fiihrung

In der Automobilbranche zahlen In-
novationen zu den zentralen Wertschop-
fern im Unternehmen bzw. fur Marken.
Die Fahigkeit, Produktneuheiten zu
entwickeln, stellt dabei heute nicht
mehr die zentrale Herausforderung dar,
sondern im Vordergrund steht, wie man
mit Innovationen umgeht. Nur wenige
Neuheiten zahlen heute zu bahnbre-
chenden Break-Through-Innovationen.
Zudem stoft nicht alles, was technisch
maglich ist, auf Gegenliebe beim Kun-
den. Produktneuheiten sollten daher
sorgfaltig iiberprift werden, da sonst
Gefahr besteht, dal am Kunden »vor-
beientwickelt« wird, Aus diesem Grunde
mubl der Kunde maglichst frihzeitig in
den InnovationsprozeR eingebunden
werden, Fiir die Kommunikation von
Innovationen stellt sich die Herausfor-
derung, die Neuheit nicht nur wahr-
nehmbar, sondern vor allem fiir den
Kunden erlebbar zu machen. Andernfalls
kann die Neuheit die Marke nicht star-
ken und damit auch die Kaufwahr-
scheinlichkeit nicht erhohen, Wer er-
folgreiche Innovationen auf den Markt
bringen will, muf eine Vielzahl von
Faktoren im Auge behalten. Dazu zahlen
der Entwicklungsgrad des Marktes, der
wahrgenommene Neuigkeitsgrad und
die Relevanz der Innovation fiir den
Kunden, die Passung der Innovation zur
Marke und wirksame kommunikative
Vermarktung. Wer unter Beriicksichti-
gung diese Faktoren neue ldeen gene-
riert, nimmt dadurch die wichtigsten
Hiirden auf dem Weg zu einer erfolgrei-
chen Innovation.
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Erfolgreiche

Innovationen fur
Automobilmarken

1. Bedeutung von Innova-
tionen fiir Automobil-
marken

.Today no one needs to be con-
vinced of the importance of innova-
tion — How to innovate is the key
question” (Beatty, J., 1998, S. 149).
Heute stellt das Innovationsverma-
gen eines Unternehmens an sich
nicht mehr die grofite Herausforde-
rung dar, sondern vor allem die Fa-
higkeit, richtig mit diesem umzuge-
hen (vgl. Herrmann, C.; Moeller, G.,
2004, S. 23).

Innovationen bieten grofie Chan-
cen fur Unternehmen. Neue Méarke
kénnen erschlossen, Wettbewerbs-
vorspriinge realisiert und das langfri-
stige Bestehen und Wachsen eines
Unternehmens gesichert werden.
Innovationen sind zentral fur die
Automaobilbranche. Der Umsatzanteil
mit neuen Produkten liegt bei Auto-
mobilherstellern und -zuliefern bei
knapp unter 50 Prozent, der bran-
chenibergreifende Durchschnitt bei
rund 35 Prozent. Der Anteil des
Forschungs- und Entwicklungsbud-
gets am Gesamtumsatz liegt in der
Automobilindustrie und bei Zuliefe-
rern bei rund finf Prozent (vgl. Ar-
thur D. Little, 2004).

