1
Fiat Panda:
Die Etablierung einer
neuen Produktpersonlichkeit bei
gleichzeitiger Aktualisierung

des Markendachs

MARKETING-SITUATION

Die Situation fiir Fiat auf dem deutschen Markt verschlechterte sich seit dem Beginn
der 70er Jahre.

Die Marke, traditionell im Kleinwagen-Segment zu Hause, kam immer stérker unter
Druck.

Die erste Olkrise Ende 1973, die den Trend zu kleineren Autos und eine neue, ratio-
nalere Einstellung gegeniiber dem Statussymbol Auto einleitete, konnte Fiat nicht fir
sich nutzen. Im Gegenteil. Der Marktanteil ging bereits seit 1972, verstirkt noch ab
1975, zurtick.

Fiat hatte der negativen Entwicklung keine Produktinnovationen entgegenzusetzen.
Zudem hatte die Marke mit Imageproblemen zu kimpfen, die durch interne Schwierig-
keiten mit der Verarbeitungsqualitit hervorgerufen worden waren.

Das aggressive Auftreten der Japaner, die ganz besonders massiv im Segment der
JKleinen® aktiv wurden, bereitete Fiat zusitzliche Probleme.

95



FIAT PANDA. DIE TOLLE KISTE.

Die Entwicklung von Fiat im Segment der kleinen Klasse

Jahr Verkdufe/Stiick Marktanteil %
1975 40.761 15,1
1976 31.705 11,0
1977 41.256 9,9
1978 32.107 9,9
1979 29.017 7,8

MARKETING-ZIELSETZUNG

Die riickliufigen Zulassungen fiir Fiat fithrten zu einem sinkenden Bestands-Poten-
tial der Marke.

Um Fiat wieder erfolgreich werden zu lassen, muBte der Panda zwei Zielsetzungen
erfiillen:
1. Marktanteilsausdehnung im Segment der Kleinwagen
2. Verbesserung der Gesamtmarkt-Position fiir Fiat

Dies bedeutete:
Zu 1. Marktanteilsausdehnung im kleinen Segment
1980 auf 9%
1981 auf 12 %.
1982 auf 14 %.
Zu 2. Verbesserung der Gesamtmarkt-Position
Ausdehnung des Marktanteils mittelfristig auf tiber 4 %.

WERBEZIELE

Folgende Werbeziele wurden auf der Grundlage der Marketing-Zielsetzung entwik-
kelt und im Wirkungsausmal3 prizise definiert:
1. Aufbau der Produktpersénlichkeit des Fiat Panda
2. Gewinnung von neuen Fiat-Fahrern
— Einsteiger
— von Fremdfabrikaten
Fremderoberungsrate fiir Panda 50 % anstatt bisher 30 %
3. Belebung des Verbraucherinteresses
Positive Ausstrahlung: Fiat soll als Marke wieder ,salonfihig® werden.

CREATIVE STRATEGIE
1. Ausgangsbasis

Aus dem Produkt ,,Fiat Panda“ heraus lief3 sich kein USP fiir die Werbung formulie-
ren, denn:
— Der Panda hatte technisch nicht viel mehr zu bieten als die Mitbewerber im dichtbe-
setzten Segment.
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— Der Panda hatte auch wirtschaftlich keine Alleinstellung;

— Der Panda bot nur optisch etwas Neues; er sah anders aus als alle anderen Autos.
Aber das AuBere lie sich als Positionierungsansatz allein nicht verwenden, da die
ungewohnliche Form eher auf Ablehnung stief3.

Es wurde deshalb nach einem psychologischen Positionierungsansatz gesucht. Hier
lieferte die Life Style-Typologie der Agentur wichtige Erkenntnisse.

Eine Analyse des Zielgruppenpotentials ergab, dal3 sich das Selbstbild dieser Leute
kontrir zum Durchschnitt der Autofahrer insgesamt darstellte.

Daraus ergab sich die Zielgruppe fiir den Fiat Panda:

— Unkonventionelle Autofahrer und -fahrerinnen, die keinen Wert auf dulerliches
Prestige legten.

