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BMW 1ER

RETAIL-ORIENTIERTE KAMPAGNE
BMW 1ER

Marktsituation

2012 muss der BMW ler innovative, intelligente Wege in der retailorientierten Kommunika-
tion finden, um sich gegen drei starke Produktneuheiten des Wettbewerbs zu behaupten. Vor
allem gegeniiber dem Launch der neuen Mercedes A-Klasse.

Der Markt — ein tosendes Produktneuheitenfeuerwerk

Die Kompaktklasse stellt BMW 2012 vor eine grofle Herausforderung. Der Hauptwettbewerb
trumpft mit dem neuen Audi A3, der neuen Mercedes A-Klasse und dem Golf VII auf. Der BMW
ler hatte seinen groflen Auftritt im Jahr davor. Erschwerend kommt hinzu, dass der Markt im

Segment riickldufig ist.

Der BMW ler — strategisch wichtig fiir die Marke

Der BMW ler muss eine Speerspitze im Markt bleiben. Denn er hat eine strategisch wichtige
Funktion: Er gewinnt junge, neue Zielgruppen und sichert damit langfristig neue Marktpotentiale
fiir die Marke.

Das Budget — beschrinkt

Es ist aber nicht moglich, den gleichen hohen Werbedruck wie die Wettbewerber aufzubauen, die
sich im Gegensatz zum BMW ler in Launchphasen befinden. Mit deutlich weniger als einem Vier-
tel, respektive einem Fiinftel des Budgets der jeweiligen Wettbewerber ausgestattet, muss BMW

seine Stellung behaupten.

Das Credo — konzentriert aufs Wesentliche
Mit drei Produktneuheiten des Wettbewerbs im Nacken, wenig Budget und hohen strategischen
Anforderungen muss der BMW ler es dennoch schaffen, hervorzustechen, um seine starke Posi-

tion in der Kompaktklasse zu verteidigen.
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Ziele, Zielgruppe

1. Ein Wert in Bezug auf Recognition (1.1) und Gefallen (1.2), der mind. dem Segmentdurch-
schnitt entspricht
Die Kampagne muss trotz medialer Unterprasenz im lauten Kommunikationskonzert des

Wettbewerbs auffallen und die Leute iiberraschen.

2. Eine Interaktionsrate, bemessen an einer Talking-About-Ratio (2.1) und Klickrate (2.2) auf
Facebook, die mind. auf Wettbewerbsniveau liegt
Jeder, der mit der Kampagne in Kontakt kommt, soll sich tiberdurchschnittlich intensiv mit ihr
beschiftigen. Die Interaktionsrate auf Facebook ist der spezifischste nachweisbare Beleg fiir

User-Interaktionen.

3. Ein Earned-Media-Anteil von mind. dem Branchendurchschnitt von 15 %
Streuverluste kann sich BMW nicht erlauben. Die Kampagne muss versuchen, ohne weiteres

Mediabudget zusitzliche Reichweite zu generieren.

4. Ein Absatzniveau, das mind. dem Vorjahr entspricht (4.1) und dabei mind. dem gesamten
Marktwachstum in der Premiumkompaktklasse (4.2) gleichkommt
Der Anschluss an den Wettbewerb darf nicht verloren gehen. Der BMW ler muss seine Perfor-

mance aus dem Vorjahr halten und mit dem allgemeinen Marktwachstum kongruent sein.

Zielgruppe

Jung, modern und heterogen, bezogen auf ein Auto: Die anvisierte Zielgruppe in der Kompakt-
klasse teilt sich nach Analyse ihrer Kaufmotivation in zwei Lager. Die einen legen mehr Wert auf
Effizienz und einen geringen Verbrauch. Sie tendieren eher zu einem Golf VII, dem volumen-
starksten Modell. Fiir die anderen ist dynamischer Fahrspafd das ausschlaggebende Kaufkriterium.
Sie sind der Kauferschaft der Mercedes A-Klasse und des Audi A3 dhnlich. Da der BMW ler mit
allen drei Fahrzeugen im direkten Wettbewerb steht, miissen auch beide Zielgruppen bedient

werden.

