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Geleitwort

Das vorliegende Werk ist eine umfassende wissenschaftliche Untersuchung im High-End-
Luxussegment. Als ich Corinna Basler als Doktorandin fiir die Daimler AG gewinnen konnte,
war es meine Motivation, fiir die Marke Maybach eine global giiltige Analyse tiber die Kun-
den im Luxussegment und Einblicke in ihre ,,Markenseele* zu gewinnen und daraus Erfolgs-
faktoren fiir das Management abzuleiten. Die Kidufer von Luxusmarken und ihr Kaufverhalten
sind der Schliissel fiir ein erfolgreiches Markenmanagement. Diese Bedeutung muss insbe-
sondere von der Unternehmensfiihrung hochpreisiger Produkte in allen Facetten verinnerlicht
und beriicksichtigt werden.

Die Herausforderung bestand darin, zu ermitteln, in wie weit sich High Net Worth Individuals
tiberhaupt fiir ein personliches und intensives Interview bereit erkldren. Bisher existierten
keine vergleichbaren internen oder externen Analysen. Mit dieser Untersuchung ist es Corin-
na Basler erfolgreich gelungen, knapp 250 Maybach- und Nicht-Maybach Kunden aus dem
Luxussegment iiber ihre ,,Markenseele* zu befragen. Ich selbst hatte in meiner damaligen
Funktion als Verantwortlicher fiir Vertrieb und Marketing der Marke Maybach intensiven
Kundenkontakt und war mir deshalb dieser Herausforderung sehr bewusst. Eine wichtige Be-
sonderheit bestand in dem cross-kulturellen Anspruch der Arbeit: Eine internationale Marke
muss die Anspriiche von ihren potenziellen und aktuellen Kunden aus deren Sichtweise ken-
nen. Daher wurden High Net Worth Individuals in Asien, Europa, USA und im Mittleren Os-
ten befragt. Ich personlich habe groBen Wert darauf gelegt, dass die Durchfiihrung der Befra-
gung der Philosophie einer Luxusmarke gerecht wird und somit die Interviews nur personlich
im direkten ,,Vier-Augen*“-Gesprich stattfinden. Nur so konnten ehrliche Aussagen gewonnen
werden. Dies ist ihr umfassend und mit auBergewohnlich hohem Engagement gelungen.

Corinna Basler hat mit ihrem Zugang zum exklusiven Maybach-Kunden-Netzwerk der Daim-
ler AG mein Vertrauen bestitigt und mit ihrer Analyse ein komplexes Messintrumentarium
erstellt. Sie hat die Marken- und Produktpositionierung im Wettbewerbsvergleich umfassend
und detailliert evaluiert. Die Durchfiihrung der Untersuchung hat viel Einfiihlungsvermogen,
Geduld und Empathie fiir das internationale High-End-Segment und seine Besonderheiten
verlangt.

Mit dieser Arbeit ist ein hochwertiges strategisches Marken-Evaluations-Tool entstanden, das
iber die Marke Maybach hinaus allgemein giiltige Aussagen iiber die wichtigsten Erfolgsfak-
toren einer Luxusmarke ermoglicht. Ich hoffe, dass moglichst viele (Luxus-) Markenunter-
nehmen den Stellenwert und die Moglichkeiten einer Bewertung und strategischen Neu-
Positionierung erkennen, die sich mit dieser Methodik und Vorgehensweise eréffnen lassen.
Ich wiinsche Thnen mit diesem Buch interessante Stunden!

Leon Hustinx, ehem. Director Sales and Marketing der Marke Maybach,
Mercedes-Benz SLR McLaren & Exclusive Products, Daimler AG
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Zugang zu ihrer Kundenklientel, den Probanden der Dissertation, gewihrleistet und damit den
Kern der Arbeit ermoglicht haben.
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und Entschlossenheit zur Aufnahme meiner Gedanken gaben und meinen Lebensweg ent-
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friend and supporter.
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1. Relevanz strategischer Erfolgsfaktoren im High-End-

Luxuslimousinensegment

,» The human being is a wanting animal and rarely reaches a state of complete satisfaction
except for a short time. As one desire is satisfied, another pops to take its place. When this is
satisfied, still another comes into the foreground and so on. It is a characteristic of human
beings throughout their whole lives that they practically always desiring something. '

Trotz der in zahlreichen Landern des Globus vorherrschenden Mentalitét der Jagd auf Rabat-
te, lassen sich nicht alle Individuen in ihrem Konsumverhalten von der Sparwut leiten. Im
Gegenteil: Bei immer mehr Nachfragern hat die "Freude am Luxus" in den letzten Jahren
stark zugenommen. Dieser Trend zur Lust am Luxuskonsum geht im Wesentlichen einher mit
einer immensen Zunahme des Wohlstands in ausgewéhlten Teilen der Bevolkerung. So stieg
beispielsweise im Jahr 2004 das Vermdgen der ,High Net Worth Individuals’ (HNWI)* auf
30,8 Trillionen US-Dollar an. Dies bedeutet ein Wachstum von 8,2% gegeniiber dem Vor-
jahr.” Fiir 2009 wird das Vermégen dieser Personengruppe auf 42,2 Trillionen US-Dollar ge-
schitzt. Die Zunahme des ,motivationalen Wollens’ in Kombination mit dem ,materiellen
Konnen’ potenzieller Konsumenten resultiert in einer zunehmenden Bedeutung des High-
End-Luxussegments fiir die in dieser Zielgruppe titigen Unternehmen.* Insbesondere die
Kfz-Hersteller richten verstidrkt ihre Produktpalette auf dieses Segment aus, um auf diese
Weise ihre Wettbewerbsfihigkeit dauerhaft zu sichern. Im Jahr 1998 erwarb beispielsweise
nach einem Bietergefecht mit der BMW Group der VW-Konzern die britische Edelmarke
,Bentley’ (sowie ,Bugatti’ und die italienische Supersportwagenmarke ,Lamborghini’). Die
Niederlage im Bieterkampf konnte BMW allerdings zwei Jahre spiter wieder wettmachen.
Fiir rund 40 Millionen Pfund sicherte sich der Automobilhersteller aus Bayern die Marken-
rechte an ,Rolls Royce’. Die Produktpalette der beiden Luxusmarken im Automobilbereich

zeigt die Abbildung 1 im Uberblick.

' Maslow, A. (1970), S. 7.

2 HNWTI als etablierter Terminus fiir Individuen, die iiber 1 Million US-Dollar ungebundenes Kapital verfii-
gen.

? Vgl. World Wealth Report 2005, S. 2.

4 Vgl. Meffert, H.; Backhaus, K. u. Becker, J. (2003), S. 2.
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Abbildung 1: Strategisches Produktportfolio der Marken Rolls Royce und Bentley




Fiir eine andere Variante des Markteintritts entschied sich die DaimlerChrysler bzw. Daimler
AG.” Der schwiibische Autombilhersteller kaufte sich nicht ins Luxussegment ein, sondern
revitalisierte zum einen nach iiber 60 Jahren® im Jahr 2002 die deutsche Traditionsmarke
,Maybach’ als ,Masterpiece of German Automotive Technology’.” Zum anderen wurde ein
Jahr spiter der ,Mercedes-Benz SLR McLaren’ als Supersportwagen dem High-End-Segment
zum Kauf angeboten (vgl. Abb. 2).}
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Abbildung 2: Markenportfolio Mercedes Car Group der Daimler AG

Wichtig bei den Produkten fiir das Luxussegment ist die herausragende Rolle der Marken-
identitit.” Sie stellt im metaphorischen Sinn die Wurzel einer Marke dar, die langfristig auf-
gebaut, gewahrt und geschiitzt werden muB." Siamtliche charakteristischen und elementaren

Merkmale einer Marke kommen in der Markenidentitit zum Ausdruck.'!

> Am 3. August 2007 erfolgte der Verkauf der Marke Chrysler aus dem Portfolio der DaimlerChrysler AG.

Die Umfirmierung zur Daimler AG wurde auf der Hauptversammlung im November 2007 beschlossen.

Die erste offentliche Produktprisentation des ,neuen’ Maybachs erfolgte am 7. Mérz 2002 auf dem 72. Genfer

Automobilsalon in der Schweiz; die medienwirksame Weltpremiere fand am 2. Juli 2002 in New York statt.

Bezeichnung der urspriinglichen Markenpositionierung innerhalb der ,Mercedes Car Group’.

¥ Der Absatz fiir die Luxus- bzw. High-End-Luxusmodelle der S-/CL-/SL-Klasse sowie fiir Maybach-
Limousinen und SLR McLaren-Supersportwagen betrug 108.000 Pkw (im Jahr 2006).
Quelle: Geschiftsbericht DaimlerChrysler AG (2006), S. 85.

? Vgl. Dahlhoff, H.P. (1994), S. 1464; dazu auch Meffert, H.; Backhaus, K. u. Becker, S. (2003), sieche ,Zu-
sammenfassung’.

10 Vgl. Aaker, D. u. Joachimsthaler, E. (2000), S. 40.

""" Vgl. Esch, F.-R. (2003), S. 84.



Um einer Marke eine unverwechselbare Identitédt zu verleihen, bedient man sich hédufig des
Konzepts der Markenpersonlichkeit. Da das Konzept der Markenpersonlichkeit bis zu einem
gewissen Ausmal} die tatsdchliche bzw. gewiinschte Personlichkeit der Konsumenten wider-
spiegelt, dient die Personlichkeit einer Marke auch zur Positionierung von Marken im
Wahrnehmungsraum der Nachfrager. Ferner dient nach den Uberlegungen von Esch das Kon-
zept der Markenpersonlichkeit der Priferenzbildung im Kaufentscheidungsprozess bei (po-
tenziellen) Kunden.'? Weiterhin stellt der Markenforscher durch eine Ausrichtung der Hand-
lungen im Markenwesen an diesem Konzept eine positive Beeinflussung der Haufigkeit der
Produktverwendung fest. Weis und Huber konnten hingegen als Ergebnis einer empirischen
Studie die Festigung der Markenloyalitdt (Kunden) konstatieren. " Aufgrund der beschrie-
benen Wirkungen, die insbesondere im Luxusmarkensegment von entscheidender Bedeutung
sind, fungiert eine gelungene Ver- und Entschliisselung der Markenpersonlichkeit u.a. als

zentrale Erfolgskomponente im Luxusmarkenmanagement.'*

Trotz der zahlreichen Vorteile, die dieses Konzept bietet und dem entsprechenden Anklang,
den es in Forschung und Praxis findet, bestehen noch Erkenntnisliicken. Zum einen stellt
sich die Frage nach der Messbarkeit von Markenpersonlichkeiten im Luxusmarkenseg-
ment."” Es gibt bisher keine Erfahrungen beziiglich der Anwendung des Markenpersonlich-
keitskonzeptes bei der Befragung von High-Net-Worth Individuals. Zum anderen liegen erst
wenige Hinweise zur Anwendung dieses Ansatzes in unterschiedlichen Kulturkreisen vor.'
Insbesondere existieren noch keine Markenpersonlichkeitsstudien im Middle East. Das
Wissen iiber den Mittleren Osten beschrédnkt sich auf die in der Literatur verbreitete Auffas-
sung einer starken Heterogenitit der Kulturen und einer von Aussenstehenden (insbesondere
aus Westeuropa und Amerika) scheinbar kulturell-wahrgenommenen Gleichartigkeit der Lin-

der des Mittleren Ostens.'’ Ferner weisen die bisherigen Forschungsarbeiten zur interkulturel-

len Markenforschung folgende Defizite auf:

"2 Vgl. Esch. F.-R. (2000), S. 74.

5 Vgl. Weis, M. u. Huber, F. (2000), S. 159.

' Vgl. Esch, F.-R. u. Wicke, A. (2001), S. 44f.

Obwohl eine Vielzahl verdffentlichter Werke iiber Absitze, lukrative Gewinnmargen der beteiligten Kon-
zerne und Schitzungen zur Entwicklung des Luxusmarktes verfiigbar sind, liegen Panels zur Messung des
Konsumenten- bzw. Unternehmensverhaltens sowie Imagebarometer, wie sie standardmé@fig in den Massen-
sektoren der ,Non-Food’- und insbesondere ,Food’-Bereiche eingesetzt werden, im Luxussegment nicht vor.
Vgl. Dubois, B. u. Duquesne, P. (1993), S. 36.

Die Kultur kann als Gesamtgefiige von Werten, Einstellungen, Ideen und bedeutsamen Symbole fiir ihre
,Mitglieder’ definiert werden, die menschliches Verhalten und resultierende Artefakte beeinflussen.

Vgl. Kroeber, A.L. u. Parsons, T. (1985), S. 994 oder auch Bell, D. (1976).

In dieser Arbeit wird daher der Begriff ,Kultur’ hdufig mit den definierten vier ,Mérkten’ gleichgesetzt.

7" Vgl. Schewe, C.D. u. Hiam, A.W. (1998), S. 211.



e Dbegrenzte Anzahl cross-kultureller Studien, die mehr als zwei Kulturen analysieren,l8
e schlechte empirische Datenlage im Mittleren Osten,

e generelle Probleme von Datenerhebungen im Luxussegment
(Zeit- und Kostenintensitit bzw. Gewinnung valider, qualitativer/quantitativer Daten),

e keine integrierte Betrachtung der Markenbildung
(utilitaristische vs. hedonistische Komponenten). 19

Aus den aufgezeigten Defiziten der interkulturellen Markenforschung ergeben sich folgende
Erkenntnisliicken, die die Arbeit zu schlieffen trachtet: Erstens soll die Personlichkeit der
Marke Maybach in den vier Kernmérkten Europa, USA, Middle East und Asien®’ eine Ana-
lyse erfahren. Damit kommt das Konzept zur Markenpersonlichkeit erstmalig im Mittleren
Osten zur Anwendung. Zweitens stehen bei der Studie High-Net-Worth Individuals im Mit-
telpunkt, die bisher zur Markierung von Automarken noch nicht um Auskunft gebeten wur-
den. Drittens setzen sich die Probanden aus den Kunden (der Marke Maybach) sowie der
Vergleichsgruppe der Nichtkunden (Prospects) zusammen, um eine kritische Betrachtungs-
ebene zu integrieren und Generalisierbarkeit zu gewéhrleisten. Viertens bedarf es einer ziel-
orientierten Implementierung der als relevant ermittelten Markenpersonlichkeitseigenschaf-
ten. Diese wird in den Arbeiten zu diesem Forschungsbereich in der Regel vernachlissigt. Fiir
eine ganzheitliche Untersuchung des Luxusmarkenphinomens sollen zudem ,rationale’ bzw.
utilitaristische Faktoren® (Produkt, Preis, Distribution) eine Analyse erfahren. Zwar liefert
die Ermittlung relevanter Markenpersonlichkeitsdimensionen grundsitzliche Anhaltspunkte
fiir den Aufbau der Marke (z.B. ,temperamentvoll’), gibt jedoch keine Auskunft dariiber, fiir
welche Marketing-Mix-MaBBnahmen die Markenpersonlichkeitsdimensionen zielgerichtet
integriert werden sollten (z.B. kundenorientierte Erlebniscluster). Um das globale Wesen der
Markenpersonlichkeit zu eruieren, gilt es zunédchst den Einfluss von Produkt-, Service-, Preis-
groflen sowie ,gesellschaftsabbildenden’ Faktoren (,utilitaristische’ Komponenten) auf das

Kaufverhalten zu ermitteln.

Die folgenden Forschungsfragen sollen im Hinblick auf eine Wahrnehmung aus Kunden- und

Nicht-Kunden-Sicht jeweils fiir die vier Kulturen (Kernmirkte) Europa, Nordamerika, Asien

'®  Vgl. Anhang 1.

19" Vgl. Paul, M. (2001), S. 277.

Die Aufteilung des globalen ,MCG’-Umsatzes bestitigt die crosskulturelle Relevanz: Die USA tragen mit
10.477 Mio. Euro 21% am gesamten MCG-Umsatz; Westeuropa weist den hochsten Anteil (62%) mit
30.451 Mio. Euro auf, Japan 4% (1.996 Mio. Euro) und die verbleibenden Mirkte kumulieren 6.606 Mio.
Euro (13%) am Umsatz der Mercedes Car Group. Quelle: Konzernfolien — Der Daimler AG-Konzern in
Zahlen, Daten und Fakten (2005).

2 Die utilitaristischen Faktoren werden im Arbeitsverlauf als ,Erfolgsfaktoren B’ deklariert.



und Middle East analysiert werden, um so die oben angesprochenen Erkenntnisliicken zu

schlielen:

» Globale Automobilmarkenpriferenz im High-End-Segment
[Lassen sich Synergieeffekte des Daimler AG-Markenportfolios erkennen und welche
Einschidtzung haben die Probanden zu den Wettbewerbsprodukten Rolls Royce und
Bentley?)

» Globale Wahrnehmung der Markenpersonlichkeitsfacetten von ausgewdhlten High-
End-Limousinen
[Lassen sich homogene Wesensziige iiber die Kulturkreise hinweg identifizieren?
Entspricht die Markenwahrnehmung einem Selbstausdruck der Luxusklientel?
Lassen sich Ahnlichkeiten bei den demographischen Faktoren der Luxusklientel-
Probanden sowie der Marke (Alter, Geschlecht, Profession / Status) feststellen?]

e Ermittlung des Einflusses der Markenpersonlichkeitseigenschaften auf das Kaufver-
halten der HNWI (Kaufabsicht bzw. Markenloyalitit) in Bezug auf die Marke May-
bach

(,hedonistische Erfolgsfaktoren’ —A)

[Welche Markenpersonlichkeitsfacetten wirken unmittelbar auf die Kaufabsicht (Kun-
den bzw. Prospects, d.h. potenzielle Kunden) der Marke Maybach (Wiederkaufab-
sicht; Erstkaufabsicht)?]

¢ Ermittlung des Einflusses der relevanten Marketing-Mix-Faktoren auf das Kaufverhal-
ten (Kaufabsicht bzw. Markenloyalitit)

(,utilitaristische Erfolgsfaktoren’ — B)
[Welche zusitzlichen leistungsbezogenen Erfolgsfaktoren wirken auf das Kaufverhal-
ten?

Preis, Produkt und Service (Zufriedenheit fiir Kunden vs. Einstellung fiir Prospects)

sowie Markenidentifikation und Involvement als Wirkung gesellschaftlichen Einflus-

ses]|
Um die angestrebten Ziele der Arbeit zu erreichen, wird folgendermallen vorgegangen. Nach
der Begriffskldrung der Markenpersonlichkeit (Kap. 2.1.) erfolgt die Erlduterung der Vorteile
zur Markenpersonlichkeitsentschliisselung (Kap. 2.2.) sowie die Bedeutung der Personlichkeit
von markierten Produkten fiir den Markenverwender (Kap. 2.3.). Die Messung und die suk-
zessiv entwickelten Methoden zur operativen Ermittlung der Markenpersonlichkeit (Kap.
2.4.) erfahren aufgrund des cross-kulturellen Untersuchungsanspruchs eine kulturkreisspezifi-
sche Dokumentation des aktuellen Forschungsstands zum Markenpersonlichkeitskonzept
(Kap. 2.5.). Hieraus resultiert letztlich ein Fazit zur erfolgsorientierten Weiterfithrung der
Markenpersonlichkeitsforschung mit konzeptionellen Voriiberlegungen der empirischen Un-

tersuchung (Kap. 2.6.).

Eine Beschreibung der Besonderheiten kundenorientierter Forschung im Luxussegment er-

folgt in Kap. 3.1. Es wird eine begriffliche Abgrenzung von Luxusmarken formuliert (Kap.



3.1.1.) und am Beispiel des High-End-Limousinenmarktes (Maybach, Rolls Royce und Bent-
ley) mit selektiven Funktionen und Charakteristika belegt (Kap. 3.1.2.). Zur Verdeutlichung
der engen Verzahnung des Markenpersonlichkeitskonstruktes unter der Primisse einer ziel-
orientierten Anwendung mit einem systemischen Ansatz zur Beriicksichtigung der Stellhebel
des Marketing-Mixes werden die selektierten utilitaristischen Determinanten (4P’s) in Kap.

3.2. erlautert.

Im Hinblick auf eine Zusammenfiihrung der inhaltlichen Grundlagen zur Priifung der tiberge-
ordneten Forschungsfragen widmet sich das 4. Kapitel dem Bezugsrahmen der Hypo-
thesengenerierung und Konzeptionalisierung der Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten und
belegt den Erkenntnisbeitrag der Untersuchung (Kap. 4.1.). Die Hypothesen zum Einfluf} der
Markenpersonlichkeit auf die Markenwahl werden detailliert als , hedonistische Erfolgsfakto-
ren’ (A) aufgeschliisselt (Kap. 4.1.1.). Die Wirkungszusammenhénge und Untersuchungs-
hypothesen der ,utilitaristischen Faktoren’ (B) werden aus der Automobilforschung hergelei-
tet, um ihre kulturkreisspezifische Giiltigkeit auf dem High-End-Limousinenmarkt zu iiber-
priifen (Kap. 4.1.2.). Im Anschluss (Kap. 4.2.) erfolgt die Operationalisierung der ,hedonisti-

schen Faktoren’ (A) und ,utilitaristischen Faktoren’ (B).

Im Kapitel 5 richtet sich das Augenmerk auf die empirische Untersuchung zur Ermittlung der
Erfolgsfaktoren bzw. —facetten, die das Kaufverhalten am Beispiel von High-End-Limousinen
(Marke Maybach) beeinflussen. Der Abschnitt zum Design der empirischen Studie umfasst
die konzeptionelle Vorgehensweise und Struktur (Kap. 5.1.1.), das Stichprobenauswahlver-
fahren (Kap. 5.1.2.), die Besonderheit der Untersuchung zur Datengewinnung im Luxusseg-
ment (Kap. 5.1.3.) sowie die Erlduterung des Ablaufs der empirischen Analyse (Kap. 5.1.4.).
Aufgrund des Handlings mit relativ geringen Stichprobensamples spielt die Selektion des
statistischen Verfahrens eine wichtige Rolle (Kap. 5.2.). Die deskriptiven Ergebnisse der Pro-
banden (Kap. 5.3.) werden in drei Teile untergliedert: Die Entschliisselung der demo-
graphischen Daten von Besitzern eines Maybachs (Kunden) und Konkurrenzfahrern erfolgt in
Kap. 5.3.1. Anschlieend wird die Automobilmarkenpriferenz ermittelt: Welche Fahrzeuge
(nach Marken kategorisiert) weisen die Probanden aktiv in ihrem Fuhrpark auf bzw. welche

Alternativen sehen sie zur betrachteten High-End-Marke (Kap. 5.3.2.).
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Die Wahrnehmung der globalen Markenpersonlichkeit (in deskriptiver Betrachtung) wird
anhand der Beurteilung der Markenpersonlichkeitsfacetten der drei High-End-Marken (May-
bach, Rolls Royce und Bentley) in einer kulturkreisspezifischen Betrachtung, kategorisiert

nach Kunden und Nicht-Kunden (Kap. 5.3.3.), erortert.

Die Uberpriifung der Hypothesen zu den utilitaristischen Erfolgsfaktoren erfolgt in Kap. 5.4.
Aufgrund der thematischen Komplexitidt wird eine separate Erlduterung nach den analysierten
Kulturen fiir Kunden und Prospects vorgenommen. Die Hypothesenpriifungen dieser Faktoren
werden aufgrund der interkulturellen Verflechtung einem Modellvergleich unterzogen (Kap.
5.4.5.). Die Entwicklung von Handlungsoptionen, die das kulturkreisspezifische Kaufverhal-
ten beriicksichtigen, wird anhand von vier Handlungsmatrizen durchgefiihrt, so dass aus den
utilitaristischen Faktoren (B) eine Priorisierung resultiert (Kap. 5.5.). Diese Priorisierung
dient zur Ableitung erster Handlungsempfehlungen (vgl. Abbildung 3). Anschlieend erfolgt
die Ermittlung der Markenpersonlichkeit fiir die ausgewdhlten Kernmérkte und deren Inter-
pretationen, die nun erst durch das vorangegangene Aufzeigen des Marktverhaltens eine stra-
tegisch nachvollziehbare Relevanz und Bedeutung einnehmen (Kap. 5.6.). Hierbei wird die
kulturspezifische Gliederung beibehalten und fiir europdische Kunden und Prospects (Kap.
5.6.1.), fiir die amerikanische (Kap. 5.6.2.), arabische (Kap. 5.6.3.) sowie die asiatische Lu-
xusklientel (Kap. 5.6.4.) aufgeschliisselt und interpretiert. Nach einem interkulturellen Mo-
dellvergleich erfolgt die Zusammenfassung der globalen Hypothesenpriifungen der Luxus-
Markenpersonlichkeiten in Kap. 5.6.5. Die Ubersetzung der gewonnenen Erkenntnisse in be-
stimmte Handlungsempfehlungen interessiert im anschliessenden Kapitel. Die Implikationen
strategischer Handlungsoptionen unter Beriicksichtigung der Priorisierung miinden im zwei-
ten Teil der praktischen Ableitung in eine globale Handlungsmatrix. Die Zusammenfithrung
der Ergebnisse unterliegt einer zunehmenden Konkretisierung der Befunde, gepridgt von einer
faktischen zur emotionalen Charakterisierung. Damit wird der globale bzw. kulturspezifische
Markenpersonlichkeitskern fiir eine iibergeordnete Kommunikationsformatvorlage bzw. als
Bestandteil der Markenidentitidt dargestellt und bildet den dritten Teil der praktischen Ablei-

tung.

Das 6. Kapitel beinhaltet das Fazit der empirischen Untersuchung fiir die Wissenschaft und

Forschung.
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I. Relevanz strategischer Erfolgsfaktoren im High-End-Luxuslimousinensegment
Einflhrung zur Thematik / Forschungsfragen und Gang der Untersuchung

Kunden / High-End-
Konsumenten Segment
| International
. Il. Markenpersoénlichkeit )
Nicht-Kunden als Managementinstrument Automobil-
limousinen

2.1. Definition der Markenpersonlichkeit

~ 7 | 2.2. Bedeutung fiir das Management

2.3. Bedeutung fur den Markenverwender

2.4. Entwicklung und Messung

2.5. Forschungsstand im internationalen Kontext
2.6. Fazit und konzeptionelle Vorliberlegung

lll. Grundlegende Anmerkungen
Luxusmarken und utilitarist. Faktoren

3.1. Luxusmarken als strategische Option
3.1.1. Begriffsabgrenzung
3.1.2. Klassifizierung und Charakteristika

3.2. Utilitaristische Erfolgsfaktoren
(sytemischer Ansatz)

IV. Bezugsrahmen Hypothesengenerierung:
Konzeptionalisierung strategischer Einflussfak-
toren des Kaufverhaltens
(Untersuchungsziele | und Il)

4.1. Hypothesenherleitung
4.1.1. Untersuchungshypothesen ,hedonistische’
Erfolgsfaktoren (,A’)
4.1.2. Untersuchungshypothesen ,utilitaristische’
Erfolgsfaktoren (,B’)

4.2. Operationale Zusammenfihrung der Einflussfaktoren
4.2.1. Operationalisierung ,Markenpersonlichkeit’ (A)
4.2.2. Operationalisierung ,utilitaristische’ Faktoren (B)

V. Empirische Studie

Kaufverhalten - Erfolgsorientierung

Abbildung 4: Struktur und Gang der Untersuchung
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V. Empirische Studie zu den hedonistischen und utilitaristischen Erfolgsfaktoren
im High-End-Limousinensegment
(Bsp. Maybach im Daimler AG-Markenportfolio)

5.1. Design der empirischen Untersuchung

5.1.1. Konzeptstruktur und Besonderheiten
5.1.2. Erhebungsgesamtheit — Stichproben
5.1.3. Informationsgewinnung —
Datenerhebung im High-End-Luxussegment
5.1.4. Ablauf der Untersuchung

5.2. Selektion statistisches Verfahren

5.2.1. PLS-Methodik als Kausalanalyse
5.2.2. Modellbewertung, Validitét, Modellvergleich

5.3. Deskriptive Ergebnisse

5.3.1. Globale demographische Daten
5.3.2. Globale Automobilmarkenpréaferenz - Wettbewerber
5.3.3. Globale Markenpersonlichkeitswahrnehmung

demograph. Personlichkeit Luxus- Wahrnehmungsprofile
klientel vs. Markenpersonlichkeit der High-End-Marken

5.4. Ergebnisse Hypothesenpriifung und Interpretation
,utilitaristische Faktoren’ (B) des Kaufverhaltens

5.4.1.| Europa 542 USA 5.4.3.| Middle East | 5.4.4.| Asien

5.4.5 | Zusammenfassung Hypothesenprifung
und Modellvergleich

5.5. Implikationen — Entwicklung strategischer Handlungsoptionen fiir
kulturspezifisches Kaufverhalten
[Priorisierung ,utilitaristische Faktoren’ (B)]

5.6. Ergebnisse Hypothesenpriifung und Interpretation
,hedonistische Faktoren’ (A) des Kaufverhaltens

5.6.1.| Europa 5.6.2| USA 5.6.3.| Middle East | 5.6.4.| Asien

5.6.5. | Zusammenfassung Hypothesenprifung
und Modellvergleich

Implikationen — Entwicklung strategischer
Handlungsoptionen anhand kulturspezifischer
,hedonistischer’ und ,utilitaristischer’ Erfolgsfaktoren

VI. Fazit fiir Forschung und Wissenschaft

Abbildung 5: Struktur und Gang der empirischen Analyse



12

2. Grundlegende Anmerkungen zur Markenpersonlichkeit als Instrument

des Markenmanagements

2.1. Definition der Markenpersonlichkeit

Das Konzept der Markenpersonlichkeit erfahrt insbesondere in den letzten zwei Jahrzehnten
in der Konsumentenforschung eine hohe Beachtung mit steigender Tendenz.*” Die theore-
tischen Forschungsstrome analysieren das Markenpersonlichkeitskonstrukt unter der Pramis-
se, inwieweit eine Marke in der Lage ist, das menschliche Selbstkonzept zu tangieren bzw. zu
offenbaren.” Eine zentrale Rolle bei der Erforschung der Markenpersonlichkeit spielt der
elementare Beitrag zur Markenpersonlichkeitsforschung von Aaker. Sie definiert die Mark-
enpersonlichkeit als ,,The Set of Human Characteristics associated with a Brand. “% Der
Begriff der Markenpersonlichkeit, welcher demnach aus der Summe der Charaktereigen-
schaften des Konsumenten resultiert, die mit der Marke verbunden werden, findet in der
Fachliteratur (vgl. Tab. 1) eine weitgehend einheitliche Verwendung.” Die Markenperson-
lichkeit ordnet einem markierten Produkt menschliche Eigenschaften zu, es wird ,erlebt’ bzw.
gar ,beseelt’. Die Auseinandersetzung mit dem Begriff ging mit der Entwicklung eines Mess-
instrumentariums einher. Es wurde versucht, die Markenwahrnehmung durch Konsumenten-
bewertungen zuverldssig zu erfassen und aus dem Erkenntnisgewinn strategische MaB-

nahmen zur Optimierung der ,hedonistischen’ Markenpositionierung abzuleiten.*

Aufgrund der intensiven Verbindung zwischen Menschen und der Wahrnehmung von Marken
zeichnen sich Markenpersonlichkeiten insbesondere durch einen hohen Grad an Individua-

lit:it aus.”’

22 Vgl. Weis, M. u. Huber, F. (2001), S. 46.

3 vgl. Aaker, D. (1996), S. 150.

> Aaker, J. (1997), S. 347.

2 Vgl. Mider, R. (2005), S. 5; Herrmann, A.; Huber, F. u. Braunstein, C. (2001), S. 103ff.; Aaker, J.; Benet-
Martinez, V. u. Garolera, J. (2001), S. 249ff.; Aaker, J. (1997), S. 347, Batra, R.; Lehmann, D.R. u. Singh,
D. (1993), S. 84f.; Alt, M. u. Griggs, S. (1988), S. 9; Gardner, B.B. u. Levy, S.J. (1955), S. 29.

% vgl. Aaker, D. (1996), S. 150.

27 Nach Blackston, M. (1995) steht der Ausdruck Markenpersonlichkeit nicht nur fiir die mit einer Marke asso-
zierten Eigenschaften, sondern symbolisiert zusitzlich demographische Merkmale, die mit einer Marke ver-
bunden werden konnen. Vgl. Blackston, M. (1995), S. 2 bzw. Aaker, J. (1997), S. 348.
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Mdider (2005) hebt in diesem Zusammenhang hervor, dass die Einzigartigkeit keine notwen-
dige Bedingung darstellt, um den Begriff Markenpersonlichkeit zu definieren. Er erklirt die
Abgrenzung aufgrund des generellen Verstdndnisses, dass sich die Bezeichnung ,Personlich-
keit’ haufig nur auf markante Eigenschaften bezieht, wohingegen die menschliche Person-
lichkeit ein stabiles Reaktionsmuster auf #uBere Stimuli darstellt.”® Insofern gelten ,verldssli-
che’ Merkmale einer Marke als Elemente der Markenpersonlichkeit, weil konkurrierende
Marken die gleiche Eigenschaft aufweisen kénnen.” Zwar kann die Nichtberiicksichtigung
der Einzigartigkeit als notwendige Bedingung in der Definition der Markenpersonlichkeit
bestitigt werden, jedoch soll sie als wichtiges Kriterium im Segment der Luxusmarken eine
hinreichende und nicht zu vernachldssigende Beriicksichtigung erfahren. Die extreme
Hochpreisigkeit und die nahezu gleichwertig hohe Qualitit von Luxusprodukten erfordert
unmittelbar eine notwendige Einzigartigkeit®® der Marken, um ihrer demonstrativen Funkti-
on gerecht zu werden.”! Demzufolge kann die ,,Basis-Definition* der Markenpersonlichkeit
mit sdémtlichen menschlichen Eigenschaften, die mit einer Marke assoziiert werden, uneinge-
schrinkte Verwendung finden. Die Relevanz einer einheitlichen und unverkennbaren Mar-
kenpersonlichkeit ergibt sich vor allem fiir international agierende Marken, wie es insbe-

sondere Luxusmarken sind.

Betrachtet man die Konsum- und Warenwelt, so nehmen Automobile eine herausragende
Stellung zur nachdriicklichen ,Vermenschlichung’ von Gebrauchsobjekten ein, denen eine
besonders einpriigsame und symbolische ,Personifizierung’ zugeschrieben wird.”> Die
Marke Mercedes-Benz verwendet seit Jahren in ihrer Kommunikationsstrategie die Analogie
von menschlichen Personlichkeiten.® Zwei Beispiele mogen dies verdeutlichen: Zum einen
die S-Klasse mit der Image-Kampagne (1998): ,,Sie kann horen, sehen und fiihlen. Und jetzt
kann sie sich auch freuen.“ und zum anderen die E-Klasse: ,, Konnen diese Augen liigen*“.*
Neben der bisherigen Parallelitit der Produkte zu menschlichen Sinnen bedient sich die Pre-

miumautomobilmarke auch bei der Launch-Kampagne (2005) der S-Klasse (MR 221) einer

Assoziation mit einer Personlichkeit (Eule), die mit ihren auergewdhnlichen Sinneseigen-

* Vgl. z.B. Kassarijan, H.H. u. Sheffet, M.J. (1991), S. 281f.

¥ Vgl. Mider, R. (2005), S. 5.

% Nach Mider, R. (2005), S. 5 werden Partnerschaften nicht (nur) eingegangen, wenn derjenige bzw. diejenige
zuverldssig oder gefiihlvoll ist, sondern weil der Partner gesamtheitlich als einzigartig und (in der Regel) als
nicht austauschbar wahrgenommen wird.

31 Vagl. Lasslop, I. (2002), S. 333ff.

32 Vgl. Aaker, D. (1996), S. 142 sowie Ableitungen aus der Kongruenz von menschlicher Personlichkeit und
Markenpersonlichkeit im Automobilsegment, vgl. Weis, M. u. Huber, F. (2001), S. 161.

* Vgl. Huber, F.; Herrmann, A. u. Weis, M. (2001), S. 6 bzw. Mider, R. (2005), S. 6f.

¥ Vgl. Mider, R. (2005), S. 6.
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schaften (Anpassung durch aktives ,Nachtsehen’) die neue technische Innovation ,Night
View Assist System’ symbolisiert. Hier stehen wiederum die Wahrnehmungssinne und die
gedankliche Verkniipfung von ,lebendigen Objekten’ zur Marke (bzw. technischen Inno-

vationen der Marke) im Mittelpunkt.™

Die Verantwortlichen der Limousinenmarke Maybach entschieden sich fiir eine Image-
Anzeige (vgl. Abb. 6), die auf der einen Seite hochste Individualitit und Einzigartigkeit cha-
rakterisiert (,exceptional’, dt.: ,aullergewohnlich’), eine Mischung der Markenpersonlich-
keitsdimensionen ,,Excitement* und ,,Sophistication* verdeutlicht und auf der anderen Seite

das ,Uber-Menschliche’ bzw. ,Unsterbliche’ (,The Best Way to Live Forever’) symbolisiert.

Im Luxus- und vor allem im High-End-Luxussegment versinnbildlicht die Marke die gesell-
schaftliche Distanz des Konsumenten zu denen, die sich die Anschaffung der Marke nicht

leisten konnen. Sie entspricht (teilweise) dem Ausdruck eines gewiinschten Idealbildes.*®

2.2. Bedeutung der Markenpersonlichkeit fiir das Markenmanagement

Um von den Vorteilen einer starken Markenpersonlichkeit profitieren zu konnen, ist der Auf-
bau einer konsistenten Markenidentitit (,Selbstbild’ oder auch ,Selbstverstindnis’) einer
Marke erforderlich.” In ihrer Wechselwirkung prigt die ,intern’ (vom Management) definier-
te Markenidentitit das ,extern’ (von den Kunden und Interessenten) wahrgenommene Mar-
kenimage™ und infolgedessen wiederum die Markenpersonlichkeit, wobei das iibergeord-
nete Ziel eine langfristige und qualitativ-intensive Beziehung der Konsumenten zur Marke

darstellt.”’

35
36

Zur menschlichen Neigung der ,Beseelung’ von Giitern vgl. Gilmore, W. (1919).

Da die Klientel im Luxussegment sich theoretisch alles Kiufliche finanziell leisten kann, muss die Marke
einen zusitzlichen Reiz bzw. Wunsch wecken, um an das zu appellieren, was der Konsument mit seiner
Kaufkraft nicht finanziell erwerben kann: z.B. Unsterblichkeit.

Eine begriffliche Differenzierung wird in der Marketingwissenschaft hinsichtlich der Markenidentitit, die
das Selbstverstindnis der Marke aus Unternehmenssicht beinhaltet, und dem Markenimage vorgenommen.
Das Image einer Marke bezieht sich immer auf ihre unternehmensexterne Fremdwahrnehmung.
Vgl. Kapferer, J.-N. (1997), S. 90ff. bzw. Biel, A.L. (1993), S. 72 u. S. 74.

Zur Interaktion zwischen Markenidentitit und Markenimage durch einen symbolischen Kommunikations-
mix vgl. Kapferer, J.-N. (1992), S. 46.

¥ 7zur Qualitidt der Beziehung von Mensch und Marke vgl. Fournier, S. (1998), S. 366.

37

38



16

ol

w 0
) =
I £
Q. &
b= El
o <
°©

a 3
g &

THE BEST WAY TO LIVE ON FOREVER 1S TO BE EXCEPTIONAL.
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Abbildung 6: Image-Anzeigen der Marken Maybach und Mercedes-Benz
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Der in der Literatur in diesem Zusammenhang vernachlissigte Aspekt der Markenpersonlich-
keit zeigt sich in der Beziehung der Mitarbeiter des Unternehmens selbst und demzufolge
ihrer Identifikation mit der Marke.*’ Speziell im Luxussegment nehmen die ,soft facets’
eine Schliisselposition ein: Insbesondere fiir Mitarbeiter, die im direkten Kundenkontakt ste-
hen (z.B. Kundendienst), ist die Markenidentifikation von groBer Wichtigkeit. Personliche
Kompetenz und eine ,Markenzugehorigkeit’ der Mitarbeiter sind fiir Kunden im Hochpreis-
segment, in dem iiberwiegend funktional ihnliche Produkte angeboten werden,*' von ent-

scheidender Relevanz.

Die Bedeutung der Markenpersonlichkeit fiir das Markenmanagement hingt stark von der
Produktkategorie und dem Segment ab, in dem die Marke agiert. Dabei kann der Kommuni-
kation die hochste Relevanz im Rahmen des Markenmanagements mit seinen verschiedenen
Instrumenten zugesprochen werden.** Insbesondere die markenpersonlichkeitsadiquate Ver-
wendung von ,Testimonials’ (z.B. Prominente, Stars bzw. VIPs, Unternehmensrepridsentan-
ten und typische Markenverwender bzw. Markenbotschafter oder ,Brand Ambassadors’ etc.)
gewann in den vergangenen Jahren stark an Bedeutung.43 Die Verwendung von Testimonials
fir eine gezielte Vermarktung von Produkten® beruht nach Kamin auf der ,Match Up’-
Hypothese,* die von einer grundsitzlichen Ahnlichkeit der Testimonial-Personlichkeit und

der Markenpersonlichkeit ausgeht und somit das Kaufverhalten positiv beeinflusst.*°

Ubergeordnet erhoht eine markenpersonlichkeitsorientierte SOLL-Markenpositionierung, die
ein Abbild von Wiinschen der Konsumenten bzw. die Personlichkeit der Kunden selbst aus-

driickt, den Markenwert.*” Der Markenwert entscheidet iiber den ,Market Value’ (dt.:

40 Vgl. Aaker, D. (1996), S. 332ff.; Aaker, J. (1997), S. 348 sowie Klein-Boltig, U. u. Maskus, M. (2003)
zur Wirkung der Mitarbeiter als Determinante zur Markenpersonlichkeit.

4 Vgl. Weinberg, P. u. Diehl, S. (2001), S. 24 bzw. Becker, J. (1998), S. 212. Speziell im Hochpreissegment
dient die emotionale Produktleistung zur Zufriedenheitssteigerung, sodass die Bedeutung der Mitarbeiter zu-
nimmt, um den hohen Kundenanforderungen gerecht zu werden.

2 Vgl. Batra, R., Lehmann, D.R. u. Singh, D. (1993), S. 93.

4 Testimonials wirken als ,soziale Modelle’; vgl. hierzu Mayer, H. u. Illmann, T. (2000), S. 594ff. bzw. Hu-

ber, F. u. Henkel, S. (2005).

Z.B. hohe Kongruenz zwischen der dt. Fluggesellschaft Lufthansa und Entertainer ,Harald Schmidt’, Mode-

imperium Boss und Schauspieler ,Pierce Brosnan’ [vgl. Méder, R. (2005), S. 167] oder Biermarke Becks

und Schauspieler ,Bruce Willis’ sowie Kosmetikmarke L’OREAL und ,Julia Roberts’ [,Brand Personality

Gameboard’ von McKinsey, vgl. Holscher et al. (2003)]. Das Modetraditionshaus Burberry verzieh sogar

Kate Moss ihre skandalosen Eskapaden und machte sie zum Imagetriger der Marke [vgl. Schifer, K.

(2005), S. 18].

¥ Vgl. Kamin, M.A. (1990), S. 5.

% vgl. Mider, R. (2005), S. 32f.

7" Die Beriicksichtigung der Markenpersonlichkeit neben funktionalen Merkmalen des Produktes (z.B. Preis
einer Limousine, Ausstattungen, Leistung etc.) trigt wesentlich zum Aufbau eines Markenwertes bei, wel-
cher am Kunden orientiert ist und bildet den ,Customer-based Brand Equity’ (insb. fiir Luxusgiiter).

Vgl. Biel, A.L. (1993), S. 71f.

44
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Marktwert der Marke)*® und ist Bemessungsgrundlage bei Unternehmenszusammenschliissen
bzw. -erweiterungen oder gar Ubernahmen von Marken bzw. Unternehmen. Dementspre-
chend tragen starke Markenpersonlichkeiten zu einem hohen Markenwert bei, der langfristig

zur Unternehmenssicherung dient.

Eine starke Markenpersonlichkeit bildet nicht nur i.S. der Marke selbst entscheidende Vortei-
le, sondern gleichzeitig eine wichtige Grundlage, um in strategischer Hinsicht ,Cross-
Selling’-Effekte fiir weitere Produkte der gleichen Marke zu erzielen. Hierzu eignen sich z.B.
Markenerweiterungsprodukte, die zusitzlich angeboten werden und die Gewinnmaximierung
fordern konnen (z.B. Luxuslimousine Maybach und Maybach Golf Bag oder Humidor als
Accessoires m.H. von Kooperationen z.B. mit Dunhill oder Robbe & Berking). Die Marken-
personlichkeit fungiert in diesem Zusammenhang als Element des ,Brand Level Fit’, welcher

mit dem ,Product Level Fit’ zur Entscheidung einer Markenerweiterung beitrigt.*

Eine weitere Relevanz der Markenpersonlichkeit kommt in der Allianzbildung von Marken
(,Co—Branding’)5 O zum Ausdruck. Mindestens zwei Marken werden zusammengefiihrt, um
gegenseitige Synergieeffekte zur Vermarktung einer gemeinschaftlich entwickelten Leistung
hervorzurufen® und eine gemeinsame Wertschopfungsstufe bzw. -beziehung zu erreichen.”
In jiingster Vergangenheit konnten Studien auf dem Gebiet der Markenallianzen den Effekt
von emotionalen Kundenbewertungen (neben den leistungsorientierten Merkmalen der betei-
ligten Marken) auf den Markenzusammenschluss nachweisen.” Eine punktuelle Markenalli-
anz im Luxussegment bilden die Luxusautomobilmarke ,Bentley’ und der Uhrenhersteller

,Breitling’, die zusammen eine , Bentley-Uhr’ (,by Breitling’) auf den Markt brachten.™

*® Vgl. Biel, A.L. (1993), S. 74.

¥ Vgl. Czellar, S. (2003), S. 101f.

3 Zur Begriffspezifikation vgl. Huber, F. (2004), S. 56f. Zur Systematisierung und Abgrenzung der Termini
Markanallianzen, Co-Branding, Co-Advertising, Integredient Branding sowie Brand Extensions vgl. Huber,
F. (2004), S. 59.

>l Vgl. Baumgarth, C. (2003), S. 22ff.

2 Vgl. Huber, F. (2004), S. 4.

> Vgl. Simonin, B.L. u. Ruth, J.A. (1998), S. 33. bzw. Huber, F. (2004), S. 6ff.

% Hier lassen sich die assoziierten Markenpersonlichkeitsmerkmale ,sportlich’, ,elitdr’ und ,ménnlich’ fiir
einen gemeinsamen Marken-Fit wieder erkennen und beeinflussen den Erfolg.
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2.3. Bedeutung der Markenpersonlichkeit fiir den Markenverwender

Durch die Bereitstellung ,,menschlicher Identitit unterstiitzt eine Markenpersonlichkeit die
Identifikation des Konsumenten mit einer Marke (,,meine Marke“)55 und erhoht so die per-
sonliche Bedeutung von Marke und Produkt fiir den Konsumenten. Dies steht im Einklang
mit der Erkenntnis, dass dem Besitz von Gegenstinden eine bedeutende Rolle bei der Ausbil-
dung des Selbstkonzepts zugeschrieben wird.”® So stellt Tuan fest: , Our fragile sense of self
needs support, and this we get by having and possessing things because, to a large degree, we

57
are what we have and possess.

Die Konsequenz hiervon ist, dass dem Besitz von Marken-
artikeln nicht nur eine das Selbst beschreibende oder definierende Funktion zukommt.*® Indi-
viduen sind vielmehr in der Lage, durch den Gebrauch von Produkten, die Personlichkeit der
Marke auf sich selbst zu transferieren, d.h. ihre eigene Identitit um die in Form von Marken-
personlichkeit bereitgestellte Identitidt von Produkten zu erweitern. Als Konsequenz dieses
Prozesses der Selbst-Erweiterung kann die eigene Identitdt mit der Identitit von Produkten
regelrecht verschmelzen.” So zeigt das Beispiel Automobil, wie ein Markenprodukt Bestand-
teil des erweiterten Selbstkonzepts werden kann.®” Bemiithungen zur Individualisierung von
Automobilen in der Nachkaufphase sowie intensive Pflege des Fahrzeugs konnen als mit der
Entstehung und Erhaltung des erweiterten Selbstkonzepts verbundene Prozesse verstanden
werden.® Bei Beschidigung von Fahrzeugen, die in einer so engen Beziehung mit der eige-
nen Person stehen, reagieren ihre Besitzer auf eine Art und Weise, die den Eindruck erweckt,

dass sie selbst verletzt worden sind.®?

Die Bedeutung dieser Identifikationsmoglichkeit fiir den Konsumenten wird bei Produkten,
die in einem engen Zusammenhang mit dem Selbst stehen, als besonders hoch eingeschitzt.
In diese Kategorie fallen insbesondere Automobile und Kleidung, weniger jedoch ,,belanglo-
se Produkte wie z.B. Papierhandtiicher. Da das Verstidndnis des Selbst stark auf Reaktionen
anderer aufbaut, muss die Bedeutung einer Marke fiir das Selbst im Zusammenhang mit ihrer

sozialen Funktion — dem Potential, das die Marke dem Konsumenten zur Selbstdarstellung

% Vgl. Ambler, T. (1997), S. 185.

% Vgl. Anhang 1 zum Uberblick cross-kultureller Forschungen zur Markenpersonlichkeit und menschlicher
Personlichkeit.

57 Tuan, Y.-F. (1980), S. 472.

% vgl. Biel, A.L. (1997), S. 202.

» Vgl. Belk, R.W. (1988), S. 140 f. zur Argumentation dieser These.

%" Vel. Niederland, W.G. u. Sholevar, B. (1981), S. 71ff.

o Vgl. Belk, R.W. (1988), S. 143.

2 Vgl. Bellow, S. (1975), S. 36.
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«64 und

bietet — verstanden werden,63 denn ,,eine Marke markiert die Identitdit einer Person
unterstiitzt damit die Ausbildung des ,,Sozialen Selbstkonzepts®. Die Beispiele ,,Automobil*
und ,,Kleidung® verdeutlichen, dass personlich bedeutende Produkte oft gleichzeitig einen

hohen sozialen Prestigewert aufweisen.

Die Markenpersonlichkeit eroffnet dem Konsumenten vielféltige Moglichkeiten der Présenta-
tion seines Selbst im sozialen Kontext.®> Auch eine »schwache* Markenpersonlichkeit kann
diese Funktion erfiillen, so kann ein Konsument z.B. durch den Kauf einer ,,Billigmarke*
Sparsamkeit bzw. Vernunft ausdriicken.”® Weiterhin kann eine Markenpersonlichkeit den
Konsumenten dabei unterstiitzen, unterschiedliche Aspekte seines Selbst zu betonen. So kann
er beispielsweise durch die Wahl einer bestimmten Markenpersonlichkeit die tatsdchliche
oder eine Idealform seines Selbst abbilden.” Grundlage fiir diese Annahme bildet die soge-
nannte ,,Kongruenzhypothese®, die davon ausgeht, dass Konsumenten versuchen, bei der
Markenwahl das Markenimage bzw. die Markenpersonlichkeit mit entsprechenden Teilberei-
chen ihres Selbstkonzepts in Ubereinstimmung zu bringen. Dariiber hinaus ist vorstellbar,
dass Konsumenten Markenpersonlichkeiten an der Verwendungssituation des Markenpro-
dukts festmachen. Die Ergebnisse einer Studie von Aaker rechtfertigen Uberlegungen zu einer

situationsabhiingigen Wahl von Markenpersénlichkeiten.®®

Angesichts der Schwierigkeit, die die meisten Menschen bei der Interaktion mit leblosen Ge-
genstdnden empfinden, erleichtert eine durch Markenpersonlichkeit bereitgestellte Identitéit
die Ausbildung der Beziehung zwischen Konsument und Marke.” Damit erdffnet die Bezie-
hungsmetapher eine weitere Betrachtungsperspektive. Hierbei stellt sich insbesondere die
Frage, inwieweit die Marke, wie in einer interpersonellen Beziehung gefordert,70 eine aktive
Rolle im Rahmen einer Austauschbeziehung mit dem Konsumenten erfiillen kann. Diese
Annahme rechtfertigt Fournier mit dem Argument, dass z.B. Marketing-MaBBnahmen eines

Unternehmens sich im Image einer Marke widerspiegeln und sich so auf die Markenperson-

% Vgl. Batra, R.; Myers, J.G. u. Aaker, D. (1992), S. 327f.

% Hellmann, K.U. (1997), S. 50.

% Vgl. Anhang 2 zum Uberblick cross-kultureller Persénlichkeitsstudien.

% vgl. Aaker, D. (1996), S. 153.

7 Vgl. ebenda.

% Vgl. Aaker, J. (1998).

% vgl. Upshaw, L.B. (1995), S. 157 u. S. 159.

" Vgl. Hinde, R.A. (1995): Hinde fordert die Merkmale gegenseitiger Austausch, Bedeutsamkeit, Vielschich-
tigkeit und Dynamik als Kennzeichen einer interpersonellen Beziehung.
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lichkeit auswirken konnen.”' Die Vorstellung von einer aktiven Rolle der Marke erscheint

daher gerechtfertigt.

Das Beziehungsmodell ist insbesondere in der Lage, inkongruente Konstellationen zwischen
der Personlichkeit des Konsumenten und der Markenpersonlichkeit zu erklidren. Konsumenten
streben nicht grundsitzlich Kongruenz an. Es erscheint beispielsweise plausibel, dass auch ein
Mensch, der von Natur aus unzuverldssig ist, fiir seine Bankgeschifte ein Institut auswihlt,
das sich durch besondere Zuverlissigkeit auszeichnet.”” Sein Verhalten orientiert sich dabei
nicht an seinem Selbstkonzept, sondern ist Ausdruck der Suche nach einem kompetenten
Partner. Die Sicht der Marke als aktiver Partner in einer Beziehung geht iiber die Wahrneh-
mung von Markenpersonlichkeit hinaus. So weist Blackston darauf hin, dass im Rahmen einer
Beziehung ein Partner sein Gegeniiber nicht nur anhand von Personlichkeitseigenschaften
beurteilt, sondern auch Annahmen iiber dessen Urteil der eigenen Person in seine Betrachtung
mit einschlieBt.” Dies sei am Beispiel einer Kampagne von Volkswagen in den USA verdeut-
licht, welche den deutschen Begriff ,,Fahrvergniigen* verwendete. Wihrend besonders Men-
schen, die den deutschen Ausdruck verstanden, die Kampagne positiv aufnahmen, entstand
die Gefahr, dass diejenigen, fiir die der Begriff unverstdndlich war, sich ausgegrenzt und her-
abgesetzt fiihlten.”* Das Beispiel zeigt, wie das Beziehungsmodell auch eine differenzierte

Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit erkldren kann.

Im Rahmen einer explorativen Studie identifizierte Fournier sechs wesentliche Dimensionen
der Qualitdt von Beziehungen zwischen Konsument und Marke (Brand Relationship Quality)
und schligt Moglichkeiten ihrer Operationalisierung vor.”” Die Ausprigung der jeweiligen
Dimensionen ist auf das wechselseitige Verhalten von Marke und Konsument zuriickzufiih-
ren. Aktionen beider Parteien konnen daher die Beziehung sowohl festigen als auch schwi-
chen.”® Fournier sieht einen engen Zusammenhang zwischen Brand Relationship Quality und
der Markenloyalitidt, da beide Konstrukte versuchen, die Stirke der Verbindung zwischen
einem Konsumenten und einer Marke zu erfassen.”” So versteht Aaker die ersten drei der

sechs Dimensionen als Varianten der Markenloyalitit’® (vgl. Tab. 2).

" Vgl. Fournier, S. (1998), S. 345ff.
2 Vgl. Aaker, D. (1996), S. 159.

7 Vgl. Blackston, M. (1993), S. 115ff.
™ Vgl. Aaker, D. (1996), S. 163.

> Vgl. Fournier, S. (1998), S. 363ff.
" Vgl. ebenda, S. 365.

7 Vgl. ebenda, S. 367.

" Vgl. Aaker, D. (1996), S. 167.
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Dimensionen Mogliche Operationalisierungen
Behavioral interdependence ,,This brand plays an important role in my life.*
Brand Personal commitment ,,I feel very loyal to this brand.*
Relation- | Love and passion ,.No other brand can quite take the place of this brand.*
ship Self-concept connection ,,The brand’s and my self-image are similar.*
Quality | Intimacy I know a lot about this brand.*
Partner quality ,.] know the brand really appreciates me.*

Tabelle 2: Dimensionen der Brand Relationship Quality und mogliche Operationalisierungen
Quelle: Eigene Zusammenstellung in Anlehnung an Fournier, S. (1998), S. 363ff. sowie Aaker, D.
(1996), S. 166f.

Es bleibt anzumerken, dass die Beziechungsmetapher durch die Betonung des Verhaltens einer
Marke und die damit verbundenen Konsequenzen einen verbesserten Einblick in die Entste-
hung einer Markenpersonlichkeit verspricht.”” Die Markenpersonlichkeit lisst sich so als Be-
wertung von Unternehmensaktivititen aus Konsumentensicht verstehen, die auf der Grundla-

ge einer langfristigen Beobachtung entsteht.™’

Eine Markenpersonlichkeit ist in der Lage, die Reprisentation funktionaler und techni-
scher Qualititen von Produkten und Marken auf eine eher indirekte Art und Weise zu leis-
ten.' So steht die Eigenschaft der Zuverlissigkeit fiir eine geringe Reparaturanfilligkeit,
niedrige Unterhaltskosten, Langlebigkeit der verwendeten Komponenten und vieles mehr. Die
Personlichkeit einer Marke erfiillt damit eine aggregierende Funktion, die dem Konsumenten
anhand einer iiberschaubaren Anzahl von Merkmalen den Riickschluss auf Detailaspekte er-
laubt.®” Dariiber hinaus fiihrt eine mit menschlichen Ziigen ausgestattete Marke beim Konsu-
menten zu einer hoheren Bereitschaft, Fehler zu iibersehen und nach Stirken zu suchen.®?

Eine mit Personlichkeit ausgestattete Marke ist folglich weniger ,,angreifbar.

2.4. Messung der Markenpersonlichkeit

Die Forschungsbemiihungen zur Operationalisierung der Markenpersonlichkeit erstreckten
sich iiber eine relativ grole Zeitspanne: Von der Suche geeigneter Personlichkeitsmerkmale,

iiber die Zusammenfithrung von Merkmalen zur Ermittlung von Dimensionen, die sich zur

" Vgl. Fournier, S. (1998), S. 368.

%0 vgl. Aaker, J. u. Fournier, S. (1995), S. 393 sowie Biel, A.L. (1992), S. RC-8.

81 vgl. Aaker, D. (1996), S. 168.

8 Zum sog. Halo-Effekt vgl. Nieschlag, R.; Dichtl, E. u. Hérschgen, H. (1997), S. 177.
8 Vgl. Upshaw, L.B. (1995), S. 151 sowie Aaker, D. (1996), S. 170.
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Beschreibung von Marken eigneten,84 bis zur gegenwirtigen Erforschung der kulturkreisspe-

zifischen Giiltig- und Anwendbarkeit.*

Als zentrale Arbeiten zur Entwicklung des Konstruktes gelten insbesondere die Uberlegungen
von Gilmore, Wells et al., Plummer, Alt und Griggs sowie die Arbeiten von Batra, Lehmann
und Singh. Diese werden im Folgenden erortert, um den historischen Kontext des Phinomens

zu beleuchten.

Gilmore und Wells et al.
Die Entwicklung der Personlichkeit von Marken findet bereits 1919 durch Gilmore in der
,Theory of Animism’ ihre Grundlage, indem eine Zuordnung menschlicher Personlichkeits-

merkmale vorgenommen wird und jene Objekte eine gewisse Lebendigkeit erhalten.®

Weitergehend bemiihten sich die Forscher Wells und Kollegen (Andriuli, Goi und Seader)
1957 um eine erste Etikettierung der Personlichkeit von Produkten und verwendeten Adjek-
tivlisten (,Adjective Check List’), 87 die anhand des , Teacher’s Word Book of 30,000 Words “
eine systematische Ermittlung von Merkmalen ermbglichten.88 Die Merkmalsreduktion er-
folgte durch zwei MaBnahmen (objektive Selektion und Experteninterviews): Zum einen
wurden samtliche Adjektive ausgewihlt, die anhand von einer Million Auskunftspersonen
mindestens 50-mal wiedergegeben wurden, zum anderen wurden die gefilterten Adjektive auf
ihre Fihigkeit gepriift, in wie weit sie zur Charakterisierung von Personlichkeiten dienen: Die
Liste ordnete die Adjektive hinsichtlich einer vorrangigen Eignung zur Beschreibung von
Objekten statt Personen; dariiber hinaus wurden mehrdeutige Adjektive (wie ,distanziert’)
und Merkmale, die zur Personlichkeitsbeschreibung nicht verwendet werden konnen (z.B.
,tot’), eliminiert. Die Annahme einer Selbstkongruenz (Produktpersonlichkeit und Personlich-
keit des Markennutzers) ergab insgesamt 108 Personlichkeitsmerkmale,* die zur Charakteri-
sierung von US-amerikanischen Automobilmarken (Chevrolet, Cadillac etc.) angewandt wur-
den. Zwar trugen Wells et al. zu einem entscheidenden Erkenntnisgewinn mit ihrer Grund-
steinlegung zur Markenpersonlichkeitsforschung bei, jedoch miissen zwei wesentliche

Nachteile konstatiert werden: Die Methodik wurde lediglich deskriptiv durchgefiihrt, ohne

¥ Vagl. Aaker, J. (1997), S. 349.

85 Vgl. z.B. Mider, R. (2005); Hieronimus, F. (2003); Smit, E.G.; van den Berge, E. u. Franzen, G. (2002);
Aaker, J.; Benet-Martinez, V. u. Garolera, J. (2001).

8 Vgl. Digel, W. u. Kwiatkowski, G. (1983), S. 7.

¥ Vgl. Wells et al. (1957), S. 317ff.

88 Vgl. Thorndike, E.L. u. Lorge, 1. (1944).

¥ vgl. Wells et al. (1957), S. 317.
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Betrachtung einer Validierung der Messung; weiterhin spricht ein Adjektivpool von 108

Items fiir eine zu umfangreiche Merkmalsvielfalt.

Plummer (Young & Rubicam)

Nach iiber zwei Jahrzehnten gelang Plummer 1984 anhand qualitativer Experteninterviews
eine wichtige Weiterentwicklung der bisherigen — noch diirftigen — Markenpersonlichkeits-
ansitze: Er entwickelte (mit Young & Rubicam) eine ,50-Attribute-Checklist’, die anhand von
tiefenpsychologischen Interviews (und unter Beriicksichtigung der bis dato gewonnenen Er-
kenntnisse aus der Personlichkeitsforschung) zur Beschreibung der Markenpersonlichkeit
sowie zur Differenzierung von unterschiedlichen Marken diente.” Zusitzlich verwendeten
Young & Rubicam in den Interviews vor der abgefragten Charakterisierung der Markenprofi-
le Objekt- und Tiervergleiche mit der untersuchten Marke, d.h. die Testperson wurde gebeten,
die Marke einem Tier oder einer beruflichen Tétigkeit, einer Nationalitit oder gar Zeitschrif-
ten zuzuordnen, wenn diese ein Mensch bzw. Tier wire. Eine derartige gedankliche Gegen-
tiberstellung dient insbesondere der Sensibilisierung und thematischen Hinfiihrung einer an-
schlieBenden charakterlichen Beschreibung der Markenwahrnehmung und findet ebenso im
empirischen Teil der Arbeit eine beispielhafte Anwendung.”’ Zur Bewertung des Ansatzes
kann festgehalten werden, dass dieser zu einer Konkretisierung der Markenpersonlichkeit
fiihrt, da sich die Erhebung von demographischen Wahrnehmungsdaten fiir eine Markencha-
rakterisierung als praxeologisch sinnvoll erweist, jedoch die Validitit der Vorgehensweise

(vgl. Wells et al.) zu kritisieren ist.

Alt und Griggs

Die Englinder Alt und Griggs beanstandeten bei den Operationalisierungsversuchen von
Wells et al. und Plummer, dass der Markenerfolg gegeniiber der Charakterisierung der Mar-
kenwahrnehmung keine Fokussierung erfuhr. Dies wurde in den bisherigen amerikanischen
Ansitzen lediglich am Rande beachtet. Es folgten wiederum Experteninterviews zur Generie-
rung relevanter Personlichkeitsmerkmale fiir die Beschreibung von Marken, jedoch diesmal
unter der Prdmisse, welche menschlichen Eigenschaften erfolgreiche sowie nicht-
erfolgreiche Marken beschreiben,” sodass anschlieBend eine Merkmalsassoziation durchge-
fiihrt wurde. Die Interviewergebnisse wurden hinsichtlich ihrer Mehrfachnennungen sowie

aufgrund der Eliminierung ungeeigneter Attribute zur Markencharakterisierung reduziert und

% Vgl. Plummer, J.T. (1985), S. 16.
1 Vgl. Plummer, J.T. (1984), S. 30.
2 Vgl. Alt, M. u. Griggs, S. (1988), S. 9.
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mit Hilfe einer Inhaltsanalyse kategorisch klassifiziert.” Es resultierten 155 Personlichkeits-
merkmale, die auf 80 Eigenschaften reduziert und m.H. von 6 Marken aus 3 verschiedenen
Produktkategorien angewandt und einer Faktorenanalyse unterzogen wurden. Fiir simtliche
Produktgruppen konnten 4 Faktoren extrahiert werden, wobei sich der Faktor ,Potency’
(Macht, z.B. aggressiv) als ungeniigend haltbar erwies und sich das ,Drei-Faktoren-Modell’
anhand der Markenpersonlichkeitsdimensionen ,Extraversion’ (z.B. lebhaft), ,Social Accep-
tance’ (Soziale Akzeptanz, z.B. ehrlich) und ,Virtue’ (Tugendhaftigkeit, z.B. elegant)
etablierte.”* Zur Beurteilung der Modellgiite kann von einem ersten dimensionalen Ansatz
gesprochen werden, der die Markenpersonlichkeitseigenschaften zu den drei ermittelten Di-
mensionen zusammenfiihrt: Die Modellvaliditit nimmt zwar zu, ist jedoch aufgrund einer

relativ kleinen Markenzahl noch verbesserungswiirdig.

Batra, Lehmann und Singh

Das amerikanische Forscherteam Batra, Lehmann und Singh bemiihte sich 5 Jahre nach dem
Erkenntnisgewinn des Drei-Faktoren-Modells um eine Operationalisierung der Markenper-
sonlichkeit fiir eine weit reichende Produktpalette. Als Ausgangspunkt diente die Wortliste
nach Andersen (1968),” die 555 Merkmale zur Charakterisierung von Eigenschaften als Input
lieferte: Aus 555 wurden die begrifflich eindeutigsten 200 Merkmale selektiert, um weitere
Adjektive (z.B. alt und jung) ergiinzt und anhand von Expertenurteilen (Doktoranden aus dem
Marketing-Gebiet) bewertet, sodass die Merkmalsliste insgesamt 35 Eigenschaften beinhalte-
te.”® Diese Merkmale wurden auf 9 Marken aus 7 Produktkategorien zur Personlichkeitswahr-
nehmung iibertragen, von 15 Probanden beurteilt (in Form einer bipolaren Skalierung) und
anschliefend einer Faktorenanalyse unterzogen: Es konnten sieben Dimensionen in Form von
14 Adjektivpaaren ermittelt werden, denen das Autorenkollektiv jedoch keine explizite na-
mentliche Dimension zuwies: Bei dem Sieben-Faktoren-Modell wird jeder Faktor durch ein
Paar von Eigenschaften beschrieben (z.B. zuverldssig vs. unzuverlidssig, stark vs. demiitig
oder impulsiv vs. bedichtig).”” Die Modellbeurteilung hinsichtlich einer ausreichenden Vali-
dierung erfihrt eine dhnliche Charakterisierung wie sie bei dem Ansatz nach Alt und Griggs

bereits vorgenommen wurde.

% ygl. Alt, M. u. Griggs, S. (1988), S. 10.

% Vgl. ebenda, S. 13f.

% Vgl. Anderson, N. (1968), S. 272ff.

% Vgl. Batra, R.; Lehmann, D.R. u. Singh, D. (1993), S. 88.
97 Vgl. ebenda, S. 89.
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Die Tabelle 3 zeigt die bisherigen Forschungsergebnisse im Uberblick. Im Folgenden soll die

in der vorliegenden Arbeit verwendete Methodik der Operationalisierung von Markenperson-

lichkeiten nach Aaker (1997) einen Betrachtungsschwerpunkt erfahren.

Ver- Land Forscher/ Methodik / Quelle / Marken- reduzierte Items Luxus-
offent. Autoren- Modell personlichkeits- marken
kollektiv dimensionen
1957 USA | Wells, Andriu- | ,Adjective Check List’ n.e. 108 Personlich-
li, Goi und (Thorndike/Lorge, Keitsmerkmale (0)
Seader 1944)
1984/ | USA Plummer ,50-Attribute- n.e. 50 Eigenschafts-
1985 (Young & Ru- Checklist’ begriffe u. Objekt- (0)
bicam) (qualitative Experten- vergleiche: Tiere,
interviews) Nationalititen etc.
1988 Eng- | Altund Griggs | Drei-Faktoren-Modell | - Extraversion 80 Personlich-
Land (Creative der Marken- - Social Accept- keitsmerkmale O
Research) personlichkeit ability
(qualitative - Virtue
Experteninterviews)
1993 USA Batra, Leh- Sieben-Faktoren- 7 14
mann und Modell (unbenannt, Adjektivpaare: O
Singh (Anderson,1968) Ausdruck durch zuverldssig vs.
(qualitative bilpolare Skalie- unzuverldssig
Experteninterviews) rung) alt vs. jung
technisch vs. nicht
technisch
verniinftig vs.
unbesonnen
kreativ vs. nicht
kreaktiv
sentimental vs.
nicht sentimental
etc. (Auszug)
1997 USA Aaker Brand Personality 5 15 (0]
Scale - Sincerity Facetten bzw.
(BPS) - Excitement 42 Personlichkeits-
- Competence merkmale
- Sophistication
- Ruggedness

Tabelle 3: Forschungsstand zur Entwicklung der MPD und globale Transferansétze

J. Aaker
Mit Aaker’s Veroffentlichung 1997 (USA) im Journal of Marketing Research wurde die bis-

her ausfiihrlichste Forschungsstudie mit einem theoretischen Rahmenkonzept zur Messung

stabiler Dimensionen der Markenpersonlichkeit vorgestellt, die nun Personlichkeitsskalen

statt Ad hoc-Skalen verwendete.”® Sie waren das Resultat empirischer Untersuchungen an

Hand von diversen Marken aus verschiedenen Industriebranchen, die zum einen eine hohe

Markenbekanntheit aufwiesen (,national sample’), eine weitgehende Vielseitigkeit von Per-

98

Aaker kritisierte die vorangegangenen Forschungsansitze insbesondere hinsichtlich ihrer Messtechnik,

basierend auf Ad hoc-Skalierungen bzw. Skalierungen aus der Personlichkeitspsychologie. Vgl. Aaker, J.
(1997), S. 348.
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sonlichkeiten (,wide variety [...] representing a spectrum of personality’) und eine geficherte

Produktauswahl umfassten. *°

Die Marken wurden in neun Personlichkeitsprofile geclustert, hieraus vier Marken zufillig
aus jedem Cluster ausgewihlt und mit Marken aus verschiedenen Produktkategorien zu 37

Marken zusammengefiihrt. 100

Tabelle 4 enthilt die selektierten Marken und verdeutlicht in Anlehnung an die empirische
Untersuchung im High-End-Luxusautomobilsegment, dass Aaker (1997) in der Markenaus-
wahl vier Automobilmarken, darunter die deutschen Premiumautomobilmarken ,Porsche’ und
,Mercedes-Benz’ neben ,Lexus’ und ,Saturn’, einbezog. Die verwendeten Indikatoren zur
Bewertung der Markenpersonlichkeitsprofile wurden aus verschiedenen Quellen gewonnen:
Vorherige Studien zur Operationalisierung der Personlichkeit von Marken und Merkmale der

menschlichen Personlichkeit aus der Psychologieforschung.'!

