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DIE AUSGANGSLAGE

Bio-Pionier erobert Deutschland.

Mitte der 1990er-Jahre, als Limonade noch
zuckersiB3 ist und meist Fanta hei3t, revolutioniert
eine unterfrénkische Brauerei die gesamte Kate-
gorie. Mit einem speziellen Herstellungsverfahren
erfindet man ein zuckerreduziertes, biologisches
Erfrischungsgetrank fur Erwachsene — die Bionade
ist geboren. Zunachst noch Oko-Geheimtipp in der
Szene, begeistert die sympathische Marke immer
mehr Menschen. Auf dem Markenzenit 2007/2008
ist man nicht nur das ,Getrank einer besseren Welt”,
sondern auch unangefochtene Nummer 1 in der
Bio-Limo-Kategorie.

Auf dem Héhepunkt angekommen, geht'’s
abwarts.

Ambitionierte Expansionspléne leiten den Abwarts-
trend ein. Neben einer Preiserhdhung (2008) sorgt
insbesondere der Verkauf (2009) an die Gro3-
brauverei Radeberger fir viel Irritation. Bionade als
Teil von Dr. Oetker? Fur tberzeugte Bionade-Fans
ist klar: Die Kultmarke hat auf ihrem Héhepunkt

ihr sympathisch-authentisches Underdog-Image
verspielt.

Verargert auBern sich User in Foren: ,Jetzt sind sie
gierig geworden!” und wenden sich in Scharen ab.

Imageverlust und massiver Absatzeinbruch.
Von dieser Imagedelle kann sich Bionade so leicht

nicht mehr erholen. Die wirtschaftliche Folge:
Nach 10 Jahren liegt der Absatz im Jahr 2017 nur

noch bei rund einem Drittel. Trotz kommunikativer
Reaktivierungsversuche Uber viele Jahre gelingt es
nicht, die Marke wieder zurick auf die Erfolgsspur
zu fihren. Fur viele Verbraucher hat Bionade einfach
nicht mehr den Glanz der einstigen Lovebrand.

Marken dréngen in die Kategorie und sto3en
Bionade von der Spitze.

Die Gesamtkategorie der Premiumlimonaden

boomt und unz&hlige neue Player wie u. a. Fritz Limo,
Die Limo von Granini oder Vio Bio partizipieren

am wachsenden Markt — nur Bionade, der einstige
Kategoriegrinder, verliert stetig Marktanteile.
SchlieBlich ist es der US-Brausegigant Coca-Cola,
der massiv in seine Vio Bio Limo investiert und
Bionade als Nummer 1 unter den Bio-Limos ablést.

Wiederbelebung durch neuen Eigentimer.
2018: Der Getrankehersteller Hassia tbernimmt
als never Besitzer die eingestaubte Marke. Das
ambitionierte Ziel: Bionade zurick zu alter Stérke
in neuem Glanz fohren. Auf Basis umfassender
Analyse entwickelt man eine klare Strategie und
kreiert unter anderem zwei neuve Produkte: Natur-
tribe Zitrone und Naturtribe Orange — nicht so
exotisch wie Litschi oder Himbeer-Pflaume, aber
mindestens genauso erfrischend.

Die kommunikative Aufgabe:

das Bionade Comeback!

Nach der Scharfung der Markenpositionierung
soll der wichtige Image-Shift gelingen. Mit einer
neuen Kampagne soll die Marke reaktiviert und

der wirtschaftliche Aufwartstrend eingeleitet
werden, um Bionade wieder an die Spitze im Bio-
Limonaden-Segment zu fihren.

DIE ZIELSETZUNG

1. Das Markenbild verbessern.

KPI: positive Veranderung des Markenbilds
durch die Kampagne.

Soll-Ziel: Markenbildverbesserung von 50% zu
vor der Kampagne.

2. Marke profilieren.
KPI: Verbesserung der zentralen Markenwerte:

mm Marke wirkt natirlich -
Sol1-Ziel: Steigerung um +10%.

mm Marke wirkt authentisch und glaubwiirdig -
Sol1-Ziel: Steigerung um +10%.

mm Marke wirkt vertrauensvoll -
Sol1-Ziel: Steigerung um +10%.

3. Markenrelevanz steigern.
KPI: Verbesserung der zentralen Brand-Funnel-
Stufe: Markenkaufbereitschaft (Consideration).

mm Soll-Ziel: Steigerung Marken-
kaufbereitschaft um 10%.

4. Wirtschaftliche Unternehmenskennzahlen
verbessern.

KPls: Absatzwachstum sowie Umsatzsteigerung
erzielen und Marktanteile zurickgewinnen.

mm Soll-Ziel: 25% Steigerung Absatzwachstum
gegeniiber Vorjahreszeitraum.

mm Soll-Ziel: 20% Umsatzsteigerung
gegeniiber Ubernahmejahr.

mm Soll-Ziel: Riickgewinnung von 5%
Marktanteilen in der Bio-Limo-Kategorie
(nach Umsatz).

