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TDK AUDIO-CASSETTEN.

A new sound is born

MARKETING-SITUATION

Der Markt fitr unbespielte Audio-Cas-
setten wuchs in den letzten Jahren dy-
namisch und wurde vom Boom der
Compact Disk stimuliert.

MARKTVOLUMEN

Wert Menge
1987 Mio DM 429 Mio Stiick 105
1989 Mio DM 521 Mio Stiick 120

Kéaufer von CD’s iiberspielen ihre
Musik in der Regel fiir sich oder ande-
re auf Audio-Cassetten.

In einem aggressiven Markt konn-
ten die wesentlichen Anbieter wie BASF,
Maxell, Sony und natiirlich auch TDK
von diesern Trend profitieren. TDK ge-
lang dies iiberproportional im grofiten
und wichtigsten Segment - der Chrom-
Typ I Klasse.

Als BMZ den Kunden TDK 1987
tibernahm, dominierte BASF mit 32%
MA den Markt. TDK hatte einen MA
von 19%, gefolgt von den japanischen
Mitbewerbern Maxell (14%) und Sony
(13%).

69

Aufgrund der hervorragenden Pro-
duktqualitit und daraus resultierender
Testsiege verttigte TDK iiber ein ausge-
zeichnetes technisches Spezialisten-
Image, jedoch war der Bekanntheits-
grad mit 38% relativ gering. Zudem
war das TDK-Image nur bei den echten
Musik-Freaks durchgesetzt.

Dies mufste sich andern, denn TDK
hatte sich ehrgeizige Ziele gesetzt.
Wachstum konnte nur durch eine dra-
stische Erhéhung des Bekanntheitsgra-
des und durch die Ansprache eines
erweiterten Potentials erreicht werden.

MARKTZIELE

Ziel des Dreijahresplans war es:

- in einem dynamischen Markt iiber-
proportional zu wachsen, d.h Markt-
anteile von BASF zu gewinnen und
den jeweils erreichten Status gegen-
iiber den japanischen Mithewerbern
Maxell und Sony zu verteidigen.

- Das Schwergewicht der Malinah-
men auf das wichtige Produktseg-
ment der Chrom-Typ II Klasse zu
legen, um mittelfristig die Nr. 1 im
Audio-Cassettenmarkt vor dem tra-
ditionellen Marktfihrer BASF zu

werden.



KATEGCORIE KONSUMGUTER: NON-FOOD (8ONSTIGE
KONSUMGUTER)

Kinofilm “Flying Drummer”
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TDK AUDIO-CASSETTEN (SILBER-EFFIL 1090)

&TDK.
A NEW SOUND IS BORN

Kinofilm “Guitarman”
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KATEGCORIE

KONSUMGUTER:

NON-

FOOD

KONSUMGCUTER)

Der Spafl beginnt schon beim
Klang. Die neve MA von TDK be-
sticht durch einen Sound, wie er
kraftvoller und realistischer nicht
sein kann. Ein Metallbond, das
Gold wert ist. Das aber trotzdem
nicht die Welt kostel, Denn da
gehtder Spafl weiter: Die neue MA
gib? es xu einem Preis, bei dem
#etallsound vom raren Luxuser-

febnis rum taglich

lupenreine Metall Und
das heift im Vergleich zu her-

Chromdioxid - Bin-

Aufreich digitaler Sounds.
Und damit der Spaf om taglichen

d nicht vorzeitig enden

dern: viermal so hohe magaeti-
sthe Energie {1) und dodurch eine
weitaus .gr”o'ﬁerc Dynamik und
hohere Aussteuerbarkeit sher
den gesamten Frequenihereich
(2). Feinste Klongnuoncen wer-
den exokt durchgezeichnet, kur-

1€, enc giereich Impulse initrer

g gnug
wird. Keine Frage, die neue MA
von TDK ist eine Entdeckung, die

sich fohnt. Schiiefilich ist sie eine

Anzeige Special Interest

ganzen Keaft und Frische wieder-
gegeben. All dos macht die neve

MA um idealen Band fur die

muf, gibt es die neve MA auchin
110 Minuten Spiellinge.
Noch ein Grund zum Jubeln, wie

wir meinen.

ANEW
SOUND
IS BORN
&TDK

(SONSTICL



TDK

QUALITATSSTUEE
SPITZENKLASSE

Die TDK-Qualitiit
hot  bei Musik-Fans
viele Freunde gewonnen.
Testsiege am laufenden Band
belegen die Extraklasse der
TDK-Audiocassetten. Doch plitz-
lich meldeten sich die Digitul-
Frenks, und Rufe wurden lout

nach lingerer Laufzeit. Denn

Masx @ (1

Anzeige Special Interest

AUDIO-CASSETTEN

(SILBER-EFFIE

WENN SIE SICH
MAL 10 MINUTEN
MEHR ZEIT
NEHMEN WOLLEN.

