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Die Markt-

Situation

PIRELLI (BRONZE-EFFIE 1995)

PIRELLL.
POWER IS NOTHING WITHOUT CONTROL.

Trotz anziehender Autokonjunktur
zu Beginn des Jahres 1994 war die
Situation fiir die auf dem deutschen
Markt operierenden nationalen und
internationalen Phw-Reifenherstel-
ler sehr problematisch:

m Der Umsatz 1993 war gegentiber
dem Yorjalr stark riicklanfig.

m Hohere Preise waren bel der
Frstausstatiung gegeniiber der
Automobilindustrie kaum durch-
zZusctzen.

m Auch im profitablen Pkw-Ersatz-
ecschift waren die traditionellen
Anbieter unter Druck geraten,
denn immer mehr ,,No-names™ aus
lerndstlichien und osteuropiischen

Niedrigkostenlidndern dringten auf
den heimischen Markt.

m Die Verbraucher-Kommunikation
fiir Pkw-Reilen war gepriigt von
eher austauschbaren, die jeweiligen
Top-Produkte herausstellenden,
rational begriindeten Produkt-Stra-
tegien.

Nach einer zwefjihrigen umfang-
reichen Umstrukturierungsphase
mit erheblichen Investitionen in
Produkt-Tnnovationen und dem
Ausbau der Angebotspalette bei

den profitablen High-Performance-
Reifen (H-, V-, Z-Reifen) wurde
entschieden, der Marke ein sichtbar
neues Profil zu geben. Die Verbrau-
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Dic Werbeziele
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cherforschung hatte herausgefun-
den, dafs Pirelli mittelfristig als
L,austauschhare Reifenmarke®
erlebt wurde. Diese Imageschwiche
galt es in einem ersten Schritt
moglichst rasch zu korrigieren,

um so der Marke dic strategische
Plattform fiir einen neuen Wachs-
tumsschub zu geben.

Nach nationaler und internationa-
ler Diskussion der anzustrebenden
strategischen und kommunikativen
Zielsetzungen wurden folgende
Werbeziele fiir die Kampagne 1994
definiert:

1. Konsolidierung des Marktanteils
im Teilsegment der ,,High-Perform-
ance-Hochgeschwindigheitsreilen®,
2. Signifikante Verbesserung der
Markenattraktivitit generell, ins-
besondere bei Fahrern schneller
und sportlicher Fahrzcuge.

3. Steigerung der Werbe-Bekannt-
heit bei Markenkennern um min-
destens 5 Prozent bis Ende 1994.
4. Deutliche Lrhéhung der Mar-
ken-Ditferenzierung, der Marken-
Sympathic sowie Ausbau der
Dimension ,Vertrauen® in die
Marke bei den definierten Kern-
Zielgruppen.

Yor dem Hintergrund einer inten-
siven Analyse der Werbe-Strategien
des Wettbewerbs in Deutschland,
der primir und emotionslos die
jeweiligen Produkt-Leistungen in
den Mittelpunke der Werbebotschat-
ten stellte, wurde entschieden, mit
einer emotionsgeladenen, unge-
withnlichen Image-Kampagne
Pirelli in einem ersten Schritt aus
dem ,,Memungstief” herauszuholen,
um die Attraktivitit der Marke bei
der Kernziclgruppe der sportlich
ambitionierten Autofahrer signifi-
kant zuu erhéhen und damit die

Marken-Prilerenz fiir Pirelli-Reifen

zu verbessern.

