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Die Marketing-

Situation

LAMY SCHREIBGERATE (FINALIST 1997)
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Fiir Lamy und Leonhardt & Kern Fiillhaltern (33 Prozent) und bei
war das Werbejahr 1993 von beson-  Kugelschreibern (41 Prozent).
derer Bedeutung:

Eine Brand-Identity-Studie des

Auf der einen Seite bescheinigte das  Instituts fiir Marktpsychologie in
Handelspanel der GfK Niirnberg Mannheim (IFM) zeigte — neben

Lamy die Marktfiihrerschaft bei weiteren erfreulichen Ergebnissen
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LAMY SCHREIBGERATE (FINALIST 1997)
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wie Design- und Qualititsfiihrer-
schaft — jedoch auf der anderen
Seite auch, da die emotionalen
Inhalte der Werbekampagne,

die Leonhardt & Kern seit 1975
mit ein und demselben Konzept ge-
staltet hatte, noch steigerungsfihig
waren:

Ein weikes Blatt Papier, ein Schreib-
gerit von Lamy und eine produkt-
bezogene, oft witzige Aussage, ge-
schrieben mit eben diesem Schreib-
gerit. War dieses bislang so erfolg-

reiche Kommunikationskonzept im
Lauf der Jahre etwa zu kiihl, zu
niichtern geworden?

Die Abverkaufszahlen im hart
umkémpften Fiillhalter-Markt, die
Lamy trotz Marktfiihrerschaft nicht
zufriedenstellten, schienen diese
Frage zu bejahen. Denn vor allem
Fiillhalter sind sehr personliche,
emotionsgeladene Produkte.

Die Ziele fiir die Optimierung der

Konsumentenansprache wurden

Die Marketing-

und Werbeziele
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Die Kreativ-
Strategie

LAMY SCHREIBGERATE (FINALIST 1997)
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deshalb von Lamy in drei Punkten
neu formuliert:

m Weitere Absicherung der
Marktfiihrerschatt.

m Ausbau der Marktanteile bei
Fiillhaltern.

m Durch die Emotionalisierung des
bestehenden, nachgewiesen erfolg-
reichen Dachmarkenkonzepts.

Emotionalisierung des bestehenden
Markenauftritts unter Beibehaltung
samtlicher bisher eingesetzter

Kampagnenstilmittel. Diese diffizile
strategische Aufgabe wurde von
Leonhardt & Kern verbliiffend
unkompliziert gelost:

Lamy - die Lust am Schreiben.
Auf der Basis dieses neuen, positio-
nierenden Claims sprechen heute
in Lamyanzeigen nicht mehr
Produkte (bezichungsweise der

Hersteller) fiir sich.

Mit ,,Schriftproben aus dem Alltag™

— Postkarten, Briefe, Skizzen, Memos
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Die Media-
Strategie

LAMY SCHREIBGERATE (FINALIST 1997)
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und, und, und - demonstrieren jetzt
vielmehr Lamy Benutzer auf sehr
eigenwillige, witzige, unkonventio-
nelle Art ihre Lust am Schreiben
und die Vielseitigkeit ihrer Lamy
Fiillhalter und Kugelschreiber.

Und der Anzeigenbetrachter kann
ihnen dabei in jedem Motiv ,,iiber
die Schulter schauen®.

Trotz dieser kreativen Kurskorrektur

gab es keinen Grund, die bisherige

Lamy Mediastrategie zu verlassen.
Thre drei Eckpfeiler:

m Kontinuitat im Auftritt. Selbst-
verstindlich mit den jeweils not-
wendigen Anpassungen an die
aktuellen Medien-/ Marktentwick-
lungen.

m Konzentration auf wenige,
effiziente Basismedien.

m Branchendominanz durch ent-
sprechend hohe Frequenzzahlen in
den Werbezeitraumen. Wobei Motiv-

184




Die Ergebnisse

LAMY SCHREIBGERATE (FINALIST 1997)
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Quelle: GfK Niirnberg

vielfalt und versetzte Schaltungen
Impact sichern und den Nachweis

fir die ,,Lust am Schreiben® fithren.

Marktfithrerschaft iiber Meinungs-
fithrerschaft verlangt dabei die Aus-
wahl der richtigen, meinungsbilden-
den Titel. Spiegel, Focus, Die Zeit
und Wirtschaftstitel sind deshalb

die Basismedien der Kampagne.

Erginzt werden sie durch eine
Palette von Special-Interest-Titeln.
Wobei die Selektion hier nicht so-
zio-demografischen Kriterien folgt,
sondern typologischen.

Auf Basis der Sinus-Studie sind be-
stimmte Milieu-Segmente, in denen
Lamy die Meinungsfiihrerschaft an-
strebt, als Lamy affin definiert.

Seit 1994 sind iiber 60 neue Lamy
Motive erschienen, die vielen
Anzeigebetrachtern nicht nur Spab
gemacht haben. Sondern sie ganz

offensichtlich auch dazu animiert
haben, ihre eigene Kreativitit mit
einem Schreibgerit von Lamy aufs
Papier zu bringen.

Denn die Marketingziele, die 1993
von Lamy formuliert worden waren,
konnten bis 1996 zur Zufriedenheit
aller erreicht werden:

m Trotz hohen Wettbewerbsdrucks
konnte Lamy seine fithrende Posi-
tion bei Kugelschreibern behaupten
und bei Fiillhaltern sogar kontinu-
ierlich ausbauen.

m Die angestrebte Erhohung der
Marktanteile im riicklaufigen
Marktsegment Fiillhalter wurde
dabei sogar mit beeindruckenden
den Zahlen verwirklicht:

Die GfK-Daten ,,Marktanteile
Fullhalter*
1993: 33%
1994:: 37%
1996: 43%
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