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VALENSINA:

Ein neues Produkt
bringt Marke
und Markt in Schwung

MARKETING-SITUATION

Das Jahr 1984. Einhundert Hersteller von Fruchtsiften und Nektaren bedienen den
bundesdeutschen Markt mit etwa 500 verschiedenen Produkten, wovon der hochste
Anteil (ca. 50 %) auf Apfelsinensifte und -nektare entfillt. Die Mehrzahl hat nur regio-
nale Bedeutung. Alsnational bekannt sind maximal 15 Marken anzusehen. In Fiihrung
liegen »Hohes C«, »La Bamba« und als Niedrigpreis-Marke »Junita«.

Der Fruchtsaft-Konsum pro Kopf steigt seit Jahren stetig an und wird — so die Pro-
gnosen — auch in den Neunzigern das hdchste Wachstum im Bereich alkoholfreier
Getrianke aufweisen.

Nach eingehender Analyse des Marktes und der Markenpotentiale ibernimmt
Procter & Gamble die Firma Rolf H. Dittmeyer in Hamburg und erwirbt damitauch alle
Rechte an der angesehenen, nach Marktanteilen aber wenig bedeutenden Apfelsinen-
saft-Marke » Valensina«.

Unter diesem Namen plant man, Anfang 1985 zweineue, geschmacklich tiberlegene
Produkte — einen Apfelsinensaft und einen -Nektar — in Deutschland einzufiihren.
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Gerda: Augen auf!
Anne: Ach,so, ...

Gerda: Apfelsinensaft aus Konzentrat

I =
W,_ ?,

TV Spot ,Anne*

Anne: ... frisch éep-reﬁt, oder?
Gerda: Mhmh! (verneint)

,.11. ik 3 i

. Aber riecht doch fast wie frisch
geprefi!

Gerda: Mhmh! (verneint)

Anne

& wlieck

Anne:  Und schmeckt auch fast wie frisch
geprefit!
Gerda: Mhmh! (verneint)

e

Anne: Was ist es denn?
Gerda: Der neue Valensina!
Anne: Oh!



VALENSINA. EIN NEUES PRODUKT MIT ERFOLG.

MARKETINGZIELE UND -STRATEGIE
Das neue Produkt

Valensina wird nach einem von Procter & Gamble entwickelten neuen Verfahren
aus einem Apfelsinensaft-Konzentrat hergestellt, dessen Geschmacksreichtum vor
allem durch die Verwendung der Apfelsinensorte »Valencia Late« entsteht. Sie gilt
unter Experten als beste Saftapfelsine der Welt. Mit einer Reifezeit von 13—14 Mona-
ten ist sie sozusagen die Spitlese unter den Apfelsinen.

Neu ist auBerdem der hohe Fruchtfleisch-Anteil in den Valensina-Produkten. Neu
ist schlieBlich auch die Sterilisation in Verbindung mit dem sogenannten Hypa-Pack:
Eine von der Firma BOSCH entwickelte, aseptisch arbeitende Fertigungsanlage macht
es moglich, den Saft ultra-kurz zu erhitzen, ithn binnen 5 Sekunden wieder runterzu-
kithlen und dann sofort abzufiillen. Flaschenprodukte dagegen miissen — schon um die
Flaschen zu entkeimen — erheblich linger erhitzt werden, was wegen der Hitzeemp-
findlichkeit der natiirlichen Aromastoffe (aetherische Ole) von Nachteil ist.

Saft ist nicht gleich Saft

Werblich war der deutsche Marke fiir Apfelsinensifte relativ schwach erschlossen.
Die Media-Spendings der Hauptmarken bewegten sich auf niedrigem Niveau. Thre
Kommunikations-Konzepte waren wenig kompetitiv. Die Qualititsstandards schienen
ebenso festgelegt wie die Marktanteile.

Verbraucherstudien belegten jedoch, daB die Mehrheit der Konsumenten sich
durchaus héher qualifizierte Industriesifte vorstellen konnte. Sie meldete Anspriiche
auf einen Apfelsinensaft an, der wie frisch geprefit schmeckt und fruchtig ist. Lediglich
in der Frage, ob siif} oder herb, teilten sich die Meinungen. Mit den beiden neuen Pro-
dukten — fruchtig-herber Saft und sonnig-stifler Nektar — kam der neue Valensina die-
sem Gold-Standard ziemlich nahe. Blindtests bestitigten dies ebenso wie einen deutli-
chen Abstand zu den herkémmlichen Angeboten. Valensina setzte neue MaBstéibe.

