Kategorie
GGGGGGGGGGGGG

EINFUHRUNG
MERCEDES-BENZ,
A-KLASSE



Die Marketing-

Situation

Die Marketing-

ziele

MERCEDES (FINALIST 1999)

Wir glaubien an die ndchste Generatlon, Die A-Klazse A

Um in Zukunft weiter wachsen zu
konnen, entschied sich Daimler
Chrysler Anfang der Neunziger fiir
den Bau einer neuen, zukunfts-
prigenden Baureihe von Mercedes-
Benz. Dazu wiirde sich die A-Klasse
ihren festen Platz in einem der
Marke bislang véllig unbekannten
und stark umkéampften Marktseg-
ment gegen erfahrene Anbieter
erkimpfen miissen.

AuBerdem sollte der schirfste Wett-
bewerber A zu genau demselben
Zeitpunkt mit der Einfiihrung seines
Nachfolgemodells aufwarten, der
Wettbewerber B ein knappes halbes
Jahr spiiter. Zu dem Umstand, daf
es fiir die A-Klasse kein Vorgiinger-
modell gab, kam erschwerend
hinzu, daf das Fahrzeug in der lan-
gen Vorlaufzeit bis zur konkreten
Markteinfiihrung praktisch nur
virtuell existierte.

1. 80.000 Einheiten/Jahr in
Deutschland ab 1998;

2. Erzielung eines langfristigen
Marktanteils von sechs Prozent im

Zielsegment;

3. Eroberung von Fremdfabrikats-
fahrern.

1. Fiir die Marke Mercedes-Benz:

m A-Klasse als Meilenstein fiir die
Zukunft des Automobils positionie-
ren;

m Attraktivierung der Marke fiir
jiingere Zielgruppen.

2. Fiir das Produkt

m Vermittlung eines profunden
Wissens um das neue, innovative
Fahrzeugkonzept;

m Generierung von Kaufinteressen-
ten und deren Betreuung bis zur

Markteinfiihrung.

Der Start der Kommunikation fast
ein Jahr vor der Markteinfiihrung
ergab sich aus der Notwendigkeit,
den zum groften Teil neuen Ziel-
gruppen ein vollig neuartiges Fahr-

zeug erklidren zu miissen.

Der Spannungsbogen wurde durch
die strategische Unterteilung des
Werbezeitraums in drei Phasen auf-
recht erhalten:
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1. Phase ,,New Perspectives®:

m Ankiindigung eines ,,starken
Stiick Zukunfts* fiir den Herbst
1997;

m Herausstellung technischer

Highlights.

2. Phase ,,New Choice*:

m Live-Prisentation der A-Klasse
auf der A-MOTION, einem auf-
wendigen Event in 14 deutschen
Stadten;

3. Phase ,,New Experience:

m Emotionalisierung der A-Klasse;
m Verankerung der Positionierung
als einer neuen Ara Automobil.

Auberdem wurden in allen Phasen
die Werbemittel mit Responsemog-
lichkeiten versehen, um so Kauf-
interessenten zu generieren, die bis
zur Markteinfiihrung tiber das
eigens hierfiir eingerichtete ,,Forum
firs Neue Automobil“ intensiv in-
formiert und mit allerlei Aufmerk-
samkeiten betreut wurden.

1. Phase ,,New Perspectives“:

m Bereits knapp ein Jahr vor der
offiziellen Markteinfiihrung: Aufbau
von schneller Bekanntheit und
Awareness durch reichweitenstarke

Publikumstitel und TV.

2. Phase ,,New Choice*:

m Ab Ende April bis Ende Septem-
ber: Massive Generierung von
Besuchern fiir die A-MOTION.
Den Auftakt machten zwel tiberre-
gionale Tageszeitungs-Durchginge,
daraufhin wurde der Event durch
14: deutsche Stiadte kommunikativ
begleitet — mit regionalen Tages-
zeitungen, Funk, Stadtillus und
Plakaten.

3. Phase ,,New Experience:
m Drei Wochen vor der offiziellen

Markteinfiihrung am 18. Oktober
1997:

Uberﬁihrung der bisher eher
rationalen Themeninhalte in eine
emotionale Haltungskampagne via
TV (Schwerpunktmedium) und
Publikumszeitschriften; flankieren-
de MaBnahmen in Kino und iiber-
regionalen Tageszeitungen (Beilage).

1. Hochste Effizienz.

Im Sinne der Eroberungsziele wur-
de die A-Klasse Kampagne von den
relevanten Wettbewerbsfahrern
deutlich stirker spontan erinnert
als die Werbung fiir deren eigene
Marke (Chart 1). Dabei wies die
A-Klasse das geringste Spending
pro Prozentpunkt Awareness auf

(Chart 2).

2. Mehr Kaufinteressenten

als erwartet.

Insgesamt wurden bis zur Ein-
fithrung der A-Klasse 408.725 Re-
agierer registriert. Davon bekun-
deten 170.843 (= 43 Prozent)
grundsitzliches Kaufinteresse und
meldeten sich im ,,Forum fiirs

Neue Automobil“ an. Das waren gut
30.000 (= 22 Prozent) mehr als von
Mercedes-Benz anvisiert (Chart 3).

Ungestiitzte Werbeawareness bei
Wettbewerbsfahrern

(Mercedes-Benz versus eigene Marke)
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Chart 1
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Chart 2
Kaufinteressenten im

,,Forum fiirs Neue Automobil*

3. Kein Kratzer am Markenimage
trotz Elchtestdebakel.

Ab dem 23. Oktober 1997 wurde
die Einfiihrung der A-Klasse vom
Ereignis um den mittlerweile welt-
weit beriihmt gewordenen Elchtest
tiberschattet.

