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Vorwort

Dass die meisten Manner von Wagen der Ober- und Luxusklasse fasziniert sind, ist bekannt.
Wie sieht es jedoch mit Frauen aus, die Wagen dieser besonderen Klassen fahren? Warum
wahlen sie diese Autos und was empfinden sie, wenn sie einen solchen Wagen fahren?
Frauen, die Wagen der Ober- und Luxusklasse fahren, stellen eine Minderheit dar. In einer
neuen Studie am Kompetenzzentrum Frau und Auto flhrten wir eine empirische Untersu-
chung durch, um die Bedirfnisse, Anforderungen und Wiinsche dieser Gruppe von Autofah-
rerinnen zu erforschen.

In der Vorbereitung der explorativen Feldstudie wurde durch die beteiligten Master-Studie-
renden ein umfangreiches Konvolut wissenschaftlicher Literatur zum Thema ,Value to the
customer’ durchgearbeitet, um Raster mdglicher Qualitats- und Wahrnehmungsmerkmale
abzuleiten. Zwei Feldstudien wurden durchgeflihrt, um Aussagen bzw. Ergebnisse zur Kon-
sumzufriedenheit zu erlangen: Eine Befragung von Autofahrerinnen der Ober- und Luxus-
klasse sowie eine weitere Befragung von Fahrern dieser Pkw-Klassen.

Die Untersuchung wurde im Sommer und Herbst 2010 am Kompetenzzentrum Frau und Au-
to unter Beteiligung von Studierenden der Hochschule Niederrhein und der Fachhochschule
Dortmund durchgeflihrt. In einem Kick-off Meeting im April 2010 stellte Herr Dr. Colin Smith,
Leiter der Marktforschung von Mercedes Benz, Uberlegungen zur Zielgruppe ,Frauen’ vor.
Durch ihn wurden die Weichen gestellt fir zahlreiche Interviews in Autohdusern der Lueg AG
in Bochum, Essen und Milheim. Herrn Jirgen Tauscher, Vorstandsvorsitzender der Lueg
AG, und Herrn Ralf Schutte, Marketingleiter der Lueg AG, danken wir vielmals fur diese Un-
terstlitzung, die sie unserer Untersuchung zukommen lieRen.

In Ménchengladbach erdffnete das Autohaus BMW Kirsch die Moglichkeit, in seinen Raum-
lichkeiten Frauen zu befragen, die Autos der gesuchten Wagenklassen fahren. Herrn Micha-
el Kirsch, dem geschaftsfiihrenden Gesellschafter, danken wir flr sein Entgegenkommen
und seine Unterstitzung der Studie. Weiterhin konnte das Autohaus Waldhausen + Burkel,
grofites Autohaus in Mdnchengladbach mit den Marken AUDI und VW, als Kooperations-
partner gewonnen werden. Herrn Oliver Blrkel, geschaftsfihrender Gesellschafter, danken
wir fr seine Aufgeschlossenheit gegeniiber unserem Anliegen.

In Menden ermdglichte das Autohaus Rosier in seinen Raumlichkeiten Fahrer von Pkw der
Ober- und Luxusklasse zu befragen. Herrn Dr. Thomas Heiland, Mitglied der Geschéftslei-
tung, danken wir fur dieses freundliche Entgegenkommen und seine Unterstutzung.

Die Datenaufbereitung in SPSS erfolgte fiir das Sample der befragten Frauen unter Anlei-
tung von Frau Dipl.-Kffr. (FH) Birgit Lankes durch Frau Linda Rohne, B.A.. Die Datendefiniti-
on und Dateneingabe in SPSS zum Sample der befragten Manner erfolgte im Rahmen der
,Managementprojekte II’ durch die beteiligten vier Studierenden der FH Dortmund. Herr Dipl.-
Kfm. (FH) Stephan Friedrichs und Herr Jerome Kuppers, B.A., beide gelernte Automobilkauf-
leute, standen uns bei Fragen zur Modellklassifikation gelegentlich hilfreich zur Seite. Auch
diesen Unterstiitzern danken wir vielmals fir ihr Engagement und das Wissen, das sie uns
zur Verfugung stellten.

Doris Kortus-Schultes und Wolfgang Laufner
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1 Einleitung

Gemeinsame Forschungsarbeiten mit den Kollegen am CAMPUSO02, Fachhochschule der
Wirtschaft, Graz/Osterreich, zu den Themen ,Customer Value’ und ,Gender’ motivierten die
vorliegende Studie. Nach einem Impulsreferat von Kurt Matzler anlasslich eines Forschungs-
Workshops in Graz im November 2009 wurde fir eine Studie des Kompetenzzentrums Frau
und Auto das Prifungsdesign entwickelt. Studierende im Masterkurs ,Forschungspraktikum:
Value to the customer’ arbeiteten die einschlagige Literatur durch und konzipierten das Er-
hebungsdesign. Im Sommer bzw. Herbst 2010 wurden 96 Fahrerinnen sowie 64 Fahrer von
Pkw der Ober- und Luxusklasse befragt. Die Befragung der Autofahrerinnen erfolgte unter
Leitung von Doris Kortus-Schultes durch die Master-Studierende im Forschungspraktikum
,Value to the customer an der Hochschule Niederrhein und die Befragung der Autofahrer
unter Leitung von Wolfgang Laufner durch Bachelor-Studierende im Kurs ,Managementpro-
jekte II’ der FH Dortmund.

Der zugrundeliegende, umfangreiche Literaturkérper kann in dieser Publikation nicht referiert
werden, denn das wirde den zur Verfligung stehenden Platz sprengen. Die eingesetzte wis-
senschaftliche Literatur ist im Literaturverzeichnis dieser Publikation einzusehen. Die vorlie-
gende Darstellung prasentiert dennoch eine theoriegeleitete Auswahl empirischer Ergebnis-
se und den daraus gezogenen Erkenntnisgewinn zum Thema ,Value to the customer — Fah-
rerinnen und Fahrer von Pkw der Ober- und Luxusklasse’.

Die empirische Untersuchung ist explorativ angelegt und der qualitativen Marktforschung
zuzurechnen. Im Mittelpunkt stehen offene Fragen mit Mehrfachnennungen. Die Zahl der
Antworten war nicht begrenzt, denn die Kreativitat der Befragten sollte bewusst nicht einge-
schrankt werden. In der vorliegenden Ergebnisprasentation sind allerdings fir die offenen
Fragen Statistiken zur Anzahl der Nennungen enthalten. Bemerkenswert ist, dass die befrag-
ten Frauen im Durchschnitt mehr Nennungen abgaben als die Manner.

Auch wenn die Untersuchung eher qualitativ orientiert ist, wird dennoch in der Auswertung
der offenen Fragen versucht, durch entsprechende Aggregation der Nennungen Unterschie-
de zwischen Frauen und Mannern zu quantifizieren, um so Vergleiche erméglichen zu kén-
nen. Die Anwendung statistischer Signifikanztests ist zwar methodisch problematisch, da
hier zum einen keine Random-Stichproben vorliegen und zum anderen das sogenannte
»-multiple Testproblem® zu berlicksichtigen ist, dennoch wurden entsprechende Tests durch-
gerechnet. Dabei zeigten sich zahlreiche signifikante Unterschiede zwischen den Antworten
der befragten Frauen und Manner.

Die Interviewer stellten fest, dass sich die befragten Frauen am auskunftsfreudigsten zeig-
ten, wenn sie in ihrem heimischen Umfeld Auskunft zu ihrem Auto und ihrer Zufriedenheit mit
diesem Fahrzeug geben konnten. Die Interviews wurden immer durch zwei Studierende
durchgeflihrt, wobei eine Person als Interviewer und die zweite Person als Protokollfiihrer
agierten. Reihenfolge und Wortlaut der Fragen waren in allen Interviews gleich. Die Antwor-
ten der Befragten wurden durch die Protokollflihrer im Erhebungsbogen vermerkt.

Die Daten der Befragungen wurden mit dem Datenanalysesystem SPSS ausgewertet, ana-
lysiert und visualisiert. Basis dieses Ergebnisberichts sind mehrere SPSS-Dateien. Die fol-
gende Tabelle informiert kompakt Uber das Design der beiden empirischen Untersuchungen.
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Zum Untersuchungsdesign
der beiden empirischen Untersuchungen
,»Value to the customer*

Empirische Untersuchung 1:
Frauen, die Fahrzeuge der

Ober- und Luxusklasse fahren

Empirische Untersuchung 2:
Manner, die Fahrzeuge der
Ober- und Luxusklasse fahren

Abgrenzung der Grund-
gesamtheit

Fahrerinnen von Fahrzeugen der
Ober- und Luxusklasse in West-
deutschland

Fahrer von Fahrzeugen der Ober-
und Luxusklasse in Westdeutsch-
land

Zeitraum der Interviews

Mai — Juni 2010

Oktober — November 2010

Auswahlverfahren

,convenience sample®,
Bemuhungen um angemessene
Altersverteilung in der Stichprobe
und Beriicksichtigung der Ober-
und Luxusklasse

,convenience sample®,
Bemuhungen um angemessene
Altersverteilung in der Stichprobe
und Beriicksichtigung der Ober-
und Luxusklasse

Datenerhebungstechnik

personliche Befragung

personliche Befragung

Anzahl der auswertba-
ren Interviews

n=94

n =64

Interviewer/innen

17 Studierende
des Master-Studiengangs
Business Management
im Rahmen des
,Forschungspraktikums:

4 Studierende
des Bachelor-Studiengangs
Betriebswirtschaft
im Rahmen der

; ,Managementprojekte I,
Value to the customer’,
. : Fachhochschule Dortmund,
Hochschule Niederrhein, Fachbereich Wirtschaft
Fachbereich Wirtschaft
Ort des Ort des
Interviews Anzahl Anteil | Interviews Anzahl Anteil
Autohaus 38 40,4% Autohaus 16 25,0%
Hochschule 1 1,1% Hochschule 3 4,7%
. hausliches Umfeld hausliches Umfeld
Ort des Interviews der Interviewer 10 10,6% | der Interviewer 18 28,1%
hausliches Umfeld hausliches Umfeld
der Interviewten 40 42,6% der Interviewten 27 42,2%
offentlicher Platz (Restau- offentlicher Platz (Restau-
rant, Café, Arbeitsplatz) 5 5.3% rant, Café, Arbeitsplatz) - -%
Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%

Fragebogen

standardisierter Fragebogen
mit 23 geschlossenen Fragen
und 15 offenen Fragen,
davon 11 offene Fragen mit Mehr-
fachnennung (Anzahl der Antwor-
ten war nicht begrenzt)

standardisierter Fragebogen
mit 43 geschlossenen Fragen
und 15 offenen Fragen,
davon 11 offene Fragen mit Mehr-
fachnennung (Anzahl der Antwor-
ten war nicht begrenzt)

Tabelle 1: Ubersicht zum Untersuchungsdesign
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Die im Literaturverzeichnis aufgefihrten Abhandlungen zum Thema ,Value to the customer’
motivierten die Auswahl und die Formulierung der Fragen in der empirischen Erhebung. Ziel-
richtung war, auswertbare Ergebnisse sowohl zu erwarteten als auch wahrgenommenen
Funktions- und Nutzungseigenschaften der gewahlten Pkw-Klasse herauszufinden. Das per-
sonliche Wertsystem der Befragten ist — entsprechend der einschlagigen Literatur — die dau-
erhaft verankerte Basis in der grundlegenden Wahrnehmung und auch der individuellen Ge-
wichtung von Qualitatseigenschaften, die die hier untersuchte Nutzergruppe ihren Fahrzeu-
gen und deren Gebrauch zuordnet und wertschatzt.

Die erwarteten und die erlebten Nutzungssituationen legen im geschlechterspezifischen Ver-
gleich Unterschiede darin offen, wie Pkw der Ober- und Luxusklasse wahrgenommen wer-
den und was die Faszination der Fahrerinnen und Fahrer fur die von ihnen genutzte Fahr-
zeugkategorie mitbestimmt. Nachfolgend werden die wichtigsten Ergebnisse der Studie zu-
sammenfasst:

Traumauto

Nur die Halfte der in dieser Studie befragten Fahrerinnen und Fahrer konstatieren, dass der
derzeitig von ihnen gefahrene Wagen der Ober- oder Luxusklasse (bereits) ihr Traumauto
ist. Jungere Befragte geben haufiger als altere Befragte im Sample an, noch nicht ihr Traum-
auto zu fahren. Dieses Ergebnis verweist auf beachtliche Up-Selling-Potenziale in dieser
Zielgruppe, aber auch auf Chancen zur Neukundengewinnung bzw. gezielte MalRnahmen zur
Kundenbindung. Weiterhin kann aus dem offen liegenden Potenzial geschlussfolgert werden,
dass nur ein Teil der Fahrerinnen und Fahrer im Sample bereits im derzeitigen Stadium als
loyale Marken-Promotoren einzustufen sind.

Das ,Cabrio’ zeigt sich als sehr beliebte Aufbauart von Traumautos der befragten Fahrerin-
nen.

Nicht alle Fahrerinnen im Sample zeigen sich als glicklich mit der Wagenkategorie, die sie
derzeit fahren: Finf Fahrerinnen, die derzeit ein Modell der Ober- oder Luxusklasse fahren,
geben als ihr Traumauto Modelle aus der Klein- oder Kompaktwagenklasse an. Dabei sind
es vier Fahrerinnen, die explizit als Traumauto ein Modell der Marke Mini nennen. Aus die-
sen Ergebnissen kann geschlossen werden, dass Leistungs- und Begeisterungseigenschaf-
ten fur Fahrerinnen keineswegs ausschliel3lich in den Kategorien Motorisierung und/oder
Grolie des derzeit von ihnen gefahrenen Modells aus der Ober- oder Luxusklasse zu veror-
ten sind.

Wichtigkeit ausgewahlter allgemeiner Merkmale des gefahrenen Fahrzeugs

Auch die Antworten auf diese Fragen weisen aufgrund der Unterschiede in der Wichtigkeit
von Leistungs- und Begeisterungseigenschaften darauf hin, dass die Ansatzpunkte fir Cus-
tomer Value (= Wert fur die Kunden) geschlechterspezifisch differenziert erschlossen werden
sollten. Wenig Uberraschend zeigen sich Merkmale in den Bereichen Motorisierung / techni-
sche Ausstattung sowie im dufReren Design als statistisch signifikant wichtiger fir die Manner
als fur die Frauen im Sample. Frauen hingegen erweisen sich als wesentlich empfanglicher
fur edle Materialien im Interieur als die Manner.
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In den zur Auswahl gegebenen immateriellen Qualitatseigenschaften zeigten sich die Frauen
mutiger in eindeutigen Stellungnahmen: Sie betonen auf statistisch signifikantem Niveau
haufiger als die befragten Manner, dass sie die Einzigartigkeit des gefahrenen Modells
schatzen, dass es ihnen Freude macht, mit dem Fahrzeug Blicke auf sich zu ziehen und
dass sie es auch genieRen, zu einer exklusiven Minderheit zu gehdren, die einen solchen
Wagen fahrt.

In den Antworten gibt es interessante altersspezifische Unterschiede: Fir die jingeren Auto-
fahrerinnen und Autofahrer ist es statistisch signifikant wichtiger ,mit dem Fahrzeug (gele-
gentlich) Blicke auf sich zu ziehen* als fiir die Alteren. Insbesondere fiir die jlingeren Frauen
erweist es sich von Bedeutung ,zu einer kleinen, aber exklusiven Minderheit unter den Auto-
fahrern zu gehdéren®, die diese Art von Fahrzeug fahrt. Wahrend es im Sample der befragten
Frauen diesen altersabhangigen statistisch signifikanten Unterschied gibt, liegen die Ergeb-
nisse in den Altersgruppen der Manner nahe beieinander.

Diese Unterschiede in der Wichtigkeit von materiellen und immateriellen Leistungs- und Be-
geisterungseigenschaften deuten darauf hin, dass sie auch in unterschiedlichem Malie den
wahrgenommenen Wert fur die Kunden zu pragen vermogen.

Praferenzen in der Gestaltung des Interieurs

Geschlechterspezifische Unterschiede in den Antworten zeigen sich darin, dass die befrag-
ten Manner statistisch signifikant haufiger als die befragten Frauen ein sportliches Interieur
bevorzugen; die Frauen votieren hingegen haufiger als die Manner fir klassisch gestaltetes
Interieur. Die befragten Manner wiinschen sich in der Gestaltung des Interieurs haufiger als
die Frauen das Material Leder. Frauen pladieren hingegen haufiger als die Manner fiir die
Verwendung textiler Materialien in der Gestaltung des Interieurs.

Diese Ergebnisse weisen auf die Erschliebarkeit von Qualitdtsmerkmalen in der Zielgruppe
Frauen hin, die ein vielfaltiges, haptisch-taktiles Wahrnehmen gestatten. Frauen tendieren
offensichtlich starker als Manner dazu, die textilen Flachen, d.h. die Verwendung entspre-
chender Materialien an den Sitzen, am Himmel und den Wanden des Auto-Innenraums, als
sinnliches Erlebnis zu schatzen und als Begeisterungsmerkmal einzustufen.

Praferenzen in der auBeren Gestaltung

Eine ,rundliche’ auliere Gestaltung wird einer ,kantigen’ mehrheitlich vorgezogen. Zwischen
Frauen und Mannern gibt es keinen statistisch signifikanten Unterschied. Die auRere Gestal-
tung sollte auRerdem eher ,sportlich’ als ,elegant’ sein. Hier ist der Unterschied zwischen
Frauen und Mannern wiederum deutlicher: Manner bevorzugen haufiger als Frauen eine
sportliche dulBere Gestaltung, Frauen hingegen haufiger als Manner eine ,elegante’ auliere
Gestaltung.

Leistungseigenschaften im Alltag

Fir die befragten Frauen sind — entsprechend ihren Praferenzen in der Nutzung ihres Fahr-
zeugs in Alltagssituationen — die allgemeinen Ausstattungsmerkmale wichtiger als die be-
sonderen Leistungseigenschaften in Motor und Antrieb. Letztere sind vor allem flr Manner
im Alter unter 50 Jahren von hochster Bedeutung. Im untersuchten Sample zeigen sich die
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Frauen unter 50 Jahren noch interessierter an allgemeinen Ausstattungsmerkmalen als
Frauen im Alter ab 50 Jahren. Sowohl fir Manner als auch fur Frauen im Alter bis 39 Jahre
gilt, dass sie den Aspekt Sicherheit weniger haufig als geschatzte Eigenschaft ihres Wagens
im Alltag nennen als dies die altere Generation artikuliert.

Allgemeine Ausstattungsmerkmale, die von Fahrerinnen und Fahrern der untersuchten Wa-
genklassen besonders geschatzt werden, betreffen den Komfort, den sie in der Nutzung ih-
res Fahrzeugs erfahren. Frauen verweisen dabei nachdricklicher als die Manner auf Grél3e
und Platzangebot, sowie die Bequemlichkeit als Leistungs- und Begeisterungsmerkmale ih-
rer Wagen. Das grof3ziigige Raumangebot im Kofferraum und in der allgemeinen Ladeflache
wird von beiden Geschlechtern geschéatzt.

Frauen loben explizit den Sitzkomfort ihrer Fahrzeuge.

In den Nennungen zu Leistungseigenschaften, die die Befragten in Alltagssituationen an
ihrem Pkw besonders schatzen, fallt im geschlechterspezifischen Vergleich auf, dass Frauen
explizite Statements zu Situationen und Emotionen tatigen. Dies ist im Sample der befragten
Manner nicht der Fall. Frauen genief3en in Alltagssituationen ihren Pkw der Ober- oder Lu-
xusklasse, wenn sie die Kinder damit zur Schule bringen oder wenn sie mit ihrem Wagen zur
Arbeit oder zum Einkaufen fahren. Die Technik des Fahrzeugs wird von ihnen als praktisch
und unkompliziert beschrieben; sie 16st Fahrspal® aus. Das Interieur vermittelt eine ange-
nehme Atmosphare.

Leistungseigenschaften in besonderen Fahrsituationen

Beide Geschlechter fordern und schatzen an ihren Fahrzeugen in besonderen Fahrsituatio-
nen die gebotenen Sicherheitsfeatures. Manner verweisen auch hier - wie bei der Frage
nach den geschatzten Leistungseigenschaften im Alltag — haufiger als Frauen auf die Moto-
risierung / Leistung / Kraft ihres Fahrzeugs. ,Value to the customer’ bedeuten in besonderen
Fahrsituationen folgende Qualitatsaspekte in kritischen Fahrsituationen: Sicherheit / Schutz;
gute Bremsen; ABS; Spurhalten bei plétzlichem Hindernis sowie aktive Sicherheit in Gefah-
rensituationen.

Frauen schéatzen weiterhin die gute Ubersicht, die ihr Fahrzeug im Stau gestattet. Sie assozi-
ieren besondere Freizeiterlebnisse wie auch Emotionen, die ausgelést werden durch den
Respekt, den sie erfahren, wenn sie mit ihrem Wagen vorfahren.

Besondere Ereignisse, die mit dem Fahrzeug verbunden werden

In der Auswertung der von den Befragten genannten Leistungsmerkmale musste vom zuvor
genutzten, fahrzeugbezogenen Schema mit insgesamt 11 Oberkategorien abgewichen wer-
den. Die Antworten auf die Frage , Gibt es besondere Ereignisse, die Sie mit lhrem Fahr-
zeug verbinden?“ decken nach Haufigkeit der Nennungen sortiert, folgende Bereiche ab:

e Entspannung / Reisen / in der Freizeit (mit der héchsten Anzahl von Nennungen)
e Fahrspald / Tempo

e Familienfeste / Familie

e Sicherheit

¢ Freude am Fahrzeugaufbau / Karosserie

10



1 Einleitung

e Freiheit / Eigenstandigkeit

o Geselligkeit

e Besitzerstolz / Erfolge / berufliches Engagement
e Platz/ Raum / GroRe

In den Artikulationen zum Glicksempfinden zeigt sich geschlechteriibergreifend die Erinne-
rung an Urlaubsfahrten und Wochenendtrips als Einflussfaktor auf die Wahrnehmung von
Leistungs- und Begeisterungseigenschaften des Fahrzeugs. Frauen geben in ihren diesbe-
zuglichen Angaben praziser geschilderte Beispiele an als die Manner. Frauen nennen ge-
nau, an welche Urlaube und welche Erlebnisse sie an welchen Orte gern erinnern, die sie mit
dem gefahrenen Fahrzeug verbinden. Viele Frauen nennen auch die Familie und Familien-
feste — und hier HOhepunkte wie Hochzeit, Geburt des Babys oder des Enkels — die sie in
positiver Weise mit ihrem Fahrzeug erinnern. Fast ausschlieRlich Frauen beschreiben ihre
Freude am offenen Fahren als sinnliches Vergniigen. Auch Einkaufsfahrten, die als beson-
dere Erlebnisse mit ihrem Fahrzeug verbunden werden, erwahnen in dieser Kategorie aus-
schlieBlich Frauen.

