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Camel Filters:

Konsequente Markenfiihrung
und erfolgreiche
Markendiversifikation

Historischer Hintergrund

Die Zigarettenmarke Camel Filters wurde 1969 in Deutschland national eingefiihrt.

Aufgrund ihrer iiberaus positiven Marktentwicklung, insbesondere seit 1976, zihlt
sie zu einer der erfolgreichsten Zigaretteneinfithrungen der letzten Jahre. Die Marke ist
im Segment der geschmacksstarken Filterzigaretten angesiedelt (Full Flavor). Sie hat
das Wachstum dieses Segmentes in den letzten Jahren mal3geblich mitbestimmt.

Bis 1975 wurde die Marke in Deutschland mit der sogenannten ,,Loch-im-Schuh*
Kampagne beworben (,,Dafiir geh’ ich meilenweit.“), die optimal tiber das Medium Film
(TV und Kino) umgesetzt werden konnte und noch heute im BewuBtsein der Verbrau-
cher lebt.

Nach einer Markenkrise der 70er Jahre (kurzfristig leichte AbsatzeinbuBen) wurde
dieKampagne gedndert und TEAM/BBDO 1976 als Agentur mit der Betreuung beauf-
tragt. Mit dem Camel-Mann wurde im tropisch-exotischen Umfeld eine attraktive
Markenwelt aufgebaut; gleichzeitig wurde die Kampagne damit auf eine breitere Akzep-
tanzhbasis gestellt. Bis heute wurde sie stindig weiterentwickelt und ab 1980 erheblich
verstirkt durch eine der wohl auBergewshnlichsten Promotionideen im deutschen
Markt, die Camel Trophy (s. creative Umsetzung).

Dariiber hinaus wurde die Kraft der Marke genutzt fiir erfolgreiche Diversifikationen
in andere, Camel-affine Produktbereiche (Camel Boots, Camel Collection, Camel

Tours).
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MARKETING-SITUATION 1980
1. Markt

Die nationale Zigarettenmarkt-Entwicklung zeigt bis 1980 nur geringe Wachstumsra-
ten (nahezu Stagnation) mit der Folge eines harten Verdringungswettbewerbs.

Gleichzeitig ist der Markt durch eine hohe Konzentration auf wenige bedeutende
Marken gekennzeichnet.

Die 10 gréBten Marken — von insgesamt iiber 200 Marken — vereinen ca. 80 % des
Gesamtmarktvolumens auf sich.

Camel Filters steht mit einem Marktanteil von 6,2 % auf Platz 6.

Top Ten 1980

Marken Mrd. Zig. Marktanteil %
1. HB 23617 18,6
2. Marlboro 16525 13,0
3. Lord Extra 13173 10,4
4. P.Stuyvesant 9027 7,1
5. Emte 23 8842 7,0
6. Camel Filters 7870 6,2
7. Reval o. Filter 6679 53
8. R6 5839 4.6
9. Lux Filter 5315 47
10. Krone 3959 3,1
Gesamt-Markt 127061

2. Verbraucher

Bedingt durch die hohe Markenloyalitit des Verbrauchers besteht nur geringe Bereit-
schaft zum Markenwechsel. Die Kaufentscheidung wird primir durch emotionale
Dimensionen (Image, psych. Markenwelt) bestimmt; rationale Dimensionen (Produkt-
leistung, Preis etc.) haben untergeordnete Bedeutung.

3. Preis

Die Preispolitik hat bis 1981 kaum Bedeutung. Diese Situation verindert sich 1982
dramatisch. Durch drastische Preiserhdhungen um iiber 30 % (Steuererhéhung Januar
und Juni ’82), das gleichzeitige Auftreten von preiswerten No-Name-Produkten auf
dem Markt und den wachsenden Erfolg von Selbstdrehtabaken wird der Verbraucher
zunehmend preissensibler.
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MARKENPOSITIONIERUNG CAMEL FILTERS
1. Zielgruppe

Die Zielgruppe der Camel Filters besteht aus Personen im Alter von 18 — 40 Jahren
(primir 18 — 24 Jahren); vorwiegend aus Méannern aller sozialen Schichten.

