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Short summary

This dissertation is devoted to attitudes of consumers toward luxury in two agricultural mar-
kets, horse sports and foods. Literature postulates a change of perceived luxury definitions
and motives for luxury consumption. Accordingly, personally-oriented luxury consumption
has gained significance while socially-oriented motives have been pushed into the back-
ground. Based on this, the following studies were aimed to reveal how far it has affected the
consumer behavior in both agricultural markets. The research results are used to define the
target groups for different kinds of luxury marketing and to give recommendations for the
design of accordant marketing strategies. Thus, this work helps to fill a vacuum in marketing
science: The value change in luxury consumption is a recent phenomenon through which new
luxury markets have established and a need for new consumer studies in luxury marketing is
created. Due to the timeliness of these developments, there is a lack of empirical target group
specification in particular luxury markets that are focused on the differentiation between tradi-
tional and modern luxury consumption patterns. By investigating German and Chinese horse
riders, the added aim of the dissertation was to reveal potential differences in attitudes toward
luxury between cultures and to test the validity of modern (Western) consumption motives in
a Confucian country. An excursion was used to screen applied marketing instruments or to
reveal the success factors for marketing in an environment that is associated with luxury. Al-
together, two studies analyze consumption motives in German and Chinese horse sports, three
studies investigate the German market for luxury foods or upscale foods and two studies rep-
resent the excursion.

The analyses provide empirical evidence for the existence of an overall shift of motives for
luxury consumption and luxury definitions away from prestige and conspicuousness toward
self-realization, hedonism, intangible values, functionality, sustainability and authenticity.
Moreover, the results imply that luxury consumption can be categorized in tangible luxury
goods and /uxury experience. Despite intersections by means of hedonism and self-realization,

the studies revealed differences in the consumption motives for both categories of luxury.
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Kurzzusammenfassung

Die vorliegende Dissertation untersucht die Einstellungen von Konsumenten zu Luxus in
zwel agrarwirtschaftlichen Mérkten — Pferdesport und Lebensmittel. In der Literatur wird das
Postulat aufgestellt, dass im Luxuskonsum eine Entwicklung stattgefunden hat, nach der sich
individuelle Luxusdefinitionen und Konsummotive in den letzten Jahrzehnten gewandelt ha-
ben. Demzufolge stehen personlichkeitsorientierte Luxusmotive inzwischen im Vordergrund,
wihrend sozialorientierte Luxusmotive immer unwichtiger werden. Die folgenden Studien
geben Aufschluss dariiber, inwieweit dieser Wandel des Konsumentenverhaltens auf den
Mirkten fiir Pferdesport und Luxus-Lebensmittel empirisch nachgewiesen werden kann. Die
Ergebnisse werden genutzt, um Zielgruppen auf Luxusmérkten zu definieren und Implikatio-
nen fiir das Marketing abzuleiten. Damit dient diese Arbeit zur Fiillung eines Vakuums im
Bereich der Erforschung neuer Luxusmotive: Der Wertewandel im Luxuskonsum ist ein aktu-
elles Phidnomen, wodurch die stetige Entwicklung neuer Luxus-Nischenmaérkte zu beobachten
ist. Vor diesem Hintergrund verlangt die zielgruppenspezifische Ausrichtung von Marketing-
strategien die Bereitstellung neuer, auf den Wandel ausgerichteten Erkenntnisse liber das
Konsumentenverhalten auf Luxusgiitermarkten. Empirische Untersuchungen dazu wurden
aber bislang wenig durchgefiihrt. Durch die Inklusion von Analysen im deutschen und chine-
sischen Reitsport liefert diese Dissertation zudem einen Uberblick iiber Differenzen zwischen
den Luxuseinstellungen in einer westlichen und einer konfuzianischen Kultur. Es wird eruiert,
inwieweit die durch den Wandel hervorgebrachten Motive auch den konfuzianischen Luxus-
konsum prégen. Eine Exkursion untersucht schlielich angewendete Marketinginstrumente im
luxusassoziierten Umfeld des deutschen Reitsports.

Insgesamt beschéftigen sich zwei Studien mit den Konsummotiven im deutschen und chinesi-
schen Reitsport, drei Studien analysieren den deutschen Markt fiir Luxus-Lebensmittel bzw.
fiir hochpreisige Lebensmittel, und zwei Studien bilden die Exkursion. Die Analysen liefern
im Allgemeinen empirische Beweise fiir den postulierten Wandel. Motive und Luxusanschau-
ungen werden aus Konsumentensicht vielmehr iiber Selbstverwirklichung, Hedonismus, im-
materielle Werte, Funktionalitit, Nachhaltigkeit und Authentizitdt definiert als tiber Prestige
und demonstrativem Konsum. Uberdies implizieren die Ergebnisse, dass eine Kategorisierung
von Luxus in tangible Luxusgiiter und Luxus-Erleben sinnvoll ist. Dementsprechend ergeben
sich neben einer Schnittmenge in Form von Hedonismus und Selbstverwirklichung Unter-

scheidungen in den ausschlaggebenden Konsummotiven.
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Introduction

