Entdecken Sie Opel mit unseren
attraktiven Angeboten.

Neuwagen-
Pramienprogramm:

L 890,— € fiir Opel Meriva?
1.1 90,— € fiir Opel Zafira?
® 1.190,— € fiir Opel Antara?

e 1.785,- € fiir Opel Vectra?
und Signum?

?Vorspezifizierte Neufahrzeuge aus Produktion 2007 zur kurzfristigen
Ubernahme (bei Opel Zafira Pre-Facelift-Modelle). Das Angebot ist
giiltig vom 15.01. bis 31.03.2008. Nur solange der Vorrat reicht. Die
Kaufpramie ist steuerpflichtig.

Zwei Jahre Herstellergarantie ab Erstzulassung zuziiglich vier Jahre Opel An
schlussgarantie (chne Mehrpreis), in Zusammenarbeit mit der CG Car-Garantie
Versicherungs-AG gemaB deren Bedingungen. Das Angebot gilt seit 15.01.2008
fiir alle Neuwagen-Kaufabschliisse. Ausgenommen sind die Modelle Opel Agila
(Basismodell), Vivaro und Movano sowie Gebrauchtwagen und Kaufiibernahmen
von Leasing-fahrzeugen. Mitarbeiter, die vor diesem Termin ein Fahrzeug erwor
ben haben, kénnen die Garantieverlangerung tiber uns kauflich erwerben.

Unglaublich, aber wahr -
unsere Leasingangebote: |

® Opel Astra GTC Edition
¢ Opel Meriva Edition
® Opel Signum Edition Plus

99
L J
& ¢
Monatliche Leasingraten bezogen auf die unverbindlichic Preisen
des Uberlassungsvertrags betragt zwolf Monate bei bis 21 20,000 ki
Weitere Details entnehmen Sie bitte den bekanntcn Publi! en
3 Giiltig bis 31.03.2008. Bei Opel Meriva nur solangc der Vorrat

‘hiung, Die Laulzel
wllelstung

Denken Sie auch an lhre nutzungsberechtigten Angehérigen und nehmen Sie die Moglichkeit wahr,
vier Fahrzeuge zu Mitarbeiterkonditionen im Rahmen unseres Familienleasings zu fahren.

Weitere Informationen und Voraussetzungen erfahren Sie beim Verkauf an Mitarbeiter und in unseren

Publikationen in Socrates Deutschland.

Kommen Sie zu einer unserer Verkaufsstellen:

Verkauf an Riisselsheim Bochum: Kaiserslautern: Eisenach
Mitarbeiter Fahrzeugzentrum Verkaufszentrum PS-Service Center Verkaufsstell
fur Mitarbeiter am Tor 4 0631 3552881 flr Mitarbelte
M-118 0234 9893574 03691 6613

06142774710
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u Russelsheim (jh).Gewichtige Dinge wer-

fen groRe Schatten voraus: Obwohl der
Insignia erst im Herbst in den Handel
kommt, verlost die Opel Post hier und
heute die ersten Testfahrten mit der
neuen Mittelklasse von Opel. Insge-
samt haben wir flr unsere Leser acht,,
Platze im ersten umfassenden Testpro
gramm fiir, Zivilisten“ ergattern konpe
das im August oder Septem er start

"

wird.
Wem das noch deutlichzu |
ist, der muss trotzdem&‘uc v “rzwh‘@n
Wir bieten zusitzliéhzehn Mal%@Wo-
chenende mit emem élif;egenden Fahr-
zeug aus dey -Flotte Erleben Sie so
Dypamik u;igl Fahﬁﬁ'eude pur—zum Bei-
ie ~ PC oder einem

und Fahrfreude: Ir-
iaken muss die Sache doch
hitig. So viele tolle Preise wol-
einfach verschenken, dafir

anspruchsvolle Aufgabe In die Tellzeit-Hande .

ssen Sie ein wenig arbeiten. Wir hat-
‘von lhnen gern drei Fragen zur Mar-
eantwortet:

Wie lautet der neue

Markenclaim von Opel?

A) Frisches Denken fiir
bessere Autos

B) Entdecke Opel

C) Aufregende Autos

wufir alle

ubrkand|delt zZu sem
C) auch wieder dem Bau von
Motorradern zuwendet

: _;{“ﬁﬂ» ~
% B) 4000 bprgriph

C) 7500

Wer Probe fahren will, muss arbeiten:
Unsere drei Fragen drehen sich alle um das Thema Marke
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Paukenschlag: Das ist alles, was wir bisher vom Insignia kennen.
Doch hier gibt es schon jetzt die ersten Testfahrten zu gewinnen

Sie werden sehen: Die richtige
Antwort zu finden, ist gar nicht
schwer und es lohnt sich. Ein
kleiner Tipp:Intensives Studium
dieser Opel Post hilft bei der Su-
che nach der richtigen Losung.
Diese schreiben Sie auf eine
Postkarte, am besten in Kurz-
form, also zum Beispiel ,1 C“,
wenn Sie der Meinung sind,dass
,C"“die richtige Antwort auf die
erste Frage ist. Auf die Karte ge-
horen noch |hr Name, Anschrift
und Stamm- bzw. Rentennum-
mer.Dann schicken Sie diese an

Adam Opel GmbH
Redaktion Opel Post
Stichwort: Gewinnspiel
IPCD5-08 -

65423 Riisselsheim

Einsendeschluss ist der 29.Feb-
ruar 2008.

Die insgesamt 18 Gewinner
werden ausgelost und schrift-
lich benachrichtigt. Der Rechts-
weg ist ausgeschlossen. i




= Unternehmen

Carl-Peter Forster ist
seit Juni 2004 Prasi-
dent von General Mo-
tors Europa und Auf-
sichtsratsvorsitzender
der Adam Opel GmbH.
Im Januar 2006 wurde
er zum Group Vice
President von General
Motors ernannt und
ist damit Mitglied

im obersten GM-Ent-
scheidungsgremium,
dem Automotive
Strategy Board.

Seit April 2005 ist er
auch Chairman der
Saab Automobile AB.
Zuvor war Forster von
April 2001 an Vor-
standsvorsitzender
und Managing Direc-
tor von Opel.

