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AUFGABENSTELLUNG

E-Mobilitét nimmt in Deutschland Fahrt auf
Wir befinden uns mitten in der Energie- und Verkehrs-
wende. Elektromobilitat ist in aller Munde und
gewinnt rasant an Relevanz in Deutschland. Auch
wenn es noch offene Fragen in der Bevélkerung gibt,
erfreven sich Elektrofahrzeuge an wachsendem
Interesse und sind immer &fter auf unseren StraBen

zu sehen.

Ausgezeichnetes EnBW E-Mobilitatsangebot
beantwortet Ladebedirfnisse

Als bester E-Mobilitatsanbieter Deutschlands
(Testsieger connect) punktet die EnBW nicht nur mit
dem gréBten Ladenetz (Testsieger AUTO BILD)
sowie einer standig wachsenden Zahl von Schnell-
ladestandorten, sondern tberzeugt auch mit ihrer
von der Stiftung Warentest ausgezeichneten ,EnBW
mobility+ App"“. Diese bietet einen bequemen und
einfachen Zugang zu hunderttausenden Ladestand-
orten in ganz Deutschland und in Europa.

Aber das wissen noch die Wenigsten

Die EnBW mit Sitz in Baden-Wirttemberg ist deutsch-
landweit kaum bekannt. Zudem liegt der letzte Auf-
tritt der Marke auf nationaler Bohne tber 15 Jahre
zurck. Was nun zahlt: als EnBW schnell die bundes-
weite Bekanntheit aufbauen, um sich rechizeitig als
fohrender Anbieter rund ums Laden von E-Fahrzeugen
zu positionieren. Denn der Markt wird jetzt verteilt.

LIELSETZUNG

In kurzer Zeit méchte sich die EnBW mit ihrem Lade-
angebot als nachhaltige Marke positionieren und in
ganz Deutschland bekannt werden.

Die Marketing- und Werbeziele im Detail:
Ziel 1:

Deutschlandweite Bekanntheit fir die Marke EnBW
schaffen.

Ziel 2:

Begeisterung fir das Ladeangebot wecken, und die
zentralen Mehrwerte der EnBW verankern — sprich:
Uberall, schnell und einfach laden zu kénnen.

Ziel 3:

Markenattraktivitdt steigern — im Sinne von Sympa-
thie, Uniqueness, Qualitat, Vertrauen und Marken-
identifikation bei Kampagnen-Erinner‘innen erhéhen.

Ziel 4:

Die EnBW nachhaltig aufladen, d.h. mit dem innovati-
ven E-Mobilitatsangebot gezielt das Markenimage
bei ,Nachhaltigkeit/gesellschaftlicher Beitrag"” und
Jnnovationskraft” stérken.

STRATEGIE

Uber 60 % der Menschen in Deutschland interes-
sieren sich fur E-Mobilitat. Aber viele haben noch
Fragen zum Laden — von der Ladegeschwindigkeit,
Uber den Ladevorgang bis hin zur Ladenetz-
abdeckung.

Die EnBW nutzt das Momentum, um die Marke als
innovativen und nachhaltigen Partner fir E-Mobilitat
in Deutschland bekannt zu machen und alle Bedirf-
nisse rund um das Thema ,Laden” mit ihren Leistungen
zu beantworten.

#WirLadenDeutschland. Mit iberzeugenden
Botschaften

Der selbstbewusste Leitgedanke und merkf&hige
Hashtag wird zum zentralen Element der bundes-
weiten 360°-Kampagne, die den Beitrag der EnBW
zur E-Mobilitat in Deutschland unterstreicht. Unter
dem Kampagnenmotto liefert die Marke direkte
Antworten auf die Ladebedurfnisse der Menschen.

Uberall:

Ob zuhause oder unterwegs im gréBten Ladenetz
in Deutschland, Osterreich und der Schweiz sowie
an europaweit Gber 200.000 Ladepunkten (Anzahl

Ladestandorte zum Kampagnenstart 2021 /Aktueller
Stand: Gber 300.000 Ladepunkte.).

Schnell:

Im gréBten Schnellladenetz Deutschlands.

Einfach:
Mit der intuitiven und mehrfach ausgezeichneten
EnBW mobility+ App.

Starker Partner in Sachen E-Mobilitét:

Nico Rosberg

Beschleunigt wird die Kampagne von Nico Rosberg,
dem neuen Markenbotschafter der EnBW. Der Nach-
haltigkeitsunternehmer und Formel-1-Weltmeister
istim Bereich griner Mobilitat profiliert und selbst
Uberzeugter E-Mobilist.

