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Liebe Leser:innen,

„RELIANCE. TRUST. PERFORMANCE.“ – dieser Markenclaim verkörpert die 
Mission der HELL A PAGID GmbH, einem deutschen Anbieter im Bereich Brem-
senkomponenten für den freien Ersatzteilmarkt. In den vergangenen Jahren 
hat das Unternehmen intensiv daran gearbeitet, seine Marke HELL A PAGID 
Brake Systems auf dem Markt zu etablieren und ihr eine emotionale Dimen-
sion, auch in Form des Markenclaims, zu verleihen. Das Ziel dabei war, nicht 
nur technische Expertise zu zeigen, sondern auch eine starke Verbindung zu 
den Kunden aufzubauen. 

Nun wollte das Unternehmen wissen, ob all diese Marketingmaßnahmen Früchte 
getragen haben. Es entschied sich daher, die Markenbekanntheit und die Wirk-
samkeit der Maßnahmen mit Hilfe einer Marktforschung zu untersuchen. Dazu 
wurde eine umfangreiche Online-Befragung durchgeführt. Über das Fach-
medium „kfz-betrieb“ wurden mehr als 1.000 Teilnehmer aus Kfz-Werkstätten 
und Hobbyschraubern gewonnen. Die Ergebnisse dieser Befragung lieferten 
HELL A PAGID wertvolle Erkenntnisse für ihre Marketingaktivitäten. In diesem 
Whitepaper erfahren Sie, wie und ob HELL A PAGID durch Marktforschung den 
eigenen Marketingerfolg sichtbar machen konnte.

Bettina Kriegl, Head of Market Research, 
Vogel Corporate Solutions GmbH

Über das Fachmedium „kfz-betrieb“ 
wurden mehr als 1.000 Teilnehmer 
aus Kfz-Werkstätten und Hobby-
schraubern gewonnen.

Vogel Corporate Solutions ist  
korporatives Mitglied des BVM
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Als Joint Venture wurde das Unternehmen von zwei Mut-
tergesellschaften ins Leben gerufen: HELLA, Hersteller 
von Fahrzeug-Lichtsystemen, -Elektronik und -Sensorik 
und TMD Friction, führender Hersteller im Bereich der 
Bremstechnologie. Beide Partner sind mit jeweils 50 Pro-
zent an dem Unternehmen beteiligt.

HELLA PAGID bietet ein umfangreiches Produktsortiment 
rund um die Bremse. Dabei zeichnet es sich durch eine 
große Programmvielfalt von mehr als 14.000 Artikeln aus 
und ist mit den vier Säulen Bremshydraulik, Verschleiß-
teile, Flüssigkeiten & Chemikalien sowie Zubehör breit 
aufgestellt. HELLA PAGID erweitert seine Produktpalette 
kontinuierlich und passt sie den weltweiten Kundenbe-
dürfnissen entsprechend an. Darüber hinaus ist das Unter-
nehmen einer der führenden Bremskomponenten-Anbieter 
im freien Kfz-Teilemarkt. Dabei richtet sich das Unterneh-
men nicht an Erstausrüster, sondern an Werkstätten, und 
überträgt das Erstausrüstungs-Knowhow der OE-Marke 
PAGID sowie das Motorsport-Knowhow von PAGID Racing 
auf den freien Kfz-Teilemarkt. 

Die HELLA PAGID GmbH ist ein international tätiger deut-
scher Anbieter von Artikeln rund um die Bremse für Kraft-
fahrzeuge und leichte Nutzfahrzeuge, der vor rund zehn 
Jahren gegründet wurde. 

Über die HELLA 
PAGID GmbH  
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Als HELLA PAGID vor rund zehn Jahren gegrün-
det wurde, ging es zunächst darum, die Marke im 
schon stark konkurrierenden Markt bekannt zu 
machen. 

