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Packt Haarausfall*
an der Wurzel.

Priorin® starkt die Haarwurzel von innen,
mit seinem wertvollen Mikronahrstoff-Komplex:
* Hirseextrakt: besonders reich an Siliziumverbindungen
« Vitamin Bs: unterstitzt die Zellregeneration
e Cystin: naturlicher Grundbaustein der Haarsubstanz

- *Bei hormonell erblich bedingten Haarwachstums-
storungen und Haarausfall der Frau wurde
die Wirksamkeit in einer Studie R
wissenschaftlich belegt.
Studie: W. Gehring et al., Zeitschrift

®
i for Hautkrankheiten, H+G 7/8 (75) PRIORIN

: 419-423 (2000). Versorgt die Haarwurzel mit Mikronahrstoffen
? et "
Hanadmatnng
haufigkeit, Bundesverband Deutscher Apotheker e.V.

Macht Haare stark. Von innen.
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Priorin® s in diteisces LebensmitelFr besondere medizinsche Zwecke (Bianzierte ict). Priorn® it zur dteischen Behandlung von hormonellexbic bedingten Haorwachstumsstrungen und Hoarausfull bei Fraven (androgenefische Alopezie) bestimmt. Aufgrund der besonderen
i ise im spezielk i iorin® i iiure erhoht. Fi erginzende bilanzierte Didt bt der Gesetzgeber den folgenden wichii : Priorin® ist als ergiinzende bil it unter drztlicher Aufsicht z
i dizinische Zwecke handelt. Bayer Vital GmbH, D- Stand: Janvar 2007 www.priorin.de

istder Gehlton Pantoth
R

verwenden. Dieser Hinweis soll dem Verbroucher vor Augen fiihren, de

Kunde

Bayer Vital GmbH, Leverkusen
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HAIR.

Die Markt-Situation

Der Markt der Mittel gegen
Haarausfall wéchst kontinuierlich —
ohne Priorin

In Zeiten etablierter Schonheitsideale
gewinnt attraktives Haar an Bedeu-
tung. Auch mit dem sensiblen The-
ma Haarausfall wird immer offener
umgegangen. Besonders Frauen
haben einen hohen Leidensdruck bei
Haarproblemen. Unter ausfallendem,
dunner werdendem Haar leiden das
Selbstwertgefiihl und das eigene
Schénheitsempfinden. Frau fuhlt sich
nackt. Die Ursachen sind dabei haufig
nicht einfach nachzuvollziehen und
sorgen flr Verunsicherung — ein
Eldorado fur Hersteller von Mitteln,
die Abhilfe versprechen.

Kein Wunder, dass der Gesamtmarkt
seit Jahren kontinuierlich wachst und
das Angebot umfangreicher wird.
Von der wachsenden Popularitat
des Themas profitierte allerdings bis
Anfang 2009 nur der Massenmarkt.
Frau probiert eher mal die Produkte
aus Drogerie & Co, um ihrer Haar-
probleme Herr zu werden, wahrend
die exklusiven Apothekenmarken
stagnieren.

Der Massenmarkt fur Haarwuchsmit-
tel wéchst, wahrend der Apotheken-
markt ins Stocken gerat.

Die Marketing- und Werbeziele

Die Herausforderung fir Priorin
Ein wachsender Markt sollte eigent-

lich eine gute Ausgangslage fur

eine etablierte Apothekenmarke wie
Priorin sein. Aber Priorin sieht sich
gerade in diesen Zeiten mit drei Her-
ausforderungen konfrontiert:

1. Markt: Ein zunehmender
Konkurrenzdruck und eine
wachsende Lautstérke herrschen
auf dem Massenmarkt.

Mit zunehmender Marketingaktivitat
im Massenmarkt nimmt auch das
mediale Grundrauschen zu. Es wird
schwieriger, Uberhaupt wahrgenom-
men zu werden. Das wachsende
Angebot fuhrt zu einer zunehmenden
Orientierungslosigkeit fiir Konsu-
menten.

