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1. Einfithrung

1.1 Ausgangslage und Motivation

In der Zeit nach 1990 entdeckten viele Luxusmarkenhersteller den chinesischen Absatzmarkt
als vielversprechend fiir ihre Expansionsstrategien. So entschied das Management der
franzosischen Marke ,,Louis Vuitton® beispielsweise im Jahre 1992, den chinesischen Markt
fiir sich zu erobern, gefolgt von dem Schweizer Uhrenhersteller ,,Rolex* im Jahr 1995 und
vielen weiteren. Im Zuge dieser Expansion wurde von einem Grofiteil der Hersteller
entschieden, dass ihr angebotenes Produktportfolio dem der westlichen Mérkte entsprechen
soll'. Dieses Vorgehen scheint bis heute eine gingige Vorgehensweise fiir

Luxusmarkenhersteller zu sein’.

Aufgrund des aktuellen Erfolgs von Luxusmarkenprodukten auf dem chinesischen Markt,
welcher im Jahr 2015 mit schatzungsweise 20% der grofte Absatzmarkt der Welt fiir
Luxusmarkenprodukte sein wird® sollte dieses Verhalten jedoch moglicherweise iiberdacht
werden. Es lassen sich ndmlich starke Unterschiede zwischen Kulturen und ihren
Verhaltensweisen beobachten (siche Kapitel 4), welche auch einen Einfluss auf die
Bedeutung von Luxusmarkenkonsum zwischen Kulturen vermuten lassen. Besonders stark
ausgepragt scheinen diese Unterschiede zwischen der chinesischen und der deutschen

Kultur, als westlicher Vertreter, zu sein®.

Die Intention der vorliegenden Arbeit stellt die Beantwortung der Forschungsfrage dar,
welche die unterschiedlichen Bedeutungen des Luxuskonsums zwischen deutschen und
chinesischen Konsumentinnen untersucht. Hierbei wurden Frauen in den Mittelpunkt der
Forschung gestellt, da sich ihre Beweggriinde fiir den Luxusmarkenkauf als vielfiltiger und
ausgeprigter im Vergleich zu Minnern identifizieren lassen (siehe Kapitel 3.2). Das
verfolgte Ziel ist in diesem Zusammenhang die Frage nach der Notwendigkeit, ein
kulturspezifisches Luxusmarkenangebot fiir den chinesischen Markt zu generieren. Die
vorliegende Arbeit soll dabei eine Unterstiitzung flir Luxusmarkenhersteller darstellen,
welche ein Interesse daran haben, ihre chinesischen Kunden und die Bedeutung des
Luxuskonsums fiir diese besser zu verstehen. Dartiber hinaus soll ein wissenschaftlicher Beitrag
zur kulturiibergreifenden Luxusmarkenforschung geleistet werden. Zu diesem Zweck wird im
Rahmen der vorliegenden Arbeit eine empirische Studie durchgefiihrt, dessen Einfithrung im

folgenden Kapitel erfolgt.

!'Vgl. Chevalier & Lu (2010), S. 81ff.

2 Vgl. Esch (2010), S. 208.

* Vgl. McKinsey (2011), S. 2f.

4 Vgl. Wong & Ahuvia (1998), S. 423ff.