Phase 1
.Carl Lewis”
Pirelli Aktualisicrung
(Friithjahr/Sommer 04}

Optimale
Re-Vitalisierung

Produkt-Differenzierung
VKI-Kampagne der Marke
Winterreifen (Herbst 94) Pirelli

+ mit Carl Lewis
P 6000
(Ende 94/Anfang 95)

Dic Basis fiir diese tberlegungen
bildete die strategische Positionie-
rung ,optimale Sicherheit und
Kontrolle, selbst in kritischen Fahr-
situationen® Ein Internationales
Agentur-Team entwickelte dic 94er
Image-Kampagne ,,Power is not-
hing without control®, in deren Mit-
telpunkt der Sprinterstar Carl Lewis
mit roten, hochhackigen Damen-
Stlettos an den Fifien wirkungsvoll
und leicht nachvollziehbar demon-
striert, daf man optimale Leistung
nur mit der richtigen Ausriistung
kontrolliert erreichen kann. Durch
diese Analogie wurde ungewdhn-
lich und aufmerksamkeitsstark dra-
matisiert, dafs ein leistungsstarkes
Automobil seine optimale Kraft

nur mil den richtigen Reifen (wie
zum Beispiel Pirelli) kontrolliert
und kontrollierbar auf die Strafie
bringen kann.

Diese kreative Strategic war die
Grundlage der kommunikativen
Neupositionicrung von Pirelli im
Frithjahr/Sommer 1994. In einer
zweiten Phase im [lerbst 94 sollten
dann im Rahmen einer Verkaufs-
forderungs-Kampagne auf der Basis
der Strategie ,kontrollierte Sicher-
heit* die neuen 190/210-Winter-
perlormance-Reilen eingefiihrt
werden, bevor dann in Phase 111
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Die Media-

Strategic
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Ende 94/Anfang 95 wiederum mit
der Symbolligur Carl Lewis das
neue High-Performance-Tap-
Produkt, der neue P 6000, der
Offentlichkeit vorgestelll wurde.

Dic 94er Image-Kampagne mit
Carl Lewis war also Teil einer anf
Kontinuitit ausgerichteten strate-
gischen Systematik, die sich 1995
fortsctzte und die man so beschrei-
ben kann:

Lm diesen fiir Pirelli in Deutsch-
land villig neuen konzeptionellen
Ansatz erfolgreich durchzusetzen,
wurde zuniichst die Media-Kern-
zielgruppe neu definjert.

Hierfiir wurde die Studie Auto,
Verkehr, Umwelt (Spicgel 1993)
zur qualitativen Beschreibung her-
angezogen.

Media-Strategie crlorderlich, den
Mitteleinsatz aul den Zeitraum
Frithjahr/Frithsommer 1994 2u
konzentricren, um das Haupt-
Werbesziel, die Akwalisierung der
Marke Pirelli, im Bewubtsein der
Kernzielgruppen durchzusetzen
und hicrfiir schnelle Advertising
Awareness aufzubauen. Es wurde
deshalb Reichweite vor Frequenz
emplohlen und das Medium Print
(qualifizierte Publikumszeitschriften
sowie Auto-Special-Interest-Titel)
eingesetzl, um Gkonomisch nicht zu
vertretende Streuverluste moglichst
ZU minimieren.

Lm ferner dic Handelsaktivititen
von Pirelli fir die Hineinverkauls-
Phase im Frithjahr/Frithsommer
1994 yu stiitzen und andererseits
die Nachfrage nach Pirelli-Reilen

Kernzielgruppe

Prestige- und Qualitéitsorientierie

Autofalrer

® Das Auto symbolisiert Mohilitit
und Unabhéngigleit

@ Begeisterung fiir das Auto

® Cilt als wichtiges Mittel der
Selbstdarstellung

@ Sportlich, selhstbewubter
Fahrstil

v

Hauptpotential

7,08 Mio Personen West
1,50 Mio Personen Ost

= 8,58 Mio. Personen

Pirelli Media-Zielgruppen-Definition

Das Gesamipotential fiir die Ver-
hraucheransprache addierte sich
auf 12,14 Millionen Personen.