Beide Geschlechter assoziieren mit ,besonderen Ereignissen’ auch Unfallsituationen, die
dank des sicheren Wagens gut Uberstanden wurden. Events des Herstellers, des Handlers
oder auch des Vorbesitzers werden ebenfalls von beiden Geschlechtern als positive Erinne-
rung eingebracht.

Es sind ausschlielllich Frauen, die das Meistern misslicher Situationen als negativ besetzte
Erlebnisse mit ihrem Fahrzeug aufzahlen und die auch generell die Bedeutung ihres Wagens
aus einer herausgehobenen Wagenklasse mit ihren Aussagen herunterspielen.

Zusatzleistungen/-dimensionen, die die Fahrerinnen und Fahrer mit ihrem Fahrzeug
bzw. mit der Marke verbinden

Serviceleistungen, insbesondere der After-Sales Service, vermdgen nachhaltig die Wahr-
nehmung dessen zu pragen, ,was Premium ausmacht®. Ausnahmsweise finden sich in den
Antworten auf diese Frage sogar mehr Nennungen der Manner als Antworten der Frauen.

Kundenservice nimmt als Premium-Merkmal die Kunden fir sich ein. Einladungen zu Events
sind im Rahmen des After-Sales Service Leistungen, die Manner an ihre Marke und ihr Au-
tohaus binden, wahrend dieses Merkmal von Frauen als besondere Leistungsdimensionen
nicht genannt wird. Als weitere, durch Manner positiv gewtrdigte Kundenbindungsmalnah-
men, erweisen sich Motorsport-Angebote und die Méglichkeit, Trainings zu absolvieren. Sol-
che Angebote des Autohauses erweisen sich nach diesen Ergebnissen als in hohem Male
wirksam zur nachhaltigen Kundenbindung. Mit merklichem Abstand in der Haufigkeit der
Nennungen folgen marken- und modellspezifische Qualitadtsmerkmale, die Status, Luxus und
Image auf die Fahrerin oder den Fahrer transferieren und sich somit ebenfalls als Stellhebel
fur ,Premium’ bewahren. Die Annehmlichkeiten, die sich aus neuester bzw. innovativer
Technik ergeben sowie das generelle Marken-Image pragen ebenfalls die Wahrnehmung
von ,Premium’.
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1 Einleitung

Spezifisch fir das weibliche Klientel ist der Aspekt Sicherheit, der durch die Frauen haufiger
als durch die befragten Manner als Antwort auf die Frage nach Zusatzleistungen genannt
wird, die mit der Marke verbunden werden. Die nach Haufigkeit der Nennungen weiter fol-
genden Zusatzleistungen mit Kundenbindungspotenzial sind: Allgemeine Ausstattungseigen-
schaften, 6konomische Aspekte, Innenausstattung (insbesondere fiir Frauen wichtig), Fahr-
eigenschaften, Fahrzeugdesign/-optik sowie Motor/Antrieb.

Anregungen der Fahrerinnen und Fahrer zur Verbesserung der gefahrenen Fahrzeuge

Die Antworten auf die Frage nach Verbesserungswiinschen bergen eine Uberraschung:
Wahrend in den vorhergehenden Antworten die Uberlegene Technik, vielfaltige und innovati-
ve Ausstattung sowie Serviceleistungen die subjektive Wahrnehmung der Fahrerinnen und
Fahrer zu dominieren scheinen, stehen in der Reihenfolge der Verbesserungsvorschlage
Aspekte der Wirtschaftlichkeit an erster Stelle. Sowohl von Frauen als auch von Mannern
wird der Spritverbrauch moniert. Auch die generelle Preisgestaltung wird als verbesserungs-
wurdig erachtet. Zu den offensichtlich als hoch empfundenen Total Cost of Ownership tragen
auch (zu) teure Reparaturen bei. Das ,Opfer’ einen Wagen einer besonderen Kategorie zu
besitzen, wird neben allen ,benefits’ in dieser Uberraschenden Aufstellung offensichtlich
durch die befragten Fahrerinnen und Fahrer in ihre Abwagungen mit einbezogen, aber eher
selten offen ausgesprochen.

Die sonstigen Verbesserungswinsche betreffen folgende Leistungsdimensionen: Frauen
bemangeln die schlechte Ubersichtlichkeit ihrer Fahrzeuge und die damit verbundenen Unsi-
cherheiten beim Einparken. Frauen beklagen weiterhin Mangel in der Anpassung von Sitz
und Gurt sowie den Mangel an Ablagemdglichkeiten. Verbesserungen in der Ausstattung mit
Infotainmentsystemen werden von beiden Geschlechtern gewinscht. Mehr Manner als
Frauen wiinschen sich Verbesserungen in Motor und Antrieb.

Personliche Wertvorstellungen, die durch Leistungsdimensionen des Fahrzeugs er-
fillt werden

Die Auswertung der Antworten weist an erster Stelle der Nennungen Aspekte der Sicherheit
bzw. Zuverlassigkeit aus, die als Leistungsdimensionen des Fahrzeugs zugleich die persén-
lichen Wertvorstellungen der Fahrerinnen und Fahrer widerspiegeln. Sicherheit und Zuver-
lassigkeit zeigen sich damit als grundlegende Basiseigenschaften.

Statements zu besonderen Situationen und Emotionen, die das Auto auslést, folgen an zwei-
ter Stelle. Die befragten Frauen steuern viele Beispiele bei, die flr sie in positiver Weise mit
Emotionen besetzt sind. Einige wenige Frauen nennen Beispiele negativer Emotionen, d.h.
sie betonen mit ihren Aussagen, dass das gefahrene Auto und dort vor allem die Reaktionen
aus dem Umfeld nicht ihren personlichen Wertvorstellungen entsprechen. 5 Frauen bedau-
ern, dass ein ,dickeres Auto oft eher nachteilig ist; vor allem wenn der Mann nicht mithalten
kann.“ Weitere funf Frauen setzen sich mit ihren persénlichen Werten vom gefahrenen Fahr-
zeug ab, indem sie konstatieren, dass ,ein Auto ein Gebrauchsgegenstand® fiir sie sei bzw.
aulern: ,Das Fahrzeug stellt fur mich nichts dar.*
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1 Einleitung

Bequemlichkeit, Komfort, Platz und ein groRer Kofferraum treffen in ihrer aktuellen Ausge-
staltung im gefahrenen Fahrzeug als Leistungs- und Begeisterungseigenschaften ebenfalls
haufig personliche Wertvorstellungen der Fahrerinnen. SchlieRlich werden als relevante Ka-
tegorien der subjektiven Werte und deren Spiegelung in gewlinschten sowie wahrgenomme-
nen Leistungseigenschaften der Fahrzeuge genannt: die von den Frauen als positiv bewerte-
te Wendigkeit, Ubersichtlichkeit und Sportlichkeit sowie die Schnelligkeit bzw. ein guter Mo-
tor.

Spontane Assoziationen zum Fahrzeug

Die Zuordnung der Antworten in den spontanen Assoziationen zum Fahrzeug und ihre Hau-
figkeit legen einen interessanten geschlechterspezifischen Unterschied offen: In den sponta-
nen Assoziationen zum Fahrzeug nennen die befragten Manner haufig das ,ansprechende
Design’ ihres Fahrzeugs, d.h. die Tatsache, dass es ein Eyecatcher ist. Frauen hatten be-
reits zuvor auf diese Besonderheit des von ihnen gefahrenen Wagens hingewiesen. Auch die
Frauen assoziieren in ihren Antworten auf diese Frage Aspekte des Fahrzeugdesigns, fas-
sen dies jedoch oftmals in Bilder wie beispielsweise: Auto hat Augen; Farbe ist toll — es glit-
zert; sieht aus wie ein Tiger; Panzer mit Ledersitzen; Schlachtschiff.

Die Frauen ubertreffen wiederum die Manner in der Zahl der genannten und in der ausfihrli-
chen Beschreibung ihrer Emotionen in Verbindung mit ihrem Fahrzeug. Fahrspal3, Fahrge-
fihl und Vergnigen empfinden sowohl Manner als auch Frauen. Frauen zeigen sich hier
jedoch noch spezifischer in ihren Aussagen als die Manner.

Extraleistungen, die beim nachsten Kauf attraktiv waren

Die Antworten auf diese Frage gestatten es, den Nutzenbeitrag einzelner Produkteigenschaf-
ten perspektivisch zu analysieren. Sie zeigen namlich wiederum geschlechterspezifische
Unterschiede in der Wahrnehmung und Begehrlichkeit von Produkteigenschaften sowie ih-
rem Nutzen. Es sind ausschlieBlich Frauen, die konstatieren, dass das von ihnen gefahrene
Fahrzeug bereits Vollausstattung besitzt. Sie Uberfihren diese Fakten dann in ihre State-
ments zur Kundenzufriedenheit, die sie wie folgt zum Ausdruck bringen: Bin voll zufrieden;
das Fahrzeug hat alles, was ich brauche. Vergleichbare Einordnungen und Statements wer-
den von keinem einzigen Mann getatigt. Attraktive Extraleistungen, die Manner in ihren der-
zeit gefahrenen Fahrzeugen noch nicht erfullt sehen, betreffen tendenziell haufig Leistungen
im Bereich Motor / Antrieb. Auch in der Spezifikation von attraktiven Extraleistungen im Be-
reich der Infotainmentsysteme sind die befragten Manner dieses Mal sehr prazise: Fernseher
in den Sitzen, bessere Soundsysteme, die iPod-Schnittstelle und eine sichere Internetver-
bindung stehen in ihrer Wunschliste obenan.

Beide Geschlechter scheinen haufig mit den derzeit in ihren Fahrzeugen bereitgestellten
Navi-Systemen nicht zufrieden zu sein. Denn sowohl fir Manner als auch fir Frauen stehen
diesbezlgliche Verbesserungen auf der Prioritatenliste der Extraleistungen, fiir die man sich
beim nachsten Kauf empfanglich zeigen konnte. Manner spezifizieren in der Ausgestaltung
ihres Wunsch-Navis, dass es ein integriertes Navi sein soll. Diese Antworten offenbaren die
Wichtigkeit bzw. die Selbstverstandlichkeit, mit der heute ein perfekt ausgestaltetes Navi-
System erwartet wird.
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1 Einleitung

Des Weiteren zeigt sich in den Antworten auf diese Frage, dass viele Frauen unzufrieden
sind mit der Anpassung von Sitz und Gurt in ihrem Fahrzeug. Manner wiinschen sich hinge-
gen ungleich haufiger als Frauen eine Standheizung als Extraleistung. Mannern und Frauen
wird das Verkaufspersonal im Autohandel vermutlich erfolgreich die Annehmlichkeiten einer
Sitzheizung kommunizieren kénnen.

Die Gesamtergebnisse in den Antworten auf diese Frage legen nahe, dass Manner friher als
Frauen flr Innovationen und damit neue Ldsungen in der Ausstattung ihrer Fahrzeuge an-
sprechbar sind und darauf positiv reagieren.

Bildhafte Wahrnehmung: Fahrerinnen und Fahrer mit ihrem Fahrzeug im offentlichen
Raum

Die vergleichweise niedrige Zahl der Nennungen bzw. die hohe Zahl der befragten Manner
und Frauen, die keine Antwort auf diese Frage geben, belegt die Uberraschung einen sol-
chen Blickwinkel auf Fahrerin und Fahrer einzunehmen. Motiviert ist diese Frage zum einen
durch die Tatsache, dass insbesondere Modelle der Ober- und Luxusklasse als Skulpturen
im Raum verstanden werden kdnnen. Sie sind durchaus als Ikonen der Selbstverwirklichung
interpretierbar. Zum anderen steht Simone de Beauvoir Patin flir die Frage, denn sie flhrt
das Bild des Spiegels ein und sah ihn als Schlissel zur Situation der Frau. Nach ihrer Mei-
nung beschaftigen sich Frauen starker als Manner mit ihnrem eigenen Bild. Manner hingegen
genielen das vergroRerte Selbstbild, das durch ihre Widerspiegelung in einer Frau entste-
hen kann.

Nach einem ersten Blick in den Spiegel verweist der zweite Blick auf Status, das Ego und
auch als doppelter Spiegel auf das ,Ich’ in der Wahrnehmung durch andere. Der gute |Fit’,
aber auch Aspekte wie Schénheit, Kraft und Starke werden genannt.

Resiimee: Was hat lhr Fahrzeug, was andere Pkw nicht haben?

Die Antworten auf diese Frage erlauben eine gute Identifikation der Funktionseigenschaften
bzw. der besonderen Merkmale, die die Bindung der Fahrerinnen und Fahrer an die von ih-
nen gefahrene Wagenklasse begriinden. Im Resiimee zeigen sich verbliiffende Uberein-
stimmungen zwischen den beiden Geschlechtern: Fur Manner und Frauen sind es gleicher-
malien allgemeine Ausstattungsmerkmale als auch das besondere Fahrzeugdesign bzw. die
—optik, die ihre Modelle distinguieren. Die schone Form, das schone Design ihrer Modelle
besticht die jeweilige Fahrerin und den Fahrer herausgehobener Modelle. Wahrend fir die
befragten Manner die Sportlichkeit bzw. das sportliche Fahren von héherer Wichtigkeit zu
sein scheinen als fir die Frauen, vereint wiederum beide Geschlechter der Genuss, den der
hohe Komfort ihrer Fahrzeuge bereitet. Platz, Geraumigkeit sowie Gro3e stehen dabei fur
beide Geschlechter ganz vorn. Auch die empfundene hohe Sicherheit ihrer Fahrzeuge nimmt
viele Fahrerinnen und Fahrer dieser Modellklassen ein.
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2 Vorstellung der Pkw im Sample

In diesem Kapitel stehen die Fahrzeuge der befragten Frauen und Manner im Mittelpunkt. In
mehreren Tabellen und Abbildungen wird darlber informiert, welche Pkw-Marken und Pkw-
Modelle die Befragten in den beiden Stichproben fahren, ob der Pkw lberwiegend beruflich
oder privat genutzt und welche Jahres-km-Leistung erreicht wird. Um Vergleiche zu ermdgli-
chen, werden die Ergebnisse aufgeschlusselt nach Geschlecht und zum Teil auch nach ver-
schiedenen Altersgruppen dargestellt. Die Leser der Ergebnisstudie kdnnen sich so ein Bild
von den beiden Stichproben machen.

In Kapitel 3 werden dann die befragten Frauen und Manner in den beiden Stichproben an-
hand demografischer Merkmale naher vorgestellt.

2.1 Pkw-Marken und —Modelle

Die folgende Tabelle informiert Uber die gefahrenen Fahrzeuge der Befragten aufgeschlis-
selt nach Ober- und Luxusklasse und der Pkw-Marke.

Befragungsergebnisse nach Geschlecht
V Fragen ¥ p
Frauen (n=94) Manner (n = 64)
Pkw-Modelle Anzahl Anteil Pkw-Modelle Anzahl Anteil
Luxusklasse 21 22,3% Luxusklasse 25 39,1%
Oberklasse 73 78.7% Oberklasse 39 60,9%
Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%
PKW-Marke Anzahl Anteil Pkw-Marke Anzahl Anteil
Welches Automo- 1 35 36,8% Mercedes 21 32,8%
dell der Ober-bzw. || Ayp 24 25,3% AUDI 17 26.6%
Luxusklasse fahren BMW 22 23,4% BMW 10 15,6%
Sie bzw. besitzen Porsche 6 6,3% Porsche 7 10,9%
; ; Jaguar 3 3,1% VW 4 6,3%
Sie derzeit? Range Rover 1 1,1% Jaguar 3 4,7%
Lexus 1 1,1% Range Rover 1 1,6%
Volvo 1 1,1% Lexus 1 1,6%
Jeep Grand Cherokee 1 1,1% Summe 64 100,0%
Summe 94 100,0%

Tabelle 2: Ubersicht zu den gefahrenen Pkw-Marken in den beiden Samples

Die am haufigsten gefahrene Marke ist Mercedes. Dies gilt sowohl fur die befragten Fahre-
rinnen (35 Mercedes-Fahrerinnen) als auch fur das Manner-Sample (21 Mercedes-Fahrer).
Ein Fahrzeug der Marke AUDI fahren 24 Frauen und 17 Manner. (Einen AUDI A3 Sports-
back, der streng genommen nicht in die Oberklasse gehort, haben wir dennoch im Sample
belassen.) 7 der befragten Manner fahren ein Modell der Marke Porsche. Das Frauen-
Sample enthalt 6 Porsche-Fahrerinnen. GréRere VW-Modelle, wie beispielsweise einen
Touareg, Phaeton oder den T5 Multivan Business, besitzen in unserem Sample ausschliel3-
lich Manner.

Die folgende Tabelle 3 enthalt eine ausfihrliche Ubersicht tiber die gefahrenen Pkw-Modelle.
In roter Schriftfarbe sind die Modelle der Luxusklasse markiert.
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Pkw-Modelle Frauen | Manner Pkw-Modelle Frauen | Manner
Mercedes Porsche
o C-Klasse (unsperzifiziert) 3 o 911/993 Cabrio 1 1
o CDI 220 1 o 911 GT3RS 1
o CLK220 2 o Boxter/Boxter S 3
o CLK 350 CDI* 1 o Cayenne 1 5
o CLS 500 1 1 o Cayman S 1
o C63 AMG 1 Summe Porsche 6 7
o E-Klasse (unspezifiziert) 16 10
o G-Klasse (unspezifiziert) 1 Jaguar
o GLK 2 o XF 2 1
o G 350 Blue Tec 1 o XJ 1 2
o M-Klasse (unspezifiziert) 1 3 Summe Jaguar 6 7
o ML 1
o  S-Klasse (unspezifiziert) 1 vw
o SL 1 3 o VW Touareg 2
o SLK 5 o VW Phaeton 1
o SLK Cabrio 1 o  T5 Multivan Business 1
Summe Mercedes 35 21 Summe Jaguar 4

Audi Range Rover
o A3 Sportsback 1 o Range Rover Sport 1
o A4 Cabrio 1 o Range Rover V8 1
o A5 2 3 Summe Range Rover 1 1
o A6 3 7 L
o A6 Avant 1 exus
o A6 Avant Quattro s-line 1 o Lexusl 420 1
5 A8 2 o Lexus GS 450H 1
o A80 Avant 1 Summe Lexus 1 1
o RS4 L Volvo
o S4 1 o Volvo S80
o S6 1
o Qs 5 1 Summe Volvo 1
o Q7 11 2 Jeep Grand Cherokee

Summe Audi 24 17 o Jeep Grand Cherokee 1
BMW Summe Jeep 1
o 320d Cabrio 1
o 5er 13 7 * in schwarzer Schrift Pkw-Modelle der Oberklasse
o 6er 1 1 *in roter Schrift Pkw-Modelle der Luxusklasse
o Ter 1
o 730i 1
o X3 1
o X5 3 2
o X6 1
o Z4 1

Summe BMW 23 10

Tabelle 3: Ubersicht zu den gefahrenen Pkw-Modellen in den beiden Samples

Abbildung 1 auf der nachsten Seite zeigt in 100%-Balkendiagrammen, wie die Fahrzeuge
der Ober- und Luxusklasse bei den Frauen und Mannern verschiedener Altersklassen in der
Stichprobe verteilt sind. Die befragten Manner fahren deutlich haufiger Fahrzeuge der Lu-
xusklasse als die befragten Frauen. Nur bei den jingeren Frauen gibt es in der Stichprobe
einen ahnlichen Anteil von Fahrerinnen der Luxusklasse wie bei den Mannern dieser Alters-
gruppe. Einen kompakten Uberblick tiber die geschlechtsspezifische Alters- und Markenver-
teilung vermittelt Abbildung 2. Hier addieren sich die prozentualen Anteilswerte bei den
Frauen (rote Sdulen) und Mannern (schwarze Saulen) jeweils auf 100%.
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2.2 Jahres-km-Leistung und Nutzung des Fahrzeugs als Dienst- oder
Privatwagen

Die Aufstellung der Jahres-km-Leistungen offenbart, dass der grof3te Teil der interviewten
Frauen (86,1%) bis zu 30.000 km p.a. fahrt. Lediglich 13 Frauen ordnen sich mit einer Jah-
res-km-Leistung von mehr als 30.000 km ein. Der Anteil der Vielfahrer liegt im Sample der
interviewten Manner deutlich hoher: Fast ein Drittel der befragten Manner (32,8%) gibt an,
eine Jahres-km-Leistung von mehr als 30.000 km zu erreichen.

Befragungsergebnisse nach Geschlecht
V Fragen ¥ .
Frauen (n=94) Manner (n = 64)

km-Leistung Anzahl Anteil km-Leistung Anzahl Anteil
G hatzte Jah unter 15.000 km p.a. 43 45,7% unter 15.000 km p.a. 10 15,6%
eschaizte Jah- 15.000 - 30.000 km p.a. 38 40,4% 15.000 - 30.000 km p.a. 33 51,6%
res-km-Leistung iiber 30.000 km p.a. 13 13.8% iiber 30,000 km p.a. 21 32,8%
Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%

Tabelle 4: Ubersicht zur geschitzten Jahres-km-Leistung in den beiden Samples

Berlcksichtigt man zusatzlich die gefahrene Pkw-Marke, so ergibt sich folgender Befund:
Mehr als jede vierte AUDI-Fahrerin im Sample (28 %) gibt an, eine Jahres-km-Leistung von
mehr als 30.000 km zu schaffen. AUDI ist im Kreis der Vielfahrerinnen, d.h. mit einer Jahres-
km-Leistung von mehr als 30.000 km, mit einem Marken-Anteil von fast 54 % Uberdurch-
schnittlich haufig vertreten. Mercedes-Modelle fahren nur knapp 31 % der Vielfahrerinnen
und BMW-Modelle sogar nur etwas mehr als 15 % aller Vielfahrerinnen im Sample der be-
fragten Autofahrerinnen.

