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Das Produkt, der multifunktionale Ktihlschmierstoff
Multan, ist unscheinbar, aber innovativ. Der Markt-
anteil ist noch gering. Doch mit einer unkonventio-
nellen, kreativen Werbekampagne erobert Henkel
neue Kunden und Marktanteile.

Am 29. September 2010 wurden sie erst-
maligaufder Internationalen Messe fiir
Metallbearbeitung (AMB) gesichtet: An
der Glasfront zum Eingang klebten die
pinkfarbenen, igelfé6rmigen Gummiku-
geln — Bakterien, mit einem schmalen
Zettel dran: ,We have to stay outside!*
Wermehriiber diese mysteriosen Bakte-
rien erfahren wollte, erhielt Aufklirung
auf der Site www.HenkelMultan.com.
Die Guerilla-Aktionaufder AMBwarder
Auftaktzur Einfiihrung deslange halt-
baren Kiithlmittelschmierstoffs Multan
des Diisseldorfer Henkel-Konzerns.
Kiihlmittelschmierstoffe kommen in
der Metallver- und -bearbeitung zum
Einsatz. In diesem Prozess entstehen
sehrhohe Temperaturen durch Reibung
zwischen Werkzeug und Werkstiick,
und die Kiihlschmierstoffe laufen kon-
tinuierlich mit, um die Werkzeuge zu
kithlen und zu schmieren, damit sie
nicht so schnell verschleiflen.
Wihrend die Produkte der Wettbe-
werber tiberwiegend aus der Petroche-
mie kommen, entstammt das Henkel-
Produkt dagegen dem industriellen
Waschmittelbereich. Kithlschmierstof-
fe miissen hautvertriglich sein, weil
die Mitarbeiter an den Maschinen mit
dem Mittel in Berithrung kommen und
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keine Handschuhe tragen diirfen. Der
Stoff bildet eine Emulsion, die durch
Bakterien wie Milch umkippen kann
und dann dementsprechend riecht.
Das Bakterienwachstum wird bei den
petrochemischen Produkten durch die
Zugabe von Bakteriziden verhindert.
Die Zugabe sollte aus Hautschutzgriin-
den aber nur ein- oder zweimal durch-
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Excellence is our Passion

Konzentration auf den USP: Die Kampagne
fiir Multan konzentriert sich auf einen einzi-
gen Produktvorteil. Die Botschaft ist einfach,
verkompliziert nichts, aber macht neugierig.

fahr!

gefithrt werden, danachist es sinnvoller,
die ganze Emulsion zu tauschen. Das
erfolgt ungefihr alle sechs bis zwolf
Monate und bedeutet fiir die Betriebe
Produktionsstillstand. Dagegen hat
Henkel eine Rezeptur entwickelt, die
ohne schidliche Wirkungen fiir den
Anwender Standzeiten von mehreren
Jahren ermdoglicht. Der patentierte
Kiithlschmierstoff reinigt und spiilt
nicht nur gut, sondern schmiert auch
ausgezeichnet. Allesin einem und ganz
ohne Bakterizide. Dies bedeutet fiir den
Anwender durch weniger Kithlschmier-
mittelwechsel und weniger Produkti-
onsstillstandzeiten einen Kostenvorteil
im Vergleich zu den Wettbewerbspro-
dukten, auch wenn Multan vielleicht
manchmal dasteurere Produktim Preis
pro Kilogramm sein sollte.

Die Aufgabe bei der Einfithrung der
Innovation im Jahr 2010 bestand fiir
Marketing-Managerin Ulrike MiifSig-
brodt, zustindig fiir den Bereich Gene-
ral Industry in Europa, nun darin, die
Marke bekannter zu machen. Deshalb
sollten auf der bevorstehenden inter-
nationalen Stuttgarter Fachmesse ohne
eigenen Messestand und mit einem eher
bescheidenen Budget moglichst schnell
Leads generiert und natiirlich in Umsatz
umgewandelt werden.

Dabeiwar die Ausgangslage nicht gerade
einfach. Der Markt ist gekennzeichnet
durch eine Vielzahl von Anbietern. Der
Diisseldorfer Henkel-Konzern ist einer
der grofiten globalen Player in diesem
Feld, aber mit einem noch geringen
Marktanteil in diesem Segment. In den



Kommunikationsmonster: Das immer im Fokus stehende sympathische pinkfarbene Bakterienmonster in Kombination mit dem eingingi-
gen Slogan ,| have to stay outside!” (,,Ich muss drauflen bleiben!“) geben der Kampagne ein unverwechselbares, pragnantes Profil.

einzelnen Lindermirkten hat man es
mit einer Vielzahl regionaler Anbieter
zutun. Obwohl die Marke Multan schon
seit 30 Jahren existierte, war sie aber
noch relativ unbekannt. ,Wenn man
sich den Produktionsprozess bei einem
Metallverarbeitungsbetrieb ansieht, so
ist der Kiithlschmierstoff ein wichtiges
Glied in dieser Kette“, skizziert Mii-
Rigbrodt den Stellenwert des Produkts
beim Kunden.

