HORIZONTREPORT 13 | 26. MARZ 2009 Automarketing

auf
Zeit

Die Abwrackpramie beschert Importeuren von Kleinwagen
hohe Zuwachse. Eine Losung fir die Zeit danach haben die
Marketingfachleute der Unternehmen nicht.

ALTES PRINZIP, NEU ANGEWANDT

Als Forderzahlung aus staatlichen Tépfen ist
die Abwrackpramie ein Novum, im Einzelhan-
delist das Mittel nicht so neu. Elektronikmark-
te wie Saturn und Media-Markt bieten immer
wieder einmal Sonderpreise beim Kauf eines
neuen Computers und gleichzeitiger Riickga-
be eines Altgerats. Auch Kiichenzubehorher-
steller wie WMF und Fissler geben ofter Ra-
batte auf alte Topfe, Pfannen und Backfor-
men. Derzeit greifen jedoch immer mehr findi-
ge Handler auf die Marketingidee zurlick. Was
fiir Autos funktioniert, soll auch ihren Vertrieb
ankurbeln. So vergibt die Schuhkette Reno
eine Altschuh-Pramie, Salamender liel§
beim Kauf reduzierter Stiefel 10 Euro nach, der
Textilhandler Adler verteilt einen Gutschein
fir Altkleidung. Die Rechnung scheint auf-
zugehen: Der Berliner Herrenausstatter Herr
von Eden bot seinen Kunden Anfang Marz bis
zu 300 Euro Rabatt, wenn sie beim Kauf eines

neuen Anzugs einen alten mitbrachten. Im
Aktionszeitraum sammelte der Handler auf
diese Weise mehr als 80 Kleidungsstiicke ein.
Auch Fahrrader, Uhren und Reisekoffer lassen
sich zurzeit gewinnbringend abgeben. Letzte-
re nimmt Koffer24.de entgegen und bezahlt
fir jedes Gepdckstiick 25 Euro in Form eines
Gutscheins, fir Alu-Koffer von Rimowa sogar
50 Euro. Einige Reisebiros gestehen ihren
Kunden Nachlasse auf den Reisepreis zu,
wenn diese alte Koffer vorbeibringen. Und
selbst die Erotikbranche tauscht Alt gegen
Neu: Bei der Riickgabe gebrauchter Vibra-
toren und dem Kauf eines neuen Spielzeugs
ziehen einige Handler bis zu 40 Euro vom Preis
ab. Das Software-Label Zone Link ruft derwei-
len zum Abwracken von Videos auf Wracki-
tup.de auf. Fiir die Verdffentlichung eines ori-
ginellen Abschied-Videos auf Youtube ist ein
Software-Gutschein von 40 Euro moglich.

ie Situation ist paradox: Der
Autobauer Opel kimpft ums
Uberleben, der deutsche Wirt-
schaftsminister verhandelt mit

dem insolvenzgefihrdeten Mutterkon-
zern General Motors (GM) und die hei-
mischen Opel-Héndler beschliefen ein
finanzielles Engagement, um der GM-
Tochter aus der Krise zu helfen. Gleich-
zeitig steigt die Nachfrage nach Neuwa-
gen so stark, dass die deutschen Werke die
Kurzarbeit zuriickfahren. Im Opel-
Stammwerk Riisselsheim werden sogar
Sonderschichten eingelegt.

Tatsdchlich sind die wirtschaftlichen
Schwierigkeiten des Konzerns nicht von
der Hand zu weisen. Dass Autokdufer
dennoch grofle Lust auf einen neuen
Opel verspiiren, obwohl nicht klar ist, wie
lange die Marke iiberhaupt noch existiert,
liegt am erfolgreichen Einsatz einer Mar-
ketingtaktik: der Abwrackprimie.

Primie kurbelt Nachfrage an

Eingefiihrt vom Staat, um den kriselnden
Automobilabsatz anzukurbeln, hat sich
die Foérdersumme innerhalb von zwei
Monaten zum Kaufargument Nummer 1
entwickelt. So verdoppelte sich bei Opel
die Nachfrage nach dem Agila im Ver-
gleich der Monate Januar 2008 zu Januar
2009, Bestellungen fiir den Corsa sind
laut GM-Europe-Vice-President Alain
Visser um 70 Prozent gestiegen.

