Die Marketing-

Situation

OPEL SPORT HERO-KAMPAGNE (FINALIST 1996)

DAYES

LR MOLE KA

RUSSISCHE ER@FFNUNG.

Die Marke Opel stand bis Mitte der
80er Jahre vor allem fiir traditio-
nelle Werte. Dazu gehorten Zuver-
lissigkeit, Bodenstindigkeit und ein
giinstiges Preis-Leistungs-Verhiltnis
— aber auch Biederkeit. Entspre-
chende Eigenschaften wurden auch
Opel-Fahrern zugeschrieben.

Der Marke Opel fehlten Faszina-
tion, Dynamik, Attraktivitit, Aktua-
litat und Jugendlichlgeit. Der Auf-

bruch in eine neue Ara mit neuer

sl M aek plksn el 2hm CIPEL &=

Philosophie, neuen Produkten und
neuen Werten mufite von einem
entsprechend modernen Marken-
image begleitet werden.

Dieses Vorhaben verlangte mehr als
unkonventionelle Promotions und
innovative Produktwerbung.

Getreu dem Opel-Motto ,,Do the
unexpected” entschied sich das
traditionell sportverbundene Unter-
nehmen fiir
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m die Imagekorrektur auch Sport-
sponsoring einzusetzen und

m Sportsponsoring als Kommunika-
tionsmittel zu nutzen.

Bei der Umsetzung dieses Konzep-
tes steht seit Beginn eine langfristige
und umfassende Philosophie im

Vordergrund:

m Das Sportsponsoring zielt nicht
auf Awareness ,,sofort und um jeden
Preis®, sondern auf Kontinuitét.

m Bei den Opel Sport-Partnern steht
nicht nur Leistung im Vordergrund,
sie sollen vielmehr glaubwiirdig,

verldBlich und sympathisch sein.

m Im Mittelpunkt stehen Top-
Sportler und/oder Top-Events in
den dynamischen Ballsportarten.

m Opel betrachtet die Sportler nicht
als ,,Werbe-Triger*, sondern als
Partner, die auf ihrem sportlichen
Weg begleitet werden. Daraus folgt:
Opel geht mit seinen Partnern
durch Hohen und Tiefen.

Es galt, die Marke Opel durch das
Engagement fiir den Sport stirker
in der Gesellschaft zu verankern.
Sportsponsoring bietet dabei einzig-
artige Vorteile:

m Top-Aktualitit
m Front Page News

m Peak Time Viewing
m Talk of the Town

Mit dem Sportsponsoring verfolgt
Opel im Rahmen einer tibergrei-
fenden Marketing-/Sponsoring-
Strategie klare Marketingziele:

m Aktualisierung, Verjiingung und
Dynamisierung des Markenimages;

m verstirkte Etablierung der Marke
im ,,relevant set";

m Demonstration der Philosophie
,»Mit Einsatz, Teamgeist und
Kénnen erzielen Sportler Spitzen-
leistungen genau wie der Sponsor
Opel in seinem Bereich®;

m Motivation der Opel-Mitarbeiter;
m Begeisterung der Opel-Héndler.

Die Herausforderung lag nun darin,
eine Strategie zu entwickeln, die
das Sportsponsoring auch in die
Marken-Kommunikation inte-
grierte.

Eine der entscheidenden image-
priagenden Kommunikations-
mafnahmen ist die Sport Hero
kampagne.

Kurzfristig verfolgt sie die Ziele:

m die Sportler vor dem Event an-
zufeuern und die Erfolge zu kom-
munizieren;

m auf die Verbundenheit der Marke
Opel mit den Sport-Partnern hin-
zuweisen.

Langfristig liegen die Ziele darin:

m Opels Position als populirster
Sportsponsor zu festigen;

m das umfassende Engagement fiir
den Sport zu demonstrieren;

m die Sympathie fiir die Marke Opel

zu erhohen.

