt z portfolio NIVEA. Jednocześnie staraliśmy się nadać całej komunikacji prestiżowy charakter adresując oczekiwania 
i przekonania konsumentek wierzących, że bardziej luksusowy produkt lepiej działa.

IMPLEMENTACJA STRATEGII DOBORU KANAŁOW KOMUNIKACYJNYCH
Dobór mediów miał wzmacniać odpowiednie skojarzenia i wizerunek eksperta dla linii Expert Lift.

Specjalny spot w kanałach niszowych (m.in. w uważanym za urodowego eksperta TVN Style), przedstawił linię Expert Lift jako nowego eksperta w pielęgnacji przeciwzmarszczkowej i stworzył efekt zaciekawienia.

Ciekawość tę zaspokajaliśmy podając kolejne informacje w mediach szerokozasięgowych (TV) oraz będących dla konsumentek wiarygodnym źródłem wiedzy – w prasie kobiecej. Aby udowodnić, że nasz produkt jest również luksusowy, wykorzystaliśmy formaty premium: backlighty oraz prestiżowe formaty w prasie: Z-Gate i wszywane foldery oraz umieszczaliśmy reklamę w lokalizacjach dla marek prestiżowych czyli na okładkach
i w początkach pism.
EFEKTY KAMPANII
WYNIK 1. 

CEL: 2%. REZULTAT: 3,21 %.

NIVEA Visage Expert Lift w pierwszych miesiącach po kampanii uzyskał 3,21% wartościowych udziałów rynkowych w segmencie produktów przeciwzmarszczkowych 
(AC Nielsen, MA 2009), a tym samym przekroczył cel o 60,5%!
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WYNIK 2 

CEL: Szybszy wzrost o 4 punkty procentowe NIVEA Visage vs segment przeciwzmarszczkowy w okresie po kampanii (marzec-kwiecień 2009).
REZULTAT: szybszy wzrost o 12,4 punkty procentowe. Cel przekroczony ponad 3-krotnie! 

Tempo wzrostu sprzedaży wartościowej produktów przeciwzmarszczkowych dla kobiet na poziomie Total Polska wzrosło o 12,9% (porównując styczeń-kwiecień 2009 z okresem styczeń-kwiecień 2008), natomiast wzrost sprzedaży wartościowej marki NIVEA Visage w tym segmencie i w tym samym okresie wyniósł 25,3% (AC Nielsen). Tak więc marka NIVEA Visage rosła w analizowanym okresie o 12,4 punkty procentowych szybciej! Tym samym znacznie przekroczyliśmy założony cel.
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WYNIK 3 

CEL:wzrost wartościowych udziałów o min. 0,5 punktu procentowego i poprawienie pozycji rynkowej marki. REZULTAT: wzrost udziałów o 0,6 punktu procentowego; pozycja 1 ex aequo. 

NIVEA Visage po kampanii zanotowała wzrost wartościowych udziałów rynkowych i doścignęła lidera segmentu przeciwzmarszczkowego-L’Oreal (wzrost z 10,3% do 10,9%, Total Polska, wartościowe udziały rynkowe do segmentu przeciwzmarszczkowe, marzec-kwiecień 2009, AC NIELSEN). 
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DLACZEGO KAMPANIA ZASŁUGUJE NA WYROśNIENIE NAGRODĄ EFFIE

Kampania Expert Lift była przełomem dla kategorii zmieniając w niej układ sił. 

Adaptując i dostosowując komunikat do lokalnych potrzeb oraz wzmacniając go przez odpowiedni dobór punktów styku, udowodniliśmy że NIVEA może być ekspertem 
w kategorii przeciwzmarszczkowej. 

Te działania zaowocowały dla NIVEA Visage szybszym wzrostem sprzedaży niż kategoria 
i zrównaniem się z konkurentem na pierwszej pozycji w segmencie przeciwzmarszczkowym.

Reklama prasowa
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Reklama telewizyjna – klatki z filmu
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