Today’s luxury markets are flourishing. Market studies show that luxury material goods and
luxury services are increasingly demanded internationally and researchers prognosticate a
further growth of the respective markets (Bellaiche et al., 2012; D arpizio & Levato, 2014). In
2012, the global luxury market volume was estimated at around 1.42 trillion Euros, and
14.9% of it was based on personal luxury-like apparel, accessories and perfumes and 46.8%
on so-called luxury experiences like activities at auction houses, hotels and exclusive trips. A
share of 38.3% belongs to other luxury items, where the category of food, wines and spirits,
for example, contribute to 5.4% of the market (76 billion Euro-market volume) (Miiller-
Stewens, 2013). The average annual growth rate of the market for personal luxury goods, lux-
ury cars and experiential luxury between 2010 and 2012 was approximately 13% (Bellaiche et
al., 2014). D arpizio and Levato (2014) reveal that at the end of 2013, the global luxury mar-
ket numbered approximately 330 million consumers, which is more than threefold the amount
of customers twenty years before.

These figures implicate the significance of luxury marketing strategies on today’s internation-
al markets. The creation of effective, target-group specific instruments would enable produc-
ers of luxury goods and services to address broad consumer bases. In order not to fail, the
generation of knowledge about the luxury consumers’ behavior is a prerequisite (Ascheberg,
Meurer, & Oesterling, 2012; Kisabaka, 2001; Mueller & Koch, 2012). A challenging step is
to reveal the perceived definitions of luxury. Peoples’ fascination for luxury is an epoch-
spanning and cross-cultural phenomenon. It has been observed through all periods of human
history and in all Western and Eastern cultures (Dubois, Laurent, Czellar, 2001; Lu, 2011).
Among periods and cultures, luxury consumption patterns differ quite widely, since luxury is
a latent, immaterial construct (Godey et al., 2013). Looking at the micro level of markets, the
answer to the question “what does luxury actually mean” is even dependent on a particular
consumer (Phau & Prendergast, 2000). Perceived definitions are formed by individual experi-
ences, values and attitudes, which in turn are influenced by societal developments and value
systems. This causes heterogeneous and dynamic luxury markets (Meurer & Manninger,
2012). The characteristics of luxury target groups are dependent on various variables such as
time, region and the particular luxury product or service. Against this background, the devel-
opment of marketing strategies that are tailored to the demands of customers on luxury mar-

kets requires intense market research (Ascheberg, Meurer, & Oesterling, 2012).
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Introduction

In congruence with the dynamic character of luxury markets, a shift in motives for Western
luxury consumption can actually be observed. Traditional motives like prestige, social distinc-
tion and conspicuousness (Veblen, 1899) take a backseat to modern motives like indulgence,
immaterialism, and self-realization. Consuming any luxury good or service or accumulating
items of property does not only serve the externally oriented self-portrayal. Instead, consum-
ers are increasingly satisfying their internal longing by means of luxury more frequently. The
demand for hedonistic actions and individuality becomes a superficial motive for a delightful,
luxurious lifestyle in the emancipated affluent society (e.g. Bellaiche et al., 2012; Yeoman,
2011; Yeoman & McMahon-Beattie, 2010). In this way, luxury consumers can match the
modern paradigm of diagonal social integration. The objective here is to become an example
within the social environment by means of living an auspicious and successful life. This con-
cept stands for the societal admiration of individuality in lifestyles (Mohr, 2014).

In a face-to-face interview that we conducted with Gerd Kaefer, who founded the giant in
delicatessens, restaurants and catering Feinkost Kaefer and can rely on many years of practi-
cal experiences with luxury markets and luxury target groups, confirms the results from re-
search. He stated that “[...] Luxury nowadays is an integrated overall concept. It is not only
the food or the clothes |...], and under no circumstances it is showing-off and conspicuous-
ness. It is more defined by a unique lifestyle of indulgence, elegance, individuality and suc-
cess. Calling a lifestyle or a particular situation luxury means that every single component
should be luxury, whereas the highest level of luxury can only be reached by means of the
expression of personality, individuality and uniqueness |...].”

By contrast to the diagonal social integration, the vertical social integration, where status
symbols and demonstrations of wealth are used to signal membership to higher social classes,
becomes a less attractive societal aim. Horizontal social integration is the third category of
different possibilities for the social effectiveness of consumption styles. It stands for the es-
tablishment of subgroups within a society and thus causes the existing variety of lifestyles.
The aim is to distinguish from others through a specificity that is common to the members of
such a group. Non-hierarchical differentiation should be reached by the development of dis-
tinct (life) styles. This does not result in the stratification of a social structure; it leads instead
to a horizontal stratification of tastes in a society (Mohr, 2014).

