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Luxusaffinitat deutscher Reitsportler - Implikationen ftr

das Marketing im Reitsportsegment

Laura Hartmann, Achim Spiller

Georg-August-Universitat Gottingen

Zusammenfassung

Der Reitsport wird seit jeher mit Luxus assoziiert. Das Durchschnittseinkommen und die
Zahlungsbereitschaften von Reitsportlern sind hoch, zugleich wird ihnen eine Affinitat zu
Luxusgutern unterstellt. Dies erklart das Interesse von Luxusguterherstellern an einer
Positionierung ihrer MarketingmalRnahmen im Reitsport. Motiviert durch die vielfache
Verknipfung beider Branchen wurde eruiert, inwieweit deutsche Reiter einem materiellen
Luxusverstandnis zugewandt sind. Diese Frage ist fur Positionierungsstrategien im
Luxusmarketing grundlegend, bisher aber kaum empirisch untersucht. Auf Grundlage einer
Faktoren- und Clusteranalyse kdnnen vier Reitersegmente identifiziert werden, die sich in
ihrer Haltung zu Luxus und ihrem sozio-demografischen Profil voneinander unterscheiden.
Der Konsum von Luxus und die Ausubung von Reitsport werden eher motiviert durch das
Bedurfnis nach Selbstverwirklichung und hedonistischem Erleben. Damit stellt die Gruppe
der Reitsportler ein Anwendungsbeispiel fir den in der Literatur zwar postulierten, bisher
aber wenig empirisch untersuchten Wandel von aullengerichteten, sozialen zu
innengerichteten, personlichkeitsorientierten Motiven im Luxuskonsum dar. Es kdnnen

Implikationen fur das Luxusgutermarketing abgeleitet werden.

Summary

Equestrian sports have always been associated with luxury. Equestrian athletes’ average
income and their willingness to pay are high. Simultaneously, they are assumed to have an
affinity to luxury goods. This explains the interest of luxury goods manufacturers in placing
their marketing activities in equestrian sports. Motivated by several links between both fields,
this study found out how far German equestrian athletes have been turned to an understanding

of material luxury. This is a fundamental question for positioning strategies in luxury



marketing, however, it has hardly been studied empirically so far. Based on a factor and
cluster analysis, four segments can be identified, differing in attitude to luxury and socio-
demographic profiles. Consuming luxury and exercising equestrian sports is rather motivated
by the need for self-realization and hedonism. This means the group of riders being an
application example of the change from external, social motives towards internal personality-

related motives in luxury consumption. Implications for luxury marketing are derived.
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Executive Summary

Der internationale Markt flr Luxusglter wachst stetig und verzeichnet seit einigen Jahren
eine ungewdhnlich groRe Nachfrage. Auch fur Deutschland wird dieser Trend bestatigt.
Aufgrund ihrer Einkommens- und Bildungsstérke sowie hoher Zahlungsbereitschaften werden
Reitsportler als geeignete Zielgruppe fur Luxusgiitermarketing identifiziert. Beispiele fiir die
Verkniipfung der Luxusbranche mit dem Reitsport im Marketing liefern die Manufaktur fir
Mode, Lederwaren und Reitsportartikel Hermes, der Hersteller von (Reit-)Handschuhen
Roeckl, der Uhrenhersteller Rolex, die Automobilmarke Mercedes Benz und die
Modekonzerne Gucci und Escada. Praktiziert werden insbesondere Sponsoring-Aktivitaten
auf Reitsportveranstaltungen, Werbevertrdge mit prominenten Reitsportlern, die Verknlpfung
von Produktlinien sowie die Verwendung von typischen Reitsportbildern bei der Gestaltung
der Kommunikation.

Seit einiger Zeit wird ein Wandel in den Motiven des westlichen Luxuskonsums diskutiert.
Traditionelle Konsummuster wie Prestige, soziale Distinktion und Materialismus treten vor
modernen Motiven wie Hedonismus, Immaterialismus und Selbstverwirklichung in den
Hintergrund. Der Konsum von teuren Marken und Dienstleistungen bzw. die Anhdufung
wertvoller  VermoOgensgegenstdnde dient nicht mehr nur der aullengerichteten
Selbstdarstellung. Stattdessen - so die Theorie - befriedigen Konsumenten mithilfe von Luxus

zunehmend innengerichtete Sehnsiichte. Das Beduirfnis nach hedonistischen Handlungen und



Individualitat wird in den emanzipierten Wohlstandsgesellschaften zum zentralen Motiv fir
eine genussvolle, luxurigse Lebensart. Auch fur den Reitsport werden immaterielle,
hedonistische Motive als ausschlaggebend identifiziert.

Die vorliegende Studie untersucht, inwieweit deutsche Reitsportler einem materiellen
Luxusverstandnis gegentiber zugewandt sind. Es soll die Frage beantwortet werden, ob das
Segment der Reitsportler als Zielgruppe fur Kklassisches, auf das traditionelle
Luxusverstandnis ausgerichtete Luxusgutermarketing identifiziert werden kann oder ob es
einen Anwendungsfall fur den Wertewandel im Luxuskonsum darstellt. Diese Frage ist flr
Positionierungsstrategien im Luxusmarketing grundlegend, bisher aber kaum empirisch
untersucht.

Anhand einer Befragung von 646 deutschen Reitsportlern wurden zwei Skalen zur Messung
der Affinitdt zu Luxusprodukten und -aktivitdten angewendet und dartiber hinaus sozio-
demografische Daten sowie Informationen tber die Art und das AusmaR der reitsportlichen
Aktivitdten der Probanden erhoben. Es konnten vier Kundensegmente hinsichtlich des
Kriteriums der Affinitdt zu einem materiellen Luxusverstandnis gefunden werden. Dabei
stellte sich heraus, dass in diesem Sinne nur etwa 11% der Probanden als entsprechend
luxusaffin eingestuft werden kénnen. Das entsprechende Segment ist einkommensstark und
weist eine Vorliebe flir Luxusprodukte bzw. teure Marken und exklusive Hobbies auf. Ein
weiteres Segment bildet zwar ebenfalls einen positiven Faktor "Affinitat zu Luxusprodukten™,
jedoch wird in diesem insbesondere der Reitsport an sich mit Luxus assoziiert. Der
Luxuskonsum konzentriert sich hier auf teure Pferde und optimale Reitsportbedingungen.
Diese Reiter investieren gerne in die Qualitét ihres Sports. Ihr Einkommen ist ebenfalls hoch,
wenn auch niedriger als im ersten Segment. Ein Drittel der Befragten ist durch eine
ambivalente Einstellung charakterisiert und ein weiteres Drittel hat kaum Interesse an teuren
Konsumgutern oder eine ablehnende Haltung zu Luxus.

Allgemein kann festgestellt werden, dass die befragten Reiter ihren Sport regelméaRig und zu
einem Grofteil mit Wettkampfambitionen betreiben. 86% der Probanden besitzen ein oder
mehrere eigene/s Pferd/e. Der Reitsport nimmt einen ausgepragten Stellenwert in ihrem
Leben ein, zudem sind ihre Zahlungsbereitschaften hinsichtlich des Reitens und der
Pferdehaltung sowie der betriebene Zeitaufwand hoch. Immaterielle Werte wie Gesundheit,
Familienleben und Zeit fir sich und die Pferde werden geschatzt und als "wahrer" Luxus
empfunden. Das Reiten ist mehr als Lifestyle-Konzept aufzufassen denn als blof3e sportliche

Betatigung.



Die Analysen zeigen, dass sich im Reitsport praktiziertes Luxusmarketing nicht auf
aullengerichtete (traditionelle) Luxus-Konsummotive wie Prestige und
Wohlstandsdemonstration konzentrieren sollte. Ein materielles, elitdres Luxusverstandnis
kann nur fur ein relativ kleines Segment bestétigt werden. Stattdessen zeigte sich die
Relevanz von innengerichteten Motiven wie immaterieller Reichtum und ein spezifischer
Lebensstil, charakterisiert durch Naturverbundenheit, Liebe zum Tier, Verbindlichkeit und
Genuss. Es wird deutlich, dass die Werthaltungen von Reitern den Wandel im allgemeinen
Luxusverstandnis widerspiegeln. Demzufolge bietet dieser Sport ein Szenario, aus welchem

wichtige Erkenntnisse fir Luxusgutermarketing gewonnen werden kénnen.

Executive Summary

The international market for luxury goods is continuously increasing. Even for Germany this
trend can be confirmed. Due to their high income and education as well as degree of
willingness to pay, the equestrian athletes are identified as a target group for luxury goods
marketing. Some examples of linking the luxury field with equestrian sports in marketing are
found by the manufactory for fashion, leather goods and horse-riding articles Hermes, the
(riding) gloves producer Roeckl, the watchmaker Rolex, the car brand Mercedes-Benz and the
fashion companies Gucci, Chanel and Escada. Marketing means in particular some
sponsoring activities on equestrian events, advertising contracts with prominent equestrian
athletes, the combination of product lines and the use of horses and other typical equestrian
motives.

For some time a change in the motives of Western luxury consumption is discussed.
Traditional consumption patterns like prestige, social distinction and materialism take a
backseat towards modern motives like hedonism, immaterialism, and self-realization.
Consuming expensive brands and services or accumulating items of property does not only
serve the externally-oriented self-portrayal. Instead, according to theory, consumers
increasingly satisfy their internal longing by means of luxury. The demand for hedonistic
actions and individuality becomes a superficial motive for a delightful, luxurious lifestyle in
the emancipated affluent society. Even in equestrian sports immaterial, hedonistic motives are
identified.

The present study investigates how far German equestrians’ attitude towards a material
understanding of luxury goes. It is answered the question if equestrians can be identified as a
target group for the classical luxury goods marketing being focused on the traditional

understanding of luxury or, if they present an application case for the change in luxury



consumption motives. This is a fundamental question for positioning strategies in luxury
marketing, however, it has hardly been studied empirically so far.

With an interview of 646 German equestrians two scales for measuring the affinity to luxury
products and — activities have been applied and beyond, socio-demographic data as well as
information on the nature and scope of the subjects” riding activities have been collected. Four
customer segments concerning the affinity criterion to a material luxury understanding could
be found. It came out that only ca. 11 % of the subjects can be seen as accordingly luxury
affine. The corresponding segment has a high income and shows a preference for luxury
products and expensive brands and exclusive hobbies respectively. Another segment also
forms a positive factor “Affinity to Luxury Products”, however, here equestrian sports itself is
associated with luxury. Consuming luxury concentrates on expensive horses and optimal
equestrian sports conditions. These riders like investing into the quality of their sport. Their
income is also average high, but lower than in the first segment. One third of the sample is
characterized by an ambivalent attitude and another third is scarcely interested in expensive
luxury goods or has a reluctant attitude. Generally, it was found that the riders do their sport
ambitiously. Ca. 86 % own one or more horse(s) and equestrian sport is important in life. An
extraordinarily high willingness to pay concerning riding as well as the expenditure of time
are shown. Immaterial values like health, family life and time are appreciated and seen as
“true” luxury. Riding is seen more as a lifestyle than a pure hobby. Analyses show that luxury
marketing practiced in equestrian sports should not focus on external (traditional) luxury
consumption motives. Instead, the relevance of internal motives, like immaterial richness, and
a specific lifestyle being characterized by the attachment to nature, love for the animal,
commitment and pleasure is evidenced. The riders’ values thus reflect the change in the
general understanding of luxury. Consequently, this sport offers a scenario providing

important evidence for luxury goods marketing.



