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Geleitwort V 
 

Geleitwort 

Trotz ihres großen Markterfolgs - national und international - stehen die in der 
Automobilindustrie als „Prestige” oder „Premium” positionierten Hersteller immer wieder vor 
der Herausforderung, den Preis ihrer Produkte durch einen entsprechenden Mehrwert zu 
rechtfertigen. Zunehmend bieten technische Innovationen hier aber häufig nur einen 
kurzfristigen Wettbewerbsvorteil, da Volumenanbieter wie VW oder Ford immer zügiger 
technisch nachziehen. Die reduzierte Trennschärfe zwischen den verschiedenen 
Anbietersegmenten ist in den vergangenen Jahren noch dadurch verstärkt worden, dass die 
Premiumanbieter auch Automobile in der Golf-Kategorie anbieten. Entsprechend scharf wird 
in diesem Automobilsegment auch der Preiswettbewerb geführt. Insbesondere werden 
Fahrzeuge der Premiumhersteller teilweise zu deutlichen Preisnachlässen angeboten, die zum 
Beispiel in Radiospots auch aggressiv beworben werden.   

Für die Premiumhersteller stellt sich dabei die wichtige Frage, inwieweit diese 
Verkaufsförderungsaktionen mittel- und langfristig das Prestigeimage der Marken vermindern 
können. Noch konkreter: Inwieweit gefährdet zum Beispiel ein „Volks-BMW” zu einem Preis 
unter 20.000 Euro den Statusgewinn, den der Besitz eines 7er-BMWs verspricht? Diese Frage 
stellt sich ganz besonders auch deshalb, weil es VW mit dem Phaeton letztlich nicht gelungen 
ist, im obersten Prestigesegment erfolgreich zu sein.  

In diesem Spannungsfeld zwischen Preis und Prestige ist die vorgelegte Dissertationsschrift 
von Frau Schumacher positioniert. Sie führt dabei zwei Forschungsfelder zusammen, die zwar 
für sich genommen viel Aufmerksamkeit erfahren haben, aber im Verbund kaum betrachtet 
worden sind. Dabei handelt es sich zum einen um Forschung zu Verkaufsförderungsaktionen, 
zum anderen um Forschung zum Konsumverhalten im Zusammenhang mit Prestige- und 
Statusmarken. Konkret geht es Frau Schumacher darum zu verstehen, wie 
Verkaufsförderungsaktionen bei Prestigemarken so ausgestaltet werden können, dass das 
Markenimage möglichst wenig Schaden erfährt.  

Hierzu führt Frau Schumacher zunächst zwei aufwendige Befragungsstudien durch. Die erste 
Studie untersucht dabei Verkaufsförderung im Golf-Segment, die zweite Studie 
Verkaufsförderung in der oberen Mittelklasse (z.B. E-Klasse, 5er-BMW). Vom empirischen 
Zuschnitt sind die beiden Studien nahezu identisch, allerdings wird neben der 
Wagenkategorie zwischen den Studien auch die Höhe der Preisnachlässe variiert - sie fallen in 
der zweiten Studie deutlich höher aus. Die in Kooperation mit dem Arbeitgeber der 
Verfasserin durchgeführte Datenerhebung ist dabei sehr aufwendig. In persönlichen 
Interviews beantworten die Teilnehmer zunächst eine Reihe von Fragen zur 
Angebotswahrnehmung bevor sie eine auswahlbasierte Conjoint-Analyse durchlaufen. Als 
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Ergebnis stehen der Verfasserin zwei Stichproben von etwa 500 Teilnehmern zur Verfügung, 
bei denen Käufer und Kaufinteressierte in den jeweiligen Wagenkategorien befragt wurden. 
Es steht der Verfasserin damit ein Datensatz zur Verfügung, der in dieser Qualität und 
Zusammensetzung im Rahmen eines rein akademischen Projekts vermutlich kaum zu erheben 
gewesen wäre. 

Die Ergebnisse der Studien sind am Ende oft eher ernüchternd. Eine Reihe von Hypothesen 
von Frau Schumacher wird nicht bestätigt, viele Effekte sind nicht über beide Studien 
konsistent. Dennoch lassen sich mehrere interessante Ergebnisse ausmachen. Bemerkenswert 
ist vor allem die Tatsache, dass Verkaufsförderungsaktionen bei Prestigemarken substanziell 
anders wirken als bei Volumenmarken. Insbesondere wirken sich bei Prestigemarken 
Preisnachlässe weniger negativ auf die Prestigewahrnehmung aus als Listenpreissenkungen. 
Für Volumenmarken ergibt sich ein genau umgekehrter Effekt. Praktisch würde dies 
bedeuten, dass zum Beispiel VW beim Golf seinen Absatz vor allem über 
Listenpreissenkungen erhöhen sollte. Premiumanbieter sollten hingegen wesentlich stärker 
auf zeitlich begrenzte Preisnachlässe setzen, aber die Listenpreise konstant auf hohem Niveau 
belassen.  

Hinzu kommt Evidenz, dass sich Persönlichkeitsmerkmale  der Autokäufer auf die 
Markenwahrnehmung auswirken. So zeigt sich zum Beispiel empirisch für das Golf-Segment 
(nicht aber für die obere Mitteklasse), dass bei hoher Prestigesensitivität der Konsumenten 
niedrige Listenpreise mit der höchsten Exklusivitätswahrnehmung verbunden sind.  

Schließlich ergänzt Frau Schumacher die Auswertungen der Befragungsdaten dann noch um 
eine Betrachtung von realen Abverkaufsdaten. Sie weist empirisch nach, dass sich 
Verkaufsförderungsaktionen signifikant positiv auf den Absatz verschiedener 
Prestigemarkenmodelle auswirken. Insofern deutet das empirische Bild eher darauf hin, dass 
Sonderpreisaktionen - anders als vielleicht intuitiv erwartet - auch im Premiumsegment 
durchaus ein valides Element der Marktbearbeitung darstellen können. Die entsprechenden 
Ergebnisse haben so eine klare Praxisrelevanz. Darüber hinaus leistet die Arbeit von Frau 
Schumacher mit ihrem empirischen Zuschnitt auch einen substanziellen Beitrag zur 
Forschung. Ich wünsche Frau Schumacher deshalb, dass ihre Arbeit eine weite Resonanz 
erfährt.  

Martin Klarmann 
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