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BLANCHET.

Der trockene Franzose mit Niveau

MARKETING-SITUATION

A. Racke in Bingen sieht Wachstums-
chancen im Weinmarkt mit Mar-
ken. die differenzierten Verbrau-
entsprechen.  Der
Erfole des  franzosischen  Rotweins
BONCERONDE ist ein Beweis dafiir.
dald die Konsumenten Marken ak-
zeptieren. Eine Marke bietet thnen
Orientierung. Qualititsgarantie und
eine eigenstandige Erlebniswelt.
Zumal das Angebot im LEH nicht
SB-adaquat ist: es ist unprofiliert,
austauschbar und wird hauptsédch-
lich preisaggressiv vermarltet.

Der Verbraucher hat den Wunsch.
Wein zu geniefien, denn Wein ist fir
ihn ein Ausdruck von Lebensstil und
Lebensqualitédt. Doch sein Wissen
iiber Wein ist gering.

Damit bictet sich die ideale Chan-
ce fiir eine neue Marke. Die Ent-
scheidung fiir die Konzeption der
Marke BLANCHET wurde durch cie
folgenden Ergebnisse der Marktana-
lyse gelordert:

- 80% aller Wein-Konswmenten
trinken Weildwein.

-Franzosischer Wein besitzt beim
Handel und Verbraucher ein hohes
Qualititsimage.

- Der mit franzosischemm Wein ver-
bundene Lebenstil entspricht den Be-
durfnissen der Verbraucher.

cherwiinschen

DIE WERBEZIELE

Die Einfahrung begann im Frithsom-
mer 1988 mit der Prasentation des
Markenkonzeptes im Handel.

Zielsetzung fiir Werbeaktivitdten
waren:

- Aufbau des Bekanntheitsgrades
fur BLANCHET.

- Aufbau einer eigenstidndigen
Markenwelt.

Zielgruppe sind die 20 - 39jdhri-
gen Konsumenten von Weifdwein mit
Vorliebe fiir franzosischen Wein. Tns-
besondere diejenigen mit den psy-
chologischen Merkmalen qualitéts-
bewufdt. anspruchsvoll. aktiv im
Leben. gesellig sowie starkes Inter-
esse an Essen und Trinken.

DIE CREATIVE-STRATEGIE

Die Positionierung: BLANCHET, der
trockene franzosische Weifdwein, hat
das gewisse mehr an Wemgenuf?, das
alles frischer und faszinierender
macht. Lebenstil, Genufd und Quali-
tat vereinen sich in dem gewéhlten
Claim: "Der trockene Franzose mit
Niveau".

Der Life-Style wird nicht durch
moderne, junge und aktive Menschen
als Weintrinker visualisiert. sondern
durch ausgewihlte Food-Komposi-



KATEGORIEKONSUMGUTER: FOOD (NAHRUNGCS-UND
CGENUSSMITTEL)

Jeder Fisch
schwimmt besser
mit Blanchet.

Ob Loup de Mer oder Forelie —
erst Blanchet macht doraus
einen GenuB besonderer Arf.
Denn dieser franzosische Weil-
| wein hat dos elegante Bukett
unddenfrockenen Geschmack.
den Kenner und GenieBer so
schalzen.

Der frockene Franzese mit Niveau.

PUBLICIS FRANKFURT

Anzeige



BLANCUHET(SITLBER-EFTIFILE 1990)

Blanchet
schmeichelt den
besten Kopfen.

Ob Steinpilz oder Champignon - |
erstBianchet bringt diesekieinen
Kostlichkeiten zuEhren. Denn die-

ser franzésische WeiBwein hat
das elegante Bukeit und den

trockenenGeschmack. denken- £
ner und GenieBer so schatzen. |

s Wﬂ“

CLl

Der trockene Franzose mit Niveau.

PUBLICIS FRANKFURT

-

Anzeige
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KATEGORIE KONSUMGUTER: FOOD (MAHRUNGS-UND
CENIESSMITT

Blanchet
gibt Knackigem % -
die frische Note. §

Ob gonz in Grin oder bunt ge-
mischi, mit Bilanchet geht dem
Salat das Herz ouf. Denn dieser
fianzésische WeiBwein hat das
eleganie Bukelt und den frocke-
nen Geschmack. den Kenner
und GenieBer so schalzen.
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Der trockene Franzose mit Niveau.

FUBLICIS FRANKFURT

Anzeige
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BLANCHET (SILBER-EFFIE 1990)

Blanchet
adelt erlesene
Spitzen.

| Ob hoilandaise oder nature,
erst mit Blanchet zeigt der ed-
le Spargel volle GroBe. Denn
dieser franzésische WeiBwein
hat das eleganie Bukett und
den trockenen Geschmack,
den Kenner und GenieBer so
schatzen. . {

Der trockene Franzose mit Niveau.

PUBLICIS FRANKFURT

Anzeige
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KATEGORIE KONSUMGCUTER: FOOD (NAHRUNGS-UND

GENUSSEMITTEL)

RACKE

RACKE RAUCHZART _ DER GUTE POTT HOLBORN DUIARDIN UERDINGER. MELCHERS RAT AMSELFELDER __ BONGEFONDE BLANCHET KUPFENBERG

Wer hat sich im Markt durchgesetzt?

Z

Setzen Sie nach.

Blanchet. Der trockene Franzose mit Niveau.

Fachanzeige
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BLANCIIET

tionen oder Food-Accessoires. Keine
Meniis, sondern Food pur wie z.B.
Kartolfel mit Kaviar. Hummer, Spar-
gel, Salatkomposition, Fischflosse.
Die Visuals sind zugleich auch Sym-
hol fiir den Anlafd, BLANCHET zu
konsumieren. Die Copy der einzelnen
Motive beschreibt den Geschmack
und den Genufs, den BLANCHET zu
den ausgewihlten Motiven bietet.

Damit wurde ein eigenstdndiger
Aufrritt fiir die neue Marke geschaf-
fen. Denn die Wetthewerbsaktivita-
ten beschranken sich hauptséchtich
auf die Abbildung von Produkt und
Etikett, ohne Nutzen und Erlebnis
fiir den Verbraucher.

DIE MEDIA-STRATEGIE

Die Mediazielsetzung fir dic Einfiih-
rungsaktivitéiten war eine hohe Reich-
weite mit ausreichenden Kontalkten
pro Zielperson. Die Print-Aktivitéiten
wuarden mit aktuellen Hlustrierten
durchgefiihrt.

Zusitzlich werden Sport-Ereignis-
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se wie Wimbledon oder Davis-Cup
im TV mit einem 15 Sck.-Spot be-
legt. - Diese Malinahme wurde als
unterstittzendes  Announcement
durchgefiihrt.

Die Handelsmedien zur Erhéhung
der Markenbekanntheit und Durch-
setzung der Produktvorteile beim
Handel werden permanent belegt.

DIE ERGEBNISSE

Distribution und Verkaufl entwickel-
ten sich seit Sommer 1988 erfolg-
reich:

- BLANCHET ist national distri-
buiert.

- In den ersten 2 Jahren wurden +
Mio. Flaschen verkauft.

- Der BLANCHET-Durchschnitts-
preis liegt iber dem fiir alle Weifs-
wein-Marken (1989: Index 150).

Die Entscheider im LEH wéhlten
1989 BLANCHET zu der erfolgreich-
sten Produktinnovation im Bereich
Wein/Sekt  (IT-Umfrage der

Lebensmittel-Praxis).



