Hochschule Fresenius Fachbereich Wirtschaft & Medien

[

Suchbegriff: Hochschule Fresenius

Medium:
Ausgabe:

Verbreitete Auflage: 21.725

W&V Werben und Verkaufen

Reichweite: 107.104

Anzeigendquivalenz:

Werben & Verkaufen

Mittwoch, 3. April 2019
Seite: Beilage, 24/26 / ganze Seite
Fachzeitschrift / Kein Zyklus

Automobilmarketing POSITIONIERUNG

»Jetzt ist es

an der Zeit,
sich neu zu

positionieren«

Lauft doch, konnte man angesichts der Zulassungsstatistiken
sagen. Aber Werbepsychologe Peter Michael Bak warnt:

Die Autobauer mussten ran ans Allerheiligste — den
Markenkern. Das Auto, wie wir es kennen, konnte Bak
zufolge schon bald ein Relikt aus fernen Zeiten sein.
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Interview Thomas Seldeck

Herr Professor Bak, wenn alles gut
lauft mit einem Produkt, hat
auch die Werbung leichtes Spiel.
Bei der Automobilindustrie muss
man derzeit gegen negative
Schlagzeilen kdmpfen. Was kann
da Werbung noch fiirs Image tun?
Als Konsument ist man sich ohnehin
schon bewusst, dass Werbung keine
objektive Informationsveranstaltung
ist. Sei’s drum, wenn man am Ende
mit dem Produkt und der Leistung
zufrieden ist. Wenn hier aber erst
einmal das Vertrauen verspielt ist,
dann wird es sehr schwer. Mein Rat
ist hier nichts Neues, aber stets Giil-
tiges und daher ganz einfach: Ehr-
lichkeit wihrt am langsten!

Allen Schlagzeilen zum Trotz: Die
Zulassungszahlen 2018 sind ja
nur um ein Prozent zuriickgegan-
gen. War die Kommunikations-
strategie der Hersteller also rich-
tig, denn ein Vertrauensverlust
ins Auto respektive die Automar-
ken sieht ja wohl anders aus...
Werbepsychologisch gesehen, pas-
siert hier Interessantes: Marken sind
fir uns ja auch Ausdruck unserer
Person. Wir identifizieren uns mit
den Marken, die wir nach auflen zei-
gen und von denen wir mochten,
dass andere uns damit sehen. Wenn
eine Marke angegriffen wird, dann
werden wir eben auch als Person
mit angegriffen. Und dann greifen
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wir zu denselben psychologischen
Mechanismen, die wir anwenden,
wenn wir als Person infrage gestellt
werden. Wir verteidigen uns gegen
den Angriff und Angreifer, zum Bei-
spiel indem wir die Beschuldigungen
ignorieren, die Glaubwiirdigkeit an-
zweifeln oder die Dramatik der Be-
schuldigung herunterspielen. Inso-
fern hilft den Autobauern ein gutes,
iber Jahre aufgebautes Marken-
image. Und da ja eine ganze Branche
in Verruf ist, sind die Markenalter-
nativen auch nicht so attraktiv.

Sie meinen also, dass der Die-

selskandal kein Umdenken pro-

voziert?
Ein vergleichbares Beispiel: Sozial-
psychologen haben die Griinde un-
tersucht, warum Menschen bei ihren
Partnern bleiben. Drei Uberlegun-
gen sind da relevant: Was habe ich
bislang investiert? Bin ich einiger-
mafen zufrieden? Und welche Alter-
nativen habe ich? Das Letztere ist
oft das Entscheidende. Um es salopp
zu sagen: Ohne attraktive Nachba-
rin beziehungsweise Nachbarn, die
mir ein gutes Leben bieten konnten,
bleibe ich dann doch lieber bei dem,
was ich habe. Und &dhnlich ist es
beim Auto: Auf dem Land gibt es
eigentlich tiberhaupt keine Alterna-
tive, und auch in der Stadt investie-
re ich viel in automobile Mobilitét.
Das heifit, wenn Kunden Autos kau-
fen, heifit das nicht, dass sie zufrie-
den sind.

Welche Schiussfolgerungen miiss-

te man daraus ziehen?
Immerhin kénnen sich laut der Aral-
Studie ,Trends beim Autokauf”
55 Prozent der Befragten vorstellen,
ein Elektroauto zu kaufen. Die Auto-
hersteller miissen sich zum Trend-
setter entwickeln, nicht halbherzig
vorgehen. Noch ist der Vorsprung
durch Technik nicht sichtbar. Ich
denke, VW geht da konsequenter als
andere vor. Aber das reicht nicht. Die
Autohersteller miissen etwas tun,
von dem ich normalerweise und un-
ter normalen Bedingungen stets ab-
raten wiirde: Sie miissen ran an ihren
Markenkern. Weg vom traditionel-
len Autobauer, hin zum innovativen,
zukunftsorientierten Hochtechnolo-
gieunternehmen. >
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»Die Autohersteller muUssen etwas tun, von dem ich
normalerweise und unter normalen Bedingungen stets
abraten wulrde: Sie mlUssen ran an ihren Markenkern.«

Das erfordert aber viel Mut...