Brand Group I Brand Group II Brand group III Brand Group IV
Crest Toothpast Kodak Film Lego Toys Cheerios Cereal
Campbell’s Soup Hershey’s Candy Bar Hallmark Cards Mattel Toys
Kmart Stores Pepsi Cola Soft Drinks Lee Jeans Saturn Automobiles
Porsche Automobiles Oil of Olaz Lotion Chartlie Perfume Guess?Jeans
Reebok Athletic Shoes AMEX Credit Cards ESPN Station Nike Athletic Shoes
Michelin Tires Sony Television AT&T Phone Services CNN Station
Diet Coke Cola Adpvill Pain Reliever Apple Computers Revlon Cosmetics
MTYV Station MCI Telephone Service Avon Cosmetics McDonald’s Restaurants
IBM Computers Mercedes Automobiles Lexus Automobiles Visa Credit Cards
Levi’s Jeans Levi’s Jeans Levi’s Jeans Levi’s Jeans

Tabelle 4: Einteilung der selektierten Marken
Quelle: Aaker, J. (1997), S. 350.

Zusitzlich fihrte Aaker eigene Studien zur Gewinnung relevanter Messindikatoren durch,
indem sie Probanden mittels freier Assoziation Merkmale von Marken generieren lie3. Hier-
aus resultierten 309 Items, die nochmals gemif ihrer Fihigkeit zur Beurteilung von Produk-

ten durch die Probanden selbst zu 114 Merkmalen verdichtet wurden.'®

99
100

‘Range of product categories’: 39 mit 131 Marken; vgl. Aaker, J. (1997), S. 349.

9 x 4 + 1 =37: Integration der Marke Levi’s Jeans in allen vier Gruppen, um subjektive Befangenheit aus-
zuschlieBen.

191" Vgl. Costa, P.T. u. McCrae, R.R. (1995), S. 26 u. 308ff.

192 Vgl. Aaker, J. (1997), S. 349.
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631 Befragte, die in ihrer Zusammensetzung die amerikanische Population darstellten, ordne-
ten anhand der 5-Point-Likert-Skala 37 Marken 114 Personlichkeitsziige zu, wobei der An-
spruch darin bestand, sich das Produkt als Person mit Charakterziigen vorzustellen. Das Re-
sultat der Korrelations- und explorativen Faktorenanalyse lag in der Wahrnehmung von fiinf
ausgeprdgten Dimensionen der Markenpersonlichkeit begriindet, sodass fiir diese Dimensio-

nen die Eigenwerte grofler als eins waren und 92% der Varianz erklirt werden konnte.

Die Absicherung der Allgemeingiiltigkeit der ermittelten fiinf Dimensionen wurde durch den
Austausch der Probanden gewihrleistet. Es ergab sich (a) eine gleiche Anzahl der Dimensio-
nen, (b) ein gleicher Dimensionstyp und (c) eine dhnliche Gewichtung der unterschiedlichen
Faktoren. Als Ergebnis konnten die ,Big Five’ (s. Tabelle 5) ,Sincerity’ (dt.: ,Aufrichtigkeit’),
,Excitement’ (dt.: ,Aufregung’), ,Competence’ (dt.: Kompetenz), ,Sophistication’ (dt. ,Kulti-
viertheit’ bzw. ,Weltgewandtheit’) und ,Ruggedness’ (dt.: ,Robustheit’ oder ,Hirte’) ermittelt
werden, die beschreiben, wie die Marken von den Konsumenten wahrgenommen und mit der

menschlichen Personlichkeit verkniipft werden.'”

Das Markenpersonlichkeitsinventar reprisentiert die 5 Dimensionen (,Factor Name’ bzw.
’Dimension’) mit Hilfe von 15 Markenpersonlichkeitsfacetten (,Facet Name’) und 42
Markenpersonlichkeitsmerkmalen (, Traits’). Das Inventar der Markenpersonlichkeit ist auf
samtliche Produktgruppen tibertragbar und zeichnet sich durch eine valide, zuverlidssige und

relativ simple Anwendbarkeit der Operationalisierung von Markenpersonlichkeiten aus.'"

Traits Facet Name Factor Name

Down-to-earth Down-to-earth Sincerity
Family-oriented
Small-town

Honest Honest
Sincere
Real

Wholesome Wholesome
Original

Cheerful Cheerful
Sentimental
Friendly

Daring Daring Excitement
Trendy
Exciting

1% Datenverlisslichkeit, Allgemeingiiltigkeit und Validitit wurden anhand von Test- und Re-Test-Korrela-

tionen durchgefiihrt, die Merkmale nochmals reduziert und fiir verschiedene Produktkategorien gepriift.
Somit zeigt Cronbach’s Alpha ein sehr hohes Reliabilititsniveau auf.
1% Vgl. Aaker, J. (1997), S. 351.
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Spirited Spirited
Cool
Young

Imaginative Imaginative
Unique

Up-to-date Up-to-date
Independent
Contemporary

Reliable Reliable Competence
Hard working
Secure

Intelligent Intelligent
Technical
Corporate

Successful Successful
Leader
Confident

Tabelle 5: Aufschliisselung der Big Five nach Aaker
Quelle: Aaker, J. (1997), S. 354.

Einen Kernpunkt von Aaker’s Forschungsbemiihungen zur Markenpersonlichkeit stellen die
Analysen zur universellen Verwendung der Messung von Markenpersonlichkeiten dar.'®
Diese bilden eine wichtige Voraussetzung fiir die Durchfithrung einer Markenpersonlich-
keitsmessung im High-End-Luxusautomobilsegment. Aaker’s ,Brand Personality Scale’
(BPS) zeichnet sich durch einen hohen Grad theoretischer Fundierung und messtechnischer
Methodik'® und demzufolge einer allgemein giiltigen Reprisentativitit des Konzepts aus. Im
Vergleich zu vorherigen Operationalisierungsansitzen leistet Aaker’s Methodik die bisher

beste Konzeptvalidierung.'”’

195 Vgl. Aaker, J. (2001), S. 98.

1% Generierung der Markenpersonlichkeitsmerkmale anhand unmittelbarer Konsumentennihe und eines breit
geficherten Markenspektrums.

197 Vgl. Kap. 4.2.1. zur konzeptionellen Verwendung Aaker’s BPS fiir die empirische Untersuchung.
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2.5. Einsatz des Markenpersonlichkeitsinventars von Aaker im internationalen

Kontext

Die Arbeit von Aaker (1997) weist allerdings einen zentralen Nachteil hinsichtlich der inter-
nationalen Anwendbarkeit auf: Die Selektion der Marken und der generierte Merkmalspool
bieten zwar einen optimalen Zuschnitt fiir die amerikanische, jedoch nicht fiir eine globale
Konsumgesellschaft. Aaker widmete sich daher nicht nur dem urspriinglichen BPS-Konzept,
sondern erweiterte die Forschungsaktivitidten mit dem Kollegenteam Benet-Martinez und Ga-
rolera zur Priifung der universellen Anwendbarkeit des Markenpersonlichkeitsinventars. Ziel
der Analyse war es, kulturspezifische Einfliisse zu ermitteln. Marken zeichnen sich insbeson-
dere durch eine hohe symbolische Funktion aus,'® die anhand ihrer symbolischen Eigen-
schaften den Ausdruck ihrer kulturellen Herkunft implizieren.109 Die in diesem Zusammen-

hang gewonnenen Erkenntnisse werden nachfolgend bewertet.

Japan und Spanien
Aaker et al. (2001) ermittelten mit Hilfe von zwei zusitzlichen origindren Methoden ein Set
von Markenpersonlichkeitsdimensionen, das neben den Vereinigten Staaten auch fiir Japan

und Spanien eine Operationalisierung von Markenpersonlichkeiten ermoglicht.

Zur kulturiibergreifenden Priifung wurde Japan (als reprasentatives Land Asiens) und Spanien
(fiir den europidischen Kontinent) ausgewihlt. Die Selektion dieser Kulturkreise ergab sich
zum einen aufgrund der starken Unterschiede zum amerikanischen Markt und zum anderen
anhand einer hohen Differenzierung zwischen Japan und Spanien. Ahnlich wie die Methodik
von Aaker (1997) ermittelten Aaker, Benet-Martinez und Garolera typische Merkmale und
Adjektive fiir Spanien und Japan und verwendeten fiir die Linder charakteristische Marken,
die sich zur Beurteilung der markenpersonlichkeitsspezifischen Wahrnehmung eigneten. Aa-
ker et al. beriicksichtigten folglich die kulturellen Differenzen innerhalb der Linder und ver-
glichen die ermittelten Markenpersonlichkeitsmerkmale anschlieBend miteinander.'" Interes-
santerweise wurde der Fiinf-Faktoren-Ansatz der Markenpersonlichkeit bestitigt. Jedoch
tauchten nur drei von urspriinglich fiinf Markenpersonlichkeitsdimensionen (,Sincerity’, ,Ex-
citement’ und ,Sophistication’) sowohl in den Vereinigten Staaten als auch in Japan und Spa-

nien auf. Weiterhin musste aufgrund der unterschiedlichen Aussagekraft der Dimensionen in

1% Aaker und Kollegen greifen 2000/2001 zur Vertiefung der Thematik die Bedeutung von Konsumsymbolen

im kulturellen Zusammenhang mit einer Studie in Zusammenarbeit mit dem Marketing Science Institute auf.
Vgl. Aaker et al. (2001), S. 492ff.

19" Vgl. McCracken, G.D. (1988) sowie McCracken, G.D. (1986), S. 71ff.

"9 Vgl. Aaker, JI.; Benet-Martinez, V. u. Garolera, J. (2001), S. 246ff.
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den Lindern die Facettenebene differenziert werden: ,Excitement’ z.B. erfihrt in den USA
eine Operationalisierung mittels ,Daring’, ,Spiritedness’, ,Imagination’ und ,Contemporary’,
in Japan durch ,Talkativeness’, ,Freedom’, ,Happiness’ und ,Energy’ und in Spanien durch
die drei Facetten ,Happiness’, ,Youth’ und ,Independence’.111 Dariiber hinaus wurden kultur-
spezifisch ,neue’, d.h. bisher nicht ermittelte Dimensionen eruiert, wie ,Peacefulness’ (Japan)

und ,Passion’ (Spanien). Linderiibergreifend sind somit ,Sincerity’, ,Excitement’ und ,So-

phistication’ fiir Spanien und die USA giiltig (vgl. Abb. 7 und 8).

112

Japanese Brand Personality Dimensions
Excitement Competence Peacefulness Sincerity Sophistication
Talkativeness Responsibility Mildness Warmth Elegance
Talkative Consistent Shy Warm Elegant
Funny Responsible Mild-mannered Thoughtful Smooth
Optimistic Reliable Peaceful Kind Romantic
Freedom Determination Naivity Style
Positive Designified Naive Stylish
Contemporary Determined Dependent Sophisticated
Free Confident Childlike Extravagant
Happiness Patience
Friendly Patient
Happy Tenacious
Likable Masculine
Energy
Youthful
Energetic
Spirited

Abbildung 7: Japanische Dimensionen und Facetten der Markenpersonlichkeit

Quelle: Aaker, J.; Benet-Martinez, V. u. Garolera, J. (2001), S. 262.

111

Vgl. Aaker, J.; Benet-Martinez, V. u. Garolera, J. (2001), S. 494, S. 500 u. S. 505.
"2 vgl. ebenda, S. 246.
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| Spanish Brand Personality Dimensions |
Excitement Sincerity Sophistication Peacefulness Passion
Happiness Thoughtfulness Style Affection Intensivity
Happy Considerate Good looking Affectionate Fervent
Outgoing Thoughtful Glamorous Sweet Passionate
Fun Well-mannered Stylish Gentle Intense
Youth Realness Confident Naivity Spirituality
Daring Real Confident Naive Spiritual
Young Sincere Persistent Mild-mannered Mystical
Spirited Down-to-earth Leader Peaceful Bohemian
Independence
Unique
Imaginative
Independent

Abbildung 8: Spanische Dimensionen und Facetten der Markenpersonlichkeit

Quelle: Aaker, J.; Benet-Martinez, V. u. Garolera, J. (2001), S. 263.

Niederlande

Smit, van den Berge und Franzen (2002) entwickelten auf Basis des ,Big-Five’-Ansatzes von
Aaker (1997) ein Markenpersonlichkeitsinventar fiir die Niederlande. Das Messinstrument zur
Markenpersonlichkeit umfasste insgesamt 102 Items: Die Zahl kommt durch eine Uberset-
zung des Markenpersonlichkeitsinventars von Aaker zustande, die des weiteren um 60 Eigen-
schaften aus einem niederldndischen Inventar der Personlichkeitsmessung (, Brokken’s Dutch
Personality Scale’) ergénzt wurde. Mit diesem Merkmalspool wurden 93 Marken, die 11 Pro-
duktkategorien reprédsentierten, beurteilt. Zur Auswertung der gewonnenen Urteile diente die

Faktorenanalyse.

Interessanterweise konnten 6 Markenpersonlichkeitsdimensionen fiir die Niederlande ermit-
telt werden, wobei die Dimensionen ,Competence’, ,Excitement’ und ,Ruggedness’ durch die
Markenpersonlichkeitsdimensionen ,Gentle’, ,Distinguishing” und ,Annoying’ eine Ergin-
zung fanden.'"” Es ist auffillig, dass insbesondere die zuletzt genannte Dimension ,Annoying’
teilweise negative und ablehnende Facetten beinhaltet. Aaker hingegen eliminierte sdmtliche
,hegativen‘ Personlichkeitsitems.''* Smit et al. interpretieren das Auftreten dieser Dimension

- gegeniiber dem Nicht-Vorhanden-Sein in den Vereinigten Staaten - mit kulturellen Diffe-

13 Vgl. Smit, E.G.; van den Berge, E. u. Franzen, G. (2002), S. 9f.
" Vgl. Aaker, J. (1997), S. 350.
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115 . .. . . . . . . . ..
renzen, - wohingegen Mcdder diesen Unterschied mit einer divergierenden Operationalisie-

rung des Konstruktes erklirt.''®

Dutch Brand Personality Dimensions
|
| | | | |
Competence Excitement Gentle Distinguish. || Ruggedness Annoying
| | | | |
Confident Cheerful Unkind
Confident Cheerful Soft-hearted Unique Rugged Unkind
Successful Jolly Feminine Non- Masculine Annoying
Resolute Happy Amiable comformist Firm
Determined Daring Childish
Sure Childish
Spirited Silly
Sympathetic Spirited
Sympathetic Enthusiastic
Nice Lively
Honest Active
Accurate Imaginative
Accurate Imaginative
Precisely Creative
Secure Original
Careful
Efficient
Respectable
Cheerful
Friendly

Abbildung 9: Niederldndische Dimensionen und Facetten der Markenpersonlichkeit

Quelle: Smit, E.G.; van den Berge, E. u. Franzen, G. (2002), S. 15 u. S. 19.

Deutschland

Fiir die Anwendung der BPS in Deutschland liegen zwei empirische Studien, zum einen von
Hieronimus und zum anderen von Mdder, vor.!'” Beide Arbeiten attestieren dem Inventar
allerdings nur eine eingeschrinkte Anwendbarkeit der urspriinglichen ,Brand Personality Sca-

le’ fiir Deutschland.

Hieronimus untersuchte die BPS fiir Deutschland auf Basis der Ergebnisse und Messvor-

118
L.

schriften von Aaker und Aaker et a Die 112 Personlichkeitsmerkmale wurden aufgrund

s Vgl. Smit, E.G.; van den Berge, E. u. Franzen, G. (2002), S. 19ff.

1 Vgl. Mider, R. (2005), S. 19.

"7 Vgl. Hieronimus, F. (2003), S. 203 sowie Mider, R. (2005).

18 Vgl. Aaker, J. (1997) sowie Aaker, J.; Benet-Martinez, V. u. Garolera, J. (2001).
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des Umfangs auf die Facette mit der hochsten Varianzaufklidrung des entsprechenden Faktors
reduziert. Insgesamt sollten 19 Facetten (15 aus der amerikanischen BPS und 4 aus den japa-
nischen und spanischen Markenpersonlichkeitsinventaren) die kulturellen Differenzen be-
riicksichtigen. Die Studie umfasste knapp 1000 Probanden, wobei 46 Marken aus 8 Produkt-
kategorien eine Bewertung erfuhren. Aufgrund der geringen Diskriminanzvaliditit ergab sich
statt der Fiinf- eine Zwei-Faktoren-Losung. Die Dimensionen wurden mit den Begriffen ,Ver-
trauen und Sicherheit’ sowie ,Temperament und Leidenschaft’ bezeichnet und beruhen je-

weils auf fiinf Messindikatoren (Items).

Mider kritisiert an der Vorgehensweise von Hieronimus zum einen die Konzeptionalisierung
mit Hilfe von lediglich 19 Eigenschaften,119 zum anderen beméngelte er den von ihm verwen-
deten Inventarmix. Mdder orientierte sich daher bei seiner Studie zunéchst an der Systematik
von Aaker und Aaker et al., um eine dimensionelle Vergleichbarkeit zu garantieren. Die Mar-
kenauswahl war breit gefiachert und reprisentativ; zur Generierung des Pools an Personlich-

keitsmerkmalen diente der lexikalische Ansatz.'?’

Die exploratorisch durchgefiihrte Untersuchung offenbarte fiir Deutschland ebenfalls im ers-
ten Schritt zunichst ein fiinf-dimensionales Markenpersonlichkeitsinventar (,Attraktivi-
tat’, ,Verlasslichkeit’, ,Temperament’, ,Stabilitdt’ sowie ,Natiirlichkn—‘:it’).121 Miider identifi-
zierte im zweiten Schritt aus dem urspriinglich fiinf-dimensionalen Messinstrumentarium ein
drei-dimensionales Markenpersonlichkeitsinventar (, Verlisslichkeit’, , Attraktivitiat’ sowie
,Kreativitdt’). Der Studie lagen die Antworten von 4598 Personen zugrunde, deren Urteile

faktorenanalytisch ausgewertet wurden (vgl. Abb. 10).

19 vgl. Mider, R. (2005), S. 20f.
120 Vgl. Aaker, J. (1997) sowie Aaker, J.; Benet-Martinez, V. u. Garolera, J. (2001) und Méder, R. (2005).
121 Vgl. Mider, R. (2005), S. 203.
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German Brand Personality Dimensions
| | | |
Vertrauen/ Temperament/ !'[ Verlasslichkeit Attraktivitat Kreativitat
Sicherheit Leidenschaft | | |
| |
Erfolgreich Temperamentvoll ! [ Vertrauens- Aufregung
Bodenstandig Phantasievoll | | wiurdig Bezaubernd Trendy
Ehrlich Wagem{itig | Vertrauenswiirdig Reizvoll Modern
Unverfalscht Leidenschaftlich Competent Unwiderstehlich Pfiffig
Zuverlassig Fréhlich | Glaubwdirdig Kreativ
| | Uberzeugend Verfiihrerisch Einfallsreich
I Verflhrerisch
Zuverléassig Sinnlich
I'| Zuverlassig Leidenschaftlich
[ Sicher Erotisch
| Leistungsfahig
| | Professionalitéat
I Professionell
Erfahren
| Angesehen
I
Hieronimus (2003) Méder (2005)

Abbildung 10: Deutsche Dimensionen und Facetten der Markenpersonlichkeit

Quelle: Hieronimus, F. (2003), S. 155 sowie Mider, R. (2005), S. 201.

2.6. Fazit und konzeptionelle Voriiberlegungen zum Untersuchungsansatz

Fasst man die bisher gewonnenen Erkenntnisse zusammen, so kann in Bezug auf die theore-
tische Fundierung, die Stimulusauswahl sowie hinsichtlich des methodischen Anspruchs und
der kulturiibergreifenden Uberpriifung des Messansatzes der BPS eine hohe Leistungsfihig-
keit unterstellt werden. Basierend auf den Erorterungen zu den BPS-Studien sollen im weite-
ren Verlauf insbesondere die Erkenntnisse von Aaker (1997), Aaker et al. (2001), Mdder
(2005) sowie Hieronimus (2003) als Grundlage dienen.

In Anbetracht eines dimensionsorientierten kulturiibergreifenden Anspruchs der Forschungs-
ergebnisse konnte die fiinf-dimensionale Markenpersonlichkeit unter Verwendung einer ag-
gregierten Datenbasis fiir drei verschiedene Kulturen belegt werden.'” Trotz aller Kritik er-
achtet Mdder mit hochster zeitlicher Aktualitit die BPS als leistungsfihigstes Inventar zur
Erfassung der Markenpersonlichkeit.' Insofern kann der BPS nach Aaker (1997) die beste

methodische Fundierung unter Beriicksichtigung der bisherigen dargestellten Erforschung

22 Die Vermutung liegt nahe, dass sich die Markenpersonlichkeit global auch aus fiinf Dimensionen zusam-
mensetzt. Vgl. Méder, R. (2005), S. 21.
' Vgl. ebenda.
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124
Zwar

konnten Aaker et al. (2001) zwischen den Markenpersonlichkeitsinventaren der USA, Japan

und Spanien kulturelle Differenzen feststellen, gleichwohl sprechen folgende Griinde fiir die

Anwendung der BPS zur Beantwortung der interessierenden Forschungsfragen.

(1) Zeitintensive Forschungsarbeit eines globalen Markenpersonlichkeitsinventars

2)

Die Ermittlung eines umfassenden und universell giiltigen Markenpersonlichkeitsinven-
tars erfordert jahrzehntelange Forschungsarbeit. Alf und Griggs (1998) lieferten die ersten
Ergebnisse eines dimensionsorientierten Markenpersonlichkeitskonzepts mit dem Drei-
Faktoren-Modell. Aaker (1997) entwickelte hieraus das ,Big-Five’-Konzept und eine kul-
turspezifische Differenzierung erfolgte erst ab dem Jahr 2001.'* Selbst zunehmend inten-
sive Forschungsbemiihungen erheben keine Garantie zur Erstellung eines allgemein giilti-

gen Konzepts zur Operationalisierung von Markenpersonlichkeiten.

Allein die Erforschung einer ,kulturspezifischen Landkarte zum Markenpersonlichkeits-
inventar’ erfordert einen auBergewohnlichen Erhebungsaufwand und zieht intensive Dis-
kussionen zur Giiltigkeit und Vergleichbarkeit nach sich. Diese sind zwar fiir das For-
schungsgebiet unerlésslich, jedoch steht auch in diesem Fall der Forschungsfortschritt
zeitlich hinter einer gegenwirtig geforderten Anwendungsmethodik zur Ermittlung von

Markenpersonlichkeitsdimensionen in der Praxis.

,Etic Approach’ — kulturiibergreifende angestrebte Standardisierung

Die Uberlegungen von Aaker zugrunde gelegt, basiert die BPS auf einer etischen Per-
spektive. Bei diesem Ansatz werden verschiedene Kulturen von auflen betrachtet und ein
Vergleich zwischen Kulturen mit eher quantitativen Methoden favorisiert, wohingegen der
emische Ansatz nur eine Kultur mit qualitativen Methoden erforscht. D.h. die Wissenschaft-
lerin strebt bei ihrer Vorgehensweise eine universelle Operationalisierung iiber Kulturen
hinweg an.'*® Als einziges Verfahren hat die BPS nach Aaker eine kulturiibergreifende
Anwendung erfahren. Die Analyse eines neuen Kulturkreises, wie des Mittleren Ostens,
lieBe sich unter Einsatz eines emisch entwickelten Markenpersonlichkeitsinventars nicht

realisieren. Vor einer Ermittlung der ,Markenpersonlichkeitserfolgsfaktoren’ miisste ein

124
125

126

Vgl. Mider, R. (2005), S. 21.

Vgl. Aaker, J.; Benet-Martinez, V. u. Garolera, J. (2001) sowie Smit, E.G.; van den Berge, E. u. Franzen, G.
(2002); Hieronimus, F. (2003) und Mider, R. (2005).

Vgl. Berry, C.J. (1969), S. 119ff. bzw. Mang, P. (1998), S. 92 und Holzmiiller, H.H. (1995), S. 55.

Mider verwendete in seiner Markenpersonlichkeitsstudie zur Ermittlung des deutschen Inventars einen
,combined emic-etic approach’; vgl. Méder, R. (2005), S. 59.



37

kulturspezifisches Facetteninventar aufgestellt werden. Aufgrund der starken kulturellen
Heterogenitit innerhalb des Middle East (z.B. die mittlerweile verstiarkt westlich-
orientierten Vereinigten Arabischen Emirate vs. dem traditionellen und stark fundamenta-
listischen Saudi-Arabien) ergeben sich forschungsokonomische Aufwendungen, die hin-
sichtlich einer generellen Zielorientierung und einer realisierungstechnischen Bewertung

kaum zu rechtfertigen wéren.

(3) Hedonistische Erfolgsfaktoren als Teilbeitrag zum systemischen Untersuchungsansatz

Ferner ergiinzen die hedonistischen Erfolgsdimensionen der BPS die funktionalen Er-
folgsfaktoren fiir den Erwerb eines Luxusfahrzeuges'”” im Sinne eines systemischen An-
satzes.'”® In der Forschung charakterisieren die Autoren Johar und Sirgy (1991) die Be-

1“1 als hedonistische

zeichnung ,,value-expressive (image)* bzw. ,symbolic appea
Komponente,130 die erginzend zum ,,utilitarian (functional) appeal“13 ! steht. Diese Er-
ginzung erfolgt in diesem Fall durch die markenpersonlichkeitsbezogenen Faktoren, wel-
che als einheitliches Inventar die hedonistischen Faktoren reprisentieren soll. Daher wer-
den keine beliebigen subjektiven hedonistischen Items integriert. Auf Basis der BPS von
Aaker (1997) bietet die Markenpersonlichkeit die bestmogliche Herleitung hedonisti-

scher Erfolgsfaktoren zur vorliegenden Forschungsthematik.'**

(4) Anwendung des Markenpersonlichkeitsinventars auf Individualebene

Ein weiteres wichtiges Kriterium, welches eine Anwendung der BPS rechtfertigt, liegt in
der empirischen Datenerhebung auf Individualdatenebene von Produktmarken. Mdder
(2005) versuchte ein spezifisches Messinstrumentarium fiir Premiumautomobilmarken
anhand der Faktorenanalyse zu entwickeln. Auf Basis der Analyse von nur drei Premium-
automobilmarken (Mercedes-Benz, BMW, Audi) konnte bereits kein allgemein giiltiges In-
strumentarium ermittelt werden, sodass die Untersuchung der Markenpersonlichkeit nur

unter Beriicksichtigung der individuellen Markenwahrnehmung erfolgte.'*

127
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129
130

131
132

133

Dhar und Wertenbroch (2000) belegen die Bedeutung der hedonistischen Komponente im Automobilseg-
ment: Konsumenten von stark ‘hedonistischen” Automobilen schitzten ihr Fahrzeug mehr als Probanden
von eher utilitaristischen Fahrzeugen; vgl. Dhar, R. u. Wertenbroch, K. (2000), S. 60ff.

Zur Forderung einer getrennten Betrachtung der Konstrukte vgl. Spangenberg et al. (2003), S. 310.

Vgl. Johar, J.S. u. Sirgy, J.M. (1991), S. 23ff.

Vgl. Park, C.W.; Jaworski, B.J. u. Maclnnis, D.J. (1986), S. 135ff. sowie Snyder, M. u. DeBono, K.G.
(1985), S. 586ff.

Zur Spezifikation und Erldauterung der utilitaristischen Erfolgsfaktoren vgl. Kap. 3.2.

Ogilvy, D. (1963) wies der ,,Personlichkeit” eines Produktes das wesentlichste Charakteristikum fiir die Bil-
dung der ,,image strategy* (hedonistischen Komponente) zu.

Vgl. Mider, R. (2005), S. 208.
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Da die empirische Untersuchung im globalen High-End-Luxusautomobilsegment durch-
gefiihrt wird, konnen nur die drei Untersuchungsobjekte (Rolls Royce, Bentley und May-
bach) in die Studie integriert werden, die addquat den Markenanspriichen im obersten Lu-
xuslimousinensegment gerecht werden. Insofern scheint der erstmalige Transfer der BPS

von Premium- auf Luxusmarken auf Individualdatenebene methodisch als sehr geeignet.

Nach der Erorterung der Markenpersonlichkeit als Instrument des Markenmanagements und
der Begriindung fiir den Einsatz der BPS dient das folgende Kapitel dem Verstindnis fiir die

Markierung von Luxusgiitern.

3. Grundlegende Anmerkungen zu den Begriffen Luxusmarken und utili-

taristische Erfolgsfaktoren

3.1. Luxusmarken als strategische Option

Die zunehmende Bedeutung von Luxusmarken als Mittel zum Ausgleich eines Mangels fiir
ein angestrebtes ideales Selbstbild bzw. soziales Selbstimage, erfordert einen inhaltlichen
Zugang zu den Begriffen Luxus und Luxusmarken. Im folgenden Kapitel soll ein grundlegen-
der Querschnitt wissenschaftlicher Definitionsversuche zu Luxusmarken erortert werden. Um
die Ansitze sukzessiv nachzuvollziehen, miindet das Luxuskonzept in eine historische und

gegenwirtige Begriffskldrung von Luxus und deren Marken.

3.1.1. Einige Ausfiihrungen zum Begriff Luxus

Die Urspriinge des Luxusbegriffs stammen aus dem Lateinischen (, luxus’ bzw. ,luxuria’) und
gehen mit der Bedeutung von ,Uppigkeit’, ,Pracht’ und ,reicher Fruchtbarkeit’ einher.'** Die
soziologischen Forschungsarbeiten von Bourdieu belegen eine Unterteilung des Kapitals in
kulturelles, soziales und 6konomisches Kapital und bei dessen Identifizierung und Wertschit-
zung innerhalb des sozialen Gefiiges weisen Luxusprodukte einen symbolischen Charakter

auf und unterstreichen eine Prestige-Gesinnung innerhalb des Kulturgefiiges.

13 Vgl. Brockhaus Wiesbaden, Band 3, S. 447; Grugel-Pannier, D. (1996), S. 18f.
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In der Fachliteratur kann keine einheitliche Ubereinstimmung zum Thema Luxus bzw. Lu-
xusmarken (oder Luxusprodukte) identifiziert werden. Luxus wird in der Wissenschaft
schwerpunktméfig in Verbindung mit Normen gesehen, wobei sich die differenzierten Inter-
pretationsversuche im Laufe der Zeit verdanderten. Der Einfluss auf Priferenzentscheidungen
und ein gefolgertes Handeln iiber rationale Kriterien hinaus hat bereits Veblen (1899) in sei-
nem Werk ,, The Theory of the Leisure Class* aufgegriffen, indem das Ansehen und der Pres-

tigeanspruch eines Grundbesitzes eine nicht unerhebliche Rolle einnehmen.

Ein Zitat nach Frank belegt, dass der Begriff ,Luxus’ sehr schwer erfassbar und zu belegen
ist: ,, What is one person’s luxury is another’s necessity. “133 Dje Relativitiit nimmt somit eine
entscheidende Rolle ein, indem innerhalb einer sozialen Gruppe ein bestimmtes Produkt
selbstverstindlich ist, wohingegen der Betrachter einer finanziell schlechter ausgestatteten
Gruppe das Gut als unerreichbar klassifiziert.'"*® Insofern beinhaltet das subjektive Empfin-

k 137

den eine ,,unterschwellige moralische Kriti In der Literatur und im praktischen Ver-

stindnis wird Luxus z.B. als etwas ,,ﬁberﬂiissiges“, 3% hicht Existentielles deklariert.

Die Klassifizierung des Begriffs ,Luxus’ zeigt zudem kontrdre Definitionsrichtungen, wobei
zunichst die okonomische Perspektive (1) in der Fachliteratur dominierte, die dem Luxus
eine verschwenderische Bedeutung zuschreibt,'” die den Durchschnitt des Lebensbedarfs
einer Volkschicht iibersteigt und zur Gmndversorgung140 nicht zwangsldufig notwendig

. 141
1st.

Kapferer (2001) definiert Luxus unter einem funktionsorientierten Aspekt (2) und
beschreibt markierte Luxusprodukte als Giiter, ,,die iiber einen lingeren Zeitraum einen ge-
hobenen Preis rechtfertigen konnten, das heifit einen Preis, der spiirbar iiber dem Preis von

Produkten mit vergleichbaren tangiblen Funktionen liegt. «ldz

Die Definitionen von Luxus erfuhren in den letzten Jahrzehnten eine zunehmende Konkreti-
sierung: Das Hauptaugenmerk richtet sich nicht mehr auf die bloBe Subjektivitit und

Liangsschnitt-Abgrenzung zur Differenzierung zwischen der finanziell weniger bemittelten

%5 Frank, R.H. (1999), S. 206.

3¢ Vgl. Frank, R.H. (1999), S. 122.

7 Vgl. Valtin, A. (2005), S. 19.

138 Jickel, M. u. Kochhan, C. (2000), S. 75.

9 vgl. Lasslop, 1. (2002), S. 331.

140yl Maslow, A. (1970), S. 35.

141 Vgl. Diez, W. (2001), S. 11f. In den volkswirtschaftlichen Ansidtzen dient die Nachfrage-Einkom-
menselastizitdt zur Identifikation von Luxusprodukten: Die Nachfrage luxurioser Giiter hidngt im Unter-
schied zu inferioren lebensnotwendigen Produkten von einer positiven Einkommensverinderung des Kon-
sumenten ab, d.h. es handelt sich um ein Luxusprodukt, wenn die Einkommenselastizitit der Nachfrage
hoher ist als eins. Vgl. Fratzke, S. (1999), S. 86.

2 Kapferer, J.-N. (2001), S. 348.
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und der gehobenen Klientel, sondern stellt den Konsumenten in den Betrachtungsmittelpunkt
(Querschnitt-Differenzierung). Die Forscher 16sen sich von ihrer (zum Teil eigenen) Bewer-
tung iiber Erreichbarkeit oder Unerreichbarkeit bzw. Notwendigkeit oder Verschwendung.
Die Beziehung zwischen Konsument und Luxus nimmt eine zentrale Rolle ein, die Alléres

wie folgt kennzeichnet: ,, Le luxe est toujours du point de vue du consommateur. «la3

Meffert (2002) weist der Luxusdefinition erginzend eine identitéitsstiftende Dimension (3)
zu, sodass herkunftsorientierte Besonderheiten wie Heritage, Markenursprung, Symbole
sowie ein exklusives Absatzkonzept die Etablierung eines Luxusguts ermoglichen.'**
Gleichzeitig betont Meffert (2002) die Individualitidt des Luxusanspruchs, der insbesondere
die personliche Situation des Betrachters mit seinen Lebensumfeldbedingungen sowie sein

kulturelles Umfeld involviert (,,intern einwirkende Faktoren “©, 14

Dementsprechend verwendet eine Vielzahl von Autoren das Preiskriterium, Begehrlichkeit
sowie einen hohen qualitativen Anspruch in Kombination mit Status- und Prestigestreben
und begrenzte Verfiigbarkeit (Limitierung) als zentrale Eigenschaften zur Kennzeichnung

des Luxusbegriffs.146

3.1.2. Klassifizierung und Charakteristika von Luxusmarken

Im Anschluss an die Definition des Luxusbegriffs interessiert nun eine Differenzierung zwi-
schen Luxusgiitern und Luxusmarken. Eine Abgrenzung zwischen Luxusgiitern erfolgt auf-
grund ihrer Nuancierung in Produktkategorien, wohingegen Luxusmarken eine pointierte
Position von markierten Produkten innerhalb einer Kategorie einnehmen.'*’ Luxusgiiter las-
sen sich nach Dubois und Duquesne (1993) in 15 Sektoren unterteilen, wobei insbesondere
Luxusautomobile den symbolisch-auffilligsten und statusbetontesten Charakter aufwei-
sen. Die Abbildung 11 verdeutlicht diese besondere Stellung. Aufgrund zunehmender Mas-
senproduktion bei gleichzeitigem Exklusivititsverlust zihlen Giiter erst zu luxuriosen Produk-

) . . ) . 1148
ten, wenn sie Trédger einer bestimmten Luxusmarke sind.

143 Alléres, D. (1993), S. 3, dt.: Luxus ist immer Betrachtungssache des Konsumenten.

14 vgl. Meffert, H. (2002), S. 334.

145 Meffert, H.; Burmann, C. u. Koers, M. (2002), S. 332.

146 Vgl. Giraud, P.-N.; Bomsel, O. u. Fieffé-Prevost, E. (1995), S. 3; Jickel, M. u. Kochhan, C. (2000), S. 76
bzw. Berry, C.J. (1994), S. 3 sowie Kapferer, J.-N. (2000), S. 320.

47 Vgl. Meffert, H. u. Lasslop, L. (2003), S. 4.

8 Vgl. Kisabaka, L. (2001), S. 120; Jickel, M. u. Kochhan, C. (2000), S. 87ff. sowie Valtin, A. (2005), S. 27.
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. . . . e . 14
Zusammenfassend konnen aus bisherigen Segmentierungsansitzen des Luxusgiitermarktes ’

Mobilitidt (Yachten, Luxusautomobile, etc.), Uhren, Schmuck, Bekleidung, Tabakwaren und
teure alkoholische Getridnke, Accessoires (Gepick, Schreibzeuge, etc.) sowie Home Enter-

tainment und Designerware als Produktkategorien fiir Luxusmarken identifiziert werden.

Luxury
Zunahme Cars
der Luxury Jewellery
Status- Watches
orientierun
: g Haut Clothing ' | yxusgiitermarkt —  Leather
Offent- Couture Goods
Iich_keits— Cham- Spirit
prasenz B pagne
Prét & Table- Porcelain Crystal
Porter ware

Abbildung 11: Klassifizierung des Luxusgiitersegments

Quelle: In Anlehnung an Dubois, B. u. Duquesne, P. (1993), S. 35f.

Die Luxusmarke ldsst sich im Vergleich zu herkdmmlichen Marken (z.B. Handels- und Pre-
miummarken) anhand der Preisstellung und einer maximalen Wahrnehmung von Hochwertig-
und Einzigartigkeit, Asthetik, Markenheritage und einem ideellen Nutzen (Verwendung) cha-
rakterisieren. Die ,High-End-Luxusmarke’ zeichnet sich nach Meffert, Backhaus und Be-

150 . .o 151
cker ”" durch die enormen Preisdifferenzen " zur Luxusmarke aus.

Zur Entschliisselung charakteristischer Luxusproduktmerkmale finden die sechs Eigenschaf-

ten des ,Luxusmarkenkerns’ 152

nach Dubois et al. (2001) eine verbreitete Akzeptanz im
Luxussegment. Im Folgenden werden diese Charakteristika fiir ein tiefgreifendes Verstdndnis
zur Besonderheit des Segments auf das Anwendungsbeispiel (Luxuslimousinen) iibertragen

und in Vorbereitung auf die empirische Studie erldutert.

(1) Preis
Der Preis reprisentiert das objektivste Kriterium zur Einordnung von Produkten in das Luxus-

segment und kann als auffilligste Eigenschaft identifiziert werden,'>® sodass die Produkte und

149 vgl. McKinsey & Company (1990), S. 2 sowie Valtin, A. (2005), S. 193.
150" vgl. Meffert, H.; Backhaus, K. u. Becker, J. (2003), S. 6.

51 vgl. Becker, J. (1998), S. 439f.

152 Vgl. Dubois, B.; Laurent, G. u. Czellar, S. (2001).

133 Vgl. McKinsey & Company (1990), S. 2f.
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zugleich die Klientel demaskiert werden, um die Einordnung in das Segment sicherzustellen.
Eine spezifische Preisdefinition ist aufgrund der Relativitit und der Lebensumstinde des Be-
trachters wiederum nicht gegeben und beruht auf unterschiedlicher Wahrnehmung von Luxus
und Notwendigkeit.">* Luxus erschlieBt sich also durch den Bezug zum sozialen Umfeld, in-
dem z.B. der Besitz eines Rolls Royce in einer bestimmten Gesellschaftsschicht als selbstver-
standlich angesehen und auflerhalb der sozialen Gruppe ein solches Automobil als ein uner-

reichbares Statussymbol betrachtet wird.

Die Relativitiit der intrakategorialen Preisstellung im High-End-Luxuslimousinenmarkt ver-
deutlicht Abbildung 12. Exemplarisch liegt der Rolls Royce Phantom bei 332.700€, der May-
bach 62 bei 376.200€ (Maybach 57 mit 319.700€), Bentley Arnage Red Label bei ,nur’
244.858€ (Bentley Flying Spur lediglich 144.400€), wobei sich die Preise auf den deutschen
Markt (ohne Mehrwertsteuer) beziehen. In der Produkt- und insbesondere der Preisorientie-
rung zidhlen Rolls Royce und Maybach als direkte Wettbewerber. Bentley hat sich aufgrund
des relativ niedrigeren Angebotspreises bei einem hoheren Produktionsvolumen nicht im
High-End-, sondern eher im Luxussegment positioniert. Aufgrund der Relativitét der definier-
ten Preisgrenze fiir eine eindeutige Segmentzugehorigkeit sowie der urspriinglich gemeinsa-
men Markenfiihrung von Rolls Royce und Bentley (vor dem Markenaufkauf von Rolls Royce
1998 durch die Volkswagen- und 2002 durch die BMW-Gruppe sowie Bentley 1998 durch den
Volkswagen-Konzern) wird die Marke Bentley jedoch vorwiegend dem gleichen Segment

zugeordnet.

13 Vgl. Frank, R.H. (1999), S. 206.
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400.000 : :
€ olls Royce Volkswagen Daimler AG

Maybach 62 Maybach 57S >

Silver Spur g Spur

Silver Spirit

D

Volkswagen

= Rolis Royce
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Abbildung 12: Preispositionierung des High-End-Limousinenmarktes (Auszug)

(2) Hochwertigkeit
Nach Mutscheller (1992) lisst sich das Merkmal ,Hochwertigkeit’ von Luxusmarken durch
drei wesentliche Kriterien kennzeichnen, die Dubois, Laurent und Czellar lediglich mit dem

. 1
Merkmal ,,hervorragende Qualitit™ zusammenfassen: 53

- iiberdurchschnittliche Qualitit
- arbeitsaufwendige Herstellung

- kontinuierliche Qualitétssicherung.

Das Erreichen einer iiberragenden Qualitédt versteht sich nicht nur in der Verwendung bester,
sondern zusitzlich in der optimalen Auswahl zweckmiBiger Materialien."*® Jedoch liegt diese
Selektion geeigneter Substanzen in dem Ermessen des Herstellers bzw. in der Bewertung
durch die Konsumenten, wobei die emotionale Wahrnehmung der Nachfrager eine zentrale

Rolle spielt.157

Eine intensive Bearbeitung ausgewihlter Materialien'*® ermOglicht die Hochwertigkeit von

Produkten" und zeichnet sich durch hervorragende Technik und Perfektion in der Verarbei-

135 Vgl. Mutscheller, P.M. (1992), S. 64f.

136 Luxusgiiter lassen sich u.a. durch ihre #sthetische Verfeinerung beschreiben. Vgl. Valtin, A. (2005), S. 26.
37 Vgl. Koppelmann, U. (1997), S. 365ff.

38 Vgl Valtin, A. (2005), S. 74.

139 Vgl. Mutscheller, P.M. (1992), S. 64.
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tung aus.'® Insbesondere wird dieses Merkmal zur Luxusgutmarkierung vom Hersteller als
,Unique Selling Proposition” (USP) deklariert; z.B. der Manufakturgedanke (,Craftsmanship’)
der High-End Marken Maybach, Rolls Royce und Bentley, wonach alle drei Marken eine Li-
mousine in (weitestgehender) Handarbeit versprechen. In einer horizontalen Betrachtung
(segmentintern) kann daher kaum noch von einem USP gesprochen werden, sodass Hochwer-
tigkeit hdufig mit ,Craftsmanship’ einhergeht. Die Gewdhrleistung einer kontinuierlichen
Qualitédtssicherung zur Wahrung der ,Hochwertigkeit’ bildet ein relativ langer Produktle-

benszyklus. Dabei wird die Langlebigkeit des Gutes in den Vordergrund gestellt.'®!

(3) Markenheritage

Eine weitere Beeinflussung der Hochwertigkeit von Luxusprodukten bietet der ,Country of
Origin’-Effekt: Bestimmten Liandern, wie z.B. Deutschland, wird ein besonders hohes Maf3
an Qualitdt zugesprochen und sie werden gleichzeitig mit bestimmten Produkten (Automobi-

le) in Verbindung gebracht.'®*

Analog nimmt eine starke Markenhistorie (insbesondere in
wirtschaftlich herausfordernden Zeiten) eine wichtige Bedeutung ein und wird durch stetige

Kontinuitit und Konsistenz des Markenauftritts gefrdert.'®

Eine Gegeniiberstellung des Country-of-Origin-Effekts fiir Maybach, Rolls Royce und Bentley
verdeutlicht, dass die traditionelle deutsche Heritage der Marke Maybach im Daimler AG-
Portfolio erhalten bleibt, wohingegen die britisch-aristokratischen Marken Rolls Royce und
Bentley seit 1998 in die deutsche BMW- bzw. Volkswagen-Gruppe integriert wurden (und das
urspriingliche Markenerbe aufgekauft wurde). Die Tradition lang bewiéhrter Gegebenheiten

vermittelt dem Konsumenten Glaubwiirdigkeit und zugesicherte Werte.'**

Insbesondere unter der Beriicksichtigung des Kontextes von Markenpersonlichkeiten im
High-End-Segment kann eine identititsorientierte Markenkompetenz in herausragenden
Griinderpersonlichkeiten zum Ausdruck kommen'® und resultiert zumeist aus Assoziatio-
nen mit der jeweiligen Marke.'® Am Beispiel des betrachteten Limousinensegments zeichnen
sich Rolls Royce durch die Personlichkeiten Mr. Henry Royce und Mr. Charles Rolls (1906)
aus, Bentley durch Walter Owen Bentley und Maybach durch Karl und Wilhelm Maybach. Im

Allgemeinen lésst sich das Phianomen der Griinderpersonlichkeiten brancheniibergreifend bei

%" Vgl. Lombard, M. (1989), S. 14f.

'l Vgl. Mutscheller, P.M. (1992), S. 65.

12 ygl. Breu, C. (2002), S. 14ff.

163 vgl. Meffert, H.; Backhaus, K. u. Becker, J. (2003), S. 5.
164 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C. u. Koers, M. (2002), S. 334.
195 vgl. Meffert, H.; Backhaus, K. u. Becker, J. (2003), S. 12.
166 Vgl. ebenda, S. 8.
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erfolgreichen Luxusmarken feststellen. Es untermauert den Heritage- bzw. Traditionsgedan-
ken, z.B. bei Mode- und Schmuckluxusmarken wie Dior mit Christian Dior (Griindung 1947),
bei Prada mit Mario Prada (1913) oder beim Luxusimperium Louis Vuitton (1854) bzw. bei

Luxusuhren wie Franck Muller oder Maurice Lacroix.

(4) Raritit bzw. Einzigartigkeit
Eine wichtige Kerneigenschaft von Luxusprodukten bildet die Limitierung. Sie kennzeichnet

die Seltenheit, die sich in physische und subjektive Seltenheit unterteilen lisst.'®”’

Die Einzig-
artigkeit gibt dem Luxusmarkenkonsumenten das Empfinden von begrenzter Erhiiltlich-
keit.'®® Die Marke Maybach bietet zwei Millionen Wahlméglichkeiten zur Ausstattung der
Limousinen, sodass den Moglichkeiten zur Individualisierung beinahe keine Grenzen gesetzt
sind, um den Ausdruck der personlichen Gestaltungsfreiheit von Kunden zu maximieren. Zu
den besonderen Kundenwiinschen zihlen z.B. Riickfahrkamera, Playstation oder Business
Packages mit Drucker, Fax, Internet Router sowie kabellose Bluetooth-Technologie. Die Ver-
edelung hochster Personifizierungsanspriiche, wie die Integration eines Familienwappens in
der Trennwand oder personliche Gravuren in Echtgold, Initialen in der Bordkante oder ver-

goldete Chromzierteile symbolisieren mogliche realisierbare Einzigartigkeiten des Luxusli-

mousinenanspruchs.

In der Literatur ist keine einheitliche Produktionsmenge definiert, die ein Gut als Luxus-
produkt identifizieren ldsst, weil Luxusprodukte eine Vielzahl von Adressaten ansprechen
konnen: Die physische Seltenheit liegt in einer Begrenzung der Angebotsmenge begriindet,
die (a) aus dem Limit der Ressourcen, (b) geographischen Restriktionen oder (c) Kapazitits-

engpdssen aufgrund qualitativer Mindestanforderungen resultiert.

Die subjektive Seltenheit stellt die eigentliche Herausforderung im modernen Markenmana-
gement dar und somit gilt es, in den Kopfen der Konsumenten eine kiinstliche Limitierung
der Produktionsmenge von Luxusprodukten zu erzielen.'” Die begrenzte Verfiigbarkeit
wird nach Mason als ,Snob Effect’ bezeichnet und beeinflusst die Entscheidung fiir ein Lu-
xusprodukt.'”® Nach Berry (1994) resultiert ein subjektives Rarititsempfinden aus der Glei-
chung, dass es weniger Konsumenten eines Luxusproduktes gibt als jene Individuen, die die-

ses Gut gerne besitzen wiirden.

17 Vgl. Mutscheller, P.M. (1992), S. 65.

168 vgl. Meffert, H.; Backhaus, K. u. Becker, J. (2003), S. 5.

19 Vgl. suzessive Modellentwicklungen fiir Luxuslimousinen im Anhang 3 und Auszug technischer Daten fiir
selektive Maybachmodelle im Anhang 4.

70" Vgl. Seringhaus, R. (2002), S. 9.
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Hieraus folgt eine weitere Eigenschaft, die Begehrlichkeit, die sich aus der Empfindung er-
gibt, etwas zu besitzen, was nur bestimmten Menschen zugiinglich ist.'’' Dieses rarititsorien-
tierte Gefiihl kann durch einen langen Fertigungsprozess (Qualitéts- und Manufakturgedanke)

172

ermoglicht werden. '~ Um diesem Wunsch nachzukommen, gibt es bei den Edelmarken im

Automobilbereich immer wieder Sondermodelle, die Rolls Royce (und teilweise auch die

Marke Bentley mit dem hausinternen Veredeler ,Mulliner’'”

) punktuell mit einer strengen
Limitierung seinen Kunden anbietet, um langfristig die Begehrlichkeit und Exklusivitit der

Marke aufrechtzuhalten.

(5) Asthetik
Die signifikanten Luxusmarkenmerkmale werden durch einen &sthetischen Charakter erginzt,
welcher die Wahrnehmung einer ausgiebigen Sinnlichkeit der Erlebniswelt des Luxus-

* und Begehrlichkeit weckt.'” Vor allem der #sthetische

produktes zum Ausdruck bringt'’
Anspruch kennzeichnet die Bedeutung einer starken Markenidentitdt und insofern der Schaf-

fung einer einzigartigen Markenpersonlichkeit fiir HNWI.

(6) Verwendungseigenschaften — Funktionen fiir Luxusmarkenkonsumenten

Ein weiteres Charakteristikum der Luxusmarke ist die Verbrauchseigenschaft: Luxus wird als
nicht lebensnotwendig und lediglich zur sekundiren Bediirfnisbefriedigung angesehen.'’® Das
Empfinden symbolischen Nutzens wird bedeutsamer eingeschitzt als eine Funktionsorientie-
rung,177 sodass die Gesamtheit aller Nutzen stiftender Komponenten realer oder ideeller Her-

kunft als wahrgenommene Leistung fungiert.178

Infolgedessen dienen Luxusmarken zur Gestaltung eines kultivierten, genussvolleren und
angenehmeren Lebens, was dem Vollkommenen (in héchster Ordnung) nahe kommen soll.
Die Freude, Lust sowie die Kunst des Verwéhnens stehen im Vordergrund.'” Der emotio-
nale, ideelle und symbolische Wert bzw. die Nutzenorientierung ist daher bei High-End-

0

Marken intensiv ausgeprigt: Neben der Distinktion als Abgrenzungsfunktion'® zum her-

I Vgl. Berry, C.J. (1994), S. 3ff.

"2 Maybach, Rolls Royce, Bentley bieten Manufakturbesichtigungen fiir Kunden an, in denen die Erlebniswelt
der Handarbeit und der intensive Fertigungsprozess dem zukiinftigen Besitzer nahe gebracht werden.

173 Vergleichbarkeit mit der Tuner-Marke ,AMG’ fiir ,Mercedes-Benz’.

7% Vgl. Meffert, H.; Backhaus, K. u. Becker, J. (2003), S. 5.

'3 Vgl. Valtin, A. (2005), S. 75.

176 vagl. Jickel, M. u. Kochhan, C. (2000), S. 75.

7" v gl. Meffert, H.; Backhaus, K. u. Becker, J. (2003), S. 5.

78 Vgl. Diez, W. (2001), S. 235 sowie Diez, W. (2002), S. 3.

' Vgl. Berry, C.J. (1994), S. 12f.

180 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C. u. Koers, M. (2002), S. 332.
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kommlichen Premiumsegment (Lidngsschnitt) bei gleichzeitiger Demonstranz der Zugehorig-
keit (Bandwagon-Effect zur Identifizierung anhand eines Luxusproduktes mit einer sozialen
Gruppe)'®' zur High-End-Luxusklientel spielt v.a. die eigene Selbstverwirklichung der Werte
eine entscheidende Rolle. Dies zeichnet sich nicht nur durch eine gesellschaftlich bzw. ge-
schiftlich profilierte Stellung (Status- und Prestigefunktion)182 aus, sondern représentiert die
individuelle Personlichkeit der Konsumenten'® und dient der Selbstbelohnung und dem Aus-

druck der eigenen Wertevorstellungen.
3.2. Zu den utilitaristischen Erfolgsfaktoren von Luxuslimousinenmarken

Wie erinnerlich ist eine Markenpersonlichkeit in der Lage, die Wahrnehmung funktionaler
und technischer Qualititen von Produkten und Marken auf eine eher indirekte Art und Weise
zu beeinflussen.'®* Gleichwohl postuliert Lutz in diesem Zusammenhang, dass Konsumenten
neben dem indirekten hedonistischen Bewertungsvorgang Produkte entlang funktionaler Di-
mensionen beurteilen.'®® Die vorliegende Schrift folgt dieser Sichtweise, indem beide Motiva-
tionen als zur Markeneinstellung beitragend angesehen werden. Der Untersuchungsansatz
kombiniert somit die hedonistischen mit den ,rationalen’ bzw. utilitaristischen Faktoren, um
unter Beriicksichtigung der Zielgruppenansprache (Kunden vs. Prospects) die Kaufabsicht

und Loyalitit zu erhéhen. '*

Um die fiir das Luxusautomobilsegment relevanten utilitaristischen Faktoren zu ermitteln,
wurden Expertenbefragungen durchgefiihrt. Insgesamt konnten nach den Interviews fiinf
Faktoren identifiziert werden: Involvement, Markenidentifikation, Preiswiirdigkeit, Produkt-

zufriedenheit (bzw. —einstellung) sowie Héandlerzufriedenheit (bzw. —einstellung).

Zentrale Aspekte in der Pkw-Vermarktung stellen neben der Produktqualitit und der Preis-

wiirdigkeit das von den Héndlern bereitgestelle Serviceangebot und die Betreuungsqualitit

187
dar.

'81" Vgl. Seringhaus, R. (2002), S. 9.

82 vgl. Adlwarth, W. (1983), S. 49ff.

183 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C. u. Koers, M. (2002), S. 328.

'8 Vgl. Aaker, D. (1996), S. 168.

185 Vgl. Lutz, R.J. (1991), S. 328ff.

'8 Eine Studie von Goldman Sachs belegt die wirtschaftliche Bedeutung des After-Sales-Services fiir Unter-
nehmen: Demnach machen Originalersatzteile nur 10% des Herstellerumsatzes aus, bilden jedoch bis zu
50% des Gewinns des Automobilherstellers. Vgl. Dannenberg, J. u. Joas, A. (2005), S. 437.

187 Vgl. Dahlhoff, H.D. (1994), S. 1467.
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Vor allem im Luxussegment, das eine moglichst hohe ideelle Differenzierung zu Mitbewer-

9188 9

bern sucht, nimmt die ,persénliche Verkaufssituation’'® eine hohe Bedeutung ein.'®

In den letzten Jahren konnte der steigende Einfluss und die Relevanz interpersoneller Be-
ziehungen zwischen dem Service und den Kunden zunehmend nachgewiesen werden.'”® Die
Operationalisierung der Serviceloyalitdt und folglich der Bedeutung eines effizienten Hénd-
lersystems kann z.B. mit Faktoren wie ,Top of Mind’,191 der ,First Choice’,192 einer hoheren
Preistoleranz,'” ciner exklusiven Betrachtung des Hiindlers'* sowie einer erhohten Iden-
tifikation mit dem Service-Hindler einhergehen.'” Insbesondere fiir das Luxussegment kann
durch ein verstiarktes Commitment, Nihe zum Hindler sowie einer intensiven und vertrauten
Beziehungsqualitit zum einen auf eine hohere (Wieder)-Kaufabsicht und zum anderen auf
eine gesteigerte Bereitschaft zur Zahlung eines hoheren Preises der Serviceleistung ge-

1
schlossen werden.'”®

Das exklusive Servicekonzept im High-End-Limousinensektor zeichnet sich am Beispiel der
Marke Maybach durch den ,Personal Liaison Manager’ (PLM) aus, der seit dem ersten Kun-
denkontakt fiir simtliche Fragen und Probleme dem Kunden direkt zur Verfiigung steht und
die personliche Servicebetreuung bildet. Die Verbindung zum PLM endet nicht mit der Fahr-
zeugauslieferung, sondern der PLM assistiert dem Kunden wihrend des gesamten Zeitraums
des Fahrzeugbesitzes. V.a. in der Luxusklientel ist ein direkter, personlicher Kontakt, der auf
einer vertraulichen Beziehung basiert, von elementarer Bedeutung (z.B. lediglich ein person-
licher Kontakt statt einer Vielzahl von Ansprechpartnern, hiufig hochste Geheimhaltung der
Kundendaten). Der PLM steht in engem Kontakt mit dem lokalen ,Maybach Service Center’,
welches auf das Mercedes-Benz-Retail-Netzwerk aufbaut. Die ,Maybach Center’, die in den
wichtigsten Stddten vertreten sind, bieten den Interessenten die Mdoglichkeit, mit dem PLM an

der ,Commissioning Wall’ sdmtliche Materialien (Holzer, Lacke, Leder usw.) und Aus-

188 Vgl. Huber, F., Herrmann, A. u. Bauer, H.H. (1996), S. 120.

'8 Zum Zusammenhang der Kundenzufriedenheit und strategischer Unternehmenserfolg vgl. Homburg, C. u.
Simon, H. (1998), S. 19 sowie Homburg, C. u. Rudolph, B. (1998), S. 51.

190 Vgl. Bendapudi, N. u. Berry, L.L. (1997), S. 15ff.; Gutek et al. (1999), S. 218ff.; Bove, L.L. u. Johnson,
L.W.(2001), S. 189f. sowie Gwinner, K.P.; Gremler, D.D. u. Bitner, M.J. (1997), S. 101ff.

1 Vgl. Dwyer, R.; Schurr, P.H. u. Oh, S. (1987), S. 11ff.

2 vgl. Ostrowski, P.L; O’Brien, T. u. Gordon, G. (1993), S. 16ff.

'3 Vgl. Anderson, E.W. (1996), S. 19ff. sowie analog zum Zusammenhang zwischen Preis und Luxusmarken
als strategische Option vgl. Lasslop, I. (2002), S. 335.

194 Vgl. Gremler, D.D. u. Brown, S.W. (1996), S. 173ff.

195 Vgl. Butcher et al. (2001), S. 310ff.

196 Vgl. Bsp. Crosby, L.A.; Evans, K.R. u. Cowles, D. (1990), S. 68ff. sowie Bove, L.L. u. Johnson, L.W.
(2001) und Hennig-Thurau, T.; Gwinner, K.P. u. Gremler, D.D. (2002), S. 230ff. und de Ruyter, K.u. Wet-
zels, M. u. Bloemer, J. (1998), S. 436f.
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stattungsmoglichkeiten haptisch zu selektieren und am ,Car Demonstrator’ die individuali-
sierte Limousine virtuell zu betrachten. Dariiber hinaus kann sich der Kunde in der ,Maybach
Manufaktur’ personlich von der Handfertigung seines Fahrzeugs iiberzeugen und das ,Center
of Excellence’ in Sindelfingen besuchen, welches das ,Maybach Atelier’ bildet und gleichzei-
tig fiir Mercedes-Benz Exklusivprodukte (Beratung fiir Sonderschutzfahrzeuge, designo Aus-
stattungen) sowie fiir den MB SLR McLaren den zentralen Anlaufpunkt darstellt. Die Fahr-

zeugiibergabe erfolgt wahlweise im ,Center of Excellence’ oder vor der Haustiir des Kunden.

Die Mercedes-Benz-Vertriebsorganisation umfasst auflerhalb Deutschlands 4.282 Verkaufs-
und Servicestiitzpunkte, davon 39 Vertriebsgesellschaften und 147 Generalvertreter. Dariiber
hinaus gibt es in 29 Mirkten 156 Niederlassungen sowie 2.982 Vertragshédndler und 958 Ver-

tragswerkstitten.'”’

Neben der Nutzung der weltweit etablierten Vertriebsorganisation konnen
aufgrund des regional differenzierten Vertriebssystems fiir die Marke Maybach verschiedene
Konzepte identifiziert werden. Um die Zielfiihrung zur Wirkung der Gesamtverflechtung des
Hindlerkonstrukts auf das Kaufverhalten einzuhalten und die Transparenz der Vernetzung zu
wahren, soll im Folgenden das breit geficherte Vertriebssystem mit der Variable ,Hindler’

bezeichnet werden. Es beinhaltet die fiir den jeweiligen Markt typische Vertriebsstrategie.

4. Bezugsrahmen der Hypothesengenerierung und Konzeptionalisierung
strategischer Einflussfaktoren des Kaufverhaltens im

Luxuslimousinensegment

4.1. Herleitung der Untersuchungshypothesen

Um einen Teil der in Kapitel 1 formulierten Untersuchungsziele zu realisieren, dient dieser
Abschnitt zur Formulierung der Hypothesen zur Beantwortung der interessierenden Fragestel-
lungen. Deren anschliessende Operationalisierung liefert die konzeptionelle Voraussetzung

zur Kldrung der Arbeitsziele I und II.

7" Stand 2006.
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4.1.1. Untersuchungshypothesen zu den ,kedonistischen’ Erfolgsfaktoren der Marken-
personlichkeit (A)

Wie die Erkenntnisse der Kongruenzforschung zeigen, hegen Konsumenten Einstellungen
gegeniiber Marken, um deren Eignung zur Bediirfnisbefriedigung zu identifizieren. So werden
Marken, die dem Konsumenten geeignet erscheinen, ein bestimmtes Kongruenzbediirfnis zu
befriedigen, von diesem positiver bewertet als Marken, die diese Funktion nicht erfiillen.'”® In
Anbetracht der besonderen Bedeutung symbolisch-expressiver Motive in der Luxusgiiterbran-
che bildet der Konsument Einstellungen mit Hilfe dieser Triebkrifte und driickt damit das
eigene Selbstkonzept aus.'”® Karz nimmt an, dass Menschen ein Bediirfnis haben, ihre Einstel-
lungen auszudriicken, um bedeutende Wertevorstellungen oder wichtige Teile des Selbst vor
sich und der Umwelt zu demonstrieren.”” Goffinan beschreibt in diesem Zusammenhang das
Leben ,,als eine Serie theaterdhnlicher Auftritte “ 2! Durch den Ausdruck der eigenen Ein-
stellungen gegeniiber anderen prisentiert sich das Individuum als der Mensch, der es gerne

sein wiirde und erwartet soziale Zustimmung. Erscheint dem Konsumenten eine Marke zum

Ausdruck seines Selbstkonzeptes geeignet, beurteilt er diese positiver als andere.””?

Der Kauf einer Marke kann dem Konsumenten somit auch als Instrument zur Erhéhung sei-
nes Selbstwertgefiihls dienen. Die Moglichkeit zur Selbstwerterhohung motiviert den Konsu-
menten zudem, die Marke als Ausdruck seines Selbstkonzeptes zu nutzen. Der Kdufer nimmt
dies als potenziellen Nutzenzuwachs wahr, weshalb die Wahrscheinlichkeit grofer ist, dass er

203

die Marke erwirbt oder zu loyalem Verhalten tendiert.”~ Die Marke fungiert im letztgenann-

ten Fall als psychische Wechselbarriere.”**

Wie ferner die empirischen Arbeiten von Lee/Oh (2006), Yi/ Lee (2004), Lim et al. (2003) und
Phau/Lau (2001) zeigen, beeinflussen die Dimensionen der Markenpersonlichkeit nach Aaker
die interessierenden VerhaltensgroBen auf unterschiedliche Art und Weise.”” Dariiber hinaus
bringen die empirischen Arbeiten zum kulturiibergreifenden Einsatz der BPS zum Ausdruck,

dass in Abhéngigkeit des Kulturkreises unterschiedliche Markenpersonlichkeitsdimensionen

8 Vgl. Lutz, R.J. (1991), S. 328f.

9 vgl. Katz, D. (1960), S. 163ff.

200 Vgl. Stroebe, W.; Hewtone, M. u. Stephenson, G. (1996), S. 229f.

21 Goffman, nach Fischer, L. u. Wiswede, G. (2002), S. 367.

202 Fischer, L. u. Wiswede, G. (2002), S. 258f.

203 vgl. Lim, B.H.; Ahn, K.H. u. Joo, Y.W. (2003), S. 2ff. sowie Sirgy, M.J. u. Johar, J.S. (1999), S. 253.
204V gl. Huber, F.; Bauer, H.H. u. Mider, R. (2000), S. 15f.

5 Vgl. Phau, L. u. Lau, K.C. (2001), S. 428ff.
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(MPD) einen differierenden Anteil zur Erkldrung der Varianz leisten. Daraus resultieren fol-

gende Hypothesen:

H1/2,: Je ausgeprdgter die Wahrnehmung der MPD ,Sincerity’ in einem Kulturkreis, um so

hoher ist die Kaufabsicht (Nicht-Kunden) bzw. die Markenloyalitdit (Kunden).

H1/2y: Je ausgeprdgter die Wahrnehmung der MPD , Excitement’ in einem Kulturkreis, um so

hoher ist die Kaufabsicht (Nicht-Kunden) bzw. die Markenloyalitdit (Kunden).

H1/2.: Je ausgeprdgter die Wahrnehmung der MPD ,Sophistication’ in einem Kulturkreis, um
so hoher ist die Kaufabsicht (Nicht-Kunden) bzw. die Markenloyalitdit (Kunden).

H1/24: Je ausgeprdgter die Wahrnehmung der MPD ,Competence’ in einem Kulturkreis, um

so hoher ist die Kaufabsicht (Nicht-Kunden) bzw. die Markenloyalitdt (Kunden).

H1/2.: Je ausgeprdigter die Wahrnehmung der MPD ,Ruggedness’ in einem Kulturkreis, um
so hoher ist die Kaufabsicht (Nicht-Kunden) bzw. die Markenloyalitdit (Kunden).

Die Herleitung der Hypothesen erfolgt auf Ebene der Markenpersonlichkeitsdimensionen
(MPD), die durch H1/2,. zum Ausdruck kommen. Es wird eine Unterschiedung zwischen
Kunden (H1,..) und Nicht-Kunden (H2,..) im internationalen Kontext einer Kulturkreisabhén-
gigkeit vorgenommen. Die fiinf Markenpersonlichkeitsdimensionen werden jeweils pro Di-

mension in den Hypothesen (H1/2) mit [a-e] beziffert.

Die Abbildung 13 verdeutlicht den Zusammenhang der Hypothesen H1,. fiir Kunden bzw.
H2,.. fiir Nicht-Kunden im Uberblick.
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bodenstandig
SINCERITY
urspringlich
gefuhlvoll
| temperamentvoll |
| phantasievoll |
| gewagt |
| modern | H1/2,
Marken-
| fein elitar ] < SOPHISTI- - loyalitat
| CATION - bzw.
| charmant | H1/2c Kaufabsicht
| erfolgreich |
| zuverlassig |
| inteligent |
| RUGGED- H1 = Kunden
| robust i NESS H1/2, H2 = Nicht-Kunden
| freiheitsliebend |

Abbildung 13: Wirkungszusammenhinge und Hypothesenstruktur des hedonistischen Kaufverhaltens

4.1.2. Untersuchungshypothesen der ,utilitaristischen’ Erfolgsfaktoren (B)

Produktzufriedenheit

Kundenzufriedenheit resultiert aus einer gelungenen Befriedigung von Kundenbediirfnissen.
Das Ausmal der Zufriedenheit des Kundenstamms eines Unternehmens kann so als Indikator
fiir den Erfolg eines Unternehmens bei der Befriedigung von Kundenbediirfnissen herangezo-
gen werden.”” Die Kundenzufriedenheit stellt daher eine wesentliche Erfolgsgrofe des Mar-
keting-Controllings dar, die die Addquanz der Marketing-Aktivitéiten eines Unternehmens und

damit ein unternehmerisches Kernziel bewertet.

In der Literatur existiert keine einheitliche Definition der Kundenzufriedenheit. Die folgende
Darstellung des Wesens der Kundenzufriedenheit orientiert sich an Nieschlag/Dichtl/

Horschgen, deren Uberlegungen auf dem Expectancy—Disconfirmati0n—Paradigma207 (Diffe-

206 vg]. Burmann, C. (1991), S. 249.
27 Vgl. Oliver, R.L. (1980), S. 461ff. sowie Oliver, R.L. (1997), S. 98ff.
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renzansatz) von Oliver basieren.””® Demnach ist die Kundenzufriedenheit das ,.Ergebnis
eines komplexen Informationsverarbeitungsprozesses, in dessen Mittelpunkt die aus einem
Soll-Ist-Vergleich resultierende Bewertung der Kaufsituation steht.“*” Kern dieses Prozesses
ist beim einzelnen Kunden ein Abgleich, der die wahrgenommene Leistung (Ist-Komponente)

210 Der Ist-Wert kann

dem individuellen Anspruchsniveau (Soll-Komponente) gegeniiberstellt.
als subjektive Wahrnehmung der tatsidchlichen Unternehmensleistung verstanden werden und
wird daher nicht frei von individuellen Einfliissen ermittelt. Erwartungen, die sich durch Er-
fahrungen des Kunden und Erfahrungen von Personen in seinem Umfeld bilden, determinie-

ren den Soll-Wert.?!!

Die Vorstellungen vom Soll der Leistung miissen dabei nicht statischer
Natur sein. So ist es denkbar, dass unbefriedigende Kauferlebnisse zu einer Anspruchsanpas-
sung durch eine Senkung des Anspruchsniveaus fithren konnen, so dass sich der Kunde in
Zukunft mit weniger Leistung zufrieden gibt. Neben diesen Erfahrungswerten nehmen auch

Idealvorstellungen eine wichtige Rolle bei der Bildung von Erwartungen ein.”"?

