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DIE ENTWICKLUNG

Der Wiistenwind vom Mittellandkanal:

die Entwicklung

Scirocco —der heifle Wiistenwind stand Pate fiir die Rakete
im Produktfeuerwerk, das Volkswagen Mitte der 1970er
Jahre ziindete. Miteinem vollig neuen Modellprogramm
setzte das Unternehmen am Mittellandkanal zur Kehrt-
wende an. Dem Dauerldufer Kafer warallméihlich die Puste
ausgegangen: Riickldufige Absatzzahlen und schrump-
fende Gewinne erhohten den Druck, Modellpolitikund
Produktionsstruktur zu modernisieren.' Frischer Wind
musste her, um die dunklen Wolken tiiber dem Wolfsburger
Unternehmen zu vertreiben.

Im Produktprogramm von Volkswagen deckte ein von Ghia
entworfener sportlicher Zweisitzer das Segment sportlicher
Fahrzeuge ab. Der auf dem Kéfer basierende Typ 14, das
Karmann Ghia Coupé, wurde von 1955 an bei der Wilhelm
Karmann GmbH in Osnabriick gebaut. Es entwickelte sich
im Fahrwasser des Typ 1 zu einem erfolgreichen Nischen-
produkt. Wahrend der knapp 20-jahrigen Laufzeitwurden
mehrals 360.000 Coupés gebaut.? Wie der Kéfer zeich-
nete sich auch der Karmann-Ghia durch eine konstante
Modellpolitik und stindige technische Verbesserungen
aus. Das elegante Coupé erhielt wihrenddessen nur zwei
Mal ein Facelift.® Der Karmann Ghia verkniipfte wie kein
Konkurrent Vernunftmit Extravaganz. Ein echter Volkswa-
genzwar, aberim mafBgeschneiderten italienischen Kleid:
exklusiver Designerschick, wirtschaftliche Technik, mode-
rate Preise. Der Typ 14 war ,,Jedermanns Traum®!*

Doch Anfangder 1970er Jahre stand der erste, in groBerer
Serie produzierte Traumwagen vor dem gleichen Problem
wie sein tiberméchtiger Vetter: Er war untermotorisiert,
damitnurbedingtkonkurrenzfihigund hitte tiberdies den
verschérften US-Sicherheitsbedingungen ab dem Modell-
jahr 1975 nicht mehr entsprechen konnen.® Dies war be-
sonders fatal, gingen doch von 1967 an mehr als drei Viertel
der Jahresproduktion aufden amerikanischen Markt.®
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Gesucht: der Karmann
Ghia-Nachfolger

Bereitsim Jahr 1969 diskutierte der fiir das Entwicklungs-

programm zustdndige Programmausschuss iiber ein
Nachfolgekonzept fiir den Typ 14.” Nach den Vorstellungen
der Bereiche Finanz und Vertrieb sollten bei dem neuen
Fahrzeug Aggregate und Bodengruppe derintern A-Klasse
genannten Fahrzeugkategorie Verwendung finden. Ziel war
es, das Ausstattungsniveau des Karmann Ghiabeizubehal-
tenund gleichzeitig eine den Anforderungen des Marktes
entsprechende Motorisierung zwischen 50 und 83 PS zu
verwirklichen. Der Vertrieb rechnete damit, dass man

bei einem Kundenpreis zwischen 7.800 und 9.000 DM ein
Produktionsvolumen von 210 Fahrzeugen pro Tag absetzen
konnte.®

Beiden ersten Uberlegungen zur Entwicklung eines neuen
sportlichen Wagens orientierten sich die Produktplaner
ander erfolgreichen Verbindung zwischen Typ 1 und Typ
14. Das Schicksal des zukiinftigen Coupés wurde dadurch
engmitder Frage der Kdfer-Nachfolge verbunden. Doch die
Antwortaufdie Frage nach dem kommenden Produktkon-
zeptin der Kifer-Klasse lagzum damaligen Zeitpunkt noch
volligim Dunkeln. Der Vorstandsvorsitzende Kurt Lotz
hatte 1968 konzernintern gleich drei Teams damit beauf-
tragt, einen Kafer-Nachfolger zu entwickeln. Das Team der
Technischen Entwicklung aus Wolfsburg schuf mitdem

Entwicklungsauftrag (EA) 235 eine Limousine mit wasser-
gekiithltem Reihenmotor vorn und plante den Einbau der
Aggregate nach dem Transaxle-Prinzip.’ Der von der Auto
Union prisentierte Entwurfzeichnete sich durch Frontan-
trieb, allerdings beildngs eingebautem Motor aus'®, wih-
rend fiir den bei Porsche entwickelten EA 266 eine ,,Aggre-
gatanordnungalsldngsliegende Unterfluranordnung“!,
ein Mittelmotorkonzept, kennzeichnend war.

Das Transaxle-Konzept der Wolfsburger schied friith aus
dem Rennenum die Kafer-Nachfolge aus. Bereitsim Mai
1969 fiel die Entscheidung, nur das mit EA 267 bezeich-
nete Konzept der Auto Union weiter zu verfolgen.'?In den
kommenden zwei Jahren wurden die beiden verbliebe-

nen Losungen parallel weiter entwickelt, ohne dass eine
Entscheidungfiel. Insbesondere das zdhe Festhalten am
technisch zwar revolutionidren, aber nichtausgereiften
Mittelmotorkonzept erwies sich als kostspielig. Im Juli 1971
hielt ein Besprechungsbericht fest, dass .,sich die Kosten in-
zwischen auf DM 6,2 Mio. belaufen, wobeinichtabzusehen
ist, wie weitsich dieser Betrag noch erhoht®.'?
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Ungeachtetderstindigsteigenden Entwicklungskosten und
dem damiteinhergehenden Anstieg des spateren Angebots-
preises sah der Ausschuss fiir Produktplanung (APP) im
Einklang mitderstrategischen Stofirichtung die Einfiih-
rungunterschiedlicher Modellvarianten auf Basis des EA
266vor.'"“ Die Anforderungen an einen Kéfer-Nachfolger
waren immens. Die wirtschaftliche Zukunftdes Volks-
wagenwerks hing von der Entwicklung eines neuen Haupt-
umsatztrigers ab. Von der technisch anspruchsvollen
Mittelmotorlésung erwartete der Vorstand die Sicherung
eines Alleinstellungsmerkmals, das dhnlich wie beim von
Ferdinand Porsche entwickelten Typ 1 den wirtschaftlichen
Erfolg des Unternehmens auflange Sicht garantieren soll-
te.!"Vor diesem Hintergrund wurden die stindigen Kosten-
und Terminschwierigkeiten lange Zeithingenommen. '
Derim Rufeines ,Machers“"stehende Vorstandsvorsit-
zende RudolfLeiding beendete dann im September 1971
miteinem Federstrich das Mittelmotor-Projekt. In einem
Schreiben an Ferry Porsche machte er deutlich, dass ..sich
die Kostenund die Preiserfordernisse fiir diesen Wagen mit
den Marktgegebenheiten nicht mehrvereinbarenlassen®.'®

Nach dieser strategisch wichtigen Entscheidung stand die
Tiir weit offen fiir eine neue Programm-und Produktions-
politik. Aufder Vorstandssitzungam 12. Oktober 1971
wurde das Baukastenprinzip verabschiedet. Konzern-
interne Synergieeffekte durch Technologietransfer und
Verwendungvon Gleichteilen Gewinn bringend zu nutzen,
lautete die schwierige Aufgabe: Der bei Audibereitsin der
Entwicklungbefindliche EA 885 (Audi 50) sollte ebenso
wie der EA 838 (Audi 80) auch in einer Volkswagen Version
aufden Markt kommen. AuBlerdem fiel die Entscheidung,
dass derin Wolfsburg fiir die A-Klasse laufende Entwick-
lungsauftrag mitder Nummer 337 (Golf) weiter entwickelt
werden und zum 1. August 1974 in Serie gehen sollte."’

Die Abkehrvon der starren Ein-Modell-Politik war be-
siegelt.?? Die Alternative hieB, zukiinftig mithilfe einer
flexibleren Produktion dasunternehmerische Risiko auf
mehrere, technisch dem neuesten Stand entsprechende
Typen zuverteilen. Der Kronprinz des Kafers war gekiirt,
und damitwaren auch die Weichen fiir ein sportliches
Derivat gestellt!



Sportlich, italienisch,
preiswert

Bereits Ende August 1971 war die Produktplanung zu dem
Schluss gekommen, der EA 337 biete eine Erfolg verspre-
chende Ausgangsbasis, um mit relativgeringem Differen-
zierungsaufwand einen preislich attraktiven Nachfolger fiir
den Karmann-Ghiaanbieten zu kénnen.?’ Am 23. Septem-
ber 1971 schlug deshalb der Ausschuss fiir Produktplanung
dem Programmausschussvor, ,,ein Coupé im A-Bereich
aufBasis EA 337“22in Zusammenarbeit mitdem bereits fiir
die Kompaktlimousine verantwortlichen Designer Giorgio
Giugiaround dem kiinftigen Produzenten Karmann zu
entwickeln. Die Scirocco-Idee war geboren!

Der Startschuss fiir die Realisierung einer sportlichen
Version des EA 337, interninzwischen EA 398 genannt,
fiel im Spatherbst 1971. In der Vorstandssitzung am
16.November 1971 konnte Leiding als Ergebnis eines
ersten Abstimmungsgesprachs mitdem Osnabriicker
Karosseriebauer berichten, dass ..Karmann grundsétzlich
bereitsei, fiir VW die Produktion eines sportlichen Fahr-
zeugs zu iibernehmen, und zwar ohne dass VW Investiti-
onsmittel aufzuwenden habe®.??

Dieser Punktwar aus der Sichtvon Volkswagen ausschlag-
gebend, umu.a. den durch den Zusammenbruch der
Wihrungsordnung von Bretton Woods und die enormen
Entwicklungskosten fiir das neue Modellprogramm finan-
ziell geschwichten Konzernnichtiiber die MaBen zu belas-

ten.?* Der Osnabriicker Karosseriebauer hingegen war mit
Blick aufdie Auslastung der eigenen Kapazitiaten ebenfalls
daraninteressiert, einen erfolgreichen Nachfolger fiir den
Typ 14 zu finden und die bewédhrte Zusammenarbeit mit
dem Grofiserienhersteller aus Wolfsburg fortzusetzen.
Dank der kontinuierlichen Zusammenarbeit der Wilhelm
Karmann GmbH mitdem italienischen Designer Giorgio
Giugiaro standen sogarschonverschiedene Coupé-Entwiir-
fe zur Verfiigung, die die Osnabriicker im ersten Gesprich
in Wolfsburg priasentieren konnten.?* Noch im November
1971 erhielt Ital Design von Volkswagen den Auftrag, den
ausgewdhlten Stylingvorschlag weiter auszuarbeiten und
unter Beriicksichtigung der technischen Basis des EA 337
einen Prototypen zu entwickeln.?

Den Mitgliedern des Ausschusses fiir Produktplanung
wurde das Ergebnis der Vorstandssitzung am 18. November
1971 mitgeteilt:

Aufder Basis des EA 337 wird ein Coupé entwickelt. Entwick-
ler: Karmann/Ital Design/VW. Einsatztermin ca. %2 Jahrvor
Einsatzdes EA337,d.h.zum 1.2.1974. Von der Firma Karmann
wurde ein Einsatztermin 20 Monate nach 1:1-Stylingentschei-
dunggenannt. Von der Produktion miissen zu diesem Termin
Motorenund alle anderen Gleichteile (ca. 300 - 350 Einheiten/
Tag) der Firma Karmann zur Verfiigung gestellt werden.
Planungund Fertigung: Firma Karmann. Der Vertrieb hat
seine Stellungnahme zum 1.12.1971 zugesagt.?’

n
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Wie angekiindigt, formulierte kurz darauf der Leiter der
Marketing-Planung, Peter Weiher, vor dem Ausschuss

fiir Produktplanung die Anforderungen des Vertriebs an
den Nachfolger des Karmann Ghia. Neben einem optisch
wuchtigen Fahrwerk mitniedriger Giirtellinie und einer
konkurrenzfihigen Motorisierung empfahl er einen
deutlich sichtbaren Differenzierungsgrad zwischen EA 337
und EA 398, um den geplanten Mehrpreisvon 2.000 DM fiir
dassportliche Derivatverwirklichen zu konnen. Denn nach
Auffassung der Marketing-Planung war ein individuelles
Styling ausschlaggebend, um das geplante Volumen von
300 Einheiten pro Tagim Segment der sportlichen Coupés
absetzen zu konnen.?® Die aktive Mitarbeit des Vertriebsim
Produktentstehungsprozess gegen Ende des Lebenszyklus
desbisherigen Hauptumsatztrigersist ein deutlicher Hin-
weis aufdie zunehmende Marktorientierung bei Volkswa-
gen.” Strategisches Ziel, Produktkonzept, Preispolitik,
Distributionswege®° —die Vorlage der Marketing-Planung
baute konsequentaufden Sdulen des modernen Marketing
auf.!

Dastechnische Konzeptwar definiert, das Vertriebsziel for-
muliertund der Designer Giugiaro beauftragt. Jetzt musste
das weitere Vorgehen mitder Firma Karmann abgestimmt
werden.Am 30. November 1971 trafen sich Vertreter von
Karmann und Volkswagen, um einen Fahrplan fir die
kommenden Wochen zu erstellen. Charakteristisch fiir den
Entwicklungsprozess des Sportcoupés war ein enger Zeit-
plan, umden geplanten Serienanlaufsechs Monate vor dem
Produktionsbeginn des spédteren Golfim Jahr 1974 halten
zu konnen. Doch warum diese Eile?

Von 1971 anwaren die Absatzzahlen insbesondere im
Inland riicklaufig, und die Abhdngigkeit vom Exportmarkt
wuchs, wihrend gleichzeitigu.a. die Freigabe der Wechsel-
kurse die Gewinne schrumpfen lief. Den Verantwortlichen
in Wolfsburg war klar, dass so schnell wie moglich neue
Modelle wirtschaftlich produziert werden mussten, um die
sich abzeichnende Krise iiberwinden zu konnen. Leiding
hatte bereits am 24. September 1971 vor dem Aufsichtsrat
herausgestellt, dass es die wichtigste Aufgabe sei, ..das
endgiiltige Produktprogramm moglichstumgehend zu
verabschieden®.%?

Die extrem verkiirzte Entwicklungszeitvon nur knapp drei
Jahren bei stindiger Berticksichtigung der Entwicklung
des EA 337 forderte alle Beteiligten bis anihre Grenzen.
Bereitsim Mérz 1972 wollte der Vorstand das Aulenstyling
endgiiltigverabschieden, um direktim Anschluss daran
bei Karmann mit den Konstruktionsarbeiten beginnen
zukénnen. Als Termin fiir den Beginn der Werkzeugferti-
gungwurde der 15. September 1972 angesetzt. Zu diesem
Termin war auch die Lieferung der ersten Prototypen fiir
die Erprobung eingeplant. Knapp ein Jahr spiter und damit
nur sechs Wochen vor dem geplanten Serienanlaufsollte die
Nullserie vom Band laufen. Um diesen Fahrplan einhalten
zukonnen, mussten allerdings optimale Bedingungen
herrschen. Fiir Verzogerungen war keine Zeit.
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Styling, Packaging und
Komponenten

Anfang Dezember 1971 trafen sich Entwicklungsingeni-
eure von Volkswagen mit Karmann-Konstrukteuren, um
die Aufgabenverteilung fiir die Konstruktion und spatere
Produktion des EA 398 festzulegen. Zum Lieferumfangvon
Volkswagen und damitzu den Gleichteilen mit dem spéteren
Golfzahlten Motor, Motor-Elektrik, Getriebe und Kupp-
lung, Aggregate-Lagerung, Lenkung, Hinterachse, Brem-
sen, Hand-und Fulhebelwerk, Kraftstoffbehilter, Rider
und Reifen, Schlésser, Griffe, Dichtungen, Fensterheber
und Scharniere, Heizung und Liiftung sowie die Elektrik.*?
Ein Grofteil dieser Gleichteile war allerdings noch weit
entferntvon der Serienreife.

Inder Verantwortung von Karmann lag die Konstruktion
einer Rohkarosserie, bei der Bodenbleche und Tragerpar-
tien fiir die Bodengruppe und den Vorderwagen vom EA 337
iibernommen werden sollten. Siamtliche Aulenhautteile,
wie Kotfliigel, Tiiren, Deckel, Seitenteile und Dach, sowie
dieauBenhautabhéngigen Teile, wie die Innenblechteile
fiir die Seitenteile, Tiiren und Deckel, mussten von Kar-
mann nach Vorlage des Giugiaro-Stylings neu konstruiert
werden. Dies galtauch fiir Fenster, Pufferstangen und
Zierleisten sowie fiir die Sitze und die Instrumententafel,
wobeiauch hier wieder Gleichteile vom EA 337 integriert
werden sollten. Um Synergieeffekte optimal zu nutzen, war
esauBerdem erforderlich, die bei Volkswagen geplante
»~Zusammenbaufolge® beim EA 337 in Osnabriick fiirr den
EA 398 zuiibernehmen.?* Die Idee war einfach, aber genial.

Mithilfe des Baukastenprinzips sollte kostengiinstig eine
moderne Produktlinie in der A-Klasse angeboten werden:
maximale Einheitlichkeitunter der Haube, aber minimale
Ahnlichkeitbeim Hut.

Alle Augen richteten sich jetzt gen Italien. Unter Giugiaros
Hand entstanden aus den Zeichnungen zuerst 1:4-Modelle
und danndas erste 1:1-Modell des zukiinftigen Sportcou-
pés: niedrige Giirtellinie, sportliche Keilform, kurze Front-
haube, kantiger Bug, stumpfes Heck, klare Linien, glatte
Flachen, schnittige Konturen — der Wiitstenwind nahm
langsam Gestaltan. Die Formensprache desitalienischen
Entwurfs entsprach dem Zeitgeist: funktional, modernund
schnorkellos! Der Architekt der neuen Modellpalette von
Volkswagen machte den Trend zu Keilform und Edge Box
massentauglich.?

Der Designer aus Turin schickte seine Modelle regelméfig
nach Wolfsburg, damitdie &uflere Gestaltim Windkanal
optimiert werden konnte.** Noch heute schwédrmen die
Entwickler von der Zusammenarbeit mit Giugiaro, dem
Staralliiren fremd waren.?” Gemeinsam arbeitete man
daran, die charakteristische Keilform aerodynamisch
zuverbessern. Im Februar 1972 wurde dasim Vergleich
zum 1:4-Modell durch Rundungen an der Bugkante und
einen Heckspoiler, dem spéter so typischen ,,Entenbiirzel”,
verdnderte 1:1-Modell im Windkanal auf Herz und Nieren
gepriift. Die geringfiigig verdnderten Formparameter-*
verbesserten den C,-Wert um sensationelle 24 Prozent
auf 0,364.%



Am 17. April 1972 —vier Wochen spéter als im Terminplan
vorgesehen —war es so weit: Ein 1:1-AuBenhautmodell wur-
de in Anwesenheit von Giorgio Giugiaround Wilhelm Kar-
mann dem Vorstand zur Stylingentscheidung vorgestellt,
um letzte Detailfragen zu klaren und die Vorentwicklung
abzuschliefen. Sollten Rechteck-oder Doppelscheinwerfer
zum Einsatz kommen? Fenster mitoder ohne Rahmen?
Wie wirkten sich unterschiedlich breite C-Sdulen aufden
Gesamteindruck aus??’

Nachdem die Entscheidung zugunsten von Fensterrahmen
und breiter C-Sdule gefallen war, diskutierte der Vorstand
ausfiithrlich iiber die Chancen und Risiken, die manin der
Ahnlichkeit des vorgestellten Modells mit den Limousi-

nen EA 400 (Passat)und EA 337 (Golf) sah. Man fiirchtete
Substitutionseffekte, hatte Schwierigkeiten bei der genauen
Prognose derjeweiligen Stiickzahlen und rechnete insbe-
sondere beim Coupé mit einer unzureichenden Rendite.
Nochlagen nur wenige Marktinformationen vor, um eine
gesicherte Aussage iiber den Erfolg der neuen Modellpalette
treffen zu konnen. Der Vorstand folgte deshalb dem Primat
der Wirtschaftlichkeitund stimmte der Produktion des EA
398 nur unter dem Vorbehaltzu, ,,dass die mitder Firma
Karmann zu fithrenden Verhandlungen ein wirtschaftlich
vertretbares Ergebnis erwarten lassen®.*°

Die Aufgabe fiir die nahe Zukunft war klar: Zuerst einmal
mussten weitere Verhandlungen mit Karmann tiber den

finanziellen Rahmen der Zusammenarbeit gefithrt werden.

Nur eine Woche spéter konnte Finanzvorstand Friedrich
Thomée von ersten Erfolgen berichten. Gemeinsam mit
Karmann hatte man die Finanzkalkulation noch einmal
iiberarbeitetund konnte ,,das kalkulierte Ergebnis vor
Steuernvon -0,7 Prozentauf +9,8 Prozent des Nettoerltses
verbessern®.* Damitwar eine derletzten Hiirden aus dem
Weg geraumt. Im Mai 1972 erteilte die Volkswagenwerk AG
der Wilhelm Karmann GmbH formlos den Auftrag, mitden
Konstruktionsarbeiten fiir den EA 398 zu beginnen.*? Ver-
tragliche Vereinbarungen existierten jedoch immernoch
nicht; die Verhandlungen verliefen parallel zum Serienent-
wicklungsprozessund kamen erstim September 1972 zum
Abschluss.** Dies war ein sicheres Indiz fiir die vertrauens-
volle Zusammenarbeitzwischen den Vertragspartnern;
aber natiirlich auch ein Beleg dafiir, wie sehr man sowohl
in Osnabriickals auch in Wolfsburg auf einen erfolgreichen
Nachfolger fiir den Typ 14 angewiesen war.

