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solche erkannt werden kdnnen. Grund hierfur ist, dass Abkurzungen in
Automobilbezeichnungen bisweilen keinerlei Bedeutung haben oder umsténdlich zu

recherchieren waren und deren Aufstellung keinen Mehrwert bringen wiirde.
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1 Entwicklungen auf dem Premiumautomobilmarkt, Ziele und Aufbau der Arbeit

Die Automobilindustrie z&hlt zu Deutschlands Schliisselindustrien. Hierzulande sind
mehr unabhingige Automobilhersteller als in jeder anderen Industrienation ansissig.'
Insbesondere deutsche Premiumautomobilmarken’ verfiigen iiber eine hervorragende
Marktpositionierung. Sie stehen fiir zirka 45 % des deutschen Automobilabsatzes und
iiber 90 % der europdischen Produktion an Premiumautomobilen.’ Sie stirken die
Innovationskraft unseres Industriestandortes und stehen fiir bedeutende Steuerein-
nahmen, von ihrem Erfolg hingt eine Vielzahl an Arbeitspldtzen ab. Angesichts dieser
Bedeutung kann die Wissenschaft einen erheblichen Beitrag zum Vorankommen der
Wirtschaft unseres Landes leisten, indem sie in der Praxis speziell dieser Industrie
entstechende Fragestellungen strategischer wie operativer Natur auf Basis
wissenschaftlicher Erkenntnisse beantwortet.

Eine Reihe an Trends und Marktkonstellationen kommen den bestehenden Premium-
automobilmarken entgegen. So sind diese, vor allem in Europa, durch Marktzutritts-
barrieren besser geschiitzt als Basisautomobilmarken.* Wie sich in der gegenwirtigen
Wirtschaftsflaute zeigt, ist der Markt fiir Premiumautomobile im Vergleich zu den
anderen Bereichen des Automobilmarkts wesentlich unzyklischer.’” Abbildung 1
veranschaulicht, dass sich Kunden von Premiumautomobilmarken zudem iiber eine

héhere und konstantere Markenloyalitit® auszeichnen.

! Nicht im Mehrheitsbesitz eines anderen Automobilherstellers befinden sich die Automobilunternehmen
BMW, DaimlerChrysler, Porsche und Volkswagen.

? Eine Arbeitsdefinition des Begriffs Marke befindet sich in Kapitel 2.2, eine Auslegung des Begriffs
Premiumprodukt in Kapitel 2.3.2 und des Begriffs Premiummarke in Kapitel 2.3.3.

3 Abgeleitet aus Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Neuzulassungen 2003, 2004, S.1-7 sowie Polk
Automotive Intelligence (Hrsg.), Datenbank: Worldwide Production, Stand April 2004. Die Berechnung
erfolgte auf Basis der in Kapitel 3.2.5 definierten Premiumautomobilmarken. Basis war das Jahr 2003.

4 Vgl. Diez, Willi, Herausforderungen, 2001, S. 38-39. Auf Basis der Erkenntnisse in Kapitel 2.3.3 sind
Automobilmarken in Premiummarken, Basismarken und Luxusmarken einzuteilen. Auf dem
europdischen Markt fiir Premiumautomobile gab es abgesehen von der Marke Audi in den letzten 40
Jahren keinen Marktneueintritt, der langfristig zu einem Marktanteil von mehr als 1 % gefiihrt hétte.

5 Vgl. Diez, Willi, Herausforderungen, 2001, S. 2. Dies riihrt daher, dass potenzielle Kunden von
Premiumfahrzeugen tendenziell auch in wirtschaftlich schwierigeren Zeiten iiber ein relativ konstantes
und disponibles Einkommen verfiigen. Andererseits unterliegen Premiumfahrzeuge im Gegensatz zu
Luxusfahrzeugen dem Alltagsnutzen und sind somit bei Wirtschaftsflauten nicht unbedingt verzichtbar.

% Der Begriff Markenloyalitit wird hierbei definiert als der prozentuale Anteil an Kéufern eines
Premiumautomobils, die sich als Ersatz fiir dieses Automobil wieder ein Automobil derselben Marke
kauft.
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Abbildung 1: Die Markenloyalitiit bei Premium- und Basismarken der
Automobilindustrie’

Auch wird seit Jahren ein Polarisieren des Preisinteresses seitens der Konsumenten
beschrieben.® Dieses ,, Verlust-der-Mitte-Phdnomen® kommt Herstellern, die sich
entweder auf eine Preis- oder eine Produktdifferenzierungsstrategie festgelegt haben,
wie den Premium- und Luxusherstellern, entgegen. Zwar fehlt bisher der empirische
Beweis fiir eine Validitdt dieses Phédnomens speziell fir den Automobilmarkt, ein
Vergleich der Absatzvolumina in Deutschland angebotener Marken iiber die Jahre 1997

bis 2003 deutet dies jedoch an (sieche Tabelle 1.

Verinderung Verinderung
Marke Produktionsvolumen | Marke Produktionsvolumen
in % in %
Rover 38,42% SAAB 135,49%
Lancia 66.55% Toyota 135,94%
Fiat 72,52% SEAT 136,54%
Isuzu 77,05% Ferrari 142,50%
Mitsubishi 89,17% Honda 150,89%
Bentley 89,57% Chrysler 151,89%
Ford 93,79% Hyundai 155,35%

7 Studie des Zentralen Marketings der BMW Group.

8 Vgl. Diller, Hermann, Preispolitik, 2000, S. 123 sowie Diez, Willi, Automobil-Marketing, 2000, S. 109-
110.

? Die in Kapitel 2.3.3 als Luxusmarken bezeichneten Marken Aston Martin, Lamborghini, Lotus,
Maserati und Porsche, die in Kapitel 3.2. definierten Premiummarken Audi, BMW, Mercedes-Benz und
Volkswagen sowie die sich durch einen im Vergleich zu Konkurrenten iiberaus niedrigen Preis
auszeichnenden Marken Citroen, Hyundai, Kia, Peugeot und Skoda (siche Tabelle 12) verzeichneten in
den Jahren 1997 bis 2003 ein iiberdurchschnittliches Wachstum ihres Produktionsvolumens.
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Rolls-Royce 97,29% BMW 158.,47%
Opel 103,33% Peugeot 161,97%
Nissan 105,69% Kia 164,57%
Subaru 107,85% Audi 177,05%
VYolvo 107,89% Mercedes-Benz 181,38%
Daihatsu 110,07% Citroen 183,24%
Chevrolet 112,68% Lotus 205,34%
Daewoo 114,68% Skoda 208,69%
Suzuki 116,36% Aston Martin 226,73%
Alfa Romeo 118,55% Maserati 299,69%
Renault 121,54% Jaguar 307,44%
Mazda 123,70% Porsche 431,02%
Volkswagen 126,10% Lamborghini 626,92%
Land Rover 128,45%

Tabelle 1: Verinderungsraten der Produktionsvolumina bei auf dem deutschen
Markt vertretenen Automobilmarken, 1997 - 2003"

Dementsprechend sind die  Wachstumspotenziale auf dem  Markt fiir
Premiumautomobile in Relation zum Gesamtmarkt gesehen hoch. Eine Studie der
BMW Group in Zusammenarbeit mit Polk Automotive Intelligence prognostiziert das
Volumenwachstum in den automobilen Basissegmenten zwischen 2002 und 2015 auf

30 %, in den Premiumsegmenten auf 54 % (siehe Abbildung 2).

+52 %.-

Premiumsegmente

+30 %

Basissegmente

Weltautomobilmarkt 2002 2015"

Abbildung 2: Wachstumsprognose fiir den automobilen Premiummarkt im
Vergleich zum Restmarkt"'

1% Abgeleitet aus Polk Automotive Intelligence (Hrsg.), Datenbank: Worldwide Production, Stand April
2004.
' Studie des Zentralen Marketings der BMW Group.
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In den Basismérkten sind zudem im Gegensatz zu den Premiummarkten kaum mehr
annehmbare Renditen zu erzielen. Die derzeitigen Kostensenkungsprogramme bei Ford,
Opel und Volkswagen und die seit lingerem anhaltenden Probleme bei FIAT
unterstreichen dies. Der zunehmende technologische Reifegrad des Automobils bewirkt,
dass nur noch mit erheblichem finanziellen Aufwand produkttechnisch bedingte
Wettbewerbsvorteile geschaffen werden konnen.'” Preis und Image treten als
Kaufkriterien immer weiter in den Vordergrund. Die im Jahre 2001 unter
Basisautomobilmarken in den USA ausgebrochenen und 2005 noch anhaltenden
,Preiskriege® deuten eine hohe Bedeutung des Preises als Wettbewerbsfaktor an. Zur
Erzielung von Kostenvorteilen sind jedoch erhebliche Investitionen in Forschung und
Entwicklung sowie in die Produktionstechnologie nétig."> Mit einer immer stirkeren
Betonung imagerelevanter Kommunikationsmittel soll ein durch die Produktan-
gleichung bedingtes und in verschiedenen Branchen nachweisbares ,,Brand-Parity-

«14 yerhindert werden.

Phinomen
Die sich durch die genannten Zusammenhéinge abzeichnende hohere Attraktivitit des
Premiummarkts in Relation zum Basismarkt hat auch in ersterem in den letzten Jahren
zu einer zunehmenden Verschiarfung der Wettbewerbssituation gefiihrt. Verursacht
wurde diese durch Neugriindungen oder Wiederbelebungen von Premium- und
Luxusmarken, die Intensivierung des Wettbewerbs bei bestehenden Premiummarken
sowie Erweiterungen der Produktportfolien von Basis- und Luxusmarken in bisher von
Premiummarken dominierte Produktegmente.'

Wihrend man seit der Erfindung des Automobils bis in die frithen Achtziger Jahre meist
in Krisen auftretende Marktaustrittswellen von Premiumautomobilmarken beobachten
konnte, ist Mitte der Achtziger Jahre eine Trendwende zu erkennen. Mit Triumph ist

1984 die letzte Premiummarke nach dem Verstindnis dieser Arbeit eingestellt worden.

Ab 1986 haben japanische Automobilkonzerne ihre Produktportfolien nach oben

12 Vgl. Meffert, Heribert, Marketing - Grundlagen, 1998, S. 318 sowie Zetsche, Dieter, Die
Automobilindustrie im Wandel, Vortrag anlésslich der 6. Handelsblatt Jahrestagung Automobilindustrie
am 22. 9.1998.

13 Vgl. Abernathy, William, Utterback, James, Patterns of Industrial Evolution, 2001, S. 149.

14 Vgl. Becker, Jochen, Marketing-Konzeption, 2002, S. 187-188.

!> Segmentierungsansitze unterscheiden sich unter anderem durch die zu strukturierende Beurteilungs-
dimension, wozu beispielsweise Produkte und Nachfrager gehoren, vgl. Gaul, Wolfgang, Baier, Daniel,
Marktforschung, 1994, S. 86. Bei Strukturierung der Nachfrager eines Marktes spricht man in der Regel
von Marktsegmentierung, bei Strukturierung der auf einem Markt angebotenen Produkte von
Produktsegmentierung. Ergebnis sind Marktsegmente bzw. Produktsegmente. Im Folgenden wird der
Begriff ,,Segment™ im Sinne des Begriffs ,,Produktsegment” verwendet. Sollte von einem Markt- oder
anderweitigen Segment die Rede sein, so ist dies explizit hervorgehoben.
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erweitert'® und dazu die Marken Acura, Infiniti und Lexus gegriindet. Immer Gfter
wurden und werden auch alte Luxusmarken wieder belebt oder neue aufgebaut.
DaimlerChrysler lancierte im Herbst 2002 ein Automobil der Marke Maybach. BMW
fiihrte 2003 einen neuen Rolls-Royce ein, nachdem die Marke am Markt fast
bedeutungslos geworden war.'” Die Marke Bugatti wurde im Jahre 1954 eingestellt,'®
geniefft immer noch einen hohen Bekanntheitsgrad und wird derzeit von Volkswagen
wieder etabliert."

Auch von bestehenden Premiummarken geht eine Intensivierung des Wettbewerbs aus.
Bei Audi, BMW, Jaguar, Lexus und Mercedes-Benz sind umfangreiche Erweiterungen
der Produktportfolien vollzogen worden. Der Automobilkonzern Nissan plant, seine
bisher lediglich auf amerikanische Markte beschrinkte Premiummarke Infiniti 2008 auf
dem europdischen Markt einzufiihren.”” Die derzeit in Europa bedeutungslose
Premiummarke Lexus soll mit einem stark ausgeweiteten und auf europdische Kunden
abgestimmten Produktportfolio hier zu einem ernstzunehmenden Konkurrenten
aufgebaut werden.’

Zudem ist in den letzten Jahren ein Vordringen von Basismarken in Premiumsegmente
zu verzeichnen. Ehrgeizige Hoherpositionierungsstrategien werden insbesondere bei
Basismarken wie Renault*” und Volkswagen® deutlich.** Auf der anderen Seite fiihren
ihr Produktportfolio nach unten erweiternde Luxusmarken® zu erhohter Konkurrenz in

den oberen Premiumsegmenten. Aston Martin, Bentley und Lamborghini haben

' Eine genauere Definition dessen, was unter einer ,,Erweiterung des Produktportfolios nach unten* bzw.
einer ,,Produktlinienerweiterung nach unten zu verstehen ist, findet sich in Kapitel 2.2.

' Die Marke wurde im Jahr 2002 lediglich in einer Stiickzahl von 147 Einheiten abgesetzt, die niedrigste
Stiickzahl seit den Sechziger Jahren, vgl. Polk Automotive Intelligence (Hrsg.), Datenbank: Worldwide
Production, Stand April 2004 sowie die Publikationen ,,Die Auto Modelle®, ,,Auto Modelle Katalog*
bzw. ,,Auto Katalog* der Jahre 1961 bis 1995.

'8 Vgl. Gloor, Roger, Nachkriegswagen, 1982, S. 92.

' Vgl. Vereinte Motor Verlage (Hrsg.), Auto Katalog 2005, 2004, S. 274.

20 Vgl. Soares de Oliveira, Pedro, Infiniti comes to Europe in 2008, in: Automotive News Europe, Volume 19,
2004, S. 1.

2 Vgl. Fischer, Thomas, Tolle Breitseite, in: Auto Motor und Sport, 2004, Heft 1, S. 72.

** Der Renault Safrane wurde durch den héher positionierten Vel Satis ersetzt. Auch beim Renault Espace
ist entsprechend des Verstandnisses der Arbeit eine Hoherpositionierung zu verzeichnen.

» Mit dem Volkswagen Phaeton und dem Volkswagen Touareg wurde das Produktportfolio der Marke
2002 mit zwei Produkten nach oben erweitert. In der Preisklasse zwischen dem Passat W8 und dem
Phaeton soll ein zusédtzliches Modell lanciert werden, vgl. Weernink, Wim Oude, Volkswagen plans a
BMW 5-Series rival, in: Automotive News Europe, Volume 3, 2003, S. 1.

24 Erkennbar ist, dass insbesondere Hersteller aus dem ,,mittleren Markt* vom Verlust-der-Mitte-
Phidnomen am stirksten bedroht sind und auch deshalb oftmals eine Hoherpositionierungsstrategie
verfolgen.

* Eine genauere Definition dessen, was unter einer ,,Erweiterung des Produktportfolios nach oben® bzw.
einer ,,Produktlinienerweiterung nach oben‘ zu verstehen ist, findet sich in Kapitel 2.2.
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zwischen 2003 und 2004 unterhalb des bisherigen Produktportfolios angesiedelte
Baureihen eingefiihrt.

Eine nennenswerte Produktdifferenzierung von Premium- gegeniiber Basismarken ist in
Zeiten, in denen auch zweitere bis in hohe Motorleistungs-, Produkt- und
Servicequalitdtsbereiche vorstoen, lediglich noch bei Ausstattungsinnovationen
moglich, wobei auch hier das Aneignungspotenzial der Innovatoren durch die
abnehmende zeitliche Verzogerung zwischen Innovation und der Ubernahme durch
einen Volumenhersteller sowie durch die immer stirkere Rolle strategischer Zulieferer
weiter schrumpft. Fiir Premiummarken ist dies ein Nachteil, da positive Imageeffekte
durch herausragende Produkteigenschaften kaum mehr moglich sind, sondern nur noch
negative Imageeffekte durch das Nichterreichen der allgemein erlangten technischen
wie qualitativen Standards.’® Das Markenimage der etablierten Premiummarken
fungiert einerseits als Markteintrittsbarriere fiir neue Wettbewerber, andererseits als
Garant fiir hohe Produktpreise, welche wiederum die zum Erhalt des Markenimages
notwendigen hohen Investitionen in Produkt, und zunehmend vor allem in Distribution
und Kommunikation, erwirtschaften. Der Fokus der Automobilkdufer wandte sich in
den letzten Jahren immer weiter ab von rational-technischen hin zu symbolisch-
emotionalen Produkteigenschaften,”” was den Premiummarken aufgrund ihrer hheren
emotionalen Aufladung ebenfalls entgegenkommt.”® Allerdings bemiihen sich auch
Volumenhersteller vermehrt um eine Anreicherung ihrer Marken um emotionale Werte,
was mit einer Angleichung kommunikationspolitischer MaBnahmen einhergeht.*” Eine
zunehmende Preisorientierung sowie ein allseits, vor allem durch das Internet,
steigendes Informationsniveau erodieren zusétzlich deren imagebedingtes Aufpreis-
potenzial >

Eine Differenzierung von Premiumautomobilmarken durch produkt- distributions- und
kommunikationspolitische MaBBnahmen zur Rechtfertigung der hoheren Preise wird
somit immer schwieriger. Groflen Stellenwert besitzt noch die Auswahl an bedienten

Segmenten. Einige Quellen gehen davon aus, dass die Marktprisenz von

26 Vgl. Dudenhéffer, Ferdinand, Abschied vom Massenmarketing, 1998, S. 124. Ein Beispiel hierfiir ist
die weit groBere 6ffentliche Wirkung von Riickrufaktionen im Verhiltnis zur Auszeichnung mit
Qualititspreisen.

27 Vgl. Becker, Jochen, Marketing-Konzeption, 2002, S. 578.

2 Vgl. Diez, Willi, Automobil-Marketing, 2000, S. 578.

% Bezeichnend ist das vermehrte Engagement von Basismarken wie Honda, Renault und Toyota in der
Formel 1.

0 Vgl. Diez, Willi, Automobil-Marketing, 2000, S. 111-112, 236.
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Automobilmarken in bestimmten Segmenten deren Premiumimage stirkt’' In der
Vergangenheit hat sich gezeigt, dass Erweiterungen des Produktangebots nach unten in
vielen Fillen mit einer Markenerosion einher gingen.”” Deren Ausbleiben hatte
andererseits des Ofteren eine Nischenstellung zur Folge, welche die Renditetrdchtigkeit
und lingerfristig die Unabhingigkeit der Marke nicht sicherte.™

All dies macht deutlich, dass exakte, belegbare Erkenntnisse der Auswirkungen von
Erweiterungen der Produktportfolien bei Premiumautomobilmarken auf renditerelevante
Kriterien fiir die deutsche Wirtschaft von groem Wert sein kdnnen. Angesichts der
Notwendigkeit und Bedeutung von Produktlinienerweiterungen sind fiir einen
Premiumautomobilhersteller, der vor der Entscheidung zu einer Erweiterung des
Produktportfolios und gegebenenfalls der vertikalen Positionierung™ des neuen

Produkts steht, Antworten auf folgende Fragestellungen interessant:
I. Was sind Premiumprodukte und Premiumautomobilmarken?
Die Antwort auf diese Frage ermdoglicht es dem Hersteller, sein neues Produkt als
Premiumprodukt zu gestalten oder abzuschitzen, ob ein vorhandenes Produktkonzept

als Premiumprodukt gelten wiirde.

II.  Welche Produkteigenschaften definieren die Positionierung eines Automobils

beziehungsweise des gesamten Produktportfolios einer Automobilmarke?

3! So spricht Diez von einem fiir jedes Marktsegment des Automobilmarkts geltenden ,,Premiumgrad*,
welcher von den Konsumenten wahrgenommen werde, vom ,,Technologie- und Qualitdtsniveau der im
Segment vertretenen Automobile abhidngig sei und somit in Segmenten mit teureren / groBeren
Automobilen hoher sei als in den anderen. Der Premiumgrad der Segmente, in denen eine
Automobilmarke vertreten sei, korreliere mit deren Premiumimage, vgl. Diez, Willi, Herausforderungen,
2001, S. 43-44, 50.

32 S0 haben die Marken Alfa Romeo und Lancia in den Siebziger Jahren, der Zeit der Erweiterung ihrer
Produktportfolien nach unten, bedeutend an Marktanteil sowie preislicher Positionierung verloren.

33 Beispiele wiren die Marken Bentley, Jaguar, Rolls-Royce und SAAB, welche sich durch eine iiber
Jahrzehnte hinweg konstante Auswahl an bedienten Segmenten auszeichnen, und die in dieser Zeit
hinsichtlich ihrer Absatzvolumina weit hinter denen anderer zuriickgeblieben sind.

3* In der Automobilindustrie wird unter der vertikalen Positionierung eines Automobils oder einer Marke
in der Regel die Einordnung im Spektrum der FahrzeuggroBe / Leistung / Preis verstanden. Unter
horizontaler Positionierung versteht man entweder die Einordnung im Eigenschaftsfeld zwischen
konservativ / rational und sportlich / emotional oder die Zuordnung zu einer der Aufbauvarianten. Ein
Uberblick iiber die Aufbauvarianten von Automobilen findet sich in Kapitel 2.2. Im Folgenden ist unter
der ,,Positionierung* eines Automobils oder einer Marke die ,,vertikale Positionierung* zu verstehen.
Sollte von horizontaler oder einer anderen Form der Positionierung die Rede sein, so wird dies explizit
erwahnt.
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Mithilfe dieser Kriterien kann der Hersteller entweder die fiir eine bestimmte
Positionierung eines neuen Produkts notwendigen Eigenschaften festlegen, oder die

Positionierung bestehender Konzepte abschitzen.

III. Was sind wesentliche Erfolgsfaktoren bei der Erweiterung des Produktport-

folios einer Premiumutomobilmarke?

Eine Antwort hierauf hilft dem Hersteller, in der Vergangenheit selbst oder von anderen
Herstellern gemachte Fehler zu vermeiden und Erfolg versprechende Konzepte oder

Vorgehensweisen zu adaptieren.

IV. Besteht ein Zusammenhang zwischen der Gesamtheit an Segmenten, in

denen eine Automobilmarke tiitig ist, und ihrer Preispositionierung?

V. Besteht ein Zusammenhang zwischen der Gesamtheit an Segmenten, in denen

eine Automobilmarke titig ist, und ihrer Preis-Absatz-Positionierung?

Eine positive Antwort auf mindestens eine dieser zeitpunktbezogenen Fragen dient als
Voraussetzung flir eine weitergehende Untersuchung und die Beantwortung der Fragen

IV.und V.

VI. Welche Auswirkungen haben Erweiterungen des Produktportfolios auf die

Preispositionierung und das Absatzvolumen der gesamten Marke?

VII. Wie hoch ist der Einfluss der Marktprisenz in einzelnen Marktsegmenten

auf die Preispositionierung und das Absatzvolumen einzuschitzen?

Erst Antworten auf diese zeitraumbezogenen Fragen konnen Aufschluf3 dariiber geben,
welchen Einfluss die geplante Produktlinienerweiterung eines Herstellers auf
Preispremium und Absatzvolumen haben wird, beziehungsweise wie ein Produkt
positioniert sein muss, um einen geplanten Effekt zu erwirken.

Im Zuge der definitorischen Vorarbeit in Kapitel 2 sowie der Ausarbeitung von
Grundlagenkenntnissen in Kapitel 3 sollen die Fragen I, II, IV und V beantwortet

werden. Zur Adressierung der Frage VI dienen erstens die in Kapitel 4 dargestellte
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wirtschaftsgeschichtliche Analyse der wesentlichen Produktlinienerweiterungen
europdischer Premiumautomobilmarken in den Jahren 1960 bis 1990, welche zusétzlich
auf Frage III eingeht. Zweitens dient hierzu der in Kapitel 5 dargestellte Aufbau eines
Marketingmodells, welches auf einer statistischen Analyse der
Produktlinienerweiterungen européischer Premiumautomobilmarken in den Jahren 1991
bis 2004 basiert und zudem Frage VII beantwortet.

Diese Kombination wirtschaftsgeschichtlicher und statistisch Methodiken mag auf den
ersten Blick ungewohnlich erscheinen, ist bei genauerer Betrachtung jedoch logisch.
Zur Evaluierung der Auswirkungen von Erweiterungen der Produktportfolien bei
Premiumautomobilmarken im zeitlichen Ablauf ist eine vergangenheitsbezogene,
empirische Sicht ndtig. Die relative Seltenheit von Erweiterungen der Produktportfolien
bei Premiumautomobilmarken, die Tatsache, dass aufgrund von Randeffekten nur eine
Auswahl daraus die erhofften Einsichten bieten, sowie die oftmals sehr langfristige
Wirkung produktpolitischer MaBBnahmen auf wesentliche Erfolgsfaktoren erfordert
einen breiten Beobachtungshorizont. Je ldnger dieser aber ist, desto weniger
vergleichbar sind 6konomische Rahmenbedingungen und analytische Pramissen zu
Beginn mit denen zu Ende des Zeitraums.”” Je weiter er zuriickliegt, desto schwieriger
ist eine vollstdndige Zusammenstellung aller relevanten Daten. Die Kombination einer
die Jahre 1960 bis 1990 umfassenden wirtschaftsgeschichtlichen mit einer die Jahre
1991 bis 2004 umfassenden statistischen Analyse wird hierbei als optimal gesehen.
Erstere ermoglicht aufgrund ihrer Langfristigkeit eine Auswahl aus einem breiten
Portfolio an Erweiterungen der Produktportfolien von Premiumautomobilmarken und
erlaubt aufgrund ihrer Reichweite bis 1989 Einsicht in langfristige Auswirkungen.*
Zweitere ermoglicht aufgrund der umfangreichen Datenverfligbarkeit, der aufgrund des
kiirzeren Betrachtungshorizonts bestehenden Vergleichbarkeit der Voraussetzungen und
der dadurch moglichen Anwendung exakter statistischer Verfahren eine

Nachweisbarkeit und eine Rekonstruierbarkeit der Ergebnisse.

35 Beispiele hierfiir sind die Einordnungen von Automobilen oder deren Vorgingerprodukte in einzelne
Segmente beziehungsweise im Konkurrenzumfeld, die Relevanz und Vergleichbarkeit von
Ausstattungsumféngen oder das Mal3 des Einflusses verschiedener physikalischer Eigenschaften auf die
Preis- und Volumenpositionierung einzelner Baureihen beziehungsweise des gesamten Produktportfolios
einer Marke.

3% Die Lehrfunktion der Wirtschaftsgeschichte steht hierbei im Vergleich zur Dokumentationsfunktion im
Vordergrund.
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2 Definitionen und Basisiiberlegungen

Das folgende Kapitel liefert eine Diskussion von Kernbegriffen dieser Arbeit speziell
im Hinblick auf deren zweckgebundene Anwendung im Bereich der
Automobilindustrie, ohne die eine prizise Beantwortung der zu beantwortenden
Fragestellungen nicht mdoglich wire. Ein kompletter Uberblick {iber die
uniiberschaubare Vielzahl an Definitionen insbesondere der Begriffe ,,Automobil* und
»Marke* brachte jedoch keinen Mehrwert. Daher sollen im Folgenden zur Darstellung
wesentlicher definitorischer Unterschiede jeweils nur einzelne Beispiele aufgefiihrt

werden.

2.1 Definition des Begriffs Automobil

Eine exakte Definition des Begriffs Automobil ist notwendig, da unter einer Reihe von
Automobilmarken neben Automobilen auch andere Verkehrsmittel angeboten werden®’
und eine Abgrenzung des zu untersuchenden Produktportfolios vorgenommen werden
muss. Definitionen des Begriffs Automobil sind breit gefachert und verdnderten sich im
Zeitablauf entsprechend der zur jeweiligen Zeit evaluierten technologischen wie
konstruktiven Optionen bei motorisierten Beforderungsmitteln. So schrieb Salzmann
1928: ,,Unter Automobil versteht man heute durchwegs eine mindestens dreirddrige,
gewohnlich vierrddrige Verkehrsmaschine, welche, nicht an ein Geleise gebunden,
durch einen auf dem Fahrzeug selbst befindlichen Explosionsmotor angetrieben wird.
Ein durch Dampfkraft, RiickstoBwirkung von Raketen, Elektrizitdt oder durch eine
andere Energieform bewegtes Stralenfahrzeug nennt man nicht einfachhin Automobil,
sondern Dampfwagen, Raketenauto, Elektromobil usw.«.*®

Der Duden sieht den Begriff Automobil als veraltete Form des Begriffs ,,Auto*, welcher
ein ,,durch einen Motor angetriebenes StraBenfahrzeug mit gummibereiften Rddern und
offener oder geschlossener Karosserie zum Transportieren von Personen oder Giitern* >

darstelle. Hierunter fallen auch Lastwagen und Busse. Der Verband der

Automobilindustrie (VDA) gliedert seine Mitglieder in drei Gruppen. Die Gruppe der

37 So bieten viele Automobilmarken beispielsweise Fahrrader (die meisten européischen
Marktteilnehmer), Lastwagen (unter den europdischen Marken insbesondere Mercedes-Benz, Renault,
Volkswagen und Volvo) oder Motorrdder (BMW, Honda und Suzuki) an.

3% Salzmann, Aubert, Das Auto, 1928, S. 8. In den Zwanziger Jahren hatte sich der Verbrennungsmotor
als dominante, jedoch nicht wie bis vor kurzem als alleinige Antriebsform fiir Kraftfahrzeuge
durchgesetzt.

** Duden Verlag (Hrsg.), Deutsches Universalwérterbuch, 2003, S. 222.
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Automobilhersteller umfasst Produzenten von motorgetriebenen Personenkraftwagen,
aber auch von Nutzfahrzeugen,” Autoveredler' sowie Dienstleistungsunter-
nehmen*2.* Beim Kraftfahrt-Bundesamt (KBA) findet der Begriff Automobil keinerlei
Verwendung, beim ADAC ist keine Definition bekannt.

Angesichts dieser Vieldeutigkeit wird innerhalb dieser Arbeit der Begriff Automobil
wie folgt definiert: ,,Motorgetriebenes Fahrzeug mit dem hauptsidchlichen Zweck der
Beforderung von Personen, mit iiber drei Rddern und bis zu acht Sitzen®. Dies umfasst
auch die in den USA als , light utility vehicles* bezeichneten Geldndewagen und Pick-
ups, schlieBt jedoch Motorrdder (auch mit Beiwagen), Busse und Nutzfahrzeuge aus.
Auch Fahrzeuge mit Elektro-, Hybrid, Wasserstoff-, Brennstoffzellen- oder Gasantrieb

konnen Automobile sein.
2.2 Auslegung der Begriffe Marke und Produktlinie

Zur Definition des Begriffs ,,Premiummarke* soll zunichst der Begriff ,,Marke* speziell
im Hinblick auf die Automobilindustrie erortert werden. Im Zuge dessen wird sich auch
die Bedeutung des Begriffs ,,Produktlinie* in der Automobilindustrie erschlieen.

Die inhaltliche Bedeutung des Begriffs Marke hat sich in den letzten Jahrhunderten
stark verdndert. Abbildung 3 zeigt die einer automobilen Fachzeitschrift des Jahres

1924 entnommene Definition der Begriffe Marke und ,,Kennzeichen®.

40 Am 20.3.2005 zéhlten hierzu namentlich die Marken Evobus, Iveco Magirus, MAN und Setra.

1 Am 20.3.2005 zihlten hierzu namentlich die Marken Alpina und Irmscher.

2 Am 20.3.2005 zihlten hierzu namentlich die BMW AG Service/Informationsmanagement, die BMW
Zuliefererintegration und DaimlerChrysler Power Systems.

# Vgl. VDA (Hrsg.), Links, Herstellergruppe I (Automobilhersteller), in:
http.//www.vda.de/de/vda/links/hersteller.html, 2004, letzter Aufruf: 16.11.2005.
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M arhien und Exﬁgnzeic]nen

Jede bedeutende Motorfahrzeuge —
seien es Automobile, Motorrider, Mo-
torboote oder Flugzeuge — bauende Fir-
ma hat ein bestimmtes Zeichen. das ihre
Erzeugnisse tragen, Dem Nichtfachmann
— denn der Kenner hat viele dem Laien
verborgene Anhaitspunkie, ein Fahrzeug
u erkemnen — gibt diese ,Marke" die
cinzide Moglichkeit zu erlkennen, wes
Nam' und Art ein Auto, ein ‘Motorrad
usw, ist, Der Platz des Kennzeichens isf
beim Wagen meist am K.idhler, beim
Motorrad das Gabelrohr, beim Mo-
torboot die Cockpitt Um unseren Le-
sern das-Erkennen der einzelnen Typs zu
erleichtern, bringen wir die Marken einer
Reihe von Motarfahrzeugen im Bilde.
Heute das Kennzeichen der Firma:

Alba-Werk,
Stettin - M8hringan.
Fabrik fir Motoren

und Motorfahirzeuge.

Abbildung 3: Der Begriff ,,Marke* im Jahre 1924*

Wie zu erkennen ist, rithrte das damalige begriffliche Verstidndnis noch stark von ihrer
im 17. Jahrhundert entstandenen Bedeutung der Marke als ,,Herkunftskennzeichnung*
mit ,,Ausweis- und Belegcharakter zu Abgrenzungszwecken her. Erst spéter gewann
mit einer stdrkeren Merkmalsorientierung das Qualitdtsversprechen immer mehr an
Bedeutung.*® Marken wurden nicht mehr nur als Kennzeichen, sondern immer mehr als
Konglomerat aus akustischen, visuellen, taktilen und olfaktorischen Merkmalen
gesehen.

Kotler definiert den Begriff Marke als ,Namen, Begriff, Zeichen, Symbol, eine
Gestaltungsform oder eine Kombination aus diesen Bestandteilen zum Zwecke der
Kennzeichnung der Produkte oder Dienstleistungen eines Anbieters oder einer
Anbietergruppe und zur Differenzierung gegeniiber Konkurrenzangeboten®.** Die
American Marketing Association (AMA) definiert den Begriff Marke als ,,A name,
term, sign, symbol or design, or a combination of them intended to identify the goods or
services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of

competitors“.*’” Beide Definitionen adressieren die Abgrenzungsfunktion der Marke zu

4 Vgl. 0.V., Marken und Kennzeichen, in: Motor und Sport, 1924, Heft 7, S. 36.
* Vgl. Schiitz, Petra, Die Macht der Marken, 2002, S. 22-23.

%6 Kotler, Philip, Marketing-Management, 1989, S. 379.

7 Alexander, R.S., A Glossary of Marketing Terms, 1960, S. 10.
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Konkurrenzprodukten. Laut Meffert ist eine Marke ein ,,in der Psyche des Menschen
verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer
Dienstleistung, das in einem mdglichst grofen Absatzraum iiber einen ldangeren
Zeitraum in gleichartigem Auftritt und in gleichbleibender oder verbesserter Qualitit
angeboten wird“.*® Diese Definition entspricht eher der merkmalsorientierten Sicht.

Alle Definitionen umfassen iiber den Markennamen, den verbal artikulierbaren Teil
einer Marke hinaus weitere Markenbestandteile. Die Definition des Begriffs Marke soll
dennoch im weiteren Verlauf iiber die Abgrenzung des Markennamens erfolgen,
welcher somit auch die nicht verbal artikulierbaren Markenkomponenten représentiert.*’
Automobilnamen bestehen stets aus mehreren Bezeichnungen. Laut Becker besteht ein
Automobilname aus der Bezeichnung fiir eine Dachmarke, welche durch ein
,uUntermarkensystem™ ergdnzt werde. Letzteres setze sich zusammen aus

Familienmarken und Einzelmarken (siche auch Abbildung 4).>°

Dachmarke z.B. Volkswagen
Familienmarke z.B. Golf, Passat
Einzelmarke z.B. GL, GT, GTI

Abbildung 4: Die Kombination von Einzel-, Familien- und Dachmarken nach
Becker'

Auch Kotler beschreibt eine dreischichtige Markenstruktur, bei welcher ein Produkt zur
Differenzierug durch drei Markenebenen gekennzeichnet werde.”” Meffert schligt zur
Differenzierung die Unterteilung von Automobilnamen in die Bezeichnungen fiir Dach-
und Produktmarken und somit eine zweischichtige Markenstruktur vor.>

Zur Abgrenzung der verschiedenen Bezeichnungskategorien eines Automobils dient die
unter Verwendung der Markenstruktur nach Becker gestaltete beispielhafte, in Tabelle 2

dargestellte Ubersicht.

48 Meffert, Heribert, Marketing - Grundlagen, 1998, S. 785.

* Der Markenname Mercedes-Benz reprisentiert somit beispielsweise auch den Mercedesstern, die
charakteristische Gestaltung von Werbematerialien sowie das Vorstellungsbild eines Produktes der Marke
Mercedes-Benz.

30 Vgl. Becker, Jochen, Marketing-Konzeption, 2002, S. 201, 237.

31 Vgl. Becker, Jochen, Marketing-Konzeption, 2002, S. 201, 237.

>2 Vgl. Kotler, Philip, Bliemel, Friedhelm, Marketing-Management, 1999, S. 706-707.

>3 Vgl. Meffert, Heribert, Marketing, 2000, S. 1330.
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Automobilname

Bezeichnung der Hersteller
Dachmarke | Familienmarke Einzelmarke
Audi A6 Avant 2.5 TDI Quattro| Volkswagen AG / Audi AG
Ferrari 360 Modena V8 Fiat S.p.A. / Ferrari S.p.A.
Porsche 911 Carrera Cabriolet | Dr. Ing. h.c. Ferry Porsche AG
Lotus Elise - Lotus Group plc.
Mini - Cooper S BMW AG

Ford Motor C /
- Range Rover V8 4.4 4x4 ore Motor ompany
Land Rover Ltd.

BMW 750iL BMW AG

Tabelle 2: Bezeichnungen von Automobilen und deren Herstellern —
ausgewihlte Beispiele54
Abgesehen vom Range Rover tragen alle auf dem deutschen Markt angebotenen
Automobile die Bezeichnung einer Dachmarke. Nicht jede Automobilname tragt die
Bezeichnung einer Familien- bzw. Einzelmarke. Nicht immer sind die Bezeichnungen
der Familien- und der Einzelmarke klar trennbar. Die Bezeichnung des Herstellers
umfasst meist neben dem sehr oft aus dem Nachnamen des Griinders abgeleiteten
Firmennamen auch eine den Geschiftsinhalt beschreibende Bezeichnung wie
beispielsweise ,,Auto, ,,Automobile®, oder ,,Motor(s)*“ sowie die Gesellschaftsform.
Oftmals sind Dachmarken in ein Eigentiimersystem eingelassen, sodass mehrere
Herstellernamen zu nennen sind. Nicht immer findet sich die Bezeichnung der
Dachmarke in einer der Herstellerbezeichnungen wieder.
Unter Verwendung der genannten Definitionen wiirden neben Dachmarken- auch
einzelne Familien- und Einzelmarkenbezeichnungen als Markennamen gelten, sofern
sie zur Abgrenzung von Produkten dienen oder ein unverwechselbares Vorstellungsbild
hervorrufen. Diez sieht sogar Herstellerbezeichnungen als Marken.> Angesichts dessen,
dass abgesehen vom Range Rover alle Automobilnamen die Bezeichnung einer
Dachmarke, nicht immer jedoch einer Familien- bzw. Einzelmarke tragen und
entsprechend des Verstindnisses in der Offentlichkeit, in der Automobilliteratur und bei

Automobilherstellern wird im Folgenden jedoch lediglich die Dachmarkenbezeichnung

> Illustrative Beispiele, abgeleitet aus 0.V., Verkaufspreise der Personenwagen in der Bundesrepublik
Deutschland, Beilage in: Biichler Grafino AG (Hrsg.), Katalog der Automobil Revue 2002, 2002, o.S.
> Vgl. Diez, Willi, Automobil-Marketing, 2000, S. 588.
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als Markenname definiert. Unter dem Begriff Marke ist somit im Folgenden eine
Dachmarke zu verstehen.

Eine Familienmarke wird in der Automobilliteratur und bei Automobilherstellern meist
als Baureihe bezeichnet, wobei hierunter eine Gruppe an Produkten einer Marke zu
verstehen ist, die sich bei weitgehend identischer technischer Basis durch
unterschiedliche Kundennutzwerte auszeichnen.®

Der in der Automobilliteratur und -industrie tibliche, eine Einzelmarke beschreibende
Begriff lautet Variante, wobei zwischen einer Antriebs-, Aufbau-, Ausstattungs- oder /
und  Motorisierungsvariante  zu  unterscheiden  ist.  Bezeichnungen von
Antriebsvarianten wie ,,quattro oder ,,4x4*“ weisen meist auf einen Allradantrieb hin.
Die folgende detaillierte Definition der verschiedenen Aufbauvarianten ist aufgrund
einer notwendigen Zuordnung der in Kapitel 4 analysierten Automobile erforderlich.
Erlduterungen hierzu liefert die DIN 70010 ,,Systematik der Straenfahrzeuge* vom
Mai 1990. Sie unterscheidet Personenkraftwagen in die Kategorien Limousine, Kabrio-
Limousine, Pullman-Limousine, Coupé, Kabriolett, Kombi, Nutzfahrzeugwagen-
Kombi, Spezial-Personenkraftwagen und Mehrzweck-Personenkraftwagen. In Serie
gefertigte Kabrio-Limousinen und Pullman-Limousinen entsprechend der Definitionen
nach DIN 70010 werden derzeit auf dem deutschen Markt nicht angeboten und liegen
somit ebenso aufler Betracht wie Spezial-Personenkraftwagen, welche als
Nutzfahrzeuge nicht unter die Definition des Begriffs Automobil fallen. Bei einer
Limousine handelt es sich um einen Personenkraftwagen mit ,,geschlossenem Aufbau
mit oder ohne mittlere Sdule (B-Saule) zwischen den Seitenfenstern®, welche sich durch
ein ,festes, starrverbundenes Dach“ auszeichnet, wobei ein Teil des Daches auch
gedftnet werden konne,”” und welche ,,2 oder 4 seitliche Tiiren® habe. Die Definition
der Aufbauvariante Coupé entspricht der der Limousine, wobei im Gegensatz zu dieser
ein ,,verminderter hinterer Innenraum* zu verzeichnen sei und lediglich zwei seitliche
Tiiren moglich wiren. Auch die Definition der Aufbauvariante Kombi entspricht der
der Limousine, abgesehen von einem Heck, das derart ausgelegt sei, ,,dass der
Innenraum des Kombis gegeniiber dem der Limousine vergrofert sei. Zudem miisse

sie iiber ,klappbare oder herausnehmbare Riickenlehnen zur VergroBerung der

*% Die technischen Gemeinsamkeiten beziehen sich i.W. auf eine gleiche Plattform, ein identisches
Fahrwerk, die gemeinsame Verwendung einer Auswahl an Motoren und einer Reihe weiterer technischer
Module und Systeme. Die gleiche technische Basis wird durch ein dhnliches Erscheinungsbild
insbesondere in der Frontansicht und im Innenraum reflektiert.

37 Unter dem teilweise zu 6ffnenden Dach ist kein Cabriolet-Verdeck, sondern ein Schiebedach zu
verstehen.



-16 -

Ladeflache* verfiigen. Der Begriff Kabriolett taucht zumeist in der Schriftweise
Cabriolet auf und zeichnet sich durch einen offenen Aufbau mit einem Dach aus,
welches ,,fest oder flexibel” sei mit ,,mindestens 2 Positionen: 1. geschlossen und 2.
gedftnet oder entfernt. Der Innenraum zeichne sich durch ,,2 oder mehr Sitze mit
mindestens einer Sitzreihe™ aus, die Karosserie habe ,,2 oder 4 seitliche Tiiren. Die
Autbauvariante ,,Nutzkraftwagen-Kombi*“ wird beschrieben als ,,Personenkraftwagen
abgeleitet vom Nutzkraftwagen® mit ,,geschlossenem Aufbau“ und ,festem Dach®,
wobei ein Teil des Daches gedffnet werden konne. Die Karosserie habe ,,2, 3 oder 4
seitliche Tiiren”, der Innenraum zeichne sich aus durch ,4 oder mehr Sitze mit
mindestens 2 Sitzreihen. Der Mehrzweck-Personenwagen zeichne sich durch einen
geschlossenen, offenen oder zu 6ffnenden Aufbau aus, der derartig ausgelegt sei, dass
auch der gelegentliche Transport von Giitern erleichtert werde.™®

Im Folgenden werden die Begriffe Limousine, Coupé, Cabriolet und Kombi
entsprechend der obigen Definitionen verwendet. Cabriolets mit lediglich einer
Sitzrethe werden im Folgenden als Roadster bezeichnet. Der Begriff Van soll
entsprechend der Definition fiir die Autbauvariante Nutzkraftwagen-Kombi verwendet
werden. Die Definition der Aufbauvariante Mehrzweck-Personenkraftwagen wird
abgelehnt, da sie keine Abgrenzung zu den anderen Aufbauvarianten, insbesondere zum
Kombi, zuldsst. Die in der DIN 70010 abgebildete exemplarische Zeichnung fiir die
Aufbauvariante Mehrzweck-Personenkraftwagen macht deutlich, dass hierunter ein
Gelindewagen zu verstehen sei. Die Definition wird daher ergénzt um die ,,tatsdchliche
oder optisch suggerierte Befihigung zum Einsatz abseits befestigter Strafen“.”’ Die
meisten Automobilhersteller verwenden eigens kreierte Begriffe zur Bezeichnung ihrer
Autfbauvarianten, so ,,Avant®, , Twin Top*“ oder ,,Verso“. Ausstattungsvarianten wie
,Comfort“ oder ,Sport“ beschreiben meist ein fest definiertes, bisweilen
zielgruppenspezifisch angepasstes Mall an serienméfBiger Ausstattung. Unter
Motorisierungsvarianten ist die mittels verschiedenster Bezeichnungen dargestellten
Motorleistungsvarianten oder Hubraumvarianten (wie zum Beispiel ,,Turbo®, oder
»44“)  und  Kraftstoffzufiihrungsversionen  (wie  ,Injection®) sowie  die

Kraftstoffversionen (wie ,,Turbodiesel‘) zu verstehen.

58 Vgl. Deutsches Institut fiir Normierung (DIN) (Hrsg.), DIN 70010, 1990, S. 4-6.

% Geldndewagen werden in entwickelten Léndern sehr selten abseits befestigter StraBen eingesetzt. In
letzter Zeit auf den Markt eingefiihrte Geldndewagen entbehren bisweilen der konstruktiven
Voraussetzung hierzu, wie zum Beispiel Allradantrieb, Getriebeuntersetzungen oder ausreichende
Bodenfreiheit.
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Wie oben bereits erwdhnt wurde, verfiigen Automobilmarken oft {iiber ein
Produktangebot auBerhalb des Automobilmarkts. Zur Abgrenzung dient der Begriff
Produktlinie, worunter alle Produkte einer Marke zu verstehen sind, die in einem
definierten Anwendungsgebiet als Substitute fungieren.’” Unter der Produktlinie einer
Marke, die auch auf dem Automobilmarkt tétig ist, ist im Folgenden die Produktlinie
auf dem Automobilmarkt zu verstehen. Der Begriff Produktlinienerweiterung
bezeichnet die FEinfiihrung eines neuen Produkts innerhalb einer bestehenden
Produktlinie unter Verwendung des bisherigen Markennamens, im Gegensatz zum
Begriff Markenerweiterung, welcher die Einfiihrung eines neuen Produkts in einer
neuen Produktlinie unter Verwendung des bisherigen Markennamens darstellt.®! Mit
Hinblick auf die Automobilindustrie stellt eine Produktlinienerweiterung die Aufnahme
einer neuen Baureihe in ihr Produktportfolio dar, nicht jedoch die Aufnahme einer
neuen Variante einer bereits eingefiihrten Baureihe. Diez spricht in diesem
Zusammenhang von ,,Produktproliferation® und sieht darin eine ,,Ausdehnung der
Produktprogramme und (...) Erweiterung der Produktbreite (...) durch Einfithrung
zusitzlicher Baureihen“,®” und stellt diese der Produktdifferenzierung gegeniiber,
worunter die ,,Aufficherung einer Baureihe in verschiedene, nach Motorleistung,

“63 7u verstehen

Antriebsart, Aufbau und Ausstattungspaketen unterschiedliche Typen
sei. Trading-up bedeute in diesem Zusammenhang die ,,Verstirkung der Marktposition
in den oberen Marktsegmenten“, Trading-down die ErschlieBung von
Wachstumschancen in den unteren Marktsegmenten.64 Bei einer ,,Produktlinien-
erweiterung nach unten / oben* bzw. einer ,,Erweiterung des Produktportfolios nach
unten / oben* handelt es sich um die Markteinfiihrung einer Baureihe, die hinsichtlich
threr Dimensionen und ihres Preises unterhalb / oberhalb der bisher angebotenen
Baureihen positioniert ist.

Im Folgenden sollen der Begriff Dachmarke zugunsten des Begriffs Marke, der Begriff
Familienmarke zugunsten des Begriffs Baureihe und der Begriff Einzelmarke sowie die
hiufig in der Automobilliteratur verwendeten Begriffe Typ und Version zugunsten des

Begriffs Variante keine Verwendung mehr finden. Dadurch leidet zwar die stilistische

Perfektion, der begrifflichen Verwirrung beim Leser wird aber Einhalt geboten.

5 Somit bilden alle unter einer Marke angebotenen Automobile eine Produktlinie, wobei die unter
derselben Marke angebotenen Motor- oder Fahrrader zwei andere Produklinien darstellen wiirden.
ol Vgl. Esch, Franz-Rudolf, Fuchs, Marcus, Brautigam, Séren, Konzeption, 1999, S. 671-672.

%2 Diez, Willi, Grundlagen der Automobilwirtschaft, 2001, S. 104.

5 Diez, Willi, Grundlagen der Automobilwirtschaft, 2001, S. 104.

64 Vgl. Diez, Willi, Grundlagen der Automobilwirtschaft, 2001, S. 104.
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2.3 Erorterung des Begriffs Premiummarke

Aufbauend auf der Definition des Begriffs Marke soll im Folgenden der Begriff
Premiummarke erortert und abschlieBend ebenfalls definiert werden. Der Begriff
Premiummarke ist Teil eines Begriffsbiindels um das Attribut ,,premium*, welches im
Wesentlichen die Substantive Premiummarke, Premiumartikel, Premiumprodukt sowie
spezifische Produkte und Dienstleistungen mit ,,Premium® als Affix®® umfasst. Da in
den wenigen in der Literatur auffindbaren Definitionen meist nicht zwischen den
Begriffen Premiummarke und Premiumprodukt unterschieden wird, finden sich in der
nun folgenden Erdrterung Definitionen fiir beide Begriffe. In Kapitel 2.3.2 wird sodann
eine Arbeitsdefinition des Begriffs Premiumprodukt abgeleitet, in Kapitel 2.3.3 der

Zusammenhang zum Begriff Premiummarke hergestellt.

2.3.1 Bestehende Definitionen des Begriffs Premiumprodukt

Der Begriff Premiummarke wird nicht auf Basis einer Leistungs- oder Qualitétspriifung
zuerkannt. Ein Premiumprodukt bedarf nicht der Deklaration als solches, um eines zu
sein. Die Deklaration alleine macht ein Produkt nicht automatisch zum
Premiumprodukt. Eine Definition des Begriffs Premiummarke und die darauffolgende
Anwendung dieser Definition auf den deutschen Automobilmarkt ist daher notig.

Etymologisch gesehen entstand der Begriff aus dem lateinischen Wort ,,praei-emiom*,
spater ,,praemium®, was zundchst ,,Vorteil, Vorrecht“ oder ,,Gunst®, aber auch
»Belohnung®, | Preis* und ,,Auszeichnung® bedeutet.®® Letztere Bedeutung tragt auch
der entsprechende Begriff im Spanischen und Italiensichen, ,,premio*.” Im Englischen
bedeutet der Begriff ,,premium® , Pramie* beziehungsweise ,,Bonus®, jedoch auch
»Versicherungspramie®, , Kreditgebiihr®, ,,Aufgeld* oder ,,Aufpreis“.68 Der Duden setzt

das Adjektiv ,,premium® mit ,,von besonderer, bester Qualitit* gleich.””

% In den letzten Jahren war eine starke Zunahme derartiger Begriffe festzustellen. Beispiele hierfiir sind
Ausdriicke wie ,,Premiumspeiseeis*, ,,Premiumkatzenfutter oder ,,Premiumwaschmittel*.

% vgl. Langenscheidt Verlag (Hrsg.), Lateinisch, 2001, S. 980.

67 Vgl. Langenscheidt Verlag (Hrsg.), Spanisch, 2002, S. 522 sowie Langenscheidt Verlag (Hrsg.),
Italienisch, 2002, S. 456.

%8 Vgl. Langenscheidt Verlag (Hrsg.), Englisch, 2001, S. 869.

% Vgl. Duden Verlag (Hrsg.), Deutsches Universalworterbuch, 2003, S. 1238.
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Das Begriffsbiindel ,,Premium* fand erstmals in den 50er Jahren auf dem Biermarkt in
den USA Verwendung.”” Interessanterweise in der Zeit der ersten deutschen Rezession
nach dem Zweiten Weltkrieg, in der die Bevodlkerung zur Sparsamkeit angehalten
wurde, griff hierzulande ebenfalls die Braubranche den Begriff zur
Produktpositionierung bestimmter Produkte oberhalb von Exportbieren auf.”' Ab dieser
Zeit fand er immer mehr Verwendung in anderen Branchen, anfangs in anderen Teilen
des Lebensmittelmarkts (und hier zunichst auf dem Getrankemarkt), spédter zunehmend
auch in Bereichen wie der Modebranche und in den spéten 80er Jahren auch in der
Automobilbranche. Derzeit gibt es nicht mehr viele Branchen ohne Wettbewerber, die
ihre Produkte als ,,premium* deklarieren.”

In der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur findet der Begriff hidufige Verwendung,
die wenigen zu findenden Definitionen sind jedoch oftmals unscharf. Nach Miinch
bezeichnet man als Premiummarke eine ,innerhalb eines Produktfeldes hoch
angesiedelte Marke*.”® Laut Haedrich zeichnet sich eine Premiummarke im Vergleich
zu einem Markenartikel durch ein hoheres Priferenzniveau aus.”* Laut Becker konnte
man viele Mairkte in drei Preisklassen einordnen: Gehobene Preisklasse,
Konsumpreisklasse und Niedrigpreisklasse, wobei die Premiummarken in der
erstgenannten Klasse anzusiedeln wiren.”

Ein Ansatz geht bei Premiummarken von einem im Vergleich zu Nicht-Premiummarken
dhnlichen Preis-Leistungs-Verhéltnis aus, dem hoheren Preis der Produkte stiinde ein
hoheres Leistungsniveau gegeniiber. Nach Miinch sind Premiumprodukte ,,in allen
Bereichen nicht schlechter als die Produkte, die bereits auf dem Markt sind®, wiirden
aber ,zumindest in einem Bereich (...) deutlich besser beurteilt“. Da die
Premiumprodukte teurer als Referenzprodukte seien, miissten sie ,.einen deutlichen
Vorteil haben, damit die Preis-Wert-Relation stimmt“.”® Laut Stachel beschreibt der
Begriff Produkte, ,die sich durch ein herausragendes Leistungsniveau und eine

wahrnehmbare Differenzierung gegeniiber ihrem Wettbewerbsumfeld auszeichnen, die

7 Brauereien wie Anheuser-Busch, Miller, Coors und Heileman boten Premium-Biere an, vgl. 0.V.,
Premium-Premiere bei Hopfen und Malz, in: Nadel, Era (Hrsg.), Dokumentation Premium. Trends,
Konzepte, Strategien, 1990, S. 58-60.

! Dabei handelte es sich vornehmlich um Pilsener Biere. Heinecken und Becks vermarkteten ihre Biere
sogar unter der Bezeichnung ,,Super-Premium®; vgl. Nadel, Era, Dokumentation Premium, 1990, S. 5
sowie 0.V., Premium-Premiere, 1990, S. 58-60.

"2 Dariiber kann eine Internetrecherche, beispielsweise liber Eingabe des Begriffs ,,Premium* in einer
Suchmaschine, Aufschluss geben.

3 Miinch, Armin, Viele Kéche pramiieren den Brei, 1990, S. 6-9.

™ Vgl. Haedrich, Giinther, Strategische Markenfiihrung, 1990, S. 152.

7 Vgl. Becker, Jochen, Marketing-Konzeption, 2002, S. 71.

7 Miinch, Armin, Viele Kéche pramiieren den Brei, 1990, S. 6-9.



-20 -

vom Konsumenten regelrecht gesucht werden und wegen ihres Prestigewerts begehrt
sind“.”” Seiner Ansicht nach miissten Premiummarken nicht nur hinsichtlich der
Produktqualitét niedriger angesiedelte Marken iibertreffen, sondern auch bei nicht direkt
produktbezogenen  Leistungen wie der  Beratungsleistung,  konfliktfreien
Geschiftsbeziehungen, Kontinuitdt bei der strategischen  Fiihrung, dem
Innovationsniveau sowie dem ,kontinuierlichen Einsatz effizienter Kommunikation®.
Premiummarken boéten ,,hohe Qualitdt in allen Unternehmensbereichen und bei allen
Aktivititen, im Auftreten gegeniiber Kunden, Lieferanten und der Offentlichkeit*.™
Entsprechend eines weiteren Ansatzes zeichnen sich die Produkte von Premiummarken
durch ein im Verhéltnis zu denen anderer Marken hoheres Preis-Leistungs-Verhéltnis
aus. Nach Diller ist eine Premiummarke ein ,,in objektiv-rationaler (z.B. technischer)
oder subjektiv-emotionaler (z.B. &sthetischer, modischer, prestigeméfBiger) Hinsicht
tiber das iibliche Leistungs- und Qualititsniveau auch angesehener Marken
hinausgehender, jedoch unterhalb von Luxusmarken angesiedelter Markenartikel®,
wobei die Zielsetzung einer entsprechenden Strategie es ist, ,,im relevanten Markt ein
Preispremium zu erzielen, das (deutlich) iiber das Aquivalent fiir die funktionale
Uberlegenheit hinausgeht*.” Nach Diez ist eine Premiumautomobilmarke eine Marke,
»der es gelingt, bei ihren Produkten einen hoheren Preis im Markt durchzusetzen als
andere Marken mit Produkten, die vergleichbare tangible Funktionen aufweisen .*
Diese Definition geht auf einen McKinsey Bericht aus dem Jahre 1990 zuriick, in dem
diejenigen Marken als ,,Luxusmarken* definiert wurden, welche ,,iiber einen ldngeren
Zeitraum einen gehobenen Preis rechtfertigen konnten, d.h. einen Preis, der spiirbar
iiber dem Preis von Produkten mit vergleichbaren tangiblen Funktionen liegt“.*' Ein
Zitat dieses Berichts findet sich bei vielen Definitionen der Begriffe Premiummarke und
Luxusmarke, so auch bei Kapferer.*

Als tangible Eigenschaften sind bei Automobilen die messbaren physikalischen
Eigenschaften zu verstehen. Da sich auf dem Automobilmarkt bei gleichen
physikalischen Eigenschaften dennoch sehr unterschiedliche Preise ergeben, kann eine

wie im ersten Ansatz implizierte anndhernde Gleichheit von Preis-Leistungs-Niveaus

nicht angenommen werden. Daher soll hier der zweite Ansatz weiter verfolgt werden,

" Stachel, Detlef, Geltung durch Haltung, 1990, S. 10-12.

78 Stachel, Detlef, Geltung durch Haltung, 1990, S. 10-12.

7 Diller, Hermann, Vahlens GroBes Marketing Lexikon, 2001, S. 1380-1382.
% Diez, Willi, Herausforderungen, 2001, S. 3.

# vgl. McKinsey Corp. (Hrsg.), The Luxury Industry, 2000, 0.S.

82 vgl. Kapferer, Jean-Noél, Luxusmarken, 1999, S.320.
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wonach sich die Produkte von Premiummarken im Verhiltnis zu vergleichbaren
Produkten von Nicht-Premiummarken durch héhere Preise auszeichnen.

Daraus ergibt sich die Frage, wann eine Vergleichbarkeit von Produkten verschiedener
Marken speziell in der Automobilindustrie vorliegt. Laut Diez kann sich ,das
Preispremium (...) sowohl auf die positive Preisdifferenz zum Durchschnittspreis auf
dem Gesamtmarkt als auch zum Durchschnittspreis in einzelnen Marktsegmenten
beziehen“.* Der erstgenannten Option zufolge hitten alle Automobile vergleichbare
tangible Eigenschaften. Es ergibe sich eine Preisschwelle, oberhalb derer ein Automobil
ungeachtet dessen Ausstattung und physikalischer Eigenschaften als Premiumautomobil
gilte. Eine solche Preisschwelle sei im Folgenden als ,,Premiumschwelle* bezeichnet.
Ein Artikel in der amerikanischen Fachzeitschrift Automotive News befasste sich mit
der Anwendung eines derartigen Ansatzes zur Definition des Begriffs
, Luxusautomobil*,**

30,000 $* erstens ein Teil der Modellpalette von Marken wie BMW und Mercedes-

und kam zur Erkenntnis, dass bei Anwendung einer Schwelle von

Benz nicht als Luxusautomobile bezeichnet werden diirfte, und zweitens die Marken
Ford und Chevrolet als die volumengréfiten Luxusautomobilmarken auf dem US-
amerikanischen Markt zu betrachten seien.®® Dies entspricht keinesfalls dem in der
Offentlichkeit, der Automobilliteratur und bei Automobilherstellern vorherrschenden
Verstindnis, weshalb der zugrunde liegende Ansatz abgelehnt wird. Somit wird im
Folgenden der zweite Ansatz von Diez weiterverfolgt, wonach innerhalb von
Segmenten des Automobilmarkts eine Vergleichbarkeit tangibler Funktionen vorliegen
miisste. Auf die verschiedenen Ansdtze zur Segmentierung des Automobilmarkts sowie
Methodiken zum Abgleich dieser noch bestehenden physikalischen Unterschiede soll in
Kapitel 3 eingegangen werden. Da sich auch innerhalb von Automobilsegmenten teils
deutliche Unterschiede bei der Ausstattung und den physikalischen Eigenschaften
ergeben, wird neben der Beschrinkung der Betrachtung auf die Produkte einzelner
Segmente zusdtzlich ein Abgleich der Ausstattung und der physikalischen Unterschiede
notig.

Die sich ergebende Definition des Begriffs Premiumprodukt wiirde lauten: ,,Ein

Premiumprodukt kann im Vergleich zu Produkten, die hinsichtlich Ausstattung und

% Diez, Willi, Herausforderungen, 2001, S. 3.

84 Ungeachtet der Tatsache, dass nicht der Begriff ,,Premiummarke* erértert wurde, gélten die
resultierenden Erkenntnisse auch fiir die Anwendung dieses Ansatzes zur Definition der Premiummarken.
8 Dieser Wert stamme aus dem ,,Wards Automotive Report“, welcher fiir den US-Markt alle Automobile
mit einem Preis tiber 30,000 $ als Luxusprodukte deklariere.

% Vgl. Higgins, James, These days, it’s not easy to judge a luxury vehicle by brand name, in:
http://www.detnews.com/2002/insiders/0208/11/c01-558962.htm, 2002, letzter Aufruf: 16.11.2005.
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physikalischen Eigenschaften vergleichbar sind, zu deutlich hoheren Preisen abgesetzt

werden®. Es ergdbe sich die Grofle

(1) Api = Preis des Produkts i minus Durchschnittspreis der Produkte im selben
Segment nach Abgleich des Ausstattungsniveaus und der physikalischen

Eigenschaften
als Unterscheidungskriterium von Premiumprodukten, wobei

pi = Preis des Produkts i nach Abgleich der Ausstattung und
der physikalischen Eigenschaften und

1 = Index der im Segment befindlichen Produkte 1,...,n.

Alle Produkte mit einem p; iiber einer zu definierenden Premiumschwelle

(2) S = f(p1,-...Pn)

gilten als Premiumprodukte. Diese Premiumschwelle ist auf Basis der p; der
verglichenen Produkte festzulegen und befindet sich bei Vorhandensein deutlicher
Preisunterschiede zwischen dem pimin und pimax,,87 moglichst iiber dem arithmetischen
Mittel der p; und idealerweise in einem Bereich, in dem der Abstand zwischen dem am

nichsten darunter - und dem am néchsten dariiber liegenden Preis maximal ist.
2.3.2 Der Volumenaspekt bei der Definition des Begriffs Premiumprodukt

Der Absatzvolumenaspekt ist in dieser Definition nicht enthalten. Jeder Markenartikel
unterliegt jedoch einer Preis-Absatz-Funktion. Diez sieht demnach im
Premiumautomobilmarkt die doppelt geknickte Preis-Absatz-Funktion von Gutenberg
fir zutreffend an.*® Hierbei wiére innerhalb eines quasimonopolistischen Bereichs die
Mengenwirkung von Preisvariationen eingeschriankt. Berry / Levinson / Pakes haben

nachgewiesen, dass auf dem US-Automobilmarkt die Automobilnachfrage fiir alle

% Die in dieser Arbeit verwendete Definition des Begriffs Premiumprodukt impliziert bei deutlichen
Preisunterschieden das Vorhandensein mindestens eines Premium- und mindestens eines nicht-
Premiumprodukts. Bei einer S unter p;,i, gdbe es jedoch keine nicht-Premiumprodukte, bei einer S {iber
Pimax 28be es keine Premiumprodukte.

% Vgl. Diez, Willi, Automobil-Marketing, 2000, S. 252-254.
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untersuchten 2217 Autromobile preiselastisch ist, und dass in ,,mittleren” Preislagen
eine hohe Preiselastizitit der Nachfrage herrscht, wihrend diese in ,,hoheren* geringer
ausfillt.”” Dies klingt auch fir den deutschen Markt plausibel, da in den &uBeren
Preislagen Sattigungseffekte einerseits und hohe Loyalititsraten andererseits zu
weniger preiselastischen Nachfragesituationen fithren diirften, und andererseits in den
mittleren Preislagen aufgrund der dort hochsten Dichte des Kundeninteresses die
weiterverfolgt.

Abbildung 5 veranschaulicht die bei ausschlieBlicher Betrachtung des Api als Kriterium

zur Definition von Premiumprodukten entstehende Problematik.

Preis

&

P2

P1

» Absatzvolumen

v, 2
Abbildung 5: Darstellung der Premiumdefinition im Zusammenhang mit dem
Preis-Mengen-Mechanismus90

Bei einer hypothetischen Premiumschwelle S wiirde ein exemplarisches Automobil bei
einem Preis p; nicht als Premiumprodukt gelten, nach einer Preiserh6hung auf p, unter
Inkaufnahme eines Volumenverlustes’' von vi auf v, hingegen schon, da die
Premiumschwelle S iiberschritten wiirde. Nach wie vor handelt es sich jedoch um ein
und dasselbe Produkt mit unverénderter Preis-Absatz-Funktion.
Die in Abbildung 6 dargestellte zusitzliche Betrachtung zusammen mit der weiter
rechts liegenden Preis-Absatz-Funktion eines Referenzproduktes 2 zeigt, dass sich bei
gleichem Preis p; das Produkt 2 in héherer Stiickzahl vertreiben ldsst (vi2 im Vergleich

Zu V11).

8 Vgl. Berry, Steven, Levinsohn, James und Pakes, Ariel, Automobile Prices in Market
Equilibrium, Part II, S. 15, Tabelle 7.

% Eigene Darstellung.

°! Dieser Volumenverlust ist aufgrund des konstatierten hohen Volumeneffektes preispolitischer
MaBnahmen im mittleren Preisbereich als hoch zu erachten.
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» Absatzvolumen

v:] 1:'11 1"TII

Abbildung 6: Darstellung der Premiumdefinition im Zusammenhang mit dem
Preis-Mengen-Mechanismus (Vergleich zweier Produkte)’

Erhohte man den Preis von Produkt 1 auf p,, so verringerte sich dessen Absatzvolumen
auf v, Produkt 1 gilte in dieser Konstellation als Premiumprodukt, Produkt 2 nicht,
obwohl die Preis-Absatz-Funktion von Produkt 2 (PAF 2) rechts von der zu Produkt 1
gehorigen (PAF 1) liegt.

Der Absatzpreis und somit das Preispremium ist vom anbietenden Unternehmen
weitestgehend frei wihlbar.”” Eine Definition des Begriffs Premiumprodukt, welche
ausschlieBlich auf dem Preispremium und somit auf dem vom Hersteller definierten
Absatzpreis basiert, wiirde bewirken, dass die Durchsetzung dieses Preises auf dem
Markt v6llig unbeachtet bleiben und die Einstufung eines Produkts als Premiumprodukt
lediglich von einer Preisentscheidung des Herstellers und weder vom Image des
Produkts noch von der Marktreaktion abhidngen wiirde. Eine ausschlieBliche
Betrachtung des Preispremiums Ap; als Determinante zur Bestimmung von
Premiumprodukten ist somit abzulehnen. Das Produkt des Api mit dem Absatzvolumen
v; des Produktes i ist als Indikator zur Bestimmung von Premiumprodukten besser

«94

geeignet und wird im Folgenden als ,,Premiumkompetenz*”™ P; bezeichnet. Die sich

ergebende Definition lautet:

%2 Eigene Darstellung.

% Der Einzelhandelsvertrieb von Automobilen erfolgt zwar weitgehend iiber unabhéngigen Hindler oder
Importeure, und die unverbindlichen Preisempfehlungen der Hersteller werden aufgrund von monetéren
wie nicht monetiren Nachldssen meist unterschritten. Relativ konstante Einzelhandelskosten bewirken
jedoch, dass die Hersteller {iber konstante wie leistungsabhingige Handlermargen sowie monetére
Sonderanreize den realisierten Durchschnittsverkaufspreis zielgerichtet steuern knnen.

% Diese Bezeichnung eines kardinalen MaBes fiir den Premiumanspruch einer Marke findet sich in
verschiedenen Publikationen, so bei Haas, vgl. Haas, Alexander, Premiummarke — quo vadis?, in:
Markenartikel, 2000, Ausgabe 3, S. 36 —42.
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»Ein Premiumprodukt kann zu einer signifikant hoheren Preis-Volumen-Konstellation
als andere hinsichtlich Ausstattung und physikalischer Eigenschaften vergleichbare

Produkte abgesetzt werden®. Die mathematische Definition der P; lautet:

(3) Pi = Api %

mit P; = Premiumkompetenz des Produkts i nach Abgleich der Ausstattung und

physikalischer Eigenschaften und

Api = Preispremium des Produkts i
Vi = Absatzvolumen des Produkts i,
1 = Index der im Segment befindlichen Produkte 1,...,n.

Die Premiumschwelle S hat dementsprechend die Form:
@S  =f(Py,..,P,).”
2.3.3 Auslegung des Begriffs, Abgrenzung zu anderen Markenbegriffen

Unter den meisten Automobilmarken werden mehrere Produkte beziehungsweise
Baureihen angeboten, die je nach deren Abgrenzung in den gleichen oder verschiedenen
Segmenten angesiedelt sein konnen. Bisweilen wird darauf hingewiesen, dass einige
Segmente des Automobilmarkts iiber kein Premiumangebot verfligten. Wie bereits
angedeutet, beschreibt Diez einen ,Premiumgrad“, welcher von der
Kundenwahrnehmung abhidnge und direkt durch das ,,durchschnittliche
segmentspezifische Technologie- und Qualititsniveau sowie indirekt durch das
aggregierte Segmentvolumen definiert sei. Auch die in den Segmenten angebotenen
Aufbauvarianten seien Einflussfaktoren. Der Premiumgrad der Marktsegmente, in
denen eine Automobilmarke vertreten sei, beeinflusse deren ,,Stirke“. Andererseits
erhohten in Segmenten mit niedrigem Premiumgrad eintretende Premiummarken
denselben.”® Auch Vishwanath/Mark sprechen von einem produktgruppenabhingigen
Premiumgrad, welcher in hohem MalBe die Rentabilitit der Marktteilnehmer

beeinflusse. Ein hoher Premiumgrad herrsche beispielsweise auf dem Markt fiir

% Zur Lage dieser Premiumschwelle sei auf Kapitel 2.3.1 verwiesen.
% Vgl. Diez, Willi, Herausforderungen, 2001, S. 43-47.
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Gesichtspflegemittel, ein iiberaus niedriger auf dem Markt fiir Fertigfleischgerichte. Auf
eine genaue Definition wird jedoch verzichtet.”’

Bei den Automobilherstellern ist jedoch die Ansicht, dass in jedem Segment des
Automobilmarkts Raum fiir ein Premiumprodukt sei, weit verbreitet. Dies geht
beispielhaft aus dem Segmentierungsansatz eines deutschen Premiumautomobil-

herstellers hervor (siche Abbildung 7).

Hatch Coupé Cabrio Roads. MPV  SUV

Sedan Wagon

PlusPlus
GKL i S N N N N N
e "= I N N I Y
L e T T N I O
Uk e N N N N I N
ot e N N N N O O
oo " N N N I Y I

Abbildung 7: Der Segmentierungsansatz eines deutschen
Premiumautomobilherstellers

In jedem vertikalen Segment befinden sich zwei Subegmente, ein Basissegment und ein
Premiumsegment. Aufgrund der in dieser Arbeit verfolgten quantitativen und nicht
qualitativen (beispielsweise verhaltenspsychologischen) Definition des Begriffs
Preispremium und der Tatsache, dass sich im Verhdltnis zum Konkurrenzumfeld
positive Preispremien in allen Segmenten einstellen kdnnen, wird im Folgenden die von
den Premiumherstellern verfolgte Sicht geteilt und zur Erlangung der
Premiumkompetenzen auf Markenebene die sich auf Baureihenebene ergebenden
Premiumkompetenzen tiiber alle Baureihen einer Marke aufsummiert. Eine Gewichtung
der Premiumkompetenzen nach Segmenten erfolgt nicht.

Die Definition des Begriffs Premiummarke wire dementsprechend: ,,Eine
Premiummarke kann in Summe die Varianten ihrer Baureihen zu signifikant héheren
Preis-Volumen-Konstellationen absetzen als andere Marken ihre hinsichtlich

Ausstattung und physikalischer Eigenschaften vergleichbaren Varianten®.

7 Vgl. Vishwanath, Vijay, Mark, Jonathan, Premiummarken richtig fithren, in: Harvard Business
Manager, 1997, Ausgabe 4, S. 31.
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Der formale Ausdruck hierzu lautet:

(5) Pu= 2Py = X Ap,*V,

mi

mit

Pn = Premiumkompetenz der Marke m

P = Premiumkompetenz der Baureihe i der Marke m
APmi = Preispremium der Baureihe i der Marke m

Vi = Absatzvolumen der Baureihe 1 der Marke m

m = Index fiir die betrachteten Marken 1,...,1

1 = Index der Baureihen 1,...,n der Marke.

Die sich ergebende, noch zu konkretisierende Premiumschwelle S lautet:

6) S — f(Py,...,P).

Hierbei ist auch die Anzahl an Baureihen einer Marke ein Bestimmungsfaktor der
Premiumkompetenz. Bei hypothetisch gleicher, positiver Premiumkompetenz ihrer
Produktlinien hétten Marken mit einem breiteren Produktportfolio eine groBere
Premiumkompetenz als andere mit einem geringeren. Genauso wie der Volumenaspekt
auf Absatzbasis innerhalb einer Baureihe ein EinfluBfaktor fiir die Premiumkompetenz
ist, verhélt es sich auch mit dem Volumenaspekt innerhalb der gesamten Produktlinie.
Eine Marke, die im Vergleich zu einer anderen iiber hypothetisch gleiche Preispremien
verfligt, diese aber auf dem Markt mit einer hoheren Anzahl an Baureihen durchsetzen
kann, verfiigt somit {iber eine hohere Premiumkompetenz.

Obwohl in vielen Publikationen die Begriffe Premiummarke und Luxusmarke als
Synonyme verwendet werden, gehen neuere Quellen von strategischen Unterscheiden
aus. Laut Diez zeichnet sich ein Premiumprodukt durch hochste Qualitdt aus, sei aber
auf die zu erfiillende Funktion ausgerichtet. Ein Luxusprodukt hingegen zeichne sich
durch das Element der Verschwendung aus.”® Laut Kapferer erlaubt eine rein
okonomische Betrachtung der Preisunterschiede keine Differenzierung der
Luxusmarken von den Premiummarken, er spricht aber explizit von ,bestimmten
wesentlichen Unterschiede zwischen dem Management einer Luxusmarke und dem

Management einer Premiummarke®, welche nicht in Zahlen zu fassen seien.”” Laut

% Vgl. Diez, Willi, Herausforderungen, 2001, S. 10-13.
9 Kapferer, Jean-Noél, Luxusmarken, 1999, S. 319-320.
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Baumgarth bedienten Premiummarken den ,,Massenbedarf* mit Produkten von hiéchster
Qualitdt und hochstem Preis, Luxusmarken zeichneten sich hingegen durch eine
Begehrlichkeit erzeugende hohe Relation aus Bekanntheitsgrad und Markenbesitz
aus.'” Haas beschreibt ein in den vergangenen Jahren erfolgtes Aufgliedern des
Markensystems, in Folge dessen sich aus der strategischen Gruppe der Premiummarken
zwel neue strategische Gruppen gebildet hitten, die der Premiummarken und die der
Luxusmarken. Er spricht sogar von einem zwischen beiden Miérkten bestehenden
,strategisches Vakuum®.'”! Diese Sicht wird in dieser Arbeit geteilt.

Laut Diez miisse die ,Luxusklasse” in Luxuslimousinen und Luxussportwagen
eingeteilt werden. Als Luxusmarken werden die Automobilmarken Rolls-Royce,
Bentley, Maybach sowie die ,Sportwagenspezialisten Aston Martin, Ferrari,

102 Diese Marken werden

Lamborghini, Maserati und Porsche bezeichnet.
dementsprechend in dieser Arbeit nicht mehr als potenzielle Premiummarken betrachtet.
Der héufig in der automobilen Fachliteratur Verwendung findende Begriff
,»Volumenmarke* zur Bezeichnung von Marken, die keine Luxusmarken darstellen und
,unterhalb der Premiummarken® angesiedelt sind,'”® wird abgelehnt. Zwar ist ein hohes
Produktionsvolumen aufgrund der dadurch moglichen Skaleneffekte fiir stirker dem
Preiswettbewerb ausgesetzte Produkte von hoherer Bedeutung und zudem deren
Charakteristikum, jedoch suggeriert der Begriff eine Unvereinbarkeit hoher
Absatzvolumina mit der Einstufung als Premiummarke, was im Widerspruch zu den
Erkenntnissen in Kapitel 2.3.2 steht. Fiir den hdufig Verwendung findenden Begriff
»Massenmarke* gilt &hnliches, wobei dieser zudem eine wertende Pragung aufweist. Im

weiteren Verlauf werden unterhalb von Premiummarken angesiedelte Marken als

,,Basismarken‘ bezeichnet.

1% Vgl. Baumgarth, Carsten, Markenpolitik, 2001, S. 121.

o1 Vgl. Haas, Alexander, Premiummarke — quo vadis?, in: Markenartikel, 2001, Nr. 3, 2001, S. 36 —42.
12 Diez, Willi, Herausforderungen, 2001, S. 53, 61-67. Unter der auch aufgefiihrten Marke Bugatti wurde
2003 und 2004 keine Automobile abgesetzt.

19 vgl. Diez, Willi, Herausforderungen, 2001, S. 3-6.
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3 Der Zusammenhang zwischen Markenschwerpunkt und Premiumkompetenz

sowie Preispremium

Im weiteren Verlauf soll auf Basis der erlangten Arbeitsdefinitionen geklart werden, ob
zwischen der Premiumkompetenz einer Automobilmarke und der zu einem
,Markenschwerpunkt“  zusammengefassten  vertikalen = Positionierung  ihres
Produktportfolios eine Korrelation besteht. Die umfangreiche Vorarbeit hierflir umfasst
einen breit angelegten Preisabgleich auf dem Automobilmarkt, die Bestimmung der
Premiumautomobilmarken auf dem deutschen Markt, die Eruierung auch in Kapitel 4
und 5 bendtigter, die Positionierung eines Automobils und einer Automobilmarke
definierender GroBen sowie die zweidimensionale Segmentierung des Automobil-
markts. Somit tibernimmt Kapitel 3 auch einen Grofteil der Spezifikation'®* fiir das in
Kapitel 5 erarbeitete Marketingmodell.

Erster Schritt zur Beantwortung der Fragestellung, ob und falls ja wie Produktlinien-
erweiterungen den Markenwert von Premiumautomobilmarken beeinflussen, ist eine
Darstellung des bisherigen Kenntnisstandes. Zweiter Schritt ist eine Korrelationsanalyse
zwischen den in Kapitel 3.2 berechneten Premiumkompetenzen ausgewdhlter
Automobilmarken und der in Kapitel 3.3 mathematisch verdichteten (durch
Produktlinienerweiterungen verdnderbaren) Positionierung ihres Produktangebots.
Abbildung 8 zeigt den zur Beantwortung dieser Fragestellung notwendigen

Berechnungs- und Argumentationsfluss.

1% Die Spezifikation umfasst die operationale Definition von Variablen, deren Beziehungen zueinander
und die funktionale Gestaltung dieser Beziehungen, vgl. Hruschka, Harald, Marketing-Entscheidungen,
1996, S. 5-6.
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Berechnung S Diskriminanzanalyse
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Abbildung 8: Der Argumentations- und Berechnungsfluss in Kapitel

105
3

3.1 Bisheriger Kenntnisstand

Aaker sieht bei Produktlinienerweiterungen nach unten das Problem, dass die gesamte
Marke mit dem neu eingefiihrten ,,Billigangebot™ assoziiert werden und somit ,,ihr
Format als hochpreisige Marke™ verlieren konne, selbst wenn der preisliche und
qualitative Unterschied des neuen zu den bisherigen Produkten gering wére. Ein
Beispiel hierfiir sei die erfolglose Erweiterung des Produktportfolios von Cadillac um
die Baureihe Cimarron in den Achziger Jahren. Ein erfolgreiches Beispiel fiir eine
Produktlinienerweiterung nach unten sei die in Kapitel 4 analysierte Einfliihrung des
Mercedes-Benz 190'° im Jahre 1982. Der Erfolg habe sich erstens aufgrund der hohen

Produktqualitit, zweitens wegen ,,intensiver Bemiihungen, das Image der Stammmarke

19 Eigene Darstellung.
1% Aaker spricht von der ,in den Achziger Jahren eingefiihrten Mercedes-Benz C-Klasse* und meint
hiermit den Mercedes-Benz 190, deren Vorgéngerbaureihe.
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(...) zu ubertragen* und drittens aufgrund einer Fokussierung auf eine neue, jlingere
Zielgruppe eingestellt.'®’

Bei einer Produktlinienerweiterung nach oben zur Positionierung der Marke in einem
margentrichtigeren Markt sieht Aaker die Gefahr des Mangels an Glaubwiirdigkeit und
dem Zweifel potenzieller Kunden an der Féhigkeit der Marke, die erforderlichen
qualitativen und emotionalen Produkteigenschaften darzustellen. Er schligt als
Alternativstrategie die Griindung einer Submarke vor. Erfolgreiche Beispiele wiren die
von Honda gegriindete Prmeiummarke Acura, die von Nissan aufgebaute Marke Infiniti
und insbesondere die von Toyota etablierte Marke Lexus.'®®

Esch verweist darauf, dass die Unzufriedenheit von Konsumenten mit dem
»Erweiterungsprodukt® die Assoziationen der Konsumenten zur etablierten Marke
negativ beeinflussen konnen. Insbesondere konne eine Produktlinienerweiterung zu
einer ,,Imageverwisserung® oder einer ,,Positionierungsaufweichung® fithren.'”

