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VW Touran

MEHR ALS EIN FAMILIENAUTO

Die Marketing-Situation

Die Herausforderung

Der Nachzugler Touran verandert bei
seinem Launch 2003 das Kompakt-
van-Segment grundlegend. Denn der
Touran bricht als erster Kompaktvan
mit dem Klischee des Familienautos
und wird unter dem Motto ,Mehr als
ein Familienauto” positioniert. Die
Strategie, das Segment neuen Ziel-
gruppen zu &ffnen, hat nachhaltigen
Erfolg: Die Kommunikation gewinnt
Effizienzpreise und der Touran avan-
ciert schnell zum Imagefihrer und
zum meistverkauften Fahrzeug seiner
Klasse.

Auch die Wettbewerber zeigen mitt-
lerweile vermehrt Menschen mit
einem aktiven und abwechslungs-
reichen Lebensstil. So fordert zum
Beispiel der Renault Scénic die Men-
schen auf, ihr Haus zu verlassen, der
neue Seat Altea positioniert sich als
innovativer Sportvan und der Toyota
Corolla Verso zeigt, wie Eltern ihre
Kinder bei den GroBeltern abliefern,
um ein Wochenende alleine verbrin-
gen zu kdénnen.

Der Touran zeigt Konsistenz, denn es
gibt nur einen Kompaktvan, der
mehr als ein Familienauto ist.

Die Hauptaufgabe der Follow-up-
Kommunikation ist es, das Image des
Touran ein Jahr nach dessen Markt-
einfhrung zu aktualisieren. Aufgrund
des Erfolges wird an der bestehenden

Strategie festgehalten, um auf ein
Neues die Benchmark im Segment zu
definieren.

Die Aufgabe lautet also, das ,,Mehr
als ein FamilienautoTerritorium ver-
teidigen und erfolgreich ausbauen.

Die Marketing- und Werbeziele

Direkte Kommunikationsziele:

TV: Es wird angestrebt, eine Uber-
durchschnittliche Recognition, Likeabi-
lity und Differenzierung zu erzielen.

Print: Es sollen Uberdurchschnittliche
Tracking-Ergebnisse hinsichtlich Diffe-
renzierung und Relevanz der ver-
mittelten Information erreicht werden.

Ziel ist weiterhin eine Steigerung der
Begehrlichkeit durch den Ausbau der
Imagewerte:

hat Personlichkeit”

fur aktive Menschen”

fur Menschen, die gerne anders
sind”

Jfar Familien”.

Indirekte Kommunikationsziele:
Erreicht werden soll ein Ausbau der
Marktfihrerschaft im Kompaktvan-
Segment.

Die Zielgruppe

Die primadre Kommunikationszielgrup-
pe sind Manner zwischen 28 und

45 Jahren. Egal ob verheiratet oder
Single, sie haben den Wunsch nach
einem grof3en und flexiblen Innen-
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1/1 Publikumszeitschriften

raum, der sie in jeder Situation ihres
vielseitigen Alltags unterstitzt.

Sie wollen nur nicht als Fahrer einer
Familienkutsche” wahrgenommen
beziehungsweise auf diese Rolle re-
duziert werden.

Die Kreativ-Strategie

Die Touran-Werbung spielt humorvoll
mit dem Klischee des Familienautos.
Deshalb zeigt auch die neue Kam-
pagne, wie sich Menschen irren,
wenn sie von einem Touran auf den
Fahrer schlieBen und ihn falschlicher-
weise fUr einen Familienvater halten.
Um den Erfolg der Launch-Kommuni-
kation zu Ubertreffen, muss diese Me-
chanik jedoch weiterentwickelt wer-
den.

Der Touran Uberrascht jetzt, indem

Familie” véllig neuartig inszeniert
wird.
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1/1 Publikumszeitschriften (Follow-up Seite)

Die neue Kampagne wagt einen sehr
mutigen Schritt fur ein Fahrzeug, das
als Segmentfuhrer eine breite Ziel-
gruppe anspricht. Die Kampagne stellt
zwar erstmals Familien in den Mittel-
punkt, jedoch keine Familien im tradi-
tionellen Sinne:

Der TV-Spot erzahlt die Geschichte
einer Mutter, die sich mit ihren beiden
Kindern bei der neuen Nachbars-
familie — sie fahren ja schlieBlich
einen Touran — vorstellt. Die Uberra-
schung ist allerdings grof3, als sich
herausstellt, dass es sich bei der Fami-
lie um ein gleichgeschlechtliches Paar
handelt.

