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Auterstehung aus Opas Regal:
Markenaktivierung ALPECIN
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Marke Alpecin

Auferstehung aus Opas Regal

Eine crossmediale Strategie belebt die Tradi-
tionsmarke Alpecin. Die Kommunikation setzt
dabei auf Offenheit und Inhalte. Mit einer
starken PR-Komponente gewinnt die Marken-
aktivierung an Effizienz.

Warum rufen mehr als 9o Radiostationen ein Feature
iiber Haarausfall ab? Wie bewegt man mehr als 1,2
Millionen Internet-Nutzer, sich unter www.glatzen-rech-
ner.de entweder einer blithenden Haarpracht oder dem bal-
digen Kahlschlag entgegenzuklicken? Wieso drucken Dut-
zende von Zeitungen und Zeitschriften Geschichten tiber
das ,Coffein-Shampoo“ und bilden dabei den Packshot ab?

Die von der Brandmeyer Markenberatung gemeinsam
mit der Dr. Kurt Wolff-Unternehmensgruppe entwickelte
Strategie fiir das Traditionsprodukt Alpecin Liquid erreichte
nach dem Start der Kampagne ein mehr als 50-prozentiges
Umsatzwachstum. Die Nachfrage fithrte zu Lieferengpéssen.
Und das mit einem Produkt, das eigentlich Angste hervor-
ruft und den potenziellen Verwender an einer ganz emp-
findlichen Stelle trifft.

Haarausfall — das horen Manner gar nicht gern

Haarausfall — ein Wort, das Manner nicht gerne horen.
Denn was uns stark macht, raubt uns gleichzeitig unsere
Pracht. Das médnnliche Hormon Testosteron schwécht ent-
sprechend veranlagte Haar-
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Kopfhaut, es schneidet ihnen die Energiezufuhr ab, die Wur-
zel lasst irgendwann das Haar los. Etwa 14-mal wichst aus
ihr ein neues Haar — dann ist Schluss. 8o Prozent aller Fille
von Haarausfall sind auf diese ,androgenetische Alopezie,
eine Uberempfindlichkeit, zuriickzufiihren. Jeder zweite
Mann hat sie. Auch Blaublitigkeit und junges Alter schiitzen
davor nicht, denn selbst Prinz William, 23, aus dem engli-
schen Konigshaus zeigt Ansdtze zu einem ,bald head®
(Glatze).

Alpecin kdmpft seit 75 Jahren gegen diese Plage. Dr. Au-
gust Wolff, Griinder der mittlerweile 100 Jahre alten gleich-
namigen Unternehmensgruppe in Bielefeld, hatte damals er-
kannt, dass bestimmte Wirkstoffe Haarwurzeln und Kopf-
haut pflegen. Alpecin war tber Jahrzehnte hinweg ein

verldsslicher Posten in jedem Badregal. In Zeiten,
da das Duschen nicht alltaglich war, diente
Haarwasser schliefflich auch der Kopf-
hygiene.
Alpecin ist ein Markenklassi-
ker mit einer gestltzten Be-
kanntheit von 8o Prozent.
Im Laufe der Zeit jedoch
lahmte das Produkt. Die
vielen Stammverwen-
der von Alpecin wur-
den immer élter.
Auch der Markt fir
Haarwasser insge-
samt schwichelte
seit den 7oer-Jah-
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Brandmeyer Markenberatung

Haarwurzel, die vom méinnlichen Hormonen torpediert
wird. Das Geschift brauchte Wachstums-Stimulanz.

Ende der goer-Jahre steuerte die Dr. Kurt Wolff GmbH &
Co KG gegen diesen Trend. Ein neues modernes Flaschende-
sign setzte Akzente. Das blau-rote Outfit, dem Logo nach-
empfunden, machte das Produkt zu einem Hingucker im Re-
gal. Das mittelstandi-
sche  Unternehmen
(350 Mitarbeiter) ent-

wickelte neue Aktiv-

Alpecin verspricht vitale
Kopfhaut und sprief3endes

Haar, statt trister Glatze Shampoos und das To-

nikum ,Alpecin After
Shampoo Liquid“. Die Produktoffensive wurde mit einem
fur Mittelstandler beispiellos grofien Werbeetat von 15 Milli-
onen Mark unterstiitzt. Die Kampagne zielte ganz auf die
mannlichen Verwender: ,Wartung fiir die Haare“ for-
derte der Werbespot — die blau-rote Flasche wurde dabei
von einem Schraubenschliissel eskortiert. ,Dein Haar ist
wie ein Motor — ohne Wartung lésst die Leistung nach.”

