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~Marlboro-Genuss
zU fairem Preis”

Als Folge der stetigen Verteuerung sind die Menschen preisbewusster geworden,
auch beim Rauchen. Philip Morris reagiert darauf mit der neuen Marlboro Crafted

als guinstige Variante zu den klassischen Premium-Produkten Marlboro Red und
Gold. Eine Abkehr von der Strategie, schadstoffreduzierte Alternativen nach vorne zu
bringen, ist das nicht, betont Philip Morris Convenience Managerin Melina Konrad im
tW-Interview.
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tankstellenWelt: Was war die zentrale Idee hinter
der Entwicklung von Marlboro Crafted?

MELINA KONRAD: Der Tabakmarkt befindet sich
aktuell in einer Phase des Wandels. Viele Konsu-
mentinnen und Konsumenten orientieren sich
stark an Handelsmarken und giinstigeren Pro-
dukten, getrieben durch wirtschaftliche Unsi-
cherheiten und gesellschaftliche
Verdnderungen. Mit Marlboro "r
Crafted bieten wir eine verldssliche

|
e
Antwort auf diese Entwicklung: ein
Produkt, das Qualitat und Marken- i
vertrauen vereint und dabei auf die (J
Bediirfnisse der Konsumenten in
herausfordernden Zeiten eingeht -
ohne Kompromisse bei Stil und Ge-
schmack.

tw: Warum misst Philip Morris dieser
Neueinfiihrung eine so gro3e Bedeutung bei?
KONRAD: Man muss weit zuriickblicken - ein gan-
zes Jahrzehnt —, um den letzten grofien Launch ei-
nes Tabakprodukts in der Geschichte von PMG
zu finden. 2015 fithrten wir die MARLBORO Ad-
vance ein, zwei Jahre zuvor die beiden Varianten
von MARLBORO Simply (ohne Zusitze). Und
heute stehen wir erneut an einem historischen
Wendepunkt.

Zum ersten Mal seit iber funf Jahrzehnten
schléagt Philip Morris ein neues Kapitel in der Ge-
schichte von Marlboro auf: Mit der Einfithrung
einer eigenstdndigen Produktlinie setzt das Un-
ternehmen ein klares Zeichen fiir eine strategi-
sche Weiterentwicklung der weltweiten No. 1-Zi-
garettenmarke. Dieser Schritt markiert nicht nur

“

S-|

DER SHOPEINRICHTER

RAUM FUR
INNOVATIVE
KONZEPTE

RUFEN SIE UNS AN

069 / 247 48 49-0

www.s-iQ.de

TOPTHEMA

eine bedeutende Innovation, sondern auch einen
bewussten Impuls in der Markenfithrung - mit
dem Ziel, neue Akzente im Markt zu setzen und
die Zukunft aktiv mitzugestalten.

tW: Worin unterscheiden sich Marlboro Crafted und
Marlboro Core?

KONRAD: Die Kklassische Marlboro Red- und
Gold-Markenfamilie - auch bekannt als Marlboro
Core - spricht vor allem Raucherinnen und Rau-
cher an, die Wert auf Tradition, bewahrte Qua-
litat, ikonisches Design und ein starkes Marken-
image legen. Sie steht fiir das, was Marlboro seit
Jahrzehnten ausmacht.

Marlboro Crafted ist fiir alle, die bewusst auf
den Preis achten - sich dabei aber trotzdem et-
was Gutes génnen mdochten. Mit dieser Linie bie-
ten wir echten Marlboro-Genuss zu einem fairen
Preis - fiir alle, die auch in herausfordernden Zei-
ten nicht auf Qualitdt und Charakter verzichten
wollen.

tW: Wie unterscheidet sich Marlboro Crafted von be-
stehenden Marlboro-Produkten?

KONRAD: Marlboro Crafted prisentiert sich mit
einem eigenstdndigen Pack-Design, das sich klar
von der klassischen Marlboro-Optik abhebt. Die
Produktlinie wurde bereits erfolgreich in Italien
und Spanien eingefithrt und erfreut sich dort
wachsender Beliebtheit.

In Deutschland ist das Design bislang durch
den Marlboro Crafted Feinschnitt bekannt, der
im Februar 2021 eingefithrt wurde und aktuell in
einer 180-Gramm-Box zu 49,95 Euro erhiltlich
ist.
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tw: Welche Rolle spielt Marlboro Crafted innerhalb
der Markenstrategie von Philip Morris?