Some interconnected social developments are considered to cause this change in luxury con-
sumption. On the one hand, a so-called “democratization of luxury consumption” can be ob-
served in industrialized countries due to the increasing prosperity across social layers (Atwal

& Williams, 2007; Vigneron & Johnson, 2004). On the other hand, individualism and the
10
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Introduction

emancipation of women are associated with a shift from collective and masculine societal
values toward the enhanced appreciation of individuality, self-actualizing and the detachment
from standards (Abramson & Inglehart, 1995; Ahuvia, 2002). For example, the observed fem-
inine, aesthetical imprint of some areas of consumption can be linked to these developments
(Jantzen, Ostergaard, & Vieira, 2006). Luxury represents an example for an area of consump-
tion that is influenced by a female-dominated customer base. Women generally have a more
positive attitude toward luxury brands than men' and perceive uniqueness and quality as im-
portant luxury dimensions (Stokburger-Sauer & Teichmann, 2013). Wiedmann, Hennigs, and
Siebels (2009), as well as Vigneron and Johnson (2004), find evidence that both motives are
parts of a multidimensional approach to define luxury from a consumer perspective; they are
thus significant motives in modern luxury consumption. Yeoman (2011) states that male tro-
phies and status symbols have been replaced by feminine motives of experience and indul-
gence in modern luxury consumption.

Figure 1 visualizes the findings on the value change in luxury consumption.

' Wang and Griskevicius (2014) find that luxury plays an important role for mate guarding. A woman’s con-
sumption of luxury goods signals to other women that her romantic partner is devoted to her and thus provides
an instrument to detect her romantic relationship against threats by female rivals. Mate retention is historically
more concerned by women than by men. For example, women incur higher reproductive costs when relation-

ships break or their romantic partners do not provide (Geary, 2000; Hurtado & Hill, 1992).
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Figure 1. The change in motives for luxury consumption (own diagram)

Even though the need for studies on the change in motives for luxury consumption is a postu-
lated manifold (Beverland, 2005; Vigneron & Johnson, 2004; Yeoman & McMahon-Beattie,
20006), respective empirical investigations are rare. Wiedmann, Hennigs and Siebels (2009)
refer to general luxury brands and empirically develop a framework for the perceived dimen-
sions of a luxury product value. It is suitable for the extension toward the postulated new lux-
ury values and thus should be validated through studies on particular luxury markets or the
appliance of different statistical methods.

In this dissertation, five different studies empirically investigate the consumption motives of
two agricultural markets, horse sports and the market for foods. We conducted two of them on
German and Chinese horse sports markets, and two of them focus on the market for luxury
foods. The latter are introduced by a study that approaches the empirically hardly explored
market for luxury food by empirically revealing expectations of consumers toward upscale
food products. Hence, luxury food is here defined by means of its price level. Price is known
to influence the perceived luxury level of a good (Dubois, Laurent, & Czellar, 2001;
Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007, 2009), and in comparison to other luxury attributes the
price level is objectively to ascertain. The results of this study are used as a first overview

over the factors that influence consumer behavior in the market for luxury food. Furthermore,
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Introduction

it inspires the research design of the following studies on the perceived dimensions of luxury
food.

Both the horse sports markets and the market for luxury food provide research areas where
traditional, as well as modern, motives for luxury consumption can be monitored. As far as I
know, this opportunity has not been taken by other authors. The research questions of this
dissertation have not been investigated before.

The choice of the market for horse sports and the market for foods was based particularly on
arguments that I briefly outline here. German markets for equestrian products and services are
significant in size in terms of stakeholders and turnovers. In 2013, 3.98 million people in
Germany participated in horseback riding often or sometimes, and the overall turnover of the
German equine industry was more than 5 billion Euros (AWA, 2013; D. R. Vereinigung,
2013). Ever since, horse sports have been associated with luxury.2 High prices as well as the
variety and high qualities of products and services in the market lead to the theory that eques-
trian riders generally have a high willingness to pay for their sports. Ikinger et al. (2013) find
that the target group of equestrians is characterized by a high involvement in their sports, and
the market studies conducted by Institut fiir Demoskopie Allensbach (2013) and IPSOS
(2003) show that high income classes and a high level of education are predominant among
the riders. Additionally, empirical studies in sports sciences reveal that the motives for doing
horse sports correspond to modern motives for luxury consumption. Immaterial, internal val-
ues like enjoyment, experience, self-actualization, health and hedonism are perceived to be
more important than classical motives like success and prestige. Even though, both modern
and classical motives are significant (Gille, Hoischen-Taubner, & Spiller, 2011; Ikinger,
Muench, Wiegand, & Spiller, 2013; IPSOS, 2003).

