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Martini d’Oro
MARTINI D'"ORO

Die Marketing-Situation hung am 1. Juli 1998 (insgesamt

MARTINI d’Oro ist eine Erweite-
rung der klassischen MARTINI
Vermouth Range. Das neue Produkt
hat weniger Alkohol als MARTINI
Vermouth (Bianco, Rosso, etc.).

Der aromatische Geschmack basiert
auf einer Komposition aus ausge-
suchten Kriautern und Gewiirzen.
MARTINI d’Oro wird in der Pro-
duktrange (Flasche, Packaging,
Etikett) wie MARTINI Vermouth
angeboten und gleichpreisig ver-
kauft.

m Seit 1995 waren die Verkaufs-
zahlen in der Kategorie Vermouth

ricklaufig.

m Zwar konnte sich MARTINI immer
ein wenig von dem _,old fashioned
image” der Kategorie abheben,

litt jedoch immer stiarker unter

der mangelnden Attraktivitat von

Vermouth.

m IF'ehlende Produktinnovationen
und wenig Kommunikation fihrten
dazu, dass die Kategorie Vermouth
langsam aber sicher in Vergessen-

heit geriet.

m Trotz einer iiberdurchschnittlich
hohen Bekanntheit (gestiitzt) von
iiber 90 Prozent, nahm das Volu-
men von MARTINI aufgrund einer
ersten Preiserhhung am 1. Januar

1994 und einer zweiten Preiserho-

DM 1,50 Steigerung) ab.

m Der Verwendungsanlass als Ape-
ritif schrinkte den Konsum von
MARTINI stark ein. Hinzu kam,
dass Campari, Prosecco und andere
Produkte MARTINTI als klassischen
Aperitif ablosten.

m Mit der bestehenden Range konn-

te jedoch keine Revitalisierung der

Marke MARTINI realisiert werden.

m Die Line Extension MARTINI
d’Oro wurde eingefiihrt. Diese soll-
te zam einen zur Offnung und
Erschliefsung neuer und jiingerer
Verbraucherschichten und Konsum-
situationen beitragen. Zum anderen
aber auch zu einer Stiarkung des
Produktprofils und des Marken-
images von MARTINI fiihren.

Die Marketing- und
m Offnung des Aperitif-Moments

(kein gebundener Konsum).

m Revitalisierung des Produktpro-
fils. Verjiingung des Markenimages
von MARTINI und Gewinnung

jingerer Konsumenten.

m Uberkommen des negativen

Kategorie-Images.

m MARTINI d’Oro sollte sich nicht
nur als einzelnes Produkt erfolg-

reich im Markt etablieren, sondern
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dariiber hinaus einen positiven
Ausstrahlungseffekt auf die Marke
MARTINI generieren.

m Zehn Prozent Range-Anteil inner-

halb eines Jahres.

m MARTINI d’Oro soll nach einem
Jahr drittstarkstes Produkt in der
MARTINI Range werden.

Die Kreativ-Strategie

Vor dem Hintergrund des klar
ausgepragten Markenimages von
MARTINI wird der neue innovative
MARTINI d’Oro tiber seine Produkt-
botschaften positioniert: MARTINI
d’Oro verkorpert den leichten
MARTINI, den man immer und zu

jeder Gelegenheit trinken kann.

m So wird zum einen das Produkt-
profil gestarkt, zum anderen wer-
den Verkostungsimpulse an diejeni-
gen gegeben, die MARTINI noch
nie oder schon lange nicht mehr

getrunken haben.

m MARTINI d’Oro ist die moderne
Verkorperung des MARTINI-Mythos.
Die Marke MARTINI soll anfassbar
sein und aus der Vergangenheit in

die Gegenwart geholt werden.

m Die Bilderwelt ist schwarz/weil3,
edel und modern, mit einer sehr
stilvollen und typischen italienischen

Grofdstadt-Kulisse im Hintergrund.
m Im Vordergrund stehen jedoch

Menschen, die aus nachster Nahe

portritiert werden.
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m Bei den TV-Spots handelt es sich
um schlichte Produkt-Spots, in
denen das Produkt und dessen
Verwendung die Hauptrolle in den

Erzédhlungen der Personen spielen.

m Die elegante schwarz/weife Bilder-
welt wird mit einer sehr weichen,
farbigen Produktdarstellung kom-

biniert.

Die Media-Strategie

m Um eine moglichst breite An-
sprache zu erreichen, gilt es, den
Media-Einsatz auf TV zu konzen-

trieren.

m Trotz eines geringen Media-Budgets
kann durch die nur 15-Sekunden-
Spots eine relativ gute Frequenz

erreicht werden.

m Zu den 15-Sekunden-Spots
werden Anfangs-, Zwischen- und
End-Trailer in der Erfolgsserie
Ally McBeal geschaltet.

Die
Die folgenden Ergebnisse basieren
zum einen auf regelméfdig erhobe-
nen Nielsen-Zahlen, zum anderen
auf der regelmafdigen Erhebung
durch Research International von
Januar 1997 bis September 1999
(zweiwochige Befragung von

150 Personen, 1997-1999).

1. Absatz
MARTINI d’Oro wandelt den riick-
laufigen Trend bei MARTINI in

einen Anstieg der Abverkaufszahlen

um (Chart 1).

Ergebnisse
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Chart 1
1. Absatz mit der Einfiihrung von MARTINI

In vier Jahren (1995-1998) hat die
Kategorie Vermouth 18 Prozent
Volumen verloren. MARTINI konnte

d’Oro den negativen Trend aufhal-
ten und in eine positive Absatz-
entwicklung umkehren (Chart 2).
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2. Marktanteile

Der Marktanteil von MARTINI 4.6 Prozent des Vermouth-Marktes
d’Oro steigt in nur einem Jahr auf (Chart 3).
Marktanteilsentwicklung von MARTINI d’Oro

- in der Kategorie Vermouth
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3. Awareness
Die gestiitzte Marken-Awareness Einfithrung in nur einem Jahr auf
von MARTINI d’Oro stieg seit der 65 Prozent (Chart 4).
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3. Awareness

Die ungestiitzte Marken-Awareness
von MARTINI stieg seit der Ein-

fithrung von MARTINI d’Oro von
15 auf 35 Prozent (Chart 5).
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4. Image mit dem italienischen Flair®, ., hohe

m MARTINI d’Oro hat zu einer
Verjiingung der Marke MARTINI
beigetragen: MARTINI d’Oro konn-
te viele neue, junge Konsumenten

fiir die Marke gewinnen (Singles,

ab 34 Jahre, hohere Bildung).

m Die Kommunikation hat
MARTINI von der Reduktion auf
den klassischen Aperitifmoment

befreit: ,MARTINI d’Oro kann man

immer und tiberall konsumieren.*

m Es sind bereits auch Auswir-
kungen auf die Marke MARTINI
sichtbar: Aspekte wie ., die Marke

Qualitat” oder .,eine erotische

Marke® dominieren das Image.

Héindleraussendung
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TV-Spot Katja*






