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REPORT AUTOMARKETING I

Deutsche Marken dominie

nommenen Service-Performance und der
Kundenbindung von Automobilherstellern
und Handel Uberprift. Zudem wurden der
wahrgenommene Nutzen und die jeweili-
gen Service-Erfahrungen mit den Marken
und deren Handlern analysiert. Die Studie
basiert auf der Befragung von insgesamt
1399 Kunden von 15 Automobilmarken.

Wie gut performen Automobilmarken wirk-
lich? Das Automotive Institute for Manage-
ment an der EBS Business School hat in ei-
ner Studie das ,magische Dreieck” zwischen
Markenstarke, Servicequalitdt und Kunden-
bindung in der hartesten aller Wahrungen
betrachtet: der Sicht der Kunden. Denn es
zahlen nicht allein objektive Faktoren wie

der TUV-Report und die Pannenstatistik,
sondern es kommt auf die subjektivemp-
fundenen Unterschiede zwischen den Mar-
ken an. Deren Wahrnehmung entscheidet
uber Erfolg oder Misserfolg von Automobil-
marken. Mit der Studie wurden die Zusam-
menhange zwischen den erfolgsrelevanten
Faktoren, der Markenstarke, der wahrge-

Deutsche Premiumhersteller fahren voraus

Quelle: EBS Automotive Institute for Management

1g des Brand.- Dreiecks von ken aus densich
Gesamscore Markenstarke Kundenbindung Servicequalitat

Porsche 632 6,65 633 597
Mini 6,09 647 6,16 5,65
Audi 605 6,46 6,15 5,54
BMW 6,01 629 6,12 564
Mercedes-Benz 6,00 6,25 599 5,76
Toyota 5,92 6,06 5,83 5,87
Skoda 575 5,87 5,87 551
w 572 6,00 584 5,32
Nissan 5,56 573 5,45 5,49
Hyundai 549 5,69 545 534
Peugeot 545 5,64 528 542
Opel 542 5,57 533 535
Ford 541 5,59 536 5,30
Renault 5,38 554 521 539
Fiat 5,05 528 4,89 4,98
vittelwert [ 5o I s N I
Basis:1399 Befragte ab 18 Jahren, Fahrer der jeweiligen Marke

Lesebeispiel: VW wird in puncto uf einer Skala von 1 bis 7 mit 5,84 bewertet
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Deutsche Automobilhersteller dominieren die Marken der Importeure —
dies zeigt das Gesamtranking tiber alle drei abgefragten Dimensionen
Markenstarke, Kundenbindung und Serviceleistung hinweg. Ausschlag-
gebend dafiir ist der Bereich Markenstarke, wo die deutschen Auto-
mobilhersteller die Nase vorn haben. Dies fiihrt entsprechend auch zu
signifikanten Unterschieden bei den Dimensionen Kundenbindung und
Servicequalitat. Porsche fiihrt das Ranking unangefochten bei allen drei

Komponenten an, es folgen die weiteren deutschen Premiumhersteller—
sie trennt im Ranking nur ein Wimpernschlag. Als einzige Importeure
schaffen es Toyota und Skoda mit iberdurchschnittlich guten Bewertun-
gen auf Top-Platzierungen. Insbesondere die italienischen und franzosi-
schen Hersteller haben noch deutlichen Nachholbedarf. Von den
deutschen Herstellern rangiert lediglich Opel in der unteren Halfte des
Wettbewerbsfeldes.

Porsche weckt Emotionen, Toyota gilt als nachhaltig

der Wirkgrofien auf die kenstiirke aus Kundensich

Qualitat Emotionen Preis Nachhaltigkeit

Porsche 6,45 6,82 430 5,00
Mini 585 625 4,16 4,65
Audi 6,15 6,22 4,59 491
BMW 6,12 6,25 449 5,10
Mercedes-Benz 613 6,05 448 5,07
Toyota 599 5,66 5,56 5,63
Skoda 5,74 5,45 6,05 4,87
w 591 5,74 4,66 4,88
Nissan 5,52 5,34 5,61 4,81
Hyundai 5,55 540 596 4,67
Peugeot 542 555 548 4383
Opel 553 534 5,09 477
Ford 5,49 5,36 538 4,87
Renault 531 5,30 5,34 4,84
Fiat 4,89 5,01 5,50 4,53
wittewert [ > I . I .5 -
Basis:1399 Befragte ab 18 Jahren, Faher der jeweiligen Marke
Lesebeispiel: Mini wird in puncto auf einer Skala von 1 bis 7 mit 4,65 bewertet
Quelle: EBS Automotive Institute for Management HORIZONT 3912012

Trotz vereinzelter Riickrufaktionen: In der Automobilbranche herrscht ein
hoher qualitativer Standard. Aus subjektiver Kundensicht fiihren Porsche,
Audi und Mercedes-Benz die Qualitatsdimension an. Schwacher
schneiden auch hier die italienischen und franzosischen Hersteller ab, mit
Fiat als Schlusslicht. Opel-Kunden nehmen ihre Marke sehr positiv wahr.
Weiterhin wurde die Dimension Emotionen untersucht, mit der sich
Marken besonders gut differenzieren konnen. Es wundert wenig, dass
dieses Ranking von Porsche, Mini, Audi und BMW angefiihrt wird. Auf-
fallig ist die Position von Peugeot, das ansonsten weniger punktet.

