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TWINGO (FINALIST 1995)

TWINGO. D ER MACHT

DIE WELT VERROCKT.
2

Seit 19917 ist Renault mit dem Clio
im Kleinwagensegment vertreten,
1990 wurde ein Anteil von 9.8 Pro-
zent erzielt. Aufgrund der erwarte-
ten Stabilitit des Segments (kon-
stant 18 Prozent an Neuzulassun-
gen 1992 bis 1994) und der
Zunahme des Wetthewerbs durch
neue Konkurrenzmodelle
beschliet Renault die Neueinfiih-
rung des Twingo als zweites Modell
im Segment fiir 1993.

Mit dem Renault Clio konnte nur
ein 'Leil der sozio- und psychogra-
phisch heterogenen Kaufer fiir
Renault gewonnen werden, der
Anteil ménnlicher und dlterer Kiu-
fer war iiherdurchschnittlich hoch.
Der Renault Twingo sollte daneben
dic Prisenz von Renault im Seg-
ment verstirken und hatte als pri-
mires Zicl die Eroberung von Kiu-
fern anderer Marken. Der Renault
Clio sollte weiterhin das . Ireue-
modell” von Renault bleiben.

Originalitit. Eigenstandigkeit und
Innovation in Tnnen- und Aufien-

design, Raumangehot und Funktio-
nalitiit des Renault Twingo sollten
es ermoglichen, den Marktanteil
von Renault im Segment zu stei-
gern, jingere und weibliche Kauter
zu gewinnen und die Uberschnei-
dung mit dem Renault Clio még-
lichst gering zu halten.

Quantiiatir:

m Steigerung des Renault-Marktanteils
auf 1
m Lrzielung von 6,1 Prozent Markt-
anteil im Segment fiir den Renault
Twingo bis 1994

» Uberdurchschnittliche
Gewinnung von Kéulern anderer
Marken (im Vergleich zum Renault
Clio)

n Uberdurchschnialicher Anteil
weiblicher und junger Kéufer in

2 Prozent am Segment bis 1994

den zwel Kernzielgruppen:

- Einwagenhaushalte, iiher-
durchschnittlicher Anteil Singles,
25-35 Jahre

— Mehrwagenhaushalte,
verheiratet, tiberdurchschnitt-
liches Einkommen/Bildung,

30-35 Jahre
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Qualitativ:

m Etablierung des Renault Twingo
als gleichberechtigtes Angebol von
Renault im Segment nehen Renault
Clio

w Nutzung der Linzigartigkeit des
Produkts (Design, Variabilitit,
Tiarbe) zur eigenstiindigen Positin-
nierung gegen Wetthewerb und
gegen Renault Clio

Ein Auto mit der eigenstindigen
Konstruktion und Originalitit des
Renault Twingo muf dies auch in
der Darstellung gegeniiber seinen
potentiellen Besitzern beweisen.

Eine Eigenstindigkeit, die den
Renault Twingo vom ersten Augen-
blick an von der etablierten auto-
mobilen Konkurrenz unterscheidet
und bhisherige Denkmuster und
Kategorisicrungen sprengt.

»Der macht die Welt verriick( als
Claim und die Umsctzung im Car-
toon-Stil von Petit-Roulet sollte
diesem Anspruch gerecht werden
und eine Zielgruppe ansprechen,
die sich in erster Linie durch Ori-
einalitit begeistern lafst.

Die kreative Umsetzung nutzt kon-
kret das Produkt und seine Wir-
kung aul den Betrachter:

m Verspieltheit der Form: weich,
rund, ohne Ecken und Kanten
wirkt er modern und doch ein
wenig verspielt

m die Fréhlichkeit des Gesichis
strahlt Sympathic und unhe-
schwerte Ieiterkeit aus, dazu tra-
gen auch seine heiteren arben
bei, die sich von der Masse heuti-
ger Automobile abheben

m der Innenraum mit fréhlichen
Tarben und pfiffigen Detaillésun-
gen, die einfach gute Laune erzeu-
gen

m seine Heiterkeil und gute Laune,
die er bei Fahrer, Beilahirer und
iiberall, wo er aultaucht. verbreitet,
verindern zein Umfeld und stellen
die Dinge auch einmal auf den

Kopl

Kurzum: eince begeisternde Persin-
lichkeit, die den Iahrer die Welt
mit anderen Augen sehen ld6t, Thn
animiert, auch elnmal unverniinfti-
gen Linfillen nachzugeben. Eine
ansteckende Heiterkeit, die ihre
Wirkung selten verfehlt: Twingo.
Der macht die Welt verriickt.