DIE STRATEGIE

Kann klassische Werbung das sympa-
thisch-authentische Image zuriickgewinnen?
Eins ist klar, Bionade ist nicht mehr die kleine
Underdog-Marke wie damals. Und eine Werbe-
kampagne, die dieses Image zurickerobern

soll, wirde bei Verbrauchern eiskalt durchfallen.
Um zurick an die Bio-Limonaden-Spitze zu gelangen,
brauchen wir eine glaubwirdige Kampagne.
Eine, die Bionade zur sympathisch-authentischen
Lovebrand macht. Und so lautet also — wie auch

in jeder Beziehung — unser strategischer Ansatz:

,Radikale Ehrlichkeit“.

Statt mit Gberinszeniertem Haltungs-Blabla

ein authentisches Image vorzuspielen, treten wir
den Menschen aufrichtig entgegen.

Die Idee: Werbung Uber Werbung, die den
Marketing-Hokuspokus und vor allem unsere
eigenen MarketingmaBnahmen humorvoll entkraftet.
Dabei fokussieren wir uns auf absolut ehrliche
Botschaften, die sich nicht anfihlen wie klassische
Reklame, weil sie dafir einfach viel zu aufrichtig ist.

Die Tonalitat:

herrlich-ehrlich selbstironisch.

Die Bionade Auftritte fuhlten sich zuletzt fur viele
Verbraucher zu belehrend, zu dogmatisch an. Das
mussten wir dndern — Bionade soll wieder Spaf3
machen. Fur die Tonalitat der ehrlichen Kampagne
setzen wir auf eine unverkrampfte Art und Weise mit
einer Extraportion Selbstironie. Denn selbst Albert
Einstein wusste schon: ,Wer Uber sich selber lachen
kann, wird am ehesten ernst genommen.”

DIE IDEE ZUM LEBEN ERWECKEN

Bionade spricht Klartext -

,Ehrliche Bekenntnisse.”

Nachdem das sympathische Image verspielt
wurde, legen wir jetzt die Karten offen. Und so
erwecken wir in einer neuen Kampagnenplattform
die ,Radikale Ehrlichkeit” zum Leben. Getreu dem
Motto ,Erfrischend ehrliche Bekenntnisse” nehmen
wir kein Blatt vor den Mund. Humorvoll greifen

wir dafir branchentypische Werbeversprechen auf
oder entlarven unsere eigenen Bionade Schwachen.
Insbesondere bei den Neuprodukten Naturtribe
Zitrone und Naturtribe Orange nehmen wir

uns nicht zu ernst und feiern die beiden Kampagnen-
Hauptdarsteller als absolute ,\Weltneuheit".

Mit selbstironischen Headlines wie: ,Fir uns ein
echtes Experiment. Mal zwei ganz normale

Sorten rausbringen.” oder ,Wir werben direkt vorm
Supermarkt. Schlau, oder?“ wollen wir mit viel
Ehrlichkeit die Herzen zurickerobern.

'

BIONADE

CASE SUMMARY

Comeback gelungen! In nur einem Sommer reaktiviert die
herrlich ehrliche Kampagne mit viel Selbstironie die Marke
Bionade und fihrt den Bio-Pionier nach jahrelangem Absturz
und Stagnation aus dem Mittelfeld zurick auf Platz 1.
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So viel Ehrlichkeit hat einen neuen Claim
verdient.

Um die Schéarfung der Markenpositionierung
auch in die Welt tragen zu kénnen, brauten wir
einen neuen, frischen Markenclaim zusammen:
,Bionade — Weil ehrlich gut“. Ein selbstbewusster,
charismatischer Claim, der die neue Ehrlichkeits-
facette herausstellt und gleichzeitig den auf-
richtigen Markenanspruch ,Gutes zu tun” aufladh.

Gestaltung ohne Hokuspokus.

Bei der Umsetzung war entscheidend, dass wir

den Ansatz der Ehrlichkeit auch kreativgestalterisch
Uberfihren. Die Idee: So, wie Bionade Produkte
hergestellt werden, muss auch das Kampagnen-
Look-and-feel sein: ,Natirlich, ohne kinstliche
Zuséatze". Das hei3t fir uns: Statt spektakulérer
Hochglanzinszenierung nutzen wir einen erfrischend
schnérkellosen Ansatz. Eine Kameraeinstellung,
eine Botschaft und unsere neven Geschmackssorten.
Bunte Special Effects? Das Gberlassen wir lieber
den Fantas dieser Welt.

Channel-Strategie: effizient iber die
gesamte Journey.

