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Das Auto als Statussymbol - auch fiir die Jugend?

Was hat fiir Sie personlich héhere Rele-
vanz: Duschen oder Ihr Fahrzeug wa-
schen? Ein Haus oder ein Pferd? Zu diesen
ebenso unsinnigen wie beliebigen Ver-
gleichsabfragen passt auch die Frage, ob fiir
Menschen ein Auto oder ein Smartphone
eine groRere Relevanz hat und welchen Sta-
tus sie damit verbinden? In einigen Studien
wird immer wieder kolportiert, dass Autos
insbesondere beiJliingeren das Smartphone
als Statussymbole berholt hatten. Daraus
wird dann der bevorstehende Niedergang
der Autoindustrie abgeleitet. Doch ist ein
Relevanz-Vergleich verschiedener Produkt-
kategorien tberhaupt zielfithrend? Kann
daraus wirklich die Abwendung Jiingerer
von Autos und ein ,,Methusalem-Effekt” bei
Neuwagenkdufern abgeleitet werden? Wir
sind aus zwei Griinden davon (iberzeugt,
dass ein solcher Schluss nicht zuldssig ist
und belegen dies durch aktuelle Ergebnisse
zur Statussymbolik und Nutzung von Auto-
mobilen.

» Die richtigen Fragen stellen

Es gibt zwei Wege, um den Status oder die
Relevanz von Marken fiir einzelne Produkt-
bereiche abzufragen: Zum einen kdnnen Sie
direkt fragen, ob und inwieweit Produkte
wie Autos oder Smartphones Statussymbo-
le sind? Nach unseren Erfahrungen fiihrt die
soziale Erwiinschtheit bei dieser Art von
Fragestellung zwingend dazu, dass der ei-
gentlich vorhandene Status tendenziell
nicht zugegeben wird. Dies gilt umso mehr,
je langer Produkte bereits am Markt und
damit ,Standard” sind. Die andere Méglich-
keit besteht darin, zu fragen, ob und inwie-
weit Produkte wie Autos eher Mittel zum
Zweck sind. Aus dieser Art der Fragestellung
resultieren nach unseren Erfahrungen deut-
lich validere Ergebnisse zur tatsdchlichen
Bedeutung von Produkten fiir den Status.
Der zielfiihrendste Weg aber besteht darin,
beide Mdglichkeiten als Gegenpole mitei-
nander zu verbinden und mittels einer bi-
polaren Skala abzufragen, ob Produkte eher
Mittel zum Zweck oder eher Statussymbole
sind. Genau dies haben wir bei einer re-
prasentativen Stichprobe von 1.004 Perso-
nen in Deutschland getan. Mit tiberraschen-
den Ergebnissen: Fiir erstaunliche 52 Pro-
zent sind bei dieser Art von Abfrage Autos
ein Statussymbol, fiir deutlich geringere 22
Prozent dagegen Mittel zum Zweck.
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Abbildung: Autos sind vorallem fiir Jiingere ein Statussymbol.

sogar noch starker: Fiir nur14 Prozent dieser
nachwachsenden Kundengruppe sind Autos
lediglich Mittel zum Zweck. Satte 59 Pro-
zent der Jiingeren sehen in einem Auto da-
gegen ein Statussymbol. Diese Ergebnisse
zeigen, dass Panikmache zum bevorstehen-
den Niedergang der Automobilbranche fehl
am Platze ist.

» Auf die Nutzung kommt es an

Um uns zusétzlich abzusichern, ob Autos
bei den nachriickenden Millennials zu Aus-
laufmodellen werden, haben wirim Rahmen
einer reprdsentativen Trendstudie bei je-
weils wiederum 1.004 Autofahrern die Ent-
wicklung und Charakteristika aktueller Au-
tonutzer und kiinftiger Auto-Intensivnutzer
untersucht. Dabei zeigt sich, dass kiinftige
Auto-Intensivnutzer nicht nur zunehmen,
sondern auch jiinger, weiblicher und multi-
modaler werden. Multimodal heift, dass zu-
kiinftige Auto-Intensivnutzer Gberdurch-
schnittlich haufig parallel zum Auto den 6f-
fentlichen Personennahverkehr, die Bahn,
Autovermietungen, Car-Sharing sowie Fern-
busse nutzen. Andere Verkehrsmittel sind
offensichtlich keine Konkurrenz, sondern
Riickenwind fiir die Autonutzung.

Im Einzelnen zeigt unsere Studie, dass der
Anteil derer, die ihr Auto zukiinftig intensi-
ver nutzen wollen, zwischen 2013 und 2015
von 13 auf knapp 20 Prozent zugenommen
hat. Wenn mittlerweile jeder fiinfte Deut-
sche angibt, sein Auto kiinftig intensiver
nutzen zu wollen, ist dies ein positives Zei-
chen fir eine der Schliisselindustrien in
Deutschland. Ermutigend ist dartiber hi-
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naus, dass kiinftige Auto-Intensivnutzer
laut unserer Studie eher jiinger und weib-
lich sind sowie in GroBstddten wohnen.
Der entscheidende Schluss aus unserer nut-
zungsorientierten Trendstudie ist somit,
dass sich die Verantwortlichen der Auto-
mobilbranche von dem Anspruch verab-
schieden mussen, dass das Auto das alleini-
ge Verkehrsmittel ist. Im Gegenteil: Auto-
mobile sind und werden umso wichtiger, je
intensiver sie mit anderen Verkehrsmitteln
kombiniert werden. Weil zukiinftige Auto-
Intensivnutzer auch signifikant haufiger zu-
sétzlich Autovermietungen und Car-Sharing
nutzen, lasst sich dartiber hinaus ableiten,
dass flexible Mobilitdtsangebote ,on de-
mand" die Autonutzung nicht kannibalisie-
ren, sondern sogar befliigeln.
Automobilhersteller und Handler sollten an-
dere Verkehrsmittel somit nicht als Mitbe-
werber betrachten, sondern mit diesen eher
mit dem Ziel kooperieren, mageschneider-
te multimodale Mobilitdtsangebote anzu-
bieten, in deren Mittelpunkt nach wie vor
das Auto steht. Um entscheidungsrelevante
Erkenntnisse in dieser Richtung zu gewin-
nen, ist Marktforschung erforderlich, die die
richtigen Fragen stellt. <«
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