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Alpina

ZURUCK AUF DEN GIPFEL.

Die Marketing-Situation

Die Alpina Farben GmbH ist ein mit-
telstandisches Unternehmen mit
groBer Tradition. Im Jahr 2009 feiert
dessen Leadprodukt Alpinaweif3, heu-
te Europas meistgekaufte Innenfarbe,
sein 100-jahriges Jubildum.

Doch die Situation im Frihjahr/ Som-
mer 2008 war auch fir Alpina eine
ganz besondere Herausforderung:

1. Harter Wettbewerb bedroht die
Traditionsmarke

Der gigantische Preisdruck im DIY-
Markt wird zwischen den Baumarkten
aggressiv ausgetragen und unerbitt-
lich an Markenartikler weitergegeben,
die auf diesen Vertriebskanal ange-
wiesen sind.

2. Premiumbrands kdmpfen gegen
fallende Preisniveaus

Das Hero-Produkt von Alpina Farben
ist die Premiumwandfarbe Alpina-
weiB. Im preisgetriebenen DIY-Markt
aber sinkt die Rechtfertigung fur das
deutlich héhere Preisniveau von Alpi-
naweil stetig. Die Marke steht unter
hohem Druck von Handelsmarken
beziehungsweise der Eigenmarken
der Bauméarkte sowie von direkten
Wettbewerbern.

3. Mit verblassender Markenstrahl-
kraft schrumpft auch der Umsatz
GroBes Pfund der Marke Alpinaweil3
ist die starke Assoziation der Kunden
als , die Marke mit der Katze"”. Dari-

ber hinaus fehlt es jedoch dramatisch
an Markenbildern und an der Erinne-
rung differenzierender Produkteigen-
schaften. Das Marken- und Produkt-

image ist blass und angestaubt.

Um die Marke wieder auf Kurs zu
bringen, war schnelles, effektives und
effizientes Handeln erforderlich. In
dieser schwierigen Zeit entschied sich
das Unternehmen mutig fur einen
antizyklischen Marken-Relaunch.

Die Marketing- und Werbeziele

Marktleistung:

Schnellstmdgliche Umsatztrendwen-
de: Steigerung des Umsatzes, Rick-
kehr zu einer positiven monatlichen
Umsatzentwicklung (gemessen am
Vorjahreszeitraum) — ohne den Ein-
satz von Preis- und Zugabe-Promo-
tions!

Behauptung gegen Handels- und
Eigenmarken sowie anderen Marken-
artiklern und trotz Preispremiums
Erzielung hochster Kaufbereitschaft im
Wettbewerbsvergleich.

Image- und Kommunikationsleistung:
Steigerung der Werbeerinnerung um
50 Prozent (ungestutzt und gestltzt).

Steigerung der Markenbekanntheit
um 30 Prozent.

Profilierung des Markenmehrwertes

in allen konsumentenrelevanten Pro-
duktdimensionen.
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Kategorie Gebrauchsgtiter

Als Premiumprodukt und Marktfuihrer
konnte das Ziel nur sein, den Idealan-
forderungen der Verbraucher an Wand-
farbe mdglichst nahezukommen.

Ziel: Erfullungsgrad von durchschnitt-
lich 80 Prozent in den Kerndimensio-
nen ,Deckkraft’, ,Verarbeitungsqua-

litat” und , Gesundheits-/Umweltver-
traglichkeit”.

Die Zielgruppe

Die Media-Kernzielgruppe sind Man-
ner im Alter von 25 bis 55 Jahren.
Aus Consumer Insights ist bekannt:
FUr sie stehen in der Kommunikation
Produkteigenschaften im Vorder-
grund, die bei der Verwendung von
Wandfarbe ein optimales Streicher-
gebnis versprechen: ,hohe Deckkraft”,
Jropffreiheit” und ,Trockengeschwin-
digkeit”.

Sekundarzielgruppe sind Frauen der-
selben Altersgruppe, die Kaufent-
scheidungen immer starker mit beein-
flussen und fiir die Produkteigen-
schaften wie ,Umweltvertraglichkeit”,
.Naturlichkeit” und ,gesundheitliche
Unbedenklichkeit” eine noch hohere
Bedeutung haben.

Die Kreativ-Strategie

Die Alpinaweil3-Katze ist immer noch
fest in den Kopfen der Zielgruppe ver-
ankert und ihre Signalfunktion ist ein
starker kommunikativer Turoffner.

Deshalb greift die Kampagne dieses
Markensymbol auf, inszeniert es
jedoch auf Uberraschende, sympathi-
sche und hochwertige Art neu:
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Alpinawei3

1/1 Publikumszeitschriften

Erweiterte Markenwelt

Die mit der Alpinaweil3-Katze assozi-
ierten Werte ,,Reinheit” und ,\Weil3e"
wurden fir den Relaunch durch ,be-
sondere Naturlichkeit” und ,Umwelt-
vertraglichkeit” erganzt.

