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Campari:
Eine Marke findet
ihre Identitit

AUSGANGS-SITUATION

Bis 1979 wurde Campari durch einen deutschen Franchise-Nehmer abgefiillt und
vermarktet. Dann entschloB sich das Unternehmen zum ersten Mal, auBerhalbItaliens
die Geschifte selbst in die Hand zu nehmen.

Seir Anfang 1980 ist der Firmensitz Miinchen. Verschiedene Agenturen wurden auf-
gefordert, an einer Wettbewerbsprisentation teilzunehmen.

Die folgenden Aspekte beschreiben die gegebene Situation und die im AnschluB von
J. W. Thompson durchgefithrten Aktivititen.

MARKETING-SITUATION

Campari besitzt einen hohen Bekanntheitsgrad und ein positives, aber trotzdem
nicht greifbares Image. Campari ist in Geschmack und Aussehen sehr eigensténdig,
nicht austauschbar.

Campari ist im BewuBtsein der Konsumenten nicht fest verankert. Man hat viel-
leicht eine Flasche zu Hause stehen, aber hat sie dann einfach vergessen.

Campari ist als sommerlicher Long-Drink zum Durstléschen bekannt. Die deut-
schen Touristen lernten ihn zuerst in Italien kennen, spiter dann auch in Spanien.

Die Vorstellungsinhalte zur Marke haben sich mehr durch zufillige Eindriicke, z. B.
im Urlaub, und nicht durch konsequente und kontinuierliche Markenpflege gebil det.

Der werbliche Auftritt der Marke spiegelt seit Jahren diese Urlaubswelt wider.

Der Trend im Spirituosen-Markt fiihrt seit einigen Jahren hin zu niedrigprozentigen
Spirituosen (20— 25 9% Vol.) und zu Spezialititen. Campari, derjetzt original aus Italien
kommt, kam dieser Trend mit seinen 25 % Vol. sehr gelegen. Es galt also, fiir die Marke
Campari die verinderte Ausgangssituation zu nutzen.
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ZIELE UND
POSITIONIERUNG

Die Kommunikation hat zwei generelle Aufgabenstellungen zu erfiillen:
1. Fiir die Marke muB eine psychologische Marktliicke gefunden werden.
2. Die Limitierung als NurSommerdrink muf} aufgegeben werden.

Das bedeutet im einzelnen:

Die Marke Campari muf3 reaktiviert werden. Die Marke soll eine eindeutige und unver-
wechselbare [dentitit erhalten und damit zugleich eine neue Trink-ldee etablieren.

Campari soll mehr sein als der ,NurSommer-Drink” mit einem Urlaubs-Image.
Campoari soll zu Gelegenheiten getrunken werden, bei denen man an Alkohol denkt,
unabhiingig von der Jahreszeit und unabhiingig von ,Bikini und Bermudas®.

Die neue Trink-ldee heiBt: ,Campari on the rocks, wenn Sie es noch nicht kennen, so
sollten Sie es bald einmal probieren®. Diese Idee soll neben dem Campari-Longdrink
mit Soda oder Orangensaft etabliert werden. Damit wird deutlich, dal3 Campari nicht
nur fiir die hei3e Jahreszeit gedacht ist.

ZIELGRUPPE

Die Zielgruppe sind Frauen und Ménner, unabhiingig von threm Alter, die sich als
selbstsichere Persdnlichkeiten von der Masse abheben. Sie sind durch eine gewisse
KompromiBlosigkeit in ihren Anspriichen an sich selbst und an andere gekennzeichnet.
Es sind Menschen, die es nicht ntighaben, ihre Persénlichkeit oberfliichlich auszuspie-
len. Es sind GroBstadtmenschen, zumindest in threr Einstellung und in ihrem
Lebensstil.

WERBEZIELE

Die aus den generellen Marketing- bzw. Kommunikationszielen abgeleiteten Werbe-
ziele lassen sich am besten nach den angestrebten Reaktionen des Verbrauchers definie-
ren. Folgende Reaktionen sollen bei der Zielgruppe ausgeldst werden:

Sensuell:
JMir wird jetzt erst richtig bewuBt, wie einmalig Campari in Stil und Niveau ist“.

