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AUFGABENSTELLUNG

Eine beschadigte Windschutzscheibe gefahrdet

die Verkehrssicherheit. Bis zu 30 % der Stabilitat eines
Fahrzeugs hangen allein von der Windschutzscheibe
ab. Ist diese zum Beispiel durch einen Steinschlag
beschadigt, kann sie reiBen. Der Stabilitatsverlust der
Karosserie kann zum Risiko fir Fahrer, Insassen
oder andere Verkehrsteilnehmer werden. Vor dem
Markteintritt von Carglass® Anfang der 1990er -
Jahre war das jedoch nur sehr wenigen bewusst.
Auch nicht, dass man Glasschaden in der Wind-
schutzscheibe reparieren kann, um einem Riss
vorzubeugen. Steinschlagschaden in der Windschutz-
scheibe wurden zundchst mehrheitlich nicht
beachtet. Nur wenige wurden bei Glasspezialisten
auf aktive Kundennachfrage notdirftig repariert.
Die meisten Steinschlagsch&den wurden erst nach
Bildung eines Risses durch einen Komplettaustausch
der Scheibe behoben. Dadurch entstanden unnétig
hohe Kosten fur Verbraucher und Versicherungen
sowie eine Belastung fur die Umwelt. Das &dnderte
sich mit dem Markteintritt des internationalen
Konzerns Belron® und seiner Marke Carglass®.

Mit der erstmaligen Entwicklung eines professionellen
Autoglas-Reparaturverfahrens schaffte Carglass®
die Basis fur seinen Erfolg: eine kosteneffiziente und
nachhaltige Lésung, die fur alle Schaden auBerhalb
des direkten Fahrersichtbereiches angewendet
werden kann. Die kommunikative Herausforderung, die
vor Carglass® lag, war vielschichtig. Es musste das
Bewusstsein fir das Sicherheitsrisiko, das von einer
beschadigten Scheibe ausgeht, geschaffen werden.

Zusatzlich ging es darum, die Dringlichkeit zur
Schadensbehebung in den Képfen der Autofahrer zu
verankern sowie die innovative und zuverldssige
Reparaturmethode von Carglass® bei Steinschlag-
schaden zu etablieren. Wichtig dabei war, dass

sich Carglass® von Beginn an als Autoglasspezialist
Nr. 1 gegentber dem Wettbewerb, bestehend aus
Vertragswerkstatten, freien Werkstatten, Werkstatt-
ketten und anderen Glasspezialisten, positionierte,
damit Carglass® im Schadensfall, der im Schnitt nur
alle sechs bis acht Jahre an einem Fahrzeug auftritt,
sofort als relevantester Dienstleister prasent ist.

Die Marketing- und Werbeziele

mm Werbedetailerinnerung ,,Reparatur-
mdglichkeit Windschutzscheibe“: 40%

mm Steigerung Reparaturquote von <1% auf 30%

mm Werbedetailerinnerung ,,Gleich zu
Carglass®, bevor die Scheibe reiBt“: 50%

mm lWerbedetailerinnerung
~Kostenfrei dank Kaskoversicherung“: 40%

mm Top-of-Mind-Awareness: 60%
mm Werbeerinnerung Jingle: 50%
mm First Choice: 10 Prozentpunkte

liber der stdrksten Wettbewerbsgruppe,
den ,Vertragswerkstdtten*

LIELSETZUNG

Ziel 1 — Reparatur statt Austausch:

Die Kommunikation des innovativen Reparatur-
verfahrens soll fur Wettbewerbsdifferenzierung
sorgen und Carglass® als Experten positionieren.
Werbedetailerinnerung ,Reparaturméglichkeit
Windschutzscheibe: 40%, Steigerung der Reparatur-
quote von <1 % auf 30%.

Ziel 2 - Dringlichkeit:

Die Kommunikation der Dringlichkeit soll Schadens-
trager kurzfristig aktivieren und zu Carglass® kana-
lisieren, bevor ein Kontaktpunkt mit einem Wettbewer-
ber, zum Beispiel im Zuge eines Reifenwechsels oder
Services, zustande kommt. Kostenfreiheit einer Repa-
ratur gegeniber einem Austausch soll als Katalysator
wirken. Werbedetailerinnerung ,Gleich zu Carglass®,
bevor die Scheibe rei3t*: 50 %, Werbedetailerinne-
rung ,Kostenfrei dank Kaskoversicherung”: 40 %.

Ziel 3 - Top of Mind:

Unmittelbare Verankerung der Marke Carglass®
als Problemléser im Falle von Autoglasschaden in
den Képfen der Autofahrer.
Top-of-Mind-Awareness: 60%,
Werbeerinnerung Jingle: 50%.