Obwohl Produktneuentwicklungen
in der Automobilbranche eine zentra-
le Rolle spielen, wird der For-
schungs- und Entwicklungsprozeft
haufig noch zu unstrukturiert in die
Unternehmensprozesse integriert. In
vielen Unternehmen herrscht ein
ausgepragtes »Fachbereichsden-
ken« vor, das mitunter in Graben-
kriegen zwischen den einzelnen
Abteilungen gipfelt. Ingenieure
kampfen gegen das Marketing, das
Marketing gegen den Vertrieb, beide
zusammen gegen das Controlling
usw. ,Wenn es um Innovationen
geht, herrscht bei uns fast so etwas
wie ein organisatorischer Darwinis-
mus vor. Viele gute ldeen bleiben in
diesem Machtkampf auf der Strek-
ke", so der Chef des Innovation Labs
eines groften DAX-Unternehmens
(vgl. Herrmann, C.; Moeller, G,
2004, S. 23). Und dies, obwohl
Schnittstellen zwischen Abteilungen
nach Erkenntnissen der modernen
Innovationsforschung als eine der
wichtigsten Quellen fir neue Ideen
bezeichnet werden kénnen. Be-
reichstbergreifende Kommunikation
oder gar eine Zusammenarbeit kon-
nen hilfreich sein, um Innovationen
voranzutreiben. Bestehende Schnitt-
stellen sollten entsprechend Uber-
praft und wo maglich optimiert wer-
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den, damit der Informationsflufd im
Unternehmen nicht behindert wird.
Zudem kann dadurch die Entwick-
lung von Innovationen ohne Marktre-
levanz vermieden werden.

Ein weiteres zentrales Problem ist
allerdings auch darin zu sehen, dal
Innovationen oft einseitig aus einer
Forschungs- und Entwicklungsper-
spektive betrieben werden, statt
stérker aus Kundenbedirfnissen
generiert zu werden. Dabei ist be-
kannt und belegt, daR es sich bei
den wenigsten Innovationen um
bahnbrechende Break-Through-
Innovationen handelt.

Nicht nur die Schnittstellen inner-
halb des Unternehmens, sondern
vor allem die Schnittstellen zur Mar-
ke und zum Kunden spielen eine
zentrale Rolle fur den Erfolg von
Innovationen. Unabhéangig davon, ob
es sich um systematische Innovati-
onsforschung, technische Entwick-
lungen, Produktdesign oder die
Vermarktung von Innovationen han-
delt, sollten marken- und kunden-
bezogene Uberlegungen frithzeitig in
den Prozeld integriert werden. Denn
nicht alles, was technisch méglich
ist, muf} bei den Kunden unbedingt
auf Gegenliebe stoflen.

Dazu zwei Beispiele:

1. Ein deutscher Druckmaschinen-
hersteller baute eine Druckma-
schine mit der umfassendsten
technischen Ausstattung und
mufite im Ergebnis hohe Markt-
anteilsverluste an den wichtig-
sten Konkurrenten hinnehmen,
der seine robusten Druckma-
schinen 20 Prozent ginstiger
anbot.

2. Die Einflhrung von High-Tech-
Haushaltsgerdten zum Pro-
grammieren Mitte der 90er Jah-
re wurde zu einem riesigen Flop,
weil sie zu komplex zu bedienen
waren.

Ahnliche Probleme generieren
Automobilhersteller, die so viele
technischen Neuerungen in ihr Au-
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tomobil einbauen, dal} diese nur flr
begnadete Rennfahrer erlebbar
werden und nicht fir den normalen
Alltagsfahrer. Das daraus resultie-
rende Preisproblem flir einen nicht
wahrgenommen Nutzen beim Fahr-
komfort oder Fahrverhalten ist nach-
vollziehbar.

Generell sind zwei Ansatze zur
Entwicklung von Innovationen zu
unterscheiden. Zum einen kann das
Unternehmen »inside-out« von sich
aus interessante technologische
Entwicklungen vorantreiben. Solche
Neuerungen werden als »Push-
Innovationen« oder technologiege-
triebene Innovationen bezeichnet.
Hierzu zahlen die Entwicklung der
Hybridtechnik oder der Navigations-
systeme. Initiator sind hier meist
hochqualifizierte Experten mit um-
fassendem Fachwissen. Flr eine
solche technische Neuerung missen
anschlielend Anwendungsgebiete
oder gar Kunden gesucht werden.
Nach herrschender Meinung liegt
hier haufig ein héherer empfundener
Innovationsgrad vor, nur bleibt meist
zu hoffen, dal} diese Innovation auch
ihre Abnehmer findet. Zudem mun}
ein Markt vor der Einfiihrung mittels
sensibilisierender Kommunikation
entsprechend vorbereitet werden,
um »reif« fur die Einflhrung einer
herausragenden Neuerung zu sein.
Hier ist das Treffen des richtigen
Einfllhrungszeitpunktes sowie die
Vermittlung des Innovationsnutzens
fir die Kunden oft eine grofte Her-
ausforderung.