2. Psychologischer Nutzen

Die Markenwelt der Camel ist - stark verkiirzt — eine attraktive Minnerwelt, die den
Konsumenten ein Identifikationsangebot in den Dimensionen der Individualitit, der
Freiheit, der Ménnlichkeit, des Abenteuers und der Lebensfreude bietet.

3. Produkt-Nutzen

Der zentrale Produkt-Nutzen ist der Geschmack; da er jedoch eine ,, Grundleistung®
darstellt, hat er fiir die Kommunikation nur untergeordnete Bedeutung.

MARKTZIELE 1981

Das wesentliche Marktziel ist die Steigerung der Ex-Factory-Sales durch eine Stabili-
sierung der Wachstumsrate.

Gleichzeitig soll der Marktanteil weiter gesteigert werden mit dem Ziel, Platz 5 im
Markt zu erreichen.
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CREATIVE STRATEGIE
1. Kampagne

Als die zentrale Aufgabe der Kampagne hat TEAM/BBDO die kontinuierliche
Penetration der definierten Markenpositionierung konzipiert.

Dabei soll der Kampagnenauftritt durch dieIntegration neuer Motive/Motivinhalte
stiandig aktualisiert werden.

2. Promotion

Die Aktivitdten im Promotionbereich dienen im wesentlichen der Aktualisierung
der Marke durch Aufbau eines aktiven, direkten Zielgruppendialoges tiber eine attrak-
tive Promotionstory mit kampagnenadiquaten Inhalten vor einem authentischen
Hintergrund.

Besondere Bedeutung hat dabei die gezielte Verstirkung der Marken-Kommunika-
tion in den psychologischen Dimensionen Abenteuer, Action und Minnlichkeit.

3. Diversifikations-Projekte

Die kommunikationsstrategische Zielsetzung im Diversifikationsbereich liegt in der
Ausweitung der Kommunikation der Camel-Markenwelt iiber den Zigarettenbereich
hinaus in zielgruppen-relevante und image-affine Produktbereiche (Camel Boots,
Camel Collection, Camel Tours).

MEDIASTRATEGIE

Die Mediastrategie ist im wesentlichen durch die Zielsetzung bestimmyt, einen konti-
nuierlichen Werbedruck bei optimaler Reichweite und Kontaktchance in der Ziel-
gruppe sicherzustellen.

Dies soll insbesondere unter Beriicksichtigung von einerseits generellen regionalen
und OrtsgréBengesichtspunkten und andererseits der gezielten Ansprache von Kern-
zielgruppen in Spezialmedien realisiert werden.

Neben dem Einsatz von Basistiteln der lustrierten Presse und Plakat (Breiten-
wirkung) erfolgt eine zielgruppenspezifische Ansprache iiber die Medien Kino und
Spezialzeitschriften (u. a. Stadtzeitschriften). TZ wird zusétzlich als aktualisierendes
Medium fiir den Bereich Promotion (Camel Trophy) genutzt.

CREATIVE UMSETZUNG
1. Kampagne

Die Kampagne liefert mit dem ,Camel-Mann" in seiner exotisch-tropischen Welt ein
attraktives Identifikationsangebot in den Dimensionen Individualitit, Freiheit, Mann-
lichkeit, Abenteuer und Lebensfreude. Durch die wettbewerbsdifferente Eigenstandig-
keit des Markenauftritts und die konsequent durchgingige Umsetzung der Markenele-
mente erzielt die Kampagne eine hohe Markentypik.
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2. Promotion: Die Camel Trophy

Camel veranstaltet jahrlich ein auBergewdhnliches Off-Road-Abenteuer: 1.000 Mei-
len mit Gelandefahrzeugen durch die abenteuerlichsten Dschungelgebiete der Erde
(Transamazonica/Brasilien, Sumatra, Papua-Neuguinea). Camel gibt dem Verbraucher
die Chance, sich fiir dieses Unternehmen zu bewerben und daran teilzunechmen. Uber
Anzeigenberichte — kombiniert mit einer Toto-ihnlichen Spielmechanik - kann das
Ereignis verfolgt werden.

