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Aktuelle Ergebnisse der PROGENIUM Studie im Dezember 2011 



Eckdaten zur Studie 

Studiendesign 
Befragung von 1.000 Bundesbürgern ab 18 Jahre 
(telefonisch, repräsentativ) 

untersuchte 
Automarken 

Audi, BMW, Dacia, Ferrari, Fiat, Ford, Hyundai, Jaguar, 
Mercedes-Benz, Mini, Opel, Peugeot, Porsche, Renault, 
Seat, Smart, Toyota, Volkswagen 

Studienzeitraum November 2011 

Zielsetzung 
Erfassung des Profils der Fahrer  
unterschiedlicher Automarken 
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Vorbemerkung [1/2] 

Die vorliegende Studie zeigt, welches Image der Fahrer einer bestimmten Automarke 
beim Durchschnitt der Bevölkerung besitzt. 1000 repräsentativ ausgesuchten 
Bundesbürgern wurde die Frage gestellt:  

 
WIE SCHÄTZEN SIE DEN TYPISCHEN FAHRER DER MARKE XY EIN? 

 

Folgende vorgegebenen Merkmale/Attribute wurden abgefragt:  
spießig oder weltläufig, attraktiv oder unattraktiv, bescheiden oder arrogant, sportlich 
oder unsportlich, umweltbewusst oder nicht umweltbewusst, Wähler von schwarz/gelb 
oder rot/grün, schlank oder dick, ernst oder fröhlich, Frau oder Mann, Höhe des 
monatlichen Netto-Einkommens, wie alt, und berufliche Position (niedrig, mittel oder 
hoch) 

05.12.2011 PROGENIUM >> creating success Chart 3 



Vorbemerkung [2/2] 

Der Zweck dieser Befragung ist einerseits, das Profil des Autofahrers von bestimmten 
Marken anhand der Eigenschaften zu definieren. Interessant neben der reinen 
Beschreibung sind jedoch insbesondere zwei Aspekte: 

1. Da die Befragung die subjektive Wahrnehmung misst, ergeben sich Unterschiede zur 
Realität. Beispielsweise wird Smart-Fahrern eine beruflich relativ niedrige Position 
zugeschrieben. Dies ist faktisch nicht so. Viele Smart-Fahrer gehören zu den urbanen 
Professionals mit guten Positionen und Einkommen. Viele Smart-Fahrer nutzen 
überdies das Fahrzeug lediglich als Zweitfahrzeug. 

2. Noch ƛƴǘŜǊŜǎǎŀƴǘŜǊΥ 5ƛŜ ²ŀƘǊƴŜƘƳǳƴƎ ƛƴ ŘŜǊ .ŜŦǊŀƎǳƴƎ ŘŜǎ αƴƻǊƳŀƭŜƴ .ǸǊƎŜǊǎά 
weicht in vielen Fällen stark von der Positionierung einzelner Marken ab.  
Beispiel BMW: Seit vielen Jahren basiert die Markenstrategie auf sportlichem Fahren. 
In der vorliegenden Befragung wird der BMW-Fahrer indes nicht als sportlich 
wahrgenommen. 
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Gliederung 
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 Marken im Detail 

 Allgemein 



Gliederung 
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