Befragungsergebnisse nach Geschlecht
V Fragen ¥ g
Frauen (n=94) Manner (n = 64)
Ist Thr Wagen ein Dienstwagen Anzahl Anteil Dienstwagen Anzahl Anteil
Dienstwagen bzw. ja ég gg,gfzo ja Lzé gg,go?
" ; : nein 2% nein 6%
Uberwiegend beruflich {22 94 100.0% Summe 64 100,0%
genutztes Fahrzeug?

Tabelle 5: Ubersicht zum Anteil der Dienstwagen bzw. iiberwiegend beruflich genutzten
Fahrzeuge in den beiden Samples

Der Anteil der Dienstfahrzeuge bzw. Uberwiegend beruflich genutzten Fahrzeuge liegt im
Sample der befragten Manner etwas hoher als in demjenigen der befragten Autofahrerinnen:
Gut ein Drittel der Manner im Sample (34,4%) und ein knappes Drittel der befragten Frauen
(30,8%) geben an, dass das von ihnen gefahrene Fahrzeug der Ober- oder der Luxusklasse
ein Dienstwagen oder Uberwiegend beruflich genutztes Fahrzeug ist.

Die interviewten Frauen weisen erstaunlicherweise keine hdhere Jahres-km-Leistung aus,
wenn sie einen Dienstwagen fahren bzw. ihr Fahrzeug Uberwiegend beruflich nutzen. Etwas
mehr als zwei Drittel der Fahrerinnen mit einer Jahres-km-Leistung von bis zu 30.000 km
geben an, dass ihr Fahrzeug kein Dienstfahrzeug oder tiberwiegend beruflich genutzter Wa-
gen ist.
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Dennoch schafft nur jede 8. Frau, die angibt ihren Wagen ausschlie3lich privat zu nutzen,
eine Jahres-km-Leistung von mehr als 30.000 km. Mehr als die Halfte (53,1 %) der Fahrerin-
nen von Privatfahrzeugen schatzt sich mit einer Jahres-km-Leistung von bis zu 15.000 km
ein. Ein gutes Drittel (34,4 %) der Fahrerinnen von privat genutzten Fahrzeugen verortet sich
mit einer Jahres-km-Leistung Gber 15.000, aber unter 30.000 km.

Die entsprechende Aufteilung nach Jahres-km-Leistung sieht im Kreis der Fahrerinnen von
Dienst- bzw. Uberwiegend beruflich genutzten Fahrzeugen etwas anders aus: Zwar schafft
nur gut jede Zehnte eine Jahres-km-Leistung von tber 30.000 km. Die Mehrheit der Dienst-
wagenfahrerinnen (59,3 %) ordnet sich mit einer Jahres-km-Leistung von uber 15.000 und
weniger als 30.000 km ein. Knapp 30 % der Dienstwagenfahrerinnen geben eine Jahresstre-
cke von unter 15.000 km an.

Abweichend von der Haufigkeitsverteilung der gefahrenen Pkw im Gesamtsample der be-
fragten Frauen (vgl. Tabelle 2) erweist sich AUDI als diejenige Marke, die von Frauen als
Dienstwagen oder tberwiegend beruflich genutzt deklarierten Fahrzeuge am haufigsten ver-
treten ist (32 %), vor Mercedes (29 %) und BMW (21 %).
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Abbildung 3: Fahrzeug ist Dienstwagen, d.h. wird iiberwiegend beruflich genutzt oder
ausschlieBlich private Nutzung; Verteilung nach Geschlecht und Alter

In Abbildung 3 sieht man, dass die Uberwiegende berufliche Nutzung des Fahrzeugs nicht
unerheblich auch vom Alter der Befragten abhangt. So ist z.B. bei den jingeren Mannern der
Anteil der Dienstwagenfahrer bzw. Fahrer, die ihren Wagen Uberwiegend beruflich nutzen,
deutlich héher als in den anderen beiden Altersgruppen.
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2.3 Halter und Alter der Fahrzeuge

Manner sind deutlich haufiger Halter des von ihnen gefahrenen Fahrzeugs als dies fir die
befragten Frauen der Fall ist. Weiterhin zeigt sich ein Zusammenhang zwischen Alter und
der Eigenschaft zugleich auch Halter des Fahrzeugs zu sein: Je alter die Befragten sind,
umso haufiger sind sie selbst auch Halter des Fahrzeugs.

Befragungsergebnisse nach Geschlecht

W Fragen ¥

Frauen (n=94)

Manner (n = 64)

: . . Halterin/Besitzerin _Anzahl Anteil Halter/Besitzer Anzahl Anteil
Sind Sie Halter/in || =2 59 62,8% ia 57 89,1%
bzw. Besitzer/in nein 35 37.2% nein 7 10.9%
des Fahrzeugs? Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%

Tabelle 6: Ubersicht zum Anteil der Halterinnen und Halter der Fahrzeuge im Sample

Der Anteil der Halter bzw. Besitzer im Sample der befragten Manner liegt mit rund 89% deut-
lich héher als der Anteil der Halterinnen, der sich nur auf knapp 63% belauft.

Bertcksichtigt man in der obigen Frage auch die gefahrene Marke, dann ergibt sich z.B. fur
die Frauen: Knapp drei Viertel der AUDI-Fahrerinnen geben an Halterin des von ihnen gefah-
renen Fahrzeugs zu sein. Diese Quote liegt im Kreis der Mercedes-Fahrerinnen bei 61 %.
Lediglich 52 % der BMW-Fahrerinnen geben an auch die Halterinnen des von ihnen gefah-
renen Wagens zu sein. Drei von sechs Porsche-Fahrerinnen (= 50 %) sind Halterin des von
ihnen gefahrenen Fahrzeugs. Alle drei Jaguar-Fahrerinnen sowie die jeweilige Lexus- und
die Range Rover-Fahrerin sind zugleich auch Halterin des von ihnen gefahrenen Pkws.

Die folgende Abbildung 4 zeigt, dass der Anteil der Besitzer bzw. Halter nicht nur vom Ge-
schlecht abhangt, sondern auch vom Alter. Je &lter die Befragten, umso haufiger sind sie
selbst Halter bzw. Besitzer des Fahrzeugs.
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Abbildung 4: Besitzer/in bzw. Halter/in des Fahrzeugs, Verteilung nach Geschlecht und Alter
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2 Vorstellung der Pkw im Sample

Auffallend ist, dass die meisten der befragten Frauen und Manner ihren Wagen erst seit rela-
tiv kurzer Zeit fahren. Uber 70% geben an, dass sie ihr Auto erst seit maximal 2 Jahren fah-
ren. Die Vermutung liegt nahe, dass Uberwiegend junge Wagen gefahren werden. Nach un-
seren empirischen Befunden gilt dies vor allem, wenn es sich um Dienstwagen bzw. Uber-
wiegend beruflich genutzte Fahrzeuge handelt.

Die vier von Frauen privat genutzten Fahrzeuge, die 10 Jahre oder alter sind, kénnen als
Liebhaber-Modelle bezeichnet werden: AUDI A80 Avant, BMW 730i, Porsche 911/993 und
Volvo S80.

Befragungsergebnisse nach Geschlecht

WV Fragen ¥ .
Frauen (n = 94) Manner (n=64)

Wie lange fahren [ Beter— T o% | meim A ——%55%
/ besitzen Sie tiber 1 Jahr bis zu 2 Jahren 21 22,4% tiber 1 Jahr bis zu 2 Jahren 23 35,9%
schon dieses Gber 2 Jahre bis zu 3 Jahren 7 7.4% tiber 2 Jahre bis zu 3 Jahren 5 7,8%

Modell? {iber 3 Jahre bis zu 4 Jahren 6 6,4% iiber 3 Jahre bis zu 4 Jahren 7 10,9%
: {iber 4 Jahre bis zu 5 Jahren 8 8,5% iiber 4 Jahre bis zu 5 Jahren 2 3,1%

langer als 5 Jahre 7 7.4% langer als 5 Jahre 4 6.3%

Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%

Tabelle 7: Ubersicht, wie lange das Modell schon gefahren wird
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3 Vorstellung der befragten Frauen und Manner im Sample: Soziodemografische Merkmale

3 \Vorstellung der befragten Frauen und Manner im Sample:
Soziodemografische Merkmale

3.1 Altersverteilung und Berufe der befragten Autofahrerinnen und
Autofahrer

Die befragten Frauen und Manner im Sample weisen in der Altersverteilung eine recht aus-
gewogene Struktur auf. Korrespondierend zu den Pkw-Besitzquoten in Deutschland zeigen
sich auch im hier analysierten Sample die Altersgruppe der 30 — 59jahrigen Frauen mit
knapp 63,8% sowie die gleichaltrigen Manner mit 81,3% am starksten vertreten.

Befragungsergebnisse nach Geschlecht
V Fragen V¥ .
Frauen (n=94) Manner (n=64)
Altersklasse Anzahl Anteil Altersklasse Anzahl Anteil
17 — 29 Jahre 15 16,0% 17 — 29 Jahre 3 4,7%
30 — 39 Jahre 16 17,0% 30 — 39 Jahre 14 21,9%
A|ter 40 — 39 Jahre 21 22,3% 40 — 39 Jahre 21 32,8%
50 — 59 Jahre 23 24,5% 50 — 59 Jahre 17 26,6%
60 — 69 Jahre 16 17,0% 60 — 69 Jahre 9 14,1%
70 Jahre u. alter 3 3.2% 70 Jahre u. alter 0 0,.0%
Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%
Beruf Anzahl Anteil Beruf Anzahl Anteil
Freiberuflerin 9 9,6% Freiberufler 7 10,9%
Selbststand./Unternehmerin 20 21,3% Selbststand./Unternehmer 18 28,1%
Angestellte 31 33,0% Angestellter 29 45,3%
Beruf Beamtin 4 4,3% Beamter 4 6,3%
Studentin 5 5,3% Student 1 1,6%
Hausfrau 11 11,5% Hausmann 0 0,0%
in Pension/Rente 11 11,5% in Pension/Rente 5 7,8%
Sonstiges 3 3.5% Sonstiges 0 0.0%
Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%

Tabelle 8: Alter und Berufe der befragten Personen

Ein Drittel der befragten Frauen arbeitet als Angestellte. Der entsprechende Anteil liegt im
Sample der befragten Manner mit 45,3% deutlich héher. Mehr als ein Funftel (21,3 %) der
befragten Frauen sind Selbststandige oder als Unternehmerinnen tatig. Auch hier liegt der
Anteil der Selbststandigen bzw. der Unternehmer im Kreis der befragten Manner mit 28,1%
hdher.

Knapp 10 % der interviewten Frauen sind Freiberuflerinnen. Jeweils 11 Frauen sind Haus-
frauen bzw. in Pension/Rente. 5 Interviewte sind Studentin oder Schilerin und nur 4 Frauen
sind Beamtinnen. In der Angabe ,Sonstiges’ finden sich je eine Frau, die ein Trainee-
Programm absolviert sowie eine weitere, die ein Promotionsvorhaben verfolgt.

Eine Kreuztabellenauswertung zeigt, dass der Anteil der Selbststandigen/Unternehmerinnen
und Freiberuflerinnen im Kreis der Frauen, die angeben Halterin des von ihnen gefahrenen
Fahrzeugs zu sein, Uberproportional hoch liegt.
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3 Vorstellung der befragten Frauen und Manner im Sample: Soziodemografische Merkmale

3.2 Pkw-Marken und Berufe der Befragten im Sample

Die Antwort auf die Frage, welchen Berufen die Fahrerinnen im Sample nachgehen, offen-
bart, dass Fahrerinnen von Mercedes- und BMW-Modellen haufiger als Angestellte tatig
sind. AUDI ist hingegen diejenige Marke, die sich im Kreis der Freiberuflerin-
nen/Selbststandigen/Unternehmerinnen besonderer Beliebtheit erfreut.

Bei den befragten Mannern liegen Mercedes und AUDI bei der Gruppe der Freiberuf-
ler/Selbststandigen/Unternehmer vorne. Bei den Angestellten und Beamten liegen die drei
grolten Marken, Mercedes, AUDI und BMW, ungefahr gleichauf.
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Abbildung 5: Gefahrene Automarke in Abhéngigkeit von Geschlecht und Berufsgruppe
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4 Auswertung: Ist der derzeit von Ihnen gefahrene Pkw Ihr Traumauto?

4 Auswertung: Ist der derzeit von lhnen gefahrene Pkw
lhr Traumauto?

Die Frage nach dem Traumauto zielt darauf ab zu identifizieren, ob das gefahrene Fahrzeug
bereits Funktions- und allgemeine Qualitadtsmerkmale in alltaglichen und besonderen Nut-
zungssituationen aufweist, die die persoénlichen Wertvorstellungen der Fahrerin bzw. des
Fahrers in einem Ausmal} erflllen, dass es als ,Traumauto’ klassifiziert wird. D.h., werden
Basis-, Leistungs- und Begeisterungseigenschaften des aktuell gefahrenen Modells so
wahrgenommen, dass sie mit den erwarteten und auch gewlinschten Qualitats- und sonsti-
gen Wertmerkmalen Ubereinstimmen? Ist diese Ubereinstimmung (noch) nicht gegeben,
kann aus der Differenz zwischen dem derzeit gefahrenen Fahrzeug und dem als Traumauto
benannten Modell unter Umstanden abgelesen werden, in welche Richtung gehend Quali-
tats- und Nutzungseigenschaften von den Befragten als Steigerung empfunden werden.

4.1 Traumauto: ja oder nein?

Die Interviewten wurden gefragt, ob das derzeit von ihnen gefahrene Pkw-Modell der Ober-
oder Luxusklasse auch ihr Traumauto sei. Dies wurde jeweils von der Halfte der befragten
Manner und Frauen verneint.

Befragungsergebnisse nach Geschlecht

V Fragen V¥ ..
Frauen (n=94) Manner (n=64)
e Traumauto Anzahl Anteil Traumauto Anzahl Anteil
Ist Ihr derzeitiges ia 47 50.0% ia 30 50.0%
Fahrzeug lhr nein 47 50,0% nein 32 50.0%
Traumauto? Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%

Tabelle 9: Gefahrenes Pkw-Modell Traumauto der Fahrerin bzw. des Fahrers?

In den folgenden beiden Tabellen 10 bzw. 11 wird die Frage nach dem Traumauto verknUpft
mit der Frage nach der aktuell gefahrenen Pkw-Marke, jeweils getrennt flr Frauen und Man-
ner. Hier werden nur die 5 am haufigsten genannten Automarken explizit berticksichtigt. Die
Ubrigen Marken sind zusammengefasst unter der Kategorie ,sonstige Marken®. In den detail-
lierteren Tabellen 12 und 13 sind die ,sonstigen Marken®“ aufgeschlisselt.

Die auf den nachsten Seiten folgenden Tabellen 10 - 13 stellen jeweils die Auswertung einer
Kreuztabelle dar. Auf der ,y-Achse® (Kopfspalte) sind die von den Befragten gefahrenen
Pkw-Marken aufgefiihrt und auf der ,x-Achse“ (Kopfzeile) die Marken der Modelle, die die
Befragten als ihre Traumautos benannten. In den Tabellenfeldern sind absolute Haufigkeiten
eingetragen, d.h. in den Tabellen 10 und 12 die Anzahl der Fahrerinnen, die eine bestimmte
Automarke fahren und ein Modell einer bestimmten Automarke als ihr ,Traumauto’ angeben.
Die Tabellen 11 und 13 beziehen sich auf die befragten Manner und sind vergleichbar auf-
gebaut. Grau unterlegt sind jeweils die Falle, in denen das gefahrene Pkw-Modell zwar nicht
Traumauto ist, aber ein anderes Modell der gefahrenen Marke.

24



4 Auswertung: Ist der derzeit von Ihnen gefahrene Pkw Ihr Traumauto?

Gefahrenes Auto ist nicht Tr_aumauto. gefahrenes
Frauen Marke des Traumautos ist ... Auto ist
Mgrce- AUDI | BMW |Porsche |Jaguar sonstige) keine Traumauto Summe
es Marken |Nennung

35
Mercedes 5 1 2 4 2 2 19 37.2%
24

AUDI 1 4 1 3 3 2 10 -
gefah- 25’52 g
rene BMW 2 1 2 6 2 9 23.4%
Pkw- 6
Marke Porsche 0 6 6.4%
3
Jaguar 0 1 2 3,2%
sonstige 3 1 4
Marken 4,3%
47 94
Summe 5 6 5 8 2 15 6 50.0% 100,0%

Tabelle 10: Traumauto-Ubersicht der befragten Frauen (aggregiert)

Die Darstellung kann beispielsweise in der ersten Zeile wie folgt gelesen werden: 35 der be-
fragten Frauen fahren ein Mercedes-Modell. Fir 19 von ihnen ist dieses Mercedes-Modell
zugleich auch ihr ,Traumauto’, die anderen 16 befragten Mercedes-Fahrerinnen betrachten
das gefahrene Modell nicht als ihr Wunschmodell bzw. als ,Traumauto’. Fir 5 dieser 16
Frauen ist ein anderes Mercedes-Modell das ,Traumauto’. Fiir eine Mercedes-Fahrerin ist ein
AUDI-Modell das Traumauto, fir 2 Mercedes-Fahrerinnen ist ein BMW-Modell und fir 4
Mercedes-Fahrerinnen ein Porsche-Modell das Traumauto. 2 Mercedes-Fahrerinnen be-
trachten das Modell einer anderen Marke als Traumauto, zwei Frauen machen keine konkre-
te Angabe.

Anteilig bezeichnen mehr Mercedes-Fahrerinnen im Sample als Fahrerinnen von Modellen
der Marken AUDI und BMW das aktuell von ihnen gefahrene Modell als ihr Traumauto. Im
Kreis der Frauen, die angeben mit dem derzeitigen Modell bereits ihr Traumauto zu fahren,
sticht die Marke Porsche hervor: Alle 6 Porsche-Fahrerinnen im Sample geben an, dass ihr
derzeit gefahrenes Modell zugleich ihr Traumauto sei. Auch im Kreis der Jaguar-Fahrerinnen
ist mit 2 von 3 Befragten, die entsprechend votieren, eine hohe Marken- und Modellidentifika-
tion zu vermuten.

In Verbindung mit dem zugrunde liegenden Literaturkérper kann dieses empirische Ergebnis
gelesen werden als hohe Erflllung von Basis-, Leistungs- und Begeisterungseigenschaften,
die die Porsche-Fahrerinnen mit ihrem Fahrzeug wahrnehmen. Gewiinschte und wahrge-
nommene Wertangebote weisen fur diese besondere Gruppe von Fahrerinnen eine beein-
druckende Ubereinstimmung auf. Das hohe finanzielle ,Opfer’, d.h. der hohe Preis und auch
die Unterhaltskosten fur ein Porsche-Modell scheint die dominante Nutzenwahrnehmung der
Fahrerin nicht merklich negativ zu beeinflussen.
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4 Auswertung: Ist der derzeit von Ihnen gefahrene Pkw Ihr Traumauto?

Gefahrenes Auto ist nicht Traumauto.
—_— . gefahrenes
Méinner Marke des Traumautos ist ... Auto ist
Mgrce— AUDI | BMW | Porsche |Jaguar sonstige| keine | Traumauto | Summe
es Marken [Nennung

21

Mercedes 5 1 2 13 32,8%
17

AUDI 4 1 2 4 2 4 o
gefah- 26'%
Il:',T(ne BMW 1 0 1 1 2 5 15.6%
w- 7
Marke Porsche 2 1 4 10.9%
3

Jaguar 0 1 2 4,7%
sonstige 6

Marken 1 1 4 9.4%
32 64

Summe| 5 6 1 7 1 7 5 50,0% 100.0%

Tabelle 11: Traumauto-Ubersicht der befragten Manner (aggregiert)

Ahnlich wie die Porsche-Fahrerinnen zeigen auch die Porsche-Fahrer mit ihnrem derzeit ge-
fahrenen Modell bzw. mit der Marke eine hohe Identifikation: 4 von 7 Porsche-Fahrer geben
an, dass ihr derzeit gefahrenes Modell bereits ihr Traumauto sei. 2 weitere Porsche-Fahrer
trdumen von einem anderen Porsche-Modell, bleiben in der Vorstellung ihrer Traummarke
jedoch loyal. Die Kreuztabellen-Auswertung weist ahnlich wie im Kreis der Jaguar-
Fahrerinnen auf eine hohe Zufriedenheit und Markenloyalitdt der Jaguar-Fahrer hin: 2 von 3
Jaguar-Fahrern geben an, dass das von ihnen derzeit gefahrene Jaguar-Modell zugleich ihr
Traumauto sei. 13 von 21 Mercedes-Fahrern, d.h. fast 62% steuern mit ihrem aktuell gefah-
renen Fahrzeug bereits ihr Traumauto. Auch die Halfte der befragten BMW-Fahrer gibt an
mit dem derzeit gefahrenen Modell bereits ihr Traumauto zu besitzen. Ein grofierer Teil der
AUDI-Fahrer méchte sich hingegen in eine noch hdhere Modellklasse entwickeln: Wahrend 4
von 17 AUDI-Fahrern angeben mit ihrem derzeit gefahrenen Modell ein Traumauto erreicht
zu haben, votieren 4 weitere AUDI-Fahrer, dass ein anderes AUDI-Modell ihr Traumauto sei.
2 AUDI-Fahrer traumen von einem Porsche und je ein AUDI-Fahrer wahlt als Traumauto:
Aston Martin, Bentley, Lamborghini und Ferrari (siehe nachfolgende Tabelle).

Die Autofahrerinnen geben in der Palette der von ihnen als Traumauto angegebenen Model-
le eine hdhere Breite auf (vgl. auch Tabelle 12), jedoch stecken darin unter anderem Modelle
aus der Kompakt- und Kleinwagenklasse, wie zum Beispiel Golf Gl und das Mini Cabrio mit
drei Voten. Zwei befragte Frauen benennen hingegen sehr grol3e Fahrzeuge — Hummer und
Maybach — als ihre Traumautos (vgl. Tabelle 12).

Die folgende Abbildung zeigt fur 3 Altersgruppen jeweils fir Frauen und Manner getrennt die
Auswertung der Frage nach dem , Traumauto® unter Berlcksichtigung der Markentreue. Die
relativen Haufigkeiten addieren sich bei jeder dieser 6 Gruppen jeweils zu 100%.
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4 Auswertung: Ist der derzeit von Ihnen gefahrene Pkw Ihr Traumauto?

