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Akzeptanz in allen Klassen

Der Marketing- und Marken-Experte Franz-Rudolf Esch Uber die Grinde, warum der VW Golf
nach wie vor ein klassenloses Fahrzeug und damit MaBstab fir ein ganzes Segment ist.

m 29. Mirz 1974 rollte der
erste Golf tiber den Zihl-
punkt 8 des Wolfsburger

Volkswagen-Werks. Seitdem wur-
de weltweit alle 41 Sekunden ein
VW Golf gekauft. Tiglich ent-
scheiden sich circa 2100 Kunden
fiir das Auto. Es ist das meistver-
kaufte Modell Europas mit mehr
als 25 Millionen Einheiten. Ist der
Golf heute noch ein Golf? Und
was ist das Erfolgs-Gen dieser
Legende?

Zur Geburtsstunde des Golf
war dem VW-Konzern alles ande-
re als zum Feiern zumute. Der
filhrende Volkswagen-Konzern
war durch Opel iiberfliigelt wor-
den. Die Monostrategie mit dem
Auslaufmodell Kifer hatte den
Konzern in Bedringnis gebracht.
Der Ubergang von der Monokul-
tur zur Modellexpansion bedeute-
te einen tief greifenden Wandel
im Unternehmen, der auch eine
Verinderung von einer Produk-
tions- zu einer Marktorientierung
nach sich zog. Die beschauliche
Rundlichkeit des Kifers wurde er-
setzt durch die kantige und zu-
gleich schnittige Form des Golf.
Fiir knapp 8ooo Mark gab es fort-
an eine schicke Kompaktklasse
mit mindestens so PS un-
ter der Haube, gezeich-
net von einem italieni-
schen Stardesigner.

Vorbei die Zeiten,
in denen der Durch-
schnittsdeutsche mit ei-
nem VW sein automobi-
les Grundbediirfnis stillte.
Mit dem Kauf eines Golf
erwarb man ein Symbol
fiir den Aufstieg in die un-
tere Mittelschicht. Der an-
fungliche Erfolg dieses
Fahrzeugs ist vor allem dar-
auf zuriickzufiihren, dass es
fir jedermann erschwing-
lich war und trotzdem un-
eingeschrinkten Alltagsnutz-
wert und gute Fahrleistungen
bot. Wie der Kifer war der Golf
von Beginn an statusbefreit und
klassenlos. Kostete der erste Golf
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Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch,
Jahrgang 1960, verheiratet,
zwei Kinder, ist Professor flir
Betriebswirtschaftslehre mit
dem Schwerpunkt Marketing
an der Justus-Liebig-Univer-
sitiit GieRen. Zudem ist er
Direktor des Instituts fiir
Marken- und Kommunika-
tionsforschung und Vizepra-
sident des Deutschen Marke-
ting-Verbands. Er beschiftigt
sich seit mehr als 15 Jahren
mit Forschung zum Marken-
management, zur Kommu-
nikation und zum Kunden-
verhalten. Esch ist dariiber
hinaus auch Vorsitzender des
Marketing-Beirats der Volks-
wagen AG und betreibt die
Beratungsfirma Esch. The
Brand Consultants.

bei der Markteinfithrung noch
7995 Mark, verlangt VW heute
16.500 Euro fiir das neue Modell.

Klassenlosigkeit bedeutet daher
heute im Gegensatz zu damals
weniger Erschwinglichkeit fiir al-
le Klassen als vielmehr soziale
Akzeptanz in allen Klassen. Der
Golf sagt wenig iiber den Geld-
beutel seines Besitzers aus. Er
wird vom Abiturienten ebenso ge-
fahren wie vom Staatsanwalt. Er
steht fiir junge Wilde genauso
wie fiir den Best-Ager. Er spricht
Leute mit geringem Automobil-
wissen, die auf Nummer sicher
gehen wollen, genauso an wie
den Auto-Tiiftler mit schmalerem
Konto. Der Golf ist kein Auto, das
spaltet, sondern verbindet. Er ist
eine Konsensmaschine.

Dass sogar ein Buch der ,Gene-
ration Golf* gewidmet ist, spricht
Binde. Der Golfist fiir eine ganze
Generation prigend, die eine
stirkere Mode-Orientierung, He-
donismus und Markenbewusst-
gein zu den zentralen Werten er-
klérte. Er ist die Inkarnation deut-
scher Ingenieurskunst
mit dem

Ein Auto, ein
Buch und sogar eine

ganze Stadt — der Golf

von VW ist lingst
eine Zeitgeist-lkone.

Blick fiir das Machbare. Der Golf
ist das Automobil, das am stirks-
ten die deutschen Werte in die
Werthaltigkeit eines Automobils
iibertréigt. Beim Kauf eines neuen
oder gebrauchten VW Golf kann
man nichts falsch machen.

Die Wettbewerber haben dies
mit Respekt zur Kenntnis genom-
men. Selbst Umbenennungen
vom Opel Kadett zum Opel Astra
oder vom Ford Escort zum Ford
Focus konnten der Dominanz des
Golf nichts anhaben. Unter dem
Druck der Wettbewerber aus
Fernost, Europa und den USA
platzt der Golf aus allen Nihten.
Er wird héher (Golf Plus), linger
(Golf Variant), breiter und stirker
(Golf R32). Und obwohl Skoda
Oktavia, Audi A3, Renault Mé-
gane oder Toyota Auris den Golf
immer weiter einkreisen, bleibt
der VW Golf eine Klasse fiir sich.

Gestern wie heute wurde bei je-
dem Modell die Kernpositionie-
rung den Winschen der Ziel-
gruppe angepasst. Auch wenn der
neue Golf fiir Kritiker nur ein
kleiner Sprung oder gar ein
Schritt zuriick ist, entwickelt sich
die Marke stetig weiter. In der
neuen Version besinnt sich
der VW Golf auf einen Kern-
wert, macht Wertigkeit neu
erlebbar und passt sich da-
mit dem Zeitgeist an. Viel-
filtige Materialien und hohe
Verarbeitungsqualitit mit

Chrom, Klavierlack und
weich  hinterschiumten

Kunststoffen sollen die
" Sinne des Fahrers stimu-

lieren. Zudem wurden

Gerdusche weitestgehend

gedimmt.

Das Erfolgsgeheimnis
lautet: Der Golf bleibt ein
Golf, weil der Golf nicht
ein Golf bleibt. Bei dieser

Evolution setzt er MaRstibe.
Er verkérpert deutsche Werte wie

kein anderes Auto. Er bleibt klas-

senlos und ist dennoch eine Klas-
se fiir sich. Zu dieser Erfolgsstory

kann man nur gratulieren. [ ]