Die Media-Strategie

Die Hauptaufgabe der Media-Pla-
nung besteht darin, die bereits be-
kannte Positionierung zu aktualisieren
und den Kompaktvan weiter zu emo-
tionalisieren.



VW Touran

TV aktualisiert auf emotionaler
Ebene, Print untermauert anhand
konkreter Produktstérken.

In Print und TV werden Uberwiegend
die Werbeumfelder gewahlt, die von
beiden Zielgruppen als gleicherma-
Ben emotional ansprechend wahrge-
nommen werden. Zusatzlich erfolgt
eine zielgruppenspezifische Anspra-
che in entsprechenden Special-Inte-
rest-Programmen und -Magazinen.

Die Ergebnisse

TV:,,Nachbarn” hat einen hohen
Wiedererkennungswert und setzt
kreativ inhaltliche Highlights.

Drei Viertel der Zuschauer kénnen
sich an den TV-Spot erinnern (35 Pro-
zent Uber Segmentdurchschnitt). Er ist
sehr unterhaltsam (+18 Prozent) und
clever (+28 Prozent). Sowohl der Spot
(+36 Prozent) als auch die Botschaft
(+20 Prozent) werden als differenzie-
rend angesehen (Chart 1).

TV: Touran zieht erfolgreich den Zu-
schauer in seinen Bann.

Der TV-Spot ,Nachbarn” wird als
ein einzigartiger Spot gesehen

(+33 Prozent), der interessant ist
(4+30 Prozent). Als Folge bezeichnen
ihn die Befragten als sehr involvie-
rend (+21 Prozent) (Chart 2).
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Print: Die Printmotive kldren weiter
Uber den Touran auf.

Die Anzeigen kommunizieren auf cle-
vere (+16 Prozent) Art und Weise
eine relevante (+15 Prozent) und an-
dersartige (+24 Prozent) Botschaft als
die sonstige Segmentwerbung

(Chart 3).
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Chart 3

Image — Jahresvergleich: Mehr denn
Je verdient der Touran als einziger
Kompaktvan die Bezeichnung ,,Mehr
als ein Familienauto”

Der Touran schafft nicht nur erfolg-
reich den Spagat zwischen Familien
und Kinderlosen, sondern baut seine
Imagestarken des Vorjahres sogar
noch deutlich aus:

m Er hat mehr Personlichkeit
(+17 Prozent),

m weil er ein ,Familienauto”
(+31 Prozent) ist,

m sich gleichzeitig aber auch fir ,ak-
tive Menschen” (+32 Prozent) und

m ,Menschen, die gerne anders sind”
(+67 Prozent), eignet

m Als Folge liegt der Touran ,voll im
Trend” (+ 27 Prozent) (Chart 4).

in %

707

60 1

501

40

307

20+

Far Menschen,
die sich gerne von
anderen abheben

Fur aktive
Menschen

M vw Touran 2003 M VW Touran 2004

+31%

64

Hat
Personlichkeit

Fur Familien Liegt voll

im Trend

Quelle: Car Park 2003/2004

52

Chart 4




VW Touran

Image: Kein Kompaktvan ist so be-
gehrlich wie der Touran.

Weil der Touran ,anders und einzigar-
tig” ist (+44 Prozent) und ,voll im
Trend liegt” (+38 Prozent), waren die
Befragten besonders ,stolz” (+91 Pro-
zent), den Wolfsburger Kompaktvan
zu fahren (Chart 5).
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Chart 5

Der Touran dominiert das Segment
starker denn je.

Der Kompaktvan aus Wolfsburg ver-
zeichnet eine Steigerung des Markt-
anteils um 10,54 Prozent und domi-
niert sein Segment unanfechtbar mit
einem Marktanteil von 2711 Prozent
(Chart 6).

Der Touran Ubertrifft die kihnsten
Erwartungen und wird zum Gewin-
ner im deutschen Automobilmarkt
2004.

Der Touran Uberholt den VW Polo
und ist nun im Volkswagen Portfolio
das Fahrzeug mit dem zweitgroBten
Volumen.

Der Touran hat mit 43 780 mehr zu-
gelassenen Einheiten die hdchste ab-
solute Steigerung aller Fahrzeuge im
deutschen Markt und belegt bei den
Gesamtzulassungen den 6. Rang.

Im Gesamtdieselmarkt belegt der
Touran Platz 2.
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TV-Spot ,Nachbarn”
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Mehr als ein Familienaute.

Der Towran

Bus Liche zum Auvtomaokbil

TV-Spot ,Nachbarn”
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