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Die Marketi

Die Marketi

DER BMW 1ER.

ng-Situation
Die Herausforderung

Ein neuer BMW. Ein neuer Markt.
Eine neue Zielgruppe.

Mit dem BMW 1er will die BMW
Group Neuland erobern. Zum ersten
Mal wird in der Kompaktklasse ein
Fahrzeug mit Heckantrieb angeboten.
Der BMW 1er erweitert die BMW
Modellpalette, die sich sehr erfolg-
reich in den oberen Premiumseg-
menten etabliert hat, nach unten und
spricht damit eine fur BMW neue
Zielgruppe an.

Im Relevant Set dieser Zielgruppe war
die Marke BMW bisher noch nicht
verankert. Weil es kein passendes
Angebot fur sie gab, und weil sie
nicht so viel Wert auf Status und
Prestige legten. Kaufer von Kompakt-
wagen entscheiden eher preisorien-
tiert — eine Herausforderung fir ein
Fahrzeug mit Premiumpreisstellung.

Aufgabe ist es also, den BMW 1er in
der Kompaktklasse als Premiumange-
bot zu positionieren und die BMW
Markenwelt fir eine neue Zielgruppe
attraktiv zu machen.

ng- und Werbeziele

1. Aktivieren

Mit der Kommunikation sollen schon
in der Pre-Launch-Phase geniligend
Interessenten fur den BMW Ter ge-
wonnen werden.

BMW

DAS PRINZIP FREUDE

ZielgroBe:

m 140000 Interessenten in 2004,
davon allein 60 000 Uber das Online-
Special.

2. Uberzeugen

Nach Erfahrungswerten im Auto-
mobilmarketing machen von circa
100000 Interessenten 10 000 eine
Probefahrt.

ZielgroBe:

m 14000 Probefahrten in 2004.

3. Erobern

Vor allem jiingere Fahrer und Fahrer
von anderen Marken fir den BMW
1er begeistern.

ZielgroBen:

m Das Durchschnittsalter der BMW
Ter Interessenten um 10 Jahre unter
das der BMW Fahrer senken.

m Eine Eroberungsrate von 15 Pro-
zentpunkten tUber dem Durchschnitt
aller BMW Modelle erreichen.

Die Zielgruppe

Status-Symbol trifft Vlernunft-
Entscheider

Die neu zu erobernde Zielgruppe
(Modern Mainstream) unterscheidet
sich grundlegend von der klassischen
BMW Stammzielgruppe (Social Clim-
ber Segment):

m Sie ist junger (32 bis 40 Jahre).

In ihren Augen steht die Marke BMW
fUr Erfolg und Karriere. Ihr Lebens-
motto jedoch heil3t: Work-Life-
Balance.
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m Das Auto ist fUr sie kein reines
Statussymbol. Sie sind daher trotz
eines hohen Einkommens nicht bereit,
unnotig viel Geld fir ein Auto aus-
zugeben.

Die Kreativ-Strategie

Mehr Benefit, mehr Freude

Die Kommunikation macht den BMW
Ter zum ersten ,Bauch-Auto” in der
.Kopf-Klasse”. Sie zeigt eine in den
Augen der Zielgruppe attraktive Inter-
pretation der BMW typischen ,Freude
am Fahren”, ndmlich Lebensfreude.
Die Botschaft: Der BMW 1er. Das Prin-
zip Freude.

Sie setzt auf neue Themen und auf
eine neue Tonalitat, um die Vorbehalte
der Zielgruppe gegenlber der Marke
auszuraumen. Emotionale Bilder und
ein gefuhlsstarker, extra fur die Kam-

pagne komponierter Song holen die
Zielgruppe in ihrer Lebenswelt ab.

Neue Welten plus neue Tonalitat fuh-
ren zu einem erweiterten Marken-
eindruck.

Die Media-Strategie

Involvierend. Innovativ. Integriert
Fur die BMW 1er Kommunikation
werden die Medienkanale neu
gewichtet. So flieBen 40 Prozent der
Mittel in die neuen Medien, in Face-
to-Face-Kommunikation und in inno-
vative, mobile Plattformen.

Die Aufgabenverteilung:

m Klassische Medien: emotionale Posi-
tionierung des BMW 1er. Offnung der
Markenwelt fir die neue Zielgruppe.
m Online-Special: Adressgenerierung.
Vermittlung der Produktsubstanz und
Plattform fur Lifestyle-Themen.
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m Dialog-Mittel: direkte Ansprache
potenzieller Interessenten zur Probe-
fahrtanmeldung.

m Musik-Kooperation: Musik als
Door-Opener zur Lebenswelt der Ziel-
gruppe.

m Handy- und PDA-Angebote: Signale
fr State-of-the-Art-Kommunikation.

m BMW Kurzfilm Award: eine neue
Bihne fur die Marke BMW. Inhalte
aus der Zielgruppe fur die Zielgruppe.
m Probefahrt-Event: Roadshow fUr ei-
nen erlebnisreichen Kontakt zwischen
Produkt und Zielgruppe.

