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Von den fast 38,772 Mio. Pkw, die It. Kraftfahrt-Bundesamt" in Deutschland am 1.1.2011 auf
private Halter zugelassen waren, entfielen rund 13,824 Mio. auf weibliche Halter. Das sind
rund 35,7%. Der Anteil der Fahrerinnen liegt jedoch deutlich héher. Denn zum einen werden
aus versicherungstechnischen Griinden Zweit- und Drittwagen haufig auf den Haushaltsvor-
stand zugelassen. Zum anderen liegt der FlUhrerscheinbesitz in den jungen Alterskohorten
bis unter 30 Jahre bei 87 %, flr Frauen zwischen 30 und 49 Jahren bei 95 %. In den hdhe-
ren Altersgruppen sinkt mit zunehmendem Alter der Anteil der Frauen mit Fihrerschein.?

Setzt man die 13,824 Mio. Pkw-Halterinnen in Relation zu den 30,856 Mio. Frauen im Alter
zwischen 18 und 75 Jahren® zeigt sich, dass statistisch gesehen 44,8 % (448 von 1.000
Frauen) Pkw-Halterinnen sind. In den vergangenen Jahren sind Fihrerschein- und Pkw-
Besitz im Segment ,Frauen’ stetig gewachsen. Mit weiter ansteigendem Anteil von Frauen an
héherwertigen Bildungsabschlilissen, steigender Erwerbstétigenquote und weniger bzw. kir-
zeren Unterbrechungen der Erwerbstatigkeit von Frauen nach der Familiengrindung ist zu
erwarten, dass die Anforderungen der Frauen an ihre individuelle Mobilitdt ebenfalls weiter
wachsen werden.

Welche Bedirfnisse, Anforderungen und Winsche haben Frauen an ihr Auto? Gibt es ge-
schlechterspezifische Unterschiede im Vergleich zu Mannern? Seit seiner Grindung widmen
sich die Forschungsarbeiten im Kompetenzzentrum Frau und Auto dieser Frage. Die vorlie-
gende Trendstudie ist die umfangreichste quantitative Analyse, die wir durchgeftihrt haben.
Es wurden 2.246 Autofahrerinnen und 2.034 Autofahrer befragt; insgesamt liegen somit die
Datensatze von 4.280 Personen vor. Wir sind stolz, als Ergebnis vieljghriger Arbeit diese
Analyse zu prasentieren und in den Resultaten empirisch fundierte geschlechterspezifische
Unterschiede in der Vorbereitung eines Autokaufs, der Wertschatzung von Eigenschaften
des Autos sowie der persdnlichen Interaktion in Autohaus und Werkstatt vorlegen zu kénnen.

Das Zusammentragen des Datenfundus bedurfte vieler Helfer. Daher gilt unser Dank den Stu-
dierenden, die die Erhebungen anhand umfangreicher, standardisierter Fragebdgen durchfiihr-
ten. In der Koordination der SPSS-Dateneingabe leisteten Jessica de Winkel, Carsten Haupts,
Nina Martens und Stefan Prior wertvolle Unterstiitzung. lhnen allen danken wir an dieser Stelle
vielmals fur ihre Beitrage, die dieses Werk erst ermdglichten.

Die Drucklegung dieses Bandes wurde durch ,Mittel fir Forschungsaktive®, die das Prasidi-
um der Hochschule Niederrhein auslobt, unterstiitzt. Dem Prasidium der Hochschule Nieder-
rhein danken wir fir diesen Incentive und die wohlwollende Begleitung unserer Forschungs-
aktivitaten.

Doris Kortus-Schultes, Hochschule Niederrhein
Wolfgang Laufner, FH Dortmund
Birgit Lankes, Forschungskoordination, Hochschule Niederrhein
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Kapitel 1: Einleitung

Das Kompetenzzentrum ,Frau und Auto“ an der Hochschule Niederrhein betreibt seit fast
zehn Jahren unter der Leitung von Frau Prof. Dr. Doris Kortus-Schultes Konsumentenfor-
schung im Segment ,Autofahrerinnen®. Motiv der Fokussierung auf diese Zielgruppe sind
zum einen die Wachstumschancen, die dieses Segment in den internationalen Automobil-
markten bietet, zum anderen die hohe Bedeutung der Automobilbranche fiir die deutsche
Binnen- und Exportkonjunktur.

Das Team der Mitglieder des Kompetenzzentrums ist mit Professorinnen und Professoren
verschiedener Fachbereiche und Hochschulen interdisziplindr besetzt. Die Ergebnisse ihrer
zahlreichen Forschungsprojekte an der Hochschule Niederrhein flossen in Publikationen ein,
insbesondere in dieser Schriftenreihe, und wurden auch in zahlreichen Presseveréffentli-
chungen erwahnt. Auf einer attraktiv gestalteten Homepage informiert das Kompetenzzent-
rum Uber eigene Forschungsergebnisse sowie aktuelle Verdffentlichungen zum Thema ,Frau
und Auto“. Angesiedelt an mehreren Hochschulen sieht sich das Kompetenzzentrum jedoch
nicht nur der Forschung, sondern auch der Beteiligung von Studierenden an den Projekten
im Rahmen der Lehre verpflichtet. Das in fast zehn Jahren zusammengetragene Wissen wird
insbesondere weitergegeben an die Studierenden der Marketing-Lehrveranstaltungen, bis
vor einigen Jahren in den Diplom-Studiengangen Wirtschaft und heute in den entsprechen-
den Bachelor- und Master-Studiengangen. Dadurch angeregt entstanden seit Bestehen des
Kompetenzzentrums Uber 70 Diplom- sowie Bachelor- und Masterarbeiten rund um das
Thema ,Auto”.

Am Kompetenzzentrum Frau und Auto wurden zahlreiche empirische Untersuchungen
durchgeflihrt, sowohl qualitative, explorative, als auch quantitative, hypothesenprifende. Die
Zielsetzung war meist die Erforschung der Bedurfnisse Auto fahrender Frauen, sowie der
von ihnen gewlnschten Eigenschaften eines Fahrzeugs.

Die mit Abstand gréRte und zeitaufwandigste empirische Untersuchung zu diesem Themen-
bereich fand 2004/2005 sowie 2009/2010" statt. Ausgewahlte wichtige Ergebnisse werden in
diesem Band der Schriftenreihe vorgestellt. Da zur Beurteilung der Ergebnisse das Design
der Untersuchung bekannt sein sollte, werden im Folgenden kurz die Design-Entscheidun-
gen sowie die Vorgehensweise bei der statistischen Auswertung und Analyse beschrieben.

In zwei Erhebungswellen wurden mit einem standardisierten Fragebogen jeweils tber 2.000
Personen befragt. Um Unterschiede zwischen den Bediirfnissen von Frauen und Mannern
herauszufinden, wurden sowohl Autofahrerinnen als auch Autofahrer befragt. Wie die Uber-
sichtstabelle in Abbildung 1.01 zeigt, waren es in den Erhebungen anndhrend gleich viele
Frauen und Manner. Auf der Basis der Befragungsergebnisse sind nun nicht nur Vergleiche
zwischen Frauen und Mannern mdéglich, sondern auch Zeitvergleiche. Man kann untersu-
chen, ob und wie sich das Konsumentenverhalten zwischen 2005 und 2010 verédndert hat.
Da kein Panel-Design mdglich war, lassen sich zwar keine individuellen zeitlichen Verande-
rungen feststellen, aber die Befragungsergebnisse erlauben Trendaussagen.

Die Befragungen wurden zum Teil im Rahmen von Marktforschungsseminaren als Praxispro-
jekte durchgefihrt. Interviewer/innen waren Studierende der Hochschule Niederrhein. Dies
beeinflusste naturgemal die Design-Entscheidung ,rdumliche Abgrenzung der Grundge-
samtheit® und nicht nur wegen der begrenzten Mittel auch die Stichprobenziehung. Wahrend
die ,sachliche Abgrenzung der Grundgesamtheit® (Autofahrerinnen und Autofahrer) vom
Thema her vorgegeben war, wurde die ,zeitliche Abgrenzung® hauptsachlich durch die Se-
mesterzeiten bestimmt. Die ,rAumliche Abgrenzung“ musste mit Westdeutschland allerdings

" Im Folgenden wird immer nur verkirzt von den Befragungen 2005 und 2010 gesprochen.
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vage bleiben. Die studentischen Interviewer/innen der Hochschule Niederrhein fanden ihre
Interviewpartner/innen hauptsachlich in Nordrhein-Westfalen.

Bei der Stichprobenziehung, der Auswahl der Befragten, waren die Mdglichkeiten einge-
schrankt. Eine strenge Random-Stichprobe aus der oben beschriebenen Grundgesamtheit
war aus verschiedenen Griinden nicht méglich. Seridse Random-Stichproben aus Perso-
nengruppen sind grundsétzlich schwierig und nur mit groem Aufwand zu realisieren. Hinzu
kommt, dass man aufgrund des ,non-response-Problems® zunehmend mit Verzerrungen
rechnen muss. Voraussetzung fur eine Quota-Auswahl ist die Kenntnis der Verteilung wichti-
ger Quotierungsmerkmale in der Grundgesamtheit. Solche Verteilungen waren nur sehr ein-
geschrankt bekannt. Daher war auch eine solch strenge Quota-Auswahl nicht mdglich. Vor-
gegeben war den Interviewer/innen, anndhernd gleich viele Frauen und Mé&nner zu befragen
und bei der Auswahl die verschiedenen Alters- und Berufsgruppen sowie Lebenssituationen
(z.B. mit und ohne Kinder) angemessen zu berucksichtigen. Durch diese Vorgaben sollte
vermieden werden, dass die studentischen Interviewer/innen hauptséachlich in ihrem persén-
lichen Umfeld Interviewpartner/innen suchen und so eine stark verzerrte Stichprobe entste-
hen wirde.

Aufgrund der oben erwahnten Vorgaben fir die Auswahl der Stichprobe und der relativ gro-
Ren Zahl von jeweils 50 Interviewer/innen in beiden Befragungen kann man erwarten, dass
stérkere Verzerrungen in der Stichprobe zumindest zum Teil ausgeglichen werden. Verzer-
rungen bei den Merkmalen Alter und Geschlecht kénnen durch getrennte Auswertungen von
Teilgruppen (Frauen und Manner in jeweils verschiedenen Altersgruppen) ausgeschaltet
werden. Insgesamt kann man sagen, dass im Rahmen der Méglichkeiten brauchbare Stich-
proben vorliegen, aus deren Ergebnissen gehaltvolle Schliisse gezogen werden kénnen.
Dass die Stichproben zumindest fiir die gefahrenen Automarken der Befragten die Verhalt-
nisse in der Grundgesamtheit recht gut wiedergeben, zeigt ein Vergleich mit den Bestands-
zahlen des Kraftfahrt-Bundesamtes (KBA). Damit man sich Uber die Verhaltnisse in den bei-
den Stichproben 2005 und 2010 informieren kann, sind in den Abbildungen 1.02 und 1.03 flr
Geschlecht und Alter sowie Geschlecht und Beruf jeweils die zweidimensionalen Haufig-
keitsverteilungen angegeben.

Fur die Befragungen 2005 und 2010 wurden standardisierte Fragebdgen verwendet, die
weitgehend die gleichen Fragen enthielten, so dass Zeitvergleiche fiur die meisten Fra-
gen(komplexe) mdglich sind. Im Fragebogen 2010 sind einige Fragen hinzugekommen, die
im Zeitvergleich nicht berlcksichtigt werden kénnen.

Aufgrund der Zielsetzung des Kompetenzzentrums Frau und Auto, die Bedurfnisse, Anforde-
rungen und Wuinsche Auto fahrender Frauen zu erforschen, hatte man in mehreren
explorativen Voruntersuchungen (Focusgruppen-Interviews mit Auto fahrenden Frauen ver-
schiedener Altersklassen) Themengebiete ermittelt, die fir Frauen hinsichtlich der Merkmale
von Autos sowie der Interaktion in Autohaus und Werkstatt von besonderem Interesse und
Bedeutung sind. Bei der Konzipierung der Fragebdgen 2005 und 2010 sowie der konkreten
Formulierung der Fragen und Antwortkategorien wurden die Ergebnisse dieser Voruntersu-
chung entsprechend berucksichtigt.

Themengebiete der Befragungen 2005 und 2010 waren:

- die Situation vor dem Kauf eines Autos:
Welche Informationsquellen werden vor der Kaufentscheidung genutzt, wie wichtig sind
diese und wie zufrieden ist man mit ihnen?

- die Situation beim Kauf des Autos:
Welche Eigenschaften sind wichtige/gewinschte Eigenschaften fur das néchste Auto,
welche Angebote erwartet man von den Autohandlern/Autohdusern,
welche speziellen Angebote gibt es bei der Inbetriebnahme/Ubergabe?
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- die Situation bei Werkstattbesuchen und die angebotenen Serviceleistungen;
- Préaferenzen hinsichtlich des duf3eren Designs und der Farbe des Autos;

- Préaferenzen beziglich der Innenraumausstattung des Autos;

- wahrgenommene Verbesserungsmaglichkeiten beim derzeit gefahrenen Auto;
- derzeitige Automarke und favorisierte Automarke fir den nachsten Kauf;

- demographische Merkmale der Befragten.

Es wurden Uber 150 Fragen gestellt, rund zwei Drittel davon Rating-Fragen (in Fragebatte-
rien) und ein Drittel davon Einzelfragen, hauptsachlich nominalskalierte (vgl. hierzu Abbil-
dung 1.01). In den Fragebatterien waren Eigenschaften vorgegeben, deren Wichtigkeit auf
einer 5-stufigen Rating-Skala angegeben werden sollte. In einigen Fragebatterien wurde auf
einer 5-stufigen Rating-Skala auch nach der Zufriedenheit mit diesen Eigenschaften gefragt.

Angesichts der groRen Zahl von Fragen, gibt es sehr viele Auswertungsmdglichkeiten. In
diesem Band der Schriftenreihe stellen wir nur eine kleine Auswahl wichtiger Ergebnisse vor.
Die Darstellung der Ergebnisse erfolgt in Tabellen und Diagrammen. Anhand der graphi-
schen Darstellungen soll man sich beim Lesen ein schnelles Bild von den quantitativen Ver-
haltnissen machen kénnen. In den tabellarischen Zusammenstellungen kann man die kon-
kreten zahlenmaRigen Ergebnisse ablesen. Um Vergleiche zwischen Teilgruppen zu ermdg-
lichen, sind immer auch relative Haufigkeiten (in Prozent) angegeben.

Bei der Analyse der Ergebnisse stehen entsprechend dem Forschungsinteresse des Kompe-
tenzzentrums Vergleiche der Teilgruppen Frauen und Manner im Vordergrund.” Da inzwi-
schen die Ergebnisse von zwei Erhebungswellen in 2005 und 2010 vorliegen, sind Zeitver-
gleiche und damit Trendaussagen mdéglich. Da sich bei den Auswertungen herausgestellt
hat, dass neben dem Geschlecht das Alter eine wichtige Einflussgrofie darstellt, werden in
den meisten Analysen drei Altersgruppen® gebildet. So kann analysiert werden, ob und wie
stark die Ergebnisse fiir die befragten Frauen und Manner vom Alter abhé&ngig sind. D.h., fur
beide Befragungen werden jeweils bis zu sechs Teilgruppen ausgewertet und verglichen.

Fur die gemeinsame Auswertung der Batterien von Rating-Fragen sind Aggregationen not-
wendig. Zwei Methoden sind Ublich: Verdichtung der Ratingskalenwerte zu einem Mittelwert
oder Zusammenfassung der ersten beiden Kategorien (z.B. ,sehr wichtig“ + ,wichtig“ bzw.
,sehr zufrieden® + ,zufrieden®). In unseren Auswertungen haben wir uns fir die zweite Me-
thode entschieden. Die Werte, die sich dabei ergeben, werden in Marktforschungsstudien oft
~op-two-boxes” genannt. In unserer Ergebnisstudie nennen wir diese Werte verkiirzt TOP2-
Werte. Mit Hilfe dieser Aggregation lassen sich die Ergebnisse von Fragenbatterien fir ver-
schiedene Teilgruppen graphisch und tabellarisch Ubersichtlich darstellen.

Fasst man aullerdem die drei anderen Kategorien der Ratingskala (z.B. ,mehr oder weniger
wichtig” + ,unwichtig + ,,sehr unwichtig®) zu einer zweiten neuen Kategorie zusammen, dann
kann man durch diese Dichotomisierung der Ratingskala, die Ergebnisse fir Frauen und
Manner bzw. von 2005 und 2010 in Vierfeldertafeln zusammenstellen und analysieren. In
ihnen erkennt man auf einen Blick, ob und in welcher Richtung es statistische Zusammen-
hange bzw. Abhéngigkeiten gibt.

Bei der Analyse von Zusammenhangen und Abhangigkeiten stellt sich die Frage: Haben sich
die Unterschiede in den Kreuztabellen, z.B. zwischen Frauen und Mannern, zwischen 2005
und 2010 oder zwischen den Altersgruppen, nur (zufallig) in der Stichprobe ergeben oder
sind sie ,statistisch signifikant*?

" Fir die Ergebnisse der Befragung 2005 gibt es hierzu schon eine Veroffentlichung: Kortus-Schultes, D./Moos, W: Signifikanz

in geschlechtsspezifischen Unterschieden beim Kauf von Fahrzeugen, Ménchengladbacher Schriften zur wirtschaftswissen-
schaftlichen Praxis, Bd. 19, Jahresband 2005/2006, Shaker-Verlag, Aachen 2006, S. 275 — 298.

2) Altersgruppe A1: ,(17) bis unter 35 Jahre®, Altersgruppe A2: ,35 bis 55 Jahre®, Altergruppe A3: ,56 Jahre und alter”.
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Um diese Frage zu beantworten, wird man mit statistischen Signifikanztests, z.B. dem Chi-
Quadrat-Unabhangigkeits-Test, auf der Basis der Stichprobenergebnisse Hypothesen Uber
die Grundgesamtheit (z.B. der Anteil der Frauen und Méanner, die eine bestimmte Auto-
Eigenschaft fur (sehr) wichtig halten, ist gleich hoch) Uberprifen. Als Ergebnis kann die Hy-
pothese entweder verworfen werden (= ,statistisch signifikanter Unterschied®) oder nicht.

Eine strenge und klassische Voraussetzung statistischer Signifikanz-Tests, das Vorliegen
einer Random-Stichprobe, ist bei unseren empirischen Untersuchungen — wie oben bereits
ausgefiihrt - nicht mdéglich gewesen. Dies gilt fur viele Befragungen im Rahmen der Marktfor-
schung. Dennoch kénnen Signifikanztests Entscheidungshilfen auch bei Nichtzufallsstich-
proben sein. Man kann wie Diekmann" argumentieren, dass die Testergebnisse eines
Signifikanztests in solchen Fallen zumindest einen ,Referenzpunkt‘ darstellen. Seine Uber-
legung lautet: ,Wie plausibel ist mein Resultat, das ich in einer wie auch immer erzeugten
Stichprobe gefunden habe, wenn ich von einer Nullhypothese ausgehe und mein Resultat
(hypothetisch) als Ergebnis einer Zufallsstichprobe betrachte?” In der Befragung 2010 gaben
z.B. 53% der Frauen an, dass eine ,niedrige Ladekante am Kofferraum® fiir sie eine ,sehr
wichtige“ oder ,wichtige“ (TOP2) Eigenschaft beim Kauf des nachsten Autos darstellt. Nur
46% der Manner waren 2010 dieser Meinung. D.h., in unserer Stichprobe finden wir eine
Prozentsatzdifferenz von sieben Prozentpunkten. Soll man nun diesen Unterschied inhaltlich
als Befund dafur interpretieren, dass Frauen und Méanner die Bedeutung einer niedrigen La-
dekante am Kofferraum unterschiedlich einschatzen? (Frauen mehr als Méanner) Der von
SPSS im Rahmen eines Signifikanztests fiir dieses Beispiel berechnete p-Wert von 0,004 (=
0,4%) gibt die Wahrscheinlichkeit an, mit der diese Prozentsatzdifferenz von sieben (und
mehr) Prozentpunkten in der (Random-)Stichprobe ,rein zufallig“ auftreten kann, wenn in der
Grundgesamtheit die Nullhypothese Hy gilt: Zwischen Frauen und Mannern gibt es keinen
Unterschied. Diese Wahrscheinlichkeit von 0,4% ist so gering, dass man die Nullhypothese
,guten Gewissens® verwerfen kann. D.h., die Testentscheidung lautet: Es gibt bei der Beur-
teilung der Wichtigkeit einer niedrigen Ladekante am Kofferraum in der Grundgesamtheit
einen statistisch signifikanten Unterschied zwischen Frauen und Méannern; fur Frauen ist
diese Eigenschaft wichtiger als fir M&nner. Auch wenn keine Random-Stichprobe vorliegt,
so bieten die obigen Uberlegungen doch zumindest einen deutlichen Anhaltspunkt fir einen
Unterschied. Ist dagegen der Befund in der Stichprobe auch unter Hy (kein Unterschied zwi-
schen Frauen und Mé&nnern) gut méglich, z.B. bei einem p-Wert von 0,265 (= 26,5%) fur eine
Prozentsatzdifferenz von 2,5% zwischen 39,5% und 37,0%, so wird man diese Prozentsatz-
differenz sehr viel zuriickhaltender kommentieren.

Dem oben dargestellten Gedankengang von Diekmann folgen wir in dieser Ergebnisstudie,
wenn wir zur Uberpriifung von Unterschieden (zwischen Frauen und Méannern, den 3 be-
trachteten Altersgruppen sowie den Ergebnissen von 2005 und 2010) statistische
Signifikanztests durchfihren, meist Chi-Quadrat-Unabhangigkeits-Tests. Da wir uns des
»,multiplen Testproblems* bewusst sind, geben wir fir manche Analysen auch die p-Werte an.

Die Ergebnisse von Signifikanztests werden h&ufig falsch interpretiert. ,Signifikant” bedeutet
nicht, dass es sich um einen ,wichtigen* oder ,bedeutsamen*” Effekt handelt.?’ Bei sehr gro-
Ren Stichproben sind auch sehr kleine Unterschiede statistisch signifikant. Ein ,signifikanter®
Effekt kann so schwach sein, dass er praktisch bedeutungslos ist. Will man die Starke eines
Effekts beurteilen, sollten Effektgrélen berechnet werden. In dieser Ergebnisstudie werden
wir zur Beurteilung der Effektstarke Cramers V und den Phi-Koeffizienten berechnen. Nach
den Konventionen von Cohen® kénnen diese Werte in Abhangigkeit von den berechneten
Effektgrofien klassifiziert werden in kleine, mittlere und grof3e Effekte.

1)
2)
3)

vgl. hierzu Diekmann, A.: Empirische Sozialforschung, 4. Auflage, Hamburg 2010, S. 720ff.
z.B. Schnell, R./Hill, P./Esser, E.: Methoden der empirischen Sozialforschung, 7. Auflage, Minchen/Wien 2005, S. 452ff.

hierzu: Cohen, J.: Statistical power analysis for the behavioral sciences, Hillsdale 1988.
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Die Auswertungen und Analysen der Daten erfolgten mit dem Datenanalysesystem SPSS
(IBM SPSS Statistics Version 19). Die Diagramme wurden erstellt mit SPSS oder Excel. Fiur
die Visualisierungen der mehrdimensionalen Daten wurden unterschiedliche Diagrammtypen
gewahlt: Streuungsdiagramme, Balkendiagramme und Kurvendiagramme fir die Profildar-
stellung. Ziel der Auswahl war, dass sich die Leser mdglichst schnell und pragnant ein Bild
von den umfangreichen und komplexen Ergebnissen machen kénnen.

In der folgenden Abbildung 1.01 sind die zuvor beschriebenen Design-Entscheidungen tabel-
larisch zusammengestellt.

Zum Untersuchungsdesign
der beiden empirischen Untersuchungen

Befragung 2005

Befragung 2010

Abgrenzung
der Grundgesamtheit

sachliche Abgrenzung:
Autofahrerinnen und Autofahrer

raumliche Abgrenzung:
Westdeutschland (Schwerpunkt
Raum NRW, Raum Niederrhein)

zeitliche Abgrenzung:
November 2004 — Mai 2005

sachliche Abgrenzung:
Autofahrerinnen und Autofahrer

raumliche Abgrenzung:
Westdeutschland (Schwerpunkt
Raum NRW, Raum Niederrhein)

zeitliche Abgrenzung:
November 2009 — Mai 2010

Auswahlverfahren

Die Interviewer/innen wurden bei
der Auswahl der Probanden so
gesteuert, dass alle Altersgrup-
pen und Lebenssituationen bei
Frauen und Mannern in der
Stichprobe angemessen beriick-
sichtigt sind.

Die Interviewer/innen wurden bei
der Auswahl der Probanden so
gesteuert, dass alle Altersgrup-
pen und Lebenssituationen bei
Frauen und Mannern in der
Stichprobe angemessen beriick-
sichtigt sind.

Datenerhebungstechnik

personliche oder schriftliche
Befragung mit Hilfe eines
standardisierten Fragebogens

personliche oder schriftliche
Befragung mit Hilfe eines
standardisierten Fragebogens

Zeitraum der Befragung

November 2004 — Mai 2005

November 2009 — Mai 2010

Anzahl der auswertbaren
Interviews

1.203 Frauen
1.205 Manner

1.043 Frauen
829 Maénner

Interviewer/innen

ca. 50 Interviewerinnen und
Interviewer
(Studierende der Hochschule
Niederrhein)
Interviewertéatigkeit im Rahmen von
Praxisprojekten in
Marktforschungsseminaren

ca. 50 Interviewerinnen und
Interviewer
(Studierende der Hochschule
Niederrhein)
Interviewertéatigkeit im Rahmen von
Praxisprojekten in
Marktforschungsseminaren

Fragebogen/
Anzahl und Art der Fragen

Frauen:
159 Fragen

davon

- 41 nominal skaliert/geschlossen

- 14 nominal skaliert/offen

- 6 einzelne ordinalskalierte

- 98 ordinalskalierte in Ratingbatterien

Manner:
145 Fragen

davon

- 31 nominal skaliert/geschlossen

- 14 nominal skaliert/offen

- 6 einzelne ordinalskalierte

- 94 ordinalskalierte in Ratingbatterien

Frauen/Méanner:
174 Fragen

davon
- 45 nominal skaliert/geschlossen
- 17 nominal skaliert/offen
- 5 einzelne ordnimalskalierte
- 107 ordinalskalierte
in Ratingbatterien

Abbildung 1.01: Ubersicht zum Untersuchungsdesign
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Kapitel 1: Einleitung

Damit die Leser sich ein Bild von der Struktur der Stichproben 2005 und 2010 machen kén-
nen, sind fir die wichtigen demographischen Merkmale Geschlecht, Alter und Beruf in den
Abbildungen 1.02 und 1.03 die Haufigkeitsverteilungen aufgefiihrt. So sieht man, dass in der
Befragung 2005 der Anteil der Frauen in Altersgruppe A1 (17 bis unter 35 Jahre) mit 50%
gleich demjenigen der Manner ist. In den Altersgruppen A2 (35 — 55 Jahre) und A3 (56 Jahre
und alter) dagegen sind die Anteile bei Frauen und Mannern unterschiedlich. Diese Verzer-
rungen kdénnen durch die differenzierte Auswertung nach Altersgruppen ausgeschaltet wer-
den. Entsprechend kann durch die getrennte Auswertung von Frauen und Mannern behoben
werden, dass bei der Befragung 2010 - anders als 2005 — deutlich mehr Frauen als Manner
befragt wurden.

2005: Befragungsergebnisse nach Geschlecht
Fragen .
Frauen Manner

Altersklasse Anzahl Anteil Altersklasse Anzahl Anteil

A1:17 b.u.* 35 Jahre 601 50,0% A1: 17 b.u. 35 Jahre 602 50,0%
Alter A2: 35— 55 Jahre 493 41,0% A2: 35 — 55 Jahre 392 32,5%

A3: 56 Jahre u. alter 109 9,0% A3: 56 Jahre u. alter 211 17.5%

Summe 1.203 100,0% Summe 1.205 100,0%

* b.u. = bis unter

Beruf Anzahl Anteil Beruf Anzahl Anteil

Freiberufler/sebststandig 231 19,2% Freiberufler/sebststandig 277 23,0%

Angestellte 510 42,4% Angestellter 474 39,3%

Arbeiterin 43 3,6% Arbeiter 116 9,6%

Beamtin 64 5,3% Beamter 60 5,0%
Beruf Schulerin/Studentin 80 6,6% Schiiler/Student 171 14,2%

Hausfrau 221 18,4% Hausmann 5 0,4%

Sonstige Sonstige

(Rentnerin/Pensionérin/arbeits- (Rentner/Pensionar/arbeits-

suchend/Auszubildende) 54 4.5% suchend/Auszubildende) 102 8.5%

Summe 1.203 100,0% Summe 1.205 100,0%

Abbildung 1.02: Geschlecht, Alter und Berufe der befragten Personen in 2005

2010: Befragungsergebnisse nach Geschlecht
Fragen .
Frauen Manner
Altersklasse Anzahl Anteil Altersklasse Anzahl Anteil
A1: 17 b.u. 35 Jahre 426 40,9% A1: 17 b.u. 35 Jahre 349 42.1%
Alter A2: 35— 55 Jahre 477 45,7% A2: 35— 55 Jahre 337 40,7%
A3: 56 Jahre u. alter 140 13.4% A3: 56 Jahre u. alter 143 17.2%
Summe 1.043 100,0% Summe 829 100,0%
Beruf Anzahl Anteil Beruf Anzahl Anteil
Freiberuflerin/selbststandig 97 9,3% Freiberufler/sebststandig 137 16,5%
Angestellte 473 45,3% Angestellter 363 43,8%
Arbeiterin 61 5,8% Arbeiter 84 10,1%
Beamtin 65 6,3% Beamter 50 6,0%
Beruf Schiilerin/Studentin 129 12,4% Schiiler/Student 83 10,0%
Hausfrau 154 14,8% Hausmann 9 1,1%
Sonstige Sonstige
(Rentnerin/Pensionérin/arbeits- (Rentner/Pensionar/arbeits-
suchend/Auszubildende) 64 6.1% suchend/Auszubildende) 103 12.4%
Summe 1.043 100,0% Summe 829 100,0%

Abbildung 1.03: Geschlecht, Alter und Berufe der befragten Personen in 2010
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Kapitel 1: Einleitung

Im Rahmen der Auswertung und Analyse der erhobenen Daten wurden Methoden der be-
schreibenden und schlieRenden Statistik angewendet. Der Schwerpunkt liegt dabei auf den
einfachen Auswertungsmethoden: Auszdhlen von Haufigkeiten, berechnen von Anteilswer-
ten, ggf. sortieren der Ergebnisse absteigend nach den Anteilswerten. In den Haufigkeitsver-
teilungen sind - wenn sinnvoll - auch absolute Haufigkeiten angegeben. Um direkte Verglei-
che zwischen Teilgruppen anstellen zu kénnen, liegen aber immer die relativen Haufigkeiten
in Prozent vor. In den Abbildungen wird auf die Angabe der jeweils zugrunde liegenden Fall-
zahl verzichtet. Die GréRenordnung der Teilgruppen lasst sich den Tabellen in den Abbil-
dungen 1.02 und 1.03 entnehmen.

Mehrdimensionale Analysen erfolgen oft nach Dichotomisierung der Rangskalenwerte in
Kreuztabellen, bevorzugt in den einfachen zweidimensionalen Vierfelder-Kreuztabellen. Aus
der schlieBenden Statistik wird dabei insbesondere der Chi-Quadrat-Unabhangigkeits-Test
verwendet, um Unterschiede zwischen Teilgruppen zu Uberprifen. Dazu werden auch Ef-
fektgréRen wie Cramers V oder der Phi-Koeffizient mit SPSS berechnet. Die Ergebnisse die-
ser Signifkanztests sowie die entsprechenden EffektgroRenwerte liegen zwar fir alle Ver-
gleiche in dieser Studie vor, sind aber explizit nur in Kapitel 3 aufgefiihrt. In den anderen
Kapiteln wird zwar bei Vergleichen meistens auch auf Signifikanzen hingewiesen, eine expli-
zite Erwahnung aller p-Werte und EffektgréRen aber hatte die Studie mit ,Statistik“ Gber-
frachtet. Im Hinblick auf die Verstandlichkeit erschien es uns wichtiger, den Platz zu verwen-
den fir aussagekraftigen Tabellen sowie geeignete Diagrammen zur Darstellung der Ergeb-
nisse.