Carl-Peter Forster
wurde am 9. Mai 1954
in London geboren
und wuchs dort,in
Bonn und Athen auf.
Er erwarb zwei Diplo-
me, in Volkswirt-
schaftslehre an der
Universitat Bonn so-
wie in Luft- und Raum-
fahrttechnik an der
TU Miinchen.

fiir alle Marken nutzen*

GM-Europachef Carl-Peter Forster im Interview iiber Soll und Haben von Opel, Saab und Chevrolet

Text: Jirgen Hepp
Foto: Andreas Liebschner

Riisselsheim, 10. Januar 20084Carl-Peter Forster erwartet uns im 5. Stock des
Adam Opel Hauses. Er sitzt am Séhreibtisch jenes Biiros, das er nutzt, wenn er
in Deutschland ist. Als wirkommenyzieht der 53-Jahrige mit uns an den Konfe-
renztisch um. Obwohl(es drauRen bereits dunkel wird, wirkt Forster frisch,
antwortet prazise und konzentriert. Selbst als gegen Ende des Gespréchs das
Aufnahmegrat den) D|enst quittiert, ist er nicht aus der Ruhe zu bringen.
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Eine volle Stunde haben wir uns
im Terminplan des Europachefs
erobern konnen. Gut so, denn die
Fulle von Fragen, auf die wir aus
berufenem Mund eine Antwort
erwarten, wirkt einschiichternd.
Im kurzen Vorgesprach legt der
Fotografdie Sitzordnungfest und
wir erlautern die Themenfelder,
die wir gern besprochen hatten.
JInformierte Mitarbeiter sind mir
wichtig®, zeigt sich Carl-Peter
Forstervondenvorbereiteten Fra-
genunbeeindruckt.,Alsomachen
wirdasso“.Abjetzt lauft das Band.
I GM erzielt 2007 einen

neuen Verkaufsrekord in
Europa. Treibt das die Mess¢
latte fiir 2008 weiter nach
oben?

Also, ich freue mich efstmal sehr,
dass wir bei den Verkaufszahlen
einen schonenSehritinachvorne
getanhaben. Jetzt spielenyvir wie-
der in'der nggﬂer erfolgreichen
Volumenheérstellenin Ediropa. Wir
werden wieder als Wettbewer-
ber 1'espekt|erie Und auch im Er-

ggebnis, haben/Wwir uns dahin be-

. wosiéRdie Volumenherstel-
{er in Europa befinden. Das ist al-
erdlngs meist nur knapp positiv.
Angesichts unserer GroRe ist das
weit weniger als wir selbst von

” uns erwarten sollten. Die Profita-

bilitatist marginal,das muss man
einfach so sagen.

I Wie lauten die wichtigs-

ten Ziele fiir 2008?

Wenn ich ganz oben anfange,
dann wollen wir einen weiteren
Volumensprung machen.Und wir
wollen auch im Ergebnis einen
Sprungnachvorne machen.Dabei
haben wir kein ideales Jahr, denn
2008 stehen nicht sehr viele neue
Anldufe auf dem Programm. Die-
se Situation sollten wir nutzen,uns
perfektauf die nachste Welle neu-
er Produkte vorzubereiten. AuRer-
dem wollen wir in so wichtigen
Wachstumsmarkten wie Russland
die Voraussetzung schaffen, dort
in funf Jahren das dreifache Volu-
men abzusetzen.

I Was muss in punkto
Mehrmarkenstrategie

getan werden, damit die
einzelnen Marken optimal

zum Erfolg von GM beitra-

gen kénnen?

Das letzte Jahr hat gezeigt, dass
wir in Landern wie Russland noch
groRe Chancen haben. Fiir uns
sehr positivund auch etwas tiber-
raschend war die Entwicklung der
Marke Opel. Wir hatten gedacht,
dass sie vom Preis her eventuell
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eine Nummer zu groR sei fir die
russischen Kunden. Stattdessen

haben wir unseren Opel-Absatz |

dortfast verdoppelt.Das zeigt: Wir
mussen die Chancen in diésen
Wachstumsmarkten flr alle
Marken nutzen. Wir dachtenfim-
mer, das sind Chevrolet-Lander.
Nein, das sindiLander, iniderfen
wirauch mit Opelerfolgreichisein
konnen. Dasimusstén und mus-
sen wir fioch lernen.

I Lassen Sie uns iiber die
einzelnen Marken reden: Die
europdische Neuaufstellung
von/Chevrolet kann ange-

sichts zumeist zweistelliger
Zuwachsraten als gelungen

i«plten. Ein Grund fiir unge-

triibte Freude?

{Das sieht zweifellos alles sehrgut

aus.Trotzdem glaube ich, sind wir
mit Chevrolet erst ganz am An-
fang. Denn wir beginnen gerade,
neue Produkte herauszubringen,
die unter der Agide von General
Motors entwickelt worden sind.
Wir haben auch noch keine brei-
te Palette von Dieselmotoren,
beginnen jetzt erst langsam mit
diesen Aggregaten.Wirsind schon
sehrzufrieden mit Chevroletin Ost-
europa,aberich personlich glaube,
es gibt flr Chevrolet noch mehr
Maéglichkeiten in Westeuropa.

I Wo und welche?

Ganz klar am unteren Ende der
Preisskala, insbesondere mit klei-
neren Autos. Chevrolet ist ja heu-
teschon sehrerfolgreich mitdem
Matiz und mit dem Kalos. Wir se-
henauch,dass der Chevrolet Cap-
tiva sehr gut ankommt, weil das
Gelandewagen-Image sehr gut
mit dem Markennamen Chevro-
let zusammenpasst. Wir wollen
Chevrolet gegen die japanischen
und koreanischen Importmarken
positionieren. Da ist noch einiges
drin —und zwar ohne, dass Chevy
mit Opel kollidiert.

I Wurden und werden Saab
und Cadillac ihrer Rolle

als automobile Topangebo-

te von GM gerecht?