Wie bereits in Kapitel 2.3.3 geschildert, spricht Diez von einem segmentspezifischen
Premiumgrad. Dieser sei in den oberen Segmenten des Automobilmarkts hdher als in
unteren, und in den Segmenten der Klein- und Kompaktfahrzeuge nicht vorhanden. Ein
im Zuge eines Down-Tradings erfolgter Aufbau eines Produktangebots einer
Premiummarke in unteren Marktsegmenten gefdhrde das Premiumimage der Marken,
Automobilmarken koénnen jedoch versuchen, dort ein Premiumimage aufzubauen.

Andererseits wiirden Trading-Up-Strategien das Premiumimage stirken.' '

3.2 Berechnung der Premiumkompetenz

Fiir die Berechnung der Premiumkompetenzen Py, ist gemél Formel (5) die Errechnung
von Preispremien App; hinsichtlich ihrer tangiblen Eigenschaften vergleichbarer
Automobile notig. Erster Schritt hierzu ist die in Kapitel 3.2.1 erfolgende Definition
einer solchen Vergleichsgruppe. Zweiter Schritt ist der in Kapitel 3.2.2 erfolgende
Abgleich der Ausstattung der darin enthaltenen Automobile. Ergebnis sind
hypothetische ,,Abgleichspreise* bei gleichem Ausstattungsniveau. Dritter Schritt ist die
in Kapitel 3.2.3 erfolgende Riickfiihrung dieser Abgleichspreise auf die physikalischen

107 Vgl. Aaker, David, Mit der Marke in einen neuen Markt, in: Harvard Business Manager, 1998,
Ausgabe 3, S. 43-45, 48.

108 Vgl. Aaker, David, Mit der Marke in einen neuen Markt, in: Harvard Business Manager, 1998,
Ausgabe 3, S. 48-50.

109 Vgl. Esch, Franz-Rudolf, Fuchs, Marcus, Brautigam, Séren, Konzeption, 1999, S. 680.

"% vgl. Diez, Willi, Herausforderungen, 2001, S. 43-47.
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Eigenschaften der zugrunde liegenden Automobile. Methodik hierzu ist eine hedonische
Regression. Ergebnis sind hypothetische ,,Regressionspreise bei gleicher Ausstattung,
die vollstindig durch diese physikalischen Eigenschaften erkldrt sind. Zwar erfolgt
hierdurch keine Angleichung der physikalischen Eigenschaften der verglichenen
Fahrzeuge. Der Regressionspreis eines einzelnen Automobils gibt jedoch den
durchschnittlichen Preis an, der sich bei hypothetischer Gleichheit der physikalischen
Eigenschaften der Automobile der Vergleichsgruppe mit denen des betrachteten
Automobils ergdbe. Preispremien sind in Kapitel 2.3.1 definiert als Unterschiede
zwischen den Preisen von Fahrzeugen mit vergleichbarem Ausstattungsniveau und
vergleichbaren  physikalischen Eigenschaften. Dementsprechend stellen die
Unterschiede zwischen Abgleichspreis und Regressionspreis, also die Residuen der
Regressionsanalyse, die Preispremien dar. Die in Kapitel 2.3.2 erfolgte Gewichtung der
Preispremien mit den durch die Produktionsvolumina angeglichenen Absatzvolumina
der betrachteten Fahrzeuge fiihrt zu den Premiumkompetenzen. Anhand dieser ist die

fiir Kapitel 4 und 5 notwendige Bestimmung der Premiummarken moglich.

3.2.1 Definition einer Vergleichsgruppe

Auf dem Automobilmarkt herrscht ein liberaus hohes Maf} an Preisintransparenz. Diese
riihrt zunédchst von starken Unterschieden bei physikalischen Eigenschaften her, die
durch die Feinstufigkeit ihrer Merkmalsrdaume bedingt sind. Ein Automobil besteht aus
Tausenden von Teilen, von denen die wenigsten leistungsirrelevant sind. Dariiber
hinaus ist die Anzahl an Ausstattungsdetails in den letzten Jahren rapide angestiegen.
Alleine in den Preislisten der spdter dargestellten Vergleichsgruppe wurden insgesamt
134 unterschiedliche serienméBige Ausstattungsmerkmale beschrieben. Auch bei diesen
Ausstattungsmerkmalen handelt es sich fast niemals um leistungsirrelevante
Gleichteile.""!

Die in Kapitel 2.3.3 vorgestellte Definition des Begriffs Premiummarke erfordert
aufgrund der beschriebenen Markenrelevanz zur Berechnung der Premiumkompetenz

einer Marke einen Preisabgleich bei allen ihren Baureihen. Dies wiirde erstens aufgrund

"1'So unterscheidet sich ein elektrischer Sitz durch die Anzahl an Richtungen, in die er verstellt werden
kann (derzeit bis zu 12), die Anzahl an Memoryfunktionen, Lautstirke und Leistung der elektrischen
Verstellkinematik, die Lebensdauer, die Geschwindigkeit, die Anfassqualitdt der Bedienungseinheiten
und so weiter. Eine Leseleuchte kann sich beispielsweise durch Haltbarkeit, Lichtleistung,
Verstellmoglichkeiten, das Design (ob chromumrandet oder nicht, ob mit Klarglasabdeckung oder nicht
etc.) von denen anderer Anbieter unterscheiden
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der beschriebenen Preisintransparenz und zweitens aufgrund der GroBe des deutschen
Automobilmarkts''? den Rahmen dieser Arbeit bei Weitem sprengen. Daher ist die
Annahme zu treffen, dass die Premiumkompetenz einer Baureihe ausschlielich durch
die Marke definiert ist, unter der sie angeboten wird. Dies ermdglicht die Beschrankung
des Preisabgleichs auf eine Untermenge an unter den betrachteten Marken angebotener
Produkte und erfordert die Definition einer Vergleichsgruppe zum Preisabgleich
herangezogener Automobile. Je umfangreicher diese Vergleichsgruppe ist, desto
unschirfer wird der Preisabgleich aufgrund der unterschiedlichen physikalischen
Eigenschaften und Ausstattungsdetails. Sie soll andererseits eine moglichst grofle
Anzahl verschiedener Marken und unbedingt alle potenziellen Premiumautomobil-
marken umfassen. Das in dieser Arbeit als Optimum angesehene Maf} an Einschrinkung
wurde erstens durch die Auswahl des Produktsegments und zweitens durch die Auswahl
an Automobilen innerhalb dieses Produktsegments erreicht.

Segmentierungsansitze widerspiegelten zur jeweiligen Zeit entscheidende Differen-
zierungskriterien auf dem Automobilmarkt, teilweise mit groBem zeitlichem Versatz. In
der Zeit vor dem Zweiten Weltkrieg war eines der wichtigsten Unterscheidungskriterien
der Hubraum eines Automobils. Die dementsprechend in dieser Zeit entstandene
Segmentierung nach Hubraumklassen war bis in die Achtziger Jahre iiblich,'"> obwohl
sie durch die zunehmende Aufficherung des Hubraumangebots innerhalb der Baureihen
sowie die Entkoppelung der Hubraumleistungen von der FahrzeuggroBe zunehmend
obsolet wurde. Sie war schon 1928 als ,ziemlich willkiirlich“ und nicht mehr
neuzeitlichen Anforderungen entsprechend bewertet worden.''*

Die Segmentierung nach Hubraumklassen wurde von einer Produktsegmentierung

abgelost, deren ,,Klassen* nicht mehr starr vertikal, also nach physikalischen GroBen

"2 Im Jahre 2003 wurden auf dem deutschen Markt von 44 Automobilmarken 274 Baureihen angeboten,
vgl. Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Statistische Mitteilungen 2003, 2004, S. 28-33.

'3 Sie wurde beispielsweise von den Vereinten Motor Verlagen bis 1984 fiir die jahrlich durch die
Automobilzeitschrift ,,Auto Motor und Sport™ durchgefiihrte Leserbefragung ,,Die besten Autos der Welt*
verwendet, vgl. 0.V., Zur Wahl — die besten Autos der Welt, in: Auto Motor und Sport, 1984, Heft 22, S.
206-211. Sie findet hier Erwéhnung, da sie seit 1976 durchgefiihrt wird, mit zuletzt etwa 108.000
Teilnehmern zu den groften Erhebungen auf dem européischen Automobilmarkt zahlt, und weil der
verwendete Segmentierungsansatz zu einem hohen Bekanntheitsgrad gefiihrt hat.

14 Vielmehr wurde die vom ADAC bei der ,,Gebrauchs- und Wirtschaftlichkeitsprifung* erstmals
angewandte Segmentierung nach der Anzahl der Sitzplitze, somit in Zwei-, Vier und Sechssitzer
empfohlen, wobei das Segment der Zweisitzer wiederum in ,,Kleinwagen® (unter 0,4 Liter Hubraum pro
Sitz) und ,,normale Zweisitzer” sowie das Segment der Sechssitzer in normale und repriasentative
Sechssitzer (iiber 4,8 Liter Hubraum) weiter zu untergliedern gewesen sei. Sich entwickelnde
Korrelationen zwischen diesen fiinf Kategorien und den GroBen Gewicht, GroBe und Leistung wurden
nachgewiesen, vgl. Hugo, Otto, Die Grundlagen des deutschen Automobilwesens, 1928, S. 4.
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geordnet waren, sondern im wesentlichen die Fahrzeuglinge widerspiegelten und
anfangs eindimensional waren, also nicht zusétzlich nach Aufbauversion differierten.

Im Zuge der ,,Horizontalisierung'"> des Automobilmarkts mit zunehmendem Angebot
an Roadstern, Cabriolets, Vans oder Geldndewagen entstanden semi-zweidimensionale
Produktsegmentierungsansidtze, bei denen Limousinen, Coupés und Kombis
zusammengefasst und auch weiterhin nach der FahrzeuggroBe geordnet waren, die
anderen Aufbauvarianten jedoch nicht.'°

In den letzten Jahren kamen vollstindig zweidimensionale Segmentierungsansitze auf,
welche dem sich weiterhin ausweitenden Angebot an Roadstern, Cabriolets, Vans und
Geldndewagen Rechnung tragen und auch diese Aufbauvarianten der Fahrzeuggrof3e
nach segmentieren. Ein Beispiel hierzu findet sich bei Diez.'"” Auch die deutschen
Automobilhersteller BMW, DaimlerChrysler und Volkswagen verwenden diesen
vollstindig zweidimensionalen Ansatz. Abbildung 7 zeigt als Beispiel den
Segmentierungsansatz eines deutschen Premiumautomobilherstellers. Hierbei sind auch
die horizontalen Segmente (rot umrandet) vertikal untergliedert.

Fir die weiteren Berechnungen soll der Segmentierungsansatz des Kraftfahrt-
bundesamtes verwendet werden. Wie Tabelle 3 zeigt, ist dieser semi-zweidimensional
und besteht aus 10 Segmenten (Segmentindices 1-10), wobei es sich bei den Segmenten

1-6 um vertikale und bei den Segmente 7-10 um horizontale Segmente handelt.

'S Hierunter ist eine Abkehr von einer vertikalen, auf Fahrzeugdimensionen fokussierten hin zu einer
horizontalen, auf Aufbauvarianten fokussierten Marktdifferenzierung zu verstehen, vgl. Diez, Willi,
Automobil-Marketing, 2000, S. 53.

¢ Semi-zweidimensional sind die Segmentierungsansitze deshalb, weil alle Automobile in horizontale,
die Aufbauvariante unterscheidende Segmente eingeteilt sind, nur eine Teilemnge jedoch zusétzlich in
vertikale Segmente, sogenannte ,,Klassen. Ein Beispiel hierfiir ist die vom Kraftfahrt-Bundesamt
verwendete Segmentierung, die sich auch in der monatlich verdffentlichten statistischen Mitteilung
»Neuzulassungen von Personenkraftwagen nach Herstellern und Typgruppen in Deutschland*
widerspiegelt, vgl. Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Statistische Mitteilungen 2003, 2004, S. 28-33. Auch
die Vereinten Motor Verlage verwenden in ihrer jdhrlichen Umfrage ,,Die besten Autos der Welt™ seit
1985 einen derartigen Segmentierungsansatz, vgl. 0.V., Zur Wahl — die besten Autos der Welt, in: Auto
Motor und Sport, 1985, Heft 22, S. 145-169.

""" Vgl. Diez, Willi, Herausforderungen, 2001, S. 44.
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Tabelle 3: Der Segmentierungsansatz des Kraftfahrt-Bundesamts''®

(in Klammern: Segmentindizes)119

Die sechs vertikalen Segmente umfassen im Wesentlichen Limousinen, Coupés und
Kombis und basieren, wie spéter auch bewiesen werden wird, auf physikalischen
Dimensionen. Die vier weiteren, horizontalen Dimensionen umfassen, ungeachtet deren
physikalischer Dimensionen, alle Fahrzeuge der Aufbauvarianten Cabriolets,
Geldndewagen, Vans sowie Ultilities.

Der Segmentierungsansatz des Kraftfahrt-Bundesamtes bietet im Gegensatz zu allen
anderen Ansédtzen den Vorteil, dass er zwar lediglich in Deutschland angebotene
Fahrzeuge umfasst, diese jedoch vollumfénglich. Er wird monatlich aktualisiert, ist
offentlich einsehbar und findet durch die gemeinsame Ausarbeitung mit dem VDA und
dem Verband der Importeure von Kraftfahrzeugen (VDIK) breite Akzeptanz.

Die ,,Utilities” (Segment 10) stellen Nutzfahrzeuge und somit keine Automobile nach
der in Kapitel 2.1 dargestellten Arbeitsdefinition dar und bleiben im Folgenden daher
unbetrachtet. Die bei den Segmenten 7-9 nicht erfolgte vertikale Segmentierung fiihrt zu
einer zu starken Streuung der enthaltenen Automobile hinsichtlich ihrer physikalischen
Dimensionen. Die Segmente 7-9 konnen daher fiir den Preisabgleich nicht verwendet
werden. Innerhalb der verbleibenden Segmente ist eine Auswahl hinsichtlich des

potenziellen Untersuchungsumfangs zu treffen. Es sind lediglich Fahrzeuge mit

'8 Vo], Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Statistische Mitteilungen 2003, 2004, S. 28-33. Die Praxis,
vertikale Segmente horizontal und horizontale Segmente vertikal darzustellen, mag zunéchst
ungewohnlich erscheinen. Sie entspricht jedoch der Darstellungsform in der Automobilliteratur und bei
Automobilherstellern (siche hierzu auch Abbildung 7). Hierbei werden die die Fahrzeuggrofle
beschreibenden (also die vertikalen) Segmente auf der vertikalen Ebene dargestellt. Es ergeben sich somit
horizontale Schnitte. Die die Aufbauvariante beschreibenden (also die horizontalen) Segmente werden
auf der horizontalen Ebene dargestellt, wodurch sich vertikale Schnitte ergeben.

"% Abgeleitet aus vgl. Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Statistische Mitteilungen 2003, 2004, S. 40-44.
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identischem Aufbau (die Anzahl an Tiiren sei hierbei eingeschlossen)'?’ und identischer
Kraftstoffart'?' vergleichbar. Wie oben erwihnt wurde, ist die Anzahl an in der
Vergleichsgruppe vertretenen Marken zu maximieren. Relevant bei der Auswahl des
Vergleichssegments ist somit die maximale Anzahl an vertretenen Marken, die ein
Produktangebot in der maximalen Aufbau-/Kraftstoffart-Konstellation aufweisen.'*

Wie Tabelle 4 zeigt, ist die ,,Mittelklasse* (Segment 4) hierbei optimal.

Anzahl verschiedener Marken mit einem
Segment (nach KBA) Produktangebot in der maximalen Aufbau-/
Kraftstoffart-Kombination
Mini 10
Kleinwagen 23
Untere Mittelklasse 19
Mittelklasse 27
Obere Mittelklasse 15
Oberklasse 10

Tabelle 4: Kriterium zur Auswahl des Segments fiir den Preisabgleich123

Nicht vertreten in diesem Segment sind zundchst die oben als Luxusmarken definierten
Marken Aston Martin, Bentley, Ferrari, Lamborghini, Maserati, Porsche und Rolls-
Royce. Zudem fehlen die Marken Alpina, Cadillac, Chevrolet, Daihatsu, Fiat, Jeep,
Lada, Land Rover, Mini, Seat, Smart, Suzuki. Die Marken Alpina, Cadillac, Chevrolet,
Jeep und Land Rover zeichnen sich durch eine iiberaus geringe Prdsenz auf dem
deutschen Markt aus,124 im weiteren Verlauf wiren daher weder wesentliche Einfliisse
auf die Ergebnisse der statistischen Analyseverfahren noch Erkenntnisse filir die
eingangs gestellte Fragestellungen zu erwarten gewesen. Bei den restlichen handelt es

sich durchweg um Marken, die sich durch ein sehr geringes Preis-Leistungs-Verhéltnis

120 S0 befinden sich beispielsweise im Segment der Kleinwagen hochbauende Kombis mit seitlichen
Schiebetiiren und FlieBheck sowie Steilhecklimousinen mit drei oder fiinf Tiiren.

2! Dieselautomobile sind meist bei gleicher Leistungsfihigkeit teurer als Automobile mit Ottomotor.
Eine Bereinigung dieses Effekts wire lediglich durch eine vorgeschaltete, zusétzliche Regressionsanalyse
moglich gewesen, welche den Preisabgleich unschérfer gemacht hitte. Die Grundgesamtheit im
ausgewihlten Segment war grofl genug, sodass ein Aussondern der Dieselfahrzeuge nicht zu einer zu
geringen Grundgesamtheit gefiihrt hat.

'22 Manche Marken bieten mehrere Varianten unterschiedlicher Baureihen im selben Segment mit
identischer Aufbauart und gleicher Kraftstoffart an.

123 Abgeleitet aus vgl. Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Statistische Mitteilungen 2003, 2004, S. 40-44.
124 Im Jahr 2004 verfligte keine der Marken iiber einen Marktanteil von iiber 0,2 %, abgeleitet aus
Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Statistische Mitteilungen 2004, 2005, S. 8.
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auszeichnen. Die Wahrscheinlichkeit, dass eine dieser Marken von einem der Leser als
potenzielle Premiummarke betrachtet, hilt der Autor somit fiir gering.

Auch innerhalb des genannten Segments werden weitere Limitierungen vorgenommen.
Entsprechend der in Kapitel 3.2.1 vorgenommenen Einschriankung auf die hinsichtlich
der vertretenen Marken maximale Kombination an Aufbau- und Kraftstoffvariante
werden nur Fahrzeuge mit Ottomotor und viertlirige Limousinen betrachtet.
Allradantrieb wird als Ausstattungsdetail angesehen. Von jeder Motorisierungsvariante
wurde lediglich die Ausstattungsvariante mit dem niedrigsten Preis in Betracht
gezogen.'” Stichtag fiir die Definition der Vergleichsgruppe war der 30. April 2004.
Der im Segmentierungsansatz des Kraftfahrt-Bundesamtes im Segment der Mittelklasse
enthaltene Mitsubishi Galant konnte nicht mit aufgenommen werden, da er zum
genannten Zeitpunkt nicht mehr im Angebot war und daher auch keine Preislisten
verfligbar waren.'*® Spalte 1 der Tabelle 5 zeigt die in der Vergleichsgruppe enthaltenen

Automobile.

(2]
S
.% =
£ &
Varianten in der Vergleichsgruppe 4 2 g g
: =
s 5 2 =
(2} — - =]
i) o0 50 ‘@
o] = ) )
=) < =7 =7
Einheit Euro Euro Euro Euro

Alfa Romeo 156 1.6 16V T. S. Impression 20100 | 33149 | 33236 -87
Alfa Romeo 156 1.8 16V T. S. Impression 21600 | 34649 | 35010 -362

Alfa Romeo 156 2.0 16V JTS Impression 23300 | 36349 | 37519 | -1170
Alfa Romeo 156 2.5 V6 24V Distinctive 28200 37997 40682 -2685
Audi A4 1.6 22500 | 35062 | 30255 | 4807
Audi A4 2.0 25800 | 36247 | 32935 | 3312
Audi A4 2.0 FSI 27000 | 37447 | 35114 | 2333
Audi A4 1.8T' 27600 | 38047 | 36689 | 1358
Audi A4 1.8T'* 29150 | 39597 | 39250 | 347

Audi A4 2.4 29100 | 39547 | 38065 | 1482

12 Bei Betrachtung aller Ausstattungsvarianten wiirde die Vergleichsgruppe uniiberschaubar grof
werden.

126 Die Tatsache, dass er trotz erfolgter Eliminierung aus dem Produktangebot in der Zulassungsstatistik
des Kraftfahrt-Bundesamtes auftauchte, kann auf mogliche zeitliche Verzogerungen zwischen Bestellung
und Auslieferung sowie zwischen Auslieferung und Zulassung zuriickzufiihren sein.

127 Variante mit 120 KW.

128 Variante mit 140 KW.
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Audi A4 3.0 33700 | 44147 | 42310 1837
BMW 316i 24150 | 39655 | 36626 3029
BMW 318i 25950 | 41455 | 39123 2332
BMW 320i 29800 | 44035 | 42469 1566
BMW 325i 31800 | 46035 | 44688 1347
BMW 3301 35500 | 49375 | 48249 1126
Chrysler Sebring LX 2.0 25850 | 32577 | 33202 -626
Chrysler Sebring LX 2.7 28990 | 35717 | 38786 | -3070
Citroen C5 1.8 16V SX Automatik 23230 | 31640 | 33823 | -2183
Citroen C5 2.0 16V SX Automatik 25230 | 33640 | 35964 | -2324
Citroen C5 3.0 V6 Exclusive Automatik 31680 | 37863 | 44233 | -6370
Daewoo Evanda 2.0 CDX Automatik 22390 | 28794 | 31859 | -3065
Ford Mondeo 1.8 1 Duratec HE Ambiente'” | 20400 | 32117 | 31062 | 1055
Ford Mondeo 1.8 1 Duratec HE Ambiente'’ | 21400 | 33117 | 32323 | 794

Ford Mondeo 1.8 1 Duratec SCi Ambiente 22450 | 34167 | 33058 1109
Ford Mondeo 2.0 1 Duratec HE Ambiente 22350 | 34067 | 34202 -135
Ford Mondeo 2.5 1 V6 24V Duratec Trend 25075 | 35475 | 37312 | -1837
Honda Accord 2.0i Comfort 22600 | 34407 | 34394 13

Honda Accord 2.41 Type S 26800 | 37108 | 38293 | -1185
Hyundai Elantra 1.6 GLS 16990 | 26961 | 29545 | -2584
Hyundai Elantra 2.0 GLS 18890 | 28204 | 33445 | -5241
Hyundai Sonata 2.0 GLS 20050 | 29543 | 32393 | -2850
Hyundai Sonata 2.7 V6 GLS 22050 | 31543 | 36125 | -4582
Jaguar X-Type 2.1 V6 29550 | 44051 | 36212 7839
Jaguar X-Type 2.5 V6 33200 | 47511 | 41015 6495
Jaguar X-Type 3.0 V6 36900 | 50741 | 43972 6769
Kia Magentis 2.0 EX 20660 | 32737 | 32989 -253
Kia Magentis 2.5 EX H-Matic 25390 | 34088 | 36116 | -2027
Lancia Lybra 2.0 20V LX 24900 | 36026 | 36710 -684
Lexus IS 200 26900 | 37359 | 40899 | -3540
Lexus IS 300 35700 | 43759 | 47554 | -3795
Mazda 6 1.8 i MZR Comfort 19700 | 32778 | 30526 2252
Mazda 6 2.0 i MZR Comfort 21400 | 33654 | 32484 1171
Mazda 6 2.3 MZR Top 25800 | 33360 | 35332 | -1971
Mercedes-Benz C180 Kompressor 27898 | 42232 | 38618 3613

129 Variante mit 81 KW.
130 yariante mit 92 KW.
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Mercedes-Benz C200 Kompressor 29464 | 43798 | 40392 3405
Mercedes-Benz C230 Kompressor 31784 | 46118 | 43203 2915
Mercedes-Benz C200 CGI 30624 | 44958 | 41311 3647
Mercedes-Benz C240 32944 | 47278 | 41768 5509
Mercedes-Benz C320 37120 | 51454 | 45908 5546
Mitsubishi Carisma 1.6 Motion 18350 | 30586 | 28843 1743
Mitsubishi Carisma 1.8 GDI Autom. Motion | 21940 | 31386 | 31350 36
MG ZT 190 32450 | 41047 | 39972 1076
Nissan Primera 1.8 visia 20450 | 32328 | 32764 -437
Nissan Primera 2.0 visia plus 22500 | 33885 | 35508 | -1623
Opel Vectra 1.8 ECOTEC 21745 | 34080 | 33493 587
Opel Vectra 2.2 DIRECT ECOTEC 23395 | 35730 | 37117 | -1386
Opel Vectra 2.0 Turbo ECOTEC 24545 | 36880 | 39348 | -2468
Opel Vectra 3.2 V6 ECOTEC 26495 | 38830 | 43117 | -4286
Peugeot 406 Esplanade 115 19950 | 30047 | 33008 | -2961
Peugeot 406 Premium 135 Automatik 23750 | 31291 | 35239 | -3949
Peugeot 406 Premium V6 210 Automatik 28500 | 35831 | 43024 | -7194
Peugeot 407 115 Esplanade 20600 | 30137 | 33162 | -3025
Peugeot 407 135 Automatik Esplanade 23100 | 30781 | 35133 | -4352
Renault Laguna 1.6 16V Dynamique 21650 | 30034 | 33475 | -3441
Renault Laguna 1.8 16V Dynamique 22600 | 30984 | 35128 -4144
Renault Laguna 2.0 16V Dynamique 23100 | 31934 | 35840 | -3906
Renault Laguna 2.0 16V Turbo Dynamique 25100 | 33934 | 38978 | -5044
Renault Laguna 3.0 V6 24V Autom. Initiale 31600 | 34755 | 40417 | -5662
Rover 75 1.8 Classic 23950 | 38476 | 31133 7343
Rover 75 1.8T Charme 26650 | 41176 | 36024 5152
Rover 75 2.5 V6 Charme 31050 | 42493 | 38258 4235
SAAB 9-3 1.8i Linear 23300 | 37290 | 37511 -221
SAAB 9-3 1.8t Linear 25300 | 38305 | 37874 431
SAAB 9-3 2.0t Linear 27250 | 40255 | 40121 133
SAAB 9-3 2.0T Aero 32450 | 44035 | 43536 499
Skoda Superb 2.0 21490 | 32992 | 32827 165
Skoda Superb 1.8 Turbo 23690 | 35192 | 36124 -932
Skoda Superb 2.8 V6 30V Classic 27190 | 37765 | 40733 | -2968
Subaru Legacy 2.0 24130 | 33264 | 31636 1627
Subaru Legacy 2.5 27030 | 36103 | 34263 1840
Subaru Legacy 3.0 40130 | 39784 | 42288 | -2504
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Toyota Avensis Sol 1.8 VVT-i Automatik 23900 | 31440 | 32857 | -1417
Toyota Avensis Sol 2.0 VVT-i Automatik 24900 | 32440 | 35310 | -2870
Toyota Avensis Sol 2.4 VVT-i Automatik 26200 | 33740 | 37253 | -3513
Volkswagen Passat'"' 22425 | 31665 | 28499 | 3166
Volkswagen Passat'>” 22700 | 32715 | 30113 | 2602
Volkswagen Passat 5V 23400 | 33415 | 31754 1661
Volkswagen Passat 5V Turbo 24725 | 34740 | 33515 1225
Volkswagen Passat V6 4motion Comfortline | 30475 | 39715 | 39497 218

Volkswagen Passat W8 42475 | 48725 | 48171 554

Volvo S40 1.8 21250 | 34711 | 34598 113

Volvo S40 2.4 22850 | 36311 | 36161 150

Volvo S40 2.4i 24350 | 37811 | 38828 | -1017
Volvo S40 T5 32450 | 45311 | 43649 1662
Volvo S60 2.4 25470 | 40492 | 37590 | 2902
Volvo S60 2.4 27070 | 42092 | 40192 | 1900
Volvo S60 2.0T 28700 | 43722 | 41438 2283
Volvo S60 2.5T 30100 | 45122 | 44053 1068
Volvo S60 T5 Comfort 35250 | 48202 | 47641 561

Tabelle 5: Input und Ergebnisse des Preisabgleichs und der Regressionsanalyse135

3.2.2 Durchfiihrung des Preisabgleichs

Den néchsten Schritt zur Berechnung der Preispremien stellt ein Preisabgleich innerhalb
dieser Vergleichsgruppe dar, welcher zu ,,Abgleichspreisen” fiihrt. Hinweise auf
Vorgehensweisen hierzu sind in der Literatur vereinzelt vorzufinden. Der
Informationsgehalt in der automobilen Fachpresse dargebrachter Preisabgleiche
beschrinkt sich auf den Vergleich der Basispreise ohne Rabatte sowie einen Abgleich
um wenige Ausstattungsdetails, wobei man von einer der Zielgruppe der jeweiligen
Veroftentlichung gerechten Auswahl dieser Ausstattungsdetails ausgehen kann. Ein

vollumfinglicher Preisabgleich wird lediglich suggeriert. So kommen verschiedene

B! Variante mit 75 KW.

12 Variante mit 85 KW.

133 Variante mit 103 KW.

1 Variante mit 125 KW.

133 Die Basispreise sind der in Verkaufsriumen der Automobilmarken erhiltlichen Verkaufsliteratur
entnommen.
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Automobilzeitschriften in Vergleichen derselben Fahrzeuge bisweilen zu verschiedenen
preislichen Rangordnungen.

Ergebnisse relativ fundierter Preisabgleiche finden sich vereinzelt in der Fachliteratur.
Aus dem Ergebnis eines Preisabgleichs der Unternehmensberatung McKinsey aus dem
Jahre 1997 im ,,Lower Executive Segment* des deutschen Automobilmarkts ergibt sich
ein ,price premium® genannter Aufpreis des teuersten gegeniiber dem billigsten
Vergleichsfahrzeug von 55 % und eine auf der Hohe des Preispremiums basierende
Einteilung der erfassten Automobile in ein ,,Premiumsegment®, ein ,,Qualitdtssegment*
und ein ,,Basissegment“."*® Ein Preisabgleich bei Diez im selben Automobilsegment
stellt die Automobilpreise in Relation zur Motorleistung grafisch zweidimensional dar
und teilt anhand einer Trenngeraden das sich ergebene Diagramm in die Bereiche
,Premium“ und ,,Volumen“ ein."”” Bei Haubner / Richartz werden ebenfalls fiir
Automobile des selben, hier ,,C-Segment® genannten Segments die
Durchschnittstransaktionspreise in Relation zur Durchschnittsmotorleistung dargestellt,
wobei die Ausprdgungen pro Untersuchungsobjekt durch das Absatzvolumen in
Deutschland charakterisierende Kreisdiagramme dargestellt werden."*® Die Griinde fiir
die Auswahl des in allen drei Fillen selben Vergleichssegments,'” die Prozedere bei
der Festlegung der Vergleichsgruppe an Fahrzeugen und der Referenzausstattung sowie
Selektionskriterien zur Festlegung der Premiummarken sind in keinem der Fille
angegeben. Auch die bei den letzten, zweidimensionalen Beispielen vorzufindende
Beschrankung der Darstellung auf die Motorleistung als einzige unabhéngige, den Preis
definierende physikalische Grof3e wird hier abgelehnt, da nicht erkenntlich wird, warum
die Vielzahl abzugleichender physikalischer Eigenschaften ausschlieflich durch die
Motorleistung repréasentiert werden konnte.

Grundlage fiir den folgenden Preisabgleich sind die in der Verkaufsliteratur der Marken
hinterlegten Basispreise bei Standardausstattung. Das korrektere Ansetzen von
Transaktionspreisen ist unmdglich, da oftmals nicht einmal den Automobilherstellern

die genauen durchschnittlichen Transaktionspreise ihrer Fahrzeuge bei einer fest

13 yg]. Kluge, Jiirgen, Automobil-Industrie, 1999, S. 8.

137 Vgl. Diez, Willi, Herausforderungen, 2001, S. 4.

138 Vgl. Haubner, Bjorn, Richartz, Jorg, Polarisierungstendenzen bei der Markenpositionierung
deutscher OEM, in: http://www.automobil-competence-
center.de/automobil.nsf/0/4f7d793£8129db78¢1256e67005635f8?OpenDocument, 2004, letzter Aufruf:
16.11.2005.

139 Interessanterweise wurde in allen drei Quellen die Mittelklasse als Vergleichssegment ausgewihlt.
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definierten Ausstattungskombination bekannt sind.'*® Die zu treffende Annahme ist
somit, dass die durchschnittliche absolute HO6he monetidrer wie nicht monetérer
Preisnachlésse fiir jedes Automobil der Vergleichsgruppe gleich hoch ist.

Erster Schritt zum Preisabgleich ist die Definition der Referenzausstattung. Hierzu
werden zundchst alle Ausstattungsdetails erfasst, die in mindestens einem der
Automobile der Vergleichsgruppe serienméBig sind. Nach der hierzu notwendigen
Aufnahme der serienméBigen Ausstattungsdetails jedes Automobils'*! miissen diese auf

eine einheitliche Terminologie gebracht werden.'*

Es ergeben sich 134 theoretisch
abzugleichende Ausstattungsdetails. Ein Grofteil dieser Ausstattungsdetails braucht
beziehungsweise kann in der Referenzausstattung keine Beriicksichtigung finden. Es

handelt sich hierbei um

1. Ausstattungsdetails, die in allen Fahrzeugen serienmiBig sind,'* insbesondere
gesetzlich vorgeschriebene,'*

2. Ausstattungsdetails, welche in allen Fahrzeugen der Vergleichsgruppe entweder
serienmifig sind oder gar nicht angeboten werden, und bei denen kein Preis

146

hergeleitet werden kann,'* was einen Preisabgleich unméglich macht'*® sowie

3. Ausstattungsdetails, welche nicht der Funktion des Fahrzeuges zutrdglich sind,

7

insbesondere Designelemente,'*” Innenbeleuchtungseinrichtungen und Ablage-

moglichkeiten.'**

Wie Tabelle 6 zeigt, verbleiben 38 abzugleichende Ausstattungsdetails.

' Die Transaktionspreise werden durch das MaB an Preisnachlass bei den Hindlerbetrieben oder
Importeurgesellschaften bestimmt. Zudem sind in der Automobilindustrie eine Vielzahl weiterer
monetérer (beispielsweise Inzahlungsnahmen von Gebrauchtwagen zu Preisen oberhalb der Marktpreise)
oder nicht monetdrer Nachlisse (wie Dreingaben von Ausstattungsdetails, Kraftstoff,
Inspektionsleistungen etc.) in Gebrauch; vgl. Diez Willi, Automoil-Marketing, 2000, S. 237-241. Sie sind
von den Herstellern zwar steuerbar, aber nicht fiir bestimmte Ausstattungsumfénge definierbar.

141 Quelle hierzu ist die in den Vertriebsstitten frei verfiigbare Verkaufsliteratur, in allen Fillen
Preislisten und Verkaufskataloge, in einigen Féllen zusétzlich Listen mit serienmafBBigen
Ausstattungsumfangen bezichungsweise Extraausstattungen. In vielen Féllen hat die Verkaufsliteratur
nicht eindeutig das Ausstattungsniveau beschrieben, was Telefonate mit Héndlern notwendig machte.
"2 Eine elektronische Stabilititskontrolle beispielsweise heiBt bei Volkswagen und den meisten
Automobilmarken ESP, bei Alfa Romeo aber VDC, bei BMW, Jaguar und Mazda DSC und bei Toyota
VSC.

'3 Dazu zihlen beispielsweise Servolenkung, Fahrer- und Beifahrerairbag oder Zentralverriegelung.

14 Beispiele hierfiir sind Nebelschlussleuchten oder eine Leuchtweitenregulierung fiir die Scheinwerfer.
143 Das Prozedere hierzu wird unten genauer erldutert.

14 Beispiele wiren Gurtkraftstraffer und -begrenzer an den hinteren Sitzen, Bremsassistent oder ein
Durchtauchschutz an den vorderen Sitzen.

147 7u nennen wiren Details wie Holzdekor, lackierte StoBfianger oder Auspuffblenden

'** Die bloBe Nennung von Innenbeleuchtungseinrichtungen und Ablagemoglichkeiten in der Liste
serienméfige Ausstattungsdetails gibt keinerlei Aufschluss auf den daraus gewonnenen Mehrnutzen.
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Audio- und Fahrerinformationssystem

Bordcomputer

CD-Player

CD-Wechsler

Navigationsystem

Radio

Komfort

AuBenspiegel elektrisch einstellbar und beheizbar

Fensterheber elektrisch fur die vorderen und hinteren Seitenscheiben

Innenspiegel automatisch abblendend

Klimaautomatik

Lederausstattung

Lichtsensor

Mittelarmlehne auf der Riicksitzbank

Regensensor

Schiebedach elektrisch bedienbar

Tempomat

Sicherheit

Antriebsschlupfregelung

FElektronische Stabilitdatskontrolle

Isofix Kindersitzbefestigung

Kopfairbags fiir die vorderen Sitze

Kopfairbags fiir die hinteren Sitze

Kopfstiitze hinten auf dem Mittelsitz

Scheinwerferreinigungsanlage

Seitenairbags fiir die hinteren dulleren Sitze

Sitzbelegungserkennung fiir den Beifahrersitz

Xenonscheinwerfer

Sitze

Beifahrersitz elektrisch verstellbar

Fahrersitz elektrisch verstellbar

Lendenwirbelstiitze fiir den Beifahrer

Lendenwirbelstiitze fiir den Fahrer

Sitzheizung fiir die vorderen Sitze

Sonstiges

Allradantrieb

Automatikgetriebe

Durchlademoglichkeit zwischen Fahrgast- und Kofferraum

Ersatzrad vollwertig

Leichtmetallfelgen

Nebelscheinwerfer

Riicksitzlehne geteilt umklappbar

Staub- oder Pollenfilter

Tabelle 6: Abzugleichende Referenzausstattung
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Zu den Basislistenpreisen der Fahrzeuge werden fiir den Fall, dass bestimmte
Ausstattungsdetails nicht serienméfig sind, aber als Sonderausstattung angeboten
werden, Sonderausstattungspreise addiert. In den Féllen, in denen ein nicht
serienmifiges Ausstattungsdetail auch nicht als Sonderausstattung angeboten wird,
wird versucht, eine Preisherleitung durchzufiihren. Falls das Ausstattungsdetail in einer
anderen Variante derselben Baureihe gegen Aufpreis angeboten wird, wird dieser
Aufpreis angesetzt. Falls auch dies nicht der Fall ist, aber das Ausstattungsdetail bei
mindestens einem anderen Fahrzeug der Vergleichsgruppe gegen Aufpreis erhiltlich ist,
wird der Durchschnittsaufpreis iiber alle Fahrzeuge angesetzt, bei denen das
Ausstattungsdetail gegen Aufpreis angeboten wird. Der Allradantrieb war
ausschlieflich bei den Automobilen der Marke Subaru serienmifBig. Anstatt eines
Ansetzens des durchschnittlichen Aufpreises bei den weitaus meisten Automobilen der
Vergleichsgruppe wurde bei den Subaru-Automobilen der durchschnittliche Aufpreis
fiir den Allradantrieb als Minderpreis veranschlagt.

Ergebnis ist fiir jedes Fahrzeug ein so genannter ,,Abgleichspreis. Die urspriinglichen
Basispreise sowie die Abgleichspreise finden sich in den Spalten 2 und 3 der Tabelle 5.
Eine Quantifizierung der Unterschiede findet sich in Kapitel 5. Auf eine Darstellung des
Preisabgleichs muf} aus Platzgriinden verzichtet werden, es wiirde sich um eine Matrix

mit 101 - 38 = 3.838 Werten handeln

3.2.3 Abgleich physikalischer Eigenschaften mittels hedonischer Regression

3.2.3.1 Ziele und Annahmen sowie Vorgehensweise bei der Modellbildung

Mit dem Errechnen der Abgleichspreise ist der erste Schritt zur Herstellung einer
Vergleichbarkeit innerhalb der Vergleichsgruppe an Automobilen, der Abgleich der
Ausstattung, erfolgt. Als nédchster Schritt erfolgt der Abgleich der physikalischen
Eigenschaften. Methodik hierzu ist ein lineares Regressionsmodell, bei dem die
Abgleichspreise auf physikalische Eigenschaften zuriickgefiihrt werden. Ergebnis sind
durch ebendiese physikalischen Eigenschaften erklirte Regressionspreise.

Das hierzu aufzubauende multiple Regressionsmodell soll einfach gestaltet sein.
Uberkalibrierung, aber auch Unterkalibrierung sollen verhindert werden. Ziel ist es, eine
ausgewogene Relation zwischen dem Erkldarungswert der einzelnen Modellvariablen

und der Modellkomplexitit zu finden.
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Annahmen zu den unabhingigen Variablen:'*’

(1) Sie sind deterministisch, beeinflussen also die abhéngige Variable

(2) Thr Zusammenhang zur abhéngigen Variablen, dem Abgleichspreis, ist linear
(3) Sie sind nichtstochastisch, also fest vorgegeben und

(4) Thre Auspriagungen sind fehlerfrei gemessen.

Annahmen zu den sich ergebenden Residuen:'™

(5) Sie enthalten keine systematische, nicht in den x-Werten enthaltene, fiir die
Bestimmung der y-Werte nutzbare Information

(6) Sie sind anndhernd normalverteilt

(7) Sie haben den Erwartungswert 0

(8) Sie verfiigen tliber eine homogene Varianz (Homoskedastizitit)

(9) Thre Kovarianz ist 0, es besteht also keine Interaktion zwischen den Residuenwerten.

Alle Annahmen sind bei dem im Folgenden errechneten Modell zutreffend, ihre
Einhaltung wird sukzessive nachgewiesen, ein Hinweis hierauf erfolgt an
entsprechender Stelle. Zur Berechnung der zur Modellbildung nétigen partiellen
Regressionskoeffizienten und zu Auswertungszwecken dient das Statistikprogramm
SPSS.

Die fiir die Regression als erkldrende Variablen herangezogenen physikalischen

Eigenschaften und deren Ausprigungen sind in Tabelle 7 ersichtlich.”"

2| &
S|z
Varianten in der Vergleichsgruppe - °T | E 2| E
S o @ £ E T B
= =) = L Z] = =) =~
2| 8|/ 3| = | 8| =| 88| =2
] . _ H=] < j =
CHRSEN--NE--E - - - -
Einheit kg |mm | mm |mm | mm| nm | kw |[ccm
Alfa Romeo 156 1.6 16V T. S. Impression |1340(4435/1743(1390|2595| 146 | 88 |1598
Alfa Romeo 156 1.8 16V T. S. Impression |1340(4435|1743|1390(2595| 163 | 103 {1747

149 Vgl. Chatterjee, Samprit, Price, Bertram, Praxis der Regressionsanalyse, 1995, S. 60, 68-69.

150 Vgl. Chatterjee, Samprit, Price, Bertram, Praxis der Regressionsanalyse, 1995, S. 60, 62.

3! Quelle fiir die physikalischen Eigenschaften waren weitestgehend die Publikation ,,Auto Katalog® der
Vereinten Motor-Verlage und die Verkaufsliteratur, aus der auch die Preise entnommen wurden. In
einigen Fillen war eine Kontaktierung von Verkaufsstitten notig.
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Alfa Romeo 156 2.0 16V JTS Impression  [1360(4435/1743|1390/2595| 206 | 122 1970
Alfa Romeo 156 2.5 V6 24V Distinctive 1430/4435/1743|1390/2595| 218 | 141 (2492
Audi A4 1.6 1295/4547(1772|1428|2650| 148 | 75 |1595
Audi A4 2.0 1310(4547(1772|1428|2650| 195 | 96 |1984
Audi A4 2.0 FSI 1350(4547(1772(1428(2650( 200 | 110 {1984
Audi A4 1.8T (120 KW) 1380(4547(1772|1428|2650| 225 | 120 {1781
Audi A4 1.8T (140 KW) 1395/4547(1772|1428|2650| 240 | 140 {1781
Audi A42.4 1440(4547(1772(1428(2650( 230 | 125 {2393
Audi A4 3.0 1430(4547(1772|1428|2650| 300 | 162 {2976
BMW 316i 1385(4471(1739(1415|2725| 175 | 85 |1796
BMW 318i 1395(4471(1739(1415(2725| 200 | 105 {1995
BMW 320i 1470/4471(1739|1415|2725| 210 | 125 2172
BMW 325i 1495/4471(1739|1415|2725| 245 | 141 |2495
BMW 330i 1505/4471(1739(1415|2725| 300 | 170 {2979
Chrysler Sebring LX 2.0 1555/4844(1792|1394/2743| 188 | 104 {1996
Chrysler Sebring LX 2.7 1575|4844(1792(1394(2743| 262 | 149 |2736
Citroen C5 1.8 16V SX Automatik 1365/4617(1770(1476{2750| 160 | 85 |1749
Citroen C5 2.0 16V SX Automatik 1393|4617(1770(1476{2750| 190 | 100 {1997
Citroen C5 3.0 V6 Exclusive Automatik 1555|4617|1770/1476/|2750| 285 | 152 |2946
Daewoo Evanda 2.0 CDX Automatik 1497\4770/1815/1440/2700| 181 | 96 |1998
Ford Mondeo 1.8 1 Duratec HE Ambiente'** |1378/4731|1812(1415/2754| 165 | 81 |1798
Ford Mondeo 1.8 1 Duratec HE Ambiente'>® |1375(4731|1812(14152754| 170 | 92 |1798
Ford Mondeo 1.8 1 Duratec SCi Ambiente [13954731/1812|1415|2754| 175 | 96 |1798
Ford Mondeo 2.0 1 Duratec HE Ambiente  [1383|4731/1812|1415|2754| 190 | 107 |1999
Ford Mondeo 2.51V6 24V Duratec Trend [1458(4731(1812|1415|2754| 220 | 125 |2495
Honda Accord 2.0i Comfort 1393|4665(1760(1445(2680( 190 | 114 {1998
Honda Accord 2.41 Type S 1456/4665(1760(1445|2680| 223 | 140 |2354
Hyundai Elantra 1.6 GLS 1278|4525(1725(1425|2610| 146 | 77 {1599
Hyundai Elantra 2.0 GLS 1323|4525(1725(1425(2610| 186 | 105 {1975
Hyundai Sonata 2.0 GLS 1498|4747(1820(1422(2700| 178 | 96 {1997
Hyundai Sonata 2.7 V6 GLS 1503|4747(1820(1422{2700( 245 | 127 |2656

152 Variante mit 81 KW.
153 Variante mit 92 KW.
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Jaguar X-Type 2.1 V6 1465|4672(1789(1423|2710( 196 | 115 {2099
Jaguar X-Type 2.5 V6 1570/4672(1789|1423|2710| 241 | 144 |2495
Jaguar X-Type 3.0 V6 1570/4672(1789|1423|2710| 279 | 169 |2967
Kia Magentis 2.0 EX 1478/4730(1820/1410/2700| 180 | 100 {1997
Kia Magentis 2.5 EX H-Matic 1500(4730(1820(1410{2700| 230 | 124 {2493
Lancia Lybra 2.0 20V LX 1465|4466(1743(1462(2593| 181 | 110 {1998
Lexus IS 200 1455|4400(1725(1420(2670| 195 | 114 {1988
Lexus IS 300 1575|4400(1725(1420(2670| 288 | 157 {2997
Mazda 6 1.8 1 MZR Comfort 1370/4680/1780(1435/2675| 165 | 88 (1798
Mazda 6 2.0 i MZR Comfort 1375/4680(1780(1435(2675| 181 | 104 {1999
Mazda 6 2.3 MZR Top 1430/4680(1780(1435(2675| 207 | 122 {2261
Mercedes-Benz C180 Kompressor 1475|4526|1728|1426|2715| 220 | 105 |1796
Mercedes-Benz C200 Kompressor 1475|4526|1728|1426|2715| 240 | 120 {1796
Mercedes-Benz C230 Kompressor 150014526/1728|1426|2715| 260 | 141 |1796
Mercedes-Benz C200 CGI 1500(4526(1728|1426|2715| 260 | 125 {1796
Mercedes-Benz C240 1535|4526(1728(1427(2715| 240 | 125 {2597
Mercedes-Benz C320 1535|4526(1728(1427|2715| 310 | 160 {3199
Mercedes-Benz C55 AMG 1690/4611|1728|1427|2715| 700 | 270 |5439
Mitsubishi Carisma 1.6 Motion 1287|4475(1710(1405(2550| 141 | 76 (1597
Mitsubishi Carisma 1.8 GDI Autom. Motion |1334/4475|1710/1405(2550| 174 | 92 |1834
MG ZT 190 1560/4740(1778|1417|2746| 240 | 140 {2500
Nissan Primera 1.8 visia 1361|4567(1760(1482(2680| 163 | 85 [1769
Nissan Primera 2.0 visia plus 1408|4567(1760(1482(2680( 192 | 103 {1998
Opel Vectra 1.8 ECOTEC 1375|4596(1798(1460(2700( 167 | 90 |1796
Opel Vectra 2.2 DIRECT ECOTEC 1435|4596(1798(1460(2700( 203 | 114 {2198
Opel Vectra 2.0 Turbo ECOTEC 1470/4596(1798(1460(2700| 265 | 129 {1998
Opel Vectra 3.2 V6 ECOTEC 152314596(1798/1460/2700| 370 | 155 |3175
Peugeot 406 Esplanade 115 1390(4600(1765(1412{2700( 160 | 85 |1749
Peugeot 406 Premium 135 Automatik 1425|4600(1765(1412{2700| 190 | 100 {1997
Peugeot 406 Premium V6 210 Automatik  |1550/4600/1765(1412(2700| 285 | 152 (2946
Peugeot 407 115 Esplanade 1475/4676|1811|1445|2725| 160 | 85 |1749
Peugeot 407 135 Automatik Esplanade 1490/4676|1811|1445/2725| 190 | 100 {1997
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Renault Laguna 1.6 16V Dynamique 1345/4576(1772|1429|2740| 148 | 79 (1598
Renault Laguna 1.8 16V Dynamique 1390\14576|1772/1429|2740| 168 | 88 |1783
Renault Laguna 2.0 16V Dynamique 1345|4576|1772/1429|2740| 191 | 99 |1998
Renault Laguna 2.0 16V Turbo Dynamique [1395(4576(1772(1429|2740) 270 | 120 |1998
Renault Laguna 3.0 V6 24V Autom. Initiale |1505/4576/1772(1429(2740| 280 | 120 (2946
Rover 75 1.8 Classic 1370(4749(1778(1424(2746( 160 | 88 |1800
Rover 75 1.8T Charme 1545|4749(1778(1424(2746( 215 | 110 {1800
Rover 75 2.5 V6 Charme 1535|4749(1778(1424(2746| 240 | 130 {2500
SAAB 9-3 1.8i Linear 1635/4535(1762(1434(2675| 220 | 90 |1796
SAAB 9-3 1.8t Linear 16554635(1762(1434(2675| 240 | 110 {1998
SAAB 9-3 2.0t Linear 1655/4635(1762(1434(2675| 265 | 129 {1998
SAAB 9-3 2.0T Aero 1690(4635(1762(1434(2675| 300 | 154 {1998
Skoda Superb 2.0 1487|4803|1765(1469(2803| 172 | 85 |1984
Skoda Superb 1.8 Turbo 1513|4803(1765(1469(2803| 210 | 110 {1781
Skoda Superb 2.8 V6 30V Classic 1576/4803|1765(1469(2803| 280 | 142 |2771
Subaru Legacy 2.0 1465(4720(1695(1415(2650( 184 | 101 {1994
Subaru Legacy 2.5 1485(4720(1695(1415(2650| 223 | 121 {2457
Subaru Legacy 3.0 1565(4720(1695(1415(2650( 300 | 180 {3000
Toyota Avensis Sol 1.8 VVT-i Automatik |1340/4630{1760/1480(2700| 170 | 95 |1794
Toyota Avensis Sol 2.0 VVT-i Automatik |1410/4630({1760/1480(2700| 196 | 108 1998
Toyota Avensis Sol 2.4 VVT-i Automatik |1450/4630/1760/1480/2700| 230 | 120 2362
Volkswagen Passat'** 1307/4703(1746|1462|2703| 148 | 75 (1595
Volkswagen Passat'> 1340/4703|1746(1462|2703| 172 | 85 (1984
Volkswagen Passat 5V 1366/4703|1746/1462|2703| 195 | 96 |1984
Volkswagen Passat 5V Turbo 1374|4703|1746/1462|2703| 210 | 110 {1781
Volkswagen Passat V6 4motion Comfortline|1542(4703|1746/1462|2703| 280 | 142 (2771
Volkswagen Passat W8 1665(4703|1746(1461{2702( 370 | 202 {3999
Volvo S40 1.8 1360(4468(1770(1452{2640( 180 | 92 {1798
Volvo S40 2.4 1380(4468|1770(1452(2640( 220 | 103 (2435
Volvo S40 2.4i 1385(4468|1770(1452(2640| 230 | 125 (2435
Volvo S40 T5 1419(4468(1770(1452{2640| 320 | 162 |2521

154 Variante mit 75 KW.
155 Variante mit 85 KW.
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Volvo S60 2.4"° 1501/4576/1804/1428|2715| 220 | 103 |2435
Volvo S60 2.4"7 1501\4576/1804/1428|2715| 230 | 125 |2435
Volvo S60 2.0T 1533|4576/18041428|2715| 240 | 132 {1984
Volvo S60 2.5T 1534/4576|18041428|2715| 320 | 154 |2521
Volvo S60 T5 Comfort 1537\4576/1804/14282715| 330 | 184 |2319

Tabelle 7: Preisbestimmende physikalische Eigenschaften'>®

An Automobilen kénnen aufgrund deren in Kapitel 3.2.1 beschriebener Komplexitit
tausende physikalischer Daten gemessen werden. Die ausgewéhlten GroBen sind die
einzigen, die sich in anndhernd allen der unzdhligen in der Automobilliteratur
auffindbaren Vergleichsiibersichten physikalischer Daten vorfinden. Sie sind somit als
die weitaus prominentesten auch die das Preisempfinden auf dem Markt am stérksten
beeinflussenden. Alle aufler den ausgewéhlten GroBen sind entweder wenig
aussagekriftig,'™ oder das vorhandene Datenmaterial reicht nicht fiir eine annihernd
vollumfingliche Erfassung aus.'® Wie spiter auch bei der Modellbildung festzustellen
sein wird, bestehen zwischen der Vielzahl an meBbaren physikalischer Eigenschaften
meist enge deterministische Zusammenhinge.'®!  Selbst die ausgewdhlten
physikalischen Eigenschaften weisen Interkorrelationen auf, von den neun Grdfen
finden spiter lediglich vier Verwendung im Modell. Die Automobilzeitschrift Auto
Motor und Sport beschreibt in ihren Vergleichstests eine umfangreiche Auswahl
physikalischer Eigenschaften.'®® Alle dort angegebenen Grofien zeichnen sich durch
einen intensiven physikalisch erkldrbaren Zusammenhang mit mindestens einer der in
Tabelle 7 aufgefiihrten aus. Zudem ist auf die in Kapitel 3.2.3.1 aufgefiihrte Pradmisse
(5) der Abwesenheit systematischer Information in den Residuen verwiesen, welche
sich im spéteren Verlauf der Modellbildung als valide herausstellen wird. Das
resultierende Regressionsmodell weist einen hohen Erkldrungswert aus. Insgesamt ist

somit von einer Représentativitit der angesetzten GroBen auszugehen.

1% Varjante mit 103 KW.

7 Variante mit 125 KW.

158 Vgl. 0.V., Daten, in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto Katalog 2004, 2003, S. 208-281.

1% S0 ist zum Beispiel die Hochstgeschwindigkeit oftmals elektronisch abgeregelt und entspricht somit
nicht dem physikalischen Potenzial.

10 So liegen zum Beispiel beim Bremsweg, dem InnenraummalB oder der Crashfestigkeit nicht fiir alle
Automobile der Vergleichsgruppe Datensétze vor.

181 So ist beispielsweise das Maf ,,InnenraumgroBe in Kubikmetern® weitgehend von den ihrerseits
enthaltenen Grofen Fahrzeughohe, Fahrzeuglédnge und Fahrzeugbreite bestimmt.

12 ygl. exemplarisch Kénig, Wolfgang Good Vibrations, in: Auto Motor und Sport, 2004, Heft 22, S. 42.
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Orthogonalitit, also die Abwesenheit jeglicher linearer Beziehungen zwischen den
erkldrenden Variablen, ist wie beschrieben im vorliegenden Beispiel hochst
unwahrscheinlich. Dies stellt kein Problem dar, falls die Verbindung zwischen
erklarenden Variablen nicht so intensiv ist, dass die Regressionsergebnisse nicht mehr
eindeutig sind, eine separate Schidtzung des Einflusses einzelner Variablen auf die
Regressionsergebnisse unmdglich wird und es zu hohen Stichprobenfehlern bei den
resultierenden Korrelationskoeffizienten kommt.'® Ein Blick auf Tabelle 8 zeigt die
angedeuteten hohen Kovarianzen zwischen den erkldrenden Variablen, insbesondere

den GroBen Gewicht, Drehmoment, Motorleistung und Hubraum.

19 ygl. Chatterjee, Samprit, Price, Bertram, Praxis der Regressionsanalyse, 1995, S. 183.
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Abbildungen 9 - 11 verdeutlichen einen offensichtlichen linearen Zusammenhang.
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Abbildung 9: Der Hubraum in Abhingigkeit von der Motorleistung

300
250 A

200
150
100

Motorleistung

(9]
o O
|

()

200 400 600 800

Drehmoment

Abbildung 10: Die Motorleistung in Abhéingigkeit vom Drehmoment
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Bei Aufnahme aller genannten erkldrenden Variablen in das Modell besteht somit die
Gefahr der Multikollinearitit. Diese kann durch die Eingeschrinktheit der Stichprobe
»zufdllig® oder durch einen den Variablen inhdrenten Zusammenhang entstehen. In
ersterem Fall wiirde eine VergroBerung des Stichprobenumfangs helfen. Aus logischen
Grinden wird dies jedoch nicht weiterverfolgt. Die in Tabelle 8 angedeuteten

164 1
Eine

Korrelationen sind, wie eingangs angedeutet, allesamt physikalisch erklarbar.
Suche nach physikalischen Basisfaktoren, deren Anzahl geringer ist als die
beschriebenen unabhingigen Variablen und die diese erkldren, ist auszuschliefend. So
werden beispielsweise die Groflen Drehmoment, Hubraum und Motorleistung von einer
uniiberblickbaren Vielzahl an teils nicht zur Verfiigung stehenden Faktoren wie der
Anzahl an Ventilen, den Ventilsteuerzeiten, dem Verdichtungsverhiltnis,
innermotorischen Reibungsverlusten oder der Ladegeometrie bei Fahrzeugen mit
Turbolader bestimmt.

Eine Methode zur Unterbindung von Multikollinearitdt ist das Vorschalten einer
Hauptkomponentenanalyse, bei der die zur Verfiigung stehenden potenziellen
erklirenden Variablen oder eine Teilmenge daraus {iber Linearkombinationen zu neuen
erklarenden Variablen, sogenannten Hauptkomponenten, zusammengefasst werden,
wobei diese untereinander orthogonal sind. Die Gleichungen, die die linearen
Beziehungen zwischen den urspriinglichen Variablen und den Hauptkomponenten
darstellen, werden in Form einer ,Ladungsmatrix“ dargestellt. Der Nachteil der
Verwendung der Hauptkomponentenanalyse, dass man anhand der Parameter nicht
eindeutig auf die hedonischen Preise der einzelnen physikalischen Eigenschaften
schliefen kann, ist hier wenig relevant, da die hedonische Preisregression primér nicht
zur Gewinnung der hedonischen Preise, sondern der Residuen durchgefiihrt wird. Aus
demselben Grund wiegt der Nachteil der Multikollinearitit, die ohne Verwendug der
Hauptkomponentenanalyse  auftauchen  koénnte, ndmlich die  mangelnde
Interpretierbarkeit der Modellparameter, weniger schwer. Zudem ist auf eine
Einfachheit des in diesem Kapitel erarbeiteten Konzepts zur Errechnung der
Premiumkompetenzen zu achten. Erstens soll das dargestellte Verfahren in Kapitel 5

vierzehn Mal (fiir die Jahre 1991 bis 2004) und fiir alle in diesen Jahren angebotenen

1% S0 ist beispielsweise angesichts der Tatsache, dass der Hubraum ein bedeutender Einflussfaktor
sowohl fiir die Motorleistung als auch fiir das Drehmoment ist, die Korrelation der drei GroBen leicht
verstandlich. Der Umstand, dass mit wachsenden Auflenmaflen (bei Verwendung gleicher Materialien)
das Gewicht eines Fahrzeug zunimmt, erklért den starken Zusammenhang zwischen Fahrzeugliange,
-breite und -héhe einerseits und dem Gewicht andererseits. Ahnliche Erklirungen lassen sich auch fiir die
anderen Zusammenhinge finden.
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Automobile durchgefiihrt werden. Auch soll das Konzept fiir Praktiker unter Einsatz
nicht allzu hoher Zeitressourcen anwendbar sein.

SPSS bietet die Moglichkeit der schrittweisen Aufnahme von erkldrenden Variablen in
das Modell. Das gewihlte Verfahren mindert Multikollinearitét. Je stirker eine in das
Modell iibernommene Variable mit einer schon im Modell befindlichen korreliert, desto
hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass sie auf Grund eines stark abnehmenden
Erklarungswerts wieder aus dem Modell entnommen wird.

Bei erstmaliger Anwendung dieses schrittweisen Verfahrens ergibt sich zwar eine auf
eine gute Modellspezifikation und die Reprisentativitit der ausgewdhlten potenziellen
physikalischen Eigenschaften hinweisende, gleichmiflige Verteilung der Residuen iiber
die Bandbreite der Regressionspreise, jedoch deutet sich die Anwesenheit moglicher

Ausreisserwerte an (siche Abbildung 12).
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Abbildung 12: Residuenplot: Abgleichspreis und studentisiertes Residuum

Aufgrund dessen wird ein Vergleich der standardisierten DfFIT-Werte'® fiir alle
Untersuchungsobjekte durchgefiihrt, welcher den Verdacht bestétigt (Abbildung 13).

1 Dieses InfluenzmaB beschreibt die standardisierte Anderung der Schitzwerte bei Ausschluss eines
einzelnen Untersuchungsobjekts. Somit besteht fiir jedes Untersuchungsobjekt genau ein DfFit-Wert.
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Abbildung 13: Standardisiertes DfFIT pro Untersuchungseinheit

Fehlmessungen liegen nicht vor. Die Ausprigungen der physikalischen GroBlen
entstammen der Verkaufsliteratur und der Publikation ,,Auto Katalog™ der Vereinten
Motor-Verlage, welche ihre Informationen wiederum von den Automobilherstellern
selbst beziecht. Sie stimmen mit den beim TUV festgestellten Werten iiberein. Die
modernen Produktionsmethoden in der Automobilindustrie erlauben hohe Prézision und
fiilhren zur weitgehenden Abwesenheit von Unterschieden bei den physikalischen
Grofen von Automobilen. Modellannahmen 3 und 4 sind somit erfiillt. Die
Ausreisserwerte sind daher modellinhérent.

Als Ausreisser hat zundchst der Mercedes-Benz C55 AMG zu gelten. Die Betrachtung
der standardisierten DfBeta-Werte'*® zeigt, dass er im Vergleich zu allen anderen
Untersuchungsobjekten insbesondere auf die Koeffizienten fiir die unabhidngigen
Variablen Gewicht, Motorvolumen, Drehmoment und Motorleistung einen weitaus
hoheren Einfluss ausiibt. Eine Berechnung des Modells unter dessen Ausschluss zeigt,
dass er auch einen erheblichen Einfluss auf die Ausprigung der Preispremien hat. Er
wird somit aus dem Beobachtungsumfang herausgenommen. Auch der Rover 75 1.8
Classic fillt in Abbildung 13 auf. Der iiberproportionale Einfluss bezieht sich bei ihm
auf die Parameter fiir die Grofen Linge, Breite und Hohe, wie ein Blick auf die
standardisierten DfBeta-Werte zeigt. Sein Einfluss auf die Premiumkompetenz ist

marginal, eine Entnahme wird daher abgelehnt.

1% Es bemisst die standardisierte Anderung eines einzelnen Modellparameters durch Ausschluss einzelner
Untersuchungsobjekte. Somit bestehen bei einem Regressionsmodell mit By fiir jedes
Untersuchungsobjekt genau n+1 DfBeta-Werte, mit n = Anzahl an erkldrenden Modellvariablen.
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3.2.3.2 Darstellung der Ergebnisse

Bei dem sich unter Ausschluss des Mercedes-Benz C 55 AMG ergebenden Modell
bestdtigen sich alle Modellannahmen. Die Summe der standardisierten Residuen und
somit deren arithmetisches Mittel betragt —4,25 - 10" , also anndherungsweise 0, was ein
Indikator dafiir ist, dass der Erwartungswert der Residuen null betridgt, was wiederum
die Validitit der Modellannahme 7 andeutet. Es deutet sich wie schon zuvor eine
gleichmidfige Verteilung der Residuen iiber die Bandbreite der Regressionspreise an

(siche Abbildung 14), was einer Erfiillung der Modellannahme 5 entspricht.
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Abbildung 14: Residuenplot: Abgleichspreis und studentisiertes Residuum, nach
Bereinigung um Ausreisser

Ein Blick auf Abbildungen A15 — A22 ldsst keine RegelmiBigkeiten erkennen, was auf

eine korrekte Spezifikation hinweist.

§ 3

= 9 M * s

K ‘ ey

8 1 N 'S L 4 L 2 ” ’0 ’0’ » .'. " * . °

: O N ’ * * .0’ * * * 4

;% -1 % .t * 25 0’ ‘:’ 3 ’s

= 0. L S 4

) * *

= -2 3

= *

5 ‘3 T T T T

1250 1350 1450 1550 1650 1750

Gewicht

Abbildung 15: Residuenplot: Gewicht und studentisiertes Residuum, nach
Bereinigung um Ausreisser
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Bereinigung um Ausreisser
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Abbildung 17: Residuenplot: Fahrzeugbreite und studentisiertes Residuum, nach
Bereinigung um Ausreisser
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Abbildung 19: Residuenplot: Radstand und studentisiertes Residuum, nach
Bereinigung um Ausreisser
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Abbildung 21: Residuenplot: Motorleistung und studentisiertes Residuum, nach
Bereinigung um Ausreisser
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Abbildung 22: Residuenplot: Hubraum und studentisiertes Residuum, nach
Bereinigung um Ausreisser

Die in Abhingigkeit der physikalischen Eigenschaften angetragenen studentisierten
Residuen deuten keine systematischen Nichtlinearititen und somit einen
nidherungsweisen linearen Zusammenhang an, Annahme 2 ist erfiillt. Die Residuen
streuen iiber die Bandbreiten der Auspragungen der unabhingigen Variablen dhnlich
weit. Lediglich bei Abszissenabschnitten mit vielen Beobachtungswerten zeigen sich
grofere Bandbreiten bei den Residuenwerten. Dies ist jedoch aufgrund der
Wabhrscheinlichkeitsverteilung der Residuen unbedenklich. Heteroskedastizitit, also die
Abhéngigkeit der Residuenvarianz von der Auspriagung der unabhingigen Variablen,
zeichnet sich somit nicht ab, was einer Einhaltung von Modellannahme 8 entspricht.

Ausreisser treten nun nicht mehr auf (sieche Abbildung 23).
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Abbildung 23: Standardisiertes DfFIT pro Untersuchungseinheit nach
Bereinigung um Ausreisser
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Die geforderte ndherungsweise Normalverteilung der Residuen wird in den

Abbildungen 24 und 25 deutlich, Modellannahme 6 ist somit ebenfalls erfiillt.
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Abbildung 24: Histogramm zur Darstellung der ndherungsweisen
Normalverteilung der Residuen

Abhéangige Variable: referenz
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Abbildung 25: P-P-Diagramm zur Darstellung der niherungsweisen
Normalverteilung der Residuen
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Das im Anschluss zu iiberpriifende Mall an Interkorrelation deutet ebenfalls eine
Unbedenklichkeit der oben festgestellten Interdependenzen an. Die sich bei Aufnahme
der Variable Radstand in das Modell abzeichnende starke Verdnderung des
unstandardisierten Parameters der Variable Léinge sowie das den Erwartungen
widersprechende negative Vorzeichen des letzteren deuten zwar theoretisch auf eine
hohe Korrelation zwischen beiden Variablen hin. Auch die starke Verdnderung des
unstandardisierten Parameters der Variable Motorleistung bei Aufnahme der Variablen
Gewicht ist aufféllig. Dennoch sei darauf verwiesen, dass eine Entnahme der Variablen
Radstand und Gewicht aus dem Modell einen resultierendes korrigiertes R* von
lediglich 0,598 bedingen wiirde. Auch bleiben die VIF-Werte'®” der Modellvariablen
weit unter dem in der Literatur als kritischen betrachteten Wert 10.'*® Das negative
Vorzeichen des Parameters der Variablen Lidnge kann zudem nicht mit
Korrektureffekten des Einflusses einer stark korrelierenden Variable Radstand
begriindet werden, weil die GroBe Liange vor der GroBe Radstand in das Modell
aufgenommen wurde. Linge und Preis eines Fahrzeugs der Vergleichsgruppe verhalten
sich somit tatséchlich diametral.'® Auch steht im vorliegenden Modell nicht ein sehr
hoher F-Wert fiir das Gesamtmodell sehr kleinen t-Werten fiir die einzelnen Parameter
gegeniiber.'”

Die Ergebnisse der zuletzt durchzufithrenden Hypothesentests sind ebenfalls erfreulich.
Der F-Wert betrdgt 53,33 bei 4 und 95 Freiheitsgraden und einem Signifikanzwert <
0,001 (siche Tabelle 9).

17 Beim Varianzinflationsfaktor handelt es sich um das Quadrat des multiplen Regressionskoeffizienten,
falls man eine Regression der Gesamtheit der anderen unabhingigen Variablen auf die betrachtete
Variable durchfiihrt, vgl. Chatterjee, Samprit, Price, Bertram, Praxis der Regressionsanalyse, 1995, S.
202. Es ist somit ein MaB fiir die Interdependenz zwischen der betrachteten erklédrenden Variablen und
den anderen, sprich fiir die durch Aufnahme der betrachteten Variablen entstehenden Interkorrelation.

168 Vgl. Chatterjee, Samprit, Price, Bertram, Praxis der Regressionsanalyse, 1995, S. 202.

' Dies kann damit erklart werden, dass teurere Automobile im Vergleichssegment, wie etwa die BMW
Dreier-Reihe, der Jaguar X-Type oder die Mercedes-Benz C-Klasse, meist iiber Heckantrieb verfiigt,
einer technischen Anordnung, die einen lingeren Radstand ermoglicht. Zudem ist zu beobachten, dass
ebendiese Automobile sowie der ebenfalls teuere Audi A4 iiber eine unterdurchschnittliche
Fahrzeuglidnge verfligen.

170 Dies kann ein Zeichen fiir hohe Interkorrelationen sein, vgl. Chatterjee, Samprit, Price, Bertram,
Praxis der Regressionsanalyse, 1995, S. 188-189. Die Gesamtheit der erklarenden Variablen sind hierbei
zwar signifikant erkldrend. Die Entnahme einzelner Variablen fiihrt jedoch zu einer geringen Einbufie an
Erklarungswert, da ihr Einfluss aufgrund der Korrelationen mit verbleibenden Variablen von diesen
kompensiert werden kann.
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ANOWVA=
Cuadrats Mittel der
Maodell umime df Guadrate F Signifikanz
1 Regrassion 1,7E+09 1 1,71E+04 124,618 ,aoose
Residuen 1,3E+09 98 | 13747452
Gesamt 31E+09 58
2 Redgression 1,9E+09 2 | 9,27E+08 74588 ook
Residuen 1,2E+09 97 | 12431853
Gesamt 3 1E+04 99
3 Regressian 21E+049 3 G B4E+08 65,221 Jooo=
Residuen 1,0E+09 96 | 10491398
Gesamt 3 1E+04 99
4 Redgression 2,1E+09 4 | 5,20E+08 53,330 oo
Residuen 5 4E+08 95 | 99260951
Gesamt 3 1E+04 99

. Binflulzvariaklen : (Konstante), motorlei

o

. Einfluizvariablen : {(Konstante), motorlei, laenge

Ll

- Binflulzvariahlen : (Konstante), motarlei, laenge, radstand

[l

- Einfluivariablen : (Konstante), motorlei, laenge, radstand, geswicht

[an)

- Ahhangige Variable: referenz

Tabelle 9: ANOVA-Tabelle

Die Nullhypothese, nach der das Modell als Ganzes nicht signifikant ist, kann also
verworden werden. Ein Blick auf die t-Werte in Tabelle 10 deutet an, dass das Modell

dem Sparsamkeitspostulat entspricht und keine Uberkalibrierung vorliegt.

Modellzusammenfassung®

Anderungsstatistiken
Standardf . Anderung in Durbin-
Korrigietes ehlerdes | Anderung in Signifikanz Watson-
Moadell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzars R-Quadrat Anderung in F dfl df2 von F Statistik
1 ,r4a4 560 Blild 3707 756 Ralali] 124,618 1 98 pululs}
2 J7ab JG06 Raleks 3525883 046 11,371 1 a7 iy}
3 a14e 671 JEE1 3239120 JBS 18,935 1 96 pululs}
4 g32d 692 JETH 380,571 021 6,472 1 95 013 877

a. Einfluizvariahlen : {Konstante), motorlei

b. Einflulzvariablen : {(Konstante), motarlei, laenge

L. Einflulivariablen : (Konstante), motorlei, laenge, radstand

d. Einflultvariablen : {Konstante), motarlei, laenge, radstand, gewicht
&. Abhangige Variable: referenz

Tabelle 10: Leistungsparameter des Regressionsmodells

Lediglich bei der unabhingigen Variable Gewicht ergibt sich ein Signifikanzniveau von
0,013, bei den anderen unabhéngigen Variablen betrigt er <0,002. Bei einem o von 5 %
konnen somit auch alle Nullhypothesen, nach denen einzelne partielle
Korrelationskoeffizienten = 0 seien, zurlickgewiesen werden. Dies entspricht einer
Erflillung der Modellannahme 1.

Im vorliegenden Fall handelt es sich um eine Querschnittsanalyse. Autokorrelation ist

somit auszuschlieBen, Modellannahme (9) ist ebenfalls eingehalten.
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Das sich ergebende Regressionsmodell lautet (siehe Tabelle 11):

Standardisie
Micht standardisierte e
Koeflizientan Koeffizigntan Karrelationen Kollinearitits statistik
Standardf Hullter
Madell B ehler Beta T Signifikanz Qrdnung Partiell Teil Taleranz VIF
1 (Konstante) 19285162 | 1642,382 11,748 i}
motarlei 153,287 13,731 748 11,163 000 748 748 748 1,000 1,000
2 (Konstante} |70738,859 |15335,900 4,613 i}
maotarlei 141,668 13,067 740 11,607 i} 748 B3 740 899 1,001
laenge -11,117 3,297 =215 -3,372 a0t - 247 -,324 - 215 899 1,001
3 (Konstante) [19707,703 |18330,991 1,075 284
maotarlei 146,956 12,0583 J17 12,193 i} 748 780 T4 891 1,010
laenge -20,421 3,707 -,395 -5,808 i} -242 -, 480 -,323 JGEE 1,500
radstand 35,054 8,056 12 4,351 pulifi} 123 406 2558 (A 1,403
4 (Konstante) |26427 827 |18024,477 1,466 46
maotarlei 118,274 16,265 Aar7 7272 i} 748 0498 414 A14 1,943
laenge -22,640 3,710 - 438 -6,102 i} -242 -8 -,348 B30 1,588
radstand 30,552 8,033 272 3,803 giliji] 123 364 217 633 1,479
gewicht 13,078 5,141 215 2,544 013 60D 253 1458 455 2,199

a. Ahhangige Variahle: referenz

Tabelle 11: Koeffizienten des Regressionsmodells

1
Motorleistung
Regressionspreis= (26427,83; 118,27; -22,64; 30,55; 13,08) | Fahrzeuglinge
Radstand
Gewicht

Wie Tabelle 10 zeigt, ergibt sich ein korrigiertes R* von 0,679. Es ist zu bemerken, dass
das korrigierte R” in diesem Fall nur am Rande als Indikator fiir die Anpassungsgiite
taugt. Hohe Unterschiede bei den Preisen von Fahrzeugen mit gleicher Ausstattung und
vergleichbaren physikalischen Eigenschaften wurden schon in Kapitel 2.1.3.1
konstatiert, der Zusammenhang hat die Definition des Begriffs Premiumprodukt
maBgeblich beeinfluBt. Ein nicht annihernd bei 100 % liegendes korrigiertes R* stand
somit von vorne herein fest.

Die Regressionspreise sowie die Residuen, also gemidB3 Definition die Preispremien,
sind in den Spalten 4 und 5 der Tabelle 5 einsehbar. Es zeigt sich, dass bis auf wenige
Ausnahmen die Residuen aller Varianten der Baureihen einer Marke entweder positiv

oder negativ sind.
3.2.4 Errechnung der Preispremien auf Markenebene
Wie ersichtlich ist, sind die Preispremien noch nicht auf Markenebene aggregiert. Eine

Aggregation zu fritheren Zeitpunkten, beispielsweise vor der Regressionsanalyse, wurde

nicht realisiert, um fiir die Regressionsanalyse einen moglichst groflen
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Stichprobenumfang zu erhalten. Die Aggregation erfolgt iiber die Bildung des
arithmetischen Mittels iiber alle Preispremien einer Marke. Eine Gewichtung der
Preispremien mit den Absatz- oder Produktionsvolumina der einzelnen Varianten und
die anschlieBende Teilung durch das Gesamtvolumen der Marke ist aufgrund
mangelnder Datenverfiigbarkeit nicht mdglich, da auf Grund von unterschiedlichen
Benennungen der untersuchten Varianten und insbesondere wegen unterschiedlicher
Ausstattungsumfange auf verschiedenen geographischen Mirkten ein Generieren der
globalen Absatzvolumina der untersuchten Varianten nicht durchfiihrbar ist. Selbst die
Absatzvolumina auf dem deutschen Markt auf Variantenebene sind nicht verfiligbar.
Aus gleichem Grund muss die Aggregation auf Markenebene auf der Ebene der
Preispremien und somit vor Bildung der Premiumkompetenzen stattfinden. Fiir eine
Aggregation auf Markenebene auf Basis der Premiumkompetenzen wére ebenfalls eine
Gewichtung der Preispremien auf Variantenebene mit den Absatz- oder
Produktionsvolumina auf Markenebene notig.

Die weit verbreitete Errechnung von Preispremien mit Hilfe markenspezifischer
Dummyvariablen wird abgelehnt. Zwar wiirden die Parameter der entsprechenden
Variablen ebenfalls Preispremien auf Markenebene ergeben. Jedoch wiirde die
Moglichkeit bestehen, dass im Zuge der stufenweisen Aufnahme von Parametern in das
Modell einige dieser Dummyvariablen nicht in das Modell aufgenommen werden bzw.
wieder entfallen. Zudem ergibt das gewéhlte im Vergleich zu dem Verfahren mit
Dummyvariablen theoretisch dasselbe Ergebnis.

Die in Tabelle 5, Spalte 5 dargestellten Residuen, also die Unterschiede zwischen den
Regressionspreisen und den Abgleichspreisen, stellen nach ihrer Aggregation auf
Markenebene die Apni dar. Die Ergebnisse dieser Aggregation finden sich in Tabelle
12, Spalte 2.
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Marke Apmi'”' vi'”? Pm'”

Alfa Romeo -1.076 86.935 -93.541.666
Audi 2.211 290.620 642.574.122
BMW 1.880 433.177 814.327.003
Chrysler -1.848 65.948 -121.846.725
Citroen -3.626 133.196 -482.910.148
Daewoo -3.065 163.772 -501.922.825
Ford 197 280.536 55.342.824
Honda -586 595.066 -348.666.846
Hyundai -3.718 197.452 -734.104.175
Jaguar 7.034 65.334 459.573.108
Kia -1.140 67.595 -77.055.606
Lancia -684 24.698 -16.888.758
Mazda 484 189.527 91.684.705
Mercedes-Benz 4.106 286.610 1.176.801.528
Mitsubishi 889 46.876 41.689.869
Nissan -1.030 136.133 -140.237.738
Opel -1.888 241.564 -456.157.661
Peugeot -4.696 196.028 -920.485.434
Renault -4.439 219.104 -972.674.098
SAAB 210 72.029 15.149.737
Skoda -1.245 21.859 -27.217.755
Subaru 321 189.905 60.942.114
Toyota -2.600 146.125 -379.942.648
Volkswagen 1.571 463.092 727.443.159
Volvo 1.151 329.372 379.107.651

Tabelle 12: Preispremien, niherungsweise lebenszyklusbereinigte
Produktionsvolumina und Premiumkompetenzen

Sie entsprechen im GroBen und Ganzen dem Bild in der Offentlichkeit. Die
Automobilmarken Audi, BMW, Mercedes-Benz, Volvo und insbesondere Jaguar
erzielen hohe positive Preispremien, Marken wie Citroen, Daewoo, Hyundai, Kia,

Peugeot, Renault oder Toyota sehr hohe negative Werte. In einigen Details sind die

! Durchschnittliches Preispremium in Euro iiber alle im Preisabgleich aufgenommener Automobile einer
Marke.

'”> Angenihert durch das durchschnittliche Produktionsvolumen 1997-2003.

'3 Premiumkompetenz in Euro.
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Ergebnisse jedoch iiberraschend. Die Marke Alfa Romeo erzielt negative Werte. Die

Marke Volkswagen hingegen erreicht ein deutlich positives Ergebnis.

3.2.5 Uberleitung zur Premiumkompetenz und Definition der Premiummarken

Der letzte Schritt zur Gewinnung der Premiumkompetenzen P, ist gemaf3 Formel (3)
die Gewichtung der gewonnenen Ap,,; mit den Absatzvolumina v;. Die v; werden durch
die durchschnittlichen weltweiten Produktionsvolumina der relevanten Produktlinien
tiber die Jahre 1997-2003 angendhert. Aufgrund der von Land zu Land stark
schwankenden Marktanteile von Automobilmarken hitte eine Gewichtung mit den
Absatzvolumina eines Landes, beispielsweise Deutschlands, zu einer starken

Verzerrung gefiihrt.!™

Wegen des hohen Werts eines Automobils wiirden durch lange
Lagerreichweiten bei Automobilherstellern sowie Hindlern hohe Kapitalbindungs-
kosten entstehen. Aus diesem Grunde weichen weltweite Produktions- und
Absatzzahlen bei Automobilherstellern nur marginal voneinander ab und gleichen sich
zudem lingerfristig aus.'”” Beide Werte sind daher anndhernd substituierbar. Die
liickenlose Datenverfligbarkeit beschrankt sich ausschlieBlich auf Produktionsvolumina,
woraufthin die postulierten Absatzvolumina durch diese angendhert werden. Das
Ansetzen des Absatzvolumens eines einzelnen Jahres wiirde das AuBlerachtlassen von
Lebenszykluseffekten bedeuten. Produkte, die sich in der Einfiihrungs- oder
Degenerationsphase befanden, hitten hierbei gegeniiber Produkten in der Wachstums-
oder Reifephase bei gleichem Preispremium und hypothetisch gleichem
Produktlebenszyklus eine geringere Premiumkompetenz. In der Automobilindustrie hat
sich ein etwa sieben Jahre dauernder Produktlebenszyklus als Norm eingestellt.'’® Zum
Ausgleich der beschriebenen Lebenszykluseffekte werden somit die Preispremien mit
dem Durchschnitt der Produktionsvolumina der betrachteten Automobile oder deren
Vorgingerprodukte iiber die Jahre 1997 bis 2003 gewichtet. Abbildung 26 zeigt anhand
des Beispiels dreier Produkte mit zeitlich verlagerten, aber ansonsten komplementiren

Lebenszyklen, dass dadurch jedes Stadium des Lebenszyklus abgebildet wird. Wihrend

'7* Annihernd alle Automobilmarken haben auf ihren Heimatmérkten weit hohere Marktanteile als auf
dem Weltmarkt. Bei Ansatz der Absatzvolumen auf dem deutschen Markt hétten sich alle in Deutschland
ansdssigen Marken mit positivem Preispremium, jedoch keine einzige ,,Importmarke* als Premiummarke
herausgestellt.

