Opel ohne Popel

Werbung Die gelernte Kosmetikmanagerin Tina Miiller erntete Beileidsbekundungen, als
sie den Job annahm, die Riisselsheimer Automarke neu zu erfinden. Ein Jahr spater zeigen
ihre Methoden Wirkung. Jetzt hiangt alles vom Erfolg des neuen Corsa ab. Von Uwe Buse
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Modeschopfer Lagerfeld mit Modell Corsa und Model Choupette*

Gesellschaft

arl Lagerfeld erscheint mit einer
I(monarchischen Verspédtung von

zwei Stunden, er wurde um 14 Uhr
erwartet an diesem Montag in einem Fo-
tostudio in Paris. Die Beleuchter, Fotogra-
fen, Werber nehmen es mit Gleichmut, sie
kennen Karl, sie haben auch schon sechs
Stunden auf ihn warten diirfen. Nun na-
hert sich der Meister einem Opel Corsa.
Das Auto steht da in prallem Rot, Karl La-
gerfeld triagt Schwarz und Weil3, die Haare
sind gepudert, wie immer.

Er steigt ein und rutscht auf der Riick-
bank herum. Er weil} offensichtlich nicht
so recht, wo er seine Beine lassen soll. Er
ist im Alltag eher die sehr langen Limou-
sinen gewohnt, weile, gestretchte ,,Hum-
mer“; Kleinwagen sind Neuland fiir ihn.

Lagerfeld zwéangt sich auf die Riickbank
und versucht, seinen Fotoapparat zwischen
den beiden Vordersitzen irgendwie in Stel-
lung zu bringen, er ist nicht zufrieden. Er
rutscht herum, auf engstem Raum, endlich
ist die Kamera in der Position, in der er
sie haben will, das Objektiv aufs Armatu-
renbrett gerichtet, wo sehr weil3, sehr flau-
schig Lagerfelds Katze sitzt, Choupette.

Finf Stunden lang wird das so gehen.
Lagerfeld fotografiert Choupette. Auf dem
Dach des Corsa, auf der Motorhaube, vor
dem Corsa, neben ihm. Ein ehemaliges
Zimmermadchen Lagerfelds, sehr hiibsch,
sehr schlank, das zur Zofe von Choupette
abgestiegen ist, versucht, die Katze bei
Laune zu halten, mit Fingerschnipsen,
sanftem Trommeln auf dem Blechdach,
Locken, Singsang. Lagerfeld arbeitet. Im
Corsa und um ihn herum, das Auto ist ein
geniigsames, stummes Model.

Der deutsche Kleinwagen und der welt-
bekannte Modeschopfer sind ein sehr selt-
sames Paar. Sie wiirden draullen, in der
Realitédt, nie zusammenkommen, aber hier,
im Kunstlicht des Fotostudios, ist es mog-
lich. Dafiir ist eine Frau verantwortlich,
die ihre Karriere wie Lagerfeld dem Ge-
schéft mit der Schonheit, der Eleganz und
der Eitelkeit verdankt. Der Name dieser
Frau ist Tina Miiller.

Sie ist seit gut einem Jahr Marketing-
vorstand der Opel Group, sie kennt Lager-
feld schon lange. Frith am Tag ist sie von
Frankfurt nach Paris geflogen, wartete
klaglos auf sein Erscheinen, erst auf einem
harten Gartenstuhl, spiter auf einem
durchgesessenen Ledersofa. Als Lagerfeld
sich schlieflich die Ehre gab, begriiite sie
ihn mit Kiisschen links und Kiisschen
rechts. Fiir diesen Tag ist sie Lagerfelds
Boss, und zu ihren Aufgaben gehort es,
ihn auf diplomatische Weise wissen zu las-
sen, dass ein wenig mehr Opel auf den Bil-
dern seiner Katze schon schon ware.