Frauen Manner
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Abbildung 6: ,,Traumauto“, ja oder nein? Verteilung nach Geschlecht und Alter
(Anteile addieren sich fiir die 6 Geschlecht-Alter-Gruppen jeweils zu 100%)

Die Abbildung zeigt, dass haufiger jlingere Befragte als altere Befragte im Sample angeben,
noch nicht ihr Traumauto zu fahren. Das Ergebnis, dass jeweils nur die Hélfte der Fahrerin-
nen und Fahrer angibt, dass das derzeitige Auto (bereits) ihr Traumauto ist, lasst schlussfol-
gern, dass Uber alle Befragten gilt, dass nur ein Teil der Fahrerinnen und Fahrer als loyale
Marken-Promotoren eingestuft werden kann. Besonders hoch, d.h. bei 100%, ist der Anteil
der loyalen Promotoren in der Gruppe der Porsche-Fahrerinnen zu vermuten.
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4 Auswertung: Ist der derzeit von Ihnen gefahrene Pkw Ihr Traumauto?

Die weitere Analyse der Befragungsergebnisse flihrt zu einer Gemeinsamkeit in zahlreichen
Nennungen der Traumautos von Frauen: 10 befragte Frauen erganzen als zugehdriges At-
tribut ihres Traumwagens die Aufbauart: Cabrio, d.h. die Moglichkeit, mit offenem Verdeck

fahren zu konnen.

Die folgende Zusammenstellung zeigt die von den befragten Frauen genannten Traumauto-
Modelle und die jeweilige Aufbauart im Uberblick.

AUDI-Fahrerinnen nennen als ihr Traumauto*:

AUDI R8
AUDI TT (rot)
AUDI TT Cabrio

Fremdmarken

BMW X6

voll restauriertes Mini Cabrio
Porsche

Porsche 911

Porsche 911 Cabrio
Mercedes E-Klasse
Maybach Cabrio

Hummer

Mercedes-Fahrerinnen nennen als ihr Traum-
auto**:

AUDI Q5

BMW X6

BMW Z8

Dodge Viper

Golf GTI

Porsche Cabrio
Porsche Cayenne

* in schwarzer Schrift Automodelle der Oberklasse
*in roter Schrift Automodelle der Luxusklasse

BMW-Fahrerinnen nennen als ihr Traumauto**:

Mini Cabrio (3 Voten)
Mini Cooper (altes Modell)

Fremdmarken

Ford Mustang
Jaguar E

Jaguar XK8 (Cabrio)
Lotus

Porsche 911

Range Rover Sport

Jaguar-Fahrerin nennt als ihr Traumauto**:

Maserati Spyder

Jeep-Fahrerin nennt als ihr Traumauto:
Saab Cabrio

Lexus-Fahrerin nennt als ihr Traumauto:
Maserati Quattroporte

Volvo-Fahrerin nennt als ihr Traumauto:
Aston Martin
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4 Auswertung: Ist der derzeit von Ihnen gefahrene Pkw Ihr Traumauto?

Sortiert man die von den Befragten genannten Traummodelle nach Pkw-Klassen, fuhrt die
Klasse ,Sportwagen’ — sei es als Coupé oder als Cabrio — den Reigen an:

l. Sportwagen**
Coupés Cabrios
Aston Martin
AUDI R8
AUDI TT (rot) AUDI TT Cabrio
BMW Z8
Dodge Viper
Ford Mustang
Jaguar XK8
Aston Martin
Maserati Spyder
Porsche Porsche Cabrio
Porsche 911 Porsche 911 Cabrio

Il. 4-Tiirige Limousinen/Coupés**
Maserati Quattroporte
Mercedes E-Klasse

lll. Cabrios**
Maybach Cabrio
Mini Cabrio (3 Nennungen)
Saab Cabrio

IV. SUV’s/Gelandewagen**
AUDI Q5
BMW X6
Hummer
Porsche Cayenne
Range Rover Sport

V. Lifestyle-Oldtimer
Jaguar E
Mini Cooper (altes Modell)

VI. Kompaktklasse
Golf GTI

* in schwarzer Schrift Automodelle der Oberklasse
*in roter Schrift Automodelle der Luxusklasse
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4 Auswertung: Ist der derzeit von Ihnen gefahrene Pkw Ihr Traumauto?

In der Aufstellung der Traumautos nennen die befragten Fahrerinnen zahlreiche Modelle aus
der Luxusklasse. 5 Fahrerinnen wahlen jedoch auch Modelle, die in die Kleinwagen- bzw. die
Kompaktwagenklasse zahlen: Vier Fahrerinnen wirden Modelle der Marke Mini bevorzugen
und eine Fahrerin z6ge ihrem derzeit gefahrenen Modell aus der Ober- oder der Luxusklasse
einen Golf GTI vor. Dieses Ergebnis kann wie folgt interpretiert werden: Diese 5 Fahrerinnen
sehen als Leistungs- und Begeisterungseigenschaften nicht die Motorisierung und/oder die
Grolie des derzeit von ihnen gefahrenen Modells aus der Ober- oder der Luxusklasse. Ge-
winschte und wahrgenommene Qualitats- und Nutzungsmerkmale fallen in diesen funf Bei-
spielen auseinander. Es handelt sich aus Sicht der von diesen 5 Frauen gefahrenen Anbie-
termarken aus der Ober- oder der Luxusklasse um eine unproduktive Qualitatsubererfullung.
Die den Befragten zugesicherte Anonymitat verbietet es, die einzelnen Marken und Modelle
zu benennen, die diese 5 Frauen fahren.

Aston Martin hat diese besondere Problematik bereits erkannt und bietet seit kurzem erstma-
lig auch einen Kleinwagen (Modell Cygnet) an, der jedoch nur in Verbindung mit dem Kauf
eines klassischen Aston Martin-Modells erworben werden kann.
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5 Wichtigkeit ausgewahlter allgemeiner Merkmale des gefahrenen Fahrzeugs

5 Wichtigkeit ausgewahliter aligemeiner Merkmale des ge-
fahrenen Fahrzeugs

Sechs geschlossene Fragen thematisieren Gestaltungsparameter, die von den befragten
Fahrerinnen und Fahrern nach Wichtigkeit bzw. nach individueller Praferenz bewertet wer-
den sollten. Fir das gefahrene Modell der Ober- oder Luxusklasse sollte die Bedeutung der
ausgewahlten Merkmale in folgender Reihenfolge auf einer vierstufigen Rating-Skala ange-
geben werden: Formensprache bzw. duReres Design, Motorisierung / technische Ausstat-
tung, edle Materialien / Verarbeitung im Interieur, Einzigartigkeit des Modells, (gelegentlich)
mit diesem Fahrzeug die Blicke auf sich zu ziehen sowie mit diesem Fahrzeug zu einer klei-
nen, aber exklusiven Minderheit unter den Autofahrern zu gehéren.

V Fragen ¥

Befragungsergebnisse nach Geschlecht

Frauen (n=94)

Manner (n = 64)

Wie wichtig sind lhnen
folgende Auspragun-
gen lhres Fahrzeugs?

+ = sehr wichtig bzw.
wichtig

= = eher unwichtig bzw.
sehr unwichtig

Formen- auBeres

sprache Anzahl Anteil Design Anzahl Anteil
+ 83 88,3% + 62 96,9%
- 11 11.7% - 2 3.1%

Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%

Motorisierung/ Motorisierung/

technische technische

Ausstattung Anzahl Anteil Ausstattung Anzahl Anteil
+ 81 86,2% + 62 96,9%
- 13 13,8% - 2 3.1%

Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%

edle Materialien edle Materialien

Verarbeitung im Verarbeitung im

Interieur Anzahl Anteil Interieur Anzahl Anteil
+ 89 94.7% + 54 84,4%
- 5 5,3% - 10 15,6%

Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%

Einzigartigkeit Einzigartigkeit

des Modells Anzahl Anteil des Modells Anzahl Anteil
+ 50 53,3% + 24 37,5%
- 44 46,7% - 40 62.5%

Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%

Blicke auf Blicke auf

sich ziehen Anzahl Anteil sich ziehen Anzahl Anteil
+ 39 41,5% + 14 21,9%
- 55 58,5% - 50 78.1%

Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%

exklusive exklusive

Minderheit, die Minderheit, die

diesen Wagen diesen Wagen

fahrt Anzahl Anteil fahrt Anzahl Anteil
+ 38 40,4% + 14 21,9%
- 56 59,6% - 50 78.1%

Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%

Tabelle 14: Wichtigkeit ausgewahiter Merkmale
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5 Wichtigkeit ausgewahlter allgemeiner Merkmale des gefahrenen Fahrzeugs

Die den Befragten zur Auswahl bzw. zur Bewertung gestellten Items in Tabelle 14 wurden
bestimmt aus Ergebnissen der im Jahr 2009 am Kompetenzzentrum Frau und Auto durchge-
fuhrten Studie ,Fahrerinnen klassischer Fahrzeuge’. Es wurden somit bewusst Beurteilungs-
kriterien zur Auswahl gestellt, die fur Autofahrerinnen ihre Freude und Faszination am be-
sonderen Fahrzeug mit zu beeinflussen vermdgen.

In ihren Einordnungen hinsichtlich Wichtigkeit oder Unwichtigkeit der jeweiligen Auspragung
votieren die Frauen mit merklich hdherer emotionaler Expressivitat. D.h. sie nehmen weit
haufiger als die befragten Manner eine Position ein, indem sie bestatigen, was ihnen an ih-
rem herausgehobenen Fahrzeug wichtig ist. D.h. sie bejahen zahlreicher als die Manner die
von ihnen in den vorgegebenen Kategorien wahrgenommenen Qualitatsmerkmale, die fir sie
einen superioren Nutzen zu begrinden vermogen. Alle ausgewahlten Merkmale gehdren —
insbesondere in der untersuchten Wagenklasse — zu den Leistungs- und Begeisterungsei-
genschaften. Bei der Auswahl der Kriterien wird der Bogen gespannt von typischen Auto-
spezifischen Qualitatseigenschaften wie z.B. Motorisierung/technische Ausstattung Uber
Leistungs- und Begeisterungseigenschaften in der Formensprache bzw. im auflieren Design
bis hin zur Verarbeitung im Interieur. Jedoch auch spezifische Nutzungs- und Erlebnissituati-
onen, die mit dem Fahrzeug aus der Ober- oder Luxusklasse verbunden sein kdnnen, sind
im Katalog aufgeflihrt: Die Einzigartigkeit des Modells; die Tatsache, dass das Fahrzeug und
sein/e Fahrer/in Blicke auf sich ziehen; die Zugehdrigkeit zur exklusiven Minderheit, die ei-
nen solchen Wagen fahrt. Diese Merkmale stehen fur immaterielle Qualitatseigenschaften
der untersuchten Wagenkategorie.

Das aufere Design/die Formensprache sowie die Motorisierung/technische Ausstattung sind
fur die Manner wichtiger. Die Verarbeitung edler Materialien, die Einzigartigkeit des Modells,
die Moglichkeiten mit dem Fahrzeug ,Blicke auf sich zu ziehen® und zu einer ,exklusiven
Minderheit* zu gehdren, zeigen sich hingegen als bedeutsamer in den Wiinschen und Wahr-
nehmungen der Fahrerinnen. Die Unterschiede zwischen Frauen und Mannern sind in die-
sen sechs Kriterien in der oben beschriebenen Richtung signifikant.

Trotz der in der Einleitung erwahnten Probleme bzgl. der Voraussetzungen wurden
Signifikanztests (Chi-Quadrat-Unabhangigkeits-Tests) durchgeflhrt. Bei den ersten beiden
Kriterien erhalt man signifikante Unterschiede zwischen Frauen und Mannern auf einem 5%-
Niveau, bei den letzten vier Kriterien auf einem 1%-Niveau.

Dass die Bedeutung der ausgewahlten Merkmale nicht nur vom Geschlecht der Befragten
abhangt sondern auch vom Alter, zeigen beispielhaft die beiden folgenden Abbildungen 7
und 8.

,Mit dem Fahrzeug (gelegentlich) die Blicke auf sich zu ziehen® ist fur die Jungeren deutlich
(statistisch signifikant) wichtiger als fiir die Alteren. ,Zu einer kleinen, aber exklusiven Min-
derheit unter den Autofahrern zu gehoéren® ist insbesondere fiur die jungeren Frauen von Be-
deutung. Wahrend es bei den befragten Frauen altersabhangige (statistisch signifikante)
Unterschiede fir dieses ltem gibt, liegen die Ergebnisse in den drei Altersgruppen der Man-
ner nahe beieinander.
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5 Wichtigkeit ausgewahlter allgemeiner Merkmale des gefahrenen Fahrzeugs

Wie wichtig ist es Ihnen, mit lhrem Fahrzeug (gelegentlich)
Blicke auf sich zu ziehen ?

100%
Blicke auf sich
oo ziehen
80% -
sehr wichtig +
70%- wichtig
0%} - unwichtig + sehr
3 unwichtig
50% %
40% =]
F 0%
g
P ]
S 0%
2 0%
3
E o
[
Z 100%
o
L go%
T 80%
€
o< 70%
50%-] =
g:
50%]
2
40% 2
30%
20%
10%

0% T T T
bis 39 Jahre 40 bis 49 Jahre 50 Jahre und ater

Altersklassen

Abbildung 7: Wichtigkeit, mit dem Fahrzeug (gelegentlich) Blicke auf sich zu ziehen.
Getrennte Auswertung fiir Frauen und Méanner jeweils fiir 3 Altersgruppen

Wie wichtig ist es Ihnen, zu einer kleinen, aber exklusiven
Minderheit unter den Autofahrern zu gehéren?

exklusive_Minderheit
W sehr wichtig + wichtig
unwichtig + sehr
unwichtig
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Abbildung 8: Wichtigkeit, mit dem Fahrzeug zu einer exklusiven Minderheit unter den Autofah-
rern zu gehoren. Getrennte Auswertung fiir Frauen und Manner jeweils fiir 3 Altersgruppen

Im Hinblick auf die der Studie zugrunde liegenden Theoriekonzepte kénnen die Unterschiede
in der Wichtigkeit der Leistungs- und Begeisterungsmerkmale dahingehend interpretiert wer-
den, dass sie auch in unterschiedlichem Malie den wahrgenommenen Wert im Falle einer
Bereitstellung flir den Kunden pragen.
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6 Praferenzen in der Gestaltung des Interieurs

6 Praferenzen in der Gestaltung des Interieurs

Geschlechterspezifische Bedeutungsunterschiede in den Gestaltungsalternativen und in der
Auswahl von Materialien veranschaulichen auch die relativen Haufigkeiten der folgenden

Tabelle:
Befragungsergebnisse nach Geschlecht
V Fragen V¥ ..
Frauen (n=94) Manner (n = 64)
Zu lhrer bevorzugten Ge-
staltung des Interieurs: Gestaltung des Gestaltung des
. . Interieurs Interieurs
Die GeStaltung sollte sein sollte sein Anzahl Anteil sollte sein Anzahl Anteil
. sportlich 42 44.7% sportlich 40 62,5%
(Ihre erste Wahl aus den Alternati- elegant 28 29,8% elegant 16 25,0%
ven bitte ankreuzen) klassisch 24 25,5% klassisch 8 12,5%
o sportlich o klassisch Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%
o elegant
zur Gestaltung zur Gestaltung
Zu lhrer bevorqute_n Ge- des Interieurs des Interieurs
staltung des Interieurs sollten sollten
geht')ren (bitte ankreuzen, Mehr- gehodren Anzahl Anteil gehodren Anzahl Anteil
fachnennungen méglich) Leder 67 71,3% Leder 57 89,1%
o Holz o Textil Chrom 42 43,8% Chrom 26 40,6%
K tstoff Holz 34 36,2% Holz 21 32,8%
0 Runststo Textil 30 31,3% Textil 10 15,6%
o Chrom o Leder Kunststoff 9 9.6% Kunststoff 1 1,6%

Tabelle 15: Praferenzen in der Gestaltung des Interieurs

Im Einzelnen sind folgende Unterschiede statistisch signifikant: Die Manner bevorzugen hau-
figer als die Frauen ein sportliches Interieur, die Frauen dagegen haufiger als die Manner ein
klassisches Interieur. Die befragten Manner winschen sich in der Gestaltung des Interieurs
haufiger als die Frauen das Material Leder. Frauen votieren hingegen haufiger als die Man-
ner fur die Verwendung textiler Materialien zur Gestaltung des Interieurs. Diese Ergebnisse
weisen auf die Erschlielbarkeit von Qualitdtsmerkmalen in der Zielgruppe Frauen hin, die
ein vielfaltig haptisch-taktiles Wahrnehmen untermauern. Frauen tendieren dazu, die textilen
Flachen, d.h. die Verwendung entsprechender Materialien an den Sitzen, am Himmel und
den Wanden des Auto-Innenraums als sinnliches Erlebnis und Qualitdtsmerkmal zu schat-
zen.

Manner hingegen praferieren haufiger als Frauen eine ,sportliche’ Ausgestaltung, d.h. in der
Begeisterung, die eine haptisch-taktile Berihrung von Funktionsmerkmalen auszulésen ver-
mag, sind in der direkten BerUhrung der AuRenflachen im Innenraum andere Gestaltungs-
merkmale gefordert als durch die Mehrzahl der Frauen. Fiir Manner ist der ,sportlich’ gestal-
tete Kopf des Schaltknippels, d.h. mit Vertiefungen und entsprechender Materialauswahl,
ebenso ein Begeisterungsfaktor wie das Sportlenkrad mit Lederbezug.

Dass die Praferenzen bezlglich der Gestaltung des Interieurs nicht nur vom Geschlecht der
Befragten abhangen, sondern auch vom Alter, zeigen beispielhaft die Abbildungen auf der
folgenden Seite.
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6 Praferenzen in der Gestaltung des Interieurs

Die Gestaltung des Interieurs sollte sein ...
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Abbildung 9: Wiinsche bzgl. der Gestaltung des Interieurs (sportlich, klassisch oder elegant) in
Abhangigkeit von Geschlecht und Alter

100% 100%:

Leder Holz
90% 7

Cnein Cnein
B80%-]

.Ja Hja

70%

60%

50%

uaneig
uaneud

40%

30%

20%

10%

100%
90%

80%

Anteil der Nennungen (%)
Anteil der Nennungen (%)
#
!

70%

60%

50%

Jouuep
FE

40%

30%7

20%"7

10%]

bis 39 Jahre 40 bis 49 Jahre 50 Jahre und atter bis 39 Jahre 40 bis 49 Jahre 50 Jahre und ater
Altersklassen Altersklassen

Abbildung 10: Zur Gestaltung des Interieurs sollten gehéren ... (Beispiel: Leder, Holz)
Auswertung in Abhédngigkeit von Geschlecht und Alter

36



7 Praferenzen in der dulieren Gestaltung

7 Praferenzen in der aueren Gestaltung

Geschlechterspezifische Bedeutungsunterschiede in den Gestaltungsalternativen der dulle-
ren Gestaltung veranschaulichen die relativen Haufigkeiten der folgenden Tabelle:

Befragungsergebnisse nach Geschlecht

V Fragen ¥ .
Frauen (n=94) Manner (n=64)
auBere auBere
Gestaltung Gestaltung
sollte sein Anzahl Anteil sollte sein Anzahl Anteil
Die auBere Gestaltung rundlich 66 70,2% rundlich 44 68,8%
sollte sein kantig 28 29.8% kantig 20 31.2%
. . . . Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%
(bitte aus den je zwei Alternativen
eine auswahlen) duRere iuRere
a) okantig o rundlich Gestaltung Gestaltung
b) o sportlich o elegant sollte sein Anzahl Anteil sollte sein Anzahl Anteil
sportlich 54 57,4% sportlich 46 71,9%
elegant 40 42.6% elegant 18 28.1%
Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%
geténte geténte
Scheiben Anzahl Anteil Scheiben Anzahl Anteil
Getonte Scheiben? ja 43 45,7% ja 37 57,8%
nein 51 54,3% nein 27 42.2%
Summe 94 100,0% Summe 64 100,0%

Tabelle 16: Praferenzen in der auBeren Gestaltung

Eine ,rundliche* duRRere Gestaltung wird einer ,kantigen“ mehrheitlich vorgezogen. Zwischen
Frauen und Mannern gibt es keinen statistisch signifikanten Unterschied. Die aufliere Gestal-
tung sollte auRerdem eher ,sportlich* als ,elegant® sein. Hier ist der Unterschied zwischen
Frauen und Mannern wiederum deutlicher. Manner bevorzugen haufiger als Frauen eine
sportliche auliere Gestaltung, Frauen hingegen haufiger als Manner eine elegante aullere
Gestaltung. Getdnte Scheiben wiinschen sich rund die Halfte der Befragten. Zwischen Frau-
en und Mannern gibt es keinen statistisch signifikanten Unterschied.
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Abbildung 11: Die duBere Gestaltung sollte sein: rundlich oder kantig?
Auswertung in Abhédngigkeit von Geschlecht und Alter
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7 Praferenzen in der dulieren Gestaltung

Die auBere Gestaltung sollte sein ...
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Abbildung 12: Die auBere Gestaltung sollte sein: elegant oder sportlich?
Auswertung in Abhédngigkeit von Geschlecht und Alter
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Abbildung 13: Getonte Scheiben: ja oder nein?
Auswertung in Abhangigkeit von Geschlecht und Alter
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8 Leistungseigenschaften ihrer Pkw, die von den Befragten besonders geschatzt werden

8 Leistungseigenschaften ihrer Pkw, die von den Befrag-
ten besonders geschatzt werden

Fir die nachfolgenden Auswertungen der Antworten auf die offenen Fragen haben wir ein
Schema entwickelt, um ,Value to the customer’ im geschlechterspezifischen Vergleich der
Fahrerinnen und Fahrer von Pkw der Ober- und Luxusklasse klassifizieren zu kdnnen. Dabei
haben wir nicht nur technische Ausstattungs- und Designmerkmale erfasst, sondern auch die
Themen Sicherheit und Okonomie/Okologie. Den allgemeinen Statements zu besonderen
Situationen und Emotionen, die die Fahrerinnen und Fahrer mit den von ihnen gefahrenen
Fahrzeugen verbinden, wurde ebenfalls eine eigene Kategorie eingeraumt.