Der Differenzansatz wirft die Frage nach der Art des Zusammenhangs zwischen dem Ist-
bzw. Soll-Wert als Determinanten und der Zufriedenheit als Ergebnis des Abgleichs auf. So
gehen die gebriauchlichsten Modelle davon aus, dass Zufriedenheit dann gegeben ist, wenn die
Kundenerwartungen zumindest erfiillt wurden.””® Dieser dichotomen Betrachtung steht die
Auffassung gegeniiber, dass die exakte Erfiillung der Anspriiche (Differenz = 0) von einer
Indifferenzzone umgeben ist, die aufgrund der Tatsache entsteht, dass die wahrgenommene
Differenz zu gering ist, um ein klares Urteil (Zufriedenheit oder Unzufriedenheit) auszulo-
sen.”'* Gegen eine bloBe Betrachtung von Differenzwerten bei der Erfassung der Zufrieden-
heit spricht jedoch der empirisch erbrachte Nachweis, dass betragsgleiche Differenzen, die auf
der Basis von hohen vs. niedrigen Soll- und Ist-Komponenten zustande kommen, unterschied-
liche Zufriedenheitsniveaus auslsen.”’ Kritiker des Differenzansatzes verweisen zudem auf
die unscharfe Trennung zu anderen verhaltenswissenschaftlichen Ansitzen.”'® Die Kritik

bezieht sich insbesondere auf die Ahnlichkeit zwischen dem Zufriedenheitskonstrukt und dem

% vgl. Homburg, C. u. Rudolph, B. (1998) fiir einen Uberblick iiber das gerechtigkeitstheoretische und das

attributionstheoretische Modell als alternative Ansdtze zur Erkldrung der Kundenzufriedenheit. Fiir einen
umfassenden Vergleich dieser und weiterer Ansitze vgl. Erevelles, S. u. Leavitt, C. (1992), S. 1944f.

% Nieschlag, R.; Dichtl, E. u. Horschgen, H. (1997), S. 949.

19 vgl. Lingenfelder, M. u. Schneider, W. (1991), S. 109ff. bzw. vgl. Schiitze, R. (1992), S. 154ff. fiir eine
umfassende Diskussion von Ist- und Soll-Komponente der Zufriedenheit.

2 Vgl. Nieschlag, R.; Dichtl, E. u. Hérschgen, H. (1997), S. 949f. oder Hentschel, B. (1992), S. 3.

212 ygl. Homburg, C. u. Rudolph, B. (1998), S. 41.

213 ygl. Schiitze, R. (1992), S. 156.

214 vgl. ebenda, S. 167.

215 ygl. Imparato, N. (1972), S. 402f.

*16vgl. Nieschlag, R.; Dichtl, E. u. Hérschgen, H. (1997), S. 950.
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Begriff der Einstellung. Beiden Konstrukten gemein ist der auf der Drei-Komponenten-
Theorie basierende multiattributive Charakter (Untergliederung in eine affektive, kognitive
und konative Komponente).217 Die Konsequenz hiervon ist, dass sich das Gesamturteil aus der

Summe von Einzelurteilen ergibt.

Nieschlag/Dichtl/Horschgen erkennen jedoch Unterschiede zwischen Zufriedenheit und Ein-
stellung beziiglich der zeitlichen Stabilitit, der Produkterfahrung sowie der Verhaltensrele-
vanz. Wihrend die Einstellung eine dauerhafte innere Haltung gegeniiber einem Objekt wi-
derspiegelt, kann (Un-)Zufriedenheit einem raschen Wandel unterliegen. Wiéhrend sich Ein-
stellungen auch ohne Produkterfahrung ausbilden konnen, entsteht ein Zufriedenheitsurteil
erst aufgrund der Erfahrung mit einer Leistung des Unternehmens. Weiterhin sprechen
Nieschlag/Dichtl/Horschgen der Zufriedenheit eine groflere Verhaltensrelevanz als der Ein-
stellung zu. Damit konnen Zufriedenheit und Einstellung als sich sinnvoll ergidnzende Kon-

strukte verstanden werden, was zugleich ihre getrennte Betrachtung rechtfertigt.218

Das Differenzmodell zeigt, wie Kunden ein globales, undifferenziertes Zufriedenheitsurteil
(Gesamtzufriedenheit) auf der Basis eines individuellen Anspruchsniveaus und der wahrge-
nommenen Leistung bilden. Es sei jedoch darauf hingewiesen, dass Kunden sehr wohl dazu in
der Lage sind, auch differenzierte Zufriedenheitsurteile zu bilden, die sich auf einzelne
Objekte bzw. Teilleistungen beziehen (Teilzufriedenheiten).”’” So kann die Zufriedenheit
eines Automobilkunden bspw. in die Produktzufriedenheit (Zufriedenheit mit dem Fahrzeug)
und die Héndlerzufriedenheit (Zufriedenheit mit den Leistungen des Hindlers) untergliedert
werden. Fiir die Héndlerzufriedenheit wiederum wire eine weitere Differenzierung in die
Kaufzufriedenheit (Zufriedenheit mit den Kauferfahrungen beim Hindler) und die Kunden-
dienstzufriedenheit (Zufriedenheit mit den Reparatur- und Wartungsleistungen des Hindlers

in der Nutzungsphase) denkbar.**

Da sich das Hypothesengeriist der vorliegenden Untersuchung auf die Marken- und Produkt-

ebene konzentriert, wird im folgenden die Betrachtung der Kundenzufriedenheit auf die Di-

mension der Produkt- und H:indlerzufriedenheit im Allgemeinen beschriinkt.”*’

207 Vgl. Nieschlag, R.; Dichtl, E. u. Hérschgen, H. (1997), S. 950.

218 ygl. ebenda.

29 yagl. Korte, C. (1995), S. 35f.

220 Vgl. Meinig, W. (1994) fiir eine umfassende Darstellung der einzelnen Zufriedenheitsdimensionen
2! Vgl. Burmann, C. (1991); Bloemer, J.M.M u. Lemmink, J.G.A.M. (1992) sowie Korte, C. (1995).
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Die Modellierung des Differenzansatzes macht offensichtlich, dass Kundenzufriedenheit ur-
sdchlich auf die wahrgenommene Qualitéit der Unternehmensleistung zuriickzufiihren ist. So
wird auch in der Automobilwirtschaft die wahrgenommene Qualitdt im weitesten Sinne als
zentraler Bestimmungsfaktor der Zufriedenheit von Kiufern mit dem Fahrzeug verstanden.***
Kundenzufriedenheit kann somit als Resultat des mehrdimensionalen Abgleichs von wahrge-
nommener Qualitit mit entsprechenden Qualititserwartungen erfasst werden.” Empirisch
validierte Kundenzufriedenheitsmodelle untermauern die Annahme, dass die wahrgenomme-

ne Qualitit eine zentrale Determinante der Kundenzufriedenheit darstellt.”**

Derartig konzi-
pierte Modelle konzentrieren sich dabei jedoch in der Regel auf die subjektive Wahrnehmung
technisch-funktionaler Qualitiiten.”” So stellen bspw. Fahrkomfort, Fahrleistungen, Wirt-
schaftlichkeit oder auch Verarbeitung und Reparaturanfilligkeit wesentliche funktionale Qua-
lititen eines Automobils dar. Besondere Qualititen, die iiber funktionale Dimensionen hi-
nausgehen, bleiben jedoch weitgehend unberiicksichtigt oder werden zumindest nicht dif-
ferenziert betrachtet. Dies steht im Gegensatz zu der Erkenntnis, dass Unternehmen in der
heutigen Wettbewerbssituation kaum mehr dazu in der Lage sind, ihr Angebot beziiglich der
(funktionalen) Kernleistung zu differenzieren. Durch diese ,,Patt-Situation* verringert sich der
Spielraum eines Anbieters, mittels funktionaler Qualitdten ein iiberdurchschnittliches Zufrie-
denheitsniveau bei seinen Kunden zu erreichen. Die Suche nach Leistungsdimensionen, die
den Anbietern noch Potenzial zur Profilierung und Differenzierung bieten, fithrt zu Zusatz-
leistungen. So muss die Automobilindustrie erkennen, dass bspw. dem Service als produkt-
umschlieBende Leistung eine wachsende Bedeutung im Hinblick auf die Zufriedenheit ihrer

226
Kunden zukommt.

Wie erinnerlich, ist das Automobil dazu in der Lage, seinem Besitzer eine distinkte Identitit
zur  Verfiigung zu stellen, die dieser fiir selbstkonzepterweiternde  bzw.
-unterstiitzende Zwecke nutzen kann. Damit ist ein Automobil prinzipiell geeignet, dem Kon-
sumenten Zusatznutzen im Sinne von seelisch-geistigem Nutzen bereitzustellen. Inwieweit
der einzelne Automobilkunde von dieser Moglichkeit Gebrauch macht, wird durch das im

vorangegangenen Abschnitt vorgestellte Konstrukt der Markenidentifikation erfasst. Es

2 Vgl. Burmann, C. (1991).

2 Vgl. Scharnbacher, K. u. Kiefer, G. (1998), S. 13.

24 Vagl. Fornell et al. (1996) zur Konzeption des brancheniibergreifenden ACSI-Modells der Kundenzufrie-
denheit.

Vgl. ebenda, S. 9f. zum funktionalen Verstindnis und der entsprechenden Operationalisierung des Quali-
titskonstrukts im Rahmen des ACSI-Modells.

6 ygl. Scharnbacher, K. u. Kiefer, G. (1998), S. 14f.

225
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stellt sich die Frage, welche Konsequenzen solche Vorgénge fiir die Zufriedenheit eines Kun-

den mit seinem Fahrzeug haben konnen.

Fiir Konsumenten, die sich mit ihrem Automobil identifizieren, bilden Imagequalitdten einen
Zusatznutzen, da sie zentrale Selbstkonzeptmotive befriedigen. Damit avanciert die seelisch-
geistige Qualitit von Produkten, die im Marken- und Produktimage begriindet ist, zu einer
wichtigen Qualititsdimension und nimmt einen Platz an der Seite der funktionalen Qualitit
ein. Gleichzeitig entsteht eine seelisch-geistige Zufriedenheitsdimension, die sich in einem
seelisch-geistigen Teilzufriedenheitsurteil manifestiert. Bezogen auf die bisherige Argumenta-
tion ist davon auszugehen, dass eine hohe Ubereinstimmung der Markenpersonlichkeit mit
dem Selbstkonzept Ausdruck in einem hohen Mal} an Identifikation findet. Je besser dies ge-
lingt, desto hoher diirfte die seelisch-geistige Teilzufriedenheit ausfallen. Diese Uberlegun-
gen bringt Abbildung 14 zum Ausdruck, wobei der Einfachheit halber ein additiver Zusam-
menhang zwischen den einzelnen Qualitits- und Zufriedenheitsdimensionen unterstellt und
von der Komponente der Erwartungen abstrahiert wird. Die Argumentation fiihrt zu der fol-

genden Hypothese:

Grundnutzen Zusatznutzen Nutzen

seelisch-
geistige
Produkt-
qualitat

funktionale
Produkt-
qualitat

Produkit-
qualitat

) seelisch-
funktionale

geistige Produkt-
Produkt- Produkt- zufriedenheit
zufriedenheit zufriedenheit

Abbildung 14: Der Zusammenhang funktionaler und seelisch-geistiger Aspekte auf der Ebene von
Produktqualitit und -zufriedenheit

H81b.' Je stirker die Identifikation eines Kunden mit der Marke, desto hoher ist die Produktzu-

friedenheit.
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Da fiir die Vergleichsgruppe der Nichtkunden (Prospects) die Produkteinstellung mit ihren
Teilkomponenten eine dquivalente Gegeniiberstellung zur Produktzufriedenheit reprisentiert,

wird analog iiberpriift:

HS,’: Je stiirker die Identifikation eines Prospects mit der Marke, desto positiver ist die Pro-

dukteinstellung.

Markenloyalitiit

227 .
Im sozial-

Das Konstrukt der Loyalitit hat seinen Ursprung in den Sozialwissenschaften.
wissenschaftlichen Kontext kann Loyalitit als nach aulen gerichtetes Gefiihl der personlichen
Bindung an Einzelpersonen, Gruppen oder andere soziale Gebilde definiert werden.”*® Dem-
nach erfordert das Auftreten von Loyalitét eine Konstellation, in der ein Triger von Loyalitit
diese einem Objekt als Bezugseinheit entgegenbringt.229 Kennzeichen dieser Konstellation ist
eine psychologische Bindung gegeniiber dem Bindungsobjekt. Die Verwendung des Termi-
nus ,,Markenloyalitit* im Rahmen dieser Arbeit soll daher die Bindung zwischen dem Kun-
den und einer Marke gegenwarts- bzw. zukunftsorientiert auf der Ebene von Einstellungen
reprasentieren und dabei definitionsgemill Verhaltensdispositionen in die Betrachtung mit

einschlieBen. Zweck dieser Sichtweise ist die Betonung des Beziehungscharakters der Bin-

dung.

Diese Auffassung unterscheidet sich damit von einem — besonders in der anglo-ameri-
kanischen Literatur weit verbreiteten — Verstindnis von Markenloyalitit im Zusammenhang

mit vergangenen Kaufabfolgen.” Diese lisst sich treffender mit dem Begriff der (behavioris-
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tischen) ,,Markentreue* kennzeichnen.”" Die Auffassung trigt den Besonderheiten des Au-

tomobilkaufs Rechnung, der durch wenige, iiber einen langen Zeitraum verteilte Kaufent-
scheidungen gekennzeichnet ist und damit tatsdchliche Kaufhandlungen, die moglicherweise
weit zuriickliegen, als alleiniges Kriterium fiir die Beurteilung einer Bindung fragwiirdig er-

232

scheinen ldsst.”” Daher wurde schon friithzeitig auf die Unzuldnglichkeiten des behavioristi-

27 Vgl. Kaas, K.P. (1990), S. 111.

8 Vgl. Schaar, J.H. (1968), S. 484.

229 ygl. Kaas, K.P. (1990), S. 111.

230 ygl. z.B. Jacoby, J. u. Chestnut, R.W. (1978), S. 81.

»! Vgl. Bauer, H.H. (1983), S. 17.

2 Aus diesem Grund soll auf die Forderung von Burmann nach mehrfachem Wiederkauf einer Automobilmar-
ke als notwendiges Loyalititskriterium verzichtet werden. Vgl. Burmann, C. (1991), S. 251.
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schen Treuebegriffs hingewiesen.233 Untersuchungen aus der jlingeren Vergangenheit unter-
mauern empirisch die Leistungsfdhigkeit eines Loyalitédtsbegriffs, der sich auf eine Kombina-

tion von Einstellungen und Verhalten stiitzt.”*

Das unternehmerische Ziel der Kundenzufriedenheit basiert auf der Annahme, dass zufrie-
dene Kunden auch loyale und treue Kunden sind.*” Diese Primisse beruht auf der Uberle-
gung, dass ein auf Kiuferseite empfundener Grad der Ubereinstimmung von Erwartungen und
tatsidchlich Erreichtem zu Reaktionen fiihrt, welche im Rahmen der Einstellungsbildung und
dem praktiziertem Verhalten zum Ausdruck kommen. Es sollte also moglich sein, durch hohe
Kundenzufriedenheit das Fundament fiir Kundenloyalitit und Wiederkauf zu schaffen.”° Die
Rolle der Produktzufriedenheit als wesentliche Determinante fiir die Loyalitdt von Kunden
allgemein und fiir den Spezialfall der Loyalitit gegeniiber einer Marke konnte durch eine

Vielzahl empirischer Studien belegt werden.”’

Eine theoretische Basis fiir den Zusammenhang von Kundenzufriedenheit und Loyalitit bietet
die Exit-Voice-Theorie von Hirschman.>® Trotz ihres okonomischen Charakters weist die
Exit-Voice-Theorie auch verhaltenswissenschaftliche Ziige auf. Im Rahmen seiner Theorie
entwickelt Hirschman auf der Ebene des einzelnen Kunden ein Negativszenario der Unzufrie-
denheit, das in einer nicht nidher spezifizierten Qualitdtsverschlechterung des Unternehmens-
angebots begriindet ist. Dieser fiir den Kunden unbefriedigende Zustand kann alternativ zu
zwei Verhaltenskonsequenzen fithren: Abwanderung (Austritt aus einer bestehenden Ge-
schiftsbeziehung) oder Beschwerde.™ Damit setzt Hirschman implizit voraus, dass eine
bestehende Geschiftsbeziehung im Fall der Zufriedenheit fortgesetzt wird. Obwohl der An-
satz von Hirschman zeigt, dass Unzufriedenheit nicht notwendigerweise zur direkten Abwan-

derung fithren muss, sondern der Kunde dem Unternehmen durch die Wahl der Beschwerde

233 Vgl. Bauer, H.H. (1983), S. 15ff.

24 Vgl. Baldinger, A. u. Rubinson, J. (1996). Die Autoren sehen insbesondere in der Kombination beider
Komponenten einen viel versprechenden Ansatz zur Identifikation hochloyaler Kunden, die beabsichtigen,
eine Bindung langfristig aufrechtzuerhalten.

3 Vgl. Homburg, C. u. Rudolph, B. (1998), S. 52.

#6ygl. Homburg, C. u. Rudolph, B. (1998), S. 52.

»7  Empirische Belege erbrachten u.a. Korte, C. (1995); fiir automobilspezifische Untersuchungen vgl.

Burmann, C. (1991); Bloemer, J M.M. u. Lemmink, J.G.A.M. (1992).

Es existieren mehrere theoretische Ansitze, die geeignet sind, das Phinomen der Kundenbindung aus unter-

schiedlichen Perspektiven heraus zu erkldren. Zur Interpretation der sozialpsychologischen Interaktions-

theorie von Thibaut, JW. u. Kelley, H.H. (1959) vgl. Schiitze, R. (1992) S. 83ff. und Peter, S.I. (1997),

S. 96ff.; zur Transaktionskostentheorie von Williamson (1975) vgl. Schiitze (1992) S. 102ff. und Peter, S.I.

(1997), S. 89ff. Fiir einen Uberblick zu gerechtigkeitstheoretischen Ansitzen vgl. Miiller, H.-P. (1998), S.

243ff.

9 Vgl. Hirschman, A.O. (1970), S. 3ff.

238
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als Reaktion eine ,,zweite Chance® einrdumen kann, kann dennoch nur langfristige Zufrie-
denheit zu einer Aufrechterhaltung der Geschiftsbeziehung fiihren. Gelingt es dem Unter-
nehmen nicht, den beschwerdefiihrenden Kunden durch Wiedergutmachung zufrieden zu stel-

len, kann dieser nach erfolgloser Beschwerde immer noch mit Abwanderung reagieren.

In einigen Spezialfillen ist der Kunde gezwungen, die Bindung zum Anbieter aufrecht zu
erhalten (z.B. gegeniiber einem Monopolisten), womit ihm im Fall der Unzufriedenheit ledig-
lich die Méglichkeit der Beschwerde bleibt.*** In den meisten Fillen steht der Kunde jedoch
vor den beiden Handlungsoptionen Abwanderung und Beschwerde. Nach Hirschman unter-

liegt die Wahl zwischen Abwanderung und Beschwerde einer Vielzahl von Determinanten.

So ist davon auszugehen, dass sich ein Kunde umso eher fiir die Beschwerde entscheidet, je
erfolgversprechender ihm diese Alternative erscheint.**' Als Konsequenz muss ein Unter-
nehmen, das die Abwanderung seiner Kunden verhindern will, dafiir sorgen, dass diesem die
Beschwerde erleichtert wird. Weiterhin fiihrt Hirschman Wechselkosten (z.B. aufgrund be-
stehender Vertrige), die subjektive Bedeutung bzw. den Wert der bezogenen Leistung sowie
das Ausmal der Loyalitdt des Kunden gegeniiber dem Anbieter als abwanderungshemmende
und damit beschwerdeférdernde Einflussfaktoren an. Es bleibt anzumerken, dass der Loyali-
titsbegriff von Hirschman nicht explizit definiert,”** jedoch von ihm als Hinwendung eines
Kunden zum Anbieter verstanden wird, die zur Bindung fiihrt. Damit entspricht der Loyali-
tatsbegriff von Hirschman nicht der in dieser Arbeit gewihlten Definition, sondern beschreibt
vielmehr eine psychologische Verbindung zwischen Kunde und Anbieter, die als Wechsel-

barriere zu verstehen ist und so zur Loyalitit gegeniiber dem Anbieter fiihrt.?*?

Als Einfliisse, die die Wahrscheinlichkeit der Beschwerde reduzieren und die Moglichkeit der
Abwanderung fordern, nennt Hirschman die Attraktivitit des Konkurrenzangebots (Vielfalt
und Qualitdt der wahrgenommenen Alternativen), die Kosten der Beschwerde (z.B. Opportu-
nitdtskosten der Zeit, Nutzenentgang, Telefon-, Porto- und Fahrtkosten), sowie die Qualitits-
elastizitdt der Nachfrage. Die Nachfrageelastizitit bringt individuelle Unterschiede in der Re-

aktion auf Qualitdtsverschlechterungen zum Ausdruck. So ist anzunehmen, dass Kunden mit

20 vgl. Hirschman, A.O. (1970), S. 33f.
! Vgl. ebenda, S. 30f.

2 vagl. Schiitze, R. (1992), S. 96.

3 vgl. Peter, S.I. (1997), S. 85 u. S. 103.
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einem hohen Elastizitdtswert bei einer Qualititsverschlechterung einen besonders hohen Nut-

.. . . 244
zenverlust verspiiren und daher relativ stark zur Abwanderung tendieren.

Die Frage nach der dominanten Reaktionsweise von unzufriedenen Kunden beantwortet
Hirschman mit folgender Einschitzung: ,,In the case of normally competitive business firms,
for example, exit is clearly the dominant reaction to deterioration and voice is a badly under-
developed mechanism.“** Hirschman weist auf das Informationsdilemma des unzufriedenen
Kunden hin, welcher in der Regel den Erfolg seiner Beschwerde im voraus nicht einschitzen
kann. Aufgrund der Tatsache, dass der Erfolg der Beschwerde ungewiss ist, die Beschwerde-
kosten aber in jedem Fall entstehen, fiihrt das Kosten-Nutzen-Kalkiil in vielen Féllen dazu,
dass keine Beschwerde erhoben wird und der Kunde direkt abwandert. Fiir die vorliegende

Untersuchung lassen sich auf Basis der Exit-Voice-Theorie die folgenden Aussagen treffen:

H3/: Je grofer die Produktzufriedenheit, desto hoher ist die Markenloyalitiit.

Fiir die Vergleichsgruppe (Prospects als Nicht-Kunden) gilt entsprechend:

H3 Hb.' Je positiver die Einstellung des Prospects zum Produkt, desto hoher ist die
Kaufabsicht.

Die Identifikation mit einer Automobilmarke reprisentiert eine intensive psychologische
Hinwendung gegeniiber einer Marke.?* Im Sinne der Exit-Voice-Theorie stellt die Identifika-
tion damit eine wirksame psychische Wechselbarriere dar, die den Kunden an eine Marke
bindet.?*” Im Fall von kurzfristiger Unzufriedenheit wird sie ihn dazu veranlassen, die Mog-
lichkeit der Beschwerde der Abwanderung vorzuziehen.”*® Als hypothetischer Zusammen-

hang formuliert bedeutet dies:

HI 0/’.' Je stirker die ldentifikation mit der Marke, desto hoher die Markenloyalitdit.

4 yagl. Peter, S.I. (1997), S. 85.

2% Hirschman, A.O. (1970), S. 33.

6 ygl. Huber, F.; Bauer, H.H. u. Mider, R. (2000), S. 23 sowie Schiitze, R. (1992), S. 96f. bzw. Fournier, S.
(1998), S. 343ff.

Weitere Determinanten der Markenloyalitit, vgl. Peter, S.I. (1997), S. 105ff. Diese fanden aus forschungs-
okonomischen Griinden allerdings keine Beriicksichtigung.

*¥Vagl. Hirschman, A.O. (1970), S. 77ff. bzw. Schiitze, R. (1992), S. 96.
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Analog belegten Huber et al. den positiven Zusammenhang zwischen Dimensionen der Mar-
keneinstellung (bzw. Markenbeziehungsqualitit) und ihre Wirkung auf die Kaufabsicht (zum
Produkt bzw. der Marke).** Entsprechend kann fiir die Vergleichsgruppe der Nicht-Kunden

(Prospects) folgende Hypothese postuliert werden:

HI 011b: Je stiirker die ldentifikation mit der Marke, desto hoher ist die Kaufabsicht.

Service- bzw. Hindlerzufriedenheit

Die hindlerbezogene Kundenzufriedenheit bildet neben der Produktzufriedenheit einen ent-
scheidenden Anteil an der Gesamtkundenzufriedenheit — basierend auf der Tatsache, dass der
Hindler die ,wichtigste Anlauf- und Kontaktstelle“ im Kundenbindungsprozess bildet.”’
Analog kann der betrachtete Zusammenhang der Produktzufriedenheit und Markenloyalitét
ebenfalls auf die Servicezufriedenheit (Héndlerzufriedenheit) iibertragen werden: Burmann
konnte in diesem Zusammenhang den Kundendienst im Rahmen einer empirischen Studie im
Volumenautomobilmarkt als Determinante der Markenloyalitit nachweisen.”' Ferner beleg-
ten Huber et al. fiir das Automobilsegment zudem die Bedeutung der Héndlerzufriedenheit
fir die Markenloyalitit.> Es wirken zum einen die objektiven Faktoren (z.B. die Handha-
bung qualitativ hochwertig-ausgefiihrter Reparaturleistungen) unmittelbar positiv auf die Be-
urteilung des Hiindlers durch den jeweiligen Kunden.”® Zum anderen bilden die weichen
Faktoren wichtige Groen zur Verbesserung der Hindlerzufriedenheit: Die fiir die Mittelklas-
se- und Premiumautomobilindustrie steigende Tendenz zu Héndler- bzw. Servicezufrieden-
heit, die mittlerweile neben der eigentlichen Produktleistung einen wichtigen Stellenwert ein-
nehmen,” kann auf das Luxussegment transferiert werden. Die Automobilmarken unterlie-
gen einem zunehmenden ,,Wettbewerb mit den Erlebniswelten* der konkurrierenden Mar-
ken,255 der insbesondere im gehobenen Luxussegment durch den zusitzlichen ,value-added’-
Anspruch, der den der Premiummarken bei weitem iibersteigt, noch stirker ausgeprégt ist.

Folglich gilt:

9 vVgl. Huber et al. (2003), S. 401ff.

250 Vgl. Huber, F.; Bauer, H.H. u. Briautigam, F. (1997), S. 22. Jedoch liegt die Erwartung der Hindlerbedeu-
tung fiir das Luxussegment hinter der Bedeutung des Héndlers in der Premiumautomobilindustrie.

1 Vgl. Burmann, C. (1991), S. 249ff.

252 Vgl. Huber, F.; Bauer, H.H. u. Brautigam, F. (1997), S. 55, wobei der Einfluss der Handlerzufriedenheit auf
die Markenloyalitit geringer ausfillt als der Effekt der Produktzufriedenheit.

3 Vagl. hierzu Lingenfelder, M. u. Schneider, W. (1990), S. 8.

% yagl. Oliver, R.L. (1997), S. 178f.

5 Vgl. Dannenberg, J. (2003), S. 89.
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H5/: Je hoher die Hiindlerzufriedenheit, desto hoher ist die Markenloyalitcit.

HS5 Hb.' Je positiver die Einstellung des Prospects zum Hdindler, desto hoher ist
die Kaufabsicht.

Fiir die Mittelklasse- und Premiumautomobilindustrie konnte ferner eine Wirkung der Hénd-
lerzufriedenheit auf die Produktzufriedenheit nachgewiesen werden.”>® Diese Erkenntnisse
bestétigte Burmann in seiner Studie, d.h. knapp 50% der Varianzkldrung der Produktzufrie-
denheit ist auf die Zufriedenheit mit dem Héndler (anhand der subjektiv wahrgenommenen
Qualitét etc.) zuriickzufiihren. Huber et al. bestitigten ebenso die Ausstrahlungseffekte der
Hindlerzufriedenheit.”’ Analog konnen folgende Hypothesen anhand des erliuterten Zu-

sammenhangs fiir das Luxusautomobilsegment postuliert werden:

H41b.' Je hoher die Hindlerzufriedenheit, desto hoher ist die Zufriedenheit mit dem Produkt.

H4,: Je positiver die Einstellung zum Héindler, desto positiver ist die Einstellung zum

Produkt.
Produktinvolvement

Das personliche Involvement beinhaltet das gesamtheitliche Interesse an einem bestimmten
Sachverhalt oder einer Sachlage sowie die personliche Identifikation (in diesem Zusammen-

258 Das Produktinvolvement an sich verbindet verschiedene Alternati-

hang mit dem ,Luxus’).
ven, die fiir den Kaufprozess zur Verfiigung stehen:* Speziell in der Produktkategorie von
High-End-Luxusautomobilen bedingt mutmallich ein relativ intensiv-monetirer, image-

gepragter und somit nachhaltiger Kaufentscheidungsprozess ein starkes Produktinvolvement.

Als direkt messbare Variable kann das Involvement unmittelbar fiir die Erhebung integriert
werden.”® Empirische Studien aus dem Mittelklasse- und Premium-Automobilsegment konn-

ten belegen, dass Probanden mit einem starken Produktinvolvement auch zufriedener mit dem

26 ygl. Huber, F.; Bauer, H.H. u. Briutigam, F. (1997), S. 23.

7 Vgl. Burmann, C. (1997), S. 253 sowie Huber, F.; Bauer, H.H. u. Briutigam, F. (1997), S. 53.

258 Vgl. Huber, F.; Bauer, H.H. u. Brautigam, F. (1997), S. 30.

»9 Vgl. Hawkins, D.L; Best, R.J. u. Coney, K.A. (1983), S. 536.

20 7ur Beeinflussung des Luxusgiiterkonsums m.H. der Involvementkomponente vgl. Valtin, A. (2005), S. 86.
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Produkt sowie den Dienstleistungen des Hindlers waren.”! Folgende Hypothesen sollen da-

her eine Uberpriifung im Luxusautomobilsegement erfahren:

H6/": Mit zunehmendem Involvement steigt die Produkt- / Héindlerzufriedenheit.

H611b: Je hoher das Involvement, umso positiver ist die Einstellung der Kunden zum Pro-

dukt / Hcindler.

Zudem belegen Huber et al., dass eine hohe Kundenzufriedenheit von stark-involvierten Kon-

sumenten mit einer treuen Beziehung zur Marke einhergeht.”®*

Insofern kann die Hypothese
H6y; im Hinblick auf die Zielgrofle der Markenloyalitdt bzw. Kaufabsicht erweitert werden.
Der direkte Zusammenhang zwischen Produkt-Involvement und Markenloyalitit konnte in
der Premiumautomobilindustrie bereits eine positive Bestitigung erfahren.”®® Da sich im Lu-
xussegment der Kaufentscheidungsprozess mit der gesellschaftlichen Wahrnehmung, Selbst-
darstellung und einer mutmaBlich noch intensiveren Abwigung verbindet, ob eine Akzeptanz
der Luxuslimousine innerhalb der gehobenen Klientel gegeben ist, kann von dem Involve-

264

ment direkt auf die Marke geschlossen werden.”™" Der Transfer zur Markenloyalitit kommt

anhand der folgenden postulierten Hypothesen zum Ausdruck:

H7/: Mit zunehmendem Involvement steigt die Markenloyalitiit.

H7,": Mit zunehmendem Involvement steigt die Kaufabsicht.

Preiswiirdigkeit

In der Automobilmarktforschung ist einerseits seit Jahrzehnten bekannt, dass der Anschaf-
fungspreis des Fahrzeugs selbst fiir sehr zufriedene Kunden einen wichtigen Stellenwert ein-
nimmt.”®> Andererseits ist die Luxusklientel bereit, einen extrem hohen bzw. nicht selten ex-
orbitanten Preis zu zahlen, sodass sich durchaus von Preisunabhingigkeit sprechen liel3e.
Auch hier wird die Relevanz der empirischen Forschung zur Untersuchung des Preiseinflus-

ses im Luxusautomobilsegment deutlich. Nach Kalish und Nelson lésst sich die Preisbereit-

1 Vgl. Bruhn, M. (1982), S. 104f. bzw. Richens, M.L. u. Bloch, P.H. (1991), S. 149f. sowie zum Nachweis
von High- und Low-Involvement im Automobilsegment vgl. Huber, F.; Bauer, H.H. u. Briutigam, F.
(1997), S. 31 u. S. 59.

262 Vgl. Huber, F.; Bauer, H.H. u. Brautigam, F. (1997), S. 31.

%63 vgl. ebenda, S. 59.

64 yagl. Lasslop, L. (2002), S. 333.

65 vgl. Heidrich, H. (1981), S. 110.
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schaft als Betrag definieren, den der Kunde maximal fiir ein Produkt zahlen wiirde.?®® Hin-
sichtlich der Beurteilung des Preisinteresses bzw. der Preiswiirdigkeit, muss eine inhaltliche
Unterscheidung vorgenommen werden: Die Preisbereitschaft kann der Ausdruck eines ,Shop-
ping-Verhaltens’ sein, in der nur die Preisorientierung eine Relevanz erfiahrt und insofern die
Loyalitit keine oder eine untergeordnete Rolle spielt oder die Kaufpriferenz lediglich anhand

einer Differenzierung iiber die Preisvariable erfolgte.*"’

Aufgrund eines positiven Zusammenhangs von Preis und einer Prestige- und Distinktions-
funktion anhand von Luxusmarken wird die Argumentation des Preisinteresses zusitzlich

%8 Dubois und Duguesne konnten die hypothetische Relation vom individuellen Ein-

gestutzt.
kommen des Kunden bzw. Prospect und seiner gesteigerten Neigung zum Kauf von Luxus-
produkten bestitigen.”® Dariiber hinaus konnte nachgewiesen werden, dass die Neigung zu
Luxusprodukten davon abhingt, inwiefern mit ihnen eine kulturelle Verdnderung (Lebensstil,
Differenzierung innerhalb der Gesellschaft) bewirkt werden kann.””® Aufgrund der starken
Preisbetonung im Luxussegment, sind im iibertragenen Sinn im High-End-Segment die Er-
wartungen an das Produkt und den Héndler noch hoher, sodass sie lediglich erfiillt, aber héu-

fig nicht tibertroffen werden konnen. Infolgedessen wird eher von einer negativen Kundenzu-

friedenheit ausgegangen; analog wird daher folgender Modellzusammenhang postuliert:

HO9/: Je stiirker die Auspriigung des Preisinteresses, desto unzufriedener sind die Kunden mit

dem Produkt bzw. Hcindler.
Analog gilt fiir die Vergleichsgruppe der Nichtkunden:

HY9,": Je stiirker die Auspriigung des Preisinteresses, desto negativer ist die Einstellung des

Prospects bzgl. des Produktes bzw. des Hdndlers.

Darstellung 15 kennzeichnet zusammenfassend die schematischen Hypothesennetze fiir die zu

untersuchenden Kulturen, unterteilt in Kunden- und Nichtkundengruppen.

266 ygl. Kalish, S. u. Nelson, P. (1991), S. 328.

67V gl. Huber, F.; Bauer, H.H. u. Briutigam, F. (1997), S. 33.
68 yagl. Lasslop, L. (2002), S. 333.

29 vgl. Dubois, B. u. Duquesne, P. (1992), S. 37ff.

710 vgl. ebenda.
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4.2. Operationalisierung der Einflussfaktoren auf das Markenwahlverhalten im High-
End-Luxuslimousinensegment

4.2.1. Operationalisierung der Markenpersonlichkeit und Zielgroe

Die Erfassung der dependenten Variablen, welche in der vorliegenden Studie das Kaufverhal-
ten als Zielkonstrukt reprédsentiert, erfolgt in Abhédngigkeit der Erhebungsgruppe: Fiir Nicht-
Kunden dienen zwei Items der Kaufabsicht (,Kaufbereitschaft’ [KA1,] und ,Wahrschein-
lichkeit gleicher Kauf’ [KA2;]), fiir Kdufer der Luxuslimousine fungieren zwei Messindika-
toren der Markenloyalitit (,Wiederkauf’- [ML1x] und ,Weiterempfehlungsbereitschaft’

[ML2]).”"!

Die Operationalisierung der Markenpersonlichkeit erfolgt anhand der Aufschliisselung der
Markenpersonlichkeitsdimensionen auf Facettenebene mit Hilfe der beschriebenen ,Brand
Personality Scale’ nach Aaker.”’> Eine Abfrage simtlicher Markenpersonlichkeitsadjektive
wurde aufgrund der Sensibilitit der Probanden sowie des umfassenden cross-kulturellen An-
spruchs unter Beriicksichtigung der Zielfithrung als nicht sinnvoll und schwer realisierbar

erachtet.

Um eine signifikante Aussage iiber die hypothetische Vermutung mindestens einer global
giiltigen und auf die Loyalitit bzw. Kaufabsicht wirkenden Markenpersonlichkeitsfacette fiir
Kunden bzw. Nicht-Kunden treffen zu konnen, mussten die Probanden die einzelnen Adjekti-
ve anhand einer 7-stufigen Likert-Skala bewerten.””> Die Abfrage der relevanten Facetten
konnte direkt und unverschliisselt — im Gegensatz zur Ermittlung von Personlichkeitsfakto-
ren der Testpersonen selbst — erfolgen.””* In der Hypothesenpriifung finden alle fiinf Dimen-
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sionen und ihre Facetten eine Beriicksichtigung.

Um eine Uberforderung der Kunden und Prospects zu minimieren, wurde Aaker’s Marken-

personlichkeitsinventar auf Facettenebene angewendet und anhand der deutschen Version

m Vgl. Peter, S.I. (1997), Narayandas, N. (1997), Huber, F.; Bauer, H.H. u. Mider, R. (2000) sowie Huber, F.;
Bauer, H.H. u. Bridutigam, F. (1997) bzw. Burmann, C. (1991).

72 vgl. Aaker, J. (1997), S. 354.

* Vgl. Alreck, P.L. u. Settle, R.N. (1995), S. 166ff.

" Zur Erhebung der menschlichen Personlichkeitsfaktoren, die mit der Markenpersonlichkeit iibereinstimmen
und unmittelbar miteinander verglichen werden konnen (,,Agreeableness® — ,,Vertriaglichkeit™; ,,Extraver-
sion” — ,,Extraversion” bzw. ,,Conscientiousness* — ,,Gewissenhaftigkeit”) dient ein Personlichkeitsfrage-
bogen zur Entschliisselung der Personlichkeitswesensziige. Vgl. Amelang, M. u. Bartussek, D. (1997), S.
373 bzw. Costa und McCrae, z.B. NEO PR-R-Inventar nach Costa, P.T. u. McCrae, R.R. (1992).

7 Vagl. Aaker, J. (1997), S. 353.
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umgesetzt.276 Aufgrund des cross-kulturellen Anspruchs fand vorrangig Aaker’s Originalin-

ventar (in Englisch) eine internationale Verwendung.”’’

Die Abbildung 16 zeigt die thematische Einfithrung zur Markenpersonlichkeitsabfrage, die

aufgrund der gewihlten Befragungsmethodik miindlich vorgenommen wurde.*”®

Da das Markenpersonlichkeitskonzept nach Aaker fiinf Dimensionen der Marke beschreibt,
die alle in dem zu iiberpriifenden Markenpersonlichkeitskonstrukt mit sdmtlichen zugehori-
gen 15 Facetten erfasst werden, kommen in den formulierten Modellen durchgéngig formative
Indikatoren zur Anwendung. Formative Indikatoren sind in ihrer Summe fiir die Erkldrung
der ZielgroBe verantwortlich, d.h.: Die jeweiligen Markenpersonlichkeitsfacetten bedingen
unmittelbar ihre zugehorigen Markenpersonlichkeitsdimensionen und bilden jene Indikatoren,
die in ithrer Summe das jeweilige Konstrukt (fiinf Markenpersonlichkeitsdimensionen) des

entsprechenden formativen Messmodells erkliren.*”

%76 Zur Methodik der Back-Translation vgl. Brislin, R.W. (1970), S. 185ff. sowie zur giiltigen deutschen Uber-
setzung mit semantischer Aquivalenz zum Originalinventar vgl. Aaker, J. (1999), S. 100. Es sei anzu-
merken, dass die Facette ,wagemutig’ mit ,gewagt’ ,frohlich’ mit ,cheerful’ sowie ,unverfilscht’ mit ,ur-
spriinglich’ fiir deutschsprachige Probanden verwendet wurde.

Vgl. Huber, F.; Bauer, H.H. u. Mider, R. (2000), S. 44.

Vgl. Aaker, J. (1997), S. 354. Lediglich innerhalb der Dimension ,Sincerity’ (Aufrichtigkeit) wurde statt der
Originalfacette ,wholesome’ die Eigenschaft (Trait) ,original’ (urspriinglich) statt ,wholesome’ selbst
verwendet.

Vgl. Kap. 5.1. zum Design der empirischen Studie.

7 Vagl. Gotz, O. u. Liehr-Gobbers, K. (2004), S. 15.
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Markenpersonlichkeit

Wir wiirden gern mehr iiber Sie erfahren, wie Sie die Marke Maybach empfinden. Die folgende
Vorstellung mag zundichst ungewohnt erscheinen: Die Fragen beziehen sich auf Maybach, als wdre
die Marke eine Person mit Charakterziigen — so wie Sie und ich. Wenn Sie einen nahestehenden
Menschen beschreiben sollten, fdllt es Ihnen sicherlich sehr leicht, Aussagen iiber seine Wesens-
merkmale zu machen. Somit mochten wir mehr von Ihnen iiber unsere Marke wissen.

Es gibt keine guten, schlechten oder falschen Aussagen, jede Antwort ist individuell so wie Sie selbst
es sind! Bitte antworten Sie ganz spontan, wobei 1 vollste und 7 die geringste Zustimmung aus-
driickt.

Wenn die Marke Maybach eine Person wire, wiirde ich der Person folgende Profession bzw. Sta-
tus zuorden:

CEO - Executive Firmeninhaber Pensionir

Privatier Statesman - Government Kiinstler - VIP

... der Mensch ,Maybach’ wire

18-22 23-30 31-40 41-50

... Jahre alt und vom Geschlecht

maskulin feminin neutral

Wenn die Marke Maybach eine Person wire, wiirde ich sie charakterlich
wie folgt beschreiben:

.. bodenstindig (down-to-earth) i 2 B EB B B #H
.. fein, elitdr (upper class) a2 B & B E&EB @
.. ehrlich (honest) 0 2 68 & B B @
... urspriinglich (original) O 2 B B B @ @
.. gefiihlvoll (cheerful) O & 6B B B B @3
.. erfolgreich (successful) ol B &M B B &
.. charmant (charming) Al B & B E 2
.. zuverlissig (reliable) 2 B EH B B @
.. Tobust (tough) O 2 B B B @ =
.. intelligent (intelligent) A B & B = 2
.. modern (up-to-date) I 2 B B & @8 @
.. temperamentvoll (spirited) I 2 B B B B @
.. phantasievoll (imaginative) & H B E 2
.. gewagt (daring) i & B & B B @
.. freiheitsliebend (outdoorsy) -k & & B B3 @

Abbildung 16: Fragebogenauszug zur Operationalisierung der Markenpersonlichkeit
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4.2.2. Operationalisierung der utilitaristischen Einflussfaktoren

Fiir die formulierten Kunden- als auch Nicht-Kunden-Modelle werden ausnahmslos formative
Indikatoren beriicksichtigt, die ihre zugehorigen Konstrukte jeweils verursachen, sodass die
als multiple Regressionskoeffizienten wirkenden Indikatoren in ihrer Summe das entspre-
chende Konstrukt innerhalb des betrachteten formativen Messmodells definieren.”® Formati-
ven Indikatoren kann insbesondere in der betriebswirtschafts- bzw. anwendungsorientierten
Forschung ein hoher Stellenwert zugeschrieben werden, da beziiglich der Interpretation der
Modellschidtzungsergebnisse die einzelnen verursachenden Indikatoren von Interesse sind, die
als Stellhebel wirken und dementsprechend in der praxeologischen Implementierung eine

empfohlene Verdnderung erfahren kénnen.?®!

Aufgrund des bisher kaum empirisch untersuchten Luxusautomobilsegments bzw. des Luxus-
segments im Allgemeinen, beschrinkt sich die Selektion der einzelnen Messindikatoren auf
bereits in der Automobilforschung empirisch erprobte Items, um das Risiko einer Fehlopera-

tionalisierung zu minimieren.

Konstruktoperationalisierung des Kunden-Modells

Zu der Messung des Konstrukts ,,Produktzufriedenheit* dient aufgrund des Befragungsum-

fangs ein Ttem.

Die Beurteilung der Produktzufriedenheit anhand eines Single-Indikators
kann innerhalb dieser Untersuchung als sinnvoll eingestuft werden, da in der Betrachtung des
Gesamtzusammenhangs die Produktzufriedenheit lediglich eine Komponente in der Modell-

.. . . .. . . 283
verflechtung einnimmt und eine ausreichende Basisinformation vom Kunden vermittelt.

In Bezug auf die Operationalisierung der Héndlerzufriedenheit ist anzumerken, dass die
Variable ,,Hindler* im Folgenden eine einheitliche Bezeichnung beinhaltet, obwohl bei der

gewihlten High-End-Marke das globale Distributionssystem nicht auf einem weltweit direkt

%0 vagl. Gotz, O. u. Liehr-Gobbers, K. (2004), S. 15.

! Im Hinblick auf die Wirkung der Messindikatoren auf ihre Konstrukte, die insbesondere in der Anwendung
des gewihlten statistischen Schitzungsverfahrens eine wichtige Rolle spielt, erfolgt eine Differenzierung
beziiglich reflektiver und formativer Indikatoren, sodass die jeweils entgegengesetzten Effekte der Kausal-
beziehungen zwischen Indikatoren und ihren Konstrukten zum Ausdruck kommen. Zu Konstruktoperatio-
nalisierungen anhand der Zuordnung reflektiver und formativer Variablen vgl. Herrmann, A.; Huber, F. u.
Kressmann, F. (2004).

Aufgrund der bereits sehr umfangreichen Fragebogenkonzeption zur ,BPS’ und des hohen Risikos zur Ak-
zeptanz einer personlichen Befragung innerhalb der internationalen Luxusklientel wurden die zusétzlich er-
hobenen Faktoren stark komprimiert und konnten logischerweise nicht in ihrer vollstindigen potenziellen
Spannweite eruiert werden.

3 Vagl. hierzu Peter, S.I. u. Dichtl, E. (1996), S. 20.

282
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vergleichbaren Hindlernetzwerk beruht. Zur Operationalisierung des interessierenden Kon-
strukts dienten Leistungsmerkmale, fiir deren Auswahl Expertengespriche wertvolle Hin-

. . 284
weise lieferten.”®

Unter Beriicksichtigung der gesamtheitlichen Zielfiithrung (cross-kulturelle
Forschung mit dem ganzheitlichen Ansatz zum Kaufverhalten) und aufgrund der Sensibilitit
des Luxussegments (Zeitintensitit der Kunden, personliche Befragung etc.) wurde die Abfra-
ge auf die wesentlichsten Merkmale beschrinkt: Zur Selektion der relevanten Héndlerzufrie-

denheitskomponenten dienen folgende Argumentationspunkte:

(a) zeitliche Relevanz des Merkmals beim Fahrzeugerwerb und der Fahrzeugnutzung

(,,Beratung / Kaufabwicklung™ wirkt hauptsichlich punktuell, ,,Kundendienst hingegen weist einen

strategischen Charakter auf);

(b) Verzicht einer Untergliederung in Werkstattzufriedenheir™ und Hiindlerzufriedenheit
(aufgrund des im globalen Luxusautomobilsegment teilweise begrenzten Werkstatt- bzw. Servicenetzwerks

innerhalb bestimmter und noch ausbaufahiger Lander z.B. China, Saudi-Arabien etc.);

(¢) Distributionsmoglichkeit von Luxus-Accessoires der Automobilmarke

(Herstellung m.H. von Kooperationspartnern) und

(d) Beriicksichtigung der ,,After-Sales “-Komponente

(Einladungsmanagement von Kundenevents i.R. der Loyalititsbindung durch die Héndler als wichtigster
286

Indikator zur Messung der beschriebenen Héndlerleistungen im Luxussegment).
Neben der klassischen Kontaktkette zur Gewéhrleistung der Kundenzufriedenheit in samt-
lichen Stufen des Kontaktes wurde fiir die Analyse des Luxusautomobilsegments die ,After-
Sales-Komponente’ mit den Accessoires bzw. der zusitzlichen individuellen Betreuung
gleichgesetzt und die Kundendienstleistung separat abgefragt. Aus der Kontaktkette der Kun-
denzufriedenheit erfolgt fiir die Handlerzufriedenheit eine Operationalisierung mit Hilfe fol-

gender Messindikatoren:

- Beratung und Kaufabwicklung,
- Kundendienst,287

- After-Sales.

¥ Vgl. Churchill, G.A (1979), S. 67.

5 7u Leistungsmerkmalen der Werkstitten im Rahmen der Kundenzufriedenheitsmessung in der Automobil-
industrie vgl. Peter, S.I. u. Dichtl, E. (1996), S. 19.

6 vgl. hierzu Oliver, R.L. (1993), S. 418ff.

7 Die Zusatzleistung des Hindlers wurde anhand von Untersuchungen des Automobilsegments mit Hilfe des
Indikators ,Kundendienst’ bereits erfolgreich erfasst; vgl. z.B. Peter, S.I. u. Dichtl, E. (1996) bzw. Huber,
F.; Bauer, H.H. u. Briutigam, F. (1997).
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Die aus der Kundenzufriedenheitsforschung bekannte kompensatorische Verkniipfungs-

formel dient als Berechnungsgrundlage fiir den Hindlerzufriedenheitsindex (IHZ):**®

3
IHZ = z,b, .
i=1
Hierbei kennzeichnet z; das entsprechende Zufriedenheitsurteil beziiglich der genannten drei
Leistungsmerkmale (i) und b; bildet das Bedeutungsgewicht der Leistungsmerkmale i. Auf-
grund der Erkenntnisdefizite im High-End-Luxussegment bzgl. der Bedeutung der einzelnen
Leistungsmerkmale fiir den Kunden wurde die Gewichtung der drei Merkmale jeweils auf

eins gesetzt.

Die Operationalisierung der ,,Markenidentifikation‘‘ wurde durch vier Indikatoren gewihr-
leistet, die in der Automobilbranche bereits empirisch erfolgreich das Konstrukt der Identifi-
kation mit einer Marke messbar machen konnten.” Die formativ wirkenden Indikatoren sol-
len hinsichtlich ihrer inhaltlichen Bedeutung und prognostizierten hohen Relevanz im Luxus-
segment in (bisher nicht erprobte) ,innere’ und ,duflere’ Faktoren unterschieden werden: Die
Indikatoren ,,Marke passt zum Kunden* (welcher den ,Markenfit’ bezeichnet) und die ,,wahr-
genommene Ahnlichkeit des Kunden mit der Marke bilden die ,4uBeren’ Faktoren, die ins-
besondere die ,externe Luxusmarkendemonstranz’ innerhalb der Gesellschaft bzw. in der ge-
hobenen Klientel messbar machen sollen. Die ,,Identifikation mit dem Automobil* sowie die
., Verkorperung von Werten* werden im weiteren Verlauf als ,innere’ Faktoren bezeichnet und
zielen inhaltlich auf die fir den Kunden selbst wertvolle Markenidentifikation ab, die er an-
hand der Markenwerte bzw. des Produktes selbst erfihrt und die ,Selbstdemonstranz’ fiir sich
beinhaltet. Diese Differenzierung sollte aufgrund des Fokus der verursachenden Indikatoren
in der Interpretation und anschliefend in der praktischen Anwendung besonders beachtet

werden.

Die Operationalisierung des ,,Produktinvolvement* wurde anhand der direkten Abfrage des
,,Luxusautomobilinteresses‘‘290 der Kunden bzw. Prospects, der ,,Haufigkeit des Gesprichs-
themas* sowie der ,,Beratung mit den Wettbewerbern messbar gemacht. Zwar wurden in
bisherigen empirischen Untersuchungen, die das ,,Produktinvolvement“-Konstrukt operatio-
nalisierten, hiufig fiinf Indikatoren verwendet (z.B. ,,Lesen von Automobilzeitschriften oder

,Automobil als Hobby*),””! jedoch wurde eine zielfiihrende Fokussierung auf die Messung

288 Vgl. hierzu Peter, S.I. u. Dichtl, E. (1996), S. 20.

" Vgl. Huber, F.; Bauer, H.H. u. Mider, R. (2000), S. 33.
20 vgl. ebenda.

¥ Vgl. ebenda sowie Bloch, P.H. (1981), S. 413f.
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der ,Mund-zu-Mund-Propaganda’, der Wettbewerbsrelevanz sowie dem allgemeinen Interes-

se der Luxusklientel an Luxusautomobilen gelegt.

Die Operationalisierung der Variablen ,,Preis* bzw. ,,Preisinteresse‘ erfolgt anhand des In-
dikators ,,Preiswiirdigkeit bzw. ,Preisbereitschaft, der auf ein gerechtfertigtes Preis-
Leistungsverhiltnis des Befragten zum Luxusautomobil abzielt. Insbesondere fiir Kunden der
betrachteten Automobilmarke représentiert der ,gezahlte Kaufpreis’ den optimalen verfiigba-
ren Indikator zur Messung der Preis-Operationalisierung, da der betrachtete Kaufpreis der

22 Gestiitzt wird die Kon-

einzige valide Indikator zur Messung der Preisbereitschaft darstellt.
zeptionalisierung dadurch, dass im Mittelklasse- und Premiumsegment eine enge Korrelation
zwischen dem gezahlten Kaufpreis und der Preisbereitschaft besteht. Gleichwohl das High-
End-Automobilsegment extrem hochpreisig ist, wird es aber als in sich ,einheitlich’ und

preisstabil bezeichnet.

Zur Operationalisierung der Zielvariablen ,,Markenloyalitit* sollten die befragten Kunden
die beiden Indikatoren ,,Empfehlungsbereitschaft* sowie ,,Wiederkaufabsicht* einschétzen.
Die Selektion der beiden Indikatoren erfolgte zum einen segmentspezifisch (Sensibilitit, Zeit-
faktor, Befragungsumfang und -intensitéit) sowie hinsichtlich ihrer betriebswirtschaftlichen
Zielfiihrung und Anwendung. Anhand der Weiterempfehlung (Messung der Mund-zu-Mund-
Propaganda durch die Kunden selbst) und der Wiederkaufabsicht wird mit den beiden rele-
vantesten Mess-Items der Effekt auf das Absatzvolumen im Luxusautomobilsegment direkt

tangiert.

Die verwendeten Indikatoren zeigt Tabelle 6 im Uberblick.

Theoretisches Messindikatoren Quelle Anwendung und Skalierung:
Konstrukt (Items) Wortlaut der Frage nach dem Item
(Studie I-Kunden)
(PZx) Produktzufrie- | (PZ1k) Peter (1997), Wie zufrieden sind Sie generell mit Threm
denheit Globalzufriedenheit | Huber/Bauer/ | Fahrzeug (Maybach 57, 62 bzw. 57S)?
Mider (2000); | [sehr zufrieden (1) - unzufrieden (7)]
Bauer/Huber/
Bréautgam
(1997)
(HZy) (HZ1y) Peter/Dichtl Wie beurteilen Sie Ihre Zufriedenheit bzgl.
Haindlerzufriedenheit | Zufriedenheit Bera- | (1996); Threr Beratung (mit dem PLM) und der Kauf-
(Service) tung & Kaufabwick- | Huber/Bauer/ | abwicklung?
lung Bréutigam [sehr zufrieden (1) - unzufrieden (7)]
(1997)

*2 Vgl. Huber, F.; Bauer, H.H. u. Mider, R. (2000), S. 32.
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(HZ2y) Peter/Dichtl Wie beurteilen Sie Thre Zufriedenheit bzgl.
Zufriedenheit Kun- | (1996); des Kundendienstes ?
dendienst Huber/Bauer/ [sehr zufrieden (1) - unzufrieden (7)]
Bréautigam
(1997)
(HZ3y) Wie beurteilen Sie Ihre Zufriedenheit bzgl.
Zufriedenheit After- der After-Sales-Service-Leistungen ?
Sales (HZ3k) [sehr zufrieden (1) - unzufrieden (7)]
(Mlg) (MID1y) Huber/Bauer/ Die Marke Maybach passt zu mir.
Identifikation mit der | Marke passt zum Mider (2000) [trifft vollkommen zu (1) - trifft iberhaupt
Marke Kunden nicht zu (7)]
(MID2y) Huber/Bauer/ Mit der Marke Maybach kann ich mich identi-
Identifikation mit Mider (2000) fizieren.
Fahrzeug [trifft vollkommen zu (1) - trifft tiberhaupt
nicht zu (7)]
(MID3) Huber/Bauer/ Die Marke Maybach verkorpert das, woran ich
Verkorperung von | Mider (2000) | glaube.
Werten [trifft vollkommen zu (1) - trifft tiberhaupt
nicht zu (7)]
(MID4) Huber/Bauer/ Die Marke ist wie ich selbst bin.
Wahrgenommene Mider (2000) [trifft vollkommen zu (1) - trifft iberhaupt
Ahnlichkeit nicht zu (7)]
(MLg) Markenloyali- | (ML1y) Peter (1997), Beabsichtigen Sie ein Nachfolgeprodukt bzw.
tét Wiederkauf- Huber/Bauer/ | eine Modellvariante der gleichen Marke
bereitschaft Mider (2000); | (Maybach) zu kaufen?
Huber/Bauer/ [trifft vollkommen zu (1) - trifft tiberhaupt
Bréutigam nicht zu (7)]
(1997); Bur-
mann (1991)
(ML2g) Peter (1997), Wiirden Sie einem Bekannten die Marke
Weiterempfehlungs- | Huber/Bauer/ | (Maybach) weiterempfehlen?
bereitschaft Mider (2000), | [trifft vollkommen zu (1), trifft iiberhaupt
Huber/Bauer/ nicht zu (7)]
Brautigam
(1997)
(PIy) (PI1y) Bloch (1981), | Wiirden Sie von sich sagen, ein grof3es Inte-
Produktinvolvement | Interesse am Auto- | Huber/Bauer/ |resse am Thema Luxusautomobile zu haben?
mobil Mider (2000), | [trifft vollkommen zu (1) - trifft tiberhaupt
Huber/Bauer/ nicht zu (7)]
Briutigam
(1997)
(PI2k) Huber/Bauer/ Wiirden Sie sagen, dass Sie sich in Threm
Haufigkeit des Ge- | Brautigam Umfeld hiufig tiber (Ihr) Auto(s) unterhalten?
sprichthemas (1997) [trifft vollkommen zu (1) - trifft tiberhaupt
nicht zu (7)]
(PI3y) Bitte erinnern Sie sich an die Vorkauf-
Beratung tiber Situation: Haben Sie sich iiber den Wettbe-
Wettbewerb werb und mogliche Alternativ-Modelle infor-
miert? [trifft vollkommen zu (1) - trifft iiber-
haupt nicht zu (7)]
(Preisly) (PreisIlyk) Huber/Bauer/ Wiirden Sie sagen, dass fiir Sie der Preis bei
Preisinteresse/ Preiswiirdigkeit Mider (2000); | einem Luxusautomobil keine Rolle spielt bzw.
Preisbereitschaft Hermann/John- | dass das Preis-Leistungsverhiltnis stimmt?
son/Gustafsson/ | [trifft vollkommen zu (1) - trifft iiberhaupt
Huber bzw. nicht zu (7)]
Huber/Bauer
Bréautigam
(1997)

Tabelle 6: Zusammenfassung verwendeter Indikatoren zur Konstruktoperationalisierung fiir Kunden
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Konstruktoperationalisierung des Nicht-Kunden-Modells

Die Operationalisierung des Nicht-Kunden-Modells ist fiir die latenten Variablen ,,Marken-
identifikation*‘ und ,,Produktinvolvement* identisch, da die Messindikatoren keine direkte
Produkterfahrung voraussetzen und in der Befragung fiir Kunden und Nicht-Kunden ange-
wendet werden. Die Preisbereitschaft wird bei den Nicht-Kunden anhand des Indikators
,wPreiswiirdigkeit“ operationalisiert, der jedoch nicht auf den ,gezahlten Kaufpreis’ abzielt,
sondern aufgrund des bisherigen Nicht-Kaufs der Luxuslimousinenmarke mit einem Einstel-
lungsmerkmal vergleichbar ist. Somit ist eine direkte Vergleichbarkeit und Operationalisie-
rung der Variablen ,,Preiswiirdigkeit* gegeben. Folglich ergibt sich hinsichtlich der Variablen,
die eine unmittelbare Erfahrung mit dem Produkt voraussetzen, eine differenzierte Betrach-
tung, die jedoch in ihrem Inhalt direkt vergleichbar sein muss. Demzufolge bildet das Ziel-
konstrukt bei Nicht-Kunden der Luxusmarke die ,,Kaufabsicht* (statt der ,,Markenloyali-
tiat*). Ferner kommt anstelle der Zufriedenheit bei Nicht-Kunden das Konstrukt der Einstel-
lung gegeniiber Objekten zum Einsatz. Ein Uberblick iiber die verwendeten Indikatoren, die
bereits allesamt mehrfach in empirischen Untersuchungen zur Anwendung kamen, liefert Ta-

belle 7.

Der Einfluss der Einstellung®® gegeniiber einem gewihlten Objekt kennzeichnet eine wichti-
ge Determinante zur Erkldrung von Verhalten.”®* Ajzen und Fishbein bestimmen mensch-

liches Verhalten durch die Intention, sodass diese Absicht wiederum eine Funktion der Ein-

295

stellung und der subjektiven Normen darstellt.”” Deshalb resultiert das Verhalten eines Indi-

viduums aus Ubertragung einer Intention in eine direkte Handlung.”® Die Messung der Ein-

stellung basiert vorwiegend auf multiattributiven Modellen.*”’

In der empirischen Studie
kommen im Einklang mit den Opera\tionalisierungen298 von Kroeber-Riel und Weinberg zwei

Frageformen zum Einsatz:

3 Vgl. Ajzen, I. u. Fishbein, M. (1980), S. 82f.

294 Vgl. Ajzen, L. (2002), S. 6 bzw. Ajzen (1991), S. 182 sowie Ajzen, L. u. Schifter, D.B. (1985), S. 843ff. und
Ajzen, I. u. Madden, T.J. (1986), S. 453ff.

3 Vgl. Ajzen, I. u. Fishbein, M. (1980), S. 62f.

%6 7Zur Bedeutung von Einstellungen fiir das Marketing vgl. Trommsdorff, V. (2003), S. 154. bzw. Rosenstiel,
L. u. Ewald, G. (1979), S. 66.

#7 Vgl. ebenda, S. 200.

% Vgl. ebenda, S. 193f.
Zur detaillierten Abgrenzung einzelner Rating-Verfahren vgl. Guilford, J.P. (1974), S. 263ff.
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e cinfache Einstellungsmessungen (Rating-Skalen)

,.Wie gefillt Thnen die Maybach-Limousine?* [sehr gut (1), sehr schlecht (7)],299

® mehrdimensionale Skalierungsverfahren (Multiattributmodelle)

Ermittlung der Einstellung gegeniiber Hiindlern.*”

Die letzteren stellen eine Vielzahl von Aussagen und Items dar, die fiir das Einstellungsobjekt
relevant sind. Zur Konstruktoperationalisierung kommt das kompensatorische Einstellungs-
modell nach Fishbein und Ajzen zur Bestimmung der Einstellung gegeniiber Hindlern als
multiattributive Verkniipfung der Items™" zur Anwendung. Hierzu werden subjektive Wahr-

scheinlichkeiten ermittelt,**?

in welcher Erwartung (B) die Person (i) davon ausgeht, ob eine
bestimmte Eigenschaft (k) des Objektes (j) vorhanden ist [Bjjx]. Diese kognitive Komponente
wird einer motivationalen Ansicht anhand einer Wertung der Uberzeugung (outcome evalua-
tion [e]), wie wahrscheinlich eine bestimmte Eigenschaft vorhanden ist, gegeniibergestellt
und durch eine Ratingskala entsprechend gewichtet, wobei davon ausgegangen wird, dass die

betrachtete Eigenschaft vorhanden [ajj] ist: 3%
A; = ZBl.jk ®a, bzw. A, o Zb[ei.
k=1

Die Hindlereinstellung setzt sich aus Assoziationen zwischen dem Héndler und der bezeich-

neten selektierten Anzahl von Service-Attributen zusammen.>**

2 7ur Operationalisierung ,,.Die Marke ,A’ gefilllt mir gut.” bzw. ,,Wie gefillt Thnen die Marke ,A’?” vgl.

Kroeber-Riel, W. u. Weinberg, P. (2003), S. 194.

Vgl. Indikatoren zur Héndlereinstellung der empirischen Untersuchung.

1 vgl. Ajzen, 1. u. Fishbein, M. (1980) bzw. Ajzen, 1. (2002), S. 10.

2 Rosenberg (1956) lehnt die Einstellung einer Person gegeniiber einem Objekt an die Fihigkeit von Pro-
dukten zur Befriedigung von Motiven an. Vgl. Kroeber-Riel, W. u. Weinberg, P. (2003), S. 200.
Die Einstellung einer Person zu einem Objekt resultiert aus einer multiplikativen Kombination sowie Sum-
mierung der Bedeutsamkeit eines Motivs fiir diese Person und der subjektiven Einschétzung der Person iiber
die Fahigkeit des Objektes zur Motivbefriedigung. Vgl. Rosenstiel, L.v. u. Ewald, G. (1979), S. 71.

3% Vgl. Ajzen, I. u. Fishbein, M. (1980) sowie Ajzen, L. (2002), S. 10 und Trommsdorff, V. (2003), S. 152f.

3% Vagl. analog multiattributive Einstellungsmodelle und kognitive Strukturen Grunert, K.G. (1991), S. 11 so-
wie Dichtl, E. u. Issing, O. (1994), S. 534.
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Identifikation mit der
Marke

(Preislp)
Preisinteresse

Theoretisches Kon- | Messindikatoren Quelle Anwendung und Skalierung:
strukt (Items) Wortlaut der Abfrage nach dem Item
(Studie II -Prospects)
(EP,) (EP1,) Kroeber- Wie gefillt Thnen die Maybach-Limousine?
Produkteinstellung Einstellung Produkt | Riel/Weinberg | [sehr gut (1) - sehr schlecht (7)]
(2003)
(EP) (EH1p) Huber/Bauer/ Dass ich mit der Beratung und Verkaufs-
Einstellung zum Einstellung Bera- Briutigam abwicklung zufrieden sein
Héndler (Service) tung und Kaufab- (1997) werde, halte ich (1) fiir sehr wahrscheinlich
wicklung bzw. Fish- und (7) fiir sehr unwahrscheinlich.
bein/Ajzen Wenn ich mit der Beratung und Verkaufsab-
(1980) wicklung zufrieden bin, so ist das fiir mich
(1) sehr wichtig bzw. (7) sehr unwichtig.
(EH2p) Huber/Bauer/ Dass ich mit dem Kundendienst zufrieden
Einstellung Brautigam sein werde, halte ich (1) fiir sehr wahrschein-
Kundendienst (1997) lich und (7) fiir sehr unwahrscheinlich.
bzw. Fish- Wenn ich mit dem Kundendienst zufrieden
bein/Ajzen bin, so ist das fiir mich (1) sehr wichtig bzw.
(1980) (7) sehr unwichtig.
(EH3p) Fishbein/Ajzen | Dass ich mit der After-Sales-Leistung
Einstellung (1980) (Accessoires, Einladungsmanagement des
After-Sales Héndlers etc.) zufrieden sein werde, halte ich
(1) fiir sehr wahrscheinlich und (7) fiir sehr
unwahrscheinlich.
Wenn ich mit der After-Sales-Leistung zu-
frieden bin, so ist das fiir mich (1) sehr wich-
tig bzw. (7) sehr unwichtig.
(KAp) (KA1p) Huber/Kress- Beabsichtigen Sie eine Limousine der Marke
Kaufabsicht Kaufbereitschaft mann/Herr- Maybach zu kaufen?
mann/Magin [trifft vollkommen zu (1) - trifft tiberhaupt
(2003) nicht zu (7)]
(KA2p)*" Huber/Kress- Wiirden Sie einem Bekannten die Marke
Wabhrscheinlichkeit | mann/Herr- weiterempfehlen?
gleicher Kauf mann/Magin
(2003)
(PIp)
Produkt-
involvement
(MI,)

s. Kunden (identische Operationalisierung)

Tabelle 7: Zusammenfassung verwendeter Indikatoren zur Konstruktoperationalisierung fiir Nicht-Kunden

Die Verkiipfung der Messansitze zur Ermittlung der utilitaristischen und hedonistischen Di-

mensionen zur Erkldrung der Verhaltensabsicht bei Kunden und Nicht-Kunden zeigen die

Abbildungen 17 und 18.

305

Die Kaufabsicht wird global bei Prospects durch den Single-Indikator ,Kaufbereitschaft’ gemessen, da der

zweite Indikator ,Wahrscheinlichkeit gleicher Kauf” aus sachlogischen Griinden eliminiert werden musste.
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Abbildung 17: Gesamtkonzeption des Strukturmodells fiir Kunden
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Abbildung 18: Gesamtkonzeption des Strukturmodells fiir Nicht-Kunden
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5. Empirische Studie zu den Erfolgsfaktoren im High-End-

Luxuslimousinensegment am Beispiel der Marke Maybach

5.1. Design der empirischen Untersuchung im High-End-Segment
5.1.1. Konzeptstruktur und Besonderheiten

Das im letzten Kapitel hergeleitete Wirkungsgefiige gilt es nun anhand einer empirischen
Studie realitdtsnah zu iiberpriifen und aufgrund des cross-kulturellen Anspruchs auf die selek-
tierten Kulturrdume zu tibertragen. Die Herausforderung besteht zum einen darin, die ,,Super-
reichen® iiberhaupt zu einer Teilnahme an der Befragung zu gewinnen und zum anderen, sie

zu Auskiinften zu den Personlichkeitsfragen zu bewegen.

Aufgrund der erfolgreichen Durchfithrung der empirischen Studie erfahren die Anmerkungen
zur Erhebungsgesamtheit, Informationsgewinnung, Befragungsmethodik sowie der Ablauf
der Untersuchung eine detaillierte Darstellung, um zukiinftige Forschungen zum Kaufverhal-
ten im Luxussegment anzuregen. Abbildung 19 zeigt das Befragungskonzept im Uberblick.
Die erhobenen Primirdaten mussten fiir Kunden und Nicht-Kunden jeweils eine Mindestsam-
plegroe von 25 (bzw. im Idealfall von 30) fiir jeden der vier Kulturraume aufweisen. Die
Herkunftslidnder der interviewten Probanden der Erhebung sind in Tabelle 8 dargestellt. Die
Auswahl der Linder folgte dem gewiinschten linderspezifisch-gemischten Anspruch der
jeweiligen Kultur,*®® um ein ausgewogenes Verhiltnis verschiedener Linder innerhalb der

Kulturrdaume sicherzustellen.

Kulturriume bzw. Mirkte Probanden (Prospects und Kunden)
Europa Deutschland, Frankreich*, Schweiz, Russland, Lichtenstein, Spanien,
Italien, Grofbritannien, Niederlande, Belgien, Ungarn
Nordamerika Vereinigte Staaten**; Kanada
Middle East Vereinigte Arabische Emirate*
Libanon, Syrien, Oman, Bahrain, Iran, Irak und Saudi-Arabien
Asien China*, Thailand, Hongkong, Japan
Anmerkungen *Die mit einem (*) gekennzeichneten Linder symbolisieren den Standort
der durchgefiihrten Befragung, wobei Probanden eine vielfiltige Herkunft
aufweisen. **Da der Gesamtanteil der Kanadier innerhalb der Kultur
Nordamerikas relativ gering ausfiel, wird im weiteren Arbeitsverlauf ver-
einfachend von der US-amerikanischen Kultur gesprochen.

