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DER WERBER-RAT

Kiihe ziichten
statt immer
nur melken

as fiir ein Wahnsinns-
wochenende. Die gute
Nachricht dabei war,

dass Konig Fufiball dieses Mal
nicht alles iiberstrahlte, sondern
auch mal die anderen zum Zuge
kamen. Die schlechte Nachricht:
Wer sich auf die Offentlich-Recht-
lichen verlief, ging beim Austra-
lian-Open-Triumph von Angeli-
que Kerber leer aus. Die provo-
kante Frage: Hat die Nation
nicht den Anspruch, seine Hel-
den live zu sehen?

12,37 Euro des monatlichen
Rundfunkbeitrags landen allein
bei der ARD. Davon fliefien 0,69
Euro in den Sport, wihrend zum
Vergleich das Filmangebot 58
Cent kostet. 2014 wurde das
Livesportangebot im Ersten mit
56 Prozent durch den Winter-
sport bestimimt, 22 Prozent der
Sendezeit fiel auf den FufRball -
so viel wie fiir alle weiteren

Raphael Brinkert
ist Mitinhaber

der Agentur
Jungvon Matt/Sports.

Sportarten zusammen. Statt in
Weltklasse-Live-Tennis flieRen
mehr als 250 Millionen Euro in
drittklassige Produktionen wie
»Rote Rosen“ oder ,,Mord in bes-
ter Gesellschaft“. Seichte Unter-
haltung statt packender Duelle.

Viele TV-Sender sind grof da-
rin, Kiihe zu melken - aber
ziichten will sie keiner. Erst
wenn deutsche Sportler bereits
die Hand am Pokal haben und
hohe Einschaltquoten garan-
tiert sind, werden ihre Sportar-
ten interessant. So beim Wim-
bledon-Finale von Sabine Lisi-
cki 2013, das nur im
Bezahlfernsehen zu sehen war.
Das Fed-Cup-Duell der deut-
schen Tennisfrauen gegen die
Schweiz an diesem Wochenen-
de wird kurzfristig von Sat.1 di-
rekt iibertragen - nicht wie ge-
plant vom Spartenprogramm
Sat.1 Gold. Der Hype soll ge-
nutzt werden.

Neben den Verbdanden und
Vereinen liegt es an den Me-
dien, Sportarten wie Tennis
und Handball wieder Raum zu
bieten. Denn ohne die grofie
Biihne ldsst sich kein Interesse,
keine Begeisterung herstellen.
Dafiir braucht es aber Mut und
Vertrauen bei den TV-Sendern,
in Rechte zu investieren und
Sendeplétze zu schaffen - auch
fernab der medialen Highlights.

Der Autor ist einer von sechs Kolumnis-
ten, die an dieser Stelle im taglichen
Wechsel Uber Kommunikation schreiben

Mehr als ein Volkswagen?

Der Wolfsburger Autobauer startet eine Imagekampagne - und erntet Lob.

Catrin Bialek
Dusseldorf

Is Volkswagen Ende

2015 den Abschied von

seinem ebenso selbstbe-

wussten wie langjahri-

gen Werbeslogan ,,Das
Auto“verkiindete, da nahmen dies
viele Beobachter als ein Zeichen der
demiitigen Einsicht des Wolfsburger
Konzerns hin. Schlielich hatte der

Abgasskandal dem Autobauer seit

September das Geschift verhagelt,
aus den USA flogen stiandig neue
Hiobsbotschaften ins Haus. Wer will
da noch hochmiitig mit dem Claim
»Das Auto” hausieren gehen?

Nun ist das Geheimnis geliiftet,
was sich die Markenmacher von
Volkswagen dabei gedacht haben,
als sie den von Konkurrenten
durchaus neidisch bedugten Slogan
entfernten. In der neuen Marken-
kampagne des Autobauers heifit es:
»Es geht um mebhr als ein Auto. Es
geht um einen Partner fiirs Leben.“
Dazu sendet das Unternehmen ei-
nen einminiitigen Film, der das Le-
ben eines Rotschopfs in Zeitraffer
zeigt. Zundchst auf der Autoriick-
bank verharrend, mit Kuscheltier
im Arm, spater am Lenkrad, mit
hiibscher Freundin, spater Gattin,
alswerdender Vater und immer mit
einem zuverlassigen Partner an sei-
ner Seite: einem Volkswagen.

Auf einen neuen Slogan, der die
anderen Autohersteller markenge-
recht auf Abstand halt, verzichtet
Volkswagen. ,.Volkswagen braucht
keinen Claim, sondern tragt bereits
alles im Namen, was man braucht,
um unsere Beziehung zum Kunden
zu erkldren. Volkswagen ist ,The
People’s car‘“, meint Jiirgen Stack-
mann, Marketingvorstand der Pkw-
Sparte von Volkswagen.