Die Ausgangs- 
situation

Dazu wurden vielfältige Marketingmaßnahmen durchge-
führt. Mittels Analyse Tools wurden die Kampagnenperfor-
mances gemessen. Was jedoch immer fehlte, waren Daten 
zur allgemeinen Popularität. Wie bekannt ist die Marke 
bei Kfz-Mechanikern und Hobbyschraubern? Mit welchen 
Marketingmaßnahmen konnte das Unternehmen bisher 
seinen Bekanntheitsgrad steigern? Fragen über Fragen, 
mit denen das Marketingteam von HELLA PAGID regelmä-
ßig konfrontiert wurde.

Im Frühjahr 2017 beschlossen die damaligen Marketing-
verantwortlichen daher, die Markenbekanntheit erstmals 
mittels einer internen Befragung über die HELLA PAGID 
Verantwortlichen aller HELLA Landesgesellschaften welt-
weit zu messen.

Die Marke HELLA  
PAGID war vor allem 
technisch aufgeladen. 
Was fehlte war eine  
gewisse Emotionalität 
und Lebhaftigkeit.
Timo Krämer, Senior Marketing Manager,  
HELL A PAGID GmbH

Foto: H
ELLA PAGID
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Die erste „Mini-Marktforschung“ im Jahr 2017

Das Ergebnis: HELL A PAGID (HPBS) war den Kfz-Werk-
stätten in ihren Märkten zu diesem Zeitpunkt kaum 
oder gar nicht bekannt. Schnell wurde klar, dass es ein 
Überzeugungsproblem gab. Warum sollten die Kunden 
schließlich Produkte von HPBS und nicht vom Wettbe-
werb kaufen? 

Nach kurzer Zeit stellten die HPBS Verantwortlichen 
der HELLA Landesgesellschaften fest, dass die Kunden 
(vor allem Werkstätten) nicht wirklich wussten, wofür 
HPBS steht. Zentrale Markenwerte, USPs und klare Wett-
bewerbsvorteile fehlten und wurden nicht proaktiv und 
präsent herausgestellt, so das Fazit. Timo Krämer, Senior 
Marketing Manager bei HELLA PAGID, blickt zurück: „Die 
Brand war technisch aufgeladen. Das ist auch richtig und 
wichtig, aber an der Emotionalisierung der Marke fehlte es 
bis dato sehr.“

Genau diese Erkenntnisse nutzte das Team nun, um eine 
emotionale Marke aufzubauen. Als Ergebnis sind unter 
anderem der Markenclaim von HELLA PAGID „RELIANCE. 
TRUST. PERFORMANCE.“, passende Markenwerte und 
individuelle sowie vor allem einzigartige USPs entstanden. 
So unter anderem die Übertragung der Erstausrüstungs-
kompetenz der seit mehr als 70 Jahren tief mit deutschen 
OEMs verwurzelten Marke PAGID, sowie die Übertragung 
des führenden Motorsport-Knowhows der Schwester-
marke PAGID Racing auf die eigenen Produkte und somit 
auf dem freien Kfz-Teilemarkt.

Basierend auf diesen Kriterien und Werten wurden ver-
schiedene Marketingmaßnahmen durchgeführt. Die Marke 
wurde vor allem mit viel visuellem Content rund um das 
Auto und den Motorsport, passend zur Hauptzielgruppe 
„Werkstatt“, emotionalisiert.
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Dafür wurde unter anderem folgendes umgesetzt:

•	 Aufbau einer Social Media Präsenz  
auf Facebook und Instagram

•	 Motorsport-Sponsoring 
•	 Motorsport-Kundenevents
•	 Aufbau von Markenbotschaftern/ 

Influencern
•	 Nutzung von Ingame Werbung in bekannten Videospie-

len für PlayStation und XBox
•	 Bereitstellung von High-quality Merchandisingproduk-

ten im HELLA Collection Shop
•	 Verwendung von ansprechenden  

Key Visuals (vor allem für Ads)
•	 Ausbau des YouTube Contents und Verwendung von 