Wihrend der Vertraglangsam Gestaltannahm, legte der
fir die Koordination des Produktentstehungsprozesses
verantwortliche Ausschuss fiir Produktplanung am 26. Juli
1972 das LastenheftIvor, das die Grundlage fiir samtliche
noch ausstehende Arbeiten in der sich anschlieBenden Ent-
wicklungsphase bilden sollte. Der mit Vertretern aus allen
Vorstandsressorts besetzte Ausschuss fiir Produktplanung

15
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war ein Gremium, das die Anforderungen der einzelnen
Bereiche systematisierte und damitwesentlich zur Be-
schleunigung des Entwicklungsprozesses beitragen konn-
te. Die Aufgabenstellung fiir den kiinftigen Volkssportler
fasste er folgendermafien zusammen:

Das Projekt EA 398 umfasstdie Entwicklungeines sportlichen
Coupésim Modellbereich Klasse A auf Basis des EA 337 als
Nachfolgemodell fiir den Typ 14-Karmann-Ghia. Esistein
2+2-sitziges Coupé mit Schrigheck und grofier Heckklappe in
Frontantriebsbauweise mit wassergekiihltem, quergestellten
Triebwerkinverschiedenen Leistungsstufen. Das Styling
liefert Fa. Ital Design. Firma Karmann konstruiertdie Karosse
und die Innenausstattung. Fertigungsortist Firma Karmann,
Osnabriick. Hersteller des Fahrzeugsistdie VW AG. Die
Erprobungdes Gesamtfahrzeugs wird von der TE Wolfsburg
durchgefiihrt.**

Das LastenheftI sah zwei unterschiedliche Motoren mit
drei Leistungsklassen fiir das sportliche Coupé vor. Der
kleine 1,1-1-Motor sollte mit 60 PS, der gréBere 1,5-1-Motor
mit 75 PSbzw. 85 PSangeboten werden. Dariiber hinaus
hatte der Kunde die Wahl zwischen einer als ,Normal*
bezeichneten Grundausstattung, die .,.bereits deutlich iiber
derder EA 337-Grundversion“®liegen sollte, sowie einem
luxuriésen und einem sportlichen Ausstattungspaket. Fiir
letztere war ein Aufpreis von 300 und 750 DM kalkuliert.
Das Lastenheftenthieltauerdem eine umfangreiche

Mehrausstattungs-Liste, die dem Kunden eine individuelle
Zusammenstellung der einzelnen Ausstattungsmerk-

male ermoglichen sollte. Bei einem Verkaufspreis fiir das
Grundmodellin Hohe von 8.700 DM rechnete der Vertrieb
weiterhin miteinem Verkaufsvolumen von 300 Einheiten
pro Tag. Als Hauptabsatzmérkte hatte der Fachbereich
Deutschland und die USA identifiziert. Um den deutlich hé-
heren Sicherheitsvorschriften in Nordamerika entsprechen
zu konnen, musste das Grundmodell dortbereits u.a. mit
Bremskraftverstiarker, Verbundglas-Windschutzscheibe,
Riickleuchten mit grofferen Leuchtflichen, Seitenmarkie-
rungsleuchten und einer schwer entflammbaren Innenaus-
stattung angeboten werden.*°

Dochwelche Technik kam unter der Haube zum Einsatz?
Motor, Motor-Elektrik, Getriebe, Hand-und Fuhebelwerk
sowie Vorder-und Hinterachse sollten komplettvom EA 337
iibernommen werden. Der endgiiltige Gleichteileumfang
konnte allerdings im Lastenheft I nicht festgelegt werden,
dennnoch arbeiteten die Entwickler fieberhaftan der
Serienreife der Aggregate. Dawar es hilfreich, dass man
auch aufbereits bewihrte Technik zuriickgreifen konnte:
Die Zwei-Kreisbremsanlage mit Diagonalaufteilungleistete
seit 1967 gute Dienste im Typ 1. In Verbindung mit dem
—dankDreiecksquerlenker — negativen Lenkrollradius
waren die Planungen Anfang der 1970er Jahre auf dem
neuesten Stand der Technik:*” Weder Seitenwind noch
sandige Randstreifen konnten den Scirocco spéter aus der
Bahn werfen.



Beider Hinterachskonstruktion war der EA 398 seinen
konventionell gefederten Konkurrenten Opel Mantaund
Ford Capritechnisch deutlich iiberlegen. Die innovative
Verbundlenkerhinterachse kombinierte aufsimple Art
und Weise die Vorteile von Starrachse und Einzelradauf-
héngung. Der Mittelteil der Achse nahm die Energie aus
den angeschweifiten Lingsarmen aufund stabilisierte das
Fahrzeug. Ein dhnliches Konzept war mit der Torsionskur-
belachse bereits fiir den Audi 80 entwickelt worden. Der
Technologietransfer war erfolgreich, und konzerninterne
Synergieeffekte konnten genutzt werden.

Im LastenheftIwaren in einem Anhang weitere Anfor-
derungen an den EA 398 formuliert. Aus Sicht der Ver-
sandtechnik war eswichtig, dass die Bedingungen fiir
Verschiffungund Eisenbahnversand erfiillt wurden. Die
Produktion bestand darauf, dass die Zusammenbauweise
des EA 398 derjenigen des EA 337 entsprechen musste.
Mitdieser Forderungverfolgten die Verantwortlichen
einerseits das Ziel, im Produktionsprozess des EA 398
Erfahrungen fiir den Anlauf des Volumenmodells Golf zu
sammeln, andererseits hielt man sich dadurch aber auch
die Moglichkeit offen, flexibel auf Marktanforderungen zu
reagieren. Falls die Nachfrage grofler als die Kapazititen
bei Karmann gewesen wire, hitte man aufdie Produkti-
onsstraBBen in Wolfsburg ausweichen konnen. Der Einkauf
steuerte zusétzlich noch eine Liste mit moglichen Zuliefe-
rern bei, die bei der weiteren Entwicklung des EA 398
beriicksichtigt werden sollten.

In einer weiteren Anlage wurde das neue Fahrzeug mit den
wichtigsten Wettbewerbern verglichen. Als direkte Konkur-
renten des Wolfsburger Sportcoupés waren u.a. der Opel
Manta, der Caprivon Ford, das Fiat 128 Coupé und der Alfa
Romeo 1300 GT aufgefiihrt. Das Erprobungsprogramm

fir denbei Karmann gefertigten Aufbausowie die Anfor-
derungen der Qualitidtskontrolle an das neue Fahrzeug,
dasin der gewohnten Volkswagen Qualitit gefertigt werden
musste, rundeten das LastenheftIab.
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Der Weg zur Serienreife

Die einzelnen Aufgabengebiete waren definiert, das
AuBenstylingwarverabschiedet. Jetzt ging es darum,
funktionsfihige Prototypen zu bauen und den Produkti-
onsprozessin Gangzubringen. Die sich anschlieende
Entwicklungsphase glich einer Urauffithrung mit grofem
Orchester, bei der dem Ausschuss fiir Produktplanung die
Rolle des Dirigenten zufiel.

Problematisch warinsbesondere, dass sowohl Aggregate
alsauch Karossen der neuen Produktgeneration zeitgleich
entwickelt werden mussten. Dies stellte die Entwickler

und Konstrukteure immer wieder vor unvorhergesehene
Probleme. AnfangJuli 1972 berichtete Leiding seinen
Vorstandskollegen, dass ,die Ausriistung des EA 398-Sport-
coupé mitdem 1,1-1-Motor eine Ausbeulung an der Karosse-

rie erforderlich mache®.*®

Dasurspriinglich bei Volkswagen entwickelte Quermo-
torenkonzept (EA 323) wurde in der Versuchsphase aus
Kostengriinden per Vorstandsentscheidung zugunsten der
Audi-Motoren gekippt.*’ Der kleinere 1,1-1-Motor (EA 801)
wurde parallel zum Produktentstehungsprozess von EA
337und EA 398 in Ingolstadt entwickelt. Erstbeim Einbau
zeigte sich deshalb, dass der Motorraum des EA 398 nicht
genug Platz bot, um den Motor nach vorne geneigt einzu-
bauen. Dies war aberzwingend notwendig, um eine optima-
le Gewichtsverteilung zu erreichen. Man behalfsich vorerst
damit, die Ausbeulung mit einer schwarzen Kunststoffab-

deckungzuverbergen, die intern den Spitznamen ,,Moshe-
Dajan-Klappe® trug.®®Beim groBeren 1,5-1-Motor stellte
sich dieses Problem nicht. Der bereits serienméfigim Audi
80 eingesetzte EA 827 wurde nach hinten geneigt eingebaut
und passte optimal in den keilférmig zulaufenden Motor-
raum.

Aufeiner Technischen Besprechungam 28. September
1972 wurde eine stilistisch iiberarbeitete Motorhaube
vorgestellt, die ausreichend Freilauf fiir den Nockenwel-
lenantrieb des kleineren Motors bot. Nach Einschitzung
der Planung hitte man die Anderung mit einem auswech-
selbaren Einsatz im Werkzeugstempel oder einem sepa-
raten Nachschlagwerkzeugumsetzen konnen.* Doch die
vorgeschlagene Version fand keine Mehrheit. .,So viel Platz
wie notig, aber eine Erh6hungso gering wie moglich®,
lautete die Losung, die in der Produktion umgesetzt werden
sollte."?

In der gleichen Sitzung fiel die Entscheidung fiir die zu-
kiinftige Schalttafel. Zur Wahl stand eine von der Styling-
Abteilungin Wolfsburg entworfene Schalttafel sowie ein
Vorschlagvon Giugiaro. Die interne Losung setzte sich
durch. DalInstrumente, Schalter, Heizungsbetiatigung,
Ascherund Handschuhkasten vom EA 337 iibernommen
worden waren, war sie kostengiinstiger und ohne weiteren
Zeitverlust zurealisieren.



Und wie sah esim Herbst 1972 bei Karmann aus? Zusétz-
lich zu den regelméfigen Abstimmungsgesprachen zur
Klarungtechnischer Details besuchte im Oktober 1972 eine
Delegation der Produktplanung das Werk in Osnabriick, um
den Entwicklungsstand am Fertigungsort zu iiberpriifen.
Die Werkzeuge waren grofitenteils bereits frei gegeben und
in Konstruktion. Uber die Halfte der fiir den Rohbau und
die Fertigmontage bendtigten Teile war ,,.beschaffungsfrei®,
stand also prinzipiell fiir die Fertigung zur Verfiigung. Au-
Berdem konnten die ersten Teile bereits mitimprovisierten
Stempeln und Matrizen gepresst werden.* Die Produktpla-
nung kam zu dem erfreulichen Schluss, dass ,,zur Zeit Son-
dermafinahmen nichterforderlich®seien, da.,die Arbeiten
(...)terminlich und konstruktivplangerecht” verliefen.>*
Nachdem Karmann bereits die ersten von Hand erstellten
Prototypen und Karosserien fiir Aufbauerprobung, Festig-
keitsuntersuchungen und Dauertests geliefert hatte,> war
die Frage nach der Innenausstattung des neuen Modells im-
mernoch offen. Mehrere Wochen diskutierte der Ausschuss
fiir Produktplanungiiber die endgiiltige Zusammenset-
zung der Ausstattungspakete fiir die einzelnen Versionen.%
Kostenersparnis und Verwendungvon Gleichteilen waren
die Schlagworte, die die Planungen immer wieder tiiber den
Haufen warfen und neue Kombinationen der Mehrausstat-
tungen erforderten. Ziel dieser Maflnahmen war es, die
Herstellkosten zu senken, um den geplanten Angebotspreis
halten zu kénnen und trotzdem eine attraktive Ausstattung
anzubieten. In der Grundausstattung wurde deshalb bei-

spielsweise die urspriinglich geplante Vliesverkleidung des
Fufiraums durch Gummimatten ersetzt. Auch Riickfahr-
leuchten und eine Ablage im Armaturenbrettsollten nicht
mehr zur abgespeckten Basisausstattung ziahlen, sondern
das L-Paketaufwerten.?”

Die Verdnderungen im Ausstattungsumfang flossenin das
LastenheftIT ein, das der Ausschuss fiir Produktplanung
dem Vorstand am 18. April 1973 zur Entscheidungvorlegte.
Neben der aus dem LastenheftI bereits bekannten Ange-
botspalette und allgemeinen Informationen zum Entwick-
lungsvorhaben enthielt das LastenheftIT einen Kapazi-
tatsplan der Produktion, Absatzplane des Vertriebs sowie
Angaben zu Preisen, Kosten und Investitionen, die der
Fachbereich Finanz beigesteuert hatte.*® Bei den Produk-
tions-und Absatzzahlen gab es zwar geringfiigige Verschie-
bungen, jedoch keine wesentlichen Verdnderungenim
Vergleich zum Lastenheft I. Auch der urspriinglich geplante
Einstiegspreisvon 8.700 DM fand sich im LastenheftI1
wieder.

Doch die Zahlen waren nichtauf dem neuesten Stand:
Finanzvorstand Thomée machte seine Kollegen daraufauf-
merksam, dass die Preise und Kosten fiir den EA 398 noch
aufder Basis des Vorjahres kalkuliert waren. Da die Kos-
tenentwicklung 1973 und die Veranderung der Wahrungs-
relationen bei der Preisfestsetzungunbedingtberticksich-
tigtwerden mussten —immerhin sollten 30 Prozent des
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Produktionsvolumensin den USA abgesetzt werden —war
man sich im Vorstand schnell einig dariiber, die Preisent-
scheidung vorerst zuriickzustellen, bisneuere Zahlen zur
Verfiigung standen.>® Produktionsvorstand Giinter Hart-
wich wies auflerdem daraufhin, dass der aus Vertriebssicht
wichtige 1,1-1-Motor fiir die preiswerte Basisversion bei
Serienanlaufdes EA 398 nurin beschranktem Umfang zur
Verfiigung stehen wiirde. Erste Schwierigkeiten kiindigten
sich zudiesem frithen Zeitpunktbereits an. Erst einmal
genehmigte der Vorstand mit der Verabschiedung des
Lastenhefts ITaber den Serienanlaufdes EA 398.

Parallel dazuschritten die Vorbereitungen zur Fertigung
bei Karmann weiter voran. Inzwischen klafften plane-
rischer Anspruch und fertigungstechnische Wirklichkeit
allerdings bereits auseinander. Als besonders problema-
tisch fiir den Fertigungsablaufstellte sich das neu einge-
fithrte Baukastenprinzip dar. Konzerninterne Gleichteile
wurden zu spétverabschiedet, nach Erprobungsergebnis-
sen kurzfristig konstruktivverdndert oder sogar komplett
ausgetauscht. Diese Mafinahmen machten kosten-und zeit-
intensive Verdnderungen im Werkzeug-und Vorrichtungs-
baunoétig, verzogerten die Freigabe der Teile und sorgten
dafiir, dassin Osnabriick Tagund Nacht gearbeitet werden
musste, um den Terminplan fir die Prototypen halten zu
konnen.®°



VERKAUFSPROSPEKT, MARZ 1974
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Ein frischer Name und
poppige Farben

Der Ausschuss fiir Produktplanung stand zur gleichen Zeit
vor einer richtungweisenden Entscheidung. Aus Dispo-
sitions-, Kosten-und Fertigungsgriinden wollte man in
dervolumenschwachen Serienanlaufphase mitméglichst
wenigen Farben auskommen, aber dennoch die Blicke der
Kunden aufsich ziehen.® Ibizarot! Sonnengelb! Palmagriin
metallic!®?—mitden klassischen Signalfarben sollte das
Sportcoupé die Aufmerksamkeitaufsich lenken. Neue La-
ckierungstechniken hatten Einzug gehalten, auch kraftige
Farben wareninzwischen witterungsbestindig.®® Um den
modernen Charakter des Wiistenwindes zu unterstrei-
chen, lehnte Leiding deshalb die fiir den Karmann Ghia so
charakteristischen blassen Pastelltone fiir den Nachfolger
ab.®Farblich abgestimmtaufdie Aufienlackierung wurden
im Sportpaket karierte Sitzbeziige angeboten, die das
Erscheinungsbild des Sportcoupés stimmigabrundeten.
N-und L-Version des Fahrzeugs sollten wahlweise mit Stoff-
oder Kunstlederbeziigen in Opal oder Schwarz angeboten
werden.%

Nun fehlte nur noch ein passender Name fiir den sport-
lichen Bruder des EA 337. Bereitsim Marz 1973 hatte der
Vorstand die Entscheidung getroffen, dass die neue Modell-
palette mit frischem Wind daher kommen musste.®® Zuerst
sollte sich die Verwandtschaft des Geschwisterpaaresin
der A-Klasse nach dem Willen des Vorstandes auch im
Namen ausdriicken. Die Kompaktlimousine konnte auf
denNamen ,Shirocco” héren, der schnellere Bruder
hingegen .,Shirocco SP“¢"oder ,Scirocco Coupé“*®heiflen.
Doch dieser erste produktionsorientierte Vorschlag hielt

einer genaueren Priiffungnichtstand. Das fiir den Bereich
Vertrieb verantwortliche Vorstandsmitglied Horst Miinzner
betonte auf der Vorstandssitzung am 9. Oktober 1973, ..dass
esaus Marketingsichtnichtfiir richtig gehalten werde,
diese Fahrzeuge mit,Scirocco Coupé’und,Scirocco’ zu
benennen, da es sich bei dem EA 398 und dem EA 337 um
grundverschiedene Fahrzeuge handele, die ganz unter-
schiedliche Kduferkreise anspreche®.®

Miinzner stiitzte sich auf Ergebnisse der Marktforschung.
Im Juli 1973 hatte die Abteilung Konsumentenforschung
das Sample-Institut damit beauftragt, 350 PKW-Besitzer
nachihren Assoziationen zum Begriff Scirocco zu befra-
gen. 62 Prozentder Befragten waren sich darin einig, dass
der Name zu einem italienischen Sportcoupé passe.”” Ein
mehrals deutliches Signal der Offentlichkeit.

Der Vorstand diskutierte daran anschliefend ausfiithrlich
dariiber, ob der spétere Golfunter dem heutigen Produkt-
namen oderunter der Bezeichnung ., Blizzard® vertrieben
werden sollte. Obwohl damiteine Anbindung an das The-
menfeld .Wind“ gewédhrleistet gewesen wire, entschieden
sich die Vorstandmitglieder dafiir, das spétere Groflserien-
modell ,Golf“ zunennen. Das aufderselben Technik basie-
rende Sportcoupé sollte den Namen ,,Scirocco” beibehalten.
Eine Entscheidung fiir das Marketingargumentund ein
weiteres Indiz dafiir, dass dessen Stimme innerhalb des
Unternehmens an Bedeutung gewonnen hatte. Um trotz-
dem ein stimmiges Klangbild innerhalb der neuen Produkt-
palette zu erreichen, sollten bei der Limousine Assoziati-
onen zum Golfstrom gewecktwerden.™



In der Serie

Der folgende Aktspielte in Osnabriick: Produktionspla-
nungs-und Fertigungsfragen bestimmten das Bild. Nur
fiinf Monate vor dem geplanten Serienanlaufstartete am
1. Oktober 1973 in Osnabriick die Produktionsversuchs-
serie (PVS) mitacht Fahrzeugen. Doch angesichts zahl-
reicher Schwierigkeiten geriet das eigentliche Ziel der
PVS-die Erprobung, Abstimmungund Einarbeitung der
Werkzeuge und Vorrichtungen —schnell ins Hintertreffen.
Der extrem verkiirzte Entwicklungsprozess forderte einen
hohen Preis: Fehlende Teile mussten durch Muster und
Versuchsbauanfertigungen ersetzt werden, das Ovalband
fur den Aggregateinbauwarnoch gar nichtin Betrieb, das
Teilelager erstim Aufbau. Die Produktplanung musste ein
bitteres Fazitziehen:

Verspitete Freigaben, Anderungen, nichtabgeschlossene
Versuche haben Herstell-und Beschaffungsschwierigkeiten
zur Folge. (...) Der Abschluss der PVS erfolgte mitz.T. unvoll-
stindigen Fahrzeugenam 28.11.1973 und griff damit bereits

indie 1. Baustufe der Nullserie iiber.™

Diese Fahrzeuge durchliefen eine grundlegende Qualitéts-
kontrolle, denn schlieflich sollte der Scirocco in bewiahrter
Volkswagen Qualitdtangeboten werden. Der Termin fiir
den Serienstartwar aber unter solchen produktionstech-
nischen Voraussetzungen in Gefahr. Auf der Vorstands-
sitzungam 13. November 1973 legte Karl Anker, Leiter des
Ausschusses fiir Produktplanung, dem Vorstand bereits

eineveridnderte Anlaufplanung fiir die A-Klasse vor.” Da
insbesondere bei den Klimaanlagen und dem Automatik-
getriebe zeitliche Engpédsse und Lieferschwierigkeiten
vorauszusehen waren, genehmigte der Vorstand die Ver-
schiebungdes Anlaufs der US-Versionen auf August 1974.
Nun musste aber ,alles daran gesetztwerden, diein der Vor-
lage enthaltenen Termine einzuhalten®.” Zum 1. Februar
1974 sollte die Serienproduktion des EA 398 vorerst nur mit
Linkslenkernin L-Ausstattung und dem 1,5-1-Motor mit
75PSbeginnen.” Dasreduzierte Anlaufprogramm, das
zwangsldaufig zu Problemen im Vertrieb fithren musste, war
der Tribut, den man der enorm verkiirzten Entwicklungs-
zeit zollen musste.

Gleichwohl blieb es eine gewaltige Aufgabe, diese Forde-
rungindie Tatumzusetzen. Obwohl die Qualititskontrolle
kritisierte, dassnoch nichtalle ,werkzeuggefertigten Teile
i.0.-bemustert“”®worden waren, startete am 12. November
1973 —noch vor Abschluss der Produktionsversuchsserie —
die Nullserie. Die urspriinglich eingeplanten 45 Fahrzeuge
konnten allerdings nicht termingerecht gebaut werden.
Bereitsam 23. November 1973 musste die Fertigung nach
nurneun Rohkarossen wegen fehlender Teile eingestellt
werden. Der Produktionsprozess kam zwar schleppend
wiederin Gang, war aber geprigtvon Materialengpassen:
Keines der bis zum 20. Dezember 1973 produzierten Fahr-
zeuge konnte komplettausgeliefert werden.”” Samtliche
Nullserienfahrzeuge mussten in der Technischen Entwick-
lungin Wolfsburgnachbearbeitet werden.™
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Am Horizont zogen weitere dunkle Wolken auf: Als direkte
Folge der Olpreiskrise sank die Nachfrage nach sportlichen
Fahrzeugen empfindlich.” Flexibles Handeln war gefragt,
um aufdenunvorhergesehenen Bedarfnach sparsamen
Modellen reagieren zu konnen. Buchstéblich in letzter
Minute &nderte der Vorstand die Anforderungen an die
Motorisierung des Sportcoupés: weniger PSalsurspriing-
lich geplantund die Verwendung von Normalbenzin statt
Superkraftstoff.®° Der Preis fiir diese der ., Energieversor-
gungssituation und Verbraucherpsychologie“®' geschuldete
Mafinahme war hoch. Finanzvorstand Thomée wies darauf
hin, dass .,die Entscheidung fiir die Normalbenzin-Motoren
und der Verzichtaufden 60 PS-Superbenzin-Motor das
Ergebnis erheblich verschlechterten®.®?

Obwohl diese Nachteile bei der Preisgestaltungin den
kommenden Jahren bei der Preisfestsetzung berticksichtigt
werden sollten, hatten sie zunichst keine direkten Auswir-
kungen aufdie Preisbildung. Aufder Vorstandssitzungam
29.Januar 1974 verabschiedete der Vorstand die von den
Bereichen Vertrieb und Betriebswirtschaftvorgeschla-
genen Einfithrungspreise fiir den Scirocco. Das Grundmo-
dell mitdem noch nicht zur Verfiigung stehenden kleinen
Motorsollte fiir 9.480 DM zu haben sein und damitunter
der psychologischen Preisschwelle von 10.000 DM liegen.
Die 70-PS-Variante schlug miteinem Aufpreisvon 345 DM
zu Buche, fiir die 85 PS starke Motorisierung wurde ein Auf-
preisvon 570 DM veranschlagt. Die luxuriose Ausstattungs-
linie gab es fiir zusétzliche 560 DM, fiir das Sportpaket
musste der Kunde 970 DM Mehrkosten einkalkulieren.®®

Die Vorbereitung fiir die Serienfertigung hatte im Dezem-
ber 1973 bereits begonnen, kam aber wegen fehlender
Teile immer wieder zum Erliegen. Im Januar 1974 waren
46 der 450 von Volkswagen zugelieferten Teile noch nicht
durch die Inspektion frei gegeben.® Da die Nullserie, die
Befiillung des Produktionssystems mit den erforderlichen
Komponenten und der Serienstartunmittelbar aufeinander
folgen sollten, verlief der Produktionsbeginn alles andere
alsreibungslos. Gleichwohl startete die Serienfertigung
am 4. Februar 1974, und damit nur drei Tage spéiter alsvon
Beginn an geplant.

