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ON TRACK

AUFBAUEN — UND VERSPIELEN

Die Automobilbranche zihlt zu den Branchen
mit den hochsten jahrlichen Budgets fiir
Werbung und PR: Messeauftritte der grossen
Hersteller, im Mirz in Genf, alle zwei Jahre
im Wechsel jeweils im September in Frankfurt
oder im Oktober in Paris, konnten mit dem
Etikett ,grandios versehen werden. Sie
bewirkten hohe Presseresonanz. Die Investiti-
onen rechneten sich, denn ein positives Mar-
kenbild wird aufgebaut zum einen durch einen
stetigen Fluss neuer, attraktiver Modelle, und
zum anderen durch deren Positionierung mit-
hilfe zielgruppenspezifischer Kommunikation
und Distribution. Begehrlichkeiten sind zu
wecken. Markenvertrauen stellt sich anschlie-
ssend als verhaltenswissenschaftliche, weiche
Grosse ein und ist als Image messbar. Im
zweiten Schritt erfiillen sich dann die ange-
strebten finanzwirtschaftlichen Ziele: Absatz,
Umsatz, Marktanteil und moglichst hoher
Deckungsbeitrag pro Fahrzeug.

Der Aufbau eines Markenimages kostet Zeit
und Geld. Das angestrebte Image ist imma-
teriell wie materiell bedeutsam. Marketing-
abteilungen investieren in dieser Absicht ihre
hohen Budgets. In den Vorstandsetagen
werden sie an ihren Erfolgen gemessen:
Image, Markenvertrauen und hohe Kunden-
bindung usw.

Vertrauen kann verloren gehen, es kann ver-
spielt und sogar zerstort werden. Der Diesel-
bzw. Abgasskandal kam am 18. September
2015 ins Rollen, als die US-Umweltbehorde
EPA veroftentlichte, dass VW bei Abgasmes-
sungen eine illegale Abschalteinrichtung in
der Motorsteuerung seiner Dieselfahrzeuge
aktivierte, um damit die US-amerikanischen
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PROF. DR. DORIS KORTUS-SCHULTES
leitet das weltweit einzige Kom-
petenzzentrum fiir Frau und Auto
an der Hochschule Niederrhein.
Kortus-Schultes®hs-niederrhein.de,
www.frau-und-auto.hsnr.de
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Abgasnormen zu umgehen. Die Nachricht
wurde umgehend zum Thema in den Nach-
richten und sozialen Medien. Diskussionen
und Aufruhr in den sozialen Medien, eine
nicht enden wollende Flut von Leserbriefen
in Tageszeitungen und mittlerweile unge-
zéhlte Klageverfahren sind eine unmittel-
bare Folge des Skandals. Das ungeschickte
Agieren oberster Filhrungsebenen mit dem
Skandal lehrbuchhaft
Anschauungsmaterial dafiir, wie tber Jahr-

liefert  geradezu
zehnte aufgebaute Markenimages, Ver-
trauen in die Marken und Kundenbindung
zerstort werden konnen. Beispielsweise
schmolz in den vergangenen drei Jahren die
Zahl der Marken-Fans von VW dahin und

mit ithr auch Marktanteile.

Es mutet paradox an: Auf der einen Seite
werden iiber Jahre viele Millionen Euro in
den Aufbau weicher Faktoren einer Marke
investiert; dennoch werden auf der anderen
Seite immaterielle ebenso wie finanzwirt-
schaftlich messbare Friichte dieser Investi-
tionen rasend schnell durch mauernde Kom-
munikation aufs Spiel gesetzt. Auch die
Borse straft ab: Der DAX entwickelte sich in
den vergangenen Jahren besser als die pro-
zentuale Entwicklung der Marktkapitalisie-
rung der drei grossen deutschen Autokon-
zerne VW, Daimler und BMW. Weitere
Autohersteller sind von aufgedeckten Mani-
pulationen in der Software zur Abgasmes-
sung ihrer Fahrzeuge ebenfalls betroffen.

