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einem Vertrauensproblem. Der Stellenwert
des Autos hat sich quasi Uber Nacht in den
Kdpfen der Deutschen verandert. Der Pri-
vatverbraucher zeigt neues Kosten- und
GroBenbewusstsein — teils aus Angst um
die eigene Zukunft, teils aus Freude an der
Demonstration sozi-
alen Bewusstseins,
teils aus Beschei-
¥ denheit, teils wegen
des Wartens auf die
neuen, spektakuld-
ren Hybrid-, Batte-
rie- oder Wasser-
stoff-Autos in einer
imaginéren Zukunft.
N Die Branche, vor
Prof. Dieter Dahlhoff, .allem die Premium-
Lehrstuhl filr Kommu- Marken, missen in
nikations- und Medien- der Wirtschaftskrise
management an des Jahres 2009
der Universitdt Kassel und in der Folgezeit
das Vertrauen ins
Auto wiederherstellen. Vertrauen in eine
positive Mobilitatszukunft und eine dauer-
hafte Werthaltigkeit der Fahrzeuge, in den
Beitrag des Automobils zur positiven Le-
bensgestaltung und in die soziale Verant-
wortung von Hersteller und Marke.
Wie aus der Konsumguter-Industrie ge-
lernt werden kann, bieten gesunde, star-
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Industrielle Massenfertigung: Sie macht Autos erschwinglich, setzt aber auch auf hohe Verkaufszahlen

ke, also als wertvoll, sympathisch und
qualitatsreich wahrgenommene Marken
flr den Kaufer besonderen Nutzen. Hier
besteht die Aufgabe darin, die Elemente
der einzelnen »Markenpersonlichkeiten«
anders zu fokussieren. Also der »Freude
am Fahren« eine andere Grundlage als die
Superioritat des sozialen Aufsteigers zu
geben. Den »Vorsprung durch Technike«
nicht nur auf Pferdestarken und Beschleu-
nigung, sondern auf Spitzenleistung in der
Funktionalitat zu orientieren.

Die schwierigste Aufgabe indes ist die-
se: Angefacht durch die CO,-Diskussion,
wird einerseits alles getan, um das »Zu-
kunfts-Auto« (absolut umweltvertraglich,
aber preisginstig) in absehbarer Zeit auf

die StraBe zu bringen. Andererseits mus-
sen auch jetzt funktionale und wertbe-
standige Autos nebst gutem Dienstleis-
tungspaket (Finanzierung, Versicherung,
Betreuung, Service) verkauft werden. Mit
einem »Mehr« an wahrnehmbaren Kun-
denvorteilen, vermutlich mit einem »Weni-
ger« an Spitzenleistung und GréBe.

Der potenzielle Kunde muss wissen:
Auch Autos, die man schon heute kaufen
kann, sind umweltorientiert gebaut und
besitzen nachprifbare Vorteile. Sie ver-
binden ihre technische Uberlegenheit mit
nachhaltigem Nutzen und sind preislich so
konfiguriert, dass sie werthaltig und be-
zahlbar sind. Deshalb gilt: Ein Auto kann
sich (fast) jeder leisten.