Allerdings konnte die urspriinglich geplante Anlaufkur-
vevon annidhernd 70 Fahrzeugen pro Tag nicht gefahren
werden, da die Materialversorgung aufgrund von Liefer-
schwierigkeiten nichtfiir diese Stiickzahlen ausreichte.
Nach nurvier Produktionswochen musste der Ausschuss fiir
Produktplanung dem Vorstand berichten, dass aufgrund
von zulieferungs-und organisationsbedingten Schwierig-
keiten weniger als die Hilfte der urspriinglich geplanten
1.200 Fahrzeuge bei Karmann vom Band gelaufen waren.®’
Keinesder 524 im Februar 1974 produzierten Fahrzeuge
hatte den Zahlpunkt 8 und damit die den Fertigungsprozess
abschlieBende Qualitatskontrolle iiberquert. Fehlteile,
aber auch Montagefehler sorgten dafiir, dass simtliche in
den ersten acht Wochen der Serienfertigung produzierten
Fahrzeuge noch komplettiert werden mussten. Die Abstell-
platze fillten sich.



AbMiérz 1974 unterstiitzte ein Wolfsburger Team die Nach-
riistarbeiten bei Karmann, um die enormen Uberhinge vor
der Endkontrolle abzubauen. Mitte Méarz 1973 informierte
Anker den Vorstand dariiber, dass der bisher entstandene
Produktionsriickstand nicht mehr aufzuholen sei und die
dem Vertrieb zugesagte Stiickzahlvon 2.000 Fahrzeugen
vermutlich erst spéter zur Verfiigung stehen werde.
Fehlende Zulieferungen, Wechselteile, technische Ande-
rungen, Reparaturen und Probleme beim Materialfluss
stortenin den kommenden Monaten die Produktion des
Scirocco empfindlich.Doch mitvereinten Kréaften bekam
man die Probleme im Verlaufdes Jahres 1974 Schritt fir
Schrittin den Griff. Teams von Volkswagen und Audi un-
terstiitzten in der schwierigen Anlaufphase die Produktion
bei Karmann, selbst Sondertransporte per LKW, Taxiund
Hubschrauber wurden eingesetzt, um den Materialflussim
Gangzuhalten.®”

Am 24. Oktober 1974 konnte dann schlieflich doch mit
dem Bandablaufdes fiinfundzwanzigtausendsten Scirocco
das erste Produktionsjubildum gefeiert werden,® und im
November 1974 berichtete der Produktionsvorstand Giinter
Hartwich, dassdie Scirocco-Produktion inzwischen das
vorgesehene Tagessoll erreichthabe.®

Parallel zum Auslauf des Karmann Ghiaiiberwand der
Sciroccoallméhlich die Anfangsschwierigkeiten.’® Sowohl
im Dezember 1974 alsauch im Januar 1975 stand das
Sportcoupé im internen Qualitiatsaudit vor dem Audi 50
und dem GolfaufPlatz 1.°' Die Entwickler, Konstrukteure
und Fertigungsplaner hatten ganze Arbeit geleistet. Unter
extremem Zeitdruck war es gelungen, das Modellprogramm
aufeine breitere Basis zu stellen und den vormals starren
Produktionsprozess durch eine flexible Fertigungnach
dem Baukastenprinzip zu ersetzen. Doch die Investitionen,
die fiir die Umsetzung des Kraftakts notwendig waren,
driickten aufdas Konzernergebnis. Im Geschéaftsjahr 1974
musste Volkswagen erstmals einen Verlustin Héhe von

807 Millionen DM ausweisen.’? Passat, Golfund Scirocco
hieflen die Hoffnungstriger, die die Liquiditatund damit
das Uberleben des Unternehmens in den kommenden
Jahrensichern sollten.

Konnte dieungewohnliche Formel ,Turiner Design + Wolfs-
burger (Grofiserien-)Technik + Osnabriicker Fertigungs-
erfahrung®ihren Teil zur Erfilllung dieser Erwartungen
beitragen? Jetzt waren die Spezialisten aus Marketingund
Vertrieb gefragt, um den Volkssportler erfolgreich im Markt
zuplatzieren.
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® Ein Sportcoupé in Bestform:
Die Vermarktung
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DIE VERMARKTUNG

Die Vermarktung

Zuverlassigkeit, Qualitat, Wirtschaftlichkeit - so laute-
ten die Stiitzpfeiler der Marke Volkswagen zu Beginn der
1970er Jahre.”” Externe Agenturen und die Werbespezia-
listen im eigenen Haus hatten ganze Arbeit geleistet.* Der
Kéferund sein Image als klassenloses, zuverlissiges und
wirtschaftliches Auto waren festin den Képfen der Kunden
verankert; die positiven Eigenschaften des Hauptumsatz-
tragerslingstaufden Markenkern von Volkswagen iiber-
gegangen:

Die heutigen Typ 1-Vorteile wie Qualitét, Zuverlassigkeitund
Wirtschaftlichkeitwerden nur von einer Minderheit der Auto-
kaufer direkt mitdem Produktkonzeptdes Typ 1in Verbindung
gebracht. Diese Eigenschaften werden in stirkerem MafBe als
typisch fiir die Marke VW empfunden.”®

Aberes herrschte nichtnur eitel Sonnenschein am Mittel-
landkanal: Der Kiafer verlor kontinuierlich Marktanteile,
daseine technisch attraktiven Konkurrenten erfolgreich
um die Gunstder Kdufer buhlten. Dariiber hinaus strahlte
die Marke Volkswagen nur wenig Fortschrittlichkeitund
Sportlichkeitaus.’ Eine Erweiterung des Markenkerns
war nur mit Hilfe einer neuen Modellpolitik zu erzielen. Der
Kaufermarktforderte neue technische Konzepte und ein
vielfaltiges Angebot.’” Passat, Scirocco, Golfund Polo soll-
ten dem Unternehmen aus der Krise helfen. Die technisch
innovative, an den Bediirfnissen des Marktes orientierte
Produktpalette, bei deren Entwicklung der Bereich Vertrieb

Ein Sportcoupé in Bestform:

WERBEANZEIGE VON 1974

im Ausschuss fiir Produktplanung von Anfang an betei-
ligtwar, stellte Werber und Verkaufer vor eine schwierige
Aufgabe. Aufdem Fundamentder Volkswagen Tradition
mussten die neuen Fahrzeuge nahezu zeitgleich in bislang
unbearbeiteten Marktsegmenten positioniertund an-
schlieBend erfolgreich verkauft werden. Dennvom Absatz
des neuen Modellprogramms hing nichts weniger als die
Existenz des Wolfsburger Automobilherstellers ab, derin
Folge des Olpreisschocks und der damit einhergehenden
Rezessionimmer tiefer in die roten Zahlen rutschte.”®

Zwei Optionen standen fiir die Vermarktung des neuen Pro-
duktprogramms zur Verfiigung: Kontinuitit oder radikaler
Bruch, wie er zuvor schon in der Produktpolitik vollzogen
wurde. Welche Strategie hatte der seit 1966 fiir Werbung
und Verkaufsforderung zustdndige Fachbereich .,Zentrales
Marketing® erarbeitet,um den Scirocco insrechte Licht zu
riicken?
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Generalproben im Werk

Bevor das neue Sportcoupé einer grofieren Offentlichkeit
vorgestelltwurde, sahen den Scirocco Anfang Februar

1974 Mitarbeiter des Vertriebs in der Ausstellungshalle der
Forschungund Entwicklung (FE).” Damit konnten gleich
zwei Fliegen miteiner Klappe geschlagen werden: Die Ver-
anstaltung diente einerseits als Generalprobe fiir den tech-
nischen Aufbau der Priasentation. Andererseits konnten mit
den Fachleuten aus dem Vertrieb wichtige Multiplikatoren
aufdasneue Produkt eingeschworen werden. Um dieses
Ziel zu erreichen, war die Ausstellungsflache in zwei unter-
schiedliche Bereiche geteilt: Vernunftund Gefithl wurden
gleichermafen angesprochen. Wiahrend auf der einen Seite
groBformatige Schautafeln die technischen Neuerungen
der ausgestellten Scirocco anschaulich erlduterten, be-
diente aufder anderen Seite ein Produktinformationsfilm
die emotionale Seite.

In dem gutzehnminiitigen Film wurden die zentralen
Attribute Sportlichkeit, Stylingund hoher Nutzwert kon-
sequentin den Vordergrund gestellt. Der WM-Boxkampf
zwischen Joe Frazier und George Foreman, das Kopf-an-
Kopf-Rennen zwischen Jackie Stewartund Wilson Fittipaldi
inder Formel 1, ein Tennismatch mit Billie Jean Kingund
Evonne Goolagong, der FuBiball spielende Pelé —und der
Sprecher kommentierte: ,Wir alle bewundern die Leistung
unserer Spitzensportler. Viele von uns wiirden gern aktiv
am Spitzensport teilnehmen.” Genau diese mehr oder we-
niger erfolgreichen Freizeitsportler wurden anschlieBend

gezeigtund direktangesprochen: ,Aufalle diejenigen, die
an einem aktiven, sportlichen, lebendigen Leben teilneh-
men wollen, wartet ein neues Erlebnis: der neue Scirocco
—sportlich, exklusiv, praktisch.1°

Das Sportcoupé priasentierte sich zundchstschemenhaftin
einer Diinenlandschaft, aber nur, um sich bei Nennung der
Produkteigenschaften um so schiarfervon seiner Umgebung
abzuheben.Noch deutlicher wird der Designer Giorgio
Giugaroim anschliefSenden Interview: Formschoén, prak-
tisch, aerodynamisch sollte der Scirocco seinund sojunge
sportliche Manner, aber auch die Damenwelt, insbesondere
junge Karrierefrauen ansprechen. Der Scirocco priasen-
tierte sich derweil aufeiner Drehscheibe von allen Seiten
—eben ,ein Sportcoupé in Bestform®. Den kronenden
Abschlussbildete ein Fahrtest auf Herzund Nieren, den
Erhard Keller, der mehrfache olympische Goldmedaillen-
gewinnerim Eisschnelllauf, durchfiihrte. Den steilen
Anstieg meisterte der Scirocco lassig wie ein Stabhoch-
springer, die Kurven nahm er elegant wie ein Eisschnell-
laufer, der Wendekreis war eng wie die Rotationen des
Turners auf dem Pauschenpferd. Entsprechend positiv fiel
deshalb das Urteil des Sportlers aus: .,Ein sehr hitbscher
Wagen, sehr komfortabel und mitviel Leben darin!“!®!



Die Botschaft des Films war eindeutig: Das Sportcoupé
sprach eine ganz eigene Zielgruppe an. Stylingund Sport-
lichkeit standen im Vordergrund; ein Wagen, fiir den sich
die Kdufer mitdem Herzen und nicht nur mitdem Verstand
entschieden. Gleichzeitiglieferte der Scirocco aber auch
rationale Argumente, um die emotionale Kaufentscheidung
zu stiitzen: hoher Nutzwert, technische Innovationen und
Sicherheit. Auf diesem Fundament konnte die weitere Kom-
munikationsstrategie aufbauen.

Am 25. Februar 1974 wurde im Ausstellungsraum der
Forschungund Entwicklung erstmals der Vorhang fiir eine
ausgewdihlte Journalistenschar geliiftet. Bei dieser Pra-
sentation lag der Schwerpunkt eindeutigaufder rationalen
Ebene. Die Pressevertreter sollten im Einklang mit den
iibergeordneten Marketingzielen von den technischen Neu-
erungen und der Wirtschaftlichkeitdes Scirocco tiberzeugt
werden und mitihrer Berichterstattung zur angestrebten
Erweiterung des Markenkernsum den Aspekt.,Fortschritt-
lichkeit® beitragen. Aufden Schautafeln waren dieses

Mal Aufnahmen aus dem Windkanal zusehen, mehrere
komplette Fahrzeuge, aber auch Rohkarossenund Modelle
standen bereit, um vom fachkundigen Publikum unter die
Lupe genommen zu werden. Wieder setzten die Verant-
wortlichen der Abteilung Presse und Public Relations auf
die Kraftder Bilder. Der zwolfminiitige Pressefilm stellte
dietechnischen Vorziige des Scirocco anschaulich dar.'%?
Einzelradaufhdngung, negativer Lenkrollradius, diagonal
aufgeteilter Bremskreislaufund Verbundlenkerhinter-
achse wurden mithilfe von Trickfilm-und Fahraufnahmen
ausfiithrlich erklart.

DIE VERMARKTUNG

Die zeitgleich zur Verfiigung gestellte Pressemappe war
ebenfalls betontsachlich und rational gestaltet.'%? Sie bot
jeweils eine knappe und eine ausfithrliche Antwort auf
Fragennach der Namensgebung, der neuen Technik und
der Modellpalette des Scirocco. Fahrzeugaufnahmen aus
unterschiedlichen Perspektiven und technische Zeich-
nungen vervollstindigten die Materialsammlung. .,Sport-
lichkeit—mit VW-Verstand® lautete eine der Schlagzeilenin
der Pressemappe —eine Aussage, die als Richtlinie fiir die
weitere Vermarktung gelten kann.
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L,vorhang auf!“
jenseits der Werkstore

Zwischen dem 5.und dem 16. Mérz 1974 wurde das neue
Sportcoupé ininsgesamt 20 Stddten den Volkswagen Hand-
lernvorgestellt.'** Unter dem Slogan .,Scirocco. Ein Sport-
coupé in Bestform® schniirte der Vertrieb fiir die Hindler
ein stimmiges Veranstaltungspaket. Zusatzlich zu den
Erlauterungen iiber die technischen Neuerungen und die
Modellpalette des Scirocco standen mehrere Fahrzeuge zur
Besichtigungbereit. Der bereits beschriebene, speziell fir
den Vertrieb produzierte Film unterstrich das sportliche
Image des Fahrzeuges.'” AuBierdem erhieltjeder Teilneh-
mer Werbe-und Informationsmaterialien in einer knall-
griinen Informationsmappe mit Scirocco-Schriftzug: ein
T-Shirt, Postkarten, ein Verkauferleitfaden, der Vergleich
mitden wichtigsten Wettbewerbern.!°° Ganzim Sinne des
Corporate Design zog sich der Scirocco-Schriftzug wie ein
roter Faden durch die gritne Mappe.

DIE VERMARKTUNG

Welche Unique Selling Propositions des Scirocco waren aus
Sicht des Marketing der Schliissel zum Verkaufserfolg? An
erster Stelle stand das . kraftvoll-médnnliche und zugleich
exklusivanmutende Styling“:'°”aerodynamisch, modern
und kompakt. Bereits 1971 hatte die Marketing-Planung
herausgestellt, dassim Segment der sportlichen Coupés die
Optikdie entscheidende Produktkomponente sei.'’® Eine
Vorgabe, die konsequentumgesetzt wurde. , Die tief her-
abgezogene Schiirze, der rassig-schwarze Kithlergrill und
diesilber-bronze-lackierten Rider“!°°unterstrichen den
sportlichen Auftrittdes zukiinftigen Imagetrégers.

Doch anders als beim Karmann Ghia spiegelte sich die
Sportlichkeit nichtnur in der Formensprache des Scirocco
wider. Das Versprechen konnte auch unter der Haube
gehalten werden. Der wassergekiihlte Fronttriebler be-
schleunigte in der starksten Motorversion innerhalb von
nur 11 Sekunden auf 100 km/h und erreichte eine Spitzen-
geschwindigkeitvon 175 km/h.
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Alsweitere Produkteigenschaft stellte das Marketing den
hohen Nutzwert des Fahrzeugs heraus. Sportlich und ex-
klusiv, aber gleichzeitig— ganzim Einklang mitdem vom
Kéfer geprigten Markenkern —praktisch, komfortabel und
zuverlissig. Der Scirocco bot Platz fiir vier Personen und
dankder groen Heckklappe bequemen Zugang zum
geraumigen Kofferraum. Mit einer Ganzstahl-Sicherheits-
karosserie, dem diagonal aufgeteilten Zweikreisbrems-
system und den modernen Achskonstruktionen punktete
eraberauch aufdem Gebietder Sicherheit.

WERBE- UND INFORMATIONSMATERIALIEN,
FUR HANDLER, 1974

Der Vertrieb wariiberzeugt, dass der Scirocco dank dieser
neuartigen Produktkonzeption seinen Wettbewerbern
deutlich iberlegen sein wiirde. Die passenden Argumente
wurden den Hiandlern in Form eines Leporellos frei Haus
geliefert: Im Vergleich zum stilistisch 4hnlichen Fiat 128
Coupé zeigte sich die Uberlegenheit des Volkssportlers im
groBeren Gepiackraum und durch héheren Fahrkomfort.
Von den Konkurrenten Opel Manta und Ford Caprihob
sich der Scirocco rein duerlich durch seine klaren Linien
und kantigen Formen ab. Auch bei der Motorisierung, dem
Fahrwerkund den Motorleistungen fuhr er eine Wagen-
lange vor den behdbigeren Wettbewerbern aus Riisselsheim
und Kéln. 0
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Premierein Genf

Wihrend die Hindlerprisentationen noch liefen, feierte
der Sciroccoin Genfseine Weltpremiere vor der automo-
bilen Offentlichkeit. Die Automobilhersteller prisentierten
kurznach der Energiekrise nur wenige Neuigkeiten auf dem
Automobilsalon, so dass der Scirocco ,,zu den am meisten
beachteten Neuerscheinungen in Genfzihlte“.'"! Er spielte
die Hauptrolle auf der 720 Quadratmeter groflen Bithne von
Volkswagen. Die Nebenrolle war mit dem Passat ebenfalls
prominent besetzt, wihrend Kiafer, VW 411 und K70 nur
noch als Statisten fungierten.''? Ein klares Zeichen fiir den
Beginn einer neuen Ara.

Der Priasentationsrahmen kniipfte an die Veranstaltung
fiir die Journalisten an: rationale Argumente und das neue
Sportcoupé als Star zum Anfassen. Ein klarer Beleg dafiir,
dass der Markteinfithrung des Scirocco eine gut durch-
dachte Kommunikationsstrategie zu Grunde lag. In einem
ersten Schritt konzentrierten sich Marketing und Offent-
lichkeitsarbeitauf PR-Mafinahmen, um Journalisten und
Héandler fiir das neue Sportcoupé zu gewinnen. Noch bevor
die Produktwerbungstartete, berichteten deshalb Fach-
und Publikumszeitschriften ausfiihrlich im redaktionellen
Teil iiber das neueste Modell aus Wolfsburg. Dies war ein
seitden 1950er Jahren bewahrtes PR-Rezeptaus dem Hau-
se Volkswagen.!"® Dem Scirocco war die Aufgabe zugedacht,
»die 6ffentliche Meinungiiber VW in Richtung Fortschritt-
lichkeit, Modernitidtund Sportlichkeit (zu) lenken und (zu)
erweitern®.!*
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Begeisterungsstiirme in
der Fachpresse

Mit einem Extrablatt feierte die Mitarbeiterzeitung ,,Au-
togramm®am 15. Marz 1974 das Debiitdes Scirocco. Die
vierseitige Sonderausgabe informierte die Mitarbeiter
ausfiithrlich iber das neueste Modell von Volkswagen und
ermunterte die Werksangehorigen zu Probefahrten. Die fir
Textund Fotos verantwortliche Zentrale Absatzforderung
setzte die Kommunikationsstrategie vorbildlich um: Die
Produkteigenschaften Stylingund Sportlichkeit wurden
hervorgehoben, aber gleichzeitigauch der hohe Nutzwert,
die Sicherheitund die Wirtschaftlichkeitdes Scirocco
betont, denn ,,Styling darfkein Selbstzweck sein und Sport-
lichkeit keine Spielerei®.'?

Die dem Unternehmen nahe stehende Zeitschrift,,Gute
Fahrt“ kam zudem Schluss, dass

der Scirocco ein Vielzweck-Instrumentist. (...) Erist kosten-
glinstig zu fertigen und macht einen wertvollen Eindruck. Er
istein Coupé und bietet doch Platz fiir vier Personen. Er wird
als Sportwagen empfunden und hilt den Gepédckraum eines
Lieferwagens bereit. Erist temperamentvoll und knausert
doch mitdem Benzin. Eristfahrsicher und doch komfortabel,

richtungsstabilund doch wendig genug.!'®

Nach soviel Lob erstaunt es nicht, dass der Autor auch die
Aufwertung des Markenkerns diagnostizierte, denn das
Fazitlautete:

Erist, man darfdas ohne Ubertreibung konstatieren, das zur
Zeitmodernste Auto nichtnur Europas, sondern dieser Erde.

Ersignalisiert, dass Wolfsburg wieder ganz nach vorn riickt.'"”

Die intern gesteuerte Kommunikation orientierte sich
ohnedies an iibergeordneten Marketingzielen. Viel inter-
essanteristdeshalb die Frage, wie die Fachjournalisten der
Motorpresse den Scirocco bewerteten. Bereits am 9. Méarz
1974 brachte die , Auto Zeitung“ unter der Uberschrift
»Sogutistder neue VW-Scirocco® den ersten Fahrbericht.'®
Deutlich sachlicher zwar, aber schlussendlich ebensoim
Sinne der Marketingstrategen kam der Motorjournalist
Giinter Wiechmann zu dem Schluss, dass der Scirocco kein
Autosei,

das sensationelle Neuheiten bietet. Vielmehr verbinden sich
indiesem Fahrzeugtyp viele der positiven Erfahrungen und
Erkenntnisse, dieim VW/Audi-Programm und auch bei der
Konkurrenz gewonnen wurden. Die Heckklappe, dervariable
Innenraum, Anséitze der Formgebung, die Motoren sowie das
Frontantriebskonzept mit querstehenden Aggregaten, das alles
istschon aufdem Marktvorhanden. Wenn auch nichtunbe-

dingtin dieser Konzentration.!'*’
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Die besondere Bedeutung des ersten in Wolfshurg ent- Nach einer Entwicklungin Rekordzeit macht der VW Scirocco
wickelten Modells mit wassergekiihltem Frontantrieb nichtnur duBlerlich eine gute Figur. Technisch lisst er fiir
stellte auch ,,auto motor und sport“heraus. Reinhard dienoch in diesem Jahr kommenden kleinen VW-und Audi-
Seiffertzeigte sich begeistertvom sportlichen Fahrwerk Limousinen viel Gutes erhoffen.'?>

des Scirocco, der ,weder mitdem lahmen alten Kifer noch

€120

mitdem zivilen, in der Lenkungindirekten Passat Inder Gesamtheit betrachtetwar die Reaktion der Presse

zuvergleichen sei. Temperamentvolle Beschleunigung, aufdasneue Sportcoupé von Volkswagen duflerst positiv.
dynamisches Fahrwerk, eine kompakte Karosserie —in Die charakteristischen Produkteigenschaften des Scirocco
der Summe bescheinigte Seiffertdem Scirocco ,eine wurdenlobend hervorgehobenund gleichzeitig seine tech-
unverwechselbare Individualitit, die mehrsachlich nische Fortschrittlichkeitund Sicherheitimmer wieder
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alsaufdringlich wirkt®. betont. Die Rechnung der Marketingstrategen ging auf:

Derneue Volkswagen erfiillte seine Mission als Imagetriager

Kritischere Téne mischten sich in den Fahrberichtdes der Marke. Das Feld fiir den zweiten Schritt, den zielorien-
~motAutojournals®. In einer Liste wurde u.a. der enge tierten Einsatz des Kommunikationsinstruments Werbung,
Riickraum, die schnell verschmutzende Heckscheibe war bestellt.

und die noch nicht optimale Detailverarbeitung des
Testwagens kritisiert. Diesen kleinen Mdngeln stand
abereine stattliche Zahl von Pluspunkten in Sachen
Sicherheitund Wirtschaftlichkeit gegeniiber, so dass
auch hier das Gesamturteil positivausfiel:
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Fernsehspotund
Werbeanzeigen

Am 15. April 1974 war es so weit. Die erste doppelseitige
Anzeige der insgesamtvier Motive umfassenden Launch-
Kampagne wurde geschaltet.'?* Vor schwarzem Studio-
hintergrund préisentierte sich silbern glinzend die kantige
Silhouette des .,Scirocco®. Der exklusiv klingende Produkt-
name bildete den Auftaktder Headline, deren zweiter Teil
sowohldie Erklarungals auch die Verbindung zum Foto
lieferte: ,Ein Sport-Coupéin Bestform.” In der jeweils
dreispaltigen Copy der doppelseitigen Anzeige folgten
sachliche Argumente, die die Headline unterstiitzten.'**
Denn der Scirocco iiberzeugte nichtnur optisch, sondern
auch technisch:

Die aerodynamisch giinstige Form garantiert zusammen mit
einem Bug-und Heckspoiler auch bei hochster Leistung einen
niedrigen Benzinverbrauch. (..) Sein Fahrwerk mit Einzelrad-
aufhingung, Verbundlenker-Achse hinten und Federbeinen
anallen Ridernistvorbildlich.!*

Doch dasneue Sportcoupé konnte noch mehr. Hinter der
Heckklappe verbargsich ein grofier Kofferraum, denn das
Sportcoupé hatte auch eine ,praktische Seite“.? Den for-
malen Schlusspunkthinter den FlieBtextin Negativschrift
setzte das Volkswagen Logo, erginztum die Headline, die
als Subslogan noch einmal aufgegriffen wurde.