3. Diversifikations-Projekte

,Camel Collection®, ,Camel Boots* und ,,Camel Tours“ heifen die Diversifikations-
projekte unter dem Markendach.

Camel Collection

Unter dem Dach ,,Camel Collection* wurde 1977 mit einem Kooperationspartner
aus dem Textilbereich eine Kollektion von Freizeitkleidung fiir Minner eingefiihrt.
Distributiert wird tiber den gehobenen Fachhandel, exportiert wird nach Spanien, Nie-
derlande und Japan.

Camel Boots
Eine eigene Schuhkollektion von Freizeit-Herrenschuhen wird mit dem Koopera-
tionspartner Salamander seit 1978 verkauft. Im Jahr 1982 wurden ca. 300.000 Paar
Schuhe abgesetzt, exportiert wird in neun verschiedene Linder.

Camel Tours

Zusitzlich wird seit 1980 mit dem Partner Airtours ein Spezial-Reiseprogramm von
Camel-Reisen ausgerichtet.
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Kino-Film ,,Camel Trophy“
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ERGEBNISSE

Obwohl der Gesamtmarkt 1981 im Vergleich zu 1980 mit + 2,0 % nur marginale
Zuwichse zu verzeichnen hat, kann Camel Filters folgende Ziele erreichen:
— Die Ex-Factory-Sales erreichen mit einer Wachstumsrate von + 11 % (= 9 % {iber

Gesamtmarkttrend) ein iiberdurchschnittliches Ergebnis. Camel Filters wird damit

zur schnellstwachsenden Marke der Top Ten.
— 1981 wird ein Marktanteil von 6,74 % realisiert.
— Camel Filters erreicht Platz 5.

Der positive Trend wird 1982 noch verstirkt. Obwohl der Gesamtmarke durch die
Steuererhshung vom 1. Juni 1982 und dem damit verbundenen Erfolg der weil3en Mar-
ken/No Names sowie der Selbstdrehtabake starke Einbuflen hinnehmen mubB, ist
Camel Filters die einzige Marke der Top Ten, die sich im Absatzvolumen stabil verhalt
und hierdurch auBerordentliche Marktanteilsgewinne verzeichnet.

Die Marke hat 1982 bereits Platz 4 im Markt erreicht.

f Der Erfolg der Camel-Filters

Marktanteile in %

8= 7,8

6,1

»
68 69 70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 80 81 82
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Der Erfolg der Camel Filters

Der Erfolg der Camel-Kampagne in Deutschland hat dazu gefiihrt, daf3 die von
TEAM/BBDO entwickelte deutsche Kampagne weltweit zum Einsatz kommt und
damit auch in den USA, dem Mutterland der Marke.

Die Promotionaktion Camel Trophy erzielt eine ungewdhnlich hohe Durchsetzung
und Attraktivitic in der Kernzielgruppe (Marktforschung). Die urspriinglich aus-
schlieflich fiir Deutschland entwickelte Promotionaktion Camel Trophy wird seit
1982 mit internationaler Beteiligung fortgefiihrt.

Die erfolgreiche Marken-Kommunikation durch klassische Werbung fithrt auch im
Diversifikationsbereich zum Erfolg. Camel Boots werden in dem schwierigen, fast mar-
kenlosen Schuhmarkt in relativ kurzer Zeit zu einer der gréBten Schuhmarken
Deutschlands, wesentlich gestiitzt durch die auBergewthnliche Entwicklung der
Marke Camel Filters. E |
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