In den Marketingabteilungen der Her-
steller tut man sich derweilen etwas

schwer, zuzugeben, dass es sich im Grun-
de um eine politische Mafinahme, nicht
um einen eigenen kreativen Ansatz han-
delt. Schnell und unkompliziert haben
die Fachleute das Angebot von 2500 Euro
aus der Staatskasse in ihre Kampagnen
integriert — die deutlichen Zuwichse der
vergangenen zwei Monate wollen sie den-
noch nicht allein dem Pricing-Element
zuschreiben.

Kleinwagen gefragt wie nie

So gehen laut Sevilay Gokkaya, Bereichs-
leiterin Marketing & PR bei Hyundai, die
iiberdurchschnittlichen Zuwichse vor al-
lem auf die Tatsache zuriick, ,einer der
ersten Hersteller mit umfassender Infor-
mations- und Marketingkampgagne zur
Umweltprimie“ gewesen zu sein. Gleich-
zeitig verweist sie auf das umweltfreundli-
che Angebot im Mini-, Klein- und Kom-
paktwagensegement des Herstellers.
Tatsdchlich ist das koreanische Unter-
nehmen ein typisches Beispiel fiir einen
Autobauer, der groflen Nutzen aus der
staatlich verordneten Pramie zieht. Im
Februar erreichte es einen Privatkunden-
zuwachs von 257 Prozent. Ahnlich po-
sitive Werte verzeichnen die meisten Im-
porteure, insbesondere eben jene, die ihr
Klein- und Kleinstwagenangebot beson-
ders preisgiinstig positioniern konnen.
Das Heidelberger Marktforschungs-
unternehmen Impulse registrierte diesen
Trend bereits Anfang Februar bei einer
Umfrage. Rund zwei Wochen nachdem
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Kaum ein Auto-
bauer, der nicht mit
der staatlichen
Fordersumme wirbt,
am liebsten ein-
gebettet in die
konzerneigene
Umweltstrategie.
Wahrend der
Verkauf von Klein-
wagen in der Tat
steigt, legen
Premiumanbieter
noch etwas oben
drauf — ohne Erfolg
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der Pramienfonds eingefiihrt war, mach-
ten die Forscher eine interessante Beob-
achtung hinsichtlich der Strategie: ,,Gera-
de die Hersteller, deren Modelle durch die
Abwrackpriamie preislich im vierstelligen
Bereich liegen, waren auch sehr schnell
mit begleitenden Mafinahmen im Inter-
net. Bei Hyundai sprang einem das An-
gebot beim Offnen des Online-Auftritts
geradezu entgegen®, sagt Alfred Schmitt,
Geschiftsfithrender Gesellschafter von
Impulse.

Etwas offener als bei dem koreani-
schen Hersteller gibt man bei Chevrolet
in Risselsheim zu, iiberproportionalen
Nutzen aus der Abwrackprimie zu zie-
hen. Marketing-Direktor Karl-Heinz
Wrede legt aber ebenfalls Wert darauf,
dass ein Umschwenken in der Strategie
nicht notwendig gewesen sei: ,Wir kon-
nen beides sehr gut verbinden.* Hilfreich
dabei war sicherlich, dass der offizielle
Titel der Abwrackpramie Umweltpramie
lautet — Autobauer, die sich stark auf das
Thema Umweltmarken konzentrieren,
fallt es nicht zuletzt dadurch leicht, den
Begriff in ihre Marketingstrategie zu in-
tegrieren.

Psychologischer Preisanreiz

Hier sieht sich auch der italienische Auto-
bauer Fiat gut aufgestellt. Angesprochen
auf die Einfliissen der staatlichen Hilfe,
heifdt es von Unternehmensseite: ,,Die
Marke Fiat war 2008 im Hinblick auf den
Flotten-Schadstoffaustof aller verkauf-

Welchen Stellenwert nimmt das Thema
Umweltfreundlichkeit generell in der Pro-
duktpolitik von Chevrolet ein? Umwelt ist
fir Chevrolet immer ein wichtiges Thema, eine
tragende Saule unserer Strategie. Wir setzen
bereits seit Jahren konsequent auf den alterna-
tiven Kraftstoff Autogas — nicht zuletzt bieten
wir seit 2005 Nachristung auf Autogas an und
haben dies Schritt fir Schritt

auf die gesamte Produktpa-

lette ausgedehnt. Damit ist
unsere Marke insbesonde-

re fir umwelt- und preisbe-

- wusste Kaufer hochst interes-

ant.

