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Werbung fiix die ,,Grceffen Drei (2. Teil)

fHistovie

Siegerwagen fur Siegertypen

Das Motiv, das mit dem Auto abge-
bildet wird, muss zum Auto passen.
Steht ein Fiat 500 vor einer herr-
schaftlichen Villa, so assoziiert jeder:
Jetzt ist gerade die Putzfrau da.
Nicht so beim Diplomat vor dem
Wasserschloss Mespelbrunn, abgebil-
det im Stern in verschiedenen Aus-
gaben im ersten Halbjahr 1971.

elbstbewusst weisen die Texter

darauf hin, dass der Diplomat E
den Vergleich gegen die komplette re-
nommierte Konkurrenz aus dem In-
und Ausland gewonnen hat. Dem
Kéaufer wird suggeriert: Ein Siegerwa-
gen fiir den Siegertyp. In der Uber-
schrift wird ein aussagekréftiges Zitat
aus diesem Vergleichstest der aufla-
genstarksten Fachzeitschrift abge-
druckt.
Andere Motive nehmen das gleiche
Konzept auf, etwa ein Admiral vor
nobler Kulisse mit dem Text ,Der Opel
hat den bequemsten und groBten In-
nenraum in dieser Klasse. Er ist wirk-
lich ein Salonwagen.” In der Werbung
aus dem Spiegel 25 und 29 von 1971
wird Fritz B. Busch zitiert mit den
Worten ,In den Bergen, auf kurvenrei-
chem Kurs, vor allem auf nasser
StraBe lief sein Fahrwerk allen ande-
ren davon®. Passend dazu féahrt der
Diplomat eine kurvige StraBe herun-
ter. Der Werbetexter bedankt sich hof-
lich bei Fritz B. Busch und bemerkt
dazu, dass sich Opel Sicherheit und
Komfort etwas kosten ldsst: ,Die de
Dion-Hinterachse ist eine der teuer-
sten Konstruktionen, die es gibt.“ Die
Werbung soll aussagen, dass der Kun-
de wirklich eine besondere Gegenlei-
stung fiir sein Geld bekommt.
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Bevor Sie Thre niichste Losuslimousine bestellen,
sollten Sie dicsen ungewdhnblichen Wagen kennenlernen:

—

Wir haben hier inzwischen innerhalb
von zwei Jahren bereits das vierte
Werbekonzept. Der Verkauf der Spit-
zenmodelle geht trotz positiver Kritik
der Fachpresse schleppend. Dies ist si-
cher auch ein Grund fiir die hiufig
wechselnde Présentation in der Wer-
bung. Ein besonderer Einschnitt ist
Ende 1971 zu beobachten: Die Wagen
sind nicht mehr fotografiert, sondern
gezeichnet, wie es in den Fiinfzigern
tiblich ist. Zwei Werbezeichner aus
den USA, Fitzpatrik und Kaufmann,
der eine mit mehr Gefiihl fiir die Per-
sonen, der andere fiir die Fahrzeuge
und den Hintergrund, entwerfen fiir
tiber ein Jahr die Bilder sowohl fiir die
Werbung als auch fiir die Prospekte.
Durch die graphische Darstellung
kann der Zeichner mit Hilfe von klei-

Doty

nen Tricks wie etwa leichte Verdnde-
rungen der Proportionen oder Platzie-
rung der Insassen etwas niher an den
Seitenfenstern die Fahrzeuge groBer
erscheinen lassen. Bei der Gestaltung
ausladenden US-Fahrzeuge wie etwa
den Pontiac GTO von 1968 sind sie
perfekt. Bei den Opel-Produkten, spe-
ziell bei Rekord D und Commodore B,
die betont européische Formgebung
aufweisen, wirken die Bilder zu ameri-
kanisch. Die verdnderten Proportio-
nen, speziell bei der Darstellung des
Schattens, wird besonders gut bei dem
Bild mit dem wunderschénen Unterti-
tel ,Es wird Zeit das Autofahren wie-
der zu geniefen.” deutlich.

Den beiden Zeichern fehlt, wie vielen
fur Opel arbeitende GM-Mannen aus
den USA, das Gespiir fiir den europai-
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schen Geschmack. Interessanterweise
fallen genau in diese Zeit die Modell-
pflegemaBnahmen, welche Admiral
und Diplomat etwas européischer er-
scheinen lassen sollen, wie etwa die
mehr waagerechte Betonung des
Kiihlergrills durch Schwarzfarbung
der senkrechten Stdbe des Kiihlergrills
und des Wegfalls der Alublende zwi-
schen den Riickleuchten beim Diplo-
mat. Sowohl in den Zeichnungen fiir
die Prospekte wie auch fiir die Wer-
bung werden diese ModellpflegemaB-
nahmen nachgezogen.

