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Die neue Rolle
des Autos:

eine Drei-Generationen-

Studie

Die qualitative Kohortenstudie untersucht in der Zielgruppe der

High Net Worth Individuals (HNWI) den generellen Wertewandel

und das veranderte Luxusverstandnis im Drei-Generationen-Vergleich
und analysiert deren Auswirkungen auf die Wahrnehmung des
(Premium)Autos als Luxusgut und seine Rolle fir HNWI-Millenials.

Dr. Martin Einhorn, Dr. Julia Sauermann, Dr. Michael Loffler

Marketing Review St. Gallen

5]2016

n der medialen Berichterstattung
I wird seit einigen Jahren ein abneh-

mender Stellenwert des Automo-
bils in der Generation der Millenials
thematisiert. ,,Junge Leute pfeifen auf
den Neuwagen“ (Zeit Online, 2013),
,Fur junge Amerikaner ist der Besitz
eines Autos keine Prioritdt mehr* (hei-
se online, 2013), ,,Fiir immer mehr jun-
ge Maénner ist das Auto nicht mehr
cool“ (WAZ, 2012) oder ,,Abkehr vom
Auto?“ (heise online, 2012) lauten eini-
ge der Schlagzeilen. Dabei berufen
sich die Medien auf Studien, die bei-
spielsweise aufzeigen, dass die Pkw-
Nutzung in der jungen Zielgruppe ab-
nimmt, die Nutzung von Fahrrad, Bus
und Bahn zunimmt und der Fiihrer-
schein- und Autobesitz bei jungen Leu-
ten riicklaufig ist (z.B. Institut fiir Mo-
bilitdtsforschung, 2011; Frontier
Group/U.S. PIRG Education Fund,
2012) und Car Sharing in Zukunft an
Bedeutung gewinnt (z.B. Europa Auto-
mobilbarometer 2014; zipcar, 2013).
Fir Premium-Automobilhersteller
stellen sich hierbei zwei Kernfragen:
Zum einen, ob diese eher bevélke-
rungsreprasentativen Erkenntnisse
auch auf jene Zielgruppe der Millenials
zutreffen, die zu den High Net Worth
Individuals (HNWTI) zédhlen und somit
bereits heute tiber die finanziellen Res-
sourcen fiir den Kauf von Premium-
fahrzeugen verfiigen. Und zum ande-
ren, ob sich dieser vermutete Effekt
auch langfristig im Zeitablauf nach-
weisen lasst, d.h. ob sich die junge Ge-
neration wirklich von anderen Genera-
tionen der Gruppe der High Net Worth
Individuals unterscheidet.

Die Beantwortung dieser Fragestel-
lungen kann nicht allein auf Basis einer
Untersuchung der Millenials erfolgen,
sondern erfordert den Vergleich ver-
schiedener Generationen bzw. Altersko-
horten. Unter einer Kohorte wird dabei
eine Gruppe von Individuen verstanden,
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die im gleichen Zeitraum geboren wur-
den und durch das Erleben derselben
Ereignisse in der Zeit der spéten Jugend
und im jungen Erwachsenenalter in ih-
ren Werten, Praferenzen, Einstellungen
und ihrem Konsumverhalten nachhaltig
gleichartig gepragt wurden (Meredith &
Schewe, 1994; Ryder, 1965; Schewe &
Meredith, 2004).

