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Die Marketing-
Situation
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EIN NELUES DENKEN
FLIR EINE NEUE ZEIT

N

Das Segment der oberen Mittel-
Klasse in Deutschland hat [ir Opel
in zweierlei Hinsichi eine herausra-
gende Bedeutung:

Erstens reprisentiert ein Fahrzeug
dieser Klasse den Topstandard des
Herstellers und mub damit einen
erheblichen Beitrag zur weiteren
Entwicklung des Markenimages lei-
sten, und zweitens werden traditio-
nell 60 Prozent des gesamteuropéi-
schen Opel-Segmentvolumens in
Deutschland abgesetzt.

Der Erfolg des Modells im Schliis-
selmarkt ist also eindeutig Voraus-
setzung [iir den Gesamterfolg des

Omega im europiischen Markt,

Der groben Bedeutung des Omega-
Launches fiir Opel stand allerdings
eine schwierige Marktsituation
gegeniiber. Das Segment der obe-
ren Mittelklasse zeigt seit mehreren
Jahren eine riickliufige Tendenz.

Trotz einer gestiegenen Anzahl von
Wetthewerbern - inshesondere aus

japanischer Produktion - schrumpt-
te es von 13,8 Prozent 1987 auf
10,4 Prozent 1993. Diese Entwick-
lung findet ihren Ursprung in
erster Linie in einer verinderten
okonomischen, ckologischen und
verkehrstechnischen Situation.

Die sich verindernden Anforderun-
gen an ein Automobil bewirken
einen deutlichen Trend in Richtung
kompaktere Automobile mit gerin-
gerem Verbrauch und geringerem
Schadstoffausstolk und damit inshe-
sondere zur Mittelklasse.

Von diesem 'Trend blieb der 1987
gelaunchte Omega A nicht ver-
schont. Konnte Opel im ersten
Lebensjahr des Omega A noch gut
22 Prozent Segmentantet] verzeich-
nen, g0 sank dieser im kleiner wer-
denden Segment bis zum Jahre
1993 auf 13 Prozent ab. Und wih-
rend im Segmentdurchschnitt nur
jeder fiinfte Kunde beim Neukauf
eine Klasse abstieg, war es bei der
Omega-Limousine Lnde 1992
bereits jeder dritte.
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Diese Entwicklung galt es mit dem
neuen Omega B aulzuhalten und
umzukehren.

Vor dem Hintergrund der heschrie-
benen Marktsituation galten die
folgenden Marketingziele:

1. Eroberung der Segmentfiihrer-
schaft in der oberen Mittelklasse

2. Halten und Ausbhaun der Seg-
mentfiihrerschalt im Caravan-
Bereich

3. Erhéhung des Limousinen-
Anteils auf iiber 50 Prozent des
Gesamt-Omega-Volumens, ohne das
Caravan-Volumen zu kannibalisie-
ren

4. Verhinderung der Abwanderung
der bestehenden Omega-Klientel
und damit maximale Ausschépfung
des bestehenden Potentials

5. Nutzung der neuen Modellserie
zur welteren Verbesserung des
Opel-Markenimages

Entscheidend liir das Erreichen der
ehrgeizigen Marketingziele und
damit den Erfolg des neuen Omega
waren eine Reaktivierung und

die Aufwertung der Marke Omega
im Rahmen des Opel-Modell-

programins.

Fir die Kommunikation galten
daher folgende Zielsetzungen:

1. Schaffung einer eigenstindigen
und neuen Markenpersonlichkeit,
die den Omega zu einer neuen Art
von Meinungstihrer im Segment
macht

2. Lberzeugung der Omega-Klien-
tel beziiglich der neuen Positionie-

rung iber glaubwiirdige, nachvoll-
zichbare und relevante Argumente

3. Dentliche Differenzierung des
Omega vom Wetthewerb

4. Schnellstmégliche Bekanntma-
chung der neuen Produktpersin-
lichkeit innerhalb der Zielgruppe

5. tberzeugung schaffen auch bei
jiingeren Interessenten, um der
U]wraltcrung der bisherigen
Omega-Klientel entgegenzawirken

Im Segment der oberen Mitiel-
klasse muf sich der Omega gegen
eine ganze Reihe namhalfter Wett-
bewerber behaupten, die zu einem
grofsen Teil Image-Leader-Status
haben.

Ausgangspunkt liir dic werbliche
Positionierung des neuen Omega
war daher die Ebvrlegung, dafs eine
Me-too-Position zu diesen lmage-
Leadern des Segments keine aus-
reichende Glaubwiirdigkeit errei-
chen wiirde. Erfolgversprechend
war nur ecine laterale Strategie: der
Antipode zu den Etablierten.

