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Der Preis hat wenig Wert

Die Marktforscher von

Pisls haben festgestellt, g e deaiadal 0

dass Verkaufsférdernde etzt Preisvorteil sichern!“, , Friih-
5 lingsrabatt nur fiir kurze Zeit!“, ,,Ge-

Mafinahmen nicht ben Sie Thren Alten in Zahlung!®, ,,Fi-

mehr gut ankommen

nanzierung mit 0 Prozent!“ — Auto-
onzerne und ihre Hindler sind Profis
darin, ihre Kundschaft mit finanziellen
Anreizen zu umwerben. Allerdings: Die
Kundschaft merkt das gar nicht mehr.
Zumindest nicht mehr in dem Umfang,
wie sie es schon einmal tat: Laut einer
Langzeitstudie des Marktforschungsun-
ternehmens Puls in Schwaig bei Niirn-
berg ist die Wahrnehmung von verkaufs-
fordernden Mafinahmen bei Autokun-
den stark riickldufig. Oder, wie es Konrad
Weflner, Geschiiftsfithrer des Unterneh-
mens ausdriickt: ,,Sie ist im Sinkflug! Da-
durch, dass immer mehr Marken auf
Finanzierung, Sondermodelle zum
Sonderpreis und Rabattaktionen setzen,
wird der Einzelne gar nicht mehr wahr-
genommen.“ Man miisse den Autobau-
ern schon die Frage stellen, ob sie es
sich seit Jahren nicht ein bisschen zu ein-
fach machten und immer nur auf ein
Thema setzten.

Zumal auch klassische Werbung fiir
Autos nicht mehr so ankommt, wie es
einmal der Fall war. Seit zehn Jahren be-
fragt Puls jeden Monat 1000 Personen, die
den Kauf eines Autos planen oder kiirz-
lich eines erworben haben. Die Auswer-
tung fiir die Trendergebnisse aus einem
Jahrzehnt, die HorizonT exklusiv vorab
vorliegen, basiert demnach auf 120000
Interviews.

s fillt auf, dass den Autokiufern die
]:: iiblichen Werbemafinahmen im-

Insbesondere Smart-Interessenten und
Kaufer haben 2015 eine enorm gesteigerte
Aufmerksamkeit beziiglich werblicher
Maf3nahmen der Marke an den Tag ge-
legt. Die prozentuale Verinderung der

Wahrnehmung klassischer Werbung bei
den Kunden stieg um sagenhafte 590 Pro-
zent. Selbst bei Nichtkéufern legte sie um
75 Prozent zu, allerdings von sehr nied-
rigem Ausgangsniveau.

Smart, BMW und Opel punkten bei ihren Interessenten
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Eine sehr interessante Entwicklung,
die die These des Marktforschers stiitzt,
dass Preiskommunikation nicht alles ist,
gibt es auch bei Opel zu beobachten:
Wihrend die Wahrnehmung der Opel-
interessenten an der klassischen Werbung
zugenommen hat, sinkt sie beztiglich ver-
kaufsfordernder Mafinahmen: ,,Wenn
die Produkte stimmen — zum Beispiel
Connectivity-Features im Corsa oder die
Grundausstattung im Astra —, dann ist
der Preis auch nicht mehr so entschei-
dend.“ Wobei der Marktforscher nicht
bestreitet, dass der Neuwagenmarkt per
se nicht mehr wichst und Zugewinne
einzelner Marken nur moglich sind,
wenn bei der Konkurrenz abgezwackt
werden kann. Dabei ist der Preis eines
Neuwagens dann eben doch nicht immer
ganz egal. ,Natiirlich. kommunizieren
auch Smart, BMW und Opel immer wie-
der verkaufsfordernde Mafinahmen®,
stimmt er zu. ,Aber es kommt darauf an,
den richtigen Mittelweg zu finden zwi-
schen Preis- und Markenwerbung.

iel Kritik iibt er in diesem Zu-

sammenhang auch an den Krea-

tivagenturen: ,Sie sollten sich
wirklich hinterfragen. Nachher kann
man immer sagen: Das Briefing war nicht
gut oder der Kunde wollte etwas nicht —
aber 2015 war wirklich kein Ruhmesblatt
fiir die meisten.“ Mit Wohlwollen nimmt
er zur Kenntnis, dass die Chefs der noch
jungen neuen Mercedes-Agentur Antoni
im HorizonTt-Interview bekannten, den
Fokus in Zukunft wieder stirker auf die
Marke legen zu wollen (10/2016). Die
Kampagne zur neuen E-Klasse weise be-
reits in die Richtung: ,,Das ist der richtige
Weg*, so Wef3ner.
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2013 hat die Wahrnehmung um insge-
samt 6 Prozentpunkte abgenommen (sie-
he Chart Seite 67). Noch schlechter sieht
es bei den unter 30-J4hrigen aus: Konnten
sich 2013 noch 59,5 Prozent an ein Wer-
bemotiv erinnern, waren es 2015 nur