175 Verluste wihrend der Distribution sind extrem selten.

176 Vgl. Diez, Willi, Automobil-Marketing, 2000, S. 156. Unter allen Baureihen der in Kapitel 3.5
definierten Premiumautomobilmarken, deren Produktlebenszyklus zwischen 1990 und 2005 begann und
endete, hatten 84,8 % einen Lebenszyklus von zwischen 6,5 und 7,5 Monaten. Zugrundegelegt wurden
jeweils die Produktlebenszyklen der volumenstirksten Varianten.
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die das Volumen 2003 kennzeichnenden rot schraffierten Fldchen nicht die gleiche
Grofle aufweisen, ist dies bei den das Volumen 1997-2003 kennzeichnenden rot oder
schwarz markierten Flachen der Fall. Die angendherten v; finden sich in Tabelle 12,
Spalte 3.

Absatzvolumen Produkt 1

1007 1905 1000 2000 2001 2002 2003 Jahr
Absatzvolumen Produkt2
: Vorgingerprodu
1007 '1008 ' 1059 2000 2001 2007 ' 2003 Jahr
Absatzvol Produkt 3 s
e Yorgingerprodukt
Jahr

1007 '100% 1000 ' 2000 2001 2002 ' 2003

Abbildung 26: Ausgleich von Lebenszykluseffekten bei Ansetzen des
durchschnittlichen Volumens iiber siecben Jahre'”’

Die resultierenden Premiumkompetenzen sind in Tabelle 12, Spalte 4 einzusehen. Auch
diese Ergebnisse widerspiegeln im wesentlichen die schon bei den Preispremien auf
Markenebene aufgetretenen Konstellationen. Die Marken Audi, BMW, Jaguar, Volvo,
insbesondere Mercedes-Benz und wiederum Volkswagen verfligen iiber deutlich
positive Premiumkompetenzen, die Marken Citroen, Daewoo, Hyundai, Kia, Peugeot,
Renault oder Toyota iiber deutlich negative.

Abbildung 27 zeigt die Premiumkompetenzen dargestellt in Abhéngigkeit vom

Preispremium in Euro.

""" Eigene Darstellung.
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Abbildung 27: Premiumkompetenz in Abhiingigkeit des Preispremiums

Deutlich zu erkennen ist eine groBere Gruppe an Marken mit schwach positiven bis hin
zu einem deutlich negativen Premiumkompetenzen. Die restlichen Marken zeigen
deutlich positive Premiumkompetenzen. In der Bandbreite einer Premiumkompetenz
von 91 Millionen bis 379 Millionen ist keine Marke vertreten. Es liegt nahe, die
Premiumschwelle S in diesem Bereich anzusiedeln. Bei Ansetzen von S beispielsweise
bei Pm = 100 Millionen resultieren die Marken Audi, BMW, Jaguar, Mercedes-Benz,
Volkswagen und Volvo als Premiummarken. Dies entspricht abgesehen von der Marke
Volkswagen den Erwartungen des Autors. Nachdem alle Modellannahmen vertretbar,
physikalische Groéfen und Preisdaten fehlerfrei erfasst, der Preisabgleich korrekt
durchgefiihrt und die Modellbildung entsprechend der hierfiir geltenden Anforderungen
realisiert wurde, ist dieses Ergebnis jedoch so zu akzeptieren. Das Widerspiegeln der
offentlichen Meinung ist weder ein Indikator flir gute noch fiir schlechte
wissenschaftliche Arbeit. Bei der Suche nach neuen Erkenntnissen ist kommentarloses
Adaptieren von ,,unzweifelhaftem Allgemeinwissen® gefdhrlich, deren Hinterfragen
sogar absolut notwendig. Die Tatsache, dass auf Basis der Ergebnisse von Kapitel 3.2
Volkswagen als Premiumautomobilmarke gilt, ist somit bei Akzeptanz des
Berechnungs- und Argumentationsflusses ebenfalls zu akzeptieren, auch wenn es der

offentlichen Uberzeugung widerspricht.

3.3 Berechnung des Markenschwerpunkts

Nach der Berechnung der Premiumkompetenzen der Automobilmarken auf dem

deutschen Markt ist als zweiter Schritt zur Beantwortung der Fragestellung, ob und falls
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ja welcher statistische Zusammenhang zwischen den Positionierungen der Produkt-
portfolien dieser Marken und deren Preis- und Volumenpositionierung herrscht, die
mathematische Verdichtung der durch Produktlinienerweiterungen verdnderbaren
Positionierung ihrer Produktportfolien notwendig. Die Positionierung einer Baureihe
wird im Folgenden mit der Einstufung in eines der horizontalen Segmente nach KBA
gleichgesetzt. Zur Darstellung der Positionierung des Produktportfolios einer Marke soll

der sogenannte ,,Markenschwerpunkt* M, dienen, mit

vl
V2,
B V3,
Mn = \C
VS
Vo6,
wobei
vln = normierte Summe der Volumina aller im Segment Minicars
positionierten Baureihen der Marke m
V2m = normierte Summe der Volumina aller im Segment Kleinwagen
positionierten Baureihen der Marke m
V3m = normierte Summe der Volumina aller im Segment Untere Mittelklasse
positionierten Baureihen der Marke m
vdy, = normierte Summe der Volumina aller im Segment Mittelklasse
positionierten Baureihen der Marke m
Vom = normierte Summe der Volumina aller im Segment Obere Mittelklasse
positionierten Baureihen der Marke m
Vb = normierte Summe der Volumina aller im Segment Oberklasse
positionierten Baureihen der Marke m
und m = Index der fiir die Berechnung herangezogene Marken 1,...,n.

Eine Normierung der Form gvim = 1 fiir alle Marken

i=l

mit 1 = Index fiir die vertikale Segmente 1,...,6 nach KBA

ist notwendig, da zur Darstellung der Positionierung des Produktportfolios einer Marke

die relative und nicht die absolute Verteilung der Absatzvolumina pro vertikalem
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Segment entscheidend ist und auf diese Weise eine Bereinigung um Marktanteilseffekte
des gesamten Produktportfolios erfolgen kann.

Nach Gewinnung eines derartigen Markenschwerpunkts flir jede untersuchte Marke
kann in Kapitel 3.4 zwischen diesen und den in Kapitel 3.2 errechneten Premium-

kompetenzen eine Regressionsanalyse durchgefiihrt werden.

3.3.1 Volistindige vertikale Segmentierung des Automobilmarkts

Wie beschrieben, teilt der Segmentierungsansatz nach KBA lediglich Automobile der
Aufbauvarianten Limousine, Kombi und Coupé in die oben genannten vertikalen
Segmente ein, siche Tabelle 3, Segmentindices 1-6. Automobile der Aufbauvarianten
Cabriolet, Van, Geldndewagen und Sportwagen sind in die horizontalen Segmente mit
den Indices 7-9 eingeteilt. Es gibt keine Hinweise darauf, dass fiir alle untersuchten
Marken die vertikale Positionierungen der in den Segmenten 1-6 enthaltenen Teile ihrer
Produktportfolien représentativ fiir die gesamten Produktportfolien sind. Dies macht
eine Einteilung der in den Segmenten 7-9 enthaltenen Automobile, es handelt sich
hierbei um 116 von insgesamt 274, in jeweils eines der Segmente 1-6 notig. Leider sind
die Kriterien, nach denen das KBA zusammen mit dem VDA die Segmentierung
durchgefiihrt hat, nicht zu erfahren. Daher soll die vollstdndig vertikale Segmentierung
mittels einer Diskriminanzanalyse mit den bisher schon in den vertikalen Segmenten
befindlichen Baureihen als Lernstichprobe erfolgen. Ergebnisse sind neben einem
vollstindig vertikal segmentierten deutschen Automobilmarkt auch die vertikale
Positionierung einer Produktlinie definierende Gréfen (mithin eine Beantwortung der
Fragestellung II in Kapitel 1). Diese Groflen dienen in Kapitel 4 als wissenschaftlich
fundierte Vergleichskriterien fiir die Positionierung neuer Baureihen von
Premiumautomobilmarken. Basis flir die Diskriminanzanalyse ist die Segmentierung

durch das Kraftfahrt-Bundesamtes vom Juli 2003.'"8

3.3.1.1 Selektion potenzieller Positionierungskriterien

Die Spalte 2 der Tabelle 13 zeigt die zu diesem Zeitpunkt auf dem deutschen Markt

angebotenen 274 Baureihen.

'8 Vgl. Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Statistische Mitteilungen 2003, 2004, S. 40-43.
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252

Ford Focus C-Max

253

Ford Galaxy

254

Honda Stream

255

Hyundai H1 Starex

256

Hyundai Matrix

257

Hyundai Trajet

258

Kia Carens

259

Kia Carnival

260

Mazda MPV

261

Mazda Premacy

262

Mercedes-Benz Vaneo

263

Mitsubishi Space Wagon

264

Nissan Almera Tino

265

Opel Meriva

266

Opel Zafira

267

Peugeot 807

268

Renault Espace

269

Renault Scenic

270

Seat Alhambra

271

Toyota Avensis Verso

272

Toyota Previa

273

Volkswagen Sharan

274

Volkswagen Touran
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In Spalte 3 ist der jeweilige Segmentindex entsprechend der Aufteilung nach Tabelle 3

zu sehen. Die bei der Diskriminanzanalyse verwendeten Variablen sind in Tabelle 14

Tabelle 13: Untersuchungsumfang, Gruppenindices und Ergebnisse der

Diskriminanzanalyse17

aufgefiihrt.

17 Als Quelle fiir die Segmenteinstufungen gemi KBA gilt vgl. Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.),

Neuzulassungen 2003, 2004, S. 40-43. Es wurden die in Tabelle 3 eingefiihrten Indices fiir die Segmente

nach KBA verwendet.
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Name Erklirung Einheit Art
seg_kba Index der Segmentierung nach KBA - Abhédngig
pre_min Basispreis der billigsten Variante Euro 1 | Unabhingig
pre_max Basispreis der teuersten Variante Euro 2 | Unabhingig
gew_min Gewicht der leichtesten Variante kg Unabhéngig
laen min | Minimale Fahrzeugldnge aller Varianten mm_1 Unabhéngig
brei_min Minimale Fahrzeugbreite aller Varianten mm_2 Unabhéngig
hoeh_min | Minimale Fahrzeughdhe aller Varianten mm_3 Unabhéngig
rads min | Minimaler Radstand aller Varianten mm_4 Unabhéngig
dreh_min | Minimales Drehmoment aller Varianten nm_1 Unabhéngig
dreh max | Maximales Drehmoment aller Varianten nm 2 Unabhéngig
leis_min Minimale Leistung aller Varianten kw 1 Unabhéngig
leis_max Maximale Leistung aller Varianten kw 2 Unabhéngig
hubr min | Minimaler Hubraum aller Varianten ccm_1 Unabhéngig
hubr max | Maximaler Hubraum aller Varianten ccm_ 2 Unabhéngig

pre_min+ pre_max

pre_ari Euro 3 | Unabhéngig

2
dreh_ari dreh_m1n+2dreh_max nm 3 Unabhingig
leis_ari 1e15_m1n+2 leis_max kw 3 Unabhéngig
hubr ari hubr_mmzhubr_max ccm 3 Unabhéngig

Tabelle 14: Fiir die Automobile der Segmente 1-6 erhobene Eigenschaften

Die potenziellen unabhéngigen Variablen umfassen zunéchst die auch schon in der
Regressionsanalyse ~ verwendeten  physikalischen  Eigenschaften Gewicht,
Fahrzeuglidnge, Fahrzeugbreite, Fahrzeughohe, Radstand, Drehmoment, Motorleistung
und Hubraum. Im Gegensatz zur Regressionsanalyse, die die einzelnen Automobile der
Vergleichsgruppe mit fest definiertem Ausstattungsumfang und eindeutiger
Motorisierung behandelte, handelt es sich bei den nun betrachteten Féllen um
Baureihen, innerhalb derer verschiedene Aufbau-, Antriebs-, Ausstattungs- und
Motorisierungsvarianten ~ angeboten  werden. Diese sind  hinsichtlich  der
Fahrzeugauflenmale relativ homogen, hinsichtlich ihrer Motorisierungsdaten und ihres
Gewichtes jedoch hochst heterogen. Aus diesem Grunde sollen fir die GroBen
Drehmoment, Motorleistung und Hubraum jeweils neben den Werten fiir die Variante
mit der minimalen Ausprigung auch die fiir die Variante mit der maximalen

Ausprigung sowie das arithmetische Mittel aus beiden Werten als potenzielle
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Positionierungskriterien angegeben werden. Die maximale Auspridgung des Kriteriums
Gewicht hitte aufgrund ihrer Abhéngigkeit von unterschiedlichsten Grdf3en,
insbesondere dem frei wiahlbaren Ausstattungsniveau, keine Aussagekraft.

Bei der Regressionsanalyse ist die Angabe des Basispreises als potenzieller Regressor
nicht moglich, da dies die Suche nach auf lediglich tangible Eigenschaften
zuriickzufithrenden Regressionspreisen konterkariert hitte. Bei der nun folgenden
Diskriminanzanalyse konnte der Preis jedoch sehr wohl als die Positionierung erklérend
determiniert werden. Daher wird der Kreis der potenziellen Determinanten der
Positionierung um den Preis der billigsten und den Preis der teuersten Variante sowie
das arithmetische Mittel hieraus erweitert.

Die sich ergebende Gesamtmenge potenzieller Diskriminatoren ist in Tabelle 14
dargestellt. Eine Aufnahme weiterer Diskriminatoren wird als nicht notwendig erachtet.
Es sei auf die in Kapitel 3.2.3.1 erwdhnte Riickfiihrbarkeit anderer potenzieller
erklarender GroBen auf die bereits bertlicksichtigten 17 Variablen verwiesen. Zudem sei
der sich ergebende, unten dargestellte sehr hohe Erkldrungswert des Modells bei einem
Riickgriff auf nur wenige dieser 17 Variablen erwéhnt.

Fiir die physikalischen Dimensionen und Preise der entsprechenden Automobile gilt der
22.7.2003 als Stichtag. Bei Fahrzeugen, die zu diesem Zeitpunkt nicht mehr oder noch
nicht offiziell angeboten wurden,'** werden die Preise / physikalischen Dimensionen am
dem 22.7.2003 nichsten Zeitpunkt angesetzt. Fehlende Werte tauchen nicht auf.'®! Auf
eine Angabe der Auspragungen der genannten Werte im Anhang muf} aus kapazitativen
Grinden verzichtet werden, es wiirde sich um eine Matrix mit 274 - 17 = 4.658 Werten

handeln.
3.3.1.2 Vorgehen und Ergebnisse der Diskriminanzanalyse

Zur Berechnung des Diskriminanzmodells wird die Software SPSS verwendet. Eine

stufenweise Aufnahme der erkldrenden Variablen in das Modell erscheint aufgrund der

"% Der Abverkauf von Automobilen kann sich speziell gegen oder nach Ende des Produktlebenszyklus
bisweilen tiber Monate hinziehen. Entsprechende Fahrzeuge erscheinen oftmals nicht mehr offiziell im
Produktangebot des Herstellers. Auf der anderen Seite werden oftmals Vorserienfahrzeuge vor der
Markteinfiihrung zu Erprobungs- oder Héndlerpriasentationszwecken zugelassen. In beiden Fillen tauchen
die Automobile in den Statistiken des Kraftfahrt-Bundesamtes auf, wobei technische Daten und Preise
nicht mehr beziehungsweise noch nicht verfiigbar sind.

181 Quelle fiir die physikalischen Daten und Preise waren die jahrlich erscheinenden Auto Kataloge, vgl.
Vereinte Motor Verlage (Hrsg.), Auto Katalog 2002, 2001, S. 230-301, 324-332; Vereinte Motor
Verlage (Hrsg.), Auto Katalog 2003, 2002, S. 218-291, 314-322 sowie Vereinte Motor Verlage
(Hrsg.), Auto Katalog 2004, 2003, S. 208-281, 302-310. Bisweilen wurde auch Verkaufsliteratur der
Automobilhersteller zu Rate gezogen.
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schon in Kapitel 3.1.3.2 festgestellten Interkorrelationen sinnvoll. Als Selektions-
kriterium fiir die Aufnahme oder den Ausschluss von Variablen in das Modell dient das
Wilks-Lambda, als Kriterium fiir die Abschédtzung der Signifikanz des Wilks-Lambda
wird der F-Wert herangezogen. Eine Verwendung der nicht erkldrten Varianz oder des
Rao-V statt des Wilks-Lambda als Kriterium fiir die Aufnahme oder den Ausschluss
von Variablen ergeben keine Verdnderung, eine Verwendung der Mahalanobisdistanz
oder des kleinsten F-Quotienten eine Verschlechterung der Leistungskriterien des
Modells. Eine Anpassung der Ausprigungen des F-Werts als Kriterium fiir die
Abschitzung der Signifikanz des Wilks-Lambda bringt genauso wie ein Austausch des
F-Werts durch die F-Wahrscheinlichkeit keine verdnderten Ergebnisse.

Im Zuge der Suche nach dem optimalen Modell wird diese stufenweise
Diskriminanzanalyse zuerst ohne die in Tabelle 14 aufgefiihrten vier derivativen Grof3en
als potenzielle unabhingige Varianten durchgefiihrt, sie werden Schritt fiir Schritt
aufgenommen. Durch die Aufnahme der Grofen dreh ari und pre ari in die Auswahl
potenzieller unabhingiger Variablen ldsst sich keinerlei Verdnderung der
Leistungsdaten des sich jeweils ergebenden Modells, durch Aufnahme von leis_ari eine
Verbesserung und von hubr ari interessanterweise eine wesentliche Verschlechterung
feststellen. Die Grof3e hubr ari wird daher nicht weiter betrachtet.

Wie Tabelle 15 zeigt, besteht das sich ergebende Diskriminanzmodell bei sechs

Gruppen (den vertikalen Segmenten) aus fiinf Diskriminanzfunktionen.

Kanonische Diskriminanzfunktionskoeffizienten

Funktion
1 2 3 4 a]
Euro_2 -1,378 -.04n -1,112 2,440 364
mim_1 32 607 -h41, 4942 - 369, 096 20,697 -131,374
mim_4 -h30,730 711,591 1202 867 3T 4N 383,874
cem_ 16,264 143,870 47 097 B5,108 -204.438
ka3 2916531 4478749 -304 804 | -3108,002 | 2476253
{Konstant) -16,711 2,031 -145,345 -T B33 -3,804

mHicht-standardisierte oeffizienten

Tabelle 15: Nichtstandardisierte Modellparameter der resultierenden
Diskriminanzfunktionen (bei Multiplikation der Ausprigungen der unabhéingigen
Variablen um 100.000)

Tabelle 16 zeigt die pro Iterationsschritt im Modell befindlichen erkldrenden Variablen,

die Auspragungen des Aufnahmekriteriums, des Wilks-Lambda und des Ausschluss-
kriteriums, der F-Wahrscheinlichkeit.
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Variahlen in der Analyse

F-Wert fir den Wil kes-
Schritt Toleranz Allsschlul: Lambda
1 i _1 1,000 187,781
2 1 9965 Troas 241
b3 996 41,726 62
3 rmm_1 318 48,953 42
ko3 983 42,298 130
mm_4 318 7,784 068
4 i _1 310 46 255 J11
k3 394 46,979 097
mim_4 318 7820 054
Euro_2 388 7148 054
A rmm_1 291 47 643 095
ko3 310 14,271 RILT:
mmim_4 301 8,724 047
Euro_2 388 7,020 045
com_ G544 5,892 043

Tabelle 16: Aufgenommene Variablen pro Schritt inklusive der Auspragungen des
Aufnahme- und Ausschlusskriteriums

Von den verbleibenden 16 potenziellen erkldrenden Variablen sind lediglich vier in das
Modell aufgenommen. Die minimale Fahrzeuglinge, die mittlere Motorleistung, der
minimale Radstand, der Basispreis der teuersten Variante sowie das minimale
Motorvolumen erweisen sich als die die Positionierung am trennschirfsten
definierenden GroBen. In der Gruppe der ausgewéhlten unabhédngigen Variablen sind
sowohl die (minimale) Fahrzeuglinge als auch der minimale Radstand enthalten. Es
zeigt sich wiederum, dass der Radstand und die Fahrzeuglinge entgegen der
Erwartungen sehr wenig miteinander korrelieren.

Die Koeffizienten der Diskriminanzfunktionen sind sehr klein und werden in der SPSS-
Ausgabe in zu stark gerunderter Form dargestellt. Um dennoch nichtstandardisierte
Diskriminanzparameter zu erlangen, wird die oben beschriebene Diskriminanzanalyse
mit um 100.000 geteilten Ausprdgungen der in Tabelle 11 dargestellten unabhdngigen
Variablen durchgefiihrt. Leistungsparameter und Klassifizierungen sind identisch. Um

die nichtstandardisierten Parameter der eigentlichen Diskriminanzfunktionen zu
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erlangen, miissen die in Tabelle 15 dargestellten Parameterwerte ebenfalls um 100.000

geteilt werden. Die sich ergebenden 5 Diskriminanzfunktionen Df(1) bis Df(5) lauten
wie folgt:

1
pre_max
laen_min
Df(1) = (-0,00016711, -0,00001378; 0,00632607; -0,00530730; 0,00016269; 0,02916531) -
rads min
hubr_min

leis_ari

1
pre_max
laen_min
Df(2) = (0,00002031, -0,0000004; -0,00551952; 0,00711591; 0,00148870; 0,00447879) -
rads min
hubr min

leis_ari

1
pre_max
laen min
Df(3) = (-0,00015345; -0,00001112; -0,00369096; 0,01201867; 0,00047097; -0,00304804) d -
rads_min
hubr min

leis_ari

1
pre_max
laen_min
Df(4) = (-0,00007633; 0,0000249; 0,00020697; 0,00317431; 0,00065108; -0,03108002) -
rads min
hubr_min

leis_ari

1
pre_max
laen min
DA(5) = (-0,000035405; 0,00000364; -0,00131375; 0,00383874; -0,00204438; -0,02476253) q -
rads_min

hubr_min

leis_ari

Die resultierenden Segmenteinstufungen sind in Spalte 4 der Tabelle 13 aufgefiihrt. Wie
Tabelle 17 zeigt, ergibt sich eine Ubereinstimmung zwischen Segmentzugehdrigkeit

nach KBA und Segmentzuordnung gemif3 Diskriminanzmodell von 82,9 %.
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Abweichungen konnen sowohl auf mangelnde Modellgiite als auch auf eine
Verwendung nicht zur Verfligung stehender Kriterien bei der Segmentzuordnung durch
das KBA und deren Partnerorganisationen zuriickzufiihren sein. So ist nicht ersichtlich,
warum laut KBA die Mercedes-Benz A-Klasse in das Segment ,,Untere Mittelklasse*
und der Audi A2 in das Segment ,Kleinwagen® eingestuft sind, obwohl beide
Fahrzeuge sich hinsichtlich ihrer Motorisierung fast identisch sind und der Audi
hinsichtlich seiner AuBlenmafle den Mercedes-Benz sogar iibertrifft. Die nicht der
Segmenteinstufung des Kraftfahrtbundesamtes entsprechenden Klassifizierungen sind
somit nicht immer auf eine Suboptimalitéit des Diskriminanzmodells zuriickzufiihren.

Tabelle 18 zeigt, dass der Eigenwert, die Quadratsumme der Streuung zwischen den
Segmenten im Verhéltnis zur Quadratsumme der Streuung innerhalb der Segmente,

schon bei der ersten Diskriminanzfunktion mit 11,969 sehr hoch ist.

Eigenwerte

kanonlsche
Funktion | Eigermwert | % deratianz | Kumulierte % kaorrelation
1 -11,9593 91,7 81,7 61
2 1,05049 8,0 997 16
K] 0338 2 100,0 J7a
4 0044 0 100,0 061
a 00142 0 100,0 L0326

a. Die ersten 9 kananischen Diskriminanzfunkiionen werden in
dieser Analyse venvendet.

Tabelle 18: Indikatoren der Modellgiite

Die zweite Diskriminanzfunktion bringt noch eine signifikante Erhohung der genannten
Leistungsindikatoren mit sich, nicht mehr jedoch die drei weiteren Funktionen. Auch
bei der Diskriminanzanalyse ist eine Erhohung der Komplexitit des Modells nur bei

182 Bei Ausschluss der

deutlicher Verbesserung des Erklarungswerts zu vertreten.
Funktionen 3 bis 5 ergibt sich eine minimal um 0,6 % verschlechterte Trefferquote von
82,3 %. Bei zusitzlichem Ausschluss der zweiten Diskriminanzfunktion resultiert eine

auf 84,8 % gesteigerte Trefferquote (siche Tabelle 19).'*

182 ygl. Brosius, Felix, SPSS 8.0, 1998, S. 615.
'® Diese liegt weit iiber der sich bei Zufallsauswahl zu erwartende statistische Trefferquote von 16,7 %

1
(= mit n = 6 =Anzahl Klassen).
n
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Deutlich wird hierbei, dass zur Generierung von Diskriminanzfunktionen Trennmalle
und nicht Trefferquoten optimiert werden. Das nunmehr resultierende
Diskriminanzmodell besteht somit ausschieBlich aus der ersten Diskriminanzfunktion
und lautet gemaf3 Tabelle 15 wie folgt:

1
pre_max
laen min
Df(1) =(-0,00016711, -0,00001378; 0,00632607; -0,00530730; 0,00016269; 0,02916531) d -
rads_min

hubr min

leis_ari

Die sich ergebenden Segmenteinstufungen sind in Spalte 5 der Tabelle 13 ersichtlich.
Entsprechend der hohen Trefferquote zeigt sich in den fiir die Modellbildung
verwendeten Segmenten 1-6 (Fille 1-158) eine weitgehende Ubereinstimmung der
Segmentzugehorigkeit gemidl KBA mit der aus dem Diskriminanzmodell
resultierenden. In den Segmenten 7-9 nach KBA (Fille 159-274) wurde durch die
Diskriminanzanalyse eine Zuordnung auf die Segmente 1-6 unternommen. Tabelle 19
zeigt zudem, dass Automobile der Segmente 1, 2 und 4 sehr zielgerichtet zugeordnet
werden konnten, und Automobile des Segments 3 hédufig in Segment 4 und Fahrzeuge
des Segments 5 hdaufig dem Segment 6 zugeordnet wurden. Eine Differenz zwischen
KBA-Segment und Prognosesegment von mehr als einer Segmentstufe trat im
Gegensatz zur Verwendung des oben genannten vollumfianglichen Modells nicht mehr
auf.'**

Fiir Kapitel 4 ist der Aussagewert der einzelnen im Diskriminanzmodell Verwendung
findenden unabhéngigen Variablen von Bedeutung. Standardisierte Koeffizienten sowie
Korrelationskoeffizienten der in der Funktion enthaltenen unabhéngigen Variablen mit
der Diskriminanzfunktion sind hierbei aufgrund der zu vermutenden starken Kovarianz
zwischen den Modellparametern wenig aussagekriftig, da der Einfluss nicht trennscharf
einer der korrelierenden Variablen zugeschrieben werden kann.'"®® Grundlage sollen
daher univariate Diskriminanzanalysen bei Verwendung der jeweiligen unabhdngigen
Variablen als ausschlielichem Diskriminator sein. Da hierbei jeweils lediglich ein
einziger Diskriminator die Klasseneinstufung schitzt, sind die Multikollinearititen kein

Problem. Leistungsindikatoren wie der Erklarungswert und die Trefferquote sind voll

'8 Wie in einem Vergleich der Spalten 3 und 4 der Tabelle 13 deutlich wird, wurde die Mercedes-Benz
A-Klasse (Fall 64) durch das Kraftfahrt-Bundesamt in die Klasse 3 und durch das vollstindige
Diskriminanzmodell mit fiinf Diskriminanzfunktionen in die Klasse 1 eingeordnet.

'3 Vgl. Brosius, Felix, SPSS 8.0, 1998, S. 624.
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dem einzigen Diskriminator zuzurechnen, die Leistungsindikatoren sind untereinander
vergleichbar und zeigen das Mal} deren Trennpotenziale, eine ,,Rangordnung® des
Trennpotenzials und somit der Bedeutung des jeweiligen physikalischen Kriteriums
bzw. des Preises fiir die Segmenteinstufung ist bemessbar. Wie Tabelle 20 zeigt,
besitzen die (minimale) Fahrzeuglinge, das arithmetische Mittel der Motorleistung

sowie der minimale Hubraum den groften Eigenwert sowie die grofite Trefferquote.

Diskriminator Eigenwert Trefferquote

mm_ 1 5,19 67,1%
kw 3 3,15 62,7%
mm_4 1,732 54,4%
Euro 2 0,575 53,2%
ccm_ 1 3,061 63,3%

Tabelle 20: Aussagekraft einzelner Diskriminatoren

Eine alleinige Verwendung eines dieser Kriterien wiirde somit im Vergleich zum oben
angegebenen Gesamtmodell weit schlechtere Trefferquoten liefern. Dies unterstreicht
die in Kapitel 3.2.1 beschriebene, fehlende Nachvollziehbarkeit der Verwendung des

Hubraums als einziges Positionierungskriterium.

3.3.2 Darstellung der Markenschwerpunkte

Zur Darstellung der in 3.3 beschriebenen M;, muss in einem ersten Schritt jeder
Baureihe ein Volumen (,,Baureihenvolumen®) zugeordnet werden. In einem zweiten
Schritt miissen fiir jede Marke die Volumina aller Baureihen innerhalb jedes einzelnen
Segments addiert werden (,,Segmentvolumina®). In einem dritten Schritt miissen diese

Segmentvolumina iiber jede Marke auf 1 normiert werden.

Als VolumengroBen stehen folgende Werte zur Verfiigung:

vi W = Produktionsvolumen weltweit, 2003 '5¢

m

vi v = Durchschnittliches Produktionsvolumen weltweit tiber einen

m

18 Als Quelle fiir die Produktionsvolumina weltweit dient Polk Automotive Intelligence (Hrsg.),
Datenbank: Worldwide Production, Stand April 2004. Zur Reprisentativitét der Produktionsvolumina zur
Darstellung der Absatzvolumina sei auf Kapitel 3.2.5 verwiesen.
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durchschnittlichen Produktlebenszyklus'®’

vi_P = Anzahl Neuzulassungen auf dem deutschen Markt, 2003'*

vi_ P = Durchschnittliche Anzahl Neuzulassungen auf dem deutschen Markt

{iber einen durchschnittlichen Produktlebenszyklus'®

mit 1 = Index fiir die horizontalen Segmente 1,...,6 nach KBA

und m = Index fiir die zur Berechnung herangezogenen Marken 1,...,n.

Je nach Verwendung der unterschiedlichen Volumendaten ergdben sich die

Markenschwerpunkte
Mm" = Markenschwerpunkt der Marke m auf dem Weltmarkt, 2003
Mm ¥ = Markenschwerpunkt der Marke m auf dem Weltmarkt,

nidherungsweise lebenszyklusbereinigt durch Bildung des
Volumendurchschnitts iiber eine durchschnittliche Lebenszykluslédnge

Mm” = Markenschwerpunkt der Marke m auf dem deutschen Markt, 2003

Mm " = Markenschwerpunkt der Marke m auf dem deutschen Markt,
nidherungsweise lebenszyklusbereinigt durch Bildung des

Volumendurchschnitts tiber eine durchschnittliche Lebenszykluslédnge

Fir den Zweck des Nachvollziehens eines statistischen Zusammenhangs zwischen
Premiumkompetenz und Markenschwerpunkt ist es nicht ndtig, eine Herleitung der
Markenschwerpunkte fiir Marken durchzufiihren, fiir die in Kapitel 3.2.5 aufgrund der

Abwesenheit eines Produktangebotes im fiir den Preisabgleich herangezogenen

'87 Wie schon in Kapitel 3.2.5 beschrieben, hat sich in den vergangenen Jahrzehnten bei européischen
Automobilherstellern ein durchschnittlicher Produktlebenszyklus von sieben Jahren eingebiirgert. Als
Quelle fiir die Produktionsvolumina weltweit dient Polk Automotive Intelligence (Hrsg.), Datenbank:
Worldwide Production, Stand April 2004. Zur Reprasentativitit der Produktionsvolumina zur Darstellung
der Absatzvolumina sei ebenfalls auf Kapitel 3.2.5 verwiesen.

'8 Als Quelle fiir die Neuzulassungsvolumina auf dem deutschen Markt 2003 dient die
Kraftfahrzeugstatistik des KBA fiir das Jahr 2003; vgl. Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Statistische
Mitteilungen 2003, 2004, S. 28-33.

'% Wie schon in Kapitel 3.2.5 beschrieben, hat sich in den vergangenen Jahrzehnten bei europdischen
Automobilherstellern ein durchschnittlicher Produktlebenszyklus von sieben Jahren eingebiirgert. Als
Quelle fiir die Absatzvolumina auf dem deutschen Markt 1997-2003 dienen die Kraftfahrzeugstatistiken
des KBA fiir die entsprechenden Jahre; Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Neuzulassungen 2003, 2004, S.
1-7; Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Neuzulassungen 2002, 2003, S. 1-7; Kraftfahrt-Bundesamt
(Hrsg.), Statistische Mitteilungen 2001, 2002, S. 2-4; Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Statistische
Mitteilungen 2000, 2001, S. 2-4; Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.): Statistische Mitteilungen 1999, 2000,
S. 1-3; Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.): Statistische Mitteilungen 1998, 1999, S. 1-3 sowie Kraftfahrt-
Bundesamt (Hrsg.): Statistische Mitteilungen 1997, 1998, S. 1-3.
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Segment keine Premiumkompetenz errechnet wurde.'”® Da sowohl in der Datenbank
»Worldwide Production of Passenger Cars and Light Trucks” von Polk Automotive
Intelligence, der Quelle fiir die Produktionsvolumina 2003, als auch in der
Kraftfahrzeugstatistik des KBA, der Quelle fiir die Zulassungszahlen auf dem deutschen
Markt, die Automobile der Marke Lexus in der Rubrik Toyota aufgefiihrt und nicht
nach Baureihen unterteilt sind, kann fiir sie ebenfalls kein Markenschwerpunkt
errechnet werden. Die Kraftfahrzeugstatistik trennt nicht zwischen Automobilen der

Marken MG und Rover, sodass fiir diese beide Marken lediglich der Mm" und der

Mm ¥ gewonnen werden konnen.

Ein Vergleich zwischen Mm" und Mm® zeigt starke Unterschiede zwischen der
Markenpositionierung weltweit und der auf dem deutschen Markt, insbesondere bei den
japanischen Automobilherstellern. Die Premiumkompetenzen leiten sich aus den
Preisen auf dem deutschen und den Absatzvolumina auf dem Weltmarkt her (eine
Begriindung dazu erfolgte in Kapitel 3.2.5), eine Gegeniiberstellung sowohl mit dem
Mm" als auch mit dem Mm” wire somit aufgrund einer weltweiten und einer auf den

deutschen Markt bezogenen Komponente zu vertreten.

Die Mm® unterscheiden sich von den MmP" nur minimal. Die Frage, ob eine
nidherungsweise Lebenszyklusbereinigung vorzunehmen ist, hdngt davon ab, wie
kurzfristig der mogliche Einfluss von Anderungen des Markenschwerpunkts auf die
Premiumkompetenz beziehungsweise das Preispremium ist.

Da die Frage, welche Volumendaten verwendet werden sollen, theoretisch nicht gekléart

werden kann, werden fiir jede untersuchte Marke der Mm", Mm" sowie der Mm P
berechnet. Nachfolgende Regressionsanalysen zwischen diesen Markenschwerpunkten
als unabhéngige und den Premiumkompetenzen beziehungsweise den Preispremien als
abhingige Variablen ergeben fiir die Regressionsmodelle mit Mm® als
Markenschwerpunkt den hochsten Erkldrungswert. Aus diesem Grunde wird im
folgenden Kapitel der Aufbau der Regressionsmodelle mit MmP als

Markenschwerpunkt beschrieben. Eine Darstellung und Interpretation der

Leistungsdaten fiir die entsprechenden Modelle mit Mm" und MmP als

Markenschwerpunkte erfolgt im Anschluss daran.

1% Ein zur Vereinfachung des Berechnungsflusses vor der Diskriminanzanalyse durchgefiihrtes
Aussortieren der Baureihen von Marken, fiir die keine Premiumkompetenz berechnet wurde, erschien als
nicht gerechtfertigt, da erstens die Diskriminanzanalyse auch zur Eruierung von Positionierungskriterien
dient und zweitens zur Erlangung einer moglichst genauen Diskriminanzfunktion eine moglichst
umfangreiche Lernstichprobe herangezogen werden sollte.
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3.4 Regressionsanalyse zwischen Markenschwerpunkt und Premiumkompetenz

sowie Preispremium

Mit Generierung der Preispremien in Kapitel 3.2.4, der Premiumkompetenzen in
Kapitel 3.2.5 und der Markenschwerpunkte in Kapitel 3.3.2 sind alle Daten fiir die
geplante  Dependenzanalyse gewonnen worden. Sie sind in Tabelle 21

zusammenfassend dargestellt.

Normiertes Volumen pro Segment

— ~ ) < el o Preis- Premium-
Marke £ £ £ £ E £ Premium| kompetenz in

go go go go gﬂ gﬂ in Euro Euro

7 7 7 7 & &
Alfa Romeo 0 0/ 0,510/ 0,453 0,037 0 -1.076 -93.541.666
Audi 0f 0,066/ 0,259 0,458 0,188 0,029 2211  642.574.122
BMW 0 0f 0,051 0,669 0,239 0,040 1.880, 814.327.003
Chrysler 0 0 0,541/ 0,353 0,106 0 -1.848| -121.846.725
Citroen 0 0,319 0,219/ 0,182, 0,279 0 -3.626, -482.910.148
Daewoo 0,292 0,434, 0,120, 0,154 0 0 -3.065 -501.922.825
Ford 0,078 0,214/ 0,447 0,261 0 0 197 55.342.824
Honda 0/ 0,365 0,255 0,380 0 0 -586| -348.666.846
Hyundai 0,011, 0,498| 0,063| 0,428 0 0 -3.718] -734.104.175
Jaguar 0 0 0 0,407 0,302 0,292 7.034| 459.573.108
Kia 0 0 0,275 0,455 0,269 0 -1.140[  -77.055.606
Lancia 0 0,590 0 0,227 0,183 0 -684)  -16.888.758
Mazda 0/ 0,124 0,378 0,498 0 0 484 91.684.705
Mercedes-Benz 0/ 0,223 0/ 0,616/ 0,114, 0,046 4106, 1.176.801.528
Mitsubishi 0f 0,262 0,287 0,451 0 0 889 41.689.869
Nissan 0 0,336/ 0,262/ 0,350, 0,052 0 -1.030, -140.237.738
Opel 0,037 0,335 0,441/ 0,165/ 0,023 0 -1.888 -456.157.661
Peugeot 0,033/ 0,557 0,330, 0,067 0,013 0 -4.696, -920.485.434
Renault 0,167 0,272 0,380/ 0,173 0,008 0 -4.439 -972.674.098
SAAB 0 0 0/ 0,658 0,342 0 210 15.149.737
Skoda 0f 0,529/ 0,416/ 0,055 0 0 -1.245 -27.217.755
Subaru 0 0,172 0 0,828 0 0 321 60.942.114
Toyota 0 0,246/ 0,503/ 0,245 0,006 0 -2.600, -379.942.648
Volvo 0 0 0/ 0,823 0,177 0 1.571) 727.443.159

Volkswagen 0,041 0,189 0,478 0,273 0,014/ 0,005 1.151)  379.107.651

Tabelle 21: Markenschwerpunkte Mm", Preispremien und Premiumkompetenzen
der Marken aus der Untersuchungsgruppe
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Durch die Tatsache, dass bei der Berechnung der Premiumkompetenzen die
physikalischen Eigenschaften der Automobile als unabhingige Variablen des
Regressionsmodells und bei der Berechnung des Markenschwerpunkts als unabhédngige
Variablen des Diskriminanzmodells herangezogen wurden, wire ein moglicher
Zusammenhang nicht zu erkldren. Auch die Tatsache, dass der Basislistenpreis sowohl
bei der Berechnung der Premiumkompetenzen als auch der Markenschwerpunkte
Verwendung fand, bei ersterer als Grundlage zur Berechnung der Preispremien und bei
zweiterer als unabhingige Variable zur Erkldrung der Segmenteinstufungen nach KBA,
ist bedenkenlos. Die physikalischen Eigenschaften wie die Preise gingen im
Diskriminanzmodell nicht in die Markenschwerpunkte ein, sondern fungierten lediglich
als Diskriminatoren zur Segmenteinstufung eines Teils der Automobile auf dem
deutschen Markt.

Die sowohl bei der Berechnung der Premiumkompetenzen als auch der
Markenschwerpunkte Verwendung findenden ndherungsweise lebenszyklusbereinigten
Volumina sind ebenso bedenkenlos. Zwar gingen im Gegensatz zu den physikalischen
Eigenschaften und Preisen die Volumina durch Gewichtung direkt in den
Markenschwerpunkt ein. Jedoch wurden zur Berechnung der Premiumkompetenzen
weltweite Volumina der Automobile nur des betrachteten Segments und bei der
Berechnung der Markenschwerpunkte Volumina auf dem deutschen Markt, und zwar

! Eine Addition der Volumina

aller Baurecihen der untersuchten Marken, verwendet.
aller Baureihen einer Marke in identischen Segmenten ist nur bei der Berechnung der
Markenschwerpunkte erfolgt. Die Erklarungswerte der Regression der Markenschwer-
punkte auf die Preispremien sind hiervon ohnehin nicht tangiert, weil bei der
Berechnung letzterer keine Volumina verwendet wurden.

Fiir die Regressionsanalysen wurde wiederum SPSS verwendet. Tabelle 22 zeigt, dass

die Interkorrelationen zwischen den normierten Segmentvolumina relativ hoch sind.

! Die Tatsache, dass bei der Berechnung der Premiumkompetenzen Produktions- und bei der
Berechnung der Markenschwerpunkte Absatzvolumina verwendet wurden, ist irrelevant, da beide Gro3en
weitestgehend substituiert werden konnen (siehe Kapitel 3.2.5).
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Horrelationen

val_zeql wol_seg? | wol_seg3 val_seg4 | wol_seqghd | val_segb

vol_segl  Kaorrelation nach Pearson 1 264 056 -, 396 -7 - 113

Signifikanz (2-seitic) 202 T J0a0 122 58

¥ 26 25 25 25 25 25

vol_seg?2  Korrelation nach Pearson 264 1 15 - 653 -,491 -,207

Signifikanz (2-seitic) 202 943 Joon 013 a0

& 26 25 25 25 25 25

vol_seg3  Kaorrelation nach Pearson 056 o1& 1 - 5586 -509 -335

Signifikanz (2-seitia) a1 8943 Jon4 pujuge} 02

& 28 25 25 25 25 25

vol_segd4  Korrelation nach Pearson - 396 - 53 - 556 1 339 pujete

Signifikanz (2-seitig) a0 oo 004 Ja9s B39

& 25 25 25 25 25 25

vol_segs  Korrelation nach Pearson =317 - 491 -&5049 3349 1 425

Signifikanz (2-seitic) 122 013 ang 0ag 034

& 26 25 25 25 25 25

vol_segb  Korrelation nach Pearson =113 - 297 -,335 puj=le] 425 1
Signifikanz (2-seitig) 584 a0 02 B34 034

& 25 25 25 25 25 25

Tabelle 22: Matrix der Korrelationen zwischen den normierten Segmentvolumina

Zwischen den Segmenten 2 und 4, den Segmenten 3 und 4 sowie den Segmenten 3 und
5 betrigt die Kovarianz iiber 0,5. Aus diesem Grunde wurde bei beiden
Regressionsanalysen auf ein stufenweises Verfahren zuriickgegriffen. Einstufige
Regressionsanalysen haben in beiden Féllen zu ebenso hochsignifikanten Modellen mit
geringfiigig hoheren Leistungswerten gefiihrt, jedoch hédtten sich bei einigen
Modellparametern Irrtumswahrscheinlichkeiten von bis zu 9,4 % (Regressionsmodell
zwischen Preispremium und Markenschwerpunkt) beziehungsweise 34 %
(Regressionsmodell zwischen Premiumkompetenz und Markenschwerpunkt) ergeben.

Die bei der Modellbildung verwendete F-Wahrscheinlichkeit als Selektionskriterium
mit einer Aufnahmeschwelle von 0,05 und einer Ausschlussschwelle von 0,1 hat bei
Versuchen zu Regressionsmodellen mit den hochsten Erklarungswerten gefiihrt.

Hinsichtlich der Modellannahmen sei auf das Kapitel 3.2.3.1 verwiesen.

3.4.1 Regressionsanalyse zwischen Markenschwerpunkt und Preispremium

Erster Schritt ist die Regressionsanalyse zwischen Markenschwerpunkt und

Preispremium. Ein Blick auf Abbildung 28 zeigt iiber die Bandbreite der Preispremien

schwach systematisch verteilte studentisierte Residuen.
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Abbildung 28: Residuenplot: Preispremium und studentisiertes Residuum

Dies ist ein Hinweis auf eine Suboptimalitit des errechneten Regressionsmodell,
welches beispielsweise durch Methodiken zur Gewinnung nichtlinearer Methodiken
eine noch groBlere Anpassungsgiite erlangen konnte. Nachdem das Ziel der
Regressionsanalyse in diesem Kapitel nicht ein perfektes Regressionsmodell, sondern
der Nachweis eines Zusammenhangs zwischen Preispremium und Markenschwerpunkt
ist, ist die sich im Residuenplot abzeichnende Sytematik unbedenklich und als Hinweis
darauf zu verstehen, dass die spiter dargestellten Parameter der Anpassungsgiite des
Modells den Zusammenhang zwischen Preispremim und Markenschwerpunkt
unterschdtzen. In Kapitel 5, in dem die Preispremien, Premiumkompetenzen im
Zeitablauf betrachtet werden und wo nicht nur die Tatsache, sondern auch das Maf} des
statistischen Zusammenhangs und von Bedeutung ist, wird auf nichtlineare Modelle
zuriickgegriffen werden.

Die in Abbildung 29 dargestellten standardisierten DfFit-Werte deuten an, dass die

Marke Jaguar einen erheblichen Einfluss auf die geschitzten Y-Werte hat.
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Abbildung 29: Standardisiertes DfFIT pro Marke, Regressionsmodell zwischen
Markenschwerpunkt und Preispremium

Da sich die Abweichungen nicht durch Fehlmessungen erkldren lassen, werden die
Daten der Marke Jaguar nicht weiter betrachtet. Auch im Residuenplot fiir das ohne
Jaguar entstechende Regressionsmodell treten die bereits oben beschriebenen

geringfiigigen RegelmaBigkeiten auf, siche Abbildung 30.

2
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L 4

Studentisiertes Residuum

Premiumkompetenz

Abbildung 30: Residuenplot: Preispremium und studentisiertes Residuum, nach
Bereinigung um Ausreisser

Alle DfFit-Werte sind dieses Mal unauffillig, (siche Abbildung 31).



-96 -

0,6
0,4 'S
0,2

*
L
*

-0,2
04 .
-0,6 *

-0,8

Standardisiertes DfFit

10 15 20
Marke

25

Abbildung 31: Standardisiertes DfFIT pro Untersuchungseinheit,
nach Bereinigung um Ausreisser, Regressionsmodell zwischen
Markenschwerpunkt und Preispremium

Die geforderte niherungsweise Normalverteilung kann ebenfalls als gegeben erachtet

werden (sieche Abbildungen 32 und 33).
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Abbildung 32: Histogramm zur Darstellung der ndherungsweisen
Normalverteilung der Residuen, Regressionsmodell zwischen Markenschwerpunkt
und Preispremium
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Abbildung 33: P-P-Diagramm zur Darstellung der niherungsweisen

Normalverteilung der Residuen, Regressionsmodell zwischen Markenschwerpunkt

und Preispremium

Dass die festgestellten Interkorrelationen unbedenklich sind, zeigen die fiir alle

unabhingigen Variablen weit unter 10 liegenden VIF-Werte (sieche Tabelle 23).

Koeffizienten®

Micht standardiziere
koeffizienten

Standardisie
e
Koeffizienten

kallinearitatsstatistik

Standardf
Maodell B ehler Beta T Signifikanz | Toleranz WIF
1 (Konstante) |-3366,557 11127 -4,734 0aa
vol_seqd G741,140 | 1614810 Nilili] 4172 ,0oa 1,000 1,000
2 (konstante) |-3118,857 601,946 -5,181 ,ono
wol_seqd a089.370 | 1451 416 50z 3,506 ooz BT3 1,145
wol_seqgk Tr095 931 (24113928 487 3,187 004 B73 1,144

a. Abhéngige Variable: prei_pre

Tabelle 23: Koeffizienten des Regressionsmodells zwischen Markenschwerpunkt

und Preispremium

Das sich ergebende Modell ist signifikant mit einem F-Wert von 17,462 bei zwei

beziehungsweise 21 Freiheitsgraden. Das Modell ist mit einer Wahrscheinlichkeit von

unter 0,001 nicht signifikant (siche Tabelle 24).
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ANOYAS
Cuadrats Mittel der
Madell Umirme df Gluadrate F Signifikanz
1 Regression 5 0E+07 1 a01684649 17,405 ,aona
Residuen G,3E+07 22 | 28823387
Gesamt 1,1E+08 23
2 Regression T 1E+07 2 | 35464462 17,462 ook
Residuen 4 3E+07 21 | 20309998
Gesamt 1,1E+08 23

a. Einfluldvariablen : (Konstante), vol_send
b. Einfluvariablen : (Konstante), vol_segd, vol_segh
C. Abhhangige Variable: prei_pre

Tabelle 24: ANOVA-Tabelle, Regressionsmodell zwischen Markenschwerpunkt
und Preispremium

Die p-Werte fiir die Signifikanz einzelner Parameter liegen fiir alle im Modell

aufgenommenen Parameter unter 0,5 %.
Das sich ergebende Regressionsmodell zur Erkldrung des Preispremiums Apy, mit dem

Markenschwerpunkt lautet, um Dezimalstellen gerundet, wie folgt (siehe auch Tabelle

23):
1

vl

m

v2
v3
v4
v5

m

vb

m

Apm = (-3119; 0; 0; 0; 5089; 0; 77.096)

Der Erklédrungswert des entstandenen Modells ist hoch, wie Tabelle 25 zeigt.

Modellzusammenfassung®

Standardf

Korrigiertes ehler des

hodell R R-duadrat R-uadrat Schatzers
1 Nilalat A42 A16 | 1687 744
2 7ank B24 89 | 1425132

2. Einfluivariahlen : (kKonstante), vol_seg4
b. Einfluvariablen : (Konstante), vol_segd, vol_segs

C. Ahhéndige Variahle: prei_pre

Tabelle 25: Indices der Anpassungsgiite, Regressionsmodell zwischen
Markenschwerpunkt und Preispremium
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Mit der daraus ablesbaren Erkenntnis, dass ein Zusammenhang zwischen der
Positionierung des Produktportfolios einer Premiumautomobilmarke und den fiir deren
Produkte generierbaren Preispremien besteht, kann die in Kapitel 1 formulierte Frage IV
positiv beantwortet werden.

Neben der Konstante finden sich lediglich die normierten Volumina der Segmente 4
und 6 im Modell wieder. Dies bedeutet nicht, dass die Volumina in den anderen
Segmenten keinen signifikanten Erkldrungswert fiir das Preispremium liefern konnten.
Es bedeutet aber, dass die Volumina in beiden Segmenten die Preispositionierung der

Marke am besten repréisentieren konnen.

3.4.2 Regressionsanalyse zwischen Markenschwerpunkt und Premiumkompetenz

Wie schon im sich vor Bereinigung um Ausreisser ergebenden Regressionsmodell
zwischen Markenschwerpunkt und Preispremium tauchen beim Regressionsmodell

zwischen Markenschwerpunkt und Premiumkompetenz RegelméaBigkeiten auf (siehe

Abbildung 34).
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Abbildung 34: Residuenplot: Premiumkompetenz und studentisiertes Residuum

Es sei auf die Begriindung in Kapitel 3.4.1 verwiesen. Im Gegensatz zu ersterem deuten

sich auch keine Ausreisserwerte an (siche Abbildung 35).
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Abbildung 35: Standardisiertes DfFIT pro Marke, Regressionsmodell zwischen
Markenschwerpunkt und Premiumkompetenz

Zweiteres Modell besteht im Gegensatz zu ersterem Modell aus nur einer erklirenden
Variablen, dem normierten Volumen im Segment 4. Der Erkldrungswert des zweiten
Modells ist weit geringer als des ersten, siche Tabelle 26.

Modellzusammenfassung

Standardf

kaorrigiertes ehler des

Maodell R R-Cluadrat R-Cluadrat Schatzers
1 F334 401 374a 4 2E+08

2. Einflufivariablen : (konstante), vol_seqd

Tabelle 26: Indices der Anpassungsgiite, Regressionsmodell zwischen
Markenschwerpunkt und Premiumkompetenz

Die Durchfiihrung der Analyse unter Ausschluss der auch schon im ersten Modell nicht
beriicksichtigten Marke Jaguar ergibt ein Modell mit erheblich hoherem
Erklarungswert. Dies deutet darauf hin, dass die Marke Jaguar einen hohen Einfluss auf
die im Zuge des stufenweisen Verfahrens erfolgende Auswahl an unabhéngigen
Variablen hat. DfBeta und DfFit quantifizieren lediglich den Einfluss eines Falles auf
die Parameter eines Modells mit festgelegter Auswahl an unabhéngigen Variablen. Ob
bei Anwendung eines stufenweisen Verfahrens ein Fall die Auswahl im Modell
enthaltener Variablen beeinflussen kann, ist bei Betrachtung dieser Werte nicht
ersichtlich. Falls ein solcher Fall nicht zufdllig auch die Ausprigung von resultierenden
Werten oder Modellparametern beeinflusst, bleibt er selbst nach Betrachtung seiner
DfFit- und DfBeta-Werte unbeachtet. Nachdem die Influenzanalyse jedoch Félle mit zu

hohem Einfluss auf das Modell und nicht auf die Hohe der ihre Influenz anzeigenden
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Kennziffern identifizieren soll, ist eine Entnahme der Marke Jaguar dennoch

gerechtfertigt.

Das sich sodann ergebende Modell entspricht allen Modellannahmen. In Abbildungen

36 und 37 sind wiederum schwache RegelmifBigkeiten bei den Auspridgungen der

Residuen, jedoch keine Ausreisserwerte zu erkennen.
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Abbildung 36: Residuenplot: Premiumkompetenz und studentisiertes Residuum,
Regressionsmodell zwischen Markenschwerpunkt und Premiumkompetenz nach

Bereinigung um die Marke Jaguar
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Abbildung 37: Standardisiertes DfFIT pro Untersuchungseinheit,
Regressionsmodell zwischen Markenschwerpunkt und Premiumkompetenz nach

Bereinigung um die Marke Jaguar

Abbildungen 38 und 39 zeigen, dass gemil Pridmissen die Normalverteilung der

Residuen angenommen werden kann.
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Abbildung 38: Histogramm zur Darstellung der niherungsweisen
Normalverteilung der Residuen, Regressionsmodell zwischen Markenschwerpunkt
und Premiumkompetenz nach Bereinigung um die Marke Jaguar

Abhéangige Variable: prem_kom

1,0

o
[=:]
1

oo
o0

o
[
1

Erwartete Kum. Wahrsch.
h

=1

T
|
[#]

00 T T T T
0,0 02 0.4 0,6 08 1C
Beobachtete Kum. Wahrsch.

Abbildung 39: P-P-Diagramm zur Darstellung der niherungsweisen
Normalverteilung der Residuen, Regressionsmodell zwischen Markenschwerpunkt
und Premiumkompetenz nach Bereinigung um die Marke Jaguar

Tabellen 27 und 28 weisen darauf hin, dass Hypothesen, wonach das gesamte Modell

oder einzelne Parameter nicht signifikant sind, fallengelassen werden konnen.
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ANOVAZ
Cuadrats Mittel der
Modell umime df Guadrate F Signifikanz
1 Regression 3,2E+18 1 3,20E+18 22 462 oopa
Residuen 3,2E+18 22 1,45E+17
Gesamt G 4E+18 23
2 Regression 4, 4E+18 2 | 218E+18 22,119 ook
Residuen 21E+18 i 4 85E+1R
Gesamt G 4E+18 23

2. Binfluivariahlen : (Konstante), vol_segh
b. Einfluvariablen ; (Konstante), vol_segh, vol_segd
C. Abhhangige Variable: prem_kom

Tabelle 27: ANOVA-Tabelle, Regressionsmodells zwischen Markenschwerpunkt
und Premiumkompetenz nach Bereinigung um die Marke Jaguar

Koeffizienten?
Standardisie
Micht standardisierte rte
koeffizienten koeffizienten kollinearitats statistik
Standardf
Modell B ehler Beta T Signifikanz | Toleranz WIF
1 (Konstante) -2 0E+08 8,3E+07 -2,353 028
vol_seqgh 28E+10 B,OE+05 AR 4,739 0o 1,000 1,000
2 (Konstantey | -5 8E+08 1,3E+08 -4,340 000
vol_seqf 2,2E+10 5,3E+09 ha2 4,169 0o BTa 1,145
vol_send 1,1E+04 3,2E+08 444 3,359 003 873 1,144

a. Abhangige Variahle: prem_kom

Tabelle 28: Koeffizienten des Regressionsmodells zwischen Markenschwerpunkt
und Premiumkompetenz nach Bereinigung um die Marke Jaguar

Das resultierende Modell lautet wie folgt (siche Tabelle 28):

1

vl

m

V2,
Pm = (-5,8E+08; 0; 0; 0; 1,1E+09; 0; 2,2E+10) | v3
v4

m

v5

m

vo6

m

m

Wie bereits angedeutet, weist es einen hohen Erklarungswert auf (siche Tabelle 29).
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Modellzusammenfassung®

Standardf

karrigiernes ehler des

Modell R R-Guadrat R-Cuadrat Schatzers
1 J112 Ralila 483 J8E+08
2 B23b 678 647 31E+08

a. Einfluldvariablen : (Konstante), vol_segh
b. Einfluvariablen : (Konstanted, vol_seqf, wol_segd
c. Abhéngige Wariahle: prem_kom

Tabelle 29: Indices der Anpassungsgiite, Regressionsmodells zwischen
Markenschwerpunkt und Premiumkompetenz nach Bereinigung um die Marke
Jaguar

Fragestellung V in Kapitel 1 kann somit ebenfalls positiv beantwortet werden. Analog
zum Regressionsmodell zwischen Markenschwerpunkt und Preispremium wurden nur
die normierten Volumina in den Segmenten 4 und 6 in das Modell aufgenommen.
Insgesamt hat sich in Kapitel 3.4 gezeigt, dass zwischen dem Markenschwerpunkt einer
Automobilmarke und deren Preispremium beziehungsweise deren Premiumkompetenz
ein deutlicher statistischer Zusammenhang besteht. Noch kein Aufschluss ergibt sich
darauf, ob sich etwa durch Produktlinienerweiterungen vorgenommene Schwerpunkt-
verschiebungen das Preispremium oder die Premiumkompetenz verdndern konnen.
Sollte jedoch der Markenschwerpunkt einen Einfluss auf die Premiumkompetenz haben,
dann hat eine Produktlinienerweiterung nur einen Einfluss auf die Premiumkompetenz,
falls die Produktlinienerweiterung den Markenschwerpunkt beeinflusst.

Wie oben schon beschrieben, zeigen die nach derselben Methodik durchgefiihrten

Regressionsmodelle mit MmP bezichungsweise Mm" als Markenschwerpunkt

geringere  Erkldrungswerte als die  Regressionsmodelle mit Mm" als
Markenschwerpunkt (siehe Tabelle 30).
Mar\li(gl‘:cel:lvgslt‘:)l;mk ¢ R R’ Korri%; ertes Aufgenommene Variablen
Regression zwischen Markenschwerpunkt und
Premiumkompetenz
MmP? 0,772 10,577 0,513 vol seg 6, vol segl
Mm" 0,507 | 0,257 0,225 vol seg 4
Regression zwischen Markenschwerpunkt und
Preispremium
Mm?” 0,759 10,577 0,513 vol seg 4, vol segl, vol seg6
Mm" 0,739 | 0,546 0,505 vol seg 4, vol seg6

Tabelle 30: Leistungskriterien bei einer Regression unter Verwendung der
alternativen Markenschwerpunkte Mm" oder Mm"
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Sofern sich in den Kapiteln 4 und 5 herausstellen sollte, dass ein Markenschwerpunkt
einen Einfluss auf das Preispremium oder die Premiumkompetenz hat, wiirde dies

bedeuten, dass dieser Einfluss erstens durch den jeweils nationalen Markenschwerpunkt

sowie zweitens eher kurzfristig wére.
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4 Wirtschaftsgeschichtliche Analyse der Produktlinienerweiterungen

europaischer Premiumautomobilmarken

4.1 Einleitende Uberlegungen und Definitionen

4.1.1 Ziele der Untersuchungen

Nachdem in Kapitel 2 definitorische und inhaltliche Grundlagen erarbeitet und in
Kapitel 3 eine Korrelation zwischen dem Markenschwerpunkt und der
Premiumkompetenz der untersuchten Automobilmarken festgestellt werden konnte,
stellt sich nun die Frage nach einem moglichen Wirkungszusammenhang zwischen
Markenschwerpunkt und Premiumkompetenz. Mit der Korrelationsanalyse als
zeitpunktbezogener Methodik kann zwar ein statistischer Zusammenhang zwischen
beiden Grofen nachgewiesen werden, nicht jedoch ein Einfluss der einen auf die
andere. So ist nicht erkennbar, ob beispielsweise der Markenschwerpunkt die
Premiumkompetenz positiv beeinflusst, oder ob der Zusammenhang durch die
gleichgerichtete Abhiangigkeit beider Grof3en von einer oder mehreren anderen oder gar
,durch Zufall“ entstanden ist.”> Die fiir einen Premiumbhersteller, der vor
produktpolitischen Entscheidungen steht, entscheidende Frage ist jedoch, ob die
mogliche  Verlagerung des  Markenschwerpunkts durch  eine  mdgliche
Produktlinienerweiterungen Preispremium und Premium-kompetenz beeinflussen, und
falls ja in welchem Umfang und mit welchem Zeitverzug. Zur Beantwortung dieser
Frage ist eine zeitpunktbezogene Betrachtung nicht ausreichend, eine zeitraumbezogene
Methodik ist notwendig.

Die Darstellung der Auswirkung von Produktlinienerweiterungen ausgewéhlter
Premiumautomobilmarken auf deren Markenschwerpunkte sowie die Beobachtung der
Preispremien und Premiumkompetenzen iiber einen lingeren Zeitraum kommt dieser
Anforderung entgegen. Mit der Linge des Beobachtungszeitraums steigt die Qualitit

der Erkenntnisse,'” andererseits sinkt neben der Verfiigbarkeit auch die

192 Zwar kann man insbesondere bei Regressionszusammenhingen, die auf Basis von hohen
Untersuchungsumféngen errechnet wurden, nicht mehr davon aus, dass diese sich durch Zufall einstellen
konnen. Im vorliegenden Fall bestand der Untersuchungsumfang jedoch aus lediglich aus 25 Marken.

19 Dies ist hauptsichlich deshalb der Fall, weil dadurch sehr langfristig wirkende Effekte mit in Betracht
gezogen werden konnen und die Grundgesamtheit untersuchter Produktlinienerweiterungen und somit die
Auswahlmoglichkeiten zunehmen.
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Vergleichbarkeit der Daten zwischen Beginn und Schluss des Betrachtungszeitraums,
und die Anzahl an zur Aufrechterhaltung einer Vergleichbarkeit notwendiger
Annahmen nimmt zu. Um sich keinen Erkenntnissen zu erwehren wird in diesem
Kapitel eine langerfristige, wirtschaftsgeschichtliche Untersuchung und im darauf
folgenden eine statistische Analyse mit kiirzerem Betrachtungszeitraum durchgefiihrt.
Erstere soll den Zeitraum von 1960 bis 1989, letztere den Zeitraum zwischen 1990 und
2003 untersuchen.

Die wirtschaftsgeschichliche Analyse umfasst flir eine Auswahl an Produktlinien-
erweiterungen europdischer Premiumautomobilmarken erstens eine Beschreibung des
Entscheidungsprozesses, der zur letztendlichen Positionierung der jeweiligen Baureihe
gefiihrt hat. Um diesen Entscheidungsfindungsprozess besser verstehen zu kénnen, wird
jeweils  eine  Skizzierung  unternehmensspezifischer und  wirtschaftlicher
Rahmenbedingungen vorgeschaltet. Die Vorgehensweisen bei der Markteinfithrung der
neuen Baureihe, Reaktionen der Offentlichkeit und die Verinderung der Positionierung
innerhalb des ersten Produktlebenszyklus der Baureihe werden hierzu ebenfalls
erlautert.'*

All diese Informationen dienen hauptsdchlich zur Zusammenstellung von marken-
spezifischen Erfolgsanalysen, welche den Einfluss von Produktlinienerweiterungen
erstens auf den Unternehmenserfolg und zweitens auf die Premiumkompetenz
darstellen. Dariiber hinaus dienen sie zur geschichtlichen Aufarbeitung der untersuchten
Produktlinienerweiterungen und als Grundlage fiir eine vergleichende Betrachtung von

Motiven, Vorgehensweisen, Zusammenhédngen und insbesondere Erfolgsfaktoren.

4.1.2 Festlegung und Begriindung des Analyseumfangs

Der oben schon angedeutete, die Jahre 1960 — 1990 umfassende Betrachtungszeitraum
erklart sich wie folgt: die Zeit vor 1960 wird als Markenaufbauphase gesehen. Die
Konstellationen in den Fiinfziger Jahren sind aufgrund der Wiederaufbautétigkeit und
der haufig aus Vorkriegsprodukten bestehenden Produktportfolien weit weniger als die
der Sechziger Jahre mit der heutigen Zeit vergleichbar. Die Zeit nach 1990 entfdllt, da

bei einer nach diesem Zeitpunkt erfolgten Produktlinienerweiterung nicht geniigend Zeit

' Es wird sich zeigen, dass die Positionierungen neuer Baureihen zu Beginn ihrer Lebenszyklen
bisweilen erheblich von denen in anderen Stadien abweichen.
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fir eine unten genauer beschriebene, langfristig ausgelegte Erfolgsanalyse bleibt.'”

Zudem bietet sich fiir die Jahre nach 1990 aufgrund der guten Datenverfiigbarkeit und
der Vergleichbarkeit mit der aktuellen Situation die Moglichkeit einer statistisch
Analyse des Zusammenhangs zwischen Markenschwerpunkt und Premiumkompetenz
Der Zeitraum zwischen 1960 und 1990 umfasst eine uniiberschaubare Vielzahl an
Produktlinienerweiterungen. Dadurch kann die folgende wirtschaftsgeschichtliche
Analyse auf Produktlinienerweiterungen begrenzt werden, die zur Beantwortung der in
Kapitel 1 definierten Fragen V und VI besonders aussagekriftig sind. Diese Auswahl
soll zundchst durch Definition eines Portfolios an zu betrachtenden Marken und
anschlieend durch Festlegung des Umfangs an Produktlinienerweiterungen innerhalb
dieser Marken erfolgen. Ersteres erfolgt in diesem Kapitel, letzteres in den folgenden
markenspezifischen Kapiteln 4.2 bis 4.6.

Eine Beschrinkung auf Automobilmarken, die wihrend dieses gesamten
Auswahlzeitraums als Premiummarken galten, ist erstens aufgrund der dann
notwendigen Definition der Premiummarken zu bestimmen Zeitpunkten und zweitens
aufgrund der Tatsache abzulehnen, dass Marken auBer Betracht fallen wiirden, die
moglicherweise sogar durch ihre Produktlinienerweiterungen zu Premiummarken
wurden oder diese Qualitdt verloren haben. Die Marke Audi beispielsweise war nach
threr Neugriindung auf Basis des Produktportfolios der Automobilmarken DKW und
Auto Union im Jahre 1965 den zeitgendssischen Quellen nach keinesfalls als
Premiummarke wahrgenommen worden, heutzutage ist sie als solche zu werten (siche
Kapitel 4.2.5). Die Marke Alfa Romeo hingegen zeichnete sich in den Fiinfziger und
Sechziger Jahren gleichermallen durch hohe Produktionsstiickzahlen wie durch hohe
Preise aus, heute kann man von beidem nicht mehr sprechen (siehe Tabelle 12, Spalten
2 und 4). Durch eine Ausgrenzung solcher Marken konnten wertvolle Erkenntnisse {iber
mogliche Einfliisse der Baureihenpolitik auf deren verdnderte Positionierungen
verwehrt bleiben.

Die in Kapitel 4.2.5 als Premiummarken definierten Marken Audi, BMW, Jaguar,
Mercedes-Benz, Volkswagen und Volvo stellen die Ausgangsbasis dar. Die Marke
Jaguar hat zwischen 1960 und 1990 keine Produktlinienerweiterungen gemall weiter

unten angefiihrter Einschrdnkung durchgefiihrt. Eine Analyse der Produktlinien-

19 Wie in Kapitel 4.1.3.2 erklért werden wird, soll die Erfolgsanalyse den Produktlebenszyklus der ersten
Produktgeneration der neuen Baureihe sowie zusitzlich den Zeitraum eines durchschnittlichen
Produktlebenszyklus umfassen. Bei einem in der Automobilindustrie durchschnittlichen Lebenszyklus
von sieben Jahren miisste zum Zeitpunkt der Erstellung die Produktlinienerweiterung vor dem Jahr 1990
erfolgt sein.
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erweiterungen der Marke Volkswagen wird abgelehnt, da es erstens die Vielzahl in
kurzen Abstinden und aus verschiedensten Griinden durchgefiihrter Strategie-
anderungen stark erschwert, ein klares Bild der Geschehnisse abzuzeichnen,'”® und
zweitens keine der ex ante absehbaren Griinde Erkenntnisse fiir die eingangs
festgestellte Fragestellung erwarten lassen. Eine extrem umfangreiche Analyse stiinde
somit der Aussicht auf spérliche Ergebnisse gegeniiber. Statt dessen soll, wie oben
schon angedeutet, die Marke Alfa Romeo in das Analyseportfolio aufgenommen
werden. Der in den Siebziger Jahren erfolgte Verlust eines grofen Teils der
Premiumkompetenz fand zeitgleich mit der Produktlinienerweiterung um das Produkt
»Alfasud® statt. Eine Untersuchung dieser Produktlinienerweiterung soll iiber mogliche
Zusammenhdnge Aufschluss geben. Der Analyseumfang umfasst somit die Marken
Alfa Romeo, Audi, BMW, Mercedes-Benz und Volvo. Die Reihenfolge ist durch den
Zeitpunkt der ersten untersuchten Produktlinienerweiterung bestimmt.

Die Auswahl analysierter Produktlinienerweiterungen innerhalb jeder Marke wird hier
lediglich theoretisch, in den markenspezifischen Abschnitten auch praktisch erldutert.
Die Analyse umfasst Erweiterungen des Produktportfolios um Baureihen, die zumindest
das Potenzial hatten, den Markenschwerpunkt grundlegend zu verdndern. Selbst heute
ist dies im wesentlichen lediglich bei Baureihen der Fall, von denen mindestens eine
Variante als Limousine angeboten wird. Bei Baureihen, die nur aus Cabriolets, Coupes,
Geldandewagen, Kombis oder Vans bestanden, ist dies heute nicht und aufgrund des im
Vergleich zu Limousinen noch geringeren durchschnittlichen Volumen-/Preis-Beitrags
im Analysezeitraum erst recht nicht anzunehmen.

Bisweilen ist in der Automobilindustrie eine Verzogerung zwischen der Einstellung
eines Vorgingerprodukts und der Markteinfithrung eines Nachfolgerprodukts

festzustellen. Als Produktlinienerweiterung gilt das Nachfolgeprodukt dann, wenn

1% Der seit 1938 produzierte Volkswagen Kifer stellte lange Zeit die einzige Baureihe der Marke dar.
Auf dessen Basis wurden spéter auch das Derivat Karmann Ghia sowie eine Cabrioletversion hergestellt.
In den Sechziger Jahren erkannte das Unternehmen die Notwendigkeit, das Risiko durch Einfiihrung
weiterer Baureihen zu diversifizieren. Hauptséchlich zielte man auf die Generierung eines
Produktangebots oberhalb des Kifer und seiner Derivate ab. Dies versuchte man einerseits durch
Aufkéufe der Unternehmen Auto Union und NSU, andererseits durch die technisch vom Kéfer
abgeleiteten Eigenentwicklungen Volkswagen 1600 ,,Typ 3“ (1961-1973) und 411 bzw. 412 (1968-1974)
darzustellen. Beide Konzeptionen fanden keinen Nachfolger. Von 1970 bis 1973 wurde der Volkswagen
K 70 hergestellt, ein urspriinglich als NSU entwickeltes Automobil. Auch dieses Konzept wurde nicht
weiterverfolgt. Die ab 1973 produzierte Baureihe Passat entsprach bis auf wenige Anderungen dem 1972
vorgestellten Audi 80 und war somit keine Eigenentwicklung der Marke. Sie ist heute noch Teil des
Produktportfolios. Nach unten wurde das Produktportfolio mit Volkswagen Polo erweitert, welcher bis
auf Motor, Ausstattungsumfang und Markenzeichen dem in Kapitel 4.3.3 analysierten Audi 50 entsprach.
Der Volkswagen Golf stellt das Nachfolgeprodukt des Kéfer dar; vgl. Oswald, Werner, Deutsche Autos
1945-1975, 1985, S. 11-67.
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zwischen dem Einstellen der Produktion des Vorgédnger- und der Aufnahme der
Produktion des Nachfolgerprodukts mindestens sieben Jahre, also die fiir
Premiumautomobile durchschnittlich zu beobachtende Produktlebenszykluslinge
vergangen ist."”’

Umpositionierungen bestehender Baureihen werden nicht betrachtet, zudem wire dies
aufgrund der Vielzahl an Baureihen bei den betrachteten Marken und der mangelnden
Verfiigbarkeit der Ausprigungen von Eigenschaften, die die Positionierung einer
Baureihe definieren, gar nicht mdglich.

Auch nicht im Analyseumfang enthalten sind Baureihen, die aus Derivaten auflerhalb
des Betrachtungszeitraums entstandener oder ohnehin analysierter Baureihen entstanden
sind."”® Die Variante der bestehenden Baureihe, aus der die spiter entstehende neue
Baureihe entstanden ist, kann aufgrund der Eigenschaft als Variante nicht als
Produktlinienerweiterung deklariert werden. Eine Analyse macht auch deshalb keinen
Sinn, weil ihre Positionierung derjenigen der Ausgangsbaureihe entspricht. Das erste als
eigene Baureihe zu deklarierende Produkt baut auf einem den Erfolg und die
Positionierung bestimmenden Vorgéngerprodukt auf und stellt somit eine nicht zu

untersuchende Umpositionierung dar.

4.1.3 Vorgehensweise bei der Analyse, Analyseinhalte

4.1.3.1 Vorstellung der Markentableaus

Ausgangspunkt fiir die Analyse der ausgewdhlten Produktlinienerweiterungen sind
grafische Darstellungen der Produkthistorie jeder Marke, sogenannte Markentableaus
(siche Markentableaus 1-6). Sie dienen zur Determinierung der zu analysierenden
Produktlinienerweiterungen auf Basis der oben beschriebenen Einschrinkungen sowie
zur Erfassung der Produktpolitik vor der jeweils untersuchten Produktlinienerweiterung.
In den Markentableaus deuten Balken den Produktionszeitraum der Aufbauvarianten
aller Baureihen an. Die Balkenbeschriftung stellt die Bezeichnung der entsprechenden
Varianten dar. Buchstaben iiber den die Varianten kennzeichnenden Balken beschreiben

die produktpolitischen MaBnahmen Produktinnovation (I), Produktvariation (V) und

7 Siehe Kapitel 3.2.5.

1% Bisweilen entstanden eigenstehende Baureihen nicht durch Produktlinienerweiterungen, sondern
langerfristig durch eine immer stérkere produktpolitische Differenzierung einer einzelnen Variante einer
Baureihe von den anderen Varianten.
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Produktelimination (E). Innovationen sind ,,Neuerungen fiir ein Unternehmen in Form
von Prozessen im Unternehmen (Prozessinnovationen) oder von Produkten am Markt
(Produkt-Innovationen)“.'”  Eine  Trennbarkeit  zwischen  Prozess-  und
Produktinnovation ist meist nur schwer mdglich, insbesondere in der
Automobilindustrie. Da in dieser Arbeit die Produktpolitik der behandelten
Unternehmen im Vordergrund steht, sollen in den Markentableaus lediglich
Produktinnovationen behandelt werden. Eine Produkt-innovation stellt somit die
Initiierung eines neuen Produktlebenszyklus dar.

Bei einer Produktelimination handelt es sich um die ,,Herausnahme eines Produktes
aus der Angebotspalette eines Unternehmens im Rahmen der Programmpolitik zu
Zwecken der Programmerneuerung, -straffung und —bereinigung“.*** Hierbei handelt es
sich um eine wiederkehrende Aufgabe des Managements im Rahmen der
Programmiiberwachung.*’' Bei europiischen Premiumautomobilmarken hat sich hierzu
in den letzten Jahrzehnten, wie schon mehrmals angedeutet, ein Regelprozess mit einer
tiblichen Produktlebenszyklusldnge von sieben Jahren etabliert. Durch die Produkt-
elimination wird ein Produktlebenszyklus beendet.

Unter einer Produktvariation ist die ,,Verdnderung eines erfolgreich eingefiihrten
Produktes oder dessen Marketing im Laufe des Lebenszyklus des Produktes oder bei
Marken im Laufe der Anderungen des Umfeldes* zu verstehen. ,,Im Gegensatz zur
Neuproduktentwicklung bleibt dabei der Produktkern im wesentlichen oder die Marke
als solche unverdndert“.””> Eine Produktvariation bei Automobilen wird in der
Automobilliteratur tblicherweise als ,,Facelift™ bezeichnet. Hierbei handelt es sich um
eine ,Biindelung von MaBnahmen zur optischen, technischen oder kombinierten
Produktvariation“*” Ublich ist hierbei die Verinderung der Front- oder
Heckgestaltung, oftmals verbunden mit einem abgeénderten Motorisierungsangebot. In
der Automobilindustrie ist eine Produktvariation von einer Produktinnovation am
einfachsten durch Ausbleiben von Verdnderungen an der Rohkarosserie sowie zumeist
durch einen wunverdnderten Radstand zu unterscheiden. Bisweilen werden
Produktvariationen in der Offentlichkeit als Produktinnovationen dargestellt. In

Einzelfdllen war bei Erstellung der Markentableaus daher eine Analyse technischer

Daten notwendig. Im Gegensatz zur Produktinnovation wird bei einer Produktvariation

' Diller, Hermann, Vahlens GroBes Marketing Lexikon, 2001, S. 660.
2 piller, Hermann, Vahlens Grofies Marketing Lexikon, 2001, S. 1395.
21 yol. Meffert, Heribert, Marketing, 2000, S. 450-455.

22 piller, Hermann, Vahlens GroBes Marketing Lexikon, 2001, S. 1421.
2% Diez, Willi, Automobil-Marketing, 2000, S. 156-158.
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kein neuer Lebenszyklus initiiert, sondern ein bestehender verlidngert (siche Abbildung
40).
Absatz

F 3

» Zeit

t;: Zeitpunkt des Bekanntwerdens der Produktvariation
ty: Zeitpunkt der Produktvariation
t3: Ende des Produktlebenszyklus bei Ausbleiben der Produktvariation

t4: Ende des Produktlebenszyklus bei Realisierung der Produktvariation

Abbildung 40: Verinderung des Produktlebenszyklus durch eine
Produktvariation®"

Im Markentableau ist die Umbenennung einer Aufbauvariante an einer
Unterbrechungslinie in den Balken zu erkennen, der diese Aufbauvariante kennzeichnet.
Wie ersichtlich ist, fanden Umbenennungen nicht immer zum Zeitpunkt von
Produktinnovationen oder —variationen statt.

Die Balken zur selben Baureihe gehdrender Varianten sind durch Trennungslinien von
denen anderer Baureihen getrennt.

Am linken Rand der Markentableaus finden sich fiir jede Variante die Grof3en ,,Anzahl
Tiren* und ,,Aufbauvariante®. Sie dienen zur Abgrenzung zwischen den Varianten
einer Baureihe und helfen bei der Identifizierung von Baureihen mit mindestens einer
Limousine als Variante.

Ein bedeutender Mehrwert der Markentableaus ist die durch Anordnung innerhalb einer
Zeile signalisierte Darstellung von Vorginger-Nachfolger-Beziehungen zwischen

verschiedenen Automobilen und somit eine Darstellung der Fortschreibung von

% Eigene Darstellung.
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Baureihen. Fallen innerhalb eines Segments Produktelimination und Produktinnovation
auf den gleichen Zeitpunkt, so zeichnen sich beide Produkte meist durch eine
Vorginger-Nachfolger-Beziehung aus.’”’ Insbesondere vor 1990 und vornehmlich bei
den Marken Alfa Romeo, Mercedes-Benz und Volvo kam es jedoch bisweilen zu einem
Uberschneiden der Produktlebenszyklen von Vorginger- und Nachfolgerprodukten.®®
Manchmal schloss auch der Produktlebenszyklus des Nachfolgerprodukts nicht nahtlos

207 Falls, wie in diesen Fillen, die Produktelimination

an den des Vorgéingerprodukts an.
und Produktinnovation nicht zum gleichen Zeitpunkt aufgetreten sind, sind die
entsprechenden Produkte nur innerhalb einer Baureihe aufgefiihrt, falls eine Vorgénger-
Nachfolger-Beziehung durch eine gleich bleibende Benennung signalisiert wurde oder

in Quellen zu recherchieren war.

4.1.3.2 Darstellung der Analyseinhalte

Zu Beginn der Analyse der Produktlinienerweiterungen einer jeden Marke wird kurz die
Geschichte des Markennamens und des sich hinter diesem verbergenden Unternehmens
bis zur ersten in dieser Arbeit analysierten Produktlinienerweiterung zusammengefasst.
Dies soll dem nicht mit der Thematik vertrauten Leser helfen, die Marke im
geschichtlichen Umfeld und hinsichtlich der Positionierung im Verhéltnis zu anderen
Automobilmarken einzuordnen und zur eigentlichen Analyse hinzufiihren.

Diese beginnt mit der anhand des entsprechenden Markentableaus durchgefiihrten
Skizzierung der Produktpolitik der Marke bis zur (ersten) Produktlinienerweiterung.
Ohne diese wire ein spéter in der Erfolgsanalyse durchgefiihrter Vergleich zwischen ex-
ante und ex-post Positionierung nicht moglich. Es folgt eine Beschreibung der
unternehmerischen Rahmenbedingungen zur Zeit der Entscheidungsfindung fiir die
neue Baureihe. AnschlieBend werden die damit in Verbindung stehenden Griinde fiir die

Entscheidung zur Entwicklung der neuen Baureihe aufgefiihrt.