Das ist eine Frage der eigenen Er-
wartungen. Cadillac ist eine in
Europa neu einzufiihrende Premi-
ummarke. Premium braucht Zeit,
bisessichetabliert hat.Das haben
mittlerweile alle verstanden. Wir
verzeichnen Steigerungsratenvon
20 bis 25 Prozent fir Cadillac. Das
sind hervorragende Werte, die
abernatirlich auf niedrigen Stiick-
zahlen basieren.Es moge bitte nie-
mand Wunder erwarten, wir set-
zen hier auf soliden Fortschritt.

I Und wie sehen'Sie

dieLage von Saab?

Wif'sind sehr zufrieden mit dem,
Was wir/in den letzten Jahren an
Proddktiiberarbeitung bei 9-5
und 9-3 gemacht haben. Jetzt
kommen noch der Allradantrieb
und der Twinturbo fir den 9-3.
Dassind alles sehr schéne Produk-
te, die gut angenommen werden.
Aber zweifellos stiinde Saab eine
Produktoffensive gut zu Gesicht.
Da missenwir alle unsaber noch
bis 2009 gedulden.

I Funktioniert Saab

iiberall gleich gut?

Ich bin sehr zufrieden damit, was
dasTeamin England gemacht hat.
Unsere Position in Schweden ist
sehrgut,in Spanien, iberhaupt in
Sudeuropa, stehen wir gut da. In
anderen Markten haben wir noch
Arbeit zu leisten. In Deutschland
zum Beispiel lasst sich die Positio-
nierung der Marke noch deutlich
optimieren. Im GroRen und Gan-
zen bin ich zufrieden, auch wenn
Saab mehr Potenzial hat, als wir
momentan ausschopfen.Aber da-
furbrauchenwireine Kompletter-
neuerung der Produkte.

I Welche Rolle wird der

jetzt in Detroit gezeigte

Saab 9-4 fiir die Marke

spielen?

Nach wie vor sind die SUV ein
Wachstumssegment. Der 9-4 ist
ein mittelgroRer SUV, sehr schick
gemacht, mit einer interessanten
Motorenpalette. Es wird ein sehr
schénes Auto, das sehr gut zu
Saab passt.Wirfreuen unsdarauf.
I Apropos Detroit: Erwar-

ten Sie von der Autoshow
Trends, die auch fiir Europa

von Bedeutung sind?

Generell ist fur alle interessant,
was mit alternativen Antrieben
passiert, und was andere Herstel-
lerdazu sagen. Alle reden tiber Hy-
brid. Auch wir haben in den USA
jetzt mehrere Hybrid-Fahrzeuge
eingefiihrt und werdenwohlauch
einen Cadillac Hybrid in Europa
anbieten. Aber die Frage ist doch:
Was kommt danach? Nehmen Sie
zum Beispiel die E-Flex-Technolo-
gie, also Elektrofahrzeuge mit ei-
nem Diesel-, Benzin- oder sonsti-
gem Aggregat zum Wiederaufla-
den.Esistinteressant zu beobach-
ten,wasdiegenerellenTrends sind.
I Lassen Sie uns etwas
ausfiihrlicher tiber

Opel reden. Wie steht

es um die Marke?

In der Riickschau auf die letzten
sechs, sieben Jahre ist festzustel-

Unternehmen

General Motors hat
im vergangenen Jahr
in Europa einen
Rekordabsatz ver-
bucht. Im Vergleich
zum Vorjahr ist die
Zahl der verkauften
Autos um 8,9 Prozent
auf 2,182 Millionen
gestiegen.

Der Marktanteil klet-
terte damit um 0,3
Prozentpunkte auf 9,5
Prozent, der hochste
Wert seit 1999.
AuBerdem verzeich-
nete GM die hochste
Zuwachsrate in der
europdischen Auto-
industrie: 179 000
verkaufte Autos mehr
als in 2006.

Die Wachstumsmoto-
ren waren GroR3-
britannien, Russland,
Italien, die Ukraine
und Griechenland.

weiter auf Seite 6




Die Modelle Corsa,
Astra, Meriva und
Zafira trugen 2007
am meisten zum gu-
ten Opel/Vauxhall-
Verkaufsergebnis bei.

Die Corsa-Verkaufe
zogen um 45 Prozent
auf454 047 Einheiten
an. Der Meriva war
das fiihrende Modell
in der kleinen Mono-
cab-Klasse in Europa
und zusammen mit
dem Zafira auch fiih-
rend in der gesamten
Monocab-Klasse.

In Deutschland be-
hauptete der Corsa
seine Spitzenreiter-
Position in der Klasse
der Kleinwagen.

len,dass wir mit einer Fulle neuer
Produkte von Vectra Gber Meriva,
Astra und Zafira biszum Corsadas
Ansehen von Opel erheblich ver-
bessern konnten. Auch die Quali-
tat hat sich deutlich verbessert.
Opelist jetzt wiederda.Auch unab-
hangige Beobachter erkennen an,
dass die Marke Opel nach einem
Durchhdnger einen deutlichen
Schritt nach vorne gemacht hat.
Aberdamitdirfenwir nichtaufho-
ren, wir missen die Marke Opel
noch weiter nach vorne bewegen.
I Indiesen Zusammen-

hang gehért die neue Mar-
kenkampagne, in der Opel

um seine (Neu-)Entdeckung
wirbt. Was werden die Kun-

den finden?

Mit dem Slogan ,Entdecke Opel’
wollen wir signalisieren: An Opel
ist viel mehr dran, als ihr uns im
Moment vielleicht schon zutraut.
Wer friher von Opel einmal ent-
tauscht war, traut uns noch nicht
wieder zu, klasse Autos zu bauen.
Wir wollen die Menschen wieder
neugieriger machen und sie star-
ker an die Marke heranfihren, als
uns das in den letzten Jahren ge-
lungen ist. ,Entdecke Opel’ gibt
uns die Chance, die Kunden auf
bestimmte Dinge bei Opel hinzu-
weisen.

I Auf welche zum Beispiel?

