EUROPA-UNIVERSITAT HOChSChule
B i fir angewandtes
Management ™

Dissertation

zur Erlangung des akademischen Grades ,Doktor der Philosophie® (Dr. phil.)

Eine multidimensionale Erfassung des Konsumentenverhaltens im
personlichen Luxusgutersegment:
Ein interkultureller Vergleich des Kaufentscheidungsprozesses und
der Konsumdynamik von Luxuskunden in Deutschland und den

Vereinigten Staaten von Amerika

vorgelegt von

Pirie Griutzmacher

Bellevue 2 Erstgutachter: Prof. Dr. Hartmut Schroder
22301 Hamburg Zweitgutachterin: Prof. Dr. Sandra Muller
Tel.: 01577 / 8887322 Tag der Disputation: 27.05.2020



Ehrenwortliche Versicherung

Hiermit versichere ich an Eides statt, dass ich die vorstehende Arbeit selbststandig und ohne
fremde Hilfe verfasst habe. Ich habe keine anderen als die angegebenen Quellen und
Hilfsmittel benutzt. Alle Stellen der Arbeit, die ich woértlich oder sinngemafR aus
Veroffentlichungen oder dergleichen Glbernommen habe, sind als solche kenntlich gemacht.

Diese Dissertation wurde an keiner anderen Universitat, Hochschule oder Fakultat mit dem
Ziel der Promotion eingereicht. In diesem Promotionsfach wurden zudem keine

Doktorprufungen endgiltig nicht bestanden.

Ich versichere, dass ich die vorgenannten Angaben nach bestem Wissen und Gewissen
gemacht habe und die Angaben der Wahrheit entsprechen. Die Strafbarkeit einer falschen

eidesstattlichen Versicherung ist mir bekannt, selbst bei bloRer Fahrlassigkeit.

Hamburg, den 27.05.2020
(Unterschrift)



Mein besonderer Dank gilt:

Prof. Dr. Ulrich Lenz
Dem Strategic Market Insights Team der Statista GmbH in Hamburg
Dr. Jirgen Gritzmacher
Dr. Huberta Peters-Grutzmacher
Carsten Eichhofer
Johann-Moritz Gritzmacher
Prof. Dr. Sandra Muller

Prof. Dr. Hartmut Schroder



Abstract

Kundensehnsuchte, Wiinsche und Anspriuche bilden das Fundament fur den personlichen
Luxusgutermarkt. Seit der jungeren Vergangenheit fungieren die Megatrends Digitalisierung,
Demokratisierung und Nachhaltigkeit als Moderatoren der Anspruchshaltung der
Luxuskunden. Trotz dieser Veranderungen offenbart sich eine fragmentierte Forschungslage
zum Konsumverhalten im Luxussegment, die sich primar auf eine isolierte Betrachtung
einzelner  Kaufprozesse im  Neuwaresegment beschrankt. Umfassende oder
kulturvergleichende Studien sind rar. Dieser Forschungsliicke begegnet die vorliegende
Studie. Dabei beabsichtigt sie einerseits die deskriptive Abbildung des holistischen
Konsumprozesses und andererseits eine vergleichende interkulturelle Analyse der
Konsumdynamik in zwei der gré3ten Luxusgultermarkte: Deutschland und USA.

Das theoretische Konstrukt der Studie repréasentiert die drei Phasen des Kaufverhaltens nach
Foscht & Swoboda (2011): Vorkauf-, Kauf-, und Konsum-/Nachkaufphase. Es bildet ein breites
Spektrum konsumbedeutsamer Entscheidungsprozesse und EinflussgroRen ab. Zur
interkulturellen Analyse des Konsumverhaltens wurde das Modell der Kulturdimensionen nach
Geert Hofstede (2010) hinzugezogen.

In Zusammenarbeit mit der Statista GmbH in Hamburg wurden im ersten Halbjahr 2018 zwei
guantitative Erhebungen durchgefiihrt: Eine Befragung von 1015 Luxuskunden in
Deutschland, und eine Befragung von 900 Luxuskonsumenten in den USA. Die zentralen
Ergebnisse der Arbeit zeigen:

e Deutliche interkulturelle Unterschiede im Konsumverhalten von amerikanischen und
deutschen Luxuskunden implizieren ein systemisch verschiedenes Luxusverstandnis.

e Eineradikal veranderte Anspruchshaltung der Luxuskunden in vier Bereichen stellt den
heutigen Luxusmarkt vor immense Herausforderungen: Reflektierte Produkt- und
Markenanspriiche, Second-Hand Luxus als hochpotenter eigenstandiger Markt,
kritisches Vergleichs- und Preisbewusstsein sowie eine komplexe Informationsnutzung
klassischer und neuer Medien.

o Die Eignung der Kulturdimensionen nach Geert Hofstede als Pradiktor fir
Konsumentenverhalten erfordert eine differenzierte Betrachtung und weist Limitationen
auf.

Mit diesen Ergebnissen bietet die Studie einen ganzheitlichen Einblick in die
phasenspezifischen Entscheidungsprozesse von Luxuskunden in den USA und Deutschland.
Trotz ihres initialen Charakters offenbart sie signifikante Marktstromungen: Die differenzierte
Anspruchshaltung, neuartige Informationsnutzung und vielschichtige Konsumdynamik der
Luxuskunden in zwei der grofdten Luxusmaérkte der Welt zeigen, dass sich der gesamte

Luxusmarkt dramatisch verdndert — und nachhaltig verdndern muss.
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1. Einleitung und Vorstellung der Arbeit

Das erste Kapitel liefert einen grundlegenden Uberblick iber die Thematik und allgemeine
Ziele der Studie. Eine grafische Darstellung des geplanten Untersuchungsprozesses ist
ebenfalls vorhanden.

1.1. Einstieg in das Thema

Die Luxusindustrie erfahrt aktuell einen regelrechten Boom: Das weltweite Umsatzplus im
Hochpreissegment wird sich Prognosen zufolge in 2018 auf bis zu vier Prozent belaufen
(Statista, 2018). Der Luxusmarkt umfasst dabei Luxusgiter und Luxusdienstleistungen
(Focus/Medialine, 2009). Statista taxiert das globale Marktvolumen fir diese Giter auf rund
1,2 Billionen Euro (2017). Fast 23% davon — entsprechend ca. 262 Milliarden Euro — entfallen
auf den personlichen Luxuskonsumgitermarkt (Bain & Company, 2017). Dieses Segment
beinhaltet Accessoires, Bekleidung, Schmuck und Uhren (Bain & Company, 2013).
Verschiedenen Prognosen zufolge wird dieser Marktbereich in den néchsten Jahren
besonders stark wachsen (Statista, 2018). Zentrale Luxusmarkte sind dabei die USA sowie
Europa: Mit einem Marktvolumen von 85 Milliarden Dollar stellen die Vereinigten Staaten den
weltweit groRten Absatzmarkt fiir personliche Luxusguter dar. In Deutschland werden pro Jahr
diesbeziglich Waren im Wert von fast zw6lf Milliarden Euro umgesetzt. Dies macht

Deutschland zu einem der wichtigsten europaischen Luxusgutermarkte (Statista, 2018).

Seit mehreren Jahren ist die Luxusguterindustrie mit tiefgreifenden Veranderungsprozessen
konfrontiert: Sowohl die Zielgruppe als auch deren Konsummuster haben sich nachhaltig
gewandelt. Diese Entwicklungen gehen primér auf die Megatrends Demokratisierung und
Digitalisierung zurtick, die die traditionelle Luxusindustrie von Grund auf transformiert haben.
Spéatestens seit dem stetigen Wachstum der Mittelschicht und der damit einhergehenden
Steigerung des verfligbaren Einkommens ist ein ,Trend zum Luxus® in nahezu allen
soziookonomischen Bevodlkerungsschichten zu verzeichnen. Dies ergab eine Studie des
Instituts fir Demoskopie Allensbach in 2006: Der Wunsch nach Genuss und den schénen und
teureren Dingen des Lebens ist omniprasent. Damit anderten sich auch vormals etablierte
Konsummuster: War Luxuskonsum friher bestimmten Personengruppen vorenthalten (den
~ochdnen und Reichen®), die umfassend in vielen Produktbereichen Luxusguter kauften und
konsumierten, so wird das Marktgeschehen nun von breiteren Bevdlkerungsschichten
mitgestaltet: Dubois & Laurent (1995) zufolge hat sich das Kundenspektrum im Luxusmarkt
von der bisherigen ,wohlhabenden, exklusiven Schicht“ in Richtung einer gréReren Anzahl von

L#Ausfliglern“ verschoben. Diese Konsumenten legen hybride Konsumgewohnheiten an den
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Tag: Trotz begrenzter finanzieller Ressourcen wird Raum fir situativen, bereichsspezifischen
Luxus geschaffen. Dieses Konsumphanomen wird als ,selektiver Luxus® bezeichnet, und von
Dubois & Laurent (1996) metaphorisch als ,der Mercedes-Fahrer, der bei Aldi einkauft®
umschrieben. Schon 2009 stellten Focus & Medialine fest, dass Luxus heutzutage de facto in
allen demographischen Segmenten konsumiert wird.

Dabei hat das Konsumverhalten im Luxussegment eine wahre Evolution durchlaufen, stellt
das Zukunftsinstitut in seinem Retail Report 2017 fest: Der Luxus der 1980er-Jahre war
gepragt von maximal demonstrierter AuRenwirkung mit teuren Autos und Markenkleidung. In
den 1990ern war dann das Verhaltnis zu Luxus gemischt: Teilweise war Luxus verpont als
yostentatives Neureichentum® wie Sack, Strohmaier & Parkin (2015) berichten, andererseits
war trotz allgemeinen Wohlstands insbesondere in Deutschland eine Tendenz zum Sparen
und zur Diskretion vorherrschend. Spatestens jedoch seit der globalen Finanzkrise ist weltweit
Luxus als demonstratives ,Bling Bling* passé. Seit etwa 2012 ist laut des Zukunftsinstitutes
ein neuer Umgang mit Luxus entstanden. Durch den Fokus auf Qualitat, Exklusivitat und
Einzigartigkeit in Produkten und Services wurde das Luxusspektrum um eine postmaterielle
Dimension erweitert. Hieraus entwickelte sich der so genannte ,Stealth Luxury“, welcher sich
Uber intrinsische Werte wie Kennerschaft und edle Verarbeitung definiert, und nicht tber
extrinsische Aspekte wie zum Beispiel Markenembleme (Friebe & Noltenius, 2016).
Insbesondere fiur den stark hedonistisch gepragten, selektiven Luxuskonsum gewinnen
Luxusprodukte mit einzigartiger Geschichte und besonderen Eigenschaften an Bedeutung,

wahrend Protz, Glanz und Glamour in den Hintergrund riicken (Zukunftsinstitut, 2017).

Diese neuen Konsummuster sind untrennbar verbunden mit einem in den Grundfesten
gednderten Zugang zu Luxus, der durch die weltweite Proliferation der Digitalisierung
entstanden ist. Noch vor weniger als einem Jahrzehnt galten ,online“ und ,Luxus® als nahezu
gegensatzlich: Gekauft wurde selbstverstéandlich ausschlie3lich offline im Ladengeschatt,
beim Kundenberater des Vertrauens. Die Luxusindustrie hat sich erst relativ spat der
Digitalisierung gedffnet, und viele Luxusmarken stehen bis heute dieser Entwicklung kritisch
gegenluber (BCG, 2016). Beispielsweise haben manche grol3en Hersteller erst kirzlich
Uberhaupt Webshops etabliert. Es bestand Sorge, das traditionell gepragte Kundenklientel zu
verschrecken, sowie die Aura/den besonderen ,Geist” der Marke oder die Exklusivitat der
Einkaufserfahrung in Zeiten immer schnelllebiger Massenkonsumgesellschaften zu
verwassern (Eiserloh, 2016). Bis heute ist die Einbettung der Digitalisierung in
Luxusmarkenstrategien eine der gréf3ten Herausforderungen der Luxusindustrie — aber auch
eine der groRten Chancen: ,Online” konstituiert derzeit einen der am schnellsten wachsenden
Vertriebswege in der Luxusindustrie. Die Nachfrage junger Erwachsener und sogar Jugendlicher

macht mittlerweile 85 Prozent des Wachstums im Luxusmarkt aus (Bain & Company, 2017): Die

2



Generationen Y (1980 bis 1999 Geborene) und Z (ab 2000) kaufen ihre Lieblingsprodukte gerne
im Internet. Schon heute wird beispielsweise jeder zehnte Luxusartikel online gekauft. Doch
die Digitalisierung wirkt sich nicht nur auf die Vertriebskanale im Luxussegment aus: Auch das
Informationsverhalten &ndert sich. Heute werden rund 80% der personlichen Luxusgiterkdufe
vorher ,digital beeinflusst” — dies bedeutet, dass sich der Kaufer vorher ausgiebig im Internet
zum Artikel informiert hat (McKinsey, 2018; Google, 2013).

Aus dem dynamischen Spannungsfeld der Demokratisierung und Digitalisierung sowie dem
weltweiten Trend zur Nachhaltigkeit ist sogar in den letzten Jahren ein neues Teilsegment der
Luxusbranche erwachsen: High End Second-Hand. Es konzentriert sich auf den Verkauf
hochwertiger gebrauchter Luxus- und Designerartikel sowie von Vintage Luxusprodukten. Der
aus der Weinkunde stammende Begriff ,Vintage®reprasentiert hier Einzigartigkeit,
Zeitlosigkeit, Wert- und Nachhaltigkeit. Birgit Grafin Tyskiewicz, Inhaberin eines Luxus-
Modelabels, erortert: ,Vintage setzt sich deutlich von used ab. Man kdnnte es vielleicht mit
einem Auto vergleichen: Das eine ist gefahren, benutzt und hat an Wert verloren, das andere
besitzt den Status des ,Oldtimers® und steigt im Wert. Das Auge kann sich nicht sattsehen an
Details und Qualitat, die Jahrzehnte Uberdauern. (Tyskiewicz, 2018; Grutzmacher, 2018).
Marktanalysen von Bain & Company (2016) zeigen auf, dass der globale Secondhand-Markt
im oberen Premium- und Luxussegment ein Volumen von ca. 25-30 Milliarden Euro umfasst.
In den letzten drei Jahren ist die so genannte ,Off Price“ Sparte von allen Vertriebskanalen im
Luxussegment mit 23% am starksten gewachsen (Bain & Company, 2016). Dieses Wachstum
resultierte in einer erheblichen Steigerung der Marktdurchdringung des High End Second-
Hand Segments: Jeder zehnte personliche Luxusartikel auf der Welt wird heute Second-Hand
oder ,vintage“ gekauft (Griitzmacher, 2018).

Aus diesen fundamentalen Veranderungsprozessen sind ein neues Konsumverhalten und
Anspruchsdenken der Kunden im Luxussegment erwachsen. Seit jeher formen
Kundenwiinsche die Essenz des Geschaftsmodells des Luxusmarktes. Bain-Partner
Hoffmann sieht auch in Zeiten des Wandels gute Chancen fir die Luxusguterindustrie:
LVoraussetzung ist jedoch, dass sie sich auf das neue Lebensgefiihl der Kunden einstellt.”
(Bain & Company, 2017). Eng am Puls des Kundendenkens, -fihlens und -handelns zu

bleiben wird so zum ultimativen Erfolgsfaktor der Zukunft fiir den Luxusmarkt.

1.2. Problemstellung

Trotz dieser nachhaltigen Verdnderungen im Luxussegment und den damit einhergehenden

Auswirkungen auf Anspruchsdenken und Konsummuster der Luxuskunden sind kaum

umfassende Untersuchungen zu Kaufentscheidungsprozessen im Luxusgitermarkt
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vorhanden. Die Literaturrecherche in Kapitel 4 ergab, dass sich Analysen lber das
Kaufverhalten im Luxussegment bislang ausschlieRlich auf die ,traditionelle“ Luxusbranche
(Neuware) und dort pravalente Kauf- und Konsummotive konzentrieren, oder eine isolierte
Betrachtung von Aspekten wie der Informationskanalnutzung. Eine detaillierte Analyse der
Kaufverhaltensdynamik in allen Kaufentscheidungsphasen sowie der assoziierten
Einflussfaktoren ist jedoch angesichts der aktuellen Entwicklungen in der Luxusindustrie
unverzichtbar. Dies gilt insbesondere fur die Kernmarkte USA und Deutschland, in denen ein
grol3er Teil des globalen Luxusumsatzes erwirtschaftet wird.

Neben dieser inhaltlichen Forschungsliicke zeigte die Literaturrecherche weiter auf, dass es
nur wenige kulturbezogene Studien zum Konsumverhalten im Luxussegment gibt. Dabei gibt
es auf der einen Seite einige Abhandlungen, die sich ausgewahlten Aspekten des
Konsumverhaltens in einem bestimmten Land widmen, sowie einige wenige Untersuchungen,
die landerubergreifend isolierte Teilbereiche des Konsumverhaltens (z.B. Konsummotive oder
Informationsverhalten) gegenuiberstellen. Umfassende Vergleiche des Konsumverhaltens in
verschiedenen Landern sind nicht existent. Auch gibt es trotz des besonderen Stellenwerts
beider Markte fur die Luxusindustrie keine explizite Gegenuberstellung der
Kaufentscheidungsprozesse von Luxuskonsumenten in Deutschland und den USA. Hierzu
mochte die vorliegende Arbeit einen Beitrag leisten.

1.3. Zentrale Forschungsfragen

Die Arbeit beabsichtigt zunachst eine detaillierte Darstellung des Kaufverhaltens und
entsprechender Kaufentscheidungsprozesse im Luxussegment in Deutschland sowie den
USA. Im Anschluss erfolgt eine Untersuchung hinsichtlich kultureller Unterschiede im
Kaufverhalten zwischen den beiden Konsumentengruppen. Dieser Zielsetzung sind mehrere
Forschungsfragen untergeordnet:
1. Welches zugrundeliegende Verstandnis von Luxus weisen Luxuskonsumenten auf?
2. Welche Einstellung zu Luxusartikeln haben Luxuskonsumenten?
3. Wie findet die Informationsbeschaffung fir einen Kauf von personlichen Luxusgttern
statt?
Was sind zugrundeliegende Kaufmotive fur personliche Luxusgiter?
Welche Vertriebskanéle praferieren Luxuskonsumenten?
Welche Erwartungen haben Luxuskonsumenten an die Produkte und Stores, sowohl
online als auch offline?
Wann und warum werden personliche Luxusguter getragen?

8. Wie stehen Luxuskonsumenten zu gebrauchten persénlichen Luxusgutern?



1.4. Methodologie

Die Studie beruht auf zwei quantitativen Datenerhebungen durch die Statista GmbH in
Hamburg.

Die erste Online-Umfrage wurde vom 12.-22. Februar 2018 in Deutschland mit einer
StichprobengréRe von n=1015 durchgefiihrt. Die zweite Online-Befragung wurde vom 15.-22.
Mai 2018 in den USA durchgefiihrt. Hier wurden insgesamt 900 Personen befragt.
Einschlusskriterien fir beide Stichproben waren ein Alter zwischen 18-99 Jahren, eine
Shoppingfrequenz von mindestens einmal im Jahr, und der Kauf mindestens eines neuen oder
gebrauchten personlichen Luxusgutes (Accessoires, Schmuck, Taschen, Kleidung, Schuhe,
Uhren) von gangigen Luxusmarken in den letzten drei Jahren. Zudem wurde ein
Jahresbruttoeinkommen von mindestens 39.000 Euro in Deutschland und 30.000 US$ in US-

Amerika definiert.

Die Datenauswertung und Analyse erfolgt mit dem Statistical Program for Social Sciences
(SPSS), Version 25.

1.5. Bedeutung der Studie

Die Studie moéchte einen Beitrag zu einem besseren Verstandnis der Kundendynamik im
Luxusmarkt leisten. Mit dem vorliegenden phasenbasierten Ansatz soll eine moglichst
umfassende deskriptive Abbildung der Kaufentscheidungsprozesse erreicht werden. Durch
ihre Fokussierung auf zwei Kraftzentren des globalen Luxusgitermarktes, die USA und
Deutschland, sind diese Erkenntnisse von besonderer wirtschaftlicher Relevanz fir
Stakeholder der Luxusindustrie. Sie bieten interessante Hinweise auf Mdglichkeiten der
Neukundengewinnung und der Kundenansprache, aber auch auf Ansatze zur Verbesserung
der Kundenzufriedenheit im Luxussegment. Dies ist von grol3er Bedeutung fur Anbieter,
Luxusmarken und andere Entscheidungstrdger der Branche: Eng am Puls des
Kundendenkens, -fihlens und -handelns zu sein bildet die Grundlage nachhaltigen
Geschaftserfolgs im Luxusgutermarkt.

Gleichzeitig unterstreichen die Ergebnisse des interkulturellen Vergleichs der
Kaufentscheidungsprozesse die Wichtigkeit von lokalem Targeting auch in Zeiten hochgradig

globalisierter Méarkte.



1.6. Vorgehensweise

Kapitel 1: Einleitung und Vorstellung der Arbeit

Ziel: Vorstellung des Themas sowie grundlegender Aspekte der Arbeit.

Inhalt: e Hinleitung zum Thema

e Uberblick uber die Problemstellung
e Zentrale Forschungsfragen

¢ Methodologie

e Bedeutung der Studie

e Vorgehensweise

Kapitel 2: Kulturelle Grundlagen und Profile der Untersuchungslander

Ziel: Vorstellung der kulturellen Eigenschaften der Untersuchungslénder

Inhalt: e Kulturdefinition

¢ Globale Kulturkonzepte

e Kulturdimensionen nach Geert Hofstede

e Kulturprofil Deutschland

e Kulturprofil der Vereinigten Staaten von Amerika

Kapitel 3: Konzeptioneller Hintergrund: Der Markt fir Luxusguter

Ziel: Klarung zugrundeliegender Konzepte im Hinblick auf den Luxusmarkt.

Inhalt: e Erlauterung des Luxusbegriffs

e Begriffs- und Eigenschaftsbestimmung von Luxusgttern
e Der globale Luxusmarkt

e Der Markt fur Luxusguter in Deutschland

e Der Markt fir Luxusguter in den USA

e Second-Hand Luxus

Kapitel 4: Theoretischer Hintergrund: Konsumentenverhaltensforschung im
personlichen Luxusgutermarkt

Ziel: Klarung zugrundeliegender Konzepte und Theorien im Hinblick auf
Konsumentenverhalten im Luxusmarkt.

Inhalt: e Konzeptionelle Grundprinzipien des Konsumentenverhaltens

e Ansatze und Facetten der Konsumentenverhaltensforschung

e Kultur und Konsumentenverhalten

e Kaufverhaltensforschung im Luxussegment

e Untersuchungen zum interkulturellen Konsumentenverhalten
im Luxussegment

e Herleitung der Fragestellungen und Hypothesen
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Kapitel 5: Methodologie

Ziel: Erlauterung des theoretischen Konstrukts der Studie und der
verwendeten methodologischen Operationalisierung.

Inhalt: e Theoretisches Konstrukt

e Operationalisierung und Konzeptualisierung
e Untersuchungsmethode

e Stichprobenspezifikation und Sampling

¢ Analysemethode

e Beurteilung der Testgute

Kapitel 6: Ergebnisse der deutschen Stichprobe

Ziel: Prasentation der Ergebnisse der quantitativen Befragung.

Inhalt: e Demografischer Uberblick tiber das Sample
e Person/Umweltfaktoren

e Vorkaufverhalten

e Kaufverhalten

e Nachkaufverhalten

e Second-Hand Luxus

Kapitel 7: Ergebnisse der US-amerikanischen Stichprobe

Ziel: Prasentation der Ergebnisse der quantitativen Befragung.

Inhalt: e Demografischer Uberblick tiber das Sample
e Person/Umweltfaktoren

e Vorkaufverhalten

e Kaufverhalten

¢ Nachkaufverhalten

e Second-Hand Luxus

Kapitel 8: Untersuchung interkultureller Unterschiede im Kaufverhalten

Ziel: Analyse statistisch signifikanter kultureller Unterschiede in den
Ergebnissen der Befragungen.

Inhalt: e Vorgehensweise

e Person/Umweltfaktoren
e Vorkaufverhalten

o Kaufverhalten

¢ Nachkaufverhalten

e Second-Hand Luxus

¢ Hypothesentests




Kapitel 9: Diskussion

Ziel:

Erorterung und Interpretation der Ergebnisse der Studie.

Inhalt:

e Profil eines deutschen Luxuskonsumenten

e Profil eines US-amerikanischen Luxuskonsumenten
e Interkulturelle Analyse des Konsumentenverhaltens
e Implikationen fur die Praxis

¢ Implikationen fur die Wissenschatft

¢ Limitationen und Implikationen fiir weitere Forschung

Kapitel 10: Fazit und Ausblick

Ziel:

AbschlieRende Worte zur Studie.

Inhalt:

e Zentrale Erkenntnisse der Studie
e Ausblick




2. Kulturelle Grundlagen und Profile der Untersuchungs-

lander

In diesem Kapitel wird zunéchst der Begriff der Kultur erlautert. Im Anschluss erfolgt eine
Vorstellung der gangigen globalen Kulturkonzepte zur Operationalisierung und Erfassung
kultureller Pragungen eines Landes. Dabei wird aufgrund ihrer wissenschaftlichen Relevanz
besonders auf die Kulturdimensionen nach Geert Hofstede eingegangen. Zuletzt werden die
Kulturen und Werteorientierungen der beiden Untersuchungslander dieser Studie,

Deutschland und US-Amerika, anhand dieser Kulturdimensionen vorgestellt.

2.1. Kulturdefinition

Der Kulturbegriff hat seine Urspriinge in ethnologisch und anthropologisch gepragten Settings.
Aus volkerkundlicher Sicht beschreibt Kultur Kohl (2000) zufolge ,die Summe der materiellen
und ideellen Errungenschaften einzelner menschlicher Gruppierungen, ihrer Techniken, ihrer
Werkzeuge und ihrer sonstigen Artefakte, ihres Wissens um Naturzusammenhéange, ihrer
internalisierten Werte und auch ihrer Sinndeutungen®. Dies unterstreicht den Charakter von
Kultur als Totalitat materieller und immaterieller Merkmale einer Gruppe von Menschen. In der
Anthropologie gibt es zwei grundsétzliche Herangehensweisen an den Kulturbegriff
(Kluckhohn & Kelly, 1946). Dem zufolge wird Kultur zun&chst als historisch gewachsenes
Erklarungsmodell aufgefasst, welches menschliches Verhalten auf interne und externe Stimuli
steuert. Der zweite Erklarungsansatz fasst Kultur als historisch bedingtes, deskriptives System
von expliziten und impliziten Lebensmustern auf, die von einer Gruppe von Menschen geteilt
werden.

Aus soziologischer Sicht reprasentieren Werte den Kern einer Kultur, und bedingen
Verhaltensmuster, Normen, Rollen und Traditionen, die durch den Prozess der Sozialisation
von Individuum zu Individuum vermittelt werden (Hillmann & Hartfiel, 1994). Kultur gilt daher
als das ,soziale Erbe“ einer Gesellschaft. Ebenfalls verbreitet in der Soziologie und Ethnologie
ist dabei die Differenzierung in materielle und immaterielle Kultur. Immaterielle Kultur
beschreibt hierbei das gesellschaftliche Wissen, den Glauben, Rituale, Normen und Sitten;
wéhrend sich die materielle Seite der Kultur auf das Uberlieferte Problemlésungspotential

sowie die technischen Errungenschaften einer Gesellschaft beziehen (Herder Lexikon, 1981).

Eine genaue Definition des Kulturbegriffs wird seit Jahren in Wissenschaft und Praxis
kontrovers diskutiert (Apfelthaler, 1999). Zum Beispiel haben Alfred Kroeber und Clyde
Kluckhohn in ihrem Buch ,Culture: A critical review of concepts and definitions® fast 170

Definitionen von Kultur zusammengestellt (Kroeber & Kluckhohn, 1978). Die Omniprasenz der
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Kultur in verschiedenen Humanwissenschaften erschwert eine einheitliche Definition
(Ajiferuke & Boddewyn, 1970). Daher hat es sich in der Kulturwissenschaft etabliert, den
Kulturbegriff aus einer speziellen Perspektive zu erlautern, deren definitorischen Qualitaten
und Erkenntnismoéglichkeiten  sich an ihrer  Anwendung des jeweiligen

Untersuchungsgegenstandes ausrichten (Kaschuba, 2012).

In dieser Arbeit wird der Kulturbegriff in Anlehnung an die Definition des niederlandischen
Kulturwissenschaftlers Geert Hofstede verwendet: Er fasst Kultur als ,mentale Software* des
Menschen auf, die seine Werte, Denk- und Verhaltensmuster pragen (Hofstede, 2006). Diese
werden von einer Gruppe von Menschen geteilt und durch den Prozess der Sozialisation und
des Lernens weitergegeben. Somit ist Kultur eine kollektive Lenkung der Gesinnung, die vor
allem aus grundlegenden geteilten Werten besteht (Mead, 2005). Innerhalb einer Kultur
reprasentieren Werte normative Vorstellungen fir Wahrnehmens-, Denk- und
Verhaltensmuster (Hofstede, 2006). Sie besitzen daher eine nicht zu unterschéatzende
Orientierungsfunktion innerhalb von Kulturen (Thomas, 1991). Wertesysteme werden
gleichermalfen erlernt und unbewusst durch Sozialisation bernommen und sind daher nur
schwer veranderbar. Diese mentale Software und ihre Wertesysteme lassen sich direkt an
dem Verhalten der Mitglieder eines Kulturkreises erkennen. Zusammengefasst ist Kultur im
Rahmen dieser Arbeit ein System von Wertvorstellungen und Verhaltensnormen, das von
einem Kollektiv von Menschen verinnerlicht wird und dieses von anderen Kollektiven
unterscheidet (Mead, 2005).

2.2. Globale Kulturkonzepte

In der interkulturellen Forschung befassen sich unterschiedliche theoretisch-konzeptionelle
Ansadtze mit der Einordnung kultureller Differenzen. Diese lassen sich grob in zwei
Dimensionen einteilen: Eine kulturrelativistische Betrachtungsweise (Bezug auf eine Kultur,
kein Vergleich), sowie universalistische Ansatze, die durch einheitliche Indikatoren sowie die
angestrebte Vergleichbarkeit von Kulturen charakterisiert sind (Barmeyer, 2012). Mit Hilfe von
Kulturdimensionen wird in der interkulturellen Forschung der Versuch unternommen, Kulturen
auf bestimmte Grundlagen menschlichen Verhaltens zurtickzufiihren. Das Ziel ist hierbei eine
Vergleichbarkeit zwischen den Kulturen. Die folgende Grafik zeigt die funf wichtigsten

Kulturkonzepte in der interkulturellen Forschung.
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Grafik 1: Globale Kulturkonzepte in der interkulturellen Forschung

Globale Kulturkonzepte

Die Kultur Die Kultur- Die Kultur- Die Kultur- Die Kultur-
dimensionen dimensionen dimensionen dimensionen dimensionen
von von von von von
Kluckhohn/ Hall Hofstede Trompenaars Diilfer

Strodtbeck

Quelle: HRM Wiki (2018)

Die Anthropologen Kluckhohn und Strodtbeck identifizierten anhand einer umfassenden
Kulturanalyse im Jahr 1961 sechs grundlegende Dimensionen der Kultur. Diese sind ,Wesen
der menschlichen Kultur®, ,Beziehung des Menschen zur Natur®, ,Beziehung des Menschen
zu anderen Menschen®, ,Zeitorientierung®, ,Aktivitatsorientierung“ sowie ,Raumorientierung
des Menschen®. Mit der Kernaussage, dass Angehorige einer bestimmten Gruppe ahnliche
bzw. gleichbleibende Werteorientierungen in Bezug auf ihre Annahmen zu ihrer Umwelt und
zu den anderen Menschen aufweisen, war dieses Modell Ausgangspunkt fir viele weitere
kulturvergleichende Studien (Mead, 2005).

Auch Edward T. Hall verfolgte 1966 einen anthropologischen Ansatz. Er gruppierte
Gesellschaften anhand von vier Dimensionen: Kontextorientierung (Konzepte zur
Informationsgewinnung bzw. Informationsverarbeitung und dazu notwendiger Vernetzung;
Kontextbezug der Kommunikation), Raumorientierung (kulturell akzeptierte Abstande zu
anderen Menschen), Zeitorientierung (monochromes oder polychromes Zeitverstandnis),
sowie Informationsgeschwindigkeit (je nach Kultur werden unterschiedlich schnell

verarbeitbare Informationen bevorzugt) (Hall & Hall, 1990).

Die Kulturdimensionen Geert Hofstedes werden aufgrund ihrer wissenschaftlichen Relevanz

im nachsten Abschnitt 2.3. gesondert behandelt.

Alfons Trompenaars ist ein niederlandisch-franzésischer Wissenschaftler und interkultureller
Kulturexperte. Er war ein Schiller von Geert Hofstede und entwickelte anhand empirischer

Untersuchungen ein eigenes Modell mit 7 Kulturdimensionen (Trompenaars, 1993). Dabei
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thematisierten funf Bereiche zwischenmenschliche Beziehungen sowie zwei weitere den

Umgang mit der Zeit und der Natur:

Universalismus vs. Partikularismus: Was ist wichtiger — Regeln oder Beziehungen?
Individualismus vs. Kollektivismus: Funktionieren wir in einer Gruppe oder als
Individuum?

Affektivitat vs. Neutralitat: In welchem Umfang werden Emotionen gezeigt?

Spezifitat vs. Diffusitat: Wie stark wird am offentlichen Leben teilgenommen?
Statuszuschreibung vs. Statuserreichung: Leistung oder Herkunft? Muss sich Status
erarbeitet werden, oder ist dieser angeboren?

Serialitat vs. Parallelitat: Zeitverstandnis; werden Dinge nacheinander oder parallel
getan?

Interne Kontrolle vs. Externe Kontrolle: Beziehung des Menschen zur Umwelt bzw. zur

Natur; wird versucht, die Umwelt zu kontrollieren oder mit ihr im Einklang zu leben?

AbschlieRend ist das 7-Schichten-Modell von Eberhard Dilfer (1991) zu nennen, welches in

Grafik 2 abgebildet ist. Es ist sehr pauschal-universalistisch gepragt und basiert auf der

Annahme der Existenz von zwei Umwelten: der natirlichen sowie der menschengemachten.

Auch unterscheidet Dulfer in seinem Modell drei Kulturarten: Die erste Kulturart ist hierbei die

gesamte menschengemachte Umwelt, die zweite reprasentiert die kulturellen Denk- und

Verhaltensweisen (die vier oberen Schichten ohne die Aufgabenwelt). Die dritte Art von Kultur

reprasentiert fur Dulfer die ,kulturell bedingten Wertvorstellungen“ und die ,Fahigkeit zur

Realitatserkennung® von Menschen. Bei diesem Ansatz ist insbesondere die Berticksichtigung

der starken Wechselwirkungen zwischen den einzelnen Bereichen hervorzuheben.
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Grafik 2: Das Schichtenmodell der Kultur von Diilfer (1991)
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Quelle: Gutting (2016)

Das aktuellste Forschungsprojekt zur dimensionalen Erfassung nationaler Kulturen ist die
GLOBE-Studie. Die GLOBE-Studie (Global Leadership and Organizational Behavior
Effectiveness) ist ein interkulturelles Forschungsvorhaben, welches im Oktober 1993 von
Robert House initiiert wurde. Es untersucht den Einfluss nationaler Kulturen auf die
FUhrungseffektivitat und Organisationskulturen von Unternehmen (House et al, 2004). Im
Zentrum der GLOBE Studie steht die Frage nach globaler Fuhrung: ,Gibt es einen
Managertyp, der weltweit als effektiv erachtet wird und dartber hinaus auch eine weltweite
Akzeptanz besitzt? Gibt es bestimmte Merkmale von Fiihrung, die in jeder Kultur geschatzt
werden, so dass eine einzelne Person weltweit als erfolgreicher Manager tatig sein kann?*
(IKUD Seminare, 2008).

Die Autoren der Studie definieren Kultur als “...geteilte Motive, Werte, Uberzeugungen,
Identitdten und Interpretationen oder Bedeutungen bedeutender Ereignisse, die sich aus
gemeinsamen Erfahrungen von Mitgliedern einer Gesellschaft ergeben und Uber
Altersgenerationen hinweg Ubertragen werden” (House et al., 2004: S. 15). Die GLOBE-Studie
gliedert sich dabei in drei Phasen: Zunachst wird versucht, kulturelle Ahnlichkeiten und
Unterschiede zwischen verschiedenen Gesellschaften zu identifizieren und dimensional zu
operationalisieren. Anhand dieser Systematik werden in der zweiten Phase Uber 17.300
Manager aus 951 Organisationen in 62 verschiedenen Kulturen befragt. In der letzten Phase

werden schlie3lich Analysen durchgefiihrt, um den Einfluss und die Effizienz bestimmter
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Fuhrungsstile auf die Einstellung und Leistung von Mitarbeitern in den Kulturen zu
untersuchen.

Insgesamt identifizierte die GLOBE-Studie neun Kulturdimensionen, die auf vorherige
Forschungsergebnisse aufbauen und diese erweitern (House et al, 2004: S. 12):

¢ Unsicherheitsvermeidung: Diese Dimension beschreibt den Umfang, in dem Menschen
einer Gesellschaft danach streben, die Unvorhersehbarkeit zukinftiger Ereignisse zu
verringern, indem sie sich auf soziale Normen, Regeln und Prozesse verlassen.

e Machtdistanz: Diese Dimension zielt auf das Ausmald ab, in dem Mitglieder einer
Gesellschaft erwarten, dass Macht gleich oder ungleich verteilt ist.

e Institutioneller Kollektivismus reprasentiert das Ausmaf3, in dem institutionelle
Praktiken die gemeinschatftliche Allokation von Ressourcen sowie kollektives Verhalten
fordern und belohnen.

o Gruppen-Kollektivismus  zeigt, inwieweit Individuen Stolz, Loyalitat und
Gruppenzusammenhalt zum Ausdruck bringen.

e Gleichheit der Geschlechter: Inwieweit werden geschlechtsrollenspezifische
Unterschiede minimiert und die Gleichbehandlung von Mannern und Frauen geférdert?

e Selbstbewusstsein: Dies reprasentiert das Auftreten von Individuen in Gesellschaften
und ihren Umgang in Beziehungen zu anderen.

e Zukunftsorientierung: Inwieweit befassen sich Individuen mit der Zukunft und planen
voraus?

e Leistungsorientierung: Dies beschreibt das Ausmal3, in dem eine Gesellschaft ihre
Mitglieder zur Leistungsverbesserung ermutigt und diese dafir belohnt.

e Menschlichkeitsorientierung: Diese letzte Dimension gibt das Ausmalf wieder, in dem
eine Gesellschaft seine Individuen anregt und belohnt gerecht, altruistisch, grof3ziigig,

fursorglich und freundlich zu ihren Mitmenschen zu sein.

Diese neun Dimensionen werden als Kontinuum dargestellt. Zudem erfolgt in der GLOBE-
Studie eine Differenzierung zwischen Werten und Praktiken der Kulturdimensionen. Erstere
erfassen ,kulturelle Bestrebungen im Sinne von Was-Soll-Sein“, wahrend letztere sich auf das
tatsachliche Verhalten was-ist bezieht (Alt & Gelbrich, 2009: S. 25). Entgegen bisherigen
wissenschaftlichen Annahmen tber eine positive lineare Auswirkung von Werten auf Praktiken
deckte die GLOBE-Studie auf, dass bei sieben der neun Kulturdimensionen eine negative
Korrelation zwischen den Werten und Praktiken besteht. Dies bedeutet, dass Menschen sich
im Regelfall das Gegenteil von dem wiinschen (Werte), was sie sehen und erleben (Praktiken),
unterstreichen Alt & Gelbrich (2009: S. 25). Diese Vorgehensweise resultierte in der
Gruppierung der 62 Lander in zehn Clusters. So verdeutlicht es Gemeinsamkeiten und
Unterschiede zwischen den Kulturen.
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Kritisch betrachtet werden muss jedoch, dass die Forscher der GLOBE-Studie Manager in nur
drei Industriesektoren (Lebensmittel, Finanzdienstleistung und Telekommunikation) befragten.
Dies kann zu Restriktionen bei der Interpretation der Ergebnisse fiihren, heben Alt & Gelbrich
(2009) hervor.

2.3. Kulturdimensionen nach Hofstede

Der niederlandische Kulturwissenschaftler Geert Hofstede gilt als Vorreiter der sogenannten
interkulturellen Dimensionalisten: Seine Arbeiten bildeten die Grundlage flr viele weitere
kulturwissenschaftliche Untersuchungen. Sein Modell der Kulturdimensionen gehort zu den
aufwandigsten und anerkanntesten der kulturvergleichenden Analysen. Hofstedes Ansatz
beruht primar auf den Erkenntnissen der Anthropologen Ruth Benedict und Margaret Mead
Uber die Existenz sich &hnelnder fundamentaler Grundprobleme in allen Gesellschaften
(Hofstede, 2001). Auch baut die Herangehensweise Hofstedes auf die Ausflihrungen Inkeles
und Levinson (1969), die drei Punkte als Grundprobleme jeder Gesellschaft identifizierten:
Verhdltnis zur Autoritat, Selbstverstandnis, sowie den Umgang mit Problemen.

Von 1967-1973 entwickelte Hofstede in einer empirischen Studie mit mehr als 110.000 IBM-
Mitarbeitern anhand einer Faktorenanalyse sein Modell der ,Kulturdimensionen®. Zunachst
ermittelte er die vier Dimensionen Machtdistanz, Kollektivismus/Individualismus,
Maskulinitat/Feminitdt und Unsicherheitsvermeidung, und erganzte spater die flnfte
Dimension Langzeit-/Kurzeitorientierung (Hofstede, 2017). 2010 wurde eine sechste
Dimension hinzugefiigt, Genuss/Beschrankung. Hofstedes Studie umfasste zu Beginn eine

kulturelle Klassifizierung von 67 Landern, und wurde 2010 auf 93 Lander ausgeweitet.

Grafik 3: Die Kulturdimensionen nach Hofstede

Machtdistan:

Genuss / Kollehtntsmuss /
Beschrankung Indridualismes

Kulturdimensionen
nach Hofstede

Kurzzes/ Lang Masikufinitat /
reftorientierung Femmitant

Unsicherheits
vermedung

Quelle: IKUD Seminare (2018)
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2.3.1. Machtdistanz

Machtdistanz beschreibt das Ausmalf3 und die Verteilung der Machtverhéltnisse in einer Kultur
sowie die vorhandene Akzeptanzbereitschaft der Gesellschaft fur diese Machtverteilung
(Hofstede, 2017). Diese erste Dimension grindet auf vorangehende Untersuchungen des
niederlandischen Sozialpsychologen Mauk Mulder. Er stellte die Hypothese auf, dass in
sozialen Systemen die mit wenig Macht ausgestatteten Personen darauf bedacht sind, die
Machtdistanz zwischen sich und machtmafig Uberlegenen Personen zu reduzieren. Die
Macht-Inhaber tendieren hingegen dazu, diese Distanz aufrecht zu erhalten oder auszubauen
(Mulder, 1977). Demnach ist unter Machtdistanz das Ausmaf der Ungleichheit zwischen
unterschiedlich machtbefugten Mitgliedern eines sozialen Systems zu verstehen (Sahli, 2009).
Hofstede zufolge beruht diese Machtdistanz auf emotionalen Aspekten zwischen Mitarbeitern
und Vorgesetzten. Sie ist jedoch nicht nur auf das organisationale Setting beschrankt, sondern
auch auf die national-kulturelle Ebene Ubertragbar: Machtdistanz beschreibt hier das Ausmal3,
bis zu welchem die weniger méchtigen Mitglieder von Institutionen bzw. Organisationen eines
Landes erwarten und akzeptieren, dass Macht ungleich verteilt ist (Hofstede, 2017).

Die Erfassung der Machtdistanz in der Studie von Hofstede basierte auf dem Versuch eines
guantifizierten Indexes, der drei Parameter bertcksichtigte: Einmal die Konfliktscheue der
Mitarbeiter bzw. deren Angstlichkeit gegeniiber Vorgesetzten, ihnen zu widersprechen oder
die eigene Meinung zu &uf3ern; zum anderen die Beurteilung des Fuhrungs- und
Entscheidungsverhaltens des Vorgesetzten; sowie letztendlich Préaferenzen der Mitarbeiter im

Hinblick auf das Fiihrungs- und Entscheidungsverhaltens des Vorgesetzten (Hofstede, 2001).

In Landern mit hoher Machtdistanz wie Malaysia, Guatemala und Panama wird Ungleichheit
in unterschiedlichen Hierarchieebenen erwartet. Die Divergenz in der sozialen Macht driickt
sich deutlich in der Organisationsstruktur und Autoritat aus. Der autoritar-zentralistische
Fuhrungsstil wird in der vorhandenen Klassengesellschaft deutlich. Weniger méchtige
Menschen sind von den Bestimmern abhéngig. Es besteht eine hohe emotionale Abgrenzung
zwischen den Menschen und eine abwaérts gerichtete, einseitige Kommunikation in den
Anweisungen an Mitarbeitern (Imkamp, 2011). Diese erwarten, eine passive Rolle
einzunehmen und von Oben gefuhrt zu werden. Es ist gemeinhin akzeptiert, dass Kompetenz
und Macht in hoheren Gesellschafts- und Statusschichten konzentriert sind. Menschen mit
einer besseren Bildung sind in einer bedeutenderen Hierarchieebene zu finden und haben
aufgrund ihrer Abstammung oder ihres Bildungsniveaus ein Anrecht darauf. Ferner sind in
Gesellschaften mit hoher Machtdistanz Statussymbole, Privilegien und enorme
Einkommensunterschiede zwischen ,Oben und Unten“ etabliert und akzeptiert — und werden
sogar erwartet. Auf gesellschaftlicher Ebene gibt es daher grof3e Unterschiede zwischen

,Oben“ und ,Unten®, arm und reich.
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In Landern mit niedriger Machtdistanz (Danemark, Israel, Osterreich) herrschen eher
dezentrale, demokratisch-partizipative Organisationsstrukturen. Die Kommunikationsmuster
sind zweiseitig; Mitarbeiter erwarten, in Entscheidungen miteinbezogen zu werden. Zwischen
den weniger machtigen und den machtigen Menschen besteht eine Interdependenz. Es wird
respektvoll mit den Mitarbeitern umgegangen und es wird im Gegenzug ein ebensolcher
Umgang erwartet, unabhangig von der Position in der Organisation oder Stellung in der
sozialen Gesellschaft (Imkamp, 2011). Dieser Umstand hat auch Auswirkungen auf das
Gehaltsspektrum innerhalb der Organisation, welches geringere Varianzen in Form von
Abstanden zwischen Gehaltsstufen aufweist. Dies resultiert ferner in einer breiten
gesellschaftlichen Mittelschicht. Privilegien und Statussymbole sind zudem in Kulturen mit

geringer Machtdistanz sozial eher nicht erwiinscht.

2.3.2. Individualismus/Kollektivismus

Der Individualismus gilt als MaR fur die Starke der Bindung zwischen einzelnen Mitgliedern
einer Gruppe. Dabei besteht der Hauptunterschied in der Betonung der individuellen
Interessen seitens der Angehorigen individualistisch gepragter Gesellschaften und in einer
Uberordnung der Gruppeninteressen von Seiten der Teilhaber kollektivistischer
Gesellschaften (Erez & Earley, 1993).

In individualistisch gepragten Gesellschaften wie den USA, Australien oder Grof3britannien
definieren sich Menschen als unabhangige Individuen, die ausschlieflich sich selbst und ihrer
direkten Kernfamilie verpflichtet sind. Personliche Bedirfnisse haben hier Vorrang vor
Gruppeninteressen. Die Selbstverwirklichung eines jeden Individuums stellt eines der
hochsten Ziele einer individualistischen, eher auf Wettbewerb als auf Kooperation
ausgerichteten Gesellschaft dar (Hofstede, 2017). Beispielsweise ist die Beziehung zwischen
Arbeitnehmer und Arbeitgeber ein Vertrag, der auf gegenseitigem Nutzen basiert. Die Aufgabe
hat klaren Vorrang vor der Beziehung. Eigeninitiative und an Personen gebundene Leistungen
stehen im Vordergrund und individuelle Entscheidungen werden bevorzugt (Samovar, Porter,
McDaniel & Roy, 2012). Weiterhin impliziert die individualistische Kulturform einen sehr
lockeren und unverbindlichen Umgang mit sozialen Bindungen, da die Menschen sich eher
auf sich und ihren engsten Familienkreis konzentrieren (Adler, 2002). Die Uberschreitung
gesellschaftlicher Normen bedingt daher nur ein individuelles Schuldgefiihl, da Einzelwesen
nur fur und vor sich selbst Rechenschaft schuldig sind.

Im Gegensatz hierzu dominiert in kollektivistisch gepragten Gesellschaften wie Pakistan,
Venezuela und Ecuador von Kindesbeinen an ein starkes Wir-Gefiihl. Die Menschen werden
in Grof3familien oder in andere Gruppen hineingeboren, die sie bedingungslos in allen
Lebensbereichen schitzen und im Gegenzug dafir Loyalitat erhalten (Hofstede, 2001). In

diesem Zuge erfolgt eine klare Differenzierung zwischen der Eigengruppe (Familie, Klans,
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Organisationen), in der ein sehr starkes Zusammengehdorigkeitsgefihl herrscht, und der
Fremdgruppe (dem Rest der Gesellschaft). Die Identitét ist so im sozialen Netzwerk begriindet,
dem man angehort. Besonders einflussreich ist dabei die Eigengruppe: Sie definiert
Standards, denen sich das Individuum anpassen soll (Brislin, 1993). Ubertretungen
ebendieser Grundsatze beschamen die Gruppe und einen selbst und bedingen einen
Gesichtsverlust. Dieser kollektivistische Rahmen beeinflusst ebenfalls die Gestaltung
beruflicher Beziehungen: Auch sie wird an moralischen Maf3stdben gemessen und als quasi-
familiare Bindung aufgefasst. In kollektivistisch gepragten Gesellschaften hat zudem die
Beziehung Vorrang vor der Aufgabe.

Der Individualismusindex korreliert Hofstede (2001) zufolge negativn. mit dem
Machtdistanzindex: Lander mit einem hohen Machtdistanzindex weisen zumeist einen
niedrigen Individualismusindex auf und umgekehrt. Dieser Umstand ist darin begriindet, dass
beispielsweise in kollektivistischen Settings die Gruppe in der Regel von einem machtigen
Oberhaupt mit groRer moralischer Autoritat gefiihrt wird. Aufgrund ihrer Abhangigkeit von der
Eigengruppe fuhlen sich die Mitglieder auch diesen méachtigen Personen untergeordnet.
Solche Machtfiguren und -Dynamiken sind in individualistischen Gesellschaften nicht
vorhanden. Dieser Befund und Erklarungsansatz decken sich mit Erkenntnissen von Schwartz
(1994).

2.3.3. Maskulinitat/Feminitat

Hofstede (2017) zufolge thematisiert diese Dimension das kulturelle Versténdnis der
Geschlechterrollen sowie den grundlegenden Wertekodex der Gesellschaft.

Die Maskulinitdt kennzeichnet nach Hofstede (2017) ,eine Gesellschaft, in der
Geschlechterrollen klar voneinander abgegrenzt sind: Manner haben bestimmt, hart und
materiell orientiert zu sein. Frauen mussen bescheidener, sensibler sein und Wert auf
Lebensqualitat legen®. Verbreitete Werte sind materieller Erfolg, Leistung/Beférderung und
Anerkennung. Man(n) lebt, um bestimmt, ehrgeizig und hart zu arbeiten. Die Betonung liegt
hierbei auf Leistung, Herausforderung und fairer Konkurrenz. Konflikte werden gelést, in dem
sie offen ausgetragen werden. In diesen Gesellschaften dominieren Manner das tagliche
Leben der Gesellschaft, wahrend sich Frauen eher im Hintergrund halten. Arbeit wird klar
leistungsbezogen honoriert. Japan, Irland, Griechenland und Mexiko sind Hofstede (2001)
zufolge maskulin gepragt.

,Feminitat kennzeichnet eine Gesellschaft, in der sich die Rollen der Geschlechter
Uberschneiden; sowohl Frauen als auch Manner sollten bescheiden und feinfiihlig sein und
Wert auf Lebensqualitat legen®, erértert Hofstede (2001). Hier liegt ein starker Fokus auf den
zwischenmenschlichen Beziehungen. Vorherrschende Bedeutsamkeit in einer solchen

Gesellschaft haben das Kimmern um Mitmenschen, Bewahren von Tradition, sowie
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Bescheidenheit. Die Betonung liegt auf Gleichheit, Solidaritat und Qualitét des Lebens: Man
arbeitet, um zu leben. Arbeit wird bedurfnisbezogen honoriert. Konflikte werden durch
diplomatische Verhandlungen und gemeinsamen Konsens geldst. Feminin ausgerichtete

Gesellschaften sind die Niederlande, Norwegen und Schweden.

2.3.4. Unsicherheitsvermeidung

Diese Dimension befasst sich mit der Toleranz und dem Umgang mit Unsicherheit und
Ungewissheit. Sie beschreibt das Ausmalf3, in dem sich Mitglieder einer Kultur durch unklare
oder vieldeutige Situationen beeintrachtigt fihlen und inwieweit sie bereit sind, Risiken
einzugehen, ohne direkte Sicherheit zu erleben (Sahli, 2009; De Mooij, 2013). Hofstedes
Quantifizierung dieses Bereiches beruht auf drei Fragestellungen: 1. Die Haufigkeit des
Empfindens von Nervositdt und Anspannung bei der Arbeit; 2. Die Bereitschaft, Regeln zu
Ubertreten, wenn dies dem Interesse der Firma dienen wirde; 3. Die geschatzte/geplante
Arbeitsdauer bei IBM. Hofstede assoziiert die strenge Orientierung an den Regeln und das
Streben nach langfristigen Karrieren bei demselben Arbeitgeber mit dem Versuch,
Ungewissheit zu vermeiden.

In Kulturen mit einem hohen Unsicherheitsvermeidungsindex wie Frankreich und Japan wird
die dem Leben innewohnende Ungewissheit als standige Bedrohung empfunden, die es zu
bekampfen gilt. Durch Regeln, SicherheitsmafRnahmen und klar strukturierte Situationen soll
diese vermieden werden. Ein subjektives Gefiihl von Angst und Stress ist verbreitet. Zudem
konnen Aggressionen und Emotionen offen ausgelebt werden. Prazision und Punktlichkeit
sind natirliche Eigenschaften von Mitgliedern dieser Gesellschaften. Auch herrscht eine
Aversion gegen Neues und Innovationen, da diese Unsicherheit bedeuten wirden. Von der
Norm abweichende Gedanken und Verhaltensweisen werden unterdriickt. Es existiert ein
emotionales Bedurfnis nach Geschaftigkeit und harter Arbeit — denn Zeit ist Geld. Motivation
erfolgt durch das eigene Sicherheitsbedirfnis oder Wertschatzung.

In Landern wie China und Singapur herrscht eine sehr geringe Unsicherheitsvermeidung.
Ungewissheit ist eine normale Erscheinung des Alltags und wird akzeptiert, wie sie gerade
kommt. Diese Einstellung wird von einem geringen Stressniveau sowie einem subjektiven
Gefiihl des Wohlbefindens begleitet. Aggressionen und Emotionen werden eher unterdrickt.
In diesen Gesellschaften ist Zeit eher ein Orientierungsrahmen. Die Menschen fihlen sich
besonders wohl beim MuRiggang, harte Arbeit wird nur geleistet, wenn dies erfordert wird.
Motivationsfaktoren sind hier durch Leistung, Wertschitzung und soziale Bedirfnisse
gegeben. Lander mit einer schwachen Unsicherheitsvermeidung zeichnen sich zudem durch

eine hohe Toleranz gegeniiber abweichenden und neuartigen Ideen aus.
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2.3.5. Langzeitorientierung/Kurzzeitorientierung

Diese Dimension, die auf der konfuzianischen Lehre basiert, beschreibt, ob eine Gesellschaft
bereit ist, sich langfristig fur traditionelle zukunftsorientierte Werte zu verpflichten (De Mooij,
2013). Hierbei spielen die Parameter Traditionsbewusstsein, Ressourcenumgang sowie
Zielerreichungsstrategien eine besondere Rolle.

In Staaten wie den USA, Kanada und den Philippinen stehen kurzfristige Ziele im Vordergrund
aller Uberlegungen. Traditionen werden respektiert, und ungeachtet der Kosten wird sozialen
und statusrelevanten Verpflichtungen in der Gesellschaft nachgegangen. Es herrscht ein
subtiler sozialer Druck, mit anderen materiell ,mitzuhalten®, selbst wenn dies zur Verschuldung
fuhrt. Personliche Standhaftigkeit und die Wahrung des auf3eren Scheins/Gesichts sind diesen
Kulturen wichtig. Diese Verhaltensmuster implizieren eine geringe Sparquote und wenig
Ausgaben fir langfristige Investitionen. Zudem werden schnelle Ergebnisse von Handlungen
erwartet.

Langfristig ausgerichtete Kulturen wie China, Hong Kong, Japan und Stidkorea zeigen hohen
Respekt gegentber Traditionen, sowie auch Loyalitat und Engagement (De Mooij, 2013). Hier
wird der Schwerpunkt auf den Erhalt und die Wahrung statusorientierter Beziehungsstrukturen
gelegt. Traditionen werden respektiert, aber an moderne Gegebenheiten angepasst. Soziale
und statusbezogene Verpflichtungen werden ebenfalls geachtet; ihnen wird jedoch nicht um
jeden Preis nachgegangen (Gutting, 2016). In diesem Zusammenhang ist eine Sparsamkeit
im Umgang mit Ressourcen zu verzeichnen: Es wird fur die Zukunft gespart und langfristig
investiert. Mitglieder dieser Gesellschaften sind zudem sehr beharrlich in der Verfolgung von
Zielen, und sind auch bereit, sich fur einen langfristigen Zweck unterzuordnen. Dabei gilt

Tugend als hohes Gut.

2.3.6. Genuss/Zurickhaltung

Die sechste Kulturdimension ist noch recht neu und beschreibt, wie innerhalb einer
Gesellschaft mit der freien Auslebung der eigenen Bedurfnisse umgegangen wird (Hofstede,
2017). Sie basiert auf der Zusammenarbeit zwischen Geert Hofstede und Michael Minkov
(Harss, 2017). Dabei umfasst diese Dimension die Aspekte Lifestyle und Freiheiten,
Auslebung der Sexualitat, Formalitat des zwischenmenschlichen Umgangs miteinander sowie
die allgemeine Lebenseinstellung.

In genussorientierten Gesellschaften wie den USA, Kanada und Australien werden Wiinsche
und Bedurfnisse ungehindert befriedigt. Das Verhalten und der Umgang miteinander sind
befreit und locker, man lebt im hier und jetzt. Menschen sind positiver und optimistischer, sowie
extrovertierter und aufgeschlossener. Sie haben das Gefihl, ihr Leben unter Kontrolle zu

haben. Freizeit, Freude, Freunde und Lebensqualitat werden hochgeschétzt.
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Lander mit einem niedrigen Genusswert (entsprechend Beherrschung, Zurtickhaltung) wie
beispielsweise Pakistan und Agypten zeichnen sich durch unterdriickte und regulierte
Verhaltensweisen aus. Strenge soziale Normen schreiben vor, das Verlangen nach Genuss
und Spafl3 im Zaum zu halten (Fetchenhauer, 2018). Menschen in diesen Kulturen sind
demnach eher zuriickhaltend, pessimistischer und zynischer. Sie haben das Gefihl, nicht

umfanglich in Kontrolle Uber ihr eigenes Leben zu sein.

2.3.7. Nutzen und Begrundung der Modellwahl

Die Kulturdimensionen nach Hofstede schaffen ein Rahmenmodell von Verhaltens-,
Perspektiven- und Werttendenzen in fast allen Nationalkulturen der Welt anhand von sechs
Konstrukten. Sie ermdglichen somit eine quantitative Vergleichbarkeit verschiedener

Kulturkreise:

Grafik 4: Ein Vergleich der Kulturdimensionswerte in den USA und Deutschland
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Quelle: Hofstede Insights (2018)

Sowohl der Ansatz der Studie von Hofstede als auch die sich daraus ergebenden Schliisse
sind in den letzten Jahrzehnten kontrovers diskutiert worden (Jones, 2007).

Auf systemischer Ebene kritisiert beispielsweise McSweeney (2002), dass es schier
unmoglich ist, ein Land als homogene Gruppe zu charakterisieren, ohne dabei
interindividuelle, beispielsweise ethnisch bedingte, Unterschiede innerhalb eines Landes zu
bertcksichtigen. Towers & Peppler (2017: S. 18) erlautern hierzu: ,Das Modell von Hofstede
hat seine Schwéche in der Evaluierung einzelner Personen, die durchaus vom stereotypen
Bild des Landes abweichen kdnnen. Hinzu kommt, dass Menschen sich in Gruppen anders
verhalten als alleine und dadurch auch andere Werte in den Vordergrund riicken kénnen®.
Ebenso kann die begrenzte Anzahl von Dimensionen laut Kritikern die vielfaltigen Facetten

einer Kultur nur bedingt beschreiben; es fehle an Vollstandigkeit.
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Auch ist anzumerken, dass die Daten der Studie inzwischen mehr als 40 Jahre alt sind und
maoglicherweise nur eingeschrankt auf die heutige Gesellschaft Ubertragbar sind. Zudem ist
eine gewisse Pragung der Daten durch den damaligen politischen Kontext des Kalten Krieges
anzunehmen, was sich beispielsweise auf die Einstellung zur Unsicherheitsvermeidung
auswirken kann. Dem gegenlber steht jedoch die laufende Erweiterung der Studie
(dimensional und Stichprobenbezogen), wie zuletzt 2010.

Eine weitere Kernkritik stellt die mangelnde Reprasentativitat der Stichproben dar — es wurden
nur IBM Mitarbeiter befragt. Zudem ist der mdgliche Einfluss der vorhandenen starken
Unternehmenskultur als kritisch anzusehen, ebenso die Uberproportionale Beschréankung auf
Personen aus der Mittelschicht. Auch wurde in einigen Landern eine relativ kleine
Stichprobengrof3e gewahlt, was eine Verzerrung der Werte und Ergebnisse ermdglicht.
Verschiedene Autoren kritisieren, aufgrund dieser Stichprobenbasis sei es schwierig, auf
nationale Gesellschaften zu schliel3en (Towers & Peppler, 2017).

Trotz dieser Schwéchen bietet die Studie von Hofstede sehr wertvolles und umfangreiches
Grundlagenmaterial fiir die dimensionale Analyse von nationalen Kulturen. Auch ist und bleibt
sie die wohl wichtigste Theorie zu globalen Kulturdimensionen im Bereich der interkulturellen
Organisationsanthropologie (Towers & Peppler, 2017). Weiterhin wurden Hofstedes
Schlussfolgerungen durch die recht aktuelle internationale GLOBE Studie (House et al., 2004)
bestatigt. Dies impliziert eine Ubertragbarkeit auch auf heutige Gesellschaften. Weiterhin gilt
Hofstede in der wissenschaftlichen Literatur als Standardmodell zur dimensionalen
Operationalisierung von Kulturen (Alt & Gelbrich, 2009).

Aufgrund der sehr extensiven Datenlage zu den einzelnen Landern und der Etablierung des
Modells baut diese Arbeit vorwiegend auf die Klassifikation der deutschen und US-

amerikanischen Kultur nach Geert Hofstede.