Von den Hunderten Fotos, die Lagerfeld
an diesem Tag produziert, wird Miiller zwolf

* Beim Shooting fiir den ,,Opel Corsa Fotokalender 2015%.
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in einem Kalender zusammenfassen und
den Kalender Anfang kommenden Jahres
mit viel Pomp wihrend einer Vernissage
im luxuriésen Palazzo Italia in Berlin vor-
stellen. Lagerfeld wird natiirlich auch da
sein, und Miiller kann davon ausgehen,
dass Gala, Bunte und der ganze Rest der
Lifestylepresse on- und offline aufgeregt
dariiber berichten werden, dass der grof3e
Lagerfeld einen kleinen Opel fotografiert
hat. Das 6ffentliche Wundern ist von Miil-
ler ausdriicklich erwiinscht, es ist der ei-
gentliche Zweck der Fotosession in Paris.
Sie dient dazu, Miillers Mission einen wei-
teren Schritt voranzutreiben.

Es ist eine Mission, die als ,,Herausfor-
derung® nur ungenau beschrieben ist.
Pragmatiker sprechen von der ,,grofiten
Marketingaufgabe Europas®, Skeptiker be-
kunden schlicht ihr Beileid. Miiller wurde
zur Adressatin von Kondolenzadressen,
weil es ihr Job ist, Opel, dieser grofen, al-
ten deutschen Firma, die von Managern
auf beiden Seiten des Atlantiks griindlich
in Grund und Boden gewirtschaftet wor-
den ist, ein neues Image zu schenken.

Sie soll das Unternehmen, das in den ver-
gangenen Jahren immer wieder auf der Res-
terampe der deutschen Volkswirtschaft lan-
dete, das mal vom Staat gerettet, mal ver-
kauft werden sollte, neu erfinden, sie soll,
es ist schwer vorstellbar, den Deutschen ei-
nen neuen Blick auf die Autos mit dem Blitz
beibringen. Corsa, Astra und Co. sollen sich
in begehrenswerte Produkte verwandeln.
Kiinftig sollen die Deutschen einen Opel
kaufen, weil sie ihn haben wollen, und nicht,
weil sie sich keinen VW leisten mogen.

Es gibt andere, die sich bereits an dieser
Aufgabe versucht haben. Miillers Vorgén-
ger, allesamt Ménner, waren gro3 gewor-
den in der Autoindustrie, sie kannten sich
aus mit der Technik, den Héndlern, den
Wiinschen der Kunden, aber alle sind sie
gescheitert, ausnahmslos, wenn auch aus
unterschiedlichen Griinden. Vereint waren
sie in der Niederlage; in den Jahren von
2000 bis 2013 fiel Opels Marktanteil in
Deutschland von zwolf auf sieben Prozent,
in Deutschland wuchsen opelfreie Zonen.

Miiller soll es nun besser machen. Aber
warum sollte eine Frau triumphieren,
wenn erfahrene Méanner scheiterten? Eine
Frau, die sich ganz offenkundig bis vor
Kurzem nicht mit Autos auskannte und
nicht mit der zugehorigen Industrie. Eine
Frau, die ihr Berufsleben vor allem damit
verbracht hat, anderen Frauen Shampoos
und Conditioner zu verkaufen. Wieso soll-
te es Miiller besser machen, sie, die bis
vor Kurzem noch ,,Corporate Senior Vice
President Beauty Care“ fiir Westeuropa
im Henkel-Konzern war und bei Opel
dann schnell bekannt und beriichtigt wur-
de als ,,Shampoo-Prinzessin“?

Diese Fragen konnte man unmittelbar
nach Millers Antritt haufig horen bei

Managerin Miiller: Sie nannten sie ,,Shampoo-Prinzessin®

Opel, und auch heute werden sie noch ge-
stellt, seltener zwar und weniger scharf,
aber auch jetzt hat Miiller nicht nur Freun-
de in der Firma. Kritiker lassen sich in der
Burger-King-Filiale hinter dem Werks-
gelande finden, Ingenieure, Faktenmen-
schen, die ihre Namen nicht lesen wollen
und die bei Cheeseburger, Pommes, Cola
darauf beharren, dass noch nichts wirklich
entschieden sei. Dass Miiller bislang ein-
fach nur Gliick gehabt habe. Dass sie schei-
tern und verschwinden moge, ganz gleich,
was es Opel kosten sollte. Aber danach,
dass Tina Miiller verschwindet, sieht es im
Moment nicht aus.

dern als sympathisch gelten, sympathi-
scher sogar als Audi-Fahrer.