Kreativ wurde dies durch die Erweite-
rung der Marken- und Erlebniswelt
umgesetzt: Diese ist nicht mehr nur
auf den Wohnungsinnenraum be-
schrankt, sondern der Weg der Katze
fUhrt jetzt von den schneeweil3en
Alpen durch die (kirschblutenwei3e)
Natur bis ins Haus. Alpinaweif3 bringt
somit Frische, Reinheit und Natrlich-
keit sowie das perfekte Weil3 der
Natur in jedes Zuhause.

Mehr Emotionen

Die gefihlvoll inszenierte Geschichte,
mit prégnanten Schlisselbildern und
einer eingangig-berthrenden Musik,
vermittelt ein starkes und hochemo-
tionales Alpinawei3-Markenbild.
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Alpina

Neuer Markendreiklang

Der Fihrungsanspruch von Alpina-
weil3 als Europas meistgekaufte Innen-
farbe und der Kompetenzvorsprung
werden durch die Herausstellung der
Premiumaqualitat gesichert. Die Uber-
ragenden Produkteigenschaften wer-
den in dem neuen Alpinawei3-Drei-
klang vermittelt: ,Perfekte Deckkraft.
Perfekt zu verarbeiten. Perfekt fir die
Raumluft.” Diese Premiumprodukt-
qualitédt und die emotionale Marken-
mehrwertbotschaft minden in dem
neuen Claim: ,Alpinaweil3. Das per-
fekte Weil3."

Die Media-Strategie

TV als Lead-Medium, zusétzlicher
Sales-Impact durch Online- und
Handelsmarketing

Mit einer orchestrierten Kommunika-
tionskampagne wurde die Botschaft —
verbunden mit den Schlisselbildern
JKatze in der weil3en Natur der
Alpen” — in alle relevanten Kommuni-
kationskanale verlangert, auch um
angesichts des mittelstandisch ge-
pragten Mediabudgets bestmadgliche
Synergien in der Zielgruppenan-
sprache sicherzustellen. So wurde der
Relaunch der Marke online von einem
umfangreichen Website-Relaunch be-
gleitet. Point-of-Sale-Aktionen runde-
ten die perfekt aufeinander abge-
stimmten KommunikationsmafBnah-
men der integrierten Kampagne ab
und sorgten fur die erforderlichen
Vertriebsimpulse auf Handelsebene.

Der groBBe Auftakt der Kampagne
startete im September 2008. Fur die

Begeisterung und Gewinnung der
wichtigen Business-to-Business Ziel-
gruppen (Handelspartner) wurden
bereits ab August Teaser-Anzeigen in
Fachzeitschriften geschaltet.

Die Ergebnisse

1. Ziele der Image- und Kommunika-
tionsleistung

Ziel: Steigerung der Werbeerinne-
rung um 50 Prozent

Die Kampagne pragt sich blitzschnell
in den Kdpfen ein. Zielhorizont war
eine Steigerung der Werbeerinnerung
um 50 Prozent.

Weniger als zwei Monate nach Start
der Kampagne wurde das Ziel bereits
deutlich Ubertroffen! Die ungestiitzte
Werbeerinnerung konnte sogar weit
mehr als verdoppelt werden (Chart 1).

Gigantischer Anstieg der
Werbeerinnerung in kirzester Zeit
Ungestitzte Gestltzte
—_— Werbeerinnerung Werbeerinnerung
o
70 :
Ziel
60
50 1
40
30
20+
10
04 Aug.08 Okt 08 Aug. 08 Okt 08
(Nullmessung) (Nullmessung)
2 Monate 2 Monate
Quelle: Carat, 2008
Chart 1

Ein Ziel des Claims ist die Blndelung
des neuen Alpinaweil3-Dreiklangs:
Perfekte Deckkraft. Perfekt zu verar-
beiten. Perfekt fur die Raumluft.”
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Kategorie Gebrauchsgtiter

in %
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Die Summierung dieser Perfektion in
dem neuen Claim ,Alpinawei3. Das
perfekte WeiB." konnte schnell in den
Kopfen verankert werden. Jeder Funf-
te kennt kaum zwei Monate nach
Kampagnenstart bereits den Claim!

In allen relevanten Kommunikations-
dimensionen (Branding, Likeability,
Unigueness, Impact ..) wird der Spot
ausgezeichnet bewertet. Mit dem
neuen Spot werden somit eine ein-
zigartige Aufmerksamkeitsstarke, Ima-
ge-Aktualisierung und Emotionalisie-
rung sowie die Vermittlung relevanter
Informationen gleichermal3en erzielt.

Die Kommunikation wird nicht nur
besonders gut erinnert, sondern auch

die Markensympathie steigt schnell
kontinuierlich seit Kampagnenstart an:
plus 30 Prozent in weniger als zwei
Monaten (Chart 2).

Ziel: Steigerung der Markenbekannt-
heit um 30 Prozent
Die Kampagne bewirkt eine sensatio-
nelle Steigerung der Markenbekannt-
heit um 43 Prozent.

