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smart

PRODUKT- UND MARKENKAMPAGNE

Die Marketing-Situation

® Der Automobilmarkt ist im Jahr
2000 insgesamt stark riicklaufig

(minus 11,1 Prozent gegeniiber

1999).

m In dem fiir smart relevanten
Segment der Kleinstwagen ist der
Riickgang noch starker (minus
15,92 Prozent gegeniiber 1999).

m Die etablierten Top-Marken
im Kleinstwagen-Segment —
VW Lupo, Renault Twingo und
Ford Ka — haben smart mit
neuen Modellen und Preisoffen-
siven die Situation zusétzlich

erschwert.

m smart ist mit circa 100 Vertriebs-
stellen in Deutschland deutlich
unterreprasentiert und muss gegen
eine Omniprisenz des Wetthe-
werbs mit circa 8000 Vertriebs-

stellen ankampfen.

m Die Marke smart polarisiert nach
wie vor sehr stark in relevanten
Image-Dimensionen. Insbesondere

bei Nicht-Fahrern aber auch bei

smart Fahrern selbst.

Die Marketing- und Werbeziele

1. Steigerung der Modellbekannt-
heit um zehn Prozent gegentiber

dem Vorjahr.

2. Steigerung des Absatzes um zehn

Prozent gegeniiber dem Vorjahr

trotz riicklaufiger Markt- und
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Segmententwicklung.

3. Steigerung der allgemeinen
Akzeptanz und des Images bei allen
Autofahrern sowie Steigerung der
relevanten Image-Dimensionen
»Sicherheit”, ., Wertschatzung™ und
wSympathie” bei den smart Fahrern

um mindestens zehn Prozent.

Die Kreativ-Strategie

Die neue Kampagne stellt smart als
unkonventionelle Verbindung von
Spafs und Vernunft dar. Durch die
Kombination von emotionaler Auf-
ladung und Auslobung von klaren
rationellen Produktvorteilen be-
kommt die Marke Relevanz bei
einer breiten Zielgruppe und wird
damit aus der elitiren Nische
herausgefiihrt, in der smart vorher

verhaftet war:

smart ist das Auto fir Herz und
Verstand und wird zu einer Frage
der Haltung und nicht des Alters,

des Status oder des sozialen

Millieus.

Die Media-Strategie

Aufgrund des kleinen Media-
budgets und der allgemein hohen
Spendings im Kleinstwagen-Seg-
ment wurde eine Konzentration
auf Printmedien gewéhlt. Um die
Kreativ-Strategie optimal zu stiit-
zen, wurden fast ausschliefdlich

Publikumszeitschriften belegt, die
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eine hohe Kontaktdichte sowie

intensive Kontakte gewihrleisten.

Um gegeniiber den etablierten
Marken des Segments eine maxi-
male Sichtbarkeit zu erreichen,
wurden ausschliefSlich doppelseitige
Formate gewahlt. Zudem wurde
durch eine exzellente Platzierungs-
arbeit (tiberwiegend zweite und
dritte Seite) die Sichtbarkeit

weiterhin optimiert.

Die Ergebnisse

Trotz der schwierigen Rahmen-
bedingungen konnte smart alle
gesetzten Ziele deutlich iibertreffen

und sich an die Top-Position setzen.

Ziel 1: Modellbekanntheit um

zehn Prozent Steigem.

m smart hat das gesetzte Ziel, die
Modellbekanntheit im Vergleich
zum Vorjahr um zehn Prozent zu
steigern um 110 Prozent tibertrof-
fen. Die Modellbekanntheit konnte
um 21 Prozent gesteigert werden

(vergleiche Chart 1).

m Damit nimmt smart die Spitzen-
position unter den etablierten Top-
Wettbewerbern ein, obwohl diese

im Gegensatz zu smart bereits seit
mehreren Jahren beworben werden

(vergleiche Chart 2).

Ziel 2: Absatz um zehn Prozent

stetgern.

m Bei den Zulassungen hat sich

smart um fast 27 Prozent gestei-

gert, obwohl der Gesamtmarkt um
elf Prozent und das Vergleichs-
segment sogar um fast 16 Prozent
riickldufig waren (vergleiche

Chart 3).

m Die etablierten Top-Konkurrenten
haben im Gegensatz zu smart alle
mindestens 17 Prozent verloren

(vergleiche Chart 4).

m smart hat das gesetzte Ziel, seinen
Absatz im Vergleich zum Vorjahr
um zehn Prozent zu steigern, um
170 Prozent tibertroffen (vergleiche

Chart 5).

m Wihrend VW Lupo, Ford Ka und
Renault Twingo Marktanteile ver-
loren haben, konnte smart seinen
Marktanteil im Kleinstwagen-
segment um 51 Prozent ausbauen

(vergleiche Chart 0).
Ziel 3: Image steigern.

m [m Vergleich der Top vier im
Kleinstwagensegment hat smart
als einziger in der Beliebtheit zuge-
legt (plus 31 Prozent) wihrend
Lupo (minus 17 Prozent), Twingo
(minus 23 Prozent) und Ford Ka
(minus 46 Prozent) verloren haben

(vergleiche Chart 7).

m Bei den smart Fahrern konnten
die Imagewerte Sicherheit (plus

20 Prozent), Wertschitzung (plus
70 Prozent) und Sympathie (plus
elf Prozent) tiber das Ziel von plus
zehn Prozent hinaus gesteigert wer-

den (vergleiche Chart 8).
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Modellbekanntheit
Prozentualer Zugewinn zwei mal hoher als geplant
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Chart 1: Gestiitz=te Modellbekanntheit smart.
Modellbekanntheit
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Quelle: GIK Marktforschung, Werbemonitor smart Deutschland

Chart 2: Gestiitzte Modellbekanntheit der Top 4 im Kleinwagensegment November/Dezember 2000.
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Absatzsteigerung: smart gewinnt 26,95 Prozent in einem riicklédufigen Markt
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Quelle: Kraftfahrt-Bundesamt Pressestelle

Chart 3: Entwicklung der Zulassung im Automobilmarkt 2000 zum Vorjahr.

Absatzsteigerung:
smart ist der Outperformer im Kleinstwagensegment
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Chart 4: Entwicklung der Zulassung der Top 4 im Kleinstwagensegment 2000 zum Vorjahr.

Absatzsteigerung:
smart hat das Ziel um 170 Prozent tibertroffen
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Chart 5: Steigerung der Absatzziele fiir smart in 2001.
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Absatzsteigerung:
- smart ist Marktanteil-Eroberer im Kleinstwagensegment
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Chart 6: Entwicklung MA im Kleinstwagensegment 2000 zum Voryahr.

Entwicklung der Beliebtheit:
smart legt als einziger zum Vorjahr deutlich zu

(im Vergleich Top 4 Kleinstwagensegment, alle Autofahrer)
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Chart 7: Nennung .. beliebtestes Auto®.

Imagesteigerung:

smart hat in allen relevanten Image-Dimensionen zugelegt
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Quelle: auto motor und sport, Studie ,,Die besten Autos 2001%. . Erhebungszeitraum von Mitte Oktober bis Anfang Januar

Chart S: Steigerung von Image-Dimensionen gegeniiber Vorjahr.
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2/1 Publikumszeitschriften, Motiv .Smile*

2/1 Publikumszeitschriften, Motiv ,.Flagge*.
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2/1 Publikumszeitschriften, Motiv Passt schon®

2/1 Publikumszeitschriften, Motiv Tridion*
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