2.4. Kulturprofil Deutschlands

In diesem Abschnitt werden grundlegende Eigenschaften sowie die kulturelle Pragung der

deutschen Bevoélkerung vorgestellt.

2.4.1. Soziodemografie

Deutschland ist das bevélkerungsreichste Land Europas mit 82,67 Millionen Menschen
(Weltbank, 2017). 91,5% der Bevélkerung sind ethnisch deutsch, sowie 2,4% tlrkischer
Abstammung. 6,1% gehoéren anderen ethnischen Gruppen an (World Fact Book, 2018). Mit
einem Medianalter von 46,3 Jahren ist die deutsche Bevolkerung als alt einzuschétzen. Dies

stutzt sich auch auf Daten von Statista (2018): Demnach ist die Altersgruppe von 40-59 Jahren
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in Deutschland am starksten vertreten mit 24,29 Millionen Menschen. Die zweitgrofite
Altersstufe ist die der Uber-65-Jahrigen mit 17,51 Millionen Angehdrigen.

Im Jahr 2017 betrug das durchschnittiche monatliche Nettogehalt eines vollzeittatigen
Arbeitnehmers in Deutschland 1.893 Euro (Statista, 2018). Den Ergebnissen der laufenden
Wirtschaftsrechnungen sowie der Einkommens- und Verbraucherstichprobe zufolge hatten in
2011 20,2 Prozent der Privathaushalte ein monatliches Nettoeinkommen von unter 1.300
Euro, 34,9 Prozent verflgten tber 1.300 bis unter 2.600 Euro und bei 17,3 Prozent waren es
2.600 bis unter 3.600 Euro. Weiter verflgten 14,6 Prozent Uber 3.600 bis unter 5.000 Euro
und bei 13,1 Prozent der Haushalte lag das Nettoeinkommen bei 5.000 bis unter 18.000 Euro
(Bundeszentrale fur politische Bildung, 2013).

2.4.2. Analyse hinsichtlich der Kulturdimensionen nach Hofstede

Grafik 5: Werte der Kulturdimensionen in Deutschland
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Quelle: Hofstede Insights (2018)

In der Dimension Machtdistanz weist Deutschland einen im internationalen Schnitt geringen
Wert von 35 auf. Sichtbar wird dies an der Dezentralisierung des Landes und der stark
vertretenen Mittelklasse. Die Mitspracherechte sind umfangreich und mussen von
FUhrungspositionen  berlicksichtigt werden. Dementsprechend partizipativ ist die
Kommunikation (Hofstede, 2018). GemalR der geringen Machtdistanz wird in der
Bundesrepublik davon ausgegangen, dass Status durch Leistung und nicht durch Herkunft
erlangt wird (Luthans & Doh, 2012). Dartiber hinaus ist die Kommunikation direkt, ehrlich und

authentisch.

Die deutsche Gesellschaft gilt aufgrund ihres Individualitats-Scores von 67 als eher
individualistische Gemeinschaft. Der Fokus auf das Ich wird in dem starken Glauben an das

Ideal der Selbstverwirklichung sichtbar. Dies &uf3ert sich in kleinen Familien, in denen das
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Hauptaugenmerk auf die Eltern-Kind-Beziehung gelegt wird. Die geringe Familiengrof3e wird
durch die Fertilitatsrate 1,44 im Jahr 2016 unterstrichen. Somit nahm Deutschland Platz 205
von 224 im internationalen Ranking der Fertilitatsraten ein (World Fact Book, 2018). Der
Stellenwert der Familie gilt in Deutschland als eher gering (Peuckert, 2008). Zurlickzufihren
ist dies unter anderem auf die marginale Behandlung der Thematik durch die Politik, die
O0konomische Benachteiligung von Familien und auf die geringe Kinderfreundlichkeit in
Deutschland (diese wurde 2012 von nur 15% der Burger in der Gesellschaft wahrgenommen).
Anders als in kollektivistisch organisierten Bevoélkerungen wird Loyalitét nicht aufgrund von
Familienzugehdrigkeit, sondern auf Basis von personlichen Praferenzen fir Personen und
einem Pflicht- und Verantwortungsbewusstsein erzeugt. Die Kommunikation gilt weltweit als
eine der direktesten, da sie unter der Pramisse ,ehrlich, auch wenn es weh tut verlauft. Dem

Gegentber soll so ermdglicht werden, aus seinen Fehlern zu lernen (Hofstede, 2018).

Deutschland hat eine maskuline Gesellschaft (Score von 66), in welcher Leistung — bereits an
der Aufteilung in verschiedene Schulformen sichtbar — sehr stark geschéatzt wird. Durch Arbeit
wird Selbstwertgefiihl aufgebaut. Status durch Leistung wird auch gezeigt, beispielsweise
durch Autos, Uhren oder elektronische Geréte (Hofstede, 2018). Die deutsche Gesellschaft ist
zudem wenig emotional, was sich unter anderem in dem auf Fremde oft als zurtickhaltend
oder sogar abweisend wirkendes Auftreten auR3ert (Luthans & Doh, 2012). Es besteht ein
Drang zum Kontrolliert-Sein in allen Lebenslagen, was oftmals als das typisch deutsche Gefihl
beschrieben wird. Dem entspricht ein groRes Ausmald an Political Correctness und viele

Tabus, welche im 6ffentlichen Sprachraum der Toleranzgesellschaft bestehen (Wolf, n.d.).

Deutschland gehdrt mit einem Score von 65 zu den unsicherheitsvermeidenden Landern
weltweit. Dies aufllert sich in der Vorliebe fir deduktive Denk-, Planungs- und
Prasentationsansétze. Einen systematischen Uberblick zu haben ist dabei essentiell um
voranschreiten zu kdnnen. Dementsprechend bekannt ist Deutschland fur seine ausgepragte
Planungskultur, welche vorausschauendes Denken - sowohl im Geschafts-, als auch
Privatleben — schatzt. Dazu gehort Punktlichkeit, Sparsamkeit, harte Arbeit und Fleil3
(Commisceo Global, 2017). Perfektionismus gilt in allen Lebensbereichen als erstrebenswert.
Komplimente werden hingegen nur selten gegeben (Zimmermann, 2018). Ein weiteres
Beispiel fir Deutschlands Unsicherheitsvermeidungsstrategien ist das deutsche Rechtsystem.
Um das Gefuhl zu vermitteln, dass ein Thema gut durchdacht ist, werden Details und
Nebensachlichkeiten ebenso groRe Bedeutung beigemessen wie dem Wesentlichen. Die
Kombination mit der geringen Machtdistanz wird durch das Vertrauen auf fachlich kompetente

Expertise kompensiert (Hofstede, 2018).
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Mit einem Score von 83 gilt Deutschland als pragmatisches Land mit einer
Langzeitorientierung. In derartigen Gesellschaften wird davon ausgegangen, dass Wabhrheiten
situations-, kontext-, und zeitbedingt sind. Traditionen werden sich verdndernden
Bedingungen angepasst und es besteht ein Durchhaltevermégen um Ergebnisse zu erzielen
(Hofstede, 2018). Mit der Langzeitorientierung gehen (relativ) hohe Werte bei der
Zukunftsorientierung einher. Diese ist mit einem Score von 3,95 in Bezug auf Praktiken recht
hoch. Noch hoher ist der Score der Zukunftsorientierung in Bezug auf Werte mit 5,23 (GLOBE

Study, 2004). Diese Zukunftsorientierung auf3ert sich auch in hohen Sparraten.

In der Genussorientierung hat Deutschland einen eher niedrigen Score von 40, was das Land
als eine beherrschte Kultur beschreibt. Im Gegensatz zu ausgelassenen Gesellschaften spielt
die Freizeit keine grol3e Rolle. Bedurfniserfillung wird kontrolliert, da die Annahme besteht,
individuelle Handlungen seien durch soziale Normen beherrscht und Nachsicht sei nicht richtig
(Hofstede, 2018). Davon ausgehend werden Arbeits- und Privatleben strikt voneinander
getrennt. Die Privatsphéare geniel3t dabei hohe Prioritdt (Commisceo Global, 2017).

2.4.3. Werteorientierung

The Global Leadership and Organizational Behavior Effectiveness Research Programm
(GLOBE Study) beabsichtigt die Erfassung empirischer Daten Uber den Zusammenhang
zwischen Gesellschaftskultur, Unternehmenskultur und Fihrungsstilen. Hierbei wird auch ein

grundlegendes Wertprofil erfasst:

Deutschland weist hier hohe sakular-rationale Werte auf, was tber die GLOBE Scores 1,46
fir Ostdeutschland und 1,31 fir Westdeutschland deutlich wird (Basafiez, 2016). So sind
Deutsche fir ihnren Hang zu stetiger Verbesserung und Modernisierung bekannt. Hieraus lasst
sich eine Offenheit Innovationen gegenuber ableiten. Leistung und Fortschritt sind zudem

wichtige Komponenten im deutschen (Arbeits-)Leben.

Wahrend die soziale Orientierung in Bezug auf Praktiken mit einem Score von 3,4 nur malfiig
ist, ist die soziale Orientierung in Bezug auf Werte mit einem Score von 5,44 eher hoch
(GLOBE Study, 2004). Laut einer Umfrage im Auftrag der Deutschen Fernsehlotterie durch
das Meinungsforschungsinstitut Forsa halten Uber zwei Drittel aller Deutschen das
solidarische Miteinander in Deutschland fur eher stark bzw. sehr stark ausgepragt (ARD,
2015). Auch andere Studien zeigen das starke Bewusstsein fur Solidaritdt und soziales
Engagement: So waren im Jahr 2009 36% der deutschen Bevdlkerung sozial engagiert, und
weitere 26% waren dazu bereit (Statista, 2010). Toleranz und Verantwortung gelten in

Deutschland als Ziviltugend. Laut der ARD-Studie ,Medien und Toleranz* aus dem Jahr 2014
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stufen sich 88% der Erwachsenen in der Bundesrepublik als tolerant ein (ARD, 2015).

Trotz einer eher maRig ausgepragten Genussorientierung nimmt Deutschland im Ranking of
Happiness 2014-2016 mit einem Score von 6.951 Platz 16 von 155 Landern ein (Helliwell,
Huang & Wang, 2017).

Um ein aktuelles, detaillierteres Abbild der zugrundeliegenden Werteorientierung der
deutschen Bevdlkerung zu erlangen, wurde der Global Consumer Survey von Statista (2018)
hinzugezogen. Mit einer StichprobengrofRe von 10.379 erhob er im Zeitraum
November/Dezember 2017 umfangreiche Konsumparameter der  deutschen
Wohnbevdlkerung. Auf die Frage ,Was sind fir Sie die drei wichtigsten Aspekte im Leben?”

ergab sich folgendes Bild:

Grafik 6: Ergebnisse der Global Consumer Survey 2018 fur Life Values in Deutschland (1)

Item Prozent der Nennungen
Freunde und Familie (Sozialitat) 70,60%
Eine gliickliche Beziehung (Sozialitét) 65,43%
Sicherheit (Sicherheit) 50,25%
Das Leben genieRen (Hedonismus) 43,66%
Ein ehrliches und anstandiges Leben (Konformitat) 42,47%
Unabhéngigkeit und Selbstbestimmung | 42,22%
(Selbstbestimmung)

Soziale Gerechtigkeit (Universalismus) 36,41%
Seinen Platz im Leben finden (Konformitét) 34,76%
Eine gesunde Umwelt (Universalismus) 33,49%
Einen Sinn im Leben finden (Selbstbestimmung) 30,09%
Sich etwas génnen (Hedonismus) 28,35%
Ein abwechslungsreiches Leben (Stimulation) 25,87%
Materieller Wohlstand (Macht) 19,82%
Immer Neues lernen (Stimulation) 19,34%
Eine stabile politische Lage (Sicherheit) 15,95%
Anerkennung bekommen (Leistung) 11,11%
Tradition (Tradition) 10,84%
Sozialer Aufstieg (Macht) 7,68%
Religion bzw. ein fester Glaube (Tradition) 6,44%
Viel leisten (Leistung) 5,51%

Quelle: Statista (2018)

Den einzelnen Werteclustern zugeordnet, ergibt sich folgendes gewichtetes Werteprofil:
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Grafik 7: Ergebnisse der Global Consumer Survey 2018 fir Life Values in Deutschland (2)

Wertecluster Prozent der Nennungen
Sozialitat 85,24%
Konformitat 61,64%
Selbstbestimmung 58,31%
Sicherheit 56,98%
Hedonismus 55,91%
Universalismus 53,92%
Stimulation 38,17%
Macht 24,54%
Tradition 15,82%
Leistung 15,5%

Quelle: Statista (2018)

Es zeigt sich, dass trotz der laut Hofstede individualistischen Ausrichtung der Gesellschaft
soziale Aspekte von sehr hoher Relevanz sind. Dabei ist jedoch anzumerken, dass in dieser
Studie kein expliziter Vergleich zwischen den Parametern Individualismus/Kollektivismus
erfolgte.

Dennoch kann der Global Consumer Survey nicht den hohen Stellenwert der Leistung in der
deutschen Gesellschaft bestétigen. Die hohe Gewichtung der Faktoren Selbstbestimmung und
Konformitat deckt sich mit der laut Hofstede nur maRigen Genussorientierung in Deutschland.
Dem widerspricht jedoch die ebenfalls starke Gewichtung von Hedonismus, den mehr als jeder
zweite Befragte als einen der drei wichtigsten Faktoren im Leben auffasst. Kongruent mit den
Kulturdimensionen nach Hofstede ist die geringe Relevanz von Macht, entsprechend einer
niedrigen  Machtdistanz in der Gesellschaft. Gleiches gilt fir  Sicherheit

(Unsicherheitsvermeidung).

Die Kulturdimensionen nach Geert Hofstede, die GLOBE Studie 2004 sowie der Global
Consumer Survey 2018 zeichnen das Bild einer sicherheitsbedachten, stark langfristig
ausgerichteten deutschen Gesellschaft. Auch herrscht eine geringe Machtdistanz mit einer
deutlichen Tendenz zur sozialen Gerechtigkeit: Solidaritdt und Miteinander sind Grundwerte
der Gesellschaft. So sind gleichermaRen Tendenzen einer individualistischen
(Selbstbestimmung, Selbstverwirklichung), aber auch sozial gepragten Kultur (Wertecluster
Sozialitat) erkennbar.

Weiterhin besteht Hofstede zufolge ein starker Leistungsbezug in der deutschen Gesellschaft,
der sich auch in Konsummustern auf3ert. Trotz des von Hofstede aufgezeigten
Konformitatsdenkens ist jedoch die Freude am Genuss verbreitet. Dies deckt sich mit dem

guten Abschneiden im Ranking of Happiness.
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2.5. Kulturprofil der USA

In diesem Abschnitt werden grundlegende Eigenschaften sowie die kulturelle Pragung der US-
amerikanischen Bevolkerung vorgestellt.

2.5.1. Soziodemografie

Die Vereinigten Staaten von Amerika (oft abgekirzt als USA) sind sowohl flachenmafig als
auch bevolkerungsbezogen der drittgrof3te Staat der Welt. Laut Angaben von Statista (2018)
leben aktuell rund 328,43 Millionen Menschen in diesem Land. Bedingt durch die historische
und aktuelle Einwanderung aus einer Vielzahl von Weltteilen sind die Vereinigten Staaten
eines der ethnisch diversesten und multikulturellsten Lander der Erde. Gemal} Zensus aus
dem Jahr 2010 sind 72,4% der Bevélkerung ethnisch weil3, 16,3% Hispanics und Latinos,
12,6% Afroamerikaner, rund 4,9% asiatischer Abstammung, und 0,9% Ureinwohner (US
Census Bureau, 2010). Der Altersmedian der Amerikaner lag im Jahr 2015 bei 37,6 Jahren
(Statista, 2018). 18,84% der Population waren im Alter von 0-14 Jahren, 13,46% zwischen 15-
24 Jahren, 39,6% im Hauptarbeitsalter zwischen 25 und 54 Jahren, 12,85% zwischen 55 und
64 Jahren, und 15,25% waren 65 Jahre oder alter (Word Factbook, 2017).

Das durchschnittliche Jahreseinkommen in Amerika® lag 2007 bei 45.845 Dollar (US Census

Bureau, 2010). Die Einkommensverteilung stellt sich laut Statista (2016) wie folgt dar:

Grafik 8: Verteilung des Haushaltseinkommens in den USA im Jahr 2016

Percentage distribution of household income in the United States in
2016

20%

Quelle: Statista (2017)

1 Anmerkung: Im weiteren Verlauf der Arbeit bezieht sich ,amerikanisch” bzw. ,Amerika“ auf die Vereinigten

Staaten von Amerika. Dies geschieht aufgrund der besseren Lesbarkeit.
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Im ,Land der unbegrenzten Moglichkeiten® sind die Einkommen jedoch so ungleich verteilt wie
kaum in einem anderen Industriestaat der Erde: Die US-Statistikbehtrde ermittelte im Jahr
2014 fast 47 Millionen arme Amerikaner. Die Kluft wéachst unaufhaltsam: In den USA lebt heute
jedes funfte Kind in Armut (ZDF, 2018). Wéahrend bis zum Jahr 2014 eher die Einklunfte der
niedrigen und mittleren Einkommensgruppen zunahmen, hat sich dieser Trend seither
umgekehrt: Seitdem profitieren primar die hohen Einkommensklassen von wirtschaftlichen
Entwicklungen, ermittelten die Okonomen Thomas Piketty, Emmanuel Saez und Gabriel
Zucman (2017).

2.5.2. Analyse hinsichtlich der Kulturdimensionen nach Hofstede

Grafik 9: Werte der Kulturdimensionen in den USA
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Quelle: Hofstede Insights (2018)

Die USA sind Geert Hofstede (2018) zufolge als eine individualistische, maskuline, kurzfristig-

und genussorientierte Gesellschaft zu klassifizieren.

In der Dimension Machtdistanz weist die USA einen eher geringen Wert von 40 auf.
Gleichzeitig macht der sehr hohe Individualismuswert von 91 sie zu einer der
individualistischsten Gesellschaften der Welt. Dieses Zusammenspiel korrespondiert mit der
amerikanischen Pramisse von ,Freiheit fur alle®, erdrtert Hofstede Insights (2018). In
amerikanischen Organisationen wird beispielsweise die Hierarchie vereinfacht, Vorgesetzte
sind zugéanglich und Manager verlassen sich auf einzelne Mitarbeiter und Teams bezuglich
ihrer Expertisen. Sowohl Fiihrungskrafte als auch Untergebene erwarten einen regelmafiigen
Austausch von Informationen sowie konsultiert zu werden. Gleichzeitig ist die Kommunikation
zu einem gewissen Grad informell, direkt und partizipativ. In der Geschaftswelt wird von
Mitarbeitern erwartet, dass sie selbststandig sind und Initiative zeigen. Beférderungen erfolgen
rein leistungsorientiert. Dieses Bild zeigt sich auch in der groRen Mittelschicht und in der
verbreiteten Dezentralisierung im Land.
29



Der gesellschaftliche Zusammenhalt ist locker und geeint durch die Erwartungshaltung, dass
die Menschen nur fir sich selbst und ihre unmittelbaren Familien sorgen und sich nicht zu sehr
auf Behorden stitzen sollten. In den Vereinigten Staaten gibt es auch ein hohes Mal3 an
geografischer Mobilitat. Dies sowie der lose Zusammenhalt bewirken eine Oberflachlichkeit in
der Bevolkerung: Tiefere freundschaftliche Verbindungen, die tiber den lockeren Umgang mit

Jedem hinausgehen, sind schwierig aufzubauen. Das Selbst gilt als héchstes Gut in den USA.

Die USA gelten als sehr maskuline Gesellschaft mit einem Score von 62 in dieser Dimension.
Dies zeigt sich in typisch amerikanischen Verhaltensmustern. Das Auftreten in der Schule, am
Arbeitsplatz und im Spiel basiert auf den gemeinsamen Vorstellungen, dass Menschen
»danach streben sollten, die Besten zu sein, die sie sein kdnnen“ und dass ,der Gewinner alles
nimmt“. Diese starke Leistungsbetonung flhrt zu einem offenen, demonstrativen Umgang mit
Erfolgen und Errungenschaften im Leben. In der Gesellschaft herrscht eine Can-Do Mentalitat,
die mit einem immerwahrenden Verbesserungsdrang einhergeht. Typischerweise leben
Amerikaner ,um zu arbeiten®, um Geld zu bekommen, um belohnt zu werden, und in Folge
einen hoheren Status in der Gesellschaft zu erreichen. Es ist weit verbreiteter Usus, nach einer
grolReren Beférderung umgehend in eine gehobenere Nachbarschaft zu ziehen, um seinen
Status zu untermauern (Hofstede et al., 2010). Mit der geringen Machtdistanz geht auch ein
offener Umgang mit Konflikten in der Bevolkerung einher. Es wird angenommen, dass ein
gewisses Mal3 an Konflikt bessere Menschen hervorbringt — da einer gewinnt. Dies resultiert
jedoch in haufigen Auseinandersetzungen und Polarisierungen. Hofstede Insights (2018)
merkt an, dass diese Mentalitat auf Dauer die amerikanische Pramisse von Freiheit und
Gerechtigkeit fur alle unterwandern kann: Denn eine wachsende Kluft zwischen den Klassen
gefahrdet nicht nur den demokratischen Zusammenhalt, sondern befliigelt auch die

Machtdistanz und den Individualismus.

Beziglich der Dimension Unsicherheitsvermeidung weisen die USA einen
unterdurchschnittlichen Wert von 46 auf. In den USA ist haufig eine gelassene Einstellung
gegenlber Fehlern zu beobachten. Gemafl dem Prinzip von ,Versuch und Irrtum“ werden
bereits Kinder von klein auf ermuntert, Dinge auszuprobieren und aus Fehlern zu lernen. Durch
ihre Gelassenheit ist die Bevoélkerung offen fur Veranderungen und geht flexibel mit neuen
Situationen um (Eidam & Partner, 2018). Amerikaner sind auch tolerant gegentiber Ideen oder
Meinungen. Einer geringeren Unsicherheitsvermeidung entspricht auch eine eingeschréankte
Emotionalitat, die mdglicherweise mit der zuvor beschriebenen Oberflachlichkeit korreliert
(Hofstede Insights, 2018). Obwohl in Amerika wenig Regulierung herrscht, hat das Ereignis

des 11. Septembers 2001 in der Bevolkerung ein Klima der Angst initiiert. Dies erklart
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beispielsweise die Bemuhungen der amerikanischen Regierung, die Uberwachung durch die

NSA und andere Sicherheitsorganisationen auszubauen.

In der funften Dimension Langzeit- oder Kurzzeitorientierung erhalt die amerikanische
Gesellschaft nur einen geringen Wert von 26. Dies unterstreicht ihre Kurzzeitorientierung.
Amerikanische Unternehmen messen beispielsweise ihre Leistung auf kurzfristiger Basis,
wobei die Gewinn- und Verlustrechnung vierteljahrlich veroffentlicht wird. Zeit ist Geld — diese
Einstellung fuhrt auch dazu, dass Menschen nach schnellen Ergebnissen am Arbeitsplatz
streben. Als normative Gemeinschaft zeigt sich auch ein ausgepragter Traditionsbezug:
Dieser wird dadurch verstarkt, dass in der amerikanischen Bevdlkerung eine starke
Vorstellung dartber besteht, was als richtig und falsch zu erachten ist. Dies betrifft
beispielsweise Fragen wie Abtreibung, Drogenkonsum, Waffenbesitz und Rechte der
Regierung. Die Debatte dartiber wird erbittert-polarisierend gefiihrt. Die USA sind auch das
einzige kaukasische Land der Welt, in dem seit dem Beginn des 20. Jahrhunderts die Anzahl
der Kirchgénger gewachsen ist (Hofstede Insights, 2018).

Die Kurzzeitorientierung der Bevolkerung in den USA zeigt sich auch im Genussverhalten: Mit
einem Wert von 68 gilt das Land als nachgiebige Gesellschaft: Der Nexus ,Work hard, play
hard“ ist weit verbreitet. Drogen- und Substanzabhé&ngigkeit ist haufiger als in vielen anderen
Landern. Die Genussfreudigkeit driickt sich auch durch die Konsumlaune aus: Genuss um
jeden Preis (auch auf ,Pump®) um Status zu zeigen ist gesellschaftlich etabliert, wie
Verschuldungsraten eindrucksvoll belegen: Fast 80% der Bevoélkerung sind aktuell verschuldet
(Backman, 2018). 2018 erreichte die Verschuldung durch Kreditkartenausstande erstmals 1
Trillion Dollar — der durchschnittliche Haushalt ist mit 8.600 Dollar Kreditkartenschulden
belastet. Insgesamt betrug die Gesamtverschuldung (inkl. Hypotheken) amerikanischer

Konsumenten im vierten Quartal 2017 demnach 13,15 Trillionen Dollar (Pak, 2018).

2.5.3. Werteorientierung

Auch die GLOBE Studie (2004) unterstreicht die hohe Leistungsorientierung der
amerikanischen Gesellschaft: Dieser ist sowohl im Hinblick auf den Praxisscore
Uberdurchschnittlich (USA: 4,49; Globaler Durchschnitt 4,1), als auch bei dem Wertescore
(USA: 6,14; Globaler Durchschnitt 5,94). Ebenfalls die Aspekte einer geringen
Unsicherheitsvermeidung, einer geringen Machtdistanz sowie von ausgepragten

Individualismustendenzen werden durch die Studie bestétigt.

Trotz der sehr hohen Genussorientierung nehmen die USA im World Happiness Report 2018

den 18. von 155 Platzen ein, vier weniger als im Jahr zuvor (Horton, 2018).
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Um ein detaillierteres Abbild der zugrundeliegenden Werteorientierung der amerikanischen
Bevolkerung zu erlangen, wurde der Global Consumer Survey von Statista (2018)
hinzugezogen. Mit einer StichprobengréfRe von 20.409 erhob er im Zeitraum
November/Dezember 2017 sowie in einer zweiten Erhebungswelle April/Mai 2018
umfangreiche Konsumparameter der amerikanischen Wohnbevolkerung. Auf die Frage ,Was

sind flr Sie die drei wichtigsten Aspekte im Leben?“ ergab sich folgendes Bild:

Grafik 10: Ergebnisse der Global Consumer Survey 2018 fir Life Values in den USA (1)

Wert Prozent der Nennungen
Freunde und Familie (Sozialitat) 70,64%
Eine glickliche Beziehung (Sozialitat) 66,63%
Das Leben genieRen (Hedonismus) 58,68%
Sicherheit (Sicherheit) 53,99%
Ein ehrliches und anstandiges Leben (Konformitat) 52,62%
Eine gesunde Umwelt (Universalismus) 41,37%
Immer Neues lernen (Stimulation) 35,94%
Seinen Platz im Leben finden (Konformitat) 34,76%
Unabhangigkeit und Selbstbestimmung | 29,09%
(Selbstbestimmung)

Einen Sinn im Leben finden (Selbstbestimmung) 26,73%
Religion bzw. ein fester Glaube (Tradition) 26,23%
Viel leisten (Leistung) 16,04%
Tradition (Tradition) 15,76%
Sich etwas goénnen (Hedonismus) 15,73%
Ein abwechslungsreiches Leben (Stimulation) 15,24%
Soziale Gerechtigkeit (Universalismus) 14,91%
Materieller Wohlstand (Macht) 11,26%
Sozialer Aufstieg (Macht) 8,20%
Eine stabile politische Lage (Sicherheit) 7,62%
Anerkennung bekommen (Leistung) 6,56%

Quelle: Statista (2018)
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Den einzelnen Werteclustern zugeordnet, ergibt sich folgendes gewichtetes Werteprofil:

Grafik 11: Ergebnisse der Global Consumer Survey 2018 fir Life Values in den USA (2)

Wertecluster Prozent der Nennungen
Sozialitat 85,98%
Konformitat 65,74%
Hedonismus 64,35%
Sicherheit 57,85%
Universalismus 49,88%
Selbstbestimmung 47,63%
Stimulation 44,26%
Tradition 36,48%
Leistung 20,78%
Macht 17,56%

Quelle: Statista (2018)

Es zeigt sich auch in Amerika, dass trotz der laut Hofstede individualistischen Ausrichtung der
Gesellschaft soziale Aspekte von sehr hoher Relevanz sind. Dabei ist jedoch anzumerken,
dass in dieser Studie kein expliziter Vergleich zwischen den Parametern
Individualismus/Kollektivismus erfolgte. Die starke Gewichtung von Konformitat und
Hedonismus unterstreicht das Bediirfnis nach Gruppenzugehdrigkeit durch Konsummuster in
den USA, welches sich auch in der Studie von Hofstede findet.

Ebenfalls kongruent ist das Resultat, dass mehr als ein Drittel der US-Amerikaner Traditionen
zu den drei wichtigsten Aspekten im Leben zahlen.

Mdglicherweise dem Umstand geschuldet, dass in dieser Erhebung nur die drei wichtigsten
Aspekte im Leben erfasst wurden, nannte lediglich jeder flnfte Befragte das Wertecluster
Leistung.

Die Kulturdimensionen nach Geert Hofstede, die GLOBE Studie 2004 sowie der Global

Consumer Survey 2018 zeichnen so das Bild einer individualistischen, kurzfristig- und

genussorientierten, maskulinen Gesellschaft mit einer geringen Machtdistanz.
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3. Konzeptioneller Hintergrund: Der Markt ftr Luxusguter

Dieses Kapitel erlautert wesentliche konzeptionelle Grundlagen im Luxussegment: Dies
umfasst zunachst eine Erlauterung des Luxusbegriffs sowie der Eigenschaften von
Luxusglitern. Es folgt ein Uberblick iber Kennzahlen des globalen Luxusmarktes sowie der
nationalen Markte in den Fokuslandern dieser Studie, Deutschland und Amerika. Als
Abschluss wird die Entwicklung des rapide wachsenden Sekundarmarktes fur Luxusgtter, des

High-End (Luxus) Second-Hand Segments, skizziert.

3.1. Der Luxusbegriff: Historie und Bedeutung

Seit Gber 2000 Jahren ist der Terminus ,Luxus” in Verwendung (Valtin, 2004). Der Begriff des
Luxus ist epochenabhangig und dem politisch-6konomischen Umfeld sowie dem moralisch-
ethischen Standpunkt des Betrachters unterworfen (Meffert, Burmann & Koers, 2002). Eine
genaue Definition von Luxus wurde schon immer ambivalent diskutiert: Die Herausforderung
besteht darin, dass die Deutung von Luxus von der individuellen Wahrnehmung, aber auch
dem sozialen Kontext abhéngt (Preilowski, 2012). Dies hat zur Folge, dass zahlreiche
Definitionsansétze nicht frei von subjektiven Wertungen sind (Grugel-Pannier, 1996). Die
Schwierigkeit in der Begriffsbestimmung liegt darin, dass der Luxusbegriff gleichermalen ein
Konzept als auch ein subjektives Empfinden und eine unterschwellige moralische Kritik
inkludiert, betont Kapferer (1992). Hierbei verweist der Autor auf die haufig komplex-
ambivalente Einstellung der Konsumenten zu Luxus, die sich zwischen den UbermaRigkeit
und Verschwendungssucht sowie Begehrlichkeit und Bewunderung fir ein gewisses Objekt
bewegt.

Im Laufe der Zeit haben sich die pravalenten Ansatze zur Interpretation von Luxus gewandelt.
Dabei kdénnen die verschiedenen Definitionen durch ihre Erklarungsbasis unterschieden
werden (Grutzmacher, 2018): Einerseits basieren Ansatze zur Beschreibung von Luxus auf
quantitativen und qualitativen Uberlegungen, die sich aus verhaltensbezogenen Aspekten
ergeben (Reich, 2005 & Shanahan, 2010). Auf der anderen Seite hat sich eine sogenannte
objektbasierte Perspektive entwickelt (Reich, 2005).

Die erste Definitionsdimension von Luxus ist quantitativ gepragt, mit einer Tendenz zur
moralischen Wertung (Gritzmacher, 2018). Beispielsweise wird in der Definition von Veblen
(1899) von Luxus als ,demonstrativer Verschwendung“ gesprochen. Dieser Ansatz leitet Gber
zu der Annahme, dass Luxus mit einem Aufwand einhergeht, der tber einen in der sozialen
Wahrnehmung ,normalen® Lebensstil weit hinausgeht (Brockhaus, 1970; Reich, 2005;

Shanahan, 2010). Brockhaus (1970) konstituiert folglich, dass Luxus Verschwendung ist, die
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weder normal noch moralisch vertretbar erscheint. Ein &hnlicher Gedanken findet sich auch
bei von Krockow (1989), der Luxus wie folgt definiert: ,Luxus ist Exzess, der demonstrativ Gber
normalen oder notwendigen Konsum hinausgeht.” Diese quantitative Auffassung mit negativer
moralischer Konnotation wird auch von Reitzle (2001) geteilt. Er fasst Luxus als ,Exzess und

Verschwendung ohne Nutzen und ohne identifizierbaren Sinn” auf.

Mit der Zeit entwickelte sich aber eine differenziertere Herangehensweise an Luxus, die ihn in
einem positiveren Licht erscheinen lie3: Fortan wurde Luxus auch mit gutem Geschmack,
Lebensfreude, Eleganz, Stil/Klasse, Wohlbefinden und Intelligenz assoziiert (Mihlmann, 1975;
Grutzmacher, 2018). Diesen Assoziationen fligte Belz (1994) den Faktor Begehrlichkeit hinzu.
Kapferer (1997) beschrieb Luxus weiterhin als Ausdruck von Geschmack und Einzigartigkeit:
,Luxus beinhaltet seine eigene Kultur und seinen eigenen Lebensstil: Saint Laurent ist nicht
Chanel. Luxusgiter bieten mehr als reine Objekte es tun: Sie sind Zeugnisse guten
Geschmacks.” Luxusglter sind demnach fassbare Zeichen des jeweiligen Zeit- bzw.
Epochengeschmacks geworden und als solche implizit Trager einer bestimmten Kultur und
der eigenen Lebensethik (Buttner, Huber, Regier und Vollhardt, 2008). Reitzle (2001)
beschrieb Luxus gar als nachhaltigen Lebensstil: ,Luxus ist ein Lebensstil und intelligentes

Nutzen von Ressourcen.”

Der objektbasierte Erklarungsansatz verweist auf systemisch-konstitutive Merkmale von
Luxus- und Luxusgiitern. So unterstreicht etwa Bearden & Etzel (1982) die Exklusivitat und
Seltenheit von Luxusgitern, wahrend McKinsey (1990) auf das deutlich hdhere Preisniveau
hinweist. Im Vergleich zu Dingen des taglichen Bedarfs zeichnen sich Luxusgtter durch
Seltenheit sowie eine hohere Qualitdt und ein hdheres Preisniveau aus (Lasslop, 2002).
Darliber hinaus betonen diese Definitionen die symbolische Konnotation, die Luxusgitern
zugeschrieben wird. ,Mehr als andere Guter werden Luxusguter flr das gekauft, was sie
bedeuten, als fir das was sie sind” heben Dubois & Paternault (1995) exemplarisch hervor.
Dieser Fokus auf symbolisch-immaterielle Produkteigenschaften findet sich auch bei Nueno &
Quelch (1998). ,Luxusguter sind Symbole personlicher und sozialer Identitat. Ihr Kernwert ist
psychologischer Natur, und ihr Konsum hangt von personlichen, sozialen und individuellen
Aspekten ab”, konstatieren Vickers & Renand (2003).

Alle drei Ansatze zur Definition von Luxus koexistieren bis heute. Insgesamt vereint der
Luxusbegriff dabei quantitative, qualitative, funktionelle, subjektive sowie symbolische
Aspekte. Bis heute unterliegt er einer normativen Bewertung und laufenden Diskussion
(Grutzmacher, 2018). Er hangt gleichermaf3en vom individuellen und sozialen Kontext als auch
vom pravalenten Zeitgeist ab (Castarede, 2007; Weeber, 2006). Aus diesem Grund haben

viele Menschen eine ambivalente multidimensionale Haltung gegenlber Luxus (Duboais,
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Laurent & Czellar, 2001). Luxus ist dynamisch und Enzensberger (1996) zufolge relativ. Eine

universelle Definition von Luxus ist daher praktisch unmdglich, resiimiert Preilowski (2012).

3.2. Luxusguter

Im Folgenden werden die Merkmale und Produktklassen von Luxusgltern erortert.

3.2.1. Luxusguter: Eigenschaften

Trotz der ambivalent diskutierten Definition von Luxus als Konzept identifiziert die
wissenschaftliche Literatur mehrere zentrale Hauptmerkmale von Luxusgitern. Es herrscht
Konsens, dass Luxusguter bestimmte Eigenschaften besitzen, sodass Verbraucher sie als
solche wahrnehmen (Lasslop, 2002). Diese Produkteigenschaften sind sowohl extrinsischer,
als auch intrinsischer Natur.

Grundsatzlich sind Luxusglter als Angebotsprodukte oder Wunschprodukte, nicht als
Bedarfsprodukte oder Notwendigkeiten einzuordnen (Buttner, Huber, Regier und Vollhardt
(2008). Analog zur Definition von Luxus gehen diese Produkte Uber das allgemein als
notwendig anerkannte Maf3 der Anspruchsbefriedigung — und Uber einen durchschnittlichen
Lebensstandard hinaus (Midhimann, 1975). Hier steht das ,Wollen®, nicht das ,Brauchen® im
Vordergrund: Luxus orientiert sich an den Wuinschen und Begehrlichkeiten der Kunden
(Tyskiewicz, 2017).

Besonderes Augenmerk wird dabei auf eine herausragende Produktqualitét gelegt (Kapferer,
1997; Matlack, 2004): Ein Luxusgut muss hochste Erwartungen an Qualitat, Zuverlassigkeit
und Langlebigkeit erflllen (Braun, 1997). Belz (1994) betont, dass ,Luxusgiter nicht allein
dadurch zu Letzteren werden, dass sie als solche deklariert werden. Nur wenn Qualitat,
Leistung und das Marktimage die Winsche der Kunden nach Exklusivitdt und Perfektion
adaquat erfillen, ist dies der Fall®.

Daruber hinaus sind Design und Kreativitat wichtige extrinsische Produkteigenschaften von
Luxusgutern (Lasslop, 2002). Auch Holbrook & Zirlin (1985), Bloch, Brunel & Arnold (2003)
sowie Prendergast & Wong (2003) unterstreichen den besonderen Stellenwert von Asthetik
und Design fur Produkte im Luxussegment (Gritzmacher, 2018).

Das Zusammenspiel von hervorragender Qualitdt und besonderem Design gehen einher mit
einem hohen Preisniveau von Luxusgutern. Diese Eigenschatft findet sich auch in Studien von
Veblen (1899), Leibenstein (1950), McCarthy & Perreault (1987), Berkowitz et al. (1992), Rao
& Bergen (1992), Groth & McDaniel (1993), Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer (1993) und
Wood (1993).
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In diesem Zusammenhang betont Bruno Salzer den besonderen Stellenwert von Luxusgutern:
Sie sind ,keine Nachfrageprodukte, die ein rationales Problem lésen. Sie sind vielmehr
Angebotsprodukte, die eine sinnliche Erlebniswelt schaffen, emotionale Losungen bieten und
einen Traum konkretisieren.“ (Buttner, Huber, Regier und Vollhardt, 2008). Die Identitat eines
Luxusgutes griindet sich demnach auf ein Versprechen, dass der Nutzen dieses Produktes
zwar durch herausragende physisch-funktionale Faktoren, aber vielmehr durch symbolisch-
abstrakte Uberlegungen bestimmt wird (Vukelic, 2000). So werden Luxusgiiter im Vergleich
zu anderen Produkten fur das gekauft was sie bedeuten, und weniger fur das was sie sind,

resimieren Dubois & Paternault (1995).

Diese Symbolik ist eng verbunden mit der hohen strategischen Funktion des
Luxusguterkonsums (vgl. Mason (1981); Bearden & Etzel (1982); Dubois & Paternault (1997);
Meffert & Lasslop (2002); O’Cass/Frost (2002); Valtin (2004), Holman (1981); Veblen (1981);
Brinberg & Plimpton (1986); Batra & Ahtola (1990); Phau & Prendergast (2000)): Nutzung und
Gebrauch solcher Giter driicken die innersten Wiinsche und Bedurfnisse des Konsumenten
aus. Diese konnen extrinsisch oder intrinsisch gesteuert sein. Schon der amerikanische
Sozialwissenschaftler Veblen bezeichnete 1899 das Streben nach Sozialprestige als
Hauptantrieb des menschlichen Handelns. Durch Luxusgiter méchten Konsumenten ihre
(gewiinschte) Zugehdrigkeit zu einer bestimmten Referenzgruppe demonstrieren — oder sich
von einer anderen abgrenzen (vgl. Rinsche (1961); Merton & Rossi (1968); Witt & Bruce
(1972); Mason (1981); Veblen (1981); Brinberg & Plimpton (1986); Assael (1987); Fisher &
Price (1992); Dittmar (1994); Shapiro & Varian (1999); Phau & Prendergast (2000); Amaldoss
et al. (2002); Valtin (2004; Grutzmacher (2018)). Doch Luxuskonsum ist nicht nur extrinsisch
motiviert: Das Unterstreichen eigener persodnlicher Einstellungen und Werte durch den
Konsum von Luxusgttern (vgl. Ajzen (1980); Breuer (1986); Dubois & Duquesne (1993);
Dubois & Laurent (1994); Blackwell (2001); Trommsdorff (2002); Carr (2013); Teng (2013)),
die Selbstverwirklichung (vgl. Aldwarth (1983); Solomon (1983); Belk (1988); Malhotra (1988);
Dittmar (1994); Schuster (1994); Dubois & Paternault (1995); Bauer, M&der & Huber (2000);
Schau (2000); Lasslop (2002); Valtin (2004)) sowie das Bedurfnis nach Individualitat (vgl.
Snyder & Fromkin (1980); Adlwarth (1983); Feemers (1992); Vigneron & Johnson (1999);
Amaldoss et al. (2002)) sind weitere zentrale Konsummotive. Nicht zu vernachléassigen ist
auch der Genussfaktor: Hedonismus und die Freude an schonen Dingen finden sich ebenfalls
haufig in der Konsumliteratur zu Luxusgutern (vgl. Meffert & Lasslop (2002); Vickers & Renand
(2003); Valtin (2004); Shanahan (2010)). Luxusguter sind daher auch aus
konsumstrategischer Sicht symbolische Trager der eigenen Lebensethik (oder des eigenen
Lebenstraums) mit hoher Strahlkraft (Buttner, Huber, Regier und Vollhardt, 2008).
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Ein weiteres Merkmal von Luxusgutern ist ihre Seltenheit: Diese wird oft produktionstechnisch
genutzt, um Begehrlichkeit zu erzeugen oder zu steigern (Lasslop, 2002). So kann das
Produktionsvolumen bewusst weit unter dem Verkaufspotential gehalten werden, um durch
kunstliche Verknappung die Attraktivitdt der Produkte zu erhéhen. Der hohe Preis der
Produkte, das geringe Volumen und die beschrankte Verfigbarkeit werden instrumentalisiert,
um eine Aura der ExKlusivitdt zu erzeugen (Braun, 1997). Dieses Vorgehen hat auch
Auswirkungen auf die Vertriebspolitik von Luxusgttern: Selektive, oft exklusive Distribution
ermdglicht es Luxusgiterproduzenten, die Verfligbarkeit und Verteilung ihrer Waren so weit
wie mdglich zu kontrollieren und somit Seltenheit, Exklusivitat und Attraktivitat zu

gewabhrleisten (Grutzmacher, 2018).

Dubois, Paternault & Czellar (2005) haben die zentralen Merkmale von Luxusgitern
zusammengefasst: Sie sind demnach nicht notwendig, hochpreisig, hochqualitativ und
einzigartig mit besonderer Marken-/Produktbedeutung oder Geschichte, und resultieren in
einer besonderen &sthetischen oder hedonistischen Produkterfahrung von Seiten des
Konsumenten. Insgesamt kreieren diese Merkmale einen besonderen ideellen Wert fur den
Konsumenten, der tber die greifbare Wirkung des Produkts hinausgeht (Valtin, 2004). Dies
deckt sich mit der Meinung von Dubois, Paternault & Cellar (2005), dass ein Luxusprodukt weit

mehr als die Summe seiner Funktionsmerkmale représentiert.

3.2.2. Luxusguter: Produktklassen

In Wissenschaft und Wirtschaft haben sich verschiedene Kategorisierungen von
Produktklassen im Luxussegment etabliert. Zundchst kann nach Produkten (z.B. Autos,
Kleidung etc.) und Dienstleistungen (Urlaube, Services) differenziert werden. Gelegentlich
erfolgt im Bereich der Produkte auch eine Unterscheidung nach ,harten® und ,weichen®
Luxusgutern (Merten, 2008). Erstere beziehen sich auf Produktgruppen wie Autos,
Schmuck/Uhren, Yachten und Ahnliches. Weiche Luxusguter hingegen sind Mode, Schuhe,

Accessoires und Lederwaren, aber auch Genussmittel und Dienstleistungen (D'Arpizio, 2014).

Der Luxury Business Report 2017 von Ernst & Young zahlt beispielsweise fiinf Kernbereiche
von Luxusgutern auf: Autos, Schmuck und Uhren, Mode sowie Accessoires, Interior Design
und nicht zuletzt Genusswaren. Diese Bereiche sind jedoch dynamisch und
Veranderungsprozessen unterworfen (Ernst & Young, 2017).

Haufig wird der Begriff Luxusgut synonym mit ,personlichen Luxusgltern® verwendet. Diese
Waren erfillen das Bedurfnis der Konsumenten nach Zufriedenheit, sind in der Regel fur
andere sichtbar, und werden fir den mittel- bis langfristigen Gebrauch gekauft (Carr, 2013).

Das (personliche) Luxussegment umfasst primar Accessoires (28%), Bekleidung (25%),
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Schmuck und Uhren (23%). Kosmetik- und Pflegeprodukte steuern 20% des

Luxusmarktvolumens bei (Bain & Company, 2013).

In dieser Studie werden personliche Luxusgiter als Accessoires, Bekleidung, Schuhe,
Schmuck und Uhren von Luxusmarken definiert. Aufgrund der Inkludierung des Second-Hand

Luxusmarktes wurde die Produktgruppe Kosmetik/Pflegeprodukte nicht berticksichtigt.

3.3. Der globale Markt fur Luxusguter: Uberblick und Dynamik

Der Luxusmarkt umfasst Luxusguter und Luxusdienstleistungen (Focus/Medialine, 2009).
Statista taxiert den globalen Markt fur alle Luxusguter auf rund 1,2 Billionen Euro (2017). Dies
schliel3t auch Gebrauchsguter wie Autos, Mébel und Reisen ein. Der Luxusgutermarkt wird zu
43% dominiert vom Automobilsegment. Fast 23% entfallen auf den personlichen
Luxuskonsumgutermarkt (Bain & Company, 2017). Dies entspricht einem Marktvolumen von
ca. 262 Milliarden Euro. Das drittwichtigste Marktsegment ist die Hotellerie- und Reisebranche
mit fast 17%.

Grafik 12: Zusammensetzung des globalen Luxusgitermarktes nach Marktanteilen 2017

Worldwide luxury market, 2017E (€ billions)
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Quelle: Bain & Company (2017)

Hinsichtlich der produktkategorialen Zusammensetzung des globalen Luxusmarktes zeigt sich
folgendes Bild: Im Jahr 2017 steuerte der Luxusbekleidungsbereich 61 Milliarden Euro (23%)
bei. An zweiter Stelle bezuglich des Umsatzvolumens liegt Luxuskosmetik mit 54 Milliarden
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Euro (20% des gesamten personlichen Luxusgiterumsatzes). Hierauf folgen Handtaschen (48
Milliarden Euro, 18,5%), Uhren (37 Milliarden Euro, 14%) sowie Schuhe (18 Milliarden Euro,
7%). Die kleinste Produktkategorie ist demnach Schmuck mit einem Marktvolumen von 17
Milliarden (7%). Accessoires und ,Hard Luxuries” (Schmuck und Uhren) waren hinsichtlich des
Wachstums stets die Zugpferde der Luxusindustrie: Der Bereich Handtaschen wuchs im
letzten Jahr laut Bain & Company (2017) um 7%, Schmuck sogar um 10%. Luxusuhren
steigerten ihr Absatzvolumen um 3%. Ein weiteres Wachstumszentrum im Luxusmarkt waren
Schuhe mit Gber 10% Wachstum von 2016-2017. Luxusmode legte um 3% zu, Luxuskosmetik

um 4%. Dies zeigt ein relativ gleichmaRiges Wachstum in den Produktkategorien.

Der globale Luxusmarkt zeichnet sich durch eine hohe Robustheit und starkes, stetiges
Wachstum aus. Im Vergleich zum Vorjahr wuchs er 2017 um 5%. Ein jahrliches Wachstum
von 4-6% bei konstanten Wechselkursen wird Experten zufolge im Luxussegment zur ,neuen
Normalitat* werden. Demnach ist der globale persénliche Luxusgitermarkt ausgereift und tritt
ein in eine Phase stabilen, stetigen jahrlichen Wachstums (Binnie & Walker, 2014). Claudia
D'Arpizio von Bain & Company (2014) erortert: ,Der Luxusmarkt konsolidiert und stabilisiert
sich. Er wird widerstandsfahiger gegeniber Wirtschaftskrisen, reagiert auf eine anspruchsvolle
und hochmobile globale Konsumentenbasis und ist weniger auf Wachstumsbooms
angewiesen®. Es wird erwartet, dass der persdnliche Luxuskonsumgutermarkt im Jahr 2020
ein Marktvolumen von rund 300 Milliarden Euro umfasst (Statista, 2018; Bain & Company,
2017). Betrachtet man die Wachstumszahlen im globalen Luxusgitermarkt, so werden
signifikante geografische Unterschiede in der Wachstumsdynamik evident (Bain & Company,
2017):
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Grafik 13: Regionale Zusammensetzung des personlichen Luxusgutermarktes 2008-2017
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Untersuchungen von Bain & Company aus den letzten Jahren deuten darauf hin, dass
Westeuropa, Amerika und Stidostasien in den kommenden Jahren die Wachstumszentren des
globalen Luxusmarkts sein werden. Zahlen von Datamonitor (2013) unterstitzen diese
Einschatzung. Trotz des starken Wachstums von 9% im ,Anderen Asien® (Asien ohne China
und Japan) werden Chinesen weiterhin zentrale Kunden fir Luxusgiter bleiben (D'Arpizio,
2014). Auch beflugelt durch fast 18% Wachstum im Jahr 2017 steuert der chinesische Markt
nun 14% des weltweiten Luxusgiterumsatzes bei. Chinesische Konsumenten sind sogar fur
32% der globalen Luxusk&aufe nach Wert verantwortlich. Dies unterstreicht ihren Status als
wichtigste Uberseekunden firr Luxuskaufe. Auch der japanische Luxusmarkt hat sich von
Wahrungs- und Wirtschaftsinstabilitaten erholt und befindet sich auf einem Wachstumskurs —
er nahm im Jahr 2017 um 8% zu und reprasentiert nun 8% des globalen Luxusgiiterumsatzes.
Dies verdeutlicht die hohe Bedeutung des asiatischen Marktes fur das personliche
Luxussegment.

Dennoch wird der traditionellere westliche Luxusmarkt in Europa und Nordamerika seinen
Status als unangefochtenes Umsatzzentrum der Luxusindustrie behalten: Rund ein Drittel des
weltweiten Umsatzes im personlichen Luxusgitersegment wird in Europa erwirtschaftet, und
ebenso viel in Amerika. 2017 konnte der Europaische Luxusmarkt sogar den amerikanischen
Luxusmarkt mit 33% vs. 32% Umsatzvolumen von Platz eins verdrangen. Eine aktuelle Studie
von Bain & Company (2017) erwartet sogar, dass ,Europa zum Zugpferd fir die

Luxusguterbranche® wird. Deshalb rechnet die europaische Luxusglterbranche in 2018 mit
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einem deutlichen Umsatzplus von bis zu sieben Prozent (Statista, 2018; Bain & Company,

2017). Dagegen stagniert das Wachstum des amerikanischen Luxusmarktes bei etwa 2%.

Der herausragendste Trend in der weltweiten Luxusindustrie ist die Digitalisierung. Seit Jahren
wachst der Vertriebskanal ,Online” deutlich zweistellig; im letzten Jahr sogar 24% (Bain &
Company, 2017). Inzwischen werden fast 10% des Umsatzes online erwirtschaftet. Fast die
Halfte dieses Warenumschlags wird in Amerika erzielt, etwa 30% in Asien, und 25% in Europa.
Die wichtigste Produktkategorie fir den Onlineabsatz im Luxussegment ist ,Accessoires® mit
41%, gefolgt von Kleidung mit 26%. Es wird erwartet, dass 2025 ein Viertel des

Luxusumsatzes online erwirtschaftet werden.

In den letzten Jahrzehnten hat sich die Kundenbasis des Luxussegments fundamental
gewandelt. Historisch war Luxuskonsum lange Zeit auf den aristokratischen Teil der
Gesellschaft fokussiert: Diese Konsumenten erfreuten sich in allen Lebensbereichen an Luxus
und Uberfluss. Spater kamen durch die Proliferation des Handels reiche Kaufleute und
bedeutende Personlichkeiten aus Wirtschaft und Gesellschaft hinzu: Die High Society. Luxus
war fortan hoch reprasentativ flir Prestige und Status (Gritzmacher, 2018). In den letzten
Jahrzehnten unseres Jahrhunderts konnte jedoch eine Art von ,Demokratisierung“ des Luxus
verzeichnet werden. Luxus ist aktueller denn je: Der Wunsch der Konsumenten, sich an
schonen und teuren Dingen zu erfreuen und das Leben in vollen Zigen zu geniel3en, steigt
deutlich in allen soziotkonomischen Clustern (Statista, 2018). Es herrscht ein Trend zum
Luxus, der in Luxuskonsum in allen demografischen Segmenten miindet (Focus/Medialine,
2009). Diese Demokratisierung geht einher mit verdnderten Konsummustern: Mehr und mehr
LAusfligler” aus allen gesellschaftlichen Schichten gestalten nun das Marktgeschehen aktiv
mit (Dubois & Laurent, 1995). Diese Kunden dricken hybride Konsumgewohnheiten aus,
indem sie trotz begrenzter Budgets Uberproportional agieren: Es wird Raum fir situativen oder
bereichsspezifischen Luxus geschaffen. Dieser selektive Luxus wird von Dubois & Laurent
(1996) metaphorisch als ,der Mercedes-Fahrer, der bei Aldi einkauft” beschrieben. Dies steht
in erheblichem Gegensatz zum traditionellen allumfassenden Konsum von Luxusgutern durch
gesellschaftlich oder aristokratisch definierte Oberschichten. Dieser hybride, demokratisierte
Luxus hat den Luxusmarkt revolutioniert und die Konsumdynamik im Laufe der Zeit signifikant
verandert.

In diesem Zusammenhang Kklassifizierte die Boston Consulting Group den globalen
Konsumentenpool des Luxusmarktes (Carr, 2013; Gritzmacher, 2018): Unter der
aufstrebenden Mittelschicht umfasst die ,aspirationale Masse* 25-27 Prozent des
Luxusmarkts; Die ,aufstrebende Mittelklasse®, bestehend aus ,stolzen Geschaftsleuten, liegt

bei weiteren 30% des Marktes. Hinsichtlich der Vermodgenssituation kdnnen wiederum zwei
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Differenzierungen gemacht werden: Neues Geld und altes Geld (Carr, 2013). Die Neureichen
machen etwa 30-35% des Luxusmarkts aus. Die ,Altreichen® oder ,noblen Unternehmer®
stellen 15-20 Prozent des Marktes. Eine Einschatzung von BCG untersttzt die von Dubois &
Laurent (1995) aufgestellte Hypothese, dass Luxus hybride geworden ist: Traditioneller und
unkonventioneller Luxus koexistiert, doch der Luxus der Mittelklasse beginnt mit etwa 60%
des Marktanteils zu dominieren (Carr, 2013).

Dieser Trend zum demokratisierten Luxuskonsum basiert auf mehreren zentralen
Metaentwicklungen: Einerseits sind mehr und mehr Konsumenten in der Lage, sich Luxus zu
leisten — und auch gewillt, dies zu tun (Lasslop, 2002). Dies ist darauf zurtickzufiihren, dass
weltweit ein Wachstum sowohl des verfligbaren Einkommens als auch der Mittelschicht in der
Gesellschaft zu beobachten ist (Gritzmacher, 2018). Auch wurde die Einstellung zu Luxus
immer positiver (Valtin, 2004). Simultan dazu hat sich der Zugang zu Luxusgutern
insbesondere durch die Proliferation der Digitalisierung vereinfacht.

Von 1994 bis 2014 ist die Anzahl der Luxusartikelkonsumenten daher weltweit um 366 Prozent
auf jetzt 330 Millionen gestiegen. Dies ergibt die ,Lens on the Worldwide Luxury Consumer —
Studie von Bain & Company, die auf einer Befragung von 10.000 Konsumenten beruht. Jedes
Jahr kommen schétzungsweise zehn Millionen neue Kunden dieses Segments hinzu, so dass
ein Anstieg in der Anzahl der Luxuskonsumenten bis 2020 auf 400 Millionen und 2030 auf
voraussichtlich 500 Millionen prognostiziert wird (Dallner, 2014). Auch die Konsequenzen des
generationalen Wandels in der Konsumgesellschaft beeinflussen mafigeblich die Entwicklung
der globalen Luxusindustrie. Hierzu lohnt ein kurzer Blick auf die verschiedenen
Konsumgenerationen:

¢ Baby Boomer: Geboren bis 1965. Sie zeigen eine entspannte bis indifferente, Laissez-
faire-Lebenseinstellung und  pladieten  fir einen  verantwortungsvollen
Ressourcenumgang.

o Generation X: Geboren zwischen 1965 und 1980. Der Begriff bezeichnet Menschen,
die nach dem zweiten Weltkrieg heranwuchsen. Fur diese Altersgruppe ist
charakteristisch, dass sie sich erstmals ohne Kriegseinwirkung mit weniger Wohlstand
und o©konomischer Sicherheit begnigen muss als die Elterngenerationen, aber
andererseits fur deren 6konomische und o6kologische Sinden baft. Fir sie ist ein
relativ bescheidener Lebensstil sinnbildlich.

e Generation Y: Die Bevolkerungskohorte, die zwischen 1980 und 2000 geboren wurde.
Die Generation Y gilt als gut ausgebildet und sehr technikaffin. Sie sind der erste
Jahrgang, der in einem Umfeld von Internet und mobiler Kommunikation

aufgewachsen ist. Generation Y verkorpert dabei auch einen Wertewandel: Status und
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Prestige weichen Genuss und Freude sowie dem Wunsch nach Selbstverwirklichung
(Bund, 2014).

e Generation Z: Menschen, die zwischen 1999 und 2010 geboren wurden. Sie wachsen
schon von klein auf mit dem selbstverstandlichen Gebrauch digitaler Technologien auf.
Sie mochten etwas nach Aufl3en darstellen und haben einen starken Drang nach
Anerkennung. Zudem besitzen sie ein hohes Selbstbewusstsein und gleichzeitig das

Bestreben, verantwortungsvoll mit der Umwelt und ihren Ressourcen umzugehen.

Grafik 14: Generationale Umsatzzusammensetzung im globalen Markt fur persdnliche Luxusguter

Share of global personal luxury goods consumers, by generation Share of global personal luxury goods sales value, by generation

1% r3'7€- r 2% r]%

28%

6%
2016 2017t 2016 2017E

‘ Z BY % M Baby boomer M Silent

Sowce: Bain & Company

Quelle: Bain & Company (2017)

Heute sind 38% der Luxuskonsumenten der Generation Y zuzuordnen, 26% der Generation
X, und weitere 26% den Baby Boomern. Schon jetzt stellt die jungste Generation 6% aller
Luxuskunden; ein deutliches Wachstum von 4% im Jahr zuvor.

85% des Umsatzwachstums im Jahr 2017 ging auf die Generationen Y und Z zurlck. Doch
der ,millennial state of mind“ wird immer wichtiger: Er beeinflusst nicht nur das
Informationsverhalten der Kunden, welches immer digitaler wird, sondern auch die Nutzung
der Kaufkanale, Kauf- und Konsummotive, sowie Konsumgewohnheiten insgesamt. Diesem
Paradigmenwechsel in Kundenbedurfnissen und Konsummustern langfristig gerecht zu
werden erfordert fundamentale Anpassungen was Luxusmarken Kunden bieten wollen und
wie sie dies den Kunden der Zukunft vermitteln (Bain & Company, 2017).
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3.4. Der deutsche Luxusmarkt

Die deutsche Luxusindustrie stellt ein wesentliches Teilsegment der deutschen Wirtschatft. Der
Luxusmarkt in Deutschland hat aktuell ein Volumen von ca. 73 Milliarden Euro. Zwei Dirittel
hiervon werden vom Luxus-Automobilsektor beigesteuert, gefolgt von personlichen
Luxusgutern Mode/Accessoires und Uhren/Schmuck, die etwa 11,8 Milliarden Jahresumsatz
in Deutschland beitragen (Bain & Company, 2017). Insgesamt haben sich in den letzten
Jahren alle Marktsegmente sehr stark entwickelt: Mode/Accessoires sowie Uhren/Schmuck
wuchsen teilweise mehr als 20% pro Jahr (Statista, 2018).

Der Umsatz im personlichen Luxusgiltersegment hat in 2017 in Deutschland um 6%
zugenommen (Roland Berger, 2017). Bereits in den Vorjahren ist der deutsche Luxusmarkt
pro Jahr zwischen 10-16% gewachsen. Dieser Entwicklung stitzt sich auf eine kontinuierlich
steigende Binnennachfrage, und den internationalen Wunsch nach Produkten ,Made in
Germany*. ,Qualitat gepaart mit Design ziehen®, erlautert Richard Federowski von Roland
Berger. Das Leistungsvermégen des deutschen Luxusmarktes ist seiner Meinung nach jedoch
bei Weitem noch nicht ausgeschopft: Im Vergleich mit anderen fuhrenden Markten hat der
deutsche Luxusmarkt im Hinblick auf das Verhdltnis von Wirtschaftsleistung zu
Luxuspenetration das Potenzial, sich mehr als zu verdoppeln (Roland Berger, 2017).

Von den Konsuminteressen der Bevdlkerung her bestehen hierfir gute Voraussetzungen:
Etwa 15% der deutschen Wohnbevolkerung (entsprechend ca. zwolf Millionen Menschen)

gelten laut Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse (2016) als luxusaffin.

Deutschland besitzt eine eher konservative Werteorientierung: Reichtum wird wenig gezeigt;
sozialer Ausgleich und Gerechtigkeit sind stark verankerte gesellschaftliche Grundwerte
(Kossler & Heine, 2009). Dennoch ist insbesondere in den letzten Jahren ein
Einstellungswandel zu verzeichnen, der alle Altersklassen betrifft: Die Deutschen werden
immer aufgeschlossener fur Luxus, unterstreicht auch Roland Berger (2017) in seiner Studie
zum Luxusmarkt.

