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Punica

MISSION: ERFRISCHEN.

Die Marketing-Situation dartber hinaus auch noch mit weni-

Fruchtséfte sind die Verlierer beim
,Share of Durst”

Friiher gab es nur zwei Alternativen
beim gesunden Durstldschen — Saft
oder Wasser. Heute haben sich die
Wettbewerber multipliziert. Diverse
neue Varianten befriedigen alle még-
lichen Durstmotivationen: Wasser mit
Frucht, mit Tee oder mit Wellness-
effekt, Biolimos, Smoothies et cetera.

Friher galt Fruchtsaft per se als
gesund, heute sind Verbraucher viel
anspruchsvoller und achten auf nattr-
lichen Fruchtgehalt, Zucker und kiinst-
liche Zusatzstoffe.

Wenig verwunderlich, dass sich das
Verkaufsvolumen des Fruchtsaftmark-
tes daher anhaltend im Abwartstrend
befindet (12,4 Prozent im Zeitraum
2006-2008, Quelle; Nielsen).

Mit den Hauptwettbewerbern ist
daher ein harter Kampf um den
.Share of Durst” ausgebrochen.

Die Punica Mission: Relaunch als der
gesunde Durstldscher.

Auch fiir Punica waren die Abverkaufe
schon seit 2002 stark ricklaufig, die
Marke erreichte immer weniger Haus-
halte (—14,2 Prozent Penetration).

Die alte Kampagne hatte ihre Rele-
vanz und das Markenbild an Glanz
verloren. Gegen den Kategorietrend,
mit vielen Markendefiziten und

ger Budget als die Konkurrenz star-
tete Punica deshalb 2007 in den
Relaunch. Mit einer neuen Kampagne,
die kurzfristig wirken und langfristig
tragfahig sein musste.

Die Marketing- und Werbeziele

1. Miission: Turnaround schaffen und

,Share of Durst” erhéhen.

Punica's ricklaufiger Trend muss nicht
nur gestoppt werden, sondern Markt-
anteile und Haushaltspenetration sol-

len nachhaltig wachsen.

Angesichts der jahrelangen riicklau-
figen Entwicklungen sind die ange-
strebten quantitativen Steigerungen
extrem ambitioniert:

m Volumenwachstum um mindestens
10 Prozent pro Jahr

m Haushaltspenetration um mindes-
tens 3,5 Prozent pro Jahr erhdhen

2. Mission: Durstlbéscher-Image
verbessern.

In allen relevanten Imagedimensionen
soll sich Punica um mindestens

20 Prozent steigern:

Punica muss mehr erfrischen.

Punica ist historisch als ,exotische
Erfrischung” verankert. ,Exotisch” wird
aber auch als klebrig-suf3 interpretiert
und schwacht die wichtige Erfrischung.
Dieser Widerspruch muss gelost wer-
den. Das heif3t, beide Dimensionen
mussen wieder positiv aufgeladen
und eindeutig besetzt werden.
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Punica muss gesdnder werden.
Mutter empfinden Punica als unnatr-
lich und ungesund (Quelle: Millward
Brown). Daher missen besonders die
funktionalen Produktvorteile ,gesund”
und ,ohne kiinstliche Konservierungs-
stoffe” durchdringen.

Punica muss mehr Spal3 machen.
Kinder beeinflussen die Kaufentschei-
dung. Was Spal3 macht, ist auch
lecker. Auch Mutter kaufen lieber,
was ihren Kindern Freude bereitet.

Punica soll daher klar die SpaBmarke
unter den Saften werden.

3. Mission: Als David effizient gegen
Goliaths bestehen.

Mit einem wesentlich geringeren
Budget als die direkten Wettbewerber
braucht die Kampagne eine impact-
starke Idee, um die Wachstumsziele
effizient zu erreichen.

Die Zielgruppe

Zwei Zielgruppen, zwei Motivationen,
eine Idee.

Kinder wollen schlicht und einfach mit
SpaB trinken, Erwachsene sprechen
jedoch von ,gesunder Flussigkeits-
zufuhr”. Da spirt man schon das
ganze Dilemma.

Aber man spdrt auch die Chance.
Wenn die Kommunikation diesen
Spagat hin bekommt und die Marke
sowohl mit bunt, lecker und spaBig
als auch mit gesund, erfrischend und
natUrlich aufladt, dann wird ein sol-
ches Getrank als idealer Durstloscher
schlechthin gesehen.
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Punica richtet sich deshalb an Mutter
und deren Kinder im Alter von 8 bis
12 Jahren.

So empfiehlt sich Punica als die
Losung fur beide Zielgruppen. Die
Kids, die sich als kleine Helden und
Forscher fuhlen, bekommen ein auf-
regendes Getrank — und die Mdtter
alle Pluspunkte eines gesunden,
exotisch-erfrischenden Durstldschers
ohne Konservierungs-, Farb- und
Aromastoffe.

