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Lucky Strike -
der amerikanische Klassiker.

DER MARKT

In den 50er Jahren waren die deutschen
Cigarettenmarken mit nationalen Wer-
bekampagnen dominant. Diese Marken
hielten ihren Erfolg auch noch in den
60er Jahren. Doch dann hatten auch
neue Cigaretten mit internationaler Her-
kunfi Erfolg. Die Konsequenzen fiir die
70er Jahre waren zwangsldufig: Die
Konsumenten wollten licber richtige in-
ternationale Cigarettenrauchen, undin-
ternational heif3t in erster Linie ameri-
anisch.

Dieser Trend hat sich Ende der 80er
Jahre kontinuierlich fortgesetzt. Die
Marlboro stieg, zwar wesentlich langsa-
mer als m den Vorjahren, die Benson &
Hedges und auch die Prince stiegen.
Deutsche Marken mit internationalem
Konzept und deutsche Marken mit na-
tionalem Konzept der 50er und 60er
Jahre stagnierten oder waren sogarriick-
laufig. Die Zeit der grofden, kwrzfristigen
Antangserfolge war vorbei. Nur noch
mit einem enormen finanziellen Auf-
wand. permanentermn Einsatzin der Aus-
einandersetzung mit dem Konsumenten
und dem Handel sowie mit viel Geduld
konnte es gelingen, auf Dauer erfolg-
reich zu sein. Nach diesen Erfahrungen
wufdte man, dafd eine langsame. aber
kontinuierliche Entwicklung zum Er-
folg fithrt, denn:
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1. Internationale Marken haben in
der Bundesrepublik keine Chance,
sich zu etablieren, wemm sich die
Lebensgewohnheiten der Verbrau-
cher nicht entscheidend verandern.
2. Einzelne Produkte sind keine
Trendsmehr. sondernveranderte Le-
bensgewohnheiten verlangen nach
neuen Produkten oder Marken.

3. Die Welt der Kommunikation hat
sich gewandelt. Wahrend frither tiber
lokale und nationale Ereignisse be-
richtet wurde. nimmt man heute
durch Fernsehen, Funk und Presse
haumah am internationalen Gesche-
hen teil.

4. Veranderungen der Lebensge-
wohnheiten kommen nicht exakt pro-
gnostiziert werden.

DerB.A.T war es klar, daf? es schwie-
rig sein wiirde. in der heutigen kurzlebi-
gen Zeit langfristig lehende Marken er-
folgreich aufzubauen. Deshalb war es
um so wichtiger flir sie. einen von der
Marktforschung erkannten Trend in ei-
nen Markterfolg umzusetzen. Das
Erfolgsrezept anderer erfolgreicher in-
ternationaler Cigarettenmarken sah wie
folgt aus:

1. Tatsachliche internationale Iler-
kunft

2. Internationale Distribution

3. International einheitliche Wer-
bung



KATEGCORIE
CENTU

4. Full Flavour, meist American
Blend Cigarette

5. Meistens in Harthox-Packungen
zu crhalten

Hinzu kam. daf3 jede Marke notwen-
digerweise ein gewachsenes, positives
und glaubhaftes Markenimage umgibt.

Nach einem erfolgreichen Testmarkt
fiir Lucky Strike Filters war es vor allen
Dingen die bedeutungsvolle Entwick-
lung der Marke in den Grof3stéadien, dafs
man hier von einer wirklich guten Chan-
ce sprechen konnte. Bedeutungsvoll war
sicherlich auch der hohe Markenbe-
kanntheitsgrad, den Lucky Strike seit
dem zweiten Weltkrieg auch in Deutsch-
land erreicht hatte.

Da die jungen Konsumenten bereit
sind, sich zu internationalen Marken zu
bekennen und sie bewul3t konsumieren.
sind sie fdhig, in ihrer Funktion als
Meinungsbildner die Marke in anderen
Kreisen zu etablieren.

Ausschlaggebend fiir Lucky Strike
Filiers ist, dafs bei jungen Leuten diese
Cigaretteals das amerikanische Original
gesehen wird und sie somit den An-
spruch auf Original und Interna-
tionalitit miteinander vereinbart. Lucky
Strike besal$ somit wichtige Kriterien,
um erfolgreich in diesem Markt einge-
fithrt werden zu konnen.

Das waren:

1. Lucky Strike ist die klassische
amerikanische Marke in Reinkultur.
2. Lucky Strike ist vom Charakter
her glaubwiirdig und echt.

3. Lucky Strike ist eine unver-
wechselbare, eigenstdndige Marke
mit ausgepragten Wiedererken-
nungsmerkmalen.

KONSUMGUTER:
SSMITTEL)
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DIE ZIELE

Primaéres Ziel fur die B.A.'T war, Rau-
cher aus dem Segment der Full Flavour
American Blend Cigarette imn Grof3-
stadtbereich i sich zu gewinnen. ins-
besondere die Zielgruppe der zwischen
19- und 29jshrigen mit gehobener Bil-
dung. Eine der Hauptaufgaben war es
deshalb, eine hohe Probier- und somit
Einstiegsrate zu erzielen, um mittel-
fristig eine Kernzielgruppe an die Marke
zu binden. Die Werbeziele sind in funf
Stufen kurz zu skizzieren:

1. Rasche Bildung von Produkt- und
Markenbekanntheit.

2. Positionierung als Marke mit tat-
sachlicher internationaler Herkunft
und als das amerikanische Original
3. Schaffung eines schnell durch-
setzbaren Markenbildes mit einem
positiven und glaubhaften Marken-
image.