205 In der Automobilindustrie spricht man hierbei von einem ,,Modellwechsel*.

2% Die Produktelimination fand hierbei nach der Produktinnovation statt. Im Markentableau ist dies
gekennzeichnet durch das zeitlich vor dem Symbol fiir die Produktelimination angeordnete Symbol fiir
die Produktinnovation. Zudem sind die Jahre der Uberschneidung beider Produktlebenszyklen durch ein
dunkelgraues Feld in dem sonst hellgrau gezeichneten Balken fiir die jeweilige Aufbauvariante
dargestellt.

27 Hierbei fand die Produktelimination vor der Produktinnovation statt. Im Markentableau ist dies
gekennzeichnet durch das zeitlich vor dem Symbol fiir die Produktinnovation angeordnete Symbol fiir die
Produktelimination. Zudem wird eine Liicke zwischen den die Produktlebenszyklen der beiden Produkte
kennzeichnenden Balken deutlich.
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Die Zeit danach teilt sich erstens in die Phase vor sowie zweitens die Phase wihrend
und nach der Markteinfilhrung der Baureihe ein. Erstere umschreibt den
Produktentwicklungsprozess, welcher sich durch Entscheidungen zu immer spezifischer
werdenden Fragestellungen hinsichtlich der Produkteigenschaften auszeichnet.
Zunichst wird, sofern vorhanden, auf frilhere Versuche zur Besetzung des Segments
eingegangen. Danach folgen in Erwédgung gezogene Alternativen der Positionierung,
anschlieBend Fragen der Konzeption und schlieBlich der Gestaltung des Produkts.

Die Beschreibung der zweiten Phase beginnt mit der Vorstellung des Prozedere bei der
Markteinfiihrung. Im wesentlichen handelt es sich hierbei um die Nennung von Termin
und Ort der Hindler- beziehungsweise Presseeinfiihrung. Danach werden Reaktionen
der Automobilpresse, potenzieller Kunden und, soweit verfiigbar, der Konkurrenz
umschrieben werden. Im Anschluss daran folgt die Beschreibung der Positionierung der
neuen Baureihe in preislicher Hinsicht, bezogen auf ihre physikalischen Eigenschaften
und im Konkurrenzumfeld. Dies erfolgt durch Darstellung der Intention des
Unternehmens, durch Darstellung der Reaktionen der Offentlichkeit und mit Hilfe so
genannter Positionierungstableaus. Diese umfassen jeweils eine Vergleichsgruppe an
Automobilen, die auf der in den auffindbaren Quellen beschriebenen Auswahl an
Konkurrenten der neuen Baureihe basiert, und zeigen fiir diese die im Zuge der
Diskriminanzanalyse in Kapitel 3.3.1.2 gewonnenen Kriterien der vertikalen
Positionierung auf. Nachdem die Quellen die Konkurrenzumfelder der analysierten
Automobile nicht immer zu identischen Zeitpunkten beschreiben, aufgrund der
insbesondere in den Siebziger Jahren starken Preissteigerungen im Zeitablauf im
Positionierungstableau eine Gegeniiberstellung der Preise und technischen Daten von
Automobilen zu einem Stichtag jedoch unabdingbar ist, wurden fiir einige der
beschriebenen Konkurrenten deren Vorgénger angesetzt oder diese gar nicht ins
Positionierungstableau aufgenommen. In drei Fillen wurde die Aufnahme eines
Automobils ins Positionierungstableau trotz Nennung als Konkurrenten in einer Quelle
aufgrund zu unterschiedlicher physikalischer Eigenschaften abgelehnt. Als Stichtag gilt
der erste Termin nach Markteinfiihrung der neuen Baureihe, zu dem physikalische —
und Preisdaten fiir alle Automobile der Vergleichsgruppe generiert werden konnten,
auller ein Recherchezweck stand dagegen oder die Einschrankung der Vergleichsgruppe
wire zu klein gewesen. Alle Abweichungen sind in FuBnoten zu den Vergleichstableaus

erlautert.
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Oftmals wurden im Laufe des ersten Produktlebenszyklus der neuen Baureihe Aufbau-
und Motorisierungsvarianten eliminiert oder andere neu aufgenommen. Die dadurch
vollzogenen Positionierungsdnderungen werden im Folgenden beschrieben. Zur
Unterstiitzung stehen flir jede Produktlinienerweiterung mit den so genannten
Modelltableaus Ubersichten iiber das Angebot an Aufbau- und Motorisierungs-
varianten zur Verfligung. Balken stellen hierbei Motorisierungsvarianten innerhalb
durch Linien getrennter Aufbauvarianten dar, sie tragen die Bezeichnung der
entsprechenden Motorisierungsvariante. Links sind fiir jede Motorisierungsvariante das
Motorvolumen in Kubikzentimetern (ccm) sowie die Motorleistung in Kilowatt (Kw)
angegeben. Der in Kapitel 2.3.2 festgestellte Volumenaspekt bei der Positionierung von
Marken besitzt auch bei Baureihen Validitdt. Somit werden die Modelltableaus um so
genannte Volumentableaus, grafische Darstellungen der Produktionsvolumina pro
Motorisierungsvariante oder zur Vereinfachung der Darstellung fiir Gruppen &hnlich
positionierter Motorisierungsvarianten, erganzt.

Als Restimee der Ergebnisse dienen die oben angedeuteten Erfolgsanalysen. Unter der
Vielzahl potenzieller objektiver Erfolgsindikatoren fiir Produktlinienerweiterungen
seien zundchst die klassischen Indikatoren Umsatz- und Gewinnentwicklung angefiihrt.
Die Betrachtung beginnt hierbei sieben Jahre vor dem Beginn und mit dem Ende des
Produktlebenszyklus des jeweils untersuchten Automobils.

Anschlieffend folgt ein Vergleich der in Kapitel 1 identifizierten, die Premium-
kompetenz definierenden Indikatoren Volumen und Preispositionierung sowie der
Markenschwerpunkte, jeweils vor und nach der Produktlinienerweiterung.

Zeitliche Volumenvergleiche beginnend sieben Jahre vor der ersten untersuchten
Produktlinienerweiterung bis sieben Jahre danach sind problemlos mdoglich und
umfassen neben den untersuchten Baureihen auch die anderen Baureihen einer Marke,
um Kreuzeffekte darstellen zu konnen. Sie ermdglichen zudem einen Vergleich des
tatsdchlichen Unternehmenserfolgs mit vor der Markteinfiihrung verlauteten
Zielsetzungen des Unternehmens, sofern letztere verfiigbar sind.””®

Preispremien aller untersuchten Marken fiir das Jahr 2003 sind in Kapitel 3.2.4 erhoben
worden. Auf Basis von Preisabgleichen berechnete Preispremien vor den jeweils

untersuchten Produktlinienerweiterungen sind jedoch erstens aufgrund der nicht

28 7war sind Unternehmenszielsetzungen subjektiv und der Grad ihrer Realisierung somit kein
eindeutiges Erfolgskriterium. Sie helfen aufgrund der mangelnden Vergleichbarkeit der analysierten
Produktlinienerweiterungen jedoch, das Maf} der Umsatz- und Volumenentwicklung einordnen zu
kdnnen.
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vorhandenen Segmentierungen und zweitens der nicht durchgehend verfiigbaren Preise
(insbesondere fiir Sonderausstattungen) unmdglich. Statt dessen werden zur
Ermoglichung eines Preisabgleichs die in den Positionierungstableaus angedeuteten
Basispreispositionierungen zu Beginn der jeweiligen Produktlinienerweiterung mit den
in Spalte 2 der Tabelle 12 dargestellten Preispremien fiir das Jahr 2003 vergleichen. Auf
die in Kapitel 3.2.1 begriindete Annahme der alleinigen Abhdngigkeit der Preispremien
von der Marke sei verwiesen. Als weitere Annahme tritt hinzu, dass die in den
Positionierungstableaus notierten Basispreise dieselbe Rangfolge wie hypothetisch fiir
den gleichen Zeitpunkt berechnete Referenzpreise haben. Ein mit weniger Annahmen
verbundener  Vergleich  der  Preispositionierungen vor und nach der
Produktlinienerweiterung ist nicht moglich. Die durch die genommenen Annahmen
verursachte Unschérfe deutet eine Eignung der Ergebnisse lediglich als Anhaltspunkt
an.

Die Markenschwerpunkte aller im Folgenden untersuchten Marken fiir das Jahr 2003
sind in Kapitel 3.3.2 bereits erhoben worden. Eine Berechnung der
Markenschwerpunkte nach gleichem Prozedere fiir vergangene Zeitpunkte wurde
aufgrund der nicht durchgehenden Verfiigbarkeit von Produktions- und Absatzvolumina
sowie der nicht vorhandenen Segmentierung des Automobilmarkts fiir die

entsprechenden Jahre abgelehnt.*”

Daher wird als Anndherung ein Vergleich der
Markenbilder vor und nach dem genannten Zeitpunkt als Indikator fiir die Entwicklung
des Markenschwerpunkts herangezogen. Hierzu werden die entsprechenden Marken
direkt vor und nach den Produktlinienerweiterungen hinsichtlich der Segmente, in
denen Sie vertreten sind, verglichen und anderen Premiummarken, welche im selben
Zeitraum eine konstante Baureihenpolitik verfolgten, gegeniibergestellt.*'’ Dies erfolgt
auf Basis der Markentableaus. Die Volumenentwicklung pro Baureihe (siehe oben)
unterstiitzt bei der Generierung einer volumengewichteten Sichtweise.

Die aufgefiihrten Erfolgsindikatoren sind teilweise produkt- und teilweise auch

markenbezogen. Bei Marken mit mehreren untersuchten Produktlinienerweiterungen

29 Zwar sind Vorginger-Nachfolger-Beziehungen auf dem Automobilmarkt meist eindeutig. Dennoch
wiirde eine auf der heutigen Segmentierung nach KBA erfolgte Riickverfolgung bis zum relevanten
Zeitpunkt die nicht vertretbare Annahme bedingen, dass Konkurrenzkonstellationen im Zeitablauf
konstant sind. Ein Ansetzen der in Kapitel 3.3.1.2 erlangten Diskriminanzfunktionen wiirde die Annahme
der Konstanz der Positionierungskriterien in sich bergen und wird daher ebenfalls abgelehnt.

219 Bej allen Marken mit mehr als einer untersuchten Produktlinienerweiterung ist eine Teilkongruenz bei
den Produktlebenszyklen der ersten Produktgenerationen dieser Produktlinienerweiterungen festzustellen.
Eine Analyse der Verdnderung der Markenschwerpunkte fiir jede einzelne Produktlinienerweiterung war
somit nicht moglich. Die Analyse des Erfolgsfaktors Markenschwerpunkt ist daher auf Markenebene
zusammengefasst.
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werden sie im Anschluss an die Analyse der letzten Baureihe angefiihrt, um eine

geschlossene Sicht zu ermdglichen.

4.1.3.3 Informationsverfiigbarkeit und Methodik der Informationsgewinnung

Wie ersichtlich ist, hat in der folgenden wirtschaftsgeschichtlichen Analyse nicht die
Informationsverfiigbarkeit die Analyseinhalte und somit indirekt die Ziele der
Untersuchung bestimmt, sondern umgekehrt die Ziele der Untersuchung und die daraus
abgeleiteten Analyseumfange und —inhalte die Informationsbedarfe generiert.

Die bei Unternehmensarchiven iibliche Sperrfrist von 30 Jahren, der Fokus der breit

21 und, im Falle der

verfligbaren Automobilliteratur auf technische Inhalte
Produktlinien-erweiterungen der Marken Volvo und Alfa Romeo, sprachliche Barrieren
und die beschrinkte Verfligbarkeit auslédndischer Literatur waren hierbei héufig
hinderlich.

Dies hat in erster Linie zu hohem Suchaufwand gefiihrt. Besuche der
Unternehmensarchive von Audi, BMW und DaimlerChrysler, das Konsultieren
englischer, niederlandischer und schwedischer Literatur waren notig. Die beschrinkte
Informationsverfiigbarkeit fiihrte dazu, dass sich Informationsinhalte oftmals auf
verhéltnismédBig kurze Passagen innerhalb einer vergleichsweise hohen Anzahl an
Quellen beziehen. Ein ,Lesen zwischen den Zeilen® wurde jedoch vermieden,
Riickschliisse aus Quelleninhalten werden stets als solche dargestellt. Das mit
zunehmendem Alter schwerer aufzufindende Datenmaterial wurde wéhrend zweier
Besuche des Archivs der Vereinten Motor Verlage in Stuttgart beschafft.

Da auch diese Informationsquellen nicht den Informationsbedarf vollstindig decken
konnten, waren Befragungen von sechs fritheren Filihrungskriften der Unternehmen
Audi und Volvo nétig.*'?

In der Automobilindustrie ist aufgrund der ansonsten entstehenden hohen
Kapitalbindungskosten selten ein grofler Unterschied zwischen Produktion- und

Absatzstiickzahl festzustellen. Zudem gleichen sich beide langfristig aus. Aufgrund der

I Hierbei entfiel eine Reihe an Quellen, da sie offensichtlich von Liebhabern der beschriebenen
Automobile verfasst wurden und daher eine verklarte Pragung aufwiesen.

212 Da sich die Inhalte der Befragungen nach dem markenspezifisch unterschiedlichen remanenten
Informationsbedarf orientierte, kann kein Musterfragebogen angegeben werden. Die Antworten sind
sukzessive in den Text eingeflossen.
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13 wird daher im Folgenden durchgehend das Absatzvolumen durch

Datenverfiigbarkeit
das Produktionsvolumen angeglichen. Die wirtschaftsgeschichtliche Analyse ist in der
Regel nicht so kurzfristig ausgelegt, dass durch diesen Effekt ein verfilschtes Bild

entstehen wiirde.

4.2 Die Neupositionierung der Marke BMW in den Sechziger Jahren

Das folgende Kapitel der wirtschaftsgeschichtlichen Analyse behandelt die Firma
BMW, welche in den spiten Fiinfziger Jahren als Sanierungsfall galt und in den
Sechziger Jahren den Weg zu einem schnell wachsenden Unternehmen mit einem
modernen und attraktiven Produktportfolio zuriicklegte. Thema im Folgenden sind die
drei in diesen Jahren eingefiihrten Baureihen, welche bis in die Neunziger Jahre die
Basis des Produktportfolios der Marke bildeten. Ein Blick auf das Markentableau BMW
(Abbildung 41) zeigt, dass hierzu zunichst die 1961 eingefiihrte Baureihe mit den von
der Motorisierungsvariante abhingigen Bezeichnungen ,,1500 / 1600 / 1800 / 2000
zdhlte.

213 produktionsvolumina sind fast durchgingig auf Variantenebene verfiigbar, wihrend
Absatzstiickzahlen bisweilen gar nicht oder nur fiir wenige geografische Markte zu erlangen gewesen
wiéren.
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Markentableau BMW

Aufbauvariante Anzahl TGren 52 53 54 55 56 57 5 5 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 8 81 8 8 84 8 8 8 8 8 90 91 92 93 94 95 96 97 98 99 00 01 02 03 04
| \ E
Limousine 1 [ Isetta |
2
Limousine
Limousine 2 700
Coupe 2
Cabriolet 2 700 Cabrio
Roadster 2
1 El E
Limousine 2 | 1502/ 1602 / 1600-2 / 1802 / 2002 Dreier-Reihe |
1 El V El V
Limousine 4 | Dreier-Reihe
1 V El V
Limousine 3 Dreier-Reihe Compact
1 V El V
Coupe 2 | Dreier-Reihe Coupe
1 E 1 V El
Cabrio 2 1600 Cabriolet ) | Dreier-Reihe Cabrio
E LV El V
Kombi 5 Dreier-Reihe Touring Dreier-Reihe Touring
| E| v El E| v El v El
Limousine 4 | 1500 / 1600 / 1800 / 2000 | Finfer-Reihe
|V E| v El
Kombi 5 Funfer-Reihe Touring
1 E 1 El V El El V El
Limousine 4 501/502/2600/3200/2,6/3.2 | 2500/2800/2.8/3,0/3.3 | Siebener-Reihe
Coupe 2 tef
Cabriolet 2 |I_T)_F|'
Cabriolet 4
| v E|
Roadster 2 | Z3 roadster | Z4
coe )
E 1 El V vV El V V El V E
Coupe 2 503 Coupe. 3200CS | 2000 C, CS, 2800 CS | 25/3,0 | Sechser-Reihe. | Achter-Reihe | 8)
Cabriolet 2 |‘Zo‘,
Roadster 2 507
Coupe 2
Gelandewagen 5 |\ZS
Gelandewagen 5 X5
Jahr 52 53 54 55 56 57|58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72 73 7475 76 77 78 79 8 81 8 83 84 8 8 87 8 8 90 o1 92 93 94 95 96 97 98 99 00 01 02 03 04
1) LS Coupe
2) Einser Reihe
3) 1600 /1800 / 2000 Touring
4) 2002 Cabriolet
5) 501 /502 Coupe
6) 501 /502 Cabriolet 2 Tiiren
7 501 /502 Cabriolet 4 Tiiren
8) Sechser-Reihe Coupe
9) 503 Cabriolet
10) Sechser-Reihe Cabriolet

Abbildung 41: Markentableau BMW*H

14 Eigene Darstellung, abgeleitet aus Oswald, Wemer, Deutsche Autos 1943 — 1975, 1985, S. 270-311;
Gloor, Foger, Machkriezswagen, 1982, 5. 81-84; Gloor, Roger, Parsonsnwagen der Sechziger Jahre,
1934, 5 79-B4 sowie den Auto Katalogen der Jahrginge 1975 bis 2004,
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Um Verwirrung beim Leser zu vermeiden, wird diese Baureihe im Folgenden als ,,Neue
Klasse*?" bezeichnet. Die sich daraus entwickelnde Baureihe wird entsprechend ihrer
spateren Positionierung im Produktportfolio als ,,Mittlere Baureihe* benannt. Im Jahre
1966 folgte eine weitere Baureihe mit den ebenfalls von der jeweiligen Motorvariante
abhingigen, im ersten Produktlebenszyklus verwendeten Bezeichnungen ,,1502 / 1602 /
1600-2 / 1802 / 2002*. Im Folgenden sei sie als ,,Kleine Baureihe* bezeichnet. Die
dritte Produktlinienerweiterung stellt die 1968 vorgestellte ,,Groe Baureihe™ dar,
welche in ihrem ersten Produktlebenszyklus die Bezeichnungen ,,2500 / 2800 / 2,8 / 3,0
/ 3,3* trug. Wie Abbildung 41 zeigt, wurden alle anderen Baureihen der Marke
entweder vor 1960 oder nach 1990 eingefiihrt oder nicht als Limousine angeboten.
Wesentliche Entscheidungsprozesse fiir die Neue Klasse wurden in einem nicht
realisierten und daher in Abbildung 41 nicht auftauchenden, 1956-1959 verfolgten
Vorkonzept fiir ein Fahrzeug der Mittelklasse vollzogen. Aufgrund dessen Bedeutung
fiir die Konzeption der Neuen Klasse und zur Forderung des Verstdndnisses fiir die
Schnelligkeit produktpolitischer Entscheidungen insbesondere in den frithen Sechziger
Jahren soll es ebenfalls kurz analysiert werden. Entsprechend der damaligen BMW-
internen Bezeichnung soll es ,,Mittelwagen* genannt werden.

In den Sechziger und Siebziger Jahren beauftragte BMW das Institut fiir
Marktpsychologie der Universitit Mannheim mit einer Reihe von Imagestudien, die den
produktpolitischen Entscheidungsprozess bei BMW beeinflussten. Auch deren
Ergebnisse werden in einem Kapitel dargestellt.

Generell ist bei Automobilunternehmen zu beobachten, dass Linge und Intensitéit der
Strategiefindungsprozesse fiir neue Baureihen stark von der Konstanz wirtschaftlicher,
finanzieller und marktseitiger Rahmenbedingungen abhédngen. Je reibungsloser und
kiirzer diese Prozesse ablaufen, desto geringer ist auch der Abstimmungs- und
Dokumentationsbedarf. So ist nicht verwunderlich, dass zum Strategiefindungsprozess
der Neuen Klasse bei BMW wesentlich mehr Material verfligbar ist als zur

Strategiefindung der Kleinen und insbesondere der Grof3en Baureihe.

1% Dieser zunichst intern verwendete Begriff wurde von BMW-Werbeleiter Lummert kreiert und fand
nach der Vorstellung des BMW 1800 auf der IAA im Jahre 1963 auch in der Offentlichkeit Verwendung;
vgl. Ménnich, Horst, BMW - Eine Jahrhundertgeschichte, 1986, S. 183.
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4.2.1 Die Geschichte von BMW bis 1960

Die BMW AG wurde 1917 gegriindet und ging aus der im Jahr zuvor gegriindeten
Firma ,,Bayerische Flugzeugwerke® hervor. Sie stellte nach dem Kriegsende 1918 von
der Flugzeugmotoren- auf die Lastwagen- und Motorradmotorenproduktion um und
nahm 1923 die Herstellung von Motorridern auf. 1928 stieg sie mit der Ubernahme der

Fahrzeugfabrik Eisenach'°

in die Automobilproduktion ein. Die anfangs produzierten
Kleinfahrzeuge lieBen das Unternehmen die wirtschaftlich schwierige Zeit zwischen
1929 und 1932 ohne Schwierigkeiten iiberstehen. Die Zeit bis zum Zweiten Weltkrieg
war gekennzeichnet durch die Einfiihrung immer groBBerer Fahrzeuge und eine Vielzahl
imagebildender Rennsiege.””

Die Wiederaufnahme der Produktion nach dem Zweiten Weltkrieg gestaltete sich fiir
BMW schwieriger als fiir die meisten anderen Maschinenbauunternehmen. Die im
thiiringischen Eisenach gelegenen Fabrikanlagen waren enteignet worden. Das Werk in
Milbertshofen bei Miinchen war bei Kriegsende ein Entwicklungswerk fiir Flugmotoren
und wurde als solches vollstindig demontiert, genauso wie das Flugzeugmotorenwerk
mit Raketenversuchsabteilung in Allach. Das Flugmotorenwerk in Spandau war in
Folge der Kriegseinwirkungen vollkommen zerstort worden.

Mit der 1947 aufgenommenen Motorradproduktion konnte man zunichst an die Erfolge
vor dem Krieg ankniipfen, bis Mitte der Fiinfziger Jahre konnte mit den 500- und 600-
ccm-Maschinen auf dem Inlandsmarkt im entsprechenden Segment nahezu eine
Monopolstellung erlangt werden. Ins Segment der kleineren Motorrdder mit 125 — 200
ccm, dem damals grofiten Segment, trat man wegen fehlender Fertigungsmdglichkeiten
und der starken Konkurrenz nicht ein. Aufgrund einer Nachfrageverschiebung hin zu
ebendiesen Motorrddern war der Umsatz des Motorradgeschifts ab 1955 stark
riickgingig, gleiches galt fiir die Gewinne aus dem Motorradgeschaft.*'®

Der durch die anfénglichen Erfolge im Motorradgeschift ermoglichte Wiedereinstieg in

den Automobilmarkt wurde erst 1953 mit dem BMW 501 vollzogen, einem Fahrzeug

der Oberklasse, welches im Vergleich zum entsprechenden Mercedes-Benz ,,Typ 300

21 Diese stellte ab 1903 Automobile unter der Marke Dixi her.

27 7ur Geschichte der Marke BMW vor dem 1. Weltkrieg vgl. Linz, Harald, Schrader, Halwart, Die
groBBe Automobil-Enzyklopidie, 1986, S. 22-23; Oswald, Werner, Deutsche Autos 1920-1945, 1983, S.
52-54 sowie BMW Unternehmensarchiv, UA 147, Bericht iiber die BMW Aktiengesellschaft, S. 2-5.
¥ yvol. BMW Unternehmensarchiv, UA 147, Bericht iiber die BMW Aktiengesellschaft, S. 2-5, 13, 19-
23.
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zwar hohere Produktionszahlen?'’, jedoch lediglich einen in etwa halb so hohen
Verkaufspreis®® erzielte und nicht zu finanziellem Erfolg fiihrte. Die Entscheidung, mit
dieser intern ,,GroBwagen® genannten Limousine wieder in den Automobilmarkt
einzutreten, fiel trotz des Bewusstseins dartiber, dass die traditionelle BMW-Zielgruppe
einen ,,Gebrauchswagen der mittleren Klasse“ bevorzugt hitte.”?' Geringe Leistung,
Qualititsprobleme und das kleinere Marktvolumen fiir Reprisentationslimousinen
fiihrten zu niedrigen Absatzzahlen. Der Anteil von BMW im entsprechenden Segment
sank zwischen 1954 und 1956 von 31 % auf 16 %.*** Dennoch wurden in den Jahren
1956-1958 eine Reihe an auf dem GroBwagen basierender Derivate eingefiihrt.**’

So erweiterte man 1955 das Produktangebot um den Kleinstwagen ,Isetta®. Dieser
stellte sich als Markterfolg dar, und sein Anteil am Gesamtumsatz des Unternehmens
betrug schon 1956 etwa 43%. Auf wirtschaftlicher Seite stellte sich jedoch kein Erfolg
ein. Die Isetta generierte in den spéten Fiinfziger Jahren hohe Verluste, genauso wie das
Segment der GroBwagen (mit stark steigender Tendenz).”**

Im Jahre 1957 zeigte sich folgendes Bild: Neben drei Motorradtypen und der Isetta
wurden vier Varianten des GroBwagens und zwei daraus abgeleitete Sportwagen
angeboten. Das Produktportfolio auf dem Automobilmarkt war somit mit einem
Kleinstwagen und mehreren Luxusfahrzeugen extrem bipolar gestaltet. Man war sich

iiber die daraus erwachsenden Probleme bewusst und beabsichtigte, durch die

Einfiihrung neuer Baureihen dieses strategische Problem zu beseitigen.

4.2.2 Das Konzept eines Mittelwagens

Ein im Juni 1957 von der Unternehmensleitung erstelltes Zukunftsprogramm adressierte
die schwierige finanzielle Situation und das unbefriedigende Produktportfolio. Es
Beschrieb ein Konzept, welches zur Uberwindung dieser das Uberleben des
Unternehmens bedrohenden Situation fithren sollte. Die aktuelle Unternehmensstrategie

wiirde keine ,,0konomische Vollauslastung der Fertigungskapazitit gewéhrleisten und

1% ygl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 459-461. Zugrunde gelegt wurden die
Volumina des Mercedes-Benz Typ 300 im Vergleich zu den BMW Sechs- und Achtzylindermodellen der
Jahre 1952 — 1961.

220 yol. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 208, 273.

221 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 147, Bericht iiber die BMW Aktiengesellschaft, S. 6.

222 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 147, Bericht iiber die BMW Aktiengesellschaft, S. 5-10, 16-
17.

3 Hierzu zihlten die in Abbildung 41 dargestellten Baureihen 503 und 507 sowie mehrere
Motorvarianten auf Basis des 501.

> Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 147, Bericht iiber die BMW Aktiengesellschaft, S. 19-23.
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bei marktgerechten Preisen Gewinne abwerfen®,””> ein unterbleibender Strategiewechsel

wiirde zu Umsatzriickgang und weiterhin hohen Verlusten fiihren.

Kernbestandteil der neuen Strategie war ein Produktprogramm, welches die Liicke
zwischen der Groflen und Kleinen Baureihe fiillen sollte. Aufgrund des in der
Automobilindustrie durch lange Entwicklungszeiten bedingten groflen zeitlichen
Versatzes zwischen Investitionen und Riickfluss wurde als ,,Ubergangslésung® ein
schnell auf den Markt zu bringendes kleines Automobil und als ,,Endlosung®” ein

226 Unter

langere Entwicklungszeit in Anspruch nehmender Mittelwagen vorgeschlagen.
der Zwischenlosung war der BMW 600 zu verstehen, im Kleinstwagensegment
angesiedelt und auf der Isetta aufbauend.”?” Mit ihm als ,,Ubergangsmodell wollte man
kurzfristig fiir Umsatz und Auslastung sorgen. Nachdem sich spéter herausgestellt hatte,
dass der BMW 600 nicht den erwarteten Erfolg bringen wiirde, entwickelte man auf
dessen Basis den anfangs mit 0,6 Liter Hubraum geplanten, spdter auf Basis von
Marktstudien auf 0,7 Liter Hubraum erweiterten BMW 700.*® Dieser wurde in drei
Karosserievarianten angeboten und war technisch, preislich sowie hinsichtlich seiner

229 Beide Baureihen waren

Dimensionen ebenfalls im Kleinwagensegment einzuordnen.
zu nahe an der Isetta positioniert, als dass sie die Liicke zwischen dieser und den
GroBwagen hitte schlieBen kénnen. "

Der als ,,Endlosung* beschriebene Mittelwagen befand sich zur Zeit der Erstellung des
Zukunftsprogramms bereits in Entwicklung. Seine Konzeption wurde im
Zukunftsprogramm umfangreich beschrieben und begriindet. Vorab sei jedoch ein
kurzer Umriss der bis dahin erfolgten Entwicklungstitigkeit geboten.

Schon 1953 hatten Entwicklungsinitiativen fiir einen sogenannten Mittelwagen

231
begonnen,

mit dem das damals aus dem Grofwagen bestehende Produktportfolio
nach unten erweitert werden sollte. Wie auch heute noch bei angeschlagenen

Automobilherstellern zu beobachten, hatte man in den Jahren danach versucht, durch

225 BMW Unternehmensarchiv, UA 147, Bericht iiber die BMW Aktiengesellschaft, S. 11, 49-50.

26 yol. BMW Unternehmensarchiv, UA 147, Bericht iiber die BMW Aktiengesellschaft, S. 51-55.

27 Vgl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 280.

228 yg]. BMW Unternehmensarchiv, UA 415, Review der Unternehmensereignisse bis 1960 durch den
Vorstand Erich Kdmpfer in der Aufsichtsratssitzung vom 13.10.1960, Protokoll der Aufsichtsratssitzung
vom 13.10.1960, 0.S.; BMW Unternehmensarchiv, UA 415, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom
13.10.1960, S. 12-13.

2% ygl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 284.

3% Die sich abzeichnende Aufgliederung eines relativ unattraktiven Produktportfolios mit kostengiinstig
und kurzfristig zu entwickelnden Varianten bestehender Produkte ist ein auch heute noch bei kriselnden
Automobilherstellern hdufig zu beobachtendes Phanomen. Ein umfangreicheres, aber nach wie vor eine
kleine Zielgruppe ansprechendes Produktangebot bewirkt umfangreiche Kannibalisierungseffekte und ein
nur marginal wachsendes Absatzvolumen. Geringe Volumina pro Variante fithren zu hohen Stiickkosten.
»1 vgl. Lange, Karlheinz, Geschichte des Motors, 1999, S. 182.
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Modifikation der Komponenten bestehender Fahrzeuge weitere Zielgruppen
abzudecken, die Liicke zwischen den GroBwagen und den Kleinwagen zu fiillen und
gleichzeitig Entwicklungskosten einzusparen. So versuchte man beispielsweise, durch
,Halbierung des bisher im GroBwagen verwendeten Achtzylindermotors einen
Vierzylindermotor zu generieren, was jedoch aufgrund eines zu hohen Gewichts wieder
verworfen wurde.”*

Im April 1957 beschiftigte sich die Aufsichtsratssitzung intensiv. mit dem
Mittelwagenprojekt, welches mittlerweile ein eigenstindiges Produkt werden sollte. Es
sollte die Mal3e 4250 x 1550 x 1380 mm aufweisen, also im Mittelfeld zwischen Isetta
und GroBwagen positioniert sein. Der 1,6 Liter Motor sollte 70-75 PS leisten. Das
Leergewicht von zirka 1.000 Kilogramm sollte fiir eine ,,Lebendigkeit im unteren
Drehzahlbereich® sorgen. Der Zielpreis lag bei 8500 Mark. Das jdhrliche
Absatzpotenzial wurde mit 24.000 Einheiten beziffert, bei einem prognostizierten
Lebenszyklus von flinf Jahren hédtte das einer Gesamtstiickzahl von 120.000 Einheiten
entsprochen.”*’

Das Zukunftsprogramm enthielt neben einer Beschreibung dieses Konzepts auch dieses
begriindende Marktstudien und eine Beschreibung des Konkurrenzumfeldes.”** Obwohl
in den vergangenen Jahren das Segment der Kleinwagen am schnellsten gewachsen war
(siche Abbildung 42), ergab eine Umfrage bet BMW-Héndlern im Bundesgebiet, dass
das grofite Potenzial im Bereich zwischen 1500 und 1600 ccm liegt (siehe Tabelle 31).

32 ygl. Miiller, Thomas, BMW 02, 1996, S. 13-14.

233 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 107, Protokoll Nr. 4/57 der Vorstandssitzung vom 10., 15.,
16.4.1957, S. 2-7.

4 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 147, Bericht iiber die BMW Aktiengesellschaft, S. 61.
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Abbildung 42: Entwicklung der Automobilzulassungen auf dem deutschen Markt
pro Hubraumsegment sowie Volkswagen von 1953-1956>°

Hubraumsegment (in ccm) Anteil
750-1400 15 %
1500-1600 65 %
1700-1800 20 %

Tabelle 31: Anteil Nennungen auf die Frage nach dem Hubraumsegment mit den
kiinftig hochsten Wachstumsraten wihrend einer 1957 durchgefiihrten Umfrage
unter Hindlern der BMW AG**

Wie Abbildung 43 zeigt, war die Positionierung des Mittelwagens im

Wettbewerbsumfeld sehr unklar umrissen.

3 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 147, Bericht iiber die BMW Aktiengesellschaft, S. 61.
6 vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 147, Bericht iiber die BMW Aktiengesellschaft, S. 62.
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Typ Lange [Hohe [Breite [Sitzbnd Hubr | PS [Km/h [ Gewig Preis

_. btk

BMW 530 4260 | 1380 | 1550 | 1270 | 1592 | 80| 150 | 950 [: 9000~
BMW 530 Coupé 4260 | 1330 | 1550 | 1270 | 1592 [ 100| 170 | 940 | |
Borgward Jsabella 4390 | 1465 | 1705 | 1335 | 1493 | 60| 130 | 985 | 7265-
Borgward Jsabella TS 4390 | 1465 | 1705 1335| 1493 | 75| 150 | 985 | 8305- |
Borgward Jsabella TS Coupé | 4390 | 1365 | 1705 | 1335| 1493 | 75| 150 | 1100 |10725- |
Porsche 1600 3950 | 1310 1670 | 1330 1582 | 60| 162 | 850 [12700- |
Alfa Romeo Giulietta 13990 | 1400 | 1550 1280 1290 50[ 135 | 870 |12640-|
Alfa Romeo Giulietta Sprint | 3980 | 1300 1550 1280 | 1290 | 65| 160 | 850 16290~
Mercedes 190 4485 | 1560 | 1740| 1400 1887 | 75| 140 1135 | 8450~ |
Mercedes 190 SL Coupé | 4220 | 1320 | 1740 | 1330 | 1897 [ 108 | 173 1100 [17100.- |
Ford 15M ) 4080 | 1550 1580 | 1225|1498 | 55| 123 | 878 | 6350-
Opel Rekord 4245 | 1530] 1625 1180 | 1488 | 52| 123 | 895 | 6260.-
BMW 501/6zyl | 4730 1530 1780 | 1360 | 2077| 72[ 145 | 1260 [11565-

Abbildung 43: Abbildung Mittelwagen und Ubersicht iiber die Vergleichsgruppe
und positionierungsrelevante physikalische Daten®’

Die Vergleichsgruppe umfasste zwar Fahrzeuge mit 1,5 bis 1,9 Liter Hubraum, es
handelte sich hierbei jedoch um Sportwagen, geschlossen wie offen, mit zwei oder vier
Sitzen, sowie Limousinen. Dementsprechend zeigen die physikalischen Daten und
Preise, welche die Positionierung der Baureihe definieren, eine sehr hohe Bandbreite.
Der schon in Entwicklung befindliche Mittelwagen sollte bei nach wie vor 1,6 Liter
Hubraum (mit Steigerungspotenzial) nun 80 PS leisten. Ein Ankniipfen an die Tradition
der in der Vorkriegszeit extrem beliebten 1,5 Liter Modelle solle somit moglich sein.
Bei einem maximalen Verkaufspreis von 9.000 Mark sollte die prognostizierte
Jahresstiickzahl von 16.000 Einheiten im Inland zu einem Marktanteil innerhalb der
Fahrzeugklasse von zwolf % fithren. Die Entwicklungszeit sollte anstatt der {liblichen
zwei bis drei lediglich ein bis eineinhalb Jahre betragen.”®

In einem wéhrend der Vorstandssitzung vom 14.5.1957 vorgestellten Bericht der
Marktforschung wurde auf die mogliche Gefdhrdung der Marktchancen des sich in
Entwicklung befindlichen Mittelwagens durch die auf der I[AA vorgestellten
Automobile Ford 17M und Opel Rekord eingegangen. Aus ihm ging hervor, dass man

7y gl. BMW Unternehmensarchiv, UA 147, Bericht iiber die BMW Aktiengesellschaft, S. 66.
2% ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 147, Bericht iiber die BMW Aktiengesellschaft, S. 63-67.
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mit dem Mittelwagen nicht gegen die besagten Automobile konkurrieren wolle. Bei den
vorgesehenen technischen Leistungen und einem Preis von unter 9.000 Mark sihe man
das Projekt nicht beeintrachtigt. Das als ,,zweitiiriges Sportcoupe® und als ,,4-tiiriges
Gebrauchsfahrzeug™ vorgesehene Fahrzeug stelle eine ,,andere Klasse™ dar und ,,wende
sich auch an eine andere Kauferschicht®. Das ,,sportlich eingestellte Publikum* sei ,,in
Deutschland nach wie vor in groBem Umfang vorhanden®.”*’

In der folgenden Aufsichtsratssitzung wurde erneut die mogliche Schliefung der
Marktliicke, auf die der Mittelwagen ziele, durch oben genannten, um 2.000 Mark
preiswerteren Konkurrenzprodukte angesprochen. Eine neue Uberpriifung der
Konkurrenzlage wurde erbeten. Es wurde nochmals deutlich auf die Andersartigkeit des
Mittelwagens hingewiesen und vermerkt, dass nach ,,nochmals durchgefiihrten*
Héandlerbefragungen und Marktanalysen ein grofer Erfolg zu erwarten sei. Der
Mittelwagen verflige iiber eine ,,entscheidend andere Charakteristik®, die im Vergleich
zu Konkurrenzprodukten kleineren Aullenmalle seien dem Konzept eines wendigen und
sportlichen Automobils zutrdglich. Der Mittelwagen sei ein ,,Qualitdtsfahrzeug mit
individueller Note® und keine ,,Konfektionsware®. Die Dringlichkeit des Projekts
erlaube aufgrund dessen Bedeutung fiir die Ertragskraft des Unternehmens keinen
weiteren Aufschub.**

Der Mittelwagen sollte bewusst nicht als ein ,,geringeren Standard beanspruchendes
Massenprodukt® angeboten werden, sondern im Verhiltnis zu Fahrzeugen im Segment
tiber eine ,,hochwertigere technische Auslegung™ sowie eine ,,bessere Ausstattung®
verfiigen und zu einem ,,von vornherein vorgesehenen hoheren Preis angeboten
werden. Es gab dennoch entscheidende Vorbehalte, ob eine Jahresproduktion von
24.000 Einheiten und die dadurch im Vergleich zu anderen Fahrzeugen des Segments
héheren Stiickkosten zu Gewinnen fiihren wiirden.**’

Genannte Details unterstreichen einerseits, dass die ab den Sechziger Jahren bis heute
geltende Marktpositionierung von BMW Fahrzeugen nicht erst mit der Neuen Klasse
begriindet, sondern schon in den Fiinfziger Jahren und somit noch vor der die Existenz

bedrohenden Situation Ende 1959 erdacht wurde. Andererseits ist eine deutliche

Unsicherheit seitens der BMW-Fiihrung festzustellen. Trotz intensiver Marktforschung

239 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 107, Protokoll Nr. 15/57 der Vorstandssitzung vom 6.11.1957,
S. 6-9.

20 yg]. BMW Unternehmensarchiv, UA 424, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 8.11.57, S. 2-3.
241 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 424, Protokoll Nr. 7/58 der Vorstandssitzung vom 10.4.1958,
S. 7-10.
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und der Uberzeugung von der Marktfihigkeit des Konzeptes bewirkte die Einfiihrung
von Konkurrenzprodukten dessen Infragestellung durch Vorstand und Aufsichtsrat.

Zur Zeit der Erstellung des Zukunftsprogramms war noch die Vorstellung eines
Prototypen des Mittelwagens auf einer Automobilausstellung oder einer ,,Sonderschau‘
im Friihjahr 1958 vorgesehen.”** Die Verabschiedung der ,,endgiiltigen Karosserieform*
wurde jedoch mehrmals verschoben und lag erst im September 1957 vor.** Die

24 Der Produktionsanlauf des

Testphase des Motors begann erst spdt im Jahre 1957.
Mittelwagens musste somit im Jahre 1957 und spéter im Jahre 1958 jeweils um mehrere
Monate verschoben werden.”* Aus diesem Grunde verzdgerte sich auch die damals
schon geplante Einstellung der Produktion des GroBwagen.**

Noch 1958 ging man davon aus, den Mittelwagen mit 1,6 Liter Motor ab Ende 1959 zu
einem Preis von 8500 Mark anbieten zu konnen. Man befand sich bereits in der
Dauererprobungsphase. Die Moglichkeit des zusétzlichen Angebots einer Variante mit
2,0 Liter Hubraum sollte offen gehalten werden. Eine Coupe-Variante war noch fest
eingeplant.”*’ 1959 kam es zu einer erneuten Verschiebung des Produktionsanlaufs. Die
aufgrund der unzureichenden Finanzierung erfolgte Verschiebung wurde seitens der
Héndler kritisiert.”*

Zwar ist der genaue Ablauf, der zur endgiiltigen Einstellung des Mittelwagenprojekts
gefiihrt hat, anhand der verfiigbaren Unterlagen nicht mehr prézise rekonstruierbar. Fest

2% Dass

steht jedoch, dass das Konzept an der nicht gesicherten Finanzierung scheiterte.
sich das Fahrzeug in der Endphase der Entwicklung befunden hatte und sogar einige
Bestellungen fiir Betriebsmittel aufgegeben worden waren,” zeigt, dass lediglich die

finanziellen Mittel fiir die Produktionsanlagen fehlten. Man hatte die Banken nicht vom

#2ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 107, Protokoll Nr. 7/57 der Vorstandssitzung vom 14.5.1957,
S. 4.

243 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 107, Protokoll Nr. 8/57 der Vorstandssitzung vom 28.-
31.5.1957, S. 15 sowie BMW Unternehmensarchiv, UA 107, Protokoll Nr. 13/57 der Vorstandssitzung
vom 3.9.1957, S. 7.

244 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 107, Protokoll Nr. 14/57 der Vorstandssitzung vom
18.10.1957, S. 7.

245 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 107, Protokoll Nr. 15/57 der Vorstandssitzung vom 6.11.1957,
S. 9-12.

6 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 107, Protokoll Nr. 1/58 der Vorstandssitzung vom 8.1.1958, S.
1-2, 5-7.

#7ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 107, Protokoll Nr. 22/58 der Vorstandssitzung vom
26.11.1958, S. 22-25.

248 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 107, Protokoll Nr. 10/59 der Vorstandssitzung vom 11.6.1959,
S. 7.

249 Vgl. Seidel, Jiirgen, Bayerische Motoren Werke, 2002, S. 254.

2% yg]. BMW Unternehmensarchiv, UA 493, Betriebsmittelanalyse Mittelwagen, 4.1.1963, S. 2.
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Potenzial des Projektes iiberzeugen und die fiir den Produktionsanlauf ndétigen 35
Millionen Mark erwirken kénnen.*’

Schon im Winter 1956/57 wurde dem Unternehmen eine Beteiligung des Freistaats
Bayern vorgeschlagen. Dieser Vorschlag, der moglicherweise die Finanzierung des
Mittelwagenprojekts gesichert hétte, wurde nicht realisiert. Auch die Deutsche Bank,
welche als Hausbank von BMW fungierte und den Aufsichtsratsvorsitz stellte, konnte
nicht die fiir das Projekt erforderlichen Finanzmittel zur Verfiigung stellen.”>> Gegen
Ende 1959 war angesichts der nach wie vor hohen Verluste seitens des Vorstandes und
des Aufsichtsrates eine VerduBerung des Unternechmens an die Daimler-Benz AG
vereinbart worden, der die Hauptversammlung im Dezember 1959 jedoch nicht
zustimmte. Die Beteiligung der Investoren Herbert und Harald Quandt sicherte die

Unabhingigkeit des Unternehmens und den Fortbestand der Marke BMW. >

4.2.3 Die Neue Klasse
4.2.3.1 Serienentwicklung und Markteinfithrung

Nachdem der 1959 eingefiihrte BMW 700 das Unternehmen stabilisiert hatte und im
selben Jahr mit der Beteiligung der Investoren Familie Quandt hinsichtlich der
Eigentumsverhiltnisse eine hohere Kontinuitét in Aussicht gestellt worden war, wollte
die Unternehmensleitung in mdglichst kurzer Zeit die Attraktivitit der Marke sowie die
finanzielle Leistungsfdhigkeit durch produktpolitische MaBBnahmen steigern. Im Jahre
1960 wurde das Ziel, einen Mittelwagen zu entwickeln, wieder aufgenommen. Zunéchst
evaluierte man die Erfolgsaussichten des in den Jahren 1956-1959 entwickelten
Mittelwagens, beschied jedoch, dass er aufgrund der notwendigen Rekonstruktionen
nicht zu marktgerechten Preisen anzubieten sei. Das in den Jahren 1957 und 1958
vorbereitete Konzept mit 1,6 Liter Motor und zwei Tiiren wurde als technisch veraltet
erachtet™, die Kosten fiir die Uberarbeitung des Konzeptes hitten zu einem nicht
vertretbaren Verkaufspreis von 9500 Mark gefiihrt. Ein Vorteil wére jedoch eine
zeitnahe = Markteinfilhrung gewesen. Der Vorschlag, die Lizenzen und

Fabrikationsanlagen fiir einen 1,1 Liter Motor von Borgward zu {ibernehmen und darauf

21 Vgl. Seidel, Jiirgen, Bayerische Motoren Werke, 2002, S. 254 sowie Schrahe, Stefan, Das grof3e
BMW-02-Buch, 1988, S. 13.

232 Vgl. 0.V., Barmherzige Samariter, in: Der Spiegel, 4.11.1959, S. 18.

3 ygl. Kiley, David, Driven, 2004, S. 66-68.

% ygl. Rosellen, Hanns-Peter, Das weiB-blaue Wunder, 1983, S. 175
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basierend ein neues Automobil zu entwickeln, wurde verworfen, da der Motor auf
maximal 1,3 Liter Hubraum vergrofert werden hétte konnen, was als zu wenig erachtet
wurde. >

Statt dessen wurde die Entwicklung zweier Mittelwagen vorgeschlagen, von denen
einer mit vier Zylindern und 1,3 Litern Hubraum und der andere mit sechs Zylindern
und 1,8 Litern Hubraum aufweisen sollte.”>® Auch dieser Vorschlag wurde verworfen.
Um den zum Erreichen der Gewinnschwelle notwendigen Jahresumsatz von 240
Millionen Mark Jahresumsatz zu erreichen, erwog man statt dessen ein aus einem
niedrig bepreisten Kleinwagen sowie einem 1963 einzufiilhrenden Mittelwagen
bestehendes Produktportfolio.””” Der Mittelwagen sollte zweitiirig sein, 1,3 Liter
Hubraum aufweisen und bei Herstellkosten von knapp 4500 Mark zu einem
Verkaufspreis von 6600 Mark in Deutschland und 1880 $ in den USA angeboten
werden. Der Investitionsbedarf wurde auf 59 Mio. Mark geschitzt.”*®

Im Frithjahr 1960 wurde hierzu ein vom italienischen Designstudio Michelotti
gezeichneter Prototyp mit 1,3 Liter Motor erstellt.”’ Das Fahrzeug erinnerte stark an
das Aussehen der kleineren Baurethe BMW 700. Bis Frithsommer 1960 wurden auf
dessen Basis Prototypen mit zwei und vier Tiiren entwickelt.*®® Im Juli 1960 wurde
beschlossen, statt des bisher verfolgten zweitiirigen Konzeptes eine viertiirige Variante

261 . . . .
Damit verbunden waren eine Zunahme bei AuB3enmafien und Gewicht

262

zu entwickeln.
sowie umfangreiche optische Anderungen.”®” Da sich das Fahrzeug durch die auf-
windige Technik als sehr schwer erwies, wurde deutlich, dass der bis dato geplante 1,3
Liter Motor nicht die angestrebten sportlichen Fahreigenschaften ermoglicht hitte. Die
Entwicklungsabteilung schlug die Erh6hung des Motorvolumens auf 1,6 Liter vor, was
der Vorstand mit Verweis auf die dann mogliche direkte Konfrontation mit Mercedes-
Benz ablehnte. Man einigte sich auf die Erhéhung auf 1,5 Liter Hubraum.”® Bei der

Entwicklung des Motors legte man trotzdem Wert auf eine spiter ohne hohen

3 ygl. Norbye, Jan, BMW, 1986, S. 131.

6 Dieses Konzept erinnert stark an das Prozedere bei Mercedes-Benz, wo sich die Baureihen 180/190
der Jahre 1953 — 1962 und 219/220 der Jahre 1954 — 1959 sowie spéter die Baureihen 190/200 der Jahre
1961-1968 und 220 — 300 S der Jahre 1959 — 1968 lediglich durch die Frontgestaltung, Motorvolumen,
Zylinderanzahl sowie bestimmte Ornamente unterschieden.

27 Vgl. Ménnich, Horst, BMW - Eine Jahrhundertgeschichte, 1986, S. 167.

2% ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 415, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 4.5.1961, 0.S.
29'ygl. Schrader, Halwart, BMW-Automobile, 1994, S. 283.

260 Vgl. Rosellen, Hanns-Peter, Das weil3-blaue Wunder, 1983, S. 175-178.

1 yg]. BMW Unternehmensarchiv, UA 415, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 5.7.1961, 0.S.
262 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 493, Betricbsmittelanalyse Mittelwagen, 4.1.1963, S. 2-4.
63 ygl. Rosellen, Hanns-Peter, BMW, 1973, S. 91 sowie Rosellen, Hanns-Peter, Das weif-blaue
Wunder, 1983, S. 175-178.
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konstruktiven Aufwand mogliche Vergroerung auf zwei Liter Hubraum und sechs

Zylinder.”®*

Entgegen einer anfangs vorgesehenen Markteinfiihrung im Jahr 1963 wurde
im Mai 1961 der geplante Markteinfithrungstermin auf den August 1962 vorgezogen.**
Das neue Produkt sollte schon auf der Internationalen Automobilausstellung (IAA)
1961 der Offentlichkeit vorgestellt werden. Einer im nachhinein durchgefiihrten
Betriebsmittelanalyse mit dem Ziel, Griinde fiir im Vergleich zu den Planungen hohere
Anlagenkosten zu eruieren, ist zu entnehmen, dass dieser Zeitplan fiir die
VorbereitungsmaBBnahmen als sehr kurz bemessen wahrgenommen wurde, und trotz
Nichteinhaltung wesentlicher Termine, wie der Freigabe der Konstruktionszeichnungen,
die enge Taktung der Prozessschritte bei Beibehaltung des Anlauftermins zu
Verteuerungen gefiihrt hatte.*%

Auch Investor Herbert Quandt war intensiv in die Produktentwicklung der Neuen
Klasse involviert. Er stand fiir charakteristische Produktgestaltung und war neben
verschiedener anderer Unternehmensentscheidungen auch in den Preisfindungsprozess
eingebunden.?’

1961 wurde erneut mittels Marktforschung eine Klassifizierung und Quantifizierung der
Zielgruppe durchgefiihrt. Die Neue Klasse sollte Haushalte mit einem
Jahreseinkommen iiber 30.000 Mark ansprechen, von denen es in Deutschland 480.000
gébe. Davon seien 300.000 potenzielle Automobilkunden, wobei ein Kaufintervall von
zwel bis drei Jahren zu veranschlagen sei. 2

Alles in allem wurde die im Laufe des Entwicklungsprozesses sukzessive erfolgte
konzeptionelle Hoherpositionierung der Baureihe durch eine Erhohung des Hubraums
nicht aus Positionierungsgriinden, sondern zur Sicherstellung sportlicher und somit
BMW-typischer Fahreigenschaften begriindet. Auch die preisliche Positionierung folgte
weitgehend den konstruktiven Voraussetzungen und nicht einem Marktkalkiil.
Marktanalysen wurden nicht zur Festlegung sondern zur Bestitigung der Markt-
gerechtigkeit des Konzepts durchgefiihrt. Obwohl eine direkte Konkurrenzsituation mit

Mercedes-Benz vermieden werden sollte, hielt man sich die Option hierzu durch eine

flexible Motorkonstruktion offen.

264 Vgl. Lange, Karlheinz, Geschichte des Motors, 1999, S. 184 sowie Monnich, Horst, BMW - Eine
Jahrhundertgeschichte, 1986, S. 168.

265 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 415, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 4.5.1961, 0.S.

266 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 493, Betriebsmittelanalyse Mittelwagen, 4.1.1963, S. 4.

7 ygl. 0.V., Kalte Ente in: Der Spiegel, 5.9.1962, S. 30-33; so bestand er auf die Verwendung eines wie
bei den meisten frilheren BMW verwendeten zweigeteilten Kiihlergrills, genannt ,,Doppelniere; vgl.
Moénnich, Horst, BMW - Eine Jahrhundertgeschichte, 1986, S. 169.

*6% ygl. Ménnich, Horst, BMW - Eine Jahrhundertgeschichte, 1986, S. 184.
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Die Présentation der Neuen Klasse fand wie vorgesehen auf der IAA 1961 statt, obwohl
die Tatsache, dass der Anlauf der Serienfertigung erst fiir das kommende Jahr geplant
war, gegen die Statuten des die IAA veranstaltenden Verbandes der Automobilindustrie
(VDA) verstieB.*”® Die Aufnahme durch das Publikum war iiberaus positiv. In den
ersten zehn Tagen nach der IAA gingen etwa 10.000 Vorbestellungen fiir das Fahrzeug
ein,””® obwohl der Zeitpunkt der Markteinfithrung noch unklar und Probefahrten nicht
moglich waren. Diese positive Aufnahme half auch bei der Generierung der fiir die
Fertigentwicklung notwendigen investiven Mittel.””" Auf der IAA wurde zudem eine
interne Befragung von 190 Hindlern und acht BMW-Importeuren zu dem neuen
Produkt durchgefiihrt. 67 % der Befragten bewerteten den Gesamteindruck mit
»ausgezeichnet™, 28 % mit sehr gut und vier % mit ,,gut”. Die &duBlere Form fand eine
Zustimmung von 99 %.27 Entsprechend der Zuschauerreaktionen auf der [AA war auch
die Aufnahme durch die nationale wie internationale Presse hdchst positiv.?”

Auch wenn zwischen der Présentation auf der IAA und dem Produktionsbeginn am 25.
August 1962 elfeinhalb Monate vergangen waren, war die Entwicklungszeit mit
insgesamt etwa zwei Jahren extrem kurz. In den frithen Sechziger Jahren waren
Entwicklungszeiten von etwa vier Jahren iiblich.””* Schnell wurde klar, dass dies nur
auf Kosten von Einbufien bei der Produktqualitit mdglich war.?” Eine Problemanalyse,
strikte Qualititskontrollen und intensive Nacharbeit fiihrten zwar zu einer nachhaltigen

Qualititsverbesserung.?’®

Die beseitigten Defizite bei der Produktqualitit des 1500
beeinflussten dennoch auch das Image der Variante 1600, welche den 1500 im Jahre
1964 ersetzte,””” obwohl das Qualititsniveau deutlich gesteigert worden war.””® Solche

durch mangelnde Produktqualitit bedingten Abstrahleffekte auf das Image anderer

% Diesen Statuten zufolge musste ein Fahrzeug spitestens ein halbes Jahr nach seiner Vorstellung auf
der IAA in Serie gehen. Den Inspektoren des VDA wurde bei einem Werksbesuch ein kurz
bevorstehender Beginn der Serienfertigung suggeriert; vgl. Monnich, Horst, BMW - Eine
Jahrhundertgeschichte, 1986, S. 186.

1% yg]. Ménnich, Horst, BMW - Eine Jahrhundertgeschichte, 1986, S. 177.

m Vgl. Seidel, Jiirgen, Bayerische Motoren Werke, 2002, S. 263.

2 vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 1234, 190 BMW-Hzndler und acht BMW-Importeure machen
Bekanntschaft mit dem BMW 1500, erstellt fiir die Verkaufsleitung der BMW AG, Febr./Mirz 1962, S.
2-3. Da es sich um eine nicht 6ffentliche Héndlerbefragung handelte, und somit ein mdgliches negatives
Votum keine verminderten Absatzzahlen bewirkt hitte, kann die Einschétzung der Héndler als neutral
gewertet werden.

273 Vgl. 0.V., Was sagen die Anderen zum BMW 1500, in: BMW AG (Hrsg.), BMW Journal, 1962, Heft
4, S. 25 sowie Miiller, Thomas, BMW 02, 1996, S. 24.

2 ygl. Kiley, David, Driven, 2004, S. 72.

25 ygl. Ménnich, Horst, BMW - Eine Jahrhundertgeschichte, 1986, S. 185-186.

76 yg]. Rosellen, Hanns-Peter, BMW, 1973, S. 102-103 sowie Seidel, Jiirgen, Die Bayerischen Motoren
Werke, 2002, S. 280.

77 ygl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 188.

™8 ygl. Simsa, Paul, Freude am Fahren, 1983, S. 175.
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Produkte einer Marke werden im Verlauf der weiteren Analysen auch bei Alfa Romeo

beobachtet werden.

4.2.3.2 Die Positionierung und deren Anderungen wihrend des Lebenszyklus

Die endgiiltige Preispositionierung stand auf der IAA noch nicht endgiiltig fest. Der
Einstiegspreis des BMW 1500 war intern heftig diskutiert worden. Noch im Mai 1961
war ein Preis von 8.000 Mark vorgesehen.”” Jedoch hitte auch der spiter auf der IAA
angekiindigte Verkaufspreis von 8500 Mark nach internen Kalkulationen ein Verfehlen
der Profitziele bewirkt. Wéhrend die Unternehmensleitung schon an der
Marktgerechtigkeit von Preisen, die etwa ein Drittel iiber denen von Ford- und Opel-
Fahrzeugen lagen, zweifelte, favorisierte Herbert Quandt mit {iber 10.000 Mark eine
noch gehobenere preisliche Positionierung.®®® Der tatsichliche Einstiegspreis lag nach
der Markteinfithrung im Oktober 1962 bei 9485 Mark.” Der Verkaufspreis war somit
hoher als der des Mercedes-Benz 180, welcher 9350 Mark kostete, sich jedoch am Ende
seines Produktlebenszyklus befand.”®*

Aus Sicht von BMW sei der 1500 mit den im selben Segment angebotenen Fahrzeugen
von Ford und Opel aufgrund ihrer konstruktiven Eigenschaften nicht vergleichbar, eher
der Mercedes-Benz 180 V oder der neue Fiat 1500, wobei man bei letzterem an den
qualitativen Eigenschaften zweifelte. Auch ehemalige Kunden des Borgward Isabella
kénne der BMW 1500 ansprechen.”® Die oben erwihnte Hindlerbefragung auf der IAA
adressierte auch die Einordnung des BMW 1500 im Konkurrenzumfeld. Auf der Frage
nach den Konkurrenzprodukten des BMW 1500 wurden von den deutschen Héndlern
die Mercedes-Benz Vierzylinder-Typen sowie der Peugeot 404 am hiufigsten genannt,
die Importeure erwihnten neben dem Peugeot den Volvo Amazon Sport am 6ftesten. 2**
Nach Schrader empfand man die Neue Klasse als ,,angesiedelt dicht unterhalb vom

Mercedes-Benz 180 oder Ford 17M, deutlich oberhalb vom Ford Taunus 12 / 15 M oder

279 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 415, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 4.5.1961, S. 3-4.
% Nachdem sich der urspriinglich vorgesehene Preis von ca. 8500 Mark nach internen Kalkulationen
nicht realisieren lies, ging man von 9500 Mark aus. Vergleichbar positionierte Ford- und Opel-Fahrzeuge
kosteten ca. 7000 Mark; vgl. Ménnich, Horst, BMW - Eine Jahrhundertgeschichte, 1986, S. 187, 194.

21 ygl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 284-285.

22 Dieser wies zwar ein hoheres Motorvolumen, jedoch eine geringere Leistung auf; vgl. Oswald,
Werner, Deutsche Autos, 1985, S. 83, 156, 223, 227, 284, 286.

28 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 415, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 18.7.1961, S. 13.
2 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 1234, 190 BMW-Hindler und acht BMW-Importeure machen
Bekanntschaft mit dem BMW 1500, erstellt fiir die Verkaufsleitung der BMW AG, Febr./Mirz 1962, S.
3.
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Opel Rekord“.?® An anderer Stelle werden der Alfa Romeo Giulietta TI und der Lancia

Flavia als vergleichbare Produkte gesehen.”®

Diese unterschiedlichen Einschéitzungen
spiegeln die Schwierigkeit wider, die Neue Klasse einzuordnen und bekriftigen die
These des BMW-Managements, BMW besetze mit dem neuen Produkt eine bisher nicht
besetzte ,,Marktnische®. Wie Tabelle 32 zeigt, wies der BMW 1500 trotz im Vergleich
zu den genannten Konkurrenzfahrzeugen dhnlicher physikalischer Eigenschaften eine

hohe Preispositionierung auf.

= a £
= — = | e
= 3 = | & |8
o 3 2 |£ 2| T O |&
Charakteristikum SR 8 2 e|E S ol 73 S S |
Ex|l ®» FEZELHLEZE B = ¥ Q%=
SE|l = |~T[S L Z| = S s [~ §
el ez m2|5 (€8] 2| % | 8|8
s2| 5 |<E|ZE(5E| 5| 2| F |58
40| A |EA|E =|=aa| = | O | & |5 %
Anzahl der Tiiren 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Hubraum (in ccm) 1290 | 1499 | 1481 | 1758 | 1500 | 1897 | 1680 | 1618 | 1779
Motorleistung (in PS) 74 80 67 70 78 80 60 80 80

Fahrzeuglinge (in cm) | 410 | 450 | 403 | 445 | 458 | 473 | 451 | 442 | 445

Fahrzeughohe (incm) | 141 | 145 | 142 | 145 | 151 | 150 | 149 | 145 | 151

Fahrzeugbreite (incm) | 156 | 171 | 155 | 167 | 161 | 180 | 163 | 163 | 162

Radstand (in cm) 2380 | 2550 | 2420 | 2630 | 2650 | 2700 | 254 | 2650 | 2600

Preis 9700 | 9485 | 7170 | 8480 | 11850 | 9950 | 7935 | 8685 | 10950

Tabelle 32: Positionierungstableau zur Neuen Klasse von BMW
(1.10.1962)*"

285 Schrader, Halwart, BMW-Automobile, 1994, S. 30.

2% yg]. Simsa, Paul, Freude am Fahren, 1983, S. 97.

7 Eigene Darstellung, abgeleitet aus 0.V., Alle Preise in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Die Auto
Modelle 1962/63, 1962, S. 2-8; 0.V., Alle Personenwagen der Welt in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.),
Die Auto Modelle 1962/63, 1962, S. 22-31; Schrader, Halwart, Personenwagen der Sechziger Jahre,
1984, S. 286, 373 sowie Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945 — 1975, 1985, S. 83, 85, 154, 156, 231,
236, 285, 286. Entgegen verschiedener Quellen wurde nicht der Mercedes-Benz 180 als
Vergleichsfahrzeug herangezogen, sondern der Mercedes-Benz 190. Zwar stimmt der 180 hinsichtlich
technischer Charakteristika wie Dimensionen eher mit dem BMW 1500 iiberein. Jedoch befand er sich im
Jahre 1962 am Ende seines Produktlebenszyklus. Die dem 180 nachfolgende Baureihe Mercedes-Benz
190/200 wurde zu 70 % des Lebenszyklus des BMW 1500-2000 produziert, die Baureihe 180 lediglich zu
zehn % (siehe Abbildungen 41 und 74). Der ebenfalls als Konkurrenzfahrzeug erwahnte Ford 12M / 15M
wurde nicht ins Positionierungstableau aufgenommen, da es von ihm keine hinsichtlich der
physikalischen Eigenschaften vergleichbare Variante gab und zweitens schon der iiber dem 12M / 15M
angesiedelte Ford 17M preislich unterhalb des BMW 1500 angesiedelt ist.
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Lediglich Automobile der Marken Alfa Romeo, Lancia, Mercedes-Benz und Volvo
waren teurer, die letzteren beiden jedoch waren auch hinsichtlich Hubraum und
AuBenmalBe geringfligig oberhalb des BMW angesiedelt.

Vertrieben wurde die Neue Klasse an bestehende BMW-Kunden, in hohem Male auch
an ehemalige Borgward-Kunden und zudem an Anhédnger der Marken Ford, Opel der
DKW >

Wie erwihnt, war bei der Entwicklung des Motors der Neuen Klasse eine spétere
Erhohung des Hubraums ermdglicht worden. Das in Abbildung 44 dargestellte
Modelltableau zur Neuen Klasse zeigt, dass die durch deren Realisierung erfolgte

technische Hoherpositionierung in mehreren Schritten vollzogen wurde.

Modelltableaun BAMW Nene Klasse
Aufhauvariante Mottllnrnlmuen I'I'Into.rleistlmg
(in ccm) (inPS)
1499 80 [ 1500 |
1573 83 1600
1766 /1773 90 | — 1800
S 1773 110 s |
1773 130 (1]
1990 100 | 2000 |
1990 120 [ 2000 TI/filex |
1990 130 [ 20008 |
Jahr 6263 64 6566 67 68:69 707l T2

13 1800 TI/ SA

Abbildung 44: Modelltableau zur Neuen Klasse von BMW?

Zu nennen wére hierbei zundchst die Einfiihrung eines 1,8 Liter Motors im Jahre 1963.
Marktuntersuchungen des Instituts fiir Marktpsychologie der Universitit Mannheim
unter Prof. Dr. Bernt Spiegel*”” hatten ergeben, dass lediglich der wenig umfangreich
ausgestattete Innenraum des BMW 1500 dem Bild der Bevdlkerung eines BMW
widersprach. Um bei verbesserter Ausstattung weiterhin ein hohes Mal} an Fahrdynamik
bieten zu konnen, ging die Erhdhung des Hubraums mit einer Leitungserh6hung auf 90

PS einher.””' Im darauf folgenden Jahr erfolgte die Substitution des 1,5 Liter durch

288 Vgl. Schrader, Halwart, BMW-Automobile, 1994, S. 30.

289 Eigene Darstellung, abgeleitet aus Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 284-291
sowie Gloor, Roger, Personenwagen der 60er Jahre, 1984, S. 80-84.

%0 Auf diese wird spéter im Kapitel 4.2.4. explizit eingegangen.

2! Hierbei wollte man die Positionierung der ,,Neuen Klasse* zwischen den inzwischen mit 1,7 Liter
Motoren angebotenen Ford und Opel-Fahrzeugen und dem mit 1,9 Liter Motor angebotenen Mercedes-
Benz 190 beibehalten; vgl. Rosellen, Hanns-Peter, Das wei3-blaue Wunder, 1983, S. 191. Es wird
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einen 1,6 Liter Motor. Vom 1,8 Liter Motor wurden zwei leistungsgesteigerte Varianten
eingefiihrt. Zwischen 1966 und 1969 ersetzte man schrittweise die beiden stirkeren
Varianten des 1,8 Liter Motors durch drei Varianten eines neu eingefiihrten 2,0 Liter
Motors (siche Abbildung 44).

Diese technische Hoherpositionierung wurde dem Kunden durch Mallnahmen optischer
Produktvariation signalisiert, in Form von Chromzierrat bei der 1,8 Liter Version und
eines neu gestalteten Frontbereichs bei der Zweiliterversion®?. Die mit dem BMW 2000
im Jahre 1966 eingefiihrte, im Verhiltnis zu diesem leistungsgesteigere Variante 2000
TI glich optisch jedoch dem niedriger positionierten 1800. Die fehlende optische
Differenzierung flihrte zu niedrigen Verkaufszahlen und zu einer Eliminierung der
Variante nach zwei Jahren Bauzeit.””

Wie Abbildung 45 zeigt, bewirkte die Bereitstellung leistungsstirkerer Varianten eine

Substitution der billigeren durch die teureren Varianten.

45000
£ 40000 -
f:; 35000
= 30000 | e BMW 1500
=
= 25000 BMW 1600
£ 20000 -
g 15000 1 = BMW 1800
§ 10000
£ 5000 - e BMW 1800 TI /TI SA
= 0
2 ‘ BMW 2000
A~ & > & & D
9 9 9 9 g
N N N ™ A BMW 2000 TI / tilux
Jahr /til

Abbildung 45: Volumentableau zur Neuen Klasse von BMW?>**

Die ab 1963 eingefiihrten Varianten des BMW 1800 erzeugten einen starken Riickgang
beim 1500 und dessen Nachfolgervariante, dem 1600. Letztere wurde im Jahre 1966

vom Markt genommen, weil sich die Nachfrage zu stark auf die im Jahre 1963

wiederum deutlich, dass man das Fahrzeug unterhalb des Mercedes-Benz-Einstiegsmodells ansiedeln und
so eine direkte Konkurrenzsituation vermeiden wollte.

2 Eine Ausnahme hierzu ist die Variante 2000 TI, die die Front des preiswerteren 1800 behielt.
Nachdem sie keinen Anklang gefunden hatte, wurde sie 1968 aus dem Verkaufsprogramm genommen;
vgl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945 — 1975, 1985, S. 284 — 285.

¥ ygl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 188-189.

294 Eigene Darstellung, abgeleitet aus Miiller, Thomas, BMW 02, 1996, S. 147-148.
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eingefiihrte 1800 verlagert hatte®”

« 296

. Dem 1800 kam zugute, dass er im Kundenkreis als
,Vvollige Neukonstruktion wahrgenommen wurde, wihrend der Ruf des BMW 1600
von den Qualititsproblemen des BMW 1500 kurz nach der Markteinfiihrung der Neuen
Klasse beeintriachtigt war. Die Nachfrage nach dem 1800 sank ihrerseits wiederum
zugunsten der Varianten des BMW 2000. Man kann somit von einer im Laufe des
Lebenszyklus der Neuen Klasse erfolgten marktseitigen Unterstiitzung der
Hoherpositionierung sprechen.

Zwischenzeitlich war sogar geplant, von der Neuen Klasse eine um 15 Zentimeter
verlidngerte Variante mit Sechszylindermotor abzuleiten,”’ welche die Varianten mit
Vierzylindermotor vollstindig ersetzen sollte.””® Davon kam man jedoch nach dem
Beschluss zur Entwicklung des 2500/2800 wieder ab. Auch ein Coupe und ein Roadster

auf Basis der Neuen Klasse waren angedacht, wurden jedoch ebenfalls niemals

.. 2
realisiert.””’

4.2.4 Die Unterstiitzung der Produktportfolioerweiterung durch Marktforschung

BMW vertraute bei der Beantwortung konzeptioneller Fragen bei der Konzeptfindung
und Produktentwicklung schon seit den Fiinfziger Jahren und verstirkt ab Mitte der
Sechziger Jahre auf Ergebnisse der Marktforschung. Zum 1.1.1957 war eine
Marktforschungsabteilung gegriindet worden, welche sich mit der Prognostizierung der
Entwicklungen bei bestimmten Produktgruppen beschiftigte.’”® Ab 1964 bis in die
Siebziger Jahre wurde die Entscheidungsfindung zudem durch verschiedene Gutachten
des Instituts fiir Marktpsychologie der Universitit Mannheim unter Leitung von
Professor Dr. Bernt Spiegel unterstiitzt. Spiegel hatte in den spéten Fiinfziger Jahren ein
psychologisch fundiertes Markt-Modell zur Definition unbesetzter Marktnischen
entwickelt und in seinem 1961 erschienenen Buch ,Die Struktur der

Meinungsverteilung im sozialen Umfeld* veroffentlicht.”!

3 ygl. Lewandowski, Jiirgen, BMW, 1998, S. 68-69.

2% ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Gutachten zur Frage der Weiterentwicklung des
Typprogramms der Bayerischen Motoren Werke AG vom 29.9.1964, S. 15.

#7ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 415, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 21.11.1963, S. 3.
298 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 409, Protokoll der Vorstandssitzung Nr. 1/1965,12.1.1965, S.
4-5.

29 ygl. Seidel, Jiirgen, Die Bayerischen Motoren Werke, 2002, S. 285.

%0 vgl. Seidel, Jiirgen, Die Bayerischen Motoren Werke, 2002, S. 136.

% Vgl. Spiegel, Bernt, Die Struktur der Meinungsverteilung im sozialen Feld, 1961,
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In einer ersten im September 1964 iibergebenen Studie wurde das Image des
Produktprogramms der Marke analysiert.’®® Bei dieser marktpsychologischen
Untersuchung  handelte es sich um eine nicht direktive®®  Exploration.
Versuchspersonen wurden in einem aktuellen BMW Automobil zu einem Institut
gefahren, in dem die Befragungen stattfinden sollten, wobei das Gespriach im Fahrzeug
schon zur Exploration gehdrte. Im Institut kam es zu Zuordnungsversuchen von
Automobilabbildungen zu psychologischen Qualititen. Die Befragten waren
»allgemeine Autofahrer, ,potenzielle Autofahrer”, ,friihere BMW-Fahrer* und
,,Jnhaber bzw. Meister von BMW-Velrtragswerkstéitten‘‘.3 04

Ziel der Befragung war es, das in der Offentlichkeit vorherrschende BMW-Image zu
beschreiben und zu evaluieren, ob das damals aktuelle Produktportfolio diesem Image
entspriache, welche Modifikationen des Produktportfolios zweckmédBig seien und wo
»~marktpsychologische Gefahren ldgen. Zudem sollte eruiert werden, welche
Verdanderungen des BMW-Images durch das damals geplante Produktportfolio zu
erwarten seien, wie diese Verdnderungen zu werten seien, und wie diese Auswirkungen
gefdrdert oder gebremst werden konnten.””’

Das Gutachten kam zu dem Schluss, dass das BMW-Image lediglich durch erfolgreiche
Produkte der DreiBliger Jahre gepréigt war. Das erste BMW-Fahrzeug, der Dixi, war den
Befragten zwar bewusst, hatte jedoch keinen Einfluss auf das BMW-Image. Auch die
vergangene Produktpolitik und Unternehmensgeschehnisse hatten  keinerlei
Niederschlag gefunden.’®

Demzufolge hatte sich das damals noch bestthende BMW Image in den Jahren
zwischen der Vorstellung des ersten Automobils nach dem Dixi im Jahre 1933 bis zur
kriegsbedingten Einstellung der Produktion im Jahre 1941 gebildet. Nimmt man die

Kriegsfahrzeuge auBler Betracht, ergibt sich ein Zeitraum zwischen 1933 und 1939, in

392 Der Begriff ,,Image* wurde hierbei als die Begriffe ,,Firmenpersonlichkeit”, ,,Markenpersonlichkeit*
und ,,Produktpersonlichkeit” zusammenfassender Ausdruck verwandt; vgl. BMW Unternehmensarchiv,
UA 436, Gutachten zur Frage der Weiterentwicklung des Typprogramms der Bayerischen Motoren
Werke AG vom 29.9.1964, S. 1.

3% Hierbei war den Befragten das Ziel der Befragung unbekannt, in diesem Falle sogar, dass es sich um
eine Exploration handelte.

3% Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Gutachten zur Frage der Weiterentwicklung des
Typprogramms der Bayerischen Motoren Werke AG vom 29.9.1964, S. 5-6; BMW
Unternehmensarchiv, UA 436, Vortrag von Vorstand Paul Hahnemann, anlésslich eines Kolloquiums
im Rahmen des Gastlehrstuhls fiir Unternehmensfithrung der Universitdt Karlsruhe am 13.6.1969, o.S.
305 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Gutachten zur Frage der Weiterentwicklung des
Typprogramms der Bayerischen Motoren Werke AG vom 29.9.1964, S. 4.

3% Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Vortrag von Vorstand Paul Hahnemann anlésslich einer
Veranstaltung der Niirnberger Akademie fiir Absatzwirtschaft, 15.5.68, o.S.
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dem mit sportlichen Sechszylinderautomobilen das BMW Image entstanden war.>”” Der
Zeitraum von der Einfiihrung des BMW 501 im Jahre 1952 und der Présentation der
Ergebnisse der Studie 1964 war in etwa doppelt so lange. Weder wirtschaftliche
Schwierigkeiten noch der Bau der wenig erfolgreichen und bisweilen nicht dem BMW
Image entsprechenden GroB- und Kleinwagen, noch die die Existenz bedrohende
Situation im Jahre 1959 konnten dieses Markenimage zerstoren. Interessant ist hierbei
insbesondere, dass die genannten wenig erfolgreichen nicht imagewirksamen Modelle
{iber 40 % der BMW Produkcthistorie darstellten.*”

Dennoch sei das Image von BMW bei den 20-40-jdhrigen ,,erheblich farbloser* als das
der Befragten zwischen 40 und 70 Jahren, welches ,,sehr viel préziser, vielseitiger und
reicher an positiver Substanz* sei.’” Verbraucher hitten genaue Vorstellungen iiber die
Konzeption von BMW-Produkten. BMW stiinde nach wie vor fiir Exklusivitit,
Sportlichkeit und Qualitit.*'® Das BMW-Image trage ,,starke Ziige der Modernitit und
Aktualitét, der Jugendlichkeit”, welches ,,dem von Daimler-Benz in vielen Dimensionen
nur wenig nachsteht und dennoch deutlich andersartig ist*“. BMW stiinde fiir Attribute
wie ,,liebenswiirdig, beschwingt, handlich, wendig, kultiviert”, wobei Mercedes-Benz
,einseitig reprisentationsgebunden” sei.’!' Wihrend dem BMW-Image auch ein
»deutscher Zug konstatiert wurde, war dieser auch im Mercedes-Benz Image
vorzufinden, jedoch hitte es zudem ,stark autoritative, deutschnationale Ziige*. Bei
BMW sei der Preis ein weniger signifikantes Kaufentscheidungskriterium als
beispielsweise bei Ford und Opel. ,,Ein BMW gilt als vergleichsweise teuer und hat
entsprechend seinem Image teuer zu sein“. Die BMW-Marktliicke reiche bis unterhalb
der Preisregion von Mercedes-Benz.*'? Insbesondere die hubraumstirkere Variante der
Neuen Klasse sei von ,,hohen sozialen Schichten bevorzugt®, man befinde sich somit in

. 1
der , Mercedes-Benz Nische* *!?

*7Vgl. BMW AG (Hrsg.), Stationen einer Entwicklung, 1991, S. 48.

% Vegl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1920-1945, 1983, S. 52-67 sowie Oswald, Werner, Deutsche
Autos 1945-1975, 1985, S. 270-284.

3% ygl. Hornickel, Ernst, Das Image von BMW, in: BMW AG (Hrsg.), BMW Journal, 1966, Heft 18, S.
27.

310 Vgl. Rosellen, Hanns-Peter, Das wei3-blaue Wunder, 1983, S. 191.

31 Vgl. Miiller, Thomas, BMW 02, 1996, S. 26.

312 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Gutachten zur Frage der Weiterentwicklung des
Typprogramms der Bayerischen Motoren Werke AG vom 29.9.1964, S. 22; BMW
Unternehmensarchiv, UA 436, Vortrag von Vorstand Paul Hahnemann anlédsslich einer Veranstaltung
der Niirnberger Akademie fiir Absatzwirtschaft, 15.5.68, o.S.

313 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Gutachten zur Frage der Weiterentwicklung des
Typprogramms der Bayerischen Motoren Werke AG vom 29.9.1964, S. 21.
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Eine grafische Darstellung zeigt die Einordnung des damaligen Produktportfolios von
BMW und Mercedes-Benz in einem Diagramm mit den Dimensionen ,,Preis / Grof3e®

sowie ,,Exklusivitdt™ (siche Abbildung 46).

EXKLUSIV

BMW

EUE DB

KLASSE
#5GROSSWAGEN
NEUE GENERATION
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BILLIG e TEUER

VULGAR

Abbildung 46: Positionierung der Produkte von Mercedes-Benz und BMW nach
Exklusivitit und Preis / GroBe’'*

Die angedeuteten Kreise kennzeichnen die Images der beiden Marken. Dass beide
Kreise annidhernd tiberschneidungsfrei sind, unterstreicht die Aussage, dass das BMW-
Image als dem Mercedes-Benz-Image lediglich hinsichtlich der ,,Hohe des Images*
dhnlich angesehen wurde. Deutlich wird, dass der kurze Zeit vorher eingestellte
GroBwagen nicht als dem BMW, sondern eher als dem Mercedes-Benz-Image
entsprechend angesehen wurde. Interessant ist zudem dass der 1964 noch in Produktion
befindliche BMW 700 / LS sowie der 3200 CS nicht eingezeichnet sind.

Nach Empfehlung des Instituts fiir Marktpsychologie solle BMW sein Image so weit

315

wie moglich oben ansiedeln, ohne dabei nach rechts zu riicken.”” FEine direkte

Konkurrenzsituation mit Mercedes-Benz wie bei den GroBlwagen solle vermieden

314 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Mappe mit Vorstandsmaterialien von Vertriebsvorstand
Paul Hahnemann zum Baden-Badener Wirtschaftsgesprach vom 8.10.1968.

313 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Gutachten zur Frage der Weiterentwicklung des
Typprogramms der Bayerischen Motoren Werke AG vom 29.9.1964, S. 21.
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werden. Auf spezifische Vorschlige zur Positionierung kiinftiger BMW Produkte
entsprechend dieser Empfehlung wird im folgenden Kapitel ndher eingegangen werden.
Eine weitere, wesentlich detailliertere Darstellung stammt aus einem Marktforschungs-

bericht aus dem Jahre 1967 (siche Abbildung 47).
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Abbildung 47: Segmentierung des deutschen Automobilangebots nach
Sportlichkeit und Preis 316
Die Abszisse zeigt den ,,Wesenszug™ des Automobils, die ,,Sportlichkeit®, welche auch
in der ,,Leichtgidngigkeit®, ,,Handlichkeit*, und der ,,motorischen und fahrwerkméaBigen
Leistungsfahigkeit des Automobils zum Ausdruck kime. *'” Die Auswahl des Preises
als Ordinatenwert anstatt der Hubraum oder der Hubraumklasse erfolgte, weil letztere
einen Vergleich konkurrierender Marken anndhernd unmoglich mache. Die
Vergleichbarkeit von Automobilen riihre vielmehr von Faktoren wie deren Aussehen,
Gerdaumigkeit, Komfort und den Fahrleistungen her, was sich am ehesten im Preis
niederschlage. Das Marktvolumen war in Form der Zulassungszahlen 1967 (alle
Fahrzeuge auller BMW) beziehungsweise die Planzahlen fiir 1968 durch den Farbton
gekennzeichnet. Aullerhalb der eingezeichneten grauen Balken gédbe es bis auf wenige

Ausnahmen kein Produktangebot. Rechts vom rechten Balken konne sich aufgrund

316 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, BMW UA 436, Mappe mit Vorstandsmaterialien von
Vertriebsvorstand Paul Hahnemann zum Baden-Badener Wirtschaftsgesprach vom 8.10.1968.