1. Fahrzeugaufbau / Karosserie

2. Fahrzeugdesign / -optik

3. Motor / Antrieb

4. Fahreigenschaften

2. Ausstattungseigenschaften
allgemein

6. Innenausstattung / Interieur

7. AuBenausstattung / Exterieur

8. Sicherheit

nomische Aspekte

ganzt um dk

10. Statements zu Situationen und
Emotionen

fis}
=3
[}
=
[}
o
=
=
e

11. Statements zu Dienstleistungenf

After Sales Services
(nur hei der Frage nach gewiinschien Zusatzleistungen)

Abbildung 14: Oberkategorien zur Klassifizierung der Antworten auf die offenen Fragen

39



8 Leistungseigenschaften ihrer Pkw, die von den Befragten besonders geschatzt werden

8.1 ...im Alltag

Gewunschte und wahrgenommene Qualitdtsmerkmale ergeben sich fur die untersuchten
Wagenklassen keineswegs allein aus den technischen Funktionsmerkmalen und einer Pre-
mium-Ausstattung. Der individuell gewichtete ,Wert fir den Kunden’ ergibt sich gleicherma-
Ren aus positiven (und gelegentlich auch negativen) Erfahrungen, die die Nutzer im Alltag
mit ihren Fahrzeugen sammeln. Das vorstehend prasentierte Schema der Oberkategorien
leitet daher die Zuordnung der Antworten auf die offene Frage nach im Alltag geschatzten
Leistungseigenschaften des gefahrenen Pkw.

Bei den im Folgenden ausgewerteten offenen Fragen war die Anzahl der Antworten beim
Interview nicht beschrankt. Es wurden bis zu acht Nennungen abgegeben. Daher erfolgt bei
allen offenen Fragen zunachst eine Information Uber die Haufigkeitstabelle der Nennungen
und die durchschnittliche Anzahl der Nennungen.

Anzahl R
Frauen Manner
Nennungen
0 0 4
1 6 17
2 34 22
3 30 19
4 16 2
5 6 0
6 0 0
7 2 0
durchschnittliche
Anzahl der 2,89 1,97
Nennungen

Tabelle 17: Anzahl und durchschnittliche Anzahl der Nennungen auf die Frage nach den
geschatzten Leistungseigenschaften im Alltag

Nachfolgend zunéchst eine detaillierte Ubersicht der Reaktionen (= Antworten) auf die offene
Frage nach den geschitzten Leistungseigenschaften des Fahrzeugs im Alltag, geglie-
dert nach dem in Abbildung 14 vorgestellten Schema. Unterhalb der Oberkategorien werden
die Nennungen zum Teil dort weiter untergliedert, wo dies relativ leicht mdglich war. In vielen
Fallen wurden die Antworten nicht weiter strukturiert.

Frage: Welche Leistungseigenschaften Ihres Fahrzeugs schatzen Sie Geschlecht
im Alltag?
Nennungen gegliedert nach Oberkategorien Frauen Minner
1. Fahrzeugaufbau / Karosserie
Cabrio / offen fahren
bequemer Einstieg 1
hoher Einstieg 1
2. Fahrzeugdesign / -optik
chices Design 8
elegantes Design 2 1
klein 1

Tabelle 18: Geschatzte Leistungseigenschaften des Fahrzeugs im Alltag
(Fortsetzung der Tabelle auf den folgenden Seiten)
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8 Leistungseigenschaften ihrer Pkw, die von den Befragten besonders geschatzt werden

Tabelle 18: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Welche Leistungseigenschaften lhres Fahrzeugs schitzen Sie Geschlecht
im Alltag?
Nennungen gegliedert nach Oberkategorien Frauen Manner

3. Motor / Antrieb

Schnelligkeit, PS 25
Dynamik / Geschwindigkeit / Schnelligkeit 8
schnelle Beschleunigung 5 12
Leistungsstarke / Motorisierung / Kraft 6 18
Automatikgetriebe 8
technische Ausstattung 2
Allrad-Antrieb / gelandegeeignet 2
das Drehmoment 1

4. Fahreigenschaften
Ubersichtlichkeit / guter Uberblick
agiles Reagieren

Wendigkeit und Beweglichkeit
Einparkverhalten

Handlichkeit

ruhiges, angenehmes Fahrverhalten
sportliches Fahrverhalten / Sportivitat
Laufruhe und geringe Gerauschkulisse
gute Federung

héhenverstellbares Fahrwerk

gute Strallenlage

6-Gang

Spritzigkeit 1

P W R P NNDWNSN DO
S

5. Ausstattungseigenschaften allgemein
Komfort und Ausstattung 30 24
GroRe und Platzangebot 20
Bequemlichkeit 11
Kofferraum und Ladeflache Raumangebot 7 7
luxuriése Ausstattung / der absolute Luxus 1 2
Sportausstattung
Alltagstauglichkeit 1

6. Innenausstattung / Interieur
ruhiger Innenraum 5
Klimaanlage 5

Sitzkomfort
Sitzheizung 5
breite Sitze / bequeme Sitze 3
hoch sitzen 3
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8 Leistungseigenschaften ihrer Pkw, die von den Befragten besonders geschatzt werden

Tabelle 18: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Welche Leistungseigenschaften |hres Fahrzeugs schatzen Sie im
Alltag?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Geschlecht

Frauen Manner

Sitz und Lenkrad leicht zu verstellen
geschmeidige Ledersitze
Beinfreiheit

Gurt kommt nach vorn gefahren

Infotainment
Navigationssystem
Kommunikationsausstattung / telefonieren

elektrischer Sonnenschutz
Spiegelheizung
Design im Interieur

[ S N T Y

7. AuBRenausstattung / Exterieur

8. Sicherheit
Sicherheit
Zuverlassigkeit

30 11

9. Okonomische Aspekte

sparsam und geringer Reparaturaufwand
geringer Verbrauch

Wertstabilitat

Kraftstoffoptimierung

10. Statements zu Situationen / Emotionen
Alltagssituationen

zum Einkauf

Kinder zur Schule bringen

zur Arbeit fahren

Annehmlichkeit der Technik im Alltag
Qualitat

FahrspaR / fahre gern mit dem Auto
sofort startklar

Technik ist gut

unkompliziert

praktisch

unverwdstlich

das "Wumm"

Aussagen zu Emotionen
Wohnzimmeratmosphare
Traumauto

typisch Frau

S = = N N} [

IR

Summe

272 126
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8 Leistungseigenschaften ihrer Pkw, die von den Befragten besonders geschatzt werden

In der Interpretation der Ergebnisse auf diese Frage ist zunachst festzuhalten, dass aus-
schlieBlich positive Alltags-Erfahrungen geschildert wurden:
(1) Frauen: sinnliches Erlebnis: Cabrio fahren
(2) Frauen: Fahrzeugdesign / -optik
(3) Manner: schnelle Beschleunigung; Dynamik / Geschwindigkeit
(4) Ausstattung allgemein:
Frauen:
- Grolke und Platzangebot
- Bequemlichkeit
- Sitz (Ménner: keine Nennung)
o Sitzheizung
breite Sitze / bequeme Sitze
hoch sitzen
Sitz und Lenkrad leicht zu verstellen
geschmeidige Ledersitze
Beinfreiheit
Gurt kommt nach vorn gefahren

O O O O O O

AusschlieBlich Frauen tatigen Statements zu Situationen und Emotionen in folgenden Erfah-
rungsbereichen:
¢ Alltagssituationen: Einkaufen; Kinder zur Schule bringen; zur Arbeit fahren;
¢ Annehmlichkeiten der Technik im Alltag: Fahrspal} / fahre gern mit dem Auto;
unkompliziert; praktisch; das ,Wumm’;
e Aussagen zu Emotionen: Wohnzimmeratmosphare; typisch Frau.

Ein Profilvergleich zeigt die geschlechterspezifischen Unterschiede, d.h. die nachfolgende
Abbildung liefert einen schnellen Uberblick Gber die Unterschiede in den geschéatzten Leis-
tungseigenschaften der Frauen und der Manner. In der Darstellung geben die Punkte (Frau-
en: geflllte rote Kreise, Manner: gefillte schwarze Quadrate) jeweils an, wie viel % der Be-
fragten mindestens eine Nennung aus der Oberkategorie bei der Frage genannt hat. Damit
die Antworten der Personen, die mehrere Nennungen abgegeben haben, nicht Gberproporti-
onal ins Gewicht fallen, wurde pro Person nur maximal eine Nennung aus jeder Oberkatego-
rie gezanhlt.

Die Verbindung der Punkte durch Linien zu Profilen ermdglicht einen schnellen Vergleich der
beiden Gruppen. Man sieht, dass sich die geschatzten Leistungseigenschaften der Frauen
und Manner bei fast allen Oberkategorien deutlich unterscheiden. Zum Beispiel nennen die
Frauen als geschatzte Leistungseigenschaften die ,Innenausstattung“ wesentlich haufiger
als die Manner. Manner dagegen nennen ,Motor/Antrieb“ und auch ,0konomische Aspekte®
haufiger als die Frauen.
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8 Leistungseigenschaften ihrer Pkw, die von den Befragten besonders geschatzt werden

Welche Leistungseigenschaften lhres Fahrzeugs schatzen Sie im Alltag?

—Frauen
A gsmerkmale allgemein—] == =Manner
® Frauen
B \Manner
Motor/Antrieb—]
Sicherheit]

Fahreigenschaften—

Innenausstattung/Interieur— - -

Oberkategorien

Fahrzeugdesign/-optik™]

Okonomische Aspekte]

Fahrzeugaufhau/Karosserie™

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Anteil der Nennungen (%)

Abbildung 15: Im Alltag geschatzte Leistungseigenschaften des Fahrzeugs —
Profildarstellung zum Vergleich Frauen - Manner

Der geschlechterspezifische Unterschied in der Oberkategorie ,0konomische Aspekte’ weist
unter Beriicksichtigung des Theoriegebaudes, das der Studie zugrunde liegt, auf einen wich-
tigen Aspekt hin. In der Dimension ,Opfer’ (sacrifices), die als Gegenpol zur Dimension ,Nut-
zen’ (benefits) im individuellen Abwagen des Wertes fur den Kunden (value to the customer)
konstruiert ist, duRern sich die befragten Manner differenzierter als die Frauen. Wahrend
sowohl flir Frauen als auch fur Manner das Merkmal ,geringer Verbrauch’ eine positiv bewer-
tete Opfer-Kategorie beschreibt, bringen Frauen zusatzlich als Merkmal ein: geringer Repa-
raturaufwand. Von zwei Mannern wurden als weitere positiv bewertete Opfer-Kategorien
aufgeflhrt: Wertstabilitdt und Kraftstoffoptimierung.
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8 Leistungseigenschaften ihrer Pkw, die von den Befragten besonders geschatzt werden

Geschatzte Leistungseigenschaften beim Fahrzeug im Alltag - Frauen in 3 Altersgruppen
his 39 Jahre
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Abbildung 16: Geschatzte Leistungseigenschaften im Alltag (Frauen) —
Unterscheidung nach 3 Altersgruppen

Geschéatzte Leistungseigenschaften beim Fahrzeug im Alltag - Manner in 3 Altersgruppen

. his 39 Jahre
Ausstattungsmerkmale allgemein— ,.. = = =40 his 49 Jahre
ol = =50 Jahre und alter
L bis 39 Jahre
- : : A
Motor/Antrieb : ,f J- A 40 bis 49 Jahre
‘f,.- - B 50 Jahre und alter
c Sicherheit| o
(] APl
= ’ “ay
g, Fahreigenschaften—| g J gt -k
& pllment
© ol
'E Innenausstattung/Interieur—| & L
Q R/
f=l 'y
o Fahrzeugdesign/-optik—| i
] gn/-op ~,
-
N -
Okonomische Aspekte] ’:’
R

Fahrzeugaufhau/Karosserie—| # o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0%
Anteil der Nennungen (%)

Abbildung 17: Geschatzte Leistungseigenschaften im Alltag (Manner) —
Unterscheidung nach 3 Altersgruppen

Fir Frauen sind die allgemeinen Ausstattungsmerkmale wichtiger als die Leistungseigen-
schaften von Motor und Antrieb, die vor allem fir Manner im Alter von unter 50 Jahren von
hoéchster Bedeutung sind. Im vorliegenden Sample der befragten Frauen zeigen sich Frauen
unter 50 Jahren noch interessierter an den allgemeinen Ausstattungsmerkmalen als Frauen
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8 Leistungseigenschaften ihrer Pkw, die von den Befragten besonders geschatzt werden

im Alter ab 50 Jahren. Sowohl flir Manner als auch Frauen im Alter bis 39 Jahre gilt, dass sie
den Aspekt Sicherheit weniger haufig als geschatzte Eigenschaft ihres Wagens im Alltag
nennen als dies die alteren Generationen tun.

Aus dieser Beobachtung kénnte durchaus geschlussfolgert werden, dass Sicherheit heute
als Basiseigenschaft gesehen wird, die zum Fahrzeug dazu gehort und daher in der jungen
Generation keine explizite Nennung in den Bereichen der Leistungs- oder Begeisterungs-
merkmale erfahrt.

Ein weiterer geschlechterspezifischer Unterschied zeigt sich in der Bedeutung, die Frauen
der Innenausstattung zuordnen. Das Interieur und auch das Fahrzeugdesign bzw. die —optik
erfahren in den Wertzuordnungen der Manner kein vergleichbar hohes Ranking. Dass sich
Auto-Fahrerinnen intensiv mit Annehmlichkeiten, insbesondere dem Design- und Materialan-
gebot im Fahrzeug-Innenraum auseinandersetzen, konnte bereits in mehreren friheren Stu-
dien des Kompetenzzentrums Frau und Auto nachgewiesen werden.

Altersspezifische Unterschiede zeigen sich auch im Sample der untersuchten Manner hin-
sichtlich der im Alltag geschéatzten Leistungseigenschaften: Jungere Manner zeigen sich
starker als altere Manner von Aspekten eines dynamischen Motors beeindruckt. Die 40 bis
49-jahrigen Manner im Sample sind wiederum empfanglicher fir positive Fahreigenschaften
ihres Fahrzeugs als die jingeren sowie die alteren Befragten.
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8 Leistungseigenschaften ihrer Pkw, die von den Befragten besonders geschatzt werden

8.2 ... in besonderen Fahrsituationen

,Value to the customer’ in der Ober- und Luxusklasse wird nicht nur durch Nutzen- und Op-
ferdimensionen im alltaglichen Gebrauch der Fahrzeuge geschaffen. Wert’ ergibt sich auch
durch die subjektiv unterschiedliche Wahrnehmung des Erlebens bzw. auch des Meisterns
besonderer Fahrsituationen. Die befragten Frauen zeigten sich auch in dieser Kategorie
auskunftsfreudiger als die Manner.

Anzahl R
Frauen Manner
Nennungen
0 6 6
1 43 32
2 24 15
3 13 9
4 5 2
5 2 0
6 1 0
durchschnittliche
Anzahl der 1,77 1,52
Nennungen

Tabelle 19: Anzahl und durchschnittliche Anzahl der Nennungen auf die Frage nach den geschatz-
ten Leistungseigenschaften in besonderen Fahrsituationen

Frage: Welche Leistungseigenschaften lhres Fahrzeugs schatzen Sie Geschlecht
im Alltag?
Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Frauen Manner

1. Fahrzeugaufbau / Karosserie
Cabrio 1 1
grofle Knautschzone

2. Fahrzeugdesign / -optik
kompakt

markant
breiter als X5, aber vorne wie X5, nur hinten abgeschragt
3. Motor / Antrieb

Motorisierung/Leistung/Kraft 11
Schnelligkeit 16 8
schnelle Beschleunigung 6 9
Automatik (Stau) 4

Allradantrieb 4

Tabelle 20: Geschatzte Leistungseigenschaften des Fahrzeugs in besonderen Fahrsituationen
* in roter Schriftfarbe: Befragte sehen diesen Aspekt negativ
(Fortsetzung der Tabelle auf den folgenden Seiten)
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Tabelle 20: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Welche Leistungseigenschaften |hres Fahrzeugs schatzen Sie in
besonderen Fahrsituationen?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Geschlecht

Frauen Manner

4. Fahreigenschaften

gute StraRenlage

Fahrwerk / Sportfahrwerk
Reaktionsvermogen

guter Uberblick / gute Ubersicht im Stau
Einparkhilfe

technische Einrichtung

fahrt wie ein Go-Kart

leider sehr windanfallig*
Lenkeigenschaften

spritzig

sportlich

super beim Uberholen

gutes Handling

fahrt sich gut auf der Autobahn

im Stadtverkehr wie jedes andere Auto*
Wendigkeit

das ruhige Fahrverhalten
Offroadtauglichkeit

R R R R R R R NNNWWWSWOM

5. Ausstattungseigenschaften allgemein
GroRe / groRer Kofferraum / gerdumig
groRer Tank

Komfort / viel Komfort fur lange Fahrten

QN

6. Innenausstattung / Interieur
tolles Surroundsystem / gute Akustik
sehr leiser Innenraum

Klimaanlage

Tempomat

Sitzkomfort

bequeme Sitze
Sitzheizung

Infotainmentsysteme
Navi

Bordcomputer

Filme schauen im Stau

Flexibilitat der Ausstattung

_ N P W
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Tabelle 20: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Welche Leistungseigenschaften lhres Fahrzeugs schatzen Sie in
besonderen Fahrsituationen?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Geschlecht

Frauen

Manner

7. AuBenausstattung / Exterieur

8. Sicherheit

Sicherheit / Schutz

gute Bremsen

Spurhalten bei plétzlichem Hindernis
aktive Sicherheit (bei Gefahrensituationen)
Zuverlassigkeit

ABS

Distronic

Regensensor

Lenkungsassistent

DSC (Dyn. Stabilitatskontrolle)
elektronische Warnungen

ESP (Elektronisches Spurhalten)

34

= N W b~ OO

23

= N R D

9. Okonomische Aspekte

niedriger Verbrauch auch bei hohen Geschwindigkeiten
Langlebigkeit

sparsam

10. Statements zu Situationen/Emotionen
Annehmlichkeiten der Technik im Alltag
Qualitat

fortschrittliche AUDI-Technik

Freizeiterlebnisse

gut fiir Reisen geeignet
spazieren fahren

Einkaufen und lange Strecken

Aussagen zu Emotionen

andere Fahrer gehen mir aus dem Weg

Leute haben Respekt, egal wie du fahrst

es macht etwas her, wenn man damit zu Veranstaltungen fahrt
sehr auffallig (positive ebenso wie negative Wertung)
Panzer/LKW

praktisch

alles in Ordnung, zufrieden

"kleines Zuhause"

Souveranitat

R R R R R R R R

Summe

162

97
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8 Leistungseigenschaften ihrer Pkw, die von den Befragten besonders geschatzt werden

So wie in Abbildung 15 flr die geschatzten Leistungseigenschaften im Alltag werden in der
folgenden Abbildung 18 in einem Profilvergleich die geschlechterspezifischen Unterschiede
bei den geschéatzten Leistungseigenschaften in besonderen Fahrsituationen aufgezeigt.

Welche Leistungseigenschaften lhres Fahrzeugs schétzen Sie in besonderen Fahrsituationen ?

== Frauen
===Manner
® Frauen
W Manner

Ausstattungsmerkmale allgemein—|

Motor/Antrieh—|

Sicherheit

Fahreigenschaften—

Innenausstattung/Interieur

Oberkategorien

Fahrzeugdesign/-optik—|

Okonomische Aspekte—]

Fahrzeugaufhau/Karosserie—|

L LA LR LR R LA LR L R L R L L

0%  10%  20%  30% 40%  S0%  60%
Anteil der Nennungen (%)

Abbildung 18: In besonderen Fahrsituationen geschatzte Leistungseigenschaften des
Fahrzeugs - Profildarstellung zum Vergleich Frauen - Manner

Sicherheitsaspekte werden sowohl von den Mannern als auch von den Frauen am haufigs-
ten genannt. Uber die Halfte der Befragten schatzt in besonderen Fahrsituationen die Si-
cherheit ihres Fahrzeugs. Der Unterschied zwischen Frauen und Mannern ist hier relativ ge-
ring. Sehr deutlich ist allerdings der Unterschied in der Oberkategorie ,Motor/Antrieb“. Wah-
rend nur rund 25% der befragten Frauen die Motorisierung in besonderen Fahrsituationen
schatzen, ist es bei den Mannern fast die Halfte. Die Fahreigenschaften kommen an dritter
Stelle mit 25% bzw. 28%. Hier ist der Unterschied zwischen Frauen und Mannern marginal.

Alle anderen Oberkategorien werden — bis auf den Fahrzeugaufbau — von den Frauen haufi-
ger genannt. Sie sind in besonderen Fahrsituationen aber von untergeordneter Bedeutung.

In der folgenden Abbildung 19 werden fir die befragten Frauen die Antworthaufigkeiten der
beiden Fragen zu den geschatzten Leistungseigenschaften einander gegenibergestellt.

Ein Profilvergleich der Leistungseigenschaften, die im Alltag und derjenigen, die von den
Fahrerinnen im Sample in besonderen Fahrsituationen geschatzt werden, zeigt die Domi-
nanz der Sicherheitsaspekte, die die Fahrerinnen von ihren Pkw der Ober- und Luxusklasse
in besonderen Fahrsituationen fordern bzw. schatzen. Im Alltag hingegen ist es die Vielzahl
von Ausstattungsannehmlichkeiten, die fir die Fahrerinnen die herausgehobene Klasse ihres
Fahrzeugs belegen. Sicherheit kann somit als geforderte Basiseigenschaft in besonderen
Fahrsituationen klassifiziert werden.
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Frauen: Geschatzte Leistungseigenschaften im Alitag und in besonderen Fahrsituationen

Ausstattungsmerkmale allgemein— - - *

Oberkategorien

= im Alltag

. . .in besonderen
Fahrsituationen

B im Alltag

in besonderen
Fahrsituationen

Motor/Antrieb™]
Sicherheit™]

Fahreigenschaften—|

Innenausstattung/Interieur— - *

Fahrzeugdesign/-optik—]

Okonomische Aspekte—]

b, LTy

Fahrzeugaufbau/Karosserie= -~ %
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Abbildung 19: Von Frauen geschitzte Leistungseigenschaften im Alltag
und in besonderen Fahrsituationen

Maéanner: Geschitzte Leistungseigenschaften im Alitag und in besonderen Fahrsituationen
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Abbildung 20: Von Mannern geschatzte Leistungseigenschaften
im Alltag und in besonderen Fahrsituationen
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Ein Profilvergleich der geschatzten Leistungseigenschaften im Alltag und in besonderen
Fahrsituationen, zeigt bei den Mannern wie bei den Frauen, dass in besonderen Fahrsituati-
onen die Sicherheitsaspekte besonders geschatzt werden. Nicht wesentlich weniger haufig
wird von den Mannern allerdings — anders als von den Frauen — die Motorisierung des Fahr-
zeugs als besonders geschatzte Leistungseigenschaft in besonderen Fahrsituationen ge-
nannt. Ausstattungsmerkmale spielen hier — im Unterschied zum Alltag — noch weniger eine
Rolle als fur die befragten Frauen.

