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Mercedes weckt Anspriiche

Der neue Auftritt der Premiummarke wird heftig diskutiert / Lob fiir den Claim ,Das Beste oder nichts” / Kritik an der Kreation

Von Michael Reidel

nders Sundt fensen und Holger
Jung haben es einkalkuliert,
Dem Markenchef von Merce-
des-Benz und dem kiinftigen
Aufsichtsrat von Jung von Matt war klar:
Das neve Erscheinungshild der Stutt-
garter Premiummarke mit veriindertem
Claim wird unterschiedliche Reaktionen
Auftreten
hoch emotional diskutiert wird, ist eine
Situation, in der kaum eine Marke ist*,
sagt Jensen bei der Vorstellung der Kam-

hervorrufen.  Dass  unser

pagne vor gut vier Wochen. Und er behiilt
Recht. Von Ablehnung bis Begeisterung,
von liebevollem Lob bis abgrundtiefer
Verachtung reicht die Palette der Kom-
mentare. Heftig wird der Spot etwa auf
HorizoNT.NET diskutiert. Die User neh-
men vor allem den Claim .as Beste oder
nichts* und die Kreation des TV-Spots
unter Feuer. Und auch im HorizonT-
Expertencheck bekommt das Gesamtpa-
ket nicht immer die besten Noten.
Unstrittig ist bei den Marketingent-
scheidern, Kreativen und Beratern, dass
Mercedes mit seinem
Nummer-1-Anspruch unter den FEdel-
marken untermauert. \Man erkennt den
Fihrungsanspruch®, erklirt Lothar Weis-
senberger, oberster Marketer der Spar-
Deutschland.
Deutlichstes Zeichen dieses Anspruchs ist
der Claim, Allerdings fragt nicht nur er
sich, ob der Autobauer mit dem erneuten
Leitmotiviechsel gut beraten ist. Hier

Auftritt seinen

kassenorganisation  in

wiire fir eine Marke wie Mercedes-Benz
Kontinuitat hilfreich®, sagt der
Sparkassen-Mann.

mehr

Claim schirft das Markenbild
von Mercedes-Benz

2x-Mercedes-Werber Florian Grimm da-
gegen findet den Schritt richtig. thim ge-
fillt der Slogan aus zwei Griinden. .Zum
cinen, weil er aus der Historie kommt,
einfach zu verstehen ist und weil ich glau-
be, dass die Marke Mercedes-Benz genau
so einen Satz sehr gut als Leitbild gebrau-
chen kann, um sich schirfer aufzustel-
len®, sagt der Geschiftsfithrer der Krea-
tivagentur Grimm Gallun Holtappels in
Hamburg. Noch euphorischer ist Alexan-
Urteil. . Der
Claim ist einfach sensationell, da er ab-
solut markenaffin ist — und zudem noch

der Schubert in seinem

authentisch, da er auf den Firmengriin-
der Gottlieb Daimler zuriickgeht und die
Markenphilosophie widerspicgelt”, sagt
der Chef der Markenberatung The Brand
Union in Hamburg. Doch damit gibt die
Marke ein klares Versprechen ab, an dem
sich neue Modelle, Designs, Technolo-
gien und Kundenservice kiinftig messen
gut so, findet
Jirgen Gictl, der das Einlosen des An-
spruchs vornehmlich als Management-
aufgabe ansieht. Um die Mitarheiter
wieder auf die Wurzeln von Mercedes
einzuschworen, braucht es vielleicht di
sen dberhohten Anspruch. Der Claim
macht Druck®, sagt der Managing Part-

lassen miissen. Und das

ner und Leiter des Competence Center
Automotive der Managementberatung
Brand Trust in Niirnberg.

