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VW Sharan

MAGIE.

Die Marketing-Situation

VW Sharan: DAS Familienauto feiert
nach 15 Jahren seine Wiederkehr.
Im Februar 1995 wird ein echter
Gewinner geboren, der Inbegriff des
modernen Familienautos: Viel Platz,
variable Sitze fiir funf bis sieben
Personen, leicht zu fahren, einfach
einzuparken, hohe Sitzposition, eine
voll verglaste Kabine und sehr giinstig
im Unterhalt. Doch nach 11 Jahren
an der Spitze, beginnt es zu kriseln.
Nach der Einfiihrung 1995 wurde
der Sharan in der ganzen Welt rund
55 698 Mal verkauft, im Jahr 2009
nur noch 15046 Mal. Am Ende sei-
nes Lebenszyklus sorgte mangelnde
Innovationskraft in einem relativ ho-
hen Preissegment daflr, dass viele
Kunden zur Konkurrenz wechselten.
Wollten 2007 noch rund 28,8 Prozent
der Sharan-Fahrer sich ein weiteres
Modell anschaffen, waren es bereits
2008 nur noch 20 Prozent.

2010 sollte der komplett tberarbeite-
te Sharan als neuer Star auf der Buh-
ne der Familienautos in Deutschland
und Europa vorgestellt werden.

Nicht die besten Bedingungen fir ein
Comeback!

2010: Die Krise in der Autoindustrie
verschdrtft sich.

Alle Hoffnungen, die Autoindustrie
wirde sich nach dem Krisenjahr 2009
wieder erholen, wurden herbe ent-
tauscht. Die Umsatzriickgange im Ge-

samtmarkt hielten an: 2010 sanken
alleine in Deutschland die Verkaufs-
zahlen um 23,4 Prozent. Die staatliche
Abwrackpramie und ein Uberangebot
an familientauglichen Autos trugen
ihren Teil dazu bei.

D

Eine vermeintlich unattraktive
Kategorie unter gro3em Druck.

Die Hauptzielgruppe des Segments,
Familien mit Kindern, hat jetzt mehr
Auswahl als vor 15 Jahren: SUVs,
Crossover, Crossover-Coupés und
MPV-Crossover wurden in verschie-
densten Ausfiihrungen von unzah-
ligen Herstellern vorgestellt. Beson-
ders SUVs gelten als moderner und
erstrebenswerter, aber auch der
Hauptkonkurrent des Sharans, der
Ford S-Max.

Der Ford S-Max revolutioniert und
dominiert die Kategorie.

2010 wurde der Ford S-Max mit
einem Facelift versehen und das
genau zum Zeitpunkt der Einfihrung
des neuen Sharan. Als SAV flgt der
Ford S-Max den bekannten Raum-
funktionen eine weitere erstrebens-
werte Dimension hinzu: Flexibilitat
und dominierte in der Folge als
Spitzenreiter das Segment. Um den
Sharan wieder auf die Spitzenposition
zu bringen, war fr VW fast schon
Zauberei nétig. Magie, die im Produkt
selbst lag, Magie, die im Erbe der
Marke steckt und im Alltagsleben der
Zielgruppe zu finden ist.
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Die Marketing- und Werbeziele

Die Kreativ-

Ziel 1: Zurtick an die Spitze.

Der Sharan soll wieder Marktfihrer
im Bereich B-MPV in Deutschland
werden.

Ziel 2: Begeisterung fir den Sharan
und die Marke VW schaffen.

Durch zeitgemaBe Kommunikation
soll neben dem Modell auch die
Marke VW wieder attraktiver werden.

Ziel 3: Besser sein als der Vorgénger.
Ein klares Ziel: Das Vorgangermodell
in allen Image-Werten Ubertreffen —
neu und besser!

Ziel 4: Besser sein als die Konkurrenz.
Funktionell und praktisch, mit viel
Raum fUr die Familie, das soll den

Unterschied zum Ford S-Max machen.

Ziel 5: Mit langer Vorlautzeit im Netz
fir Aufmerksamkeit sorgen.

Weit vor dem offiziellen Launch

soll mit dem Webspecial und der
,Sharan Family Trophy” fur Traffic

auf der Webseite gesorgt werden.

Strategie

Wir sind einfach ehrlich. Pseudo-cool
sind schon die Anderen.

Die EinfUhrung des Sharan folgte
einer einfachen Logik: Kein kiinst-
liches Pseudo-Image wie die Konkur-
renz, sondern Ehrlichkeit.