Fiir die erste Aktion spielte der Faktor
Zeiteine bedeutende Rolle. Denn bei der
potenziellen Kundschafthandeltes sich
oft um grofle Produktionsstitten. Bei
diesen Herstellern ist die Bereitschaft
gering, mitten im Jahr Experimente,
mit der Gefahr eines Produktionsstill-
stands, mit einem neuen Kiithlschmier-
stoff durchzufiihren. Traditionell gibt
es zwei Wechselpunkte fiir den Kiihl-
schmierstoff: die Sommerferien sowie
die Winter- und Weihnachtszeit. Des-
halb war ein Ziel der Kampagne, die

Kunden dazu zu bewegen, das neue
Produkt unterjihrig zu testen und
damit dem Wettbewerb Marktanteile
abzujagen. ,Mailings haben in diesem
Bereich nur eine geringe und wenn
sehrlangsame Wirkung, deshalb gabes
die Vorgabe an die Agentur, etwas Auf-
merksamkeitsstarkes zu entwickeln®,
gibt Miifligbrodt die Stofirichtung vor.

Und das war Aufgabe der Agentur ,Die
wilde Ehe der Werbung®. , Das Briefing
enthielt eine Liste von zwei Seiten mit
positiven Eigenschaften des Produkts,
die wir alle dem Kunden hitten sagen
kénnen®, erinnert sich Helen Dutzi,
geschiftsfiihrende Gesellschafterin der
Diisseldorfer Agentur. Doch die Werbe-
rin weif auch, dass wenn sie dem Kun-
den zehn Botschaften sagt, nicht eine
behalten wird. Deshalbmachte man sich
gemeinsam mit Henkel auf die Suche
nach der uniquen Kernbotschaft fiir
dieses komplizierte und unsexy Produkt,

Der Auftraggeber ist Partner

Wichtig fiir den Erfolg einer Kampagne ist auch das Zusammenspiel zwischen Agentur
und Kunde. So steht am Anfang einer Zusammenarbeit zwischen Kunde und Agentur
die Organisation. Verantwortliche auf Kundenseite, die von Anfang bis Ende dabei sind
—vom Briefing iiber die Idee bis zur endgiiltigen Entscheidung —, erleichtern die Arbeit
sehr. Wenn das nicht der Fall ist, kann es leicht zu Kimpfen kommen, bei denen die Kre-
ativitit auf der Strecke bleibt, die Grundidee komplett zerpfliickt wird und zum Schluss
nur noch ein weich gekochtes Etwas auf dem Tisch liegt. Fiir den Groflkonzern Henkel
war die Entscheidung flir die Kampagne keine leichte. Doch nach intensiver Diskussion
zwischen Marketing, Vertrieb und Technikern zeigte letztlich Mut, das AufSergewshnli-

che zuzulassen.

&«

die fiir die Zielgruppe entscheidend sein
konnte. ,,Die Botschaft muss einfach
sein, nichts unnétig verkomplizieren
und auch noch neugierig machen®,
formuliert Dutzi die Herausforderung.
Fiir die Henkel-Verantwortlichen, die
stolzaufdie zahlreichen hervorragenden
Eigenschaften ihrer Innovation waren,
war es kein leichter Prozess, sich auf
eine Botschaft zu fokussieren und alle
anderen Vorteile unter den Tisch fallen
zu lassen.

Dank einem gemeinsamen Verstindnis
von Produkt und Marke zwischen Kun-
de und Agentur konnte jedoch schnell
eine Losung gefunden werden: Als
Kernbotschaft identifizierte man die
Bakterizidfreiheit oder wie es Beraterin
Dutzi einfach und treffend formuliert:
,Bei Multan kénnen Bakterizide drau-
fRen bleiben.” Damit war die Idee, den
generellen Anspruch als Slogan zu
nutzen, kreiert: ,Bacteria have to stay
outside!” Eine Botschaft, die relevant
fiir die metallverarbeitenden Industrien
ist, fiir den Chemieriesen Henkel einen
Wettbewerbsvorteil darstellt und fiir die
Agentur die Basis einer unkonventionel-
len kreativen Umsetzung bietet.

Als Keyvisual entwickelte die Agentur
das pinkfarbene Bakterienmonster aus
Gummi. Das Bakterium ist wie ein An-
ker, der sich im Kopf festsetzt. , Dieses
Keyvisual verkérpert die Produktei-
genschaften auf emotionale Art und
bringt den USP aufden Punkt®, hebt die
Diisseldorfer Werberin hervor.

Dochaufwelchem Kanal bringt man die
Botschaft fiir so ein spezielles Produkt
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Pinkfarbener Tiir6ffner: Das Gummi-Bakterium machte das komplizierte und unsexy Produkt Multan interessant und unterstiitzte kraf-
tig bei der Gewinnung neuer Kundenkontakte.