In Ku
noch 49,9 Prozent. AL
»Dabei hat die Autobranche, was g e O ne

Technologie und Innovation angeht, so
viel mehr zu bieten“, kommentiert Wef3-
ner die Ergebnisse und verweist darauf,
dass es durchaus Beispiele dafiir gebe, wie
ganz klassische WerbemafSnahmen zu
Aufmerksamkeit fithren: ,,Smart, BMW
und Opel haben es 2015 geschafft, durch
klassische Imagewerbung einen jewei-
ligen Mehrwert zu kommunizieren. Das
beweist, dass es funktioniert — wenn man
sich die Gedanken macht.*

Besonders Smart hebt Wef3ner dabei
hervor: Das vermittelte Bild eines moder-
nen, fiir den jungen, urbanen Kunden
gemachten Autos hat aus seiner Sicht ins-
gesamt auf die Dachmarke eingezahlt. >> Das neue smart fortwo cabrio. Raus in die Stadt.

Mit dem neuen smart fortwo cabrio hat man gute Aussichten, ganz neue Seiten der Stadt zu entdecken.
Und das im wahrsten Sinne des Wortes. Denn sein vollautomatisches tritop Textilverdeck offenbart
in nur wenigen Sekunden den besten Blick auf die schonsten Platze des Sommers. Dabei machen es
seine unschlagbare Agilitat und der rekordverdachtig kleine Wendekreis selbst schon zu einer echten
Sehenswiirdigkeit. Und die erleben Sie am besten selbst — bei einer Probefahrt in Ihrem smart center.

www.smart.com smart ~ eine Marke der Daimler AG

Es geht auch
anders: Smart,
BMW und Opel ist
es laut Puls-Studie
gelungen, durch
) g - klassische Kommu-
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Anreize von Verkaufsférderung nehmen ab

Wahrnehmung Verkaufsforderung und klassische Werbung bei Neuwagenkiufern/Interessenten ;;ngaben in Prozent

Anteil der deutschen Autokaufer,
denen mindestens eine
VerkaufsforderungsmaRnahme 76,7 72,1 68,0 71,0 70,4 69,8 64,0

einer Automarke aufgefallen ist

Anteil der deutschen Autokaufer,
denen mindestens eine klassische
WerbemaRnahme einer Automarke 454 51,2 53,0 50,5 53,7 48,9 47,7
aufgefallen ist

Quelle: Puls Marktforschung HORIZONT 15/2016

BMW-Kdufer reagieren auf klassische Werbung

Wahrnehmung klassische Werbung und Verkaufsforderung bei NW-Interessenten und -Kiufern Angaben in Prozent
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Quelle: Puls Marktforschung HORIZONT 15/2016




Z puls

Das Unternehmen
Gegriindet im Jahr 1992,
konzentrierte sich das Markt-
forschungsunternehmen Puls
aus Schwaig bei Niirnberg
zunachst auf zukunfts-
weisende Themen. Heute liegt
der Fokus starker auf Bera-
tung der Kunden. Mittels
Marktforschung bietet Puls
unter anderem Losungen fiir
strategische Fragen, die
Marketingpositionierung und
Zielgruppendefinition. Grund-
lage der nebenstehenden
Trendstudie ist der sogenann-
te Autokaufer-Monitor, der
monatlich veréffentlicht wird.
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Finanzielle Anreize interessieren Opel-Fahrer nicht mehr

Wahrnehmung klassische Werbung und Verkaufsforderung bei NW-Interessenten und -Kiufern

Angaben in Prozent

Wahrnehmung VKF-MaRnahmen - 407
Opel-Kaufer/Interessenten :

Wahrnehmung klassische Werbung
Opel-Kaufer/Interessenten

V7L RS JVKF MaRnah

Opel gesamt - i

v

Wahrnehmung klassische Werbung

Opel gesamt 34 I 39

Quelle: Puls Marktforschung
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Fiir Smart-Kunden wird Werbung wichtiger

Wahrnehmung klassische Werbung und Verkaufsforderung bei NW-Interessenten und -Kiufern

Angaben in Prozent

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
g B H- - EH- B e -
Smart-Kaufer/Interessenten 2 B > > 8 >
Wahrnehmung klassische Werbung I I I . I -
Smart-Kaufer/Interessenten 31 0,0 5,9 3,3 11,1 4,0 27,6
et e 05 04 |11 |07 o8 |11
Smart gesamt 4 > 0,8 > s X >
Wahrnehmung klassische Werbung ‘ ’ |
Smart gesamt 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 0,4 0,7

Quelle: Puls Marktforschung
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