Tabelle 8: Uberblick der Herkunftslinder beteiligter Probanden der Erhebung

3% Es wurde z.B. fiir die Erhebung der Probanden in Europa der Anteil dt. gegeniiber frz. Kunden héher ge-
wihlt - entsprechend dem hoheren Absatz von Maybach-Limousinen in Deutschland gegeniiber Frank-
reich.
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5.1.2. Erhebungsgesamtheit und Stichprobenauswahlverfahren

Da es sich bei den Probanden um HNWI handelt und eine der vier definierten kulturellen Zu-
gehorigkeiten [USA (w), Europa (x), Middle East (y), Asien (z)] vorliegen sollte, ,,erfolgt bei
der Bildung der Stichprobe eine bewusste Konzentration auf bestimmte Elemente der Grund-

«307

gesamtheit. Dementsprechend handelt es sich bei der Stichprobenzusammenstellung um

ein ,Konzentrationsverfahren’.>%®

Kunden

In der o.g. Abgrenzung der Stichproben wurde fiir die Kundengruppe der Vollerhebungsan-
satz anhand folgender Kriterien gewihlt (wohingegen in der Vergleichsgruppe der Nicht-
Kunden eine Teilerhebung erfolgte): Der Fokus des Erhebungszeitraums umfasst das Jahr
2005, sodass samtliche global verfiigbaren Neu-Kunden der Marke Maybach in jenem Mafe
erfasst wurden, wie es segmentspezifisch, unternehmenspolitisch und im wirtschaftlichen

309
Rahmen vertretbar war.

Aufgrund der Unterstiitzung durch die Daimler AG mit direktem Zugang zu Kundendaten
bzw. -kontakten wurde eine Kundenbefragung im High-End-Segment ermdglicht. Die Daten-
erhebung zeichnet sich neben einem hohen wirtschaftlichen Aufwand (Reisekosten) durch die
Zeitintensitit (pro Interview) fiir jede der analysierten Kulturen aus. Des weiteren stellt die
Zuginglichkeit ,,echter Kundendaten sowie die direkte Kontaktierbarkeit der Kunden auf-

grund vertraulicher Daten eine besondere Herausforderung dar.

Unter Beriicksichtigung der dargestellten Gesichtspunkte wurden nur ,wirkliche’ Fahrzeugbe-
sitzer interviewt, die ihr Automobil bereits ausgeliefert bekamen, sodass zusammenfassend
die folgenden Voraussetzungen erfiillt sein miissen. Ein HNWI-Proband qualifiziert sich als

,Kunde’, wenn folgende Bedingungen gegeben sind:*'"

37 Benkenstein, M. (2001), S. 242.

3% Vgl Meffert, H. (1998), S. 144.

39 Im zweiten bzw. dritten Jahr nach dem Relaunch, welches den Haupterhebungszeitraum darstellt, umfasste
der weltweite Absatz ca. 500 Maybach-Limousinen. Die globalen Marktanteile des betrachteten Segments
liegen bei ca. einem Drittel (neben Rolls Royce und Bentley) und variieren pro Monat und Land.

Da es sich um ein hochwertiges Luxusgut handelt, ldsst sich bereits mit der Erfiillung dieser Bedingung eine
Aussage iiber das zur Verfiigung stehende Einkommen bzw. Vermogen der Teilnehmer treffen. In diesem
Zusammenhang bestitigten bereits Dubois u. Duquesne die aufgestellte Hypothese, dass je hoher das Ein-
kommen eines Individuums ausfillt, desto stirker verhilt sich die Neigung zum Kauf von Luxusprodukten.
Vgl. Dubois, B. u. Duquesne, P. (1993), S. 37 u. 40.

310
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(ag) ... Fahrzeugbesitzer der Marke Maybach,311

(bk) ... Zugehorigkeit zu einer definierten Kultur
[USA (w), Europa (x), Middle East (y), Asien (z)].

Nicht-Kunden (Prospects - Luxusklientel)

Die Selektion der Probanden zur HNWI-Studie unterlag nicht dem Zufallsprinzip, sondern die
Befragten mussten folgende Bedingungen erfiillen, um der empirischen Absicherung (als

Vergleichsgruppe) gerecht zu werden:
(ap) ... Nicht-Fahrzeugbesitzer der Marke Maybach,

(bp) ... finanzielle Unabhdngigkeit
(konnten sich eine Luxuslimousine ohne wirtschaftliche Einschrinkung leisten),

(cp) ... Markenbekanntheit (kennen die zu untersuchende Luxusmarke) und

(dp) ... repriisentative Zusammensetzung der definierten Kulturen.

Insgesamt nahmen weltweit 238 arabische, asiatische, europdische und amerikanische Kun-
den und Prospects an der High-End-Luxusautomobil-Segmentstudie teil. Eine detaillierte
Zusammensetzung sowie insbesondere die prozentuale Gewichtung der Datenzuginglichkeit,
die zu einer Tendenz der Vollerhebung im betrachteten Zeitraum fiihrten, kann aus Daten-

schutzgriinden nicht vorgenommen werden.

5.1.3. Datenerhebung und Informationsgewinnung im High-End-Segment

Aufgrund der enormen Bedeutung des personlichen Kontaktes zum Kunden und der Tatsache,
dass die postulierten Hypothesen im cross-kulturellen Zusammenhang noch keiner Priifung
unterlagen, erfolgte eine direkte Datenerhebung in Form einer Befragung.312 In der Durch-
fiihrung bestand aufgrund eines gewiinschten harmonischen Gesprichverlaufs und einer indi-
viduell-abhzingigen Anderung der Befragungsreihenfolge eine Tendenz zum teilstrukturierten

. 313
Interview.

31 Hierbei spielt die Modellvariante keine Rolle: Die beiden gelaunchten Fahrzeugtypen M57 und M62 bzw.

MS57S entsprechen einem gleichwertigen Luxuslimousinenkonzept, worin das wesentliche Differenzierungs-
merkmal in dem Kundennutzen des Self-Driven-Concepts (M57 und M57S als sportliche Limousinen-
variante) und Chauffeur-Driven-Concepts (M62) liegt. Im Jahr 2004 wurde nahezu jede zweite Limousi-
ne in der Langversion (M62) bestellt.

312 ygl. Rosenstiel, L.v. u. Ewald, G. (1979), S. 140.

313 Das personliche Gesprich lag im Wunsch der Daimler AG begriindet, um damit die Exklusivitit und Unter-
nehmensphilosophie zum Ausdruck zu bringen.
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Tabelle 9 zeigt die moglichen Befragungsarten und bewertet zusammenfassend die jeweils
wichtigsten Kriterien (von der Riicklaufquote bis zur Reprisentanz der Daten). Im Luxusseg-

ment stellt die miindliche Befragung die einzig sinnvolle Form der Datenerhebung dar.

Befragungsart
Kriterienauswahl schriftlich Telefonisch miindlich Anwendung Luxussegment
Riicklaufquote unterschiedlich Hoch maximal nahezu 100%
Beeinflussung durch moglich nicht moglich | kaum mdglich ausgeschlossen aufgrund von
Dritte personlichen Gesprichen
Umfang der Befra- mittelgrof3 klein grof} Europa, Vereinigte Staaten,
gung Middle East, Asien
Interviewereinfluss | nicht vorhanden | relativ hoch hoch minimiert durch 100%ige Durch-
filhrung durch den Autor selbst
Genauigkeit gering unterschiedlich hoch neben direkter Datenerhebung
viele qualitative Aussagen
Zuverlassigkeit unterschiedlich | relativ hoch hoch personliche Gespriche ohne typ-
ische ,Befragungsatmosphire’
Geschwindigkeit der | relativ schnell sehr schnell langsam Zeitintensitat und Aufwand zw.
Durchfiihrung 30- 120 Minuten pro Interview
Kosten niedrig relativ niedrig hoch Unterstiitzung der Daimler AG
Reprisentanz relativ gering gering relativ hoch s. Erhebungsgesamtheit

Tabelle 9: Bewertung von Grundtypen der Befragungsarten und Transfer

Quelle: in Anlehnung an Benkenstein, M. (2001), S. 247.

Darstellung 20 kennzeichnet die schematische Methodik eines jeden Interviews. Die miindli-
che Befragung wurde im Rahmen von Einzelinterviews vorgenommen, wobei der Inter-
viewleitfaden als ,,Fragebogen im Kopf des Interviewers* existierte. Die Fragen wurden
vom Autor komplett einstudiert und abrufbereit gelernt, um simtliche Informationen von den

Befragten zu ermitteln.

Bei der in dieser Studie verwendeten kombinierten Interview- und Fragebogenmethodik wur-
de auf eine Back-Translation verzichtet: Die Ergebnisse und Beantwortung der Fragen (durch
die Probanden) wurden mit dem Interviewer (Autor) zusitzlich besprochen und dementspre-
chend ein einheitliches Verstiandnis sichergestellt. Die Befragung wurde in Deutsch bzw.
Englisch durchgefiihrt. In Asien dienten Servicekrifte der Luxusmarke (Personal Liaison
Manager) zur gezielten Unterstiitzung der Ubersetzung z.B. vom Chinesischen ins Engli-
sche, um die gewiinschten Variablen so authentisch wie moglich zu erfassen. Im Mittleren
Osten (V.A.E.) erwies sich zum einen die Unterstiitzung der PLM vor Ort durch die generelle
Frage zur Interviewbereitschaft der Kunden mit einer entsprechenden Erlduterung in Ara-
bisch als besonders hilfreich. Die Gewinnung fehlender Probanden wurde durch die aktive
Prisenz des Interviewers in sdmtlichen definierten Kulturen sowie einer anschliessenden Wei-

terempfehlung durch beteiligte Probanden selbst, v.a. in Arabien, gefordert.
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Prospects Kunden
| ausgewahlte ! | ausgewahlte i
i Zielperson | — i Zielperson ‘e

(USA, Europa, Middle East, Asien) | (USA, Europa, Middle East, Asien)

Prafung Prifung
Klientel des gehobenen Segments Maybach-Kunde

Luxusklientel nein
bzw. Konkurrenz-

Fahrer ?

Fahrzeugbesitz nein
Maybach 57, 62,
57S ?

Prifung
Markenbekanntheit

ja

Marke ,Maybach’
bekannt?

A 4
Prifung Prifung
Interviewbereitschaft Interviewbereitschaft
(Einverstédndnis und Zeit) (Einverstédndnis und Zeit)

Einverstanden
und
Zeitpunkt?

Einverstanden
und
Zeitpunkt?

Abfrage Abfrage
Markenpersénlichkeit Markenpersénlichkeit
v v
Abfrage Abfrage

Einstellung Kundenzufriedenheit
v v
Abfrage Abfrage
Demographische Daten Demographische Daten

Abbildung 20: Systematischer Ablauf der Studie in den zwei Vergleichsgruppen
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5.1.4. Ablauf der empirischen Studie

Zunichst wurden fiir die Befragung Gesprichsplattformen genutzt (vgl. Abb. 21), die der
Daimler AG direkt zur Verfiigung stehen. Insbesondere internationale Automobilmessen
und Events bieten sich hervorragend an, um eine méglichst hohe Anzahl von Interviews zu
gewinnen. Im Anschluss erfolgte die gezielte Ergiinzung von Probanden zur Sicherstellung

der angestrebten Stichprobengrof3e fiir den jeweiligen Kulturraum.

Anzumerken bleibt ferner, dass verstiandlicherweise kein vollstindiger Landerquerschnitt in-
nerhalb eines Kulturraums moglich war. Am Beispiel des Middle East wird dieser Zusam-
menhang deutlich: Datenerhebungen in Saudi-Arabien, Iran, Irak und Kuwait, welche ebenso
wie die V.A.E. sehr liquide Absatzmirkte bilden, wurden aufgrund der Nicht-Durchfiihrbar-
keit der Studie ausgeschlossen.3 14 Aufgrund der mittlerweile boomenden Stidte wie Dubai,
welche sich durch einen sehr internationalen Charakter auszeichnet, weisen die interviewten
Probanden Wurzeln in der gesamten arabischen Kultur auf. Folglich beschreibt die Luxus-
segmentanalyse des Mittleren Ostens keine optimale, jedoch eine unter den extremen Bedin-

gungen bestmogliche Erhebung.

Hinsichtlich des interkulturellen Anspruches der Erhebung in Verbindung mit einem Netto-
Zeitaufwand von ca. 30 (Minimalaufwand) bis 120 Minuten plus ca. 45 Minuten fiir die an-
schlieende Auswertung pro Interview (elektronische Erfassung) erstreckte sich die Datener-

hebung iiber einen Zeitraum von 20 Monaten, inklusive Reisezeit.

314 Beispielsweise stellten Visa-Einreisebestimmungen, permanente politische Spannungsgebiete, kaum
direkter Kundenkontakt etc. uniiberwindbare Hiirden fiir die Befragung dar.
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(a) ,Exhibitions’ (internationaler Auftritt der High-End-Marke)

- International Geneva Automobile Show, Schweiz
- Shanghai Motor Show, China

(b) ,Events’  (fur Maybach-Kunden und Neu-Kundenakquise bzw. im Rahmen von
Product Placements, Sponsoring etc.):

- Show Boats International, Monaco (internationale Yachtmesse)
- Bal de la Mer — Charity Event, Monaco

- International Film Festival Cannes, Frankreich

- amfAR Aids Gala Gala Cannes, Frankreich

- Fund Raising - Charity Event — Private Party, Beverly Hills, USA

(c) ,Selective Attendance’ in gezielten Markten
(wo direkter Kundenkontakt nur vor Ort méglich ist)

- Dubai und Abu Dhabi, Vereinigte Arabische Emirate
(in teilweiser Kooperation mit der Daimler AG Middle East und den
Mercedes-Benz bzw. Maybach-Handlern vor Ort)

- punktuelle Unterstiitzung von Rolls Royce und Bentley-Handlern im Middle
East, den USA sowie Asien

(d) ,Independent Search’ (insbesondere fir Prospects)

- Dubai, Vereinigte Arabische Emirate
- Los Angeles, USA

- New York, USA

- Miami, USA

- Shanghai, China

- Bangkok, Thailand

(e) ,Customer Database’
(fur selektive Telefoninterviews von Kunden, die lediglich
telefonisch erreichbar waren, t.w. Unterstltzung durch lokale Handler)

- v.a. USA, Deutschland, Oman, Bahrain, Vereinigte Arabische Emirate etc.

(f) ,Networking’ (persdnliche Kontakte zu HNWI)

Abbildung 21: Uberblick der Befragungsplattformen der empirischen Untersuchung

5.2. Selektion des statistischen Verfahrens

5.2.1. PLS-Methodik als Kausalanalyse der Auswertung

Die Forschung mit Hilfe von Strukturgleichungsmodellen zur Priifung von Abhéngigkeiten
zwischen latenten Variablen konnte in den letzten Jahren in der empirischen Analyse von
wirtschaftlichen und sozialen Untersuchungszusammenhingen einen weiten Vorsprung erzie-
len. Hierbei kamen z.B. LISREL, EQS etc. als kovarianzbasierte Verfahren zur Anwendung,

wobei aufgrund der begrenzten Annahmen der kovarianzbasierten Methoden eine Vielzahl
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315 Eine methodische Alternative zur

von Fehlern und nicht adédquate Priifkriterien auftraten.
Behebung von messtechnisch-bedingten Fehlern bildet das varianzbasierte Partial-Least-

Squares (PLS)-Verfahren zur Schitzung von Strukturparametern.

Der innovative Resampling-Ansatz eignet sich v.a. zur Analyse von kleinen Stichproben®'®
und bietet infolgedessen eine gute methodische Moglichkeit zur Erforschung des Luxusseg-
ments. Im Folgenden wird der PLS-Ansatz theoretisch vorgestellt und anschlieend fiir die

Auswertung der Befragung im Luxusautomobilsegment angewendet.

Die Besonderheit einer Kausalmodellanalyse liegt u.a. in der Differenzierung zwischen direkt
beobachtbaren und latenten Variablen.”’” In der PLS-Methodik als Kausalanalyse kann daher
zwischen drei Submodellen unterschieden werden: Dem Strukturmodell, das die kausalen
Abhingigkeiten zwischen den latenten (,versteckten’) Konstrukten kennzeichnet und dem
endogenen sowie exogenen Messmodell, wobei die Beziehungen zwischen den manifesten
Indikatoren zur Ermittlung der exogenen (unabhingigen) und endogenen (abhingigen) laten-

318

ten Variablen zum Ausdruck kommen.” ® Die zugehorige Gleichung beschreibt den Inhalt des

Strukturmodells:
n=Bn+T&+{.

Hier gibt n den Vektor der erklidrten (endogenen) bzw. von anderen latenten Konstrukten (en-
dogenen) beeinflussten latenten Variablen an, sowie & den Vektor der unabhingigen (exoge-

nen) latenten Konstrukte. Direkte Auswirkungen von endogenen Variablen auf andere endo-
gene Variablen (sowie von exogenen auf endogene Variablen) werden durch die Elemente b;
und vy;; der Matrizen der Strukturparameter B und I' gekennzeichnet.  reprisentiert den Vek-

tor der Messfehler- (auch Residualvariablen) in den aufgestellten Strukturgleichungen.’"’

Der Ausdruck der Beziehung zwischen den ermittelten Indikatoren und latenten Variablen
bedingt eine Differenzierung zwischen formativen und reflektiven Indikatoren. Bei Vorliegen
eines reflektiven Messmodells verursacht die latente Variable ihre eigenen zugeordneten Indi-

katoren, sodass eine Konstruktverdnderung wiederum die Verdnderung aller ihrer zugehori-

315 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F. u. Kressmann, F. (2004), S. 2.

316 Vgl. zu detaillierten Erlduterungen des PLS-Modells u.a. Herrmann, A.; Huber, F. u. Kressmann, F. (2004);
Gotz, O. u. Liehr-Gobbers, K. (2004), Chin, W.W. (1998) bzw. Chin, W.W. u. Newsted, P.R. (1999) etc.

317 Vgl. Homburg, C. u. Pflesser, C. (2000), S. 420.

318 ygl. Bollen, K. (1989), S. 13f.

19 vgl. ebenda.
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320

gen Indikatoren bewirkt.” Folgende Gleichungen kennzeichnen die erlduterten Zusammen-

hinge der Variablen und den zugehorigen Indikatorvariablen hinsichtlich des endogenen Mo-

dells:

y=Ayn+gy

Fiir das exogene Messmodell gilt:321

X = Ag& + &

Hierbei beinhalten die Vektoren x und y die manifesten (beobachteten) exogenen (x;) und
endogenen (y;) Indikatorvariablen, wobei die zugehorigen Residualvariablen anhand der Vek-
toren &y bzw. & dargestellt werden. Ay und A, geben die Ladungen von y auf n bzw. x auf £ an

und geben Auskunft {iber die Giite, die durch die Indikatoren zum Ausdruck kommt.*?

Formative Messmodelle lassen sich prinzipiell mit einer multiplen Regressionsanalyse ver-
gleichen. In formativen Modellkonstrukten bewirken die beobachteten Indikatoren hingegen
die latente Variable; verinderte Indikatoren dndern automatisch den Konstruktwert, so dass
die formativen Indikatoren die Ausprigungsursache des latenten Konstrukts darstellen.’” Die
formative Indikatorbeziehung lisst sich durch folgende Gleichung fiir die exogenen latenten

Variablen beschreiben:

E=Tlex + O¢
sowie

n=ILy+o,

fir das endogene Messmodell.*** Wohingegen bei reflektiven Indikatoren einfache Regres-
sionskoeffizienten auf das latente Konstrukt wirken und Il: und I, (bei formativen Indikato-
ren) multiple Regressionskoeffizienten bilden, die die Auswirkung der manifesten Variablen

auf die latente Variable kennzeichnen. 6 und 0, stellen die jeweiligen Messfehlerterme dar.

Das Schitzungsziel liegt zum einen in der Minimierung der Fehlertermvarianz sdmtlicher

abhédngiger Variablen, d.h. latente und endogene Variablen bzgl. formativ und zusitzlich die

320 ygl. Eggert, A. u. Fassot, G. (2003), S. 3f.

321 ygl. Bollen, K. (1989), S. 16ff.

322 ygl. Backhaus et al. (2000), S. 412ff.

333 Vgl. MacCallum, R.C. u. Browne, M.W. (1993), S. 533.

3 Vagl. Lohmiiller, J.B. (1989), S. 25ff. sowie Chin, W.W. u. Newsted, P.R. (1999), S. 323.
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Indikatorvariablen bzgl. reflektiv,** zum anderen sollen die signifikanten Parameterrelationen
(Hypothesen) fiir das aufgestellte Modell herauskristallisiert werden.”*® Es dienen Hilfsvariab-
len (Gewichte bzw. ,weights’) zur Ermittlung der Parameterschédtzung im PLS-Algorithmus,
wobei die Anpassung der Gewichte sowie Konstruktwerte sukzessiv iterativ erfolgt, um so
optimal wie moglich der Struktur der latenten Variablen sowie des gesamten Messmodells zu
entsprechen.’”’ Dementsprechend lassen sich die Gleichungszusammenhiinge der Gewichte

wie folgt beschreiben (exogen bzw. endogen):
E=wex  bzw.

n=wyy.

Der PLS-Algorithmus beinhaltet eine du3ere und innere Schitzung, die im wesentlichen Ab-
lauf folgende Systematik aufweisen: Die duBere Schitzung ermittelt die Konstruktwerte als
Erwartungswerte fiir die Indikatorvariablen anhand der vorangestellten Gleichungen; die ein-
bezogenen Gewichte werden zu Berechnungsbeginn zufillig ausgewdhlt. Es folgt die Ge-
wichtsschitzung innerhalb der Messmodelle; wobei reflektiv die Gewichte eine Korrelation
zwischen Wert des Indikators und des Konstruktes bilden und folglich den einfachen Indika-
torregressionskoeffizienten auf die latente Variable darstellen.*”® Fiir formative Konstrukte
finden multiple Regressionskoeffizienten der latenten Variablen zu ihren Indikatoren eine
Anwendung, die die Gewichtung determinieren. Hierbei liegen die Variablen normiert mit

einem Mittelwert von null vor und konnen vergleichend interpretiert werden.

Die innere Schitzung baut auf die ermittelten Werte der latenten Variablen auf, sodass nun
optimierte Werte fiir die endogenen latenten Variablen anhand der Konstruktwerte der exoge-
nen latenten Variablen errechnet werden. Es werden differenzierte Gewichtsschemata ge-
nutzt,’” die jedoch annihernd gleiche Schiitzungsergebnisse liefern.*® Anschliessend erfolgt
eine Neuberechnung der Gewichte anhand der geschitzten Konstruktwerte, die gleichzeitig
die Basis fiir den ersten Schritt bilden, bis die Gewichte und die Konstruktwerte der latenten
Variablen keine wesentlichen Schwankungen mehr enthalten und eine Konvergenz gegeben
ist.”*! Bei Konvergenz erfolgt die Werteberechnung auf Basis der geschitzten Gewichte fiir

die latenten Variablen sowie die Ladungsschitzung zwischen Indikatoren, latenten Variablen

3 Vgl. Fornell, C. u. Cha, J. (1994), S. 62.

326 ygl. Fornell, C. u. Bookstein, F.L. (1982), S. 443.

327 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F. u. Kressmann, F. (2004), S. 5.
328 Vgl. Chin, W.W. u. Newsted, P.R. (1999), S. 319.

329 Vgl. ebenda, S. 318.

330 Vgl. Noonan, R. u. Wold, H. (1982), S. 77ff.

31 Vgl. Lohmiiller, J.B. (1989), S. 29f.
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und den einzelnen Pfadkoeffizienten anhand der Ordinary Least Squares (OLS)-Re-
gression.”” Die resultierenden endgiiltigen Gewichte stimmen somit mit den Regressionsko-
effizienten iiberein und weisen einen Fehlerterm 6 von Null auf. Im letzten Schritt erfolgt die

Berechnung der Ortungsparameter und Mittelwerte der manifesten und latenten Variablen.™

Wie die Erorterungen zur PLS-Methodik zeigen, zeichnet sich dieser im Vergleich zu den
kovarianzbasierten Ansitzen insbesondere durch fiinf wesentliche Eigenschaften aus, die fiir
die Schitzung der postulierten Modellzusammenhédnge im Luxusautomobilsegment eine be-

deutsame Rolle spielen:

e Minimierung der Zielvariablenvarianz, hohe Modellaufklidrung beteiligter Konstrukte,
e gute Implementierungsmoglichkeiten zur hohen praktischen Relevanz und MalBnah-
mengenerierung (Indikatoren- und Signifikanzbezug),
¢ Realisierbarkeit einer guten Modellschitzung anhand kleiner Stichproben
(aufgrund Regressionsteilschdtzungen),
e keine Voraussetzung normalverteilter Daten,

o Ausschluss relevanter Nachteile von kovarianzbasierten Verfahren.

5.2.2. Modellbewertung, Validitit und Modellvergleiche

Vor einer Ergebnisinterpretation der empirischen Studie ist im Rahmen der Auswertungsme-
thodik die Erkldrung der Priifkriterien der varianzbasierten PLS-Methodik von erheblicher
Bedeutung. Es erfolgt eine Differenzierung in Mess- und Strukturmodellebene. Aufgrund

des kulturiibergreifenden Anspruchs spielt der Modellvergleich eine wichtige Rolle.

Nach der Modelloperationalisierung, Schiatzmodellselektion und Berechnung der Konstrukt-
zusammenhinge ist die Bestimmung der Modellgiite bedeutsam. Die Modellbeurteilung gibt
zur Interpretation der postulierten Hypothesen anhand von spezifischen Kriterien Auskunft
iiber Zuverlissigkeit, Giiltigkeit fiir die einzelnen Modellzusammenhinge sowie iibergeordnet

fiir das aufgestellte Gesamtkonstrukt.***

(a) Modellbewertung und Validitit auf Messmodellebene

332 Vagl. Schulze, P.M. (1998), S. 137ff.
333 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F. u. Kressmann, F. (2004), S. 6.
34 Vagl. ebenda.
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Im Gegensatz zu reflektiven Modelloperationalisierungen ist die Ladungshohe der Indikato-
ren zum Konstrukt nicht relevant, sondern die Gewichtung dieser von Bedeutung, wobei kein
kritischer Mindestwert vorgegeben wird und die normierte Groe einen Wert zwischen 0

. 335
und 1 annimmt.

Ein entscheidendes Kriterium zur Beurteilung von Kausalmodellen bildet die Signifikanz der
verschiedenen Indikatoren zum Konstrukt (auf Strukturmodellebene als t-Werte der Kon-
strukte untereinander und zur Zielvariablen bezeichnet). Bei PLS kann die Schitzung der Sig-
nifikanzwerte durch die Prozeduren des Resamplings ,Bootstrapping’ und ,Jackknifing’ er-
folgen. Hierbei liegt aufgrund des geringeren Standardfehlers zur Giitebestimmung die Prife-
renz beim , Bootstrapping’ gegeniiber dem ,Jackknifing ' 3¢ Die einzelnen Gewichte der Indi-
katoren auf die Konstrukte gelten als ,signifikant’, wenn der kritische Wert bei einem zwei-
seitigen Test auf 5%-Niveau (Irrtumswahrscheinlichkeit) mindestens 1,96 betrdgt, wobei in
Bezug zur empirischen Untersuchung™’ die kritischen Werte des urspriinglichen Signifikanz-

niveaus nach oben und unten zu ,geringfiigig’ bzw. ,hochsignifikant’ erweitert werden.

Es gilt:

*Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67 (auf 0,90-Niveau), a=0,10
**Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96 (auf 0,95-Niveau), a=0,05
*#k*Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wertl>2,63 (auf 0,99-Niveau), 0=0,01.

Die Standardfehler der einzelnen Koeffizienten steigen mit hoher Multikollinearitidt, was aus
einer ungenauen PLS-Schitzung resultiert. Die Priifung auf Multikollinearitéit zwischen den
einzelnen Indikatoren kann zum einen durch die Ableitung aus der Korrelationsmatrix erfol-
gen, wonach Koeffizienten iiber 1 als Extremwert durch die Normierung mit Werten zwischen
0 und 1 auf Multikollinearitit deuten,33 8 zum anderen anhand des VIF-Wertes. Fiir den VIF-

Wert gilt folgende Berechnungsformel:

VIF:—%,

wobei der kritische VIF-Wert unter 10 liegen soll, um Multikollinearitét auszuschlieBen.**

Auf Grundlage multipler linearer Regressionen erfolgt die Priifung einzelner Indikatoren auf

35 zur Erklarung der Priifkriterien insgesamt vgl. Herrmann, A.; Huber, F. u. Kressmann, F. (2004).

336 Vgl. Efron, B. u. Gong, G. (1983), S. 39f. sowie Efron, B. u. Tibshirani, R.J. (1993), S. 145f.

337 Zur Transparenzwahrung und der erhdhten Fokussierung auf iibersichtliche und praxisrelevante Ableitungen
und hieraus entsprechenden Implikationen.

338 Vgl. Backhaus et al. (2000), S. 42.

39 Vagl. Gujarati, D.N. (2003), S. 362.
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ihre Unabhiéngigkeit. Es wird das Bestimmtheitsmal3 ermittelt, das den Varianzanteil der rest-

lichen Indikatoren an der Gesamtvarianz der Indikatoren angibt.**

Aufgrund des vorliegenden formativen Strukturmodells entfillt im Gegensatz zu reflektiven
Messmodellen die Bestimmung der Vorhersagevaliditit sowie der Unidimensionalitét (Resi-

duenkorrelation, Kreuzladungen) und Konvergenz.

(b) Modellbewertung und Validitit auf Strukturmodellebene
Analog zur Beurteilung der Gewichte (Messmodellebene) der Indikatoren, unterliegen ebenso
die Strukturparameter (nun auf Strukturmodellebene) keiner Vorgabe, sondern nehmen

theoretisch einen normierten Wert zwischen O und 1 an.

Ein wichtiges Kriterium der Strukturmodellebene bildet das BestimmtheitsmafBl R2, welches
angibt, wie gut eine Anpassung der Regressionsfunktion an die empirische Punkteverteilung
(anhand der ermittelten Items) erfolgt (“goodness of fit*) und folglich wieviel nicht aufgeklir-

31 Das BestimmtheitsmaB R2 trifft eine Aussa-

te Restschwankung (Streuung) bestehen bleibt.
ge zum Varianzanteil der betrachteten Zielvariablen, die anhand unterschiedlicher Groflen
einer Erklirung unterliegt.342 Es misst somit den Anteil der durch das Modell erklédrten Vari-
anz und bildet eine normierte Grofle, die mit Werten zwischen O und 1 gemessen und interpre-
tiert werden kann, da eine hohe Varianzaufklidrung der Zielvariablen (Kaufabsicht bzw. Mar-
kenloyalitit) die praxeologische Implementierung der Modellriickschliisse nach sich zieht.
Hierbei liegt der Richtwert nach Chin (1998) bei mind. 0,3, d.h. dass bei Werten mit einem
Bestimmtheitsmal iiber 0,3 eine hohe Modellaufkldrung und folglich eine hohe Relevanz der
Indikatoren vorliegt. Neben diesen ,substanziellen’ Modellen lésst sich bei Werten unter 0,3
die Aufkliarung der Zielvariablen durch das Modell als ,schwach’ bzw. ,durchschnittlich’ be-

. 343
schreiben.

Am vorliegenden Beispiel liegt das Hauptaugenmerk auf einer hohen ursich-
lichen Aufklirung der Markenloyalitit (Kunden) bzw. Kaufabsicht (Prospects) der ver-

schiedenen Kulturen.

Ein weiteres Beurteilungskriterium zur Giitepriifung von Strukturgleichungsmodellen bildet
die GroBe der Beziehungssignifikanz zwischen den einzelnen Konstrukten. Es wird eine Aus-
sage zur Modelleignung getroffen und inwieweit die Abhédngigkeiten zwischen den Konstruk-

ten erklidrt werden. Der t-Wert (Beziehungssignifikanz) gibt Auskunft, ob eine Bestitigung

340 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F. u. Kressmann, F. (2004), S. 31.
31 vygl. Backhaus et al. (2000), S. 20f.

2 Vgl. Chin, W.W. (1998), S. 295ff.

3 Vgl. Huber, F. u. Henkel, S. (2005), S. 113.
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der postulierten Hypothesen (Abhéngigkeitsverhiltnis zwischen zwei latenten Konstrukten)
vorliegt oder ob kein signifikanter Zusammenhang besteht (Priifung der Pfadkoeffizienten auf
Reliabilitdit — in Anlehnung einer standardisierten Regressionsfunktion). Am Beispiel der
PLS-Schitzungsmethode erfolgt die Berechnung der t-Werte fiir die einzelnen Strukturkoeffi-
zienten anhand des Bootstrapping-Verfahrens. Eine hohe Signifikanz der Beziehungen liegt

3% In der

dann vor, wenn der t-Wert iiber 1,97 (bei einem a = 0,05, d.h. 5%-Niveau) betrigt.
empirischen Studie wird das generelle Signifikanzniveau auf das 1%- (hochsignifikant) sowie
10%- (geringfiigig signifikant) Niveau erweitert, um eine Fokussierung der Abhingigkeiten
zur Erklidrung der Zielvariablen fiir die Praxisimplikationen zu gewihrleisten:

*Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67 (auf 0,90-Niveau), 0=0,10

*#*Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96 (auf 0,95-Niveau), a=0,05
w#k%:Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wertl>2,63 (auf 0,99-Niveau), 0=0,01.

Neben den Signifikanzwerten sowie dem Bestimmtheitsmal3 dient ebenso wie auf der Mess-

modellebene die Priifung auf Multikollinearitiit anhand des VIF-Wertes.’*’

(c) Modellvergleiche

Zusitzlich besteht die Moglichkeit, neben den Single-Modellschitzungen einen Modellver-
gleich (im empirischen Anwendungsbeispiel einen interkulturellen Vergleich zweier Kultu-
ren) durchzufiihren. Er gibt Differenzen in den Schitzungen basierend auf durchzufiihrenden
Stichproben an.**® Nach Priifung auf Messmodellebene, ob sich die verschiedenen Samples
statistisch nicht signifikant voneinander unterscheiden und somit die Modellzusammenhénge
(Assoziationen in Form der postulierten Hypothesen) zwischen den aufgestellten Konstrukten
in zwei differenzierten Stichproben®’ auf das gleiche Konstruktzusammenspiel ableitbar sind,
erfolgt ebenso die Priifung auf Strukturmodellebene. Der Test auf Aquivalenz der Gewichte
(Koeffizienten) erfolgt nach Chin (2000) mit folgender Berechnungsvorschrift fiir die einzel-

nen t-Werte.

Es gilt:

Saat Vgl. Herrmann, A.; Huber, F. u. Kressmann, F. (2004), S. 32.

35 Zur Berechnung des VIF-Wertes vgl. die Formel in der Messmodellebene. Aufgrund des formativen Mo-
dellzusammenhangs findet die Priifung auf Redundanzen anhand des Q? (nach Stone-Geisser) keine An-
wendung, welches die Vorhersagevaliditit bzgl. endogener reflektiver Konstrukte angibt.

346 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F. u. Kressmann, F. (2004), S. 33.

#7 Hier der Vergleich Europa mit USA bzw. Middle East und Asien.
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wobel

m—1 n—1

S= \/—*(G(pi))z +————=*(c(p}))’.
m+n-—2 m+n—2

Hier ist m die Samplegrofe des zweiten Marktes (Probandenmenge im Modell 2) und n ent-

spricht der Samplegrof3e des ersten Marktes (Probandenmenge im Modell 1). Des weiteren
beinhalten p’, und p’, die Originalsample-Schitzer (,Path Coefficients Table - Original Sam-

ple Estimate’) des ersten bzw. zweiten Samples hinsichtlich der zu priifenden Gewichtungs-
differenzen™*® zwischen den aufgestellten Modellhypothesen. Der Wert 6 ( p’;) sowie G ( %)
gibt die dquivalenten Standardfehler (,Path Coefficients Table - Standard Error’) des berech-

neten Samples (Schitzung der Modellparameter mit , Bootstrap’) an.

5.3. Deskriptive Ergebnisse der Untersuchung

Im Folgenden werden die demographischen Daten skizziert und erldutert. Der fiir das Luxus-
segment relevante Vergleich der demographischen Fakten mit der Wahrnehmung der Kunden
und Prospects der High-End-Automobilmarken zur Ermittlung der am Selbstkonzept ange-
lehnten Bedeutung der Marken (d.h. z.B. Selbstdemonstranz oder Markenverwendung zur
Verjiingung) erfolgt in einer separaten Betrachtung der alphanumerischen Daten der Marken-

personlichkeit.*
5.3.1. Aggregierte demographische und nutzungsorientierte Daten

Die Strukturanalyse der Luxusklientel bzw. der Kunden der High-End-Limousinenmarke
Maybach zeigt eine auffillige Verteilung des Merkmals ,,Profession®. Hier wurde in erster
Linie der priorisierte Status bestimmt, d.h. zwar sind medienwirksame Kiinstler bzw. in der
Offentlichkeit agierende VIPs nicht selten gleichzeitig Firmeninhaber und iibernehmen hiufi-
ger auch innerhalb des Unternehmens direkt leitende Funktionen, jedoch bezog sich die Ab-
frage der ,Profession’ auf den aktiv ,hochsten’ und fiir die Probanden typischsten Status. Es

wurden ferner lediglich jene HNWI befragt, fiir die auch wirklich die Anschaffung einer re-

3% Neben dem vorliegenden empirischen Beispiel der Priifung auf Gewichtsdifferenzen von Hypothesen kann
in anderen Zusammenhingen je nach Modellstruktur der Test auf Ladungs- oder Strukturgleichungs-
koeffizienten erfolgen.

39 Auf den Bildungsstand und die Einkommensabfrage wurde aufgrund der Beriicksichtigung von segment-
spezifischen Sensibilitédten verzichtet.
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prasentativen Luxuslimousine in Frage kommt, d.h. aus politischen Griinden wird sich z.B.

die Regierungsklientel in China mit keinem Maybach ,,schmiicken®.

Die Analyse der Kundenstruktur zeigt, dass iiber die Hilfte aller Kunden der High-End-
Marke ,Firmeninhaber’ sind. Am zweithdufigsten iibten die Kunden den Beruf eines CEO
oder Top-Managers aus. Somit zeichnen sich die ,passiven’, verstirkt im Hintergrund titigen,
Individuen durch eine Dominanz innerhalb der Fahrzeugbesitzer von High-End-Limousinen
aus. Dies wird in Europa ganz besonders deutlich: So konnten sehr vielfiltige HNWI sidmtli-
cher relevanter Klassen in die Studie aufgenommen werden; die Kunden jedoch sind zu 64%

Inhaber von Unternehmen® und nur noch passiv im wirtschaftlichen Leben titig.>"

Die folgende Tabelle fasst die Hiufigkeitsverteilung des Status der Luxusklientel fiir die vier

Kernmirkte der Vergleichs- und Kundengruppen zusammen.

USA Europa Middle East Asien
Profession Kun- Pro- Kun- Pro- Kun- Pro- Kun- Pro-
Status den | spects | den | spects | den | spects | den | spects

CEO / Executives 24% 27% 24% 21% 16% | 42% 20% 42%
Firmeninhaber 56% | 43% 64% 21% 52% 54% 68% 58%
Pensionér 12% 7% 4% 17% 4% 0% 0% 0%
Privatier 0% 0% 8% 12% 0% 0% 4% 0%
Kiinstler / VIP 4% 23% 0% 12% 0% 0% 8% 0%
Statesmen / Government 0% 0% 0% 9% 8% 0% 0% 0%
Adel / Aristokrat 0% 0% 0% 9% 20% 4% 0% 0%

Tabelle 10: Globale Héufigkeitsverteilung des Status der Luxusklientel

In der Altersstruktur der Probanden zeigt sich ein relativ hoher Altersdurchschnitt. Je nach
Kulturkreis und Zielgruppe (Kunde/Prospect) waren zwischen 31% und 56% der Befragten
zwischen 41 und 50 Jahren alt. Der Mittlere Osten hingegen verzeichnet die ausgeprégteste
Diversifizierung des Alters und bildet mit 12% in der Klasse der 23-30 Jahrigen den hochsten
Anteil der jiingsten Maybach-Kunden, die ihr Vermdgen vermutlich geerbt haben. Auf die
Frage nach dem Geschlecht des Eigentiimers zeigte sich eine extreme ,,Mannerdominanz®.
Unabhinging von Region oder Zielgruppe waren es meist mehr als 80% Minner, die eine

entsprechende Luxuslimousine erworben haben.

30" Aus Griinden des Datenschutzes und der leicht nachvollziehbaren Riickschliisse auf Namen der Kunden bei
Nennung der Unternehmen wird keine Klassifizierung nach Firmen und Branchen vorgenommen.

3! Vagl. hierzu die Alterstruktur. Gleichzeitig kommt diese Zusammensetzung in der Interpretation der Modell-
schitzung zum Ausdruck, in der die Rolle der Selbstdemonstranz innerhalb der Gesellschaft anhand der

Markenidentifikation einen Ausdruck findet.
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Die befragten Kunden leben mit geringfiigigen Unterschieden, 64% (USA) bis 72% (Middle
East), in einer Partnerschaft und haben Kinder. Die interviewten Nicht-Kunden zeigen ein
eher heterogenes Familienstandsprofil, wobei interessanterweise knapp die Hilfte der befrag-

ten Amerikaner Single und kinderlos sind.

Die Verwendung der High-End-Limousinen wurde durch die Abfrage der Nutzungsgelegen-

heit erfasst.*”?

Es wird deutlich, dass amerikanische Kunden die Limousine zu 60% privat
nutzen und nur 8% eine explizit geschiftlich-orientierte Verwendung finden. Kunden des
Middle East setzen zu 52% High-End-Limousinen fiir reprdsentative Geschiftszwecke ein.
Interessanterweise benutzen jeweils ein Drittel amerikanischer und européischer Kunden pri-
vat und geschiftlich Luxuslimousinen, wohingegen jeweils iiber die Hilfte der Nichtkunden

(60%) dieser Kulturen der Marke keine explizite Nutzung zuschreiben wiirde.

5.3.2. Globale Automobilmarkenpriiferenz und Wettbewerber

Die Analyse der Hiufigkeitsverteilung der verwendeten Automobilmarken sowie die Ein-
schitzung relevanter Alternativen zur betrachteten Limousinenmarke bilden ein Hauptaugen-
merk der deskriptiven Befragungsergebnisse. Von besonderem Interesse sind folgende Fra-
gen, die im Zusammenhang mit der Analyse der internationalen Luxusklientel noch keine

Beantwortung fanden:

ausgeprdgte Differenzen der Automobilmarkenpriferenz

zwischen Kunden und Nicht-Kunden der High-End-Limousine:

(a) Einschdtzung der alternativen Automobilmarken

(b) kulturspezifische vs. globale Synergie-Effekte der Marke Mercedes-Benz und
Maybach innerhalb des Daimler AG (,MCG’)- Markenportfolios.

32 Prospects konnen trotz Nicht-Kunden-Status fiir die Marke Maybach die Verwendung hinsichtlich ihrer
Vermutung einschitzen bzw. haben sich unmittelbar fiir eine Alternative (Rolls Royce oder Bentley) ent-
schieden und urteilen iiber die generelle Nutzungsgelegenheit von High-End-Limousinen.



Die Abbildungen 22 bis 25 spiegeln den Fahrzeugbestan
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d* sowie die subjektive Einschit-

zung der unmittelbaren Alternativen zur Marke Maybach im High-End-Limousinensegment

in den jeweiligen Lindern wider. Die Darstellung innerhalb der Diagramme erfolgte segment-

spezifisch nach den Verwendungszwecken fiir die Klientel, die iiberwiegend drei und mehr

Fahrzeuge besitzt:

(1) High-End-Segment
(Rolls Royce, Bentley bzw. Maybach);

(2) Luxus- bzw. oberstes Premium-Segment
(MB, BMW, Audi, Jaguar, Maserati, Aston Martin, Range Rover, Lexus etc.);

(3) Sportwagen
(MB SLR McLaren, Mercedes-Benz SL,35 4 Porsche, Ferrari, Lamborghini etc.).

Die Einschidtzung der Wettbewerber zur Luxusmarke Maybach bringt nicht den direkten

Fahrzeugbesitz der Alternativen zum Ausdruck, sondern legt das ,relevant set der HNWI

offen:

(a)

Alternative zu Maybach

¢ unabhingig von Kultur und Vergleichsgruppe wird Rolls Royce weltweit als Haupt-

alternative zur Luxuslimousinenmarke Maybach eingeschiitzt.*

353

354

355

Direkte Abfrage: ,, Welche Automobilfahrzeuge besitzen Sie?“. Hierbei ist anzumerken, dass die genannten
Fahrzeuge hauptsichlich nach zugehdrigen Herstellermarken klassifiziert wurden. Aufgrund der Untersu-
chung von Synergieeffekten und konzern-relevanten Zusammenhingen im Markenportfolio der Daimler AG
wurde bei besonders aussagekriftigen Nennungen expliziter Modelle [insb. Mercedes-Benz S-Klasse
(Premium-, ,Flagschiff*), SLR McLaren (Supersportwagen) oder SL (Luxussportwagen) etc.] eine Klassifi-
zierung nach Modellen vorgenommen. Fiir die restlichen Marken erfolgte keine separate Betrachtung: Bei
BMW handelte es sich vorwiegend um die 7er Reihe (Positionierungsvergleich zur MB S-Klasse), Maserati
(z.B. Quattroporte), Jaguar (XJ bzw. Oldtimer-Modelle), Aston Martin (z.B. Vanquish), Audi (lediglich
AS8), Porsche (z.B. Boxster, 911, Carrera, Oldtimer-Modelle), Ferrari (Enzo) etc. Die Angaben von Rolls
Royce und Bentley bezogen sich vornehmlich auf die Nennung sdmtlicher Modelle, z.B. Rolls Royce (Phan-
tom, Silver Seraph, Silber Spur) bzw. Bentley (Arnage R, T, RL, Continental GT, Continental Azure, Flying
Spur usw.).

In einer genauen Betrachtung der Relation des Preiskriteriums ist eine Segmentierung innerhalb des Sport-
wagen- und v.a. Supersportwagensegments unablissig [z.B. MB SL mit einem Neuwagenwert (bei Grund-
ausstattung) von 79.982 € (inkl. MwSt.)) im Vergleich zum MB SLR McLaren mit Neuwert-
Anschaffungskosten von 375.000 €. Jedoch im Hinblick der zielgerichteten Priifung auf Synergien ist diese
Unterteilung nicht zielfithrend notwendig.

Spannweite von mindestens 40,57% (europiische Nicht-Kunden) bis 57,14% (arabische Maybach-Kunden).
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e kultur- und probandenunabhingig bildet die Luxusmarke Bentley international die

zweithiufigste Alternativanschaffung im Limousinensegment. 396

¢ Nicht-Kunden sehen Mercedes-Benz eher als Alternative als Maybach-Kunden

selbst.>’

Lassen die subjektiven Alternativeneinschitzungen die Marke Mercedes-Benz im Konflikt
zur Marke Maybach erscheinen, zeigt die globale Analyse des Fahrzeugspools insbesondere

von Maybach-Kunden im Hinblick auf mogliche Synergieeffekte interessante Resultate:

(b) Synergieeffekte
Mercedes-Benz S-Klasse (Premium)
e Das Luxus- bzw. Premiumsegment wird von Maybach-Kunden iiberraschend von
der Mercedes-Benz S-Klasse geprigt: D.h. neben der High-End-Limousine besitzen
Maybach-Kunden weltweit v.a. eine S-Klasse als Zweit-, Dritt- oder Viertwagen

(vgl. Abbildungen 22-25).

¢ Nicht-Kunden weisen weltweit ebenso eine starke Tendenz zur S-Klasse als vorran-
gige Premiummarke auf, die jedoch im Gegensatz zu Maybach-Kunden keine so ein-
deutige Differenzierung zu anderen Premiummarken (insb. BMW) mehr auf-

-4 358
zeigt.

Mercedes-Benz SLR McLaren (Supersportwagen)
e Maybach-Kunden besitzen in den Vereinigten Staaten, Europa und Middle East
den Supersportwagen MB SLR McLaren; in Asien lidsst sich dieser Zusammenhang

nicht erkennen.*”

%6 Eine Einschrinkung bilden amerikanische Maybach-Kunden: Sie sehen Rolls Royce und Bentley (mit je-

weils 46,15%) als gleichwertige Alternativen an. Eine Begriindung hierfiir liefert das qualitative Feedback,
indem deutlich wurde, dass in den USA die Markentrennung von Rolls Royce und Bentley noch kein ein-
heitliches Verstindnis gefunden hat, was zwar nicht zur negativen Bewertung der Marken fiihrt, aber die
Markenzugehorigkeit (Rolls Royce zu BMW und Bentley zum Volkswagen-Konzern) nicht eindeutig einge-
schitzt werden konnte. Selbst die amerikanischen Nicht-Maybachkunden nennen zwar Rolls Royce mit
43,59% als priorisierte Alternative, jedoch folgt Bentley mit 38,46%.

37 Insbesondere US-HNWI bezeichnen zu 15,38% die MB S-Klasse als Alternativentscheidung zum Maybach,

wohingegen die Maybach-Kunden weltweit der S-Klasse eine Alternative von nur 3,57% (Europa) bis

maximal 7,69% (USA) zuschreiben.

Zum Beispiel liegt bei amerikanischen Prospects beinahe ein gleichgewichtiger Anteil von MB S-Klasse-

und 7er BMW-Fahrern vor (mit 10,34% bzw. 8,62%).

Dieser bildet logischerweise nicht den Hauptanteil des Sportwagenpools der Maybach-Kunden, sondern der

Besitz mindestens eines SLRs kennzeichnet bereits einen Synergieeffekt zur Marke Mercedes-Benz.

358

359
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Fiir Nicht-Kunden der Luxusmarke konnte dementsprechend eine geringere oder gar
keine Affinitit zum SLR McLaren nachgewiesen werden. Nur im Middle East be-
tridgt der Anteil knapp 5%; aufgrund des generell mangelnden Loyalitdtsverhaltens
kann der Wert auf die Automobilsammlungsneigung der Araber zuriickgefiihrt wer-

den.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass es zwei wesentliche strategische Effekte fiir den

Daimler-Konzern gibt, die folgende Auswirkungen auf das Markenportfolio der Mercedes

Car Group beschreiben:

l.

Die Synergie-Effekte der Marke Maybach (zur MB S-Klasse) sind stirker als der

Markenkannibalismus mit der Hausmarke ,Mercedes-Benz’.

Die MB S-Klasse bleibt das ,Flaggschiff* der Daimler AG, da Maybach-Kunden kul-
turunabhingig tendenziell eine MB S-Klasse besitzen und sich durch eine hohe Kon-

zernloyalitét auszeichnen.

. Der Synergie-Effekt der Marke Maybach ist hinsichtlich des Supersportwagens MB

McLaren SLR nachweisbar.

Maybach-Kunden besitzen unabhéngig von ihrer Kulturzugehorigkeit tendenziell ei-
nen MB SLR McLaren und signalisieren analog zu den MB-Premiumlimousinen eine

hohe Konzernloyalitit beziiglich des MB-Supersportwagensegments.
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Abbildung 22: Ubersicht Automobilpriferenzen und Wettbewerber fiir USA
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Abbildung 24: Ubersicht Automobilpriferenzen und Wettbewerber fiir Middle East
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Abbildung 25: Ubersicht Automobilpriferenzen und Wettbewerber fiir Asien
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5.3.3. Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit im cross-kulturellen Vergleich

Neben den demographischen Eckdaten der Probanden soll zur Charakterisierung der Marken-
personlichkeit im High-End-Limousinensegment die Abfrage der demographischen Wahr-
nehmung (Alter, Geschlecht, berufliche Tatigkeit) der Marken dienen. Analog zum Menschen
kann man neben den Personlichkeitseigenschaften die Marke auch anhand von Merkmalen
wie beruflicher Titigkeit, Alter und Geschlecht einschitzen lassen, sodass die Kombination

einer Vielzahl von Merkmalen die Einzigartigkeit der Marke verdeutlicht.

Zur beispielhaften Illustration dient der ,,Status. Zeigt sich die Verteilung des ,,Status* fiir
europiische Nicht-Kunden noch relativ gleichmifig, sprechen die Prospects den High-End-
Marken iiberraschenderweise eine differenzierte Wahrnehmung der ,,Profession® zu: Die
Luxusmarke Maybach erfahrt mit 72% die auffilligste und stark ausgeprigte Zuordnung eines
CEOs bzw. Executives, wohingegen die Marke Rolls Royce mit 57% prignant dem aristo-
kratischen (britischen) Adel zugeordnet wird und Bentley keine eindeutige Klassifizierung
(28% Firmeninhaber vs. 28% Kiinstler bzw. VIP) erfidhrt. Darstellung 26 visualisiert diesen
Zusammenhang. Maybach-Kunden bestirken die von den Nicht-Kunden vorgenommene
Charakterisierung mit 52% (,, Maybach“ als CEO bzw. 32% Firmeninhaber), sodass im direk-
ten Vergleich mit dem eigentlichen Status der Kunden (24% CEO und 64% Firmeninhaber)

eine Selbstdarstellung zum Ausdruck kommt (vgl. Abbildung 27).*%

Fiir alle drei Luxusmarken bestehen in Europa und den USA unterschiedliche Wahrnehmun-
gen. Die Marke Maybach wird als einzige High-End-Limousinenmarke einheitlich im Exe-
cutive-Business-Sektor wahrgenommen und demonstriert die Selbstdarstellung. Bentley
hingegen weist unabhingig vom Kunden- bzw. Nicht-Kundenstatus keine verwisserte
Wahrnehmung mehr auf (wie in Europa), sondern Prospects sehen zu 53% bzw. 48% (US-
Kunden) die ,, Person Bentley* vorrangig als einen in der Offentlichkeit agierenden VIP bzw.

Kiinstler (vgl. Abb. 28 und 29).

%0 Aufgrund der héheren vorgenommenen Einschitzung (mit 52% im CEO/Executive-Bereich und 32% den
Firmeninhabern), wobei die Maybach-Kunden selbst zu 64% Inhaber von Unternehmungen sind, wird der
Selbstdarstellungstransfer noch verstérkt, weil die leitende Director-Ebene einen aktiveren und offentlich-
keitswirksameren Effekt darstellt als passive Firmeninhaber.
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Abbildung 26: Luxusmarkenwahrnehmung fiir Merkmal , Status’ der Prospects in Europa

80% T
70%; 64%

o/ 56% 56%
60% 52% ’
50%7
40%T . 329,

30% / 24% 24%
20%" 16% 199
10% 4% o 4% 4% 8%
‘ 4% 4%
0% L — =
CEO Firmen-  pensionar Privatier Kiinstler/ States-  Adel/
inhaber VIP man Aristokrat
— Maybach — Rolls Royce — Bentley — Kunden

Abbildung 27: Luxusmarkenwahrnehmung fiir Merkmal ,Status’ der Kunden in Europa

Wenn die Luxusmarke Rolls Royce eine Person wire, konnten US-Amerikaner Kkeine ein-
deutige statusbezogene Zuordnung machen: Dominiert Rolls Royce in Europa noch signifi-
kant das aristokratische Niveau, so entspricht der graphische Kurvenverlauf eher einer dhnli-
chen Wahrnehmung wie bei der Marke Bentley. Im Mittleren Osten wird die kulturabhéngi-
ge Einschitzung der Marken besonders deutlich (Abb. 30 und 31). Die bisher zweifelsfrei
im ,,wirtschaftlichen Geschiftsfeld* agierende Marke Maybach wird von Arabern zwar wei-

terhin dem CEO-Bereich, aber zunehmend dem adligen Sektor zugeordnet.
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Abbildung 28: Luxusmarkenwahrnehmung fiir Merkmal ,Status’ der Prospects der USA
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Abbildung 29: Luxusmarkenwahrnehmung fiir Merkmal ,Status’ der Kunden der USA

Der Adel kann im Middle East mit den regierenden Konigshdusern verglichen werden, die bis

heute hohen politischen Einfluss ausiiben und als Vorbildfunktion fiir die Bevolkerung die-

nen.’®' Im Vergleich zu den tatsichlichen Status-Daten der HNWI erfihrt die Marke Maybach

eine statusrelevante und aufwertende Charakterisierung als ,,Business-Ruler“-Tdtigkeit. Es ist

eine Parallelitit in Arabien zwischen Wahrnehmung von Rolls Royce und Maybach in Europa

erkennbar. Erstaunlichweise liegt mit Rolls Royce und Maybach eine sehr @hnliche Einschiit-

zung hinsichtlich ihres Status vor; Bentley dagegen wirkt sehr uneinheitlich.

36! Zum Beispiel Dubai, V.A E. (Scheich).
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Abbildung 30: Luxusmarkenwahrnehmung fiir Merkmal ,Status’ der Prospects im Middle East
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Abbildung 31: Luxusmarkenwahrnehmung fiir Merkmal ,Status’ der Kunden im Middle East

Der herkunftsorientierte Interpretationsansatz findet seinesgleichen im asiatischen Markt
wieder: Die Marke Rolls Royce wird zwar mit 23% (Nicht-Kunden) als adlig wahrgenommen,
jedoch attribuieren die Befragten auch den anderen Luxusmarken den Status eines CEO oder
Unternehmenseigentiimers. Analog zur Betrachtung der eigentlichen beruflichen Tatigkeit der
Probanden erfolgt eine Selbstdarstellung m.H. von Luxusautomobilmarken (58% der
Prospects und 68% der asiatischen Kunden sind Firmeneigentiimer). Interessanterweise spielt
in diesem Beispiel die Marke an sich (Maybach, Rolls Royce oder Bentley) eine untergeord-

nete Rolle: Im Vordergrund steht die Markenfunktion, die mit dem Luxus einhergeht.
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Abbildung 32: Luxusmarkenwahrnehmung fiir Merkmal ,Status’ der Prospects in Asien
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Abbildung 33: Luxusmarkenwahrnehmung fiir Merkmal ,Status’ der Kunden in Asien

Neben dem Status konnten die Befragten den Marken weitere demographische Eigenschaften
attribuieren. Abb. 34 gibt eine Zusammenfassung zur kulturellen Differenzierung und ver-
gleicht die tatsédchlichen demographischen Merkmale der Probanden mit der entsprechenden
Merkmalswahrnehmung fiir die High-End-Marke. Uberraschenderweise wird die traditionelle
Luxusmarke Maybach, mit Ausnahme der US-Prospects, weltweit unabhingig von der Ver-
gleichsgruppe der Luxusklientel als jiinger eingeschitzt als die befragten HNWI selbst sind.

Wird die Marke im Geschiftsfeld vorwiegend als Selbstdarstellung und Inszenierung verwen-
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det, so dient sie bzgl. des Merkmals ,,Alters* kulturunabhéngig einer Selbstverjiingung’®*

(fiir Kunden hauptsichlich zwischen 31 und 40 Jahren).*®

Bei der Einschitzung der geschlechtlichen Wahrnehmung erfolgte eine Differenzierung
zwischen ,,ménnlich®, ,,weiblich* bzw. , keiner Zuordnung®. Es sind zwei Effekte erkennbar:
Generell gilt fiir High-End-Limousinenmarken eine maskulin-orientierte Luxusmarkenwahr-
nehmung: 42-73% internationale Nicht-Kunden und 40-80% der Maybach-Kunden weisen
der Marke Maybach eindeutig ein ménnliches Geschlecht zu.*** Im Vergleich zur Premium-

3
marke Mercedes-Benz*®

erfihrt die High-End-Marke eine feminine Interpretation. Mit
Ausnahme des arabischen Kulturkreises betrdgt die feminine Markenwahrnehmung von May-
bach-Kunden fast 25%. In den USA assoziieren sogar 36% der Kunden die Marke mit einem
weiblichen Geschlecht. Interessanterweise weisen sogar amerikanische und europiische
Nicht-Kunden mit 17% bzw. 24% der Marke Maybach eine feminine Wahrnehmung zu; diese
Werte fallen hoher aus als der Vergleich mit der Marke Mercedes-Benz. Im Hinblick auf das
menschliche Selbst-Konzept besteht eine selbsterginzende Luxusmarkenfunktion (Sexap-

peal), die kulturunabhéngig wirkt.

Folgendes ldsst sich somit konstatieren: Der im Schnitt 46 Jahre alte High-End-Kunde, der
als CEO bzw. Executive und/oder Unternehmenseigentiimer agiert, verheiratet ist und zwei
Kinder hat, versucht durch den Luxuslimousinenbesitz sich beruflich selbst zu reprdisentieren,
sein Alter zu verjiingen, seine Mdnnlichkeit zu inszenieren und seinen Alltag emotional mit
Sexappeal aufzuwerten. Araber sehen hingegen in der High-End-Limousine eine professionel-
le Aufwertung, Selbstverjiingung und eine ,,mdnnliche Ego-Bestdrkung . Asiatische HNWI

miissen erst Maybach-Kunden sein, um der Marke eine Sex-Appeal-Wirkung zuzuschreiben.

362 US-Kunden: 24% (51-65), 40% (41-50), 20% (31-40), 12% (23-30), 4% (18-22), europ. Kunden: 8% (51-

65), 44% (41-50), 20% (31-40), 16% (23-30), 4% (18-22), arab. Kunden: 0% (51-65), 48% (41-50),

40% (31-40), 12% (23-30), asiat. Kunden: 4% (51-65), 44% (41-50), 48% (31-40), 4% (23-30).

Die Marke Mercedes-Benz wurde in einer empirischen Erhebung von Mercedes-Kunden ebenfalls zwischen

31 und 40 Jahren wahrgenommen; die Nicht-Kunden nahmen Mercedes-Benz wesentlich dlter (mit bis zu 50

Jahren) wahr. Somit wird die Marke Maybach, obwohl sie historisch gesehen eine ldngere Tradition auf-

weist, eher jiinger als ihre Premiumschwestermarke Mercedes-Benz eingeschitzt; vgl. Weis, M. u. Huber, F.

(2000), S. 123.

Die Wahrnehmung der Marke Mercedes-Benz erfihrt zu 86% eine ménnliche Zuordnung von Nicht-

Kunden und zu 85% eine maskuline Einschétzung von den Mercedes-Fahrern selbst; vgl. hierzu Weis, M. u.

Huber, F. (2001), S. 123.

365 13,90% der Mercedes-Fahrer und 15% der Nicht-Kunden schitzen die Marke als ,,weiblich* ein; vgl. Weis,
M. u. Huber, F. (2000), S. 123.

363

364



110

JUOWIZISSNXN] US[RUONRUIAIUI W Ue(] JoAndIn{sop Sunssejuswiwiesny ¢ 3unpiqqy

zuasajeld | (%6) (%01) (%81) (%62)(%e 8) | (%Ll  (%6)(%GE) (%Ll )| (%) (%01) (%2) (%61) (%L) | (%9) (%E}) (%E) (%02) (%E1)
-udysewony | o4 1S 9N MING 9N HY/G | [10d/1S 9N MING GIN HY/g | ueuad TS 9N MING GIN Aspuag [uels 1S GiN MING dIN Asjuag
snjejsualjiwe 1opuiy |uyo Jspury auyo Japury auyo
TEISUSINWES | 55 10upiey %02 “sh aiweS %89| | SeIBUIS %02 "SA dljIwed %z, "yosiauled %8¢ "SA aljiWe %9 losiouled %9| "SA aljiWed %89
,ussam uinysey\ ,obs, |eaddexag | [eaddexas
991U0S9 JaujuiwaH sejuupyaqun, uinysep bunyeiseg KEHII uedisuno) Jaujujwia uedisjuno)
Awﬂﬁwrcﬁmxmwwv 4 %ve d 7%V 4 %0 d %0 4 %ve 4 %V 4 %9¢ 4 %02
'SAN %09 SA N %96 'SAIN %08 "SA N %001 SAIN %09 SAIN %96 'SA N %0% 'SA N %08
aiyep oy - gg - PUnHeA oIyer op - o | PUnPUNLaA alyer oy —og  PUnpunien aIyep Gy — gg | PUNPUNIoA
(19jsuBIL +) JOUY I .. Jisales -Isqies -1sqjos
Sy — S€ eed [0S — 0% ed ' 05 — 0¥ ead " 05 — 0% Xead
ajeand Bun)jels.ep paxiw 1Iynd,/-seiday paxiw-(039) bunjjals 1eaud - (039) Bunjols
(ospepy inz | dIA/Ssauisng -1sqIes a9y ssauisng  Bunueminy | ssauisng-dol  -iepisqes | sseuisng-dol  -iepisqies
JBJISUNY %c || (UBWSSIBIS %8¢ ox3/03JD %9 '©X3/030 %tve JB)Isuny| %8

108dso.d Jojsuei])
SN)e}S/uoissajoid

JBIsunNy %91
‘yuiuawil %9¢ ©X3/030 %9}
'9X3/039 %y Yuluswlil4 %89

[ 0ISUY %2Eopy/ OISy %02
'©X3/030 %0 yuiuswiid %gS

"Yuiuauig4 o%gg  Yulusuilg %y9
'©X3/030 %cS

19lIsuny %y
yuluswily %8¢  'ex3/030 %te
'9X3/030 %09 "yuluswil4 %99

zuaiajead
-uayJewolny

(%01) (%12) (%ge) (%9 al)
8yosiod MING gIN d4/Aejueg

(%2t) (%6) (%91) (%6)
ayosiod MING g Aepueg

(%01) (%01) (%e2) (%6)
8yosiod MING gIN Aejueg

(%01) (%8) (%01) (%2}))
ayosiod MING 4N Aepueg

snjejsusaljiwey

$9|BuIS %1€ "SA Blliwe %S

s9|BUIS %0 "SA dljlWe %EE

$9|BUIS %01 "SA dlliWed %EE

S9IBUIS %LE "SA dljlWeS %SG

.ussam Jauluiwiad  uljnysej) ,0bs, Jeaddexas Jeaddexas
(1yosjyosen) jelinau soajuueyaqun, | | Jyarej‘uynysew bunyieiseg JaujujwaH uediajunod Jaujujwoy 18]y218|
|eaddexag 4 %8 4 %2! 4 %8 ERA% 4 %2 4 %91 E/AL 4 %€l
‘'SA N Y%ct ‘SA IN %88 'SA N %EL 'SA N %96 'SA IN %09 'SA N %¥8 'SAIN %01 'SAIN %.8
DUNDUTTIOA DUNDUTIOA B DUNDUNTIOA _ nenz
(JoISUBIL +) Ny aiyer o€ -15qjes aiyer ot -1sqIes alyer G¢ — 0€ -1sqles alyer 09 — 0€ PHIM Sxe[N
T GG — 0€ Meed T 0G — GE Mead T 0G — 0€ Xead T 0G — Ge Xead
ssauisnqg %,9¢ Dbunjjeisiep jeand o,y Aynd/seidsy paxiw-(039)) bBun[@1s paxiu bun[@1s
(/e Inz || ssauisng-do) -1sq|9S J9|ny/ssauisng  Bunuaminy ssauisng-do]  -IEpPISqIeS dIA / ssauisng  -lepisq|ss
100dsoud Jojsuei]) uewsalels Jeuoisuad %/ 1 IBJISUNy %E¢e
SNJeIS/UO0ISSdJ0Id | | -0x3/03D %2y "ox3/03D %eh [0ISUY %LE 8x3/0TD %ey| ©XI/0TAD %2/. “yuluswild %Lz | 18RSUNY %0E  "8x3/03D %.2
—'yulusulig %¥S "yuluawllg %8G| | ©X3/03D %€ "yuluawlly %G '9X3/030 %l [8X3/03TD %E9  "yuiuswil] %EP

N3ISV

1Sv3 371aain

vsn




111

Die kulturspezifischen Markenprofile zeigen die Wahrnehmung der Personlichkeitsfacetten
aus Kunden- und Nicht-Kundensicht. Die gewdhlte Darstellung der Flicheninhalte (Abb. 36-
39) kennzeichnet nicht nur die Auspriagung einzelner Markenpersonlichkeitsfacetten, sondern
lasst gesamtheitlich erkennen, ob die Wahrnehmung weltweit dquivalent ausfillt oder Diffe-

renzen vorliegen.

Bekriftigen ldsst sich in diesem Zusammenhang, dass die Facetten ,Modernitit’, ,Intelligenz’
und ,Zuverlissigkeit’ die Wahrnehmung der Marke Maybach dominieren. Die Automobil-
marke Rolls Royce zeichnet sich durch ein bestindigeres Personlichkeitsimage mit wenigen
heterogenen Imagedifferenzen aus. Die iiberragenden Personlichkeitsfacetten ,Urspriing-
lichkeit’, ,fein-elitir’ sowie ,Robustheit’ und ,erfolgreich’ stehen mit den Markenperson-
lichkeitsdimensionen ,Sophistication’, ,Ruggedness’ sowie ,Sincerity’ in Verbindung. Die
Marke Bentley weist ein relativ identisches Personlichkeitsimage auf, das marktspezifisch in
der Intensitit der Auspriagung differenziert und durch ,Bodenstindigkeit’, ,freiheitsliebend’

und einen ,temperamentvollen’ Charakter geprigt ist.

Vergleicht man die Wahrnehmungsprofile fiir jeden Markt der Untersuchungsgruppe aller
drei Luxusmarken, ergibt sich folgende Erkenntnis: Es wird deutlich, dass unter expressiv-
gefiihlsbetonten Gesichtspunkten die Marke Maybach iiberraschenderweise dhnlich wie die
Marke Bentley wahrgenommen wird, wohingegen keine unmittelbare analoge Schnittmenge

zur ,urspriinglich’-,elitdren’ Tonalitit von Rolls Royce vorliegt.

\_/yel'tweitgs Image - i weltweites Image - weltweites Image -
PersonI|chke|tsyvesenszuge Personlichkeitswesensziige Persdnlichkeitswesensziige
(Kunden und Nicht-Kunden) (nur Nicht-Kunden) (nur Kunden)

- phantasievoll i ,
- modern Mavbach &hnliche emotionale
-intelli aybac Wahrnehmun,
Intelll?_t_ent_ g - temperament.
- zuverlassig - ehrlich
freih charmant - GHEIENL Hiaybach
- freiheits- ) |> (
i Bentley e T Bentley - gefihlvoll
- urspriinglich Rolls
- fein, elitar Royce

Abbildung 35: Zusammenfassung des globalen Markenpersonlichkeitsimages auf deskriptiver Datenebene

Anmerkung: Es erfolgt eine Beriicksichtigung jener Markenpersonlichkeitsfacetten, die fiir Europa, USA, Mid-
dle East und Asien von der betreffenden Marke dominiert werden, d.h. die stirkste Ausprigung
aufweisen.

Mit anderen Worten: Nicht-Kunden nehmen weltweit Bentley so wahr, wie Kunden von May-

bach ihre Marke beschreiben. Interessanterweise besitzt die Marke Maybach eine eindeutige
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und dominierende Wahrnehmung der Markenpersonlichkeitsfacetten ,phantasievoll’, ,mo-
dern’ sowie ,intelligent’ und ,zuverlissig’. Inwiefern jedoch diese Markenpersonlichkeitsfa-
cetten unmittelbar auf das Kaufverhalten schlieBen lassen, d.h. ob sich Prospects aufgrund
dieser ,emotionalen Eigenschaften’ fiir einen Maybach entscheiden oder ob es die ausschlag-
gebenden Facetten waren, die bei Kunden zur Kaufabsicht fiihrten, findet mit dieser Form der
Datenanalyse keine Beantwortung. Hieraus ergibt sich die unverzichtbare Bedeutung einer

kausalanalytischen Priifung der Wirkungszusammenhinge.
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Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit fiir Europa (Kunden und Prospects)

Kunden

Maybach bodenst.

ehrlich

robust l

Prospects

_ehrlich

intelligent “zuverlissig

Bentley

gewagt,

intelli- “Zuverlassig
gent

536 545
intelligent zuverlassig

Abbildung 36: Europiische Luxusmarkenprofile von Kunden und Prospects
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Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit fiir die USA (Kunden und Prospects)

bodenst. Kunden

~ghrlich

6,44

robust ,z 5
intelligent zuverlassig

intelligent Zuverlassig
Rolls Royce bodenst. bodenst.

modern

gewagt

phantasie. [~/

temp

freiheit.

robust

gewagt

Abbildung 37: Amerikanische Luxusmarkenprofile von Kunden und Prospects
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Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit fiir Middle East (Kunden und Prospects)

Bentley

gewag}<”

Abbildung 38: Arabische Luxusmarkenprofile von Kunden und Prospects
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Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit fiir Asien (Kunden und Prospects)

Maybach bodenst. Kunden Prospects

temp.

freiheit. < o4 64 charmant

Rolls Royce

bodenst.