Mit diesem kommunikativen An-
satz vollzieht der leidende Autokon-
zern eine komplette Kehrtwende.
Weg von kalter Technologieverliebt-
heit, hin zuweichgezeichneten Bil-
dern der Familienidylle. Die neue
Tonalitdt des Konzerns trotzt Bran-
chenkennern Respekt ab. ,Ich fin-
de die Kampagne richtig und gut*,
urteilt Christian Rétsch, Deutsch-
landchef der Agentur Saatchi &
Saatchi. Den Werbefilm hilt er so-
gar fiir ,,herausragend®, denn die
Marke zitiere darin Momente, die
viele Konsumenten in ihrem Leben
schon mal erlebt haben. Fahrten in
einem Golf, einem Scirocco, spater
dann in luxurigseren Modellen, der
erste Kuss im Auto, die Fahrt zur
Entbindung. Volkswagen kniipft an
kollektive Autoerlebnisse der Deut-
schen an. ,Das kann nur VW*,
meint Réatsch, dessen Agentur
selbst fiir den japanischen Autoher-
steller Toyota arbeitet.

In der neuen Kampagne, kreiert von
der Stammagentur DDB, macht
Volkswagen aus seinen Autos kleine
Familienmitglieder. Ein klares Kal-
kiil, wie Krisenexperte Frank Rose-
lieb analysiert: Ein Familienmit-
glied setze man schliefilich auch
nicht so schnell vor die Tiir, nur weil
es einmal im fernen Amerika beim
Tricksen erwischt wurde. Roselieb,
Direktor am Institut fiir Krisenfor-
schung der Universitat Kiel, meint
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Volkswagen tragt
bereits alles

im Namen, was man
braucht, um unsere
Beziehung zum
Kunden zu erklaren.

Jiirgen Stackmann
Markenvorstand Volkswagen Pkw

sogar ein zartes Mea Culpa in der
Kampagne zu erkennen. Gepaart
mit der neuen familidren Nahe blei-
be ,,dem Kunden gar nichts anderes
iibrig, als Volkswagen den Diesel-
gate schnell zu verzeihen®. Schlief3-
lich sei der Kunde selbst auch nicht
ohne ,,Siinde“ und Fehler.

Die Strategie kann nach Ansicht
von Roselieb durchaus aufgehen.
Zumal Dieselgate seiner Ansicht
nach ein ,,Low Involvement“-The-
ma sei, das - anderes als einst der
Elch-Test von Mercedes - nicht die
Sicherheit der Verbraucher bedroht
habe. Daher sei die emotionale An-
sprache mit bunten Bildern anstelle
einer textlastigen Erklarkommuni-
kation angemessen. Doch fiir Kri-
senexperte Roselieb ist Dieselgate
eine typische , Lose-lose“-Situation.
»Ganz egal, was Volkswagen sagt, es
ist immer falsch und hélt das The-
ma in der Offentlichkeit.“ Da helfe
kein Relativieren, kein Lamentie-
ren, sondern nur ,,das schrittweise
Setzen neuer Themen*.

Zeit fiir neue Themen? Tatsich-
lich scheint sich in dem Konzern
die Schockstarre zu l6sen. Vergan-
gene Woche begann der Riickruf
der betroffenen Fahrzeuge, allein
in Deutschland sind dies 2,4 Millio-
nen Autos, die in den Werkstétten

Szenen aus dem neuen Werbefilm: Volkswagen
erinnert die Deutschen an die gemeinsame
Vergangenheit (oben). Jiirgen Stackmann:
Der Marketingvorstand der Pkw-Sparte von VW
halt einen Slogan fiir entbehrlich (rechts).

ein Software-Update
erhalten. Nach Angaben
der Marktforscher You-
gov haben sich die
Imagewerte des Auto-
bauers seit November er-
holt: Der Score sei von
acht Punkten, in den ab-
solut dunkelsten Tagen,
auf inzwischen iiber 15
gestiegen, heif’t es. Dass
Volkswagen jetzt mit ei-
ner Imagekampagne
startet, macht fiir Ale-
xander Schill, Kreativchef
der Agenturgruppe Service-
plan, durchaus Sinn: ,,Wenn
die Kampagne direkt nach
dem Skandal gekommen
ware, hitte man das als un-
angemessen und unglaub-
wiirdig empfunden®, sagt er.

Schill, der zu den kreativs-
ten K6pfen des Landes zéhlt,
findet nicht nur das Timing
gelungen, sondern auch das
Thema. Es liege ja ohnehin
im Werbetrend, so sagt er,
nicht tiber das Produkt selbst
zu reden, sondern iiber das
Gefiihl, das es bei den Men-
schen ausldst. Sicherlich sei
die Kampagne ,,kein kreativer
Sprung®, nicht die Neuerfin-
dung der Werbung, aber sie pas-
se zur Marke. ,Und darauf
kommt es doch an.“

Spoétter konnten nun noch an-
fiigen, dass ein Ausblenden der
Produkte naheliegt, wenn ein Un-
ternehmen mit eben diesen gro-
f3e Probleme hat. Doch die neue
Tonalitéit, die fiir Saatchi-Chef
Rétsch sehr ,,unaufgeregt und de-
fensiv* im Vergleich zu fritheren
Werbezeiten daherkommt, fin-
det in der Tat kaum Kritiker.
Fir Rétsch ist klar:
»Das ist eine
Kampagne, die
keinen Wider-
spruch auslésen wird.
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