TER
:}erl
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VOLVO 850 (FINALIST 1995)

Yolvo michte wachsen und attrak-
tiver fiir neue Zielgruppensegmente
werden. Der Charalder einer
Nischenmarke soll dabei erhalten
bleiben, aber sich 6ffnen iiber
neue, dynamische Image-Facetten,
dic bisher weniger mit Volvo ver-
bunden wurden, Wachstum ist im
gesiittigten Automobilmarkt vor
allern {iber Verdriingung 7u realisie-
ren. Mit dem Volvo 850 soll das
Segment der oberen Mittelklasse
erschlossen werden, das weitgehend
von deutschen Anbietern dominiert
wird. Yerglichen mit diesen Marken
war das Image von Volvo traditio-
nell familicnorientiert und zudem
sehr rational geprigt: Volvo Auto-
mobile galten als vorbildlich in
passiver Sicherheit, Qualitit und
Zuverldssigkeit. Dimensionen wie
Fahrspak, Dynamik und attraktives
Design wurden mit der Marke
Volvo und ihren Fahrzcugen bisher
cher nicht assoziiert. Mit dem

Volvo 850 gibt es seit September
91 einen Volvo, der das Potential
hat, fiir beide Werte zu stehen: [iir

dic klassischen Volvo Values,
Sicherheit, Qualitit und Zuverlis-
sigkcit ~ Werte, die neue emotionale
Facetten erhalten haben und fiir
die neuen emotionalen Werte, die
bisher nicht mit der Marke verbun-
den wurden.

Der Volvo 830 soll sich in der obe-
ren Mittelklasse erfolgreich etablic-
ren und durchsetzen. Schneller
Aufbau der Modellbekanntheit,
kontinuierliche Steigerung der
Markenbekanntheit und Attrakti-
vierung iiber neue, emotionale
Werte, wie Dynamik, Fahrvergnii-
gen, eigenstiindiges Design und
Markenidentifikation sind die
Basisziele der Kampagne. Zusatz-
lich ist es erforderlich, Kaut-Barrie-
ren und Vorurteile gegentiber
Marke und Volvo 850 abzubauen,
um neue Zielgruppen zu erobern.

Ziel war es, miglichst viele Auto-
fahrer konkret iiber den Wechsel
ihrer Automarke nachdenken zu
lassen. Denn nur wer Fahrer ande-
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rer Marken erobern kann, hat
iiberhaupt die Chance, im Markt zu
wachsen. Unser Konzept setzt diese
Forderung in aller Konsequenz und
Simplizitdt um. Die Idee: Auto
gleich Lebenspariner. Den wechselt
man nur, wenn ein Neuer aufre-
gender, interessanter, faszinicrender
ist. Am Beispiel verschiedener Men-
schen, guter Typen, mit denen man
sich identifizieren kann, wird das
~Freignis® Markenwechsel vorge-
lebt und das neue Erlebnis nach-
vollziehbar und eindrucksvoll dar-
gestellt. Mit unserem Konzept
haben wir gleichzeitig drei Barrie-
ren liir Yolvo aus dem Weg
gerdumt. Wir haben erstens: Den
Zugang zur Marke Volvo fiir neue
Fahrer iiberhaupt wieder gedffnet.
Zweltens: In einer sehr personli-
chen, glaubwiirdigen und unter-
haltsamen Dialog-Technik zwischen
Freunden eine bis dato rationale
Marke emtoional erlebbar gemacht.
Drittens: Neue Volvo Werte wie
Dynamik, Design, aktive Sicherheit
in den Focus gestellt, di¢ eine Ent-
scheidung zum Markenwechsel
leicht machen, und unsere Ziel-
gruppe angeregt, es zu tun.

Zugunsten einer Lrweiterung des
Zielgruppen-Potentials wurde von
einer Affinitatsstrategie abgesehen
und das Fernsehen als Basis-
medium der Yolvo 850 Kommuni-
kation eingesetzt. Auf der Grund-
lage neuer TV-Zielgruppendefinitio-
nen wurden auch bis dahin nicht
selektierte Sender und Zeitschicnen
beriicksichtigt, um innerhalb dieses
Mediums affine Plazierungen zu
erziclen. Line bis dahin weltweit
einmalige technische Tnnovation,
der SIPS-Seitenairbag, wird in zwei
TV-Spots flankierend zur Volvo 850
Kampagne beworben, Tm interme-
dialen Mix werden zudem Publi-

kumszeitschriften und tiberregio-
nale Tageszeitungen mit hoher Fre-
quenzdichte im Kampagnenzeit-
raum eingesetzt.

