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MINI:
INTEGRIERTE LAUNCHKAMPAGNE

Die Marketing-Situation

Vom ,MINI* fiirs Volk zum
Premium-Kleinwagen

Am 8. September 2001 wurde der
wneue” MINT als Nachfolger des
legendéren, aber in die Jahre
gekommenen Mini Classic in den

deutschen Markt eingefiihrt.

Er ist ein MINI und ein véllig ande-
res Auto zugleich. Im Design ange-
lehnt an den alten MINI, wird er
von BMW gebaut. Er ist nun gro-
{Ser und mit circa 14 500 Euro fir
die Basisversion auch teurer gewor-
den. Der Neue ist nicht mehr ein
»Mini“-Kleinwagen fiirs Volk, son-
dern ein Premium-Modell im Klein-

Wagensegment.

Die entscheidende Frage war nun:
Wiirde es moglich sein, die Image-
kraft des Vorgingers in das Nach-
folgemodell zu iibertragen? Wiirde
der Neue gar eine ebenso starke eige-
ne Kraft entwickeln konnen? Dem
Kéfer-Nachfolger .,New Beetle™ ist

dies beispielsweise nicht gelungen.

Die Skepsis und die Erwartungen,
die dem ,,neuen” MINI schon vor

der Markteinfithrung entgegenge-
bracht wurden, waren kurz gesagt

maxi!

Die Launchphase hatte deswegen in
allererster Linie eine Aufgabe:

Faszination und Begeisterung fir

den neuen MINI zu entfachen. Thm

einen Platz in den Herzen zu ver-

schaffen.

Die Marketing- und
Neupositionierung der Marke MINI.
Die Menschen neugierig machen
auf den neuen MINI und eine

Faszinationswelle auslosen.

Etablierung des MINIs als Pre-
mium-Modell im Kleinwagen-
segment. Damit Vorstof5 in ein
neues Marktsegment und Erobe-
rung einer neuen Zielgruppe.

Erstes Zwischenziel: Verkauf von
5000 MINIs bis zum Jahresende.

Zur Erreichung dieser anspruchs-
vollen Ziele wurden folgende

Kommunikationsziele vereinbart:

1. Ziel der Pre-Launchphase
(Beginn: ein Jahr vor der Markt-

einfithrung):

m 100000 Interessenten fur das
Interessenten—Betreuungsprogramm

gewinnen.
C

m 30000 Hot-Interessenten bis
zum Launch betreuen (und Uber-
gabe der qualifizierten Interessen-

tenadressen an den Handel).

2. Fur die klassische Kommuni-
kation wurden die Ziele allgemei-

ner formuliert:

Werbeziele
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MINI?
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INMERE SCHONHEITUND AUSSERE WERTE.
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m Steigerung der Modellbekannt-

heit

m Erreichung einer im Markt-
segment tiberdurchschnittlichen
Werbeawareness

m Auslésen von Begeisterung und

Faszination fiir den neuen MINI

Die Kreativ-Strategie

Den MINI als das emotionalste
Auto positionieren

Das verbindende Element des
integrierten MINI-Auftritts ist vor

allem die emotionale Ansprache der

Zielgruppe und das kategorische
Layout. Es zieht sich durch alle
Kommunikationsmafinahmen und
gewihrleistet die eindeutige

Wiedererkennbarkeit.

In einem zweistufigen Konzept soll-
te zunéchst Neugier geweckt und

(]_ELIIII EIIIOﬁOII erzeugt VVCI'deIl.

In Phase 1., der Pre-Launchphase,
wurden potenzielle Kunden iiber
Mailings und Internet auf die
bevorstehende Einfithrung auf-
merksam gemacht. Die Frage .,Are
you MINI?* sollte die Zielgruppe

von Anfang an involvieren.
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Phase 2. die Launchkampagne,
sollte Emotionen wecken. Denn der
MINI ist das emotionalste Auto. Ein
Auto, das Menschen begeistert. Und
Begeisterung ist auch genau das,
was die Zielgruppe sucht: ..I want

my life to be full of excitement.”

Die Uberlegung war: Die hochste
und schonste Form von Excite-
ment, von Begeisterung, ist Liebe.
Und deshalb wurde die emotionale
Beziehung zwischen Fahrer und
Auto in den Mittelpunkt der Kom-
munikation gestellt, verdichtet in

dem Claim: /s it love?*

Durch Media Herzklopfen
verursachen

In der Pre-Launchphase wurden
mit Mailings, Foldern und Beilagen
in zielgruppenaffinen Lifestyletiteln
und Newslettern sowie mit Pro-
motions in 15 deutschen Grof3-
stadten Interessenten fiir den MINI
generiert und bis zum Verkaufsstart

kontinuierlich betreut.

Fiir eine breitere Zielgruppen-
ansprache und zur Imagebildung

wurde dann in einem weiteren
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Schritt ab August 2001 die Image-

kampagne gestartet.

In der Teaser-Kampagne ging es
zunichst darum, Neugier in der
breiten Offentlichkeit zu wecken
und auf die folgende Marken-
kampagne vorzubereiten. Dazu
wurde in TV und Print aufgeregtes
Herzklopfen inszeniert, ohne die

Auflosung zu liefern.

Der Grund fiir die Aufregung:
der neue MINI!