Ehrlichkeit gegentiber dem Auto,
dem Fahrer und der Zielgruppe.
Denn Ehrlichkeit macht den Sharan
einzigartig und fir die Zielgruppe
relevant.
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Dabei sollte eine VW-typische, ,augen-
zwinkernde”, menschliche Interpreta-

tion der Ehrlichkeit die Wahrnehmung
des Sharan weiterentwickeln.

Aus der Vlergangenheit mit groBBen
Schritten in die Gegenwart - eine
Weiterentwicklung.

VW glaubt daran, dass MPV immer
noch fur die Familie des 21. Jahrhun-
derts relevant sind. Das Ziel fur den
Sharan ist einfach aber wahr: Zurtick
zu den Wurzeln, zurick zur Familie.

Wahrend die Konkurrenz die Katego-
rie mit me-too SUVs, Limousinen und
Transportfahrzeugen verwasserte,
halt der Sharan an seinen Wurzeln
fest und besinnt sich auf seinen Kern.
Der Sharan bedient eindeutig die Be-
durfnisse der ,neuen” Familie.

Etwas ,,Magie” und Ehrlichkeit fir die
heue” Familie.

Sharan-Fahrer sind Vater von Familien
mit Kindern im Teenageralter, mit
einem mittleren bis hohen Einkom-
men, die ein Auto im Haushalt ftr
verschiedenste Anlasse und Perso-
nenzahlen brauchen. Sie bendtigen
ein modernes Familienauto, das alle
funktionalen Annehmlichkeiten bietet,
ohne gleichzeitig eine stigmatisierte
JFamilienkutsche” zu werden.

Die ,,magischen” Details — In der
Familie, im Leben, im Auto.
Stereotypische Portraits idealisierter
Familien tendieren dazu, die wahre
Magie der Familie nicht zu erfassen.
Es braucht authentische Geschichten,
die den wahren Charakter und die
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Modelle  Gebrauchiwogen  Angebote & Alfionen

Velkswagen Broschiire bestellen  Konfigurator
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wirkliche Rollenverteilung einer Fami-
lie abbilden. Es sind die alltaglichen
Details des Zusammenlebens, in
denen die Magie steckt und die eine
Identifikationsmdglichkeit bieten.

Familien sind Familien, Vater sind
Véter. Sie mogen vielleicht ein Unter-
nehmen fUhren, einen aktiven
Lebensstil mit vielen Freunden
haben, auf abenteuerliche Ausfliige
am Wochenende gehen...doch am
Ende des Tages sind sie immer noch
Vater. Sie sind glucklich dardber, die
Zeit mit ihren Liebsten zu verbringen,
erklaren ihnen die Welt, imponieren
ihren Kindern und sind jeden Tag
auf ein Neues der Held der Familie.

Vater suchen in ihren Autos nicht

nur Platz, sondern auch etwas
worauf sie stolz sein kénnen. Wie
zum Beispiel klassischen Komfort und
Nutzerfreundlichkeit. AuBBerdem ach-

Website

ten sie auf Umweltfreundlichkeit. Der
neue Sharan bietet ihnen dies und ist
nicht langer eine Kiste auf Radern.

Der Sharan bietet innovative Features,
die man bisher nur aus Limousinen
oder SUVs kennt: Assistenzsysteme,
wie das Abbiegelicht, Einparkhilfe,
besonders sparsame Motoren mit
Start-Stop-Funktion oder die sich ,wie
von Zauberhand” schlieBenden Schie-
betiren. Gleichzeitig bietet er immer
noch das, was den Sharan einst aus-
machte: Die Vielseitigkeit und Flexibili-
tat eines MPV.

.GroB bis ins kleinste Detail” - wie
Auto und Familie zusammenfinden.
GroBartig als Auto, fur groB3artige
Véter mit ihren groBartigen Familien:
Der TVC zeigt genau so einen
authentischen Vater — einen Alltags-
helden — der die innovative Ausstat-
tung des Sharans in echten Familien-
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Der neve Sharan. Mit der adaptiven Fahrwerksregelung DCC.

Fabree Bur mawe Sharas, Gopl iy bnn biwinte Butnsl

D Auta.

Publikums-Anzeige

situationen prasentiert: als ob er zau-

bern kénnte. Print fokussiert hingegen
auf das Produkt selbst und zeigt, wie

groB der Sharan ist, auch im kleinsten
Detall.