Multivariate Analysemethoden kommen in dieser Studie nur vereinzelt zum Einsatz, so etwa
die explorative Faktorenanalyse in Kapitel 3. Die Mdglichkeiten von Clusteranalysen werden
angedeutet. Alle hier verwendeten Verfahren sind in den einschldgigen Statistik-Lehrbiichern
ausflhrlich beschrieben.

Diese Ergebnisstudie enthalt sehr viele Detailergebnisse, die im Text zum Teil nicht oder nur
knapp kommentiert und interpretiert werden. Vieles spricht fir sich. Vertreter der Automobil-
wirtschaft, die die Probleme vor Ort kennen, werden viele ihrer Vermutungen bestétigt se-
hen, aber auch das eine oder andere Ergebnis Gberraschend finden. Manche Zahlen werden
fur Diskussionsstoff sorgen.
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Kapitel 2: Informationssuche vor dem Kauf

Kapitel 2: Informationssuche vor dem Kauf

Der Kauf eines Autos ist eine wichtige Entscheidung. Um sachgerecht entscheiden zu kon-
nen, ist es notwendig Informationen Uber die Entscheidungsalternativen und deren Konse-
quenzen zu sammeln. Daher wurden die Befragten in beiden Erhebungen (2005 und 2010)
mit dem folgenden Text gebeten, sich in die Situation vor dem Kauf eines Autos zu versetzen:

,Denken Sie an die Situation vor dem Kauf eines Autos. Welche Informationsquellen nutzen
Sie, um sich Uber angebotene Pkw zu informieren und so lhre Kaufentscheidung vorzuberei-
ten?*

Bei den Befragungen 2005 und 2010 waren 7" (identisch formulierte) Informationsquellen
aufgelistet. Die Befragten sollten dazu jeweils angeben,

1) ob sie die Informationsquelle vor dem Kauf eines Autos nutzen bzw. nutzen wiirden,
2) wie wichtig fur sie die Informationsquelle zur Vorbereitung des Autokaufs ist,
3) wie zufrieden sie mit den dort angebotenen Informationen sind.

Frage 1) sollte mit ja oder nein beantwortet werden. Auf die Fragen 2) und 3) wurde um eine
Antwort auf einer 5-stufigen Rating-Skala® gebeten.

Als mdgliche Informationsquellen vor einem Autokauf waren in beiden Befragungen vorge-
geben:

(1) Besuch eines oder mehrerer Autohéndler/Autohduser
(2) Sammeln und Lesen schriftlicher Publikationen der Autohersteller

(3) Durchsehen so genannter ,neutraler Magazine, z.B. Zeitschriften von Automobil-
clubs (ADAC, AvD u.a.) oder Autozeitschriften (z.B. Auto-Bild)

(4) Besuch einer oder mehrerer Internetseiten von Autoherstellern
(5) Besuch so genannter ,unabhdngiger Autoseiten im Internet
(6) einschlagige autobezogene TV-Sendungen

(7) Informationen von Familienmitgliedern, Freunden und Bekannten

Diese Moglichkeiten, sich vor einem Autokauf zu informieren, lassen sich wie folgt nach zwei
Dimensionen klassifizieren:

Informationsquellen »persénlich“ ,unpersénlich
,heutral* (7) (3), (3), (6)
sherstellerabhingig* (1) (2), (4)

Abbildung 2.01

") Bei der Befragung 2010 wurden 4 weitere Informationsquellen beriicksichtigt: Online-Auktionshauser, Online-
Suchmaschinen, Online-Fahrzeugangebote der Tageszeitungen, Internetseiten der Autohandler. Da in dieser
Studie der Zeitvergleich 2005 und 2010 im Vordergrund steht, haben wir hier nur die Informationsquellen
beriicksichtigt, die Thema in beiden Befragungen waren.

2 Skala Frage 2) : 1 = ,sehr wichtig“, 2 = ,wichtig“, 3 = ,mehr oder weniger wichtig®, 4 ,unwichtig®, 5 ,sehr unwichtig®,
Skala Frage 3) : 1 = ,sehr zufrieden®, 2 = ,zufrieden®, 3 = ,mehr oder weniger zufrieden®, 4 ,unzufrieden®, 5 ,sehr
unzufrieden”.
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Kapitel 2: Informationssuche vor dem Kauf

Unter ,personlichen® Informationsquellen sind Personen zu verstehen, die im Rahmen zwi-
schenmenschlicher Kontakte vor dem Autokauf informieren bzw. Tipps geben. Dies kénnen
Verwandte, Freunde und Bekannte sein, aber auch Verkaufer/innen in Autohdusern bzw.
Autohandler. ,Unpersoénliche” Informationsquellen sind schriftliche Publikationen sowie Inter-
netseiten. Sowohl die ,persénlichen* als auch die ,unpersénlichen” Informationsquellen kén-
nen ,neutral” sein, sie kdnnen aber auch durch die jeweiligen Autohersteller geprégt sein,
d.h. ,herstellerabhangig®. Fur die ,unpersdnlichen® Informationsquellen lassen sich in einer
dritten Dimension noch traditionelle (papierene)” und ,internetbasierte” unterscheiden.

Wie spéter noch gezeigt wird, hangt die Orientierung bei der Wahl der Informationsquellen
hinsichtlich der oben erwadhnten Dimensionen vom Geschlecht und vom Alter der Befragten
ab.

Eine erste Auszahlung der Fragen nach der Nutzung der sieben Informationsquellen ergab,
dass sich die durchschnittliche Anzahl der genutzten Informationsquellen

— zwischen 2005 (3,67) und 2010 (3,72) nur geringfligig erhéht hat (statistisch nicht signifi-
kant),

— allerdings héngt in beiden Befragungen die durchschnittliche Anzahl der genutzten Infor-
mationsquellen (statistisch signifikant) deutlich vom Geschlecht (Frauen 3,45 — Ménner
3,96) und

— vom Alter (bis unter 35 Jahre: 3,95; 35 — 55 Jahre: 3,57; 56 Jahre und alter: 3,18) ab.
In den obigen und den folgenden Anmerkungen zur ,statistischen Signifikanz“ wird immer
von einem Signifikanzniveau von 5% ausgegangen.

Die folgende Tabelle in Abbildung 2.02 zeigt deutlich, dass sich die Mittelwerte fur Frauen
und Manner in den drei Altersgruppen und sowohl in 2005 als auch in 2010 (statistisch signi-
fikant) unterscheiden.

durchschnittliche Anzahl der genutzten Informationsquellen

Altersgruppen Befragung 2005 Befragung 2010
Frauen Manner Frauen Manner
bis unter 35 Jahre 3,57 4,36 3,70 4,21
35 bis 55 Jahre 3,28 3,70 3,48 3,97
56 Jahre und &lter 2,91 3,24 3,01 3,48
insgesamt 3,39 3,95 3,51 3,98

Abbildung 2.02

Die Tabelle in Abbildung 2.02 belegt mit Zahlen: Manner nutzen (im Durchschnitt) vor dem
Autokauf mehr Informationsquellen als Frauen. Jingere nutzen (im Durchschnitt) mehr In-
formationsquellen als Altere. Diese Aussage gilt fur Frauen und Ménner. Bei den Frauen ist
zwischen 2005 und 2010 die durchschnittliche Anzahl der genutzten Informationsquellen in
allen 3 Altergruppen leicht angestiegen. Fur die Manner ist dies nur fur die beiden héheren
Altersgruppen festzustellen.

Der in Abbildung 2.02 mit Zahlen belegte empirische Befund ist in Abbildung 2.03 auf der
folgenden Seite visualisiert in einem so genannten ,Interaktionsdiagramm®. Hier werden die
Durchschnittswerte durch Linien miteinander verbunden. Dabei bedeuten parallel verlaufen-
de Linien, dass keine Interaktion (hier zwischen Alter und Geschlecht) vorliegt. Nichtparallele
Verlaufe sind ein Indiz fur Interaktion zwischen den unabh&ngigen Merkmalen.
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Kapitel 2: Informationssuche vor dem Kauf

Genutzte Informationsquellen vor dem Autokauf
Vergleich: Frauen - Mdnner / Befragung 2005 - 2010

4,4 = = =Frauen 2005

-~ Frauen 2010

4,3 = = =Manner 2005
E ==Manner 2010
= 42 ) Frauen 2005
= (O Frauen 2010
g 417 O Manner 2005
T 4,0 O Manner 2010
E
S 387
£
g 3,84
g 3,7
=
& 36
ﬁ 3,5
=
5 34
<
w 3,34
S
£ 324
=
S 3,14
2
2 304
=
-

2,6+

2,6+

bhis unterl35 Jahre 35 his 5|5 Jahre 56 Jahrelund alter
Altersgruppe

Abbildung 2.03

Die obige Abbildung 2.03, in der jeweils die durchschnittliche Zahl der genutzten Informati-
onsquellen fir die 3 Altersgruppen miteinander verbunden ist, zeigt deutlich, dass die Man-
ner (blaue Linien) im Durchschnitt mehr Informationsquellen nutzen als die Frauen (rote Li-
nien). AuRerdem hat die Zahl der genutzten Informationsquellen von 2005 (gestrichelte Li-
nien) bis 2010 (durchgezogene Linien) zugenommen (Ausnahme: Manner bis unter 35 Jah-
ren). Die Abbildungen 2.04 und 2.05 zeigen, woher der Zuwachs kommt. Es sind die Inter-
netseiten der Autohersteller sowie die ,unabhdngigen® Autoseiten im Internet, die zuneh-
mend als wichtige Informationsquelle genutzt werden.

Nutzung von Informationsquellen vor dem Autokauf
Vergleich: Frauen - Manner / Befragung 2005 - 2010

Besuch von Autohéusern

T
|
|
|
|
|
. |
Informationen von Familienmitgliedern, Freunden und Bekannten |
|
|

Sammeln/Lesen von Broschiiren der Autohersteller

: |

% Durchsehen sog. "neutraler" Auto-Magazine Frauen 2005
2 W Frauen 2010
[72]

g Besuch der Internet-Seiten von Autoherstellern M Manner 2005
= i

o W Manner 2010
£

=

(<]

L

£

Besuch sog. "unabhangiger" Auto-Seiten im Internet

Sehen von einschlagigen autobezogenen TV-Sendungen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Anteil der Nutzer in %

Abbildung 2.04
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Kapitel 2: Informationssuche vor dem Kauf

Nutzung der Informationsquellen
Informations- Frauen Unterschied Manner
Frauen —
que"en Niveau | Veranderung | Mznner Niveau | Veranderung
2010 | 2005-2010 | (2010) 2010 | 2005 - 2010

Besuch von 1nn A" 1nn A
Autoh&usern/Autohandlern 84% 87%N84% ~ 85% 88%N85%
Informationen von Familienmitgliedern, 1 > 1 >
Freunden und Bekannten 83% 83%>83% # F>M 66% 65%=>66%
Besuch der Internet-Seiten 1 AAP mn AA
von Autoherstellern 54% 44%A54% ¢ M>F 71% 58%A71%
Durchsehen sog. ,neutraler” I > I A"
Auto-Magazine 45% 46%>45% F M>F 579% 61%N57%
Sammeln/Lesen von Broschiiren I v | I >
der Autohersteller 45% 42%A45% ¢ M>F 55% 55%=>55%
Besuch sog. ,unabhangiger* 1 AP 1 AAD
Auto-Seiten im Internet 43% 36%A43% ¢ M>F 66% 57%A66%
Sehen von einschlagigen ! e 2 ! AV
autobezogenen TV-Sendungen 8% 9%2>8% # M>F 12% 18%N12%

Die Symbole !, &, N und = sowie # und =~ werden ausfilhrlich erklart auf der néchsten Seite unter der Abbildung 2.07 in 2) - 4).
Abbildung 2.05

Die Abbildungen 2.04 und 2.05 zeigen, dass sich Frauen und Méanner bei ihrer Informations-
suche vor einem Autokauf deutlich unterscheiden. Frauen informieren sich haufiger als Man-
ner bei Familienmitgliedern, Freunden und Bekannten. Mé&nner nutzen zunehmend die Inter-
netseiten der Hersteller, sowie zum Vergleich ,unabhdngige® Autoseiten im Internet. Sie re-
cherchieren deutlich haufiger als Frauen sowohl in Broschliren der Autohersteller als auch in
,2unabhangigen“ Auto-Magazinen (wie z.B. der ADAC-Zeitschrift).

Schon in Abbildung 2.03 konnte man sehen, dass die Nutzung der Informationsquellen stark
vom Alter abhangt. Wie die folgenden Abbildungen 2.06 und 2.07 im Detail zeigen, gilt dies
insbesondere fiir das Internet als Informationsquelle.

Nutzung von Informationsquellen vor dem Autokauf (2010)
Vergleich: Frauen - Mdnner / 3 Altersgruppen

T
|
Besuch von Autohausern |
|

Informationen von Familienmitgliedern, Freunden und Bekannten

Durchsehen sog. "neutraler" Auto-Magazine
(bis unter 35 Jahre)

Frauen 2010

|
|
|
|
! Frauen 2010
|
|
|
‘ (35 - 55 Jahre)

Besuch der Internet-Seiten von Autoherstellern

W Frauen 2010
(56 Jahre und éalter)

Informationsquellen

Manner 2010

|
|

Sammeln/Lesen von Broschiiren der Autohersteller :

| (bis unter 35 Jahre)

|

|

|

@ Ménner 2010
(35 - 55 Jahre)

Besuch sog. "unabhangiger” Auto-Seiten im Internet
@ Manner 2010
(56 Jahre und alter)

Sehen von einschlagigen autobezogenen TV-Sendungen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Anteil der Nutzer %

Abbildung 2.06
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Kapitel 2: Informationssuche vor dem Kauf

In Abbildungen 2.05 — 2.07 sind die Informationsquellen absteigend nach dem (durchschnitt-
lichen) Grad der Nutzung sortiert. Ganz oben stehen als Informationsquellen Autoh&user/
Autohandler, dicht gefolgt von Familienmitgliedern, Freunden und Bekannten. Autobezogene
TV-Sendungen dagegen spielen als Informationsquelle nur eine sehr geringe Rolle.

Der Zeitvergleich 2005 — 2010 zeigt, dass das Internet als Informationsquelle vor dem Auto-
kauf deutlich an Bedeutung gewonnen hat — sowohl fur die Frauen als auch fir die Manner
und zwar in allen Altersgruppen. Als Informationsquelle werden unterschieden: die Internet-
seiten der Autohersteller sowie ,unabhdngige® Autoseiten im Internet. Die ,unabhangigen®
Internetseiten werden insbesondere von den jliingeren Befragten geschétzt. Die Nutzung der
Broschuren der Autohersteller und der ,neutralen Automagazine stagniert und nimmt in ei-
nigen Gruppen (z.B. jingere Ménner, altere Frauen) sogar ab.

Zwischen Frauen und Mannern gibt es — wie schon erwahnt - deutliche Unterschiede in der
Nutzung der verschiedenen Informationsquellen. Einzige Ausnahme: Von Autohandlern las-
sen sich Frauen und Manner annahernd gleich haufig vor dem Autokauf informieren. Infor-
mationen von Familienmitgliedern, Freunden und Bekannten werden deutlich h&ufiger von
Frauen gesucht. Manner dagegen nutzen deutlich haufiger die Gbrigen Informationsangebo-
te. Schon erwdhnt wurde, dass die Nutzung der Informationsquellen zum Teil stark altersab-
hangig ist. Nicht Uberraschend ist das flir das Internet. Bemerkenswert: 2010 gaben im Ver-
gleich zu 2005 deutlich haufiger die Jungeren an, Familienmitglieder, Freunde und Bekannte
vor dem Autokauf zu Rate zu ziehen. Dies gilt insbesondere fiir die jingeren Manner.

Die folgende Abbildung 2.08 zeigt, dass die Orientierung bei der Wahl der Informationsquel-
len hinsichtlich der in Abbildung 2.01 erw&hnten Dimensionen ,persdnlich - unpersénlich®
und ,neutral — herstellerabhangig”“ vom Geschlecht und Alter der Befragten abhangt. Fir jede
befragte Person wurde ein Indexwert” im Wertebereich [-20; +20] berechnet. Die durch-
schnittlichen Indexwerte fiir M&nner und Frauen in den 3 Altersgruppen wurden als Punkte in
ein Koordinatensystem eingetragen: Frauen = rote Punkte, Manner = blaue Punkte; A1, A2
und A3 sind die drei Altersgruppen wie in den Abbildungen 2.06 und 2.07. Danach nutzen
Frauen (im Durchschnitt) stérker ,persénliche” Informationsquellen als Mé&nner. Aulderdem
kann man erkennen, dass altere Personen (im Durchschnitt) tendenziell starker an ,personli-
cher® Information interessiert sind als die Jingeren. Datenbasis dieser Abbildung sind die
Befragungsergebnisse von 2005 und 2010.

Nutzung der Informationsquellen
Einordnung in die Dimensionen
"persdénlich -unpersénlich” und "neutral - herstellerabhéngig"

® Frauen
@® |vanner

"herstellerabhingig”

A3
) A2

A2
Al Py PRt

L =]
TN A S S A N |
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[
1
_7
-3
e
5
6=
e
.8—
-9
107
-1

neutral™

—r r r. 1.t 1 1 1 °t 1 1 & r &t 11 & T° T°1
-1-10-9 -8-7y 6-5-4-3-2101 2 3 4356 7 8 8101

"persénlich” "unpersénlich”

Abbildung 2.08

1)Aus Symmetriegrinden und wegen der geringen Bedeutung wurde die Informationsquelle (6) = TV-Autosendungen bei der

Indexberechnung nicht berlcksichtigt. Die Informationsquellen (1) und (7) wurden doppelt gezahlt, (2) — (5) jeweils einfach.
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Kapitel 2: Informationssuche vor dem Kauf

Im Hinblick auf die erste Dimension ,persénlich — unpersdnlich® (x-Achse) féllt auf, dass so-
wohl fiir Frauen als auch fir Manner unabhangig vom Alter die durchschnittlichen Indexwerte
alle in der linken Hélfte des Diagramms liegen, d.h., die ,persénlichen“ Informationsquellen
spielen offensichtlich eine gréRere Rolle als Broschiiren und Internetseiten.

Fur die zweite Dimension ,Neutralitat® (y-Achse) gibt es diese Dominanz nicht. Die durch-
schnittlichen Indexwerte liegen im mittleren Bereich, d.h., sowohl ,neutrale” als auch ,herstel-
lerabhangige” Informationsquellen werden genutzt. Eine leichte Tendenz ist festzustellen:
Frauen neigen etwas mehr zu ,neutraler Information als Manner. Altere Personen neigen
etwas mehr zu ,herstellerabhdngigen® Informationen.

Das Problem der Arbeit mit Durchschnittswerten wie in Abbildung 2.08 ist die Vernachl&ssi-
gung der Heterogenitat. Um auch die Streuung aufzuzeigen, wird in Abbildung 2.09 am Bei-
spiel der Altersgruppe A2 (,35 — 55 Jahre®) fur die befragten Frauen und Manner der beiden
Befragungen 2005 und 2010 die zweidimensionale Haufigkeitsverteilung der Indexwerte dar-
gestellt. Hier sieht man deutlich die Heterogenitat bezilglich der Nutzung der Informations-
quellen. Eine detaillierte Clusteranalyse kénnte hier weitere Erkenntnisse liefern. Die ,Skala“
am Rande der Abbildung zeigt die absoluten Haufigkeiten der Indexwerte-Kombinationen.
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Abbildung 2.09
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Kapitel 2: Informationssuche vor dem Kauf

Nach den Fragen zur Nutzung der Informationsquellen wurden die folgenden Fragen gestellt:

,Wie wichtig ist Ihnen die jeweilige Informationsquelle zur Vorbereitung lhres Autokaufs?*
und
,Wie zufrieden sind Sie mit den dort angebotenen Informationen?*

Wie zu Beginn des Kapitels erwahnt, wurde um Antwort auf 5-stufigen Rating-Skalen gebe-
ten. Das Punktediagramm in Abbildung 2.10 vermittelt einen ersten Eindruck von den Ergeb-
nissen der Befragung 2010. Jeder Punkt entspricht einer der vorgegebenen Informations-
quellen. Die Zahlen an den Punkten werden in der kleinen Tabelle im Diagramm erklart. Um
die Nutzung von Frauen und Mannern vergleichen zu kénnen, wurden die Ergebnisse der
Frauen in roter Farbe markiert, die der Manner in blauer Farbe. Die x-Koordinate der Punkte
ergibt sich aus dem Anteil der Befragten, die auf die Frage nach der Wichtigkeit mit ,sehr
wichtig“ und ,wichtig“ (TOP2) geantwortet haben. Entsprechend ergibt sich die y-Koordinate
aus dem Anteil der Befragten, die auf die Frage nach der Zufriedenheit mit ,sehr zufrieden®
und ,zufrieden“ (TOP2) geantwortet haben.

Bei den Punkten auf der Diagonale in Abbildung 2.10 sind die TOP2-Anteilswerte fur Wich-
tigkeit und Zufriedenheit gleich hoch. Punkte unterhalb der Diagonale deuten darauf hin,
dass bei diesen Informationsquellen die TOP2-Anteilswerte fir die Wichtigkeit tber den Wer-
ten fur die Zufriedenheit liegen. Entsprechend umgekehrt ist es bei den Punkten oberhalb
der Diagonale.

Wichtigkeit der Informationsquellen -
Zufriedenheit mit den Informationsquellen
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] ® Manner 2010
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M a0%
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- E 7 1
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3 . . . X L. bl

ﬁ?ﬂ%-i
£ i Zufriedenheit > Wichtigkeit , /'

A 0% ; : : : e
£ 3

B Y
£_50%] L)
g ;
E 40%—3 : :
= 3 g . . . . .
T g @ Wichtigkeit > Zufriedenheit
o 30%3 -® : ]
‘:' 3 6 Nr. Informationsquelle
‘@ 1 ] 1 Informationen,der Autohandler
-E 20% 2 Publikationen der Autohersteller

@ 1 3 "Neutrale" Magazine" (z.B. ADAC)
E 3 4 Internet-Seiten der Autohersteller
= 10%_: 5 unabhéngige Auto-Seiten im Internet
"5 E 6 Auto-Sendungen im Fernsehen
] g 7 Familie, Freunde und Bekannte

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% T0% B0% 90%  100%
Wichtigkeit - Anteil TOP2 ("sehr wichtig" + "wichtig")

Abbildung 2.10

Je weiter rechts oben die Punkte liegen, umso héher sind die TOP2-Anteilswerte. So sind die
TOP2-Anteilswerte fir die Informationsquelle ,Familienmitglieder, Freunde und Bekannte*
sehr hoch, die Informationsquelle ,Auto-Sendungen im Fernsehen“ dagegen niedrig. Ein
Vergleich der roten und blauen Punkte zeigt, dass die meisten Informationsquellen bzgl. der
Wichtigkeit und Zufriedenheit von Frauen und Mannern unterschiedlich eingestuft werden.
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Kapitel 2: Informationssuche vor dem Kauf

Man sieht in Abbildung 2.10, dass Wichtigkeit und Zufriedenheit sehr stark positiv korrelie-
ren. Hier liegt die Vermutung nahe, dass manche Befragten berfordert waren, sowohl An-
gaben zur ,Wichtigkeit als auch zur ,Zufriedenheit zu machen. Es ist daher nicht auszu-
schlielen, dass ein Teil der Befragten zwischen den beiden Begriffen nicht weiter unter-
schieden und daher gleichférmig geantwortet hat.

Dennoch soll im Folgenden an einem Beispiel aufgezeigt werden, dass fiir die verschiede-
nen Informationsquellen eine ,Wichtigkeits-Zufriedenheits-Analyse® auf Individualebene még-
lich und sinnvoll ist, um Hinweise auf Verbesserungsbedarf zu erhalten. Beispielhaft ist dies
in der folgenden Abbildung 2.11 fir die Informationsquelle ,Autohduser/Autohandler’ ge-
schehen. Man kann hier z.B. fiir Frauen und Manner ablesen, wie viel % der Befragten diese
Informationsquelle fir ,sehr wichtig® + ,wichtig“ ( = 1 = TOP2) halten, aber damit nicht unein-
geschrankt zufrieden (2 = ,mehr oder weniger zufrieden“ + ,unzufrieden“ + ,sehr unzufrie-
den®) sind. Abbildung 2.11 zeigt, dass 2010 11% der Frauen zu dieser Gruppe gehdéren und
12% der Manner.

Frauen, Befragung 2010

.11% .17%

7

.?%

Zufriedenheit mit den Informationen der Autohéndler

T T
1 2
Wichtigkeit der Informationen der Autohdndler

Ménner, Befragung 2010

12% 25%
2 ®

9%

Zufriedenheit mit den Informationen der Autohindler

| T
1 2

Wichtigkeit der Informationen der Autohéndler
Wichtigkeit (x-Achse):
1 = ,sehr wichtig" + ,wichtig®, 2 = ,mehr oder weniger wichtig“ + ,unwichtig” + ,sehr unwichtig

Zufriedenheit (y-Achse):
1 = ,sehr zufrieden” + ,zufrieden®, 2 = ,mehr oder weniger zufrieden® + ,unzufrieden® + ,sehr unzufrieden*

Abbildung 2.11
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Kapitel 2: Informationssuche vor dem Kauf

In der folgenden Tabelle (Abbildung 2.12) sind die Informationsquellen aufgefiihrt, die in
mindestens einer Teilgruppe von mehr als 10% zwar als wichtig (TOP2) aber nicht (uneinge-
schrankt) zufriedenstellend (= ,mehr oder weniger zufrieden + ,unzufrieden“ + ,sehr unzu-
frieden®) beurteilt werden. Aufgrund der Aufteilung der Ergebnisse nach Geschlecht, Alter
und Befragungszeitraum sind wieder Vergleiche méglich, wie z.B.: Fir die Gruppe der jiinge-
ren Befragten gibt es mehr Informationsquellen, die als wichtig empfunden werden und mit
denen mehr als 10% nicht uneingeschrankt zufrieden sind.

Anteil der Befragten, die eine Informationsquelle
fiir sehr wichtig bzw. wichtig halten,
aber nicht uneingeschréankt zufrieden damit sind
(nur Informationsquellen mit Gber 10% in mindestens einer Teilgruppe)

Informations- Frauen Frauen | Méanner | Manner
quellen 2005 2010 2005 2010
Informationen der
Autohé&ndler/Autoh&user 17% 13% 18% 16%
Al et 10% | 9% | 12% | 10%
bis unter .
Internetseiten der
35 Jahre | autohersteller 10% 9% 13% 15%
Sorton I latormet 8% 8% | 12% | 10%
Informationen der
A2: Autoh&ndler/Autoh&user 12% 14% 1% 1%
3555 | pupiatonen der 10% 12% 10% 9%
Jahre :
. Informationen der
56ﬁ2hre Autohandler/Autohduser 6% 1% 5% 4%
Publikationen der
und alter | aAytohersteller 16% 9% 3% 9%

Abbildung 2.12

In der obigen Tabelle (Abbildung 2.12) fallt auf, dass bis auf eine Ausnahme nur hersteller-
abhangige Informationsquellen vorkommen. Dies kann als Hinweis gesehen werden, dass
ein Teil der Befragten mit den Informationen der Autohersteller und Autohduser nicht zufrie-
den oder zumindest nicht uneingeschrankt zufrieden ist. Das gilt insbesondere fir die Jiinge-
ren, die sich hier kritischer duf3ern.

Unterstellt man, dass auf die Frage nach der Wichtigkeit und Zufriedenheit von einem Tell
der Befragten gleichférmig geantwortet wurde, dann liegen die Zahlen in den Abbildungen
2.11 und 2.12 vermutlich eher zu niedrig.

Interessant ist auch eine gemeinsame Analyse von Nutzung, Wichtigkeit und Zufriedenheit der
sieben Informationsquellen. Darauf wird in dieser Ergebnisstudie nicht weiter eingegangen.

Im Folgenden wird nur noch die Wichtigkeit der Informationsquellen fiir die Befragten be-
trachtet und analysiert.

Die Abbildungen 2.13 - 2.15 zeigen graphisch und tabellarisch, wie wichtig die verschiede-
nen Informationsquellen vor einem Autokauf sind. Durch entsprechende Visualisierungen in
einem Balkendiagramm ist in Abbildung 2.13 ein Vergleich zwischen Frauen und Mannern
sowie ein Zeitvergleich zwischen den Ergebnissen der Befragung von 2005 und 2010 md&g-
lich. Die entsprechenden TOP2-Anteilswerte fiir die verschiedenen Vergleiche kénnen in der
Tabelle in Abbildung 2.14 nachgelesen werden.
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Kapitel 2: Informationssuche vor dem Kauf

Wichtigkeit der Informationsquellen vor dem Autokauf (TOP2)
Vergleich: Frauen - Md@nner / Befragung 2005 - 2010

Familie, Freunde und Bekannte

Informationen der Autohzndler

Publikationen der Autohersteller

"Neutrale" Magazine" (z.B. ADAC)

Internet-Seiten der Autohersteller

Informationsquellen

unabhéngige Auto-Seiten im Internet

Auto-Sendungen im Fernsehen

Frauen 2005
M Frauen 2010
Ménner 2005
B Manner 2010

0% 10% 20% 30% 40%
Wichtigkeit - Anteil TOP2 ("sehr wichtig" + "wichtig")

50% 60%

70% 80% 90% 100%

Abbildung 2.13

Wichtigkeit der Informationsquellen (TOP2)

(,sehr wichtig“ + ,wichtig®)

Informations- Frauen Unterschied Méanner
quellen Frauen -
Niveau | Veranderung Manner Niveau | Veranderung
2010 2005 - 2010 (2010) 2010 2005 - 2010
Information von Familienmitglie- 1nn > mn 7
dern, Freunden und Bekannten 79% 78%>79% ¢ F>M 67% 61%>67%
Information der Autohandler " ' ' ? ¢ ' " >
76% 72%A76% F>M 67% 66%>67%
Publikationen der Autohersteller ' ' A7 ~ ' ' >
51% 43%A51% ~ 48% 46%=>48%
sog. ,neutrale* Auto-Magazine 11 > 11 A
(z.B. ADAC) 50% 51%>50% # M>F 57% 61%N57%
Internet-Seiten der Autohersteller ' ' A2 ¢ ' ' 7
40% 30%A40% M>F 46% 38%A46%
sog. ,unabhangige“ Auto-Seiten 11 | 1 >
im Internet 30% 28%A30% ¢ M>F 45% 44%A45%
, ! N ! AN
Auto-Sendungen im Fernsehen 17% 21% 3 17% # M>F 959, 369 8922%

Abbildung 2.14
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Kapitel 2: Informationssuche vor dem Kauf

Wichtigkeit der Informationsquellen
Zeitvergleich 2005 - 2010
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Abbildung 2.15

[=]
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In Abbildung 2.15 sind die Ergebnisse in einem Streuungsdiagramm dargestellt. Man sieht
die zeitlichen Veranderungen, zum Teil betont durch Pfeile. So hat z.B. die Bedeutung der
Internetseiten der Autohersteller deutlich zugenommen (siehe schwarzer — roter Punkt mit
der 4), sowohl fir Frauen als auch fir Manner. Die Gruppe der ,persénlichen und die der
Lunpersonlichen® Informationsquellen sind durch Ovale umrandet. Unterhalb der Diagonale
liegen die Informationsquellen, die von den Frauen haufiger als wichtig (F > M) bezeichnet
wurden. Oberhalb der Diagonale befinden sich entsprechend die Informationsquellen, bei
denen es umgekehrt ist (M > F).