Auf unsere Markenwerte wie dy-
namisches und kraftvolles Design,
wie die Vielseitigkeit und Flexibili-
tat unserer Modelle, das unver-
wechselbare Fahrerlebnis, das
Opel-Fahrzeuge bieten und natur-
lich auf unsere umweltvertragli-
chenTechnologien. Das sind echte
Pfunde, mit denen die Marke wu-
chern kann.Aber das mussen wir
weitertreiben,wirmussen weiter
interessante Duftnoten setzen.
Die Marke Opel hat die groRte
Chance, wenn sie sich modern
prasentiert, ohne iberkandidelt
zu sein.

I Was haben wir uns

darunter vorzustellen?

Denken Sie an die vielen pfiffi-
gen Losungen der letzten Jahre,
ich nenne nur mal das Flex 7-
Sitzsystem,den Flex-Fix-Fahrrad-
trager oder das Astra-Panorama-
dach. Damit haben wir viel tech-
nologische Kompetenz gezeigt,
was fir eine deutsche Ingenieug<
marke wie Opel sehr wichtig,ist.
Das werden wir beim Insignia
fortsetzen und daswollén wir
auch noch weitér verstarken.So
entsteht dann'auch wieder €in
Qualitatsimage, Lassen Sie mich

das Ganze etwas zuSpitzen: Wi
sind schon jetzt bésser als unser
Ruf, an dem wirmit aller, Macht
arbeiten.

I Innerhalb der Organisati-

on ist'vielerorts eine gewis-

se Spannung spiirbar, wenn

die Sprache auf den Insignia
kommt. Wo stehen wir mit

den Vorbereitungen fiir das
neueMittelklasse-Modell?
Derinsigniaist das wirklich erste
komplett global neu entwickelte
Auto in den letzten Jahren, Es Ist
eine Riesenanstrengung fir das
ganze Team und hat sicher viele
Menschen hier in Risselsheim
und bei GM Uberhaupt an die

. Wir miissen Wachstumsmirkte fiir alle Marken'ntitzen“

Grenze dessen gefiihrt, was sie

{éisten konnen. Dabei ist tolle Ar-

beit geleistet worden und das
auch noch in einer Rekordzeit.

I Und dannist auch noch

alles im griinen Bereich?

Es gibt unendlich viele kleine De-
tails.Damlssenwirschauen,dass
wir den Zeitplan halten. Wir wer-
den sehr genau beobachten, wie
wir die letzten Vorbereitungen
flir den Anlauf hinkriegen. Dar-
(iber wird zurzeit viel diskutiert.
Wir sind Gott sei Dank sehrkritisch
mit uns selbst. Das ist gut so. Und
wir haben eine Devise:Wirwerden
ein Auto in Top-Qualitat auf den
Markt bringen. Wir kénnen auch
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selbstbewusst sagen: Das wird
ein Erfolg, wenn wir bis zum Ende
alles richtig machen.

I Ist das Selbstvertrauen

oder Zweckoptimismus?

Wir haben hier ein absolut tolles
Auto gemacht,das sieht jeder so-
fort. Selbstvertrauen ist also un-
bedingt berechtigt. Das Auto
muss jetzt aber noch perfekt auf
die StraRe gebracht werden, per-
fekt in punkto Qualitat und mit
viel Liebe zum Detail. Auch in der
Art und Weise, wie wir das Auto
einfihren, wie wir es den Me-
dien, Handlern und Kunden vor-
stellen. Da gibt es noch unglaub-
lich viele Maglichkeiten, das pér-
fekt zu machen. Das muss einfPau-
kenschlagsein.Der Insigniaistun=
ser Flaggschiff bei Opeljetzt und
fur die nachsten Jahre. Das, muss
einfach sitzen. 4

I Istder lnSIglla emSchlck-
salsmodell fiir Opel?

Es gibt nichtein Sehicksalsmodell.
Derlrﬁ?gnlaistdererstevon einer
ganzen Reihe von Produktanlau-

fen, digyalle gut funktionieren
7 missen Wenih unsere neuen Mo-

délle im Detail sehr gut gemacht
ind, dann haben wir die Chance,

"Q@Mﬁrke Opelein Stiick nachvor-

ne zu befordern. Erganzt mit den

_richtigen Marketingstrategien, die

wirim Moment durchdenken, mit
wirklich pfiffigen Launches, wol-
len wir die Marke aufwerten. Das
schaffen wir, wenn wir uns keine
Nachlassigkeiten erlauben und je-
der sagt,ich tue mein Allerbestes,
um dieses Auto auf die StralRe zu
bringen.

I Stichwort StraBe: Welche
Mirkte waren 2007 die Trei-
ber des Erfolgs und auf wel-

che Mirkte setzen wir 2008

die groRten Hoffnungen?

Mit Ausnahme Deutschlands ha-
ben alle Markte gut funktioniert.
Deutschland war eine Enttau-
schung fur alle Hersteller, das ist
aber weniger ein Opel-Thema,
mehr ein Marktthema gewesen.
Die Kunden haben einfach keine
Autos gekauft. Wir kdnnen nur
hoffen, dass sich Deutschland
wieder etwas besser aufstellt,
dass die Menschen mehr Zutrau-
eninihreeigene Kaufkraft gewin-
nen. Andererseits war auch so
klar, dass Westeuropa einfach
kein Wachstumsgebiet mehr ist.
Zumindest was die Zahlder Fahr-
zeuge angeht.InWesteuropa gibt
es nach wievorWachstumschan-
cen, aber die beziehen sich mehr
darauf, dass pro Auto mehr Auto
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verkauft wird, also die Ausstat-
tung steigt.
I Was gut fiir die Erlose ist?

