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Mehr Image!

Markenwerbung und sinnvolle taktische WerbemaRBnahmen der Hindler
miissen besser in Einklang gebracht werden

Automobilmarken unterliegen der industri-
ellen Logik der Skaleneffekte. Die Hersteller
denken in Stiickzahlen. Das fiihrt zur dau-
ernden Versuchung einfallsloser Preisnach-
ldsse. Diese Rabattitis wiederum bewirkt
eine zunehmend preisgesteuerte Lenkung
der Autokaufentscheidungen. Dabei wird -
wie wir aus vielen Studien wissen - kaum ein
Produkt so intensiv genutzt, um sich mit
seiner Individualitdt auszudriicken, wie
das Auto.

Je ndher sich aber Interessenten an den Kauf
ihres individuell passenden Wunschfahr-
zeugs ,herangoogeln', desto intensiver wer-
den sie mit Preisnachlidssen vorkonfigurier-
ter, auf Halde stehender Fahrzeuge oder mit
Tageszulassungen konfrontiert. Das zeigt
Wirkung: Obwohl die Mehrheit der Auto-
kéufer urspriinglich individuelle Fahrzeuge
will (,,built to order), kaufen viele letztlich
preisgesteuert ein Auto ,von der Stange“
oder suchen nach dem preisgiinstigsten An-
gebot ihres Wunschautos.

Schuld daran ist zum einen die Einfallslosig-
keit, mit der Automobilmarken die Verkaufs-
forderung auf Preisnachldsse reduzieren.
Zum anderen stehen die Marketingbudgets
fiir Verkaufsforderung einerseits und klassi-
sche Imagewerbung andererseits in einem
ungesunden Verhiltnis.

Die Folgen liegen auf der Hand: Autokaufer
werden zu Preishoppern erzogen, die Kun-
denloyalitit zu den Automobilmarken und
-handlern brockelt. Um die damit verbun-
dene Erosion der Automobilmarken zu ver-
hindern oder (positiv ausgedriickt) die rich-
tige Verkaufsforderung im richtigen Mix mit
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Imagewerbung sogar als Chance zur Mar-
kenstarkung zu nutzen, ist ein wertorientier-
tes Werbetracking mit folgenden Kennzif-
fern zielfithrend:

1. Zuwelchen Anteilen erreichen die Auto-
marken mit ihrer Werbung ihre (First-
Choice-)Erwiéger beziehungsweise Kdufer?

2. In welcher Relation steht die Wahrneh-
mung von klassischer Werbung und Ver-
kaufsforderungsmafinahmen?

3. Welche Arten von Verkaufsférderung
werden wahrgenommen?

Auf diesen Kennziffern basiert unser wert-
orientiertes Werbetracking, bei dem wir
zwolf monatliche Erhebungswellen fiir das
Jahr 2014 zusammengefasst und ausgewertet
haben. Da wir jeden Monat reprisentativ
1000 Autokaufer (500 vor, 500 nach dem
Autokauf) befragen, basiert unser Werbetra-
cking auf einer Stichprobe von insgesamt
12000 Interviews. Die hier zugrunde liegen-

den Ergebnisse sind reprisentativ fiir den
deutschen Markt.

Die markenbezogene Auswertung der Wer-
be- und Verkaufsforderungswahrnehmung
durch die jeweiligen Interessenten und tat-
sichlichen Kéufer einer Marke erméglicht
eine valide Antwort auf die Frage, inwieweit
Automarken ihre Erwager beziehungsweise
Kéufer mit ihrer Werbung und Verkaufsfor-
derung erreichen.

Die Ergebnisse iiberraschen.

BMW und Dacia teilen sich mit Wahrneh-
merquoten von knapp 17 Prozent den ersten
Platz knapp vor Opel mit einer Wahrneh-
mung von 16,6 Prozent. Mit einer Werbe-
und Verkaufsforderungswahrnehmung von
14,9 Prozent beziehungsweise 11,3 Prozent
bei Interessenten und Kaufern folgen Mer-
cedes-Benz und Audi auf den Plitzen vier
und fiinf. Auch wenn deutlich darunterliegen-
de Werbewahrnehmungsquoten auf einen
starken Eroberungskurs deuten kénnen, ist
die Wahrnehmung bei den eigenen Interes-
senten dennoch ein erstes, wichtiges Krite-
rium fiir erfolgreiche Automobilwerbung.

Statuswerbung als
verkannter Erfolgsfaktor

Wer erreicht seine Zielgruppen am erfolg-
reichsten? Das Verhéltnis der Wahrnehmung
von klassischer Werbung und Verkaufsfor-
derung gibt einen Hinweis auf die Erfolgs-
logik der Automobilwerbung. Als Verkaufs-
forderungsmafinahmen wurden Preisnach-
lésse abgefragt, Modelle mit besonderer



Ausstattung, Inzahlungnahme des vorheri-
gen Fahrzeugs tiber dem Marktpreis, Zugabe
von Ausstattungen, Finanzierungs- und Lea-
singangebote, Kfz-Versicherungsangebote,
Garantieverlingerungen und die Beteiligung
an den laufenden Kosten der Fahrzeuge.