Abbildung 2.16 zeigt fur die Befragung von 2010 die Abhangigkeit der Wichtigkeit der ver-
schiedenen Informationsquellen vom Geschlecht und Alter der Befragten:

Je juinger die Befragten sind, umso wichtiger ist fir sie das Internet als Informationsquelle vor
dem Autokauf. Offensichtlich verlagert sich zum Teil die Bedeutung der von den Autoherstel-
lern herausgebrachten Broschiren/Publikationen zu deren Internetseiten und von den ,neu-
tralen“ Automagazinen zu den ,unabhangigen“ Autoseiten im Internet. Je jlinger die Befrag-
ten sind, umso stérker ist diese Entwicklung. Papierene Informationsquellen werden zuneh-
mend ersetzt bzw. erganzt durch entsprechende Internetseiten.

Je dlter die Befragten sind, umso wichtiger sind die Informationen der Autohauser/Auto-
handler. Informationen von Familienmitgliedern, Freunden und Bekannten sind dagegen fir
die Jungeren besonders bedeutsam.

Bemerkenswert sind die deutlichen Unterschiede zwischen Frauen und Mannern — in allen
drei Altersgruppen.
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Wichtigkeit der Informationsquellen vor dem Autokauf (TOP2)
Vergleich Frauen - Manner / 3 Altersgruppen / Befragung 2010
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Abbildung 2.16
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Kapitel 2: Informationssuche vor dem Kauf

Zusammenfassung der Ergebnisse aus Kapitel 2

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse zum Thema “Informationssuche vor ei-
nem Autokauf“ kurz zusammengestellt. Hier geht es in erster Linie um qualitative Aussa-
gen. Die quantitativen Ergebnisse lassen sich in den entsprechenden Tabellen und Dia-
grammen dieses Kapitels nachlesen, auf die jeweils verwiesen wird. Die Analyse der Befra-
gungsergebnisse erfolgt in Abhangigkeit vom Geschlecht, vom Alter (3 Altersgruppen) und
der Zeit (2 Befragungen 2005 und 2010).

(1)

(2)

3)

(4)

®)

(6)

(7)

(8)

Manner nutzen vor dem Autokauf im Durchschnitt mehr Informationsquellen als Frauen.
(vgl. Abbildungen 2.02 - 2.03)

Je junger die Befragten, umso mehr Informationsquellen nutzen sie vor dem Autokauf.
(vgl. Abbildungen 2.02 — 2.03)

Von 2005 auf 2010 hat sich die durchschnittliche Zahl der genutzten Informations-
quellen zwar nur gering erhdht, aber die Struktur hat sich deutlich verandert. Vor allem
die Nutzung des Internets als Informationsquelle hat zugenommen. Bei den Ubrigen In-
formationsquellen hat die Nutzungsh&ufigkeit zum Teil etwas an Bedeutung verloren.
(vgl. Abbildungen 2.04 — 2.05)

Autohduser und Autohandler werden am héaufigsten als genutzte Informationsquelle
genannt, von Frauen und Mannern anndhernd gleich haufig. Von 2005 auf 2010 ist ein
leichter Riickgang zu verzeichnen. Frauen erachten diese Informationsquelle haufiger
als Méanner fur (sehr) wichtig.

(vgl. Abbildungen 2.04 — 2.07, 2.13 — 2.14)

Familienmitglieder, Freunde und Bekannte rangieren als Informationsquelle auf Platz
2. Frauen nutzen deren Informationen haufiger und schatzen die Bedeutung hdher ein
als Manner. Besonders die jingeren Befragten nutzen und schatzen diese Informati-
onsquelle besonders stark.

(vgl. Abbildungen 2.04 — 2.07 und 2.10)

Von 2005 auf 2010 haben sich die Internetseiten der Autohersteller bei der Nut-
zungshaufigkeit von Platz 4 auf Platz 3 (Frauen) und Platz 2 (Manner) geschoben. Al-
lerdings ist die Nutzung sehr stark abhangig vom Alter: Jingere Befragte nutzen das In-
ternet als Informationsquelle beim Autokauf deutlich hdufiger. Ménner nutzen diese In-
formationen h&ufiger als Frauen. Die Bedeutung der herstellerabhéngigen Internetsei-
ten hat von 2005 auf 2010 stark zugenommen. Zumindest fur die jungeren Méanner er-
setzen bzw. erganzen die Internetseiten der Autohersteller zunehmend deren traditio-
nelle Verkaufsbroschiiren und Publikationen als Informationsquelle.

(vgl. Abbildungen 2.04 — 2.07 und 2.10)

Wahrend die ,,neutralen* Auto-Magazine 2005 bezliglich der Nutzung noch auf Platz 3
lagen, ergab sich 2010 nur noch Platz 4 (Frauen) bzw. Platz 5 (Manner). In der Nut-
zungshaufigkeit gibt es keine grofien und eindeutigen zeitlichen Veranderungen. Man-
ner und Altere greifen eher zu dieser Informationsquelle als Frauen und Jiingere.
(vgl. Abbildungen 2.04 —2.07)

Auf die Nachfrage, welche ,neutralen“ Automagazine sie als Informationsquelle nut-
zen, ergab sich folgendes Ergebnis (jeweils bezogen auf alle Befragten der Gruppe)

1. ADAC Mitgliederzeitschrift Motorwelt:
2005: Frauen 28%, Manner 34%; 2010: Frauen 30%, Manner 28%,
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9)

(10)

(12)

(14)

2. Auto Bild:
2005: Frauen 11%, Manner 21%; 2010: Frauen 8% Mé&nner 19%,

3. Auto Motor Sport:
2005: Frauen 7%, Manner 14%; 2010: Frauen 4%, Manner 13%,

4. sonstige Automagazine/Zeitschriften
2005: Frauen 8%, Manner 4%; 2010: Frauen 5%, Manner 6%.

Hier ist anzumerken: Die Frage wurde ,teilgestitzt® gestellt
(vgl. Formulierung der Frage).

Hinsichtlich der Nutzung der ,,unabhédngigen® Auto-Seiten im Internet ist eine ahnli-
che Dynamik festzustellen wie bei den herstellerabhdngigen Internet-Seiten. Die Nut-
zung hat von 2005 auf 2010 deutlich zugenommen. Die Nutzung ist wieder stark ab-
hangig vom Alter. Fir die jungeren Frauen und fur die Ménner bis 55 Jahre haben die
sherstellerunabhangigen® Internetseiten die ,neutralen® Automagazine deutlich Uberholt.
(vgl. Abbildungen 2.04 — 2.07)

Auf die Nachfrage, welche ,,unabhidngigen®“ Autoseiten im Internet besucht werden,
ergab sich folgendes Ergebnis (jeweils bezogen auf alle Befragten der Gruppe)

1. autoscout24.de:
2005: Frauen 26%, Manner 43%; 2010: Frauen 37%, Manner 57%,

2. mobile.de:
2005: Frauen 19%, Manner 42%; 2010: Frauen 26% Manner 50%,

3. RTLauto.de:
2005: Frauen 2%, Manner 2%; 2010: Frauen 3%, Manner 1%,

Anzumerken ist, dass auch diese Frage aufgrund der Nennungen von Internetseiten
Jeilgestitzt” war.

Die Verkaufsbroschiiren und Publikationen der Autohersteller spielen als Informa-
tionsquellen unverandert immer noch eine nicht unerhebliche Rolle, fir Manner eine
etwas groRere als fur Frauen. Jiingere nutzen sie seltener als Altere. In der Rangfolge
der Nutzung liegen sie allerdings nur auf Platz 5 (Frauen) bzw. Platz 6 (M&nner).
(vgl. Abbildungen 2.04 — 2.07)

Die autobezogenen TV-Sendungen spielen als Informationsquelle vor einem Autokauf
nur noch eine untergeordnete Rolle, die zudem (von 2005 auf 2010) stark ruckléufig ist.
Ménner sehen Auto-Sendungen zwar etwas héaufiger als Frauen. Fur Manner ist die
Nutzung dieser Informationsquelle jedoch besonders stark zuriickgegangen.

(vgl. Abbildungen 2.04 — 2.07)

Die abgefragten Informationsquellen lassen sich einteilen in ,persénliche” und ,unper-
sonliche® sowie in ,neutrale“ und ,herstellerabhéngige”. Auf der Basis der Nutzung
wurde fiir diese beiden Dimensionen jeweils ein Index berechnet. Nach den Ergebnis-
sen unter (4) und (5) ist nicht Gberraschend, dass die Nutzung der ,persénlichen® In-
formationen bedeutsamer ist als die der ,unpersénlichen®. Dies gilt fir Frauen mehr als
fir Manner. ,Neutrale“ und ,herstellerabhéngige® Informationen halten sich eher die
Waage. (vgl. Abbildungen 2.08 — 2.09)

Eine gemeinsame Analyse von Wichtigkeit und Zufriedenheit bzgl. der Informations-
quellen kann Hinweise geben, wo Verbesserungsbedarf besteht. So geben deutlich tber
10% der Befragten z.B. an, dass sie die Informationen der Autohduser/Autohandler fur
(sehr) wichtig halten, aber nicht oder nur eingeschrankt damit zufrieden sind.
(vgl. Abbildungen 2.10 — 2.11)
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(15)

(16)

(17)

Die Wichtigkeit der Informationsquellen wird von Frauen und Méannern unterschiedlich
eingestuft (Ausnahme Publikationen der Autohersteller). Frauen halten haufiger als
Manner die Informationen von Familienmitgliedern, Bekannten und Freunden sowie die
der Autohandler fur (sehr) wichtig, Mé&nner dagegen die anderen Informationsquellen
mit der oben erwdhnten Ausnahme.

(vgl. Abbildungen 2.13 — 2.14)

Zeitliche Verdnderungen (von 2005 auf 2010): Die Bedeutung der Internet-Seiten der
Autohersteller hat deutlich zugenommen, insbesondere fiir die Frauen. Fir die Frauen
hat jedoch auch die Bedeutung der traditionellen Publikationen der Autohersteller zu-
genommen. Dagegen sind die autobezogenen TV-Sendungen als Informationsquelle
vor dem Autokauf unwichtiger geworden.

(vgl. Abbildungen 2.13 — 2.14)

Die Bedeutung der Informationsquellen ist stark abhangig vom Alter. Trend: Je jinger
die Befragten sind, umso bedeutsamer ist das Internet als Informationsquelle. Je alter
die Befragten sind, umso bedeutsamer sind die papierenen Informationen. Je alter die
Befragten sind, umso wichtiger sind die Informationen beim Besuch im Autohandel. In-
formationen von Familienmitgliedern, Freunden und Bekannten sind fur die Jingeren
wichtiger als fur die Alteren.

(vgl. Abbildung 2.16)
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Kapitel 3: Fahrzeugkauf:
Wichtigkeit von Merkmalen des Autos

Beim Kauf eines Autos spielt eine Vielzahl von Kriterien eine mehr oder weniger wichtige
Rolle. Die Befragten wurden 2005 und 2010 mit dem folgenden Text gebeten, sich in die
Kaufsituation zu versetzen:

,Denken Sie nun bitte an die Situation beim Kauf eines Autos.
Wie wichtig waren Ihnen die folgenden Eigenschaften fir lhr nachstes Auto?“

Die Befragten sollten jeweils auf einer 5-stufigen Rating-Skala angeben, wie wichtig fur sie
die vorgegebenen Eigenschaften beim Kauf des nachsten Autos sind. Die Rating-Skala war
wie folgt gestuft:

1 = ,sehr wichtig®, 2 = ,wichtig®, 3 = ,mehr oder weniger wichtig*, 4 = ,unwichtig®, 5 = ,sehr unwichtig“.
Entsprechend der Zielsetzung des Kompetenzzentrums Frau und Auto, die Bedlrfnisse, An-
forderungen und Winsche Auto fahrender Frauen zu erforschen, wurden in mehreren
explorativen Voruntersuchungen (Focusgruppen-Interviews mit Autofahrerinnen verschiede-
ner Altersgruppen) Autospezifische Eigenschaften ermittelt, die fir Frauen von Interesse und
von Bedeutung sind. Bei der Auswahl der Eigenschaften fiir die Fragebdgen 2005 und 2010
wurden die Ergebnisse dieser Voruntersuchungen beriicksichtigt.

2005 waren den Befragten 11 Eigenschaften vorgegeben, deren Wichtigkeit fir das nachste
Auto genannt werden sollte. 2010 kamen 8 weitere Eigenschaften hinzu, d.h. es wurden ins-
gesamt 19 Eigenschaften abgefragt.

Da der Zeitvergleich 2005 — 2010 in dieser Studie eine wichtige Rolle spielt, berlicksichtigen
wir in diesem Kapitel zunachst nur die Auswertungen der folgenden 11 Eigenschaften, die in
beiden Befragungen identisch formuliert waren:

(1)  gunstig im Verbrauch,
(2) Sicherheitsaspekt,
(3) hoéhenverstellbar: Gurt, Lenkrad, Sitz,
(4) unlackierte Stol3stange,
(5) hoher Wiederverkaufswert,
(6) Klimaanlage,
(7)  ergonomischer, rickenfreundlicher Sitz,
(8) groRzugige Ablageflache im Innenraum,
(9) vorinstallierte Handy-Freisprechanlage,
(10)  niedrige Ladekante am Kofferraum,
(11)  Ordnungssystem im Kofferraum fir Staumdglichkeiten.
In Abbildung 3.01 sind die 11 abgefragten Eigenschaften in einem Balkendiagramm visuali-
siert. Die Lange der Balken wird bestimmt durch den Anteil der Befragten, fiir die die Eigen-
schaft ,sehr wichtig* bzw. ,wichtig“ (TOP2) ist. Um einen schnelleren Uberblick zu erhalten,
welche Eigenschaften von besonders vielen Befragten bzw. von weniger Befragten fir be-
deutsam gehalten werden, sind die Eigenschaften absteigend nach Wichtigkeit (fir die Frau-

en der Befragung in 2010) geordnet: ,Ginstig im Verbrauch® und der ,Sicherheitsaspekt"
stehen ganz oben, die ,unlackierte Sto3stange” bildet das Schlusslicht.

Die Abbildung 3.01 ermdglicht einen ersten Vergleich zwischen den Antworten der Frauen
(rote Balken) und der Manner (blaue Balken) sowie einen Zeitvergleich 2005 (hellerer Farb-
ton) und 2010 (dunklerer Farbton).
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So sieht man z.B., dass die Bedeutung der ,Hbhenverstellbarkeit von Gurt, Lenkrad und Sitz*
von 2005 auf 2010 deutlich zugenommen hat, dass mehr Frauen als Mé&nner eine ,niedrige
Ladekante am Kofferraum®“ sowie ein ,Ordnungssystem fur Staumdéglichkeiten® fir besonders
wichtig halten. Die Bedeutung eines ,hohen Wiederverkaufswertes ist hingegen fur beide
Geschlechter im betrachteten Zeitraum etwas zurlickgegangen.

Wichtige Eigenschaften des nachsten Autos ...
Vergleich: Frauen - Manner / Befragungen 2005 - 2010
[ Manner 2005 W Manner 2010 Frauen 2005 M Frauen 2010

ginstig im Verbrauc

Sicherheitsaspe

héhenverstellbar:
Gurt, Lenkrad, Sitz

ergonomischer
rickenfreundiicher Sitz

Klimaanlage e

grofziigige Ablageflachen,
im Innenraum

niedrige Ladekante
am Kofferraum

---------------------------------

hoher Wiederverkaufswert:

Ordnungssystem |
Kofferraum fur Stauméglichkeiten

vorinstallierte,
Handy-Freisprechanlage

unlackierte Stolstange

T | T T T T T T
20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
Wichtigkeit - Anteil TOP2 ("sehr wichtig" + "wichtig)

I T
0% 10%

Abbildung 3.01

In der folgenden Tabelle in Abbildung 3.02 lassen sich die genauen Zahlen (gerundet auf
ganze Prozentwerte) ablesen, so dass fur den Leser auch ein quantitativer Vergleich méglich
ist. Die Tabelle informiert Gber das Niveau der Bedeutung. Je mehr Ausrufezeichen ,!“, umso
groler der Anteil der Befragten, fir die die Eigenschaft (sehr) wichtig (TOP2) ist. AulRerdem
informiert die Tabelle Uber zeitliche Veranderungen 2005 — 2010 sowie Uber Unterschiede
zwischen Frauen und Mannern. Fir die Befragungsergebnisse wurden dazu jeweils Chi-
Quadrat-Unabhangigkeits-Tests zur Prifung der Nullhypothese ,keine Veranderung“ bzw.
.kein Unterschied” durchgefuhrt. Wie schon im einleitenden Kapitel erwahnt, ist die Anwen-
dung statistischer Signifikanztests wegen der Verletzung der strengen Voraussetzung ,Ran-
dom-Stichprobe“ und wegen des ,multiplen Testproblems* nicht unproblematisch. Man kann
jedoch argumentieren, dass die Testergebnisse ,Referenzpunkte” bei der Interpretation der
Auswertungen darstellen.”

Im Teil der Tabelle, der mit ,Veranderung 2005 — 2010“ Gberschrieben ist, sind die gerunde-
ten ,TOP2-Anteilswerte” zum Zeitvergleich angegeben. Die Symbole zwischen den beiden
Zahlen sollen die Richtung der Verédnderung andeuten: & bzw. N bedeuten: Die Wichtigkeit
der Eigenschaft hat in diesem Zeitintervall (statistisch signifikant, mindestens auf 5%-Niveau)
zugenommen bzw. abgenommen. AA(A) bzw. NN(N) bedeuten eine (hochsignifikante)
Zunahme bzw. Abnahme der Bedeutung. = bedeutet, dass die Veranderung der Wichtigkeit
statistisch nicht signifikant ist (auf 5%-Niveau).

1)

vgl. hierzu auch: Diekmann, A.: Empirische Sozialforschung, 4. Auflage, Hamburg 2010, S. 720ff.
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Im Teil der Tabelle, der mit ,Unterschied Frauen — Manner (2010)“ Uberschrieben ist, wird
jeweils angegeben, ob sich Frauen und Manner im Hinblick auf die Bewertung der abgefrag-
ten Eigenschaften unterscheiden. Je gréRer der Unterschied umso gréRer das Symbol ="
Ist der Anteil der Frauen (Mé&nner), der die Eigenschaft fur ,sehr wichtig“ oder ,wichtig“ ein-
stuft (statistisch signifikant) gréRer als der Anteil der Manner (Frauen), dann steht hier unter
dem Symbol = ,F>M* (,M>F“). . bedeutet: Es gibt keinen statistisch signifikanten Unter-
schied zwischen Frauen und Mannern.

] Wichtigkeit der Eigenschaften
Eigenschaften (TOP2: ,sehr wichtig* + ,wichtig” — Anteile in %)
des nachsten Frauen Unterschied Ménner
Autos Niveau | Verénderung |  Ménner Niveau | Veranderung
2010 2005 - 2010 (2010) 2010 2005 - 2010
e "y = 1y >
gunstig im Verbrauch 96% 95%->96% F F>M 92% 90%>92%
cherhe n N 1 3
Sicherheitsaspekt o3 95% N92% F F>M 87% 91%N87%
hoéhenverstellbar: 1 A2 m AAD
Gurt, Lenkrad, Sitz 78% 67%A78% # F>M 73% 62% A73%
ergonomischer, 1l > ~ n >
rickenfreundlicher Sitz 71% 72%>71% = 72% 69%>72%
i " > m r
Klimaanlage 1o 67%>71% F M>F 80% 74%A80%
groRzuigige Ablageflache 1 > I >
im Innenraum 56% 58%>56% * F>M 48% 45%>48%
niedrige Ladekante am 1 NN I A
Kofferraum 53% 60%N53% # F>M 46% 39%N46%
, 1 AN " >
hoher Wiederverkaufswert 500 60%852% # M>F 559 61%-358%
Ordnungssystem im Koffer- 1 AVAY] | >
raum fur Staumaglichkeiten 449 50%N44% # F>M 36% 38%>35%
vorinstallierte | ARV | >
Handy-Freisprechanlage 25% 35%N25% # M>F 33% 34%2>33%
- ! > ! >
unlackierte Sto3stange 1%, 22%321% # F>M 15% 17%>15%

Abbildung 3.02

Da neben dem Geschlecht auch das Alter ein wichtiger Einflussfaktor ist, erfolgt in der gro-
Ren Tabelle in Abbildung 3.03 eine gemeinsame Analyse der Ergebnisse in Abhangigkeit
von Geschlecht, Zeitraum der Befragung und Alter. Der Leser findet dort Informationen tber
geschlechts- und altersabhdngige Unterschiede sowie Hinweise auf zeitliche Veranderun-
gen. Es wird jeweils zwischen 3 Altersgruppen (A1, A2 und A3) unterschieden. Um die Ta-
belle nicht zu Uberfrachten sind hier keine expliziten Ergebnisse von Signifikanztests und
Kennzahlen zur Starke der Effekte enthalten. Darliber wird in den folgenden Abbildungen
3.04 — 3.06 informiert.
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Anmerkungen zur Tabelle in Abbildung 3.03

1) Die Stérke der Alterabhangigkeit wird durch unterschiedlich dicke Pfeile visualisiert. Steigt der Anteil derjenigen, die die
Eigenschaft fiir besonders wichtig halt (TOP2), mit zunehmendem Alter, dann wird mit & ein ansteigender Pfeil verwendet.
Sinkt dieser Anteil mit zunehmendem Alter, dann wird mit 3 ein absteigender Pfeil verwendet. Ist der Anteil (nahezu) unab-
héngig vom Alter wird das Symbol = verwendet.

2) Das Bedeutungsniveau der Eigenschaften fur die 3 Altersgruppen der Frauen und Manner wird angegeben durch den Anteil
der Befragten (Ergebnisse der Befragung 2010), fur die die Eigenschaft beim nachsten Autokauf ,sehr wichtig” oder ,wich-
tig“ ist. Auflerdem wird die Bedeutung in Abhangigkeit vom Anteilswert durch unterschiedlich dunkle Felder visualisiert. Je
dunkler das Tabellenfeld umso bedeutsamer die Eigenschaft fir die befragte Teilgruppe.

3) In diesem Teil der Tabelle sind die gerundeten ,TOP2-Anteilswerte” der 3 Altersgruppen fir Frauen und Manner zum Zeit-
vergleich angegeben. Die Symbole zwischen den beiden Zahlen sollen die Richtung der Veranderung andeuten: & bzw. N
bedeuten: Die Wichtigkeit der Eigenschaft hat in diesem Zeitintervall (statistisch signifikant, mindestens auf 5%-Niveau) zu-
genommen bzw. abgenommen. AA(A) bzw. MN(N) bedeuten eine (hochsignifikante) Zunahme bzw. Abnahme der Bedeu-
tung. = bedeutet, dass die Veranderung der Wichtigkeit statistisch nicht signifikant ist (auf 5%-Niveau). Die oberen Pro-
zentzahlen beziehen sich auf die Befragung 2005, die unteren auf die Befragung in 2010.

4) In diesem Teil der Tabelle wird jeweils furr die drei Altersgruppen angegeben, ob sich Frauen und Ménner im Hinblick auf die
Bewertung der abgefragten Eigenschaften unterscheiden. Je gréRer der Unterschied umso groRRer das Symbol ,=*. Ist die
Eigenschaft fur die Frauen (Manner) statistisch signifikant haufiger wichtig, steht unter dem Symbol = ,F>M* (,M>F*).

,~" bedeutet: Es gibt keinen statistisch signifikanten Unterschied.

Im Diagramm in Abbildung 3.01 kann man sich ein Bild davon machen, wie sich die Anspru-
che (ausgedruckt durch die genannte Wichtigkeit der Eigenschaften) zwischen Frauen und
Mannern, Jiingeren und Alteren sowie in den Ergebnissen von 2005 und 2010 unterschei-
den. Die TOP2-Prozentzahlen lassen sich anhand der Angaben in den Abbildungen 3.02 —
3.03 miteinander vergleichen. Betrachtet man die Befragten als (Random-)Stichprobe, dann
stellt sich die Frage, ob die Unterschiede auch ,statistisch signifikant® sind. Dies wird in unse-
rem Fall mit dem Chi-Quadrat-Unabhéangigkeitstest gepriift. Da die statistische Signifikanz
erheblich vom Umfang der Stichprobe abhangt (bei grof3en Stichproben sind auch sehr klei-
ne Unterschiede signifikant), kann sie ,nicht als alleiniger Gradmesser des Aussagegehalts
hypothesenpriifender Untersuchungen angesehen werden*".

Neben die Forderung, Stichprobenergebnisse gegen den Zufall abzusichern, tritt daher eine
weitere: Die signifikanten Ergebnisse missen auch ,praktisch bedeutsam® sein. Um die
.praktische Bedeutsamkeit* zu belegen, werden EffektgréRen berechnet. Nach den Konven-
tionen nach Cohen? kénnen diese Werte klassifiziert werden in kleine, mittlere und grolie
Effekte. In unserem Fall bietet sich als EffektgroRe Cramers V bzw. der Phi-Koeffizient an. In
Vierfeldertafeln ist der Betrag dieser beiden GréRen gleich grofd und liegt zwischen 0 und 1;
je groRer der Wert ist, umso starker ist der Effekt. Im Unterschied zu Cramers V liegt der Phi-
Koeffizient zwischen -1 und +1. Da sich aufgrund der Dichotomisierung der Ratingskala
(TOP2 und ,Rest‘) beim Vergleich Frauen — Manner, Befragungen 2005 - 2010 jeweils
Vierfeldertafeln ergeben, hat der Phi-Koeffizient den Vorteil, dass man das Vorzeichen inter-
pretieren kann als Richtung, d.h., man kann F>M und M>F sowie im Zeitvergleich & und N
unterscheiden.

In Abbildung 3.04 sind die Ergebnisse von Signifikanztests fiir die Befragung 2005 zum Ver-
gleich Frauen — Manner visualisiert. Die Punkte stehen fiir die 11 abgefragten Eigenschaften.
Die x-Koordinate wird durch den TOP2-Wert aller in 2010 Befragten bestimmt; er gibt somit
das Bedeutungsniveau wieder. Die y-Koordinate wird durch den Phi-Koeffizienten, die Ef-
fektstarke, gegeben. Negative Werte bedeuten, dass der Anteil der Manner, die die Eigen-
schaft flir besonders wichtig halten, gréRer ist als der Anteil der Frauen, also M>F. Bei positi-
ven Phi-Werten ist dies umgekehrt: F>M.

Ob der Unterschied statistisch signifikant ist und wenn ja, auf welchem Signifikanzniveau,
zeigt die Form und der Grau-/Schwarzton der Punkte an, die in der Legende erklért sind.

1) vgl. Bortz, J./Déring, N.: Forschungsmethoden und Evaluation fiir Sozialwissenschaftler, 2. Auflage, Berlin 1995, S. 563.

2) vgl. Cohen, J.: Statistical power analysis for the behavioral sciences, Hillsdale 1988.
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Dabei bedeuten:

»N.S.

*

nicht signifikant

»Signifikant® auf einem Niveau von 5% (p < 0,05)

** sehr signifikant” auf einem Niveau von 1% (p < 0,01)

***  hoch signifikant* auf einem Niveau von 0,1% (p < 0,001)

Nach den erwahnten Konventionen von Cohen bedeuten ein
Phi-Koeffizienten bzw. Cramers V vom Betrag

0,1 kleiner Effekt

0,3 mittlerer Effekt

0,5 starker Effekt.

Die Nummern an den Punkten in Abbildung 3.04 geben an, um welche Eigenschaften es
sich handelt. Die Nummern werden erklért in der nebenstehenden Tabelle. Zugrunde liegen
die Daten der Befragung 2010. Hier sind zu den 11 bisher schon erwahnten und in 2005 ab-
gefragten Eigenschaften (Nr. 1- 11) 8 weitere hinzukommen (Nr. 12 — 19). Die Punkte ober-
halb (unterhalb) der roten Linie markieren die Eigenschaften, die die Frauen (Manner) fir
wichtiger erachten. Die Symbole in der Legende sind oben auf dieser Seite erklart.

Num- .
15 ) u Eigenschaften
S o mer
= 1 gunstig im Verbrauch
i %05, 2 objektiver Sicherheitsaspekt
_ 2 * hohenverstellbar:
K 10 F>M & 1 o e |_.. 3 | curt, Lenkrad, sitz
= 18 .3 P * 4 unlackierte StoBstange
o .4 . 10 @ T 5 hoher Wiederverkaufswert
6 Klimaanlage
12 3 7 ergonomischer,
D& riickenfreundlicher Sitz
8 groRziigige Ablageflache
b= 216 im Innenraum
aQ 9 vorinstallierte
M Handy-Freisprechanlage
h: 0o 10 niedrige Ladekante
2 14 w am Kofferraum
s x% 11 Ordnungssystem im Kofferraum
1 .. . . .
= fur Staumdglichkeiten
o 15 12 Beleuchtung im Kofferraum
- 05— 13 subjektives Sicherheitsempfinden
' durch kérpernahe Sitzform
19 14 vorinstalliertes Navigationsger:it
b 15 MP3-Player
% .Q 16 Einsatzmaoglichkeit
o 10+ [] alternativer Krafistoffe
= M > F e umfangreiches
17 ' .
E spaket Elektronik
i 17 18 Einparkhilfe
L) 19 Freisprechanlage
-15 T T 1 T T T T T T
0% 10% 20%  30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Wichtigkeit - Anteil TOP2 ("sehr wichtig" + "wichtig")
alle Befragten 2010

Abbildung 3.04

Abbildung 3.04 zeigt z.B., dass die Eigenschaft Nr. 17 ,umfangreiches Ausstattungspaket
Elektronik® von rund 40% aller in 2010 Befragten als wichtig (TOP2) bewertet wurde. Es gibt
einen hochsignifikanten Unterschied bei der Bewertung zwischen Frauen und Méannern. Fur
Manner ist diese Eigenschaft bedeutsamer als fir Frauen. Im Vergleich zu den anderen Ei-
genschaften ist hier die Effektstarke am hdchsten. Nach Cohen liegt hier ein kleiner bis mitt-
lerer Effekt vor. Eigenschaft Nr. 11 ,Ordnungssystem im Kofferraum fur Stauméglichkeiten®
wurde auch von rund 40% aller in 2010 Befragten fiir wichtig gehalten. Diese Eigenschaft ist
fur Frauen hochsignifikant wichtiger als fir Manner.
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In den folgenden Abbildungen 3.05 — 3.07 sind die Ergebnisse weiterer Signifikanztests zu-
sammengestellt. Signifikante Ergebnisse sind jeweils gelb unterlegt. Bei signifikanten Ergeb-
nissen mit einer nach Cohen mindestens kleinen Effektstarke (Cramers V > 0,1) ist das Feld
mit Cramers V rot unterlegt. In Abbildung 3.06 und spéater in Abbildung 3.10 kommt fur die
vom Umfang her kleinere Teilgruppe A3 ,56 Jahre und &lter” auch der Fall vor, dass das Er-
gebnis auf einem Niveau von 5% (knapp) nicht signifikant ist, Cramers V aber Gber 0,1 liegt.
Hier ist das Feld mit dem Wert von Cramers V rosa gefarbt.

Teilt man die Befragten von 2005 in die drei Altersgruppen, dann gibt es im Vergleich Frauen
— Manner weniger statistisch signifikante Unterschiede, wie die Tabelle in Abbildung 3.05
zeigt. Bemerkenswert: In allen drei Alterstufen gibt es hochsignifikante Unterschiede zwi-
schen Frauen und Mannern bei der Bedeutung einer ,groRzligigen Ablageflache im Innen-
raum®, einer ,niedrigen Ladekante am Kofferraum“ und beim ,Ordnungssystem im Koffer-
raum fur Staumdglichkeit®. Diese drei Eigenschaften sind fur Frauen deutlich wichtiger als fur
Manner. Die Effektstéarke Cramers V liegt Gber 0,1, in einigen Fallen auch weit tber 0,2.

