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Mercedes-Benz

MEISTER VS. MEISTER.

Die Marketing-Situation Das anspruchsvolle Ziel: Marken-
Ddstere Zeiten fur die Premium- Turnaround einleiten und Absatz-
Transporter von Mercedes-Benz. Absturz verhindern.
Die Wirtschaftskrise hat den Transpor- Mit der Kampagne soll das schein-
ter-Markt mit voller Wucht erwischt. bar Unmogliche mdglich gemacht
Die Absatzzahlen brechen 2009 unter werden: Die Herzen der Zielgruppe
der anhaltenden Kaufzurlickhaltung erobern und gleichzeitig den Abver-
um 25 Prozent dramatisch ein. Eine kauf ankurbeln.

Trendwende ist nicht in Sicht.
Die Marketing- und Werbeziele

Die verscharften Rahmenbedin- 1. Maximale Aufmerksamkeit und
gungen treffen Mercedes-Benz hohes Interesse erzeugen.
besonders hart: Transporter-Kunden Die Kampagne soll eine starke Sog-
sind immer seltener bereit, einen wirkung erzeugen, so dass die
Premiumaufschlag zu zahlen und Medien Uber das Thema berichten
wichtige Wettbewerber ziehen in die und sich die Menschen freiwillig mit
Preisschlacht. der Marke beschaftigen.

Die Premium-Marke ist in Gefahr, 2. Einen deutlichen Imagewechsel
in der Krise einen folgenschweren erzielen.

Absturz der Absatzzahlen zu Die Kampagne soll mit den Vorur-
erleben. teilen aufraumen und den Turn-

around zur nahbaren und sympa-
Das grundlegende Problem: Die Fahr- thischen Handwerker-Marke erfolg-

zeuge werden geschdétzt, die Marke reich begleiten, ohne an Premium zu
aber wirkt distanziert. verlieren.

Transporter-Kunden sind Uberwie-

gend bodenstandige Handwerksbe- 3. Die Absatzzahlen trotz massiver
triebe. Fur sie ist der Transporter ein Kaufzurtickhaltung stabilisieren.
Arbeitsgerat, das funktionieren muss. Die Kampagne soll Mercedes-Benz
Mercedes-Benz steht fur Qualitat, nach ganz oben ins Relevant-Set
Sicherheit und Verlasslichkeit, begeg- der Zielgruppe katapultieren und so
net der Zielgruppe jedoch nicht auf einem Einbruch der Absatzzahlen
Augenhohe und wird als wenig volks- entgegenwirken.

nah wahrgenommen.
Die Kreativ-Strategie

Ein Imagewechsel ist notig, die Meister vs. Meister” — Die Legen-
gefiihlte Distanz muss Uberwunden den des deutschen FuBBballs fordern
werden. Deutschlands Handwerker heraus.
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Wie schafft man es, in wirtschaftlich
schwierigen Zeiten bodenstandige
Handwerker flr die Premium-Trans-
porter von Mercedes-Benz zu begeis-
tern und gleichzeitig den Abverkauf
anzukurbeln?

Emotionaler Mehrwert statt
Dumping-Preise:

Mercedes-Benz hebt die Handwerker
auf Augenhohe, begegnet ihnen mit
Wertschatzung und zeigt, woflr die
Marke steht — Teamwork und Part-
nerschaft.

Beweisen statt behaupten:

Meister vs. Meister” schafft ein unbe-
zahlbares Premiumerlebnis und trifft
die Menschen dort, wo sie sich am
wohlsten fiihlen — unter Freunden
und Kollegen auf dem FuBballplatz.

Rechtzeitig zur FuBball WM 2010
holt Mercedes-Benz sechs ehemalige
Welt- und Europameister aus dem
Ruhestand und fordert Deutschlands
Handwerker zum sportlichen Krafte-
messen heraus.

Unter dem Motto ,6 gegen 5 Millio-
nen” gehen die DFB-Allstars auf eine
Meistertour quer durch Deutschland
und spielen gegen vier ausgewahlte
Handwerksbetriebe auf den FuBball-
platzen in der Region des jeweiligen
Betriebs.

Die beste Handwerker-Mannschaft
gewinnt einen individuell gebrande-
ten Mercedes-Benz Vito als neuen
Firmenwagen. Ein weiterer Vito wird
unter allen Bewerbern verlost.
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Die Kommunikations-Strategie

Mercedes-Benz schafft mit ,Meister
vs. Meister” einzigartigen Content,
involviert die Zielgruppen aktiv und
kommuniziert mit ihnen Gber alle re-
levanten Kanale. Die voll orchestrierte
Kampagne ist in finf Phasen unter-
teilt.

Phase 1:, Gertichtekiiche”

Die FuBball-lkonen werden beim
Geheimtraining in der legendaren
Sportschule von Malente gefilmt. Der
Viral ,Ruckkehr der Legenden” wird
lanciert, erste Presseberichte und zahl-
reiche Diskussionen in Foren und Blogs
heizen die Gerlchtekiche weiter an.

