


Die Marketing-
Situation

BETON (BRONZE-EFFIE 1995)

Zu Beginn der 90er Jahre war der
Baustoff Beton noch eindeutig mit
dem ,,Bausiinden-Charakier*
behaftet. ..Beton ist hart, kalt, hif-
lich und emotionslos®™, so lautete
der Tenor der Offentichkeit.

Diese vorherrschende Meinung
fiihrte dazu, dak die Verwender-
schaft (Bauherren, Architekten,
Entscheider in Bauimtern et cete-
rala oftmals entgegen jeglichen
rationalen Gesichtspunkten alterna-
tive Baustofle (wie Ziegel, Holz und
Naturstein) préferierte, die im
dirckten Wetthewerb zu Beton ste-
hen. Die Substitutionsgefahr
zementgebundener Baustoffe wuchs
zunehmend. ,Aus dieserm Grunde
darf sich wirkungsvolles Marketing
nicht allein auf die Ilerausstellung
einzelner rationaler Produktvorteile
heschriinken®, meinte das Informa-
tionszentrum Beton, .da braucht
man schon etwas mehr Vut® Den
Mut, die Zielgruppe mit einer vor
allem emotionalen Kampagne
anzusprechen.

Als oberstes Werbeziel wurde 1991
cindeutig festgelegt, den Baustoff
Beton von dem Synonym fiir wenig
menschenfreundliche Architektur,
fir Planungslehler und [lir versie-
gelte Flichen zu befreien und
selhstbewult und elegant aus der
emotionalen Image-Defensive her-
auszuholen. Dariiber hinaus sollte
die Bekanntheit von Beton erhoht
und seine Produktvorteile wie IHalt-
barkeit, universelle Einsetzbarkeit,
beste Isolierungsakt.ivit;"it et cetera
penetriert und der Offentlichkeit.
vor Augen gefithrt werden.
Langfristig soll Beton als Baustoff
von Politikern unterstiitzt, von
Architekten genutzt und von Ver-
brauchern bevorzugt werden!

Die Agentur entwickelte eine stark
emotionale Produktwerbung, die

in jedem Mativ selbsthbewubt ein
Drama inszeniert, das die Starken
des Produktes erlebbar werden lifbt
und Beton zum Gegenstand cines
Stfentlichen StoBseufzers macht:
~Holfentlich ist es Beton!™
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Ob es sich bei den Motiven nun
um den ,,Leuchtturm™ handelt, der
~ da aus Beton gebaut - auch wih-
rend des stiirksten Orkans seinem
bewohner Sicherheit bietet, oder
die ..Beton-Parkbank® die den klei-
nen Hund vor dem Gewicht zweler
dicker Manner schiitzt, im Vorder-
grund der Kampagne steht immer
ein eindrucksvolles ..bedrohliches™
Motiv. In der Copy wird passend
dazu einc amiisante, emotional auf-
geladene Geschichte erzihlt, die
den Leser nicht mit fachtechni-
schen Details langweilt, sondern
ihn in heiierer, spiclerischer Form
an das Produkt und seine ,,beruhi-
genden” ligenschaften heranfiihrt.
Jedem, der Interesse hat, wird dar-
tiber hinaus die Moglichkeit gebo-
ten. zich direkt beim Informations-
Zentrum Beton naher zu informie-
ren: Ob dieser widerstandstihige
Baustofl auch [iir Sie in Frage
liommt?

Die Media-Ansprache richtet sich
vor allem an die Meinungshildner:
Inhaber und Leiter von Unterneh-
men, Freiberuller, kleme und mitt-
lere Selbstéindige sowie Architekten.
Entscheider in den Baubehorden
und im weiteren Sinne Politiker.
Das Basismedium bilden Zeitschrif-
ten, Publikums- und Fachtitel. die
mit vierfarbigen Doppelseiten
belegt werden. Der Printeinsatz
wird tber das Jahr hinweg in drei
Flights gesplittet mit Hauptschiwer-
punkten im Marz/April, Juni/Jull,
September/Oktober, so dafs die
nahezu haufreie Zeit im Winter
ausgeklammert wird.

Parallel dazu wurde der I'V-Spot
.Die Briicke gezielt zu hestimm-
ten Sport-Highlights mit grofem
¢, wie zum Bei-
spiel Tennisturniere, Fuliballspiele

Zuschauerinter

und Boxwetitkimple, geschaltet, um
punktuell Akzente zu setzen und
damit die Print-Aktivititen zu flan-
kieren. Aufierdem wurden 18/1-
Plakate von den Print-Motiven vor
den einzelnen Zementwerken posi-
toniert, um die Kampagne auch
Intern zu penetrieren.

