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Die Marketi

Die Marketi

Bionade

DAS OFFIZIELLE GETRANK
EINER BESSEREN WELT.

ng-Situation

Die Markenmission: vom Szenedrink
zum Volksgetrank.

BIONADE hat ganz klein angefangen.
Im Jahr 2006 hat sich die Marke in
GrofB3stadten relativ gut etabliert. In
vielen Teilen des Landes aber nimmt
man die Marke immer noch als
Nischengetrank wahr. Dabei sieht sich
BIONADE selbst als Bio-Produkt flr
alle und méchte auch die breite
Masse fur sich gewinnen.

Die Konkurrenzmission: den Nach-
ahmern zuvorkommen.

Der Erfolg von BIONADE ruft immer
mehr Nachahmer auf den Plan, die
mit geballter Kraft angreifen: Handels-
marken locken mit niedrigen Preisen.
Die Markenhersteller versuchen, ihr
Produkt als einzig wahre Bio-Limona-
de gegen BIONADE zu positionieren.

Die Zukunftsmission: vom Underdog
zur echten Alternative.

Gegeniiber den Brausegiganten Coca-
Cola, Fanta und Sprite ist BIONADE
nach wie vor der Underdog, was
Markt-, Vertriebs- und Finanzkraft an-
geht. Doch BIONADE hat ehrgeizige
Ziele: angreifen und sich als echte Al-
ternative zu den Grof3en positionieren.

ng- und Werbeziele
Ziel 1: Sofortige Verkaufswirkung.

Fir die kleine Marke BIONADE ist
jede Investition in Kommunikation

schmerzhaft. Nur wenn sich die
Ausgaben direkt im Umsatz nieder-
schlagen, lassen sie sich rechtfertigen.

Ziel 2: Rekordverddchtige Absatz-
wirkung.

2007 will BIONADE die Masse
erobern. Der Erfolg von 2006 muss
deshalb weiter ausgebaut werden:
Neben einer positiven Umsatzent-
wicklung muss auch der Absatz
einen deutlichen Schub bekommen.

Ziel 3: Uberzeugende Verteidigungs-
wirkung.

Der Bio-Trend und die Erfolgsstory der
Marke BIONADE rufen immer mehr
Nachahmer auf den Plan.

Die Kampagne muss BIONADE einen
deutlichen Vorsprung vor den Me-too-
Produkten sichern.

Ziel 4: Gezielte Werbewirkung.

BIONADE hat kein Geld fiir viele
Flights, umso wichtiger, dass die Kam-
pagne sofort wirkt: Sie muss auffallen,
sich von der Werbung flr andere
alkoholfreie Getranke abheben und
zum Kauf anregen.

Ziel 5: Nachhaltige Imagewirkung.

Dort, wo BIONADE bisher wenig
prasent ist, ist das Profil der Marke
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noch unscharf. Die Kampagne muss Jtypisch Oko” zu sein. Asthetik und
BIONADE Klar als innovatives und Stil sind ihnen ebenso wichtig wie
gesundes Getrank positionieren, Sym- Naturlichkeit und Nachhaltigkeit. Sie
pathie steigern und Durst wecken. verbindet die gemeinsame Haltung,
gesund und genussvoll leben zu
Ziel 6: Direkte Durchschlagswirkung. wollen.
Auch wenn BIONADE in Hamburg Die Kreativ-Strategie
oder Berlin gut etabliert ist, im Rest Die Kreativmission: ,Schén ist, wenn
des Landes kennen immer noch nur das Gute gliicklich macht.”

wenige die Marke.
Was BIONADE von jeher auszeichnet,

Die Kampagne muss das andern: ist, dass sie mehr ist als eine irgend-

die Bekanntheit erhohen und zum eine Brause. Sie verbindet, was bisher

Wiederkauf motivieren. unvereinbar schien: Gesundheit und
Geschmack, Bewusstheit und Lebens-

Ziel 7: Kompetitive Aufmerksamkeits- freude, ein ernstes Anliegen und eine

wirkung. lustvolle Umsetzung. BIONADE revo-
lutioniert damit den Markt der alko-

Coca-Cola, Fanta oder Sprite sind seit holfreien Getranke. Ziel war es, eine

Jahren mit ihren Kampagnen prasent. Kampagne zu entwickeln, die diese

BIONADE dagegen wirbt zum ersten Programmatik transportiert und in

Mal. Trotzdem muss es die Kampag- allen Medien beweist.

