











Maf fiir die Stédrke des Konzeptes bei Mittelklasse
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. Klassenvergleich: Kleinwagen
gegen Mittelklasse

Mittelklasse

Deutlich ist zu erkennen, dass in der Mittelklasse der
Motor als stdrker positiv wahrgenommen wird. Auch die
typischen Attribute wie Verarbeitung, Leistung, Komfort,
Zuverldssigkeit und Qualitdt sind eindeutig auf Seiten
der Mittelklasse zu finden — allerdings auch der héhere
Verbrauch und Preis.

Mittelklasse

Kleinwagen

[ Geringer Verbrauch, giinstiger Preis, Sparsamkeit und
() geringer Unterhalt — damit spiegeln sich die typischen
Merkmale der Kleinwagen wider. ,,Klein“ wird sogar aus-
® schlie3lich bei den Kleinwagen positiv wahrgenommen.
°® ® Einher geht dies allerdings mit einem schlechteren Motor.
® ® An anderer Stelle haben die Kleinwagen die Nase vorne:
Gutes Design, ein schoner Innenraum und bequeme Sitze
P auf der Kleinwagenseite zeigen, dass die kleinen Flitzer
°® mit der Zeit gehen und hier keine Abstriche mehr gemacht
werden miissen.

Kleinwagen

Bewertung und Wichtigkeit der Konzepte zwischen Kleinwagen (horizontal)
und Mittelklasse (vertikal) im Vergleich

Mas fiir die Starke des Konzeptes bei Kleinwagen
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Klassenvergleich: Sportwagen
gegen Mittelklasse

Mittelklasse

Dass auf der Mittelklasseseite der Motor starker sowohl
positiv als auch negativ wahrgenommen wird, mag
verwundern, liegt aber daran, dass hier auch héhere An-
forderungen an Langlebigkeit und Zuverlassigkeit gestellt
werden als bei Sportwagen. Gleiches gilt fiir den Verbrauch:
Wahrend Effizienz in der Mittelklasse erwartet wird, spielt
sie beim Sportwagen nur beildufig eine Rolle. Platz, hoher
Komfort, und Zuverldssigkeit sind hingegen typische
Domadnen des Mittelklassewagens.

Sportwagen

(Fahr-)Spaf, tolle Optik und Design mit vielen PS — das ist
es, was einen Sportwagen ausmacht und von der Mittel-
klasse unterscheidet. Der hdhere Preis wird dafiir in Kauf
genommen, ebenso wie der geringe Platz und die teils
schlechtere Verarbeitung.

30 Motor
27,5
Mittelklasse
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Maf fiir die Stédrke des Konzeptes 2006-2011
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Langfristige Trends

Um langerfristige Veranderungen in

der Wahrnehmung und den Erwartungen
der Verbraucher zu ermitteln, wurden
den 5.453 Beitragen aus den Jahren
2006-2011 die 17.007 Beitrdage aus dem
Zeitraum 2001-2005 gegeniibergestellt.
Hier zeigen sich die langfristigen Trends,
deren Entwicklung bei der Ausrichtung
einer markenweiten Kundenansprache
tiber einzelne Fahrzeugklassen hinaus
von Bedeutung ist.

Im Zeitvergleich lasst sich eine leichte
systematische Abweichung der Werte von
der Diagonalen hin zum Zeitraum ab 2006
feststellen, die in einer etwas gréfleren
durchschnittlichen Zahl von Konzept-
nennungen je Beitrag begriindet ist.

Sieht man davon ab, wird deutlich, dass
sich die Wahrnehmung einzelner Konzepte
in der Vergangenheit stark verandert hat.
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Verbrauch

Eine starke Anderung ist in der Wahrnehmung des
Verbrauches als wichtiges Konzept zu sehen. Er wird
inzwischen um rund 25 % starker wahrgenommen als

im Vergleichszeitraum vor 2006. Der Zuwachs ist beim
positiven, als niedrig empfundenen Verbrauch starker

als beim negativen, als zu hoch empfundenen. Dies deutet
darauf hin, dass die Hersteller aus Sicht der Verbraucher
auf die neuen Anforderungen reagiert und den Verbrauch
der Fahrzeuge bereits gesenkt haben.

Platz

Der grof3ziigige Platz wird inzwischen um 50 % haufiger
positiv wahrgenommen. Verantwortlich dafiir sind nicht
vor allem Vans oder SUV, sondern die zunehmend
gerdumige Bauweise auch und vor allem im Kleinwagen-
segment. Dies bezeugt auch die zunehmend positive
Wahrnehmung des Kofferraums.
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Verarbeitung

Immer mehr Wert wird auf die Verarbeitung gelegt. So hat
zwar die positive Wahrnehmung der Verarbeitung leicht
zugelegt, die negative hat sich jedoch in der gleichen Zeit
nahezu verdoppelt. Die Verbraucher schauen also genauer
hin und sind iiber die Klassen hinweg weniger bereit,
Verarbeitungsmangel zu akzeptieren.

Gestiitzt wird dieses Bild durch die seltenere positive
Beurteilung des Innenraums.

Preis

Die Preissensitivitat hat im Vergleichszeitraum stark abge-
nommen. Ein hoher, negativ wahrgenommener Preis wird
um ein Viertel seltener genannt als im Zeitraum vor 2006.
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Horen Sie lhren Konsumenten zu!

Nutzen Sie die INSIUS-Methode, um lhre Radio-
Werbung zu optimieren.

Die Brand Network Analysis (BNA) bietet Ihnen die Moglichkeit,
bei der Verbesserung oder Vermarktung lhrer Produkte an genau
den Stellen anzusetzen, die in den Augen der Verbraucher
wirklich zahlen.

Wir freuen uns darauf, gemeinsam mit Ihnen das Potenzial
auszuschopfen, das die BNA fiir Ihre Marke bereithalt.
Rufen Sie uns jetzt fiir einen persdnlichen Termin an.

Hinweis: Neben der vorliegenden Branchen-Studie Automobil erhalten
Sie iiber uns auch Studien zu den Branchen Handel (Bau-, Elektro-, Super-
markte und Discounter), Deutsche Biere sowie Reiseveranstalter.
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Kontakt

Haben Sie Fragen?
Sprechen Sie uns einfach an.

Wir freuen uns auf lhren Anruf.

Dirk Assenmacher
Bereichsleiter Salesmarketing
WDR mediagroup GmbH
Ludwigstrafie 11

50667 Kdln

Marc Egger

Geschaftsfiihrer

Insius UG (haftungsbeschrinkt)
Eupener Strafle 165

50933 Koln

Fon: +49 221 2035-1965
Fax: +49 221 2035-152
E-Mail: dirk.assenmacher@wdr-mediagroup.com

Fon: +49 221 4558026-1
E-Mail: marc.egger@insius.com
http://insius.com

Anke Clarding Frank Becker Christian Schroder
Verkaufsleitung Regional Verkaufsleitung Regional Verkaufsleitung National
Mobil: 0171 712 78 27 Mobil: 0160 97 28 70 32 Mobil: 0162 131 99 61
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