Die Ergebnisse
1. Ziel: Aktivieren

m Die neue Ansprache erreicht die
Zielgruppe: Die Kernaussagen der
Kampagne werden verstanden. Der
BMW 1er kann sich erfolgreich vom
Wettbewerb differenzieren (Chart 1).

Die Kampagnenbotschaft

in % kommt an
80 -

M BMW 1er ,Das Prinzip Freude” (TV)
BMW 1er ,Kermit” (Print)
[ Mercedes Benz A-Klasse , Startour” (TV)

Quelle: Research International Sep 2004

Chart 1
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Die Website ,www.prinzip-freude.de”

m Chartstirmer: Der extra fur die gezahlt. Die durchschnittliche Verweil-

BMW 1er Kommunikation kompo- dauer auf der Seite betragt 5,27 Mi-

nierte Song von thom. erreicht eine nuten.

Top-50-Platzierung in den deutschen

Single-Charts. 2004 lassen sich 71 053 Besucher
Uber die Online-Plattform registrieren.

m Andrang auf wwwi.prinzip-freude.de: Das sind 18 Prozent mehr als geplant

Insgesamt werden 1,7 Millionen Visits (Chart 2).

Mehr Interessenten und Adressen als erwartet
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Das Mailing sorgt fir erfolgreiche Interessentengenerierung

m Das Jahresziel wird nicht nur vorzei- die geplanten 140 000 Interessenten
tig erreicht, sondern auch Ubertroffen: erreicht. Bis Ende 2004 kdnnen sogar
Bereits Ende August — finf Monate 200000 Interessenten gewonnen
nach Kommunikationsstart — werden werden (Chart 3).

Grofes Interesse am BMW 1er
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Quelle: BMW

Chart 3
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2. Ziel: Uberzeugen Ansturm auf Probefahrten
18.000- 17.000
. 16.000
m Ansturm: Mit 17 000 Probefahrten 14.000] 14000 {' o
wird das Ziel um 21 Prozent Ubertrof- }é:ggg:
fen (Chart 4). 8.000+
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den Erwartungen (Chart 5). Chart 4

Auftrage Ubertreffen die Erwartungen
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3. Ziel: Erobern

m Frischzellenkur: Im Durchschnitt
sind die BMW Ter Interessenten

12 Jahre jlnger als die Kaufer der bis-
herigen BMW Modelle (Chart 6).

m Willkommen bei BMW: Der BMW
Ter ist ein Angebot fir viele, die vor-

Die BMW 1er Kampagne
erreicht die Jungeren

inJahren
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Quelle: BMW

her kein passendes Modell bei BMW
gefunden haben.

Die Eroberungsrate ist 33 Prozentpunk-
te hoher als die durchschnittliche Er-
oberungsleistung aller BMW Modelle.

Damit wird das gesteckte Ziel Uber-
troffen (Chart 7).

Neue Fahrer fur die Marke
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Quelle: BMW

Chart 7
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Untibersehbar: das Mega-Poster ,,Das Prinzip Freude”

m Absatzerfolg: Der BMW 1er findet
24 Prozent mehr Fahrfreude-Begeis-
terte als geplant. Und das bei einem
Fahrzeug mit Premium-Preisstellung,
das durchschnittlich 3 200 Euro teurer
ist als ein VW Golf (Chart 8).

Mehr verkauft als geplant
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Volumenziel ' Verkaufte BMW Ter '
Quelle: KBA
Chart 8

Fazit: Ist es nicht Freude, die erfolg-
reich macht?

Die Kommunikation begeistert

200 000 Interessenten fir Fahrfreude
im BMW 1er Format. Das gesteckte

12

Volumenziel wird um 24 Prozent
Ubertroffen. Der BMW 1er hat sich er-
folgreich als Premiumangebot in der
Kompaktklasse etabliert. Er ist bei
BMW eine der erfolgreichsten Modell-
einfihrungen der letzten Jahre.

Die BMW Ter Tour
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Ist es nicht Freude,
die uns Eil_g rigartig I'I'I.'E_Il_jjt?

Ist es nicht Freude,
die uns schin macht?
il

Der BMW 1er.
Das Prinzip Freude.

TV-Spot ,Das Prinzip Freude”