Doch damit ist es mit der Experten
Einigkeit vorbei. Bei der Kreation gehen
die Meinungen auseinander. .Gute Dra-
maturgie, tolle Spotdynamik sowie Fin-
satz unterschiedlicher Stilmittel, lobt et-
Frank Schubert. Der Media Manager
CHC Germany beim Pharmariesen Bo-
chringer Ingetheim hewertet die Kampa-
gneals gut inszeniert mit einem eindeuti-

Um seinen neuen Markenauftritt
und den Claim zu verbreiten,
setzen Mercedes-Benz und Jung
von Matt vor allem auf TV,
Online und Print. Die Kampagne
der Premiummarke ruft dabei
unterschiedliche Reaktionen vor.

et b
Wir suchen die beste Lisung. Oder, wie wir
intern sagen: die Mercedes-Losung

wnter worw das bete-oder rbta dr
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A N

gen Fokus auf die qualitativen Marken-
werte. ,Innerhalb von 45 Sekunden wer-
den nahezu alle Markenwerte, welche
Mercedes-Benz seit |
aufgegritfen und erlebbar erzihit. Mar-

Jahren umsetzt,

kenexperte Gietl sieht nur in den Print-
anzeigen cine mdgliche Schwachstelle
wZu diskutieren wire hdchstens, ob Mer-
cedes die Testimonials realistisch und
glaubwiirdig genug inszeniert.

Anzeigen lassen den
begeisternden Impuls vermissen

Dieser Ansicht ist Alexander Schubert
nicht. ,Leider wird die Umsetzung der
Markenstory nicht gerecht. Die grofle
Idee des Claims wird durch Testimonials
auf technische Features redu
Ganze ist telling, not selling"." Noch hi-
ter urteilt Dominik Heinrich. .Der Spot
ist schén und Gottlieb Daimler
[dee. Aber mit Kreativitit hat das nichts
zu tun. Ganz im Gegenteil, es wirkt mit
dem Dialekt und der
schlechten  schauspielerischen  Leistung
am Ende doch sehr laienhaft und pro-
vinziell“, analysiert der CCO der Samcon
Group mit Sitz in Miinchen. Fiir Lothar
Weissenberger wirkt der Spot wie ein In-
dustriefilm, bei dem nur die augenzwin-

Das

ne gute

schwiibischen

kernde Schlussszene heraussteche. Wer-
ber Grimm tiberzeugen zudem die An-
zeigen nicht. ,Mir fehlt der beg
Impuls, der mich in das Thema hinein-

ternde

holt und vom Weiterblittern abhalt.«
Dach es ist nicht nur die Kampagne,
die manchen Howrizont-Tester frustriert.
Auch die Wiedervereinigung von Wort-
bildmarke und Claim findet kaum Gefal-
len. Was in den Augen von Markenchef
Jensen den Premiumcharakter von Mer-
cedes-Benz unterstreichen
soll, unterminiert fir Alexander Schubert
wdie Souverinitit der Marke™. Er sieht
nicht nur das Lock-up des Claims an
die Wortbildmarke als Fehler an. ,Das
Corparate Design ist ein klarer Riick-
schritt gegentiber der Vorginger-Losung,
sowohl was die Bildsprache mit den

nachhaltig

schon oft gesehenen Lichtreflexen und
Uberblendungen angeht als auch die Be-
handlung des Logos.

Ebenso ist die neue Wortbildmarke fiir
Werber Heinrich ein Riickschritt. .Aus
Designer-Sicht war die reduzierte Varian-
te wesentlich edler, schlichter und auch
passender zur Marke.“ Dennoch erwartet
der Kreativchef, dass die Kampagne auf-
grund des Werbedrucks Beachtung fin-
den wird, wenngleich sic ihre Nachhaltig-
keit erst noch beweisen miisse. Zumin-
dest die Mercedes-Kiufer werden sich in
ihrer Entscheidung bestitigt sehen, er-
wartet Marketing-Mann Frank Schubert.

Immerhin besteht bei Experten und
Mercedes-Team in einem Punkt Einig-
keit: Die Marke wird kiinftig viel stirker
an ihrer Leistung gemessen. Daher hilt
Berater Gietl die Kampagne letztlich fir
mutig. ,In vielen Marketingabteilungen
werden Botschaften so weichgekocht, bis
sich niemand mchr daran reiben kann,
Markenpositionierung heifdt aber, klare
Position zu beziehen.* Genau das haben
Jensen und Jung getan. Wie erfolgreich,
zeigen die nichsten Monate.

i J Die Serie
Mitdem Format , Expertencheck” bittet HORIZONT
in ImaRigen Abstand ahite Mar-
keting-, Agentur- und Medienentscheider aus der
Praxis um ihr Urteil. Ob aktuelle Kampagnen,
Printtitel oder TV-Formate ~ hier sind die Meinun-
gen der Experten gefragt.