Eine der umfassendsten Konsumentenbefragungen auf nationaler Ebene, die Typologie der
Winsche, befragte 2012 mehr als 20.000 Konsumenten in Deutschland zu ihren
diesbeztiglichen Einstellungen. Sie ermittelte einen in allen Altersschichten deutlichen Trend
zu Luxusaffinitat, Qualitats- und Designbewusstsein. Dies resultiert auch in einer steigenden
Frequenz des Besuchs exklusiver Geschéfte, der immer mehr Deutschen Freude bereitet.
Selbst jingere Konsumentengruppen geben an, sich 6fter bewusst fir hochwertige Marken
und beste Qualitat zu entscheiden. Aber nicht nur der Qualitatsanspruch der Bevdlkerung
steigt, sondern auch die Bedeutung der AufRenwirkung gekaufter Artikel nimmt in allen

Altersschichten zu. Eine stetig wachsende Zahl an Konsumenten hat zudem schlichtweg ,Lust
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auf Luxus® — sie gonnen sich exklusive Dinge, um sich daran zu erfreuen. In diesem
Zusammenhang ist Luxus als Ausdruck eigener Leistung in Deutschland sozial zunehmend
anerkannt, unterstreicht die Typologie der Wiinsche (2012).

Diese Konsumdynamik verstarkt die Robustheit des deutschen Luxusgiutermarktes.

3.5. Der US-amerikanische Luxusmarkt

Der Markt fir Luxusguter in den USA umfasst ein Volumen von fast 182 Milliarden Euro in
2018 (Euromonitor, 2017). Dabei wird das Marktvolumen von personlichen Luxusgitern in den
USA auf 85 Milliarden taxiert (Roberts, 2017). Damit sind die USA der weltweit groRte
Absatzmarkt flr personliche Luxusguter.

Der US-amerikanische Luxusmarkt weist in den letzten Jahren stagnierende
Wachstumszahlen auf — im Jahr 2016-2017 nahm er nur um 0,5% zu (Bain & Company, 2017).
Im Vorjahr war sogar ein Ruckgang von 3% zu verzeichnen — und fur das aktuelle Jahr
prognostizieren Experten wie Claudia D’Arpizio ein negatives Wachstum von -2% bis 0%
(Danziger, 2017).

Laut Einschatzungen von Bain & Company hemmen mehrere systemische Faktoren das
Wachstum des amerikanischen Luxusmarktes. Dazu z&8hlen zundchst sinkende
Touristenzahlen sowie das unsichere politische Klima. Weitaus gravierender sind Experten
zufolge die Auswirkungen der Restrukturierung im Einzelhandelsmarkt sowie das fundamental
veranderte Konsumentenverhalten (Danziger, 2017). Selbst die Platzhirsche des
amerikanischen Luxusmarktes, Tiffany & Co und Ralph Lauren kdmpfen seit Jahren mit
ricklaufigen Profitzahlen (Tiffany & Co, 2018; Statista, 2018). Auch Michael Kors musste von
2016-2017 Umsatzrickgange verkraften (Statista, 2018).

Ein wesentlicher Faktor fur diesen Riickgang sind die herausfordernden Zeiten fur Kaufhauser,
die in Amerika zentrale Kaufkanéle fir Luxusguter darstellen (Danziger, 2017). Die gesamte
Einzelhandelsbranche in Amerika ist im Wandel — es gilt, sich im digitalen Zeitalter zu
behaupten. Fast ein Viertel der US-Bevolkerung sind ,digital natives® — und die Internetnutzung
in den letzten funf Jahren ist um 7% gestiegen (Roberts, 2017). ,Online* wird daher wichtiger
als je zuvor: Exemplarisch wuchs der Retailabsatz mit Luxusguttern in Amerika von 2011-2016
um 24%, wahrend der Onlineabsatz um 112% zugenommen hat (Bain & Company, 2017):
Schon heute werden in Amerika allein 47% des weltweiten Onlineumsatzes mit Luxusgutern

erwirtschaftet.

Grundsatzlich bietet der US-amerikanische Markt optimale Grundvoraussetzungen flr eine

erfolgreiche Luxusindustrie: Die Anzahl der Konsumenten mit jahrlichen Einkommen von Uber

200.000% wuchs von 2010 bis 2015 um 50% (U.S. Census & Unity Marketing, 2015). Doch die
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zentrale Herausforderung liegt im radikalen Wandel der Konsummuster von ,old luxury® zu
»,new luxury* — und dass viele Luxusmarken in Amerika den Anschluss an diese neuen
Konsumrealitaten verpasst haben (Danziger, 2017).

Zum einen setzen amerikanische Luxuskonsumenten verstéarkt auf Luxuserfahrungen statt auf
Luxusguter, berichtet Claudia D’Arpizio. Dabei priorisieren sie den Happiness-Faktor, und
versuchen dennoch so wenig wie mdglich auszugeben. Insbesondere nach den harten Zeiten
finanziell-wirtschaftlicher Rezession fokussieren Amerikaner heute Wohlstandswachstum
(durch Sparen) und setzen weniger auf demonstrativen Luxuskonsum. ,Smart Shopping“ ist in
— wo bekommt man den meisten Luxus fur sein Geld? Wo kann sinnvoll gespart werden, wo
bekomme ich ahnlich gute Qualitat fir weniger Geld? ,Smartness over showy status” scheint
das vorherrschende Mantra zu sein.

Die fundamentale Herausforderung im amerikanischen Markt ist der eklatante Wandel im
Mindset der Konsumenten: Immer mehr, immer reichere Konsumenten werden kritischer. Sie
schauen, was genau Luxusmarken aktuell bieten — und dass viele eher Werte vermarkten als
diese konkret fir den Konsumenten auf personlicher Ebene im aktuellen Lebensumfeld zu
bieten, unterstreicht Danziger (2017). Eigenschaften wie Glamour, Style, Statussymbole und
Markenlogos, die lange die Nachfrage nach Luxus antrieben, werden zunehmend
uninteressant. Wohlhabende Amerikaner suchen mehr einen unaufgeregten, zuriickhaltenden

Ausdruck von Luxus, der auf wahren Werten basiert.

Grafik 15: Alter Luxus vs. Neuer Luxus in den USA

Quelle: Danziger (2017)

Die Entwicklung verschiebt sich von opulenten Felljacken zum hochqualitativen Mal3anzug
ohne Markenlogo, dessen Qualitat nur fir Kenner ersichtlich ist. Der neue Luxus-Lifestyle ist
funktional, praktisch und besonders, nicht extravagant-exzessiv. Und er ist vermehrt auch
smart — sowohl finanziell, als auch durchdacht. ,Amerikaner wollen Luxus in neuem Style —

und Marken, die ihnen dies geben, werden erfolgreich sein — wahrend diejenigen, die sich an
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altem, show-off-Luxus orientieren, weitere Umsatzeinbuf3en hinnehmen werden mussen®,
erlautert Claudia D’Arpizio (Danziger, 2017). Daher steht der gréf3te Markt flr persénliche

Luxusguter vor eklatanten Herausforderungen fiir eine erfolgreiche Zukunft.

3.6. Second-Hand Luxus

Das Konsumentenverhalten wird immer starker durch Uberlegungen zur Nachhaltigkeit
beeinflusst (Prine, 2013). Eine Studie von Statista zum Thema Re-Commerce aus dem Jahr
2017 ermittelte, dass fast 60% der Kaufer in Deutschland und den USA der Meinung sind,
dass das Einkaufsverhalten einen grof3en Einfluss auf die Nachhaltigkeit hat. Fast zwei Drittel
der Probanden geben ferner an, es sei ihnen (sehr) wichtig, sich bei Kaufentscheidungen
nachhaltig zu verhalten. Nur weniger als jedem zehnten ist dies eher oder sehr unwichtig (vgl.
Griutzmacher, 2018).

Diese Einstellung geht einher mit einem verénderten Verstandnis von Besitz, der sich unter
anderem in einer wachsenden Popularitdt von Sharing- und Re-Commerce Angeboten
ausdrickt. In diesem Zusammenhang ergab eine weitere Umfrage von Statista (2017), dass
46% der Befragten in Deutschland Gebrauchtware bei Taschen/Koffern gegentiber Neuware
praferieren wirden, oder dass es ihnen zumindest egal wére, ob ein solches Produkt Neu-
oder Gebrauchtware sei. Bei Schmuck/Uhren liegt dieser Anteil der gegeniber Gebrauchtware
aufgeschlossenen Konsumenten bei 36%, bei Mode betragt er 28% (vgl. Gritzmacher, 2018).

Grafik 16: Top 10 der meistgekauften Produktkategorien in Deutschland nach Praferenz fir Neu-
/Gebrauchtkauf

M bevorzugt gebraucht [l egal bevorzugt neu kaufe ich nicht

Blcher 12% 9%

Taschen / Koffer %

Mobel 6%

Schmuck / Uhren 14%

Unterhaltungselektronik 2%

Kleidung 3%

Haushaltsgerate 3%

ElektrogroRgerate 4%

Schuhe 3%

Kosmetik 4%

“Welche dieser Artikel nutzen Sie gebraucht, bel welichen bevorzugen Sie neue Ware?” n = 1050 [ ———
Quelle: Statista Umfrage Re-Commerce 2017 Statista ff September 17

Quelle: Statista (2017)
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In den USA ist diese Préferenz fur den Gebrauchtkauf sogar noch etwas hdher ausgepragt:
57% bevorzugen Gebrauchtware bei Taschen (oder haben eine indifferente Haltung dazu),
bei Schmuck sind es 45%, bei Kleidung 36% (Statista, 2017).

Grafik 17: Top 10 der meistgekauften Produktkategorien in den USA nach Praferenz fiir Neu-

/Gebrauchtkauf
I Prefer used [l It doesn't matter Prefer new | don't buy it
Books (popular fiction) 11% 1%
Bags/cases 10%
Furniture 5%
Jewelry/wartches 14%
clothing 2%
Household appliances 5%
Large electrical appliances 6%
Consumer electronics 3%
Shoes 2%
Make-up 1% JEEd 81% 14%

“Which of tese ftems dayou purchase used and which do you prefer new? n = 578 Statista 1 june 18
SOourCE: Statista Survey Re-Commerce 2017 Statista if june

Quelle: Statista (2017)

Kaufer von gebrauchten Artikeln in Deutschland und den USA sehen primér die Kurzlebigkeit
von Produkten und dem dadurch bedingten hohen Ressourcenverbrauch kritisch, wie die
Studie von Statista (2017) hervorhebt. Dies spiegelt sich auch in den Konsummotiven wider.
Neben 6kologisch-nachhaltigen Kaufmotiven fiir Gebrauchtware spielt auch der finanzielle
Aspekt eine bedeutende Rolle: In Deutschland geben Uber 40% der Konsumenten in allen
Altersschichten primar finanzielle Beweggrinde fir den Kauf gebrauchter Artikel an.
Okologisch-nachhaltige Kaufmotive sind marginal am starksten ausgepragt in der jiingsten
Altersgruppe mit 28%. In den USA ist ein gegensatzliches Konsummuster im Hinblick auf
Motive fur den Gebrauchtkauf zu beobachten: Mit dem Alter nimmt die Bedeutung finanzieller
Motivationen deutlich zu, wahrend die Signifikanz von nachhaltigen Kaufmotiven fir den
Gebrauchtkauf abnimmt. In der jungsten Altersgruppe spielen demnach klar
nachhaltigkeitsorientierte Konsummotive eine zentrale Rolle, wahrend finanzielle Motive eher

untergeordnet sind.
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Grafik 18: Griinde fur den Kauf gebrauchter Artikel, nach Alter in Deutschland und den USA
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Quelle: Statista (2017)

Diese Entwicklungen verdeutlichen einen grundlegenden Wandel in der gesellschaftlichen
Haltung gegenuber dem Konzept ,Secondhand®: Solche Angebote waren in den 1970ern fast
ausschlieBlich der alternativen Szene vorbehalten. Secondhand hatte daher das Image von
,0ko*, unmodisch, rebellisch und billig. Die Attraktivitdt von Secondhand-Waren erlebte nicht
nur durch Consumer-to-Consumer-Plattformen wie Ebay eine Renaissance. Heute sind
Second-Hand Mode und Accessoires bis in hochste Bevolkerungsschichten salonfahig. In den
letzten Jahren haben die Megatrends zu Vintage, Umweltbewusstsein, Recycling und
Upcycling Gebrauchtwaren weitaus starker in das Bewusstsein der Konsumenten gertckt
(Statista, 2017; Grutzmacher, 2018). Dies hangt auch mit der Proliferation des E-Commerce
zusammen: 80% der Gebrauchtwaren in Deutschland und den USA werden digital gekauft.
Damit spielt die Digitalisierung eine wesentliche Rolle im Second-Hand Segment. Auch im
Luxussegment erfahren digitale Vertriebskandle ein exponentielles Wachstum mit
Zuwachsraten von jahrlich ca. 20% (Bain & Company, 2017). Diese Zunahme an digitalen
Vertriebskanélen befliigelt durch die niedrigen Eintrittsschwellen die Verfugbarkeit und den

Zugang zu Luxusgutern.

Luxus und Nachhaltigkeit — auf den ersten Blick scheint es sich hierbei um zwei Konzepte zu
handeln, die sich diametral und unvereinbar gegeniberstehen: Vor allem im Zusammenhang
mit Konsumverhalten wird Luxus haufig mit ricksichtsloser Vernichtung von Ressourcen

gleichgesetzt, wahrend umwelt- und sozialvertraglichen Produkten unterstellt wird, den flr
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Luxusmarken typischen ,Glamourfaktor” nicht zu besitzen — oder gar nicht besitzen zu kénnen
(Prune, 2013). Doch Nachhaltigkeit macht seit einigen Jahren auch nicht vor der Luxusbranche
Halt: Werthaltigkeit, Value-for-Money-Uberlegungen und Verantwortung sind in der
Luxusindustrie relevanter als je zuvor. Das dynamische Zusammenspiel aus Nachhaltigkeit,
Re-Commerce und Digitalisierung hat in Verbindung mit der veranderten Konsumdynamik im
Luxussegment sogar ein neues Teilsegment der Luxusbranche hervorgebracht: High End

Second-Hand.

Der hohe Stellenwert der finanziellen Kaufbeweggriinde im Gebrauchtwarensegment
reflektiert die auch in der Luxusindustrie spurbaren wirtschaftlichen Turbulenzen der letzten
Jahre: Die Preissensibilitdt insbesondere bei Konsumenten der Mittelschicht hat zugenommen
(vgl. Gratzmacher, 2018). Auch erwarten immer mehr Kunden ,mehr® fur ihr Geld (Bain &
Company, 2016). Dabei sind Qualitat, Garantie, und der Zustand eines Artikels sind dabei
Hauptkriterien fir den Kauf eines gebrauchten Artikels (Statista, 2017). Auch Kasperkevic
(2016) hebt hervor, dass der finanzielle und nachhaltigkeitsbezogene Aspekt selbst im
Luxussegment immer relevanter wird: ,Jingere Leute haben Lust auf Luxus, aber kdnnen nicht
tausende Dollar fur eine neue Tasche ausgeben — und sie wollen es auch gar nicht, aus
Grunden finanzieller und 6kologischer Nachhaltigkeit. Und andere, die hier kaufen, kdnnten
nattrlich zu Hermes gehen und sich die Birkin Bag neu kaufen. Aber sie wollen es nicht, da
sie die gleiche Tasche hier fiir tausende Dollar glinstiger bekommen. Und das ist selbst fiir
Reiche kein Kleingeld. AuBerdem sehen auch Luxuskonsumenten zunehmend den
Okologischen Aspekt von Second-Hand — und sie sehen den Mehrwert einer ganz besonderen
Schatzsuche®, erlautert Tammy Fluhr-Gates, Inhaberin des Second-Hand Stores ,Michael‘s*
in New York (Kasperkevic, 2016).

Preisreduzierte Produkte machen schon heute mehr als ein Drittel des Markts fur persénliche
Luxusguter aus. Davon erwirtschafteten Outlets rund ein Drittel des Umsatzes im ,Off-Price“-
Markt (Bain & Company, 2016). In den letzten Jahren ist die ,Off Price” Sparte sogar von allen
Vertriebskanalen im Luxussegment am starksten gewachsen: 23% in den letzten drei Jahren
(vgl. Grutzmacher, 2018). Die Marktdurchdringung von Outlets und Secondhand-Shops hat
sich dabei in den vergangenen drei Jahren nahezu verdoppelt. Insbesondere in den USA
erfahrt Second-Hand Luxus eine exponentielle Zunahme: Manche Anbieter wie ,What Goes
Around Comes Around® berichten sogar von Umsatzwachstumsraten von jahrlich 50%
(Ellwood, 2016). Auch Charles Gorra (2018) von der Harvard Business School konstatiert,
dass Second-Hand Luxus eines der am schnellsten wachsenden Konsumentensegmente

darstellt.

51



Diese Entwicklung erfahrt zudem durch aktuelle Modetrends weiteren Aufwind: ,Vintage ist in,
und angesagter als je zuvor! Heute sind im Luxussegment sowohl Produkte mit Patina gefragt,
wie auch ungebraucht wirkende Artikel, bei denen Eingeweihte genau wissen, aus welcher
limitierten Kollektion sie stammen®, erklart Cécile Wickmann, Chefin von Rebelle, einem der
fuhrenden Secondhand Onlineshops fur gebrauchte Designerartikel in Deutschland (Kuhn,
2017; Griutzmacher, 2018). In diesem Zusammenhang wird haufig der Terminus ,Vintage
verwendet®. Der Begriff leitet sich von der Verwendung in der Weinkunde ab, in der Vintage
den Jahrgang oder die Lese eines Weines bezeichnet. In der Mode werden mit Vintage Stiicke
bezeichnet, die mehr als 20 Jahre alt sind (Von Waldenfels & Dixon, 2018). Doch Vintage ist
mehr als eine reine zeitliche Einordnung von Mode, unterstreicht Birgit Grafin Tyskiewicz
(2018), Inhaberin eines Modelabels im Luxussegment: ,Vintage steht hierbei fir
Einzigartigkeit, Zeitlosigkeit, Wert- und Nachhaltigkeit. Es setzt sich dabei deutlich von used
ab. Man kdnnte es mit einem Auto vergleichen: Das eine ist gefahren, benutzt und hat an Wert
verloren, das andere besitzt den Status des ,Oldtimers® und steigt im Wert. Emotional
begegnet einem eine Kultur der Mode, die einzigartig ist: Das Auge kann sich nicht sattsehen
an den Details und der Qualitat, die Jahrzehnte (berdauern. Insbesondere im
Hochpreissegment wird Second-Hand so zum Ausdruck von Kennerschaft, zum ,Besonderen

des Besonderen® und ganz nebenbei zum Zeichen gegen Ressourcenverschwendung.*

Auf den ersten Blick scheint die Verschmelzung von Second-Hand und Luxus den
Neuwaremarkt im Luxussegment zu gefahrden oder gar zu kannibalisieren. Die Experten von
Bain & Company (2016) widersprechen jedoch dieser Annahme und pladieren fiir das
Gegenteil: Durch den florierenden Gebrauchtmarkt mit teilweise sehr hohen
Wiederverkaufspreisen gewinnen Luxusgiter ihrer Auffassung nach sogar an Werthaltigkeit
und Attraktivitat. Simultan findet eine weitergehende Demokratisierung des Luxusmarktes
statt: Durch die finanziellen Vorteile des Gebrauchtkaufs gegentiber dem Neukauf kdnnen sich
mehr Konsumenten Luxusprodukte leisten. Dies hat positive Auswirkungen auf den
Gesamtwert von Produkten und Industrie, unterstreichen Branchenexperten.

Obwonhl es aufgrund der Neuartigkeit des High End Second-Hand Segmentes wenig aktuelle,
spezifische Wirtschaftsdaten zu diesem Teilsegment des Luxusmarktes gibt, ermittelten
Analysen von Bain & Company aus dem Jahr 2016 ein Marktvolumen des weltweiten
Secondhand-Marktes im oberen Premium- und Luxussegment von ca. 25-30 Milliarden Euro.
Diese Grolienordnung impliziert, dass schon heute mehr als 10% aller personlichen

Luxusguter weltweit gebraucht gekauft werden.
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4. Theoretischer Hintergrund: Konsumentenverhaltens-

forschung im persdnlichen Luxusgutermarkt

Dieses Kapitel erortert die konzeptionellen Grundlagen der Konsumentenverhaltensforschung:
Ziele, zentrale Modelle, Anséatze und Facetten. Unter 4.3. wird das Zusammenspiel aus Kultur
und Konsumentenverhalten theoretisch fundiert, sowie erwiesene Zusammenhénge
vorgestellt. Im Abschluss erfolgt ein Uberblick uber die Studienlage zum
Konsumentenverhalten im Luxussegment, sowie zu kulturrelevanten (kulturspezifischen und

kulturrelevanten) Untersuchungen zum Konsumentenverhalten im Luxussegment.

4.1. Konzeptionelle Grundlagen des Konsumentenverhaltens

Die Konsumentenverhaltensforschung befasst sich mit dem Menschen in seiner Rolle als
Konsument beim Erwerb, dem Ge- bzw. Verbrauch und der Entsorgung von Gitern und
Dienstleistungen (Maclnnis & Folkes, 2010). Das genaue Spektrum dieses
Forschungsgebietes wird durch Blackwell et al. (2001) erlautert: Demnach sind mit dem
Erwerb oder der Beschaffung alle Handlungen des Konsumenten gemeint, die auf den Kauf
eines Produktes abzielen, wie z. B. die Informationsrecherche zu Produkteigenschatften, die
Bewertung von Produktalternativen, die Kanalwahl, sowie der tatséchliche Kauf. Der Ge- und
Verbrauch beinhaltet alle Verhaltensweisen des Konsumenten, die mit der Nutzung des

Produktes assoziiert sind.

Die  Konsumentenverhaltensforschung hat viele Uberschneidungen mit jenen
wissenschatftlichen Disziplinen, die als Verhaltenswissenschaften bezeichnet werden
(Trommsdorff und Teichert, 2011). Besonders relevant sind Psychologie, (Verhaltens)-
Okonomie, Soziologie, Biologie und Physiologie (Hoffmann & Akbar, 2016). Die
verhaltenswissenschaftliche Forschung zu Konsumverhalten griindet im Behaviorismus, der
vorwiegend direkt beobachtbare Grof3en untersucht (Gabler Wirtschaftslexikon, 2017).
Wahrnehmbar sind zum einen Stimuli und Reize, die auf ein Individuum einwirken (z. B.
Werbung, Produktwahrnehmung) und andererseits die dadurch ausgeltsten Reaktionen (z. B.
der Produktkauf oder andere Verhaltensanderungen). Das Individuum wird in diesen Stimulus-
Response-Modellen als ,Black-Box“ aufgefasst, sodass die Frage, welche konkreten Prozesse
in ihm zu beobachtbaren Verhalten fihren, auf dieser Basis nicht erklart werden kann
(Grutzmacher, 2018). Im Verlauf der sechziger Jahre setzte sich die Erkenntnis durch, dass
das Denken und Fihlen einer Person (= Organismus) nachvollzogen werden muss, um deren
(Kauf-)Verhalten zu verstehen und um es beeinflussen zu kénnen. Ausgehend von diesem

Stimulus-Organismus-Response-Modell thematisiert die Konsumentenverhaltensforschung
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seither nicht nur sichtbares Kaufverhalten, sondern auch die innerhalb des Organismus
ablaufenden unsichtbaren Phasen des Kaufentscheidungsprozesses (vgl. Grutzmacher,
2018). Bis heute gilt das SOR-Modell (Grafik 19) als eines der zentralen konzeptionell-

theoretischen Schemata des Kaufverhaltens.

Grafik 19: SOR-Modell des Kaufverhaltens
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Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon (2017)

Auf den Kaufprozess wirken verschiedene Faktoren ein, die das Kaufverhalten der
Konsumenten beeinflussen (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013). Diese kdnnen in psychische
Komponenten und in Umweltdeterminanten unterteilt werden. Das folgende Schalenmodell
(Grafik 20) differenziert dabei zwischen psychischen, personlichen sowie sozialen und

kulturellen Determinanten.
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Grafik 20: Schalenmodell der personell-kulturellen Einflussfaktoren auf das Konsumentenverhalten
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Hierbei reprasentieren die psychischen Determinanten die Grundidee der SOR Modelle. Sie
lassen sich zudem in aktivierende und in kognitive Prozesse differenzieren (Griitzmacher,
2018). Aktivierende Elemente beschreiben Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013) zufolge
menschliche Antriebskrafte, die das Individuum mit Energie versorgen, Reaktionen antreiben
und Verhalten initiieren. Dies umfasst Emotionen, Motivationen sowie Einstellungen. Erstere
beeinflussen mafigeblich den Grad der Aktivierung eines Individuums. Sie versetzen das
Subjekt in einen Erregungszustand, der die Aufnahme von Stimuli beeinflusst. In Verbindung
mit einer kognitiven Zielorientierung, dem Bedurfnis, entsteht hieraus eine Handlung (Kroeber-
Riel & Groppel-Klein, 2013). Dieses Handeln wird durch individuelle Denkweisen und
Einstellungen gelenkt. Sie kanalisieren und vereinfachen das Verhalten. Einstellungen werden
daher auch als gefuhlsmaRig fundierte, relativ stabile Dispositionen des Individuums
bezeichnet. Auf kognitiver Ebene ist besonders die Wahrnehmung und daraus resultierende
Informationsverarbeitung von  elementarer Bedeutung fur  Kaufentscheidungen.
Wahrnehmung ist dabei nicht nur als passive Aufnahme von Reizen zu verstehen, sondern
reprasentiert vielmehr einen aktiven, selektiven Vorgang der Informationsaufnahme und -
verarbeitung, durch den eine Person ihre subjektiv empfundene Umwelt selbst konstruiert
(Nagtegaal, 2009).

Umweltdeterminanten inkludieren das soziale Umfeld und den erweiterten soziokulturellen
Kontext eines Konsumenten (Kroeber-Riel, Weinberg & Groppel-Klein, 2009). Diese sozialen
Einflussfaktoren beeinflussen maf3geblich das Fuhlen, Denken und Handeln von Kunden. Die
Zugehdrigkeit zu einer sozialen Schicht ist tberwiegend durch den Beruf bestimmt, aber auch

durch Religion andere kulturelle Wertesysteme.
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In der akademischen Literatur existiert eine Vielzahl von Modellen, die auf die Erklarung des
Konsumentenverhaltens abzielen. Die Erklarungsansatze lassen sich in zwei methodische
Herangehensweisen typisieren: Totalmodelle und Partialmodelle (Meffert et al., 2015).
Aufgrund des ganzheitlichen Ansatzes dieser Studie erfolgt eine Konzentration auf
Totalmodelle des Konsumentenverhaltens. Totalmodelle zielen darauf ab, ein mdglichst
weitreichendes Spektrum der Einflussfaktoren auf das Verhalten eines Konsumenten zu
reprasentieren. Sie sind deshalb zwangslaufig sehr komplex und zeichnen sich durch einen
hohen Abstraktionsgrad aus (Hoffmann & Akbar, 2016). Auch hier gibt es zwei Ansatze:
Totalmodelle lassen sich in Strukturmodelle sowie Prozessmodelle unterteilen. Dabei nehmen
Strukturmodelle eine ,Vogelperspektive® an und versuchen, die Wechselwirkungsdynamik
zwischen den einzelnen Variablen und EinflussgroRen auf das Konsumentenverhalten zu
reprasentieren. Prozessmodelle hingegen unterteilen das Konsumentenverhalten in
verschiedene zeitlich bestimmte Phasen (Hoffmann & Akbar, 2016).

Blackwell, Miniard & Engel (2001) entwickelten ein Totalmodell des Kaufverhaltens, welches
aufgrund  seiner  Ganzheitlichkeit zu den gangigsten  Strukturmodellen des
Konsumentenverhaltens gehort. Es umfasst demnach den Entscheidungsprozess, das
Informationsverhalten, sowie verschiedene intraindividuelle und umweltbezogene
Einflussfaktoren.

Grafik 21: Totalmodell des Konsumentenverhaltens nach Blackwell, Miniard & Engel (2001)
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Strukturmodelle leisten eine gute Orientierungshilfe und zeigen auf, welche vielfaltigen
Variablen fur das Konsumentenverhalten eine Rolle spielen (Hoffmann & Akbar, 2016). Sie
helfen, Zusammenhange zwischen Variablen zu erkennen und das Konsumentenverhalten

ganzheitlich zu betrachten.

Prozessmodelle des Konsumentenverhaltens orientieren sich am zeitlichen Verlauf des
Konsumverhaltens. Das Phasenmodell des Kaufprozesses beschreibt den Wirkmechanismus
beim Kaufer vom Wahrnehmen eines Bediirfnisses (1), zur Informationssuche und -gewinnung
(2) Uber die Bewertung von Alternativen (3) bis zur Phase der Kaufentscheidung (4). In der
funften Phase erfolgt dann eine Bewertung des Kaufs (Rossmann & Sonntag, 2013). Diese
genannten Abschnitte werden haufig in drei Hauptgruppen zusammengefasst (Solomon et al.,
2013). Dies sind die Vorkaufphase (in der der Konsument sein Problem erkennt, und beginnt,
nach Produkten und Dienstleistungen zu suchen), die Kaufphase (in der der Konsument die
Kaufentscheidung trifft und den Kauf vollzieht) sowie die Nachkaufphase, in der die
Produktnutzung und Bewertung der Kaufentscheidung im Vordergrund steht (Hoffmann &
Akbar, 2016; Gritzmacher, 2018).

Grafik 22: Phasenmodell des Kaufverhaltens
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Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon (2017)

Somit ist jeder Kaufprozess als dynamischer Kreislauf zu verstehen: Eine Phase beeinflusst
die nachste, und auch die individuellen Erfahrungen der Nachkaufphase wirken auf die
nachste Vorkaufphase. Diese phasenspezifische Einteilung ermdglicht eine umfassende,

detaillierte Analyse des Kaufverhaltens (vgl. Foscht & Swoboda, 2011).
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4.2. Ansatze und Facetten der Konsumentenverhaltensforschung

Die Konsumentenverhaltensforschung ist stark interdisziplinar gepragt (Hoffmann & Akbar,
2016). Derzeit werden laut Balderjahn & Scholderer (2007) parallel drei grundsatzliche
Orientierungen angewandt:

e Mikrookonomischer Ansatz: Diese Herangehensweise basiert auf der Annahme des
.,Homo Oeconomicus®, also dem Konsumenten, der nutzenmaximiert und rational
entscheidet und uber volle Markttransparenz verfugt.

e Positivistischer Ansatz: Dies ist die aktuell popularste Orientierung. Sie beabsichtigt,
durch empirische Forschung grundséatzliche Tendenzen des Konsumentenverhaltens
aufzudecken und allgemeingiiltige Aussagen zu treffen.

e Interpretativer Ansatz: Nach dieser Wissenschaftsorientierung moéchte man das
Verhalten des Konsumenten nicht im Allgemeinen erklaren, sondern in der Tiefe
verstehen. Die Analysen basieren haufig auf Einzelfallen oder kleineren Stichproben,

die meist ergebnisoffen ergriindet werden (Hoffmann & Akbar, 2016).

Die Konsumentenverhaltensforschung thematisiert dabei neun zentrale Parameter, die einen
malfigeblichen Einfluss auf das Konsumentenverhalten besitzen. Funf hiervon reprasentieren
individuell-personliche  Aspekte (Motivation, Emotion, Kognition, Einstellung und
Entscheidung), wéhrend vier (Interindividuelle Unterschiede, soziale, physische und mediale

Umwelt) im externen Umfeld angesiedelt sind.

4.2.1. Motivation

Inspiriert von ihrem etymologischen Ursprung im Lateinischen erfassen Motive und
Motivationen, was den Konsumenten ,in Bewegung versetzt*, also sein Handeln initiiert. Das
Konstrukt Motivation beschreibt alle Prozesse, die korperliche sowie mentale Aktivitaten
ausldsen, steuern und aufrechterhalten (Gerrig, 2014). Sie aktiviert Verhalten, steuert dieses
auf ein Ziel hin, bestimmt die Intensitat dieser Aktivitat, und beeinflusst die Aufrechterhaltung
der Aktivitdt. Motive gehéren zu den ,Traits®, die als latente Persdnlichkeitsvariablen Gber
weite Teile der Lebensspanne stabil bleiben (Heckhausen und Heckhausen, 2010). Motive
sind spezifische Wertungsdispositionen, die nicht immer aktiv sind, sondern durch situative
Hinweise aktiviert werden (Hoffmann & Akbar, 2016). Motivation bereitet so
situationsspezifisch bestimmte Handlungen vor (Rudolph, 2013). Motivation beruht auf dem
dynamischen Zusammenspiel situativer und personenbezogener Grol3en (Heckhausen &
Heckhausen, 2010). Die Motivationsforschung unterscheidet drei personenbezogene
Faktoren: Bedirfnisse, Motivdispositionen und Zielsetzungen. Doch diese allein kdnnen

motiviertes Verhalten nicht erklaren: Individuen handeln in gleichen Situationen dennoch
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unterschiedlich. Diese Varianzen gehen auf Situationseinflisse zuriick, beispielsweise
intrinsische und extrinsische Anreize.

Die Motivationspsychologie postuliert verschiedene Theorien, die willentlich gewahlte
Handlungen beschreiben, erklaren und vorhersagen sollen (Rudolph, 2013). Inhaltstheorien
der Motivationsforschung thematisieren die Frage, was menschliches Verhalten antreibt. Sie
versuchen daher, die scheinbar unbegrenzte Anzahl an menschlichen Motiven, Bedurfnissen
und Zielen zu systematisieren und zu einer Uberschaubaren Menge grundlegender
Antriebskrafte des Handelns zusammenzufassen (Hoffmann & Akbar, 2016). Zentrale Modelle
dieser Art sind beispielsweise Maslows Bedurfnispyramide und die Zwei-Faktor-Theorie von
Herzberg. Im Gegensatz zu Inhaltstheorien fokussieren sich Prozesstheorien auf die Frage,
wie psychische Prozesse die Handlungsintention des Menschen in Verhalten tberfiihren und
nach welchen Regeln motivationale Prozesse ablaufen (Rothermund & Eder, 2011). Die
bekannteste Prozesstheorie der Motivationsforschung ist die Valenz-Instrumentalitats-
Erwartungstheorie (VIE-Theorie) von Victor Vroom (1964). Mithilfe dieser drei Parameter trifft
die VIE-Theorie eine Aussage, ob der Konsument eine motivationale Handlung — wie bspw.
den Kauf eines Produkts — ausfihrt.

Neben theoretischen Modellen zu menschlicher Motivation gibt es in der
Konsumentenverhaltensforschung zudem Motivklassifikationen. Diese beruhen auf der
Tatsache, dass Konsumenten unterschiedliche Praferenzen in ihren Konsumentscheidungen
an den Tag legen. Man kann diese Klassifikationen in zwei Gruppen aufteilen:
Verhaltensiibergreifende und verhaltensspezifische Konsumentenmotive.
Verhaltensiibergreifende Einteilungen versuchen, das Verhalten von Konsumenten auf
wenige zentrale konsumrelevante Motive zurlckfihren. Ein Beispiel ist Griskevicius und
Kenricks (2013) Klassifikation der fundamentalen Motive, die sich an Bedurfnissen der
Evolutionsbiologie orientieren. Zudem gibt es eine Vielzahl von verhaltensspezifischen

Unterteilungen von Konsumentenmotiven in teilweise sehr spezifischen Konsumbereichen.

4.2.2. Emotion

Emotionen sind aktuelle psychische Zustdnde einer Person, die sich durch eine bestimmte
Quialitat, Intensitdt und Dauer auszeichnen und objektgerichtet sind. Jede Emotion geht mit
einem charakteristischen Erleben, einer spezifischen physiologischen Verdnderung und
typischen Verhaltensweisen einher (Meyer et al., 2001). Sowohl Emotionen als auch Motive
energetisieren und organisieren das Verhalten des Konsumenten, daher sind beide Aspekte
eng miteinander verbunden (Frijda & Parrott, 2011).

Emotionstheorien beschreiben und erklaren die Entstehung unterschiedlicher Emotionen.
Diese lassen sich dabei drei Ansatzen bzw. Theoriefamilien zuordnen: den biologischen, den

kognitiven sowie den konstruktivistischen Ansatzen (Hoffmann & Akbar, 2016). Letztere
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spielen jedoch in der Konsumforschung eine eher untergeordnete Rolle. Biologische
Emotionstheorien basieren auf der Annahme, dass Emotionen evolutiondr begrindet,
angeboren und genetisch verankert sind. Hierbei ist besonders die Theorie von Robert Plutchik
(1991) zu nennen, die Basisemotionen und Sekundaremotionen umfasst. Samtliches
menschliches Verhalten und Empfinden beruht demnach auf einer oder mehrerer
Zusammenspiele grundlegender biologischer Emotionen. Im Gegensatz dazu sehen kognitive
Emotionstheorien Empfindungen als das Ergebnis der kognitiven Bewertung und
Einschatzung (Appraisal) einer Situation (Gerrig, 2014). Appraisal-Theorien erklaren
Emotionen als Resultat einer kognitiven Interpretation eines subjektiven Erlebens (Lazarus
1991). Demnach entstehen Emotionen erst durch die kognitive Interpretation und Bewertung
einer bestimmten Situation. Diese Bewertung wird aufgrund ihrer Subjektivitdt maf3geblich
durch persénliche Werte, Normen und Uberzeugungen beeinflusst (Hoffmann & Akbar, 2016).
Eine verbreitete Appraisal-Theorie ist die Zwei-Faktoren-Theorie von Stanley Schachter
(1964). Sie besagt, dass die emotionale Reaktion eines Menschen nicht direkt vom Ereignis
(Stimulus) abhangt, sondern davon, wie dieser das Ereignis bewertet. So seien Emotionen die
Summe des Zusammenspiels aus physiologischen (situationsbedingter Erregungszustand)
und kognitiven Faktoren. Schachter (1964) erlautert, dass der kognitive Faktor hierin das
Ergebnis der Suche nach einer Erklarung fir die wahrgenommene physiologische

Veranderung sei.

4.2.3. Kognition

Kognition schlief3t alle Formen des Wissens und Denkens ein (Gerrig, 2014). Sie umfasst die
Teilbereiche der Aufmerksamkeit und Informationsselektion, Wahrnehmungssteuerung,
Lernen sowie Speicherung von Wissen. Kognitive Prozesse sind ein zentrales Element der
Konsumentenverhaltensforschung. Insbesondere Aufmerksamkeit als Grundlage fir die
Verarbeitung von Informationen sowie die Wahrnehmungssteuerung spielen eine elementare
Rolle in der Werbung und Konsumforschung. Sie kdnnen durch affektive, kollative und
intensive Stimuli gesteigert werden. Weiterhin wird durch klassische oder operante
Konditionierung oder durch Lernen am Modell Verhalten, beispielsweise Konsummuster,
erlernt. Die Wissensspeicherung erfolgt dem Drei-Speicher-Modell zufolge im sensorischen,
Kurzzeit- und Langzeitgedachtnis. So inkludiert Kognition samtliche Denkprozesse, die von

hoher Bedeutung fir das Konsumentenverhalten sind.

4.2.4. Einstellung

Es wird angenommen, dass individuell-persdnliche Einstellungen einen enormen Einfluss auf

das menschliche Verhalten besitzen. Daher reprasentiert dies ein zentrales Konstrukt in der
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Marketing- und Konsumentenverhaltensforschung. Eine Einstellung lasst sich als wertende,
erlernte, und dauerhafte psychologische Tendenz beschreiben, die sich darin dulRert, dass
Gegenstande, Personen, ldeen, Marken, Unternehmen oder Verhaltensweisen mehr oder
weniger positiv oder negativ beurteilt werden (Eagly & Chaiken, 1993; Trommsdorff & Teichert,
2011).

Das Standardmodell zur Konzeptualisierung von Einstellungen ist das Drei-Komponenten-
Modell von Rosenberg & Hovland (1960). Es besagt, dass Einstellungen drei Aspekte
umfassen: Eine kognitive, affektive, und eine konative Komponente. Letztere umfasst das
Wissen Uber das Einstellungsobjekt und die Gedanken zum Einstellungsobjekt. Die affektive
Komponente beschreibt die emotionale Bewertung des Konsumenten im Hinblick auf das
Einstellungsobjekt. Der konative Bereich betrifft schlie3lich die Handlungen, die mit diesem
Objekt zusammenhangen, beispielsweise die resultierende Kaufbereitschaft (Hoffmann &
Akbar, 2016).

Trotz der Plausibilitdt der Einstellungs-Verhaltens-Hypothese, die besagt, dass die Einstellung
ein verlasslicher Pradiktor fur Verhalten ist, gibt es erhebliche Diskrepanzen zwischen Theorie
und Praxis. Aktuelle Studien kommen zum Schluss, dass hierzwischen wohl ein signifikanter
Zusammenhang besteht, dieser aber eher schwach ist und das Verhalten nur partiell erklart
(Webb & Sheeran, 2006; Armitage & Conner, 2001). Um diese Vorhersagevaliditat zu steigern,
gibt es drei Methoden: Ajzen (1988) pladiert fur eine Kompatibilitat zwischen Einstellungen
und Verhalten im Hinblick auf Zielobjekt, Handlung, Kontext und Zeit. Gemalf3 der Theorie des
geplanten Verhaltens sollten jedoch auch die subjektive Norm (die empfundene
Erwartungshaltung wichtiger Bezugsgruppen) und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle
(inwiefern man sich in der Lage sieht, in der gewiinschten Weise zu handeln) beachtet werden,
um die Verhaltensvorhersage zu verbessern (Ajzen, 1991).

Der Faktor Einstellung ist von zentraler Bedeutung in der Markt- und Werbepsychologie:
Anderungen von Einstellungen der Konsumenten, beispielsweise durch das Elaboration-

Likelihood-Modell, sind elementare Ziele der Werbung.

4.2.5. Entscheidung

Entscheidungen mussen immer dann getroffen werden, wenn mindestens zwei Optionen
vorhanden sind. Dies ist in der aktuellen konsumgepragten Welt haufig der Fall. Jungermann
et al. (2010) sowie Gerrig (2014) zufolge lauft die Entscheidungsfindung in zwei Phasen ab:
Zunachst werden Meinungen gebildet und es erfolgt eine kritische Bewertung von Produkten
und Dienstleistungen. Nach diesem Urteil wird eine Option ausgewahlt. Die Prozesse sind eng
miteinander verknipft und umfassen funf zentrale Komponenten sowohl externer als auch
interner Natur: Optionen (zwischen denen gewéahlt werden kann), Konsequenzen (antizipierte

Folgen der Wahl einer Option), Ereignisse (Sachverhalte, auf die der Konsument keinen
61



Einfluss hat, die aber seine Entscheidung beeinflussen), Ziele (selbst vorgenommene

Auswabhlkriterien) sowie Griinde (moralische Uberlegungen).

Theoretische Modelle der Konsumentenentscheidungsfindung entsprechen den eingangs
skizzierten Struktur- und Prozessmodellen des Konsumentenverhaltens von Blackwell,
Miniard & Engel (2001) sowie Foscht & Swoboda (2013). Auf theoretischer Ebene wird jedoch
auch nach der Kaufentscheidungstypologie differenziert. Dies betrifft sowohl den Zeitraum der
Kaufentscheidung, die Kauffrequenz, die Bedeutung dieser Entscheidung, aber auch das
Involvement des Konsumenten sowie seine Vertrautheit mit Produkt oder Marke (Solomon et
al.,, 2013). Extensive Kaufentscheidungen sind demnach mit einem grof3en sozialen,
funktionalen oder finanziellen Risiko verbunden. Daher ist der Konsument sehr involviert und
recherchiert sorgfaltig eine Vielzahl von Informationen (z.B. Autokauf). Limitierte
Kaufentscheidungen basieren auf unkomplizierten Entscheidungsregeln und kommen meist
bei geringer Motivation zum Involvement zum Einsatz (z.B. glnstigstes Toilettenpapier).
Habitualisierte Kaufentscheidungen laufen hingegen routiniert und scheinbar automatisiert ab,
zum Beispiel da die Familie immer Persil gekauft hat, wird nur Persil-Waschpulver gekauft.
Dazu gibt es noch die impulsive, ungeplante Kaufentscheidung, die durch situative Trigger
ausgeldst wird.

In der Konsumentenverhaltensforschung gibt es zwei Theoriestrome, die erklaren und
prognostizieren, wie Konsumenten ihre Entscheidungen treffen (Trommsdorff & Teichert,
2011). Die normative Entscheidungstheorie zeigt auf, wie sich Konsumenten im Idealfall
entschliel3en. Sie geht vom Menschenbild des Homo Oeconomicus aus, der ein rationaler
Nutzenmaximierer ist und bei voller Markttransparenz alle zur Verfliigung stehenden
Informationen stets korrekt verarbeitet. Dabei trifft er diese Urteile stets im Einklang mit seinen
Zielen (Simon et al., 2007). Die deskriptive Entscheidungstheorie beschreibt im Gegensatz
dazu, wie Konsumenten tatsdchlich eine Wahl treffen. Hier ist insbesondere die mit dem
Nobelpreis ausgezeichnete Theorie des Erwartungsnutzens von Daniel Kahneman und Amos
Tversky (1979) zu nennen. Sie besagt, dass Entscheidungen unter Unsicherheit in zwei
Phasen ablaufen, der Editierphase (in der der Konsument durch verschiedene mentale
Techniken wie Heuristiken, Coding und Framing eine Komplexitatsreduktion des
Entscheidungsproblems vornimmt) und der Evaluationsphase (hier werden die zuvor editierten

Optionen gewichtet und anhand des hdchsten subjektiv empfundenen Wertes beurteilt).

Neben der Einstellungsveranderung ist auch die Beeinflussung der

Konsumentenentscheidungsprozesse ein zentrales Ziel der Markt- und Werbepsychologie.
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4.2.6. Interindividuelle Unterschiede

Es gibt erhebliche interindividuelle Unterschiede im Konsumentenverhalten. Diese
Heterogenitat &uf3ert sich in Konsumpraferenzen und Marktreaktionen. Aufgrund dieses
Umstandes erfolgen in der Konsumforschung héufig Marktsegmentierungen. Dieser Begriff
bezeichnet die Aufteilung eines heterogenen Gesamtmarktes in Untergruppen bei Beachtung
des Prinzips der maximalen Homogenitat der Bedurfnisse und Praferenzen der Konsumenten
innerhalb dieser Untergruppen, und maximaler Heterogenitat zwischen den Untergruppen
(Meffert et al., 2015). Um einen Markt anhand empirischer Daten zu segmentieren, nutzen
Marktforscher die Methode der Clusteranalyse. Sie betrachtet mehrere Merkmale der
Konsumenten gleichzeitig und identifiziert Gruppen von Personen, die anhand dieser
Merkmale relativ ahnlich sind (Hoffmann & Akbar, 2016). Im Rahmen der Marktsegmentierung
gibt es zwei Dimensionen von Parametern, die Berlicksichtigung finden: soziodemografische
Faktoren sowie psychografische Aspekte. Soziodemografische Merkmale sind deskriptive
Bevolkerungsmerkmale (Freter, 1983). Sie unterteilen sich in demografische (z.B. Alter,
Geschlecht und Familienstand) und soziodkonomische (z.B. Einkommen, Bildungsstand,
Beruf) Variablen. Psychografische Variablen zeichnen sich durch eine grof3ere
Kaufverhaltensrelevanz aus als soziodemografische Variablen (Hoffmann & Akbar, 2016). Zu
den psychografischen Einflussgré3en zéhlen u. a. Lebensstile, Werte und kulturelle Pragung.
Lebensstile beruhen auf der Personlichkeit, dem Wertesystem und den Verhaltensweisen
einer Person (Holt, 1997). Sie beeinflussen malgeblich das beobachtbare Konsumverhalten
und werden gewohnlich durch den AlO-Ansatz nach Wells & Tigert (1997) operationalisiert,
der die Parameter Activities, Interests und Opinions inkludiert (Hoyer et al., 2012). H&aufig
werden auch noch demografische Variablen hinzugenommen, um Konsumenten bestimmten
Lebensstilen zuzuordnen. Die so resultierenden Lebensstiltypologien sind ein weit
verbreiteter, ganzheitlicher Ansatz der Konsumentenmarktsegmentierung (Lastovicka, 1982).
Ein zusatzlicher wesentlicher psychografischer Faktor, der mafigeblichen Einfluss auf das
Konsumverhalten hat, sind Werte. Sie bezeichnen allgemeine Lebensziele und sozial
wunschenswerte Verhaltensregeln (Rokeach, 1969). Auch das Konstrukt der Kultur als
verbindendes soziales Element hat eine bedeutende Wirkung auf das Verhalten ihrer
Angehdrigen (Miller & Gelbrich, 2015). Kulturspezifische Wertesysteme, Normen und
Verhaltensweisen werden auf der gesellschaftlichen Ebene erlernt und praktiziert. Um diese
messbar zu operationalisieren, werden in der Konsumentenforschung meist dimensionale
Ansatze zur systematischen Erfassung der kulturellen Auspragung verschiedener Gruppen
verwendet. Das verbreitetste dieser Klassifikationssysteme ist das Sechs-Dimensionen-

System nach Geert Hofstede, welches im Abschnitt 2.3. beschrieben wurde.
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4.2.7. Soziale Umwelt

Menschen sind sozial involvierte Wesen. In der akademischen Literatur werden
Bezugsgruppen  als  Personen(-gruppen)  definiert, die  Einfluss auf die
Informationsverarbeitung, Einstellungsbildung und Verhaltensweisen von Menschen im
Hinblick auf ihre Umwelt nehmen (Bearden & Etzel, 1982). Hierbei unterscheiden Hoyer et al.
(2012) drei verschiedene Arten von sozialen Bezugsgruppen: Assoziativen Bezugsgruppen
gehort der Konsument aktuell an, beispielsweise seinem Freundes- oder Arbeitskreis.
Dagegen sind disassoziative Bezugsgruppen solche, deren Verhalten oder
Einstellungsmuster man ablehnt und von denen man sich folglich abgrenzen mdchte. Die dritte
Einteilung ist aspiratorischer Natur; sie bezeichnet Gruppen, fur die man Bewunderung hegt
und denen man nacheifert. Weiterhin koénnen Bezugsgruppen aufgrund ihres
Formalisierungsgrades und ihres personlichen Bezuges differenziert werden, wie Solomon et
al. (2013) erortert: Formelle Vergleichskollektive sind institutionalisiert, wie beispielsweise ein
Arbeitskreis oder ein Kurs. Informelle Gruppen sind hingegen Treffen von Freunden o0.A. Je
weniger formell eine Bezugsgruppe ist, desto hoher ist ihr normativer Einfluss auf das
Gruppenverhalten (Hoyer et al., 2012). Gleiches gilt fir primare im Vergleich zu sekundaren
Bezugsgruppen: Primére Bezugsgruppen zeichnen sich durch haufigen personlichen Kontakt
aus (Freunde/Familie/Kollegen); dies ist bei sekundaren Bezugsgruppen (Interessengruppen,
politische Verbande, Facebook-Freunde etc.) nicht unbedingt der Fall. Dennoch ist durch die
Proliferation der sozialen Medien zu beobachten, dass auch der Einfluss von solchen
sekundaren Bezugsgruppen das Konsumentenverhalten zunehmend beeinflusst (Colliander
& Dahlen, 2011).

Die Einwirkung von Bezugsgruppen auf das Konsumentenverhalten kann sowohl auf direkte,
als auch auf indirekte Weise geschehen: Beispielsweise kénnen Kinder die Restaurantwahl
der Eltern direkt mitbestimmen. Alternativ kbnnen Bezugsgruppen auch Uber die Gestaltung
von Erwartungshaltungen und Normen Konsumverhalten indirekt beeinflussen. Bearden und
Etzel (1982) zufolge kann der Bezugsgruppeneinfluss informatorischer Natur sein (man bittet
z.B. einen Arzt um Rat zu Hinweisen beziiglich einer Produktwahl und ihrer gesundheitlichen
Auswirkungen), er kann utilitaristischer Wesensart sein (Wunsch nach positiver Verstarkung
oder Vermeidung sozialer Missbilligung, daher Anpassung an die Praferenzen des sozialen
Umfeldes), oder aber dieser Einfluss kann wertexpressiv sein (demonstrativer Konsum zur
Verbesserung des Eigenimages im sozialen Umfeld). Ob und wie stark die Bezugsgruppe
Einfluss auf das Konsumverhalten nimmt, hangt jedoch auch von der Produktkategorie und
der Sichtbarkeit des Konsums ab. Eine oft zitierte Untersuchung von Bearden & Etzel (1982)
ermittelte so, dass beim evidenten Konsum von Luxusgltern ein hoher

Bezugsgruppeneinfluss besteht, wahrend dieser bei unsichtbar konsumierten Alltagsgutern
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(Milch oder Spulmittel zuhause) kaum besteht.

Im Verlauf der Konsumentensozialisation erlernen Menschen die in ihrer Gesellschaft
vorherrschenden Konsummuster. Diese haben Orientierungscharakter fir das gemeinsame
Zusammenleben. Soziale Vergleiche bieten dem Einzelnen zudem die Mdglichkeit, sich trotz
fehlender objektiver Normwerte einzuschéatzen (Hoffmann & Akbar, 2016). Dies unterstreicht

die enorme Bedeutsamkeit der sozialen Umwelt auf das Konsumentenverhalten.

4.2.8. Physische Umwelt

Auch die physische Umwelt beeinflusst das Konsumentenverhalten. Sie bezeichnet die
Eigenschaften und Beschaffenheit der materiellen Welt, die fur ein Individuum von Bedeutung
sind (Hellbriick & Kals, 2012). Beispiele fur physische Umgebungsfaktoren sind Landschaften
(klima- und wetterabhangig) oder etwa Ladenrdaume und ihre Gestaltung.

Die theoretische Ausgangsbasis fir die Verknipfung der physischen Umwelt und
Konsumentenverhalten ist durch das Verhaltensmodell von Mehrabian & Russell (1974)
gegeben. Demnach fungiert jeder durch den Konsumenten wahrgenommen Reiz aus seiner
physischen Umwelt als Stimulus, der wiederum eine emotionale Reaktion (Erregung,
Zuneigung, Kontrollgefihl) auslost. Diese Reaktion beeinflusst schlussendlich das

Konsumentenverhalten (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013).

Der in der Wissenschaft und Praxis am besten erforschte physische Umweltreiz mit
maf3geblichem Einfluss auf das Konsumentenverhalten ist die Gestaltung des psychischen
Kaufkanals, meist repréasentiert durch das Ladengeschéft. Die Wirkung des Kaufkanals auf
den Konsumenten ist besonders von dessen Atmosphére (visueller, akustischer,
olfaktorischer, gustatorischer und haptischer Reizgestaltung) und raumlicher Aufteilung (die
sich auf das Bewegungs- und Wahrnehmungsverhalten auswirkt) abhangig (Turley & Milliman,
2000). An diesem Point of Sale gehdrt auch das Produkt selbst mitsamt seiner Verpackung
(die ein wesentlicher Informations- und Bedeutungstrager ist) zu relevanten physisch-
materiellen EinflussgréRen auf das Kaufverhalten (Hoffmann & Akbar, 2016). Doch auch der
Mensch selbst stellt einen essentiellen Umweltreiz dar: Schon Mehrabian und Ferris (1967)
postulierten vor mehr als 50 Jahren, dass der Interaktionsprozess zwischen Verkaufer und
Konsument zu 7% verbal, zu 38% vokal und zu 55% mimisch beeinflusst wird. Auch wenn
diese Gewichtung inzwischen als tberholt gilt, stellen Verkaufer einen zentralen Umweltreiz
dar, der nachweisbar und nachhaltig das Konsumentenverhalten beeinflusst. Und auch die
Anwesenheit oder Abwesenheit anderer Konsumenten wirken sich maRgeblich auf das

Konsumentenverhalten aus (Hellbriick & Kals, 2012).
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4.2.9. Mediale Umwelt

Ausgehend von dem Standardmodell der Kommunikation, dem Sender-Empfanger-Modell von
Shannon & Weaver aus dem Jahre 1949 nehmen (Ubertragungs-)Medien eine vermittelnde
Rolle zwischen Sender (Umwelt) und Empfanger (Konsument) ein. Dabei differenziert Burkart
(2002) zwischen primaren Medien (ohne technische Hilfsmittel zwischen Sender und
Empfanger; Beispiel Sprache/Mimik im persdnlichen Gespréach), sekundaren Medien (Sender
nutzt technische Hilfsmittel zur Kreierung der Information, die fir den Empfanger ohne
Hilfsmittel nutzbar ist; Beispiel Zeitungsdruck), tertidren Medien (Sender und Empfanger
nutzen technische Hilfsmittel; z.B. Telefongesprach) sowie quartdaren Medien, die beidseitig
auf der Digitalisierung beruhen und bei denen die Grenzen zwischen Sender und Empfanger

verschwimmen.

Die Mediennutzungsforschung nimmt an, dass Konsumenten eine aktive Nutzungs- und
Empfangsrolle im Hinblick auf Medieninhalte annehmen. Entsprechend ihrer individuell-
situativen Bedurfnisse wenden sie sich bestimmten Offerten zu. Diese Medienwahl kann
rational begruindet sein (z.B. Uses-and-Gratification-Ansatz, rationale Abwagung von Zweck
und Nutzen), aus Gewohnheit (habitualisiert) erfolgen, oder emotional (z.B.
stimmungsabhéngig, genussorientiert) ausgerichtet sein (Batinic & Appel, 2008; Six et al.,
2007; Zillmann, 1988).

Im Hinblick auf das Konsumverhalten erfillen Medien zunéchst eine kognitive,
wissensvermittelnde Funktion und bewirken so einen Informationszuwachs beim
Konsumenten (Batinic & Appel, 2008). Auch schaffen und verknipfen sie soziale Umwelten
des Konsumenten (Bak, 2014) und bewirken auf emotionaler Ebene ein so genanntes Flow-
Erleben, welches nach Csikszentmihalyi (1996) das vollige Versinken/Vertiefen in den Medien

bezeichnet.

4.3. Kultur und Konsumentenverhalten

Es herrscht wissenschaftlicher Konsens, dass Kultur den grofdten, abstraktesten und
nachhaltigsten Einflussfaktor auf das Konsumentenverhalten reprasentiert (Kotler &
Armstrong, 2015; Cleveland & Laroche, 2007). Konsumentenentscheidungen kénnen daher
nicht vollumfanglich verstanden werden, wenn sie isoliert von ihrem jeweiligen kulturellen
Kontext betrachtet werden (Solomon, Bamossy & Askegaard, 2001). Kultur beeinflusst nicht
nur samtliche Teilaspekte des Marketing-Mix (vgl. Mennicken, 2000), sondern stellt auch ein
Prisma dar, wodurch Menschen Produkte wahrnehmen, evaluieren und konsumieren
(Heveroch, 2006). Angefangen vom Bedurfnis, das sich erst durch die Kultur zu einem

konkreten Wunsch manifestiert, sind samtliche Konsumprozesse und -Entscheidungen
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Funktionen der Kultur, die den Lebensstil formt und diktiert.

In der Literatur wurde sowohl der theoretische Zusammenhang zwischen Kultur und
Konsumentenverhalten untersucht, als auch die konkreten Auswirkungen von Kultur auf

Konsumentenverhalten.

4.3.1. Theoretische Perspektive

Die interkulturelle Konsumforschung riickt immer mehr in den Fokus von Wissenschaft und
Praxis: Die Anzahl der jahrlich veréffentlichten empirischen Artikel in diesem Bereich hat sich
in den letzten Jahren nahezu verdreifacht (Hoffmann et al., 2013). Dieser Forschungszweig
begann in den 1960er Jahren in Amerika. Stagnierende Wachstumsraten auf dem dortigen
Markt veranlassten Unternehmen dazu, internationale Absatzmoglichkeiten zu erschlieRen
(Craig & Douglas 2001, Hoffmann et al.,, 2013). Frihe Forschungsansatze zielten primar
darauf ab, das amerikanische Konsumentenverhalten mit anderen Landern zu kontrastieren
(Sojka & Tansuhaj, 1995). Spater wurden nicht nur die betrachteten Lander vielfaltiger,
sondern auch die untersuchten Themengebiete. Hoffmann et al. (2013) zufolge lassen sich
drei Entwicklungsstréme in der interkulturellen Konsumforschung identifizieren, die in der

Grafik auf der nachsten Seite dargestellt werden:
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Grafik 23: Entwicklungsstréme der interkulturellen Konsumforschung

Zeitspanne 1960-1980 1980-1995 1995-2005

Charakteristika Vergleichende Identifikation globaler Viele Theorien und
Perspektive: Konsumenten- methodische Anséatze;
Ubertragung von in | segmente; Landervergleiche

den USA gepragten | Geografische und
Themen auf andere | thematische
Lander Erweiterung

Themenbeispiele | Lebensstil, Country- | Lebensstil, Country-of- | Einfluss von

of-origin-Effekt, origin-Effekt, Bezugsgruppen und

familidre Kaufent- Entscheidungs- Personlichkeit,

scheidungen findung, Zufriedenheit, | Segmentierung,
Involvement methodologische

Diskussionen

Bewertungen Deskriptiver Ansatz, | Wissensstand Fragmentierte

wenige betrachtete | weiterhin lickenhaft Forschungsansatze
L&ander, wenig und auf spezielle mit oft geringer
methodologische Gebiete beschrankt; Generalisierbarkeit
Fundierung, oft Vorwiegende
ethnozentrischer Betrachtung von
Bias Industrienationen;

Wenig systematisches

Vorgehen

Quelle: Hoffmann et al. (2013)

Insgesamt beabsichtigt die interkulturelle Konsumforschung, allgemein giltige Aussagen tber
die Kulturgebundenheit oder Kulturfreiheit des Konsumverhaltens zu geben (Usunier, 2012;
Steenkamp & de Jong, 2010). Dabei stehen in diesem Bereich zwei wissenschaftliche
Forschungsschwerpunkte im Vordergrund: Die Suche nach Unterschieden/Besonderheiten im
interkulturellen Konsumverhalten, oder die Suche nach Gemeinsamkeiten hierin (Marchetti &
Usunier, 1990). Anhand dieser dimensionalen Ausrichtung kann eine weitere Differenzierung
der Forschungsansétze in der interkulturellen Konsumforschung erfolgen: Beide Ansatze
beinhalten jeweils eine universalistische und eine spezifische Perspektive. Daraus ergibt sich

folgende fokale Systematisierung nach Mennicken (2000):
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Grafik 24: Ansatze in der interkulturellen Konsumforschung

Fokus Theoretischer Ansatz
Universell Spezifisch
Interkulturelle Globale Perspektive Interkulturelle Perspektive
Gemeinsamkeiten
Interkulturelle Importierte Perspektive Intrakulturelle Perspektive
Besonderheiten

Quelle: Mennicken (2000)

Die globale Perspektive zielt auf die Entwicklung einer universell gultigen Fundierung des
internationalen Konsumentenverhaltens ab. Dabei wird davon ausgegangen, dass es global
einheitliche Konsummuster gibt (Levitt, 1983). Beispielsweise wies bereits das Basismodell
des Konsumentenverhaltens, das SOR-Modell, auf den wesentlichen Einfluss von
Umweltdeterminanten auf die Konsumdynamik hin (Kroeber-Riel und Groppel-Klein, 2013).
Auch wenn die Forschung zu kulturiibergreifendem Konsumentenverhalten bislang eher
empirisch als konzeptionell gepragt war, so gibt es dennoch erste Entwiirfe flr Totalmodelle
des interkulturellen Konsumentenverhaltens (Douglas & Craig, 1992). Diese fanden bislang in
der Literatur jedoch wenig Beachtung (Mennicken, 2000). Beispielsweise konzipierte Samli
(1995) ein Totalmodell des internationalen Konsumentenverhaltens. Es besagt, dass das
individuelle  Konsumentenverhalten durch das dynamische Zusammenspiel aus
Personlichkeitsmerkmalen und Umwelteinflissen bedingt wird. Dies betrifft alle Phasen des
Konsumprozesses; von der Kaufentscheidung tUber das Kaufverhalten bis hin zum Konsum-
und Nachkaufverhalten (Terlutter & Dobrenova, 2012). Aus dieser Dynamik entstehen auf

einer Metaebene langfristig zudem neue Konsum- und Wertemuster, erortert Samli (1995).

