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Audi TT Coupé

GESCHLOSSENER SPORTWAGEN

Die Marketing-Situation

Zum Zeitpunkt der Markteinfithrung
des Audi TT Coupé, am 30. Okto-
ber 1998, waren der Kernwettbe-
werber BMW Z3 Roadster und der
Mercedes SLK bereits im Markt-
segment fiir offene und geschlosse-
ne Sportwagen der mittleren

Preiskategorie etabliert.

Zeitgleich mit dem Audi TT Coupé
fithrte BMW im Herbst 1998 das
7.3 Coupé ein, was zu einer zusatz-
lichen Verschirfung des Wett-

bewerbs fiihrte.

Das Audi TT Coupé verfiigte iiber
kein aktuelles Vorgangermodell im
Markt, so dass das Absatzziel von
18 000 Einheiten in Deutschland
im Jahr 1999 zu einem Grof3teil
durch Eroberungen von Fremd-
marken erreicht werden musste:
Es wurde eine Eroberungsrate von
50 Prozent geplant. Das Markt-
anteilsziel im Segment lag bei

28 Prozent fir das Audi TT Coupé.

Die Marketing- und Werbeziele

Die Kommunikation fiir das
Audi TT Coupé sollte drei Ziele

erreichen:

m Produktpositionierung: das Audi
TT Coupé als designorientierten,

reinrassigen Sportwagen im Markt
positionieren und es deutlich vom

Kernwettbewerber BMW 73 und

vom Mercedes SLLK differenzieren.

m Begehrlichkeit fiir das Produkt
erzeugen: im Vorfeld der Marktein-
fithrung hohe Aufmerksambkeit fiir
das Audi TT Coupé schaffen, um
das Volumenziel und den geplanten

Marktanteil im Segment abzusichern.

m Markenziele: Markensympathie,
Gesamtimage und Begehrlichkeit
der Marke Audi auf das Niveau von
BMW steigern.

Die Kreativ-Strategie

Die Kampagne bestand aus einer
Pre-Launchphase und einer

Launchphase:

1. Pre-Launchphase

Wihrend der Pre-Launchkampagne
sollte die Neugier auf den Audi TT
geweckt und die Grundlage fiir

die Positionierung als reinrassiger
Sportwagen geschaffen werden.
Durch Hervorhebung der Buch-
stabenfolge ., TT* in Begriffen wie
LLusTT* oder ., Leidenschaf TT*
wurde eine emotionale Basis ge-
schalfen. Dartiber hinaus wurde ein
schneller Aufbau der Bekanntheit

des Namens T'T angestrebt.

2. Launchphase

Der Neugier auf den Audi TT sollte
Begehrlichkeit folgen: die Lust,

ihn zu besitzen und zu fahren. Die
Launchkampagne appellierte an
die Macht der Gefiihle. Die impli-
zite Kampagnenbotschaft ., Lassen

Sie den Emotionen freien Lauf*
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wurde in allen Kommunikations-
mitteln umgesetzt und durch den
verbindenden Kampagnenclaim
gesttitzt: ,,Audi TT — Driven by

instinet”.

Die Media-Strategie

Die Media-Strategie basierte auf
einer mehrkanaligen Ansprache
mit starkem Werbedruck. Wéhrend
der Pre-Launchphase wurde durch
den Einsatz von Printmedien und
Plakaten, die durch grofsformatige
Blow-ups ergénzt wurden, ein
schneller Reichweitenaufbau und
eine frithe Priasenz im ., Strafden-
bild“ angestrebt.

In der Launchphase wurde zur
verstiarkten Emotionalisierung
zusitzlich TV- und Kinowerbung
eingesetzt. Die zielgruppenspezi-
fischen Medien Kino und Gratis-
Postkarte (., Edgar”) ergiinzten
die mehrkanalige Ansprache im
Bereich jiingerer Zielgruppen. Da
die klassische Kampagne in erster
Linie der Emotionalisierung des
Audi TT diente, wurden Interes-
senten die vertiefenden Produkt-
informationen in einem in den
Gesamtauftritt integrierten Inter-

net-Auftritt zur Verfiigung gestellt.

