PUNICA OASE.




PUNICGCA OASE

(BRONZE-EFFIE

1991)

Die Punica Oase.
Mehr Frucht, weniger Durst.

MARKETING SITUATION

Der Markt der Fruchtsifte und Frucht-
nektare in Deutschland verzeichnet seit
Jahren kontinuierliches Wachstum auf
eine Marktgrofe von mittlerweile iiber
2 Mrd. DM. Die Fruchtmektar-Marke
PUNICA der Firma Dittmeyer verlor in
diesem Wachstumsmarkt 1988 die
mengenméafige Marktfithrerschaft, die
sie seit einiger Zeit als volumenstarkes
Familiengetrdnk innehatte. Kernpro-

87

blem war - dies wurde durch umfangrei-
che Image- und Awareness-Untersu-
chungen festgestellt - dafs der Verbrau-
cher mit PUNICA kein inneres Marken-
bild verband, die Marke in seinen Augen
kein Profil - verglichen mit anderen sehr
klar positionierten Marken der Frucht-
saft/-nektar-Kategorie hatte. So wurde
auf Basis einer komplett iiberarbeiteten
Positionierung 1989 fir PUNICA ein
Relaunch mit véllig nenem Werbeauf-
tritt durchgefiihrt.
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MARKETING- UND WERBEZIELE

PUNICA sollte innerhalb von 12 Mona-
ten volumenméfig wieder die eindeuti-
ge Marktfthrerschaft im Fruchtsaft/-
nektarmarkt erveichen. Verbraucher-
bezogen war die Zielsetzung. die Markt-
bekanntheit von PUNICA, die vor demn
Relaunch bei50 % lag. kontinuierlich zu
steigern sowie ein eigenstindiges inneres
Markenbild fiir PUNICA zu schaffen.
die PUNICA Oase.

STRATEGIEN UND UMSETZ-
UNGEN ZUR ZIELERREICHUNG

1. Creative Strategie

Basierend auf der Tatsache. dafs
PUNICA nicht wie ein Orangensaft als
Genufdmittel und/oder Vitaminergén-
zung in Familien benutzt wurde, son-
dern ahnlich wie Limonaden als Durst-
lI6scher, wurde beschlossen., den Benefit
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Durstloschen als Produktversprechen
herauszustellen. Die PUNICA Oase faf3-
te das Versprechen des “fruchtigen
Durstloschers™ optimal als inneres Mar-
kenbild zusammen.

2. Umselzung der Siralegie

Die Umsetzung der Strategie ist anhand
der Bildausziige aus den PUNICA TV-
Commercials ersichtlich. Eshandeltsich
um eine Kombination aus realen Szenen
und Cartoon-Szenen, in der jeweils dur-
stige Cartoon-Figuren aus dem Fenster
i das reale Wohnzimmer kommen, um
ihren Durst in der PUNICA Qase zu
loschen. Seit dem Relaunch-Start wur-
den bisher f(inf Commercials in dieser
Machart produziert. die jeweils andere
Cartoon-Geschichten erzihlen.

3. Mediastrategie

Zielsetzung war es, die neue PUNICA

Chart 1: PUNICA - Entwicklung Ex-Factory Sales
PUNICA vs. Gesamtmarkt Fruchsiifte/Fruchtnektare
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PUNICA OASE

Werbebotschaltbestmoglich in der Ziel-
gruppe durchzusetzen.

Zielgruppe:
1. Mitter mit Kindern

2. Kinder

Strategie:

1. Prioritat auf visuelle Medien, um das
Key Visual, die PUNICA Oase. zu
etablieren.

2. Prioritit auf Medien, die die Zielgrup-
pe optimal ansprechen.

a) private TV b) Radio

ERGEBNISSE

Durch die Relaunch Altivitiaten und die
weitere konsequente Durchsetzung der
Strategie auch im Jahr 2 nach dem
Relaunch ist PUNICA zur mit Abstand
grofsten Marke im Fruchtsaft/-nektar-
Markt geworden.

(BRONZLE-LEFFIE

19091)

Die Ergebnisse im Einzelnen:
1. Absatzsteigerung

Es wurden bereits im crsten Jahr des
Relaunches Absatzsteigerungen von -+
20 % erzielt. was deutlich oberhalb des
Gesamumarktwachstums lag (+ 8 %).
Im Jahr 2 nach dem Relaunch lagen die
Absatzsteigerungen sogar um + 63 %
iber der Pre-Relaunch-Periode, das
Marktwachstumndagegenwarnur+ 1.
(siehe Chart 1)

2. Marktanteil

PUNICA konnte dic mengenméldige
Marktfithrerschaftschonim 1. Jahrnach
dem Relaunch wiedergewinnen und
kommte im 2. Jahr den Vorsprung zwmn
Hauptwettbewerber noch deutlich aus-
bauen, wie aus folgenden Darstellungen
ersichtlich wird. (siche Chart 2)

Chart 2: Entwicklung Marktanteile (Menge)
PUNICA und Hauptwettbewerber
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PUNICA PUNICA
TV-Commercial "Aladin" TV-Commercial "Cowboy"
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PUNICA OASE

Diese Absatzergebnisse lagen weit iiber
den Erwartungen, einemnoch stérkeren
Wachstum standen nur Produktions-
engpasse im 2. HJ 1990 im Weg. da die
Kapazitit permanent voll ausgelastet
warund die Kundennachfrage trotzdem
nicht vollstindig befriedigt werden
konnte. Die Absatzsteigerungen der er-
sten 4+ Monate 1991 zeigen. daf? der
Wachstumnstrend PUNICA s lange nicht
ausgeschopft ist. Diese hervorragenden
Ergebnisse werden hauptsichlich auf
denneuen Werbeauftrittzuriickgeftihrt.
P&G interne Copy Tests zeigen, daf3 die
Kampagne iiberdurchschnittliche Wer-
te in Punkto Markenbekanntheit sowie
Werbeerinnerung erzielen konnte. Die
Markenbekarmtheit stieg innerhalb von
18 Monaten auf 76 %. (siche Chart 3)
Der Erfolg des PUNICA Relaunches
zeigt, dafs die Neupositionierung eines
bestehenden Produkts unter dem Ge-
sichtspunket, dem Verbraucher ein kon-
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kretes, relevantes und nachvollziehbares
Produktversprechen zu geben, dies
Lreativin Werbung umzusetzen und mit
hohem Werbedruck zu unterstiitzen.
auch heute noch stagnierende Marken in
Wachstumsmarken umwandeln kann.
So konnte Grey Ditsseldorf fiir den Kun-
den Dittmeyer “mehr Frucht™ entwik-
keln.

Chart 4: PUNICA - Entwicklung
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