Grafik 25: Totalmodell des interkulturellen Konsumentenverhaltens nach Samli (1995)
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Quelle: Samli (1995)
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Dieser Ansatz wird in der Literatur jedoch eher selten verfolgt (Usunier, 2012). Die importierte
Perspektive sucht ebenfalls nach universellen Theorieansitzen im Konsumentenverhalten,
berticksichtigt dabei jedoch interkulturelle Unterschiede (Holzmdiller, 1989). Hier st
beispielsweise das Modell der Interaktion von Kultur und Konsumentenverhalten von Luna und
Gupta (2001) zu nennen. Es basiert auf der Klassifikation kultureller Manifestierungen nach
Hofstede (1997) in Form von Werten, Symbolen, Helden und Ritualen. Luna & Gupta (2001)
postulieren, dass von diesen vier Augenscheinlichkeiten Werte am vordringlichsten das
Konsumentenverhalten beeinflussen. Dies wird damit begrindet, dass sie die
Verhaltensmotive nachhaltig pragen (Henry, 1976). Insgesamt sei Konsum als kulturell
ritualisiertes Verhalten anzusehen, unterstreicht auch McCracken (1989). Im Modell von Luna
& Gupta (2001) fungiert die Marketingkommunikation als Mediatorvariable zwischen Kultur
und individuellem Konsumentenverhalten (Wahrnehmung, Affekt und Verhalten). Diese drei
Dimensionen stehen jedoch in einer dynamischen Wechselbeziehung zueinander.

Grafik 26: Modell der Interaktion von Kultur und Konsumentenverhalten nach Luna & Gupta (2001)
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Quelle: Luna & Gupta (2001)

Die inter- und intrakulturelle Perspektive hingegen bertcksichtigt die kulturelle Relativitat von
Verhalten und auch Theorien. Die interkulturelle Herangehensweise pladiert dabei fir
interkulturelle Gemeinsamkeiten bei gleichzeitiger Berticksichtigung kultureller Einflisse auch
auf Theorieebene. Im Gegensatz dazu verfolgt die intrakulturelle Perspektive einen eher
anthropologisch-ethnografischen Ansatz. Diese vier Forschungsrichtungen koexistieren bis
heute (Mennicken, 2000).

In der interkulturellen Lehre erfolgt die Betrachtung kultureller Unterschiede oder

Gemeinsamkeiten (Kulturgebundenheit oder Kulturfreiheit) von zwei zentralen Dimensionen

aus: Produkten oder Verhaltensweisen. Diese Differenzierung beruht auf den

Manifestierungen der Kultur in drei Formen: Verhaltensnormen (mentale Kultur; entsprechend
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Wahrnehmungs- Bewertungs- und Interpretationsmustern), Verhaltensmustern (soziale
Kultur; Konsummuster) und Verhaltensergebnissen (materielle Kultur; Produkte). Diese
Herangehensweise ist kongruent mit dem Ansatz der kulturellen Kategorien von McCracken
(1986) sowie Applbaum & Jordt (1996). Er besagt, dass zur Beschreibung und Erklarung
kultureller Bedeutsamkeiten des Konsums drei Ebenen zu bericksichtigen sind: die kulturell
konstituierte Welt (mentale Kultur), Konsumgiter (materielle Kultur), sowie der individuelle

Konsument (soziale Kultur).

Hinsichtlich der kulturellen Pragung von Produkten wird in der Wissenschaft und Praxis nach
Kriterien gesucht, die eine Standardisierung von Produkt- und Marketingkonzepten
ermdglichen oder erschweren (Meffert & Bolz, 1994). Bislang wurden hierzu drei Aspekte
identifiziert: Die Produktart, Produktneuheit und Technisierungsgrad des Produktes. Das
Kriterium Produktart wurde von Boddewyn, Soehl & Picard (1986) identifiziert. Sie gehen
davon aus, dass das interkulturelle Standardisierungspotential fiir Investitionsgiter hoch ist,
und Uber langlebige Konsumguter bis hin zu kurzlebigen Konsum- und Dienstleistungen
abnimmt (Meffert & Bolz, 1994; Mennicken, 2000). Hinsichtlich des Innovationsgrades von
Produkten postulieren Holzmuller & Schuh (1995), dass neuartige Produkte (z.B. Technik)
eher kulturungebunden sind, wahrend Produkte, die die Reifephase schon erreicht haben (z.B.
Bekleidung) eher kulturspezifisch sind. Dies kénnte mit der Dauer der Produkterfahrung im
Kulturkreis zusammenhédngen; moglicherweise werden langer genutzte, internalisierte
Produkte eher spezifiziert als solche, die noch sehr neu sind. Analog hierzu meinen Meffert &
Bolz (1994), dass technologisch komplexe Produkte eher kulturungebunden sind, als weniger
komplexe Erzeugnisse. Festzuhalten ist, dass diese Kriterien wissenschaftlich und empirisch
kaum Uberprift sind. Zudem legt das gesamte Erscheinungsbild von Produkten nahe, dass
eine Klassifikation von Produktgruppen nicht ausreicht, um den Grad der kulturellen Pragung
zu bestimmen. Beispielsweise missen auch mentale und soziale Muster herangezogen
werden um Kulturpragung zu evaluieren und zu verstehen. Dies wird besonders deutlich bei
der kulturellen Bedeutung von Farben, Firmennamen und Firmenlogos (Copeland & Griggs,
1986; Solomon, 1983).

Einflussgrof3en auf das Verhalten des Konsumenten werden ebenfalls differenziert betrachtet:
Es werden Merkmale des Konsumenten sowie seine Verarbeitungsprozesse unterschieden
(vgl. De Mooij, 2004; Manrai & Manrai, 1996; McCort & Malhotra, 1993). Erstere Kategorie
umfasst Dispositionen wie Personlichkeit, ldentitat, Uberzeugungen und Lebensstil, die
wesentliche Faktoren fir das Konsumverhalten darstellen. Die zweite Kategorie der
Verarbeitungsprozesse wirkt gleichermaf3en vor, wahrend oder nach der Kaufentscheidung.

In Anlehnung an de Mooij (2004) lassen sich diese sich weiter trennen in Prozesse der
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Informationsverarbeitung (Wahrnehmung, Einstellungen, Entscheidungsfindung) und
emotionale Prozesse, wie z. B. Motivation, Einfluss der sozialen Gruppe (Hoffmann et al.,
2013). Dabei werden besonders haufig Einstellungen untersucht, fugt Hoffmann et al. (2013)
hinzu. Ein groBer Teil der kulturvergleichenden Forschung versucht, diesbeziglich

Gemeinsamkeiten und Unterschiede im Verhalten von Konsumenten zu ergriinden.

Wie wird das Konstrukt Kultur in der interkulturellen Forschung operationalisiert? Dies
geschient Hoffmann et al. (2013) zufolge fast ausnahmslos anhand von geografischen
Landesgrenzen sowie im zweiten Schritt mittels werteorientierter Parameter. Letzteres
geschieht seltener durch Befragungen (Direct Values Inference), jedoch im Normalfall in Form
des Indirect Values Inference-Ansatzes. Die Verwendung von Sekundardaten stellt somit die
gangigste Bewertungsmethode dar. Das Gros dieser Studien basiert auf der dimensionalen
Kulturkonzeption von Hofstede (2001).

4.3.2. Konkrete Auswirkungen von Kultur auf Konsumentenverhalten

Die Untersuchung der kulturellen Pragung von Konsummustern stellt nur einen kleinen
Ausschnitt der Verhaltensweisen dar. Haufig wird hierbei ritualisiertes Verhalten betrachtet
sowie habitualisierte Verhaltensweisen. Dies umfasst auch Austausch- und Besitzverhalten.
Diesbeziglich gibt es zwei Herangehensweisen: Einmal die Erfassung von theoretischen
EinflussgrofRen auf Konsumverhalten (vgl. Rexeisen, 1984), sowie zum anderen die
empirische Erfassung der Kulturgebundenheit von Konsummustern (vgl. Cavusgil & Li, 1992).
Diese sind meist auf ausgewahlte Verhaltensbereiche und/oder Kulturkreise beschrankt.
Beispielsweise ermittelte Douglas (1976), dass es deutliche interkulturelle Unterschiede in den
Einkaufsstrategien in verschiedenen Produktklassen (Lebensmittel und Kleidung) zwischen
arbeitenden und nicht-arbeitenden Ehefrauen in Frankreich und den USA gibt. Dabei waren
die interkulturellen Differenzen grofer als die Abweichungen zwischen arbeitenden und nicht
arbeitenden Probanden. Im Hinblick auf das Informationsverhalten von Konsumenten deckten
Anderson & Engledow (1977) auf, dass es zwischen deutschen und amerikanischen
Konsumenten (Abonnenten von Produkttestmagazinen) signifikante Ahnlichkeiten im Hinblick
auf Einstellungen und Kaufverhalten gibt. Allerdings wirden die amerikanischen Verbraucher
Markenfaktoren und Produktverfigbarkeit einen hoheren Stellenwert beimessen, wahrend
sich deutsche Kaufer vor dem Kauf insgesamt wesentlich griindlicher und umfassender

informieren.

Die Analyse der mentalen Kultur soll zentrale Konstrukte aufdecken, die den Grad der

Kulturgebundenheit des Konsumverhaltens — hier insbesondere im Hinblick auf
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Wahrnehmungs-, Bewertungs- und Interpretationsmuster identifizieren kann (Mennicken,
2000). Universelle Ansatze hierin sehen Kultur als Hintergrundvariable, die auf weitere
intervenierende Veranderlichkeiten im Konsumentenverhalten wirkt (vgl. Usunier, 2012),
wahrend in kulturspezifischen Ansatzen von Kultur als direkt intervenierender Variable
ausgegangen wird (vgl. Boddewyn, 1981). Letztere spezifizieren das Kultur-Konzept und
versuchen darauf aufbauend, Konsumverhaltensmodelle zu entwickeln, die diesem kulturellen
Hintergrund Rechnung tragen (Mennicken, 2000). Im Hinblick auf mentale Kultur fokussieren
diese Modelle primar grundlegende Orientierungen und Wertemuster, die einen
Bezugsrahmen fir kulturelle Standards reprasentieren (Kluckhohn et al., 1976). Diese
beruhen auf der Annahme, dass Mitglieder einer Gesellschaft bei der Losung grundlegender
Probleme von prazisen Prinzipien geleitet werden (Usunier & Walliser, 2012). Diese beinhalten
dabei eine kognitive, affektive und konative Dimension (Kluckhohn & Strodtbeck, 1961).

Verschiedene Klassifikationssysteme zielen darauf ab, grundlegende Facetten menschlicher
Kultur wie beispielsweise Orientierungen/Probleme zusammenzufassen. Ein méglicher Ansatz
ist die Kategorisierung in menschliche Natur, Verhaltnis Mensch-Natur, Zeitverstandnis,
Handlungsverstandnis, Beziehungsverstandnis sowie Raumverstindnis (Kluckhohn &
Strodtbeck, 1961; Adler, 2002). Eine weitere Klassifikationsmaoglichkeit der
Werteorientierungen ist durch die Kulturdimensionen nach Hofstede (1984) gegeben.
Verschiedene Studien (z. B. Sood & Nasu, 1995; Dawar et al. 1996; Shim & Gehrt, 1996;
Bathaee, 2014) haben gezeigt, wie bedeutsam kulturelle Dimensionen auf nationaler Ebene
fur das Kaufverhalten der Verbraucher sind. Insbesondere der Einfluss der Kulturdimensionen
nach Geert Hofstede auf das Konsumentenverhalten ist in der Literatur mehrfach thematisiert
worden (vgl. Reimer, 2005). De Mooij (2013) untersuchte diese Einwirkungen generell,
wahrend Autoren wie Bao, Zhou & Su (2003) den den Einfluss der Kulturdimensionen auf das

Entscheidungsverhalten untersuchten.

Die niederlandische Marketingexpertin Marieke de Mooij sieht Kultur als verinnerlichtes
Element fir Konsumentenverhalten, die auf jedem Niveau (sowohl individuell als auch sozial)
ihre Wirkung zeigen. Anhand umfangreicher Konsumdaten analysierte sie die Unterschiede
im Konsumentenverhalten — sowohl im Hinblick auf Kaufobjekte, als auch auf die damit
assoziierten Kaufprozesse. Sie beobachtete, dass auf Landerebene Kultur im héchsten Male
die Unterschiede im Konsumentenverhalten erklart. Dabei wurden bedeutsame Korrelationen

zwischen Kulturdimensionen und Konsumentenverhalten aufgedeckt:

1. Unsicherheitsvermeidung: Eine hohe Unsicherheitsvermeidung geht de Mooij (2013)

zufolge mit der Suche nach Einfachheit und Sicherheit einher; wahrend ein niedriger
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Wert mit einer Aufgeschlossenheit Innovationen gegenuber korreliert. Dies deckt sich
mit Erkenntnissen von Samli (1995). Daraus folgt, dass Marken- und Produktloyalitat
in unsicherheitsvermeidenden Landern starker ausgepragt ist, da fur diese
Konsumenten die Marke eine grofRe Orientierungsfunktion bietet und eine Abweichung
vom Bekannten ein Risiko darstellt (Baumgartner & Steenkamp, 1996; Erdem, Swait &
Valenzuela, 2006). Dawar et al. (1996) erwiesen zudem einen Zusammenhang
zwischen Unsicherheitsvermeidung und Informationsverhalten:
Unsicherheitsvermeidende Konsumenten orientieren sich eher an personlichen

Informationsquellen wie dem Rat von Freunden und Bekannten.

Individualismus: Individualistische Kulturen legen hohen Wert auf Spal3, Genuss, und
Freude am Leben. Dies &uf3ert sich auch im Konsumverhalten: So fanden Nicholls et
al. (2000) heraus, dass kollektivistisch ausgerichtete Chilenen eher zielgerichtet
Shoppen, wahrend individualistische Amerikaner auch aus Spal3 Einkaufen gehen.
Auch soll durch Konsummuster die Unabhangigkeit von Anderen zum Ausdruck
bringen. In kollektivistischen Gesellschaften soll hingegen durch den Konsum die
Ahnlichkeit zur Gruppe betont werden (Luna & Gupta, 2001). Dies wirkt sich auch auf
Produktpréaferenzen aus: In einer anderen Studie bestatigten Steenkamp und Burgess
(2002) die Korrelation zwischen Individualismus-Kollektivismus und der Offenheit
gegeniber neuen Produkten. Basierend auf einer Studie in finf europaischen Landern
korreliert die Zugehdrigkeit zur Gruppe der Innovatoren mit Individualismus, wahrend
die Zugehorigkeit zur Gruppe der ,Late Movers* mit Kollektivismus korreliert. De Mooij
(2004) sowie Kale (1995) ergdnzen, dass kollektivistische Kulturen eine hohere
Markenloyalitdt aufweisen. Zudem besteht ein Zusammenhang zwischen
Individualismus und Kaufentscheidungen: Die tiefere Interaktion zwischen
Gruppenmitgliedern in  kollektivistischen  Kulturen  resultiert in  weniger
Entscheidungsspielraum (Oyserman et al., 2002). Thomas (2002) erwies, dass in
Japan ein Drittel der Frauen und ein Sechstel der M&nner Produkte von Louis Vuitton
besitzen — deswegen wollen viele Teenager diese Marke besitzen ,weil alle sie haben®.
Daher postuliert de Mooij (2011), dass in individualistischen Landern wenige Personen
Kaufentscheidungen beeinflussen, und in kollektivistischen Landern mehrere dies tun.
Dies deckt sich mit Erkenntnissen von Childers & Rao (1992). Kacen & Lee (2002)
fanden zudem einen Zusammenhang zwischen impulsivem Kaufverhalten und
Individualismus. Kollektivismus wirkt sich ferner auf die Einstellung gegeniber
Rabatten aus: Aufgrund des besonderen Stellenwerts der ,Gesichtswahrung® in diesen
Landern ist hier eine geringere Attraktivitat von Coupons/Rabatten zu verzeichnen, da
eine Ausnutzung dieser als finanzielle Schwéache aufgefasst werden kénnte. Dies

zeigte sich beispielsweise in einer Studie in drei asiatischen Landern von Huff & Alden
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(1998). Auch die Informationssuche wird von dieser Kulturdimension beeinflusst: In
Landern mit stark individualistischen Kulturen setzen Konsumenten dem zufolge
starker auf Medien als auf soziale Netzwerke (de Mooij, 2011). Voyiadzakis, (2001)
erganzte dies um die Erkenntnis, dass kollektivistische Kulturen eher visuell gepragt
sind und daher auf Fernsehen grof3en Wert legen, wahrend in individualistischen
Kulturen Magazine und andere Printmedien eine bedeutende Rolle in der

Informationsakquise spielen.

Maskulinitat: Die Studie von de Mooij (2011) ermittelte ferner, dass Maskulinitat mit
Statusgiterkonsum einhergeht. Demnach konsumieren maskuline Kulturen um etwas
,ZU zeigen®, wahrend feminine Kulturen eher konsumieren, um etwas ,zu nutzen®.
Zudem deckte Stockmann (1991) auf, dass signifikante Korrelationen zwischen
Markenloyalitat beim Kauf von Luxusautos sowie Maskulinitat in sechs européischen
Landern bestehen. Auch fanden Steenkamp et al. (1999) eine Beziehung zwischen
Innovation und Maskulinitdt: Demnach korreliert Leistung, Erfolg und Ambition, die
durch hohe Maskulinitat bedingt werden, mit der Praferenz fir neue und innovative

Produkte, die einen von Anderen differenzieren.

Machtdistanz: Hierbei besteht ein Zusammenhang mit Kaufentscheidungsstilen. Eine
hohe Machtdistanz impliziert einen externen Lokus der Kontrolle, und eine niedrige
einen internen. Rose et al. (2002) fugt hinzu, dass Kulturen mit hoher Machtdistanz ein
hohes Level an Respekt fir Normen und Traditionen besitzen, welches sich auf das
Kaufverhalten auswirkt. Auch der Kauf von Statusprodukten wie Markenparfim,
Handtaschen und Lederwaren korreliert signifikant mit einer hohen Machtdistanz, wie

die European Media and Marketing Survey 2011 ergab (de Mooij, 2011).

Zeitorientierung: De Mooij (2011) zufolge beeinflusst diese Dimension signifikant das
Kaufverhalten, indem langzeitorientierte Kunden preisbewusster sind. Zudem ist die
Attraktivitdt von sofort verfiigbaren Produkten in kurzzeitorientierten Nationen héher
(Schneider & Lysgaard, 1953; Elias, 1969). Weiterhin ermittelte Hofstede et al. (2010),
dass bei Kurzzeitorientierung eine héhere Sensitivitdt zu sozialen Konsumtrends

festzustellen sei: Menschen wollen ,mithalten”.

Genuss: Zu dieser noch recht neuen Dimension gibt es wenig Untersuchungen
hinsichtlich ihrer Auswirkungen auf das Kaufverhalten. Dennoch nehmen Minkov
(2007), Hofstede et al (2010) sowie de Mooij (2011) an, dass in genussorientierten
Kulturen eine Tendenz zu Spaf}, Entertainment und hedonistischem

Shoppingverhalten (Luxuskauf, Abwechslungssuche) beobachtet werden kann.
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Ein zweiter Forschungsansatz ist spezifisch auf die Auswirkungen der kulturellen Pragungen
auf das Entscheidungsverhalten fokussiert. Dabei wird meist das 1986 von Sproles & Kendall
entwickelte Consumer Styles Inventory zugrunde gelegt. Es erfasst individuelle
Konsumentenentscheidungsstile anhand einer Gewichtung von acht Dimensionen:
Perfektionismus, Markenbewusstsein, Neuheitsbewusstsein, Hedonismus,
Preis/Wertebewusstsein, Impulsivitat, Verwirrtheit durch Uberangebot, sowie Markentreue.
Die Annahme ist, dass sich Entscheidungsstile der Konsumenten interkulturell unterscheiden
(Walsh et al., 2001). Im Rahmen verschiedener Untersuchungen wurden beispielsweise in

Deutschland und den USA folgende Tendenzen ermittelt:

Grafik 27: Vergleich ausgewéhlter Studien zu internationalen Consumer Styles Inventory Rankings

Sproles & Kendall | Lysonskietal. | 7 Factor Model
(1986) (1996)

Faktor USA USA Deutschland
Perfektionismus 0.74 0.72 0.75
Markenbewusstsein 0.75 0.63 0.73
Neuheitsbewusstsein 0.74 0.75 0.71
Hedonismus 0.76 0.85 0.65
Preis/Wertebewusstsein 0.48 0.85 NA
Impulsivitat 0.48 0.68 0.70
Verwirrtheit durch Uberangebot | 0.50 0.69 0.75
Markentreue 0.53 0.62 NA

Quelle: Walsh et al. (2001)

Wie auch de Mooij (2013) nehmen Bao, Zhou & Su (2003) an, dass kulturspezifische
Wertemuster fur l&nderibergreifende Unterschiede in Kaufentscheidungsprozessen
ausschlaggebend sind (Mennicken, 2000). Sie untersuchten das Consumer Styles Inventory
auf Korrelationen mit zwei selbst gebildeten Kulturdimensionen Gesichtsbewusstsein (&hnlich
der Hofstede-Dimension Individualismus) sowie Risikoaversion (basierend auf der Hofstede-
Dimension Unsicherheitsvermeidung). Dabei ermittelten sie signifikante Wechselbeziehungen
zwischen diesen beiden EinflussgréfZen und den Kaufentscheidungsstilen chinesischer und
amerikanischer Studenten: Erstens korreliert Gesichtsbewusstsein (Individualismus) positiv

mit Markenbewusstsein, aber negativ mit Preis- und Wertebewusstsein. Weiterhin korreliert
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Risikoaversion (Unsicherheitsvermeidung) positiv mit Verwirrtheit durch Uberangebot, und

negativ mit Neuheitsbewusstsein und Hedonismus.

Auch andere Autoren haben den Einfluss der Kulturdimensionen auf das
Konsumentenentscheidungsverhalten untersucht. Doran (1994) deckte auf, dass es
erhebliche kulturelle Unterschiede im Informationsverhalten sowie den fur die
Kaufentscheidung fir Elektronikprodukte relevanten Entscheidungsparametern bei Chinesen
gibt. Hamed & Hossein (2012) untersuchten fir den Mobiltelefonkauf bedeutsame
Entscheidungsparameter im Iran sowie in Thailand. Sie kamen zu dem Schluss, dass sich
beide Kulturen dahingehend in ihrem Kaufverhalten unterscheiden, dass sie unterschiedliche
Personengruppen vor dem Kauf einbeziehen und auf Marketingmechanismen wie Werbung
verschieden reagieren. Leng & Botelho (2010) unterstiitzten die These der Auswirkungen der
Kulturdimensionen von Hofstede auf die Auspragung des Consumer Style Inventory bei
Kaufentscheidungen fiir Mobiltelefone in Brasilien, den USA sowie Japan. Demnach gibt es
Varianzen bei dem Qualitdtsbewusstsein, dem Markenbewusstsein, hedonistischem
Kaufverhalten sowie der Innovationsaffinitdt. Leo, Bennett & Hartel (2005) ermittelten
zwischen Singapurern und Australiern im Hinblick auf die Kaufentscheidungsfindung
signifikante, kulturell bedingte Unterschiede bei der  Markenbewusstheit,

Innovationspraferenzen und dem Umgang mit Uberangeboten.

Kaufverhalten konstituiert ein komplexes Geschehen, welches von kulturellen, sozialen,
personlichen und psychologischen Faktoren beeinflusst wird (Kotler et al., 2001). Antonides &
Raalij (1998) unterstreichen, dass sich der kulturelle Hintergrund eines Konsumenten in seinem
Kauf- und Konsumverhalten manifestiert. Studien wie beispielsweise von Walsh et al. (2001)
legen nahe, dass sich die kulturellen Unterschiede in den Wertemustern zwischen
verschiedenen Landern auch im Kaufentscheidungsverhalten und anderen Phasen des
Konsumentenverhaltens ausdriicken (Li, 2010). Dabei offenbarte sich insbesondere ein
deutlicher Zusammenhang zwischen den kulturellen Wertvorstellungen (operationalisiert
durch die Kulturdimensionen nach Hofstede) und dem Konsumverhalten (de Mooij, 2013; Bao,
Zhou & Su, 2003; Soares, Farhangmehr & Shoham, 2007).

4.4. Untersuchungen zum Konsumentenverhalten im Luxussegment

Konsumentenverhalten im Luxussegment ist untrennbar mit dem Konzept der Begehrlichkeit
verbunden (Morschett, 2002). Dieser Begriff wird definiert als ,Anziehungskraft eines von
einem Verbraucher wahrgenommenen Gutes, die sich aus der subjektiven Wahrnehmung und
der wahrgenommenen Eignung dieses Gutes fir die Befriedigung von
Konsumentenwinschen/-anspriichen ergibt. Begehrlichkeit ruft ein starkes Verlangen hervor,

das Gut zu besitzen* (Reich, 2005).
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Begehrlichkeit beschreibt das Zusammenspiel aus positiven Einstellungen sowie extrinsischen
und intrinsischen motivationalen Neigungen, ein Produkt zu kaufen (vgl. Gritzmacher, 2018).
Es handelt sich hierbei um einen individuellen Entscheidungsprozess, der auf die Bewertung
von funktionellen und ideellen Merkmalen/Qualitdten eines Produktes griindet (Trope,
Liberman & Wakslak, 2007). So kann Begehrlichkeit von Luxusgitern als dynamische
Kombination von vier Parametern aufgefasst werden: Funktionelle und ideelle
Produkteigenschaften, sowie extrinsische und intrinsische Motive (Gritzmacher, 2015).
Hieraus folgt, dass zwei systemische Dimensionen der Begehrlichkeit von Luxusgutern
existieren: Eine objekt-/produktbezogene und eine konsumentenbezogene
Herangehensweise (Reich, 2005). Diese Uberlegungen bestimmen bis heute maRgeblich die

Konsumentenverhaltensforschung im Luxussegment.

4.4.1. Faszinationskraft von persdnlichen Luxusprodukten (Objektbasiert)

Luxusguter besitzen einzigartige materielle und immaterielle Produkteigenschaften (Reich,
2005). Hinsichtlich der Faszinationskraft personlicher Luxusgiter fokussiert sich die
Konsumentenverhaltensforschung aktuell auf die Bedeutung verschiedener materieller und
immaterieller Produkteigenschaften in ihrer Auswirkung auf die wahrgenommene Attraktivitat
von Luxusgutern. Dabei wird neben charakteristischen Produktmerkmalen besonders die
Rolle der Marke thematisiert (Dubois & Paternault, 1997).

Die folgende Grafik gibt einen Uberblick Uber die objektbasierten EinflussgroRen von

Luxusgutern auf das Konsumentenverhalten.

Grafik 28: Uberblick tiber objektbasierte EinflussgréfRen auf das Konsumentenverhalten im

Luxussegment

Parameter Autoren

Funktionale Belz (1987); Keller (1993); Laurent (1996); Piron (2000); Dubois
Produkteigenschaften | & Paternault (1997); Kisabaka (2001); Vazquez, Belen del Rio &
Iglesias (2002); Vickers & Renand (2003); Valtin (2004)

Produktqualitat Belz (1987); Prendergast & Wong (2003); Trommsdorff & Heine
(2010); Valtin (2004)

Preis Veblen (1899); Leibenstein (1950); McCarthy & Perreault (1987);
Berkowitz et al. (1992); Rao & Bergen (1992); Groth & McDaniel
(1993); Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer (1993); Wood (1993)

Produktnutzen /| Dubois & Paternault (1997); Kapferer (2001); Vickers & Renand
Symbolismus (2003), Keller (1993); Meffert (2004)

78



Design Holbrook & Zirlin (1985); Bloch, Brunel & Arnold (2003);
Prendergast & Wong (2003)

Ursprung, Herkunft Dubois & Paternault (1997); Piron (2000)

Seltenheit Hirsch (1980); Dubois & Paternault (1997); Nia & Zalchowsky
(2000); Phau & Prendergast (2000); Kapferer (2001); Valtin
(2004)

Plagiatsverbreitung Dubois & Paternault (1997); Nia & Zalchowsky (2000)

Produktverfiigbarkeit | Dubois & Paternault (1997); Vigneron & Johnson (1999); Nia &
Zalchowsky (2000)

Produktpréasentation | Vigneron & Johnson (1999); Creasey (2013)

Vorheriger Produkt- | Dubois & Paternault (1997); Aaker (1999); Phau & Prendergast

/Markenbesitz (2000); Kapferer (2001)

Markenattraktivitat Dubois & Paternault (1997); Meffert & Lasslop (2002); Valtin
(2004)

Markenimage Kapferer (1998); Diez (2002); Meffert & Lasslop (2002); O’Cass &

Frost (2002); Valtin (2004); Parago Shoppers Study (2013)

Markenidentitat Adlwarth (1983); Diez (2002); Meffert & Lasslop (2002); O’'Cass
& Frost (2002); Valtin (2004)

Markenbekanntheit Aaker (1992); Dubois & Paternault (1997); Bekmeier-Feuerhahn
(1998); Kapferer (1998)

Sichtbarkeit der | Mason (1981); Bearden & Etzel (1982); Dubois & Paternault
Marke (1997); Meffert & Lasslop (2002); O’Cass/Frost (2002); Valtin
(2004), Holman (1981); Veblen (1981); Brinberg & Plimpton
(1986); Batra & Ahtola (1990); Phau & Prendergast (2000)

Quelle: Eigene Grafik (Griutzmacher, 2015; Gritzmacher, 2018)

Die Evaluation der materiellen und immateriellen Produkteigenschaften entspricht aus
Konsumentensicht der instrumentell-funktionalen Motivation. Haufig wird Luxusgutern eine
hohere intrinsische Qualitdt beigemessen, oder eine bessere Langlebigkeit oder
Produktnutzen (Wong & Ahuvia, 1998; Trommsdorff & Heine, 2010).

4.4.2. Motivforschung und Konsumbeweggriinde (Konsumentenbasiert)

Aus Konsumentenperspektive gibt es verschiedene Erklarungsansatze, die das Kauf- und

Konsumverhalten im Luxussegment thematisieren:
e Symbolische Motivation: Das Verlangen, Luxusguter als Symbole zur Kommunikation
von Bedeutungen uber sich selbst (beispielsweise Status) an andere (Veblen, 1899).

Trommsdorff & Heine (2010) bezeichnen dies als soziale Konsumbeweggrinde.
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Selbstbild zu

differenzieren

Identitatsbasierte Motivation: Luxusgiter werden auch genutzt, um ein eigenes

kreieren (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Trommsdorff & Heine (2010)

hier zwischen dem Wunsch nach Nonkonformitéat sowie dem Beddrfnis

eines “Personlichen Fits” zwischen der eigenen Personlichkeit und dem Produkt oder

der Marke.

Genussfaktor,

Hedonische Motivation: Dies umfasst sensorische und emotionale Vorteile sowie den

der durch das Konsumieren von Luxusgutern entsteht (Hirschman &

Holbrook, 1982; Trommsdorff & Heine, 2010).

Diese anregenden Impulse werden durch persénliche und kulturelle Faktoren beeinflusst. Die

folgende Grafik gibt einen Uberblick zu Studien zu diesen Ansatzen:

Grafik 29: Uberblick

tiber motivationale Griinde fur das Konsumentenverhalten im Luxussegment

verwirklichung

Parameter Autoren

Personliche Ajzen (1980); Breuer (1986); Dubois & Duquesne (1993); Dubois &
Einstellungen Laurent (1994); Blackwell (2001); Trommsdorff (2002); Trommsdorff
und Werte & Heine (2010); Carr (2013); Teng (2013)

Bedlrfnis  nach | Snyder & Fromkin (1980); Adlwarth (1983); Feemers (1992); Vigneron
Individualitat & Johnson (1999); Amaldoss et al (2002)

Selbst- Aldwarth (1983); Solomon (1983); Belk (1988); Malhotra (1988);

Dittmar (1994); Schuster (1994); Dubois & Paternault (1995); Elliott &
Wattanasuwan, 1998; Bauer, Mader & Huber (2000); Schau (2000);
Lasslop (2002); Valtin (2004)

Hedonismus

Meffert & Lasslop (2002); Vickers & Renand (2003); Valtin (2004);
Shanahan (2010); Trommsdorff & Heine (2010)

Sozialer
Referenzgruppen-
einfluss

Rinsche (1961); Merton & Rossi (1968); Witt & Bruce (1972); Mason
(1981); Veblen (1981); Brinberg & Plimpton (1986); Assael (1987);
Fisher & Price (1992); Dittmar (1994); Shapiro & Varian (1999); Phau
& Prendergast (2000); Amaldoss et al. (2002); Valtin (2004)

Sichtbarkeit
Konsums
der Marke
(Demonstrativer
Konsum)

des
oder

Mason (1981); Bearden & Etzel (1982); Dubois & Paternault (1997);
Meffert & Lasslop (2002); O’Cass/Frost (2002); Valtin (2004), Holman
(1981); Veblen (1981); Brinberg & Plimpton (1986); Batra & Ahtola
(1990); Phau & Prendergast (2000)

Quelle: Eigene Grafik (Griitzmacher, 2015; Gritzmacher, 2018)

Konsummotivationen

werden auch haufig landerspezifisch untersucht. Beispielsweise hob Yu

(2014) hervor, dass demonstrativer Luxuskonsum in Amerika weit verbreitet ist. Gleichzeitig

ermittelten  Griffin,

Babin & Modianos (2000), dass auch Nutzlichkeitsdenken und
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hedonistische Beweggrinde in Amerika beim Luxuskauf vorherrschen. Hedonistische
Konsumtendenzen werden auch von der Universitdit Delaware (2013) bestatigt. In
Deutschland wird Reichtum weniger gezeigt. Disziplin und Bescheidenheit gelten als
Grundwerte. Dennoch ist die jungere Generation offener und sieht Luxus als
selbstverstandliches Zeichen der eigenen Leistung an (Kdssler, 2009). Die Universitat
Delaware (2013) ermittelte weiterhin, dass in Deutschland besonderer Wert auf Qualitat und

Langlebigkeit eines Produktes gelegt werde.

4.4.3. Digitalisierung und Informationsverhalten

Dieser konservative, Uberwiegend objekt- und konsumentenfokussierte Ansatz spiegelt die bis
vor wenigen Jahren traditionell gepragten Konsumstrukturen im Luxussegment wieder:
Marketing in diesem Bereich war bislang primar auf klassische Medien ausgerichtet oder fand
in der personlichen Interaktion mit Kunden statt; Kaufkanéle waren fast ausschlieRlich offline
(Grutzmacher, 2015; Grutzmacher, 2018). Dieser Umstand hat sich in den letzten Jahren

grundlegend gewandelt.

E-Commerce reprasentiert einen der am schnellsten wachsenden Absatzkandle im
Luxussegment (Gritzmacher, 2018). Seit 2009 hat sich der Umsatzanteil von Onlineverkaufen
verfunffacht (McKinsey, 2018). 2016 wurden acht Prozent des Handels im persdnlichen
Luxusgutersegment online erwirtschaftet, 2017 schon neun Prozent (Bain & Company, 2017).
McKinsey (2018) prognostiziert, dass dieser Anteil bis 2025 auf rund 25% ansteigen wird. Die
Luxusindustrie ist im Zeitalter der Digitalisierung angekommen. Die Folgen,
Herausforderungen und Chancen dieses Megatrends bestimmen die aktuelle Konsum- und
Marketingforschung im Luxussegment. Welche digitalen und stationdren Touchpoints nutzen
Luxuskunden? Wie recherchieren sie? Wie und wo wird gekauft? Wie kann dem scheinbaren
Widerspruch zwischen Exklusivitat und stéandiger Verfigbarkeit begegnet werden? Dies sind

nur einige der aktuellen Forschungsschwerpunkte in diesem Bereich.

Die wachsende Bedeutung von digitalen Informations- und Kommunikationskanalen im
Luxussegment ist auch dem generationalen Wandel in der Kundenstruktur (vgl. Abschnitt 3.3.)
geschuldet. Millennials, die zwischen 1981 und 1994 geboren wurden, sowie Generation Z
(geboren zwischen 1995-2010) sind fur tber 30% des globalen Luxusumsatzes verantwortlich
(McKinsey, 2018). Diese beiden Konsumentengruppen generierten zudem 85% des
Luxuswachstums im Jahr 2017. Dauriz, Remy & Sandri (2014) geben zu bedenken, dass drei
Viertel der Luxuskunden ein Smartphone besitzen und rund 50% ein Tablet. Google (2013)
ermittelte sogar, dass 100% der Luxuskunden ein Smartphone, Tablet, Laptop oder Desktop

besitzen und damit als sehr technikaffin einzuschatzen seien. Auch wéare unter Luxuskunden
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die Verbreitungsrate von Smartphones doppelt so hoch wie in der normalen Bevdlkerung. Dies
impliziert, dass Luxuskunden den digitalen Lifestyle verinnerlicht haben (McKinsey, 2018). Das

wirkt sich auch auf ihr Kontakt- und Informationsverhalten aus:

Durch die Digitalisierung fragmentiert sich die Customer Journey. Der heutige
durchschnittliche Luxuskonsument hat rund 15 Touchpoints mit einer Luxusmarke vor dem
Kauf — im Jahr 2014 waren es noch neun (Achille, 2017). Reine offline-Kaufe, wo der Kunde
offline recherchiert und offline kauft, stellen nur noch 22% der Luxuskéaufe dar (Achille, 2017).
Rund 9% sind reine Onlinekaufe (Recherche und Kauf online). Das Gros von 70% sind
demnach jedoch Offlinekaufe, die digital beeinflusst werden. Diesbezlglich kommen die
Studien ,Digital Luxury Study 2015 von WHITE Communications zum digitalen Such- und
Kaufverhalten von Luxuskunden, Erhebungen von McKinsey (2017/2018), BCG (2016) sowie
Google (2013) zu ahnlichen Ergebnissen: Sie besagen, dass auch Konsumenten, die ein
Produkt offline kaufen, zuvor zumindest einen digitalen Kontaktpunkt mit der Marke oder dem
Produkt hatten. Diese digitale Luxuserfahrung erfolgt zumeist durch Onlinerecherche fiir einen
spateren stationaren Produktkauf, Austausch in sozialen Medien zu Marke oder Produkt, oder
einen Besuch auf der Markenwebseite (Achille, 2017).

In diesem Zusammenhang beleuchtet Google Insights (2013) das Informations- und
Kontaktverhalten von Luxuskunden in verschiedenen Markten naher:
Grafik 30: Informations- und Kontaktverhalten von Luxuskunden

At least one source Average nulmher
of touchpoints

New Markets 98% 8.1
Researched Almost all luxury

DnHlne or Mature Markets 93% 4.3 buyers search for
Offline information prior

920%, 2.6 to purchase

New Markets 92% 4.3

Researched Mature Markets 2.1

Online
49% 1.1

Half of the
information sources
are checked online

Quelle: Google (2013)

Es zeigt sich, dass fast alle Luxuskunden vor dem Kauf online oder offline recherchieren —in
reifen Markten wie den USA und Deutschland betrifft dies 93% der Kunden, und in neuen
Luxusmarkten wie China und Brasilien sogar 98% der Konsumenten. Von diesen nutzen in

neuen Markten 92% und in reifen Markten 69% digitale Informationsquellen vor dem Kauf.
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Im Rahmen der ,BCG True Luxury Global Consumer Insight” Studie im Jahr 2017 wurde
untersucht, welchen Einfluss diese online- und offline Informationskandle auf die

Meinungsbildung zu Produkten und damit auf die Kaufentscheidung haben:

Grafik 31: Einfluss der Informationsquellen auf die Kaufentscheidungsfindung im Luxussegment

"Which of these levers has an impact on how you develop opinions or purchase decisions?"
% of respondents

2013

]
.

Magazines?

Brand
windows websites®

Brand o Store
websites? - 34% windows - 26%
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Movies - 24% Movies - 23%

events [J] 20% Events [J] 17%

celebrities [J] 20% Celebrities [J] 16%

Seen Seen
Worn I13% Worn I12%

B Physical Social Media & Online Blogs

Quelle: BCG & Altagamma (2017)

Dieser Studie zufolge haben persdnliche Empfehlungen (online und offline) sowie Magazine
den am starksten meinungsbildenden Effekt, gefolgt von Schaufenstern und
Markenwebseiten. Dabei ist in den letzten drei Jahren ein deutlicher Zuwachs in der
Bedeutung sozialer Medien hinsichtlich ihrer Relevanz fir die Meinungsbildung zu
verzeichnen: Sie sind doppelt so wichtig geworden, wie persénliche Empfehlungen in der
physischen Welt. Dies unterstreicht die enorme Relevanz von digitalen Touchpoints fir

Konsumentenverhalten im globalen Luxusmarkt.
Auch die Anzahl der durchschnittlich genutzten Touchpoints/Quellen ist in neuen Markten

doppelt so hoch wie in reifen Markten (Google, 2013). Dies deckt sich auch mit aktuellen

Erhebungen von McKinsey (2018).
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Grafik 32: Evolution der Anzahl online/offline genutzter Touchpoints in der Customer Journey in

verschiedenen Luxusmarkten

Digital touch points are multiplying Offing touch peints
Nurnber of touch points in the consumer decision journey W Online touch points
2014

China 7 nm
SouthKorea| 6 -11

Italy 5 4 B
Global 5 4 9
Brazil 5 3 B

Japan 4 n 7
France 4 n T
us 4 7

UK 4 2 L

SOURCE: Euromonitor; Forrester; McKinsey

Quelle: McKinsey (2018)

Dabei wechselt der hoch informierte und technikaffine Luxuskunde haufig zwischen
verschiedenen Touchpoints und Quellen (BCG, 2016). Diese Dynamik impliziert eine neue
Erwartungshaltung der Kaufer: 80% erwarten schon heute, mit Luxusmarken auf
verschiedensten digitalen und stationaren Kanélen nahtlos und koharent in Kontakt treten zu
kénnen —immer und Uberall, ermittelte eine Studie von BCG (2016) unter 10.000 Luxuskunden
in zehn Landern. McKinsey (2018) unterstreicht diese Anspruchshaltung. Dies stellt neue
Anforderungen an die Gestaltung der Customer Journey und die Kundenansprache im

Luxussegment, wie BCG (2016) betont:

Grafik 33: Exemplarische omnichannel Customer Journey eines Luxuskonsumenten

EXHIBIT 4 | Today’s Omnichannel World Typically Involves Many Touch Points
REWAR
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Quelle: BCG (2016)
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4.4.4. Kaufverhalten und Konsumententypologisierung

Anhand der Aspekte digitales Kauf-/Suchverhalten sowie objekt-/konsumbezogene
Kaufmotive unternehmen verschiedene Autoren eine Typologisierung von Zielgruppen im

Luxussegment.

Die Bain-Studie (2014) basiert auf der Erhebung ,Lens on the worldwide luxury consumer* mit
rund 10.000 Luxuskonsumenten. Dabei berlcksichtigt sie Alter, Ausgaben,
Produkt/Markenwahl und Kaufkanalwahl sowie allgemeine Praferenzen. So ermittelt sie 7
Arten von Kunden im Luxussegment:

1. Alleskaufer: Dies sind 25% der globalen Luxuskunden. Sie geben pro Jahr rund 2530
Euro fUr Luxusglter aus. Demografisch zeichnen sie sich durch ein junges Alter aus,
und ein primar weibliches Geschlecht. Alleskaufer experimentieren gern mit Produkten
und Marken und favorisieren stationare Mono-Markengeschafte. Diese
Konsumentengruppe ist primar in China zu finden.

2. Die Gruppe der Uberzeugten stellt 20% der Luxuskunden. Sie geben pro Jahr rund
1750 Euro aus. Demografisch sind diese Kéaufer hoch gebildet und gehoren den
Generationen X und Y an. Diese Klienten sind trendaffin, bestens informiert und sind
sensibel fur Markenunterschiede. Dieser Konsumententyp ist haufig in Westeuropa
und Amerika zu finden.

3. Investoren stehen fiir 13% des Marktvolumens, bzw. 1350 Euro Ausgaben pro Kopf
und Jahr. Uberlegungen zu Qualitit und Langlebigkeit dominieren ihre
Kaufentscheidungen. Auch werden Einkdufe umfassend recherchiert und
Empfehlungen spielen fir diesen Konsumententyp eine grof3e Rolle. Japanische
Verbraucher sowie Luxuskunden in reifen Markten gehdren oft zu dieser Kategorie.

4. Hedonisten lieben Luxus und Luxuserlebnisse. Sie stellen 12% des Marktvolumens
und geben pro Kopf und Jahr rund 1100 Euro aus. Sie leben ihr Luxusfaible offen aus.
Dieser Konsumententyp ist in allen Markten vertreten.

5. Konservative steuern 16% des Luxusmarktvolumens bei. Diese meist alteren Kunden
geben pro Jahr und Kopf etwa 1000 Euro fir Luxusprodukte aus. Sie kaufen primar
stationar und stiitzen ihre Kaufentscheidung auf Empfehlungen. Diese Untergruppe ist
haufig in reifen Markten vertreten.

6. Desillusionierte sind fur 9% des Marktvolumens verantwortlich. Hierin sind
hauptséchlich Babyboomer vertreten, die nur unregelmaflig Luxusprodukte
konsumieren. Pro Jahr geben sie rund 800 Euro pro Kopf aus. Dieser Kundentyp kauft
oft im Internet und ist meist weiblich sowie in allen Landern vertreten.

7. Die Neugierigen stehen fir 5% des Marktvolumens und geben pro Kopf und Jahr etwa

500 Euro aus. Diese primar weiblichen Konsumenten suchen nach luxuriésen
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Einstiegsprodukten und kombinieren gern Luxusprodukte mit Massenwaren. Auch gilt
dieser Konsumtyp als Impulskéufer mit geringer Markenloyalitat, der von Freunden
oder Modetrends stark beeinflusst wird. Die Neugierigen gehéren sozio6konomisch zur
Mittelklasse und stammen vor allem aus den USA, aus Westeuropa und den neuen

Kauferschichten Osteuropas.

Die Analysten von Google (2013) segmentieren ferner nach Recherche- und Kaufverhalten in
Relation zum Herkunftsland der Konsumenten. Dabei berticksichtigen sie Anzahl und Wert der
Kaufe, Informationsverhalten, sowie Kaufort. Es erfolgt eine Unterteilung der

Luxuskonsumenten in drei Marktsegmente:

Grafik 34: Markttypologie der Luxuskonsumenten nach Google (2013)
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Einen &hnlich ganzheitlichen Ansatz verfolgt auch Mindshare North America (2018) in ihrer
Typologisierung amerikanischer Luxuskonsumenten. Hierzu befragten sie Uber 1600
Luxuskunden zu ihren demografischen Daten, psychologischen Motivationen,
Mediennutzungsverhalten sowie Kaufpraferenzen. So wurden finf Konsumtypen identifiziert:
o Striver”, die 24% des Marktes reprasentieren, sehen Luxus als Ausdruck von Erfolg.
Dieser Typ ist sehr jung, 57% sind zwischen 18 und 34 Jahre alt. 58% sind mannlichen
Geschlechts. Finanziell ist dieser Typ der Mittelklasse zuzuordnen. Auch ist er
informations- und technikaffin.
o ,Trendsetter” stellen 16% des Marktes. Sie sehen in Luxus eine Art der Differenzierung
und Hervorhebung ihrer Individualitat. Auch dieser Typ ist eher jungen Alters und

informations- und technikaffin.
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,Astheten” sind 17% der amerikanischen Luxuskonsumenten. Fiir sie ist Luxus das
Epitom von Asthetik und Geschmack. Dieser Typ zeichnet sich durch ein mittleres Alter
und hohes Einkommen aus, und ist haufig weiblich.

23% der Luxuskonsumenten gehéren dem Typ ,,Only the Best* an. Fiir sie reprasentiert
Luxus einzigartige Qualitat und Service. Auch diese Gruppe ist eher héheren Alters:
26% sind sogar Uber 65 Jahre alt. Das Einkommensniveau ist noch héher als bei der
Gruppe der Astheten. Sie setzen bei Informationsquellen auf eine Balance zwischen
Online- und Offlineempfehlungen.

19% der Luxuskonsumenten gehéren der Kategorie ,Comfort First an. Fir sie ist
Luxus ein Lebensstil. 42% dieser Konsumenten sind Uber 65 Jahre alt. Auch ist in

dieser Gruppe das Einkommensniveau am hdchsten.

The Economist (2015) beschrieb in seiner Luxury Goods Survey 2014 drei Klassen von

Luxuskunden. Dabei wurden Einstellungen sowie Kaufpraferenzen bericksichtigt:

Reife Konsumenten. Dies sind die traditionellen Luxuskunden, 35+ Jahre alt sowie in
den reifen Markten (Nordamerika oder Europa) angesiedelt. Sie priorisieren
Erfahrungen Uber Besitz, und legen Wert auf Markenhistorie und Verarbeitung.

Die wachsende Mittelschicht: Luxuskunden, die alter als 35 Jahre sind und in den
aufstrebenden asiatischen Luxusmarkten beheimatet sind. lhr Konsum ist stark
demonstrativ und symbolisch gepragt, und sie legen groRen Wert auf Exklusivitat.
Zudem sind sie offen fur neue Markenerfahrungen.

Millennials: Luxuskunden jinger als 35 Jahre. Sie sind fasziniert von der Historie und
dem Wert der Luxusmarken. Fir sie sind Luxusguter ein Ausdruck ihrer Persoénlichkeit,

und sie fuhlen sich ,gut und besonders®, wenn sie diese tragen.

Einen &@hnlichen Ansatz verfolgt auch BCG & Altagamma (2017) in ihrer Typologisierung von

Luxuskunden. Dabei werden Einstellungen und Konsummuster beriicksichtigt, wie Grafik 35

auf der nachsten Seite zeigt:
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Grafik 35: Einstellungen der Luxuskundentypen

Typ Prozent der | Denkweise Luxusverstandnis
Luxus-
konsumenten

Fashionista 11% ,in  fashion || ,Devil wears Prada. Wish |
trust® could be devil for one day.”

Megacitier 11% World is my | ,See you in Ibiza, London or
city® Cannes, just text mel®

Classpirational | 10% ./ saw it on my | “It looks good enough for
boss” tomorrows business meeting”

Experiencer 9% LLuxury is real | “You do not have to be me”
only when
shared”

Timeless Proper | 9% ,Fashion .Luxury is a good taste
passes, style | statement®
remains”

Status Seeker 9% ,I show then || Luxury is my lift to happiness
exist* and success.”

Social Wearer 8% »,Green carpet* .Luxury should drive a better

world”

Absolute 8% .Luxury is my | ,Flying private is so much more

Luxurer lifestyle® convenient!”

Rich Upstarter 8% .Luxury, | am | Itis good to be me.
coming!”

#LITTLEPRINCE | 8% .Luxury is my | | am too cool for school*
fun®

Omni Glitter 6% ,Oh darling, you | “Luxury is to make my loved
know | care of | ones happy”
you*

Luxe Immune 5% -Well, | can, but | “When you own a few billions, a
do | want?“ Wal-Mart shirt is good enough

to enter any club.”

Quelle: BCG (2017)
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Diese Untergruppen von Luxuskunden sind in verschiedenen Kulturkreisen unterschiedlich

verteilt:

Grafik 36: Verteilung der Luxustypologie in verschiedenen Landern
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Schon 2010 segmentierte BCG anhand des Einkommens fiinf Arten von Luxuskonsumenten.

Diese Typologisierung grindet auf Erhebungen in sechs Luxusmarkten: Brasilien, China,
USA, Japan, Russland und Europa (Frank, 2010).

Aspirationals: Diese Gruppe zeichnet sich durch ein Einkommensniveau von uber
85.000 Dollar in den USA und tber 29.000 Dollar in den aufstrebenden Markten aus.
Sie stellen ein Drittel der Luxuskaufe. In den sechs untersuchten Markten gibt es etwa
115 Millionen dieser Haushalte.

Rising Middle Class: Diese Kohorte zeichnet sich durch ein Einkommensniveau von
Uber 170.000 Dollar in den USA und tber 55.000 Dollar in den aufstrebenden Markten
aus. Sie stellen ein Viertel der Luxuskaufe. In den sechs untersuchten Markten gehéren
etwa 25 Millionen Haushalte dazu.

New Money Households: Hierin werden lifestyleorientierte  Neureiche
zusammengefasst, die etwa fir jeden dritten Luxuskauf verantwortlich sind. In den
sechs analysierten Markten gehoren etwa sechs Millionen Haushalte zu diesem Typ.
Old Money Households: 7% der Luxuskaufe wird von diesem Typ getétigt, der durch
Erbe zu Geld gekommen ist. Ihre Zahl in den betrachteten Mérkten belief sich auf etwa
eine Million dieser Haushalte.

Beyond Money Households: Sie hegen eine Aversion gegen Luxus und Status und
konsumieren nur selten Luxusguter. Etwa eine halbe Million Haushalte sind diesem

Typ zuzuordnen.
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Die Analysten von Ernst & Young identifizierten auf Basis gesellschaftlicher Stromungen und
Wertesysteme vier verschiedene Generationen von Luxuskonsumenten (Ernst & Young,
2017). Dies sind die florierenden 1950er, die vom ,Hunger nach Genuss* gepragt waren, die
68er-Generation, die den Aufbruch probt und ein neues Versténdnis von Lifestyle propagiert,
gefolgt von den rauschenden 1980/1990ern, in denen eine Art Besessenheit oder Kaufrausch
fur das Schone, Exklusive und Teure dominierte. Luxus wurde so zu Ausdruck von Macht,
Perfektion und Status. Seit der Jahrtausendwende herrscht ein neues Luxusverstandnis vor:

Konsum von Luxus wird selektiver, und die Bedeutung von immateriellem Luxus nimmt zu.

Neben einer Konsumententypologisierung werden in diesem Forschungsbereich auch

verschiedene Kaufpréaferenzen von Luxuskunden untersucht:

Google (2013) sowie Liu, Burns & Hou (2013) gingen zum Beispiel den Beweggriinden fur
online- und offline-Kaufkanalwahlen im Luxussegment nach. Die Studie von Google (2013)
zeigte auf, dass Bequemlichkeit sowie Preisvorteile die Hauptmotivationen fir Onlinek&aufe
sind. Die haptische Produkterfahrung steht hingegen an erster Stelle als Anlass fur stationare
Luxuskaufe. Dies deckt sich mit den Erkenntnissen von Liu, Burns & Hou (2013): Online-
Luxus-Kéaufer sind preisbewusst, bevorzugen die sofortige (Online-)Verfugbarkeit von
Produkten und haben ein héheres Mal? an Vertrauen gegentiber Online-Kundenbewertungen.
In-Shop-Kunden, die Online-Risiken abgeneigt sind, halten es fur sehr wichtig, das Produkt
vor dem Kauf personlich zu sehen und schatzen die Einkaufserfahrung und Interaktion beim
Kauf.

Hinsichtlich der Kanalwahl kaufen Luxuskonsumenten (aufer in China) primar in ihrem
eigenen Heimatland (BCG & Altagamma, 2017). Dabei ist zu beobachten, dass der Mono-
Markenstore als zentraler stationarer Kaufkanal au3er in China und Japan an Bedeutung
verliert, besonders deutlich ist dieser Rickgang in Europa. Dies unterstreicht die digitale

Revolution im Luxussegment.

Auch die Planung von Kaufentscheidungen wird untersucht: 90% der Kaufentscheidungen im
Luxussegment erfolgen in Deutschland geplant — und rund die Hélfte der Konsumenten spart
auf Luxusprodukte (KPMG, 2009). In China hingegen wird die Kaufentscheidung in 25% der

Falle spontan an einem Tag getroffen (McKinsey, 2012).

Reppenhagen (2008) ermittelte weiterhin, dass das Preisbewusstsein von Luxuskonsumenten
steigt. Dies unterstreicht den Trend der Luxusindustrie zu mehr moderatem Wachstum (Bain
& Company, 2017). Auch planen viele Luxuskonsumenten aufgrund der wirtschaftlichen

Turbulenzen der letzten Jahre in Zukunft ihren Luxuskonsum nicht zu steigern. Beispielsweise
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aufRerten im Jahr 2018 nur 25% der amerikanischen Luxuskonsumenten die Absicht, im
nachsten Jahr mehr fur Luxusguter auszugeben (Danziger, 2018). Im Jahr 2016 waren dies
noch 31%. Dieser Unterschied ist statistisch signifikant. Das wachsende Preisbewusstsein ist
kongruent mit Erkenntnissen aus der ,BCG True Luxury Global Consumer Insight* Studie aus
dem Jahr 2017: Demnach sehen Uber 50% der Luxuskunden eine zunehmende Diskrepanz
zwischen Preis und Wert bei Luxusprodukten. Dieser Umstand wird zu zwei Dritteln dem Preis
und stetigen Preissteigerungen zugeschrieben, und zu einem Drittel einem empfundenen
Verlust an Exklusivitat und Qualitat der Produkte. Eine solche Unzufriedenheit ist besonders
deutlich bei Amerikanern und Millennials ausgepragt. Aufgrund dieses Gefiihls wollen sogar
83% der Kunden in Zukunft ihr Kaufverhalten an die wahrgenommenen Gegebenheiten
anpassen (BCG & Altagamma, 2017).

Dubois & Paternault (1995) untersuchten in einer reprasentativen Stichprobe in den USA
Einflussgrof3en fur die wahrgenommene Attraktivitat von Luxusmarken. Demnach wird diese
sehr positiv von der Markenbekanntheit beeinflusst, aber negativ von einer starken Verbreitung
der Artikel. Produktbezogene Einflussfaktoren fur die Kaufentscheidung werden auch von
McKinsey (2018) fur den russischen Luxusmarkt bestimmt, von KPMG (2009) fur den
deutschen Luxusmarkt, sowie von Roland Berger Strategy Consultants (2012) fur den
chinesischen Luxusmarkt. Relevante Parameter sind demnach Produktqualitat, Langlebigkeit
und Marke. Ferner prifen 80% der Luxuskonsumenten vor dem Kauf das Herstellungsland
des Produktes (BCG & Altagamma, 2017). Weltweit geniel3t ,Made in Italy“ bei Luxusgutern
das hochste Ansehen, gefolgt von Frankreich und den USA (primér favorisiert von

Amerikanern selbst).

4.4.5. Implikationen

Bei einer genaueren Betrachtung dieser Herangehensweisen an die Untersuchung von
Kaufverhaltensprozessen im Luxussegment fallt auf, dass Kaufmotive und Einstellungen
sowie das Recherche/Kaufverhalten weitgehend separat voneinander behandelt werden
(Grutzmacher, 2018).

Ausnahmen hiervon sind zun&chst die Landerprofile zum Luxuskonsum von McKinsey. Sie
thematisierten meist Kanalwahl und Kaufmotive im Luxussegment sowie das Informations-
und Rechercheverhalten. Vereinzelt wird auch die Erwartungshaltung von Kunden untersucht,
beispielsweise in Russland und Brasilien; sowie Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung
(Russland) Dennoch  fehlt hier  ein ganzheitlich-stringenter ~ Zugang zZu
Kaufentscheidungsprozessen und Kaufverhalten. Auch Aspekte wie Luxusverstandnis, eine
detaillierte Informationskanalnutzung, Konsummotive, Kanalpraferenzen sowie

Kundenzufriedenheit werden nicht betrachtet.
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Die Studie von BCG & Altagamma (2017) inkludiert mehrere Teilbereiche des Kaufverhaltens:
Evaluation verschiedener Produkteigenschaften (Herkunftsland, Preis), Trendpraferenzen,
Kanalwahl, Informationsverhalten und Mediennutzung. Themen wie Luxusverstandnis,
Kanalpraferenzen, Konsummuster/-motive oder Zufriedenheit wurden hingegen nicht

untersucht.

Eine ganzheitliche, prozessuale Analyse der Kaufentscheidungsprozesse und des

Kaufverhaltens im Luxussegment ist dennoch bislang nicht erfolgt.

4.5. Untersuchungen zum interkulturellen Konsumentenverhalten im

Luxussegment

Luxus ist ein subjektives und mehrdimensionales Konzept. Besonders die Konsummotive und
die Wahrnehmung des Luxuswertes, der sich aus der Beurteilung der materiellen und
immateriellen Produkteigenschaften sowie dem empfundenen individuellen und sozialen
Nutzen ergibt, sind hochgradig kulturell gepragt (Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2009). Daher
sind die wertorientierten Treiber des Luxuskonsums ebenso vielféltig, wie die ganz personliche
Definition und Wahrnehmung dessen, was Luxus aus Sicht des jeweiligen Betrachters ist.
(Wiedmann & Hennigs, 2016).

Verschiedene Studien haben es sich zum Ziel gesetzt, kulturbezogene Untersuchungen zu
einzelnen Facetten des Konsumentenverhaltens im Luxussegment durchzufiihren. Dabei gibt
es sowohl Studien, die die Konsumdynamik in einem Kulturkreis darstellen, aber auch einige

wenige kulturvergleichende Forschungsansatze.

4.5.1. Kulturspezifische Untersuchungen

Aufgrund seiner besonderen Bedeutsamkeit fir den globalen Luxusmarkt widmen sich
verschiedene Studien spezifisch der Konsumdynamik im chinesischen Luxusmarkt.
Chinesische Konsumenten sind der Wachstumstreiber der globalen Luxusguterindustrie: 32%
des globalen Luxusgtterumsatzes wird von Chinesen erzielt, und der chinesische Luxusmarkt
erwirtschaftete einen Umsatz von 20 Milliarden Euro. Dies entspricht einem Marktwachstum
von 15% von 2016 bis 2017, und fur das laufende Jahr wird eine Wachstumsrate von 8%
prognostiziert (Bain & Company, 2017). Auch die Luxusausgaben chinesischer Touristen
stiegen von 2016-2017 um 6%. Das unterstreicht die enorme Bedeutsamkeit des chinesischen
Konsumverhaltens fur die Luxusindustrie. China kann daher als am umfassendsten
untersuchter Kulturkreis im Hinblick auf Luxuskonsumverhalten angesehen werden.

In China unterscheiden sich Konsumdynamik und kulturelle Werte deutlich von anderen
Luxusmarkten (Ma & Becker, 2015; Ma & Becker, 2016). Die Autoren betonen dabei
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besonders die stark kollektivistische Ausrichtung des Landes, den hohen Stellenwert von
Status/Geltungskonsum und Gesichtswahrung, die materialistische Ausrichtung, sowie flexible
Konsummuster. Zhang Xin An (2012) fasste die Konsumziele der chinesischen
Luxuskonsumenten wie folgt zusammen: Sie wollen Status und Erfolg demonstrieren, eine
bestimmte Gruppenzugehorigkeit signalisieren, und ihr soziales Gesicht erhéhen. Dies deckt
sich mit Erkenntnissen des Meisterkreises (2013). Zudem wollen Chinesen Luxusguter
verschenken und dadurch anderen gefallen sowie ihre sozialen Netzwerke pflegen. Dabei
verweist der Meisterkreis (2013) auf die besondere Rolle von Prasenten im beruflichen Umfeld
in China. Auch die World Luxury Association (2013) betont den Stellenwert von Geschenken
als Kaufanlass im Luxussegment in China.