- TDK 100er.
DIE QUALITAT

beim Uberspielen von 2 Cbs auf
90er Cussetten fehlten in der
Regel rund 10 Minuten. Klack.
Aus. TDK hat darauf prompt
reagiert und bringt die neven
100er Tapes ins Spiel. Daf} die
Quolitdt dabei nicht v kurz
komm, hestiitigt auch ein Test
in Stereo 8/89, der z. B. die
neue SA 100 als einen, unter
Hifi-Gesichtspunkten,
Erfoly bezeichnet. Wie wir das

vollen
anstellen? Gonx einfach. Den

Sound bringt die mit den 90ern
identische Magnetschicht rilher.
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Und die 10 Minuten Plus erzielt

ein diinnerer Triigerfilm ~ ohne
Beeintriichtigung der mechani-
sthen Stabilitit. Unterm Strith
alles drauf, was Laune macht,
und hei der MA 110 gibt's
gar 20 Minuten reineiserne
Reserve. Alles klar. Typisch TDK.

ANEW
SOUND

IS BORN
&TDK.

1990)



KATEGORIE KONSUMGUTER: NON-FOOD (SONSTIGE
KONSUMGCUTER)

CASSETIE

DES JAHRES 89
{ “in dec Gunst der Leser
von Audio 12/89

Super-Chrome-Cassotte des Juhres:
Die SA-X von TOK.
Vielen Dank den Lesern von AUDIO.

CASSETTE
DES JAHRES 89
*in der Gunat der Leser
von Audio 12/89

Normal-Cossette des Jahres: Chrome-Cassette des Jahres: Metol-Cossette des Jahres:

b
Die AR-X von TOK. Die SA vn TOK. Die MA-X von TDK. JEN l DI(
Vielen Dank den Lesern van HIFI VISION.  Vielen Donk den Lesern von HIFI VISION.  Vielen Dank den Lesern von AUDIO. Y 3

Anzeige Special Interest
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TDK AUDIO-CASSETTEN (SILBER-EFFIE 1909090)

ANRUFEN, ANHOREN, ABHEBEN. TDK LIVE.

16 FLUGE/MIT.DER JU 52 ZU EINEM SUPER-KONZERT NACH LONDON; 100 HOCHWERTIGE TAPEDECKS
UND2000 TDKSA LIMITED EDITION ZU'GEWINNEN. =
NDENR. AR:

TDK WHHLEN UND GEWINNEN. RUFEN SIE FOLGE

e

\ live doheisein. Der

mit “TDK" einen
" Hug_ fiir 2/ Perscnen mit
—_ader Original JU 52 nach
%dun im Wert von fe
3.500,— DM inkl. Uber-
nachtung und Eintritis=
karten \zuteinem’ Super-
Konzert. Ein einmaliges
Erlebnis, dos man nie ver-
gifit. Werinicht live mit
dabeisein kann, hot die
Chance, eins von 100
hochwertigen Tapedecks
im_Wert von 500,- DM
oder eine der 2.000 TDK
SA  Limited' Edition zu
gewinnen.

Und so einfath geht's.
Rufen Sie unsian. Nennen
Sie' uns [hren Namen,
Adresse und Alter, und
sthon nehmen Sie an der
Verlosung teil. Teilnahme-
schiufi: 31. 1..90. Obllive
in London oder zu Hause,
das ist donn die Frage,
wenn man mitmacht und
ein wenig Glick hat.

A NEW
SOUND
IS BORN

&TDK.

Anzeige Publikum
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KATECORIE KONSUMGCUTER: NON-TTOOD (SONSTIGE
KONSUMCGCUTER)

EIN PARADEBEISPIEI. FUR GESUNDES
WACHSTUM. .- INII'I'EN TDK.

8
3
X
i

Anzeige Publikum
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THDK AUDIO-CASSETTEN (SILBER-EFFIE 19040)

sich mal vorstel-

2= len: Sie nehmen
eine von diesen brund-
neuen TDK SA-X-Cassetten,
schiehen sie in den Recor-
der, und plétzlich passie-
ren bei lhnen im Kopf
luuter Dinge, die Sie mit
demselben nicht erldiren
konnea! Und olles kommt
nur von diesem wohnsin-
nigen Sound, der einem
in den Ohren sitn). Im
Emst: Am besten, Sie
gehen mal zu threm TDK
Handler. Der hot die
neuen SA-X-Cassetten von
TDK. Und Verstindnis.

A NEW
SOUND
IS BORN

&TDK.

