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PRESSEINFORMATION

Markenmanagement in der Automobilindustrie:

Die Marke bildet das zukunftige Asset

e Uberzeugende Markencharaktere sind aus einem Guss
e Die Modellflut bringt die Automarken an ihre Grenzen
¢ Die Marken der Zukunft gehen starker auf den Kunden zu

Miinchen, 11. September 2003 — Viele Entwicklungen in der Automobilbranche sorgen
dafir, dass die Unternehmen die Konzepte ihrer Automarken neu Giberdenken
missen: Die zunehmend vergleichbare Technik erschwert die Differenzierung tiber
das Produkt, die Kunden teilen sich in immer mehr Mikrosegmente. Die Modellflut
droht die Marken zu iberdehnen, neue Marken werden geschaffen und missen in das
Portfolio integriert werden, und die Vertriebs- und Servicelandschaft befindet sich im
Umbruch. Fur das automobile Markenmanagement entsteht aus diesen Entwicklungen
dringender Handlungsbedarf. Das Bild der Automarken wird sich in den nachsten
zehn Jahren radikal verandern. Automarken werden zu Mobilitdtsmarken, die die
Halfte ihres Images auf Services zuriickfiihren. Heute breit aufgestellte Marken werden
sich auf ihren Ursprung zuriickbesinnen. Insgesamt wird die Automarkenlandschaft
bunter und vielfaltiger, aber auch scharfer definiert und in ein Geflecht von Dach-,
Sub- und Kooperationsmarken eingebunden.

Markenmanagement ist einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren in der Automobilindustrie.
Gerade die deutschen Unternehmen haben in der Vergangenheit starke Automarken
geschaffen, die weltweit zu den von Konsumenten meist geschatzten Marken gehéren. Das
schlagt sich natlrlich auch im Wert nieder. Mercedes steht nach Markenwert-
untersuchungen mit einem Wert von 21 Milliarden US-Dollar direkt hinter Marlboro auf Platz
10. BMW schafft Platz 19 mit 15 Milliarden US-Dollar, und VW hélt immerhin Platz 42 mit
knapp 7 Milliarden US-Dollar an Markenwert.

Um diesen Wert zu erhalten und weiter zu vermehren, haben die Autohersteller eigens
Markenvorstande eingerichtet und betreiben einen hohen Aufwand, um die weitere
Entwicklung ihrer Marken zu planen und voranzutreiben. Mit Erfolg, wie sich am Beispiel
Opel zeigt: Die neue umfassende Markenstrategie, die sich auf alte Starken der Marke
zurlickbesinnt, konnte das Unternehmen wieder auf Wachstumskurs bringen.
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Branchentrends schaffen Handlungsbedarf

Bei allen Automobilherstellern flihren eine Reihe unterschiedlicher Entwicklungen dazu, dass
die Marke ganz oben auf der Management-Agenda steht: ,Die traditionell Gber das Produkt
definierte Markendifferenzierung ist in Gefahr. Die Konsolidierung der Zulieferindustrie,
gemeinsame Entwicklungs- und Produktionsprojekte sowie die Gleichteilepolitik der
Hersteller erlauben kaum noch technische Differenzierung, und wenn, dann oft nur noch far
einen immer kirzer werdenden Zeitraum®, sagt Ralf Kalmbach, ehemaliger Managing
Director und Automobilexperte bei Oliver Wyman. So muss die Differenzierung tber andere,
vom Kunden erlebbare Dimensionen erfolgen. Der deutliche Trend heiBt hier ,vom Produkt
zum Kunden®, also von rein technischen Unterschieden zu solchen in der Erlebniswelt des
Kunden, wie zum Beispiel im Service. Vorreiter ist hier derzeit die Marke Audi, die mit ihren
Werkstatt- und Service-Centern neue MaBstabe in der Kundenbetreuung setzt.

Die Massengesellschaft wird zur Individualgesellschaft. Traditionelle Kundensegmente
werden immer kleiner, dafiir bilden sich zahlreiche neue. Die Automobilindustrie antwortet
mit einer enormen Modellvielfalt, die die Marken bis an ihre Grenzen dehnt und gleichzeitig
den Wettbewerb unter den Automarken enorm intensiviert. Weil nicht alles unter den
vorhandenen Markendachern positioniert werden kann, entstehen neue Marken, wie smart
und Mini. Alte Marken werden reaktiviert, wie Maybach und Bugatti. Die ohnehin schon
komplexe Abstimmung der Markenstrategien der groBen Konzerne wird noch diffiziler.