YouTube Ads
•	 Verwendung von Google Ads
•	 Messeauftritte

 
Seit 2018 spielt vor allem das Motorsport-Sponsoring 
eine wichtige Rolle. So sponsert HPBS die Fahrzeuge des 
in der Eifel ansässigem Teams racing one. Dabei wurden 
alle Rennfahrzeuge, alle racing one Trailer, die gesamte 
Teamwear und Ausstattung des Teams mit HPBS ge-
brandet. Highlights waren unter anderem die Teilnahmen 
am weltbekannten 24h-Rennen am Nürburgring. Dieses 
Motorsport-Sponsoring lieferte HELLA PAGID kontinuier-
lich spannenden Content, um die Marke zu emotionalisie-
ren und bot dem Unternehmen gleichzeitig die Möglichkeit, 
Kundenevents in einem besonderen Umfeld durchzufüh-
ren. 2019 stieg das Unternehmen zusätzlich in das Spon-
soring vonRisi Competizione ein. Dabei handelt es sich 
um ein amerikanisches Ferrari-Motorsportteam, mit dem 
Hella Pagid unter anderem am legendären 24h-Rennen von 
LeMans teilnahm.
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Ebenfalls wichtiger Meilenstein für HPBS war und ist die 
Kooperation mit einem Influencer, der wiederum eine der 
größten Communities für Werkstätten, Kfz-Mechatroniker 
und Hobbyschraubern im DACH-Raum besitzt. Mit über 
175.000 Abonnenten auf Instagram und über 75.000 Follo-
wern auf Facebook teilt der Influencer sein Wissen rund um 
das Auto und den Motorsport. Durch die Kooperation wur-
den Produkte von HPBS auf den Kanälen in native Weise 
präsentiert und sorgten so für Aufmerksamkeit.

Nach all diesen Maßnahmen stand für Timo Krämer im Jahr 
2021 fest: „Jetzt mussten wir herausfinden, ob all diese 
Maßnahmen Früchte getragen haben.“ Erneut sollte eine 
Marktforschung durchgeführt werden, um die Wirksam-
keit der zentralen Marketingaktivitäten von HPBS für den 
deutschen Markt zu untersuchen und um zu verstehen, wie 
bekannt die Marke mittlerweile innerhalb der deutschen 
Zielgruppe ist.

Fo
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Jetzt mussten wir herausfin-
den, ob all diese Maßnahmen 
Früchte getragen haben.
Timo Krämer, Senior Marketing Manager, HELL A PAGID GmbH
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Die Vorteile einer Marktforschung 

Auch wenn Kampagnen mittlerweile durch Performance 
Marketing und die damit verbundenen Key Performance 
Indicators (KPIs) gemessen werden können, ist der Einsatz 
von Marktforschung weiterhin notwendig. Der Wettbewerb 
und das Umsatzwachstum können zwar gemessen werden. 
Der Bekanntheitsgrad im Markt ist aber schwer greifbar 
und daher nicht mit einem KPI quantifizierbar.

Die Vorteile der Verwendung von Marktforschung liegen 
auf der Hand:

•	 Zielgruppenverständnis: Durch Marktforschung erhal-
ten Unternehmen ein genaues Verständnis und Markt- 
analysen. Marktforschung liefert wertvolle Erkennt-
nisse über die Wirksamkeit von Marketingmaßnahmen 
und hilft, deren Effizienz zu steigern. Sie ermöglicht ein 
fundiertes Kampagnencontrolling und zeigt auf, wie gut 
Marketingaktivitäten funktionieren.

•	 Wettbewerbsvorteil: Marktforschung zeigt, wie die 
Marke wahrgenommen wird und welche Werte für 
potenzielle Käufer wichtig sind. So können Angebote 
und Markenführung gezielt gesteuert und echte Wettbe-
werbsvorteile erzielt werden.

•	 Markttrends: Wenn Unternehmen eine Marktforschung 
durchführen, können sie außerdem Trends identifizie-
ren und sich in den Trends positionieren. Das wiederum 
fördert weiter den Bekanntheitsgrad. 