Bentley

gewagt

Abbildung 39: Asiatische Luxusmarkenprofile von Kunden und Prospects
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5.4. Ergebnisse der Hypothesenpriifung und Interpretation der ,utilitaristischen’ Er-

folgsfaktoren des Kaufverhaltens (B)

Dieses Kapitel zeigt das Ergebnis der Parameterschitzung fiir Kunden und Nicht-Kunden fiir
jeden Kulturkreis auf. Die Ergebnisse unterliegen dem Abgleich der konservativen Priifkrite-
rien auf Mess- und Strukturmodellebene und lassen grundlegende Riickschliisse auf Giite
und Validitit der durchgefiihrten Schitzung zu. Da kein Kriterium die Zusammenhédnge im
Modell gleichzeitig misst, erfahren die Giitemalle zur Interpretation der Modellqualitét eine
isolierte Betrachtung.366 Sie sind tabellarisch fiir jede Kultur nach jeweiliger Modellebene
entschliisselt. Die Gewichte und Signifikanzwerte sind zusammenfassend in der Modelldar-
stellung der PLS-Schitzungsergebnisse gekennzeichnet. Zur Wahrung der Uberschaubarkeit
wichtiger Ergebnisse und zur Gewihrleistung der Transparenz der Priifkriterien werden die
jeweiligen Indikatorwerte in der PLS-Modellansicht anhand ihrer Gewichtungswerte mit zu-

gehoriger Signifikanzbeurteilung (anhand des Symbols ,*”) separat dargestellt.

Weiterhin ist anzumerken, dass das Priifkriterium ,Multikollinearitit’ durch die Berechnung
des Variance Inflation Factors auf Mess- und Strukturmodellebene die geforderte Bedin-
gung (Wert kleiner 10) fiir simtliche kulturkreisspezifischen Modelle erfiillt. Ebenso weist
der Test auf Diskriminanzvaliditit in der Messmodellebene, der die Korrelationen der laten-
ten Konstrukte priift, fiir alle PLS-Schitzungsmodelle einen Wert von kleiner 0,9 auf und er-
fiillt das geforderte Kriterium. Aufgrund des intensiven Interpretationsumfangs wird zwar
tabellarisch auf die Erfiillung sdmtlicher Giitekriterien pro Markt fiir die Nicht-Kunden sowie
optional fiir die Kunden verwiesen, sie erfahren jedoch keine spezifische Ausfiithrung in den
PLS-Schitzungsergebnissen (to,; gibt den optionalen Signifikanzwert der Schétzungs-

ergebnisse fiilr Maybach-Kunden an).

Aufgrund der erlduterten Vollerhebung (Kunden) sind im Gegensatz zur Teilerhebung
(Prospects) die Priifkriterien zur Beurteilung der Modellgiite (Mess- sowie Strukturmodell-
ebene) theoretisch unerheblich. Somit spielen insbesondere die Signifikanzkriterien zur In-
terpretation der Ergebnisse keine Rolle. Jedoch wurden aufgrund der hohen Modellvielfalt
(von vier Mirkten mit jeweils Prospects und Kunden als Vergleichsgruppe) die Priifkriterien
fiir Kunden berechnet und als optionale t-Werte angegeben, um zum einen die effizientere

Vergleichbarkeit zwischen Prospects und Kunden (Teil- und Vollerhebung) zu erhéhen und

366 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F. u. Kressmann, F. (2004), S. 22.
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eine addquate Priorisierung relevanter Indikatoren und Konstrukte zur Beeinflussung der

Zielvariable (Markenloyalitét) zu gewihrleisten.

5.4.1. Der europiische Markt

Im Schitzmodell von europédischen Nicht-Kunden erkldrt den mit Abstand groften Anteil an
der Varianz des Konstruktes Einstellung zum Produkt die latente Variable ,,Markenidenti-
fikation*‘. Mit einem hochsignifikanten Pfadkoeffizienten von 0,719 bildet sie zugleich den
stiarksten kausalen Modelleffekt. Die Produkteinstellung wird zu knapp 60% erklart und
beruht fast ausschlie8lich auf den ,inneren’ Werten der Markenidentifikation. Dies verdeut-
licht die Bedeutsamkeit der Identifikation mit der Luxusmarke, sodass der postulierte Hypo-

thesenzusammenhang nachdriicklich gestiitzt wird:

HB81lguropa: Je stirker die Identifikation mit der Marke, desto positiver ist die

Produkteinstellung.

Ausschlaggebende Indikatoren, die auf die Identifikation mit der Marke einwirken, bilden die
,inneren Faktoren’ der ,,Fahrzeugidentifikation* mit einem hochsignifikanten Wert von 0,382
(bei 1%iger Irrtumswahrscheinlichkeit; t=3,091) sowie der ,,Verkorperung der Werte durch
die Luxusmarke‘ mit einem geringfiigig signifikanten Einfluss von 0,428 (t-Wert=2,471). Der
,externe duBlere Faktor’ der Markenidentifikation ,,Marke passt zum Prospect erweist sich als
nicht signifikant (vgl. Tab. 11). Europdaische HNWI schétzen nicht die gesellschaftliche Asso-
ziation eines Individuums zur Luxusmarke. Der Indikator ,,wahrgenommene Ahnlichkeit der
Marke* zum Betrachter selbst weist den geringsten Einfluss zur Markenidentifikation mit
einem schwach signifikanten Wert von 0,286 (bei einer T-Statistik von 1,829) auf und bildet
den zweiten ,externen Faktor’: Folglich meiden Nicht-Kunden der Marke Maybach in Eu-
ropa die ,duBleren’ reprisentativen Funktionen von Luxusmarken wie Status und Pres-

tige.

Eine Betrachtung des kausalen Zusammenhangs zwischen Produktzufriedenheit und Mar-
kenidentifikation im Schitzmodell europidischer Kunden zeigt ebenfalls die positive Relation
zwischen den beiden Konstrukten. Hierbei fillt jedoch der Einfluss mit 0,140 geringer aus als

bei den Nicht-Kunden:
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H8lguropa: Je stéirker die Identifikation mit der Marke, desto positiver ist die

Produktzufriedenheit.

Es ist anzumerken, dass die Hypothese lediglich aufgrund des Vollerhebungsansatzes (Aus-
schluss der Signifikanzanforderung der Strukturparameter) zum Tragen kommt. Bei Kunden
kennzeichnet die ,,Fahrzeugidentifikation* (mit 1,587) einen auBBergewohnlich hohen Indika-
torwert.’®” Zusammen mit der »Werteverkorperung* (0,269; t,,=0,473) bildet die ,,Fahr-
zeugidentifikation wiederum als ,innerer Faktor’ einen positiven Einfluss auf die Marken-
identifikation. Die ,dufleren’, auf die Luxusdemonstranz in der Gesellschaft zuriickzufiih-
renden Indikatoren wirken sich aus Kundensicht iiberraschenderweise negativ auf die Identi-
fikation mit der Marke Maybach aus. Demzufolge stehen die ,externen’ Indikatoren ,,Mar-
ke passt zum Kunden‘ mit -0,961 (top=1,170) sowie ,,subjektiv wahrgenommene Ahn-
lichkeit* des Kunden mit der Automobilmarke (-0,197; t,;=0,310) negativ mit der Marken-

identifikation in Zusammenhang.

Einen weiteren Beitrag zur Varianzaufklirung der Produkteinstellung leistet die latente Gro-
Be ,,Produktinvolvement*. Das Involvement wirkt mit einem Wert von -0,130 signifikant
negativ auf die Einstellung zum Automobil. Dieser Effekt unterliegt aufgrund der geringen
Gewichtung einer sekundiren Betrachtung; die einwirkenden Indikatoren ,,Gesprichshiufig-
keit* sowie ,,Beratung iiber den Wettbewerb* erweisen sich als nicht signifikant (vgl. Tabelle
11). Lediglich das ,,Luxusautomobilinteresse determiniert (t-Wert = 1,606)**® das Invol-
vement. Entgegen dem postulierten erwarteten Zusammenhang wird die zugehorige Hypothe-

se falsifiziert:

H61lguopa: Mit zunehmendem Involvement steigt die Einstellung des Prospects bzgl. des
Produktes.
[Ablehnung]

7 Die Uberschreitung des standardisierten bzw. normierten Wertes des Strukturparametergewichts (>1,000)

trat bereits in Studien der Forscher Braunstein und Joreskog auf, sodass z.B. im Kaufverhaltensmodell die
Relation des ,Bindungsvorsatzes’ und die ,Kundenloyalitdt’ mit einem Gewicht 1,097 den standardisierten
Wert tiberschritt und auf einen starken Effekt verwies. Vgl. Braunstein, C. (2000), S. 304 bzw. S. 310f.

Mit einem Signifikanzwert von 1,606 unterschreitet der Indikator den geforderten kritischen Wert von 1,67
auf dem bereits schwichsten Signifikanzniveau einer 5%igen Irrtumswahrscheinlichkeit des zweiseitigen
t-Tests. Jedoch soll der Wert aufgrund der marginalen Differenz zur Erreichung des Mindestsignifikanz-
niveaus akzeptiert werden, weil der Indikator zu 96,17% die kritische Signifikanz nur geringfiigig nicht
erreicht. Vgl. Huber, F. (2004), S. 205.

368
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Trotz der kaum vorhandenen Varianzaufklirung (0,4%) des Konstrukts der Héndlereinstel-
lung spielt es im Gesamtmodell eine Rolle, da es nicht vollig unabhiingig, sondern als ante-
zendentes Konstrukt zur Produkteinstellung agiert. Obwohl auch hier der Parameter mit ei-
ner Gewichtung von -0,150 nur einen sehr schwachen und auf 90%-Niveau signifikant nega-
tiven Anteil zur Varianzaufklirung beitrigt, wird die zugehorige Hypothese eines erwarteten

positiven Zusammenhangs zwischen Hédndler- und Produkteinstellung nicht beibehalten:

H4llgyropa: Je positiver die Einstellung zum Hiindler, desto positiver ist die Einstellung
zum Produkt.
[Ablehnung]

Bei der Betrachtung der verursachenden Stellhebel erweist sich lediglich der Indikator ,,Ein-
stellung zur Beratung und Kaufabwicklung* als signifikant (t=3,197) und wirkt mit einem
Gewicht von 0,969 als Single-Indikator auf die Héndlereinstellung. Der ,,Kundendienst* so-
wie der ,,After-Sales-Service* spielen somit fiir das Zustandekommen der Einstellung gegen-
iiber dem Héndler keine Rolle. Dies ldsst sich darauf zuriickfiihren, dass die Qualitéit der Be-
ratung sowie ein reibungsloser und intensiver Kaufabwicklungsprozess fiir die europiische
Klientel eminent wichtig ist. Der Sachverhalt ldsst sich auf ein erhohtes Sicherheitsverhal-
ten (z.B. Klidrung vertragsrelevanter Fragen wie Auslieferungszeitpunkt, detaillierte Beratung
von Sonderausstattungen und Kundenwiinschen etc.) und somit auf ein rationales Kaufver-
halten zuriickfiihren. Das Konstrukt der Hindlereinstellung gilt daher fiir europdische HNWI
als nahezu unabhéngig, da neben dem Preisinteresse ebenfalls das ,,Produktinvolvement
keine signifikante Kausalitdt zur Héndlereinstellung und somit zur Varianzaufkldrung des
Konstruktes aufweist. Das bedeutet, dass bei einem hohen Interesse fiir Luxusautomobile Eu-
ropder nicht eine positive Einstellung zum Héindler, sondern eher eine anspruchsvollere

Erwartung aufzeigen. Die entsprechende Hypothese wird demnach widerlegt:

H6lIlguopa: Je hoher das Involvement, desto positiver ist die Einstellung zum Hiindler.

[Ablehnung]
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Im Vergleich dazu wird in der Gruppe europdischer Maybach-Kunden ein leicht positiver
Zusammenhang zwischen Produktzufriedenheit und dem ,,Produktinvolvement deutlich,
obwohl der Strukturparameter von 0,067 einen beinahe unerheblichen Beitrag zur Varianz-

aufkldrung von 74,90% leistet. Dementsprechend wird die Hypothese HOIguropa gestiitzt:

H6Iguropa: Mit zunehmendem Involvement steigt die Kundenzufriedenheit.

bestitigt bzgl. Produktzufriedenheit

Ein wichtiger Indikator des Produktinvolvements bildet die ,,Beratung zum Wettbewerb*,
der mit einem Gewicht von 1,035 signifikant positiv (opt. t-Wert von 2,072) wirkt: Je mehr
sich europdische Kunden mit dem Wettbewerb auseinandersetzen, desto zufriedener sind sie
mit ihrem Fahrzeug. Zusitzlich wirkt der Indikator ,,Haufigkeit des Gesprichsthemas Lu-
xusautomobile* mit einem Gewicht von 0,842 positiv auf das Involvement (t,,=0,979), wo-
hingegen das ,,Interesse an Luxusautomobilen* mit 0,092 eine unwesentliche Wirkung ausiibt,

da die Kunden bereits als hochinvolviert gelten.

Das Konstrukt ,,Preisinteresse* weist bei den Prospects keinen signifikanten Einfluss zur
Klidrung des Varianzanteils fiir die Produkt- und Hindlereinstellung auf. Folglich erfahrt

die postulierte Hypothese keine Bestitigung:

H9kuropa: Je stiirker die Auspriigung des Preisinteresses, desto negativer verhdilt sich
die Einstellung bzgl. des Produktes bzw. Hdndlers.
[Ablehnung]

Das Ergebnis kann wiederum im Zusammenhang mit dem bisherigen Konstrukt der Marken-
identifikation und dem Einfluss des gesellschaftlichen Bildes in Europa interpretiert werden.
Denn wenn sich ein Prospect fiir einen Maybach entscheiden sollte, geschieht dies nicht zur
Wahrung eines hohen Selbstwert-Bildes nach au3en bzw. zur Demonstration des Prestiges
und der Aufmerksamkeit der Gesellschaft, sondern primiér fiir die eigene Wertschiitzung
und die der Marke, sodass der Preis keinen Einfluss auf die Produkt- und Héndlereinstellung

erfihrt.

Im Gegensatz dazu bietet die Preissensibilitit europiischer Kunden ein wichtiges Kriteri-

um zur Beeinflussung der Kundenzufriedenheit. Die ,,Preissensibilitit‘ stellt zum einen den
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zweitstirksten Effekt zur Varianzaufklirung der Produktzufriedenheit (R? = 0,749) mit
einem negativen signifikanten Einfluss (toy. =1,722) des Strukturparameters von -0,261 dar.
Zum anderen wirkt das Preis-Konstrukt mit einem positiven Pfadkoeffizienten (0,164) auf die

Handlerzufriedenheit.

HOIguropa: Je stéiirker die Auspriigung des Preisinteresses, desto unzufriedener sind die
Kunden mit dem Produkt bzw. Hdndler.

! bestitigt bzgl. Produktzufriedenheit;

[Ablehnung] bzgl. Hindlerzufriedenheit

Dem Preis-Leistungsverhiiltnis muss bei Kunden in Europa also eine besondere Beachtung
geschenkt werden, da bei zunehmendem Interesse des Kunden am Preis des Automobils

die Produktzufriedenheit signifikant sinkt.

Neben der Preissensibilitit wurde im Kausalmodell das ,,Produktinvolvement*‘ als Determi-
nante der Héndlerzufriedenheit europédischer Kunden postuliert. D.h. je mehr sich die Kun-
den mit dem Thema Luxusautomobile auseinandersetzen, desto zufriedener schitzen sie ihre
Hindlerbetreuung ein. Dieser hypothetische Zusammenhang lisst sich trotz des Ausschlusses

der Signifikanzbedingung einer Vollerhebung nicht bestétigen:

HO6IEuropa: Mit zunehmendem Involvement steigt die Hiindlerzufriedenheit.

[Ablehnung]

Trotz der geringen Varianzaufkldarung von nur 2,7% der erlduterten ,,Hiindlerzufriedenheit*
iibt dieses Konstrukt den stidrksten Einfluss auf die ,,Produktzufriedenheit‘ der Kunden in
Europa aus. Die entsprechende Gewichtung des Strukturparameters ist mit 0,786 signifikant
(top=3,865). Dementsprechend kann die diesen Zusammenhang beschreibende Hypothese

eindeutig gestiitzt werden:

H4lguropa: Je hoher die Hiindlerzufriedenheit, desto hoher ist die Produktzufriedenheit.

Bei der Analyse der Messmodellebene fillt insbesondere die ,,Kundendienstzufriedenheit‘

(Betreuung und Reparatur-Service etc.) mit einem Pfadkoeffizienten von 0,639 (top=1,155)
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auf. Die ,,Zufriedenheit mit der Beratung und Kaufabwicklung* beeinflusst jedoch die Hind-
lerzufriedenheit nicht, wohingegen zwischen der ,,Zufriedenheit mit dem After-Sales-Service*
und der Hindlerzufriedenheit ein Zusammenhang in Hohe von 0,392 besteht. In der Ver-
gleichsgruppe der Nicht-Kunden ist hingegen die Beratungseinstellung zum Hiandler das

wichtigste Kriterium.

Die ,,Markenidentifikation‘ bildet mit einem hoch-signifikanten Strukturparameter von
0,588 (auf 1%-Niveau bei einem t-Wert von 3,661) die wichtigste EinflussgroBe auf die

Kaufabsicht, woraus eine Annahme der entsprechenden Hypothese resultiert:

H10Ilguropa: Je hoher die Identifikation mit der Marke, desto hoher ist die Kaufabsicht.

Neben der Markenidentifikation wirkt die ,,Einstellung zum Produkt mit einem signifikan-
ten Strukturkoeffizienten von 0,223 (t=1,699) positiv auf die Kaufabsicht. Demgemal findet

der hypothetische Zusammenhang eine Bekriftigung:

H3MEuopa: Je positiver die Produkteinstellung, desto hoher ist die Kaufabsicht.

Folglich ist die Kombination der Markenidentifikation mit der Produkteinstellung aus-
schlaggebend fiir eine positive Kaufabsicht und infolgedessen die Steigerung des Absatzvo-
lumens der Luxuslimousinenmarke. Neben diesen positiv wirkenden antezendenten Grof3en
wirkt das Konstrukt des ,,Produktinvolvements‘ mit einem geringen, jedoch signifikanten
Einfluf} von -0,144 (auf 90%-Niveau) negativ auf die Kaufabsicht. Dieser Effekt ist auf der
Messmodellebene auf das allgemeine ,.Luxusautomobilinteresse* (t=1,606) zuriickzufiihren.
Zwar stellt diese Reaktion lediglich einen schwachen Zusammenhang mit der Kaufabsicht
dar, jedoch muss der erwartete positive Zusammenhang zwischen den beiden Konstrukten

widerlegt werden:

H7guropa: Mit zunehmendem Involvement steigt die Kaufabsicht.

[Ablehnung]
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Somit bedingt eine intensivere Auseinandersetzung des Nachfragers mit High-End-
Luxusautomobilen keine erhohte Kaufabsicht. In Verbindung mit den Daten zur Marken-
identifikation gilt es infolgedessen, einen Fokus auf die Verkorperung der Markenwerte zu
richten, sodass die Kaufpriferenz aus der Kombination der Markenidentifikation und ihren
,nneren’ Werten zum Automobil resultiert. Ein hohes Luxusautomobil-Involvement bewirkt
daher noch keine Kaufabsicht, sondern wirkt ohne die Integration der Wertevorstellung

sogar negativ auf die Intention, ein Luxusfahrzeug zu erwerben.

Das Konstrukt der ,,Hindlereinstellung* beeinflusst die Kaufabsicht nicht. Die positive

Wahrnehmung des Maybach-Héndlers fiihrt daher nicht zu einer hoheren Kaufabsicht.

H5Iguopa: Je positiver die Einstellung zum Hdindler, desto hoher ist die Kaufabsicht.
[Ablehnung]

Die Begriindung konnte in der generell hohen Grunderwartung einer 100%igen Service-
betreuung einer High-End-Automobilmarke liegen und wird durch die Selbstverstindlichkeit
des bekannten MB-Service vorausgesetzt. Diese hohe Erwartungshaltung zeigt ihre unabhin-
gige Wirkung. Eine zweite Argumentation der Prospects konnte in einer Ubertragung von

9

Qualitdtsméingeln der Marke Mercedes-Benz?® miinden, die insofern auf die Maybach-

Handler transferiert werden.

Die erklérte Varianz des Zielkonstruktes Markenloyalitét liegt in dem Modell fiir europiische
Kunden bei 77,20%. Diese resultiert aus dem signifikanten (0,668; to,=2,752) Einfluss des

Beziehungsparameters auf die ,,Hindlerzufriedenheit*. Daher gilt:

H5Iguopa: Je hoher die Héindlerzufriedenheit, desto hoher ist die Markenloyalitdit.

Fiir das Zustandekommen der Héndlerzufriedenheit zeigen sich die ,Zufriedenheit mit dem
Kundendienst” sowie die , After-Sales-Service-Zufriedenheit’ mit einer Gewichtung von 0,639
(optionaler t-Wert von 1,155) bzw. 0,362 (t,,=0,618) als ausschlagend. Ist bei den Prospects

keine signifikante Relation zwischen Kaufbereitschaft und Hindlereinstellung festzustellen,

%9 Bei der Bewertung der Automobilzufriedenheit wiesen deutsche Fahrer der Marke Mercedes-Benz lediglich
79,2 Punkte (bei einem Optimalwert von 100) zu, sodass die Marke den 11. Rang einnahm (2004); vgl. J.D.
Power-Studie (2005), S. 4.
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so reprdsentiert diese Kausalitiit den wichtigsten Zusammenhang bei den européiischen
Kunden der High-End-Marke. Interessanterweise weist die ,,Produktzufriedenheit*“ keinen

Zusammenhang zur Loyalitit auf. Fiir die entsprechende Hypothese gilt:

H3Igyropa: Je positiver die Produktzufriedenheit, desto hoher ist die Markenloyalitdit.
[Ablehnung]

Dies bedeutet nicht, dass Produktzufriedenheit keine Rolle fiir den Wiederkauf spielt, son-
dern dass die Zufriedenheit mit dem Fahrzeug als selbstverstindlich anzusehen ist und sich
bei Unzufriedenheit die Werteverkorperung der Marke stdrker auf die Loyalitdt auswirkt, als

dass eine Unzufriedenheit den Wiederkauf in Frage stellen wiirde.

Den zweitstirksten Einfluss auf das Markenloyalititsverhalten europidischer Kunden bilden
,,Produktinvolvement* und ,,Markenidentifikation‘“. Das Produktinvolvement wirkt mit

einem Koeffizienten von 0,289 (t,p=1,264) positiv auf die Markenloyalitit.

H7lguopa: Je hoher das Involvement, desto hoher ist die Markenloyalitit.

Bei Kunden der Luxusmarke kennzeichnet insbesondere die ,Beratung zum Wettbewerb’ eine
signifikant positive Wirkung, d.h. je mehr sich europdische Kunden mit dem Wettbewerb
auseinandersetzen, desto stirker priferieren sie die Marke Maybach, was wiederum die Loya-
litdt zu der Marke erhoht. Einen zusitzlichen Effekt (0,842) hat die ,Hiufigkeit des Ge-
sprachsthemas (Luxusautomobile)’. Dieser Indikator trigt zu einem hohen Involvement bei
und beeinflusst folglich die Markenloyalitidt. Das ,Interesse an Luxusautomobilen’ stellt hin-
gegen bei Maybach-Kunden kaum eine Einflussgrofle dar, da Kunden bereits als stark invol-

viert bezeichnet werden konnen.

Mit einem Strukturparameter von 0,237 iibt die ,,Markenidentifikation‘“ den schwichsten

Einfluss auf das Loyalititsverhalten aus, weshalb folgende Hypothese gilt:

H10Igyropa: Je stiirker die Identifikation mit der Marke, desto hoher ist die Markenloyalitiit.

—
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Neben der Interpretation der Indikatoren, die die Markenidentifikation ausmachen, nimmt der
Einfluss der Markenidentifikation bei Nicht-Kunden im Vergleich zu Kunden ab. Dieser
Effekt lasst sich darin begriinden, dass sich Kunden bereits bewusst aufgrund einer hohen
Markenidentifikation anhand ihrer Werte sowie durch die Identifizierung mit dem Auto-
mobil fiir den Limousinenkauf entschieden haben. Bei der Betrachtung der Indikatoren (auf
Messmodellebene), die das Zielkonstrukt der Loyalitdt verursachen, zeigt die ,,Empfeh-
lungsbereitschaft mit einem signifikanten (t,p=2,355) Gewicht des Pfadkoeffizienten
(0,915) eine starke Wirkung und kennzeichnet eine positive Mund-zu-Mund-Propaganda fiir

die Automobilmarke. Die geforderten kritischen Werte der Multikollinearitdt und Diskrimi-

nanzvaliditit werden auf Struktur- und Messmodellebene eingehalten (vgl. Tabelle 11).

Priifkriterien fiir PLS- Strukturmodell (,utilitaristische’ Erfolgsfaktoren) - EUROPA

Pfadkoeffizienten PROSPECTS
Marken- Produkt- Preis- Einstellung Einstellung
Konstrukte identifikation involvement sensibilitit Produkt Hindler
Produkteinstellung 0,719 -0,130 0 0 -0,150
(t-Werte) (9,605) (2,487) (1,857)
Héndlereinstellung 0 0 0 0 0
(t-Werte)
Kaufabsicht 0,588 -0,144 0 0,223 0
(t-Werte) (3,661) (2,091) (1,699)
Multikollinearitét VIF < 10 wobei VIF = 1/ (1-R?2) erfiillt
krit. Signifikanzen *: Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67 (auf 0,90-Niveau), 0=0,10
der t-Werte *#*: Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96 (auf 0,95-Niveau), 0=0,05
(zweiseitig) *#*%: Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wertl>2,63 (auf 0,99-Niveau), 0=0,01
Modellgiite (R?) R2> 0,3 (erfiillt mit 0,629)
Zielkonstrukt Kaufabsicht
Path Coefficient KUNDEN
Table Marken- Produkt- Preis- Produkt- Héander-
Konstrukte identifikation | involvement sensibilitit zufriedenheit | zufriedenheit
Produktzufriedenheit 0,140 0,067 -0,261 0 0,796
(opt. t-Werte) (0,676) (0,396) (1,722) (3,865)
Hiindlerzufriedenheit 0 0 0,164 0 0
(opt. t-Werte) (0,705)
Markenloyalitéit 0,237 0,289 0 0 0,668
(opt. t-Werte) (0,897) (1,264) (2,752)
Multikollinearitit VIF < 10 wobei VIF = 1/ (1-R?2) erfiillt
krit. Signifikanzen *: opt. krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67 (auf 0,90-Niveau), 0=0,10
der t-Werte *%: opt. krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96 (auf 0,95-Niveau), 0=0,05
(zweiseitig) *#*%: opt. krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wert|>2,63 (auf 0,99-Niveau), a=0,01
Modellgiite (R?) Rz > 0,3 (erfiillt mit 0,772)
Zielkonstrukt Markenloyalitit

Tabelle 11: PLS-Schitzungsergebnisse auf Strukturmodellebene fiir Europa
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Priifkriterien fiir PLS- Messmodell (,utilitaristische’ Erfolgsfaktoren) - EUROPA

(Konstrukt) Prospects Kunden
Indikatoren Gewichte t-Wert Gewichte opt. t-Wert
(Markenidentifikation — M_ident)
[ext. Faktor] ,Marke passt zum Prosp./Kund.’ 0,008 0,056 -0,961 1,170
[int. Faktor] ,Identifikation m. Automobil’ 0,382 3,091 1,587 1,262
[int. Faktor] ,Verkorperung von Werten’ 0,428 2,471 0,269 0,473
[ext. Faktor] ,Wahrgenommene Ahnlichkeit’ 0,286 1,829 -0,197 0,310
(Produktinvolvement — Prod_Inv)
Interesse an Luxusautomobilen 1,000 1,606 0,092 0,123
Haufigkeit Gesprichsthema ,Luxusautos’ -0,200 0,313 0,842 0,979
Beratung iiber den Wettbewerb 0,105 0,198 1,035 2,072
(Preisinteresse-Sensibilitit)
Preiswiirdigkeit 1,000 - 1,000 -
(Einstellung zum Produkt — E_Produkt)
Einstellung zum Fahrzeug 1,000 - - -
(Produktzufriedenheit)
Zufriedenheit mit Fahrzeug - - 1,000 -
(Einstellung zum Héndler — E_Hiindler)
Einstellung Beratung & Kaufabwicklung 0,969 3,197 - -
Einstellung Kundendienst -0,244 0,348
Einstellung After-Sales-Service -0,435 0,584
(Héindlerzufriedenheit)
Zufriedenheit Beratung & Kaufabwicklung - - 0,093 0,437
Zufriedenheit Kundendienst - - 0,639 1,155
Zufriedenheit After-Sales-Service - - 0,362 0,618
(Kaufabsicht) - -
Kaufbereitschaft 1,000 -
(Markenloyalitit)
Wiederkaufabsicht - - 0,168 0,403
Empfehlungsbereitschaft - - 0,915 2,355
Multikollinearitét VIF < 10 wobei VIF = 1/ (1-R?) erfiillt
Diskriminanzvaliditiit Konstruktkorrelationen < 0,9 fiir alle erfiillt
krit. Signifikanzen der t-Werte *: Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wert/>1,67
(zweiseitig) *#%: Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96
*#*%: Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wert|>2,63

Tabelle 12: PLS-Schitzungsergebnisse auf Messmodellebene fiir Europa

Die Abbildungen 40 und 41 geben jeweils zusammenfassend die Schitzergebnisse fiir europa-
ische Nicht-Kunden und Kunden auf Mess- und Strukturmodellebene an und kennzeichnen

das entsprechende hypothetische Beziehungsnetzwerk zwischen den Konstrukten.
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Abbildung 40: Zusammenfassung der PLS-Schitzung fiir européische Prospects
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Abbildung 41: Zusammenfassung der PLS-Schitzung fiir europédische Kunden
5.4.2. Der US-amerikanische Markt

Die latente GroBe ,,Identifikation mit der Marke* stellt den zweitgro3ten Einfluss zur Kla-
rung des Varianzanteils von 30,90% zur Produkteinstellung dar und weist mit dem Koeffi-
zienten von 0,253 einen geringfiigig-signifikanten (t=1,692), jedoch wichtigen Effekt zum

betrachteten Konstrukt auf. Somit gilt entsprechend fiir die postulierte Hypothese:

H8Ilysa: Je stirker die Identifikation mit der Marke, desto positiver ist die Produkt-

einstellung.

'
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Die detaillierte Betrachtung des Markenidentifikationskonstrukts zeigt beziiglich der Indikato-
ren, dass lediglich die ,Identifikation mit dem Automobil’ (0,502; t-Wert von 1,720) die

Identifikation mit der Luxusmarke in Nordamerika verursacht.

Die Indikatoren ,Markenfit’, ,Werteverkorperung’ sowie ,wahrgenommene Ahnlichkeit’ er-
weisen sich als nicht signifikant und lassen sich @hnlich wie in Europa aufgrund der begrenz-
ten gesellschaftlichen Selbstdemonstranz bzw. einer nicht erwiinschten wahrgenommenen
Ahnlichkeit zur Marke interpretieren. Die geringe Bedeutung von Werten der Luxusmarke
und deren Verkorperung lisst jedoch ein noch unzureichend ausgepriigtes Markenwissen
der revitalisierten Marke vermuten bzw. kennzeichnet eine gewisse Unsicherheit iiber die

gesellschaftliche Wahrnehmung der Marke.

Bei den amerikanischen Kunden reprisentiert das Konstrukt ,,Markenidentifikation‘“ jene
latente Grof3e, die den hochsten Anteil an der Varianz der Produktzufriedenheit (52,50%)
beschreibt und die Produktzufriedenheit mageblich determiniert (0,501):

H8lysa: Je stirker die ldentifikation mit der Marke, desto positiver ist die Produkt-

Zufriedenheit.

Die Indikatoren der Markenidentifikation amerikanischer Kunden spiegeln sich zum einen in
den ,duBeren’ Faktoren (,,Marke passt zum Kunden* mit der stirksten Gewichtung von
0,447 bei t,p=0,476 sowie dem Einfluss der ,,wahrgenommenen Ahnlichkeit®, der einen ver-
nachlédssigbaren Einfluss von 0,076 aufweist) wider. Zum anderen bewirken die ,inneren
Faktoren’ ,Identifikation mit dem Fahrzeug* (0,435; t,,=0,440) bzw. die ,,Werteverkorpe-
rung® (0,128, tox=0,251) die Markenidentifikation. Eine ,,wahrgenommene Ahnlichkeit*
der Kunden mit der Automobilmarke besteht kaum: Im Vergleich zu den alphanumerischen
Kunden- und Markenpersonlichkeitsdaten wird die Marke Maybach wesentlich jiinger einge-
schitzt als es die Kunden selbst sind (, Verjiingung’ von 40-50 Jahre des Kundendurchschnitts
auf 30-40 Jahre des ,,Markenalters*). Somit benutzen Kunden die Luxusmarke zum einen zur
Selbstwertsteigerung und zum anderen, um den eigenen Wert gesellschaftlich zu demonst-

rieren.

Den stirksten kausalen Effekt auf die Produkteinstellung iibt die ,,Einstellung zum Hind-

ler, die mit einem signifikanten Strukturparameter von 0,486 (bei einem t-Wert von 2,519)
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den groBten Anteil an der Varianzaufklidrung (30,90%) hat, aus. Folglich kommt die Hypothe-

se, die diesem Zusammenhang Ausdruck verleiht, zum Tragen:

H4llysa: Je positiver die Einstellung zum Hdndler, desto positiver ist die Einstellung

zum Produkt.

Die Betrachtung des vergleichbaren kausalen Zusammenhangs bei US-Kunden der Luxus-
marke zeigt eine dhnliche Wirkung auf: Ebenso wie bei den Prospects iibt das Konstrukt der
,,Handlerzufriedenheit* (mit einem Strukturkoeffizienten von 0,369) den zweitstirksten
Einfluss (nach der Markenidentifikation) auf das Konstrukt Produktzufriedenheit aus. Die

Hypothese kann nicht falsifiziert werden:

H4lysa: Je hoher die Hiindlerzufriedenheit, desto hoher ist die Produktzufriedenheit.

Im Modell amerikanischer Nicht-Maybach-Kunden leistet die latente Variable ,,Produktin-
volvement* keinen Beitrag zur Aufklirung der Varianz des Konstrukts Produkteinstellung.
Der entsprechende Strukturparameter ist nicht signifikant, sodass die dquivalente Hypothese

im Gegensatz zu europdischen Prospects widerlegt wird:

H6lluysa: Je hoher das Involvement, desto positiver ist die Einstellung zum Produkt.

[Ablehnung]

Bei den US-Kunden ist eine Kausalitidt zwischen Produktzufriedenheit und ,.Involvement*
zwar vorhanden, wird jedoch durch eine leichte negative Gewichtung des Strukturparameters

von -0,102 (top betridgt 0,539) beschrieben.

Ho6lysa: Mit zunehmendem Involvement steigt die Produktzufriedenheit.
[Ablehnung]
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Bei der Analyse der Messmodellebene kommt die Wirkung der einzelnen Gewichte der Indi-
katoren auf die latente Variable des Involvements zum Ausdruck. Das ,,Luxusautomobilin-
teresse* {ibt mit einem geringfiigig signifikanten Wert von 1,562 (bei einem optionalen t-
Wert von 0,539) einen hohen Einfluss auf das Involvement aus. Die ,,Gespriachshiufigkeit‘
hingegen wirkt mit dem Gewicht von -1,286 (signifikant bei to,=2,183) negativ auf das Kon-
strukt. Ebenso verhilt es sich mit dem Indikator ,,Beratung iiber den Wettbewerb“, der mit
-0,790 einen signifikant negativen Einfluss auf das Konstrukt ausiibt. Diese zwei Indikatoren
iberschreiten die sonst normierte Grof3e zwischen 0 und 1. Folglich fiihrt eine verstirkte Aus-
einandersetzung mit den Wettbewerbern Rolls Royce und Bentley in Kombination mit einer
hohen Mund-zu-Mund-Propaganda-Aktivitit (z.B. auf Events, Kundenkontakten unterein-

ander, etc.) zu einem insgesamt negativen Einfluss des Produktinvolvementkonstrukts.

Die antezendente Variable der ,,Preissensibilitit* kann (wie im europdischen Modell) keinen
Beitrag zur Varianzaufkldarung der Einstellung zum Produkt liefern, da der Parameter dieser
Konstruktbeziehung nicht signifikant ist und die Produkteinstellung lediglich aus den beiden
erlduterten Zusammenhédngen (Markenidentifikation und Héndlereinstellung) resultiert. Der

Zusammenhang wird falsifiziert:

HOlusa: Je stirker die Ausprigung des Preisinteresses, desto negativer ist die Ein-
stellung des Prospects beziiglich des Produktes.
[Ablehnung]

Bei Betrachtung des analogen Zusammenhangs zwischen dem Konstrukt Produktzufrieden-
heit und ,,Preisinteresse* fiir amerikanische Kunden liefert der Pfadkoeffizient mit einem
Wert von 0,073 (top=0,413) den schwichsten Beitrag zur Varianzaufkldrung des Produktzu-

friedenheitskonstrukts.

HOlysa: Je stirker die Ausprdgung des Preisinteresses, desto unzufriedener sind die
Kunden mit dem Produkt.
[Ablehnung]

Dem Zusammenhang zwischen ,,Preissensibilitit* und Héndlerzufriedenheit gilt es bei ame-
rikanischen Maybach-Kunden allerdings besondere Beachtung zu schenken. Hier liefert die

Preis-Leistungs-Variable mit einem hochsignifikanten Gewicht von 0,438 (to;=3,020) den
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stiarksten (und zugleich einzig positiven) Anteil zur Erkldrung der Varianz der Héndlerzu-

friedenheit (33,60%). Fiir die Hypothese gilt:

HOlysa: Je stdarker die Ausprdgung des Preisinteresses, desto unzufriedener sind die
Kunden mit ihrem Hdndler.

[Ablehnung]

Dies scheint auf den ersten Eindruck im Hinblick auf die involvementbedingten Zusammen-
hinge zur Héndlerzufriedenheit kontrir zu wirken: Jedoch liegt unter Beriicksichtigung des
qualitativen Feedbacks der US-Limousinen-Kunden die positive Einordnung von Preis-
und Hindlerzufriedenheit darin begriindet, dass im Vergleich zu den anderen geographi-
schen Regionen in den Vereinigten Staaten der Maybach am ,,preisgiinstigsten‘ zu erwer-
ben ist. Dieser Effekt beruht zum einen auf Wechselkursdifferenzen, die aufgrund des hohen
Preises nicht zu vernachldssigen sind (vgl. Middle East), und zum anderen ist das Hindler-
verhalten (MB-Retail-Netzwerk) ausschlaggebend: Das preisliche Entgegenkommen des
Hiindlers ist in Amerika fiir den Kunden grof3. Dies beruht jedoch nicht unbedingt auf den
qualitativen Leistungen des Hindlers: Die Betrachtung der Messmodellebene zeigt, dass die
entsprechenden Indikatoren, die die amerikanische Héndlerzufriedenheit bewirken, einen sehr
unterschiedlichen Einfluss aufweisen, wobei die ,,Kundendienstzufriedenheit* (1,194,
top=0,987) die Hindlerzufriedenheit am stdrksten determiniert, gefolgt von der ,,Zufrieden-
heit mit der Beratung und Kaufabwicklung*“ (0,157; t,,=0,282). Die ,,After-Sales-
Zufriedenheit* zeigt liberraschenderweise eine negative Wirkung (-0,324; t,,=0,285) auf
die Hindlerzufriedenheit und lésst sich auf eine mangelnde After-Sales- bzw. Accessoires-
Strategie im amerikanischen Markt zuriickfiihren. Insbesondere die hier involvierten Ko-
operationspartner, wie Robbe & Berking oder Maybach-Tourbillon, besitzen zwar eine hohe
Anerkennung ihrer Manufakturleistung und Prizision,””® weisen jedoch als globale Koopera-

tionspartner Optimierungspotenzial bzgl. ihres Bekanntheitsgrades in den USA auf.

Die latente Variable ,,Produktinvolvement‘ iibt mit einem Strukturparameter von -0,307
(top=1,432) einen negativen Einfluss auf die Hindlerzufriedenheit aus, die wiederum auf die
signifikanten Involvement-Indikatoren der ,,Wettbewerbsberatung® sowie auf die ,,Ge-

sprachshidufigkeit des Maybach-Themas* zuriickzufiihren ist. Die Indikatoren wirken mit

0" Dies kommt in den europiischen Kernkompetenzen des Silber- bzw. Uhrenhandwerks zum Ausdruck.
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Gewichten von -1,286 (top=2,183) bzw. -0,790 (t,p=2,368) negativ auf das Produktinvolve-

ment. Hieraus resultiert eine Falsifizierung des postulierten hypothetischen Zusammenhangs:

H6lysa: Mit zunehmendem Involvement steigt die Hdndlerzufriedenheit.

[Ablehnung]

Das Produktinvolvement stellt infolgedessen bei amerikanischen Kunden eine beachtens-
werte und nicht zu vernachlissigende Grofle zur Erkldrung wichtiger Zusammenhinge dar.
Je intensiver sich die Kunden mit der Thematik Maybach auseinandersetzen, desto unzu-
friedener sind sie gegeniiber der Marke und desto geringer ist ihre Loyalitat. Hierzu sind
alle drei gemessenen Items des Involvements ausschlaggebend, wobei das Interesse an Lu-
xusautomobilen mit einem Gewicht von 1,562 (schwach-signifikant; to,=1,721) am stirksten
ausgepragt ist. Aufgrund eines intensiven Interesses an Luxusprodukten und insofern aktiver
Auseinandersetzung mit Presse und Kommunikationsmitteln, haben sie sich sehr bewusst
fiir die Marke entschieden. Jedoch fiihrt die Beratung bei den Wettbewerbern sowie die
Empfehlungsbereitschaft bei Gesprichen innerhalb der Kundschaft zur Unzufriedenheit mit
den Héndlerm. Das ldsst sich mit dem verstdarkten Wunsch der Kunden nach einer stirkeren

Markentrennung3 "' von Maybach und Mercedes-Benz begriinden.

Das Konstrukt der Handlereinstellung leistet mit einem Bestimmtheitsmal} (R?=0,124) nur
eine schwache Aufkldarung des Varianzanteils der Zielgrof3e. Hinsichtlich der Tatsache, dass
die Héndlereinstellung den stirksten Effekt zur Varianzklarung der Produkteinstellung bildet,
wird das Konstrukt trotz Unterschreitung des geforderten Mindestmales akzeptiert. Weiterhin
liefert die Relation der vorgelagerten Konstrukte wichtige Aufschliisse zur Erkldarung des Ge-
samtmodellzusammenhangs: Die erkléirte Varianz der Héndlereinstellung lasst sich zu beina-
he gleichen Anteilen aus den Konstrukten des ,,Produktinvolvements‘ sowie der ,,Preissen-
sibilitat* erkldren: Das Produktinvolvement determiniert die Hiandlereinstellung negativ

(-0,268), weshalb die entsprechende Hypothese nicht bestétigt wird:

H71lysa: Mit zunehmendem Involvement steigt die Einstellung zum Hdndler.

[Ablehnung]

7' Vagl. qualitatives Feedback der Probanden (Kap. 6.).
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Das bedeutet, je stirker die amerikanische Luxusklientel im High-End-Automobilsegment
involviert ist, desto negativer ist ihre Einstellung gegeniiber dem Héndler. Die verursach-
enden Indikatoren wirken nicht durch das ,,Luxusautomobil-Interesse* (t-Wert=0,577<1,67)
bzw. auch nicht durch die ,Gesprichshiufigkeit iiber Luxusautomobile® (t-
Wert=1,081<1,67), sondern werden durch die ,,Auseinandersetzung mit dem Wettbewerb
determiniert. Mit anderen Worten: Je intensiver sich amerikanische HNWI bei Rolls Royce
und Bentley informieren, desto negativer ist ihre subjektive Wahrnehmung bzgl. des Ver-
triebskonzeptes in den USA. Interessanterweise bleibt die eigentliche Kaufabsicht sowie
Einstellung gegeniiber dem Luxusprodukt unbeeinflusst. Hier kommt die Produktstirke
abermals zum Ausdruck, d.h. trotz mangelnden Wissens bzw. mangelnder Akzeptanz und
Uberzeugung des Showrooms (,Point of Sales’) bleibt die Entscheidung zum Kauf eines
Fahrzeugs hiervon unberiihrt. Im Gegensatz zu Europa wird der Handlerbedeutung aus
Sicht der amerikanischen Luxusklientel eine geringere Relevanz zugesprochen. Der Zusam-
menhang lieBe sich u.a. auf das nicht-ausreichend kommunizierte Service-Konzept mit der

individuellen ,PLM’-Betreuung zuriickfiihren.

Ein dhnliches Ergebnis zeigt sich bei der Relation zwischen der Héndlereinstellung und dem
,Preis-Leistungsverhiltnis“: Das Gewicht des entsprechenden Pfadkoeffizienten ist mit
einem Wert von -0,263 signifikant (4,262) negativ. Die postulierte Hypothese wird fiir ameri-
kanische Nicht-Kunden bestétigt:

HOlusa: Je stirker die Ausprdgung des Preisinteresses, desto negativer ist die Einstel-

lung zum Hdndler.

Je intensiver sich Amerikaner mit dem Preis der Luxusautomobilmarke auseinandersetzen,
desto negativer ist deren Einstellung zum Hindler. Dementsprechend ist die Wahrnehmung
der Preiswiirdigkeit fiir die angebotene Hindlerleistung nicht gewihrleistet. Dies kann wie-
derum mit mangelndem Wissen iiber das personliche Servicekonzept begriindet werden. Es
handelt sich um die subjektive Wahrnehmung, d.h. Prospects schitzen das Preis-
/Leistungsverhiltnis negativ ein, obwohl sie keine objektive Erfahrung zum Luxusmarken-
hindler haben. Auf Messmodellebene wird deutlich, dass lediglich der Indikator ,,Einstellung
zum Kundendienst* (iibernormiertes Gewicht von 1,093 bei einem 10%igen Signifikanzni-

veauwert von 1,676) die Héindlereinstellung verursacht, wohingegen sich die Indikatoren
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,Kaufabwicklung* und ,,After-Sales-Services* als nicht signifikant erweisen. Das konnte zum
einen wiederum an dem fehlenden Wissen iiber das personliche PLM-Konzept zur Gewihr-
leistung einer exklusiven Kundenbetreuung liegen, bzw. zum anderen daran, dass die Distri-
bution iiber das MB-Netzwerk nicht gewiinscht wird. Der Stellhebel der Hiandlereinstellung
beruht im Gegensatz zu europdischen Prospects nur auf der ,,Einstellung zum Kunden-
dienst* und nicht der ,,Kaufabwicklung / Beratung®, die keinen signifikanten Einfluss auf-
weist: Es wird deutlich, dass Amerikaner eine hohere Erfahrung im Anspruch an Service-

leistungen im Luxussegment im Vergleich zu Europiern zeigen.

Die Betrachtung des Zielkonstrukts der Kaufabsicht zeigt eine sehr gute Aufklirung des Va-
rianzanteils (50,80% ). Ein wichtiger und itiberraschender Erkenntnisgewinn ldsst sich aus den
antezendenten Konstrukten gewinnen, die die Kaufabsicht bewirken bzw. erstaunlicherweise
gerade nicht bedingen: Lediglich die ,,Markenidentifikation‘‘ mit einem sehr starken und
zugleich hochsignifikanten Effekt von 0,713 signalisiert einen entscheidenden Beitrag zur
Kaufabsicht: Die erklirten 50,60% der Kaufabsicht beruhen unmittelbar auf der latenten
Variablen (Markenidentifikation), woraus die entsprechende Hypothese nicht falsifiziert

wird. Fiir US-HNWI (Nicht-Kunden) gilt:

H10Ilysa: Je stirker die Identifikation mit der Marke, desto hoher ist die Kaufabsicht.

Die Beziehung zwischen der Markenidentifikation und der Kaufabsicht ist beinahe um ein
Dreifaches hoher als die Produkteinstellung. Unter Beriicksichtigung der Ausfiihrung zu den
Indikatoren der Markenidentifikation im Zusammenhang mit der Produkteinstellung bildet
v.a. die ,,Identifikation mit dem Automobil* die verursachende Grofle und soll nicht erneut
erldutert werden. Die anderen antezendenten Zusammenhénge der Konstrukte ,,Produkt- und
Hindlereinstellung* sowie ,,Produktinvolvement* zeigen keine Effekte auf das Zielkon-

strukt der Kaufabsicht, sodass die entsprechenden Hypothesen falsifiziert werden.

H31lusa: Je positiver die Produkteinstellung ist, desto hoher ist die Kaufabsicht.
[Ablehnung]

Im Gegensatz hierzu steht die Produktzufriedenheit amerikanischer Luxuslimousinen-

Kunden, die die wichtigste Erklidrungsvariable der Loyalitdt kennzeichnet. Dies verdeut-
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licht, dass ein noch unzureichendes Produktwissen besteht und detaillierte technische sowie
komfortspezifische USPs, die wiederum Kunden als ausschlaggebend fiir eine Weiterempfeh-

lungsbereitschaft ansehen, unzureichend bekannt sind.

Ein weiterer Unterschied zu europiischen HNWI wird durch die Relation des Produktin-
volvements zum Zielkonstrukt (Kaufabsicht) deutlich: Wohingegen aufgrund gesellschaft-
lich bedingter Hintergriinde zwischen dem Involvement im Luxusautomobilsegment und
der Kaufabsicht in Europa ein negativer Zusammenhang besteht, determiniert das ,,Produkt-

involvement*‘ in den USA die Kaufabsicht nicht.

H71lysa: Mit zunehmendem Involvement steigt die Kaufabsicht.

[Ablehnung]

Es wird wiederum deutlich, dass fiir Amerikaner der Luxus stirker gesellschaftsfihig ist
und die Frage nach der Anschaffung einer statusrelevanten und auffilligen Luxuslimousine
nicht durch die Gespriche der Klientel untereinander (,,Hdufigkeit des Gespridchsthemas
Luxusautomobile*), sondern lediglich durch die Markenidentifikation beeinflusst wird. Wie
bei europdischen Prospects findet der erwartete Zusammenhang von ,,Héndlereinstellung*

auf das Zielkonstrukt Kaufabsicht keine Bestitigung:

HS51lysa: Je positiver die Einstellung zum Hdndler, desto hoher ist die Kaufabsicht.
[Ablehnung]

Ausschlaggebend konnte (in Bezug zur Produkteinstellung) das mangelnde Wissen um eine
personliche Servicebetreuung beim Limousinen-Kauf sein, welche den erwarteten Service des
MB-Hindlers iibertreffen sollte. Ursédchlich hierfiir ist die gleichzeitige Betreuung von Mer-

cedes-Benz- und Maybach-Fahrzeugen (und ihren Kunden) am Verkaufsort.”"?

Die Markenloyalitit amerikanischer Kunden weist mit einem Bestimmtheitsmal} von 0,722
eine sehr gute Modellgiite auf. 72,20% des Varianzanteils der amerikanischen Markenloya-
litdt lassen sich durch die postulierten Modellrelationen erkldren. Im Gegensatz zu den ameri-
kanischen Nicht-Kunden ist die Aufkldrung nicht lediglich auf die Markenidentifikation
zuriickzufiihren, sondern resultiert mit einem signifikanten Parametergewicht von 0,644

hauptséchlich aus der ,,Produktzufriedenheit*. Es gilt analog:

772 Vgl. gewiinschte Markentrennung in der Handlungsmatrix, Kap. 5.5.
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H3lusa: Je positiver die Produkzufriedenheit, desto hoher ist die Markenloyalitdit.
I

Ahnlich wie bei dem Phinomen der Hindlereinstellung bzw. -zufriedenheit europiischer
Prospects bzw. Kunden ist die Produkteinstellung von US-Nicht-Kunden zunichst unab-
hingig von der Kaufabsicht, wohingegen nach einer unmittelbaren Produkterfahrung die
Kunden vom Luxusprodukt so sehr iiberzeugt sind, dass diese Zufriedenheit den stiirksten
Effekt im amerikanischen Kausalmodell bietet. Diese Tatsache impliziert die grofite Chance:
Das Fahrzeug mit seinen technischen Besonderheiten als ,strategisches Zugpferd’ fiir

Marke und Produkt zu platzieren.

Den zweitstarksten Effekt auf die Markenloyalitét bietet die ,,Markenidentifikation*, die im
Vergleich zu Nicht-Kunden eine weit geringere Bedeutung (wie im europdischen Messmo-
dell) mit einer Gewichtung von 0,214 darstellt und in den USA mehr als halbiert wird.””

Trotz geringerem Varianzerkldarungsbeitrag gilt:

H10Iysa: Je stirker die Identifikation mit der Marke, desto hoher ist die Markenloyalitdit.

Vor allem die Produktzufriedenheit steigert somit die Begeisterung zur Empfehlungsbe-
reitschaft (0,917 bei to=2,695). Ferner wirkt das ,,Produktinvolvement* mit einem Para-
metergewicht von -0,235 (top=1,152) negativ auf die Markenloyalitit. Dementsprechend

wird der hypothetische Zusammenhang abgelehnt:

H7luysa: Mit zunehmendem Involvement steigt die Markenloyalitdit.

[Ablehnung]

Unter Beriicksichtigung der Involvement-Indikatoren wird deutlich, dass insbesondere ,,Lu-
xusautomobilgespriche* sowie ein ,,Wettbewerbsvergleich® das bisherige Vertriebskonzept
infragestellen. Subjektiv weisen in den USA Wettbewerber ein bewihrteres Betreuungskon-

zept auf.

373 Vgl. Strukturparameter von 0,713 auf 0,214 bzw. in Europa von 0,588 auf 0,237.
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Der postulierte Zusammenhang zwischen ,,Héindlerzufriedenheit** und Markenloyalitét
kann fiir die amerikanischen Nicht-Kunden und Kunden generalisiert werden: Es besteht

kein signifikanter Einfluss des Strukturkoeffizienten.

HS5Iysa: Je hoher die Hindlerzufriedenheit, desto hoher ist die Markenloyalitdit.
[Ablehnnung]

Die Hiandlerzufriedenheit wirkt zwar positiv auf die Produktzufriedenheit und wird (eben-
falls wie bei US-Prospects) vorrangig durch den Indikator ,,Kundendienst‘ bestimmt. Das
Gewicht der ,,After-Sales-Services*-Zufriedenheit ist jedoch negativ. D.h. die
amerikanischen Kunden kaufen die Luxuslimousine primir aus Griinden der Produktiiber-
zeugung, selbst wenn sie mit dem Héindler unzufrieden sind. Dies zeigt, dass die Beziehung
zum Hindler in den USA weitgehend unabhéingig zur Loyalitit bzw. Kaufabsicht (,,Klas-
sendifferenz‘‘) eingeschitzt wird und teilweise der Erwerb des Fahrzeugs iiber dritte Perso-
nen (Agenten) erfolgt. In Europa hingegen ist das Verhéltnis zum Héndler wichtiger als
das Produkt iiberhaupt. Der Limousinenkauf erfolgt dort v.a. direkt durch den Kunden.

Einen Uberblick iiber die Strukturparameter und Priifkriterien liefern die Tabellen 13 und 14.

Priifkriterien fiir PLS- Strukturmodell (,utilitaristische’ Erfolgsfaktoren) - USA

Pfadkoeffizienten PROSPECTS
Marken- Produkt- Preis- Einstellung Einstellung
Konstrukte identifikation involvement sensibilitit Produkt Héandler
Produkteinstellung 0,253 0 0 0 0,486
(t-Werte) (1,692) (2,719)
Héndlereinstellung 0 -0,268 -0,263 0 0
(t-Werte) (2,310) (4,262)
Kaufabsicht 0,713 0 0 0 0
(t-Werte) (8,395)
Multikollinearitét VIF < 10 wobei VIF = 1/ (1-R?) erfiillt
krit. Signifikanzen *: Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67 (auf 0,90-Niveau), 0=0,10
der t-Werte *#*: Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96 (auf 0,95-Niveau), 0=0,05
(zweiseitig) *#*%: Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wertl>2,63 (auf 0,99-Niveau), 0=0,01
Modellgiite (R?) R2> 0,3 (erfiillt mit 0,508)
Zielkonstrukt Kaufabsicht
Path Coefficient KUNDEN
Table Marken- Produkt- Preis- Produkt- Hénder-
Konstrukte identifikation involvement sensibilitit zufriedenheit | zufriedenheit
Produktzufriedenheit 0,501 -0,102 0,073 0 0,369
(opt. t-Werte) (2,012) (0,539) (0,413) (1,020)
Hiindlerzufriedenheit 0 -0,307 0,438 0 0
(opt. t-Werte) (1,432) (3,020)
Markenloyalitit 0,214 -0,235 0 0,644 0
(opt. t-Werte) (0,793) (1,152) (2,340)
Multikollinearitit VIF < 10 wobei VIF = 1/ (1-R?2) erfiillt
krit. Signifikanzen *: Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67 (auf 0,90-Niveau), 0=0,10
der t-Werte *#*. Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96 (auf 0,95-Niveau), 0=0,05
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(zweiseitig) **%: Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wertl>2,63 (auf 0,99-Niveau), 0=0,01
Modellgiite (R?) R2> 0,3 (erfiillt mit 0,722)
Zielkonstrukt Markenloyalitit

Tabelle 13: PLS-Schitzungsergebnisse auf Strukturmodellebene fiir die USA

Priifkriterien fiir PLS- Messmodell (,utilitaristische’ Erfolgsfaktoren) — USA

(Konstrukt) Prospects Kunden
Indikatoren Gewichte t-Wert Gewichte opt. t-Wert
(Markenidentifikation — M_ident)
[ext. Faktor] ,Marke passt zum Prosp./Kund.’ 0,314 0,739 0,447 0,476
[int. Faktor] ,Identifikation m. Automobil’ 0,502 1,720 0,435 0,440
[int. Faktor] ,Verkorperung von Werten’ -0,281 0,061 0,128 0,251
[ext. Faktor] , Wahrgenommene Ahnlichkeit’ 0,257 0,584 0,076 0,200
(Produktinvolvement — Prod_Inv)
Interesse an Luxusautomobilen 0,652 0,577 1,562 1,721
Héufigkeit Gespriachsthema ,Luxusautos’ -0,928 1,081 1,286 2,183
Beratung iiber den Wettbewerb -0,686 1,698 -0,790 2,368
(Preisinteresse-Sensibilitiit)
Preiswiirdigkeit 1,000 - 1,000 -
(Einstellung zum Produkt — E_Produkt)
Einstellung zum Fahrzeug 1,000 - - -
(Produktzufriedenheit)
Zufriedenheit mit Fahrzeug - - 1,000 -
(Einstellung zum Héndler — E_Hiindler)
Einstellung Beratung & Kaufabwicklung 0,446 0,922 - -
Einstellung Kundendienst 1,093 1,676
Einstellung After-Sales-Service -0,270 0,285
(Handlerzufriedenheit)
Zufriedenheit Beratung & Kaufabwicklung - - 0,157 0,282
Zufriedenheit Kundendienst - - 1,194 0,987
Zufriedenheit After-Sales-Service - - -0,324 0,285
(Kaufabsicht) - -
Kaufbereitschaft 1,000 -
(Markenloyalitét)
Wiederkaufabsicht - - 0,107 0,270
Empfehlungsbereitschaft - - 0,917 2,695
Multikollinearitéit VIF < 10 wobei VIF = 1/ (1-R?) erfiillt
Diskriminanzvaliditét Konstruktkorrelationen < 0,9 fiir alle erfullt
krit. Signifikanzen der t-Werte *: Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wert/>1,67
(zweiseitig) **: Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96
*#*%: Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wert|>2,63

Tabelle 14: PLS-Schitzungsergebnisse auf Messmodellebene fiir die USA

Die Abbildungen 42 und 43 spiegeln wiederum die Schitzergebnisse fiir amerikanische

Nicht-Kunden und Kunden auf Mess- und Strukturmodellebene wider.
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5.4.3. Der arabische Markt

Die Produkteinstellung der arabischen Luxusklientel wird von dem ,,Produktinvolvement*¢

und dem ,,Preisinteresse* determiniert. Die ,,Markenidentifikation* und die ,,Einstellung zum

Hindler* leisten keinen Beitrag zur Varianzaufkldrung der Produkteinstellung von 37,60%.

Das ,,Produktinvolvement* zeigt mit einem Strukturkoeffizienten von -0,602 einen signifi-

kanten (auf 1%-Niveau der Irrtumswahrscheinlichkeit) negativen Effekt auf die Einstellung

zum Luxusprodukt, sodass die diesen Zusammenhang beschreibende Hypothese widerlegt

werden muss:
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Ho61yidde gast: Je hoher das Involvement, desto positiver ist die Einstellung bzgl. des
Produktes.
[Ablehnung]

Je involvierter arabische HNWI demnach gegeniiber Luxusautomobilen sind, desto nega-
tiver ist ihre Einstellung zur Limousine. Das Produktinvolvement stellt hingegen die wich-
tigste indirekte ZielgroBBe dar. Bei Nicht-Kunden ist nicht das ,,Interesse an Luxusauto-
mobilen‘ (t-Wert von 0,124) oder die ,,Beratung iiber den Wettbewerb* (-0,194; t-
Wert=0,415) mit Rolls Royce und Bentley fiir ein hohes Involvement ausschlaggebend, son-
dern die ,,Hiufigkeit des Gespriachsthemas Luxusautomobile* (1,092; t-Wert=1,693 auf
10%-Niveau).

Bei arabischen Prospects fiihrt demnach die Gesprichsintensitiit bezogen auf die Luxusmar-
ke zu einer negativen Einstellung zum Maybach. Es ist anzumerken, dass es sich nicht expli-
zit um Kritik in Bezug auf das Fehlen von Produktfeatures oder die Beanstandung der
Fahrzeugkonzeption handelt, sondern die Betrachtung des Produkts im Gesamtgefiige ver-

gleichbarer Luxus-Automobile der arabischen HNWI ist ausschlaggebend.

Unter Beriicksichtigung des qualitativen Feedbacks richtet sich als nichstes das Hauptaugen-
merk auf die Argumentation des ,Resale-Value‘ (dt.: Wiederverkaufswert) in der Gesamt-
bewertung des Produkts. Aufgrund der Unsicherheit einer revitalisierten Luxusmarke
gegeniiber den bekannten und seit Jahrzehnten in Arabien etablierten High-End-Marken er-
fahrt die Produkteinstellung durch die ,Mund-zu-Mund-Propaganda’ eine deutlich negative

Bewertung (vgl. Preiseinfluss).

Neben dem erliduterten Produktinvolvement bildet die ,,Preissensibilitit der arabischen
Luxusklientel einen interessanten und zum Verstindnis des Luxusmarktes im Mittleren
Osten elementaren Zusammenhang: Der Strukturparameter, welcher die Kausalitidt zwischen
Preisinteresse und Produkteinstellung beschreibt, zeigt ebenso wie das Luxusproduktinvol-
vement einen signifikant negativen Wert von -0,255 (t-Wert=1,724; 90%-Niveau). Die postu-
lierte Hypothese wird aufgrund der erwarteten negativen Relation bestitigt. Eine Interpretati-
on des Marktgeflechts ist erforderlich, da bei bloBem Vergleich der Kulturen nach Annahme
oder Ablehnung der aufgestellten hypothetischen Relationen die praxisrelevanten Ableitungen

und Implikationen verfilscht werden.
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HO9\iddie gast: Je stirker die Ausprigung des Preisinteresses, desto negativer ist die

Einstellung beziiglich des Produktes.

Das Vorurteil, dass der Preis im Luxussegment keine Rolle spielt, wird insbesondere im
Middle East eindeutig widerlegt. Der Preis wirkt hier als einflussreichste Grofie auf die
Markenwahl. Bei den vermogenden arabischen Rolls Royce- und Bentley-Fahrern fiihrt das
Preis-Leistungsverhiltnis zu einer negativen Einstellung zur Luxuslimousine. Jedoch be-
zieht sich dieser Zusammenhang nicht auf die produktrelevanten Merkmale, sondern lediglich

auf den Wiederverkaufswert.

Im Gegensatz zum europdischen und amerikanischen HNWI-Modell beeinflusst die ,,Mar-
kenidentifikation‘‘ diec Produkteinstellung der arabischen Nicht-Kunden nicht. Entgegen

der Erwartung muss daher die Hypothese widerlegt werden:

H8\iddie gast: Je stirker die Identifikation mit der Marke, desto positiver ist die Pro-
dukteinstellung.
[Ablehnung]

Ausschlaggebend fiir diesen negativen Zusammenhang ist das mangelnde Wissen iiber die
Marken- und Produktwerte der Automobilmarke. Der Middle East zeichnet sich noch
tiberwiegend durch eine Orientierung der Klientel am regierenden Scheich aus, wonach

selbst die Fahrzeugfarbe identisch zum ,,Vorbild* gewéhlt wird.

Die Produkteinstellung wird somit lediglich durch die erlduterten antezendenten Konstrukte
Produktinvolvement und Preissensibilitit, die zu 37,60% die Varianz erklidren, beschrieben.
Insofern kommt ein weiterer Unterschied zur europdischen und amerikanischen Kultur zum
Tragen, indem interessanterweise kein signifikanter Pfad der ,,Héndlereinstellung* die Pro-

dukteinstellung bedingt:

H41lytigdie gast: Je positiver die Einstellung zum Hdndler, desto positiver ist die
Einstellung zum Produkt.
[Ablehnung]
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Bei der Analyse arabischer Kunden reprisentiert die Zufriedenheit eine entscheidende Ein-
flussgroBe zur Gewinnung loyaler Kunden und weist, im Gegensatz zur europdischen Kul-

tur, eine hohere Bedeutung als die der Markenidentifikation auf.

Ein Vergleich zur Varianzerkldrung der Produkteinstellung arabischer Prospects mit dem
dquivalenten Konstrukt der Produktzufriedenheit arabischer Maybach-Kunden zeigt eine
dhnlich hohe Modellgiite (32,27%). Diese wird im Positiven durch die Konstrukte ,,Marken-
identifikation*‘ und ,,Hindlerzufriedenheit‘ sowie im Negativen durch das ,,Produkt-
involvement‘ beeinflusst: Ein relativ schwacher Zusammenhang (0,195) zwischen Hindler-
und Produktzufriedenheit ist nachweisbar, der zugleich den stiirksten Effekt der Varianzer-

klarung darstellt. Es gilt:

H41Iyiddie gast: Je hoher die Hindlerzufriedenheit, desto hoher ist die Produkt-

zufriedenheit.

Es wird deutlich, dass die Kunden im Mittleren Osten bei Zufriedenheit mit ihrem Héndler
die Zufriedenheit mit dem Produkt besser beurteilen. Dies ldsst sich zum einen durch die
arabische Mentalitit erkldren, die auf Pauschalisierungen und einheitlichen Betrachtungswei-
sen basiert: Wer von seinem Héndler beim Fahrzeugkauf einen entsprechenden Rabatt (auf
das Fahrzeug direkt oder z.B. beim Biindelkauf mit einer MB S-Klasse) erhalten hat und aus
diesem Grund zufrieden ist, iibertrigt diese Bewertung auf das Luxusprodukt im Allgemei-
nen. Zum anderen lisst sich dieser positive Zusammenhang z.B. darauf zuriickfiihren, dass
der Maybach-Héndler dem Kunden genau das Fahrzeug beschaffen konnte, welches samtli-

374
d.

chen Kundenwiinschen gerecht wir Der direkte Abverkauf vom ,Point-of-Sale’ ist fiir

den Riickschluss von der Hiindler- auf die Produktzufriedenheit verantwortlich.?”

Den zweithochsten Effekt auf die Produktzufriedenheit iibt die ,,Identifikation mit der

Marke** aus (0,180), sodass fiir den entsprechenden hypothetischen Zusammenhang gilt:

3 Hierbei kristallisierte sich im qualitativen Gespriich mit den Maybach-Hindlern in Dubai und Abu Dhabi
(Vereinigte Arabische Emirate) heraus, dass die schnelle Lieferzeit gegeniiber einer zeitintensiven Fertigung
von Individualisierungsleistungen (in der Manufaktur in Sindelfingen, Deutschland) eine hohere Bedeutung
hat.

Beispielhaft bestellte ein Prospect seinen Maybach 62 ab, weil die Lieferzeit beim Rolls Royce Phantom
kiirzer war.

375
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HS8Imiddie East: Je stirker die Identifikation mit der Marke, desto positiver ist die Pro-

duktzufriedenheit.

(aufgrund Vernachlissigung der Signifikanzbetrachtung)

Als urséchlich fiir die Identifkation mit der Marke bei Maybach-Kunden im Middle East er-
weisen sich die Indikatoren des ,,Markenfit* (0,833; t,;=0,995) sowie der ,,Werteverkorpe-
rung* (0,731; t,p=0,205). Die ,,Fahrzeugidentifikation* nimmt mit 0,241 sowie die ,,wahrge-

nommene Ahnlichkeit* mit 0,190 (top=0,356) eine sekundire Bedeutung ein.

Einen negativen Effekt von -0,327 (t,p=1,054) auf die Produktzufriedenheit iibt das ,,Pro-

duktinvolvement** aus.

H6Iyiiqdie gast: Je hoher das Involvement, desto zufriedener sind die Kunden mit dem
Produkt.
[Ablehnung]

Die Analyse der Involvement-Indikatoren zeigt v.a. durch das erwartungsgemif starke ,,Lu-
xusautomobilinteresse* (1,036; t,,=1,507), dass sich Maybach-Kunden permanent durch
einen hohen Wissensdrang nach Luxusautomobilen auszeichnen. Die ,,Gespriachshaufig-
keit* (-0,647; t,=2,010) sowie ,,Beratung iiber den Wettbewerb** (-0,777; to,=1,743) wir-
ken hingegen negativ auf das Involvementkonstrukt. Analog kann fiir die gesamte arabi-
sche Luxusklientel mit der ,,Show-Off-Mentalitit* dem Networking eine wichtige Bedeu-
tung zum Verstindnis des Marktes zugesprochen werden.”’® Diese Uberlegung zugrunde ge-
legt, macht auch der negative Zusammenhang zwischen Involvement und der Kundenzufrie-
denheit Sinn. Die Ursache liegt in der Bedeutung des Automobilpreises begriindet, sodass
sich Preisabschlidge der Rolls Royce- und Bentley-Hindler iiberdurchschnittlich schnell ,,her-
umsprechen® und keine andere Kultur mit einer derartig starken Preissensibilitit reagiert

und die Kundenzufriedenheit eine negative Beurteilung erfihrt.””’

Das ,,Preisinteresse determiniert im Gegensatz zur postulierten Wirkrichtung die Produkt-
zufriedenheit nicht. Es wird deutlich, dass das Preis-Leistungsverhiltnis fiir das Automobil

spricht und sich die Sensibilitéiit des Preises lediglich auf die Héndlerthematik mit der For-

376
377

Vgl. analog die Relevanz des Preiseinflusses in Arabien.

