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DEA.
Hier tanken Sie auf.

DIE MARKETING SITUATION

Im Juni 1988 tbernahm die RWE AG
von der Texaco Cruppe die Deutsche
Texaco AG und somit neben vielen an-
deren Uniternelomenshereichen auch das
zweitgrofste Tankstellen-Netz in der
Bundesrepublik. Mit dieser spekitaku-
{iaren Transaktion wurde die RWE AG in
die Lage versetzt, die vorhandenen eige-
nen Mineralol- und Chemie-Alctiviti-
ten. die sich aus der Union Rheinische
Brauukohlen Kralistolf AG (UK) in
Wesseling und Teilen der Rheinbraun
Verkaufsgesellschaft
ten, mit den Konzernaktivitaten der

zusammensetz-

Deutschen Texaco neu zusammenzu-
fassen. Aus zahlreichen rechtlichen und
organisatorischen Griimden sollten die
Unternechmensakiivitaten moglichst
schnell unter einem neuen Marken-
namen gelithre werden: DEEA.

[nsofern war die Ausgangslage durch
die Notwendigkeit bestimmt. eine eta-
blierte Marke. die in einem international
tatigen Konzern fest eingebunden war.
Zu ersetzen.

Aus Wettbewerbs- 1imd Marketing-
gritnden wwrde ein enger Zeitralunen
fiir die Markenumstellung fesigelegt.
it ohne unnotige Zeitverluste die Un-

ternchmensak tivitaten mit einer neuer,
einheitlichen Marke fortsetzen zu kon-
nen.

DIE MARKETING- UND
KOMMUNIKATIONSZIELE

Die Marketing- und Kommumikations-
ziele lassen sich wie folet zusammentfas-
sern:

1. Marketing-Ziele

- Kurzfristig: Halten der vorhande-
nen {Texaco-) Marktposition

- Langfristig: Nutzung des Potentials
der neucn Marke zum Ausbau der

Marktposition
2. Kommuntkations-Ziele

- Selmelle und konsecuente Uher-
leitung von der alten Marke Texaco
auf die neue Marke DEA. ohne je-
doch die Herkunft. das heilst, die
Lnternehmenshistorie. zu verleug-
nen.

- Feste Etablierimg als A-Marke *)
und somit Errcichung folgender
Markenbekanntheits- und Werbe-
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KATLEGORILE

erinnerungswerte innerhalb von 18
Monaten: (s. Seite 151)
- Aufbau cines neuen Erscheinungs-
bildes und einer eigenstiindigen Mar-
kenpersonlichkeit mit einem in fol-
genden Kernprofilierungsfaktoren
differenzierenden Leistungsan-
gebots:

- hohe Produkiqualitdt mit der
Kompetenz einer A-Marke.

- Servicebereitschaft und Kunden-
orientierung als subjektiv erleb-
bare Leistungsdifferenzierung.

- Sympathie und Freundlichkeit im
Sinne einer profilgebenden Unter-
nehmungshaltung.

%

Anmerkung: Der Mineralolmarkt unter-
teilt sich in eine Drei-Klassengesellschalt:
Grofde Mineralolmarken = A-Marken. klei-
nere Wetthewerber = B-Marken und
markenfreic Anbieter

DIE CREATIVE STRATEGIE

Wihrend die Mithewerber vorrangio
ihre Produkte (Benzin. Ol) in den Vor-
dergrund stellen. steht bei DEA der
Mensch im Mittelpunkt und nicht die
Technik. das Auto. Der Verbraucher
erwartet bei allen A-Marken vergleich-
bare Produktqualitiatund gleiches Preis-
niveau. [1111ovationsvorsprﬁugo sind
meistens sehr kurzfristig. Der Kunde
verlangt mehr als “nur”™ qualitativ-
hochwertige Kraftstoffe. Motoren-.
Heiz- und Schnierdle.

DEA prasentiert sich daher als
kundenorientiertes Dienstleistungsun-
ternehimen. So sind im Sinne einer
added-value Strategie Servicebereit-
schalt. Menschlichkeit und Syvimparhie
dlie Botschaften. Anstelle der ausschlief3-
lich faktischen Leistungsdifferen-
zierimg. das heifst. dem Produlktvortei

DIENSTLEISTUNGEN

und dem Preis. wird bei DEA dic subjek-
tive Leistungsdifferenzicrung wichtig:
Der Erlebniswert des Angebots, das
heifdt. das Tanken in Verbindung miit
dem Systemangebot Tankstelle cin-
schliefflich seines fachkundigen. freund-
lichen Personals tritt in den Vorder-
grund. Dieser Anspruch wird am besten
dureh die Unternehmenshaltung doku-
mentiert: “'Was konnen wir fir Sie tun?™

Die Markenumstellung erfolgte in zwei
Phasen:

1. Umstellungsphase

In der Umstellungsphase (2 Monate)
wurde ein klarer Bezug zu Texaco herge-
stellt. um das iiber viele Jahre aufgebau-
te Vertrauenskapital fiir die Marke zu
nutzen. Hierbei sollten von Texaco
transferierbare Imagekomponenten wie
Grolse. Kompetenz, Erfahrung usw. mit
der neuen Marke verkntipft werden.

