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STRATEGIE 

Alles vergessen, was typisch Mercedes-Benz  
Werbung ist – es wurden alle Regeln über Bord 
 geworfen und eine völlig neue Tonalität geschaffen.

Vom Tellergericht zum Menü: fünf Kompaktwagen 
statt einzelne Baureihe – statt sich auf herkömmliche 
Baureihenkampagnen und Feature-Kommunikati-
on zu konzentrieren, wurden die fünf Modelle der 
Kompaktwagenklasse in einer Range-Kampagne 
zusammengefasst. A-Klasse, B-Klasse, CLA, CLA 
Shooting Brake und GLA sind die Einstiegsmodelle 
der Marke, haben ein progressives Design und sind 
somit für die Zielgruppe eine passende „Einstiegs-
droge“ in die Mercedes-Benz Markenwelt.

Lebensgefühl schlägt Spaltmaß – die Welt ver-
ändert sich radikal. Aber einige Dinge dann eben 
doch nicht. Junge Leute im Jahr 2017 wollen in ihrem 
Leben fast das Gleiche wie ihre Eltern oder sogar 
ihre Großeltern: Job, Familie, Kinder. Nur dass sich 
verändert hat, was sich hinter diesen Zielen verbirgt. 
Sie wollen einen erwachsenen Lebensentwurf, 
aber bitte schön mit den Freiheiten der Jugend. 
Und zum Erwachsenenleben gehört eben auch das 
Fahren eines Mercedes. Die Kampagne zeigt ein 
zeitgemäßes Porträt des Erwachsenwerdens. Die 
Kompaktwagen von Mercedes-Benz treten dabei 
in den Hintergrund und sind einfach nur selbstver-
ständlicher Teil.

Coole Mode- und Lifestylestrecken – und auch 
 Autos ... im Anschnitt – keine klassischen 3/4-Pers-
pektiven, und keine Salzwüsten. Die Bildsprache 
stellte alles Bisherige auf den Kopf und setzte ein 
Signal für die ganze Kategorie. Die Kampagne 
fühlte sich nicht sofort wie Werbung an. Und wenn 
doch, dann wie die für eine zeitgemäße Luxus- oder 
Lifestylemarke.

Viele Bilder – kein Key-Visual – um die zahlreichen 
digitalen Kanäle immer wieder neu bespielen zu 
können, wurden mehr als 100 Videos und 90 Life- 
stylefotos produziert. Sie generierten in zielgrup-
penrelevanten Umfeldern Traffic zur Landingpage 
der Kampagne.

Kern der Kampagne waren fünf 3- bis 5-minütige 
Kurzfilme mit Geschichten über das Erwachsenwer-
den mit in der Zielgruppe bekannten Persönlichkei-
ten, unter anderem dem Rapper und Fashion-Icon 
A$AP Rocky.

CASE SUMMARY
Die beste Autowerbung ist keine Autowerbung. Grow up 
 katapultiert Autowerbung ins 21. Jahrhundert, weil alles  anders 
ist: Fashion-Fotografie statt Car-Porn. Kurzfilme statt nur  
TV-Spots. Lifestyle statt Spaltmaße. Mercedes-Benz erreicht 
junge Menschen und bleibt sich trotzdem treu.

M e r c e d e s -B e n z  C o m p a c t  C a r s  
”

G r ow  u p“

AUFGABENSTELLUNG

Wem die Jugend gehört – gehört die Welt. 
Wie es dem Erfinder des Automobils gelungen ist, 
junge Köpfe und Herzen zu erobern. 

Die Situation von Mercedes-Benz im Jahr 2017 ist 
blendend. Das Design kommt an. Ein neues Modell 
nach dem anderen begeistert das Publikum.  
Ein Absatzrekord jagt den nächsten. Und seit 2015 
ist die Marke auch wieder Platzhirsch im Premium- 
Segment.
 
Eigentlich also alles bestens. Wenn da nicht ein 
kleines Problem wäre: Leider interessieren sich die 
Generationen X und Y viel weniger für Autos als 
die Generationen davor. Deswegen sollten – mit 
einer Kampagne für den deutschen Markt – gezielt 
junge Menschen für die Kompaktwagen begeistert 
werden.