Eine andere Maglichkeit einen In-
novationsprozel} zu starten, bietet
die Initialzlindung durch den Kunden
und damit »outside-in«. Solche In-
novationen werden als »Pull-Inno-
vationen« bzw. marktgetriebene
Innovationen bezeichnet. Hier wer-
den auf Basis latent vorhandener
Kundenbedirfnisse oder aktueller
gesellschaftlicher Trends adaquate
Innovationen entwickelt. Es geht
demnach darum, solche Verdnde-
rungen sensibel zu orten und mit
Blick auf den Automobilbereich zu

@,
)

interpretieren. So verdnderten sich
durch einen Trend wie das Cocoo-
ning die Anforderungen an die Aus-
geslaltung des Innenraumes eines
Autos ebenso wie durch den starke-
ren Einflul? der Frauen beim Kauf
von Automobilen. Andere Aspekte
der Funktionalitét sowie andere Au-
tomobilformen, z.B. Vans und Mini-
Vans, wurden dadurch beeinflufit.
Wahrend viele technische Neuerun-
gen oft nicht als Nutzen beim Auto-
fahren wahrgenommen werden,
kann die erstmalige Ausstattung
eines Automobils mit Cup-Holdern
durchaus als Nutzen empfunden
werden, auch wenn es sich nicht um
eine bahnbrechende Innovation
handelt. Wenn dem so ist, stellt sich
die Frage, wie viele Investments
man in kunden- und marktbezogene
Forschung steckt, um rechtzeitig den
Trend allgemeiner Entwicklungen
und daraus resultierenden neuen
oder veranderte Bedurfnissen mit
Blick auf die Anforderungen an ein
Automobil zu erfassen.

Innovationen werden daher haufig
zum Balanceakt zwischen Chancen
und Risiken. Das Innovationsmana-
gement mul} sich der Herausforde-
rung stellen, den Innovationsnutzen
am Markt plausibel zu machen. An-
dererseits mul} sorgfaltig gepriift
werden, ob durch eine moglicher-
weise dabei auftretende Entkopp-
lung von Erkenntnissen des moder-
nen Marketings nicht die Marktsitua-
tion vernachlassigt wird. Der Ké-
nigsweg liegt in einer optimalen
Kombination beider méglicher
»Startpunkte« des Innovationspro-
zesses. Je friher der Kunde in den
von Experten initiierten Innovations-
prozel eingebunden wird, desto
hoher ist die Wahrscheinlichkeit, daly
die Innovation auch dementspre-
chend positiv von den Kunden an-
genommen und geschatzt wird. Hier
»schwécheln« viele Hersteller und
nutzen das brachliegende Potential
nicht aus.

Wer erfolgreiche Innovationen auf
den Markt bringen will um damit



auch die eigene Marke zu starken,
mul eine Vielzahl von Faktoren im
Auge behalten:

+ Entwicklungsgrad des Marktes,
der wahrgenommene Neuig-
keitsgrad von Innovationen,

+ die Relevanz der Innovation flr
den Kunden,

¢+ die Passung zur Marke und die

+ wirksame Kommunikation von
Innovationen.

2. Entwicklungsgrad des
Marktes

Innovationen kénnen sich sowohl
auf die Prozel}- als auch Produkt-
ebene beziehen und kénnen techni-
scher als auch sozialtechnischer
Natur sein (sehe Abb. 7).

