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Die Marketing-Situation

18.00 Uhr, Plakat, Print) und die

Die Geschichte der Marke
GAULOISES in Deutschland war
im letzten Jahrzehnt eine nahezu
beispiellose Erfolgsgeschichte.
Allerdings hatte die Marke 2003
eine der schwierigsten Situationen

seit Bestehen zu bewaltigen:

Der Markt: unter Druck

Der Marktanteil preisaggressiver
Handelsmarken wichst. Preiswerte
Me-toos greifen vermehrt Erfolgs-
konzepte an. Die gesetzlichen Ein-
schrankungen bei der Vermarktung
von Zigaretten werden massiv ausge-
baut. Weitere Tabaksteuererhohun-
gen werden angekiindigt und fithren
zu Verunsicherung. Dazu kommt
noch die Diskreditierung von Rau-

chern durch die Gesundheitsreform.

Der Wettbewerb: dominiert von
Marlboro

Der deutsche Markt fiir Fabrikziga-
retten ist seit Ende der 70er Jahre
durch die Dominanz amerikanisch
positionierter Marken und die kon-
tinuierlich riicklaufige Bedeutung
deutscher Marken gekennzeichnet
(Ausnahme: F6 als grofste Marke in
der ehemaligen DDR). Die Marke
Marlboro beherrscht die Konkur-
renz dabei mit tiber 30 Prozent
Marktanteil.

Der Mediamix: eingeschrénkt
Die gesetzlich eingeschrinkte

Medienauswahl (Kino nur nach

zunehmenden Restriktionen bei der
promotionalen Ansprache von
Rauchern tiber 18 Jahren erschwe-

ren den Dialog mit der Zielgruppe.

Die Mediaspendings: ebenfalls
eingeschrdnkt

Im Vergleich zu den anderen grofden
Zigarettenmarken im deutschen
Markt muss GAULOISES mit we-
sentlich geringerem Budget sein

weiteres Wachstum ermdéglichen.

Die Marketing- und Werbeziele

Ziel 1: Fortschreitben der Erfolgs-
geschichte gegen den Markttrend
Nach vielen Jahren des kontinuier-
lichen Wachstums soll GAULOISES
auch unter den widrigen Marktbe-
dingungen des Jahres 2003 seinen
Hoéhenflug fortsetzen. Hierzu soll
der erreichte Platz 5 (2002) im Ver-
gleich zu den Wettbewerbern im Jahr

2003 zumindest gehalten werden.

Ziel 2: tiberproportionales Wachs-
tum im Wettbewerbsvergleich

Fiir eine Festigung der Marktposi-
tion ist es notwendig, auf dem be-
reits erreichten hohen Niveau einen
zusitzlichen Sprung zu vollziehen,
um sich von den nachfolgenden

Marken weiter abzusetzen.

Ziel 3: nachhaltige ErschliefSung
der entscheidenden Zielgruppen
Um das iiberproportionale Wachs-

tum der Vergangenheit auch fir die
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weitere Zukunft gewéhrleisten zu
konnen, ist es entscheidend, die
Zielgruppe der jungen erwachsenen
Raucher zwischen 18 und 29 Jah-
ren fiir GAULOISES zu begeistern
und sie an die Marke zu binden.

Ziel 4: hohe Wachstumseffizienz

bei unterdurchschnittlichen Aufwen-
dungen

Da die Marke GAULOISES im
Wettbewerbsvergleich tiber geringe-
re Kommunikationsbudgets verfiigt,
miissen diese auf eine besonders
aufmerksamkeitsstarke und nach-
haltige Weise wirken, um Wachstum

zu erzielen.

