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VW Fox

DER NEUE VW FOX. ECHT

VOLKSWAGEN -

Die Marketing-Situation

Die Herausforderung:

Angefangen beim Kafer bis hin zum
Passat — Volkswagen stand jahrzehnte-
lang fiir Gberlegene Qualitat und Zu-
verlassigkeit zu einem Preis, den man
sich leisten kann.

Der Anspruch, ,fur jeden das richtige
Auto zu bauen”, fiihrte zur Ausdehnung
der Marke in die Ober- beziehungs-
weise Luxusklasse. Die Hochwertig-
keit und Perfektion der Modelle in der
Oberklasse sollten auch auf die Pro-
dukte der unteren Segmente abstrah-
len. Dies fuhrte jedoch auch zu einer
erhdhten Preiswahrnehmung von
Volkswagen.

Die ohnehin preissensiblen Kaufer im
Kleinstwagensegment waren jedoch
nicht bereit, mehr fir einen Volks-
wagen zu bezahlen. Durch den zu-
nehmenden Wettbewerb der ,Unter
10000 Euro“-Modelle geriet der VW
Lupo als Einstiegsmodell in die Volks-
wagen Welt unter Druck.

Fir die Einfihrung des VW Fox im
April 2005 galt es, den Spagat zwi-
schen niedriger Preisstellung und dem
Qualitatsanspruch der Marke Volks-
wagen zu vollfiihren und den VW Fox
trotz héherer Preisstellung und Pre-
mium-Image der Marke erfolgreich in
den extrem preisgetriebenen Wett-
bewerb einzufihren.

ECHT ERFOLGREICH

Die Marketing- und Werbeziele

Direkte Kommunikationsziele:

Recognition, Likeability, Relevanz und
Aktivierung mussten fur den notwen-
digen Impact signifikant tber dem
Segmentsdurchschnitt liegen.

Der Fox sollte klarer Imageleader in

den Dimensionen ,Hohe Qualitat und
Zuverlassigkeit” und ,Héhere Soliditat”
im Segment der Kleinstwagen werden.

Indirekte Kommunikationsziele:

Bis Ende des Jahres 2005 galt es die
Marktfihrerschaft im Kleinstwagen-
segment zu erreichen.

Der Mitteleinsatz pro Neuzulassung
sollte deutlich unter dem der Wettbe-
werber Toyota Aygo und Citroen C1
liegen, die ebenfalls neu in das Markt-
segment eingefuihrt wurden.

Die Zielgruppe

Die Zielgruppe waren Erstwagenkau-
fer und Familien, die einen giinstigen
Zweitwagen bendtigen. Sie waren auf
der Suche nach einem Kleinstwagen,
bei dem sie trotz ihres begrenzten
Budgets keine Kompromisse hinsicht-
lich ihres Qualitatsanspruchs machen
mussten.

Die Kreativ-Strategie

Volkswagen setzte entgegen dem
Wettbewerb lieber auf Substanz statt
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Manchmal muss man
kleiner werden, um iiber
sich hinauszuwachsen.

2/1 Publikumszeitschriften

auf generische Lifestyle-Kommunika-
tion. Die Zielgruppe hatte héhere
Anspriiche, als sie im Kleinstwagen-
segment angeboten wurden. Hier
lag das Potenzial fir den VW Fox,
der hochste Qualitat, Zuverlassigkeit
und Soliditat zu einem zuganglichen
Preis anbot.

Die Kampagne hob hervor, dass es
alles andere als einfach war, einen
qualitativ hochwertigen Kleinstwagen
zu einem niedrigen Preis zu bauen.
Im Gegenteil, dazu brauchte es die
jahrzehntelange Erfahrung eines
Konzerns, der von jeher die hochwer-
tigsten Volumenmodelle baut.

Indem die Kampagne die Briicke zu
den legenddren Vorgangern des VW
Fox schlug und konstatierte: ,Wir
haben Uber unseren Namen nach-
gedacht”, positionierte sie den VW
Fox als ,echten Volkswagen” im ori-
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ginaren Sinne: zuverlassig, qualitativ
hochwertig und zuganglich.

Mit dieser Strategie wurde der VW
Fox nicht nur vom Wettbewerb dif-
ferenziert sowie das Bedurfnis der
Zielgruppe nach Substanz adressiert,
sondern auch der Markenwahrneh-
mung von Volkswagen wieder mehr
Zuganglichkeit hinzugefugt.

Die Media-Strategie

Da es sich beim VW Fox um das neue
Einstiegsmodell von Volkswagen
handelt, sollte die Kampagne den VW
Fox einflhren und die Preiswahrneh-
mung von Volkswagen korrigieren.