The Chinese market for horse sports has recently been set up at a high pace. Therefore, it has
hardly been scientifically investigated yet. During my activities in Chinese horse sports and
on a research journey to Beijing and Shanghai in the summer of the year 2013, I could ob-
serve that there is a growing interest in horse sports among affluent Chinese people. A high
and steadily growing market turnover for stables, equestrian services and equipment for horse
sports suggests that Chinese horse sports offer another example for a branch where strategies
for luxury and luxury experience can be applied. However, China is known as one of the most
important market places for luxury goods and services worldwide. Chinese consumers cur-

rently represent approximately 30% of the global luxury market (D arpizio, 2014). Thus, I can

% See for the mentioning of horses in conjunction with luxury and prestige. Ammon (1828) and Buchner (1990).
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Introduction

assume that Chinese people have a general affinity toward luxury and can be addressed by
luxury marketing strategies. The results of this dissertation for the consumer behavior of Chi-
nese equestrians regarding luxury are based on interviews, a questionnaire and perennial ob-
servations in Chinese horse sports. The interviews and questionnaire were conducted during
my research journey. In combination with a case study on the Chinese market for customized
high-quality riding saddles, a marketing strategy can be designed that is inspired by one-to-
one marketing (Peppers & Rogers, 1993, 1997; Peppers, Rogers, & Dorf, 1999).

The inclusion of one Western and one Confucian society in the studies of this dissertation
enables me to explore cultural differences in luxury consumption and to compare recent
trends. Germany and China provide two particular examples for internationally significant,
actually growing, market places for luxury goods and services (Meurer, 2012; Zhan & He,
2012).

For the German food market, studies show the existence of a segmental change in patterns of
consumption. This has shifted the consumers’ motives toward similar consumption motives as
those observed in Western luxury markets, in accordance with, e.g. Dubois, Czellar, and Lau-
rent (2001), Meurer and Manninger (2012); Vigneron and Johnson (2004) and Wiedmann,
Hennigs and Siebels (2007, 2009). Studies show that the food quality and health aspects,
origin and production methods as well as indulgence or self-actualization and sustainability
concerns become increasingly important among some consumer segments (Kirig & Ruetzler,
2007; Nestlé¢ Deutschland AG, 2012; SGS, 2014). The development toward a growing aware-
ness for food quality, health and sustainability has produced differentiated demands of con-
sumers in the food market (Nitzko & Spiller, 2014). This trend has, for example, established
the Lifestyle of Health and Sustainability (LOHAS). It denotes the aim to bring the individual
lifestyle in line with sustainable, health- and indulgence-oriented consumption. This means
that this target group buys expensive sustainable foods like organic or regional products rather
than cheaper products without any sustainability, quality or health value. Meanwhile, every
seventh consumer in the food market belongs to the group that subscribes to the ideas of
LOHAS. The size of this target group has increased by almost 50% since 2007 (GFK, 2013).
At the same time, premium foods, which are associated with uniqueness, high quality and
high prices, are becoming increasingly more important for the German food market. Accord-
ing to a recent study, 8.22 million German consumers have bought premium or deli-food
items in the last 14 days (Institut fiir Demoskopie Allensbach, 2014). The consumer segments
with higher income seem to have an especially high willingness to pay for food items. Instead

of low prices, the purchase intention in the market for premium foods is based on product
14
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competencies and special ways of cultivation or production (Nitzko & Spiller, 2014). In
summary, these findings implicate that a food market exists that is strongly associated with
the dimensions of luxury. Kirig & Ruetzler (2007) state that foods are the luxury market of
the future.

In addition to the investigation of perceived definitions of luxury and motives for its con-
sumption in two agricultural markets, the dissertation includes an excursion, represented by
two additional studies on the horse sport market. It addresses marketing problems in a luxury-
associated branch. One study provides enhancements of the ranking system for jumping hors-
es by means of an experiment, and the other study empirically reveals success factors for
equestrian tourism.

The first part of this dissertation contains the studies on horse sports; the second part deals
with luxury foods and the excursions are located in the third part. The concluding section fi-
nally summarizes the findings of the seven research articles and discusses them with regard to
implications for marketing and research. Furthermore, it evaluates the limitations of the dis-

sertation from which further need for research is derived.
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Luxusaffinitdt deutscher Reitsportler — Implikationen fiir das Marketing im Reitsportsegment