Das Imagegefiige der Autobranche ist
also in Bewegung geraten, Vorurteile, die
bis vor Kurzem noch wie in Granit gemei-
Belt waren, beginnen zu erodieren, der
Blick der Deutschen auf die Marke Opel
verandert sich — wie auch die Verkaufs-
zahlen der ganzen Firma.

Der Absatz von Opel wichst zum ersten
Mal seit Langem, im ersten Halbjahr 2014
um vier Prozent. Diese Steigerung kam
zwar auch zustande durch Sonderaktionen
fiir Corsa- und Astra-Modelle, die am
Ende ihres Produktzyklus stehen. Unbe-

Die neue Marketingchefin hatte den kiihlen Blick einer
Chirurgin, die kurz davor ist, die Knochensdge anzusetzen.

Im Moment ist es so, dass sich mehr
Deutsche vorstellen konnen, einen Opel
zu kaufen, als noch vor einem Jahr. Mehr
Deutsche wiirden gern einen Opel besit-
zen, und mehr Deutsche sind der Meinung,
dass Opel coole Fahrzeuge baut. Dies sind
die Ergebnisse einer repréasentativen Um-
frage unter Autokidufern, erstellt von der
Puls Marktforschung GmbH aus Niirnberg —
und nicht im Auftrag von Opel gefiihrt.

Eine weitere Umfrage, auch sie ist re-
prasentativ, wurde in Auftrag gegeben
vom Verkaufsportal Mobile.de, sie kommt
zu dem Ergebnis, dass Opel-Fahrer unter
den Deutschen nicht mehr als bieder, son-

stritten sind aber die Erfolge von zweier
neuer Modelle, Adam und Mokka, die bis-
lang 100 000- beziehungsweise 300 000-mal
in Europa bestellt wurden. Es sind unge-
wohnte Nachrichten, die iiber Opel ver-
breitet werden. Wie und wann hat sich der
Wind gedreht?

Wer Antworten sucht, muss bei Karl-
Thomas Neumann beginnen, Geschafts-
fihrer der Opel Group, damit auch Chef
von Opel und Miillers Vorgesetzter. Vier
Wochen nach der Fotosession mit Lager-
feld ist auch Neumann in Paris. In den
Messehallen an der Porte de Versailles fei-
ert die Mondial de ’Automobile, als hitte
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es die groBBe Krise am européischen Auto-
markt nie gegeben, als wiren die Uberka-
pazitdten vergeben und vergessen.

Die Hersteller prasentieren ihre Modelle
an ippigen Standen, iibertreffen einander
mit Extravaganzen. Landrover ldsst es in
der Halle regnen, Renault hélt mit einer
Hiigellandschaft in Schneeweil3 dagegen,
Peugeot klebt einen Wagen an die Wand,
als stiinde er nicht nur tiber der Konkur-
renz, sondern auch iiber der Schwerkraft.

Opels Stand befindet sich im Oberge-
schoss der Halle fiinf, er gehort zu den
groBten auf der Messe, ein eindrucksvoller
Laufsteg, ganz in Weil3, mit drehbaren Po-
desten, Tribiinen, einer Bar plus méchtiger
LED-Wand, die sich tiber die gesamte Lan-
ge des Messestands zieht. Auf ihr lduft, in
einer Endlosschleife, eine bunte, rasant ge-
schnittene Videocollage, die Frauen an-
sprechen soll, von denen es hier auf der
Messe nur wenige gibt. Mit diesen Bildern
konnte man auch fiir Slipper von Missoni
werben. Oder fiir Diifte von Chanel.