Die Argumentation wurde nicht nur durch personliche Gespriche mit den Héndlern im Middle East vor Ort,
sondern auch durch Kundenaussagen gestiitzt, in dem nicht das Produkt selbst, sondern vorrangig
die Bedeutung des Preises und dementsprechend der Wiederverkaufswert eine Schliisselrolle einnimmt.
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derung einer prinzipiellen Rabattierung beschrinkt. Fiir den formulierten hypothetischen

Zusammenhang ergibt sich:

HO\idde East: Je stdrker die Ausprigung des Preisinteresses, desto unzufriedener sind
die Kunden mit dem Produkt.
[Ablehnung]

Die Betrachtung des Konstruktes der Hindlereinstellung arabischer Prospects weist mit der
erklarten Varianz von 27,80% eine leichte Unterschreitung des geforderten Modellgiitemales
auf. Aufgrund dieser nur marginalen Abweichung und der wichtigen Relation zum Preisver-

hiltnis erfihrt das Konstrukt trotzdem eine Beriicksichtigung.

Die Varianzerkldarung ergibt sich vollstindig aus der arabischen ,,Preissensibilitit* und ist
durch einen hochsignifikanten Strukturkoeffizienten (0,527; ton=4,111) gekennzeichnet, so-
dass fiir die entsprechende hypothetische Relation - im Gegensatz amerikanischer und europa-

ischer Prospects - gilt:

HO1Midde East: Je stdrker die Ausprigung des Preisinteresses, desto negativer ist die
Einstellung des Prospects beziiglich des Hdindlers.
[Ablehnung]

Dies klingt ohne qualitatives Feedback nicht plausibel, wird jedoch u.a. darauf zuriickge-
fiihrt, dass Interessenten iiber ihren Hindler erhoffen, einen giinstigen Preis (bzw. Zugaben
anhand von Accessoires) fiir den Maybach zu ,,erhandeln, um beim Gesprich der VIP-
Scheichs in der Moschee bekannt zu geben ,,Who gets the better deal?**. Die Betrachtung der
Messmodellebene (beim Hindlereinstellungskonstrukt) zeigt einen signifikanten (t-Wert
=4,172) und extrem starken Koeffizienten von 0,893 fiir das Item ,,Einstellung zur Beratung
und Kaufabwicklung* auf. Zum Ausdruck kommt mit diesem Item die Relevanz der er-
wihnten Preisverhandlungen. Ferner beschreibt der Indikator ,,Einstellung After-Sales-
Service* (der zugleich die Maybach-Accessoires beinhaltet) mit einem leicht-signifikanten
Gewicht (t-Wert=1,738) von 0,413 den Effekt der versprochenen Zugaben und Extras beim
Kauf eines Luxusfahrzeugs. Der Indikator ,Einstellung zum Kundendienst* erweist sich als
nicht signifikant (t-Wert=0,711) und ldsst sich auf der einen Seite mit einer geringen Relevanz

aufgrund der Fokussierung einer optimalen Preiserzielung und zum anderen anhand einer
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geringen Nutzungsintensitit von Luxusautomobilen (wegen der hdufigen Anschaffung von
Luxusprodukten im ,,Sammlerobjektformat*) begriinden. Der Anlass fiir das intensive Preis-
interesse liegt in der Verkniipfung der Networking-Aktivitiiten: Sie bilden kulturspezifisch
eine der wenigen Moglichkeiten, sich personlich im arabischen Markt zu profilieren. Luxus-
automobile fungieren neben dem Yachting als wichtigstes Selbstdemonstranz-Objekt.
Hierbei dient der Preis als Ausdruck der ,,personlichen Beziehung* zum Hindler und sig-
nalisiert das Verhandlungsgeschick der Araber. Ein weiterer Grund eines erhohten Preisinte-
resses bildet die Sicherstellung eines hohen Wiederverkaufswertes des Fahrzeugs. Aufgrund
der Profilierungstendenz durch High-End-Luxusautomobile ist die Anschaffungsquote fiir
Neumodelle zwar sehr hoch, jedoch wird das Fahrzeug hiufig zum sukzessiven ,,Mithalten*

innerhalb der Luxusklientel bereits nach wenigen Jahren wieder veriuBert.”’®

Da die Einstellung zum Hindler lediglich auf die interpretierten Zusammenhénge der Preis-
sensibilitdt zuriickgeht, zeigt der Strukturparameter des ,,Produktinvolvements‘ keine signi-
fikante Relation zur Hindlereinstellung auf, womit der postulierte Zusammenhang nicht

bestdtigt wird:

Ho6Iyidde gast: Je hoher das Involvement, desto positiver ist die Einstellung der Nicht-
Kunden beziiglich des Hiindlers.
[Ablehnung]

Der Varianzanteil des Konstrukts der Héndlerzufriedenheit arabischer Maybach-Kunden
resultiert zu 47,30% aus den Modellzusammenhéngen. Lisst sich der Strukturparameter des
Involvements arabischer HNWI zur Hindlereinstellung noch als nicht signifikant und somit
unabhiingig kennzeichnen, so stellt der Koeffizient des Involvements zur Héndlerzufrieden-
heit mit einem Einfluss von -0,859 den stirksten Effekt des arabischen Kundenmodells

(top=Wert von 1,7123) dar:

H6l\iddie gast: Je hoher das Involvement, desto zufriedener sind die Kunden mit ihrem
Hdndler.
[Ablehnung]

8 Aussagen im Rahmen des qualitativen Feedbacks eines syrischen Graumarkt-Hzndlers.



149

Was zunichst als positiver Zusammenhang zwischen Preiswiirdigkeit und Hindler bei
Prospects im Middle East eingeschitzt wird, kann von den Maybach-Kunden nicht bestitigt
werden. Bei intensiverer ,,Auseinandersetzung mit den Wettbewerbern* (Indikatorge-
wicht von -0,777, to,=1,743) als auch bei der Kommunikation zwischen den Kunden (Ge-
wichtung der ,,Gesprichshiufigkeit tiber Luxusautomobile® mit -0,647; to,=2,010) besteht

eine sehr hohe Unzufriedenheit mit den Héndlern.

Die Ursache liegt zum einen in der unterschiedlichen Betreuungsqualitit fiir Maybach-
Kunden im Middle East, wobei die Betreuungsqualitit hiufig mit dem ,,besten Preis‘
gleichgesetzt wird. Zum anderen wurden die versprochenen Accessoire-Zugaben (vgl. Ge-
wicht der Indikators ,,Zufriedenheit mit dem After-Sales-Service von 0,754; ty,=1,155) nicht
eingehalten. Zudem erfdhrt der Kunde im Austausch mit anderen Maybach-Kunden von den
unterschiedlichen Preisangeboten des Fahrzeugs bei verschiedenen Hindlern. Somit wirken
hdufig die vor dem Kauf (vgl. Prospects) zuniichst als personliches Entgegenkommen in-
terpretierten Preisnachlisse beim anschlieBenden Vergleich ,,unter Freunden® nunmehr
negativ. Dieses Phanomen wird zudem noch von Wechselkursdifferenzen zum amerikani-
schen Markt verstérkt, sodass nach Wahrungsumrechnung (z.B. von US-Dollar in arabische
Dirham oder Saudi-Riyal) der Fahrzeugkauf iiber die Vereinigten Staaten ,,preiswerter* er-
scheint als vom offiziellen Maybach-Vertragshindler. Folglich weist neben dem Produktin-
volvement die ausfiihrlich diskutierte ,,Preisthematik* einen negativen Einfluss auf die

Hiandlerzufriedenheit auf:

HON\tiddie gast: Je stirker die Ausprigung des Preisinteresses, desto unzufriedener sind

die Kunden mit ihrem Hdindler.

Auf Messmodellebene zeigt der Indikator ,,Zufriedenheit mit dem Kundendienst‘‘ mit ei-
nem Gewicht von 0,302 (t,;=0,471) einen stidrkeren Effekt zur Hindlerzufriedenheit auf als
der vergleichbare (nicht signifikante) Indikator bei den arabischen Prospects. Dies ist mit
einer positiven Produkterfahrung bzw. Inanspruchnahme des Kundendienstes zu begriin-
den. Der Indikator ,,Zufriedenheit mit Beratung und Kaufabwicklung* beeinflusst hinge-
gen das Zustandekommen des Zufriedenheitsurteil des Kunden in Bezug auf den Hindler
nicht ( -0,090). Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass die Grée langfristig gesehen keine hohe

Bedeutung fiir Kunden aufweist. Hierbei geht es allein um die Macht der Hindler sowie
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,wer’ welchen Kunden bedient und aufgrund des erfolgreichen MB-Geschiifts die besseren
Preisnachlisse geben kann, sodass verstdndlicherweise einige Kunden verdrgert sind, dass
der gleiche Hindler subjektiv einem anderen Kunden einen giinstigeren Preis gewihrt. Als
Multiplikator wirkt sich dies wiederum negativ fiir die Neu-Kunden-Akquisition aus, da

genau dieses Thema untereinander aufgegriffen und diskutiert wird.

Bei der Analyse der Kaufabsicht zeigt sich eine starke Parallelitiit zur Vergleichsgruppe der
amerikanischen Luxusklientel. Der erklirte Varianzanteil der Kaufabsicht ldsst sich vor
allem auf das Konstrukt ,,Identifikation mit der Marke* mit einem signifikanten (t-

Wert=6,756) und einem Einflufl von 0,651 zuriickfiihren. Es gilt:

H10yigqe gast: Je stdrker die Identifikation mit der Marke, desto hoher ist die
Kaufabsicht.

Folglich bildet die Markenidentifikation die einzig relevante GroBe zur direkten Stei-
gerung des Absatzvolumens bzgl. einer Neukundenakquisition der Luxusmarke. Auf der
Ebene des Messmodells weist lediglich der Indikator ,,Marke passt zum Kunden‘* (als ,ex-
terner’ Faktor) einen EinluB auf die Identifikation mit der Marke auf (0,555; t-
Wert=1,748). Insofern stellt der ,,AuBBere Markenfit fiir die Luxusklientel die einzige Mog-
lichkeit dar, eine Identifikation mit der Marke zu erzielen. Die Verwendung der Luxusmarke
dient im arabischen Raum somit der Reprisentanz und Aufwertung. Zur Interpretation die-
nen die aufgezeigten Markenpersonlichkeitsdaten, nach denen die Marke Maybach zur Sta-

tuserhohung der HNWI angesehen wird.

Alle anderen postulierten Zusammenhinge zur Kaufabsicht konnen widerlegt werden. Fol-

gende Hypothesen miissen deshalb als falsifiziert gelten:

H71Midde gast: Mit zunehmendem Involvement steigt die Kaufabsicht.

[Ablehnung]

H5iddie gast: Je positiver die Einstellung zum Hdéindler, desto hoher ist die
Kaufabsicht.
[Ablehnung]
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H3middie gast: Je positiver die Produkteinstellung ist, desto hoher ist die Kaufabsicht.
[Ablehnung]

Das Zielkonstrukt der Markenloyalitiit kann zu 64,0% aus den aufgestellten Modellzusam-
menhéngen erklart werden. Ausschlaggebend zeigt sich hier nicht nur der Einfluss der ,,Mar-
kenidentifikation®, sondern eine Kombination simtlicher beteiligter Konstrukte mit einer
jeweils @hnlich hohen Einflussstirke. Die ,,Produkt-/Héndlerzufriedenheit* stellt mit einer
Gewichtung von 0,329 (top=0,942) bzw. 0,303 (top=0,942) die stirkste Komponente zur

Varianzaufkldarung der Loyalitit dar, sodass gilt:

H3Imiddie East: Je positiver die Produktzufriedenheit, desto hoher ist die Markenloyalitiit.

HS5Inviddie East: Je hoher die Hindlerzufriedenheit, desto hoher ist die Markenloyalitit.

Es wird deutlich, dass bei Kunden aufgrund der Produkt- und der Hiindlerzufriedenheit die
Bereitschaft besteht, sich fiir ein Nachfolgeprodukt zu entscheiden bzw. die Marke positiv

weiterzuempfehlen.

Die ,,Markenidentifikation* bildet mit einem Gewicht des Pfadkoeffizienten von 0,201
(top=0,585) interessanterweise den geringsten Anteil zur Klidrung des Loyalitdtsverhaltens

arabischer Kunden.

H10Izmiddie gast: Je stdrker die Identifikation mit der Marke, desto hoher ist die

Markenloyalitdit.

! (bei Vollerhebungsanspruch)

Die Markenidentifikation stellt infolgedessen eine wichtige, aber sekundéire Komponente
zur Gewinnung loyaler Kunden dar. Sie rangiert mit ihrem FEinfluss zur Erkldrung der
Empfehlungs- und Wiederkaufabsicht jedoch (kontrir zu den Prospects) hinter der Kunden-
zufriedenheit. Dessen ungeachtet fiihrt bei arabischen Kunden die gewonnene Markeniden-
tifikation zur Steigerung der Produktzufriedenheit. Daher sind in der arabischen Luxus-

welt insbesondere die Steigerung der ,externen’ Markenakzeptanz und die ,,Werteassozia-
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tionen“ der Marke mit ihren traditionellen und technischen Anspriichen am Wichtigsten,

um mittels Weiterempfehlung dann Neukunden zu gewinnen.

Analog zur Erlduterung des Produktinvolvementkonstrukts zeigt sich auch bei Kunden eine
negative Wirkung ,,des Gesprichs mit Anderen® (-0,213; t,p=0,523) auf das Zielkonstrukt der

Markenloyalitdt. Somit kommt die entsprechende Hypothese nicht zum Tragen.

H7IMmiddie Bast: Mit zunehmendem Involvement steigt die Markenloyalitdt.

[Ablehnung]

Eine Markenloyalitidt aufzubauen ist daher im Middle East sehr schwierig und nur in einem
gewissen Grad moglich. Dies dndert sich immer dann relativ leicht, sobald ein neues Fahr-
zeugmodell auf den Markt kommt, welches hédufig innerhalb weniger Jahre wieder verkauft
wird.’”

Ahnlich wie in der europiischen und amerikanischen Kultur determinieren die ,,Empfeh-
lungsbereitschaft* (0,831; t,,=2,039) und die ,,Wiederkaufabsicht* (0,304; t,,=0,604) das
Loyalititsverhaltens. Diese Loyalitéitseffekte gelten im Middle East nahezu markenunab-
hingig, d.h. die Problematik ,Loyalitdt’ erweist sich fiir simtliche Anbieter als Herausfor-
derung. Die positive ,Mund-zu-Mund-Propaganda’ iiberwiegt gegeniiber der Wiederkaufab-
sicht, sodass das Management die Marke mit selektiven Marken- und Produktthemen dau-
erhaft interessant gestalten sollte. Einen Uberblick iiber die Priifkriterien und die Parameter-

koeffizienten fiir die Konstrukte und Items liefern die Tabellen 15 und 16.

3 Getreu dem Motto: ,, New things — show off; z.B. erfolgt die Produktwahl vorzugsweise aufgrund der héhe-
ren Einpriagsamkeit des Logos der ,Emily’ (Rolls Royce). Es verspricht gegeniiber dem Maybach-Logo
eine bessere Erkennbarkeit in der Gesellschaft.



153

Priifkriterien fiir PLS- Strukturmodell (,utilitaristische’ Erfolgsfaktoren) — Middle East

Pfadkoeffizienten PROSPECTS
Marken- Produkt- Preis- Einstellung Einstellung
Konstrukte identifikation involvement sensibilitit Produkt Héandler
Produkteinstellung 0 -0,602 -0,255 0 0
(t-Werte) (4,110) (1,724)
Héndlereinstellung 0 0 0,527 0 0
(t-Werte) “4,111)
Kaufabsicht 0,651 0 0 0 0
(t-Werte) (6,756)
Multikollinearitéit VIF < 10 wobei VIF = 1/ (1-R?) erfiillt
krit. Signifikanzen *: Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67 (auf 0,90-Niveau), 0=0,10
der t-Werte *#*: Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96 (auf 0,95-Niveau), 0=0,05
(zweiseitig) *#*%: Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wertl>2,63 (auf 0,99-Niveau), 0=0,01
Modellgiite (R?) R2> 0,3 (erfiillt mit 0,423)
Zielkonstrukt Kaufabsicht
Path Coefficient KUNDEN
Table Marken- Produkt- Preis- Produkt- Hiinder-
Konstrukte identifikation involvement sensibilitit zufriedenheit | zufriedenheit
Produktzufriedenheit 0,180 -0,327 0 0 0,195
(opt. t-Werte) (0,727) (1,054) (0,777)
Hiindlerzufriedenheit 0 -0,859 -0,427 0 0
(opt. t-Werte) (1,712) (1,692)
Markenloyalitit 0,201 -0,213 0 0,329 0,303
(opt. t-Werte) (0,585) (0,523) (0,942) (0,691)
Multikollinearitit VIF < 10 wobei VIF = 1/ (1-R?2) erfiillt
krit. Signifikanzen *: Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67 (auf 0,90-Niveau), 0=0,10
der t-Werte *#*: Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96 (auf 0,95-Niveau), 0=0,05
(zweiseitig) *#*%: Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wertl>2,63 (auf 0,99-Niveau), 0=0,01
Modellgiite (R?) R2> 0,3 (erfiillt mit 0,640)
Zielkonstrukt Markenloyalitit

Tabelle 15: PLS-Schitzungsergebnisse auf Strukturmodellebene fiir den Middle East
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Priifkriterien fiir PLS- Messmodell (,utilitaristische’ Erfolgsfaktoren) — Middle East

(Konstrukt) Prospects Kunden
Indikatoren Gewichte t-Wert Gewichte opt. t-Wert
(Markenidentifikation — M_ident)
[ext. Faktor] ,Marke passt zum Prosp./Kund.’ 0,555 1,748 0,833 0,995
[int. Faktor] ,Identifikation m. Automobil’ 0,191 0,162 0,241 0,470
[int. Faktor] ,Verkorperung von Werten’ 0,162 0,201 0,731 0,205
[ext. Faktor] ,Wahrgenommene Ahnlichkeit’ 0,138 0,247 0,190 0,356
(Produktinvolvement — Prod_Inv)
Interesse an Luxusautomobilen -0,091 0,124 1,036 1,507
Haufigkeit Gesprichsthema ,Luxusautos’ 1,092 1,693 -0,647 2,010
Beratung iiber den Wettbewerb -0,194 0,415 -0,777 1,743
(Preisinteresse / Sensibilit:it)
Preiswiirdigkeit 1,000 - 1,000 -
(Einstellung zum Produkt — E_Produkt)
Einstellung zum Fahrzeug 1,000 - - -
(Produktzufriedenheit)
Zufriedenheit mit Fahrzeug - - 1,000 -
(Einstellung zum Héndler — E_Hiindler)
Einstellung Beratung & Kaufabwicklung 0,893 4,172 - -
Einstellung Kundendienst 0,325 0,711
Einstellung After-Sales-Service 0,413 1,738
(Handlerzufriedenheit)
Zufriedenheit Beratung & Kaufabwicklung - - -0,090 0,169
Zufriedenheit Kundendienst - - 0,302 0,471
Zufriedenheit After-Sales-Service - - 0,754 1,155
(Kaufabsicht) - -
Kaufbereitschaft 1,000 -
(Markenloyalitit)
Wiederkaufabsicht - - 0,304 0,604
Empfehlungsbereitschaft - - 0,831 2,039
Multikollinearitéit VIF < 10 wobei VIF = 1/ (1-R?) erfiillt
Diskriminanzvaliditit Konstruktkorrelationen < 0,9 fiir alle erfiillt
krit. Signifikanzen der t-Werte *: Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wert/>1,67
(zweiseitig) **: Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96
*##%: Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wert|>2,63

Tabelle 16: PLS-Schitzungsergebnisse auf Messmodellebene fiir den Middle East

Die ermittelten Schitzwerte sowie die erkliarten Varianzen der interessierenden Konstrukte

kommen ferner in den Abb. 44 und 45 zum Ausdruck.
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Abbildung 44: Zusammenfassung der PLS-Schitzung fiir arabische Prospects
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Abbildung 45: Zusammenfassung der PLS-Schitzung fiir arabische Kunden

5.4.4. Der asiatische Markt

Im Modell fiir die asiatische Luxusklientel wird fiir das Konstrukt Einstellung zum Produkt

eine Varianzaufklarung von 50,50% ermittelt. Interessanterweise ldsst sich kontrdr zu den

tibrigen Kulturen der gesamte Varianzanteil der Produkteinstellung durch die ,,Einstellung

zum Hindler* (0,631; t=6,814) erkldren. Die Hélfte der subjektiven Wahrnehmung zum

Luxusautomobil ist auf die Betrachtung des Hiandlers zuriickzufiihren.

H41l agien: Je positiver die Einstellung zum Hdndler, desto positiver ist die Einstellung

zum Produkt.

I i
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Aufgrund der Tatsache, dass die meisten Befragten des asiatischen Raums von chinesischer
Herkunft waren, ldsst sich dieser starke Zusammenhang leicht erkldren. Die Metropole
Shanghai, die momentan am schnellsten wachsende Stadt der Welt, zeigt mit einem Exempel-
Status auf, dass nach der Befreiung Chinas ein optimaler Nidhrboden fiir den Luxusmarkt
geschaffen wurde, sodass regelrecht von einer Luxusmarkenflut™™ gesprochen wird. Fast
jeden Monat werden neue Shops der seit Jahrzehnten in Amerika und Europa etablierten
Mode-Luxusmarken (wie Prada, Dior, E. Zegna etc.) er6ffnet; das Markenlabel Louis Vuitton
zum Beispiel erzielte die Hilfte seines Gewinns bereits in China. Momentan gibt es bereits
235.000 Millionire in China, die im Jahr 2010 iiber 500 Milliarden US-Dollar fiir Luxusmar-
ken ausgeben werden.’ #! Das Reich der Mitte bildet heute bereits den drittgroten Markt fiir

2
Luxusmarken.*®

Bezugnehmend auf die Einstellungshypothese wird deutlich, dass nicht nur fiir Unternehmen
die Luxusmarkenflut eine Herausforderung darstellt, sondern insbesondere stehen auch po-
tenzielle Kunden vor der Markenwahl. Die Einstellung zum Hindler bedingt daher die
Produkteinschéitzung und wird als ,,Komponente des Vertrauens*“ wahrgenommen. Der
Héndler gibt somit Halt in der Luxuswarenwelt. Da die Maybach-Verkaufsstellen gleichzei-
tig fiir die Marke Mercedes-Benz als Vertriebspunkte dienen (Shop-in-Shop-Konzept) iiber-
tragt die asiatische Luxus-Klientel das in Asien stark gefestigte Image von Mercedes-Benz auf
die High-End-Marke Maybach. Mercedes-Benz galt aufgrund der politisch bedingten ,,Nicht-
erreichbarkeit als hohes Status- und Luxussymbol. Aufgrund des Imageeffektes von Mer-
cedes-Benz spielt auch die ,,Identifikation mit der Marke* Maybach fiir die Einstellung
zum Produkt keine Rolle. Dies lidsst sich darauf zuriickfiithren, dass die Limousinenmarke in
Asien noch nicht ,.erlernt” ist und sich folglich nicht unmittelbar auf die Produkteinstellung

auswirkt.

H81l asien: Je stéirker die Identifikation mit der Marke, desto positiver ist die Produkt-

einstellung.

[Ablehnung]

3 Momentan gibt es circa 270 Luxusmarken in China, vgl. Konferenz “Financial Times Business of Luxury
Summit, May 18" —20™, 2005”.

Konferenz “Financial Times Business of Luxury Summit, May 18" — 20", 2005".

Mit einer Marktverteilung von 12% nach Japan (mit sogar 41%) und hinter den USA (17%) zeigt sich eine
steigende Tendenz: Nach Marktforschungsanalysen von Ernst& Young gibt die gehobene chinesische Klien-
tel ca. 2 Milliarden pro Jahr fiir Luxusgiiter aus. Dieser Wert stieg bis 2008 jihrlich um noch einmal 20%
an; vgl. Hoffbauer, A. (2005).

381
382
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Im gleichen Zusammenhang weist auch das ,,Produktinvolvement* keine Relation zur Ein-
stellung zum Luxusautomobil in Asien auf: Obwohl die Indikatoren ,,Gesprichs-
hiufigkeit Luxusautomobile* mit einem Gewicht von 0,832 sowie die ,,Beratung iiber den
Wettbewerb*‘ mit -0,832 einen signifikant negativen Wert aufweisen (auf 0,99-Niveau mit
jeweils t=8,107), iibt das Involvementkonstrukt keinen Einfluss auf die Einstellung zu Pro-
dukt oder Hidndler auf. Samtliche Strukturkoeffizienten, die hypothetisch durch das Involve-
mentkonstrukt die nachgelagerten Konstrukte Einstellung und Kaufabsicht bedingen soll-

ten, erweisen sich als nicht signifikant.

H6 pgien: Je hoher das Involvement, desto positiver ist die Einstellung der Nicht-
Kunden beziiglich des Produktes und Hdndlers.
[Ablehnung]

Es wird deutlich, dass sich die asiatische Luxusklientel zwar sehr stark iiber High-End-
Luxusautomobile unterhilt, der Austausch aber letztendlich keinen Einfluss auf die Wahr-
nehmung zum Luxusprodukt und Hindler hat. Aufgrund des hohen Informationsgehaltes
und der Bedeutung der bezeichneten Indikatoren ist das Involvement jedoch nicht zu vernach-
lassigen. Die ,,Austauschquote* der Prospects weist in Asien — dhnlich wie im Mittleren Os-
ten — eine hohe Auspriagung auf und signalisiert, dass sehr oft iiber die High-End-Marke

kommuniziert wird.

Hinsichtlich der ,,Preissensibilitéit‘ 1dsst sich konstatieren, dass auch diese Grofie die Ein-
stellungen nicht determiniert. Folglich bilden Produktinvolvement und Preisinteresse zwei

Konstrukte, die zur Varianzkldrung keinen Beitrag leisten.

HO9 psien: Je stéirker die Auspriigung des Preisinteresses, desto negativer verhdlt sich
die Einstellung des Prospects beziiglich des Produktes.
[Ablehnung]

Analog zur Produkteinstellung der Prospects zeigt sich bei der Analyse des Produktzufrie-
denheitskonstrukts asiatischer Maybach-Kunden eine dhnlich gute Aufkldrung des Varianz-
anteils (47,10%). Diese ist - kontridr zu den asiatischen Konkurrenzfahrern - nicht lediglich
durch die ,,Hindlerzufriedenheit”, sondern auf eine Kombination der einwirkenden Konstruk-

te ,,Markenidentifikation*, ,,Preisinteresse‘ sowie ,,Produktinvolvement‘ zuriickzufiih-
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ren. Aufgrund des Vollerhebungsanspruchs der asiatischen Kundenbefragung (und moglicher
Vernachldssigung des Signifikanzanspruchs beteiligter Pfade) leistet die ,,Héndlerzufrie-
denheit* mit einem Strukturkoeffizientengewicht von 0,281 (t,,=0,674) den starksten Bei-

trag zur Erklirung der Produktzufriedenheit. Es gilt:

H41agien: Je hoher die Hiindlerzufriedenheit, desto hoher ist die Produktzufriedenheit.

Die Hindlerzufriedenheit wird maBgelblich von der ,,Zufriedenheit mit dem After-Sales-
Service* (1,090; top=1,752) determiniert. Die ,,Kundendienstzufriedenheit* steht dagegen mit
der ZielgroBe in einem negativen Zusammenhang (-0,264), was auf ein noch unzureichend
verbreitetes Servicenetzwerk in China zuriickzufiihren ist. Der Betreuungsaufwand, z.B.
anhand einer Ersatzteilbeschaffung, fillt dementsprechend zeitintensiver aus als in Europa

oder den USA.

Die ,,Markenidentifikation* beeinflusst mit einem Wert von 0,247 (t,,=0,594) die Pro-
duktzufriedenheit. Im Vergleich zu den Prospects kommt dem ,,Markenfit* als ,externer’

Faktor eine sehr hohe Bedeutung zu (0,949; t,,=1,546). Folglich gilt:

HS8l agien: Je stéirker die Identifikation mit der Marke, desto positiver ist die Produktzu-
friedenheit.
I

Asiatische Kunden besitzen eine bereits ,,gelernte‘ Identifikation mit der Marke Maybach:
Sie wihlten die Marke, um an der Luxus-Welt ,endlich’ teilhaben zu konnen und identifizie-
ren sich ausgezeichnet mit ihr. Folglich weisen nicht nur die ,inneren’ Faktoren wie ,,Wer-
teverkdrperung der Marke* mit einem Indikatorgewicht von 0,429 (t,p=0,646) und ,.Identifi-
kation mit dem Fahrzeug® (0,480; t,n=0,124), sondern auch die gesellschaftliche Selbstde-
monstranz nach auflen sehr hohe Werte auf. Um diese Selbstdemonstranz zu initiieren, wird
die Marke Maybach nicht nur fiir sich selbst und die Familie, sondern weitaus starker als

in anderen Kulturen vermehrt als reprisentatives Geschiftsfahrzeug benutzt.

Wihrend asiatische Prospects die latente Grof3e ,,Preissensibilitit* nicht mit der Produktzu-
friedenheit in Verbindung bringen, trigt bei den Kunden der Pfadkoeffizient von 0,169 zur

Erkldarung des Varianzanteils der letztgenannten Grofe bei. Insofern gilt, dass die Kunden bei
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stirkerer Auseinandersetzung mit dem Preis-Leistungsverhiltnis mit ihrem Luxuspro-
dukt zufrieden sind. Dies zeigt: Je mehr die Kunden iiber ihr Fahrzeug im Detail, d.h. insbe-
sondere iiber Technologie, Produktfeatures, den USPs etc. wissen, desto iiberzeugter sind
sie vom Produkt und wiren sogar bereit, einen hoheren Preis zu zahlen. Es gilt analog fiir die

entsprechende Hypothese:

HO1 Agien: Je stiirker die Ausprigung des Preisinteresses, desto unzufriedener sind die
Kunden mit dem Produkt.
[Ablehnung]

Von Bedeutung ist ferner der Zusammenhang zwischen dem Involvement und Produktzufrie-
denheit bei Kunden. Im Gegensatz zu den Nicht-Kunden wirkt bei den Kunden das Involve-
ment negativ auf die Produkt- (-0,453; top=1,476) und positiv auf die Héndlerzufriedenheit
(0,579). Dies verdeutlicht, dass die personliche Beziehung zum Héndler eine entscheidende

Rolle spielt.

HO6l ssien: Je hoher das Involvement, desto zufriedener sind die Kunden mit dem
Produkt.
[Ablehnung]

Das ,,Interesse an Luxusautomobilen‘ bildet einen zu vernachléssigenden Indikator auf-
grund des bereits grundsétzlich hohen Involvements der Kunden. Die asiatische Klientel
will mit dem neuen Zugang zur Luxuswelt schnell von Markenprodukten profitieren und setzt
sich aus diesem Grund mit Luxusautomobilen auseinander.”® Die Effekte des Produkt-
involvements werden durch den intensiven Austausch asiatischer Maybach-Kunden unter-
einander verstédrkt. Die ,,Auseinandersetzung mit alternativen Luxusautomobilmarken‘ hinge-
gen zeigt mit einem schwachen Indikatorgewicht von 0,212 (t,,=0,744), dass zwar die Nicht-
Kunden mit dem Indikatoreinfluss von 0,832 der Informationsbeschaffung zum Rolls Royce
und Bentley noch eine hohe Bedeutung zuschreiben, jedoch Kunden aufgrund ihrer Produkt-
erfahrung sich nicht mehr mit den Wettbewerbern beschiftigen und von ihrer Limousinen-

Anschaffung nachhaltig iiberzeugt sind.

¥ Bestitigung durch Gespriiche mit Maserati- und Aston Martin- bzw. Ferrari-Handlern auf der International
Autoshow in Shanghai, April 2005.
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Die Einstellung zum Héindler bildet bei den Prospects mit einem Bestimmtheitsmafl von 0
das einzige Konstrukt sdmtlicher durchgefiihrter PLS-Schitzungen, welches nicht durch das
Modell erklart wird. Es ergibt sich neben der Widerlegung des Zusammenhangs mit dem Pro-
duktinvolvement folglich ebenso eine Unabhéngigkeit des ,,Preisinteresses‘‘ aufgrund des

Schitzwertes von 0:

HO9 asien: Je stéirker die Auspriigung des Preisinteresses, desto negativer ist die Ein-
stellung bzgl. des Hdndlers.
[Ablehnung]

Das Preisinteresse iibt keinen Einfluss auf nachgelagerte GroBen aus. Bezugnehmend auf das
qualitative Feedback der Einzelinterviews wurde festgestellt, dass der Maybach hiufig als
zu ,,billig* eingestuft wird. Die Angst der Nachfrager liegt folglich darin begriindet, sich
aufgrund des subjektiv empfundenen ,,giinstigen‘‘ Preises nicht geniigend in der Luxusklien-
tel abheben zu konnen. Dies kennzeichnet wiederum den erlduterten aktuellen Umschwung in

China, wonach man mit Luxus auffallen mochte, sozusagen buchstiblich ,,um jeden Preis‘.

Hierbei ist der (teure) Preis hdufig wichtiger als die Luxusmarkenpriferenz und das Pro-
dukt an sich, sodass bei einer (angenommenen) Preiserhohung des Maybachs die Klientel

nicht mit einer erwarteten negativen Einstellung zum Héndler bzw. Produkt reagieren wiirde.

Obwohl die Héndlereinstellung asiatischer Prospects keine Varianzaufkldrung durch das Mo-
dell aufweist, iibt dieses antezendente Konstrukt wichtige Einfliisse auf die nachgelagerten

Konstrukte (Produkteinstellung zur Kaufabsicht) aus.

Die Varianz der latenten Variable Héndlerzufriedenheit (Maybach-Kunden) wird hingegen
zu 33,40% durch die Modellkonstrukte ,,Produktinvolvement sowie ,,Preissensibilitit® er-
kldart. Der Strukturparameter des Produktinvolvements weist mit einem Wert von 0,579
(top=1,703) nicht nur den hochsten Beitrag zur Varianzaufkldarung der Zufriedenheit mit den
Hiéndlern auf, sondern verzeichnet mit dieser Relation gleichzeitig den stiarksten Konstruktzu-

sammenhang im Kundenmodell.
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Ho6l agien: Je hoher das Involvement, desto zufriedener sind die Kunden mit dem Hdindler.

—

Auch hier wirkt der intensive Austausch der asiatischen Maybach-Kunden sehr positiv auf
die Zufriedenheit mit ihrem Hindler. Dies stellt ein wichtiges Zwischenergebnis hinsichtlich
der Kommunikation des Servicekonzeptes mit der personlichen Betreuung zur Neukun-

dengewinnung dar.

Einen sehr geringen Anteil an der Varianzkldrung der Hindlerzufriedenheit leistet die latente
Variable ,,Preissensiblitit, die mit einem Pfadkoeffizienten von -0,126 (t,;=0,856) einen
leicht negativen Zusammenhang liefert, sodass die Hypothese eine (schwache) Bestitigung

findet:

HOl Agien: Je stéiirker die Ausprigung des Preisinteresses, desto unzufriedener sind die

Kunden mit ihrem Hdindler.

I
Diese schwache Relation ldsst sich zum einen anhand der mangelnden konsequenten Mar-
kentrennung von Maybach zu Mercedes-Benz und zum anderen mit der leicht negativen
Wirkung des Indikators ,,Kundenzufriedenheit* begriinden. Zwar schitzen Prospects als
auch Luxusmarkenkunden den positiven Imagetransfer der in Asien nicht nur als Premium-,
sondern vorwiegend als Luxusmarke etablierten Marke Mercedes-Benz, jedoch wiinschen
insbesondere die Kunden eine stirkere Differenzierung und somit Eigenstindigkeit der
High-End-Automobilmarke. Sie zeichnen sich vorrangig durch den Besitz der MB S-Klasse
aus und wollen sich gesellschaftlich differenzieren, leiten meist selbst Firmen und suchen
adidquate Reprisentationsfahrzeuge, um wiederum ihre eigenen Kunden optimal betreuen und

beeindrucken zu konnen.

In der Gesamtmodellbetrachtung asiatischer Prospects kann das Zielkonstrukt Kaufabsicht
zu 54,90% aus den Modellzusammenhingen erklidrt werden. Ausschlaggebend zeigt sich hier
der Einfluss der ,,Produkteinstellung* mit einem sehr starken und zugleich signifikanten

Effekt (0,788; top=4,296).
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H31l asien: Je hoher die Produkteinstellung ist, desto hoher ist die Kaufabsicht.

Die Produkteinstellung zum Maybach spielt im asiatischen Luxussegment die wichtigste Rol-
le zur Erklarung der Kaufabsicht, jedoch nur in Kombination mit der Einstellung zum
Hiindler sowie einer entsprechenden Identifikation mit der Marke. Da Prospects in Asien
ihr Luxusprodukt nicht nur zum Selbstzweck, sondern vorrangig als Service- und Reprisen-
tationsfahrzeug fiir ihre Geschiftskunden benutzen, muss das Produkt mit seinen Features
sowie die Marke an sich iiberzeugen. Da die revitalisierte Marke Maybach im asiatischen
Raum im Vergleich zu etablierten High-End-Luxusautomobilmarken noch relativ neu und
teilweise unbekannt ist, hat die Produktrelevanz einen fast dreifach hoheren Einfluss auf die
Kaufabsicht als die Markenidentifikation. Ahnliches gilt fiir die ,,Einstellung zum Hiind-
ler, die ebenfalls (bei 5%-iger Irrtumswahrscheinlichkeit; t-Wert=2,214) mit einem Koeffi-
zienten von 0,414 signifikant ist und auf die Kaufabsicht wirkt. Dies ist auf das positive
Image von Mercedes-Benz und dessen Servicequalitit zuriickzufiihren, sodass ein Transfer
der Premiummarke auf Maybach erfolgt. Hieraus resultiert eine Bestédtigung der abgeleiteten

Hypothese:

H5 asien: Je hoher die Einstellung zum Hdndler, desto hoher ist die Kaufabsicht.

Ausschlaggebend ist die ,,Wahrnehmung des Kundendienstes*, welcher wiederum aus der
in der asiatischen Kultur bekannten MB-Assoziation resultiert. Beachtenswert ist jedoch die
negative ,,Wahrnehmung des After-Sales-Service* und folglich der Luxusmarken-Access-
oires. Mit einem hochsignifikant negativen Indikatorgewicht von -3,809 (t-Wert=2,677) wird
eine Unwissenheit iiber die bisherigen Kooperationspartner deutlich. Die asiatische Luxus-
klientel ist auf das Branding etablierter Luxusmarken (wie Cartier, Louis Vuitton oder
Rolex etc.) fokussiert. Der Indikator ,,Einstellung zur Beratung und Kaufabwicklung*
zeigt sich mit einer signifikanten Wirkung von 0,656 (bei 5%iger Irrtumswahrscheinlichkeit
und einem t-Wert von 2,100) in Relation zu den erlduterten Indikatoren als weniger einfluss-
reich. Asiaten sprechen den Luxusmarkenkooperationen und einer effektiven Kunden-
dienstbetreuung als strategische Groen (die mit einem Fahrzeugkauf einhergehen) eine ho-

here Wichtigkeit zu.
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Den geringsten Beitrag zur Erkldrung der Kaufabsicht im asiatischen Luxusautomobilsegment
leistet die ,,Identifikation mit der Marke* (0,290; t=1,738). Fiir die entsprechende Hypothe-

se ergibt sich eine Bestitigung:

H10Il agien: Je stirker die Identifikation mit der Marke, desto hoher ist die Kaufabsicht.
!

Folglich stellt die Markenidentifikation innerhalb der Luxusklientel eine wichtige, jedoch
nicht entscheidende GroBe fiir die Kaufabsicht in Asien dar. Als Stellhebel zur Identifikati-
on mit der Limousinenmarke dient ausschlieBlich der Faktor ,,Verkorperung von Werten*
durch die Luxusmarke (0,795 bei t=1,693). Dieses Ergebnis liegt in der Kultur des erldauterten
,heuen Luxus® begriindet. So ,,diirfen* die Chinesen es sich jetzt Wert sein, selbst erwirt-
schaftetes Geld fiir sich zu investieren und werten sich daher mit High-End-Produkten auf.
Folglich wirkt sich die Markenidentifikation nicht direkt auf die Einstellung zum Produkt

aus, sondern unmittelbar auf die Kaufabsicht.

Das einzige Konstrukt, welches keinen Beitrag zur Varianzkldarung der Kaufabsicht in Asien

leistet, ist das ,,Produktinvolvement*‘:

H71 agien: Mit zunehmendem Involvement steigt die Kaufabsicht.
[Ablehnung]

Dies bedeutet, dass sich die verursachenden Indikatoren der Gespriachshiufigkeitsquote sowie
die Auseinandersetzung mit Rolls Royce und Bentley von 0,832 bzw. -0,832 in ihrer Wirkung

aufheben und keinen Effekt fiir eine gesteigerte Kaufabsicht erzielen.

Die Zielvariable Markenloyalitiit kann fiir den asiatischen Kundenmarkt anhand der hohen
Modellgiite zu 68% auf die Konstruktzusammenhinge zuriickgefiihrt werden. Ahnlich wie
bei den Prospects erfolgt die Erkldrung der Markenloyalitdt mit Hilfe einer Kombination der
Konstrukte. Insbesondere die ,,Produkt- und Hindlerzufriedenheit®, gefolgt von der ,,Marken-
identifikation* sowie dem ,,Produktinvolvement®, erkliren zu iiber zwei Drittel die asiatische
Markenloyalitit. Die ,,Kundenzufriedenheit* wirkt mit ihren beiden Strukturkoeffizienten
von 0,352 (hédndlerbezogen; t,p=0,908) sowie 0,322 (produktbezogen; top=0,770) im nahezu
gleichen Verhiltnis auf die Loyalitit.



165

H31 agien: Je hoher die Produktzufriedenheit, desto hoher ist die Markenloyalitiit.

HS5I Agien: Je hoher die Handlerzufriedenheit, desto hoher ist die Markenloyalitdit.

Asien bildet die einzige Kultur, in der der verursachende Indikator der Markenloyalit:it
» Wiederkaufabsicht* (1,447; t,,=2,109) eine stirkere Wirkung verzeichnet als die ,,Em-
pfehlungsbereitschaft” (1,160; t,n=1,227). Es wird deutlich, dass Kunden die Marke nicht
nur an Freunde bzw. Geschiftspartner weiterempfehlen, sondern sich wieder fiir einen May-

bach entscheiden wiirden.

Bestitigen ldsst sich bei asiatischen Maybach-Kunden zudem der Einfluss des ,,Produktin-
volvements*‘ auf das Zustandekommen der Loyalitit (0,183; top=0,377). Wirkt das Involve-
ment asiatischer Kunden auf die Produktzufriedenheit negativ, so weist es einen positiven
Einfluss zur Hindlerzufriedenheit auf und trigt mit einem relativ gering gewichtigen Struk-

turparameter zur Varianzaufklarung der Loyalitét bei:

H71asien: Mit zunehmendem Involvement steigt die Markenloyalitdit.

Den schwichsten Einfluss auf die Markenloyalitét iibt die ,,Markenidentifikation*‘ (0,212)
aus. Folglich ergibt sich fiir die erwartete postulierte Relation aufgrund der Vernachldssigung

der Signifkanzwerte eine Bestétigung:

H10Iagien: Je stdrker die Identifikation mit der Marke, desto hoher ist die

Markenloyalitdit.

Die Tabellen 17 und 18 fassen die Priifkriterien fiir asiatische Kunden und Nicht-Kunden auf

der Stuktur- und Messmodellebene iibersichtlich zusammen.
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Priifkriterien fiir PLS- Strukturmodell (,utilitaristische’ Erfolgsfaktoren) — Asien

Pfadkoeffizienten PROSPECTS
Marken- Produkt- Preis- Einstellung Einstellung
Konstrukte identifikation involvement sensibilitéit Produkt Héandler
Produkteinstellung 0 0 0 0 0,631
(t-Werte) (6,814)
Hindlereinstellung 0 0 0 0 0
(t-Werte)
Kaufabsicht 0,290 0 0 0,788 0,414
(t-Werte) (1,738) (4,296) (2,214)
Multikollinearitit VIF < 10 wobei VIF = 1/ (1-R?2) erfiillt
krit. Signifikanzen *: Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67 (auf 0,90-Niveau), 0=0,10
der t-Werte *#*: Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wert/>1,96 (auf 0,95-Niveau), 0=0,05
(zweiseitig) **%: Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wertl>2,63 (auf 0,99-Niveau), 0=0,01
Modellgiite (R?) R2 > 0,3 (erfiillt mit 0,549)
Zielkonstrukt Kaufabsicht
Path Coefficient KUNDEN
Table Marken- Produkt- Preis- Produkt- Héander-
Konstrukte identifikation involvement sensibilitit zufriedenheit | zufriedenheit
Produktzufriedenheit 0,247 -0,453 0,169 0 0,281
(opt. t-Werte) (0,594) (1,476) (0,870) (0,674)
Hindlerzufriedenheit 0 0,579 -0,126 0 0
(opt. t-Werte) (1,703) (0,856)
Markenloyalitiit 0,212 0,183 0 0,322 0,352
(opt. t-Werte) (0,509) (0,377) (0,770) (0,908)
Multikollinearitéit VIF < 10 wobei VIF = 1/ (1-R?) erfiillt
krit. Signifikanzen *: Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67 (auf 0,90-Niveau), 0=0,10
der t-Werte *#*k: Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96 (auf 0,95-Niveau), 0=0,05
(zweiseitig) k% Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wertl>2,63 (auf 0,99-Niveau), 0=0,01
Modellgiite (R?) R2> 0,3 (erfiillt mit 0,680)
Zielkonstrukt Markenloyalitit

Tabelle 17: PLS-Schitzungsergebnisse auf Strukturmodellebene fiir Asien
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Priifkriterien fiir PLS- Messmodell (,utilitaristische’ Erfolgsfaktoren) — Asien

(Konstrukt) Prospects Kunden

Indikatoren Gewichte t-Wert Gewichte opt. t-Wert

(Markenidentifikation — M_ident)

[ext. Faktor] ,Marke passt zum Prosp./Kund.’ 0,282 0,168 0,949 1,564

[int. Faktor] ,Identifikation m. Automobil’ 0,593 0,433 0,429 0,646

[int. Faktor] ,Verkorperung von Werten’ 0,795 1,693 0,480 0,124

[ext. Faktor] , Wahrgenommene Ahnlichkeit’ 0,893 1,275 0,272 0,782

(Produktinvolvement — Prod_Inv)

Interesse an Luxusautomobilen -0,566 1,055 -0,054 0,146

Haufigkeit Gesprichsthema ,Luxusautos’ 0,832 8,107 1,039 3,752

Beratung iiber den Wettbewerb -0,832 8,107 0,212 0,744

(Preisinteresse-Sensibilitiit)

Preiswiirdigkeit 1,000 - 1,000 -

(Einstellung zum Produkt — E_Produkt)

Einstellung zum Fahrzeug 1,000 - - -

(Produktzufriedenheit)

Zufriedenheit mit Fahrzeug - - 1,000 -

(Einstellung zum Héndler — E_Hiindler)

Einstellung Beratung & Kaufabwicklung 0,656 2,100 - -

Einstellung Kundendienst 3,012 2,073

Einstellung After-Sales-Service -3,809 2,677

(Handlerzufriedenheit)

Zufriedenheit Beratung & Kaufabwicklung - - 0,069 0,187

Zufriedenheit Kundendienst - - -0,264 0,413

Zufriedenheit After-Sales-Service - - 1,090 1,752

(Kaufabsicht) - -

Kaufbereitschaft 1,000 -

(Markenloyalitét)

Wiederkaufabsicht - - 1,447 2,109

Empfehlungsbereitschaft - - 1,160 1,227

Multikollinearitit VIF < 10 wobei VIF = 1/ (1-R?) erfiillt

Diskriminanzvaliditit Konstruktkorrelationen < 0,9 fiir alle erfiillt

krit. Signifikanzen der t-Werte *: Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67

(zweiseitig) **: Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96
*#*%: Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wertl>2,63

Tabelle 18: PLS-Schitzungsergebnisse auf Messmodellebene fiir Asien

Die ermittelten Schitzwerte sowie die erklarten Varianzen der interessierenden Konstrukte

kommen ferner in den Abb. 46 und 47 zum Ausdruck.
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Abbildung 46: Zusammenfassung der PLS-Schitzung fiir asiatische Prospects
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Abbildung 47: Zusammenfassung der PLS-Schitzung fiir asiatische Kunden

5.4.5. Modellvergleich und Zusammenfassung der globalen Hypothesenpriifungen

Die Ergebnisse der PLS-Schitzung und deren Interpretation présentieren einen hohen Ver-

netzungsgrad der Einflussfaktoren auf die Markenloyalitit bzw. Kaufabsicht. Im Hinblick

auf eine zielgerichtete und effiziente Implikation der Ergebnisse bieten der Modellvergleich

und die zusammenfassende Ubersicht (Tab. 21) ein Resiimee der untersuchten und diskutier-

ten Hypothesen.

Im Modellvergleich nach Chin (2000) erfolgt nach Priifung auf Messmodellebene (um sicher-

zustellen, dass die Modellzusammenhénge aus dem gleichen Zusammenspiel der Konstrukte

resultieren) die Untersuchung der Strukturmodellebene auf Aquivalenz der Parametergewich-
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te. Tabelle 19 kennzeichnet die Systematik des vorliegenden Modellvergleichs, wobei im

selektiven Vergleich Europa®™” jeweils die Bezugskultur darstellt.

Studie Prospects (P) Kunden (K)

Erhebung Teilerhebung Vollerhebung

Methodik Berechnung nach Chin bzgl. Test auf Aquivalenz der Gewichte (Hypothesen) der
zugehorigen vergleichbaren Samples (Mirkte)

Modellvergleich moglich zwischen den 4 Mirkten moglich zwischen den 4 Mirkten

(MYV) innerhalb der Teilerhebung innerhalb der Vollerhebung

zwischen Prospects und Kunden nicht méglich

selektive Modellver- Europa (Ausgangs- und Basismarkt) | Europa (Ausgangs- und Basismarkt)

gleiche jeweils mit jeweils mit
MV] (P)Eumpa -USA MV] (K)Eumpa -USA
MV2 (P)Eumpa —Middle East MV2 (K)Europa —Middle East
MV3 (P)Europa —Asien MV3 (K)Europa —Asien

Tabelle 19: Systematik des Modellvergleichs

Eine Analyse der Hypothesen zeigt, dass lediglich eine Hypothese (H;o) fiir den High-End-
Luxusautomobilmarkt eine kulturkreisunabhiingige Bestitigung erfihrt: Die Identifika-
tion mit einer Marke ist der entscheidende strategische Einfluss- und Erfolgsfaktor fiir die
Kaufabsicht von Luxuslimousinen, wobei sich die Mirkte lediglich durch die Stiarke des

Einflusses unterscheiden.

Der Modellvergleich liefert fiir Europa und den Mittleren Osten [MV, (P)Europa ~Middie East] €1-
nen Signifikanzwert von 1,853 auf 0,90-Niveau (vgl. Tabelle 19), d.h. es treten signifikante
Unterschiede der Strukturparameter auf. Diese Unterschiede der geschitzten Koeffizienten
sind nicht von zufilliger Natur, sondern tatsdchlich in der Grundgesamtheit der europdischen
und arabischen Kultur vorhanden. Mit einem Parameterwert von 0,588 (europdische
Prospects) bzw. 0,651 fiir die arabische Luxusklientel wird ersichtlich, dass der Einfluss der

Markenidentifikation auf die Kaufabsicht im Middle East hoher als in Europa ist.

Im Modellvergleich mit den Vereinigten Staaten [MV (P)guropa —usa] zeigt die T-Statistik so-
gar bei einer 1%igen Irrtumswahrscheinlichkeit einen hochsignifikanten Wert (3,979). Mit
anderen Worten: Die Markenidentifikation iibt mit einem Koeffizienten von 0,713 den
stiarksten Effekt auf die Kaufabsicht der Luxusmarke aus und signalisiert mit einer Einfluss-

starke von 0,588 einen hochsignifikanten Unterschied zum europédischen Markt.

3 Aufgrund des Managementsitzes der Luxusmarke sowie des Konzernmittelpunktes der Daimler AG in Stutt-
gart (Deutschland) spricht der Hauptsitz der Verantwortlichkeiten fiir eine hohe Bedeutung der Bezugskul-
tur Europa. Infolgedessen dient die europidische Kultur als Ausgangsmarkt, der zum internationalen Ver-
gleich mit den Vereinigten Staaten, Mittleren Osten und Asien dient.
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Im Modellvergleich zwischen der europidischen und asiatischen Kultur [MV3 (P)guropa —Asien]
besteht der hochste signifikante Unterschied in der Einflussstirke der Markenidentifikation
zur Kaufabsicht: Bei einer 1%igen Irrtumswahrscheinlichkeit (t-Wert von 7,768) weist die
Modellschitzung fiir asiatische HNWI {iiberraschenderweise das geringste Gewicht des zu-
gehorigen Strukturkoeffizienten (0,290) der Markenidentifikation auf, sodass sich feststellen
lasst, dass die Markenidentifikation in Europa (0,588) einen doppelt so starken Einfluss auf

die Kaufabsicht ausiibt.

Modellvergleich (Prospects) Europa — USA — Middle East — Asien

Hypothesen MVl (P)Europa -USA MVZ (P)Europa —Middle East MV3 (P)Eumpa —Asien
Je stiarker die Markenidentifikation, | ltygionl = 3,979%** Itgionl = 1,853* Itgionl = 7,768%**
desto hoher ist die Kaufabsicht.

Je positiver die Produkteinstellung, - - [tsnl = 14,328%**
desto hoher ist die Kaufabsicht.

Mit zunehmendem Involvement - [tgenl = 21,763 %%* -

steigt die Produkteinstellung.

Je stiarker die Markenidentifikation, | ltygyl = 16,998%** - -
desto positiver ist die Produktein-
stellung.

Signifikanzniveau **%: Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wertl> 2,63; 0=0,01
*#*: Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96; 0=0,05
*: Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67; a=0,10

Tabelle 20: Zusammenfassung internationaler Modellvergleich des ,utilitaristischen’ Kaufverhaltens fiir
Prospects

Somit bietet der Stellhebel der Markenidentifikation einen globalen Ansatzpunkt zur Ge-
winnung von Neu-Kunden der Luxusautomobilmarke und verdeutlicht, dass die Markenbil-
dung im Luxussegment nicht nur eine zentrale Rolle einnimmt, sondern in diesem Zusam-
menhang das einzig relevante Konstrukt darstellt, welches kulturkreisunabhéingig fiir Eu-
ropa, Amerika, Asien und den Mittleren Osten zur Varianzerkldrung der Kaufabsicht bei-
tragt. Die Identifikation mit einer Luxusmarke und folglich die Bildung einer einzigartigen
und konsequenten Markenidentitdt kennzeichnet die wichtigste Herausforderung fiir das
Markenmanagement und sollte einer zentralen Steuerung mit einem kontinuierlichen Con-

trolling-Prozess unterliegen.

Der unterschiedliche Einfluss der Produkteinstellung auf die Kaufabsicht ist zwischen dem
europdischen (0,223) und asiatischen (0,788) Markt signifikant (t-Wert=14,328), d.h. dic Be-
deutung der Produktiiberzeugung ist in Asien um ein dreifaches hoher als in Europa.
Dies spricht fiir die interpretierte Produktstirke der Luxuslimousine und fiir zusétzliches

Aufbaupotenzial der Markenidentifikation in Asien.
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Eine signifikant negative Relation™ zwischen Involvement und Produkteinstellung kenn-
zeichnet hochsignifikante Unterschiede (ltgel=21,763) zwischen dem europiischen (-0,130)
und arabischen (-0,602) Luxusmarkt. D.h. die Einflussgrofle verhélt sich im Middle East auf-
grund der erlduterten Zusammenhénge um ein vielfaches negativer als in Europa und unter-

streicht die Bedeutung des personlichen Austauschs der arabischen Klientel.

Des weiteren sind zwischen dem europdischen und dem amerikanischen Kulturkreis hoch-
signifikante Differenzen (t-Wert=16,998) der Strukturgewichte der Markenidentifikation auf
die Einstellung zum Automobil erkennbar, d.h. der Einfluss der Markenidentifikation auf
die Produkteinstellung ist in Europa (0,719) um beinahe ein dreifaches hoher als im ame-

rikanischen Vergleichsmarkt (0,253).

Neben den Erkenntnissen einer globalen Markenidentifikation sowie drei kulturiibergreifen-
den Gemeinsamkeiten zum europdischen Kulturkreis erfahren drei Hypothesen eine wirk-
unabhingige Bewertung (s. Tab. 21). Zwar konnten diese Ursache-Wirkungs-Zusammen-
hinge im Premiumautomobilsegment nachgewiesen werden, im High-End-Segment erfahren
sie hingegen keine Bestitigung. Eine interkulturelle Perspektive zugrunde gelegt, bewirkt ein
hohes Luxusautomobilinvolvement demnach keine Steigerung der Einstellung zum Au-
tomobil sowie zum betreuenden Héndler (He) und hat ebenso keinen positiven Effekt auf
die Kaufabsicht. Vielmehr konnte sogar eine umgekehrte Wirkung (negativer Zusammen-
hang) nachgewiesen werden. Eine Gesamtbetrachtung der Modellvernetzung macht jedoch
deutlich, dass dem Involvement trotz mangelnden, direkten positiven Effekts auf die nachge-
lagerten Konstrukte eine hohe indirekte Bedeutung zugeschrieben werden muss und deshalb

nicht vernachléssigt werden darf.

Aus der Gesamtschau heraus betrachtet, zeigt sich, dass ein Anstieg des Involvements zu
High-End-Luxusautomobilen in Europa, Asien, USA sowie dem Middle East in der gehobe-
nen Klientel weder zu einer Steigerung der Produkt- und Hiindlereinstellung noch zur

Erhohung der Kaufabsicht fiihrt.

35 Zwar wird die Hypothese H6II weltweit fiir HNWI widerlegt, jedoch soll sie im Modellvergleich aufgrund
der hochsignifikanten negativen Differenzen der Strukturparameter beriicksichtigt werden.
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-0,263
4,262

0,527
4,111

H4II

Je positiver die Hind-
lereinstellung, desto
positiver ist die Pro-
dukteinstellung.

-0,150
1,857

B

0,486
2,719

Bl

0,631
6,814

H31I

Je positiver die Pro-
dukteinstellung, desto
hoher ist die Kaufab-
sicht.

(N

0,223
1,699

n.s.

n.s.

(S

0,788
4,296

HS5II

Je positiver die Hind-
lereinstellung, desto
hoher ist die Kaufab-
sicht.

K

0,414
2214

Tabelle 21: Zusammenfassung der Ergebnisse internationaler Hypothesenpriifungen fiir Prospects
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D.h., auch wenn sich zahlungsfihige Interessenten intensiv mit dem Thema Luxuslimousinen
auseinandersetzen, bleibt ihr Einstellungs- und Kaufverhalten unbeeinflusst (Asien) bzw. wird

teilweise kulturkreisspezifisch (Europa, USA, Middle East) negativiert.

Dieser Effekt (USA und Middle East) verdeutlicht, dass das Produktinvolvement die wich-
tigste indirekte Grofe im Luxusautomobilsegment darstellt. Dariiber hinaus sollte das
Management die Bedeutung strategischer Entscheidungen nicht auf der Basis der Kennti-
nisse des européiischen Marktes vornehmen bzw. aus typisch europdischer Sicht die verblei-
benden Kernmirkte bewerten. Insofern werden die gesellschaftlichen Einfliisse in Europa und
deren Auswirkungen unterschitzt. Es besteht in Asien eine dreimal so hohe Relevanz der
Produktiiberzeugung (fiir eine Kaufabsicht) gegeniiber der Luxusklientel in Europa. Ferner
ibt die Markenidentifikation in Europa im Vergleich zu den USA einen dreimal so starken
Einfluss auf die Einstellung zum Produkt aus. Es bedarf einer Relativierung der Perspektive
aus rein europdischen Sicht. Im Nachhinein bekréftigen die Ergebnisse die Bedeutsamkeit

einer kulturspezifischen Untersuchung im Luxuslimousinensegment.

Die tabellarische Zusammenfassung der globalen Hypothesenpriifung in Tab. 22 gibt fiir
Kunden einen Uberblick zur allgemeinen Giiltigkeit bzw. Ablehnung der postulierten Zu-
sammenhidnge der Vollerhebung. Um eine effektive Vergleichbarkeit zu den Prospects zu
gewihrleisten, wird optional das wichtigste Kriterium einer Hypothesenpriifung (Signifikanz

der Strukturparameter) aufgelistet.

Modellvergleich (Kunden) Europa — USA — Middle East — Asien

Hypothesen MV] (K)Europa -USA MVZ (K)Europa —Middle East MV3 (K)Europa —Asien
Je positiver die Handlerzufrieden- [tgal = 5,128%%* [tgal = 9,259%%* [tyall = 5,537%%*
heit, desto positiver die Produktzu-
friedenheit.
Je hoher die Hindlerzufriedenheit, - Itysil = 3,643%%* [tysil = 3,455%**
desto hoher ist die Markenloyalitit.
Mit zunehmendem Involvement Itg71l = 0,881 Itg7il = 0,621 [tg71l = 0,988
steigt die Markenloyalitit.
Je stirker die Markenidentifikation, [tygil = 5,572%%* Itysil = 0,619 Itysil = 4,164%%*
desto positiver ist die Produktzu-
friedenheit.
Je stirker die Markenidentifikation, [taioll = 0,305 [tgioll = 0,415 [tgioll = 4,548%**
desto hoher ist die Markenloyalitit.
Signifikanzniveau **%: Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wertl> 2,63; a=0,01

**: Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96; a=0,05

*: Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67; a=0,10

Tabelle 22: Zusammenfassung internationaler Modellvergleich des ,utilitaristischen’ Kaufverhaltens fiir Kunden
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Unter dem Vollerhebungsanspruch weisen drei (H8I, H10I sowie H4I) von neun bzw. zehn
Hypothesen cine kulturunabhingige und damit weltweite Giiltigkeit auf. Das Konstrukt
der Markenidentifikation hat einen positiven Effekt auf die Produktzufriedenheit (HS8I)
mit dem Luxusautomobil sowie auf die Markenloyalitit (H10I). Dies bedeutet, dass die
Markenidentifikation nicht nur eine Schliisselrolle zur Neukundenakquisition einnimmt,
sondern ebenso unabhéngig vom Kulturkreis die Gewéhrleistung von loyalem Kundenver-

halten bedingt.

Somit erfihrt die Hypothese H10 mit ihrer postulierten Beziehung der Markenidentifikation
zur Kaufabsicht bzw. Loyalitit nicht nur international, sondern auch unabhingig von der
Zugehorigkeit der Vergleichsgruppe (Kunden und Prospects) eine allgemeine Giiltigkeit.
Zusitzlich beeinflusst eine hohe Identifikation mit der Marke Maybach das Zustandekom-

men eines hohen Produktzufriedenheitsurteils der Kunden mit ihrer Limousine.

Der dritte kulturkreisunabhingige Einfluss kommt zwischen der Hindlerzufriedenheit und
der Produktzufriedenheit zum Ausdruck (H4I). Hingegen erfihrt der analoge Zusammen-
hang, indem eine hohe Hindlereinstellung eine positive Produkteinstellung (Prospects) be-
dingt, keine weltweite Giiltigkeit. Es wird deutlich, dass aktiv die Markenidentifikation und
passiv der globale Servicegedanke der Luxusmarke das Loyalititsverhalten verursachen.
Dariiber hinaus bewirkt in drei (USA, Middle East und Asien) von vier Kulturkreisen die

Produktzufriedenheit eine Zunahme der Loyalitiit.

Die Bedeutung der Markenidentifikation kann von den Nicht-Kunden (i.R. einer Neu-
Kundenakquise) auf die Gewinnung von loyalen Kunden in Europa, Asien, USA sowie im
Mittleren Osten fiir das High-End-Luxusautomobilsegment erweitert werden. Eine weltweit
konsistente Markenidentitéit bildet daher die wichtigste Rolle fiir das Luxusmarkenmana-
gement. Zusitzlich wird diese Herausforderung durch den Einfluss der Markenidentifikation
auf die Produktzufriedenheit gestiitzt und sollte einer zentralen Fiihrung und Steuerung

unterliegen.
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Ver-
gleichs-
gruppe

Hypothese

Konstruktrelations-
zusammenhang
(graphisch)

Euro-
pa

USA

Mid-
dle
East

Asien

HB8I

Je stirker die Marken-
identifikation, desto
hoher ist die Produkt-
zufriedenheit.

M

/Cug
¢

<]

B

0,501
2,012

H10I

Je stéirker die Marken-
identifikation, desto
hoher ist die Marken-
loyalitit.

MI

~
<
—

He6l

Mit zunehmendem

Involvement steigt die

(a) Produkt-
zufriedenheit.

¢

Pl

|

Hol

Mit zunehmendem

Involvement steigt die

(b) Héndler-
zufriedenheit.

7

Y

HZ

-0,859
1,712

S

0,579
1,703

H71

Mit zunehmendem
Involvement steigt die
Markenloyalitét.

—

P

HOI

Mit zunehmendem

Preisinteresse sinkt die

(a) Produkt-
zufriedenheit.

&N

-0,261
1,722

HOI

Mit zunehmendem

Preisinteresse sinkt die

(b) Handler-
zufriedenheit.

0,438
3,020

&

-0,427
1,692

H4l

Je hoher die Hiandlerzu-
friedenheit, desto hoher
ist die Produktzufrie-
denheit.

&N

0,796
3,865

H3I

Je hoher die Produkt-
zufriedenheit, desto
hoher ist die Marken-
loyalitit.

n.s.

i

0,644
2,340

HS5I

Je hoher die Hiandler-
zufriedenheit, desto
hoher ist die Marken-
loyalitit.

%v S
)| 0|ee e | w

[

[l

0,668
2,752

S|

&S|

Tabelle 23: Zusammenfassung der Ergebnisse internationaler Hypothesenpriifungen fiir Kunden
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Im Gegensatz zum Premiumautomobilsegment finden im Luxussegment lediglich ein Drittel
der im Kaufverhaltensmodell postulierten Zusammenhinge zur Erkldrung der Markenloya-
litit eine kulturunabhéngige Bestitigung, sodass das Management von Luxusautomobilen auf
wenige Erfolgsfaktoren zuriickzufiihren ist. Die Konsequenz einer erfolgreichen Vermark-
tung zeigt eine Fokussierung auf limitierte, aber sehr aufwendige und zeitintensive Fakto-
ren, wie v.a. dem Aufbau von Assoziationen zum Markenwissen. Eine zweite Besonderheit
stellt durch den generell hohen Anspruch der HNWI die Selbstverstindlichkeit dar; z.B.
bewirkt eine hohe Hindlerzufriedenheit nicht zwangslidufig eine weltweit gesteigerte Loyali-

tat.

Fir Luxusautomobile spielt die alleinige Produktzufriedenheit bzw. -wahrnehmung zur
Gewinnung neuer bzw. Bindung von Kunden keine Rolle, sondern wird (a) vorausgesetzt und
wirkt (b) nur in Kombination mit einer starken Markenidentitit. Folglich nimmt die Iden-
tifikation mit dem Markenprodukt im Luxussegment - unabhingig vom Kulturkreis -

eine entscheidende Schliisselfunktion ein.

Dieses Wissen zur Markenidentifikation kann durch das Markenpersonlichkeitskonzept ge-
speist werden und zeigt auf, dass die Erkenntnisse einer konsistenten Markenpersonlichkeit
fiir den Marketing-Mix zwingend erforderlich sind. Der zweite Teil der Untersuchung de-

terminiert die elementaren Erfolgsfaktoren der hedonistischen Markenfithrung m.H. der BPS.

Abbildung 48 gibt eine Zusammenfassung der kulturiibergreifenden Erkenntnisse zum utilita-
ristischen Kaufverhalten und verdeutlicht, welche Stellhebel zur Kaufabsicht fiithren bzw. zu

einem loyalen Markenverhalten beitragen.
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UsSA MIDDLE EAST ASIEN
50,8% der Kaufab- | 62,9% der 42,3% der Kaufab- 54,9% der
sicht: Kaufabsicht: sicht: Kaufabsicht:
- Markenident.*** - Markenident.*** - Markenident.*** - Produkteinst.***
» |dentifikation mit » Verkdrperung von » ,Markenfit' zum - Handlereinst.*
Fahrzeug Werten Prospect = Kundendienst
(als ,innerer* » |dentifikation mit (als ,4uBerer “F.) | a After-Sales-S. (-)
Faktor ) Fahrzeug - Markenident.”
( als ,innere” = Verkdrperung von
Faktoren ) Markenwerten
- Produkteinst. (als ,innerer*F.)
72,2 % der Marken- | 77,2% der Marken- 64,0 % der Marken- | 68,0 % der Marken-
loyalitét: loyalitat: loyalitét: loyalitat
Empfehlungs- Empfehlungs- Empfehlungs- Wiederkauf-
bereitschaft** bereitschaft** bereitschaft** absicht**
- Produktzufried.** | - Handlerzufried.*** - Produktzufried. - Handlerzufried.
= Zufriedenheit im = Zufriedenheit After-
- Markenident. Kundendienst und - Handlerzufried. Sales/Kooperationen*
= Markenfit’ = After-Sales-Service | = Zufriedenheit im = Zufriedenheit
= [dentifikation mit After-Sales-Service | Kundendienst (-)
Fahrzeug - Produktinvolv. = Kundendienst
(Mix ,duBere & = Gesprachsthema (Achtung!) - Produktzufried.
innere Faktoren®) = Beratung Uber
Wettbewerb - Markenident. - Markenident.
- unabh. von Handler{ = Markenfit’ - Markenfit* zum
zufried. - Markenident. = Werteverkdrperung Kunden
» Zufriedenheit After- | « Fahrzeugident. (Mix ,duBere & - Werteverkdrperung
Sales/Access. (-) = Werteverkdrperung innere Faktoren®) (Mix ,duBere &
(als ,innere Faktoren’) innere Faktoren”)
- Produktinvolv. = wahrgenommene - Produktinvolv.
= Gesprachsthema Ahnlichkeit (-) » Gesprachsthema
Maybach (-) = Markenfit’ zum Maybach (-)
= Beratung Uber Kunden (-) = Beratung Uber
Wettbewerber (-) Wettbewerber (-)

= Luxusautomobil-
interesse (+)

Preis: neg. HE*** (P) || Preis: unab.(P), Preis: pos. HE™* (P), || preis wirkt nahezu
pos. HZ*** (K) leicht neg. PZ* (K) neg. HZ* (K) unabh.

(Achtung!)

K = Kunden HE = Handler-Einstellung F = Faktor(en) pos. = positiv

P = Prospects HZ = Handler-Zufriedenheit  unabh. = unabhangig neg. = negativ

Abbildung 48: Zusammenfassung der Ergebnisse des globalen ,utilitaristischen Kaufverhaltens’

5.5. Entwicklung strategischer Handlungsoptionen anhand kulturspezifischer ,ufilita-

ristischer’ Erfolgsfaktoren (B)

Die Ergebnisse der PLS-Schitzung werden nun anhand ihrer Bedeutung zur Erkldrung der

Zielvariablen in einen Mallnahmenplan fiir das Management {ibertragen.
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Hierzu werden:
(a) Stiarken und Schwichen klassifiziert und

(b) relevante Indikatoren (als Stellhebel) identifiziert.