1. Einleitung

Der internationale Markt fur Luxusglter verzeichnet seit einigen Jahren ein ungewdohnlich
grolles Nachfragewachstum (Muller-Stewens, 2013). Auch fir Deutschland wird der Trend zu
einer grofieren Beliebtheit von Luxusartikeln bestétigt und eine Verstarkung dessen innerhalb
der néchsten Jahre prognostiziert (Kewes, 2012; Meurer, 2012). Gleichzeitig wird eine
Veranderung in den Motiven fur Luxuskonsum in westlichen Landern postuliert. Traditionelle
Muster wie der von Veblen (1899) thematisierte demonstrative Konsum treten gegeniiber
Motiven wie Hedonismus, Immaterialismus und Selbstverwirklichung in den Hintergrund.
Der Konsum von teuren Marken und Dienstleistungen bzw. die Anhaufung wertvoller
Vermogensgegenstdande dient nicht mehr nur der aullengerichteten Selbstdarstellung.
Stattdessen befriedigen Konsumenten mithilfe von Luxus zunehmend innengerichtete
Sehnsiichte nach hedonistischen Handlungen, Erlebnis und Individualitat (Ascheberg, Meurer,
& Oesterling 2012; Stegemann, 2006; Vigneron & Johnson 2004; Yeoman, 2011). Dadurch,
dass in den reichen Industrienationen materieller Luxus weitgehend schichtentbergreifend
verfiigbar ist, gewinnt die Befriedigung intrinsischer Bedurfnisse in Abgrenzung zu den
sozialen Bedurfnissen moglicherweise an Bedeutung (Yeoman & McMahon-Beattie, 2006).
Kisabaka (2001) spricht in diesem Zusammenhang von einem Wertewandel, durch welchen
selbstbezogene und stimulierende Werte in den Vordergrund rucken wund zu
Entscheidungskriterien auf dem Luxusgutermarkt werden. Sie schaffen eine kognitive
Grundlage fir das Bedlrfnis nach Luxus und verdrangen dabei 6konomische und
soziologische Kriterien der Kaufentscheidung als Erklarungsparameter fir das Verhalten von
Luxuskonsumenten. Luxusglter werden weniger anhand ihres physischen Wertes beurteilt
denn auf Grundlage des mit ihnen assoziierten Zugewinns an emotionaler Befriedigung
(Mostovicz, 2010). Dies stellt das Luxusmarketing vor Herausforderungen. In der
unternehmerischen Praxis mussen neue Wege fir die Kommunikation solcher Werte
gefunden werden. Vor diesem Hintergrund sollten Konsumentenprofile erforscht und alte
Marketing-Praktiken  kritisch  Gberpruft werden. Empirische Untersuchungen zum
Luxusverstandnis in spezifischen Zielgruppen - hier von Reitern - wurden bis dato kaum oder
gar nicht durchgefuhrt. Weiterhin lieferte die Empirie bisher keine Antwort auf die Frage, ob
und wie sich Luxusmotive in Bezug auf verschiedene Lebensbereiche - hier der Sport -
unterscheiden. Fasst man individuelle Lebensstile als eine systematische Kombination
komplementérer Konsumbereiche auf (Mohr, 2014), liegt die Annahme nahe, dass innerhalb

dieser Bereiche unterschiedliche Motive wirken.



Es konnte mehrfach gezeigt werden, dass Sport stark von gesellschaftlichen Werten und
Entwicklungen beeinflusst wird (Darlison, 2000; Norden & Polzer, 1995). Des Weiteren
finden wir im Sport einen Bereich des menschlichen Zusammenlebens, in dem inshesondere
immaterielle Werte gelebt werden. Mit Gleichgesinnten korperlich aktiv zu sein steht in
engem Zusammenhang mit Gesundheit, Wohlbefinden und positiver sozialer Interaktion
(Sudeck & Schmidt, 2012).

Der Reitsport im Speziellen bietet eine Projektionsflache fir die Betrachtung von Zielgruppen
im Luxusmarketing. Eine Verknipfung von Luxus und Reiten findet sich in der aktuellen
Werbelandschaft sehr héufig, so z. B. Sponsoring-Aktivitaten von Luxusherstellern auf
Reitsportveranstaltungen, = Werbevertrdge  mit  prominenten  Reitsportlern,  die
Zusammenfihrung von Produktlinien sowie die Verwendung von Pferden und anderen
typischen Motiven aus dem Reitsport bei der Gestaltung des Marketings. Bekannte Beispiele
hierflr bieten die Manufaktur fir Mode, Lederwaren und Reitsportartikel Hermes, der
Hersteller von Handschuhen Roeckl, der Uhrenhersteller Rolex, die Automobilmarke
Mercedes Benz und die drei Modekonzerne Gucci, Chanel und Escada (vgl. fir den Fall
Rolex Adjouri & Stastny, 2006).

Aus historischer Sicht werden das Pferd und der Reitsport schon seit jeher mit dem durch
Prestige und soziale Stratifikation motivierten traditionellen Luxuskonsum in Verbindung
gebracht.! Weiterhin filhren sozio-dkonomische Eigenschaften von Reitsportlern, wie ein
erhohtes verfligbares Einkommen und Bildungsnahe (Institut fir Demoskopie Allensbach,
2013; IPSOS, 2003) dazu, dass sie als besonders luxusmarkenaffin eingestuft und als
Zielgruppe klassischen Luxusgltermarketings wahrgenommen werden. Allerdings ist die
Annahme der Affinitdt von Reitern zu traditionellem, materiellen Luxus bisher nicht
empirisch tberpruft.

Aus aktuellen Studien geht hervor, dass Freude, Selbstverwirklichung, Gesundheit und
Hedonismus zu den Hauptmotivatoren fur die Ausibung von Reitsport gehoren.
Innengerichtete, immaterielle Motive werden bei Befragungen von Reitsportlern haufiger
genannt als soziale, auBRBengerichtete Motive wie Erfolg, Leistung und Anerkennung (Gille,
Hoischen-Taubner, & Spiller, 2011; Haggblom, Rantaméki-Lahtinen, & Vihinen, 2012; D. R.
Vereinigung, 2001). Auch die Kaufentscheidungen auf den Reitsportméarkten sind
Uberwiegend an hedonistischen und emotionalen Kriterien orientiert. Insbesondere die

Preisbildung bei Pferden ist zu groflen Teilen beeinflusst von Emotionalitdt und nicht-

! siehe fiir die Erwahnung von Pferden in Verbindung mit Luxus und Prestige z. B. Ammon (1828) und Buchner
(1990)



monetaren Komponenten des Kaufgegenstands. Rationale Erwégungen finden dabei nur in
reduziertem Malle Eingang in die Entscheidungsprozesse bei Nachfragern und Anbietern
(Gamrat & Sauer, 2000). Daraus geht hervor, dass die Motivlage im Reitsport prima facie eng
mit der Bewegungsrichtung des Wertewandels im Luxuskonsum korrespondiert. Auf beiden
Markten beobachten wir Konsummotive, die die traditionelle Annahme von ausschlieBlich
prestige- und besitzorientierten Zielgruppen nicht langer stiitzen.

In der vorliegenden Studie wird deshalb die Affinitdt von deutschen Reitsportlern zu
materiellem Luxus gepruft und auf Grundlage dessen eine Segmentierung in verschiedene
Konsumentengruppen vorgenommen. Damit kann die Frage beantwortet werden, inwieweit
sich die modernen, innengerichteten Reitsportmotive auf das Konsumverhalten dieser Gruppe
im Luxusbereich auswirken. Weiterhin wird innerhalb der Segmente eine Charakterisierung
des Luxusverstandnisses vorgenommen. Fir die Marketing-Praxis in Luxus- und
Reitsportmarkten liefern die Ergebnisse ein Fundament fir das Uberdenken gewohnter
Praktiken. Es konnen Handlungsempfehlungen fur die Anpassung des Marketings an den
modernen Luxusbegriff abgeleitet werden.

In Hinblick auf die deutsche Marketingforschung liefert die Studie erstmals empirische
Ergebnisse zur Untersuchung des Luxuskonsums innerhalb einer Zielgruppe, die sich ber die
Austbung eines gemeinsamen Sports definiert. Aufgrund der generellen Eigenschaft von
Sport, gesellschaftliche Wert(-verschiebungen) abzubilden?, sowie der Verkniipfung des
Reitsports mit Luxusmarkten im Speziellen, findet sich hier ein Scenario, anhand dessen das
Luxusverstandnis segmentbezogen identifiziert werden kann. Weiterhin leistet die Studie
einen Beitrag zur Entwicklung von Instrumenten zur Messung von Luxusaffinitat innerhalb
spezifischer Zielbranchen. In Ankniipfung an Dubois und Laurent (1994, 1995) und Dubois,
Czellar, und Laurent (2005) werden zwei zuvor entwickelte Skalen auf das

Untersuchungsumfeld angepasst und kombiniert angewendet.

2 siehe fiir die Verkniipfung von Sport mit gesellschaftlichen Werten und Entwicklungen Kriiger (1988)



2. Stand der Forschung

2.1 Konsummotive im Luxussegment

Fur den Bereich des Marketings im Reitsport ist bislang generell nur wenig Literatur
verfiigbar. Auch im Bereich des Luxusmarketings bezogen auf Deutschland wurde bis dato
wenig geforscht, woraus ein hoher Bedarf an Erkenntnisgewinn in diesem dynamischen Feld
resultiert (Meurer, 2012). Die Forschungsbemiihungen an den Schnittstellen beider Bereiche
nehmen unseres Wissens einen vollig neuen Untersuchungsgegenstand in den Blick.

Luxus im Allgemeinen wird in der Literatur als vielschichtiges Konstrukt begriffen
(Wiedmann, Hennigs, & Siebels, 2007; 2009). Das ursprungliche lateinische Wort luxus steht
fiir Extravaganz, Genuss, Reichtum und Uppigkeit (Glare, 1992), zugleich definiert die
Marketingforschung den "Traumwert"”, das Verlangen nach dem Konsum eines bestimmten
Luxusgutes, als malRgebendes Charakteristikum (Albrecht et al., 2013; Dubois & Paternault,
1995). Dennoch ist die Beschreibung der Gliter, welche als Luxus bezeichnet werden, héchst
subjektiv. Zunédchst kann zwischen materiellen und immateriellen Luxus-Werten differenziert
werden (Pflanz, 2004). Dabei erfolgt die Beschreibung des Konstrukts Luxus anhand von
Konsummotiven. Diese unterliegen nicht nur einer kulturspezifischen Pragung, sondern sind
dariiber hinaus eng verknipft mit dem zeitlichen Wandel von Wertesystemen (Chevalier &
Lu, 2010; Wong & Ahuvia, 1998).