Présentiert wird aber ein eigentlich bie-
deres Auto, der neue Opel Corsa. Es ist
die fiinfte Generation der Markenserie, die
vorgestellt werden wird, und nach dem
Astra ist der Corsa das wichtigste Modell
fiir Opel. Findet er in Europa nicht genug
Kaufer, diirfte es unmoglich werden, bis
zum Jahr 2016 profitabel zu werden.

Dieses Versprechen gab Karl-Thomas
Neumann der Chefin des Mutterkonzerns
General Motors (GM), und so ist es nur
natiirlich, dass der Opel-Chef jetzt oben
auf der Biihne steht, mit ,,Markenbotschaf-
terin“ Claudia Schiffer, die den Corsa
iiberschwanglich lobt.

Bevor Neumann vor knapp zwei Jahren
zu Opel kam, war er zustdndig fiir das Chi-
na-Geschiaft von Volkswagen. Neumann
ist Ingenieur, ein erfahrener Automanager,
aber im Gegensatz zu vielen seiner Kolle-
gen erkannte er, dass das Imageproblem
von Opel keine Petitesse war, ganz im Ge-
genteil. Es stand wie eine Mauer zwischen
Kéufern und Produkten.

Allein in den vergangenen drei Jahren
gewann Opel fiir seine Wagen iber 20
Preise und Auszeichnungen, darunter All-
radauto des Jahres, wertstabilster Kleinst-
wagen in Deutschland, umweltfreundlichs-
ter Van, bester SUV seiner Klasse, bester
Kompaktwagen aller Zeiten, bestes De-
sign, verlésslichster Gebrauchtwagen in
der Mittelklasse. Doch trotz des Lobes sta-
gnierte Opels Marktanteil auf niedrigem
Niveau, weil offenkundig zu viele potenziel-
le Kéufer dachten: Es ist und bleibt ein Opel,
den stelle ich mir nicht in die Einfahrt.

Neumann kam also zu dem Schluss, dass
das Image die groflte Baustelle des Unter-
nehmens war und dass er einen ausgewie-
senen Fachmann brauchte, um dieses Pro-
blem zu beseitigen. Oder eine ausgewie-
sene Fachfrau.

Tina Miller hatte schon einmal eine
Marke wiederbelebt, als sie fiir den Hen-
kel-Konzern arbeitete. Sie entstaubte
Schwarzkopf, driickte ein neues Produkt,
Syoss, mit Erfolg in den {ibervollen Kos-
metikmarkt. Miiller machte mithin Kar-
riere in einer Branche, deren Produkte im
Wesentlichen aus Wasser und Image be-
stehen. Vielleicht konnte sie auch Autos.

Miiller war zu der Zeit, als Neumann
seinen Vorstand zusammenstellte, gerade
arbeitslos. Sie hatte bei Henkel gekiindigt,
wohl weil bei der Besetzung des Kosme-
tikvorstands des Konzerns ein anderer den
Vorzug bekommen hatte. Und da ihr Ex-
chef auf eine Klausel iiber eine zweijahrige
Wettbewerbssperre pochte, war es ihr un-
moglich, in ihrer Branche einen neuen Ar-
beitgeber zu finden. Sie sagte zu.

Die ersten Wochen waren ein Kultur-
schock. Die Leute bei Opel trafen auf eine
Frau, die im Laufe ihrer zwanzigjahrigen
Karriere keine nennenswerten Niederla-

Werbefigur Steffi Graf 1988
»Einfach nur geil“

gen hatte hinnehmen miissen und die laut
und sehr deutlich sagt, was sie denkt. Auch
jetzt, nach einem Jahr, sticht Miiller in der
Firmenzentrale in Riisselsheim heraus, und
es sind nicht nur die harten Absétze ihrer
Schuhe, die dafiir sorgen, dass man sie
hort, bevor man sie sieht, es sind nicht nur
ihre Haare, die blendend weilen Zihne,
die roten Lippen. Ihr ganzer Habitus ist
anders, ungebrochen, stolz.