... Karl-Heinz Wrede, Direktor Marketing, Chevrolet, Risselsheim

Chevrolet hat hohe Zuwachse im Privatkun-
dengeschaft erzielt. Ist das auf die Abwrack-
pramie zuriickzufiihren? Sicherlich profitieren
wir im Vergleich zu anderen Herstellern Gber-
proportional von der Abwrackpramie. Allein im
Februar hatten wir mit iber 3000 Zulassungen
mehr als je in einem Februar zuvor. Die Marke
Chevrolet war bereits so gut in der Umweltnische
positioniert, dass die Umweltpramie ein unter-
stlitzendes Element darstellt, das fir zusétzliche
Dynamik gesorgt hat. Wir haben unsere Strategie
seit der Einflihrung nicht verandert, sondern um
dieses Element erweitert. So gelingt es uns auf
ideale Weise, das Thema glinstige Fahrzeugan-
schaffung mit geringen Unterhaltskosten und

dem Umweltfreundlichkeit zu kombinieren. So
konnen wir gerade unsere Kleinwagen Matiz
und Aveo preislich sehr attraktiv positionieren.

Wie konnen die Kaufimpulse aufrecht-
erhalten werden, wenn die Fordersumme
ausgeschopft ist? Wir wiinschen uns natir-
lich, dass es zu einer Verlangerung der Ab-
wrackpramie kommt. Die Kunden beschaftigen
sich gerade verstarkt mit dem Thema Autokauf
und sind stark auf den Preis sensibilisiert. Wir
wollen das aktuelle Momentum nutzen. Sollte
es nicht zur Verldngerung kommen, sind wir in
jedem Fall mit einem neuen attraktiven An-
gebot vorbereitet. INTERVIEW: SON
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Abwrackpramie zahlt sich aus
Top 10 Importeure mit hichsten
Privatkundenzulassungen
Februar 2009 Veranderung
zu Februar 2008
in Prozent
Skoda 11845 135,0
Toyota 11702 1411
Hyundai 71715 257,0
Peugeot 7516 69,5
Fiat 7356 127,0
Renault 6220 57,5
Suzuki 6048 302,7
Seat 4433 2117
Kia 3876 136,2
Chevrolet 2733 451,0
Quelle: CAR-Universitat Duisburg-Essen HORIZONT 13/2009

ten Fahrzeuge in Europa die umwelt-
freundlichste Marke. Dies wie auch die
kundenorientierte Modell- und Preispo-
litik ist in unserem Claim ,Weniger ist
genial zusammengefasst — dem strategi-
schen Leitmotiv auch in der Fiat-Kom-
munikation 2009.“

Stefan Bratzel, Leiter des Center of Au-
tomotive der Fachhochschule in Bergisch
Gladbach, gesteht den Unternehmen zu,
dass sie die Forderzahlung effektiv in ihre
Preispakete eingebunden haben. Ein un-
gutes Gefiihl hat er dennoch dabei: ,Der
psychologische Effekt, den die Abwrack-
primie hat, lautet: Das ist ein Rabatt, den
ich mir nicht entgehen lassen darf. Ist sie
erst einmal erschopft, wird grofle Er-
niichterung einkehren.*

Forderung nach Fortsetzung

Den Herstellern ist das durchaus bewusst.
Doch sonderlich einfallsreich zeigen sie
sich nicht angesichts der jetzt hohen Ra-
battanreize, die nach Ausschopfen der
Fordersumme nicht einfach aufrechtzu-
erhalten sind. Vielmehr fordern sie be-
reits jetzt, die begonnenen Impulse fort-
zufiihren: ,Die Politik ist dringend auf-
gefordert, moglichst schnell einer dro-
henden Verunsicherung bei den Kunden
in Hinblick auf die perspektivische Ver-
fugbarkeit der Umweltprimie entgegen-
zuwirken. Wirtschaftlich, 6kologisch und
strukturpolitisch ist eine Fortschreibung
der Abwrack-Aktion unbedingt wiin-
schenswert, heifdt es bei Fiat. Und auch
bei Chevrolet hofft man auf Fortsetzung.
Nicht mithalten kénnen im Kampf
um Absatzzahlen die heimischen Herstel-
ler. Denn eine Luxuskarosse von BMW
und Mercedes ist eben auch nach Abzug
von 2500 Euro kein Schndppchen. Eine
Ausnahme: die Klein- und Mittelklasse-