— Uberwiegend junge, liberale, tolerante, umweltbewuBte und nicht an tradierten
Normen orientierte Menschen.

— Personen mit einem ausgeprigten SelbstbewuBtsein, das sich auch in demonstrati-
vem Umgang gerade mit einem Prestigeobjekt wie dem Auto manifestierte.

2. Positionierung

Fiir den unkonventionellen Autofahrer war und ist der Fiat Panda das intelligen-
teste, kostengiinstigste Fahrzeug in seiner Klasse. Er ist fiir intelligente Menschen die
zeitgemiBe Art, sich mit einem Auto fortzubewegen.

3. Umsetzung

Es gibt kein technisches Produkt, zu dem die Leute eine emotionalere Beziehung
haben als zum Auto. Diese Aussage ist zwar banal, aber wahr.

Wie ein Blick auf die Werbung der Mitbewerber zeigt, scheinen sie diese Tatsache
griindlich vergessen zu haben. Die Automobilwerbung bewegt sich auch nach wie vorin
den gewohnten Schablonen von Wirtschaftlichkeit, Raumangebot, Design, Prestige
oder HerstellerKnow-how.

Die Austauschbarkeit der Produkte nahm und nimmt weiterhin zu.

Die Chance fiir die Werbung bestand nun darin, eine Produktperstnlichkeit auf-
zubauen. Keine Produktpersonlichkeit eines eindimensionalen Typs, sondern mit den
Attributen ,jintelligent®, ,ehrlich®, ,sparsam®, , leicht verriickt", ja sogar ,mit ein paar
Macken“ versehen:

Fiat Panda. Die tolle Kiste.

Dieser Ansatz fithrte in der Arbeit zu einer neuen Headline Technik, der Short-Story.

Diese neue Textversion wiederum fithrte zu einem neuen Bild-Konzept ,nicht
hochglanzgelackt, sondern z. T. wie selbst geschossen®.

Und aus diesen Arbeitsergebnissen ergab sich die Vielfalt der Motive und ihr Einsatz
in der Kampagne. Bis heute erschienen annihernd 100 verschiedene Motive.
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,,Biologisch betrachtet, sagte

der bartige Mann im Russenkittel,

,macht der hieramwenigsten Mist

und bringt den

\\j Verbrauch (Super nach
. DIN70030-1): 5,8 Liter bei

= 90km/h, 7,5 tbei120 km/h,
8,4 | in der Stadt. Gewicht (voligetankt): nur
700 kg. Zulassiges Gesamtgewicht 1150 kg.
Bestes Gewicht/Nutzlast-Verhéltnis seiner
Klasse.5Personenund 2721 Gepack: alle Sitze
in Normalstellung. Liegewagen: alle Lehnen
flach. Kinderwagen: Riickbank in V-Form. Ein-

Angeige
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groBten Ertrag.”

Fiat Panda. Dietolle Kiste.

e

kaufswagen: Rickbank vorgeklappt (s. Skizze).
Lastwagen: Rickbank raus ~ tiber 1 Kubik-
meter Laderaum. Ausstattung: abknépfbare
Sitzbeziige, leicht zu reinigen. Verbundglas-
Frontscheibe, Heckscheibenwischer, 5 Sicher-
heitsgurte. Motor: 45 PS, sorgt fir gut 140
km/h Spitze. Und daflr, daB nicht nur

Naturfreunde den Panda E"aﬂ

riesig finden.
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Dr. Winter klappte Riicksitzbank und
Vordersitze in normale Position zu-
riick. ,Interessant? murmelte er, ,das
konnte der Anfang vom Ende des

Geburtenknicks sein
: Fiat Panda. Die tolle Kiste.