Ergebnisse der Signifikanztests: Befragung 2005 (Vergleich Frauen — Manner)

A1: A2: A3:
Num- 17 b.u. 35 Jahre 35 — 55 Jahre 56 Jahre und alter
mer | Eigenschaften sig.* r(;‘r;s sig.* r(;(r;s sig.* g;ars
p-Wert v p-Wert v p-Wert v
1 glnstig im Verbrauch 0,000 | F>M 0,060 0,063 | 0,382 0,049
2 Sicherheitsaspekt 0,000 | F>M 0,209 0,042 | 0,419 0.046
héhenverstellbar (Gurt;
3 Lenkrad; Sitz) 0,021 F>M | 0,067 0,208 0,036 0,014 F>M
4 unlackierte Stof3stange 0,474 0,021 0,015 0,082 | 0,004 | F>M
5 hoher Wiederverkaufswert 0,414 0,024 | 0,063 0,063 | 0,953 0,003
6 Klimaanlage 0,018 | M>F | 0,068 | 0,119 0,052 | 0,102 0,092
ergonomischer, riicken-
7 freundlicher Sitz 0,159 0,041 | 0,540 0,021 | 0,064 0,104
8 groGngige Ablageflache 0,000 | F>M -E E>M 0,008 | F>M
im Innenraum
g | Vorinstallierte 0,724 0,010 | 0,605 0,017 | 0,177

Handy-Freisprechanlage

10 niedrige Ladekante am

0,000 F>M 0,000 F>M
Kofferraum

0,000 | F>M

11 Ordnungssystem im Koffer-

raum fiir Staumaglichkeit 0,000 | F>M 0,003 [ F>M | 0,099 | 0,009 | F>M

*Chi-Quadrat-Unabhéangigkeits-Test
Abbildung 3.05

Die beiden Tabellen auf der nachsten Seite (Abbildungen 3.06 und 3.07) enthalten die Er-
gebnisse von weiteren Signifikanztests. Hier geht es um den Vergleich zwischen den Ergeb-
nissen von 2005 und 2010. In Abbildung 3.06 erfolgt die Analyse fir Frauen, in Abbildung
3.07 fur die Mé&nner.
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Ergebnisse der Signifikanztests: Frauen

(Vergleich 2005 - 2010)

*Chi-Quadrat-Unabhéangigkeits-Test

A1: A2: A3:
Num- 17 b.u. 35 Jahre 35 — 55 Jahre 56 Jahre und alter
mer | Eigenschaften sig.* g;is sig.* ncqée:s sig.* n(i:s
p-Wert vV p-Wert v p-Wert v
1 glnstig im Verbrauch 0,664 0,014 0,025 A | 0,072 | 0,516 0,041
2 Sicherheitsaspekt 0,009 | N | 0,082 | 0432 0,025 | 0,966 0,003
héhenverstellbar (Gurt;
3 Lenkrad; Sitz) 0,022 7 0,072 0,000 7 - 0,890 0,009
4 unlackierte StoRRstange 0,047 A Y] 0,062 0,354 0,030 | 0,594 0,035
5 hoher Wiederverkaufswert 0,001 A 0,080 0,056 | 0,336 0,062
6 Klimaanlage 0,028 AY] 0,069 0,788 0,009 | 0,632 0,031
ergonomischer, riicken-
7 freundlicher Sitz 0,054 0,060 0,984 0,001 | 0,814 0,015
g | grofzugige Ablageflache 0,067 0,057 | 0,743 0,011 | 0,932 0,006
im Innenraum
vorinstallierte
9 Handy-Freisprechanlage 0,001 3 0,000 E- 0086 | N | 0,110
10 &'edr'ge Ladekante am 0,000 | N 0,005 | & | 0,000 | 0875 0,010
offerraum
41 | Ordnungssystem im Koffer- | 5 505 | o 0,881 0,005 | 0,498 0,044
raum fiir Staumaoglichkeit

Abbildung 3.06

Ergebnisse der Signifikanztests: Manner

(Vergleich 2005 - 2010)

A1: A2: A3:
Num- 17 b.u. 35 Jahre 35 - 55 Jahre 56 Jahre und alter
mer | Eigenschaften sig.* Cra- sig.* Cra- sig.* Cra-
p-Wert m\e;rs p-Wert m\e;rs p-Wert m\e;rs
1 glnstig im Verbrauch 0,719 0,012 | 0,094 0,062 | 1,000 0,000
2 Sicherheitsaspekt 0,000 A -ﬁ 0,043 | 0,488 0,038
3 Eg:ﬁp{;’;rgﬁfz")ba’ (Gurt 003 | A | 0,067 | 0000 | & - 0,006 Z-
4 unlackierte StoRstange 0,065 0,060 | 0,982 0,001 | 0,534 0,034
5 hoher Wiederverkaufswert 0,320 0,032 | 0,063 0,069 | 0,635 0,026
6 Klimaanlage 0,132 0,049 | 0,097 0,062 | 0,008 | & -
7 | ergonomischer, ricken- 0,427 0,026 | 0,046 | A | 0,074 | 0,418 0,043
freundlicher Sitz
8 ﬁ;olﬁﬁfaeuﬁblageﬂa‘:he 0,743 0,011 | 0,591 0,020 | 0,368 0,048
vorinstallierte
9 Handy-Freisprechanlage 0,101 0,053 | 0,588 0,020 | 0,037 7
10 &'sf‘:é'frgu'-r:deka”te am 0,379 0,029 | 0015 | A | 0,001 | 0,000 | &
11 | Ordnungssystem im Koffer- |, ¢4 0,060 | 0,372 0,033 | 0,812 0,013
raum flr Staumaoglichkeit

*Chi-Quadrat-Unabhéangigkeits-Test

Abbildung 3.07
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Der Fragebogen von 2010 enthielt neben den 11 Eigenschaften, die schon 2005 abgefragt
wurden, 8 weitere Eigenschaften:

(12)  Beleuchtung im Kofferraum

(13)  subjektives Sicherheitsempfinden durch kdrpernahe Sitzform
(14)  vorinstalliertes Navigationsgerat

(15) MP3-Player

(16)  Einsatzmdglichkeit alternativer Kraftstoffe

(17)  umfangreiches Ausstattungspaket Elektronik

(18)  Einparkhilfe

(19)  Freisprechanlage

Aufgrund der Profildarstellung in Abbildung 3.08 kann man sich fiir die Ergebnisse von 2010
ein Bild davon machen, wie unterschiedlich Frauen und Manner die Wichtigkeit der 19 abge-
fragten Eigenschaften einstufen. Aufgrund der Sortierung der Eigenschaften nach der GroRe
der TOP2-Werte (der Frauen) sieht man neben den Unterschieden zwischen Frauen und
Mannern auch, welche Eigenschaften besonders bedeutsam sind, z.B. ,glnstig im Ver-
brauch® und ,objektiver Sicherheitsaspekt‘, und welche Eigenschaften eher unbedeutend
sind, z.B. ,vorinstallierte Freisprechanlage® und ,unlackierte Sto3stange®.

Wichtige Eigenschaften des nachsten Autos ...
Befragung 2010 - Vergleich: Frauen - Manner

= Frauen
— Manner

giinstig im Verbrauch—

ohjektiver
Sicherheitsaspelkt

hihenverstellbar: |
Gurt, Lenkrad, Stz

ergonomischer, |
riickenfreunclicher Sitz

Klimaanlage=|

* subjektives Sicherhetsempfinden_|
durch kérpernahe Sitzform

groRziigige Ablagefliche_|
im Innenraum

niedrige Ladekante_|
am Kofferraum

hoher Wiederverkaufswert

* Beleuchtung im Kofferraum=|

Ordnungssystem im Kofferraum_|
fur Stauméglichkeiten

Eigenschaften

* Einparkhilfe=]

* Einsatzméglichkeit_|
atternativer Kraftstoffe

* vorinstaliertes Navigationsgerat—

* umfangreiches
Ausstattungspaket Elektronik

* Freisprechanlage—|
* MP3-Player]

varinstalierte Freisprechanlage—]

unlackierte Stolistange—

i ] N T N 1 N I I N ) N 1 N I I N
Egenschafienmt' 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90% 100%
N
neu hinzugekommen Anteil der Nennungen
TOP2 ("sehr wichtig" + "wichtig")

Abbildung 3.08

In Abbildung 3.09 sind die Ergebnisse von 2010 zusatzlich in einem gruppierten Balkendia-
gramm dargestellt. Wie in Abbildung 3.08 sind auch hier die 2010 neu hinzugekommenen
Eigenschaften mit einem * versehen.
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Wichtige Eigenschaften des nachsten Autos ...
Befragung 2010 - Vergleich: Frauen - Manner
M Manner M Frauen

ginstig im Verbrauch

ohjektiver Sicherheitsaspe

hiéhenverstellbar: ____________________ ...........
Gurt, Lenkrad, Sitz

ergonomischer,
rickenfreundlicher Sitz

MEERENM e ——— ——

* gubjekiives Sicherheitsempfinden
durch kiirpernahe Sitzfiorm

arofRzugige Ablageflache
im Innenraum

niedrige Ladekant:_—_— e
am Kaofferraum . .

_____________________

QELCIREN N eI A

¥ Beleuchiung im Ko e U — T

Ordnungssystem im Kofferraum_[SSSmmmm. L oo
flir Staumdaglichkeiten ) ! |

Eigenschaften

* Einparkhilfe

* Einsazmadglichkei
alternativer Kraftstoffe

*vorinstalliertes Ll
Mavigationsgerat . . .

* umfangreiches_| RIS . el
Ausstattungspaket Elektronik ' '

* Freisprechan|age | -

* NP 3- P Ay . R T A

_vorinstallierte
Freisprechanlage

unlackierte Stofistange

I ! I ! I ! I ! I ! I ! I ! I ! I ' I !
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% O0% 100%
Anteil der Nennungen
TOP2 ("sehr wichtig” + “wichtig™)

Abbildung 3.09

Die Tabelle in Abbildung 3.10 enthalt wiederum die Ergebnisse von Signifikanztests fir die
Befragungsergebnisse von 2010. Getrennt flr die drei Altersgruppen wird wieder analysiert,
ob es signifikante Unterschiede zwischen Frauen und Ménnern gibt. AuRerdem wird zur Be-
schreibung der Starke des Effekts Cramers V berechnet. Eine entsprechende Tabelle enthalt
Abbildung 3.11, in der getrennt nach Frauen und M&nnern untersucht wird, ob es signifikante
Unterschiede zwischen den drei Altersgruppen gibt. Aufgrund der Farbung der Felder mit
signifikanten Ergebnissen (gelb) und zumindest kleiner EffektgréRen (rot) sieht man beim
Vergleich der Abbildungen 3.10 und 3.11, dass die Wichtigkeit der abgefragten Eigenschaf-
ten starker vom Alter abhangt als vom Geschlecht der Befragten. Sicherlich gibt es flir einige
Eigenschaften auch Interaktionseffekte zwischen Geschlecht und Alter, die hier aber nicht
weiter untersucht werden.
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Ergebnisse der Signifikanztests: Befragung 2010

(Vergleich Frauen — Manner)

A1: A2: A3:
Num- . 17 b.u. 35 Jahre 35— 55 Jahre 56 Jahre und alter
mer ElgenSChaﬂen sig.” Cra- sig.” Cra- sig.” Cra-
p-Wert mers V p-Wert mers V p-Wert mers V
1 glinstig im Verbrauch 0,000 | F>M 0,037 | F>M | 0,074 | 0,850 0,011
2 objektiver Sicherheitsaspekt 0,000 | F>M 0,089 0,060 | 0,852 0,011
héhenverstellbar
3 (Gurt; Lenkrad: Sitz) 0,054 0,069 | 0,264 0,039 | 0,905 0,007
4 unlackierte Stof3stange 0,572 0,020 | 0,002 | F>M 0,099 | F>M 0,100
5 hoher Wiederverkaufswert 0,140 0,053 | 0,162 0,049 | 0,160 0,085
6 Klimaanlage 0,172 0,049 | 0,001 | M>F -E M>F
7 | ergonomischer, riickenfreund- |, 454 0,006 | 0,128 0,054 | 0,155 0,086
licher Sitz
g | groBzlgige Ablagefiache 0,156 0,051 | 0,003 | F>M & F>M | 0,106
im Innenraum
vorinstallierte
10| {andy-Freisprechanlage 0,101 0,059 | 0,018 | M>F | 0,084 | 0,017 | M>F
14 | Medrige Ladekante 0,010 | F>M | 0,093 | 0,154 0,050 | 0,149 0,087
am Kofferraum
Ordnungssystem im Koffer-
12 raum fr Staumoglichkeit 0,066 0,066 | 0,000 | F>M - 0,102 0,099
9 Beleuchtung im Kofferraum 0,675 0,015 | 0,096 0,059 | 0,058 | F>M 0,115
subjektives Sicherheitsempfin-
13 den durch kérpernahe Sitzform 0,016 | F>M | 0,087 | 0,013 | F>M | 0,088 | 0,113 0,096
14 | Vorinstalliertes 0,885 0,005 | 0,850 0,007 | 0,136 0,090
Navigationsgerat
15 MP3-Player 0,016 | M>F | 0,087 | 0,292 0,037 | 0,722 0,021
Einsatzmdglichkeit
16 alternativer Kraftstoffe 0,869 0,006 | 0,706 0,013 | 0,135 0,090
umfangreiches Ausstattungs-
17 paket Elektronik 0,000 | M>F m 0,046 | 0,026 | M>F
18 Einparkhilfe 0,184 0,048 | 0,000 | F>Mm 0,195 0,078
19 Freisprechanlage 0,082 0,063 | 0,027 | M>F | 0,078 | 0,104 0,098

*Chi-Quadrat-Unabhéangigkeits-Test
Abbildung 3.10

In der obigen Abbildung 3.10 sieht man, dass es in der Altersgruppe A2 am héufigsten statis-
tisch signifikante Unterschiede zwischen Frauen und Mannern gibt. Fir 9 der 19 Eigenschaf-
ten ist der Unterschied signifikant, meist sogar hoch signifikant, wie man an den p-Werten
ablesen kann. Fur 5 der Eigenschaften liegt die Effektgréfie Cramers V tber 0,1. In der Al-
tersgruppe A1 liegen nur fir 6 Eigenschaften signifikante Unterschiede vor. Bemerkenswert
ist hier wegen der relativ hohen Effektstarke (Cramers V = 0,226) der Unterschied zwischen
Frauen und Mannern fur Eigenschaft Nr. 17. In der Altersgruppe A3 gibt es nur fur 3 Eigen-
schaften signifikante Unterschiede. Fiir 6 Eigenschaften liegt der Wert von Cramers V jedoch
Uber 0,1. Der Grund: Die Altersgruppe A3 ist wesentlich kleiner als die beiden Altersgruppen
A1 und A2.

Die folgende Abbildung 3.11 zeigt deutlich, dass die Bedeutung der abgefragten Eigenschaf-
ten sehr stark vom Alter abhangt. Signifikante Unterschiede zwischen den 3 Altersgruppen
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gibt es fur 11 Eigenschaften (Frauen) bzw. 15 Eigenschaften (Mé&nner). Die Effektstéarken
liegen in den meisten Fallen deutlich tGber 0,1.

Ergebnisse der Signifikanztests:
Befragung 2010 (Vergleich Altersgruppen)

Num- Frauen Mé&nner
mer | Eigenschaften sig.* Cra- sig.* Cra-
p-Wert mers V p-Wert mers V
1 gunstig im Verbrauch 0,160 0,060 | 0,136 0,070
2 objektiver Sicherheitsaspekt 0,039 | A | 0,080 | 0,000
Hdéhenverstellbar:
3 Gurt, Lenkrad, Sitz 0,000 LY
4 unlackierte Stol3stange 0,001 0,350 0,051
5 hoher Wiederverkaufswert 0,116 0,064 | 0,038 7 0,090
6 Klimaanlage 0,731 0,025 | 0,001
ergonomischer,
7 riickenfreundlicher Sitz 0,000 0,000
8 _groBz[]gige Ablageflache 0,006 0,362
im Innenraum
vorinstallierte
10 Handy-Freisprechanlage 0,221 0,007
niedrige Ladekante
11 am Kofferraum EL 0,000
Ordnungssystem im Kofferraum fiir
12 | Staumoglichkeit LN 0,002
9 Beleuchtung im Kofferraum 0,000 | A 0,009
subjektives Sicherheitsempfinden
13 durch kérpernahe Sitzform 0,000 2 0,000
vorinstalliertes
14 Navigationsgeréat 0,311 0,043 [Etes
15 | MP3-Player 0,000 [ N -E
Einsatzmdglichkeit
16 alternativer Kraftstoffe 0.077 0.071 |
umfangreiches
17 Ausstattungspaket Elektronik 0.215 0,055 | 0,000
18 | Einparkhilfe 0,000 | A -E
19 Freisprechanlage 0,236 0,053 | 0,117 0,073

*Chi-Quadrat-Unabhéangigkeits-Test .
Abbildung 3.11

Die Information Uber statistisch signifikante Unterschiede und Effektstarken in den betrachteten
Teilgruppen ist zwar interessant, dennoch will man auch etwas Uber das Niveau der TOP2-
Werte erfahren. Das erméglicht die folgende Tabelle (Abbildung 3.12). Hier kann man fur die
19 Eigenschaften differenziert nach Geschlecht und Altersgruppe ablesen, wie viel Prozent der
in 2010 Befragten die jeweilige Eigenschaft flir den néchsten Autokauf als ,sehr wichtig” bzw.
~wichtig (TOP2) betrachten. Es werden wieder 6 Teilgruppen betrachtet: 3 Altersgruppen
Frauen und 3 Altersgruppen Manner. Durch entsprechende Pfeile und Symbole werden wiede-
rum Altersabhangigkeit und Unterschiede zwischen Frauen und Mannern visualisiert.
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Kapitel 3: Fahrzeugkauf: Wichtigkeit von Merkmalen des Autos

Fur 11 Eigenschaften ist die Bedeutung sowohl fiir Frauen als auch fir Manner statistisch
signifikant altersabhéngig. Bis auf zwei Ausnahmen (MP3-Player und Ausstattungspaket
Elektronik) nimmt die Wichtigkeit dieser Eigenschaften mit zunehmendem Alter zu. Je alter
die Befragten sind, umso wichtiger ist fiir sie die Eigenschaft. Fir die beiden oben erwahnten
Ausnahmen gilt: Je junger die Befragten, umso wichtiger ist fur sie die Eigenschaft. Fur 5
Eigenschaften ist die Bedeutung nur bei Frauen bzw. nur bei Mannern abhangig vom Alter.

Gewiinscht Frauen Unterschied” Manner
sewunschte > Frauen — Manner o
Eigenschaften | .. Niveau (2010) Atters. Niveau
des ndchsten | ab- 2010 ab- 2010
héngig héngig
Autos i keit A1 A2 A3 A1 A2 A3 keit A1 A2 A3
1) bis unter | 35-55 | 56 Jahre || bis unter | 35-55 56 Jahre 1) bis unter 56 Jahre
35 Jahre Jahre und alter § 35 Jahre Jahre und alter 35 Jahre und alter

glnstig im Verbrauch =~ 97% 97% # - ~ ~
F>M F>M

objektiver o o

Sicherheitsaspekt 2 90%  94% F;:M ~ I~ ?

héhenverstellbar: o 0

Gurt, Lenkrad, Sitz Ll 0% 82% B ”

unlackierte 2 15% | 24% - - - N

StoRstange ~ o ey

hoher o

Wiederverkaufswert 2 53% ~ ~ ~ ?

Klimaanlage AN 71% 70% ~ # % 7
| M>F M>F

ergonomischer,

riickenfreundlicher z 61% 75% ~ ~ ~ .|

Sitz

groRzugige 5 .

Ablageflache 2 50% 60% ~ # + ~

im Innenraum F>M F>M

vorinstallierte
Freisprechanlage ~ 27% ~ MfF M?f - 2
Niedrige
Ladekante z 58% 80% * ~ ~ z
am Kofferraum F>M
Ordnungssystem im
Kofferraum fir z 57% " #* % .|
Staumdglichkeiten F>M F>M F>M
Beleuchtung im o ©
Kofferraum z R 65% ~ F;fM ”
subjektives Sicher-
heitsempfinden durch z 74% 82% # # ~ z 66%
kérpernahe Sitzform F>M F>M
vorinstalliertes
Navigationsgerst ~ | 32% | 36% | 37% | ~ ~ ~ 7
MP3-Player SN[ |23% (17% | = |~ | ~ | N 26% | 15%
M>F
Einsatzmoglichkeit as | 36% 38% | ~ | ~ | ~ |2N|35% |42% | 29%
alternativer Kraftstoffe ~ ~
umfangreiches
Ausstattungspaket ~ | 35% [|35% [21% | # | ~ # N || 39% | 40%
Elektronik M>F
Einparkhilfe D | 2% |~ | PV 29% | 34%
F>M
Freisprechanlage ~ 25% | 30% | 29% ~ # # 2 31% | 38% | 38%
M>F M>F

Abbildung 3.12
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Kapitel 3: Fahrzeugkauf: Wichtigkeit von Merkmalen des Autos

Fur die ,Einsatzmdglichkeit alternativer Kraftstoffe* gibt es eine solche eindeutige Richtung
nicht. Hier ist es bei Mannern und Frauen jeweils die mittlere Altersgruppe, die dieser Eigen-
schaft die relativ gréfdte Bedeutung zumisst. Die Eigenschaft ,gtinstig im Verbrauch® wird von
allen Altergruppen fir sehr wichtig erachtet. Hier gibt es auch nur sehr geringe Unterschiede
zwischen Frauen und Mannern.

Exkurs: Dimensionsreduzierung mit einer Faktorenanalyse”

Mit 19 Eigenschaften in der Befragung 2010 wurde den Befragten eine groRe Anzahl von
Variablen vorgelegt. Es ist nun denkbar, dass hinter diesen manifesten Variablen wesentlich
weniger latente, voneinander unabhangige Faktoren stehen. Aufgabe der explorativen Fakto-
renanalyse ist es, diese Faktoren aus den Daten zu extrahieren.

Mit Hilfe des Datenanalysesystems SPSS wurde fiir die Daten von 2010 eine Faktorenanaly-
se durchgerechnet. Als Faktorextraktionsverfahren wurde die Hauptkomponentenanalyse
gewahlt, als Rotationsverfahren die Varimax-Methode. Dabei ergaben sich nach dem Kaiser-
Kriterium 5 Faktoren. Diese 5 Faktoren erkldren 62% der Gesamtvarianz. Von den 19 Eigen-
schaften waren 3 zuvor ausgesondert worden, da sie zur Erkldrung und Interpretation wenig
beitrugen. Die rotierte Faktorladungsmatrix zeigt Abbildung 3.13:

Rotierte Komponentenmatrix®

Faktoren
1 2 3 4 5
,851

Merkmale

Wichtigkeit:
Freisprechanlage
Wichtigkeit:

vorinstallierte Freisprechanlage

,824

Wichtigkeit:
vorinstalliertes Navigationsgerat

,743

Wichtigkeit:
umfangreiches Ausstattungspaket Elektronik

,693

Wichtigkeit: MP3-Player

,679

Wichtigkeit: Ordnungssystem
im Kofferraum fur Staumdglichkeit

,801

Wichtigkeit:
niedrige Ladekante am Kofferraum

, 736

Wichtigkeit:
Beleuchtung im Kofferraum

,648

Wichtigkeit:
groRRziugige Ablageflache im Innenraum

,613

Wichtigkeit: Subjektives Sicherheitsempfinden
durch kérpernahe Sitzform

,752

Wichtigkeit:
Hohenverstellbar: Gurt, Lenkrad, Sitz

,750

Wichtigkeit:
ergonomischer, rickenfreundlicher Sitz

,685

Wichtigkeit:
glinstig im Verbrauch

,809

Wichtigkeit:
Einsatzmdglichkeit alternativer Kraftstoffe

,701

Wichtigkeit:
unlackierte StoRRstange

,838

Wichtigkeit:
hoher Wiederverkaufswert

,666

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung. a. Die Rotation ist in 6 Iterationen konvergiert.

Abbildung 3.13

1) Eine gut versténdliche Darstellung der Faktorenanalyse findet man z.B. in: Backhaus, K./Erichson, B./Plinke, W./Weiber, R.:
Multivariate Analysemethoden, 12. Auflage, Springer Verlag, Berlin/Heidelberg 2008, S. 323ff.
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Kapitel 3: Fahrzeugkauf: Wichtigkeit von Merkmalen des Autos

Der Versuch, die Faktoren inhaltlich zu interpretieren, flihrte zu folgenden Ergebnisse:

Faktor 1: Digitale und elektronische Zusatzausstattung
Die Eigenschaften ,Freisprechanlage®, ,vorinstallierte Freisprechanlage®,
Lvorinstalliertes Navigationsgerat®, ,MP3-Player” und eher allgemein gehalten
Lumfangreiches Ausstattungspaket Elektronik“ laden auf diesem Faktor 1 sehr hoch.

Faktor 2: Auto als Transportmedium
Die Eigenschaften ,Ordnungssystem im Kofferraum fur Staumdglichkeiten,
»hiedrige Ladekante am Kofferraum®, ,Beleuchtung im Kofferraum“ und
~.grofziigige Ablageflache im Innenraum® tragen alle dazu bei, das Verstauen
und den Transport von schweren und/oder sperrigen Gegenstanden zu erleichtern.

Faktor 3: Ergonomische Sitzposition
Die Eigenschaften ,Héhenverstellbarkeit von Gurt, Lenkrad, Sitz“, ,subjektives Sicher-
heitsempfinden durch kérpernahe Sitzform* und ,,ergonomischer, riickenfreundlicher Sitz
tragen zu einem bequemen und sicheren Sitzen als Fahrer und Beifahrer bei.

Faktor 4: Verbrauch
Die beiden Eigenschaften, die auf diesem Faktor laden, haben direkt etwas mit dem
Kraftstoffverbrauch des Fahrzeugs zu tun. Zum einen soll das Auto wenig verbrauchen,
zum anderen sollen neben den traditionellen auch alternative Kraftstoffe genutzt werden
kdénnen.

Faktor 5: Wertbestandigkeit
Die beiden Eigenschaften, die auf diesem Faktor laden, benennen einmal mit dem
~Wiederverkaufswert®, die Wertbesténdigkeit direkt. Die ,unlackierte Stol3stange*”
verringert die Schadenhdhe bei kleineren Karambolagen.

In den Abbildungen 3.14 — 3.16 sind die durchschnittlichen Faktorwerte fur die 6 Teilgrup-
pen (Frauen und Manner, jeweils in den drei Altersgruppen A1 (,bis unter 35 Jahre®), A2
(,35 — 55 Jahre®) und A3 (,56 Jahre und &lter”)) in Streuungsdiagrammen dargestellt.

Man sieht, dass sich die Durchschnittswerte der Faktoren 1 — 3 in den 6 Teilgruppen unter-
scheiden, sowohl zwischen Frauen und Mannern als auch zwischen den drei Altersgruppen.

So qilt z.B. fiir Faktor 1: Fur jingere Méanner (A1) ist die elektronische Zusatzausstattung
besonders wichtig, fir jingere Frauen (A1) ist sie deutlich weniger wichtig. Diese Tendenz
setzt sich fort fur die beiden anderen Altersgruppen: Je alter umso weniger wichtig sind die
elektronischen Zusatzgerate im Auto. (vgl. Abbildungen 3.14 und 3.15)

Genau Umgekehrtes gilt fur Faktor 2: Eigenschaften, die ein Auto zum geeigneten Trans-
portmedium fir schwere und sperrige Gegenstdnde machen, sind fir Frauen (im Durch-
schnitt) wichtiger als fur Manner, fir Altere (im Durchschnitt) wichtiger als fir Jingere. (vgl.
Abbildungen 3.14 und 3.16)

Fur Faktor 3 sind die Ergebnisse &hnlich wie fur Faktor 2. (vgl. Abbildungen 3.15 und 3.16)

Die Abbildungen 3.14 — 3.16 enthalten die durchschnittlichen Faktorwerte der 6 Teilgrup-
pen. Diese Durchschnittswerte erlauben zwar einen schnellen Vergleich, vernachlédssigen
jedoch vollig die Heterogenitat der Praferenzen. Um eine Vorstellung davon zu erhalten, sind
in Abbildung 3.17 die Faktorwerte der Befragten in einem Streuungsdiagramm eingetragen.
Die Punkte entsprechen den Befragten, die Farbe der Punkte kennzeichnen die 3 Alters-
gruppen. Man beachte, dass die Skalierung der Achsen in Abbildung 3.17 wesentlich weiter
geht (-4 bis + 4) als die Skalierung der Achsen in den Abbildungen 3.14 — 3.16 (-0,6 bis
+0,6), in denen die Durchschnittswerte (!) eingetragen sind.
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A3 Q@ Frauen
5 Q G Manner

Al

-3 A

Faktor 2: Auto als Transportmedium
I : =]
A

- B T T T T T T T T T T
-B -5 -4 -3 -2 -1 ] A 2 3 4 ] B

Faktor 1: Digitale und elektronische Zusatzausstattung

Abbildung 3.14

Q Frauen
5 A3 T manner

Al
Al

Faktor 3: Ergonomische Sitzposition

-6 i | T T T T ] T T |
-6 -5 -4 -3 -2 -1 0 A 2 3 A 5 B
Faktor 1: Digitale und elektronische Zusatzausstattung

Abbildung 3.15
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Kapitel 3:

Fahrzeugkauf: Wichtigkeit von Merkmalen des Autos

Q Frauen
G Manner

-2

-3

Faktor 3: Ergqnomische Sitzposition

- 4

Faktor 2:

1] A 2 3 4 5 B
Auto als Transportmedium

Abbildung 3.16
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Zusammenfassunqg der Ergebnisse aus Kapitel 3

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse zum Thema “Welche Eigenschaften sind
beim nachsten Auto wichtig?*“ knapp zusammengestellt. Hier werden in erster Linie quali-
tative Aussagen gemacht. Die quantitativen Ergebnisse lassen sich in den entsprechenden
Tabellen und Diagrammen dieses Kapitels nachlesen, auf die jeweils verwiesen wird. Die
Analyse der Befragungsergebnisse erfolgt wieder in Abhangigkeit vom Geschlecht, vom Alter
(3 Altersgruppen) und der Zeit (2 Befragungen 2005 und 2010).

(1)

(2)

3)

(4)

®)

2005 waren den Befragten 11 Eigenschaften vorgegeben, deren Wichtigkeit beim Kauf
des néchsten Autos genannt werden sollte. 2010 kamen 8 weitere Eigenschaften hinzu,
d.h. 2010 wurden insgesamt 19 Eigenschaften abgefragt. Entsprechend der Zielset-
zung des Kompetenzzentrums Frau und Auto, die Bedurfnisse, Anforderungen und
Winsche Auto fahrender Frauen zu erforschen, hatte man am Kompetenzzentrum in
mehreren explorativen Voruntersuchungen Eigenschaften ermittelt, die fiir Frauen am
Auto von Interesse und von Bedeutung sind. Bei der Auswahl der 11 bzw. 19 Eigen-
schaften fir die Fragebdgen 2005 und 2010 wurden die Ergebnisse der Voruntersu-
chungen bericksichtigt.

Ohne zunachst auf einzelne Eigenschaften einzugehen, kann man allgemein feststel-
len, dass die Beurteilung der Wichtigkeit der abgefragten Eigenschaften teilweise
vom Geschlecht, aber erheblich stérker vom Alter der Befragten abhangt.

(vgl. Abbildungen 3.10 — 3.12)

Die Eigenschaft ,glinstig im Verbrauch® ist fur deutlich tber 90% der Befragten ,sehr
wichtig” bzw. ,wichtig“ (TOPZ2). Zwischen Frauen und M&nnern gibt es hier keinen we-
sentlichen Unterschied. Der ,glinstige Verbrauch® steht in der Rangliste der abgefrag-
ten Eigenschaften in fast allen Teilgruppen auf dem ersten Platz. Ausnahme ist die Al-
tersgruppe A3 (,56 Jahre und alter®): Fur die Frauen dieser Altersgruppe liegt der ,,0b-
jektive Sicherheitsaspekt auf gleichem Niveau, fir die Manner dieser Altergruppe liegt
der ,Sicherheitsaspekt® vor dem ,ginstigen Verbrauch* auf Platz 1. In der Befragung
2005 gilt dies auch fur die Méanner zwischen 35 und 55 Jahren.

(vgl. Abbildungen 3.02 — 3.03, 3.12)

Der ,objektive Sicherheitsaspekt® liegt bis auf die unter (2) erwdhnten Ausnahmen
knapp hinter dem ,glnstigen Verbrauch® fir alle anderen Teilgruppen auf Platz 2 mit
Anteilswerten Gber 90%. Einzige Ausnahme bilden die jingeren Mé&nner (Altersgruppe
A1). Hier reichen 79% fur den 2. Platz.