Social, mobile, out-of-home: Das Internet ist ihr Zuhause; die Nutzung von mobilem Internet und
Sozialen Medien ist tiberdurchschnittlich hoch. Um die Zielgruppe iiber diese Kanile zu errei-
chen, ist es wichtig, dass der Content zu einem frei gewéhlten Zeitpunkt, mit hohem Involvement

und jeder Menge Spafd zur Verfiigung steht.
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Kreativstrategie

Das Credo: Konzentration und Uberraschung

BMW hat aufgrund der schwierigen Ausgangsbedingungen nicht viel Inszenierungsspielraum.
Deshalb muss sich die Kampagne auf eine klare Botschaft fokussieren, die schnell von beiden Ziel-
gruppen verstanden wird. Und diese muss in ihrer Inszenierung so andersartig tiberraschend sein,

dass sie klar im Wettbewerbsumfeld hervorsticht.

Konzentration durch den Fokus auf ein Feature, das alles erklirt
Man konnte die vielen Vorteile des BMW ler aufwendig in Szene setzen. Man kann aber auch
einfach die komplette Vielfalt des BMW ler mit nur einem Feature erzidhlen — dem Fahrerlebnis-

schalter:

Der verbrauchsfreundliche ECO PRO-Modus ldsst eine besonders effiziente Fahrweise zu; der
SPORT-Modus erlaubt hingegen eine noch direktere, sportlichere Fahrweise. Die perfekte Briicke
zwischen den kontrir gegentiberstehenden Bediirfnissen der beiden Zielgruppen und der perfekte

Differenziator zum Wettbewerb, der kein vergleichbares Feature besitzt.

Uberraschung durch den bewussten kreativen Bruch mit den von BMW bekannten Inszenie-
rungsformen

Fiir die Inszenierung des Fahrerlebnisschalters setzt BMW auf einen bewussten Bruch in der
Tonalitdt. In vier skurrilen, auffilligen und tiberhohten Kurzfilmen wird die tiberraschende
Wirkung des Fahrerlebnisschalters -metaphorisch erzahlt: die kleine Aufziehmaus, die nach Be-
tatigung des SPORT-Modus abgeht wie eine Rakete und ein komplettes Porzellanregal zerstort;
das Frisbee, das im ECO PRO-Modus fliegt und fliegt und fliegt; der F6hn, der im SPORT-Modus
den ganzen Clown-Friseur-Laden verweht; das Pustefix, das im ECO PRO-Modus nicht mehr

aufhort, Seifenblasen zu produzieren.
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Mediastrategie

BMW setzt alles auf eine Karte: Innerhalb von nur zehn Tagen soll mit den modernsten und
intelligentesten Targeting- und Online-Performance-Tools eine maximale Effizienz und

Kampagnenperformance erzielt werden. Konkret bedeutet dies:

100 % profilbasierte Online-Werbung
Alle Werbemittel werden per Targeting ausgespielt. Es bekommen nur diejenigen die Werbemittel
angezeigt, die aufgrund ihrer antizipierten Interessen als Zielperson identifiziert werden. Das

reduziert Streuverluste gegen Null.

Zielgruppenspezifische Motivaussteuerung

Es wird genau beobachtet, welche Motive bei welcher Zielgruppe in welcher Nutzungssituation
das hochste Involvement erzielen. Dadurch zeigt sich, dass sich die verbrauchsorientierte Ziel-
gruppe eher fiir die Videos ,,Frisbee“ und ,,Seifenblase“ interessiert. Mobil performt das Video am

besten, das die schnellsten Bewegungsinhalte besitzt. In diesem Fall der Kurzfilm ,,Aufziehmaus*.

Adaptives Seeding

Die Seeding-Strategie ist zeitlich und lokal so ausgesteuert, dass die Zielgruppe immer dann ange-
troffen wird, wenn ihre Aufmerksamkeitsspanne am hochsten ist. So wird der Anteil von Earned
Media erheblich gesteigert, und die Fans der Videos werden zu Fans der BMW Facebook-Prasenz

konvertiert.

Antizipierte Wettbewerbskampagnenplanung

Zeitlich platziert BMW die Kampagne ganz bewusst parallel zu den groflen Kommunikations-
wellen von Audi und Mercedes, um die dadurch fiir das Segment generierte Awareness gezielt
mitzunutzen. BMW analysiert, wann und wo sich die Menschen fiir welches Wettbewerbsfahrzeug

interessieren, und platziert die Mafinahmen dementsprechend.

Dynamische SEA-Optimierung

Jeder User, der online Interesse fiir einen Wagen in der Kompaktklasse bekundet, soll von der
BMW ler Kampagne abgefangen werden. Dafiir werden die Keywords kontinuierlich an das Wett-
bewerbsfeld und das Suchverhalten der Zielgruppe angepasst.