Ein Blick in die wissenschaftliche
Literatur zeigt, dass das Konsumverhal-
ten im Kohortenvergleich bereits viel-
fach analysiert wurde. So wurde bei-
spielsweise gezeigt, dass die junge Ge-
neration dem Statuskonsum zugeneigter
ist (Eastman & Liu, 2014), haufiger
Mode einkauft (Pentecost & Andrews,
2010), beim Modekauf weniger auf
Qualitdt und mehr auf Prestige achtet
(Moore & Carpenter, 2008) und mit ho-
herer Wahrscheinlichkeit Marken
wechselt (Lambert-Pandraud et al.;
2005, Lambert-Pandraud & Laurent,
2010) als die alteren Generationen. Un-
klar ist jedoch, inwiefern die gefunde-
nen Unterschiede auf Kohorten- oder
aber Alterseffekte zuriickzufiihren sind,
da die Studien auf Querschnittsdaten-
analysen basieren. Ein eindeutiger
Nachweis erfordert eine Langsschnitt-
datenanalyse (Benkenstein & Holtz,
2013; Glenn, 2005; Moschis, 2012). Im
Rahmen von Marktforschungsstudien
sind Kohortenstudien aufgrund ihrer
Langfristigkeit und den methodischen
Anforderungen jedoch kaum umsetzbar
(Benkenstein & Holtz, 2013), und auch
die Wissenschaft ist auf das Vorhanden-
sein passender Langzeitdatensdtze an-
gewiesen (Benkenstein & Holtz, 2013;
Glenn, 2005). Ein Datensatz, der Werte
und Einstellungen zum Auto sowie das
Mobilitatsverhalten in der Zielgruppe
der HNWIs als Zeitreihe tiber mehrere
Generationen misst, liegt jedoch nach
Wissen der Autoren nicht vor.

Vor diesem Hintergrund hat Por-
sche ein einzigartiges Forschungskon-
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zept entwickelt, um die Praxisrelevanz
der Vermutungen zu {iberpriifen. In der
Zielgruppe der High Net Worth Indivi-
duals wurden Personen aus unter-
schiedlichen Generationen einer Fa-
milie (GroReltern, Eltern und Kinder)
im Rahmen von Tiefeninterviews zu
ihren Werten, ihrer Definition von Lu-
xus, dem Stellenwert des Autos und
ihrem Mobilitdtsverhalten befragt.
Mithilfe qualitativer Interviewtechni-
ken wurde die Eltern- und GroReltern-
generation gebeten, die Fragestellun-
gen nicht nur aus der heutigen Pers-
pektive, sondern auch zum Zeitpunkt
ihrer Jugend, also im Alter der heuti-
gen Kindergeneration, zu reflektieren.
Die Studie von Schumann und Scott
(1989) bestétigte, dass Ereignisse und
Themen aus der Jugend fiir alle Gene-
rationen als besonders erinnerungs-
stark gelten und weniger anfillig fiir
,hostalgische® Verzerrungen sind als
Reports von nicht betroffenen jiinge-
ren Generationen iiber eine nicht selbst
erlebte Vergangenheit. Damit bietet
sich eine retrospektive qualitative Er-
hebung bei heutigen élteren Generati-
onen iiber die eigene Jugend als Ap-
proximation (nicht als Substitut) an
Langsschnittdaten an.

Zusammenfassung

Neben dieser Ex-Post-Trenderken-
nung war auch eine Ex-Ante-Trender-
kennung Ziel der Studie. Diese wurde
durch die Fokussierung der Studie auf
die HNWIs als Repréasentanten der so-
zialen Gruppe mit dem héchsten finan-

Auto-Mobilitit, also
eine selbststiindige,
motorisierte
Mobilitéit mit einem
Maximum an
individueller Freiheit
und Flexibilitit,
wird von den jungen
HNWIs als Standard
und Notwendigkeit
im Alltag empfunden

ziellen Kapital ermoglicht, da diese
soziale Gruppe zukiinftige Trends fiir
die darunter befindlichen Gruppen dar-
stellt (Bourdieu, 1987, S. 270 ff.).

Konkret wurden die folgenden Fra-
gestellungen untersucht:

Die mediale Berichterstattung zum abnehmenden Stellenwert des
Automobils in der Gruppe der Millenials wirft die Fragen auf, ob sich
dieser Trend empirisch bestdtigen ldsst und welche Ableitungen sich
flr die Zukunft von Premiumfahrzeugen ergeben.

Vor diesem Hintergrund werden im Rahmen einer qualitativen
Kohortenstudie in Deutschland und den USA in der Zielgruppe der
High Net Worth Individuals der generelle Wertewandel und das
verdnderte Luxusverstdandnis im Drei-Generationen-Vergleich
untersucht. Dabei werden insbesondere der Wertewandel und die
Wahrnehmung von (Premium)Autos in der Generation der Millenials
sowie ihrer Eltern und GroReltern untersucht.

