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DAS NEUE GESICHT VON S

Aller wirtschaftlichen Skepsis zum
Trotz hat der Gesamtmarkt fiir Per-
sonenwagen 1998 ein deutliches
Plus erzielt: Er ist im Vergleich zu

1997 um 5,9 Prozent gestiegen.

Grofien Anteil an diesem Ergebnis
hatte das Segment ,,Untere Mittel-
klasse®, das ein uberdurchschnitt-
liches Wachstum von 14,8 Prozent
erzielte und damit 32,8 Prozent
Marktanteil erobern konnte. Damit
entwickelte sich diese Klasse zum
grofiten und kompetetivsten Seg-
ment im Markt.

Kein Wunder also, da6 die ,,Untere
Mittelklasse* am stiarksten bewor-
ben wird: 520 Millionen Mark wur-
den 1998 ausgegeben, gut 17 Pro-
zent aller Media-Aufwendungen fiir
Fahrzeuge.

Vor diesem Hintergrund startete
Skoda im Markt der ,,Unteren
Mittelklasse* mit klar definierten
Zielen.
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Die Marketing-

und Werbeziele

Bei der Definition der Marketing-
Ziele wurde die MeBlatte hoch

angesetzt:

m Absatz von 14 000 Octavia-
Limousinen, eine Steigerung von
75 Prozent zum Vorjahr;

m Einfiihrung des Octavia Combi
im Friihjahr 1998;

m Absatz von 4000 Octavia Combis
in 1998;

m Steigerung des SKODA Gesamt-
absatzes auf 40 000 Fahrzeuge;

m Steigerung des SKODA Markt-
anteils von 0,83 Prozent auf

1,0 Prozent;

m ErschlieBung neuer Kéufergrup-
pen durch den Octavia Combi;

m Ausbau der Ein-Modell-Marke

zur echten Automarke.

Um diesen Sprung zu schaffen,
mufte die Werbung die Marke
und auch die Produkte neu
profilieren:

m Steigerung der Bekanntheit der
Modellreihe Octavia;
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m Erhohung der Bekanntheit der
Marke SKODA;

m Verbesserung des SKODA-Images;
m Emotionalisierung der Marke
SKODA;

m Penetration des Modellbenefits
»1op Quality/Design® und ,,Bestes
Preis-Leistungsverhiltnis™;

m ErschlieBung des Image-Faktors
»Leitgeist” fiir die Marke SKODA.

Die Renaissance der Marke SKODA
begann 1997 mit den Octavia
TV-Spots.

Ihr Erfolg fithrte zu der logischen
Schluffolgerung, die Kreativstrategie
weiterzuentwickeln und auf das zen-
trale Thema zu konzentrieren: Auf-
bruch der Marke SKODA in eine
neue Ara, wofiir die Produkte aus

einer der modernsten Automobil-Fa-
briken der Welt beispielhaft stehen.

1. Der TV-Spot.

Der Spot dramatisiert diesen Auf-
bruch in eindrucksvoller Weise und
stellt als sichtbares Ergebnis das
faszinierende Produkt, den Skoda
Octavia, in den Mittelpunkt.

2. Die Tageszeitungs- und Plakat-
Kampagne.

Der Octavia Combi steht im Fokus
der Kommunikation, weil er iiber-
legene Produkt-Features mit attrak-
tivem Design vereint. Die Marke
Skoda wird durch das Produkt
OCTAVIA aufgeladen und begehr-
lich.

3. Das Sponsoring.

SKODA engagierte sich in den
Trendsportarten Football und
Eishockey und verkorpert somit
Zeitgeist. Durch die spielbegleiten-
den Events wird eine zielgruppen-
adédquate Ansprache fiir die jiingere
Kauferschicht erreicht.

4. Der Claim.

,,Octavia — das neue Gesicht von
SKODA* wird als Claim in Verbin-
dung mit dem Schliisselbild des
neuen Octavia Kiihlergrills durch-
gehend eingesetzt, auf allen Kom-
munikationsebenen und allen Wer-
bemitteln.

5. Die PR-Arbeit.

Durch breitgestreute Beitriige in
TV, Radio, Tageszeitungen und
Magazinen werden die beweisbaren
Vorteile des Octavia klar gegen den

Wetthewerb abgegrenzt.

Ein 30-Sekunden-TV-Spot ist das
ideale Basis-Medium, um méglichst
schnell eine moglichst breite Offent-
lichkeit zu erreichen. Gleichzeitig
eignet sich TV am besten, um die
Marke mit emotionalen Werten auf-
zuladen und das Image zu shiften.

Die Zielgruppe ist klar definiert:
Minner und Frauen im Verhiltnis
70 zu 30, die iiber ein durchschnitt-
liches bis tiberdurchschnittliches
Haushaltsnettoeinkommen verfiigen,
junge Familien zwischen 29 und 39
Jahren.

Die SKODA-Zielgruppe ist vor
allem an handfesten Argumenten
interessiert. Der Tageszeitungs-Auf-
tritt kommuniziert deshalb in tiber-
regionalen Blittern die Produkt-
vorteile und Testsiege des Octavia

Combi.

Gleichzeitig wird auf 18/1 Plakaten
durch das iiberraschend elegante
Design des Octavia das Image
gehoben und der hohe Qualitits-
anspruch der Zielgruppe erfiillt.