2. Frablierungsphase

Kernversprechen der zweiten Kampag-
nenphase war das zentrale Angebot an
den Kunden:"DEA. Hier tanken Sie
auf.” Dieser Gedanke zieht sich als posi-
tive. menschliche Grundeinstellung und
Verpflichtung durch den kommu-
nikativen Aufltritt der DEA. Er wird
durch kleine Geschichten und Erlebnis-
se von Kunden an DEA Tankstellen
dokumentiert und im Rahmen eines in-
tegrierten Marketing- und Kom-
munikationskonzeptes umgesetzt.

DIE MEDIA-STRATEGIE

Zielgruppen fiir die DEA Kommunika-
tion sind alle Autofahrer imd in der
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Anzeige Umstellung



KATECGCORIE DIENSTLLEISTUNGEN

Wir nehmen jeden Kunden wichtig. SchlieBlich  Das DEA Team hilft fachgerecht und schnell: Ob kleine
mochten wir jeden als Stammkunden gewinnen. Des-  Reparaturen, praktische Tips oder Sofort-Olwechsel -
halb legen wir auf unseren Service genauso grofen  wir sind stets fiir Sie da
Wert wie auf die Qualitit unserer Markenprodukte.  Also... was konnen wir fiir Sie tun?

Anzeige Ltablierung
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KATEGORIE DIENSTLEISTUNGEN

HIer 1anken S/e aur

Anzeige Etablierung

ier st die Krafl, die es bleifrel schaffi: DE2

SuperPlas bleirel. Es hat die gl Ohusnzhl i A sapertos e Hrer 1anken S1e aur

wie verblelies Super und kosis
Milflonen Autoskoanen jetz|

Anzeige Ltablierung
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KATEGCGORIE DIENSTLEISTUNG GEN

lfer tanken Sie sur

TV Spot Umstellung 30"
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KATEGORIE DIENSTLEISTUNGEN

© JEA

' Hler tanken Sie aur

TV Spot Etablierung 30"
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KATEGORIEKE DI

Umstellungsphase zuséitzlich Mei-
nungshildner.

Die Media-Strategie zur schnellen
Etablierung der Marke kann wie folgt
zusanumengelafst werden:

- Maximale Reichweite und hohe
Kontaktrequenz bei allen Autofah-
rern und Meinungsbildunern.
- Kontinuwierliche und multi-inediale
Présenz in den Medien.
- T'V und Publikumszeitschriften als
Basismedium. Funk als Ergan-
zungsmedium. Nationale Tageszei-
tungen zut Ansprache der Meinungs-
bildner. Grofliplakate in Absatz-
schwerpunkten. Regionale Tageszei-
tungen als {lankierende Mafinahme
zur Umistellung der iber 1.400 Tank-
stellen.

DIE ERGEBNISSE

1. Kommuuikationsleistung
a) quantitati

Muarkenbekanntheit

Die ungestiitzte Markenbekanntheit
entwickelte sich in dem 1 1/2 Jahres-
zeitraum von 1 % auf 66 % (70 % i
Februar 1991) (Abb. 1).

Auch die gestiitzte Markenbe-
kanntheit entwickelte sich innerhalb
dieses Zeitraumes auf das Niveau
langetablierter A-Marken von 12 % auf
88 % bzw. 95 % im Februar01 (Abb.2).

Herbeerinnerung

Hinsichtlich der ungestitzten Werbe-
erinnerung erveichte DEA bereits nach
zwei Monaten das Niveau der bis dahin
fiihrenden A-Marken von 20 % und ist
seit dem mit signifikantem1 Abstand
Klassenbester in dieser Kategorie auf
einem Niveau von 26 % - 38 %

NSTLEISTUNGEN

ungestittzter Werbeerinmerung (Abb. 3).
Werbepausen (bspw. 12/89. 6/90 wid
12/90) werden nur durch leichte Riick-
ginge quittiert. deren Niveau jedoch
imuner noch tber dem der anderen A-
Marken liegt: Ein Indiz fiir eine Kampa-
gne mit Depot-Wirkung.

Herbeinhalte

Service als Kommunikationsinhalt wird
ausschliefdlich der Marke DEA zu-
geordnet (31 %). Ein Indiz fir eine klare
Positionierung und Profilierung der
Marke im Vergleich zum Wetthewerb
(Abb. 4). Der Slogan “Hier tauken Sie
aul”™ hat sich im Wettbewerbsfeld mit
+0 % klar durchgesetet.

b) qualitativ

In den allgemeinen Tmage-Dimensionen
einer Mincralolmarke, wie Grolde, Kom-
petenz, Produktqualitét usw. hat DIEA
bereits nach 12 Monaten die hnage-
Souktur der A-Marken erreicht.

In den profilgebenden Dimensionen
des Markenimages erzielte DEA in
Kernzielgruppen bessere Werte als
Wetthewerber. Das angestrebte Mar-
kenprofil wurde etabliert.

2. Geschdftsentivicklung

Wares zunachst das Ziel. den Absatz auf
Texaco-Niveau zu halten. so verkaufte
DEA 1990 6.8 % mehr Mineralol-
produkte als im Vorjahr.
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Werbeinhalte
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