Im Vordergrund der Suche nach
einem Positionierungs- und
Differenzierungsfeld fiir den Omega
stand also nicht der Versuch, in
cinen Technologiewettstreit zu tre-
ten, sondern fiir den Autofahrer
relevante und glaubwiirdige neuc
Positionen zu vertreten.

Es galt zu kommunizieren, dal
Opel fiir den Bau dieses hochwerti-
gen und anspruchsvollen Automo-
bils nicht die Oberklasse studiert
hat, sondern Menschen. die sie fah-
ren. Und bei diesen Autofahrern ist
geraner Zeit cin Umdenkpro-
zeh festzustellen:

seil

Die Kreativ-
Strategic
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RUHE ERLEBEN.

DER OPEL OMEGA CARAVAN.

TV-Spot ,,Caravan®
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1. Presugegedanken und Status-
hierarchien geraten ins Wanken

2. Es gibt ¢in gesteigertes Unweli-
bewulbtsein mit der daraus resultie-
renden Forderung nach 6kologisch
vertriglicheren und 6konomisch
sinnvolleren Autos, mit denen sich
das Fahren auch weiterhin unbe-
schwert geniefien l4fit

3. Autofahrer haben aufgrund der
zunehmenden Einschrinkungen
der automobilen I'retheiten einen
gesteigerten Kowmfortanspruch

Gefragt ist heute ein zeitgemiBes
Auto, mit dem der Fahrer soziales
Verantwortungsbewubtsein demon-
stricren kann und das dem ncucn
Zeitgeist der Bescheidenheit ent-
spricht. Denn die Werte hahen sich
geindert. Was in den Achtzigern als
erstrebenswert angesehen wurde,
Status, Konsum um jeden Preis,
wird heute von der Mehrheit
zumindest in Frage gestellt.

Ein neues Wertesvstem der Beschei-
denheit hat Kinzug gehalten. Hier
ist Wissen und Handeln mchr als
Konsumieren und Protzen.

Der neue Omega ist das zeitgemé-
Bere Auto [ir einen neuen Typ
Autofahrer. Das zu kommunizieren,
ist dic Aufgabe der Kampagne. Sie
bescheinigt dem Omega-Tahrer,
dals er zu dieser lortschrittlichen
Gruppe gehirt. Sie differenzicrt
damit sowohl ihn als auch ..seinen®
Omega cindeutig und positiv vom
Wetthewerb. Auto und Fahrer
reprisentieren ein neues Denken

fiir cine neue Zeit, das strefifreies
Fahren, modernste Sicherheitstech-
nologie und iiberlegenes Fahr-
verhalten bel maximaler Lmwelt-
schonung zum Inhalt hat.

Ein solcher Anspruch mub die all-
gemeingtiltige Bedeutung der Bot-

schalt auch in seincr Form aus-

driicken. In der Sprache wurden
deshalb philosophische Botschalten
gewihlt, die beinahe archaische
Ciltigkeit haben. Bewufst wurden
diese Botschaften auf einer roten
Tafel plaziert. Die rote Tafel als
durchgiingiges Element in der
Kampagne illustriert die neue Sicht
der Dinge. Sie zeigt, dak alles im
Leben zwei Seiten hat, von denen
beide gleich wichtig sind.

Die Bilder unterstiitzen den hohen
Anspruch. Als Typik wurden,
zumindest fiir den Beginn der
Kampagne, dramatische Produkt-
présentationen in monochromen
Umfeldern gewihlt.

Der Claim schlieflich bringt die
generelle Aussage und damit das
Produktversprechen auf den Punkt:
Wir haben verstanden

Die Durchsetzung dieser neuartigen
und sensiblen Positionicrung crlor-
derte zunichst einen kontinuierli-
chen, hohen Werbedruck, um aus-
rcichend Wahrnehmung zu
gewihrleisten.

Ziel war deshalb zunichst eine
impactstarke Zielgruppenansprache
mit zumindest zeitlicher und
medialer Dominanz. Basismedium
sowohl in der vierwdchigen Tease-
Phase als auch nach dem Launch
war TV, rgiinzt wurde der Aufiritt
durch den Einsatz von Publikums-
zeitschriften, Tageszeitungen, Plakat
und Radio in beiden Hauptphasen
des Launches.