Die klassische Werbung wird unter
anderem unterstiitzt durch ein effi-

zientes Direct-Marketing Programm.

Volvo 850: Absatzentwicklung (Zulassungen)
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Seit seiner Vorstellung im September
1991 weist der Volvo 850 von Jahr
zu Jahr kontinuierlich hohe
Zuwachsraten aus.

Absatzentwicklung 1994 vs. 1993 (Zulassungen)
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Im stagnierenden Automarkt zeigt
der Volvo 850, dafsi man mit guten
Produkten durchaus zuverlissig
wachsen kann.

Absatzentwicklung 1994 vs. 1993
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Unter den etablierten Importmarken
hat Volvo 1994 die hichste Wachs-

tumsrate erzielt.
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Marktanteil Yolvo
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Quelle: NCBS New Car Buress Survey

1002 1994

In einem Zeitraum von 3 Jahren
verdoppelte Volvo seinen Markt-
anteil. Der Volvo 850 bringt Bewe-
gung in die Marke!

Bei einer hohen Wiederkaufrate
konnten zugleich mehr Fahrer ande-
rer Marken fiir die Marke Volvo
gewonnen werden.

.Fortschrittliche Technik*™ verbinden mit Volvo ...
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.Nolvo macht gute Werbung™
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So deutlich wie Volvo als Marke fiir
Sicherheit steht, so wenig wurde da-
mit fortschrittliche Technil verbunden.
Der Tolvo 850 korrigiert dieses Vor-

urtetl schnell und nachvollziehbar.

Die Volvo-Werbung der 90er Jahre
setzt die Bewegung, die in die
Marke gelommen ist, zeitgemdfs,
emotional und iiberraschend wm.
[’s wirkt, wie man sieht.

.Ich mag die Marke Volvo®

18%
i 16%
1
% 10%
6 =
l :

1992 1993 1994 1995

mung in Prozent

o e &

J
Die steigende Aktualitit und Attrak-
tivitit zeigt sich an der persinlichen
Einstellung zur Marke. Der Tolvo
850 wurde 1994 und 1995 zum
Besten Auio der Welt™ in seiner
Klasse gewdbhlt.
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Duas Tolve 850 TT-Konzept
lebt auf interessante Art
den Markemivechsel vor.
In diesem Spot verriit eine
Freundin der anderen,
warum ste einen .Neuen®
hat: Ein sportlicher Tp,
attraktiv, der thr vor

allem eins ldpt: die el
Unabhéingigheit.

gqene

TV-Spot ,Alles meine Liebe, alles*
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Wenn der Fater ein neues
Auto nach Hause bringt,
ist der Sohn der neugie-
rigste Kritiker. Und lGfit
sich erst mal zu einer

Probefahrt einladen. Um
dann am Ende den Tater
auf Dauer zu engagieren.
Als Chauffeur.

TV-Spot ..Du bist engagiert, Dad*
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Jeder dritte Autounfall
fomant von rechts. Oder
links. Tolvo kam als erster
Automobilhersteller mit
emer vorbildlichen Sicher-
heitslosung daftir. Dem
SIPS-Seitenairbag. Seri-
enmdfpig im Volvo 850.
Der TT-Spot ,,Ohufeige™
machte diese Innovation
mit einem Schlag bekannt.
Und wurde 1995 in
Cannes mit dem bronze-
nen Léwen ausgeseichnet.

TV-Spot ,,Slap®
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Ein mweiter Spot zeigte
den Vorteid des SIPS-
S(»ilen.airbug aus einem
anderen Blickwinkel. In
einer Analogie dramati-
sterten wir fiir jeden
nachvollziehbar, wie die
Aufprallenergie abgeleitet
wird und der SIPS-Sei-
tenatrbag eine zusdizliche
Knautschzone bildet. Dort,
wo normalerceise keine
ist: An der Seite. Auch
dieser Spot wurde inter-
national ausgezeichnet.
Mit dem Furobest in Gold.

TV-Spot ,,Pendulum®
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