In Bezug auf die Konsummotive im Luxussegment kann festgestellt werden, dass
grundsatzlich eine Unterteilung in den auBengerichteten, sozialbezogenen Luxuskonsum, den
innengerichteten, personlichkeitsbezogenen Luxuskonsum sowie den hier als hybrid

bezeichneten Konsumtreibern wie Preis und Qualitét erfolgt (Tab. 1).

Tab 1. Drei Kategorien fuir Motive im Luxuskonsum

AufRengerichtete, Innengerichtete,
sozialbezogene Konsummotive personlichkeitsbezogene Motive Hybride Motive
Demonstrativer Konsum/Signaling Hedonismus/Genuss Qualitat
Soziale Schichtung (Luxus-)Erleben Funktionalitat
Status und Prestige Selbstverwirklichung Einzigartigkeit
Tradition Erflllung Preis
Selbstdarstellung Individualitét
Inspiration
Authentizitat

Ersterer basiert auf Konsummotiven, die erst innerhalb von Sozialgefiigen Bedeutung
erlangen. Sie setzen den Vergleich mit Mitmenschen voraus und beschreiben zundchst die



Intention des Signaling von sozialer Stellung und Milieuzugehérigkeit (Han, Nunes, & Dreze,
2010; Wiedmann, Hennigs, & Siebels, 2009). Hierbei findet eine enge Verknipfung mit dem
bei Veblen (1899) thematisierten Demonstrativen Konsum statt. Prestige, Status, Tradition
und Selbstdarstellung sind weitere in der Literatur beschriebene auBengerichtete Motive
(Ascheberg, Meurer, & Oesterling, 2012; Vigneron & Johnson, 2004). Mason (1993)
beschreibt drei verschiedene soziale Effekte, die durch den Konsum von Luxus erzeugt
werden: Den Veblen-, den Snob- und den Mitldufer-Effekt. W&hrend der Veblen-Effekt eines
Luxusgutes Demonstration von Reichtum erfasst, beschreibt der Snob-Effekt die
Demonstration von Vornehmheit und sozialer Erhabenheit. Der Mitl&ufer-Effekt bezieht sich
auf ein Unterstreichen von Zugehorigkeit zu einer bestimmten Bevolkerungsgruppe. Der
Snob-Effekt verstarkt sich mit der Verringerung von Einkommensungleichheiten innerhalb
der Gesellschaft, wahrend der Veblen-Effekt in Zusammenhang mit einer Aufwartsmobilitét
innerhalb der Gesellschaft steht. Er ist Ausdruck von Werten wie Erfolg, materialistischem
Besitz und sozialem Aufstieg und beschreibt dabei die positive Korrelation zwischen der
Nachfrage und dem Preis eines Gutes (Veblen, 1899).

Vigneron und Johnson (1999) erstellen ein Rahmenkonzept zum Verhalten von Konsumenten
in Bezug auf Prestige-Guter und erweitern die zuvor identifizierten Konsummotive des
Veblen-, Snob- und Mitlaufer-Effektes um Hedonismus und Perfektionismus. Mit diesen flnf
Motiven korrespondieren Werte, aus denen die Nachfrage nach Prestigegltern resultiert. Das
Bedurfnis aufzufallen unterliegt demnach dem Veblen-Effekt, Einzigartigkeit ist in
Verbindung zu bringen mit dem Snob-Effekt, der Mitlaufer-Effekt resultiert aus einer starken
Wahrnehmung des sozialen Umfelds des Konsumenten, bei den Hedonisten ist die emotionale
Komponente vorherrschend und schlussendlich strebt der perfektionistische Kaufer nach
Maximierung des wahrgenommenen Nutzwertes. Die Autoren liefern damit ein
mehrdimensionales Konzept und schaffen eine Verbindung zwischen den aul’engerichteten,
den innergerichteten und den hybriden Motiven fiir Luxuskonsum.

Innengerichtete, personlichkeitsbezogene (Luxus-)Konsummotive resultieren aus dem
Bedirfnis nach Genuss, Selbstverwirklichung und Erfillung. Luxuskonsum dient hier der
Verwirklichung hedonistischer Ziele sowie der Reifung und Auslebung von Personlichkeit
und Individualitat (Meurer, 2012). Der Wert eines Luxusgutes ergibt sich aus
innerpersonlichem Empfinden und emotionalem Zugewinn und ist damit losgeldst von der
Eingliederung des Konsumenten in sein soziales Umfeld (Atwal & Williams, 2009). Das
"Luxus-Erleben™ sowie die Befriedigung subjektiver Anspriiche und Verlangen wie das
Streben nach Perfektionismus sind Beispiele fir die Thematisierung dieses Konzeptes in der



Literatur (Atwal & Williams, 2009; Meurer, 2012, Vigneron & Johnson, 1999). Yeoman und
McMahon-Beattie (2006) beschreiben einen Trend zu Luxuskonsum als Instrument flr ein
genussvolleres Leben, die Erfillung des Bedurfnisses nach Authentizitat, Erleben und
Hingabe. Tsai (2005) zeigt empirisch, dass ein personlichkeitsbezogener Wert von Luxus die
Kaufintention von Konsumenten fiir eine Luxusmarke signifikant erhoht. Kisabaka (2001)
thematisiert den ausgepragten Hang von Luxuskonsumenten zu Hedonismus und identifiziert
u. a. das Bedirfnis zur Selbstentfaltung als malgebliches Motiv beim Luxuskonsum.
Ascheberg, Meurer, und Oesterling (2012) identifizieren einen Paradigmenwechsel "vom
Haben zum Sein und von auBRen nach innen™ im Luxuskonsum, der hedonistische Motive in
den Vordergrund stellt. Soziales Signalling ist demnach nur noch ein Konsumziel bei
Luxusgutern neben anderen.

Die dritte Kategorie der hybriden Konsumtreiber wird (ber die Merkmale Qualitat,
Funktionalitat, Einzigartigkeit und Preis definiert. Diese nehmen in Abhéngigkeit vom
einzelnen Konsumenten unterschiedliche Funktionen bei der Befriedigung aufl3engerichteter-
oder innengerichteter Konsummotive ein. Demzufolge ist eine generelle Einordnung dieser
Merkmale in die beiden vorangegangenen Kategorien nicht méglich. Eine hohe Funktionalitét
und Qualitdt sowie Einzigartigkeit werden stark mit dem Wert von Luxusprodukten in
Zusammenhang gebracht (Hornig, Fischer, & Schollmeyer, 2013; Wiedmann, Hennigs, &
Siebels, 2009), kdnnen aber sowohl als Instrument zum Signalling wie auch der Befriedigung
personlicher (hedonistischer) Bedirfnisse dienen (Vigneron & Johnson, 1999; Yeoman &
McMahon-Beattie, 2006).

Der Preis eines Luxusgutes kann als Indikator fr verschiedene Motive identifiziert werden.
Insofern hat er eine mehrdimensionale Funktion. Hohe Preise werden in Zusammenhang
gebracht mit hoher Qualitat, Einzigartigkeit und Prestige (Erickson & Johansson, 1985;
Kisabaka, 2001; Vigneron & Johnson, 2004; Wheatley & Chiu, 1977; Wiedmann, Hennigs, &
Siebels, 2009). Als Charakteristikum von Luxusprodukten dienen Preise nicht zuletzt als
Instrument zur Abgrenzung des Luxusmarktes von anderen Marktsegmenten (Serraf, 1991).
Einige Autoren thematisieren die daraus resultierende Maligeblichkeit der Preispolitik in der
Luxus-Vermarktung. Fassnacht, Kluge, und Mohr (2013) bestétigen die Relevanz des Veblen-
Effektes und  weisen auf  die  Vorteilhaftigkeit  von luxusspezifischen
Preismanagementprozessen hin. Hohe, konstante Preise steigerten das Luxusmarkenimage.
Kapferer und Bastien (2009) empfehlen ebenfalls die systematische Anhebung von Preisen
fir Luxusguter. Nicht nur werde durch hohe Preise die Aufmerksamkeit von Luxusk&ufern
geweckt, auch lieRe sich durch sie ein ausgepragtes Verantwortungsbewusstsein gegeniber



dem Kunden in der Unternehmenskultur von Luxusunternehmen erzeugen. Darlber hinaus
stellen Hornig, Fischer, und Schollmeyer (2013) fest, dass die Preise von Luxusgutern umso
hoher sind, je maskuliner oder individualistischer die Kultur eines Landes gepragt ist bzw. je
groller Machtdistanzen gehalten werden.

Yeoman und McMahon-Beattie (2006) zufolge ist die Bereitschaft von Luxuskéufern zur
Zahlung hoher Premium-Preise eng verknupft mit dem empfundenen emotionalen Zugewinn,
den das Produkt liefert. Luxus wird konsumiert um dem (modernen) Bedirfnis nach
Selbstverwirklichung, Genuss und Erleben nachzukommen. Damit rechtfertigt erst ein dem
Produkt inharentes hohes Potential zur Entsprechung dieser innergerichteten Konsummotive
dessen Premium-Vermarktung. Auch Hagtvedt und Patrick (2009) stellen die Tauglichkeit zur
Erfillung hedonistischer Bedurfnisse als maRgebliches Merkmal heraus, das Luxusmarken
von anderen unterscheidet. Dabei stoRRen sie auf einen positiven Zusammenhang zwischen
wahrgenommenem hedonistischen Potential und Preisniveau. Folglich findet eine
Beeinflussung des innergerichteten, subjektiven Luxuswerts durch die Preispolitik einer
Luxusmarke statt.

In einer Studie von Dubois, Czellar, und Laurent (2005) zur Konsumentensegmentierung auf
Grundlage der Einstellung zu Luxus bewerten Probanden verschiedener Nationalitaten 33
Aussagen zu Luxus anhand einer funfstufigen Likert-Skala. Die Autoren untersuchen 19
westlich gepréagte L&nder (darunter auch Deutschland) sowie die sudasiatische Stadt Hong
Kong und ordnen sie in einem dreidimensionalen Raum mit den Achsen elitar, distanziert und
demokratisch an. Deutschland befand sich mittig im Dreieck, dementsprechend wurde es
weder als Nation der starken Luxusaffinitat noch als Nation der stark luxusaversen Menschen
identifiziert. In diesem Fall scheint ein Ausgleich der Subkulturen stattzufinden.

Luxus in Deutschland wird ebenfalls bei Meurer (2012) thematisiert. Hier wird ein
Wertewandel auf dem deutschen Luxusmarkt konstatiert, durch den innengerichtete
Konsummotive wie Nachhaltigkeit und Verantwortung in den Vordergrund riicken. Der
Konsum von Luxus findet so gesellschaftliche Rechtfertigung. Es entwickelt sich ein
selbstverstarkender Prozess, der den aktuellen Trend zu einer grofieren Nachfrage nach Luxus

beschleunigt.



2.2 Reitsport und Luxus

Im Allgemeinen konnte mehrfach gezeigt werden, dass Reiter einkommensstark sind und ein
hohes Bildungsniveau aufweisen (Tab. 2). Darlber hinaus zeichnen sie sich durch ein hohes
Involvement in ihren Sport sowie hohe Zahlungsbereitschaften fur Produkte und
Dienstleistungen bezogen auf Pferdehaltung und Reitsport aus (Ikinger et al., 2013. Institut
fur Demoskopie Allensbach, 2013, IPSQOS, 2003).