Trotz der zum Teil hitzig gefithrten
Diskussionen bekam die Marke
Mercedes-Benz davon keine nach-
haltige Imageblessur ab. Der Ver-
trauensbonus in die A-Klasse und in
die Marke war nicht zuletzt auf-
grund des aufiergewohnlich langen
kommunikativen Vorlaufs so gefe-
stigt, daf wesentliche Marken-
grundwerte in einer Imageumfrage
der Zeitschrift auto motor und sport
unverandert hohe Werte erzielten.

180.000 — 170.843 In puncto Sympathie konnte die
160.000 46 000 Marke sogar noch hinzugewinnen

5 140.000 (Chart 4).
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é i J 4. A-Klasse Absatz in 1998 trotz
60.000 Elchtestdebakel fast im Plan.
40.000 | Obwohl die Auslieferung der
20.000 A-Klasse von Dezember 1997 bis

0 Februar 1998 voriibergehend ge-
Soll Ist
Quelle D stoppt wurde, konnte der Plan von
e 80.000 verkauften Fahrzeugen fiir
Chart 3 das erste vollstindige Kalenderjahr
Imageentwicklung in der Elchtestphase
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Chart 4
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A-Klasse Absatz 1998 A-Klasse Absatz 1999
(Prognose)
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Chart 5 Chart 6

nach der Markteinfiihrung zu

95 Prozent erfiillt werden (Chart 5).
Ein Vergleich der aktuellen Ver-
kaufszahlen Januar bis Mai 1999
mit denen im selben Zeitraum 1998
lakt fiir das Gesamtjahr 1999 eine
Verkaufprognose zu, die weit tiber
dem Soll von 80.000 Einheiten liegt
(Chart 6).

5. Marktanteilsziel trotz Elchtest-
debakel erreicht.

Bevor die A-Klasse auf den Markt
trat, verbuchten die relevanten

Wettbewerber A und B einen Markt-
anteil im betreffenden Segment von
27,1 Prozent beziehungsweise

17,9 Prozent. Nur ein gutes Jahr
nach der Markteinfiihrung ver-
buchte die A-Klasse bereits einen
Marktanteil von 6,2 Prozent. Ob-
wohl der Wettbewerber A zeitgleich
sein Nachfolgemodell einfiihrte,
konnte er seinen Marktanteil nur
marginal um 1,2 Prozent-Punkte
steigern, wihrend der Marktanteil
von Wetthewerber B sogar stagnierte

(Chart 7).

17,9%

27,1% _—

1997
I Wetthewerber A

Entwicklung der Marktanteile im unteren

Mittelklasse-Segment in Deutschland

6.2%

17,9%
47,6 %

28,3 %

1998
B Wettbewerber B [l A-Klasse

Sonstige

Quelle: Kraftfahrzeug-Bundesamt

Chart 7
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Vorbesitzerstruktur

A-Klasse 1998

13 %

9%

78%

I VB neu
I VB Gebrauchte
I Fremdfabrikatsfahrer
Quelle: DaimlerChrysler

6. Erfolgreiche Eroberung.

Die guten Verkaufsergebnisse sind

vor allem auf den hohen Anteil an

abgeworbenen Fremdfabrikatsfah-
rern zuruckzufiihren: Nahezu vier

von fiinf A-Klasse Fahrern besafen
vorher ein Fahrzeug einer anderen
Automobilmarke. 13 Prozent fuh-

ren vorher einen Mercedes-Benz

Gebrauchtwagen (Chart 8).

7. Erfolgreiche Verjiingung der
Marke Mercedes-Benz.

Durch die Einfithrung der A-Klasse
gewann Mercedes-Benz in der
jingeren Kundschaft deutlich an

meine Individualitit

hat ein
progressives Design

ist zukunftsweisend

ist ein echter Mercedes

hebt sich von
der Masse ab

Chart 8 Attraktivitit. Betrug das Durch-
schnittsalter der Mercedes-Benz
. Fahrer vor der Einfiihrung noch
Durchschnittsalter 53,9 Jahre, hegt es heute bei
Mercedes-Benz Fahrer 51,6 Jahren (Chart 9).
55
53,9 .

54 5 8. Durchsetzung der Positionierung.

53 Die A-Klasse steht fiir automobilen
::i 52 — 51,6 Fortschritt schlechthin und unter-
T 51 - streicht die Zukunftsorientierung

50 der Marke Mercedes-Benz. Unter

0 den ,,weichen Imagefaktoren, die

e 8 zum Kauf einer A-Klasse gefiihrt
Quelle: DaimlerChryeler haben, sticht besonders hervor, dai
sie die Individualitiat ihres Besitzers
Chart 9 unterstreicht (Chart 10).
Die wichtigsten emotionalen Kaufgriinde
fiir eine A-Klasse
ist agil 70%
unterstreicht

Bl T T
in% 0 10 20

T T T T T |
30 40 50 60 70 80

Quelle: Institut fiir Motivforschung

Chart 10
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Es gibt nur Hg
einen Hersteller,
der auf 3,6 Metern
einen Mercedes
bauen Kann.
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[as Sandwichkonzepl der A-Rlassa;

Sieht lecker aus

und ist gesund.
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Wir glauben an die nichsee Generation. e A-Elasse "y
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TV-Spot
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