Und obwohl Marktforschung viele Vorteile bietet, nutzen 
laut einer Studie von Scompler und Civey nur rund 25 Pro-
zent der befragten Marketer diese im Alltag. Hier besteht 
also noch großes Potenzial nach oben.
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Die Idee, die Marketingaktivitäten und damit die Markenbekannt-
heit quantifizierbar darzustellen, war geboren. Timo Krämer selbst 
hatte bereits in früheren Tätigkeiten positive Erfahrungen mit dem 
Einsatz von Marktforschung gemacht und entschied sich daher, 
diese auch für HELLA PAGID durchzuführen.

Der perfekte Partner 
für HELLA PAGID
  

Nun musste ein geeigneter und professioneller Partner für 
die Marktforschung gefunden werden. Auf Empfehlung des 
Influencers und nach eigener Recherche entschied sich 
Krämer für uns - die B2B Market Research Unit der Vogel 
Corporate Solutions GmbH. 

Wir konnten HELLA PAGID einen entscheidenden Vorteil 
bieten: Über die Fachmedien der Vogel Communications 
Group ermöglichten wir den direkten Zugang zu den Kun-
denzielgruppen. Für HELLA PAGID war die Reichweite des 
Fachmediums »kfz-betrieb« ein unschlagbares Argument. 
Das Fachmedium fokussiert sich auf das Kraftfahrzeug-
gewerbe, Groß- und Einzelhandel im Automotivebereich, 
Tankstellen, sowie die Automobilindustrie und ist sowohl 
als Printheft zu kaufen als auch digital via Fachportal zu 
erreichen. Mehr als 600.000 monatliche Visits und über 
80.000 Fans und Follower in den Social Media sprechen für 
sich und die hohe Zielgruppendurchdringung des Fachme-
diums. „Aufgrund der Marktnähe und der Datenmenge von 
»kfz-betrieb« haben wir uns diesen Partner entschieden“, 
resümiert Projektleiter Krämer.
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Nachdem HELLA PAGID den passenden Partner gefunden 
hatte, ging es an die Umsetzung der Marktstudie. In einem 
ersten Gespräch wurden alle inhaltlichen Details sowie der 
Projektplan besprochen.

Vom Start der Markt-
forschung bis hin zur 
Ergebnispräsentation

Für HPBS war eine große Stichprobe sehr wichtig, wes-
halb sich das Unternehmen für eine Online-Befragung 
entschied. Gewünscht war eine Teilnehmerzahl von circa 
1.000. Als Zielgruppen wurden Mitarbeiter in Kfz-Werk-
stätten und Hobbyschrauber identifiziert.

In einem zweiten Schritt wurden die Fragen und Inhalts-
punkte der ersten Umfrage von 2017 als Grundlage ge-
nutzt und erweitert. „Die Experten haben aus den Fragen 
einen perfekten Fragenkatalog erstellt und standen uns 
die ganze Zeit mit ihrem Know-how zur Seite“, beschreibt 
Krämer. Insgesamt entstand so ein Fragebogen mit rund 
20 Fragen, der wiederum von HELLA PAGID freigegeben 
werden musste. 

Nach der Freigabe ging es an die Verbreitung der Umfrage. 
Dazu nutzten wir die Reichweite des Fachmediums »kfz-
betrieb« und als Incentive wurden zwei 100-Euro-Univer-
salgutscheine verlost. „Das hat die Interaktion enorm ge-
steigert“, blickt Timo Krämer zurück. Die Feldphase selbst 
startete im Dezember. In einer ersten Erhebungsphase 
wurde die Umfrage vor allem über das Fachmedium selbst 
und dessen Newsletter verbreitet. So konnten bereits 900 
Befragte generiert werden. 