Sportwissenschaftliche Studien von Freyer (2001; 2003), Gille, Hoischen-Taubner, und
Spiller (2011), Haggblom, Rantamaki-Lahtinen, und Vihinen (2012) und IPSOS (2003)
ermittelten, wie oben zitiert, Reitsportmotive, welche sich z. T. einordnen lassen in die von
Mason (1993) sowie Vigneron und Johnson (1999) vorgenommene Kategorisierung der
Luxuseffekte. Einerseits kommt der Veblen-Effekt insofern zur Anwendung als dass Erfolg
und Anerkennung zu den Antriebskraften im Reitsport gehdren. Weiterhin sind der Wunsch
nach Geselligkeit und Gemeinschaft sowie die Aussicht wichtige Menschen zu treffen fiir den
Reitsport relevante, sozialbezogene Motive. Andrerseits konnte aber ein hoherer Stellenwert
der innergerichteten Motive identifiziert werden. Hedonismus in Form von Spal3 haben, Natur
erleben, Freude am Pferd, Abenteuer, Erholung und Lust werden haufig als starke
Motivatoren genannt.

Insgesamt geht aus der Literatur eine Bipolaritat der Konsummotive sowohl im Luxusmarkt
als auch im Reitsport hervor. Es kann eine Abgrenzung zwischen den auRengerichteten und
innengerichteten Motiven vorgenommen werden. Beide Formen treten parallel in
Erscheinung, wobei letztere seit einigen Jahren deutlich an Bedeutung gewinnt. Demzufolge
hat sich zwischenzeitlich eine Kategorisierung der innengerichteten Motive in den modernen
Konsum und der aullengerichteten Motive, insbesondere des demonstrativen Konsums, in den
traditionellen Konsum etabliert.

In Ankniipfung an die Kategorisierung der Luxusmotive prift diese Studie, inwieweit die
Zielgruppe der Reitsportler luxusaffin im Sinne des traditionellen bzw. modernen
Luxusverstandnisses ist. Auf Grundlage der Ergebnisse werden Implikationen fiir das

Luxusgutermarketing abgeleitet.



3. Empirische Studie

3.1 Methode

Im Maérz 2013 wurden 646 Reitsportinteressierte mittels einer Online-Umfrage (615
Probanden) und Face-to-Face-Interviews auf zwei Reitsportveranstaltungen (31 Probanden)
zu ihren Einstellungen in Bezug auf Luxus befragt. Letztere dienten zur teilweisen
Kompensation des fir Online-Stichproben typischen hohen Anteils an jungen, noch in der
Ausbildung befindlichen Probanden mit geringem Einkommen (Batinic & Bosnjak, 2000).
Als Umfragemedium diente in beiden Féllen der gleiche standardisierte Fragebogen, dessen
Beantwortung im Schnitt etwa 17 Minuten in Anspruch genommen hat. Da die Umfrage auf
zwei deutschen Internetseiten (http://www.st-georg.de und http://www.engarde.de) verlinkt
war und als Ort flr die Face-to-Face-Interviews zwei deutsche Pferdesportveranstaltungen (in
Essen und Mohnheim, beides Nordrhein-Westfalen) gewéhlt wurden, handelt es sich bei den
Probanden ausschlieBlich um deutsche Pferdesportinteressierte. Obgleich durch die
Beschrankungen des Samplings keine Représentativitat der Studie gegeben ist, konnen auf
Basis der Sondierungsstichprobe Ruckschlusse auf die Forschungsfrage gezogen werden.
Nicht die Grole der Segmente sondern deren Charakteristika stehen im Fokus des
Erkenntnisgewinns.

Die Konzipierung des Fragebogens orientierte sich an den Studien von Dubois und Laurent
(1994) und (1995) und wurde dem Untersuchungsgegenstand entsprechend erweitert. Dubois
und Laurent (1995) entwickelten ein Instrument zur Messung der Luxusaffinitat einzelner
Konsumenten, die Immersion scale. Diese Skala umfasst acht luxuridse Produkte sowie acht
luxurigse Aktivitaten. Ausgehend von der Anzahl der zutreffenden Items wird flr jeden
Probanden der Grad der Immersion in Luxus bestimmt. Aufgrund ihrer Eigenschaften wie
einer hohen Validitat, Eindimensionalitidt, Objektivitdt sowie der Generierung eindeutiger
Ergebnisse wurde die Skala bereits wiederholt in der Luxusgterforschung angewendet
(Dubois & Laurent, 1995). Die zweite Skala (Dubois & Laurent, 1994) umfasst zwolf
luxusbezogene positive und negative Items. Es handelte sich dabei um Aussagen zur
Einstellung zu Luxus im Allgemeinen, zum persénlichen Verhaltnis zur Welt des Luxus
sowie zur Einstellung gegenuber luxuskonsumierenden Mitmenschen. Beide Messskalen sind
an einer materiellen Luxusdefinition ausgerichtet. Insofern wird mit ihnen hauptsdchlich
Luxusaffinitat in Bezug auf teure Guter und Luxusmarken eruiert.

Der Fragebogen zur vorliegenden Studie wurde in drei methodisch unterschiedliche
Abschnitte unterteilt. Der erste beinhaltete Fragen zur Rolle der Probanden im Pferdesport

und diente berdies der Gewinnung sozio-demografischer Informationen. Der zweite bestand



aus 40 Aussagen Uber Luxus im Allgemeinen, Luxusmarken und —produkte und Luxus in
Verbindung mit dem Pferdesport, welche anhand einer funfstufigen Likert-Skala zu bewerten
waren (in Anlehnung an Dubois & Laurent, 1994). Der dritte Fragebogenteil bestand aus einer
Liste mit 13 Luxusgegenstanden und 12 luxuriésen Hobbies und Gewohnheiten (Erweiterung
von Dubois & Laurent, 1995). Die Probanden wurden aufgefordert anzugeben, welche der
Gegenstande sie besitzen bzw. welche der Aktivitaten sie in der angegebenen RegelméBigkeit
ausfuhren.

Die Auswertung erfolgte mittels zweier multivariater Verfahren. Zuerst wurden die Likert-
skalierten Aussagen durch eine explorative Faktorenanalyse (Hauptkomponentenanalyse,
Varimax-Rotationsmethode) zu  vier  Einstellungsdimensionen  zusammengefasst.
AnschlieRend diente eine dreistufige Clusteranalyse zur Aufspaltung der Stichprobe in vier
Probandengruppen. Stichprobenausreiller wurden mittels des Single-Linkage-Verfahrens
identifiziert und eliminiert. AnschlieBend konnte auf Grundlage der Ward-Methode eine
sinnvolle Anzahl der Cluster bestimmt werden, woraufhin das K-Means-Verfahren zur
Bestimmung der optimalen Endpartitionen diente (Hair et al., 1998). Vier in der
Faktorenanalyse generierte Faktoren sowie die jeweiligen Haufigkeiten in Bezug auf die
Listen der Luxus-Produkte und -Aktivitaten sind clusterbildende Variablen. Zur

Clusterbeschreibung dienten acht Variablen.

3.2 Ergebnisse

3.2.2 Stichprobe

Wie schon vorherige, thematisch verwandte Studien ermittelten, stellte sich auch hier heraus,
dass das Reiten ein frauendominierter Sport ist (Gille, Hoischen-Taubner, & Spiller, 2011;
IPSOS, 2003). Nur etwa 11% der Probanden waren Manner, wobei, wie auch bei Gille,
Hoischen-Taubner, und Spiller (2011), ihr Anteil in den Altersklassen ab 46 Jahren ansteigt.
Generell sind aber die 26- bis 45-Jahrigen mit einem Anteil von 49,8% die am starksten
vertretene Gruppe.

In Bezug auf die Einkommensklassen féllt auf, dass der Anteil an Haushalten mit einem
Nettoeinkommen von 3.600-5.000 Euro sowie einem Nettoeinkommen von 5.000 bis unter
18.000 Euro hoch ist (15,6% bzw. 13,2%). Zudem wurde ein hohes Bildungsniveau innerhalb
der Stichprobe im Vergleich zur deutschen Bevolkerung vorgefunden. Die Anteile derer mit
Abitur bzw. einem (Fach-)hochschulabschluss als hochsten Bildungsabschluss liegen in der
Stichprobe bei 36,8% und 37,6%. 5,7% der Probanden verfugen tber eine abgeschlossene

Promotion. Fir den Vergleich von sozio-demografischen Charakteristika der Stichprobe mit



denen der Grundgesamtheit deutscher Reitsportler wird die Allensbacher Markt- und
Werbetrageranalyse herangezogen. In dieser wurden 25.677 deutsche Bundesbiirger befragt.
Unter anderem ermittelte man den Anteil der Reitsportler und dessen sozio-demografische
Charakteristika (Institut fir Demoskopie Allensbach, 2013; Rohdaten wurden den Autoren flr
diesen Zweck zur Verfugung gestellt). Daraus geht hervor, dass der Manneranteil der
Grundgesamtheit der deutschen Reitsportler héher als in der Stichprobe ist. Reiten wird am
haufigsten von unter 50-J&hrigen ausgefiihrt (79,5% der Stichprobe), wobei die Altersklasse
der 20- bis 29-Jahrigen mit 22,4% den groRten Anteil einnimmt. Weiterhin zeigte sich, dass
24,9% der deutschen Reiter Uber ein Nettohaushaltseinkommen von 2.500 Euro bis 3.500
Euro und 32,4% 3.500 Euro oder mehr verfiigen. Damit bezieht die Mehrheit ein
Nettohaushaltseinkommen der beiden hdchsten definierten Kategorien. Die Anteile der
Abiturienten und Hochschulabsolventen fallen mit 21,7% und 17,2% im Vergleich zur

Sondierungsstichprobe gering aus.

Tab 2. Prozentuale Haufigkeiten ausgewahlter sozio-demografischer Charakteristika

Sozio-demografische
Daten

Stichprobe

Grundgesamtheit der
Reiter in DE!

Deutschland gesamt?