McKinsey (2017) untersuchte das Informations- und Rechercheverhalten chinesischer
Luxuskonsumenten. Dabei offenbarte sich eine starke Affinitat zu digitalen
Informationsquellen: 80% der Konsumenten gaben an, Informationen zu Luxusprodukten und
Luxusmarken aus dem Internet oder per App zu erhalten. 60% nannten zudem die sozialen
Medien Weibo und WeChat als primére Online-Informationsquelle zu Luxusprodukten. Aber
auch der Effekt von Mund-zu-Mund-Propaganda nimmt in China zu: Waren im Jahr 2010 noch
14% der Luxuskéaufe hierdurch beeinflusst, so waren es im Jahr 2017 mehr als doppelt so viel:
30% (McKinsey, 2017).

Dabei werden Kaufentscheidungen besonders impulsiv getroffen, 25% sogar binnen eines
einzigen Tages (McKinsey, 2012). Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung sind Roland
Berger Strategy Consultants (2012) zufolge die Markenbekanntheit (46%), sowie in einer
untergeordneten Relevanz Qualitat und Design (19%).

Chinesische Luxuskonsumenten kaufen primar Uhren (ca. 30% Marktanteil), Luxuskosmetik
(ca. 25% Marktanteil), sowie Handtaschen und Lederwaren (ca. 10% Marktanteil), ermittelte
das Fung Business Intelligence Centre (2013). Chinesische Kaufer schatzen die funktional-
technischen Vorteile von Luxusgitern mehr als Verbraucher anderswo (Suessmuth-
Dyckerhoff, Hexter & St.-Maurice, 2008). Dabei legen sie besonderen Wert auf eine gute
Verarbeitung (Atsmon & Dixit, 2009). Zudem ist ein hohes Markenbewusstsein zu verzeichnen.
Die Lieblings-Luxusmarken der Chinesen sind Walley & Li (2014) zufolge Louis Vuitton,
Chanel und Gucci. In dem noch jungen chinesischen Luxusmarkt erfiillen Marken eine wichtige
Orientierungsfunktion und implizieren eine hohe Qualitéat (Steenkamp et al., 2003). Auch Bain
& Company (2016) zeigte auf, dass Luxusmarken, die einen hohen Qualitatsanspruch und
eine lange Markenhistorie besitzen, in China besonders erfolgreich sind. Zudem ist die
Produktherkunft ,Made in Europe® in China hoch angesehen (Dierig, 2012). Zhan & He (2012)
wiesen empirisch diesen Zusammenhang zwischen Wertorientierung und der positiven

Bewertung von bekannten Luxusmarken in China nach.
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Das hohe Misstrauen gegentiber Féalschungen (75% der Markenfalschungen kommen aus
China) fuhrt bei chinesischen Luxuskonsumenten haufig zum Auslandskauf von Luxusgltern
(Statista, 2014; Akbarzada, Chen & Richter, 2015; World Luxury Association, 2013). In diesem
Zusammenhang identifizierte Bain & Company (2016) Sudkorea, Europa, Japan und
Australien als zentrale Kauforte fir Luxusguter. Diese Préferenz fur einen Auslandskauf hangt
auch mit Wahrungsvorteilen sowie Steuerfreiheiten zusammen.

Im Buchbeitrag von Ma & Becker (2016) erfolgt zudem eine Segmentierung der chinesischen
Luxuskonsumenten nach Alter (<35, 35-50 sowie >50 Jahre). Der Meisterkreis (2013)
differenziert nach soziodemografischen Parametern sowie Kaufverhalten in Hardcore (45%),
Opinion Leaders (30%), Mid-Class Climber (15%), und Fashion Fanatics (10%).

McKinsey (2017) untersuchte weiterhin die Luxuskonsumdynamik in Japan und beleuchtete
sowohl die wirtschaftliche Performanz des Marktes, aber auch Touchpoints,
Erwartungshaltung (besonders hoch hinsichtlich Kompetenz und Freundlichkeit des
Verkaufspersonals im Luxussegment, zudem werden innovative/aktuelle Produkte und
Auswahl gewiinscht), und intergenerationale Kaufkanalwahlpraferenzen (Praferenz fir
Department Stores).

Massimo Mazza (2014) von McKinsey fokussierte hingegen die Luxuskonsumdynamik in
Brasilien. Er hob hervor, dass die Kaufer hier gro3en Wert auf eine sofortige Luxuserfahrung
und direkte Verfugbarkeit des Luxusproduktes legen, selbst bei Autos. Auch erwarten sie eine
sehr hohe Personalisierung des Shoppingerlebnisses: Launch Events in Privathdusern von
Kunden, Produktdemonstrationen in den eigenen vier Wanden sowie private Shoppingevents
sind in Brasilien im Luxussegment selbstverstandlich. Auch kénnen Luxuskunden Produkte
zur Ansicht kostenlos mit nach Hause nehmen. Dieser Schwerpunkt auf Personalisierung und
Komfort bedingt auch weit verbreitete Zusatzangeboten wie Valet-Parken,
Erfrischungsgetrdnke, Wartezonen, Gratislieferung der Produkte am selben Tag, und
exklusive Events im Luxussegment. Dieses Faible fir Personalisierung und Individualisierung
betrifft auch die Produkte selbst. Weiterhin wird in allen Einkommensklassen erwartet, dass
flexible Ratenzahlungsmoglichkeiten offeriert werden — nicht aufgrund der finanziellen

Notwendigkeit, sondern aus Prinzip aufgrund des Komforts und der Kundenorientierung.

Fur den russischen Luxusmarkt untersuchte Irina Robert 2011 Konsummotive im
Luxussegment. Die gleiche Thematik wurde auch von McKinsey (2018) in dem Report
.Mathematics of the luxury market in Russia“ aufgegriffen und vertieft. Er ermittelte zunachst
zentrale Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung fir ein Produkt (92% Produktqualitat, 73%

Langlebigkeit, 72% Marke). Zudem beleuchteten die Autoren die Relevanz verschiedener
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Touchpoints fur die Informationsgewinnung zu Luxus bei Millennials und Generation X in
Russland. Es zeigte sich, dass im russischen Luxusmarkt Print und Internet von zentraler
Bedeutung fur die Informationsakquise sind. Rabattaktionen, Auslandsreisen und besondere

Lebensereignisse stellen daneben besondere Kaufanlasse fur Luxusprodukte dar.

Dubois & Laurent (1995/1996) widmeten sich dem franzésischen Luxusmarkt. Zunéchst
ermittelten sie den Grad der Konsumintensitat im Luxussegment, genauer das Eintauchen in
die Luxuswelt. Auch deckten sie auf, dass in Frankreich hedonistische und
exklusivitatsgepragte Konsummotive vorherrschen; demonstrativer Konsum ist wenig
verbreitet. Frankreich als sehr traditioneller Luxusmarkt wird noch sehr stark vom stationaren
Markt gepragt (Roberts, 2017). Spencer (2017) merkte jedoch an, dass der Einfluss von

digitalen Informationsquellen auf die Kaufentscheidung in Frankreich zunimmt.

Es zeigt sich, dass insbesondere die Konsumdynamik von Luxuskonsumenten im
chinesischen Kulturkreis aufgrund ihrer malfgeblichen Bedeutung fir den globalen
Luxusmarkt h&ufig untersucht wird. Verschiedene Studien haben dabei einzelne Aspekte des
Kaufverhaltens untersucht. Generell ist zu beobachten, dass Studien zum
Luxuskonsumverhalten primar auf zugrundeliegende Kaufmotive ausgerichtet sind.
Gelegentlich werden auch Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung sowie das

Informationsverhalten der Konsumenten bericksichtigt.

4.5.2. Kulturibergreifende Untersuchungen

Verschiedene Studien wahlen eine kulturibergreifende Herangehensweise an die

Untersuchung von Konsumentenverhalten im Luxussegment.

Godey et al. (2013) untersuchten in einer qualitativen und quantitativen Studie mit 233 jungen
Luxuskonsumenten aus sechs Landern (Italien, Frankreich, Deutschland, China, Japan und
USA) deren Wahrnehmung von Luxus und Luxusmarken. Hierin zeigten sich starke
interkulturelle Unterschiede im zugrundeliegenden Luxusverstandnis sowie der Wahrnehmung
von Luxus: Beispielsweise assoziieren deutsche Luxuskonsumenten Luxus mit Exklusivitat,
Begehrlichkeit, einem hohen Preis sowie Prestige, wahrend amerikanische
Luxuskonsumenten Exklusivitdt, Prestige, Begehrlichkeit und Extravaganz nennen.
Chinesische Luxuskonsumenten hingegen fassen Luxus als prestigetrachtig, extravagant,
teuer und demonstrativ auf. Die Autoren heben hervor, dass diese interkulturellen
Unterschiede sowohl die konzeptionelle Auffassung von Luxus betreffen, aber auch die

Gewichtung zwischen Statusorientierung und Genuss im Hinblick auf Luxus.
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Daruber hinaus untersuchten Dubois, Czellar und Laurent (2005) den Zusammenhang
zwischen Hofstedes Kulturdimensionen Machtdistanz und Unsicherheitsvermeidung mit
Luxuseinstellung anhand einer Studie mit Luxuskonsumenten in 19 westlichen Landern.
Demnach sind in diesen Landern die Einstellungssegmente ,demokratisch®, ,elitar sowie
,<distanziert* verbreitet.

Anhand der sechs Visionen des Luxus (Herausragende Qualitat, sehr hoher Preis, Knappheit
und Einzigartigkeit, Asthetik und Multisensualitat, Geschichte und Tradition sowie
Uberflissigkeit) nach Dubois, Czellar und Laurent (1996, 2001) untersuchten DeBarnier,
Rodina & Valette-Florence (2014) in einem interkulturellen Vergleich die kulturbedingte
Luxuswahrnehmung: Die Studie analysierte die Einstellung zu Luxus in Frankreich,
Grol3britannien und Russland. Die Stichprobengrdof3e wurde mit 15 Probanden pro Land jedoch
sehr klein gewahlt. So wurden funf Facetten identifiziert, die in allen drei untersuchten Landern
mit Luxus assoziiert wurden: Dies waren die Parameter exzellente Qualitat, hoher Preis,
personliche Geschichte, Asthetik und der Aspekt des sich-Verwohnen-lassens. Der Faktor
Uberfluss war hingegen in allen drei Landern irrelevant. Auch wurde in allen Landern eine
hohe Bedeutung dem Faktor Qualitat beigemessen. Dies weist auf systemische
Gemeinsamkeiten in der Luxuswahrnehmung hin. Dennoch gibt es nationale Besonderheiten:
In Frankreich wird mehr Wert auf Asthetik gelegt, und in Russland auf Preis. Genuss ist
besonders wichtig in Russland und UK, und weniger in Frankreich. Zudem ist der Stellenwert

von Historie in Frankreich doppelt so hoch wie in den anderen untersuchten Landern.

The Economist Group (2014) unterstreicht in seiner Studie die Unterschiedlichkeit von
Luxuswahrnehmung und Konsumgriinden in verschiedenen Kulturkreisen: Demnach ist die
Bedeutung von Exklusivitat in Asien deutlich héher als in Europa und Nordamerika. Auch sind

erhebliche Varianzen in der Gewichtung von Konsumbeweggriinden festzustellen:

Grafik 37: Demonstrativer Luxuskonsum in verschiedenen Kulturkreisen

To what extent do you agree with these statements about why
you buy luxury goods?

Luxury goods help
show off my personal
taste and style

Asia

| want fo associate b Europe

myself with certain

Owning products
from luxury brands 25%
helps me stand out i

from the crowdt N 21%

0%

Quelle: The Economist Group (2014)
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Demnach ist der Konsum von personlichen Luxusgutern in Asien stark von demonstrativen
Beweggrinden gepragt. In Europa und besonders in Nordamerika ist dieser Konsumgrund

wesentlich weniger verbreitet.

Auch Yu (2014) und Wong & Ahuvia (1998) kontrastieren die unterschiedlichen Konsummuster
in asiatisch-konfuzianischen Kulturen sowie in westlich-individualistischen Kulturkreisen.
Dabei analysieren Wong & Ahuvia (1998) wissenschaftliche Literatur zu dieser Thematik sowie
relevante kulturelle Einflussfaktoren, insbesondere Individualismus/Kollektivismus sowie das
Machtkonzept. |hrer Meinung nach beeinflussen diese mal3geblich die Kaufanlasse fir
Luxusguter, Produktwahl, Konsumbeweggriinde sowie Markenwahrnehmung, wie die

folgende Grafik verdeutlicht:

Grafik 38: Luxuskonsummuster in westlichen und konfuzianischen Gesellschaften
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Wong und Ahuvia (1998) fanden heraus, dass westliche Konsumenten Luxusgiter aus
hedonistischen Grinden kauften, und dass ihre Entscheidungen im Allgemeinen ihre
individuelle Personlichkeit widerspiegelten. Auf der anderen Seite kaufen asiatische
Konsumenten Luxusprodukte, um damit ihren Status in der Offentlichkeit zu zeigen.

Produktentscheidungen reflektierten dort eher soziale Normen. Eine éhnliche Studie von Wu,
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Chen & Nguyen (2015) zu einem Vergleich der Konsumgewohnheiten im Luxusmodebereich
in England und Taiwan unterstrich, dass Taiwanesische junge Erwachsene durch den Konsum
von Luxusgutern eher ihre Selbstidentitat und sozialen Status unterstreichen wollen, als es bei
britischen Konsumenten der Fall ist. Zudem ergab eine interkulturelle Studie von Eastman,
Fredenberger, Campbell und Calvert (1997), dass junge Konsumenten in China eher
materialistisch ausgerichtet waren als ihre amerikanischen und mexikanischen Pendants.
Unterschiede im Kaufverhalten zwischen Asiaten und Westlern, insbesondere im Hinblick auf
impulsives Kaufverhalten, wurden auch von Kacen und Lee (2002) auf kulturelle Faktoren
zurlckgefihrt. Hinsichtlich der Markenwahl fanden Sun, Horn und Merritt (2004) heraus, dass
sich Konsumenten in individualistischen Kulturen von ihren Pendants in kollektivistischen

Kulturen unterscheiden, indem sie typischerweise bekannte Marken kaufen.

Google (2016) untersucht umfangreich das Informationsverhalten von Luxuskonsumenten.
Analysiert wurden dabei die Lander England, Japan, Frankreich und Italien. Gegenstand der
Untersuchung waren Nutzung verschiedener Informationskanale (online und offline),
Beweggrunde fur Informationskanalnutzung, handlungsbezogener Einfluss verschiedener
Informationskanale, Beweggrinde fir online/offline-Kauf, sowie Informationsverhalten nach
dem Kauf. Dabei wurde kein direkter Vergleich der einzelnen L&nder vorgenommen, sondern
nur besonders hohe oder niedrige Werte in bestimmten Landern zu den Items hervorgehoben.
In einer vorherigen Studie wurde 2013 bereits das Informationsverhalten von
Luxuskonsumenten in neuen Luxusmarkten (China, Brasilien, Russland), reifen Markten
(Frankreich, England, USA, Deutschland, Italien) sowie dem japanischen Luxusmarkt
analysiert und miteinander vergleichen. Dies geschah jedoch auf eine wesentlich weniger
detaillierte Weise als in der Erhebung aus 2016. Zudem erfolgte keine differenzierte

Betrachtung einzelner Markte mit Ausnahme von Japan.

Dubois & Laurent (1993) pladieren hingegen fiur die Existenz eines universellen europaischen
Luxuskonsumententyps. Auf Grundlage einer grof3en européaischen Umfrage unter 12.500
Verbrauchern und ihrer Einstellung gegentuiber 30 internationalen Luxusmarken untersucht die
vorliegende  Studie die Segmentierungskraft verschiedener geografischer und
soziobkonomischer Indikatoren bei der Erklarung von Luxuskaufen. Obwohl einige
Unterschiede zwischen europdischen Landern zu beobachten sind, weisen die Ergebnisse
darauf hin, dass innerhalb Europas Einkommen, Bildung und Beruf das Verbraucherverhalten
im Luxussegment in viel starkerem Mal3e als die Landerzugehdrigkeit beeinflusst, die erst an
vierter Stelle folgt. Insofern kann auf die Existenz eines Euro-Konsumenten geschlossen

werden, dessen Profil préazise umrissen werden kann: Zwischen 35 und 49 Jahre alt,
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wohlhabend mit abgeschlossenem Studium, meist in Management-Positionen angestellt,
wohnhaft in gro3en Stadten (meist der Hauptstadt eines Landes) sowie in einer Partnerschaft.
Dennoch heben Dubois & Laurent (1993) hervor, dass Unterschiede im Kaufverhalten
zwischen nationalen Konsumenten existieren, beispielsweise hinsichtlich Kaufvolumen:
Demnach kaufen franzosische und britische Luxuskonsumenten deutlich mehr als solche in
Italien, Spanien und insbesondere Deutschland. Auch die Gewichtung der
Segmentierungskraft der verschiedenen sozio6konomischen Indikatoren variiert zwischen den
Landern, insbesondere zwischen den relativ @hnlichen Landern Deutschland, Frankreich und

England auf der einen Seite, und Italien sowie Spanien auf der anderen Seite.

Die Erhebung ,Lens on the worldwide luxury consumer‘ von Bain & Company in
Zusammenarbeit mit Redburn (2014) ist von ihrem Umfang und Anspruch her die ahnlichste
Entsprechung zu der vorliegenden Arbeit. Sie zielt darauf ab, relevante
Konsumentensegmente zu identifizieren, sowie Préferenzen und Konsummuster abzubilden.
Dabei werden sowohl verschiedene Kulturkreise (Westeuropa, Nordamerika, China, Japan,
Italien) miteinander verglichen, aber auch intergenerationale Vergleiche (68+, Baby Boomer,
GenX und GenY) vorgenommen. Die Studie bericksichtigt dabei Ausgaben, Kanalwahl,
Kanalpraferenzen, Kaufentscheidungsfaktoren und Typologien. Es wird evident, dass grof3e
nationale Unterschiede im Konsumverhalten im Luxussegment bestehen (Bain & Company,
2014). Beispielsweise sind Chinesen die kauffreudigsten Luxuskonsumenten weltweit und
geben mehr als die Halfte davon fir Luxusgeschenke aus. Westeuropaische Konsumenten
sind hingegen weniger ausgabenaffin, und primar durch Langlebigkeit, Werthaltigkeit und
Qualitat der Produkte zu Uberzeugen. Zudem zeichnen sich sowohl amerikanische als auch
europaische Konsumenten durch ihre Preis-Leistungs-Uberlegungen beim Luxuskauf aus.
Amerikaner zeigen auch eine starke Markenloyalitat. Hinsichtlich der Kaufkanéle dominiert in
Europa der klassische Mono-Markenstore, und in Amerika Kaufh&user.

Auch die Verteilung der Luxuskonsumtypen variiert zwischen beiden Kulturregionen:
Européische Luxuskonsumenten sind Bain & Company (2014) zufolge konservativ sowie
genussorientiert, wahrend in Amerika ebenfalls der konservative Luxustyp verbreitet ist, aber

ebenso Luxusaffine, Meinungsfuhrer und Statussucher. Dies zeigt die folgende Grafik:
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Grafik 39: Ein Vergleich der Konsummuster im Luxussegment zwischen Europa und Amerika
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Das zugrundeliegende Luxusverstandnis, Informationsnutzung, Konsumgriinde sowie

Nachkaufverhalten/Zufriedenheit werden hingegen in der Studie nicht abgebildet.

4.5.3. Implikationen

Die Literaturanalyse offenbart einen fragmentierten, llickenhaften Forschungsstand im
Hinblick auf umfassende Vergleiche des Konsumenten- und Kaufverhaltens im Luxussegment
in verschiedenen Kulturkreisen.

Erkenntnisse der interkulturellen Forschung sind entweder auf ,ausgewahlte
Verhaltensbereiche beschrankt, und/oder auf ausgewahlte Kulturkreise®, unterstreicht
(Mennicken, 2000; Cavusgil & Li, 1992). So fehlt eine ,integrative Gesamtschau® (Mennicken,
2000: S. 136), die anhand klar definierter Vergleichsparameter Luxuskonsummuster in
verschiedenen Landern analysiert und kontrastiert. Auch ein praziser Vergleich von
Luxuskonsumentenverhalten in Amerika und Deutschland fehlt, obwohl dies im globalen

Setting wesentliche Marktakteure sind.

Trotz ihrer isoliert-fragmentierten Betrachtungsweise betonen alle Studien deutliche kulturelle
Unterschiede im Luxusverstandnis, Informationsverhalten, Kaufentscheidungsparametern
sowie Konsummustern zwischen Konsumenten in verschiedenen Nationen und Kulturkreisen.
Insbesondere vor dem Hintergrund der zunehmenden Globalisierung des Luxusmarktes ist es
daher ,entscheidend, die Kundensegmente immer besser zu verstehen®, betont Bain &
Company (2014).
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4.6. Herleitung der Fragestellungen und Hypothesen

Dieser Abschnitt erlautert die zentralen Fragestellungen der Arbeit, klassifiziert die Variablen,
und begriindet die aufgestellten Hypothesen.

4.6.1. Leitfragen

Zunachst  beabsichtigt  die Studie eine umfassende Beschreibung der
Kaufentscheidungsprozesse im Markt fur personliche Luxusguter in Deutschland sowie den
USA. Dies umfasst die folgenden tbergeordneten Fragestellungen:

1. Welches zugrundeliegende Verstandnis von Luxus weisen Luxuskonsumenten auf?
Welche Einstellung zu Luxusartikeln haben Luxuskonsumenten?
Wie findet die Informationsbeschaffung zu persénlichen Luxusgitern statt?
Was sind zugrundeliegende Kaufmotive fir personliche Luxusguter?
Welche Vertriebskandle praferieren Luxuskonsumenten?

© g > w DN

Welche Erwartungen haben Luxuskonsumenten an die Produkte und Stores, sowohl
online als auch offline?

7. Wann und warum werden personliche Luxusgiter getragen?

8. Wie stehen Luxuskonsumenten zu gebrauchten persoénlichen Luxusgutern?
Diese Fragen ergeben sich primar aus dem Phasenmodell des Kaufverhaltens nach Foscht &

Swoboda.

Zusatzlich untersucht die Studie, ob es statistisch signifikante kulturelle Unterschiede im
Hinblick auf Kaufentscheidungsprozesse und Konsumentenverhalten zwischen

amerikanischen und deutschen Luxuskonsumenten gibt.

4.6.2. Abhéngige und unabhangige Variablen

Kriterium fir die Aufteilung der Stichproben nach Landern war die Zugehorigkeit der
Probanden zu unterschiedlichen nationalen Kulturen: USA oder Deutschland. Die kulturelle
Identitat eines Menschen beruht dabei primér auf seinen kulturspezifischen Wertevorstellen
(Li, 2010). Da laut de Mooij (2013) und Kotler & Armstrong (2015) kulturelle Unterschiede der
grof3te, nachhaltigste und pragendste Einflussfaktor auf Konsumentenverhalten ist, stellt die
kulturelle Identitat der Stichproben die unabhangige Variable dar.

Diese Studie untersucht das Konsumentenverhalten als abhangige Variable. Dies ist ein
komplexes Geschehen, welches nach Foscht & Swoboda (2013) aus verschiedenen Phasen
besteht. Die genaue Operationalisierung dieser abhangigen Variable wird im folgenden Kapitel

unter Abschnitt 5.2. erlautert.
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4.6.3. Hypothesen

Neben der deskriptiven Erfassung der Kaufentscheidungs- und Konsumprozesse von
amerikanischen und deutschen Luxuskonsumenten werden im Verlauf dieser Arbeit eine
Reihe von Hypothesen zum Einfluss von Kultur auf Konsumentenverhalten im Luxussegment
untersucht.

Es herrscht wissenschaftliche Einigkeit, dass Kultur den grof3ten, abstraktesten und
nachhaltigsten Einflussfaktor auf das Konsumentenverhalten reprasentiert (Kotler &
Armstrong, 2015; de Mooij, 2011). Konsumentenentscheidungen kénnen nicht isoliert von
ihrem jeweiligen kulturellen Kontext betrachtet werden (Solomon, Bamossy & Askegaard,
2001). Kultur stellt ein hochpotentes Prisma dar, wodurch Menschen Produkte wahrnehmen,
evaluieren und konsumieren (Heveroch, 2006). Aus dieser Literaturlage zur Bedeutsamkeit

von Kultur fir das Konsumentenverhalten ergibt sich die erste Hypothese:
H-K1a: Kultur beeinflusst Kaufentscheidungs- und Konsumprozesse im Luxussegment.

Es wird erwartet, dass sich dieser Einfluss auf alle Teilaspekte des Konsumentenverhaltens
und alle Phasen der Kaufentscheidung/des Kaufverhaltens erstreckt.

Amerika und Deutschland unterscheiden sich insbesondere in den Kulturdimensionen
Individualismus, Unsicherheitsvermeidung, Langzeitorientierung sowie Genussorientierung
deutlich voneinander (vgl. Grafik 40). Dieser Umstand sowie die in Abschnitt 4.3.2.
beschriebenen Implikationen der Kulturdimensionen fir das Konsumentenverhalten verleiten
zu der Aufstellung verschiedener Subhypothesen Uber erwartete l&nderkulturspezifische

Varianzen im Konsumverhalten.

Grafik 40: Ein Vergleich der Kulturdimensionswerte in den USA und Deutschland
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Quelle: Hofstede Insights (2018)

H-K2a: Luxuskonsumenten in Amerika und Deutschland unterscheiden sich hinsichtlich ihres

zugrundeliegenden Luxusverstandnisses.
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Die ausgepragte Genussaffinitat in Amerika begriindet folgende Subhypothese:
H-K2.1a: Amerikanische Luxuskonsumenten haben eine héhere Genussorientierung

als deutsche Luxuskonsumenten.

H-K3a: Luxuskonsumenten in Amerika und Deutschland unterscheiden sich hinsichtlich ihrer

Einstellung zu Luxus und Luxusprodukten.

Die deutlich starkere Kurzzeitorientierung der Amerikaner nach Hofstede (2010) sowie
die starke Maskulinitat, die sich in Amerika zudem in demonstrativen Konsummustern
auRert, begrindet im Zusammenspiel mit der hohen Genussausrichtung die folgende
Subhypothese:

H-K3.1a: Amerikanische Luxuskonsumenten haben eine hdhere Trendorientierung als

deutsche Luxuskonsumenten.

H-K4a: Luxuskonsumenten in Amerika und Deutschland unterscheiden sich hinsichtlich
kaufentscheidender Faktoren fiir die Produkt- und Markenwahl.

Amerika gilt nach Hofstede (2010) als eines der individualistischen Lander der Welt.
Dies sowie die Studienergebnisse von Thomas (2002) zu den Auswirkungen von
Individualismus auf die Markenwabhl resultieren in der folgenden Erwartung:

H-K4.1a: Amerikanische Luxuskonsumenten wahlen eine Marke weniger aufgrund der

Tatsache, dass alle sie kennen als es in Deutschland der Fall ist.

De Mooij (2010) verknipfte Individualismus mit Kaufentscheidungsverhalten. Zudem
resultiert nach de Mooij (2011) und Dawar et al. (1996) Unsicherheitsvermeidung in der
Tendenz zum Einbezug Anderer in die Kaufentscheidung. Aufgrund des nach Hofstede
(2010) hoheren Individualismuswertes in  Amerika und des hoheren
Unsicherheitsvermeidungswertes in Deutschland wird folgende Annahme getroffen:

H-K4.2a: Amerikanische Luxuskonsumenten beziehen weniger andere Menschen in

ihre Kaufentscheidung ein, als es in Deutschland der Fall ist.

Die Landerwerte zu Unsicherheitsvermeidung und Individualismus nach Hofstede
(2010) sowie die Erkenntnisse von de Mooij (2010) Gber deren Bedeutsamkeit fur die
Akzeptanz neuer Produkte begriinden auch die folgende Subhypothese:

H-K4.3a: Amerikanische Luxuskonsumenten legen mehr Wert auf die Neuheit eines

Produktes als deutsche Konsumenten es tun.
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H-K5a: Luxuskonsumenten in Amerika und Deutschland unterscheiden sich hinsichtlich ihrer

Kaufplanung.

Der von Kacen & Lee (2002) bestatigte Zusammenhang zwischen hohen
Individualismuswerten und impulsivem Kaufverhalten sowie die ausgepragte
Langfristorientierung in Deutschland, die sich auch in der Studie von KPMG (2009)
bestétigte, verleiten zu folgender begriindeter Annahme:

H-K5.1a: Deutsche Luxuskonsumenten planen Luxuskaufe eher als amerikanische

Luxuskonsumenten es tun.

Die Zeitorientierung beider Lander in Verbindung mit den von de Mooij (2011)
erwiesenen Implikationen auf das Ausgabeverhalten von Konsumenten stitzen,
ebenso wie die Einschatzung von Hofstede (2010) dber einen Zusammenhang
zwischen Genussaversion und Sparsamkeit, die folgende Subhypothese:

H-K5.2a: Deutsche Luxuskonsumenten sind sparsamer als amerikanische

Luxuskonsumenten.

H-K6a: Luxuskonsumenten in Amerika und Deutschland unterscheiden sich hinsichtlich ihres

Informationsverhaltens.

Der in Amerika vorhandene hdhere Individualismuswert sowie die Studie von
Voyiadzakis (2001) zu Informationspraferenzen in individualistischen Gesellschaften
fuhren zu folgender Subhypothese:

H-K6.1a: Mehr amerikanische als deutsche Luxuskonsumenten nutzen Printmedien als

Informationsquelle zu Luxusgitern.

Die landerspezifischen Werte zu Unsicherheitsvermeidung und die Studie von Dawar
et al. (1996) Uber damit assoziierte Implikationen fiir Informationsverhalten begriinden
diese Annahme:

H-K6.2a: Mehr deutsche als amerikanische Luxuskonsumenten legen Wert auf

personliche Empfehlungen zum Luxusguterkauf.

H-K7a: Luxuskonsumenten in Amerika und Deutschland unterscheiden sich hinsichtlich ihrer

Kaufkanalwahl und ihrer Préaferenzen.
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Schneider & Lysgaard (1953) sowie Elias (1969) ermittelten, dass die Attraktivitat von
sofort verfigbaren Produkten in kurzzeitorientierten Nationen hoher ist. Dies begrindet
folgende Erwartungshaltung:

H-K7.1a: Amerikanische Luxuskonsumenten legen einen héheren Wert auf die

sofortige Verfligbarkeit von Luxusprodukten, als es in Deutschland der Fall ist.

H-K8a: Luxuskonsumenten in Amerika und Deutschland unterscheiden sich hinsichtlich ihrer

Kaufmotive.

Die hohere Genussaffinitat in Amerika sowie die dort pravalente Kurzfristorientierung
verleiten zu folgender Subhypothese:
H-K8.1a: Amerikanische Luxuskonsumenten haben eine hdhere Genussmotivation

beim Luxuskauf als deutsche Luxuskonsumenten.

Es wird erwartet, dass die in der deutschen Kultur verbreitete Langzeitorientierung
sowie Unsicherheitsvermeidung sich auch auf die Kaufmotive auswirken. Diese
Dimensionswerte sowie die Studie von KPMG (2009) zu in Deutschland relevanten
Kaufentscheidungsfaktoren begriinden folgende Subhypothese:

H-K8.2a: Deutsche Luxuskonsumenten legen einen héheren Wert auf Qualitat und

Langlebigkeit beim Luxuskauf als amerikanische Luxuskonsumenten es tun.

H-K9a: Luxuskonsumenten in Amerika und Deutschland unterscheiden sich hinsichtlich ihrer

Konsummotive.

Die hohere Genussaffinitat in Amerika sowie die dort pravalente Kurzfristorientierung
verleiten zu folgender Subhypothese:
H-K9.1a: Amerikanische Luxuskonsumenten legen einen hoheren Wert auf

Genussorientierung beim Luxuskonsum als deutsche Luxuskonsumenten es tun.

Amerika und Deutschland weisen relativ @hnliche Werte fir Machtdistanz und
Maskulinitat auf. Die starke Kurzzeitorientierung und Genussorientierung der
Amerikaner nach Hofstede (2010) resultieren jedoch in einer Lifestyleorientierung, die
sich zudem in statusbezogenen Konsummustern ausdrickt, beispielsweise
Geltungsbewusstsein bei Befdrderung. Auch die Typologie von Luxuskunden in
Amerika von BCG & Altagamma (2017) zeigt auf, dass insgesamt 52% der
Luxuskunden als lifestyle-/auRenwirkungsorientiert einzuschatzen sind (14%
Fashionista, 9% Status Seekers, 10% Social Wearer, 8% #LITTLEPRINCE, 11%
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Absolut Luxurers, die Luxus als totalen Lebensstil sehen). Daher wird folgende
Subhypothese aufgestellt:

H-K9.2a: Amerikanische Luxuskonsumenten legen einen hdheren Wert auf

demonstrativen Konsum als deutsche Luxuskonsumenten es tun.
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5. Methodologie

Dieses funfte Kapitel erlautert das zugrundeliegende theoretische Konstrukt und die

methodische Operationalisierung der Arbeit.

5.1. Theoretisches Rahmenmodell

Das theoretische Rahmenmodell der Arbeit ist durch das Drei-Phasen-Modell des
Kaufverhaltens nach Foscht & Swoboda (2011) gegeben. Auf die dort inkludierten drei Phasen
des Kaufprozesses (Vorkaufphase, Kaufphase, Nachkaufphase) wirken verschiedene
Einflisse ein, die das Kaufverhalten der Konsumenten mitbestimmen. Diese Metaeinflisse
kénnen in zwei zentrale Dimensionen differenziert werden (vgl. Gritzmacher, 2018):
Personell-psychische Faktoren (Einstellungen, Involvement, Emotion, Wahrnehmung) sowie
Umweltfaktoren (kulturelle und soziale Aspekte). Psychische Elemente unterteilen sich dabei
ferner in aktivierende Prozesse (Emotion, Involvement, Einstellung) und kognitive Prozesse
(Wahrnehmung/Informationsverarbeitung). Die Umweltdeterminanten lassen sich wiederum in
zwei Bereiche untergliedern: Die Bezugsgruppen sowie das soziokulturelle Umfeld (Kroeber-
Riel, Weinberg & Groppel-Klein, 2009).

De Mooij (2013) zufolge konstituiert Kultur jedoch mehr als nur einen Umweltfaktor: Als
verinnerlichtes Element fur das Konsumentenverhalten beeinflusst es sowohl das individuelle,
als auch das soziale (Konsumenten-)verhalten. Kultur ist zudem von der menschlichen
Personlichkeit nicht zu trennen; als mentale Programmierung wirkt sie auf der kognitiven,
affektiven und schlussendlich auch konativen Ebene (Kotler et al., 2003; Li, 2016). Somit ist
Kultur als Metafaktor zu sehen, der die personell-psychischen Faktoren und die kulturell-

sozialen Faktoren gleichermalRen pragt.

Hieraus ergibt sich folgendes theoretisches Rahmenkonstrukt fur die vorliegende Arbeit:
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Grafik 41: Theoretisches Rahmenkonstrukt der Studie
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Quelle: Eigene Grafik

5.2. Operationalisierung

Entsprechend dieses theoretischen Konstrukts wurde der Fragebogen konzipiert. Es ergaben
sich folgende Cluster von ltems:

Grafik 42: Rahmenkonstrukt und Itemcluster der Studie
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Quelle: Eigene Grafik

Eine genaue Zuordnung der Items findet sich in Anhang 1.

Das Metakonstrukt Kultur wurde in dieser Studie nicht gesondert operationalisiert. Basierend

auf einer Literaturrecherche wurden die zugrundeliegenden kulturellen Wertesysteme in den
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USA und Deutschland priméar anhand der Kulturdimensionen von Hofstede analysiert und

operationalisiert.

Der Fragebogen wurde in der Umfragesoftware keyingress erstellt und programmiert.

5.3. Grafische Konzeptualisierung der Studie

Ausgehend von dem theoretischen Rahmenkonstrukt der Arbeit ergeben sich zwei
Untersuchungsschwerpunkte: Zum einen beabsichtigt die Studie die umfassende deskriptive
Abbildung von Kaufentscheidungs- und Konsumprozessen im Luxussegment in Deutschland
und in den USA (Fokus 1). Dies geschieht durch eine quantitative Online-Befragung mittels
eines Fragebogens. Der zweite Leitgedanke liegt in der Untersuchung des Einflusses von dem
Metakonstrukt Kultur auf Kaufentscheidungs- und Konsumprozessen im Luxussegment
(Fokus 2). Dies erfolgte zunachst auf statistischer Ebene durch die Durchfiihrung eines T-
Tests zwischen der amerikanischen und deutschen Stichprobe. Etwaige so aufgedeckte
Unterschiede sind aufgrund des wissenschaftlichen Konsenses, dass Kultur den grof3ten,
abstraktesten und nachhaltigsten Einflussfaktor auf das Konsumentenverhalten reprasentiert
(vgl. u.a. Kotler & Armstrong, 2015; de Mooij, 2013) auf kulturell bedingte Unterschiede

zwischen den beiden Stichproben zurtickzufihren.

Grafik 43: Grafische Konzeptualisierung der Studie
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5.4. Untersuchungsmethode

Der Fragebogen formte die Basis fir die im Februar 2018 im Rahmen einer quantitativen
Online-Befragung durch die Statista GmbH durchgefihrte Untersuchung in Deutschland. Im
Mai 2018 wurde der Fragebogen ins Englische (ibersetzt und die Studie in den USA repliziert.
Der Paneldienstleister zur Rekrutierung der Probanden war fir beide Stichproben Cint. Diese
Insights-Borsenplattform greift auf einen Pool von tber 50 Millionen registrierten Konsumenten

weltweit zurlck.

Empirische Sozialforschung ist definiert als die systematische, methodenbasierte Erfassung
und Interpretation von Daten, Entwicklungen und Fakten in sozialen Settings (Konig, 1984).
Sie beabsichtigt die Evaluation von Hypothesen und Theorien zu ebendiesen sozialen
Phanomenen, oder der Entwicklung neuer Ansatze. In der empirischen Sozialforschung gibt
es zwei methodologische Grundstrémungen: Quantitative sowie qualitative Sozialforschung

(Hader, 2015). Die folgende Grafik gibt einen grundlegenden Uberblick tiber beide Ansétze:

Grafik 44: Vergleich der quantitativen und qualitativen Sozialforschung
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Methodik Meist standardisierte Umfragen | Offene Interviews,
(Objektiv) Beobachtungen, Diskussionen

(Subjektiv)
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Hypothesen (Deduktiv) (Induktiv)

Quelle: Eigene Grafik

Die quantitative empirische Sozialforschung entwickelte sich in der Mitte des 19. Jahrhunderts,
dem Zeitalter der Entstehung der modernen Massengesellschaft: Durch die Proliferation von
industrieller Massenproduktion wurde es notwendig, breitere Konsumentenschichten zu
mobilisieren und zu gewinnen. Im 20. Jahrhundert erlebten quantitative empirische Verfahren
einen regelrechten Boom: Nicht nur das Marketing, sondern auch die noch fragile politische
Neuordnung nach dem 2. Weltkrieg fiihrte zu einem starken Analyse- und Prognosebedarf
soziobkonomischer und politischer Einstellungen der Bevélkerung (Schwarz, 2008). Doch
auch die wachsende Komplexitat wirtschaftlicher und sozialer Prozesse insbesondere im
Hinblick auf die beginnende Globalisierung/Internationalisierung erforderten mehr und mehr

Standardisierung und Vergleichbarkeit quantitativer Untersuchungen.
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Inspiriert vom methodisch-objektiven Ideal der Naturwissenschaften ruckten daher
zunehmend soziale Phanomene in den Fokus wissenschaftlichen Interesses (Konig, 1984). In
den folgenden Jahren wurden vermehrt quantifizierbare und standardisierte Analyseverfahren
auf soziale Themenbereiche wie Demographie, Konsum und Wirtschaft angewandt. Hieraus
folgt, dass die quantitative empirische Sozialforschung priméar auf standardisierten Daten
basiert. Sie beabsichtigt die objektive Abbildung von Zusammenhangen, Modellen und
guantifizierbaren  Auspragungen. Dies dient dazu, einerseits zugrundeliegende
Gemeinsamkeiten aufzudecken, und zum anderen die Beobachtungen und Auspragungen
validierbar zu machen (Lederer, n.d.). Ein weiteres zentrales Ziel der quantitativen
Sozialforschung ist laut Hader (2015) die Umschreibung so genannter ,Makrophanomene*
sozialen Verhaltens (beispielsweise Kaufverhalten oder Scheidungsraten). Die vorliegende
Studie, die auf eine Erfassung der grundlegenden Tendenzen im Kaufverhalten von
Luxuskonsumenten in den USA sowie Deutschland abzielt, ist als eine solche standardisiert-
guantifizierbare Abbildung eines Makrophanomens einzuordnen.

In der empirischen Sozialforschung ist die quantitative Befragung eine etablierte Methode zur
systematischen, normierten Erfassung von Meinungen und Sachverhalten (Grutzmacher,
2018). Haufig wird diese online durchgefuhrt, mit standardisierten Fragen- und
Antwortmaoglichkeiten fur die Probanden. Damit entspricht sie einem wichtigen Grundsatz der
guantitativen Sozialforschung: Intersubjektivitat. Sie besagt, dass Forschung unabhangig von
der Subjektivitat des Forschers ablaufen soll (Kdnig, 1984). Beispielsweise sollen
Sachverhalte (oder Fragen) fur alle Befragten identisch/vergleichbar sein, sowie unabhangig
von personlichen Empfindungen und Préferenzen des Untersuchungsleiters.

Die onlinebasierte Vorgehensweise quantitativer Befragungen ermdoglicht bei maximaler
Kosteneffizienz umfangreiche, zeit- und ortsunabhéngige Erhebungen mit meist hohen
Fallzahlen (Brosius, Haas & Koschel, 2012). Durch die Alokalitat des Mediums sind zudem
manche anderweitig schwer erreichbare Konsumentengruppen einfacher zuganglich. Im
Vergleich zu ,traditionellen® Untersuchungen in der Psychologie ist zudem empirisch erwiesen,
dass online erhobene Stichproben eine groRere Diversitat hinsichtlich verschiedener
soziodemografischer Parameter als offline erhobene Stichproben aufweisen (Gosling et al.,
2004). Dies wirkt sich positiv auf die Reprasentativitat der Stichprobe aus. Weitere Vorteile der
Onlineumfrage sind Zeiteffizienz bei Erhebung, Auswertung und Prasentation der Daten,
sowie geringere Kosten, Automatisierbarkeit und eine insgesamt hohe Obijektivitat: Es gibt
keine Fehlerquellen durch Dateneingabe, keine Versuchsleiter-Effekte und auch keine
Gruppeneffekte (Thielsch & Weltzin, 2009). Die Automatisierung und Filterfunktionen

vereinfachen zudem die Bedienung des Fragebogens fir die Befragten (Hauptmanns, 1999).
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Nachteile quantitativer Onlinebefragungen umfassen primér die zweifelhafte Identitat der
Probanden sowie eine relativ geringe Kontrolle Uber Durchfihrungsbedingungen der
Befragung. Dies bedeutet zunachst, dass Mehrfachantworten einer Person zumindest
theoretisch nicht ausgeschlossen werden. In der vorliegenden Arbeit wurde dieses Risiko einer
Datenverzerrung jedoch durch einen individuellen Link des Panelproviders an die
Testpersonen reduziert: Jeder Proband hatte im Onlinepanel eine einzigartige
Identifikationsnummer, die nur einmal fur jede Studie zugelassen wurde. Ein erneutes
Vervollstandigen der Studie mit dem persénlichen Einladungslink war daher nicht mdglich.
Eine weitere Imponderabilitdit von Onlinebefragungen ist, dass es zumindest theoretisch
mdoglich, dass Dritte oder externe Faktoren auf den Probanden bei der Beantwortung des
Fragebogens einwirken — oder gar fir ihn antworten (Brosius, Haas & Koschel, 2012). Dies ist
damit begrindet, dass der Studienleiter keine Kontrolle (Uber die konkreten
Durchfiihrungsbedingungen des Probanden vor dem heimischen PC oder Laptop besitzt.
Trotz dieser fehlenden Uberwachung oder Kontrolle kénnen MaRnahmen ergriffen werden, um
die Datenqualitat zu steigern: Dies schliel3t etwa vorgelagerte Screener (beispielsweise ein
bestimmtes erforderliches Mindesteinkommen) ein, in den Fragebogen eingebettete
Qualitatschecks oder die Analyse der Antwortgeschwindigkeit. Probanden, die durch eine
deutlich schnellere Beantwortungszeit (weniger als 40% der durchschnittlichen
Befragungsdauer) auffallen, werden als ,Speeder” von der Auswertung ausgeschlossen. Eine

Garantie fur wahrheitsgeméafRe Antworten gibt es dennoch nicht.

Der Gesichtspunkt seridser Rickauflerungen leitet zu einem systemischen Problem von
guantitativen Befragungen Uber: Es herrscht wissenschaftlicher Konsens, dass wenn von einer
gegebenen Aussage Rickschliisse auf das Handeln einer Person gezogen werden sollen,
ebendiese geaullerte Meinung des Befragten Uber sein Verhalten vom tatsachlichen Handeln
abweicht. Dieser Effekt der sogenannten psychologischen Rationalisierung verstarkt sich,
wenn als sozial unerwiinscht empfundene Einschatzungen oder Verhaltensweisen erfragt
werden. In diesen Fallen neigen Interviewte dazu, diese zu verschweigen und stattdessen
sozial erwiinschte Antworten zu geben. Auch werden durch die hohe Standardisierung des
Fragebogens ausschliefilich die gestellten Fragen beantwortet — Assoziationen, Unbewusstes
oder Vorbewusstes von Probanden bleiben zumeist unentdeckt (Schenk, 2007). Diesem
Umstand kann durch besonders detaillierte Antwortmoglichkeiten, offene Abfragen oder

Eingabemdglichkeiten fir ,Sonstiges” begegnet werden.

Nach Abwaéagung dieser Vor- und Nachteile der quantitativen Onlinebefragung wird die
Methode als gut geeignet zur Abbildung von Kaufentscheidungsprozessen im Luxussegment

gesehen: Diese Studie beabsichtigt, wie zuvor erwéhnt, eine deskriptive Abbildung von
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Motiven, Entscheidungsprozessen und Konsumverhalten im Hinblick auf den Kauf von
personlichen Luxusgltern in Deutschland sowie den USA. Dies entspricht der Beleuchtung
eines ,Makrophanomens®. Auch sollen kulturell bedingte Hypothesen zu Unterschieden in
Kaufverhaltensprozessen validiert werden. Beides sind zentrale Zielsetzungen der
guantitativen empirischen Sozialforschung. Hierflr ist eine mdglichst groRe Stichprobe
notwendig, um eine adaquate Reprasentativitdt im Hinblick auf die Grundgesamtheit der
Bevolkerung zu gewahrleisten (Grutzmacher, 2018). Der hohe Standardisierungsgrad wirkt
sich positiv auf die Objektivitat und Vergleichbarkeit aus, und ermdéglicht es allen Probanden,
zum gleichen Sachverhalt befragt zu werden. Zusatzlich ist aufgrund des internationalen

Charakters der Studie die Alokalitat und Zeitunabhangigkeit einer Onlineumfrage vorteilhaft.

Ein Vortest wurde zur Kontrolle der Verstandlichkeit von Fragen, Antwortkategorien und
Ausfullanweisungen durchgefiihrt. Der Vortest fur die deutsche Stichprobe wurde vom 05.-
09.02.2018 mit 20 Probanden bei Statista durchgefiihrt. Der Vortest fur die amerikanische
Stichprobe erfolgte am 10.05.2018 mit ebenfalls 20 Probanden am gleichen Ort in Hamburg.

5.5. Stichprobenspezifikation und Sampling

Die deutsche Gesamtstichprobe fir diese Studie bestand aus 1015 Befragten. Die
Stichprobenspezifikation fiur die Untersuchung in Deutschland war Angehorigkeit zur
deutschsprachigen Wohnbevdlkerung, ein Alter zwischen 18 und 99 Jahren, und ein jahrliches
Haushaltsbruttoeinkommen von mindestens 39.000 Euro; dies entspricht dem oberen Drittel
der Kaufkraft in Deutschland. Entsprechend dieser Stichprobenspezifikation erfolgte eine
einfache Zufallsstichprobe unter registrierten Onlinepanelisten des Anbieters Cint in
Deutschland.

Die amerikanische Gesamtstichprobe fir diese Studie bestand aus 900 Befragten. Die
Stichprobenspezifikation war Angehdérigkeit zur amerikanischen Wohnbevdlkerung, ein Alter
zwischen 18 und 99 Jahren, und ein jahrliches Haushaltsbruttoeinkommen von mindestens
30.000 Euro. Entsprechend dieser Stichprobenspezifikation erfolgte eine einfache

Zufallsstichprobe unter registrierten Onlinepanelisten des Anbieters Cint in den USA.

Die Cint-Plattform zeichnet sich durch hohe Qualitatsstandards und gewissenhafte Kontrollen
aller Prozesse aus. Dies beinhaltet Quarantéanezeiten fur Befragte, umfrageilbergreifende
Antwortkontrollen, Ausschluss nach wiederholtem schlechten Umfrageverhalten sowie weitere
Maflnahmen. Alle Cint-Systeme und -Prozesse halten sich an die in der ISO-Zertifizierung
20252 festgelegten Standards zum Qualitditsmanagement fur Organisationen im Bereich

Markt- und Meinungsforschung.
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Weitere Selektionsebenen von Seiten von Statista waren in den Fragebogen eingebaut (vgl.
Grutzmacher, 2018): Zunachst mussten Probanden eine standardisierte Fraud-Frage
durchlaufen — bei Erfillung von mehr als funf Kriterien wurden sie als Ausrei3er
ausgeschlossen. Weiterhin mussten die Versuchspersonen eine Shoppinghaufigkeit (online
oder offline) von mindestens einmal im Jahr und mindestens einen Kauf eines persoénlichen
Luxusguts (Accessoires, Schmuck, Taschen, Kleidung, Schuhe, Uhren) von gangigen
Luxusmarken im Hochpreissegment in den letzten 36 Monaten angeben, um den Fragebogen

vervollstandigen zu kénnen.

5.6. Analysemethode

Bevor die so gewonnenen Daten ausgewertet wurden, erfolgte eine Uberpriifung der
Datenqualitat. Folgende Kriterien kamen zur Anwendung (vgl. Grutzmacher, 2018):

o Elimination aller Probanden, die in der Fraud-Frage ,lch beziehe Sozialleistungen®
ausgewahlt haben.

o Ausschluss aller Befragten, die weniger als 40% der mittleren Antwortzeit von 15
Minuten fir den Fragebogen bendétigt haben (Speeder-Check). Dies bedeutet, dass
alle Probanden mit Antwortzeiten unter sechs Minuten eliminiert wurden.

¢ Im né&chsten Schritt erfolgte eine kumulierte Priifung anhand von drei Qualitatskriterien.
Teilnehmer die mindestens zwei der drei folgenden Kriterien erfiillten, wurden ebenfalls
aus Qualitatsgriinden ausgeschlossen:

o Extrem hohe Werte (>1500) bei der Frage nach der Anzahl der in den letzten
drei Jahren gekauften personlichen Luxusgtiter.

o Nichtbestehen der Qualitatsfrage ,Bitte wahlen Sie bei dieser Frage keine der
mdoglichen Antworten aus und klicken Sie "weiter".”

o Eingabe unvollstandiger Worter (z.B. aaabbbcc oder 123) in das Eingabefeld
bei der Frage ,Welches war Ihr bisher schonstes Luxus-Erlebnis? Stichworte

reichen.”

Diese Malinahmen zur Datenqualitatskontrolle umfassen so unter anderem die Identifikation
von Speedern sowie Non-Respondern; auf3erdem Logik- und Wiederholungstests, offene
Fragen zur Identifizierung von Bots etc. Dieses Vorgehen orientiert sich an den Richtlinien des
Bundesverbands deutscher Marktforscher, des Wirtschaftsverbands fiur Markt- und

Sozialforschung sowie der European Society for Opinion and Market Research.

Die Daten wurden mit dem statistischen Analyseprogramm SPSS (Statistical Program for

Social Sciences), Version 25 ausgewertet.
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5.7. Beurteilung der Testgiite

Zur Beurteilung der Qualitat eines empirischen Forschungsprozesses werden, abhangig von
der  Forschungsmethodik, verschiedene  Kriterien  gepruft. ~ Bei  quantitativen
Untersuchungsansatzen, die Chevron et al. (2012) zufolge beabsichtigen, durch formalisierte
Verfahren statistische Verteilungen, Zusammenhange und Kausalbeziehungen prazise zu
beschreiben und vorherzusagen, orientieren sich die Testgltekriterien an ebendieser
Standardisierung und Vergleichbarkeit der Daten: Von zentraler Wichtigkeit fir die Beurteilung
der Qualitat eines quantitativen Erhebungsverfahrens sind die Parameter Objektivitat,
Reliabilitat sowie Validitat (Stier, 1996).

Obijektivitat ist in der empirischen Forschung nach Rost (1996) definiert als ,das Ausmal3, in
dem das Untersuchungsresultat unabhangig von Einflussen auf3erhalb der untersuchten
Person ist“. Analog zum Forschungsprozess werden verschiedene Arten von Obijektivitat
unterschieden: Durchfiihrungsobjektivitat, Auswertungsobjektivitat sowie
Interpretationsobjektivitat.

Die Durchfiihrungsobjektivitat umschreibt die Unabhéngigkeit der Studienergebnisse von
derjenigen Person, die die Messung oder Untersuchung durchfihrt. Beispielsweise kann in
personlich durchgefiihrten Umfragen durch unterschwellig geaul3erte Erwartungen des
Versuchsleiters das Antwortverhalten der Befragten verzerrt werden. Zur Forderung der
Durchfuihrungsobjektivitat sollte laut Diekmann (2007) einerseits der zwischenmenschliche
Kontakt zwischen Forscher und Stichprobe minimiert werden, und zum anderen sollte die
Interaktion im Rahmen der Studie (sowie die Bedingungen fur die Fragebogendurchfiihrung)
maoglichst standardisiert erfolgen. Eine Konstanz der Untersuchungsbedingungen ist gegeben,
wenn unabhangig von der durchfiilhrenden Person unter gleichen Bedingungen identische
Daten erlangt werden. Dies ist in der Regel der Fall bei selbstauszufillenden Fragebbgen wie
in der vorliegenden Studie (Rammstedt, 2004): Hier sind Antwortmdglichkeiten weitgehend
vorgegeben (standardisiert) und es findet keinerlei Kontakt zwischen Frager und Befragtem
statt; und ebenso wenig — bis auf die standardisierte Einladung zur Studienteilnahme —
zwischen Paneldienstleister und Proband. Ebenfalls im Hinblick auf eine Maximierung der
Durchfuhrungsreliabilitat wurde ein Grofiteil der kategorialen Items (z.B. Assoziationen,
Zustimmung zu Aussagen) randomisiert, um Reihenfolgeeffekten von Seiten der Probanden
vorzubeugen.

Auswertungsobjektivitat ist definiert als die Unabh&ngigkeit der Ergebnisse von der
datenauswertenden Person (H&ader, 2015). Beispielsweise ist es mdglich, dass durch
Ablenkung, Ermidung, Unwissenheit oder Ahnliches der auswertenden Person nicht
eindeutige oder offene Eingaben verschieden ausgewertet oder kodiert werden. Zur

Steigerung der Auswertungsobjektivitat pladiert Dr. Becker (2018) fur detaillierte, klare
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Anweisungen fir den Auswertungsablauf, sowie eine Studienauswertung durch verschiedene
Personen. Diese Vorgabe war in der vorliegenden Studie gewahrleistet: Einerseits existiert bei
Statista ein genau beschriebenes und kommuniziertes Procedere fir Datenauswertung,
welches zudem durch einen automatischen Export der digitalisierten Daten in SPSS
unterstitzt wird. Eine standardisierte Syntax zur automatischen Umcodierung von Antworten
und offenen Eingaben (Sonstiges) wurde ebenfalls verwendet. Dies reduziert die
Fehleranfalligkeit. Auch erfolgten stichprobenartige Uberpriifungen der Rohdaten zu den
Arbeitsdaten, wobei durch mehrere Personen keine Auffalligkeiten festgestellt werden
konnten.

Die dritte Objektivitatsart ist die Interpretationsobjektivitat. Sie beschreibt analog die die
Unabhéngigkeit der Auslegung der Ergebnisse von der dateninterpretierenden Person
(Becker, 2018). Auch hier Dbefurwortet der Autor standardisierte, eindeutige
Interpretationsnormen fiir Daten sowie die Einbeziehung mehrerer unabhangiger Personen in
den Interpretationsprozess. In dieser Studie wurden sowohl eindeutige Skalenniveaus
verwendet, als auch die Interpretation der Daten durch mehrere Personen unabhé&ngig

voneinander vorgenommen. Diese kamen zu kongruenten Ergebnissen.

Reliabilitéat bezeichnet nach Stier (1995) die Genauigkeit, mit der eine Skala ein Merkmal (in
dieser Untersuchung: Kaufentscheidungsprozesse im Luxussegment) misst. Sie kann
statistisch auf verschiedene Arten gemessen werden, unter anderem (ber die
Konsistenzanalyse. Hierbei wird jeweils ein Item mit allen anderen Merkmalen korreliert und
daraus ein Index errechnet (Becker, 2018). Zur Uberpriifung dieses Testgiiteaspektes wurden
samtliche Items des Fragebogens miteinander korreliert und anhand des
Reliabilitatskoeffizienten Alpha nach Cronbach (1951) analysiert. Dieser gibt Auskunft Giber die

Konsistenz, also die Homogenitat eines Verfahrens:

Grafik 45: Beurteilung der internen Konsistenz der Studie in Deutschland

Gemessene ltems Cronbachs Alpha

Person-Umwelt Faktoren 0,753 (akzeptabel)
Vorkaufphase 0,857 (gut)
Kaufphase 0,727 (akzeptabel)
Nachkaufphase 0,734 (akzeptabel)
Zoom: Second-Hand Luxus 0,744 (akzeptabel)
Gesamtfragebogen 0,989 (sehr gut)

Quelle: Eigene Grafik
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Grafik 46: Beurteilung der internen Konsistenz der Studie in den USA

Gemessene ltems Cronbachs Alpha

Person-Umwelt Faktoren 0,757 (akzeptabel)
Vorkaufphase 0,884 (gut)
Kaufphase 0,713 (akzeptabel)
Nachkaufphase 0,732 (akzeptabel)
Zoom: Second-Hand Luxus 0,768 (akzeptabel)
Gesamtfragebogen 0,931 (sehr gut)

Quelle: Eigene Grafik

Diese interne Konsistenz reflektiert den hohen Detaillierungsgrad der Erfassung von

Kaufentscheidungsprozessen im Gesamtfragebogen.

Validitat ist definiert als das Ausmald der Giltigkeit oder Genauigkeit, mit der ein Verfahren
tatsachlich misst oder vorhersagt, was es messen oder vorhersagen soll (Rammstedt, 2004).
In diesem Zusammenhang gibt die Inhaltsvaliditat an, inwieweit ein Erhebungsverfahren die
Inhalte eines bestimmten Merkmals umfassend und adaquat reprasentiert (Bortz & Doring,
2005). Validitat ist eine Folge von inhaltlicher Deckung von zu messendem Konstrukt und
verwendetem Testinstrument (Neumann, 2013). In der vorliegenden Studie sollen
Kaufentscheidungsprozesse fir persdnliche Luxusgtiter abgebildet werden.

Fiur diese Zielsetzung ist es essentiell, dieses interessierende Merkmal in seiner Ganzheit
moglichst vollstandig im Untersuchungsverfahren abzubilden (Technische Universitat
Dresden, 2017). Diese Repréasentativitat eines Verfahrens fur einen bestimmten Inhaltsbereich
wird als Inhaltsvaliditat bezeichnet (Becker, 2018). Das vorliegende Konstrukt inkludiert alle
drei Phasen des Kaufprozesses nach Foscht & Swoboda (2011). Zusatzlich werden
Einflussfaktoren psychischen und umweltbezogenen Ursprungs bericksichtigt: Emotion,
Involvement, Einstellungen sowie Wahrnehmung. Die Informationsverarbeitung wird indirekt
Uber die Informationssuche und die Motive operationalisiert. Die Bezugsgruppen und das
soziokulturelle Umfeld der Konsumenten sind ebenfalls in dem Fragebogen reprasentiert.
Diese inhaltliche Abbildung erhebt zwar keinen Anspruch auf methodisch-konzeptionelle
Vollstandigkeit, jedoch war dies aufgrund der Beschrédnkung der Umfrage auf 15 Minuten bzw.
65 Fragen nicht umfassender mdglich. Dennoch wurde versucht, zentrale Aspekte aller
relevanten Parameter in den Items bestmdglich zu beriicksichtigen.

Eng mit Inhaltsvaliditat verknlpft ist die Konstruktvaliditéat (Becker, 2018). Sie pruft, inwieweit

ein Erhebungsverfahren ein interessierendes Merkmal (hier: Kaufentscheidungsprozesse im
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Luxussegment) misst, sodass es mit bestehenden Konstruktdefinitionen und Theorien
Ubereinstimmt (Technische Universitat Dresden, 2017). Demnach bezieht sich
Konstruktvaliditat auf die Gite der Operationalisierung. Laut Sarris (1990) steigt diese Qualitat
der Operationalisierung, je mehr und besser die Variablen und Items das zugrundeliegende
theoretische Konzept tatsachlich reprasentieren. Dies ist laut Becker (2018) gegeben, wenn
das Testinstrument sich einerseits stark mit Tests deckt, die dasselbe theoretische Konstrukt
(Kaufentscheidungsprozesse im Luxussegment) erfassen sollen (konvergente Validitat), und
niedrig mit anderen Instrumenten korreliert, die auf die Messung eines ganzlich anderen
Konstrukts abzielen (diskriminante Validitat). Ein statistisches Verfahren zur Bestimmung der
Konstruktvaliditat ist die explorative Faktorenanalyse. Es ermittelt Zusammenhange zwischen
den Variablen, und prift, welche Items Ahnliches erfassen. Hieraus lassen sich verschiedene
Faktorencluster bilden, die im Idealfall mit bestehenden Theorien und/oder Hypothesen zu
dem zugrundeliegenden Konstrukt Ubereinstimmen. Im vorliegenden Fragebogen sind die
Items in enger Anlehnung an die Phasen der Kaufentscheidung sowie das Person-Umwelt-
Modell konstruiert worden (vgl. Gritzmacher, 2018). Auf eine statistische Uberpriifung der
Konstruktvaliditat durch eine explorative Faktorenanalyse wurde jedoch aufgrund der
Beschrankung des Umfangs dieser Arbeit verzichtet. Vergleichbare Skalen, die umfassend
Kaufentscheidungsprozesse in verschiedenen Phasen im Luxussegment messen, gibt es
zudem nicht.

Zur Optimierung der konstruktiven und inhaltlichen Validitat der Studie wurde der Fragebogen
zusatzlich gemeinsam mit acht Branchenexperten der Luxusindustrie (Zwei High End Second-
Hand Store Inhaber, zwei Inhaber von Luxus-Modemarken, zwei Industrie-Fachkenner, ein
Wirtschaftspsychologieexperte sowie eine Marketingfachfrau im Luxussegment) erarbeitet

und durch ihr Feedback erganzt.