2. Marke: Die Wahrnehmung

von Priorin als leistungsfahige
Apothekenmarke nimmt ab.

Seit 2005 nahmen sowohl Ad Aware-
ness als auch Brand Awareness per-
manent ab. Somit wurde auch die
Positionierung von Priorin als wirk-
sames Mittel ,,gegen starkeren Haar-
ausfall” schwacher wahrgenommen.
Durch schlechte Erfahrungen mit
Massenmarktprodukten stellen viele
Konsumenten die Wirksamkeit von
Mitteln gegen Haarausfall generell
infrage.

3. Budget: Priorin verfdgt Gber ein
vergleichbar bescheidenes und vor
allem gleichbleibendes Mediabudget.
Wie kann also Priorin 2009 entgegen
dem relevanter und lauter werdenden
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Massenmarkt, der sich negativ ent-
wickelnden Markenwahrnehmung
und trotz geringen Budgets von
der positiven Marktentwicklung
profitieren?

Das mediale Grundrauschen erhéht
sich — bei gleichbleibendem Budget
von Priorin

Resultierende Ziele

Diesen Herausforderungen muss sich
Priorin trotz des gleichbleibenden
Budgets stellen:

m Der Gesamtmarkt wachst. Priorin
muss davon profitieren!

m Das Ziel: Wachstum trotz des stag-
nierenden Apothekenmarkts und
vergleichbare Wachstumstrends wie
im dynamischen Massenmarkt.

Bezogen auf die Herausforderungen
des Markts:

Da Priorin mit gleichem Budget gegen
eine lauter werdende Konkurrenz
kampft, gilt es, den Cut-through der
Kommunikation zu steigern.

Konkret gilt es, die Ad Awareness
trotz sinkendem Share of Advertising
zu steigern.

Orientierung und Vertrauen in die

Wirksamkeit erreicht man durch ein
klares und starkes Wirkversprechen
mit der Empfehlung eines Experten.

Konkret: Priorin muss die Flhrerschaft
in den Dimensionen ,wirkt zuverlas-
sig” und ,von Apothekern empfoh-
len” ausbauen und starken.

158

Bezogen auf Priorins Herausforde-
rungen als Marke:

Es gilt nicht nur der sinkenden Brand
Awareness entgegenzuwirken, das
heiB3t, die Marken-Awareness signi-
fikant zu steigern, sondern auch die
Markenwahrnehmung inhaltlich mit
Priorins Kernpositionierung zu schar-
fen, um sich sowohl klar vom Massen-
markt als auch von der direkten Apo-
thekenkonkurrenz zu differenzieren.

Konkret bedeutet dies die Verbes-
serung der Dimension ,wirkt gegen
starkeren Haarausfall” als Beleg der
hohen Wirksamkeit und der Dimensi-
on ,starkt die Haarwurzel von innen”
als RTB und Beleg fur die Griindlich-
keit und Nachhaltigkeit der Therapie.

Die Zielgruppe
Zielorientierte Frauen, die mitten
im Leben stehen und wenig Zeit
flr Experimente haben
Um das Budget nicht mit der ,Kom-
munikations-Schrotflinte” einfach in
Richtung all derer zu verpulvern, die
sich fur Mittel gegen Haarausfall
interessieren, mussen alle MafRnah-
men auf eine Zielgruppe fokussieren.
Der breite Markt kommuniziert eher
problemorientiert. Dagegen wurde
durch Marktforschung fir Priorin eine
Gruppe identifiziert, fUr die Priorin als
effektives Apothekenprodukt beson-
ders relevant ist und deren Einstellung
sich besonders durch ihre Lésungs-
orientierung auszeichnet:

Frauen im Alter von 35 bis 45 Jahren
mit Job, Familie und damit einem
vollen Terminkalender.
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Diese Frauen versuchen vielfaltige
Herausforderungen unter einen Hut
zu bringen. Dabei wollen sie sich von
belastend empfundenen Haarpro-
blemen wie Haarausfall nicht ,beein-
trachtigt” wissen. Denn Haarausfall
kratzt an ihrem Selbstverstandnis als
Frau. Sie wiinschen sich eine kom-
petente Therapie, die ihnen hilft, mit
gesunden Haaren ihr Selbstbewusst-
sein und ihre Weiblichkeit wiederher-
zustellen. Sie denken |6sungsorientiert
und sehen Haarausfall als Problem,
das gel6st werden will. Sie sind nicht
verzweifelt und trauen sich durchaus
zu, das Problem anzugehen, ohne ei-
nen Arzt zu konsultieren.

Strategie

Konzentration auf das Wesentliche
Priorin kommuniziert zielgerichtet auf
die BedUrfnisse der Zielgruppe.
Wahrend Priorins Wettbewerber
grundsatzlich problemorientiertere
Zielgruppen ansprechen und empa-
thisch-dramatisch Haarprobleme und
ihre psychischen Probleme ins Blick-
feld nehmen, fokussiert sich Priorin
kurz und blndig auf Lésung und Ziel.
Ganz im Sinne der Frauen unserer
Zielgruppe, die zielgerichtet eine ef-
fiziente und kompetente Losung fur
Ihre Haarprobleme suchen und das
Problem loswerden mdchten. Fir alles
andere haben sie auch gar keine Zeit.

So konzentriert Priorin seine Kommu-
nikation auf das Wesentliche: Priorin
ist gegen Haarausfall, die Konigsdis-
ziplin der Haarprobleme. Fir die Ziel-
gruppe verspricht eine Wirksamkeit
gegen Haarausfall auch Abhilfe bei

weniger gravierenden Problemen. Eine
solche Leistung will nachhaltig begriin-
det sein. So wirkt Priorin an den Haar-
wurzeln und starkt diese von innen.

Priorin wirkt wirklich.
Glaubwaurdigkeit spielt bei einem
schwierigen Problem wie Haarausfall
eine grol3e Rolle. ,Priorin ist das Emp-
fehlungsprodukt Nummer 1 bei Haar-
ausfall” ist ein Gutesiegel, welches die
Glaubwirdigkeit stark unterstitzt.

Die Media-Strategie
Wer wenig Geld hat, muss
wéhlerisch sein.
Zum einen ist die Kategorie der
Health-Care-Marken immer noch
stark durch Kommunikation in den
Printmedien gepragt. Aus gutem
Grund, denn die Produkte sind ein-
fach erkldrungsbedurftiger und Print
erlaubt es, aufmerksamkeitsstark, aber
auch etwas ausfuhrlicher zu sein.
Zum anderen werden bei der Ziel-
gruppe Onlinemedien naturlich immer
bedeutsamer. Die Zielgruppe ist 35+
mit ,nachrlckenden” Onlinenutzern.
Die Maglichkeiten, fiir das Thema
Haarausfall zu sensibilisieren, darlber
aufzuklaren und eine Losung zu pra-
sentieren, sind schier unerschdpflich.
So verteilt sich Priorins Budget auf
diese beiden Medienkanale:

Print:
Eyecatcher und schneller Teaser,
geschaltet in zielgruppennahen Titeln.

Online:

Animierte Online-Banner mit inter-
aktiven Elementen, die Leistungs-
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fahigkeit und Wirkweise von Priorin
inszenieren aber auch die Benefits
gesunden Haares aufzeigen.

Die Ergebnisse

MalBgeblich durch Kommunikation
getrieben, schafft es Priorin trotz der
Stagnation des Apothekenmarkts

und der zunehmenden Zahl der
Marktteilnehmer im Massenmarkt, bei
gleichbleibendem Spending-Niveau
die gesteckten Ziele bei Weitem zu
Ubertreffen.