» Welche Rolle spielt Auto-Mobilitét
fiir die junge Generation der HN-
WIs heute, und welche Rolle spie-
len alternative Mobilitdtsangebote?

* Wie haben sich die Werte im Allge-
meinen und das Verstdndnis von
Luxus im Speziellen im Generatio-
nenvergleich in der Zielgruppe der
HNWIs verandert, und was bedeu-
tet das fiir das (Premium)Auto?

» Welche Unterscheide gibt es im
Verstandnis von automobilem Lu-
xus zwischen den HNWI-Genera-
tionen?

* Welche Rolle wird das (Premium)-
Auto in der Zielgruppe der jungen
HNWTIs in Zukunft spielen?

Stichprobe

Die Studie wurde in Deutschland und
den USA durchgefiihrt. Insgesamt
wurden n=180 Probanden (Deutsch-
land: n=90, USA n=90) aus drei Gene-
rationen — GroReltern, Eltern und Kin-
der — aus Familien, die zur Gruppe der
HNWTIs zdhlen, befragt. Die automo-
bilspezifische Fragestellung erforder-
te, dass die Kindergeneration im fiih-
rerscheinfdhigen Alter war. Vor diesem
Hintergrund wurde fiir die Kinderge-
neration eine Altersspanne von 18 bis
30 Jahren definiert. Die Elterngenera-
tion war zwischen 35 und 50 Jahre alt,
die GroRelterngeneration zwischen 55
und 70 Jahren.

Die Zugehorigkeit zur Gruppe der
HNWTIs wurde auf Basis des Einkom-
mens und Immobilienbesitzes der El-
terngeneration definiert. Das jahrliche
(Netto)Haushaltseinkommen musste
einen deutlichen sechsstelligen Be-
trag iibersteigen, und die befragten
Familien mussten eine bestimmte
Mindestanzahl an Immobilien besit-
zen. Zur Kontrolle einer moglichen
Werteverschiebung durch einen Auf-
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Das Lebensgefiihl der ,HNWI-Grandparents” war in ihrer Jugend
von Aufbruch und Rebellion gepragt. Es gab nur wenige Luxusbereiche,
das Auto war einer davon.

stieg von Generation zu Generation
wurden nur Familien ausgewéhlt, die
bereits in der GroBelterngeneration
vermdgend waren. Durch die Zugeho-
rigkeit der jungen Generation zur
Gruppe der HNWIs wurde sicherge-
stellt, dass eine mogliche Entschei-
dung gegen den Besitz eines (Premi-
um)Autos nicht aus rein finanziellen
Griinden erfolgen wiirde.

Da die Werteverdnderung insbe-
sondere in Bezug auf Automobile bei
der HNWI-Kindergeneration gemes-
sen werden sollte, wurde der Autobe-

Marketing Review St. Gallen 52016

sitz in der Elterngeneration als Rekru-
tierungskriterium verwendet. Aus die-
sem Grund musste die Elterngeneration
zum Zeitpunkt der Studie mindestens
ein Fahrzeug einer Luxusmarke oder
ein Top-Modell einer Premiummarke
besitzen, zusédtzlich zu den oben ge-
nannten Kriterien.

Die Probanden wurden in den
(groR)stddtischen Regionen Ham-
burg, Berlin, Miinchen, Diisseldorf
und Heidelberg sowie New York, Mi-
ami, Los Angeles und San Francisco
rekrutiert, um sicherzustellen, dass

Spektrum Die neue Rolle des Autos

ein ausreichendes Angebot alternati-
ver Mobilitdtsdienste vorhanden war,
um tatsdchliche Wahlentscheidungen
zu erheben und nicht mangelnde Ver-
fiigharkeit.

Fiir die Untersuchung der Frage-
stellungen wurde ein qualitativer An-
satz in Form von 1:1-Tiefeninterviews
gewdhlt. Die Interviews dauerten 1,5
bis zwei Stunden und wurden bei den
Probanden an einem Ort ihrer Wahl
durchgefiihrt, in der Regel zu Hause
oder in ihrem Unternehmen.