Unbedingt, ja. Das letzte Jahr hat ;

auch gezeigt, dass wir noch.gro-

ReChancen haben in Landérn wie_
Russland zum Beispiel. Wit habéh

unsere Absatzzahl dort, fast ver-
doppelt. Das zeigt: Wirmussén
wirklich die Chance in diesen
Wachstumsmdrktemnutzen =fr
alle Markén, auch furQpel.
I Das Kraftfahrtbundesamt
hat eme“t der Auto-
rktiin Deutschland ist
2007“0.2 Prozent zuriick-
gegangen. Die Volumenher-

sller VW, Ford und Opel/GM
haben sogar zweistellige
AbsatzeinbuBSen zu verzeich-
nen. Ist Deutschland ein
Problemmarkt?
Derdeutsche Marktist furalle Her-
stellerein Riesenproblem.Ich hof-
fe, dass wir 2008 ein zartes Wie-
deraufleben des Marktes erleben
werden. Aber ausgemacht ist das
keineswegs. Wir sollten keine Rie-
senschritte erwarten, denn die
CO-Gesetzgebungistimmer noch
nicht klar. AuRerdem sind die ver-
flgbaren Nettoeinkommeninden
letztendreiJahren nicht gestiegen.
I Sie wurden jiingst mehr-
fach zitiert mit dem Satz, die
deutsche Autobranche wer-
de von der Leit- zur Leid-
Industrie. Was veranlasst Sie
zu diesem Urteil und welche
Konsequenzen hat es?
Ich habe den Eindruck, viele Po-
litiker in Deutschland und in
Europa sehen einfach nicht, wie
wichtig die Autoindustrie ist.
Dabei ist sie hervorragend auf
gestellt, mit starken Herstellern,
aber auch Zulieferern, die in
Europa ein enormes Gewicht
haben. Wir reden hier insgesamt
uber eine beschaftigungspoli-
tisch sehr bedeutsame Branche.
Dazu kommen noch die ganzen
Forschungs- und Lehreinrichtun-
gen, die Studenten fiir unsere In-
dustrie ausbilden und wichtige
Forschungsarbeiten leisten. All
das zusammen bildet eine un-
glaublich starke Industrie.
I Die -speziell in Deutsch-
land und Westeuropa - mit
Absatzsorgen kampft.
Richtig. Und da macht es uns die
Politik nicht leichter, wenn sie
glaubt, die Industrie so angehen
zu kdnnen wie zum Beispiel beim
Thema CO.. Experten haben aus-
gerechnet, dass die CO--Regelun-
gen bis zu 1 300 Euro pro Fahr-

zeug mten kénmen. Das wird
emgs Tages der Kunde zahlen

iy mus@en Esistunehrlich,sozutun,

gﬁwurﬂen die Autohersteller die
chefzahlen. Wir wissen, dass

M@Bilitit die Basis unseres wirt-
“Uschaftlichen Handelns ist, das

muss mandann aberauch anders
handhaben.Den Autofahrern und
den Autoherstellern wird zu
oft in die Tasche gelangt. Das ist
wirtschaftlich falsch.

I Ist aber sicher nicht der
einzige Grund, warum
Absatzwachstum in Zukunft
eher in Zentral- und Osteu-
ropa stattfinden wird. Was
bedeutet das fiir die Erlose?
Ganzklar,am meisten Geld verdie-
nen wir mit gut ausgestatteten
Fahrzeugen in Westeuropa. Im
Hinblick auf die Stickzahlen ha-
ben wir hier sicher keine groRen
Uberraschungen zu erwarten. In-
teressant ist aber noch etwas an-
deres:Der Blrger magim Moment
das Gefuihl haben, die Politik greift
ihm ordentlich in die Tasche. Nur
gilt fur Europa generell, dass die
Menschen langsam aber sicher
wohlhabender werden und sich
mehr leisten kdnnen. Das letzte
Jahr hat gezeigt, dass in Landern
wie Russland die Fahrzeuge meist
noch eine Nummer kleiner und
nicht so perfekt ausgestattet sind,
aber trotzdem ist das ein lukrati-
ves Geschaft fur uns — gerade bei
den Wachstumsaussichten.

I Und was heiBt das fiir

die Beschéftigung in Pro-
duktion und Konstruktion?

Wir verfligen hier in Risselsheim
Uberein exzellentes Entwicklungs-
zentrum, das mit der neuen Mit-
telklasse gerade sein erstes glo-
bales Projekt auf die Startrampe

~ Unternehmen

In Russiand verkaufte
GM 95,2 Prozent
mehr Fahrzeuge als
im Vorjahr. Im Ver-
gleich: Das industriel-
le Wachstum in Russ-
land betrug 33,5 Pro-
zent. Insgesamt wur-
den 258 835 Autos
verkauft.

Der Marktanteil
wuchs um drei Pro-
zentpunkte auf 9,6
Prozent. Opel ver-
zeichnete mit einem
Wachstum von 232
Prozent herausragen-
de Verkaufszahlen in
Russland. Der Markt-
anteil ist dadurch von
1,5 auf 2,5 Prozent-
punkte gewachsen.

weiter auf Seite 8

»Den Autofahrern wird zu oft in die Tasche gegriffen*




Vauxhall verkaufte im
vergangenen Jahr

384 387 Pkw und Nutz-
fahrzeuge in GroRbri-
tannien - ein Wachs-
tum von zehn Prozent,
das zu einem Marktan-
teil von 13,7 Prozent
fiihrte.

Chevrolet erreichte in
Europa einen Rekord-
Marktanteil von zwei
Prozent, was eine Ver-
besserung von 0,4 Pro-
zentpunkten bedeutet.
Die Verkaufe zogen
um 33,6 Prozent auf
457 224 Einheiten an.

Saab verkaufte 84 930
Fahrzeuge und behielt
seinen Marktanteil von
0,4 Prozent bei. Wah-
rend Uberall in Europa
ein leichter Riickgang
der Verkaufszahlen zu
verspiiren war, wuchs
die Marke in Siideuropa
genauso stark wie in
Zentral- und Osteuropa.

Die Verkaufszahlen bei
Cadillac wuchsen im
vergangenen Ge-
schaftsjahr um 31 Pro-
zent auf 4 508 Einhei-
ten. Die Corvette fand
1257 Kunden und die
Verkaufe bei Hummer
stiegen um 18 Prozent
auf 2 292 Einheiten.