Die Ergebnisse

1. Hoherer Absatz durch Erobe-
rungen von Fremdmarken

Das Absatzziel von 18 000 Einhei-
ten fir das Audi TT Coupé wurde
mit 20 123 zugelassenen Einheiten
deutlich iibertroffen. Der Markt-

anteil von 35 Prozent im Segment
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lag tiber der Erwartung und
ubertraf den Kernwettbewerber

BMW Z3 (Chart 1).

Wesentliche Ursache hierfiir waren
die Eroberungen von Fremdmarken,
die mit 55,2 Prozent ebenfalls
deutlich tiber dem Ziel lagen

(Chart 2).

2. Markenziele deutlich erreicht
Die Markensympathie stieg in den
neun Monaten nach der Marktein-
fithrungskampagne von 63 auf

72 Prozent (Chart 3), das Gesamt-
image (Mittelwert aus allen abge-
fragten Image-Dimensionen) von
74 auf 79 Prozent (Chart 4). Das
sind jeweils die besten Werte im
Wetthewerbsumfeld. Die Begehrlich-
keit (,eine Marke, die begeistert”)
stieg von 75 auf 82 Prozent und

liegt damit auf Wettbewerbsniveau

(Chart 5).

3. Erfolgreiche Produktpositionierung
Das Audi TT Coupé gewann nach
der Markteinfiihrung die .,Auto,
Motor und Sport”-Leserwahl 1999
(Erhebungszeitraum Ende 1998)
und wurde in der Kategorie .,Sport-
wagen” von den Lesern — vor dem
Dauersieger Porsche 911 Carrera —
auf Platz eins gewéhlt (Chart 0).

Somit hat das Audi TT Coupé eine
klare Differenzierung von seinen
Wettbewerbern BMW Z3 und Mer-
cedes SLK erreicht und positioniert
sich, im Umfeld eines Porsche 911,
als reinrassiger Sportwagen mit

exzellentem Design.
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Marktanteile 1999 im Segment

Sonstige

BMW Z3 Coupé + Roadster

Quelle: JATO Dynamics Ltd.
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4. Effiziente Werbung
Die Kampagne fiir das Audi TT
Coupé wurde von Mitte September

bis Ende November 1998 geschaltet.

Im Kampagnenzeitraum wirkte die

Kampagne fiir das Audi TT Coupé

mit einem Verhéiltnis des Share of
Voice zum Share of Advertising von
169 Prozent deutlich effizienter als
die Kampagnen der Wetthewerber,
obwohl BMW zum gleichen Zeit-
punkt das Z3 Coupé einfiihrte
(Charts 7 und 8).
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Chart 7

Integrierte Kommunikation

Bei der Entwicklung der Markt-
einfithrungskampagne fiir das
Audi TT Coupé wurde, um maxi-
male Synergien zu erzielen, grofier
Wert auf die Integration der ver-
schiedenen Werbemittel gelegt.
Die Integration erfolgte unter qua-
litativen, das heildt zeitlichen,

inhaltlichen und visuell-grafischen

Aspekten (Chart 9).

In den Gesamtauftritt wurden integ-
riert: die Mafsnahmen der klassi-
schen Werbung (Print, Plakat, TV),
die Handelsmarketingkampagne,

der Katalog, Sonderwerbemittel
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Chart §

wie Gratis-Postkarten, der Presse-
und der Internetauftritt sowie die

Messepremiere des Audi TT Coupé

in Paris.
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Pre-Launchphase: 2/1 Publikumszeitschriften, Motiv ,LusTT*
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Pre-Launchphase: 2/1 Publikumszeitschriften, Motiv . InstincTT*
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Pre-Launchphase: 2/1 Publikumszeitschriften, Motiv .KrafTT*
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Pre-Launchphase: 2/1 Publikumszeitschriften, Motiv ..Leidenschaf TT*
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Launchphase: 2/1 Publikumszeitschriften, Motiv .,Ziehen Sie aufs Land*
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TV-Spot . Emotionen*
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TV-Spot . Emotionen*
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