Die Marketing- und Werbeziele

Das Image der Marke Mercedes-Benz soll 
deutlich moderner werden. Außerdem 
 sollen Jüngere animiert werden, die 
 Kompaktwagen Probe zu fahren.

Grow up sollte digitalaffine Menschen 
ansprechen und deren Präferenz für die 
Mercedes-Benz Kompaktwagen steigern.

Auch im fortgeschrittenen Produktlebens-
zyklus der Kompaktwagen soll das Pro-
duktinteresse an Mercedes-Benz Kompakt-
wagen hoch bleiben.

Was für die Marke positiv ist, muss aber 
auch positiv für den Absatz sein: den 
Absatz der Mercedes-Benz Kompaktklasse 
steigern.

Das Kampagnenbudget sollte effizient 
eingesetzt werden. Vor allem dort, wo 
sich die digitalaffine Zielgruppe befin-
det. 
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ERGEBNISSE

Ziel 1: 
Die Kompakten radikal vom Image des Elternautos befreien. Grow up 
verhalf maßgeblich dazu, die Marke Mercedes-Benz zu modernisieren 
und zu verjüngen. Das erklärte Soll-Ziel von 10 % Erhöhung des mo-
dernen Markenimages wurde mit 20 % deutlich übertroffen und das 
Durchschnittsalter der Mercedes-Benz Probefahrer wurde um 3,5 Jahre 
gesenkt.

Ziel 2: 
Da sein, wo die Jungen sind: online. Mit über 80 % Nettoreichweite in 
der Altersgruppe 18-49 Jahre war Grow up in der gesetzten Zielgruppe 
kaum zu übersehen. In den für die jüngeren Zielgruppen wichtigen digi-
talen Medien übertraf Grow up die Benchmarks innerhalb der Auto- 
mobilbranche (Werbeerinnerung und Präferenz) und auch branchen-
übergreifend (Interaktionsrate). *Quelle: Publicis Media Berechnung auf 
Basis AGF, Nielsen Digital Ad Ratings, GfK Crossmedia Link Panel 2017.

Ziel 3: 
Das Spiel der Digital Natives spielen und beherrschen. In der Automo-
bilbranche ist das Produktinteresse am Ende des Lifecycles naturgemäß 
wesentlich geringer als bei Produktlaunches. Grow up schaffte es, das 
Produktinteresse an der Kompaktklasse trotz Ende des Lifecycles der 
beworbenen Produkte gegenüber dem Vorjahr zu steigern und über 
den gesamten Kampagnenverlauf auf einem im Vergleich zum Vorjahr 
höheren Niveau zu halten (+17 % im Durchschnitt 03/2017–12/2017 vs. 
03/2016 –12/2016). Bemerkung: Lediglich beim GLA handelte es sich 
um eine Modellpflege, die im Rahmen der Grow up Kompaktwagenkam-
pagne gelauncht wurde.

Ziel 4: 
Verführen - aber auch verkaufen
Grow up modernisierte nicht nur die Marke Mercedes-Benz und machte 
sie relevant für jüngere Zielgruppen, sondern sorgte auch für eine er-
hebliche Absatzsteigerung bei der Kompaktklasse ab Kampagnenstart. 
Bemerkung: Die Grow up Kampagne wurde zur Einführung der PEAK 
Edition genutzt. Eine gesonderte VKF-Kampagne gab es nicht. Daher 
sind die PEAK Edition Abverkäufe direkt auf die Grow up Kampagne 
zurückzuführen.

Ziel 5: 
Mit der Nadel operieren. Die deutliche Absatzsteigerung wurde mit 
einem effizienten Budgeteinsatz erreicht. Die digitalen KPIs Cost per Visit 
und Cost per Interaction wurden im Vergleich zu vergangenen größeren 
Mercedes-Benz Kampagnen wesentlich effizienter realisiert.

