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VOLKSWAGEN LUPO (FINALIST 1999)

Die immer stirkerwerdende Frag-
mentierung des Automarktes fithrte
dazu, dak sich in den letzten Jahren
ein neues, aber seit 1994 stark
wachsendes Segment (Chart 1) in
Deutschland etabliert hat: die Klas-
se der Kleinstwagen (Aoo). Diese
Klasse hatte 1998 einen Anteil von
5 Prozent am Gesamtmarkt. Von
den groben Volumenherstellern
Deutschlands war nur Ford mit dem
Ka in diesem Segment vertreten.
Das Segment wurde mit grobem
Abstand von den beiden Marktfiih-
rern Renault Twingo und Ford Ka
dominiert. 1998 wurde der Verdran-

Die zeitliche Entwicklung der Zulassun-
gen im Kleinstwagen-Segment.
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Chart 1

gungswettbewerb in diesem Bereich
durch neue Fahrzeugkonzepte wie
Smart und neue Modelle wie Seat
Arosa und Fiat Seicento verscharft.

Quantitative Ziele:

m Segmentfiihrer mit dem VW Lupo
spitestens ein Jahr nach Markt-
einfiihrung;

m Eroberung neuer Kéufergruppen

fiir die Marke Volkswagen.

Qualitative Ziele:

m Klare Positionierung des Lupo als
das fithrende Fahrzeugkonzept in
der Kleinstwagenklasse;

m Verjiingung des Markenimages
von Volkswagen.

Weiterhin hatte die Kommunikation
die Aufgabe, zu verhindern, daf der
Lupo als reines Nischenprodukt
(Frauenauto, Studentenauto, Stadt-
auto etc.) eingestuft wird. Und der
MCC Smart sollte weder emotional
noch quantitativ zu einem dominan-
ten Player im Segment aufsteigen.
Fiir Volkswagen galt es auch, in
diesem Segment die Benchmark

zu setzen.

Die kreative Ausrichtung der Kam-
pagne basiert auf dem Gedanken,
daB der VW Lupo das erste vollwer-
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tige, ,,richtige” Auto im Segment
der Kleinstwagen ist. Und der Lupo
ist ein echter Volkswagen — ein
kompromi6loses Qualititsprodukt.
Das erste richtige Auto im Segment
sowie das angestrebte Volumen
(Marktfiihrer) forderten eine sou-
verine Umsetzung der Strategie.
Das Eintreten in den Wettbewerb
um kleinwagentypische Profilie-
rungsfelder wie das witzigste Auto,
das modischste Auto, das kleinste
Auto etc., mubite unter allen Um-
stinden vermieden werden. Der
Lupo sollte kein Life-Style Produkt
werden, sondern ein ernstzuneh-
mendes:

»Man mup nicht grofs sein,

um grofs zu sein.*

Die Kampagne inszeniert eine emo-
tionale Analogie mit Testimonials,
die groBartige Leistungen vollbracht
haben und die Benchmarks in ithrem
Genre gesetzt haben, ohne grof zu
sein. Wie der VW Lupo.

Humphrey Bogart, Albert Einstein,
Marilyn Monroe, Speedy Gonzales,
Tut-Anch-Amun, Herbert von
Karajan - jede dieser aubergewohn-
lichen Personlichkeiten steht exem-
plarisch fiir einen Produktvorteil
des VW Lupo: Design, Raumgefiihl,
Sportlichkeit, Langlebigkeit.

Entgegen iiblicher Mehrphasen-
Strategien wurde die Kampagne fiir
den Lupo zeitgleich mit der Markt-
einfiihrung in den Medien TV, Funk,
Plakat, Tageszeitungen, Publikums-
zeitschriften und Kino gestartet.
Dabei hatten die verschiedenen
Medien unterschiedliche Aufgaben:

Der 45-Sekunden-TV-Spot und der
60-Sekunden-Kino-Spot hatten die
alleinige Aufgabe, den Anspruch

und Charakter des Lupo emotional
durchzusetzen. Auf Produktfeatures

wurde hierbei komplett verzichtet.
Diese Produktvorteile wurden auf
3/1 Seiten in Publikumszeitschrif-
ten und Tageszeitungen dramatisiert
und erklirt. Die Printanzeigen ar-
beiten mit den gleichen Testimonials,
um medieniibergreifend Synergien
zu nutzen.