Die Vertriebs- und Servicestrukturen sind im Umbruch: Unterstiitzt von der neuen GVO
(Gruppenfreistellungsverordnung) wird sich die ohnehin stattfindende Neuordnung des
automobilen Vertriebs beschleunigen. In naher Zukunft werden vor allem freie Multi-Marken-
Handler, wie heute beispielsweise die Schwabengarage, und unabhangige Werkstattketten,
wie Pit Stop, Autofit oder der Bosch Car Service, die Vertriebs- und Servicestrukturen
nachhaltig verandern. Die Folgen fir die Marken sind weit reichend — und betreffen nicht nur
ihre Vertriebs- und Service-Strategien. In Kirze werden auch branchenfremde Markenartikler
in der Lage sein, ein Auto auf den Markt zu bringen: Entwickelt bei Porsche, gebaut bei
Valmet, vertrieben von Auto Nation und gewartet von Autofit, tritt méglicherweise bald das
Camel-Auto gegen Land Rover und das Gucci-Auto gegen Mercedes an.

Die Marken der Zulieferer bahnen sich zunehmend einen Weg in das Bewusstsein der
Verbraucher. Co-Branding gibt es bereits seit langem, etwa bei VW mit Recaro-Sitzen oder
bei Audi mit Bose-HiFi. In Zukunft wird es immer mehr solcher Co-Branding-Ansétze geben,
eventuell sogar bei der Technik (,Bordelektrik von Bosch” oder ,Klima von Behr®).

Zuriick zum Ursprung

Marken sind traditionell Orientierungspunkte in der Produktwelt. Als solche helfen sie den
Kunden, schnell die richtige Entscheidung zu treffen. Aber dariiber hinaus haben sie sich
auch zu kulturellen Zeichen entwickelt, die die Menschen gezielt nutzen, um sozialen Status
oder Lebenseinstellungen zu kommunizieren. ,Die Entscheidung etwa zwischen Golf oder
Astra ist bei den meisten K&ufern weit weniger eine Abwagung darlber, welches Auto sich
besser fahrt, glnstiger ist, zuverlassiger oder besser ausgestattet. Ihre Kaufentscheidung
dreht sich vielmehr um die zentrale Frage, welches Bild sie als Besitzer des jeweiligen Autos
in ihrer persénlichen Welt abgeben*, so Berater Kalmbach.
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Damit das auf einer breiten Basis funktioniert, muss die Marke ein méglichst klares Profil
haben. Die meisten Leute besitzen eine klare Vorstellung davon, wie beispielsweise ein VW
oder ein Porsche zu sein hat.

Far die Automarken bedeutet das, wieder mehr auf die Erwartungshaltung der Kunden zu
achten. Die Marke kdnnte die Erwartungen des Kunden sehr wohl weiterentwickeln, aber
zuerst muss sie die Erwartungen des Kunden erflllen. Ein Negativ-Beispiel ist beispielsweise
der Opel Speedster: Ein Cabrio ohne Verdeck von einer Marke, deren wichtigste
Eigenschaften von ihren Kaufern als ,praktisch, alltagstauglich und solide” beschrieben
werden. Die Devise muss daher lauten, den Markenkern wieder stérker zu betonen, statt ihn
bis ins Unkenntliche zu dehnen.

,Derzeit dehnt vor allem der Cayenne die Marke Porsche sehr weit”, betont Kalmbach.
Anders als beim ebenfalls VW-untypischen Phaeton, der die traditionellen Markenkunden
nicht weiter stért, kbnnte der Cayenne das einmalige Sportwagenimage von Porsche
verandern — und damit das Stammgeschéft mit dem 911 in Gefahr bringen. Als beispielhaft
fOr die schrittweise Weiterentwicklung einer Marke bezeichnet Kalmbach dagegen die
Entwicklung bei Audi, wo man sich tber den 100 und 200 langsam in die Oberklasse bis zum
A8 hinaufgearbeitet hat.

