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AUFGABENSTELLUNG

Veré&nderte Vorlieben = neve Segmente:
willkommen, Weincocktails!

Der Markt fur alkoholische Erfrischungsgetranke
befindet sich seit Jahren im Modus von Fragmen-
tierung, Spezialisierung und Segmentierung. Grund:
Die Geschmacker haben sich veréndert. Leicht und
lecker, frisch und lifestylig soll der perfekte Sommer-
drink schmecken.

Als relativ junges Segment bringen Weincock-

tails das Beste aus Fruchtsaft, Wein und Prosecco
zusammen. Fir alle, die an heiBen Sommerabenden
Erfrischung suchen.

Hola, Mia! Seit 2015 mischt auch Freixenet mit
seinen Mia-Cocktails mit.

Bislang jedoch ohne den durchschlagenden Erfolg —
vor allem bei den jungen Verwenderinnen, deren
Eroberung fir die Dachmarke Freixenet von strate-
gischer Bedeutung ist. Denn mit seinen klassischen
Marken konnte Freixenet zuletzt nicht ausreichend
stark junge Sparkling-Trinker fir sich gewinnen.

Als relativer Spateinsteiger sieht sich Freixenets Mia
anno 2017 mit einer herausfordernden Markt-
situation konfrontiert. Letztendlich ist Stagnation
angesagt — der Weincocktail-Markt entwickelt sich
zunehmend zu einem Verdrangungsmarkt. Absatz

ist nur méglich, wenn Fremdmarkenverwender kon-
vertiert werden. Weitere Besonderheit: die saisonal
bedingte Nachfrageintensitat. Weincocktails sind
typische Sommerdrinks, prickelnde Absatze kann nur
erzielen, wer in der Sommerzeit auf Zack ist.

Der Sommer 2017 soll Mia gehéren.

Mit einer erweiterten Range mit neuen Flavors stellt
sich Mia zum Re-Start auf. Es gilt, Loyalitéten aufzu-
brechen und erfrischende Probierimpulse zu setzen,

um Mia im Wettbewerb zu etablieren.
Eine herausfordernde Aufgabe, die nach kreativer
und medialer Intelligenz verlangt.

Die Marketing und Werbeziele

mm Aufmerksamkeit, Kontakte und Trials
generieren: mind. 200 Mio. Kontakte
erzielen, 500.000 Produkt-Samplings
deutschlandweit verkaufen und verteilen

mm Werbeerinnerung stdrken, Markenbekannt-
heit ausbauen: Steigerung Werbeerinnerung
um +10 %, Steigerung Bekanntheit eben-
falls um +10 %

mm Neue Kduferinnen gewinnen oder konver-
tieren: Kduferreichweite Mia 2016 vs.
2017 um mind. +50 % steigern, Kaufer-
reichweite Mia 2016 vs. 2017 bei
Generation X um 100 % steigern, Kdufer-
zuwanderung Mia vom Marktfihrer: mind.
10 % Mia-Mengenzuwachs sollen vom Markt-
filhrer kommen.

mm Abverkauf in den Metropolen ankurbeln —
kontextuell, digital, targeted: mind.
4 Mio. Kontakte sowie einen Anstieg von
mind. 50 % erzielen

mm Deutschlandweit Absatz multiplizieren:
bis einschl. 10/2017 Absatz fir 2017 vgl.
zum Vorjahr um mind. 100 % steigern

STRATEGIE

Strategie: Lust auf den 1. Schluck machen!

Wir gehen keinen Umweg Uber eine breitenwirksame
Imagekampagne, sondern setzen fokussiert auf Trial

und Activation. Ziel: es schlicht unméglich machen,
den Sommer 2017 ohne Mia zu erleben.

Idee: Wir machen Mia zum unverzichtbaren
»,Must-have des Sommers*.

Wir inszenieren die Mia-Cocktails von ihrer leckersten
Seite: GroBformatige Fruchtscheiben bilden die
Buhne fur den jeweiligen Packshot, der wie ein
,Must-have" von Handen prasentiert wird. Eine so
appetitliche Inszenierung reizt Augen und Gaumen
gleichermalBen.

Mediastrategie: orchestriert in die Offensive auf
allen Kanalen.

Wir mixen einen fein abgestimmten Cocktail aus
impulsstarken Media-MaBnahmen. Ubergreifender
Gedanke: Mia mischt sich direkt ins Leben der Men-
schen. Die Marke ist im realen wie virtuellen Leben
immer genau dort, wo und wenn der Sinn nach
Sonne und Erfrischung steht!

