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KLOPP KLARTEXT

Marktsituation

Im Sommer 1987 war die Welt fiir Opel noch in bester Ordnung. Zum 125. Firmenjubildum der
Traditionsmarke versammelte sich in Riisselsheim alles, was Rang und Namen hatte. Helmut Kohl
erschien als Stargast. Mit knapp 17 % Marktanteil war man dem ewigen Konkurrenten VW dicht

auf den Fersen.

Zum 150. Geburtstag ist von Festtagsstimmung nicht mehr viel zu spiiren. Die urdeutsche Auto-
marke leidet an Imageproblemen. Opel wird ,,Zukunft® nicht mehr richtig zugetraut, das Vertrau-

en der Menschen in Opel ist in den vergangenen Jahren kontinuierlich gesunken.

Mediale Negativspirale

Besonders die negative Berichterstattung kratzt nachhaltig an der Reputation. Tagtaglich liest und
hort man abschitzige Kommentare — eine sachliche Auseinandersetzung mit dem Autobauer
bleibt fast vollstindig aus. Und das ist duflerst bedauerlich, schlief3lich ist das Produktportfolio der
Riisselsheimer so attraktiv und kompetitiv wie nie. Es scheint: Gute Nachrichten aus dem Opel-

Land wollen einfach nicht durchdringen.

Verfestigte Vorurteile
Durch das dominante Presseecho beschallt empfindet noch immer ein viel zu grofler Teil der

Menschen Opel als angestaubte Marke ohne zeitgemif3e Personlichkeit.

Dariiber hinaus bleibt auch der deutsche Automobilmarkt angespannt. Ein Riickgang der Neu-
zulassungen von knapp 3 % schwicht die Absatzperspektive fiir Opel noch weiter (Quelle: Kraft-
fahrt-Bundesamt, 2012). Insgesamt also gilt: Die Ausgangslage zum Start unserer Markenkampa-

gne konnte schwieriger kaum sein.

Herausforderung: Das angestaubte Image der Marke aktualisieren sowie der permanenten Negativ-

berichterstattung durch positive Impulse entgegenzuwirken.

Ziele, Zielgruppe
Opel produziert Autos aus der Mitte, fiir die Mitte der Gesellschaft.

Hier, in der ,biirgerlichen Mitte, vereinen sich die kleinen und grofien Alltagsmacher, die Boden-
stindigen und Echten. Diejenigen, die Klartext reden und Tatsachen schaffen, die Sportschau oder
Tatort gucken. Die mit Selbstmitleid genauso wenig anfangen kénnen wie mit Pomp und Schischi.
Alle diese Menschen sind zutiefst verunsichert von den Entwicklungen um Opel. Einige haben gar

ganz das Vertrauen in die Qualitdtsmarke verloren.
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1. Ziel: Positiv auffallen und wirken
Die Werbewirkung hat das anspruchsvolle Ziel, 10 % tiber der von TNS gesetzten Wettbewerbs-

Benchmark zu liegen.

2. Ziel: Glauben in die Marke stirken
In Bezug auf ,,Vertrauen“ und ,,Zuverlissigkeit“ soll sich Opel im direkten Wettbewerbsumfeld als

starke Nummer zwei etablieren.

3. Ziel: Zukunftsfihigkeit unter Beweis stellen
Die Markendimensionen ,technologisch fortschrittlich und ,,innovativ® sollen deutlich gestarkt

werden.

4. Ziel: Stolz hervorrufen
Steigerung des Items ,Ist ein Auto, das ich stolz wire zu fahren® in Bezug auf Volumenmodelle

Astra, Corsa und Insignia um mind. 10 %.

5. Ziel: Abverkauf stimulieren
Die harten Items ,,Besitzwunsch® und ,,gestiitzte Kaufabsicht sollen um mind. 5 % erhoht wer-

den, um Opel als erste Wahl hinter VW zu positionieren.

Kreativstrategie

Zusammenbringen, was zusammengehort: die biirgerliche Mitte und ,,ihre“ Marke Opel
Von der Zielgruppe wissen wir, dass sie Opel nur noch bedingt zuhort. Aber: Sie ist gesprichs-

bereit. Jedenfalls, solange man sie mit relevanten Informationen versorgt.

Von der Marke wiederum wissen wir: Ob Bodenstindigkeit, Nihe, Begeisterung — Opel ist unbe-
dingt anschlussfihig in der Zielgruppe. Wir brauchen also jemanden, der zwischen beiden Partei-
en vermitteln kann. Jemanden, der glaubwiirdig fiir die Marke sprechen kann, ohne seine Stimme

verstellen zu miissen.