Wir erkennen: Gute Unternehmenskommu-
nikation ist unabdingbar fur ,,die Marke als
Versprechen® und unterliegt nicht nur kun-
denseitig einem kontinuierlichen Interpreta-
tions-, Interaktions- und Definitionsprozess.
Die Marke dient zur Befriedigung der vom
Unternehmen ebenso wie von anderen
Akteuren sozial konstruierten Bediirfnissen.
Sie steht demnach in Abhingigkeit zum
Kunden als dem interpretierenden Akteur
der kommunikativen Aktivitaten.

Mitfiihlende Leser haben es bereits
bemerkt: Aufbau und Verlust von Marken-
vertrauen entwickeln sich durchaus dhnlich,
wie wir es aus unseren zwischenmenschli-
chen Beziehungen kennen. Auch eine Kun-
de-Marke-Beziehung leidet, wenn Tau-
schung aufgedeckt und damit unweigerlich
in Enttauschung mundet. Der Skandal
offenbart, dass die
ebenso wie die Kunde-Marke-Beziehung

Markenbedeutung

nicht primidr einer unternchmerischen
Lenkung unterliegt. Schlussfolgerung fir
Wissenschaft und Praxis: Unternehmen
miissen ihre Unternehmenskommunikation
an den wahrnehmenden und interpretie-
renden Kunden anpassen und diese als

Bedeutungsgenerator verstehen.

Glauben der
Umwelthilfe mehr als den Autoherstellern?
Sie uberzieht fast alle grossen Stadte in

wir  nun Deutschen

Deutschland mit Klagen, um aufgrund der
hohen Umweltbelastungen Fahrverbote
durchzusetzen. Sie stiirzt Fahrer élterer
Dieselfahrzeuge in grosse Bedrangnis. Die
Politik agiert in ihrer Kommunikation
zum Thema wenig gliicklich, wenn der
brave Biirger liest und hort, dass Bemii-
hungen gestartet werden sollen, um die
Hohe der vorgegebenen Richtwerte der
EU-Abgasnormen zu reduzieren. Zweifel
an der Integritit und Entschiedenheit poli-
tischen Handelns kommen auf. Auch die
teilweise widerspriichlichen Ergebnisse
wissenschaftlicher Studien zur Gesund-
heitsbelastung bei Uberschreitung

bestimmter Stickoxidgrenzwerte lassen

uns ratlos zurtck.

Wem wollen wir, wem sollen wir vertrauen?
Diese Frage kann ich heute nicht abschlie-
ssend beantworten. Der Abgasskandal wird
meines Erachtens zukiinftig zu mehr
Bemiihen um eine aufrichtigere, angemes-
senere Unternehmenskommunikation bei-

tragen. Denn die Misere ist gross.
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THE LEAGUE OF
LEADING LADIES

The 5th League of Leading Ladies Confecence

a4 &g RIPIRIL 201D

VICTORIA-JUNGFRAU Gerand Hotel & Spa Inteclaken

With keynotes and wockshops by

Dr. Deborah Heifetz (USA/GER) Co-Founder & Co-Director of BraveHearts International
Nataly Kogan (USA) Founder of Happier.com
Monigue Morrow (USA/CH) President & Co-Founder of The Humanized Internet
Irra Ariella Khi (GB) Co-Founder of VChain Technology, London
Florian Schonwiese (AUT) Founder of The Sound of Leadership®
Melanie Kovacs (CH) Founder Master21

Christina Kuenzle (CH) Founder & CEO choice Ltd. and urban gurus
& Christian Haas (CH) Founder & Owner Haas Associates and urban gurus

Dr. Sinja RUberg Wiederseiner (GER/CH) Founder Levista
& Stefan Labas (CH) Speaker, Karate 1st Dan & Health Coach

Dr. Usula Wagner (GER) Managing Director Coaching Center Berlin
& Florian Wolf (GER) CEO YourPrevention

Burkhard Varnholt (CH), CIO Switzerland Credit Suisse
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GRAND HOTEL & SPA Mercedes

PRESENTING SPONSORS

BPNuax
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SUPPORTING SPONSORS

www.leagueofleadingladies.com
This event is limited to 150 seats




