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Viala.

Der andere Rote.
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DIE MARKETING-SITUATION

Bei der Analyse des Wetthewerbsum-
feldes wurde festgestellt, dafs alle Wett-
bewerber ihren Markenwein tiber die
Herkunft positionieren (Blanchet: Der
junge, moderne Franzose etc.) Also:

Wettbewerber:
Herkunft < Zielgruppe

Bei Viala wurde erstmals erfolgreich
versucht, eine Weinmarke zu kreieren,
die in allen Markendimensionen (Ge-
schmack/Name/Flaschenausstattung/
Werbung) auf die Zielgruppe “junge,
selbstbewuléte Menschen™ genau abge-
sgmmt ist. Also:

Viala:
Zielgruppe = Markenidee

Zu berticksichtigen waren ebenfalls
das Marken-Mix des Unternehmens
Racke (Weinangebot: Amselfelder,
Blanchet, Bongeronde)

DIE WERBEZIELE

Einfiihrung des neuen Rotweines (mit
trockener Geschmacksrichtung) auf
dem deutschen Markt. Mittelfristig Eta-
blierung im (Rot-) Weinsegment.
Nach 1 bis 1 1/2 Jahren sollte sich im
Einzelhandel eine Listung von 50 - 60
Prozent gewichtet durchsetzen.



KATEGORILIE

KONSUMGUTER:FOOD (NAHRUNGS-UND

GCENUSSMITTLEL)

Absatzbezogen licgt die Zielvorgabe
bei fiinf Millionen Flaschen in fiinf
Jahren.

Hohen Belkanntheitsgradbei derjin-
geren Zielgruppe fir den “jungen Ro-
ten” erreichen: Stammverwender auf-
bhauen sowie neue Konsumenten hin-
zugewinnen.

DIE CREATIVE STRATEGIE

Als klare Abgrenzung in einem recht

untibersichtlichen Markt prasentiert

sich der Markenwein “Viala. Der andere

Rote™

- mit einem ungewdhnlichen, ein-
prigsamen Namen

- mit einer eigenstiindigem modernen
Flaschengestaltung

- mit einer ebenso vvcinl.llll'yl)iscllel1
wie auffélligen Kampagne.

Mit Viala dokumentiere ich cinen
auBergewohnlichen., héchst individu-
ellen Lebensstil :*Viala pafit zu mir™.

Diese Idee galt es durch entspre-
chende werbliche Umsetzung zu de-
monstrieren, und zwar:

- 1. Im Bild: Durch Darstellung von
Leithildkonsumenten. die ihren au-
fergewthnlichen Lebensstil doku-
mentieren. zu dem Viala als selbst-
bewufite junge Marke dazugehort.
dramatisiert durch itberdimensiona-
le Elemente von Viala (Motiv “Etiket-
tenkleid ™).

- 2. T Text: Durch klare - humorvoll
umgesetzte - Bekenntnisse zu die-
sem jungen, ungewohnlichen Le-
bensstil, in dem Viala eine wesentli-
che Rolle spielt (Motiv “Etiketten-
kleid™: Schickimicki-Fummel fin-

det sie dtzend, Selbstgestricktes out,
doch fiir dringend angesagt hali sie
diesen trockenen Roten. Viala. Der
andere Rote.).

DIE MEDIA-STRATECGIE

Ziel ist die Einfilhrung und Etablie-
e -
rung von ~Viala. Der andere Rote.

Medien

- Publikumszeitschriften (2/1 und
1/1 Seite)

- Fachzeitungen (1/1 Seite)

- Flankierende Mafdnahmen {iir Han-
del und Gastronomie

Zielgruppe

a) quantitalic
(Rot-) Wemtrinker 18 - 39 Jahre

b) qualitativ

1. Konsum- und prestigebewufite
junge Menschen. die sich individualis-
tisch und unkonventionell darstellen.

2. Personen. die Wein nicht nur als
Getrink [iir festliche Gelegenheiten an-
sehen. sondern fiir die Wein zunelunend
zu cinem Alltagserlebnis wird.

Regronalitdit:
national

Werbezeitraum:
saisonal (Dezember - April)



VIALA (GOLD-EFFIE 1992)

In der Schule war er ein Kleiner Istein spater ein grofler 2fler doch heute bekennt er sich 3st
W 2u diesem trockenen Roten \/‘ ALA Der andere Rote
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Anzeige

Von Sprudel bekam sie Schluckauf. bei Whiskey haufig einen Antrag, doch von diesem
| trockenen Roten bekam sie einen guten Findruck \/]ALA Der andere Rofe.