Ergebnisse

Auto-Mobilitdt und Automobil-
besitz in der Generation der
jungen HNWIs

Auto-Mobilitét, also eine selbststandi-
ge, motorisierte Mobilitdt mit einem
Maximum an individueller Freiheit
und Flexibilitdt, wird von den jungen
HNW!Is als Standard und Notwendig-
keit im Alltag empfunden. Folglich
besitzen in Deutschland 85 % der jun-
gen HNWIs ein eigenes Auto, 70 %
davon ein Premiumfahrzeug. In den
USA verfiigen alle jungen Befragten
iiber ein eigenes Fahrzeug, der Premi-
um-Markenanteil liegt hier bei 90 %.
Der Einstieg in die Premiummarke
erfolgt in Deutschland iiberwiegend in
einem niedrigeren Fahrzeugsegment
(z.B. Audi A3 oder TT, BMW ler,
Mini, Mercedes-Benz A-Klasse),
wéihrend die amerikanische junge
Zielgruppe hdufig direkt in hohere
Fahrzeugklassen einsteigt (z. B. Audi
S5/S7, BMW 3er/5er, Porsche 718
Boxster oder Cayman). Dabei wird der
Besitz eines Fahrzeuges einer Premi-
ummarke als selbstverstandlich und
unverzichtbar empfunden, die Bereit-
schaft zum Ersatz des eigenen Premi-
umfahrzeuges durch ein technisch
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dquivalentes Fahrzeug einer Volumen-
marke ist in beiden Markten gering:
80 % der deutschen und 90 % der ame-
rikanischen jungen HNWI-Zielgrup-
pen konnen sich nicht vorstellen, auf
ihr Premiumfahrzeug zugunsten eines
Modells einer Volumenmarke mit
gleichem funktionellen Nutzen zu ver-
zichten. Aus den Interviews ldsst sich

wagenangebote. Car-Sharing-Angebo-
te spielen keine nennenswerte Rolle in
der aktiven Nutzung.
Auto-Mobilitdt, im Sinne einer
selbstbestimmten, zuverléssig verfiig-
baren und sehr personlich konfigurier-
ten Mobilitat, spielt in der Zielgruppe
der HNWI-Millenials eine iiberwie-
gend unverzichtbare Rolle. Die Studi-

Auto-Mobilitit, im Sinne einer selbsthestimmten,
zuverliissig verfiigharen und sehr personlich
konfigurierten Mobilitiit, spielt in der Zielgruppe der

HNWI-Millenials eine iiberwiegend unverzichtbare Rolle
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damit eine , Selbstverstdndlichkeit*
bzw. Notwendigkeit erkennen, bei
vorhandenen Ressourcen iiber ein ei-
genes Fahrzeug zu verfiigen, das mehr
als einen rein funktionalen Nutzen
bietet. Eine Tendenz zum Verlust der
Statusfunktion von Automobilen bei
den HNWI-Millenials kann damit
nicht bestétigt werden.

Zum gesamten Mobilitdtsver-
standnis zahlt fiir 55 % der deutschen
jungen HNWIs neben dem Auto auch
die situativ ergdnzende Nutzung wei-
terer Mobilitdtsangebote. Offentliche
Verkehrsmittel oder Mietwagenange-
bote werden dabei am héaufigsten ge-
wiéhlt, gefolgt von Taxidiensten oder
dem Fahrrad. Ein kleiner Teil der jun-
gen HNWIs, die neben dem Auto auf
zusdtzliche Mobilitdtsangebote zu-
riickgreifen, nutzen auch Car-Sharing-
Dienste. Die Car-Sharing-Nutzung
liegt damit unter der Nutzung von
Mietwagen und Taxi. Ein spitzeres
Bild zeigte sich in den USA. Zwar nut-
zen hier noch mehr junge HNWTIs al-
ternative Mobilitdtsangebote, jedoch
ist die Palette stirker konzentriert auf
wenige Dienste: Taxidienste und Miet-

energebnisse zeigen keine Anzeichen
fiir eine Substitution eines eigenen
(Premium)Autos durch alternative Mo-
bilitdtsangebote. Vielmehr fiihrt die
Pluralisierung der Mobilitdt zur Konfi-
guration eines erweiterten personli-
chen Mobilitdtsmix’, bei dem das eige-
ne Auto weiterhin ein fester und sehr
personlicher Bestandteil fiir die jungen
HNWTIs ist und alternative Mobili-
tétsangebote situativ ergdnzend hinzu-
gezogen werden.