Die Auflésung wurde erst mit
Beginn der eigentlichen Launch-
kampagne, passend zum Ver-
kaufsstart, gezeigt. Basismedien

auch hier TV und Print, ergénzt

durch Funk und Kino.
Der MINI-Kult geht weiter

Erfolgreiche
Interessentengewinnung

Bereits die Pre-Launchphase war
ein voller Erfolg. Mit dem Interes-
sentenbetreuungsprogramm konn-

ten statt der geplanten 100 000

Interessenten 150 000 (plus 50 Pro-

zent) generiert werden (Chart 1).
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Und mit 35000 , Hot"-Interessen-
ten konnten 16,7 Prozent mehr
Interessenten intensiv betreut wer-
den als erwartet (Chart 2).
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Die
Aufbauend auf die Pre-Launch-
phase konnte die aufmerksamkeits-
starke klassische Kampagne den
MINTI hervorragend in Szene setzen.
Dem neuen MINI ist es in nur
wenigen Monaten gelungen, eine
Welle der Begeisterung auszulosen.
Er konnte erfolgreich als Premium-
Modell im Kleinwagensegment
positioniert werden. Damit wurden
auch die an die klassische Kommu-
nikation gestellten Ziele weit tiber-

troffen.

Ziel 1: Steigerung der
Modellbekanntheit

Der ,neue“ MINI — schnell weithin
bekannt

Die gestiitzte Modellbekanntheit
des MINIs konnte in den wenigen
Wochen zwischen Kampagnen-
beginn und erster Marktfor-
schungsmessung im Oktober/No-
vember bereits um 27 Prozent
gesteigert werden (Quelle: GfK).

Ergebnisse
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Gestiitzte Modellbekanntheit im Wetthewerbsvergleich
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Quelle: GIK, Top Two-Boxes (5er-Skala); Befragungszeitraum Okt/Nov 2001

Bekannter als etablierte
Wettbewerber

Damit liegt der MINI nur circa zwei
Monate nach dem Verkaufsstart in
der Modellbekanntheit vor so etab-
lierten Wettbewerbern wie dem
Audi A3 oder dem New Beetle von
VW (Chart 3).

Ziel 2: Erreichung einer tiberdurch-

schnittlichen Werbeawareness

Hohe Werbeerinnerung

Das Ziel, eine im Vergleich zu den
direkten Wettbewerbern tiiberdurch-
schnittlich hohe Werbeerinnerung
zu erlangen, wurde tibertroffen. Die
MINI-Kampagne erreichte die
héchste ungestiitzte Werbeerinne-
rung und lag damit sogar noch vor

dem Smart, immerhin Gewinner

des Gold-Effie 2001 (Chart 4).

Chart 3

WIs it love?* wird MINI zugeordnet
Ein weiterer Beleg fiir die gute
Awareness der Kampagne ist die
Tatsache, dass der Slogan .,Is it
love?*, dem durch seine Funktion
als Kampagnenklammer eine
besondere Bedeutung zukommt,
bereits nach wenigen Monaten von
einem Viertel der Befragten sofort
MINTI richtig zugeordnet wird. Im
Wetthewerbsvergleich ein hervorra-
gender Wert (Quelle: Research

International).

Ziel 3: Auslosen von Begeisterung

und Faszination fiir den neuen

MINI

Neue MINI-Mania!
Bei der renommierten Leserwahl
der Fachzeitschrift ,,auto, motor

und sport” wurden auf Basis von

Ungestiitzte Werbeerinnerung
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Das beste Auto 2002 (Kategorie: ,,Mini Cars Gesamt ")
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iiber 160 000 Stimmen ,,Die besten Zulassungsziel weit iibertroffen
Autos 2002* gewahlt. Mit mehr als 6500
doppelt so vielen Stimmen wie im 4000
Vorjahr wurde der MINI in der
. . . +22.3%
Kategorie .. Mini Cars Gesamt" 80 5 ’
direkt zum Auto des Jahres gewihlt 5000
und verwies damit den tiberlegenen
. . 4500
Sieger der letzten drei Jahre, den
auf e ; 4000
VW Lupo, auf den zweiten Platz 00 Ziel 2001 T Zulassungen 2001
(Chart 5) (Sept—Dez) (Sept—Dez)
Quelle: BMW Group

Ltablierung des MINIs als Premium-
Modell im Kleinwagensegment
Aufgrund der hervorragenden
Aufnahme, die der neue MINI mit
Unterstiitzung der ., Is it love?*-
Kampagne in der deutschen Offent-
lichkeit erfahren hat, und durch die
perfekte Vorbereitung der poten-
ziellen Interessenten in der
Pre-Launchphase konnte auch das
ehrgeizige Ziel, den MINI als
Premium-Modell im Kleinwagen-
segment zu etablieren, umgesetzt

werden.

Das angestrebte Zulassungsziel
wurde um uber 20 Prozent tiber-
troffen (Chart 6).

Chart 6

Und der Boom hdlt an

Die MINI-Kampagne wurde auch
2002 erfolgreich fortgesetzt. Nach
dem gelungenen Verkaufsstart stei-
gen die Zulassungen weiter stark
an. Im ersten Quartal 2002 wurden
in Deutschland noch mal 64 Pro-
zent mehr MINIs neu zugelassen als
im Quartal zuvor (Quelle: Kraft-

fahrtbundesamt).

Damit ist die Aufgabe, den MINI
mit Hilfe integrierter Kommuni-
kation erfolgreich in den deutschen
Markt einzuftihren, vorbildlich

gelungen.
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Der Linstieg in die MINI Welt. Das MINI Book zeigt erste Bilder vom MINI

und bietet exklusive Vorabinformationen.

Ein einzigartiges Fahrgefiihl. Mit dem MINI
Lenkdrachen erlebt der MINI Interessent die
Agilitit und Dynamik des MINI.
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TV-Spot ,Punch*
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TV-Spot .Sunset*
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