


Ein Wort vorweg

ALUMINIUM (FINALIST 1995)

Es tut sich was.
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Das neue Aluminium.

S(‘jn(‘,n crsten l”l(] l‘ﬂ)“l'l(]l]gﬁ”dﬁ[l
Aultritt hatte Aluminium 1855 auf
der Pariser Weltausstellung. Lin
neues Metall. Kin technologisch
vielliltig einsetzbarer Werksto[[. Ein
..Leichtgewicht” mit immer wicder
neuen Ideen fiir die unterschied-
lichsten Anwendungen. Allerdings
hatte Aluminium nach {iber

100 Jahren Produkigeschichie,

im Bewubtsein der Offentlichkeit.
sprich bei den Meinungsbildnern
und Verbrauchern, ein viellach
angekratztes Image.

Das beruhte vor allem auf Unwis-
senheit rund ums Thema Alumi-
nium.

Tatsache ist: Die Aluminiumindu-
strie unternimmt seit Jahren erheb~
liche Anstrengungen fiir eine
umweltgerechie, energiesparende
und ressourcenschonende Produk-
tion. Sie ist zudem seit langem
aktiv in der Wiederverwertung ihres

Werlkstoffs, bei der Entwicklung
geschlossener Werkstoffkreislaufe
sowic der Suche nach neuen.
umweltfreundlichen Anwendungen.
Yon alledem erfulir die Offentlich-
Leit aber noch zu wenig.

Wichtige Argumente und Basiswis-
sen gingen oft am 6ifentlichen
Bewubtsein vorbel. Und genau an
diesem Punkt setzte die von der
Aluminivmindustrie und der Alu-
minium-Zentrale initiierte Tmage-
kampagne an.

Das neue Aluminium.
Vom Produkt zum Konzept.

Mit ciner Aussage und einem
Anspruch, der den technologischen
und zeitgeméfen Anforderungen
entspricht. Diese Kernaussage

steht fiir immer wieder neue ldeen,
neue Anwendungen und Fir

die hohe Recvelingliahighkeit von
Alumininm.
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Die Aufgaben-
stellung

Die
Positionierung

Die Zielsetzung

Die Kommuni-
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@] Auminium-
Zentrale eV,

Die Elemente, die wir nuizen missen

a

=

Fntwicklung ciner Imagekampagne
und eines Rahmenkonzepts fiir
den Werkstoff Aluminium.

Strategischer Ansats

m Das kompetente Metall
(technische Potenz)

m Das priine” Metall

{Oko-Bilanz)

Aluminium
Das sympathische Vetall

Keine Alibi- oder Umweltschutz-
kampagne, sondern Anzeigen und
Mafinahmen, die die Cesamtkom-
petenz des Werkstotfs Aluminium
vermitteln. Aber ohne ,.schulmei-
sterlich” zu belehren.

Vision:

Das neue Bild vom Aufgabe der

Aluminium Kampagne
Sympathic ‘ Filter

Technische und
skologische Kompetenz

’ Aluminium i

Themen/
Filter

Absender/
Produkt

1. Schaffung und Etablierung einer

k‘dﬁ()HS-Strategie Kommunikations-Plattform.

m Delinition des gemeinsamen
Nenners. Kontinulerliche Kommu-
nikation.

2. Siclubarmachung der generellen
Posittonierung

m Offentlichkeit schaffen durch
klassische Kommunikation (Anzei-
genkampagne)

3. Flankierende Unterstiitzung der
Aluminium-Initiative durch beglei-
tende Mafnuhmen

m kontinuierliche Pressearbeit

m Statements zu aktuellen Iragen
und ,,heiben Themen®

m Gespriachsrunden und Messe-
beteiligungen

m [nformations- und Schulungs-
material, sowohl fiir die Partner aus
der Industrie als auch [iir die
Jouwrnalisten und die interessierte
Offenthichkeit.

Aluminium
Es tut sich was

Duchkampagne
Anzeige

Pra-

motions

Inner
Relations

| w |

‘ Events

| Mit Mafinahmen, die die gesamte Klaviatur
‘ der Kommunikation nutzen,

Aller Anfang ist leicht.

Denn am Anfang steht immer das
Produlkt. Und ein Attribut, das

den Werkstoff Aluminium einfach
treffend beschreibt, ist das Wort
Lleicht' Nattirlich angereichert
durch alle anderen Vorziige. die
Aluminium bietet: Genauso ,,leicht™
sollte die Kampagne wirken. Mit
einer Kernaussage, die die Gesamt-
kompetenz vermittelt.

Technologische und Gkologische
Kompetenz fiir den immer wiedor
neuen Werkstoff Aluminium.

Es tut sich was.
Das neue Aluminmm.
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Die Kreativ-



Die Media-

Strategie

Die Zielgruppe

Dic Media-
Leistungen
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Cezielte Profilierung des Werkstolfs
Aluminium. Mediabudget zwischen
1.2 und 1.4 Millionen Mark.
Festgelegt auf eine dreijihrige
Kampagne.

Der Budget-Rahmen zwingt zur
Konzentration aul Meinungsbild-
ner, welche die Imageinhalte

der Kampagne als Multiplikatoren
in die Offentlichkeit tragen.

Kongzentration auf wenige effektive
Medien, die dic werbliche Durch-
dringung der Kampagne durch
Frequenzleistung sichern (Kontakt-
stirke).