Vorige Seite <<< EINFUHRUNGSANZEIGE, 15.04.1974

Das Styling — das wichtigste Kaufargument fiir ein Sport-
coupé - bildete die Klammer zwischen Bild, Schlagzeile
und Text. Die sparsame Inszenierung, verstarktdurch den
konsequenten Verzicht auf Farbe unterstrich die Exklusi-
vitatdes Fahrzeugs und entsprach dem Selbstverstiandnis
dervornehmlich mdnnlichen Zielgruppe. Die Anzeige
hatte eine ganzeigene Tonalitét,'*" setzte aber durch ihren
formal an daslange etablierte Volkswagen Layout Nr. 1
angelehnten Aufbau bewusst auf Wiedererkennung, um
Aufmerksamkeit zu erzielen. Durch die Futura-Schriftund
die Gliederungin Bild, Headline und Copy mit dem Mar-
kenzeichen als Absender deutlich als Volkswagen Werbung
zu erkennen, aber doch mitganz eigenem Gesicht. Zu einer
Zeit, als der ,Marketing-Mix“ zunehmend als strategisches
Wundermittel zur Uberwindung der Absatzkrise galt,'28
spielte man bei der Markteinfiithrungdes Scirocco bereits
virtuos auf den Instrumenten der Kommunikation.

Inder folgenden Anzeige zeigte der Scirocco seine Riick-
lichter, denn erist.,das Sport-Coupé, das eine Menge
Staub aufwirbeln wird“. Eine eindeutige Botschaftan die
junge Zielgruppe. Das dynamische Heckund die markante
Linienfithrungsorgten fiir Aufmerksamkeit, wihrend die
sachlich iberzeugende Copy die Kaufargumente lieferte:
schnell, aber wirtschaftlich, sicher und fortschrittlich.
Deshalbwird das Sportcoupé eine Menge Staub aufwirbeln,
abernatiirlich ,,ohne viel Wind zu machen“!'?’ —eine erste
augenzwinkernde Reminiszenz an den Markenkern von
Volkswagen.



Inderdritten Anzeige gelang mitdem Oxymoron ,,Aufre-
gend verniinftig” eine Headline, die den automobilen Nerv
der Zeit traf. Sie versprach Genuss ohne Reue, denn der Sci-
roccoistzwar.schon, schnell undsicher. Abereristauch
ein VW: zuverldssig, gut verarbeitet und wirtschaftlich.”
Wihrendin den ersten beiden Anzeigen die Produkteigen-
schaften des Scirocco im Vordergrund standen, erfolgte
nun eineinhaltliche Verkniipfung mitdem bewdhrten
Markenkern: .,All das zusammen bietet kein anderes Auto
seiner Klasse.“ 139

Auch die letzte Anzeige der Einfiihrungskampagne spielte
mitvermeintlichen Gegensétzen: .,Scirocco. Ein Luxus, fiir
den esverniinftige Argumente gibt.” Die Beweisfithrung
inder Copy setzte erneutauf die iiberzeugende Kraftdes
Markenkerns: ,,Denn eristein VW. Mitallen Vorteilen.“ In
der weiteren Argumentationskette wurden nach bekanntem
Muster emotionale Aspekte konsequent mitsachlichen
Argumenten verkniipft, um die Zielgruppe mit den spezi-
fischen Produkteigenschaften des Sportcoupés vertraut zu
machen. Der Scirocco sieht nicht nur gut aus, sondern ist
wegen seiner Keilform auch besonders windschliipfrig. Die
Motorisierung ermoglichte schnelle Beschleunigung und
damitiiberlegenes und wirtschaftliches Fahren. Das Fazit
warinsich schliissig: .,Selbst fiir Luxus kann es manchmal
verniinftige Argumente geben.“!3!
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Der zeitgleich in sémtlichen Programmen von ARD und ZDF
laufende Fernsehspotreihte sich nahtlosin die Kommuni-
kationsstrategie ein. Die Parameter Stylingund Sportlich-
keitdominierten in Bild und Ton:

Die Linse der Filmkamera tastet das AuBere des Scirocco abund
macht Qualititund Schonheitder Karosserie bewusst. Unter-
legtistder Filmvon einem schnellen Fahrgerdusch, wie man es
von der Autobahn her kennt. Ein Sprecher prisentiert das neue

Autoundstelltes als ,Ein Sport-Coupé in Bestform’ vor.'?
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Sarocco. Das Sport-Coupé, das eine Menge Staub aufwirbeln wird.
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Sdrocco. Ein Luxus, fur den es vermunfhige Argumente gibt.
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,Bithne frei!”
Ein Star zum Anfassen

Die interessierte Offentlichkeitwar dank derineinander
verzahnten Kommunikationsmafnahmen inzwischen
gutinformiertund erwartete das neue Sportcoupé mit
Spannung. Bereits im Mérz 1974 hatten die Hindler ein
Rundschreiben des fiir die Absatzférderung zustandigen
Marketingkreises erhalten, in dem die einzelnen Aktionen
der Einfiihrungskampagne ausfiihrlich beschrieben wur-
den.' Dain dieser Phase wegen der Produktionschwierig-
keiten nur beschriankt Fahrzeuge zur Verfiiggung standen,
erhieltjeder Hindler anfangs nur ein einziges Fahrzeug.
Deshalb waren neue Wege bei der Vermarktung gefragt.
Aus der Notwurde eine Tugend gemachtund gleichzeitig
die Exklusivitiatdes Sportcoupés untermauert. Die von den
Marketingexperten ausgetiiftelte Losung des Problems
lautete ,,mobile Einfithrung®:

Dasneue Auto darfndmlich —zumindestam Anfangund
tagsiiber —nichtim Schauraum stehen, sondern mussimmer
und iiberall dortzusehen sein, wo viele Menschen sind.'**

Am 18. April 1974 sollte die erste Aktion starten. In ei-

ner SternfahrtverlieBen die ersten eintausend Scirocco
Wolfsburgund schwiarmten in alle vier Himmelsrichtungen
zuden Handlern aus. Auch die Ankunft musste nach den
Vorstellungen des Marketingkreises zelebriert werden:

Ineinem Geleitzug, von geschmiickten Kéfern begleitet, unter
Abspielenvon Musik, die gelegentlich von Lautsprecherdurch-
sagen unterbrochen wird. kommtder Scirocco ans Ziel. Und
dasistnichtim Handlerbetrieb, sondern, je nach Ortsgegeben-
heiten, aufdem Marktplatz, vor dem Schauspielhaus, vor dem

Bahnhofoderin einer Fuigingerzone.'*

Weitere Aktionen, wie Fahrzeugpréisentationen vor
Stadien, Kinos und Flughéfen —immer gestiitzt durch ent-
sprechende werbliche MaBnahmen - sollten folgen.!*®
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In Fahrt!

Die Botschaftder Kommunikationsstrategie zur Einfith-
rungdes Scirocco war eindeutig: Fortschrittauf den sta-
bilen Fundamenten der Tradition! Ziel war es, die Unique
Selling Propositions des Scirocco in den Vordergrund zu
stellen, um daran anschliefend durch die Verkniipfung mit
den bewihrten Volkswagen Attributen eine Aufwertung
der Marke in Richtung Fortschrittlichkeit, Sportlichkeit
und Modernitiatzu erreichen. Hindler, die Presse und die
potentiellen Kunden wurden deshalb mit einer sorgsam
inszenierten Kampagne angesprochen.

Die Werbungund die Kommunikationsstrategie wirkten:
Alleinim Jahr 1974 wurden 24.555 Wagen verkauft.'*7 42
Prozentder Scirocco Besitzer entschieden sich aufgrund
der duBBeren Form fiir das Coupé. Auf den weiteren Pliatzen
beider Frage nach den Kaufgriinden folgten die Sportlich-
keitmit 25 Prozentund die Wirtschaftlichkeit mitimmer-
hinnoch 11 Prozent."*® Ein klarer Beleg fiir die Wirksam-
keitder Kommunikationsstrategie.

1975 wurden mit 58.942 bereits mehrals doppelt so viele
Fahrzeuge abgesetzt—sogariiber 6.000 mehrals geplant.'
Dassportliche und wirtschaftliche Coupé hatte sich er-
folgreich im Marktetabliert. Und Marketing und Vertrieb
setzten weitere Impulse, um das Interesse am Scirocco
wach zu halten und seine Rolle als Imagetrager fir die
Marke zu stiarken.

Motorsport

Im Oktober 1975 tratdie Initiativgruppe der Motorsport-
Presse, zudersich die drei Motorsportzeitschriften .,,Sport-
fahrer®, ,rallye racing“und ..sportauto” zusammenge-
schlossen hatten, an das Volkswagenwerk heran. Sie stellte
ein neues Motorsportkonzeptvor,'“?das der ,,Auswahlund
Forderungvon Motorsport-Talenten mittels chancenglei-
cher, preisgiinstiger und wettbewerbstauglicher Strafien-
autos” dienen sollte.'" Die Teilnahmebedingungen waren
simpel: Fahrer konnten sich bewerben, die im Besitz einer
Motorsportlizenz waren und unterhalb der Altersgrenze
von 30 Jahren lagen. Aufierdem liefy das Reglement au-

Ber Konkurrenzauch die Beteiligung von Journalisten,
prominenten Gastfahrernund Profifahrern zu, um die
Attraktivitiat des Wettbewerbs weiter zu erhohen.'*? Dank
derfinanziellen Unterstiitzung der drei Hauptsponsoren
Sachs, Castrolund Minolta konnten ungewohnlich hohe
Preisgelder zur Forderung der jungen Talente ausgeschiittet
werden. Der Sieger jedes Laufes erhielt 5.000 DM, der Ge-
winner des Endlaufesin Hockenheim gar 10.000 DM. 43
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CUP-SCIROCCO, FEBRUAR 1976

Die Gelegenheiterschien den Verantwortlichen aus den
Bereichen Offentlichkeitsarbeitund Vertrieb giinstig.
Mithilfe des Motorsports sollte der Absatz des Scirocco
gefordertund sein Image als sportliches Fahrzeug ge-
starkt werden.'*Der Vorstand stimmte deshalb im Herbst
1975 dem Bau einer Sonderserie von 50 Scirocco fiir

den Rennsportzu.'* Die Kleinserie, die zu einem Preis

von 15.500 DM an die Teilnehmer des VW-Junior-Cups
abgegeben wurde,'*® war einheitlich schwarzlackiert und
duBerlich durch Spoiler und Kotfliigelverbreiterungen
gekennzeichnet. Zurumfangreichen Serienausstattung
gehorten auBBerdem ein Sportlenkrad, Recaro-Sportsitze,
einspeziell iiberarbeitetes Fahrwerk, Pirelli-Breitreifen,
Uberrollbiigel, eine Verbundglasfrontscheibe und ein 110-
PS-Motor.'*” Der Cup-Scirocco sollte ein méglichst funktio-
nelles Sportgerit, aber gleichzeitigauch ohne Komfortein-
bufien tauglich fiir den normalen Straflenverkehr sein.

Die Reaktion der Offentlichkeitwar iiberwiltigend.
Dutzendevon Anfragen gingen beim Verband Formel V
Europae.V.in Hannoverein, der die Motorsportinteressen
der Volkswagenwerk AG vertratund fiir die Auslieferung
der Sciroccoverantwortlich zeichnete.'** Mehrals 200
Interessenteniiberwiesen gar die als Anzahlung geforder-
te Summe von 5.000 DM fiir den Cup-Scirocco. Deshalb
entschied man sich dafiir, die begehrten Fahrzeuge an

die Sieger eines Sichtungsturniers zuvergeben. Am 21.
Februar 1976 trafen sich die Kandidaten auf der Dynamik-
flache des konzerneigenen Testgeldndes in Ehra-Lessien zu
einer Slalom-Ausscheidung.'* 40 der gut 200 Aspiranten
bekamennach dem Testdie ersehnte Starterlaubnis, finf
weitere Kandidaten wurden gesetzt.'*°

Daserste Rennen fandam 11. April 1976 auf dem Hocken-
heimring statt. Weitere sieben Rennenu.a. auf Syltund dem
Niirburgring folgten,'s' bevor am 26. September 1976 der
Finallaufaufdem Hockenheimring startete.'® Die Rennen
waren aus PR-Sichteinvoller Erfolg und stirkten das sport-
liche Image des Scirocco. Das Fernsehen, der Rundfunk!*®
sowie die Printmedien'®**berichteten ausfiithrlich iiber die
Rennenund einzelne Teilnehmer. Und der Cup erreichte
auch das angestrebte Ziel, junge Talente nach oben zu brin-
gen. Die Motorsport-Karriere von Manfred Winkelhock
begannim VW-Junior-Cup. Er gewann das Finalrennen
und sammelte insgesamt knapp 30.000 DM Preisgeld aus

dem Cup ein.'®



Dochnichtnuraufder Rennstrecke, auch aufder Strafie
sorgte derschnelle Scirocco kurz darauffiir Furore. Aufder
TAAim September 1975 hatte Volkswagen erstmals einen
Golfmitdem neuen 1,6-1-Vierzylindermotor prisentiert,
derdank einer Bosch-Einspritzanlage iibersatte 110 PS
verfiigte: GTI - die Geburtsstunde eines Mythos.'>® Bereits
im Sommer 1976 stand der Golf GTI bei den Hindlern zum
Verkauf. Gleichzeitigloste der Scirocco GTI mit dem aus
dem Cup-Scirocco bekannten 110-PS-Motor den bishe-
rigen Spitzenreiter unter den Serienmodellen, den Scirocco
TSmit85PS, ab.'"” Mitbreiteren Felgen, einer Hochstge-
schwindigkeitvon 185 km/h und einer um 14 Millimeter
breiteren Spurweite kam der Scirocco GTIsehrsportlich
daher.'”® Aber auch die elegantere GLI-Version, die sich
durch getonte Scheiben, hochwertige Materialienim In-
nenraum und serienméBige Metalliclackierung auszeich-
nete, verkaufte sich als ,Sportcomfortcoupé fiir Leute, die
nunwirklich aufnichts verzichten wollen.“'>°
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Der neue, leistungsstarke GTI-Motor wirkte sich nicht

nur positivaufdas Image der Marke Volkswagen aus, er
trugauch seinen Teil zum finanziellen Erfolg des Unter-
nehmensbei. Dank der erhéhten Inlandsnachfrage nach
derneuen Modellpalette konnte nach zwei Krisenjahren
wieder ein Uberschuss in Hohe von gut einer Milliarde DM
am Mittellandkanal erwirtschaftet werden.!® Die Talsohle
war durchschritten, die Olkrise vergessen, Leistung und
Komfortwieder Trumpf.
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SCIROCCO GTI, JULI 1976
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Der Scirocco GLL. Komfort und TIOPS.
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Modellpflege und
Sondermodelle

1977 kurbelte der Vertrieb den Scirocco-Absatz erstmals
miteinem Sondermodell an, um ,,die Kunden wieder
verstarktaufden Scirocco aufmerksam zumachen®.'*' Der
in einer Kleinserie von 2.000 Stiick produzierte ,,schwarz-
weifle Scirocco” war mit einem schwarzen Dach sowie weif}
lackierten Spoilern und Stahlfelgen ausgestattet. Schwarze
Zierleisten betonten die Giirtellinie des Coupés. Ein Farb-
spiel, das sich auch bei der Innenausstattung fortsetzte:
schwarz-weif karierte Sitzbeziige, schwarzes Armaturen-
brett, weiler Himmel.'®?

Zum Modelljahr 1978, in der Mitte des Modellzyklus, wurde
das AuBere des Scirocco optisch dem Zeitgeist angepasst,
denn ,ein sportliches Fahrzeug gehort zu den Giitern des

so genannten demonstrativen Konsums und ist daher auf
einen Novititseffektangewiesen®.'® Schwarz galtals sport-
lich, weshalb der Scirocco mitschwarzen Blenden verklei-
dete B-Sdulen erhielt.'** Die mit dunklem PVC iiberzogenen
StoBfinger verliehen gemeinsam mitden um die Kotfliigel
herumgezogenen vorderen Blinkleuchten dem neuen
Scirocco auferdem ein kraftvolleres und dynamischeres
Gesicht.' Die Produktwerbung stellte unterstiitzend die
optischenund sportlichen Qualititen des Facelifts in den
Mittelpunkt:'*® Der Sciroccowar 1978 ,,besserin Form als je

zuvor*, 17

Der Erfolg dieser ProduktpolitiklieB nichtlange aufsich
warten. 1977 wurden weltweit 87.902 Scirocco und damit
mehrere tausend Fahrzeuge mehrverkauftals urspriing-
lich geplant.'*®In Deutschland erreichte der Scirocco bei
densportlichen Fahrzeugen einen Marktanteil von knapp
15 Prozent.' Doch diese Absatzzahlen waren Fluch und
Segen zugleich: ., Die zunehmende Verbreitung des Scirocco
hatseinen Aufmerksamkeitswertim Straffenbild herab-
gesetzt®,'"was ein nichtzu unterschitzendes Problem
imimageorientierten Segment der sportlichen Coupés
darstellte. Optisch differenzierte und attraktivausgestat-
tete Sondermodelle sollten die Exklusivitit des Sportcoupés
sichern und dadurch die Attraktivitat fiir die Zielgruppe
steigern.

Beim Scirocco CLwurde die elegante Seite des Sportcoupés
betont. Erunterschied sich von den bisherigen Serien-
modellen durch weifie Zierstreifen in Kombination mit
platingrauer bzw. inarisilberner Metalliclackierungund
schwarzer bzw. dunkelgriiner Innenausstattung.'™ Auch
der Preisin Hohe von 17.285 DM fiir das Aktionsmodell war
dank der zahlreichen Extras attraktiv. Das Sondermodell
war ab Werkmit der Radioanlage ,Emden®, einem Vier-
Speichen-Sportlenkrad, Spoilern und Breitreifen ausge-
stattet.'”
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Die sportlichen Gene des Coupés dominierten hingegen
beim Scirocco SL, der ,,durch die Kombination heller bzw.
mattsilberner Farbtone mit geschmackvoll verteiltem Rot
und Schwarz einen ziinftig-sportlichen Auftritt” erzielte.'™
Die Lackierungin Alpinweif} oder Diamantsilbermetallic
stand in Kontrast zur schwarzen Innenausstattung mit den

flammend roten Akzenten.

Mithilfe der Sondermodelle betonte der Vertrieb abermals
die entscheidenden Produktparameter des Scirocco, um
den Absatz zum Serienauslaufhin noch einmal zu beleben.
Die exklusivausgestatteten Fahrzeuge wurden zu einem
relativgiinstigen Komplettpreis angeboten. Sie waren so
erfolgreich auf dem Markt, dass keine flankierenden Wer-
bemafBnahmen notigwaren.

Zwischen Februar 1974 und Februar 1981 liefen in Osna-
briick 504.153 Sciroccovom Band. Damit iibertrumpfte

das Sportcoupé samtliche andere Fahrzeuge, die der Volu-
menhersteller Volkswagen beim Osnabriicker Karosserier
produzierenlieB.'™ Als Vorreiter des Golfund Imagetriager
der Marke Volkswagen trug der Scirocco seinen Teil zur
Uberwindung der Kifer-Monokultur, zur Etablierung des
Marketings als zentralem Steuerungselement der Unter-
nehmensstrategie und damit zur Konsolidierung des Unter-
nehmens bei. Die Messlatte fiir seinen Nachfolgerlag hoch.
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SCIROCCO SL, SEPTEMBER 1980
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Heifler Feger oder laues Liftchen?

Die zweite Generation

In geordneten Bahnen

Wihrend die Entwicklung des Scirocco der ersten Gene-
ration sich durch hektische Betriebsamkeit ausgezeichnet
hatte, verlief die Entwicklung der nachfolgenden Generati-
onzwar nichtreibungslos, aber doch in deutlich ruhigeren
Bahnen.Im Langfristigen Marketingplanvon 1971 hatte
die Abteilung Marketingstrategie bereits empfohlen, dass
ein Modellwechsel zukiinftigungefahralle fiinfbis sechs
Jahre erfolgen sollte.'”™ Im Mai 1975 forderte deshalb die
Entwicklungsplanung der Forschungund Entwicklung
vom fir die Produktpolitik zustindigen Produkt-Strategie-
Komitee (PSK) eine Entscheidung zum Modellwechsel-
rhythmus beim Scirocco ein, um die erforderlichen
Kapazititen einplanen zu kénnen.'?

Entsprechend dieser Vorgabe diskutierte das PSK bereits
im Februar 1976 tiber den Scirocco Nachfolger, der zum
Modelljahr 1981 eingefithrt werden sollte. Entwicklungs-
vorstand Fialawies daraufhin, dassinsbesondere die
Frage nach den Innenabmessungen geklartwerden miisse,
daeinvergroBerter Sciroccoin direkter Konkurrenz zur
geplanten Coupéversion des Audi 80 stehen wiirde.'””

Knapp vier Wochen spater wurde der Vertrieb vom Aus-
schuss fiir Produktplanung aufgefordert, die Anforde-
rungen an den Scirocco Nachfolger zu formulieren, damit
im Styling mitden Entwurfszeichnungen begonnen werden
konne.'® Die Marktkenner raumten einem sportlichen

Coupé inder A-Klasse auch in Zukunft gute Absatzchan-
cen ein, empfahlen jedoch bei der Entwicklung der neuen
Karosserie, mehr Beinfreiheit fiir die hinteren Sitzplatze
vorzusehen.'” Diese Pramisse stand im Einklang mit den
Kundenanforderungen, hatte doch eine Studie bereits
ergeben, dass beim aktuellen Scirocco ,der gravierendste
Produktnachteilin der mangelnden Gerdumigkeithinten®
lage. 180

Nachdem die Marktanforderungen formuliert waren, legte
die Forschungund Entwicklungim Mai 1977 die Tech-
nische Produktbeschreibung fiir den Scirocco Nachfol-
gervor. Folgende Verdanderungen im Vergleich mitdem
aktuellen Serienmodell sollten auf Basis der vorhandenen
Bodengruppe und der bekannten Aggregate umgesetzt
werden:

Neue Karosserie mit neuen Tiiren, neue Schalttafel, Verbes-
serung der Kopffreiheitvorn und hinten, Vergrofierung des
Kofferraums, Verringerung der Fahrzeug-Auftriebsbeiwerte

und Verbesserung des C, -Werts.'!