Die kreative Strategie orientiert sich
an der Philosophie: In den Hero-
Anzeigen geht es einzig und allein
um die Partnerschaft zwischen Opel
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DAMEERE, MAK SCHMELING

RUNDE 90.

Anzeige ,,Gliickwunsch zum 90. Geburtstag von Max Schmeling*

und dem jeweiligen Sportler oder
Team. Es wird keine Verbindung zu
Opel-Produkten hergestellt. Nur so
kann das Ziel der Imagekorrektur
erreicht werden.

Gerade auf Meinungsbildner, die
mit dieser Kampagne angesprochen
werden, wirkt eine aufgesetzte Pro-
duktbotschaft kontraproduktiv.
Jeder wiirde durchschauen, dafs der
Sport-Partner als Zugpferd genutzt
wird.

Die selbstbewufiten, ganzseitigen
Anzeigen in Tageszeitungen werden
unter der Leitlinie ,,aktuell, auf-
regend und unerwartet” entwickelt.
Damit korrespondieren sie mit dem
Opel-Motto ,,Do the unexpected*.
Jede Anzeige dokumentiert die
Haltung, mit der Opel seine Sport-
Partner unterstiitzt: anfeuern, mit-
fiebern, sich iiber einen Sieg freuen
— oder sich als sportlicher Verlierer
zeigen. Der Sport steht hier als
Metapher fiir das Leben.
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Anzeige ,,Vorstellung Opel Junior-Team™

Die Hero-Anzeigen werden indivi- Ob Gold, Silber, Bronze oder Ver-

duell konzipiert und ganz auf die letzung — alle Eventualititen miissen

Personlichkeit des Athleten oder vorbereitet sein. Nur dann ist es mog-

der Mannschaft beziehungsweise lich, blitzschnell zu reagieren.

auf das jeweilige Ereignis zuge-

schnitten. Doch kaum etwas ist un- Das Hero-Format orientiert sich Die kreative
berechenbarer als der Sport. Sieg am Corporate Design der Marke Umsetzung

und Niederlage liegen oft nur den Opel.

Bruchteil einer Sekunde ausein-

ander. Um groe Nihe zu erreichen  Im Mittelpunkt der Anzeigen
und dabei hochste Aktualitit zu ge-  steht entweder eine Person
wilhrleisten, miissen vor jedem Event  (,,Runde 90“), ein Team (,,Kaiser-
mehrere Anzeigen entwickelt werden: — walzer”) oder ein Event (,,Buenos
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Anzeige ,,Davis-Cup-Halbfinale in Schweden*

Matches®). Eine plakative Schlag-
zeile von ein bis fiinf Worten, eine
knappe Unterzeile und ein kurzer
Text von hochstens drei Zeilen
lassen viel Raum fiir das Motiv.

Die Kampagne betreibt keine Hel-
denverehrung, sondern freut sich
mit Witz iiber die Erfolge der mo-
dernen Heroen. Dazu dient eine
Headline, die bekannten Begriffen
eine neue Bedeutung zuordnet; diese
wird kombiniert mit einem Motiv,

das einen zweiten Blick provoziert.
Beispiele: ,,Lafit knacken!” — mit
einem Knicke-Court wiinscht Opel
dem Daviscup-Team Gliick fiirs
Halbfinale in Schweden. Oder die
~Russische Eroffnung®: Sie zeigt
Tennisfiguren auf einem Schach-
brett — auf da der Daviscup-Gegner

im Schachland matt gesetzt werde.

Die Kampagne richtet sich an Die Media-
Meinungsbildner. So wird ein hoher Strategie
Multiplikator-Effekt erreicht.

197



OPEL SPORT HERO-KAMPAGNE (FINALIST 1996)

BUENOS MATCHES.

Anzeige ,,Davis-Cup gegen Spanien®
DER KAISERWALZER.
. ’ ¥ "

Anzeige ,,Deutscher Meister*

Gleichzeitig konnen trotz beschriink-
ter Budgets viele Events beworben
werden. Bei besonders populéren
Ereignissen wie Fufiball-Europamei-
sterschaft oder tiberragenden Erfol-
gen der Opel-Sport-Partner wird eine
breitere Zielgruppe angesprochen.