Miiller sieht aus wie eine Frau, die nur
selten von Zweifeln und wohl nie von Exis-
tenzangst geplagt wird, im Gegensatz zu
vielen Opelanern. Und diese Frau, die bis
vor Kurzem von Autos keine Ahnung
hatte, sagte den Mannern und Frauen
in Riisselsheim nun, was bei Opel alles
schieflief.

,,Es gab mehrere Griinde fiir den Verlust
von Marktanteilen: die Qualitédt einiger

Gesellschaft

Autos, ihre Optik. Vor allem aber war es
das Image. Wenn Firma und Produkt dann
auch noch denselben Namen tragen, wird
es noch schwieriger. Opel hatte ein ausge-
pragtes soziales Akzeptanzproblem. Viele
Kunden trauten sich nicht, ihren Auto-
schliissel mit Stolz auf den Tisch zu legen.

Miiller liefert diese Analyse, die in Ton
und Inhalt eher einer Hinrichtung gleich-
kommt, in einem Konferenzraum der Opel-
Zentrale in Riisselsheim, und sie braucht
nicht einmal zwei Minuten, um Opel dem
Erdboden gleichzumachen. Ubrig bleiben
eigentlich nur rauchende Triimmer.

Es sind sehr richtige, aber auch sehr kal-
te Satze, die an keiner Stelle gemildert
werden durch ein hofliches Lob fiir die
Maénner und Frauen, die hier gearbeitet
haben. Es ist der distanzierte Blick einer
Chirurgin, die kurz davor ist, die Knochen-
sage anzusetzen. Es sind Satze, die erkla-
ren, woher die Wut von Miillers Gegnern
stammt.

Befeuert wird diese Wut noch durch das
Selbstlob, das Miiller sich gelegentlich
spendet. Sie gleicht dann einer Politikerin,
die sich selbst loben muss, weil es sonst ja
niemand macht. Sie wirkt weniger wie
eine hochrangige Managerin, die sich auf
den Riickhalt ihres Chefs verlassen kann.
Tina Miiller verlédsst sich lieber allein auf
sich.

Mal lobt sie sich dafiir, wiahrend eines
Managertreffens in Detroit, darauf hinge-
wiesen zu haben, dass Produktwerbung
ihre Grenzen hat. Mal erz&hlt sie von ihren
Erlebnissen bei einem Opel-Handler, bei
dem sie als Verkéauferin fiir einen Tag einer
Kundin einen Opel Adam in ,berryred®
fiir 20000 Euro verkaufte: ,Die anderen
Verkaufer konnten nicht glauben, dass ich
das noch nie gemacht hatte.“ Es sind iiber-
raschend distanzlose Sitze, aber mogli-
cherweise sind diese Momente der Selbst-
begeisterung auch eine notwendige Voraus-
setzung, um Entscheidungen zu treffen,
die zuvor nicht getroffen wurden.

Werbung idealisiert das Produkt, an die-
se Regel hatten sich Miillers Vorgénger ver-
zweifelt geklammert. Sie hatten immer die
Produkte im Blick, so gut wie nie das
Image, und bewarben einen niedrigen
CO,-Ausstol3, den geringen Verbrauch, tip-
pige Staumdoglichkeiten unter den Sitzen.
Es war der Blick von Vertriebsleitern, die
sich auch um das Marketing kiimmerten,
es war der Blick von Insidern, die stolz
waren auf die Autos, die sie fertigten, und
sie wollten nicht sehen, dass sehr viele
Deutsche ganz anders fithlten und urteil-
ten. Es brauchte den Blick von aulen.

