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Mercedes-Benz CLA

Ungezahmt

Marktsituation

Die Marke: Mercedes-Benz ist alt geworden.

Mit einem Altersdurchschnitt von 57 Jahren sind Mercedes-Benz Fahrer die dltesten auf Deutsch-
lands Straen. (Quelle: Mercedes-Benz interne Quelle, 2013) Zudem wenden sich immer mehr
junge Fahrer von der Marke ab und entscheiden sich fiir die Kernwettbewerber Audi und BMW.
Um diesem Trend entgegenzuwirken, hat Mercedes-Benz die ,,New Generation Compact Cars®
(NGCC) ins Leben gerufen. Progressive, kompakte Modelle mit dem Auftrag, eine neue, junge
Klientel zu erobern und die Marke zu verjiingen. Nach der Einfithrung der neuen B-Klasse 2011
und der A-Klasse 2012 ist der CLA das dritte NGCC-Modell, das den Markt kriftig aufmischen

soll.

Das Fahrzeug: Mut zum Design.

Das Design des viertiirigen Sportcoupés polarisiert. Die pfeilartige Front, aggressive Lufteinldsse
und das expressive Scheinwerferdesign machen den CLA zum progressivsten Mercedes-Benz im
Produktportfolio. Beste Voraussetzungen, eine designaffine Zielgruppe davon zu iiberzeugen, dass
der Erfinder des Autos mehr denn je State of the Art ist.

Der Markt: In der Nische liegt die Kraft.

In kaum einem Segment wird mit hérteren Bandagen gekdmpft als in der Premiummittelklasse.
Die drei grofien Player Audi A4, BMW 3er und Mercedes-Benz C-Klasse dominieren den Markt
und iibertrumpfen sich gegenseitig mit immer massentauglicheren Fahrzeugen zu einem immer
besseren Preis. Doch im festgefahrenen Wettbewerbsumfeld liegt Potential: Mit dem CLA stellt
Mercedes-Benz der C-Klasse einen progressiven Partner zur Seite. So soll eine bisher unerreichte
junge und designaffine Zielgruppe fiir Mercedes-Benz gewonnen werden, ohne die Marktposition
der C-Klasse zu gefdhrden.
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Automotive

Ziele

Ziel 1: Wettbewerbsfahrer von Audi und BMW fiir den CLA begeistern.

Die Kampagne soll eine junge, nicht an Mercedes-Benz interessierte Zielgruppe fiir den CLA
gewinnen und sie dazu animieren, ihre Begeisterung zu teilen. Richtwert: iberdurchschnittliche
Performance bei Word-of-Mouth.

Ziel 2: Den neuen ,,Style“ des CLA etablieren.
Der CLA ist eine Designrevolution. Die Kampagne soll die Zielgruppe vom progressiven Design
des CLA iiberzeugen. Richtwert: Uberdurchschnittliche Performance in der Imagedimension

»Richtungsweisendes Design®.

Ziel 3: Den CLA als jungen Partner der C-Klasse einfiihren.

Der CLA soll sich schnell als junge, progressive Erganzung zur C-Klasse etablieren und den Wett-
bewerbern Audi A4 und BMW 3er Marktanteile abnehmen. Richtwert: Marktanteil von 7 % im
Wettbewerbsumfeld.

Ziel 4: Die Richtigen erobern.
Die Kampagne soll gezielt Fahrer der Wettbewerber erobern, ohne dabei die Mercedes-Benz

C-Klasse zu kannibalisieren. Richtwert: iiberdurchschnittliche Eroberungsrate von 35 %.

Zielgruppe

Die Nonkonformisten.

Die Eroberungszielgruppe ist jung (30 bis 39 Jahre) und aktuell nicht an Mercedes-Benz interes-
siert. Es sind Menschen, die sich als Architekten ihres eigenen Lebens sehen. Ihr Fahrzeug muss
ihre Individualitdt betonen und sich durch einen einzigartigen ,,Style“ von der Masse abheben. Sie

leben nach dem Motto ,,Alles ist erlaubt — nur kein Durchschnitt®

44 GWA EFFIE® 2014

Buch_240x300_GWA-Effie-2014_Automotive_JvM_Mercedes_CLA.indd 44 @ 17.09.2014 08:45:33



Mercedes-Benz CLA

Kreativstrategie

Der Insight: Der Wunsch nach dem Un-Benz.

Um in das Relevant Set der Eroberungszielgruppe vorzudringen, muss es der Kampagne gelingen,
die Vorbehalte gegeniiber Mercedes-Benz zu brechen und die Einzigartigkeit des CLA hervorzu-
heben. Dazu muss sich die Positionierung deutlich von der aller anderen Mercedes-Benz Modelle

abgrenzen.

Die Strategie: Einer wie keiner.

Wir positionieren den CLA als einen ganz und gar untypischen Mercedes-Benz. Als ,natiirlicher
Feind des Durchschnitts“ wird der CLA zum ersten Anti-Mainstream Mercedes-Benz. Ein Affront
gegeniiber allen, die Mercedes-Benz langst in die verstaubte Schublade gesteckt haben.