NACHFRAGE BOOMT

Nicht nur der Autohandel profitiert vom
erfolgreichen  Prinzip  Abwrackpramie.
Auch dem Unternehmen Google kommt die
Pramie zugute: Seit der Einfihrung der For-
derung avancierte der Begriff zu den der-
zeit am starksten nachgefragten Suchan-
fragen. Und zwar so stark, dass selbst der
Betreiber (iberrascht ist. Man habe zwar
damit gerechnet, dass der Begriff interes-
sant werden konnte, erklart Markus Hinz,
Leiter Team Automotive, der an der Aus-
wertung der Suchworter arbeitet, ,aber
dass er auch Begriffe wie Jahreswagen und
einzelne Automarken mithochzieht, hatten
wir nicht gedacht.” Schnell reagiert hat in-
des die Automobilbranche auf den Trend:
Binnen einer Woche, seit die Abwrackpra-
mie Mitte Januar in die Suchhéhen schnell-
te, stieg auch die Nachfrage nach Adwords
der Hersteller im entsprechenden Umfeld.

wagen aus dem Volkswagenkonzern
(VW). Hier gibt man sich selbstbewusst:
»Die Akzeptanz der Umweltpramie fithrt
seit Januar bei Modellen von Volkswagen
zu einem deutlichen Nachfrageschub.
Volkswagen hat mehr als 100000 neue

Kunden durch die Primie der Bundes-
regierung gewonnen, heif3t es hier.

Und der Autobauer versucht, sich ab-
zuheben von der Konkurrenz. SchlieSlich
ist die Botschaft fiir alle dieselbe. Um her-
vorzustechen, kombiniert VW die For-

dersumme mit einer eigenen ,,Umwelt-
pramie plus®, abhdngig vom Modell. Ei-
nen dhnlichen Versuch hat BMW gestar-
tet: Noch einmal 2500 Euro legt der baye-
rische Konzern obendrauf-Dbisher jedoch
ohne nennenswerten Erfolg. Fachmann

Bratzel hilt dies ohnehin fiir ein Armuts-
zeugnis: ,Schon der Begriff Abwracken
ist fatal. Er entemotionalisiert ein Pro-
dukt, das iiber Emotionen verkauft wird.
Fiir Premiumbhersteller ist das der Tod.“

BETTINA SONNENSCHEIN
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Staatliche Umweltpramie fiir Privatpersonen fiir die nachgewiesene Verschrottung eines Altfahrzeugs (Zulassung von mind. einem Jahr auf den Antragsteller und Erstzulassung mind.
9 Jahre vor der Verschrottung), Kauf eines umweltfreundlichen Neu- oder Jahreswagens (ab Euro 4) und Zulassung in Deutschland auf den Antragsteller zwischen dem 14.01. und 31.12.2009.
Alle aktuellen Informationen unter www.hyundai.de.
Angebotspreis unter der rechnerischen Berlicksichtigung der staatlichen Umweltpramie. UPE der Hyundai Motor Deutschland GmbH: Hyundai i10 1.1 Classic ab 9.990 EUR, Hyundai i20
1.2 Classic ab 11.250 EUR, Hyundai i10 1.1 CRDi ab 12.790 EUR, Hyundai i30 1.6 CRDi ab 16.140 EUR, Hyundai i20 1.6 CRDi ab 17.240 EUR jeweils abztigl. 2.500 EUR.

Die Angaben und Abbildungen in dieser Anzeige sind als unverbindlich zu betrachten und stellen eine annahernde Beschreibung dar.

Kraftstoffverbrauch (I/1700 km) und CO,-Emission (g/km): von 4,3 | (kombiniert) und 114 g fiir den i10 Eco-Diesel 1.1 CRDi bis 5,2 | (kombiniert) und 124 g fiir den i20 Eco-
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