24/7-Performance-Optimierung
Die Kampagne wird mehrfach taglich getrackt, analysiert und in Bezug auf Cost-per-View (CPV)
und Zielgruppen-Targeting optimiert. Das eingesetzte Mediabudget soll so lange wie moglich aus-

gereizt werden.

Print als Link zum Héndler
Die Hauptkampagnenbotschaft wird tiber Anzeigen und Out-of-Home geschickt gestreut, um

gezielt Multiplying-Effekte und einen ergianzenden Call-to-Action zum Hindler herzustellen.

In der Summe ergibt dieses Set-up eine der modernsten und innovativsten auf Performance

ausgerichteten Absatzforderungskampagnen, die BMW je durchgefiihrt hat.
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Ergebnisse

1.1 Die BMW ler Kampagne fillt um 47 % stirker auf als die Konkurrenz

Mit einem Recognition-Plus von 47 % ubertrifft die
Kampagne nicht nur die Zielvorgabe, mindestens im
Durchschnitt aller getesteten Kampagnen der Konkur-
renz zu liegen, deutlich, sondern tibertrumpft auch noch

die Konkurrenz im direkten Vergleich.

Recognition-Werte der Kampagne im Vergleich zu den

Kampagnen der direkten Konkurrenz

in %

1.2 Die Kampagne iiberrascht und unterhiilt fast 40 % stirker als der Wettbewerb

Die vier Kurzfilme werden von den Befragten am tber-
raschendsten und unterhaltsamsten im Vergleich zum
Durchschnitt der anderen getesteten Kampagnen der
Konkurrenz wahrgenommen. Und das im Resultat zu

mehr als einem Drittel starker.
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2.1 Die vier Kurzfilme dominieren den Dialog auf Facebook. Die Talking About Ratio auf der
BMW Facebook-Prisenz ist deutlich stirker als beim Wettbewerb

Steigerung der Talking About Ratio* durch die Kampagne

zum Vorkampagnenzeitraum auf der BMW Facebook-Prisenz Die Facebook-Ads Kampagne sorgt fiir eine enorme
im Vergleich mit den Facebook-Seiten der Konkurrenz Steigerung der Talking About Ratio auf der BMW Face-
in %
— book-Prisenz. Die Konkurrenz verstummt. Der BMW
2004 ler ist Hauptgesprachsthema.
150
looJZevorabe NN S— .
Vorkam- Kam- Vorkam- Kam- Vorkam- Kam-
50 pagnen- pagnen- pagnen- pagnen- pagnen- pagnen-
zeitraum  EEETN zeitraum | EEEET zeitraum  EEET

T T
Mercedes Facebook-Seite Audi Facebook-Seite BMW Facebook-Seite

Quelle: plan.net social suite/facebook Tracker. Kampagnenzeitraum: September bis Oktober 2012;
*Talking About Ratio: Anzahl der Personen, die innerhalb der letzten sieben Tage mit einem Post
interagiert haben

2.2 Die Kurzfilme involvieren die User iiberragend stark, sodass die Klickrate um das Zehnfache
iiber dem Facebook-Durchschnitt liegt

Klickrate der BMW ler Kampagne auf Facebook im Vergleich mit . . .
der durchschnittlichen Klickrate von Kampagnen auf Facebook Durch die richtige Zielgruppenaussteuerung mit dem

in %

passenden Content konnte die Performance der vier

0,29

Kurzfilme auf 0,29 % gesteigert werden.

Die normale Klickrate auf Facebook liegt bei 0,03 %. Eine

iiberragende Leistung, die fiir die starke Kreation spricht.

Zielvorgabe 0,03

T
Durchschnittliche Klickrate auf Facebook Durchschnittliche Klickrate der
BMW ler Kampagne auf Facebook

Quelle: Facebook AdPlanner. Kampagnenzeitraum: September bis Oktober 2012

3.1 Der BMW ler iibertrifft das festgesetzte Ziel eines Earned Media Anteils um + 93 %
iiberdurchschnittlich stark

Anteile Earned Media an den realisierten Views gesamt

in% Die Kurzfilme haben die User so tiberzeugt, dass ein
120~ erheblicher Teil der realisierten Views iiber Earned Media
e zustande kam.