Aus diesen Grinden ist die Testgte der vorliegenden Arbeit in den Bereichen Objektivitat und
Reliabilitat als sehr gut zu bewerten. Die Inhaltsvaliditat erscheint dem Anspruch und Umfang
der Studie angemessen, und wird zudem durch Experteneinschatzungen unterlegt. Jedoch

kann die Konstruktvaliditat nicht abschlieRend statistisch beurteilt werden.
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6. Ergebnisse der deutschen Stichprobe

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der vom 12.02.-22.02.2018 durchgefiihrten Studie

unter 1015 deutschen Luxuskonsumenten prasentiert.?

6.1. Demographie
Von den 1015 Befragten waren 444 (44%) weiblich, und 571 (56%) mannlich. Das

Durchschnittsalter lag bei 44 Jahren — der jlingste Befragte war 18 Jahre alt, der alteste 83

Jahre. Die Verteilung nach Altersgruppen stellte sich wie folgt dar:

Altersgruppe Haufigkeit Prozent
18-19 Jahre 28 2,75%

20-29 Jahre 163 16,06%
30-39 Jahre 256 25,22%
40-49 Jahre 196 19,31%
50-59 Jahre 218 21,48%
60-69 Jahre 115 11,33%
70-99 Jahre 39 3,84%

Hinsichtlich des Bildungsniveaus der Interviewten zeigte sich, dass fast drei Viertel der

Befragten ein hohes Bildungsniveau (Abitur oder mehr) aufwiesen:

Schulabschluss Haufigkeit | Prozent

(noch) kein Schulabschluss 1 0,10%

Hauptschul-/ Volksschulabschluss ohne abgeschlossene 8 0,80%
Lehre/Berufsschulabschluss

Hauptschul-/ Volksschulabschluss mit abgeschlossener 68 6,70%
Lehre/Berufsschulabschluss

Hauptschul-/Volksschulabschluss 35 8,38%

Realschulabschluss 248 24,43%
Abitur oder Fachabitur 311 30,65%
Studium 379 37,34%

2 Anmerkung: Zum Zweck der besseren Lesbarkeit wurde im Ergebnisteil dieser Arbeit (Kapitel 6, 7 & 8) auf

Grafikbeschriftungen verzichtet. Alle Grafiken sind eigene Darstellungen.
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69% der Testpersonen standen voll im Berufsleben, 10% waren teilweise berufstatig. Weitere
10% waren berentet. Befragt nach der Hohe des monatlich zur Verflgung stehenden

Haushaltsnettoeinkommens ergab sich folgende Antwortverteilung:

Einkommen Haufigkeit Prozent
2000-2999 Euro 152 14,98%
3000-3999 Euro 272 26,80%
4000-4999 Euro 197 19,41%
5000-5999 Euro 133 13,10%
6000-6999 Euro 78 7,68%
7000-7999 Euro 34 3,35%
8000-8999 Euro 32 3,15%
9000-9999 Euro 29 2,86%
10.000 Euro und mehr 50 4,93%
Ich mdchte diese Frage nicht beantworten. 38 3,74%

Bezlglich der Haushaltsgrof3e ergab sich folgendes Bild: 13,30% der Befragten lebten allein,
40,89% in einem Zweipersonenhaushalt. 22,85% lebten in einem Haushalt mit drei Personen,
17,14% in einem Haushalt mit vier Personen. 5,81% lebten in einem Haushalt mit flnf
Personen oder mehr.

Hinsichtlich der regionalen Verteilung der Befragten ergab sich ein ausgewogenes Bild:
18,12% der Stichprobe lebten in norddeutschen Bundeslandern und 30,25% in westdeutschen
Bundeslandern. 16,95% wohnten im Osten Deutschlands, und 34,68% in sudlichen
Bundeslandern. Dabei korrespondierte der Anteil der Befragten in individuellen Bundesl&ndern
mit der lokalen Bevoélkerungsverteilung: Bevolkerungsreiche Bundeslander wie Nordrhein-

Westfalen, Bayern und Baden-Wirttemberg stellten die meisten Testpersonen.

6.2. Person-Umwelt Faktoren

Dieser Fragenblock zielte auf die Erfassung von intrapersonellen sowie umweltbedingten
Einflussgrof3en auf das Kaufverhalten ab. Zun&chst wurde der Umfang des Luxuskonsums

erfragt:
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Neben persénlichen Luxusprodukten (Accessoires, Taschen,
Kleidung, Schuhe, Schmuck, Uhren), in welchen anderen
Bereichen sind Sie bereit, mehr Geld fur Luxusguter auszugeben?

In keinem Bereich 2
WeiR nicht |1
Medizin 40
Sportartikel und Sportequipment 30
Mobel und Einrichtung 50
Kosmetik 40
Autos 49
Entertainment 30
Elektronikartikel, Handy 52
Bildung 37

Persoénliche Dienstleistungen (Kosmetik, Wellness) 40

Reisen/Hotels I —c e

Essen/Nahrungsmittel 55

Neben personlichen Luxusgiitern wie Accessoires, Handtaschen, Kleidung, Schuhen,
Schmuck und Uhren geben demnach zwei Drittel der Konsumenten an, fir luxuridse Reisen
und Hotels gern mehr Geld auszugeben. Ebenfalls popular — und von der Hélfte der Befragten
genannt — sind die Bereiche Essen, Elektronikartikel, Einrichtung sowie Autos. Je 40% der
Nennungen entfallen auf die Kategorien Medizin, Kosmetik und persoénliche Dienstleistungen.
Knapp ein Drittel der Befragten legt zudem Wert auf luxuribse Bildungsangebote,

Entertainment und Sportartikel.

Als néachstes wurde das zugrundeliegende persénliche Luxusverstandnis beleuchtet:

Mit welchen der folgenden Begriffe verbinden Sie Luxus?
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Bei den Assoziationen mit dem Terminus ,Luxus® Uberwiegen mit deutlichem Abstand die
Aspekte Qualitat und ExKlusivitat, die von Uber 70% der Befragten geauf3ert wurden. Es folgen
die Begriffe Stil und Extravaganz, die von mehr als der Halfte der Probanden genannt wurden.
Fur fast die Halfte der Stichprobe ist Luxus zudem mit Status, Lebensgefiihl und Lifestyle
verbunden. Mehr als ein Drittel der Konsumenten assoziiert Luxus ferner mit Genuss und
Zeitlosigkeit. Wahrend die Assoziationen Freiheit und Tradition noch fir jeden fiinften
Luxuskonsumenten relevant sind, spielen Nachhaltigkeit sowie Kennerschaft nur eine

untergeordnete Rolle.

Um diese Einblicke in das personliche Luxusverstandnis zu vertiefen, wurde die Zustimmung
der Befragten mit bestimmten Aussagen zu Luxus im Allgemeinen erfragt. Es zeigte sich, dass
zwei Drittel die Aussage ,Luxus macht das Leben schéner” bejahen. Fast die Halfte dul3erte
ferner, gern in exklusive Laden zu gehen. Diese Freude am Luxus deckt sich mit Erhebungen
der Typologie der Wiinsche von Roland Berger (2017). Jeder Fiinfte Proband meint in diesem
Zusammenhang sogar einen Trend zum Luxus zu erkennen. Ein Viertel der Interviewten gibt
dabei jedoch zu bedenken, dass beim Luxuskonsum darauf geachtet werden misse, nicht den
Neid der Anderen zu erwecken. Auch wenn Nachhaltigkeit in den direkten Assoziationen mit
Luxus eine untergeordnete Rolle spielte, stimmen in dieser Frage jedoch 21% der Befragten
der Formulierung ,Luxus ist Nachhaltigkeit* zu. Ein weiteres Viertel der Befragten gibt zudem

an, dass Sparen zeitgemals sei.

Welchen der folgenden Aussagen zum Thema Luxus stimmen Sie

zu?
Nichts davon [
Man muss sich vor dem Neid der Anderen hiten 26
Sparen ist zeitgeman 25
Luxus ist Nachhaltigkeit 21
Ich gehe gern in exklusive Laden 43
Luxus istin 21
Luxus macht das Leben schoner _
0 10 20 30 40 50 60 70

In der nachsten Frage wurde die Zustimmung zu Aussagen hinsichtlich Luxusprodukten

thematisiert:
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Und welchen dieser Aussagen zu Luxusprodukten stimmen Sie zu?

Nichts davon |2

Von vielen Luxusmarken gibt es zu viele

Falschungen -

Wenn ich mich einmal fiir eine Luxusmarke

entschieden habe, bleibe ich ihr auch treu 23

Wenn man ein Luxusprodukt von einer Marke kauft,
sollte die Marke auch fiir alle sichtbar sein -

Ich kaufe lieber weniger, und investiere dafur in

besondere Stiicke von bester Qualitat 25

Luxusprodukte haben eine bestimmte Aura und
erfreuen mich

Manche Produkte kaufe ich gezielt aus
Imagegriinden -

36

Artikel von Luxusmarken bedeuten gute Qualitat 46

Ich habe einen hohen Anspruch an Werthaltigkeit 51

Ich habe einen hohen Anspruch an Qualitét _

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Luxuskonsumenten in Deutschland haben demnach einen hohen Anspruch an Qualitat (74%)
und Werthaltigkeit (51%) von Luxusprodukten. Dem entspricht die Angabe, dass mehr als die
Halfte der Befragten (55%) bereit sind, lieber weniger zu kaufen und daflr selektiv in
besondere Stiicke von bester Qualitéat zu investieren. 46% geben zudem an, dass Produkte
von Luxusmarken eine gute Qualitat implizieren. Fast die Halfte der Testpersonen stdren sich
jedoch an der Proliferation von Markenfélschungen.

Ein gemischtes Bild ergibt sich hinsichtlich der vielbeschworenen besonderen Aura von
Luxusprodukten: Nur ein Drittel der Befragten stimmt dieser Aussage zu. Auch Markentreue
spielt eine eher untergeordnete Rolle: Nicht einmal jeder vierte Kunde bleibt bei einer
bestimmten Luxusmarke. Nebenséchlich ist der Befragung zufolge demonstrativer Konsum im
Luxussegment: Weniger als jeder fiinfte Kunde meint, die Luxusmarke musse auf dem Produkt
fur alle sichtbar sein — und nur knapp 15% der Probanden geben an, Luxusprodukte aus

Imagegrinden zu kaufen.

Nach diesen Fragen zur personlichen Einstellung wurden kognitive Einflussfaktoren
untersucht. Dies waren einmal emotionale Aktivierung sowie zum anderen das Involvement.

Um die emotionale Aktivierung beim Gedanken an bestimmte, mit Luxus verbundene Begriffe
zu erfassen, wurden Probanden gefragt, ob hierbei inr Herz schneller schlagt. Beim Gedanken

an Luxus allgemein berichteten 30% der Befragten berichteten von einer sehr schnellen
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Herzfrequenz-Zunahme, und weitere 49% von etwas Herzklopfen. 21% verneinten diese
Frage. Der Gedanke an eine bestimmte Luxusmarke wie Chanel oder Louis Vuitton bescherte
37% der Befragten starkes Herzklopfen und 41% eine méaRige Aktivierung. 22% gaben an,
keine Aktivierung zu empfinden. Ein sehr dhnliches Bild zeigte sich auch bei der Frage der
empfundenen Aktivierung wahrend des Denkens an ein bestimmtes personliches
Luxusprodukt: 38% berichteten von sehr schnellem Herzklopfen, 39% von etwas Herzklopfen.
24% negierten die Frage. Dieser Befund sagt aus, dass der Begriff Luxus bei 80% der
Luxuskonsumenten eine starke Aktivierung hervorruft — bei 30% davon sogar eine sehr starke.
Eine innere Antriebssteigerung beim Gedanken an Luxusmarken und Luxusprodukte ist
ebenfalls bei 80% der Konsumenten vorhanden — diese ist jedoch bei 40% der Konsumenten
stark ausgepragt.

Viele potentielle Kéufer legen weiterhin ein erhebliches Involvement an den Tag: 74% geben
an, sich schon lange (Uber drei Jahre) stark fur Luxusprodukte zu interessieren. Bei 17%
besteht dieses Interesse erst seit einiger Zeit (zwischen 0,5 und 3 Jahren) entstanden. 2%
sind erst seit weniger als sechs Monaten an Luxusprodukten interessiert. Nur 7% der
Befragten geben an, sich nicht sonderlich fur Luxusprodukte zu interessieren. Diese

Ergebnisse unterstreichen einen hohen Involvementgrad unter Luxuskonsumenten.

Doch was genau fasziniert Luxuskonsumenten an personlichen Luxusprodukten?

Was fasziniert Sie speziell an perstnlichen Luxusprodukten
(Accessoires, Taschen, Kleidung, Schuhe, Schmuck, Uhren)?

Nichts davon IR
Sonstige | 0
Freude am Produkt 51
Symbolik  INEEEPON
Exklusivitat 54
Neuheit/Innovation [IIEIGININGEGEE
Prestige 29
Tradition 24
Edle Materialien 59
Langlebigkeit/Werthaltigkeit 48
Gute Verarbeitung 60
Asthetik, Design 53
Funktionalitat 26
Hohe Qualitat I
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Auch in dieser Frage zeigte sich der sehr hohe Stellenwert von Qualitat: Mit 71% der

Nennungen Ubte die hohe Qualitat von persdnlichen Luxusprodukten die mit Abstand héchste
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Faszinationskraft aus. Fast 60% der Befragten gaben zudem an, von den edlen Materialien
und der guten Verarbeitung der Produkte fasziniert zu sein. Etwas mehr als die Halfte der
Befragten nannte weiterhin die Aspekte Exklusivitat, Asthetik/Design, die Freude am Produkt
sowie Langlebigkeit/Werthaltigkeit. Rund ein Viertel der Befragten ist ferner begeistert von
dem Prestige der Produkte, sowie ihrer Funktionalitdt und Tradition. Nur fur jede flinfte
Testperson spielt die Symbolik und Neuheit/Innovation eines Luxusproduktes eine wesentliche

Rolle fir dessen Faszinationskraft.

Die letzten drei Fragen dieses Blocks befassten sich mit dem sozialen
Referenzgruppeneinfluss auf die Kaufentscheidung der Luxuskonsumenten. 80% der
Befragten gaben an, einen Einfluss gesellschaftlicher Normen und Erwartungen auf ihre
Kaufentscheidung zu verspiren. 13% konkretisierten das Ausmalf3 dieser Einwirkung als sehr
grol3, 36% als moderat und 31% als gering. Dies unterstreicht die Relevanz der sozialen
Umwelt als Einflussgrof3e auf Kaufentscheidungsprozesse im Luxussegment.

Dennoch zeigt sich, dass Kaufentscheidungen im Luxussegment eine sehr personliche
Angelegenheit sind: Das uberwiegende Gros von 71% der Luxuskonsumenten gibt sogar an,
Kaufentscheidungen fiir personliche Luxusguter fir gewohnlich alleine zu treffen. 9% lassen
andere Personen ihr Feedback geben, entscheiden aber letztendlich allein. Dies bedeutet,
dass 80% der Kaufentscheidungen fur persénliche Luxusguter im Endeffekt vom Kéaufer selbst
getroffen werden. Nur 17% treffen die Kaufentscheidung mit anderen zusammen, und sogar

nur 1% der Befragten gibt an, sich nicht gegen die Meinung anderer festzulegen.

Treffen Sie Ihre Kaufentscheidung fir persdnliche Luxusartikel
(Accessoires, Schuhe, Kleidung, Handtaschen, Schmuck, Uhren) fur
gewohnlich alleine oder sind andere daran beteiligt?

80
70
60
50
40
30
20
: a R
° [ 2
Ich treffe sie  Ich treffe sie mit Andere kénnen  Ich treffe die Andere treffen  Kommt auf das
alleine. anderen ihr Feedback  Entscheidung die Entscheidung Produkt an.
zusammen. dazu geben, nicht gegen die fur mich.
aber ich Meinung von

entscheide allein. anderen.
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Die Luxuskonsumenten, die die Kaufentscheidung fir persdnliche Luxusguter nicht génzlich
alleine treffen, geben an, am haufigsten ihren Partner in die Entscheidungsfindung mit
einzubeziehen (77% der Nennungen). Weitere je 20% entfallen auf die eigenen Kinder sowie
Freunde. 18% bitten Freunde um Rat, und 8% das berufliche Umfeld oder das Bildungsumfeld.

Nur 3% involvieren ihre Online-Community in die Kaufentscheidungsfindung.

6.3. Vorkaufverhalten

Wie informieren sich Luxuskunden — und anhand welcher Parameter treffen Sie

Kaufentscheidungen?

Im ersten Abschnitt wurde die Nutzung verschiedener Informationskanale abgefragt. Zunéchst
wurde erfasst, anhand welcher Informationswege Luxuskunden in Deutschland auf neue
personliche Luxusprodukte aufmerksam werden. Hierzu offenbarte sich folgendes

Informationsnutzungsverhalten:
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Wie werden Sie auf neue persdnliche Luxusprodukte (Accessoires,
Taschen, Kleidung, Schuhe, Schmuck, Uhren) aufmerksam?

Weil3 nicht

Sonstige

Im Internet allgemein (Internetsuche)

In Online Communities und sozialen Medien

Internetseiten von Luxus-Marken

Empfehlungen von Freunden/Bekannten (Word of
mouth)

Events und Messen

Redaktionelle Beitrage zu Luxusprodukten auf
Internetseiten (z.B. Blogs)

Redaktionelle Beitrége zu Luxusprodukten in
Magazinen

Werbung auf Internetseiten
Werbung in klassischen Medien (TV; Print)

Plakatwerbung von Luxusmarken

Stars und Personlichkeiten, denen ich in sozialen
Medien folge

Stars und Personlichkeiten in klassischen Medien
(TV, Radio, Print)

Im Schaufenster
Durch den Sales Advisor

Im Ladengeschéft

| P

| 1
32
.18
35
25
15
T
26
35
28
21

18

47
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Fast zwei Drittel der Luxuskonsumenten werden im klassischen Luxus-Ladengeschaft auf

neue Produkte aufmerksam, sowie die Halfte Gber Schaufenster stationarer Luxusladen. Rund

ein Drittel der Befragten nutzt hingegen

digitale Kanale wie Werbung auf Internetseiten,

Internetseiten von Luxusmarken oder allgemeine Internetrecherche, um auf neue Produkte

aufmerksam zu werden. Etwas mehr als ein Viertel der Luxuskunden werden durch Werbung

in klassischen Medien, redaktionelle Magazinbeitrdge oder durch personliche Empfehlungen

Uber neue Produkte im Luxussegment

informiert. Fur jeden Finften zahlen hingegen

Plakatwerbungen und Stars in klassischen Medien zu den aufmerksamkeitsgenerierenden

Informationskanalen. Andere Informationskanéale wie Events und Verkaufspersonal spielen

kaum eine Rolle, ebenso wie soziale Medien und Blogs.
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In der nachsten Frage wurde erfasst, welche Kontaktpunkte insgesamt die befragten
Luxuskonsumenten in Deutschland in den letzten zwdlf Monaten mit personlichen

Luxusprodukten hatten.

Welche Kontaktpunkte mit Luxusprodukten hatten Sie in den letzten
12 Monaten insgesamt? Dies ist unabhangig davon, ob Sie dort
zufallig oder gezielt geschaut haben.

weit nicht [
Sonstige |1
Im Internet allgemein (Internetsuche) 26

Soziale Medien 16

Blogs -

Internetseiten von Luxus-Marken 29

Empfehlungen von Freunden/Bekannten (Word of

mouth) =

Events und Messen

Redaktionelle Beitrage zu Luxusprodukten auf
Internetseiten (z.B. Blogs)
Redaktionelle Beitrdge zu Luxusprodukten in

Magazinen 2

Apps von Luxusmarken

Werbung von Luxusmarken auf Internetseiten 24

Werbung von Luxusmarken in klassischen Medien

(TV; Print) =

Plakatwerbung von Luxusmarken 21

Stars und Personlichkeiten, denen ich in sozialen
Medien folge -

Stars und Personlichkeiten in klassischen Medien

(TV, Radio, Print) L2

Luxusstore im Duty Free Bereich 31

Online/Offline Department Store, der Luxusprodukte

anbietet 29

schaurenster | S

Sales Advisor einer Luxusmarke -

Ladengescht einer Luwsmarke G
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Wie auch in der vorherigen Frage zeigt sich in Deutschland bei den Kontaktpunkten eine klare
Dominanz klassischer Kanale: Zwei Drittel der befragten Konsumenten gaben an, mit einem

stationdren Store einer Luxusmarke Kontakt gehabt zu haben. Mehr als die Halfte der
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Befragten hat auch im Schaufenster geschaut. Deutlich abgeschlagen mit rund einem Dirittel
der Nennungen sind Kaufhauser die Luxusartikel anbieten, Luxusstores im Duty-Free Bereich,
sowie Internetsuche/Internetseiten von Luxusmarken. Jeder Vierte sagt aus, in den letzten
zwolf Monaten Kontakt mit persénlichen Luxusprodukten in Werbeanzeigen auf Internetseiten
und klassischen Medien, auf Plakatwerbung, redaktionellen Beitrdgen in Magazinen sowie

durch personlichen Austausch gehabt zu haben.

Informieren Sie sich Uber persdnliche Luxusprodukte (Accessoires,

Taschen, Kleidung, Schuhe, Schmuck, Uhren) eher online oder
offline? Ich informiere mich

nicht aktiv tber
Nur offline personliche
3% Luxusprodukte

\7‘

Die meisten Luxuskonsumenten in Deutschland informieren sich zu gleichen Teilen online und

Eher
offline
9%

offline Uber personliche Luxusprodukte. Fast jeder zehnte tut dies ausschlie3lich online, und
29% eher online; 9% hingegen eher offline sowie 3% ausschliellich offline. 4% geben an, sich

jedoch gar nicht aktiv Uber personliche Luxusguter zu informieren.
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Und wo informieren Sie sich gezielt Uber persénliche
Luxusprodukte (Accessoires, Taschen, Kleidung, Schuhe,
Schmuck, Uhren)?

Weif3 nicht I 1
Sonstige ‘ 0
Im Internet allgemein (Internetsuche) 32

Soziale Medien
Blogs

Internetseiten von Luxus-Marken 34

= I

Empfehlungen von Freunden/Bekannten (Word of

mouth) 0

Events und Messen

Redaktionelle Beitrage zu Luxusprodukten auf
Internetseiten (z.B. Blogs)
Redaktionelle Beitrdge zu Luxusprodukten in

Magazinen _o

Apps von Luxusmarken

Werbung von Luxusmarken auf Internetseiten 19

Werbung von Luxusmarken in klassischen Medien

(TV; Print) 16

Plakatwerbung von Luxusmarken

Stars und Personlichkeiten, denen ich in sozialen
Medien folge
Stars und Personlichkeiten in klassischen Medien
(TV, Radio, Print)

Schaufenster 36

Durch den Sales Advisor

Ladengeschéaft einer Luxusmarke

o
[EnY
o

20 30 40 50 60

Luxuskonsumenten, die sich aktiv Uber personliche Luxusgiter informieren, tun dies mit
Abstand am haufigsten im klassischen Luxus-Ladengeschéft (56%). An zweiter Stelle folgt das
Schaufenster mit 36% der Nennungen. Hierauf folgen jedoch dicht hintereinander die digitalen
Kanale Internetseiten von Luxusmarken, sowie die allgemeine Internetrecherche. Rund ein
Viertel der Befragten ziehen gezielt Uuber Werbung von Luxusmarken auf
Internetseiten/klassischen Medien, in redaktionellen Beitragen in Magazinen, sowie tUber den

personlichen Austausch Erkundigungen ein.
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Nach dieser intensiven Informationssuche zu persénlichen Luxusgiitern stellt sich die Frage,
wie lange die Kaufentscheidung fur das letztgekaufte personliche Luxusgut geplant war.

Hierzu ergab sich folgendes Bild:

Planungsdauer Prozent
Spontankauf 28%
Wenige Tage 14%

Bis zu einer Woche 14%

Bis zu 4 Wochen 21%

Bis zu 3 Monate 11%

Bis zu 6 Monate 5%
Bis zu 1 Jahr 2%
Bis zu 3 Jahre 0%

Langer als 3 Jahre 1%
Weil? nicht 4%

Demnach hatten 77% der Luxuskaufe eine Planungsdauer von bis zu vier Wochen, 56% nur

bis zu einer Woche. Fast jeder dritte Erwerb war sogar ein Spontankauf.
Zur finanziellen Planung von Luxuskaufen gaben 16% der befragten Luxuskonsumenten an,
immer auf ein Luxusprodukt zu sparen. Bei 52% war dies meistens der Fall. 20% sparten

hingegen selten auf Luxusprodukte, und weitere 13% verneinten dies.

Doch warum kaufen Luxuskonsumenten personliche Luxusguter?
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Was war das Motiv fur den Kauf Ihres letzten personlichen
Luxusproduktes (Accessoires, Taschen, Kleidung, Schuhe,
Schmuck, Uhren)?

Nichts davon .

Sonstige l2

Weil ich das Produkt/die Marke immer kaufe -

Ich wollte jemand anderem eine Freude/ein
Geschenk machen -

Ich wollte etwas besonders Werthaltiges kaufen 30
Ich wollte die beste Qualitat kaufen 38

Ich wollte mich von anderen differenzieren

Ich wollte meinen Status zeigen/Anerkennung
bekommen -
Ich wollte meine Individualitat/Personlichkeit 16
ausdricken
Ich wollte Stil beweisen 14

ch wolte mir evias gornen S

Ich wollte mich belohnen/mir etwas Gutes tun 42

0 10 20 30 40 50 60

Die deutliche Mehrheit von 54% sagte aus, sich mit dem letzten Kauf eines personlichen
Luxusproduktes selbst belohnen zu wollen oder sich etwas Gutes tun zu wollen (42%). Dies
unterstreicht die starken hedonistischen Beweggrinde in der Kaufentscheidung fur
personliche Luxusguter in Deutschland. Ein weiterer, sehr wichtiger Grund ist auch das
Bestreben, die bestmogliche Qualitat zu erwerben: 38% der Befragten stimmten dieser
Aussage zu. Fast ein Drittel gibt als Kaufanlass an, etwas besonders Werthaltiges kaufen zu
wollen. Der Wunsch nach Selbstverwirklichung und Stilbewusstsein steht hingegen nur far
weniger als jeden Fiunften Befragten im Vordergrund. Kaum relevant als Kaufanlass sind unter

anderem demonstrativer Konsum und Markentreue.

Die nachsten zwei Fragen zielten darauf ab, die Beweggriinde und Entscheidungsparameter
hinter dieser Kaufentscheidung zu identifizieren: Anhand welcher Aspekte treffen
Luxuskunden in Deutschland die Marken- und Produktentscheidung? Hierzu ergaben sich

folgende Antworten:
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Auf Basis welcher Aspekte entscheiden Sie sich fiir eine konkrete
Luxusmarke? Bitte wéhlen Sie alle Aspekte aus, die fur Sie relevant
sind. Ich wahle eine Marke, ...

Nichts davon I2

Sonstige

Ich entscheide mich spontan fiir eine Marke

...die von Stars und Persoénlichkeiten empfohlen wird

...die mir von Freunden/Bekannten empfohlen wird

...die zu meinen Werten und meiner

Lebenseinstellung passt BE

...die gut auf den Produkten sichtbar ist

I o

...die zu meiner Persénlichkeit passt 44

...die einen hohen Anspruch (z.B. an Qualitat) hat

...mit langer Tradition/Historie 23
...mit einem guten Image 29
...die ich sympathisch finde 47
...von der ich schon Produkte besitze 23
...die ich gut kenne 30

...die alle gut kennen

o
Iy
o

20 30 40 50 60

Die Markenentscheidung im deutschen Luxussegment ist nur in 12% der Falle eine
Spontanentscheidung. Sie beruht primar auf den Qualitatsstandards der Marke (51%), der
Markensympathie (47%) und der Passung der Marke zur eigenen Personlichkeit (44%). Diese
Kongruenz der Marke mit eigenen Werten/Lebensstil, die Markenbekanntheit sowie das
Markenimage spielt fir ein Drittel eine wichtige Rolle fir die Entscheidung. Jeder Vierte
Luxuskonsument in Deutschland entscheidet sich aufgrund von vorherigem Markenbesitz und
Markenhistorie fur eine Luxusmarke. Kaum Relevanz fir die Markenentscheidung haben
hingegen allgemeine Markenpopularitat, Sichtbarkeit der Marke auf dem Produkt oder

Empfehlungen von Stars oder Freunden.
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Aufgrund von welchen Aspekten entscheiden Sie sich flr ein
konkretes personliches Luxusprodukt? Bitte wahlen Sie alle aus,
die fur Sie relevant sind.

Nichts davon

Sonstiges

Geringe Verbreitung von Plagiaten dieses Produkts
Beliebtheit des Produkts
Symbolik/Historie des Produkts
Bestimmter/s Herstellungsort bzw. -land
Verfugbarkeit des Produkts z.B. im Laden
Exklusivitat

Zeitlosigkeit

Neuartigkeit

Gute Preis-Leistung

Funktionalitat

Qualitat

Design

Marke

Iz
)
7
o1
12
9
19
36
36
s
41
40
e
6T
51
0O 10 20 30 40 50 60 70 80

Fiur die Produktentscheidung sticht klar die Qualitdt als zentrales Entscheidungskriterium

hervor. Fast drei Viertel der Befragten stimmen diesem zu. Ebenfalls sehr wichtig sind

daneben das Produktdesign (67%) sowie mit deutlichem Abstand an dritter Stelle die Marke

eines Produkts, die fur jeden zweiten Konsumenten kaufentscheidend ist. Mehr als ein Drittel

der Interviewten legen weiterhin Wert auf Preis-Leistung, Funktionalitat des Produktes,

Zeitlosigkeit und Exklusivitat. Ein Funftel der Befragten trifft seine Produktentscheidung auch

aufgrund der Verfugbarkeit eines Produktes.

Die letzte Frage dieses Blocks erfragte, welchen Vergleichen sich ein personliches

Luxusprodukt in Deutschland vor der endgultigen Kaufentscheidung stellen muss.
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Wie vergleichen Sie persodnliche Luxusprodukte (Accessaoires,
Taschen, Kleidung, Schuhe, Schmuck, Uhren)?

Ich vergleiche keine Luxusprodukte

Gar nicht, ich habe direkt ein bestimmtes
Wunschprodukt

Sonstige

Ich vergleiche die Funktionalitat verschiedener
Produkte

Ich Gberdenke die Notwendigkeit eines Produktes

Ich vergleiche Preise

Ich Gberlege, welches Produkt mich am
gliicklichsten machen wiirde

0
20
17
29
23
Ich vergleiche &hnliche Produkte von verschiedenen _
Marken

Ich vergleiche mehrere Produkte einer Marke

Ich habe direkt eine Wunschmarke 22

Dabei wurde deutlich, dass Kaufentscheidungen im Luxussegment bei weitem nicht
alternativios sind: Nur 7% der Befragten gaben an, keine Vergleiche hinsichtlich
Luxusprodukten vorzunehmen. 4% préferierten von Anfang an ein ganz bestimmtes,
indiskutables Produkt. Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass in Deutschland fast neun von
zehn Luxuskonsumenten vor dem Kauf Luxusprodukte vergleichen. Am haufigsten mit fast
40% der Nennungen werden demnach Produkte der gleichen Marke verglichen, sowie
ahnliche Produkte verschiedener Marken. Fast ein Drittel der Konsumenten nimmt weiterhin
Preisvergleiche vor. Knapp ein Viertel der Befragten Uberlegt, welches Produkt ihn/sie am
gliicklichsten machen wirde und prift dazu auch die Funktionalitét verschiedener Produkte.
Die Markenentscheidung ist dabei nur bei etwas mehr als einem Finftel der Befragten final
und unantastbar. Im Rahmen der Vergleiche vor einer finalen Kaufentscheidung tiberdenken

auch 17% der Luxuskonsumenten die grundsatzliche Notwendigkeit eines Kaufes.

6.4. Kaufverhalten

In diesem Frageblock wurden die Frequenz sowie die Kanale und Préferenzen rund um das

Kaufverhalten erfragt.

Die erste Frage an die Probanden galt ihrem allgemeinen Shoppingverhalten. Jeder zehnte

Befragte gab an, taglich shoppen zu gehen. Weitere 47% der Befragten gaben an, mehrmals
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pro Woche einzukaufen. Ein Drittel der Luxuskonsumenten shoppt mehrere Male im Monat;

weniger als jeder zehnte nur einmal im Monat oder seltener.

Wie héaufig gehen Sie shoppen, sowohl online als
auch offline?

Mehrmals pro Jahr | 0

Mehrmals pro Halbjahr | 1
Mehrmals im Quartal
Einmal im Monat

Mehrmals pro Monat

3
5
A<
Mehrmals pro Woche - [
o

Taglich

0 10 20 30 40 50

Hinsichtlich der Kaufanbahnung zeigte sich eine héaufigere Frequenz des Stdberns in
Luxusladen online im Vergleich zu offline. 11% der Befragten sagten aus, mehrmals
wochentlich in Luxus-Onlineshops zu stébern, weitere 12% einmal wdchentlich. 30% der
Befragten sttbert dort mehrmals im Monat, und 16% einmal monatlich. 13% schauen
guartalsweise in Luxus-Onlineshops, und 5% sogar nur alle sechs Monate. 10% geben eine
noch seltenere Stbberfrequenz online an. Bei den stationdren Luxusstores ergibt sich
folgendes Bild: 4% der Befragten gaben an, mehrmals wdchentlich in Luxus-Offlineshops zu
stdébern, weitere 7% einmal wdchentlich. 22% der Befragten durchforstet dort mehrmals im
Monat das Angebot, und ebenso viele einmal monatlich. 17% schauen quartalsweise in Luxus-
Offlineshops, und jeder Zehnte sogar nur alle sechs Monate. 12% geben eine noch seltenere
Stoberfrequenz offline an.

Zusammengefasst bedeutet dies, dass 69% der Luxuskunden mindestens einmal im Monat

online angebotene Luxuswaren durchmustern, und 55% offline.
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Wie haufig stébern Sie in Luxusladen?

m Online = Offline

30
22 22
16 17
12 13 12
11 10 10
7
e

Mehrmals Einmal die Mehrmalsim Einmalim  Einmalim  Einmal im Seltener Ni
die Woche Woche Monat Monat Quartal Halbjahr

Insgesamt geben 65% der Luxuskonsumenten in Deutschland an, in den letzten zwolf
Monaten einen Luxusmarken-Onlineshop besucht zu haben. 58% haben ein stationdres
Kaufhaus besucht, 41% auch online. Ein Drittel suchte ferner einen Mono-Luxusmarkenladen
(stationér) auf, und ebenso viele ein Luxusoutlet oder Luxus Duty-Free Store.
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Welche der folgenden Kaufkanéle haben Sie in den letzten 12
Monaten besucht, unabhéngig davon ob Sie dort etwas gekauft
haben?

70

60

50

40

3

o

2

o

1

o

o

7% der deutschen Luxuskonsumenten geben an, ihre persénlichen Luxusprodukte
ausschlie3lich online zu kaufen. 24% &auf3ern eine Onlinepraferenz; das Gros von 41% der
Befragten kauft jedoch zu gleichen Teilen online und offline. 21% sagten aus, Luxusprodukte
eher offline zu kaufen, und 7% erwerben sie ausschlief3lich im stationaren Handel.
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Kaufen Sie Ihre persdnlichen Luxusprodukte (Accessoires,
Taschen, Kleidung, Schuhe, Schmuck, Uhren) eher online oder
eher offline?

Nur offline Nur online
7% 7%

Eher offline
21%

Zu gleichen Teilen
online und offline
41%

In den nachsten Fragen wurden die Beweggriinde fir diese gedufRerten Kanalpraferenzen
beleuchtet: Welche Vorteile bietet ein Online/Offlinekauf personlicher Luxusguter, und worauf

legen Konsumenten online/offline besonderen Wert?

Welche Vorteile bietet der Onlinekauf eines persénlichen
Luxusprodukts fur Sie?

Nichts davon -

Sonstige ‘ 0
Verfugbarkeit von Kundenbewertungen 22

GroéRere Produktauswahl 47

Angebotsvergleich und -suche ist einfacher als im 39
Geschéft

Komfortables Riickgaberecht 32

Lieferung nach Hause 52

Unabhangigkeit von zeit und ort - | GoY
Keine Verkaufer vor Ort _

Bessere Produktinformationen als im Geschaft 24

Laut Angabe von 60% der befragten Luxuskonsumenten liegt der zentrale Vorteil eines
Onlinekaufs von personlichen Luxusgitern in der Unabhangigkeit von Zeit und Ort. 52%
beurteilen zudem die direkte Lieferung nach Hause als Vorteil. Fast ebenso viele Nennungen

entfallen auf die online vorhandene gréRere Produktauswahl. Bedeutsame Pluspunkte flr
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mehr als ein Drittel der Befragten sind ein vereinfachter Produktvergleich (41%) sowie das
komfortable Rickgaberecht. Rund ein Viertel favorisiert ferner die online vorhandenen
Produktinformationen und Produktbewertungen. Kaum eine Rolle spielt die Abwesenheit eines

Verkaufers.

Welche der folgenden Aspekte eines Luxus-Online-Shops sind fur
Sie besonders wichtig?

Nichts davon -
Sonstiges | 0
Kundenmeinungen/Bewertungen zu Produkt/Marke 18
Forum zum Austausch mit anderen Kunden -
Ein Ladengeschaft derselben Marke in meiner Nahe -
Komfortable Riickgabe 41

Kostenlose Lieferung 46

Interaktivitat/Integration mit sozialen Medien
Exklusive Onlineangebote 38
Einfachheit der Bedienung 36

Finanzierungsmaoglichkeiten

Personliche Einkaufsberatung

Ein exklusiver Zugang, z.B. nur nach vorheriger
Registrierung

Style-Inspirationen 19
Magazin/Editorial
Markeninformationen 32
Produktinformationen _
Ansprechende Produktpréasentation 47
Gesamtdesign der Webseite 35

o
=
o

20 30 40 50 60 70

Worauf legen Luxuskonsumenten bei Onlineshops im Luxussegment besonderen Wert? Als
Antwort auf diese Frage uberwiegen mit 62% der Nennungen klar die dort vorhandenen
Produktinformationen. 47% schéatzen eine ansprechende Produktpréasentation. Es folgt der
Wunsch nach kostenfreier Lieferung (46%) und komfortablen Rickgabemdglichkeiten (41%).
Fir ein Drittel der Befragten stehen ferner exklusive Onlineangebote (38%),
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Nutzerfreundlichkeit (36%), ein ansprechendes Webseitendesign (35%) sowie umfangreiche
Markeninformationen (32%) im Vordergrund. Knapp einem Flnftel ist es wichtig, dass der
Onlineshop Style-Inspirationen bietet sowie Kundenbewertungen zu Produkt und Marke zur
Verfligung stellt. Eine untergeordnete Rolle spielen hingegen persénliche Shoppingberatung,
Finanzierungsmdoglichkeiten, ein nahegelegenes Ladengeschaft, exklusiver Zugang, ein

Magazin/Editorial, Kundenforum sowie die Einbindung sozialer Medien in den Onlineshop.

Welche Vorteile bietet der Offlinekauf eines persdnlichen
Luxusprodukts fur Sie?

Nichts davon .

Ich kann den Artikel sofort mitnehmen 50
Einkaufserlebnis 47
Ambiente im Store 38
Beratung durch Servicepersonal 52

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Eine deutliche Mehrheit von 76% der befragten Luxuskonsumenten sieht den zentralen Vorteil
eines Offlinekaufs von personlichen Luxusgitern im Sehen, Fihlen und Erfahren der
Produkte. Fir Uber die Halfte der Befragten ist zudem die Beratung durch Servicepersonal
wichtig, sowie die Mdoglichkeit, das Produkt sofort mit nach Hause nehmen zu kdénnen.
Gleiches gilt fur das gesamte Einkaufserlebnis offline. Das Ambiente des aufgesuchten

Ladens ist fur immerhin 38% der Befragten bedeutsam.
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Welche der folgenden Aspekte eines Luxus-Ladengeschéfts sind
fir Sie besonders wichtig?

Nichts davon .

Sonstiges 0

Special Events fiir Kunden -

Follow-Up nach dem Kauf: Produktkatalog der -
kommenden Kollektion; Email/Brief

Alle Produkte sofort verfigbar 38
Ansprechende Produktprésentation 36
Grofl3e Produktauswahl und aktuelle Kollektionen 41
Gut zu erreichen / in meiner Nahe 35
Ausreichend Personal, sodass ich sofort bedient 26
werde
Kompetente Beratung und umfassendes 51
Produktwissen
Freundiche eraung S
Persoénlicher Umgang miteinander 41
Exklusives Ambiente 38

After Sales Service (bei Reklamationen,
Gewahrleistung, Fragen zum Produkt nach dem...

0 10 20 30 40 50 60 70
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Worauf legen Kunden bei Ladengeschaften im Luxussegment besonderen Wert? Hier
Uberwiegt mit 59% der Nennungen deutlich die freundliche Verkaufsberatung. 51% schéatzen
in diesem Zusammenhang vor allem die kompetente Beratung und umfassendes
Produktwissen der Verkaufer. Weitere relevante Kundenwiinsche fiir stationare Luxusstores
sind ein personlicher Umgang miteinander sowie grof3e, aktuelle Produktauswahl (je 41% der
Nennungen), kulanter After-Sales-Service (39%), ein exklusives Ambiente und sofortige
Produktverfugbarkeit (38%), ansprechende Produktprasentation (36%) und gute
Erreichbarkeit des Geschéfts (35%). Einem Viertel der Kunden ist es zudem wichtig, dass
ausreichend Verkaufspersonal vorhanden ist um sofort bedient zu werden. Kaum eine Rolle

spielen Special Events und Kauf-Follow-Up.

Fur 81% der Luxuskonsumenten ist der Erwerb personlicher Luxusgulter ein besonderes
Ereignis. Wenn sie dies auch stationar tun, werden 61% vom eigenen Partner begleitet, und
24% von Freunden. Rund zehn Prozent nehmen Kinder oder Familienmitglieder mit zum Kauf.

21% der Kunden gibt jedoch an, seine Luxusguter alleine zu erstehen.
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Was kaufen deutsche Luxuskonsumenten? Sie gaben an, in den letzten drei Jahren generell
Kleidung (96% der Probanden), Schuhe (93%), Accessoires (80%), Taschen und Uhren (je
63%) sowie Schmuck (62%) gekauft zu haben. Weitere 58% der Befragten sagten aus, in den
letzten drei Jahren andere Kleinlederwaren gekauft zu haben.

Voraussetzung fur die Teilnahme an der vorliegenden Studie war der Kauf mindestens eines
personlichen Luxusgutes in den letzten drei Jahren. Doch welche personlichen Luxusprodukte

haben die Probanden konkret gekauft? Hierzu ergab sich folgendes Bild:

Welche von diesen neu oder gebraucht gekauften Artikeln waren
persdnliche Luxusprodukte (Accessoires, Taschen, Kleidung,
Schuhe, Schmuck, Uhren) von géangigen Luxusmarken (z.B. Chanel,
Dior, Gucci)?

Andere Kleinwaren (Planer, Anhénger,
Kleinlederwaren)

Uhren
Taschen
Schuhe
Schmuck

Kleidung

Accessoires (Brillen, Schals/Tucher)

o

10 20 30 40 50 60

Demnach wurde am haufigsten Luxuskleidung erworben, gefolgt von Schuhen und
Accessoires von Luxusmarken. 39% der Befragten gaben an, Luxusuhren in den letzten drei
Jahren gekauft zu haben, je ein Drittel der Stichprobe votierte fir Schmuck und Taschen von
gangigen Luxusmarken. Die drei am meisten erstandenen Luxusmarken fur Mode und
Accessoires waren Michael Kors, Gucci und Chanel mit jeweils 30% der Nennungen. Dicht
dahinter folgten Armani und Dior mit 25% der Angaben. Bei den neu oder gebraucht gekauften
Luxusuhren dominierten mit Abstand die Marken Omega (ein Viertel der Nennungen), sowie

Rolex und Breitling mit jeweils 23%.
Wie viele neue oder gebraucht gekaufte personliche Luxusartikel (Accessoires, Taschen,

Kleidung, Schuhe, Schmuck, Uhren) haben Sie in den letzten drei Jahren gekauft? Als Antwort

auf diese Frage entstand das folgende Eingabebild:

143



Anzahl der gekauften persénlichen
Luxusguter in den letzten 3 Jahren

Anzahl der Nennungen (Absolut/in
Prozent der Stichprobe)

1 personliches Luxusprodukt

64 (6%)

Bis zu 3 personliche Luxusglter

233 (23%)

Bis zu 5 personliche Luxusguter

148 (15%)

Bis zu 8 personliche Luxusguter 84 (8%)
Bis zu 10 personliche Luxusguter 60 (6%)
Bis zu 25 personliche Luxusguter 109 (11%)
Bis zu 50 personliche Luxusguter 35 (3%)
Bis zu 100 personliche Luxusguter 15 (1%)

Mehr als 101 personliche Luxusguter 46 (5%)

Weil} nicht

221 (22%)

Die meisten Luxuskonsumenten hatten demnach bis zu drei personliche Luxusprodukte neu

oder gebraucht in den letzten drei Jahren gekauft.

Der Erstkauf personlicher Luxusguter erfolgte im Deutschland im Schnitt im Alter zwischen 20

und 29 Jahren.

35
30
25
20
15

10

5
0

Wie alt waren Sie, als Sie Ihr erstes personliches Luxusgut selbst
gekauft haben?

0-17 Jahre  18-19 20-29 30-39
Jahre Jahre Jahre

40-49
Jahre
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70 Jahre Weil3 nicht

50-59
Jahre

60-69

Jahre oder alter




6.5. Konsum- und Nachkaufverhalten

Wo, wie oft, und warum tragen Luxuskonsumenten ihre persdnlichen Luxusprodukte — und wie

zufrieden sind sie? Dies reprasentiert die Leitfrage des letzten Fragenblocks der Umfrage.

Wo tragen Sie Ihre persdnlichen Luxusprodukte (Accessoires,
Taschen, Kleidung, Schuhe, Schmuck, Uhren)?

Zu besonderen Events/Anlassen

Bei der Arbeit

Im Alltag

Zu Hause

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Alle Befragten berichteten, ihre personlichen Luxusprodukte zu tragen — weniger als 1% der
Nennungen entfielen auf die Antwortmaéglichkeit ,Ich trage sie nie“. Bezlglich der Trageorte/-
Anlasse zeigt sich ein sehr ausgewogenes Bild: Geben 71% der K&aufer an, ihre personlichen
Luxusprodukte zu besonderen Anlassen zu benutzen, so &ul3ern fast genauso viele
Luxuskonsumenten (64%), diese auch im Alltag zu tragen. 40% der Stichprobe verwenden die

Luxusprodukte bei der Arbeit, und 36% auch zu Hause.

Wie haufig tragen Sie Ihre persénlichen Luxusprodukte?

Seltener
Einmal pro Monat 6%
6%

Mehrmals pro Monat
21%

Mehrmals pro
Woche
37%

Einmal pro Woche
12%

Deutsche Luxuskonsumenten tragen ihre persénlichen Luxusprodukte sehr haufig: Zwei Drittel

der Befragten gaben an, sie mindestens einmal pro Woche zu tragen; Uber die Hélfte sogar
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mindestens mehrmals pro Woche. Jeder funfte Luxuskonsument trégt seine personlichen
Luxusprodukte mehrmals pro Monat, 6% einmal pro Monat. 6% geben eine seltenere

Tragefrequenz an.

Aus welchen Griinden tragen Sie Ihre persdnlichen Luxusprodukte
(Accessoires, Taschen, Kleidung, Schuhe, Schmuck, Uhren)?

Nichts davon .
Sonstige |0

Es unterstreicht/komplettiert meinen Style 28

Ich fuhle mich privilegiert und erhabener, wenn ich -
mein personliches Luxusprodukt trage

Es macht mich stolz 27

Ich fihle mich cool, wenn ich mein personliches
Luxusprodukt trage
Ich fiihle mich schén, wenn ich mein personliches
Luxusprodukt trage

19
22
Ich méchte attraktiver wirken 23
Es macht den Moment zu etwas Besonderem 27
Es macht mich glucklich 41
Es macht mir Freuce G
Andere erwarten es von mir -
Es gibt mir Sicherheit 17
Das gehdrt zu meinem Auftritt 27
Ich mdchte mich ganz besonders fiihlen 35

0 10 20 30 40 50 60 70

Bei den Konsumbeweggrinden flur das Tragen von personlichen Luxusgutern dominiert mit
sehr groliem Abstand der ,Happiness-Faktor“: 64% der Befragten geben an, aus Freude ihre
Luxusguter zu tragen. In diesem Zusammenhang berichteten 41% der Luxuskonsumenten von
Glucksgefuhlen beim Tragen. Mehr als ein Drittel gibt ferner an, Luxusguter zu tragen um sich
ganz besonders zu fuhlen. Fur etwas weniger als ein Drittel der Luxuskonsumenten sind Style
und Stolz relevante Konsumbeweggrinde. Eine untergeordnete Rolle fur rund jeden Fiunften
spielen attraktivitatssteigernde sowie selbstsicherheitssteigernde Griinde. Kaum relevant als
Konsumgrund fiir personliche Luxusguter ist das Gefiuihl von Prestige/Erhabenheit sowie die
Erwartungshaltung Dritter. Diese Antworten belegen klar hedonistische Konsummotive unter

deutschen Luxuskonsumenten.
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Dabei sind sie hochst zufrieden mit ihren personlichen Luxusprodukten: 92% der Befragten
geben an, dass ihre Erwartungen und Wunsche hinsichtlich des ideellen/emotionalen Wertes
durch das letztgekaufte persénliche Luxusprodukt erfillt wurden. Befragt nach der
Zufriedenheit mit der Produktqualitat des letztgekauften personlichen Luxusgutes &ufRern
sogar 95% ihre volle Zufriedenheit.

Wahrend die Produktzufriedenheit demnach nahezu optimal ist, besteht geringflgiges
Optimierungspotential bei der Gesamtzufriedenheit mit Luxusstores (ausgenommen High End
Second-Hand Stores): 29% der Luxuskonsumenten vergeben insgesamt die Note ,Sehr gut®,
54% die Note ,Gut“. Jeder zehnte Kunde vergibt jedoch nur die Note ,Befriedigend®, 2% sogar
die Note ,Ausreichend®. 1% empfindet seine Erfahrungen mit Luxusstores als ,Mangelhaft®.
Dennoch ist die Gesamtzufriedenheit mit Luxusstores in Deutschland aufgrund von 85%
Gut/Sehr gut-Bewertungen als hoch einzuschéatzen.

AbschlieRend wurde die geflhlte personliche Beziehung/Verbundenheit der Luxuskunden
hinsichtlich Luxus allgemein, einer bestimmten Luxusmarke sowie einem bestimmten
Luxusprodukt erfragt. Das Ziel war, die emotionale Verbundenheit von Luxuskunden mit
diesen drei Parametern zu erkunden. Hier zeigten sich gravierende Differenzen zwischen Nur-

Neuwarekaufern sowie Neuware/Second-Hand-Kunden im Luxussegment:

Parameter Zustimmung Nur- Zustimmung Gesamtzustimmung
Neuware-Kaufer Neuware/Second- aller
Hand Kaufer Luxuskonsumenten
Luxusprodukt 54% 74% 63%
Luxusmarke 64% 74% 68%
Luxusstore 31% 53% 40%

Demnach empfinden 63% aller Luxuskonsumenten eine persénliche Beziehung oder
emotionale Verbundenheit mit einem bestimmten Luxusprodukt. Sogar 68% sind es im
Hinblick auf die Verbundenheit mit einer bestimmten Luxusmarke. Hingegen empfinden nur
40% aller Konsumenten eine Verbundenheit mit einem bestimmten Luxusstore.

Die Daten decken auf, dass die empfundene Verbundenheit mit allen drei untersuchten
Parametern bei Auch-Second-Hand-Kéaufern erheblich héher liegt als bei Nur-Neuware-
Kaufern: Bei den Faktoren Luxusprodukt und Luxusstore liegen die Werte der Auch-Second-
Hand-Kaufer sogar 20% und mehr Uber denen der Ausschlie3lich-Neuware-Kaufer. Beim
Parameter Luxusmarke betragt der Unterschied immerhin 10%. Insbesondere fir
Luxuskunden im Second-Hand Bereich sind demnach Luxusmarken und Luxusprodukte sowie

sogar Luxusstores hochemotional besetzt.
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6.6. Second-Hand Luxus?®

Die Eingangsfrage firr diesen gesonderten Fragebogenteil zielte auf die Aufgeschlossenheit
der Luxuskonsumenten fur Second-Hand Luxus: Haben Sie in den letzten drei Jahren schon
einmal ein High End Second-Hand Ladengeschaft oder Onlineshop besucht oder dort etwas
gekauft? Die Antwortoptionen fir diese Frage lauteten:

e Ja, dort gekauft

e Ja, dort geschaut

e Nein, aber ich kann mir vorstellen dort zu schauen oder zu kaufen.

¢ Nein, und ich kann mir nicht vorstellen dort zu schauen oder zu kaufen
In der deutschen Stichprobe zeigt sich eine hohe Aufgeschlossenheit fiir Second-Hand Luxus:
Mehr als jeder dritte (36%) Luxuskunde hat schon einmal in einem High End Second-Hand
Onlineshop geschaut oder gekauft, 31% schon einmal in einem stationaren High End Second-
Hand-Shop. Weitere 40% beziehungsweise 45% der Kunden kénnen sich vorstellen, dort in
Zukunft offline/online zu schauen oder zu kaufen. Nur jeder vierte Luxuskunde ist High End
Second-Hand Luxus gegeniber nicht aufgeschlossen und gibt an, dass dies fir ihn oder sie

nicht in Frage kommen wirde.

Haben Sie in den letzten 3 Jahren einen High End (Luxus) Second-
Hand Onlineshop oder Ladengeschaft besucht oder dort etwas
gekauft?

High End Second-Hand Ladengeschaft m High End Second-Hand Onlineshop

Nein und ich kann mir nicht vorstellen dort zu 24
schauen/kaufen I 24

Nein aber ich kann mir vorstellen dort zu 45
schauen/kaufen I ——— 10

19
Ja ort g AU e 01

12
Ja dort gekauft I 15

Mehr als jeder zweite Konsument wird Uber allgemeine Internetrecherche auf Shops
aufmerksam. An zweiter Stelle folgen mit 39% der Nennungen personliche Empfehlungen von
Freunden und Bekannten, dicht gefolgt von einer Online-Produktsuche (36%). Fast jeder dritte

Kunde erhalt zudem Uber einen Online-Preisvergleich Kenntnis von High End Second-Hand

3 Anmerkung: Adaptiert von Griitzmacher (2018). Aufgrund der Neuartigkeit und Bedeutung der Ergebnisse fiir die
Luxusindustrie wurde der Fragenblock zu Second-Hand Luxus in diese Studie aufgenommen. Dies geschieht auch
vor dem Hintergrund eines spateren Vergleichs der Ergebnisse mit der Stichprobe aus den USA. Auf diese Art und
Weise sollen Konsumprozesse im gesamten personlichen Luxusgitermarkt — der Neuware sowie Gebrauchtware
umfasst — abgebildet werden.
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Shops. Jeder vierte Kunde erfahrt in sozialen Medien von den La&den. Dies unterstreicht den

hohen Stellenwert einer digitalen Prasenz fur High End Second-Hand Shops.

Wie werden Sie auf einen High End Second-Hand Shop (online oder
offline) aufmerksam?
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Die néachste Frage befasste sich mit der Thematik der Kaufanbahnung: Wie oft stébern
Luxuskunden in High End Second-Hand Shops (online/offline)? 52% der Kunden besuchen
mehrmals im Monat einen High End Second-Hand Onlineshop, und 39% einen stationaren
High End Second-Hand Shop. Weitere 19% der Befragten finden sich einmal im Monat in
einem High End Second-Hand Onlineshop ein; 18% in einem Ladengeschéft. Insgesamt
weisen Onlineshops im High End Second-Hand-Segment eine etwas hohere
Besuchsfrequenz auf als stationdre Laden. Gefragt nach der Bekanntheit verschiedener
Anbieter von High End Second-Hand in Deutschland ergab sich folgendes Bild: Ein Drittel der
Kunden kennt ,Luxussachen.com®, gefolgt von ,Uhrenworld.com® mit 28% der Nennungen.
Dicht dahinter liegt ,maedchenflohmarkt.de“ mit 27% Bekanntheitsgrad. Der gré3te deutsche
Second-Hand Shop ,Rebelle” erreicht einen Bekanntheitsgrad von 23% unter High End
Second-Hand Kunden.

Fir die Entscheidung eines Luxuskonsumenten, in einem High End Second-Hand Store zu

kaufen, dominieren Uberlegungen zur Produktqualitat und Preis. Diese werden dicht gefolgt
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von dem Faktor Produktauswahl. Ein Drittel der Kunden lasst sich zudem von Bewertungen
im Netz leiten. Jeder vierte Kaufer entscheidet sich aufgrund der Reputation und des
Beratungsservice fur einen High End Second-Hand Shop. Die Verfugbarkeit eines bestimmten

Modells ist fir jeden flinften Luxuskunden ausschlaggebend:

Anhand welcher Kriterien wahlen Sie einen High End Second-Hand
Store (online oder offline) aus?

Nichts davon [l
Sonstige | 0
Verfugbarkeit eines bestimmten Modells
Ebenfalls vorhandene stationare Laden
Beratung/Service
Preis
Reputation
Bewertungen im Netz

N
[y
N
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wW
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Produktqualitat
Produktpalette 44

o
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w
o
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Fur den Erwerb von personlichen Luxusprodukten in High End Second-Hand Stores sprechen
an erster Stelle finanzielle Griinde: 44% kaufen dort aufgrund eines glinstigeren Preises; 41%
nennen ein besseres Preis-Leistungsverhaltnis als ausschlaggebend. Einzigartigkeit ist jedoch
auch ein bedeutsamer, kaufentscheidender Aspekt: Ein Drittel der Interviewten favorisieren
den Vintage-Look oder suchen nach besonderen, nicht mehr verfugbaren Modellen. Bessere
Finanzierungsmaoglichkeiten oder Nachhaltigkeit sind hingegen nur fur jeden zehnten

Luxuskunden relevante Argumente flr einen Second-Hand Kauf personlicher Luxusgiiter.
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Warum kaufen Sie persodnliche Luxusprodukte in High End Second-
Hand Stores?

Nichts davon -

Sonstige ‘ 0

Weil es nachhaltig ist -

Weil ich dort besondere, teilweise nicht mehr

verfligbare Modelle finde -L
Weil ich dort bessere Finanzierungsméglichkeiten _
bekomme
Weil ich den Vintage-Look mag 29

Weil ich dort ein besseres Preis-Leistungsverhaltnis _
finde
Weil ich dort einen besseren Preis bekomme _

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Wie haufig haben Luxuskunden in High End Second-Hand Shops gekauft? 8% gaben an, dies
noch nie getan zu haben. 9% nannten einen Erwerb in den letzten drei Jahren, 13% zwei
Anschaffungen und 6% drei K&ufe. 10% kauften dort bis zu funf Mal, 7% sogar bis zu zehn
Mal. 6% nannten eine noch hohere Kauffrequenz.

Doch was kaufen Luxuskunden in High End Second-Hand Shops? 34% der Kunden haben in
High End Second-Hand Shops Kleidung erstanden, 23% Accessoires wie Brillen, Schals und
Tlcher. Ebenfalls 23% haben sich fiir hochwertige Schuhe entschieden, 22% fiir Taschen.
20% haben Designerschmuck erworben, und 17% der Luxuskunden haben sich eine Uhr
gebraucht gekauft. Andere Kleinwaren machen 4% der in High End Second-Hand Shops
gekauften Produkte aus.

Die am haufigsten gekauften Mode-/Accessoiremarken in High End Second-Hand Shops sind
Chanel (32%), Gucci (27%), Louis Vuitton (24%), Giorgio/Emporio Armani (22%) sowie
Burberry (20%). Bei gebrauchten Luxusuhren dominieren die Marken Rolex (31%), Breitling
(28%) sowie Omega (25%).

Aufgrund des noch recht jungen Marktsegments wurde in diesem Fragenblock besonderes
Augenmerk auf Kundenzufriedenheit sowie Optimierungspotential bei High End Second-Hand
Shops sowie deren Angebotsspektrum gelegt.

Zunachst wurden die Probanden gebeten, drei grundlegende Eigenschaften der in High End
Second-Hand Laden (online und offline) angebotenen persénlichen Luxusprodukte zu
beurteilen: Qualitat, Exklusivitat sowie Preis. 55% der befragten Luxuskunden empfanden den

Preis von Second-Hand Luxusprodukten besser als den bei Neuware —sogar jeder zehnte teilt
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diese Auffassung auch hinsichtlich Exklusivitat und Qualitat. Damit schétzen insgesamt 74%
der Luxuskunden den Preis von Second-Hand Luxusartikeln als besser oder ebenburtig mit
dem der Neuware ein. 48% der Befragten halt die Exklusivitat von gebrauchten Luxuswaren
fur besser oder genauso gut wie bei neuen Artikeln. 43% beurteilen die Qualitat von
gebrauchten Luxusartikeln als besser oder identisch mit der von Neuware. Weitere knapp 40%
schatzen Qualitat und Exklusivitat fur fast genauso gut ein wie bei Neuware. Nur jeder zehnte
Befragte halt Exklusivitat und Qualitat gebrauchter Luxusartikel flr etwas schlechter als von
ungebrauchten Luxuswaren.

Wie beurteilen Sie folgende Eigenschaften der in High End Second-
Hand Laden (online/offline) angebotenen persdnlichen

Luxusprodukte?
60 55
50 40
40 33 o8 37
30
0 19 19
10 10 124
10 . 4 l o 1 3 3 4 4
0 [ | JE— [ N |
Besser als bei Genauso gut wie Fast so gut wie Etwas schlechter Deutlich weild nicht
Neuware bei Neuware bei Neuware als bei Neuware schlechter als bei

Neuware

m Preis ®Qualitdt = Exklusivitat

Weiterhin wurde die Zufriedenheit der Kunden im Hinblick auf verschiedene Parameter mit

Bewertungskriterien nach dem Schulnotenprinzip erfasst:

Parameter 2 3 4 \ 5 6 Keine Angabe

Produktqualitat 49% |16% |7% ‘1% 0% [NS&%

Produktauswahl 43% |25% |8% ‘1% 0% B

Online-/Offlineauftritt 42% [23% |[8% 1% 1% %)

Einkaufserlebnis 38% |23% |11% [MEZPNEZEE 6%

Service 39% |25% |8% ‘1% 0% K4

Gesamtzufriedenheit

50% |20% |7%  [NOLCEMNOZIM 5%

Die Bewertung mit der Produktqualitat war mit 71% Nennungen der Note 1 und 2 mit Abstand

am besten. Auf Platz zwei folgten mit 62% gut/sehr gut-Nennungen die Parameter
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Produktauswahl und Online/Offlineauftritt. 59% der Befragten beurteilten ihre Zufriedenheit mit
dem Service als sehr gut oder gut; hinsichtlich der Einschatzung des Einkaufserlebnisses war
dies bei 58% der Fall.

Insgesamt bewerten mehr als zwei Drittel der Luxuskunden ihre Zufriedenheit mit High End
Second-Hand Laden als ,sehr gut® (18%) oder ,gut” (50%). Jeder funfte Kunde (20%) vergibt
fur seine Gesamtzufriedenheit die Note ,befriedigend”. 7% der Luxuskunden sind jedoch nur

,ausreichend” zufrieden.