(vgl. Abbildungen 3.02 — 3.03, 3,09 und 3.12)

Wahrend die ersten beiden Platze der 6 Teilgruppen mehr oder weniger eindeutig sind,
d.h. die beiden Eigenschaften ,glinstig im Verbrauch® und ,objektiver Sicherheitsas-
pekt” relativ unabhangig von Geschlecht und Alter sind und mit deutlichem Abstand vor
allen Eigenschaften liegen, gibt es fur den 3. Platz deutliche Unterschiede zwischen
Frauen und Mannern sowie Jingeren und Alteren. Bei den Ménnern liegt in der Befra-
gung 2010 und fir zwei Altersgruppen auch 2005 die ,Klimaanlage“ auf Platz 3. Bei
den Frauen liegt je nach Altersgruppe der ,ergonomische, riickenfreundliche Sitz*
oder die ,Hohenverstellbarkeit von Gurt, Lenkrad und Sitz“ auf Platz 3. Die TOP2-
Anteilswerte liegen fur diese drei Eigenschaften je nach Teilgruppe zwischen 60% und
85%. Damit liegen sie je nach Teilgruppe auf den Platzen 3 bis 5.

(vgl. Abbildungen 3.02 — 3.03, 3.09 und 3.12)
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(6)

(7)

(8)

(9)

(10)

(11)

Auch auf den nachsten Platzen 6 — 9 folgen wieder - stark abhangig von Geschlecht
und Alter - die Eigenschaften ,subjektives Sicherheitsempfinden durch kérpernahe
Sitzform*, ,groRziigige Ablagefliche im Innenraum®, ,hoher Wiederverkaufswert*
und ,niedrige Ladekante am Kofferraum®. Die Spannweite der TOP2-Anteilswerte ist
mit 30% bis 80% sehr grof. Die Bedeutung dieser Eigenschaften ist stark abhangig
vom Alter der Befragten.

(vgl. Abbildungen 3.02 — 3.03, 3.09 und 3.12)

Auf den Platzen 10 — 15 folgen ,Beleuchtung im Kofferraum®, ,Ordnungssystem im
Kofferraum fiir Stauméglichkeiten®, ,Einparkhilfe®, Einsatzmoéglichkeit alternativer
Kraftstoffe, ,vorinstalliertes Navigationsgerat® und ,umfangreiches Ausstattungs-
paket Elektronik®. Die Spannweite der TOP2-Anteilswerte geht von rund 30% bis auf
rund 70%. Die grole Spannweite signalisiert wieder erhebliche Unterschiede in Abhén-
gigkeit von Alter und Geschlecht der Befragten.

(vgl. Abbildungen 3.02 — 3.03, 3.09 und 3.12)

Auf den letzten Platzen 16 — 19 folgen die ,Freissprechanlage®, ,MP3-Player®, ,vor-
installierte Handy-Freisprechanlage” und ,unlackierte StoBRstange®. Die Spannweite
der TOP2-Anteilswerte geht von rund 15% bis auf rund 45%. Auch fur diese Eigen-
schaften hangt die Wichtigkeit stark vom Alter und Geschlecht der Befragten ab.

(vgl. Abbildungen 3.02 — 3.03, 3.09 und 3.12)

Zusammenfassend kann man feststellen, dass technische Zusatzausstattung wie z.B.:
Klimaanlage, vorinstallierte Handy-Freisprechanlage, MP3-Player, Ausstattungspaket
Elektronik, Freisprechanlage von Mannern haufiger fur (sehr) wichtig gehalten wird als
von Frauen. Frauen dagegen halten haufiger als Manner fir (sehr) wichtig: eine grol3-
zligige Ablageflache im Innenraum, ein Ordnungssystem im Kofferraum fiir Staumaog-
lichkeiten, eine kérpernahe Sitzform, eine Einparkhilfe, unlackierte StoRstangen.

(vgl. Abbildung 3.12)

In einer explorativen Faktorenanalyse wurden finf Faktoren gefunden, die hinter den
19 Eigenschaften stehen. Insbesondere die ersten drei Faktoren erlauben eine zusam-
menfassende Interpretation:

Faktor 1: Digitale und elektronische Zusatzausstattung

Dieser Faktor ist flir Manner wichtiger als fiir Frauen, je jinger die Personen sind, umso
wichtiger ist der Faktor.

(vgl. Abbildung 3.14 und 3.15).

Faktor 2: Auto als Transportmedium

Dieser Faktor ist flir Frauen wichtiger als flir Manner, je alter die Personen sind, umso
wichtiger ist der Faktor.

(vgl. Abbildung 3.14 und 3.16)

Faktor 3: Ergonomische Sitzposition:

Dieser Faktor ist fir Frauen wichtiger als fur Manner, je alter die Personen sind, umso
wichtiger ist der Faktor.

(vgl. Abbildung 3.15 und 3.16)

Fur Faktor 1 gilt: Fir jungere Manner (A1) ist die digitale und elektronische Zusatzaus-
stattung besonders wichtig, flr jingere Frauen (A1) ist sie deutlich weniger wichtig.
Diese Tendenz setzt sich fort bei den beiden anderen Altersgruppen: Je alter umso we-
niger wichtig ist diese Zusatzausstattung im Auto.

(vgl. Abbildungen 3.14 - 3.15)
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Genau Umgekehrtes gilt fur Faktor 2: Eigenschaften, die ein Auto zum geeigneten
Transportmedium fiir schwere und sperrige Gegenstande machen, sind fur Frauen (im
Durchschnitt) wichtiger als fiir Manner, fiir Altere (im Durchschnitt) wichtiger als fur Jin-
gere.

(vgl. Abbildungen 3.14 und 3.16)

Fur Faktor 3 sind die Ergebnisse ahnlich wie fir Faktor 2. Eigenschaften, die zu einer
ergonomischen Sitzposition beitragen, sind fur Frauen (im Durchschnitt) wichtiger als
fir Manner, fiir Altere (im Durchschnitt) wichtiger als fir Jingere.

(vgl. Abbildungen 3.15 - 3.16)
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Kapitel 4: Fahrzeugdesign: Wiinsche an dueres Design,
Farbe und Innenraumausstattung

In diesem Kapitel geht es um die allgemeine Beschaffenheit und das Aussehen des ,Wunsch-
autos®. Hierzu wurden 2005 und 2010 zahlreiche Fragen gestellt. Ausgewahlte Ergebnisse
stellen wir im Folgenden vor.

Im ersten Fragenkomplex werden den Befragten gegensétzlich formulierte Begriffspaare
vorgelegt, die sich auf die Beschaffenheit eines Autos beziehen. Die Befragten sollten sich
fur einen Begriff entscheiden, der ihnen fur ihr Wunschauto am ehesten zusagt.

Der Text im Fragebogen lautet:
,Denken Sie jetzt bitte an die Beschaffenheit und das Aussehen lhres Wunschautos.

Wahlen Sie aus den folgenden Wortpaaren jeweils den Begriff aus, der Ihnen am Auto am
ehesten zusagt!”

O klein O groB
O Schaltung O Automatik
O schnell O langsam
O gunstig O teuer
O hohe PS-Zahl O niedrige PS-Zahl
Welcher Frauen Manner
Begriff sagt
lhnen am Altersgruppen Altersgruppen
Aﬁto t alle Al: A2: A3: alle Al: A2: A3:
am ehesten bis 35 56 : bis 35 56
zu? Frauen unter bis Jahre Ménner unter bis Jahre
35 55 und 35 55 und
(Befragung 2010) Jahre Jahre alter Jahre Jahre alter
klein 59,1% 60% 54% 74% 28,6% 32% 24% 33%
grolS 40,9% 40% 46% 26% 71,4% 68% 76% 67%
Schaltung 74,2% 80% 73% 63% 67,8% 71% 67% 62%
Automatik 25,8% 20% 27% 37% 32,2% 29% 33% 38%
schnell 80,0% 87% 80% 60% 88,9% 93% 86% 85%
Iangsam 20,0% 13% 20% 40% 1,1% 7% 14% 15%
giinstig 88,0% 88% 86% 97% 86,8% 85% 88% 87%
teuer 12,0% 12% 14% 3% 13,2% 15% 12% 13%
hohe PS-Zahl 63,4% 73% 61% 44% 79,9% 89% 76% 66%
niedrige PS-Zahl 36,6% 27% 39% 56% 20,1% 1% 24% 34%

Abbildung 4.01
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Die Ergebnisse von 2005 und 2010 unterscheiden sich nur gering. Daher sind in der Abbil-
dung 4.01 nur die Antworten der Befragung von 2010 aufgefiihrt, aufgeschlisselt nach Ge-
schlecht und Altersgruppen.

Bei drei der finf Begriffspaare unterscheiden sich die Antworten von Frauen und Mannern
statistisch signifikant. Besonders deutlich ist der Unterschied flir das Begriffspaar ,klein —
grol¥“. Die Frauen favorisieren zu rund 60% kleine Autos, wahrend die Manner zu Gber 70%
grolie Wagen bevorzugen. Auch bei der PS-Zahl sowie der Geschwindigkeit unterscheiden
sich die Antworten deutlich. Zu 80% favorisieren Manner Autos mit hoher PS-Zahl, wahrend
Frauen nur zu rund 63% dazu neigen. Frauen wollen zwar auch zu 80% lieber schnelle als
langsame Autos, fiir die Manner sind mit rund 90% die Praferenzen jedoch noch eindeutiger.
Fur das Gegensatzpaar ,klein — grol“ zeigt Abbildung 4.02 die deutlichen Unterschiede.

Wunschauto: klein oder gro3?

Oaron Miein

2005 2010

bis unter.
35 Jahre

uaneid

Altersgruppe

his unter.
35 Jahre

35 -85
Jahre

Jauuep

56 Jahre,
und alter

T I T T T T
40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Anteil der Nennungen in %

Abbildung 4.02

Die Zahlen in Abbildung 4.01 zeigen, dass die Antworten zum Teil auch deutlich vom Alter
der Befragten abhangen. Darauf gehen wir hier nicht weiter ein.

Im Rahmen der Erhebungen wurde in einem zweiten Fragenkomplex unter anderem gefragt
~Wie wichtig sind IThnen Form und &uBeres Design beim Auto?“
sowie

»Wie wichtig ist lhnen die Marke des Autos?“

Die Ergebnisse in Abbildung 4.03 zeigen zunachst, dass tUber 80% die Form und das dulRere
Design eines Autos fur sehr wichtig oder wichtig halten. Zwischen Frauen und Mannern gibt
es zumindest 2010 keinen Unterschied; fur die jungeren Befragten ist die Bedeutung etwas
gréRer als fur die Alteren. Uberraschend ist, dass Form und &uferes Design von mehr Be-
fragten fir (sehr) wichtig gehalten werden als die Marke des Autos. In der Befragung 2010
gaben 24% (23%) der Frauen (der Manner) an, dass sie Form und duf3eres Design flr (sehr)
wichtig halten, die Marke dagegen nur fiur ,mehr oder weniger wichtig“ bzw. unwichtig oder
sogar sehr unwichtig. Bemerkenswert: In der Befragung 2005 lag der Anteil dieser Gruppe
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fur die Frauen sogar bei 35%, flr die Manner dagegen nur bei 20%. Nur 47% der Frauen
hielten 2005 die Marke des Autos flr (sehr) wichtig.

| Wie wichtig sind Frauen Ménner
Zeit- lhnen
raum Form/ Altersgruppen Altersgruppen
der auBe_res alle alle
Befra- Design Frauen A1: A2: A3: Mznner A1 A2: A3:
gung lhres Wunsch- bis unter [ 35-55 [ 56 J?hre bis unter | 35-55 | 56 Jahre
autos? 35 Jahre Jahre und &lter 35 Jahre Jahre und alter

2005 |Sehrwichtigoder oo gor | 700 | 73% | 70% | s2.5% | s9% | s1% | 69%

wichtig
sehr wichtig oder
2010 wichtig 81,3% 85% 80% 73% 82,0% 88% 78% 77%
Abbildung 4.03
. Frauen Méanner
Zeit- | wie wichtig ist
rzum Ih“r;lenkdie Altersgruppen Altersgruppen
er arke
Befra- | Ihres Wunsch- Fraallﬁan Al A2: A3: M;I:ﬁer INE A2: A3:
gung autos? bis unter | 35-55 [ 56 Jahre bis unter | 35-55 [ 56 Jahre
35 Jahre Jahre und alter 35 Jahre Jahre und alter
2 sehr wichtig oder
005 wichtig 47,2% 47% 45% 60% 68,3% 70% 65% 71%
2 sehr wichtig oder
010 wichtig 62,7% 65% 61% 63% 65,4% 72% 59% 65%

Abbildung 4.04
Offensichtlich sind fur die Befragten das Design und die au3ere Form (sehr) wichtige Eigen-
schaften eines Autos. In einem dritten Fragenkomplex wird dazu detaillierter nachgefragt:

-Welches Design / welche Form bevorzugen Sie? Bitte wéhlen Sie wieder aus den Wortpaa-
ren einen Begriff, der Ihre Praferenzen am besten ausdrickt!*

O schlicht O aufwandig
O auffallig O unauffallig
O klassisch O modern

O rund O kantig

O sportlich O komfortabel

Far vier der obigen Begriffspaare zum Design gibt es statistisch signifikante Unterschiede
zwischen Frauen und Mannern. Am groften ist der Unterschied fiir ,rund — kantig“. Frauen
bevorzugen deutlich haufiger ein ,rundes” Design als Méanner. Dies gilt — allerdings etwas
schwécher — ebenfalls fur ein ,schlichtes” und ,unauffalliges® Design. Manner bevorzugen
etwas haufiger ein ,sportliches Design. Fir das Begriffspaar ,klassisch — modern® gibt es
keinen statistisch signifikanten Unterschied.

Wie die Zahlen in der Tabelle der Abbildung 4.05 sowie die Abbildungen 4.06 — 4.10 zeigen,
sind die Préferenzen stark altersabhangig. Auffallig ist, dass die grof3ten Unterschiede zwi-
schen Frauen und Ménner in der jungeren Altersgruppe (bis unter 35 Jahre) bestehen. Bis
auf die erwdhnte Ausnahme ,klassisch - modern® liegen hier die Unterschiede fiir alle ande-
ren vier Begriffspaaren deutlich tiber 10 Prozentpunkten.
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Welch Frauen Manner
elches
Design/ Altersgruppen Altersgruppen
welche Form " A1: A2: A3: alle A1: A2: A3:
bevorzugen Sie? atle bis 35 56 8 bis 35 56
Frauen ) Manner )
unter bis Jahre unter bis Jahre
(Befragung 2010) 35 55 und 35 55 und
Jahre Jahre alter Jahre Jahre alter
schlicht 75,2% 71% 7% 83% 67,9% 62% 72% 71%
aufwéindig 24,8% 29% 34% 17% 32,1% 38% 28% 29%
auffalli 32,5% 37% 33% 20% 38,0% 51% 30% 24%
g
unauffalli 67,5% 63% 67% 80% 62,0% 49% 70% 76%
g
klassisch 45,1% 32% 50% 67% 43,5% 30% 48% 67%
modern 54,9% 68% 50% 33% 56,5% 70% 52% 33%
rund 73,7% 76% 72% 72% 62,6% 55% 68% 69%
kantig 26,3% 24% 28% 28% 37,4% 45% 32% 31%
sportlich 50,5% 60% 48% 30% 56,0% 73% 47% 35%
komfortabel 49,5% 40% 52% 70% 44,0% 37% 53% 65%

Abbildung 4.05

Die folgenden Abbildungen 4.06 — 4.10 zeigen in 100%-Balkendiagrammen die Auswertun-
gen fur die verschiedenen Teilgruppen. Aufgeschlisselt sind die Ergebnisse wieder nach
dem Geschlecht und der Altersgruppe der Befragten sowie dem Zeitraum der Befragung
(2005 bzw. 2010).

Wunschauto: schlicht oder aufwandig?

Oaufwandia Mschiicht
2005 2010
bis unter.
35 Jahre
m
P
35-55
c
Jahre @
=]
56 Jahre.
2 und alter
o
g
o
4
2
< bis unter.
35 Jahre
=
35-85 5
Jahre =
[1:]
=
56 Jahre.
und alter
T 1

I 1 1 1 T T T 1
0% 20%  40%  60%  80%  100%0% 20% 40% 0% 80%  100%
Anteil der Nennungen in %

Abbildung 4.06
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Altersgruppe

lulli

Wunschauto: auffallig oder unauffallig?

Clunautfalig
2005

W aurtalig
2010

his unter
35 Jahre

35 - 55,
Jahre

uanelq

56 Jahre,
und alter

his unter
35 Jahre

35 -85,
Jahre

56 Jahre,
und alter

18auuey

I T T T
20% 40% B0% B0% 100% 0% 20% 40% 60% B0% 100%

Anteil der Nennungen in %

Abbildung 4.07

Altersgruppe

ulll

Wunschauto: klassisch oder modern?

CImodem
2005

Miassisch
2010

his unter
35 Jahre

35 - B8,
Jahre

56 Jahre
und alter

uaneig

his unter.
35 Jahre

35 - 65
Jahre

56 Jahre,
und alter

1auUueiy

T [ T
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Abbildung 4.08

Altersgruppe

ol

Wunschauto: rund oder kantig?

kantig
2005

Wrund
2010

bis unter
35 Jahre

35- 55
Jahre

56 Jahre
und alter

uanelg

bis unter
35 Jahre

35- 65
Jahre

56 Jahre,
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Abbildung 4.09

Dieses Werk ist copyrightgeschiitzt und darf in keiner Form vervielfaltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.

Es gilt nur fir den persénlichen Gebrauch.

53



Kapitel 4: Wiinsche an aulderes Design, Farbe und Innenraumausstattung

Wunschauto: sportlich oder komfortabel?
Okormfortabel M =portich
2005 2010

bis unter.
35 Jahre

uaneud

und alter

Altersgruppe

bis unter
35 Jahre

Jauuei

und alter

r T T T T ¥ T T T T
0% 20% 40% B0% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Anteil der Nennungen in %

Abbildung 4.10

Zur AulBenfarbe des Wunschautos wurde die folgende halbgeschlossene/halboffene Frage
gestellt:

.Welche AuBBenfarbe Ihres Pkw favorisieren Sie?“
O schwarz O silbermetallic O weild
O dunkelblau O rot O andere,und zwar ........coooeeeiiiiiiinnannn.

Funf Farben waren vorgegeben, weitere Farben konnten genannt werden. 2010 ist bei dieser
Frage die Antwortkategorie ,modellabhangig“ hinzugekommen, so dass ein Zeitvergleich
2005 — 2010 nur bedingt méglich ist. Unter Berlicksichtigung der neuen Antwortkategorie
sind jedoch folgende Verénderungen eindeutig: Von 2005 auf 2010 ist der Anteil der Perso-
nen, die ,schwarz als Aulienfarbe favorisieren gestiegen, ,silbermetallic und ,dunkelblau®
haben dagegen Anteile verloren.

Vergleicht man die Farb-Praferenzen von Frauen und Mannern, dann fallt auf, dass die
Frauen haufiger die Farbe ,rot“ favorisieren. Die Mdnner bevorzugen dagegen haufiger die
Farben ,schwarz“ und ,weil3“. Bei den Ubrigen Farben unterscheiden sich die Praferenzen
der befragten Frauen und Ma&nnern kaum.

Die Farb-Praferenzen sind zum Teil deutlich altersabh&ngig, wie die Abbildung 4.12 zeigt. Je
junger die Befragten sind, umso haufiger wird ,schwarz® als favorisierte Farbe genannt. Fur
die Ménner gilt dies noch mehr als fur die Frauen. Fur die AuRenfarbe ,silbermetallic* ist der
Zusammenhang genau umgekehrt, je alter die Befragten sind, umso haufiger wird diese Far-
be favorisiert. Auch hier gilt dies fir Mé&nner ausgepréagter als fir Frauen. Fir die anderen
Farben kann man keinen so eindeutigen Zusammenhang erkennen.
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favorisierte 2005 2010
AuBenfarbe
des Pkw Frauen Ménner Frauen Mé&nner
Anteil in (%) | Anteil in (%) || Anteil in (%) | Anteil in (%)
(1) (2) (3) (4) (5)
silbermetallic 34,6% 36,4% 23,0% 22,7%
schwarz 25,6% 32,9% 28,0% 30,0%
dunkelblau 15,0% 17,3% 7,7% 8,9%
rot 11,6% 4,9% 9,5% 4,2%
weil 4,1% 1.5% 5,5% 6,4%
blau* 1,5% 0,7% 0,9% 0,5%
griin 1,1% 2.2% 1,1% 1,1%
gelb 0,7% 0,6% 0,1% 0,0%
grau 0,2% 0,7% 0,5% 0,6%
orange 0,2% 0,1% 0,3% 0,4%
violett/lila 0,2% 0,2% 0,3% 0,0%
modellabhéngig 19,9% 23,0%
keine Angabe 5,2% 2,5% 3,2% 2,2%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
* andere Blauténe auRer dunkelblau
Abbildung 4.11
Ergebnisse 2010
I Frauen Méanner
favorisierte Altersgruppen Altersgruppen
AuBenfarbe
des Pkw Al: A2: A3: AT: A2: A3:
bis unter 35-55 56 Jahre bis unter 35-55 56 Jahre
35 Jahre Jahre und alter 35 Jahre Jahre und alter
(1 (2 @) 4 (5) (6) )
silbermetallic 19,2% 23,1% 34,3% 13,8% 23,7% 42,0%
schwarz 34,5% 24, 7% 19,3% 41,0% 24,6% 16,1%
dunkelblau 4,9% 9,4% 10,0% 8,3% 9,5% 9,1%
rot 9,6% 8,8% 11,4% 3,2% 5,0% 4,9%
weil} 4,5% 6,5% 5,0% 8,3% 5,0% 4,9%
blau* 1,2% 0,6% A% 0,3% 0,9% 0%
griin 2,1% 0,4% 0% 2,0% 0,3% 7%
gelb 0,2% 0,0% 0% 0,0% 0,0% 0%
grau 0,7% 0,2% A% 0,6% 0,6% A%
orange 0,2% 0,4% 0% 0,9% 0,0% ,0%
violett/lila 0,5% 0,2% 0% 0,0% 0,0% ,0%
modellabhéngig 20,0% 21,2% 15,7% 20,3% 27,6% 18,9%
keine Angabe 2,4% 4,5% 2,9% 1,3% 2,8% 2,7%
Summe 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

* andere Blautone aufRer dunkelblau

Abbildung 4.12
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Nach den Fragen zum &ufReren Design des Autos wurde in einem vierten Fragenkomplex
zum Thema Innenraumausstattung wie folgt gefragt:

.Denken Sie jetzt bitte an Ihre bevorzugten Wiinsche.
Wie wichtig wéren Ihnen folgende Merkmale der Innenraumausstattung?“
(1) Ledersitze
(2) Stoffe und Farben
(3) grofizligige Ablage
(4) Sitzpolsterfarbe Ton in Ton mit der Auf3enfarbe
(5) Sitze, die widerstandsféhig gegen Schmutz und Ausbleichen durch die Sonne sind
(6) gerdumige Rucksitze
(7) grofzigiger Kofferraum
Die Befragten sollten jeweils auf einer 5-stufigen Rating-Skala angeben, wie wichtig flr sie

die vorgegebenen Eigenschaften sind. Die Rating-Skala war wiederum wie folgt gestuft:
1 = ,sehr wichtig“, 2 = ,wichtig®, 3 = ,mehr oder weniger wichtig®, 4 = ,unwichtig“, 5 = ,sehr unwichtig"“.

Wichtige Eigenschaften der Innenraumausstattung ...

= Frauen 2010
widerstandsfahige Sitze = Manner 2010

gegen Schmutz und— : : ‘ .
Aushbleichen durch Sanne ® Frauen 2010
® \anner 2010

grofzigiger Kofferraum
Stoffe und Farben—
geraumige Ricksitze—|

grakzigige Ablage

Sitzpolster Tan in Ton_|
mit Aufenfarbe

Ledersitze™

I I I I ! I | I |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% 80% 50% 100%
Wichtigkeit - Anteil TOP2 ("sehr wichtig" + "wichtig")

Abbildung 4.13

Einen ersten Uberblick iber die Ergebnisse liefert die Abbildung 4.13, die fur die Befragung
2010 einen direkten Vergleich zwischen Frauen und Mannern erméglicht. Man sieht, dass
mit Ausnahme der Ledersitze und der schmutzabweisenden Sitze alle anderen Eigenschaf-
ten von den Frauen flr wichtiger erachtet werden als von den Mannern.

Fur die Befragung 2010 zeigt die Tabelle in der folgenden Abbildung 4.14 Detailergebnisse.
Die Zahlen belegen, dass die Wiinsche zum Teil deutlich vom Alter der Befragten abhangen,
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so z.B. fur die Ménner die gegen Schmutz und Ausbleichen durch die Sonne widerstandsfa-
higen Sitze, fir Frauen und Manner der grof3zligige Kofferraum und die gerdumigeren Rick-
sitze.

Frauen Méanner

Wie wichtig wéren

Ihnen folgende Altersgruppen Altersgruppen

Merkmale der Al A2: A3: Al A2: A3:

I tattung? | 2" bis 35 56 alle bis 35 56
nnenausstattung? 5

Bef 2013 Frauen unter bis Jahre Manner unter bis Jahre
(Befragung ) 35 55 und 35 55 und

Jahre Jahre alter Jahre Jahre alter

Sitze, die widerstandsfahig

gegen Schmutz und Ausblei- | 72,7% 73% 72% 76% 72,8% 66% 7% 80%
chen durch die Sonne sind

grolRzugiger

Kofferraum 65,1% 59% 68% 74% 60,7% 49% 68% 72%

Stoffe und Farben 64,8% 69% 62% 63% 57,1% 57% 57% 59%

gerdumige Rucksitze | 57,5% 50% 62% 66% 52,7% 44% 60% 58%

grof3zigige Ablage 51,8% 48% 53% 60% 45,6% 42% 49% 47%

Sitzpolster Ton in Ton

mit AuRenfarbe 33,1% 30% 36% 31% 25,8% 26% 23% 33%

Ledersitze 24,0% 23% 24% 25% 35,7% 41% 31% 34%

Abbildung 4.14
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Zusammenfassung der Ergebnisse aus Kapitel 4

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse zum Thema “&duBeres Design, Farbe und
Innenausstattung“ knapp zusammengestellt. Hier machen wir in erster Linie qualitative
Aussagen. Die quantitativen Ergebnisse lassen sich in den entsprechenden Tabellen und
Diagrammen dieses Kapitels nachlesen, auf die jeweils verwiesen wird. Die Analyse der Be-
fragungsergebnisse erfolgt wiederum in Abhangigkeit vom Geschlecht und der Zeit (2 Befra-
gungen 2005 und 2010) sowie in einigen Auswertungen vom Alter (3 Altersgruppen).

(1)

(2)

)

(4)

®)

(6)

(7)

Frauen bevorzugen haufiger kleine Autos als Manner. Fir Manner ist eine hohe PS-
Zahl sowie die Mdglichkeit schnell zufahren wichtiger als fur die Frauen.

Jungen Méannern, aber auch jungen Frauen, ist eine hohe PS-Zahl sowie die M&glich-
keit schnell zu fahren wichtiger als den Alteren.

(vgl. Abbildungen 4.01 und 4.02)

Die Form und das @uBere Design des ,Wunschautos“ sind fiir tber 80% der befragten
Frauen und Méanner (sehr) wichtig. Die Bedeutung hat fur die Frauen in 2010 im Ver-
gleich zu 2005 zugenommen. Die Marke des ,Wunschautos® dagegen ist 2010 nur fur
rund 65% der befragten Frauen und Manner (sehr) wichtig. 2005 waren sogar nur we-
niger als 50% der Frauen dieser Meinung. Von 2005 auf 2010 hat die Bedeutung der
Marke fur die Frauen auf tber 60% deutlich zugenommen.

(vgl. Abbildungen 4.03 und 4.04)

Bei den Begriffspaaren zum Design gibt es einige statistisch signifikante Unterschiede
zwischen Frauen und Mannern. Am gréften ist der Unterschied fur ,rund — kantig“.
Frauen bevorzugen deutlich haufiger ein ,rundes” Design als Manner. Dies gilt — aller-
dings etwas schwécher — flir ein ,schlichtes® und ,unauffalliges Design. Manner bevor-
zugen etwas haufiger ein ,sportliches” Design. Beim Begriffspaar ,klassisch — modern®
gibt es keinen statistisch signifikanten Unterschied.

(vgl. Abbildungen 4.05 — 4.10)

Die Design-Praferenzen sind stark altersabhangig. Auffallig ist, dass die gréfdten Un-
terschiede zwischen Frauen und Manner in der jingeren Altersgruppe (bis unter 35
Jahre) bestehen. Bis auf die erwdhnte Ausnahme ,klassisch - modern® liegen hier die
Unterschiede fur alle anderen vier Begriffspaaren deutlich Gber 10 Prozentpunkten.

(vgl. Abbildungen 4.05 —4.10)

Die funf beliebtesten AuBenfarben fiir die Befragten sind: silbermetallic, schwarz, dun-
kelblau, rot und weil3. Alle anderen Farben werden jeweils nur von weniger als 2% ge-
nannt. Von 2005 auf 2010 ist der Anteil der Personen, die ,schwarz“ als Aul3enfarbe fa-
vorisieren gestiegen, ,silbermetallic’ und ,dunkelblau® haben dagegen Anteile verloren.
(vgl. Abbildungen 4.11 und 4.12)

Beim Vergleich der Farb-Praferenzen von Frauen und Mé&nnern fallt auf, dass die
Frauen haufiger die Farbe ,rot* favorisieren als die Manner. Die Manner bevorzugen
dagegen haufiger die Farbe ,schwarz® und ,weil3“. Ansonsten gibt es keine gréReren
Unterschiede zwischen Frauen und Mannern.

(vgl. Abbildungen 4.11 und 4.12)

Die Farb-Praferenzen sind zum Teil stark altersabhéngig. Je jinger die Befragten, um-
so haufiger wurde ,schwarz” als favorisierte Farbe genannt. Fir die Manner gilt diese
Praferenz noch ausgeprégter als fur die Frauen. Fir die AuRenfarbe ,silbermetallic” ist
es genau umgekehrt: Je alter die Befragten, umso haufiger wird diese Farbe favorisiert.
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Kapitel 4: Wiinsche an aulderes Design, Farbe und Innenraumausstattung

Auch dieses Phanomen gilt ausgepragter fir Manner als fur Frauen. Fir die anderen
Farben kann man keinen so eindeutigen Zusammenhang erkennen.
(vgl. Abbildungen 4.11 und 4.12)

(8) Merkmale der Innenraumausstattung - mit Ausnahme der Ledersitze - werden von
den Frauen fir wichtiger erachtet als von den Mannern, z.B. ,Stoffe und Farben“ und
,Sitzpolster Ton in Ton mit der AuRenfarbe®. Die Wiinsche hdngen zum Teil auch deut-
lich vom Alter der Befragten ab, etwa fiir die Manner der Wunsch nach gegen Schmutz
und Ausbleichen widerstandsfahigen Sitzen, fir Frauen und Manner der Wunsch nach
groRzugigem Kofferraum und grof3ziigigen Ricksitzangeboten.

(vgl. Abbildungen 4.13 und 4.14)
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Kapitel 5: Derzeit gefahrene und fir den néchsten Kauf favorisierte Automarke

Kapitel 5: Derzeit gefahrene und fiir den nachsten Kauf
favorisierte Automarke

In diesem Kapitel stehen die von den Befragten gefahrene sowie die flir den néchsten Kauf

favorisierte Automarke im Mittelpunkt. Dazu wurde 2005 und 2010 gefragt

,Welche Automarke fahren Sie derzeit?“

und

-Welche Automarke ist Ihr Favorit fiir den nachsten Kauf?“

Die folgende Abbildung informiert zun&chst tGber die derzeit gefahrene Automarke — getrennt
nach Frauen und Mannern. Die Reihenfolge der Automarken in der Tabelle orientiert sich an
den Nennungen der Frauen. Die Rangziffern” in den ersten beiden Spalten (1) und (2) er-
mdglichen erste Vergleiche zwischen den Praferenzen der befragten Frauen und Ménner.