Zusatzlich wurden zum Launch

des Lupo iiber vier Wochen Plakate
geschaltet, um den Lupo noch
schneller in die Strafen zu bringen.
Ergiinzend wurde das Konzept

der Kampagne auch in weitere
Maknahmen des Handelsmarke-
tings, Direkt-Marketings und der
Verkaufsférderung tibertragen.

m Das Ziel des Marktfiihrers im
Segment wurde schon einen Monat
nach Kommunikationsstart erreicht
(Chart 2).

m Die Position des Marktfiihrers
wurde konsequent ausgebaut. Der
Abstand zum Zweitplazierten im
Segment vergrobert sich kontinuier-
lich (Chart 3).

m Die etablierten Konkurrenten
muften deutliche Riickginge bei
Marktanteil und Zulassungen
hinnehmen (Chart 4).

m Die Leader-Position des Lupo im
Segment wird klar anerkannt und
eindeutig widergespiegelt (Chart 5).
m Der Lupo schafft es, das Marken-
image von Volkswagen zu verjiingen
(Chart 6).

m Trotz der Verjiingung weckt der
Lupo iiber ein breites Zielgruppen-
spektrum Begehrlichkeit. Er ist
weder ein Life-Style Produkt noch
ein Nischenauto (Chart 7).

m Die Recognitionwerte des Lupo
TV-Spots verweist den Wetthewerb
auf die Plitze (Chart 8).

Erinnerte Werbeinhalte:

TV-Spot (VW Grofs und Klein)
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m Hauptaussage:

Kleines Auto mit vielen Stirken:
»Das kleine Auto Lupo hat die An-
lagen ein ganz Grofer zu werden.
»Ein Wagen muf nicht grof sein,
um viel Platz zu bieten.” — ,,Aufzen
zwar klein, innen aber grof.”

m Starken:

»Der Vergleich zwischen dem Lupo
und den Beriihmtheiten ist originell.
,,Der Kontrast zwischen Alt und
Neu ist eine gute Idee, die Aufnah-

men wirken nostalgisch und
erinnern an die gute alte Zeit.*

m Schwiichen:

»Zu wenig Informationen tiber das
Auto.*

Quelle: Infratest Burke, Werbewir-
kungsuntersuchung VW Lupo "98,
VW

m Die Marktforschungsergebnisse
der einzelnen Printmotive erzielen
ausnahmslos Top-Werte und liegen
weit iiber Branchenschnitt (Chart 9).
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Chart 2

Konsequenter Ausbau der

Marktfiihrerschaft des
VW Lupo gegeniiber dem
Zweitplatzierten im Segment.
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Marktanteil-Riickgénge der
etablierten Konkurrenten im
Kleinstwagen-Segment.
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Chart 4
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Mini Cars

8 6 4 -2 0 2 4

Quelle: VW Konzern-Marktforschung
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1. VW Lupo 54,0 %
2. Ford KA 14.4 %
3. MCC Smart 11,9 %
4. Renault Twingo 7.8 %
5. Rover Mini 0,1 %
Chart 5
Die Verjiingung des Volkswagen Der VW Lupo weckt
Markenimages. Begehrlichkeit fiir ein breites
VW Lupo-Fahrer sind die jiingsten Volkswagen-Fahrer. ZielgrllppenspeI(tM.
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Quelle: EA.R. Konzern-Marktforschung Januar -April 99
Recognitionwerte fiir die TV-Spots der Modelle Smart,
Renault Twingo, Seat Arosa wurden in diesem Zeitraum
nicht erhoben.

Chart 6 Chart 7
Recognition-Werte der TV-Spots Recognition-Werte der
im Segment der Kleinstwagen. VW Lupo-Anzeigen.
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Quelle: Spiegel-Anzeigenbarometer der WMW-Werbe-
forschung, Oktober 98

Branchenmittel: Durchschnittswert aller Spiegel
PKW-Anzeigen aus den Jahren 1994 - 1998
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3/1 Publikumsanzeige
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Marilyn'Monroe; 1"Mate

.:

Albert Elnstein, 1

TV-Spot ,,Man muf nicht grob sein, um grof zu sein ...
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