Die Herausforderung: Viele bunte Schafe.
Kaum eine Zielgruppe wird stairker umworben als die der aufstrebenden Jungen. Jede Marke ver-
sucht, ihre Fahrzeuge als besonders und individuell zu positionieren. Mit anderen Worten: Die

Zielgruppe lebt in einer Welt, in der jede Automobilmarke versucht, das bunteste Schaf in der

Herde zu sein.
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Die Kreation: Zdhne zeigen.

Um nicht als ein buntes Schaf unter vielen bunten Schafen unterzugehen, muss der CLA zum Wolf
werden. Wir bedienen uns einer starken Tiermetapher, um die Individualitét, Starke und Aggres-
sivitat des neuen CLA kreativ in Szene zu setzen. Unter dem Leitgedanken ,,Der neue CLA. Unge-
zéhmt.“ wird ein Bewegtbildkonzept entwickelt, in dem das Fahrzeug seinen Instinkten folgt und

die Herde bunter Schafe gehorig aufmischt.

Um der Zielgruppe die Moglichkeit zu geben, selbst aus der Masse hervorzustechen, wird ein ein-
zigartiges Webspecial geschaffen. Auf www.untamed-installation.com kénnen die Nutzer ihre
personlichen Instagram-Bilder hochladen. Nur wenn das Bild wirklich einzigartig ist, wird es mit
einem hohen ,,Untamed-Score® belohnt. Fiir das grofle Finale werden die Bilder mit der héchsten
Punktzahl in einer eigenen Ausstellung in einem Mercedes-Benz Pop-up-Store im Herzen von

Paris prasentiert.

Auch bei anderen kommunikativen Mafinahmen wie Print, Out-of-Home, CRM und Handels-
marketing prasentiert sich der CLA ,,ungezdhmt®, um die nonkonformistische Zielgruppe zu be-
geistern und zu erobern. Die gesamte kreative Umsetzung der Kampagne richtet den Fokus auf
das aulergewohnliche Design des CLA und bricht bewusst mit der klassischen Mercedes-Benz

Kommunikation.

Mediastrategie

Fokus auf Word-of-Mouth.

Eine radikale Positionierung braucht einen neuen kommunikativen Ansatz. 52 % der Autokaufer
verlassen sich auf die Meinung von Familie und Freunden, wenn sie sich tiber ein Auto informie-
ren (Quelle: Harris Interactive, 2013). Die gesamte Mediastrategie ist darauf ausgelegt, eine hohe
Positivreichweite bzw. Word-of-Mouth zu kreieren. Dazu présentieren wir den CLA als ,,unge-

zahmten“ Anti-Mainstream Mercedes-Benz:

= Statt einer statischen Onlineprésenz: eine interaktive Plattform, die die Nutzer zum Mitmachen

animiert und auffordert, selbst kreativ zu werden.

= Statt der Giblichen Modelleinfithrung beim Héandler am Stadtrand: ein moderner Pop-up-Store

im Herzen der Grof3stadt.

= Statt klassischer Featurekommunikation im TV-Spot: Kommunikation, die eine Haltung trans-

portiert.

Der ungewohnliche Ansatz schafft Anldsse fiir die Zielgruppe, die Botschaft des ,,ungezdhmten®
CLA in ihrem Freundes- und Bekanntenkreis weiterzutragen - in der digitalen und in der realen
Welt.
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Mercedes-Benz CLA

Ergebnisse

. . . . Die Kampagne macht die Eroberungszielgruppe zu Multiplikatoren
Ziel 1: Die Kampagne begeistert junge Wettbewerbs- Word-of-Mouth-Rate, in Pkt

fahrer. @
Die Begeisterung fiir den CLA wird von der Eroberungs- .
zielgruppe weitergetragen. Mit einem Plus von 36 % iiber
dem Durchschnitt ist der Word-of-Mouth-Wert der

Kampagne herausragend.

Durchschnitt aller Eroberungszielgruppe
getesteten Kampagnen in CLA
der Eroberungszielgruppe

Skala von O bis +2; bedeutet Anzahl der Personen, mit denen sich schatzungsweise
tiber diese Werbung unterhalten wird.
Quelle: TNS Infratest, Mercedes-Benz Werbetracking, 2013

Ziel 2a: Die Kampagne setzt eine Benchmark in puncto Design.

Die Kommunikation {iberzeugt die designaffine Zielgruppe vom ,,Style“ des neuen CLA. Ein Plus
von 56 % in der Dimension ,,Richtungsweisendes Design® markiert eine neue Benchmark. Auch
in den beiden anderen modernen Imagedimensionen ,Kultivierte Sportlichkeit” und ,,Unver-

wechselbarer Stil“ liegt die Performance des CLA weit iiber dem Durchschnitt.

Bestwerte in den entscheidenden Imagedimensionen

Imagedimension, in Pkt.