Die Kampagne startete im Jahre
1992 und hat bisher hervorragend
gearbeitet. Canz entscheidend ist,
dafs sich das Image von Beton
deutlich verbessert hat. Das Sam-
ple-lnstitut fithrte zu Beginn des
Jahres 1992 und 1994 cine Erhe-
bung bei .,Spicgel”- und ,,Focus”-
Lesern durch. Demnach hat sich
unter den Meinungsbildnern die
Zustimmung, dab sich Beton her-
vorragend fiir den Wohnungshau
cignet, von 1992 auf 1994 um

70 Prozent erhoht.

Beton BaustoffA Baustolf B Baustolf C
+70% =5% + 15% - Mo

Quelle: sample Tnstitut, Mlin

Baustoffeignung fiir Wohngebdude
yjjergiuing 8
1992 zu/gegen 1994
Zustimmung der Leser in Prozent
8

Dic urspriingliche Ablehnung von
Beton im Wohnungshau ist damit
deutlich zuriickgegangen. Selbst
Berichte iiber Beton werden mitt-
lerweile zu 65 Prozent positiv aul-
genommen und fallen Meinungs-
bildnern um tatsichlich 316 Pro-
zent mehr auf als noch Anfang
1992, Auch die Bekanntheit der
Beton-Werbumg und damit des
Baustofls an sich hat sich deutlich
verbessert; sie ist von 1992 bis
1994 um 115 Prozent gesticgen.
Die Wahrnehmung von Beton in
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der Werbung liegt mit 28 Prozent
deutlich vor der Konkurrenz.

off A Baustoff B Baustoff C
8/ 15% 4%/

Quelle: Sample Institut, Malln

" Beton Bau
13%/28%  10%/12%

Werbeerinnerung der Leser fiir Bau-

stoffe 1992 zu 1994 in Prozent

36 Prozent der Befragten nennen
mittlerweile spontan den Slogan
Hoftentlich ist es Beton!™, und die
Bekanntheit des Abbinders ,,Ks
kommt draul an, was wir draus
machen” ist um 85 Prozent gestie-

oen.
o

Auch auf kreativer Ebene hat die
Kampagne gescoret:

m Die Fachzeitschrift ,,Der Kontak-
ter wiithlte die ,.Hoflentlich ist es
Beton!*-Vertrauenskampagne zuar
Kampagne des Jahres 1994

m Das Motiv ,.Bohrinsel” belegte
Platz 4 bei der Wahl der ., Anzeigen
des Jahres 1994 AuBerdem wur-

den einzelne Motive in den vergan-
g

genen Jahren mchrfach zur
sAnzeige der Woche™ gekiirt.

m Der Art Divectors Club vergab
1992 die Bronze-Medaille [iir die
Print-Kampagne und 1993/94 Aus-
zeichnungen fiir Beton-Print- und
Plakat-Motive.

m Beim ,.New York-Festival® erhiel-
ten drei Beton-Motive 1993 die
Silber-Medaille, und 1994 wurde
der Finalist Award fiir die Beton-
P]akﬂ'.l' \’(fl'g(f‘/l)(“,fh

m Beim Wettbewerb ,,Gewinnende
Werbung™ wurden 1994 die Anzei-
gen und Plakate der Beton-
Werbung mit dem Pridikat ,,Her-
vorragend*” ausgezeichnet.

m Dic Kampagne wurde 1994 in
das Buch ,,Dic Spitze der Pyra-
mide, Erfolgreiche Werbung im
Spiegel” aufgenommen.

Dariiber hinaus belegen zahlreiche
Fanbriefe, Anfragen nach Postern
und Plakaten, unter anderem von
Museen, die einzelne Plakate der
Beton-Werbung ausstellen michien,
cindeutig den Erfolg. den die ,.Hof-
lentlich ist es Beton!"-Vertrauens-
kampagne in den letzten drei Jah-
ren hatte.,

Anzeige Elefunten™
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Anzeige ,,Bohrinsel

Anzeige ,,Dicke™
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Anzeige ,,Briicke™

Anzeige ,,Drache

131



BETON (BRONZE-EFFIE 1995)

Die Rider eines Jumbo-
Jets vor dem Aufsetzen.

Ein orangenes -uto in
schneller Falri.

Krachend landet der
schiere Jet auf der
Betonpiste.

Der Fahrer des orange
Autos steuert Fronzen-
triert geradeaus.

&

TV-Spot ,.Beton”
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WHoffentlich.”

Die Rider des Jets
kommen tmmer ndher.
Der Autofahrer schaut
dingstlich nach oben.

Totale. Das orange Aulo
fahrt in einen Tunnel
hinein — von der dariiber-
rollenden Boeing nur
getrennt durch eine
diinne Schicht Beton.

~Hoffentlich ist es Beton!”
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