,,Wir werden dort produzieren miissen, wo wir Autos verkaufen

schiebt. Mit einem erfolgreichen
Abschluss wird der Standort auch
international noch einmal deut-
lich an Renommee gewinnen. In
der Fertigung ist die Lage etwas
anders.Wirwerden dort produzie-
ren mussen, wo wir Autos verkau-
fen. Das heilt, dass wir die Ferti-
gung in Zentral- und Osteuropa
ausbauen werden. Was nicht
automatisch bedeutet, Volumen
aus dem Westen abzuziehen. Wir
fangen jetzt auch verstarkt an,
Chevrolet-Modelle nicht mehraus
Asien nach Europa zu verschiffen,
sondern sie hier selbst zu bauen.
I Was miissen Westeuropa

und Deutschland tun,

um weiter im Konzert mit-
zuspielen, sprich wettbe-
werbsfahig zu bleiben?

Auch in Westeuropa werden wir
weiterhin Autos bauen, aber in
welchem Umfang kann lhnenim
Moment niemand ehrlich beant-
worten. Zuwachse werden wir
hier gewiss nicht mehr sehen,
und ob wir das Niveau werden
halten kdnnen, ist zurzeit auch
nicht zu sagen. Ich wiinschte, ich
kénnte bessere Aussichten pra-
sentieren, aber die Lage ist und
bleibt schwierig. Ich kann hier
leider keine Entwarnung geben.
I Das heiBt fiir die Werke

in Deutschland?

Wir mussen extrem produktiv
sein, um hier weiterhin Autos
bauen zu kdnnen. Dass das geht,
hat jlingst zum Beispiel Bochum
gezeigt. Das Werk war in der Ver-
gangenheit immer wieder fir
Sorgenfalten gut, bis es 2007 das
flexibelste Werk seiner Klasse in
Europawurde. Mitder Zusage fiir
den Astra-Nachfolger hatiBe-
chum uber den Tagghifiaus eing
Zukunft.

§ Einige Experten sagen
voraus, dass die Zukunft

ey

der individuellen Mobilitat

bei Billigstautomobilen

fiir wenige tausend Dollar

das Stiick liegen wird.

Ist das auch lhre Prognose?
Nein tberhaupt nicht. Das mag
in Indien funktionieren,wo Millio-
nen Menschen darauf warten,
vom Fahrrad oder von der Rikscha
auf ein kleines, preiswertes Auto
umsteigen zu kénnen. Das funk-
tioniert aber schon in Russland
nicht mehr. Dort wollen die Kun-
den ein familientaugliches Auto
mit gutem Komfort.

! GM investiert massiv in
Technologien, die die Ab-
héngigkeit von fossilen
Brennstoffen verringern

soll, eine aufwéndige und

teure Entwicklung. Wie pas-
sen Billigautos und Hybrid-
antrieb zusammen?

Gar nicht. Zu den wichtigsten
Trends der Automobilbranche
zahlen gewiss kostengiinstige
Mobilitat und die Reaktion auf
den Klimawandel. Aber in ein
2 000 oder 3 000 Dollar billiges
Autowerden sie nicht die aktuells-
te Spritspartechnik unterbringen
koénnen.Fest steht hingegen, dass
dieSensibilitat der Vefbraucherin
den entwickeltenMarkten fiir das
Thema Verkehgind Umwelt noch
niegrolRerwarals jetzt. DigBereit-
schaft, flir bestmogliche Urmwelt-
schorlang etwas mehr auszuge-
ben, ist hingegeafricht sehr grof.
Deshalb wirghes auch interessant
seimZiibeobachten, wie der Kun-
de auf €0,-basierte Kfz-Steuern
reagiért. Zahlt er anstandslos,
kauft.er klginere Autos oder sehr
viel kleinere Motoren?

' Die Klima- und Umwelt-
diskussion ist sehr viel-
schichtig. Sie wird sich nicht
auf den finanziellen Aspekt
reduzieren lassen?

Dasist zweifellos richtig. Aber wir
alle missen uns klar machen,
dass es Umwelt-Innovationen
nicht zum Nulltarif geben wird.
Daruber hinaus haben wir als
Konzern schon sehr viel getan
undtunimmer noch sehrviel,der
Thematik auch von technologi-
scher Seite gerecht zu werden.
Die Effizienz unserer Verbren-
nungsmotoren haben wir schon
deutlich gesteigert, unsere Erd-
gasmodelle kommen gut an, wir
haben diverse Modelle auf den
Betrieb von Kraftstoffen auf Bio-
massebasis hin optimiert und wir
treiben unsere Anstrengungen,
die Brennstoffzelle und den Elek-
tromotor zum Antrieb der Zu-
kunft zu machen, konsequent
voran.

I Wagen wir einen Blick in

die Zukunft: Wo sehen Sie

die individuelle Mobilitait

in einem Jahrzehnt?

Im Prinzip da, wo sie jetzt ist. In-
dividuelle Mobilitat ist ein
Grundbedirfnis der Menschen
in fast allen Kulturen. Sie bedeu-
tet Individualitat, Unabhangig-
keit und letztlich Freiheit.Und sie
ist nach wie vor Grundlage fir
Wohlstand und Wachstum. Nur
braucht sie zunehmend intelli-
gente Steuerung.Alle Progagsen
deuten darauf hin, dass sowohl!
der Individual- als auch der Gii-
terverkehr auf unseren StralRen
weiter zunehmen werden. Des-
halbarbeiten wir imdiversén Pro-
jekten mit der 6ffentlichen Hand
und anderep#erstellernzusam-
men,um deén Verkehrsflusszu op-
timieren'und mit fatelligenten
Lésungen elnen Beitrag zur Ver-
bésserung der@aligemeinen Ver-
kehrséituation zu leisten. Das
wird seineiGrenzen in Ballungs-
rdumendnd Innenstadten ha-
ben,aber die individuelle Mobili-
tat+ um auf lhre Frage zurtick-
zitkommen — nicht wesentlich
einschranken.

! In zehn Jahren soll es

auch erste fahrerlose, so
genannte autonome Auto-
mobile von GM geben,

die sich selbsttitig fortbe-
wegen. Kénnen Sie sich
vorstellen, im Fond zu sitzen,
wihrend sich lhr Auto ohne

lhr Zutun fortbewegt?

Absolut. Ich bin sicher, dass so et-
was kommen wird. Das wird eine
Sache der Gewohnung, keine der
Technik. Die ist machbar. Den-
noch: Ich persénlich habe immer
noch Freude am Selbstfahren.
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Starke Marke?