37 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Vortrag von Vorstand Paul Hahnemann anlésslich einer
Veranstaltung der Niirnberger Akademie fiir Absatzwirtschaft, 15.5.68, o.S.
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konzeptioneller Widerspriiche keine Marktnachfrage bilden. Links vom linken Balken
befinde sich die von BMW in den letzten Jahren besetzte Marktnische.*'®

Insgesamt kam das Gutachten zu dem SchluB, dass seit dem Zweiten Weltkrieg die
Neue Klasse als erster BMW diesem Bild zu entsprechen schien. Sie wurde als
sportlich, exklusiv, aber auch als teuer empfunden. Somit entsprache der BMW 1500

auch genau den Kundenvorstellungen eines BMW.*"’

4.2.5 Die Kleine Baureihe

Die ersten der oben erwidhnten Marktforschungsberichte entstanden nach der
Markteinfithrung der Neuen Klasse und konnten deren Konzeption somit nicht mehr
beeinflussen. Auf die Spétphase der im Folgenden analysierten Entwicklung der
Kleinen Baureihe hatten sie jedoch Einfluss.

Nach der Einstellung des Isetta im Jahre 1962, dem seit ldngerer Zeit erwogenen
Produktionsende der GroBwagen im Jahre 1963 und dem fortschreitenden Lebenszyklus
des 700 / LS wurde die Notwendigkeit eines neuen Produkts erkannt. Der sich
abzeichnende Erfolg der Neuen Klasse lieferte sowohl die nétige Motivation wie auch
die finanziellen Mittel fiir die Entwicklung einer unterhalb der Neuen Klasse
positionierten Baureihe, welche schlielich zur Markteinfiihrung des BMW 1600-2 im
Jahre 1966 fiihrte. Mehrfach wird der 1600-2 als Nachfolger des BMW 700 / LS
bezeichnet, was bedeuten wiirde, dass seine Einfithrung keine Produktlinienerweiterung
im Sinne der Definition in dieser Arbeit darstellen wiirde. Diese Einschédtzung wird hier
abgelehnt, da sich beide Produkte hinsichtlich technischer Charakteristika und
Dimensionen sehr stark unterschieden. Der 1966 vorgestellte BMW 1600-2 verfiigte
tiber mehr als doppelt so viel Hubraum, 37 cm mehr AuBlenldnge und hatte einen um 80
% hoheren Preis als der bis 1965 gebaute BMW LS.** Richtig hingegen ist dass ein
Nachfolgeprodukt des BMW 700 / LS léngere Zeit als strategische Option zum BMW
1600 galt. Man experimentierte mit einem BMW 700 mit auf 1,0, spéter auf 1,2 Liter

321

gesteigertem Motorvolumen.” Zeitweise wollte man auf Basis eines verldngerten

3% Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Vortrag von Vorstand Paul Hahnemann anlésslich einer
Veranstaltung der Niirnberger Akademie fiir Absatzwirtschaft, 15.5.68, o.S.

319 Vgl. Rosellen, Hanns-Peter, BMW, 1973, S. 99-100.

320 Die BMW LS Limousine verfiigte zur Produktionseinstellung 1965 iiber 697 ccm Hubraum, hatte eine
AuBlenlédnge von 3860 mm und kostete 4785 Mark. Der BMW 1600-2 hatte zu Produktionsbeginn einen
Hubraum von 1573 ccm, eine AuBlenldnge von 4230 mm und einen Preis von 8650 Mark; vgl. Oswald,
Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 283-284, 293, 295.

321 ygl. Schrader, Halwart, BMW-Automobile, 1994, S. 32.
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BMW 700 eine Variante mit 1,2 Liter Sechszylindermotor zu entwickeln, welche man
spater um eine viertlirige Variante mit 2,0 Liter Motor ergénzen hitte konnen. Es war
auch erortert worden, fiir den Nachfolger des BMW 700 die Produktionsanlagen fiir den

322 Entsprechende Projekte wurden aus

Motor des Lloyd Arabella zu iibernehmen.
finanziellen beziehungsweise technischen Griinden verworfen. Schon 1961 {iberlegte
man jedoch auch, ein Produkt fiir Kunden zu entwickeln, die vom BMW 700 aus

33 Beide strategischen Optionen bestanden bis 1963 weiter. Nach

aufsteigen wollten.
einem Vorstandsbeschluss aus dem Jahre 1963 sollte der BMW 700 durch eine neu zu
entwickelnde Baureihe, ebenfalls mit 1,2 Litermotor, ersetzt werden. Der Motor sollte
extern bezogen werden, die Markteinfiihrung war fiir Herbst 1965 geplant.*** Dem
Aufsichtsrat wurde das Automobil als zweitlirige Limousine mit vom 1,5 Liter Motor
abgeleiteten Motor, 775 Kilogramm Gewicht und einem Verkaufspreis von etwa 6500
Mark beschrieben. Ein derartiges Konzept hitte die Einstellung des BMW 700 bedingt
und bedeutet, dass BMW den Kleinwagenmarkt verlassen hétte. In der darauf folgenden
Aussprache des Aufsichtsrats wurden drei Optionen, die eines ,,Kleinen Mittelwagens®,
die eines ,,Kleinwagens* als Nachfolger des BMW 700 / LS oder die einer beides
umfassenden Losung diskutiert. Hierbei wurde die Gefahr von Kannibalisierungseffek-
ten zwischen der Neuen Klasse und dem darunter positionierten Kleinen Mittelwagen,
die Frage der Risikostreuung, die Kosten einer parallelen Entwicklung zweier neuer
Modelle und die Orientierung BMWs an ,,Aufsteigern® als Zielgruppe angesprochen. Es
wurde der Beschluss gefasst, einen kleinen Mittelwagen mit 1,2 bis 1,5 Litern Hubraum
zu entwickeln, dessen Motor von dem bisher im BMW 1500 Verwendung findenden
Aggregat abgeleitet werden sollte. Dies implizierte die Einstellung des BMW 700 / LS
und den Verzicht auf einen Nachfolger. ***

Als Begriindung fiir die Konzeption des BMW 1600-2 wurde spater dementsprechend
die Absicht angefiihrt, man wolle ehemaligen Kunden des BMW 700 / LS, die sich ein
hoherwertiges Fahrzeug zulegen wollten, denen aber die Neue Klasse zu teuer war, eine
Alternative bieten.**

In dem Gutachten Professor Spiegels wurden diese ersatzlose Einstellung des

Kleinwagens sowie die geplante Einfithrung des intern ,,Typ 114 genannten, unterhalb

322 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 415, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 8.12.61, S. 9.

323 Vg. Zeichner, Walter, The BMW 02 Series, 1998, S. 20.

324 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 431, Protokoll Nr. 17/1963 der Vorstandssitzung vom
25.10.1963, o.S.

323 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 415, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 21.11.1963, S. 3.
326 Vgl. Schrahe, Stefan, Das grofe BMW-02-Buch, 1988, S. 18.
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der Neuen Klasse angesiedelten Mittelklassewagens explizit gutgeheilen. Das
Fortfilhren des Kleinwagengeschéfts wurde als nicht zielfiihrend beschrieben, weil es
»hur wenig Niederschlag im BMW-Image* bewirke und ,,sich das BMW-Image nicht
besonders gut mit Kleinwagen — ganz dhnlich wie das auch bei den grolen Wagen der
Fall ist — vereinbart“. Der Typ 114 solle als sportlicher, ,.exklusiver, kleiner
Mittelklassewagen® fiir Aufsteiger mit zwei Tiiren konzipiert werden. Eine moglichst
frithe Hoherpositionierung der Neuen Klasse mit der Einfiihrung eines 2,0 Liter Motors
wurde empfohlen.’”’

Mehrmals, unter anderem auf Anfrage von Herbert Quandt, tauchte die Frage auf, ob
der Typ 114 in viertiiriger statt wie geplant in zweitiiriger Ausfiihrung angeboten
werden solle. Aufgrund einer dadurch notwendigen Verschiebung der Markteinfiihrung,
hoherer Investitionen und Kosten sowie der bei einer viertiirigen Version moglichen
Kannibalisierungseffekte mit der Neuen Klasse wurde jeweils eine zweitlirige
Ausfiihrung bestitigt.”*®

Im Juni 1964 wurde beschlossen, den Typ 114 mit 1,5 statt mit 1,3 Liter Motor
auszustatten. Begriindet wurde dies erstens mit einer Verschiebung der Marktnachfrage
hin zu Fahrzeugen mit mehr Hubraum, zweitens mit der Tatsache, dass der mittlerweile
kalkulierte Marktpreis von iiber 7.000 Mark fiir einen 1,3 Liter Automobil bei weitem
zu hoch wire und drittens damit, dass dadurch die Selbstkosten aufgrund nicht
notwendiger Riistkosten in der Fertigung sinken wiirden.*”’

Erste Prototypen erinnerten an den noch nicht vorgestellten BMW 2000 CS. Zu Gunsten
der Exklusivitdt dieses 1965 vorgestellten Coupes und weil nicht abzusehen war, ob
dessen Gestaltung Gefallen finden wiirde, lehnte man in einem weiteren Schritt das
Automobil niher an das Aussehen der Neuen Klasse an.>

Eine Kostenanalyse kam zu dem Schluss, dass beim Typ 114 mit Herstellkosten von

5000 statt bisher angenommen 4600 Mark zu rechnen sei, was einen Verkaufspreis von

8250 statt der bisher kalkulierten 7500 Mark zur Folge habe. Auf dieser Basis wurde im

327 vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Gutachten zur Frage der Weiterentwicklung des
Typprogramms der Bayerischen Motoren Werke AG vom 29.9.1964, S. 24, 27-32.

32 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 409, Protokoll Nr. 8/1964 der Vorstandssitzung vom 8.4.1964,
S. 5; BMW Unternehmensarchiv, UA 431, Protokoll Nr. 4/1964 der Vorstandssitzung vom 4.3.1964, S.
3 sowic BMW Unternehmensarchiv, UA 431, Protokoll Nr. 21/1963 der Vorstandssitzung vom
26.11.1963, S.1.

329 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 409, Protokoll Nr. 10/1964 der Vorstandssitzung vom 23.6.64,
S. 2-4.

330 ygl. Rosellen, Hanns-Peter, BMW, 1973, S. 120-121
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September 1964 beschlossen, den Typ 114 mit 1,6 statt 1,5 Liter Motor auszustatten,
was zu keinen Mehrkosten fithren wiirde.*'

Geplant war auch, auf Basis des Typ 114 ein Coupe mit verdndertem Aufbau
anzubieten, und mit einem 1,6 Liter Motor mit 83 PS auszustatten. Die Markteinfiihrung

332

war fiir Mai / Juni 1966 geplant.””” Die Entwicklungen an diesem Coupe wurden jedoch

im Januar 1965 im Zuge von Bemiihungen, das Investitionsvolumen im selben Jahr um
22 Mio. Mark zu senken, eingestellt.”*

Sowohl Markterfolg als auch Rentabilitdt der Kleinen Baureihe wurden in den Jahren
vor der Markteinfiihrung intern erheblich angezweifelt. Uber lingere Zeit wurden
Anstrengungen unternommen, die Herstellkosten der neuen Baureihe zu senken.”** Man
erwog fiir den Fall eines Misserfolgs die Einfilhrung einer Kombivariante.™ Teils
wurde sogar eine Einstellung des Projekts erwogen.**®

Angesichts des intensiven Einflusses von Ergebnissen der Marktforschung kann man
bei der Kleinen Baureihe im Gegensatz zur Neuen Klasse nicht von einem ,,gliicklichen
Wurf®, sondern einem aus Marketing-Gesichtspunkten auf eine spezifische Zielgruppe
mit definierten Preisvorstellungen angepassen Produktkonzept sprechen.””’ Die schon
bei der Neuen Klasse beobachtete, im Laufe des Entwicklungsprozesses sukzessive
erfolgte konzeptionelle Hoherpositionierung der Baureihe wurde jedoch nicht mit dem
Ziel einer verdnderten Positionierung der Marke BMW und auch nicht wie bei der
Neuen Klasse mit der Sicherstellung einer ausreichenden Fahrdynamik begriindet,
sondern zumeist auf eine hohere Rentabilitit von Fahrzeugen mit groBerem Hubraum
sowie einem besseren Preis-Kosten-Verhéltnis begriindet.

Erstmals der Offentlichkeit vorgestellt wurde der BMW 1600-2 anlésslich der Feiern
zum flinfzigjdhrigen Bestehen des Unternehmens in der bayerischen Staatsoper am
9.3.66.7* Die offizielle Pressevorstellung fand auf dem Genfer Automobilsalon im

Mirz 1966 statt.™® In der Fachpresse wurde das neue Produkt iiberaus positiv

3! Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 409, Protokoll Nr. 17/1964 der Vorstandssitzung vom
15.9.1964, S. 3.

332 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 409, Protokoll Nr. 23/1964 der Vorstandssitzung vom
26.11.64, S. 3.

333 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 409, Protokoll Nr. 2/1965 der Vorstandssitzung vom
21.1.1965, S. 7-8.

334 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 416, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 15.9.1965, S. 8-
11.

335 Vgl. Schrahe, Stefan, Das groBe BMW-02-Buch, 1988, S. 20.

336 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 416, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 15.9.1965, S. 8-
11.

337 Vgl. Schrahe, Stefan, Das grole BMW-02-Buch, 1988, S. 20.

3% Vgl. Zeichner, Walter, The BMW 02 Series, 1998, S. 30-31.

39 Vgl. Schrahe, Stefan, Das groie BMW-02-Buch, 1988, S. 20.
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aufgenommen. Positiv fielen vor allem das Leistungsvermdogen und die
fahrdynamischen Fahigkeiten auf.’** Bei den Hindlern fand es zwar anfangs aufgrund
des angeblich ungiinstigen Preis-Leistungs-Verhiltnisses Kritik und kein Interesse.**!
Dass es dennoch zu einem iiberragenden Erfolg wurde, wird in der zusammenfassenden
Erfolgsanalyse in Kapitel 4.2.7 deutlich werden.

Wie schon bei der Neuen Klasse konnte der anfangs prognostizierte Verkaufspreis nicht
gehalten werden. Statt der zu Anfang anvisierten 7200 Mark kostete der 1600-2 zur
Markteinfithrung 8650 Mark.*** Als Konkurrenten wurden der wesentlich teurere Alfa
Romeo Giulietta 1300 TI, der Glas 1700 oder der Fiat 1500 genannt,’* an anderer
Stelle zudem der Audi Super 90, der Opel Rekord 1600, der Renault 16 oder der Simca
1501.>** In einem internen Informationsbrief der BMW AG an die Fiihrungskrifte
wurde der BMW 1600-2 in leistungstechnischer Hinsicht mit dem Alfa Romeo Giulia
Super, dem Audi 80 L, dem Fiat 125 S, dem Innocenti A 111 und dem SAAB 99
verglichen.”® Bei den genannten Produkten handelte es sich um hoch motorisierte
Produkte verschiedener Automobilhersteller. Mercedes-Benz bot bis zur in Kapitel 4.6.
behandelten Einfiihrung des Typs 190 kein Produkt mit den preislichen und
physikalischen Dimensionen des BMW 1600-2 an. Wiederum ist festzustellen dass eine
exakte Positionierung des Produkts im Wettbewerbsumfeld schwer fiel, aber schon
exakter zu treffen war als bei der Neuen Klasse und insbesondere dem Mittelwagen.
Wie Tabelle 33 zeigt, ist die preisliche Positionierung der Kleinen Baureihe in diesem

Wettbewerbsumfeld als iberaus hoch anzusehen.

340 Vgl. Zeichner, Walter, The BMW 02 Series, 1998, S. 108-115 sowie Schrahe, Stefan, Das grofie
BMW-02-Buch, 1988, S. 21-26 und Taylor, James, Maccartney, Mike, The BMW 2002, 1996, S. 77-81.
341 Vgl. Rosellen, Hanns-Peter, BMW, 1973, S. 121.

342 Vgl. Rosellen, Hanns-Peter, BMW, 1973, S. 121.

343 Vgl. Schrahe, Stefan, Das grole BMW-02-Buch, 1988, S. 20.

344 ygl. Miiller, Thomas, Das erste nullzwei Buch, 1989, S. 27-28.

5 ygl. BMW Unternehmensarchiv, AR / 1083 / 1, Informationsbriefe (Dir. Bénsch), Betreff:
Beschleunigung, o.S.



- 147 -

o 7))
s8] S| 2|8 T -
S & o S S | o2l g o p=
Charakteristikum § 7 = - § 2 213 ; =
2l 2l e | & |Z2|5,] B | ¢
£3| T | = | 2 |3E &S| 5| E
<0 | < =) = O | O = & 7}
Anzahl der Tiiren 4 2 2 4 4 2 4 4
Hubraum (in ccm) 1570 | 1770 | 1573 | 1481 | 1682 | 1698 | 1470 | 1475
Motorleistung (in PS) 97 90 85 75 85 75 55 69

Fahrzeuglinge (incm) | 414 | 438 | 423 | 413 | 441 | 455 | 423 | 446

Fahrzeughohe (in cm) 143 | 145 | 141 144 | 139 | 146 | 145 | 142

Fahrzeugbreite (incm) | 156 | 163 159 | 155 161 175 163 158

Radstand (in cm) 251 | 249 | 255 | 251 | 2500 | 267 | 2680 | 252

Preis (in Mark) 10900 | 8390 | 8650 | 7290 | 9250 | 7685 | 7640 | 7255

Tabelle 33: Positionierungstableau zur Kleinen Baureihe von BMW
(1.10.1966)**

Lediglich der Alfa Romeo Giulia war teuerer. Bei dem ebenfalls preislich iiber der
Kleinen Baureihe angesiedelten Glas 1700 ist zu bemerken, dass dieser iiber wesentlich
hohere Auspriagungen der wesentlichen Positionierungskriterien verfiigte und zudem
vier Tiiren besal. Auch die meisten anderen Automobile im Positionierungstableau
waren etwas hoher positioniert, wurden jedoch zu teils weit niedrigeren Preisen
angeboten.

Wie schon bei der Neuen Klasse wurde auch die Kleine Baureihe im Laufe des
Lebenszyklus hoher positioniert, jedoch im wesentlichen in technischer Hinsicht und
weniger in optischer Hinsicht.* Wie das Modelltableau zur Kleinen Baureihe
(Abbildung 48) zeigt, zdhlen hierzu die Erweiterung des Motorenangebots um eine
leistungsgesteigerte 1,6 Liter Version im Jahre 1967 und zweier 2,0 Liter Versionen im

Jahre 1968 sowie einer 1,8 Liter Version im Jahre 1971.

346 Eigene Darstellung, abgeleitet aus 0.V., Preise in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Die Auto Modelle
1966/67, 1966, S. 2-6 sowie 0.V., Alle Personenwagen der Welt in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Die
Auto Modelle 1966/67, 1966, S. 20-29. Technische Daten und Preise fiir die ebenfalls als Konkurrenten
angegebenen Automobile Audi 80 L, FIAT 125 S, Innocenti A 111 und SAAB 99 waren zur
Markteinfiihrung der Kleinen Baureihe noch nicht verfiigbar. Grund hierfiir ist, dass der diese Automobile
als Konkurrenten auffilhrende BMW-interne Informationsbrief aus dem Jahr 1972 stammt.

*7Vgl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945 — 1975, 1985, S. 292 — 293.
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Modelltableau BAMW Kleine Baureihe

Motorvelumen Motorleisiung

Aubawvariamte . cem) (in PS)
1573 75 | 1600-2 | 1602 | 1502
1573 105 (1]
1766 90 [ 1m0z |
Limousine 1990 100 | 2002 |
1990 120 [ 2026 | | |
1990 130 [ 200268 |
1990 170 [2) ]
1573 75 (3]
Schriigheck- 1766 90 1800 Touring
Limousine 1990 100
1990 130 2000 tii Touring
Cabriolet 1573 75 1600 Cabriolet |
1990 100 [ 2002 Cabriolet |
Jahr 62 6364 65 6667 6869 707172
1) 1600TI
2) 2002 Turho

3) 1600 Touring

Abbildung 48: Modelltableau zur Kleinen Baureihe von BMW**®

Im selben Jahr folgte eine dritte, nochmals leistungsgesteigerte Variante der 2,0 Liter
Motors. Im Jahre 1974 folgte die Variante 2002 Turbo mit einer fiir damalige
Verhiltnisse iiberaus hohen Motorleistung von 170 PS. Diese ist ein Beispiel dafiir, dass
BMW bei der Hoherpositionierung seiner Baureihen bisweilen das soziookonomische
Umfeld nicht geniigend beachtete. Sie wurde BMW mit 170 PS*** im Jahre 1973 in den
Zeiten von Wirtschaftsrezession, Sonntagsfahrverboten, hohen Kraftstoffpreisen und
einer verbrauchssensiblen Gesellschaft vorgestellt und bisweilen als Provokation
empfunden.*®® Sehr geringe Vertriebszahlen und eine Einstellung der Variante nach
einem Jahr waren die Folge. Dass die Markteinfiihrung am 27.10.1973, einen Tag vor
dem teilweisen Olembargo arabischer Olforderlinder gegen Deutschland und dem

31 ist als Zufall zu werten.

kompletten Olembargo gegen die USA prisentiert wurde,
Die durch die wirtschaftliche Situation bedingte Sensibilitit der Bevolkerung sowie die

Mineraldlknappheit waren jedoch schon vor der Markteinfiihrung ersichtlich.

348 Eigene Darstellung, abgeleitet aus Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 292-298
sowie Gloor, Roger, Personenwagen der 60er Jahre, 1984, S. 83-84.

3 Ein F ahrzeug mit einem Durchschnittsverbrauch von 14,5 Litern pro 100 Kilometer; vgl. Oswald,
Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 293 - 297.

30 Vgl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945 — 1975, 1985, S. 177.

31 ygl. Norbye, Jan, BMW, 1986, S. 162.
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Wie Abbildung 49 zeigt, stellte sich wie ebenfalls schon bei der Neuen Klasse in den
Jahren bis 1973 eine Substitution der leistungsschwicheren Varianten durch die

leistungsstdrkeren ein.
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Abbildung 49: Volumentableau zur Kleinen Baureihe von BMW?

Die Einfiihrungen des 2002 und spiter des 1802 ging mit einer Verringerung des
Anteils des 1600-2 / 1602 / 1502 einher, wobei sich deren Anteil wiederum nach
Einflihrung der Varianten 2002 ti, tii und turbo verringerte. Diese Hoherpositionierung
wurde auch im Zuge der Produktionsprogrammplanung vorangetrieben. So wurde die
Produktion des 1600-2 zugunsten der des 2002 eingeschrinkt. Die dadurch
entstehenden asymmetrischen Wartezeiten unterstiitzten somit diese
Héherpositionierung. >

Nach 1973 hingegen ist eine entgegengesetzte Entwicklung zu beobachten. Die
leistungsschwécheren Varianten traten wieder in den Vordergrund. Fiir den Riickgang
in den Jahren 1974-1975 konnte ein Nachfragewandel seitens der Bevolkerung hin zu
sparsameren Automobilen verantwortlich sein. In den Jahren 1975 / 1976 bewirkte die
Substitution aller Varianten auBler des 1502 durch die Nachfolgerbaureihe, die BMW
Dreier-Reihe, eine schrittweise Produktionseinstellung der leistungsstirkeren Varianten.
Im Jahre 1967 wurde die Baureihe um ein Cabriolet mit 1,6 Liter Motor erginzt. Es
wurde im Jahre 1970 durch Erhéhung von Motorleistung und Hubraum hoher
positioniert und erhielt einen Uberrollbiigel. Schon 1965, vor der Markteinfiihrung der

Limousine, begann unter dem Code ,,Typ 114 K* die Entwicklung einer davon

32 Eigene Darstellung, abgeleitet aus Miiller, Thomas, BMW 02, 1996, S. 148-150.
353 Vgl. Rosellen, Hanns-Peter, BMW, 1973, S. 142-143.
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abgeleiteten Schriaghecklimousine mit zwei Tiren. Erst im Januar 1971 wurde sie auf
der Briisseler Automobilausstellung vorgestellt.”>* Wie Tabelle 34 zeigt, standen beide

Aufbauvarianten hinsichtlich ihrer Produktionsstiickzahl weit hinter der Limousine

zuriick.
Aufbauvariante Produzierte Stiickzahl
Limousine 837535
Cabriolet 4199
Schriagheck 30206

Tabelle 34: Produktionsstiickzahl nach Aufbauvariante der Kleinen Baureihe von
BMW?

4.2.6 Die Grofie Baureihe

Mit der Eliminierung der Isetta im Jahre 1962, der GroBwagen im Jahre 1963 und des
BMW 700 / LS im Jahre 1965 bestand das BMW Produktportfolio Mitte der Sechziger
Jahre aus der Neuen Klasse, der Kleinen Baureihe und dem 1965 eingefiihrten
Nachfolger des BMW 3200 CS.>*° Die eingangs beschricbene Bipolaritit des
Produktportfolios war aufgelost, sowohl den Klein- als auch den Luxuswagenmarkt
hatte man verlassen. Statt dessen bot man drei sehr nahe nebeneinander positionierte
Produkte an. Zur Ausweitung dieses Portfolios nach oben fiihrte man 1969 mit dem
BMW 2500 / 2800 ein viertes Produkt ein. Zwar wird dieser verschiedentlich als
Nachfolgeprodukt des GroBwagen bezeichnet. Obwohl zwischen der Einstellung der
Produktion der GroBwagen und der Markteinfiihrung der GroBen Baureihe lediglich
sechs statt der in Kapitel 4.1.2. postulierten sieben Jahre vergangen waren (siche
Abbildung 41), ist er dennoch Teil des Analyseumfangs, da er konstruktiv und
konzeptionell ein wesentlich anderes Fahrzeug darstellt’”’ und eine Analyse wesentliche
Erkenntnisse fiir diese Arbeit bringt.

Die Einstellung des GroBwagens, des Vorgingers der Gro3en Baureihe, war seit 1958

in einer Reihe von Vorstandssitzungen erortert, jedoch erst Anfang 1963 nach

354 Vgl. Zeichner, Walter, The BMW 02 Series, 1998, S. 66.

355 Vgl. Miiller, Thomas, BMW 02, 1996, S. 148-150.

336 Dieser wird in dieser Arbeit nicht betrachtet, da er nur als Coupe verfiigbar war.

37 Auch ein Vergleich des Aussehens und der Konzeption macht deutlich, dass sich der GroBwagen
optisch und technisch an den Vorkriegsmodelle von BMW orientierte, der 2500 / 2800 jedoch technisch
und optisch die Grundlagen fiir die Produkte der Siebziger und Achtziger Jahre darstellte.
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Erkennbarkeit des Erfolgs der Neuen Klasse realisiert worden. Die durch die
GroBwagen verursachten starken Verluste und die fiir den Weiterbau angefiihrten
Beweggriinde legen eine eher emotionale Bindung des Unternehmens an diese Baureihe
dar. Mit der Einfihrung der Merceds-Benz S-Klasse 1959 und der Eliminierung der
GroBBen ,,Adenauer“-Limousinen 1961 wirkte das BMW Produktangebot in diesem
Segment stark veraltet. Bis zur Markteinfiihrung der Neuen Klasse im Jahre 1962 hitte
die Einstellung der GroBwagenproduktion jedoch eine ausschlieBliche Beschrinkung
auf das Kleinwagensegment bedeutet. Die Weiterproduktion wurde zumeist mit dem
Mangel an einer prestigetrichtigen Alternative begriindet. Man wollte kein Produkt
eliminieren, welches ,,in so unvergleichlicher Weise auf den Autobahnen und {iberall,
wo es auftrat, Aufsehen und Bewunderung erregt“.*>® 1959 beispielsweise wollte man
den Hindlern nicht die durch die GroBwagen entstehende Kundenaufmerksamkeit
entziehen.” Mehrmals aufgefiihrt wurde auch die Abneigung bayerischer Politiker vor
einem nicht-bayerischen Dienstfahrzeug. Von der Anfang 1964 erfolgten Einstellung
der Baureihe ist entgegen der Befiirchtungen das BMW-Image einem Bericht von
Professor Bernt Spiegel zufolge ,,bemerkenswert unberiihrt geblieben. Aufgrund der
Abwesenheit eines positiven Beitrags zum BMW-Image konne man den GroBwagen
sogar als ,,Fehlentwicklung® bezeichnen.*®

Der Strategiefindungsprozess fiir ein Nachfolgeprodukt war anfangs unkoordiniert, ging
spater jedoch sehr ziligig voran. Im Jahre 1961 gab es Initiativen, fiir die BMW
GroBwagen ein Nachfolgeprodukt zu entwickeln, welches auf unverdandertem Chassis
die Karosserie des Lancia Flaminia tragen sollte. Letzterer war im Jahre 1957 eingefiihrt
worden und hatte sich zwar als prestigetrachtig erwiesen, die Vertriebszahlen waren
jedoch hinter den Erwartungen zuriick geblieben. Mit Lancia als Zulieferer von
Karosserien hitte man innerhalb kurzer Zeit eine Produktsubstitution generieren konnen
und so eine Antwort auf die neue, wesentlich modernere S-Klasse von Mercedes-Benz
gehabt. Nach Einspruch des technischen Vorstandsmitglieds Robert Petruss wurde das

Projekt nicht weiter verfolgt.*®'

In den Folgejahren wurden zundchst Moglichkeiten
evaluiert, mit einem technisch und optisch hoher positionierten Derivat der Neuen

Klasse einen Ersatz fiir den Gro3wagen dazustellen. Im April 1963 erging der Auftrag,

%% Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Vortrag von Vorstand Paul Hahnemann anlésslich einer
Veranstaltung der Niirnberger Akademie fiir Absatzwirtschaft, 15.5.68, o.S.

%% Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 107, Protokoll Nr. 21/59 der Vorstandssitzung vom
24.12.1959, S. 7.

360 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Gutachten zur Frage der Weiterentwicklung des
Typprogramms der Bayerischen Motoren Werke AG vom 29.9.1964, S. 13.

361 Vgl. Rosellen, Hanns-Peter, BMW, 1973, S. 93-95.
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fiir die Neue Klasse einen V8 Motor mit drei Liter Hubraum zu entwickeln. Er sei im
Gegensatz zu einem Sechszylindermotor ohne Karosseriednderungen im Mittelwagen
unterzubringen.’®® Im Oktober 1963 wurde jedoch der Beschluss dahingehend
abgeédndert, dass ein 2,4 Liter Sechszylindermotor dem Achtzylindermotor vorgezogen
werden sollte.*® Geplant war hierbei, den Mittelwagen mit verlingerter Karosserie

364

zusitzlich zur bestehenden Variante anzubieten.”" Die Entwicklung eines Mittelwagens

365
Der Beschluss zur

mit Achtzylindermotor wurde erst im Juli 1964 eingestellt.
Entwicklung des Motors fiir das Sechszylindermodell, das spéter zur Gro3en Baureihe
werden sollte, erging im Oktober 1965, geplant war eine Tagesstiickzahl von 200
Einheiten.**

Eine Rekonstruktion der weiteren Konzeptfindung und Serienentwicklung fiir die Grof3e
Baureihe beschrdnkt sich auf derivative Quellen, da Vorstandsprotokolle aus der Zeit
der Entwicklung der intern ,,E3* genannten Fahrzeugs nicht mehr verfiigbar sind und
sich Aufsichtsratssitzungen in dieser Zeit hauptsdchlich mit der Entwicklung beim 1967
akquirierten Unternehmen Glas beschiftigten.

Einen Antrieb fiir eine mdglichst schnelle Serienentwicklung des E3 stellte die Tatsache
dar, dass intern die Rentabilitdt der sich noch in Entwicklung befindlichen Kleinen
Baureihe erheblich angezweifelt wurde und man so schnell wie moglich ein mit
Sicherheit gewinnbringendes Produkt einfiihren wollte.*®’

Nach Analysen von Prof. Dr. Bernt Spiegel kam es mangels eines Produktangebots
oberhalb der Neuen Klasse zu Abwanderungen von BMW-Kunden, die Fahrzeuge in
hoheren Fahrzeugsegmenten nachfragten, und zwar zumeist zu Mercedes-Benz.*®
Zielsetzung der neuen Baureihe war dementsprechend, dem Ruf nach einem
Nachfolgemodell fiir den GroBwagen nachzukommen und BMW-Kunden, die an
oberhalb der bisher von BMW bedienten Fahrzeugsegmenten interessiert waren, eine

369

Alternative innerhalb der Marke zu bieten.”” Die Marktstudie Professor Spiegels vom

362 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 431, Protokoll Nr. 11/1963 der Vorstandssitzung vom
3.4.1963, S. 5.

363 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 431, Protokoll Nr. 17/1963 der Vorstandssitzung vom
25.10.1963, S. 6.

364 ygl. Seidel, Jiirgen, Bayerische Motoren Werke (BMW) — 1945-1969, 2002, S. 284-285.

365 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 409, Protokoll Nr. 11/1964 der Vorstandssitzung vom 9.7.64,
S. 8.

366 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 409, Protokoll Nr. 26/1965 der Vorstandssitzung vom
19.10.1965, S. 5.

367 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 416, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 15.9.1965, S. 11.
368 Vgl. Rosellen, Hanns-Peter, BMW, 1973, S. 146.

3% Vgl. Schrader, Halwart, BMW-Automobile, 1994, S. 40. Auch die bayerische Staatsregierung fragte
nach einer Verlangerung der Produktion an, um fiir den Fuhrpark weiterhin auf ein in Bayern produziertes
Fahrzeug zuriickgreifen zu konnen.
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September 1964 enthielt auch Empfehlungen fiir die Positionierung einer iiber der
Neuen Klasse angesiedelten Baureihe. Platz fiir ein ,,Flaggschiff wére vorhanden, aber
eher in Richtung eines sportlichen Fahrzeugs denn einer repréisentativen,
anspruchsvollen Limousine“. Es sei ,,viel richtiger, die (...) Nische auszunutzen, als
gegen Daimler-Benz direkt zu laufen. Alle Ziige im BMW-Image, die sich vom
Daimler-Benz-Image abheben, miissten gepflegt und ausgenutzt werden.’”

Wie ersichtlich ist, wurde dementsprechend versucht, mit Hilfe nicht zu ehrgeiziger
technischer Eigenschaften, bescheidener Dimensionen wie auch einer deutlich
sportlicheren dufleren Gestaltung die konzeptionellen Unterschiede zur Mercedes-Benz
S-Klasse herauszustreichen. Aus Projektbeschreibungen des E3 geht hervor, dass neben
der spiter auch in Produktion gegangenen Varianten mit 2,5 und 2,8 Liter
Sechszylindermotor (150 / 170 PS) und der spéter nicht weiter verfolgten Variante mit
2,2 Liter Sechszylindermotor (130 PS) bisweilen auch eine Vierzylindervariante mit 2,0
Liter Motor in zwei Ausfithrungen (100 / 120 PS) geplant war. Wie schon zuvor bei der
von Professor Spiegel als ,Kleiner Mittelwagen umschriebenen Kleinen Baureihe
sollte der Abstand des E3 zur Neuen Klasse nicht wesentlich sein. Man sprach von
»leichten Vergroferungen der AuBlenmale®, einem ,geringfiigig vergroferten
Mittelwagen®, das Fahrzeug solle ,,das gleiche Wagengewicht oder nur geringfiligig
mehr als der Typ 121% (BMW 2000) haben und {iiber ,.etwas groflere Innenmaf3e*
verfiigen.””" Auch die Kosten sollten gegeniiber dem BMW 2000 gleich bleiben. Zu
technischen Vergleichen wurden der BMW 2000 und der Ford 20 M herangezogen.

372 Hinsichtlich der duBeren

Beim Aussehen wurde Wert auf Selbstdhnlichkeit gelegt.
Gestaltung setzte sich der Entwurf der BMW Entwicklungsabteilung gegen Entwiirfe
von Bertone und Michelotti durch.’”® Wie schon zuvor bei der Entwicklung des Motors
fiir die Neue Klasse wurde auch bei der Entwicklung des BMW Sechszylindermotors
fiir die GroBe Baureihe eine spitere HubraumvergroBerung beriicksichtigt.*”* So dachte
man, genauso wie bei der Neuen Klasse, eine spdtere Hoherpositionierung konkret an.

Die GroB3e Baureihe von BMW wurde am 26.9.1968 auf dem Pariser Automobilsalon

der Offentlichkeit vorgestellt.’”

370 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Gutachten zur Frage der Weiterentwicklung des
Typprogramms der Bayerischen Motoren Werke AG vom 29.9.1964, S. 25.

7' Vgl. BMW Unternehmensarchiv, BMW AA / 102/ 1, E3 Projektbeschreibung, 28.4.1967, o. S.
372 Vgl. Rosellen, Hanns-Peter, BMW, 1973, S. 147.

373 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 28.9.1966, S. 5.

37 ygl. Norbye, Jan, BMW, 1986, S. 168.

375 Vgl. 0.V., Vom ,,GroBen BMW* begeistert, in: BMW AG (Hrsg.), BMW Journal, 1968, Heft 29, S.
54-55 sowie 0.V., In diesem Heft, in: Auto Motor und Sport, 1968, Heft 21, S. 3.
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In der Offentlichkeit wurde der BMW 2500/2800 anfangs nicht so euphorisch
aufgenommen wie die beiden zuvor behandelten Automobile. Kritisiert wurden
bisweilen die duBere Form sowie das Angebot an Raum und Komfort. Diese Detailkritik
wich jedoch dem Lob fiir das damals schon als BMW-typisch wahrgenommenen
Leistungsvermodgen, hohe ,,Souverénitit sowie der Tatsache, dass BMW wieder einen
Sechszylindermotor anbot.*”®

Seitens BMWs wurde heftig bestritten, dass die Grofe Baureihe ein Konkurrenz-
produkt zur S-Klasse von Mercedes-Benz sei. Das Automobil sei fiir moderne und
sportliche Kunden gedacht, eher eine Fahrer- als eine Chauffeurslimousine und auf die
sich in den letzten Jahren stark gewandelten Lebensgewohnheiten und Umwelteinfliisse
ausgerichtet. Die Tatsache, dass Mercedes-Benz die S-Klasse in exakt denselben
Hubraumklassen anbot, sei ein reiner Zufall.*”’

In einer Rede kurz vor der Markteinfiihrung verdeutlichte Vertriebsvorstand Paul
Hahnemann die Motive bei der Festlegung des Preises fiir den BMW 2500/2800.
Entscheidend sei der Preisabstand zu den Modellen 250 S und 280 S von Mercedes-
Benz, welche dhnliche duBere Abmessungen und eine geringere Leistungsfihigkeit
aufwiesen, und zu Preisen zwischen 16115 Mark (250S) und 18590 Mark (280S)
angeboten wiirden, was fliir den BMW eine Preisspanne von 15.000 bis 16.000 Mark
bedeutete.”® Der Preis bei Markteinfiihrung betrug fiir den 2500 15485 Mark und fiir
den 2800 17250 Mark.’” Entgegen der Empfehlungen des marktpsychologischen
Institutes der Universitdit Mannheim sowie der oben beschriebenen Entwicklungsziele
und Aussagen wurde somit Offentlich dennoch eine Konkurrenzsituation mit der
Mercedes-Benz S-Klasse beschrieben. Auch Mercedes-Benz selbst sah in dem neuen
BMW einen ernstzunechmenden Konkurrenten.**

In verschiedenen Artikeln nicht nur der Automobilpresse wurde diese neue

Konkurrenzsituation mit Mercedes-Benz intensiv diskutiert.*®!

Angesichts der im
Verhiltnis zum Mercedes-Benz kompakteren Dimensionen wurde in der Offentlichkeit
erortert, ob der BMW tatsdchlich ein Konkurrent des Mercedes-Benz sei. In der

Fachpresse und Literatur wurde deshalb bisweilen eine Vergleichbarkeit mit dem

376 Vgl. Simsa, Paul, Freude am Fahren, 1983, S. 120-121.

377 Vgl. Ménnich, Horst, BMW - Eine Jahrhundertgeschichte, 1986, S. 215-218.

378 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Vortrag von Vorstand Paul Hahnemann anlésslich einer
Veranstaltung der Niirnberger Akademie fiir Absatzwirtschaft, 15.5.68, o.S.

379 Vgl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 301.

380 Vgl. Ménnich, Horst, BMW - Eine deutsche Geschichte, 1989, S. 561 sowie 0.V., Griff nach Sternen,
in: Der Spiegel, 19.2.1968, S. 148.

1 S0 in vgl. 0.V., Griff nach Sternen in: Der Spiegel, 19.2.1968, S. 148; 0.V., Mit vier Augen in: Der
Spiegel, 8.4.1968, S. 78 sowie 0.V., Nieren am Grill, in: Der Spiegel, 22.7.1968, S. 51-52.
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Mercedes-Benz bestritten.*®* Oftmals wurden sie jedoch mit dem Konzept des BMW

383 Interessant ist, dass mehrfach

eines sportlicheren, dynamischeren Wagens begriindet.
Analogien zwischen dem Versuch von BMW, den Status von Mercedes-Benz als bisher
einziger Premiummarke anzugreifen, und dem Kampf linker Gruppen gegen den
Wohlstand und das ,Establishment* (fiir das Mercedes-Benz Automobile als
»Statussymbol galt) oder der Opposition der FDP gegen die GroB3e Koalition gezogen

334 In dem oben schon erwihnten internen Informationsbrief wurde der BMW

wurden.
2500 mit dem Citroen SM, dem Ford 20 M RS, Opel Commodore GSE, dem Mercedes-
Benz 230 bzw. 250 und dem NSU Ro 80 verglichen. Der BMW 2800 stand in einer
Vergleichsklasse mit dem Fiat 130 A, dem Ford 26 M, dem Jaguar XJ6, dem Mercedes-
Benz 280 sowie dem Opel Diplomat.**

Ein Blick auf Tabelle 35 zeigt innerhalb der daraus abgeleiteten Vergleichsgruppe eine

breite Streuung hinsichtlich physikalischer Eigenschaften und Preise.
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Anzahl Tiiren 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Hubraum (in Ccm) 2494 | 2788 | 2866 | 2520 | 2792 | 2778 | 3499 | 990°*% | 2490 | 2784

Motorleistung (in PS) | 150 | 170 | 140 | 125 | 180 | 140 | 200 | 115 | 130 | 165

Fahrzeugliange (in cm) | 470 | 470 | 475 | 472 | 481 | 490 | 500 | 478 | 457 | 491

Fahrzeughohe (in cm) 145 | 145 | 144 | 148 | 134 | 144 | 141 | 141 | 144 | 144

Fahrzeugbreite (in cm) | 175 | 175 | 181 | 176 | 177 | 181 | 181 | 176 | 175 | 185

Radstand 269 | 269 | 272 | 270 | 276 | 275 | 285 | 286 | 267 | 285

Preis (in Mark) 15485 | 17250 | 22000 | 10900 | 24839 | 17150 | 30000 | 14863 | 10445 | 15962

Tabelle 35: Positionierungstableau zur Grofien Baureihe von BMW
(1.10.1969)**

382 Vgl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 203.

383 Vgl. Ménnich, Horst, BMW - Eine deutsche Geschichte, 1989, S. 561-562.

3% Zufalligerweise war Oppositionsfiihrer Walter Scheel Eigentiimer eines BMW 2800; vgl. Monnich,
Horst, BMW - Eine deutsche Geschichte, 1989, S. 566 sowie Kiley, David, Driven, 2004, S. 78.

3% ygl. BMW Unternehmensarchiv, BMW AR / 1083 / 1, Informationsbriefe (Dir. Bonsch), Betreff:
Beschleunigung, o.S.
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Wihrend im Jahr der Markteinfithrung der GroBen Baureihe bei etwas geringeren
Preisen abgesehen von den AuflenmafBlen noch eine Vergleichbarkeit mit dem
Mercedes-Benz 250 S und 280 S hinsichtlich physikalischer Eigenschaften festzustellen
war, zeigt sich ein Jahr danach ein deutlicher Preisabstand. Dieser stellte sich im Zuge
der vollstdndigen Umgestaltung des Motorisierungsangebots bei der Mercedes-Benz S-
Klasse ein, welche zu deren deutlicher Hoherpositionierung fiihrte. Der Preisabstand der
GroBen Baureihe im Verhiltnis zu den Produkten von Opel und Ford wird deutlich.*
Der bei in etwa gleichen Dimensionen und deutlich geringerer Leistung nur geringfiigig
niedrigere Preis des NSU Ro 80 ist mit dessen damals revolutionédrer Technologie des
Wankel-Motors zu erkldren. Fiir den weit hoheren Preis des FIAT 130 bei dhnlichen
Dimensionen, geringeren Leistungswerten und weit geringerem Renommee gibt es
keine Erkldrung. Die weit hohere Preispositionierung des Jaguar zeichnet sich noch in
der heutigen Zeit ab (sieche Tabelle 12, Spalte 2). Insgesamt ist festzustellen, dass der
BMW 2500 / 2800 preislich im ,,Mittelfeld* und hinsichtlich der Dimensionen am
unteren Rand der Vergleichsgruppe angesiedelt war, wobei sich aufgrund des weniger
dichten Marktangebots im Segment der Oberklasse physikalische Eigenschaften als
weniger gut vergleichbar erwiesen als bei den zuvor untersuchten Automobilen.

Das Modelltableau zur Gro3en Baureihe (Abbildung 50) zeigt eine Hoherpositionierung

der Baureihe im Zuge des Lebenszyklus.

3% Hierbei handelt es sich um die dem BMW 2500 / 2800 vergleichbare Variante des in Kapitel 4.2.6 als
Konkurrenten angegebenen Opel Rekord.

%7 Hierbei handelt es sich um die hinsichtlich der AuBenmaBe, Leistungsdaten und Ausstattung am besten
mit dem BMW 2500 / 2800 vergleichbare Variante des Opel Diplomat.

3% Der NSU Ro 80 verfiigte iiber einen Wankelmotor. Der geringe Hubraumbedarf dieser
Motorkonstruktion bewirkt eine mangelnde Vergleichbarkeit dieses Positionierungskriteriums.

¥ Vgl. 0.V, Preise in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto Modelle Katalog 1969/70, 1969, S. 4-11
sowie 0.V., Alle Personenwagen der Welt in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto Modelle Katalog
1969/70, 1969, S. 24-35. Der als Konkurrent des BMW 2500 erwidhnte Ford 20 M RS wurde als
hinsichtlich seiner Positionierungskriterien nicht vergleichbar eingestuft. Der ebenfalls als Konkurrent
erwihnte Citroen SM kam erst zwei Jahre nach dem BMW 2500 / 2800 auf den Markt. Statt der im Text
erwihnten Mercedes-Benz-Modelle 2308, 250S und 280S wurden neben letzterem der Mercedes-Benz
300SEL in das Positionierungstableau aufgenommen. Das Motorisierungsangebot der entsprechenden
Baureihe von Mercedes-Benz wurde im Jahre 1969, also im ersten Jahr des Produktlebenszyklus der
Groflen Baureihe, grundlegend umgestaltet.

3% Diese verfiigten neben niedrigeren Preisen auch iiber teils deutlich hohere Ausprigungen
positionierungsrelevanter Kriterien.
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Modelltableaun BMW Grofle Baureihe
Aufba arie Mntt.:nrnlumen Mntu.rlelstlmg
(in ccm) (in P%)

2494 150 | BMW 2500 |
Kurz. 2788 170 | BEMW 2800 |
version 2985 180 | BMW 30 § |

2085 200 | BMW 3,0 5i |
L 2788 170
B 2085 180

3205 190 [ BMW33L
Jahr 68 69 70 071 72 7374 75 76 77

Abbildung 50: Modelltableau zur Grof3en Baureihe von BMW*!

Dazu trugen erstens die Einfiihrung héhervolumiger Motorvarianten in den Jahren 1971
und 1974 und zweitens die Einfithrung einer Langversion, ebenfalls im Jahre 1974, bei.
Dies ging einher mit einer deutlichen Hoherpositionierung, die beispielsweise mit der
oben beschriebenen Variante mit 6,3 Liter Version und 250 PS, der Eliminierung des
2,5 Liter Modells im Jahre 1969, der Einfiihrung einer 3,5 Liter Version mit 200 PS im
Jahre 1971 und einer Produktsubstitution im Jahre 1972 mit Wachstum in allen
positionierungsrelevanten Kriterien vollzogen wurde.*”

Abbildung 51 zeigt, dass die Einfilhrung der 3,0 Liter Variante im Jahre 1971 einen
starken Produktionsriickgang bei der 2,8 und einen schwachen bei der 2,5 Liter Variante
bewirkte. Auswirkungen der 1974 eingefiihrten 3,3 Liter Variante sind nicht erkennbar.

Man kann somit lediglich bei der 3,0 Liter Variante von einer marktseitigen

Unterstiitzung der produktangebotsseitig initiierten Hoherpositionierung sprechen.

391 Eigene Darstellung, abgeleitet aus Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 299-305;
Gloor, Roger, Personenwagen der 60er Jahre, 1984, S. 83-84 sowie den Auto Katalogen der Jahrginge
1975 - 1977.

%2 Vgl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945 — 1975, 1985, S. 242-251, 266-269.
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Abbildung 51: Volumentableau zur Grofien Baureihe von BMW*"*
4.2.7 Erfolgsanalyse

In den letzten Kapiteln wurde deutlich, dass BMW zwischen 1962 und 1969 das
Produktportfolio vollig neu ausgerichtet und die bis zu Beginn der Sechziger Jahre
herrschende Bipolaritdt des Produktportfolios mit Kleinstwagen auf der einen und
Oberklasseautomobilen auf der anderen Seite aufloste. Die nun folgende Analyse soll
Aufschluss darliber geben, inwieweit diese Neuausrichtung auf die allgemeinen
Erfolgsindikatoren Umsatz und Gewinn, die die Premiumkompetenz bestimmenden
Faktoren Produktionsvolumen und Preispremium sowie den Markenschwerpunkt
gewirkt hat. Im Anschluss daran sind als Resiimee die Ergebnisse einer in den Siebziger
Jahren vom Institut fiir Marktpsychologie der Universitit Mannheim durchgefiihrten
Untersuchung der Entwicklung des BMW-Images zwischen der Einfithrung der Neuen
Klasse und den Siebziger Jahren aufgefiihrt.

Ein Blick auf die Abbildungen 52 und 53 zeigt, dass die Einfiihrung der Neuen Klasse
zwischen 1960 und 1964 etwa eine Verdoppelung des Umsatzes und eine Etablierung

des Unternehmens in der Gewinnzone bewirkt hat.>**

393 Eigene Darstellung, abgeleitet aus Miiller, Thomas, BMW 02, 1996, S. 148-150.

3% Der Gewinn fiir das Jahr 1960 war hierbei auf eine Tilgung des Verlustvortrags zuriickzufiihren, die
ausgeglichenen Ergebnisse der Jahre 1961 bis 1962 erkldren sich aus taktischen Griinden. So ist im
Geschiftsbericht des Jahres 1961 vermerkt: "Angesichts der ungewohnlichen Belastungen, die im neuen
Geschiftsjahr unvermeidlich sind, schien uns trotz eines erwirtschafteten positiven Ergebnisses eine
bewuft vorsichtige Bilanzierung und der Ausweis eines ausgeglichenen Jahresergebnisses (...) geboten";
Bericht der Bayerische Motoren Werke Aktiengesellschaft iiber das 46. Geschiftsjahr 1961, S. 11.



- 159 -

3500
re
g 3000 /
g 2500 Einfiihrung Kleine —
B ih
E 2000 - — aureihe
= || Einfiihrung
E 1500 Neue Klasse /
£ 1000 - J \ Einfiihrung GroBe
% 500 A Baureihe
g 0
= N T T T A
R I AR R RS
Jahr

Abbildung 52: Entwicklung des Umsatzes der BMW AG, 1960-1975"°
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Abbildung 53: Entwicklung des Jahresiiberschusses der BMW AG, 1953-1975*¢

Mit der Einfilhrung der Kleinen Baureihe 1966 zeigte sich ein weiterhin
kontinuierlicher Anstieg des Umsatzes und eine Zunahme des Gewinnwachstums. Mit
der Einfiihrung der Grof8en Baureihe 1969 setzte eine Zunahme des Umsatzwachstums
sowie des Gewinnwachstums ein, wobei dieses auch auf die Einfiihrung des 2002 als

Variante der Kleinen Baureihe zuriickzufiilhren sein kann, welche einen starken

3% Eigene Darstellung, abgeleitet aus den Geschiftsberichten der BMW AG, 1960 bis 1975. Die
Geschiftsberichte der Jahre vor 1960 enthielten keine Umsatzerldse, sondern nur Werte zum
,,Rohiiberschuss*.

3% Eigene Darstellung, abgeleitet aus den Geschiftsberichten der BMW AG der Jahre 1953 bis 1975.
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Volumenzuwachs bewirkte (sieche Abbildung 49). Im Jahre 1963 konnte BMW zum
ersten Mal nach dem Zweiten Weltkrieg wieder eine Dividende auszahlen.”’
Abbildung 54 zeigt dass die Neue Klasse keinen starken Anstieg des

Gesamtproduktionsvolumens mit sich gefiihrt hat.
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Abbildung 54: Produktionsvolumen von BMW pro Baureihe /
Baureihenkombination, 1952 - 1975

Vielmehr trat eine Substitution der Kleinwagenproduktion ein. Trotz der erkennbaren
qualitativen Defizite wurde der BMW 1500 dennoch zum Erfolg. Bis zum Tage der
Vorstellung des serienreifen Modells im Jahre 1962 waren bei BMW schon weit iiber
20.000 Vorbestellungen eingegangen.*” Kurz vor Produkteinfihrung war man intern
noch von einer Gewinnschwelle bei einem Jahresabsatz von 20.000 Fahrzeugen aus.*”
Wie Abbildungen 45 und 54 zeigen, wurde dieser sowie die urspriinglich fiir den
Mittelwagen geplante Absatzmenge von 24.000 Einheiten bei weitem, im Jahre 1965
sogar um den Faktor zwei, tibertroffen.

Erst die Kleine Baureihe brachte jedoch starke Gesamtvolumenzuwédchse mit sich.
Ahnlich wie bei der Neuen Klasse wurden bei der Kleinen Baureihe die
Unternehmensziele bei weitem iibertroffen. Ebenfalls wie bei der Neuen Klasse waren

schon zu Beginn der Produktion im April 1966, ein Monat nach der offiziellen

97 Vgl. Kiley, David, Driven, 2004, S. 76.

398 Eigene Darstellung, abgeleitet aus Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945 — 1975, 1985, S. 459-463
sowie 0.V., Produktion in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto Katalog 1977, 1976, S. 212.

% Vgl. 0.V., Debut des BMW 1500: Star ohne Alliiren, in: BMW AG (Hrsg.), BMW Journal, 1962, Heft
2,8S.4-5.

400 Vgl. BMW Unternehmensarchiv, UA 415, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 18.7.1961, S. 11-
12.
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Marktprésentation, zahlreiche Kundenauftrige eingegangen.””’ Geplant wurde von der
Kleinen Baureihe eine jahrliche Stiickzahl von 30.000 — 35.000 Einheiten.*** Abbildung
49 und 54 zeigen, wurde dieses Volumenziel teilweise um das vierfache iibertroffen.
Der Erfolg der Baureihe zeichnete sich neben den hohen Produktionszahlen auch durch
einen treuen Liebhaberkreis aus.*"?

Der starke Anstieg des Gesamtproduktionsvolumens wurde durch die Einfithrung der
GroBen Baureihe nochmals verstirkt. Entgegen der ersten Reaktionen der Offentlichkeit
wurde auch die Grofle Baureihe zum Erfolg. Bis September 1969 stellten sich
Wartezeiten von 15 Monaten ein, welche denen des Mercedes-Benz 280 entsprachen.***
Die Planungen gingen 1967 von einem Jahresabsatz von 40.000 Fahrzeugen bei einer
fir damalige Verhiltnisse iiberaus hohen Exportquote von 50 % aus. ‘*° Wie
Abbildungen 51 und 54 zeigen, wurden im Gegensatz zur Neuen Klasse und der
Kleinen Baureihe diese internen Marktschiatzungen knapp tibertroffen.

Die Produktionsvolumina der Marke haben sich somit stark erhoht, auch im Verhéltnis
zu Konkurrenzmarken, insbesondere zu den sich durch ein in dieser Zeit konstantes
Produktportfolio auszeichnenden Marken Mercedes-Benz und Jaguar (siche Abbildung
595).
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Alfa Romeo Audi

BMW Jaguar ====Mercedes-Benz Volvo ‘

Abbildung 55: Produktionsvolumen aller in Kapitel 4 untersuchten Marken und
Jaguar zwischen 1960 und 1990*'®

401 Vgl. Zeichner, Walter, The BMW 02 Series, 1998, S. 34.

42 ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 416, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 17.12.1964, S.
10.

%3 Dies zeigte sich durch eine Vielzahl an Clubs, Interessengemeinschaften und Zeitschriften zu diesem
Automobil aus; vgl. Schrader, Halwart, BMW-Automobile, 1994, S. 39.

% ygl. Ménnich, Horst, BMW - Eine deutsche Geschichte, 1989, S. 562.

5 yg]. BMW Unternehmensarchiv, UA 416, Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom 6.12.1967, S. 4.
4% Eigene Darstellung, abgeleitet aus den Publikationen ,,Die Auto Modelle* der Jahrgiinge 1962/63 bis
1968/69, ,,Auto Modelle Katalog* der Jahrgéinge 1969/70 bis 1973/74 sowie ,,Auto Katalog* der
Jahrgénge 1975 bis 1996 sowie Polk Automotive Intelligence (Hrsg.), Worldwide Production of
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Wie im Markentableau BMW (Abbildung 41) ersichtlich, bestand das Produktportfolio
zum Zeitpunkt der ersten analysierten Produktlinienerweiterung aus dem GroBwagen
und den Kleinwagen 600 und 700. Der Groflwagen fand in der dhnlich positionierten
GroBBen Baureihe seinen Nachfolger. Da der Anteil der Groflen Baureihe am
Gesamtproduktionsvolumen der Marke jedoch weit hoher als der des GroBwagens war
(sieche Abbildungen 54 und 56), ist von einem durch die GroB3e Baureihe ausgehenden

steigernden Effekt auf den Markenschwerpunkt auszugehen.
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Abbildung 56: Anteil GroBwagen / Grolie Baureihe am
Gesamtproduktionsvolumen von BMW, 1955 — 1975*7

Die Kleinwagen wurden durch die erheblich hoher positionierte Neue Klasse und die
Kleine Baureihe ersetzt. Auch dies trug zu einer wesentlichen Hoherpositionierung der
Marke bei. Der iiberaus deutliche Erfolg der Kleinen Baureihe konnte hinsichtlich des
Volumens von der GroBBen Baureihe nicht ausgeglichen werden (siche Abbildung 54),
was ein leichtes Senken des Markenschwerpunkts gegen Ende der Sechziger Jahre
bewirkte. Insgesamt haben die in den Sechziger Jahren durchgefiihrten
Produktlinienerweiterungen jedoch eine deutliche Verlagerung des Markenschwer-
punkts nach oben bewirkt.

Tabellen 32 und 35 zeigen eine Preispositionierung der Neuen Klasse und der Grof3en
Baureihe bei deren Markteinfiihrung 1962 beziehungsweise 1969 knapp unterhalb der

Konkurrenzprodukte von Mercedes-Benz und weit oberhalb vergleichbarer Automobile

Passenger Cars and Light Trucks, Stand April 2004 (Produktionszahlen von 1995 bis 2003). Fiir die Jahre
1960 und 1977 bis 1983 waren keine Produktionszahlen der Marke Jaguar verfiigbar. Fiir das Jahr 1960
waren keine Produktionszahlen der MarkeVolvo verfiigbar.

“7 Eigene Darstellung, abgeleitet aus Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945 — 1975, 1985, S. 459-463
sowie 0.V., Produktion in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto Katalog 1977, 1976, S. 212.
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der Marken Opel und Ford. Die preisliche Positionierung der Grofen Baureihe war im
Vergleich zum entsprechenden Produkt der Marke Jaguar weit niedriger. Spalte 2 in
Taelle 12 zeigt fiir das Jahr 2003 ein iiberraschend @hnliches Bild. Lediglich die in
Tabelle 33 deutliche preisliche Positionierung von Alfa Romeo oberhalb von BMW
findet sich hier nicht wieder. Die Griinde hiefiir sind jedoch vornehmlich in der
Entwicklung der Marke Alfa Romeo zu sehen, auf welche in Kapitel 4.4 nédher
eingegangen werden wird. Eine Erhohung des Preispremiums in Relation zu
Referenzprodukten deutet sich somit nicht an.

Ein konstant bleibendes, aber im Vergleich zu Konkurrenzprodukten eindeutig positives
Preispremium hatte bei eindeutigem Volumenwachstum somit einen positiven Effekt
auf die Premiumkomptenz der Marke BMW. Die ebenfalls deutliche, signifikante
Hoéherpositionierung  der Marke deutet auch im  Zeitablauf auf einen
Wirkungszusammenhang zwischen Markenschwerpunkt und Preispremium hin.

Auch eine 1972 durch das Institut fiir Marktpsychologie der Universitit Mannheim
angestellte Marktstudie befand, dass sich die Imagesituation von BMW seit 1964 nicht
wesentlich gedndert hitte. BMW ndhme ,,in der Rangreihe der deutschen Automobile
und ihrer Hersteller unangefochten den zweiten Platz nach Mercedes-Benz ein®. 1963
wire diese Rangreihenfolge jedoch ,,noch nicht so eindeutig® gewesen, auch aufgrund
der ,Marktgegenwirtigkeit® vor allem im mittleren und kleineren Bereich. Diese
,uneindeutigkeit“ sei nun nicht mehr existent. Vor allem die Einfiihrung der
Sechszylindermodelle hitte ,,die Polaritdt zu Daimler-Benz nun verdeutlicht **®
Unbestreitbar sei eine ,,Anndherung der Images von Daimler-Benz und BMW seit
1964*. Diese sei erstens auf die Einfithrung von Sechszylindermodellen bei BMW, die
»in einer wesentlichen Dimension duBlerer Distanzverminderung fiihren musste, und
zweitens auf zunehmend handlichere und sportlichere Mercedes-Benz-Automobile
zuriickzufiihren.*”

Nach einer anderen Studie desselben Instituts sei der hohe Preis ,,ein uralt-Bestandteil
des BMW-Images*“, welches auf die Vorkriegszeit zuriickzufilhren und daher
,hochgradig verfestigt und stabil* sei. Bei ,,schrumpfendem technischen Vorsprung* sei

es notwendig, einen ,mindestens subjektiven Mehrwert betrachtlichen Gewichts

4% ygl. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Marktpsychologisches Gutachten zur Entwicklung der
Image-Situation der Bayerischen Motoren Werke AG von 1964 bis 1972, Miindlicher Bericht vom
26.7.1972 durch Prof. Dr. Bernt Spiegel, S. 21-22, 24.

499 y/g]. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Marktpsychologisches Gutachten zur Entwicklung der
Image-Situation der Bayerischen Motoren Werke AG von 1964 bis 1972, Miindlicher Bericht vom
26.7.1972 durch Prof. Dr. Bernt Spiegel, S. 47-48.
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gegeniiber den Mitbewerbern bereitzustellen®, wobei wiederum ein ,,nicht unerheblicher
Teil dieses subjektiven Mehrwerts® aus ebendiesem hohen Preis resultiere. Griinde
hierfiir seien zundchst die Wirkung des hoheren Preises als Orientierungshilfe und der
dadurch eingenommene hohere Platz auf der ,,Skala des Werterlebnisses®, sowie die
Tatsache, dass der hohere Preis iiber die erlebte Produktbeschaffenheit und ihre
Komponenten auf das Werterlebnis ausstrahle. Dartiber hinaus bote der hohere Preis
eine iiber die Selbstschitzung, Selbsteinschitzung und erwartete Fremdeinschéitzung
entstehende Dokumentation des hoheren Anspruchs des BMW-Fahrers. Eine
Preissenkung wiirde auch bei BMW einen Mehrabsatz herbeifiihren, aber ,,vom Image
her (...) eine folgenschwere treat-down-Bewegung darstellen®.*'’

Abschlieflend sei festzustellen dass 1959 BMW noch ein Sanierungsfall war, der nur
durch die finanzielle Beteiligung des Investors Herbert Quandt vor einer Ubernahme
durch Daimler-Benz und die dann drohende Eliminierung des Markennamens bewahrt
werden konnte. 1967, nur acht Jahre danach, war das Unternehmen stark genug,
ithrerseits das niederbayerische Landmaschinen- und Automobilunternehmen Hans Glas
GmbH zu ilibernehmen. Dies veranschaulicht den Erfolg der Neuen Klasse und der
Kleinen Baureihe. Mit der Einfilhrung der Groflen Baureihe fand BMW entgegen
anfanglicher Aussagen erstmals nach dem Zweiten Weltkrieg eine direkte

M1 Nicht wie damals bei den meisten

Konkurrenzsituation zu Mercedes-Benz vor.
anderen Automobilherstellern, bei denen die Entwicklungs- und Produktionsressorts die
Produktgestaltung weitgehend autonom bestimmten, wurden produktpolitische
Entscheidungen auf Basis der Marketingstrategie, des Markenmanagements und unter
Zuhilfenahme von Marktstudien entworfen. Ein wesentlicher Einflussfaktor fiir die
Produktpositio-nierung und —gestaltung war jedoch auch die starke Orientierung an
Mercedes-Benz als Orientierungspunkt und das Ziel, Mercedes-Benz in wesentlichen

Erfolgskriterien einzuholen.*'? Die Produktpositionierung wurde somit auch vom

Selbstverstindnis des Unternehmens bestimmt.

419 yg]. BMW Unternehmensarchiv, UA 436, Kontinuierliche Image-Beobachtung Bayerische Motoren
Werke AG, 19.4.1973, miindlicher Bericht vom 20.3.1973 durch Prof. Dr. Bernt Spiegel, S. 6-8.

I Die GroBwagen konkurrierten, wie konstatiert wurde, in preislicher Hinsicht nicht mit den damaligen
Oberklassemodellen von Mercedes-Benz.

12 vgl. Kiley, David, Driven, 2004, S. 73, 75.
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4.3 Die Produktlinienerweiterungen der Marke Audi nach 1965

Im Folgenden sollen die Produktlinienerweiterungen von Audi analysiert werden. Die
Marke bestand bereits zwischen 1910 und dem Ausbruch des Zweiten Weltkriegs, fand
aber in der Nachkriegszeit keine Verwendung. Erst mit der Ubernahme der Auto Union
AG durch Volkswagen im Jahr 1965 wurde sie neu gegriindet. Das in wenigen Jahren
aufgebaute Produktportfolio von Audi half Volkswagen, die Nachteile aus einer nach
wie vor starken Abhédngigkeit vom Kéfer auszugleichen. Audi als kurzfristig etablierter
Marke gelang es, die fiir die Automobilindustrie schwere Zeit der Olkrisen mit relativ
geringen Einbuflen bei Umsatz und Volumen sowie ohne Verluste zu durchlaufen.
Heute besitzt die Marke eine dhnlich hohe Premiumkompetenz wie die schon viel langer
bestehenden Marken BMW, Mercedes-Benz und Volvo. Eine Analyse der Einfliisse der
Baureihenpolitik auf diese erfolgreiche Entwicklung ldsst wertvolle Erkenntnisse
erhoffen.

Ein Blick auf das Markentableau Audi (Abbildung 57) zeigt, dass die Marke 1965 mit

Einfiihrung einer ersten Baureihe wiedergegriindet wurde.
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Markentableau Audi
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Abbildung 57: Markentableau Andi'?®
413 Ejgene Darstellung, abgeleitet aus Oswald, Wemer, Deutsche Autos 1945 — 1975, 1985, §. 312-327;

Gloor, Roger nemwazen der Sachziger Tahre, 1984, S 63-64 sawia den

r, Per: to Katalogen der
Jahrzange 1975 bis 2004,
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Angesichts der anfangs fehlenden Baureihenbezeichnung wird diese im Folgenden als
»Erster Audi“ bezeichnet. Eine zweite, iiber dieser angesiedelte, Baureihe wurde 1968
vorgestellt und trug die Bezeichnung Audi 100. Sechs Jahre danach kam der Audi 50 als
unter dem Nachfolger des Ersten Audi angesiedeltes Produkt auf den Markt, er wurde
jedoch nur vier Jahre danach wieder aus dem Produktportfolio entnommen. Beide
Baureihen sind Gegenstand der Analyse. Der erwihnte Erste Audi stellte lediglich eine
optische und technische Weiterentwicklung der Baureihe ,,F102* der Marke Auto Union
dar und war als das erste Produkt der Marke Audi nach dem Zweiten Weltkrieg keine
Produktlinienerweiterung. Der 1988 eingefiihrte Audi V8 hat zwar eine neue Baureihe
begriindet, stellte aber ein Derivat des damaligen Audi 100 / 200 dar und ist somit
ebenfalls nicht im Analyseumfang enthalten. Die weiteren Baureihen sind entweder erst

nach 1990 eingefiihrt worden oder nicht mit einer Limousine als Derivat vertreten.

4.3.1 Die Geschichte der Marke Audi

Nachdem der Automobilkonstrukteur August Horch das von ihm gegriindete
Automobilunternehmen Horch im Jahre 1909 verlassen hatte, initiierte er 1910 ebenfalls
in Zwickau die Audi-Automobilwerke GmbH.*'* Das Unternechmen wurde 1929 nach
der nicht nur die Automobilindustrie stark beeintridchtigenden Wirtschaftskrise an den
Investor Jorgen Rasmussen verkauft und ging 1932 mit DKW, Horch und Wanderer in
der Auto Union AG auf. DKW war hinsichtlich Produktionsvolumen und Umsatz die
weitaus stiarkste dieser Marken, hatte sich ab 1920 mit der Produktion von
Fahrradhilfsmotoren und ab 1922 mit der Herstellung von Motorrddern beschéftigt und
galt in den Dreifliger Jahren als der weltweit grofite Motorradhersteller. 1926 wurden
zudem Lastwagen und 1928 Automobile in das Produktportfolio aufgenommen. Nach
dem Zweiten Weltkrieg wurden die in der sowjetischen Besatzungszone gelegenen
Produktionsanlagen der Auto Union AG entschddigungslos enteignet. Die im Jahre
1947 gegriindete Nachfolgegesellschaft Auto Union GmbH nahm 1949 am Standort
eines ehemaligen Auslieferungslagers in Ingolstadt die Produktion von Motorrddern und
Transportern und 1950 von Automobilen der Marke DKW wieder auf. Sie wurde im

Mai 1958 von der Daimler-Benz AG mehrheitlich {ibernommen, welche den

44 »Audi“ bedeutet im Lateinischen in der Form Imperativ Singular ,,hére* oder ,,horch®; vgl. Gloor,
Roger, Personenwagen der Sechziger Jahre, 1984, S. 63.
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415

Motorradbau an die Zweiradunion Niirnberg verduBerte®~ und die Transporter-

produktion unter dem Markenamen Mercedes-Benz selbst fortfithrte. Die Automobil-

produktion ging unter Verwendung der Markennamen Auto Union und DKW weiter.

416 stellten sich in den Jahren vor 1965 Verluste ein und die

7

Nach anfinglichen Erfolgen
Lagerbestinde wuchsen stark an.*'” Gespriche zwischen Daimler-Benz und
Volkswagen, die 1962 mit dem Ziel einer engen Kooperation aufgenommen worden
waren, fithrten 1964 zur Vereinbarung iiber den Verkauf der Auto Union AG an den
Wolfsburger Automobilkonzern, der aufgrund der starken Nachfrage nach dem Kéfer
unter Kapazititsengpissen litt. Das Unternehmen wurde in drei Schritten zwischen 1965

und 1966 veriuBert.*'®

Auf Anraten des damaligen Vertriebschefs von Volkswagen und
Aufsichtsratsvorsitzenden der Auto Union AG, Fritz Frank, trugen die Produkte des
Unternehmens ab 1965 Zeitpunkt wieder den Markennamen ,,Audi“.419 1969 ging die
Auto Union AG in der NSU Motorenwerke AG auf, welche wiederum in Audi NSU
Auto Union AG umbenannt und von Volkswagen iibernommen wurde.**

In den Jahren bis 1929 standen Audi-Produkte fiir hohe Qualitdt, technische
Innovationen und Aufsehen erregende rennsportliche Erfolge. Preislich konkurrierten
sie in dieser Zeit mit den Fahrzeugen von Mercedes beziehungsweise Mercedes-Benz
und Hansa-Lloyd. Marken wie Benz, Horch oder Austro-Daimler waren darunter

421 Nach einer die Existenz bedrohenden Krise im Jahre

angesiedelt, Maybach dariiber.
1927 wurden in den Folgejahren mehrere preiswertere und kleinere Modelle eingefiihrt,
unter anderem ein DKW-Lizenzprodukt. Audi bediente nach der Ubernahme durch
Auto Union die Maérkte oberhalb von Wanderer und unterhalb von Horch und griff
dabei intensiv auf Konstruktionen der anderen Konzernmarken zuriick. Trotz dieser

Verianderung der Positionierung nach unten blieben die Produktionszahlen weit hinter

13 Diese setzte zunichst die Zweiradproduktion unter dem Markennamen DKW fort; vgl. Museum fiir
Verkehr und Technik (Hrsg.), Vierzig Jahre Autos aus Ingolstadt, 1989, o.S.

#1¢ Der Inlandsabsatz stieg zwischen 1958 und 1962 etwa um den Faktor 2,5; vgl. Mirsching, Gerhard,
Audi, 1988, S. 34.

7 vgl. Etzold, Hans-Riidiger, Im Zeichen der Vier Ringe, 1995, S. 265-316 sowie Lewandowski,
Jirgen, Audi, 1998, S. 82-84.

1% ygl. Lewandowski, Jiirgen, Audi, 1998, S. 82-84. Zur Geschichte von DKW, Auto Union und Audi
nach dem II. Weltkrieg vgl. Museum fiir Verkehr und Technik (Hrsg.), Vierzig Jahre Autos aus
Ingolstadt, 1989, Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 312-359; Mirsching, Gerhard,
Audi, 1988, vgl. Kirchberg, Peter, Das Rad der Zeit, 2000, S. 148-275, Lewandowski, Jiirgen, Audi,
1998, S. 69-144 sowie Etzold, Hans-Riidiger, Im Zeichen der Vier Ringe, Band 2, 1995.

419 Vgl. Etzold, Hans-Riidiger, Im Zeichen der Vier Ringe, Band 2, 1995, S. 334-335. Ausnahme blieb
der fast ausschlieBlich fiir die Bundeswehr produzierte Auto Union F 91/4 (genannt ,,Munga“).

20 yg]. Audi AG (Hrsg.), A history of progress, 1989, S. 160.

! Basis der Einschétzungen sind die in der Vorkriegszeit ab 1925 in der Automobilzeitschrift Motor und
Sport jeweils zu Ende des Jahres erschienen Preisvergleiche; vgl. exemplarisch 0.V., Motor und Sport —
Preisliste der deutschen Kraftwagen, in: Motor und Sport, 1926, Heft 52, S. 43-48.
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denen der anderen Konzernmarken zuriick, insgesamt rangierte Audi in den Jahren
1931-1938 auf Rang 15 der deutschen Produktionsstatistik.** Die mit dem Audi 3,2
Liter geplante Hoherpositionierung wurde durch den Kriegsausbruch vereitelt.*”* Nach
dem Zweiten Weltkrieg trat der Markenname Audi zundchst nicht auf. Mit dem nach
der Ubernahme der Auto Union durch Volkswagen aus dem DKW 102

hervorgegangenen Ersten Audi lebte der Markenname wieder auf.

4.3.2 Der Audi 100

Wie oben geschildert befand sich der Volkswagen-Konzern Mitte der Sechziger Jahre in
einer Situation groBer Abhingigkeit vom Kéfer und dessen Derivaten, was jedoch im
Zeitraum der Entwicklung des Audi 100 aufgrund des erzielten groflen Vertriebserfolgs
des Kiéfer lediglich von strategischer Relevanz war. Da die Nachfrage nach dem Kiéfer
nach wie vor die Kapazititen iiberstieg und sich eine Reihe neuer Produkte im
Entwicklungsprozess befanden, war man auf der Suche nach neuen
Produktionskapazititen. Das Werk der Auto Union in Ingolstadt gehorte zu den
modernsten Europas. So wurde im Jahr 1968 auch der Kéfer fiir kurze Zeit in Ingolstadt

gefertigt.**

Dementsprechend ist die im Jahre 1969 erfolgte Einfiihrung des Audi 100
und die dadurch erfolgte weitere Etablierung des Markennamens Audi tiberraschend.

Die wirtschaftliche Situation des Unternehmens Auto Union beziehungsweise Audi in
den Jahren 1966 - 1967* kann als stabilisiert, jedoch nicht als aufstrebend bezeichnet

werden. Der Umsatz stagnierte auf niedrigem Niveau bis 1968, siche Abbildung 58.

422 ygol. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1920-1945, 1983, S. 531.

433 Zur Geschichte von Audi vgl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1920-1945, 1983, S. 41-51, 156,
Kirchberg, Peter, Das Rad der Zeit, 2000, S. 8-147 sowie Lewandowski, Jirgen, Audi, 1998, S. 69-144.
2% Gesprich mit Dr. Karl Bauer, Leiter der Audi Karosserievorentwicklung ab 1973, der
Karosserieserienentwicklung ab 1979 und der Karosserieentwicklung 1980, am 11.10.2004 im Audi
Unternehmensarchiv in Ingolstadt.

33 In diesen Jahren wurde die Entscheidung zur Entwicklung und der Produktion des Audi 100 getroffen,
siche Kapitel 4.3.2.
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5 Einfiihrung
4,5 des Audi 50

|

Einfiihrung
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Umsatz in Millionen Mark
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Abbildung 58: Umsatz der Auto Union AG / Audi NSU Auto Union AG,
1965 - 1978%¢

Die starken Verluste in der ersten Halfte der Sechziger Jahre waren iiberstanden, und

1966 erreichte man die Gewinnzone, siche Abbildung 59.

100

Einfiihrung
80 - des Audi 50
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Abbildung 59: Jahresergebnis der Auto Union AG / Audi NSU Auto Union AG,
1965 - 1978*%7

26 Eigene Darstellung, abgeleitet aus den Geschiftsberichten der Auto Union AG, 1966-1967,
Geschiftsberichte der Audi NSU Auto Union AG 1969-1978. Umsatzzahlen der Auto Union AG vor
1965 lagen nicht vor.
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Uberraschend ist die Entscheidung zur Entwicklung des Audi 100 jedoch unter einem
anderen Hintergrund. Anfangs war ein Einstellen des gerade erst entstandenen Audi-
Produktprogramms angedacht, das Werk in Ingolstadt sollte neue Kapazititen fiir den
Kéfer schaffen. Eine Anweisung der Muttergesellschaft schrieb eine Reduktion der
Entwicklungsabteilung um 150 Mitarbeiter sowie eine Beschrinkung deren
Tatigkeitsfeld auf die Pflege bestehender Audi-Modelle vor. Die Entwicklung sollte in
Wolfsburg zusammengefasst werden.*”® Volkswagen-Chef Heinrich Nordhoff
untersagte  Neuentwicklungen  schriftlich. Auf Initiative von Auto Union
Entwicklungschef Ludwig Kraus wurde daher ohne Beschluss der Geschiftsleitung und
ohne vorherige Genehmigung durch die Volkswagen GmbH die Entwicklung eines
oberhalb des Ersten Audi angesiedelten Produkts begonnen. **

Grund fiir die Entscheidung war die Tatsache, dass es sich beim Ersten Audi aus seiner
Sicht um eine Ubergangslosung hin zu einem langfristigen Modellprogramm zur
Absicherung des Unternechmens handelte.®® Auch wollte man nach hoherwertigen
Fahrzeugen strebenden Kunden des Volkswagen 1600 und dem Ersten Audi eine
Alternative bieten.”! Zudem erachtete man das Audi-Héndlernetz, das bis in die Mitte
der Siebziger Jahre von dem von Volkswagen separat betriecben wurde, bei dem
Angebot nur eines Produktes als nicht iiberlebensfdhig. Man brauchte ein weiteres
»Standbein®. Die Positionierung des Audi 100 oberhalb und nicht unterhalb des Ersten
Audi war nicht auf das Vorhandensein eines Angebots an kleineren Fahrzeugen bei den
Marken DKW und Auto Union beziehungsweise NSU zu suchen. Die Kleinwagen von
DKW / Auto Union wurden zu Beginn der Entwicklung des Audi 100 vom Markt
genommen, die Ubernahme von NSU durch Volkswagen war zu dieser Zeit noch nicht
zu vermuten. Statt dessen wurde der Audi 100 oberhalb des Ersten Audi positioniert,
weil der Konzern unterhalb schon mit den auf dem Kéfer basierenden Modellen 1600

: : 432
beziehungsweise 411 vertreten war.

7 Vor Ergebnisabfiihrung an die Volkswagen AG. Eigene Darstellung, abgeleitet aus den
Geschiftsberichten der Auto Union AG, 1966-1967, Geschiftsberichte der Audi NSU Auto Union AG
1969-1978. Gewinnzahlen der Auto Union AG vor 1965 lagen nicht vor.

428 Vgl. Etzold, Hans-Riidiger, Im Zeichen der Vier Ringe, 1995, S. 346-348.

429 ygl. Steiger, Christian, Wirth, Thomas, Audi 1965 — 1975, 1995, S. 53-54, 87-90.

430 Vgl. Etzold, Hans-Riidiger, Im Zeichen der Vier Ringe, Band 2, 1995, S. 348.

a1 Vgl. Neubauer, Hans-Otto, Die Chronik des Automobils, 1994, S. 390-391

2 Gesprach mit Dr. Karl Bauer, Leiter der Audi Karosserievorentwicklung ab 1973, der
Karosserieserienentwicklung ab 1979 und der Karosserieentwicklung 1980, am 11.10.2004 im Audi
Unternehmensarchiv in Ingolstadt.
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Die bei anderen Produktlinienerweiterungen bisweilen zu beobachtenden langen
Strategiefindungsphasen mit nicht realisierten Vorlauferprojekten gab es beim Audi 100
nicht, die Marke war erst ein Jahr vor den im April / Mai 1966 erstmals angefertigten
Zeichnungen fiir eine iiber dem Ersten Audi angesiedelte Baureihe wieder entstanden.
Anfangs konkurrierten vier Konzepte miteinander: Eine ,,amerikanische Losung® mit
niedrigem Preis, anspruchsloser Handhabung und ,modischem® Design, eine
»europdische Losung™ mit zweckmaBigem, modernem, zeitlosem Design, Robustheit
und einem im Vergleich zur obigen Option hoherem Preis, eine relativ kompakte und
stark motorisierte ,,sportliche Losung™ fiir eine jlingere Zielgruppe sowie eine
hinsichtlich Design und Technik ,,revolutionidre Losung* zu vergleichen mit allen drei
anderen Optionen hoherem Preis. Realisiert wurde eine Mischung aus dem
europdischen und sportlichen Konzept. Der damalige Audi-Chef und spétere
Vorstandsvorsitzende von Volkswagen, Rudolf Leiding, entdeckte durch Zufall einen
versteckten Entwicklungstriger und informierte die Muttergesellschaft {iber die
Entwicklungsarbeiten. Bei einer darauf folgenden Besichtigung eines Tonmodells im
November 1966 durch den damaligen Volkswagenchef Heinrich Nordhoff wurde die
Entwicklung des Automobils jedoch nachtriglich genehmigt und sogar eine iiberaus
kurzfristige Prisentation des Modells in Auftrag gegeben.**?

Spater wurde noch in Erwdgung gezogen, den Audi 100 zugunsten des &hnlich
positionierten, von NSU entwickelten K70 nicht auf den Markt zu bringen. Man
entschied sich jedoch fiir den Audi 100, da man dessen Konzeption den grofleren
Markterfolg zutraute. Spéter wurde auch in Erwidgung gezogen, den 100 statt als Audi
als Volkswagen auf den Markt zu bringen. Bei einer Vorfithrung des Konzepts des Audi
100 in Wolfsburg wurde dieser mit einem Volkswagen-Markenzeichen ausgestattet. Der
Uberzeugungsarbeit der Fiihrung von Audi ist es zuzuschreiben, dass die Volkswagen-
Leitung von einer Zukunftstrachtigkeit der Marke Audi liberzeugt werden und der 100
als Audi auf den Markt kommen konnte.***

Bei der Entwicklung des Audi 100 konnte in hohem Mafle auf technische Innovationen
von Daimler-Benz zuriickgegriffen werden. Schon der im Ersten Audi verwendete
Motor war von der damaligen Muttergesellschaft der Auto Union AG entwickelt

. . . . 435 . .
worden, genauso wie das Berechnungssystem fiir die Karosserie.”” Interessant hierbei

3 ygl. Steiger, Christian, Wirth, Thomas, Audi 1965 — 1975, 1995, S. 53-55, 87-90.

