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Platz 2) und dabei Vorreiter in allen
Mercedes-Benz-typischen Kriterien.

Ziel 3:
Absatzsteigerung von 69 500 auf
81 000 verkaufte Fahrzeuge.

Ziel 4:
Steigerung des E-Klasse-Markt-
anteils von 29 auf 34 Prozent und
deutlicher Ausbau der Marktführer-
schaft.

Die Zielgruppenbeschreibung

Die Zielgruppe im Oberklasse-Seg-
ment ist anspruchsvoll und erwartet
ein rundum ausgereiftes Auto ohne
Schwächen. Insbesondere die
Mercedes-Benz Werte Premium-
Qualität, Komfort, innovative Tech-
nologie und Sicherheit sind kaufent-
scheidende Gründe.

Demografisch ist die anvisierte
Zielgruppe 45 bis 55 Jahre alt, ver-
fügt über ein hohes Haushaltsnetto-
einkommen und sucht ein Fahrzeug, 
das ihre gesellschaftliche Stellung
ausdrückt.

Neben den loyalen Mercedes-Benz
E-Klasse Kunden liegt eine starke
Fokussierung auf der Eroberung
von BMW- und Audi-Fahrern.

Übergeordnet werden die potenziel-
len Käufer aller Mercedes-Benz Bau-
reihen angesprochen.

Nach 7 Jahren Produktionszeit soll
im März 2002 die neue E-Klasse in
einen rückläufigen Markt einge-
führt werden.

Für einen Anstieg der Absatzzahlen
müssen daher deutlich Marktanteile
von den Wettbewerbern Audi und
BMW gewonnen werden. Dies ist
eine besondere Herausforderung, da
es von einem bereits hohen Markt-
anteilsniveau und entgegen dem
Markttrend erfolgen muss. 

Die E-Klasse ist der „typische
Mercedes-Benz“ und steht für
Mercedes-Benz Kernwerte wie
Premium-Qualität, Komfort, Sicher-
heit, innovative Technologie und
Zuverlässigkeit. Zudem trägt die 
E-Klasse einen großen Teil zum
Konzernumsatz bei.

Aufgrund dieser Bedeutung für die
Marke Mercedes-Benz gilt es, den
Launch auch für eine Verbesserung
des Markenimages zu nutzen.

Ziel 1:
Steigerung der gestützten Top-of-
Mind-Awareness der Marke
Mercedes-Benz von 28 auf 35 Pro-
zent im Kampagnenzeitraum.

Ziel 2:
Erreichung der Imageführerschaft
gegenüber der Konkurrenz (Vorjahr
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Um eine enge emotionale Bindung
zur Marke entstehen zu lassen, zei-
gen wir den leidenschaftlichen Um-
gang mit Mercedes-Benz. Die neue
E-Klasse ist ein Dankeschön für die
Leidenschaft und das Vertrauen, das
Mercedes-Benz seit Jahrzehnten ent-
gegengebracht wurde, sowie eine
Hommage an die Kunden.

Die neue E-Klasse kann all das, was
die Marke Mercedes-Benz und ihre
Ingenieure zu leisten vermögen. Dies
wird mit dem Kampagnenmotto
kommuniziert: „Über die Jahre ha-
ben wir viel Zuneigung erfahren. Wir
möchten Ihnen viel zurückgeben.“

Die Markteinführungskommunika-
tion der neuen E-Klasse erfolgt über
alle Medien hinweg integriert. Kern-
medien sind TV und Print.

Der Kampagnenstart für die Markt-
einführung der neuen E-Klasse ist
der 1. März 2002. Die Kampagne
wird dann intensiv über zwei Mona-
te weitergeführt.

Dabei werden zielgruppenaffine
und reichweitenstarke Medien zum
Kontaktaufbau belegt. Der Aufbau
des Markenimages und die Fahr-
zeugpositionierung werden in diesen
Medien penetriert.

Im Handelsmarketing werden ver-
tiefende Produktinformationen
rund um das Fahrzeug sowie Fea-
tures der Marke zur Verfügung ge-

stellt, um das Interesse und die
Kaufabsicht am PoS zu generieren.

Ziel 1: Steigerung der gestützten
Top-of-Mind-Awareness der Marke
Mercedes-Benz von 28 auf 35 Pro-
zent im Kampagnenzeitraum.

Die Marken-Awareness der Marke
Mercedes-Benz wurde statt auf
35 Prozent sogar auf 40 Prozent er-
höht. Das gesetzte Ziel wurde um
5 Prozentpunkte übertroffen
(Chart 1).

Chart 1

Ziel 2: Erreichung der Imageführer-
schaft gegenüber der Konkurrenz
(Vorjahr Platz 2) und dabei Vorrei-
ter in allen Mercedes-Benz typischen
Kriterien.

Mercedes-Benz verbesserte sich im
Jahr 2002 im Imageranking auf
Rang 1 und verdrängte so den
Hauptwettbewerber BMW (Chart
2a). Die Marke Mercedes-Benz liegt
bei allen Mercedes-Benz typischen
Attributen wie Sicherheit, Qualität, 
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Ziel 4: Steigerung des E-Klasse
Marktanteils von 29 auf 34 Pro-
zent und deutlicher Ausbau der
Marktführerschaft.

Der Marktanteil innerhalb des Ober-
klasse-Segments wurde von 29,1
auf 35,7 Prozent ausgebaut
(Chart 4a).

Chart 4a

Der Abstand zum nachfolgenden
Wettbewerber hat sich von 4,1 auf
16,2 Prozent nahezu vervierfacht
(Chart 4b).

Chart 4b
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Komfort und Technologie vor den
Wettbewerbern (Chart 2b).

Chart 2a

Chart 2b

Ziel 3: Absatzsteigerung von 69 500
auf 81 000 verkaufte Fahrzeuge.

Das Absatzziel von 81 000 wurde
mit 89 676 Neuzulassungen deutlich
übertroffen – um 8 176 (Chart 3).

Chart 3

Quelle: ADAC-AutoMarxX, September 2002
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2/1 Publikumszeitschriften, Teaser

2/1 Publikumszeitschriften, Follow-up
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2/1 Publikumszeitschriften, Teaser

2/1 Publikumszeitschriften, Follow-up
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TV-Spot „Zuneigung“
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