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AUS LIEBE ZUM LOWEN

Die Marketing-Situation
Der Automobilmarkt — einer der
wichtigsten Markte der deutschen
Wirtschaft — zeigte sich in Progno-
sen fiir die Jahre 2002 und 2003

deutlich riicklaufig.

Die Reaktion vieler, zunehmend
auch deutscher Hersteller war ge-
pragt von einer besonders aggressi-
ven Preispolitik. Die Kommunika-
tion stiitzte diese kompetitive Situa-
tion durch verstiarkt promotionale
und verkaufsaktivierende Angebote

— auch im Medium Fernsehen.

Vor diesem Hintergrund traf das
Unternechmen PEUGEOT Deutsch-
land eine trendkehrende wie auch
mutige Entscheidung: PEUGEOT
entschied sich nicht dazu, dieser
kommunikativen Preisschlacht zu
folgen, sondern konsequent die

Marke aufzubauen und zu starken.

Diese Entscheidung ist umso héher
zu bewerten, als PEUGEOT sich bis
zum Ende des Jahres 2003 die am-
bitioniertesten Absatzsteigerungs-
und Marktanteilsteigerungsziele im
gesamten deutschen Automobil-

markt gesetzt hatte.

Allerdings auch mit dem .,Selbst™-
Bewusstsein eines Portfolios von
innovativen Produkten: Denn als
Innovator des Rufspartikelfilters
(HDi FAP) und von weiteren inno-

vativen Autokonzepten wie dem

Panoramaglasdach (SW — Sky
Wagon) oder der Klappdachtech-
nologie (CC — Coupé Cabriolet)
konnte PEUGEOT zuversichtlich
in die Zukunft schauen. Einerseits
um die etablierte Marktstellung im
Segment der Kleinwagen zu unter-
mauern. Andererseits um mit den
Produktlaunches im M1-Segment
(vorrangig PEUGEOT 307 CC) die
Innovationskraft der Marke zu nut-
zen und um die Kompetenz auch

fiir hohere Klassen aufzubauen.

Die kommunikative Herausforde-
rung bestand darin, durch eine
starke und ungewohnliche Gesamt-
kommunikation die Marke
PEUGEOT préagnanter zu profilie-
ren und die definierten Markenwer-

te erheblich starker zu verankern.

Die Marketing- und Werbeziele
Marketingzielsetzung:
Ziel 1: Steigerung des Marktanteils
am deutschen Markt auf 3,75 Pro-
zent.
Ziel 2: Erhohung der Markenkom-
petenz vorrangig im M1-Segment
(Kompaktklasse) und im Bereich

der Dieseltechnologie.

Kommunikationsziele:

iel 3: Durchsetzung der Marken-
Ziel 3: Durchsetzung der Mark
positionierung und Verankerung

ler primaren Markenwerte Astheti
der p Mark te Asthetik
und Innovation.
Ziel 4: Steigerung der Markenpra-

senz durch impactstarke Produkt-
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2/1 Publikumszeitschriften, Motiv ,Steg®

kommunikation bei gleichzeitig

restriktivem Mitteleinsatz.

Zielgruppenbeschreibung

Um in einem riickldaufigen Gesamt-
markt Marktanteilgewinne zu er-
zielen, mussten Eroberungspoten-
ziale bei anderen Herstellern ge-
nutzt werden. Die griofiten Wachs-
tumspotenziale rekrutierten sich
aus den Fahrerschaften der Marken
Renault, Ford, Fiat, Toyota, aber

auch Volkswagen.

Eine Analyse der Markentreiber

(ICON BRAND Status) extrahierte
Asthetik/ Design” und .,Innova-

tion™ als die wichtigsten Attribute,
um die anvisierten Zielgruppen zu
motivieren. Beide Werte waren be-
reits mit der Marke gekoppelt. Fiir
die Kommunikation bedeutete das,
diese Attribute inhaltlich zu fokus-

sieren.
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Die zu adressierenden Sinus-Milieus
stellten eine hohe Herausforderung
an die Kommunikation. Die . Er-
folgs- und Genusssucht” der Mo-
dernen Performer und der ., Selbst-
verwirklichungsdrang™ der Postma-
teriellen diktierten die Tonalitit der
Werbung: humorvoll, intelligent —

eben kreative Unterhaltung.