Die Kreativ-Strategie

Punica geht mit Durstbusters auf
,Mission Erfrischen”

Das hat Kino-Format in jeder Bezie-
hung. Die ,Durstbusters” erinnern an
einen Blockbuster, sie verfolgen eine
klare Mission und sie sind alle Helden,
aus denen Hollywood locker einen
Spielfilm machen konnte.

Eine fruchtbare Gang.

Die Durstbusters, das ist die Bande
fruchtig-frecher Frichtchen, 15 ani-
mierte Personlichkeiten mit ausge-
pragtem Charakter. Angefuhrt wird
die Gang von ,The Brain”, der Birne,
und ,McApple”, seiner rechten Hand.
Im Team sind so eigenstandige Typen
wie ,Miss Passion”, die Passionsfrucht
als attraktive Diva, oder ,Anna Nass”,
das leicht oberflachliche It-Girl, oder
El Citron”, der immer etwas eitle
Macho, und ,Banana Bob”, der sym-
pathische Tollpatsch.

Auf erfrischender Mission
Diese und noch ein paar andere Ge-
stalten aus der fruchtigen Punica-Welt



Punica

sitzen in der Durstbusters-Zentrale
und spiren entsprechend ihrer wich-
tigen Mission durstige Kinder auf, die
sie dann direkt mit erfrischendem,
gesundem Punica versorgen.

Das ist Spal3 mit klarer Botschaft.
Die Durstbusters versorgen quasi als
Stellvertreter der Eltern durstige Kin-
der mit gesunder Flussigkeit, damit
das Spiel weitergehen kann.

So wird Punica zur einzigen Marke
der Kategorie, die den Spagat schafft,
die unterschiedlichen Motivationen
von Mittern und Kindern zu bedie-
nen — und das mit einer sehr eigen-
standigen Markenidee.

Die Media-Strategie
Ein geringeres Budget erfordert Kon-
zentration auf das Wesentliche.
Um einen schnellen Reichweitenaufbau
und hdchsten Impact zu gewahrleisten,
wurde TV als Leitmedium eingesetzt.
Im Kampagnenzeitraum betrug
das Budget 9,3 Millionen Euro und
lag damit deutlich unter den Wett-
bewerbern.

Weitere Kanéle der,,Mission
Erfrischen”.

Auf der neuen Punica Homepage
kénnen Kids nicht nur die Durstbus-
ters besser kennenlernen, sondern
durch interaktive Spiele auch in ihre
Welt eintauchen. Die Mitter kdnnen
noch mehr Uber den gesunden Durst-
|6scher erfahren. Eine Aktivierung fur
die Seite erfolgt durch TV und Packa-
ging. Auch auf den Packungen finden
sich die Durstbusters wieder. Dazu
gibt es Give-aways wie lustige
Tattoos, Kartenspiele, Malbtcher

et cetera.

Die Ergebnisse
1. Miission: Turnaround und
Wachstum - erfdillt!

Punica ist 2007 und 2008 die wachs-
tumsstérkste Fruchtsaftmarke.

Mit satten 46 Prozent mehr Absatz-
volumen verweist Punica gleich beide
Big Spender auf Platz 2 und 3 und
Ubertrifft mit Leichtigkeit die gesteck-
ten Wachstumsziele von 10 Prozent
per anno — und das mit dem kleins-
ten Budget (Chart 1).

4.7%
3,7%

Punica wachst deutlich starker (+45%) als die Big Spender (rund +30%).*

+45,9% +30,3% +30,8%
mit 9,3 Mio. mit 23,5 Mio. mit 15 Mio.
Mediabudget Mediabudget Mediabudget

73%

34% 34%

2006 2007 2008 2006 2007 2008 2006 2007 2008
Punica Marke A Marke B
* Basis: Volumenmarktanteile in % Quelle: Nielsen
Chart 1
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Punica kommt zu Hause an.

In nur zwei Kampagnenjahren macht
Punica die Verluste von vier Jahren
wieder wett und Ubertrifft auch in
diesem Punkt locker das vorgegebene
Ziel von 3,5 Prozent Steigerung pro
Jahr (Chart 2).

Punica erreicht mehr Haushalte
als je zuvor*
[

- 20,1%
Kampagnenstart 4
1979  Kampagnenstart]

18,4%

16,9%

-14,2%

2002 2006 2007 2008

* Haushaltspenetration in % Quelle: GfK

Chart 2

Punica erreicht die Kernzielgruppe
am besten.

Punica hat bei Familien die hochste
Penetration und Wiederkaufrate
(Chart 3).

Punica ist 2008 Spitzenreiter bei
den Familien.*

0,
56,2% 2L2%

50,0%

36,9%
32,5%
272%

Marke Marke Punica = Marke Marke Punica

A B A B
Penetration Wiederverkaufsrate
* Haushaltspenetration Familien in % Quelle: GfK
Chart3
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2. Mission: Image verbessern — erfillt.