Prozeftinnovationen betreffen die
Nutzung von neuartigem techni-
schen Wissen zur Erstellung von
Leistungen, wahrend Produktinnova-
tionen sich immer direkt auf die Pro-
dukte oder Dienstleistungen des
Unternehmens beziehen. Im Auto-
mobilbereich wére die Entwicklung
des Quattro-Antriebs zweifelsohne
als technische Produktinnovation zu
bezeichnen. Stimulieren die verar-
beiteten hochwertigen Materialien
am Schalthebel oder in der Sitzver-
arbeitung vor allem die Sinne des
Fahrers, so ware dies eher als sozi-

Erfolgreiche Innovationen fiir Automobilmarken
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Abb. 1: Arten von Innovationen (vgl. Esch, F.-R., 1998)

altechnische Innovation einzuord-
nen. Auf gesattigten Mérkten spielt
letztere Kategorie eine immer gréfbe-
re Rolle. Wenn nur ein geringes
kognitives Involvement und somit ein
begrenztes Informationsinteresse
besteht, stehen anstelle sachlicher
eher erlebnisbezogene Eigenschaf-
ten von Produkten im Vordergrund
(siehe Abb. 2). »Wants« statt
»Needs« lautet dann das Motto (vgl.
Horx,. M.; Karmasin, H., 2004). Zwar
gibt es auch auf gesattigten Markten
im Automaobilmarkt Zielgruppen mit
hohem Produktinvolvement, aller-
dings stellt sich die Frage, was flir
die Masse der Kunden als Neuerung
erlebbar wird: ein neuartiges Design,
wie bei Renault, eine spezielle ziel-
gruppenspezifische Positionierung,
wie bei Mini oder technische Neue-

Entwicklungsgrad und Produktinvolvement

gering

hoch

Sach-
eigenschaften

Marktsattigung

kognitives Involvement

gering

Erlebnis-
eigenschaften

Abb. 2: Kombinationen aus Entwicklungsgrad und Produktinvolvement

(vgl. Esch, F.-R., 1998)

rungen, wie SIPS oder DSG, die nur
bedingt erlebbar sind.

In einem solchen Fall sind frihzei-
tig markt- und kundenbezogene
Entwicklungen zu erfassen, um dar-
aus Ableitungen fir mégliche neue
oder verdnderte Anspriche an Au-
tomobile abzuleiten. Dazu dienen
Verortungen durch Trendforschung
und Scoutingprozesse (vgl. Karma-
sin, H., 2004; Horx, M.; Wipper-
mann, P., 1996). Das Problem dieser
Forschungsansatze ist dabei die
Verdichtung der einzelnen gewon-
nenen Informationen, um daraus
entsprechende Schlul}folgerungen
ableiten zu kénnen. Diese sind in
einen Kontextrahmen zu stellen, wie
es z.B. durch ein so genanntes Fra-
ming erfolgen kann (vgl. Liebl, F. C;
Herrmann, C., 1996). Hier werden
Veranderungen in den Wissensstruk-
turen von Kunden im Zeitablauf ana-
lysiert und diese dann im Kontext
einer Produktkategorie interpretiert,
um dadurch die verschiedenen mog-
lichen Entwicklungen besser zu
kanalisieren (siehe Abb. 3).

3. Wahrgenommene Neuig-
keit der Innovation

Ein weiterer Einflulfaktor auf den
Erfolg einer Innovation ist die Erleb-
barkeit und die empfundenen Neu-
heit der Innovation. Was fir den
Entwickler neu ist, muld vom Kunden
nicht als neu empfunden werden. So
berichtete ein Entwicklungsingenieur
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begeistert von der »neuen Generati-
on« der Mobiltelefone, die auf den
ersten Blick jedoch der vorherge-
henden ziemlich dhnlich ist. Auf die
Frage, wie ein Kunden davon Uber-
zeugt werden kénne, die Neuheit zu
erwerben, strahlt er. Er greift in sei-
nen Laborkittel, ziickt seinen
Schraubenzieher, offnet das Telefon
und sagt: ,Sehen Sie, so wie hier die
Platine bestiickt ist? Das kann sonst
keiner!*'. Die Sichtweise mancher
Unternehmen bzw. Entwicklungsin-
genieure deckt sich also nicht immer
mit der Sichtweise des Kunden.