WERBE-STRATEGIE

Im Mai 1985 startete die Rolf H. Dittmeyer GmbH ihren Testmarkt fiir den neuen
Valensina. Mit einem fiir den Fruchtsaftmarkt ungewohnt hohen Werbeaufwand im
Fernsehen und im Rundfunk, mit einer Reichweite von 70% in der Hauptzielgruppe
(Hausfrauen mit Drei- oder Mehrpersonen-Haushalten); mit einer Kampagne, deren
Struktur von vier Elementen beherrscht wird:

Benefit: Valensina schmeckt fast wie frisch gepreft.

Dramartisierung Er sieht aus und riecht und schmeckt fast wie frisch

des Benefits: geprelit.

Reason why: Die Valensina-Spétapfelsine mit bis zu 13 Monaten Rei-
fezeit.

Selling idea: Wihlerische Miitter wihlen Valensina.
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Frau: Frau:
am besten hat mir eindeutig die Nr. I geschmeckt An sich wiird ich sagen, das is’ frisch geprefiter
Orangensaft, aber ich muf Ihnen ja Glauben

Interviewer:
schenken, daf es keiner is’.

Und wieso?

Interviewer:

Ja, gucken Sie doch mal nach!
Frau:

Ach, Valensina!

Interviewer:

Ja!

Frau:

’s schmeckt einfach toll!

TV Spot ,Challenge“
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Dieses weniger auf Imagewerte wie Mutterliebe oder Exotik als auf sinnlich wah-
nehmbare Produktvorteile ausgerichte Konzept wurde folgerichtig durch eine Promo-
tion-Strategie gestiitzt, in deren Mittelpunkt das Probieren stand (Sampling in Haus-
halten, Verkostungsaktionen im Handel, Verkauf einer kleinen Portionspackung).
Hohe Wiederkaufsraten bestitigten die Richtigkeit dieses Vorgehens.

ERGEBNISSE
Der Testmarkt in Hessen

Den angestrebten Marktanteil erreichte Valensina im Testmarkt binnen sechs
Monaten. Am Ende des Testjahres hatte sich der Marktanteil verdreifacht, nach weite-
ren sechs Monaten sogar verfiinffacht. Gleichzeitig — und vermutlich durch die Valen-
sina-Aktivitdten verursacht — wuchs auch der gesamte Markt in Hessen {iberpropor-
tional: ein Volumenplus von 25 % gegeniiber dem Vorjahr, verglichen mit einem Plus
von nur 13% im Bundesdurchschnitt. Dieser fiir alle Marktbeteiligten erfreuliche
Nebeneffekt erhielt seinen besonderen Akzent noch dadurch, daf die Verbraucher sich
verstiéirkt den ausgesprochenen Markenartikeln zuwandten, withrend die » Alle Ande-
ren«-Kategorie und Billig-Anbieter deutliche EinbuBen hinzunehmen hatten. Der Test
war bestanden.

Die nationale Einfiihrung

Es gab also gute Griinde, die MaBnahmen des Hessen-Testmarktes mafistabgerecht
auf die Bundesrepublik und Westberlin zu iibertragen. Der nationale Erfolg fiel zwar
erwartungsgeméB nicht ganz so hoch aus, aber mit einer Verdoppelung des Valensina-
Umsatzes nach einem Jahr doch hoch genug. Anfang 1988 hatte sich dann auch die
Rangliste geéindert: Valensina riickte auf den zweiten Platz vor. Markenbekanntheit
und Penetration der Markenbotschaft erreichten exakt dieselben Werte wie im Test-
markt. Erfahrungen aus Hessen wurden auch insofern bestitigt, als sich der nationale
Saftmarke fast sprunghaft ausdehnte, und zwar zugunsten der Markenartikel.

Inzwischen geht es auf diesem Markt viel lebhafter zu als noch drei Jahre zuvor. Der
Media-Aufwand hat sich vervielfacht; Produktverbesserungen sind an der Tagesord-
nung; selbst ALDI konnte sich dem Qualititsdruck nicht entziehen. Und die Verbrau-
cher scheinen zufrieden.
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