,Laden mitten im Leben

Visuell bildet die Kampagne die Vielfalt der Lade-
moglichkeiten im EnBW HyperNetz ab: Unterwegs

in Stadten, an Laden, an Autobahnen oder zuhause.
Geladen wird mit 100 % Okostrom aus Wasserkraft
an allen EnBW Ladesdulen oder mit eigener Sonnen-
energie vom Dach.
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Die EnBW beweist damit, dass Elektromobilitat fur
alle attraktiv ist, und sie ihren Kunden schon heute
nachhaltige E-Mobilitat im Alltag erméglicht: tberall
und komfortabel wie kein anderer.

Gezielte Ausspielung entlang des Funnels

Fir die 360°-Kampagne wurden tber 400 Kampag-
nen-Assets entwickelt, die #WirLadenDeutschland
flexibel Uber alle Kandale transportieren. Ein modula-
rer Aufbau der Assets ermdglichte kontinuierliche
Optimierungen einzelner Bestandteile wie Images,
Botschaften und CTAs. Die Kampagnen-Assets wurden
so konzipiert, dass ein zielgenauer Einsatz in den ein-
zelnen Funnel-Phasen méglich war. Die EnBW ist mit
den richtigen Botschaften zur richtigen Zeit nah an
den Menschen - von den groBen Fragen (See) tber
einen E-Auto Finder (Think) bis hin zu konkreten Leis-
tungen inkl. der Aktivierung (Do). Der flankierende
Einsatz von spezifischem Content auf EnBW-eigenen
und Kanalen von Nico Rosberg hat die Reichweite
der Kampagne erhéht und Engagement generiert.

#WirLadenDeutschland verdoppelt die
bundesweite Markenbekanntheit

Ungestitzte Markenbekanntheit
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Quelle: mindline energy 6mbH, Spezifisches EnBW Kampagnenreporting 81/22.

Kampagnen-Zeitraum 16.08.- 67.11.2 und seit 17.81.22

ERGEBNISSE

1. #WirLadenDeutschland macht die EnBW
bundesweit bekannt

Die Kampagne verdoppelt die Markenbekanntheit
der EnBW.

2. Die Mehrwerte der EnBW kommen an

Die Kampagne wird nicht nur positiv wahrgenommen,
sondern auch verstanden. Mit #WirLadenDeutschland
werden die Kompetenzen der EnBW (z.B. Schnell-
laden, Alltagstauglichkeit) so klar vermittelt, dass die
Kernaussagen im Bewusstsein von mehr als 60% der
Erinner’innen verankert werden.

3. Die Kampagne macht die EnBW attraktiver
Die EnBW Markenattraktivitats-ltems werden gestei-
gert. Kampagnen-Erinner‘innen nehmen die EnBW
deutlich attraktiver wahr, als Markenkennerinnen, die
sich nicht an die Kampagne erinnern.
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CASE SUMMARY

#WirLladenDeutschland ladt die EnBW und das ganze
Land neu auf: Die Kommunikation verdoppelt die bundes-
weite Bekanntheit der EnBW und verankert die Marke als
fGhrenden und nachhaltigen Ladeinfrastrukturanbieter.

€EnBW en3u

Willkommen in Deutschlands
gréBtem Schnellladenetz

Mit einer App
Uberall laden
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Mit der EnBW

@ mobility+ App

@& App Store

Deutliche Steigerung der Markenattraktivitit

Markenattraktivitat EnBW Kampagnen- Erinner:innen vs. Nicht- Erinner:innen
(Markenkenner:innen, national, im Kampagnen-Zeitraum)

Zustimmung in 7 (Top2)

+35/I 57/| +43/I +35/I 57,I

Sympathie Uniqueness Qualitat Vertraven Markenidentifikation

Kampagnen Nicht-Erinnerinnen [ Kampagnen-Erinnerinnen

Quelle: mindline energy 6mbH, Marken- und Kommunikationsmessung, Spezifisches EnBW Kampagnenreporting 81/22. Kampagnen-Zeitraum 16.08.- 67.11.21 und seit 17.81.22

4. #WirLadenDeutschland ladt die Marke
nachhaltig und innovativ auf

Die Kampagne starkt das Markenimage der EnBW.
Besonders in den anvisierten Kernthemen Nachhal-
tigkeit (+41%) und Innovationskraft (+56 %) legt die
EnBW bei Kampagnen-Erinner’innen deutlich zu.

Starker interner Effekt: Kampagne ladt auch
Begeisterung der EnBW Mitarbeitenden auf
Von Tag 1 an teilen die EnBW Mitarbeiter’innen
Inhalte der Kommunikation in ihren sozialen Netz-
werken, nutzen Kampagnen-Stills als Wallpaper oder
Hintergrund fir Video-Calls. Sie entwickeln sich so
zu Ansprechpartner’innen im Freundeskreis — und
werden selbst zu engagierten Botschafter’innen der

E-Mobilitat und des EnBW Ladeangebots.