Handlungsempfehlungen

Wertewandel und verandertes
Luxusverstandnis -
eine Generationenbetrachtung

Die Kohortenanalyse deckte in der
Zielgruppe der HNWIs einen grund-
sdtzlichen Wertewandel sowie ein ver-
dndertes Luxusverstdndnis im Genera-
tionenvergleich auf, die sich
letztendlich in verdnderten Anforde-
rungen der ,,HNWI Kindergeneration
an das Auto und seiner Wahrnehmung
als Luxusgut widerspiegeln.

Das Lebensgefiihl der ,HNWI-
Grandparents“ war in ihrer Jugend von
Aufbruch und Rebellion geprigt. So
stand die Abgrenzung von Normen und
Konventionen, den Eltern und dem Es-
tablishment im Vordergrund. Die heuti-
ge junge Generation der HNWIs hinge-
gen strebt nach Einzigartigkeit und Er-
folg. Anders als die vorherigen Genera-
tionen in ihrer Jugend, méchten die
jungen HNWTIs heute nicht mehr mit
Traditionen, z. B. dem Familienerbe,
brechen, sondern auf dem Geleisteten
aufbauen und dem Erfolg ihr eigenes,
modernes Gesicht geben. Somit haben
sie ein personliches, klar abgestecktes
und fest eingeplantes Lebensziel, wel-

Die jungen HNWIs sind zwar nicht mehr so friih auf Marken oder gar
bestimmte Modelle festgelegt, dafir bietet sich klar und attraktiv
positionierten Marken jedoch leichter die Chance, in das breitere Set
der Lieblingsautos aufgenommen zu werden.

Reflektiert die Marke dabei die Werte und Ziele der jungen HNWIs,
hat sie eine hohe Wahrscheinlichkeit, bei geeignetem Anlass gekauft

zu werden.

Die Herausforderung fir das Markenmanagement besteht damit
weniger darin, die jungen HNWIs von der Attraktivitdt der Premium-
oder Luxusautomarken generell zu Uberzeugen, als vielmehr die
Vorteile und Relevanz der spezifischen Marke fir junge Leute zu
unterstreichen. Dabei besitzen klar positionierte Marken einen Vorteil.

3 Marketing Review St. Gallen 5|2016

= . = e , .‘ "-‘ >
P

Die Luxusbereiche der heutigen Generation Das Auto zdhlt weiter

zu den wichtigsten Luxusbereichen der jungen HNWI, es muss sich jedoch
in eine komplexere Lebenswelt integrieren.

ches nicht die Befreiung und Rebellion
gegen die Eltern- oder GroRelterngenera-
tion beinhaltet.

Auch das Luxusverstdndnis hat sich
in der Zielgruppe der HNWIs im Genera-
tionenvergleich gedndert. Dabei wurde im
Rahmen der Befragung bewusst auf den
ambivalenten Begriff des ,,Luxus“ ver-
zichtet. Es wurde stattdessen nach dem
,hicht notwendigen Schonen, das man
sich dennoch leisten mochte® (Zitat aus
dem Leitfaden der Studie) gefragt. Wéh-
rend es fiir die HNWI-GroReltern friiher
nur wenige Luxusbereiche gab, nennen
die jungen HNWIs mehr Themengebiete,
die gleichberechtigt existieren und in
Kombination eine ,,Luxuswelt* ergeben.
Konkret nannten die GroReltern in
Deutschland durchschnittlich ein bis zwei
Luxusbereiche in ihrer Jugendzeit. Autos
stellten damals fiir 70 % einen Luxusbe-
reich dar und nahmen damit eine heraus-
ragende Position ein. Mit deutlichem Ab-
stand folgten Reisen, soziale Aktivitdten
sowie Mode, Motorrader und andere Hob-
bies. Fiir die heutige Generation der HN-
WI-Millenials hat sich mit durchschnitt-
lich drei bis vier genannten Bereichen die
Zahl der Luxusbereiche im Vergleich zur

Marketing Review St. Gallen 52016

GroRelterngeneration verdoppelt. Autos
werden immer noch dazu gezahlt, wurden
jedoch an der Spitze abgelost und erganzt
durch Reisen, Mode, personliche Elektro-
nik und soziale Aktivitéten.