Ziel 5: differenzierende Verankerung
des ,Savoir-vivre“-Markenimages
Durch die Differenzierung von den
amerikanischen und deutschen
Konkurrenten tiber franzosische
Imagefacetten wie Individualismus,
Selbstbewusstsein, Stil und sozial
akzeptierten Nonkonformismus soll
die Begehrlichkeit von GAULOISES
innerhalb der Zielgruppe erhéht

werden.
Die Zielgruppe:

Die Individualisierung des
Mainstreams

Die Zielgruppe von GAULOISES ist
anspruchsvoll: méannliche und
weibliche Raucher zwischen 18 und
29 Jahren, die das Leben licben
und Spaf$ daran haben, es in vollen
Ziigen auf ihre ganz eigene indivi-
duelle Art zu geniefsen. Thr urbanes

Umfeld prigt ihre Lebensart. Sie

sind tiberdurchschnittlich gebildet,

neugierig, weltoffen und kreativ.

Die Kreativ-Strategie

Individualismus oder die Kunst

zu leben

Sozial akzeptierter Nonkonformis-
mus und die deutsche Interpreta-
tion des ,Savoir-vivre” bilden die
Eckpfeiler des Markenkerns von
GAULOISES. Diesen Kern im
wahrsten Sinne des Wortes erlebbar
zu machen, steht im Vordergrund

der Kreativ-Strategie.

Individualismus fiir die Breite

und in der Tiefe

Wenige Motive, ausgewahlt aus der
internationalen Kampagne, bilden
den Boden der Markenwahrneh-
mung. Darauf setzen iiber 50 Pro-
motionmafdnahmen auf, die von
Studentenkneipe tiber Programm-
kino bis hin zur Konzertbiithne

GAULOISES als fiihlbare l.ebens-

stilmarke prasentieren.

Individualismus in der Marken-
begegnung
Durch die vielen kleinen Aktionen
und flachendeckenden Direktkon-
takte soll GAULOISES trotz der
mittlerweile bedeutenden Markt-
stellung immer noch als ., gefiihlte
Nischenmarke fiir Nonkonformis-
ten” wahrgenommen werden: Vom
dreirddrigen blauen GAULOISES-
sefahrt, das zur Soforterholung
einladt, tiber das charmant-typische
[ranzosische Intellektuellen-Film-
chen mit deutschen Untertiteln bis

zur blauen ,L.a Nuit des Libertés®.



GAULOISES

Die Media-Strategie Die Ergebnisse

Individualismus als Grundprinzip
Der Einsatz nutzbarer klassischer
Medien wird auf ein Mindestmaf$
beschrénkt. Das eigentliche Mar-
kenerlebnis fiir unsere ebenso indi-
viduelle wie anspruchsvolle Ziel-
gruppe findet in deren personlicher
Genusssituation beim Ausgehen

in der Gastronomie oder im Kino
statt.

Das Besondere:
Die Consumerpromotions bedienen

sich dabei auch klassischer Medien

wie zum Beispiel der Kinoleinwand.

Akupunktur-Marketing als
Verstcrker

Die klassischen Medien bilden

seit Einfithrung der Marke im
Jahr 1983 ein Grundelement. Hier
dominieren Stadtmagazine und
andere studentenaffine Medien,
die mitunter auch die promotio-
nalen Mafdnahmen wie Events
oder gastronomische Aktivititen
der Marke unterstiitzen. Hinzu
kommt die nationale Kinowerbung,
die teilweise ebenfalls fiir die
Below-the-Line-Themen genutzt

wird.

Mit dieser einzigartigen Promotion-
Formel gelingt es GAULOISES,
seine Markenwerte glaubhaft erleb-
bar zu machen. Das verkauft nicht
nur und steigert die Markenbe-
kanntheit, sondern bindet die
GAULOISES-Markenwerte direkt
und authentisch an die Lebens-

welt der Zielgruppe.

1a. Die mit Abstand erfolgreichste
Zigarettenmarke der letzten Dekade
Seit Beginn der Zusammenarbeit
mit Kolle Rebbe im Jahr 1994 hat
GAULOISES in Deutschland ein
enormes Wachstum verzeichnen
konnen. Im schwierigen Jahr 2003
konnte dieser Erfolg sogar noch

einmal iiberboten werden.