Ziel 4 - Die erste Wahl:

Etablierung von Carglass® als préferierte Marke
gegentber dem Wettbewerb und First Choice:

10 Prozentpunkte Uber der starksten Wettbewerbs-
gruppe, den Vertragswerkstatten®.

STRATEGIE

Im ,Heilig’s Blechle“-Land Deutschland werden Autos
anders als in anderen Landern seit jeher gehegt und
gepflegt. Lackschaden bereiten den Autofahrern
schlaflose Né&chte und werden in den meisten Féllen
schnell behoben. Anders ist das bei Schaden an der
Windschutzscheibe. Autofahrern fehlt das Bewusstsein,
dass diese nicht nur einen Makel darstellen, sondern
als ernst zu nehmendes Sicherheitsrisiko betrachtet
werden missen. AuBerdem ist ihnen nicht bewusst,
dass auch diese Schaden repariert werden kénnen.

Dies fohrt zu dem Phénomen, dass mit Glasschaden
haufig lange weitergefahren wird. Meist werden

die Autofahrer erst beim nachsten Werkstattbesuch
aktiv, haufig auf Hinweis der Werkstatt oder bei

der Hauptuntersuchung. Dann lassen sie ihre bescha-
digte Windschutzscheibe austauschen. Es sei denn,
sie rei3t vorher. In diesem Fall ist der kurzfristige und
lastige Weg in die Werkstatt unvermeidbar.

Die Kommunikation von Carglass® hebt die Wind-
schutzscheibe und das Thema Steinschlag aus ihrem
Low-Interest-Dasein in die éffentliche Wahrneh-
mung. Folgende drei Grundgedanken bilden die
Basis der Strategie:

1. Inhaltliche Problematisierung von Stein-
schlagschaden und Positionierung von Carglass®
als Probleml&ser

2. Mediale Dominanz und Konftinuit&t in der
Ausspielung dieser Inhalte

3. Konsequentes Festhalten an diesen beiden
Maximen

Konsequenz pragt die Kommunikation von Carglass®,
sowohl in der Kreation als auch medial.

In der Kreation hat Carglass® einen eindeutigen und
unverwechselbaren genetischen Code als kommuni-
kative Klammer aller WerbemaBnahmen entwickelt:

- Jingle (Carglass® repariert - Carglass® tauscht aus)
- Handlungsbedarf (Ein Steinschlag kann reien)
- Kundenaktivierung (Lieber gleich zu Carglass®)
- Losung (Wir reparieren Steinschlége, bevor sie reiBen)
- Reason-to-believe
(Mit unserem patentierten Reparaturverfahren)
- Call-to-Action
(0800, 7-mal die 2 oder auf carglass.de)
- nochmals Jingle
(Carglass® repariert - Carglass® tauscht aus)

Dieser genetische Code erzeugt in seiner Dramaturgie
und Penetranz die notwendige Awareness und
Relevanz fur das Low-Interest-Thema und positioniert
Carglass® als Problemléser im Relevant Set. Getragen
wird er von unverwechselbaren Markenkennzeichen:
Echte Mitarbeiter als Testimonials machen die
Marke nahbar, vertrauenswirdig und sympathisch. Die
Erzahlung aus der echten Werkstatt heraus und die
Darstellung der echten Reparaturdurchfihrung zahlen
auf die Expertenwahrnehmung und Glaubwirdigkeit
von Carglass® ein. Der Carglass®-Jingle fasst das
Dienstleistungsversprechen prégnant zusammen und
wirkt gleichzeitig als markantes Audio-Branding

fir maximale Aufmerksamkeit und Wiedererkennung.
Medial setzt Carglass® auf eine zur damaligen

Zeit innovative und mutige Strategie. On-Air-Phasen
werden mit einem Leistungsniveau der Top-Werbe-
treibenden ausgestattet, um aus dem allgemeinen
Ad Clutter des Werbemarktes herauszustechen —
und dies seit Beginn der KommunikationsmaBnahmen
und kontinuierlich tber das Jahr hinweg. Der erste
genutzte Kanal von Carglass® ist das nachstgelegene
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CASE SUMMARY

Carglass® repariert - Carglass® tauscht aus. Der Jingle ist
heute in der Popkultur angekommen, und worum es bei der an-
gebotenen Dienstleistung geht, ist jedem Autofahrer glasklar.
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Medium zum Schadensfall - das Autoradio. Neben
dem hohen Werbedruck unterstitzen Gberdurch-
schnittlich lange Spots mit bis zu 60 Sekunden den
damals innovativen und mutigen Ansatz. Warum? Die
Erzeugung von Problembewusstsein und die Darstel-
lung des Lasungsverfahrens brauchen Raum in den
einzelnen Werbemitteln. So waren 60-sekindige
Radio- und im Anschluss 50-sekindige TV-Spots das
Mittel der Wahl zur Zielerreichung. Ab 2009 tber-
trug Carglass® den genetischen Code und die
mediale Strategie vom Radio auch auf das Medium
TV. Das bewegte Bild verstarkte in der Kommuni-
kation die Wirkung der inhaltlichen Botschaft und
visualisierte erstmals das Markenlogo und die
,Heilung” des Glasschadens durch das Reparatur-
verfahren. Ob in TV oder Radio, Carglass® maximierte
permanent die Reichweite bei hohem Kontaktniveau.
Zum einen, um Autofahrer mit bestehenden Stein-
schlagen zu aktivieren, zum anderen, um bei allen
zukinftigen Schadenstragern im Moment des Stein-
schlages Top-of-Mind und die praferierte Marke
zu sein: eben ein echter Evergreen.