1. Alte Lehnen flach: Das Doppelbett, Stoffbezige abknopthar und leicht zu reinigen. 2. Ruckbank in
V-Form: Die Kinderwiege. 3. Alle Lehnen in Normalsteilung: Platz fur finf. 4. Rickbank vorgeklappt:
Der Einkaufswagen (fir GroBfamilien, 900 Liter Laderaum). Serienausstattung: Verbundglas-Front-
scheibe, heizbare Heckscheibe, geténte Scheiben rundum, 6 Jahre Gewahrleistung gegen Durch-
rostungs-Schaden. Fahrieistungen: 33 kW/45 PS, Spitze 140 km/h. Verbrauch: 5,8/7,5/8 4 Liter Super
bel 90/120 km/h/Stadtverkehr (DIN 70030-1). Auch dann noch attraktiv, wenn am Kindergeld herum-
gedokiert wird,
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Wéhrend seines Urlaubs hieB
es im Radio, er sei einstimmig
fir den Vorsitz der Energie-

sparkommission vorgeschlagen.
Fiat Panda. Die tolle Kiste.

Fiat Panda 45: ,7,4 Liter Super auf 100 km® errechnete ,suto;motor und sport* nach 50 000 Test-km.

LJAuBerardentiich sparsam.* 33 kW/45 PS-Motor, Glirtelreifen, 6 Jahre Gewdhrleistung gegen Durch-
rostungs-Schiden, Verbundglas-Frontscheibe, geténte Scheiben rundum, Ausstelifenster, 7fach
verstellbare Rickbank. ,Unter den alternativen Autos das kieinste und billigste, aber auch das sport-
fichste®, lobte der ,stern”. ,9.690 Mark unverbindliche Preisempfehlung ab Kippenheim/Baden®,
kalkulierte die Fiat Automobil AG, Es werden noch Kommissionsmitglieder gesucht.”

Anczeige
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Gesucht, Fahrer, die den Club of

Rome nicht fiir eine neue, heiBe
Disco halten.

Fiat Panda. Die tolle Kiste.

Der Fiat Panda 45: Funfsitzer (1), Doppelbett (2). Kinderwiege (3), Lastwagen (4) mit 1088 Liter Fassungsver-
magen. Grund: 7fach verstellbare Rickbank. Verbundglas-Frontscheibe, heizbare Heckscheibe, 3 groBie

Ablagefacher, 4 At lifenster, § Sicherheitsgurte, 6 Jahre Gewahrleistung gegen Durchrostungsschiden,
33 kW/45 PS, Spitze 140 km/h. Verbrauch 5,8 Liter Super bel 90 km/h, 7,5 bei 120 km/h, 8,4 im Stadtzyklus
(Vergleichswerte nach DIN 70030-1). Fiir alle, die ihren Kopf nicht in den Olsand stecken.
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—

Fiir alle, die sich nicht linger melken lassen.

GroBfléchen-Plakat
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Fiir alle, die keine eigene Olquelle haben.

Fiat Panda 3er Normaléfﬁraucher VF[1/A]T]

GroBfléchen-Plakat
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,Was sagt Ihr Sohn denn jetzt zu
lhnen, wo Sie den groBen Wagen
verkauft haben?“ ,Er sagt weiter

Papa zu mir.*

Fiat Panda. Die tolle Kiste.
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,,Was macht ihr
da?“

Fiat Panda. Die tolle Kiste.
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,,Warum, Charles, kann uns
ein Auto Uiberholen, das kaum
groBer ist als unsere Kihler-

haube ?“
Fiat Panda. Die tolle Kiste.

3,30 Metor kurz. Aber 140 kmvh Spitzo. Beim Schlucken (st er nicht 30 schnell:
Tk yeese L7 L (Eomr uciuichasmrie s D 18506 K754 e S
(3 vorm, 1 hinter), 3 Taren,

gegen
n::a et Ruchbonk, xma.mm T oniin 2 Copmiaat. . Kindermemars St

A e

Angzeige

d Im Dorf hatte er schnell Freunde
gefunden. Nur zum Tankwart fand
er kein rechtes Verhaltnis.