‘Value to the customer — in besonderen Fahrsituationen’ ergibt sich aus folgenden Quali-
tatsmerkmalen, wenn an erster Stelle kritische Fahrsituationen assoziiert werden:

- Sicherheit / Schutz

- gute Bremsen

- ABS

- Spurhalten bei plétzlichem Hindernis, ESP
- aktive Sicherheit (in Gefahrensituationen)

Ansonsten gibt es bei den geschatzten Leistungsmerkmalen in besonderen Fahrsituationen
und im Alltag keine grofien Unterschiede: Frauen zeigen sich empfanglicher fir Aspekte des
Fahrzeugdesigns und der —optik, wohingegen Manner die Motorisierung bzw. die sich daraus
gebende Leistung und Kraft sowie den Allradantrieb in besonderen Fahrsituationen wert-
schatzen.

Frauen schatzen den Wert einer guten Ubersicht, die ihr Fahrzeug im Stau gestattet. Sie
kommentieren auch mit konkreten Beispielen Situationen und Emotionen, die sie aus Erfah-
rung in besonderen Fahrsituationen nun an ihrem Fahrzeug positiv wertschatzen. Es sind
Freizeiterlebnisse, ihr Wagen hat sich flr Reisen als gut geeignet bewahrt, aber auch Emoti-
onen in Form des Respekts, den sie erfahren, wenn sie mit diesem Auto vorfahren bis hin
zur empfundenen Annehmlichkeit eines ,kleinen Zuhause’.
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9 Besondere Ereignisse / Erlebnisse

9 Besondere Ereignisse / Erlebnisse, die die Fahrerinnen
und Fahrer mit ihrem Fahrzeug verbinden

Begeisterungseigenschaften ergeben sich oftmals aus Momenten, die nachhaltig die Erinne-
rung der Fahrerin und des Fahrers pragen. Daher fragten wir nicht nur nach Alltags- sowie
besonderen Fahrsituationen, um Kataloge und Kategorisierungen moglicher Qualitatsmerk-
male abzuleiten, sondern in einer dritten Fragenkategorie ,Leistungseigenschaften’ nach be-
sonderen Erlebnissen und/oder Ereignissen, die die Fahrerin bzw. der Fahrer mit ihrem
Fahrzeug verbinden. Auch hier zeigten sich die Frauen als auskunftsfreudiger, allerdings mit
einer geringeren Zahl von Nennungen als dies in ihren zuvor prasentierten Aufzahlungen zu
geschatzten Leistungseigenschaften im Alltag sowie in besonderen Fahrsituationen der Fall
war.

Anzahl .
Frauen Manner
Nennungen
0 38 36
1 40 25
2 12 3
3 2 0
4 0 0
5 1 0
6 0 0
7 1 0
durchschnittliche
Anzahl der 0,87 0,48
Nennungen

Tabelle 21: Anzahl und durchschnittliche Anzahl der Nennungen auf die Frage
nach besonderen Ereignissen / Erlebnissen, die mit dem Fahrzeug verbunden werden

In der Klassifikation der Antworten auf diese Frage wurden als Oberkategorien gewahlt:
Aufmerksamkeit von aufRen, Glicksempfinden, Einkaufsfahrten, Events des Herstellers/
Handlers und missliche Situationen. Vor allem in der Kategorie ,Glicksempfinden’ zeigte sich
ein derart umfangreiches Blindel erinnerter, besonderer Erlebnisse, so dass hier nochmals
eine Unterteilung erfolgte in folgende Unterkategorien:

e Entspannung / Reisen / in der Freizeit (mit der hdchsten Anzahl von Nennungen)
e Fahrspal / Tempo

e Familienfeste / Familie

e Sicherheit

e Freude am Fahrzeugaufbau / Karosserie

e Freiheit / Eigenstandigkeit

o Geselligkeit

e Besitzerstolz / Erfolge / berufliches Engagement

e Platz / Raum / GroRe
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Frage: Gibt es besondere Ereignisse / Erlebnisse, die Sie mit lhrem

Geschlecht
Fahrzeug verbinden?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien Eratien Manner

I. Aufmerksamkeit von auRen
die Leute drehen sich um
Blicke auf sich ziehen in der Kélner Innenstadt
(gespirte) Begeisterung wahrend mit US-Freunden im Auto auf der
Autobahn
von Golfern angesprochen, ob alles reinpasst 1
AuBerungen von anderen (mannl. u. weibl.): ,Was man denn kom-
pensieren wolle?“* 1

Il. Gliicksempfinden

a) Entspannung / Reisen / in der Freizeit
lange Reisen
(schoner) Urlaub
schone Touren
Reise nach Briissel
Urlaub in der Schweiz
Alpentauglichkeit
Skiurlaub (viel Platz im Auto)
Entspannungsfaktor
am Wochenende rumfahren
Hobby: Jagen mit dem Hund im Geldnde
Urlaubsfahrten / Wochenendtrips

R R R R R R R R D

Ausfliige / lange Autofahrten zu schonen Platzen
die Erkundung von Alpenpdassen
die Seele baumeln lassen wahrend der Fahrt

=~ NN O

b) sinnliches Empfinden
das erste Fahrgefiihl
das Auto unter sich zu spiren

c) Freiheit / Eigenstindigkeit
Freiheit
Eigenstandigkeit mit dem eigenen Auto
generell Gberall hinfahren zu kénnen
Erlebnisfahrten 2
d) Geselligkeit
Party mit Freunden, gesellig 1

e) Besitzerstolz / Erfolge / berufliches Engagement
Zu wissen, dass dieses Auto meins ist 1
wichtige Termine, die ich mit diesem Fahrzeug erfolgreich hinter
mich gebracht habe 1

Fahrten zur Uni

Tabelle 22: Klassifizierte Auflistung der besonderen Ereignisse, die die Fahrerinnen und Fahrer
mit ihrem Fahrzeug verbinden
* in roter Schriftfarbe: Befragte sehen diesen Aspekt negativ
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Tabelle 22: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Gibt es besondere Ereignisse / Erlebnisse, die Sie mit Ihrem Fahrzeug
verbinden?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Geschlecht

Frauen

Manner

f) Familienfeste / Familie
Hochzeit der Tochter
meine Hochzeit / Flitterwochen
Fahrzeug war ein Hochzeitsgeschenk
nach unserer Hochzeit
Geburtstag
Geburt meiner Tochter
viel Platz fur das Baby

Geburt meines Enkels: Besuch im Krankenhaus
Enkel hat gesagt, dass ich das Auto nicht verkaufen soll, damit er es
haben kann

mein Mann
Familienereignisse

R R R R R R R R

IS

g) FahrspaR / Tempo
schnell fahren macht Spal
Freude am fahren
Fahrspal® ohne Ende, gerade auf der Autobahn
Spal
man ist schneller am Ziel als erwartet
angenehm zu fahren
immer begeistert, in jeder Situation
das Erreichen von Spitzengeschwindigkeiten bis zu 320 km/h
Ausiibung des personlichen Hobbys
Durchfahren eines Off-Road-Kurs / Geldndeparcours
andere Fahrzeuge machen Platz

R R R R R R R

R N RN

h) Freude an Fahrzeugaufbau /Karosserie (Cabrio; offen fahren;
offen fiihlen)

Ausfliige mit dem Cabrio bei schénem Wetter

Freiheitsgefiihl, wenn man das Dach o6ffnet

offene Fahrt zum Biergarten

durch offenes Fahren: besser riechen und die Umwelt (frisch ge-
mahte Felder) besser aufnehmen

offenes Fahrgefihl

dem Himmel ein Stiick naher

i) Platz / Raum / GroéRe
passt viel rein
1.250 km mit einem Tank
Komfort auf langen Reisen
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Tabelle 22: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Gibt es besondere Ereignisse / Erlebnisse, die Sie mit lhrem Fahrzeug Geschlecht
verbinden?
Nennungen gegliedert nach Oberkategorien Frauen Manner
j) Sicherheit
Unfall, aus dem sicher 'rausgekommen 2
sehr sichere Fahreigenschaften bei widrigen Wetterbedingungen 2
gutes Unfallverhalten 1
Unfall 1
Uberwindung einer Gefahrensituation 1
StoRstange bei einem kleinen Unfall 1
leichter Unfall mit geringer Beschadigung, aber hoher Summe von
der Versicherung 1
die Sicherheit 1
lll. Einkaufsfahrten
viel Platz fiir's Einkaufen 2
IKEA 2
Einkaufstouren 1
IV. Events des Herstellers / Handlers / Vorbesitzers
Das Abholen beim Autohandler 1
Kauf des Autos 1 2
den Vorbesitzer 1
es ist schon das 2. Modell 1
erste personliche Konfiguration/Zusammenstellung 1
V. missliche Situationen*
sportliche Einsdtze wegen Ladeflache 1
Gebrauchsgegenstand 1
warm und keine Klima im Auto - "geschwitzt wie ein Affe" 1
man findet keinen Parkplatz, vor allem an der Uni 1
Summe 79 31

In den Artikulationen zum Glicksempfinden zeigt sich geschlechteribergreifend die Erinne-
rung an Urlaubsfahrten und Wochenendtrips als Einflussfaktor fir die Wahrnehmung von
Leistungs- und Begeisterungseigenschaften des gefahrenen Fahrzeugs. Frauen geben in
ihren diesbezliglichen Angaben praziser geschilderte Beispiele als die Manner: Sie nennen
genau, welche Urlaube und welche Erlebnisse sie an jene Orte erinnern, die sie mit dem
gefahrenen Fahrzeug assoziieren. Sehr viele Frauen nennen auch Familienfeste, die Familie
— und hier Héhepunkte wie Hochzeit, Geburt des Babys oder des Enkels — die sie in positiver
Wertschatzung mit ihrem Fahrzeug verknlpfen. Fast ausschlieRlich Frauen beschreiben ihre
Freude am offenen Fahren als sinnliches Erleben. Auch Einkaufsfahrten, die sie als beson-
dere Erlebnisse mit ihnrem Fahrzeug verbinden, werden nur von Frauen aufgefihrt.
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Erstaunlicherweise sind es nur Frauen, allerdings auch hier nur zwei Aussagen, die Besit-
zerstolz, Erfolge und berufliches Engagement mit inrem Fahrzeug der Ober- oder der Luxus-
klasse verbinden. Manner prazisieren hingegen ihren Fahrspal® genauer als Frauen. Das ist
fur die Auskunft gebenden Manner beispielsweise ein Erreichen von Spitzengeschwindigkei-
ten von bis zu 320 km/h, das Durchfahren eines Off-Road-Kurses oder eines Gelandepar-
cours.

Beide Geschlechter denken in ihrer Erinnerung an besondere Ereignisse auch an Unfallsi-
tuationen, die dank des sicheren Wagens gut Gberstanden wurden. Events des Herstellers,
des Handlers oder auch des Vorbesitzers werden ebenfalls von beiden Geschlechtern als
positive Erinnerung eingebracht.

Es sind ausschlielich Frauen, die das Meistern misslicher Situationen als Erlebnisse mit
ihrem Fahrzeug nennen (Unhandlichkeit, d.h. das Erreichen der Ladeflache erfordert sportli-
chen Einsatz) und die auch generell die Bedeutung des Wagens einer herausgehobenen
Wagenklasse in ihren Aussagen herunterspielen.
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10 Zusatzleistungen/-dimensionen

10 Zusatzleistungen/-dimensionen, die die Fahrerinnen
und Fahrer mit ihrem Fahrzeug bzw. mit der Marke ver-
binden

Mit Hilfe der Antworten auf diese Frage soll herausgefunden werden, ,was Premium aus-
macht“. Wieder zeigen sich die Frauen in der Zahl ihrer Nennungen als auskunftsfreudiger
als die befragten Manner.

Anzahl .
Frauen Manner
Nennungen
0 21 18
1 24 29
2 24 13
3 20 4
4 5 0
durchschnittliche
Anzahl der 1,62 1,05
Nennungen

Tabelle 23: Anzahl und durchschnittliche Anzahl der Nennungen auf die Frage
nach Zusatzleistungen, die mit dem Fahrzeug bzw. der Marke verbunden werden

Frage: Gibt es dariber hinaus Zusatzleistungen/-dimensionen, die

Sie mit lhrem Fahrzeug bzw. mit der Marke verbinden? Geschlecht
Nennungen gegliedert nach Oberkategorien e Minner
1. Fahrzeugaufbau / Karosserie
Lebensgefiihl beim Fahren mit offenem Verdeck 1
2. Fahrzeugdesign / -optik
elegant 3
schones Design
edel 1
3. Motor / Antrieb
Schnelligkeit 2
Dynamik
Sound des Fahrzeugs 1
4. Fahreigenschaften
Sportlichkeit 3
leichtes Fahrgefiihl; in vergleichbaren Modellen
anderer Marken: rappelig
Fahrkomfort
geeignet fur Wind und Wetter

Tabelle 24: Zusatzleistungen, die die Fahrerinnen und Fahrer mit ihrem Fahrzeug bzw. der
Marke ihres Fahrzeugs verbinden
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10 Zusatzleistungen/-dimensionen

Tabelle 24: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Gibt es dartiber hinaus Zusatzleistungen/-dimensionen, die Sie mit
Ihrem Fahrzeug bzw. mit der Marke verbinden?
Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Geschlecht

Frauen

Manner

5. Ausstattungseigenschaften allgemein
hohe Qualitat

Komfort

viel Platz / variables Platzangebot
eingebautes Taglicht

sehr gute Ausstattung

10

= = W o

6. Innenausstattung / Interieur

gute Verarbeitung

Sitzkomfort

bequeme Sitze

Sitze kann man ganz nach hinten klappen, zum Schlafen
Infotainmentsysteme

Navi; super Navigerat: verstandlich u. visuell

logischer Bordcomputer: leicht zu hdandeln, optisch toll
Touch Screen

DVD

Heckfahrkamera

NS

S = )

7. AuBenausstattung / Exterieur

8. Sicherheit
Sicherheit
Zuverlassigkeit
Verlasslichkeit

17
13

9. Okonomische Aspekte
Wiederverkaufswert

keine hohen Reparaturkosten
Preis / Leistung

glinstig Ersatzteile zu erhalten
Wertstabilitat

Langlebigkeit

kulant bei Reparaturen

S = )

10. Statements zu Technik / Emotionen / Marke /Status-Luxus
a) Annehmlichkeiten der Technik

neuster Stand der Technik

gute technische Entwicklung

sehr viel Technik

deutsche Tugenden

Gewohnheit

Tradition

gute Leistung / das Auto muss Leistung bringen

N B R R R

59



10 Zusatzleistungen/-dimensionen

Tabelle 24: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Gibt es dartiber hinaus Zusatzleistungen/-dimensionen, die Sie mit
Ihrem Fahrzeug bzw. mit der Marke verbinden?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Geschlecht

Frauen Manner

b) Emotionen

Fahrvergnugen / Freude am Fahren
jung

kein Pech

c) Marke

beste Marke

BMW / BMW-Affinitat seit Kindheit
BMW-Hotel: Rabatte

Mercedes ist ein Begriff
Einladungen von Porsche zum Nirburgring: Testfahrten etc.
Porsche-Magazin: Christopherus

d) Status / Luxus

Luxus

Status

Image

tadelloses sportliches Image
hochste Anspriiche

Souveranitat

Exklusivitat
Freiheit

L = O - ST R RN

%]

N

[ S A= N}

11. Statements zu Dienstleistungen / After Sales-Service
a) Service, unspezifisch

Kundenservice

Serviceleistungen

auBergewohnliche Serviceleistungen

Einladungen (zu Events)

gutes Verhaltnis zum Autohaus

b) After Sales-Service: Angebote

Reifenwechsel

Bring- und Hol-Service beim Check-up

Service: Ersatz-Gutscheine (bei Service Auto ausleihen)
Zentralcomputer: Controller fiir Ersatzteil

Moglichkeit Trainings zu absolvieren
Motorsport-Angebot

c) After Sales Service: Emotionen

BlumenstrauB und Champagner beim Kauf

Betreuung

nettes Personal in der Werkstatt

Bekannter ist Filialleiter, nur daher bes. Service, schnelle Termine
d) Finanzierungs-Dienstleistungen

Finanzierung des Fahrzeugs durch das Autohaus

13

(S A= N

[ S O Y

29

Summe

145

67
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10 Zusatzleistungen/-dimensionen

Die Auswertung der Antworten zeigt, dass Serviceleistungen, insbesondere der After
SalesService nachhaltig die Wahrnehmung dessen zu pragen vermoégen, ,was Premium
ausmacht®. Erstmals finden sich in den Antworten der Oberkategorie ,Statements zu Dienst-
leistungen/After Sales Service’ mehr Nennungen von Mannern als von Frauen. Insbesondere
Kundenservice nimmt als Premium-Merkmal die Kunden fir sich ein. 29-mal wird Kunden-
service von den befragten Mannern als Zusatzleistung genannt, die sie mit der Marke ver-
binden. Frauen nennen den Kundenservice nur 13-mal. Einladungen zu Events sind im
Rahmen des After-Sales Service Leistungen, die Manner an ihre Marke und ihr Autohaus
binden, wahrend dieses Merkmal von Frauen als besondere Leistungsdimensionen Uber-
haupt nicht genannt wird. Als weitere, durch Manner positiv gewlrdigte Kundenbindungs-
malfinahmen erweisen sich: Motorsport-Angebote und die Mdglichkeit, Trainings zu absolvie-
ren.

Ahnliche Ergebnisse aus einer Studie von Koban-RdR und Eustacchio bestatigend, benen-
nen Frauen in den jeweiligen Leistungsdimensionen spezifische Interaktionsmomente, die
sie an das Autohaus binden: Blumenstraufd und Champagner beim Kauf, Betreuung sowie
nettes Personal in der Werkstatt.

Kundenbindungsmafnahmen des Autohauses scheinen nach diesen Ergebnissen in hohem
Male wirksam zu sein. Mit merklichem Abstand in der Haufigkeit der Nennungen kommen
dann erst marken- und modellspezifische Qualitdtsmerkmale, die Status, Luxus und Image
auf die Fahrerin oder den Fahrer transferieren und sich somit ebenfalls als Stellhebel fir
,Premium’ empfehlen. Die Annehmlichkeiten, die sich aus neuester bzw. innovativer Technik
ergeben sowie das generelle Marken-lmage pragen gleichermalRen die Bindungswirkung
durch ,Premium’.

Spezifisch fir die weibliche Klientel ist offensichtlich der Aspekt Sicherheit, der von den
Frauen sehr viel haufiger als von den Mannern auf die Frage nach Zusatzleistungen, die mit
der Marke verbunden werden, genannt wurde.

Die nach Haufigkeit der Nennungen weiter folgenden Zusatzleistungen mit Kundenbin-
dungspotenzial spiegeln Aspekte wider, die in den vorhergehenden Auswertungen bereits
genannt wurden: Allgemeine Ausstattungseigenschaften, 6konomische Aspekte, Innenaus-
stattung (insbesondere flir Frauen wichtig), Fahreigenschaften, Fahrzeugdesign/-optik sowie
Motor/Antrieb.
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11 Anregungen der Fahrerinnen und Fahrer zur Verbesserung der gefahrenen Fahrzeuge

11 Anregungen der Fahrerinnen und Fahrer zur Verbesse-

rung der gefahrenen Fahrzeuge

Nachdem ausgelotet wurde, ,was Premium ausmacht®, wurden die Befragten gebeten evt.
Unvollkommenheiten der von ihnen gefahrenen Fahrzeuge herausgehobener Klasse zu be-
nennen. Dieser Themenbereich wurde mit folgender Fragestellung zur Beurteilung vorgelegt:

,Gibt es etwas, das Sie an lhrem Fahrzeug verbessern wollten?*

Anzahl .
Frauen Manner
Nennungen
0 40 37
1 36 25
2 13 2
3 4 0
4 0 0
5 0 0
6 1 0
durchschnittliche
Anzahl der 0,85 0,45
Nennungen

Tabelle 25: Anzahl und durchschnittliche Anzahl der Nennungen auf die Frage

nach gewiinschten Verbesserungen

Frage: Gibt es etwas, das Sie an Ihrem Fahrzeug verbessern wollten?