ne schaffen, sich im Aufmerksam-

keitswettbewerb durchzusetzen. Deshalb bringt auch die Kreation zu-
sammen, was sonst schwer vereinbar

Die Zielgruppe scheint:

Die Erweiterungsmission:

Neue Zielgruppen erschliel3en. Im Plakat: eine erfrischende, lebens-
frohe Asthetik, verbunden mit der

Im ersten Schritt hat sich BIONADE ethischen Botschaft ,Das offizielle

vor allem an Spezialzielgruppen ge- Getrank einer besseren Welt".

richtet: Kinder, Sportler, Szeneganger

und Gesundheitsbewusste. Im Radio: ein Anruf bei einer Be-
schwerdestelle, nicht mit dem Ziel,

Die Kampagne soll die Zielgruppe sich zu beschweren, sondern sich zu

erweitern und alle Menschen fir bedanken.

BIONADE begeistern, die verbinden

wollen, was bisher unvereinbar war: In Aktionen: ein mobiler Leuchtbot-

Gesundheit und Geschmack. Es sind schafter, der statt platter Werbebot-

Menschen, die bewusst mit sich und schaften subversive Denkansto3e

ihrer Umwelt umgehen, ohne dabei verbreitet.
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' Das offizielle Getrank
| einer besseren Welt.

www.stille-taten.de

Die Media-Strategie haben und die Mdglichkeit der Inter-
Die Verbreitungsmission: Program- aktion bieten.
matik breitenwirksam streuen.
Eine programmatische Kampagne Deshalb bringt die Internetsite
braucht eine programmatische wwwistille-taten.de alle zusammen,
Mediastrategie: die in Aktion treten wollen.
m Die Media-Strategie muss subversiv m Die Media-Strategie muss ein
sein und trotzdem breitenwirksam. vergleichsweise kleines Budget und
Deshalb kombiniert die Kampagne maximale Wirkung vereinen.
Plakat und Radio mit Guerillaaktionen
wie dem Leuchtbotschafter. Deshalb sind alle MaBnahmen spitz

auf den jeweiligen Kanal zugeschnit-
m Die Media-Strategie muss aufrufen- ten und dennoch Uber eine
den, programmatischen Charakter gemeinsame Haltung vernetzt.
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vielleicht bist du Empfanger einer Stillen Tat geworden, vielleicht hast
du aber auch nur von Freunden oder Bekannten von dieser Seite
erfahren. Was immer dich hierher gefiihrt hat - herzlich willkommen!

Stille Taten

Ideen & Inspiration

Links
Was sind Stille Taten?
Kurz gesagt sind Stille Taten anonyme gute Taten von Menschen, die
b : ! : 4 suchen.
keinerlei Gegenleistung dafiir erwarten, Stille Taten kommen immer J
uberraschend und kénnen alles mégliche sein: der ausgefiillte
Lottoschein, versteckt in einer Restaurant-Serviette, die bereits Mitmachen!

bezahlte Karte an der Kinokasse, oder das auf mysteriése Weise vom
Schnee befreite Auto an einem Wintermorgen. Was zuriickbleibt ist
lediglich eine anonyme GruRkarte der Stillen Taten.

Kann jeder. Doch, und hier steht,
wie einfach das geht.

Hier sind schon mal drei Aktionen auf Video zum ansehen: Taxi-

Eriihstiick, Autowésche und Umarmungszone . Berichten!

Du bist Empfanger einer Stillen
Tat geworden ? Hier kannst du
dariiber berichten.

Wer macht so etwas?

Hinter den Stillen Taten stehen keine Organisation, kein Verein und
keine religiése oder politische Vereinigung. Bionade unterstiitzt diese
Initiative. Getragen aber wird sie von Menschen. Von Menschen, die
neugierig sind und gerne ungewshnliche Dinge ausprobieren; die nicht
nur an das Gute glauben, sondern Cutes tun.