M o d e r n e s  M a r ke n i m a g e  A l t e r  P r o b e f a h r e r

0 , 7 8

0, 6 5

N a ch Ka m pa g neVo r Ka m p a g n e

Fra g e: „Wu rd e d i e Ma rke f ü r mo d e rn e Menschen attra ktiver?“
S k a l a :  – 2  b i s  + 2

Se n ku n g d es D u rchsch n itts a lte rs  
i n d er Roa dshow:  
3, 5 Ja h re i m Ve rg l e i ch zu m Vo rja h r

+  2 0  %

Quel len;  Werbetracki ng, Kanta r TNS, Durchschnitt Bewegtbi ld (TV & Onl i ne) 2013–2017 vs. Wel le 1/2017 
Avantga rde Analytics Dashboard, Avantga rde, 2017

D u r c h -
s c h n i t t s a l te r

– 3 , 5  J a h r e

I n t e r a k t i o n s r a t e  We r b e e r i n n e r u n g  P r ä f e r e n z
i n  %  i n  %  i n  %

7 1 7, 7 4, 7

2 , 8 8
9, 2

1 , 8

G r ow u p G r ow u p G r ow u pG o o g l e D i s p l a y  
B e n c h m a r ks  

0 4/2 0 1 6– 0 4/2 0 1 7

B r a n c h e n - 
B e n c h m a r k

B r a n c h e n - 
B e n c h m a r k

+  1 43  % +  9 2  %
+  1 6 1  %

Quel len;  (Google D isplay Benchmarks): 
Google R ich Med ia Gal lery 
05/2016–04/2017 
(Grow up): F lashtal ki ng  
(Adserver), 03/2017–12/2017

Q u e l l e :   F a c e b o o k  B r a n d  L i f t  S t u d y , 
F a c e b o o k ,  2 0 1 7

Q u e l l e :   F a c e b o o k  B r a n d  L i f t  S t u d y , 
F a c e b o o k ,  2 0 1 7

G o o g l e - S u c h a n f r a g e n

S t e i g e r u n g  P r o d u k t i n t e r e s s e

Such beg ri f f e: A-Klasse, B-Klasse, CLA Cou pé, CLA Shooti ng Bra ke, GL A

be i N utzern, d i e d i e YouTu be-Bu m per-Ad g esehen ha ben

Quel len;  Google Search Volume, 02/2017–12/2017 vs. 02/2016–12/2016 und YouTube-Brand-Li f t-Stud y, Google, 3 1.03.–05.04.2017

+ 78 , 4  %

Februar März April Mai Juni Juli August September Oktober November Dezember

Hauptkampagnenzeitraum

+ 22 %, März–Juli vs. Vorjahreszeitraum

2017 Durchschnitt 2017 2016 Durchschnitt 2016

S t e i g e r u n g  A u f t r a g s e i n g ä n g e  M e r c e d e s - B e n z  
Ko m p a k t wa g e n k l a s s e n  n a c h  Ka m p a g n e n s t a r t
Au f tra gse i ngä ng e PEAK Ed iti o n per Qua rta ls- bzw. Mo natsend e i n E i n he iten,  
n u r Ku n d e na u f trä g e a b VKF a m 09.01.2017, o h n e Besta n d swa re

Quel le ;  Mercedes-Benz Vertrieb Deutschla nd, 2017   **31.01.2018 o f f izie l les Bestel lende der PEAK Ed ition

C L A  S B
C L A - C o u p e
G L A
B - K l a s s e
C- K l a s s e +  4 8  %

+  2 5  %

+  1 1  %

2. Q u a rta l 2 0 1 7 3. Q u a rta l 2 0 1 7 4. Q u a rta l 2 0 1 7 Ja n u a r 2 0 1 8*

S e n k u n g  C o s t  p e r  V i s i t  a u f  L a n d i n g p a g e   S e n k u n g  C o s t  p e r  I n t e r a c t i o n*
im Vergleich zum Vorjahreszeitraum im Vergleich zu anderen Mercedes-Benz 
 Kampagnen 2017

Quel le ;  i nterne Reporti ngs, Mercedes-Benz Vertrieb Deutschla nd und Pa rtner, 2016/2017   **Socia l Interaction

– 5 0  % – 4 3  %