KONRAD: Die neue Marlboro Crafted Produktline
wurde speziell fir preisbewusste Raucher entwi-
ckelt, die keine Kompromisse bei Geschmack und
Qualitat eingehen wollen. Ein besonders interes-
santes Angebot stellt die Marlboro Crafted 2XL
dar: Fiir 10 Euro enthilt sie vier Zigaretten mehr
als das klassische Marlboro Red 10 Euro-Pack -
ein klarer Mehrwert fiir preissensible Konsu-
menten. Die beiden 10 Euro-Packungen mit 27
Zigaretten riicken damit als smarte Preisvarian-
te zunehmend in den Fokus und unterstreichen
den Anspruch von Marlboro Crafted, hochwerti-
ge Produkte zu einem fairen Preis anzubieten.
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tw: Wie vermittelt Marlboro durch eine grof3e Preis-
vielfalt das Gefiihl, genau die richtige Wahl fiir sich
zu treffen?

KONRAD: Marlboro steht fiir Vielfalt innerhalb
der Marke: Von der klassischen Marlboro Red
iiber die neue Crafted bis hin zur 9XL bieten wir
passende Optionen fiir verschiedene Lebenssitua-
tionen und Budgets. So kostet beispielsweise eine
Packung Marlboro Red mit 20 Zigaretten 9 Euro,
Marlboro Crafted OP 8 Euro, die Marlboro 9XL
(umgerechnet) 7,50 Euro und die Marlboro
Crafted 2XL (umgerechnet) 7,41 Euro.

tw: Philip Morris hat sich bereits 2019 klar zum Ziel
bekannt, den Wandel hin zu rauchfreien Alternati-
ven aktiv zu gestalten — mit der Vision, herkémmli-
che Zigaretten langfristig vollstandig zu ersetzen.
Vor diesem Hintergrund kdnnte die Einfiihrung von
Marlboro Crafted bei einigen durchaus Fragen zur
strategischen Einordnung aufwerfen. Wie passt die-
ser Schritt zur tibergeordneten Transformationsstra-
tegie des Unternehmens?

KONRAD: Unsere Vision einer rauchfreien Zu-
kunft wird bereits seit 2016 transparent kommu-
niziert. Philip Morris hat eine klare Vision, die
wir seit Jahren konsequent verfolgen: Eine rauch-
freie Welt, in der die klassische Zigarette keine
Rolle mehr spielt. Der Zeitpunkt der letzten Ziga-
rette kann nicht allein von der Industrie definiert
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werden. Im Endeffekt ist es ein Zusammenspiel
zwischen Industrie, Konsumenten und Regulie-
rungsrahmen.

Wir haben lange Zeit nur innerhalb
unseres bestehenden Portfolios an

weiteren Groflenvarianten gear-
beitet und Konsumenten konn-
ten somit bei ,,jhrer Marke®
nur neue Preispunkte ent-
decken. Mit Marlboro Crafted
ist das anders: Wir mochten erwach-
sene Raucher und Raucherinnen mit den
Werbemafinahmen auf diese neue, preissensible-
re Produktlinie in unserem Portfolio aufmerksam
machen - und idealerweise zu einem Wechsel in
unser Portfolio bewegen.

So konnen wir Raucher und Raucherinnen am
zielgerichtetsten ansprechen und sie dann - wenn
sie dafiir bereit sind - auf den Weg in eine rauch-
freie Zukunft mitnehmen: sie aufkldren und im
besten Fall bis zum Rauchstopp begleiten oder,
sofern das keine Option ist, zu einem Wechsel zu
schadstoffreduzierten Alternativen bewegen.

twW: Aber noch einmal nachgefragt: Warum inves-
tiert Philip Morris Gberhaupt noch in die Marke
Marlboro, wenn der Fokus doch klar auf einer rauch-
freien Zukunft liegt?

KONRAD: Unser langfristiges Ziel bleibt unveran-
dert: Wir wollen erwachsenen Raucherinnen und
Rauchern den Umstieg auf schadstoffreduzierte
Alternativen ermoglichen und damit einen ent-
scheidenden Beitrag zu einer rauchfreien Zukunft
leisten. Gleichzeitig ist uns bewusst,
dass dieser Wandel Zeit braucht -

%N Mindert und dass viele Konsumentinnen
'“':hlf:-r':rl:::_-.r_

und Konsumenten heute noch klas-
sische Tabakprodukte nachfragen.