Ich wiirde hier eine Prognose wagen.
Wenn sich jetzt, da es noch keiner so
richtig macht, ein grofler Automobil-
hersteller hinstellt und sagt, okay,
wir haben verstanden, wir werden
uns 100 Prozent vom Verbrennungs-
motor verabschieden, wir setzen
100 Prozent auf alternative Antriebe
und zwar binnen der néichsten funf
bis zehn Jahre, dann wird das eine
Erfolgsgeschichte. Jetzt ist die Zeit,
glaubwiirdig einen Wechsel zu star-
ten, nicht erst in zehn Jahren, wenn
man dann womdglich hinterherhinkt
und der Verbraucher sich schon
langst abgewendet hat. Jetzt ist es an
der Zeit, sich neu zu positionieren.

Stichwort Neupositionierung: Da-

zu gehort dann aber auch eine

ganz neue Mobilitdtsvision, oder?
Ja, auch was den Stellenwert von
Autos anbelangt. Automobile we-
cken immer noch Emotionen, aber
bei den Digital Natives spielen sie
keine so grofie Rolle mehr, ebenso
wie das Auto als klassisches Status-
symbol. Warum? Weil das Akquirie-
ren von Symbolen heute viel schnel-
ler getaktet ist, Menschen verdndern
sich schneller, da ist das Festlegen
auf ein teures Fahrzeug, das so lange
dasteht, irgendwie anachronistisch.
Das Auto ist eben kein schnelllebiges
Produkt. Wenn ich an meine Studie-
renden denke, dann bin ich mir bei-
nahe sicher, dass sie, wenn sie vor der
Wahl stiinden, eine Weltreise zu ma-
chen oder ein Auto zu besitzen, die
Weltreise wahlen wiirden. Es geht
nicht mehr ums Haben allein, es geht
um die Art und Weise, wie wir leben
wollen. Das Auto, so wie wir es ken-
nen, ist da vermutlich bald ein Relikt
aus einer fernen Zeit...

Die Automobilindustrie ist aber
doch durchaus kreativ. Gerade
haben BMW und Daimler eine
Kooperation zum selbstfahrenden
Auto verkiindet, alle Hersteller
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wollen ein Netz von Schnelllade-
stationen aufbauen, iiber Car-
sharing-Allianzen bis zu Herstel-
ler-Flatrates fiir die Nutzung
unterschiedlicher Fahrzeugtypen
wird doch viel ausprobiert...
Und dennoch bin ich skeptisch: Bei-
spiel selbstfahrende Autos. Warum
sollte ich tiberhaupt noch ein Auto
besitzen, wenn ich sowieso nichts
mehr tun muss? Carsharing, Flat-
rates — gute Ansitze, aber kommt
das dem Bediirfnis nach ,Sofortness*
entgegen? Vieles erscheint mir noch
zu kompliziert, auch wenn ich zuge-
ben muss, dass das eine Alters- und
Gewohnheitsfrage sein kann. Bei all
den Losungsansitzen besteht immer
fiir den Hersteller das Problem, dass
eine Marke relativ austauschbar ist.

Wie konnte man das umgehen?
Hersteller und ihre Werbung sind
natiirlich auf den potenziellen Kéu-
fer, das heif$t meist mittleren Alters
und gut verdienend, zugeschnitten.
Ich finde, da macht man kreativ und
planerisch gute Arbeit. Aber es ver-
nachléssigt eben jene wachsenden
jungen Zielgruppen, die Mobilitdt
nicht automatisch mit einem teuren
Fahrzeug verbinden. Also: Wieso
nicht beispielsweise einen E-Roller
entwickeln, der bezahlbar ist und
schon mal an meine Marke heran-
fithrt? Oder ein Auto, das modular
aufgebaut ist und sich verdndern
kann? Oder so was wie eine Isetta,
das junge Menschen mit meiner
Marke unmittelbar in Berithrung
bringt? Oder als Marke andere, neue
Mobilitatsoptionen anbieten? Dazu
kommt, dass das giinstige Preis-
segment von den Herstellern massiv
missachtet wird. Autos werden im-
mer dicker und breiter, das kann
auch okologisch nicht gut gehen. Ita-
lien hat bereits tiberall Gastankstel-
len, und die Autos sind im Durch-
schnitt viel kleiner. Da sieht man,
dass es auch anders geht. Ich bin
gespannt, wie der E-Smart funktio-

niert — das konnte beispielsweise
eine Alternative fiir junge, hippe
Stadter sein. Mal sehen ...

Sind Ihnen deutsche Automobil-

hersteller zu konservativ?
Vielleicht eher zu techniklastig. Es
klingt natiirlich schén, wenn das ei-
gene Fahrzeug automatisch einparkt
oder ich komplett vernetzt bin. Aber
was bringt das, wenn ich in der Stadt
sowieso keinen Parkplatz finde,
meistens im Stau stehe und mir dann
von meinem Bordcomputer mit Na-
vigationssystem das Desaster auch
noch mit schonen roten Stauanzei-
gen bestitigen lassen kann? Ich glau-
be, dass da auch die Agenturen in der
Pflicht sind. Agenturen sind nicht so
branchenlastig, sondern haben viel
Know-how, viel Kundenkontakt auch
aus anderen Branchen, und das kann
enorm wichtige Impulse setzen.
Heute lauft vieles eindimensional:
Der Kunde hat ein Absatzziel, die
Agentur macht, was sie kann, strate-
gische Beratung kommt vor, aber viel
zu kurz. Hersteller und Agenturen
miissen meines Erachtens viel enger
zusammenarbeiten. Kommunikation
ist eben der zentrale Bestandteil von
allem, was wir machen. ¢
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