Mit der Verjingung der Marke und der neuen Werbe-
offensive war ein Grundstein gelegt, der wirkliche Um-
schwung aber noch nicht geschafft, das betriebswirt-
schaftliche Ziel noch nicht erreicht. Das Unternehmen
suchte nach einem Qualitdtssprung bei der Kommunika-
tion seiner Produkte. 2003 schliefSlich fanden Brand-
meyer Markenberatung und die Alpecin-Macher zuei-
nander. Eine erste Analyse der Marke Alpecin ermittelte
die Schwichen und arbeitete die Starken heraus:

e Alpecin wirkt (durch wissenschaftliche Studien belegt)

e Es ist ein auf Manner fokussiertes Produkt — Alleinstel-
lung

e Alpecin nimmt mit ,medizinaler Kosmetik“ eine zu-
kunftstrachtige Position im Markt ein

e Tradition als Argument: Seit 100 Jahren sind Haut und
Haare Grundstein der Firmenphilosophie von Dr. Kurt
Wolff

e Alpecin ist tiberall erhéltlich (Friseurvertrieb und Han-
delsdistribution)

¢ Die pragnante Aufmachung ist ein Vorteil, das Logo seit 70
Jahren fast unverandert

© Die Marke Alpecin ist bekannt, das Publikum schreibt ihr
hohe Qualitit zu.

Marke Alpecin

Die bisherige Darstellung des Produkts hatte allerdings
Schwichen: Unter anderem wurden die Leistungen nicht
kommuniziert und darum auch nicht wahrgenommen. Es
muss irgendwann in den 8oer-Jahren gewesen sein, als Alpe-
cin auf die Idee kam, das eigentliche Problem, den Haaraus-
fall, unter Bann zu stellen. Seitdem wurde der Grund fiir die
Verwendung des Produkts kunstvoll mit Floskeln umschrie-
ben wie ,Alpecin erfrischt und belebt“. Brandmeyer steuerte
in die andere Richtung. Genauso wie Bob Dole in der erfolg-
reichen Viagra-Werbung offen von der ,erektilen Disfunk-
tion“ sprach, sollte die Glatze in der Alpecin-Kommunikation
nicht langer tabu sein. Harte Fakten mussten her. Kunde und
Berater waren tiberzeugt: Man muss sagen, wogegen es ist
und wie es wirkt, sonst kauft es keiner.

Kiinftig sollte das ,Brandmeyer-Prinzip der endogenen
Leistung“ auch bei dem Haar-Klassiker Anwendung finden.
Weder prominente Sportler wie Hiirdenldufer Harald
Schmidt und Henry Maske noch etwas angestaubte Mén-
nerwelten, sondern die Produktleistung selbst sollte im
Wettbewerb den Ausschlag geben. Zahlreiche Studien zur
Wirksamkeit des Produkts stiitzten diese Strategie. Ohne
Substanz, da war man sich einig, gelingt die Reaktivierung
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Mit den unbegriindeten Dopingvorwiirfen verhalf die Boulevard-
presse Alpecin zu grofder Publicity.

des Klassikers nicht. Das bedeutet: Die Marke von innen
heraus stirken und Themen offen kommunizieren. Gemein-
sam mit der wissenschaftlichen Abteilung entwickelte man
ein ,Argumentarium®, das alle Mitarbeiter mit dem notwen-
digen inhaltlichen Riistzeug versorgte. Die Riickbesinnung
auf Inhalte erforderte im Unternehmen ein Umdenken,
denn gerade hatten die Mitarbeiter gelernt, selbst das
Wort Haarausfall aus dem Sprachschatz zu streichen, und
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Coffein
verldngert die Lebensdauer
von Haarwurzeln

Alpecin prasentiert
die Weltneuheit

Coffein fordert nachweislich das
Taanwachsium. Fs kanm sogar
erblich bedingten Haarausfall
hremsen. Diesen cinmaligen
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Dringen. Mit dern ersten
Coffein-Shampoo der Wedt.