Emotional:
,Der Campari-Stil mit seiner fast magischen Ausstrahlung iibt auf mich eine starke
Anziehungskraft aus®.
Rational:
,Lch habe Campari neu entdeckt, besonders die Sache mit,,Campari on the rocks“ist
eine ganz neue Trink-Idee, mit der ich auch anderen schon aufgefallen bin®.
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CREATIVE STRATEGIE

Die entscheidende Frage bei jeder Werbekampagne ist das kreative Konzept und
seine Umsetzung. Die Aufgabe besteht darin, fiir Campari einen Auftritt zu schaffen,
der Intelligenz, Stil und Niveau ausstrahlt. Die Werbung fiir Campari muf3 gescheit und
unverwechselbar sein, muf} der Binzigartigkeit des Produktes entsprechen und diesen
Anspruch ganz schnell transportieren. Dieser Anspruch miilte sich ganz von selbst
verkaufen, um dem Produkt die Chance zu geben, in der gewiinschten Form entdeckt
und erlebt zu werden. Campari muf} faszinieren, die Werbung muB faszinieren. Jeder
Auftritt, ob Anzeigen oder Fernseh-Spots, mul3 souverin und groBziigig sein, muf3
Spannung reflektieren, ohne diese genau zu beschreiben. Ein bichen mystisch, ein bi3-
chen erotisch.

Durch wenige Stilelemente, die unverwechselbar sind, soll eine ganz typische ,,Cam-
pari Welt“ geschaffen werden.

Im Mittelpunke der creativen Strategie fiir die Campari-Kampagne steht das Prinzip
der ,Reduktion auf Weniges*, eine in der Werbung oft angestrebte und selten erreichte
Zielsetzung. Campari ist ein Beispiel dafiir, dal} es auch anders geht. Es steht von vorn-
herein fest, daf3 eine Beschrinkung auf zwei Personen vorgenommen werden soll. Und
zwar auf Modelle, die unverwechselbar sind und der Positionierung gerecht werden. Die
Bilder sollen nicht laut, oberflichlich und aufdringlich sein. Sie sollen Geschichten
erzihlen, die jeder fiir sich anders sehen und interpretieren wird. Die neuartigen, auf-
regenden Bilder sollen der Zielgruppe ,Spaf3* machen und zum Nachdenken anregen.
Mit einem solchen Auftritt ist zu erreichen, daBl der Verbraucher die Marke Campari
ernst nimmt, weil er spiirt, dal} er ernstgenommen wird. Der Campari-Verbraucher ist
intelligent und deshalb wird er auch so behandelt.

Die kommunikative Positionierung wird daher auf eine recht einfache Formel
gebracht; sie heiB3t: ,Eine Campari-Welt zu schaffen, die Intelligenz, Niveau und Stil
reflektiert".

Die Wirkung sollte elegant aber unaufdringlich sein. Ein pink-farbener Bartisch steht
im Zentrum und darauf Campari mit Soda oder Orangensaft, Campari on the rocks
und die Flasche.

Zwischen dem Paar soll keine vordergriindige Vertrautheit bestehen. Keine Mdbel
oder sonstige Ausstattung des Raumes. Die Atmosphire ist eher kiihl, was bei Alkoho-
lika-Werbung gewif3 ungewshnlich ist.

Es war klar, daB3 die Bilder nicht im Detail zu planen und zu layouten waren. Deshalb
war die Wahl des richtigen Fotografen besonders wichtig.

Ein Fotograf war gesucht, der durch seinen Stil das Gefiihl geben konnte, die Bilder
$O umzusetzen, wie sie konzipiert waren.

Steve Hiett, ein Englénder, der in Paris lebt, hat als Fotograf einen erheblichen Anteil
an dem Erfolg der Kampagne. Innerhalb von zwei Monaten erschien die Kampagne.
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115 CampFi =
2/3 Orange. 2/3 Carpatin.
1/3 Soda.

In 168 Lindern. Bottled by Davide Campari-Milano. Since 1860

Hlustrierten-Anzeige
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Campari.Was sonst.

- 4
NEF 2(3i@ampari, 113 Soda.
Cxlmpi 2(3 @ampari, 113 Soda.
onithe rocks.

)
L

1 168 Landem, Bottled by Davide Campani-Milano. Since 1860,

Hlustrierten-Anzeige
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ERFOLG

Fiir die Campari-Kampagne gibt es {iber verschiedene Erfolgsindikatoren, nach dem
Einsatz der Kampagne und der Hinzuziehung verschiedener Werbemittel, zu berichten.
Dies sind Erfolge in der ,Fachwelt“ und an wichtigster Stelle Erfolge im Markt.