Geschlecht

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Frauen Manner

1. Fahrzeugaufbau / Karosserie
besserer Ein- und Ausstieg
offenes Dach

zu hoch zum Eiskratzen

Hardtop

2. Fahrzeugdesign / -optik

3. Motor / Antrieb

mehr PS

Motor

Klang des Motors ist zu leise
Allradantrieb

Kaltstarteigenschaften

Umristung auf 6-Gang-Schaltung
einfache Deaktivierung der Bremsen
(groRerer) Dieselmotor/Erdgastank

N R R R R

Tabelle 26: Vorschlidge der Befragten, was an ihrem Fahrzeug verbessert werden kénnte

* in roter Schriftfarbe: Befragte sehen diesen Aspekt negativ
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11 Anregungen der Fahrerinnen und Fahrer zur Verbesserung der gefahrenen Fahrzeuge

Tabelle 26: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Gibt es etwas, das Sie an lhrem Fahrzeug verbessern wollten? Geschlecht
Nennungen gegliedert nach Oberkategorien Frauen Manner
4. Fahreigenschaften

Ubersichtlichkeit 5

besseren Uberblick nach hinten 2
Verbesserung des Einschlagens 2

von selbst einparken: Verbesserung der
Parkhilfe (z.B. an den Seiten)

Entfernungen schlecht einschatzbar

muss der PDC vertrauen

es piepst zwar wie verriickt, aber ich wiirde
gern alles sehen 1
Lichtautomatik

5. Ausstattungseigenschaften allgemein
serienmaRige Abdeckplatte fir den Kofferraum
grofRerer Kofferraum

die Elektronik

6. Innenausstattung / Interieur

Sitzkomfort

elektrische Sitzverschiebung
bessere Einstellung des Gurtes
mehr Beinfreiheit
Nackengeblase

keine Ledersitze*

T = O = =Y

Infotainmentsysteme
Navi serienmaRig 1
Bildschirm (z.B. Navi) in Windschutzscheibe
CD-Wechsel statt Player

besseres Soundsystem

eingebauter Internetanschluss 1

sonstige Verbesserungswiinsche
Netz / Fach fur Handtasche
Befestigungsmoglichkeiten

Box ist zu klein

Licht im Innenspiegel
Innenausstattung (Stoffe)
besser einsehbarer Tachometer 1
Holzausstattung 1
VergroRerung des Innenraums
Nachristung von technischen Innovationen
Grundausstattung

o O N =Y
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11 Anregungen der Fahrerinnen und Fahrer zur Verbesserung der gefahrenen Fahrzeuge

Tabelle 26: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage: Geschlecht

Gibt es etwas, das Sie an |hrem Fahrzeug verbessern wollten?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien Frauen Manner

7. AuBenausstattung / Exterieur

8. Sicherheit

eingebaute PDC (Park Distance Control) 1
9. Okonomische und 6kologische Aspekte

Okonomie

Spritverbrauch 11 5

zu teure Reparaturen
zu teure Ersatzteile
Preis/Preisgestaltung 1 3

Okologie
Energie sparen (Solarenergie)

umweltfreundlich
10. Statements zu Situationen / Emotionen
ich fahre nicht mehr so viel wie frither 1

eine eingebaute Vorfahrt
einen ewig anhaltenden Neuwagen-Geruch

Summe 56 29

Die Antworten auf die Frage nach Verbesserungswiinschen bringen eine Uberraschung:
Wahrend in allen vorhergehenden Antworten die Gberlegene Technik, vielfaltige und innova-
tive Ausstattung sowie Serviceleistungen die subjektive Wahrnehmung der Fahrerinnen und
Fahrer zu dominieren schienen, stehen in der Reihenfolge der Verbesserungsvorschlage
Aspekte der Wirtschaftlichkeit an erster Stelle. Sowohl von Frauen als auch von Mannern
wird der Spritverbrauch moniert; auch die generelle Preisgestaltung wird als verbesserungs-
wirdig erachtet. Zu den offensichtlich als hoch empfundenen ,Total Cost of Ownership’ tra-
gen auch (zu) teure Reparaturen bei. Das ,Opfer einen Wagen einer besonderen Kategorie
zu besitzen, wird neben allen ,benefits’ in dieser in ihrem Ergebnis nun doch Uberraschenden
Aufstellung offensichtlich durch die befragten Fahrerinnen und Fahrer in die Abwagung mit
einbezogen, aber eher selten offen artikuliert.

Die sonstigen Verbesserungswinsche spiegeln Leistungsdimensionen wider, die bereits in
frGheren Studien des Kompetenzzentrums Frau und Auto als noch suboptimal gel6st identifi-
ziert wurden: Frauen bemangeln die schlechte Ubersichtlichkeit ihrer Fahrzeuge und die da-
mit verbundenen Unsicherheiten beim Einparken. Frauen beklagen weiterhin Mangel in der
Anpassung von Sitz und Gurt sowie den Mangel an Ablagemdoglichkeiten.

Verbesserungen in der Ausstattung mit Infotainmentsystemen werden von beiden Ge-
schlechtern gewlnscht. Mehr Manner als Frauen wiinschen sich Verbesserungen in Motor
und Antrieb.
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12 Personliche Wertvorstellungen, die durch Leistungsdimensionen des Fahrzeugs erflllt werden

12 Personliche Wertvorstellungen, die durch Leistungs-
dimensionen des Fahrzeugs erfullt werden

In der einschlagigen Literatur zum Thema ,Value to the customer’ werden die subjektiven
Werte der Individuen als Basis fur die von ihnen gewinschten und schlieBlich auch der von
ihnen wahrgenommenen Werte angesehen. Daher wurden in dieser Studie die Autofahrerin-
nen auch danach befragt, welche personlichen Wertvorstellungen sie durch die Leistungsdi-
mensionen des von ihnen gefahrenen Fahrzeugs der Ober- oder Luxusklasse erfullt sehen.

Frauen
Welche personliche Wertvorstel- | Welche personliche Wertvorstel-
Anzahl lungen werden durch die Leis- lungen werden durch die Leis-
Nennungen tungsdimensionen lhres Fahr- tungsdimensionen lhres Fahr-
zeugs erfullt? zeugs erfullt?
im Alltag in besonderen Fahrsituationen
0 13 33
1 38 38
2 23 17
3 15 4
4 4 2
5 1 0
durchschnittliche
Anzahl der 1,60 0,98
Nennungen

Tabelle 27: Anzahl und durchschnittliche Anzahl der Nennungen auf die Frage nach der Erfiillung
personlicher Wertvorstellungen durch die Leistungseigenschaften des Fahrzeugs

Frauen

Frage: Welche |hrer personlichen Wertvorstellungen werden durch in

die Leistungsdimensionen lhres Fahrzeugs erfullt? im Alltag besonderen

Fahr-
situationen

1. Fahrzeugaufbau / Karosserie
2. Fahrzeugdesign/ -optik
passt zu meinem Stil
reprasentative, moderne Eleganz
3. Motor / Antrieb
Schnelligkeit; schnell fahren 4
Beschleunigung
Leistungsvermogen
guter Motor
Starke
Antrieb

Tabelle 28: Nennungen der Autofahrerinnen, welche personlichen Wertvorstellungen
durch die Leistungsdimensionen ihres Fahrzeugs erfiillt werden
* in roter Schriftfarbe: Befragte sehen diesen Aspekt negativ
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12 Personliche Wertvorstellungen, die durch Leistungsdimensionen des Fahrzeugs erflllt werden

Tabelle 28: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage: Frauen

Welche lhrer personlichen Wertvorstellungen werden durch die Leis- in

tungsdimensionen lhres Fahrzeugs erfullt? im Alltag besonderen

Fahr-

situationen

4. Fahreigenschaften

Wendigkeit 2

Ubersichtlichkeit

Sportlichkeit

man kann gut Gberholen 2

gut einparken, nicht zu groB und klobig 1

5. Ausstattungseigenschaften allgemein

Bequemlichkeit 8 4

Komfort 8 5

Platz 4 1

Kofferraum 1

6. Innenausstattung / Interieur

praktisch: Sitze verstellen 1

7. AuBenausstattung / Exterieur

8. Sicherheit

Sicherheit, sicheres Fahren 29 35

Zuverlassigkeit 18 4

sicher und plinktlich von A nach B kommen 5

bremst sehr gut/Bremsverhalten 2

Schutz 1

automatischer Abstandsregler 1

man fihlt sich groR und nicht gefdhrdet 1

Uberblick bei gefahrlichen Situationen 1

Tempomat 1

kein Risiko eingehen zu miissen; Auto ist sicher 1

9. Okonomische Aspekte

Wertbestandigkeit 1

materieller Wert 1

Nutzbarkeit 1

Besitz 1

hohe Kosten: Leasing, Sprit, Versicherung 1

Reparaturen: "das verdienen andere im Monat";

Geld kdnnte man besser investieren (Kind) 1

andere Hausnummer 2

gewisse finanzielle Stabilitat 1
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12 Personliche Wertvorstellungen, die durch Leistungsdimensionen des Fahrzeugs erflllt werden

Tabelle 28: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Welche lhrer personlichen Wertvorstellungen werden durch die Leis-

tungsdimensionen lhres Fahrzeugs erfullt?

Frauen

im Alltag

in
besonderen
Fahr-
situationen

10. Statements zu Situationen / Emotionen
Annehmlichkeiten der Technik

Qualitat

gut in der Stadt zu fahren

Transport

es gibt nichts zu bemangeln

das beste Auto

muss alle technologischen Feinheiten enthalten
muss funktionieren

was man von einem Auto verlangt: man kann gut einkaufen
Flir mich ist ein Auto ein Gebrauchsgegenstand*
Das Fahrzeug stellt fiir mich nichts dar*
Emotionen

dickeres Auto oft eher nachteilig; vor allem
wenn der Mann nicht mithalten kann*
(Fahr)SpalR

souveran

Freiheit

Image

Wohlfiihlen

es ist mein Traum

schéne und dynamische Frau

es ist ein Geschaftsfiihrerauto

in jeder Beziehung erfillt

Auto muss gefallen

Verflgbarkeit

verkehrsglinstig fahren

Fahrfreude in jeder Situation

Mercedes fahren ist eine sehr personliche Sache/Freude fiir mich
vorher hat man nie auf Autos geachtet, aber
nun machen die Leute "Aah"

Prestige

immer "Frau" der Lage

Wandlung der Frau

Das Gefiihl, etwas erreicht zu haben und das taglich genieflen
zu kénnen, besonders den hohen Fahrkomfort
Zielstrebigkeit

Tradition

Bodenstandigkeit

[T T e T e o S o S S N T e )
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12 Personliche Wertvorstellungen, die durch Leistungsdimensionen des Fahrzeugs erflllt werden

Tabelle 28: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage: Frauen
Welche lhrer personlichen Wertvorstellungen werden durch die Leis- in
tungsdimensionen lhres Fahrzeugs erfullt? im Alltag besonderen
Fahr-
situationen

besonderes Fahrzeug

das Auto taglich genieRen
Status: unwichtig 1 1
eher peinlich, wenn Leute reden "Prollkarre in weiRR",

besonders im Vergleich zu armeren Freunden oder Kosmetikerin,
die altere oder kaputte Autos fahren* 1

Summe 146 82

Die Auswertung der Antworten auf die Frage nach persdnlichen Wertvorstellungen, die die
befragten Frauen durch ihr Fahrzeug erfullt sehen, ist eindeutig: Mit Abstand an erster Stelle
der Nennungen stehen Aspekte der Sicherheit bzw. Zuverlassigkeit.

Statements zu besonderen Situationen und Emotionen, die das Auto auslést, folgen an zwei-
ter Stelle. Die befragten Frauen steuern viele Beispiele bei, die fir sie in positiver Weise
Emotionen ausldsen, die sie sich von diesem Fahrzeug auch versprochen haben. Einige
wenige Frauen nennen auch Beispiele negativer Emotionen, d.h. sie betonen mit ihren Aus-
sagen, dass das gefahrene Auto und dort vor allem die Reaktionen aus dem Umfeld nicht
ihren personlichen Wertvorstellungen entsprechen. Finf Frauen bedauern, dass ein ,dicke-
res Auto oft eher nachteilig ist; vor allem wenn der Mann nicht mithalten kann.” Weitere funf
Frauen setzen sich mit ihren personlichen Werten vom gefahrenen Fahrzeug ab, indem sie
konstatieren, dass ,ein Auto ein Gebrauchsgegenstand® fir sie ist bzw. aufdern: ,Das Fahr-
zeug stellt fGr mich nichts dar.”

Bequemlichkeit, Komfort, Platz und ein groRer Kofferraum treffen in ihrer aktuellen Ausge-
staltung im gefahrenen Fahrzeug als allgemeine Ausstattungsmerkmale ebenfalls persoénli-
che Wertvorstellungen der Fahrerinnen. Schlief3lich sind als relevante Kategorien der subjek-
tiven Werte und deren Spiegelung in gewinschten sowie wahrgenommenen Leistungsei-
genschaften der Fahrzeuge noch zu nennen: die von den Frauen als positiv bewertete Wen-
digkeit, Ubersichtlichkeit und Sportlichkeit sowie die Schnelligkeit bzw. ein guter Motor.
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13 Spontane Assoziationen zum Fahrzeug

13 Spontane Assoziationen zum Fahrzeug

Mit den Antworten auf diese Frage sollen diejenigen Themen aufgegriffen werden, die von
den Befragten zwar als wichtig, aber nachrangig eingestuft werden. Nachrangig, weil sie
sonst bereits zuvor genannt worden waren. Die Antworten auf diese Frage sind wichtig, weil
sie gleichermalen personliche Werte der Befragten offen legen als auch deren Projektion
auf erwartete und wahrgenommene Nutzen- und Kostendimensionen des gefahrenen Fahr-
zeugs. In der durchschnittlichen Zahl der Nennungen zeigen sich auch dieses Mal die Frau-

en als auskunftsfreudiger als die Manner.

Anzahl N
Frauen Manner
Nennungen
0 16 9
1 38 28
2 24 22
3 12 5
4 2 0
5 1 0
6 0 0
7 0 0
8 0 0
9 1 0
durchschnittliche
Anzahl der 1,53 1,36
Nennungen

Tabelle 29: Anzahl und durchschnittliche Anzahl der Nennungen auf die Frage,
was sonst noch spontan zum Fahrzeug einfallt

Frage: Was fallt Ihnen sonst noch spontan zu lhrem Fahrzeug ein?

Geschlecht

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Frauen

Manner

1. Fahrzeugaufbau / Karosserie

grofd

Stoffdach (ist Zeichen fiir Cabrio fiir mich) 2 Sitzer
wenn man alter wird, muss vielleicht bald

ein neues, bequemeres Fahrzeug her, da

das Aussteigen sonst schwierig wird

zu grofR und breit fur Parkplatze / Parkhduser*

Tabelle 30: Klassifizierte Aufstellung der spontanen Assoziationen zum Fahrzeug

* in roter Schriftfarbe: Befragte sehen diesen Aspekt negativ
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13 Spontane Assoziationen zum Fahrzeug

Tabelle 30: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Was fallt Ihnen sonst noch spontan zu Ihrem Fahrzeug ein?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Geschlecht

Frauen

Manner

2.Fahrzeugdesign / -optik

ansprechendes Design / Eyecatcher

chic

sportlich

elegant

Freude Uber die Form des Fahrzeugs
schnittig

schones Design, vor allem die Lichter: "Auto
hat Augen"

schon / schones Auto

auRerlich ansprechend

unaufdringlich

die Farbe ist toll - es glitzert

high, Mecki der Hai (tiefer, schneller, breiter)
sieht aus wie ein Tiger

Panzer mit Ledersitzen

Schlachtschiff

wirde ich immer wieder kaufen, evtl. runderes Design
falsche Farbe*

w b~ 01 1

PR R R R R R R R NW

18

3. Motor / Antrieb

schnell

grofler Motor

geht direkt ab, muss man nur antippen
Leistung

4. Fahreigenschaften

leicht und angenehm zu fahren

Fahrkomfort

gut sehen

gutes Handling bei hohen Geschwindigkeiten

N W

5. Ausstattungseigenschaften allgemein
hoch entwickelte Technologie

sehr komfortabel

viel Kofferraum

praktisch im Alltag (Kombi)

optimale GroRe

Nutzung der Ladeflache / das Raumangebot
Platz

bequem / gemdtlich

ich wiirde kein Schiebedach mehr nehmen*
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13 Spontane Assoziationen zum Fahrzeug

Tabelle 30: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:
Was fallt Ihnen sonst noch spontan zu Ihrem Fahrzeug ein? Geschlecht
Nennungen gegliedert nach Oberkategorien Frauen Manner
6. Innenausstattung / Interieur
Qualitat/Hochwertigkeit
tolle Verarbeitung 1
das Auto ist 'harter': Sportsitze; ist halt nicht so kuschelig
1
zum ersten Mal eine helle Ausstattung ge-
kauft (pflegeintensiver als gedacht)* 1
7. AuBRenausstattung / Exterieur
8. Sicherheit
Sicherheit 5 3
sehr zuverlassig / immer verlasslich
keine Pannen bis jetzt 1
9. Okonomische Aspekte
moderater Verbrauch / Sparsamkeit 1 2
fairer Preis 1
zu teuer 2
Seltenheitswert 1
Reparaturen sollten glinstiger sein*
Er ist unwirtschaftlich (hoher Verbrauch)*
teuer (Unterhaltskosten)*
10. Statements zu Situationen/Emotionen
FahrspaR/Fahrgefiihl/Freude am Fahren/Vergnigen in allen Situat. 12 7
Luxuskarosse, Luxus, exklusiv, hat Klasse, edel 9
tolles Auto / es ist super 4
LandstraRe fahren: Spal3, Vergniigen und schones Wetter 2
sehr zufrieden 2
beste Entscheidung meines Lebens; Liebe zu diesem Auto 2
guter Gebrauchsgegenstand 2
gutes Freizeitauto; Urlaube; 2
Auto als Hobby 1
anderes Lebensgeflihl in diesen Wagen zu steigen 1
gute Marke 2
gutes Gesamtpaket 2
Qualitat 1
in dieses Auto eingestiegen und ihm sofort gewachsen gefiihlt 1
so britisch 1
Leichtigkeit 1
Adrenalin 1
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13 Spontane Assoziationen zum Fahrzeug

Tabelle 30: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Was fallt Ihnen sonst noch spontan zu Ihrem Fahrzeug ein? Geschlecht
Nennungen gegliedert nach Oberkategorien Frauen Manner
kein reines Nutzfahrzeug 1

gut aufgehoben im Service 1

das Auto ist noch neu 1

reines Nutzfahrzeug 1

dass sie fahrt 1

sie kann fahren, wenn es 4 Reifen gibt. Egal. 1

Auto ist kein Luxusgegenstand, ist einfach nur bequemer 1

Autobahn fahren: eher kein Vergniigen* 1

Die Leute reagieren auf Porsche anders als

auf Mercedes, weil weniger Leute es fahren* 1

Der Kult, der um Mercedes gemacht wird, ist zu viel, nervt.* 1

Egal wo man hinguckt, die Leute gucken. Ist

auch peinlich, wenn man z.B. mit dem Auto

zu Lidl fahrt und nachgeafft wird.*

Neid und Missgunst* 1
Auto erfillt alle Erwartungen 1
Sympathie fiir das Fahrzeug 1
Freiheit 2
personliches Traumauto / bestes Auto /gelungenes Auto 3
Statussymbol 1
aulergewodhnliches Fahrzeug 1
Summe 141 87

Die Zuordnung der Antworten und ihre Haufigkeit legen einen interessanten geschlechter-
spezifischen Unterschied offen: In den spontanen Assoziationen zum Fahrzeug nennen die
befragten Manner erstaunlich haufig das ,ansprechende Design’ ihres Fahrzeugs, d.h. die
Tatsache, dass es ein Eyecatcher ist. Frauen hatten bereits zuvor auf diese Besonderheit
des von ihnen gefahrenen Wagens hingewiesen. Auch die Frauen assoziieren in ihren Ant-
worten auf diese Frage haufig Aspekte des Fahrzeugdesigns, fassen dies jedoch oftmals in
Bilder wie beispielsweise: Auto hat Augen; Farbe ist toll — es glitzert; sieht aus wie ein Tiger;
Panzer mit Ledersitzen; Schlachtschiff.

Die Frauen Ubertreffen wiederum die Manner in der Zahl der genannten und in der ausfuhrli-
chen Beschreibung ihrer Emotionen in Verbindung mit ihrem Fahrzeug. Fahrspal}, Fahrge-
fuhl und Vergnigen empfinden sowohl Manner als auch Frauen. Frauen werden dartber
hinaus jedoch spezifischer in ihren Aussagen mit Nennungen wie: Luxuskarosse/Luxus, ex-
klusiv, hat Klasse, edel. Zwei Frauen konstatieren sogar: Beste Entscheidung meines
Lebens; Liebe zu diesem Auto.
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14 Extraleistungen, die beim nachsten Kauf attraktiv waren

14 Extraleistungen, die beim nachsten Kauf attraktiv waren

Von groRem Interesse sowohl fur die Produktentwicklung als auch fur den Fahrzeughandel
sind das Interesse an Sonderausstattungen bzw. die Weiterentwicklung der Standardaus-
stattung, die die Kunden wiinschen. Daher wurde in der Erhebung nach Extraleistungen ge-
fragt, die fur die Fahrerinnen und Fahrer aus dem Sample derzeit noch nicht optimal erfullt

sind.
Anzahl Frauen Manner
Nennungen
0 7 (29%) 0 (25%)
1 49 (27%) 54 (29%)
2 27 9
3 7 1
4 2 0
5 1 0
6 1 0
durchschnittliche
Anzahl der 1,29 0,78
Nennungen

* 22 Frauen (25 Manner) antworteten auf diese Frage und gaben an, dass Sie Uber keine Extraleistungen nachdenken.
Die Zahlen auRerhalb der Klammern weisen daher jeweils aus, wie viele der Befragten eine Extraleistung genannt haben.