Zielsetzungen fiir den Launch im
2. Halbjahr 1993 waren 1. schnelle
Bekanntmachung, 2. Generierung
von Interesse und 3. die Visualisie-
rung des Renault Twingo. Die erste
Phase des Pre-Lancements und der
Héndlereinfithrung nutzte deshalb
Funk als Medium, in der zweiten
Phase des Launchs wurde der
Renault Twingo in TV, Kino und
Print beworben.

Einer ersten Breitenansprache aul

hohem Niveau konnte somit ¢ine
konzentrierte medienspezifische
Ansprache von Kernsegmenten fol-
gen (TV 64 Prozent, Kino 19 Pro-
zent, Print 17 Prozent):

Minner als tradierte Autoent-
scheider in Familien oder als Inter-
essenten eines Stadtautos tiber I'V
m Junge, mobile und urbane
Erwachsene Gber Kino und TV

» Berufstitige und eigenstindige
Frauen als Entscheider iiber Frau-
enzeilschriften

1994 wurde die Ansprache aul TV
und Print beschriinkt, die erreich-
ten Werte konnten gelestigt und
ausgebaut werden. TV dient als
Kernmedium zur affinen und
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Dic Frgebnisse

TWINGO (FINALIST 1995)

reichweitenstarken Ansprache der
Kernzielgruppe 25-39 Jahre, kon-
zentriert auf zwel HHauptflights im
absatzstarken Friihjahr und der
,Lntscheidungsphase” im Winter.
Print ist Ergénzungsmedium zur

Marktunieile im Segment

Ansprache der Teilzielgruppen
(junge Kaufer unter 30 Jahren und
Entscheider iiber 30 Jahren), kon-
zentrierl auf die zwel gleichen
Hauptflights. Der Split ist 65 Pro-
zent TV und 35 Prozent Print.

T4

TelZ

12,3% (Ziel: 12,2%)

6,1% (Ziel: 6,1%)

1993

1. Die Marktanteilsziele wurden
erreicht: Der Anteil von Renault im Renault Twingo errcichte genau

Segment stieg auf 12,3 Prozent,

1994

Quelle; Kraltlahrtbundesamt

Ziel waren 12,2 Prozent. Der

die Zielvorgabe mit 6.1 Prozent.

Der Tiwingo wurde zum Eroberungsmodell

—100

4 90

30%

Twingo

Kiiuler, die vorher Renault fuhren

5 258%

Clio

2. Der Twingo wurde das Frobe-
rungsmodell [iir Renault: 70 Pro-
zent aller Kaufer des Renault

Twingo fuhren vorher cine andere
Marke, 30 Prozent kamen von
anderen Renault-Modellen.

207



TWINGO (FINALIST 1995)

Die Zielgruppendefinition wurde erfiillt

62%
[ 55%

— 70
Kauferanteile
-+ 60 B Segment
Twingo
1 50 Quelles NCBS 1001
40
32%
T
29%
=+ 30 ’—J
+ 20
+ 10
unter 30 Jahre 30-39 Jahre

40 Jahre u.m. Frauen

3. Der Renault-Twingo-Kiiufer
entspricht der vorgegebenen Ziel-
gruppendelinition:

Der Twingo wurde schnell etabliert

ein hoher Anteil von Frauen. tiher-
durchschnittlich jung und mit
hohem Einkommen.

!—1)(1

—80

36%

Bekanntheitsgrad (ung.)

Bekanntheitsgrad (gest.)

H 1993
1004

Quelle: BVA Multipact
Tracking 199371094

16% |

Kaulbereitschaft

1. Der Renault Twingo ist
schnell neben dem Clio etahliert
worden:

Bereits ein Jahr nach Einfithrung
ist der Bekanntheitsgrad aufl dem
Niveau des Clio.
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N SIE At VERKEHRSVERSTOPFUNG UND PARKPLATZNOT?

TW'NGO N SIE TWINGO IN DER HANDLICHEN 314 3-METER: PACKUNG:
GEHT NEUE WEGE, ~ »v = o

WERDEN MEHR, UND GROSSE AUTOS

KURZER, PARKPLATZE

VERSCHYANDEN, WEIL KEINER Si2

BRAUCHT DELN MIT SEINEM RIESIGEN INNENRAUM GNO DEN

IMOUSINE. KLei

VARIAELEN SITZEN (ST DER TWINGO REi

50 MACHT

TRANSPOR UND DOPPELBETT IN EINEM
/ TWINGD DEN WEG FREN FUR TEiNE FROHLICHEN FARBEN, DIs
£2 AUF 815 20 150 KM/H (LAUT GiGITALTACHO) BESCHLEUNIGEN.
P AN, 4IRS BEI KOMSERVAT (Ver MITMENSCHEN ZU
HEFTIGEM KOPFSCHUTTELN UND KALT M GRAUSEN
FONRT. ZU WEITEREN POSITIVEN NESENWIRKUNGEN FUR NUR

