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DAEWOO AUTOMOBILE (FINALIST 1996)

Der deutsche Automobilmarkt zeigt
1994 deutliche Absatzschwichen.
Der Bedarf in den neuen Bundes-
landern wurde in den Jahren 1989
bis 1993 weitgehend gedeckt; in
den alten Bundeslindern lia6t die
Zuriickhaltung beim Automobilkauf
in den Jahren 1993 und 1994 aller-
dings eine stirkere Bereitschaft fiir
den Neukauf eines PKW in 1995

erkennen.

Insgesamt stoBen die Zuwachsraten
im Automobilmarkt auf Grenzen.
Im Rahmen des Wettbewerbs stehen
Binnenmarken wieder starker in
der Gunst der Verbraucher.

Der deutsche Autofahrer ist gegen-
uber dem koreanischen Automobil-
Know-how ausgesprochen skep-
tisch. Als Newcomer am deutschen
Markt startet Daewoo Automobile
im Februar 1995 die Einfithrung
der Marke Daewoo mit den Model-
len Nexia und Espero.

»Der Marke zum Erfolg verhelfen®
- so lautet der Anspruch, mit dem
die von Mannstein Werbeagentur
fiir Daewoo Automobile im
deutschen Markt antritt. Konkret
bedeutet das:

m Bekanntmachung und Etablie-
rung der Dachmarke Daewoo;

m Aufbau eines gestiitzten Bekannt-
heitsgrades innerhalb der Ziel-
gruppe von 40 Prozent nach drei
Monaten;

m Vermittlung der richtigen Aus-
sprache des Markennamens;

m Schaffung einer hohen Produkt-

bekanntheit der Modelle Nexia
und Espero;

m Vermittlung einer positiven
Grundstimmung fiir das neue
Angebot bei potentiellen Daewoo-
Kaufern;
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m Stimulierung der Kernziel-
gruppen, Kontakt mit Daewoo
aufzunehmen;

m Bestirkung der Zielgruppe in der
Absicht, einen Nexia oder Espero
zu kaufen.

Als sich herumsprach, Daewoo wol-
le sich am deutschen Markt etablie-
ren, ernteten wir ein mudes
Licheln. Der Markt schien gesittigt,
die Marke unbekannt und ihren
Namen konnte ohnehin niemand
aussprechen. Mit wem sollten wir
kommunizieren? Unser Ansatz ging
von vier Gegebenheiten aus:

m Autos sind ,,High interest*-
Produkte;

m der Kauf eines neuen Autos wird
mit Freunden, Kollegen und der
Familie diskutiert;

m ihre Empfehlung ist wichtig fiir
die Kaufentscheidung;

m die Akzeptanz eines neuen Autos
im personlichen sozialen Umfeld ist
wesentlich fiir die Wahl eines neuen

Wagens.

Also sprachen wir in erster Linie
mit jedem und allen Deutschen und
denen, die sich fiir Autos interes-
sieren.

Wir suchten im ersten Schritt den
direkten Zugang zu den deutschen
Autofahrern mit dem Ziel, die
groien Vorbehalte gegeniiber
einer neuen und zusiatzlich aus-
lindischen, asiatischen Automarke
zu Uberwinden.

Gesucht war ein unkonventioneller,
personlicher Weg zum Konsumen-
ten. Er mufite mit Spannung und

grober Wirkung eine positive Stim-
mung fiir die Produkte aufbauen.

Im Februar 1995 startete die erste
Kommunikationswelle mit der Ab-
sicht, Daewoo in Deutschland vor-
zustellen und Markenbekanntheit
aufzubauen. Eine bundesweite
Teaser-Kampagne forderte die
Bundesbiirger auf, das Geheimnis
hinter den ,,Lippen* zu Liften. Mit
grofier Klarheit wurde kommuni-
ziert, um welche Marke es sich
handelt und wie sich der Name
ausspricht.

Die Botschaft ,,Daewoo und Du.
Eine Freundschaft beginnt* baute
den Spannungsbogen auf. Das Key-
visual ,,Lips* und die Lautschrift
[deiju:] unterstiitzten die Ausspra-
che des Markennamens. Besondere
Hilfe leistete der Daewoo-Song
(Banana Boat-Song/Day-0).

Fiir diesen Song hatte sich die
Agentur prominente Hilfe in der
Musikszene gesichert.

Der Komponist Harald Faltermeyer
hatte Harry Belafontes ,,Banana
Boat* neu arrangiert und mit

der markanten Stimme von
Jennifer Rush einen ,,Ohrwurm®
produziert.

,.Daewoo und Du“ erwies sich als
auBergewohnlicher Freundschafts-
beweis. Die Resonanz der Deut-
schen auf den Start der Teaser-
Kampagne war gewaltig.

Die Daewoo-Service-Telefone regi-
strierten in den Hochstzeiten rund
25000 Anrufe pro Stunde. Die An-
rufer reagierten auf die in den
Print-Medien, in Funk- und TV-
Spots eingeblendeten Telefonnum-
mer.
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Das Daewoo-Informations-Center
vermittelte in den Spitzenzeiten bis
zu 4000 Interessenten an die regio-
nalen Vertragshindler weiter und
bediente die Anrufer mit Informa-
tionsmaterial zu den Modellen
Daewoo Nexia und Espero.

Bereits nach zehn Tagen erreichte
die Teaser-Kampagne einen gestiitz-

ten Bekanntheitsgrad von 56 Pro-

% DAEWOO

zent und fiinf Prozent ungestiitzt
bei der Zielgruppe. Sie umfafte die
Bevélkerung von 18 bis 60 Jahren
mit Fiihrerschein oder eigenem
Auto. Die Werbeerinnerung lag bei
82 Prozent (Quelle: Emnid).

Fazit:

Das gesetzte Ziel der Marken-
bekanntheit hat Daewoo innerhalb
kiirzester Frist mehr als erreicht.
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NOCH MAL!

UND JETZT ALLE!

TV-Spot Daewoo Automobile
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,Daewoo und Du,
Daewoo und Du
eine Freundschaft
beginnt.“
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WENN
SIE WISSEN WOLLEN,
WER ODER WAS
SICH HINTER
DAEWOO VERBIRGT,

RUFEN SIE BIS
ZUM 27.2.1995 AN,
UND GEWINNEN SIE®
EINE REISE
NACH FERNOST.

e

DAEWOO
0180/532-1995

”DAE_ Bier Rechesweg st ausgeschlossan.

woo“

TV-Spot Daewoo Automobile
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