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HB:
Konsequente
Markenfiihrung seit iiber
25 Jahren

HISTORISCHER HINTERGRUND

Die Filtercigarette HB wurde 1955 zuniichst in einem Testmarkt und wenig spiter
bereits bundesweit eingefiihrt. Der Produktname ist die schlichte Abkiirzung des Her
stellernamens: Haus Bergmann.

Die Marke erreichte im ersten Jahr bereits einen Marktanteil von 1 Prozent (420 Mio.
Stiick).

1958 waren es 12,9 %, 1960 wurden 20 % erreicht, ein Marktanteil, den HB auch 1974
noch hielt, nachdem es sogar zwei Jahre lang einen Marktanteil von tiber 23 % gab. Seit
1959 bis zum heutigen Tag ist HB Marktfiihrer.

HB traf mit der Produktpositionierung die psychologische Stimmung der Verbrau-
cher. Die Marke bot einer breiten Bevolkerungsschicht ein hohes Maf3 an Identifika-
tion. Im Aufwartstrend des deutschen Wirtschaftswunders kam die Grundmotivation
des Optimismus beim Verbraucher an. Die HB-Werbung zeigte Situationen, mit denen
sich jeder identifizieren konnte, eine Bestiitigung der Verhaltensmuster der damaligen
Zeit. HB bewegte sich stets in der Mitte des Marktes, trotz aller zeitlichen Ver
inderungen.
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HB. KONSEQUENTE MARKENFUHRUNG

Neben der klassischen Werbung wurde das HB-M#nnchen zu einer der erfolgreich-
sten, bekanntesten und wohl auch beliebtesten Werbefiguren. 1973 wurde auf die Wer-
bung in Funk und Fernsehen verzichtet und weitere Selbstbeschrinkungen traten in
Kraft. Je hektischer der Markt wurde, je stirker der Verbraucher durch stindige Neuein-
fiihrungen irritiert wurde, desto mehr wurde vielleicht auch der Wunsch nach Bestén-
digkeit wach. Die HB-Werbung strahlte gewil3 auch ein bestimmtes Sicherheitsgefiihl
aus.

Die Markendramatisierung muBte mehr und mehr iiber gezielte Promotions erreicht
werden, die in enger Anlehnung an die klassische Werbung ein Stimmungsfeld aufbau-
ten, mit dem die Marke permanent dem Zeitgeist angepaBt wurde. HB. Deutschlands
beliebteste Cigarette.

MARKETING-SITUATION

Nach einer riickliufigen Marktanteilsentwicklung in den Jahren 1979 bis Anfang
1981 wurde, trotz massiver Angriffe von Wettbewerbsmarken, wieder eine Stabilisie-
rung mit positiver Tendenz erreicht. In diese positive Entwicklung platzte Mitte 1982
eine extreme Tabaksteuererhthung und der damit verbundene Aufschwung der Billig-
cigaretten. Durch die Preisreduzierung der Marke ,West* wurde im Friihjahr 1983 ein
Preiskrieg unter den Markencigaretten erdffnet. HB, als Marktfiihrer positioniert in
der Mitte des Marktes, wurde damit massiv angegriffen und substantiell gefihrdet.

HB-Entwicklung

Jahr 1975 1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982
MA % 19,54 19,65 20,35 20,23 19,19 1859 18,06 17,87
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HB. KONSEQUENTE MARKENFUHRUNG

WERBEZIELE

Die B.AT. Cigaretten-Fabriken, Hamburg, und die Agentur Grey, Diisseldorf, haben
fiir die Kommunikation der HB zwei Ziele gesetzt:

1. Die Aktualisierung und Verjiingung des Markenimages, ohne die kontinuierliche
und konsequente Markenfiihrung zu verlassen.

2. Die Verteidigung der Marktfiihrerschaft von HB gegen die Preisangriffe aggressiver
Wettbewerbsmarken.

eniefen

iiberzeugt:
4 gt o
) ol tscherdet.
- 4 \ K S, '/ ’
Do Bundesgesunchedsmistr: R geffedot e Geardbed, Der R et e deser Marke et O g Nkaivs w13 g Kendersat (fer) Durdhritete o DY) !
GroBflachenplakat

CREATIVE-STATEGIE
1. Kampagne

Vor dem Hintergrund der Preisangriffe im Cigarettenmarkt soll die GroBe und
Beliebtheit der Marke HB demonstriert werden, jedoch ohne die Produktqualitit sowie
die Verjiingung und Aktualisierung des Markenimages zu vernachlissigen.

Parallel hierzu sollen die klassischen Konzeptinhalte, vertreten durch die HB-
Gruppe junger und junggebliebener Menschen, die ihre Freizeit aktiv und ideenreich
gestalten, konsequent weitergefiihrt werden.