Mitarbeiterbefragung: Knapp 4 000 Fragebogen ausgewertet

Riusselsheim (jh). Aus
verschiedenen Markt-
forschungsstudien wis-
sen die Markenverant-
wortlichen von Opel,
dass das Bild der Marke
mit dem Blitz in der Of-
fentlichkeit zurzeit eher
uneinheitlich und nicht
klar genug profiliert ist.
Mit der neuen Marke-
tingstrategie wird die pe
Marke Opel jetzt deut- &
licheram Markt positio=
niert. Bevor die zentdecke,Opel“-Kam-
pagne Ende Dezember letzten Jahres
startete, sollte auffjedem Fall noch eine
wichtige Gruppe Markenbotschafter die
Chanee'erhalten, ihreSicht der Dinge dar-
zulegen — dieMitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter.

kind'die.haben die Gelegenheit, sich zu
Wort zu melden, ausfihrlich genutzt.
Knapp'4 000 ausgefiillte Fragebogen ka-
mendzur Auswertung zurtick — davon
knapp zwei Drittel online und
mehr als ein Drittel in Papier-
form.,Das ist eine bemerkens-
wert hohe Teilnahmequote®,
freut sich Vertriebs-Geschafts-
flhrerThomas Owsianski.,Un-
abhangig von den einzelnen
Rickmeldungenzeigtunsal-
lein die groRe Beteiligung,
wie sehrunseren Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern
die Marke am Herzen liegt.”

Inhaltlich hat die interne Befragung
ahnliche Erkenntnisse erbracht wie die
Marktforschungen, die auf Kundenbefra-
gungen beruhen. Das Bild der Marke Opel
istauch bei jenen, die fur die Marke arbei-
ten, nichteinheitlich.Zwar nennt die tber-
wiegende Mehrzahl der Beschaftigten
Vielseitigkeit, Flexibilitat, Familienorientie-
rung und Sicherheit als deutliche Starken
der Opel-Modelle. Auch FahrspaR, Quali-
tat und Innovation werden positiv wahr-
genommen. Aber eindeutige Zuordnun-
gen sind eher selten.

Was bedeutet das? ,Im Urteil der Be-
schaftigten besitzen die Opel-Modelle ra-
tionale Starken, die sie auch tber unmit-
telbare Wettbewerber erheben. Aber auf
emotionaler Ebene liberzeugen sie nur
eingeschrankt. Die echte Begeisterung
fehlt bei vielen“, so Umfragefachmann
Dr. Reinhard Rheker vom Meinungsfor-
schungsinstitut Market Insight, das die
Mitarbeiterbefragung fiir Opel durch-
fuhrte.

Opel Post

AufBerdendmtisse man.beriicksichtigen,
dass dieTeilnahmefreiwillig war,und des-
halh davon auszugehen sei, so Dr.
Rheker,dass ,insbesondere jene
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
von ihrem Recht auf freie Rede Ge-
bradeh gemacht haben,die mitder
aktuellen Situation eher unzufrie-
den sind”.

Interessant auch: Frauen und
Beschaftigte unter 30 Jahren neh-
men die Marke Opel, die Produkte
und die Werbung deutlich positi-
ver wahr als Manner und Beschaf-
tigte jenseits der 50.Insgesamt jedoch gilt
Opel als traditionsreiches Unternehmen
und starke Marke —die im Moment unter
einem unscharfen Image leidet.

,Die Umfrageergebnisse insgesamt,
aber auch die vielen, vielen Kommentare
der Mitarbeiter haben uns zusatzlich ge-
holfen, die Stimmungslage noch besser
einzuschatzen®, sagt Thomas Owsianski.
,Ich bin sicher, dass wir mit den jetzt ein-
geleiteten Schritten aufdem richtigen Weg
sind, die Marke Opel
deutlich voran zu brin-
gen.Und ich hoffe sehr,
dass unsdie Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter
dabei tatkraftig unter-
stitzen, denn niemand
istim persénlichen Um-
feld glaubwiirdiger und
Uberzeugender.” g

Kurz vor dem Jahreswechsel startete
Opel eine neue Markenkampagne.im
Mittelpunkt dieser Kampagne steht
die Einladung, Opel neu und intensi-
ver kennenzulernen. Daher lautet der
neue Slogan auch: , Entdecke Opel“.
Auftakt ist ein neuer Marken TV-Spot.
Er positioniert Opel iiberraschend
und emotional als innovative deut-
sche Marke. Beispiele sind: prakti-
sche Innovationen fiir jeden Tag
(Flex7, Flex-Fix, Panorama-Wind-
schutzscheibe), Premium-Technologie
nicht nur fiir die Oberklasse (AFL)
und fortschrittliche Umwelttechno-
logie (Flextreme). Gleichzeitig stellt
der Fernsehspot den neuen Marken-
claim vor:,,Entdecke Opel*“wird kiinf-
tig fester Bestandteil der Opel-Kom-
munikation sein. i

Opel Flextreme

Flex7"-Sitzsystem

OPEL




Vielfalt statt Einfalt

Umgang ohne Vorurteile: Unternehmen unterschreibt die ,,Charta der Vielfalt“

Frankfurt/Main (jh). Die Fa-
higkeiten und Kompetenzen
aller Menschen anzuerken-
nen und zu férdern — unab-
hangigvon Geschlecht,Rasse,
Nationalitat, Hautfarbe, Reli-
gion oder Weltanschauung,
Behinderung, Alter, sexueller
Orientierung und Identitat —
das ist in einer globalisierten
Welt unerlasslich. Auch fur
Opel.Deshalb hat Personalge-
schaftsfiihrer Holger Kimmes
jetzt die ,Charta der Vielfalt"
unterzeichnet.