Jiirgen Klopp als perfekte Markenpersonlichkeit

In Klopp finden wir den Mediator schlechthin. Nicht nur kennt sich der charismatische Bundes-
ligatrainer damit aus, kriselnde Traditionsvereine zu neuer Stirke zu bringen, sondern er steht
auch fiir Haltung und Humor, fir Qualitit und Zuverlissigkeit, Fleifl und Authentizitit. Damit ist
er die ideale Verkorperung von Opel-Markenwerten. Aber Klopp ist kein Selbstlaufer: Seine
30 Sekunden Spots fiir Seat in den Jahren 2010/11 sind ohne nachhaltige Wirkung geblieben. Die
Automobilwoche (10/2012) schreibt hierzu: ,,Vor seinem Opel-Einsatz stand ,,Kloppo® von der
Offentlichkeit weitgehend unbemerkt bei Seat unter Vertrag.”

Somit gilt: Klopp allein reicht nicht. Er muss richtig in Szene gesetzt werden.
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Pointenreich und prizise: drei Konterangriffe in je 15 Sekunden

So viel unverstellter Klopp wie nétig, so viel Opel Features wie moglich.

In drei Spots prisentieren wir Klopp auf dem Fahrersitz und initiieren ein temporeiches Gesprach
zwischen Opel und Zielgruppe. Anhand einfacher Fuflballerweisheiten erklirt Markenfliisterer
Klopp dem Zuschauer iiberraschende Features in den neuen Opel-Modellen. Features, die der
Marke nicht zugetraut werden und positiv tiberraschen. Ob Spurhalteassistent, Verkehrsschilder-
kennung oder Riickfahrkamera — jedem fiir die Zielgruppe relevanten Opel-Extra widmen wir je
eine mafigeschneiderte Analogie aus der Welt des runden Leders. Und das in nur 15 Sekunden pro

Spot. Priziser, schnorkelloser und effizienter geht’s nicht.

Dass wir die Spots mit der provokanten Frage ,,Und was kann Thr Auto?* beschlieen, wirkt im
Verbund mit Angriffstrainer Klopp also wie ein wirkungsvoller Konterangriff. Die klare Botschaft:
Opel kann viel mehr als man denkt — aufregende Features, humorvolles Auftreten und echte

Personlichkeit.

Mediastrategie

Um die Zielgruppe im vertrauten Medienumfeld zu erreichen, konzentrieren wir uns vollstindig
auf das TV. Als das mit Abstand reichweitenstirkste Medium garantiert es uns ein Hochstmafd an
Aufmerksamkeit — die richtige Bespielung vorausgesetzt. Wir platzieren die Spots also in zielgrup-

penaffinen Sendungen — von Sportschau bis Tagesschau, von ZDF bis RTL.

Um die Werbewirkung auf die Spitze zu treiben, bedarf es jetzt einer geschickten Taktung der

Spots.

Frei nach dem Motto ,Mit Doppelpass zum Sieg“ versorgen wir den Zuschauer mit zwei
15-Sekiindern pro Werbeblock, einen zu Beginn, den andern am Ende. So zielen wir auf weit tiber-

durchschnittliche Erinnerungswerte und Multiplikation der Werbewirkung.

Und schaffen damit in 15 Sekunden, was andere in ausufernden 30- oder 40-Sekiindern nicht
erreichen: Wir unterhalten pointiert, informieren relevant und verleihen der Marke im Ergebnis

eine anfassbare, aufregende Personlichkeit.
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Ergebnisse

1. Erfolg: Stimmungsumschwung — positive Nachrichten dringen nachhaltig durch

Wir drehen den Spief um und durchbrechen die Front der Negativberichterstattung. Unsere
Werbung wird um mind. 15 % mehr erkannt, erinnert und gemocht als die des kommunikativen
Wettbewerbs. Das Fundament fiir ein aktualisiertes Markenbild ist bereitet. Das Duo Opel/Klopp
fallt auf und gefallt.

Kampagne wird deutlich starker und positiver als der Wettbewerb wahrgenommen

in %

+23 %
80
+53 % 65
+166 % 49
32 32

12

r T - T 1
Spontane Erinnerung Gefallen

Werbebekanntheit

Quelle: TNS Sofres Brand Advertising International Tracking (B.A.LT.), 2013 @ getesteter Autokampagnen TNS Opel

Durch die klare Einbindung von interessanten Features erfahren die Rezipienten Neues und fiir sie
Relevantes tiber die Marke Opel. In allen Dimensionen punktet die Kampagne mind. 25 % besser

als die Konkurrenz.