In der Zielgruppe der amerikanischen
HNWIs zeigt sich ein leicht differenzier-
tes Bild. Auch hier hat eine Pluralisierung
des Luxus stattgefunden. So gab es fiir die
GroReltern friiher durchschnittlich ein bis
zwei Luxusbereiche, die Millenials nen-
nen hier im Durchschnitt heute auch mehr
als drei Themengebiete. Die Bedeutung
von Autos als Luxusbereich im Generati-
onenvergleich der HNWTIs ist in den USA
jedoch noch weniger gesunken. Dies liegt
unter anderem auch daran, dass Autos in
den USA, anders als in Deutschland, be-
reits in der Generation der GroReltern kei-
ne so alleinig dominante Rolle als Luxus-
bereich einnahmen. Automobile lagen
bereits damals bei den genannten Luxus-
bereichen hinter den sozialen Aktivitéten.
Weitere wichtige Luxusbereiche waren
Mode und Reisen. Auch in der Generation
der HNWI-Millenials hat diese Reihenfol-
ge der Luxusbereiche Bestand, wird aber
ergdnzt um personliche Elektronik und
Wellness. Anders jedoch als in der GroR-

Spektrum Die neue Rolle des Autos
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elterngeneration sind die Luxusbereiche
in der jungen Generation nahezu
»gleichberechtigt® und kombiniert.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse,
dass das Auto weiterhin zu den wich-
tigsten Luxusbereichen der jungen
HNWIs zédhlt, es sich jedoch bei den
jungen HNWIs in eine komplexere Le-
benswelt integrieren muss als noch in
der GroRelterngeneration.

Vom Traumauto zu
Lieblingsautos

Eine weitere Verdnderung im Generati-
onenvergleich der High Net Worth Indi-
viduals betrifft die Wahrnehmung von
Autos als Traumauto. Hatte die iiberwie-
gende Mehrheit der GroRelterngenera-
tion der HNWIs ein spezifisches Traum-
auto, trifft dies nur noch auf einen
kleinen Teil der jungen HNWIs in
Deutschland und den USA zu. Statt eines
einzigen Traumautos hat der GroRteil der
jungen HNWI-Generation heutzutage
mehrere mogliche ,,Lieblingsautos® (DE:
65 %, USA: 80 %), die hoheren Premi-

Kernthesen

Abb. 1: HNWI-GroReltern und HNWI-Millenials
im Generationen- und Landervergleich

B GroReltern ,friher”

Kinder ,heute” ‘

75 %
65 %
25 %
20 %
15 % I
0%
Traumauto Lieblingsauto keines
DEUTSCHLAND

M GroReltern ,friher”
Kinder ,heute” m

80 % T—

65 % )
20 % 20 %
15%
it n.
Traumauto Lieblingsauto keines

USA

Quelle: Dr.Ing. h.c. F. Porsche AG.

um- und Luxussegmenten zuzuordnen
sind, verschiedene Fahrzeugkonzepte
umfassen und weniger klar beschrieben
werden als die ,,Traumautos“ der HNWI-
GroReltern in ihrer Jugend. Dies resul-
tiert aus dem Bediirfnis der HNWI-Mil-
lenials, Autos situativ und individuell zu
nutzen und somit verschiedene Lebens-

1. Generationsiibergreifend wird der Besitz eines Premiumfahr-
zeuges im Vergleich zu einem Volumenfahrzeug als Mehrwert

wahrgenommen.

2. In der Generation der HNWI-Millenials
muss sich das Auto jedoch zunehmend in eine komplexere, als
LLuxus” bezeichnete Lebenswelt integrieren.