Tabelle 31: Anzahl und durchschnittliche Anzahl der Nennungen auf die Frage nach
Extraleistungen, liber die beim nidchsten Kauf nachgedacht wird

Frage: Uber welche Extraleistungen wiirden Sie beim nichsten Kauf

nachdenken?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Geschlecht

Frauen Manner

1. Fahrzeugaufbau / Karosserie

Cabrio

Schiebedach

aufklappbares Dach

Panoramadach

keine, auler die GroRe*

man misste Uber die Einstiegshohe nachdenken*
kein SLK mehr*

e N e = L I

2. Fahrzeugdesign / -optik
ein eleganteres Auto mit viel Platz fir das Baby*
andere Farbe (weil; jetzt: schwarz)*

[EEG Y

3. Motor / Antrieb
Automatik

starkere Motorleistung
Fahrleistung

Gas- oder Elektromotor
Tempomat
Allradantrieb

anderes Fahrwerk

L )

Tabelle 32: Klassifizierte Aufstellung zu Extraleistungen, iiber die die befragten Fahrerinnen
und Fahrer angeben fiir ihren nachsten Kauf nachzudenken

* in roter Schriftfarbe: Befragte sehen diesen Aspekt negativ
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14 Extraleistungen, die beim nachsten Kauf attraktiv waren

Tabelle 32: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Uber welche Extraleistungen wiirden Sie beim nichsten Kauf nach-
denken?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Geschlecht

Frauen

Manner

4. Fahreigenschaften

Einparkhilfe / Parkkontrolle mit Kamera /automatisches Einparken
PDC (Park Distance Control)

ESP

14

5. Ausstattungseigenschaften allgemein

hat bereits Vollausstattung / super ausgestattet

(der nachste Wagen) sollte die jetzige Ausstattung haben
Technik schnick-schnack / mehr elektronische Sachen
Komfort

geraumiger

bequemer

groRerer Tank

Korbe einbauen, wo Ersatzrad ist

Standheizung

Anhangerkupplung

Sportfelgen

Kurvenlicht

sportliches Gesamtpaket / Sportpaket

Sportzubehor fir Skier

=
S

R R R R NNNNPR

RN R R

6. Innenausstattung / Interieur
Klima

Tempomat

mehr Innenraum

Sportlenkrad

Ablageflache fiir Champagner
ISO-Fix flr Kindersitze

helle Ausstattung
Lederausstattung

ausklappbare Tische auf der Riickbank fiir Kinder
Infotainmentsysteme

Navi (GPS)

integriertes Navigationssystem

groReres Navigationssystem

Head up Display

Spracheingabe

Freisprechanlage
Entertainmentsystem fir Hinterbank
Multifunktionslenkrad

CD Wechsler
Bang-und-Olufsen-Anlage

=
o R R R R R R R NW

P P, P WINDNDNDN
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14 Extraleistungen, die beim nachsten Kauf attraktiv waren

Tabelle 32: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Uber welche Extraleistungen wiirden Sie beim nichsten Kauf nach-
denken?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Geschlecht

Frauen

Manner

Fernseher in den Sitzen
i-Pod Schnittstelle
besseres Soundsystem
sichere Internetverbindung

Sitzkomfort

Sitzheizung

automatisch auf den Fahrer einstellender Sitz
elektrisch einstellbare Sitze

Ledersitze

Sportsitze

schon Polster flr die Beine ist zuviel*
komfortablere Sitze

Massagesitze

Nackenstutzen
Nackengeblase
besser einzustellende Gurte

R PR N R WO

[ N Y

7. AuBenausstattung / Exterieur

8. Sicherheit

Sicherheitspaket 'Elegance' (Mercedes)
Keramikbremsanlage

die neuesten Sicherheitsfeatures

9. Okonomische und 6kologische Aspekte
Preis

geringerer Benzinverbrauch

ein umweltfreundliches Auto
umweltvertraglicheres Auto/alternativer Antrieb
Energie-sparsam

10. Statements zu Situationen / Emotionen
voll zufrieden / das Fahrzeug hat alles, was ich brauche
(inkludierter) Service

Summe

131

50

Auch die Antworten auf diese Frage gestatten es, den Nutzenbeitrag einzelner Produktei-
genschaften perspektivisch zu analysieren. Die Antworten zeigen namlich wiederum ge-
schlechterspezifische Unterschiede in der Wahrnehmung und Begehrlichkeit von Produktei-
genschaften sowie ihrem Nutzen. So sind es ausschlie8lich Frauen, die konstatieren, dass
das von ihnen gefahrene Fahrzeug bereits Vollausstattung besitzt. Sie Uberfiihren diese Fak-
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14 Extraleistungen, die beim nachsten Kauf attraktiv waren

ten dann auch in ihre Statements zur Kundenzufriedenheit, die sie wie folgt zum Ausdruck
bringen: Bin voll zufrieden; das Fahrzeug hat alles, was ich brauche. Vergleichbare Einord-
nungen und Statements werden von keinem einzigen Mann getatigt. Diese Licke im ge-
schlechterspezifischen Vergleich verortet — zusammen mit den durch die Manner spezifizier-
ten Extraleistungen, die beim nachsten Kauf in Erwagung gezogen werden - Begehrlichkei-
ten bzw. Kommunikationschancen im Verkaufsgesprach. Attraktive Extraleistungen, die
Manner in ihren derzeit gefahrenen Fahrzeugen noch nicht erflllt sehen, betreffen tendenzi-
ell haufiger als durch die befragten Frauen artikuliert, Leistungen im Bereich Motor/Antrieb.
Auch in der Spezifikation von attraktiven Extraleistungen im Bereich der Infotainmentsysteme
sind die befragten Manner dieses Mal sehr prazise: Fernseher in den Sitzen, bessere
Soundsysteme, die iPod-Schnittstelle und eine sichere Internetverbindung stehen in ihrer
Wunschliste vorn.

Beide Geschlechter scheinen recht haufig mit den derzeit in ihren Fahrzeugen bereitgestell-
ten Navi-Systemen noch nicht zufrieden zu sein. Denn sowohl fur Manner als auch fur Frau-
en stehen diesbezlgliche Verbesserungen oben auf der Prioritatenliste der Extraleistungen,
flr die man sich beim nachsten Kauf empfanglich zeigen kénnte. Manner spezifizieren in der
Ausgestaltung ihres Wunsch-Navis, dass es ein integriertes Navi sein soll. Diese Antworten
— und die Kundenunzufriedenheit mit der derzeitigen Navi-Ausgestaltung — offenbaren die
Wichtigkeit bzw. die Selbstverstandlichkeit, mit der heute ein optimal ausgestaltetes Navi-
System erwartet wird. Im Licht der insbesondere von Kurt Matzler referierten Theoriegebau-
de zum Zusammenhang von Zufriedenheit und Wichtigkeit kann fir Navi-Systeme also kon-
statiert werden, dass in diesem Fall die (Un-)Zufriedenheit eine Funktion der Wichtigkeit die-
ses Attributs ist.

Wie schon in mehreren friiheren Studien des Kompetenzzentrums Frau und Auto offengelegt
wurde, zeigen sich viele Frauen nach wie vor recht unzufrieden mit der Anpassung von Sitz
und Gurt in ihrem Fahrzeug. Manner winschen sich hingegen ungleich haufiger als Frauen
eine Standheizung also Extraleistung. Beiden Geschlechtern wird das Verkaufspersonal im
Autohandel vermutlich erfolgreich die Annehmlichkeiten einer Sitzheizung kommunizieren
kénnen.

Tendenziell zeigen sich Manner starker fur Extraleistungen im Bereich Motor/Antrieb emp-
fanglich als dies fur Frauen der Fall zu sein scheint. Die Gesamtergebnisse in den Antworten
auf diese Frage legen nahe, dass Manner friher als Frauen fir Innovationen und damit neue
Winsche in der Ausstattung ihrer Fahrzeuge ansprechbar sind und darauf positiver reagie-
ren als dies fur Frauen zutreffen konnte.
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15 Bildhafte Wahrnehmung: Fahrerinnen und Fahrer mit inrem Fahrzeug im 6ffentlichen Raum

15 Bildhafte Wahrnehmung: Fahrerinnen und Fahrer mit
ihrem Fahrzeug im offentlichen Raum

Zugegeben, diese Frage ist recht ungewohnlich und die vergleichsweise niedrige Zahl der
Nennungen bzw. die hohe Zahl der befragten Manner und Frauen, die keine Antwort auf die-
se Frage geben, belegt Uberraschung in den Antworten diesen Blickwinkel auf Fahrerin und
Fahrer von Fahrzeugen herausgehobener Wagenklassen einzunehmen. Motiviert ist diese
Frage zum einen durch die Tatsache, dass insbesondere Modelle der Ober- und Luxusklas-
se als Skulpturen im Raum verstanden werden konnen. Sie sind durchaus als Ikonen der
Selbstverwirklichung interpretierbar. Zum anderen steht Simone de Beauvoir Patin fur diese
Frage, denn sie fiihrt das Bild des Spiegels ein und sah ihn als Schlissel zur Situation der
Frau. Nach ihrer Meinung beschaftigen sich Frauen starker als Manner mit ihnrem eigenen
Bild. Manner hingegen geniel3en das vergroerte Selbstbild, das durch ihre Widerspiegelung
in einer Frau entstehen kann.

Anzahl Frauen Manner
Nennungen
0 17 18
1 51 29
2 16 14
3 6 3
4 3 0
5 1 0
durchschnittliche
Anzahl der 1,26 1,03
Nennungen

Tabelle 33: Anzahl und durchschnittliche Anzahl der Nennungen auf die Frage, wie die Befragten
sich und ihr Fahrzeug im 6ffentlichen Raum sehen

Frage: Wenr.m Si? biIdh.aft ausdriicken, wie sehen Sie sich und Ihr Fahr- Geschlecht
zeug im offentlichen Raum?
Nennungen gegliedert nach Oberkategorien Frauen Manner
I. 1. Blick in den Spiegel
normal 12 5
schoner Gebrauchsgegenstand 3
normale Fahrerin in einem schonen Auto, das von der duBeren
Form her gefallt 1
unscheinbar 6

Tabelle 34: Klassifizierte Aufstellung der Nennungen auf die Frage, wie die Befragten sich und
ihr Fahrzeug im 6ffentlichen Raum sehen

* in roter Schriftfarbe: Befragte sehen diesen Aspekt negativ
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15 Bildhafte Wahrnehmung: Fahrerinnen und Fahrer mit ihnrem Fahrzeug im 6ffentlichen Raum

Tabelle 34: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Wenn Sie bildhaft ausdriicken, wie sehen Sie sich und Ihr Fahrzeug im
offentlichen Raum?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Geschlecht

Frauen

Manner

I. 2. Blick in den Spiegel: Status

Prestigeauto

hochentwickelt / raffiniert sein

Luxus- / Statussymbol

Stolz

wichtig

ich fihle mich manchmal wie eine Diva
das Geflihl besonders zu sein

beneidet

R R R R RN

I. 3. Blick in den Spiegel
gespiegeltes Eqo

authentisch

aktiv

selbstbewusst

klasse

super

gewisses Etwas

man merkt, dass die Leute einem Ansehen entgegen bringen
die Leute sollen ein Auge auf einen werfen

das Auto Ubersieht man nicht

ausgepragte Aufmerksamkeit
"toll, einfach toll", dann trage ich meine Kappe, sitze im Cabrio und
denke: toll siehst du aus

Jedes Mal das Gefiihl: "Ich fiihle mich wohl"
ich fahre gerne
Fahrspald

wie eine andere Person mit Klasse
interessiert mich nicht; mir muss es gefallen; trotzdem bekomme
ich viel Beachtung

AuBenwirkung ist egal, ich denke nicht dariiber nach
interessant fir einen Anhanger/Fan
exklusiv / etwas Giber den Dingen
erfolgreich

dynamisch

positiv

solide

Eyecatcher, auffallend

souveran

als Randgruppe / Minderheit
auBergewohnlich

R R R R R R R R NN

e O N =Y

IS

R BN PDANPRP PR DR
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15 Bildhafte Wahrnehmung: Fahrerinnen und Fahrer mit inrem Fahrzeug im 6ffentlichen Raum

Tabelle 34: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:
YVenn ?ie bildhaft ausdriicken, wie sehen Sie sich und lhr Fahrzeug im Geschlecht
offentlichen Raum?
Nennungen gegliedert nach Oberkategorien Erauen Manner
doppelter Spiegel: 'ich' im Spiegel der anderen
kleine Person im groRen Auto 1
als zuverlassige Fahrerin, die bequem ihr Ziel erreichen will 1
bekomme mehr Beachtung als sonst 1
fahrt ganz gut, die Frau 1
lustig, wenn die Manner gucken 1
bekomme nicht so viel Beachtung wie mit meinem anderen Auto
(SLK) 1
viele denken wahrscheinlich: "Eine Frau mit diesem Auto" (gerade
Nachbarn)* 1
nicht fir voll genommen (unterschatzt)* 1
nicht "boah"* 1
es geht nicht um das Aussehen* 1
war mit Golf Cabrio glicklicher* 1
passt so gar nicht zu mir personlich* 1
ist oft eher peinlich, wenn ich mit der 'Kiste' fahre* 1
war nicht meine Entscheidung* 1
war besonderer Wunsch des Mannes* 1
Bonze 1
Umweltverschmutzer 1
Fahrer mit gutem Geschmack 1
Wissen um Qualitat 1
Il. Sicherheitsempfinden
in Sicherheit 2
groR, aber in Sicherheit 1
lll. Komfortempfinden
Komfort
bequem, komfortabel 3
in einer Kutsche 1
Ort
hoch 1
Tempo
auf jeden Fall nicht langsam
schnell unterwegs 1
Gerdusch
Larm des Motors: Leute gucken immer 1
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15 Bildhafte Wahrnehmung: Fahrerinnen und Fahrer mit ihnrem Fahrzeug im 6ffentlichen Raum

Tabelle 34: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Wenn Sie bildhaft ausdriicken, wie sehen Sie sich und Ihr Fahrzeug im
offentlichen Raum?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Geschlecht

Frauen Manner

IV. Stilrichtungen

sportlich

modern

rustikal

lassig

cool

ein bisschen prollig*

[ = =N

. 'guter Fit'

als eine Einheit (perfektes Paar; Partner)
abgestimmtes Bild von Fahrerin und Auto: Wir passen schon zu-
sammen

sportliche Fahrerin, die SpaR an ihrem Auto hat
passendes Auto zum richtigen Typ

sportlich elegantes Team

partnerschaftliche Zuverldssigkeit auf Radern

Vi

. Femininitit / Schonheit

elegant
die Schonste
chic

= N

VII. Kraft / Maskulinitit

imposant

kraftig

wie im Panzer; groRer, aber schneller Panzer
"Platz da, ich komme"

Uberlegen

machtig

auffallig

aggressiv

wie ein Mann

als Kénig der StraRe

unterwegs zwischen Alltag und Abenteuer

P R R R R R NNW

VIII. Tiervergleiche

wie ein Jaguar

brummendes, friedliches Insekt

wie eine Schlange (schlangle mich elegant durch)
seltener Paradiesvogel

IX.

Farbassoziationen

schwarzer Blitz

Kleid: kleines Schwarze - groBes Schwarze in der Garage
Luxusoase auf kaltem Asphalt

Summe

112 66
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16 Restimee: Was hat |hr Fahrzeug, was andere Pkw nicht haben?

16 Resumee: Was hat Ihr Fahrzeug, was andere Pkw nicht
haben?

In der nachfolgenden Statistik Gber die Anzahl der Antworten auf die Frage ,Wenn Sie ein
breit gefasstes Resiimee ziehen: Was hat |lhr Fahrzeug, was andere Pkw nicht haben?*
(Mehrfachnennungen mdglich), erweisen sich die Frauen wiederum als auskunftsfreudiger
als die Manner.

Anzahl .
Frauen Manner
Nennungen
0 7 9
1 23 19
2 30 20
3 20 16
4 10 0
5 2 0
6 1 0
7 0 0
8 1 0
durchschnittliche
Anzahl der 2,20 1,67
Nennungen

Tabelle 35: Anzahl und durchschnittliche Anzahl der Nennungen auf die Frage nach dem Resiimee
»Was hat lhr Fahrzeug, was andere Pkw nicht haben?“

Frage: Wenn Sie ein breit gefasstes Reslimee ziehen: Was hat lhr

Geschlecht
Fahrzeug, was andere Pkw nicht haben?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien Frauen Ménner

1. Fahrzeugaufbau / Karosserie

gute Verkehrsibersicht

man sitzt hoch / man ist auf der StraRe "erhaben"
kompakt

Sportwagen

Zweisitzer

flir die Stadt kleineres Auto, wie 'guter' Polo
Mischmasch aus allem: kein Gelandewagen,

kein Sportwagen

mit dem grolRen Schiebedach fast wie ein Cabrio
entscheidend ist, dass mein Auto ein Cabrio ist
geringes Gewicht 1

P P, P NNDN

(I Y

Tabelle 36: Klassifizierte Aufstellung der Antworten auf die abschlieBende Frage (Resiimee):
»Was hat lhr Fahrzeug, was andere Pkw nicht haben?“
* in roter Schriftfarbe: Befragte sehen diesen Aspekt negativ
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16 Reslimee: Was hat Ihr Fahrzeug, was andere Pkw nicht haben?

Tabelle 36: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Wenn Sie ein breit gefasstes Resiimee ziehen: Was hat lhr Fahrzeug,

Geschlecht
was andere Pkw nicht haben?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien Erauen Manner

2. Fahrzeugdesign / -optik

[EEN
N

schon / schéne Form / schones Design

Stil

Eleganz

Klasse / traumhaft klassische, schéne Form

Aussehen / Optik

sportliche Eleganz

chic, Flair

perfekte Form

auBergewohnliches Design

besondere Form

keine Ecken und Kanten

eine bes. Formensprache, die typisch fiir Mercedes ist
ein Wappen

Farbe

es ist Carbon-schwarz; davon gibt es nicht so viele
Delle am Auto

Charakter/Charme

Mercedes aufgrund des Images 'Hutablage'

nicht gekauft* 1

R R R R R R R R R NN NN

3. Motor / Antrieb

Schnelligkeit / Dynamik

Motorisierung /-leistung / Leistungsfahigkeit
Motorengerdusche: es fallt auf

PS

Erdgasantrieb

Heckantrieb

Autobahn mit 240 km/h: "tsch"

= W o

IR

4. Fahreigenschaften
sportlich / sportliches Fahren 5
super Fahrwerk; technologisch gut entwickelt

ausgereifte Technik, aktueller Stand der Technik;

w

viel Know How

leise

gute StraRenlage
wendig

Kurven gut zu fahren
tanzt praktisch, gleitet
Reiselimousine

R R R R R R NN

Tempomat

echtes Geldandefahrzeug
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16 Restimee: Was hat |hr Fahrzeug, was andere Pkw nicht haben?

Tabelle 36: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Wenn Sie ein breit gefasstes Resiimee ziehen: Was hat lhr Fahrzeug,

Geschlecht
was andere Pkw nicht haben?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien Erauen Manner

5. Ausstattungseigenschaften allgemein
gewisser Komfort / hoher Komfort 10 11
Platz / Geraumigkeit / GroRe
Ausstattung

gute Transportmoglichkeiten
grofSer Kofferraum

Gefiuihl von Weite - viel Raum
Varianz in der Ausstattung
hochwertige technische Ausstattung 2
mehr Komfort, gerade in Bezug auf das
Fahrgeflhl

hat alles, was man benétigt

bequemer im Vgl. mit E-Klasse

hohe Qualitat 2

R R RN O N

6. Innenausstattung/ Interieur

tolle Innenausstattung

nicht kitschige, einfach zu bedienende Ausstattung
Bordcomputer

sehr gutes Navi-System

sehr bequeme Sitze (Ledersitze)

champagner-farbige Ledersitze

Sitzheizung auf allen Platzen

Wertigkeit der Materialien

L N = O = N

7. AuBRenausstattung / Exterieur
einklappbare Seitenspiegel 1

8. Sicherheit
hohe Sicherheit 13 8
Innenraum: eingebaute und gefiihlte Sicherheit
gut und sicher zur Arbeit kommen

variable Sicherheit

in jeder Situation kontrollierbar

Zuverlassigkeit

R R RN W

9. Okonomische Aspekte

ideales Verhaltnis zwischen Leistung und
Verbrauch 1 2
kaum Reparaturen

Wertstabilitat /geringen Wertverlust
Seltenheitswert 1
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16 Reslimee: Was hat Ihr Fahrzeug, was andere Pkw nicht haben?

Tabelle 36: Fortsetzung der Nennungen auf die Frage:

Wenn Sie ein breit gefasstes Resiimee ziehen: Was hat lhr Fahrzeug,
was andere Pkw nicht haben?

Nennungen gegliedert nach Oberkategorien

Geschlecht

Frauen Manner

10. Statements zu Situationen / Emotionen
Statussymbol / Luxus / Prestige / guter Ruf
Fahrspald

nicht viele fahren so ein Auto; ich kann es

nicht erklaren: Ich liebe mein Auto, es ist
einzig(-artig); einmalig

hohere Qualitat; hat alle Raffinessen; Summe
der Eigenschaften

super Fahrzeug; man fihlt sich anders beim Fahren;
momentan genau das richtige Auto

es ist alt mit wenigen km

Nostalgie

es ist ein Hingucker

angenehm

praktisch

andere gehen beim Uberholen einfach weg
besser als BMW

gewisser Luxus, der angenehm ist, den man
aber eigentlich nicht braucht

ist personalisiert durch die eigene Konfiguration
bietet Spal auf der Stralle und im Geldande
Exklusivitat / Luxus

tolle Automarke

Prestige

muss Uberall aufpassen; Mann kiimmert

sich 2x wochentlich intensiv darum; Streit-
thema, wenn was 'drankommt'*

kein Vergleich moglich, da sie kein anderes

Kfz fahrt bzw. mitfahrt

R R R R R RPN W

= N NN W

Summe

200

107

Die Antworten auf diese Frage erlauben eine gute Identifikation der Funktionseigenschaften
bzw. der besonderen Merkmale, die die Bindung der Fahrerinnen und Fahrer an die von ih-
nen gefahrene Wagenklasse begriinden. Denn es sind diese Merkmale, die ihre Herzen ho-
her schlagen lassen, wenn sie an ihre Fahrzeuge denken. In diesem Resimee zeigen sich
verbliffende Ubereinstimmungen zwischen den beiden Geschlechtern: Fir Manner und
Frauen sind es gleichermalen allgemeine Ausstattungsmerkmale als auch das besondere
Fahrzeugdesign bzw. die —optik, die ihre Modelle distinguieren. Die schéne Form, das scho-
ne Design ihrer Modelle besticht die jeweilige Fahrerin und den Fahrer herausgehobener
Modelle. Wahrend flr die befragten Manner die Sportlichkeit bzw. das sportliche Fahren von
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16 Restiimee: Was hat Ihr Fahrzeug, was andere Pkw nicht haben?

héherer Wichtigkeit zu sein scheinen als fur die Frauen, vereint wiederum beide Geschlech-
ter der Genuss, den der hohe Komfort ihrer Fahrzeuge bereitet. Platz, Geraumigkeit sowie
Grolke stehen dabei fur beide Geschlechter ganz vorn. Auch die empfundene hohe Sicher-
heit ihrer Fahrzeuge nimmt viele Fahrerinnen und Fahrer dieser Modellklassen ein.

Selbst wenn es fast wie ein Klischee klingt: Auch diese Studie belegt wie viele frihere Unter-
suchungen des Kompetenzzentrums Frau und Auto, dass Frauen die Innenausstattung deut-
lich sensibler wahrnehmen als Manner und eine entsprechende Hochwertigkeit modellklas-
senspezifisch zu erwarten scheinen.

Resumee: Was hat Ihr Fahrzeug, was andere Pkw nicht haben?

= Frauen
= = = Manner
® Frauen
B Manner

FahrzeugaufbauKarosserie =

Fahrzeugdesign/-optik—

Mator/Antrieh =

Fahreigenschaften=

Ausstattungseigenschaften allgemein—]

Innenausstattung =

Oberkategorien

Aulenausstatiung =

Sicherheit=|

Gkonomische Aspekte—

Statements zu Situationen/Emationen—

TT T I I T T T T [T T AT I A T I T[T T A A T T[T TP T T [T T T T T T i T [oT

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Anteil der Nennungen (%)

Abbildung 21: Resiimee: Was hat Ihr Fahrzeug, was andere Pkw nicht haben? —
Profildarstellung zum Vergleich Frauen - Manner
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