Diese bundesweite Unter-
nehmensinitiative hat sich
der Verpflichtung zur kultu-
rellen Vielfalt und der Wert-
schatzung von multiethi-
schen Belegschaften ver-
schrieben. Die Initiative wurde
im Dezember 2006 von vier Un-
ternehmen gemeinsam mit der
Beauftragten der Bundesregie-
rung fur Migration, Fliichtlinge
und Integration, Staatsministe-
rin Maria Bohmer, ins Leben

Jubildum im Marken- und
Kommunikationszentrum
Opel in Berlin: Die Haupt-
stadtreprdsentanz der Marke
mit dem Blitz verzeichnete
den millionsten Besucher seit
der Eréffnung 2002. Mark
Folsener, Leiter Opelin Berlin,
und Uwe Berlinghoff, Direk-
tor Regierungsbeziehungen,
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Setzen gemeinsam auf,,Diversity*: Staatsministerin Maria Bbhmer
und Opel-Arbeitsdirektor Holger Kimmes

gerufen.Bisher haben Giber 230
Unternehmen und Institutio-
nen die Charta unterschrieben.
Alleindadurcherreicht diese In-
itiative rund 1,7 Millionen Be-
schaftigte.

begriiBten eine iiberraschte
Norma Kralisch und (ber-
reichten der Diplom-Schau-
spielerin unter anderem ei-
nen Gutschein fiir eine Probe-
fahrt-Woche mit dem Corsa
OPC und einen Gutschein
fiir zwei Eintrittskarten zu
der Revue ,,Glanzlichter” im
Friedrichstadtpalast. [ |

Mit zahlreichen Betriebsver-
einbarungen hat OpelinderVer-
gangenheit immer wieder be-
wiesen, dass der vorurteilslose
Umgang miteinander grundle-
gendinden Unternehmenswer-
ten verankert ist. Die Integrati-
onsvereinbarung von 2002, die
die Integrationvon schwerbehin-
derten Menschen regelt, die BV
zum Integrationsmanagement
in Risselsheim aus dem letzten
Jahr oder auch die Betriebsver-

Diversity als
g: Charta d,,.c’m\m ifalt
Unternehmen in Deutschiang

beit“ von 2001 sowie deren

Neufassung 2007 belegen,

dass Geschaftsleitung und Ar-

beitnehmervertretung auf

Vielfalt (engl.,Diversity") set-

zen.

,Deutschland ist Export-
weltmeister und fertigt fir
den Weltmarkt. Wir bei Opel
wollen unsere Produkte an
Kunden gleich welcher Her-
kunft, welchen Geschlechts
oder welcher Anschauung
verkaufen. Da wadre es doch
verrickt, wenn wir intern an-
dersdachten und handelten®,
so Holger Kimmes anlasslich

des Charta-Beitrittsin Frankfurt
am Main.

Mit der Unterzeichnung ist
Opel jetzt Teil eines bundesweit
tatigen Netzwerks. Es will das
Bewusstsein dafir scharfen,
dass ethnische und kulturelle
Vielfalt eine wichtige wikt-
schaftliche Ressource ist. Dazu
werden die Charta-Teilnehmer
mit Wettbewerben, Workshops
und Konferenzén tiber ifire Er-
fahrungen informierenind auf-
klaren, wds’, Diversity“-Konzep-

Rt dor ot 37
%

einbarung ,Chancengleichheit
und respektvolle Zusammenar-

Vorbildliche/Werte

te bringen und wigsie sich er-
folgreich umsetzen{assen. 1

Firmen-Ranking in China sieht GM auf Platz 1

Shanghai*(ot). Genesal Motors
belegt in der Liste deffiiir China
bedeutendsten Unternehmen,
der,,2007 World Top 500 Com-
pany’s,Contribution in China
kist",depersten Platz.Demnach
gilt GM algbeispielhaft, was
die Geschaftsentwicklung, das
soziale Engagement, die so-
Ziale'Verantwortung und das
Markenimage in China angeht.

Die chinesische Wochenzei-
tung Southern Weekend, die
All-China Federation of Trade
Unions und das International
Company Research Center der

Nankai-Universitat vergaben
die Auszeichnungen.Unterdem
Motto, GlobaleVision,lokale Ak-
tion“wurden die Unternehmen
mit besonderem Fokus aufihre
sozialen Beitrage und ihre sozia-
le Verantwortung bewertet.
2007 verkaufte GM als ers-
ter internationaler Automobil-
hersteller eine Million Fahrzeu-
ge innerhalb eines Jahres in
China. Mit einem Gesamtab-
satz von 1031974 Automo-
bilen schloss GM zum dritten
Mal in Folge als bester auslan-
discher Hersteller ab. B
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Fle)&ﬁ

obilsalon wird
Je mit dem Meriva
dchste Stufe der Mono-
ibilitat prasentieren, die Visi-
nftigen kleinen Monocabs
— ein Segment, das der aktuelle Meri-
v?eit seinem Start 2003 anfiihrt.

r Meriva Concept iibertragt die

neue Formensprache der Marke auf
ein kleines Monocab und entwickelt
siegleichzeitig deutlich weiter. Die Sei-
tenlinie zeigt die markante, hakchen-

formige Sicke, die schon ein Kennzei-
chender Studien GTC Coupé und Flex-
treme war. Besonders auffallig ist der
Schwung in der Fensterlinie auf Hohe
der B-Saule, der den hinteren Passa-
gieren eine besonders gute Aussicht
ermdglicht. Am Heck finden sich vor
allem bei den Riickleuchten Anklan-
geanden Insignia. Die leicht nach hin-
ten abgesenkte Dachlinie betont den
insgesamt dynamischen Charakter
des Monocabs. 1

t ohne Ende

ird auf dem Genfer Salon einen Blick auf neue Monocab-Konzepte erlauben

Sorgenfreies Autoleben

Neuwagenkaufer erhalten jetzt sechs Jahre Garantie

Russelsheim (ot). Im Durchschnitt behalt ein Neuwa-
genkaufer sein Fahrzeug 5,5 Jahre.Mit der neuen sechs-

Deutschlands Autokaufer haben ent-
schieden: Der Corsa ist in seiner Klas-
se das meistverkaufte Auto des Jah-
res 2007. Laut Angaben des Kraft-
fahrtbundesamtes (KBA) wurden
tiber 79 000 Corsa in Deutschland
neu zugelassen, deutlich mehr als von
seinem scharfsten Wettbewerber.
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