3. Die Mehrheit der Millenials besitzt weiterhin ein eigenes
(Premium)Auto und nutzt alternative Mobilitatsangebote

lediglich erganzend.

4. HNWI-Millenials haben verschiedene Lieblingsautos, die sie gerne
besitzen méchten, und sind nicht mehr so stark auf ein spezifisches
Modell fokussiert wie noch die dlteren Generationen.

5. Der Kauf eines der Lieblingsautos erfolgt anlassbezogen.

bereiche abzudecken. So wird z.B. haufig
zwischen Autos fiir das Wochenende
oder Spaffahrten und praktischen Autos
fiir den Alltag unterschieden. Wie im
Luxusbereich insgesamt hat somit auch
im Bereich der Automobilitét eine Plu-
ralisierung stattgefunden, wodurch die
Relevanz des Autos zunimmt, da der
Bedarf der jungen HNWIs vielféltiger
und nicht mehr so stark auf ein spezifi-
sches Modell fokussiert ist wie noch in
der GroRelterngeneration.

Obwohl die Lieblingsautos der
HNWI-Millenials klar zu hochpreisigen
Premium- und Luxusfahrzeugsegmen-
ten gehoren, besitzt die junge Generati-
on aktuell {iberwiegend (Premium)Au-
tos aus niedrigeren Segmenten. Die In-
terviews zeigten, dass es sich hierbei um
eine bewusste Entscheidung zum situa-
tiven ,,Downsizing®“ handelt: Trotz be-
reits ausreichend vorhandener finanziel-
ler Mittel muss es fiir die HNWI-Mille-
nials den richtigen Anlass fiir den Kauf
eines Lieblingsautos geben. Dieser ist in
der Regel der erste eigene, meist beruf-
liche Erfolg oder das Erreichen eines
selbstgesteckten Etappenziels, wie z.B.
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das erfolgreich abgeschlossene Studium
oder der erfolgreiche Berufseinstieg.
Ohne diesen Anlass wiirde der Besitz
eines Lieblingsautos als unpassend zur
Lebenssituation empfunden. Dariiber
hinaus verleiht der anlassbezogene Kauf
dem Auto eine personliche und einzig-
artige Geschichte. Der Vergleich mit der
GroReltern- und Elterngeneration zeigt,
dass diese Situation und Lebensperspek-
tive wesentlich fiir die Wahrnehmung
des Autos als Luxusgut sind: War fiir die
GroRelterngeneration der HNWIs allein
der Besitz eines eigenen Autos bereits
Luxus, wurde das eigene Auto in der
Elterngeneration erst durch die indivi-
duelle Konfiguration eines hochpreisi-
gen Fahrzeuges zum Luxus. Fiir die
jungen HNWIs hingegen ist bereits die
individuelle Konfiguration eines Premi-
umfahrzeuges unverzichtbar (ein Le-
bensstandard). Erst die mit dem Auto
verbundene personliche und einzigarti-
ge Geschichte, also ein immaterieller
Wert, macht es zu einem Luxusgut fiir
sie. Die wichtige Wertevorstellung von
»Einzigartigkeit und Erfolg“ spiegelt
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sich somit in der Wahrnehmung des Au-
tos als Luxusgut durch die junge HN-
WI-Generation, ihrem Kaufentschei-
dungsprozess und der Auswahl des
Kaufzeitpunktes wider.