Zusammenfassung

Der Reitsport wird seit jeher mit Luxus assoziiert. Das Durchschnittseinkommen und die Zah-
lungsbereitschaften von Reitsportlern sind hoch, zugleich wird ihnen eine Affinitit zu Luxus-
giitern unterstellt. Dies erklért das Interesse von Luxusgiiterherstellern an einer Positionierung
ihrer Marketingmaflnahmen im Reitsport. Motiviert durch die vielfache Verkniipfung beider
Branchen wurde eruiert, inwieweit deutsche Reiter einem matericllen Luxusverstdndnis zu-
gewandt sind. Diese Frage ist fiir Positionierungsstrategien im Luxusmarketing grundlegend,
bisher aber kaum empirisch untersucht worden. Auf Grundlage einer Faktoren- und Cluster-
analyse konnen vier Reitersegmente identifiziert werden, die sich in ihrer Haltung zu Luxus
und ihrem sozio-demografischen Profil voneinander unterscheiden. Der Konsum von Luxus
und die Ausiibung von Reitsport werden eher motiviert durch das Bediirfnis nach Selbstver-
wirklichung und hedonistischem Erleben. Damit stellt die Gruppe der Reitsportler ein An-
wendungsbeispiel fiir den in der Literatur zwar postulierten, bisher aber wenig empirisch un-
tersuchten Wandel von auflengerichteten, sozialen zu innengerichteten, personlichkeitsorien-
tierten Motiven im Luxuskonsum dar. Es konnen Implikationen fiir das Luxusgiitermarketing

abgeleitet werden.

Summary

Equestrian sports have always been associated with luxury. Equestrian athletes’ average in-
come and their willingness to pay are high. Simultaneously, they are assumed to have an af-
finity 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 market-
ing; however, it has hardly been studied empirically so far. Based on a factor and cluster anal-
ysis, four segments can be identified, differing in attitude as to luxury and socio-demographic
profiles. Consuming luxury and exercising equestrian sports is rather motivated by the need
for self-realization and hedonism, which means the group of riders are an application example
of the change from external, social motives toward internal personality-related motives in
luxury consumption. The results of the study on luxury marketing are assisting manufacturers

and service providers in how to better serve (or service) the target group.
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Executive summary

Der internationale Markt fiir Luxusgiiter wichst stetig und verzeichnet seit einigen Jahren
eine ungewohnlich grof3e Nachfrage. Auch fiir Deutschland wird dieser Trend bestitigt. Auf-
grund ihrer Einkommens- und Bildungsstirke sowie hoher Zahlungsbereitschaften werden
Reitsportler als geeignete Zielgruppe flir Luxusgiitermarketing identifiziert. Beispiele fiir die
Verkniipfung der Luxusbranche mit dem Reitsport im Marketing liefern die Manufaktur fiir
Mode, Lederwaren und Reitsportartikel Hermes, der Hersteller von (Reit-)Handschuhen
Roeckl, der Uhrenhersteller Rolex, die Automobilmarke Mercedes Benz und die Modekonzer-
ne Gucci und Escada. Praktiziert werden insbesondere Sponsoring-Aktivititen auf Reitsport-
veranstaltungen, Werbevertrdge mit prominenten Reitsportlern, die Verkniipfung von Pro-
duktlinien 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 und soziale Distinktion treten vor modernen Moti-
ven wie Hedonismus, Immaterialismus und Selbstverwirklichung in den Hintergrund. Der
Konsum von teuren Marken und Dienstleistungen bzw. die Anhdufung wertvoller Verma-
gensgegenstinde dient nicht mehr nur der auBBengerichteten Selbstdarstellung. Stattdessen — so
die Theorie — befriedigen Konsumenten mithilfe von Luxus zunehmend innengerichtete Sehn-
stichte. Das Bediirfnis nach hedonistischen Handlungen und Individualitit wird in den eman-
zipierten Wohlstandsgesellschaften zum zentralen Motiv fiir eine genussvolle, luxuriose Le-
bensart. Auch fiir den Reitsport werden immaterielle, hedonistische Motive als ausschlagge-
bend identifiziert.

Die vorliegende Studie untersucht, inwieweit deutsche Reitsportler einem materiellen Luxus-

verstandnis zugewandt sind. Dabei zeigt sich, ob das Segment der Reitsportler als Zielgruppe
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fiir klassisches, auf das traditionelle Luxusverstindnis ausgerichtete Luxusgiitermarketing
identifiziert werden kann oder ob es einen Anwendungsfall fiir den Wertewandel im Luxus-
konsum darstellt. Diese Frage ist fiir Positionierungsstrategien im Luxusmarketing grundle-
gend, bisher aber kaum empirisch untersucht worden.

Anhand einer Befragung von 646 deutschen Reitsportlern wurden zwei Skalen zur Messung
der Affinitdit zu Luxusprodukten und -aktivititen angewendet und dariiber hinaus sozio-
demografische Daten sowie Informationen iiber die Art und das Ausmal} der reitsportlichen
Aktivititen der Probanden erhoben. Es konnten vier Kundensegmente hinsichtlich des Krite-
riums der Affinitdt zu einem materiellen Luxusverstindnis gefunden werden. Dabei stellte
sich heraus, dass in diesem Sinne nur etwa 11% der Probanden als entsprechend luxusaffin
eingestuft werden konnen. Das entsprechende Segment ist einkommensstark und weist eine
Vorliebe fiir Luxusprodukte bzw. teure Marken und exklusive Hobbys auf. Ein weiteres Seg-
ment bildet zwar ebenfalls einen positiven Faktor ,,Affinitdt zu Luxusprodukten®, jedoch wird
in diesem der Reitsport an sich mit Luxus assoziiert. Der Luxuskonsum konzentriert sich hier
auf teure Pferde und optimale Reitsportbedingungen. Diese Reiter investieren gerne in die
Qualitdt ihres Sports. Thr Einkommen ist ebenfalls hoch, wenn auch niedriger als im ersten
Segment. Ein Drittel der Befragten wird durch eine ambivalente Einstellung charakterisiert
und ein weiteres Drittel hat kaum Interesse an teuren Konsumgiitern oder eine ablehnende
Haltung zu Luxus.