Die Marke braucht ein Gesamtkonzept

Der konsequente zweite Schritt nach der Riickkehr zum Markenkern ist die Umsetzung in
eine stimmige und universale Marken-Orchestrierung. Ein solches Gesamtkonzept
berlcksichtigt alle relevanten Aspekte zur Bildung der Markenpersoénlichkeit: Nicht nur
Produkt, Werbung und Sponsoring miissen aus einem Guss sein und die
Markenpersoénlichkeit vermitteln, sondern auch Vertrieb und Kundenservice. Hier, an den
,Points of Contact®, findet direkte Markenpragung in ihrer glaubwurdigsten Form statt: von
Mensch zu Mensch. Aktuelle Oliver Wyman-Analysen zur Kundenzufriedenheit zeigen aber,
dass zwischen 20 und 40 Prozent der Kunden mit dem Leistungsangebot in Vertrieb und
Kundenservice unzufrieden sind. Die Zukunft gehért den Marken-Erlebniswelten. Mit der VW
Autostadt oder der Glasernen Manufaktur gehen hier viele Hersteller bereits in die richtige
Richtung. Das Ziel muss ein umfassendes markenspezifisches Konzept sein, wie es sich vor
allem bei den jungen Automarken bereits andeutet: beispielsweise im Lifestyle-Ansatz von
Mini oder dem persénlichen Betreuungskonzept bei Maybach.

»1echnik und Qualitat des Fahrzeugs stehen in Zukunft nicht mehr allein im Mittelpunkt. Die
technische und qualitative Angleichung der Autos macht eine Differenzierung Uber diese
Faktoren zunehmend schwerer. Sie werden zu Selbstverstandlichkeiten®, sagt Ralf
Kalmbach, ehemaliger Leiter der Oliver Wyman Automotive Group.

Aber auch die Abstimmung von Marken untereinander wird immer wichtiger. Das gilt
zunachst fiir das Markenportfolio innerhalb eines Konzerns. SchlieBlich sollen sich nicht alle
Konzernmarken um die identifizierten Sweet Spots im Produktsortiment balgen und sich so
gegenseitig kannibalisieren. Vielmehr missen klare Grenzen gezogen werden, die
sicherstellen, dass die gesamte Palette an Markten und Kaufern systematisch abgedeckt
wird. AuBerdem sollte systematisch die Zusammenarbeit mit Zuliefermarken gepruft werden:
Einige Co-Brandings wie Audi/Bose oder VW/Recaro sind auBerst erfolgreich, andere
wurden beendet, wie Mercedes-Benz/Becker.

MARSH MERCER KROLL
GUY CARPENTER  OLIVER WYMAN



OLIVER WYMAN wwwoliverwyman.com

Sieben Thesen zum Markenmanagement in der
Automobilindustrie

1. Das Fundament jeder Markenpersédnlichkeit bilden auch zukunftig
Grundeigenschaften wie Qualitat und Zuverléssigkeit — sie entwickeln sich aber mehr
und mehr zu Selbstverstandlichkeiten, die sich nicht allein zur Differenzierung
gegeniber anderen Marken eignen.

2. An der Markenpersonlichkeit haben alle Bereiche eines Automobilunternehmens
Anteil, von der Entwicklung tber die Produktion bis zum Handler und zur Werkstatt.
Markenmanagement ist deshalb eine umfassende Aufgabe.

3. Neben dem Produkt muss zukiinftig der Kunde starker in den Fokus des
Markenmanagements riicken. Von vielen Automobilherstellern bereits erkannt, wurde
diese Notwendigkeit bisher nur ansatzweise umgesetzt.

4, Die Kunden haben gegenlber einer Automarke feste Erwartungen. Sie bestimmen
sich aus der Geschichte und den Grundwerten der Marke. Wird dieser Rahmen
verlassen, werden die Kunden enttauscht, und die Marke verliert ihre Authentizitat
und Glaubwirdigkeit.

5. Eine Markenpersénlichkeit ist nicht unendlich dehnbar, denn eine starke Marke
braucht ein deutliches Profil. Die Zahl der Automarken wird deshalb weiter
zunehmen, breite Marken werden sich wieder starker fokussieren.

6. Zuliefermarken sind auf dem Vormarsch und werden zuklnftig stérker eigensténdig
im Automobil auftreten. Die Hersteller missen daher Wege finden, wie sie diese
Marken in ein stimmiges Gesamtkonzept einbinden.