Schlussbetrachtung

Der Vergleich von drei Generationen
innerhalb der Gruppe der HNWIs er-
laubt erstmals einen differenzierten
Blick auf die Rolle von Automobilen als
Luxusgut und ihre Entwicklung. Der
Besitz eines Premiumfahrzeugs erweist
sich fiir junge HNWIs als unverzichtbar.
Es muss sich dabei aber in eine deutlich
pluraler definierte Luxuswelt einordnen
als bei fritheren HNWI-Generationen.
Alternative Mobilitdtsangebote werden
ergdnzend genutzt, substituieren den
Besitz von (Premium)Autos fiir eine
grofRe Mehrheit jedoch nicht. Aufgrund
der zukunftspragenden Wirkung der Ge-
sellschaftsgruppen mit dem hochsten
finanziellen Kapital (Bourdieu 1987,
S. 270 ff.), ist davon auszugehen, dass
(Premium)Autos auf absehbare Zeit fiir
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(in rein monetdrer Sicht) darunter lie-
gende gesellschaftliche Gruppen at-
traktiv bleiben. Allerdings ordnet sich
der Wunsch nach einem (Premium)
Auto in der Gruppe der jungen HNWIs
in eine pluraler definierte Luxuswelt
ein. Bei begrenzten finanziellen Mit-
teln kann dies zur Folge haben, dass
sich der Zeitpunkt fiir den Autokauf
zeitlich verschiebt und die ,,Mobilitéts-
liicke” mit alternativen Mobilitdtsange-
boten tiberbriickt wird. Dies heilit je-
doch nicht, dass langfristig und
prinzipiell auf ein Auto, als persén-
lichstes Mittel, um personliche Freiheit
und Unabhdngigkeit umzusetzen, ver-
zichtet wird. Es ist auch davon auszu-
gehen, dass der Premiumfahrzeugkauf
in der jungen Mittelschicht ebenso wie
bei den jungen HNWIs anlassbezogen
erfolgt. Neben wichtigen Lebensereig-
nissen wird in Gruppen mit geringerem
finanziellen Kapital das Uberschreiten
bestimmter Einkommens- oder Vermo-
gensgrenzen einen entsprechenden
Kaufanlass darstellen.

Die Studie erlaubt eine differenzier-

Statt eines einzigen Traumautos
hat der GroRteil der jungen
HNWI-Generation heutzutage
mehrere moégliche

‘ h LLieblingsautos”,
die héheren Premium-

und Luxussegmenten
zuzuordnen sind.
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tere Bewertung des Autos als Luxusgut.
Es zeigt sich, dass es sich bei den HN-
WI-Millenials in eine vielféltigere Lu-
xuswelt einordnen und in andere als
gleichwertig empfundene Luxusberei-
che integrieren muss. Diese Pluralisie-
rung des Luxus sowie das Streben der
jungen HNWIs nach Einzigartigkeit
und Erfolg fithren dazu, dass der relative
Bedeutungsgewinn anderer Luxusberei-
che in der medialen Berichterstattung
mit einem absoluten ,,Bedeutungsver-
lust® des Autos verwechselt wird. Die
Studie zeigt jedoch, dass Automobile
weiterhin zu den wichtigen Luxusberei-
chen der jungen HNWTIs gehoren, insbe-
sondere dann, wenn sie mit einer per-
sonlichen und einzigartigen Geschichte
verkniipft werden konnen. Diese liefert
die notwendige Differenzierung als In-
dividuum bei gleichzeitiger Integration
in die individuell konfigurierte Luxus-
welt. Aufgrund der Trenddiffusion ist
davon auszugehen, dass diese Entwick-
lung auch in der aufstrebenden Mittel-
schicht Bestand haben wird.

Die jungen HNWIs sind, anders als
ihre GroRelterngeneration, zwar nicht
mehr so frith auf Marken oder gar be-
stimmte Modelle festgelegt, dafiir bie-
tet sich klar und attraktiv positionier-
ten Marken jedoch leichter die Chance,
in das breitere Set der Lieblingsautos
aufgenommen zu werden. Reflektiert
die Marke dabei die Werte und Ziele
der jungen HNWIs, hat sie eine hohe
Wahrscheinlichkeit, bei geeignetem
Anlass gekauft zu werden. Die Heraus-
forderung fiir das Markenmanagement
besteht damit weniger darin, die jun-
gen HNWIs von der Attraktivitédt der
Premium- oder Luxusautomarken ge-
nerell zu iiberzeugen, als viel mehr die
Vorteile und Relevanz der spezifischen
Marke fiir junge Leute zu unterstrei-
chen. Dabei besitzen klar positionierte
Marken einen Vorteil. +]
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Reflektiert die Marke die Werte
und Ziele der jungen HNWIs, hat

sie eine hohe Wahrscheinlichkeit,

bei geeignetem Anlass
gekauft zu werden.
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