Allgemein kann festgestellt werden, dass die befragten Reiter ihren Sport regelmifig und zu
einem GroBteil mit Wettkampfambitionen betreiben. 86% der Probanden besitzen eigene, ein
oder mehrere Pferde. Der Reitsport nimmt einen ausgepriagten 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, Zeit fiir
sich und die Pferde werden geschitzt und als ,,wahrer* Luxus empfunden. Das Reiten ist mehr
als Lifestyle-Konzept aufzufassen denn als bloBe sportliche Betitigung.

Die Analysen zeigen, dass sich im Reitsport praktiziertes Luxusmarketing nicht auf auf3enge-
richtete — traditionelle — Luxus-Konsummotive wie Prestige und Wohlstandsdemonstration
konzentrieren sollte. Ein rein materielles und elitidres Luxusverstindnis kann nur fiir ein rela-
tiv kleines Segment bestétigt werden. Stattdessen zeigte sich die Relevanz von innengerichte-
ten Motiven, immateriellem Reichtum und ein spezifischer Lebensstil, charakterisiert durch
Naturverbundenheit, Tierliebe, Verbindlichkeit und Genuss. Es wird deutlich, dass die Wert-
haltungen von Reitern den Wandel im allgemeinen Luxusverstindnis widerspiegeln. Demzu-

folge bietet dieser Sport ein Szenario, aus welchem wichtige Erkenntnisse fiir das praktische
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Luxusgiitermarketing sowie fiir die Luxusforschung, insbesondere bezogen auf den Bereich

des sogenannten /uxury experience, ggwonnen werden konnen.

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 willing-
ness 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, such as Hermes, the (rid-
ing) gloves producer Roeckl, the watchmaker Rolex, the car brand Mercedes-Benz and the
fashion companies Gucci, Chanel and Escada. Marketing means, in particular, some sponsor-
ing activities for 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 has been discussed.
Traditional consumption patterns like prestige and social distinction take a backseat to mod-
ern 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 long-
ing by means of luxury. The demand for hedonistic actions and individuality becomes a su-
perficial 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’ attitudes toward material under-
standings of luxury go. It answers 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.

In 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
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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 them-
selves are associated with luxury. Consuming luxury concentrates on expensive horses and
optimal equestrian sports conditions. These riders like investing in the quality of their sport.
Their income is also high average, 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 horses and equestrian sport is important in life. An
extraordinarily high willingness to pay concerning riding as well as the expenditure of time is
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 mar-
keting practiced in equestrian sports should not focus on external (traditional) luxury con-
sumption motives. A purely material and elitist definition of luxury can only be confirmed for
a relatively small consumer segment. Instead, the relevance of internally-related motives, im-
material 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 practical luxury-goods marketing as well as for luxury re-

search, especially in the field of the so-called /uxury experience.
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Einleitung

Der internationale Markt fiir Luxusgiiter verzeichnet seit einigen Jahren ein ungewdhnlich
grofles Nachfragewachstum (D arpizio, 2014). Auch fiir Deutschland wird der Trend zu einer
groBeren Beliebtheit von Luxusartikeln bestétigt und eine Verstirkung dessen innerhalb der
ndchsten Jahre prognostiziert (Kewes, 2012; Meurer, 2012). Gleichzeitig wird eine Verdnde-
rung in den Motiven fiir 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 Kon-
sum von teuren Marken und Dienstleistungen bzw. die Anhdufung wertvoller Vermdgensge-
genstinde dient nicht mehr nur der aulengerichteten Selbstdarstellung. Stattdessen befriedi-
gen Konsumenten mithilfe von Luxus zunehmend innengerichtete Sehnsiichte nach hedonisti-
schen Handlungen, nach Erlebnis und Individualitit (Ascheberg, Meurer, & Osterling 2012;
Stegemann, 2006; Vigneron & Johnson 2004; Yeoman, 2011). Dadurch, dass in den reichen
Industrienationen materieller Luxus weitgehend schichtentibergreifend verfiigbar ist, gewinnt
die Befriedigung intrinsischer Bediirfnisse in Abgrenzung zu den sozialen Bediirfnissen mog-
licherweise an Bedeutung (Yeoman & McMahon-Beattie, 2006).