4. Ausschépfung der Zielgruppen-
potentiale: Verwender mit einer be-
sonderen Lebenseinstellung. Diese
zeichnen sich durch Nonkonfor-
mismus, Lebensstil und Konsumver-
halten aus.

5. Die Kernzielgruppe muf} als
Meinungsbildner innerhalb ihres
Umfeldes akzeptiert sein, um so die
Opinionleaderschaft zu iibernehmen.

Gerade dieser letzte Punkt war {iir die
Einfihrung der Marke sehr wichtig. Die
richtigen Leute mufdten gebunden wer-
den, die Meinungsbildner, die, die das
Gras wachsen horen, die pfiffiger sind
und eine nonkonformistische Finstel-
hung zum Leben haben. Das sind Men-
schen, die schon einmal einen Trend ins
Rollen bringen kénnen. Mehr noch als
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bei anderen Marken war es deshalb fiir
das Unternehmen wichtig, in Grofstad-
ten zu wachsen. Fine Schwerpunktdis-
tribution sollie hier in den Ballungs-
zentren zum Durchbruch verhelfen.

DIE STRATEGIE

Ein eigener unverwechsclbarer Auftritt
und der bewulste Verzicht auf Stercoty-
pen der Cigarettenwerbung war notig.
So entstand mit der Kampagne eine
Umkehrung der iblichen Cigaretten-
anzeigen. Es wurden keine schonen Bil-
der, keine rauchenden Leute und keine
Geschmackszeilen der iiblichen Form
abgebildet.

Es entstand eine chrliche. direkte
Kampagne. dic zu keiner anderen beste-
henden Marke passen wilrde. Im Mittel-
punkt steht die Packung mit dem vom
Raymond Loewy entworfenen [ .ogo. Die
Kampagne ist rational, wird aber tat-
sichlich als emotional empfunden. Sie
entlarvt Scheinwelten der iblichen
Cigarettenwerbung und wird damit zu
einer Philosophie. Eine mutige Kampa-
gne fiir aufgekldrte Leute. Der Verbrau-
cher wird ernsthaft in die Kommunika-
tion mit einbezogen und als aufgeklirter
und kritikfihiger Konsument behan-
delt.

Der Mythos der Marke als das ameri-
kanische Original bleibt unantastbar.
Die intelligente Auseinandersetzung mit
den Motiven sorgt dafiir, daf$ beim Be-
trachter der Anzeigen dic Bilder im Kopf
entstehen. Der ingewohnliche Marken-
auftriti polarisiert dabei deutlich. Dabei
entstehen ausgesprochene Dislikes sel-
ten. Viele Leate haben einfach Spafd an
den Geschichtenund warten ungeduldig
auf die nachsten Motive.

STRIKE (SILBER-EFFIE

63

1009 1)

DER ERFOLG

Seit der nationalen Einfithrung im Au-
gust 1989 hat Lucky Strike Filters im
Segment der Full Flavour American
Blend Cigaretten einen Marktanteil von
1,61 % (Februar 91) in der Bundesre-
publik erreicht.

Im Segment der Konsumpreiszone
lilt die Cigarette sogar einen Marki-
anteil von 2,09 %.

Am gesamten bundesdeutschen
Cigarettenmarkt hat sie einen Marktan-
teil von 0,67 % (April 91).

In den wichtigen Grofsstddten schlagt
der Marktanteil sogar von 0.88 % bis
1,0 % zu Buche. Bei der BA.T kann
man deshalb stolz von sich behaupten,
mit Lucky Strike Filters die erfolgreich-
ste Neucinfithrung der letzten zehn Jah-
re ciner Freestanding Brand im bundes-
deutschen Cigarettenmarkt erreicht zu
haben. Eine Phillip Morris Light
America hat z.B. nach 19 Monaten der
Einfihrung cinen Markianteil von
0,41 % am gesamien Cigarcttemmarkt
erreicht. Die fast zeitgleich mit Lucky
Strike wieder eingefithrte Chesterfield
von Phillip Morris, aufwendig und tradi-
tionell beworben, erreichte 19 Monate
nach der Einfiihrung emen Marktanteil
von 0.07 %.

Das zeigt, dafb nicht jeder Mythos ein
zweites Leben hat. Aber auch gegen an-
dere Marken konnte sich Lucky Strike
durchsctzen. Mit einer prozentualen Er-
hohung des eigenen Marktanteils von
4,7 % pro Monat ist Lucky Strike die
Marke mit der hochsten Steigerumgsrate
pro Monat am bundesdeutschen Ci-
garettenmarkt.
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Hier sehen Sie, was alles Nichts fiir Leute,
zu einer guten Cigarette gehort. die Vorbilder brauchen.

LYCKIES

AMERCAN BLEND.

Das sind 19 gute Cigaretten. 100% unserer Raucher haben
Schluf8. Aus. Danke. ihren eigenen Kopf.

tockies R LUCKIES

AMERICAN BEND i 3 AMERICAN SLEND

Lucky Strike. Sonst nichts. Lucky Strike. Sonst nichts.

st el o T

Die Lucky Strike Anzeigen Kampagne
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Ooh, what a night ...
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Lucky Strike. Sonst nichts.

(STLBER-EFFIE

Hinweise nimmt der ndchste
Kiosk entgegen.

Lucky Strike. Sonst nichts.

1909 1)

Genauso gut wie die erste.

FILTERS

b . [E———

Jetzt haben Sie sie
erschreckt.

Lucky Strike. Sonst nichts.
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AN BiEnp
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Lucky Strike. Sonst nichts.

Kinospot "Striptease"
(Musik: "Fever")
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LUCKIES

- LﬁckyStrike. Sonst nichts.

Kinospot "Let’s have a party"
(Musik: "Let’s have a party”)
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