Deshalb optimieren wir unser
konventionelles Portfolio kontinu-
ierlich, um wettbewerbsfihig zu
bleiben und gleichzeitig die néti-
gen Mittel zu erwirtschaften, mit
denen wir in Innovation, Aufkla-
rung und unsere rauchfreien Mar-
ken wie IQOS und VEEV investieren konnen.
Als Marktfithrer sehen wir es als unsere Verant-
wortung, auch jene Konsumentinnen und Kon-
sumenten zu erreichen, die noch nicht bereit fiir
den Umstieg sind - und sie Schritt fiir Schritt auf
diesem Weg zu begleiten.

tw: Welche Zielgruppe mdochten Sie mit Marlboro
Crafted ansprechen?

KONRAD: Zum einen sprechen wir Konsumen-
tinnen und Konsumenten an, die sich mittel-
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fristig nach einer preislich attraktiveren Option
umsehen. Zum anderen moéchten wir auch ehe-
malige Marlboro-Raucherinnen und Raucher an-
sprechen, die vielleicht zu giinstigeren Marken
gewechselt sind, sich aber nach dem vertrauten
Geschmack und dem Markenversprechen von
Marlboro sehnen. Marlboro Crafted bietet ihnen
die Moglichkeit, zur Marke zuriickzukehren -
mit einem Angebot, das sowohl wirtschaftlich als
auch emotional iiberzeugt.

tW: Marlboro Crafted ist flr eine Premiummarke
deutlich giinstiger positioniert. Besteht dadurch
nicht die Gefahr, dass Konsumentinnen und Konsu-
menten eher bei der Zigarette bleiben, anstatt auf
potenziell risikoreduzierte Alternativen umzustei-
gen?

KONRAD: Unser Ziel bleibt klar: Wir wollen er-
wachsenen Raucherinnen und Raucher den Um-
stieg auf schadstoffreduzierte Alternativen er-
moglichen. Gleichzeitig beobachten wir den
Markt sehr genau - und sehen, dass sich das Kon-
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sumverhalten unter dem Eindruck wirtschaftli-
cher Unsicherheiten verdndert. Die Nachfrage
nach preislich attraktiveren Produkten und gro-
fleren Packungsformaten mit ausgewiesenem
Preisvorteil nimmt spiirbar zu.

Mit Marlboro Crafted reagieren wir auf die-
se Entwicklung, ohne unser langfristiges Ziel aus
den Augen zu verlieren. Denn um die Transfor-
mation hin zu einer rauchfreien Zukunft erfolg-
reich zu gestalten, braucht es nicht nur Uberzeu-
gung und Ausdauer, sondern auch wirtschaftliche
Stabilitdt. Unser Zigarettengeschift bil-
det die finanzielle Grundlage, um in For-
schung, Entwicklung und Aufklarung zu
investieren — und damit den Wandel aktiv

voranzutreiben.

Wir sind tberzeugt: Wer unsere Kon-
sumentinnen und Konsumenten kennt,
kann sie auch am besten auf dem Weg in
eine rauchfreie Zukunft begleiten - mit
fundierter Information, Vertrauen und ei-
nem klaren Bekenntnis zur Verdnderung.
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tW: Welche Vertriebskandle werden fir Marlboro
Crafted priorisiert?

Fiir uns stehen alle Vertriebskanile gleicherma-
flen im Fokus - unabhingig davon, ob es sich
um den klassischen Tabakfachhandel, Tankstel-
len oder den Lebensmitteleinzelhandel handelt.
Jeder dieser Kanile hat seine eigenen Stirken
und genau diese Vielfalt ist fiir uns entschei-
dend: Marlboro Crafted soll dort verfiigbar sein,
wo unsere Kundinnen und Kunden einkaufen -
verldsslich, sichtbar und passend zum jeweiligen
Umfeld. Deshalb setzen wir auf eine breite Distri-
bution und eine partnerschaftliche Zusammenar-
beit mit dem gesamten Handel.

tw: Welche Unterstiitzung erhalten Handelspartner
zur Einflihrung - etwa durch POS-Materialien oder
Promotions?