HEEN RENAULT PAZTHNER ODER SiCH

DM 4B6.000- FRAGEN §i

SELSST 86 SINER. PROZEFAHRT i) HEUEN TWINGO.

e
A" o

TWINGO. DER MACHT Dig WELT VERROCKT. i

Anzeige ,,Skyline”

TWINGO IST WiE SiE. KOMPROMISSLOS FRECH UND it HUR.

[}
TW' NGO EINER EINZIGEN VERSION ERHALTLICH: DER BESTEN!
TRE' BT)S BUNT- THANGS SIETET inien €ine EJ‘*T—;

AUSSTATTL TE

EINE MOTORISIERUNG. NUR BEI DER LACKIERUNG MOSSEN
SIE WAHLEN: Zn/{SCHEN KORALLEN-RGT. SCHILE-GRON.
(NDISCH-GELE UND OZEAN-8LAU: PASSEND 20 DEN GRELLEN
DB i INNENRAUM. DEX TWINGO HAT DIE FARBEN
FOR ANGEWANDTE FREHLICHKET. DAMIT KOMMEN SiE

TREIZEN, W)

SIE WIOLLEN: PARKPLETZE VERNASCHEN

(851 343 M1 LANGE KEIN PROBLEM). AUTOFAHRER VERWIRREN

[DURCH FARBRAUSCH 361 150 KM/H) UND SOGAR DIE NACHT
VERBRINGEN (iM 23 14° DOPPELBETT MIT PANGRAMABLICK).

UND DAS ALLES FOR DM 46,000, ABER DAS 3ESTE AM

TWINGO KOMMT NOLH: UND DAS SIND SiE SELAST!

TWINGO. DER MACHT Dif WELT VERROCK

- ) eprlf
Anzeige ,,Regenbogen
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TWINGO 1ST
DIE

KLENSEGEN BER

ZURLHFT, bER

GEHT wETER.

E14 TRIFET 028 TWiNGD Jobk ik

RUND.
NORM a'ST EcKa'G.

HETZHAUT FORT. UND.

CRERKLASSE HACH WUFT DR TWINGD

TeckT gEen

IE AUCH IOALER e STECKER:

J SEiN. AAER REF FUR DEL TWINSG Silp SiE A

Anzeige ,,Hiipfen®

AUSSER KLEIN. I

URZ (2,43 METER

R SpORT LESER

DER TWANGO (3T RIESIG. ARER WAS

MAsl MIT SOViEL PLATZ ANSRNGEN?

ENTFALTERN 5IE THRE PERIOMVCHKEIT! ZUM BEISHIEL AUF NTZEW. bf SiE 2UM

CORPELEETT AUSKLAPPEN KE

CURTUTRARTER UND RACKENSTUTZEN

JCRHALTUriG. 65

Anzeige ,,Nacht”

HAT PLATZ

IHRE IDEEN.

HCHTS % TWANGO GARAH HIHUBR I MR E WALLE STEN SHANTASIEN AUSZULESEN
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DAS NEUESTE TWINGO WUNDER:
SCHALTEN OHNE KUPPELN.®

TWINGO, DER MACHT DIE WELT VERROCKT.

Anzeige ,,Easy

i NEU IM TWINGO. MAGISCHE KRAFTE
A AUF KNOPFDRUCK,

TWINGD, DER MACHT Die WELT VeRROSKT.

Anzeige , Park*
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OFF:

Die neuste Idee von Twingo.
Tivingo Lasy. Schalten
ohne Kuppeln.

Stimme Tivingo: I like
that!*

Tivingo Easy. Schalten
ohne Kuppeln.
Twingo. Der macht die
Welt verriickt.

DEk fACHEDIE WERGYERRUCKT Durch den ganzen Spot
Musik.

Easy — 20 Sekunden
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OFF':

Tivingo. Die Zeit ist reif.
Ticingo ist rund, die Norm
ist ecfig.

Tivingo treibt’s bunt.
An Tivingo komme keiner
vorbet.

Tivingo hat Plaiz fiir Thre
Ideen.
Und Sie? Sind Sie reif

Siir den Tivingo?
g

TWINGO.
DER MACHT DIE

Tiingo. Der macht die WELT \/ERKUC;KT

Welt verriickt. )

Durch den ganzen Spot
Musik.

Twingo — 45 Sekunden
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