Viral-Film

Phase 2:,,Mach mit”

Die Handwerksbetriebe werden auf
einer Pressekonferenz von den All-
stars zum Duell herausgefordert.
Der Aufruf zur Teilnahme wird Gber
den Medienpartner Bild-Zeitung,
FZ-Anzeigen, Radiospots, die Micro-
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site und eine umfassende Berichter-
stattung begleitet. AuBerdem werden
die Handwerksbetriebe mit Mailings
aufgefordert, sich bei ihren lokalen
Mercedes-Benz Partnern oder auf
dem Webspecial zu bewerben.

Aufrufplakat

Phase 3:, Meister-Tour”

Die vier Finalisten werden auf einer
Pressekonferenz verklndet: Die
Meister-Tour kann beginnen.

Pressekonferenz

Die Hauptkampagne wird regional
ausgesteuert: Medienberichte, Poster
in den drtlichen Geschaften, GroBfla-
chen, Funk-Spots sowie Online-Wer-
bemittel stellen die neuen Handwer-
ker-Helden vor und bewerben das
Kraftemessen in der Region.

Phase 4: Angebotskampagne
Meister-Wochen”

Die ,Meister vs. Meister”-Tour wird
mit einer Angebotskampagne (Print,
Online und POS-Material) flankiert,
in der die DFB-Allstars die besonders
attraktiven Finanzierungsangebote
bewerben.

-

e,
Sepp Maier u den Vito MeiSter-Paketen:

Angebotsanzeige

Phase 5:, Meister vs. Meister — der
Dokumentarfilm”

Die ganze Tour wird von einem
Regisseur begleitet und verfilmt.

Die DVD wird an alle Bewerber und
Gewinner der Meister-Tourn sowie
an viele weitere Transporter-Kunden
verschickt.
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Ankindigungsplakat

Die Ergebnisse

1. Maximale Aufmerksamkeit und
hohes Interesse erzeugt.

,Meister vs. Meister” wird zum
Talk-of-Town.

Die Kampagne fesselt die Meinungs-
macher so sehr, dass sie das Thema
mit knapp 700 Beitrdgen unterstit-

Jeder eingesetzte PR-Euro hat fast
4 Werbe-Euro gespart

in Euro

ca. 1 Mio.

+365 %

215000

PR-Budget  Mediadquivalenzwert

Quelle: AUSSCHNITT Medienbeobachtung
Deutsche Medienbeobachtungsagentur GmbH

zen. Der erzielte Mediadquivalenz-
wert von circa 1 Million Euro ent-
spricht mehr als einer Vervierfachung
des eingesetzten Budgets (Chart 1).

Alle wollen mitmachen.

Uber 1000 Betriebe mit mehr als
7500 Handwerkern bewerben sich.
Damit wird die erwartete Teilnehmer-
zahl von 500 Handwerksbetrieben
mehr als verdoppelt (Chart 2).

Mehr als doppelt so viele
Bewerbungen wie erwartet

Anzahl der Bewerbungen

+116%

Kampagnen-Ziel Kampagnen-Ergebnis

Quelle: Mercedes-Benz

Chart 1
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2. Deutlicher Imagewechsel erzielt.

Mercedes-Benz steht fiir Partner-
schaft und Teamwork.

Die Kampagne rdumt mit den Vorur-
teilen gegeniiber Mercedes-Benz auf
und etabliert die Marke als Partner
der Handwerker (Chart 3).

Die wichtigste Imagedimension
konnte mehr als verdoppelt werden

in Prozent

+144%

Imagewert ,Partnerschaft und Teamwork”
W Kampagnen-Nichtkenner B Kampagnen-Kenner

Quelle: Online Befragung EARS and EYES GmbH

3. Absatzzahlen trotz massiver Kauf-
zurtickhaltung stabilisiert.

Platz 1 in der Kaufbereitschaft.

74 Prozent der Kampagnen-Kenner
wirden einen Transporter von
Mercedes-Benz kaufen (Chart 5).

Die meisten Handwerker wirden
einen Mercedes-Benz kaufen

in Prozent

Mercedes- VW Opel Renault Citréen
Benz

Quelle: Online Befragung EARS und EYES GmbH
Welche Transporter kamen grundsétzlich fir Sie
zum Kauf infrage?

Chart 3

Mercedes-Benz wird zur beliebtesten
Transporter-Marke.

Die Kampagne steigert die Sympathie-
werte erheblich. Mercedes-Benz zieht
mit einer Steigerung von 40 Prozent
an der Konkurrenz vorbei (Chart 4).

An der Spitze der Sympathietrager

in Prozent
40

20+
Mercedes-Benz VW

W Kampagnen-Nichtkenner B Kampagnen-Kenner

Quelle: Online Befragung EARS und EYES GmbH

Wie sympathisch sind lhnen folgende Transporter-Marken?

Chart 5

Absatzzahlen gehen steil bergauf.
Meister vs. Meister” wirkt einem
Einbruch nicht nur entgegen, sondern
verkauft durchschnittlich 35 Prozent
mehr Transporter als im Vorjahr.
Damit wird das Ziel, die Absatzzahlen
auf dem Niveau von 2009 zu halten,
deutlich Gbertroffen (Chart 6).

35 Prozent mehr Absatz
als im Vorjahr

Durchschnittlicher Auftragseingang pro Tag

+35%

2009 2010
Auftragseingang April-Juni 2009/2010

Quelle: Mercedes-Benz

Chart 4

Chart 6
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