Geschlechterverteilung

Frauen: 89%

Manner: 11%

Frauen: 74,1%
Manner: 25,9%

Frauen: 51%

Manner: 49%

Unter 15 Jahren: 0,3%
15-25 Jahre: 26,9%

14-19 Jahre: 20%
20-29 Jahre: 22,4%
30-39 Jahre: 18,6%

14-19 Jahre: 6,9%
20-29 Jahre: 14%
30-39 Jahre: 13,6%

Alter 26-45 Jahre: 49,8% 40-49 Jahre: 18,5% 40-49 Jahre: 18,8%
46-65 Jahre: 21,5% 50-49 Jahre: 11,7% 50-49 Jahre: 16,8%
Uber 65 Jahre: 0,6% 60-69 Jahre: 4,8% 60-69 Jahre: 12,5%
70 Jahre und alter: 4% 70 Jahre und alter: 17,4%
Unter 1.300 Euro: 12,5%
1.300-unter 1,700 Euro: Unter 1.000 Euro: 6% Unter 1.000 Euro: 6,9%
10,8% i _
1.000 unlteitr910}500 Euro: 1.000- unter 1.500 Euro:
1.700- unter 2.600 Euro: 1970 13.2%
16,4% - -
1500-unter 2900 BUO: 11 500- unter 2.000 Euro:
2.600- unter 3.600 Euro: 70 16.5%
Nettohaushalts- 13.3% _ ,
einkommen ’ 2.000- un1te1r720./500 Euro: 2.000- unter 2.500 Euro:
3.600- unter 5.000 Euro: 70 14,2%
15,6% _ .
2:500- unter 3500 EUr0: |5 500- unter 3.500 Euro:
5.000- unter 18.000 Euro: 1770 252%
13,2% .
3.500 Eg£?4l;2d mehr: 3.500 Euro und mehr: 24%

18.000 Euro oder mehr:
1,5%°




Hochster
Bildungsabschluss*

Abitur: 36,8%

Universitats- oder
Fachhochschulabschluss:
37,6%

Promotion: 5,7%

Abitur: 21,7%

Universitats- oder

Fachhochschulabschluss:

17,2%

Promotion: n. a.

Abitur: 10,9%

Universitats- oder
Fachhochschulabschluss:
13,5%

Promotion: 1,1%

Wohnort

Landliche Region (unter
5.000 Einwohner): 34,4%

Kleinstadt (5.000-100.000
Einwohner): 37,6%

Grof3stadt (100.000-
1.000.000 Einwohner):
19,6%

Metropole (liber 1.000.000
Einwohner): 8,4%

Unter 5.000 Einwohner:
15,7%

5.000- unter 20.000
Einwohner: 26,3%

20.000- unter 100.000
Einwohner: 29,4%

100.000- unter 500.000
Einwohner: 14,9%

500.000 und mehr
Einwohner: 13,7%

Unter 5.000 Einwohner:
14,9%%

5.000- unter 20.000
Einwohner: 26,6%

20.000- unter 100.000
Einwohner: 27,2%

100.000- unter 500.000
Einwohner: 15%

500.000 und mehr
Einwohner: 16,3%

TQuelle: Institut fiir Demoskopie Allensbach, 2013

2Quellen: Institut fir Demoskopie Allensbach, 2013; Statistisches Bundesamt, 2013
®Keine Angabe machten 16,6%.

“Nur die hier relevanten Werte

Ein Probandenanteil von 28% wohnt in einer GroRstadt oder Metropole, wahrend der Grofteil
in einer Kleinstadt bzw. einer landlichen Region ansassig ist (72%). In der Grundgesamtheit
betragt der Anteil der Kleinstadt- und Landbewohner 71,4% (Institut fur Demoskopie
Allensbach, 2013). Tab. 2 zeigt die Haufigkeiten der hier relevanten sozio-demografischen
Charakteristika fur die Stichprobe, die Grundgesamtheit der Reiter in Deutschland sowie flr
Deutschland gesamt.

Das Involvement der Befragten in den Reitsport zeigte sich wie folgt: Etwa 50% der
Probanden sind aktive Turnierreiter, wahrend 31,8% ein eigenes und 54% sogar mehrere
eigene Pferde besitzen. 59,8% der befragten Reiter widmen sich téglich ihrem Sport. Die
Frage, wie viel Geld durchschnittlich im Monat fir den Reitsport ausgegeben wird, war
anhand von vorgegebenen Kategorien zu beantworten. Der hochste Anteil der Probanden
(34,6%) gab an, 501-1.000 Euro monatlich fir ihren Reitsport inklusive der Kosten fur eigene
Pferde auszugeben. Reiter, die im Dressursport aktiv sind, weisen im Ubrigen die hdchste
Zahlungsbereitschaft fir das Reiten auf. Zum Beispiel befinden sich unter ihnen etwa 70%
derjenigen, die monatlich mehr als 2.000 Euro fir ihren Sport investieren. Springreiter
hingegen sind in dieser Kategorie nur mit 37,4% vertreten. Dressursport betreiben 76,3% der

Probanden, damit ist diese Reitsportart die Beliebteste in der Stichprobe (Tab. 3).



Tab 3. Haufigkeiten reitsportbezogener Variablen in Prozent

Anzahl Anzahl der
Anzahl der — Héaufigkeit Reitsportler Monatliche
der . Reiterliches " . -
Turnier- - der Austibung mit Ausgaben fur
Berufs- . Niveau - - . .
- reiter des Reitsports | eigenem/eige- | den Reitsport
reiter
nen Pferd(en)
Taglich: 59,8% Weniger als
50 Euro: 3%
Vier- bis £0-100 EUro:
Fortgeschritten sechsmal 6.7% uro:
(bis Klasse A): WOCheg‘“-- ’
Grad der 17,8% 26,1% 101-500 Euro:
Involviertheit Weit Ein-bis dreimal 32,5%
fortgeschritten woche(r:tl.: 501-1.000
6,5% 50,1% (bis Klasse L): 10,7% 85,8% Euro: 34,6%
0, . .
39.8% Ein- bis 1.001-1.500
Sehr weit zwelmalo Euro: 8,5%
fortgeschritten | Monatl.: 1% 1 501.2.000
(bis Klasose S): | Gelegentlich: Euro: 5%
31,5% 2.1%
. Mehr als
Nur im Urlaub: 2.000 Euro:
0,3% 4]7%1
Disziplinen? . S - Freizeitreiten
Dressur Springen Vielseitigkeit Fahren Jagdreiten / Ausreiten
(Anzahl der Aktiven
in den jeweiligen
Reitsportdisziplinen, | 76 395 37,4% 10,4% 3,4% 4% 51,2%
Mehrfachantworten
mdglich)

Keine Angabe machten 5%.

2 nur Disziplinen mit einer Haufigkeit > 3%

Die zweithdufigste Sparte ist das freizeitmaRige Reiten und Ausreiten (51,2%). Letzteres
unterstreicht die Erkenntnisse aus der Werte- und Motivationsforschung im Bereich des
Reitsports. Viele Reitsportler kommen offensichtlich ihrem Bedurfnis nach Entspannung,

Spal und der Gelegenheit, Natur zu erleben mittels Freizeitreiterei bzw. Ausreiten nach.

3.2.3 Faktorenanalyse

Ziel der Studie war eine Clusteranalyse zur Spezifikation von Marketingzielgruppen innerhalb
der Gruppe der Reitsportler. Als malRgebendes Kriterium diente der Grad der Luxusaffinitat.
Anhand von sechs clusterbildenden Variablen wurde eine Skala zur Messung der
Einstellungen gegenuiber Luxus entwickelt und damit eine Grundlage fir die ldentifizierung
heterogener Konsumentengruppen geschaffen. Die Struktur der mit der Varimax-Methode
ermittelten Faktoren sowie die Verteilungsparameter der faktorenbildenden ltems sind in Tab.
4 dargestellt. Es wird deutlich, dass die Bewertung der Aussagen annahernd einer
Normalverteilung folgt. Als Grundlage fir die Faktorenbildung dienten die oben schon
erwéhnten, an Dubois und Laurent (1994) und Dubois, Czellar, und Laurent (2005)



angelehnten 40 Aussagen zu Luxus und neu formulierte reitsportspezifische Statements. In
der endgultigen Losung wurden die 18 Variablen mit dem hdchsten Erklarungsgehalt
berticksichtigt.

Tab 4. Einstellungsdimensionen zum Luxus im Reitsport*

Faktor 1: Affinitat zu Luxusprodukten (Cronbachs Alpha: 0,78, Ladung L;o
erklarter Anteil der Gesamtvarianz: 21,12%)
Ic_h |_nform|ere mich (egelmamg tiber die neuen Trends in Mode, Kosmetik, 0,78 044 1,10
Einrichtungen und Lifestyle.
Ic_h mag es, mich mit Freunden Uber neu erworbene Gegenstande, Mode, Design und 0,68 047 1,06
Lifestyle zu unterhalten.
Ich kenne mich mit Luxus aus. 0,67 -0,22 ;0,90
Ich kaufe oft Luxusprodukte. 0,63 -0,01 ;1,00
Grundsatzlich mag ich Luxus. 0,63 0,47 ;0,79
Wenn ich mlcih in einem Geschéft fiir Designerprodukte aufhalte, habe ich 0,61 0,77 : 1,09
besondere Gliicksgefinhle.
Faktor 2: Ablehnende Haltung gegentiber Luxusprodukten und deren
Kéauferschaft (Cronbachs Alpha: 0,7, erklarter Anteil an der Gesamtvarianz: Ladung ps;o
18,91%)
Menschen, die Luxusprodukte kaufen, wollen damit die Reichen imitieren. 0,76 -0,18; 0,88
Ich assoziiere negative Attribute mit der Personlichkeit eines Menschen, der teure 0,72 052087
Luxusprodukte kauft.
Fur die meisten Menschen dienen Luxusprodukte nur als Geschenke, die sie fir 059 045077
Andere kaufen oder die sie sich von Anderen wiinschen. ' e
Man muss ein bisschen abgehoben sein, um teure Marken- oder Designerwaren zu 0,58 -0.30: 0,98
kaufen.
Luxus sollte stérker besteuert werden. 0,52 -0,43; 1,10
Menschen, die hochwertige Produkte kaufen, wollen sich damit von Anderen 0,52 0,16 : 0,92
abheben.
Faktor 3: Snob-Effekte (Cronbachs Alpha: 0,64, erklarter Anteil der Ladun .
Gesamtvarianz: 10,77%) g nso
Wenn ich hochwertige Produkte konsumiere oder ein kostspieliges Hobby betreibe,
stdrt es mich, wenn ich von vielen Menschen umgeben bin bzw. Riicksicht auf 0,85 -0,51;0,97
Andere nehmen muss.
Wenn ich fiir ein Hobby viel Geld investiere, mdchte ich mich dabei nur in einer i

. - . 0,82 -0,52 ;0,98
kleinen Gruppe Gleichgesinnter aufhalten.
Faktor 4: Exklusiver Reitsport ist Luxus (Cronbachs Alpha: 0,78, erkléarter Ladung n;o
Anteil der Gesamtvarianz: 7,46%)
Far mlgh ist es Lu3<us, mein Pferd in einem teuren Stall mit tollen Bedingungen 0,81 0,36:1.19
unterbringen zu kénnen.
Far mich ist es Luxus, ein teures Pferd zu besitzen. 0,81 0,25;1,24
Fur”mlch ist es Luxus, zum Kreis der Akteure des kostspieligen Reitsports zu 071 -0.38:1.15
gehdren.
Egrr]r?glr::h ist es Luxus, mir eine/n gute/n Ausbilder/in fiir mein Pferd leisten zu 0,70 0,59 : 1,07

! Aussagen waren anhand von fiinfstufiger Likert-Skala (von 0% Zustimmung bis 100% Zustimmung) zu beantworten;
Faktorenanalyse auf Basis von Varimax-Rotationsmethode mit Kaiser-Normalisierung; 5 Iterationen, Kayser-Meyer-Olkin-
Kriterium: 0,83; Signifikanz der Werte nach Bartlett: 0,000; erklarter Anteil der Gesamtvarianz: 58,26%




Faktor 4 bezieht sich auf die Wahrnehmung von Luxus verknupft mit dem Reitsport, die drei
anderen Faktoren hingegen korrespondieren mit der Einstellung gegeniber Luxus- und
Designer- bzw. Markenprodukten. Alle vier Faktoren weisen mit Werten um 0,7 ein gutes
Cronbachs Alpha auf (Flynn, Schroeder, & Sakakibara, 1994). Nicht aussagekréftige bzw. nur
mit geringen Ladungen versehene Faktoren erfuhren in der Clusteranalyse keine
Berlicksichtigung. Zusétzlich zu den vier Einstellungsdimensionen wurden zwei weitere
verhaltensorientierte clusterbildende Variablen bestimmt. Die Addition der Luxusaktivitaten
und —guter ergab per Indexbildung je Proband zwei Variablen - die Summe der zutreffenden
Aktivitaten sowie die Summe der Luxusguter. Anhand der von Dubois und Laurent (1995)
entwickelten Immersion scale kdnnen Aussagen zur Luxusaffinitdt der Konsumentengruppe
getroffen werden. In dieser Studie wurde der jeweilige Katalog erweitert und an die Thematik
angepasst. Bei der deskriptiven Auswertung der Skala zeigt sich, dass in dieser Stichprobe
luxuriése Hobbies und Aktivitaten tendenziell hdufiger ausgefuhrt als luxuridse Guter

besessen werden (Tab. 5).