Ergebnisse in der Stichprobe 2010 PlowFah Ergebnisse in der Stichprobe 2010
w-Fahrzeug-
derzeit bestand in Geschlecht
. . Deutschland Frauen Ménner
R.af?g R:‘:‘?g gefahrene 2010
(rraven) | wannen | Automarke " Anzahl | Anteilin (%) || Anzahl | Anteilin (%) umiort | ol
. 2) nza nteil in (% nza nteil in (% kumuliert kumuliert
(2010) Quelle: KBA (Frauen) | (Mannen)
(1) (2) (3) 4) (5) (6) (Y] (8)
1 1 VW 21,1% 192 18,9% 172 21,4%
2 2 Opel 12,8% 164 16,2% 113 14,1%
3 3,5 Ford 8,3% 125 12,3% 78 9,7%
4 3,5 Mercedes 9,3% 60 5,9% 78 9,7%
5 6 BMW 6,8% 51 5,0% 53 6,6%
6 7 Renault 5.2% 50 4,9% 37 4,6%
7 5 Audi 6,2% 45 4,4% 76 9,5%
8 9 Fiat 2,9% 44 4,3% 19 2,4%
9 10 Toyota 3,2% 43 4,2% 18 2,2%
10 8 Peugeot 3,0% 41 4,0% 25 3,1% 80,4% 83,4%
11 14,5 Nissan 2,0% 30 3,0% 11 1,4%
12,5 12 Honda 1,2% 21 2,1% 13 1,6%
12,5 13 Seat 1,7% 21 2,1% 12 1,5%
14 14,5 Skoda 2,5% 18 1,8% 11 1,4%
15,5 17 Citroen 1,8% 17 1,7% 8 1,0%
15,5 1 Mazda 2,3% 17 1,7% 16 2,0%
17 18,5 Smart 0,8% 12 1,2% 7 9%
18 20,5 Kia 0,8% 10 1,0% 6 T%
19 Suzuki 1,0% 7 7% 1 1%
20,5 Chevrolet 0,5% 6 6% 2 2% | 96,1% | 94,3% |
20,5 22 Mitsubishi 1,2% 6 ,6% 5 ,6%
22 Mini Cooper 0,2% 5 5% 0 ,0%
23 Daihatsu 0,3% 4 4% 0 ,0%
Chrysler 0,4% 3 ,3% 1 A%
23 Hyundai 1,2% 3 ,3% 4 5%
20,5 Porsche 0,4% 3 3% 6 7%
Saab 0.2% 3 ,3% 0 ,0%
Maserati 0.1% 2 2% 0 ,0%
16 Volvo 1,0% 2 2% 9 1,1%
18,5 Alfa Romeo 0,4% 0 ,0% 7 ,9%
Jaguar 0,1% 0 ,0% 3 4%
Lancia 0,1% 0 ,0% 2 2%
sonstige Automarken 1,0% 9 ,9% 9 9%
Summe 100,0% 1014 100,0% 802 100,0%

Abbildung 5.01

1) Rangziffern wurden nur fiir die Automarken mit mindestens 4 Nennungen bestimmt. Wurden zwei oder drei Automarken gleich
haufig genannt, erhielten sie als Rangziffer den Mittelwert der zwei bzw. drei Platzierungen. Z.B. wurden von den Mannern Ford
und Mercedes jeweils 78-mal genannt und liegen damit auf Platz 3 und 4. Zugeordnet wird ihnen hier die Rangziffer 3,5.

2) Quelle: Kraftfahrt-Bundesamt (KBA): Pkw-Fahrzeugbestand in Deutschland 2010 nach Marken.
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Kapitel 5: Derzeit gefahrene und fir den néchsten Kauf favorisierte Automarke

Ein Vergleich der Anteilswerte in den Spalten (6) und (8) zeigt, dass sich die Verteilungen
der gefahrenen Automarke zwischen Frauen und Mannern deutlich unterscheiden. Zwar sind
die TOP10-Marken, die zusammen Uber 80% der Nennungen umfassen, fiur Frauen und
Ménner gleich, aber zum einen unterscheidet sich die Reihenfolge dieser Automarken, so
steht z.B. Audi bei den Mannern auf Platz 5, bei den Frauen aber nur auf Platz 7. Zum ande-
ren gibt es deutliche Unterschiede in den Anteilswerten. So werden z.B. Automarken des
~Oberklassen-Trios* (Audi — BMW — Mercedes) nur von 15,3% der in 2010 befragten Frauen
gefahren, aber von 25,8% der Manner.

In dem folgenden Balkendiagramm (Abbildung 5.02) sieht man die oben erwahnten, zum Teil
deutlichen Unterschiede zwischen Frauen und Mannern.

Welche Automarke fahren Sie derzeit? (2010)
B Maznner M Frauen

20% 25%
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Toyota auE R EEEE L RRREEE T RRTEEE =i T
Pougeor (R 1
@  Nissan IR IR AR s
=
1 Honda
£ sea o S
2 sl REREEEEE SRR SRR o mh bk
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Abbildung 5.02
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Kapitel 5: Derzeit gefahrene und fir den néchsten Kauf favorisierte Automarke

Ein Vergleich der Nennungen mit den Pkw-Bestandszahlen des Kraftfahrt-Bundesamtes von
2010 (Spalte (4) in Abbildung 5.01) zeigt, dass die Stichprobe (der Befragung 2010) die Ver-
haltnisse - zumindest bezogen auf die gefahrenen Automarken - relativ gut wiedergibt.

Neben der aktuell gefahrenen Automarke sollten die Befragten auch angeben, welche Auto-
marke ihr Favorit fir den nachsten Kauf ist. In der folgenden Abbildung 5.03 sind die Ergeb-
nisse zusammengestellt. Die Reihenfolge der Automarken in der Tabelle orientiert sich wie-
derum an den Nennungen der Frauen. Aus den Antworten kann man die ,Wunschvorstellun-
gen”“ ablesen. Aulierdem erlaubt die Verknlpfung der Fragen ,zur derzeit gefahrenen Marke*
und ,zur favorisierten Marke®, Aussagen zu machen Uber ,Markentreue® einerseits und ,ge-
planten Markenwechsel” andererseits.

Automarke, Geschlecht
Rang- | Rang- | payorit fiir den Frauen Minner
ziffer z_i_ffer nachsten Kauf Nennungen | Nennungen

(Frauen) | (Ménner) (2010) Anzahl | Anteilin (%) Anzahl | Anteilin (%) | kumuiiert | kumuiert
(Frauen) (Manner)

1 2 vw 175 21,1% 123 17,6%

2 1 Audi 115 13,9% 164 23,5%

3 3,5 BMW 102 12,3% 84 12,0%

4 3,5 Mercedes 68 8,2% 84 12,0%

5 5 Opel 60 7,2% 48 6,9%

6 6 Ford 59 71% 46 6,6%

7 16,5 Peugeot 33 4,0% 5 7%

8 7 Toyota 28 3,4% 17 2,4%

9 Mini Cooper 21 2,5% 1 1%
10 12 Honda 20 2,4% 11 1,6% 82,2% 83,4%

11 15 Fiat 19 2,3% 6 9%

13 9 Mazda 15 1,8% 12 1,7%

13 Nissan 15 1,8% 2 ,3%

13 9 Renault 15 1,8% 12 1,7%

15 16,5 Citroen 14 1,7% 5 7%

16 12 Skoda 12 1,4% 11 1,6%

17 14 Seat 11 1,3% 8 1,1%

18 12 Porsche 7 ,8% 11 1,6%

19 9 Volvo 6 % 12 1,7%
20 Jaguar 4 5% 1 A% 96,5% 94,8%

21 20 Smart 3 4% 3 4%

18 Alfa Romeo 2 2% 4 6%

Kia 2 2% 2 3%

Lexus 2 2% 1 1%

Lotus 2 2% 1 1%

20 Mitsubishi 2 2% 3 A%

Bentley 1 1% 1 1%

Daihatsu 1 A% 0 0%

Ferrari 1 1% 2 3%

Land Rover 1 1% 2 3%

20 Suzuki 1 1% 3 4%

Chevrolet 0 ,0% 2 ,3%

Chrysler 0 ,0% 2 ,3%

Hyundai 0 ,0% 2 3%

sonstige Automarken 11 1,3% 8 1.1%

Summe 828 100,0% 699 100,0%

Abbildung 5.03

Schon der Vergleich der Rangziffern offenbart, dass Frauen und Manner sich hinsichtlich der
fir den nachsten Kauf favorisierten Automarken deutlich unterscheiden. So tauchen fir die
Frauen unter den TOP10 auch Marken wie Mini Cooper und Peugeot auf, die fir die Ma&nner
nur ,unter ferner liefen“ in der Rangliste vorkommen. Eine weitere Betrachtung der Anteils-
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Kapitel 5: Derzeit gefahrene und fir den néchsten Kauf favorisierte Automarke

werte bestétigt die Unterschiede. So werden Marken des ,Oberklassen-Trios* (Audi - BMW -
Mercedes) von 47,5% der Manner favorisiert (zum Vergleich: 25,8% der Manner fahren die-
se Marken derzeit), von den Frauen dagegen nur von 34,4% (zum Vergleich: 15,3% der

Frauen fahren diese Marken derzeit).

In der folgenden Visualisierung der Zahlen aus der Tabelle sieht man wieder die oben er-

wéahnten, zum Teil deutlichen Unterschiede zwischen Frauen und Mannern.

Welche Automarke ist lhr Favorit fur den nachsten Kauf? (2010)

B Minner B Frauen

Audi

B
Mercedes
Opel
Ford
Peugeot
Toyota
Mini Cooper
Honda
Fiat
Mazda
Hissan
Renault
Citroen
Skoda
Seat
Porsche
Volvo
Jaguar
Smart
Alfa Romeo
Kia

Lexus

Automarke, Favorit beim nachsten Kauf

Lotus
Mitsubishi
Bentle
Daihatsu
Ferrari
Land Rowver
Suzuki
Chevrolet
Chrysler
Hyundai

=sonstige
Automarken

I
0%

T T T T

T T
10% 15%

Anteil der Nennungen in %

In den beiden fo

wird in Abhangig

Abbildung 5.04

Igenden Tabellen (Abbildung 5.05: Frauen) und (Abbildung 5.06: Mé&nner)
wird jeweils in einer Kreuztabelle analysiert, welche Marke fir den nachsten Kauf favorisiert
keit von der derzeit gefahrenen Automarke. Damit die Tabelle nicht zu um-
fangreich und unibersichtlich wird, haben wir uns bei den aktuell gefahrenen Automarken
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auf die TOP10 beschrankt, auf die - wie bereits erwahnt - Gber 80% der Nennungen entfal-
len. Die beiden Tabellen kann man als ,Ubergangsmatrizen betrachten: Die Tabellenfacher
geben den Ubergang von der aktuell gefahrenen Marke zur beim néchsten Kauf favorisierten
Marke an. Im Folgenden werden die Zahlen in den Tabellenfadchern naher erldutert und in-
terpretiert.

An erster Stelle sind zundchst zur Information die absoluten Haufigkeiten aufgefihrt. An-
zumerken ist, dass nur die Personen berlcksichtigt wurden, die auf beide Fragen (gefahrene
Automarke, flir den nachsten Kauf favorisierte Automarke) geantwortet haben.

An zweiter Stelle stehen — gelb unterlegt — die relativen Spaltenh&ufigkeiten, die sich in der
Spalte zu 100% addieren. Diese gelb unterlegten Prozentzahlen geben fir die einzelnen
Automarken an, welcher Anteil der Befragten auch fiir den ndchsten Kauf diese Marke favo-
risiert bzw. zu welchen Marken sie abwandern. So planen z.B. 14,1% der VW-Fahrerinnen
(vgl. Abbildung 5.05) zu Audi zu wechseln. In den Diagonalfeldern steht gelb unterlegt der
Anteil der ,Markentreuen®, d.h. der Anteil der Personen, der markenloyal wieder die gleiche
Marke kaufen will. Die Abbildungen 5.05 und 5.06 enthalten auf der rechten Seite eine
.Rennliste der Markentreue®. Fir die Frauen wird diese angefiihrt von BMW (78,7%), fur die
Ménner von Mercedes (80,6%).

An dritter Stelle stehen — rot unterlegt — die relativen Zeilenh&ufigkeiten, die sich in der Zeile
zu 100% addieren. Diese rot unterlegten Prozentzahlen beziehen sich auf die fiir den nachs-
ten Kauf favorisierte Automarke. Sie geben jeweils an, welcher Anteil der Befragten, die eine
bestimmte Marke favorisieren, bisher schon diese Marke bzw. derzeit eine andere Marke
fahrt. Somit I&sst sich aus diesen Zahlen ablesen, von welchen konkurrierenden Automarken
die Zuwanderung zur favorisierten Marke besonders grof3 ist. So fahren z.B. 22,1% der
Frauen, die beim nachsten Kauf Audi favorisieren, derzeit ,noch®“ VW (vgl. Abbildung 5.05).

Fur die Ergebnisse der Befragung von 2005 wurden auch Tabellen wie in Abbildung 5.05
und 5.06 erstellt. Wir haben diese hier nicht aufgenommen, um den Umfang dieser Ergeb-
nisstudie nicht zu Uberfrachten. Die Ergebnisse von 2005 flielen jedoch in die Abbildung
5.07 ein. In dieser Tabelle sind in einer vergleichenden Ubersicht die Anteilswerte sowie die
Rangziffern der beim nachsten Kauf favorisierten Marken zusammengefasst. Hier lassen
sich gewisse Trends ablesen.

Abbildung 5.08 ermdglicht einen weiteren Zeitvergleich. In den ,Rennlisten der Markentreue®
kann man in einer tabellarischen Ubersicht - fir Frauen und Ménner getrennt - den Anteil der
Markenloyalen in 2005 und in 2010 vergleichen.

Im Rahmen einer weitergehenden Analyse ist es mdglich, auf der Basis der Ergebnisse In-
formationen Uber die Starke der Wettbewerbsbeziehungen zwischen den einzelnen Marken
Zu gewinnen.

Der Inhalt der beiden Abbildungen 5.05 und 5.06 wird auch auf den beiden folgenden Seiten
im Text rechts neben den Tabellen kurz erldutert.
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Kapitel 5: Derzeit gefahrene und fir den néchsten Kauf favorisierte Automarke

Rangziffer | Rangziffer él:,t:::a;:ier;‘ Frauen Manner
(Frauen) (Méanner) "
2005 2010 | 2005 2010 néchsten Anteil in (%) | Anteil in (%) || Anteil in (%) | Anteil in (%)
Kauf 2005 2010 2005 2010
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
11 292 VW 23,3% 21,1% 16,4% 17,6%
292 371 Audi 15,5% 13,9% 16,2% 23,5%
323 13,5 BMW 14,6% 12,3% 19,6% 12,0%
424 4A3,5 Mercedes 8,0% 8,2% 12,5% 12,0%
525 525 Opel 6,0% 7,2% 57% 6,9%
6313 11,5729 Renault 4,.7% 1,8% 1,9% 1,7%
7,576 776 Ford 4,3% 7,1% 3,5% 6,6%
7,5A7 10916,5 Peugeot 4,3% 4,0% 2,3% 0,7%
978 67 Toyota 3,1% 3,4% 4,1% 2,4%
10919 8,5N9 Volvo 2,2% 0,7% 2,4% 1,7%
11918 8,5312 Porsche 1,6% 0,8% 2,4% 1,6%
12913 11,579 Mazda 1,5% 1,8% 1,9% 1,7%
13321 Smart 1,4% 0,4% 0,4% 0,4%
14211 18415 Fiat 1,1% 2,3% 0,6% 0,9%
15,5210 20412 Honda 1,1% 2,4% 0,5% 1,6%
15,5713 Nissan 1,1% 1,8% 0,8% 0,3%
17,5215 187416,5 Citroen 0,8% 1,7% 0,6% 0,7%
17,5716 137212 Skoda 0,8% 1,4% 1,4% 1,6%
1949 Mini Cooper 0,7% 2,5% 0,6% 0,1%
21720 Jaguar 0,5% 0,5% 0,1% 0,1%
217217 14214 Seat 0,5% 1,3% 0,9% 1,1%
Suzuki 0,5% 0,1% 0,2% 0,4%
Land Rover 0,3% 0,1% 0,2% 0,3%
16318 Alfa Romeo 0,2% 0,2% 0,7% 0,6%
Mitsubishi 0,0% 0,2% 0,3% 0,4%
Chrysler 0,0% 0,0% 0,4% 0,3%
sonstige Automarken 2,0% 2.8% 3,4% 2,8%
Summe 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Auf den ersten 5 Platzen zeigt der Zeitvergleich 2005 — 2010 fiir die Frauen - im Unterschied
zu den Mannern - keine Veradnderungen in den Rangziffern. Auch die Verdnderungen in den

Abbildung 5.07

Anteilswerten sind auf diesen Platzen relativ gering.

Fur die befragten Manner ist Audi als favorisierte Marke aufgestiegen von Platz 3 auf Platz 1
(Zuwachs von 16,2% auf 23,5%), wéhrend BMW abgestiegen ist von Platz 1 auf Platz 3,5

(Rickgang von 19,6% auf 12,0%).

Ab Platz 6 gibt es sowohl fur die Frauen als auch fur die Manner Verschiebungen der Préfe-
renzen. Bemerkenswert im unteren Feld: Fir Frauen hat die Attraktivitdt des Mini Cooper
offensichtlich zugenommen. Die Marke ist von Favoriten-Rangplatz 19 auf 9 hinauf geklet-

tert.
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Kapitel 5: Derzeit gefahrene und fir den néchsten Kauf favorisierte Automarke

,Rennliste der Markentreue* (Frauen)

Rang- zeitlliche Rang-
ziffer | Automarke 2005 | Enteklng | 5019 ziffer
2005 Anteilswerte 2010

1 BMW 71,7% 7 78,7% 1

2 Audi 66,2% F ) 71,4% 3
3 Mercedes 61,3% r r 77.1% 2
4 VW 50,2% FE 64,4% 4
5 Toyota 50,0% 7 58,1% 5
6 Renault 45,2% AN 25,6% 9
7 Peugeot 42.3% AN 29,4% 10
8 Opel 29,7% | 37.,2% 7
9 Ford 27,4% AAD 51,1% 6
10 Fiat 7.7% AP 34,3% 8

.Rennliste der Markentreue* (Manner)

Rang- zeit.liche Rang-
ziffer | Automarke 2005 E”“’g‘;‘:"‘“g 2010 ziffer
2005 Anteilswerte 2010

1 Mercedes 73,9% 7 80,6% 1

2 BMW 71,6% > 74,4% 3
3 Audi 66,7% .y 79,7% 2
4 Toyota 48,6% r r 68,8% 4
5 VW 45,4% y | 51,3% 6
6 Peugeot 44,0% AN 21,1% 9
7 Opel 35,4% | 37,9% 7
8 Ford 27.8% AAP 52,2% 5
9 Renault 26,8% | 34,6% 8
10 Fiat 17,9% > 17,6% 10

Abbildung 5.08

Die Markenloyalitat der Frauen hat fur acht der zehn betrachteten Marken von 2005 auf 2010
zugenommen, zum Teil sogar sehr deutlich (z.B. fir Ford von 27% auf 51%). Nur fir Renault
und Peugeot hat die Markenloyalitat der befragten Frauen abgenommen.

Die Markenloyalitat der Manner hat fur sieben der zehn betrachteten Marken von 2005 auf
2010 zugenommen, zum Teil sogar sehr deutlich (z.B. fur Ford von 28% auf 52%). Nur fur
Peugeot hat die Markenloyalitat der befragten M&nner deutlich abgenommen.

Auf den ersten drei Platzen der ,Markentreue“ steht jedoch sowohl fir die befragten Frauen
als auch die Manner, 2005 und 2010, das ,Oberklassen-Trio“ Audi — BMW — Mercedes. Nur
die Rangfolge ist unterschiedlich: Frauen: Platz 1 BMW, Manner: Platz 1 Mercedes.

Analysiert man die Markentreue ganz allgemein, d.h. unabhangig von der Automarke, dann
stellt man zunachst fest, dass es keinen (statistisch signifikanten) Unterschied zwischen
Frauen und Mannern gibt (2005: Frauen 44,6%; Manner 45,3%; 2010: Frauen: 51,5%, Man-
ner 53,7%). Von 2005 auf 2010 hat die Markentreue etwas zugenommen. Stark abhangig ist
die Markentreue allerdings vom Alter. 2005: Altersgruppe A1: 36%, Altersgruppe A2: 48%,
Altersgruppe A3: 58%, 2010: A1: 38%, A2: 59%, A3: 75%). Je alter die Befragten, umso
markenloyaler sind sie.
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Kapitel 5: Derzeit gefahrene und fir den néchsten Kauf favorisierte Automarke

Einen direkten Bezug zur derzeit gefahrenen Automarke hat auch die Frage:
-Wiirden Sie lhre bisherige Automarke bzw. den Hersteller weiterempfehlen?*

(Antwortskala: 1 = ,auf jeden Fall“, 2 = ,sehr wahrscheinlich®, 3 = ,bin unentschlossen®,
4 = ,wahrscheinlich nicht®, 5 = ,bestimmt nicht)

Die Antworten auf die Frage sind ein Indikator fiir die Kundenzufriedenheit. Fiir die TOP 10 der
aktuellen Automarken sind die Antworten visualisiert in 100%-Balkendiagrammen: Abbildung
5.07 (Frauen) und 5.08 (Manner). Dort wird die Reihenfolge der Automarken bestimmt durch
die Weiterempfehlungsrate (Weiterempfehlung ,auf jeden Fall“ + ,sehr wahrscheinlich®).

Wiirden Sie lhre bisherige Automarke bzw. den Hersteller
weiterempfehlen? (Frauen 2010)
W1 auf jeden Fall O2 sehr wahrscheinlich O3 bin unentschlossen @4 wahrscheinlich nicht B5 bestimmt nicht ‘

Audi [ ]
BMW | |
Mercedes | [ TH
vw | i
Toyota | ‘ ||
Ford | T |

‘
Renault | | e
Peugeot | ‘ |
Opel | |
Fiat e -

0% 0% 20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%
Abbildung 5.09
Wiirden Sie lhre bisherige Automarke bzw. den Hersteller
weiterempfehlen? (Manner 2010)
W1 auf jeden Fall 02 sehr wahrscheinlich O3 bin unentschlossen @4 wahrscheinlich nicht B 5 bestimmt nicht ‘
Audi |
Mercedes | |
BMW [ |
Toyota | ]
w | | N
Renault | | |
\
Ford | ‘ | I
Opel | | |
Peugeot | |
Fiat | ‘ -
0% 0% 20% 3%  40%  50%  60%  T0% 0%  90%  100%

Abbildung 5.10
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Kapitel 5: Derzeit gefahrene und fir den néchsten Kauf favorisierte Automarke

Bei einem Vergleich der beiden Abbildungen 5.09 und 5.10 mit den beiden Tabellen in Abbil-
dung 5.08 stellt man fest, dass die Reihenfolge (Rangziffern) der Automarken bezliglich der
.Markentreue® und der ,Weiterempfehlung“ sehr stark positiv korrelieren.

Bisher wurden die Ergebnisse zu den gefahrenen und fir den néchsten Kauf favorisierten
Automarken noch nicht in Abhangigkeit von der Altersgruppe analysiert. Das soll hier zumin-
dest fir die Daten der Befragung 2010 nachgeholt werden. In der folgenden Abbildung 5.11
sind die Nennungen der derzeit gefahrenen Automarke aufgeschlisselt nach Geschlecht und
den drei Altersgruppen.

Ergebnisse 2010
derzeit Geschlecht
gefahrene Frauen Manner
Automarke A1l: A2: A3: Al: A2: A3:
(2010) bisunter | 35-55 | 56Jahre || bisunter | 35-55 | 56 Jahre
35 Jahre Jahre und &lter 35 Jahre Jahre und alter
(1) (2 @) (4 () (6) 0]
VW 22.,6% 16,3% 17.,6% 26,3% 19,8% 13,7%
Opel 17.9% 14,4% 16,9% 14,1% 14,3% 13,7%
Ford 12,8% 12,7% 10,3% 11,4% 8,5% 8,6%
Mercedes 1,7% 8,2% 11,0% 7,8% 7,0% 20,9%
BMW 2,7% 6,4% 74% 6,0% 6,7% 7.9%
Renault 5,9% 4,3% 4.4% 4,5% 4,9% 4,3%
Audi 2,9% 5,8% 4.4% 4,8% 13,1% 12,2%
Fiat 57% 3.2% 3. 7% 3,3% 2,1% T%
Toyota 3,2% 5,2% 3,7% 2,1% 2,4% 2.2%
Peugeot 5,4% 3,4% 1,5% 3,6% 4,0% ,0%
Nissan 3,2% 3,0% 22% 1,8% 1,2% T%
Honda 0,5% 2,6% 5,1% 0,6% 2,1% 2,9%
Seat 2,5% 2,1% 1% 3,0% 0,6% ,0%
Skoda 1,7% 2,1% T% 2,1% 0,6% 14%
Citroen 1,5% 1,9% 1,5% 0,0% 2,1% T%
Mazda 0,7% 2,1% 2.2% 1,2% 2,7% 2,2%
Smart 1,7% 0,9% 1% 1,2% 0,9% ,0%
Kia 1,2% 0,9% T% 0,9% 0,3% 14%
Suzuki 0,7% 0,9% ,0% 0,0% 0,0% 1%
Chevrolet 1,0% 0,4% ,0% 0,0% 0,6% ,0%
Mitsubishi 0,7% 0,6% ,0% 0,6% 0,3% 14%
Mini Cooper 1,2% 0,0% ,0% 0,0% 0,0% ,0%
Daihatsu 0,0% 0,6% T% 0,0% 0,0% ,0%
Chrysler 0,0% 0,6% ,0% 0,3% 0,0% ,0%
Hyundai 0,5% 0,2% ,0% 0,9% 0,3% ,0%
A:t‘;“r:ta'fl; . 2.1% 1,2% 46% 3,5% 5,5% 4.4%
Summe 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Abbildung 5.11

Das Studium der obigen Zahlen offenbart, dass die gefahrene Automarke nicht nur vom Ge-
schlecht der Befragten abhangt — das war schon in Abbildung 5.02 ersichtlich - , sondern
auch stark vom Alter. Hierzu nur ein Beispiel:
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Kapitel 5: Derzeit gefahrene und fir den néchsten Kauf favorisierte Automarke

Deutlich mehr Manner als Frauen fahren Marken des ,Oberklassen-Trios* Audi, BMW, Mer-
cedes. Fur Frauen und Manner gilt: Je alter die Befragten, umso haufiger fahren sie diese
Automarken. In Abbildung 5.12 sind die Zahlen fur die drei Marken zusammengefasst.

Gefahrene Automarke: Audi, BMW, Mercedes

2010 A1: A2: A3:
bis unter 35 Jahre 35 - 55 Jahre 56 Jahre und alter
Frauen 7,3% 20,4% 22,8%
Manner 18,6% 26,8% 41,0%

Abbildung 5.12

Wie sieht nun die Zukunft aus? Hangen die favorisierten Automarken fiir den nachsten Kauf
auch vergleichbar stark vom Alter der Befragten ab?

Aut « Ergebnisse 2010
utomarke,
Favorit Geschlecht
. . Frauen Manner
beim nachsten
Kauf A1l: A2: A3: Al: A2: A3:
(2010) bis unter 35-55 56 Jahre bis unter 35-55 56 Jahre
35 Jahre Jahre und alter 35 Jahre Jahre und alter
)] (2) (3) (4) () (6) (7)
vw 19,5% 24,4% 15,5% 18,1% 17,9% 15,7%
Audi 16,3% 12,6% 10,7% 28,9% 21,1% 14,8%
BMW 13,2% 12,3% 9,7% 13,8% 11,1% 9,6%
Mercedes 5,7% 9,4% 12,6% 8,2% 11,4% 23,5%
Opel 8,0% 6,4% 7.8% 4,3% 6,8% 13,9%
Ford 5,2% 9,1% 6,8% 6,3% 7.1% 6,1%
Peugeot 4,6% 2,9% 3,9% 1,0% 0,7% ,0%
Toyota 2,9% 4,0% 2,9% 1,3% 3,6% 2,6%
Mini Cooper 5,4% 0,5% 0% 0,3% 0,0% ,0%
Honda 1,4% 2,4% 5,8% 1,3% 1,8% 1,7%
Fiat 2,9% 1,3% 3,9% 1,0% 0,7% 9%
Mazda 0,9% 2,1% 3,9% 1,3% 2,5% 9%
Nissan 2,0% 1,6% 1,9% 0,3% 0,4% 0%
Renault 0,6% 2,1% 4.9% 1,6% 2,1% 9%
Citroen 0,6% 2,4% 2,9% 0,0% 1,4% 9%
Skoda 1,7% 1,3% 1,0% 1,6% 1,1% 2,6%
Seat 1,1% 1,3% 1,9% 2,6% 0,0% ,0%
Porsche 0,3% 1,1% 1,9% 1,6% 1,8% 9%
Volvo 1,1% 0,5% ,0% 0,7% 3,6% ,0%
Jaguar 0,9% 0,3% 0% 0,3% 0,0% 0%
A:t‘:::ta'f’k‘:n 5,7% 2,0% 2,0% 5,5% 4,9% 5,0%
Summe 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Abbildung 5.13

In Abbildung 5.13 erkennt man zwar Unterschiede zwischen den drei Altersgruppen, aber
keinen klaren Trend. Fir das ,Oberklassen-Trio“ Audi, BMW, Mercedes folgt in Abbildung
5.14 wieder eine Teilauswertung. Frauen favorisieren nur zu rund einem Drittel, M&nner aber
rund zur Halfte eine dieser drei Automarken. Uberraschend ist allerdings, dass das Ergebnis

72

Dieses Werk ist copyrightgeschiitzt und darf in keiner Form vervielfaltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.
Es gilt nur fir den persénlichen Gebrauch.



Kapitel 5: Derzeit gefahrene und fir den néchsten Kauf favorisierte Automarke

nicht ebenso altersabhéngig ist, wie das fir die gefahrenen Automarken (vgl. Abbildung
5.12). Fur die Manner ist sogar ein leichter Trend in der umgekehrten Richtung festzustellen:
Die jungeren Manner favorisieren noch starker Marken des ,Oberklassen-Trios* — insbeson-

dere die Marke Audi.

Favorit beim nachsten Kauf: Audi, BMW, Mercedes
2010 A1: A2: A3:
bis unter 35 Jahre 35 - 55 Jahre 56 Jahre und alter
Frauen 35,2% 34,3% 33,0%
Méanner 50,9% 43,6% 47,9%

Abbildung 5.14
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Kapitel 5: Derzeit gefahrene und fir den néchsten Kauf favorisierte Automarke

Zusammenfassung der Ergebnisse aus Kapitel 5

Im

Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse zum Thema “gefahrene und fiir den

nidchsten Kauf favorisierte Automarke‘ kurz zusammengestellt. Hier werden in erster Li-
nie qualitative Aussagen gemacht. Die quantitativen Ergebnisse lassen sich in den entspre-
chenden Tabellen und Diagrammen dieses Kapitels nachlesen, auf die jeweils verwiesen
wird. Die Analyse der Befragungsergebnisse erfolgt wieder in Abhangigkeit vom Geschlecht
und der Zeit (2 Befragungen 2005 und 2010). Es werden aber auch Teilauswertungen fur die
drei Altersgruppen vorgenommen.

(1)

(2)

3)

(4)

®)

(6)

(7)

Uber die Verteilung der gefahrenen Automarken in Deutschland werden vom Kraftfahrt-
Bundesamt (KBA) jahrlich genaue Zahlen veroffentlicht, die allgemein zuganglich sind.
Die Verteilung der gefahrenen Automarken in der Stichprobe ist daher nur von Interesse,

- um zu Uberprifen, wie gut die Stichprobe die Verhaltnisse in Deutschland bezlglich
der gefahrenen Automarke wiedergibt,

- um die Nennungen der gefahrenen Automarke zu verkniipfen mit anderen
Merkmalen, wie z.B. Geschlecht, Alter, beim nachsten Kauf favorisierte Automarke.