Withrend der Einfithrungsphase
von Mai bis Juli wurde das Produkt
mit einer hohen Kontakidosis lan-

Die kreative
Umsetzung

Die Media-

Strategie
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Die Ergebnisse

Absatzerfolg

OPEL OMEGA (GOLD-EFFIE 1995)

ciert, wihrend in der sich anschlie-
Benden Stabilisierungsphase bis
Ende des Jahres kontinuierlich mit
geringeren Frequenzen in Pulsing
Flights geworben wurde.

Diec Kommunikation des ,,neuen
Denkens® erforderte aber auch den
Finsatz neuer Medien. So kamen
erstmalig 140 Quadratmeter grofe
Plakate aus Netzvinyl in deutschen
Grobstidten zum Einsatz. Cher
Responseanzeigen konnten Pro-
duktvideos und Computerdisketten
mit detaillierten Informationen vom
Verhraucher angefordert werden.
Begleitet schlicBlich wurde der
klassische Launchauftritt zu jeder
Phase durch integrierte Hindler-

kommunikation und POS-Dekora-
tion.

Der Launch des neuen Omega
wurde fiir Opel zu dem erhofften
grofien Erlolg. Sowohl von der
Absatzseile her als auch in bezug
auf die Kommunikationsleistung
und die beabsichtigte Tmageaufwer-
tung wurden die gesetzten Ziele
mehr als erfiillt. Die nachlolgende
Darstellung gibt hieriiber einen
zusammengefafiten Uberblick.

1. Im Zeitraum der Marktprisenz
von Ende April bis Ende Dezember
hat Opel mit dem Omega die Seg-
mentfithrerschaft erreicht und
konnte im Laufe des Jahres 1995
diese Position festigen und sogar
ausbhauen. Der Omega erreichte im
Jahr secines Launches den hochsten
Gesamtsegmentanteil (26,3 Pro-
zent) sciner Geschichte, der den
bislang besten Wert (aus dem

| aunchjahr des Vorgéingermodells
1987: 22 Prozent) weit {ibertraf.

2. Der Limousincnanteil konnte im
ersten Jahr des Lebenszyklus des
neuen Omega von 34,1 Prozent
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1993 auf 52.4 Prozent des Gesamt-
volumens angehoben werden. Den-
noch blieb der Omega auch weiter-
hin das meistverkaufte Kombi-
modell im Segment. Der Omega
konnte hier aus der Marktfiihrer-
position heraus, verglichen zum
Vorjahr, sogar seinen Markianteil
wm 2,5 Prozentpunkie steigern.

3. Mit dem neuen Omega konnte
die Conquest-Rate um 60 Prozent
erhéht werden.

4. Machte das Omega-Volumen
1993 noch 8,2 Prozent des gesam-
ten Opel-Yolumens aus, so wurde
1994 bereits ein Anteil von

13 Prozent erreicht.

1. Das Modellimage des Omega B
konnte im Vergleich zum Omega A

Werbeerfolg

in nahezu allen Imagedimensionen
crheblich dynamisicrt und verjiingt
werden.

2. Das Durchschnitisalier der
Limousinenfahrer konnie massiv
von Ende 50 auf Anfang 50
gesenkt werden.

3. Die Omega-Werbung lag Ende
1994 mit eilnem Awarenesswerl von
43 Prozent deutlich an der Spitze
des Segments.
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4. Bereits nach 6 Monaten lagen
die Nennungen fiir ,,Wir haben ver-
standen” laut ICON Monitor bei 20
Prozent. Aktuell erinnern bereits
48 Prozent der Befragten aus dem
TCON Werbemonitor Elemente der
Omega-Kommunikation und damit
die hachste Anzahl, die jemals
erreicht warde (Stand: Mai 1995).

5. Qualitative Post-Testergebnisse
bestitigen zusitzlich die Wirkung
der Omega-Kommunikation: Sie
wird aufgrund ihrer ausgestrahlten
Harmonie und Ruhe als sich deut-
lich positiv vom Wettbewerb abhe-
bend erlebt.

Sic gibt dem Omega ein deutliches
Profil. Sie bestiitigt dic Omega-
Fahrer, die sie ohne Punkt und
Komma begriien.

Sie erzeugt Reaktanz bei Konkur-
renzfahrern, die sich in ihren
gewohnten Statushierarchien auf-
geriittelt und angegriffen fithlen.
Sie wirkt im Sinne der Verjiingung
positiv auf das Markenimage von

Opel.

Neben diesen Ergebnissen wurde
der Omega von einer Fachjury mit
dem Goldenen Lenkrad 1994 aus-

gezeichnet.,
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