Nach den Werksferien 1971 startet
diese Werbekampagne, intensiver als
die vorangegangenen fiir diese Model-
le, mit sechs fast immer vierfarbigen
Anzeigemotiven fiir den Diplomat und
fiinf schwarz-weiBen Motiven fiir den
Admiral. Neu ist, dass die werbliche
Ansprache fiir die beiden Modelle ge-
trennt ist, da nach Erkenntnis des
Marketings die Kauferkreise fiir Admi-
ral und Diplomat unterschiedlich sind.
Der Admiral ist eher der Aufsteiger-
wagen fiir die Besitzer von Wagen der
oberen Mittelklasse. Der Diplomat ein
Inbegriff von Komfort und Luxus.
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tir den Diplomat wird der Begriff

,Das 25.000 Mark-Auto* gepragt.
Damit soll signalisiert werden, dass es
sich um ein teures und exklusives
Fahrzeug handelt, das sich mit der eu-
ropdischen Luxusklasse messen kann.
Die Prospekte sind nach dem gleichen
Konzept gestaltet und sollen den Ein-
druck von Luxus, Komfort und voll-
endeter Technik vermitteln. Die Wer-
bung fiir den Diplomat startet am 15.
Oktober 1971 in der Zeitung Welt. Ge-
wihlt werden fast ausschlieBlich mei-
nungsbildende Tages- und Wirt-
schaftszeitungen sowie Zeitschriften,
deren Leserkreis vorwiegend aus Un-
ternehmern, Geschiftsfithrern und lei-
tenden Mitarbeitern gelesen wird. Ne-
ben den Titeln Welt und Welt am
Sonntag sind dies die Frankfurter All-
gemeine Zeitung, die Stiddeutsche
Zeitung, das Handelsblatt, der Spiegel,
das Industrie-Magazin, Der Arbeitge-
ber, Plus, das Manager-Magazin und
die Junge Wirtschaft.
Das potentielle Kundenpotential des
Admiral sieht man bei Opel in der
Gruppe der Aufsteiger, also bei den
Rekord- und Commodore-Besitzer und

den Fahrern alterer Kapitdn- oder Ad-
miral-Modelle und natiirlich den ent-
sprechenden Konkurrenzmodellen. Die
Werbebotschaft bezieht sich auf die
technischen Vorziige und den Vorteil
des groBen Raumangebotes und Kom-
fort und die hohere Leistung gegenii-
ber den Fahrzeugen der Mittelklasse.
Neben diesen Vorziigen wird beson-
ders hervorgehoben, dass die Admiral-
Modelle preiswert sind. Auch hier sind
die Prospekte dieses Zeitraums ent-
sprechend gestaltet. Ab Mitte Novem-
ber erscheinen die Anzeigen in der
Bunten Illustrierten, den Westermann
Monatsheften, Merian, Schéner Woh-
nen und Das Beste.

Das Werbekonzept fiir den Admiral
wird in dieser Werbung fiir den Admi-
ral besonders deutlich: ,Wenn An-
spriiche steigen. Opel Admiral. Mittel-
klassewagen haben Grenzen. Was
Raumangebot, Leistung und Fahrkom-
fort betrifft. Der Admiral gehort zur
groBen Klasse.”

Luxus und Exklusivitit, das Pro-
gramm fiir die Diplomat-Werbung
zeigt Opel hier besonders deutlich:
,Ein neuer Diplomat 5,4 kostet 25.000
Mark. Trotzdem sind Sie nicht der er-
ste, der ihn fahrt.”. Im Text wird die-
ses Ritsel dann gelost: ,,Der Diplomat
5,4 gehort zu den wenigen Automobi-
len, die vor der Auslieferung einen
StraBentest absolvieren miissen.” Nach
dem Test auf dem Opel-Priiffeld wird
der Wagen nochmals gepriift und
kontrolliert. Dieser StraBentest wird
tibrigens auch bei den Admiral-Fahr-
zeugen durchgefiihrt.

Aber auch beim Diplomat will man
die Vernunft ansprechen. So schreiben
die Werbetexter unter einem Diplomat
mit Chauffeur ,Es gibt Autos mit noch
starkeren Motoren und noch aufwen-
diger Technik. Aber zu welchem Preis.
Opel Diplomat 5,4. Das 25.000 Mark-
Auto*. Ein Mercedes 300 SEL 6.3 mit
Luftfederung kostet im Vergleich dazu
45.000 Mark. Sind der zugegeben
wohnlichere Innenraum und 20 PS
das wirklich wert? (Fortsetzung folgt)
Joachim Stange *1795
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