Der Vergleich der KBA-Zahlen mit den Zahlen unserer Befragungen zeigt, dass die
Verteilungen der gefahrenen Automarken in den Stichproben von 2005 und 2010 die
Verhaltnisse in Deutschland relativ gut wiedergeben.

(vgl. Abbildung 5.01)

Bezlglich der gefahrenen Automarke gibt es deutliche Unterschiede zwischen den be-
fragten Frauen und Mannern (vgl. Abbildung 5.01 - 5.02). Welche Automarke gefahren
wird, hdngt ebenfalls stark vom Alter ab.

(vgl. Abbildung 5.11 - 5.12)

Auch beziglich der fiir den nachsten Kauf favorisierten Automarke gibt es deutliche
Unterschiede zwischen Frauen und Mannern (vgl. Abbildung 5.03 und 5.04). Die Unter-
schiede zwischen den drei betrachteten Altersgruppen sind aber fUr die favorisierte
Marke deutlich geringer als fir das Merkmal gefahrene Automarke. Es gibt hier keinen
eindeutigen Trend. Der Anteil der favorisierten Marken des ,Oberklassen-Trios* Audi,
BMW, Mercedes ist so gut wie altersunabhangig.

(vgl. Abbildung 5.13 und 5.14)

Zwischen 2005 und 2010 kann man zwar sowohl fiir die gefahrenen als auch die favori-
sierten Automarken in den Befragungsergebnissen zeitliche Veranderungen feststellen.
Auf den ersten 5 Rangplatzen gibt es allerdings nur geringe Verschiebungen.

(vgl. Abbildung 5.07)

Die gemeinsame Analyse der gefahrenen und favorisierten Automarke ermdglicht es, in
,Ubergangsmatrizen“ Markentreue sowie Abwanderung und Zuwanderung zu analy-
sieren.

(vgl. Abbildungen 5.05 und 5.06)

Analysiert man die Markentreue ganz allgemein, d.h. unabhangig von der Automarke,
dann stellt man fest, dass es keinen (statistisch signifikanten) Unterschied zwischen
Frauen und Méannern gibt. Von 2005 auf 2010 hat die Markentreue etwas zugenom-
men. Stark abhangig ist die Markentreue allerdings vom Alter: Je alter die Befragten,
umso markenloyaler sind sie.

(vgl. Abbildung 5.08)
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(8)

(9)

Nicht Uberraschend ist: Zwischen Markentreue und Weiterempfehlungsabsicht gibt
es einen starken, positiven Zusammenhang.
(vgl. auch Abbildungen 5.08 — 5.10)

Je dlter die befragten Frauen und Manner sind, umso haufiger fahren sie die Automar-
ken des ,Oberklassen-Trios“ Audi — BMW — Mercedes.
(vgl. Abbildung 5.12)

Eine Automarke des ,Oberklassen-Trios* Audi — BMW — Mercedes wird von rund der
Halfte der Manner, hingegen nur von rund einem Drittel der Frauen favorisiert. Dieses
Ergebnis ist unabhangig vom Alter der Befragten.

(vgl. Abbildung 5.14)
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Kapitel 6: Eigenschaften und Angebote im Autohaus

Kapitel 6: Eigenschaften und Angebote im Autohaus

Zumindest fir den Verkauf von Neuwagen sind die Autohandler/Autohduser immer noch der
mit Abstand wichtigste Absatzkanal. Denn wie in Kapitel 2 gezeigt wurde, sind Autohand-
ler/Autohduser eine sehr haufig genutzte und damit aus Sicht der Befragten sehr wichtige
Informationsquelle vor dem Kauf eines Autos. Daher beschaftigt sich ein Fragenblock aus-
fuhrlich mit den Angeboten des Autohandels. In den Befragungen 2005 und 2010 waren 11
(identisch formulierte) Angebote bzw. Eigenschaften der Autohandler aufgelistet. Die Befrag-
ten sollten dazu jeweils angeben,

1) ,Wie wichtig sind Ihnen folgende Angebote und Eigenschaften eines Autohandlers?*
2) ,Wie zufrieden sind Sie mit dem tatsachlichen Angebot, das Sie am Markt vorfinden?*

Fur die Fragen 1) und 2) wurde wieder eine Antwort auf einer 5-stufigen Rating-Skala" erbe-
ten. Als Angebote bzw. Eigenschaften der Autohéandler waren fur beide Befragungen in der
folgenden Reihenfolge vorgegeben:

(1) Finanzierungsangebote

(2) Leasingangebote

(3) Versicherungsangebote

(4) Dauer der gestatteten Probefahrt

(5) Sauberkeit der Verkaufsflachen

(6) Einfuhlungsvermdgen der Verkaufer

(7) Qualitat der Informationen des Autoverkdufers

(8) Kompetenz des Autoverkaufers

(9) Respekt, der Ihnen vom Verkaufer entgegengebracht wird
(10) Ehrlichkeit des Verkaufers
(11) weibliches Personal im Autohandel

In der folgenden Abbildung 6.01 sind diese 11 Eigenschaften bzw. Angebote absteigend
nach Wichtigkeit sortiert (bzgl. Frauen 2010). An der Lange der Balken kann man den je-
weiligen TOP2-Anteil (,sehr wichtig“ + ,wichtig“) fir Frauen und Manner jeweils fir 2005 und
2010 ablesen. Die funf abgefragten Eigenschaften der Autoverkaufer liegen auf den ersten
funf Platzen. Kompetenz, Ehrlichkeit, Qualitat der Informationen sowie der respektvolle Um-
gang mit den Kundinnen und Kunden werden mit deutlichem Abstand von tber 80%, zum
Teil sogar Uber 90%, als besonders wichtig eingestuft. Das Einfihlungsvermdgen der Ver-
kaufer folgt mit einem gewissen Abstand auf Platz 5. Es fallt auf, dass diese Eigenschaft von
den befragten Frauen fir deutlich wichtiger erachtet wird (2010: Frauen 71%, Manner 55%).

Sauberkeit der Verkaufsflachen, Finanzierungsangebote, Dauer der gestatteten Probefahrt
und Versicherungsangebote folgen mit TOP2-Anteilswerten zwischen 45% und 60% auf den
Platzen 6 — 9. Bemerkenswert ist, dass Manner die Dauer der Probefahrt fiir wichtiger erach-
ten als Frauen.

Auf den beiden letzten Platzen rangieren Leasingangebote und weibliches Personal im Au-
tohandel mit TOP2-Anteilswerten zwischen 20% und 30%. Hier ist bemerkenswert - aber
nicht Uberraschend -, dass Frauen weibliches Personal im Autohandel fur wichtiger ansehen
als Manner (2010: Frauen 28%, Manner 18%)

N Skala Frage 1) : 1 = ,sehr wichtig”, 2 = ,wichtig”, 3 = ,mehr oder weniger wichtig®, 4 ,unwichtig®, 5 ,sehr unwichtig",

Skala Frage 2) : 1 = ,sehr zufrieden” , 2 = ,zufrieden®, 3 = ,mehr oder weniger zufrieden*, 4 ,unzufrieden®, 5 ,sehr unzufrieden®.
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Wichtigkeit der Eigenschaften und Angebote der Autohéndler
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Abbildung 6.01

Die folgende Abbildung 6.02 zeigt, dass nach den Ergebnissen der Erhebung im Jahr 2010
die befragten Frauen fast alle Eigenschaften und Angebote der Autohandler fiir wichtiger
erachten als die Manner. Einzige Ausnahmen: In der Einstufung der Ehrlichkeit der Verkau-
fer gibt es keinen Unterschied; die Dauer der Probefahrt ist fir die Manner wichtiger.
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=== Frauen 2010
= Manner 2010
@ Frauen 2010
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Versicherungsangehbote=
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1 | | ) J 1 1 1 I
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Abbildung 6.02
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Dass die Frauen fast alle abgefragten Eigenschaften/Angebote der Autohandler fir wichtiger
erachten als die Ménner, ist nicht tiberraschend. Denn auf die Frage nach der Bedeutung der
Informationsquelle ,Autohandler® (vgl. Kapitel 2, Abbildungen 2.13 und 2.14) hatten deutlich
mehr Frauen ,sehr wichtig“ und ,wichtig“ geantwortet (2010: 76%) als Manner (2010: 67%).

In der Tabelle der folgenden Abbildung 6.03 kann man die auf ganze Prozentwerte gerunde-
ten TOP2-Anteilswerte fiir die Wichtigkeit nachlesen. Die Symbole & bzw. N bedeuten, dass
sich die Anteilswerte fiir die betrachtete Teilgruppe im Zeitraum 2005 — 2010 statistisch signi-
fikant erhoht bzw. verringert haben. Das Symbol = bedeutet, dass keine statistisch signifi-
kante zeitliche Veranderung stattgefunden hat.

Im Vergleich Frauen — Manner bedeutet das Symbol #, dass ein statistisch signifikanter Un-
terschied besteht. F>M bedeutet dann, dass Frauen die Eigenschaft/das Angebot flir wichti-
ger erachten als die Manner, M>F bedeutet das Gegenteil. Besteht kein statistisch signifikan-
ter Unterschied zwischen Frauen und Mé&nnern, dann steht in der Tabelle das Symbol =
(Signifikanzniveau 5% fur die Tests in der Tabelle).

Wichtigkeit der Eigenschaften/Angebote
(TOP2: ,sehr wichtig“ + ,wichtig“ — Anteile in %)
Autohandler Frauen Unterschied Mé&nner
Niveau | Veranderung Minner Niveau | Veranderung
2010 2005 - 2010 (2010) 2010 2005 - 2010
, 1 7 1 >
Kompetenz des Verkaufer
ompe des Verkaufers 92% 88%A92% = R 86% 87%>86%
Ehrlichkeit des Verkaufers " > ~ " >
92% 91%>92% 90% 88%>90%
Qualitat der Informationen 11 > 1 >
des Verkaufers 90% 88%>90% # F>M 83% 84%>83%
Respekt, der Ihnen vom Ver- 11 V| 1 >
k&ufer entgegengebracht wird 88% 82%A88% # F>M 82% 79%=>82%
Einflhlungsvermdgen I -> 1 ->
des Verkaufers 71% 68%>71% # F>M 55% 57%>55%
Sauberkeit der Verkaufs- I 7 1 7
flachen des Handlers 66% 58%766% #* F>M 61% 56%761%
inanzi " ? " >
Finanzierungsangebote 59% 53% A59% # F>M 529% 53%352%
- T 7 T 2
Versicherungsangebote 519 43% A51% #* F>M 249 445 A49%
Dauer der gestatteten 1 > e 1 A"
Probefahrt 47% 50%>47% 529% 59%N52%
; ! . ! >
Leasingangebote 33% 24%A33% Z* F>M 25% 28%>25%
weibliches Personal | > | A"
im Autohandel 28% 27%>28% # F>M 18% 22%N18%

Abbildung 6.03

Der Zeitvergleich 2005 — 2010 zeigt, dass sich fir die Frauen die Bedeutung von 6 Eigen-
schaften/Angeboten statistisch signifikant erhéht hat. So sind z.B. fur die Frauen die Finanz-,
Versicherungs- und Leasingangebote in 2010 deutlich wichtiger als in 2005. Dies gilt auch
fur die Kompetenz der Verkaufer. Fir die Manner hat sich der TOP2-Anteil dagegen nur fiir 2
Eigenschaften/Angeboten erhéht, 2-mal ist der Anteilswert gesunken. So ist z.B. flr die be-
fragten Manner die Dauer der gestatteten Probefahrt in 2010 weniger wichtig als in 2005.
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Neben der Wichtigkeit wurde auch die Zufriedenheit mit den Eigenschaften/Angeboten im
Autohaus abgefragt. Auch wenn sicherlich nicht alle Befragten in der jingsten Vergangenheit
héufig persoénliche Erfahrungen mit Autohandlern in Autohdusern hatten und daher die Aus-
sagen zur Zufriedenheit nicht immer auf aktuellen eigenen Erfahrungen beruhen, so sind die
Antworten dennoch ein guter Indikator fir das Image der Autohandler/Autohduser beziiglich
verschiedener Eigenschaften und Angebote.

Die Tabelle in der folgenden Abbildung 6.04 zeigt zunachst die zahlenm&Rigen Ergebnisse.
Der Aufbau der Tabelle und die Bedeutung der Symbole entspricht der in Abbildung 6.03.
Einziger Unterschied: Die Niveauunterschiede 2010 in der Wichtigkeit wurden wieder durch
die Zahl der ! visualisiert, in der Zufriedenheit durch unterschiedlich grolte ©-Symbole.

Zufriedenheit mit den Eigenschaften/Angeboten
. ,sehr zufrieden” + ,zufrieden” — Anteile in %
TOP2 hr zufrieden® frieden“ — Anteile in %
Autohandler Frauen U'l‘:tr‘:r:::ied Manner
Niveau | Verdnderung Minner Niveau Veranderung
2010 2005 - 2010 (2010) 2010 2005 - 2010
) 2 © >
Kompetenz des Verkaufers oor 619 A69% #* F>M o, 529%-355%
. ) © 2 © 2
Ehrlichkeit des Verkaufers o, 46% A56% # F>M 6% 39% A46%
Qualitat der Informationen @ 7 © 7,
des Verkaufers 69% 59%A69% # F>M 56% 51%A56%
Respekt, der Ihnen vom Ver- @ ) @ )
k&ufer entgegengebracht wird 64% 56%A64% # F>M 55% 49%A55%
Einfuhlungsvermégen @ 7 © 7
des Verkaufers 61% 51%761% # F>M 45% 40% A45%
Sauberkeit der Verkaufs- @ ) -~ @ )
flachen des Handlers 71% 64%A71% ~ 67% 59% A67%
oz © 2 © >
Finanzierungsangebote 1o, ABUADA% # F>M s 42%342%
. © ? © ->
Versicherungsangebote 149 35% A44% % F>M 379% 34%>37%
Dauer der gestatteten © 7 © >
Probefahrt 56% 50%A56% # F>M 46% 43%>46%
. © ? © ->
Leasingangebote 36% 25%A36% # F>M 25% 27%>25%
weibliches Personal © ) © e 2
im Autohandel 27% 18%A27% # F>M 20% 20%320%

Abbildung 6.04

Im Zeitvergleich 2005 — 2010 fallt auf, dass fir alle Eigenschaften/Angebote der Anteil der
Zufriedenen bei den Frauen zugenommen hat, zum Teil sehr deutlich. Bei den Mé&nnern ist
dies nur fur 5 Eigenschaften/Angebote der Fall. Die Frauen sind in 2010 mit allen Angebo-
ten/Eigenschaften der Autohandler zufriedener als die Manner.

Die TOP2-Anteilswerte fur die Zufriedenheit sind meist niedriger als fir die Wichtigkeit. Dies
erkennt man im Vergleich der Tabellen in Abbildung 6.03 und 6.04. Visualisiert wird dies in
den Abbildungen 6.05 (fir die Frauen) und 6.06 (fiir die Manner). Die grole Masse der
Punkte liegt jeweils in der unteren Dreiecksflache: W > Z bedeutet hier, der TOP2-Anteils-
wert fir W (= Wichtigkeit) ist gréRer als fur Z (= Zufriedenheit).
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Wichtigkeit - Zufriedenheit
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Abbildung 6.06
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In den Abbildungen 6.05 und 6.06 kann man auf3erdem zeitliche Verdnderungen erkennen
(in 6.05 fur eine Eigenschaft durch einen Pfeil angedeutet): Fur die Frauen in der Verande-
rung von den rosafarbenen Punkten (2005) zu den roten Punkten (2010), fir die Manner von
den hellblauen Punkten (2005) zu den blauen Punkten (2010). Die Zahlen an den Punkten
bezeichnen die Eigenschaften/Angebote und sind in der kleinen Legenden-Tabelle erklart.

In den Streuungsdiagrammen kann man auch gut gewisse Cluster von Eigenschaften/An-
geboten erkennen. Besonders aufféllig ist das Cluster mit Eigenschaften der Verk&ufer (Nr. 7
— 10). Man sieht hier, dass dieses Cluster weit entfernt von der Diagonalen liegt, wo die
TOP2-Anteile fir Wichtigkeit und Zufriedenheit gleich hoch sind. Fir die Eigenschaften die-
ses Clusters ist die Wichtigkeit erheblich gré3er als die Zufriedenheit und liefert einen Hin-
weis darauf, dass hier ggf. Handlungsbedarf besteht.

Abbildung 6.07 erlaubt fur 2010 im W-Z-Koordinatensystem einen direkten Vergleich von
Frauen und Mannern. Das oben erwédhnte Cluster ist fir beide Gruppen umrandet (rote Linie
Frauen, blaue Linie Manner). Man sieht, dass die Frauen die Eigenschaften der Verkaufer fur
etwas wichtiger einstufen als die Manner, dass sie aber auch deutlich zufriedener damit sind.
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Abbildung 6.07

Personen, die eine Eigenschaft fiir sehr wichtig oder wichtig erachten, mit der ,Performance*
dieser Eigenschaft aber nicht uneingeschrankt zufrieden sind, entwickeln in ihrem Bewusst-
sein eine Lucke zwischen dem erwarteten ,Soll“ und dem erlebten ,Ist“. Solche Diskrepan-
zen konnen zu Kundenunzufriedenheit und ggf. zur Abwanderung flhren. Sie deuten ggf. —
wie oben schon angedeutet - auf Handlungsbedarf hin. Wie grof3 ist nun der Anteil dieser
Personen, die Eigenschaften/Angebote zwar fiir (sehr) wichtig halten, aber damit nicht un-
eingeschrankt zufrieden sind (,mehr oder weniger zufrieden® + ,unzufrieden® + ,sehr unzu-
frieden®)? Die Abbildungen 6.08 (Frauen) und 6.09 (Manner) geben darauf eine Antwort.
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TOP2-wichtige Eigenschaften/Angebote der Autohandler
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Abbildung 6.08
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Abbildung 6.09

Bisher wurde das Alter der Befragten als Einflussgréf3e in der Analyse noch nicht beriicksich-
tigt. Im Folgenden zeigen wir fir ausgewahlte Teilgruppen, wie stark die Ergebnisse vom
Alter abhangen. Die TOP2-Anteile fur die Wichtigkeit der abgefragten Eigenschaften/Ange-
bote ist nicht oder nur relativ schwach vom Alter abhdngig und wenn, dann gibt es keinen
einheitlichen Trend. Fir die Fragen zur Zufriedenheit sind die Befunde anders. Die Abbildun-
gen 6.10 bzw. 6.11 zeigen dies am Beispiel der Antworten der Frauen bzw. Manner fur die
Befragung 2010. Es féllt auf, dass die Zufriedenheit mit den 5 Eigenschaften, die sich auf die
Verkaufer beziehen, stark vom Alter abhdngt. Je alter die Befragten sind, umso grofier der
TOP2-Anteil fur die Zufriedenheit. Das gilt besonders stark fur die befragten Frauen.
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Zufriedenheit mit den Eigenschaften/Angeboten der Autohandler
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Abbildung 6.10

Zufriedenheit mit den Eigensclz'lg!l‘tgnmngeboten der Autohandler
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Abbildung 6.11
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Bei den Ubrigen 6 Eigenschaften kann man keine Abgangigkeit vom Alter erkennen, allen-
falls eine schwache Abhédngigkeit, wie beispielsweise fur die Frauen: Sauberkeit der Ver-
kaufsflachen, und fur die Manner: Dauer der gestatteten Probefahrt.

Analysiert man wie in den Abbildungen 6.08 und 6.09 Wichtigkeit und Zufriedenheit gemein-
sam, dann stellt man auch hier fest, dass es eine deutliche Altersabhangigkeit gibt. Am Bei-
spiel der Frauen (Erhebung 2010) zeigt dies die folgende Abbildung 6.12.

Man sieht, dass der Anteil der Befragten, die ein(e) Eigenschaft/Angebot fir (sehr) wichtig
erachten, aber nur eingeschrankt damit zufrieden ist, bei den Jingeren (A1: bis unter 35 Jah-
re) durchgehend am gréiten ist (graue Balkenteile). FUr die mittlere Altersgruppe (A2: 35 —
55 Jahre) liegen diese Anteile niedriger. Am niedrigsten sind die Anteile in der héchsten Al-
tersgruppe (A3: 56 Jahre und alter).

Frauen 2010: Eigenschaften/Angebote der Autohandler,
die wichtig sind (TOP2) und mit denen man nicht uneingeschrankt zufrieden ist

wichtig + ]
eingeschrankt zufrieden
o B wichtig + zufrieden
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Bnfiihlungsvermiagen der Werkdufe
Sauberkeit der Werkaufsflachen N ey - - - o e
Finanzierungsangehote
‘versicherungsangebot:

Dauer der gestatteten Probefahrt
Leasingangebot

Weibliches Personal im Autohandel
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Abbildung 6.12
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Kapitel 6: Eigenschaften und Angebote im Autohaus

Zusammenfassung der Ergebnisse aus Kapitel 6

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse zum Thema “Autohédndler/Autohauser
kurz zusammengestellt. Hier werden hauptsachlich qualitative Aussagen getroffen. Die quan-
titativen Ergebnisse lassen sich ggf. in den entsprechenden Tabellen und Diagrammen die-
ses Kapitels nachlesen, auf die jeweils verwiesen wird. Die Analyse der Befragungsergeb-
nisse erfolgt wieder in erster Linie in Abhangigkeit vom Geschlecht und der Zeit (2 Befragun-
gen 2005 und 2010) sowie in einigen Auswertungen vom Alter (3 Altersgruppen).

(1)

(2)

3)

(4)

®)

(6)

In den Befragungen 2005 und 2010 waren 11 Eigenschaften und Angebote von Auto-
handlern/Autohdusern vorgegeben. Die Befragten sollten angeben, wie wichtig fur sie
diese Eigenschaften/Angebote und wie zufrieden sie damit sind. 5 der abgefragten Ei-
genschaften beziehen sich auf die Person des Autoverkdufers bzw. der Autoverkaufe-
rin: EinfGhlungsvermégen, Qualitat der Informationen, Kompetenz, Ehrlichkeit und Res-
pekt gegeniiber den Kund/innen/en. 3 Angebote beziehen sich auf Finanzdienstleistun-
gen im Zusammenhang mit einem Auto(kauf): Finanzierungsangebote, Leasingangebo-
te und Versicherungsangebote. Die Ubrigen 3 Eigenschaften/Angebote beinhalten sehr
unterschiedliche Facetten: Dauer der gestatteten Probefahrt, Sauberkeit der Verkaufs-
flachen und weibliches Personal im Autohandel.

Bezlglich der Wichtigkeit liegen die Eigenschaften der Verkaufer mit deutlichem Ab-
stand auf den ersten 5 Platzen. Kompetenz, Ehrlichkeit, Qualitidt der Informationen
sowie der respektvolle Umgang mit den Kundinnen und Kunden werden mit deutli-
chem Abstand von Uber 80%, zum Teil sogar tUber 90% der Befragten, als (sehr) wich-
tig eingestuft. Das Einfiihlungsvermdgen der Verkéaufer folgt mit einem gewissen Ab-
stand auf Platz 5. Bei dieser Eigenschaft fallt auf, dass Frauen sie fur deutlich wichtiger
erachten als Manner (2010: Frauen 71%, Manner 55%).

(vgl. Abbildungen 6.01 — 6.03)

Sauberkeit der Verkaufsflichen, Finanzierungsangebote, Dauer der gestatteten
Probefahrt und Versicherungsangebote folgen mit TOP2-Anteilswerten zwischen
45% und 60% auf den Platzen 6 — 9. Bemerkenswert ist, dass die Manner die Dauer
der Probefahrt flir wichtiger einstufen als die Frauen.

(vgl. Abbildungen 6.01 — 6.03)

Auf den beiden letzten Platzen rangieren Leasingangebote sowie weibliches Perso-
nal im Autohandel mit TOP2-Anteilswerten zwischen 20% und 30%. Hier ist bemer-
kenswert - aber nicht Uberraschend, dass Frauen weibliches Personal im Autohandel
fur wichtiger erachten als Manner (2010: Frauen 28%, Ménner 18%).

(vgl. Abbildungen 6.01 — 6.03)

Frauen erachten fast alle abgefragten Eigenschaften und Angebote der Autoh&ndler fir
wichtiger als die Manner. Einzige Ausnahmen: In der Einstufung der Ehrlichkeit der Ver-
kaufer gibt es keinen Unterschied zwischen den Geschlechtern. Die Dauer der Probe-
fahrt ist fUr die Manner wichtiger.

(vgl. Abbildungen 6.01 — 6.03)

Im Zeitvergleich 2005 — 2010 fallt auf, dass sich fiir die Frauen der TOP2-Anteil bezlig-
lich der Wichtigkeit in 6 Eigenschaften/Angeboten statistisch signifikant erhéht hat. Man
kann sagen, dass die Frauen anspruchsvoller geworden sind! In den Einstufungen der
Manner ist dies nur 2-mal der Fall (Sauberkeit der Verkaufsflachen, Versicherungsan-
gebote), hingegen ist bei ihnen der TOP2-Anteilswert 2-mal gesunken (Dauer der ge-
statteten Probefahrt, weibliches Verkaufspersonal im Autohandel).

(vgl. Abbildung 6.03)
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Kapitel 6: Eigenschaften und Angebote im Autohaus

(7)

(8)

9)

Die TOP2-Anteilswerte fur die Zufriedenheit liegen meist niedriger als fur die Wichtig-
keit. Im Zeitvergleich 2005 — 2010 fallt auf, dass fir alle Eigenschaften/Angebote der
Anteil der Zufriedenen im Kreis der Frauen zugenommen hat, zum Teil sehr deutlich.
Far die Manner ist dies nur fur 5 Eigenschaften/Angebote der Fall.

(vgl. Abbildungen 6.03 — 6.04)

Vergleicht man die TOP2-Anteilswerte fur die Zufriedenheit mit denen fir die Wichtig-
keit, dann stellt man fest: Die 4 Verkaufer-Eigenschaften (Ehrlichkeit, Kompetenz, Res-
pekt, Qualitét der Informationen) werden deutlich haufiger fur (sehr) wichtig erachtet als
fur (sehr) zufriedenstellend beurteilt. Das gilt fir Frauen und Méanner gleichermalen.
Fir die ,Sauberkeit der Verkaufsflachen® hingegen sind die TOP2-Anteilswerte fiir die
Zufriedenheit hoher als diejenigen fur die Wichtigkeit. Einen Unterschied zwischen der
Bewertung der Frauen und Manner gibt es hinsichtlich ,der Dauer der gestatteten Pro-
befahrt®: Fur Frauen ist diese haufiger (sehr) zufriedenstellend als (sehr) wichtig. Man-
ner sehen das genau umgekehrt.

(vgl. Abbildungen 6.04 — 6.07)

Besonders interessant in einer gemeinsamen Analyse der Wichtigkeit und Zufrie-
denheit ist der Anteil der Personen, die Eigenschaften/Angebote fiir sehr wichtig oder
wichtig halten, aber damit nicht uneingeschrankt zufrieden oder sogar unzufrieden sind.
Fir diese Personen werden die Erwartungen bzgl. einer Eigenschaft/eines Angebots
nicht erfullt. Sie drohen abzuwandern. Diese Gruppe umfasst bezliglich der vier wich-
tigsten abgefragten Verkaufer-Eigenschaften im Kreis der Frauen einen Anteil zwischen
25% und 40%, bei den Mannern sogar einen Anteil zwischen 32% und 47%.

(vgl. Abbildungen 6.08 - 6.09)

Die TOP2-Anteile fur die Wichtigkeit der abgefragten Eigenschaften/Angebote sind
nicht oder nur relativ schwach vom Alter abhédngig und wenn, dann gibt es keinen ein-
heitlichen Trend. Fir die Zufriedenheit sind die Befunde anders. Es fallt auf, dass die
Zufriedenheit mit den 5 Eigenschaften, die sich auf die Verkaufer beziehen, stark vom
Alter abhangt. Je élter die Befragten sind, umso gréRer der TOP2-Anteil fur die Zufrie-
denheit. Das gilt besonders fiir die befragten Frauen. D.h.: Jingere sind mit zufriede-
nen Urteilen wesentlich zuriickhaltender als die Alteren. Betrachtet man die Gruppe der
Befragten, die die Eigenschaften/Angebote der Autohandler zwar fiir (sehr) wichtig hal-
ten, aber damit nicht uneingeschrankt zufrieden oder sogar unzufrieden sind, dann wird
die Abhangigkeit vom Alter besonders deutlich. Der Anteil dieser Gruppe an der jeweili-
gen gesamten Teilgruppe ist umso gréRer, je junger die Befragten sind. Die jingeren
Befragten zeigen sich besonders ,kritisch®.

(vgl. Abbildungen 6.10 — 6.12)
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Kapitel 7: Eigenschaften und Angebote der Auto-Werkstatt

Mit dem Kauf eines Autos beginnen auch Wartungsintervalle sowie evtl. Reparaturen. Wah-
rend der Nutzungsphase sind regelmaflig Werkstattbesuche notwendig, die oft mit einem
nicht unerheblichen finanziellen und zeitlichen Aufwand verbunden sind. Diese Werkstattbe-
suche kénnen Serviceleistungen beinhalten und/oder notwendige Reparaturen. Es gibt un-
terschiedliche Anbieter fur Werkstatt- und Serviceleistungen rund ums Auto. Die Konsumen-
ten kdnnen wahlen und wechseln. In dem Abschnitt des Fragebogens zum Thema ,Werk-
statt/Service® geht es in den ersten drei Fragen zundchst um Werkstattwechsel und -wahl.

Eingangsfrage ist:
1) ,Haben Sie eine feste Werkstatt oder wechseln Sie Ihre Werkstatten?“
O feste Werkstatt O Werkstattwechsel

Die folgende Tabelle in Abbildung 7.01 zeigt die Ergebnisse aufgegliedert nach Teilgruppen.
Der Anteil mit fester Werkstatt liegt in 2010 mit deutlich Gber 70% fur Frauen und Méanner
annahernd gleich hoch. Auch in 2005 liegt dieser Wert fur die Frauen in der gleichen Gro-
Renordnung, fir die Manner ist der Wert 2005 allerdings deutlich niedriger.

Es féllt auf, dass der Anteil der Werkstattwechsler mit dem Alter der Befragten deutlich ab-
nimmt. Das gilt fir Frauen und Manner, sowohl 2005 als auch 2010.

i Haben Sie Frauen Ménner

Zeit- eine
raum |feste Werkstatt Altersgruppen Altersgruppen

der oder I "

alle alle

Befra-| wechseln | © | a1 A2: A3: | Manner| At: A2: A3:

un Sie Ihre bis unter | 35-55 | 56 Jahre bis unter | 35-55 | 56 Jahre
gung

Werkstatten? 35Jahre | Jahre | und alter 35Jahre | Jahre | und alter

feste Werkstatt | 72,1% 67% 73% 94% 64,4% 54% 72% 80%

2005
Wechsel 27,9% 33% 27% 6% 35,6% 46% 28% 20%

feste Werkstatt | 73,2% 68% 74% 85% 75,0% 72% 73% 87%

2010
Wechsel 26,8% | 32% 26% 15% | 25,0% | 28% 27% 13%

Abbildung 7.01

Sehr viele Autoh&ndler/Autohduser verkaufen nicht nur Autos, sondern bieten zugleich auch
markenspezifische Service- und Werkstattleistungen an. Die nachste Frage versucht zu er-
grunden, inwieweit die Kundenbeziehung Uber den Autokauf hinaus léngerfristig auch auf
diese Dienstleistungen erstreckt werden kann:

2) ,Besuchen Sie die Werkstatt des Héndlers, bei dem Sie das Fahrzeug erworben haben?“
O ja, immer O ja, 6fters 0O eherselten O nie

Die aggregierten Ergebnisse sind wieder fiir die untersuchten Teilgruppen in Abbildung 7.02
zusammengetragen. Es féllt auf, dass der Anteil der Befragten, der immer oder zumindest
ofter die Werkstatt des Handlers nutzt, fir Frauen und Manner mit rund 45%, sowohl 2005
als auch 2010 ungeféahr gleich hoch ist.
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Kapitel 7: Eigenschaften und Angebote der Auto-Werkstatt
Besuch Frauen Méanner
Zeit- der
raum | Werkstatt des Altersgruppen Altersgruppen
der Héandlers, alle INE A2: A3: alle Al A2: A3:
Befra- bei dem Frauen bis 35 56 Mainner bis 35 56
Fahrzeug unter bis Jahre unter bis Jahre
gung ben? 35 55 und 35 55 und
erworben: Jahre Jahre alter Jahre Jahre alter
immer oder 6fter | 43,8% 35% 48% 71% 46,9% 38% 54% 62%
2005
selten oder nie 56,2% 65% 52% 29% 53,1% 62% 46% 38%
immer oder ofter | 45,2% 35% 49% 64% 42,3% 33% 44% 60%
2010
selten oder nie 54,8% 65% 51% 36% 57, 7% 67% 56% 40%

Abbildung 7.02

Stark abhéangig ist allerdings der Anteil der Besucher der Handler-Werkstatt vom Alter der
Befragten. Je alter die Befragten sind, umso starker ist die Neigung, die Werkstatt dort zu
nutzen, wo man das Fahrzeug gekauft hat.