Starke Prdsenz, vielfache Probierlaune:

erzielte Kontakte im Kampagnenzeitraum pro Kanal und kumuliert, in Mio.

50 Mio.

Funk/ Instore-Radio

165 Mio.

3Mio.
Situative dig. Display-Ads —

beo-targeted Display-Ads

Quelle: Interne Studien, Freixenet Campaign Analytics

4,7 Mio.

Zweitplatzierungen mit hoher Stopping-Power,
begleitet durch Power-Selling, motivieren zum Kauf.
Klassische Radiospots sowie Spots im Instore-Radio
fohren tbers Ohr direkt ans Regal. Zudem

heben dynamische Platzierungen auf dem digitalen
Handzettel von REWE Mia auch auf den digitalen
Einkaufszettel.

Um die digital agierende Zielgruppe besonders zu
aktivieren, entwickeln wir zusammen mit REWE und
Facebook geo-targeted Carousel-Ads, die direkt
zum nearest Shop leiten. Parallel rufen temperatur-
sensible Banner-Ads und digitale OoHs zum Kauf
auf, wenn das Thermometer Sommer anzeigt.

Fur breitere, aber effektive Durchdringung schalten
wir erganzend Cut-ins und Placements in der bei
der Kernzielgruppe populéaren TV-Show ,Shop-
ping-Queen”. Flankierend sorgen gezielte deutsch-
landweite Sampling- und Verkaufsaktionen auf
Events und Partys fir persénliche Probierpunkte.

ERGEBNISSE

1. Mia knipft millionenfach Kontakte und aktiviert
zum Probieren:

Unser ,Must-have des Sommers" wird zum Must-see
und Most-tasted. Insgesamt erzielen wir mehr als
265,7 Millionen Kontakte, deutlich mehr als erwartet
(+33 %). Zudem bringen wir mit unseren Samplings
550.000 Menschen auf den Geschmack von Mia.

2. Wir steigern die Markenbekanntheit und schlie-
Ben auf zum Marktfihrer:

Die Werbeerinnerung steigern wir um 92 % auf 23
Punkte — nur 4 Punkte weniger als der Marktfihrer,
der im gleichen Zeitraum 4,5-mal so viel Werbeauf-
wand investiert. Auch die Bekanntheit heben wir auf
ein neuves Level: +56 %.

Unsere Placements bei ,Shopping-Queen“ werden
von durchschnittlich 790.000 Zuschauern pro Folge
gesehen - unter allen steigt die Mia-Bekanntheit um
12 %.

3. Mia erobert in einem ricklaufigen Markt viele
neve Verwender:

Wir steigern die K&uferreichweite um starke 86 %,
wahrend der Gesamtmarkt -3,3 % verliert, unter
jungen Verwendern verdoppeln wir die K&uferreich-
weite (+103 %) und fohren der Dachmarke Freixenet
neue Kaufer zu. Zudem konvertiert Mia wie erhofft:
Starke 31,5 % des Mia-Mengenzuwachses gewinnen
wir durch Wechsler.

4. Mit geo-targeted Ads die digital-savvy Ziel-
gruppe zum Kauf motivieren:

Durch geo-targeted Display- und Facebook-Ads
lotsen wir Neugierige direkt zum néchstgelegenen
REWE. Insgesamt erzielen wir 4,7 Mio. Kontakte. Mit
direkter Auswirkung im Abverkauf: In Teststadten
erzielen wir eine Abverkaufssteigerung um 84 %, im
gesamten Bundesgebiet +16 %.

5. Befreiungsschlag im Abverkauf:

Bis Dezember erzielen wir einen Anstieg um 199 %
zum Vorjahr und werden unangefochtener Marken-
gewinner. Der Kernkonkurrent verliert im Zeitraum
-5,3 %. Diese Wachstumsbewegung erzielen wir auf
effizientem Weg: Mit 0,398 Mio. Euro Brutto-Media-
spendings wenden wir 2017 4,5-mal weniger auf
als der Marktfuhrer im gleichen Zeitraum.
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ZUSAMMENFASSUNG

In einem stagnierenden Markt bei eng gestecktem Kampagnen-
zeitraum gelang Mia von Freixenet ein Sommermarchen:

die Verwandlung vom selbst ernannten ,Must-have des
Sommers” zum ,Most-tasted” — und mit einer Verdreifachung
des Absatzes zum ,Best-performing” ihrer Kategorie.

emrangy lemperatursensible
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Wenn das Thermometer steigt, regen temperatursensible Banner-Ads und digitale Dofs zumKauf an

Mia baut ihre Bekanntheit aus.
dignifikante Anstiege verkurzen den Abstand zum Marktfuhrer.
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