Um mehr Platz zu gewinnen, sollte die Golf-Bodengruppe
fiir denneuen Scirocco, dhnlich wie beim spéteren Jetta,

mithilfe eines angesetzten Blechsum ca. 120 mm verlan-
gertwerden.'®?



GIUGIARO-ENTWURF, 1977

Im August 1977 wurde ein Projektteam zusammengestellt,
dasfiir die Entwicklung desintern EA 491 genannten
Scirocco Nachfolgers verantwortlich zeichnete. Neben
Vertretern aus den Vorstandsbereichen bei Volkswagen
zdhlten auch zwei Mitarbeiter von Karmann zum Team,
um Reibungsverluste von Anfang an méglichst gering

zu halten.'s?

Die Anforderungen, die das neue Sportcoupé nach den
Vorstellungen der einzelnen Bereiche erfiilllen musste,
wurden zusammengetragen und flossen in denim Sep-
tember 1977 vom Ausschuss fiir Produktplanung und

dem Produkt-Strategie-Komitee verabschiedeten Ziel-
katalog. Dasich ,,sportliche Fahrzeuge aller Artsteigender
Beliebtheit erfreuten®, sollte der Scirocco Nachfolger
grundsitzlich die Motorleistung, das Fahrverhalten und
die Produkteigenschaften seines Vorgidngers beibehalten:
.konsequente Sportlichkeit, hohe Funktionsqualitét,
Kompaktheitund Wendigkeit“.!8* Die bewdhrten Motoren
miteiner Leistung zwischen 60 PSund 110 PS sollten auch
inder zweiten Generation zum Einsatz kommen. Beiden
Abmessungen unterschied sich der neue Scirocco eben-
falls kaum von seinem Vorgénger. Breite, Radstand und
Spurweite blieben gleich. Die Kopffreiheit, die Ellenbogen-
breite und die H6he erhielten allerdings einige Zentimeter
Zuwachs, um die Forderung nach mehr Komfort erfiillen
zu konnen.
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Die technische Basis blieb dagegen gleich. Ziel war es, fiir
dasbewidhrte Fahrwerk des Golf eine neue Karosserie zu
schneidern, die Verbesserungen in punkto Raumangebot
bieten sollte. Bei der Ausstattung wich man ebenfalls kaum
vom bisher erfolgreichen Konzeptab. Analog zur ersten
Generation sollte das neue Sportcoupé in den Varianten N,
L, GT und GL angeboten werden. Zusétzlich geplantwar
lediglich eine Targa-Version. Wie schon der Vorgéinger
sollte auch der neue Scirocco beim Lohnfertiger Karmann
in Osnabriickvom Band laufen. Laut Zielkatalog war eine
Produktion von bis zu 200 Wagen pro Tag vorgesehen, um
die Absatzerwartungen zu decken. Als wichtigste Markte
waren Deutschland, Europaund die USAidentifiziert wor-
den, in denen jeweils ein Drittel der gut 80.000 Einheiten
umfassenden Jahresproduktion abgesetzt werden sollte.
Falls die Kapazititen bei Karmann nichtausreichten, war
geplant, verbleibende Volumina in Wolfsburg zu produzie-
ren. Auch zuvoraussichtlich anfallenden Kosten machte der
Zielkatalogbereits eine erste Aussage. Die Herstellkosten
solltenim Vergleich zur ersten Generation um 150 DM pro
Wagen steigen. '8

Im September 1977 wurden den Mitgliedern des PSK die
ersten Stylingmodelle prasentiert. Neben den Entwiirfen
von Giorgio Giugiaro stellte auch die hausinterne Design-
abteilung mehrere Modelle vor. Giugiaro blieb den geo-
metrischen Formen treuund akzentuierte bei seinen
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Entwiirfen noch deutlicher die urspriinglichen, markanten
Linien des Scirocco. Die Stylisten der Wolfsburger Design-
abteilung entschieden sich hingegen fiir eine organische
Formgebung: sie rundeten die charakteristischen Ecken
und Kanten sanftabund kamen damitder Forderung der
Marketingplanungnach, .die Hirte in der Linienfithrung
eher etwas gemiBigter zu gestalten®.'

Das PSKentschied sich fiir einen der hauseigenen Ent-
wiirfe, der sich von der ersten Generationu.a. durch ein
deutlich angehobenes Heckund eine daraus resultierende
weit heruntergezogene Heckscheibe unterschied. '*" Die
neue Form ergab auBerdem einen giinstigeren C, -Wert,
der durch einen Heckspoiler noch verbessert wurde.'®¢ Die
Konsequenzaus der Entscheidung fiir den Entwurfaus dem
eigenen Haus war eine Erweiterung des Produktkonzepts:
wegvon der rein sportlichen Funktionalitit, fiir die die
Entwiirfe von Giugiaro standen, hin zu mehr Komfortund
Eleganz. Damitnéherte sich der neue Scirocco zwar optisch
den Wettbewerbern Opel Manta, Ford Capriund Renault
Fuego an, technisch allerdings sollte er seinen Charakter
alssportlich-funktionales Coupé behalten.'®

Imweiteren Verlauf dominierten Produktions-und Kos-
tenfragen die Entwicklungsgeschichte. Die zustandigen
Gremien diskutierten ausfithrlich iber die Moglichkeit,
rund 150 Fahrzeuge pro Tagin Wolfsburg zu fertigen, um
einerseits Kosten einzusparen und andererseits die eigenen
Kapazititen auszulasten. Die Wilhelm Karmann GmbH
besserte daraufhinihr Preisangebotnoch einmalnach,
um das gesamte Produktionsvolumen nach Osnabriick zu
holen. Die Entscheidung fillte schlieBlich der Vorstand

am 14. Februar 1978. Er stimmte der von den Bereichen
Produktion, Einkaufund Finanz ausgesprochenen
Empfehlungzu, dass .,nach dem Preisangebot der Fa.
Karmannvom 9.2.78 eine Teilung des Scirocco-Volumens
allein aus wirtschaftlichen Griinden nicht sinnvoll“ sei.'*°
Einem Vertragsabschluss stand jetzt nichts mehrim Wege.
Am 25. Juli 1978 unterzeichneten die beteiligten Parteien
den Rahmenvertragiiber die Produktion des Scirocco
Nachfolgers. Die Bedingungen blieben nahezu unverin-
dert. Auch der neue Scirocco sollte in Osnabriick gefertigt
werden. Volkswagen behieltsich allerdings vor, Teile der
Serienfertigung nach Einhaltung einer Ankiindigungsfrist
von mindestens 24 Monaten zu iibernehmen. Wie schon bei
der ersten Generation beglich Volkswagen die Fertigungs-
kosten durch die Zahlung eines festgelegten Stiickpreises
pro Fahrzeugan Karmann.!
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Bereits einige Wochen vorher war die Entscheidungiiber
die Schalttafel und die Innenausstattung gefallen. Das PSK
verabschiedete in der Sitzungam 17. Mdrz 1978 die vorge-
stellte geschdaumte Schalttafel sowie die .,Sitzkiste®, deren
technische Ausfithrungund Detailtreue gelobt wurde.
Angesichts derunklaren Kostensituation wies das Komitee
noch einmal ausdriicklich daraufhin, dass die Herstell-
kosten fiir den Nachfolger héchstensum 250 DM iiber den
Kosten fiir das laufende Serienmodell liegen diirften.'”?

Samtliche Anderungen und Ergebnisse der Entwicklungs-
phase flossenin das LastenheftIein, dasdem PSKam
16.November 1978 zur Verabschiedungvorlag. Die wich-
tigsten Unterschiede im Vergleich mit dem Zielkatalog
waren die zwischenzeitlich vom Vertrieb vorgenommenen
Verdnderungen bei der Ausstattungund den Absatzzahlen.
Dieurspriinglich vorgesehene Targa-Version wurde aus
Kostengriinden zuriickgestellt, die Version mit N-Ausstat-
tung, die schon bei der ersten Generation wenig gefragt
war, ersatzlos gestrichen. Stattdessen sollte die besser
ausgestattete L-Version als Einsteigermodell zu einem
Preisvon 13.660 DM angeboten werden. Dank dieser neuen
Modellpolitik erhéhten sich die Volumenerwartungen an
den Scirocco Nachfolgeriiber die gesamte Laufzeitvon
472.000 Fahrzeugen im Zielkatalogauf515.000 Fahrzeuge
im Lastenheft1.1

Doch um diese Absatzerwartungen erfiillen zu kénnen,
mussten die Kosten im abgesteckten Rahmen bleiben.
Obwohl die Herstellkosten im Vergleich zum Zielkatalogum
80 DM gestiegen waren, blieb man noch knapp unter der
bewilligten Obergrenze von 276 DM Mehrkosten gegen-
iiber der ersten Generation.'**Das PSK genehmigte das
LastenheftIin dervorliegenden Form und erteilte damit die
Gesamtfreigabe fiir das Projekt.'*® Als problematisch sollte
sich kurz darauferweisen, dassnach der Vorstellung des
ersten Prototypsin der gleichen Sitzung nachtréglich stilis-
tische Anderungen beschlossen wurden. Um den optischen
Gesamteindruck des Fahrzeugs zuverbessern, wurden

die Lufteintrittsschlitze vom Windlaufin den Deckel
verlegt, das Heckfenster abgesenktund die Stofanger

verbreitert.'*°

Im Mirz 1979 stellte der Ausschuss fiir Produktplanung
daraufhin fest, diese Verdnderungen hitten zu einer Ver-
zogerung im Gesamtablauf gefithrt, die im Werkzeugbau
bei Karmann nicht wieder aufzuholen sei.'’” Der Zeitplan
war aus dem Takt geraten, der Einsatztermin zum Herbst
1980 akut gefahrdet. Im Mai 1979 beschloss das PSK
deshalb, den Serienstartdes Scirocco Nachfolgers auf den
Januar 1981 zuverschieben, um den verinderten Rahmen-
bedingungen gerecht zu werden.'”® Mit dieser Entschei-
dungsetzte sich das PSKiiber die Warnung des Vertriebs
hinweg, der durch die Verschiebung des Einsatztermins
daslukrative Frithjahrsgeschift gefihrdetsah.'®
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Die Terminverschiebungging als eine der wesentlichen
Anderungenin das LastenheftI1 ein, das dem PSKim
September 1979 erstmals zur Verabschiedung vorgelegt
wurde. Doch das PSK erteilte vorerst keine Freigabe.
Ausschlaggebend dafiir war die Tatsache, dass sich die
Kosten iiberproportional erhéhthatten. Verdnderungen bei
den Ausstattungsumfingen, ein verbesserter Korrosions-
schutz?° sowie konstruktive Anpassungsmafinahmen be-
dingtdurch den Einbau eines optimierten Federbeintopfes
hatten zu einer Erhéhung der Herstellkosten um 552,49 DM
im Vergleich zum Serienmodell von 1979 gefithrt.?! Das
Projektteam konstatierte in seiner Stellungnahme, dass
,nach augenblicklichem Kenntnisstand eine weitere Kos-
tenreduzierung durch Verhandlungen mitder Fa. Karmann
nichtzu erreichen ist“und bat das Komitee um die Entschei-
dung, .,ob das Projekt mit den jetztvorliegenden Kosten
weitergefithrt werden soll*.2%?

Angesichts derunbefriedigenden Kostensituation stellte
das PSKdie Freigabe des Lastenhefts ITvorerst zuriick.?%
Am 16.November 1979 nahm die Finanz erneut Stellung
zu den Herstellkosten des Scirocco Nachfolgers und stellte
fest, dasssich die ,Ergebnisverschlechterung gegeniiber
Serie nach tiberarbeiteten Kosten und Preisen tendenziell
verringert” habe.?** Dasich damitdie Ausgangslage prin-

zipiell verbessert hatte, genehmigte das PSKim November
1979 das Lastenheft 1T des Scirocco Nachfolgers unter dem
Vorbehalt, dass . die Ergebnisverschlechterungbis zum
Serieneinsatz noch iiber Kosten-und Preisoptimierungen
weitgehend ausgeglichen werden® musste.??

Die Vorbereitungen fiir die Serienproduktion in Osnabriick
konnten beginnen.Im Méarz 1980 startete die Produktions-
versuchsserie (PVS). Die ersten 13 Fahrzeuge wurden in
den Hallenin Osnabriick fertig gestellt. Der Ausschuss fiir
Produktplanungzogallerdings kein zufrieden stellendes
Fazit: Fehlende Teile und noch ausstehende Versuche
gefahrdeten den geplanten Projektablauf.?

Die Probleme setzten sich auch bei der von Juli bis Oktober
19801aufenden Nullserie fort. Nur knapp 34 Prozentder
Bauteile waren bei Abschluss der Nullserie fiir die Disposi-
tion freigegeben worden. Eine Reihe von Versuchen stand
noch aus, und Schwierigkeiten im Produktionsablauf
waren noch ungeldst. AuSerdem lagen die Herstellkosten
proFahrzeugum 621 DM hoher als bei der ersten Genera-
tion. Dies bedeutete nach Kalkulationen der Finanz, dass
der Scirocco Nachfolger weit unter der Sollrendite von

10 Prozentlagund mit einer Halbierung des Ergebnis-
beitrages gerechnet werden musste. Doch zum damaligen



Zeitpunkt gab es keine Ansatzpunkte fiir Kostenreduzie-
rungen mehr. Oberste Prioritit hatte zundchst der fiir
Anfang Januar 1981 geplante Serienanlauf.?0”

Dieser erfolgteam 12. Januar 1981 mit taglich vier Fahr-
zeugen. Nur zwei Tage spdter musste die Produktion aller-
dings schon wieder unterbrochen werden, weil es Probleme
mitdem vorderenund dem hinteren Deckel gab und einige
FugenmafBe nichtstimmten.?® Auch in den folgenden Wo-
chen musste der Rohbau mehrfach unterbrochen werden.
Fehl-und Wechselteile storten den Montageablaufund
verhinderten, dass die urspriinglich geplante Anlaufkurve
gefahren werden konnte.?**Noch im Mérz 1981 bezeich-
nete der Projektkoordinator Walter Beihl die Anlaufsitu-
ation .,alsnach wievor unbefriedigend“.?'° Insbesondere
mangelnde Konstanzin der Fertigung fithrte dazu, dass
erst 18 Fahrzeuge den Zahlpunkt 8 ohne Beanstandungen
iiberquert hatten.

Bereits Anfang Miarz hatte die schwierige Frage nach der
Einpreisung des neuen Scirocco aufder Tagesordnung
gestanden. Das im Lastenheft ausgegebene Ziel, die Ergeb-
nisverschlechterungbis zum Serieneinsatz aufzufangen,
war nicht erreicht worden. Um das geplante Absatzvolumen
aufdem hartumkidmpften Coupémarktnichtzu gefahrden,
konnten die gestiegenen Herstellkosten allerdings nur
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teilweise tiiber den Preis kompensiert werden. Bei dem vom
Vertrieb vorgeschlagenen Einstiegspreisvon 16.405 DM fiir
das L-Modell und Aufpreisenin Hohe von 1.945 DM fiir das
GL-bzw. 2.180 DM fiir das GT-Paketverschlechterte sich
das finanzielle Ergebnisim Vergleich zur aktuellen Serie
zwarum einige Prozentpunkte. Der neue Scirocco erfiillte
jedochimmerhinnoch die Forderungnach einer min-
destens zehnprozentigen Umsatzrendite.?!! Der Vorstand
stimmte am 2. Médrz 1981 den von den Bereichen Finanz
und Vertrieb vorgeschlagenen Preisen zu. Jetzt mussten nur
noch die Anlaufschwierigkeiten bewéltigt werden, dann
stand der Markteinfiithrung des neuen Sciroccos nichts
mehrim Wege.

Erstim April 1981 normalisierte sich die Produktionssitua-
tion allméahlich. Es gab keine Fehl-und Wechselteile mehr,
die Schwachstellen in der Fertigung waren behoben und der
Qualitatsstand der Fahrzeuge verbesserte sich zusehend.?'?
DasProjektteam informierte das PSK, dass die 2.500 Fahr-
zeuge fiir die Markteinfithrung inzwischen den Zahlpunkt
8 passierthatten und die Auslieferung der neuen Scirocco
andie Hindler am 24. April 1981 begonnen hatte.?"® Jetzt
lag die Zukunftdes Sportcoupésin den Hinden von Marke-
tingund Vertrieb, die das Fahrzeugerfolgreich im Markt
positionieren mussten.
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Aufsoliden Fundamenten

Der Scirocco der ersten Generation war ein Imagetréiger,
deralssportlich-individuelles Fahrzeug erfolgreich Sympa-
thien fiir den Grofiserienhersteller Volkswagen gewonnen
hatte. Diese Position erreichte er durch .,die Verbindung
von Sportlichkeitund Rationalitiat“, die ,dem Fahrzeugein
unverwechselbares Profilund eine Alleinstellung® sicher-
ten.?'*Mitdem Nachfolgemodell zielte die Produktstrategie
daraufab, die Stirken des Sciroccoin den Bereichen Sport-
lichkeit, Qualititund Wirtschaftlichkeit zu festigen und
gleichzeitig Schwachstellen wie das knappe Platzangebot
zu beseitigen.

Wihrend sich die erste Generation auch &uflerlich in kom-
promissloser Sportlichkeit prasentierte, sollte der Nach-
folger zusétzlich ein Hochstmafl an Komfortund Luxus
bieten und ndherte sich damit den Limousinen-Coupés an.
Mitdiesem Produktprofil griff die Produktstrategie den
Trend auf, dass ..harte Sportlichkeit ausgedriicktin
Hochleistungstechnik und streng funktionaler Linien-
fiihrungwegen der wachsenden Rationalitat mehrund
mehrhochpreisigen Exoten vorbehalten bleiben (wird)“.2*

Ganzim Sinne der erweiterten Produktidentitit zeichne-
te sich derneue Scirocco durch einen deutlich grofferen
Kofferraum sowie mehr Bein-und Kopffreiheit fir Fahrer,
Beifahrerund Passagiere aus. Auch die Positionierung der
hochwertigen L-Version als Einstiegsmodell und die lange
Liste der gegen Aufpreis erhiltlichen Mehrausstattungen

standenim Einklang mit diesem Konzept. Damiterh6hte
sich zwar der Einstiegspreisim Vergleich zur ersten Gene-
ration, aber die Positionierungim angestammten Preis-
segment konnte gehalten werden. Zusammenfassend kam
das Marketing zu dem Schluss, dass der neue Scirocco alle
Voraussetzungen

fiir einen Markterfolg hat, deriiber die Absatzergebnisse,
das Produktprofilund den Beitrag fiir die Marke Volkswagen
hinausgehen wird. Der Scirocco NF wird ein Signal fiir die

Zukunftdes Sportfahrzeugs setzen.?'
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Um diese Aufgabe zu erfiillen, sollte der neue Scirocco bei
der Markteinfithrung .,als elegantes Sportcoupé von Volks-
wagen“ prasentiert werden, das ,,ein Hochstmaf} an Kom-
fortund Luxus bietet”. Die Aufgabe fiir die Kommunikati-
onspolitik war klar formuliert: Die neue Generation sollte
,s0 funktional wie exklusiv, so wirtschaftlich wie sportlich,
soverniinftig wie dsthetisch-luxurios erlebt werden®.?'”

Diese hochgesteckten Ziele wollte das Marketing mit der
Einfithrungsstrategie erreichen, die sich bereits bei der
ersten Generation bewéhrthatte. Im Februar 1981 sollte
dasneue Sportcoupé den Journalisten und Hindlern vorge-
stelltwerden, um es anschlieffend auf dem Genfer Automo-
bilsalon der Offentlichkeit zu prisentieren. Die Marktein-
fiihrung, unterstiitzt durch die Einfithrungskampagne,
war piinktlich zum Frithjahrsgeschaft fiir den 24. April
1981 geplant.?** Doch die spaten Verdnderungen im Styling,
die bereits zu einer Verschiebung des Serienanlaufs gefithrt
hatten, durchkreuzten den urspriinglichen Plan.

Mitvereinten Kriften gelang es den Verantwortlichenin
Produktion und Vertrieb noch rechtzeitig, 64 Fahrzeuge fiir
die Hindlerprisentation zur Verfiigung zu stellen, so dass
die Vertriebszentren den neuen Scirocco wie geplantvom
9.Februar 1981 anvorfiihren konnten. Die ausgestellten
Fahrzeuge waren optisch und funktional in tadellosem
Zustand. Fiir eine Qualitatspriifung reichte die Zeitjedoch
nichtaus, sie mussten dahernach der Priasentation noch
einmal zurtick nach Osnabriick gebracht werden.?"”

Nichtrechtzeitig fertig gestellt werden konnten hingegen
die Fahrzeuge, die fiir die Pressepriasentation vorgesehen
waren. Bereits aufder letzten Sitzung des Jahres 1980 hatte
das PSKdeshalb einer Verschiebung der Pressevorstellung
zugestimmt,??° obwohl die Marketingleitung ausdriicklich
daraufhingewiesen hatte, dass sich die verdnderte zeit-
liche Abfolge negativaufdas Frithjahrsgeschiaftauswirken
wiirde.??! Um die negativen Folgen auf die Markteinfithrung
so gering wie moglich zu halten, wurden die Pressemappen
zwar bereits Ende Februar an die Journalisten versendet;???
doch diese erhielten erst nach der 6ffentlichen Priasentation
aufdem Genfer Salon die Gelegenheit, das neue Sport-
coupé, beginnend am 16. Marz 1981, an der Cote d’Azur

zu testen.???

Die Abteilung Offentlichkeitsarbeitsetzte bei der Prisenta-
tion des neuen Scirocco auf Kontinuitit. Die Pressemappe
betonte die Gemeinsamkeiten zwischen der ersten und der
zweiten Generation. Sie stellte heraus, dass Vielseitigkeit
und Kompaktheit ebenso wie iiberdurchschnittliche Fahr-
leistungen und Sportlichkeitauch bei der zweiten Genera-
tion erhalten geblieben waren. Der neue Scirocco punktete
aber zusitzlich noch miteinem gréfieren Gepackraum,
einerverbesserten Aerodynamik und einem exklusiven Sty-
ling, das Eleganzund Dynamik ausstrahlte. Doch das De-
sign war kein Selbstzweck. Dank des geringen Luftwider-
standsbeiwertsund des niedrigen Gewichts war der neue
Sciroccoinallen Versionen sparsamer als sein Vorgédnger.
Ererfiillte damitden Anspruch, dass Sportlichkeitnicht zu
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Lasten der Wirtschaftlichkeit gehen durfte. Die bewédhrten
Motoren der ersten Generation kamen auch im neuen Scir-
occozum Einsatz. Diein L-und GL-Ausstattung erhéltliche
Basismotorisierungleistete 60 PSund beschleunigte den
Scirocco der zweiten Generation auf eine Spitzengeschwin-
digkeitvon 156 km/h. Noch schneller war der Scirocco mit
70 PS, der folgerichtig mitder sportlichen GT-Ausstattung
kombiniertwerden konnte, aber auch als LS-und GLS-
Version erhéltlich war. Das Automatikgetriebe wurde in
Kombination mitdem 70-PS-oder einem 1,6-1-Motor mit
85PSangeboten. Das Topmodell bildete der 1,6-1-Einsprit-
zermotor mit 110 PS, derin luxuriéser GLI- oder sportlicher
GTI-Ausstattungverfiighar warund den Scirocco auf 190
km/h brachte. Das Fazitfiel dementsprechend positivaus:
Derneue Sciroccoistein .,in Leistung und Exklusivitiat
ungewdhnliches Automobil mit der Alltagstauglichkeitund

Langlebigkeitaller Volkswagen*.?2*

Dasneue Produktkonzeptiiberzeugte auch die Motorjour-
nalisten. ,,auto motor und sport“lobte inshesondere die
bessere Aerodynamik und das verbesserte Raumangebot.??
Die ,,Auto-Zeitung® adelte das neue Sportcoupé des Wolfs-
burger Grofserienherstellers bereits auf dem Titelblatt mit
der Auszeichnung: ,Endlich mal kein 08/15-Auto.“ Werner
Miiller berichtete ausfithrlich iiber das neue Styling, den
vergroBerten Kofferraum sowie die einzelnen Ausstattungs-
varianten und kam zu dem Schluss, dass .,die Formgestalter
den Mut fanden, ein eigenwilliges ,unverniinftiges’ Auto auf
die Beine zu stellen®.?? Eine ,runde Sache” titelte schlief}-

lich die Fachzeitschrift ,auto motor und sport“, nachdem sie
den Scirocco auf Herzund Nieren getestet hatte. Der neue
Scirocco punktete mit einer guten Aerodynamik, deutlich
verbessertem Raumkomfort, einer funktionalen Arma-
turentafel und einer sehr guten Verarbeitung. Doch eine
kleine Einschrankung triibte den guten Gesamteindruck:
.Miteinem Anschaffungspreisvon 22.545 DM gehortder
Scirocco zwar zu den teuersten Sportcoupés seiner Klasse,
erzihltaberauch eindeutigzu den besten.“*?”