Anzeige
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KATEGORIE KONSUMGUTER:FOOD (NAHRUNGS-UND
GENUSSMITTLEL)

Am Frishen
Morgen zog er
aus, om spilen
Nochmitiag zog
er ein, und am
Abend z0g es
ihn zu diesem
Irockenen Roten.

VIALA

Der andere Roie.
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Vi, Der trochene
Rote. gehelien aus det
Pinot Noir Traube. Fiir

Lewte, dic modern wid

chlowsensmd Die
esvenstehen, bew ubtund
unkompliziert 7u gessic

fien. Die eben cin wenig

anders s, Wie ViALA

Anzeige
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VIALA (CGOLD-EFFIE 1992)

. Schickimicki-

" fummel findet
sie difzend,
Selbstgestrickres
oul, doch fiir
dringend ange-
sagt hilt sie
diesen frockenen
Roten.

VIALA

Der andere Role.

CViala. Der tckene
Raote, géhehert aus der
Pinot Noir Traube. Fiir
Lente. die modern und
aufgeschlossensind. DI,
exverstehen, bewuitund
ankompliziert zu genic-

ien. Die cben cin wenig

Anzeige
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KATEGORIE KONSUMGUTER:FOOD (NAHRUNGS-UND
GENUSSMITTFRL)

Als Knabe hatte
er die grofite
Klappe, als
Geschiftsmann
den grafiten
Erfolg, doch
heute liebt er
das Kleine vom
Feinen.

VIALA

Der andere Rote.

Viala.  Der tochene
Rote, pekelten aus der
Pinot Noir Traube. Fir

Lewe, die modern und

eschlossensind Die
evverstelien. bewubiund
unkompliziert zu genie-
Gen. Die eben ein wenip

anders sind. Wie ViALA

Anzeige
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VIALA (GOLD-LEFFIE 19902)

BgenRhen

Flaschenpost aus Heidel-
berg.

Sie fun ja bekanntlich nix, die
Studenlen ~ aber einen neven
Wein studieren sie germe. Seit
kurzem: Vialo, den onderen
Roten.

Yica, Des hochene R, gekelrt cus cor P Noi
Trevde. Tis Levte, die modern vad sobpeschlossen
sind Die s versiehen, bewelit und uakempliviert 1w
geieBin. (e eben ein wesi e sind Wi Vi
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VAALA. Der andere Rote.

Fachhandels-Anzeige
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KATEGORIE KONSUMGCUTER:FOOD {(NAHRUNGCS-UND

GENLUSSMITTEEL)

DIE ERGEBNISSE

Viala ist der “andere Rote™ - das zeigen
die verschiedenen Ergebnisse:

1. LEH-Reaktion:
1. Platz Hit

“Die erfolgreichste Produktmeuein-
fiihrung in der Warengruppe Wein.
Sekt, Champagner mit deutlichem
Abstand vor den Wetthewerbern.”

Viala Index 100
2. Platz Index 40
3. Platz Index 29

2. Steiler Anstieg der Verkaufszahlen

Verkauf in Tsd. Stiick (als Index)
2000 -
1800 A
1600 A
1400 A
1200 A
1000 A
800 A
600 +
400 ~
200 4| 100
O 5 ; - ) . %
Sept.'90 - Nov.'90 - Jan.'01-  Mirz '91 -
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1617

Mai '91 - Juli '91 -
Okt. '90 Dez. '90 Febr, '91 Apr. '91 Juni '91 Aug. '91

1909

Sept. '91 - Nov. '91 -
Okt. '91 Dez. '91



3.

80
70
60

VIALA (COLD-EFFIE 1992)
Rasante Entwicklung der gewich-
teten Distribution

Gewichtete Distribution in %

67 - i 69

G 64
Sept. '90 - Nov. '90 - Jan. '91 - Mirz '91 - Mai '91 - Juli'91 - Sept. '91 - Nov. '91 -
Okt. '90 Dez. '90 Febr. '91 Apr. '91 Juni '91 Aug. '91 Okt. '91 Dez. '91

. Resonanz zur kreativen Umsetzung

Finalist Epica (Europe’s Premier In-
ternational Creative Awards)
Auszeichmung beim London-Inter-
national-Advertising-Awards
Auszeichnung beim Junior-ADC-
Wetthewerb

Hervorragende Presseresonanz
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