Die Media-Strategie

Der neue Sharan muss auf magische
Weise funktional und erstrebenswert
fur die Familienoberhaupter werden:
Individueller Stolz fr den Besitzer und
flexible Nutzung fur die ganze Familie.

Ein ehrliches Gesprdch mit den
Familien.

Neben der breiten und eher traditio-
nellen Auswahl an Medien wurde
ein innovativer Ansatz verwendet,
um eine langerfristige Diskussion
auszuldsen.

Weit im Voraus wurde eine Webseite
ins Leben gerufen, die als Vorlauf fur
die eigentliche Kampagne diente. Der
weltweite Start des Webspecials war
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die Vorstellung des neuen Sharan auf
dem Genfer Autosalon im Marz.

Die Webseite hatte die Aufgabe bis
zum Start der klassischen Kampagne
im August 2010 taglich Informationen
zur Verfligung zu stellen und den
Traffic zu erhéhen. Danach wurde
diese Plattform durch ein Kampagnen
Webspecial ersetzt, um den Dialog
mit den Konsumenten fortzufthren.

Im August startete die klassische
Kampagne in Deutschland zur schnel-
len Imagebildung in allen Kanalen
(TV, Print, Plakat) zur Maximierung
der Werbewirkung.

Um eine starke Medienprasenz zu
gewahrleisten, wurde dies durch eine
Printkampagne in Special Interest Ma-
gazinen (Auto/Familie) unterstutzt.

Die Magie erleben — drei Familien
und ihr ehrliches Urtell.

In Zusammenarbeit mit BILD und TUI
lud VW Familien dazu ein, den Sharan
zu testen. Die ,Sharan Family Trophy”
war geboren: Die harteste Probefahrt
der Welt.

Die ausgewahlten ,Sharan Familien”
hatten die Moglichkeit, vor dem offi-
ziellen Launch den Sharan unter drei
unterschiedlichen Bedingungen Probe
zu fahren — im Schnee, in der Stadt
und auf dem Land.

lhre Leistungen wurden als Filme
online gestellt und die deutsche Of-
fentlichkeit wurde gebeten, fir ihre
Lieblingsfamilie abzustimmen. Die
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OFFNET AUF KNOPFDRUCK:
HECKKLAPPE, SCHIEBETURE

www.valkswagen.de

N UND KINNLADEN.

Der neue Sharan. Mit elektrischen Schiebetiiren.

Der neue Sharan beeindruckt auf den ersten Blick und auf den ersten Knopfdruck. Denn seine Heckklappe und die
wahlweise elektrischen Schiebetiiren lassen sich per Fernbedienung ffnen und schliefen. Und auch beim Fahren
list eine kleine Bewegung eine Menge aus: den optionalen Parklenkassistenten beispielsweise. Spiitestens wenn dieser
die Lenkarbeit beim Ein- und Ausparken @ibernimmt, wird man Sie ganz schin bestaunen. Und dasselbe wird
passieren, wenn Sie jemanden mitnehmen. Weil das Interieur des neuen Sharan mit sieben Sitzen und 2,297
Litern Ladevolumen ebenso beeindruckt. Auch ohne Knopfdruck. Der neue Sharan. GroB bis ins kleinste Detail.

Das Auto.

Publikums-Anzeige

Gewinner erhielten als Gewinn einen
neuen Sharan. Die , Trophy” hatte eine
360-Grad-Prasenz (online, Presse, PR
und Social Media).

Die Ergebnisse

Ziel 1: Der Sharan dominiert als
Nummer 1 das Segment der B-MPV/!

Mit einer unglaublichen Marktanteils-
erhdhung um 923,4 Prozent setzte
sich der Sharan deutlich von der Kon-
kurrenz ab und ist wieder die Num-
mer 1 im MPV Segment.

Mit einem Marktanteil von 41,04 Pro-
zent dominiert er das Segment (Chart 1).
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Share of Segment

in Prozent

-36,3%

+923,4%

Ford S-MAX

VW Sharan
[ Juni 2010 M Feb. 2011
Quelle: SystemNEWREG, Polk Essen — 06/2010 vs. 02/2011

Chart 1

... die Magie der Ehrlichkeit.

Die prozentualen Marktanteilsge-
winne von Juni 2010 bis Februar
2011 zeigen die Dominanz und den
Erfolg des Sharan (Chart 2).

