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Hyundai

AUSSEN GANZ KLEIN,
INNEN GANZ GROSS

Die Marketing-Situation

Ende 2001 stand Hyundai in
Deutschland vor einer wirklichen
Herausforderung. Nach 10 Jahren
Marktpréasenz war die magische
Grenze von 1 Prozent Marktanteil
nicht erreicht. Zuséitzlich hatte die
Marke das Problem, dass sich die
circa 250 000 Hyundais auf
Deutschlands Straféen auf 16 Mo-
dellreihen in verschiedenen Karos-
serieformen verteilten, von denen

11 noch aktuell waren.

Das ehrgeizige Ziel der Koreaner
war der Verkauf von 28 000 Einhei-
ten und zwei anstehende Fahrzeug-
Neueinfithrungen (Hyundai Coupé
und Hyundai Getz). Und das, ob-
wohl das Hyundai-Gesamtbudget
kleiner ist als das Budget eines
Konkurrenten fiur nur eine Modell-
reihe. So bewarb beispielsweise
Renault den Clio in Deutschland
mit einem Investment von 17,3
Millionen Euro 2002. Das ist nahe-
zu das 3fache des Gesamtbudgets

von Hyundai.

Die Losung war letztlich sehr ein-
fach. Nach dem Grundgedanken
»die Markenpréferenz bestimmt die
Modellwahl, aber Leitmodelle de-
terminieren die Markenpréferenz”
wurden fir 2002 solche Leitmodel-
le definiert, in erster Linie der neue
Hyundai Getz. Er ist ein Fahrzeug

des so genannten B-Segments, also

ein Kleinwagen. Diese Klasse ist im
Gegensatz zu den gerade so aktuel-
len Nischenklassen (SUV, Mini-Van,
Roadster, und andere) noch eine
wirkliche Volumenklasse, aber eine
schrumpfende. Er nimmt mit ge-
planten 30 Prozent den grofsten
Anteil des geplanten Absatzes bei

Hyundai ein.

Die Marketing- und Werbeziele

Sportlicher Ehrgeiz

Die Anforderungen und Zielsetzun-
gen waren dufSerst ambitioniert.
Insgesamt sollte der Absatz 2002
um 40 Prozent gesteigert werden,
die Werbekosten pro Fahrzeug aber
gesenkt und das Ranking verbessert
werden. Der Hyundai Getz sollte
vom ersten Tag an seinen 30-pro-
zentigen Anteil am Gesamtabsatz
erreichen. Zudem sollten sich die
Bekanntheitswerte der Einzelfahr-
zeuge verbessern und das Image der
Marke Hyundai einen deutlichen
Schub erhalten.

Die Kreativ-Strategie

My car is my castle

Da die Kommunikation fiir den
Hyundai Getz in seiner Funktion
als Leitmodell ja auch Kommunika-
tion fiir die Marke Hyundai sein
sollte, musste die Kreation nicht
nur die Inszenierung des Fahrzeu-
ges (zum Beispiel Leistung, Design)
stiitzen. Sie sollte zudem eine neue,

markengerechte Art definieren, in
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Super-Cards zur Verteilung durch den Héndler
P g

der Hyundai iiber sich und seine
Produkte spricht. Somit wollte die
Kreation einen Spot entwickeln, der

beides leisten kann.

Kernzielgruppe sind selbstbewusste
junge Frauen, die ihr Auto als eine
Art Zuhause auf Radern begreifen.
Was passt da besser als ein Klein-
wagen mit dem grofsten Innenraum
seiner Klasse? Der Hyundai Getz
als das Zuhause selbstbewusster
Frauen, die ihren neuen Lover auch
gerne mal zu sich einladen. Be-
sonders wenn dieser Liebhaber ver-
sucht, in seinem — natiirlich innen
viel zu kleinen — Auto eine wilde
Knutscherei zu starten. In dieser
Enge fragt sie frech: .,Gehen wir zu
mir?*“ Was dann bedeutet, dass bei-
de von seinem Kleinwagen in ihren
Hyundai Getz wechseln zur Fortset-
zung der Zartlichkeiten. Dass sie im

Reminder noch fragt: ..Bleibst du
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noch zum Friihstiick?“, inszeniert
den Gedanken vom Zuhause auf

Radern noch einmal deutlich.