4 Gesprich mit Dr. Karl Bauer, Leiter der Audi Karosserievorentwicklung ab 1973, der
Karosserieserienentwicklung ab 1979 und der Karosserieentwicklung 1980, am 11.10.2004 im Audi
Unternehmensarchiv in Ingolstadt.

435 Vgl. Oswald, Werner, Alle Audi-Automobile, 1980, S. 64.
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ist, dass der fiir die Entwicklung des Audi 100 verantwortliche Entwicklungschef
Ludwig Kraus vorher als Chef der PK W-Vorentwicklung bei Daimler-Benz titig war.*°
Die Héndler- und Pressevorstellung des Audi 100 fand am 26.11.1968 im Stadttheater

7 Der Offentlichkeit wurde er auf dem Genfer Salon im Frithjahr

in Ingolstadt statt.
1969 prisentiert. Entwickelt und vorgestellt wurde das Automobil somit in der Zeit
eines nach wie vor bedrohlichen Ost-West-Konflikts und des Vietnam-Kriegs, in der
durch die ,,APO* auch innenpolitisch Instabilitdt herrschte, in der erstmals die Grenzen
des Wirtschaftswachstums deutlich wurden und Bundeskanzler Ludwig Erhard das
Volk zum MaBhalten anregte. Die Einfiihrungszeit war von heftigen Studentenprotesten
und dem Kampf gegen das vermeintliche ,Establishment geprigt. Von aullen
betrachtet ~wéren dies nicht die besten Voraussetzungen fiir eine
Produktlinienerweiterung nach oben gewesen.

Die Beurteilungen des Audi 100 durch die Presse waren jedoch durchwegs sehr
positiv.*® Vielfach wurde eine produkttechnische oder konzeptionelle Ahnlichkeit mit

Produkten von Mercedes-Benz konstatiert.**’

Nicht wie bei der Markteinfiihrung
beispielsweise des BMW 1500 oder der spiter analysierten Automobile Alfa Romeo
Alfasud oder des Volvo 343 kam es beim Audi 100 trotz der sehr kurzen
Entwicklungszeit zu keinen nennenswerten Berichten iiber mangelnde Produktqualitit.

Versucht wurde anfangs auch die sportlichen Qualititen und die Fahreigenschaften des

Audi 100 herauszustellen.**°

Im Laufe des Produktlebenszyklus entwickelte sich jedoch
ein immer ,,biirgerlicheres* Image.441

Der Audi 100 war nach Bekunden des Unternehmens ,,in der reprdsentativen oberen
Mittelklasse angesiedelt. Er wurde von der Presse bisweilen als ,,Volks-Mercedes*

tituliert.**?

Man empfand ihn als unterhalb des Mercedes-Benz 200 und der Neuen
Klasse von BMW angesiedelt, Automobile wie der Ford Granada / Consul, der Opel
Rekord / Commodore oder der Volkswagen 411, der Volkswagen K70 oder
auslidndische Produkte wie der Peugeot 504 oder der Chrysler 160 / 180 wurden als

Konkurrenten genannt.**’

436 vgl. Audi AG (Hrsg.), Rad der Zeit, 1993, S. 135.

#7ygl. Steiger, Christian, Wirth, Thomas, Audi 1965 — 1975, 1995, S. 56.

3% Vgl. Steiger, Christian, Wirth, Thomas, Audi 1965 — 1975, 1995, S. 57-60.
439 Vgl. Neubauer, Hans-Otto, Die Chronik des Automobils, 1994, S. 390-391.
0 ygl. Schrader, Halwart, Audi, 1996, S. 46-55.

#1ygl. Steiger, Christian, Audi 1965-1975, 1995, S. 72.

#2 vgl. Etzold, Hans-Riidiger, Im Zeichen der Vier Ringe, 1995, S. 355, 357.
3 vgl. Steiger, Christian, Audi 1965-1975, 1995, S. 56, 64, 67.
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Tabelle 36 zeigt, dass der Audi 100 preislich unterhalb der Neuen Klasse von BMW,
dem Mercedes-Benz 200 und interessanterweise dem ebenfalls neu im Markt

eingefiihrten Peugeot 504 angesiedelt war.
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Fahrzeugliange (in cm) | 459 | 450 | 472 | 469 | 457 | 449 | 453 | 442

Fahrzeughohe (in cm) 142 145 146 | 144 146 | 146 149 145

Fahrzeugbreite (incm) @ 173 | 171 176 | 177 | 174 | 169 | 163 | 169

Radstand (in cm) 268 | 255 | 271 | 275 | 267 | 274 | 250 | 269

Preis (in Mark) 9590 1 10712| 9513 | 11600 | 8154 | 11670 | 8300 | 9645

Tabelle 36: Positionierungstableau zum Audi 100
(1.10.1969)**

Automobile wie der Volkswagen 411 und der K70 sowie der Opel Rekord waren
deutlich darunter positioniert, der Ford 17 M in etwa auf gleicher Hohe. Eine
Marktplazierung im ,,Mittelfeld* zwischen den als Basismarken zu wertenden Marken
Volkswagen und Opel und den Premiummarken BMW und Mercedes-Benz wird
deutlich. In der einschldgigen Literatur wurde der Nachfolger des Ersten Audi 100
jedoch schon mit der entsprechenden Baureihe von Mercedes-Benz verglichen.**’

Ein Blick auf das Modelltableau Audi 100 (Abbildung 60) zeigt, dass der Audi 100
wiéhrend seines Produktlebenszyklus zunédchst durch Einfiihrung einer Variante mit 1,9
Liter Hubraum sowie die Anhebung der Leistung bei der bis dato leistungsschwéchsten
Variante hoher, spéter durch Ersatz ebendieser durch eine hubraumschwéchere Variante

wieder nach unten positioniert wurde.

4 Vgl. 0.V., Preise in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto Modelle Katalog 1969/70, 1969, S. 4-11
sowie 0.V., Alle Personenwagen der Welt in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto Modelle Katalog
1969/70, 1969, S. 24-33. Fiir Daten fiir den Volkswagen K70 (1.November 1970) vgl. Oswald, Werner
Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 58-59 Technische Daten und Preise fiir den ebenfalls im Text als
Konkurrenten des Audi 100 angefiihrten Chrysler 160 / 180 waren nicht verfiigbar. Der Ford Granada /
Consul wurde zur Zeit der Markteinfithrung des Audi 100 nicht angeboten, statt dessen wurde dessen
Vorgénger, der Ford 17M, in das Positionierungstableau aufgenommen.

3 vgl. Oswald, Werner, Alle Audi Automobile 1910-1980, 1980, S. 106-107.
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Modelltableau Audi 100
Aufha anie Mntt.:nrnlumen Mntn.rlemtlmg
(in com) (inP3)
1588 85 100 L (5)
1760 80 [ 100 |
2 tiirige 1760 85 [ 100L |
Limousine 1760 90 100 §
1760 100 | 100 LS |
1871 112 | 100 GL |
1588 85 100 L (5)
1760 80 | 100 |
4-tiirige 1760 85 [ 1008y |
Limousine 1760 90 | 100 §
1760 100 | 100 LS |
1871 112 | 100 GL |
c 1871 112 | 100 Coupe 5 |
oupe
1871 115 [1) ]
Jahr 68 69 70 71 72 73 T4 75 76

1y 100 Coupe 5

Abbildung 60: Modelltableau zum Audi 100*°

Die im Jahre 1969 eingefiihrte Variante mit zwei Tiiren wies dieselben Motorvarianten
auf. Ebenfalls 1969 wurde auf der IAA in Frankfurt mit dem Audi 100 Coupe ein
Derivat vorgestellt, welches zwischen dem Opel Rekord Coupe und den BMW CS-
Typen bzw. der Coupe-Version der Kleinen Baureihe von Mercedes-Benz angesiedelt
war.*’’ Die im Jahre 1972 vorgestellte Variante Audi 100 GL stellte aufgrund der
verdanderten Scheinwerfer eine optische Hoherpositionierung dar. Im Jahre 1974 wurde
ein optisches wie technisches Facelift durchgefiihrt. Ein Blick auf Abbildung 61 zeigt,
dass die Einfiihrung der Variante GL marktseitig geringfligig zu einer Substitution
insbesondere der schwichsten Varianten gefiihrt hat, was zeigt, dass der

Hoherpositionierung durch das Kundenverhalten entsprochen wurde.

446 Eigene Darstellung, abgeleitet aus Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945 — 1975, 1985, S. 317-322;
Gloor, Roger, Personenwagen der Sechziger Jahre, 1984, S. 63-64 sowie den Auto Katalogen der
Jahrgénge 1975 bis 1976.

#7vagl. Steiger, Christian, Audi 1965-1975, 1995, S. 73.
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Abbildung 61: Volumentableau zum Audi 100***

Die Auswirkung der spéteren durch Einfiihrung der 1,6 Liter Variante erfolgten
Umpositionierung nach unten auf die Variantenzusammensetzung kann aufgrund der
nicht verfiigbaren Differenzierung in den Daten zwischen dem Audi 100, dem Audi 100
S und dem Audi 100 L nicht nachvollzogen werden.

Zu Beginn der Siebziger Jahre wurde der Audi 100 versuchsweise mit einem V6 Motor
von Ford ausgeriistet und getestet. Eine Markteinfithrung dieser Variante hétte zu einer
erheblichen Hoherpositionierung gefiihrt. Aufgrund der ungiinstigen Gewichts-
verteilung und des dadurch entstehenden suboptimalen Fahrverhaltens wurde diese

449

Option jedoch verworfen.”” Auch Versuche, den Audi 100 zur Ermdglichung eines

hoheren Leistungsvermdgens auf Heckantrieb umzustellen, wurden nicht

weiterverfolgt.*’

Als erschwerend fiir die Hoherpositionierung der Marke erwies sich
auch eine Vereinbarung zwischen Volkswagen und Daimler-Benz aus der Zeit des
Verkaufs der Auto Union AG, wonach Audi nur Fahrzeuge bis 1400 kg Gewicht und
bis 1,8 Liter Hubraum bauen durfte. Eine spétere Vereinbarung erhohte dieses Limit auf

2,0 Liter.*!

¥ Eigene Darstellung, abgeleitet aus Audi Unternehmensarchiv, Audi Produktionsstatistiken 1965-
1973; Audi Unternehmensarchiv, Audi Produktionsstatistiken 1974-1982.

9 Gesprich mit Dr. Karl Bauer, Leiter der Audi Karosserievorentwicklung ab 1973, der
Karosserieserienentwicklung ab 1979 und der Karosserieentwicklung 1980, am 11.10.2004 im Audi
Unternehmensarchiv in Ingolstadt.

#9 Gesprich mit Dipl. Ing. Hans Nedvidek, Leiter der Getriebeentwicklung der Auto Union AG, der Audi
NSU Auto Union AG und der Audi AG zwischen 1964 und 1987, am 11.10.2004 im Audi
Unternehmensarchiv in Ingolstadt.

451 Vgl. Etzold, Hans-Riidiger, Im Zeichen der Vier Ringe, 1995, S. 349-350 sowie Lewandowski,
Jirgen, Audi, 1998, S. 69-144. Das erste Audi-Produkt mit mehr als 1,8 Litern Hubraum war das Audi
Coupé von 1970, der erste iiber 2,0 Liter waren die 1978 vorgestellten Audi Fiinfzylindermodelle 5S, SE
und 5T.
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Abgesehen von der Limousine in zwei- und viertiiriger Ausfiihrung und dem Coupe gab
es eine Studie fiir ein Cabriolet, welches in Zusammenarbeit mit Karmann entstand,

jedoch nur als Einzelexemplar gebaut wurde.**

4.3.3 Der Audi 50

Die aktive und expansive Produktpolitik der jungen Marke Audi zeigte sich auch
dadurch, dass kurz nach der erfolgreichen Positionierung des Audi 100 im Markt und
der 1972 erfolgten Substitution des Ersten Audi durch den Audi 80 im Jahre 1974 mit
dem Audi 50 das Produktportfolio nach unten erweitert wurde. Wéhrend der Audi 100
in politisch und gesellschaftlich turbulenten Zeiten entwickelt und eingefiihrt worden
war, war die Zeit der Konzeptfindung und Entwicklung des Audi 50 insbesondere von
fiir die Automobilindustrie wirtschaftlich instabilen Zeiten geprdgt. Nach einer
Erholung der Konjunktur im Herbst 1972 kam es im Jahre 1973 erneut zu einer
Wirtschaftsflaute, die gegen Jahresende durch die Energiekrise abermals verschérft
wurde. Stark schwankende Wechselkurse erhohten die Unsicherheit in der mittlerweile
stark exportabhidngigen deutschen Automobilindustrie, und die Nachfrage, insbesondere
nach hubraumstirkeren Automobilen, ging zuriick.**

Im Gegensatz zum Audi 100 war die Entwicklung des Audi 50 von Volkswagen in

Auftrag gegeben worden.***

Der Volkswagen-Konzern hatte sich zwar seit einigen
Jahren mit einem Nachfolgeprodukt des sich 1968 schon 30 Jahre in Produktion
befindlichen Kéfer beschiftigt. Nach der Einstellung der Kleinwagen von DKW und
Auto Union bis 1965 waren jedoch neben dem Kifer die NSU-Kleinwagen ,,Prinz®,

455 .
Diese

»I T TTS*“ und ,,1200“ die einzigen Kleinwagen im Produktportfolio.
entsprachen mit Heckmotor, Heckantrieb und Luftkiihlung ebenso wenig dem Stand der
Technik wie der Kifer. Dennoch war insbesondere in den frithen Siebziger Jahren durch
den stark steigenden Kurs der Deutschen Mark und den hohen Kraftstoffpreisen ein
Riickgang der Nachfrage nach grofien, hubraumstarken Wagen zu verzeichnen.*® Auch
bot selbst 1974 noch kein einziger anderer deutscher Automobilhersteller einen

Kleinwagen dieser Grofle mit Steilheck an, der Markt wurde somit den britischen,

2 Gesprich mit Dipl. Ing. Hans Nedvidek, Leiter der Getriebeentwicklung der Auto Union AG, der Audi
NSU Auto Union AG und der Audi AG zwischen 1964 und 1987, am 11.10.2004 im Audi
Unternehmensarchiv in Ingolstadt; vgl. Steiger, Christian, Audi 1965-1975, 1995, S. 60.

3 ygl. Mirsching, Gerhard, Audi, 1988, S. 192.

#4ygl. Steiger, Christian, Wirth, Thomas, Audi 1965 — 1975, 1995, S. 90.

3 vgl. Gloor, Roger, Personenwagen der Sechziger Jahre, 1984, S. 127-129, 263-266, 374-378.

% Mirsching, Gerhard, Audi, 1988, S. 192.
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franzosischen und italienischen Wettbewerbern iiberlassen. Audi wollte einen eigenen

457 Man wollte mit dem

Vorschlag fiir die Nachfolge des Volkswagen Kifer beisteuern.
Audi 50 ein modernes Kleinwagenangebot im Konzern aufbauen und Eigentiimer des
DKW F12 und des Volkswagen Kifer an das Unternehmen binden.**® Auch sollte den
Kunden der NSU-Heckmotorwagen eine moderne Alternative geboten werden.*’
Chefingenieur Ludwig Kraus sah zudem bei jeder Marke die Notwendigkeit eines
Einstiegsmodells, so auch bei Audi.*®

Zudem ging man davon aus, dass die damals noch eigenstéindige Vertriebsorganisation
der Auto Union AG bezichungsweise der Audi NSU Auto Union AG mit einem
lediglich aus gehobenen Modellen bestehenden Verkaufsprogramm nicht
liberlebensfahig sei. Somit war den Hindlern der Auto Union AG schon 1968
versprochen worden, ,.einen kleinen Wagen um 5.000 DM einzufiihren, ohne zu
diesem Zeitpunkt einen Termin zu nennen.*®’

Vielfach wurde zitiert, der 1974 eingefiihrte Audi 50 sei eine Antwort auf die Olkrise.
Diese Begriindung wird hier abgelehnt. Erste Gedankenspiele fiir eine Abrundung des

462
8.

Produktportfolios nach unten datieren schon aus dem Jahre 196 Zwar wurde der

Audi 50 ,,in zwei Jahren und zehn Monaten entwickelt, vom ersten Federstrich bis zum

Verkaufsstart**®?

, aber selbst dies deutet auf einen Beginn der Entwicklungsarbeiten im
Jahre 1971 hin. Sich anbahnende Engpisse in der Olversorgung, ein
Bewusstseinswandel in der Bevolkerung und staatliche Maflnahmen zur Reduktion des
Kraftstoffverbrauchs waren jedoch zu dieser Zeit noch nicht absehbar.

Schon in den Jahren 1969 / 1970 war die intern ,,X838“ genannte Studie fiir ein unter
dem bisherigen Produktportfolio angesiedeltes Automobil mit Steilheck entstanden. Das
Automobil war bewusst futuristisch gestaltet und sollte das Firmenimage der Achtziger
Jahre prigen. Man ging davon aus, dass ,,in 20 Jahren die potente Kéuferschicht des
Wagens (...) Jahrginge umfasst, die nicht unbedingt dem Traditionalismus den Vorzug

geben* wiirde. Es sollte in ,,seiner Karosserie-Konzeption und Gestaltung dem Stand

der Technik und dem Zeitgeschmack der spidten Siebziger Jahre* entsprechen. Das

7 Erst 1978 stellte Ford den Fiesta vor, Opel folgte 1981 mit dem Corsa. Der Opel Kadett und der
Volkswagen Golf waren hoher positioniert.

438 Vgl. Schrader, Halwart, Audi, 1996, S. 84.

49 Vgl. Kraus, Ludwig, Behles, Franz, Piech, Ferdinand, Audi 50 - ein sparsamer Kompaktwagen mit
Komfort, ATZ, 76. Jahrgang, Nr. 10, S. 309ff, 1974.

40 vgol. Audi AG (Hrsg.), Das Rad der Zeit, 2002, S. 226-227.

461 yolkswagen Vorstandsvorsitzender Kurt Lotz bei einem Vortrag vor dem Héndlerbeirat der Auto
Union AG; vgl. Etzold, Hans-Riidiger, Im Zeichen der Vier Ringe, Band 2, 1995, S. 352.

%2 yg]. Steiger, Christian, Wirth, Thomas, Audi 1965 — 1975, 1995, S. 110.

%3 Kraus, Ludwig, in: Steiger, Christian, Wirth, Thomas, Audi 1965 — 1975, 1995, S. 90. Dr. Ludwig
Kraus war Entwicklungschef von Audi zwischen der Neugriindung der Marke 1965 und 1972.
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Fahrzeug sollte hinsichtlich aktiver und passiver Sicherheit, der Relation zwischen
Innen- und AuBenraum und der Bedienungsqualitit MaBstibe setzen und mit
Vierzylindermotor und Frontantrieb ausgestattet werden, aber nicht in der Klasse des
spéter entstandenen Audi 50 angesiedelt sein. Eine Distanz zum Kleinwagen miisse klar
erkennbar sein.*** Aus verschiedenen technischen Konzeptionen erwuchsen mehrere
Designoptionen.*”® Eine gegen Ende 1970 entstandene, ,,B-Typ* genannte Studie wies
deutlich konservativere Ziige auf und war auch in einer viertlirigen Variante
466

angedacht.
erfolgte in den Jahren 1971 / 1972. Erste Versuche im Windkanal fanden im Jahre 1972

Die Konzeptentwicklung fiir den letztendlich eingefithrten Audi 50

statt.*” Insgesamt hatte die Entwicklungszeit fiir den Audi 50 lediglich zwei Jahre und

8 Dies deutet darauf hin, dass es wihrend der kurzen

zehn Monate gedauert.
Entwicklung zu keinen umfangreichen Diskussionen hinsichtlich Konzeption und
Positionierung gekommen war. In den Sechziger und Siebziger Jahren war
Produktgestaltung und —positionierung bei Audi noch weit mehr als heute durch
technische Zwinge und Entscheidungen des Entwicklungschefs bestimmt und weniger

durch marktpolitische Erwdgungen.*®®

«470

Strategisch sollte der Audi 50 als ,,Luxuswagen in der Kompaktklasse plaziert

werden. Es stand von Anfang an fest, dass vom Audi 50 auch ein baugleiches Produkt

471 .
Diese

unter dem Markennamen von Volkswagen angeboten werden sollte.
Entscheidung beruhte auf positiven Erfahrungen mit dem ab 1973 angebotenen
Volkswagen Passat, der eine geringfiigig verdnderte Variante des 1972 vorgestellten
Audi 80 darstellte. Die Unterschiede zum ab 1975 angebotenen Volkswagen Polo
beschriankten sich auf eine leicht verdnderte Frontpartie sowie eine weniger
umfangreiche Ausstattung. Die Entwicklungsarbeiten am Volkswagen Polo wurden
ebenfalls von der Audi Entwicklungsabteilung durchgefiihrt. Eine im Verhiltnis zum

Audi 50 noch kostenginstigere Fertigung war das Hauptziel.” Ein

Produktionsvolumen von mindestens 2.000 Einheiten pro Tag wurde angepeilt. Die zum

a64 Vgl. Audi Unternehmensarchiv, Bestand Design, Projekt Studie X 838-1%, 15.6.1970, S. 2, 5-6.

5 S0 verfiigte die X838-3 genannte Option aufgrund des Wankelmotors iiber eine flachere Frontpartie,
vgl. Audi Unternehmensarchiv, Bestand Design, Projekt Studie X 838-1%, 15.6.1970, S. 12.

%% yg]. Audi Unternehmensarchiv, Bestand Design, Projekt Studie X 838-1¢, 15.6.1970, 0.S.

467 Vgl. Audi Unternehmensarchiv, Bestand Audi 50, Audi 50 EA 800 / (cw), L. Kraus, o.S.

468 vgl. Kraus, Ludwig, in: Dr. Audi, Steiger, Christian, Audi 1965-1975, 1995, S. 90.

49 Gesprich mit Dipl. Ing. Hans Nedvidek, Leiter der Getriebeentwicklung der Auto Union AG, der Audi
NSU Auto Union AG und der Audi AG zwischen 1964 und 1987, am 11.10.2004 im Audi
Unternehmensarchiv in Ingolstadt.

470 Steiger, Christian, Wirth, Thomas, Audi 1965 — 1975, 1995, S. 110.

71 vgl. Steiger, Christian, Wirth, Thomas, Audi 1965 — 1975, 1995, S. 90.

72 Vgl. Naumann, Fritz, Blick aus der Grube, 1999, S. 93.
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Aufbau einer entsprechenden Produktionskapazitit notwendigen Investitionen konnten
von Audi nicht alleine getragen werden, so wurde der Audi 50 bei Volkswagen in
Wolfsburg produziert.*”> Die Tatsache, dass der Audi 50 nicht ausschlieBlich als
Volkswagen auf den Markt kam, ist einerseits auf die Tatsache zuriickzufiihren, dass
das Fahrzeug dennoch fast ausschlieBlich von Audi entwickelt wurde, und dass die
zukiinftige Positionierung der Marke Audi erst spiter beschlossen wurde.*”

Der Presse wurde der Audi 50 am 18. und 19.9.1974 in Sardinien vorgestellt.*”” Er
wurde als innovativ, modern und sehr gut konstruiert beschrieben.*’® Als wichtigste
positive Eigenschaft des Audi 50 wurde dessen im Verhéltnis zu seinen Konkurrenten
moderne Konstruktion hervorgehoben, welche zu hohen Sicherheitsstandards,
Ergonomie, Innenraumgrofle, guten Fahreigenschaften bei hohem Komfort sowie
Qualitit, Sparsamkeit und Wirtschaftlichkeit fiihren wiirde. Neben diesem hauptséchlich
herausgestellten hohen Gebrauchswert wurden bisweilen auch das ,,moderne, elegante
Audi-Styling* und die Exklusivitit bemerkt.*”’

Der Audi 50 stellte zu dieser Zeit das kleinste von einem deutschen Autohersteller
angebotene Fahrzeug dar und zugleich das einzige im damals neu entstandenen
Segment der Kleinwagen mit Frontantrieb und Steilheck.

Unternehmensintern wurden die Volkswagen-Produkte Kéfer und Golf, der Opel
Kadett, der FIAT 127 und 128, die Renault-Modelle 4, 5 und 6 sowie der Ford Escort

47 An anderer Stelle wurden zusitzlich der Datsun

als Hauptkonkurrenten gesehen.
Cherry ,,Luxe®, der Autobianchi A112 E, der Honda Civic, der Peugeot 104, der Toyota
Corolla 1200, der Simca 1100 LS und der DAF 66 SL genannt.*”” In der
Automobilpresse wurde der Audi 50 mit dem FIAT 127 Special, dem Peugeot 104 GL
und dem Renault 5 TL vergleichen. Hinsichtlich technischer Qualitdten wurde er als den

Konkurrenzprodukten tiberlegen beschrieben, wobei man den Preis als vergleichsweise

473 Vgl. Kraus, Ludwig, in: Dr. Audi, Steiger, Christian, Audi 1965-1975, 1995, S. 90 sowie Steiger,
Christian, Audi 1965-1975, 1995, S. 110.

47 Gesprich mit Dipl. Ing. Hans Nedvidek, Leiter der Getriebeentwicklung der Auto Union AG, der Audi
NSU Auto Union AG und der Audi AG zwischen 1964 und 1987, am 11.10.2004 im Audi
Unternehmensarchiv in Ingolstadt.

73 Vgl. Audi Unternehmensarchiv, Bestand Audi 50, Prisentation Gruppe Sondereinladungen, 18./19.
Sept. 1974, 0.S.

476 Vgl. Steiger, Christian, Wirth, Thomas, Audi 1965 — 1975, 1995, S. 108-109, 114-116.

477 Vgl. Audi Unternehmensarchiv, Bestand Audi 50, Audi 50 Verkaufsargumente, 74,
Produktmerkmale, Verkaufsargumente, Kundenvorteile, Preise, S. 3-5

478 Vgl. Audi Unternehmensarchiv, Bestand Audi 50, Audi 50 Verkaufsargumente, 74, Audi 50
Wettbewerber, Pressestimmen, Preise, S. 3-5.

479 Vgl. Audi Unternehmensarchiv, Bestand Audi 50, Audi 50 Verkaufsargumente, 74, Audi 50 LS,
GL, Vergleiche, Stand: 1.9.1974.
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hoch empfand.*® Der Volkswagen Golf sei oberhalb angesiedelt und konkurriere mit
dem Renault 6 und dem FIAT 128.*!

Im Tabelle 37 wurden aus diesen genannten Automobilen diejenigen dem Audi 50 und
dem Volkswagen Golf gegeniibergestellt, die in der dem Audi 50 entsprechenden

Aufbauvariante (Limousine mit Steilheck) erhiltlich waren.
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Anzahl Tiiren 3 3 3 3 3 5 3 5 3 3
Hubraum (in ccm) 1093 | 896 | 981 | 903 [ 1170 | 954 | 956 | 1108 | 1092 | 1093

Motorleistung (in PS) 50 | 45 | 45 | 45 | 54 | 44 | 44 | 45 | 50 | 50

Fahrzeuglinge (in cm) | 349 | 321 | 383 | 360 | 355 | 358 | 351 | 386 | 350 | 371

Fahrzeughohe (in cm) 130 | 137 | 136 | 137 | 133 | 140 | 140 | 148 | 134 | 141

Fahrzeugbreite(in cm) | 156 | 148 | 150 | 153 | 151 | 152 | 153 | 150 | 156 | 161

Radstand (in cm) 234 | 204 | 240 | 223 | 220 | 242 | 243 | 243 | 234 | 240

Preis (in Mark) 9525 | 8530 | 7990 | 8370 | 8858 | 9110 | 8995 | 9975 | 8595 | 9870

Tabelle 37: Positionierungstableau zum Audi 50
(1.8.1976)**

Es ist zu ersehen, dass der Audi 50 zwar mehr Motorleistung und Hubraum bot als die
meisten seiner Konkurrenten abgesehen vom Honda, hinsichtlich seiner AuBBenmalle
weitgehend vergleichbar war und preislich jedoch weit oberhalb seiner Konkurrenten
angesiedelt war. Der Preis erreichte anndhernd die Hohe der ein Segment dariiber

angesiedelten und ebenfalls in Tabelle 37 aufgefiihrten, gleich motorisierten

480 Vgl. Ménner, Engelbert, Die Kompakten, in: mot, 1975, Heft 5, S. 39-49; Minner, Engelbert, Die
Kompakten, in: mot, 1975, Heft 6, S. 33-43 sowie Ménner, Engelbert, Nebenbuhler, in: mot, 1974, Heft
22, S.22-29.

481 Vgl. Ménner, Engelbert, Feiner Kleiner, in: mot, 1974, Heft 18, S. 21.

2 Eigene Darstellung, abgeleitet aus 0.V., Entscheidungshilfen fiir den Kauf, in: Vereinte Motor-Verlage
(Hrsg.), Auto Katalog 1977, 1976, S. 150-155 sowie 0.V., Technik im Detail in: Vereinte Motor-Verlage
(Hrsg.), Auto Katalog 1977, 1976, S. 172-209. Das Positionierungstableau wurde auf Basis der Daten des
Jahres 1976 erstellt, da eine Gegeniiberstellung mit dem Volkswagen Polo als notwendig erachtet wurde
und dieser im Erscheinungsjahr des Audi 50 noch nicht angeboten wurde. Der in den Quellen als
Konkurrent genannte Toyota Corolla wurde angesichts seiner physikalischen Daten als nicht mit dem
Audi 50 vergleichbar eingestuft. Die restlichen im Text genannten Konkurrenzprodukte wurden nicht in
der Aufbauvariante des Audi 50 angeboten und sind somit nicht uneingeschrénkt vergleichbar.
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Automobile Renault 6 und Volkswagen Golf. Der absolute Preisabstand zum
baugleichen und daher identische Positionierungskriterien aufweisenden Volkswagen
Polo betrug anndhernd 1.000 Mark oder elf %. Den Quellen nach sollte hierbei jedoch
die wesentlich bessere Serienausstattung des Audi im Verhiltnis zum Polo in Betracht
gezogen werden, wobei jedoch selbst unter diesen Gesichtspunkt der Audi um 900
Mark teuerer sei als der Volkswagen. Die hohen Preise fiir den Audi 50 wurden von der
Automobilpresse vor deren Bekanntgabe bereits in etwa entsprechend der tatsdchlichen
Werte prognostiziert.* Dies ist ein Zeichen dafiir, dass die hohe Preispositionierung
des Audi 50 bereits erwartet wurde und die Marke Audi anscheinend schon in den
frithen Siebziger Jahren fiir hohe Preise stand. Zu beachten ist jedoch auch, dass sich in
der Vergleichsgruppe keine Automobile der damaligen Premiummarken befanden und
somit nur eine im Vergleich zu Basismarken hdhere Preispositionierung konstatiert
werden konnte. Eine Anndherung der Preispositionierung in den Jahren seit der
Einfiihrung des Audi 100 an die von Premiumautomobilmarken kann somit nicht
abgeschdtzt werden.

Die Tatsache, dass 1975 vom Audi 50 eine Volkswagen-Variante angeboten werden
wiirde, wurde damit umschrieben, dass der Audi ,,im Schatten des neuen VW Polo*
stinde.** Ein Blick auf das Modelltableau Audi 50 (Abbildung 62) zeigt, dass das
Angebot an Varianten sehr begrenzt und zudem iiber den kurzen Produktlebenszyklus

hinweg nahezu konstant geblieben ist.

Modelltableau Audi 30
Aufha artte Mntt.:nrnlu.men Mntu.rlemtlmg

(in ccm) (in P5)

1093 50 | 50 LS |
furige 1093 60 [soGL | 1) |
Limousine

1272 60 [1)]
Jahr T4 17576 TT | 78

1) Audi 50 GLS
Abbildung 62: Modelltableau zum Audi 50**

483 Vgl. Miénner, Engelbert, Feiner Kleiner, in: mot, 1974, Heft 18, S. 22.

484 Vgl. Ménner, Engelbert, Die Kompakten, in: mot, 1975, Heft 5, S. 39-49, Ménner, Engelbert, Die
Kompakten, in: mot, 1975, Heft 6, S. 33-43 sowie Méanner, Engelbert, Nebenbuhler, in: mot, 1974, Heft
22, S.22-29,

* Eigene Darstellung, abgeleitet aus Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945 — 1975, 1985, S. 326-327;
Auto Kataloge der Jahrgéinge 1975 bis 1976 sowie Bongers, Marc, Typenatlas Audi, 2002, S. 16-17.
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Die Variante LS blieb unveréndert zwischen 1974 und 1978 im Produktportfolio. 1976
wurde die GL-Variante durch die besser ausgestattete Variante GLS ersetzt. Die ohne
Verianderung der Motorleistung vollzogenene Erhohung des Hubraums auf 1,3 Liter
beim GLS im Jahre 1977 wurde analog zur entsprechenden Variante des Polo
durchgefiihrt,* ist also nicht als ProduktvariationsmaBnahme speziell des Audi 50 zu
verstehen. Angesichts des nahen Endes des Produktlebenszyklus machte sie auch
lediglich 1,94 % der Gesamtproduktion aus, von einer Hoherpositionierung kann somit
nicht gesprochen werden.*®” Weitere Karosserievarianten waren nicht angedacht.*®

Im Jahre 1978 wurde die Produktion des Audi 50 beendet, ein Nachfolgeprodukt blieb
aus. Bestimmte Quellen beschreiben eine marktinduzierte Verdringung des Audi 50
durch den Volkswagen Polo.”* Andere Quellen berichten, der Volkswagen-Konzern
hitte nach der Vorstellung des Polo den Audi 50 absichtlich durch gezielte
VerkaufsmaBBnahmen aus dem Markt gedrdangt. So seien beim Audi 50 im Gegensatz
zum Volkswagen Polo Modellpflegemafinahmen unterblieben. Zudem seien Kunden
durch geringere Lieferzeiten zum Kauf eines Volkswagen Polo animiert worden.*”® Das
Konzernmarketing hitte dem Volkswagen Polo gegeniiber dem Audi 50 die groferen
Chancen eingerdumt.*' Dies erklirt jedoch nicht die Einstellung des Audi 50. Eine
parallele Weiterproduktion wire ebenfalls denkbar gewesen.

Andererseits war es auch spiter im Produktlebenszyklus des Audi 50 zu
Produktverbesserungsmafinahmen gekommen. So wurde 1976 die Ausstattung der

leistungsstirkeren Variante verbessert und 1977, wie beschrieben, die 60 PS-Version

durch eine 1,3 Liter-Variante mit gleicher Leistung ersetzt (siche Abbildung 62).

% yg]. Vereinte Motor Verlage (Hrsg.), Auto Katalog 1978, Ausgabe 21, S. 20.

“7 Vgl. Bongers, Marc, Typenatlas Audi, 2002, S. 17.

8 Gesprich mit Dipl. Ing. Hans Nedvidek, Leiter der Getriebeentwicklung der Auto Union AG, der Audi
NSU Auto Union AG und der Audi AG zwischen 1964 und 1987, am 11.10.2004 im Audi
Unternehmensarchiv in Ingolstadt.

489 Vgl. Hammemeister, V., Der Volkswagen, der von Audi kam, in: Gute Fahrt, 1974, Heft 9, 0.S.
sowie Bongers, Marc, Typenatlas Audi, 2002, S. 16-17.

“0vgl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1990, 2001, S. 276, 283.

1 vl Schrader, Halwart, Audi, 1996, S. 11.
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Abbildung 63: Produktionsvolumen von Audi pro Baureihe, 1965-1978**

1978 kam es zu einer optischen Produktvariation.*”?

Einfilhrungen von
Ausstattungsvarianten zur Steigerung des Absatzes sind insbesondere gegen Ende des
Produktlebenszyklus weit verbreitet. Auf optische und vor allem technische Variationen
muss aufgrund der dazu notwendigen hohen fixen a priori-Kosten eine entsprechend
hohe Absatzmenge folgen, sie sind in der Automobilindustrie daher nicht im letzten
Jahr des Lebenszyklus zu beobachten. Dies legt den Schluss nahe, dass die Einstellung
der Produktion der Baureihe auf einer kurzfristig im Jahre 1978 getroffenen
Entscheidung beruht. Nach einer Entscheidung im Jahre 1975 oder 1976 sollte Audi im

Volkswagen-Konzern fiir das hdherwertige Produktportfolio zustindig sein.***

Insgesamt ist somit zu vermuten, dass Volkswagen den Vertrieb des Audi 50 zundchst

2 Eigene Darstellung, abgeleitet aus Audi Unternehmensarchiv, Produktionsstatistiken bis 1972;
Produktionsstatistiken 1973-1982. Die Notierung der Produktionsvolumina nach Baureihen beginnt mit
dem Jahre 1965 und nicht sieben Jahre vor dem Beginn des Produktlebenszyklus der ersten
Produktlinienerweiterung, weil zwischen dem Zweiten Weltkrieg und 1965 keine Automobile der Marke
Audi produziert wurden.

3 ygl. Bongers, Marc, Typenatlas Audi, 2002, S. 16-17.

#% Gesprach mit Dr. Karl Bauer, Leiter der Audi Karosserievorentwicklung ab 1973, der
Karosserieserienentwicklung ab 1979 und der Karosserieentwicklung 1980, am 11.10.2004 im Audi
Unternehmensarchiv in Ingolstadt.
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aufgrund der Entscheidung zur Positionierung der Marke Audi nicht weiter forcierte

und schlieBlich aufgrund des geringen Kundeninteresses vom Markt nahm.

4.3.4 Erfolgsanalyse

Wie ersichtlich ist, wurden von den zwei untersuchten Baureihen eine weitergefiihrt, die
zweite nach dem Ende des ersten Produktlebenszyklus eingestellt. Im Folgenden soll
eine gesamtheitliche, beide Baureihen umfassende Erfolgsanalyse durchgefiihrt werden.
Diese umfassende Sicht ist wie schon bei den Produktlinienerweiterungen der Marke
BMW und spédter der Marke Volvo deshalb notwendig, weil sich die ersten
Produktlebenszyklen der untersuchten Produktlinienerweiterungen iiberschneiden und
somit die Ausprigungen der meist markenspezifischen Erfolgsindikatoren nicht auf
einzelne Baureihen aufgeschliisselt werden konnen. Wie bei den anderen Marken sollen
zundchst die allgemeinen Erfolgsfaktoren Umsatz-, Gewinn- und Volumen-
entwicklungen auch in Relation zu Unternehmenszielen analysiert werden. Spéter soll
auf die Verdnderungen von Premiumkompetenz und Markenschwerpunkt eingegangen
werden. Angesichts der Tatsache, dass Audi kurz vor den untersuchten
Produktlinienerweiterungen neu gegriindet worden war und in diesen Jahren die
strategische Ausrichtung des Produktportfolios des Volkswagen-Konzerns stark
diskutiert wurde, soll abschliefend auf die Verdienste der beiden Baureihen auf den
Fortbestand der Marke und die Positionierung des Schwerpunkts der Marke
eingegangen werden.

Wie Abbildung 58 zeigt, ging mit der Einfilhrung des Audi 100 ein unmittelbarer,
starker Anstieg des Umsatzes und des Produktionsvolumens einher. Das Jahresergebnis
stieg erst nach 1971 an (siche Abbildung 59), und in den Jahren 1974 und 1975 diirfte
die durch die Olkrise hervorgerufene, auch in den Absatzzahlen ersichtliche
Kaufzuriickhaltung der Automobilkunden das Jahresergebnis wieder an den Rand der
Gewinnschwelle bewegt haben. Ein unmittelbarer Einfluss durch die Einfithrung des
Audi 100 ist hier nicht ersichtlich.

Der starke Zuwachs an Umsatz und Gewinn in den Jahren 1972 und 1973 darf auf die
Einfiihrung des Audi 80 zuriickgefiihrt werden. Dessen Erfolg konnte die negativen
Effekte der Energiekrisen, die in den Umsatz- und Gewinnzahlen der Jahre 1974 und
1975 deutlich werden, genauso wenig kompensieren wie die Einfithrung des Audi 50,

wie auch Abbildung 62 veranschaulicht. Auch der Anstieg bei Gewinn und Umsatz ab
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1976 ist nicht auf die Produktlinienerweiterung nach unten zuriickzufiihren, sondern auf
einen Volumenzuwachs beim Audi 80 und 100. Bei letzterem wirkte sich insbesondere
der Modellwechsel im Jahre 1976 auf das Volumen aus (siche Markentableau Audi,
Abbildung 57).

Abbildung 63 zeigt, dass der Audi 100 fiir das Unternechmen einen iiberaus starken
Zuwachs an Produktionsvolumen mit sich fiihrte. Obwohl er deutlich oberhalb des
Ersten Audi positioniert war, iiberstieg er dessen Produktionsvolumen deutlich.
Hinsichtlich der Volumenentwicklung war der Audi 100 somit ein grofer Erfolg. Kurz
nach der Markteinfiihrung bis hin zum Begin der Olkrise Ende 1973 stellten sich
kapazititsbedingte Lieferfristen von bis zu zwolf Monaten ein.*”> Auch die Hindler auf
dem US-Markt zeigten sich ,,begeistert.*® Diese positive Entwicklung hielt bis zur
Olkrise 1973 an. Die Lieferzeiten fiir den Audi 100 waren in diesen Jahren nicht mehr
existent, und im Jahr vor der Einfilhrung des Audi 50 musste an 59 Arbeitstagen
nachfragebedingt die Produktion eingestellt werden. Obwohl die Produktion um ein
Viertel gekiirzt wurde, lag diese noch weit liber dem Absatz. Im Jahr zuvor hatte Audi
noch ein Umsatzwachstum von 43 % verzeichnen kénnen.*’ Die Produktionsvolumina
des Audi 100 wurden von Seiten des Unternehmens bei Markteinfiihrung weit geringer
eingeschitzt. Darauf deutet auch hin, dass die Produktionskapazititen in Ingolstadt fiir
den Audi 100 nicht ausreichten. Zunichst wurde die Produktion des Volkswagen Kéfer
in Ingolstadt eingestellt. Spater wurde der Audi 100 auch in den Volkswagen-Werken
Emden und Wolfsburg gefertigt.*®

Auch wenn er einen Riickgang des Umsatzes und Gewinns in den Jahren wiahrend und
nach der Energiekrise nicht verhindern konnte, glich der Audi 50 die
Volumenriickginge beim Audi 80 und 100 anndhernd aus. Sein Produktionsvolumen
verhielt sich deutlich antizyklisch zu denen der anderen Baureihen. Daher darf
angenommen werden, dass ein Ausbleiben der Markteinfithrung des Audi 50, der
konzeptionell genau den Marktanforderungen der Zeit der Olkrise entsprach, einen weit
starkeren Riickgang der Umsatz- und Volumenzahlen und mdglicherweise ein

Unterschreiten der Gewinnschwelle bedeutet hitte.

45 ygl. Kraus, Ludwig, in: Steiger, Christian, Wirth, Thomas, Audi 1965-1975, 1995, S. 89 sowie
Steiger, Christian, Wirth, Thomas, Audi 1965-1975, 1995, S. 62-63.

4 ygl. Audi AG (Hrsg.), Rad der Zeit, 1993, S. 137.

#7ygl. Steiger, Christian, Wirth, Thomas, Audi 1965-1975, 1995, S. 107.

4% Gesprach mit Dr. Karl Bauer, Leiter der Audi Karosserievorentwicklung ab 1973, der
Karosserieserienentwicklung ab 1979 und der Karosserieentwicklung 1980, am 11.10.2004 im Audi
Unternehmensarchiv in Ingolstadt.
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Tabellen 36, 37 und 41 zeigen, dass sich Audi in den spiten Sechziger, Siebziger und
Achtziger Jahren zwar durch eine beispielsweise im Verhiltnis zu den Basismarken
Ford und Opel hohe Preispositionierung auszeichnete, dass diese jedoch noch weit
unterhalb derer von Konkurrenzprodukten der Marken BMW und Mercedes-Benz lag.
Audi kann somit in diesen Jahren nicht ohne Weiteres als Premiummarke gelten. Spalte
2 in Tabelle 12 macht deutlich, dass dieser Abstand mittlerweile nicht mehr existent ist.
Es ist zu vermuten, dass diese Auflosung des Preisunterschieds zwischen BMW und
Mercedes-Benz in den Achtziger oder Neunziger Jahren geschehen ist, also weit nach
den untersuchten Produktlinienerweiterungen. Es ist daher davon auszugehen, dass die
untersuchten Produktlinienerweiterungen insgesamt keinen Effekt auf die ansonsten
leicht positiven Preispremien hatten. Die Produktionsvolumina haben sich jedoch auch
im Verhéltnis zu den Konkurrenzmarken, insbesondere den sich durch ein in dieser Zeit
konstantes Produktportfolio auszeichnenden Marken Mercedes-Benz und Jaguar, stark
erhoht (sieche Abbildung 55). Zusammen mit schwach positiven Preispremien hat sich
damit die Premiumkompetenz der Marke Audi in den Siebziger Jahren erheblich
verbessert. Aufgrund des geringen Volumeneinflusses des Audi 50 und der
unterbliebenen Fortfithrung der Baureihe ist dieser Effekt hauptsidchlich dem Audi 100
zuzurechnen.

Die Positionierung des Audi 100 deutlich oberhalb des Ersten Audi sowie das in
Abbildung 63 deutliche weitaus hohere Produktionsvolumen bewirkten, dass durch die
Einfiihrung des Audi 100 der Markenschwerpunkt der damals sehr jungen Marke Audi
eklatant nach oben verschoben wurde. Der Audi 50 hatte durch sein dem Audi 80 und
dem Audi 100 unterlegenes Produktionsvolumen eine weit geringere und durch dessen
ersatzlose Entnahme aus dem Produktportfolio im Jahre 1978 auch einen lediglich
kurzfristigen Einfluss auf den Markenschwerpunkt. Insgesamt wurde in der Zeit der
Einfiihrung der beiden Baureihen eine Hoherpositionierung der Marke bewirkt.
Wiederum gebiihrt der Effekt hauptsdchlich dem Audi 100.

Insgesamt ist somit zu konstatieren, dass mit dem Audi 100 eine starke
Hoéherpositionierung der Marke Audi sowie eine durch eine Volumenausweitung
induzierte Erh6hung der Premiumkompetenz einher gingen. Der Audi 50 hatte auf beide
GroBen einen geringen Einfluss. Dieses Ergebnis entspricht dem schon bei BMW
beobachteten Szenario, es deutet abermals auf eine positive Wirkung einer Verlagerung

des Markenschwerpunkts nach oben auf die Premiumkompetenz hin.
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Nicht zu unterschitzen ist die Rolle insbesondere des Erfolgs des Audi 100 auch bei der
Etablierung von Audi als neben Volkswagen zweiter eigenstindiger Marke im

499
Konzern.

Nach dem Bekunden des damaligen Audi Vorstandsvorsitzenden Rudolf
Leiding wére Audi ohne die geheime Entwicklung des Audi 100 zu einem ,,Zweigwerk*
der Volkswagen AG geworden.”” Dariiber hinaus wurde mit dem iiber allen Produkten
des damaligen Volkswagen-Konzerns angesiedelten Audi 100 die Positionierung von
Audi oberhalb von Volkswagen -eingeleitet.”” Dem Audi 50 hingegen ist
zuzuschreiben, dass in den Jahren 1974 und 1975 die schwache Automobilnachfrage
nicht einen noch stirkeren Riickgang des Produktionsvolumens und des Umsatzes,
womoglich sogar rote Zahlen, bewirkte. Nach dem Automobilhistoriker Gerhard
Mirsching miisse jedoch auch die seinerzeit bedauerte Einstellung des Audi 50 gut
geheissen werden, da sie letztlich Weichenstellung fiir die kiinftige Modellpolitik der
Unternehmung bedeutete, geméf derer die Audi-Produkte in der Oberen Mittelklasse
angesiedelt sein sollten.”> Wihrend somit die Einfilhrung des Audi 100 das
Fortbestehen der Marke gesichert und eine Positionierung der Marke mit einem

oberhalb von Volkswagen angesiedelten Markenschwerpunkt angedeutet hat, bedeutete

die ersatzlose Eliminierung des Audi 50 eine Manifestation dieser Positionierung.

4.4 Die Erweiterung des Alfa Romeo-Produktportfolios in den Siebziger Jahren

Die Marke Alfa Romeo war in den Jahren vor dem Zweiten Weltkrieg bis in die frithen
Siebziger Jahre eine der prestigetrachtigsten der europédischen Automobilindustrie. Das
in den Fiinfziger und Sechziger Jahren zu beobachtende starke Wachstum bei den
Produktionsvolumina sollte in den Siebziger Jahren durch die Einfiihrung der Baureihe
Alfasud fortgefiihrt werden. Entgegen dieser Absichten stellte sich jedoch seither eine
stagnative Entwicklung ein. Heutzutage ist Alfa Romeo angesichts negativer
Preispremien und geringer Absatzvolumina nicht mehr als Premiummarke zu
bezeichnen (siehe Tabelle 12, Spalten 2 und 4).

Eine Begrenzung der wirtschaftsgeschichtlichen Analyse auf die Produktlinien-

erweiterungen von Marken, die in Kapitel 3.2.5 als Premiumautomobilmarken definiert

49 vgl. Audi AG (Hrsg.), Rad der Zeit, 1983, S. 166.

30 vgl. Etzold, Hans-Riidiger, Im Zeichen der Vier Ringe, 1995, S. 357.

' Der NSU Ro 80 darf zwar als oberhalb des Audi 100 positioniert betrachtet werden, kam jedoch erst
mit der Ubernahme von der Audi NSU Auto Union AG durch Volkswagen 1969 ins Produktportfolio des
Konzerns. Der Audi 100 wurde schon 1968 der Offentlichkeit vorgestellt, siche Kapitel 4.3.2.

%2 Vgl. Audi Unternehmensarchiv, Bestand Manuskripte, Mirsching, Gerhard, Ordner ohne Aufschrift,
unver6ffentlichte Manuskripte zum Buch ,,Audi — Vier Jahrzehnte Ingolstiddter Automobilbau®.
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wurden, wiirde aufgrund einer potenziell positiven Korrelation zwischen dem Erfolg
von Produktlinienerweiterungen und dem Markenwert, welcher mit dem
Premiumanspruch in direktem Zusammenhang steht (siche Kapitel 3.4), eine
Beschrinkung auf eher erfolgreiche Produktlinienerweiterungen bewirken. Daher
umfasst Kapitel 4 neben den in Kapitel 3 identifizierten Premiumautomobilmarken”
auch die Erweiterung des Produktportfolios der Marke Alfa Romeo um die Baureihe
,Alfasud® im Jahre 1974.

Ein Blick auf das Markentableau Alfa Romeo (Abbildung 64) zeigt, dass neben dem
Alfasud moglicherweise weitere Baureihen als Produktlinienerweiterungen tituliert

werden konnten, so wie der 1984 eingefiihrte Alfa Romeo Arna.

°% Mit Ausnahme der Marke Volkswagen und Jaguar sowie der Marken, die im Betrachtungszeitraum
zwischen 1960 und 1990 keine Produktlinienerweiterungen vollzogen haben.
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Markentableau Alfa Romeo
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1) Giulia 1600 Spider

2) 1750 Spider / 2000 Spider
3) 2000 Berlina

4) 2000 Sprint

5) 2600 Sprint / Sprint Zagato

6) Hergestelltin verschiedenen Coupe- und Cabriolet arianten auf einheitlichem Chassis.

Abbildung 64: Markentablean Alfa Romeo™™

4 Eigene Darst

ung, abgelaitet zus Hull, Peter, Alfa Romee, 1993, 5. 399.409; Cloor, Eoger,
MNachknegswagen, 1980, 5. 49-52; Gloor, Roger, Personenw

der 60y Jalwe, 1934, 5. 44.49 sov
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Er war der Effekt einer Kooperation mit Nissan. Die Karosserie des Alfa Romeo Arna
war mit der des 1982 vorgestellten Datsun / Nissan Cherry identisch und verfligte {iber
zwel Motoren des Alfa Romeo Alfasud mit 63 und 86 PS. Gebaut wurde das Produkt im
Alfasud-Werk in Pomigliano d'Arco.”® Abbildung 64 und Tabelle 38 zeigen, dass der
Arna unterhalb des als Nachfolger des Alfasud angesehnen 33 angesiedelt war und iiber

denselben Aufbau verfiigte.

Charakteristikum BN LD Alfa Romeo 33 | Alfa Romeo Arna
Alfasud

Hubraum (in ccm) 1178 - 1474 1337 - 1474 1178 - 1337

Motorleistung (in PS) 60-95 60 - 86 55-177

Fahrzeuglinge (in cm) 398 402 - 414 400

Fahrzeughohe (in cm) 137 131 134 - 137

Fahrzeugbreite (in cm) 159-162 161 162 - 165

Radstand (in cm) 246 246 242

Preis (in Mark) 14590 - 17490 16990 - 23950 14490 — 16490

Tabelle 38: Vergleich positionierungsrelevanter Kriterien des Alfa Romeo Alfasud,
des Alfa Romeo 33 und des Alfa Romeo Arna, 1.9.1982 (Alfasud) und 1. 9. 1984
(Arna und 33)*%

Aus Tabelle 38 geht jedoch auch hervor, dass der Arna und der 33 zusammen
hinsichtlich ihrer positionierungsrelevanten Kriterien die Bandbreite des Alfasud
abdeckten. Aus diesem Grund ist der Arna nicht als eigene Baureihe, sondern
zusammen mit dem 33 als Nachfolger des Alfasud einzustufen. Da die Verfligbarkeit an
Informationen zum Arna zudem iiberaus gering ist, hitte sich ohnehin die Gefahr von
Fehlinterpretationen geboten. Auch verfiigte er iiber ein iiberaus geringes

Produktionsvolumen (siche Abbildungen 65).

den Auto Katalogen der Jahre 1975 — 2004. Produktvariationen wurden nicht dargestellt, hierfiir mangelte
es an eindeutigen und verldsslichen Quellen.

305 Vgl. Hull, Peter, Alfa Romeo, 1993, S. 239.

306 Eigene Darstellung, abgeleitet aus 0.V., Preise und Kosten, in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto
Katalog 1983, 1982, S. 178; 0.V., Technik im Detail in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto Katalog
1983, 1982, S. 218-219; 0.V., Preise und Kosten, in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto Katalog 1985,
1984, S. 190 sowie 0.V., Technik im Detail in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto Katalog 1985,
1984, S. 228-229. Fiir den Alfasud wurde das letzte und fiir den Arna beziehungsweise den 33 das erste
Jahr des Angebots der vollstindigen Produktpalette angesetzt.
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Abbildung 65: Produktionsvolumen von Alfa Romeo pro Baureihe /
Baureihenkombination, 1952 - 1975°"7

Auswirkungen auf den Markenschwerpunkt und die Premiumkompetenz sind daher
ohnehin nicht zu vermuten. Der Alfa Romeo Alfetta ist deshalb nicht im
Analyseumfang  enthalten, weil zwischen der  Produktelimination des
Vorgingerprodukts und seiner Markteinfithrung nicht die in der Automobilindustrie
iibliche Zeit eines Lebenszyklus von sieben Jahren vergangen ist. Der Alfa Romeo 6

stellte lediglich eine Variante des Alfetta dar.

4.4.1 Die Geschichte von Alfa Romeo bis 1972

Das 1906 errichtete italienische Zweigwerk des franzosischen Automobilherstellers
Darracq wurde 1910 von einer Gruppe italienischer Investoren iibernommen und in
,,Societd Anonima Lombarda Fabbrica Automobili® umbenannt, der Firmenname wurde
mit ALFA abgekiirzt. Schon kurz danach traten Fahrzeuge dieser Marke bei einer

Vielzahl verschiedener itailenischer Automobilrennen an. 1916 wurde das Unternehmen

507 Eigene Darstellung, abgeleitet aus Hull, Peter, Alfa Romeo, 1993, S. 399-409; Vereinte Motor-
Verlage (Hrsg.), Auto Katalog 1976, S. 173 sowie Styles, David, Alfa Romeo, 1992, S. 189-190. Fiir
1973 und 1974 lagen fiir die Baureihenkombinationen Giulietta / Giulia / 1750 / 2000 / 75 sowie 2600 /
Alfetta / Alfetta GT / GTV / 90 / 164 keine Produktionsvolumina vor.
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von Nicola Romeo iibernommen und 1918 in Societa Anonima Italiana Ing. Nicola
Romeo & Co. umbenannt, als Abkiirzung wirkte Alfa-Romeo. Bis zum Beginn des
Zweiten Weltkriegs trat die Produktion von Stralenfahrzeugen im norditalienischen
Portello hinter dem Bau von Hochleistungsfahrzeugen und deren Teilnahme an
Automobilrennen zuriick. Die Vielzahl spektakuldrer, nationaler wie internationaler
Rennsiege bauten ein iiberaus prestigetrachtiges Markenimage auf, die Fahrzeuge der
Marke konkurrierten gegen Produkte von Bentley, Bugatti und Mercedes-Benz. Sehr
frith hatte auch die Produktion von Flugzeugen und Flugzeugmotoren begonnen, wozu
in den Dreifliger Jahren im siiditalienischen Pomigliano d"Arco eine Fabrik aufgebaut
wurde. Bis zum Zweiten Weltkrieg stellte die Luftfahrt mit mehr als 80 % sogar den
Hauptinhalt des Unternehmens dar.””

In den Kriegsjahren wurden neben Automobilen und Flugzeugen auch ,kriegswichtige

Gegenstinde”

produziert. Trotz einer weitgehenden Zerstorung der Werke konnte die
Automobilproduktion in kleinen Stiickzahlen ununterbrochen weitergefiihrt werden.
Unmittelbar nach dem Zweiten Weltkrieg begann man auch wieder mit der Produktion
von Flugzeugmotoren. Ab 1946 nahm man wieder an Automobilrennen teil. In den
Fiinfziger Jahren entwickelte sich Alfa Romeo von einem Luftfahrtunternehmen mit
Rennstall zu einem Automobilhersteller mit Schwerpunkt auf dem Vertrieb von

Automobilen.>!°

Die Fiinfziger und Sechziger Jahre waren von starker Expansion
gekennzeichnet, welche 1963 den Bau eines zusidtzlichen Werkes in Arese notig
machte. Der Aufbau von sieben CKD-Werken’'' in Amerika, Asien, Afrika und
Australien kennzeichnete die internationale Expansion.”"?

Wie das Markentableau Alfa Romeo (Abbildung 64) zeigt, griindete diese starke
Expansion hauptsédchlich auf einem Produktportfolio, das aus zwei Baureihen bestand,
welche jeweils als Limousine mit vier Tiren, als Coupe und als Cabriolet angeboten
wurden. Beide hatten in den frithen Fiinfziger Jahren den bereits vor dem Zweiten

Weltkrieg eingefiihrten und in sehr kleinen Stiickzahlen produzierten Typen 6 C 2500

abgeldst, welcher noch, wie vor dem Zweiten Weltkrieg bei den meisten gehobenen

°%8 Vgl. Hull, Peter, Alfa Romeo, 1993, S. 364.

39 Hull, Peter, Alfa Romeo, 1993, S. 135.

510 7ur Geschichte von Alfa Romeo vgl. Vann, Peter, Alfa Romeo Cars, 1991; Hull, Peter, Alfa Romeo,
1993; Styles, David, Alfa Romeo, The Spirit of Milan, 1999; Schrader, Halwart, Alfa Romeo, 1993;
Owen, David, Great Marques, Alfa Romeo, 1985; Deffner, Thomas, 90 Jahre Alfa Romeo — The roaring
twenties / Teil 2, in: Zeitschrift Alfaclub, 2002, Ausgabe 1, S. 20-24 sowie Deffner, Thomas, 90 Jahre
Alfa Roneo — Die Dreifliger Jahre, in: Zeitschrift Alfaclub, 2003, Ausgabe 2, S. 24-29.

SILCKD steht fiir ,,completely knocked down®, also ,.komplettzerlegt”. CKD-Werke werden zumeist in
Léndern mit hohen Einfuhrbarrieren fiir fertige Automobile errichtet. In ihnen werden importierte
Teilesdtze zu fertigen Fahrzeugen zusammengebaut.

*12 Vgl. Hull, Peter, Alfa Romeo, 1993, S. 370.
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Automobilmarken tiblich, als Chassis produziert und vorwiegend von externen
Karosseriers mit einem Aufbau versehen worden war. Er war preislich weit oberhalb
des damaligen Automobilmarkts angesiedelt und wurde dahingehend lediglich von
Produkten der Marken Rolls-Royce, Bentley und Daimler iibertroffen.’”’ Die
Einfiihrung der beiden oben genannten Baureihen in den frithen Fiinfziger Jahren und
insbesondere die Vorstellung des Giulia im Jahre 1962 gingen mit einer Verlagerung
der Preispositionierung und des Markenschwerpunkts nach unten einher, wobei auch in
den Sechziger Jahren noch Preise oberhalb vergleichbarer Produkte von Mercedes-Benz

und BMW erzielt werden konnten.>'*

4.4.2 Entwicklung, Markteinfithrung und Positionierung des Alfasud

Die Strategiefindungsphase zur Einfilhrung eines unterhalb des beschriebenen
Produktportfolios angesiedelten Automobils war iiberaus lange und reichte bis in die
Vorkriegszeit. Schon 1935 gab es bei Alfa Romeo Bestrebungen zur Partizipation am
damals stark wachsenden Markt fiir Kleinwagen. Der Tipo 1 / 1S, der Prototyp einer
viersitzigen Limousine mit vier Zylindern und 1,5 Litern Hubraum, wurde jedoch nicht
in Serie realisiert.”"” Im Zuge des 1952 initiierten Projekts ,,13-61“ wurden die Chancen
fiir ein im oberen Kleinwagensegment angesiedeltes, den Alfa Romeo Markenwerten
entsprechendes Fahrzeug mit weniger als 0,75 Litern Hubraum, Frontantrieb und
anspruchsvoller Technik evaluiert, welches durch eine grofle Ausbringungsmenge
kostengiinstig zu produzieren sei. Geplant war es als viersitzige Stufenhecklimousine.
Bevor ein Prototyp erstellt worden war, wurde das Projekt aufgrund -einer
prognostizierten schlechten Stiickkosten-Volumen-Preis-Relation eingestellt.’'® Auch
von einem sogar darunter angesiedelten Konzept war die Rede. 1954 entstand das
Projekt zu einem Kleinwagen mit 0,5 Liter Hubraum und dreitiirigem Kombiautbau. Es
sollte als Konkurrenz zu dem von FIAT angebotenen Kleinwagen Topolino positioniert
werden. Auch dieses wurde nicht weiter verfolgt.”'” Ein weiteres im Jahre 1959
begonnenes Projekt zur Entwicklung eines unter dem bisherigen Produktangebot

angesiedelten Fahrzeugs resultierte in dem Prototypen ,,Tipo 103 mit 0,9 Liter Motor

°3 Vgl. Gloor, Roger, Nachkriegswagen, 1982, S. 389-391.

> Vgl. Gloor, Roger, Personenwagen der Sechziger Jahre, 1984, S. 398-401.

315 Vgl. Hull, Peter, Slate, Roy, Schrader, Halwart, Alfa Romeo: 8 Jahrzehnte italienische
Automobilkunst, 1989, S. 369.

>16yvgl. Styles, David, Alfa Romeo, 1992, S. 64-65.

s17 Vgl. Gloor, Roger, Nachkriegswagen, 1982, S. 53.



- 195 -

und Frontantrieb, Stufenheckkarosserie, vier Tiiren und vier Sitzen. Im Jahre 1962
wurde das Projekt, ebenfalls aufgrund einer negativen Gewinnprognose, eingestellt.
Man kam zu dem Entschluss, dass Alfa Romeo als Marke mit den prognostizierten
Stiickzahlen nicht auf dem stark kostengetriebenen Massenmarkt konkurrieren konne.
Im Zuge einer erneuten Erwigung eines Kleinwagenprojekts mit Frontantrieb im Jahre
1967 wurde der ,,Tipo 103 nochmals evaluiert, jedoch erneut verworfen.”"®

Ab 1959 konnte Alfa Romeo durch die Produktion des mit dem Renault Dauphine
baugleichen Renault Ondine und spéter des Renault R4 im Werk Pomigliano d’Arco
Erfahrungen bei der Produktion von Kleinwagen im Volumenmarkt machen. Die
Kooperation lief Ende der Sechziger Jahren aus.’"’

Seitdem Alfa Romeo in den friihen DreiBliger Jahren vom Instituto Ricostruzionale
Industriale (IRI), dem dem italienischen Staat unterstellten Institut fiir industriellen
Wiederaufbau, vom Konkurs gerettet und zu einem staatlich kontrolliertem Konzern
worden war, wurden Unternechmensziele von oOffentlichen Vorgaben beeinflusst. So
wird angenommen, dass die Expansion Alfa Romeos nach dem zweiten Weltkrieg
erstens durch staatliche Unterstlitzung moglich wurde und zweitens die Anstrengungen
der Regierung nach Verringerung der Arbeitslosigkeit unterstiitzen sollte. Die
italienische Regierung war in den zunehmend von politischen Spannungen geprigten
Sechziger Jahren bestrebt, das wirtschaftliche Ungleichgewicht zwischen Nord- und
Siiditalien auszugleichen und im Siiden Arbeitspldtze zu schaffen. Der italienische Staat
war zudem daran interessiert, der im Privateigentum befindlichen und unterhalb von
Alfa Romeo angesiedelten Automobilmarke FIAT einen nationalen Wettbewerber
entgegenzustellen. Auch fand der Staat kein Interesse daran, ,,die Herstellung eines
Luxusautos fiir wohlhabende Kéufer zu subventionieren®.’*® In diesem Zusammenhang
ist auch die in den spéten Sechziger Jahren gefallene Entscheidung des Unternehmens,
mit der Entwicklung des Alfa Romeo Alfasud eine Produktlinienerweiterung nach unten
durchzufiihren und dazu das in Siiditalien angesiedelte Werk Pomigliano d*Arco in weit
groBBerem Umfang als bisher neu aufzubauen. Verschiedene Interpreten sprechen davon,
dass der Italienische Staat Alfa Romeo zum Bau des Werkes fiir den Alfasud

gezwungen® hitte.>*!

318 ygl. Styles, David, Alfa Romeo, 1992, S. 65-67.

319 ygl. Styles, David, Alfa Romeo, S. 25, 67-68.

320 ygl. Owen, David, The Alfasud, 1985, S. 21, 22, 59.
521 Vgl. Vann, Peter, Alfa Romeo Cars, 1991, S. 11
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Der italienische Staat finanzierte auch einen Grofiteil des Projekts. sechs % der
Investitionskosten erhielt Alfa Romeo als Subvention, 44 % als langfristiges Darlehen
mit niedrigem Zinssatz.’** Am Rande der vorhandenen Anlagen wurde im April 1969
mit dem Bau des Werkes begonnen.’* Selbst der Name des Alfasud deutete auf seinen
Produktionsort hin, ,,sud“ bedeutet im italienischen ,,Stiden.

In den Sechziger Jahren galt zwischen FIAT und Alfa Romeo eine ungeschriebene
Vereinbarung zu einem Kompetenzausschluss. Fiat sollte sich auf den Markt fiir
Kleinwagen und Mittelklassewagen beschrinken, Alfa Romeo auf sportliche Fahrzeuge
im dariiber angesiedelten Segment. Durch das Projekt Alfasud sah man bei FIAT dieses
Abkommen verletzt und versuchte angeblich mit Hilfe von Verbindungen in die Politik,
zu Gewerkschaften und Zulieferern das Projekt zu verhindern. Man soll Alfa Romeo
zudem der Betriebspionage bezichtigt haben. Interessant ist hierbei, dass FIAT schon
vor der Bekanntgabe der Entscheidung zur Entwicklung des Alfasud mit den
sechszylindrigen FIAT Dino Coupe und Spider im Jahre 1966 einerseits sowie dem
FIAT 130 im Jahre 1969°** andererseits sein Produktportfolio nach oben und somit in
Richtung Alfa Romeo erweitert hat.’*

Uber positionierungsrelevante Entscheidungen wihrend der kurzen Zeit der
Produktentwicklung des Alfasud ist in den verfiigbaren Quellen wenig zu finden. Schon
bei der Entwicklung des Alfasud wurde jedoch sehr hoher Wert auf niedrige
Herstellkosten gelegt. Die Moglichkeit einer Hoherpositionierung durch Erweiterbarkeit
des Motorvolumens auf bis zu 1,5 Liter Hubraum wurde schon zu Beginn der
Entwicklungszeit im Jahre 1967 und auf Basis von Studien zu aktuellen
Entwicklungstrends mit einbezogen. Die Plattform des Alfasud wurde so ausgelegt,
dass darauf basierend mit geringem Aufwand weitere Aufbauvarianten entwickelt
werden konnten. Nur neun Monate vergingen zwischen dem Beginn der
Konzeptentwicklung und der Fertigstellung des ersten Prototyps.’*

Vorgestellt wurde das neue Produkt auf der Turin Motor Show im November 1971. Die
Aufnahme des neuen Produkts auf der Ausstellung war iiberaus positiv. Die

Serienproduktion begann im Juni 1972.%*

322 Vgl. Owen, David, The Alfasud, 1985, S. 26.

523 Vgl. Hull, Peter, Slate, Roy, Schrader, Halwart, Alfa Romeo: 8 Jahrzehnte italienische
Automobilkunst, 1989, S. 216-217.

524 Beide Modelle waren im Vergleich zu ihren Vorgingern weit leistungsstirker ausgestattet.
323 ygl.Gloor, Roger, Personenwagen der Sechziger Jahre, 1984, S. 150-152.

>26 Vgl. Owen, David, The Alfasud, 1985, S. 25,27, 37.

27 Vgl. Styles, David, Alfa Romeo, 1992, S. 74.
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Der Optimismus bei der Markteinfithrung war iiberwéltigend. Man sprach von einem
angestrebten jdhrlichen Produktionsvolumen von 300.000 Einheiten, welches man
durch Einfiihrung eines Drei-Schicht-Modells jedoch auf 500.000 Einheiten pro Jahr
erhohen konne. Man ging von einer Produktion von 70 Einheiten / Tag in der
Anlaufphase und einer Steigerung auf 500 Einheiten bis Ende 1972, auf 1.000 Einheiten
/ Tag bis 1973 und einer moglichen Steigerung auf 1.200 Einheiten bei hoher als
erwartetem Bedarf aus.”*®

Kurz nach der Auslieferung der ersten Fahrzeuge stellte sich jedoch die Produktqualitit
des Alfasud als nicht ausgereift heraus. Eine Betrachtung der sehr zahlreichen
zeitgenossischen Berichte ldsst den Schluss zu, dass die Griinde fiir die mangelnde
Qualitdt sowohl in einer unzureichenden Verarbeitung und nicht ausreichenden
Qualititskontrolle als auch mit der stark kostengetriebenen Produktentwicklung
begriindeter konstruktiver Méngel zu suchen sind. Erfahrungsgemi3 sind
Qualitdtsprobleme nachtrdglich umso schwerer auszugleichen, je frilher im
Produktentstehungs-/ Produktionsprozess sie entstehen. So zeigt sich auch beim
Alfasud, dass die oftmals beschriebene, durch Einsparungen wéhrend der Entwicklung
bedingte mangelnde Verwindungssteifigkeit bis zum Ende des Produktlebenszyklus
nicht ausgeglichen wurde, wihrend sich beispielsweise die in der Fertigung verursachte
mangelnde Fixierung von Innenraum-Plastikteilen im Laufe mit den Jahren besserte.
Zudem stellte sich die Produktivitit des Werks als gering und zudem schwankend

2
heraus.’”

Weil sich die im Werk beschéftigten Arbeiter durch eine sehr geringe
Erfahrung in der Automobilproduktion auszeichneten, wurden sie schon ein Jahr vor
dem Beginn der Produktion intensiv von Arbeitern aus dem Alfa Romeo-Werk in Arese
geschult. Dennoch sprach man von einer verhéltnismiBig geringen Relation zwischen
ausgebildeten Arbeitskriften und Fiihrungskriften auf der einen und ungeschulten
Arbeitern auf der anderen. Zudem schien die Motivation der Mitarbeiter
unterdurchschnittlich gewesen zu sein, was beispielsweise durch eine iiberaus hohe
Krankenquote deutlich wurde.”

Es ist zu bemerken, dass Alfa Romeo mit dem Alfasud ein Fahrzeug mit einem neuen
Motor in einem neuen Marktsegment einfiihrte, welches in einem neu errichteten Werk

von neu eingestellten Arbeitskréiften gebaut werden sollte. Alfa Romeo hatte bisher

zwar im Zuge der Lizenzproduktion von Renault-Automobilen Erfahrungen bei der

> Vgl. Owen, David, The Alfasud, 1985, S.24, 48.
> Vgl. Styles, David, Alfa Romeo, 1992, S. 76 sowie Owen, David, The Alfasud, 1985, S. 126.
30vgl. Styles, David, Alfa Romeo, 1992, S. 72, 75-76.
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Produktion von Volumenprodukten gemacht, nicht jedoch bei deren Entwicklung. Viele
Komponenten des technischen Konzepts waren neu fiir Alfa Romeo. Das erste Mal
entwickelte und produzierte man ein Fahrzeug mit Frontantrieb und FlieBheck. Der Alfa
Romeo Alfasud hitte ,keine einzige wesentliche Komponente von irgend einem
anderen Modell* iibernommen.>"

Angesichts dieser umfangreichen Probleme wurde zwischenzeitlich sogar eine
Einstellung der Produktion des Alfasud angedacht. Im Jahre 1974 wurde ein
mechanisch auf der Baureihe Alfetta basierendes und hinsichtlich der Motorleistung
tiber dem Alfasud angesiedeltes Produkt unter dem Entwicklungscode ,,Tipo 152
aufgebaut. Dieses Projekt wurde jedoch aufgrund der als zu hoch geschétzten
Produktionskosten eingestellt.”

Um die nach wie vor bestehenden Produktivititsprobleme zu analysieren, wurde Mitte
1978 eine internationale Expertenkommission ins Alfasud Werk eingeladen. Dem
Ergebnis nach seien die Effizienzprobleme fast ausschlieBlich auf die Belegschaft
zuriickzufithren gewesen. Bei einer tatsdchlichen Produktionskammlinie von 487
Einheiten pro Tag und einem Plansoll von 540 Fahrzeugen sei die theoretische
Kapazitit auf 800 Einheiten geschitzt worden. Zudem sei sie Produktion
lohnkostenbedingt um den Faktor 1,75 teurer als in einem hypothetischen Werk
aullerhalb Siiditaliens. Die gleiche Ausbringung koénne mit 8.000 Stellen weniger
erreicht werden. Dennoch kam es nicht zu Entlassungen.533

Als Hauptkonkurrenten des Alfasud wurden der Fiat Ritmo, der Mitsubishi Colt, der
Austin Allegro, der Chrysler Sunbeam, der Lancia Delta, der Talbot Horizon und der

Volkswagen Golf gesehen.””

Wie das Positionierungstableau zum Alfasud (Tabelle 39)
deutlich macht, war in preislicher Hinsicht eine Premiumpositionierung des Alfasud

nicht erkennbar.

331 Owen, David, The Alfasud, 1985, S. 27.

332 ygl. Styles, David, Alfa Romeo, 1992, S. 83-87.

533 ygl. Rauen, Tim, Modellgeschichte — die Ahnen des Alfasud, in: http:/alfasud.alfisti.net/index2.htm,
2001 / Modellgeschichte 1971-1989, letzter Aufruf: 16.11.2005.

34 Vgl. Styles, David, Alfa Romeo, 1992, S. 87.
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Anzahl Tiiren 5 5 5 5 5 5
Hubraum (in ccm) 1186 | 1275 | 1290 | 1187 | 1104 | 1471
Motorleistung (in PS) 63 53 60 70 59 70
Fahrzeuglinge (in cm) 389 385 386 396 384 371
Fahrzeughohe (in cm) 137 140 142 136 140 141
Fahrzeugbreite (in cm) 159 161 159 153 149 161
Radstand (in cm) 246 244 245 234 222 240
Preis (in Mark) 8380 | 8075 | 8190 | 8865 | 9069 | 9135

Tabelle 39: Positionierungstableau zum Alfa Romeo Alfasud
(1.10.1974)*%

Eine Gegeniiberstellung mit damaligen Premiummarken war nicht moglich, da diese
zum damaligen Zeitpunkt im Segment des Alfasud kein Produktangebot aufwiesen. Da
sich der Alfasud jedoch bei dhnlichen physikalischen Eigenschaften selbst durch eine
im Vergleich zu den damaligen Basismarken Mitsubishi und Simca niedrigere
Preispositionierung auszeichnete, ist von einer weit unterhalb hypothetischer
Premiumangebote gelegenen Preispositionierung auszugehen. Es ist anzunehmen, dass
zur Ermdglichung eines hohen Volumens und somit einer Auslastung des neuen Werkes
sowie einer Zufriedenstellung des an hohem Arbeitsaufkommen interessierten

italienischen Staates als Eigentiimer des Unternehmens bei der neuen Baureihe bewul3t

>33 Eigene Darstellung, abgeleitet aus 0.V., Preise der Personenwagen in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz, S. 1-8, Beilage in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto Katalog 1975, 1974, sowie 0.V.,
Technische Daten in Tabellen in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto Katalog 1975, 1974, S. 132-1609.
Die in der Literatur genannten Konkurrenzmodelle waren in den ersten Jahren des Produktlebenszyklus
des Alfasud meist noch nicht angeboten. Daher wurden, falls vorhanden, die entsprechenden Vorgénger
der genannten Automobile angesetzt. Fiir das Positionierungstableau wurden die Daten des Jahres 1974
zugrunde gelegt, weil im Einfithrungsjahr des Alfa Romeo Alfasud und dem Jahr darauf die meisten
dieser Vorgangerprodukte noch nicht auf dem Markt erschienen waren. Die Marken Chrysler und Simca
waren in den frithen Siebziger Jahren durch eine Kapitalverbindung verbunden, wobei Simca spater durch
Peugeot aufgekauft und der Markenname in Talbot gedndert wurde. Das Produktportfolio blieb jedoch
weitgehend konstant. Aus diesem Grunde wurde statt der im Text als Konkurrenten angegebenen
Automobile der Marken Chrysler und Talbot das mit dem Alfasud am besten vergleichbare Automobil
der Marke Simca ins Positionierungstableau aufgenommen.
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auf die noch wenige Jahre zuvor erwirtschafteten Preispremien verzichtet wurde (siehe
Tabellen 32 und 33).

Trotz aller Probleme war auch beim Alfasud, wie auch bei allen anderen in dieser
Arbeit analysierten Produktlinienerweiterungen, eine Hoherpositionierung im Zuge des

Produktlebenszyklus festzustellen (siehe Modelltableau Alfasud, Abbildung 66).

MModelltableau Alfa Romeo Alfasud
. Motorvolumen — Modorleisiung

Aufbawvarianie (in com) (in PS)
1186 63 [Alsud/SE/NJL | |
1186 68 [Alfasud 6/ Super 1,2 |
1286 68 Iy

2. und 4 tiirige 1286 76 ]

Limousine 1351 9 [ Alfasud 1i 1,3 1 Super 1.3 |
1490 84 [Alfasud i 1,5 1 Super 1,5 |
1490 95 3
1490 105 )
1286 Té 5)
1490 85 3

Coupe (8]
1490 95 | T |
1490 105 (%]
1185 (% 1) |

Kombi 1286 68 10) 11
1351 T4 1Z)

Jahr 72073074075 6 TTITE 79 80 8182 83 84

1) Alfasud 1300 Super Ty  Alfasud 1,5 Sprint Veloce

2)  Alfasud 1300 ti 8)  Alfasud Sprint Green Cloverleaf

3) Alfasud Gold Cloverleaf 9 Alfasud Giardinetta

4) Alfasud fi Green Cloverleaf | X 10)  Alfasud Giardinetta

5) Alfasud Sprint 1,3 11)  Alfasud Giardinetta

6) Alfasud Sprint 1,5 12)  Alfasud Giardinetta

Abbildung 66: Modelltableau zum Alfa Romeo Alfasud**®

Die iiberaus negative Rentabilititsentwicklung von Alfa Romeo gegen Mitte und Ende
der Siebziger Jahre fiihrte auch seitens des italienischen Staates zu einer Akzeptanz
dieser Entwicklung,”’ obwohl man dies bei Markteinfiihrung noch mit dem Verweis
auf die notwendige Erschwinglichkeit des Produkts fiir breite Bevdlkerungskreise
abgelehnt hatte. So wurde die Ausstattung des Alfasud verbessert und leistungsstérkere
Motorvarianten eingefiihrt. Gegen Ende des Produktlebenszyklus wurde die

Produktpalette zudem um Sondermodelle erginzt.

536 Eigene Darstellung, abgeleitet aus Owen, David, The Alfasud, 1985, S. 124-125 sowie Rauen, Tim,
Produktionstabelle, in: http://alfasud.alfisti.net/index2.htm / Modellgeschichte 1971-1989, 2004, letzter
Aufruf: 16.11.2005.

37 ygl. Owen, David, The Alfasud, 1985, S.62.
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Wie Abbildung 67 zeigt, war die ersten sechs Jahre des Produktlebenszyklus lediglich

eine Motorvariante mit 1,2 Liter Hubraum und zwei Leistungsstufen im Angebot.
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Alfasud 1,5 Liter — Summe

Abbildung 67: Volumentableau zum Alfa Romeo Alfasud >

Sie wurde im Jahre 1977 um eine 1,3 Liter Variante in zwei Leistungsstufen ergénzt,
welche bereits in den Jahren 1978 bezichungsweise 1979 durch eine Variante mit
geringfiigig hoherem Motorvolumen und etwas gesteigerter Motorleistung ersetzt
wurde. Ebenfalls 1978 folgte eine Variante mit 1,5 Liter Hubraum. Interessant ist, dass
es im Vergleich zu den anderen Produktlinienerweiterungen nur zu einem prozentual
geringen Anstieg der Durchschnittsleistung gekommen ist. Zu bemerken sei zudem dass
sowohl weitere Motorvarianten der FlieBheckversion als auch die Kombivariante
eingefiihrt wurden, obwohl erstens die Qualititsprobleme noch nicht beseitigt waren
und zweitens die aufgrund mangelnder Effizienz im Werk und trotz der
Qualitdtsprobleme entstandene Nachfrageliberhang anhielt. Die sehr geringen
Produktionsstiickzahlen der Kombivariante wurden auf Kapazititsengpésse
zuriickgefiihrt.”*’

Wie Abbildung 67 zeigt, konnten die hoher positionierten Varianten einen Riickgang
der Produktion nicht verhindern, da es zu einer Substitution der Volumen bei der 1,2

Liter Variante mit denen der 1,3 beziehungsweise 1,5 Liter Variante kam. Wie bei den

538 Eigene Darstellung, abgeleitet aus Styles, David, Alfa Romeo, 1992, S. 190 sowiec Rauen, Tim,
Produktionstabelle, in: http://alfasud.alfisti.net/index2.htm / Modellgeschichte 1971-1989, 2004, letzter
Aufruf: 16.11.2005.

39 ygl. Styles, David, Alfa Romeo, 1992, S. 81-82.
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oben analysierten Produktlinienerweiterungen der Marke BMW wurde somit jedoch der

Hoherpositionierung der Baureihe marktseitig entsprochen.