Verknipft man die Fragen nach einer festen Werkstatt mit der Frage, ob die Werkstatt des
Handlers genutzt wird, dann ergibt sich - fiir Frauen und Manner, sowohl 2005 als auch 2010
- folgender Befund: Ein annahernd gleicher Anteil von rund 38% aller Befragten der Teil-
gruppe hat eine feste Werkstatt und nutzt die Werkstatt des Autohandlers, bei dem das
Fahrzeug gekauft wurde (vgl. auch Abbildung 7.03).

Feste Werkstatt und Handler-Werkstatt ?

DOfeste Werkstatt + nicht Handler-Werkstatt
W Wechsel + nicht Handler-Werkstatt

Bfeste Werkstatt + Handler-Werkstatt
O Wechsel + 6fter Handler-Werkstatt

Frauen 2005

Frauen 2010

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Anteil der Nennungen in %

Abbildung 7.03

Wie Abbildung 7.03 zeigt, nutzen rund 50% derjenigen, die eine feste Werkstatt haben, die
Werkstatt des Handlers (Ausnahme Manner 2005). Wéhrend in der gemeinsamen Analyse
von Wechsel und Wahl der Werkstatt die Ergebnisse relativ unabhangig vom Geschlecht und
Zeitraum der Befragung sind, hangen sie deutlich vom Alter der Befragten ab.
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Neben den Werkstatten der Handler, die meist markenbezogen sind, gibt es weitere Alterna-
tiven. Deren Nutzung ist Thema der folgenden Frage:

3) ,Welchen Werkstatttyp besuchen Sie hauptséachlich?“
O Vertragswerkstatt (meiner Marke) O Vertragswerkstatt (anderer Marken)

O freie Werkstatt O Servicecenter (z.B. ATU, Pitstop etc.)
O Tankstellen-Werkstatt O Freunde / Bekannte reparieren
Frauen Manner
Zeit-
raum WWEIc;hftr: Altersgruppen Altersgruppen
erkstatttyp . . . . . .
goer | pesunensie | ane | o | e | f e |4 )z
hauptséchlich? Frauen unter bis Jahre Manner unter bis | Jahre
gung 35 55 und 35 55 und
Jahre | Jahre alter Jahre | Jahre alter
Vert kstatt
(?n P :; 50,4% | 43%| 54%| 75%| 53,8%| 45%| 58%| 67%
Vert kstatt
(aidr:rgeivﬁ;riei) 25% | 2%| 2%| 5%| 29%| 2%| 4%| 3%
freie 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Werkstatt 29,0% 35% | 25% | 15%| 22,4% | 26%| 22%| 16%
2005
Servicecenter
H y (] (o] (o] (o] y () (o] (o] (o]
(z.B. ATU, Pitstop etc.) 8,6% 10% 9% 2% 12,2% 16% 10% 8%
Tankstellen-
Werkstatt 3,4% 3% 4% 2% 2,3% 2% 2% 2%
F de/Bekannt
re“r';pzri e 61% | 7%| 6%| 1%| 63%| 9%| 4%| 4%
Vertragswerkstatt
(meingerWMarke) 44,9% 35% | 48% | 64% 49,8% | 43% | 58% | 69%
Vert kstatt
(aidr:rgesr"ﬁ;ri;) 36% | 3%| 5%| 3%| 1,9%| 2%| 4%| 2%
freie 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Werkstatt 26,0% 29% | 25% | 21%| 28,7%| 30%| 22%| 25%
2010
Servicecenter
H y (] (o] (o] (o] y (] (o] (o] (o]
(z.B. ATU, Pitstop etc.) 8,6% 9% 9% 4% 6,9% 16% 9% 2%
Tankstellen-
Werkstatt 4,7% 5% 5% 2% 2,0% 2% 2% 1%
Freunde/Bekannte
ureparieren 12,2% 19% 8% 6% 10,8% 9% | 15% 1%

Abbildung 7.04

Fur Service- und Reparaturleistungen nutzt rund die Hélfte der Befragten Vertragswerkstat-
ten der gefahrenen Automarke. Der Anteilswert ist von 2005 auf 2010 leicht zurlickgegan-
gen. An zweiter Stelle kommen die freien Werkstatten mit Anteilswerten zwischen 20% und
30%. Servicecenter liegen zwischen 7% und 12%. Die Bedeutung der Hilfe von Freunden
und Bekannten hat deutlich zugenommen: Von rund 6% (2005) auf 11 — 12% (2010).

Ohne weiter auf die Details der Tabelle in Abbildung 7.04 einzugehen, kann man auch hier
feststellen, dass die Ergebnisse wieder relativ unabhdngig vom Geschlecht der Befragten
sind. Sie sind allerdings in einigen Kategorien deutlich altersabhéangig fur: Vertragswerkstatt
der Marke, freie Werkstatten, Servicecenter und Reparatur von Freunden/Bekannten.
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Die folgenden beiden Fragen beziehen sich auf ausgewéhlte Eigenschaften und Angebote
der Werkstétten. Der Text im Fragebogen lautet:

Denken Sie bitte an Werkstattbesuche / Reparaturen lhres Wagens.
4) ,Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Merkmale?“
5) ,Wie zufrieden sind Sie mit dem entsprechenden Angebot Ihrer Werkstatt?*

Die Fragen 4) und 5) sollten wieder auf einer 5-stufigen Rating-Skala' beantwortet werden.
Folgende Angebote bzw. Eigenschaften der Werkstatten waren fiir beide Befragungen in
dieser Reihenfolge vorgegeben:

(1) Freundlichkeit

(2) Kompetenz

(3) Ehrlichkeit

(4) Informationsqualitét: Reparatur wird erlautert
(5) Informationsqualitat: Preis wird erlautert

(6) Vertrauenswirdigkeit

(7) Hol- und Bringservice

(8) Ersatzfahrzeug

In der folgenden Abbildung 7.05 sind die Ergebnisse auf die Frage nach der Wichtigkeit der
acht Eigenschaften bzw. Angebote in einer Tabelle zusammengestellt.

Wichtigkeit der Eigenschaften

Eigenschaften (TOP2: ,sehr wichtig* + ,wichtig — Anteile in %)
der Frauen Unterschied Manner
ue Frauen —
Werkstatten Niveau | Veranderung Minner Niveau | Verénderung
2010 2005 - 2010 (2010) 2010 2005 - 2010
1 7 11 7
Kompetenz 98% 96%A98% ~ 98% 96%A98%
. . 1 - 11 e 2
Ehrlichkeit 97% 96%>97% = 97% 96%297%
i 1 22 Ji] 2
Freundlichkeit 060 88%A96% # F>M 91% 86%A91%
R . 1nn -> 11 . |
Vertrauenswirdigkeit oo 95%->96% ~ oo 91%A96%
Informationsqualitét: 1nn 7 o e nn y |
Reparatur wird erlautert 90% 86%A90% 93% 89%A93%
Informationsqualitét: 1nn > + M>F 1nn >
Preis wird erlautert 90% 88%2>90% 92% 90%>92%
1 7 m > 4
Ersatzfahrzeug 67% 61%A67% & 67% 70%>67%
: - " ? " >
Hol- und Bringservice 58 53%A58% ~ 55% 54%255%

Abbildung 7.05

R Skala Frage 4) : 1 = ,sehr wichtig“ , 2 = ,wichtig®, 3 = ,mehr oder weniger wichtig“, 4 ,unwichtig®, 5 ,sehr unwichtig*,
Skala Frage 5) : 1 = ,sehr zufrieden*, 2 = ,zufrieden®, 3 = ,mehr oder weniger zufrieden®, 4 ,unzufrieden®, 5 ,sehr unzufrieden®.
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Freundlichkeit, Kompetenz, Ehrlichkeit und Vertrauenswirdigkeit werden von weit Gber 90%
der Befragten fir (sehr) wichtige Eigenschaften einer Werkstatt erachtet. Ahnliches gilt fiir
die Informationsqualitat bezuglich Reparatur und Preis. Die Bereitstellung eines Ersatzfahr-
zeugs sowie ein Hol- und Bringservice haben zwar eine geringere Bedeutung, werden aber
immerhin von mehr als 50% der Befragten fiir (sehr) wichtig angesehen. Zwischen Frauen
und Manner gibt es in der Einschatzung der Wichtigkeit der abgefragten Merkmale keine
oder allenfalls nur sehr geringe Unterschiede. Von 2005 und 2010 hat der TOP2-Anteil flr
rund die Halfte der Eigenschaften zugenommen, fiir die anderen Merkmale blieb der Anteil
anndhernd unverandert.

Wahrend die ersten 6 Eigenschaften von tber 90% flr (sehr) wichtig gehalten wurden, liegt
der TOP2-Anteil fur die Zufriedenheit zum Teil deutlich niedriger, wie die Tabelle in Abbil-
dung 7.06 zeigt. Mit Ehrlichkeit und Vertrauenswiirdigkeit sowie der Informationsqualitat sind
,nur zwischen 60 und 70% (sehr) zufrieden. Bemerkenswert: Fir fast alle Merkmale hat der
Anteil der Zufriedenen von 2005 auf 2010 (zum Teil deutlich) zugenommen. Unterschiede
zwischen Frauen und Mannern gibt es beziglich der Zufriedenheit hinsichtlich der Freund-
lichkeit und der Vertrauenswirdigkeit. Die Frauen beurteilen diese beiden Merkmale der
Werkstatten etwas positiver als die Manner.

. Zufriedenheit mit den Eigenschaften
Elgenschaften (TOP2: ,sehr zufrieden” + ,zufrieden” — Anteile in %)
der Frauen Unterschied Mé&nner
. Frauen —
Werkstatten Niveau | Veranderung Minner Niveau | Veranderung
2010 2005 - 2010 (2010) 2010 2005 - 2010
© 2 © 2
Kompetenz o1 76%7A81% ~ 78% 73%A78%
S © ” ~ ?
Ehrlichkeit 6o 60% A69% & 66% 55% A66%
o © 2 © 2
Freundlichkeit vt 78% A84% # F>M 9% 73%A79%
o © 2 © 22
Vertrauenswirdigkeit ot 629 A69% # F>M g 52% A65%
Informationsqualitét: © 7| " © r
Reparatur wird erlgutert 63% 55%A63% ~ 64% 51%A64%
Informationsqualitét: © 2 - © |
Preis wird erlautert 58% 52%A58% =~ 57% 49%A57%
© ” ~ © >
Ersatzfahrzeug 43% 40% A45% ~ 44% 43%>44%
. . ” - ”
Hol- und Bringservice 48% 37%NAE% = 47% 39% A4T%

Abbildung 7.06

Abbildung 7.07 zeigt fur die Ergebnisse von 2010 deutlich, dass die Befragten mit einer fes-
ten Werkstatt erheblich zufriedener sind als diejenigen, die wechselnde Werkstétten besu-
chen. Dies gilt insbesondere fur die Eigenschaften Vertrauenswirdigkeit und Ehrlichkeit. Die
Profillinien zeigen aulerdem, dass die Frauen aus der Gruppe der Werkstattwechsler etwas
zufriedener sind als die Manner, die sich als Werkstattwechsler einordnen. In der Gruppe mit
fester Werkstatt sind diese Unterschiede geringer.
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Zufriedenheit mit den Merkmalen der Werkstatt
Vergleich: Frauen - Mdnner / feste Werkstatt - Werkstattwechsel

o Frauen 2010, = =, Frauen 2010, e Manner 2010, - = Manner 2010,
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Abbildung 7.07

Nachfolgend werden die Ergebnisse der Befragung 2010 hinsichtlich der Wichtigkeit der
Merkmale, der Zufriedenheit mit ihnen sowie der Werkstattbindung gemeinsam analysiert.
Die Gruppe, die ein jeweiliges Merkmal fir ,sehr wichtig® oder ,wichtig“ halt, wird unterteilt in
zwei Teilgruppen: Gruppe 1 enthélt diejenigen, die ,sehr zufrieden® oder ,zufrieden” mit der
Auspragung dieses Merkmals bei ihrer Werkstatt bzw. ihren Werkstatten sind und in Gruppe
2 sind diejenigen, die nicht uneingeschrankt zufrieden sind. Das sind diejenigen, die auf die
Frage nach der Zufriedenheit nur ,mehr oder weniger zufrieden®, ,unzufrieden® oder sogar
»Sehr unzufrieden“ geantwortet haben.

In den beiden Abbildungen 7.08 und 7.09 ist die GréRe der Gruppe 1 als roter (Frauen) bzw.
blauer (Manner) Balken dargestellt. Gruppe 2 ist rot bzw. blau umrandet und mit grauer Far-
be gefiillt. So wird sichtbar gemacht, dass die kritische Gruppe 2, die ein Merkmal fur (sehr)
wichtig erachtet, mit der Auspragung jedoch nicht uneingeschrankt zufrieden ist, relativ grof3
ist. FUr die Befragten mit fester Werkstatt liegt der Anteil — je nach Merkmal — zwischen 15%
und 30% aller Befragten. Fir die Befragten ohne feste Werkstatt ist die kritische Gruppe 2
deutlich gréflker: Fur die Merkmale Ehrlichkeit und Vertrauenswirdigkeit umfasst die Gruppe
rund 50%.

Die Frauen zeigen sich hinsichtlich der meisten abgefragten Merkmale etwas zufriedener als
die Manner. Dies gilt fir die Informationsqualitdt sowie die Vertrauenswirdigkeit, insbeson-
dere in der Gruppe der Befragten ohne feste Werkstatt.
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Wichtigkeit der Merkmale einer Werkstatt und Zufriedenheit mit ihnen
Frauen 2010
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Abbildung 7.08

Wichtigkeit der Merkmale einer Werkstatt und Zufriedenheit mit ihnen
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Abbildung 7.09

Dieses Werk ist copyrightgeschiitzt und darf in keiner Form vervielfaltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.
Es gilt nur fur den persénlichen Gebrauch.

95



Kapitel 7: Eigenschaften und Angebote der Auto-Werkstatt

Zusammenfassung der Ergebnisse aus Kapitel 7

Im

Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse zum Thema “Werkstattbesuche® kurz

zusammengestellt. Hier werden in erster Linie qualitative Aussagen gemacht. Die quantitati-
ven Ergebnisse lassen sich ggf. in den entsprechenden Tabellen und Diagrammen dieses
Kapitels nachlesen, auf die jeweils verwiesen wird. Die Analyse der Befragungsergebnisse
erfolgt wiederum in Abhangigkeit vom Geschlecht und der Zeit (2 Befragungen 2005 und
2010) sowie in einigen Auswertungen vom Alter (3 Altersgruppen).

(1)

(2)

@)

(4)

(5)

Die Werkstattbindung ist altersabhéngig: Je alter die Befragten, umso haufiger haben
sie eine feste Werkstatt. Juingere sind haufiger Werkstattwechsler. Das gilt sowohl fur
die Frauen als auch die Manner. Zumindest in der Befragung 2010 weist der Anteil der
Befragten mit fester Werkstatt fir Frauen und Manner nur einen geringen Unterschied
auf. Rund die Halfte der Befragten, die eine feste Werkstatt nutzen, besuchen die
Werkstatt des Handlers, bei dem sie ihr Fahrzeug erworben haben.

(vgl. Abbildungen 7.01 — 7.03)

Die Werkstatt des Handlers, bei dem das Fahrzeug gekauft wurde, wird von Uber 40%
der Befragten immer oder zumindest 6fters genutzt. Dies gilt sowohl fir Frauen als
auch fur Manner sowie fir beide Befragungen 2005 und 2010.

(vgl. Abbildungen 7.01 — 7.03)

Vertragswerkstatten der gefahrenen Automarke werden von rund der Hélfte der Befragten
hauptsachlich aufgesucht. Der Anteilswert ist von 2005 auf 2010 leicht zurlickgegangen. An
zweiter Stelle stehen die freien Werkstatten mit Anteilswerten zwischen 20% und 30%. Ser-
vicecenter erreichen zwischen 7% und 12 %. Die Bedeutung der Hilfe von Freunden und
Bekannten hat deutlich zugenommen: Von rund 6% (2005) auf 11 — 12% (2010). Die Er-
gebnisse sind relativ unabhangig vom Geschlecht der Befragten. Sie hdngen allerdings fiir
einige ,Werkstatttypen® deutlich vom Alter ab, etwa fur Vertragswerkstétten der gefahrenen
Marke, freien Werkstatten, Servicecentern und der Reparatur durch Freunde und Bekannte.
(vgl. Abbildungen 7.04)

Fur acht ausgewahlte Merkmale einer Werkstatt wurde nach der Wichtigkeit und der
Zufriedenheit gefragt. Freundlichkeit, Kompetenz, Ehrlichkeit und Vertrauenswirdig-
keit werden von weit Uber 90% der Befragten flr (sehr) wichtige Eigenschaften einer
Werkstatt erachtet. Ahnliches gilt fur die Informationsqualitét beziiglich Reparatur und
Preis. Die Bereitstellung eines Ersatzfahrzeugs sowie ein Hol- und Bringservice haben
zwar eine geringere Bedeutung, werden aber immerhin von mehr als 50% fir (sehr)
wichtig eingestuft. Zwischen Frauen und Ménnern gibt es in der Einschatzung der
Wichtigkeit der abgefragten Merkmale keine oder allenfalls nur sehr geringe Unter-
schiede. Von 2005 und 2010 hat der TOP2-Anteil fir rund die Halfte der Eigenschaften
zugenommen, fUr die anderen Merkmale blieb der Anteil anndhernd unveréandert.

(vgl. Abbildung 7.05)

Die TOP2-Anteile fur die Zufriedenheit sind deutlich niedriger als diejenigen fiur die
Wichtigkeit. D.h., es gibt gewisse Defizite. Mit den Eigenschaften Ehrlichkeit und
Vertrauenswirdigkeit sowie der Informationsqualitat zeigen sich ,nur‘ zwischen 60
und 70% der Befragten (sehr) zufrieden. Bemerkenswert: Fur fast alle Merkmale hat
der Anteil der Zufriedenen von 2005 auf 2010 (zum Teil deutlich) zugenommen.
Zwischen Frauen und Mannern gibt es nur hinsichtlich Freundlichkeit und Vertrau-
enswurdigkeit Unterschiede. Die Frauen zeigen sich mit den Werkstéatten bezuglich
dieser beiden Merkmale etwas zufriedener.

(vgl. Abbildung 7.06)

96

Dieses Werk ist copyrightgeschiitzt und darf in keiner Form vervielfaltigt werden noch an Dritte weitergegeben werden.
Es gilt nur fur den persénlichen Gebrauch.



Kapitel 7: Eigenschaften und Angebote der Auto-Werkstatt

(6)

(7)

Die Befragten mit einer festen Werkstatt sind erheblich zufriedener als diejenigen, die
wechselnde Werkstéatten besuchen. Dies gilt insbesondere fir die Eigenschaften Ver-
trauenswirdigkeit und Ehrlichkeit. Unter den Befragten ohne feste Werkstatt sind die
Frauen mit den meisten Eigenschaften und Angeboten (etwas) zufriedener als die
Ménner. In der Gruppe mit fester Werkstatt gilt dies nur fur die Merkmale Ehrlichkeit,
Freundlichkeit und Vertrauenswiurdigkeit.

(vgl. Abbildung 7.07)

Die fir die Werkstatten kritische Gruppe, die ein Merkmal fiir (sehr) wichtig erachtet, mit
der Auspragung aber nicht uneingeschrankt zufrieden ist, umfasst keinen geringen An-
teil: FUr die Befragten mit fester Werkstatt sind es — je nach Merkmal — zwischen 15%
und 30% aller Befragten. Fiur die Befragten ohne feste Werkstatt ist diese kritische
Gruppe noch deutlich gréfier: Fur die Merkmale Ehrlichkeit und Vertrauenswiirdigkeit
umfasst sie z.B. rund 50%. Die Manner sind mit den meisten abgefragten Merkmalen
etwas unzufriedener als die Frauen. Dies gilt fir die Informationsqualitat sowie die Ver-
trauenswirdigkeit, insbesondere fiir die Gruppe der Befragten ohne feste Werkstatt.
(vgl. Abbildungen 7.08 und 7.09)
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Kapitel 8: Schlusswort

Kapitel 8: Schlusswort

Ziel der dieser Ergebnisstudie zugrunde liegenden empirischen Untersuchung war es, die
Bedurfnisse, Anforderungen und Wiinsche Auto fahrender Frauen quantitativ zu erforschen.
Dazu wurden in zwei Erhebungswellen Frauen und Manner befragt, um Vergleiche anstellen
zu kénnen. Der verwendete Fragebogen enthielt Gber 150 Fragen zu Themen ,rund ums
Auto“. Bei der Auswahl der Fragen wurden Ergebnisse explorativer Voruntersuchungen be-
ricksichtigt. Diese Focusgruppengesprache mit Auto fahrenden Frauen verschiedener Al-
tersgruppen hatten das Ziel, Erkenntnisse zu gewinnen iber Themengebiete, die fiir Frauen
hinsichtlich der Merkmale von Autos, ihres Designs sowie den Angeboten in Autohaus und
Werkstatt von besonderem Interesse sind.

Da die beiden Befragungen 2005 und 2010 im Abstand von 5§ Jahren stattfanden, ermdgli-
chen die Ergebnisse Trendaussagen fir diesen Zeitraum. Bei den Auswertungen stellte sich
heraus, dass neben Geschlecht und Zeitraum der Befragung die Antworten der Befragten
nicht unerheblich vom Alter abhdngen. Oft unterscheiden sich die Ergebnisse starker zwi-
schen den verschiedenen Altersgruppen als zwischen Frauen und Mannern. Daher haben
wir manche Ergebnisse nicht nur in Abhangigkeit von Geschlecht, sondern auch zuséatzlich
abhangig von der Altersgruppe analysiert.

In diesem abschlieRenden Kapitel bringen wir noch einmal ausgewéahlte, besonders prag-
nante Antworten auf die beiden Fragen im Titel dieser Ergebnisstudie:

- Haben Frauen beim Auto andere Bedurfnisse und Wiinsche als Manner?

- Welche Trends lassen sich in den empirischen Befunden erkennen?

Kapitel 2: Informationssuche vor dem Kauf

Unterschiede Frauen — Manner

Manner nutzen vor einem anstehenden Autokauf im Durchschnitt mehr Informationsquellen
als Frauen.

Frauen nutzen haufiger als Manner ,personliche” Informationsquellen, wie Familienmitglieder,
Freunde und Bekannte sowie die Ansprechpartner in den Autoh&usern.

Manner nutzen haufiger ,unpersonliche® Informationsquellen, wie Publikationen der Auto-
hersteller sowie deren Internetseiten, Automagazine und unabhangige Autoseiten im Internet.

Trend 2005 - 2010

Die durchschnittliche Zahl der genutzten Informationsquellen hat sich nur geringfiigig erhoht,
aber die Struktur hat sich deutlich verandert. Herstellerabh&ngige und neutrale Internetseiten
erganzen und ersetzen zum Teil die traditionellen Verkaufsbroschiiren sowie ,neutrale” Au-
tomagazine. Dies gilt nicht nur fur die Jingeren. Diese Veranderung zieht sich durch alle
Altersgruppen, unabhangig vom Geschlecht.

Kapitel 3: Fahrzeugkauf: Wichtigkeit von Merkmalen des Autos

Unterschiede Frauen — Manner

Frauen sehen im Auto etwas starker das , Transportmedium® als Manner. Fir die Frauen sind
daher Eigenschaften wie ,Ordnungssystem im Kofferraum®, ,niedrige Ladekante am Koffer-
raum“, ,Beleuchtung im Kofferraum® und ,grof3ztigige Ablageflachen im Innenraum® wichti-
ger. FUr Manner dagegen ist die digitale und elektronische Zusatzausstattung etwas wichti-
ger, wie z.B. Klimaanlage, vorinstallierte Freisprechanlage, MP3-Player und weitere elektro-
nische Hilfsmittel. Diese Praferenzunterschiede zwischen Frauen und M&nnern werden
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durch die Befragung empirisch belegt. Die Befunde zeigen aber, dass die Unterschiede zwi-
schen den Altersgruppen wesentlich deutlicher sind.

Trend 2005 - 2010

Die Bedeutung einer Héhenverstellbarkeit von Gurt, Lenkrad und Sitz hat stark zugenom-
men. Auch der Wunsch nach einer Klimaanlage im Auto ist gestiegen; ein hoher Wiederver-
kaufswert ist weniger wichtig geworden.

Kapitel 4: Fahrzeugdesign:
Winsche an duReres Design, Farbe und Innenausstattung

Unterschiede Frauen — Manner

Bezlglich der Beschaffenheit und dem Aussehen des Autos unterscheiden sich die Win-
sche von Frauen und Méannern deutlich: Frauen bevorzugen haufiger kleine Autos als Man-
ner. FUr Frauen ist eine hohe PS-Zahl sowie die Mdglichkeit schnell zu fahren nicht ganz so
wichtig wie den Mannern. Auch in den Design-Praferenzen gibt es einige Unterschiede zwi-
schen Frauen und Mannern festzustellen. Am gréfdten ist der Unterschied fur ,rund — kantig®.
Frauen bevorzugen deutlich haufiger ein ,rundes® Design als Manner. Dies gilt — allerdings
etwas schwacher — auch fur ein ,schlichtes” und ,unauffalliges* Design. M&nner bevorzugen
etwas haufiger ein ,sportliches” Design.

Fur ihr Wunschauto favorisieren Frauen haufiger als Manner die Aulienfarbe ,rot“. Die Man-
ner bevorzugen dagegen haufiger die Farben ,schwarz®, aber auch ,weill“. Ansonsten gibt
es in den Farb-Praferenzen keine gréfieren Unterschiede zwischen Frauen und Mannern.
Merkmale der Innenraumausstattung - mit Ausnahme der Ledersitze - werden von den Frau-
en fur wichtiger erachtet als von den Mannern, z.B. ,Stoffe und Farben® sowie ,Sitzpolster
Ton in Ton mit der Aul3enfarbe®.

Trend 2005 - 2010

Fur die Frauen ist die Marke des Autos deutlich wichtiger geworden. Aber auch die Form und
das &ufRere Design haben fir die Frauen an Bedeutung gewonnen.

Der Anteil der Befragten, die ,schwarz® als AuRenfarbe favorisieren, ist gestiegen. ,Silberme-
tallic* und ,dunkelblau” haben an Bedeutung verloren.

Kapitel 5: Derzeit gefahrene und fir den nédchsten Kauf favorisierte Automarken

Unterschiede Frauen — Manner

Frauen fahren weniger haufig als Manner Autos der Oberklassenmarken ,Audi, BMW und
Mercedes®, hingegen haufiger Fahrzeuge der Kompakt- oder Kleinwagenklasse, z.B. von
Opel, Ford, Fiat, Toyota, Peugeot. Dies gilt auch in der Tendenz fiir die favorisierten Marken
beim nachsten Kauf.

Trend 2005 - 2010

Sowohl in der Verteilung der gefahrenen als auch der favorisierten Automarken gibt es leich-
te Veranderungen. Auf den ersten 5 Rangplatzen gibt es jedoch nur geringe Verschiebun-
gen. Die Markentreue hat zugenommen.

Kapitel 6: Eigenschaften und Angebote im Autohaus

Unterschiede Frauen — Manner

Die meisten abgefragten Eigenschaften und Angebote im Autohaus werden von den Frauen
als wichtiger erachtet. Dies gilt insbesondere fiir das Einfihlungsvermdgen der Verkaufer.
Nur die Dauer der gestatteten Probefahrt erachten mehr Manner als Frauen flir (sehr) wich-
tig. Mit allen abgefragten Eigenschaften und Angeboten im Autohaus zeigen sich die Frauen
zufriedener als die Méanner.
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Trend 2005 - 2010
Die Zufriedenheit mit den Eigenschaften und Angeboten im Autohaus hat zugenommen.
Dies gilt insbesondere fiir die befragten Frauen.

Kapitel 7: Eigenschaften und Angebote der Auto-Werkstatt

Unterschiede Frauen — Manner

Frauen nutzen seltener die Vertragswerkstétten der von ihnen gefahrenen Automarke als
Manner. Sie weichen haufiger auf Alternativen aus.

Frauen legen mehr Wert auf eine freundliche Atmosphéare. Sie sind aber auch zufriedener
mit der erlebten Freundlichkeit als die Manner. Erlduternde Informationen zur Reparatur und
zur Preissetzung sind zwar fiir alle Befragten von groRRer Bedeutung, flr die Manner sind sie
aber noch etwas wichtiger als fliir die Frauen. Bei Betrachtung der Werkstattwechsler fallt
auf, dass hier der Anteil der Manner, die mit der Informationsqualitéat nur eingeschrénkt zu-
frieden ist, groRer ist als der entsprechende Anteil der befragten Frauen.

Trend 2005 - 2010

Der Anteil der Manner mit fester Werkstatt hat zugenommen, wahrend der entsprechende
Anteil der Frauen gleich geblieben ist. Die Bedeutung der Vertragswerkstatten der Marke des
gefahrenen Autos hat fiir die befragten Frauen und Manner leicht abgenommen. Die befrag-
ten Manner nutzen 2010 haufiger als 2005 freie Werkstatten.2010 werden haufiger als in
2005 Reparaturen im Freundes- und Bekanntenkreis durchgeflhrt.

Die Anspriiche an die Freundlichkeit der Bedienung sind groRer geworden, ebenso wie an
die Erlauterungen der Reparaturen. Im betrachteten Zeitraum hat die Zufriedenheit mit den
Eigenschaften und Angeboten der Werkstatten deutlich zugenommen. Dies gilt sowohl fur
die Befragten mit fester Werkstatt als auch fir die Werkstattwechsler.

Zum Schluss noch eine letzte Anmerkung: Wie auch bei anderen empirischen Untersuchun-
gen werden die Reaktionen der sachkundigen Leser auf die Ergebnisse unterschiedlich sein.
Meist wird die Reaktion ,Na klar!“ sein, d.h., die Ergebnisse entsprechen dem, was man
schon (immer) vermutet hatte. Wéahrend es aber vorher nur (persénliche) Vermutungen wa-
ren, werden diese nun durch die empirischen Befunde mehr oder weniger deutlich bestatigt.
Sehr viel seltener wird die Reaktion ,Aha!!ll“ sein, wenn die Ergebnisse iberraschen. Diese
Ergebnisse wird man besonders interessiert wahrnehmen, aber auch besonders kritisch hin-
terfragen und ggf. in weiteren empirischen Untersuchungen tberprifen.

Auch unsere Reaktionen auf die Ergebnisse der umfangreichen Auswertungen und Analysen
waren entsprechend. Vermutungen — zum Teil basierend auf friheren explorativen Untersu-
chungen — wurden bestatigt. Manche Ergebnisse haben tUberrascht. In diesen Fallen haben
wir im Rahmen der statistischen Analyse weitere in der Befragung erhobene Variablen be-
rucksichtigt, um zusatzliche ergdnzende Erkenntnisse zu gewinnen. Manche Ergebnisse sind
auch Anlass, den umfangreichen ,Datenschatz® fir weitere Auswertungen in Zukunft zu nut-
zen, sowie neue empirische Untersuchungen zu planen, um noch offene Fragestellungen
rund um das Thema ,Frau und Auto“ beantworten zu kénnen.
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