Das Preis-/Leistungsverhiltnis der Marke HB gegeniiber den im Markt angebotenen
Billigcigaretten soll deutlich hervorgehoben werden.
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HB. KONSEQUENTE MARKENFUHRUNG

BEET IR s

Deutschlan .
beliebteste

19 Stiick

Qualitit liberzeugt. Geschmack entscheidet.

| Der Bundesgesundheisminiser: Rauchen gfcdet e Gesundheit. Der Rauch einer Zarete dieser Marke enthiit 08 mg Nkotin und 13 mg Kondensat (Teer) (Durchschnttswerte nach DIN)

GroBflachenplakat

 Deutschlands
beliebteste
Cigarette 250

19 Stiick {
Qualiidt iiberzeugt.Geschmack entscheidet.

GroBfléichenplakat
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HB. KONSEQUENTE MARKENFUHRUNG

Deutschlands
| beliebteste

" Cigarette 50
4 19 Stiick

o Qulité'tbe.aeschmackentsch det.

S

2> > % SRS
Rauch einer Tigarette dizser Moske enthalt 0.8 mg Nikotin und 13 my Kondensat (Teer) (Duchschnitswerte noch DIK)

R SRS

Der Bundesgesundheitsminister: Rauchen gefdhidet e Gesundheit, Der

Publikumsangzeige

21



HB. KONSEQUENTE MARKENFUHRUNG

27,



HB. KONSEQUENTE MARKENFUHRUNG

gt e \ - =
Bei der Bergtour Start zum Skitag

Direktpromotion Teilnahmekarte
2. Promotion

Die PromotionmalBnahmen basieren auf dem HB-Markenkonzept und verstirken
die emotionalen Kampagneninhalte beim Konsumenten. HB soll als attraktive, zeitge-
miBe Cigarette, fiir jedermann und jeden Tag, empfunden werden.

GroBe, Beliebtheit und guter Geschmack bei bestindiger Qualitit sind wesentliche
Promotioninhalte, die dem Konsumenten gegeniiber kommuniziert werden.

MEDIA-STRATEGIE
1. Gezielte Ansprache der jungen Zielgruppe

Eine Freizeit- und Lebensstilanalyse der jungen Zielgruppe (16 — 29 Jahre) lieferte die
notwendigen Erkenntnisse zur Entwicklung einer gezielten Mediastrategie.

Speziell fiir dieses Zielgruppensegment werden relevante Medien wie freizeitorien-
tierte Zeitschriften und Kino eingesetzt.

2. Auswahl und Einsatz von Basismedien unter Absatzpotentialgesichtspunkten

Unm sicherzustellen, daB die Mediastrategie konsequent das Marketingziel stiitzt,
wird ein eigener Ansatz zur Bewertung von Medien entwickelt. Anstelle von Personen
werden Konsumpotentiale (individuelle Verbrauchermengen) gemessen. Somit sind
alle klassischen Mediadimensionen (Reichweite, Kontakte, Wirtschaftlichkeit, Ziel-
gruppen-Affinitit) nicht personenbezogen, sondern durch Absatzpotentiale definiert.
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HB. KONSEQUENTE MARKENFUHRUNG

ERGEBNISSE

HB ist 1984 seit 25 Jahren ununterbrochener Marktfiihrer.

1. Die jihrlich durchgefiihrten Image-Studien zeigen eine tendentielle Verjiingung
des Markenimages der HB seit 1982 in Relation zu den Hauptwettbewerbsmarken.

Die Ergebnisse der neuesten Studie 1983 bestitigen den Eindruck und setzen diesen
Trend weiter fort.

2. Die Marktanteilsentwicklung 1983 demonstriert die Erfiillung der Werbeziele:

Marktanteil in %

Mai Sept. Jan.-Sept.  Okt.

HB 12,4 15,2 14,1 15,2
Marlboro 9,8 12,1 11,1 12,1
Camel Filters 4,1 7,3 6,9 8,2
Lord Extra 5,6 6,3 6,4 6,9
West 9,9 5,8 6,7 52
Stuyvesant 45 53 5,0 54
Ernte 23 4.0 4,7 44 47
Reval 0. E 3.3 4.0 3,7 3,9
L& M 32 38 4,2 3,4
R6 32 3,8 3,5 3,7

Esist der Marke HB nicht nur gelungen, die Marktfiihrerschaft gegen alle Angriffe zu
behaupten, sie ist gleichzeitig ma3geblich an der eindeutigen Abwehr der Billigmarken
beteiligt.

Der Marktanteilsabstand zur zweitgrofiten Marke konnte wieder erreicht und gehal-
ten werden.

Allen Wettbewerbsanfechtungen zum Trotz festigte HB souverin die Marktfiihrer-
position in einem hart umkimpften Verdringungswettbewerb. E]
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