Punica wird wieder zum erfrischend-
exotischen Durstléscher.

Sowohl bei ,Erfrischung” als auch bei
LExotisch” kann Punica signifikante
Steigerungsraten im Kampagnenzeit-
raum vorweisen, die das gesetzte Ziel
weit Ubertreffen.

Die enorme Steigerung bei beiden
Werten zeigt, dass das eigentlich
klebrig-stiBe Image von ,Exotisch”
positiv aufgeladen und optimal mit
LErfrischung” erganzt werden konnte
(Chart 4).

Die Kampagne baut die
Kernkompetenzen aus.*

80% 80%

+35,6%
59%

+142,4%

2006 2008 2006 2008
LErfrischend”

JExotisch”

* Wahrnehmung Image-Werte in % Quelle: Millward Brown, GfK

Chart 4

Punica wird immer gestnder.

Der deutliche Fokus der neuen Kam-
pagne auf Gesundheit setzt sich
durch. Punica's Imagewerte steigen
hier im Kampagnenverlauf signifikant
(Chart 5).

Punica macht am meisten SpabB.
Der Durstbusters-Spal3 kommt bei
den Kindern an (Chart 6).
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Die wichtigsten Treiber fur Mutter
werden signifikant gesteigert.*

55%

+61,7%

2007 2008 2007 2008
,Gesund"” ,ohne
Konservierungsstoffe”

* Wahrnehmung Image-Werte in % Quelle: Millward Brown, GfK

Der Wettbewerb sieht grau aus.*

Zustimmung: ,Spaf fir Kids"”
75%

Marke A Marke B Punica

* Wahrnehmung Image-Werte in % Quelle: GfK

Chart 6

Chart 5

Die Zielgruppe beschaftigt sich gerne
mit Punica. Das beweisen auch die
um 24 Prozent gestiegenen ,Page-
views" sowie die um 42 Prozent ge-
stiegene Besuchsdauer der Webseite
punica.de (Quelle: Google Analytics).

Die Punica Kampagne bedient also
die Bedrfnisse sowohl von Mtittern
als auch von Kindern optimal.

3. Mission: Effizienz — erfillt!

Punica erreicht mehr Wachstum mit
wesentlich weniger Budget als der
Wettbewerb.

In beiden Kampagnenjahren wird
Punica wachstumsstarkste Fruchtsaft-
marke mit wesentlich weniger Budget
als der Wettbewerb — 2008 sogar mit
ganzen 70 Prozent weniger als der
groBte Hauptwettbewerber (Chart 7).

Marke A
~
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Punica

Marke A
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o
o
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Punica

Hocheffizienter David gegen Goliath.
(Spendings in Tsd. Euro)

9265 Euro

5156 Euro  —

14229 Euro

4224 Euro -

Quelle: Nielsen

Chart 7
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Punich

mission: Erfr ischen

Soini b Gpall | Fyochskiy  Pamics bdos  (Chivre-indes | 1

Punica Homepage

Das gré3te Wachstum erzielt Punica
mit den niedrigsten Kosten.

Die Effizienz der Kampagne ist enorm.
Der Wettbewerb muss fur Wachstum
teuer bezahlen — bis zu fast 240 Pro-
zent(!) mehr als Punica (Chart 8).

Effizienzsieger: GroBte
Marktanteilssteigerung mit
kleinsten Spendings.

(Kosten pro % Marktanteilszuwachs
2006-2008 in Tsd. Euro)
18751

+239,9%

+150,8%

Mehrkosten 5517

Benchmark

Punica Marke A Marke B

Quelle: Nielsen

Chart 8

Punica’s Markenerfolg ist bestétigt.
Zum zweiten Mal in Folge wird Punica
als wachstumsstarkste Marke von der
Lebensmittelzeitung als Topmarke des
Jahres ausgezeichnet.
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Fazit

Der David im Fruchtsaftmarkt hat mit
einem deutlich geringeren Budget
den gréBten Marktanteilszuwachs
errungen. Mit satten plus 46 Prozent
ist Punica Sieger beim Konsumenten
und Sieger Uber die Konkurrenz.

Die ,Mission Erfrischen”-Kampagne
hat den Zielgruppenspagat geschafft,
sich bei den Muttern als ,gesund”
und bei den Kids als ,spafBiger”
Spielmacher zu profilieren. Damit ist
die Marke nicht nur wieder in den
Kopfen” verankert sondern auch im
Einkaufswagen, die Haushaltspenetra-
tion steigt 2008 auf ein Rekordhoch
von Uber 20 Prozent.

Die Kampagne hat schnelle Absatz-
wirkung und langfristige Tragfahigkeit
bewiesen.

Sie erfullt alle Effizienzkriterien und
macht aus der ,Mission Erfrischen”
einen eindeutigen Erfolg.



Punica

TV-Spot ,,Punica Mission: Erfrischen”
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