Oktober
Beauftragung  

der Markt- 
forschung

Januar
Start der zwei-
ten Erhebungs- 

phase

Dezember
Start der ersten  

Erhebungsphase

Februar
Auswertung März

Präsentation  
der Ergebnisse

10Case Study Marketingerfolg messen mit Marktforschung



Da aber auf jeden Fall die Zahl 1.000 erreicht werden sollte, 
entschieden wir uns im Januar dazu, eine zweite Befra-
gungsphase zu starten. Hier wurden vor allem die sozialen 
Medien (Instagram und Facebook) von »kfz-betrieb« ge-
nutzt. Mit Erfolg! Insgesamt konnten 1.200 Befragungsteil-
nehmer generiert werden.

Krämer betont: „Besonders hervorzuheben war die hetero-
gene Altersverteilung der Zielgruppe“. Jede Altersgruppe 
wurde zu etwa einem Drittel erreicht:

Auch die Entscheidungsbefugnisse, das heißt inwieweit die 
Teilnehmer in Entscheidungen eingebunden sind, waren 
sehr heterogen verteilt:

Im Februar wurden schließlich alle Ergebnisse ausgewer-
tet und für HELLA PAGID in einer Präsentation visuell auf-
bereitet. In einer Abschlussveranstaltung im März wurden 
dann alle Ergebnisse vorgestellt. „Die Kunst besteht darin, 
solche Daten aussagekräftig darzustellen. Das ist den 
Experten hervorragend gelungen“, resümiert Krämer. Die 
Präsentation selbst umfasste den Aufbau des Fragebogens 
und die Ergebnisse. In einem weiteren Dokument erhielt 
HELLA PAGID ein Spinnendiagramm, das die Performance 
der eigenen Marke HPBS anhand elf definierter Kriterien 
für sich selbst und die wichtigsten Wettbewerber zusam-
menfasste. So konnten Krämer und sein Team herausfin-
den, wie HELLA PAGID beispielsweise im Bereich Image 
der Marke oder im Bereich Kosten-Nutzen im Vergleich zur 
Konkurrenz aufgestellt ist. „Das waren wirklich wertvolle 
Erkenntnisse für uns“, sagt er.

bis 25 Jahre

Unbeteiligt

Alleinentscheider

Älter als 45 Jahre

26 bis 45 Jahre

Entscheidungs- 
vorbereiter

Teamentscheider

38 %

28 %

28 %
32 %

29 %

10 %

33 %

Vom ersten Ge-
spräch über die  
Erhebungsphase 
bis hin zur Aus-
wertung der Er-
gebnisse war die 
Kommunikation 
immer perfekt.
Timo Krämer, Senior Marketing Manager,  
HELL A PAGID GmbH
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Nach dem Abschlussgespräch ging es an die Auswertung der 
Daten für HELLA PAGID.

Marktstudie lieferte 
wertvolle Insights
  

Krämer fasst die zentrale Erkenntnis zusammen: „Mit 
HPBS liegen wir bei der Markenbekanntheit im soliden 
Mittelfeld. Das ist für eine so junge Marke schon sehr gut.“ 
Als Baustelle hat das Team den Ausbau des Anteils der 
ungestützten Markenbekanntheit identifiziert. Ungestützt 
bedeutet, dass die Bekanntheit ohne Vorgabe konkreter 
Markennamen abgefragt wird. Bei einer gestützten Be-
fragung werden Marken aufgelistet, die der Befragte nach 
ihrer Bekanntheit ordnen soll.

Das große Ziel, Marketingaktivitäten sichtbar zu machen, 
wurde damit erreicht. HELLA PAGID demonstriert damit 
eindrucksvoll, dass die Marke schon gut am Markt etab-
liert ist. Im nächsten Schritt präsentierte Timo Krämer die 
Ergebnisse der Geschäftsführung und dem Vertrieb, damit 
auch diese die Fortschritte anhand fundierter Daten sehen 
konnten. „Durch die Marktforschung konnten wir endlich 
all diese Fragen klären: Wie hoch ist die Bekanntheit? Wie 
erfolgreich waren die einzelnen Maßnahmen? Wo stehen 
wir und wo können wir besser werden? Über welche Ka-
näle sind wir bekannt geworden?“, so Krämer.