Die gemeinsame Erfolgsgeschichte
nochmals getoppt
(in Marktanteilen)

in %

6
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Quelle: RTC-Shipments

Chart 1a

1b. 2003 nochmals um zweri Plétze
in den Marken-Top-Ten geklettert
Seit 1998 konnte die Marke jedes
Jahr durchschnittlich einen Platz
unter den zehn erfolgreichsten
Markenfamilien zulegen. 2003

sogar noch einmal zwei Platze.

Nachhaltiger Aufstieg in den
Top Ten der Zigarettenfamilien
Rang 2003 Rang 2002 Rang 1993

Marlboro 1 1 1
West 2 2 2
Gauloises Blondes 3 5 9
Lucky Strike 4 3 7
Fo6 5 [§ 4
HB 0 4 3
Camel 7 7 5
Peter Stuyvesant 3 3 6
Pall Mall 9 10 12
Lord Extra 10 9 3

Quelle: HORIZONT/BAT

Chart 1b
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2. Lindeutiger Sieger im Kampf um
Marktanteile

GAULOISES hat im Jahr 2003 den
mit Abstand gréfdten Zugewinn an
Marktanteilen im Konkurrenzver-

gleich verbuchen konnen.

Die am stiarksten wachsende Zigarettenmarke
(Marktanteile 2003 vs. 2002)
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3. Wachstumsmotor ist die Ziel-
gruppe der jungen erwachsenen
Raucher

Im Zigarettenmarkt sind die jungen
erwachsenen Raucher zwischen

18 und 29 Jahren die entscheidende
Zielgruppe, weil sie dem grofiten
Wachstumspotenzial auf Jahre hin-
aus entsprechen. Gerade in dieser
Zielgruppe konnte GAULOISES
deutlich zulegen, was auch fiir die
Zukunft eine weitere Steigerung des

Marktanteils verspricht.

Zweistellige Zuwéachse
bei 18- bis 29-jahrigen Rauchern
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Quelle: BAT GCS
Chart 3

136

4. Lindeutige Fiihrungsposition in
der Kommunikationseffizienz
GAULOISES konnte 2003 konkur-
renzloses Wachstum aus einem weit
unter dem Durchschnitt liegenden

Budget generieren.

Uberproportionales Wachstum mit
unterdurchschnittlichen Spendings in 2003
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Chart 4

5. Extrem differenzierendes Image
gegeniiber der Konkurrenz
GAULOISES kann sich im Image
durch Facetten wie Individualis-
mus, Selbstbewusstsein, Stil und
sozial akzeptierten Nonkonformis-
mus scharf von den Konkurrenten
differenzieren und stellt somit eine
zugleich einzigartige und begeh-
renswerte Alternative fiir den Ver-

braucher dar.

Der absolute Lebenskiinstler im
Wetthewerbervergleich

Ist State-of-the-art

Fiir Menschen, die
ihr Leben geniefien

Fiir Menschen mit Stil

Fiir selbstbewusste
Menschen

Fiir Menschen, die nicht|
mit der Masse gehen

Wird von Trend- 7 \

Settern geraucht

T T T T T 1
1 2 3 4 5 6 7

1= stimmt iiberhaupt nicht 7= stimmt vollkommen

= Gauloises Blondes

West == Marlboro Quelle: MW Research

Chart 5
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Grofsflichenmotiv ,Pyjama*
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wiww,.gauloises-info.de
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Japaner lieben

es, durch ganz
Ellr(}])(l zu reisen —
!l,ll('rh wenn .Viff
dafiir nur sieben
Tage Zeit haben.

Da kann man
schon mal die
Stdadlte verwech-
seln, wie unser
Japaner.

Quer durch Berlin
gereist, denkt
Yoshimoto immer
noch, er befinde
sich in Parts.

Kino-Spot .Japaner*
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