Sukzessive Handlungsempfehlungen werden nach folgendem Schema erarbeitet:

I. zielorientiertes Szenario (strategische MaBBnahme)
IIL. prinzipielles Vorgehen (taktische Ableitung)
1. aktiver Manahmenplan / Instrumentarium (operative Handlung)

Handlungsoptionen - Europa

Das wichtigste Kriterium zur Loyalitits- und Kaufabsichtssteigerung stellt im europdischen
Luxusautomobilmarkt der Ausbau der Markenidentifikation (Chance) dar. Insbesondere die
Verstirkung der ,inneren’ Faktoren sollte durch eine Intensivierung der Markenwert-

kommunikation zur Begeisterung fiir die Marke fiihren.

Europidische HNWI schitzen einen diskreten Markenauftritt in Kombination mit den tech-
nischen Produktvorziigen. Mittelfristig muss die Produktprisenz durch aktives Product-
Placement in stetiger Verbindung mit einer identititsorientierten Wertevermittlung ,,ge-
sellschaftsfihig* gemacht werden. Zur Vermarktung von prisenzintensiven Statusprodukten
wie Luxuslimousinen bei gleichzeitiger Wahrung einer zuriickhaltenden und wertanmutigen
Tonalitit eignen sich passive Charity-Events. Die Eventausrichtung sollte sich durch einen
,Community-Charakter’ mit hoher Produktnihe (in Form einer indirekten Produktprisenta-
tion) in einem sehr kleinen und gewéhlten Gesellschaftskreis auszeichnen. Zur Verkniipfung
mit der zweiten Management-Herausforderung, der Intensivierung der Produkteinstellung,
bietet sich die direkte Produkterfahrung anhand von ,Driving-Experiences’ auf Event-
plattformen an. Insbesondere zur Erreichung bisher nicht affiner HNWI stellt das Messeer-
lebnis eine Interaktionsform von Marke, Produkt und Service dar, in der eine Interieur-

Akzentuierung zur Uberzeugung technischer Produktbesonderheiten gewihrleistet wird.

Das Risiko eines negativen Luxusautomobil-Involvements sollte durch redaktionelle Pro-
dukt- und Markenwertbeitriige in Luxusmagazinen®® reduziert werden. Der Gefahr einer
schlechten Einstellung zum Héndler, v.a. beziiglich der Beratung und Kaufabwicklung, sollte

durch eine effektivere und unkomplizierte Zuginglichkeit zu den Luxusmarken-Hiandlern

386 Zur Bedeutung redaktioneller Beitrige in Luxusmagazinen vgl. Valtin, A. (2005), S. 75.
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und durch Erlduterung des personlichen Betreuungskonzeptes entgegengewirkt werden. Dies

konnte durch eine Optimierung des Provisionssystems der MB-Hindler erfolgen.

Fiir europdische Kunden bietet die Héndlerzufriedenheit mit einer intensiven Kunden-
dienstoptimierung eine grofle Chance zur Erzielung einer hohen Weiterempfehlungs- bzw.
Wiederkaufbereitschaft. Die Stirke eines herausragenden Kundendienstes (als USP) konnte
durch ein Angebot von servicebetonenden Zusatzleistungen intensiviert werden: Auf Basis
einer nachhaltigen und konzentrierten Zusammenarbeit mit dem zentralen Management
konnen detaillierte Kundenpriferenzen ermittelt und ,individualisierte Event-Ein-
ladungen’ ermoglicht werden. Mit Hilfe eines individuellen Pick-Up-Service des Hindlers
wird der personliche Betreuungsgrad fokussiert. In Kombination mit regelméBigen, dezen-
ten Feedback-Gesprichen wird nicht nur jeder technische, sondern v.a. serviceorientierte
Kundenwunsch auf Realisierbarkeit iiberpriift. Das Kontakt- und Eventmanagement i.R. des
,One-to-One’-Marketings stellt die grofite Herausforderung fiir den Umgang mit den Kun-
den dar. In Verbindung mit der Empfehlung zur Schwachstellenbehebung beziiglich einer
demonstrativen Markenidentifikation (,Markenfit’ und ,subjektiv wahrgenommene Selbst-
dhnlichkeit’), indem Kunden eine statusorientierte Markenprisenz aufgrund des erlduterten
gesellschaftlichen Hintergrundes meiden und auf oOffentlichkeitswirksame ,Show-Off’-
MaBnahmen verzichten, eignet sich ein hochexklusives Kundenloyalititsprogramm zur
wertorientierten Betonung der Markenverbundenheit. Hierzu zihlen selektive Partnerho-
telempfehlungen (z.B. des Five Star Diamond Awards) oder exklusive Sportpremieren bzw.
Themen-Charity-Events als ,Loyalititsbonus’ (z.B. auf den Kunden zugeschnittene Einla-
dungen zum ,,Jahrestag der Maybach-Auslieferung* etc.). Die hohe positive Mund-zu-Mund-
Propaganda europdischer Maybach-Kunden (aufgrund einer intensiven Auseinandersetzung
mit den Wettbewerbern Rolls Royce und Bentley) kann lediglich indirekt und sehr diskret
durch einen im technischen Wettbewerbsvergleich geschulten Héndler geférdert werden.
Das Risiko der Preissensibilitit kann durch ein giinstiges Preis-Leistungsverhéltnis anhand
von ,Performance Packages’ erfolgen, in denen zusitzliche technische und ausstattungsbe-
zogene Kundenwiinsche (,value-added-options’) in Verbindung mit einem erneuten Kauf

der Marke angeboten werden (,Limited Editions’).
Handlungsoptionen - USA

Ahnlich wie in Europa liegt die zentrale Managementaufgabe fiir US-HNWI im intensiven

Aufbau der Markenidentifikation. Eine verstirkte Wertebetonung dient dazu, dies zu
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gewihrleisten. Vor allem fiir die USA bietet sich eine aktive Demonstranz von Marke und
Produkt an. Die auffilligste Schwiche und gleichzeitig grofite Herausforderung bildet die
Wahrnehmung der Preis-Leistungs-Relation der Konkurrenzfahrer. Der ungiinstigen Preis-
sensibilitit zum erwarteten Kundendienst muss langfristig durch nachhaltige Entwicklung
einer hochwertigen Betreuung mit einer eindringlich kommunikativen Vermittlung des
personlichen Service-Konzeptes entgegengewirkt werden. Neben der Markenidentifikation
bildet lediglich der Servicebereich einen der wenigen Erfolgsfaktoren im Luxusautomobil-
segment. Die bisherige Integration der Maybach-Point-of-Sales in das internationale MB-
Retail-Netzwerk sollte einer grundsitzlichen konzeptionellen und methodischen Uberlegung
unterzogen werden. Eine Komprimierung von ca. 71 auf lediglich 5 exklusive Hindler (z.B.
New York, Los Angeles, Miami, San Francisco und Las Vegas) unterstiitzt die konsequente
Markentrennung und konzentriert den Vertrieb sowie die Betreuung der Luxusmarke. Eine
adiaquate Handlerprovisionsdifferenzierung zwischen MB-Premium- bzw. Luxusauto-

mobilen und dem Maybach stellt eine wichtige Motivation dar.

Ein Kompromiss zur Behebung der Schwierigkeit einer einheitlichen Preisregulierung im
amerikanischen Hindlernetzwerk bildet ein wichtiges Handlungsszenario. Ebenso reprisen-
tieren Exklusivverkaufsrechte und die Eigenstindigkeit der Luxusmarken-Hindler Stellhe-
bel fiir die Kaufabsicht. Mit Hilfe addquater Kommunikationskampagnen z.B. im Rahmen
von ,Maybach-Showroom-Opening-Event-Specials’ oder durch aktive PR-Unterstiitzung
gilt es, das optimierte Servicebetreuungskonzept offentlichkeitswirksam darzustellen. Hierzu
zeigt ein Vergleich zu den Wettbewerbern, dass ein von Schwestermarken separierter Show-
room (vgl. BMW und Rolls Royce bzw. Volkswagen und Bentley) fiir Kunden ein wichtiges
Kriterium darstellt und die Vorteile eines stark verbreiteten Mercedes-Benz-Retail-

Netzwerks unternehmensseitig iiberschitzt wurden.

Weist die Produkteinstellung fiir Nicht-Kunden noch keine herausragende Stirke zur Kauf-
absicht auf, so eignet sich fiir US-Kunden vor allem die Produktzufriedenheit zur Gewin-
nung loyaler Kunden. Diese Stirke gilt es durch den Ausbau der Produktiiberzeugung zu
intensivieren und anhand ,aggressiver’ Produktkommunikation fiir Nachfolgemodelle
bzw. Einfiihrung von ,Limited Editions’ zu fordern. V.a. im Luxussegment, in der eine sehr
zuriickhaltende, sensible Kundenansprache die Vermarktung von Luxusprodukten nur in dis-
kreter, begrenzter Form zulisst, bietet die ,Driving-Experience’ die effektivste Manahme
zur Produktbegeisterung und somit zum Wiederkauf. Gestiitzt durch klassische Kommunika-

tion anhand redaktioneller Beitrdge in Luxusmagazinen und im Maybach-Kundenmagazin
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konnen Kunden in ihrem ,elitiren Kreis’ unmittelbar angesprochen werden. Dies dient der

Steigerung der Markenidentifikation, die die zweite Chance (Handlungsempfehlung) bildet.

Zum einen sollte die Identifikation mit dem Luxusautomobil selbst und zum anderen anhand
des ,Markenfit’ forciert werden, indem der Kunde insbesondere innerhalb seiner Klientel zei-
gen mochte, dass die Marke zu ihm passt und umgekehrt. Die Intensivierung der Marken-
beziehung konnte iiber die Produktwerte und vor allem durch aktive Statusprisenz gezielt
ausgebaut und verstirkt werden. Hierzu dienen Loyalititsprogramme mit exklusiven, exoti-
schen und auf den Kunden zugeschnittenen Reiseangeboten. Das bisherige Reiseverhalten der
HNWI sollte durch interessante Veranstaltungseinladungen und Besonderheiten im ,gewdhn-

lichen’ Luxusleben den Kunden begeistern.

Eine Moglichkeit zur Intensivierung der Markenidentifikation bietet die Gewinnung von
,Class Associates’ fiir entsprechende Maybach-Modelle (z.B. ein passender ,Associate’ zu
jedem Fahrzeugmodell). Hierbei wird die Verbindung von ausgewéhlten Personlichkeiten des
adaquaten gesellschaftlichen Lebens (Wirtschaft, Lifestyle, Charity etc.) zur Luxusmarke
hergestellt. Anhand von Gemeinsamkeiten Mensch und Marke wird aufgrund von Marken-
personlichkeitseigenschaften eine hohere Zuginglichkeit fiir Luxusprodukte erzielt. Uber die

Person erfolgt ein sympathischer und folglich attraktiver Transfer auf die Marke.

Hierzu eignen sich Kundenevents, in denen z.B. bei einem Product-Placement auf einer
Veranstaltung die ,Class Associates’ zum einen indirekt durch aktive Prisenz sowie zum
anderen in Kombination mit der Moderation von Limited-Editions und Charity-Events die

Markenidentifikation der Kunden stiarken.

Eine erhebliche Herausforderung stellt aufgrund des Wettbewerbsvergleichs in Verbindung
mit der Mund-zu-Mund-Propaganda der Kunden (verursacht durch Vergleiche der Distribu-
tionsnetzwerke) die amerikanische Serviceoptimierung mit der unternehmenspolitischen

Regulierung der Macht- und Preiskdmpfe der Handler dar.
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Ein weiteres Risiko liegt in der Unzufriedenheit im After-Sales begriindet, sodass die Kon-
zeptionalisierung einer Luxusmarkenstrategie (in Abstimmung mit den MB-Accessoires)

einen wichtigen Erfolgsfaktor fiir die Vermarktung in den USA bildet.

Handlungsoptionen — Middle East

Der arabische Markt stellt die einzige Kultur dar, in der ,externe Faktoren’ (,Marke Maybach
passt zum Prospect’) der Markenidentifikation die effektivste Chance zur Kaufabsichts-
steigerung begriinden. Die mentalititsspezifischen Hintergriinde bestitigen eine aktive Rolle
der Luxusmarke zur Selbstdemonstranz und des ,Show-Offs’ zur Gesellschaft. Hierzu soll-
ten die Markenassoziationen gestirkt und durch einen konsistenten Aufbau des Marken-
wissens anhand der Intensivierung der traditionellen und der manufakturspezifischen Wer-

te in der arabischen Welt gefestigt werden.

Ein taktisches Vorgehen beinhaltet Kampagnen mit dem Inhalt , Educate the history’, sodass
die klassische Kommunikation (Anzeigen und Beitridge in Luxusmagazinen) das wichtigste
Instrument zur Aufkldrungsarbeit der Luxusmarke bildet. Parallel ist eine Verstirkung der
Zugianglichkeit zur Marke und den Produkten wichtig: Product-Placements im Umfeld der
gehobenen Klientel (wie Hotels, Business Towers Dubai etc.) in attraktiver Atmosphére stér-
ken das Markenfit. Vor allem punktuelle Placement-Kooperationen mit bereits etablierten
Luxusmarken bewirken eine gesellschaftliche Akzeptanz. Hier stehen Quantitit und Pene-

tranz vor Understatement und Zuriickhaltung.

Bietet der Stellhebel der Markenidentifikation in Arabien noch eine Moglichkeit der direkten
Beeinflussung, so stellt die Preis-Leistungsrelation die groBite Herausforderung fiir das
zentrale Management dar. Dieses Phidnomen gilt nicht markenspezifisch fiir das Anwen-
dungsbeispiel, sondern kommt mentalititsbedingt fiir jede Luxusautomobilmarke (mit einem

vergleichbar exklusiven) Vertriebskonzept zum Tragen.

Ein strategisches Ziel stellt die Relativierung der Machtverhéltnisse der Héindler sowie die
Stabilisierung der Preispolitik (verursacht durch die hohe Preissensibilitit der arabischen
Klientel) dar. Eine Umsetzung ist durch eine aktive Zusammenarbeit des Managements mit
einzelnen Hindlern im Sinne der Aufklidrung einer strategisch positiven Imagebildung fiir
die Marke vorstellbar. Ferner ist ein Kompromiss fiir prinzipielle Gewihrleistungen von
Zugaben und eine geregelte Handhabung fiir simtliche arabische Héndler erforderlich. Ope-

rativ sollte Transparenz hergestellt sowie eine Rabattstrategie konzipiert und mit den ver-



186

antwortlichen Managern abgestimmt werden. Parallel dient die Einfiihrung eines Provisi-

onssystems i.V. mit den ,Value-Added-Options’ der Leistungssteigerung.

Ahnlich wie in der US-Luxusklientel reprisentiert das Produktinvolvement ein nicht zu ver-
nachldssigendes Risiko. Hierbei ist anzumerken, dass die aktive Problemlosung der priorisier-
ten Herausforderungen (Markenidentifikation und Preisthematik) bereits zu einer attraktiveren
Mund-zu-Mund Propaganda fiihren konnte. Eine hochpreisige und medienintensive Ver-
marktung der ,Limited Editions’ i.V. mit Auktionen auf interessanten Eventplattformen ist

ein wichtiges Instrument im arabischen Luxussegment.

Spielt die Wahrnehmung des Produkts bei arabischen Konkurrenzfahrern noch keine Rolle, so
zeichnen sich arabische Kunden durch die produktspezifische Uberzeugung zur Maybach-
Limousine aus. Dies stellt die bedeutendste Chance zum Wiederkauf und einer aktiven Wei-
terempfehlungsbereitschaft dar. Hierzu sollte prinzipiell die Produktkommunikation inten-
siviert (Betonung Interieur etc.) und durch exklusive Einladungen der Maybach-Kunden zur
Driving-Experience (neuer Modelle) mit Auktionen fiir die Versteigerung von Einzelstii-

cken (spezielle Limited-Editions fiir den Middle East) umgesetzt werden.

Die Markenidentifikation sollte wie in jedem Markt verstirkt gefordert werden. Es wird deut-
lich, dass bei den Nicht-Kunden lediglich der externe Faktor des Markenfits die Identifikati-
on zur High-End-Marke determiniert und zur Kaufabsicht beitrdgt, jedoch bei Kunden eine
Verinnerlichung der Markenwerte zum Loyalititsverhalten eine wichtige Rolle spielt. Der
externe Markenfit wirkt nicht alleine, sodass die Luxusdemonstranz in der gehobenen arabi-
schen Gesellschaft immer von entscheidender Bedeutung ist und sich unabhéngig vom Kun-

den oder Nicht-Kundenstatus verhilt.

Vor allem im Middle East kommen Exklusivitit, Raritdt und Macht zum Tragen. Die Gewin-
nung von ,attraktiven’ Maybach-Kunden, wie die Vertreter der regierenden Familien, ist
somit das effektivste Instrument zur Kundenakquisition. Das ausgeprigte hierarchische
Denken darf nicht unterschitzt werden. So konnte im qualitativen Interview bestitigt werden,
dass sich die Klientel bei einem Luxusautomobilkauf selbst hinsichtlich der Ausstattungsopti-
onen nach den regierenden Herrschern richtet und die gleiche Kombination fiir den (natiirlich

gleichen) Fahrzeugtyp priferiert.
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Ein in diesem Zusammenhang wichtiges und in der Mittelklassen- oder selbst Premiumauto-
mobilbranche sehr ungewohnliches Phianomen bietet die Fahrzeugerstauslieferung: Hier ist
der Zeitpunkt entscheidend; d.h. welches arabische Konigshaus das neu-gelaunchte Luxus-
fahrzeug vom Hersteller zuerst geliefert bekommt und dementsprechend einen herausragen-
den Ruf durch die (scheinbar) ,besseren Beziehungen* genie3t. Der Reaktion muss ein be-
sonderes Augenmerk geschenkt werden, da bei einer ,,Fehlauslieferung um bereits nur weni-
ge Stunden der Scheich seine Premiumfahrzeugflotte (MB S-Klassen) aus Prinzip zuriickge-
ben wiirde und somit nicht nur das High-End-Geschift, sondern bereits die S-Klasse betroffen
wire. Im umgekehrten Fall versteht sich die Erstauslieferung und eine anschlieBende ,,Kun-

denzufriedenheit™ als beste ,,Selbst-Liufer-Werbung* im Middle East.

Dieses Beispiel verdeutlicht, dass die europdisch-amerikanischen oder asiatischen Vermark-
tungsstrategien fiir den arabischen Raum nur sehr begrenzt gelten und insbesondere die
erstmalige Distribution im Mittleren Osten die womoglich grofte Herausforderung fiir den
Hersteller darstellt. Diese liegt in der Akzeptanz der andersartigen Kultur und den resultieren-

den Auswirkungen auf den gesamten Konzern begriindet.

Die nichste Handlungsoption bezieht sich wiederum auf die Héndler. Im Hinblick auf die
kulturspezifischen Besonderheiten und das qualitative Feedback im personlichen Kundenge-
spriach ldsst sich Folgendes festhalten: Zum einen kann eine Chance aufgrund der hohen Zu-
friedenheit mit dem After-Sales identifiziert und zum anderen ein Risiko zur gesamten Héand-
lerzufriedenheit hinsichtlich des Preis-Leistungsverhiltnisses aufgezeigt werden. Ein strategi-
sches Ziel sollte eine ,,Verlagerung der Hindlerzufriedenheit bzgl. der versprochenen Zuga-
ben* zu einem ,,echten” Zufriedenheitsverstindnis arabischer Kunden sein. Dieses Manko
zeigt die besondere Herausforderung des arabischen Luxusmarkts auf, dessen Steuerung und
Beeinflussung mentalitdtsbedingt anhand der extremen Dominanz der personlichen Bezie-
hungen untereinander sowie deren unmittelbare Vernetzung mit den Hindlern selbst nur eine
sehr eingeschrinkte Kontrolle durch das zentrale Management zulédsst. Direkte Handlungs-
optionen, die exemplarisch in der Tabelle 25 aufgezeigt werden, konnen schwer eingebracht
werden und zeigen zugleich die Grenzen selbst einer sehr intensiven empirischen Analyse auf.
Kulturelle Fundamente, die sich iiber Jahrtausende als charakteristisch erwiesen haben, kon-

nen und sollten nicht verdandert werden.
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Handlungsoptionen - Asien

In Asien bietet die Produkteinstellung zur Limousine die groBite Chance zur Gewinnung
von Neukunden. Die Intensivierung der Produkterlebnisse erweisen sich bedeutsamer als
der Aufbau der Markenidentifikation. Gleichzeitig muss das strategische Ziel einen Transfer
der iiberzeugenden Produktwerte auf die Markenwerte beinhalten, weil ohne Markenbildung

sich auch ein noch so iiberzeugendes Luxusprodukt langfristig nicht durchsetzen wiirde.

Eine gezielte Statusprisenz in Verbindung mit einer starken Interieur-Akzentuierung, d.h.
kommunikative Betonung der Innenraumausstattung und der technischen Features sowie
USPs bietet die effektivste Option zur asiatischen Neukundengewinnung. Aktive Maflnahmen
beinhalten sdmtliche Product-Placements und eine intensive, aggressive Kommunikation an-
hand klassischer Instrumente, wie sie vergleichbar in keinem anderen Markt eingesetzt wer-
den sollten: Interieur-fokussierte Anzeigen und Berichterstattungen in Luxusautomobilma-
gazinen, aber auch in Illustrierten fiir die breite Offentlichkeit miissen Marke und Produkt
zuginglich gestalten. Eine Marke wird nicht nur begehrenswert durch Akzeptanz innerhalb
der gehobenen Gesellschaft, sondern insbesondere durch Begeisterung der breiten Masse.
Dariiber hinaus eignen sich die groflen asiatischen Automobilmessen (Shanghai, Beijing

und Tokyo) fiir eine Driving-Experience.

Eine zweite Besonderheit des asiatischen Marktes zeigt das Preiskonstrukt. Anhand von quali-
tativen Aussagen der asiatischen Luxusklientel wurde bestitigt, dass die Luxuslimousine in
China ,,zu billig* ist. Da die Preisregulierung ,,nach unten* im Luxussegment zwar begrenzt
ist, ihr jedoch ,,nach oben* praktisch keine Grenzen gesetzt sind, stellt das Preismanagement
in China eine besondere Herausforderung dar. Den bereits in anderen Kulturkreisen erwihn-
ten ,Limited Editions’ wird v.a. fiir Asien die hochste Bedeutung zugeschrieben, da sie pro-
duktbezogen und kommunikativ die effizienteste Moglichkeit zur Vermarktung von sehr

preisintensiven Einzelstiicken bieten.

Ahnlich wie im Mittleren Osten birgt der Handelsstiitzpunkt zum einen Chancen, zum ande-
ren aber auch Risiken. Zeigt sich die Einstellung zum Kundendienst in Asien aufgrund der
gedanklich positiven Verkniipfung zum Hindlernetzwerk der Schwestermarke Mercedes-Benz
als Stirke, so sollten diese kaufabsichtsfordernden Assoziationen durch ein ,Benchmark der

Servicequalitét’ intensiviert werden.
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Da jedoch das Hindlerkonstrukt durch die Modellzusammenhiénge nicht erklédrt wird, sollten
prinzipiell die relevanten Service-Indikatoren in einer separaten Studie ermittelt und fiir ge-

zieltere Handlungsempfehlungen dienen.

Das Risiko einer negativen Einstellung zum After-Sales basiert vorwiegend auf der Luxus-
Accessoires-Strategie. Die bisherigen Kooperationspartner zeigen aus Sicht der asiatischen
HNWI keine Assoziationen zur Marke auf, sodass die Einfithrung von Automobilen mit ,Li-
mited Editions-Signature’ durch einen Partner z.B. aus dem Juwelier-Bereich eine Moglich-
keit zur hochpreisigen und offentlichkeitswirksamen Vermarktung von Luxusautomobilen
darstellt. Gleichzeitig bietet der passende Kooperationspartner eine zusétzliche unkonventio-

nelle Moglichkeit einer gemeinsamen Akquiseplattform zur symbiotischen Zusammenarbeit.

In diesem Zusammenhang kann gleichzeitig die Intensivierung der Markenidentifikation als
weitere Management-Herausforderung betrachtet werden. Hier sollen anhand von addquaten
Luxusmarkenallianzen die inneren Markenwerte kommuniziert und durch demonstrative Fak-
toren (Status, ,Show-Off”) angereichert werden. Der nachhaltige Aufbau von Markenwissen
und der Enthusiasmus zur Marke konnen ebenso durch Gewinnung der (im amerikanischen
Markt dargelegten) ,Class Associates’ gestdrkt werden. Abgeleitet aus dem historischen und
mentalititsangelehnten Kontext zeigen sich Meinungsfiithrer (,Opinion Leader’) in Asien
als sehr offentlichkeitswirksam und erhohen die personliche Zuginglichkeit und Sympathie

fiir eine Luxusmarke.

Interessanterweise stellt auch bei den Kunden das Produkt die grote Management-
Herausforderung dar. Um die ,Kunden der Kunden’ zu beeindrucken, sollte der Maybach 62
mit individualisierten Features zur Intensivierung der Produktkommunikation dienen. Das
demographische Profil der asiatischen Kunden zeigt mit 36% Firmeninhabern und 44% CEOQOs
und Executives die hochste ,Business-Quote’ im Maybach-Kundensegment auf. Der Kunde
besitzt selbst eine Luxuslimousine, um die Kunden seiner Firma optimal zu betreuen. Hierzu

konnten Editionen mit ,Special-Business-Packages’ dienen.

Zeichnet sich die Héndlereinstellung von Nicht-Kunden noch durch eine positive Wahrneh-
mung aus, so exisitiert aufgrund der Kritik von Kunden am Kundendienst ein akuter Hand-

lungsbedarf. Dem kann durch eine Serviceoptimierung entgegengewirkt werden.
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Eine weitere Herausforderung liegt in der Markenidentifikation (vgl. Prospects), wobei Kun-
den bereits anhand der Werteverkorperung und dem Markenfit (nach auflen) der Marke ele-
mentare Faktoren zur Wiederkaufabsicht zuschreiben. Eine operative Mallnahme bietet z.B.
die Vermarktung ,interessanter Fahrzeugiibergaben’ im Maybach-Kundenmagazin sowie
Einladungen zu medienwirksamen Events, die Business und Lifestyle miteinander verkniip-
fen. Zusammenfassend gibt Tabelle 26 einen Uberblick iiber die strategischen Handlungsop-

tionen fir den asiatischen Kulturraum.
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5.6. Ergebnisse der Hypothesenpriifung und Interpretation der ,hedonistischen’ Er-

folgsfaktoren des Kaufverhaltens (A)

Die Ergebnisse zum utilitaristischen Kaufverhalten miinden in jene Uberzeugung, dass die
Identifikation mit der Marke eine zentrale Rolle fiir Kunden und Nicht-Kunden spielt. Ebenso
wie die Auswertung im ersten emprischen Untersuchungsteil vorgenommen wurde, wird mit

der kulturspezifischen Entschliisselung der Markenpersonlichkeit verfahren.

Bei der Analyse der Giitekriterien zeigt der VIF-Wert zur Priifung der Multikollinearitét
(Struktur- sowie Messmodellebene) fiir jede untersuchte Kultur einen Wert von kleiner 10
auf. Weiterhin weisen die Konstruktkorrelationen (Diskriminanzvaliditit) der Messmo-
dellebene alle Werte unter 0,9 auf. Von einer ausreichenden Diskriminanz der latenten Vari-
ablen kann somit ausgegangen werden. Das Bestimmtheitsmall weist fiir Prospects und
Kunden einen Wert groBer 0,3 auf. Infolgedessen liegt eine hohe Eignung der BPS zur Vari-

anzaufkldrung des hedonistischen Kaufverhaltens im Luxusautomobilsegment vor.
5.6.1. Der europiische Markt

Die Ergebnisse der PLS-Schitzung europiischer Nicht-Kunden verdeutlichen, dass die Mar-
kenpersonlichkeitsdimensionen die Kaufabsicht gut erkliren. Die Markenpersonlichkeits-

dimensionen erkldren 31,10 % der Varianz des Zielkonstrukts.

Einen Einfluss auf Kaufabsicht iibt die ,,Sincerity* und das ,,Excitement* aus, wobei das
Konstrukt der ,,Aufrichtigkeit” mit einem Strukturparametergewicht von 0,323 die stirkste
Reaktion auf die Zielvariable auslost und der entsprechende Signifikanzwert (t=3,245) mit
einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 99% signifikant ist. ,,Excitement* bewirkt als zweitwich-
tigste Facette die Kaufabsicht mit einem Wert in Hohe von 0,275 (t=2,425). Die verbleiben-

den drei Konstrukte determinieren die Zielgrof3e hingegen nicht.

Im Hinblick auf die Dimension ,,Sincerity* zeigt eine Analyse des Messmodells, dass zwei
von vier Indikatoren signifikant sind, wobei die Facette ,urspriinglich’ mit 0,659 den stérks-
ten Effekt (t=2,417 auf 0,95-Niveau) aufweist. Der Indikator ,gefiihlvoll’ weist einen Effekt
von 0,491, mit einer 90%-igen Irrtumswahrscheinlichkeit von t=1,676, auf. Bei den Marken-
personlichkeitsitems ,bodenstindig’ und ,ehrlich’ lédsst sich kein Effekt nachweisen. Das Item
,temperamentvoll’ wiederum ist bei Nicht-Kunden allein fiir das Zustandekommen von

,»Excitement* verantwortlich (1,126; t-Wert=5,716). Zwar zeigen die verbleibenden drei Di-



194

mensionen keinen direkten Beitrag zur Varianzkldrung der Kaufabsicht, jedoch konnen auf

Messmodellebene signifikante Indikatoren identifiziert werden, die fiir eine anschlieBende

Interpretation und zur Implementierung einen Erkenntnisgewinn liefern.

Priifkriterien fiir PLS- Modell (Markenpersonlichkeit) - Prospects —- EUROPA

(Dimension) PLS-Messmodell (formativ) PLS-Strukturmodell

Indikatoren Ge- t-Wert | Multikoll- | Diskrim- Ge- t-Wert | Multikoll- | Modell-
wichte inearitit | inanzval. wichte inearitét giite

(Sincerity) 0,323 3,245

bodenstindig 0,105 0,320

ehrlich -0,003 0,009

urspriinglich 0,659 2,417

gefiihlvoll 0,491 1,676 o= _ =

(Excitement) = g 0,275 2,425 =

temperamentvoll | 1,126 5,716 3 . =3 2 .

phantasievoll | 0,169 | 0,520 S | 25= £ & -

gewagt 0,259 | 0,987 S | 2L8 Zc Sg

modern 0,018 | 0,072 == 333 5= A

(Slophi.stjcation) ’i LL" S i fj 0,037 0,286 A LL" = §

fein, elitir 0,192 0,332 = = % o © KBS -

charmant 1,009 | 3,760 S% | 2573 = o ¥

St | 538 2% *

(Competence) S = VAR -0,019 0,179 o =

erfolgreich 0,891 | 2,634 v 5 v

zuverldssig 0,791 1,702 = S =

intelligent 0,432 0,842 > >

(Ruggedness) -0,048 0411

robust 0,996 2,875

freiheitsliebend -0,018 0,030

Tabelle 27: Priifkriterien und Validierung des PLS-Schitzungsmodells fiir MP - européische Prospects

Die Facette ,charmant’ determiniert mit einem signifikanten Einfluss von 1,009 (t=3,414)

die Dimension ,,Sophistication®, wobei interessanterweise die fiir Luxusmarken bedeutsame

Facette ,fein-elitiar’ nicht den geforderten Signifikanzwert (t-Wert=0,332<1,67) iiberschrei-

tet. Ferner sind bei der MPD ,,Competence®, die ebenfalls keinen Effekt zur Zielvariablen

aufweist, die Indikatoren ,erfolgreich’ (0,891; t=2,634) und ,zuverlassig’ (0,791; t=1,701 auf

0,90-Niveau) signifikant.

Auch die MPD ,,Ruggedness‘ erweist sich fiir die Erkldrung der Kaufabsicht als nicht be-

deutsam. Allerdings iibt die Facette ,robust’ einen starken Effekt und signifikanten Einfluss

auf die zugehorige MPD aus (0,996; t-Wert=2,875).
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Abbildung 49: Ergebnisse der PLS-Schitzung auf Strukturmodellebene fiir MP - europiische Prospects

Das europiische Kunden-Modell bietet mit einem Bestimmtheitsmall von 0,842 eine sehr
gute Varianzerklidrung fiir das Zielkonstrukt. Die stirksten signifikanten Effekte zur Aufkla-
rung der Zielvariablen ergeben sich aus den Dimensionen ,,Sincerity* und der ,,Competen-
ce‘. Die MPD ,,Competence* offenbarte bei den Prospects keinen Einfluss auf die Kaufab-
sicht, kennzeichnet im Kundenmodell mit 0,66 (t,,=1,806) jedoch den stirksten Beitrag zur
Erklarung des Loyalititsverhaltens. Die MPD ,,Ruggedness* verursacht als einziges Kon-
strukt mit einer Einflussstirke von -0,160 einen negativen Effekt (t,,=0,785) auf die Loyali-
tat. Ein dhnliches Phanomen zeigte sich bereits bei den Nicht-Kunden, obwohl dieser negative
Zusammenhang aufgrund mangelnder Signifikanz des Parameters nicht bedeutsam war.
Trotzdem offenbart sich bereits auf der Ebene der MPD ein weiterer Erkenntnisgewinn, in-
dem ,,Ruggedness‘‘ keine MPD zur Erklirung des Kaufverhaltens fiir das Luxuslimousi-
nensegment der europdischen Kultur darstellt. Die folgende Tabelle fasst die optionalen Priif-

kriterien des betrachteten Marktes zusammen.
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OPTIONALE Priifkriterien fiir PLS- Modell (Markenpersonlichkeit) — Kunden - EUROPA

(Dimension) PLS-Messmodell (formativ) PLS-Strukturmodell
Indikatoren Ge- t-Wert | Multikoll- | Diskrim- Ge- t-Wert | Multikoll- | Modell-
wichte inearitit | inanzval. wichte inearitét giite

(Sincerity) 0,329 1,684

bodenstindig 0,010 0,036

ehrlich 0,999 2,813

urspriinglich 0,011 0,048

gefiihlvoll 0,012 0,035

(Excitement) 0,075 0,262

temperamentvoll | 0,000 | 0,000 o _ =

phantasievoll 0,130 | 0,229 = g g

gewagt 0,067 | 0,030 S _ - c

modern 0,974 2,691 § & 2 '§ = 2 —
TIPT S 4 o == S 4 R

(Sophistication) = = = “5 0,075 0,344 z = S =

fein, elitir 0,108 | 0,207 = = EREE 2= S

charmant 1,021 | 3414 il E§=¢ L 32

s | 2TV 2 S5

(Competence) S>> |2z 0,660 1,806 = > s

erfolgreich 0,043 | 0,097 52 | 252 =3 )

zuverlissig 0,614 | 1,802 o g Vi s S

intelligent 0,574 | 1,641 v 5 v

(Ruggedness) S S 0,160 | 0,785 o

robust 1,062 | 2,687 >

freiheitsliebend 0,398 0,621

(Marken- - -

loyalitiit)

Wiederkaufab. 0,524 1,639
Empfehlungsbe. 0,652 2,010

Tabelle 28: Optionale Priifkriterien und Validierung des PLS-Schitzungsmodells fiir MP - europiische Kunden

Bei der Analyse der Messmodellebene der europdischen Kunden weist die einflussreichste
Dimension ,,Competence‘ zwei dominierende (auf 0,90-Niveau optional signifikante) Indi-
katoren auf: ,zuverlissig’ (0,614) und ,intelligent’ (0,574). Die Facette ,erfolgreich’, welche
bei europdischen Nicht-Kunden noch die stirkste Wirkung auf das Konstrukt ,,Competence*
ausiibte, zeigt sich bei den Kunden der Luxusmarke als irrelevant (0,043). In der losgelosten
Betrachtung der MPD ,,Competence* erweist sich der Indikator ,zuverléssig’ fiir beide Er-

hebungsgruppen (Kunden und Prospects) im Luxusautomobilsegment als signifikant.

Das Konstrukt ,,Sincerity* offenbart einen besonders markanten Indikator: Die Markenper-
sonlichkeitsfacette ,ehrlich’ besitzt einen signifikanten Einfluss (top=2,813) in Hohe von
0,999. Hiermit wird ein weiterer Unterschied zu den Nicht-Kunden deutlich, die der Ehr-

lichkeit beinahe keinen Einfluss zuschreiben konnten.

LieB sich zwischen der Dimension ,,Sophistication‘‘ und der Kaufabsicht bei Prospects kein
Zusammenhang nachweisen, so beeinflusst sie bei den Kunden mit einem Wert von 0,075 die

Loyalitdt. Den zweitstirksten Effekt auf die MPD mit einer Wirkung von 1,021 (optional auf
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0,99-Niveau signifikant) verursacht die Facette ,charmant’. Und auch bei den Kunden spielt

die Facette ,fein, elitdr’ (0,108; t,,=0,207) fiir das Zustandekommen der MPD ,,Sophisticati-

on‘ keine Rolle.

Das ,,Excitement‘‘-Konstrukt kommt fiir europdische Kunden vor allem durch die Facette
;modern’ zustande (0,974; t,,=2,691). Einen weitaus geringeren Einfluss bringt der Indikator

,phantasievoll’ zum Ausdruck (0,130; t,,=0,229).

bodenstandig —MRCAYLY rv
—-- 0,01 7
urspringlich 0.01
gefuhlvoll : 0,329* \ (H1a) Ay
(\
@ 0.075 Wiederkauf-
’ absicht
e 0,524*
0,108 -
. SOPHISTI- 0,075 Markenloyalitat
[ charmant I@021 . CATION (H1c) R?=0,842
[ arfolgreich 10,043 (H1d) 0,652**
""""" —=——===7 0,614* . COMPETENCE 0,660 Empfehlungs-
| zuverlassig | . > bereitschaft
. = 0,574
| intelligent (Hie)
-0,160
11,062*** >
[ robust | 0,308 (” FUGGEDNESS
. freiheitsliebend — >

Abbildung 50: Ergebnisse der PLS-Schitzung auf Strukturmodellebene fiir MP - europdische Kunden

[optionale Angabe der Signifikanzkriterien (*) unter Beriicksichtigung einer Teil- statt Vollerhebung]

Neben der formellen Hypothesenpriifung soll eine praxeologisch ausgerichtete Interpretation
gemidl den cross-kulturellen Besonderheiten erfolgen. Hierzu dienten Erkenntnisse zum utili-
taristischen Kaufverhalten, wo im Zusammenhang mit den Konstrukten , l.uxusautomobil-

Involvement* und ,,Markenidentifikation* bereits elementare kulturspezifische Merkmale eine

Erlduterung fanden.

Bei der Interpretation der Ergebnisse der PLS-Modellschédtzung fiir Kunden erfolgt aufgrund
der Gewdihrleistung von Transparenz und Vergleichbarkeit der Ergebnisse trotz Vollerhe-

bungsanspruchs eine Fokussierung auf die wichtigsten MPD und MPF. Die zusitzlich wir-
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kenden Effekte, die zum Grofteil nur einen marginalen Einfluss aufweisen, konnen in der

Tabelle der Priifkriterieniibersicht fiir jede Kultur entnommen werden.

Europdische Nicht-Kunden (Prospects):

Bei der Identifikation signifikanter Markenpersonlichkeitsdimensionen erwiesen sich fiir die
europdische Luxusklientel die zwei Dimensionen ,,Aufrichtigkeit” und ,,Erregung / Span-
nung‘ als bedeutsam. Insbesondere die Betrachtung der Messmodellebene mit den demaskier-
ten Markenpersonlichkeitsfacetten ,urspriinglich’ und ,gefiihlvoll’ sowie die fiir das Kon-
strukt ,,Excitement® entscheidende Facette ,temperamentvoll’ bekréftigen den ,Understate-
ment’-gestiitzten Interpretationsansatz aus dem ersten empirischen Untersuchungsteil. Die
Betonung der ,inneren’ Werte der Markenidentifikation geht v.a. aus der fiir die Kaufabsicht
bedeutungsvollen Markeneigenschaft der Urspriinglichkeit hervor. Kombiniert mit der Emo-
tionalitit (gemessen anhand vom Merkmal ,gefiihlvoll’) wird deutlich, dass eine Luxusli-
mousinenmarke die fiir die europidische Gesellschaft charakteristischen Werte Tradition
und Historie aufweisen sollte. Neben den typisch europdischen Werten von Authentizitit
und Echtheit werden diese beiden Eigenschaften durch die Markenpersonlichkeitsdimension
,Erregung / Spannung® anhand des Indikators ,temperamentvoll’ gestiitzt. Die Markenper-
sonlichkeitsdimension ,,Excitement* kommt durch die Lebhaftigkeit zum Ausdruck. Nicht die
nach ,auBlen’ gerichteten Kriterien wie ,gewagt’ oder ,Modernitit’ sind relevant, sondern
die High-End-Marke zeichnet sich durch eine aktive Integration der traditionellen Werte

aus.

Europdische Kunden:
Ahnlich wie bei den Prospects sind die sonst fiir das Branding wichtigen Dimensionen ,,So-
phistication* und ,,Ruggedness* ebenfalls nicht fiir das Kaufverhalten bedeutsam. Die

MPD ,,Aufrichtigkeit* gilt stattdessen als ausschlaggebend fiir die europiische Kultur.

Die zweite entscheidende Dimension zur Erkldrung von loyalem Kundenverhalten bildet die
,,JKompetenz‘, die das Segment der Prospects als irrelevant erachtet. Die Dimension ,,Kom-
petenz* wird von den europdischen Maybach-Kunden durch die Eigenschaften ,Zuverlassig-
keit’ und ,Intelligenz’ reprisentiert. Diese Markeneigenschaften kommen auch in den Pro-

duktmerkmalen des Maybachs zum Ausdruck.
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5.6.2. Der US-amerikanische Markt

Die PLS-Schitzung zeigt fiir US-HNWI mit einer hohen Varianzerklirung der Kaufabsicht
von 70,40% eine sehr gute Modellgiite auf. Ahnlich wie in der europiischen Kultur wirken
lediglich zwei von den fiinf MPD auf die Zielgroe. Das Konstrukt ,,Excitement* bildet mit
einem starken Parametergewicht von 0,423 (t=1,775 auf 0,90-Niveau) zusammen mit ,,Rug-

gedness‘ (0,335; t=1,724) die zwei relevanten Effekte auf die Kaufabsicht.

Das Konstrukt ,,Aufrichtigkeit hat beziiglich einer Einflussnahme auf die Kaufabsicht keine
Bedeutung (0,043; t=0,169). Ebenso iiben die Dimension ,,Sophistication‘* mit einer dhnlich
geringfiigigen Wichtigkeit (0,050; t-Wert=0,306) sowie die MPD ,,Competence* (0,145;
t=0,890) keine Effekte auf die Kaufabsicht aus.

Auf Messmodellebene zeigt sich, dass die bedeutsamste Dimension ,,Excitement von zwei
Indikatoren determiniert wird. Die Variable ,phantasievoll’ weist genauso wie die Marken-
personlichkeitsfacette ,modern’ mit einem Wert von 0,650 bzw. 0,498 einen sehr hohen Ef-

fekt auf das Konstrukt ,,Erregung / Spannung* auf (vgl. Tab. 29).

Priifkriterien fiir PLS- Modell (Markenpersonlichkeit) - Prospects - USA

(Dimension) PLS-Messmodell (formativ) PLS-Strukturmodell

Indikatoren Ge- t-Wert | Multikoll- | Diskrim- Ge- t-Wert | Multikoll- | Modell-
wichte inearitiit | inanzval. Wichte inearitit giite

(Sincerity) 0,043 0,169

bodenstindig 0,613 1,656

ehrlich 0,266 | 0,685

urspriinglich 0,529 1,311

gefiihlvoll 0,668 | 1,678 = =

(Excitement) = g 0,423 1,775 &

temperamentvoll | 0,041 | 0,120 E — =3 o

phantasievoll 0,650 | 2,823 S & g5 = £ & -

gewagt 0278 | 0,710 S | 2Z& Z T S

modern 0498 | 1,720 == | 5§82 g = AS

(S.ophi.stication) % LE E % ? 0,050 0,306 A LL" [E’ :@

fein, elitédr 0,127 0,192 = = %‘ S 0 2 ; C”> 2

charmant 1,003 | 3,095 5 = §% S -5 N

(Competence) S = v § b 0,145 0,890 o =

erfolgreich 0,736 | 1,698 \Y 5 v

zuverldssig 0802 | 2,630 & Si 9

intelligent 0,305 | 0,741 > >

(Ruggedness) 0,335 1,724

robust 0,558 1,650

freiheitsliebend 0,899 4,671

Tabelle 29: Priifkriterien und Validierung des PLS-Schitzungsmodells fiir MP - amerikanische Prospects
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Die Facette ,freiheitsliebend’ zeigt bei den Nicht-Kunden mit einem Parameter von 0,899
eine signifikante Wirkung fiir das Zustandekommen der Dimension ,,Ruggedness* (t=4,671).
In Kombination mit einer geringeren, jedoch trotzdem starken Gewichtung (0,558; t=1,65) der

Variable ,robust’ bilden diese zwei Items die MPD ,,Ruggedness*.

Zwar sind die drei verbleibenden Dimensionen zur Erkldrung der Kaufabsicht nicht relevant,
jedoch weisen sie zum Teil signifikante Indikatoren auf, deren strategische Bedeutung fiir
praktische Implikationen wichtig ist. Die MPD ,,Sophistication* wird durch den Indikator
,charmant’ mit dem modellstirksten Effekt von 1,003 (t-Wert =3,095) beeinflusst. Hingegen
erweist sich die Facette ,fein-elitir’ als nicht signifikant. Die Facetten der ,,Kompetenz*
kommen durch die Indikatoren ,erfolgreich’ (0,736; t=1,698) und ,zuverlissig’ (0,802;

t=2,63) zustande. Die Facette ,intelligent’ spielt bein Prospects hingegen keine Rolle.

Die MPD ,,Aufrichtigkeit” ist durch den starken Einfluss der Facetten ,gefiihlvoll’ (0,668;
t=1,678) sowie ,bodenstindig’ (0,613; t-Wert=1,656) gekennzeichnet. Die folgende Abbil-
dung stellt die PLS-Schitzergebnisse der amerikanischen Nicht-Kunden im Gesamtzusam-

menhang dar und kennzeichnet die bedeutsamen Markenpersonlichkeitsdimensionen.
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Abbildung 51: Ergebnisse der PLS-Schitzung auf Strukturmodellebene fiir MP - amerikanische Prospects
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Die Ergebnisse der PLS-Schitzung fiir amerikanische Luxuslimousinen-Kunden weisen mit

einer erkldrten Varianz der Loyalidt von 78,20% auf eine sehr gute Modellgiite hin. Im Ver-

gleich zum européischen Kundenmodell sind drei von fiinf MPD mit jeweils mittelstarken

Effekten fiir den Einfluss auf das Zielkonstrukt verantwortlich. Den stirksten Effekt auf die

ZielgroBe weist die Dimension ,,Competence* mit einem Pfadkoeffizienten von 0,501

(top=1,874) auf. Zusitzlich tragen die Konstrukte ,,Excitement* (0,375) und ,,Sophisticati-

on* (0,312) mit jeweils optionalen Signifikanzwerten von 1,721 bzw. 1,806 zur Varianzauf-

klarung der Markenloyalitidt der amerikanischen Kunden bei.

Die Betrachtung der Messmodellebene ldsst bei europdischen und amerikanischen Kunden

Gemeinsamkeiten erkennen. Wie in Europa weisen im amerikanischen Kunden-Modell die

multiplen Regressionskoeffizienten ,zuverléssig’ (0,795; top=2,125) und ,intelligent’ (0,972;

top=2,006) sehr starke Effekte auf die Kompetenz-Dimension auf. Die Facette ,erfolgreich’

leistet hier mit 0,322 nur einen geringen Beitrag.

OPTIONALE Priifkriterien fiir PLS- Modell (Markenpersonlichkeit) - Kunden - USA

(Dimension) PLS-Messmodell (formativ) PLS-Strukturmodell
Indikatoren Ge- t-Wert | Multikoll- | Diskrim- Ge- t-Wert | Multikoll- | Modell-
wichte inearitit | inanzval. Wichte inearitét giite

(Sincerity) 0,101 0,347

bodenstindig 0,273 0,514

ehrlich 0,918 1,663

urspriinglich 0,328 0,723

gefiihlvoll 0,127 0,797

(Excitement) 0,375 1,721

temperamentvoll | 0,413 | 0,842 = _ =

phantasievoll 0,369 0,893 :3 § Lé

gewagt 0,315 | 0,751 3 _ - e

modern 0,654 | 1,660 5 & 25 = 2 —
TR o X S =25 S 4 s

(Sophistication) 5= 2 = ‘*g 0,312 1,806 z = S =

fein, elitiir 0,979 | 3,140 2= |2ia g = NS

charmant 0,282 | 0,460 S 5= = < 2

o K e RSRY [ e g =

(Competence) > | Ze2 0,501 1,874 = N

erfolgreich 0,322 | 0,549 53 2§ o 53 )

zuverliissig 0,795 | 2,125 o g 23" S g

intelligent 0,972 2,006 Vv 5 '\_/

(Ruggedness) 5 S 0077 | 0,305 L

robust 0,485 | 0,877 >

freiheitsliebend 0,722 1,733

(Marken- - -

loyalitiit)

Wiederkaufab. 1,349 1,719

Empfehlungsbe. 0,563 0,643

Tabelle 30: Optionale Priifkriterien und Validierung des PLS-Schitzungsmodells fiir MP - amerikanische Kun-

den
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Einen insbesondere fiir die praxeologische Implikation zur effizienten Vermarktung von Lu-
xuslimousinen bedeutsamen Erkenntnisgewinn stellt die Markenpersonlichkeitsfacette ,fein-
elitar’ dar. Sie weist bei europdischen Kunden noch eine sehr geringfiigige Gewichtung
(0,108) auf, beschreibt in der amerikanischen Klientel hingegen den stirksten Modelleffekt
(0,979) auf die Dimension ,,Sophistication. Der Indikator ,charmant’ iibt zwar einen positi-
ven Effekt auf das Konstrukt ,,Sophistication‘‘ aus (0,282), kann jedoch aufgrund des ver-
hiltnisméBig geringen Koeffizienten im Vergleich zur MPF ,fein, elitir’ als wenig einfluss-

reich eingeschitzt werden.

Excitement, das den zweitstdrksten Anteil zur Erkldrung des amerikanischen Loyalitédtsverhal-
tens hat, wird insbesondere durch die Facette ,modern’ (0,654; t,, = 1,660) determiniert. Die
anderen ,,Excitement“-Indikatoren ,temperamentvoll’ (0,413), ,phantasievoll’ (0,369) und
,gewagt’ (0,315) spielen fiir das Zustandekommen der Markenpersonlichkeitsdimension

»Spannung* keine grofle Rolle.

0,328
0,127

bodenstandig 0,273 r’
ehrlich 0,918 W SINCERITY AV
SA

U

urspringlich

gefuhlvoll 0,101 (H1a)

@ 0’375* Wiede.rkauf'
absicht
(H1b)
1,349*
: T 0,979*** *
| fein, elitar {f < SOPHISTI- 0,312 Markenloyalitat
TS 0,282 CATION (H1ic) R2=10,782
| erfolgreich 10322 e 0,509
"""""" =7 0,795 > COMPETENCE 0,501* Empfehlungs-
| zuverlassig | — > bereitschaft
- - 0,972
| intelligent (H1e)
0,077

fommesisiocooos 0,485 >
| ____robust i p— < RUGGEDNESS
| freiheitsliebend [ >

Abbildung 52: Ergebnisse der PLS-Schitzung auf Strukturmodellebene fiir MP - amerikanische Kunden

[optionale Angabe der Signifikanzkriterien (*) unter Beriicksichtigung einer Teil- statt Vollerhebung]
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Zwar zeigt die MPD ,,Ruggedness* keinen Zusammenhang zur Markenloyalitét auf, dennoch
erweist sich der Indikator ,freiheitsliebend’ (0,722; t,,=4,733) als signifikant. Dabei kommt
zum Ausdruck, dass im amerikanischen Luxusautomobilsegment die Facette ,freiheitslie-
bend’ gegeniiber dem Indikator ,robust’ (0,485) eine groflere Rolle spielt, wohingegen in

Europa ,Robustheit’ gegeniiber dem ,Freiheitsgedanken’ iiberwiegt.

Amerikanische Nicht-Kunden (Prospects):

Bei der Betrachtung des amerikanischen Nicht-Kundenmodells konnen die zwei MPD ,,Exci-
tement‘‘ und ,,Ruggedness fiir das Zustandekommen einer Kaufabsicht als relevant identifi-
ziert werden. Es wird deutlich, dass im Gegensatz zur europiischen Kultur, in der die ur-
sprungs- und heritagegestiitzten Markenwerte emotionalisiert wirken, die Amerikaner der
Marke dynamische Charakterziige zuweisen. Die Aktualitit und Gegenwirtigkeit in Ver-

37 Die identifizierte Unterhal-

bindung mit dem Entertainment stehen hier im Mittelpunkt.
tungskomponente wird zudem noch durch Markenpersonlichkeitsfacetten ,robust’ und ,frei-
heitsliebend’ erginzt, sodass der Limousinenmarke nicht die fiir Luxusmarken als typisch
erachteten Markeneigenschaften ,fein-elitiar’ oder ,erfolgreich’ zugeschrieben werden, son-
dern der gesellschaftliche und kulturspezifische (amerikanische) Charakter das Kaufver-
halten prigt. Erstaunlicherweise sind die Jahrzehnte alten ,Grundmythen’ der typisch ameri-
kanischen Assoziationen (,,The American Dream®, ,,Hollywood als Zentrum der Entertain-
ment-Industrie®, ,,Vom Tellerwidscher zum Milliondr*, ,,Marlboro-Country* sowie ,,Land der
unbegrenzten Moglichkeiten*) intakt und auch fiir das Kaufverhalten der Luxusautomobil-
marke relevant. Zudem wird der High-End-Marke eine hohe ,Bodenstindigkeit’ und ,Emo-

tionalitit’ zugeschrieben, obwohl iibergeordnet die ,typisch europidische’ Dimension ,,Auf-

richtigkeit* in den USA keine groBe Rolle zur Erklirung des Kaufverhaltens spielt.

Amerikanische Kunden:

Die amerikanischen und europdischen Kunden schreiben der Luxuslimousinenmarke die loya-
litatsrelevante Dimension ,,Competence‘ zu. Weiterhin stellt fiir die amerikanischen May-
bach-Kiufer die Dimension ,,Excitement‘ ein kaufverhaltensrelevantes Element dar. Die
dritte kaufverhaltensprigende Dimension reprisentiert ,,Sophistication*, die fiir Luxusmar-

ken als typisch bezeichnet werden kann.

7 Die Untersuchungsergebnisse bestitigen fiir den amerikanischen Markt den tendenziellen Ubergang vom
elitiren zum demokratisierten Luxusmarkenkonsum; vgl. Mason, R.S. (1981), S. 102. Nach Erkenntnissen
des RISC (Research Institute on Social Changes) wurden neben den USA auch Europa und Japan als Lander
bzw. Kontinente des regelmédfBigen Luxusmarkenkonsums (mind. vier Luxusmarkenprodukte im Jahr)
identifiziert; vgl. Braun, M.W. (1997), S. 36.
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Auf der Facettenebene wird deutlich, dass die ,Modernitiit’ eine wichtige Rolle bei der Mar-
kenbildung spielt. Folglich kommen die bei den Nicht-Kunden erlduterten amerikanischen
Grundhaltungen auch bei den Maybach-Kunden zum Ausdruck, sodass sich eine Intensivie-
rung der Excitement-Komponente positiv auf das Loyalitdtsverhalten und die Kaufabsicht
der Neukunden auswirkt. Mit diesen markenpersonlichkeitsbezogenen Erkenntnissen konnen
nun die aus den utilitaristischen Erfolgsfaktoren identifizierten Handlungsfelder in ihrer

Tonalitit mit einer charakterlichen und emotionalen Formgebung gespeist werden.

Eine Implementierung konnte zum einen durch Betonung produktspezifischer Features (In-
novationen) bzw. zum anderen durch alternative Kommunikation (aktuelle Lifestyle-
Events) erfolgen. Die MPF ,fein / elitir’ der Dimension ,,Kultiviertheit* stellt ebenfalls den
Bezug zum amerikanischen Mythos her, sodass sowohl bei den Nicht-Kunden als auch den
Kunden die typischen amerikanischen (positiven) Werte fiir das Management der Marke zum

Tragen kommen.

Interessanterweise ist bei den amerikanischen Kunden die Dimension ,,Competence‘ bedeut-
samer fiir markenloyales Verhalten, wobei besonders auffillig ist, dass in der gleichen Kultur
die Nicht-Kunden die Markendimension ,,Kompetenz* als nicht-kaufverhaltensrelevant erach-

ten.
5.6.3. Der arabische Markt

Die ,BPS’ wurde erstmalig fiir den Mittleren Osten angewendet. Die Varianz der Zielgrofe
konnte zu 50% erklirt werden (vgl. Abb. 30). Die Ergebnisse der PLS-Schitzung fiir Luxus-
marken zeigen in der arabischen Kultur sehr unterschiedliche Resultate auf (vgl. Tab. 31).
Im Middle East erzielen die Dimensionen ,,Sophistication‘‘ und ,,Competence‘ signifikante
Effekte auf die Kaufabsicht. Die stiarkste Wirkung verzeichnet der Strukturparameter der
MPD ,,Kompetenz‘‘ mit einem Parameter in Hohe von 0,562 (t=2,142). Der zweite Effekt
lasst sich auf die MPD ,,Sophistication* zuriickfiihren (0,325; 1,784).

Entgegen der Erwartung zeigen die MPD ,,Sincerity* (0,288; t-Wert=1,151), ,,Excitement*
(-0,066; t=0,331) sowie ,,Ruggedness*‘ (0,2; t=0,870) aufgrund der Unterschreitung der Sig-
nifikanzwerte keine Beitrige zur Kliarung der arabischen Kaufabsicht im Luxuslimousinen-

segment auf.
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Die Betrachtung der Messmodellebene des arabischen Segments ist durch den iiberproportio-

nalen Einfluss der Facette ,intelligent’ fiir die Wahrnehmung der MPD Kompetenz (0,766; t-

Wert=2,469) gekennzeichnet, wohingegen den Variablen ,erfolgreich’ und ,zuverlissig’

keine signifikanten Einfliisse zur ,,Competence® zugesprochen werden. Die Analyse der MPD

,Sophistication* zeigt einen sehr starken Effekt der Facette ,fein-elitiar’.

Priifkriterien fiir PLS- Modell (Markenpersonlichkeit) - Prospects - MIDDLE EAST

(Dimension) PLS-Messmodell (formativ) PLS-Strukturmodell
Indikatoren Ge- t-Wert | Multikoll- | Diskrim- Ge- t-Wert | Multikoll- | Modell-
wichte inearitit | inanzval. wichte inearitit Giite

(Sincerity) 0,288 1,151

bodenstindig -0,974 | 2,119

ehrlich 0,023 0,049

urspriinglich 0,063 0,102

gefiihlvoll 0,130 0,239

(Excitement) ) -0,066 0,331 o

temperamentvoll | 0,417 | 0,613 :; = E

phantasievoll 0,316 | 0,452 g % E

gewagt 1,266 2,130 § 9 § -§ = PEY

modern 0,484 0,980 S L S3B ,g i o

(Sophistication) S | 2§56 0,325 1,784 £ <=

fein, elitdr 1,000 | 3,911 R £ 3 g E oz

charmant 0,193 0,463 o 2 S v A < &8
5> |2z RS <3

(Competence) =D EST 0,562 2,142 S5 o 2

erfolgreich 0211 | 0528 <8 | ESE 23 .

zuverlissig 0,336 0,933 ‘\7 = 2 § S =

intelligent 0,766 | 2,469 [ S LL/

(Ruggedness) > - 0,200 0,870 =

robust 0,649 1,646

freiheitsliebend -0,704 1,707

(Kaufabsicht)

Kaufbereitschaft | 1,000 -

Tabelle 31: Priifkriterien und Validierung des PLS-Schitzungsmodells fiir MP - arabische Prospects

Bei der MPD ,,Ruggedness‘ erweist sich der Einfluss der beiden Indikatoren ebenfalls als

signifikant, jedoch beeinflusst das Item ,freiheitsliebend’ die ZielgroBe negativ (-0,704; t-

Wert=1,707), wohingegen ,robust’ mit einem Parameterwert von 0,649 (t=1,646) die Dimen-

sion ,,Ruggedness* positiv determiniert.
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Abbildung 53: Ergebnisse der PLS-Schitzung auf Strukturmodellebene fiir MP - arabische Prospects

Fiir die Erkldarung der Varianz der Markenloyalitit (78,60%) arabischer Kunden sind vor
allem drei von fiinf Markenpersonlichkeitsdimensionen entscheidend (vgl. Tab. 32 und Abb.
54).388 »dincerity wirkt mit einem Parameter von 0,359 (top=1,491), das Konstrukt ,,Exci-
tement* mit dem hochsten (0,369; t,,=0,919) und die Dimension ,,Competence* mit dem

geringsten Wert (0,263) auf die Markenloyalitét.

Das Konstrukt ,,Sophistication®, das sich bei den arabischen HNWTI als signifikant und auf die
Kaufabsicht einflussreich erwies, trigt mit einem Pfadkoeffizienten von nur 0,123 (to,=0,581)

unwesentlich zur Varianzklarung des Loyalititskonstrukts bei. Auch die Dimension ,,Rug-

3 Zur Auswertung und im Hinblick auf die anschlieBende Interpretation des Kundenmodells im Middle East

kommt das Mindestsignifikanzkriterium (1,67) zur Selektion der relevanten Dimensionen, die das Ziel-
konstrukt erkldren, zum Einsatz. Der Grund liegt in der hohen Ahnlichkeit der einwirkenden Strukturpa-
rametergewichte, sodass sich die Gewichte der Pfadkoeffizienten lediglich geringfiigig voneinander unter-
scheiden. Dieses Phidnomen trat bei den europdischen und amerikanischen Kunden nicht auf, da die Hohe
der Effekte (in Form der Parametergewichte) stets mit der optionalen Signifikanz einherging und sich die
Interpretationsansitze erginzten. Im Kundenmodell des Middle East sind beide Methoden der Interpretation
theoretisch moglich, wobei zur besseren Vergleichbarkeit der Ergebnisse (Prospects und Kunden des Mittle
ren Ostens) der t-Wert eine hohere Beachtung erfihrt, um die Parametergewichte hinsichtlich ihrer Effekte
zu priorisieren.
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gedness®, wirkt nur unwesentlich zur Erkldrung des markenloyalen Verhaltens (0,229; t-Wert

1,113).

Bei dem Konstrukt ,,Aufrichtigkeit* weist das Kundenmodell fiir ,Ehrlichkeit’ einen starken
Koeffizienten von 0,681 (top=2,657) auf. Die Facette ,Urspriinglichkeit’ trdgt mit einer mitt-
leren bis hohen Gewichtung von 0,502 (top=1,727 auf 0,90-Niveau) ebenfalls zur Bildung der
Dimension ,,Sincerity* bei, wohingegen die Facette ,bodenstindig’ mit 0,233 eine leicht po-
sitive Wirkung ausiibt. Die Markenpersonlichkeitsfacette ,gefiihlvoll’ spielt in der gesamten

arabischen Luxusklientel fiir den Luxuslimousinenmarkt keine Rolle.

OPTIONALE Priifkriterien fiir PLS- Modell (Markenpersonlichkeit) - Kunden - MIDDLE EAST

(Dimension) PLS-Messmodell (formativ) PLS-Strukturmodell

Indikatoren Ge- t-Wert | Multikoll- | Diskrim- Ge- t-Wert | Multikoll- | Modell-
wichte inearitiit | inanzval. wichte inearitit giite

(Sincerity) 0,359 1,491%*

bodenstindig 0,233 0,711

ehrlich 0,681 2,657

urspriinglich 0,502 1,727

gefiihlvoll 0,140 | 0,328

(Excitement) 0,390 0,919

temperamentvoll | 0,146 0,527 = . =

phantasievoll 1,034 | 2,800 = g g

gewagt 0,662 | 1,675 S _ =S 2 .

modern 0332 | 0814 sx | 2%z £ & -

(Sophistication) % = '% § @ 0,123 0,581 g O o =

fein, elitir 0.150 | 0.260 2= |Eia 2 = <SS

charmant 0,970 | 2,500 % LL" g % f/’ A LL" d%

(Competence) RS "é 2 2 0,263 1,677 % > i fg

erfolgreich 0,240 | 0,730 52 | 252 =3 =

zuverléissig 1,071 2,950 o § Q s Ral S g

intelligent 0,212 | 0,430 v 5 v

(Ruggedness) = S 0,229 1113 =

robust 0,944 | 2,394 >

freiheitsliebend 0,194 0,339

(Marken- - -

loyalitiit)

Wiederkaufab. 0,080 0,152
Empfehlungsbe. 0,963 2,448

Tabelle 32: Optionale Priifkriterien und Validierung des PLS-Schitzungsmodells fiir MP - arabische Kunden

Die zentrale Facette im arabischen Kundenmodell kommt in dem Item ,Zuverlassigkeit’ zum
Ausdruck. Der bei den Prospects einflussreich auf das Konstrukt ,,Competence* einwirkende
Indikator ,intelligent’ hat fiir die Kunden hingegen nur eine geringfiigige Relevanz (0,212).
Die Ergebnisse der Messmodellebene fiir den Faktor ,, Excitement* werden durch den Indika-
tor ,phantasievoll’ (1,034 und auf 0,99-Niveau hochsignifikant) und die Facette ,gewagt’
(0,662; top=1,675) geprigt.
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Eine Besonderheit zeigt sich in der Facettenebene des Konstrukts ,,Kultiviertheit”: Wird die-
se Dimension bei arabischen HNWI noch durch den Indikator ,fein, elitir’ als hochsignifi-
kant eingeschitzt, so schreiben Kunden der Facette ,charmant’ einen extremen Einfluss
(0,970; t-Wert=2,5) zu, wohingegen nach der unmittelbaren Produkterfahrung der ,feine, eli-
tire’ Charakter mit 0,150 kaum noch eine Rolle spielt. Die Facettenebene fiir die Marken-
personlichkeitsdimension ,,Ruggedness* zeigt eine dhnliche Charakteristik wie die der euro-
pdischen Kunden auf. Der Indikator ,robust’ bildet mit 0,944 einen signifikanten Koeffizien-

ten, der die entsprechende Dimension determiniert.

Arabische Nicht-Kunden (Prospects):

Auch bei den arabischen Nicht-Kunden spielen wie auch bei den europdischen und amerika-
nischen Prospects lediglich zwei von fiinf Markenpersonlichkeitsdimensionen eine Rolle. Im
Gegensatz zu den Nicht-Kunden aus den anderen Kulturkreisen wird die Automobilmarke

jedoch durch die Konstrukte ,,Sophistication* und ,,Competence* geprigt.

bodenstandig —MRUPEE 1" .
*kk B k]
| ehich  RRE ¥ SINCERITY Ll
o 0,502* Middle ,
urspriinglich 0.140 East

gefuhlvoll (H1a)

0,359* /

@ 0.369 Wiederkauf-
’ absicht
(H1b)
0,080
R 11 .
| ___fein elitar ; ” SOPHISTI- 0,123 Markenloyalitat
| charmant | 0,970 »___CATION (H1c) R2 = 0,768
" erfolgreich 0,240 (H1d) 0,963**
________________ Hokx * Emofehl _
[ zuverdssig |20 > COMPETENCE 0,263 mpfefiungs
[ intligent (Hte)
0,229
| robust | 0.944™
RUGGEDNESS

[ Heiheitsliebend 12194 <,

Abbildung 54: Ergebnisse der PLS-Schitzung auf Strukturmodellebene fiir MP - arabische Kunden

Auf Facettenebene wirken lediglich das Item ,fein-elitir’ (der Dimension ,,Sophistication®)
sowie der Indikator ,Intelligenz’ (von der MPD , . Kompetenz*) indirekt auf die Kaufbereit-

schaft der Luxusautomobilmarke. Im Unterschied zu den anderen Kulturen spielt die fiir Lu-
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xusmarken typische Eigenschaft ,elitiir und fein’ alleinstehend fiir die Kaufabsicht durch-

aus eine Rolle.

Die Facette ,freiheitsliebend’ dient zur Erlduterung der stark heterogenen Markenperson-
lichkeitswahrnehmung in den jeweiligen Kulturkreisen. Bildet die Freiheitskomponente
in den USA noch einen wichtigen Einfluss auf die Kaufabsicht, so wirkt sie innerhalb der
arabischen Kultur negativ und trigt nicht zur Kaufbereitschaft der Luxusmarke bei. Es wird
auch hier deutlich, dass die mentalititstypischen Gesellschaftswerte in der Luxusmarken-
wahrnehmung ihren Ausdruck finden und die Charakterisierung der Markenpersonlichkeit
nicht nur von der Marke selbst, sondern vornehmlich durch den Kulturkreis einer Prigung

erfihrt.

Arabische Kunden:
Arabische Kunden schreiben der Luxuslimousinenmarke die Dimensionen ,,Aufrichtigkeit*
und ,,Excitement* zu, wobei die ,,Competence* im Mittleren Osten eine unmittelbare Bedeu-

tung zur Erklidrung des loyalen Kaufverhaltens einnimmt.

Auf Facettenebene wird die Luxusmarke von arabischen Kunden hinsichtlich ihrer ,Ehrlich-
keit’ und ihrem ,Ursprungscharakter’ geschitzt. Identifizieren Nicht-Kunden diese Charak-
tereigenschaften der Marke noch nicht, so bedingen jene Merkmale insbesondere die Wieder-
kaufabsicht. Die arabischen Kunden legen einen gro3en Wert auf Historie und den traditio-
nellen Werteansatz der Luxusautomobilmarke. Wiederum dienen diese emotionalen Ei-
genschaften zur charakterlichen Tonalitéit einer marktspezifischen Umsetzung der identifizier-
ten Erfolgsfaktoren. Kulturspezifisch wird in Europa und im Middle East der Tradition und
Historie die grofite Bedeutung zugesprochen. Zusitzlich trigt ein authentischer Markenauf-
tritt elementar zur Bildung einer positiven Markenpersonlichkeit bei. Anzumerken ist,
dass mit den Kenntnissen der Marktzusammenhinge und insbesondere den prinzipiellen

Preisverhandlungen die Einschitzung der Facette ,ehrlich’ wohl definitionsspezifisch ist.

Einen weiteren bemerkenswerten Effekt zeigen die Facetten ,phantasievoll’ und ,gewagt’.
Zum Ausdruck kommt hierin die Verwendung von Automobilen als demonstranzfreudige
Sammlerobjekte, sodass extravagante und auffillige Luxusobjekte einen hohen Anklang
finden. Folglich konnen sich die Scheiche innerhalb ihres Netzwerkes auffallend prisentieren.
Jedoch muss bei der Vermarktung von Luxusautomobilen im Mittleren Osten damit gerechnet
werden, dass Maybach-Kunden sehr hiufig gleichzeitig Rolls Royce- und Bentley-Kunden

sind.
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5.6.4. Der asiatische Markt

Die Ergebnisse des asiatischen Modells zeigen mit einer Modellgiite von 0,7, dass sich auch
fiir die asiatische Kultur die BPS zur Erkldrung des Kaufverhaltens eignet. Im Gegensatz zur
bisher betrachteten Gesellschaftselite der Nicht-Kunden wurden jeweils zwei von fiinf Di-
mensionen mit signifikanten Effekten zur Kaufbereitschaft identifiziert. Fiir die asiatische
Kultur weisen jedoch drei Konstrukte relevante Pfadkoeffizienten auf, die den Varianzan-
teil erkldren. Die MPD ,,Sincerity* stellt mit einem Gewicht von 0,336 (t=1,772 auf 0,90-
Niveau) die stirkste, die MPD ,,Sophistication* (0,319; t-Wert=1,706) die zweitstidrkste Be-
ziehung zur Zielvariablen dar. Zusitzlich kann die MPD , Excitement* mit einer Wirkung

von 0,230 (t=1,697) einen Erkldrungsgrad fiir die Kaufabsicht verzeichnen (vgl. Tab. 33).