Was aus Kundenperspektive als
neu empfunden wird, hdngt malgeb-
lich von dem gespeicherten Wissen
des Kunden ab. Das Wissen, das
sich der Kunde tber die Produktka-
tegorie angeeignet hat, fungiert als
Ausgangspunkt fiir die Beurteilung
der empfundenen Neuheit (siehe
Abb. 4). Dabei bestimmt der Grad
der Abweichung einer Innovation von
vorhandenen Schemavorstellungen
der Kunden den empfundenen Neu-
igkeitsgrad. Dieser Test ist insofern
wichtig, weil moderate Abweichun-
gen von Schemata durchaus als neu
empfunden, aber auch eher akzep-
tiert werden. Grofte Schemainkon-
gruenzen werden zwar ebenfalls als
neu wahrgenommen, die Durchset-
zung einer solchen Innovation ist
aber problembehafteter. Deshalb
muf die Relevanz fur den Kunden
starker kommuniziert werden.

Exemplarisch sei dies am Beispiel
des BMW-Motorrads C1 erlautert.
Vergleicht der Kunde sein bestehen-
des Wissen tUber die Produktkatego-
rie Motorrader mit der BMW C1,
dann sind die Innovation und auch
ihr Nutzen — beispielsweise die Ent-
bindung von der Helmpflicht — ver-
gleichsweise schnell ersichtlich.
Generell gilt, je mehr der Kunde tber
ein bestimmtes Automodell bereits
weilt, desto wahrscheinlicher wird er
Neuerungen in dem weiterentwickel-

" Unser Dank gilt Professor Brockhoff fiir
dieses Beispiel.
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Abb. 3: Der Mountainbike-Boom: Verortung auf der Grundlage kognitiver Muster
(vgl. Liebl, F. C.; Herrmann, C., 1996, S. 104)

ten Nachfolgemodell erkennen kén-
nen. Je weniger er weil, desto ober-
flachlicher 1&uft der Vergleichsprozel
mit seinem Markenwissen ab. Um so
wichtiger ist es im letzteren Fall, die
Neuerung trotz fehlendem Wissens-
stand fir ihn erfahr- und erlebbar zu
machen. Denn nur was von Kunden
wahrgenommen werden kann, kann
dann auch als Innovation einge-
schatzt werden.

4, Relevanz der Innovation
fiir den Kunden

Ob ein Produkt bzw. eine Produkt-
innovation aus Kundensicht relevant
ist und die Bedurfnisse trifft, hangt
mafgeblich davon ab, ob es sich um
einen auflen- oder innenorientierten
Kunden handelt. Aulenorientierte
Kunden betrachten eine Brille ledig-
lich als Sehhilfe und ein Automobil
entsprechend als Transportmittel an.
Demgegenliber steht bei einem
innenorientierten Kunden der ge-
fuhlsbetonte Nutzen im Vordergrund
(vgl. Schulze, G., 1998, S. 305). Eine
Brille soll dann insbesondere das
innere Wohlgeflhl steigern und das
Automobil die Sinne stimulieren und
faszinieren. Innenorientierte Kunden
finden sich heute auf gesattigten
Mérkten mit ausgereiften, vergleich-
baren Produkten immer haufiger.
Dies trifft im speziellen fur die Auto-
mobilbranche zu. Ein Automobil ist
fur viele Kunden heute nicht mehr in
erster Linie ein Transportmittel, es ist

vielmehr ein Objekt, mit dem die
eigene Persodnlichkeit ausgelebt und
ergénzt werden kann (vgl. Esch, F.-
R., 2005). SUVs werden deshalb
weniger fiir die Fahrt ins Gelande,
sondern aus Griinden des Domi-
nanzempfindens, dem Gefiihl von
Abenteuer, Freiheit und Eskapismus
gekauft. Die meisten Gelandewagen
haben nachweislich nie Schlamm
unter ihren R&dern gesplrt. Also
kann die Gelandegangigkeit als hard
fact nicht der zentrale Kaufgrund
sein.