Kisabaka (2001) spricht in diesem Zusammenhang von einem Wertewandel, durch welchen
selbstbezogene und stimulierende Werte in den Vordergrund riicken und zu Entscheidungskri-
terien auf dem Luxusgiitermarkt werden. Sie schaffen eine kognitive Grundlage fiir das Be-
diirfnis nach Luxus und verdridngen dabei 6konomische und soziologische Kriterien der Kauf-
entscheidung als Erkldrungsparameter fiir das Verhalten von Luxuskonsumenten. Luxusgiiter
werden weniger anhand ihres physischen Wertes beurteilt als vielmehr auf der Grundlage des
mit ihnen assoziierten Zugewinns an emotionaler Befriedigung (Mostovicz, 2010). Dies stellt
das Luxusmarketing vor Herausforderungen. In der unternehmerischen Praxis miissen neue
Wege fiir die Kommunikation solcher Werte gefunden werden. Vor diesem Hintergrund soll-
ten Konsumentenprofile erforscht und alte Marketing-Praktiken kritisch tiberpriift werden.
Empirische Untersuchungen zum Luxusverstdndnis spezifischer Zielgruppen — hier von Rei-
tern — wurden bis dato kaum durchgefiihrt. Weiterhin lieferte die Empirie bisher keine Ant-
wort 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 komplementirer Konsumbereiche auf (Mohr, 2014), liegt die Annahme nahe,

dass innerhalb dieser Bereiche unterschiedliche Motive wirken.
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Es konnte mehrfach gezeigt werden, dass Sport stark von gesellschaftlichen Werten und Ent-
wicklungen beeinflusst wird (Darlison, 2000; Norden & Polzer, 1995). Des Weiteren finden
wir im Sport einen Bereich des menschlichen Zusammenlebens, in dem insbesondere immate-
rielle Werte gelebt werden. Mit Gleichgesinnten korperlich aktiv zu sein steht in engem Zu-
sammenhang mit Gesundheit, Wohlbefinden und positiver sozialer Interaktion (Sudeck &

Schmidt, 2012).

Der Reitsport im Speziellen bietet eine Projektionsfliche fiir die Betrachtung von Zielgruppen
im Luxusmarketing. Eine Verkniipfung von Luxus und Reiten findet sich in der aktuellen
Werbelandschaft sehr hdufig, so z.B. bei Sponsoring-Aktivititen von Luxusherstellern auf
Reitsportveranstaltungen, bei Werbevertragen mit prominenten Reitsportlern, bei der Zusam-
menfithrung von Produktlinien sowie bei der Verwendung von Pferde-Motiven und anderen
typischen Motiven aus dem Reitsport bei der Gestaltung des Marketings. Bekannte Beispiele
hierfiir bieten die Manufaktur fiir Mode, Lederwaren und Reitsportartikel Hermes, der Her-
steller von Handschuhen Roeckl, der Uhrenhersteller Rolex, die Automobilmarke Mercedes
Benz und die drei Modekonzerne Gucci, Chanel und Escada (vgl. fiir 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 fiihren sozio-6konomische Eigenschaften von Reitsportlern wie ein er-
hohtes verfiigbares Einkommen und Bildungsnidhe (Institut fiir Demoskopie Allensbach,
2013; IPSOS, 2003) dazu, dass sie als besonders luxusmarkenaffin eingestuft und als Ziel-
gruppe klassischen Luxusgilitermarketings wahrgenommen werden. Allerdings ist die An-
nahme der Affinitdt von Reitern zu traditionellem materiellen Luxus bisher nicht empirisch
iberpriift worden.

Aus aktuellen Studien geht hervor, dass Freude, Selbstverwirklichung, Gesundheit und Hedo-
nismus zu den Hauptmotivatoren fiir die Ausiibung von Reitsport gehoren. Innengerichtete
und immaterielle Motive werden bei Befragungen von Reitsportlern hdufiger genannt als so-
ziale und auBengerichtete Motive wie Erfolg, Leistung und Anerkennung (Gille, Hoischen-
Taubner, & Spiller, 2011; Haggblom, Rantaméki-Lahtinen, & Vihinen, 2012; D. R. Vereini-

gung, 2001). Auch die Kaufentscheidungen auf den Reitsportmédrkten sind iiberwiegend an

3 siehe fiir die Erwihnung von Pferden in Verbindung mit Luxus und Prestige z. B. Ammon (1828) und Buchner

(1990)
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hedonistischen und emotionalen Kriterien orientiert. Insbesondere die Preisbildung bei Pfer-
den wird zu groflen Teilen beeinflusst von Emotionalitdt und nicht- monetdren Komponenten
des Kaufgegenstands. Rationale Erwidgungen 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 Mirkten beobachten wir Kon-
summotive, die die traditionelle Annahme von ausschlieBlich prestige- und besitzorientierten
Zielgruppen nicht ldnger stiitzen.