Marktergebnis:

Statt wie der Apothekenmarkt zu
verlieren (Umsatz 2009: -1,4 Prozent;
Absatz 2009: -2,5 Prozent), Ubertrifft
Priorin mit einem Wachstum von
+15,8 Prozent (Umsatz 2009) und
+12,8 Prozent (Absatz 2009) das
gesteckte Ziel. Auch der Massenmarkt
wachst nicht so stark wie Priorin
(Umsatz 2009: +3,5 Prozent; Absatz
2009: +3,7 Prozen) (Chart 1).

Dabei generierte man deutlich mehr
Wachstum als der nachste Apothe-
kenkonkurrent Regaine: Mit 71 000

Umsatzveranderung in %
vs. Vorjahresmonat Basis: kumulierter Umsatz

184
6] 154 158

-2
4 2008 2009

" Massenmarkt M Apothekenmarkt M Priorin

Quelle: IMS; Pharmatrend

Chart 1

Packungen im September 2009 wur-
de der Abstand zu Regaine (36 000
Packungen) sogar fast verdoppelt.

Kommunikationsleistung:

Trotz zunehmenden medialen Grund-
rauschens wurde die gestitzte Brand
Awareness mit 30 Prozent und die
ungestitzte Brand Awareness mit

60 Prozent Uberproportional gestei-
gert. Keine andere Apothekenmarke
konnte sich Uberhaupt verbessern.

Nur Plantur 39, welches sowohl in der
Apotheke als auch im Massenmarkt
erhaltlich ist, konnte sich leicht stei-
gern (Chart 2).

Plantur 39
Piorin

Inneov [=71)

Brand Awareness
(+/-% = Veranderung Okt. 09 vs. Nov. 08)

T
0 10 20
[ Okt. 09 Unaided M Okt.09 Total

30 40 50 60

Quelle: Synovate 2009
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Priorin Alpecin
" Ad Awareness Nov./Dez. 08

+15%

+25%

Inneov Haarflle

B Ad Awareness Okt. 09
X Share of Advertising Okt. 07-Sep. 08 4 Share of Advertising Okt. 08-Sep. 09

Advertising Awareness vs. Share of Spendings
(+/~% = Anderung in Ad Awareness)

B % +40%
X

Plantur39 Regaine

" Nivea Beautiful
Age Haarpflege

Quelle: Synovate 2009

Die Durchsetzungsfahigkeit der Wer-
bemaBnahmen konnte stark verbes-
sert werden: Trotz eines gesunkenen
Share of Advertising (von 10 Prozent
auf 7 Prozent) stieg die Ad Aware-
ness umgekehrt proportional von

7 Prozent auf 11 Prozent (+57 Pro-
zent) (Chart 3).

Imageleistung:

Tatsachlich erreicht Priorin das ehrgei-
zige Ziel, sowohl an Vertrauenswur-
digkeit (,von Apothekern empfohlen™:
+25 Prozent) als auch Wirksamkeits-
zutrauen (,wirkt zuverlassig”: +20 Pro-
zent) stark zuzulegen und somit die
FUhrerschaft auszubauen (Chart 4).

Chart 3

Priorin gelingt es, seine Kernposi-
tionierung starker durchzusetzen
(,gegen starken Haarausfall”:

+10 Prozentpunkte und ,wirkt direkt
an der Haarwurzel”: +6 Prozent-
punkte) und schérft deutlich sein
Profil im Vergleich zum Wettbewerb,
denn der Durchschnitt aller Marken
(exklusive Priorin) stagnierte in diesen
beiden Dimensionen.

Mit diesen Ergebnissen zeigt sich,
dass die Kommunikationsmal3-
nahmen nicht nur effektiv zur Errei-
chung der Ziele beigetragen haben,
sondern auch im Einsatz der Mittel
effizient waren.

JWirkt zuverlassig”

,Wird von Apothekern empfohlen”

Okt. 09 Okt. 09
Priorin Priorin
Plantur 39 Plantur 39
Regaine Regaine
Alpecin Alpecin
Inneov Inneov
in % CI) 20 40 6|0 in % (I) ZIO 4|0 6|0
Quelle: Synovate 2009
Chart 4
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