Fiihlbar mehr Haar
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Die Werbekampagne ging offensiv mit dem Dreiklang ,Eitelkeit”, ,,Glatze“ und ,, Coffein“ an den Start.

plotzlich sollte es im Zentrum der Kommunikation stehen.

Alpecin und die Brandmeyers gingen noch einen Schritt
weiter: von der peinlichen Vermeidung hin zum offensiven
Einsatz. Denn das ,Problem Glatze® eignet sich vortreftlich
tir das Instrument des ,Story Telling“, weil es viele interes-
siert. Schliefllich betrifft es einen Grof3teil aller Manner —
eine riesige Verwendergruppe. Mit dem Thema ldsst sich
obendrein gut spielen: Viele Manner stehen zu ihrer , Platte”,
andere wollen wissen, was sie dagegen unternehmen kon-
nen. Und Frauen gehen mit dem ménnlichen Phinomen
spielerisch um. Die ,Glatze“ als Thema hat Unterhaltungs-
wert.

Bestes Mittel gegen Haarausfall

Neben der inhaltlichen Arbeit stand Handwerkliches an:
Bislang war die Kommunikation rund um die Marke Alpe-
cin nicht immer stringent. Mit der neuen Strategie einigte
man sich auf eine zentrale Botschaft, auf die alle Mafinah-
men ausgerichtet wurden: ,Alpecin ist das beste Mittel ge-
gen Haarausfall“.

Damit war die Marke intern strategisch neu ausgerichtet,
die Kommunikation nach aufien konnte beginnen.

Nur — wie gelingt es einem mittelstandischen Familien-
unternehmen, diese Botschaft in einem Markt zu verkiinden,
der stark umkampft ist und von globalen Wettbewerbern do-
miniert wird? Es bedurfte einer besonders intelligenten, ef-
fizienten Strategie, die disziplinen- und medientibergreifend
agiert und dabei alle Register zieht. Es sollte nicht nur eine
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klassische Kampagne, sondern ein Zusammenspiel von PR,
Internet-Prasenz und Werbung sein. Alpecin wollte seine
Botschaft nicht einfach nur verkiinden, sondern mit reso-
nanzstarken Themen die Offentlichkeit zum Schwingen
bringen. Nach dem Prinzip des ,Story Telling“ war es beab-
sichtigt, ,Pieces of Conversation“ zu schaffen, die in Medien
und bei Verwendern in Erinnerung bleiben — als Teil der All-
tagskommunikation. Unternehmen und Agentur machten
sich dabei die Offentlichkeit und die Medien zum Partner.
Wichtig: Die Medien wurden nicht als verldngerter Arm des
Unternehmens betrachtet, sondern mit interessanten The-
men und Informationen beliefert, die sie gern aufgreifen. So
profitieren beide Seiten.

Ein Dreiklang aus den Themen ,Eitelkeit®, ,Glatze“ und
,Coffein® leitete im September 2004 die Reaktivierung von
Alpecin ein. Die Themen folgten aufeinander, die ,Eitelkeit*
wurde vorangeschickt. Dr. Kurt Wolff veré6ffentlichte
eine Umfrage, wonach fast 92 Prozent aller
deutschen Minner finden, dass sie ei-
tel sein diirfen. Veroffentlichungen
dieser Studienergebnisse berei-
teten die potenziellen Neu-
kunden auf das Thema Ei-
telkeit und Haarausfall
vor, bevor Alpecin-An-

wender in kurzen TV-
Spots und Anzeigen
bekannten: ,Dann
bin ich eben eitel.

Aber Haarausfall



muss ich nicht haben.“ Mit dieser ersten Werbewelle war be-
wiesen, dass Alpecin iiber Haarausfall reden kann, ohne sich
in eine peinliche Ecke zu manovrieren.

Zweiter Streich: der Glatzenrechner im Internet. Die Idee
zu dieser Funktion entstand in der Forschungsabteilung im
eigenen Haus. Der Glatzenrechner basiert auf einem der-
matologischen Modell. Stufenweise wurde er bekannt ge-
macht. Der ersten PR-Welle folgten Siebensekiinder in TV,
spater gab es Printwerbung in ménneraffinen Titeln. Das
Tool erwies sich als ungemein erfolgreich. Bereits in der ers-
ten Woche rechneten 500000 Manner absehbare Lichtun-
gen auf ihrem Schiadel aus, heute sind es mehr als 1,5 Millio-
nen. Auch nach der Kampagne berichteten viele Medien
iiber den Glatzenrechner. Der Effekt ist nachhaltig.