Der Wettbewerbsvergleich macht
deutlich, dai die gewihlte Strategie

richtig war:
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pro Neuzulassungen

Zuwachsrate

Media Ausgaben

Wetthewerbsvergleich
Zuwachsraten im Automobilmarkt
1. Alfa Romeo 51,1%
2. Skoda 48,5%
3. Saab 36,9%
4. GM 34,7%
5. Jaguar 30,1%
6. Hyndai 27,5%
7. Mercedes-Benz 24,4 %
8. Mazda 23.7%
9. Volvo 14,7%
10. Chrysler 12,9 % Quelle: Kraftfahrzeug Bundesamt
Chart 1
Wettbewerbsvergleich
Zuwachsrate 51,1%
Media Ausgaben 43,2 Mio.
Media-Aufwendungen 2232 DM

48,5%

mm Alfa Romeo

29 Mio. == Skoda

Ist

1997 1998

Quelle: Skoda

Media-Aufwendungen
pro Neuzulassungen Quelle: Kraftfahrzeug Bundesamt/S&P
Chart 2
Absatzentwicklung Absatzentwicklung
A. Absatz Octavia Limousine 1998 vs. 1997 B. Absatz Octavia Combi 1998
19.830 Erreicht Qo
D

Zusiitzliche g
Verkiufe

Plan 1998 Erreicht 1998

Quelle: Skoda

Chart 3

m SKODA ist 1998 die Automarke
mit den zweithéchsten Zuwachsra-
ten im gesamten Automobilmarkt
und liegt nur knapp hinter dem
Erstplazierten (Chart 1).

m SKODA erzielt eine um 70 Pro-
zent hohere Media-Effizienz:
SKODA erreicht die hohe Zuwachs-
rate mit einem um 33 Prozent
niedrigerem Budget wie der Erst-
plazierte und hat somit zwei Drittel
weniger Media-Ausgaben pro
Neuzulassung (Chart 2).

m Der Absatz der Octavia Limou-
sine steigt deutlich im Zeitraum

Chart 4

von 1997 bis 1998 und tibertrifft
das geplante Ziel (Chart 3).

m Der tatsiichliche Absatz des Octa-
via Combi liegt 43 Prozent tiber
dem geplanten Absatz (Chart 4).

m Die Gesamtzulassungen steigen
von 1997 bis 1998 um 48 Prozent,
wobei die Verkiiufe klar tiber der
Zielsetzung fiir 1998 lagen. SKODA
kann seinen Marktanteil in zwei
Jahren verdoppeln (Chart 5 + 6).

m Der Bekanntheitsgrad der Marke
SKODA und der Octavia Modell-
reihe erreichen imposante Dimen-
sionen (Charts 7 + 8).
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Absatzentwicklung
C. Gesamtzulassungen SKODA 1998 vs. 1997

44.720 Erreicht
+4.720 Zusitzliche
Verkiufe

40.000

30.097

Ist

1997 1998
Quelle: Skoda

1996

Absatzentwicklung
D. Marktentwicklung Skoda letzte 3 Jahre

1997 1998
Quelle: Skoda

Chart 5

Chart 6

Bekanntheitsgrad-Entwicklung

SKODA
A. Bekanntheitsgrad Octavia Modellreihe (Index)

14,0 %

Bekanntheitsgrad-Entwicklung

SKODA

B. Bekanntheitsgrad SKODA

22,0%

A. Gutes Preis-/Leistungsverhiltnis

1996 1997 1998
Quelle: AMS-Studie

Chart 9

m Das Image von SKODA verbesserte
sich wesentlich. 31 Prozent wissen
vom guten Preis-Leistungs-Verhilt-
nis (Chart 9) der Marke. Rapiden
Aufstieg erzielten Aussehen und

Styling (Chart 10).

Damit hat SKODA nicht nur alle
gesteckten Ziele iibertroffen, sodern
sogar erreicht, dab immer mehr
Verbraucher sagen: Ich mag die

Marke SKODA (Chart 11).

1996

1997 1998 1996 1997 1998
Quelle: VW-Marktforschung Quelle: AMS-Studie
Chart 7 Chart 8
Markenimage von SKODA Markenimage von SKODA

B. Gutes Aussehen/Styling (Index)

1997 1998
Quelle: VW-Marktforschung

Chart 10

1996

Markenimage von SKODA
C: Ich mag die Marke SKODA (Index)

1997 1998
Quelle: AMS-Studie

Chart 11
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WETTEN, DASS SIE NIE VOLLVERZIINKT,
DRAUF KOMBMEM,

.. .. RIESENKOFFERRAUM,
DIESES ALTO IST DOPPELAIRBAG
UND MOCH VIEL MEHR...

VON SKODA.
WER HATTE DAS GEDACHT.
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Der Tageszeitungs-Beileger kiindigt das Unerwartete an und baut das neue
Image von Skoda in drei tiberzeugenden Schritten auf. Im ersten zeigt er das
neue attraktive Design des Octavia, unabhdngig von Marke und Namen.
Zweiter Schritt ist, dafs der Beileger neugierig macht und drittens mit even-
tuellen Vorurteilen gegeniiber Skoda aufrdumt. Er ist dadurch eine iiber-
raschende Hinfiihrung zum Produkt und seinen Vorteilen.
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DAS HEUE GESICHT VOMN SHODR
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TV-Spot
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