Um entsprechenden Impact zu gene-
rieren, wurden zum Auftakt der Kam-
pagne Uber alle Basismedien grol3for-
matige Werbemittel wie 45-Sekunden-
TV-Spots und Doppelseiten in reich-
weitenstarken Umfeldern eingesetzt.




VW Fox

www.volkswagen.de w www.projectfox.org

Es war ein langer Weg.

Schén, dass er sich gelohnt hat.

Der neue Fox. Echt Volkswagen.

Der neue Fox hat einzigartige Gene: kompakte Abmessungen, hochwertige Verarbeitung,

Platz fiir 4 Personen, sparsame Motoren ab 40 kW (55 PS)* und eine umfangreiche

Serienausstattung - also alles, was man braucht, um in grofe FuBstapfen zu treten.

Schauen Sie sich den Fox mal bei einer Probefahrt an. Infos zum Beispiel tiber die

giinstige Finanzierung der Volkswagen Bank mit 1,9 % effektivem Jahreszins beim

Volkswagen Partner oder unter 01802/VOLKSWAGEN (0,06 EUR/Anruf). Aus Liebe zum Automobil

*Kraftstoffverbrauch, 1/100 km innerorts/auRerorts/kombiniert/CO,-Emission, g/km kombiniert: 40 kW (55 PS): 7,7-7,8/5,0-5,1/6,0-6,1/144-146.

Abbildung zeigt Sonderausstattung.

1/1 Publikumszeitschriften
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Je naher der Einfihrungstermin rlickte,
desto starker fokussierte sich die
Kampagne auf die Kernzielgruppe
und zielgruppenspezifischere Kandle
wie zum Beispiel Publikumszeitschriften.

Die Ergebnisse

Jeder Zweite erinnerte sich an den
TV-Spot und jeder Flnfte an die
Anzeigen! Damit lag die Recognition
der Kampagne in TV um 43 Prozent
und in Print um 36 Prozent Uber dem
Segmentsdurchschnitt!

Die hohe Relevanz der Botschaft ,ein
echter Volkswagen” lag um mehr als
40 Prozent Uber dem Segmentdurch-
schnitt und animierte dazu, mehr
Uber den neuen VW Fox herauszufin-
den beziehungsweise eine Testfahrt
zu machen (Chart 1).

75 Prozent der Zuschauer fanden
den Spot unterhaltsam, 70 Prozent
darUber hinaus intelligent — das
waren rund 20 Prozent Gber dem
Durchschnitt!

TV: Relevanz und Aktivierung
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M VW Fox Quelle: Millward Brown ATP Tracking

Chart 1
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DarUber hinaus wurde der VW Fox
innerhalb kirzester Zeit zum eindeu-
tigen Imageleader!

Hohere Soliditat
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Chart 2

Hohe Qualitat und
Zuverlassigkeit
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Chart 3

Obwohl der VW Fox erst ab April
erhaltlich war, avancierte er in 2005
zum erfolgreichsten Modell in seinem
Segment! Mit 25 605 Neuzulassun-
gen lag der Absatz des VW Fox um
39 Prozent Uber dem des zweitpla-
zierten Renault Twingo. Der Toyota
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Der neue Fox. Echt Volkswagen.
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Es gibt keine zweite Chance
fir das erste Auto.

Aus Liebe zum Automobil
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Aygo konnte in 2005 nur 4 960 Fahr-
zeuge absetzen und belegte damit
Rang 10 im Segment. Der Citroén C1
konnte 2 145 Neuzulassungen ver-
zeichnen (Chart 4).

Der VW Fox ist auch hinsichtlich der
Effizienz die erfolgreichste Neueinfiih-
rung im Kleinstwagensegment.

Mit der Halfte der Spendings pro Neu-
zulassung im Vergleich zum Toyota
Aygo konnte der VW Fox die Markt-
fUhrerschaft Ubernehmen. Und das
obwohl der Toyota Aygo mit den
JFantastischen Vier” eine sehr aufmerk-
samkeitsstarke Kampagne inszenierte
und fur den Citroén C1 nur 20 Prozent
weniger investiert wurden (Chart 5).

Neuzulassungen
Top 5 Kleinstwagen
Januar — Dezember 2005
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Quelle: Kraftfahrt-Bundesamt
(exklusive BMW Mini, da anderes Preissegment)

Effizienz von Neueinfihrungen
im Kleinwagensegment 2005
(Spendings/Neuzulassungen)
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Chart 4

Chart 5
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Der neue Fox. Echt Volkswagen.
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TV-Spot ,White Room”
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