Das Ergebnis sagt aus, dass nur etwas mehr als jeder zehnte Kaufer keinerlei
Verbesserungsmaoglichkeiten im Second-Hand Segment fir notwendig erachtet. Ein Drittel der
Interviewten erwartet mehr Exklusivitat bei High End Second-Hand Shops. Dies wird dicht
gefolgt von Winschen nach einem ansprechenderen Ambiente (30% der Nennungen). Knapp
dahinter liegt das Verlangen nach einer besseren Einkaufsberatung (28%). Immerhin jeder
vierte Kunde sorgt sich um die Authentizitatsgarantie der angebotenen personlichen
Luxusguter und sieht ebenso Verbesserungspotential bei der Produktprasentation und -
beschreibung. Jeder fiinfte Befragte erhofft sich Verbesserungen bei Vertrauensbildung,
Produktverpackung, Kundenservice und Kompetenz. Ebenso oft wird auch ein Forum zum
Kundenaustausch gewilnscht. Eine untergeordnete Rolle bei Verbesserungswiinschen

spielen Store-Zertifizierung sowie weitere Finanzierungsmaglichkeiten.

In welchen Bereichen sehen Sie noch Verbesserungspotential bei
High End Second-Hand Laden?

Nichts davon NG
Sonstige |0
Zertifizierung der Stores 13
Vertrauensbildung 18
Produktverpackung 19
Produktprasentation und Beschreibung 25
Kundenservice 22
Kompetenz 22
Forum zum Kundenaustausch 19
Finanzierungsmaoglichkeiten 16
Exklusivitat s
Einkaufsberatung 28
Authentizitatsgarantie 24

Ambiente  IE—cO
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7. Ergebnisse der US-amerikanischen Stichprobe

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der vom 15.-22. Mai 2018 durchgefuhrten Studie

unter 900 US-amerikanischen Luxuskonsumenten prasentiert.*

7.1. Demographie

Von den 900 Befragten waren 618 (69%) weiblich, und 282 (31%) mannlich. Das
Durchschnittsalter lag bei 45 Jahren — der jiingste Befragte war dabei 18 Jahre alt, der &dlteste
83. Die Verteilung nach Altersgruppen war wie folgt:

Altersgruppe Haufigkeit Prozent
18-19 Jahre 6 0,67%

20-29 Jahre 110 12,22%
30-39 Jahre 249 27,67%
40-49 Jahre 208 23,11%
50-59 Jahre 176 19,56%
60-69 Jahre 122 13,56%
70-99 Jahre 29 3,22%

Hinsichtlich des Bildungsniveaus der Befragten zeigte sich, dass mehr als drei Viertel der
Befragten einen College-Abschluss oder mehr aufwiesen:

Schulabschluss Haufigkeit Prozent
Keine formale Bildung 2 0,10%
Grundschule 4 0,44%
Weiterfihrende Schule ohne Abschluss 18 2,00%
Hochschulabschluss 193 21,44%
Fachhochschule oder Berufsschule 186 20,66%
Bachelorabschluss 343 38,11%
Masterabschluss 126 14,00%
Doktorgrad 28 3,11%

4 Anmerkung: Zum Zweck der besseren Lesbarkeit wurde im Ergebnisteil dieser Arbeit (Kapitel 6, 7 & 8) auf
Grafikbeschriftungen verzichtet. Alle Grafiken sind eigene Darstellungen.
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Weiterhin waren 55% der Testpersonen voll berufstatig, und 8% teilweise berufstatig. Der
Anteil der Rentner betrug 15%. Befragt nach der Héhe des monatlich zur Verfligung stehenden

Haushaltsnettoeinkommens ergab sich folgende Antwortverteilung:

Einkommen Haufigkeit Prozent
2000-2999 Dollar 126 14,00%
3000-3999 Dollar 105 11,66%
4000-4999 Dollar 119 13,22%
5000-5999 Dollar 93 10,33%
6000-6999 Dollar 84 9,33%
7000-7999 Dollar 44 4,88%
8000-8999 Dollar 34 3,77%
9000-9999 Dollar 48 5,33%
10.000 Dollar und mehr 157 17,44%
Ich mdchte diese Frage nicht beantworten. 90 10,00%

Nach der Haushaltsgrof3e befragt, ergab sich folgendes Bild: 15% der Befragten lebten allein,
30% in einem Zweipersonenhaushalt. 21% lebten in einem Haushalt mit drei Personen, 23%
in einem Haushalt mit vier Personen. 11% lebten in einem Haushalt mit finf Personen oder

mehr.

Fast 75% der Befragten waren kaukasischer Abstammung sowie 11% afrikanischen
Ursprungs Der Anteil der Asiaten betrug 7%, 5% waren spanischstammig. Hinsichtlich der
regionalen Zusammensetzung des Samples waren alle amerikanischen Bundesstaaten bis auf
Alaska, New Mexico, Montana sowie Wyoming reprasentiert. Diese vier Staaten zeichnen sich
durch sehr geringe Bevdlkerungszahlen aus — Wyoming ist mit knapp einer halben Million
Einwohnern sogar der bevilkerungsarmste Bundesstaat der USA. Montana und Alaska stellen
jeweils ca. eine Million der insgesamt 327 Millionen Menschen umfassenden Bevolkerung der

USA; New Mexico ca. zwei Millionen.
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7.2. Person-Umwelt Faktoren

Die erste Frage dieses Blocks galt dem Umfang des Luxuskonsums:

Aside from personal luxury items, in which other areas are you
willing to pay more money for luxury goods?

In no areas

Don't know

Medicine

Sports items and sports equipment
Furniture and fittings

Cosmetics

Cars

Entertainment

Electronic items, cellphones
Education

Personal services (cosmetics, wellness)
Travel/hotels

Food/nutrition

25

37

37

33
40

10 20 30 40 50 60

o

In Amerika ist der Luxuskonsum bei vielen Kaufern nicht auf personliche Luxusguter wie

Accessoires, Handtaschen, Kleidung, Schuhen, Schmuck und Uhren beschrankt. Die Halfte

der Befragten gibt an, auch bei Kosmetik, Elektronikartikeln, Reisen, Nahrungsmitteln sowie

Autos gern mehr Geld fur Luxusartikel auszugeben. Ebenfalls popular — und von mehr als

einem Drittel der Testpersonen genannt — sind die Bereiche personliche Dienstleistungen,

Einrichtung sowie Unterhaltung. Ein Drittel der Befragten legt zudem Wert auf luxuribse

Bildung, und ein Viertel auf hochwertige Medizin. Weniger als jeder flnfte Luxuskonsument in

Amerika gibt gern mehr Geld fir Luxusartikel im Sportsegment aus.

Als nachstes wurde das zugrundeliegende personliche Luxusverstandnis der amerikanischen

Luxuskonsumenten beleuchtet:
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With which of the following terms do you associate luxury?
80
70
60
50

40 3 B

39
30 - 37 33

20 22

Bei den Assoziationen zum Konzept Luxus Uberwiegt mit deutlichem Abstand Qualitat (74%).
Hervorstechend ist daneben der Stil mit 60% der Nennungen. Es folgen die Begriffe Genuss,
Lebensstil, Extravaganz, und Zeitlosigkeit mit mehr als einem Drittel der Angaben. Status und
Exklusivitat sind fur ein Drittel der Befragten relevant, und jeder Flinfte assoziiert Luxus mit
Tradition oder Nachhaltigkeit. Eine untergeordnete Rolle spielen die gedanklichen

Verkniipfungen mit Kennerschatft, Lebenseinstellung und Freiheit.

Um diese Einblicke in das personliche Luxusverstandnis zu vertiefen, wurde die Zustimmung

der Befragten zu bestimmten Aussagen Uber Luxus im Allgemeinen erfragt.

Fast die Hélfte der Befragten bejaht die Formulierung ,Luxury makes life nicer”. Mehr als ein
Drittel der Befragten sieht zudem einen Trend zu Luxus, fast genauso viele Probanden geben
in diesem Zusammenhang an, gern in exklusive Laden zu gehen. Dennoch entfallen fast
ebenso viele Nennungen (34%) auf die Aussage, dass Sparen zeitgemal} sei. Jeder Fiinfte
setzt Luxus zudem mit Nachhaltigkeit gleich. Nur jeder zehnte Kaufer sorgt sich um den Neid

der Anderen.
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Which of the following statements regarding luxury do you agree
with?

None of these _
You have to be careful of others’ envy _

Saving is appropriate for the times 34
Luxury is sustainability 18
| like to go into exclusive stores 28

Luxury is a never-ending trend 37

Luxury makes life nicer | sy

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

In der nachsten Frage wurde die Zustimmung zu Aussagen hinsichtlich Luxusprodukten
thematisiert:

And which of these statements regarding luxury items and brands
do you agree with?

None of these -

There are too many counterfeits of many luxury
brands

Once | have decided on a luxury brand, | remain
loyal to it

If you buy a personal luxury item from a brand, the
brand should be visible to everyone -

| prefer to buy less and instead invest in special
pieces of the best quality

Personal luxury items have a certain aura and give
me pleasure

| specifically buy some items for image reasons _

30

28

37

36

Items from luxury brands mean good quality 44

I have high expectations of intrinsic value 20

 ave tigh expectaions o quaity S

0 10 20 30 40 50 60

Luxuskonsumenten in den USA haben demnach einen hohen Anspruch an die Qualitat (54%)
von Luxusprodukten. 44% sind der Auffassung, dass Produkte von Luxusmarken eine gute
Qualitat implizieren. 36% messen Luxusprodukten ferner eine besondere Aura bei. In diesem
Zusammenhang sind 37% der Probanden bereit, lieber weniger zu kaufen und dafur selektiv
in besondere Stiicke von bester Qualitat zu investieren. Dennoch bleibt nur jeder dritte Kunde

einer bestimmten Luxusmarke treu — und ebenso viele Befragte storen sich an der Proliferation
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von Markenfalschungen. Nebensachlich ist der Studie zufolge demonstrativer Konsum im
Luxussegment. Weniger als jeder Funfte meint, die Luxusmarke musse auf dem Produkt fir
alle sichtbar sein — und nur knapp 13% der Probanden geben an, manche Luxusprodukte aus

Imagegrinden zu kaufen.

Nach diesen Fragen zur persodnlichen Einstellung zu Luxus wurden wichtige kognitive
Einflussfaktoren untersucht: Emotionale Aktivierung sowie Involvement.

Um die emotionale Aktivierung beim Gedanken an bestimmte, mit Luxus verbundene Begriffe
zu erfassen, wurden Probanden gefragt, ob hierbei ihr Herz schneller schlagt. Beim Gedanken
an Luxus allgemein berichteten 34% der Befragten von sehr schnellem Herzklopfen, und
weitere 42% von etwas Herzklopfen. 25% verneinten diese Frage. Die Vorstellung einer
bestimmten Luxusmarke wie Chanel oder Louis Vuitton bescherte 37% der Befragten starkes
Herzklopfen und 38% eine maRige Aktivierung. 26% gaben an, keine Veranderung zu
empfinden. Ein sehr &hnliches Bild zeigte sich auch bei der Frage der empfundenen
Aktivierung beim Gedanken an ein bestimmtes personliches Luxusprodukt: 39% berichteten
von sehr schnellem Herzklopfen, 37% von etwas Herzklopfen. 23% negierten die Frage. Dies
bedeutet, dass der Begriff Luxus bei 76% der Luxuskonsumenten eine starke emotionale
Aktivierung hervorruft — bei 34% davon sogar eine sehr starke. Eine Geflihlssteigerung bei der
Vorstellung von Luxusmarken und Luxusprodukten ist ebenfalls bei 75% der Konsumenten
vorhanden — bei fast 40% der Konsumenten sogar sehr deutlich.

Viele Luxuskonsumenten legen weiterhin ein starkes Involvement an den Tag: 79% geben an,
sich schon lange (liber drei Jahre) stark flr Luxusprodukte zu interessieren. Bei 10% ist dieses
Interesse erst seit einiger Zeit (zwischen 0,5 und 3 Jahren) entstanden. 4% sind erst seit
weniger als sechs Monaten an Luxusprodukten interessiert. Nur 7% der Befragten geben an,

sich nicht sonderlich fiir Luxusprodukte zu interessieren.

Doch was genau fasziniert amerikanische Luxuskonsumenten an personlichen

Luxusprodukten?
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What fascinates you specifically about personal luxury items?

None of these 8l
Other |1
Joy in the product 36

Symbolism - |G

Exclusivity 27

Newness/innovation || NEGNGIGNGNGE
Prestige 28

Tradition 23
Fine materials 52
Long life / intrinsic value 39
Good workmanship 54
Aesthetics, design 35
Functionality 26

High quality |
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Auch in dieser Frage zeigte sich der sehr hohe Stellenwert von Qualitat: Mit 75% der
Nennungen Ubte sie die mit Abstand hochste Faszinationskraft aus. Mehr als die Halfte der
Befragten gaben zudem an, von der guten Verarbeitung der Produkte und den edlen
Materialien fasziniert zu sein. Aspekte wie Langlebigkeit/Werthaltigkeit, Asthetik/Design sowie
die Freude am Produkt wurden von mehr als einem Drittel der Testpersonen geschatzt. Ein
Viertel bis ein Drittel der Befragten waren ferner begeistert vom Prestige der Produkte, ihrer
Exklusivitat, Funktionalitdt und Tradition. Fir weniger als jeden flinften Befragten spielen die
Symbolik und Neuheit/Innovation eines Luxusproduktes eine wesentliche Rolle fiir dessen

Faszinationskraft.

Die letzten drei Fragen dieses Blocks befassten sich mit dem sozialen
Referenzgruppeneinfluss auf die Kaufentscheidung der Luxuskonsumenten. 80% der
Interviewten gaben an, eine Einwirkung gesellschaftlicher Normen und Erwartungen auf ihre
Kaufentscheidung zu verspiren. 17% konkretisierten das Ausmal} dieses Effektes als sehr
grol3, 32% als moderat und 30% als gering. Dies unterstreicht die Relevanz der sozialen

Umwelt als Einflussgrof3e auf Kaufentscheidungsprozesse im Luxussegment.

Dennoch zeigt sich, dass Kaufentscheidungen im Luxussegment eine sehr personliche
Angelegenheit sind: Das Uberwiegende Gros von 75% der Luxuskonsumenten gibt sogar an,
Entschlisse fur den Erwerb personlicher Luxusguter fur gewdhnlich alleine zu treffen. 10%

lassen andere Personen ihr Feedback geben, entscheiden aber letztendlich allein. Dies
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bedeutet, dass 85% der Kaufentscheidungen fiir persénliche Luxusgiter im Endeffekt vom
Kaufer selbst getroffen werden. Nur 8% entscheiden mit anderen zusammen, und sogar nur

1% der Befragten gibt an, die Wahl nicht gegen die Meinung anderer zu treffen.

Do you usually make your purchase decision for personal luxury
items on your own or are others involved in it?

80
70
60
50
40
30
20
10
1 0
0 mm 0 e
I make them on | make them with Others can give | don’t make the Others make the It depends on
my own. others. their feedback decision against decision for me.  the product.
but | decide on others opinions.
my own.

Die Luxuskonsumenten, die die Kaufentscheidung flr persdnliche Luxusguter nicht géanzlich
alleine treffen, geben an, am haufigsten ihren Partner in die Entscheidungsfindung mit
einzubeziehen (55% der Nennungen). An zweiter Stelle folgt die Familie mit 28%, gefolgt von
Freunden mit 23%. 15% der Luxuskonsumenten beziehen ihre Kinder in die
Kaufentscheidungsfindung mit ein. Jeder zehnte involviert das berufliche oder Bildungsumfeld.

Nur 5% integriert die Online-Community in die Kaufentscheidungsfindung.

7.3. Vorkaufverhalten

Wie informieren sich Luxuskunden — und anhand welcher Parameter treffen Sie

Kaufentscheidungen? Dies waren die Ubergeordneten Fragestellungen fiir diesen Block.
Im ersten Abschnitt wurde die Nutzung verschiedener Informationskanéale abgefragt. Zunéchst

wurde erfasst, anhand welcher Informationswege Luxuskunden in Amerika auf neue

personliche Luxusprodukte aufmerksam werden. Hierzu ergab sich folgendes Bild:
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How do you become aware of new personal luxury items?

Don't know l
Other I 1
On the Internet generally (Internet search) 32
In online communities and social media 22

Internet sites of luxury brands 27

Recommendations from friends/acquaintances (word 35
of mouth)
Events and trade fairs

Editorial articles on personal luxury items on Internet _

sites (e.g. blogs)

Editorial articles on personal luxury items in

magazines 20

Advertising on Internet sites 27
Advertising in classic media (TV, print) 34

Advertising boards for luxury brands 22

Stars and personalities | follow on social media

Stars and personalities in classic media (TV, radio,

print) 21

In the display window 26

From the sales advisor

0 10 20 30 40 50 60

Mehr als die Halfte der Luxuskonsumenten wird im klassischen Luxus-Ladengeschaft auf neue
Produkte aufmerksam. Fur ein Drittel der Befragten sind hingegen die Mund-zu-Mund-
Propaganda, Werbung in klassischen Medien sowie die allgemeine Internetsuche essentielle
Aufmerksamkeitsquellen. Rund 27% der Stichprobe erfahren von neuen Produkten durch
Internetwerbung, das klassische Schaufenster sowie Webseiten von Luxusmarken. Fir jeden
Flnften besitzen weiterhin Werbeflachen, Stars in klassischen Medien, Editorialartikel in
Magazinen sowie die sozialen Medien eine aufmerksamkeitsgenerierende Wirkung. Andere

Informationskanéle wie Events und Verkaufspersonal spielen kaum eine Rolle.
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In der nachsten Frage wurde erfasst, welche Kontaktpunkte insgesamt die befragten
Luxuskonsumenten in Amerika in den letzten zwolf Monaten mit persénlichen Luxusprodukten

hatten.

What points of contact with personal luxury items have you had in
the last 12 months in total? This is independently of whether you
looked intentionally or coincidentally.

Don't know -

Other |O
On the Internet generally (Internet search)

Social media

Blogs

Internet sites of luxury brands 25

Recommendations from friends/acquaintances (word

of mouth) =

Events and trade fairs

Editorial articles on personal luxury items on Internet
sites (e.g. blogs)
Editorial articles on personal luxury items in
magazines

13

16

Luxury brand apps

Luxury brand advertising on Internet sites 27

Luxury brand advertising in classic media (TV, print)
Advertising boards for luxury brands 17

Stars and personalities | follow on social media 15

Stars and personalities in classic media (TV, radio,

print) 21

Luxury store in the duty free zone 13

Online/Offline Department Store offering luxury

products =

Display window

Luxury brand sales advisor

Luxury brand retail store | EN

o
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Rund ein Drittel der Befragten gab an, in den letzten zwolf Monaten Kontakt mit einem
Luxusgeschéft (38%), Internetsuche allgemein (34%), Luxuswerbung in klassischen Medien

(31%), sozialen Medien sowie dem klassischen Schaufenster (30%) gehabt zu haben.
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Ebenfalls populare Kanéle sind Mund-zu-Mund-Propaganda, Luxuswerbung im Internet, sowie
Internetseiten von Luxusmarken. Jeder FlUnfte sagt ferner aus, in den letzten zwolf Monaten
personliche Luxusprodukte an Stars und Personlichkeiten in klassischen Medien sowie in

Kaufhausern gesehen zu haben.
Do you tend to inform yourself more about personal luxury items

: o

| don't actively inform online or offline*
myself about

personal luxury items

Only offli
9% nly offline

2%
More
offline
12%
Eq

Die meisten Luxuskonsumenten in Amerika informieren sich zu gleichen Teilen online und

offline Gber persdnliche Luxusprodukte. Fast jeder zehnte tut dies ausschlief3lich online, und
28% eher online; 12% hingegen mehr offline sowie 2% ausschlief3lich offline. 2% geben an,

sich jedoch gar nicht aktiv Uber personliche Luxusguter zu informieren.
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Where specifically do you inform yourself about personal luxury

items?

Don't know .

Other I 0
On the Internet generally (Internet search) _
Social media 25
Blogs
Internet sites of luxury brands 27
Recommendations from friends/acquaintances (word 29

of mouth)
Events and trade fairs

Editorial articles on personal luxury items on Internet
sites (e.g. blogs)

Editorial articles on personal luxury items in

magazines _

Luxury brand apps

Luxury brand advertising on Internet sites 22
Luxury brand advertising in classic media (TV, print) 23
Advertising boards for luxury brands 14

Stars and personalities | follow on social media 13

Stars and personalities in classic media (TV, radio,

print) 15

Display window 22

From the sales advisor _
Lusury brand retail store S
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Luxuskonsumenten, die sich aktiv Uber persénliche Luxusguter informieren, tun dies primar im
Internet allgemein (37%), dicht gefolgt von Besuchen in klassischen Luxus-Ladengeschéften
(34%). Weitere sehr wichtige Informationskandle fur mehr als ein Viertel der Befragten sind
personliche Empfehlungen (29%), Internetseiten von Luxusmarken (27%) sowie soziale
Medien (25%). Fast ein Viertel nutzt hingegen Werbung von Luxusmarken in klassischen
Medien (23%) wund im Internet (22%) sowie das klassische Schaufenster als
Informationsquellen. Fir weniger als ein Funftel der Befragten sind Stars in klassischen und
sozialen Medien, Werbebanner oder Editorialartikel in Magazinen relevante Wege, um sich
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Uber personliche Luxusprodukte zu unterrichten. Kaum eine Rolle hierin spielen der

Verkaufsberater, Artikel in Onlinemagazinen, Blogs, Apps, Events und Messen.

Nach dieser offenbar intensiven Informationssuche zu persénlichen Luxusgitern stellt sich die
Frage, wie lange die Kaufentscheidung fir das letztgekaufte personliche Luxusgut geplant
war. Hierzu ergab sich folgendes Bild:

Planungsdauer Prozent
Spontankauf 26%
Wenige Tage 13%

Bis zu einer Woche 16%

Bis zu 4 Wochen 21%

Bis zu 3 Monate 11%

Bis zu 6 Monate 7%
Bis zu 1 Jahr 2%
Bis zu 3 Jahre 1%

Langer als 3 Jahre 1%
Weil? nicht 4%

Demnach hatten 75% der Luxuskaufe eine Planungsdauer von bis zu vier Wochen, 54% nur

bis zu einer Woche. Ein Viertel waren sogar Spontankaufe.
Hinsichtlich der finanziellen Planung von Luxuskaufen gaben 29% der befragten
Luxuskonsumenten an, immer auf ein Luxusprodukt zu sparen. Bei 48% war dies meistens

der Fall. 14% sparten hingegen selten auf Luxusprodukte, und weitere 9% verneinten dies.

Doch warum kaufen Luxuskonsumenten personliche Luxusgtter?
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What was the reason for the purchase of your last personal luxury
item?

None of these

Other

Because | always buy the product/brand

| wanted to make someone else happy/give a gift

| wanted to buy something with particular intrinsic
value

| wanted to buy the best quality 37

| wanted to stand out from others

T L

| wanted to show my status/get recognition
| wanted to express my individuality/personality 16
| wanted to be stylish 21

| wanted to indulge myself 31

| wanted to reward/treat myself

o

10 20 30 40 50 60 70

Zu dieser Frage aullerte die deutliche Mehrheit von 58%, sich mit dem letzten Kauf eines
personlichen Luxusproduktes selbst zu belohnen oder sich etwas Gutes tun zu wollen. Ein
weiterer, sehr wichtiger Grund ist auch das Bestreben, die bestmdgliche Qualitat zu kaufen:
37% der Befragten stimmten dieser Aussage zu. Fast ein Drittel gibt zudem Genuss als
Kaufanlass an. Dies unterstreicht starke hedonistische Beweggriinde in der Kaufentscheidung
fur personliche Luxusguter im letzten Kauf in Amerika. Der Wunsch nach Selbstverwirklichung
und Stilbewusstsein steht hingegen nur fir fast jeden flnften Befragten im Vordergrund. Kaum

relevant als Kaufanlass sind unter anderem Markentreue sowie demonstrativer Konsum.

Die nachsten zwei Fragen zielten darauf ab, die Beweggriinde und Entscheidungsparameter
hinter dieser Kaufentscheidung zu identifizieren: Anhand welcher Aspekte treffen
Luxuskunden in Amerika die Marken- und Produktentscheidung? Hierzu offenbarte sich

folgendes Bild:
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Based on which aspects do you decide on a specific luxury brand?
Please select all aspects which are relevant to you. | select a
brand...

None of these

[ |
N

Other | 0
| decide on a brand spontaneously

Which is recommended by stars and personalities

Which is recommended to me by
friends/acquaintances

Which fits my values and my lifestyle
Which fits my personality

Which is easily visible on the products

With a long tradition/history

With a good image

7]
9
21
34
42
2]
Which has high standards (e.g. of quality) _

24

24
8T

Which | find appealing
From which | already own items 25

Which | know well 31

Which everyone knows well -
0 10

Die Markenentscheidung im Luxussegment ist in den seltensten Fallen eine
Spontanentscheidung. Sie beruht primar auf den Faktoren empfundene Markenattraktivitat
(57%) sowie den Qualitatsstandards der Marke (51%). Eine Passung der Marke zur eigenen
Persdnlichkeit ist fur 42% der Befragten wichtig. Fur rund ein Drittel spielt weiterhin die
Passung der Marke zu eigenen Werten/Lebensstil sowie die Markenvertrautheit eine Rolle.
Jeder Vierte entscheidet sich aufgrund von vorherigem Markenbesitz, Markenimage und
Markenhistorie fur eine Luxusmarke, und ein Flnftel der Befragten lasst sich von persdnlichen
Empfehlungen verleiten. Kaum Relevanz fiir diese Entscheidung haben hingegen allgemeine

Markenpopularitat, Sichtbarkeit der Marke auf dem Produkt oder Empfehlungen von Stars.
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Based on which aspects do you decide on a specific personal
luxury item? Please select all which are relevant to you.

None of these

Other

Low prevalence of product fakes

Item popularity

Symbolism/history of the product
Specific location or country of manufacture
Availability of the product, e.g. in store
Exclusivity

Timelessness

Innovation

Good price performance ratio
Functionality

Quality

Design

Brand

Fur die Produktentscheidung sticht

o
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klar die Qualitat als zentrales Entscheidungskriterium

hervor. Fast drei Viertel der Befragten stimmen diesem zu. Ebenfalls wichtig sind daneben das

Produktdesign (57%) sowie an dritter Stelle die Marke eines Produkts, die fiir fast jeden

zweiten Konsumenten wichtig kaufentscheidend ist. Mehr als ein Drittel der Probanden legen

weiterhin Wert auf Funktionalitat des Produktes, Preis-Leistung sowie Zeitlosigkeit. Ein Viertel

der Befragten trifft seine Entscheidung auch aufgrund der Verfiigbarkeit eines Produktes.

Exklusivitat und Innovation sind jedoch nur fur weniger als jeden fiinften Kunden relevant.

Kaum eine Rolle spielen Produktsymbolik, Beliebtheit des Produktes, das Herstellungsland,

oder eine geringe Verbreitung von Plagiaten.

Die letzte Frage dieses Blocks erfasste, welchen Vergleichen sich ein personliches

Luxusprodukt in den USA vor der endgultigen Kaufentscheidung stellen muss.
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How do you compare personal luxury items?

| do not compare luxury items -

Not at all. | have a specific desired product straight -
away

Other | 0
I compare the functionality of different products 32

| re-consider the necessity of a product 19

I consider which product would make me happiest 34
| compare similar items from different brands 34
| compare several items from a brand 29

| have a desired brand straight away 19

Dabei wurde deutlich, dass Kaufentscheidungen im Luxussegment bei weitem nicht
alternativios sind: Nur 7% der Befragten sagten aus, keine Vergleiche hinsichtlich
Luxusprodukten vorzunehmen. Weitere 4% gaben an, von Anfang an ein ganz bestimmtes
Wunschprodukt zu haben, welches indiskutabel ist. Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass in
Amerika fast neun von zehn Luxuskonsumenten vor dem Kauf Luxusprodukte miteinander
vergleichen. Am haufigsten — mit 39% der Nennungen — werden demnach Preise verglichen.
Ein Drittel der Konsumenten uberlegt weiterhin, welches Produkt ihn/sie am gliicklichsten
machen wirde und vergleicht dazu nicht nur Produkte verschiedener Marken, sondern auch
die Funktionalitat verschiedener Fabrikate. Auch unterschiedliche Produkte einer Marke
werden von fast einem Drittel der Befragten in Erwéagung gezogen. Die Markenentscheidung
ist dabei nur bei einem Funftel der Befragten final und unantastbar. Im Rahmen der Vergleiche
vor einer finalen Kaufentscheidung uberdenken auch 19% der Luxuskonsumenten die

Notwendigkeit eines Produktkaufes ganz generell.

7.4. Kaufverhalten

In diesem Frageblock wurden die Frequenz sowie die Kanéle und Praferenzen rund um das

Kaufverhalten erfragt.

Auch in dieser Stichprobe wurde zunéchst das allgemeine Shoppingverhalten erfasst. 7%

gaben an, taglich shoppen zu gehen. Weitere 22% der Befragten auf3erten, mehrmals pro
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Woche einzukaufen. 39% der Luxuskonsumenten tut dies mehrmals monatlich; jeder Fiinfte
gar nur einmal im Monat. Fast 16% der Luxuskonsumenten gehen seltener als monatlich

shoppen.

How often do you shop for clothes, accessories or other consumer
goods, both online and offline?

Once ayear 1

Several times a year [N
Several times every 6 months |8l
Several times every 3 months [ NEEEGGH

Once amonth [N
Several times a month | ———
Several times a week [
7

Daily

Hinsichtlich der Kaufanbahnung zeigte sich eine haufigere Frequenz des Stdberns in
Luxusladen online im Vergleich zu offline. 17% der Befragten gaben an, sich mehrmals
wochentlich in Luxus-Onlineshops umzusehen, weitere 9% einmal wdchentlich. Rund ein
Viertel der Befragten suchte dort mehrmals im Monat, und 14% einmal monatlich. 13% stdbern
guartalsweise in Luxus-Onlineshops, und 6% sogar nur alle 6 Monate. 13% geben eine noch
seltenere Frequenz online an. Bei den stationdren Luxusstores ergibt sich folgendes Bild: 8%
der Befragten gaben an, mehrmals wochentlich in Luxus-Offlineshops zu stébern, weitere 8%
einmal wochentlich. Ein Funftel der Testpersonen schaut dort mehrmals im Monat, und fast
ebenso viele einmal monatlich. 18% schauen quartalsweise in Luxus-Offlineshops, und jeder
Zehnte sogar nur alle 6 Monate. 13% geben eine noch seltenere Haufigkeit offline an.

Zusammengefasst bedeutet dies, dass 64% der Luxuskunden mindestens einmal im Monat

online stébern, und 54% offline.
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How often do you browse in luxury stores?

= Online = Offline

24
20 18
17 18
14 13 13 13
10
8 9 8
6
I II I T

Several Once aweek Several Oncea Onceevery 30nce every 6  Rarely Never
times a week times a month months months
month

Insgesamt geben 57% der Luxuskonsumenten in Amerika an, in den letzten zwolf Monaten
einen Department Store (offline) besucht zu haben, sowie 48% einen solchen Store online.
Mehr als die Halfte der Befragten hat zudem einen Luxusmarken-Onlineshop besucht. Ein

Drittel ging in einen stationdren Mono-Luxusmarkenladen auf, ebenso viele in ein Luxusoutlet.

Which of the following purchasing channels have you visited in the
last 12 months, independently of whether you purchased anything
there?

70
60
50

40
30
p N T

Luxury brand Fixed location Department Departments Luxury store in Luxury brand None of these
online store  single brand stores (offline) stores (online) the duty free outlet stores
store (e.g. zone
Louis Vuitton)

o O

7% der amerikanischen Luxuskonsumenten geben an, ihre persénlichen Luxusprodukte
ausschlie3lich online zu kaufen. 21% auf3ern eine Onlinepraferenz; das Gros von 37% der
Befragten kauft jedoch zu gleichen Teilen online und offline. 25% erwerben Luxusprodukte

eher offline, und 10% kaufen sie ausschlieRlich im stationaren Handel.
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Do you mainly buy your personal luxury items online or offline?

Only online
7%

More offline
25%

In den nachsten Fragen wurden die Beweggriinde fir diese gedufRerten Kanalpraferenzen

beleuchtet: Welche Vorteile bietet ein Online/Offlinekauf personlicher Luxusguter, und worauf

legen Konsumenten online/offline besonderen Wert?

What advantages does online purchasing of a personal luxury item
offer you?

None of these

Other | 0
Availability of customer reviews

Larger product selection

Searching and comparing offers is easier than in a
store

Convenient return policies

Delivery to your home

Independence of time and location 34

No salespeople on site _

Better product information than in a store 28

o
=
o
N
o

30 40 50

60

Laut Meinung von mehr als der Halfte der befragten Luxuskonsumenten liegt der zentrale

Vorteil eines Onlinekaufs von personlichen Luxusgutern in der bequemen Lieferung nach

Hause. Ebenfalls bedeutsame Vorteile sind eine gréRere Produktauswahl (42%), vereinfachter

Produktvergleich (41%) sowie die dort vorhandenen Kundenbewertungen (37%). Ein Drittel
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der Kunden favorisiert die Unabhangigkeit von Zeit und Ort beim Onlinekauf von personlichen
Luxusgutern. 28% empfinden weiterhin die dort vorhandenen Produktinformationen als besser
im Vergleich zu denen in stationdren Laden. Ein Finftel der Luxuskunden nennt die
Abwesenheit von Verkaufspersonal sowie Ruckgabemdglichkeiten als Pluspunkte des

Onlinekaufs.

Which of the following aspects of a luxury online store are
particularly important to you?

None of these
Other

Customer opinions/reviews on the product/brand 36

I OI

Forum for exchanges with other customers
Availability of a retail store nearby 21
Convenient returns 27

Free delivery

Interactivity/integration with social media
Exclusive online offers 34
User friendliness / easy to use 33
Financing options
Personal shopping advice
Exclusive access e.g. only after prior registration

Style inspiration 21

Magazine/editorial

Brand information 32

Product information
Appealing product presentation 27

Overall website design 19

o
[Eny
o

20 30 40 50 60

Worauf legen Luxuskonsumenten bei Onlineshops im Luxussegment besonderen Wert? Als
Antwort auf diese Frage Uberwiegt mit 50% der Nennungen klar ein kostenloser Versand. 42%
schatzen vor allem exzellente Produktinformationen. Fir ein Drittel der Befragten stehen ferner
Kundenbewertungen zu Produkt und Marke (36%), exklusive Onlineangebote (34%),
Nutzerfreundlichkeit (33%) sowie umfangreiche Markeninformationen (32%) im Vordergrund.
27% der Probanden auf3ern zudem den Wunsch nach ansprechender Produktprasentation im
Onlineshop sowie bequemen Rickgabemdglichkeiten. Fir rund ein Finftel ist ein
nahegelegenes Ladengeschéft, Style Inspiration sowie das Gesamtdesign der Webseite
wichtig. Eine untergeordnete Rolle spielen hingegen personliche Shoppingberatung,
174



Finanzierungsmaoglichkeiten, exklusiver Zugang, ein Magazin/Editorial sowie die Einbindung

sozialer Medien in den Onlineshop.

What advantages does the offline purchase of a personal luxury
item offer you?

90
80
70
60
50
40
30
20
10

52

4
|
See and touch Advice from The store Purchasing | can take the  None of these
products service ambiance experience item with me
personnel straight away

Laut der Meinung von der deutlichen Mehrheit von 78% der befragten Luxuskonsumenten liegt
der zentrale Vorteil eines Offlinekaufs von persdnlichen Luxusgitern im Sehen, Fihlen und
Erfahren der Produkte. Fur Uber die Halfte der Befragten ist zudem von zentraler Bedeutung,
das Produkt sofort mit nach Hause nehmen zu kénnen. Je ein Drittel der Nennungen entfielen
weiterhin auf Kaufberatung, die Kauferfahrung sowie das Ambiente eines stationdren

Luxusgeschifts.
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Which of the following aspects of a luxury retail store are
particularly relevant to you?

None of these -

Other 0

Special events for customers 24

Follow up after the purchase: Product catalog for the _
upcoming collection email/letter

Al producs available sraight awey

Appealing product presentation 34
Good product selection and up to date collections 41

Easy to reach/nearby 34

Sufficient personnel so that | am served straight

away 22

Competent advice and extensive product knowledge 27
Friendly advice 26

Personal treatment 32

Exclusive ambiance SN

After sales service (for complaints, warranties,

questions about the product after purchase) =

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Worauf legen Luxuskonsumenten bei Ladengeschéaften im Luxussegment besonderen Wert?
Hier Uberwiegt mit 47% der Nennungen klar die sofortige Verfligbarkeit der Produkte. 41%
legen auch besonderen Wert auf exzellente Produktauswahl und aktuelle Kollektionen. Fir ein
Drittel der Befragten stehen ferner ansprechende Produktprasentation, eine gute
Erreichbarkeit und die persdnliche Behandlung im Laden im Vordergrund. Ein Viertel der
Luxuskunden sind bei Ladengeschaften im Luxussegment Kompetenz und Produktwissen der
Verkaufer wichtig, sowie freundliche Beratung. Gleiches gilt fir genug Verkaufspersonal um
sofort bedient zu werden und einen soliden Nachkaufservice. 27% der Befragten &uf3ern
zudem den Wunsch nach ansprechender Produktprdsentation im Onlineshop sowie
bequemen Riuckgabemadglichkeiten. Fir rund ein Viertel ist ein nahegelegenes Ladengeschatft,
Style Inspiration sowie das Gesamtdesign der Webseite wichtig. Nur rund ein Finftel der
Befragten legt besonderen Wert auf das exklusive Ambiente sowie ein Follow-Up nach dem
Kauf.

Fur fast 70% der Luxuskonsumenten ist der Kauf personlicher Luxusglter ein besonderes
Ereignis. Wenn sie dies auch stationar tun, werden 36% vom eigenen Partner begleitet, und

27% von Freunden. Ein Funftel wahlt Familienmitglieder als Kaufbegleitung. 14% nehmen ihre
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Kinder mit zum Kauf. Doch die Mehrheit von 37% der Kunden gibt trotz des besonderen

Kaufmoments an, seine Luxusgiter alleine zu kaufen.

Was kaufen amerikanische Luxuskonsumenten? Die Probanden gaben allgemein an, in den
letzten drei Jahren Kleidung (96% der Probanden), Schuhe (90%), Accessoires (79%),
Schmuck (71%), Taschen (67%), sowie Uhren (47%) gekauft zu haben. Weitere 56% der
Befragten gaben an, in den letzten drei Jahren andere Kleinlederwaren gekauft zu haben.

Voraussetzung fur die Teilnahme an der vorliegenden Studie war der Kauf mindestens eines
personlichen Luxusgutes in den letzten drei Jahren. Doch welche personlichen Luxusprodukte

haben die Probanden konkret gekauft? Hierzu ergab sich folgendes Bild:

Which of these items bought new or used were personal luxury
items from popular luxury brands (e.g. Chanel, Dior, Gucci)?

Other small items (planners, trinkets, small leather _
goods)
waiches |
Shoes 37
Accessories (glasses, scarves) 36
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Es wurden demnach am haufigsten Luxushandtaschen gekauft (47% der Befragten), dicht
gefolgt von Luxuskleidung (46%). Je 37% bzw. 36% der Befragten gaben an, in den letzten
drei Jahren Schuhe und Accessoires von Luxusmarken gekauft zu haben. 22% der
Luxuskonsumenten hatten in den letzten drei Jahren Luxusuhren gekauft.

Die drei am haufigsten gekauften Luxusmarken fir Mode und Accessoires waren Michael Kors
(44%), Gucci (32%) und Chanel mit 25% der Nennungen. Dicht dahinter folgten Louis Vuitton
sowie Tiffany & Co mit 21% beziehungsweise 20% der Angaben. Bei den neu oder gebraucht
gekauften Luxusuhren dominierte mit Abstand die Marke Rolex (34%), gefolgt von Omega und
Cartier mit jeweils 24%.
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Wie viele neue oder gebraucht gekaufte personliche Luxusartikel (Accessoires, Taschen,
Kleidung, Schuhe, Schmuck, Uhren) haben Sie in den letzten drei Jahren gekauft? Als Antwort

auf diese letzte Frage im ersten Frageblock entstand das folgende Eingabebild:

Anzahl der gekauften persénlichen Anzahl der Nennungen (Absolut/in
Luxusguter in den letzten 3 Jahren Prozent der Stichprobe)
1 personliches Luxusprodukt 70 (8%)
Bis zu 3 personliche Luxusguter 177 (20%)
Bis zu 5 personliche Luxusguter 124 (14%)
Bis zu 8 personliche Luxusguter 67 (7%)
Bis zu 10 personliche Luxusguter 45 (5%)
Bis zu 25 personliche Luxusguter 90 (10%)
Bis zu 50 personliche Luxusguter 72 (8%)
Bis zu 100 personliche Luxusguter 36 (4%)
Mehr als 101 personliche Luxusguter 15 (2%)
Weil3 nicht 204 (23%)

Die meisten Luxuskonsumenten hatten demnach bis zu drei persénliche Luxusprodukte in den

letzten drei Jahren neu oder gebraucht gekauft.

Der Erstkauf personlicher Luxusguter erfolgte in den USA im Schnitt im Alter zwischen 20 und
29 Jahren.

How old were you when you purchased your first personal luxury
item yourself?

40
35
30
25
20

15
10 I
0 I l [ [ -

0-17 years  18-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 years Don’t know
years years years years years years  and above

(&)
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7.5. Konsum- und Nachkaufverhalten

Auch in den USA wurden das Konsumverhalten sowie die Zufriedenheit der

Luxuskonsumenten erfasst.

Where do you wear your personal luxury items (accessories, bags,
clothing, shoes, jewelry, watches)?

| never wear them

Other |0

For special events/occasions
At work

In everyday life

At home

o

10 20 30 40 50 60 70

97% der Befragten berichteten, ihre personlichen Luxusprodukte zu tragen. Bezlglich der
Trageorte/-Anlasse zeigt sich auch in den USA ein sehr ausgewogenes Bild: Hier dominierte
mit 64% der Nennungen der Alltag als Trageanlass. 57% der Befragten gaben an, ihre
Luxusguter zu besonderen Anlassen zu tragen. 32% der Stichprobe tragen die Luxusprodukte
bei der Arbeit, und 27% auch zu Hause.

How often do you wear your personal luxury items?
Rarely __| never wear them.

5% 2%
Once a month
7%
Several times a
month .
20% Several times a
week
32%
Once a week

10%

Auch in Amerika werden personliche Luxusprodukte oft getragen: Exakt zwei Drittel der
Befragten gaben an, sie mindestens einmal pro Woche zu tragen; Uber die Halfte sogar

mindestens mehrmals pro Woche. Jeder flnfte Luxuskonsument trégt seine personlichen
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Luxusprodukte mehrmals pro Monat, 7% einmal pro Monat. 5% geben eine seltenere

Tragefrequenz an.

For what reasons do you wear your personal luxury items?

None of these -

Other Il

It underlines/completes my style 27

| feel privileged and grander when | wear my

personal luxury item 16

It makes me proud 22
| feel cool when | wear my personal luxury item 18
| feel attractive when | wear my personal luxury item 31
| want to appear more attractive 19
It turns the moment into something special 18
it makes me happy - e
It brings me joy 36

Other people expect it from me

It makes me feel secure _

It's part of my appearance 36
| want to feel really special 23

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Bei den Konsumbeweggriinden fur das Tragen von personlichen Luxusgutern dominiert auch
in den USA der ,Happiness-Faktor*: 46% der Befragten geben an, aus Freude ihre Luxusguter
zu tragen. In diesem Zusammenhang berichteten 36% der Luxuskonsumenten von
Glucksgefuhlen beim Tragen. Ein weiterer stark konsumrelevanter Faktor ist zudem der
Einfluss auf das eigene Auftreten und die eigene Attraktivitat: Je 36% der Befragten geben an,
Luxusguter gehdrten zu ihrem Auftreten dazu, 31% flhlten sich so attraktiver. Fir 27%
komplettieren Luxusguter ihren eigenen Stil. An dritter Stelle der Konsumbeweggrinde fur
personliche Luxusgiter in den USA steht Stolz: Fast jeder vierte Konsument fihlt sich
besonders und stolz beim Tragen von personlichen Luxusgutern. Fast jeder fiunfte
Luxuskonsument gibt ferner an, das Tragen von Luxusgutern wirde den Moment zu etwas
Besonderem machen. Ebenso viele Befragte auf3ern den Wunsch, durch das Tragen von

Luxusgutern cooler/attraktiver zu wirken. 16% der Befragten gaben weiterhin an, sich durch
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das Tragen von personlichen Luxusgutern privilegierter und erhabener zu fihlen. Kaum
relevant als Konsumgrund fur persénliche Luxusguter ist der Faktor Selbstsicherheit sowie die

Erwartungshaltung Dritter.

Auch in den USA ist eine recht hohe Zufriedenheit mit persénlichen Luxusprodukten zu
verzeichnen: 84% der Befragten geben an, dass ihre Erwartungen und Winsche hinsichtlich
des ideellen/emotionalen Wertes durch das letztgekaufte persénliche Luxusprodukt erfillt
wurden. Befragt nach der Zufriedenheit mit der Produktqualitit des letztgekauften
personlichen Luxusgutes &ulRern sogar 95% ihre volle Zufriedenheit.

Die Gesamtzufriedenheit mit Luxusstores (ausgenommen High End Second-Hand Stores) ist
ebenfalls hoch: 39% der Luxuskonsumenten bezeichnen ihre Zufriedenheit als ,exzellent,
42% als ,gut. 13% der Kunden vergibt jedoch nur die Einschatzung ,Rather good®. 2%
vergeben sogar schlechtere Noten fur ihre Gesamtzufriedenheit. Dennoch ist die
Gesamtzufriedenheit mit Luxusstores in den USA aufgrund von 81% Exzellent/Gut-

Bewertungen als hoch einzuschatzen.

AbschlieRend wurde die gefiihlte personliche Beziehung/Verbundenheit der Luxuskunden
hinsichtlich Luxus allgemein, einer bestimmten Luxusmarke sowie einem bestimmten
Luxusprodukt erfragt. Das Ziel war, die emotionale Verbundenheit von Luxuskunden mit
diesen drei Parametern zu erkunden. Auch in den USA offenbarten sich gravierende

Differenzen zwischen Nur-Neuwarekaufern sowie Neuware/Second-Hand-Kunden im

Luxussegment:
Parameter Zustimmung Nur- | Zustimmung Gesamtzustimmung
Neuware-Kaufer Neuware/Second- alle
Hand Kaufer Luxuskonsumenten
Luxusprodukt 41% 68% 57%
Luxusmarke 43% 69% 58%
Luxusstore 27% 56% 44%

Demnach empfinden 57% aller Luxuskonsumenten eine persénliche Beziehung oder
emotionale Verbundenheit mit einem bestimmten Luxusprodukt, und 58% im Hinblick auf eine
bestimmte Luxusmarke. Hingegen empfinden 44% aller Konsumenten eine Verbundenheit mit
einem bestimmten Luxusstore.

Die Daten decken auf, dass die empfundene Verbundenheit mit allen drei untersuchten
Parametern bei Auch-Second-Hand-Kaufern massiv héher liegt als bei Nur-Neuware-Kaufern:
Bei dem Faktor Luxusprodukt liegt der Wert um ganze 27% hdher, bei dem Parameter

Luxusmarke um 26%. Auch bei den Luxusstores liegt der Zustimmungswert um 19% hoher.
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Bei den Nur-Neuware-Kaufern empfinden nur je 40% eine Verbundenheit mit Luxusprodukt
oder —marke; im Hinblick auf Luxusstores sind es sogar nur 27%. Dem gegeniber stehen
Zustimmungswerte von fast 70% beziglich einer empfundenen Verbundenheit mit
Luxusprodukten oder Luxusmarken bei den Auch-Second-Hand-Kaufern. Auch bei dem

Parameter Luxusstores empfindet mehr als jeder zweite Befragte eine persénliche Bindung.

7.6. Second-Hand Luxus

In der amerikanischen Stichprobe zeigt sich eine sehr hohe Aufgeschlossenheit fiir Second-
Hand Luxus: Fast die Halfte der Luxuskunden (47%) hat schon einmal in einem High End
Second-Hand Onlineshop geschaut oder gekauft, und sogar 49% in einem stationaren High
End Second-Hand-Shop. Weitere 34% der Luxuskunden k&nnen sich vorstellen, dort in
Zukunft zu schauen oder kaufen. Nur weniger als jeder funfte Luxuskunde ist High End
Second-Hand Onlineshops gegeniiber nicht aufgeschlossen und gibt an, dass dies fur ihn oder
sie nicht in Frage kommen wirde. Bei stationaren Geschéften schlie3en sogar nur 16% der

Luxuskunden einen zukinftigen Kauf aus.

In the last 3 years, have you visited or purchased anything from a
high-end (luxury) second-hand store

High-End Second Hand Online Store m High-End Second Hand Stationary Store
No and | can’t imagine looking/buying from there I 16 19
No but | can imagine looking/buying from there _— %ﬁ

Yes | have looked there o 2

Yes | have purchased there e — 27

In Amerika ist die wichtigste aufmerksamkeitsgenerierende Quelle fir High End Second-Hand
Shops die klassische Mund-zu-Mund-Propaganda. 38% der Befragten werden so auf Shops
aufmerksam. Digitale Kanéle sind jedoch extrem wichtig: Ein Drittel der Nennungen entfallt
jeweils auf generelle Internetsuche, Online-Produktsuche, Online-Preisvergleich. 27% der
Konsumenten geben weiterhin an, den Shop bereits zu kennen. Dies wird dicht gefolgt von
Werbung in sozialen Medien mit 26%. Ein Finftel der Luxuskonsumenten wird in stationéren
Laden auf solche Shops aufmerksam, sowie 18% durch Zufall. Dies impliziert einen hohen

Stellenwert der digitalen Présenz fur High End Second-Hand Shops.
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How do you become aware of a high-end second-hand store (online
or offline)?

40
35
30 32

- - . 29

26
20 21
15

10

Wie oft stdbern Luxuskunden in High End Second-Hand Shops (online/offline)? 43% der
Kunden besuchen mindestens mehrmals im Monat einen High End Second-Hand Onlineshop,
und 37% einen stationaren High End Second-Hand Shop. Weitere 17% der Luxuskunden
finden sich einmal im Monat in einem High End Second-Hand Onlineshop ein, und 20% in

einem Ladengeschatft.

Gefragt nach der Bekanntheit verschiedener Anbieter von High End Second-Hand in Amerika
ergab sich folgendes Bild: 31% der Luxuskunden kennt ,ThredUp“. An zweiter Stelle folgt
.Rebag“ mit 23% der Nennungen. Auf dem geteilten dritten Platz liegen mit je 17%
Bekanntheitsgrad unter Second-Hand Luxuskunden ,Luxury Resale Network“ sowie ,The

RealReal".

Fir die Entscheidung eines Luxuskonsumenten, in einem High End Second-Hand Store zu
kaufen, dominieren klar Uberlegungen zu Preis und Produktqualitat mit 52% sowie 46% der
Nennungen. 40% der Kunden lasst sich von der Reputation eines Anbieters leiten. Jeder dritte
Kéaufer entscheidet sich aufgrund von Kundenbewertungen und dem Faktor Produktauswahl

fur einen High End Second-Hand Shop. Die Verfugbarkeit eines bestimmten Modells ist fur
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mehr als jeden vierten Luxuskunden ausschlaggebend. Kaum eine Rolle spielen hingegen das

Vorhandensein stationare Laden oder Service/Beratungsangebote.

Based on what criteria do you choose a high-end second-hand
store (online or offline)?

None of these
Other | 0
Availability of a specific style 27

Availability of stationary retail stores
Advice/service

Price
Reputation 40
Reviews on the Internet 32
Product quality 46
Product range 28

o
[En
o
N
o

30 40 50 60

Fur den Produktkauf von personlichen Luxusprodukten in High End Second-Hand Stores
sprechen an erster Stelle finanzielle Grinde: 51% kaufen dort aufgrund eines besseren
Preises, und weitere 28% nennen ein besseres Preis-Leistungsverhaltnis als
ausschlaggebend. Einzigartigkeit ist jedoch auch ein bedeutsamer, kaufentscheidender
Aspekt: Mehr als ein Drittel der Second-Hand-Luxuskunden sucht nach besonderen, nicht
mehr verfigbaren Modellen, und 29% geben an, den Vintage-Look der Produkte zu mégen.
Fast ein Filnftel der Befragten gibt als Kaufgrund zudem Nachhaltigkeit an. Bessere
Finanzierungsmoglichkeiten sind hingegen nur fiir jeden zehnten Luxuskunden relevante
Argumente flr einen Second-Hand Kauf personlicher Luxusguter.

Why do you buy personal luxury items (accessories, bags,
clothing, shoes, jewelry, watches) in high-end second-hand stores?

None of these -

Other | 0

Because it is sustainable 19

Because | find special, sometimes no longer
available, styles there

Because | get better financing options there -

36

Because | like the vintage look 29

Because | find a better price performance ratio there 28

Because | get a beter prce there ST

0 10 20 30 40 50 60
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Wie haufig haben Luxuskunden in High End Second-Hand Shops gekauft? 9% gaben an, dies
noch nie getan zu haben. 11% nannten einen Kauf in den letzten drei Jahren, 16% zwei Kaufe
und 8% drei Kaufe. 9% gaben an, bis zu finf Mal dort gekauft zu haben, 14% sogar bis zu
zehnmal. 9% nannten eine hohere Kauffrequenz.

Was kaufen Luxuskunden in High End Second-Hand Shops? 37% der Kunden haben in High
End Second-Hand Shops Kleidung gekauft, 32% Taschen. 23% haben sich fir hochwertige
Schuhe entschieden, 22% fir Taschen. 20% haben Accessoires erworben, und 15% der
Luxuskunden haben Schmuck gangiger Luxusmarken gebraucht gekauft. Jeder zehnte hat
zudem eine Uhr gebraucht gekauft. Andere Kleinwaren machen 5% der in High End Second-
Hand Shops gekauften Produkte aus.

Die am haufigsten gekauften Mode-/Accessoiremarken in High End Second-Hand Shops sind
Michael Kors (32%), Gucci (28%) sowie Chanel (27%), gefolgt von Burberry (21%) sowie Dior
und Louis Vuitton mit je 19% der Nennungen. Bei gebraucht gekauften Luxusuhren dominieren
die Marken Rolex (37%) und Cartier (31%).

Im letzten Teil dieses Fragenblocks wurde Kundenzufriedenheit im High-End Second-Hand
Segment thematisiert. Zun&chst wurden die Probanden gebeten, drei grundlegende
Eigenschaften der in High End Second-Hand Laden (online und offline) angebotenen
personlichen Luxusprodukte beurteilen: Preis, Qualitat und Exklusivitat. 47% der befragten
Luxuskunden empfanden den Preis von Second-Hand Luxusprodukten besser als bei
Neuware —sogar jeder fiinfte teilt diese Auffassung auch hinsichtlich Exklusivitat und Qualitat.
Damit schatzen insgesamt 73% der Luxuskunden den Preis von Second-Hand Luxusartikeln
als besser oder ebenbiirtig mit dem der Neuware ein. 58% der Befragten héalt die Qualitat von
gebrauchten Luxuswaren fur besser oder genauso gut wie bei neuen Artikeln. 56% sind der
Meinung, die Exklusivitat von gebrauchten Luxusartikeln sei besser oder identisch mit dem
von neuen Waren. Weitere knapp 33% schatzen Qualitat und Exklusivitat fir fast genauso gut
ein wie bei Neuware. Nur weniger als 5% der Befragten empfinden Exklusivitat und Qualitat
gebrauchter Luxusartikel fur etwas schlechter als von ungebrauchten Luxuswaren. Dies zeigt
eine sehr positive Einschatzung der Produkteigenschaften gebrauchter Luxusartikel in den
USA.
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How do you rate the following features of the personal luxury items
offered in high-end second-hand stores (online/offline)?

mPrice mQuality = Exclusivity

47
38 36
32 31
26
20 20 18
7
mm — [ |

Better than new Just as good as Almost as good  Slightly worse Considerably Don’t know
products new products  as new products than new worse than new
products products

Auch wurde die Zufriedenheit der Kunden im Hinblick auf verschiedene Parameter erfasst:

Parameter ,»,Good“ | ,,Rather |, Rather No
good“ | bad“ Answer
Produktqualitat 42% 17% 1% 6%
Produktauswahl 39% 25% 2% 6%
Online- 41% 21% 3% 8%
[Offlineauftritt
Einkaufs- 42% 18% 2% 7%
Erlebnis
Service 38% 18% 3% 9%
Gesamt- 44% 16% 2% 6%
zufriedenheit

Die Zufriedenheit mit der Produktqualitat war mit 75% Nennungen von ,excellent‘/“good” mit
Abstand am hoéchsten. Auf Platz zwei folgte mit 72% ,excellent/“good“-Nennungen das
Einkaufserlebnis; und auf Platz drei mit 70% der Service. Der Online-Auftritt wurde von 67%
mit ,excellent‘/,good“ bewertet, und der Parameter Produktauswahl.

Insgesamt bewerten 75% der Luxuskunden ihre Zufriedenheit mit High End Second-Hand
Laden mit ,excellent® (31%) oder ,good“ (44%). Dies zeigt einen sehr hohen

Zufriedenheitsgrad.

Trotz dieser hohen Zufriedenheit sehen nur 15% der Kunden keinerlei

Verbesserungsmaoglichkeiten im High End Second-Hand Segment in Amerika. Gewlnscht
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werden primar MaRnahmen zur Vertrauensbildung, ein besserer Kundenservice, sowie eine
Optimierung der Produktprasentation.

Fast ein Drittel der befragten Kunden auflert den Wunsch nach mehr und besseren
Authentizitatsgarantien der angebotenen persénlichen Luxusprodukte. Weitere je fast 20%
wuinschen sich in diesem Zusammenhang eine bessere Store-Zertifizierung sowie andere
Mafinahmen zur Vertrauensbildung. Ebenfalls fast ein Drittel der Kunden wiinscht sich einen
besseren Kundenservice. Ein weiterer wichtiger Faktor ist Produktprésentation und -
beschreibung, die laut 22% der Kunden optimiert werden kann. Diese betrifft beispielsweise
die Produktverpackung. Eine untergeordnete Rolle bei Verbesserungswinschen spielen

weitere Finanzierungsmdglichkeiten sowie die Kompetenz des Verkaufspersonals.

In which areas do you still see improvement potential for high-end
second-hand stores?

None of these  [NNNNNIEN

Other | 0
Store certification 20
Building trust 19
Product packaging 18
Product presentation and description 22
Customer service | —e
Competence 10
Forum for customer exchanges 16
Financing options 15
Exclusivity 16
Purchasing advice 17
Guarantee of authenticity [
Ambiance 17
0 5 10 15 20 25 30 35
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8. Untersuchung interkultureller Unterschiede im

Konsumentenverhalten

In diesem Kapitel wird ein interkultureller Vergleich der Kaufentscheidungsprozesse im

Luxussegment aus den USA und Deutschland vorgenommen.®

8.1. Vorgehensweise

Zur Untersuchung statistisch signifikanter kultureller Unterschiede zwischen den beiden
Konsumentenstichproben wurde ein t-Test flr unabhangige Stichproben durchgefihrt. Um
einen t-Test fur unabhéngige Stichproben (in diesem Falle Luxuskonsumenten in den USA
sowie in Deutschland) durchzufiihren, missen verschiedene Voraussetzungen erflllt sein
(Universitat Zurich, 2016; Grutzmacher, 2018):
* Es liegt eine unabhéngige Variable vor, mittels der die beiden zu vergleichenden
Gruppen gebildet werden. Zudem sind die Messwerte unabhéngig voneinander.
+ Das untersuchte Merkmal ist in den Grundgesamtheiten der beiden Gruppen
normalverteilt (bei StichprobengréRen > 30 sind Verletzungen jedoch unproblematisch)
» Es herrscht Varianzhomogenitat: Die Gruppen entstammen Grundgesamtheiten mit

anndhernd gleicher Varianz.

In der vorliegenden Untersuchung ist die unabhdngige Variable Kulturzugehorigkeit. Nach
dieser werden die Stichproben aufgeteilt (1=Deutschland, 2=USA). Um die Normalverteilung
zu testen, wurde der Kolmogorow-Smirnow-Test auf Normalverteilung durchgefuhrt. Bei allen
Variablen des Fragebogens lag die Signifikanz bei p<0,0001. Da p<Alpha (0,05) ist, wird die
Nullhypothese ,Normalverteilung“ verworfen. Es ist daher von keiner Normalverteilung der
Daten auszugehen. Bei StichprobengréRen n>30 sind jedoch Verletzungen der
Normalverteilung als unproblematisch anzusehen; es kann eine approximative
Normalverteilung angenommen werden (Universitdt Zidrich, 2016). Dies ist bei der
vorliegenden StichprobengroRe (1015 deutsche Luxuskonsumenten, 900 amerikanische
Luxuskonsumenten) der Fall (vgl. Gritzmacher, 2018).

Im Anschluss wurde der Levene-Test auf Varianzhomogenitdt durchgefiihrt. Diese
Voraussetzung wird jedoch als nicht zwingend erachtet, da SPSS bei t-Tests eine korrigierte
Ausgabe inkludiert, die heterogene Varianzen beriicksichtigt (Rasch, Friese, Hofmann &
Naumann, 2010). Zudem ist der t-Test sehr robust auch bei Varianzheterogenitat (Bortz &

Doéring, 2005). Die Berechnungen aus SPSS finden sich im Anhang 2.

5 Anmerkung: Zum Zweck der besseren Lesbarkeit wurde im Ergebnisteil dieser Arbeit (Kapitel 6, 7 & 8) auf
Grafikbeschriftungen verzichtet. Alle Grafiken sind eigene Darstellungen.
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8.2. Person-Umwelt Faktoren

Bereits bei einem Vergleich der Top-4-Nennungen zu Assoziationen mit dem Luxusbegriff
zeigten sich deutliche Unterschiede zwischen beiden Stichproben. So entfielen in Deutschland
71% auf Qualitat, 70% auf ExKklusivitat, 58% auf Stil sowie 55% auf Extravaganz. Dies weist
auf ein eher traditionell gepragtes Luxusverstandnis hin. In den USA entfielen 74% der
Nennungen in dieser Frage auf Qualitat, 60% auf Style, 43% auf Genuss und 42% auf
Lifestyle. Dies deutet auf ein starkes Qualitatsbewusstsein bei einer gleichzeitig hohen
Lifestyleorientierung im Luxusverstandnis hin. Analog zu diesen grundsétzlichen Differenzen
ergab der t-Test hoch signifikante Unterschiede in den Assoziationen mit dem Luxusbegriff

zwischen beiden Stichproben. Dies betraf acht von dreizehn mdglichen Items:

Iltem Signifikanzniveau Mittelwert Deutschland Mittelwert USA
Genuss p=0,009 0,37 0,43
Freiheit p<0,0001 0,22 0,14
Status p<0,0001 0,46 0,32
Lebensgefinhl p<0,0001 0,44 0,15
Nachhaltigkeit p=0,007 0,14 0,18
Exklusivitat p<0,0001 0,70 0,33
Extravaganz p<0,0001 0,55 0,39
Kennerschaft p<0,0001 0,14 0,09

Demnach ist die Genusskomponente im Luxusverstdndnis in den USA etwas hoher
ausgepragt als in Deutschland. Gleiches gilt fir den Faktor Nachhaltigkeit. Bei den Ubrigen
Faktoren zeigen sich in Deutschland signifikant hohere Werte als in den USA: Dies betrifft die
Items Freiheit, Kennerschaft und Status. Auffallend starke Mittelwertunterschiede zwischen
deutschen und amerikanischen Luxuskonsumenten bestehen bei Exklusivitat, Lebensgefihl
und Extravaganz. Diese werden in Deutschland deutlich h&aufiger mit dem Luxusbegriff

assoziiert als es in den USA der Fall ist.