Als Miiller ihren Posten bei Opel antrat,
veranderte sich die Werbung von Opel von
einem Tag auf den anderen. Pl6tzlich ging
es nicht mehr um Autos, um gute Laune
beim Fahren, um angebliche Individuali-
tdt, es ging anfangs nicht mal mehr um
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,Markenbotschafterin“ Schiffer, Fan*: ,Wie heilt die Unterhose eines Opel-Fahrers?“

Opel, sondern um Vorurteile. Es ging um
Vorurteile gegen Hummeln, Stiere, rothaa-
rige Frauen, Elefanten. Miiller plakatierte
sie bundesweit, nach Moglichkeit haus-
hoch, ohne Opel als Absender zu nennen,
und bewies in jedem Fall, dass diese Vor-
urteile unbegriindet waren. Die Kampagne
lief und lauft immer noch unter dem Motto
,Umparken im Kopf“.

In Phase zwei ging es dann immer noch
nicht um Autos oder um Opel, sondern
um Prominente, die in kurzen Videoclips
iiber Vorurteile sprachen. Der Schauspieler
Fahri Yardim sprach iibers Tiirkischsein in
Deutschland, sein Kollege Ken Duken iiber
unterschitzte Taxifahrer.

In Phase drei ging es endlich um Opel.
In einem Clip sagt Yardim: ,,Opel, ich sach
ma so, man hat das jetzt nicht mit den Ge-
winnern assoziiert, das Ding. Kadett, das

niert, Zahlen wie diese: Nur 18,1 Prozent
der deutschen Autokaufer, die ,,Umparken
im Kopf“ nicht wahrgenommen haben,
wollen gern einen Opel besitzen. Fragt
man dagegen Autokiufer, die die Kampa-
gne wahrgenommen haben, steigt der An-
teil potenzieller Kunden auf beachtliche
34,8 Prozent. Es ist also moglich, Vor-
urteile zu bekdmpfen oder, wenn man es
anders sehen will, Konsumenten zu mani-
pulieren. Es braucht Witz, ein wenig Wahr-
heit, Entschlossenheit und rund zehn Mil-
lionen Euro Werbeetat, monatlich.
Besucht man heute Mitarbeiter im
Werk, sitzt man Méidnnern wie Volker
Stryczek gegeniiber. Stryczek ist Ex-Renn-
fahrer und Leiter des Opel Performance
Center. Er gehort zur konservativen, leis-
tungsversessenen Fraktion unter den Au-
tobauern und ist eigentlich ein natiirlicher

Kryptische Botschaften iiber Hummeln, Stiere, rothaarige
Frauen. Es gab anfangs viel Unverstandnis, viel Arger.

war ja immer so ein bisschen Bauern.“
Und er fragt: ,Wie heilt die Unterhose ei-
nes Opel-Fahrers? Riisselsheim.“ War das
Werbung? Wahnsinn? Die Opelaner waren
sprachlos. In Phase vier ging es endlich
auch um die Autos.

Miiller, ganz Verkauferin der eigenen
Sache, sagt im Gesprach, die Kampagne
sei im Unternehmen gut aufgenommen
worden. Aber das war natiirlich nicht so.
Es gab viel Unverstandnis, Arger. Krypti-
sche Botschaften iitber Hummeln, Stiere,
rothaarige Frauen, und das bundesweit
iiber zwei Wochen. Und danach dann
Schauspieler, die tiber alles Mogliche re-
den, aber nicht iiber Autos. Und dann wel-
che, die iiber Opel reden, aber Schlechtes.
Die Stimmung in Riisselsheim war mies.

Sie drehte erst, als Zahlen kursierten,
die bewiesen, dass die Kampagne funktio-

* Beim Pariser Autosalon im Oktober.

Gegner von Miiller, die entschlossen Klein-
wagen wie Adam und Karl propagiert.
Stryczek fasst seine Reaktion auf die Wer-
bekampagne folgendermal3en zusammen:
»Einfach nur geil, endlich spricht jemand
es mal aus.“ Sein Enthusiasmus lasst ah-
nen, wie leid er es war, fiir eine Firma zu
arbeiten, die anstandige Produkte herstellt,
sich aber stdndig in der Defensive befand.