Tab 5. Katalog der luxuriésen Hobbies/Aktivitaten und Produkte, angelehnt an Dubois
und Laurent (1995)

Luxuriose Hobbies/Aktivitaten und die RegelmaBigkeit ihrer Ausfilhrung Ausfiihrungshaufigkeit
Wochenendtrip auf eigene Kosten wahrend des letzten Jahres 50,2%
Restaurantbesuch auf eigene Kosten im Wert von 50 Euro oder mehr pro Person wahrend der 33.9%
letzten zwei Monate i
Wachentliche Einkaufe in Bio- oder Delikatessenladen 20,8%
Uberseeflug auf eigene Kosten wihrend des letzten Jahres 14,5%
RegelméaBiger Genuss (mind. 1x pro Woche) von Premiumweinen/-spirituosen oder 12 5%
Champagner 70
Woéchentlicher Reit-Einzelunterricht mit einem Preis pro Unterrichtseinheit von 60 Euro oder 11.2%
mehr '
Regelmé&Riges Ausfiihren (mind. 6x pro Jahr) von Freizeitaktivitaten wie Golfen, Segeln oder 9.20¢
Skifahren o7
AuRerschulisches Erlernen einer Fremdsprache 9%
AuBerschulisches Erlernen eines Musikinstruments 7,4%
Regelmé&Riger Besuch (mind. 6x pro Jahr) von Wellnesseinrichtungen oder 6.9%
Kosmetikinstituten der gehobenen Preiskategorie 70
Mitgliedschaft in einem Premium-Fitnessstudio 3,2%
Laufende Spekulation an der Bérse 3,2%




Luxuriose Giiter Besitzhaufigkeit
Kleidungsstiick im Wert von 500 Euro oder mehr 27,2%
Immobilie mit einer GréRe von 200gm oder groRer als Erstwohnsitz 23,7%
Schmuckstiick im Wert von 1.000 Euro oder mehr 19%
Armbanduhr im Wert von 1.000 Euro oder mehr 12,9%
Kéuflich erworbenes Kunstwerk im Original 10,2%
Auto im Wert von 60.000 Euro oder mehr 9,7%
Gepackstiick (Koffer, Handtasche) im Wert von 500 Euro oder mehr 9,1%
Silberbesteck, welches nicht geerbt wurde 8,9%
Kosmetikprodukt im Wert von 200 Euro oder mehr 7,3%
Pferde-Transporter mit Wohnbereich (Schlafplatze, Nasszelle und Kochmdglichkeiten) 4,2%
Urlaubsresidenz/Wochenendhaus 4,2%
Porzellanservice im Wert von 3.000 Euro oder mehr, welches nicht geerbt wurde 3,6%
Motor- oder Segelyacht 0,9%

Bei einer Clusteranalyse konnten auf Basis der in Kapitel 3.1 beschriebenen dreistufigen
Vorgehensweise die im Folgenden dargestellten vier Konsumentensegmente ermittelt werden
(Tab. 6).

3.2.4 Clusteranalyse

Die Gite der Clusteranalyse wurde mittels Post-Hoc-Analyse und Kanonischer
Diskriminanzfunktion bestimmt. Erstere bestétigte signifikante Unterschiede zwischen den
einzelnen Gruppen auf dem 5%-Niveau (Tab. 6). Der dritte Faktor zeigt sich als am wenigsten
aussagekraftig hinsichtlich der Trennung der Segmente, wéhrend Faktor 1 sowie die an
Dubois und Laurent (1995) angelehnte erweiterte Immersion scale (,,Anzahl der
Luxusprodukte® und ,,Anzahl der luxuriosen Hobbies/Aktivititen*) die groffte Trennkraft
aufweisen. Die Mittelwerte der Segmente 1 und 2 unterscheiden sich mit Ausnahme des
Faktors 3 hoch oder hochst signifikant. Segment 1 und 3 unterscheiden sich in vier der sechs
clusterbeschreibenden Faktoren hoch oder hdchst signifikant, dort jedoch mit einer héheren
Auspragung der Mittelwertdifferenzen als die Erstgenannten. Die geringsten
Mittelwertabweichungen ergeben sich hingegen fur Segment 1 und 4. Die Abgrenzung dieser
beiden Cluster geschieht hauptséchlich tGber Faktor 1 (Luxusaffinitat) und die Ergebnisse aus
der erweiterten Immersion scale. Fur die Abgrenzung der Segmente 2 und 3 l&sst sich



feststellen, dass die vier Faktoren im Vergleich zur erweiterten Immersion scale die hochsten
Unterschiede bilden.

Die Diskriminanzanalyse klassifizierte 97,4% der ursprunglich gruppierten Falle korrekt. Fir
ein Niveau von 0,05 wurden hochsignifikante Koeffizienten generiert. Der Test der
Funktionen eins bis drei ermittelte ein Wilks-Lambda von 0,067, was zeigt, dass nur 6,7% der
Streuung der aktiven Variablen nicht durch die Gruppenunterschiede erkléarbar sind. Die
Werte fir den Test der Funktionen zwei bis drei und drei wiesen mit 0,387 und 0,711
schlechtere Ergebnisse flr dieses GilitemaR aus. Dennoch fiihrte die Clusteranalyse insgesamt

zu aussagekraftigen und plausiblen Ergebnissen.

Tab 6. Ergebnisse der Post hoc - Analyse: Mittlere Differenzen aus Mehrfachvergleichen

Cluster Fal-<t.- L Fakt. 2: Fakt. 3: Eiz:(l;i‘\l/;r LLﬁ(EzZ?(I):Srkte ﬁ&zj::.gsee;
Affinitat Ablehnung Snob-Effekte Reitsport in Besitz Hobbles./
Gewohnheiten

1| 2| 0,75167982*** -1,30*** -,17885203 -0,38** 4,96348*** 3,04137***
3| 1,65251543*** -,15899912 ,23579094 |  0,39012998** 4,96786*** 3,1%**
4( 0,54960176*** -,06140370 ,09594781 -,18430123 4,02857*** 0,88571***
21 1 -0,75%** | 1,29594374*** ,17885203 0,3766173** -4,96*** -3,04***
3| 0,90083561*** | 1,13694463*** | 0,41464297*** | 0,76674728*** ,00438 ,05863
4 -,20207806 | 1,23454004*** | 0,2747998386* ,19231607 -0,93*** -2,16%**
31 1 -1,65*** ,15899912 -,23579094 -0,39** -4,97*** -3,10%**
2 -0,90*** -1,14*** | -0,41464297*** -0,77*** -,00438 -,05863
4 -1,10*** ,09759542 -,13984313 | -0,57443121*** -0,94*** -2,21%%*
41 1 -0,55*** ,06140370 -,09594781 ,18430123 -4,03*** -0,89***
2 ,20207806 -1,23*** -,27479984* -,19231607 0,93491*** 2,15566***
3| 1,10291367*** -,09759542 ,13984313 0,57*** 0,93929*** 2,21429***

* signifikant auf dem Niveau 0,1 ; **signifikant auf dem Niveau 0,05 ; ***signifikant auf dem Niveau 0,01

Anhand der clusterbildenden und -beschreibenden Variablen kénnen die Reitersegmente wie
folgt beschrieben werden (Tab. 7):
Eine relativ kleine Gruppe von siebzig der insgesamt 646 Probanden (etwa 11%) konnte dem

Profil des "luxusaffinen Reitsportlers™ mit tGberdurchschnittlich hoher Bildung und hohem



Einkommen zugeordnet werden. Die positiv formulierten Aussagen zu Luxus wurden
iberwiegend mit ,,Stimme zu* beantwortet, wihrend die negativ formulierten Aussagen
tendenziell auf Ablehnung stielen. Die Anzahl der einschldgigen Hobbies und Giter waren
mit vier und sechs hoch im Vergleich zu den anderen drei Segmenten. Geld fur Reitsport
auszugeben wurde in der Eigenwahrnehmung tendenziell nicht als Luxus empfunden. Dies
konnte allerdings dem Umstand geschuldet sein, dass diese Gruppe (Uber ein
uberdurchschnittliches  Einkommen  verfugt (die am  h&ufigsten  angekreuzte
Einkommenskategorie ist 5.000-10.000 Euro Nettohaushaltseinkommen) und so Investitionen
in den Reitsport als Selbstverstandlichkeiten wahrgenommen werden. Der Anteil der auf
Turnieren aktiven Reiter von 51,4% sowie der Anteil der Pferdebesitzer von tGber 97,1% weist
auf einen hohen Grad an Involvement in den Reitsport hin. Insgesamt handelt es sich bei den
Konsumenten des Clusters 1 um erfolgreiche, sehr gut verdienende Menschen mittleren
Alters, die Luxus konsumieren und genieRen und Uberdies eine hohe Zahlungsbereitschaft fur
den Reitsport aufweisen (die durchschnittlichen monatlichen Ausgaben fir den Reitsport
liegen bei 1.400 Euro).