Ich freue mich sehr, dass Timo  
uns als Partner gewählt hat. Es ist 
unglaublich spannend, an diesem 
Projekt beteiligt zu sein und zu  
sehen, wie unsere Daten dazu  
beitragen, die gesetzten Ziele zu 
erreichen.
Bettina Kriegl, Head of Market Research, 
Vogel Corporate Solutions GmbH
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Daraus konnte der Marketing Manager einige spannende 
Erkenntnisse und Maßnahmen ableiten. „Wir haben unter-
sucht, über welche Kanäle die Menschen mit HELLA PAGID 
in Kontakt gekommen sind. Dabei haben wir festgestellt, 
dass unsere junge Zielgruppe vor allem über Instagram 
und dort aktive Influencer erreicht wird, während ältere 
Menschen eher über Messen und Fachmedien angespro-
chen werden.“ Um die ältere Zielgruppe zu erreichen, 
entschied sich das Marketingteam, branchenspezifische 
Fachmedien wie den »kfz-betrieb« zu nutzen. Die Markt- 
forschung hatte hier beispielsweise die Erkenntnis hervor-
gebracht, dass ein Großteil der über 45-Jährigen regelmä-
ßig Fachmedien nutzt, vor allem im Printbereich, aber auch 
online. Daher wurden Online Advertorials für die ältere 
Zielgruppe über verschiedene Medien geschaltet.

In Folge der Marktstudie wurde nun die Zielgruppe der über 
45-Jährigen insgesamt stärker fokussiert. Für die Jugend-
lichen wurden wie in den Vorjahren weiterhin eher digitale 
Kanäle wie Social Media, YouTube und Anzeigen zur An-
sprache genutzt.

Die regelmäßige Messung der 
Bekanntheit und des Images 
einer Marke sollte ein integra-
ler Bestandteil der Marken- 
entwicklung sein.
Bettina Kriegl, Head of Market Research, 
Vogel Corporate Solutions GmbH
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„Die Marktforschung hat uns enorm geholfen, unser Handeln 
im Marketing sichtbarer und vor allem messbarer zu machen“, 
resümiert Timo Krämer.

Fazit und Ausblick 

Das zeigt: Während Umsatzsteigerungen relativ einfach 
erfasst werden können, können gerade vermeintlich wei-
che Themen wie die Markenbekanntheit nur durch Markt-
forschung greifbar gemacht werden.

Die Marktforschung hat uns enorm  
geholfen, unser Handeln im Marketing  
sichtbarer und vor allem messbarer  
zu machen.
Timo Krämer, Senior Marketing Manager, HELL A PAGID GmbH
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  – ein Unternehmen der  

Präzise Daten. Individuelle Lösungen. Praxisnahe Ergebnisse.

Wir unterstützen Sie als Experten in der B2B Marktforschung dabei, datenba-
sierte Entscheidungen zu treffen.

 
Was macht uns aus?

Wir bieten Ihnen nicht nur Zahlen, sondern aussagekräftige Analysen und pra-
xisnahe Handlungsempfehlungen. Dank unseres exklusiven Zugangs zu B2B 
Zielgruppen und unserer umfassenden Branchenkenntnis liefern wir Ihnen die 
passenden Informationen, die Ihre strategischen Entscheidungen unterstützen. 
Unsere wissenschaftlich fundierte Methodik stellt sicher, dass Sie auf verläss-
liche und belastbare Erkenntnisse bauen können.

 
Unsere Schwerpunkte

Ob Markt- und Zielgruppenanalysen, Marken- oder Kommunikationsfor-
schung – wir begleiten Sie mit verlässlichen Daten, strategischer Expertise 
und klaren Handlungsempfehlungen.

 
Fakten statt Bauchgefühl – mit Markt- 
forschung sichern Sie Ihren Erfolg.

Bettina Kriegl
Head of Market 

Research

Jetzt vereinbaren
Kostenloser  
Beratungstermin mit  
Ihrem Ansprechpartner