Auf diese Art wurden zwei wesent-
liche Dinge in der kreativen Idee
umgesetzt und miteinander ver-
kniipft: psychologische Disposition
der Kernzielgruppe einerseits

und das einzigartige Produktver-
sprechen des Hyundai Getz
andererseits: aulden klein, innen

ganz grofs.

Die Media-Strategie

Das Hdindlernetz als Regulativ

TV war Pflicht. Schlief3lich sollte
die Kommunikation fiir den
Hyundai Getz in seiner Funktion
als Leitmodell markenbildend wir-
ken. Hier gibt es zu TV keine Alter-
native. Gerade Challenger-Marken

miissen zeigen, dass sie sich das




Hyundai

Mailing-Aktion

scheinbar teuere Medium TV leisten Kommunikation wurde Print in
konnen. Insbesondere, wenn sie wie Publikumstiteln fiir die Kernziel-
Hyundai das Billig-Image ablegen gruppe geschaltet. Diese Motive wa-
mochten. ren noch stirker auf junge Frauen
Als zweiter Kanal in der nationalen ausgerichtet.

hadll

2/1 Publikumszeitschriften
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Emsrariie . Uesl T .

Point-of-Sales-Ausstattung

Alle weitere Maldnahmen richteten
sich am Handlernetz Hyundais
aus. Da es national nicht flachen-
deckend ist, wihlte Hyundai eine
Strategie, die den einzelnen Hand-
ler in den Mittelpunkt stellte. Jeder
Handler bekam die Méglichkeit, in
seinem Marktverantwortungsgebiet
diverse Tools zu nutzen: Anzeigen
in lokalen Printprodukten, Plakat,
Beilagen, Postwurf, Mailings,

Super-Cards und Eventpakete.

Weiterhin wurde SMS-Marketing
betrieben. Hier wurden Kontakten,
die dem Zielgruppenprofil entspre-
chen, Angebote gemacht, an Test-
fahrten teilzunehmen. Den Ab-
schluss bildeten alle Ma3nahmen
am Verkaufsort. Ebenso waren
auch alle Informationen von Hyun-
dai zum Handel im Duktus der
Endkundenkommunikation gehal-

ten.

Die
Hyundai hat im Jahr 2002 das
grofdte prozentuale Wachstum mit
iiber 40 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr erreicht. Und damit das
grofite Wachstum der Branche.
Setzt man die Werbewirkung ins
Verhéltnis zu den Spendings, so
zeigt sich ein klar positives Bild.
Ebenso verhalt es sich bei der Sym-
pathie, und das war eines der grof3-
ten Probleme der Marke Hyundai.
Die Kosten pro verkauftes Fahrzeug
lagen bei circa 610 Euro, wihrend
die zweite Neueinfiihrung im Klein-
wagensegment, der Citréen C3, bei

iiber 3000 Euro lag.

40,23 %

15,59 %
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Die zehn wachstumsstarksten Automobilmarken 2002
in einem degressiven Markt
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Quelle: VDIK, KBA
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Top 5 — Flop 5 nach Marken 2002
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Quelle: Schmidt & Pohlmann, VDK, KBA

Wirkung und Spendings

Werbewirkung tiberwiegt

Spendings tiberwiegen

Quelle: Center Automotive Research (CAR) der FH-Gelsenkirchen
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TV-Spot ,Zu mir*
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Testen Sie den newen Hyundai Getez.
B&l Inrem Hyundal Hondler,
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TV-Spot . Zu mir</Reminder