Der Autobauer wird somit wieder Gegenstand positiver Gespriache und Schlagzeilen (Bild.de:
»Werbung mit BVB-Trainer lockt Kunden®, Automobilwoche: ,,Klopp kloppt Opel in die Képpe®
auto motor und sport: ,,Opel Werbung: Klopp wirkt®).

Kampagpne liefert relevanten und positiven Gesprachsstoff iiber Opel

in %

+25 %
+27 %
71
62
57
49
+27 %
r - T — T 1
Talkability Neuigkeitswert Relevanz
Quelle: TNS Sofres Brand Advertising International Tracking (B.A.LT.), 2013 @ getesteter Autokampagnen TNS Opel
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2. Erfolg: Vertrauensschub und Zuverlissigkeitssprung fiir Opel

Unsere Kampagne bewirkt einen signifikanten Vertrauensschub. Unter widrigen Umstdnden stei-

gern wir das Vertrauen in die Marke um 13 %. Wir halten somit das von Ford angefiihrte Verfol-

gerfeld auf Abstand und etablieren uns als starke Nummer zwei hinter dem unangefochtenen

Spitzenreiter VW.

Die Menschen fassen wieder Vertrauen zu Opel.
Starke #2 und weitere Abgrenzung ggii. dem Verfolgerfeld

in %

Zustimmung: ,Ist eine Marke, der ich vertraue"
Vergleich von Zeitpunkt vor der Kampagne (Aug. 12) und Zeitpunkt nach der Kampagne (Dez. 12)

#2
+13%
f
¢ A 4 -~
v
11 17 17 25 27 29 34 63
Kia ! Peugeot ! Renault ! Skoda ! Toyota Ford ! Opel Volkswagen

Quelle: TNS Sofres Brand Advertising International Tracking (B.A.LT.), 2013

In puncto ,,Zuverlissigkeit erobern wir uns den wichtigen zweiten Platz vom direkten Konkur-

renten Toyota zuriick. Wahrend fast alle Konkurrenten Einbuf3en (durchschnittlich -8 %) hinneh-

men miissen, legen wir um 10 % zu.

Opel erobert den zweiten Platz in puncto Zuverlassigkeit -
eine Starkung entgegen dem Markttrend

in %

Zustimmung: ,Baut zuverlassige Autos" ¢
Vergleich von Zeitpunkt vor der Kampagne (Aug. 12) und Zeitpunkt nach der Kampagne (Dez. 12)
#2
+10%
! v *
- +
14 14 18 22 28 29 33 54
Renault ! Peugeot ! Kia ! Ford ! Skoda Toyota ! Opel Volkswagen
Quelle: TNS Sofres Brand Advertising International Tracking (B.A.LT.), 2013
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3. Erfolg: Zukunftsfihigkeit gesichert!

Unsere Kreativstrategie zahlt sich aus: Die begeisternden Features bleiben haften und verstirken

so das Image von Opel als ,innovative“ und ,technologisch fortschrittliche“ Marke. In beiden

Dimensionen machen wir einen mind. 15-prozentigen Sprung nach vorne. Am Ende der Kampa-

gne liegen wir sogar mehr als 45 % tiber dem direkten Konkurrenzfeld. Die Zielerwartung wird

deutlich tibertroffen.

Opel baut Autos fiir heute und morgen

Zustimmung in %

Vergleich von Zeitpunkt vor der Kampagne (Aug. 12) und Zeitpunkt nach der Kampagne (Dez. 12)

+44% iiber +15%
Wettbewerb f

A 4

16 23

+47% liber +17%
Wettbewerb T
v
19 28

st eine innovative Marke"

Quelle: TNS Sofres Brand Advertising International Tracking (B.A.LT.), 2013

4. Erfolg: Opel macht wieder stolz!

+baut technologisch fortschrittliche Autos"

@ Wettbewerb (ausgenommen VW) Opel

In Zeiten, in denen die Marke Opel gelegentlich wie eine unsichtbare Mauer zwischen Konsument

und Produkt steht, schafft es die Kampagne, aus der Mauer eine Briicke zu machen. Wir bewirken,

dass die Herzstiicke der Opel-Familie (Astra, Corsa und Insignia) wieder mit Stolz gefahren

werden. Die Volumenmodelle tiberholen damit deutlich den jeweiligen Segmentdurchschnitt.