Perfektes Team: Helen Dutzi (I.), Geschifts-
fiihrerin der Agentur ,,Die wilde Ehe der
Werbung*, begeisterte mit der kreativen Idee
Henkel-Managerin Ulrike Miiigbrodt.

andieZielgruppe? Klassische Anzeigen-
und Onlinekampagnen schieden aus,
weil die Streuverluste zu grof} gewesen
wiren. Ebenso Mailings, weil es schwer
ist, in den Unternehmen die fiir das
Produktzustindigen Personen ausfindig
zumachen. ,Um schneller voranzukom-
men, erschien uns die Messe als das
bessere Vehikel, weil unsere Zielgruppe
die Besucher dieser Messen sind und wir
sie dort ansprechen kénnen®, erliutert
MiifSigbrodt die Entscheidung fiir die
Guerilla-Aktion.

So nahm die Vermehrung der Bakte-
rienmonster auf der Stuttgarter AMB
ihren Anfang und breitete sich mitt-
lerweile iiber die europiischen Messen
der Metallverarbeitungsbranche aus.
Dabei blieb man anfangs auflerhalb
eines Gebiudes. Die Bakterienmonster
klebten an Glasfassaden von Messe-
eingingen oder Parkhiusern, um den
Slogan ,Bacteria have to stay outside!“
symbolisch umzusetzen. Mittlerweile
kommen die pinkfarbenen Monster
auch auf den Henkel-Messestinden
zum Einsatz. Hier haften sie auf mit
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Schmiermittel gefiillten Glaskugeln,
um aufdiese Art und Weise wieder den
Slogan der Kampagne zu visualisieren.
In erster Linie ging es in der An-
fangsphase der Guerilla-Kampagne
darum, neue Kunden anzusprechen.
Da man zum Kampagnenstart noch
nicht auf der Messe vertreten war, gab
es eine Microsite, auf der das Produkt
erklirt wurde, weitere Informationen
angefordert werden konnten und man
eine Freibefiillung bestellen konnte.
Geichzeitig startete man eine Google-
Kampagne, welche Messebesucher, die
mehriiber das Produkt wissen wollten,
zu einer Landingpage fiithrte.

Das Bakterienmonster funktionierte
prichtig als Tiréffner. Dutzi: ,Wir
wollten nicht nur eine Bakterie aus der
Hand geben, sondern gleichzeitig auch
ein Gesprich mit dem potenziellen
Kunden fithren, sodass man zumindest
seine Visitenkarte bekommt.“ Manche
MessebesucherliefSen sich gar zu Liege-
stiitzen hinreiffen, nur um eine Bakterie
zu bekommen und mehr dariiber zu
erfahren. Viele Messebesucher nahmen
die Bakterien mit nach Hause oder ins
Biiro, umsich spiter zuinformieren. Das
belegt eine speziell eingerichtete Info-
E-Mail-Adresse. ,Die Anfragen waren
wirklich sehrfachlich und zielgerichtet,
freut sich Muif8igbrodt, ,denn das besti-
tigt, dass wir die Zielgruppe erreicht
haben, die wir erreichen wollten.”

Die Zahlen sprechen fiir sich: Die Um-
sitze kletterten um fast zwei Millionen
Euro jihrlich in die Hohe. 2011 gab es
ein Plus von 45 Prozent und 2012 von

16,9 Prozent. Dagegen entwickelt sich
der Markt fiir Kithlschmierstoffe mit
26,6 Prozent (2011) und 3,9 Prozent
(2012) riickliufig. Die Anzahl der po-
tenziellen Neukunden konnte um 69
Prozent gesteigert werden. Die Micro-
site HenkelMultan.com verzeichnete
iiber 57000 Visits, und auf Youtube
gab es iiber 5500 Klicks. Beachtliche
Ergebnisse bei einem Marketingbudget
von 1,5 Prozent des Umsatzes.

Die Kampagne zeigte aber auch Wir-
kung nach innen. ,Wir haben es ge-
schafft, den Mitarbeitern intern eine
Identitit zu geben und wirklich Ver-
trauen zu dem Produkt aufzubauen
und es dementsprechend nach aufien zu
vertreten, restimiert Miiffigbrodt. Der
Vertrieb hatte nun eine Geschichte zu
erzihlen, was die Verkidufer motivierte,
das Produkt verstirkt zu verkaufen.

Die Guerilla-Aktion fithrt Miif8igbrodt
nun in optimierter Form fort. Die pink-
farbene Bakterie avancierte zum Erken-
nungszeichen fiir die Marke Multan.
Diese wird es jedoch ab September 2013
nicht mehr geben. Im Zuge einer neuen
Markenarchitektur, die die Henkelpro-
dukte in fiinf Technologie-Cluster ein-
ordnet, werden die Kiihlschmierstoffe
Multan zukiinftig unter der Marke Bon-
derite gefithrt. Doch die pinkfarbenen
Bakterien zeigen sich als widerstandsfi-
hig und bleiben als Keyvisual erhalten.
Wer sich von den Bakterienmonstern
anstecken lassen mochte, kann dies auf
der Messe fiir Metallbearbeitungstech-
nik EMO vom 16. bis 21. September 2013
in Hannover riskieren. «



