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SKODA Wechselwochen

CLEVER: VIEL WOLLEN
UND MEHR BEKOMMEN.
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AUFGABENSTELLUNG

Bereit fir die Top 5

2020 soll ein besonderes Jahr werden. SKODA wird
125 Jahre alt. Ein toller Grund, sich zu feiern und
den enormen Erfolg in Deutschland mit einem neuen
Rekordergebnis zu krénen. Auch, um so — als erster
Importeur Uberhaupt — dem Top-5-Club der Auto-
mobilhersteller ein Stuck ndher zu kommen.

Aber dann ... Vollbremsung

Im Marz 2020 steht plétzlich die Welt still. Gelahmt
von einer Pandemie. Alle Autohduser missen schlie-
Ben. Die Produktion in den tschechischen SKODA
Werken steht fir 39 Tage still. Erst Ende April 6ffnen
die SKODA Héndler ihre Showrooms unter strengen
Hygieneregeln wieder fir den Verkauf. Gleichzeitig
zeichnen die Marktforscher ein dusteres Bild.

Konsumklima im freien Fall

Die GfK-Konsumklima-Studie prophezeit im April
einen historischen Tiefststand von -23,4 Punkten.
Der Markt reagiert entsprechend: -61,1 % im Ver-
gleich zum Vorjahresmonat. Bei SKODA Deutsch-
land sieht es mit -57,1 % kaum besser aus.

Gerade jetzt mutig sein? Clever!

SKODA beschlieBt, die Situation mit Optimismus zu
betrachten, die ,verkaufsfreie Zeit* des Lockdowns zu
nutzen und Vorbereitungen zu treffen, um als einer der
ersten Hersteller mit einer Restart-MaBnahme mutig
in die Offensive zu gehen. Wahrend andere noch
abwarten, will SKODA méglichst viel Aufmerksamkeit
auf sich ziehen und so ein Momentum kreieren —
zum schnellen Aufbau von Reichweite, aber auch aus

Verantwortung gegeniber den rund 1.100 Vertriebs-

und Servicepartnern und deren fast 20.000 Mitar-
beitern.

Die Aufgabe: Krise zur Chance machen

SKODA Deutschland halt an den hochgesteckten
Zielen fest und will im Jubilaumsjahr trotz aller Widrig-
keiten mit einer druckvollen Aktivierungskampagne
fur Erfolgsmeldungen sorgen. Das Unternehmen zieht
deshalb zum Restart alle verfigbaren Register, um
maximale Effektivitat zu erzielen.

LIELSETZUNG

mm 1. Als erste Importmarke bei den
Marktanteilen eine deutsche Volumen-
marke {berholen

mm 2. Trotz Corona: Mindestens 5% mehr
Neufahrzeuge verkaufen als ein Jahr
zuvor

mm 3. Nach fast vier Jahren beim Markt-
anteil eine neue unternehmensinterne
Rekordmarke setzen

mm 4. Den Vertrieb im Blick haben und
gleichzeitig das Image in Sachen
LPreis-Leistung® und ,Sympathie”
stdrken
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STRATEGIE

Insight: Fir manche darf es gerade

jetzt ein bisschen mehr sein

Auf den ersten Corona-Schock Anfang Marz folgt
Ende April ein Stimmungswechsel bei vielen Konsu-
menten. 39 % der Deutschen sagen nun, man solle
sich mit seinem Geld lieber ein schénes Leben
machen, anstatt es zu sparen. SKODA ist so klug,
sie beim Wort zu nehmen.

Cleveres Timing

Und dann ist da noch die Diskussion um die Mehr-
wertsteuer, die gesenkt werden soll. Sollte man

so vorausschauend sein, diese direkt mit einzukal-
kulieren? Das sollte man. Denn 29 % der Deutschen
werden im Juni, wahrend die Kampagne schon auf
Hochtouren lauft, sagen, dass sie planen, gréBere
Anschaffungen vorzuziehen.

Die Idee: Sofort wechseln? Sehr clever

Allein mit dickem Rabatt auf Kundenfang gehen?
Nicht clever. Stattdessen Abverkauf und Marke
gleichzeitig starken? Sehr clever. Wir motivieren
Fahrer von Fremdfabrikaten, so clever zu sein, wie
es SKODA schon seit 125 Jahren ist. Heil3t: Fremd-
fabrikat eintauschen, Bonus sichern und viele
Extras dazubekommen.

Der Impuls: Die Eintauschpramie

Von Stillstand zu Bewegung im Geschaft: Die
Eintauschprémie gibt den letzten Impuls, wenn
es darum geht, optimistisch den automobilen
Neustart zu wagen.

