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Abstract

Mercedes ist in der Formel-1-Saison 2014 dort angekommen, wo die Marke nach eigenem
Empfinden hingehort: Weltmeister in allen Kategorien, d.h. sowohl in der Fahrer als auch in
der Konstrukteurs-Wertung. Der vorliegende Beitrag zeigt, wie wichtig es fiir den Konzern

ist, Red Bull als Branchenprimus in der Formel 1 abgelost zu haben.
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1. Endlich Weltmeister in allen Kategorien

Die vergangenen Jahre, als Mercedes in der Formel 1 im Schatten von Konkurrent Red Bull
stand, hatten an der Marke genagt. Die Platzierungen haben nicht zum Selbstverstindnis und
Anspruch des Unternehmens gepasst. Am Ende der Formel-1-Saison 2014 ist Mercedes nun
endlich da angekommen, wo das Unternehmen nach eigenem Empfinden hingehort: Welt-
meister in allen Kategorien. Mercedes hat Red Bull als Branchenprimus in der Formel 1 abge-

16st.!

Das ist fiir die Marke Mercedes sehr wichtig. Die Frage ist, weshalb die Formel 1 fiir Mer-
cedes jahrelang vergleichsweise unwichtig war. Warum die Marke nach anfinglichen Erfol-
gen in den 50er-Jahren jahrzehntelang auBlen vor und nach dem Wiedereinstieg in den 90er-
Jahren eher ein Zweitligaspieler in dieser Rennsportserie war? Wenn man sich in der Cham-
pions League des Rennsports engagiert, sollte man als selbsternannter Star unter den Auto-
mobilen auch vorne mitspielen und nicht nur Mitldufer sein. Das hat Mercedes erst seit 2010
mit seinem eigenen Werksteam umgesetzt. Mit Michael Schumacher hat es zunichst nicht auf

Anhieb geklappt, aber jetzt ist Mercedes endlich an der Spitze angelangt.

2.Zaghaftes Herantasten im FuB3ball?

Wenn man das Sportsponsoring von Mercedes im Zeitablauf beobachtet, fillt auf: Auch im
FuBball hat das Unternehmen immer den klaren Plan verfolgt, ein Star zu sein. Man hat des-
halb bewusst keinen Bundesligisten gesponsert, obwohl der VB Stuttgart nur einen Steinwurf
von der Mercedes-Zentrale entfernt ist, sondern hat lieber auf die FuBball-
Nationalmannschaft gesetzt. Aus gutem Grund: So lauft man nicht Gefahr, als Nummer eins
unter den Automobilen einem negativen Ausstrahlungseffekt zu unterliegen, weil man einer
wochentlichen Bundesliga-Tabelle ausgeliefert ist, in der der gesponserte Verein womoglich

nicht immer ganz oben zu finden ist.

Das Sponsoring-Engagement beim VfB Stuttgart ist ein vorsichtiges Herantasten — manche

sprechen auch von einer halbherzigen, verwisserten Strategie: Erst die Unterstiitzung beim

' Vgl. David (2014), S. 26.
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Stadionbau samt Namensgebung und danach der zaghafte Schritt, mit der Mercedes-Bank, al-
so nicht mit dem Kerngeschift, aufs Trikot zu gehen. Der néchste, konsequente Schritt miisste
sein, dass auf der Brust des VfB Stuttgart "Mercedes-Benz" steht — ohne den Zusatz "Bank".

Das wire dann endlich ein klares Bekenntnis zum Verein.

3.'""Das Beste oder nichts'' — und die Konsequenzen

Der Leitspruch von Mercedes lautet "Das Beste oder nichts". Ein solcher Slogan kann zu ei-
nem Bumerang werden. Zwar wird auch von Bayern Miinchen nicht unbedingt erwartet, dass
sie jede Saison die Champions League gewinnen. Wenn es aber ein paar Jahre mit Erfolgen

grundsitzlichen nicht mehr klappt, konnte einem solch ein Leitspruch um die Ohren fliegen.

Wenn die jiingsten Erfolge in der Formel 1 Mercedes nicht helfen, mehr Autos zu verkaufen,
ist etwas schiefgelaufen. Eines der Sponsoringziele ist neben der Imageverbesserung die Leis-
tungsdemonstration des Unternehmens und seiner Produkte. Wenn man also Autos ver-
kauft und dann in der welthochsten Rennsportserie im selben Jahr den Fahrer- und Konstruk-
teurs-Titel holt, dann sollte das auch positive Effekte auf die eigenen Autoverkédufe nach sich

ziehen. Wenn nicht jetzt, wann dann?