1. Auszeichnungen 1980

Nach einem Jahr des Kampagneneinsatzes lagen bereits folgende Auszeichnungen
der Fachwelt vor:
— Anzeige des Monats in der Getriinkerevue.
— Anzeige der Woche im Kontakter, einem Werbefachblatt.
— Anzeige des Jahres 1980: 4. Platz*
— Kampagne des Jahres 1980: 5. Platz**
— Bronze-Medaille im Rahmen der Art-Directors-Jurierung durch die Berliner Biirger
der Kampagne.
Es stellt sich aber die Frage, ob die Kampagne nur etwas fiir die Befriedigung der Krea-
tiven getan hat oder ob sie auch der Marke geholfen hat.

* nach der KontakterWertung ** nach der KontakterWertung

2. Markterfolg 1980

Der Absatzerfolg der neu positionierten Marke ist betrichtlich. Der Umsatz 1980
stieg um gut 20 %, von 3,2 Millionen auf 4 Millionen Flaschen.

3. Aktivitdten und Auszeichnung 1981

Anfang 1981 wurde die Anzeigen-Kampagne fiirs Fernsehen umgesetzt.

Die Campari-eigenen Bilder mit ihrer ganzen Mystik und Exotik waren in laufende
Bilder zu iibertragen.

Genau, wie bei der Anzeigen-Kampagne, waren auch hier die Filme nicht in einem
StoryBoard genau vorauszuplanen. Von Agentur und Kunde wurden zwei Geschich-
ten anskizziert und gemeinsam mit der Filmproduktion auf der Basis der Anzeigen reali-
siert.

Es wurden zwei Filme gedreht, die seit 1981 im ZDF laufen.

Die Filme erhielten die Goldmedaille der Berliner Klappe.

4. Markterfolg 1981

Der Umsatz 1981 stieg nochmal um gut 20 % auf knapp 5 Millionen Flaschen. Es
konnte also festgestellt werden, dal Campari auf dem richtigen Weg war.

5. Aktivitdten und Auszeichnung 1982

Im Jahr 1982 wurde zusitzlich zur Weiterfithrung der Kampagnenaktivitiiten noch
eine Plakatfliche zu Testzwecken gestaltet. Sie wurde zum Plakat des Monats August.
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Campari. Was sonst. |

|
{

GroBflichen-Plakat

6. Markterfolg 1982

1982 war ein sehr schwieriges Jahr fiir Alkoholika. 1981 war eine Erhhung der
Branntweinsteuer zu verkraften, 1982 kam schon die nichste. Gleichzeitig reduzierte
sich das frei verfiigbare Einkommen der Bundesbiirger. Es wurde allgemein gespart. Der
Lebensmittelhandel erlitt eine EinbuBe von 2,8 %. Die Spirituosen traf es dabei tiber
durchschnittlich. Allein im Lebensmittelhandel betrug der Verlust bei Spirituosen
—12 %. Dazu kamen noch die Verluste der Gastronomie.

Der Pro-KopfVerbrauch alkoholischer Getriinke ging 1981 auf 179 Liter zuriick.
Daran konnten auch die gestiegenen Werbeaufwendungen nichts éndern.

Trotz der fiir den Gesamtmarkt so negativen Entwicklung setzte sich in 1982 der posi-
tive Trend fiir Campari fort. Das Volumen stieg nochmals um 8 %. Besonders erfreulich
war die kontinuierliche Steigerung des Marktanteils in den Wintermonaten. Damit war
ein wichtiges Ziel erreicht:

Weg vom ,,Sommer-Long-Drink*.

7. Marktfiihrerschaft

Campari festigte inzwischen seine Position als Marktfithrer im Segment und als
Ganzjahres-Getrink. Der Campari-Marktanteil im Segment ,, A peritifs auf Alkoholba-
sis* vergroBerte sich abermals. 7 von 10 Flaschen im Segment trugen 1982 das Campari-
Etikett.
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Campari. Was sonst.

In 168 Landemn,

Tlustrierten-Anzeige

Fazit

Fiir Campari wurde eine alleinstehende Brand Identification geschaffen. Durch
wenige Stilelemente und sehr eigenstiindige Signale erkennt man sofort den unver-
wechselbaren Campari.
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