Also: Jeder kann mitmachen. Davon lebt die Idee.

e —— e e e i
Website der Promotion-Aktion ,Stille Taten”

Die Ergebnisse 2. Der Absatz steigt auf Rekord-
1. Die Werbung wirkt direkt auf den niveau.
Umsatz. Mit der Kampagne schafft es
Die Investitionen haben sich fur BIONADE 2007, den Absatz des Vor-
BIONADE gelohnt: Jeder Flight wirkt jahres noch einmal deutlich zu Uber-
sich unmittelbar auf den Umsatz aus treffen. Mit dem Rekord-Ergebnis von
und schafft es, ihn kontinuierlich nach + 200 Prozent feiert BIONADE das
oben schieBBen zu lassen (Chart 1). erfolgreichste Jahr seines Bestehens.

Mit Werbung steigt der Umatz.
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Chart 1
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Wach auf
und traume!

Mobiler Leuchtbotschafter

BIONADE ist damit auf dem besten Bio-Limonaden: Die Kampagne
Wege zum Volksgetrank (Chart 2). schafft es, alle Nachahmer auf die
Platze zu verweisen. Keiner kommt
Das erfolgreichste Jahr auch nur anndhernd an BIONADE
seit Bestehen. heran (Chart 3).
30+ 28,8
C Keine Chance fur Nachahmer
2 20+
% 15 BIONADE 28,8
o | 9,6
8 10 . Adelholzener Bio 1,8
<
5 -
0 . Eigenmarken 1,5
2006 2007
Quelle: Nielsen 2007 Maltonade 13
Chart 2
Voeslauer Biolimo 0,5
3. BIONADE ist und bleibt die einzig 0 5 1015 20 25 30 35
i i Absatz in Mio. Liter
relevante Bio-Limonade.
BIONADE ist und bleibt der unange- Quelle: Nietsen 2007
fochtene Platzhirsch im Segment der Chart 3
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Werbung hinterlasst eine bleibende Wirkung.

unterscheidet sich deutlich
von Werbung fur andere 64%
alkoholfreie Getranke

macht eindeutig klar,

dass es um Bionade geht 72%
ist orpinell 65%

ist auffallig 73%

ist einpradgsam 61%

regt zum Kauf an 46%

10 20 30 40 50 60 70 80 90

in Prozent
Quelle: Trend Research 2007
Chart 4
4. Die Kampagne wirkt auf einen Die Kampagne schafft es, das Mar-
Blick. kenprofil in allen relevanten Dimen-
Die Kampagne wirkt: Sie macht sionen eindeutig zu scharfen.
eindeutig klar, dass es BIONADE ist,
die wirbt. Sie wird als einpragsam, Uberall dort, wo geworben wurde,
originell und auffallig bewertet und wird BIONADE deutlich starker als
motiviert zum Kauf (Chart 4). lecker, innovativ, sympathisch, gesin-
der und besser als die anderen alko-
5. Die Kampagne bringt das holfreien Getranke wahrgenommen
BIONADE-Image nach vorn. (Chart 5).

Wo Werbung ist, kommt BIONADE besser an.

ist gestinder als andere o
alkoholfreie Getranke =

ist besser als die
meisten anderen +57%
alkoholfreien Getranke

ist sympathisch +18%
ist innovativ +17%
ist lecker +53%

Ll T T T T T T T T 1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

in Prozent
B stidte, in denen geworben wurde M Stadte, in denen nicht geworben wurde Quelle: Trend Research 2007
Chart5
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6. Die Kampagne pusht die Bekannt-
heit und kurbelt den Kauf an.

In Stadten, in denen geworben wurde,
liegt die ungestiitzte Markenbekannt-
heit um sensationelle 450 Prozent
hoher als in Stadten, in denen nicht
geworben wurde. Auch die Wieder-
kaufrate fallt in den Stadten mit Wer-
bung deutlich héher aus: + 200 Pro-
zent (Chart 6).

7. Die Kampagne bringt BIONADE vor
Coca-Cola, Fanta und Sprite.

Obwohl die amerikanischen Limo-
giganten ein Vielfaches an Bekannt-
heit und Budget vorweisen kdnnen,
ist die BIONADE-Kampagne so stark,
dass sie das Unmdgliche schafft:
BIONADE Ubertrumpft sie alle und
wird spontan als Erstes erinnert

(Chart 7).
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BIONADE Uberholt Coca-Cola.
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Quelle: Jost von Brandis Plakatbarometer 2007
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