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Aral.
Alles super.

DIE MARKETINGSITUATION

Der Verbrauch an Kraftstoffen in
Deutsehland stagniert. Ein Grund ist
der sinkende Verbrauch moderner
Motoren. Dadurch versehiarft sich der
Preis- und Verdringungswettbewerb
immer mehr —speziell zwischen den 5
grofden Mineraldlgesellschaften.

In diesem Umfeld werden die Pro-
dukte / Sortimente der groffen Gesell-
schaften als homogen empfunden.

Die unbestrittene Nr. 1im Markt ist
Aral. Seit Jahren stellt Aral dic Qua-
litat seiner Produkite in das Zentrum
der Kommunikation und setzt konse-
quent auf das cigenstandige Corporate
Design.

Alerdings wies das Markenprolil in
den emotionalen Imagefacetten Defizi-
te auf und wurde von den Autolahrern
als cher unterkihlee. unnahbare”
Marke cingestuft. Zielgruppen. hei
denen emotionale Werte einer Marke
die Kaufentscheidung beeinflussen.
wurde der Markenzugang erschwert.
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KATEGORIE

DIE WERBEZIELE

Der Hauptakzent der Kommunikation
lag darin. das Markenversprechen
WQualitdt auf unterhaltsame. emo-
tionale Weise zu vermitieln. Erklaries
mittelfristiges Ziel war., die Marken-
Svmpathie kontinuierlich auszubau-
en und sich auch hier an die Spitze der
Mineraldlgesellschaften zu setzen.
Damit sollte neuen Kaulersegmenten,
die sich tiher die Qualitat hinaus an
der emotionalen Ausstrahlung einer
Marke orientieren. der Zugang zur
Marke geschaffen werden. Die hieraus
entstehende Kundengewinnung sollte
dic Kunden-Fluktuation ausgleichen
und den Absatz auf hohem Niveau hal-
ten.

Zusatzliches Ziel war die Durch-
setzung der Kanpagne sowohlim Feld
der unmittelbaren Wettbewerber als
auch im Werbeumfeld insgesamt, um
tiber eine ausgeprigte Eigenstandig-
keit und Aufmerksamkeitsstarke die
ungestiitzte Werbeerinnerung mittel-
fristig von 28 % aul 40 % zu steigern.

DIE CREATIVE STRATEGIE

Die bewulste Markenentscheidung far
Qualitdt durch den Aral-Anspruch:
<Aral. Alles super.” wird auf amisante
Weise vermitielt — ohne den erhobe-
nen Zeigefinger. Dabei erreicht die
Kampagne den emotionalen Zugang
zar Marke iiber unterhaltsame Kurz-
geschichien. die jeder kennt oder schon
selbst erlebt hat.

Die Botschait ..Es lohnt sich, Qua-
litit zu tanken” wird mit dem Stilmittel
des souverdnen Augenzwinkerns sym-
pathisch und glaubwiirdig vermittelt.

L

\

T ERNEINMIEN

Dic ausgewihlten Musiktitel. die je-
weils stark mit dem Spotinhalt ver-
kntpft sind. fungieren als zusizliche
Sympathietriger und als ergénzende
Kampagnen-Klammer.

DIE MEDIA-¢

FRATEGIE

U die angestrebte Emotionalisicrung
der Marke zu erzielen. wird TV als
Basismedium eingesetzi. Ausgewiihl-
te Publikumszeitsehiriften und Auto-
zeitschriften werden als ergiinzende
Sekundarmedicn genutzt. in denen
cinzelne Produlkte / Dienstleistungen
beworben werden.

Um eine hohe Durchdringung ins-
gesamt zu erreichen. wird die gesamte
Kampagne auf wenige Motive (in TV
und Print) konzentriert.

DIE ERGEBN

Die Kampagne .. Aral. Alles super.” wur-
de im 2. Halbjahr 1991 gestartet und
hat seitdem sémtliche gesteckten Ziele
sowohl qualitativ als auch quantitativ
in kiirzester Zeit itbererfullt.

Aral konnte in dieser Zeit seine
Marktfiithrerschaft weiter ausbauen
und liegt it einer Absatzsteigerung
von jeweils 7 % in 2 Jahren dentlich
iiber dem Markt (+1 %).

Absatzentwicklung Kraftstoffe

(auf Index-Basis)

1901 | 1992 | 1993
Aral 100 107 | 114
Branche
ohne Aral 100 101 102
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Damit wurde das urspriingliche

Absatzzicel (Stabilisierung) jedes Jahr Algetimz] Benrteilung

tibererfullt und in 1993 der hochste Der Laufer: sehr gut + gut =82 %
Absatz in der Aral-Firmengeschiclite
erzielt. ..Die Fahrschule™:

sehr gut + gut = 80 %

Gleichzeitig ist die Spitzenposition
in der Qualitiisbeurteilung durch die

Autofahrer unangefochten. Weitere Ergebnisse zur hohen Akzep-
Seit 1991 wurde der Wert zur Werbe-  tanz der Aral-Kommunikation:

crinnerung verdoppelt - was um so

bemerkenswerterist. weil Kraftstoffzu - Aral erzielte in der Jahresauswer-

den low-interest Produkten zahlt. Dies tung der Zeitschrift ., TV-Spielfilm™

wird auch durch den Abstand zum (Leserschaftsprofil weitgehend iden-

zweitplazierien Wetthewerber deutlich, tisch mit der Aral-Kernzielgruppe)

der nur 19 % erzielt. 1992 den ersten und 1993 den

zweiten Platz in der .. Beliebtheit aller

Aufmerksamkeit / deutschen TV-Spots™.
Durchsetzungsfihigkeit

der Kampagne - Innerhalb der Manager-Magazin-

Untersuchung ..Iimageprofil der 100

1901 | 1992 | 1993 erofiten deutschen Unternehmen™

stieg Aral von Platz 68 in 1991 auf
Platz 9 in 1994 und erzielte damit
die hochste Steigerung aller Unter-
nehmen (zum Vergleich: Der néch-
ste Wetthewerberlag 199+ aul Platz

Ungestiitzte]
Werbe-

erinnerung | 28 % | 57 % | 57 %

30).
Bei der Gesamiakzeptanz werden
nicht nur im Vergleich zur Mineralol- - Von den Musiktiteln aus den TV-
Branche. sondern auch im Querver- Spots .I'm walking” und .. You cau
gleich zu allen TV-Spots itherdurch- get it™ wurden iiber 200.000 Ton-
schinittliche Werte erzielt. triiger verkauft—allein iiber den Ver-

triebskanal Tankstelle.

Beurteilung der Aral-Qualitit
(Zustimmung zam Kriterium _bester Kraftstoff™)

Aral Marke A Marke B Marke C Marke D

42 % 17 % 7% 19 % 19 %
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TI-Spot , Léufer*
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TI-Spot Fahrschule

143