4.4.3 Erfolgsanalyse

Der mangelnde Erfolg des Alfa Romeo Alfasud wurde in den obigen Kapiteln bereits
angedeutet. Im Folgenden soll nun die Volumenentwicklung der Marke Alfa Romeo
vor, wiahrend und nach der Einfiihrung des Alfasud, ein Vergleich mit
Unternehmenszielen sowie die Auswirkungen der Produktlinienerweiterung auf
Premiumkompetenz und Markenschwerpunkt beschrieben werden. AbschlieBend soll
zudem auf die weitere Entwicklung von Alfa Romeo in den Achtziger Jahren
eingegangen werden. Umsatz- und Gewinnzahlen des Unternehmens Alfa Romeo
konnten nicht generiert werden, das sich anhand der verfiigbaren Daten abzeichnende
Bild ist jedoch eindeutig.

Abbildung 67 zeigt, dass sich das Produktionsvolumen des Alfasud wihrend 75 % des
Produktlebenszyklus relativ konstant zwischen etwa 80.000 und 100.000 Einheiten
jéhrlich bewegte. Aus Abbildung 65 geht hervor, dass das Gesamtproduktionsvolumen
der Marke Alfa Romeo sich mit der Einfiihrung des Alfasud von vormals knapp tiber
100.000 Einheiten auf etwa 200.000 Einheiten steigerte, dann jedoch auf dieser Hohe
konstant blieb. Die in den Fiinfziger und Sechziger Jahren beobachteten fast
kontinuierlichen Steigerungen blieben aus. Das oben erwéhnte Unternehmensziel eines
Produktionsvolumens von 300.000 Einheiten, welches bei Bedarf auf 500.000 Einheiten
ausgeweitet werden konne, wurde jedoch bei weitem verfehlt.

Anzeichen auf negative Einfliisse auf den Erfolg der anderen Baureihen wurden jedoch
nicht festgestellt, man sprach von ,,auBerordentlichem Erfolg*>* der ebenfalls im Jahre
1972 eingefiihrten Baureihe Alfetta. Die Produktionsvolumina lagen iiberaus hoch.
Interessant ist auch, dass in den Jahren 1973 und 1974 nicht wie bei den meisten
anderen Herstellern ein Riickgang der Produktion, sondern ein etwa konstant hohes
Volumen zu beobachten war. Die komplementiren Lebenszyklen des Alfasud und des
Alfetta wirkten sich direkt auf das gesamte Produktionsvolumen aus. Abbildung 55
zeigt jedoch, dass in den Jahren seit der Einfilhrung des Alfa Romeo Alfasud das
Produktionsvolumen von Alfa Romeo im Verhiltnis zu anderen Premiumautomobil-

marken, insbesondere Audi, BMW und Mercedes-Benz, zuriick blieb.

> vgl. Owen, David, The Alfasud, 1985, S.60.
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Aus Tabellen 32, 33 und 39 geht hervor, dass Alfa Romeo in den Sechziger Jahren
selbst im Vergleich zu BMW und Mercedes-Benz iiberaus hohe Preispremien erzielen
konnte. Bei der Einfiihrung des Alfasud im Jahre 1972 waren diese Preispremien jedoch
schon nicht mehr vorhanden. Aus Tabelle 12, Spalte 2 wird deutlich, dass heutzutage
Alfa Romeo-Automobile im Verhéltnis zu Konkurrenzprodukten mit gleicher
Ausstattung und gleichen physikalischen Eigenschaften zu geringeren Preisen
angeboten werden. Zusammen mit dem seit den frithen Siebziger Jahren bis heute
stagnierenden und somit im Verhiltnis zu dem der anderen untersuchten Marken
zurlickbleibenden Volumen (siehe Abbildung 55) hat sich die Premiumkompetenz von
Alfa Romeo somit eklatant verringert.

Der Alfetta konnte im Verhéltnis zu seinem Vorgingerprodukt, dem 2600, weit hohere
Produktionszahlen verzeichnen. Es sind jedoch auch Substitutionseffekte zu
verzeichnen. Das kombinierte Produktionsvolumen der Baureihen Alfetta und Giulietta
iibertraf das der Baureihen 2600 und Giulia, dem Vorgédnger des Giulietta, nur knapp.
Dennoch ist hier ceteris paribus eine Hoherpositionierung festzustellen, da der Alfetta
oberhalb des Giulietta und dem Giulia angesiedelt war. Dass der Alfasud die beiden
anderen Baureihen hinsichtlich ihres Produktionsvolumens deutlich iiberstieg, deutet
darauf hin, dass insgesamt jedoch eine starke Umpositionierung nach unten
stattgefunden hat. Auch ist zu bemerken, dass insbesondere beim Alfetta die
Produktionsvolumina im Zuge des Produktlebenszyklus stirker zuriick ging als bei den
beiden unterhalb positionierten Baureihen. Der 164 als Nachfolgebaureihe des Alfetta
konnte an dessen Produktionsvolumina zu vergleichbaren Stadien des
Produktlebenszyklus nicht mehr anschlieBen. Mit der Einfiihrung des Alfa Romeo
Alfasud ging somit eine deutliche Verlagerung des Markenschwerpunkts nach unten
einher.

Insgesamt ist zu konstatieren, dass mit der Einfilhrung des Alfasud sowohl ein starker
Riickgang der Premiumkompetenz als auch eine deutliche Verlagerung des
Markenschwerpunkts nach unten einhergingen, was als Hinweis auf eine negative
Wirkung von Verlagerungen des Markenschwerpunkts nach wunten auf die
Premiumkompetenz hindeutet. Allerdings konnte der Riickgang der Premiumkompetenz
in den eklatanten technischen und qualitativen Méngeln des Alfasud und den dadurch
entstandenen Imageeinbuflen der Marke begriindet werden.

Schon 1979 musste Alfa Romeo angesichts der Krise, in die das Unternehmen seit der

Markteinfithrung des Alfasud geraten war, dementieren, dass es zum Verkauf stiinde.
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Statt dessen war man auf der Suche nach Kooperationspartnern, wollte aber zum Schutz
der Unabhingigkeit zu enge Kontakte mit FIAT vermeiden. Man ging 1980 eine
Zusammenarbeit mit Nissan zur Entwicklung des oben beschriebenen Alfa Romeo Arna
ein. Dieser sollte jéhrlich in 60.000 Einheiten produziert werden und so zur Auslastung
im Alfasudwerk beitragen. 1982 folgte dennoch die Beteiligung an einer Kooperation
zwischen FIAT, Saab und Lancia zur gemeinsamen Entwicklung von Automobilen der
oberen Mittelklasse. Der ab 1984 verkaufte Alfa Romeo Arna erwies sich nicht als
Erfolg. Das Jahr 1985 war sich mit einem Einbruch der Produktion um 24 % das 13.
Jahr mit Verlusten in Folge, und nach dem Verkauf der Luftfahrtsparte beschloss der
Staatskonzern IRI, auch die Automobilsparte zu verduBern. Nach langen Verhandlungen
und Interventionen durch die italienische Politik und die Gewerkschaften wurde Ende

1986 das Ubernahmeangebot von FIAT zuungunsten eines von Ford angenommen.”*!

4.5 Die Erweiterung des Volvo-Produktportfolios durch Ubernahme von DAF

Entsprechend der Anordnung der in Kapitel 4 analysierten Marken hinsichtlich der
Zeitpunkte ihrer ersten analysierten Produktlinienerweiterungen folgt als nachste Marke
Volvo. Ein Blick auf das Markentableau Volvo (Abbildung 68) macht deutlich, dass der
im August 1975 eingefiihrte Volvo 66 sowie der im darauf folgenden Jahr vorgestellte

Volvo 343 die einzigen zu analysierenden Baureihen sind.

' Vgl. Hull, Peter, Alfa Romeo, 1993, S.



Markentableau Volvo

Aufbauvariante Anzahl Tiiren 46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 65 66 67 68 69 70 71 72 73 74 8 82 85 86 02 04
Limousine 2 66
E
Kombi 2 66
V]
Limousine 3 343 T 3407360
V]
Limousine 5 I 3407360
\ El
Limousine 4 360
|
Coupe 2 [
\ El
Kombi 5 IVEY
| V V V E
Limousine 2 [ PV444 | PV544 |
| Vv Vv E
Kombi 3 [ PVa45 [ |
| | E Vv Vv Vv
Limousine 2 P121/123 Amazon 1) [N P142 242 [
| | E Vv Vv Vv E \ \
Limousine 4 [ P120/ 122 Amazon_2) | ] P44 2441240 I 240 S60
| | E Vv Vv | E V V Vv
Kombi 5 P220 Amazon | | P145 245240 I 240
Gelandewagen 5 XC70
|
Coupe 2
Cabriolet 2
[ E ! v i E v
Limousine 4 [ ) | [ P164 || 264 T 5 7401760
| | E
Kombi 5 [ 265 I R 7401760
|
Coupe 2 262
| E
Limousine 4  — —
I _E
Roadster 2
| E
Coupe 2 [ PIBOE/S ]
| E
Coupe 3
|
Gelandewagen 5 XC90
Jahr 46|47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 50 60 61 62 63 65 66 67 68 69 70 71 72 73 74 8 82 85 | 86 02 04
) Inklusive Typ 130
2) Inklusive Typen 1200 / 12204 / 12206 / 12104 / 12106
3) PV 800/801/802/810
1) PV 831/832/833/834/835
5) 260/740/760
6) 260/ 760
7 940/ S90
8) 940/ V90
9 PV60 /821/822/ 823/ 824
10) P1900
11) P1800 ES

Abbildung 68: Markentableau Volve™

*2 Eigene Darstellung, abgeleitst zus Gloor, Roger, Nachkr

Parsonenwagen der Glar Jalire, 1984, 5. 370-374;

542

ezzwagen, 1980, 8 361-262; Gloor, Foger,

udh, Bjdm-Eric, Volve, 1983, &, 234-233; Hialleby,
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Der 1968 prasentierte Volvo 164 stellte eine Variante einer schon bestehenden Baureihe
dar und entwickelte sich erst in den Achtziger Jahren zu einer eigenen. Alle anderen
Baureihen wurden entweder nicht als Limousine angeboten oder vor 1960
beziehungsweise nach 1990 eingefiihrt.

Die zu analysierenden Baureihen wurden nicht bei Volvo in Schweden entwickelt,
sondern beim niederldindischen Automobil- und Lastwagenhersteller DAF, dessen
Automobilsparte von Volvo zwischen 1972 und 1975 iibernommen wurde. Diese
Konstellation macht eine im Verhéltnis zu den Produktlinienerweiterungen der anderen
Marken differenzierte analytische Herangehensweise notig. Zum Verstindnis der
Kalkiile und Entscheidungsprozesse, die zur letztendlichen Positionierung der beiden
Automobile fiihrten, erfolgt zusitzlich zum in Kapitel 4.1.3.2 vorgestellten
theoretischen Analyseumfang eine kurze Untersuchung der Geschichte und des
Produktportfolios der Marke DAF sowie der Entscheidungsprozesse im Zuge der
Ubernahme von DAF durch Volvo.

4.5.1 Geschichte und Produktportfolien der Marken Volvo und DAF

Das 1926 unter Beteiligung des damals schon international titigen Konzerns SKF durch
den Techniker Gustaf Larson und dem Kaufmann Assar Gabrielsson gegriindete
Unternehmen Volvo ™ begann 1927 mit der Produktion von Automobilen und 1928 mit
der Herstellung von Lastwagen. Nach wirtschaftlichen Schwierigkeiten in den ersten
Jahren expandierte das Unternehmen in den Dreifliger Jahren stark und baute mit Hilfe
der Muttergesellschaft SKF auch ein internationales Vertriebsnetz und einen
Produktionsstandort in Brasilien auf. Das Produktangebot beschrankte sich mit den
Modellen PV 51 — 57 auf die oberen Segmente des Automobilmarkts. Die Entwicklung
eines grofleren Nachfolgemodells sowie eines Kleinwagens wurde durch den Ausbruch
des Zweiten Weltkriegs verhindert, in dem auch Volvo zur Produktion von fiir die
Landesverteidigung bendtigten Giitern und Holzgasgerdten iiberging, wobei in kleinem

Umfang weiterhin Automobile produziert wurden.**

Bertil, Entstehungsgeschichte, 2000; Robson, Graham, The story of Volvo cars, 1983; Die Auto Modelle
der Modelljahre 1962/63 bis 1968/69; Auto Modelle Kataloge der Modelljahre 1969/70 bis 1974 sowie
die Auto Kataloge der Modelljahre 1975 — 1994.

3 Volvo“ stammt aus dem lateinischen und bedeutet ,,ich rolle. Der schwedische Kugellagerproduzent
SKF nannte ab Mitte der Neunziger Jahre des 19. Jahrhunderts seine Produkte mit diesem Markennamen,
welcher im Mai 1915 von SKF als Warenname patentiert wurde; vgl. Kennett, Pat, Volvo, 1984, S. 5,
sowie Hilleby, Bertil, Entstehungsgeschichte, 2000, S. 22-23.

> Vgl. Hilleby, Bertil, Entstehungsgeschichte, 2000, S. 61-83, 90-91, 97-100.
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Schon 1944 wurden die wiahrend des Krieges entwickelten Modelle PV60 und PV 444
der Offentlichkeit vorgestellt, Ende 1946 beziehungsweise 1947 begann die Produktion.
Insbesondere das Modell PV 444 stellte sich als groBer Erfolg heraus, bereitete dem
Unternehmen stark steigende Umsitze und betrachtliche Exporterfolge, insbesondere in
den USA, und trug wesentlich zur Genese des Markenimages bei. Die Entwicklung von
Volvo in den Fiinfziger und Sechziger Jahren war sowohl hinsichtlich der Umsatz- als
auch hinsichtlich der Gewinnentwicklung sehr positiv. Das Unternehmen befand sich in
einer Expansionsphase der Aufbau weiterer Produktionskapazititen in Schweden,
Belgien und Kanada unterstrich dies, genauso wie die Entwicklung einer neuen
Baureihe. Mit dem 1968 eingefiihrten und mit Sechszylindermotor ausgestatten Volvo
164 positionierte Volvo seine neben der Sportwagenbaureihe P1800 einzige Baureihe
betrichtlich nach oben.”*

Trotz genannter Schritte zur Expansion zeichnete sich Volvo in den Sechziger und
Siebziger Jahren durch ein stark eingeschrinktes, aus zwei Baureihen bestehendes
Produktangebot sowie eine durch die GroBle der schwedischen Volkswirtschaft bedingte
sehr hohe Exportquote aus. Es bestand lediglich aus Fahrzeugen der Mittel- und
Oberklasse, Produktlebenszyklen bei den volumenstarken Produkten waren iiberaus
lange.”*® In diesem Kontext ist die zwischen 1972 und 1975 auf Basis der geschilderten
erfolgreichen Geschiftsentwicklung die Ubernahme der Automobilsparte des
niederlandischen Konzerns DAF durch Volvo und die damit initiierte Erweiterung des
Produktportfolios nach unten zu sehen.

Die Vorlaufergesellschaft von DAF™*, die Van Doorne’s Aanhangwagen Fabriek N.V.
wurde 1928 gegriindet und produzierte anfinglich Anhdnger. Nach der
Wiederaufnahme der Produktion nach dem Zweiten Weltkrieg begann sie 1952 mit der
Produktion von Lastwagen und 1956 mit der Herstellung von Motoren. 1958 wurde auf
der Automobilausstellung in Amsterdam der erste Personenwagen vorgestellt.”*® Das
Produktportfolio der sich entwickelnden Automobilsparte des auch in der
Lastwagenbranche tétigen, im niederldndischen Eindhoven angesiedelten Unternehmens
bestand bald aus den drei im Kleinwagensegment angesiedelten Baureihen ,,33%, , 44

und ,,55% (siche Markentableau DAF, Abbildung 69).

35 Vgl. Moberger, Henrik, De geschedenis van Volvo in Born, 2004, S. 4.

>46 Bei der Baureihe PV444 bis P210 betrug er 22 Jahre, beim P120-P220 13 Jahre und beim P1800 E /S
elf Jahre. Der Produktlebenszyklus des ebenfalls noch vor den behandelten Produktlinienerweiterungen
eingefiihrten P142 — 240 sollte 26 Jahre dauern.

7 Van Doorne’s Automobielfabriek N.V.

>48 Vgl. Moberger, Henrik, De geschedenis van Volvo in Born, 2004, S. 12-17.
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549 Eigene Darstellung, abgeleitet aus vgl. DAF Owners Club (Hrsg.), DAF, 1995, S. 7-38, 43, 55-56;
Auto Modelle der Modelljahre 1962/63 bis 1968/69; Auto Modelle Kataloge der Modelljahre 1969/70 bis
1974 sowie die Auto Kataloge der Modelljahre 1975 — 1990.
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Bei DAF gab es zudem seit dem Einstieg in den Automobilmarkt mehrere Initiativen
zur Entwicklung von Fahrzeugen unterhalb und vor allem oberhalb des damaligen
Produktportfolios. Die Beschrinkung auf den Kleinwagenmarkt als ein wesentlicher
Grund fiir die Ubernahme durch Volvo blieb jedoch zumeist aus Griinden der nétigen
Biindelung von Produktentwicklungsbudgets auf die Weiterentwicklung des jeweils

aktuellen Produktportfolios bis zuletzt bestehen.’

In den spdten Sechziger Jahren
verfolgte man die so genannte ,,ABC-Strategie®, nach der man ein aus drei Automobilen
bestehendes Produktportfolio aufbauen wollte, welche in verschiedenen Segmenten des
Kleinwagenmarkts positioniert sein sollten. Es sollte aus einem Kleinwagen im Format
des DAF 33 / 44, dem dariiber angesiedelten DAF 66 sowie einem nochmals grof3eren
in Entwicklung befindlichen Produkt mit dem Entwicklungskiirzel P900 bestehen.>’
Die Van Doorne Personenautofabrick DAF B.V. war zu dieser Zeit eine
Tochtergesellschaft der DAF Holding Company B.V., welche von der Familie Van

Doorne zu 75 % und dem niederlindischen Staat zu 25 % gehalten wurde.’>

4.5.2 Die Ubernahme von DAF durch Volvo

Ahnlich wie in den Zwanziger Jahren in den USA und den Neunziger Jahren auf
weltweiter Ebene, war in der Automobilindustrie der Sechziger Jahre auf européischer
Ebene ein Konzentrationsprozess zu verzeichnen, welcher in Deutschland eine
Reduktion der unabhidngigen Automobilhersteller von neun auf 4, in Frankreich von

zehn auf sechs und in GroBbritannien von 33 auf 19 bewirkte >

und dazu fihrte, dass
einst in Relation gesehen grofle Automobilhersteller zu kleinen wurden. Dies traf trotz
der expansiven Entwicklung unter anderem auf Volvo zu, und so sah man die
Notwendigkeit, die Unabhidngigkeit des Unternehmens durch weitere Expansions-
schritte zu bewahren. Man ging davon aus, dass diese mit einem auf die bisher
bedienten Segmente beschrinkten Produktportfolio nicht gesichert sei.”>*

Nur wenige Quellen deuten auf frithere Initiativen von Volvo zum Einstieg in den

Kleinwagenmarkt hin. In den Dreifliger Jahren, als der Trend zum Angebot von

0 Vgl. DAF Owners Club (Hrsg.), DAF, Chesterfield 1995, S. 57-67.

551 Vgl. de Zeeuw, Jaap, van Riel, Louis, The CVT is their only uniqueness, in: Variomatic, 2002,
Ausgabe 88, S. 9.

%32 Vgl. Moberger, Henrik, De geschedenis van Volvo in Born, 2004, S. 7, 19.

>3 Lediglich in Italien stieg die Zahl durch Griindung einer Reihe kleiner Hersteller von zwdlf auf 15 an,
vgl. Gloor, Roger, Personenwagen der Sechziger Jahre, 1984, S. 22-25.

> ygl. Lindh, Bjérn-Eric, Volvo, 1985, S. 174.
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Kleinfahrzeugen von den USA kommend auch in Europa weit verbreitet war, lehnte
Volvo die Entwicklung eines Fahrzeugs fiir diesen stark wachsenden Markt mit Hinweis
auf eine mdgliche Beeintriachtigung des Qualitdtsimages ab. In den Fiinfziger Jahren
wurde das ,,Holzerne Rakete™ genannte Modell eines Kleinwagens vorentwickelt und
getestet, jedoch wieder verworfen.”>> Angesichts des Konzentrationsprozesses wollte
man nun erneut und so schnell wie mdglich in den Kleinwagenmarkt eintreten, zumal
sich dieser in den spdten Sechziger und frithen Siebziger Jahren stark im Wachstum
befand.”® Die Entwicklung der 1966-1968 eingefiihrten Baureihe P142/144/145/164
(siche Markentableau Volvo, Abbildung 68) hatte zu hohen finanziellen Anstrengungen
im Unternechmen gefiihrt. Da unterhalb des bisherigen Produktportfolio angesiedelte
Automobile nicht zu Volvos Kernkompetenz gehdrten, ging man davon aus, dass die
Entwicklung eines entsprechenden Produktes technisch sogar noch anspruchsvoller
sei.”’ Eine Eigenentwicklung sowie der Aufbau weiterer Produktionskapazititen hitte

558

zudem nach Ansicht Fiihrung des Unternehmens zu lange gedauert.”” Volvo selbst

hatte beschlossen, keine Fahrzeuge mit weniger als zwei Liter Hubraumvolumen

559

anzubieten.”™” Man entschied daher, die Expansion durch Aufkédufe zu gestalten und

erwog, durch Akquisition zweier Unternehmen das Produktportfolio sowohl nach unten

%0 Volvo war auch sehr stark auf den schwedischen

als auch nach oben zu erweitern.
und den US-amerikanischen Automobilmarkt beschrankt war, im Jahre 1960 betrug der
Absatzanteil in beiden Regionen 85 %, 1970 nur noch 61 %. Auch aus diesem Grunde
wollte man sich intensiver in der Europiischen Autoindustrie engagieren.™’

Aufgrund von Unrentabilitit war DAF fiir seine Automobilsparte auf der Suche nach
einem Kooperationspartner. Ab 1969 analysierte ein Volvo-Projektteam erstmals DAF

vor Ort.>%?

Im Oktober 1970 kam es zu Sondierungen zwischen dem DAF-Management
und dem bei Volvo fiir die strategische Planung zustindigen spéteren Présidenten
Hakan Frisinger. Von Seiten DAF war man lediglich an einer Kooperation auf dem
Gebiet der technischen Entwicklung, der gemeinsamen Verwendung von Modulen fiir
Automobile und Nutzfahrzeuge sowie einer Zusammenarbeit im Vertrieb interessiert.

Volvo wollte den DAF 66 und den P900 auch in den USA iber das Volvo-Héindlernetz

>>> ygl. Lindh, Bjérn-Eric, Volvo, 1985, S. 174.

556 Vgl. Robson, Graham, Die Volvo-Story, 1985, S. 194.
>*7ygl. Lindh, Bjér-Eric, Volvo, 1985, S. 174.

558 Vgl. Robson, Graham, Die Volvo-Story, 1985, S. 194,
9 Vgl. DAF Owners Club (Hrsg.), DAF, 1995, S. 70.
360 Vgl. Robson, Graham, Die Volvo-Story, 1985, S. 190.
6! ygl. Lindh, Bjorn-Eric, Volvo, 1985, S. 232-233.

%62 Vgl. Robson, Graham, Die Volvo-Story, 1985, S. 193.
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vertreiben. Trotz einer dhnlichen strategischen Ausrichtung mit der Positionierung im
Automobil- und Lastwagenmarkt und einer komplementéren Produktpalette kam keine
Zusammenarbeit zustande.’® Aufgrund der oben geschilderten ABC-Strategie hitten
sich zwar sowohl die gegenwirtigen als auch die zukiinftigen Produktportfolien von
DAF und Volvo komplementir ergidnzt, zusdtzlich bot DAF mit seinen
Hauptabsatzmérkten in den Niederlanden und GroBbritannien Volvo die Moglichkeit,
sich intensiver in der Europdischen Gemeinschaft zu engagieren. Man lehnte eine
Ubernahme von DAF trotzdem aus Griinden mangelnder Sicherheit und Produktqualitiit
sowie schlechtem Image der Produkte ab.’®*

DAF fiihrte anschlieend auch Gespriache mit Peugeot, General Motors, Ford, Nissan
und Chrysler, jedoch ebenfalls ohne Ergebnis. Auch Volkswagen war ein
Gespréichspartner, man erwog, mit den DAF-Produkten das Produktportfolio von Audi
nach unten auszuweiten und bot DAF einen Minderheitsanteil an Audi an. Die
Entscheidung zur Entwicklung des Audi 50 ging mit der Einstellung der Gespréiche
einher. Intensive Gespriche mit BMW, welche ebenso wie Volvo mit der Aufnahme der
DAF-Fahrzeuge in das Produktportfolio der Héndler deren Rentabilitit und
Diversifikation stirken wollte und auf der Suche nach einem Produktionsstandort fiir
den BMW 1600 Touring war, fiihrten ebenso zu keiner Kooperation.’®

Nach einem Wechsel im Amt des Volvo Prisidenten’® war eine Reihe von Initiativen
zum Abschluss von Unternehmenskooperationen festzustellen. So wurde 1971 eine
Zusammenarbeit mit Peugeot und Renault zur Entwicklung und Produktion eines
Sechszylindermotors®™  beschlossen und 1972 begann der Einstieg bei der
Automobilsparte von DAF mit Ubernahme eines Anteils von 33 %.°°® Wegen der
friiheren Ablehnung einer Ubernahme kam dieser Schritt iiberraschend.”® Die
Kooperation umfasste anfangs zunichst ,,gemeinsame Marktaktivititen und die
Koordinierung der Typenpolitik«.>”

Der Grund fiir die Ubernahme waren keine neuen Erkenntnissen, sondern die Tatsache,

dass auBer DAF kein Ubernahmekandidat bereit stand und seitens der Volvohindler

>3 ygl. DAF Owners Club (Hrsg.), DAF, 1995, S. 70.

>4 ygl. Moberger, Henrik, De geschedenis van Volvo in Born, 2004, S. 4-7.

> ygl. DAF Owners Club (Hrsg.), DAF, 1995, S. 71-73.

>66 pehr Gyllenhammar, der zuvor das Projektteam zur Analyse von DAF geleitet hatte, folgte auf Gunnar
Engellau.

567 Aufgrund der teilnehmenden Unternehmen wurde die Kooperation oftmals als ,,PRV-Verbund*
bezeichnet.

568 Vgl. Robson, Graham, Die Volvo-Story, 1985, S. 194,

°% Vgl. Moberger, Henrik, De geschedenis van Volvo in Born, 2004, S. 18.

° Vgl. Graham, Robson, Die Volvo-Story, 1985, S. 195.
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akuter Bedarf an kleineren Fahrzeugen gesehen wurde. Zum 1.1.1975 iibernahm Volvo
einen zuséitzlichen Anteil von 42 %, im Mai desselben Jahres wurde das Unternehmen

in Volvo Car B.V. umbenannt.”’!

4.5.3 Die Aufnahme des DAF 66 in das Produktportfolio von Volvo

Das Unternehmen hatte zu dieser Zeit mit dem DAF 33, dem DAF 44 und dem DAF 55
drei dhnlich positionierte Produkte in ihrem Portfolio (sieche Abbildung 69), eine
dartiber angesiedelte Baureihe befand sich in Entwicklung. Lediglich letztere sowie der
aus dem DAF 55 abgeleitete DAF 66 wurden in das Volvo Produktportfolio
tibernommen. Eine Analyse der Konzeptfindungs- und Entwicklungsphase des DAF 66
wird hier abgelehnt, weil sich diese vor der Zeit der Diskussionen um eine Ubernahme
von DAF durch Volvo ereignet und die Entwicklung des Volvo-Produktportfolios somit
bei den Entscheidungen keine Rolle gespielt hatte. Interessant ist vielmehr warum und
auf Basis welcher Anderungen am Produkt der DAF 66 als einzige in Produktion
befindliche Baureihe in das Volvo Produktportfolio aufgenommen wurde.

Nach der Ubernahme der ersten 33 % des Aktienkapitals durch Volvo blieb das
Produktportfolio von DAF zundchst unverdndert. Ein Vertrieb des seit 1967
angebotenen DAF 55 unter der Marke Volvo wurde abgelehnt, da dessen Qualitit von
der schwedischen Fahrzeugiiberwachung in den Jahren 1971 und 1972 als iiberaus

>’ Nach einer optischen Uberarbeitung, der VergroBerung

mangelhaft dargestellt wurde.
von Motorvolumen und -leistung und zahlreichen die Qualitit verbessernden
Detailverdnderungen wurde das Fahrzeug ab September 1972 zunichst als DAF 66
angeboten.””” Wie schon der DAF 55 wurden auch der DAF 66 als zweitiirige
Limousine und zusitzlich als zweitliriges FlieBheck sowie als zweitliriger Kombi
vertrieben.””* Im August 1975 wurde der DAF 66 als Volvo 66 in das Produktportfolio
von Volvo iibernommen. Die dazu durchgefiihrten weiteren Anderungen waren neben
der Anpassung des Markennamens und einer Angleichung der Frontpartie an das fiir
Volvo-Automobile typische Aussehen im Wesentlichen die FErhohung der

Sicherheitsstandards.>”

7 Vgl. Moberger, Henrik, De geschedenis van Volvo in Born, 2004, S. 18, 22, 25.
°72 Vgl. Lindh, Bjorn-Eric, Volvo, 1985, S. 174.

373 Vgl. Neubauer, Hans-Otto, Die Chronik des Automobils, 1994, S. 430.

™ ygl. Neubauer, Hans-Otto, Die Chronik des Automobils, 1994, S. 430.

° Vgl. Robson, Graham, Die Volvo Story, 1985, S. 195.
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Man geht davon aus, dass Volvo bei der Ubernahme von DAF hauptsichlich an dem
sich in Entwicklung befindlichen Projekt P 900 interessiert gewesen sei. Die Aufnahme
des DAF 66 als Volvo 66 in das Produktportfolio von Volvo ist somit verwunderlich.
Interessant ist auch, dass die Baureihe 46 als unter dem 66 angesiedelte Baureihe
weiterhin unter der Marke DAF vertrieben wurde.””®

Die Befragung von Technikern und Vertriebsmanagern der heutigen Nedcar B.V., die
zu dieser Zeit an der Entwicklung des Volvo 66 und des erwdhnten, spdter genauer
beschriebenen Automobilprojekts P900 beteiligt waren, ergab dass der Namenswechsel
stattfand, weil der Markenname DAF ein schlechtes Image besal. Obwohl man in den
spaten Sechziger und frilhen Siebziger Jahren mit sportlichen Varianten dieses
aufbessern wollte, wurden DAF Automobile immer noch mit ,,Behinderten und ilteren
Damen* als Kundenschicht assoziiert. Zudem wollte man durch die Vermarktung der
Automobile unter einer statt zwei Marken die Marketingkosten senken. Ein Vertrieb der
DAF Produkte iiber das Volvo Vertriebsnetz, einer der Hauptgriinde fiir die Ubernahme,
hitte bei Aufrechterhaltung des Markennamens DAF hohe Investitionen seitens der
Hindler bedingt.’”’ Auch wollte man eine Assoziierung der Fahrzeuge mit den
weiterhin unter dem Markennamen DAF vertriebenen Lastwagen der nicht von Volvo
{ibernommenen Nutzfahrzeugsparte vermeiden.”’® Es ist daher zu vermuten, dass der
DAF 46 mit seinen gegeniiber dem DAF 66 geringeren Stiickzahlen nur noch fiir kurze
Zeit produziert werden sollte und somit eine Aufnahme in das Produktportfolio von
Volvo mit den dadurch nétigen technischen Anpassungen nicht mehr rentabel zu
realisieren war. Die Aufnahme des DAF 66 mit den beschriebenen Anderungen deutete
darauf hin, dass man dem Volvo 66 noch einen langeren Lebenszyklus zubilligte. Die
Aufnahme des DAF 66 in das Volvo Produktportfolio wird heute selbst von den damals
verantwortlichen Managern als ,,mutig* angeschen.””

Als Hauptkonkurrenten flir den Volvo 66 galten der Ford Escort, der FIAT 128, der
Opel Kadett, der Renault 12, und der Volkswagen Golf.”® Ein Blick auf Tabelle 40

zeigt, das der Volvo 66 gegeniiber einer Auswahl dieser bei teilweise geringeren

376 Vgl. Moberger, Henrik, De geschedenis van Volvo in Born, 2004, S. 7, 25.

°"7 Interview mit Ingenieuren und Vertriebsmanagern der Nedcar B.V., durchgefiihrt durch das Volvo
Museum im August 2004. Entsprechend der Volvo Unternehmensrichtlinien diirfen Namen der befragten
Mitarbeiter nicht verdffentlicht werden.

378 Vgl. Enklaar, Gert, Volvo 343 — Een Nederlandse Zweed, in: Autovisie, 1976, Heft 37, S. 48-49.

> Vgl. Moberger, Henrik, De geschedenis van Volvo in Born, 2004, S. 25.

% Interview mit Ingenieuren und Vertriebsmanagern der Nedcar B.V., durchgefiihrt durch das Volvo
Museum im August 2004. Entsprechend der Volvo Unternehmensrichtlinien diirfen Namen der befragten
Mitarbeiter nicht verdéffentlicht werden.
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Auspriagungen der wesentlichen Positionierungskriterien eine teils dhnliche, aber

zumeist hohere Preispositionierung aufwies.
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Anzahl Tiiren 2 2 3 2 3 4 2 2 3
Hubraum (in ccm) 1297 | 1584 | 1457 | 1289 | 1397 | 1556 | 1573 | 1897 | 1588
Motorleistung (in PS) 70 75 70 57 70 108 | 90 75 75
Fahrzeugliinge (in cm) 406 | 413 | 371 | 391 | 419 | 424 | 434 | 432 | 420
Fahrzeughohe (in cm) 140 | 138 | 141 | 131 | 139 | 143 | 138 | 138 | 136
Fahrzeugbreite (in cm) 160 158 161 154 166 162 161 167 160
Radstand (in cm) 241 240 240 226 240 251 256 252 257
Preis (in Mark) 10185 [ 10775 | 10360 | 10745 | 12980 | 15590 | 14980 | 12452 [ 11675

Tabelle 40: Positionierungstableau zum Volvo 66 und 343
(15.8.1977)%"
Obwohl der Volvo 66 nicht von Volvo entwickelt und nur unwesentlich modifiziert
worden war, wurde er somit mit Preispremien am Markt angeboten. Auf die dadurch
resultierenden geringen Absatzvolumina wird spiter genauer eingegangen werden.
Diese erkldren auch das in Abbildung 70 deutlich werdende Ausbleiben eines
Aufgliedern des Motorisierungs-angebots und die bereits drei Jahre nach der

Ubernahme ins Volvo Produktportfolio erfolgte Elimination der Kombivariante.

*¥1 Eigene Darstellung, abgeleitet aus 0.V., Preise und Kosten in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto
Katalog 1978, 1977, S. 158-164 sowie 0.V., Technische Daten in Tabellen in: Vereinte Motor-Verlage
(Hrsg.), Auto Katalog 1978, 1977, S. 180-217. Es wurde jeweils die hinsichtlich der physikalischen
Eigenschaften mit dem Volvo 343 vergleichbarste Variante angesetzt. Angesichts der Breite des in der
Literatur umschriebenen Konkurrenzumfeldes ergeben sich sehr hohe Streuungen hinsichtlich der
Auspriagungen der physikalischen Eigenschaften.
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Modelltablean Volvo 66
Aufba amte rl'Il]tl.]l“l."ﬂ].l.l.'l‘IlB]l Mntn.rleistung
(in ccm) (inP5)

2 tiirige 1108 47 | Volvo 66 |
Limousine 1289 57 | Volvo 66 |
2-tiiriger 1108 47 [ Veloo6 |

Komhi 1289 57 | Voo 66 |

Jahr 75076 77 78 79 80 71

Abbildung 70: Modelltableau zum Volvo 66>

Fiir die Automobilpresse stand 1976 die baldige Einfiihrung eines Nachfolgers fiir die
noch in Produktion befindlichen DAF 46 und Volvo 66 fest.”® Statt dessen wurde der
DAF 46 im Jahre 1976 ersatzlos eingestellt. Der Volvo 66 wurde bis 1980 produziert
und fand ebenfalls keinen Nachfolger. Die interne Umfrage unter Nedcar-Mitarbeitern
ergab als Griinde fiir das Ausbleiben eines Nachfolgers die Tatsache, dass die
Entwicklungskosten fiir ein Nachfolgeprodukt in etwa denen eines grofleren Fahrzeugs
betragen hitten, wobei die Erlose pro Einheit aufgrund nur marginal geringerer
Stiickkosten weit geringer gewesen wiren. Dies hitte eine Produktion in sehr hohen
Stiickzahlen bedingt, was eine ungewollte Abkehr von der Strategie Volvos als
,Hersteller von Spezialititen bedeutet hitte. Man wollte kein ,,Massenhersteller*

584
werden.

4.5.4 Entwicklung, Markteinfithrung und Positionierung der Volvo 300-Serie

Wie bereits erwédhnt, befand sich bei DAF in den frithen Siebziger Jahren unter dem
Projektcode P900 ein weiteres, iiber den damaligen Baureihen 33 und 55 angesiedeltes

Automobil in Entwicklung. Dieses sollte urspriinglich als DAF 77 auf den Markt

585

kommen, wurde im Jahr 1976 jedoch als Volvo 343 vorgestellt.” Bisweilen wird das

*%2 Eigene Darstellung, abgeleitet aus DAF Owners Club (Hrsg.), DAF, 1995, S. 56 sowie die Auto
Kataloge der Jahrgéinge 1975 — 1982.

583 Vgl. Enklaar, Gert, Volvo 343 — Een Nederlandse Zweed, in: Autovisie, 1976, Heft 37, S. 48.

% Interview mit Ingenieuren und Vertriebsmanagern der Nedcar B.V., durchgefiihrt durch das Volvo
Museum im August 2004. Entsprechend der Volvo Unternehmensrichtlinien diirfen Namen der befragten
Mitarbeiter nicht ver6ffentlicht werden.

*% Da in den Jahren nach der Markteinfithrung von diesem Automobil weitere Varianten auf den Markt
kamen, deren Bezeichnungen lediglich die erste Ziffer ,,3* als Gemeinsamkeit haben, wird die Baureihe
im Folgenden wie in der Literatur {iblich als ,,Volvo 300-Serie” und die erste Variante als ,,Volvo 343
bezeichnet.
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1976 eingefiihrte Automobil in der Fachpresse als Nachfolgeprodukt des bis 1980
vertriebenen Volvo 66 bezeichnet. Zwar sind Uberschneidungen der Lebenszyklen von
Vor- und Nachfolgeprodukt in der Automobilindustrie bis in die Achtziger Jahre und
insbesondere bei der Marke Volvo nicht uniiblich (siche Markentableaus, dunkelgrau
schraffierte Flichen). Die Volvo 300-Serie unterscheidet sich jedoch vom Volvo 66
stark hinsichtlich positionierungsrelevanter Kriterien (siche Tabelle 40). Zudem stellt er
die in der oben als ABC Strategie beschriebene, oberhalb des damaligen
Produktportfolios geplante Baureihe dar.

Im September 1969 begann man mit den ersten Studien fiir den P900, man ging anfangs
davon aus, das Fahrzeug auf Basis der Plattformen der bisherigen Produkte DAF 33 und
DAF 44 / 55 entwickeln zu kénnen.”® Erste Designskizzen wurden im Februar 1970
angefertigt,”™’ parallel dazu wurden von Februar bis April 1970 erste Marktstudien
durchgefiihrt.”® Nachdem Anfang der Siebziger Jahre fiir DAF die weitere
Kooperationsstrategie noch nicht festgestanden hatte, entwickelte man anfangs neben
dem P900 zwei weitere, P1000 und P1100 genannte Konzepte. Das Konzept P900 war
fiir den Fall einer Kooperation mit Volvo entwickelt worden, ein weiteres fiir eine
Kooperation mit BMW und das dritte fiir den Fall einer weiterhin bestehenden
Unabhingigkeit der Automobilsparte.”®’

Das Fahrzeug sollte als Familienauto mit hinsichtlich Raumausnutzung, Komfort,
StraBenlage, Handling, Vielseitigkeit, Sparsamkeit, Sicherheit, Zeitlosigkeit, Modernitét
und Qualitdt herausragenden Eigenschaften konzipiert, sachlich gestaltet sein und 1975
/ 1976 vorgestellt werden.””

Von den anfénglich vier im MafBstab 1:5 aufgebauten Designmodellen entstanden zwei
in der DAF Designabteilung, jeweils eines stammte von den italienischen Designstudios
Bertone und Michelotti. Letzteres hatte vormals auch das Design des DAF 44 / 55
entworfen. Zur Evaluierung der Tonmodelle wurden auch interne wie externe

Befragungen durchgefiihrt.””!

Luftwiderstandsergebnisse veranlassten DAF spdter, die
Entwiirfe von Bertone und Michelotti nicht weiter zu verfolgen. Anfanglich stand man
der Teilnahme eigener Designer an der Erarbeitung von Designvorschligen skeptisch

gegeniiber, doch nun standen deren beide Entwiirfe in der engeren Auswahl. Sie wurden

%% Vgl. DAF Owners Club (Hrsg.), DAF, 1995, S. 46.

587 Vgl. Christophe, Frans, De ,grote DAF’, in: Variomatic, 2002, Ausgabe 88, S. 14.

588 Vgl. Enklaar, Gert, Volvo 343 — Een Nederlandse Zweed, in: Autovisie, 1976, Heft 37, S. 34.
589 Vgl. de Zeeuw, Jaap, van Riel, Louis, The CVT is their only uniqueness, in: Variomatic, 2002,
Ausgabe 88, S. 9-10.

390 Vgl. Christophe, Frans, De ,grote DAF’, in: Variomatic, 2002, Ausgabe 88, S. 14.

591 Vgl. Enklaar, Gert, Volvo 343 — Een Nederlandse Zweed, in: Autovisie, 1976, Heft 37, S. 34.
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dem Verwaltungsrat und dem sogenannten ,,Auswahlclub®“ vorgestellt, worauf
beschlossen wurde, einen der beiden Vorschldge in kiirzerer Ausfithrung weiter zu
verfolgen. Nach erneuten Luftkanaltests dieser als 1:1-Modelle aufgebauten Vorschlige
wurde beschlossen, die Front des einen Vorschlags mit dem Heck des anderen zu
kombinieren. Zur Verbesserung des Luftwiderstands um 7-8 % wurde das Heck des

2 Die Unsicherheit dariiber,

resultierenden Konzeptvorschlags mit einer Stufe versehen.
wer als Partner fiir DAF gewonnen werden wiirde, wirkte sich bis ins Jahr 1971 als
erschwerender Faktor flir die Festlegung der Spezifikationen verschiedener
Komponenten sowie der Positionierung aus. Im Laufe der Entwicklung bis hin zur
Markteinfithrung erhohte man die AuBenlinge des P900 mehrere Male.””> Gegen Ende
1971 beziehungsweise Anfang 1972 wurde vom Verwaltungsrat eine weitere
Konzeptoption erbeten. Das franzosische Designbiiro Raymond Loewy wurde
beauftragt, das entstandene Designkonzept zu evaluieren, und schlieBlich einen eigenen
Designvorschlag zu unterbreiten. Der Aufbau eines 1:1 Modells hierzu verzogerte sich
um einige Monate. Nachdem in der Zwischenzeit die Ubernahme der Automobilsparte
von DAF durch Volvo bekannt geworden war, wurde die Frontansicht des intern
entstandenen Designvorschlags an die der anderen Volvo Fahrzeuge angepasst.”* In der
darauf folgenden Auswahl favorisierten die niederldndischen Mitglieder des DAF
Vorstandes den externen Vorschlag von Raymond Loewy und die schwedischen den

internen Vorschlag.””’

Der Minderheitsaktionidr Volvo begriindete die Ablehnung des
externen, weit moderneren Vorschlags mit dem Hinweis auf die immer weniger
modebewusst und rationeller werdende Zielgruppe.”® Aufgrund der Uberzahl an
schwedischen Vorstandsmitgliedern wurde der interne Vorschlag beschlossen.”’

Erste Prototypenphotos tauchten in der Presse bereits im September 1972 auf.™® Als

Motor wurde das von Renault entwickelte, auch schon im DAF / Volvo 66 eingebaute

592 Vgl. de Zeeuw, Jaap, van Riel, Louis, The CVT is their only uniqueness, in: Variomatic, 2002,
Ausgabe 88, S. 9-12 sowie Christophe, Frans, De ,grote DAF’, in: Variomatic, 2002, Ausgabe 88, S. 14-
16.

3% ygl. DAF Owners Club (Hrsg.), DAF, 1995, S. 46-49.

> In der Zwischenzeit war intern bekannt geworden, dass Volvo DAF iibernehmen wiirde.

% Vgl. de Zeeuw, Jaap, van Riel, Louis, The CVT is their only uniqueness, in: Variomatic, 2002,
Ausgabe 88, S. 9-12.

59 Vgl. Neville, Peter, Beech, Jim, Profile on a Volvo 300, in: Volvo Owners Club Limited (Hrsg.),
http://www.volvoclub.org.uk/prof 300.shtml, 2005, letzter Aufruf: 16.11.2005.

597 Vgl. de Zeeuw, Jaap, van Riel, Louis, The CVT is their only uniqueness, in: Variomatic, 2002,
Ausgabe 88, S. 9-12.

598 Vgl. 0.V., Mysterieuze Nieuwe DAF, in: Autovisie, 8.9.1972, S. 17. Ungewdhnlich war, dass seitens
DAF der Pressebericht bestitigt und zu Marktanalysen benutzt wurde, vgl. de Jong, Nico, De
Mysterieuze DAF, Autovisie, 22.9.1972, S. 18-19.
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und fiir die Verwendung im Volvo 343 hinsichtlich des Motorvolumens vergrof3erte
Aggregat verwendet.””

Uber die Tatsache hinaus, dass man den P900 oberhalb des bisherigen DAF
Produktportfolios ansiedeln wollte, gehen aus den verfiigbaren Quellen keine weiteren
Hinweise auf und Beweggriinde fiir die angestrebte Positionierung des neuen Produktes
und daraus notwendige technische Eigenschaften hervor. Den Quellen nach zu urteilen
war bei der Auswahl des Produktkonzepts hingegen der Luftwiderstand das wesentliche
Kriterium.

Die Entwicklungsarbeit fiir den Volvo 343 hatte schon vor dem Aufkauf der ersten DAF
Anteile durch Volvo begonnen.®” Die oben aufgefiihrten Zieleigenschaften des
Fahrzeugkonzepts erinnerten nicht unbedingt an die damaligen fiir die Marke Volvo
typischen Eigenschafen wie Robustheit, Sicherheit und Langzeitqualitdt. Schon 1970, in
der Zeit der spiter abgebrochnen ersten Gespriache iiber eine Kooperation zwischen
Volvo und DAF, wurden von Seiten Volvos die Konzeptdetails fiir den P900
gutgeheien. Volvo machte im Januar 1971 einen Designvorschlag als Alternative zu
den von DAF in Erwigung gezogenen Optionen, welcher jedoch keine Verwendung
fand. Die oben beschriebenen vier ersten Designentwiirfe wurden dem Volvo Marketing
in Goteborg prisentiert.”! Volvo hatte noch Einfluss auf die 1972 durchgefiihrte
Auswahl des Designkonzepts (siehe Kapitel 4.5.4). Auch konnten in der Zeit zwischen
dem Kauf der ersten Anteile von DAF im Jahre 1972 und der Présentation des 343 im
Jahre 1976 Volvos Erfahrungen in den Bereichen Sicherheit und Qualitidt in die
Entwicklung einflieBen.®

Die Tatsache, dass selbst 1976, also nach der Ubernahme von DAF durch Volvo, die
Anzahl an in der DAF-Zentrale in Eindhoven und dem Werk in Born beschiftigten
Schweden sehr gering war, wurde wiederum als Beweis dafiir gewertet, dass sich im
Gegensatz zur Markierung der Produkte die Strukturen des Unternehmens seit der
Ubernahme nur unwesentlich verdndert hatten.’”

Insgesamt ist zu konstatieren, dass das Konzept des Volvo 343 zwar direkt durch
Auswahl von Konzepten als auch indirekt durch die Vorwegnahme von Volvo-

typischen Produkteigenschaften durch die Entwicklungsabteilung von DAF beeinflusst,

599 Vgl. Diepenhorst, Dirk, Wolf, C.J., Wilminh, W.H., Volvo 343 DL, in: Autokampioen, 1976, Heft
27, S. 1692-1696.

690 y/ol. Lindh, Bjérn-Eric, Volvo, Malmé, 1985, S. 174.

! yol. DAF Owners Club (Hrsg.), DAF, 1995, S. 51-52.

%02 Vgl. Robson, Graham Die Volvo-Story, 1985, S. 195-196.

603 Vgl. Enklaar, Gert, Volvo 343 — Een Nederlandse Zweed, in: Autovisie, 1976, Heft 37, S. 49.
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jedoch nicht vollumfanglich bestimmt wurde. Somit ist die in vielen Werbeunterlagen
deutliche, vom Volvo Marketing suggerierte Einordnung des Volvo 343 als ,,typischen
Volvo* in erster Linie als den Absatz férderndes Argument zu sehen.

Priasentiert wurde der Volvo 343 auf dem Genfer Salon im Februar 1976. Die
Aufnahme des Produktes bei Kunden und Presse war negativ. Das Fahrzeug entspriache
qualitativ nicht dem Niveau anderer Volvo Fahrzeuge, sei schwach motorisiert und die
Erscheinung sei langweilig. Zudem wurde eine Reihe weiterer konstruktiver Details
kritisiert. Bemerkt wurde insbesondere auch eine moglicherweise zu kurze
Entwicklungszeit.***

Bei Markteinfiihrung empfand man das Fahrzeug bisweilen als in der Klasse des Opel
Ascona und des Volkswagen Passat angesiedelt und begriindete dies mit den
AuBenmafien sowie dem Gewicht des Fahrzeugs.®” Eine weitere Quelle beschreibt den
Alfa Romeo Alfetta sowie die BMW Dreier-Reihe als vergleichbare Automobile.®®® An
einer anderen Stelle wurden der Volkswagen Golf und der Opel Kadett als

97 Die unter Mitarbeiten der Nedcar B.V. durch das Volvo

Konkurrenten aufgefiihrt.
Museum durchgefiihrte Befragung ergab, dass man den Ford Sierra, den Opel Ascona,
den Volkswagen Passat, den Simca 1307/8 oder den Peugeot 304 als Konkurrenten
betrachtete.®”® Schon wihrend der Entwicklung waren Designentwiirfe mit dem Audi 80
und dem Alfa Romeo Alfetta verglichen worden.®” Dies widerspiegelt eine deutliche
Unsicherheit bei der Einordnung der Volvo 300-Serie im Wettbewerbsumfeld.
Insbesondere bei Markeinfiihrung wurde hiufig der hohe Preis des Fahrzeugs kritisiert.
In einer Quelle wird aufgefiihrt, dass sich die Preispositionierung des Volvo 343
wihrend des Jahres 1976 durch starke Preiserh6hungen auf dem Automobilmarkt, an
denen sich Volvo nicht beteiligt hitte, erheblich verbessert hitte.®'

Ein Blick auf Tabelle 40 bestitigt dies nicht. Der Preisvergleich wurde entsprechend
dieser Aussage bewusst fiir das Jahr 1977 durchgefiihrt. Die Darstellung zeigt mittig
angeordnet die beiden Volvo-Modelle 66 und 343 sowie rechts davon eine Auswahl in

der Mittelklasse und links davon eine Auswahl in der Unteren Mittelklasse

angesiedelter Automobile aus der soeben beschriebenen Vergleichsgruppe. Die

604 ygl. Lindh, Bjérn-Eric, Volvo, 1985, S. 174-175.

605 Vgl. Krol, Paul, De grote DAF heet Volvo 343, in: Algemeen Dagblad, 9.2.1976, o.S.

696 vl Wolf, Cor u.a., Wij reden de Volvo 343, in: Autokampioen, 1976, Heft 20, S. 1248-1249.

%97 vgl. Visscher, Quirijn, Monument voor Volvo 340 in: De Gelderlander, 2001, Heft 10, 0.S.

5% Interview mit Ingenieuren und Vertriebsmanagern der Nedcar B.V., durchgefiihrt durch das Volvo
Museum im August 2004. Entsprechend der Volvo Unternehmensrichtlinien diirfen Namen der befragten
Mitarbeiter nicht veroffentlicht werden.

69 yol. DAF Owners Club (Hrsg.), DAF, 1995, S. 53.

610 Vgl. 0.V., Nieuwe Volvo 343 werd het laatste jaar stukken goedkoper, in: Mensen, 1977, Heft 5, o.S.
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untersuchten Automobile unterscheiden sich hinsichtlich positionierungsrelevanter
Kriterien sowie dem Preis betrachtlich. Es zeigt sich, dass der Volvo 343 hinsichtlich
Motorleistung und Hubraum mit den Produkten der Unteren Mittelklasse und
hinsichtlich der MaBle in der Mittelklasse anzusiedeln ist. Die preisliche Positionierung
liegt jedoch sehr deutlich oberhalb der Fahrzeuge in der Unteren Mittelklasse und auch
signifikant iiber denen des Opel Ascona und des Volkswagen Passat, welche beide
hoher positioniert sind. Lediglich der Alfa Romeo Alfetta und der BMW 316 waren
teurer, jedoch hinsichtlich Motorleistung und Hubraum wesentlich {iberlegen. Zudem ist
festzustellen, dass der Volvo 343 nicht iiber die in der Unteren Mittelklasse iibliche
Aufbauform des Stufen- oder FlieBhecks verfiigte, sondern bis 1982 lediglich als
Steilheck angeboten wurde. Insofern ist von einer iiberaus hohen Preispositionierung
auszugehen, ein Ausgleich des Preisunterschieds in den Jahren nach der
Markteinfiihrung ist zu verneinen.

Zur Markteinfiihrung stand der Volvo 343 lediglich als dreitiirige Variante mit einer
Motorisierung und dem vormals von DAF entwickelten stufenlosen Automatikgetriebe
zur Verfiigung. Zur Erhéhung des anfangs unbefriedigenden Absatzvolumens wurden
zunichst Produktvariationen an dieser Variante durchgefiihrt. So wurde ab 1978 neben
der unbeliebten Halbautomatik auch ein Schaltgetriebe angeboten.

Ein Blick auf das Modelltableau zur Volvo 300-Serie (Abbildung 71) zeigt, dass drei
Jahre nach Markteinfilhrung des 343 zusitzlich eine fiinftiirige Aufbauvariante

angeboten wurde.
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Modelltableau Volvo 300-Serie

Aufbauvariante

Motorvolumen Motorleistung

[in ccm) [in P5)

1397 55 [ 340
1397 &4
1397 70 343 [ 340 |

. e 1596 79 [340]

:E 2 1721 70 [ 340

; E 1986 9z EE
1936 az ET
1986 101 360
1986 1z 360
1986 115 60| |
1397 55 340
1397 72 0| |

v & 1596 70

g2 1721 7a T

iE 1986 92 =0 ] : : |
1986 115 C=e0 ]| . | |
1397 55 [ 340
1297 64 340
1297 70 [ 345 [ 340 |

25 1596 70 [340]

20 1721 79 ] T

L 1986 az [ 345 | [360 ]!
1986 1z 360
1986 115 360

Jahr 76 77 78 79180 8182 83184 85 86 87 88 89 | 90

Abbildung 71: Modelltableau zur Volvo 300-Serie®'

Die anfangs erhéltliche Motorvariante mit 1,4 Liter Hubraum wurde erst vier Jahre nach

ihrer Markteinfiihrung um eine Motorvariante mit 2,0 Liter Hubraum und wesentlich

hoherer Motorleistung erginzt. Ab 1982 kam es zu einer weiteren Auffiacherung des

Motorisierungsangebots mit leistungsschwicheren Varianten des 1,4 Liter Motors,

zweier weiterer Varianten mit gleicher Leistung, aber mehr Hubraum und noch

leistungsstarkeren Varianten des 2,0 Liter Motors. Man versuchte, mit optischer und

technischer Sportlichkeit das ,,Jangweilige* Image des Produkts zu beseitigen.

Es wurde berichtet, dass die Einfilhrung der leistungs- und hubraumstirkeren

Motorisierungsvarianten fiir das anfangs als ,,etwas groferer und neuerer Volvo (DAF)

66 empfundene Automobil als ,,vollen Konkurrenten* von Autos wie der BMW Dreier

Reihe, dem Ford Sierra und dem Opel Ascona positioniert hitten.®'?

6! Eigene Darstellung, abgeleitet aus vgl. Schreiber, Martin, Produktionstabelle, in:
http://'www.volvofan.at/volvo history prodtab.asp, 2005, letzter Aufruf: 16.11.2004.

612'ygl. Diepenhorst, Dirk, Wilmink, W.H., Wolf, C.J., Wij reden de Volvo 360 GLT, in:
Autokampioen, 1982, Heft 36, S. 1880-1881.
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1983 wurde das Portfolio zusétzlich um eine Stufenheckvariante erweitert. Neben dieser
drei Aufbauvarianten war auch ein Coupe mit Schrigheck, niedrigerem Dach und
flacherer Front bis hin zum Tonmodellstadium entwickelt worden. Es wurde aufgrund
der durch die geringe prognostizierte Stiickzahl bedingten hohen Kosten nicht weiter
verfolgt. Zudem entstanden Skizzen einer Kombivariante, einer Coupevariante mit zwei
Tiiren und Steilheck, eine Kombivariante mit erh6htem Dach und eines Multi Purpose
Vehicle.®”® Auch diese wurden nicht realisiert.

Produktionszahlen pro Motorvariante des Volvo 343 und Jahr waren leider nicht
verfiigbar, eine Analyse des Volumenerfolgs der genannten Varianten und insbesondere
Hinweise auf Substitutionseffekte und das Ausmal} der Verdanderung der Positionierung
der Baureihe durch deren Einfilhrung muss somit unterbleiben.

Insgesamt ist zu sagen, dass die bei Produktlinienerweiterungen zu beobachtende
Erh6éhung des Variantenangebots beim Volvo 343 {iberaus spit einsetzte und verhalten
vonstatten ging. Hierbei stellten Entwicklungskapazitidten und —zeit keine Restriktionen
dar. Schon 1976 war neben der dreitiirigen Variante auch die fiinftlirige Variante, beide
mit der Variomatik wie auch mit Handschaltgetriebe, zur Markteinfiihrung bereit. Volvo
beschloss jedoch, anfangs lediglich die dreitiirige Variante mit Variomatik vorzustellen.
Das durch DAF von Ford {ibernommene Handschaltgetriebe wurde von Volvo
abgelehnt.®'*

Als einer der Griinde fiir den mangelnden Erfolg der Volvo 300-Serie wurde die
Tatsache vorgebracht, dass der bisherige Volvo Kundenkreis vom Kauf des neuen
Produkts ablie und somit die Eroberungsquote annihernd 100 % betragen hitte.’"
Angesichts dessen dass auch die anderen Marken bei ihren Produktlinienerweiterungen
mit hohen Eroberungsquoten umgingen und dass eine niedrigere Eroberungsquote
moglicherweise zu verstirkten Kannibalisierungseffekten gefiihrt hitte, wird dieser
Grund hier abgelehnt.

Ein iliberzeugenderer Grund sind Imagedefizite. Das Image des Volvo 340 wurde
oftmals als bieder bezeichnet, in verschiedenen Quellen auftauchende Begriffe wie
,»Opa-und-Oma-Fahrzeug® oder ,,Behdrdenfahrzeug™ verdeutlichten dies. Die Tatsache,
dass das Produkt durch die Entwicklungsabteilung von DAF entwickelt wurde, anfangs

als DAF auf den Markt kommen hitte sollen und im DAF-Werk in Eindhoven

613 Vgl. de Zeeuw, Jaap, van Riel, Louis, The CVT is their only uniqueness, in: Variomatic, 2002,
Ausgabe 88, S. 11-12.

614 Vgl. de Zeeuw, Jaap, van Riel, Louis, The CVT is their only uniqueness, in: Variomatic, 2002,
Ausgabe 88,S.9, 11.

615 Vgl. Robson, Graham, Die Volvo-Story, 1985, S. 200.
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produziert wurde, war 6ffentlich bekannt. Ein Transfer des Volvo-Images war somit
schwer.

Auch die oben festgestellte Tatsache, dass der Aufbau des Volvo 343 der in der Unteren
Mittelklasse iiblichen Form entsprach und das Automobil dennoch zu iiber den im
dariiber angesiedelten Segment iiblichen Preisen angeboten wurde, dass iiberaus hohe
Preispremien gefordert wurden, kann als moglicher Grund fiir den mangelnden
Markterfolg gewertet werden.

Die nach der Markteinfithrung bekannt gewordenen qualitativen und konstruktiven
Probleme waren zumindest teilweise schon vor der Markteinfiihrung bekannt. Der fiir
die Entwicklung des P900 zustindige Ingenieur Frans Christophe fiihrte die nicht
erfolgte Adressierung dieser Probleme darauf zuriick, dass das Fahrzeug ein paar

616 Die Entwicklungszeit von 72 Monaten®' ist fiir

Monate zu frith eingefiihrt wurde.
Verhéltnisse der Automobilindustrie nicht kurz bemessen, die auch mit qualitativen
Problemen in den Markt eingefiihrten BMW 1500 sowie Alfa Romeo Alfasud wurden
in wesentlich kiirzerer Zeit entwickelt (siche Kapitel 4.2.3.1. und 4.4.2.). Angesichts des
in Kapitel 4.5.4 geschilderten Prozedere bei der Produktentwicklung darf jedoch
angenommen werden, dass diese Entwicklungszeit nicht effektiv genutzt worden ist.
Einer der die Entwicklungszeit bindenden Faktoren war definitiv die Nichtverfiigbarkeit
von zur Entwicklung notwendiger Anlagen. Die zur damaligen Zeit nicht allgemein
gebriuchlichen Windtunneltests wurden extern durchgefithrt.®'® Auch die nach der
Genehmigung des ersten Designentwurfs erfolgte Beauftragung von Raymond Loewy
zur Erstellung eines Alternativvorschlags kostete Zeit.

Zudem war die unter der Tatsache, dass die Aufmerksamkeit der DAF-Manager auf die
Suche nach einem Partner gerichtet war, negativ fiir die Entwicklung des P900. Hinzu
kam die Unentschlossenheit des DAF Managements, die sogar von den beiden

potenziellen Partnern Volvo und BMW gutgeheiflenen Designentwiirfe zu genehmigen

und eine Weiterentwicklung anzuordnen. Zweifel iiber die Konzeption und die Suche

616 yol. de Zeeuw, Jaap, van Riel, Louis, The CVT is their only uniqueness, in: Variomatic, 2002,
Ausgabe 88, S. 12.

617 Sie dauerte von Februar 1970 bis zum Produktionsstart im Januar 1976 (siche oben).

¥ Die vier 1:5 Tonmodelle wurden im Windkanal des Niederlandischen Luft- und
Raumfahrtlaboratorium in Amsterdam durchgefiihrt. Fiir die 1:1 Modelle wurde der Windtunnel an der
Universitét Stuttgart benutzt. Das Cubing-Modell wurde beim in Paris ansdssigen Konstrukteur Chausson
aufgebaut. Ein weiterer Windkanaltest mit einem Prototypen wurde im Windtunnel des Instituts Mira in
GroBbritannien durchgefiihrt; vgl. Christophe, Frans, De ,grote DAF’, in: Variomatic, 2002, Ausgabe
88, S. 14-16.
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nach intern wund extern generierten, letztendlich ebenfalls verworfenen

Alternativvorschligen lieBen wertvolle Zeit verstreichen.®'’

4.5.5 Erfolgsanalyse

Im Folgenden soll wie bei den anderen Marken der Erfolg der beiden Baureihen
analysiert werden. Gewinnzahlen waren hierzu leider nicht verfligbar. Eine Analyse der
Umsatz- und Volumenentwicklung und eine vergleichende Betrachtung von
Preispremien und Markenschwerpunkt liefert jedoch eindeutige Ergebnisse. Daran
anschlieend soll zudem die weitere Geschichte der Beteiligung von Volvo an der
Nedcar B.V. geschildert werden.

Der Umsatz von Volvo stieg zwar in den ersten vier Jahren des Produktlebenszyklus der
300-Serie von acht auf zwolf Milliarden Schwedische Kronen an. Ein derartiges
Wachstum hatte sich jedoch bereits in den Jahren vor 1976 gezeigt. In den Jahren nach
1980 zeigte sich zudem eine starke Zunahme dieses Wachstums, welches einerseits auf
die zunehmenden Volumina bei der Volvo 300-Serie, insbesondere jedoch auf die
Einfiihrung der 700-Serie im Jahr 1982 zuriickzufiihren ist.®*’

Das Produktionsvolumen der Volvo 300-Serie konnte von der Markteinfithrung bis

1985 kontinuierlich gesteigert werden (siehe Abbildung 72).
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Abbildung 72: Produktionsvolumen Personenwagen der DAF B.V./
DAF Car B.V./ Volvo Car B.V. pro Baureihe / Baureihenkombination, 1960-
1990

619 Vgl. DAF Owners Club (Hrsg.), DAF, S. 52-53.

620 ygl. Lindh, Bjorn-Eric, Volvo, 1985, S. 232-233.

62! Eigene Darstellung, abgeleitet aus den Auto Katalogen der Jahre 1962 — 1992 sowie DAF Owners
Club (Hrsg.), DAF, 1995, S. 56.
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Bei einem zwischen 1977 und 1984 stagnierenden Volumen der Volvo 200-Serie trug

es zudem zu einer Steigerung des Gesamtproduktionsvolumens der Marke bei (siehe

Abbildung 73).
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Abbildung 73: Produktionsvolumen von Volvo pro Baureihe, 1968 - 1991

In den Jahren danach stagnierte das Volumen der 300-Serie, das steigende Gesamt-
produktionsvolumen ist auf eine nicht vollstindige Substitution der Volumen der 200-
Serie durch die neu eingefiihrte 700-Serie zuriickzufiihren. Insgesamt hat sich das
Produktionsvolumen von Volvo in den Jahren des Produktlebenszyklus der 300-er Serie
in etwa verdoppelt. Jedoch ist das Gesamtproduktionsvolumen nicht in demselben Mal3
angestiegen wie bei den Premiumautomobilmarken Audi, BMW und Mercedes-Benz
(siche Abbildung 55).

Bei Beginn der Entwicklung des P900 im Jahre 1970 zielte DAF noch auf ein jéhrliches

623
b.

Produktionsvolumen von 200.000 Einheiten a Die Presse berichtete im Jahr der

Markteinfiihrung des 343 davon, dass Volvo von seinem neuen Produkt im ersten

Produktionsjahr 40.000 Einheiten abzusetzen plane und die Jahreskapazitidt 120.000

624

Einheiten betriige.”” Mit geringen Investitionen wire jedoch auch eine Produktions-

25 Die Gewinnschwelle fiir das

626

kapazitit von 200.000 Einheiten zu erreichen.’

niederlandische Werk wurde auf 100.000 Einheiten Jahresproduktion geschétzt.

622 Eigene Darstellung, abgeleitet aus den Auto Katalogen 1973 — 1993. Die Volumina der Marke Volvo
waren in den genannten Verdffentlichungen fiir die Jahre 1968 bis 1971 nicht nach Baureihen
aufgeschliisselt.

623 ygl. DAF Owners Club (Hrsg.), DAF, 1995, S. 70.

624 ygl. Wolf, Cor u.a., Wij reden de Volvo 343, in: Autokampioen, 1976, Heft 20, S. 1248-1249.

625 Vgl. Enklaar, Gert, Volvo 343 — Een Nederlandse Zweed, in: Autovisie, 1976, Heft 37, S. 48.

626 Vgl. Robson, Graham, Die Volvo-Story, 1985, S. 199.
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Angesichts der in Kapitel 4.5.4 beschriebenen Probleme konnten, wie Abbildung 72
zeigt, diese Ziele erst sehr spdt im Produktlebenszyklus erreicht werden. Bei
Markteinfiihrung des Volvo 343 im Jahr 1976 war im niederldndischen Werk sogar ein
Riickgang des Gesamtproduktionsvolumens iiber alle Baureihen festzustellen. Das
bisherige Produktionsmaximum von anndhernd 100.000 Einheiten aus dem Jahr 1973
konnte erst wieder 1983 erreicht werden, und die bei Markteinfiihrung genannte
Jahreskapazitidt wurde erst in den Jahren 1985 bis 1990 erreicht, also neun Jahre nach
der Markteinfithrung. Zudem ist festzustellen, dass diese Zahlen die bereits ab 1986 in
geringen Stiickzahlen produzierte Nachfolgerbaureihe, die 400-Serie, mit einbeziehen.
Auch Unternehmensaussagen belegen, dass der Erfolg der beiden neuen Volvo
Baureihen fiir groBer eingeschitzt worden war.®”’

Andererseits nahm entsprechend der Zielsetzungen die noch 1970 bestehende starke
Beschriankung auf Schweden und die USA als Absatzmérkte ab, der Absatzanteil in der
Europiischen Union stieg zwischen 1970 und 1980 von 30 % auf 41 %.%*

Die Tabellen 32 und 40 zeigen eine oberhalb der meisten Konkurrenzprodukte
angesiedelte Preispositionierung der Produkte der Marke Volvo, wobei Marken wie
BMW oder Mercedes-Benz nochmals hohere Basispreise erzielen konnten. Ein Blick
auf Tabelle 12, Spalte 2 macht deutlich, dass sich diese Positionierung bis heute
erhalten hat. Ein steigendes Gesamtproduktionsvolumen bei konstanten Preispremien
lasst auf einen Anstieg der Premiumkompetenz schlieBen. Jedoch ist zu betrachten, dass
das Volumen im Verhéltnis zu den anderen betrachteten Marken aufler Alfa Romeo
zuriickgeblieben ist (sieche Abbildung 55). Es ist daher zu konstatieren, dass die
Premiumkompetenz von Volvo nur unterproportional gestiegen ist.

Beide untersuchten Baureihen waren unterhalb des damaligen Produktportfolios der
Marke angesiedelt. Die durch den Volvo 66 erfolgte Verlagerung des
Markenschwerpunkts nach unten war erstens durch das geringe Volumen von geringer
Intensitdt und entbehrte zweitens durch die Einstellung der Baureihe 1980 an
Nachhaltigkeit. Die Einstufung des Volvo 343 im Konkurrenzumfeld war, wie erwéhnt,
unklar, wobei als Konkurrenten die Vorgingerbaureihen von Automobilen genannt
wurden, die entweder in der heutigen Unteren Mittelklasse®® oder der Mittelklasse®’

angesiedelt sind. Heute wird der Volvo S40 / V50 als Nachfolger des Volvo 343

627 Vgl. Graham, Robson, Die Volvo-Story, 1985, S. 199.

628 ygl. Lindh, Bjorn-Eric, Volvo, 1985, S. 232-233.

629 Dazu zihlen der Ford Escort als Vorginger des heutigen Ford Focus, der Opel Kadett als Vorgénger
des Opel Astra und der Volkswagen Golf.

530 Dazu zihlen der Opel Ascona als Vorginger des heutigen Opel Vectra oder die BMW Dreier Reihe.
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eindeutig in der Mittelklasse eingeordnet (siche Tabelle 13). Auch in Vergleichstests
von Automobilzeitschriften wird er nicht mehr Fahrzeugen der Unteren Mittelklasse
gegeniiber gestellt. Dies deutet auf eine Hoherpositionierung der Baureihe im Laufe der
Produktgenese hin. Wie das Markentableau zu Volvo andeutet, haben sich aus der im
Jahre 1968 eingefiihrten Baureihe P142/144/145/164 zwei Baureihen entwickelt. Beide
Entwicklungen, die Hoherpositionierung der Kleinen Baureihe und die Aufspaltung der
Groflen in zwei Baureihen, flihrten dazu, dass Volvo derzeit in den Segmenten Mittel-
und Obere Mittelklasse mit drei statt wie die anderen untersuchen Automobilhersteller
mit zwei Baureihen vertreten ist. Dies wire ohne die Hoherpositionierung der aus dem
Volvo 343 entstandenen Baureihe nicht der Fall. Nachdem diese damals wie heute
jedoch eindeutig unterhalb des traditionellen Volvo Produktportfolios angesiedelt ist,
wire der Markenschwerpunkt von Volvo derzeit ohne sie weiter oben angesiedelt. Da
im Zeitablauf sowohl ihr Anteil am Gesamtproduktionsvolumen (siche Abbildung 73)
als auch ihre Positionierung gestiegen sind, darf angenommen werden, dass sich durch
die Einfiihrung der Baureihe der Markenschwerpunkt von Volvo langfristig konstant
nach unten verlagert hat.

Somit darf angenommen werden, dass die Einfilhrung der Volvo 300-Serie mit
Verlagerung des Markenschwerpunkts nach unten und einer unterproportionalen
Erh6éhung der Premiumkompetenz einherging. Dies kann jedoch, wie schon beim Alfa
Romeo Alfasud, nicht nur mit der Tatsache der Erweiterung der Produktlinie nach
unten, sondern auch mit den mit der Einfithrung der 300-er Serie einhergehenden
Qualitdtsproblemen und den dadurch entstehenden Imagedefiziten erklart werden. Ein
Wirkungszusammenhang zwischen der eindeutigen Verlagerung des
Markenschwerpunkts nach unten und der in Relation gesehenen Verringerung der
Premiumkompetenz kann daher nicht eindeutig nachgewiesen werden.

Angesichts des dennoch zu konstatierenden ausgebliebenen Markterfolgs der neuen
Baureihe und hoher Verluste war das Fortbestehen der Volvo Car B.V. wiederholt in
Gefahr.*! Unter diesem Hintergrund ist es nicht verwunderlich, dass die Volvo AB den
Anteil an der Volvo Car B.V. sukzessive verringerte. Im Jahre 1977 sank er von 75 auf
55 %, nachdem der niederlandische Staat in Form der National Investment Bank eine
Kapitalerhdhung zu 100 % getragen hatte. Im Jahr 1981 schrumpfte der Anteil durch

eine weitere Beteiligung des niederlindischen Staates auf 30 %.°*

1'Vgl. Moberger, Henrik, de geschedenis van Volvo in Born, 2004, S. 34, 38.
532 Vgl. Robson, Graham, Die Volvo-Story, 1985, S. 204.
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4.6 Die Erweiterung des Mercedes-Benz-Produktportfolios nach unten anno 1982

Im Folgenden soll Mercedes-Benz als die letzte Marke des eingangs definierten
Analyseumfangs hinsichtlich ihrer Produktlinienerweiterungen analysiert werden. Die
Produkte der Marke erfreuten sich vor wie nach dem Zweiten Weltkrieg eines weltweit
iiberaus guten Ansehens und standen seit jeher fiir {iberragende Produktqualitit, eine
ausgeprigte technische Leistungsfahigkeit und hohe Preise. Diese behinderten jedoch
keinesfalls deren weite Verbreitung auf dem Weltmarkt, welche insbesondere nach
1930 durch ein iiberaus breit gefachertes Produktportfolio unterstrichen wurde. Nach
dem Zweiten Weltkrieg und der Aufbauphase des Produktportfolios bis 1955 kam es bis
zum mit der Baureihe G vollzogenen Eintritt ins Segment der Gelindewagen im
Jahre 1979 zu keiner Produktlinienerweiterung (siche Markentableau Mercedes-Benz,

Abbildung 74).

633 Diese wird in dieser Arbeit nicht untersucht, weil es von ihr keine Limousinenvariante gab.
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Markentableau Mercedes-Benz
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Abbildung 74: Markentableaun Mercedes-Benz®™

abgeleitet aus 0.V, Pretse und Kosten i Versinte Motor-Verlage (Hrzg ), Auto
181-186 sowie 0.V, Technik im Detatl in: 3, Auto
203-205.
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Erst mit der Einflihrung der im Folgenden betrachteten Baureihe Mercedes-Benz 190 im
Jahre 1982 wurde das Produktportfolio nach unten erweitert. Diese relativ statische
Produktpolitik steht in starkem Kontrast zu den Dreifliger Jahren und insbesondere den
Jahren 1996 bis 2003, in denen die Anzahl an Baureihen von fiinf auf zehn erweitert
wurde. Da die heute E-Klasse und S-Klasse genannten Baureihen nicht durch
Produktlinienerweiterungen  entstanden, sondern aus einer  gemeinsamen
Vorgingerbaureihe hervorgingen,® wird auf sie hier nicht eingegangen. Alle weiteren
Baureihen  abgesehen vom  Mercedes-Benz 190  waren  auflerhalb  des

Betrachtungszeitraums entstanden oder verfiigten tiber keine Limousinenvariante.

4.6.1 Die Entwicklung der Marke Mercedes-Benz

Grundlage fiir das Unternehmen Daimler-Benz und die Automobilmarke Mercedes-
Benz waren die Daimler Motoren Gesellschaft, welche 1886 ihre ,,Daimler
Motorkutsche* vorstellte, sowie die Benz & Cie., Rheinische Gasmotorenfabrik, welche
ebenfalls 1886 erstmals ihr ,,Fahrzeug mit Gasmotorenbetrieb™ prisentierte und
patentieren lies. Der erste Teil des Markennamens Mercedes-Benz entstand mit dem
Bau des nach der Tochter des Geschiftsmanns Emil Jellinek benannten Motorwagens
»Mércedes 35 PS“ im Jahre 1901. Nachdem das Fahrzeug aufgrund seiner
revolutiondren technischen und konzeptionellen Eigenschaften in kiirzester Zeit einen
hohen Bekanntheitsgrad erlangt hatte, wurde der Name Mércedés im Juni 1902 erstmals

63 Die fiir den zweiten Teil des Markennamens stehende,

als Markenname angemeldet.
1883 gegriindete Benz & Cie., Rheinische Gasmotorenfabrik hatte sich zunichst mit der
Produktion von Gasmotoren, spiter von Automobilen und ab dem ersten Jahrzehnt des
20. Jahrhunderts auch von Omnibussen und Nutzfahrzeugen beschiftigt. Die Jahre
wiéhrend des Ersten Weltkrieges und insbesondere die Zeit der Inflation stellten beide

Unternehmen vor wirtschaftliche Schwierigkeiten. 1924 kam es bei der Benz Cie. zu

einer die Existenz bedrohenden Situation, welche im Mai 1924 zum Eintritt in eine

%33 Deren Vierzylindervariante entwickelte sich zur E-Klasse, wihrend die Sechszylindervariante zur S-
Klasse wurde.

636 Das Automobil wurde von Wilhelm Maybach auf Auftrag des in Frankreich anséssigen Jellinek gemiB
dessen Anforderungsprofil (u.a. eine fiir die damalige Zeit exorbitante Motorleistung, ein iiberaus
niedriges Gewicht, vier Zylinder und Frontmotor) konstruiert und produziert. Jellinek nannte das
Fahrzeug Mércédes (der Vorname seiner Tochter). Gegen die Bezeichnung regte sich im Hause Daimler
anfangs Widerstand, doch die Tatsache, dass Jellinek die Alleinvertriebsrechte des Fahrzeuges fiir
Frankreich, Osterreich-Ungarn sowie Amerika hielt, verlieh ihm eine starke Position. Am 12.11.1909
wurde der Name Mercedes ohne die franzdsischen Akzente als Warenzeichen eingetragen; vgl. Simsa,
Paul, Es geschah in Nizza — wie Mercedes seinen Namen fand, in: Auto Motor und Sport, 1975, Heft 20,
S. 73-76.
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Interessengemeinschaft mit der Daimler Motoren Gesellschaft und schlieBlich zur im
Juli 1926 vollzogenen Fusion zur Daimler-Benz AG fiihrte. Die Mercedes-Automobile
wurden im Zuge der Fusion in Mercedes-Benz umbenannt, die Benz Automobile bis
1927 weiterproduziert und dann durch eine neue Generation gemeinsam entwickelter
Automobile ersetzt. Die Zeit nach der Fusion war abgesehen von wirtschaftlichen
Problemen in den Jahren 1931 und 1932 von Expansion und unternehmerischem Erfolg
gezeichnet, Daimler-Benz wurde nach der Adam Opel AG zur zweitumsatzstarksten
Automobilfabrik Deutschlands®’.

Die erfolgreiche Zeit vor dem Zweiten Weltkrieg und insbesondere die Dreilliger Jahre
mit ihrer stark expansiven Produktpolitik fiihrte zu einer Dominanz der Marke auf dem
deutschen Automobilmarkt, wobei das Produktportfolio im wesentlichen alle
Automobilsegmente auBler die der Kleinwagen bediente. Insbesondere nach der in der
Offentlichkeit seit den spiten Zwanziger Jahren intensiv gefiihrten Diskussion um die

“63% wurde in den DreiBiger

Notwendigkeit und Ausgestaltung eines ,,Volkswagens
Jahren das Produktportfolio mit den Modellen 130, 150 und 170 aber auch offensiv
nach unten erweitert. Nach der Einfilhrung besagter Produkte und des Mercedes-Benz
770 war Mercedes-Benz als einzige deutsche Automobilmarke in allen
Hubraumsegmenten zwischen 1,3 und 7,7 Liter Motorvolumen vertreten.®”
Verschiedene Artikel in zeitgendssischen Automobilzeitschriften verdeutlichen den
Stellenwert der Marke Mercedes schon in den Jahren nach Griindung der Marke. So war
bereits 1903 von ,,Mercedes-Kultus® die Rede.’”® Ein General-Vertreter warb schon
1906 mit einer umfangreichen Liste an Mitgliedern des in- wie ausldandischen Adels, die
ein Mercedes-Automobil besidflen, sowie mit der Tatsache, dass die Daimler Motoren-
Gesellschaft die Liste der Automobilimporteure in den USA anfiihrte.**!

In der Nachkriegszeit kam es mit dem Ersatz des zunéchst als einziges

Vorkriegsprodukt weiterproduzierten Mercedes-Benz 170°** durch eine wesentlich

837 Zur Geschichte der Marken Mercedes, Benz und Mercedes-Benz vor dem 2. Weltkrieg vgl. Linz,
Harald, Schrader, Halwart, Die grole Automobil-Enzyklopédie, 1986, S. 21, 46-48, 122-123.

638 vgl. 0.V., Wann kommt der Volkswagen?, in: Motor und Sport, 1930, Heft 22, S. 88 sowie Obering,
Martin, Das Volksauto, in: Motor und Sport, 1930, Heft 27, S. 27.

639 ygl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1920-1945, 1983, S. 238-240, 248-270.

640 Vgl. Kiister, J., Mercedes-Kultus, Zeitschrift des mitteleuropaischen Motorwagen-Vereins, Heft
2/1903, S. 43, abgedruckt in: Wachtel, Joachim (Hrsg.), Facsimile Querschnitt durch friihe
Automobilzeitschriften, 1970, S. 72.

1 Vgl. Werbeplakat ,, Aufklirung!“ der Firma Flinsch & Co., Generalvertretung fiir Mercedes-Wagen,
aus dem Jahre 1906, abgedruckt in: Wachtel, Joachim (Hrsg.), Facsimile Querschnitt durch frithe
Automobilzeitschriften, 1970, S. 98.