KONRAD: Unsere Handelspartner diirfen sich auf
eine umfangreiche Auswahl aufmerksamkeits-
starker POS-Materialien freuen, die die Einfiih-
rung von Marlboro Crafted wirkungsvoll beglei-
ten. Neben einem hochwertigen Thekenaufsteller
fiir die Varianten Marlboro Crafted
Red und Gold OP stehen unter ande-
rem ein stilvoll gestalteter Zahlteller,
ein auffilliges Window-Poster, wir-
kungsvolle Tools fiir das Zigaretten-
regal sowie attraktive Marlboro Craf-
ted-Feuerzeuge zur Verfiigung. Damit
schaffen wir starke Impulse am Point
of Sale - fiir maximale Sichtbarkeit
und Wiedererkennung der neuen
Marke.

tW: Wie schétzen Sie die Marktchancen von Marlboro
Crafted im aktuellen Wettbewerbsumfeld ein?
KONRAD: Wir sind iiberzeugt, dass Marlboro
Crafted im aktuellen Marktumfeld sehr gut posi-
tioniert ist. Das Produkt vereint den hohen Qua-
litatsanspruch und den charakteristischen Ge-
schmack einer internationalen Premiummarke
mit einem duflerst attraktiven Preis — ein Ange-
bot, das in dieser Form einzigartig ist. Als Zigaret-
ten-Marktfithrer bringen wir nicht nur Erfahrung
und Markenvertrauen mit, sondern auch die n6-
tige Sichtbarkeit und Prasenz am Point of Sale. All
das schafft beste Voraussetzungen, um Marlboro
Crafted erfolgreich im Markt zu etablieren.

tW: Welche Reaktionen aus dem Handel bzw. Gro-
handel haben Sie bisher erhalten?

KONRAD: Die Riickmeldungen aus dem Grof8han-
del waren insgesamt verstdndnisvoll und weitge-
hend erwartungskonform. Bei den meisten un-
serer Groflkunden hat die Ankiindigung keine
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Uberraschung ausgeldst — im Gegenteil: Viele se-
hen Marlboro Crafted als eine logische Reakti-
on auf die aktuellen Entwicklungen im Wettbe-
werbsumfeld. Und generell wird die Einfithrung
der Marlboro Crafted als ernstzunehmendes Sig-
nal gewertet — getragen von der Markenstarke der
Marlboro.

tw: Was diirfen Handelspartner und Konsumenten
in den kommenden Monaten von Marlboro Crafted
erwarten?

KONRAD: Unsere Handelspartner kénnen sich auf
eine starke Markteinfithrung freuen - begleitet
von aufmerksamkeitsstarken POS-Materialien,
hochwertigen Feuerzeugen, attraktiven Aufstel-
lern und gezielten Mafinahmen zur Sichtbarkeit
am Regal. Wir investieren bewusst in eine breite
Préasenz und eine enge Zusammenarbeit mit dem
Handel, um Marlboro Crafted dort zu platzieren,
wo unsere Kunden einkaufen und der Marke be-
gegnen.

Fiir Konsumenten bedeutet das: ein neues Mar-
Iboro-Erlebnis, das vertraute Qualitdt, charak-
teristischen Geschmack und ein {iberzeugendes
Preis-Leistungs-Verhiltnis vereint - verlésslich,
nahbar und genau zur richtigen Zeit. Rainer Wiek

NEWS
Philip Morris launcht neuen Drehtabak

Marlboro ZWARE heif8t der neue Drehtabak, den
Philip Morris seit Anfang Juli im Sortiment hat.
Marlboro ZWARE ist ein dunkler, eher starke-

rer Tabak, der, so das Unternehmen, durch seine
vollmundige Mischung und sein kréftiges Aroma
Uiberzeugt. Philip Morris bietet die neue Sorte im
50g Pouch fiir 10 Euro an. Die klassischen Marl-
boro Red und Marlboro Gold
Pouches werden zu jeweils
7,50 Euro fiir 30 Gramm ange-
boten. ,Mit Marlboro ZWARE
bieten wir unseren Kundin-
nen und Kunden ein weiteres
hochwertiges Produkt, das die
Vielfalt und Qualitat der Marl-
boro Feinschnittfamilie unter-
streicht”, berichtete Jeannette
Rohwer-Kahlmann, Director CC
Business, Philip Morris GmbH, bei Markteinfiih-
rung. Zusammen mit einem ,attraktiven Preis”
bietet Marlboro ZWARE die Méglichkeit, neue
Kundinnen und Kunden zu gewinnen, wirbt sie
beim Handel — und damit auch bei den Tankstel-
len - fir das neue Produkt. rw
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