Vor dem Hintergrund eines hohen
Werbedrucks der Konkurrenz wih-
rend der ITaupt-Umriistungsphase
im Vrithjahr war es daher fir die

Sekundérzielgruppe

Service- und Hiindlerorientierte

Autofahrer

@ Das Auto besitzt als Statussymbol
einen hohen Stellenwert

@ Kein Kompromif in Bezug auf
Le

@ Prilerenz von sportlicher

istung und Technik

Eleganz und Design
@ Sclbstbewubt, ziigiger Iahrstil

Zusitzliches Potential

1,91 Mio Personen West
1,95 Mio Personen Ost

= 3,86 Mio. "ersonen

im Umfeld fiithrender Pirelli-Hiind-
ler im Bundesgebiet zu aktivieren,
wurde Plakat, selekticrt nach jewei-
liger [Tandlernihe die werblichen
Aktivititen stiiizend, empfohlen
und eingesetzt. Lm dicsen neven
Markenauftritt von Pirelli wir-
kungsvoll in bezug aul den hohen
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Die Ergebnisse
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Werbedruck der Konkurrenz durch-
zusetzen, wurde entschieden, nur
jeweils ein Print-umd Plakatmotiv
einzusetzen, um so eine optimale
Werbewirkung bei der Kernziel-
gruppe und gegeniiber der breiten
Offentlichkeit zu erzielen,

Bezogen auf die eingangs delinier-
ten Werbeziele wurden im Vergleich
zit den Absatz-Vorjahresperioden
und in bezug auf die Marktfor-
schungsdaten vor Einsatz der
neuen Kampagne folgende Freeb-
nisse nach Ablaul der Kampagne
erreicht:

1. Der Absatz im Kern-Segment
bei High-Performance-Reifen
konnte wihrend der Lauolzeit der
Kampagne gegeniiber dem ent-
sprechenden Vorjahreszeitraum

um 19,7 Prozent gesteigert werden.
Selbst nach Ablaul der Einfiih-
rungs-Kampagne konnte gegentiber
der Vorjahresperiode noch ein
Absatzplus von 10,7 Prozent
erreicht werden (siehe Tabelle 2).
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Pirelli Reifenabsatz im High-
Performance-Segment

Bezogen auf das Gesamtjahr
steigerte Pirelli den Absatz um
12,8 Prozent, wiahrend das Markt-
segment der High-Performance-
Reifen (I1,V, Z) um lediglich

5,6 Prozent stieg.

2. Gegeniiber der breiten Offent-
lichkeit wurde eine aubergewdhn-

liche Verbesserung der Werbewir-
kung innerhalb simtlicher definier-
ter Parameter fiir dic Marke Pirelli
erreicht (siche Tabelle 3).

Tt Beand watus Aue. 04

Gueiles IO

Bewertung der Werbung und der
Marke vor und nach der Kampagne
(Markenkenner)

3. Innerhalb der definierten Kern-
zielsruppen ermittelte die Ver-

g
braucherforschung von Pirelli dann
nochmals dramatische Awareness-
und Imageverbesserungen gegen-
iiber den jeweiligen Null-Messun-

gen (siche Tabelle 4).

et g ) Quelle: ICON

Bewertung der Werbung und der
Marke vor und nach der Kampagne

(Fahrer sportlicher Kfz)

Das von Pirelli vorliegende Daten-
material belegte eindrucksvoll, dag
diese uniibliche Werbekampagne
der Marke Pirelli generell geholfen
und den Absatz fiir die prolitablen
High-Performance-Reifen {iber-
proportional zur Gesamtmarkt-Ent-
wicklung gesteigert hat. Ein gutes
Beispiel fiir effiziente Werbung.
Dat die ,,Carl Lewis“™Anzeige des
Jahres 1994 im ., Kontakter* zur
Anzeige des Jahres gewihlt wurde,
sei nur am Rande erwihnt.
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POWER IS NOTHING WITHOUT CONTROL.

Mitglied i Sants Monics teack Club,

FASZINATION
FAHREMN.

Anzeigenkampagne 1995
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Musl

(durch den ganzen Spot)

TV-Spot Carl Lewis
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