Die Kreativ-Strategie

PEUGEOT wirkte sympathisch —
doch die beschriebenen Marken-
treiber Asthetik und Innovation
wurden nur ungentigend wahrge-
nommen. Die Frage lautete also:
Wie schafft man es, die Kompeten-
zen der Marke unter diesen Ge-
sichtspunkten zu profilieren und
Prasenz zu entwickeln? Die klassi-
sche Antwort heifst Imagekam-
pagne. Jedoch schied diese Losung
allein schon aufgrund von Budget-

restriktionen aus.
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Zudem gab es eine Fiille neuer
Produkte und Themen, die schnell
durchgesetzt werden mussten. Die
kreativ-strategische Herausforde-
rung bestand folglich darin, mittels
Produktkommunikation hohe
Markenabstrahleffekte zu erzielen.
Dabei bildeten die Markenwerte
Asthetik und Innovation natiirlich
die Basis aller einzelnen Modell-
positionierungen und werblichen

Umsetzungen.

Mit humorvollen und emotionalen
Storys wurde die aus den Image-
dimensionen resultierende Begehr-
lichkeit inszeniert. Eindeutige Key-
Visuals wirkten als ., Recognition-

Beschleuniger”.

PEUGEOT 206:
Hier leistet selbst ein Elefant seinen

Beitrag zur ésthetischen Formvoll-

endung des begehrten Modelldesigns.

PEUGEOT 206 CC:

Das innovative Klappdach wird zur
Biihne fiir den Protagonisten und
bietet ihm verbliffend viele Mog-
lichkeiten zum Einsteigen und Be-

eindrucken.

PEUGEOT 307:

Die Faszination des Modelldesigns
geht so weit, dass es nicht nur Teil
eines Traums bleibt, sondern auf
eindrucksvolle Weise in die Realitét

einbricht.

PEUGEOT 307 CC:
Fiir eine schonere Welt versetzt das

Coupé Cabriolet sogar Berge.

HDi FAP (Rufspartikelfilter):

Die simple Frage ., Raucher oder
Nichtraucher?“ wird zum Ausdruck
der Innovationskraflt der Dieseltech-
nologie von PEUGEOT und zieht in

unsere Umgangssprache ein.
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Die Media-Strategie

Mediathemen:

Zur effektiven und effizienten Aus-
nutzung des Mediabudgets wurde
2003 auf die wesentlichen, strate-
gisch relevanten Produktthemen
fokussiert. Im ersten Quartal ging
es dabei um die Untermauerung

der Kleinwagenkompetenz (200,
206 CC).

Ab dem zweiten Quartal wurde der
Kompetenzaufbau in der Kompakt-
klasse in den Mittelpunkt gestellt
(307, 307 CC). Flankierend wurde
der Markenwert ,,Innovation* kom-
munikativ durch die Bewerbung des
Rufspartikelfilters (HDi FAP) in-
haltlich aufgeladen.

Mediaauswahl:

Fir den Aufbau von Prasenz fir die
Fokusthemen wurden reichweiten-

starke Medien eingesetzt.

Das Medium Fernsehen war die
geeignete Plattform, um die ge-
winschten Markenattribute emotio-
nal, humorvoll und unterhaltsam
zu kommunizieren. Reichweiten-
starke Privatsender und Umfelder
garantierten eine optimale Durch-

dringung der Zielgruppe.

Das Medium Print wurde ergianzend
zum Hauptmedium Fernsehen zur
sachlich erklarenden Durchsetzung
der Produktthemen belegt, wobei
hier reichweitenstarke und auto-

affine Titel herangezogen wurden.
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Weitere Produktthemen (zum Bei-
spiel 807, 607) wurden in zielgrup-
penspezifischen Special-Interest-

Titeln beworben.

Die
Ziel 1: Steigerung des Marktanteils
auf 3,75 Prozent

PEUGEOT hat das sehr ambitio-
nierte Absatzziel erreicht und sogar
noch tibertroffen. Innerhalb von
zwei Jahren gelang es, den Markt-
anteil von 3 Prozent im Jahr 2001
auf 3,82 Prozent zu steigern, was
einem Wachstum von sage und

schreibe 26,7 Prozent entspricht.

PEUGEOQOT erzielte 2002 eine Stei-
gerung der Neuzulassungen um
7.9 Prozent, 2003 um 14 Prozent.
Und das in einem riicklaufigen
Gesamtmarkt (Chart 1).

Verinderung der Neuzulassungen
in %
15 14.0%
10 7.9%

5 .