Um die preisliche Wahrnehmung zu erfassen, wurde die Einschatzung des
Preis-Leistungs-Verhaltnisses erfragt. Das Ranking dreht die

bisherigen Platzierungen erwartungsgemaf um. Porsche und Mini bilden
nun das Schlusslicht. Dafiir kann sich Skoda als Spitzenreiter deutlich vor
den asiatischen Wettbewerbern positionieren. Der schlechte Wert der
Marke Mini wird durch hohe Emotionalitat mehr als wettgemacht.
Corporate Social Responsibility und CO2-Reduktion gewinnen zuneh-
mend an Relevanz. Einige Marken informieren aber noch unzureichend
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Toyota geht mit Abstand als stiérkste Import-
marke aus der Studie hervor und platziert sich
in jeder Dimension im oberen Wettbewerbs-
feld. Besonders herausragend ist die deutliche
Spitzenposition in Bezug auf die wahrgenom-
mene Nachhaltigkeit der Marke. Auch hier
scheint die Positionierung wahrnehmbar bei
den Kunden anzukommen. Auch im Bereich der Service-Qualitit gelingt
Toyota mit Platz 2 ein besseres Abschneiden als den meisten deutschen Premi-
umbherstellern. Die vergleichsweise grofiten Schwichen zeigt der Importeur in
den Bereichen Kundenbindung und Emotionalitit. Die Stirken verhindern
also nicht, dass in puncto Bindung an die Marke noch deutlich Raum zur
Optimierung bleibt. Auch das Image als ,,Nachhaltigkeits-Primus* scheint
nichtauszureichen, um die Marke deutlich emotional aufzuladen. Hier sind es
dann doch die deutschen Hersteller, die das Ranking dominieren. Alles in
allem ist der Erfolg der Marke Toyota vor allem in ihrer Konstanz begriindet.
Im Unterschied zu den deutschen Marken schafft es Toyota, sich in jedem
Ranking im oberen Wettbewerbsfeld zu platzieren. Diese Bestindigkeit fiihrt
dazu, dass die Marke den deutschen Premiumherstellern dicht auf den Fersen
ist. Sie miissen sich vor Toyota als Verfolger Nummer 1 auf jeden Fall in Acht
nehmen.

Die Marke Mini schafft es, ihre Kunden
fiir sich zu begeistern, vor allem emo-
tional. In den Rankings zur wahrge-
nommenen Kundenbindung, Emotio-

; ‘ ;
—— nalitit und Markenstirke belegt Mini
T hinter Porsche den 2. Platz. Diese Stir-

ken machen das eher magere Abschneiden beziiglich Nachhaltigkeit und dem
gebotenen Preis-Leistungs-Verhiltnis wett. Auch in der Beurteilung der Qua-
litdt der Marke rangiert Mini am Ende der Spitzengruppe. Doch trotz dieses
teilweise sehr schwachen Abschneidens schafft es die Marke im Gesamt-
ranking auf Platz 2. Mini-Kunden ist anscheinend die Emotionalitit der
Marke und die gefiihlte Bindung an diese deutlich wichtiger als ein gutes
Preis-Leistungs-Verhiltnis. Auch das Thema Nachhaltigkeit hat offenbar kei-
ne allzu negativen Auswirkungen auf die Gesamtwahrnehmung. Spiegelt man
diese Ergebnisse mit der angestrebten Positionierung der Marke im Bereich
Lifestyle, Individualitit und Spaf, scheint die Vermittlung der Markenwerte
und die Ansprache eher hedonistisch orientierter Kunden gelungen zu sein.
Die Marke hat mit ihren Kunden eine Zielgruppe gefunden, der augen-
scheinlich emotionale Verbundenheit besonders am Herzen liegt. Das Kult-
auto Mini schafft durch seinen Auftritt eine maximale Differenzierung zum
»groflen Bruder BMW — ob formal durch die durchgehend schwarze Grund-
farbe und eigenstindige Markenschrift oder inhaltlich durch eine integrierte
und emotionale Erlebniswelt.

Mercedes-Benz zeichnet sich ebenfalls durch Konstanz aus.
Der Marke gelingt jedoch in keiner Dimension der Sprung
unter die Top 2. Verglichen mit den Premiumbherstellern
muss sich die Daimler-Marke den Konkurrenten Porsche,
Mini, Audi und BMW geschlagen geben. Dies gilt auch fiir
die wahrgenommene Markenstirke, die empfundene Kun-
denbindung und die Emotionalitit der Marke. In Bezug auf die gefiihls-
betonten Dimensionen gibt es der Studie zufolge bei Mercedes-Benz somit
noch Spielraum nach oben. Hier scheint es der Konkurrenz besser zu gelingen,
die eigenen Kunden zu begeistern. Stirken zeigt die Marke jedoch in den
qualitativen Dimensionen Service-Qualitit und Qualitit allgemein sowie in
der wahrgenommenen Nachhaltigkeit. Darin belegt Mercedes-Benz den 3.
Platz und ist dem Spitzenduo jeweils dicht auf den Fersen. Zusammenfassend
bleibt festzuhalten, dass die Marke zwar durch Konstanz punktet, heraus-
ragende Leistungen jedoch fehlen. Auch wenn die einstige Spitzenmarke mitt-
lerweile von der Konkurrenz iiberholt wurde, kann sie nach wie vor von ihrem
Image fiir hohe Qualitit zehren. Mit der neuen A-Klasse geht das Unterneh-
men dariiber hinaus einen wichtigen Schritt in Richtung Verjiingung und
Emotionalisierung der Marke. Das Potenzial fiir einen kiinftig besseren Mar-
kenerfolg ist somit gegeben.

liber das E in Sachen Nachhaltigkeit. Als nac

Marke gilt Toyota. Die Fokussierung auf das Thema Hybrid hilft hier ganz
offensichtlich. Fiat und Mini, obwohl zumeist mit Kleinwagen vertreten,
bilden das Schlusslicht. Bei BMW hat offenbar das Programm Efficient
Dynamics ebenso gewirkt wie der Ausblick auf die Subbrand BMW i.

dieses Beitrags sind Riihl und Elisabeth von Einem, wis-
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