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Strahlender Srerrr
Mercedes-Benz: Die Urmutter des Automobils feiert ihren 125. Geburtstag / Steigende Verkäufe, Ziele und

Von Nlichnel Reidel

rrack Obama hat sich geirrt. r\ls
der neue US-Prasident vor dem
Kongress in seiner Attrittsrede
die Erfindung des Automolrils

clen fulerikanern zuschob, bog er aufder
Straile der Ceschichre talsch ab. iVlerce

des-Benz reagierte prornpt und schickte
Obrma ein lnlbpaket samt DVD, um dje
historische Geisterfährt zlr stoppen. Das

war vor last genau zwei Jahren.

ln diesen Tagen gewinnt das Thema
wieder an Bedeutüng. Am 29. Januar fei
<rt dre stungrner cdeimarke rn erncm
großen Festakt ihren Ursprung und den
erner grnzen Brrnche vor' 15 hhren.

Der Atütakt in das Autoparty-iahr
könnte k;rum besser fäilen. Pihktiich
zrtm lrrbii.ium strorzt die wi.htigsre
Daimler-Tochter vor fuaft. 1010 steigerte
sie ihren Absatz um i5 Prozent auf Ll6
Millionen Fahrzeuge. Mit i13700 Ver-
k:ulen wrr ,hr l. Qurrt,rl dJs .rirkste ,n

der Firmengeschichte. NIir über 3,9 Milli-
onen Fahzeugen beleE Mercedes-Benz
rm Stichtag l. Januar 201 I hinter VW und
Opel mit 9,3 Prozent beim Nlarktanteil io
Deutschlaod den 3. Platz. Laut Kralt-
lahrlBundesamt ist das ein Plus von 1,6

Prozent. Zwar rechnct das Management
damir, dass J<r ill.rrktan{eü wieder sin-
ken wird, wenn sich der lvlarkt weiter er-
hoLt. Doch kampllos will sich Konzern
boss Dieter Zetsche nicht in das Schicksal
tügen. So peilt die Urmrtter aller Pkw
beim Absatz einen neuetr Rekord an. 20ll
soll die Bcstmarke rus dem Iahr 2007 mit
L,L8 lVlillionen verkauften Autos fallel.

Die Voraussetzungen dafur sind nicht
schlecht. Die globalen Vliirkte ziehen an

rund neue ivlodelLe rolien aus den Pro-
duktionshallen. I)ie Herausforderungen

ver;i.nderung zum Statussymbol Auto,
das starke Umweltthema etwa sind Fra-

gen, auf die die lvlarke Antworten geben

muss. Dos dies geiingt, daran hat Anders.
Sundt lensen keinen Zweifel. ,,Wir sind in
unserer Arbeit in den letzten zwei jahren

noch konsequenler geworden."

Für den Mercedes-Benz Markenchef
sind Konsistenz und Kontinuität im lvlar-
kenauftrilt sowie das Aufgreifen aktueller
EnwickJungen wesenrlichc Erlolgslrei-
ber Dazu gehörtauchder richtige Einsatz
der Kommunikationskanüle und das

Harmonisieren der Botschaften.,,Unser
lvlarketing beruht aufeiner klaren Strate-
gie und sich daraus ableitenden lvlallnah-
men", sagt Jensen. So stellt tvlercedes

Benz etwa seine Moclelle in den lvlittel

den mzukommen. [n der aktuellen Stu-
die ,,Beste Autos 2011" der lvlotor Presse

Stuttgart wählen last 93000 Leser der

,,Auto Motor und Sport" die Marke in der
lmagekategorie,,Macht gute Werbung"
auf den l. Platz- Bei der Frage nach den
Trend-Marken liegt lvlercedes-Benz zwar
.lulPlJtz +. Nlit lo Prozentprrnklen egr sre

rber so stark zu wie keine andere unter
den Top 25. Trotzdem polarisiert die
Marke mit dem Stern dezeit die lvlarke

ting-Fachweit.
Beispiel Slogan: Autopapst Ferdinand

Dudenhöffer hält den umstrittenen
Claiu ,,Das Besle oder nichts" fur ge-

eignet, um die Mercedes-Werte selbstbe-

wusst zu kommunizieren. ,,Das ist ein gu-
ter Claim, weii er die Innovations- und

gen der emotionale Ausschlag. ,,A1s po-
Lenzieller Kunde fuhle rch mrch nrcht rnit-
gerissen", sagt der CEO von The Brand
Union mit Sitz in Hamburg.

Beispiel Positionierung: Trotz cler Er-
tblge, fur manchen Experten steht ivlerce-
des-Benz unscharf auf dem Marken-
Parkplatz zwischen BlvIW, Audi und WV.

,,llercedes hat vielleichr sein bieeleres

Image verloren, aber kein neues gewon-
nen. Ein.bisschen lechrukvorsprunB, ein
bissehcn lportlichkeir, ein brssrhen \lrs
senpremium - von jedem ist etwas da-
bei", urteilt Jürgen Gietl, Nlanaging Part-
ner bei Brand Trust in Nürnberg. Eine
Erklärung, warum dö so i$t, liet-ert Stetän

Bratzel: ,,Mercedes hat zu einseitig die
Themen Komtbrt uncl Sicherheit lxdient

Hera usforderungen

.l^. I r,.-1,,." .' \. ,..,... .i..,

Ulanagement in Bergisch Cladbach. Unr
mehr Prolil zu gewinnen, sieht Kai Lo-
ckermann nur einen Weg. ,,I)ie Herau.s-

lordenrng h<.rehr,l.rrn dJJ L\'hc P-sslrgc

der lvlrrke und die luxuriijse Anmutung
in einen reievanten, dem Zeitgeist ent
sprechenclen Kontext zu stellen", erklirl
der lvlanaging Director von lcon.,\dderl
Value in Nürnberg.

Beispiel lvtotlellpalette: Der SLS und
der neue CLS sind erwa ivlodelle, die den
Mythos der lvlarke perlek bedienen. An-
ziehungskratt, Chuakter, einzigartig. Für
die B K-lasse gilt das nicht unbedingt.
Markenberater lvlichaei Brandtner sieht
darin eine Cclahr,,.Vercedes muss im
Heimatrnarkt Europa aufoassen, dass

man nicht durch zu viele A- und B-Klas-
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a tularke, tulyth0s, Legende. Was verbrfder
B,anche^vedrFIe, n t \le ceoes /Ve,(:.9
Vlodejle begersiern !nd welche (anrpaqfen
biieber hangen) D1e AnMonen darauf !rbt et
!n Lrrseren exKlusrven Web Special.
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se lvlodelle tlen Premiumanspruch der
Nlarke noch lveiter uotergräbt." Ein l{al,
den Mercedes kaum befblgen wird. Die
A-Klasse etwa soll ab 2012 jrrnge Ziel
gruppen anlocken und dem Ardi AJ
Käufer abjagen. Das ist nur ein Projekt
auf der Stra{3e zum l5O-jährigen Jubilä-
um. Obama wirri dann nicht mehr US-

P..isid<nt ;ein, Verceries.B-nz rl'er inr-

mer noch der Erfinder des Automobils.