4. Red Bull hatte eine ungiinstigere Ausgangssituation

In der Formel 1 hatte es Red Bull in den vergangenen Jahren vergleichsweise schwerer. Red
Bull verkauft Energy-Drinks und keine Autos. Das Unternehmen musste erst fiir den Kunden
eine Briicke bauen, um zu zeigen, dass ein Engagement in der Formel 1 zur Marke passt.
Mittlerweile ist das in den Kopfen verankert — wir wissen: "Red Bull verleiht Fliigel". Wenn
man dagegen als Unternehmen im Kerngeschift schnelle Autos verkauft, ist man in dieser
Rennserie grundsitzlich vollkommen richtig und muss nicht erste eine solche Briicke bauen.
Deshalb war es verwunderlich, dass Mercedes jahrelang nicht in der Formel 1 mit einem ei-

genen Werksteam vertreten war.
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Es sieht also so aus, als ob sich das Invest von Mercedes in die Formel 1 in Hohe von angeb-
lich 60 Millionen Euro pro Jahr” auszahlt. Um die Frage allerdings konkret zu beantworten,
miisste man okonomische und psychologische Wirkungen der Unternehmenskommunikation
genau den eingesetzten Instrumenten zuordnen konnen, was jedoch nahezu unmoglich ist.
Mercedes setzt ja nicht nur auf Sponsoring in der Formel 1, sondern auf eine integrierte Mar-
ketingkommunikation — und wird wohl selbst nicht genau nachvollziehen konnen, welcher

Einzelbaustein exakt welche Wirkung erbringt.

5.Imageverbesserung durch Sportsponsoring

Der WM-Triumph in der Formel 1 hat jedoch definitiv Einfluss auf das Image der Marke

Mercedes.

Das Beispiel Opel hat dies schon vor Jahren gezeigt: Opel hatte in den 80er-Jahren nicht zu-
letzt aufgrund des Opel Kadetts das Image eines Rentner-Autos, in dem auf der Hutablage ei-
ne umhikelte Klopapierrolle liegt. Von diesem Image wollte Opel weg. Deshalb stieg das Un-
ternehmen als FuBlballsponsor u.a. beim FC Bayern Miinchen ein. Und tatsidchlich: Mit dem
Firmenschriftzug auf dem Trikot der Bayern ist Opel eine Verjiingung des eigenen Images ge-
lungen. Aber: In den Jahren als Hauptsponsor hat der Konzern deutschlandweit trotzdem kein
Auto mehr verkauft als in den Jahren zuvor. Das bedeutet jedoch nicht, dass sich das Sponso-
ring unterm Strich nicht gelohnt hitte. Denn Opel war vor dem Beginn der Sponsoring-
Partnerschaft auf dem Sinkflug. Da es dem Unternehmen durch das Sponsoring gelungen ist,
zumindest das Absatzniveau zu halten und parallel das Image deutlich zu verbessern, war die

Partnerschaft mit Bayern Miinchen unterm Strich erfolgreich.

Nun hat Mercedes heute nicht ein Image wie Opel in den 80er-Jahren. Aber die Marke Mer-
cedes besitzt bisweilen ebenfalls ein leicht angestaubtes Image. Die Kundschaft von Mercedes
gehort eher zum élteren Klientel. Attribute wie jung, dynamisch und sportlich bringt man zur-
zeit eher mit Audi oder BMW in Verbindung. Diese beiden Autobauer haben durch ihren
Marketing-Mix — in diesem Fall insbesondere durch das Zusammenspiel von Produkt- und

Kommunikationspolitik — Mercedes aktuell in diesen Imagedimensionen iiberholt.

*Vgl. David (2014), S. 26.
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6.Die PR von Mercedes funktioniert

Konkurrenz gibt es nicht nur auf dem Automarkt, auch im Cockpit wird mit harten Bandagen
gekdmpft. Mercedes hat mit Werbespots versucht, die Rivalitéit seiner Fahrer Nico Rosberg
und Lewis Hamilton mit viel Selbstironie aufzufangen. Das ist genau der richtige Weg, damit
umzugehen. Bei allem Erfolg in der letzten Formel-1-Saison waren gerade die iibertriebene
Rivalitit der beiden Fahrer mit der Nicht-Beachtung einer Stallorder als Hohepunkt Attribute,
die dem Sieger-Image von Mercedes geschadet haben. D.h. trotz einer sportlich kaum zu top-
penden Saison gab es Negativschlagzeilen. Die PR von Mercedes hat es gut geschafft, diese

Problematiken ironisch ins Positive umzumiinzen.

Durch die jiingsten Erfolge in der Formel 1 wird Mercedes nun wieder mehr als Sportmarke
wahrgenommen. Das muss auch das Hauptziel sein, wenn man mit einem eigenen Werksteam

in der Formel 1 an den Start geht.
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