Die Anzeigen erscheinen generell in
den iiberregionalen Tageszeitungen
(-,Frankfurter Allgemeine®, ,,Han-
delsblatt”, ,,Stiddeutsche Zeitung®,
,,Die Welt*). In den ,,besonderen

Fallen® werden sie auch in der
nationalen Ausgabe von ,,Bild*
geschaltet.

Nur Tageszeitungen kénnen der
Kampagne die nétige Aktualitit ge-
ben. Ziel ist es, die Anzeige parallel
zum redaktionellen Bericht iiber
das jeweilige Ereignis zu schalten.
Die Anzeige mub also ein oder zwei
Tage nach dem Ereignis erscheinen.

Zur Abrundung der Aktivititen
und zur stirkeren Einbindung der
Héndler erhalten alle Opel-Nieder-
lassungen die Motive sowie Show-
room-Poster.

Die iiberaus positive Entwicklung,
die das Opel-Image gerade in den
vergangenen zehn Jahren genom-
men hat, beweist die Richtigkeit des
Konzeptes.

Opel gelang genau dort eine
Imageverbesserung, wo sie er-
wiinscht war:

m Die Marke Opel wird mit Erfolg
und Leistungsvermogen, Sportlich-
keit und Jugendlichkeit verbunden.

m Alle relevanten Untersuchungen
nennen Opel als bekanntesten und
prisentesten Sportsponsor in
Deutschland. Zu diesem Ergebnis
kommen zum Beispiel das Institut
fiir Sportpublizistik oder die ,,Sport-
Bild**-Studie ,,Manner + Sport*.

m Jeder zweite Mann und jede dritte
Frau verbinden Opel mit Sport.
Noch héher sind die Werte bei jiin-
geren Leuten bis 34 Jahre (48 Pro-
zent), so das Ergebnis einer Sample-

Studie vom Juni 1994.

m Die Markenattraktivitiit stieg von

Juni 1994 bis Mai 1996 von 49 Pro-
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zent auf 70 Prozent, bescheinigt das

Institut Sport + Markt. 80 ——
m Erkennbare Marktanteile hat
Opel dort gewonnen, wo das Enga- 60 —— 5
gement besonders aufmerksam ver-
folgt wird. So stieg der Marktanteil %
in Bayern seit Beginn der Zusam- 40 —— 2
menarbeit mit dem FC Bayern
Miinchen von zehn auf 16 Prozent. 1/96
In Miinchen selbst stieg er von 20 - m
10,3 Prozent auf 25 Prozent und Gesamt
hat sich damit in den Jahren von Basic: Alle Klaseen Quelle: ICON
1989 bis 1995 mehr als verdoppelt.
Damit ist Opel in Miinchen Markt- Markenimage Opel:
fithrer vor BMW. Jugendlichkeit
Opel Hero-Anzeigen erhielten in
fast allen bekannten nationalen und 40 —
internationalen Wettbewerben Krea-
tivpreise. =
30 —+—
Neben dem Fachpublikum hat die
Hero-Kampagne zahlreiche weitere "
Fans. Der riesige Absatz von Motiv- 20 ——
Postern und viele Leserzuschriften 10
zeigen, daf der eingeschlagene Weg m 1/96
zum Erfolg fiihrt. 10 —
Gesamt
Fans der Kampagne sind schlieflich e Alle Kl Quelles ICON
Opel Sport-Partner selbst. Fiir sie
sind die Hero-Anzeigen Teil des Markenimage Opel:
eigenen Marketings geworden. Personlichkeit/Sympathie
60 —T 18 —|
17
50 —1— a0 16 —|—
% 40 —— % 14 —T
13
30 —+— 12 —
1796 1/96
20 — 10 —
Gesamt Gesamt
e Al Quelle: ICON Basis: Alle Klassen Quelle: ICON
Markenimage Opel: Markenpriferenz
Sport-Engagement Opel
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