Generell mufs das Ansprachepoten-
tial der Kampagne folgende Fakto-
ren beriicksichtigen:

m Aktive Auseinandersetzung mit
dem WerkstofT Aluminium

m Dialoghereitschafl beziiglich des
Kampagneinhalts

n Starke meinungsbildende Funk-
tion im berullichen/persénlichen

Umfield
Aktive Offentlichkeit.
Witmacher: 12,85 Millionen

Dialogbereite: 8,06 Millionen

Die ,,Dialogbereiten® sind der Anker

Jiir den Zielgruppenansatz

Die Media-Leistungen 1992-1991
In der Ziclgruppe aktive Otfentlich-
keit und Top-Meinungsbildner
ergaben sich folgende Media-
Leistungen

102 Schaltungen in 9 meinungshbil-

denden Zeitungen und Zeitschriften:

Cesamtautlage: 8,27 Millionen
Bruttokontakte: 182,47 Millionen

63 Schaltungen in 40 zielgruppen-
spezifischen [achzeitschriften:

Gesamtauflage: 1,08 Millionen
Bruttokontalkte: 10,31 Millionen

Uber 95 Prozent Reichiveite in allen
Zielgruppen

Werbung zeigt Wirkung. Wie stark,
das zeigen die Ergebnisse. Aber
klassische Werbung allein reicht
nicht aus. Fiir den Werkstoff Alumi-
nium fand eine ganze Palette von
Begleitmanahmen statt.

PN Aluminium-

ALUMINIUM 1M SPIEGEL DER PRESSE Zentrale e.V.

Jufi 1992 bis Dexember. 1994

DIALOG mit Journalisten
(gesamt ca, 2600}

1503

m Circa 2600 Pressekontalte

m Ronnd-table-Gespriche an
Firmenstandorten mit Fachleuten,
Vorstanden und Journalisten

m Seminare zur Vermitthing von
aktuellem Wissen zum Werkstoff
Alumintum

= Das Projekt ,Zeitung in der
Schule™ brachte Schiiler, Unterneh-
men und Journalisten an einen
Tisch

m Interne Seminare und Motivat-
onsveranstaltungen an den Firmen-
standorten zum Thema Kommuni-
kation und Offentlichkeitsarbeit

m Dazu ein breit gefichertes Bro-
schiirenangebot zur Produktinfor-
mation, aber auch als Inner-Rela-
tion-Mabnahme fiir dic Partner aus
der Tndustrie.

Die Zielsetzung, Dialogbereitschaft
herzustellen, Meinungshildner 7
bewegen, sich mit dem Werkstoff
Aluminium qualifiziert und intensiv
auseinanderzusetzen, hat [unktio-
niert!
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Die begleitenden
Matnahmen

Die Ergebnisse
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Lher 10000 qualifizierte Anfragen
an die Aluminium-Zentrale zu den
Themenfeldern:

Verpackung/ Okologic 3250
Verkehr 3074
Bau 2850
Oberfldache 470
Dic Zielgruppen (Absender):

Fihrungskrafte 21%
Meinungsbildner 13%
Anwender 26%
Firmen/Verbinde 20%
Lehre/Forschung 12%
Umweltegruppen 8%

Aluminium im Spiegel

der Presse

Die Zahlen dieser Grafliken spie-
geln den Wechsel im Meinungshbild
und damit auch den Erfolg des
gesamten Kommunikationshonzep-
tes wider.
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RESONANZ IMAGE-KAMPAGNE A Aluminium-
Slond; Deasuber 1994

Zentralo oV

3974 Anfragen insgesamt: 10.550
|

3250,
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Verpockung / Glslogie

Neben diesen reinen Resonanzwer-
ten aus der Imagekampagne und
den begleitenden Mafinahmen zeigt
auch der deutsche Markt [iir den
Werkstolf Aluminium eine positive
Entwicklung

m Trotz der schr tictereifenden
Absatzrezession am Metallmarkt
stieg der bundesweite Verbrauch
von Aluminium von 93 auf 91 um
I 1.5 Prozent auf 1.45 Millionen
Tonnen.

m Mabgeblichen Anteil hatte der
Produltbereich Transport/ Verkehr,
Speziell in dem Produlitfeld Auto
(zum Beispiel Audi, BMW, Ford)
wird verstirkt der Werkstoll Alumi-
nium eingesetzt.

m Im Verpackungsmarkt (ein emo-
tionsgeladencs Umfeld) konnten
namhalte Unternehmen wic Unile-
ver und Coca-Cola von dem weile-
ren Linsatz von Aluminium-
Produkten tiberzeugt werden.

a Die Angriffe umweltpolitischer
Gruppen auf den Werkstoll Alumi-
nium haben deutlich nachgelassen,
da im Rahmen der Kommunika-
tionsmalnahmen der Recycling-
Kreislauf transparent gemacht und
dadurch informativer und glaub-
wiirdiger wurde.

w Im Maschinenbaumarkt konnte
Aluminium gegeniiber Stahl neu
positioniert werden und profitiert
dadurch derzeitig ganz erheblich
vom Aufschwung dieser Branche.
Absatz 1993: 130 000 Tonnen,
Absatz 1995: 170 000 Tonnen
(geschitzt)

m In dem wichtigen Markt der
Bauwerkstoffe (Konstruktionen/
Fenster/Malls und so weiter) haben
gezielte Informationsveranstaltun-
gen mit Entscheidern aus Wirt-
schaft und Politik eine deutliche
Stabilisicrung errcicht. 1996 zu
1995 wird zum Beispiel der Anteil
von Aluminiumfenstern gegeniiber
Kunststoff um 10 Prozeut zulegen
konnen.

Aluminium MA 1995 19 Prozent
Aluminium MA 1996 21 Prozent
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Jetzt sind Sie So vielfiltig wie der Werk(t)stoll spiele der Zielgruppen- und Fach-
voll im Bilde Aluminium, o vielfildg ist auch kampagne zu den verschiedenen
die Kampagne. Hier einige Bei- Themenfeldern.

Es tut sich was.

A

’ 17
8 !l‘ 1

Das neue Aluminium.

Das neue Aluminium.
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