Die Ergebnisse zeigen auf Messmodellebene bei asiatischen Prospects eine weitere Besonder-
heit. Hier sind acht (von insgesamt fiinfzehn) und somit iiber die Hélfte der formulierten

MPF signifikant, wobei sechs Indikatoren sogar die Kaufabsicht direkt erkliren.

Priifkriterien fiir PLS- Modell (Markenpersonlichkeit) - Prospects — ASIEN

(Dimension) PLS-Messmodell (formativ) PLS-Strukturmodell

Indikatoren Ge- t-Wert | Multikoll- | Diskrim- Ge- t-Wert | Multikoll- | Modell-
wichte inearitit | inanzval. wichte inearitét giite

(Sincerity) 0,336 1,772

bodenstindig 0,263 1,201

ehrlich 0,494 2,038

urspriinglich 0,405 2,667

gefiihlvoll 0,481 2,135

(Excitement) o 0,230 1,697 =

temperamentvoll | 0,306 | 0,979 = R =

phantasievoll 0,002 | 0,004 5 _ - Tg e

gewagt 0,710 | 2,894 § Sla 5 .§ = 5 &,

modern 0,669 | 2,068 gc g2 2 2= N

(Sophistication) RS 5583 0,319 1,706 5= A S

fein, elitiir 0,974 | 6,142 2 £ So .g 1 8 2

charmant 0,047 | 0,186 2 E E S z ° E S ”5

< B = = I

(Competence) 53 | 257 0.174 | 0932 c3 5 2

erfolgreich 0,332 1,281 S g S % 2 ; 9

zuverlissig 0,113 | 0,350 v % 5

intelligent 0,800 2,550 o) ° .

(Ruggedness) > 0,054 | 0,446 >

robust 0,387 | 0,638

freiheitsliebend | -0,961 | 3,470

(Kaufabsicht)

Kaufbereitschaft | 1,000 -

Tabelle 33: Priitkriterien und Validierung des PLS-Schitzungsmodells fiir MP - asiatische Prospects
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Die Dimension ,,Aufrichtigkeit® spiegelt sich auf Facettenebene signifikant in den Items ,ehr-
lich’ (0,494; t=2,038), ,gefiihlvoll’ (0,481; t=2,135) sowie ,urspriinglich’ (0,405; t=2,667)
wider. Auf die Kaufabsicht der asiatischen Prospects iibt die MPD ,,Sophistication‘‘ mit dem

Item ,fein, elitir’ (0,974; t-Wert=6,142) einen besonders starken Einfluss aus.

Die Betrachtung der Facettenebene der dritten verursachenden Dimension ,,Erregung /
Spannung‘‘ zeigt Einfliisse der Items ,gewagt’ (0,710; t-Wert=2,894) und ,modern’ (0,669;
t-Wert=2,068 bei 95%iger Irrtumswahrscheinlichkeit). Eine negative Wirkung iibt hingegen
der Indikator ,freiheitsliebend’ auf die MPD ,,Ruggedness* aus (-0,961; t-Wert=3,370).

Auch bei den asiatischen Kunden weisen die Konstrukte ,,Excitement* (0,413; t,n=1,718 auf
0,90-Niveau) sowie ,,Sophistication‘ (0,291; t,,=1,8006) einflussreiche Effekte zur Zielvari-

ablen auf.

_________________

_________________

T oion @

nglich
urspr“ung ic 0.481"
gefuhlvoll 0,336*\ (H2a)

oy

| @ 0,230* Kaufbereit-
o schaft
| modern 1,000
: S 0,974***

| fein, elitar lﬁ SOPHISTI- 0,319* Kaufabsicht
T Gharmant | LDS: CATION H20) R = 0,700
_________________ //
' erfolgreich :ns\_} ________ D N ,
SoooIIIsoIIIzs: Dy ———— <. “n.s. , i Wahrscheinlichkeit
' zuverlassig | —1:S: »." COMPETENCE °» , | - :
._____l————' ———————— 0,800** ____________ -7 /7 I___g_l_elc_he_r_ll(_a_u_f_-t——l
| intelligent L7 (H2e)

7/ ns
[TTTTToo—-------ans. o N
| ____robust P ~* RUGGEDNESS ™,
| freiheitsliebend |— "3 -7

Abbildung 55: Ergebnisse der PLS-Schitzung auf Strukturmodellebene fiir MP - asiatische Prospects



212

OPTIONALE Priifkriterien fiir PLS- Modell (Markenpersonlichkeit) - Kunden - ASTIEN

(Dimension) PLS-Messmodell (formativ) PLS-Strukturmodell
Indikatoren Ge- t-Wert | Multikoll- | Diskrim- Ge- t-Wert | Multikoll- | Modell-
wichte inearitit | inanzval. wichte inearitét giite

(Sincerity) 0,209 0,683

bodenstindig -0,342 | 0,654

ehrlich 0,594 1,652

urspriinglich 0,312 | 0,715

gefiihlvoll 0,855 1,934

(Excitement) 0,413 1,718

temperamentvoll | -0,400 | 0,800 o _ =

phantasievoll 0,183 | 0,329 = g g

gewagt 0,766 | 2,636 S _ - c

modern 0312 | 0,688 5 & NS 2 —
TR S 4 o == S L QxR

(Sophistication) 5= = = “5 0,291 1,806 z = S =

fein, elitir 0,726 | 1,717 = = EREY 2= A

charmant 0,632 1,432 S 5o o 2

s | 2TV 2 =

(Competence) S>> |2z 0,309 1,699 = > s

erfolgreich 0,625 | 1,675 52 | 252 =3 )

zuverlissig 0,148 | 0,295 o g Virka s S

intelligent 0,637 1,293 v 5 ;

(Ruggedness) S S 0216 | 0924 o

robust 1,031 | 3,375 >

freiheitsliebend -0,213 0,422

(Marken- - -

loyalitiit)

Wiederkaufab. 1,332 2,176
Empfehlungsbe. 0,566 0,801

Tabelle 34: Optionale Priifkriterien und Validierung des PLS-Schitzungsmodells fiir MP - asiatische Kunden

Ferner spielt die MPD ,,Competence‘ mit einem Wert von 0,309 (bei Nachweis des dritten
optionalen Signifikanzwerts in Hohe von 1,699) eine verursachende Rolle zur Varianzaufkla-
rung der Markenloyalitit. Die Konstrukte ,,Aufrichtigkeit und ,,Robustheit* wirken mit
einem jeweils dhnlich schwachen Gewicht der Pfadkoeffizienten von 0,209 bzw. 0,216 ge-

ringfiigig auf die Zielvariable.

Bei der effektstirksten MPD ,,Excitement erweist sich die exogene Variable ,gewagt’ mit
einem gewichtigen Regressionskoeffizienten von 0,766 (bei optionaler Signifikanz) als
stirkster Indikator. Die Facetten ,modern’ (0,183; t,,=0,329) und ,phantasievoll’ (0,312;
top=0,688) leisten mit relativ schwachen Gewichten einen geringen Beitrag zur Erklidrung des
Konstrukts ,,Erregung / Spannung“. Erstaunlichweise zeigt die Facette ,temperamentvoll’
einen negativen Einfluss (-0,4; t,p=0,8). Die Messmodellebene der Dimension , Kultiviert-
heit* verhilt sich im asiatischen Luxusautomobilmarkt, unabhéngig von Prospects oder Kun-
den, hinsichtlich ihrer einwirkenden Indikatoren sehr dhnlich. Die MPF ,fein-elitir’ iibt einen

starken Einfluss auf die MPD Sophistication aus (0,726; tox=1,717), wohingegen die Variable
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,charmant’ mit einer Gewichtung von 0,632 das optionale Signifikanzkriterium (1,432) nicht

erfillt.

Die dritte MPD ,, Kompetenz* wird bei asiatischen Luxuslimousinenkunden durch den Indika-
tor ,erfolgreich’ (0,625) determiniert. Die bei den Prospects identifizierte Variable ,intelli-
gent’ (0,637) erweist sich auch als einflussreich. Die Facette ,zuverlissig’ (0,148) hingegen
spielt im asiatischen Markt keine wesentliche Rolle. ,,Sincerity®, die den schwichsten Bei-
trag zur Varianzaufklidrung der asiatischen Markenloyalitit bewirkt, weist jedoch zwei rele-
vante Facetten auf, die bereits bei den Nicht-Kunden als signifikant gelten: Die Items ,ehr-
lich’ und ,gefiihlvoll’ wirken mit hohen Koeffizienten von 0,594 bzw. 0,855 (bei Erreichung
des optionalen Signifikanzniveaus der 90%igen Irrtumswahrscheinlichkeit) auf das Konstrukt
,Aufrichtigkeit. Eine wichtige Bedeutung kommt der Facette ,bodenstindig’ (-0,342;
top=0,654) zu, die einen negativen Effekt hervorruft, der bisher bei den Kunden der analy-
sierten Kulturkreise nicht beobachtet wurde.”® Der Indikator ,urspriinglich’ beeinflusst

die MPD hingegen positiv (0,312; t,p=0,715).

Erweist sich die Facette ,robust’ der Dimension ,,Ruggedness® bei den asiatischen Nicht-
Kunden der Luxusautomobilmarke noch als nicht signifikant, so bildet sie im Kundenmodell
den stirksten Effekt. Der Indikator ,freiheitsliebend’ beschreibt einen negativen Einfluss
(-0,213; top=0,422) zur MPD. Die Abbildung 56 veranschaulicht die beschriebenen Zusam-
menhénge der MPF und deren MPD fiir Kunden der High-End-Marke der asiatischen Kultur.

" Eine Ausnahme bildeten lediglich die arabischen Prospects.
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Abbildung 56: Ergebnisse der PLS-Schitzung auf Strukturmodellebene fiir MP - asiatische Kunden

Asiatische Nicht-Kunden (Prospects):

Mit den Dimensionen ,,Sincerity, ,, Excitement” und ,,Sophistication* zeigt das asiatische
Nicht-Kunden-Modell in der schematischen Dimensionsbetrachtung Uberschneidungen mit
den Ergebnissen in Europa (,,Aufrichtigkeit” und ,,Excitement*) und dem Middle East (,,So-
phistication*). Das Ergebnis fiir das Zustandekommen der MPD ,,Aufrichtigkeit* mit ihren
relevanten Facetten ,Ehrlichkeit’, ,Urspriinglichkeit’ und ,Emotionalitat’ findet man in
dhnlicher Weise bei der Auswertung der Daten europiischer HNWI. Spielt in den USA so-
wie im Mittleren Osten der starke historische Kontext der Luxusautomobilmarke eine we-
niger wichtige Rolle, so ist insbesondere die Kombination aus Gefiihl und Tradition eine
elementare Eigenschaft, die fiir eine asiatische Kaufabsicht entscheidend ist. Neben der lei-
denschaftlichen Vermittlung des Heritages und des Markenerbes zeichnet sich die revitali-
sierte Luxusmarke fiir asiatische Nicht-Kunden durch ,ehrliche’ Werte aus. Dies ldsst sich
u.a. mit den positiven Assoziationen der Marke Mercedes-Benz begriinden, deren erfolgrei-
cher Imagetransfer deutscher Automobilwerte auf die High-End-Marke Maybach zu ihrer
saufrichtigen Aufladung‘ beitrigt und deren Ursprungsland Deutschland von den Asiaten in

der Markenpersonlichkeit ,,wieder gefunden* werden kann.
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Eine Analyse der Facettenebene zeigt, dass der Indikator ,,intelligent* einen wesentlichen
Einfluss ausiibt, was darauf zuriickzufiihren ist, dass der Nicht-Kunde eher die Darstellung
seiner Selbst sucht. Die Selbstdarstellung erfolgt hierbei allerdings nicht durch das vermeint-
liche Verhandlungsgeschick wie im Mittleren Osten, sondern durch die beruflich-
erfolgsorientierte Komponente. Die Firmeninhaber zeichnen sich zumeist als ,,Self-made-
Millionédre* aus, die aus eigener Kraft Reichtum erworben haben. Die Eigenschaft ,,freiheits-
liebend‘* wirkt fiir asiatische HNWI (Prospects) hinsichtlich der Markenpersonlichkeit nega-
tiv. Dies ldsst auf die noch starke politische Ausrichtung der Republik Chinas schliessen, weil
hier der Luxus mit den fiir Luxusmarken funktionsbezogenen Argumenten (Selbstde-
monstranz, gesellschaftliche Abhebung und Aufnahme in den elitdren Kreis sowie Distanz zur

produzierenden Klasse) zum Ausdruck kommt.

Asiatische Kunden:

Im Vergleich zu den Prospects spielen fiir ein markenloyales Verhalten asiatischer Kunden
das ,,Excitement und die ,,Sophistication‘ eine grofle Rolle. Eine Differenzierung bietet die
MPD ,,Competence*, die sowohl fiir asiatische als auch fiir amerikanische, arabische und

europdische Kunden eine Bedeutung besitzt.

Auf der Eigenschaftsebene wird der ,gewagte’ Markencharakter identifiziert, worin zum
Ausdruck kommt, dass v.a. mit der asiatischen Modellpriferenz des M62 als grofite verfiigba-
re Limousine die auffallende, demonstrative Prisenz des Automobils fiir asiatische Kun-
den relevant ist. Die Facette ,fein und elitir’ wird auch bei Kunden fiir ein positives Kauf-
verhalten zur Marke Maybach identifiziert. Dariiber hinaus sprechen die asiatischen Kunden
der Luxuslimousine beim Wiederkauf der Marke einen ,charmanten’ Charakter zu. Zwei der
vier relevanten Facetten werden durch die beim Menschen nichtangeborene Dimension ,,Kul-
tiviertheit* gebildet, worin deutlich wird, dass in keiner anderen Kultur die Funktion der Lu-

xusmarke als Demonstranzobjekt die hochste Prioritit einnimmt.

Ein weiteres Augenmerk gilt der MPF ,erfolgreich’, die die Dimension ,Competence’ deter-
miniert. Hier kommt erneut die ,,Selbstdarstellung* der Kunden mit Hilfe der Personlich-
keit der Luxusmarke zum Ausdruck. Der Erfolgscharakter wird der Marke zugeschrieben
und parallel soll die eigene Leistung mit ihr anerkannt und ,vermarktet’ werden. Ahnlich
verhilt es sich mit der Eigenschaft ,Intelligenz’ (mit Ausnahme arabischer Kunden). Sie be-
wirkt weltweit ein loyales Verhalten, sodass von der Selbsteinschiitzung der Kunden auf die

verwendete Luxuslimousine geschlossen werden kann.
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5.6.5. Modellvergleich und Zusammenfassung der globalen Hypothesenpriifungen

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass mit Hilfe der acht untersuchten Zielgruppen in
fast allen Modellen der postulierte Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung der MPD und
der Kaufabsicht/Markenloyalitit bestitigt werden konnte. Exakt die Hilfte (20) der vermute-
ten 40 [5 (MPD) x 2 (Kunden/Prospects) x 4 (Regionen) = 40] Wirkungsrelationen erwies
sich zur Erkldrung der Zielgrofle im postulierten Sinne als geeignet. Nur ein negativer Effekt
musste konstatiert werden. Wie in den Darstellungen 57 und 58 zum Ausdruck kommt, stellt
die MPD ,Erregung / Spannung’ jene MPD dar, die in sechs von acht Modellen als direkte
,Erfolgsdimension’ identifiziert wird. Lediglich in der arabischen Luxusklientel und fiir eu-
ropdische Kunden verursacht die ,Excitement’-Komponente kein unmittelbares Kaufverhal-
ten. Fithrt man sowohl fiir Kunden als auch Nicht-Kunden die gewonnenen Erkenntnisse in
Bezug auf die MPD und die MPF zusammen, ergibt sich der in Abb. 59 zum Ausdruck kom-

mende Zusammenhang.
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USA Middle East Asien
 Bodenstéandig® | Bodensténdig | Bodenstandig” | Bodensténdig
Ehrlich Ehrlich Ehrlich | Ehrlich** |
Urspriinglich | Urspriinglich** | Urspriinglich | Urspriinglich*** |
[ Gefiihlvoll* [ Gefihlvoll* ] Gefihlvoll [ Gefiihlvoll** ]
Temperamentv. Temperament.*** Temperamentv. Temperamentyv.
| Phantasiev.*** | Phantasievoll Phantasievoll Phantasievoll
Gewagt Gewagt | Gewagi i |[__Gewagt |
| Modern* | modern Modern | Modern** |
Fein - Elitar Fein - Elitar | Fein — Elitar*** | | Fein — Elitar* |
[ Charmant™™ % | { Charmant* | Charmant Charmant
[ Erfolgreich® i | [ Erfolgreich™** Erfolgreich Erfolgreich
[ Zuveriis: 1| [ Zuveriassig® | Zuverlassig Zuverlassig
Intelligent Intelligent | Intelligent** | i _Intelligent***
[TRobust ] | {[TRobust¥¥ 7% | [ Robust' i | _Robust
| Freiheitslieb.*** | Freiheitsliebend {_Freiheitslieb.* | | Freiheitslieb.***
| Facetter | = starkausgepragte Facette - Dimension p—TT—
ST wirkt nicht direkt auf Kaufabsicht . S g anzniveau
T = stark ausgepragte Facette, wirkt nega- ; signifikant auf 0,90-Niveau
i Facette* _tiv auf ihrg I\F;I)arEen ersc‘jnli’chkeits— 9 **: stark signifikant auf 0,95-Niveau
""""""""" yat P **:hochsignifikant auf 0,99 Niveau
dimension
* \ 4
0,423 0.335* 70,40% USA
Einfluss auf Einflussstarken
Kaufabsicht ~ 84.20%|
MAYBACH  Asien 0.336% \\
- 0,230°
Lo 45,23 % Middle East )
0,323 0,319*
0,275* r
o T Urspriinglich** P T Ursg%:gl‘i:h*** >
‘\\\ SINCERITY ) L Geftihlvoll - SINCERITY » GefiihIvoll**
L~ oemmT =l -
Phantasievoll*** Temperament- - ’ s Gewagt***
Modern* voll* ' EXCITEMENT Modern*
______________________ 0325*
o°7 SOPHISTI [~ .-"7 SOPHISTI ™~
L CATION 3 ' CATION ’,‘
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‘.. COMPETENCE _/ Intelligent* ‘. COMPETENCE _/
Ro_bu§t* "” —————— s\\\\ ;”— ———————————— Y ’,” ——————————— ‘s\\
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Abbildung 57: Globale kaufverhaltensrelevante MPD und MPF fiir Nicht-Kunden
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USA Asien
| Endich 1| [_Enmien” ]  [_Ehdich” | | i Ehdich |
[ Urspriinglich* | | Urspringlich
[Phantasievoll***|
[ Gewagt* | [ Gewagt™* ]
[__Modern* || [ Modern™ | Modern
[Fein — Elitar***] | | Fein-Elitar | | | Fein-Elitar |_Fein — Elitar* |
| Charmant | | { Charmant** i | { Charmant”*} | |[_Charmant |
|_Erfolgreich* |
| Zuverlas- | | Zuverlas- | | Zuverlassig***
| Intelligent** | | Intelligent* | |__Intelligent |
[ Robust™ 1 {'Robust* T} | [_Robust™ |
i Freiheitsiieb.”
| Eacetter | = stark ausgepragte Facette - Dimension Signifikanzniveau
s---------------- wirkt nicht signifikant auf Marken- * signifikant auf 0,90-Niveau
loyalitat **: stark signifikant auf 0,95-Niveau
= Facette wirkt negativ (nicht signi- ***:hochsignifikant auf 0,99 Niveau
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0,375* |0,312* 10,501~ A 4 ! Empfehlungsbereitschaft
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Abbildung 58: Globale kaufverhaltensrelevante MPD und MPF fiir Kunden
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Abbildung 59: Globale Schnittmengen Prospects und Kunden

Neben den Hypothesenpriifungen erfolgt ein Modellvergleich (,MV’), um eine Aussage da-

rilber machen zu konnen, ob der Einfluss der betrachteten Dimension auf das Kaufverhalten

zufillig oder in der Grundgesamtheit tatsdchlich vorhanden ist und sich die Unterschiede der

Strukturparameter als signifikant erweisen. Den Basismarkt bildet Europa, um die cross-

kulturellen Kombinationsméglichkeiten zielfithrend zu optimieren. Ausschlagend hierfiir sind

wiederum die Signifikanzwerte des statistischen Modellvergleichs nach Chin (2000). Der

vorgenommene Vergleich bezieht sich auf die Dimensions- (bzw. Strukturmodell-) und nicht

auf Facetten- (analog Messmodell-) Ebene.

Aufgrund der fehlenden Identifikation einer fiir die Kaufabsicht universell giiltigen MPD

konnten nur drei cross-kulturelle Vergleiche der Effekte (MPD) zwischen Europa und den

Vereinigten Staaten bzw. mit dem asiatischen Markt durchgefiihrt werden. Fiir die MPD , Sin-

cerity’, deren positive Wahrnehmung in Asien und Europa als kaufrelevant bestitigt wurde,

ergibt sich mit einem t-Wert von 0,304 eine klare Unterschreitung des geforderten Mindest-
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signifikanzniveaus [vgl. Tab. 35: MV3 (P)guropa -asien]. D.h. es lésst sich keine Aussage da-
riiber treffen, ob sich der Einfluss der ,Aufrichtigkeit’ in den beiden Mirkten signifikant un-
terschiedlich verhilt. Da jedoch die MPD in Europa mit einer Gewichtung von 0,275 bzw. in
Asien 0,336 als vergleichbar mittelstark gilt, zeigt der Modellvergleich dieser Relation keinen
wichtigen Erkenntnisfortschritt auf. Analog verhilt es sich mit dem Modellvergleich der
zweiten gemeinsam giiltigen MPD, dem ,Excitement’, welches zwar einen hoheren, jedoch

ebenso nicht signifikanten t-Wert von 1,273 kennzeichnet.

In dem Modellvergleich zwischen der européiischen und amerikanischen Kultur [MV;
(P)Europa —usal weist die gemeinsam fiir eine Kaufabsicht giiltige MPD ,Excitement’ den
hochsignifikanten Wert von ltgp/=2,804 auf. D.h. die ermittelten Effekte dieser Einflussgrofle
sind fiir US-HNWTI signifikant stidrker als die vergleichbare Relation in Europa (0,423 bzw.
0,323). Dementsprechend nimmt die Dimension ,Erregung/ Spannung’ in den USA eine

bedeutsamere Rolle ein.

Modellvergleich (Prospects) Europa — USA — Middle East — Asien

Aufteilung Hypothese H2,,, MV (P)Europa -usa MV (P)guropa -iddie East | M V3 (P)Europa -Asien
Sincerity n.s. n.s. [t = 0,304
Excitement [tiopl = 2,804 %** n.s. [t = 1,273
Signifikanzniveau *#%: Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wertl> 2,63; a=0,01

*#*: Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96; a=0,05

*:  Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67; a=0,10

Tabelle 35: Zusammenfassung internationaler Modellvergleich des hedonistischen Kaufverhaltens fiir Prospects

Der Modellvergleich der Kunden lésst sich aufgrund des Vollerhebungsanspruchs fiir sdmtli-
che MPD durchfiihren. Tabelle 36 zeigt die berechneten Signifikanzwerte. Eine zielgerichtete
Interpretation erfolgt nicht fiir jeden cross-kulturellen Modellvergleich aller Strukturparame-

ter, sondern fiir die wichtigsten Erkenntnisse der Kundenmodellschédtzung.

Der Modellvergleich [MVy (K)guropa -usa] der MPD ,Sincerity’ ergibt einen signifikanten
Unterschied (t-Wert=3,113) zwischen den amerikanischen und europédischen Kunden. D.h. die
,Aufrichtigkeit’ iibt in Europa mit einer Stirke von 0,329 tatsdchlich einen stirkeren Effekt
aus als in den USA (0,101). Dementsprechend sollte der ,ehrlich’ wahrgenommene Marken-
charakter aufgrund des hohen Einflusses auf die Markenloyalitit in Europa kommunikativ

betont und ausgebaut werden.

Analog verhilt es sich mit den MPD ,Excitement’ und ,Sophistication’ (t-Wert=5,788 bzw.

3,940). Diese Dimensionen sollten in den USA und nicht in Europa eine Fokussierung erfah-
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ren.”” Die MPD ,Ruggedness’ deutet ebenfalls auf signifikante Unterschiede in beiden Kul-
turkreisen hin. Obwohl sich diese Dimension nicht optional signifikant verhilt, wird jedoch
festgestellt, dass ,Robustheit’ den einzigen globalen Effekt bildet, der in Europa die Loyalitit
negativ determiniert (-0,160). In den Vereinigten Staaten {ibt die MPD ,Ruggedness’ mit
0,077 einen leicht positiven Effekt auf die Zielgroe aus, wohingegen die amerikanischen
Nicht-Kunden dieser MPD einen signifikanten Faktor zur Kaufabsicht zuschreiben. Mit ande-
ren Worten: Der ,freiheitsliebende und robuste’ Charakter der Marke trigt in Amerika

zur Neukundengewinnung bei, wohingegen er europiische Kunden eher vom Kauf abhilt.

Die MPD ,Competence’ wurde in der Hypothesenpriifung als einzige international giiltige
MPD fiir die Kundenklientel identifiziert. Eine detaillierte Betrachtung dieser Einflussgrofle
kommt im Modellvergleich zum Ausdruck. Die separat interpretierten Pfadkoeffizienten, die
fiir jede PLS-Schitzung zum Kaufverhalten eine kulturspezifische Erlduterung fanden, zeigen
weltweit signifikante Differenzen auf. D.h. bei einer mindestens 10%igen Irrtumswahrschein-
lichkeit sind die ermittelten Gewichte des Einflusses der MPD ,Competence’ tatsidchlich vor-
handen. Fiir amerikanische und europidischen Kunden bewirkt die ,Kompetenz’ mit einem
Einfluss von 0,501 bzw. 0,660 die hochste Relevanz fiir ein loyales Kaufverhalten. Der Mo-
dellvergleich bestitigt diesen Zusammenhang dahingehend, dass sich die Unterschiede dieser
beiden Effekte auf 0,90-Niveau signifikant sind und somit in Europa die Dimension ,,Com-

petence‘‘ die stirkste kommunikative Betonung erfahren sollte.

Modellvergleich (Kunden) Europa — USA - Middle East — Asien

Aufteilung Hypothese Hy, MYV (K)guropa -usa MV, (K)guropa —Miadie East | MV3 (K)Europa —Asien
Sincerity [typal = 3,113%%% Ity = 0,422 ltual = 1,588(*)
Excitement [tyypl = 5,788%** Ity1pl = 4,505%%* Ity1pl = 5,983%%*
Sophistication [ty = 3,940%%* Ity = 0,789 Ity = 1,801%
Competence Ity1ql = 1,682% Ity1ql = 4,88 17%** [tgial = 5,116%**
Ruggedness [tyel = 3,6527% %% ltyel = 6,715%** ltyel = 6,061%**
Signifikanzniveau **%: Krit. Wert bei 1% Signifikanz It -Wertl> 2,63; a=0,01

**: Krit. Wert bei 5% Signifikanz It -Wertl>1,96; a=0,05

*: Krit. Wert bei 10% Signifikanz It -Wertl>1,67; a=0,10

Tabelle 36: Zusammenfassung internationaler Modellvergleich des hedonistischen Kaufverhaltens fiir Kunden

Auch im Modellvergleich mit dem Middle East und Asien werden die Unterschiede identifi-

ziert, jedoch ist der Einfluss der ,Competence’ in Arabien im Vergleich zu europdischen

3% Vagl. Interpretation der kulturspezifischen Erfolgsfaktoren ,A’ und ,B’ hinsichtlich des gesellschaftlichen
Einflusses.
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Kunden [MV; (K)guropa -Middie East] deutlich geringer (Gewichtung 0,660 vs. 0,263). Dies
konnte in den dominierenden MPD ,Sincerity’ und ,Excitement’ begriindet liegen, die bei
arabischen Kunden eine Wiederkaufabsicht bzw. Empfehlungsbereitschaft bewirken. Analog
verhilt es sich bei dem Vergleich zu asiatischen Maybach-Kunden [MV3 (K)guropa —Asien], der
mit einem signifikanten Wert von 5,116 auf die unterschiedlich signifikanten Einflussstirken

der ,Competence’ zum Kaufverhalten schliessen ldsst.

Das bedeutet, dass auch in Asien die MPD ,Competence’ mit einer Gewichtung von 0,309
nicht den alleinig ausschlaggebenden Faktor zur Beeinflussung der Loyalitit représentiert,
vielmehr determiniert insbesondere das ,Excitement’ (0,413) neben der ,Competence’ die

Loyalitidt zur Marke in Asien.

Neben der ,Competence’-Dimension sind noch weitere Vergleiche zwischen marktabhédngi-
gen Strukturparametern moglich. Interessant ist vor allem ebenso die Gemeinsamkeit zwi-
schen der MPD ,Sincerity’ im europiischen (0,329) und arabischen (0,359) Kundenseg-
ment, die in beiden Kulturen zum loyalen Kaufverhalten beitrdgt. Auf eine Interpretation sig-
nifikanter Unterschiede der Zusammenhidnge wird aufgrund mangelnder Signifikanz (0,422)
verzichtet, jedoch ldsst die identifizierte Gemeinsamkeit auf Ahnlichkeiten bei der Kunden-
gruppe in Europa und dem Mittleren Osten schlieBen. Auf der Facettenebene wirkt in beiden
Kulturkreisen das Markenmerkmal ,ehrlich’ als kaufrelevant, was auf positive Synergieef-

fekte zur Marke Mercedes-Benz schlieflen ldsst (vgl. Anhang 5).

Zusammenfassend wurde empirisch bewiesen, dass die Vermarktung von Luxuslimousinen
kulturabhéngig ist und eine standardisierte, fiir simtliche Mérkte giiltige Luxusmarkenstra-
tegie nicht sinnvoll erscheint. Jedoch sollten die Ergebnisse nicht den Eindruck vermitteln,
dass die Frage einer zentralen Luxusmarkenfiihrung verneint und die Distribution stringent
marktspezifisch angepasst werden sollte. Vielmehr sollten die stark heterogenen kulturellen
Differenzen bei der kommunikativen Umsetzung und Implementierung der Markenkernwer-
te Beachtung im zentralen Markenmanagement finden. Insofern sollte das Wissen der Kultur-
zusammenhinge nicht dem jeweiligen Management des Marktes selbst iiberlassen bleiben,
sondern es muss im (europdischen) Management eine Biindelung der cross-kulturellen Kom-
petenzen erfolgen und sich durch zentrale Fiihrungsqualititen einer Integration mentalitéts-

spezifischer Besonderheiten auszeichnen.
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6. Implikation fiir Wissenschaft und Praxis
Aus den Ergebnissen leiten sich fiir das Produktmanagement folgende Herausforderungen ab:

(1) Einfithrung einer leistungsgesteigerten Modellvariante mit einer Maximierung der
Ausstattungsanspriiche (z.B. AMG-Motorisierung, Erweiterung der Leder-, Holz- und
Farbpaletten etc.), die den Anforderungen in Bezug auf die MPD der Kunden ,Com-
petence’ entspricht (z.B. ,, Maybach Competence oder Special “).

(2) Ferner dient zur Ansprache von Neukunden die Einfiihrung einer Produktvariante mit

einer ,Excitement’-Orientierung (z.B. ,, Maybach Excite*, vgl. , Exelero*).

(3) Zudem sollten ,Limited Editions’ dazu konzipierten werden, Zielgruppen zu errei-

chen, die bisher nicht gewonnen werden konnten.

Fiir Maybach gilt es, die starken technischen und innovativen Produktfeatures auszubauen
und verstirkt eine hedonistische Positionierung zu forcieren. Fiir die Einfithrung der Mo-
dellvarianten wird das Interesse der Offentlichkeit mit einer aktiven Medienpriisenz ge-
weckt. Dementsprechend erfolgte die Realisierung des bisher anspruchsvollsten Individuali-
sierungswunsches (Kundenfahrzeug der Kooperation Maybach mit Fulda). Der ,Exelero’ mit
einem Maximum an ,Excitement’ (z.B. betrdgt die Hochstgeschwindigkeit tiber 350 km/h)
verdeutlichte die hohe Nachfrage fiir eine Variantenerweiterung und belegte die Individuali-
sierungskompetenz der Maybach-Manufaktur (vgl. Abb. 60). Das Unikat lieferte gleichzeitig
als ,Showcarstudie’ die Vorlage fiir eine mogliche Coupéentwicklung i.R. der strategischen

Erweiterung der Produktfamilie.

Abbildung 60: Der ,Exelero’ — Produktindividualisierung als Beispiel der ,Excitement’-Betonung
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Fiir einen kreativen Ideenpool zur Erweiterung der Maybach-Produktpalette dient das quali-
tative Feedback als Grundlage. Ein Auszug kennzeichnet die am héufigsten genannten Stér-
ken und Schwichen der Limousine und beinhaltet Anregungen fiir neue Produkt-Features
als Fundament einer kundenorientierten Implementierung, um die Forschungsergebnisse zu

unterstiitzen (vgl. Abb. 61).

Neben der Empfehlung zur Produktpositionierung liegt die Hauptaufgabe in einer addquaten
Kommunikation. Zum Beispiel konnen die neuen Modellvarianten mit einem ,Event-Pass’
versehen werden, der exklusive Einladungen zu Veranstaltungen (die wiederum auf den ,Ex-
citement’ bzw. Entertainment- sowie ,Competence’-/ Business-Bereich abzielen) fiir den Li-
mousinenkauf anbietet (Community-Aufbau, vgl. Kommunikativer Ideenpool).””’ Im Ver-
gleich mit den Wahrnehmungsprofilen sind es allerdings nur sehr wenige Erfolgsfaktoren,
die das Kaufverhalten durch Kommunikation direkt beeinflussen. So resultiert eine erfolgs-
orientierte Markenpositionierung eben nicht aus einer kommunikativen Stirkung der Mar-
kenpersonlichkeitsfacetten ,phantasievoll’, ,modern’, ,intelligent’ bzw. ,zuverldssig’. Diese
werden zwar innerhalb der Luxusklientel der Marke zugeschrieben, fiihren jedoch nicht

zwangliufig zu einem kauffordernden Verhalten.

! Die sogenannten multinationalen Designteams gewihrleisten eine internationale Ideensammlung fiir ein

aktuelles und kundenorientiertes Luxusmarkenmanagement; vgl. Nueno, J.L. u. Quelch, J.A. (1998), S. 63.



225

Qualitatives Feedback
Implementierung als Baustein fir neue Produktmodifikationen /
Varianten bzw. Value-Added-Options und Limited Editions

Stérken
o (Kernkompetenzen)

- agile Fahrdynamik

- StraBenlage und Fahreigenschaften
- Schnittigkeit und weiche Kurvenlage
- Bremssystem

- Beschleunigung

- Abrollkomfort

- technische Ausstattung

- Engine / Leistung

- Soundsystem

- Ruheliegesitze

- Abstandsmesser etc.

Fahrdynamik

Schwachen
(Optimierungspotenzial)
- Transmission horbar

(akustische Aussengerausche)
- Fahrgefiihl der MB S-Klasse zu ahnlich
(Bedienung, Handhabung, Technik etc.)

- sehr gute Holzverarbeitung

- Chromleisten

- Ledergeruch und Haptik

- Variation Farbpalette

- dynamisch, modern und
understated

Interieur und Exterieur (Design)

- stdrkere Eigenstadndigkeit gewdinscht

- schwerfélliges, konservatives Design
exzentrischer, dynamisch-sportlicher

- individuelleres Heck und Frontdesign
(kontrastreicher zur MB S-Klasse)

- mehr klassische Rundinstrumente

- Zierstreifen im Instrumententrager

- keine Plastik-Anmutung
(Turen, Knopfschalterfunktionen, Sitzverstellung)

- Differenzierung der Bedienung von MB S-Klasse
(Fensterheber, Armaturen, Lenkrad, Automatik)

- Differenzierung der Gestaltung von MB-S-Klasse
(Rickspiegel, Lenkrad, Spiegel, Tlrmatten)

- AMG-Motorisierung
- Optionen Audiosystem
- differenziertere Lederverarbeitung und
Ausstattung (Vergleich Bentley)
- Diversifikation Farbpalette
- Sitzkonzeptoptionen
- Flaschenhalter nicht fur alle
Champagnermarken geeignet
- Multimedia-System (mehr Optionen)
- Guardversion (Sonderschutz)
- Upgrade TV / Phone-System
- Angebot modularer Features
(CD/MP3/DVD etc.-System)
- Backscreen- / Cinema-Optionen
- groBere Spiegelflache im Fond (USA, ME)
- Raumkonzept M62:
(4 Platze insb. Middle East & USA:
USP im Vergleich Rolls Royce schaffen:
Offnen der Hintertliren erweist sich im
ME als extremer Nachteil — Art des
Einsteigens entspricht nicht der Norm)
- Raumoptimierung insb. fir Trennwand

Empfehlungen Features - Ideenpool

- individuellere Massagefunktion
- Optimierung FuBablage
(Vergleich Bentley Continental GT)
- Coffeemaker
- Satelliten-Anpeilung fiir alle Bildschirme
- Lautsprecheroptionen
- Business-Package Uberdenken
(wg. Technologieinnovationen
GPRS, BlueTooth etc.)
- differenziertere Reifenoptionen und - hersteller
- Auspuff- und Felgenvarianten
- Button zur Fahrzeugtlréffnung - Security-Grinde:
Chauffeur kann Fahrzeug nicht immer verlassen
- diversifizierte Raumkonzepte
- Individualisierung aus Stein
- individualisierteres Tischkonzept
- Scheinwerfervereisung im Winter
- mehr Optionen des Panoramadachs
- mehr Kundenwunschautos proklamieren
(z.B. Carbonautos fiir loyale Kunden)
- Sprachbedienoptimierung
(Touchscreen, Multi-Language etc.)
- integrierter Safe (Vergleich Rolls Royce)
- Kompass (Middle East)

Abbildung 61: Auszug globales qualitatives Produktfeedback als Ideenpool
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Neben dem Markenpersonlichkeitskern mit den hedonistischen Erfolgsfacetten (,A’) sowie
den Stellhebeln aus Ableitungen der utilitaristischen Erfolgsfaktoren (,B’) sind die grundle-
genden Voraussetzungen zur Erstellung einer globalen Handlungsmatrix gegeben. Hier
werden die interpretierten kulturspezifischen Empfehlungen unter Beriicksichtigung einer
effizienten Gesamtmarktbearbeitung eines zentralen Markenmanagements zusammenge-
fiihrt und anhand der ermittelten personlichkeitsorientierten Vorgaben umgesetzt. Darstel-
lung 62 kennzeichnet beispielhafte strategische StoBrichtungen, die eine Implementierung
der identifizierten Erfolgsfaktoren ermoglichen konnten. Neben den beiden Modellvarianten
beriicksichtigt die Handlungsmatrix die cross-kulturellen Differenzen; iibergeordnet werden
die fiir jede Kultur interpretierten Stellhebel zur Beeinflussung des Marketing-Mixes aufge-

zeigt.

So zeichnet sich z.B. die asiatische Kultur durch ein hohes Potenzial fiir den Absatz ex-
trem-hochpreisiger Limited Editions aus, die zum einen iiber die ,Class Associates’ und
zum anderen iiber die Auktionen (insb. in Verbindung mit anderen Luxusmarken zum Platt-
formevent) m.H. einer ,sophisticated’ Tonalitit vermarktet werden konnten. In Verbindung
mit aktiver Presse- und Medienunterstiitzung sowie intensiver klassischer Kommunikation
konnen die identifizierten Personlichkeitsfacetten (,elitdr’ und ,gewagt’ etc.) die thematischen
Beitrige zur Luxusmarke liefern sowie den Editionen zu einer charakterlichen Identitit
verhelfen. Insbesondere in Asien sind aggressive Product-Placements mit hohem elitidren
Gehalt von Relevanz. Rolls Royce z.B. unternahm in Peking (China) die , Centenary Phantom
Presentation” und nur einen Monat spiter wurde die ,/00EX Presentation’ (des aktuellen
Cabriolets) in Japan sowie in Korea durchgefiihrt. Dort konnten sogar die britischen Botschaf-

ter als punktuelle ,Class Associates’ gewonnen werden.

Ahnlich penetriert Rolls Royce im Middle East die Vermarktungsstrategie, da in Arabien wie
in keiner anderen Kultur die ,Opinion Leader’ fiir die Kaufentscheidung eine bedeutsame
Rolle spielen; z.B. lud Scheich Nassar Al Mohamed Al Sabah zum Business Lunch in Kuwait
ein oder in Saudi-Arabien wurde der Geburtstag der Queen gefeiert — jeweils begleitet von
Rolls Royce-Kunden-Einladungen. Neben der geforderten Transparenz der Preispolitik

nehmen die Limited Editions in Arabien einen besonderen Stellenwert ein.

Eine weiterhin kulturunabhingige Gemeinsamkeit zur Kundengewinnung (m.H. der Produkt-

stiarke) bilden aktive Fahrerlerbnisse (,Driving Experiences’). Rolls Royce penetriert diese
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Art der Kundenbindung durch weltweite Aktivititen.**?

Maybach ist zwar analog bei den
Golfevents, wie z.B. in Pebble Beach bzw. Meadow Brook, USA vertreten, sollte jedoch ver-
starkte Driving Experiences bei selektiver Prisenz auf den internationalen ,Big 6’-Messen
(Genf, Peking, Frankfurt, Paris, Shanghai und Detroit) durchfiihren. Als besonders wichtig zu
erachten sind die ,Driving Days’ lokaler Hindler, v.a. in den Kernregionen (Los Angeles,
New York, Las Vegas, Miami etc.), die mit addquater Themenvorgabe ausgewihlte Kunden
bzw. Prospects einladen konnen. Dementsprechend gilt es, die Hindler im Middle East durch
eine Vielzahl exklusiv ausgestatteter Limousinen, sogenannter ,Showcars’, auszuriisten. Ne-
ben einer Erhohung der Produktzuginglichkeit sollte speziell fiir die amerikanische Kultur
statt einer Fokussierung von Messeauftritten eine aggressive medienwirksame Marken- und
Produktpriasenz angestrebt werden. In Anlehnung zur ,Excitement’-Komponente sind ,Key
National Award Shows’, Grammys, SAG Awards, Golden Globes oder Academy Awards fiir

eine intensive Beziehung zur Entertainment-Industrie, Celebrities sowie zur Erzielung einer

hohen PR-Berichterstattung relevant.

392 7um Beispiel Hilton Head Island Concours d’Elegance oder Cranbrook Concours d’Elegance in den USA
bzw. Desert Drives in den Vereinigten Arabischen Emiraten.
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Abbildung 62:

Fazit - Empfehlungen zur internationalen Luxusmarkenstrategie
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Die Bindung an einen konkreten ,Class Associate’ sollte in der Regel einen punktuellen Cha-
rakter aufweisen. Der Einsatz liegt z.B. in der Prisenz bei ,Auktionen’ (bzw. die Moderation
dieser) i.R. von Charity-Veranstaltungen, um Limited Editions zu versteigern oder mit einem

Product Placement bzw. Test Drive eine Kundenveranstaltung durchzufiihren.

In einer kulturiibergreifenden Betrachtung sollten aus der Managementzentrale die Hindler
durch ein verbessertes Provisionssystem motiviert werden. Hier wird eine Marge fiir den
Hindler empfohlen, die mit mind. 25% iiber der Provision fiir die MB S-Klasse liegen sollte.
Zwar kann Maybach auf das etablierte MB-Retail-Netzwerk zuriickgreifen, jedoch wurde der
Wunsch einer verstiarkten Markentrennung deutlich. Dariiber hinaus sollte das personliche
Service- und Betreuungskonzept eine kommunikativ stirkere Betonung erfahren, um die

Besonderheiten gegeniiber Mercedes-Benz hervorzuheben.

Orientierung zur Modernitat

UR

VMERCE V:

MB- 4
Anlehnung

Eigen-
standigkeit

BEN: BACH

1
Historienbezug

Abbildung 63: Gewiinschte Markentrennung - Wahrnehmung von Prospects

In simtlichen Mirkten wurde eine hohe Charity-Bereitschaft identifiziert, die positiv mit der
Marke in Verbindung gebracht wird (vgl. Tabelle 36). Jedoch miissen wiederum die gesell-
schaftlichen Aspekte Beriicksichtigung finden, d.h. der amerikanische Markt zeichnet sich
durch eine Empfinglichkeit aktiver Charity-Events aus,”> wohingegen in Europa eine sehr
passive und diskret-zuriickhaltende Tonalitdt gewiinscht ist. In Verbindung zur Charity-

Komponente kristallisiert sich v.a. in Asien und den Vereinigten Staaten der Bedarf zur Op-

393 Zum Beispiel ,, Best in the Hamptons“-Charity Fundraiser bzw. Robb Report Reception at Auction Napa
Valley Charity Wine Auction, Kalifornien oder ,,Cars & Stars* Fundraiser, Malibu von Rolls Royce oder
das Maybach-Product-Placement der Chrysalis Foundation mit Filmstars in Beverly Hills.
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timierung der Accessoires-Strategie heraus, die aus der Entwicklung strategischer Luxus-
markenallianzen resultiert. Generell wurde eine hohe Akzeptanz des ,Cross-Sellings’, und

der Charity-Bereitschaft identifiziert.

USA Europa Middle East Asien
Charity-Bereitschaft
Kunden 75% 60% 67% 63%
Prospects 7% 9% 64% 64%
Cross-Selling/Luxusallianzen-Bereitschaft
Kunden 55% 59% 49% 63%
Prospects 64% 68% 33% 65%

Tabelle 37: Globale Bereitschaft fiir Charity und Cross-Selling

Das qualitative Feedback diente neben produktbezogenen Aussagen zur Generierung des
,Jkommunikativen Ideenpools’, der ein mogliches Themencluster sowie die am hiufigsten
genannten Luxusmarken beinhaltet, welche Kunden und Nicht-Kunden als passend fiir ein
,Co-Branding’ selektierten (vgl. Abbildung 64).** Ahnlich wie bei den deskriptiven Wahr-
nehmungsprofilen ldsst sich hieraus eine kundenorientierte Ausrichtung und ein hohes Ent-
wicklungspotenzial feststellen. Dariiber hinaus liegt es in der Aufgabe des Managements,
adiquate Kooperationspartner fiir ein entsprechendes Event in Abhingigkeit vom Kultur-
kreis mit den Erfolgsfaktoren abzugleichen. Ein Beispiel mag diesen notwendigen Abgleich
zwischen Marken, Kultur und Kooperationspartner verdeutlichen. Eine Allianz mit dem ,For-
bes CEO Forum’ steht im Einklang mit der Markenpersonlichkeit ,Competence’ fiir globale
Kunden, eignet sich allerdings nicht als Plattform, um Nicht-Kunden der Marke Maybach

einzuladen und anzusprechen.

Aufgrund der gemeinsamen Plattformstrategie im Luxussegment mit gegenseitigen Synergie-
effekten sollten die Themenfelder nach Zielsetzung (Kundenevent oder reine Akquisevorga-

be) mit der entschliisselten emotionalen Tonalitiit einhergehen.™”

3% Analog liegt die vorrangige Herausforderung fiir ein erfolgreiches Luxusmarkenmanagement in der Selek-
tion, Koordination und markenspezifischen Vernetzung der einzelnen Distributionskanéle. Vgl. hierzu Nue-
no, J.L. u. Quelch, J.A. (1998), S. 66.

3% Die unmittelbare Ansprache des Kundenstamms miindet hiufig in exklusiven Clubbetreuungen; vgl. Valtin,
A. (2005), S. 75f.
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Das Themencluster zeigt z.B. die hohe Bedeutung des ,exclusive Travelling’ auf, sodass ein
entsprechender Einsatz der Maybach Hotel Shuttles- (Placements bzw. Events oder One-to-
one-Kundenbetreuung) bzw. Aviation- oder Naval Shuttles relevant ist und parallel die Mar-

ken- und Produktprésenz stirkt (z.B. Maybach Concierge Strategie etc.).

Der kommunikative Ideenpool bestitigt anhand der Interessencluster die kulturspezifisch er-
mittelten MPF, die m.H. der identifizierten utilitaristischen Erfolgsfaktoren (Stellhebel fiir
Produkt-, Preis- und Hiéndlerthematik) zur Erzielung von loyalem Kundenverhalten bzw.

Neukundenakquise Verwendung finden und die Marketingstrategie anreichern.

Zusammenfassend gilt es, eine multinationale Marketingstrategie gegeniiber globalen oder
Mischstrategien abzugrenzen, d.h. linderspezifische Besonderheiten zu beriicksichtigen.**®
Die Betrachtung einer High-End-Marke lédsst aufgrund des hohen cross-kulturellen Vernet-
zungsgrades die Schlussfolgerung zu, dass die Ermittlung strategischer kulturspezifischer
Erfolgsfaktoren fiir jede Luxusmarke einen individuellen Charakter aufweisen wird und
insofern die vorgestellte methodische Gesamtkonzeption als Analyseinstrument (, Templa-
te’) dient. Der aufgezeigte globale und cross-kulturell-segmentierte Handlungsplan induziert

eine Anregung fiir zukiinftige strategische Ausrichtungen und beruht auf einer sukzessiven

Vorgehensweise, die situativen Spielraum des Managements zulisst. >’

Mit dieser empirischen Studie wird zudem der Grundstein fiir weitere empirische Forschung
im internationalen Luxussegment gelegt. Zur Anwendung kamen hierbei Erkenntnisse auf
dem Gebiet der Markenpersonlichkeit, die im Luxusgiiterbereich eine Uberpriifung erfuhren,
sowie die Ergidnzung dieses Forschungsbereichs um die Stellhebel der Produkt-, Service- und
Preispolitik. Die generelle Eignung des Markenpersonlichkeitskonzepts von Aaker wurde zum
ersten Mal in einem derartig umfassenden Anspruch von vier Kulturen bestdtigt und bei
HNWTI erfolgreich durchgefiihrt. Die erstmalige Priifung fiir die Kulturen Europa, USA,
Middle East und Asien signalisiert, dass sich das Konzept der Markenpersonlichkeit gut bis
sehr gut fiir die Varianzerkliarung des Kaufverhaltens (Markenloyalitit bzw. Kaufabsicht) im
Luxussegment anwenden lidsst. Das Konzept kennzeichnet eine markenspezifische Wahr-
nehmung und infolgedessen die Bedeutung der Individualdatenebene. Diese Schlussfolge-

rung resultiert aus zwei Wirkungsweisen:

% Die Kommunikationspolitik von Luxusmarken erfordert eine unterschiedlich intensive Fokussierung der
Kommunikationsinstrumente; vgl. hierzu Valtin, A. (2005), S. 75.
7 Vgl. Nueno, J.L. u. Quelch, J.A. (1998), S. 64.
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(1) Interessanterweise wurde fiir Kunden und Prospects eine herausragende Kaufver-
haltensaufklirung der amerikanischen Kultur festgestellt. Dies lieBe sich durch die
Anwendung der BPS in ihrem Ursprungsland (USA) erkldren, jedoch kann der maximale
Modellfit (84,20%) europdischen Kunden zugesprochen werden. Das Risiko des Verzichts
einer im Vorfeld erforderlichen Studie zur Erhebung eines universell giiltigen Markenper-

sonlichkeitskonstrukts wird unter diesem Aspekt als marginal eingestuft.

(2) Die Erfiillung des Mindestmalles gilt analog fiir die europdische Kultur: Das Kauf-
verhalten der HNWI (Nicht-Kunden) in Europa zeigt mit 31,10% eine kontrare Wirkung
zum Modellfit der Kunden (84,20%) bei Anwendung des identischen Markenpersonlich-

keitsinventars und betont eine hohe markenspezifische Wahrnehmung.

Beide Argumente unterstiitzen die Empfehlungen Mdiders fiir zukiinftige Forschungsbestre-
bungen auf Individualdatenbasis.”® Dennoch liegt in der ErschlieBung von marktspezifi-
schen Markenpersonlichkeitsinventaren ein enormes Forschungspotenzial. Obwohl iiber-
raschenderweise fiir die Erklarung des Kaufverhaltens mit Hilfe des eingesetzten Inventars im
Mittleren Osten eine relativ hohe Varianzaufklirung vorliegt, existiert hier noch kein kultur-
raumspezifisches Markenpersonlichkeitsinventar. Beide Forschungsrichtungen (Individual-
datenebene auf Erfolgsebene und ErschlieBung kulturkreisspezifischer Inventare) kennzeich-
nen Potenziale zur Gewinnung von marketingwissenschaftlichen Erkenntnissen. Insbeson-
dere fiir die ErschlieBung des Luxussegments ist die Erfassung der relevanten MPF ent-
scheidend, um das monetér-intensive Kommunikationsbudget fiir das Luxusmarkenmanage-
ment zielorientiert einzusetzen. Dementsprechend konnte eine iiber die Individualdatenebene
hinaus segmentspezifische (Lingsschnitt) bzw. branchenspezifische (Querschnitt) Mar-

kenpersonlichkeitsanalyse angestrebt werden.*””

Das Bestreben der Forschung liegt neben sukzessiven Markenpersonlichkeitsuntersuchungen
in der kontinuierlichen Fortfiihrung der Diskussion zur Erweiterung des Kongruenzansatzes
zwischen menschlicher Personlichkeit und der Personlichkeit von Marken und den damit ver-
bundenen Zusammenhingen fiir die Marketingwissenschaft. Dariiber hinaus ist das ,mensch-

liche Selbst’ im Kaufentscheidungsprozess noch nicht vollstindig untersucht. Unter Bezug-

3% vgl. Mider, R. (2005), S. 208.

3% Zum Beispiel, ob die ermittelte Markenpersonlichkeitsdimension ,Competence’ fiir Luxusautomobilmarken
oder brancheniibergreifend auf sdmtliche Luxusmarken iibertragen werden kann. Hierzu liefen sich weitere
Hypothesen zum Dachmarkeneinfluss postulieren, d.h. inwieweit ein Transfer der Markenpersonlichkeit der
Dachmarke auf die betrachtete Marke zur Bildung ihrer eigenen Markenpersonlichkeit beitréagt.
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nahme der Themenstellung wird von einer Kongruenz der Markenpersonlichkeit mit der eige-
nen Personlichkeit ausgegangen: Die Priifung des kongruenzhypothetischen Zusammen-
hangs stellt durch die Anforderung einer interviewgestiitzten Erhebung von Personlichkeits-
faktoren der Luxusklientel eine besondere Herausforderung dar, die einen zusitzlichen

Schwierigkeitsgrad (Fragestellungen mit hohem Personlichkeitsbezug) offenbart.

Das Messinstrument der utilitaristischen Erfolgsfaktoren signalisiert neben der BPS eine
sinnvolle Anwendung im Luxussegment, wobei das Messinstrumentarium v.a. in der Opera-

tionalisierung der Service-Komponente Optimierungspotenzial aufweist.

Das Beispiel der High-End-Luxusautomobilmarke demonstriert exemplarisch die Uberschiit-
zung und Fehlinterpretation von Luxussegmentevaluationen, die v.a. auf Basis finanzwirt-
schaftlicher Kennzahlen beruhen. Dieses Vorgehen ist zwar fiir Volumen- und Premium-
automobilmarken zu bekriftigen, die Kaufkraft von Luxus- und insbesondere High-End-
Marken bedarf jedoch keiner ausschlieBlichen monetiren Betrachtung. Die Kombination
von finanzwirtschaftlicher und kaufverhaltenstheoretischer Abschitzung von Prognose-
modellen sollte forciert werden. Die kulturiibergreifend relativ niedrige Konstrukterkldrung
der Handlereinstellung bzw. Hindlerzufriedenheit lisst auf die Bedeutung des Vertriebs-
und Servicenetzes mit der personlichen Betreuung von Luxusmarkenkunden schlieBen. Ins-
besondere der erweiterte Indikator des After-Sales-Service, der auf die Luxusmarkenallianzen
bzw. Kooperationen abzielte, wurde als elementare Grolle des Héndlerkonstruktes identifi-
ziert. Zukiinftige Forschungen im Luxusautomobilsegment sollten dariiber hinaus die emoti-
onale Komponente zur Handlerwahrnehmung beriicksichtigen. Hierzu zéhlen z.B. Vertrauen,
Intensitit, Stabilitdt und Dauer der personlichen Beziehung sowie Einfluss der Dachmarke,
v.a. in Europa und Asien, bzw. die Bedeutung von Preisnachldssen und Zugaben als Einfluss

einer positiven Héndlerbeziehung fiir die USA und den Middle East.

Mit dieser Arbeit wurde an die Empfehlungen der Markenpersonlichkeitsforscher Aaker und
Mider angekniipft. Im Sinne einer unternehmensrelevanten Forschung soll die Analyse einen
Impuls zur Fortfiihrung eines kundenorientierten, ganzheitlichen und empirschen Unter-
suchungsansatzes geben, den es fiir ein erfolgreiches Management von Luxusmarken weiter-

zufiihren gilt.
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Anhang
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Autor I Zusammenhang | Jahr

Allgemeine cross-kulturelle Personlichkeitsstudien

A. Timothy Church & Wal- | The cross-cultural perspective in the study of personality: rationale and 1998

ter J. Lonner current research

Diaz-Guerrero, R.; Diaz- Personality across cultures 1994

Loving, R.

Lee, Y.-T.; McCauley, CR.; | Personality and person perceptions across cultures 1999

Draguns, JG.

Hazel Rose Markus & Shi- | The cultural psychology of personality 1998

nobu Kitayama

Hazel Rose Markus & Shi- | Culture and self: implications for cognition, emotion, and motivation 1991

nobu Kitayama

Harry C. Triandis, Xiao Ping | Scenarios for the measurement of collectivism and individualism 1998

Chen & Darius K.S. Chan

Almagor M; Tellegen, A.; The big seven: a cross-cultural replication and further exploration of the 1995

Waller, NG basic dimensions of natural language trait descriptors

Raija-Leena Punamki & The role of culture, violence, and personal factors affecting dream content 1998

Marja Joustie

Marsella, AJ.; Dubanoski, J.; | The measurement of personality across cultures: historical, conceptual, and | 2000

Hamda, WC, Morse, H. methodological considerations

Emiko S. Kashima & Yoshi- | Culture and language: the case of cultural dimensions and personal pronoun | 1998

hisa Kashima use

Dharm P.S. Bhawuk The role of culture theory in cross-cultural training: a multimethod study of | 1998
culture-specific, culture-general, and culture theory-based assimilators

Sushila Niles Achievement goals and means: a cultural comparison 1998

Katigbak, M.S., Church, Cross-cultural generalizability of personality dimensions: relating indige- 1996

A.T., & Akamine, T. X. nous and imported dimensions in two cultures.

Paunonen, SV.; Zeidner, M.; | The nonverbal assessment of personality in five cultures 2000

Engvik, HA.; Oosterveld, P.;

Maliphant, R.

Paunonen, SV.; Ashton, MC. | The structural assessment of personality across cultures 1998

Church, A.T. Personality measurement in cross-cultural perspective. 2001

Chick, G. Cultural complexity: the concept and its measurement 1997

Church, AT Culture and personality: towards an integrated cultural trait psychology 2000

Jang, KL.; McCrae, RR; Heritability of facet-level-traits in a cross-cultural twin sample: support for | 1998

Angleitner, A.; Rieman, R.; |a hierarchical model of personality

Livesley, W1J.

McCrae, RR; Costa, PT, Jr. | Cross-cultural assessment of the five factor model: The revised NEO per- 1998

Del Pilar, GH.; Rolland, J.- | sonality inventory

P.; Parker, WD.

J. Aaker, P. Williams The influence of emotional appeals across cultures 1998

Spezifische kulturelle Personlichkeitsstudien

Benez-Martinez V, Waller, | Further evidence for the cross-cultural generability of the big seven factor | 1997

N.G. model: indigenous spanish personality constructs

Richard Buda & Sayed M. Cultural differences between arabs and americans: individualism- 1998

Elsayed-Elkhouly collectivism revisited

Hiroko Nishida, Mitchell R. | Cognitive differences between japanese and americans in their perceptions | 1998

Hammer & Richard L. of difficult social situations

Wiseman

Hong, Y.; Ip, G, Chiu, C; Multiple minds: a dynamic construction of the self: collective duties and 2001

Benet-Martinez, V. individual rights in chinese and american cultures

P. Wesley Schultz & Lyn- Values and proenvironmental behavior: a five-country survey 1998
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nette C. Zelezny

Deborah Stipek Differences between americans and chinese in the circumstances involving | 1998
pride, shame, and guilt

Tomohiro Hasegawa & Silence in Japan and the United States 1998

William B. Gudykunst

Francis T. McAndrew, Ade- | A cross-cultural ranking of stressful life events in Germany, India, South 1998

bowale Akande, Saskia Africa, and the United States

Turner & Yadika Sharma

Cookie White Stephan, Wal- | Emotional expression in Japan and the United States: the nonmonolithic 1998

ter G. Stephan, Isamu Saito, | nature of individualism and collectivism

Shara Morrison Barnett

J. Aaker Disentangling the influence of culture on persuation processes and Atti- 2000
tudes: USA /Japan

J. Aaker, Bernd Schmitt Culture-dependent assimilation and differentiation of the Self - USA and 2001
China

J. Aaker, D. Maheswaran The effect of cultural orientation on persuasion 1997

J. Aaker, J. Sengupta The role of culture in the resolution of information incongruity: North 2000
America / China

Church, A.T., & Katigbak, | The five-factor model in the Philippines: investigating trait structure and 2001

M.S. levels across cultures.

Grimm, S.D., Church, A.T., | Self-described traits, values, and moods associated with individualism and | 1999

Katigbak, M.S., & Reyes, collectivism (I-C): testing I-C theory in an individualistic (U.S.) and a col-

J.AS. lectivistic (Philippines) culture.

Church, A.T., Katigbak, Further exploration of Filipino personality structure using the lexical ap- 1998

M.S., & Reyes, J.A.S. proach: do the Big Five or big seven dimensions emerge?

Church, AT; Reyes, JA., Filipino personality structure and the Big Five Model 1997

Katigbak, MS; Grimm, SD

Bond, M.H. Localizing the imperial outreach: The Big Five and more in Chinese culture | 2000

N. T. Feather Attitudes toward high achievers, self-esteem, and value priorities for Aus- 1998
tralian, American, and Canadian students

Spezfische Personlichkeitsstudien (exemplarisch)

Di Blas, L.; Forzi, M.; Pea- | Evaluative and descriptive dimensions from Italian pesonality factors 2000

body, D.

Digman, JM.; Shmelyov, The structure of temperament and personality in Russian children 1996

AG.

Draguns, J.; Krylova, AV.; | Personality characteristics of the Netsy in the Russian Arctic 2000

Oryol, VE, Rukavishnikov,

AA,; Martin, TA

Lucas, RE.; Diener, E.; Cross-cultural evidence for the fundamental features of extraversion 2000

Grob, A.; Suh, EM., Shao,

L.

McCrae, RR.; Yik, MSM.; | Interpreting personality profiles across culures: bilingual, acculturation, and | 1998

Trapnell, PD, Bond, MH.; peer rating studies of Chinese undergraduates

Paulhus, DL.

Somer, O.; Goldberg, LR. The structure of Turkish trait descriptive adjectives 1999

Anhang 2: Uberblick cross-kultureller Personlichkeitsstudien
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Modell- Maybach Rolls Royce Bentley
entwicklung
W 1(1919) Pre Silver Ghost Models Bentley 3 Litre
Vorkriegs- Rolls-Royce Silver Ghost (Eng-
modelle W3 (1921 - 1928) land) Bentley 6 Y2 Litre and
W5 (1926 - 1928) Rolls-Royce Silver Ghost (USA) | Bentley Speed Six
Maybach 12
(1929 - 1931) Rolls-Royce 20 H.P. Bentley 4 V2 Litre and
Rolls-Royce Phantom I (Eng- Bentley 4 Y2 Litre super-
Zeppelin DS 8 (1930) land) charged
W 6 DSG (1934 - 1935) | Rolls-Royce Phantom I (USA) Bentley 8 Litre
SW 38 (1936) Rolls-Royce 20/25 H.P. Bentley 4 Litre
SW 42 (1941) Rolls-Royce Phantom IT and Bentley 3 2 Litre
Rolls-Royce Phantom II Conti-
nental Bentley 4 Y4 Litre
Rolls-Royce Phantom II1 Bentley Mark V and
Rolls-Royce 25/30 H.P. Bentley Corniche
Friihe Rolls-Royce Wraith
Nachkriegs- - Rolls-Royce Silver Wraith Bentley Mark VI
modelle Rolls-Royce Silver Dawn Bentley R and
Rolls-Royce Phantom IV Bentley R Continental
Rolls-Royce Silver Cloud I Bentley S1 and
Rolls-Royce Silver Cloud II Bentley S1 Continental
Rolls-Royce Phantom V Bentley S2 and
Rolls-Royce Silver Cloud III Bentley S2 Continental
Rolls-Royce Phantom VI Bentley S3 and
Bentley S3 Continental
Innovative - Rolls-Royce Silver Shadow I Bentley T1
Generation: Rolls-Royce Corniche Bentley Corniche
Rolls-Royce Camargue Bentley Camargue
Rolls-Royce Silver Shadow II Bentley T2
Rolls-Royce Silver Wraith 11
Modern - Rolls-Royce Silver Spirit Bentley Mulsanne
Generation: Rolls-Royce Silver Spur Bentley Mulsanne Turbo
Rolls-Royce Silver Spur Centen- | Bentley Eight
ary
Rolls-Royce Corniche II Bentley Continental and
Rolls-Royce Silver Spirit 11 Bentley Continental
Turbo
Rolls-Royce Silver Spur II Bentley Turbo R
Rolls-Royce Corniche II1 Bentley Mulsanne S
Rolls Royce Silver Spirit ITI Bentley Continental R and
Rolls-Royce Silver Spur III Bentley Continental S and
Rolls Royce Corniche IV Bentley Continental R Mul-
liner
Rolls-Royce Flying Spur Bentley Brooklands
New Rolls-Royce Silver Dawn Bentley Turbo S
New Rolls-Royce Silver Spirit Bentley Azure
New Rolls-Royce Silver Spur Bentley Azure Mulliner
Rolls-Royce Touring Limousine | New Bentley Turbo R
Rolls-Royce Park Ward I Bentley Turbo R Sport
Bentley Continental T and
Bentley Continental T Mul-
liner
Bentley Brooklands R
Bentley Turbo RT
21. Jahrhundert- | Maybach 57 (2002) Rolls-Royce Silver Seraph Bentley Arnage (Green
Modelle: Maybach 62 (2002) (1998 - 2002) Label) (1998 - 2000)

Rolls-Royce Corniche
(2000 - 2002)

Bentley Continental SC
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Maybach 57S (2005)

Rolls-Royce Park Ward
(2000 - 2002)
Rolls-Royce Phantom (2003)

Bentley Continental SC
Mulliner (1998 - 2000)
Bentley Arnage Red Label
(1999 - 2002)

Bentley Arnage RL (2001)

Bentley Arnage T (2002)
Bentley Arnage R (2002)

Bentley Continental GT
(2003)

Bentley Flying Spur
(2005)

Anhang 3: Modellentwicklung Rolls Royce, Bentley und Maybach
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Technische Daten

| Maybach ,57S’

| Maybach ,57°

| Maybach ,62’

Motorisierung

Zylinderzahl/-anordnung | 12/V, 3 Ventile pro Zy- 12/V, 3 Ventile pro Zylin- | 12/V, 3 Ventile pro Zy-
linder der linder

Hubraum (cm?3) 5980 5513 5980

Bohrung x Hub (Mm) 82,6 x 93,0 82,0 x 87

Nennleistung (kW/PS) 450/612 bei 4800 — 405/550 bei 5250/min 450/612
5100/min

Nenndrehmoment (Nm) 1000 bei 2000-4000/min | 900 bei 2300 — 3000/min 1000 bei 2000/min

Verdichtungsverhiltnis 90:1 90:1 90:1

Gemischaufbereitung Mikroprozessorgesteuerte Benzineinspritzung mit drucksignalisierter Lasterfassung;
Wechselstrom-Doppelziindung; Biturbo-Aufladung

Kraftiibertragung

Getriebe 5-Gang-Automatik

Ubersetzungen

Achsantrieb 2,82

1. Gang 3,60

2. Gang 2,19

3. Gang 1,41

4. Gang 1,00

5. Gang 0,83

Riickwirtsgang 3,17

Fahrwerk

Vorderachse Doppelquerlenkerachse, volltragendes Luftfedersystem mit Niveauregulierung
AIRMATIC DC, Bremsmomentabstiitzung, Drehstab-Stabilisator

Hinterachse Raumlenkerachse, volltragendes Luftfedersystem mit Niveauregulierung AIRMA-
TIC DC, Anfahr- und Bremsmomentabstiitzung, Drehstab-Stabilisator

Bremsanlage elektrohydraulisches Bremssystem, Sensotronic Brake Control, Scheibenbremsen
vorn und hinten innen beliiftet, Feststell-Trommelbremse hinten, ABS, Brems-
Assistent, ESP®

Lenkung Kugelumlauf-Servo-lenkung, LenkungsstoBddmpfer

Felgen 8,51 x 20 ET67 8Jx19 8Jx19

Reifen 275/45 R 20 275/50R 19 275/50R 19

Mafe und Gewichte

Radstand (mm) 3390 | 3827

Spurweite vorn/hinten 1675/1695

(mm)

Gesamtldnge (m) 5,728 6,165

Gesamtbreite (m) 1,980 1,980

Gesamthohe (m) 1,557 | 1,572 1,573

Wendekreis (m) 13,38 14,82

Kofferraumvolumen 605

max. (1)

Gewicht (fahrfertig) 2735 (nach DIN: 2660 kg) 2855 (nach DIN: 2780 kg)

nach EG (kg)

Zuladung (kg) 525 (nach DIN: 600 kg)

Zulédssiges Gesamtge- 3260 3380

wicht (kg)

Tankinhalt (davon Re- 110 (14)

serve) (1)

Fahrleistungen und Kraftstoffverbrauch

Beschleunigung 0-100km/h (s) 5,0 5,2 5,4

Hochstgeschwindigkeit (km/h) keine Angaben 250 250

Kraftstoffverbrauch (1/100 km) keine Angaben 15,9 16,4

Anhang 4: Auszug technischer Daten der Maybachmodelle ,M57S’, ,M57° und ,M62’
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Merkmal Individualism Collectivism
USA - Europa Asien — Middle East
Self-construal Defined by Defined by
- internal attributes - important others
- personal traits - family
- friends
Cognition Meaning of environment Meaning of environment
- changeable - fixed
- stable (people) - ready to fit in (people)
Emotion Focus on Fokus on
- positive disengaged emotions - interpersonally engaged emptions
(superior, proud) (friendly feelings, feel close)
Role of others Self-Evaluation Self-Definition
- standards of social comparision - relationship with others
- sources of appraisal regarding - impact personal preferences
self
Values Emphases on Emphases on
- separateness - connectedness
- individuality - relationships
Motivational Focus on Focus on
Drives - differentiation - similarity
- relatively greater need to be - relatively greater need to blend in
unique
Clues Sample with Sample with
- aesthetics - hierarchy
- high probability elements of the - elements of the collective self
personal self (“my family thinks I am too busy,
(“I am busy, I am kind”) my co-workers think I am kind”)
Behavior Reflective of Influenced by
- personal preferences - preferences

- needs

- needs of close others

Anhang 5: Einstellungs- und verhaltensbezogene Differenzen kultureller Gruppen

Quelle: in Anlehnung an Aaker, J. u. Maheswaran, D. (1997), S. 316 sowie Triandis, H.C. (1989),

S. 506ff.
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