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Volkswagen Lupo

+~+AB HEUTE IST MORGEN"

Die Marketing-Situation 4. Wie bei jeder Automarke war es

Im Segment AOO (zum Beispiel
Ford Ka, Renault Twingo, Fiat
Seicento) hat ein neues Auto in
aller Regel schnell einen lebhaften
Anfangsabsatz, bevor es recht bald
in ruhigere Gefilde gelangt und
nicht lange danach seine Beliebtheit

ganz verliert. Und warum?

Die Autohersteller haben ihre Kun-
den in diesem Segment an spaldige,
modische Spielzeuge zu Einstiegs-
preisen und mit Einstiegskomfort
gewohnt. Nichts, was man lange

behalten mochte.

Fiir Volkswagen kam ein derartiger

Aulftritt fir den Lupo nicht in Frage.

Aber nach wie vor bestand in
diesem tiberlaufenen Segment

das Problem: Wie konnte dieser
kleine Newcomer das Schema
durchbrechen, das von seinen
vielen hiibschen, aber schnelllebig
modischen Vorgiangern vorgegeben

worden war?

Die Marketing- und Werbeziele

1. Aufbau erinnerungsstarker
Werbung, die ...

2. ...den Lupo als ,erstes richtiges

Auto” seiner Klasse profiliert.

3. Erreichen der Segmentfiihrer-
schaft (60 000 Autos) innerhalb

eines Jahres.

auch unser Ziel, die Kauferschaft der

Marke mit dem Lupo zu verjiingen.

Die Kreativ-Strategie

Doppel-Pass

Was sind die ersten Assoziationen,
die man mit dem Kleinstwagen-
Segment verbindet? Niedliche, spa-
[sige, modische Spielzeugautos fiir
Frauen, heute aktuell und morgen
wieder vergessen. Ein grofier Teil
der Werbung unterstiitzt diesen
Eindruck auch noch und zeigt eine
bunte, lustige Autowelt ohne we-
sentliche Inhalte, ohne Substanz.
Mit dem Lupo hat Volkswagen
jedoch ein Auto auf den Markt
gebracht, das die Legitimation hat,
sich das erste richtige Auto seiner

Klasse zu nennen.

So war die Werbung fiir den Lupo
eine Herausforderung, bot zugleich
aber auch eine einmalige Chance:
Der sehr attraktiven und styling-
bewussten Kéauferschicht musste
durch Tonalitit und die Art und
Weise der Kampagne vermittelt
werden, dass sie im Segment der
Kleinstwagen zukiinftig auch
Substanz erwarten darf. Dariiber
hinaus ist der Lupo nicht nur der
erste Schritt zur eigenen Mobilitét,
sondern der Einstieg in die Marke

Volkswagen.

Um die innovative Substanz des

Lupo eindrucksvoll zu inszenieren,
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Ab heute
ist morgen.

Das 3-Liter-Auto
ist da.

L, Y

3/1 Publikumszeitschriften

wurde nach der Einfiihrungsphase
»~Man muss nicht grof3 sein, um
grofd zu sein.” der Aufbruch in die
Zukunft ,Ab heute ist morgen.”
gelauncht.

Der Lupo 3L TDI® reprasentiert als
Hightech-Top-Modell die Lupo
Modelle in der Kommunikation und
definiert als Segmentfiihrer einen
neuen technischen Standard tiber

das AOO Segment hinaus.

Die Media-Strategie

Ziel war die Ansprache junger, im
Schwerpunkt urbaner Zielgruppen
mit nachhaltigem Wunsch zur

. modernen Mobilitat“ sowie die Be-
kanntmachung und Etablierung
des Lupo als vollwertiges modernes
Automobil.
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Realisiert werden sollte dies in der
Breite durch den Einsatz von TV
und Publikumszeitschriften, intra-
medial gesteuert iiber Umfeldaus-
wahl mit hoher Affinitit zur Ziel-
gruppe. In der Spitze wurde das
Medium Kino als mediastrategische
Flanke in der Kampagne platziert,
die den Lupo in Ballungsriaumen in
das Umfeld des Point of Pleasure

brachte.

In der Folge konzentrierte sich die
Kampagne auf die Nachhaltigkeit

eines Printeinsatzes.

Werbeziel 1:
Aufbau erinnerungsstarker

Werbung.
Resultat: Geschafft!

Ergebnisse



Die Lupo

die hochsten und nachhaltigsten

Recognition-Werte im Vergleich

Volkswagen Lupo

Kommunikation erzielt

zur Werbung des gesamten Auto-

mobilmarktes in Deutschland (siehe
Chart 1).

Lupo Recognition-Werte

Werbeziel 2:
Profilierung

richtiges Auto seiner Klasse*.

Resultat: Geschafft!

des Lupo als ,erstes
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Chart 1

Die dominierenden Lupo Image-
Werte verdeutlichen die Kompetenz
des kleinen Grofsen — unverkennbar

ganz ein Volkswagen (siche Chart 2).

Image-Werte

Durchschnittliche

Imagewerte
des relevanten

Wetthewerbs

High quality / very reliable

Durchschnittliche

Imagewerte

des relevanten
Wetthewerbs

Advanced technology

Quelle: Advertising Resarch Study, April 2000

Chart 2
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Werbeziel 3:
Segment-Fiihrerschaft
Resultat: Geschafft!

Das AOO Segment wurde durch die
Einfithrung des Lupo neu definiert.

Mit iiber 61000 Neuzulassungen
hat der Lupo sein Verkaufsziel
erreicht und kann seine Segment-

fithrerschaft auch im neuen Jahr-

tausend behaupten (siehe Chart 3).

Werbeziel 3:
Segment-Fiihrerschaft

Resultat: Geschafft!

Der Marktanteil von 23 Prozent
verdeutlicht die dominierende

Position des Lupo im wachsenden

A00 Segment (siehe Chart 4).

Werbeziel 4:

Verjiingung der
Volkswagen-Kduferschaft.
Resultat: Geschafft!

Die Lupo-Kauferschaft ist die
jungste Klientel der Marke Volks-
wagen. Die neue Generation der
Volkswagen-Fahrer fahrt Lupo
(siehe Chart 5).

Neuzulassungen
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Chart 3
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Quelle: Kraftfahrt-Bundesamt Januar 1999 — Februar 2000

Chart 4

Jahre

Altersstruktur der Klientel der Marke Volkswagen

B Durchschnittsalter in Jahren

- = = Durchschnittsalter aller Volkswagenfahrer

Quelle: Volkswagenkonzern Konzernmarktforschung
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Chart 5




Volkswagen Lupo

Ab heute

ist morgen.

Das 3-Liter-Auto
ist da.

3/1 Publikumszeitschriften

Ab heute

ist morgen.

Das 3-Liter-Auto
ist da.

3/1 Publikumszeitschriften
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