Neue

Benchmark

Richtungsweisendes Design Kultivierte Sportlichkeit Unverwechselbarer Stil

I Durchschnitt aller getesteten Kampagnen Il CLA

Skala von -2 bis +2; -2 bedeutet ,Diese Werbung beeinflusst mein Bild von der Marke stark negativ", +2 ,Diese Werbung beeinflusst mein Bild von der Marke stark positiv".
Quelle: TNS Infratest, Mercedes-Benz Werbetracking, 2013
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Automotive

Der ,Style" des CLA ist Kaufgrund Nummer eins

Anteil Kaufgrund ,exterior style/appearance” von Mercedes-Benz Kaufern in Deutschland, in %

Durchschnitt CLA
Mercedes-Benz

Quelle: Mercedes-Benz interne Quelle, 2013

Erfolgreiche Markteinfiihrung im Wettbewerbsumfeld

Marktanteil CLA im Wettbewerbsumfeld Audi A4, BMW 3er und C-Klasse (alle Derivate), in %

91

April

Quelle: KBA Neuzulassungen, 2013
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Ziel 2b: Der CLA wird zur Designikone.

Der Fokus auf die junge, designaffine Eroberungsziel-
gruppe schligt sich in den Abverkdufen nieder. 76 %
der Kéufer in Deutschland geben ,exterior styling/
appearance” als entscheidenden Kaufgrund fiir den CLA

an - ein Plus von 111 % gegeniiber dem Markenschnitt.

Ziel 3a: Der CLA etabliert sich als junger Angreifer.
Schon zur Markteinfiihrung gelingt es dem CLA, das an-
gestrebte Ziel von 7 % Marktanteil zu iibertreffen. In den
folgenden zwei Monaten steigt der Marktanteil im Wett-
bewerbsumfeld noch weiter.
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Mercedes-Benz CLA

Ziel 3b: Mit vereinter Kraft auf Platz eins.

Die C-Klasse wird nicht vom CLA kannibalisiert. Im Gegenteil: Wahrend der Wettbewerb verliert
bzw. stagniert, gewinnen CLA und C-Klasse Marktanteile. Drei Monate nach Markteinfiihrung
belegen CLA und C-Klasse gemeinsam Platz eins im Wettbewerbsumfeld.

CLA und C-Klasse erobern gemeinsam die Spitze im Wettbewerbsumfeld
Marktanteile Audi A4, BMW 3er, C-Klasse und CLA (alle Derivate), in %

394

BMW 3er Audi A4 CLA + C-Klasse

Quelle: KBA Neuzulassungen, 2013 M C-Klasse [ CLA

. . Die Kampagne erobert inshesondere die Wettbewerbsfahrer
Zlel 4: Audl' und BMW—Fahrer wechseln zum CLA' Mercedes-Benz Eroberungsrate, in Deutschland, in %

Die gezielte Ansprache der Eroberungszielgruppe zeigt
ihre Wirkung. Keine Mercedes-Benz Baureihe erobert
Wettbewerbsfahrer stirker als der CLA. Mit einer beein-
druckenden Eroberungsrate von 51 % tibertriftt die Kam-

-

pagne das Ziel um 31 % und setzt damit eine neue Bench-

mark fiir Mercedes-Benz.

Durchschnitt CLA
Mercedes-Benz

Quelle: Mercedes-Benz interne Quelle, 2013
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Effizienz

Die Kampagne holt die maximale Recognition aus dem Budget . . .
Mediabudget im Vergleich zur erreichten Recognition, in Pkt. (indiziert) Dle Kampagne al'beltet eﬂizwntel‘ als der Durch—

schnitt.
Mit einer Recognition von 52 % und einem Media-
\ spendingindex von 67 liegt die CLA-Kampagne 50 %

unter dem Durchschnitt aller getesteten Kampagnen. Ein

herausragender Wert fiir eine neueingefiihrte Nischen-
baureihe.

Durchschnitt CLA
Mercedes-Benz

Quelle: Werbetracking Deutschland, Modul Media Insights, 2012-2013

Kontinuitat

Die Marke 6ffnet sich weiter.
Die Mercedes-Benz Mission, zum weltweit fiihrenden Premiumautomobilhersteller aufzusteigen,
ist eng verkniipft mit der Offnung der Marke und der Einfithrung der NGCC.

2012 legte Mercedes-Benz mit der A-Klasse den Grundstein fiir die Offnung der Marke fiir jiinge-
re Generationen von Autofahrern. Der CLA war der ndchste wichtige Schritt, junge, designaffine
Fahrer fiir die Marke zu gewinnen. Im Marz 2014 folgte mit dem GLA, einem Kompakt-SUV fiir
freiheitsliebende Zielgruppen, das nichste NGCC.

Weitere Modelleinfithrungen sind in Planung. Aktuell kursieren bereits Pressespekulationen tiber
einen CLA Shooting Brake und die Modellpflege der A-Klasse, die voraussichtlich 2015 eingefiihrt
werden. (Quellen: autobild.de, 2014; dpa, 2013) Dank der kontinuierlichen Offnung der Marke
gehort ,,alt, dlter, Mercedes® bald der Vergangenheit an.
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Mercedes-Benz CLA

Ungezéhmt. Der neue CLA.

.
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