Anzeige Publikum
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KATEGCORIE

KONSUMOCUTER:

NON-FOOD (SONSTICLE

KONSUMGCUTER)

MAN WEISS NIE, WIE~-"ESS

Anzeige Publikum

WERBEZIELE

Die Werbezielsetzungen wurden dem-
entsprechend an den Marktzielen aus-
gerichtet, sie hieffen:
- Erhdhung des Bekanntheitsgrads
von 38 % auf 50 % in der Zielgrup-
pe der Heavy-user im Alter von 16-
20 Jahren.
- Brweiterung der Zielgruppen-An-
sprache auf Personen bis 30 Jahre.
- Aufbau des technischen Speziali-
stenimages von TDK in Richtung
Sound-Kompetenz.
- Auslobung der Leading-Products
in der Chrom-Klasse - der TDK SA
und SA-X.

~]
co

THE

NEW TDK.

14 e

wis immers
Staskae i, wil Knipfa
ot 110," Cantottendodk
15, cbjahrea. Abev dowm
peisiort o+, desmit dem
noven Sownd yom TOA.
Mirder3n .8 Keum
Ut dor Sound da, sdkon
esdueben i mysteris-
seston Dinga. Sie it
o ey olles mal selta
edetien.LvelBessrgen
Sia sich eine von diesen
avven TOKSA, birwn Sio
sk das ea, und desn
adien Sa wut das, wes
pasalert. Und ombesten
redhnsn Sia it allem.
Wie gesogt: Man weid
nle, wie! o3 wirk,

A NEW

SOUND

IS'BORN
&TDK.

DIE CREATIVE-STRATEGIE

Im Cegensatz zur Werbung der Mitbe-
werber sollte die neue Kampagne in der
Ansprache nicht mit technischen Be-
griffen operieren. Es galt, die rationale
Produktargumentation zu erweitern,
dem Produkt eine emotionale Welt -
einen Stil, eine Tonality mitzugeben.,
um es von anderen, vergleichbaren Pro-
dulkten unterscheidbar zu machen.
Das Musikgefithl der Zielgruppe
wurde umgesetzt in ein Sounderlebnis.
dals den Spaf’ und die positiven Emo-
tionen transportiert. die TDK dem
Kaufer beim Toren seiner Musik bietet.
Schliisselszene in den Commereials



TDK

war die Verwandlung des gespielten
Musikinstruments (Flying Drummer,
Guitarman) in eine TDK Chrom-Cas-
sette. In den Printmedien wurde diese
Idee - soweit es dieses Medium zulafst -
ebenfalls mit einer Reihe von Motiven
realisiert.

Die Kampagne sprach nicht nur die
jungere Zielgruppe an. sondern auch
ein breiteres Publilkkum.

Die Idee wurde konsecquent in Ver-
kaufsforderungs-Malinahmen dekli-
niert und sorgte so auch fiir Erfolg beim

Handel.

DI1E MEDIA-STRATEGIE

Kernziclgruppe fir den Kaul von
Audio-Cassetten waren in der ersten
Stufe Personen im Alter von 16-20
Jahren.Deshalb wurden Kino und er-
ganzend “junge” Printmedien ecinge-
setzt.

In der zweiten und dritten Stufe
wurde hauptsichlich Kino genutzt. da
die Zielgruppe dort amn effizientesten
erreicht werden konnte und TDK hier
eine alleinstehende Prasenz realisierte.
Affine Printmedien wie Tempo. Wie-
ner, aber auch der reichweitenstarke
Stern wurden ergénzend belegt., wn die
erweiterte Ziclgruppe anzusprechen.

Audio Spezialtitel wurden in jeder
Phase des mehrstufigen Mediaeinsat-

~]
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AUDIO-CASSETTIEN

(STLBER-LEFFIE 1990)

zes zusétzlich genutzt, um hier die tech-
nische Kompetenz und das Speziali-
stentum von TDK als Cassetten-Anbie-
ter zu dokumentieren.

DIE ERGEBNISSE
1. Marktposition

TDK wurde 1989 wertmiifliger Markt-
fithrer im Audio-Cassetten-Segment
und verwies den bisherigen Marktfiih-
rer BASF auf den zweiten Platz. TDK
ist ebenfalls Marktfithrer im wichtigen
Qualitits-Segment Chrom-Type II. Die
TDK SA wurde die meist verkaufte
Audio-Cassette in der Bundesrepublik.

TDK wurde dariiber hinaus Marki1-
fithrer im imageprigenden Metall-
Band-Segment.

2. Bekanntheitsgrad

Der Bekanntheitsgrad wurde von 38 %
aul 55 % erh6ht und somit tiber 40 %
gesteigert.

3. Image

Imagestudien weisen TDK als begehr-
teste Audio-Cassetie vor allen anderen
Marken auf, und TDK erfiillt aus Ver-
brauchersicht die hochsten Anspriiche.