Und das ganz ohne spezifische Modellkampagnen!

Zuriickgewonnener Stolz der Menschen auf die Marke Opel

JIst ein Auto, das ich mit Stolz fahren wiirde" +51%
+38%
133
+80% 125
108
Segment- NN . EEEEER 000000 N
Index =100 91 88
60
T T T . 1
Corsa Astra Insignia
Quelle: TNS Sofres Brand Advertising International Tracking (B.A.LT.), 2013 Vor Kampagne Nach Kampagne
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5. Erfolg: Auf den Einkaufszettel gekommen!

Die Kampagne schafft es, den Negativtrend zu wenden. Es konnen sich wieder deutlich mehr
Menschen vorstellen, einen Opel zu kaufen. Die gestiitzte Kaufabsicht steigt um 15 %, beim
Besitzwunsch legt Opel um 14 % zu. Damit liegt Opel nunmehr 160 % bzw. 77 % tiber dem Ver-
folgerfeld. Unsere Kampagne trigt dazu bei, Opel als erste Alternative zur Nummer eins, VW, zu

etablieren.

Opel trotzt dem Trend und steigert Kaufabsicht und Besitzwunsch

Zustimmung in %

Vergleich von Zeitpunkt vor der Kampagne (Aug. 12) und Zeitpunkt nach der Kampagne (Dez. 12)

+ [0)
+77 % Uber 14%
Wettbewerb T
+15%
+160 % tiber T
Wettbewerb
-10%
v
-20%

v

5 13 ) 16
' Gestiitzte Kaufabsicht ! JIst eine Marke, die ich gerne besitzen wiirde" !
Quelle: TNS Sofres Brand Advertising International Tracking (B.A.IT.), 2013 @ Wettbewerb (ausgenommen VW) Opel

Noch deutlicher zeigt sich der Erfolg bei einer Betrachtung von konkret Neuwagenkaufinteressier-
ten. Die Kampagne steigert das Interesse am Kauf eines Opels um 60 %. In absoluten Zahlen aus-
gedriickt: Bei etwa 1,3 Mio. privaten Neuwagenkidufen pro Jahr entspricht dies geschitzten 104.000
potentiellen Kdufern (gem. Forsa Brandcontrol, 2012; Kraftfahrt Bundesamt, 2011).

GWA EFFIE® 2013 45

Buch_240x300_GWA_Effie_Automotive_Scholz_Friends_Opel.indd 45 @

09.09.2013 14:17:11



KATEGORIE AUTOMOTIVE

Effizienzerfolg: Klartext schligt Klamauk — viermal so effizient wie vergleichbare Toyota-
Kampagne!

»Clash of the Titans“: Wiahrend fiir Opel der beliebteste Bundesligatrainer ins Rennen geht,
nominiert der Konkurrent Toyota das beliebteste Tatortduo Prahl/Liefers fiir seine Zwecke. Mit
dem Ergebnis: Fiir einen Prozentpunkt ungestiitzte Werbebekanntheit muss Toyota 311.200 Euro

investieren. Wir bleiben mit 73.200 Euro deutlich darunter.

Opel viermal so effizient wie Toyota
@ Spendings per Monat durch @ Ungestiitzte Werbebekanntheit

311,2

732

Toyota Opel
(Prahl und Liefers) (Klopp)

Quelle: Nielsen; Quelle: TNS Sofres Brand Advertising International Tracking (B.A.LT.), 2013

Kontinuitat

Wir gehen in die Verlingerung!

Der prizise gespielte Doppelpass zwischen Opel und Klopp geht auf. Mit der genau auf die
Herausforderung abgestimmten Portion ,,Klopptimismus®“ wenden wir das Blatt und mandgvrie-
ren die Marke aus der Problemzone. Wir verhelfen Opel zu einem wesentlichen Vertrauenssprung

und geben wirksame Impulse fiir die notwendige Aktualisierung der Traditionsmarke.

Der grof3e Erfolg veranlasst uns, mit Klopp in die Verlingerung zu gehen. In einem zweiten Flight
im Friihjahr 2013 setzen wir die Kampagnenidee fort und bleiben der Kreativstrategie treu. In drei
neuen Spots erzidhlen wir in bewéhrter 15-Sekunden-Prizision weitere sympathische und relevan-

te Geschichten rund um Opel.
Das Fundament fiir eine Absatzsteigerung in einem herausfordernden Markt ist gelegt.

Der 151. Geburtstag kann kommen.
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