In der vorliegenden Studie wird deshalb die Affinitdt von deutschen Reitsportlern zu materiel-
lem Luxus gepriift und auf Grundlage dessen eine Segmentierung in verschiedene Konsumen-
tengruppen vorgenommen. Damit kann auch die Frage beantwortet werden, inwieweit sich die
modernen, innengerichteten Reitsportmotive auf das Konsumverhalten dieser Gruppe im Lu-
xusbereich auswirken. Weiterhin wird innerhalb der Segmente eine Charakterisierung des
Luxusverstindnisses vorgenommen. Fiir die Marketing-Praxis in Luxus- und Reitsportmark-
ten liefern die Ergebnisse ein Fundament fiir das Uberdenken gewohnter Praktiken. Es konnen
Handlungsempfehlungen fiir die Anpassung des Marketings an den modernen Luxusbegriff
abgeleitet werden.

In Hinblick auf die deutsche Marketingforschung liefert die Studie erstmals empirische Er-
gebnisse zur Untersuchung des Luxuskonsums innerhalb einer Zielgruppe, die sich iiber die
Ausiibung eines gemeinsamen Sports definiert. Aufgrund der generellen Eigenschaft von
Sport, gesellschaftliche Werte(-verschiebungen) abzubilden®, sowie der Verkniipfung des
Reitsports mit Luxusmérkten im Speziellen, findet sich hier ein Szenario, anhand dessen das
Luxusverstindnis segmentbezogen identifiziert werden kann. Weiterhin leistet die Studie ei-
nen Beitrag zur Entwicklung von Instrumenten zur Messung von Luxusaffinitit innerhalb
spezifischer Zielbranchen. In Ankniipfung an Dubois und Laurent (1994, 1995) und Dubois,
Czellar und Laurent (2005) werden zwei zuvor entwickelte Skalen auf das Untersuchungsum-

feld angepasst und kombiniert angewendet.

* siehe fiir die Verkniipfung von Sport mit gesellschaftlichen Werten und Entwicklungen Kriiger (1988)
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Konsummotive im Luxussegment

Fiir den Bereich des Marketings im Reitsport ist bislang generell nur wenig Literatur verflig-
bar. Auch im Bereich des Luxusmarketings bezogen auf Deutschland wurde bis dato wenig
empirisch geforscht, woraus ein hoher Bedarf an Erkenntnisgewinn in diesem dynamischen
Feld resultiert (Meurer, 2012). Die Forschungsbemiihungen an den Schnittstellen beider Be-
reiche nehmen unseres Wissens einen vollig neuen Untersuchungsgegenstand in den Blick.
Luxus im Allgemeinen wird in der Literatur als vielschichtiges Konstrukt begriffen (Wied-
mann, Hennigs, & Siebels, 2007, 2009). Das urspriingliche lateinische Wort Juxus steht fiir
Extravaganz, Genuss, Reichtum und Uppigkeit (Glare, 1992), zugleich definiert die Marke-
tingforschung den ,,Traumwert“, das Verlangen nach dem Konsum eines bestimmten Luxus-
gutes, als mallgebendes Charakteristikum (Albrecht et al., 2013; Dubois & Paternault, 1995).
Dennoch ist die Beschreibung der Giiter, welche als Luxus bezeichnet werden, hochst subjek-
tiv. Zunéchst kann zwischen materiellen und immateriellen Luxus-Werten differenziert wer-
den (Pflanz, 2004). Dabei erfolgt die Beschreibung des Konstrukts Luxus anhand von Kon-
summotiven. Diese unterliegen nicht nur einer kulturspezifischen Pragung, sondern sind da-
riiber hinaus eng verkniipft mit dem zeitlichen Wandel von Wertesystemen (Chevalier & Lu,
2010; Wong & Ahuvia, 1998).

In Bezug auf die Konsummotive im Luxussegment kann festgestellt werden, dass grundsétz-
lich eine Unterteilung in den auflengerichteten Luxuskonsum, den innengerichteten Luxus-

konsum sowie den hier als hybrid bezeichneten Konsumtreibern erfolgt (Tab. 1).

Tab 1. Drei Kategorien fiir Motive im Luxuskonsum

Auflengerichtete Konsummotive Innengerichtete Motive Hybride Motive
Demonstrativer Konsum/Signaling Hedonismus/Genuss Qualitat
Soziale Schichtung (Luxus-)Erleben Nutzbarkeit
Status und Prestige Selbstverwirklichung Einzigartigkeit
Tradition Erflillung Materialismus
Selbstdarstellung Individualitat Preis
Inspiration
Authentizitit

Ersterer basiert auf Konsummotiven, die erst innerhalb von Sozialgefiigen Bedeutung erlan-
gen. Sie setzen den Vergleich mit Mitmenschen voraus und beschreiben zunichst die Intenti-

on des Signaling von sozialer Stellung und Milieuzugehdrigkeit (Han, Nunes, & Dreze, 2010;
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