Neuer Wirkstoff — Coffein im Shampoo

Im dritten Alpecin-Akt spielt Coffein die Hauptrolle. Je-
ner Stoff, der seit 1997 in der Alpecin-Energizer-Linie ent-
halten ist. Von den ersten erfolgreichen Kommunikations-
maflnahmen unter dem Stichwort Coffein animiert, ent-
wickelte Dr. Wolff Anfang 2005 das neue Produkt ,Alpecin
Coffein Shampoo*. Hintergrund: Der coffeinhaltige Wirk-
stoff von Alpecin schirmt die Haarwurzeln gegen den Tes-
tosteron-Angriff ab. Die Wachstumsphasen werden ldnger,
Haarwuchs bis ins hohe Alter wird moglich. Dank einer spe-
ziellen Galenik kann man nun bereits beim Haarewaschen
Coffein an die Haarwurzeln bringen.
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Der Glatzenrechner von
Alpecin als Service-Instru-
ment fiir Manner, die unter
Haarausfall leiden und

sich ihre Prognose

errechnen wollen.

Marke Alpecin

Das Thema Coffein im Shampoo fand ungeahnte Reso-
nanz — ein eigentlich harmloser Satz auf der Flaschenrtick-
seite trat auf tiberraschende Weise eine wahre PR-Welle los:
,Hinweis fiir Leistungssportler: Alpecin-Coffein kann im
Haarfollikel nachgewiesen werden.“ Aus Sicht des Unter-
nehmens war der Hinweis eine Vorsichtsmafinahme, denn
Coffein ist zwar seit 2003 nicht mehr auf der Dopingliste,
wird aber heute
noch beobachtet.
Alpecin sollte nie-
mals an einem
zweiten ,Fall Bau-
mann‘ schuld sein. Doch gerade hier griff die Presse zu: ,Do-
ping-Shampoo auf dem Markt“ titelte der Kélner Express, das
ZDF-Morgenmagazin fragte am 9. Dezember 2004 seine Zu-
schauer, ob es stimmt, dass ,Coffein die Haarwurzeln wach-
hélt?“ Zahlreiche Medien folgten.

Dem unverhofften PR-Eréffnungs-Feuerwerk folgte dann
eine Einfithrungskampagne fir das neue Produkt. Nur sie-
ben Sekunden kurze TV-Spots rieten: ,Coffein verlangert
die Lebensdauer von Haarwurzeln. Mehr unter www.alpe-
cin.de.” Die crossmediale Kampagne zeitigte die gewiinschte
Wirkung: Das Coffein-Shampoo verkaufte sich so gut, dass
es zu Lieferengpédssen kam. Der Umsatz der Marke Alpecin
konnte in den letzten fiinf Jahren um insgesamt 36 Prozent
gesteigert werden, allein um 19 Prozent wuchs der Alpecin-
Umsatz im ersten Quartal 2005 gegeniiber dem Vergleichs-
zeitraum des Vorjahres. Die ersten drei Monate dieses Jahres
waren die umsatzstirksten in der gesamten Firmenge-
schichte.

Was zeigt dieses Beispiel? Wer effizient kommunizieren
und seine Marke starken will, muss Resonanz erzeugen —
auch abseits der klassischen Werbeformate. Es gilt, die Leis-
tungen des Produkts und der Marke zu kommunizieren,
denn nur verstdndliche Inhalte iberzeugen. Und wer tber-
zeugen will, muss differenzieren und die Elemente der Dif-
ferenzierung erzahlbar (Pieces of Conversation), benennbar
(Coffein) und reproduzierbar ausgestalten. Mit Werbung al-
lein lasst sich ein solcher Prozess nicht bewiltigen. Ohne
eine engagierte Forschungsabteilung, die markenstrategi-
sche Vorarbeit und den Umdenkprozess im Unternehmen

wire der Erfolg nicht moglich gewesen.
Eduard R. Dorrenberg/Andreas Pogoda ®m

Wer seine Marke effizient kommuni-
zieren will, muss Resonanz erzeugen
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