Etwa 33% der befragten Reitsportler (212 Probanden) gehdren zur zweiten Gruppe, ,,die
Luxus-Ambivalenten®, und kénnen ebenfalls als ambitionierte Reiter charakterisiert werden.
Wiederum treten 51,4% der Gruppe auf Turnieren an und 82,1% besitzen ein oder mehrere
Pferde. Im Gegensatz zur ersten Gruppe Uben diese Reiter allerdings keinen luxuridsen
Lebensstil aus, was in Einklang mit der am hdufigsten vorgefundenen Einkommenskategorie
von 1.300-1.700 Euro steht. Allerdings wurden auch hier die positiv formulierten Statements
zu Luxus eher zustimmend bewertet. Auffallig an dieser Gruppe ist jedoch, dass ebenfalls
sowohl den negativ formulierten Aussagen sowie den Items zu Snob-Effekten leicht
zugestimmt wurde. Zugleich wird der exklusiv betriebene Reitsport (teurer Stall und gute
Ausbildung von Pferd und Reiter) tendenziell als Luxus empfunden. Dementsprechend kann
davon ausgegangen werden, dass die Konsumenten dieser Gruppe sich grundsatzlich nicht in
»der Welt des Luxus® wiederfinden, sich aber trotzdem mit dem Thema beschéftigen. Sie
weisen eine widerspruchliche Einstellung gegenitiber Luxus und denen, die ihn konsumieren,

auf.



Tab 7. Gruppierungen der Pferdesportler in Deutschland anhand des Kriteriums der

Luxusaffinitat®

Mittelwerte

Segment 1: Die

Segment 2: Die

Segment 3: Die

Segment 4: Die

. . - Luxus- Luxus- Reitsport-
Clusterbildende Variablen Lu>(<ILi|5_a7fg)nen Ambivalenten Abgeneigten fokussierten
- (N=212) (N=224) (N=140)
Affinitat zu
Luxusprodukten* 0,934 0,183 -0,718 0,385
Ablehnende Haltung
gegenlber Luxusprodukten -0,491 0,805 -0,332 -0,429
und deren Kéauferschaft*
Snob-Effekte* 0,041 0,22 -0,195 -0,055
Exklusiver ReEsport ist 10,033 0,344 0423 0,151
Luxus
Anzahl der luxuridsen
Hobbies und 4 1 1 4
Gewohnheiten*
Anzahl der luxuridsen
Produkte und Giiter in 6 1 1 2

Besitz*

Segment 1: Die

Segment 2: Die

Segment 3: Die

Segment 4: Die

Clusterbeschreibende L uxusaffinen Luxus- Luxus- Reitsport-
Variablen (N=70) Ambivalenten Abgeneigten fokussierten
- (N=212) (N=224) (N=140)
Altersmed_lan_der 40 Jahre 31 Jahre 40 Jahre 37 Jahre
Gruppenmitglieder
Haufigste
FiRkommensgrupRe der | 5000-10.000¢ 1300-1700€ 1700-2600€ 3600-5000€
ppenmity (24,2%) (17%) (20%) (22,1%)

(gemessen am monatlichen
Nettohaushaltseinkommen)

Haufigster hochster
Bildungsabschluss der
Gruppenmitglieder

Universitats-
/Fachhochschula
bschluss
(43,3%), héchste
Promoviertenrate
(11,9%)

Abitur/Fachabitu
r (43,8%)

Abitur/Fachabitur
(38,3%)

Universitats-
/Fachhochschulab
schluss (51,4%)

Héaufigster Berufsstand der
Gruppenmitglieder

Selbststandige/r
mit Angestellten
(23,9%)

Angestellte/r
(40,9%)

Angestellte/r
(51,4%)

Angestellte/r
(25%)

® Der Anteil der Probanden aus den Face-to-Face-Interviews betragt im ersten Segment 8,6%, im zweiten 0,9%,
im dritten 4% und im vierten 5%, d. h. ihr Anteil bei den Luxusaffinen ist der gréite. Damit korrespondierend
sind in dieser Stichprobe die Anteile der unteren Alters- und Einkommensklassen im Vergleich zur Online-
Stichprobe unterreprasentiert. Der Anteil der Probanden, die sich noch in Ausbildung befanden, tbersteigt den
der Online-Stichprobe um etwa 5%. Diese Befunde entsprechen den Zielen, die zur Ergénzung der Online-
Stichprobe durch eine personliche Befragung gefuihrt haben (siehe Kapitel 3.1).



Durchschnittliche
monatliche
Zahlungsbereitschaft der 1400€ 500€ 400€ 800€
Gruppenmitglieder in
Bezug auf den Reitsport

Turnierreiter (prozentualer

Anteil der Turnierreiter 51,4% 51,4% 46,9% 53,6%
innerhalb der Gruppe)
Pferdebesitz (prozentualer
Anteil der Pferdebesitzer 97,1% 82,1% 85,7% 85,7%
innerhalb der Gruppe)

*hoch signifikant (p < 0,05)

In Relation zu ihrem Einkommen weist diese Gruppe eine hohe Zahlungsbereitschaft fir den
Reitsport auf (monatliche Ausgaben von gerundet 500 Euro). In der Tendenz ist diese Gruppe
zehn Jahre junger als die Vorherige und zu 40,9% in einem Angestelltenverhéltnis

beschéftigt. Der Reitsport ist ihnen wichtig, dafiir geben sie einen GroRteil ihres Gehalts aus.

Der dritten Gruppe der "Luxus-Abgeneigten™ sind 35% der Probanden (N=224) zuzuordnen,
wobei es sich wiederum um engagierte Reiter ohne luxuridsen Lebensstil handelt. Der Anteil
der Turnierteilnehmer ist mit 46,9% der geringste, der Grof3teil (85,7%) besitzt aber ein oder
mehrere eigene Pferde. Allerdings kann hier von einer gleichgiltigen bis negativen Haltung
zu Luxus und Luxuskonsumenten ausgegangen werden. Weiterhin konsumiert diese Gruppe
nur wenig Luxus (tendenziell wird nur ein Luxusprodukt besessen bzw. nur eine
Luxusaktivitat regelméafiig ausgefuhrt) und zeigt zudem eine niedrige Zahlungsbereitschaft fir
den Reitsport in Relation zu den anderen Gruppen (durchschnittlich 400 Euro im Monat). Die
héaufigste Einkommenskategorie ist etwas hoher als in Segment 2 (1.700-2.600 Euro) bei
einem Altersmedian gleich dem der Gruppe 1 (40 Jahre).

140 Reiter der Stichprobe (etwa 21%) gehoren der vierten Gruppe an, den luxusaffinen,
ambitionierten Reitern mit einem besonderen Fokus ihrer Luxuspraferenzen auf den Reitsport.
Sie werden als ,,die Reitsportfokussierten® charakterisiert. Positiv formulierte Items zu Luxus
wurden leicht zustimmend bewertet, negative Aussagen stielen auf Ablehnung. Ebenfalls
ablehnend bewertet wurden Aussagen, die dem Faktor 3 (Snob-Effekte) zugeordnet sind (Tab.
4). Hieraus ist zu schlieRen, dass diese Gruppe sich gerne in Gemeinschaft anderer begibt und
sich wéhrend des Konsums von Luxus nicht durch Andere gestort fuhlt. Die Anzahl der
Luxus-Aktivitaten und -giter liegt bei vier bzw. zwei und fiir die Zahlungsbereitschaft fur den
Reitsport wurde bei dieser Gruppe der zweithdchste Wert ermittelt (800 Euro). Sich einen

guten Stall und exzellente Ausbilder fir Reiter und Pferd leisten zu kdénnen, wird, wie auch in



Segment 2, als Luxus empfunden. Bei dieser Gruppe, die im Ubrigen den hochsten Anteil an
Turnierreitern aufweist (53,6%), nimmt der Reitsport einen hohen Stellenwert ein und
Reitsport wird mit Luxus in Verbindung gebracht. Dazu passt, dass sich in dieser Gruppe die
meisten Besitzer eines Pferde-Transporters ausgestattet mit Schlafplatz, Nasszelle und
Kochmaoglichkeit befinden (9 Probanden) sowie der héchste Anteil derer, die 60 Euro oder
mehr  fir wochentlichen  Reit-Einzelunterricht ausgeben (33  Probanden). Das
Nettohaushaltseinkommen dieser Gruppe ist zu einem Anteil von 22,1% in der Kategorie
3.600-5.000 Euro angesiedelt und damit Gberdurchschnittlich hoch. Der Altersmedian liegt
bei 37 Jahren.

4. Diskussion

Die Faktorenanalyse formierte vier Einstellungsdimensionen gegeniber Luxuskonsum,
welche zum Teil eng mit den vorangestellten, in der Literatur identifizierten Konsummotiven
korrespondieren. Zwei Faktoren werden dominiert von dem bei Mason (1993) und Vigneron
und Johnson (1999) identifizierten Snob-bzw. Mitlaufer-Motiv. Faktor 2 driickt eine negative
Haltung gegeniiber denjenigen aus, die Snob- oder Mitlaufer-motivierten Luxuskonsum
praktizieren. Indes transferiert Faktor 3 beide Konzepte in positiver Haltung.

In Anlehnung an das bei Wiedmann, Hennigs, und Siebels (2009) beschriebene Segment der
Materialisten, kann Faktor 1 (luxusaffine Haltung) als besitzorientiertes Motiv interpretiert
werden. Die entsprechenden Statements driicken Befriedigung durch Kauf und
Trendbewusstsein aus, sind aber personlichkeitsbezogen und nicht vom sozialen Kontext
abhangig. Damit stellt Faktor 1 die bei Kisabaka (2001) thematisierte Selbstdefinition und -
belohnung durch materialistischen Konsum dar.

Faktor 4 beinhaltet Statements zum Konsum von Reitsport(-dienstleistungen), in welchen
vorrangig den hybriden Motiven Qualitdt und Preis entsprochen wird. Luxus wird hier in
Verbindung gebracht mit der Wahl eines teuren, gut ausgestatteten Stalls, eines guten
Ausbilders, dem Besitz eines teuren Pferdes sowie der Tatsache, generell zu den Akteuren
eines so kostspieligen Sports zu gehdren. Die enge Verknlipfung von Luxus, Preis und
Qualitat in diesem Faktor lasst vermuten, dass auch hier der Preis als Indikator fir gute
Qualitat wirkt (in Ubereinstimmung mit Erickson & Johansson, 1985). Einen weiteren
Anhaltspunkt fir diese Annahme liefert der vergleichsweise hohe positive Mittelwert des
Faktors im Cluster der Luxus-Ambivalenten. Letztere lehnen das Snob-Motiv vergleichsweise
stark ab (Mittelwert fir Faktor 2: 0,805). Deshalb ist nicht davon auszugehen, dass ihre

Zustimmung zu den Statements des Faktors 4 auf einer Verknipfung von hohen Preisen mit



Prestige oder sozialer Schichtung basiert. Wir erkennen hier eher eine Fokussierung der in
Kapitel 2 dargestellten hybriden Konsummotive.

In der Clusteranalyse ergab sich fiir ein Drittel der Befragten (Segmente 1 und 4) ein positiver
Mittelwert fir Faktor 1 (Affinitat zu Luxusprodukten) und ein negativer Mittelwert flr Faktor
2 (ablehnende Haltung gegentiber Luxusprodukten und deren Kéuferschaft). Das Drittel der
Ambivalenten weist nur positive Mittelwerte auf, wahrend im Segment der Abgeneigten
Luxus ausschlief3lich negativ bewertet wird.