7. Die personalisierte und integrierte Kommunikation Uber Handler, Werkstatt und

Direktmarketing wird far die Automobilmarken in Zukunft wichtiger, dafir nimmt die
Bedeutung der Massenkommunikation ab.
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Neues Markenmanagement-Buch von VDA und Oliver Wyman

Zur |AA im September 2003 ist ein neues Buch erschienen, das die gesamte Bandbreite des
Markenmanagements in der Automobilindustrie veranschaulicht: »Markenmanagement in
der Automobilindustrie — Erfolgsstrategien internationaler Top-Manager« wurde
herausgegeben von Prof. Dr. Bernd Gottschalk, Prasident des Verbandes der
Automobilindustrie (VDA), und Ralf Kalmbach, ehemaliger Leiter der Automotive Practice
von Oliver Wyman.

Der erste Teil des Buchs behandelt das Thema Automobilmarke aus verschiedenen
externen Blickwinkeln. Die Beitrdge behandeln Themen wie Markenstrategien, Markenwert,
Markentreue etc. Im zweiten Teil berichten zwdlf Top-Manager ber ihre Marke und die
Arbeit an ihr. Zu Wort kommen Vorstandsvorsitzende, Geschaftsflihrer, Markenvorstande
und Markenchefs von Audi, BMW, Bosch, DaimlerChrysler, Ferrari, Jaguar, Opel, PSA
Peugeot Citroén, smart, VW, Volvo und ZF. Der abschlieBende dritte Teil fasst die
Kernelemente erfolgreichen Markenmanagements zusammen und leitet daraus konkrete
Handlungsempfehlungen fir die Branche ab.

,Markenmanagement in der Automobilindustrie“ ist ein Buch aus der Praxis fur die Praxis.
Anhand von Fallstudien werden Erfolgsstrategien beschrieben, Vordenker aus Unternehmen,
Beratung und Wissenschaft fassen die Kernelemente zusammen und leiten konkrete
Denkanst6Be fir die Ausrichtung und Steuerung von Automobilmarken ab. So entstand ein
Standardwerk fir das automobile Markenmanagement auf nationaler und internationaler
Ebene.

»Markenmanagement in der Automobilindustrie — »Markenmanagement in der Automobilindustrie —
Erfolgsstrategien internationaler Top-Manager« Erfolgsstrategien internationaler Top-Manager«
Bernd Gottschalk und Ralf Kalmbach (Hrsg.) Bernd Gottschalk und Ralf Kalmbach (Hrsg.)

480 Seiten, 78 EUR, Auto Business Verlag, Ottobrunn 2003 | 480 Seiten, 78 EUR, Gabler Verlag, Wiesbaden 2003
ISBN 3-89059-123-X ISBN 3-409-12460-8
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UBER OLIVER WYMAN

Oliver Wyman ist eine filhrende Managementberatung mit 2.500 Mitarbeitern in mehr
als 40 Biiros weltweit. Das Unternehmen verbindet ausgepragte
Branchenspezialisierung mit hoher Methodenkompetenz bei Strategieentwicklung,
Prozessdesign, Risikomanagement, Organisationsberatung und
Fuhrungskrafteentwicklung. Gemeinsam mit seinen Kunden entwirft und realisiert
Oliver Wyman nachhaltige Wachstumsstrategien. Wir unterstiitzen Unternehmen
dabei, ihre Geschaftsmodelle, Prozesse, Risikostrukturen und Organisationen zu
verbessern, ihre Ablaufe zu beschleunigen und ihre Marktchancen optimal zu nutzen.
Oliver Wyman ist Teil der Marsh & McLennan Companies (NYSE: MMC). Weitere
Informationen finden Sie unter www.oliverwyman.com.

Auch in den deutschsprachigen Landern gehort Oliver Wyman zu den fithrenden
Strategieberatungen mit iberdurchschnittlichen Wachstumsraten. In den Oliver
Wyman-Biiros in Miinchen, Frankfurt, Disseldorf, Hamburg und Zirich arbeiten 430
Mitarbeiter fir die flihrenden Unternehmen aus den Branchen Automobil,
Einzelhandel, Fertigungsindustrie, Finanzdienstleistungen, Luft- und Raumfahrt,
Maschinen- und Anlagenbau, Medien, Telekommunikation und Transport. Sie werden
durch ein weltweites Expertennetz unterstiitzt, um fir jede Aufgabe das beste Team
stellen zu kénnen.
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