Der Spot arbeitet eindeutig
fur die Marke VW

+25°y

55

in Prozent

Lasst die Marke
attraktiver erscheinen

Ein typischer
Marken Spot

[ Durchschnitt Upper Medium Segment B VW Sharan

Quelle: Millward Brown
(Welle 30/08-26/09/2010) — UpperMedium

Prozentualer Marktanteilsgewinn
in Prozent
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Chart 2

Ziel 2: Der VW Sharan bringt die
Marke VW wieder ganz nach vorne!
Eindeutige Attraktivitatssteigerung
durch einen typischen VW-Spot
(Chart 3).
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Chart 3

Ziel 2: Der TVC macht Lust auf mehr!
Der TVC hat es mit ,Magie” deutlich
geschafft, das Auto relevanter zu
machen und die Zielgruppe starker
zu aktivieren als der Segmentdurch-
schnitt (Chart 4).

Relevanz Kommunikation

in Prozent

Hat eine Machte mehr Gber
relevante Botschaft  das Auto herausfinden

[ Durchschnitt Upper Medium Segment B VW Sharan

Quelle: Millward Brown
(Welle 30/08-26/09/2010) - Upper Medium

Chart 4
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in Prozent

Kreativitat mit einer ,sozialen” Komponente

+48%

Maochte mir das Auto genauer ansehen

W Durchschnitt Upper Medium Segment B VW Sharan

Habe den Link an einen Freund geschickt
als ich die Werbung sah

Quelle: Millward Brown (Welle 30/08-26/09/2010) — Upper Medium

... Kreativitdt mit einer ,sozialen”
Komponente!

Mit rund 50 Prozent Gber dem Seg-
mentdurchschnitt macht der TV-
Commercdial richtig viel Lust auf den
VW Sharan und diese mochte man
mit seinen Freunden teilen (Chart 5).

Chart 5

Ziel 3: Neu ist besser.
Der neue Sharan Ubertrifft seinen Vor-
ganger in allen Image-Werten (Chart 6).

Ziel 4: Besser als die Konkurrenz!
Weit besser als der Hauptkonkurrent
hat VW es geschafft, den Sharan als

Ne

in Prozent
Sind sicherer als andere zu fahren
Sind besonders gut entwickelt
Sind qualitativ gute und zuverlassige Autos
Sind innovative Autos
Sind technologisch fortschrittliche Autos
Sind funktionelle und praktische Autos
Sind besonders geraumige Autos
Sind Autos mit hoher Qualitét und ansprechender Innenarchitektur
Sind stilvoll
Haben ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis
Sind 6konomisch im Betrieb
Macht Spal3 zu fahren
Sind Familienautos
Sind prestigetrachtige Autos
Sind Autos, auf die man stolz ist
Sind Autos fir Leute wie mich
Sind luxuriés

Kimmern sich um die Umwelt

M VW Sharan 2009 M VW Sharan 2010

u ist besser

1
0 20 40 60 80 100

Quelle: Millward Brown; Brand Health Image; Round 7-9/09 vs. Round 7-9/10

Chart 6
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Besser als die Konkurrenz

in Prozent
Sind sicherer als andere zu fahren
Sind besonders gut entwickelt
Sind qualitativ gute und zuverlassige Autos
Sind technologisch fortschrittlich entwickelt
Sind funktionelle und praktische Autos
Sind besonders geraumige Autos
Sind Autos mit hoher Qualitét und ansprechender Innenarchitektur
Sind Familienautos

Kimmern sich um die Umwelt

0 20 40 60 80 100

M Ford S-MAX B VW Sharan Quelle: Millward Brown, Brand Health Image 07 - 09/2010
Chart 7
DAS Familienauto zu positionieren. und 200 000 Besuchemn auf dem Web-
Vor allem bei den Kernattributen des spedial, 1400 Bewerbern aus Deutsch-
hart umkampften Segments der land und 150 000 Stimmen war die
,JFamilienautos” (Chart 7). LFamily Trophy” ein voller Erfolg fur
VW und seine Kooperationspartner.

Ziel 5: Online ein voller Erfolg 250000 TUI-Passagiere wurden vom
Das Webspecial legte einen fulminan- VW-Branding tberrascht und 18 300
ten Start hin und garantierte nach kur- BILD.de-Leser klickten auf die Banner.
zer Normalisierungszeit eine gleich-
bleibend hohe Zahl an Besuchern. Mit Nach 15 Jahren ist der Sharan wieder
1,87 Millionen Besuchern auf Sharan.de DAS Familien-Auto.

Der neue

haran.

Das Aute.

Plakat
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TV-Spot ,,Magie”
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