Die ambivalente Einstellung des zweiten Segments kdnnte in Zusammenhang mit dem
geringen Durchschnittsalter von 31 Jahren und den Uberwiegend niedrigen Einkommen
stehen. Es ist moglich, dass die Probanden dieses Segments im weiteren Verlauf ihres Lebens
eine eindeutige, entweder affine oder averse Einstellung zu materiellem Luxus entwickeln.
Die luxusaffinen und die reitsportfokussierten Befragten (Segmente 1 und 4) unterscheiden
sich dahingehend, dass in Letzterem insbesondere der Konsum qualitativ hochwertiger
Reitsportdienstleistungen als Luxus empfunden wird. Dort finden wir ein niedrigeres
Einkommen und geringere Zahlungsbereitschaften als in Segment 1 vor, gleichzeitig aber eine
vermehrte Zustimmung zu den im Faktor "Exklusiver Reitsport ist Luxus" (Faktor 4)
zusammengefassten Statements. Eine ausgeprégte Zustimmung zum vierten Faktor
beobachten wir ebenfalls im Segment der Ambivalenten. Dies l&sst die Vermutung zu, dass
insbesondere unter den Ambivalenten und den Reitsportfokussierten die im Reitsport
dominanten, innengerichteten Motive wie Hedonismus, Gesundheit und Erlebnis zum Tragen
kommen.

Generell wurde deutlich, dass Reiter ihr Hobby hoch engagiert ausfiihren und Reiten mehr ist
als ein Ausgleich zum Alltag oder Mittel zur Erlangung korperlicher Fitness. Dies steht in
Einklang mit vorangegangener Literatur (Ikinger et al.,, 2013). Das hohe zeitliche und
emotionale Involvement der Akteure im Reitsport indiziert, dass diese Zielgruppe
grundsatzlich mit Marketinginstrumenten, die das Pferd und den Reitsport thematisieren,
erreicht werden kann. Der Kunde kauft eine Marke dann, wenn er sich mit ihr identifizieren
kann. Er drickt durch die Markenwahl sein Selbstkonzept aus (Fournier, 1998; Strebinger,
2001). Dies wird auch flr den Fall von Luxusmarken bestétigt (Wieseke et al., 2013). Die
Verbundenheit der Reiter zu ihrem Sport schafft fir Luxusmarken eine glnstige
Voraussetzung, identitatsstiftende Wirkung zu entfalten. Vorteilhaft fur die Vermarktung von
Luxusmarken ist auch das tendenziell hohe Einkommen von Reitsportlern. Den Reitsport,
insbesondere die leistungsbezogene Ausfuhrung, kennzeichnen besonders hohe Kosten
(Hoogenraad & Vering, 2007). Dadurch wird den einkommensstarken Pferdeliebhabern im



Vergleich zu einkommensschwachen der Zugang erleichtert, abermals bestétigt durch die
Befunde in dieser Stichprobe.

Wie sich jedoch herausstellte, ist die Positionierung von Luxusmarketing, welches
vornehmlich auf (traditionelle) Luxusdimensionen wie Materialismus, ExKlusivitat und
Prestige abstellt, im Reitsport nur dann sinnvoll, wenn zielgerichtet das in der Analyse
identifizierte Segment der Luxusaffinen bedient werden soll. Das Segment der
Reitsportfokussierten zeigte sich zwar luxusaffin, gleichzeitig wurden aber hier die
Statements des dritten Faktors (Snob-Effekte) tendenziell abgelehnt. In Kombination mit der
positiven Haltung dieser Gruppe gegenilber den Statements zu "Exklusiver Reitsport ist
Luxus" weist dies auf ein Luxusverstandnis hin, das sich von Materialitdt und sozialer
Distinktion distanziert. Aufgrund positiver Mittelwerte fur den ersten Faktor (Affinitat zu
Luxusprodukten) und hohen Zahlungsbereitschaften in beiden Segmenten kann aber
unterstellt werden, dass die Luxusaffinen und Reitsportfokussierten grundsétzlich zur
Zielgruppe von klassischen Luxusmarken gehoren.

Segment 2 fallt aufgrund der niedrigen Einkommensklasse nicht in die Zielgruppe teurer
Luxusguter und Segment 3 weist einen verhéltnismalig ausgepragten negativen Mittelwert
fir den ersten Faktor (Affinitdt zu Luxusprodukten) auf. Hier stofit der materielle
Luxusbegriff auf Ablehnung.

Der Reitsport und die Pferdehaltung sind Teil eines speziellen Lebensstilkonzepts. Mit
Prestige und Distinktion wird es offensichtlich in einem vergleichsweise nur kleinen
Marktsegment assoziiert. Kommentare von Probanden, fir die Platz am Ende des
Fragebogens eingerdumt war, lieBen darauf schlieBen, dass Zeit fir das Pferd und den
Reitsport als "wahrer Luxus" empfunden wird. So bezogen sich etwa 50 von insgesamt 87
Kommentaren auf eine personliche Luxusdefinition, die hauptsdchlich immaterielle Werte
wie Zeit, Gesundheit, Leben in Einklang mit der Natur und Genuss umfasst. Zudem schrieben
einige Geringverdiener, dass sie auf Vieles und insbesondere auf teure Luxusartikel
verzichten, um reiten gehen zu konnen. Diese Kundensegmente stehen den
einkommensstarken und luxusaffinen Probanden aus Segment 1 gegenuber, sollten aber
dennoch in den Marketingerwagungen fir Reitsportprodukte Beachtung finden.
Beispielsweise zeigt sich in Studien, dass die Gruppe der jungen, noch in der Ausbildung
befindlichen Menschen mit geringem Einkommen einen nicht vernachlassigbaren Anteil unter
den Reitern ausmacht (Institut fir Demoskopie Allensbach, 2013; IPSOS, 2003). Zudem
findet sich gerade hier eine groRe Ubereinstimmung mit dem vorher dargestellten

Motivwandel und der damit einhergehenden wachsenden Relevanz immaterieller Werte, der



sich sowohl im Luxuskonsum als auch im Reitsport vollzieht. Demnach bietet es sich an,
Reiten als Lebensstil aufzugreifen und Luxus als immateriellen Wert bzw. Reiten an sich zu
definieren. In diese Erwédgung mit einzubeziehen ist auch die Haufigkeitsverteilung
hinsichtlich der Wohnorte. Die Tatsache, dass mit etwa 70% der Grof3teil der Probanden in
einer Kleinstadt oder einer landlichen Region leben, spricht dafir, dass die Wertschéatzung fur
Naturerleben und einen ruhigen Lebensrhythmus kennzeichnend ist fir die
Konsumentengruppe der Reiter. Letzteres ergeben auch die Analysen bei Ikinger et al. (2013).
Insgesamt  konnte festgestellt, dass in dieser Stichprobe die innengerichteten,
personlichkeitsbezogenen Motive malgeblich sind bei der Erklarung des Konsums von
Reitsport und Luxus. Die aufiengerichteten Motive treten nur vergleichsweise selten in
Erscheinung, erzeugen segmentweise sogar Ablehnung. Insbesondere personliches Erleben,
Selbstverwirklichung und Genuss von immateriellem Luxus werden als Motivatoren genannt.
Dies deckt sich mit den Befunden aus der sportwissenschaftlichen Literatur (Gille, Hoischen-
Taubner, & Spiller, 2011; H&ggblom, Rantamaki-Lahtinen, & Vihinen, 2012; D. R.
Vereinigung, 2001). Gleichzeitigt steht dieses Ergebnis in Einklang mit der im
Luxusmarketing  identifizierten  aktuellen  Relevanz ~ von  individuellem  und
personlichkeitsorientiertem Konsum (Ascheberg, Meurer, & Oesterling 2011; Atwal &
Williams, 2008; Yeoman & McMahon-Beattie, 2006).

Es zeigt sich, dass trotz der grundsatzlichen Eignung von mindestens einem Drittel der Reiter
als Zielgruppe von Luxusmarken auch hier eine Anpassung des Marketings an das neue
vorherrschende Luxusverstandnis und die korrespondierenden Konsummotive erfolgen muss.
Die Anpassung der Messskalen fiir Luxusaffinitat an die Forschungsumgebung des Reitsports
erweist sich insgesamt als sinnvoll. Die Mehrfachvergleiche der Post-Hoc-Analyse zeigen,
dass Faktor 4 "Exklusiver Reitsport ist Luxus" bei der Abgrenzung der Segmente eine
wesentliche Rolle spielt (Tab. 6). Durch die Inklusion der reitsportbezogenen Statements ist
eine Anndherung an alternative Luxusdimensionen moglich. Es kann aufgezeigt werden, dass
Luxusaffinitdt vor dem Hintergrund des modernen Luxuskonsums uber eine rein materiell
bezogene Luxusdefinition nicht langer erfasst werden kann. Eine zielgruppenspezifische
Abstimmung der Messinstrumente ist auch fur zukinftige Studien zu empfehlen.

Auf die Forschungsfrage l&sst sich abschliellend antworten, dass die These, Reitern seien im
Allgemeinen eine geeignete Zielgruppe fur klassisches, auf materiellen Werten ausgerichtetes
Luxusmarketing, so generell nicht gestitzt werden kann. Ein Wandel hin zu einem eher

innengerichteten, immateriell ausgelegtem Luxusverstdndnis hat sich mindestens



segmentweise auch in Hinblick auf die Reitsportler vollzogen. Eine segmentspezifische

Ausrichtung des Luxus- und Reitsportmarketings ist vor diesem Hintergrund empfehlenswert.

4. Limitationen

Eine Begrenzung der vorliegenden Studie ist, dass bestimmte Konsumenten in der Zielgruppe
der Reitsportler durch die Wahl der Umfragekanale ausgeschlossen wurden. Aufgrund der
Online-Befragung und der Hinzuziehung von zwei ausgewahlten Reitsportveranstaltungen,
welche zudem beide in Nordrhein-Westfalen stattfanden, ergeben sich Verzerrungen
hinsichtlich der Reprasentativitat.

Letztlich ist anzunehmen, dass das Phanomen der sozialen Erwinschtheit die Antworten der
Probanden beeinflusst hat. Ein bis in die heutige Zeit bestehendes ambivalentes Verhaltnis
zum Luxusbegriff innerhalb der Gesellschaft kann dazu fiihren, dass Fragen zum personlichen
Luxuskonsum ablehnend beantwortet werden (Allérés, 1993; Dubois & Laurent, 1994).

Der weiterfihrenden Forschung sei empfohlen, vor dem Hintergrund der kulturellen
Beeinflussung von Konsumverhalten (Hornig, Fischer, & Schollmeyer, 2013) Vergleiche
zwischen der Luxusaffinitdt und den Motiven von Reitern aus verschiedenen Nationen und
Kulturkreisen anzustellen. Aufgrund der florierenden Luxusmaérkte und dem aufkommenden
Interesse am Reitsport bei einkommensstarken Bevolkerungsgruppen in China, Russland und
Arabien ist insbesondere die vergleichende Analyse in Bezug auf diese Regionen eine
winschenswerte Erganzung zu der vorliegenden Studie.

Auch wirde eine Erweiterung der Datenbasis hinsichtlich 6konomischer Variablen
Regressionsanalysen ermdglichen, mithilfe derer sich die Effekte der extrahierten Faktoren
auf Zahlungsbereitschaften berechnen liel3en.
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