Die Botschaft: Viel wollen, mehr bekommen
Um die Handler taktisch bestméglich zu unter-
stitzen, setzt SKODA klar auf aktivierende Laut-
starke, achtet auf schnelle Umsetzbarkeit und
zahlt dennoch auf den Markenkern ein: Denn

die Kampagne argumentiert — typisch SKODA —
voll und ganz aus der Cleverness heraus.

Mediastrategie: Ab zum Héandler

Wenn es um einen herum still ist, wird man umso
besser gehért. SKODA sichert sich gezielt einen
hohen Share of Voice, um sich den Restart-Vor-
sprung nicht nehmen zu lassen. Der Media-Mix
zielt darauf ab, so schnell wie méglich Fahrer
von Fremdfabrikaten zum Handler zu bringen.
TV sorgt fur Awareness und wird intelligent mit
der Aktivierung des Radios verzahnt. Online-
MaBnahmen, insbesondere Programmatic Dis-
play Ads, involvieren potenzielle Kaufer und
motivieren, die fir den Handel besonders wich-
tigen Probefahrttermine zu vereinbaren — selbst
fur den Fall, dass die Showrooms nach kurzer
Zeit doch wieder schlieBen missen.
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CASE SUMMARY

Die SKODA Wechselwochen zeigen: Eine Marke, deren
Positionierung ,Cleverness” in den Mittelpunkt stellt,
findet auch angesichts einer Pandemie schnelle und
intelligente Wege, um mit Mut gré3te Herausforderungen
fir sich zu nutzen.

Was ist ein cleverer Wechsel? Zum Beispiel der Wechsel van ,ungefahr” zu , zielgenau” ist clever - fast so clever wie viel zu wollen und noch mehr zu bekommen



ERGEBNISSE

»,Mit dieser Abverkaufskampagne haben
wir eine neuve Bestmarke gesetzt.”
Uwe Ungeheuer, Leiter Marketing

SKODA AUTO Deutschland GmbH

Der Mut zahlt sich aus: Die Kampagne lauft gut an
und nimmt schnell Fahrt auf. Ab Juli legt sie noch
einen Zahn zu. Mitte August ist es an der Zeit, Bilanz
zu ziehen: 1,8 Mrd. Bruttokontakte, 319 Mio. On-
line-Ad-Impressions, 810 Mio. Gesamtkontakte
Ubers Radio, 124 Mio. via Print — die Kampagne
hat die Menschen zu den Handlern gebracht und
noch wichtiger: Die Zahl der Auftrage im Juli lag
um 74 % héher als im Vorjahreszeitraum.
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Erfolg 1: Allererste Importmarke auf Platz 5
SKODA schafft es, sich im Ranking deutlich nach
vorne zu arbeiten. Erstmals Gberholt die Marke

im Juli 2020 nicht wie geplant nur eine, sondern
gleich zwei deutsche Volumenmarken.

Erfolg 2: Trotz Corona 8,3 % mehr Neuzu-
lassungen als 2019

SKODA kann die Gunst der Stunde nutzen, die
Verkaufszahlen auf 22.084 Fahrzeuge steigern
und damit sogar das Ergebnis des Vorjahres-
monats deutlich tbertreffen.

Erfolg 3: Erfolgreichster Monat aller Zeiten
Mit 7% Marktanteil fahrt SKODA im Juli 2020 den
héchsten Wert der Unternehmensgeschichte ein.

Erfolg 4: Imagegewinn.

Beim YouGov Automotive Ranking Germany
2021 gelingt SKODA ebenfalls der Sprung unter
die besten 5 — auch hier als einzigem Importeur.
Daruber hinaus Gberzeugt die Marke bei der
Leserwahl Best Cars der ams. Mehr Verbraucher
denn je wissen das attraktive Preis-Leistungs-
Angebot zu schatzen (+4%). Und: Insgesamt

17 % der Deutschen sagen mittlerweile, dass

sie SKODA mégen (+2%).
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CLEVER: VIEL WOLLEN DIE SKODA

UND MEHR BEKOMMEN.

Banner Ads

- ZU TELGEMALL,

AdAlliance mit Swipe Funktion und integriertem TV-Spot

- ZL’16%.

WECHSELWOCHEM:

Instagram Carousel Ad

CLEVER: VIEL WOLLEN
UND MEHR BEKOMMEN.
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Top 5 - als allererste Importmarke
Marktanteilin 7 - 07/2020
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Volkswagen Mercedes BMW Audi SKODA Ford Renault Seat Opel Hyundai Fiat

Quelle: KBA, Pressemitteilung 18/2020

Imagegewinn bei Sympathie und Preis-Leistung
Differenzprofil - Yeranderungen zum Yorjahr
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Ich mag die Marke Gute Preis-Leistung

Quelle: ams, Best Cars 2621

Trotz Corona: +8,3 7 mehr Zulassungen als ein Jahr zuvor
Lulassungen 07/2020 - Veranderungen vs. 2019
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