Natdrlich bietet auch eine Reihe
von technischen Innovationen einen
erlebbaren Nutzen. Dieser mufl
allerdings direkt erfahrbar sein, wie
dies bei elektronischen Einparkhil-
fen, Navigationssystemen oder Ab-
standskontrollsystemen der Fall ist.
In der Regel bieten solche Innova-
tionen den Unternehmen jedoch
nicht die Basis zur Abgrenzung von
Wettbewerbern, da sie schnell ko-
pierbar sind. Die Relevanz von Inno-
vationen ist deshalb frihzeitig bei
den relevanten Zielgruppen qualitativ
zu priifen.




5. Passung zur Marke

Je nach Positionierung der Marke
kann eine hohe Innovationsrate des
Unternehmens quasi »kriegsent-
scheidend« sein. Allerdings sind
Innovationen markenspezifisch zu
interpretieren. Innovationen kénnen
dabei entweder aus der Marke er-
wachsen oder die Marke treiben,
sofern sie zu dieser passen.

Marken sind Vorstellungsbilder in
den Képfen der Anspruchsgruppen
(vgl. Esch, F.-R., 2005, S. 64). Ent-
sprechend fihren die Kunden einen
Abgleich der Innovation mit der Mar-
ke durch und stufen diese als pas-
send, unpassend oder neutral ein.

Erhebt Audi beispielsweise den
Anspruch »Vorsprung durch Tech-
nik«, so muf sich dies auch in ent-
sprechenden Innovationen wider-
spiegeln. Die Innovationskraft des
Unternehmens als echter Motivator
spielt eine zentrale Rolle in der Mar-
kenfihrung. Dies spiegelt sich in
einem hohen und kaufentscheiden-
den Stellenwert der Innovationsdich-
te und dem empfundenen Neuheits-
grad der Innovation wider.

Steht eine Automarke jedoch fur
hohe Zuverlassigkeit, so kann es
aus Markensicht entscheidend sein,
hinsichtlich Innovationen gerade
nicht »an vorderster Front mitzumi-
schen«. Hier ware der Einsatz aus-
gereifter und von Kinderkrankheiten
geheilter Innovationen aus Marken-
sicht wesentlich sinnvoller. Allerdings
wurde das fehlende Einarbeiten
wichtiger Innovationen im Markt

Erfolgreiche Innovationen fiir Automobilmarken

Involvement

Lo D ... —

(:-Bremsen- :)
———\ ((zRater D

Subjektiv empfundener Neuigkeitsgrad

Abb. 4: Wahrgenommene Neuigkeit als Determinante (vgl, Esch, F.-R., 1998)

stark negativ auffallen und kénnte
gegen einen Kauf sprechen. Umge-
kehrt gilt es fur eine Marke wie Ci-
troén sténdig an Innovationen und
Verbesserungen zu arbeiten, die ein
noch bequemeres Fahren ermégli-
chen, weil dies in hohem Maie den
Markenkern dieser Marke reflektiert.
Zuriick zu dem Beispiel C1 von
BMW: Da fraglich ist, ob man mit
diesem Gefahrt tatséchlich Sport-
lichkeit, Dynamik und Freude am
Fahren empfindet, ist die Passung
zur Marke in Frage zu stellen.

Generell kann die Innovationskraft
eines Unternehmens die Marke stark
pragen, wenn eine hohe Innovati-
onskraft im Markenkern verankert
ist. Dabei steht die Marke wiin-
schenswerterweise in einer Art Sym-
biose mit der Produktneuheit. Ist die
Passung entsprechend hoch, profi-
tiert die Marke von der Produktneu-
heit und umgekehrt. Der iPod von
Apple stellt hier ein positives Beispiel
dar.

