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Mit Vollgas
Ins

Fernsehen

WERBESTRATEGIEN Die Pkw-Hersteller
schalten einen Gang hoch: Mit finanzstarken
und innovativen Werbeoffensiven wollen die
Autobauer dem Abwiirtstrend auf dem deutschen
Absatzmarkt trotzen. Doch nicht alle Medien
profitieren gleichermafien. :
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Bereich hoch sind und die Leserschaft von spezialisierten Zeit-
schriftentiteln sehr markenaffin ist, wird sich ein Umschwung
auch nicht kurzfristig ergeben’, bekriftigt der Marketing-Leiter
bei Audi. Zugleich verweist der Manager auf die wachsende
Bedeutung von Online-Kanilen. So spielen die Oberbayern nicht
nur die gesamte Klaviatur des digitalen Marketings von Bannern
bis Facebook. Seit Mai 2007 betreibt der Autobauer mit Audi.
tv eine eigene Sendestation mit regelmifigen Hintergrund-
berichten, Exklusivinterviews oder Modellvorstellungen, die
jetzt auch als Fernsehapplikation auf Smart TV angeboten wird.

Das enorme Marketinginvest der deutschen Pkw-Hersteller
auf dem heimischen Markt hat vor allem ein Ziel: den Abwirts-
trend bremsen. Nach einem Riickgang der Neuzulassungen 2012
rechnen die Experten in Deutschland auch 2013 mit weiter
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Franz-Rudolf Esch (EBS)
empfiehlt den Blick durch
die Konsumentenbrille.

Der Forscher Lars Thomsen
meint, der Besitz eines Autos
ist nicht mehr entscheidend.

Autozeitschriften begleiten
die Kaufentscheidung, meint
Markus Eiberger (MPS).

Anders Sundt Jensen mahnt
die Kosten-Leistungs-Rela-
tion von Printmedien an.

brockelnder Nachfrage. Und neben der Euro-Krise, die hierzu-
lande die Lust auf einen Autokauf vergillt, hat sich besonders
bei jungen Menschen auch die Einstellung zum Automobil stark
verdndert: ,,Sie leben Mobilitit vielmehr virtuell auf der Daten-
autobahn®, beobachtet Stephan Griinewald, Managing Partner
des Kolner Rheingold Instituts. Wihrend das Auto fiir viele
Enthusiasten immer noch als Personlichkeitsmarkierer diene,
so der Psychologe, steuerten die Heranwachsenden einen prag-
matischen Kurs. Car-Sharing, der Riickgang der Fiihrerschein-
neulinge in Metropolen oder die Renaissance des Fahrrads sind
deutliche Belege fiir einen niichternen Umgang mit dem Fort-
bewegungsmittel: ,,Die libidindse Aufladung ist nicht mehr so
stark®, analysiert Griinewald. Einen dhnlichen Befund liefert
der Zunftsforscher Lars Thomsen, Geschiftsfiihrer der Future
Matters AG in Ziirich, der demnachst bei der CeBIT ,,automo-
bile Megatrends® vorstellen wird. , Entscheidend ist heutzutage
oftmals nicht mehr der Besitz einer Sache, sondern der Zugang
dazu®, beschreibt der Forscher. Um die nach 1990 Geborenen
effektiv anzusprechen, empfiehlt er ein Beispiel aus Kalifornien.
Der Nischenanbieter Tesla Motors Inc. mit seinen Elektrolimou-
sinen setze ausschliefflich auf den digitalen Dialog.

Der Experte Franz-Rudolf Esch von der EBS Universitit fir
Wirtschaft und Recht in Wiesbaden hebt die nach wie vor zen-
trale Rolle der Markenidentitit hervor. ,Um den Kunden zu
begeistern, muss klar sein, was die Botschaft der Marke ist’,
warnt der Wissenschaftler vor einer Verwisserung durch tech-
nische Plattform- und Modularisierungsstrategien: ,Die Gefahr
ist, dass Automobilmodelle immer austauschbarer werden.”
Entwicklungsingenieuren empfiehlt Esch einen Blick durch die
Brille der Konsumenten: ,SUVs und Multi-Purpose-Vans re-
flektieren keine wesentliche technische Neuerung, waren aller-
dings erfolgreich, weil sie relevante Bediirfnisse der Kunden
treffen.”
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