Auch hinsichtlich der Dimensionen des Luxuskonsums unterschieden sich beide Lander
deutlich. Dies zeigte sich bereits in den Top-Nennungen bei dieser Frage: In Deutschland
gaben 64% an, auch bei Reisen auf Luxus zu setzen, und 55% taten dies bei dem Item Essen.
In den USA war eine wesentlich ausbalanciertere Nennungsverteilung zu verzeichnen. Hier
nannten je 50% der Konsumenten die Bereiche Reisen und Elektronik, dicht dahinter 48%
Essen, und 46% Autos. Dies deutet an, dass in Deutschland Luxuskonsum eher
genussorientiert ist, wahrend er in den USA sowohl genuss- als auch auf3enwirkungsorientiert

ist.
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Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA

Essen/Nahrungsmittel p=0,001 0,55 0,48
Reisen/Hotels p<0,0001 0,64 0,50
Entertainment p=0,002 0,30 0,37
Kosmetik p<0,0001 0,40 0,51
Mdobel und Einrichtung p<0,0001 0,50 0,37
Sportartikel und p<0,0001 0,30 0,18
Equipment

Medizin p<0,0001 0,40 0,25

Auffallig ist, dass in den USA hoch signifikant haufiger Luxuskonsum auch bei Kosmetik
praktiziert wird. Auch im Bereich Entertainment weisen amerikanische Konsumenten einen
starkeren Hang zum Luxuskonsum auf als deutsche Konsumenten es tun. Die Ubrigen Items
sind hingegen in Deutschland signifikant bis hoch signifikant starker ausgepragt als in Amerika:
Dies gilt zunéchst flir den Bereich Essen/Nahrungsmittel. Eine hoch signifikant héhere
Tendenz zum Luxuskonsum ist in Deutschland hingegen bei Reisen und Hotels, Medizin,

Mdébeln/Einrichtung sowie bei Sportartikeln zu verzeichnen.

Die nachste Frage befasste sich mit der Zustimmung zu bestimmten Aussagen zu Luxus. Die
Top-2-Nennungen in Deutschland waren mit 64% ,Luxus macht das Leben schéner” sowie mit
43% ,Ich gehe gern in exklusive Laden®. In den USA dominierten mit 45% Zustimmung
ebenfalls ,Luxus macht das Leben schoner, darauf folgte mit 37% ,Luxus ist in“. Diese Top-
Nennungen unterstreichen die eingangs umrissene hedonistische Luxusorientierung in
Deutschland, sowie das lifestylegepragte Luxusverstandnis in Amerika. Bei allen Items waren
hoch signifikante Unterschiede zwischen beiden Stichproben festzustellen, die diese

Ausrichtung unterstreichen:

Iltem Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA
Luxus macht das Leben p<0,0001 0,64 0,45
schoner.
Luxus istin. p<0,0001 0,21 0,37
Ich gehe gern in exklusive p<0,0001 0,43 0,28
Laden.
Sparen ist zeitgemal. p<0,0001 0,25 0,34
Man muss sich vor dem Neid p<0,0001 0,26 0,12
der Anderen hiten.

Deutlich mehr Luxuskonsumenten in Deutschland stimmen demnach der Aussage ,Luxus

macht das Leben schoner zu. Der Mittelwert fir dieses Item liegt um 0,19 (19%) Uber dem
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der amerikanischen Konsumenten. Bei dem Item ,Ich gehe gern in exklusive Laden lag der
Mittelwert um 0,15 (15%) hoher. Dennoch sollte Luxusgenuss in Deutschland sozial
verantwortlich geschehen: Erheblich mehr Deutsche geben demnach an, man musse sich vor
dem Neid der anderen hiiten — in den USA findet dieses Item jedoch kaum Zustimmung. In
den USA schatzen hingegen wesentlich mehr (Mittelwert um 0,16 (16%) hdoher als in
Deutschland) Luxuskonsumenten Luxus als aktuellen Trend ein. Dennoch stimmen hoch
signifikant mehr amerikanische Luxuskonsumenten als deutsche Luxuskonsumenten der
Aussage zu, Sparen sei zeitgemal. In Amerika liegt der Mittelwert fur dieses Item um 0,09

(9%) Punkte hoher als in Deutschland.

Die darauffolgende Frage befasste sich mit der Zustimmung zu bestimmten Aussagen zu
Luxusprodukten. In Anbetracht der Top-2-Nennungen zeichneten sich beide Stichproben
durch ein hohes Qualitdtsbewusstsein aus. In Deutschland stimmten 74% der Aussage zu,
einen hohen Anspruch an Qualitat zu haben. Weitere 55% gaben an, lieber weniger zu kaufen
und dafur in besondere Stiicke von bester Qualitat zu investieren. In den USA auf3ern 54%
der Befragten einen hohen Qualitatsanspruch, und 44% geben an, dass Luxusprodukte von
Luxusmarken eine hohe Qualitdt haben. Auch bei finf Items dieser Frage zeigten sich im t-
Test hoch signifikante Unterschiede zwischen beiden Stichproben.

Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA
Ich habe einen hohen Anspruch an | p<0,0001 0,64 0,45
Qualitat.
Ich kaufe lieber weniger, und p<0,0001 0,55 0,37

investiere daflir in besondere
Stiicke von bester Qualitat.
Wenn man ein Luxusprodukt von p<0,0001 0,17 0,11
einer Marke kauft, sollte die Marke
auch fir alle sichtbar sein.

Wenn ich mich einmal fir eine p<0,0001 0,23 0,28
Luxusmarke entschieden habe,
bleibe ich ihr auch treu.

Von vielen Luxusmarken gibt es zu | p<0,0001 0,48 0,30
viele Falschungen.

Die Zahlen zeigen auf, dass in Deutschland ein hoch signifikant hoherer Qualitdtsanspruch
vorherrscht als in den USA: Der Mittelwert flr dieses Item liegt um umgerechnet 19% hoher.
Ein um 18% hdherer Wert ist in Deutschland bei dem Item ,Ich kaufe lieber weniger, und
investiere dafur in besondere Stlicke von bester Qualitat® zu verzeichnen. Eine
Mittelwertdifferenz von 18% zugunsten von Deutschland existiert auch bei dem Item ,Von

vielen Luxusmarken gibt es zu viele Falschungen®. Trotz ihres stark hedonistischen
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Luxusverstandnisses geben etwas mehr Deutsche weiterhin an, der Aussage ,Wenn man ein
Luxusprodukt von einer Marke kauft, sollte die Marke auch fiir alle sichtbar sein® zuzustimmen.
Hier liegt die Mittelwertdifferenz im Vergleich zu Amerikanern bei 6%. In Amerika ist hingegen
eine hoch signifikant héhere Markentreue zu verzeichnen: Etwas mehr Amerikaner als
Deutsche stimmen der Aussage zu ,Wenn ich mich einmal fir eine Luxusmarke entschieden

habe, bleibe ich ihr auch treu”.

Es sind keine statistisch signifikanten Unterschiede bei der emotionalen Aktivierung beim
Gedanken an Luxus allgemein (p=0,961), Luxusmarke (p=0,281) oder ein bestimmtes
Luxusprodukt (p=0,490) festzustellen. Gleiches gilt fur die Variable Involvement (Dauer des

Interesses an Luxusgitern) mit (p=0,472).

Die Faszinationskraft personlicher Luxusguter scheint auf den ersten Blick bei beiden
Stichproben &hnlich ausgepragt zu sein: Beide Stichproben nennen hohe Qualitat
(Deutschland: 71%, USA: 75%) sowie eine gute Verarbeitung (Deutschland: 60%, USA: 54%)
von Luxusgitern als Top-2-Faszinationseigenschaften. Dennoch gibt es in der Gewichtung
der Items signifikante Unterschiede zwischen beiden Konsumentengruppen:

Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA
Hohe Qualitat p=0,031 0,71 0,75
Asthetik, Design p<0,0001 0,53 0,35
Gute Verarbeitung p=0,005 0,60 0,54
Langlebigkeit/Werthaltigkeit | p<0,0001 0,48 0,39
Edle Materialien p=0,002 0,59 0,52
Exklusivitat p<0,0001 0,54 0,27
Freude am Produkt p<0,0001 0,51 0,36

Demnach ist die Faszination fur Qualitat in den USA geringfiigig starker ausgepragt als in
Deutschland. Zudem iben eine gute Verarbeitung sowie edle Materialien eine hohere
Faszinationskraft auf deutsche Luxuskonsumenten aus als sie es auf amerikanische
Luxuskonsumenten tun. Besonders stark sind die Mittelwertunterschiede bei den Items
Exklusivitat, Freude am Produkt, Design und Werthaltigkeit/Langlebigkeit: All diese werden
von deutschen Luxuskonsumenten haufiger als Faszinationsfaktor von Luxusprodukten
genannt. Dies unterstreicht das hedonistisch-traditionelle Luxusverstandnis von deutschen

Luxuskonsumenten.

Die Unterschiede beim Einfluss gesellschaftlicher Normen auf die Kaufentscheidung sind nicht

signifikant mit p=0,970.
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Auch die Unterschiede beim Treffen der Kaufentscheidung (ob alleine oder zusammen) sind
ebenfalls nicht signifikant mit p=0,062. Daflr gibt es signifikante Unterschiede im Involvement
von anderen Personengruppen in diese Kaufentscheidungsfindung: In Deutschland wird
deutlich haufiger der Partner (77%) in die Kaufentscheidungsfindung fur ein personliches
Luxusprodukt einbezogen, als es in den USA der Fall ist (55%). Dieser Unterschied ist hoch
signifikant mit p<0,0001. Im Gegensatz dazu wird in den USA haufiger die gesamte Familie
mit einbezogen (28%) als es im Vergleich dazu in Deutschland der Fall ist (18%). Diese

Differenz ist bei p=0,006 signifikant.

8.3. Vorkaufverhalten

Der erste Teil dieses Fragenblocks befasst sich mit dem Informationsverhalten der
Luxuskunden. Hier sind deutliche, statistisch signifikante Unterschiede zwischen beiden

Stichprobengruppen festzustellen.

Dies betrifft zunachst die Aufmerksamkeitstrigger flr neue personliche Luxusguter:

Iltem Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA

Im Schaufenster p<0,0001 0,47 0,26
Im Ladengeschéft p<0,0001 0,62 0,51
Werbung auf Internetseiten p<0,0001 0,35 0,27
Internetseiten von Luxus-Marken p<0,0001 0,35 0,27
Events und Messen p<0,0001 0,15 0,08
Redaktionelle Beitrage zu p=0,003 0,26 0,20
Luxusprodukten in Magazinen
Empfehlungen von p<0,0001 0,25 0,35
Freunden/Bekannten (Word of
mouth)
In Online Communities und p<0,0001 0,13 0,22
sozialen Medien
Werbung in klassischen Medien p=0,005 0,28 0,34
(TV, Print)
Durch den Sales Advisor p=0,002 0,08 0,12

Deutsche Luxuskunden erfahren hoch signifikant haufiger als amerikanische Luxuskunden im
Schaufenster oder im Ladengeschéft von neuen personlichen Luxusprodukten. Gleiches gilt
fur Werbung auf Internetseiten, Internetseiten von Luxusmarken sowie Events/Messen, die
hier eine stark aufmerksamkeitsgenerierende Wirkung haben. Redaktionelle Beitrdge zu
Luxusprodukten in Magazinen spielen ebenfalls eine signifikant grol3ere Rolle als

Aufmerksamkeitsgenerator fiir neue Luxusprodukte in Deutschland. Amerikanische
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Luxuskunden werden hingegen hoch signifikant 6fter durch Empfehlungen von Freunden und
Bekannten oder durch Online Communities/Soziale Medien auf neue personliche
Luxusprodukte aufmerksam. Auch Werbung in klassischen Medien und der Sales Advisor
haben in Amerika eine signifikant starkere Funktion als Aufmerksamkeitstrigger fir neue

Produkte inne als in Deutschland.

Auch zu der Frage nach den Kontaktpunkten mit personlichen Luxusprodukten in den letzten
zwolf Monaten offenbarte der t-Test gravierende Unterschiede zwischen amerikanischen und

deutschen Luxuskunden:

Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA

Ladengeschétft einer Luxusmarke p<0,0001 0,62 0,38
Schaufenster p<0,0001 0,53 0,30
Luxusstore im Duty Free Bereich p<0,0001 0,31 0,13
Online/Offline Department Store, p<0,0001 0,29 0,22
der Luxusprodukte anbietet
Plakatwerbung von Luxusmarken p=0,021 0,21 0,17
Redaktionelle Beitrage zu p=0,018 0,20 0,16
Luxusprodukten in Magazinen
Events und Messen p=0,002 0,11 0,07
Soziale Medien p<0,0001 0,16 0,30
Empfehlungen von p<0,0001 0,21 0,29
Freunden/Bekannten (Word of
mouth)
Im Internet allgemein p<0,0001 0,26 0,34
(Internetsuche)
Werbung von Luxusmarken in p<0,0001 0,24 0,31
klassischen Medien (TV, Print)
Stars und Personlichkeiten in p=0,001 0,15 0,21
klassischen Medien (TV, Radio,
Print)
Stars und Personlichkeiten, denen | p=0,001 0,10 0,15
ich in sozialen Medien folge
Blogs p=0,036 0,07 0,10

Deutsche Luxuskunden hatten demnach in den letzten zwélf Monaten hoch signifikant mehr
Kontakt mit Luxusprodukten in Luxus-Ladengeschéaften, Schaufenstern, Duty-Free-
Luxusstores sowie Online/Offline Department Stores die Luxusprodukte anbieten. Dabei sind
die Mittelwertunterschiede besonders bei den Luxus-Ladengschéaften sowie Schaufenstern
besonders gravierend. Auch geben signifikant mehr deutsche als amerikanische

Luxuskonsumenten an, in den letzten zwdlf Monaten Kontakt mit Luxusprodukten durch

194



Plakatwerbung von Luxusmarken, redaktionelle Beitrdge zu Luxusprodukten in Magazinen
sowie auf Events und Messen gehabt zu haben.

Amerikanische Luxuskunden gaben hingegen an, hoch signifikant mehr Kontakt mit
personlichen Luxusgitern in sozialen Medien gehabt zu haben. Hierbei betragt der
Mittelwertunterschied 0,14. Ebenfalls hoch signifikant ist die deutliche Tendenz
amerikanischer  Luxuskunden zum Kontakt mit Luxusgitern in persénlichen
Empfehlungen/Gesprachen mit Freunden/Bekannten, im Internet allgemein, sowie in Werbung
von Luxusmarken in klassischen Medien. Auch Stars und Personlichkeiten in klassischen
sowie sozialen Medien sind in Amerika ein deutlich wichtigerer Kontaktpunkt mit persénlichen

Luxusgutern. Gleiches gilt fiir Blogs.

Insgesamt unterscheidet sich das Informationsverhalten zu personlichen Luxusgitern
signifikant (p=0,005) zwischen beiden Stichprobengruppen: Deutsche Luxuskunden
informieren sich etwas mehr online (2,82) als amerikanische Luxuskunden, die ein eher
ausbalanciertes (sowohl online als auch offline; Mittelwert von 2,97) Informationsverhalten
zeigen. Diese signifikanten Unterschiede erstrecken sich auch auf die zur gezielten

Information Uber persdnliche Luxusgiter genutzten Kandle:

Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA

Ladengeschaft einer Luxusmarke p<0,0001 0,56 0,34
Schaufenster p<0,0001 0,36 0,22
Stars und Persoénlichkeiten in p=0,015 0,11 0,15
klassischen Medien (TV, Radio,
Print)
Stars und Personlichkeiten, denen | p=0,001 0,09 0,13
ich in sozialen Medien folge
Plakatwerbung von Luxusmarken p=0,047 0,11 0,14
Werbung von Luxusmarken in p=0,001 0,16 0,23
klassischen Medien (TV, Print)
Empfehlungen von p<0,0001 0,17 0,29
Freunden/Bekannten (Word of
mouth)
Events und Messen p=0,012 0,10 0,07
Internetseiten von Luxusmarken p=0,002 0,34 0,27
Soziale Medien p<0,0001 0,13 0,25
Im Internet allgemein p=0,023 0,32 0,37
(Internetsuche)

Demnach nutzen deutsche Luxuskonsumenten hoch signifikant hdufiger als amerikanische
Konsumenten die traditionellen Kanéle Luxus-Ladengeschaft sowie das klassische

Schaufenster, um sich gezielt zu informieren. Fur amerikanische Luxuskunden hingegen sind
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Stars und Personlichkeiten — sowohl in klassischen, wie auch in sozialen Medien — eine
wichtige Informationsquelle. Auch Plakatwerbung von Luxusmarken sowie Werbung von
Luxusmarken in klassischen Medien spielen in Amerika eine wichtigere Rolle als Kanal zur
gezielten Information im Luxussegment als es in Deutschland der Fall ist. Zudem bestéatigt sich
auch in dieser Frage der enorme Einfluss von persénlichen Empfehlungen in Amerika: Er
fungiert hier auch als deutlich wichtigere gezielte Informationsquelle zu persdnlichen
Luxusgutern. Ebenfalls hoch signifikant starker in Amerika ist die Rolle von sozialen Medien
als Medium zur gezielten Information. Der t-Test zeigt auch, dass amerikanische
Konsumenten weiterhin haufiger das Internet allgemein als Informationsquelle nutzen.
Deutsche Luxuskunden hingegen nutzen signifikant haufiger Events und Messen sowie

Internetseiten von Luxusmarken zur gezielten Information tiber personliche Luxusprodukte.

Der zweite Teil dieser Fragengruppe befasst sich mit der Kaufentscheidungsfindung. Bei der
Dauer der Kaufentscheidungsplanung fur einen Kauf personlicher Luxusguter gibt es keine
statistisch signifikanten Unterschiede zwischen beiden Stichproben (p=0,161). Hingegen gibt
es hoch signifikante (p<0,0001) bei der finanziellen Kaufplanung: Amerikanische
Luxuskonsumenten sparen demnach deutlich haufiger auf personliche Luxusgiter, als
deutsche Luxuskonsumenten es tun. Die Mittelwertdifferenz betragt hier 28 Prozentpunkte.

Auch die Beweggriinde fir den letzten Kauf eines persdnlichen Luxusgutes unterscheiden sich

signifikant zwischen beiden Stichproben:

Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA
Ich wollte mich belohnen/mir p<0,0001 0,42 0,58
etwas Gutes tun.
Ich wollte mir etwas génnen. p<0,0001 0,54 0,31
Ich wollte Stil beweisen. p<0,0001 0,14 0,21
Ich wollte meinen Status p=0,015 0,11 0,08
zeigen/Anerkennung bekommen.
Weil ich das Produkt/die Marke p=0,001 0,04 0,08
immer kaufe.

So zeigen sich in beiden Landern deutliche hedonistische Kaufmotivationen: In Amerika ist
jedoch der Belohnungsaspekt beim Luxuskauf hoch signifikant starker ausgepragt, wahrend
in Deutschland der Genuss/Gonneraspekt hoch signifikant im Vordergrund steht. Weiterhin
beabsichtigten hoch signifikant mehr amerikanische Konsumenten, durch den Kauf ihren Stil

zu beweisen. Im Gegensatz dazu wollten deutsche Luxuskunden durch den letzten Kauf eher
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ihren Status beweisen

oder

Anerkennung

erlangen.

Ferner

in  Amerika

Marken/Produkttreue ein weiteres signifikantes Kaufmotiv flr persénliche Luxusglter.

Auch bei den Kriterien fiir die Markenwahl bei der Kaufentscheidung fiir ein persénliches

Luxusprodukt zeigen sich signifikante Unterschiede zwischen beiden Stichprobengruppen:

Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA

Markensympathie p<0,0001 0,47 0,57
Markenimage p=0,005 0,29 0,24
Empfehlung von p=0,001 0,15 0,21
Freunden/Bekannten

Ich entscheide mich spontan fur | p<0,0001 0,12 0,07

eine Marke.

Zunéchst ist festzuhalten, dass die Markenentscheidung in Deutschland hoch signifikant
haufiger spontan erfolgt. Weiterhin wahlen deutsche Luxuskunden signifikant haufiger als
amerikanische Luxuskunden eine Marke aufgrund ihres Images aus. In Amerika basiert die
Markenentscheidung im Luxussegment hingegen hoch signifikant starker auf dem Aspekt der
Markensympathie sowie signifikant héaufiger auf der Empfehlung von Freunden oder

Bekannten.

Auch bei den Auswahlkriterien fir ein Luxusprodukt insgesamt ermittelte der t-Test deutliche

Unterschiede:

Iltem Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert

Deutschland USA
Marke p=0,033 0,51 0,47
Design p<0,0001 0,67 0,57
Zeitlosigkeit p=0,003 0,36 0,30
Exklusivitat p<0,0001 0,36 0,19
Neuartigkeit p=0,035 0,13 0,16
Verfugbarkeit des Produkts p=0,003 0,19 0,24
z.B. im Laden

Auch hierbei zeigt sich, dass eher traditionell gepragte Aspekie wie Exklusivitat
17%), Marke

Luxuskonsumenten eine deutlich gréere Rolle in der Kaufentscheidung flr ein persoénliches

(Mittelwertunterschied von Design, und Zeitlosigkeit fir deutsche

Luxusprodukt spielen. Amerikanische Luxuskunden wahlen ein Luxusprodukt eher aufgrund

seiner Neuartigkeit und sofortigen Verflgbarkeit aus.
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Auch der letzte Schritt im Kaufentscheidungsprozess, die Vergleiche vor dem Kauf,

unterscheiden sich deutlich zwischen beiden Stichprobengruppen:

Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA

Ich vergleiche mehrere Produkte p<0,0001 0,40 0,29
einer Marke.
Ich vergleiche ahnliche Produkte p=0,033 0,39 0,34
von verschiedenen Marken.
Ich Uberlege, welches Produkt p<0,0001 0,23 0,34
mich am gliicklichsten machen
wirde.
Ich vergleiche Preise. p<0,0001 0,29 0,39
Ich vergleiche die Funktionalitéat p<0,0001 0,20 0,32
verschiedener Produkte.

Demnach vergleichen hoch signifikant mehr amerikanische als deutsche Luxuskonsumenten
vor dem Kauf eines personlichen Luxusproduktes die Funktionalitat verschiedener Produkte.
Zudem uberlegen sie deutlich haufiger, welches Produkt sie am gliicklichsten machen wirde.
Auch ein Preisvergleich wird in Amerika vor einem Luxuskauf hoch signifikant haufiger
vorgenommen als in Deutschland. Deutsche Luxuskunden hingegen vergleichen hoch
signifikant ofter mehrere personliche Luxusprodukte einer Marke vor der finalen

Kaufentscheidung, oder aber signifikant 6fter ahnliche Produkte von verschiedenen Marken.

8.4. Kaufverhalten

Amerikanische und deutsche Luxuskunden unterscheiden sich hoch signifikant (p=0,000) in
ihrer allgemeinen Shoppinghéaufigkeit: Demnach gehen deutsche Kunden héaufiger online und

offline einkaufen (Mittelwert 2,47) als amerikanische Kunden es tun (Mittelwert 3,25).

Beide Stichproben unterschieden sich jedoch nicht hinsichtlich der Stoberhaufigkeit in
Luxusonlineshops und Ladengeschaften: Das Signifikanzniveau lag bei p=0,770 sowie
p=0,221.

Dennoch waren Unterschiede in der Besuchsdynamik von Luxusvertriebskanalen feststellbar:
Deutsche Luxuskonsumenten besuchten in den letzten 12 Monaten (unabh&ngig von einem
Kauf) hoch signifikant haufiger als amerikanische Luxuskonsumenten einen Luxusstore im
Duty-Free Bereich sowie Luxusonlineshop. Amerikanische Luxuskonsumenten hingegen

besuchten signifikant (p=0,003) haufiger Kaufh&user, die Luxusartikel fihren.
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Obwonhl in Amerika die Hélfte der weltweiten Onlineumsatze im Luxussegment erwirtschaftet
werden, ist auch in Deutschland eine starke Tendenz zum Online-Luxuskauf zu verzeichnen:
Befragt nach der Online/Offlinepraferenz beim Kauf von persénlichen Luxusgltern wiesen
deutsche Luxuskonsumenten sogar eine starkere Onlinepraferenz als amerikanische
Luxuskonsumenten auf: Die Mittelwertdifferenz betrug hier 13% und war mit p=0,008
signifikant. Auch die Frage nach den Griinden fur einen Onlinekauf personlicher Luxusguter

zeigten sich signifikante statistische Unterschiede in den Nennungen beider Stichproben:

Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA

Bessere Produktinformationen p=0,043 0,24 0,28

als im Geschaft

Keine Verkaufer vor Ort p=0,001 0,15 0,21
Unabhéngigkeit von Zeit und Ort | p<0,0001 0,60 0,34
Komfortables Rickgaberecht p<0,0001 0,32 0,24
GrofRRere Produktauswahl p=0,024 0,47 0,42
Verfuigbarkeit von p<0,0001 0,22 0,37
Kundenbewertungen

Demnach ist in den USA eine leicht positivere Bewertung der online verfligbaren
Produktinformationen zu personlichen Luxusgiitern zu verzeichnen. Ebenfalls wird dort sehr
signifikant eine starkere Bedeutung der Abwesenheit von Verkaufern beigemessen. Zudem
legen amerikanische Luxuskonsumenten einen hoch signifikant starkeren Wert auf die
Verfugbarkeit von Kundenbewertungen beim Onlinekauf. Fir deutsche Luxuskonsumenten ist
hingegen beim Onlinekauf von persdnlichen Luxusgutern die Unabhangigkeit von Zeit und Ort
wesentlich. Der Mittelwertunterschied von 26% ist statistisch hoch signifikant. Gleiches gilt fur
ein komfortables Rickgaberecht (Mittelwertunterschied von umgerechnet 8%). Zudem
favorisiert die deutsche Stichprobe die online vorhandene grof3ere Produktauswabhl.

Auch bei den Grinden fur den stationdren Kauf von personlichen Luxusgitern zeigt die
deutsche Stichprobe gegeniber der amerikanischen mehrere hoch signifikante Unterschiede:
Sie misst deutlich mehr Wert einer Beratung durch Servicepersonal (Mittelwertdifferenz von
0,20) sowie dem Einkaufserlebnis (Mittelwertdifferenz von 17%) bei. Die Mittelwertdifferenz
bei dem Item ,Ambiente im Store” betrug immerhin 10%. Dies zeigt, dass trotz des haufigen
Onlinekaufs dem stationdren Luxus-Einkaufserlebnis in Deutschland ein sehr hoher

Stellenwert beigemessen wird.

Die statistischen Unterschiede zwischen beiden Stichprobengruppen erstrecken sich auch auf
Praferenzen bei dem Design/Service des Online- und Offlineangebots von Luxusshops.

Befragt nach der Gestaltung von Onlineshops im Luxussegment ergab sich folgendes Bild:
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Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA

Gesamtdesign der Webseite p<0,0001 0,35 0,19
Ansprechende Produktprasentation p<0,0001 0,47 0,27
Produktinformationen p<0,0001 0,62 0,42
Ein exklusiver Zugang, z.B. nur nach | p=0,002 0,12 0,08
vorheriger Registrierung

Exklusive Onlineangebote p=0,038 0,38 0,34
Komfortable Riickgabe p<0,0001 0,41 0,27
Ein Ladengeschéft derselben Marke p<0,0001 0,12 0,21

in meiner Néhe

Kundenmeinungen/Bewertungen zu p<0,0001 0,18 0,36
Produkt/Marke

Folglich legen deutsche Luxuskonsumenten erheblich mehr Wert auf das Gesamtdesign der
Webseite/des Webshops, eine ansprechende Produktpréasentation sowie umfangreiche
Produktinformationen. Der Mittelwert des deutschen Samples gegeniiber der amerikanischen
Stichprobe liegt bei diesen Items um ca. 30-50% hdoher. Analog zu der starkeren Assoziation
von Luxus mit Exklusivitat (vgl. Abschnitt 7.2) priorisieren deutsche Konsumenten zudem
einen exklusiven Zugang und exklusive Onlineangebote. Auch legen sie, wie zuvor ersichtlich,
besonderen Wert auf komfortable Rickgabemaoglichkeiten bei Onlineshops. Amerikanische
Luxuskonsumenten wiinschen bei der Gestaltung von Onlineshops hingegen — wie bereits
zuvor geaullert — hoch signifikant haufiger Kundenmeinungen/Bewertungen zu
Produkt/Marke. Der Mittelwert des amerikanischen Samples liegt bei diesem Item um 18%
hoher als der der deutschen Stichprobe. Ebenfalls du3ern Amerikaner eine hoch signifikante

Praferenz fir ein stationdres Ladengeschaft in ihrer Nahe.

Befragt nach Gestaltungswinschen bei Offlineshops im Luxussegment ergab sich ferner

folgendes Bild:

Iltem Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA

After Sales Service p<0,0001 0,39 0,23
Exklusives Ambiente p<0,0001 0,38 0,19
Personlicher Umgang miteinander | p<0,0001 0,41 0,32
Freundliche Beratung p<0,0001 0,59 0,26
Kompetente Beratung und p<0,0001 0,51 0,27
umfassendes Produktwissen
Alle Produkte sofort verfiigbar p<0,0001 0,38 0,47
Follow-Up nach dem Kauf: p<0,0001 0,08 0,15
Produktkatalog der kommenden
Kollektion; Email/Brief
Special Events fur Kunden p<0,0001 0,10 0,24
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Hierbei zeigen sich zwei klare Tendenzen: Deutsche Luxuskunden legen hoch signifikant mehr
Wert auf Aspekte einer klassischen Luxuserfahrung. Dies umfasst besonders eine kompetente
(Mittelwertdifferenz von umgerechnet 24%) und freundliche (Mittelwertdifferenz von 23%)
Beratung sowie ein exklusives Ambiente (Mittelwertdifferenz von 19%). Auch spielen ein
personlicher Umgang miteinander und die Qualitat des After Sales Service fir deutsche
Luxuskunden eine wichtigere Rolle als flir amerikanische Kunden. Letztere priorisieren bei der
Gestaltung von Luxus-Ladengeschaften hingegen hoch signifikant Aspekte einer Nachkauf-
Kundenbindung: Sie legen deutlich mehr Wert auf Special Events fir Kunden
(Mittelwertdifferenz von 0,14) sowie ein Follow-Up nach dem Kauf in Form von
Katalogzusendungen, einer Email, oder einem Brief. Auch ist die sofortige Verfligbarkeit der
angebotenen Produkte in den Ladengeschéaften ein weiterer wesentlicher Wunsch von

amerikanischen Luxuskonsumenten.

Auch das Involvement von anderen Personen in den Offlinekauf von persénlichen Luxusgtitern
variiert deutlich zwischen beiden Stichproben. Befragt, wer sie denn zum Kauf begleiten
wurde, ergab der t-Test folgendes Bild:

Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA
Partner p<0,0001 0,61 0,36
Kinder p=0,001 0,09 0,14
Familie p<0,0001 0,10 0,20
Keiner, ich kaufe das p<0,0001 0,21 0,37
Luxusprodukt alleine

Deutsche Luxuskonsumenten nehmen demnach deutlich h&ufiger ihren Partner mit zum
Luxuskauf als amerikanische Luxuskonsumenten es tun. Diese werden hingegen haufiger von
ihren Kindern oder der Familie begleitet. Auch geben sehr viel mehr Amerikaner als Deutsche

an, den Luxuskauf alleine zu begehen.
AbschlieRend ist fir amerikanische Luxuskonsumenten der Kauf persdnlicher Luxusgdter ein

besonderes Ereignis als es fur deutsche Luxuskonsumenten der Fall ist: Hoch signifikant

(p<0,0001) mehr Amerikaner bejahen diese Aussage.
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Im Folgenden werden die Kaufdetails beider Stichproben miteinander verglichen. Zunéchst

gibt es deutliche Unterschiede in den gekauften Artikelkategorien:

Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA

Accessoires (Brillen, p=0,002 0,54 0,46
Schals/Tucher)

Kleidung p=0,001 0,56 0,48
Schmuck p<0,0001 0,54 0,37
Schuhe p=0,015 0,47 0,41
Taschen p<0,0001 0,53 0,69
Uhren p<0,0001 0,62 0,47

Demnach kaufen deutsche Luxuskunden mehr Accessoires, Kleidung, Schmuck, Schuhe und

Uhren. Amerikanische Kunden hingegen kaufen verstarkt Taschen im Luxussegment.

Auch die Marken der kirzlich gekauften Luxus-Accessoires, -kleidung, -schmuck, -schuhe und
-taschen variieren in beiden untersuchten Stichproben:

Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA

Burberry p=0,031 0,23 0,19
Chanel p=0,019 0,30 0,25
Dior p<0,0001 0,25 0,18
Fendi p<0,0001 0,04 0,08
Giorgio & Emporio p<0,0001 0,25 0,14
Armani

Hermes p<0,0001 0,13 0,04
Longchamp p=0,005 0,08 0,05
MCM p=0,001 0,07 0,03
Michael Kors p<0,0001 0,30 0,44
Tiffany & Co p<0,0001 0,12 0,20
Tod’s p=0,011 0,05 0,03
(Yves) Saint Laurent p<0,0001 0,18 0,08

Besonders ausgepragt sind die Unterschiede bei Hermes, Yves Saint Laurent sowie Armani,
die hochst signifikant von deutschen Kunden préaferiert werden. Amerikanische Kunden hegen
ein hochst signifikantes Faible fur personliche Luxusprodukte von Michael Kors und Tiffany &
Co.
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Die divergenten Markenpréferenzen erstrecken sich auch auf Luxusuhren:

Item Signifikanzniveau Mittelwert Deutschland Mittelwert USA
Breitling p<0,0001 0,23 0,12
Cartier p=0,003 0,14 0,24
Panerai p=0,020 0,02 0,06
Patek Philippe p=0,003 0,04 0,11
Piaget p=0,003 0,02 0,08
Rolex p=0,006 0,23 0,34
Sinn p=0,010 0,02 0,07

In diesem Bereich offenbart sich eine auf dem p<0,0001-Niveau signifikante Préaferenz der
deutschen Kunden fur Luxusuhren von Breitling. Amerikanische Kunden favorisieren Uhren
von Rolex (Mittelwertunterschied von 0,11 bei p=0,006) sowie Uhren der Marke Cartier
(Mittelwertunterschied von 0,10 bei p=0,003).

Trotz dieser ausgepragten interkulturellen Markenunterschiede gibt es keine signifikanten

Varianzen in der Anzahl gekaufter Luxusartikel zwischen beiden Stichproben.

In der amerikanischen Stichprobe wurde jedoch ein geringeres Alter beim Erstkauf
personlicher Luxusgiter (M=3,1823, SD=1,406) als in der deutschen Stichprobe (M=3,5966,
SD=1,537) beobachtet. Dieser Unterschied konnte als hochst signifikant erwiesen werden
(t(1636)=5,709, p<0,0001).

8.5. Konsum- und Nachkaufverhalten

In diesem Fragebogenabschnitt wurde das Konsum- und Nachkaufverhalten von
amerikanischen und deutschen Luxuskunden untersucht.

Schon in der ersten Frage zu Trageanlassen fir personliche Luxusgiter zeigten sich bis auf
den Anlass ,Im Alltag“ bei allen drei anderen Items hoch signifikante Unterschiede zwischen

beiden Konsumentengruppen:

Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA
Zu Hause p<0,0001 0,36 0,27
Bei der Arbeit p<0,0001 0,40 0,32
Zu besonderen Events oder | p<0,0001 0,71 0,57
Anlassen

Dies bedeutet, dass deutsche Luxuskonsumenten ihre personlichen Luxusgiter hoch

signifikant 6fter zu Hause, bei der Arbeit sowie bei besonderen Events tragen. Besonders stark
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Der Wert der

Konsumentengruppe liegt um 14% hoher als der der amerikanischen Konsumenten.

ist dieser Unterschied bei letztgenanntem Anlass: deutschen

Insgesamt gibt es jedoch keine statistisch signifikanten (p=0,471) Unterschiede in der

Tragehaufigkeit personlicher Luxusguter zwischen beiden Stichproben.

Umso gravierender fallen dafir die Unterschiede zwischen beiden Konsumentengruppen

hinsichtlich der Konsumgriinde flr personliche Luxusgiter aus: Hier bestehen starke

Unterschiede bei zehn von dreizehn ltems.

Iltem Klassifizierung Signifikanz- Mittelwert Mittelwert
niveau Deutschland USA
Es macht mir Freude. | Hedonismus p<0,0001 0,64 0,36
Ich modchte mich Hedonismus p<0,0001 0,35 0,23
ganz besonders
fuhlen.
Es macht den Hedonismus p<0,0001 0,27 0,18
Moment zu etwas
Besonderem.
Es macht mich Hedonismus p=0,021 0,41 0,46
gliicklich.
Das gehort zu Attraktivitat, p<0,0001 0,27 0,36
meinem Auftritt. AulRenwirkung
Ich fUhle mich schon, | Attraktivitat p<0,0001 0,22 0,31
wenn ich mein
personliches
Luxusprodukt trage.
Ich fihle mich Status p<0,0001 0,10 0,16
privilegiert und
erhabener, wenn ich
mein personliches
Luxusprodukt trage.
Andere erwarten es Referenzgruppen- p=0,0496 0,08 0,06
von mir. einfluss
Es gibt mir Anerkennung/ p<0,0001 0,17 0,13
Sicherheit. Referenzgruppen-
einfluss
Es macht mich stolz. | Anerkennung p=0,013 0,27 0,22

Es zeigt sich, dass die beiden Stichproben grundverschiedene Konsummotive fir personliche
Luxusguter aufweisen: In Deutschland sind eher Hedonismus und der Wunsch nach
Anerkennung zu verzeichnen, wahrend amerikanische Luxuskonsumenten personliche
Luxusguter aufgrund deren Auswirkungen fir die demonstrative Aul3enwirkung, Attraktivitat

und Style konsumieren.
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In  Deutschland sind hedonistische Konsummotivationen wie Freude, besonderes
Geflihl/besonderer Moment hoch signifikant starker ausgepragt sind als in Amerika. Dies
spiegelt auch die Ergebnisse der Frage zu Faszinationskraft von Luxusgitern wider, bei denen
deutsche Konsumenten deutlich haufiger das Item ,Freude am Produkt‘ nannten. Lediglich
das Item ,es macht mich glicklich® ist im Hinblick auf Luxuskonsum signifikant etwas starker
unter amerikanischen Konsumenten verbreitet als es in Deutschland der Fall ist. Dies liegt
moglicherweise an dem hohen Stellenwert von personlichen Luxusgitern fir die
Selbstwahrnehmung, das Attraktivitats- und Stylegefihl in den USA. Amerikanische
Luxuskonsumenten fuhlen sich signifikant attraktiver als deutsche Luxuskonsumenten es tun,
wenn sie personliche Luxusguter tragen. Auch geben deutlich mehr Konsumenten an, das
Tragen von personlichen Luxusgitern wirde ,zu ihrem Auftritt gehdren®. Ebenfalls stark in den
USA ausgepragt ist Statusdenken: Deutlich mehr Amerikaner als Deutsche geben an, sich
durch das Tragen personlicher Luxusguter privilegierter und erhabener zu fihlen.

Marginal an der Signifikanzschwelle mit p=0,049614 ist das Item ,Andere erwarten es von mir,
welches auf den sozialen Referenzgruppeneinfluss hinweist. Dies ist unter deutschen
Luxuskonsumenten minimal starker ausgepragt als unter amerikanischen Luxuskonsumenten.
Hoch signifikant hingegen ist der Einfluss der personlichen Luxusgiter auf das
Sicherheitsempfinden der Konsumenten: Deutsche Konsumenten geben deutlich haufiger als
amerikanische Konsumenten an, sich durch Luxusgiter sicherer zu fihlen. Dies ist
moglicherweise auch dem Faktor Anerkennung geschuldet, der fir deutsche
Luxuskonsumenten sehr wichtig ist: Mit p=0,013 weisen sie ein signifikant hoheres
(Mittelwert=0,27) Anerkennungsdenken in ihren Konsummotiven auf als amerikanische

Luxuskonsumenten es tun (Mittelwert=0,22).

Die hoch hedonistische Konsumorientierung unter deutschen Luxuskonsumenten zeigt sich
auch in der Bewertung der Erwartungserfillung hinsichtlich des ideellen, emotionalen
Produktwertes durch den letzten Luxuskauf (1=ja, 2=nein): In den USA ist diese bei p<0,0001
etwas niedriger ausgepragt (Mittelwert von 1,16) als in Deutschland (Mittelwert 1,08). Obwohl
in Deutschland ein deutlich héherer Qualitatsanspruch fur Luxusgitern vorherrscht, gibt es
keine statistisch signifikanten (p=0,815) Unterschiede bei Erflllung der Erwartungen

hinsichtlich Produktqualitat zwischen beiden Luxuskonsumentengruppen.

Bei der Gesamtzufriedenheit mit Luxusladen allgemein gibt es keine signifikanten (p=0,136)

Unterschiede zwischen beiden Konsumentengruppen.
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Zuletzt gibt es bei der empfundenen personlichen Bindung (1=ja, 2=nein) signifikante
Unterschiede zwischen beiden Stichprobengruppen: Unter deutschen Luxuskonsumenten ist
die empfundene personliche Beziehung zu einer Luxusmarke signifikant (p=0,008) héher mit
einem Mittelwert von 1,37. In den USA liegt der Mittelwert bei 1,34. Gleiches ist auch fir ein
bestimmtes personliches Luxusprodukt Zu beobachten. Hier sind die
Stichprobengruppenunterschiede hoch (p<0,0001) signifikant: Deutsche Luxuskonsumenten
weisen einen Mittelwert von 1,32 auf, wahrend amerikanische Luxuskonsumenten einen

Mittelwert von 1,42 erreichen.

8.6. Second-Hand Luxus

Im Hinblick auf die Aufgeschlossenheit gegeniiber High End Second-Hand zeigen sich hoch
signifikante (p<0,0001) Unterschiede zwischen beiden Stichproben. Dies betrifft sowohl High
End Second-Hand Onlineshops, als auch stationare Ladengeschéfte. Bei beiden Kanalen ist
eine deutlich starkere Aufgeschlossenheit amerikanischer Luxuskonsumenten zu
verzeichnen. Die Mittelwertdifferenz bei High End Second-Hand Onlineshops liegt bei 28
Prozentpunkten im Vergleich zu Deutschland, und bei stationaren High End Second-Hand
Shops sogar bei 42%. Dies unterstreicht die starkere Etablierung von High End Second-Hand
im amerikanischen Luxusmarkt.

Wie werden Kunden auf High End Second-Hand Shops aufmerksam? Auch bei dieser Variable
sind statistisch hoch signifikante Unterschiede zwischen beiden Stichproben festzustellen:
Wahrend deutsche Luxuskonsumenten primar Uber allgemeine Internetrecherche von solchen
Laden erfahren (Mittelwert von 0,53), spielt dieser Informationskanal eine deutlich geringere
aufmerksamkeitsgenerierende Rolle fiir amerikanische Konsumenten (Mittelwert von 0,32).
Hingegen sind stationdre Ladengeschéafte fur amerikanische Luxuskunden eine wichtigere
Informationsquelle zu High End Second-Hand Shops als es in Deutschland der Fall ist: Hier
liegt die Mittelwertdifferenz bei zehn Prozentpunkten.

Die Unterschiede zwischen beiden Samples erstrecken sich auch auf die Auswahlkriterien fr
High End Second-Hand Stores:

Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA

Produktpalette p<0,0001 0,44 0,28
Reputation p<0,0001 0,24 0,40
Beratung/Service p=0,010 0,25 0,18
Ebenfalls vorhandene p=0,001 0,14 0,22
stationare Laden

Verfugbarkeit eines p=0,034 0,21 0,27
bestimmten Modells
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Analog zu der wichtigeren Rolle als Informationsquelle ist das Vorhandensein von stationéren
Laden fur amerikanische Luxuskonsumenten ein bedeutenderes Auswahlkriterium als fur
deutsche Luxuskonsumenten bei der Entscheidung fiir oder gegen einen High End Second-
Hand Shop. Gleiches gilt fur die Verfiigbarkeit eines bestimmten Modells. Eine hoch signifikant
gewichtigere Rolle spielt in Amerika jedoch die Reputation eines Shops: Bei diesem Item liegt
die Mittelwertdifferenz bei 0,16. Fur deutsche Luxuskonsumenten steht hingegen die
Produktpalette eines High End Second-Hand Anbieters im Vordergrund. Die hoch signifikante
Mittelwertdifferenz fir dieses Iltem betragt 0,16. Das Kriterium Beratung/Service ist fir
deutsche Luxuskonsumenten ebenfalls signifikant wichtiger als fir amerikanische Kunden;

hier ist eine Mittelwertdifferenz von 0,07 zu verzeichnen.

Im Vergleich zu amerikanischen Luxuskonsumenten stébern deutsche Luxuskonsumenten
signifikant (p=0,029) haufiger in High End Second-Hand Onlineshops. Hier ergab sich eine
Mittelwertdifferenz von 0,27. Dies zeigte sich auch in den Nennungen: In Deutschland
besuchen 52% der Kunden mehrmals im Monat einen High End Second-Hand Onlineshop,
wahrend es in Amerika nur 43% der Luxuskunden sind. In Deutschland besuchen weitere 19%
der Luxuskunden einmal pro Monat einen solchen Onlineshop, und in Amerika 17%. Keine
statistisch signifikanten Unterschiede existieren bei der Besuchsfrequenz von High End
Second-Hand Ladengeschaften zwischen beiden Konsumentengruppen. Gleiches gilt fur die
Haufigkeit eines Second-Hand Kaufs. Dennoch gibt es signifikante Unterschiede bei den Arten
der Second-Hand gekauften personlichen Luxusguter: In Amerika wird hoch signifikant
haufiger Luxuskleidung gebraucht gekauft (Mittelwertdifferenz von 0,14). Signifikante
Unterschiede existieren auch bei Taschen (p=0,013; Mittelwertdifferenz von 0,12) sowie
Schuhen (p=0,024; Mittelwertdifferenz von 0,11). Alle drei Produktkategorien werden demnach

haufiger von amerikanischen Luxuskonsumenten gebraucht gekauft.

Die im Abschnitt 8.4. beschriebenen interkulturellen Unterschiede hinsichtlich der
Markenpréferenzen fir personliche Luxusprodukte manifestieren sich auch im High End
Second-Hand-Segment. Dies gilt jedoch vorrangig fur gebraucht gekaufte Luxus-Accessoires,

-kleidung, -schmuck, -schuhe und -taschen:

Item Signifikanzniveau Mittelwert Mittelwert
Deutschland USA

Giorgio & Emporio p=0,001 0,22 0,12
Armani

Hermes p=0,034 0,10 0,06
Longchamp p=0,039 0,07 0,04
Michael Kors p<0,0001 0,19 0,32
Tiffany & Co p<0,0001 0,07 0,15
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Bei den gebraucht gekauften Luxusuhren sind kaum interkulturell unterschiedliche
Markenpréferenzen feststellbar: Lediglich bei Uhren von Audemars Piguet konnte eine
signifikante (p=0,024) Vorliebe der amerikanischen Kunden (M=0,15, SD=0,364) fur diese
Marke im Vergleich zu den deutschen Kunden (M=0,03, SD=0,167) festgestellt werden.

Bei den Grunden fur den Gebrauchtkauf von personlichen Luxusgutern gibt es hochgradig
signifikante Unterschiede. Kongruent mit der Sparmentalitdt von amerikanischen
Luxuskonsumenten (hoch signifikant mehr Amerikaner stimmen der Aussage ,Sparen ist
zeitgemaR® zu, vgl. vorheriger Abschnitt) spielt ein besserer Preis fir diese
Konsumentengruppe eine signifikant wichtigere Rolle als flr deutsche Luxuskonsumenten.
Dennoch sind auch fiir deutsche Konsumenten finanzielle Motive wichtig: Fir sie ist jedoch
weniger der Preis, als vielmehr das Preis-Leistungsverhaltnis entscheidend. Hier existiert eine
Mittelwertdifferenz von 0,13, die hoch signifikant ist.

Signifikante Unterschiede existieren auch bei der Rolle von Nachhaltigkeit als Kaufmotiv fur
den Gebrauchtkauf von personlichen Luxusgltern: Analog zu der in Amerika deutlich
haufigeren Assoziation von Luxus mit Nachhaltigkeit (vgl. vorheriger Abschnitt) ist die
Begrindung ,Weil es nachhaltig ist* auch ein hoch signifikant wichtigeres Motiv flr den

Gebrauchtkauf in Amerika im Vergleich zu Deutschland.

Weiterhin wird in Amerika die Qualitat von gebrauchten persénlichen Luxusgitern hoch
signifikant besser bewertet als es in Deutschland der Fall ist. Gleiches gilt fir die Exklusivitat
gebrauchter Luxusguter; hierbei ist der Unterschied signifikant. Bei dieser Variable entsprach

eine 1=besser als Neuware, und eine 5=erheblich schlechter als Neuware:

Iltem Signifikanzniveau Mittelwert Deutschland Mittelwert USA
Qualitat p<0,0001 2,73 2,40
Exklusivitat p=0,044 2,69 2,54

Diese positivere Bewertung erstreckte sich auch auf die Bewertung der Zufriedenheit mit
verschiedenen Aspekten von High End Second-Hand Shops. Auch bei der Produktqualitat,
dem Einkaufserlebnis sowie der Gesamtzufriedenheit zeigte sich eine deutlich hdhere
Zufriedenheit amerikanischer Luxuskonsumenten (1= sehr gut/zufrieden, 6=ungenigend/sehr

unzufrieden):

Item Signifikanzniveau | Mittelwert Deutschland | Mittelwert USA
Produktqualitat p=0,011 2,40 2,16
Einkaufserlebnis p=0,001 2,64 2,32
Gesamtzufriedenheit | p=0,044 2,41 2,22
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Deutsche Luxuskonsumenten sehen daher auch signifikant anderes Optimierungspotential bei

High End Second-Hand Stores als amerikanische Konsumenten es tun:

Item Signifikanzniveau | Mittelwert Deutschland | Mittelwert USA
Ambiente p<0,0001 0,30 0,17
Einkaufsberatung p<0,0001 0,28 0,17
Exklusivitat p<0,0001 0,34 0,16
Kompetenz p<0,0001 0,22 0,10
Authentizitatsgarantie p=0,011 0,24 0,31
Zertifizierung der Stores | p=0,010 0,13 0,20
Kundenservice p=0,018 0,22 0,28

Sie haben einen hoch signifikant hdheren Wunsch nach mehr Exklusivitat (Mittelwertdifferenz
von 0,18), Ambiente (Mittelwertdifferenz von 0,13), Kompetenz (Mittelwertdifferenz von 0,12)
sowie Einkaufsberatung (Mittelwertdifferenz von 0,11). Amerikanische Konsumenten auf3ern
hingegen den signifikant starker ausgepragten Wunsch (Mittelwertdifferenz von 0,07) nach
Authentizitdtsgarantie in den Stores sowie einer Storezertifizierung, gefolgt von einem

besseren Kundenservice.

8.7. Hypothesentests

In diesem Abschnitt werden die aufgestellten Hypothesen anhand der quantitativen

Ergebnisse aus Deutschland und den USA Uberprift.

H-K1a: Kultur beeinflusst Kaufentscheidungs- und Konsumprozesse im Luxussegment.
Diese Hypothese wird bestétigt, da bei 36 von 45 untersuchten Variablen statistisch
signifikante Unterschiede zwischen den beiden nationalen Stichproben festgestellt wurden.

H-K2a: Luxuskonsumenten in Amerika und Deutschland unterscheiden sich hinsichtlich ihres
zugrundeliegenden Luxusverstandnisses.

Diese Hypothese wird bestatigt, da bei der Variablen ,Welche Begriffe assoziieren Sie mit
Luxus?“ acht von dreizehn Items statistisch signifikante Differenzen aufweisen. Diese
Unterschiede sind hoch signifikant (p>0,0001) bei den Items Exklusivitat (Mittelwert in
Deutschland 0,70 und in den USA 0,33), Lebensgefiihl (Deutschland: 0,44; USA: 0,15),
Extravaganz (Deutschland: 0,55; USA: 0,39), Status (Deutschland: 0,46; USA: 0,32), Freiheit
(Deutschland: 0,22; USA: 0,14), und Kennerschaft (Deutschland: 0,14; USA: 0,09), sowie sehr
signifikant (p>0,001) bei Nachhaltigkeit (Mittelwert in den USA 0,18 und in Deutschland 0,14)
und Genuss (USA: 0,43; Deutschland: 0,37). Letzterer Unterschied bestéatigt zudem die
folgende Subhypothese:
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H-K2.1a: Amerikanische Luxuskonsumenten haben eine hohere Genussorientierung

als deutsche Luxuskonsumenten.

H-K3a: Luxuskonsumenten in Amerika und Deutschland unterscheiden sich hinsichtlich ihrer
Einstellung zu Luxus und Luxusprodukten.

Diese Hypothese wird bestatigt, da die Variable ,Welchen Aussagen zu Luxus allgemein
stimmen Sie zu?“ bei funf von sechs Items signifikante Unterschiede zwischen beiden
Stichproben aufweist, und die Variable ,Welchen Aussagen zu Luxusprodukten stimmen Sie
zu?“ bei sechs von neun Items.

Auch die Variable zur Faszinationskraft von Luxusprodukten weist deutliche interkulturelle
Varianzen bei sieben von 1dreizehn3 Items auf: Qualitat, Asthetik, Verarbeitung,
Langlebigkeit, Materialeigenschaften, Exklusivitat sowie Freude am Produkt.

Insbesondere stimmen hoch signifikant (p>0,0001) mehr Amerikaner als Deutsche der
Aussage ,Luxus ist in“ zu. Die Mittelwertdifferenz fur dieses Item liegt bei 0,16. Dies
bestatigt die folgende Hypothese:

H-K3.1a: Amerikanische Luxuskonsumenten haben eine héhere Trendorientierung als

deutsche Luxuskonsumenten.

H-K4a: Luxuskonsumenten in Amerika und Deutschland unterscheiden sich hinsichtlich
kaufentscheidender Faktoren fur die Produkt- und Markenwahl.

Die Datenlage zu dieser Hypothese ist zweigeteilt. Im Hinblick auf Entscheidungskriterien fiir
die Markenwahl gibt es leichte Unterschiede zwischen den Stichproben: Bei vier von dreizehn
Items gibt es Differenzen, die mindestens auf dem 1%-Niveau statistisch signifikant sind. Dies
betrifft die Aspekte Markensympathie (in Amerika deutlich wichtiger), Markenimage (in
Deutschland wichtiger), personliche Empfehlung (in Amerika wichtiger) sowie Spontaneitat als
Entscheidungsgrundlage (in Deutschland wichtiger).

Bei den Entscheidungskriterien fur ein Luxusprodukt gibt es ebenfalls Unterschiede zwischen
den Stichproben. Bei den Items Design und ExKklusivitat sind diese hoch signifikant, bei den
Iltems Marke, Zeitlosigkeit und Produktverfigbarkeit sehr signifikant, und bei dem Item
Neuartigkeit signifikant.

Dies bestatigt die aufgestellte Hypothese dahingehend, dass es bei einigen Parametern
Unterschiede zwischen den Stichproben im Hinblick auf kaufentscheidende Faktoren fir die
Produkt- und Markenwahl gibt.

Obwohl Amerika als eines der individualistischen Lander der Welt gilt, konnten die

Studienergebnisse von Thomas (2002) zu den Auswirkungen von Individualismus auf
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die Markenwahl nicht bestétigt werden: Es gibt keine signifikanten (p=0,061)
Unterschiede bei dem Item ,Markenbekanntheit als Auswahlkriterium fur
Luxusmarken. Dies verwirft die Subhypothese

H-K4.1a: Amerikanische Luxuskonsumenten wahlen eine Marke weniger aufgrund der
Tatsache, dass alle sie kennen als es in Deutschland der Fall ist.

zugunsten einer Nullhypothese.

H-K4.25: Amerikanische Luxuskonsumenten beziehen weniger andere Menschen in
ihre Kaufentscheidung ein, als es in Deutschland der Fall ist.

Dies Hypothese zum Kaufentscheidungsverhalten wird aufgrund der Ergebnisse der
Studie verworfen. Dies ist damit begriindet, dass die Stichprobenunterschiede bei der
Variablen ,Treffen Sie lhre Kaufentscheidung fir persénliche Luxusartikel
(Accessoires, Schuhe, Kleidung, Handtaschen, Schmuck, Uhren) fir gewodhnlich

alleine oder sind andere daran beteiligt?“ mit p=0,062 nicht signifikant sind.

H-K4.3a: Amerikanische Luxuskonsumenten legen mehr Wert auf die Neuheit eines
Produktes als deutsche Konsumenten es tun.

Diese Hypothese wird bestétigt, da sich signifikant (p=0,035) mehr Amerikaner als
Deutsche fur ein Luxusprodukt aufgrund seiner Neuartigkeit entscheiden.

Diese Hypothese wird dahingehend angepasst, dass sich Luxuskonsumenten in Amerika und
Deutschland hinsichtlich ihrer finanziellen Kaufplanung unterscheiden. Dies ergibt sich

aufgrund der folgenden Ergebnisse:

Der von Kacen & Lee (2002) bestatigte Zusammenhang zwischen hohen
Individualismuswerten und impulsivem Kaufverhalten sowie die ausgepragte
Langfristorientierung in Deutschland, die sich auch in der Studie von KPMG (2009)
bestétigte, konnten in  dieser Studie nicht erwiesen werden: Die
Stichprobenunterschiede bei der Frage ,Bitte denken Sie an lhre letzten Kaufe eines
personlichen Luxusproduktes (Accessoires, Kleidung, Taschen, Schuhe, Schmuck,
Uhren). Wie lange vorher hatten Sie die Kaufentscheidung im Schnitt geplant?* waren
mit p=0,161 statistisch nicht signifikant. Daher wird die Subhypothese

H-K5.1a: Deutsche Luxuskonsumenten planen Luxuskaufe eher als amerikanische
Luxuskonsumenten es tun.

zugunsten einer Nullhypothese verworfen.
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Auch der von de Mooij (2011) postulierte Zusammenhang zwischen Zeitorientierung
und Ausgabeverhalten sowie Hofstedes (2010) Annahme Uber eine Korrelation
zwischen Genussaversion und Sparsamkeit konnten in dieser Studie nicht bestatigt
werden. Vielmehr zeigte sich, dass amerikanische Luxuskonsumenten trotz ihrer
Kurzzeitorientierung und Genussorientierung deutlich sparsamer sind als deutsche
Luxuskonsumenten. Zum einen stimmten hoch signifikant mehr Amerikaner als
Deutsche der Aussage ,Sparen ist zeitgemaR® zu, und ebenfalls hoch signifikant mehr
amerikanische als deutsche Luxuskonsumenten sparen extra auf ein personliches
Luxusprodukt. Sie vergleichen auch hoch signifikant haufiger als deutsche
Luxuskonsumenten vor dem Kauf Preise. Daraus folgt, dass die Subhypothese
H-K5.2a: Deutsche Luxuskonsumenten sind sparsamer als amerikanische
Luxuskonsumenten.

dahingehend verworfen und angepasst wird, als dass amerikanische

Luxuskonsumenten sparsamer sind als deutsche Luxuskonsumenten.

Es gibt deutliche Unterschiede zwischen amerikanischen und deutschen Luxuskonsumenten
hinsichtlich ihres Informationsverhaltens. Generell ist festzuhalten, dass sich deutsche
Luxuskonsumenten sehr signifikant haufiger online tGber Luxusprodukte informieren, wéahrend
sich amerikanische Luxuskonsumenten relativ ausbalanciert sowohl online als auch offline
informieren. Zudem gibt es statistisch signifikante Unterschiede in den drei erfassten
Informationsdimensionen: 10/15 Informationskandle weisen statistisch signifikante
Unterschiede als Aufmerksamkeitstrigger fir Luxusprodukte auf. Bei den Touchpoints gibt es
bei 14/19 Informationskandlen signifikante Differenzen. Und auch bei dem gezielten
Informationsverhalten zeigten sich bei 11/17 Informationskandlen signifikante Varianzen
zwischen amerikanischen und deutschen Luxuskonsumenten. Dies bestatigt die folgende
Hypothese:

H-K6a: Luxuskonsumenten in Amerika und Deutschland unterscheiden sich hinsichtlich ihres

Informationsverhaltens.

Der in Amerika vorhandene hdhere Individualismuswert sowie die Studie von
Voyiadzakis (2001) zu Informationspraferenzen in individualistischen Gesellschaften
verleiteten zu folgender Subhypothese:

H-K6.1a: Mehr amerikanische als deutsche Luxuskonsumenten nutzen Printmedien als
Informationsquelle zu Luxusgutern.

Sie kann aufgrund der ambivalenten Ergebnisse der Studie nicht bestétigt werden und
wird zugunsten einer Nullhypothese verworfen. In Deutschland spielen redaktionelle

Beitrdge zu Luxusprodukten in Magazinen eine wichtigere Rolle als
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Aufmerksamkeitstrigger und Kontaktpunkt mit Luxusprodukten als in Amerika. Als
Aufmerksamkeitstrigger und gezielte Informationsquelle zu Luxusprodukten sind in
Amerika hingegen Werbeanzeigen von Luxusmarken in klassischen Medien (TV und
Print) relevanter als in Deutschland. Dennoch fungieren diese Anzeigen in klassischen
Medien in Deutschland als wichtigerer Kontaktpunkt mit Luxusprodukten als es in
Amerika der Fall ist. Daher kann keine allgemeingiltige Aussage Uber Printpraferenzen

getroffen werden.

Obwohl Deutschland deutlich unsicherheitsvermeidender ist als die USA, kdnnen die
von Dawar et al. (1996) vorhergesagten Implikationen fur das Informationsverhalten
nicht bestatigt werden. Vielmehr ist es so, dass amerikanische Luxuskonsumenten im
Vergleich zu deutschen Luxuskonsumenten Uber personliche Empfehlungen deutlich
haufiger auf Luxusprodukte aufmerksam werden, dartiber Kontaktpunkte mit
Luxusprodukten haben, und sich auf dieser Art und Weise auch gezielt informieren.
Daher wird die folgende Subhypothese

H-K6.25: Mehr deutsche als amerikanische Luxuskonsumenten legen Wert auf
personliche Empfehlungen zum Luxusguterkauf.

verworfen und dahingehend geandert, dass personliche Empfehlungen fur
amerikanische Luxuskonsumenten einen deutlich hdheren Stellenwert haben als fur

deutsche Luxuskonsumenten.

Deutsche Luxuskonsumenten kaufen sehr signifikant haufiger Luxusprodukte online als
amerikanische Luxuskonsumenten es tun. Auch die spezifische Kanalwahl unterscheidet sich
deutlich zwischen den Stichproben: Deutsche kaufen hoch signifikant haufiger in Onlineshops
von Luxusmarken sowie in Luxusstores im Duty-Free-Bereich, wahrend Amerikaner sehr
signifikant 6fter in Kaufhdusern online einkaufen. Zudem unterscheiden sich die Beweggrtinde
fur den Onlinekauf von Luxusprodukten bei sechs von acht Items signifikant zwische