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Bei Budget-Autos nicht
auch am Image sparen

Kunden von Billig-Pkw wollen klare Botschaften

MUNCHEN. Der weltweit stei-
gende Bedarf an glinstigen Fahr-
zeugen stelltdie Marketingexper-
ten der Hersteller vor neue Her-
ausforderungen. ,Auch Budget-
Autos mussen ein pragnantes und
differierendes Markenimage auf-
bauen, um sich von der Konkur-
renz abzugrenzen®, sagt Franz-
Rudolf Esch von der EBS Univer-
sitit fir Wirtschaft und Recht in
Oestrich-Winkel.

Im Interview mit der Automobil-
woche definierte der akademische
Leiter des Automotive Institute
for Management (AIM) Billigau-
tos als Pkw, die weniger als 7800
Euro kosten. Die Preisgrenze kon-
ne aber von Markt zu Markt vari-
ieren: ,Was in Deutschland als
Budget-Auto gilt, wird in Asien
schon als Mittelklassewagen ge-
handelt”, sagt AIM-Chef Esch.

Zudem hidnge die ,subjektive
Wahrnehmung des Einstiegsprei-
ses auch vom Leistungsverspre-
chen in der Kommunikation ab”.
Hier erwarte ein Budget-Kunde
klare Botschaften. Bei der Nut-
zung von , Leitinstrumenten wie
Fernsehwerbung, Printmedien
und zusehends auch Internet”
komme die Renault-Billigmarke
Daciaals Vorbild in Betracht:, Die
Modelle von Dacia sind ein State-
ment gegen das Establishment
und alle, die Luxus wiinschen.”

Auch der VW-Konzern will
neue Budget-Autos auf den Marke
bringen. Esch: ,Die grofdte Hiirde
wird hierbei das deutsche Ingeni-
eursdenkensein.” Henning Krogh

Ein Interview mit Franz-Rudolf
Esch lesen Sie unter
automobilwoche.de/02-13-391
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