0

-0.5%

B —2.7%

_54
2002 2003
M PEUGEOT
Gesamtmarkt Quelle: Kraftfahrbundesamt
Chart 1

Und: PEUGEOT war in 2003
der erfolgreichste Automobilherstel-
ler mit dem hochsten absoluten

Zuwachs an Neuzulassungen

(+ 15.231 Einheiten — Chart 2).

Ergebnisse
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Top 5/Flop 5 2003 nach Marken

PEUGEOT
15.231

Skoda
8.414

Daewoo
7.837

Seat
7.753

Toyota
6.963

Opel

-4.757

Volvo
-10.667

Fiat
-11.927

Mercedes
-19.440

Ford
-29.565
T

| Verinderung der Neuzulassungen in absoluten Zahlen

Quelle: Kraftfahrtbundesamt

Chart 2

Einige Ausziige aus der Erfolgsstory
auf Modellebene (2003, Quelle
KBA):

PEUGEOT 2006:
Das meistverkaufte Importauto in
Deutschland (und das meistver-

kaufte Auto Europas)

PEUGEOT 307:
Das meistverkaufte Importauto in

der Kompaktklasse

PEUGEOT 206 CC:

Das meistverkaufte Cabriolet in
Deutschland

Dariiber hinaus gelang es
PEUGEOT erstmals im Marz 2004
mit seinen beiden Cabriolets die
Doppelfithrung in dem Segment

viersitzige Cabrios einzunehmen

und die deutschen Konkurrenten
(BMW 3er Cabrio, Audi A4 Cabrio

und andere) hinter sich zu lassen.

Ziel 2: Erhohung der Marken-

kompetenz

Traditionell konnte die Marke
PEUGEOT ihre Kompetenz im Seg-
ment der Kleinwagen auf hohem
Niveau bestatigen. Interessanter er-
scheint aber die Betrachtung der
Markenkompetenz im klassischen
Golf-Segment/Kompaktklasse (M1)
und im Bereich der Dieseltechnolo-
gie. In beiden Kompetenzbereichen
konnten zweistellige Zuwachsraten

errcicht werden (Chart 3).

Entwicklung der Markenkompetenz
PEUGEOT
in %
60+
504
44
40
34
304
204
10
0
Kompetenz Dieselkompetenz
Kompaktklasse
1999 M 2003 Quelle: ICON Brand Status 2003

Chart 3
Ziel 3: Durchsetzung der Marken-
positionierung und Verankerung der

Markenwerte

In der Untersuchung ..Die besten

Autos 2004“, durchgefiihrt von
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2001

2002

Ungestiitzte Bekanntheit Markennennung PEUGEOT

2003 2004

Quelle: AMS 2004, Markenprofile

auto, motor und sport, zeigten sich
eindeutig das Profil und die gestie-

gene Priasenz der Marke.

Im Vergleich zu 2001 konnte die
Markenbedeutung in der Wahrneh-
mung der automobilen Zielgruppe
um mehr als die Halfte gesteigert

werden (Chart 4).

Der von ICON Brand Navigation
durchgefiihrte Brand Status besti-
tigt eindrucksvoll die gestiegene

Chart 4

Durchsetzung der Markenwerte
Asthetik und Innovation. Auch bei
der Fragestellung .. Ist eine angese-
hene Marke™ konnte PEUGEOT
um 11 Prozentpunkte zulegen

(Chart 5).

Ziel 4: Steigerung der Marken-

prasenz

Die Produktkommunikation hat im
hochsten Mafde Markenprésenz ge-
schaffen.

44

40

44

Positive Entwicklung Markenwerte PEUGEOT

57

43

351 T

attraktives Design /Asthetik

1999 M 2003

modernste Technik/Innovation

T 1
ist eine angesehene Marke

Quelle: ICON Brand Status 2003
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BITTE AUSSCHNEIDEN UMD HIMTER DEN
AUSFUFF IHRES DIESELS HALTEHM.
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1/1 Tageszeitung zur IAA in Frankfurt am Main

Die Bewerbung der ausgewihlten Umso eindrucksvoller sind die
Produktthemen erzielte Erinne- Gesamtergebnisse vor dem Hinter-
rungs- Werte, die weit tiber den grund einer effektiven Media-
Referenzwerten — auch deutscher Budgetreduzierung um 14 Prozent
Hersteller — lagen (Chart 0). im Vergleich zum Vorjahr.

Aufmerksamkeitsstarke der PEUGEOT-Spots (Recognition)
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Chart 6
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TV-Spot .Inder®
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T1-Spot ,Dreams*
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Der neve PELGEOT 307CC

TV-Spot ,Mountain Mover*
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