Méglicherweise kann die Marken-
positionierung allerdings auch den

Innovation
selbst

Kundenrelevanz

Marken-
relevanz

Abb. 5: Dreidimensionales Bewertungsraster fiir Innovationen

Weg zu speziellen Innovationen
verhindern. Eine Marke wie Mdven-
pick Fine Foods lebt von der Ideolo-
gie des Firmengriinders, immer nur
beste Qualitat mit hausgemachten
Rezepten und héchstem Genul
anzubieten. Aus diesem Grund sind
der Fruchtanteil bei Mévenpick-
Marmelade und der Fettanteil bei
den Yoghurts so hoch, weil dadurch
der Geschmack transportiert wird.
Didtinnovationen wiirden diesem
Anspruch zunachst widersprechen
und waren somit aus Markensicht
inadaquat.

Aus der Frage nach der Relevanz
einer Innovation fir den Kunden und
der Passung zur Marke |6t sich ein
dreidimensionales Bewertungsraster
entwickeln, in dem man fur die jewei-
lige Zielgruppe die relevanten Nut-
zen einer Innovation beurteilt, aus
Sicht der Marke priift, inwiefern ei-
nes oder mehrere der zentralen
Markenpositionierungseigenschaften
treibt oder dazu eine Passung auf-
weist bzw. sich neutral oder magli-
cherweise kontraproduktiv verhéit
(siehe Abb. 5).

6. Wirksame Kommunikati-
on von Innovationen

Viele Innovationen werden leider
nicht vom Markt wahrgenommen.
Damit die Neuerung von den Kun-
den wahrgenommen, verstanden
und korrekt der relevanten Marke
zugeordnet wird, muf} diese ent-
sprechend kommuniziert werden.
Hier klafft oft eine Riesenliicke. So
verfligen beispielsweise die Benen-
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nungen von Innovationen wie Hy-
brid, SIPS, DSG, Synchro, FSI und i-
Drive Uber eine Bekanntheit von 5
bis 25 Prozent, die korrekte Zuord-
nung zu Marken liegt bei 0 bis 15
Prozent.

Dafir gibt es Griinde: Ein wesent-
licher Grund liegt in der Zersplitte-
rung der Kommunikationsinhalte und
der Betonung zu vieler verschiede-
ner Themen fir Marken (vgl. Kroe-
ber-Riel, W., Esch, F.-R., 2004). Hier
ist eine Konzentration auf die we-
sentlichen Innovationen angesagt,
die man mit einer Marke durch Mas-
senkommunikation verknipfen
mdéchte. Audi ist dies mit der Zuord-
nung Quattro durch das Prinzip der
Konzentration gelungen. Ferner ist
der Nutzen kommunikativ plastisch
und einfach darzustellen, so wie es
bei Audi (iber Jahre umgesetzt wur-
de. Schlieftlich ist die Innovation an
die Marke zu verknipfen, was
schwerer féllt, je mehr Themen an-
gegangen werden. Toyota zeigt zur
Zeit, wie dies geht, indem neben den
Themen Zuverlassigkeit und Halt-
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7. Fazit

Es stellt sich nun abschlieftend
die Frage, ob die Rolle von (techni-
schen) Innovationen flr Automobil-
marken (iberschatzt wird. Auch wenn
es die produktions- und entwick-
lungsgetriebenen Hersteller ungern
hdren, ist dies wahrscheinlich der
Fall. Viele Neuerungen werden par-
allel von verschiedenen Herstellern
vorangetrieben bzw. schnell kopiert.
Es gibt nur noch selten den First-
Mover-Advantage durch Break-
Through-Technologien. Anderenfalls
miilte sich dies in Marktanteilsver-
schiebungen zwischen den Marken
niederschlagen. Wenn dem nicht so
ist und sich eine stille Revolution
durch gréfiere Modellvielfalt auf-
grund verdnderter Kundenanforde-
rungen starker auf die Entwicklung
von Automobilen auswirkt, mufd man
sich darauf durch eine starkere Be-
tonung von Consumer Insights und
Scouting-Mallnahmen einstellen, die
es markenkonform zu nutzen gilt.
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