807 Der durchschnittliche Anteil organischer Views bei einer
607 Seeding-Kampagne liegt zwischen 12 und 19 %. BMW
40+

liegt damit deutlich dartber.
20~ Zielvorgabe

T
Durchschnittlicher Anteil Earned Media Anteil Earned Media bei der
bei Seeding-Kampagnen BMW ler Kampagne

Quelle: Facebook; Youtube Interface, google Ad\Words. Kampagnenzeitraum: September bis Oktober 2012
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4.1 Die Kampagne fiihrt zu einem deutlichen Zulassungsplus von 34 % nach Kampagnenstart

Neue Zulassungen der BMW ler Baureihe in den Monaten

Das Ziel, das Absatzniveau konstant zu halten, wurde vor und nach der Kampagne im prozentualen Vergleich
mehr als tibertroffen. "
150
Die Kampagne schafft es, den Absatz des BMW ler um
ein Fiinftel im Vergleich zum Absatz in den Monaten vor 1254

der Karnpagne zu steigern. Zielvorgabe

100 =2H 20 ey << - - - - -
75+
50

254

Zulassungen vor der Kampagne Zulassungen nach der Kampagne

Quellen: Kraftfahrt-Bundesamt. Neuzulassungen Juli bis September 2012 vs. Oktober bis Dezember 2012

4.2 Der BMW ler wichst um starke 12 % im Vergleich zum Vorjahr, wihrend der Markt in der
Premium Kompaktklasse riickldufig ist

. . Wachstumsraten in der Premium Kompaktklasse*
DaS Zlel, daS Absathlveau kOIlStaIlt zu halten, kann im Vergleich zu den Wachstumsraten des BMW ler

BMW mehr als halten. in % ‘
' =
Und sogar um 12 % steigern. Und das, obwohl der Markt — /

rickldufig ist. 100

80

60+

40

20

2012

T
Premium Kompaktklasse BMW 1ler Baureihe

Quelle: Kraftfahrt-Bundesamt, Neuzulassungen 2011/2012; * Mercedes A-Klasse, Audi A3
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Effizienz

Effizienzerfolg 1)
Durch die intelligente Seeding-Strategie und die viralen Effekte konnten die Costs-per-View
(CPV) um 66 % gesenkt werden

Durchschnittlicher CPV auf Youtube im Vergleich zum erzielten

CPV der Kampagne des BMW 1ler im prozentualen Veygleich Der duI‘ChSChnittliChe CPV auf Youtube konnte mit del‘
" Kampagne um fast zwei Drittel unterboten werden.
125+
100 100 Griinde dafiir waren die mehrfach tigliche Optimierung
e des CPV hinsichtlich des Wettbewerbsdrucks und der
Zielgruppenaussteuerung sowie die tiberdurchschnitt-
207 34 liche virale Verbreitung der Kampagne.
25
0+
Durchschnittlicher CPV bei Youtube CPV der BMW 1ler Kampagne
Quelle: google AdWords
Effizienzerfolg 2)
Die Ausgaben pro verkauften BMW ler liegen bei nur einem Siebtel der Ausgaben des
Wettbewerbs
Ausgaben pro verkauften Fahrzeug im prozentualen Vergleich . . .
Zum Wettbewerb Der BMW verkauft sich nicht nur besser als die Konkur-
" renz, sondern auch sehr viel giinstiger. Im Vergleich gibt
igg_ Mercedes fiir ein abgesetztes Auto fast das Siebenfache an
600 Media aus; Audi mehr als das Vierfache.
500
400 Damit ist die BMW ler Kampagne tiberragend effizienter
3004 als die Kampagnen der Konkurrenz.
200+
100
100
o -
BMW ler Audi A3 Mercedes A-Klasse

Quellen: Kraftfahrt-Bundesamt, Neuzulassungen 2012, Oktober bis Dezember;
Nielsen AdAlert, Nielsen AdRelevance

Aus der Not eine Tugend machen

In nur zehn Tagen konnte mit einer auf Online fokussierten Absatzforderungskampagne, die mit
den modernsten Targeting- und Performance-Tools ausgestattet war, 34 % mehr Absatz generiert
werden.

Diese Set-up an innovativen und modernen Mafinahmen ist seit seinem erfolgreichen Abschnei-

den Blaupause fiir die weitere BMW Absatzkommunikation.
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4
~ A
4

DER NEUE BMW 1er 3-TURER
MIT FAHRERLEBNISSCHALTER.

e
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