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Dar neusa Audi Ad

Die Entdeckung des Ganzen.

Kunde: Audi AG, Ingolstadt
Agentur: Audi Agency Network (BBH/Saatchi & Saatchi)



Audi AG

AUDI A4 LAUNCHKAMPAGNE

Die Marketing-Situation

Mit einem Absatzanteil von mehr als
25 Prozent am AUDI-Gesamtvolum-
en und weltweit insgesamt iiber
einer Million verkauften Fahrzeugen
ist die AUDI A4 Limousine eine
erfolgreiche und daher wichtige Gro-
3¢ im AUDI-Modellprogramm. Die
Tatsache, dass die Marktforschung
einen Riickgang des Limousinen-
marktes um bis zu 15 Prozent pro-
gnostizierte und Mercedes-Benz fiinf
Monate vor dem Launch des A4 die
neue C-Klasse erfolgreich eingefiihrt
hatte, verlangte erhohte Anstrengun-
gen und steckte einen aggressiven

Vermarktungsrahmen fiir AUDI.

Die Marketing- und Werbeziele

1. Maximale Werbeawareness der
Kampagne im Wettbewerbsumfeld.
2. Verbesserung des Produktimages
in den Ausprigungen Dynamik,
Qualitat und Design.

3. Signifikante Erhohung der
Modellvertrautheit.

4. Steigerung des A4-Gesamt-
absatzes um 25 Prozent und des
Marktanteils im B-Segment

um 0.5 Prozent.

5. Senkung des Durchschnittsalters
bei moglichen A4-Limousine-
Kaufern.

0. Steigerung der Eroberungsrate

um finf Prozent.

Die Kreativ-Strategie

Bei der Entwicklung des neuen A4

waren nicht technische Einzelfeatu-

res ausschlaggebend, sondern das
Fahrzeuggesamtkonzept: Styling,
Verarbeitung und Fahrverhalten.
Das Produkt lieferte direkt die Idee
fiir die Launchkampagne: ..Die
Entdeckung des Ganzen®. Dies
wurde in der Kampagne durch die
Kommunikationssiaulen

m Dynamik

m Qualitat

m Design

interpretiert.

Getreu dem Motto .,Das Ganze ist
mehr als die Summe seiner Teile™
zeigte der TV-Spot .,Symphony* die
harmonische Zusammenfiithrung
der Einzelkomponenten des neuen
A4 zu einer Gesamtkomposition.
Die Beweisphase, die iiber Print an-
getreten wurde, diente der Heraus-
stellung intelligenter technischer
Highlights und veranschaulichte,
wie der Kunde die A4 Limousine

neu fir sich entdeckt.

Die Media-Strategie

Ganzheitliches Denken spielte nicht
nur bei der Entwicklung der A4
Limousine eine Rolle, sondern
findet sich in der Mediaplanung

wieder.

Fir die AUDI-Media-Strategie soll-
te dies bedeuten, dass verschiedene
Medien geballt und zeitgleich zum
Einsatz kommen mufdten, um sofort
die notwendige Aufmerksamkeit

zu erzielen.
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Zu diesem Zweck startete die
Kampagne mit grofierem Invest-
ment im Medium TV. Parallel dazu
wurde der A4 auf einer speziellen
Online-Site (www.audi-a4.com) mit
allen relevanten Produktitems
prasentiert. Die Printmotive wurden
den definierten Kommunikations-
saulen Dynamik, Qualitat und
Design entsprechend in themenspe-
zifischen Printtiteln geschaltet: So
sollten Technik-, Mode-, Lifestyle-
und Magazintitel die notwendige
Biihne fiir die Anzeigen schaffen
und das Publikum bewusster an-

sprechen.

Die Ergebnisse

1. Maximale Werbeawareness im

Wettbewerbsumfeld

Die Werbeawareness der Einfiih-
rungskampagne betrug ungestiitzt
31 Prozent. Das war der héchste
Wert aller abgefragten Marken im
Kampagnenzeitraum November
2000 bis Mérz 2001 (Chart 1). Da-
bei wies die A4 Kampagne die ge-
ringsten Werbeausgaben je Prozent-
punkt Awareness auf (Chart 2).
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Chart 2
2. Verbesserung des Produktimages

Der A4 steht — seit der erstmaligen
Einfiihrung 1994 — fiir das neue
Image der Marke. Der positive Ima-
gewandel von damals hat sich mit
dem neuen Modell fortgesetzt.
Innerhalb kurzer Zeit konnte der
A4 sowohl die Offentlichkeit als
auch die Presse tiberzeugen: Die
Auszeichnungen bestétigen das er-

folgreiche Fahrzeugkonzept:

m Goldenes Lenkrad

m Bestes Auto in der Mittelklasse

m Autonis (Die schonsten Autos)

m Red Dot Award fiir herausragen-
des Design

m Auszeichnung beim internatio-
nalen Designpreis Baden-Wiirttem-

berg

Diese Meinung teilten auch die Be-
fragten der .,auto motor und sport™.
Der A4 konnte in den Imagedimen-
sionen Dynamik, Design, Qualitét
zulegen und seine Position im Wett-
bewerbsumfeld erheblich verbes-
sern (Chart 3).
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Chart 3

3. Signifikante Erhohung der
Modellvertrautheit

Der neue A4 wurde im November
2000 eingefiihrt und erlangte bin-
nen eines Jahres hohe Vertrautheit

und schloss zur 3er-Serie von BMW

deutlich auf (Chart 4).

4. Steigerung des Gesamtabsatzes
und des Marktanteils iiber Soll

Die positive Bilanz bei der Image-

verbesserung spiegelte sich bereits
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im ersten vollstandigen Jahr der
Markteinfithrung in den Zulas-

sungszahlen wider.

Der A4 konnte rasch in den Ver-
kaufszahlen aufholen und das ge-
setzte Verkaufssoll iibererreichen;
AUDIs neue Limousine tberholte
bei den Zulassungen den stirksten
Konkurrenten, die 3er Serie,

und schloss auf die C-Klasse auf,
obwohl diese erst ein halbes Jahr
zuvor auf den Markt kam

(Chart 5).
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5. Senkung des Durchschnittsalters

Das Durchschnittsalter der Kaufer
eines neuen A4 konnte um fast finf
Jahre reduziert werden, wihrend

Altersstruktur bei Kaufern

im Mittelklassesegment
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Chart 6
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die Fahrer der C-Klasse leicht alter

geworden sind.

Die gesamte Baureihe A4 und damit
die Marke konnten erfolgreich fiir

neue Kunden ., nach unten® ge6ffnet

werden (Chart 6).

6. Steigerung der Eroberungsrate
um fiinf Prozent

Die hohe Vertrautheit unter den
Kaufentscheidern sowie deren Ver-
jungung stellte eine gute Basis fiir
Wachstum und vor allem Eroberun-

gen dar.

AUDI schaffte es mit der neuen
Limousine, mehr Fremdfabrikats-
fahrer zu gewinnen und gleichzeitig
die Loyalititsrate unter den Eigen-
fahrern auf hohem Niveau zu halten.
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