Das ambitionierte Ziel einer Bekannt-
heitssteigerung um 30 Prozent wurde
damit klar Ubertroffen. Die Marke
Alpinaweil3 sichert damit die Bench-
mark-Position und baut den Abstand
zu den Wettbewerbsmarken sogar
weiter aus (Chart 3).

ino%

Aug. 08 (Nullmessung) [ Okt. 08
2 Monate

Die starke Kommunikationsleistung der Kampagne
pusht die Markenbekanntheit

0,6

Alpina Markenprodukt 2 = Markenprodukt 3 ~ Markenprodukt 4 ~ Markenprodukt 1 * Markenprodukt 5

Quelle: Carat, 2008
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Alpina

Alpinawei3 kommt der ,idealen Wandfarbe”
aus Konsumentensicht auBerordentlich nahe

Sehr wichtig/
Stimme voll'und ganz zu

........................................

angenehmes Raumklima !

nicht tropfend

einfach aufzutragen !
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schnell trocknend &

umweltschonend !
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v

geruchsneutral

Uberhaupt nicht wichtig/
Stimme Uberhaupt nicht zu

@ Erfullungsgrad = 95%

Die Produkteigenschaften von
Alpina erfiillen zu 95 %

den von den Verbrauchern
gewiinschten Eigenschaften
einer idealen Wandfarbe.

Quelle: Carat, 2008

Ziel: Profilierung des Markenmehr-
wertes in allen konsumentenrelevan-
ten Dimensionen

Der Alpinaweif3-Dreiklang und der
neue Claim vermitteln ein starkes Bild
der Produkteigenschaften von Alpina-
weil3: Alpinaweif3 erzielt mit einem
durchschnittlichen Erflllungsgrad von
95 Prozent Traumwerte in Bezug auf
die gewiinschten Idealprodukteigen-
schaften von Wandfarbe und tber-
trifft das gesetzte Ziel (80 Prozent)

2. Ziele der Marktleistung

Ziel: Steigerung der Kaufbereitschaft
Die hervorragende Verankerung der
Produktvorteile wirkt sich direkt auf
die Kaufbereitschaft aus: Die Kam-
pagne verhilft Alpina/Alpinaweif3
innerhalb weniger Wochen zu einem
klaren Vorsprung vor dem Wettbe-
werb und den preisgetriebenen Han-
dels- und Eigenmarken. Damit konnte
der Grundstein fur die Umsatztrend-

klar (Chart 4). wende gelegt werden (Chart 5)!
Die Kampagne erzielt fur Alpinawei3 die mit Abstand
hochste Kaufbereitschaft im Markt
in % Kaufbereitschaft Oktober 2008

Alpina/Alpinaweil Markenprodukt 1 Handels- bzw. Markenprodukt 2 Markenprodukt 3
Eigenmarken
Quelle: Carat, 2008
Chart 5
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Kategorie Gebrauchsgtiter

in %

Unmittelbarer Turnaround durch die Kampagne:
Die Trendwende wird geschafft, der Umsatz steigt wieder nachhaltig an

Umsatzentwicklung gegentiiber Vorjahresmonat
2008 vs. 2007

Ziel: Stopp der negativen Umsatzent-
wicklung

Nach Monaten negativer Umsatzent-
wicklung bewirkt die neue Kampagne
eine durchschnittliche Umsatzsteige-
rung von 10 Prozent im 3. Tertial 2008.
Und das, obwohl Alpinaweif3 seiner
Premiumstrategie auch bei der Preis-
gestaltung treu blieb: Wahrend im
Markt der Preiskampf tobt, konnte
Alpinaweil3 dank der klaren Marken-
kommunikation das Preispremium
beibehalten und sogar den Durch-
schnittspreis um +10,3 Prozent von
3,50 Euro auf 3,86 Euro pro Liter an-
heben (Chart 6)!

Fazit:
In einem wettbewerbs- und preisge-
triebenen Marktumfeld war Alpina-

weil stark unter Druck geraten. Aber
die Markenverantwortlichen gaben
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nicht der Versuchung nach, hierauf
kurzfristig mit Promotions und Preis-
zugestandnissen zu reagieren. Statt-
dessen besann sich der Mittelstandler
auf alte Starken und setzte mit einer
antizyklischen Kommunikationsstrate-
gie voll auf Marke — und wurde fur
seinen Mut mit einem Uberwaltigen-
den Erfolg belohnt!

Der quantifizierbare Erfolg:

Mit dem Start der Kampagne konnte
eine bis dahin negative Umsatzent-
wicklung unmittelbar in ein durch-
schnittlich 10-prozentiges Umsatzplus
gedreht werden — und das bei einer
gleichzeitigen durchschnittlichen Preis-
steigerung von 10,3 Prozent!

Das Ergebnis:

Ein perfekter Marken-Relaunch fiir ein
perfektes Weil3. Alpinaweil.
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