Dass derneue Scirocco sein Geld wert war, zeigte auch ein
spéterer Vergleichstest. Der Scirocco GTI besiegte ndmlich
nach einem knappen Kopf-an-Kopf-Rennen den Porsche
924 im direkten Duell. Nach Auffassung der Testfahrer

der ,auto motorund sport” schnitt Letzterer ,,durchweg
eine Nuance schlechter ab als das sportliche Scirocco-
Modell*.??8

Trotz der Terminschwierigkeiten war es den Verantwort-
lichen aus dem Bereich Presse und Offentlichkeitsarbeit
gegliickt, die Markteinfithrung des neuen Scirocco durch
eine positive Publicity zu unterstiitzen. Die Neugier der
Kunden war gewecktund damit der Weg fiir die Neuauflage
des Volkssportlers bereitet. Am 15. Mai 1981 —also knapp
acht Wochen spéter alsim Lastenheft ITurspriinglich ge-
plant??’ —war es endlich so weit: Der neue Scirocco stand bei
den Hdandlernim Schauraum.
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Das Marketing unterstiitzte wie iblich die Markteinfiih-
rung des neuen Modells mit einer Werbekampagne. Am
1.Juni 1981 erschien die erste von insgesamt fiinf Anzeigen
inden Printmedien.?** Schon auf den ersten Blick fiel auf,
dasssich die neue Kampagne formal noch stiarker als beim
Vorgéinger an das berithmte Layout Nr. 1 anlehnte. Text

und Bildteil waren klar getrennt, Headline und die jeweils
dreispaltige Copy der doppelseitigen Anzeigen lieferten wie
gewohntdie Kaufargumente.

Fiir den neuen Scirocco sprach an erster Stelle das Styling,
das ,nichtnur aufregend, sondern auch verniinftig“ war.
Dankdesim Windkanal optimierten Luftwiderstandsbei-
werts verbrauchte der neue Scirocco weniger Benzin als
sein Vorgédnger. Doch das war noch nicht genug. Ein grofie-
rer Innenraum, mehr Kopf-und Beinfreiheitund deutlich
mehr Volumen im Gepickraum machten das Sportcoupé

»zudem, was man ein verniinftiges Auto nennen kann®,%!

EINFUHRUNGSANZEIGE, 01.06.1981

Esgaballerdings auch auffallige Unterschiede zu der Ein-
fihrungskampagne von 1974. Die Tonalitdt der Anzeigen
hatte sich gedndert. Sparsam eingesetzt, unterstrichen
warme Farbtone den elegant-luxuriosen Aspekt des neuen
Scirocco, dersich iiberdies nicht mehr im Studio zeigte. Im
Abendlichtwarim Hintergrund ein Gebdude zu erkennen
—erste Spurenvon Lebensstil spiegelten sich in der Anzeige
wider, die geschickt mit dem Kontrast zwischen warmen

und kalten Farben spielte. Zum Abschluss nutzten die
Werber den Wiedererkennungseffekt: Das Volkswagen
Logomitderaus der Einfithrungskampagne von 1974 bereits
bekannten Headline: ,,Aufregend verniinftig“ setzte den
Schlusspunktunter die Anzeige. Wieder einmal war es den
Werbern gelungen, auf Bewdhrtem aufzubauen und dabei
die neue Fahrzeugidentitdtund die Alleinstellungsmerkmale
des Scirocco herauszustellen.

Eine Woche spiter titelte die Headline: ,,Der neue Scirocco.
Dahaben Sie alle verniinftigen Griinde, die es fiir ein auf-
regendes Auto gibt“, denn es bot nicht nur exklusives Styling,
sondern auch Platz fiir vier Personen und jede Menge Ge-
piack. Doch daswarnoch nichtalles, schlieSlich war der neue
Scirocco zwar sportlich, aber dennoch giinstigim Verbrauch.
Die Argumentation in der Copy wurde auch im Bildmotiv
aufgegriffen, in dem weiterhin das Produktder Star war.

Der Scirocco prisentierte sich in ganzer Prachtvon schrig
vornund wirkte dabei .,ein gutes Stiicklanger und gestreck-
terinder Linie” als sein Vorgédnger.?*
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Am 15.Juni 1981 spielte die Headline erneut mit dem
scheinbaren Gegensatz, der charakteristisch fiir das
Sportcoupé war: .,,Der neue Scirocco. Wasihnso aufregend
macht, machtihn auch so verniinftig.” Der Scirocco zeigte
sich gediegen vor einem repriasentativen Gebdude, wihrend
die Copy die bereits bekannten Kaufargumente wiederhol-
te. Aufregendes Stylingin Kombination miteinem Plus an
Raum machten den Scirocco einzigartig. Und wie schon
beider Einfithrungskampagne fiir die erste Generation
erfolgtein derdritten Anzeige die Verkniipfung mit dem
Markenkern: .,.DennschlieBlich istder Scirocco ein Volks-
wagen.“?* Der Scirocco als Teil der Marke fungierte als
Imagetrager und profitierte gleichzeitig von deren Ansehen
—eine klassische Win-Win-Situation.

Indervierten Anzeige riickte die Wirtschaftlichkeit des
Volkssportlersin den Blickpunkt. ,Wie man sieht, nimmt
die Technik des Sparensimmer aufregendere Formen an.”
biindelte die Produkteigenschaften schon in der Headline.
Das sportliche Styling, der gesunkene Benzinverbrauch
und der Raumgewinn im Vergleich zum Vorgéngermodell
dominierten die Argumentation in der Copy.?**

Auchinder fiinften und letzten Anzeige der Einfithrungs-
kampagne fielen die entscheidenden Stichworte bereitsin
der Headline: ,Gestatten Sie, dafl wir auch in Gegenwart
eines so aufregenden Autos iibers Sparen reden.” Sie brach-
te gegen Ende der Copy die Vorziige der neuen Generation
noch einmal aufden Punkt: .,Der neue Sciroccoistnichtnur

sparsamer geworden. Sondern auch schneller.*?3



DIE ZWEITE GENERATION

Doch derleicht riicklaufige Coupé-Marktreagierte zuriick-
haltend aufden neuen Scirocco —moglicherweise eine Folge
der Terminschwierigkeiten bei der Markteinfithrung.?*¢ Im
Einfiihrungsjahr 1981 wurden weltweit 51.938 Scirocco
verkauft. Damitblieb der Absatz um knapp ein Viertel unter
dem Soll.?*” Die Absatzschwiche wirkte sich zu diesem frii-
hen Zeitpunktbereits auf die Fertigung aus. Im Januar 1982
informierte Vertriebschef Schmidtseine Vorstandskollegen
dariiber, dass die arbeitstidgliche Produktion bei Karmann
um 20 Fahrzeuge auf 260 Wagen pro Tag gekiirzt werden
musste und Kurzarbeitin Zukunft nicht ausgeschlossen
werden konnte.?3*

Auch das Jahr 1982 brachte keine Entlastung. Im Gegenteil,
mitknapp 48.000 verkauften Scirocco blieb der Absatz
deutlich hinter den Erwartungen zuriick.?*° Die Suche nach
den Ursachen fiir die unerwarteten Schwierigkeiten mit
der zweiten Generation begann. Marktforschungsstudien
zeigten, dass .,eine relativstarke Substitutionsbeziehung
zwischen dem Audi Coupé und VW Scirocco® bestand und
die Kdufer den Preis fiir den neuen Scirocco als zu hoch
bewerteten.Obwohl zu diesem frithen Zeitpunkt noch keine
endgiiltige Aussage iiber den Erfolg des neuen Scirocco
moglich war, bestand doch

aufgrund der geringen Preisakzeptanzund des sich
daraus ergebenden Kaufwiderstands ein Absatzrisiko. 4

Weitere Griinde fiir den Negativtrend forderte eine Markt-
forschungsstudie vom Mérz 1982 zu Tage. Das Styling des
neuen Scirocco fiel bei einer Vielzahl von Kunden durch.
Knapp 50 % hielten die organischen Formen des Scirocco
Nachfolgers fiir ..etwas bis wesentlich schlechter®. Sie
kritisierteninsbesondere die rundliche Heckpartie, die als
Lunnotiger Trend zu Porsche® empfunden wurde. Auch der
Wegfall der giinstigen Einstiegsvariante storte. 60 Prozent
kritisierten den Einstiegspreis als zu hoch. Als Folge dieser
Preispolitik verlor der Scirocco ITim Vergleich zu seinem
Vorginger inshesondere in der fiir sportliche Fahrzeuge so
wichtigen Gruppe der Kaufer unter 30 Jahren erheblich an
Marktanteilen.?*' Erschwerend kam hinzu, dasssich die
Angebotssituation auf dem Coupé-Marktin denletzten
Jahrenverianderthatte. Japanische Wettbewerber
driangten aufden Marktund sorgten mit preislich attrak-
tiven Modellen fiir einen verstiarkten Verdrangungswett-
bewerb.?*? Die Marktforschungstellte die erniichternde
Prognose auf, dass der Scirocco-Nachfolger ,nichtdie
Erfolgsfahigkeit des Vorgdngermodells erreichen® werde,
weil ihm ,,die fiir den Verkaufserfolg eines Coupés ent-
scheidende Stylingattraktivitiat” fehle.?*?

WERBEANZEIGE, SEPTEMBER 1982
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Welches Sportcoupé legt jetzt noch einen Streifen zu?
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Vor diesem Hintergrund empfahl die Marktforschung
deshalb die Einfithrungvon Aktionsmodellen, die verstéarkt
die Zielgruppe der jungen Leute ansprechen sollte. Der
Vertriebnahm diese Empfehlung aufund lancierte bereits
im September 1982 mitdem Scirocco GTS das erste Aktions-
modell, das ..speziell die weitgehend verlorengegangene
Kauferschichtderunter 30jahrigen gezieltansprechen®
sollte.?** Dieses Ziel sollte mit einer konsequent sportlich-
jugendlichen Produktauslegungund einem attraktiven
Preis erreicht werden. Auffillige Dekorstreifen und
schwarzer Zierrat, wie die mit Folie verkleidete B-Saule mit
eingeprigtem GTS-Schriftzug, betonten die Sportlichkeit
rein duBerlich. Auch bei der Innenausstattung geizte man
nichtmitsportlichen Accessoires: 4-Speichen-Sportlenk-
rad, Sportsitze und ein Olthermometerin der Mittelkon-
sole machten das Angebotstimmig. Aber die Sportlichkeit
gingnichtzu Lasten des Komforts. Tiirablagen, voninnen
verstellbare Spiegel und ein Zigarettenanziinder gehorten
ebenfalls zum Ausstattungspaket des in den Farben Mars-
rot, Kometenblau-metallic oder Diamantsilber-metallic
erhéltlichen Sondermodells.

Um die preissensible junge Kaufergruppe als Kunden zu
gewinnen, war die 85-PS-Version bereits fiir 19.450 DM
erhéiltlich.?*® Auch das 112 PS starke Topmodell war mit
21.990 DM mehrals 1.500 DM giinstiger als die Serien-
modelle GTTund GLI.?* Das Sondermodell brachte das

bestehende Preisgefiige durcheinander und belastete das
Verkaufshilfenbudget. Obwohl der Bereich Finanz davor
warnte, dass ..die finanziellen Belastungen weit iiber dem
bisherigen Niveau bei Aktionsmodellen“lagen und .,selbst
fiir einen begrenzten Aktionszeitraum nicht zu vertreten®
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seien,?"verabschiedete der Vorstand am 6. September

1982 die vom Vertrieb vorgeschlagenen Preise.?*?

Die Einfiithrung des Sondermodells, das den Scirocco zu-
riickaufdie Erfolgsspur bringen sollte, wurde durch werb-
liche MaBinahmen gezieltunterstiitzt: ,Welches Sportcoupé
legtjetztnoch einen Streifen zu?“, fragte die Headline,
wihrend der Scirocco durch das Bild raste. Die folgende
Seite brachte die Auflésung: .,.Der neue Scirocco GTS.” Die
iippige Serienausstattung des attraktiven Sondermodells
wurde in der Copy noch einmal besonders herausgestellt.>*
Einspeziell fiir das Sondermodell aufgelegter Kundenpro-
spekterliduterte den Interessenten ausfiihrlich, ,wie man
ein aufregendes Auto noch aufregender” gemachthatte.?5°
Sonderfarben in Kombination mitschwarzen Dekorele-
menten veredelten den Scirocco GTS. Leistungsstarke
Motoren, der 1,6-1-Motor mit 85 PSund der neue Einspritz-
motor mitjetzt 1,8 Liternund 112 PS garantierten Fahrver-
gniigen beibiszu 190 km/h: ,Und nun den Ziindschliissel
drehen, den ersten Gangeinlegen undlos geht’s mitviel

Spaflimneuen Scirocco GTS.*?!
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Nur wenige Monate spéter folgte im Mai 1983 mitdem
Scirocco GTX ein zweites Sondermodell, das den sport-
lichen Aspekt des Coupés noch stirker betonte. Spoiler

an Frontund Heck sowie die Verbreiterung der Schweller
lieBen den GTX kraftvollund dynamisch wirken. Bei der
Innenausstattung desin den Metalliclackierungen Cirrus,
Platindiamantund Montegoschwarz erhéltlichen Sportlers
war Schwarz tonangebend. Doch nicht nur optisch strotzte
das Aktionsmodell vor Kraft; mit 90 bzw. 112 Pferdestarken

unter der Haube spurtete das Sportcoupé mit,,Mehr Spaf}
und Sport. Ohne Mehrpreis.“?? Dieumfangreiche Mehr-
ausstattungwarim Komplettpreisvon 22.445 DM fir die
90-PS-Variante bzw. 24.920 DM fiir die 112-PS-Version
bereits enthalten. Derurspriinglich als Aktionsmodell
eingefiihrte Scirocco GTX erwies sich als groBier Erfolg.

Im Zuge einer Neugestaltung der Ausstattungslinien nahm
manden GTX als sportlichste Variante ins Serienprogramm
auf.
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Ab dem Modelljahr 1985 gab es den Scirocco alsoin den
Ausstattungsstufen GT, GTLund GTX. Was hatte sich
verdndert? Neuwar, dass schon das Grundmodell mitallen
Motoren, also auch dem 112-PS-Aggregat kombiniert wer-
den konnte. Das neue Einsteigermodell, der Scirocco GT,
verfiigte auBBerdemiiber einen Drehzahlmesser, Tiirablage-
kéasten, ein Sportlenkrad und einenvon innen verstellbaren
AuBlenspiegel. Der hochwertiger ausgestattete Scirocco GTL
bot zusétzlich noch einen von innen verstellbaren Beifah-
rer-Auflenspiegel, eine geteilte Riicksitzbank und einen voll
ausgekleideten Kofferraum. Der Scirocco GTX unterschied
sichinsbesondere durch seinen Rundum-Spoilersatzund
die Leichtmetallrdder mit den breiteren Reifen im Format
185/60 HR 14 von den weniger sportlich ausgestatteten
GT-Versionen.?%?

Mitte der 1980er Jahre wirkten sich exogene Faktoren
negativaufden Automobilmarktaus. Die Diskussion um Ka-
talysatorfahrzeuge schwichte die Nachfrage empfindlich.
Das Produktmarketinglegte deshalb im ersten Halbjahr
1985 eine ganze Serie von Aktionsmodellen auf, die den
Absatz ankurbeln sollten. Auch die Scirocco-Familie erhielt
attraktiven Zuwachs. Der White Cat, das ..elegante Sport-
Coupé miteigenstiandiger Note®, sollte neue Kunden fiir
Volkswagen gewinnen.?** Der alpinweifie Renner wirkte
durch die einheitliche Farbgestaltung - selbst die Quer-
rippen der Riickleuchten strahlten weifl —sportlich, schick
und elegant. Im Kontrast zum bliittenweiBen AuBeren stand
die Innenausstattung mitschwarzer Armaturentafel und
grauweiflen Sitzbeziigen. Zusétzlich zur GT-Ausstattung
verfiigte der Scirocco White Catiiber einen in Wagenfarbe



Die neueste Idee von Vol
Scirocco White Cat.
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lackierten Spoilersatz, griitne Warmeschutzverglasung,
voninnen verstellbare AuBlenspiegel, eine elektronisch ver-
stiarkte Dachantenne und hohenverstellbare Sportsitze.?5®
Der Traum in Weif} sollte junge und erfolgreiche Singles,
gerade auch Frauen, fiir sich einnehmen.?%°

Begleitet wurde die Markteinfithrung des Scirocco White
Catvon einer Werbeanzeige, die mitdem traditionellen
Layout Nr. 1 vollstiandigbrach. Die Headline wurde zu einer
echten Uberschrift, die Copy schrumpfte auf eine Spalte,
die sichamrechten Seitenrand befand. Das Fahrzeug war
der Star und Mittelpunktder Anzeige. In der Copy trat die
Kraftder Argumente in den Hintergrund, wihrend die
emotionale Aufladungan Bedeutung gewann:

Schon gehort? White is beautiful. Scirocco White Cat - die
neueste [dee von Volkswagen. Das ganz freche Sportcoupé

mitdem ganzheiflen Weifl-Appeal.?57

Die Sondermodellpolitik brachte zumindestin einem Punkt
den gewiinschten Effekt fiir den Scirocco. Wahrend bei den
Serienmodellen nurjeder fiinfte Kunde zur Altersgruppe
derunter Dreifligjahrigen zahlte, verdoppelte sich ihr
Anteil bei den Aktionsmodellen fastauf 33 Prozent.?*® Doch
der Erfolgwar teuer erkauft. Bereits beim Scirocco GTS kri-
tisierte der Bereich Finanz die finanziellen Auswirkungen,
die diese Politik mit sich brachte.?*® Und dieser Trend

setzte sich fort. Im Jahr 1984 riefder Scirocco GTX aus dem
Verkaufshilfenbudget gutvier Millionen DM ab.?%° Bezogen
aufden Absatz konnte die kostspielige Aktionsmodellpo-
litikhingegen den Abwértstrend nicht aufhalten. Auch in
Jahren 1984/85blieb der Sciroccomit40.756 bzw. 34.058

verkauften Fahrzeugen hinter den Erwartungen zuriick.?*!
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Dertechnisch im Vergleich zum Vorgénger praktisch un-
verdnderte Scirocco der zweiten Generation war dringend
angewiesen aufeine echte Innovation, umihn attraktiver
fiir die Zielgruppe zu machen. Bereits auf der TAA im Sep-
tember 1983 hatte Volkswagen erstmals die neue Sechs-
zehnventiler-Technik vorgestellt.?*? Die Entwickler hatten
beim bewihrten 1,8-Liter-Motor die Ventilzahl pro Zylin-
derverdoppelt. Sie erreichten dadurch bei dem durch zwei
Nockenwellen gesteuerten Einspritzmotor hohe Leistungen
beigiinstigen Verbrauchswerten. Der neue Motor begeis-
terte zwar das fachkundige Publikum, war aber noch nicht
groBserienreif.?®* Nicht zuletzt die verschéarfte Abgasgesetz-
gebungverzogerte den Serienstart der neuen Technik.

Erstim Juli 1985 waren die ersten Scirocco mit dem mar-
kanten 16V-Emblem aufKiihlergrill, Mittelsdule sowie
Heckklappe und dem charakteristischen Doppelendrohr
beim Héndler erhiltlich.?¢* Exklusivden 16 V-Modellen vor-
behalten waren die neuen Metallicfarbtone Monzablau und
Racinggriin.?®® Entsprechend der héheren Leistung — die
Maximalgeschwindigkeitlagbei 208 km/h —wurde auch
das Fahrwerk tiberarbeitet. Der schnellste Scirocco erhielt
zusétzlich Scheibenbremsen hinten, verstarkte Querlenker
und einenvergroBerten Heckspoiler, um den Auftrieb an
der Hinterachse zureduzieren.?¢¢
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Der Tuning-Marktboteine Vielzahl von technischenund
optischen Individualisierungsmoglichkeiten fiir das Wolfs-
burger Sportcoupé,?*” denn ,,bestenfalls die verblichenen
Klein-BMW der 02-Reihe standen in der Tuner-Gunst so
hoch wie Wolfsburgs Golfund dessen flaches Coupé-Pen-
dant Scirocco®.?*® Der Vertrieb verfolgte mit dem neuen
Spitzenmodell das Ziel, die steigenden Umsitze der exter-
nen Tuner selbstabzuschépfen, gleichzeitig sollte die neue
Technikaber auch zur Stairkung der Markenwerte beitra-
gen. Mitdem 16V-Motor stellte Volkswagen sein Innovati-
onspotential einmal mehr unter Beweis und unterstrich,
dass auch ein Volumenhersteller sportliche Trends setzen
konnte. Fiir die mitunter als zu ,bieder” empfundene und
bislang wenig Emotionen weckende Produktpersonlichkeit
des Scirocco der zweiten Generation bedeutete dies eine
Profilierungin Richtung .,rassiges Sportcoupé mit moder-

ner Technologie®.?¢

Dass der Sechzehnventiler rund ein Jahrspateralsur-
spriinglich angekiindigtauf den Markt kam, tat der Freude
keinen Abbruch. ,Nach einer griindlichen Reifezeit” konn-
ten die neue Spitzenmodelle prasentiert werden, die ,hohen
Anspriichen geniigen und gleichzeitiguneingeschrankt
Alltagstauglichkeitund hohe Lebenserwartungbieten, wie
man sie erfahrungsgemaf} von einem VW-Modell kennt®
—sodie Pressemappe.?”Der Sechzehnventiler eroberte die
Herzen der Motorjournalisten im Sturm. Die ,,auto motor
und sport©sah das ,Volksfest® bereits kommen und bewer-
tete die Vierventil-Versionen als .,attraktive Angebote®, die

den Tunern das Leben schwer machen wiirden.?” Der erste
Fahrtestiiberzeugte die Redakteure dann endgiiltig: ., Aus-
gezeichnete Qualitdten von Motor und Fahrwerk sorgen fiir
einnahezuungetriibtes Bild des sportlichsten Volkswa-
gens, den esje gab.“*”? Ganzim Einklang mitden Vertriebs-
zielen stand die Werbeanzeige zur Markteinfithrung des
StraBenfegers. In feurigem Rot posierte der Sechzehnven-
tilerin der aufdie Stirkung des Markenkerns gerichteten
Vorhang-Kampagne“vor einer Zielflagge; dazu passend
titelte die Headline: ,Neu. Ventile wie ein Weltmeister.“?"?