EVERGREEN

ERGEBNISSE

Ziel 1:

Das Soll-Ziel der Scheibenreparaturquote
wurde um 11 Prozentpunkte Gbertroffen.
Durch die Kommunikation des innovativen Repara-
turverfahrens bei Steinschlagen hat es Carglass®
geschafft, die Windschutzscheibenreparatur als
Alternative zum Austausch zu etablieren. Zum einen
in der kommunikativen Wahrnehmung mit einer
Ubererfillung des Soll-Wertes Werbedetailerinne-
rung ,Reparaturméglichkeit Windschutzscheibe”
von 40% um 10 Prozentpunkte (PP). Zum anderen
im Geschéftserfolg: Laut einer aktuellen Eucon-
Studie liegt die Carglass® Scheibenreparaturquote
bei 41 % und damit 11 PP tber dem gesteckten
Zielwert. Laut derselben Studie ist die Scheiben-
reparaturquote von Carglass® 3-mal so hoch wie
die durchschnittliche Reparaturquote der Wett-
bewerber. Damit hat sich Carglass® als Experte
im Markt positioniert und den Grundstein fur
zukinftigen Erfolg gelegt.
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Ziel 2:

Die Werbeinhalte Dringlichkeit und
Kostenfreiheit werden gezielt erinnert.
Dringlichkeit und Kostenfreiheit als zentrale
Botschaften zur kurzfristigen Aktivierung wurden
deutlich tber Plan verankert: Dringlichkeit um

9 PP, Kostenfreiheit sogar um 12 PP. Damit sichert
sich Carglass® seine Marktposition als reiner
Glasspezialist im Wettbewerb mit Werkstatten mit
breiterem Serviceangebot. Carglass® kanalisiert
das Marktpotential fur sich vor dem klassischen
Servicetermin.

Ziel 3:

Carglass® ist in den Képfen

der Zielgruppe angekommen.

Die konsequente Strategie von Carglass® zahlt
sich Jahr for Jahr aus. Von 2010 bis 2018 konnte
Carglass® seine Top-of-Mind-Awareness (ToMA;
erste ungestitzte Nennung) um 16 PP steigern. Der
gesetzte Zielwert von 60% wurde ab dem Jahr
2012 tbertroffen und die ToMA steigt kontinuierlich

dcheibenreparaturquote bei Carglass®
in 7 und Prozentpunkten (PP)

[ T
S0LL

- R

Quellen: Brand & Ad Tracking, TNS, & Mai 2018 - Apr 2619

Werbedetailerinnerung Dringlichkeit.

.Bleich zu Carglass®, bevor die Scheibe reit”

in 7 und Prozentpunkten (PP)
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Quellen: Brand & Ad Tracking, TNS, & Mai 2018 - Apr 2619

Werbedetailerinnerung der Befragten zv
JReparaturmaglichkeit Windschutzscheibe”
in 7 und Prozentpunkten (PP)
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Quellen: Brand & Ad Tracking, TNS, & Mai 2018 - Apr 2619

Werbedetailerinnerung der Befragten zu

Kaskoversicherung trigt die Kosten bei der Reparatur”

in 7 und Prozentpunkten (PP)

Quellen: Brand & Ad Tracking, TNS, & Mai 2018-Apr 2613
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Top-of-Mind-Awareness Carglass®
in 7 und Prozentpunkten (PP)

2012 b4/
2014 67 /
2016 157
- 15T

Quellen: Brand & Ad Tracking, TNS, @ 2018 - & 2018

weiter. Und das trotz ricklaufiger Werbespendings
seit 2014. Der Carglass®-Jingle ist mittlerweile Teil
der deutschen Popkultur und bei drei von vier Auto-
fahrern fest im Kopf verankert. Das bedeutet 26 PP
uber Sollwert. Carglass® hat damit ein heraus-
ragendes und wertvolles Markenkapital aufgebaut.

Werbeerinnerung Jingle
in 7 und Prozentpunkten (PP)
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Ziel 4: L

Carglass® ist bei mehr als jedem zweiten
Avutofahrer die erste praferierte Wahl.

54% der Autofahrer geben an, im Schadensfall zu
Carglass® zu gehen. Das sind 33 PP mehr als bei der
starksten Wettbewerbsgruppe Vertragswerkstatten.
Carglass® hat sich damit die beste Ausgangslage fur
das Abgreifen bestehender und zukinftiger Markt-
potentiale geschaffen.

Quellen: Brand & Ad Tracking, TNS, @ Mai 2618 - Apr 2019

First Choice Carglass® vs. Wettbewerbsgruppe Vertrags-
werkstatten
in 7 und Prozentpunkten (PP)

[ Carglass®
Wettbewerbsgruppe Vertragswerkstatten

Quellen: Brand & Ad Tracking, TNS, @ Mai 2618 - Apr 2019