Wenn wir uns nun die Werbe- und Verkaufs-
forderungswahrnehmung bei den Auto-
mobilmarken ansehen, die ihre Interessenten
und Kiufer am erfolgreichsten erreichen,
zeigt sich, dass gerade die ,Werbe-Top-Per-
former“ des Jahres 2014, BMW, Dacia und
Opel, eine ,,gesunde” Relation zwischen der
Wahrnehmung von klassischer Werbung
und Verkaufsforderung aufweisen. Marken
mit iiberproportionaler und damit unge-
sund hoher Wahrnehmung der Verkaufs-
forderung, wie zum Beispiel Audi, Seat,
Ford, Kia, VW, Hyundai und Skoda errei-
chen ihre Interessenten in deutlich gerin-
gerem Mafle.

Allein bei Mercedes-Benz und Mini wire
eher eine Forcierung der Verkaufsforderung
angesagt. Mit anderen Worten: Automo-
bilmarken, die das Verkaufsforderungs-
pferd nicht totreiten, sind insgesamt mit
ihrer Werbung tiberdurchschnittlich erfolg-
reich.

Dies zeigen BMW, Dacia und Opel deutlich:
Die Miinchner positionieren sich mit futu-
ristischen Elektrofahrzeugen wie dem i3 oder
i8 als Vorreiter einer neuen Mobilitit, Opel
setzt auf ,,Umparken, und Dacia lidt dazu
ein, den Status eines Automobils neu zu de-
finieren. Allen drei Kampagnen ist der klare
Fokus auf Marke und Image gemeinsam. Alle
drei Marken zeigen aber auch, dass es ohne

Wahrnehmung von Werbe- und
Verkaufsférderung durch Interessierte
und Kéufer ausgewéhlter Marken
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Wahrend Mercedes-Benz und Opel eine
gesunde Relation von klassischer
Werbung und Verkaufsférderung auf-
weisen, liegt der Fokus bei Audi und VW
zu stark auf Verkaufsférderung

Verkaufsforderung nicht geht, dass diese aber
in einer gesunden Relation zur Wahrneh-
mung der Imagewerbung stehen sollte.

Es kommt auf die richtigen Mafinahmen zur
Verkaufsforderung an. Neben den bekannten
Preisnachldssen einerseits gibt es die Mog-
lichkeit loyalisierender ,Value-for-Money*“-
Angebote andererseits. Dazu gehéren Son-
dermodelle, Inzahlungnahme des vorherigen
Fahrzeugs, Zugabe von Ausstattungen, Indi-
viduelle Mobilititspakete (Finanzierung,
Leasing, Kfz-Versicherungen und Service-
leistungen als Module), Garantieausweitun-
gen und die Beteiligung an den laufenden
Kosten des Fahrzeugs. Diese Kategorie der
wertigen Verkaufsférderungsmafinahmen
sollte das kiinftige Spielfeld wirksamer Au-
tomobilwerbung sein.

Richtige Verkaufsforderung kann zur strate-
gischen Differenzierung von Automobil-
marken beitragen. Das zeigt Kia mit der seit
Jahren konstanten Herausstellung der Sie-
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benjahresgarantie, die als Qualititsverspre-
chen messbar auf die Marke einzahlt.

Kaufentscheidung nicht
aufs Produkt reduzieren

Automobilmarken, Handler und Autoban-
ken miissen alles daransetzen, um die Kauf-
entscheidung des Autokdufers nicht allein
auf das Produkt zu reduzieren. Nur wer es
schafft, seine Herstellermarke und die
Hindlerleistung im Verbund erlebbar zu
machen, entzieht sich der preislichen Ver-
gleichbarkeit und der daraus resultierenden
Rabattspirale.

Wertorientierte Automobilwerbung, die tat-
sichlich beim Kunden und am PoS ankom-
men soll, muss die Hindler einbeziehen.
Entscheidend ist, einheitliche Markenkon-
zepte auf der einen Seite mit der Ermunte-
rung der Hindler zu ,,Local-Hero-Konzep-
ten auf der anderen Seite unter einen Hut
zu bringen. Der fiir die Automobilhersteller
und Hindler schédliche ,,Intrabrand-Wett-
bewerb“ kann nur eingedimmt werden,
wenn es gelingt, die beim Héndler angesie-
delte Verkaufsforderung mit den Fahrzeugen
so zu verbinden, dass individuell passende
»Mehrwertpakete“ statt vergleichbarer Pro-
dukte verkauft werden.

Reduzieren Sie Verkaufsforderung nicht auf
platte Preisnachldsse und setzen Sie auf eine
gesunde Relation zwischen Imagewerbung
und taktischen Mafinahmen. Bringen Sie
Kundenloyalisierung, Mehrwert und Preis-
vorteile unter einen Hut. Das richtige Werbe-
tracking auf Marken- und Handlerebene
kann dabei helfen.