Fiat Panda. Die tolle Kiste.
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Das Bruttosozialprodukt wollte und
wollte nicht steigen, der Goldpreis fiel
in den Keller. Trotzdem gab es Men-
schen, die fanden das Leben schon.

Fiat Panda. Die tolle Kiste.

E.vx 78]

Man braucht keine Millionen zum Glick. Fiir 8,990 Mark (unverbindliche Preisempfehiung der Fiat Automobil AG
ab Kippenheim/Baden) gibt es 4 Zylinder, 33 kW/45 PS, 140 km/h. Jede Menge SpaB. Mit wenig Sprit: 5,8/7,5/
8.4 Liter Super bei 80/120 km/h/Stadtverkehr (Vergleichswerte DIN 70030-1). Jede Menge Platz: 5-Sitzer, 7fach
verstellbare Rickbank, bis zu 1088 Liter Laderaum. Jede Menge Ausstattung: 4 Aussiellfenster, Verbundglas-
Frontscheibe, getonte Scheiben rundum, Heckscheibenheizung und -wischer. 6 Jahre Gewahrleistung gegen
Durchrostungsschaden. Weil er stabiler ist als die Wirtschaft.
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MEDIA-STRATEGIE

Bedeutende Handicaps fiir die Einfithrung des Fiat Panda waren der spite Einfiih-
rungszeitpunkt zum 31. 5. 1980, der nach dem saisonbedingten Verkaufsschwerpunkt
lag, sowie der fiir eine Produktneueinfithrung im Automobilbereich geringe Streuetat.
Deshalb wurden die Mittel auf wenige Medien konzentriert.

Den Kern der Strategie bildete der Einsatz zielgruppenspezifischer Publikumszeit-
schriften fiir die Basiskampagne. Dabei hatte die Frequenz pro Titel absolute Prioritét
vor der Reichweite.

GroBflachenplakate wurden als flankierendes Medium zu den Verkaufsschwerpunk-
ten hinzugezogen.

Diese Strategie wurde kontinuierlich fortgesetzt und bis heute beibehalten.

ERGEBNISSE
Der Fiat Panda hat die gesteckten Ziele erreicht und teilweise sogar tibertroffen.
1. Absatz

Der Fiat Panda erfiillte die Absatzerwartungen voll. Der zunichst zgernde Start in
1980 resultierte aus der fiir den deutschen Markt unzureichenden Verfigbarkeit.

Seit Beginn des Jahres 1981 steigen die Zulassungszahlen stindig an. In den ersten 9
Monaten 1982 hat sich der Fiat Panda zum meistverkauften Auslinder in der kleinen
Klasse entwickelt.

Panda-Entwicklung
Jahr Absatz Anteil im Segment der
in Stiick kleinen Klasse in %
1979 - -
1980 6.730 1,9
1981 18.500 59
1982 23.245 7,6
2. Kéiufer

Die Kiuferstatistik zeigt eine Reihe von Wirkungsindikatoren.

— Die geplante Fremderoberungsrate wurde mit 52,4 % in 1981 tiberschritten.

— Die Struktur der Fiat Panda-Besitzer weicht von der der bisherigen Fiat-Kundschatft
ab und bestitigt damit, daB neue Kiuferschichten gewonnen werden konnten.
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3. Belebung der Marke Fiat

Der Erfolg des Fiat Panda trug zur Belebung der Marke Fiat in Deutschland bei und
verhalf Fiat zur Position Nr. 1 unter den Import-Marken. Die Marktanteilsentwicklung
zeigt fiir Fiat seit der Einfiihrung steigende Anteile im Gesamt-Marke als Folge der posi-
tiven Entwicklung im Segment der kleinen Klasse.

Marktanteilsentwicklung Fiat gesamt:

Jahr gesamt in % Anteil im Segment der

kleinen Klasse in %
1979 3,5 7,8
1980 3.3 9,2
1981 3,1 12,8
1982 4,0 14,2

4. Imageprofilierung

Fine Imagestudie bestitigte, daB die eigenstindige Profilierung des Fiat Panda als
Produktpersonlichkeit gelungen ist.
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