Aberder Vertrieb wollte auch den Kunden etwas Neues
bieten, denen der Sechzehnventiler zu sportlich war.?” Das
neueste Aktionsmodell, das das Frithjahrsgeschaft 1986
ankurbeln sollte, gab sich exotisch:

Jetzt kommt Lebenin den grauen Asphaltdschungel. Die
neueste [dee von Volkswagen fahrtvor. Der Scirocco Tropic.

Ein Prachtexemplar, wie man sieht.?”

Mitexklusiven Metalliclackierungen in Madisontiirkis
bzw. Kiwibraun und den gestreiften Sitzbeziigen in Oliv
und Tirkis stach der Scirocco Tropic aus der grauen Masse
heraus.?” Der heifle Ofen war etwas fiir kithle Rechner.
Denn dasumfangreiche Ausstattungspaket mit Spoilersatz,
Leichtmetallfelgen, Warmeschutzverglasung und Heck-
scheibenwischerim Wertvon rund 4.340 DM schlug beim
Kaufer mitnur 2.640 DM Aufpreis zu Buche. Damit konnte
das Aktionsmodell auch mitden japanischen Wettbewer-
bern konkurrieren.?”



Scirocco Tropic.
Innere Werte aufregend verpackt.
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Im Herbst 1986 betratder Scirocco Scala die Bithne, der
»ganzaufdie Wiinsche jiingerer Kaufer zugeschnitten®
war.?”® Auch er zeichnete sich wie schon seine Vorgédnger
durch sportliche Attribute und einen attraktiven Preis

aus. AuBerlich fiel der Scala dadurch auf, dass StoBfinger,
Spoilersatzund Aufienspiegelgehiuse einheitlich in Wa-
genfarbe lackiert waren. Weiter aufgewertet werden konnte
derjiingste Sprossin der Scirocco Familie durch ein gegen
Aufpreis erhiltliches Sportpaket, das zusétzlich farblich
aufdie Auenfarbe abgestimmte Leichtmetallrdder, h6hen-
verstellbare Sportsitze und ein Sportlenkrad bot.?™

Inden darauffolgenden Jahren wurde es ruhiger um den
Scirocco. Zwischen 1987 und 1989 kamen keine neuen
Sondermodelle mehr aufden Markt. Seitdem Modelljahr
1988 musste sich der Scirocco vielmehr auch noch gegen
Konkurrenz aus dem eigenen Haus erwehren: Der Corrado
machteihm die Pole-Position als sportlichstes Modell in der
Produktpalette von Volkswagen streitig. Die neue Situation
spiegelte sich auch in den Absatzzahlen wider. Wahrend
1986 noch gut33.000 Scirocco verkauft werden konnten,
fanden 1987 weltweit noch knapp 26.000 Volkssportler
einen Abnehmer.?®° Langsam ging dem Wiistenwind die
Puste aus.



Indenletzten Produktionsjahren wurde das Sportcoupé
nurnoch in zwei Ausstattungsvarianten angeboten. Neben
den Scirocco Scala tratzum Modelljahr 1990 der Scirocco
GTII,dersich durch ein Serienpaket mit zahlreichen Extras
auszeichnete. Rundumspoilersatz, griitne Warmeschutz-
verglasung, von innen verstellbare AuBlenspiegel sowie
Schiebe-/Ausstelldach und Heckscheibenwischer waren
serienméfigenthalten.?®' Im Modelljahr 1990 wurde auch
die Auswahl an Motoren drastisch reduziert: Der Scirocco
war dann ausschlieflich mitdem 1,8-1-Motor mit95 PS
erhéltlich. Der zum Modelljahr 1992 erneutins Programm
genommene Sechzehnventiler erhéhte kurzfristignoch
einmal das Interesse am Sportcoupé. Allerdings waren

die Absatzzahlen bereits aufeinem Tiefpunktangelangt,
dazwischen 1990 und dem Produktauslaufim Jahre 1992
insgesamt 18.283 Einheiten verkauft wurden.?%?

DIE ZWEITE GENERATION

Wegen des riickldufigen Absatzes beschloss der Vorstand
am 9. September 1991 fiirden Juli 1992 das endgiiltige Aus
firdenin die Jahre gekommenen Scirocco.?*® Die seit der
Markteinfiihrung fallenden Absatzzahlen und der uner-
wartet niedrige Ergebnisbeitrag machten die Entscheidung
zehn Jahre nach der Produkteinfithrung der zweiten Ge-
neration leicht. Die zweite Generation kniipfte mit 291.497
gebauten Fahrzeugen nichtan den Erfolg der ersten Gene-
ration an.?®* Derletzte Scirocco gingdann am 7. September
1992in Osnabriickiiber den Zahlpunkt 8.






® Turbulenzen:
Auf dem Weg zum Corrado




AUF DEM WEG ZUM CORRADO

Kein Nachfolger, sondern ein neues Konzept:

der EA 494

Zuden Besonderheiten des Scirocco zihlt, dass ernach
1992 keinen unmittelbaren Nachfolger fand, obgleich be-
reits wenige Monate nach dem Marktdebiit des Scirocco der
zweiten Generation im Mai 1981 im Bereich Forschungund
Entwicklung entsprechende Diskussionen einsetzten. Die
Anforderungen an das neue Sportcoupé waren hoch. Auf
dertechnischen Basis des Golfzweiter Generation sollte ein
Fahrzeugentwickeltwerden, das giinstigerim Verbrauch
werden, mehr Komfortbieten und miteinem noch héheren
Automatisierungsgrad montiert werden sollte.?®> Auflerdem
forderte der Vertrieb, dass die dritte Produktgeneration
kostengiinstiger als das jetzige Serienmodell produziert
werden miisse, um am Markt bestehen zu kénnen.?8¢

Im November 1981 beschéftigte sich das PSK erstmals mit
demneuen Scirocco, der zum Modelljahr 1987 in Serie
gehen sollte. Unter dem Vorbehalt, dass die Herstellkosten
im Vergleich zurjetzigen Serie gesenkt werden, bestétigte
esdie Rahmenzielsetzungund erteilte damit die Freigabe
fiir die Vorentwicklung und erste Stylingstudien.?®” Im Juni
1982 stellte Chefdesigner Herbert Schéfer dem PSK gleich
sechsunterschiedliche Stylingmodelle vor. Doch vor der
Stylingentscheidungstand eine Grundsatzdebatte. Denn
der Ausschuss fiir Produktplanung hatte den Zielkonflikt
zwischen Preis, Volumen und Ertragsanspruch nichtlésen
konnen und die angestrebte Verringerung der Herstell-
kosten nichterreicht. Der Vertrieb bestand aber aufeinem
glinstigeren Angebotspreis im Vergleich zur zweiten Gene-
ration, um das geplante Volumen von 300 Fahrzeugen pro
Tagrealisieren zu konnen.



Nach kurzer Diskussion, in der der Vertreter des Bereichs
Finanzeine Preissenkungals ,,unrealistisch* ablehnte,
war sich das PSKdariiber einig, das ,als erste Zielsetzung
Preisgleichheit mitdem heutigen Scirocco” festgeschrie-
ben werden solle, obwohl dies nach Berechnungen des
Vertriebs zu einer Reduzierung der Absatzzahlen um ein
Sechstel fithren wiirde. Im Klartext bedeutete dies, dass
eher aufVolumen als auf Ertragverzichtet werden sollte. Die
PSK-Mitglieder entschieden sich auBerdem fiir eine Fort-
fithrung der bereits seitder ersten Generation bewihrten
Produktstrategie: Das Sportcoupé sollte attraktives Design
mit hohem technischen Gegenwertverkniipfen und damit
alsImagetrager fiir die Marke dienen.?®®

AUF DEM WEG ZUM CORRADO

Nachdem die kiinftige Strategie vorerst bestitigt worden
war, stand das fiir diese Fahrzeugklasse besonders wichtige
Styling auf der Tagesordnung. Neben betontsportlichen
Entwiirfen mitaggressiver Frontgestaltung wurden auch
Modelle prisentiert, die das Design der zweiten Generation
fortfithrten. Andere Vorschliage griffen Stilelemente der
Studie ,,Auto 2000 auf, mit dem Volkswagen 1981 einen
realistischen Blick auf die Zukunft des Automobils gewdhr-
te. Die PSK-Mitglieder bewerteten die Modelle ..als her-
vorragend gelungen und das gewiinschte breite Spektrum
abdeckend”, so dass die Wahlnichtleichtfiel. Schlussend-
lich erhieltdas durch eine breite C-Sédule und einenin

die Heckklappe integrierten Heckspoiler chrakterisierte
Modell den Zuschlag, da es Kraft, Sportlichkeitund Eleganz
ausstrahlte.?®
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Doch die Diskussionen rissen nichtab: Im Oktober 1982
beschiftigte der Scirocco erneut das PSK. Neue Berech-
nungen hatten ergeben, dass die vorgegebenen Herstell-
kosten nichteinzuhalten waren. Nach Kalkulationen der
Produktion war das geplante Styling nicht einmal auf Basis
desjetzigen Fahrwerks im Kostenlimitumzusetzen. Ent-
wicklungsvorstand Fialaund Produktionsvorstand Hart-
wich kamen deshalb iibereinstimmend zu dem Schluss,
dassein Scirocco Nachfolger unter diesen Voraussetzungen
nichtentwickeltwerden konne. Nachdem die Mitglieder des
PSKausfihrlichiiber das Einsparpotential beim Transport,
der Verwaltung und im Vertrieb diskutiert hatten, beendete
der Vorstandsvorsitzende Carl H. Hahn die Debatte mit dem
Hinweis, dass das Problem nicht durch eine Einzelmafinah-
me zulésen sei. Daaber aus unternehmenspolitischer Sicht
nichtaufden Scirocco verzichtet werden konne, sollten
.Wege gesuchtwerden, um die Realisierung sicherzustel-
len“.2° Die Forderung nach der Umsetzung des geplanten
Konzepts kam einer Quadratur des Kreises gleich. Doch
obwohl zu diesem frithen Zeitpunktbereits klar war, dass
sich das gewiinschte Styling nichtzum geplanten Preis
realisierenlieB, lief die Entwicklung der dritten Generation
noch monatelang weiter, ohne dass dieser grundsétzliche
Zielkonflikt gelost wurde.

Der Leiter des Ausschusses fiir Produktplanung, Anker,
betonte auf derletzten PSK-Sitzung des Jahres 1982 noch
einmal, dass .,die vom PSKvorgegebene Kosten-/Preisrela-
tion nichtin Einklang zubringen ist“. Der geplante Scirocco
der dritten Generation wiirde nach den neuesten Berech-
nungen der Finanz 416 DM teurer pro Wagen werden als
die zweite Generation. Das PSKbeschloss deshalb, .die
Verabschiedung des Stylingmodells weiter voranzutreiben
und die Herstellkosten aufder sich daraus ergebenden
Hoéhe zu fixieren®.?”! Damitwar der Weg scheinbar frei

fir die Fortfithrung des Projekts. Die fiir ein Sportcoupé
entscheidende Optik triumphierte vorerstiiber die fiir den
wirtschaftlichen Erfolg bedeutsamen Kosten.
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Aufder PSK-Sitzungim Dezember 1983 und damit ein
Jahrspiter berichtete das Projektteam, dass auf Basis des
im Mai 1983 verabschiedeten Aulenhautmodells und der
im September 1983 genehmigten , Sitzkiste*?*? die ersten
Prototypen hergestellt wurden. Das LastenheftI konnte al-
lerdings noch nichtvorgelegtwerden, da ein verbindliches
Angebotder Firma Karmann zum damaligen Zeitpunkt
noch ausstand. Feststand jedoch bereits, dass die Verdnde-
rungenim Innenraum zu einem weiteren Anstieg der Her-
stellkosten gefiithrt hatten. Die Verkleidung an Tiiren und
Himmel sowie die hintere Sitzbank, die den Charakter von
Einzelsitzen bekommen sollte, verteuerten den Herstell-
prozess der dritten Generationim Vergleich zur laufenden
Serienfertigung um weitere 200 DM. Die Herstellkosten-
differenz zwischen zweiter und dritter Generation betrug
inzwischenschon 627 DM pro Fahrzeug.?** Obwohl der
standige Anstieg der Entwicklungskosten erneutin der Kri-
tik stand, zog das PSKnoch keine Konsequenzen, sondern
genehmigte die zur Weiterentwicklung des Projekts erfor-
derlichen Finanzmittel bis zur Wiedervorlage des Projekts
im Februar 1984.2%

Aufder PSK-Sitzungim Februar 1984 informierte Anker
dariiber, dass die Herstellkosten fiir die dritte Generation
inzwischenrund 1.500 DM iiber der aktuellen Serienpro-
duktionligen und die vom Vertrieb vorgeschlagenen Preise
definitivnichtzu halten seien. Angesichts dieser Entwick-
lungstellte er die Frage, ob die Arbeiten am EA 494 iiber-
hauptim geplanten Umfang fortgefithrt werden sollten.??
Wolfgang Lincke, der Leiter des Bereichs Entwicklung,
kritisierte den weiteren Kostenanstieg als unverstiandlich,
~dakeine technischen Anderungen erfolgt (seien), die einen
derartigen Preisanstieg rechtfertigen®.?¢
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Der Konflikt spitzte sich zu, ohne dass es zu einer defini-
tiven Entscheidung kam. Das PSKbeschloss, das Projekt
vorerst weiterlaufen zu lassen und zusétzlich priifen zulas-
sen, ob eine Eigenfertigung nicht sinnvoller sei.Da die un-
tergeordneten Gremien den Zielkonflikt nicht hatten l6sen
konnen, beschéftigte sich der Vorstand im Mai 1984 erst-
malsmitdem Scirocco der dritten Generation. Als eines der
entscheidenden Probleme kristallisierte sich heraus, dass
die im Vergleich zu Volkswagen hoheren Fertigungskosten
bei Karmann den Lohnvorteil der Osnabriicker iiberkom-
pensierten. Der Vorstand empfahl deshalb, die Fertigungs-
verfahren bei Karmann mithilfe der Wolfsburger Produk-
tionsplanung zu optimieren, um so die Herstellkosten zu
senken. Parallel dazusollte auch eine Eigenfertigungan
einem konzerneigenen Produktionsstandort durchgerech-
netwerden, um den dafiir notwendigen Investitionsumfang
zu ermitteln.?”” Auch der Vorstand stellte das Konzeptnicht
prinzipiell in Frage, sondern suchte nach Kosten senkenden
Losungen.

Nur einen Tag spater stand die Neuauflage des Scirocco
erneut beim Ausschuss fiir Produktplanung auf der Tages-
ordnung. Nachdem zum wiederholten Male die Kostensitu-
ation als grundlegendes Problem identifiziert worden war,
diskutierten die Mitglieder iber die Zielvorstellungen, den
Imagewertund die Preiswiirdigkeit des geplanten Fahr-
zeugs. Als mogliche Alternative zum bisherigen Vorgehen
entwickelte der APP folgenden Strategieansatz:

Das Fahrzeugwird zum Sportwagen und Vorldufer

derneuen VW-B3-Quer-Generation deklariert.>**

Mitdieser Losung konnten gleich zwei Fliegen miteiner
Klappe geschlagen werden. Die Hoherpositionierung stand
einerseits im Einklang mit der Strategie, dass der Scirocco
Nachfolger ein Technologietrager sein sollte. Andererseits
rechtfertigte die Vermarktung des Sportcoupés als Vorldu-
fer der dritten Passatgeneration einen deutlich hoheren
Einstiegspreis. Gleichzeitigsollte der Scirocco der zweiten
Generation bis Ende 1988 weitergebaut werden und auf
Basis der Polo-Plattform eine Coupé-Version entwickelt
werden, die als Nachfolger fiir den Scirocco positioniert
werden sollte. Jetzt mussten nur noch die Entscheidungs-
trager von dem Vorschlagiiberzeugt werden.
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Im September 1984 prasentierte der APP dieleichtabge-
wandelte Strategie erstmals vor dem PSK.?* Dortwurde
ein Parallellaufvon zweiter und dritter Scirocco Gene-
ration nicht nur abgelehnt, sondern trotz der monatlich
anfallenden Kosten von rund 6 Millionen DM eine Weiter-
entwicklung des urspriinglich geplanten Projekts empfoh-
len.?° Bereits einen Monat spiter stand das Thema erneut
aufder Tagesordnung des PSK. Der APP war gut vorbereitet
und legte die Griinde fiir den angestrebten Strategiewandel
noch einmal dezidiertdar: Der Konflikt zwischen steigen-
den Kostenund geplantem Preis beim Nachfolger fiir den
Scirocco der zweiten Generation konnte nach Auffassung
der Vertriebsplanung durch eine Hoherpositionierungin
Verbindung mit einem neuen, dem progressiven Styling
entsprechenden Produktnamen elegant gel6stwerden.
Derneue Scirocco sollte, um mitden Worten von Vertriebs-
vorstand Schmidt zu sprechen, das ,,Krénchen aufder
Marke* werden.*” Doch auch diese Vorlage iberzeugte

die Mitglieder des PSKnoch nicht.

Eine Entscheidungtiber die zukiinftige Strategie im
sportlichen Segmentsollte erst auf der PSK-Sitzungim
Dezember 1984 fallen.?*?In derletzten Sitzung des Jahres
beschéftigte sich das PSKmit dem zukiinftigen Angebotvon
Volkswagen im Segment der sportlichen Fahrzeuge. Der
Vertrieb betonte in der Vorlage zur Sitzung noch einmal,
dass ,Volkswagen ein Produkt mit progressivem Styling
bendtigt, in welches alternativauch innovative Technik

verpacktwerden kann“.*** Das als Scirocco der dritten
Generation geplante Fahrzeug brachte nach Auffassung
der Marktexperten alle Qualititen mit, um die Funktion
desTImageleaders fiir Volkswagen auszufiillen. Anker fasste
die Auffassung des Ausschusses fiir Produktplanungvor
dem PSKnoch einmal dahingehend zusammen, dass sich
die Formel ., Scirocco 3 plus Scirocco 2 Weiterlauf® mit
Blick aufdasfinanzielle Ergebnis und die Erwartungen
des Vertriebs als sinnvollste Alternative erwiesen habe. Um
sowohl das Markenimage zu stirken als auch ein finanziell
akzeptables Ergebnis zu erzielen, beschloss das PSK, ein
deutlich hoher positioniertes Fahrzeugvon Januar 1987
anund parallel dazu weiterhin den Scirocco der zweiten
Generation anzubieten. Damitwar nach gutdreiJahren
eine definitive Entscheidung gefallen: Der EA 494 lief seit
Mirz 1986 intern unter dem Projektnamen ,, Taifun®,304
um auch sprachlich deutlich zu machen, dass es sich um
ein eigenstdndiges Vorhaben handelte. Der geplante Sport-
wagen sollte als ,Hochtechnologie-Fahrzeugin der VW-
Reihe die Leistungsfihigkeit der Grofiserienkomponenten
unter Beweis stellenund in erster Linie die Image-Bild-
ner-Funktion fiir die Marke Volkswagen iibernehmen®.?%
Volkswagen beabsichtigte also, sich auf dem Markt fiir
sportliche Fahrzeuge mit einem waschechten Sportwagen
und einem sportlichen Einstiegerfahrzeug zu tummeln.3°
Alsinnovativer Imagetriager hatte der Scirocco ausgedient,
die Geburtsstunde des Corrado geschlagen. Der Sportwa-
genmitderlangen Entwicklungsgeschichte erlebte seinen
ofentlichen Auftrittim Herbst 1988.37
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Mitdem 1974 eingefithrten Scirocco gelang dem Volumen-
hersteller Volkswagen ein Coup: Das Sportcoupé stand nicht
nur fir denradikalen Bruch mittechnischen Traditionen,
sondern war auch ein Paradebeispiel fiir die erfolgreiche
Umsetzung des produktionstechnisch bedeutsamen
Baukastenprinzips. In kiirzester Zeit war es den Entwick-
lern gelungen, ein Fahrzeugaufdie Réder zu stellen, das
aufregendes Design mitwirtschaftlicher Grofiserientech-
nikverband.

Der prestigetrdachtige Markt fiir sportliche Coupés war,
gemessen an den Absatzzahlen des Volumenherstellers,
nichtgrof}, aber dennoch von enormer Bedeutung. Der
Scirocco eroberte als sportlich-innovativer Imagetréger
das Segment fiir die Marke Volkswagen. Er trug aufler-

dem alstechnisch hochwertiges Fahrzeugerfolgreich zur
Erweiterung des bestehenden Markenkerns um Fortschritt-
lichkeitund Sportlichkeit bei. Gleichzeitig profitierte der
Volkssportlervon den durch den Kéfer gepragten Marken-
werten. Erwar ein unter der Haube zuverléssiges, solides
und wirtschaftliches Fahrzeug, aber er stand nichtin der
Tradition des ,Harz-und Heide-Stylings“*°® der 1960er
Jahre, sondern trug ein von Giorgio Giugiaro mafgeschnei-
dertes Gewand.

Der Revolution auftechnischem Gebiet stand eine kontinu-
ierliche Entwicklungbei den Marktaktivitidten gegeniiber.



Der Bereich Vertrieb war nicht nur fiir die erfolgreiche
Vermarktung zustiandig, sondern bereits von Beginn an

am Entwicklungsprozess des EA 398 beteiligt. Der Scirocco
istdamitauch Wegbereiter und Symbol fiir die schrittweise
Etablierung des Marketings als Steuerungsinstrumentder
Unternehmenspolitik. Das Kommunikationskonzept fiir
den alsImageleader der Marke aufgebauten Scirocco setzte
ebenfalls bewusstauf Evolution. Es baute auf Bewédhrtem

auf, integrierte aber behutsamund erfolgreich Neuerungen.

Die Einfithrungskampagne verzahnte geschickt PR-und
Kommunikationsmafinahmen, so dass der Scirocco bereits
vorseiner Markteinfithrungin der Offentlichkeit bekannt
war. Die begleitende Werbekampagne setzte formal auf den
Wiedererkennungseffekt des berithmten Layout Nr. 1, aber
inhaltlich neue Akzente. Die Unique Selling Propositions
des sportlichen Coupés wurden konsequentin den Blick-
punktgerticktund mitden bewédhrten Markenwerten wie
Zuverlassigkeitund Wirtschaftlichkeit verkniipft.
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Der Scirocco der zweiten Generation konnte nicht ganz
andie Erfolge seines Vorgidngers ankniipfen. Die Kompro-
misslosigkeitdesurspriinglichen Produktkonzepts wurde
abgemildertund das Profil des neuen Scirocco dadurch
weniger pragnant: Die so gegensétzlichen Parameter wie
Sportlichkeitaufder einen Seite sowie Luxus und Komfort
aufderanderen Seite konnten nichtiitberzeugend in Ein-
klang gebrachtwerden. Das fiir den Erfolg sportlicher Fahr-
zeuge so entscheidende Styling fand bei den Kunden nicht
den gewiinschten Anklang; der hohe Einstiegspreis stellte
sich zusétzlich als Hiirde fiir die anvisierte Zielgruppe dar.
Zudem fehlten dem auf der Basis des Golf der ersten Genera-
tion aufbauenden Sportcoupé technische Neuerungen, was
sichnegativaufseine Rolle als Imagetréger fiir die Marke
auswirkte. Mit der Einfithrung der 16V-Technik eroberte er
zwarverlorenes Terrain zuriick, hatte jedoch im gesamten
Produktlebenszyklus einen schweren Stand insbesondere
gegeniiber der japanischen Konkurrenz.
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Der Zielkonflikt zwischen Herstellkosten und Preis gab
schlieBlich den Ausschlag dafiir, die urspriinglich geplante
dritte Fahrzeuggeneration nichtzur Serienreife zu brin-
gen. Nach rund dreijahriger Entwicklungszeitwurde das
Produktkonzeptin wesentlichen Punkten verdndertund
mitdem Corradoim Herbst 1988 abermals ein Sportwagen
am Marktpositioniert.

AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass das individuelle
Sportcoupé von Volkswagen die Herzen der Kunden im
Sturm eroberte und im Straffenbild der 1970erund 1980er
Jahre besonders ins Auge fiel. Von seiner Beliebtheit zeugt,
dassder Scirocco —als einziges Coupé iiberhaupt—einen
Platzunter den Top Vierzig der beliebtesten Automodelle
inden 1980er Jahren erringen konnte.?* Und auch in den
1990er Jahren setzte er seinen Siegeszug fort. Bereits im
Jahr 1991 botdie Zeitschrift,,Markt-klassische Automo-
bile und Motorrader eine ausfithrliche Kaufberatung fiir
den Scirocco der ersten Generation.*"° Die ,,Bild am Sonn-
tag“bedauerte die Produktionseinstellungim August 1992

sogarin einem kurzen Artikel: Nach dem Ford Capriund
dem Opel Manta sei mit dem Scirocco von Volkswagen der
Jletzte Uberlebende des Trio Infernal® verschwunden.3!!

Auchin den folgenden Jahren sorgte der Scirocco weiter fiir
Furore: Inunregelméfigen Abstanden erschienen Artikel
in Special-Interest-Zeitschriften, die zur Legendenbildung
und zum Kultstatus beitrugen.*'?Einen grofen Auftritt
hatte der Scirocco in der mitdem Deutschen Fernsehpreis
ausgezeichneten .,,80er Show” des privaten Fernsehsen-
ders RTL.Inderam 4. Mai 2002 ausgestrahlten Sendung
fuhrein goldfarbener Scirocco direktim Studio vor. Das
Sportcoupé von Volkswagen hatte sich endgiiltig einen Platz
inden Képfen der Menschen erobert. Der Mythos Scirocco
lebt, und mit dem neuen Scirocco fegtseit 2008 ein frischer
Wind durch die Strafien.



SPORT, SPORT, SPORT







@0@® Anhang




ANMERKUNGEN

FUSSNOTEN

T Alfred L. Thimm: Decision Making at
Volkswagen 1972-1975, in: Columbia Journal
of World Business 11 (1976), No. 1, S. 94-103;
Steven Tolliday: From ,Beetle Monoculture”
tothe ,German Model“: The Transformation
of Volkswagen, 1967-1991, in: Business and
Economic History 24 (1995), No. 1, S.111-132;
Volkswagen Chronik, Wolfsburg 2006, S. 56ff.

? Tobias Opitz: Karmann Cars, Stuttgart 2006,
S.94.

® Zur Modellgeschichte des Karmann Ghia
siehe etwa Malcolm Bobbit: Karmann Ghia
Coupé und Cabriolet, Kénigswinter 2004;
Stuart Johnston: VW Karmann-Ghia,
Schindellegi1996; Peter Kurze/Lutz Gaas:
Karmann Ghia. Der VW im Gala-Kleid,
Bielefeld 2006; Wilhelm Karmann GmbH
(Hrsg.): Das Symbol. 50 Jahre Volkswagen
Karmann Ghia, Belm 2005.

4 Presseinformation 50 Jahre Karmann Ghia
vom 12.06.2005 (UVW, Z 319, Nr. 1/15682).

° Interne Mitteilung der Produktplanung vom
23.09.1971 (UVW, Z174, Nr. 424/2).

5 Notiz iber Produktionszahlen und Verkauf
von VW Karmann Ghia Coupé und Cabriolet in
die USAvom 27.05.1975 (UVW, Z 250, Nr.10/1).

7 Protokoll der Sitzung des Programmaus-
schusses vom 14.08.1969, S. 9 (UVW, Z 174, Nr.
424/1).

& Bericht der Produktplanung vom 24.06.1975,
S.2.(UVW, Z 250,Nr.9/1).

? Entwicklungsprogramm EA 235 vom
24.06.1968,5.5(UVW, Z 69, Nr. 833/1).

19 protokoll der Sitzung des Programm-
ausschusses vom 27./28.05.1969, S. 5ff
(UVW, Z174, Nr. 424/1).

" Vorlaufiges Entwicklungsprogramm EA 266
vom 11.06.1968, S. 5 (UVW, Z 69, Nr. 833/1).

'2 protokoll der Sitzung des Programm-
ausschusses vom 27./28.05.1969, S. 14f

(UVW, Z174, Nr. 424/1).

'3 Besprechungsbericht zur Situation
des EA266 vom 14.07.1971,5.5
(UVW, Z 373, Nr. 606/2).

4 Lastenheft I EA 266 vom 18.03.1970

(UVW, Z 250, Nr.109/2). Zur Modellgeschichte
des EA 266 auBerdem Wolfgang Blaube:
Volks-Porsche, in: Oldtimer-Markt (27) 2007,
Nr. 4,5.186-193; Jan-Henrik Muche: Made

by Porsche: Volkswagen EA 266, aus der Not
geboren, in: Porsche Fahrer (1) 2007, Nr.1,
S.66-73.

'* Protokoll der Vorstandssitzung vom
12.10.1971, 5.3 (UVW, Z 373, Nr. 163/3).

6 Abschlussbericht EA 266 vom November
1971 (UVW, Z 373, Nr. 606).

7 Interview mit Peter Weiher vom 01.12.2005,
S.20(UVW, Z300, Nr. 257).

'8 Schreiben von Rudolf Leiding an Dr. Ferry
Porsche vom 13.10.1971 (UVW, Z 69, Nr. 606/2).

'9 Protokoll der Vorstandssitzung vom
12.10.1971,S.2 (UVW, Z 373, Nr. 163/3).

29 Thomas Haipeter: Vom Fordismus zum
Postfordismus? Uber den Wandel des Produkti-
onssystems bei Volkswagen seit den siebziger
Jahren, in: Rudolf Boch (Hrsg.): Geschichte und
Zukunft der deutschen Automobilindustrie,
Stuttgart 2001, S. 216-246; Volker Wellhdner:
L»Wirtschaftswunder®, Weltmarkt, Westdeut-
scher Fordismus. Der Fall Volkswagen, Miinster
1996.

1 Notiz der Produktplanung vom 31.08.1971
(UVW, Z 63, Nr. 4/1).

% |nterne Mitteilung vom 23.09.1971
(UVW, Z174, Nr. 424/2).

3 protokoll der Vorstandssitzung vom
16.11.1971,S.7 (UVW, Z 373, Nr.163/3).

2% Werner Abelshauser:
Deutsche Wirtschaftsgeschichte seit 1945,
Miinchen 2004, S. 38f und 219f.

2% Wilhelm Karmann GmbH (Hrsg.):
100 Jahre Karmann, eine Erfolgsgeschichte,
Osnabriick 2001, S. 83.

25 Abschlussbericht der Wilhelm
Karmann GmbH vom 27.02.1975, S.1
(UVW, Z 250, Nr. 9/1).

27 protokoll der Sitzung des Ausschusses
fiir Produktplanung vom 18.11.1971,5.3
(UVW, Z 69, Nr. 895/2).

2% Marketing-Stellungnahme zum EA 398
vom 29.11.1971 (UVW, Z 63, Nr.4/3).

*% Hartmut Berghoff: Marketing im 20. Jahr-
hundert. Absatzinstrument —Management-
philosophie — universelle Sozialtechnik, in:
Hartmut Berghoff (Hrsg.): Marketinggeschich-
te. Die Genese einer modernen Sozialtechnik,
Frankfurt/New York 2007, S.11-58, hier S. 29.
Zur Etablierung des Marketing in Unterneh-
men auBerdem Ralf Goebel: Die Anpassung
des PKW-Marketing an veranderte Markt- und
Umweltbedingungen. Eine Untersuchung am
Beispiel der deutschen Automobilindustrie
wdhrend der siebziger Jahre, Marburg 1979;
Fritz Jagoda: Die Produktpolitik der westdeut-
schen Automobilindustrie, Darmstadt 1972;
Ingo Kohler: Marketing als Krisenstrategie. Die
deutsche Automobilindustrie und die Heraus-
forderungen der1g970er Jahre, in: Berghoff,
Marketinggeschichte, S. 259-295.

% Marketing-Stellungnahme zum EA 398
vom 29.11.1971 (UVW, Z 63, Nr. 4/3).



*1 Heribert Meffert: Marketing. Grundlagen
marktorientierter Unternehmensfiihrung.
Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele,
Wiesbaden 92000, S. 233ff.

*2 protokoll der Aufsichtsratssitzung vom
24.09.1971,S.7 (UVW, Z 373, Nr. 832/2).

*3 Besprechungsbericht EA 398 Coupé vom
02./03.12.1971 (UVW, Z 63, Nr. 4/2).

% Ebd.

*> Hans-Ulrich von Mende: Styling. Auto-
mobiles Design, Stuttgart1979, S. 72;

Joachim Petsch: Geschichte des Auto-
Designs, K6In1982,5.16; Christoph Reifenrath:
Automobildesign, Diisseldorf1992, S.139;
Paolo Tumminelli: Car Design, Kempen 2004,
S.59 und 67.

36 L.J.Janssen/Wolf-Heinrich Hucho:
Aerodynamische Formoptimierung der Typen
VW Golf und VW Scirocco, in: Carl Kramer/
Hans Gerhardt (Hrsg.): Dokumentation zum
3. Kolloquium iiber Industrieaerodynamik,
Aachen1978,S. 49-70.

7 Interview mit Helmut Carli vom 04.09.2007
(UVW, Z300, Nr. 305).

% Notiz betr. AuBenhautverinderungen
aufgrund von Windkanaluntersuchungenam
EA398 vom 29.02.1972 (UVW, Z 65, Nr. 3/1).

% Notiz zur Vorstellung des EA 398 auf der
Vorstandssitzung vom 17.04.1972 (UVW, Z 63,
Nr. 4/3).

40 protokoll der Vorstandssitzung vom
17.04.1972, 5.7 (UVW, Z 65, Nr. 5/2).

1 Protokoll der Vorstandssitzung vom
25.04.1972,S.5 (UVW, Z 65, Nr. 5/1).

42 Bericht der Produktplanung vom
24.06.1975,S.3 (UVW, Z 250, Nr. 9/1).

3 Rahmenvertrag EA 398 zwischen der
Wilhelm Karmann GmbH und der Volks-
wagenwerk AG vom 08./18.09.1972
(UVW, Z 250, Nr. 9/2).

44 Lastenheft | des EA 398 vom 26.07.1972, 5.1
(UVW, Z 250, Nr. 4/2).

45 Ebd., .18 (UVW, Z 250, Nr. 4/2).
45 Ebd., S. 27ff (UVW Z 250, Nr. 4/2).

“7 Roger Gloor: Alle Autos der 70er Jahre,
Stuttgart 2005,S.14und S.379.

“% protokoll der Vorstandssitzung vom
06.07.1972,S. 4 (UVW, Z 65, Nr. 5/1).

4% Abschlussbericht der Technischen Koordi-
nation vom 21.05.1975 (UVW Z 250, Nr. 9/2).

% Interview mit Helmut Carli vom 04.09.2007
(UVW, Z 300, Nr.305).

*1 Notiz zur Technischen Besprechung vom
28.09.1972 (UVW, Z 63, Nr. 6/1).

°2 protokoll der Technischen Besprechung
vom 28.09.1972,S. 4 (UVW, Z 63, Nr. 4/3).

% sjtuationsbericht EA398 vom 31.10.1972, S. 2
(UVW, Z 63,Nr.5/1).

% Zusammenfassung des Situationsbericht
EA 398 vom 31.10.1972 (UVW, Z 63, Nr. 5/1).

% Abschlussbericht der Wilhelm
Karmann GmbH vom 27.02.1975,S. 9
(UVW, Z 250, Nr. 9/1).

°¢ Bericht der Produktplanung iiber die
Ausstattungen des EA 398 vom 22.01.1973
(UVW, Z 63, Nr.5/1).

°7 Vorlage des Ausschusses fiir Produktpla-
nung zur Serienanlaufentscheidung des EA 398
vom 06.04.1973 (UVW, Z 65, Nr. 4/1).

ANMERKUNGEN

°% Lastenheft |l des EA 398 vom 06.04.1973
(UVW, Z 250, Nr. 4/1).

*? Protokoll der Vorstandssitzung vom
18.04.1973,S.3 (UVW, Z 69, Nr. 730/1).

59 Abschlussbericht der Wilhelm
Karmann GmbH vom 27.02.1975, S. 6
(UVW, Z 250, Nr. 9/1).

51 Notiz zur Auswahl der Farben und Aus-
stattungen fiir den EA398 vom 08.05.1973
(UVW, Z 65, Nr. 4/2).

52 protokoll der Technischen Besprechung vom
18.07.1973,S. 8 (UVW, Z 69, Nr. 822/1).

3 wilhelm Karmann GmbH, Symbol, S. 69.

% Protokoll der Sitzung des Ausschusses
fiir Produktplanung vom 09.05.1973,S. 2
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(UVW, Z 250, Nr. 9/1).

78 Abschlussbericht der Qualitatskontrolle
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104 Ausstellungen, Sonderschauen,
Gestaltungen1974 (UVW, Z 489, Nr.1).

195 vertriebsfilm Scirocco 0.D. [1974]
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119 Ebd., 5.18.

120 Reinhard Seiffert: Aus Leidings Baukasten,
in: auto motor und sport (51) 1974, Nr. 6, S. 34.
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147 vorliufiges Reglement fiir den
VW-Junior-Cup vom Januar 1976, S. 3f
(UVW, Z368, Nr. 686).

%% |nterne Mitteilung zum Scirocco-
Nachwuchsfahrer-Pokal 1976 vom 26.11.1975
(UVW, Z368, Nr. 686).

%9 Interne Mitteilung zum VW-Junior-Cup
1976 vom 04.02.1976 (UVW, Z 368, Nr. 686).
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164 Gloor, Autos, S. 15.

165 verkaufsprospekt Scirocco vom Januar
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"7 protokoll der PSK-Sitzung vom 03.02.1976,
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180 Neuwagenkiufer-Studie VW Scirocco
und Opel Manta vom Marz1976,S. 6
(UVW, Z 661, Nr. 8).
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182 Epd., S.15.

83 Teamabschlussbericht Scirocco NFvom
Oktober1981,5.1(UVW, Z 250, Nr. 15/1).
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200 Beihl, Scirocco, S. 320.

20T Anlage Kostenvorschitzung von
EA-Vorhaben zur Vorlage Lastenheft I
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24.02.1981 (UVW, Z 250, Nr. 15/1).

220 Auszug aus dem Protokoll der PSK-Sitzung
vom Dezember 1980, S.16 (UVW, Z 250,
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ABSATZZAHLEN

VERKAUFSZAHLEN SCIROCCO

— GUEGEE  [DEUTSCHIAND!

1974 24.700 17.105 335
1975 58.942 25.833 16.109
1976 71.469 33.633 15.425
1977 87.902 38.605 24.782
1978 87.686 37.448 28.139
1979 80.540 31.819 26.014
1980 62.079 20.012 22.456
1981 51.938 20.524 17.042
1982 41.712 16.485 13.227
1983 41.810 13.797 13.654
1984 40.756 11.491 17.251
1985 34.058 10.315 13.548
1986 33.299 12.031 10.884
1987 25.963 10.036 6.971
1988 16.565 5.918 3.754
1989 10.492 4.678 867
1990 8.399 4.988 19
1991 5.562 4.074 -

1992 4.382 3.373 -




TECHNISCHE DATEN

SCIROCCO 1. GENERATION

Motor

55kW (75PS)  51kW (70PS)  63kW (85PS) 55kW (75PS)  63kW (85PS) 81kW (1T0PS) 51kW (70PS) 44 kW (60 PS)

Fallstrom- Fallstrom- Fallstrom- Fallstrom- Fallstromvergaser Mechanisch Fallstrom- Fallstrom-
vergaser vergaser vergaser registervegaser geregelte vergaser vergaser
Einspritzanlage
(K-Jetronic)

144 km/h 165 km/h 162 km/h 175 km/h 165 km/h 172 km/h 185 km/h 162 km/h 154 km/h

37 kW (50 PS)

Fahrleistung

AuBen-
Abmessungen

Leergewicht 780 kg 800 kg 800 kg 800 kg 800 kg 800 kg 800 kg 800 kg 780 kg
Ausstattungs-  Scirocco, S,LS S,LS LS, TS S, LS, TS, LS, TS, GTI, GLI S, LS, Scirocco,
varianten Scirocco L GT, GL GT, GL GT, GL Scirocco L
Preisin DM" 9.480,- 9.825,- 9.825,- 10.610,- 11.910,- 12.915,- 16.125,- 13.550,- 13.440,-

T Zusammengestellt aus Verkaufspro- * Gegen Mehrpreis auch mit dreistufiger 7 Mit Gummileiste auf StoRfanger 3.885 mm.
grammen, Preislisten, Reparaturleitfaden Getriebeautomatik erhaltlich. ¢ Mit Gummileiste auf StoBfinger 3.885 mm.
und Produktprospekten. 5 B . ] )

Gegen Mehrpreis auch mit dreistufiger 7 Mit Gummileiste auf StoRfanger 3.885 mm.

2 Gegen Mehrpreis auch mit dreistufiger Getriebeautomatik erhaltlich.

Getriebeautomatik erhaltlich. 6 19 Mit Gummileiste auf StoRfinger 3.885 mm.

Gegen Mehrpreis auch mit dreistufiger
® Gegen Mehrpreis auch mit dreistufiger Getriebeautomatik erhiltlich. "' Im Einfiihrungsjahr fiir die preiswerteste
Getriebeautomatik erhaltlich. Ausstattungsvariante.



TECHNISCHE DATEN

SCIROCCO 2. GENERATION

Motor

5TkW (70PS)  63kW (85PS) 81kW (110PS) 55kW (75PS) 66 kW (90PS) 82kW (112PS) 70 kW (95 PS)

44 kW (60 PS)

Fallstromvergaser Mechanisch Fallstrom- Fallstrom- Mechanisch Mechanisch
geregelte vergaser vergaser geregelte geregelte
Einspritzanlage Einspritzanlage Einspritzanlage
(K-Jetronic) (K-Jetronic) (K-Jetronic),
geregelter

Katalysator

156 km/h 164 km/h 174 km/h 190 km/h 167 km/h 178 km/h 191km/h 181km/h

1390/ 1390/ 1390/ 1.404/ 1390/ 1.404/ 1404/ 1.404/
1358 mm 1358 mm 1358 mm 1.372 mm 1358 mm 1.372 mm 1372 mm 1.372 mm

1.625 mm 1.625 mm 1.625 mm 1.625 mm 1.625 mm' 1.625 mm"” 1.625 mm'™ 1.625 mm"

Fahrleistung

AuBen-
Abmessungen

Leergewicht 830 kg 855 kg 855 kg 895 kg 855 kg 855 kg 895 kg 950 kg
Preisin DM 16.405,- 17.030,- 17.495,- 22.105,- 18.890,- 23.550,- 18.890,- 23.725,-
2 Gegen Mehrpreis auch mit Getriebe- 5 Gegen Mehrpreis auch mit ' Bei Ausstattung mit
automatik oder 4+E-Getriebe erhiltlich. Getriebeautomatik erhaltlich. Rundumspoilersatz1.645 mm.
* Gegen Mehrpreis auch mit Getriebe- ' Bei Ausstattung mit 19 Bei Ausstattung mit
automatik oder 4+E-Getriebe erhaltlich. Rundumspoilersatz1.645 mm. Rundumspoilersatz1.645 mm.
% Gegen Mehrpreis auch mit 17 Bei Ausstattung mit

29 Gegen Mehrpreis auch mit Getriebe-

Getriebeaut tik erhaltlich. Rund ilersatz1.6 .
etriebeautomatik erhattiic undumspotiersatz1.645 mm automatik oder 4+E-Getriebe erhaltlich.



TECHNISCHE DATEN

Motor

102 kW (139 PS) 53 kW (72PS) 95 kW (129 PS)

Mechanisch Fallstrom- Mechanisch/
geregelte vergaser, elektronisch geregelte
Einspritzanlage ungeregelter  Einspritzanlage
(K-Jetronic) Katalysator (KE-Jetronic),
geregelter Katalysator

208 km/h 164 km/h 200 km/h

1.404/ 1.404/ 1390/
1.372 mm 1.372 mm 1358 mm

1.645 mm 1.645mm 1.645 mm

Leergewicht 970 kg 875kg 970 kg

Preisin DM 27.190,- 22.945,- 30.380,-

Fahrleistung

AuBen-
Abmessungen



LIEFERBARE HEFTE

HISTORISCHE NOTATE

HEFT 2

Markus Lupa,

DAS WERK DER BRITEN.
Volkswagenwerk und
Besatzungsmacht1945-1949,
Wolfsburg 2005

ISBN 978-3-935112-00-0

HEFT 4

Jean Baudet,

STO A KDF 1943 -1945.

Die Erinnerungen des Jean Baudet,
Wolfsburg 2000

ISBN 978-3-935112-02-4

HEFT5

Malte Schumacher,

Manfred Grieger,

WASSER, BODEN, LUFT.

Beitrdge zur Umweltgeschichte
des Volkswagenwerks Wolfsburg,
Wolfsburg 2002

ISBN 978-3-935112-09-3

HEFT 6

Henk ‘t Hoen,

ZWEI JAHRE VOLKSWAGENWERK.
Als niederlandischer Student

im Arbeitseinsatz im
Volkswagenwerk

von Mai1943 bis Mai1945,
Wolfsburg 2002

ISBN 978-3-935112-03-1

HEFT7

VOLKSWAGEN CHRONIK,
Wolfsburg 2006

ISBN 978-3-935112-10-9

HEFT 8

Ralf Richter,

IVAN HIRST.

Britischer Offizier und

Manager des Volkswagenaufbaus,
Wolfsburg 2003

ISBN 978-3-935112-12-3

HEFT 9
ABFAHRT INS UNGEWISSE.
Drei Polen berichten liber ihre Zeit

als Zwangsarbeiter im Volkswagenwerk
vom Herbst 1942 bis Sommer 1945,

Wolfsburg 2004
ISBN 978-3-935112-17-8

HEFT 10

Manfred Grieger, Dirk Schlinkert,
WERKSCHAU 1.

Fotografien aus dem
Volkswagenwerk 1948 —1974,
Wolfsburg 2004

ISBN 978-3-935112-20-8

HEFT 11

UBERLEBEN IN ANGST.

Vier Juden berichten lber ihre Zeit
im Volkswagenwerk in den Jahren
1943 bis 1945,

Wolfsburg 2005

ISBN 978-3-935112-21-5

HEFT 12

OLGA UND PIET.

Eine Liebe in zwei Diktaturen,
Wolfsburg 2006

ISBN 978-3-935112-23-9

BILDNACHWEIS

Wilhelm Karmann GmbH: S 24, 25, 67 u. 95;
Volkswagen AG: alle librigen Bildmotive






© Volkswagen Aktiengesellschaft
Historische Kommunikation
Brieffach 1974

D-38436 Wolfsburg

www.volkswagen.de

E-Mail: history@volkswagen.de

Gedruckt auf FSC-

zertifiziertem Papier