Der Kampagnenstart ist for Frihsommer 2019
geplant: Klar, wenn’s warmer wird, steigt die
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Nachfrage nach Limo, aber dafir herrscht

auch enormer Konkurrenzkampf unter den Marken.
Hinzu kommt, dass Bionade nur ein Drittel des
Mediabudgets von Hauptwettbewerber Vio Bio
zur Verfigung hat. Fir uns also umso wichtiger,
dass alle MaBnahmen entlang der Customer-
Journey konsistent auf unsere Leitidee einzahlen.
Konkret setzen wir gezielt auf 10-sekindige
TV-Spots, Out of Home, Social Media und Online
Ads und sorgen selbst am PoS mit humorvoller,
selbstironischer Kommunikation nicht nur

fir Schmunzler, sondern vor allem fur die nétige
Aktivierung.

DIE ERGEBNISSE

Erfolg 1:

Comeback gelungen - 2 von 3 Verbrauchern
nehmen Bionade positiver wahr.

Die Menschen sind von der neuen Ehrlichkeit
begeistert. Durch die Kampagne verbessert sich
das Markenbild enorm. 67 % der Zielgruppe
nehmen Bionade positiver und damit sympathischer
wahr. Bei der jingeren Altersgruppe der 18- bis
29-Jahrigen sind es sogar tber 77 %!

Devtliche Yerbesserung des Markenbilds.
Einfluss der Kampagne auf Markenbild in /

Durch die Kampagne sehe ich die Marke jetzt ...~

.. positiver oder viel positiver

... unverandert

... eher schlechter als vorher 27
g Soll-Ziel

Quelle: Bionade Werbetracking 2619

Erfolg 2:

Aufwartstrend gestartet - Imagewerte um
Uber 14 % verbessert.

Nach jahrelangem Imagerickgang und Stagnation
sorgt die Kampagne innerhalb weniger Monate
fur eine deutliche Verbesserung. Die anvisierten
Imagedimensionen, die als Voraussetzung fur
Markensympathie gelten, kénnen im Kampagnen-
zeitraum signifikant gesteigert werden.

Eins von vielen
OoH-Motiven
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Kampagne profiliert Marke und sorgt fur starken
Image-Turnaround.
Yerdnderung zentraler Bionade Markenwerte durch die Kampagne in /

I 2. 3.
Marke wirkt natiirlich Marke ist glaubwiirdig Marke ist vertravensvoll
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Quelle. Bionade Werbetracking 2619
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Erfolgreichstes Umsatzjahr seit uber 10 Jahren.
Bionade Umsatzentwicklung seit 2007

50 Bionade Umsatz in Mio. €

¢y

Quelle: Bionade intern, 2026

Erfolg 3:

Kaufbereitschaft legt um 20 % zu - Bionade
wieder ganz oben.

Die erfolgreiche Imageprofilierung tberzeugt
die Verbraucher, was sich deutlich im Anstieg der
Markenkaufbereitschaft abzeichnet. So erobert
Bionade im hartumkampften Wettbewerb der
Premiumlimonaden die Spitzenposition zurick.
Vor der Kampagne noch auf Mittelfeldplatz 4,
steigt Bionade wieder zur kaufrelevantesten Marke
innerhalb der Kategorie auf.

Erfolg 4:

Absatz-Turnaround und erfolgreichster Monat
seit Gber 10 Jahren.

Ab Kampagnenstart und ohne Verdnderungen

der Preisstellung entwickelt sich Bionade deutlich
Uber dem Markt. Die enorme Absatzsteigerung

von bis zu 51 % zum Vorjahr spiegelt sich in rekord-
verdachtigen Abfillzahlen im Juli wider. Seit tber

10 Jahren verlieBen nicht mehr so viele Flaschen die
regionale Abfillanlage. Ein Erfolg, der noch

nach der Kampagne seine Wirkung entfaltet und
den Absatz auf ein véllig neues Niveau hebt.

COMEBACK AUF PLATZ 1 DER BIO-LIMOS.

Das anvisierte Umsatzziel gegeniber dem
Ubernahmejahr wird deutlich tbertroffen. Mit einer
Umsatzsteigerung von Uber 24 % erzielt man

das erfolgreichste Ergebnis seit tber 10 Jahren. Und
obwohl Bionade nur ein Drittel des Mediabudgets
vom Hauptwettbewerber Vio Bio zur Verfuogung hat,
entfacht die Kampagne deutlich mehr Wirkung.

So gewinnt Bionade fast 9 % Marktanteile zurick
und verdréangt damit den Platzhirsch Vio Bio zum
Jahresende. Dank der neuen Ehrlichkeit ist der
Bio-Pionier wieder zurick und feiert sein Comeback
auf Platz 1 unter den Bio-Limonaden.

Aufstellerim
Kassenbereich

Aktivierung am Po§
(Und etwas Gutes
fur die Natur)

10SEN
WIR VGl

oNDERN FUR DIE BIENEN.

» NICHT FURS TMAGE, §

3

BIONADE Wil |

BIONADE

Hier noch richtige Argumente:
- 100% Bia
= wenig Zucker
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Werbung