Damit das nicht wieder passiert, ersinnt
Miiller standig neue Ideen, die Opelanern
revolutionér erscheinen. Sie denkt nach
iber einen Signature-Duft, der den Neu-
wagengeruch iibertont, ldsst den Haupt-
eingang der Zentrale in Riisselsheim ver-
legen, ein Café im Foyer einrichten, und
einen Tag vor der Automesse in Paris pra-
sentiert sie den neuen Corsa in einem der
angesagtesten Viertel der Stadt, im Ma-
rais. Umgeben von den Stadtpalidsten des
Adels, von prachtigen Ordensniederlas-
sungen der Tempelritter steht der kleine

Corsa mitten auf der Place Sainte-Cathe-
rine, die Sonne scheint, elegante Franzo-
sinnen blicken wohlwollend auf den Wa-
gen, und in den Restaurants, die den Platz
begrenzen, lassen Passanten es sich gut
gehen, auf Kosten von Opel.

Mit ,,Umparken im Kopf“ begann eine
neue Zeitrechnung fiir Opel. Nicht nur die
Mitarbeiter sind zuversichtlicher, auch die
Héndler, und das liegt natiirlich nicht nur
an Miller allein. Die GM-Chefin Mary
Barra hat sich zu Opel bekannt und mit
dafiir gesorgt, dass die Marke Chevrolet
aus Europa abgezogen wird. Opel-Chef
Karl-Thomas Neumann hat mehr Mitspra-
cherechte im Konzern als seine Vorgénger,
und er erspart Miiller die taglichen Mithen
des Vertriebs. Im Gegensatz zu ihren Vor-
géngern ist Miiller allein fiir das Marketing
zustandig. All das erleichterte ihre Mission.
Aber einfach wurde sie dadurch nicht.

Kaum jemand kann das besser beur-
teilen als Frank-Michael Schmidt, Ge-
schaftspartner von Miiller und Geschéfts-
fithrer der Werbeagentur Scholz & Friends.
Schmidt pendelt zwischen Hamburg und
Berlin, zitiert gern Einstein und Goethe.
Er ist ein Intellektueller, gestrandet unter
Werbern. Trifft man ihn zum Gesprach,
erfahrt man, dass das Imageproblem von
Opel bereits vier Jahre frither hitte ange-
gangen werden konnen. Womoglich ware
dann das Werk Bochum nicht geschlossen
worden, vor zwei Wochen, und 3000 Min-
ner und Frauen hétten ihre Arbeit noch.

Vier Jahre zuvor, im Jahr 2010, gewann
Scholz & Friends den Opel-Werbeetat mit
einer Prasentation, in deren Zentrum das
Image von Opel stand. Fragt man Schmidt,
warum es in den Werbespots damals sehr
selten ums Image ging und meist um be-
heizbare Lenkrider, riickenfreundliche Sit-
ze und praktische Fahrradtrager, antwortet
er: ,,Die Strukturen waren damals anders,
das Fiithrungspersonal dachte anders.“ Es
dachte ans Produkt, nicht ans Image.
Niemand habe den Mut, das Mandat ge-
habt zu sagen, wir miissen es ganz anders
machen.

Tina Miiller hatte den Mut, und es ge-
lang ihr, das Image von Opel zu drehen,
ein ganzes Stiick weit zumindest. Nun
muss sie die Deutschen dazu bringen, die
Autos von Opel auch noch zu kaufen, am
besten mit vielen Sonderausstattungen,
mit denen die Branche ihr Geld verdient.
Ob ihr auch das gelingen wird, ist offen.
,Der Stresstest fiir die Kampagne®, sagt
sie, sei die Markteinfithrung des neuen
Corsa im Januar. ,,Sie wird entscheidend
sein.“

Fir Miller. Fir Neumann. Fiir Opel.

=] Videoanalyse:
- Opels Werbestrategie
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