642 Zwar war der Mercedes-Benz 180 hinsichtlich Fahrzeugdimensionen und Motorleistung hoher
positioniert als der Mercedes-Benz 170. Dennoch wird hier eine Vorginger-Nachfolgerbeziehung



-232 -

groflere Nachfolgerbaureihe und einer Beschrinkung auf die oberen Segmente des
Automobilmarktes, wobei man sowohl Limousinen als auch Cabriolets mit zwei und

vier Sitzen sowie Coupes anbot.
4.6.2 Kooperationsinitiativen und Vorprojekte

Auch wenn es in den Jahre zwischen 1955 und 1979 =zu keinen
Produktlinienerweiterungen kam, war der Eintritt in das unter dem bisherigen Portfolio
angesiedelte Segment seit den Fiinfziger Jahren Gegenstand strategischer
Uberlegungen. Zur Besetzung wurden parallel zwei strategische Optionen verfolgt: zum
einen eine Kooperation mit oder eine Beteiligung an einem anderen
Automobilhersteller, dessen Produktportfolio hauptsidchlich die unterhalb des eigenen
Portfolios angesiedelten Segmente bedienen wiirde, sowie die Eigenentwicklung eines
Produkts, welches unter der Marke Mercedes-Benz oder einer anderen angeboten
werden sollte. Treiber der Diskussionen waren hierbei soziookonomische
Rahmenbedingungen und die damit begriindete Erwartung von Nachfrageriickgéingen
bei groBen Automobilen, die Olkrisen sowie im Falle der Kooperationen
beziehungsweise Beteiligungen die Verfiigbarkeit entsprechender Partner. Auf die
wichtigsten Initiativen soll im Folgenden eingegangen werden.

Schon 1957/1958 war wegen dessen auf dem Kleinwagenmarkt positionierten
Produktportfolio eine Kooperation mit dem Automobilhersteller Renault im Gespriach
gewesen. Vermutlich hatte die Beteiligung von Daimler Benz an der Auto Union GmbH
im Jahre 1958 aufgrund deren Produktangebots in den gleichen Segmenten eine
Einstellung dieser Initiative bewirkt. Die seit 1958 geplante und 1959 fehlgeschlagene
Ubernahme der sich in einer Existenz bedrohenden Krise befindlichen BMW AG hatte
nicht wie bei der Auto Union AG die Erweiterung des Produktportfolios als Ziel,
sondern lediglich die Ausweitung der knappen Produktionskapazitit.®* Nach dem
Verkauf der Auto Union AG im Jahre 1965 an Volkswagen wurde der Bedarf an einem
Angebot kleinerer Fahrzeuge wiederum adressiert. Der Vorschlag, im Zuge einer
Vertriebskooperation die unterhalb des damaligen Produktportfolios angesiedelten
Produkte eines anderen Automobilherstellers {iber das Daimler-Benz Héndlernetzwerk

zu vertreiben, scheiterte an moglichen negativen Abstrahleffekten auf das Mercedes-

konstatiert, da sich beide Fahrzeuge hinsichtlich preislicher Positionierung und Motorvolumen
entsprachen, vgl. Oswald, Werner, Deutsche Autos 1945-1975, 1985, S. 206-212, 222-227.
3 vgl. Feldenkirchen, Wilfried, Vom Guten das Beste, 2003, S. 216-217, 413.



-233 -

Benz-Image. 1969 war die Ubernahme der sich in finanziellen Schwierigkeiten
befindlichen Firma Lancia im Gesprich. Spéter wurde erwogen, die Erweiterung des
Produktportfolios nach unten durch eine teilweise oder génzliche Ubernahme von Audi
zu gestalten. Es wurden zudem Beteiligungen an Honda, Subaru oder DAF diskutiert.
Auch Citroen wurde als potenzieller Partner in Betracht gezogen.®** Griinde fiir das
nicht erfolgte Zustandekommen waren neben der oftmals fehlenden Bereitschaft seitens
der betrachteten Unternchmen, welche den Verlust der Unabhingigkeit fiirchteten,®*
das Urteil der mangelnden Eignung des potenziellen Kooperationspartners seitens

Daimler-Benz®*¢

oder auch die negativen Erfahrungen mit der Auto Union.
Angesprochen wurde zudem die Gefahr des Prestigeverlustes durch eine wesentliche
Verschiebung der ,Einstiegsschwelle nach unten und die durch Einbindung in den
Konzernverbund drohende Infragestellung der ,,Singularitit des Begriffs Mercedes*.*"’

Neben diesen Kooperationsversuchen gab es in der Nachkriegszeit vor der Einfiihrung
des Mercedes-Benz 190 mindestens zwei Versuche, das unterhalb des bisherigen
Produktportfolios angesiedelte Segment durch eine Eigenentwicklung zu besetzen. In
den Jahren 1956-1958 wurde ein dementsprechendes Automobil unter dem Werkscode
L, W122* konzipiert™*® und spiter aus Kostengriinden wieder eingestellt.** Ein zweites,
WI118/119 genanntes, um 1960 initiiertes Konzept verfligte iiber Frontantrieb und
wurde bis 1962 sogar bis hin zur StraBenerprobung mit Prototypen weitergefiihrt.®’
Dieses ,,Zwischentyp™ oder ,,7000-Mark-Wagen* genannte Fahrzeug sollte zwischen
dem bei der Auto Union hergestellten DKW Junior und dem damals kleinsten
Mercedes-Benz, dem 180, angesiedelt sein. Es sollte zwischen 1,5 und 1,7 Liter
Hubraum besitzen und zwischen 6.500 und 7.000 Mark kosten. Ziel war es damals, das
Unternehmen durch das vermehrte Angebot preiswerterer Produkte auf eine erwartete
Rezession vorzubereiten. Untersuchungen hatten ergeben, dass ein solches Fahrzeug

aufgrund der notwendigen kostengiinstigen Produktion nur bei der Auto Union AG

4 Vgl. Feldenkirchen, Wilfried, Vom Guten das Beste, 2003, S. 326-327, 329-330, 413.

645 S0 bei BMW, Citroen und Honda.

646 S0 bei Lancia.

7 Hierbei sei die Tatsache zu verstehen, dass es sich bei der Marke Mercedes-Benz um die einzige
Automobilmarke des Unternehmens handelte. Diese Konstellation wére durch eine Kooperation mit einer
dem Image von Mercedes-Benz nachstehenden Marke aufgelost worden. Eine solche Auflosung der
Singularitit hétte zur in den Fiinfziger Jahren vollzogenen Einstellung der Automobilmarke Packard
gefiihrt, so in der Vorstandssitzung vom 14.2.1978; vgl. Feldenkirchen, Wilfried, Vom Guten das Beste,
2003, S. 329-330, 413.

648 Vgl. DaimlerChrysler Konzernarchiv, Bestand W201, Launchphase, S. 2.

9 Vgl. Engelen, Giinter, Mercedes-Benz Personenwagen seit 1986, 2002, S. 11.

630 Vgl. Etzold, Hans-Riidiger, Im Zeichen der Vier Ringe, 1995, S. 331; DaimlerChrysler
Konzernarchiv, Bestand W201, Launchphase, S. 2-3 sowie Hofner, Heribert, Mercedes-Benz
Automobile, 1996, S. 98.
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hitte gefertigt werden konnen. Im Aufsichtsratspriasidium am 25.10.61 wurde das
Projekt jedoch angesichts der fiir die Serienentwicklung notwendigen Investitionen von
200 Millionen Mark sowie der dadurch implizierten Bindung von

651

Entwicklungsressourcen bei Daimler-Benz eingestellt.””" Es wurde als Basis flir den

Auto Union 102 verwendet, sein ,Mitteldruckmotor fand sich im Ersten Audi
wieder.*>

In der ersten Haélfte der Siebziger Jahre, der Zeit der Strategiefindung fiir die
letztendlich im Jahre 1982 eingefiihrte Baureihe 190, bis in die Jahre 1977 und 1978, als
die Entscheidung fiir die Serienentwicklung und die Produktion getroffen wurde, befand
sich Daimler-Benz in einer Phase starken Wachstums. Das Produktionsvolumen erhdhte
sich zwischen 1971 und 1977 um etwa ein Drittel, siche Abbildung 55. Der Umsatz
verdoppelte sich in den selben Jahren trotz der Olkrise mit {iberproportionalem
Wachstum beim Export. Nach einer Stagnation bis 1974 stellte sich bis 1979 eine

653

Verdreifachung des ausgewiesenen Gewinns ein. Wirtschaftlich war das

Unternehmen somit auf eine durch die Produktlinienerweiterung gut vorbereitet.

4.6.3 Griinde fiir die Produktlinienerweiterung

Unter dem Eindruck der Olkrise wuchs die Uberzeugung im Unternehmen weiter an,
dass ein verbrauchsoptimiertes Fahrzeug im Produktportfolio bendtigt wurde. Man
befiirchtete Gesetzgebungen, die durch Diskriminierung von verbrauchsfordernden
Kriterien wie groem Hubraum und ausladenden Dimensionen eine Verschlechterung
der Marktposition der bisherigen Produkte bewirken hitten konnen.®* Spiter, 1978,

wurden in den USA die so genannten CAFE-Standards®”

als Bundesgesetz erlassen,
welche im Jahr des Inkrafttretens fiir lokale und auslédndische Automobilhersteller eine
durchschnittliche Reichweite pro Kraftstoffverbrauchseinheit der auf dem US Markt
abgesetzten Fahrzeugflotte von mindestens 18 mpg®® vorschrieben. Dieser Grenzwert
sollte sich in Stufen bis 1984 auf 27,5 mpg erhdhen.®”” Die Konventionalstrafe bei

Nichteinhalten sollte pro abgesetztes Fahrzeug und 0,1 mpg Minderfahrleistung 5 US-$

631 Vgl. Feldenkirchen, Wilfried, Vom Guten das Beste, 2003, S. 317.

652 Vgl. Engelen, Giinter, Mercedes-Benz Personenwagen seit 1986, 2002, S. 11 sowie Minner,
Engelbert, Der kleine geplant, der Groe im Bau, in: mot, 1977, Heft 15, S. 5-7. Auto Union gehdrte von
1958 bis 1965 zu Daimler-Benz.

653 ygl. Feldenkirchen, Wilfried, Vom Guten das Beste, 2003, S. 339, 353.

654 Vgl. Simsa, Paul, Der Mercedes-Benz 190, 1986, S. 8, 9.

655 CAFE steht fiir Corporate Average Fuel Standards.

656 Mpg steht fiir miles per gallon.

%7 18 mpg entsprechen einem Verbrauch von 13,07 Liter / 100 km, 27,5 mpg von 8,55 Liter / 100 km.
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betragen. Zudem war eine Sondersteuer fiir besonders verbrauchsintensive Automobile
von 4.000 $ in Diskussion.”® Internen Modellrechnungen zufolge wire ein
Flottenverbrauch von 8,55 Liter / 100 km mit dem bisherigen Mercedes-Benz
Produktportfolio selbst bei einer Verringerung von Luftwiderstand und Gewicht sowie
einer Erhohung der Effizienz der Motoren nicht moglich gewesen. Eine vollstindige
Umstellung des Angebots auf verbrauchgiinstigere Dieselfahrzeuge wire im Markt, eine
Elimination besonders verbrauchsintensiver Varianten bei den Héndlern nicht
durchsetzbar gewesen.®”

Die Tatsache, dass man intern eine Ausdehnung der Regelung auf Deutschland fiir

moglich hielt,®®

unterstrich die Notwendigkeit einer Problemlosung. Auch in der
Einfiihrungsphase des Mercedes-Benz 190 wurde noch darauf hingewiesen, dass durch
das Wissen um die Begrenztheit der Mineraldlvorkommen und die Verteuerung der
Kraftstoffe ,,nicht nur wegen der natiirlichen Verfiigbarkeit, sondern auch wegen der
politischen Preisabhingigkeit damit zu rechnen gewesen sei, dass ,,politisch und
soziologisch begriindete Tendenzen das Kéuferverhalten in Richtung auf kleinere
Fahrzeuge* riicken wiirden.®®'

Dass man in der Vorstandssitzung vom 17.7.1979 unter dem Eindruck des rapiden
Olpreisanstiegs dieser Zeit sogar vom Mercedes-Benz 190 als dem zukiinftigen
Mittelpunkts des Produktportfolios ausging und die spétere Aufnahme einer in groBer
Stiickzahl abzusetzenden, darunter angesiedelten Baureihe als mdglicherweise nétig

2
h,66

ansa zeigt abermals wie die Situation der Olversorgung insbesondere in den

Siebziger Jahren die Produktpolitik der Premiumautomobilhersteller beeinflusste.
Ein weiterer Grund fiir die Entwicklung des Mercedes-Benz 190 war die Tatsache, dass
man den Hauptkonkurrenten Audi und Mercedes-Benz nicht das allgemein als

%63 Auch ein wachsender Markt

664

,Mittelklasse™ bezeichnete Segment iiberlassen wollte.
fiir Zweit- oder Dritt-Fahrzeuge sei ein Beweggrund gewesen.”" Man konstatierte den
bisher bedienten Marktsegmenten geringe Wachstumschancen und wollte somit
Wachstum durch Ausweitung des Produktportfolios schaffen. Auch die Héndler sahen
trotz eines durch die Erweiterung des Produktportfolios nach unten erwarteten leichten

Riickgangs der Absatzzahlen bei der bisher kleinsten Baureihe grofle Vorteile einer

658 Vgl. Langworth, Richard, Mercedes-Benz, 1984, S. 227.

69 Vgl. Feldenkirchen, Wilfried, Vom Guten das Beste S. 327-328.

660 Vgl. Feldenkirchen, Wilfried, Vom Guten das Beste, S. 412-413.

661 Vgl. DaimlerChrysler Konzernarchiv, Bestand W201, Launchphase, S. 2.
662 Vgl. Feldenkirchen, Wilfried, Vom Guten das Beste, 2003, S. 331.

663 Vgl. Engelen, Giinter, Mercedes-Benz Personenwagen seit 1986, 2002, S. 11.
664 Vgl. DaimlerChrysler Konzernarchiv, Bestand W 201, Launchphase.
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Kleinen Baureihe, wesentlich bestimmt durch eine dadurch gebotene bessere
Auslastung der Einrichtungen, Rationalisierungsmoglichkeiten und besserer
,Ausgleichs-mdglichkeiten bei konjunkturellen Schwankungen.%®>

Ein weiteres Motiv zur Entwicklung des Mercedes-Benz 190 war die Befiirchtung in
den frithen Siebziger Jahren, die Nachfolgeprodukte der damals angebotenen Produkte
wiirden aufgrund ihrer technisch aufwéndigeren und teureren Konzeption traditionelle
Mercedes-Benz Kunden nicht mehr ansprechen und deren Abwandern an die

Konkurrenz bewirken.%®

Durch die Tatsache, dass die bisher angebotenen Baureihen
von Modellwechsel zu Modellwechsel an Dimensionen zulegten, hétte man den
unterhalb des derzeitigen Produktportfolios angesiedelten Markt verlassen und wolle

. .. . . . 667
diesen mit einer kleineren Baureihe wieder besetzen.

4.6.4 Entwicklung, Markteinfithrung und Positionierung des Mercedes-Benz 190

Nach den verschiedenen oben aufgefiihrten nicht realisierten Initiativen zur
Eigenentwicklung und noch wihrend einiger Kooperationsinitiativen begannen Ende
1971 erneut erste Vorentwicklungen zu einer Kleinen Baureihe. Die Energieknappheit
von 1973 forcierte diesen Vorentwicklungsprozess, und Ende 1973, unter dem Eindruck
der Olkrise, ,,wurde beschlossen, die Weiterentwicklung ernsthaft zu betreiben* 5%
Nach Presseberichten kam es trotz der forcierten Entwicklungstitigkeit zu keiner
Serienentwicklung, da die Fertigungskapazititen damals nicht fiir das neue Produkt
ausgereicht hitten.®®

Im Folgenden setzte man sich im Unternehmen intensiv mit dem Ob sowie einer
potenziellen Ausgestaltung der neuen Baureihe auseinander. Unter dem Eindruck der
durch die Olkrise bedingten Entwicklungen der Devisenkurse und des Olpreises wurden
dem Vorstand im Friihjahr 1974 die Ergebnisse der Vorentwicklung vorgestellt. Da das
Produkt erst nach einer Serienentwicklung von sechs bis sieben Jahren auf dem Markt
eingefiihrt werden hitte kdnnen, erwog man zundchst Alternativen, die zu einer

schnelleren Besetzung des Segments unter dem bisherigen Produktportfolio fiihren

konnten. Eine Ubernahme wurde angesichts der Erfahrungen mit Auto Union

665 ygl. Feldenkirchen, Wilfried, Vom Guten das Beste S. 327, 413.

666 vgl. Kruk, Max, Lingau, Gerold, 100 Jahre Daimler-Benz, 1986, S. 288-289.

667 Vgl. DaimlerChrysler Konzernarchiv, Bestand W201, Launchphase, S. 1.

668 Vgl. DaimlerChrysler Konzernarchiv, Bestand W201, Launchphase, S. 3.

6% Vgl. Minner, Engelbert, Der kleine geplant, der GroBe im Bau, in: mot, 1977, Heft 15, S. 5-7.
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verworfen. Auch eine Vertriebskooperation, bei der eine andere Marke das Héndlernetz
von Mercedes-Benz verwenden konnte, wurde als nicht Ziel fithrend erachtet. 670

In der Vorstandssitzung vom 15.4.1975 wurde eine steigende Nachfrage nach im
Verhiltnis zu den bisherigen Produkten kleineren Fahrzeugen mit hohen Fahrleistungen
und sportlichem Image konstatiert. Der Eintritt in dieses Segment wiirde zwar zu einem
Nachfrageriickgang bei den bisherigen Produkten fiihren, aber Eroberungspotenziale
bieten und Abwanderungen zu Konkurrenzmarken vermeiden. Alternativen wiren die
Einflihrung eines Derivats einer bisherigen Baureihe oder die Entwicklung einer neuen
Baureihe unter einem anderen Markennamen.®”'

Der Vorstandsbeschluss zur Serienentwicklung des Mercedes-Benz 190 erging im Jahre
1977, etwa sechs Jahre vor Produktionsbeginn. Er wurde intensiv unter Verwendung der
Argumente zur Nichtverfolgung der beiden zuvor betriebenen, in Kapitel 4.6.2

672

erlduterten Projekte diskutiert.”’” Im Jahre 1978 erging der Beschluss, das Fahrzeug

573 Die Tatsache dass im selben Jahr, also vier

nach Serienentwicklung auch zu fertigen.
Jahre vor Beginn der Serienfertigung, die Fahrversuche begannen,”’* zeigt wie viel Zeit
man sich im Vergleich zu den bisher behandelten Produktlinienerweiterungen fiir eine
technisch einwandfreie Losung nahm. Da fiir das neue Produkt weitere
Produktionskapazititen notig waren und das bisherige Werk in Sindelfingen nicht mehr
vergroferungsfahig war, wurde beschlossen, das nach dem Konkurs von Borgward
tibernommene Werk Bremen zu einem vollwertigen Produktionswerk umzugestalten.
Die Inbetriecbnahme verzogerte sich spdter aufgrund von Einspriichen durch
Naturschiitzer um eineinhalb Jahre.®”

Entwicklungsziele waren neben als Mercedes-Benz-typisch wahrgenommenen
Eigenschaften wie Komfort, Bestdndigkeit, Sicherheit und hohem Raumangebot auch
Handlichkeit und insbesondere Kraftstoffeffizienz.®’® Zudem sollte der ,,wesentlich
niedrigere Kraftstoffverbrauch® mit ,,Freude am Fahren* verbunden werden. Von den
Dimensionen her sollte der Mercedes-Benz 190 so gestaltet sein, dass er das ,,bisherige

Programm harmonisch nach unten ergéinzt®. Intensiv diskutiert wurde die Frage, ob der

Mercedes-Benz 190 mit Heck- oder Frontantrieb angeboten werden sollte. Man

670 Vgl. Kruk, Max, Lingau, Gerold, 100 Jahre Daimler-Benz, 1986, S. 288-289.

671 Vgl. Feldenkirchen, Wilfried, Vom Guten das Beste, 2003, S. 326-327.

672 Vgl. Engelen, Giinter, Mercedes-Benz Personenwagen seit 1986, 2002, S. 11.

673 vgl. 0.V., Die Zeit der Reife, Auto Motor und Sport, Heft 25, 15.12.1982, S. 55; DaimlerChrysler
Konzernarchiv, Bestand W201, Launchphase, S. 3.

674 ygl. Oswald, Werner, Mercedes-Benz Personenwagen — 1945-1985, 2001, S. 194.

57> Vgl. DaimlerChrysler Konzernarchiv, Bestand W201, Launchphase, S. 3-4.

676 Vgl. Langworth, Richard, Mercedes-Benz, 1984, S. 233.
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entschied sich fiir den auch bei allen anderen Baureihen und damals den weitaus
meisten Premiumautomobilen verwendeten Heckantrieb.”” Bei der Entwicklung wurde
weitestgehend auf die Verwendung von Gleichteilen mit bestehenden Produkten

678

verzichtet.”” Deshalb und angesichts der anspruchsvollen Entwicklungsziele ,,war sehr

schnell klar, dass dieses Fahrzeug zwar kleiner, aber niemals billiger werden konnte als
unser bisheriger Typ 200%.6”

Problematisch war das Auffinden einer unwiderspriichlichen Bezeichnung fiir das neue
Produkt. Bisher deuteten Mercedes-Benz Produktbezeichnungen das Motorvolumen
an.®® Diese Praxis hitte bei dem neuen Produkt zu Verwechslungen mit Varianten der
bisher kleinsten Baureihe bedeutet. Die Verwendung des Zusatzkiirzels ,,K* als die

Baureihe charakterisierender Zusatzbuchstabe wurde abgelehnt.®®!

Die Verwendung der
Bezeichnung ,,190 stellte somit eine Abweichung zur bisherigen Praxis dar und sollte
einen historischen Hinweis auf eine gleichnamige, erfolgreiche Variante aus der
Nachkriegszeit liefern.

Die Pressevorstellung des 190 fand im Dezember 1982 im spanischen Sevilla statt.®®
Intensive Anstrengungen wurden unternommen, um die Tatsache herauszustreichen,
dass es sich beim 190 um einen ,,echten Mercedes-Benz“ mit den markenspezifischen
Charakteristika wie guter Qualitdit und hohen Sicherheitsstandards handelte. Ein
Hinweis hierauf findet sich in anndhernd allen noch einsehbaren kommunikations-
politischen MaBnahmen zum neuen Produkt und in den meisten Interviews durch
Reprisentanten des Unternehmens.

Uber die Reaktion der Offentlichkeit auf das neue Produkt wurde vergleichsweise
umfangreich berichtet, sie war nicht durch Begeisterung gekennzeichnet wie bei den
meisten bisher behandelten Automobilen. Die Antizipation auf die neue Baureihe und
die Erwartungshaltung eines im Erscheinungsbild eng an die bisherigen, erfolgreichen
aber traditionell geformten groBeren Baureihen angepassten AuBeren standen im
Gegensatz zur wesentlich moderneren und auf giinstigen Luftwiderstand Wert legenden

683

Form. Moniert wurde neben der wenig umfangreichen Ausstattung und der

677 Vgl. DaimlerChrysler Konzernarchiv, Bestand W201, Launchphase, S. 4-10, 11-13.

678 Vgl. 0.V, Die Zeit der Reife, Auto Motor und Sport, 1982, Heft 25, S. 55.

679 DaimlerChrysler Konzernarchiv, Bestand W201, Launchphase, S. 8

5% Eine Einheit der Modellbezeichnung stellte hierbei zehn Kubikzentimeter Motorvolumen dar.

681 Vgl. Neubauer, Hans-Otto, Die Chronik des Automobils, 1994, S. 510.

682 Vgl. Hecker, Michael, Ein echter Mercedes, in: Daimler Benz AG (Hrsg.), Mercedes-Benz in aller
Welt, 1983, Ausgabe 1, S. 4-6.

683 Vgl. Engelen, Giinter, Mercedes-Benz Personenwagen seit 1986, 2002, S. 11.
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,bescheidenen® Erscheinung vor allem der hohe Preis.®®* Die Preise des Mercedes-Benz
190 waren um etwa 22 % iiber den in der Bevolkerung erwarteten und selbst etwa sechs
% iber denen, die man bei BMW voraussagte."” Zudem wurden das
Automatikgetriebe, die fahrdynamischen Eigenschaften und die Lautstirke kritisiert.®*®
Auch in der internationalen Presse wurden als positive Eigenschaften hauptsichlich das
Erfiillen der Qualitdtserwartungen gesehen, als negativ hauptsidchlich der hohe Preis
erwahnt.®®’

In den spdten Siebziger und friihen Achtziger Jahren war die fast duopolartige
Beschriankung des automobilen Premiummarktes auf die Marken Mercedes-Benz und
BMW am intensivsten beschrieben worden. Die nach dem Verstéindnis dieser Arbeit in
den Sechziger Jahren ebenfalls als Premiummarken einzustufenden Marken Jaguar und
Rover waren aufgrund qualitativer Defizite sowie einer Beschrinkung des
Produktportfolios auf eine beziehungsweise zwei Baureihen bedingt konkurrenzfahig.
Lancia hatte seit der Ubernahme durch FIAT im Jahre 1969 eine Verinderung der
Positionierung nach unten und eine stark auf Nischen bedachte Produktpolitik betrieben
und war ebenfalls durch Qualititsprobleme aufgefallen. Auf die Situation bei Alfa
Romeo wurde in Kapitel 4.4. eingegangen. Die Premiummarke Audi befand sich im
Aufbau, und die japanischen Premiummarken Acura, Infiniti und Lexus waren noch
nicht gegriindet. So wurde die Einfiihrung des Mercedes-Benz 190 in der allgemeinen
sowie der Fachpresse zur direkten Konfrontation mit dem Hauptwettbewerber BMW
stilisiert.’*®

Das Studium interner Akten unterstreicht, dass diese Sichtweise durch Daimler-Benz
geteilt wurde, wobei bisweilen auch der Audi 80, der Ford Sierra, der Opel Ascona
sowie der Volkswagen Passat als Vergleichsfahrzeuge hinzugezogen wurden.®®’

Ein Blick auf Tabelle 41 zeigt, dass der Mercedes-Benz 190 bei vergleichbaren
technischen Eigenschaften preislich weit oberhalb der genannten Konkurrenzprodukte

angesiedelt war.

684 Vgl. Oswald, Werner, Mercedes-Benz Personenwagen — 1945-1985, Band 2, 2001, S. 194.

5% Vgl. DaimlerChrysler Konzernarchiv, Bestand W 201, Verkaufspraxis aktuell, S.2-4.

686 Vgl. Langworth, Richard, Mercedes-Benz, 1984, S. 235.

%7 Vgl. DaimlerChrysler Konzernarchiv, Bestand W 201, Launching the new 190 to the British Press.
%% Vgl. 0.V., Uberwiltigend treu, in: Der Spiegel, 14.6.1982, S. 77.

%9 S0 in DaimlerChrysler Konzernarchiv, Bestand W 201, Launchphase, Abbildung A18.
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Anzahl Tiiren 2 4 5 4 4 3
Hubraum (in ccm) 1781 1766 1993 1997 1796 1781
Motorleistung (in PS) 90 105 105 90 115 90
Fahrzeuglinge (in cm) 438 433 439 442 437 444
Fahrzeughohe (in cm) 136 138 141 138 140 169
Fahrzeugbreite (in cm) 168 165 170 168 167 139
Radstand (in cm) 153 257 261 267 257 255
Preis (in Mark) 19612 | 24253 | 18285 | 25764 | 18628 | 18346

Tabelle 41: Positionierungstableau zum Mercedes-Benz 190

(1.7.1983)%

Selbst gegeniiber dem iiber eine hohe Preispositionierung verfiigenden BMW der

Dreier-Reihe ergibt sich ein Preispremium von tiber 23 %, gegeniiber dem Opel Ascona

als billigstem Automobil der Vergleichsgruppe von iiber 38 %. Mit einem im Verhiltnis

zu den meisten Konkurrenten um zirka 200 ccm hoheren Hubraum ist dies bei weitem

nicht erklarbar.

Wie Abbildung 75 zeigt, war das Angebot an Motorisierungsvarianten anfangs auf

Vierzylindermotoren beschrinkt.

6% Eigene Darstellung, abgeleitet aus 0.V., Preise und Kosten, in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto
Katalog 1984, 1983, S. 182-186 sowie 0.V., Technik im Detail in: Vereinte Motor-Verlage (Hrsg.), Auto

Katalog 1984, 1983, S. 201-239.
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Modelltableau Mercedes-Benz 190
Authawvarianie mgl“::n“:;‘e“ m“:;ll;"‘;';'"'g
1797 80 [ 190E18 |
1997 90
1997 75477 ] 190 |
1997 87 /90 [ 190E/190E20 |
2209 97 /100 [ 1woE23z ]
Limousine 2299 125/130 /136 [ 19ﬁE2,3;-16 |
2498 143 /150 ] 190 25.16 |
2599 118 /122 [ 190E26 |
1997 53 /855 | ~ 10D |
2197 54 Meep22y =
2497 66 / 69 [ 1ep2s ]
2497 90 /93 [ 190D25Tube |
Jahr 8283 848586 ;87 88 89 9091 92 93

Abbildung 75: Modelltableau zum Mercedes-Benz 190%

Die zunichst angebotenen Varianten 190 und 190E standen hinsichtlich Motorvolumen
und —leistung fiir eine sehr geringe Spreizung. Die bis 1990 eingefiihrten zusétzlichen
Motorvarianten fithrten zu einer Hoher-, die danach eingefiihrten zu einer
Niedrigerpositionierung der Baureihe sowie einer damit einhergehenden Weitung dieser
anfangs engen Spreizung. Die Erweiterung des Variantenangebots nach oben fand im
Jahre 1983 mit einer Motorvariante mit 2,3 Litern Hubraum und zwei Leistungsstufen
statt. Die leistungsstirkere Ausfithrung wurde optisch deutlich durch die Sportlichkeit
unterstreichende Anbauteile differenziert. Hier wird deutlich dass Mercedes-Benz mit
der neuen Baureihe auf eine sich vom bisherigen Kundenkreis deutlich unterscheidende
Zielgruppe abzielte. Ein derart deutliches optisches Unterstreichen des sportlichen
Charakters wie beim 190 2,3-16 war bei keinem nach dem Zweiten Weltkrieg
produzierten Produkt der Marke festzustellen. Auch kommunikationspolitische
MaBnahmen, wie die Darstellung der Leistungs-fahigkeit letzterer Variante durch
verschiedene Ausdauerfahrten auf der Automobilrennstrecke im italienischen Nardo im
August 1983, sollten eine auf Sportlichkeit wesentlich grofleren Wert legende
Zielgruppe ansprechen.®

Auch das Angebot an Dieselvarianten wurde in den Jahren 1985 und 1986 um zwei
hinsichtlich Motorvolumen und Leistung hoher positionierte Angebote ergidnzt. Mit

dem 190 E 2.6 wurde 1986 zudem eine Sechszylindervariante eingefiihrt. Die Tatsache,

%! Eigene Darstellung, abgeleitet aus Oswald, Werner, Mercedes-Benz Personenwagen 1945 - 1985,
2001, S. 294 — 203 sowie Engelen, Giinter, Mercedes-Benz Personenwagen seit 1986, 2002, S. 14-46.
692 Vgl. Engelen, Giinter, Mercedes-Benz Personenwagen seit 1986, 2002, S. 12, 13, 26.
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dass hierfiir konstruktive Anderungen an der Front des Fahrzeugs notwendig waren, um
Raum fir den groBeren Motor zu schaffen,®” zeigt dass in der langen
Entwicklungsphase eine Sechszylindervariante keine Option darstellte. Man wollte
Kannibalisierungseffekte mit der mittleren Baureihe vermeiden. Abgesehen von einer
differenzierten Abgasanlage fand hier im Gegensatz zum 190 2,3 — 16 keine
Visualisierung der Variante statt.

Auf dem Pariser Salon im September 1988 wurde der Mercedes-Benz 190 in
iberarbeiteter Form prisentiert. Neben optischen und technischen Optimierungen wurde
die leistungsstirkste Variante hinsichtlich Motorleistung und Motorvolumen hoéher
positioniert.*”*

Die Absicht, die sportlichen Fiahigkeiten des Produktes zu unterstreichen, wurde auch
spiter im Produktlebenszyklus deutlich. So wurde 1989 in begrenzter Stiickzahl eine
»Evolution I genannte Variante des 190 E 2.5-16 angeboten, welche sich durch
auffillige optische Details auszeichnete. Ihr folgte 1990 eine leistungsgesteigerte
Variante mit der Bezeichnung ,,Evolution I1¢.%

In den letzten drei Jahren wurde zusétzlich eine Variante mit 1,8 Litern Hubraum und
109 PS angeboten. Diese Variante wurde optisch nur sehr unwesentlich differenziert
und preislich deutlich unterhalb des bisherigen Angebots angesiedelt.*”®

In Abbildung 76 wird deutlich, dass bis gegen Ende des Produktlebenszyklus die
zweitschwichste Motorisierungsvariante 190 E 2.0 das groBte Produktionsvolumen

verzeichnete.

693 Vgl. Cole, Tim, Mercedes-Benz Typenatlas, 2002, S. 154.

694 Vgl. Engelen, Giinter, Mercedes-Benz Personenwagen seit 1986, 2002, S. 28, sowie Abbildung 75.
%% Vgl. Engelen, Giinter, Mercedes-Benz Personenwagen seit 1986, 2002, S. 31.

696 Vgl. Cole, Tim, Mercedes-Benz Typenatlas, 2002, S. 151.
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Abbildung 76: Volumentableau zum Mercedes-Benz 190%”

Auch die beiden schwichsten Dieselvarianten 190 D / 190 D 2.2 verfiigten iiber eine
hohe Nachfrage. Die Einfiihrungen dreier stirkerer Varianten mit Ottomotor (190 E 2.3-
16, 190 E 2.3 und 190 E 2.6) und zweier stirkerer Dieselvarianten (190 D 2.5 / 190 D
2.5 Turbo) wirkten substituierend auf diese beiden Varianten. Hier kann man von einer
Hoéherpositionierung sprechen. Die Einflihrung einer unter dem bisherigen Spektrum
gelegenen Basisvariante mit 1,8 Liter Hubraum im Jahr 1990 (190 E 1.8) bewirkte einen
starken Riickgang beim 190 E 2.0, was wiederum eine Positionierung nach unten
darstellte. Somit wurde, wie bei den meisten analysierten Baureihen, die

produktpolitisch initiierten Umpositionierungen der Baureihe marktseitig bestétigt.
4.6.5 Erfolgsanalyse

Als nédchster Schritt folgt eine Erfolgsanalyse, im Zuge derer insbesondere die
Auswirkungen der Einfilhrung des Mercedes-Benz 190 auf den Unternehmenserfolg,
die Premiumkompetenz definierende Grofen und den Absatz der anderen Baureihen
analysiert werden soll.

Die Einfiihrung des Mercedes-Benz 190 hat kein iiberproportionales Umsatzwachstum
bewirkt. Stattdessen setzte sich das kontinuierliche Wachstum des Umsatzes ohne grofle
Spriinge fort, welches sich bereits in den Siebziger Jahren angedeutet hatte. Im Jahr

nach der Markteinfiihrung stieg der Umsatz etwa von 31 auf 32 Milliarden DM.*® Ein

%7 Eigene Darstellung, abgeleitet aus DaimlerChrysler Konzernarchiv, Produktionsstatistik W201.
698 Vgl. Feldenkirchen, Wilfried, Vom Guten das Beste, 2003, S. 339.
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dhnliches Bild zeigt sich bei der Gewinnentwicklung. Der Gewinn im Jahr nach der
Markteinfiihrung sank sogar von etwa 1,5 auf 1,45 Milliarden DM.®”

Abbildung 77 zeigt, dass der Mercedes-Benz 190 einen starken Einbruch bei den
Vertriecbszahlen der Mercedes-Benz Mittelklasse verursacht hat, die mit

Lebenszykluseffekten alleine nicht zu erkliren sind.
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Abbildung 77: Produktionsvolumen von Mercedes-Benz pro Baureihe, 1975-
19937

Die 1984 eingefiihrte Nachfolgegeneration der Mittelklasse hat nicht das
Produktionsvolumen der Vorgidngergeneration erreicht. Bei den Baureihen S-Klasse und
SL sind keine VolumeneinbuBlen feststellbar. Das Gesamtproduktionsvolumen ist erst
mit der Einfilhrung der Nachfolgegeneration der Mittelklasse angestiegen, jedoch bei
weitem nicht um das Produktionsvolumen des 190. Im zweiten Jahr des
Produktlebenszyklus des 190 konnten die Effekte der Produktsubstitution bei der
Mittelkasse nicht ausgeglichen werden.

In der Offentlichkeit wurden unternehmerische Aspekte, genauso wie die
Produkteigenschaften des Mercedes-Benz 190, intensiv diskutiert. Neben der
Fragestellung, ob das geplante rasche Volumenwachstum von etwa 58 %" unter
Einhaltung des hohen qualitativen Anspruchs produziert und auch vertrieben werden

konnte, kritisierte man die zu erwartenden niedrigeren Renditen im Segment des

699 Vgl. Feldenkirchen, Wilfried, Vom Guten das Beste, 2003, S. 353.

7% Eigene Darstellung, abgeleitet aus den Auto Katalogen der Jahre 1978 — 1996.

! Die Kapazitit sollte von 475000 Einheiten auf bis zu 750000 Einheiten hochgefahren werden; vgl.
0.V. Masse statt Klasse?, in: Manager Magazin, 1984, Ausgabe 2, S. 8.
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Mercedes-Benz 190 sowie zu erwartende starken Kannibalisierungseffekte mit dem
bisher kleinsten Modell, der Baureihe W123.702

Es wurde berichtet, dass nach internen Schitzungen 70 % der Kunden des Mercedes-
Benz 190 ehemalige Kunden der Mittelklasse sein wiirden.””” Bisweilen wurde sogar
die Vermutung aufgestellt, der Mercedes-Benz 190 wiirde die Mercedes-Benz
Mittelklasse ,,verdriangen®.’"* Unternchmensinterne Zielsetzung war eine Erhohung der
Absatzzahlen iiber alle Baureihen von seinerzeit etwa 450.000 Einheiten auf 550.000
Einheiten bis Mitte der Achtziger Jahre, wobei zum Hohepunkt des
Produktlebenszyklus des Mercedes-Benz 190 eine Jahresabsatzstiickzahl von 240.000
Einheiten vorgesehen war.’” Dies legt den Schluss nahe, dass man mit erheblichen
Kannibalisierungseffekten rechnete. Wahrend die Absatzzahl in diesen Jahren um etwa
50.000 Einheiten iibertroffen werden konnte, wurde zum Hohepunkt des
Produktlebenszyklus des 190 lediglich eine Produktion von knapp iiber 210.000
Einheiten erreicht. Dies deutet auf wunterhalb der Befilirchtungen liegende
Kannibalisierungseffekte hin. In der Tat wurde in der Aufsichtsratssitzung vom
4.5.1983 konstatiert, dass die Kannibalisierungseffekte geringer als erwartet ausgefallen
wiren.””® Die in der Automobilliteratur dargestellte These einer direkten und fast
ausschlieBlichen Konkurrenzsituation mit BMW kann somit objektiv nicht bestdtigt
werden. Auch die Presse ging auf diese Inhalte ein. Der Anteil an Erstkdufern sei
iiberraschend hoch. Zwar ldgen die Vertriebszahlen weltweit noch hinter denen von
BMW, in Deutschland jedoch schon dariiber.””’

In Abbildung 77 wird ein Verschieben des Produktionsvolumens in das zuvor nicht
bearbeitete Segment unterhalb des bisherigen Produktportfolios bei insbesondere
anfanglich nur marginalem Volumenwachstum deutlich. Mit der Einfiihrung des 190 hat
sich zudem der Markenschwerpunkt von Mercedes-Benz dem von BMW erheblich
angendhert. Mercedes-Benz hatte nun ein Produktangebot in dem Segment, in das
BMW bereits 1966 mit der Kleinen Baureihe eingetreten war. Beide Marken waren
somit abgesehen von den wenig volumentrichtigen Geldnde- und Sportwagen in
denselben Segmenten vertreten, wobei das Volumen in den weiter unten liegenden

Segmenten iiber dem der oberhalb liegenden Segmente lag. Insgesamt hat sich der

702 Vgl. 0.V., Masse statt Klasse?, in: Manager Magazin, 1984, Ausgabe 2, S. 8-10.

73 Vgl. Junginger, Walter, Klassenkampf: in: Capital, 1982, Ausgabe 6, 0.S.

704 Vgl. 0.V., Mercedes 190: Verdringt er den 2007, in: mot, 1982, Heft 21, S. 26-34.

7% Vgl. DaimlerChrysler Konzernarchiv, Bestand W 201, Brief an die Geschiftsleitungen, S. 2 sowie
Feldenkirchen, Wilfried, Vom Guten das Beste, 2003, S. 332

706 ygl. Feldenkirchen, Wilfried, Vom Guten das Beste, 2003, S. 413.

"7Vgl. 0.V., die liecben kleinen, in: Auto Motor und Sport, 1985, Heft 2, S. 140-141.
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Markenschwerpunkt von Mercedes-Benz durch die Einflihrung des 190 somit deutlich
nach unten verlagert.

Aus den Tabellen 32, 35 und 36 geht hervor, dass Mercedes-Benz bis zur Einfithrung
des Mercedes-Benz 190 seine Produkte preislich oberhalb derer aller anderen Marken,
abgesehen von Jaguar, ansiedeln konnte. Ein Blick auf Tabelle 12 Spalte 2 zeigt, dass
sich an dieser Konstellation durch die Einfilhrung des Mercedes-Benz 190 nichts
gedndert hat. Verbunden mit der in Abbildung 77 ersichtlichen kontinuierlichen
Zunahme des Produktionsvolumens und einem auch im relativen Verhdltnis gesehen
konstanten Abstand zu den anderen analysierten Automobilmarken darf eine konstante
Steigerung der Premiumkompetenz angenommen werden.

Einer Verlagerung des Markenschwerpunkts nach unten steht somit ein konstantes

Preispremium gegentiiber.

4.7 Schlussfolgerungen und Erfolgsfaktoren

4.7.1 Nachweis der Vollstindigkeit der wirtschaftsgeschichtlichen Analyse

Die angestrebte Informationsbreite konnte anndhernd vollstindig erreicht werden,
wobei die Informationserlangung immer von der Informationsverfiigbarkeit abhangt.
Fiir jede der untersuchten Produktlinienerweiterungen konnten bis auf fiinf Ausnahmen
in allen genannten Kategorien die bendtigten Informationen erlangt werden, sofern sie
verfiigbar waren.”” Tabelle 42 veranschaulicht dies. Hinsichtlich der Informationstiefe

herrschen durch unterschiedlichen Quellenbestand bedingte Asymmetrien.

7% S0 hat beispielsweise das Nichtvorhandensein von Initiativen zur Entwicklung von
Karosserievarianten des Audi 50 dazu gefiihrt, dass fiir diese Arbeit keine Informationen iiber deren
Gestaltung erlangt werden konnten.
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799 Friihere Initiativen gab es nicht, die Marke Audi war nach Nichtverwendung zwischen 1939 und 1965
erst vier Jahre vor der Markteinfithrung des Audi 100 wieder aufgebaut worden.
719 Aufgrund der Tatsache, dass der Volvo 66 eine Produktvariation des von DAF ohne Einfluf seitens

Volvo entwickelten DAF 55 darstellte und somit der Konzeptfindungs- und Positionierungsprozess

losgeldst von der Positionierung der Marke Volvo vonstatten ging, wurde auf diese Inhalte verzichtet.

"' Informationen hierzu konnten nicht bereitgestellt werden.

"2 Hierzu wurden keine Quellen gefunden.

73 Abgesehen von der Elimination der Kombivariante sind produktpolitische MaBnahmen wéhrend des

Produktlebenszyklus ausgeblieben.
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Aufbauvarianten

Modelltableau

Produktionsvolumen pro 716 717 | 711
Motorisierungsvariante

Erfolgsanalyse

: : 11 11
Gewinnentwicklung 7 7

Umsatzentwicklung 711

Volumenentwicklung der untersuchten
Baureihe im Vergleich zu den anderen

Erreichen von 718
Unternehmenszielsetzungen

Veranderung des Markenschwerpunkts

Entwicklung der Preispremien

Entwicklung der Premiumkompetenz

Griinde fiir das Ausbleiben eines 719 | 719 | 719 719 | 719 719 | 719
Nachfolgeprodukts
I:' Information vorhanden I:' Information nicht vorhanden

Tabelle 42: Nachweis der weitgehenden Vollstindigkeit der
wirtschaftsgeschichtlichen Analyse

4.7.2 Allgemeine Erkenntnisse

Als Motive fiir die Produktlinienerweiterungen wurden in den meisten Féllen
MarkterschlieBungsaspekte beziehungsweise das Bedienen fritherer Zielgruppen
hervorgebracht. Bei Volvo und BMW sah man hierbei die Sicherung des Uberlebens
des Unternehmens als Haupttreiber, bei Audi das Fortbestehen der Marke. Bei
Mercedes-Benz wollte man zusitzliche Marktanteile gewinnen. Bei Alfa Romeo traten
neben die MarkterschlieBungsaspekte volkswirtschaftliche hinzu, welche durch den am

Unternehmen beteiligten Staat eingebracht wurden.

7% Es waren unter der Marke Audi keine Derivate des Audi 50 geplant, die Stufenheckvariante wurde als
Volkswagen Derby im Markt eingefiihrt, siche Kapitel 4.3.3.

5 In der Literatur konnten hierzu keine Informationen gewonnen werden, von Seiten des Unternehmens
unterliegen die Informationen noch den Informationsschutzrichtlinien.

716 Daten hierzu waren nicht verfiigbar. Die im Audi Unternehmensarchiv beziechungsweise den frei
verfiigbaren Quellen zu entnehmenden Produktionsvolumina waren zwar bisweilen nach
Motorisierungsvarianten differenziert, aber nicht auf Jahresbasis.

"7 Nachdem es vom Volvo 66 lediglich eine Motorisierungsvariante gab, entfiel der Bedarf hierfiir.

¥ In den verfiigbaren Quellen waren keine Absatzziele fiir den Volvo 66 beschrieben, auch die unter
Technikern und Vertriebsmanagern der Nedcar B.V. konnten hierzu keine Angaben machen.

% Das Automobil wurde durch ein Nachfolgerprodukt ersetzt.
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Die Ansiedlung der neuen Baureihe war bei Alfa Romeo, Mercedes-Benz und Volvo
hauptsdchlich marktgetrieben, man wollte mit ihr modglichst hohe Marktanteile
gewinnen. Bei Audi war die Positionierung der Baureihen der Muttermarke
Volkswagen ausschlaggebend. Mit dem Audi 100 wollte man den Mangel des Angebots
einer groffen Limousine ausgleichen, beim Audi 50 wollte man das Angebot des
Konzerns um einen modernen Kleinwagen erginzen, welcher zusammen mit dem Golf
langfristig den Kéfer ersetzen sollte. Lediglich bei BMW traten die Positionierung der
Marke als Kriterium in den Vordergrund, wie die Analysen des Instituts fiir
Marktpsychologie der Universitit Mannheim bestétigen (siche Kapitel 4.2.4). Somit
war die durch die Produktlinienerweiterung bewirkte Verdnderung der
Markenschwerpunkte in den meisten Fillen kein entscheidendes Kriterium.

Bei Alfa Romeo, Mercedes-Benz und Volvo, bei BMW im Falle der Kleinen und der
Groflen Baureihe und bei Audi im Falle des 50 wurden die Produktlinienerweiterungen
in liberaus erfolgreichen Unternehmensphasen beschlossen und durchgefiihrt. Die Neue
Klasse von BMW und der 100 von Audi wurden in wirtschaftlich kritischen Situationen
entwickelt, jedoch in beiden Féllen nachdem durch eine Neugestaltung der
Eigentlimerstrukturen des Unternehmens eine Stirkung der Konstanz der strategischen
Ausrichtung zu erwarten waren.

Den untersuchten Produktlinienerweiterungen gingen in den meisten Féllen intensive
und lange Strategiefindungs- und Konzeptbildungsphasen voraus. In der
Automobilindustrie geht man in der Regel von einem sechs Jahre dauernden
Produktentstehungsprozess aus. Bei Mercedes-Benz begannen die ersten Uberlegungen
zu einer Produktlinienerweiterung nach unten anndhernd 30 Jahre vor ihrer mit dem 190
erfolgten Durchfiihrung. Bei Alfa Romeo begann die Strategiefindungsphase fiir ein
Automobil unter dem damaligen Produktportfolio 20 Jahre vor der Einfiithrung des
Alfasud im Jahre 1972. Lediglich bei den beiden Audi-Produkten war die Strategie-
findungsphase iiberaus kurz.

In allen Fillen wurde auf die Realisierung markenspezifischer Werte Wert gelegt. Bei
BMW sollten Sportlichkeit und Exklusivitit herausgestellt werden, der Volvo 343 sollte
sich durch gute Sicherheit und Robustheit auszeichnen, der Mercedes-Benz 190 sollte
hinsichtlich Qualitdt und Sicherheit Malstibe setzen, der Alfa Romeo Alfasud durch
fahrdynamische Eigenschaften iiberzeugen. Auch bei den Produktlinienerweiterungen

der Marke Audi, welche kurz nach der Markenneugriindung ein wenig scharfes
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Markenimage besall, legte man Wert auf Exklusivitidt, Qualitit und ebenfalls
fahrdynamische Eigenschaften.

Interessanterweise waren die Offentlichen Reaktionen bei Markteinfiihrungen keine
guten Indikatoren fiir den Erfolg der Produktlinie. Die Neue Klasse von BMW wurde
begeistert empfangen, die qualitativen Defizite fiihrten alsdann zu einer starken
Ernitichterung. Dennoch wurde das Automobil zu einem grofen Erfolg. Die Kleine
Baureihe wurde als zu teuer angesehen, selbst unternehmensintern zweifelte man ihre
Erfolgsaussichten an. Der sich einstellende Markterfolg stand in starkem Gegensatz zu
dieser Einschidtzung. Der Alfa Romeo Alfasud erwirkte zunédchst Begeisterung in der
Offentlichkeit, die qualitativen Defizite standen einem Markterfolg jedoch entgegen.
Der Audi 50 wurde ebenfalls positiv aufgenommen, aus positionierungstechnischen
Griinden jedoch schon nach vier Jahren wieder aus dem Programm genommen. Der
Mercedes-Benz 190 wurde unter anderem wegen seines hohen Preises und einer
unerwarteten Gestaltung mit Enttduschung aufgenommen, entwickelte sich jedoch zu
einem groflen Erfolg. Lediglich beim Audi 100 und dem Volvo 343 entsprach der
Markterfolg den Erwartungen der Offentlichkeit, welche beim ersteren positiv und beim
zweiteren negativ waren.

In allen Fallen auer dem Audi 50 und dem Volvo 66 wurde die neue Baureihe im Zuge
des ersten Produktlebenszyklus weiter nach oben positioniert, wobei der
Hoéherpositionierung marktseitig durch ein Substitutionsverhalten entsprochen wurde.
Deutlich wird eine Korrelation zwischen dem Erfolg der neuen Produktlinie und dem
Zeitpunkt sowie der Intensitdt der Hoherpositionierungsinitiativen. Der Audi 50 und der
Volvo 66 waren wenig erfolgreich, eine Hoherpositionierung blieb aus, die Produktion
wurde nach wenigen Jahren eingestellt. Im Falle des Volvo 343 und des Alfa Romeo
Alfasud stand ein geringer Markterfolg einer sehr spét einsetzenden und nur geringfiigig
ausgepriagten Hoherpositionierung entgegen. Die anderen neuen Baureihen waren
Erfolge und wurden mit Ausnahme des Audi 100 schon sehr schnell betridchtlich nach
oben positioniert.

Den Erfolgsanalysen ist zu entnehmen, dass die Marken Audi, BMW und Mercedes-
Benz durch die Produktlinienerweiterungen sowohl betrdchtliche Umsatz- und
Gewinnsteigerungen erzielt haben. Beides trat jedoch nicht in vollem Umfang
unmittelbar nach der Einfiihrung der neuen Baureihe, sondern kontinuierlich im Laufe
eines groflen Teils des Produktlebenszyklus auf. Bei Alfa Romeo und Volvo konnten

keine liickenlosen Umsatz- und Gewinndatenreihen gewonnen werden. Alle
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Produktlinienerweiterungen bewirkten ein starkes Anwachsen des Gesamtproduktions-
volumens der jeweiligen Marke. Auswirkungen auf die Markenschwerpunkte, die

Preispremien und die Premiumkompetenzen werden in Kapitel 4.7.4 beschrieben.

4.7.3 Zusammenfassung von Erfolgsfaktoren

Zunichst ist festzustellen, dass alle vier beschriebenen Erweiterungen der Produktlinien
nach oben’ erfolgreich waren, von den vier beschriebenen Erweiterungen nach unten
jedoch drei nicht erfolgreich waren. In zwei dieser drei Fille, beim Alfa Romeo Alfasud
und dem Volvo 343, ist der mangelnde Erfolg jedoch nicht auf die Tatsache der
Erweiterung nach unten an sich, sondern insbesondere auf qualitative Probleme und im
Falle des Volvo zudem eine sehr selbstbewullte Preispositionierung zuriickzufiihren.
Dass die Qualititsprobleme jedoch nicht der einzige Grund fiir den mangelnden Erfolg
war, zeigt das Beispiel der Neuen Klasse von BMW, welche ebenfalls mit qualitativen
Defiziten eingefiihrt wurde, dennoch aber zum Erfolg wurde.

In allen Féllen qualitativer Probleme war die Entwicklungstitigkeit sehr gestrafft. Beim
BMW 1500 und dem Alfa Romeo Alfasud ist dies an der Entwicklungsdauer
abzusehen. Beim Volvo 343, dauerte die Produktentstehung zwar iiber fiinf Jahre, sie
wurde dennoch als zu kurz empfunden (siehe Kapitel 4.5.4). Angesichts der oben
beschriebenen, wenig umfangreichen Infrastruktur der DAF-Entwicklungsabteilung,
verschiedener durch die Ubernahme durch Volvo notwendiger AnpassungsmaBnahmen
sowie der Entscheidung, nach Auswahl eines Designkonzepts der Entwicklungs-
ingenieuren noch einen weiteren externen Vorschlag einzuholen blieb relativ wenig Zeit
fiir die eigentliche Entwicklungstitigkeit. Dass eine kurze Entwicklungszeit an sich
jedoch wiederum nicht unweigerlich zu qualitativen Problemen fiihren muss, zeigt das
Beispiel des Audi 50, welcher in weniger als drei Jahren fertigentwickelt wurde und zu
dem dennoch nicht iiber qualitative Probleme berichtet wurde.

SchlieBlich ist zu bemerken, dass in den beiden Fillen, in denen die Erweiterung der
Produktlinie durch Ubernahme eines unter einer Basismarke entwickelten (Volvo 343)

oder sogar vertriebenen Automobils (Volvo 66) gestaltet wurde, ein Erfolg ausblieb.

720 Da mit der Einfiihrung der Kleinen Baureihe von BMW die Produktion des BMW 700 eingestellt
wurde, ist diese als Erweiterung der Produktlinie nach oben beschrieben, da sich der Markenschwerpunkt
von BMW nach oben bewegte, obwohl die neue Baureihe unterhalb der Neuen Klasse angesiedelt war.
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4.7.4 Auswirkungen der Produktlinienerweiterungen auf die

Premiumkompetenzen

Ein zusammenfassender Blick auf die im Anschluss an die Analyse der
Produktlinienerweiterungen jeder Marke dargestellten Vergleiche der vertikalen
Positionierungen der Marken vor und nach der Produktlinienerweiterung zeigt, dass sich
die Positionierungen der Marken mit Ausnahme von Alfa Romeo im Laufe der Jahre
angeglichen haben. Sowohl die Markenschwerpunkte als auch die Segmente, in denen
die Marken vertreten sind, hatten sich bis zu Ende des Betrachtungszeitraums stark
angendhert.””' Nach dem mit der A-Klasse durchgefiihrten Markteinstieg von Mercedes-
Benz in die Segmente unterhalb der Mittelklasse hat sich diese Konstellation gegen
Ende der Neunziger Jahre kurzfristig verdndert (siche Abbildung 74). Wie sich zeigt,
haben die anderen untersuchten Premiumautombilmarken diesen Schritt jedoch
ebenfalls nachvollzogen oder planen dies. Bei Audi geschah dies durch die Einfiihrung
des A3 im Jahre 1996 und die Einfiihrung des A2 2000 sogar mit zwei Baureihen (siehe
Abbildung 57). BMW fiihrte 2004 seine Einser Reihe ein (siche Abbildung 41). Volvo
plant nach Berichten der Automobilliteratur einen solchen Schritt.””* Bei Alfa Romeo
wurde das Segment schon frither mit dem in Kapitel 4.4. untersuchten Alfasud besetzt.

BMW und Audi haben durch die analysierten Produktlinienerweiterungen ihre
Markenschwerpunkte nach oben verlagert, Alfa Romeo, Mercedes-Benz und Volvo
nach unten. Produktlinienerweiterungen nach oben diirften theoretisch aufgrund der
geringeren Absatzvolumina in hoheren Segmenten zu geringeren Verlagerungen der
Markenschwerpunkte fithren als Produktlinienerweiterungen nach unten. Dies kann in
den vorliegenden Féllen nicht bestdtigt werden. Abgesehen vom Audi 50 und dem
Volvo 66, welche nicht weitergefithrt wurden, gingen von allen Produktlinien-
erweiterungen betrichtliche Verlagerungen der Markenschwepunkte aus. Sowohl BMW
als auch Audi verlagerten mit ihren neuen Baureihen ihre Markenschwerpunkte

bedeutend nach oben. Die Produktlinienerweiterungen nach unten fiihrten im Falle der

2! Alle betrachteten Marken waren 1990 in den Segmenten der Mittelklasse und der Oberen Mittelklasse
vertreten. Alfa Romeo und Volvo hattten zudem ein Produktangebot in der Unteren Mittelklasse und
BMW sowie Mercedes-Benz in der Oberklasse. Das Produktangebot in der Unteren Mttelklasse war bei
allen Marken auBler Alfa Romeo das volumenstérkste. 1960, zu Beginn des Betrachtungszeitraums, waren
die Uberschneidungen weit weniger stark ausgeprigt. Alfa Romeo und Volvo waren in der Mittelklasse
und der Oberen Mittelklasse vertreten, in Segmenten, in denen die in der Kleinstwagen- und der
Oberklasse titige Marke BMW kein Produktangebot hatte. Mercedes-Benz hatte ein Produktangebot in
der Oberen Mittelklasse und der Oberklasse, und Audi existierte als Marke noch nicht.

722 Vgl. Kacher, Georg, Riesen-Kombi und ein nordischer Golf, in: Auto Bild, 2004, Heft 49, S. 68-70.
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Marken Alfa Romeo, Mercedes-Benz und Volvo ebenfalls zu hohen Volumina in den
neu bearbeiteten Segmenten.

Abgesehen vom Audi 50 und dem Volvo 66 hatten alle untersuchten
Produktlinienerweiterungen einen deutlichen Effekt auf die Markenschwerpunkte. Die
neuen Produkte befanden sich in bisher nicht bearbeiteten Segmenten’> und die
Absatzvolumina waren in Relation zu denen der anderen Baureihen nicht

unbedeutend.”*

Bei Audi und BMW fiihrten die Produktlinienerweiterungen zu einer
Verlagerung des Markenschwerpunkts nach oben, bei Alfa Romeo, Mercedes-Benz und
Volvo nach unten.

Ein Blick auf die Marke Jaguar zeigt, wie eine wenig innovative Baureihenpolitik auf
den Markenschwerpunkt wirkt. Zwischen den Fiinfziger Jahren und 1998 kam es zu
keinen Produktlinienerweiterungen nach den Kriterien des Kapitel 2. Ein Blick auf
Tabelle 22  zeigt einen im  Verhdltnis zu den hier untersuchten
Premiumautomobilmarken weit hdheren Markenschwerpunkt und ein weit hoheres
Preispremium. Die Premiumkompetenz ist denen der anderen Premiumautomobil-
marken dhnlich.

Die preisliche Einordnung der Produkte der untersuchten Marken erwiesen sich als
durch die Produktlinienerweiterungen relativ unbeeinflusst. Die Einordnung der Marke
BMW im Preisumfeld unterhalb von Mercedes-Benz und oberhalb aller anderer Marken
zeigte sich bereits beim BMW der Neuen Klasse und zeigte sich in allen einen BMW
enthaltenden Markentableaus genauso wie in Tabelle 12, Spalte 2.7 Die preisliche
Einordnung von Mercedes-Benz oberhalb aller anderen Marken ist ebenfalls
durchgehend bis heute festzustellen, Produktlinienerweiterungen der eigenen Marke
genauso wie der anderen Marke haben dies nicht verdndert. Die preisliche Einordnung
von Volvo blieb ebenfalls im oberen Bereich, ein Szenario welches auch heutzutage
noch zu beobachten ist. Die Marke Audi kann heute in etwa Preispremien in Hohe derer
der Marken BMW und Volvo erzielen, siehe Tabelle 12 Spalte 2. Diese preisliche
Hoherpositionierung ist zeitlich jedoch weit nach den untersuchten Produktlinien-

erweiterungen einzuordnen, da noch in den frilhen Achtziger Jahren eine preisliche

73 Auch der Volvo 343 befand sich nach seiner Einfiihrung in einem neuen Segment, und selbst die
Tatsache, dass heutzutage der Volvo S40/ V40 in demselben Segment eingestuft ist wie der Volvo S60
wire ohne diese Baureihe der Markenschwerpunkt unterschiedlich, da durch das hohe relative Volumen
der Baureihe das Segment gestarkt wird.

724 Siehe Abbildungen 54, 63, 65, 73 und 79.

72 Die Tatsache, dass die in den Sechziger Jahren zu verzeichnende preisliche Einordnung von Alfa
Romeo oberhalb von BMW schon in den Siebziger Jahren nicht mehr auftrat, ist auf Alfa Romeo selbst
und nicht auf BMW zuriickzufiihren.
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Einordnung im Mittelfeld zwischen BMW beziehungsweise Mercedes-Benz auf der
einen und Ford, Opel und Volkswagen auf der anderen Seite festzustellen war.
Lediglich Alfa Romeo hat seine preislich hohe Positionierung in den Siebziger Jahren
verloren. Die Tatsache, dass schon bei Markteinfithrung des Alfasud dessen preisliche
Positionierung relativ tief war, zeigt dass der Verlust der hohen Preispremien nicht
aufgrund der Verlagerung des Markenschwerpunkts und auch nicht aufgrund der
mangelnden Qualitdt auftrat, sondern aufgrund einer strategischen Positionierung des
Automobils in einem preislich niedrigen Feld mit dem Ziel der Generierung hoher
Absatzvolumina.

Insgesamt ist somit zu konstatieren, dass in allen Fillen spiirbare Verlagerungen des
Markenschwerpunkts auftraten, in keinem Fall hingegen eine dadurch verursachte
Verdnderung der Preispremien.

Die Premiumkompetenzen der untersuchten Marken haben sich jedoch in allen Féllen
splirbar verdndert, und zwar in allen Féllen auBBer bei Alfa Romeo aufgrund der starken
Zunahme der Absatzvolumina bei konstanten Preispremien. Somit sind in allen Féllen
hypothetische Preis-Absatz-Funktionen der untersuchten Marken nach rechts
verschoben worden. Wichtig ist jedoch die Betrachtung der Premiumkompetenzen im
Vergleich zu den anderen untersuchten Marken. Hierbei sind entsprechend der in
Abbildung 55 dargestellten Entwicklungen der Absatzvolumina bei den Marken
Mercedes-Benz, Audi und BMW {iberproportionale, bei den Marken Volvo (und
Jaguar) unterproportionale Steigerungen und bei Alfa Romeo eine starke Senkung der
Premiumkompetenzen festzustellen.

Als Resiimee ist festzustellen dass bei den Marken Audi und BMW, bei denen eine
Verlagerung des Markenschwerpunkts nach oben stattfand, sich auch die
Premiumkompetenz erheblich gesteigert hat. Bei den Marken Alfa Romeo, Mercedes-
Benz und Volvo, bei denen eine Verlagerung des Markenschwerpunkts nach unten
eintrat, ist das Bild uneinheitlicher. Bei Mercedes-Benz stellte sich dennoch eine
Erh6hung der Premiumkompetenz ein, bei Volvo eine unterproportionale Erhohung und
bei Alfa Romeo eine starke Senkung. Bei beiden letzteren traten auch imagewirksame
Qualitdtsprobleme auf, welche jedoch keine Wirkung auf die Premiumkompetenz hatte.
Somit ist zu konstatieren, dass bei Produktlinienerweiterungen nach oben eine
Steigerung der Premiumkompetenzen zu erwarten und bei Produktlinienerweiterungen

unter Umstidnden ein Verlust an Premiumkompetenz zu befiirchten ist.
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5 Statistische Analyse der Produktlinienerweiterungen europiischer

Premiumautomobilmarken zwischen 1991 und 2004

Die in Kapitel 4 durchgefiihrte wirtschaftsgeschichtliche Analyse der
Produktlinienerweiterungen europdischer Premiumautomobilmarken ergab, dass
zwischen 1960 und 1990 Produktlinienerweiterungen nach oben einen positiven Effekt
sowohl auf Preispremium als auch auf Premiumkompetenz hatten. Fiir den gleichen
Zeitraum konnte ein durch Produktlinienerweiterungen nach unten entstehender
entgegengesetzter Effekt nicht zweifelsfrei bestitigt werden. Im Folgenden soll eine
Beobachtung der Markenschwerpunkte und der Preispremien beziehungsweise der
Premiumkompetenzen europdischer Premiumautomobilmarken im Zeitablauf zwischen
1990 und 2004 weiteren Aufschluss dariiber geben.

Hierzu werden in Kapitel 5.1. die Preispremien der entsprechenden Marken und darauf
basierend die Premiumkompetenzen errechnet. In Kapitel 5.2 erfolgt die Zusammen-
stellung der Markenschwerpunkte. In Kapitel 5.3. soll schlieBlich mit den Preispremien
und den Markenschwerpunkten einerseits sowie den Premiumkompetenzen und den
Markenschwerpunkten andererseits Regressionsanalysen durchgefiihrt und dadurch ein
moglicher Zusammenhang iiberpriift werden. Abbildung 78 zeigt das Vorgehen in

detaillierter Form.
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Abbildung 78: Der Berechnungsfluss in Kapitel 5
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Betrachtungsumfang sind die Produktportfolien der in Kapitel 3.2.5 als Premiummarken
definierten Automobilmarken Audi, BMW, Jaguar, Mercedes-Benz und Volvo auf dem
deutschen Markt zwischen 1991 und 2004. Ein AuBerachtlassen der Automobile der
Marke Volkwagen wird durch die Tatsache ndtig, dass aufgrund der Komplexitit des
Vorgehens fiir den Betrachtungszeitraum kein Preisabgleich moglich ist. Der in Kapitel
3.2.2 durchgefiihrte Preisabgleich war sehr umfangreich, da durch die hohe Anzahl an
im Vergleichsumfang enthaltener Varianten viele Annahmen notwendig waren. Fiir
jedes Jahr des Beobachtungszeitraums einen Preisabgleich durchzufiihren, wiirde den
Umfang dieser Arbeit bei weitem sprengen und zudem durch die noch weiter
reichenden Annahmen eine erhebliche Unschirfe bewirken.”*®

Der Preisabgleich war notwendig, um die in der Definition des Begriffs
,Premiummarke® geforderte Gleichheit der Ausstattungsniveaus herzustellen.”?’
Ergebnis des Preisabgleichs waren sogenannte Abgleichspreise von Fahrzeugen mit
hypothetisch gleichem Ausstattungsnivau. Eine Verwendung von Basispreisen statt
Abgleichspreisen wiirde bedeuten, dass die der Definition entstammende Forderung
nach gleicher Ausstattung nicht erfiillt wire. Entscheidend fiir die Reprisentativitét der
Basispreise fiir die Abgleichspreise ist nicht, dass die (durchschnittliche) Differenz
zwischen den Basis- und den Abgleichspreisen moglichst gering, sondern mdéglichst
konstant ist. Sollte die Vergleichsgruppe so gestaltet sein, dass fiir jedes enthaltene
Automobil die Differenz zwischen dem Abgleichspreis und dem Basispreis (A)

identisch ist, so konnten die Abgleichspreise durch die Basispreise subsituiert werden.

726 Die Annahmen beim Preisabgleich in Kapitel 3.2.2 waren insbesondere aufgrund der unterschiedlichen
Ausstattungsniveaus der verglichenen Automobile notwendig. Die wesentlichen Annahmen waren
folgende:

1. Die Ausstattungsdetails innerhalb der Referenzausstattung weisen iiber alle Automobilvarianten im
Vergleichsumfang dieselbe Funktion auf.

2. Fiir Ausstattungsdetails innerhalb der Referenzausstattung, die in bestimmten Fahrzeugen nicht als
Extraausstattung angeboten werden, entspricht der durchschnittliche Aufpreis der entsprechenden
Ausstattungsdetails bei den anderen Vergleichsautomobile dem Preisempfinden der Kunden.

3. Ausstattungsdetails, die nicht der Funktion des Automobils zutrdglich sind und welche, die in allen
Automobilen entweder serienméfig sind oder nicht angeboten werden, beeinflussen das
Preisempfinden der Kunden nicht.

Die Einordnung in die Gruppe der Premium- oder der Basisautomobile ist ein Kriterium fiir den Umfang
und die Auswahl an Ausstattungsdetails bei einem Automobil. Noch entscheidender hierfiir ist jedoch das
vertikale Segment, in dem das Automobil angesiedelt ist. Zudem steigt die Unterschiedlichkeit der
Ausstattungsdetails mit der Anzahl an Fahrzeugen und der Anzahl an Aufbauvarianten in der
Vergleichsgruppe. Im Preisabgleich von Kapitel 3.2.2 waren 100 Automobile der Mittelklasse in einer
unterschiedlichen Aufbauvariante enthalten. Fiir Kapitel 5 wéaren 14 Ausstattungsabgleiche mit 136 — 316
Automobilen aus sechs unterschiedlichen horizontalen Segmenten und mit neun Aufbauvarianten notig.
727 Laut Definition miissen die Preispremien auf Basis von Automobilen errechnet werden, die iiber ein
identisches Niveau an Ausstattungen sowie gleiche physikalische Eigenschaften verfiigen, vgl. Kapitel
2.33.
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In der darauffolgenden hedonischen Regressionsanalyse wire lediglich die Konstante 3y
um den Wert A geringer, sowohl die Parameter der Modelle als auch die Residuen
wiéren identisch. Entscheidend dafiir, ob innerhalb einer Vergleichsgruppe die
Basispreise statt der Abgleichspreise verwendet werden kdnnen, ist somit die Frage, wie
konstant die A sind.

Dementsprechend werden im Folgenden fiir die Automobile des Vergleichsumfangs aus
Kapitel 3.2.1 die Differenzen A zwischen den Basis- und den Abgleichspreisen

errechnet, diese auf Baureihenebene aggregiert und daraus iiber alle Baureihen oder
Teilmengen daraus der Durchschnitt A berechnet. Fiir jedes Automobil wird nun zum

Basispreis das A addiert und das A’, der Betrag aus der Differenz zwischen dem sich
ergebenden Preis und dem tatsdchlichen Abgleichspreis, gebildet. Je geringer die A’
sind, desto besser repriasentiert der Basispreis den Abgleichspreis. Aus den A’ werden
nun fiir die Automobile des Vergleichsumfangs aus Kapitel 3.2.1 und die besagten
Teilmengen die arithmetischen Mittel gebildet. Diese Durchschnittswerte sind noch von
der absoluten Hoéhe der Basispreise im Vergleichsumfang bzw. den jeweiligen
Teilmengen abhdngig und somit nicht vergleichbar. Sie werden daher in % vom

durchschnittlichen Basispreis im Vergleichsumfang bzw. der jeweiligen Teilmenge

dargestelt. Die sich ergebenden A’ sind in Tabelle 43 dargestellt.

Auswahl an Automobilen A

Alle Marken der Vergleichsgruppe 8,99%

Premiumautomobilmarken inkl. Volkswagen | 7,31%

Premiumautomobilmarken ohne Volkswagen | 3 569,

Tabelle 43: A, exemplarisch fiir die Automobile der Vergleichsgruppen aus
Kapitel 3.2.1 und Teilmengen daraus

Es zeigt sich, dass sich fiir die Automobile der gesamten Vergleichsgruppe ein
unvertretbar hohes A’ von 8,99 % ergibt. Fiir die Teilmenge der Premiumautomobile

inklusive der Varianten der Marke Volkswagen ist das A’ etwas geringer, aber immer

noch sehr hoch. Fiir die Teilmenge der Premiumautomobile ohne die Varianten der

Marke Volkswagen betrigt das A’ lediglich 3,56 %. Eine Nichtbeachtung der
Automobile der Marke Volkswagen wird fiir vertretbar erachtet. Die Analyse wird

somit alle auf dem deutschen Markt angebotenen Automobile der Marken Audi, BMW,
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Jaguar, Mercedes-Benz und Volvo umfassen. Eine mogliche Unschirfe von 3,56 % ist

bei der Interpretation der Modellgiiteparameter in Kapitel 5.3 zu beriicksichtigen.

Das fiir die Premiumautomobile ohne Volkswagen geringe A’ ist ein Indiz dafiir, dass
Premiumautomobile ohne Volkswagen relativ gesehen &hnliche Serienausstattungen

und Sonderausstattungsaufpreise haben. Das unter Einschluss von Volkswagen weit

hohere A’ verweist darauf, dass Automobile der Marke Volkswagen im Vergleich zu
anderen Premiumautomobilen relativ unterschiedliche Serienausstattungen und
Sonderausstattungsaufpreise besitzen.

Wichtig ist zu bemerken, dass die erlangten Erkenntnisse auf einer anderen Grundlage
wie diejenigen in Kapitel 3 aufbauen. Wahrend in Kapitel 3 bei der Berechnung der
Preispremien und der Premiumkompetenzen die Grundgesamtheit aller zum 30. April
2004 auf dem deutschen Markt angebotenen Automobile sowohl von Premium- als auch
von Basismarken herangezogen wurde, dafiir aber nur im Segment der Mittelklasse,
werden in Kapitel 5 nur die zu den jeweiligen Stichtagen angebotenen
Premiumautomobile ohne die der Marke Volkswagen betrachtet, jedoch in allen
Segmenten. Hierbei konnen sich insbesondere aufgrund der dhnlicheren preislichen
Positionierungen sowie physikalischen Eigenschaften der Fahrzeuge andere
Preispremien, andere Rangordnungen, andere (zu vermuten wéaren geringere) Abstinde
zwischen den Preispremien sowie andere funktionale Zusammenhinge ergeben.
Wihrend die gewéhlte Definition des Begriffs Premiummarke in Kapitel 3.2.5 zu
positiven Preispremien bei allen Premiummarken fiihrt, wird bei Beschrinkung der
Analysen nur auf Premiumautomobilmarken mindestens eine Premiumautomobilmarke

. . . . . . 728
iiber ein negatives Preispremium verfiigen.

5.1 Berechnungen der Preispremien und Premiumkompetenzen

Die Berechnungen der Preispremien auf Markenebene erfolgen iiber die Berechnungen
der Preispremien auf Variantenebene, welche durch arithmetische Mittelung auf
Baureihenebene und anschlieBend durch Mittelung unter Gewichtung mit den

weltweiten Produktionsvolumina der entsprechenden Jahre auf Markenebene aggregiert

728 Lediglich fiir die unwahrscheinlichen Fille dass alle Premiumautomobilvarianten iiber einen
Basispreis in Hohe des Regressionspreises verfiigen oder dass sich fiir jede Marke die Summe der
Produkte aus durchschnittlichem Preispremium pro Baureihe und Volumen pro Baureihe zu null
ergénzen, verfligen alle Premiummarken iiber ein Preispremium von null.
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werden. Die Preispremien auf Variantenebene entsprechen den Residuen, die aus den
Regressionen der Basispreise auf die physikalischen Eigenschaften resultieren.

In mathematischer Form stellen sich die Preispremien auf Markenebene wie folgt dar:

n
Z% pmti *thi % pmtiv
__ i . _ v=l
Pmt= ——— Mt  Ppi= >
> Vmti
i=1

k

pmt = Preispremium der Marke m im Jahr t

pmi= Preispremium der Baureihe i der Marke m im Jahr t

Pmiv= Preispremium der Variante v der Baureihe i der Marke m im Jahr t
vmi = Weltweites Produktionsvolumen der Baureihe 1 der Marke m im Jahr t
m=  Index fiir die Premiumautomobilmarken 1,...,1

t= Index fiir die Jahre 1991,...,2004

1= Index fiir die Baureihen 1,...,n

v=  Index fiir die Varianten 1,...,k

Beim oben beschriebenen Prozedere reagieren die Ergebnisse der Regressionsanalysen
sensibel auf die Auswahl an unter einer Marke aufgefiihrter Varianten. Da die
Preispremien aller Varianten einer Marke gleich gewichtet in das Preispremium auf
Baureihenebene eingehen, wiirde ein Weglassen beispielsweise von Varianten mit
geringeren Preispremien oder ein doppeltes Auffiilhren von Varianten mit hohen
Preispremien ein im Verhiltnis zu den anderen Marken zu hohes aggregiertes
Preispremium der Marke mit sich fiihren. Unterschiedliche Detaillierungstiefen von
Jahr zu Jahr konnten somit nicht vorhandene Schwankungen bei den Preispremien
suggerieren oder vorhandene ausgleichen. Somit ist vorab der Umfang aufzunehmender
Varianten genau zu definieren.

Generell werden fiir die Regressionsanalysen die Preise und physikalischen Daten aller
Aufbau- und Motorvarianten der Premiumautomobilbaureihen auf dem deutschen
Markt erhoben. Nicht betrachtet werden unterschiedliche Ausstattungs-"> und

Antriebsvarianten’>’.

7 Fiir die Berechnungen in Kapitel 5 werden Basispreise ohne Ausstattungsabgleich herangezogen.
Ausstattungsvarianten sind in der Regel im Verhiltnis zu Grundvarianten besser ausgestattet. Die bessere
Ausstattung der Ausstattungsvarianten spiegelt sich in hoheren Basispreisen wider, weitestgehend nicht
jedoch in den technischen Daten. Eine Aufnahme von Ausstattungsvarianten wiirde somit das Ergebnis
verzerren. Bei Automobilmarken mit einer hohen Zahl an Ausstattungsvarianten ergiben sich zu hohe
Preispremien.

3% Allradantrieb wird in dieser Arbeit als Ausstattungsmerkmal definiert, es sei auf Kapitel 3.2.1
verwiesen.
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Die Auswahl an physikalischen GréBen entspricht denen aus Kapitel 3.2.3.1. Die Daten
fiir die 14 Matrizen an physikalischen Eigenschaften und Preisen entstammen der
Publikation ,,Auto Katalog“ der Vereinten Motor-Verlage der Jahrgénge 1992-2005.!
In Einzelfillen auftretende fehlende Werte bei physikalischen Eigenschaften werden
durch die Werte fiir dieselben Automobile aus dem Folgejahr und, falls das
entsprechende Automobil inzwischen aus dem Produktportfolio eliminiert wurde, des

Vorgingerjahres aufgefiillt.”*

In weniger als einem Dutzend der Fille treten fehlende
Preisangaben auf. Hier wird jeweils der Preis der entsprechenden Automobilvariante
aus dem des Folgejahr, vermindert um die durchschnittliche Preisdifferenz der
restlichen Automobile der Baureihe mit derselben Aufbauvariante zwischen Folge- und
betrachtetem Jahr, angesetzt. Sollte die Baureihe im Folgejahr aus dem Produktportfolio
entfernt worden und daher keine Preisangaben fiir das Folgejahr verfligbar sein, wird
der Preis des Vorjahres, vermehrt um die durchschnittliche Preisdifferenz der anderen
Automobile der Baureihe mit gleicher Aufbauvariante zwischen Vorjahr und
betrachtetem Jahr, angesetzt.

Bisweilen vergingen zwischen der Produktelimination einer Vorgidnger- und der
Produktinnovation eines Nachfolgerbaureihe oder -variante einige Monate. Bei
Baureihen oder Aufbauvarianten, bei denen diese Unterbrechung mehr als ein Jahr
gedauert hat, ist dies in den Markentableaus durch eine Unterbrechungen des die
jeweilige Baureihe bzw. Aufbauvariante kennzeichnenden Balken zu identifizieren.”*
Testberechnungen haben ergeben, dass sich in diesen Jahren starke Schwankungen der
Preispremien der betroffenen Baureihen ergaben. Demnach werden in den Jahren, in
denen Liicken bestehen, die physikalischen Daten der entsprechenden Baureihen
beziehungsweise Varianten des Folgejahres angesetzt.”* Es werden die Preise der
entsprechenden Automobilvarianten aus dem des Folgejahr, vermindert um die
durchschnittliche Preisdifferenz der restlichen Automobile der Baureihe mit derselben
Aufbauvariante zwischen Folge- und betrachtetem Jahr, angesetzt. Wie Abbildung 79
zeigt, ergibt sich auf diese Weise fiir jede Marke im Betrachtungszeitraum eine relativ

kontinuierlich wachsende Anzahl an Aufbau- und Motorisierungsvarianten.

! Ein bestimmter Jahrgang erscheint hierbei meist im August oder September des Vorjahres und enthilt
dementsprechend die Preise und physikalischen Daten im Vorjahr der entsprechenden Jahrgangsangabe.
732 Technische Daten dndern sich bei Automobilen zwischen Produktvariationen oder
Produktinnovationen / Produkteliminationen nur selten und dann auch nur geringfiigig.

733 Siche Abbildungen 41, 57, 68, 74. Bei der Marke Jaguar, zu der kein Markentableau verfiigbar ist, trat
ein solcher Fall nicht auf.

734 Es tritt in keinem Fall auf, dass eine Angebotsliicke zu fehlenden Daten zu mehr als einem Jahr fiihrt.
Dementsprechend miissen nirgends die Preise und physikalischen Daten des Vorgénger- oder des
iibernéchsten Jahres angesetzt werden.
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Abbildung 79: Anzahl Aufbau- und Motorisierungsvarianten pro Marke im
Betrachtungszeitraum nach Variantenbereinigung

In einem weiteren Schritt werden die Daten um Effekte bereinigt, die einen Einfluss des
Markenschwerpunkts auf das Preispremium bzw. die Premiumkompetenz entweder
verstirkt oder abgeschwicht darstellen konnten. Zunichst werden die Automobilpreise
vor 2002 durch Teilen durch den Faktur 1,95583 in Euro umgerechnet. Im Anschluss
daran werden Variationen der Preisniveaus auf dem deutschen Markt herausgerechnet.
Die Automobilpreise werden dazu auf das Preisniveau des Jahres 2004 angepasst.
Quelle ist der Index der Verbraucherpreise flir Kraftfahrzeuge des Statistischen
Bundesamtes mit dem Jahr 2000 als Referenzjahr. Auf dieser Basis wird ein
Gewichtungsfaktor mit 2004 als Referenzjahr errechnet, durch den die Automobilpreise

der jeweiligen Jahre geteilt werden. Tabelle 44 zeigt beide Werte.

Index der
Jahr ng;;}l:l?:;flfge:sseiﬁr Gewichtungsfaktor
Statistischen Bundesamtes
1991 87,9 0,840
1992 92,2 0,881
1993 96,4 0,922
1994 96,3 0,921
1995 97,3 0,930
1996 98,2 0,939
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1997 97,9 0,936
1998 99,3 0,949
1999 100,0 0,956
2000 100,0 0,956
2001 101,0 0,966
2002 102,5 0,980
2003 103,4 0,989
2004 104,6 1,000

Tabelle 44: Verbraucherpreisindex des Statistischen Bundesamtes fiir
Kraftfahrzeuge sowie daraus errechneter Gewichtungsfaktor735

Eine Darstellung der Ausgangsdaten fiir die Regressionsanalysen ist aus Platzgriinden
nicht moglich, es wiirde sich um 14 Tabellen mit 10 Spalten und zwischen 136 und 316
Zeilen handeln.

Wiederum wird zur Modellerstellung auf das Statistikprogramm SPSS zuriickgegriffen.
Zunichst wird die Option zur stufenweisen Bildung linearer Modelle verwendet. Das
Verfahren entspricht dem in Kapitel 3.2.3.1 vorgestellten, wobei zur Vermeidung zu
komplexer Modelle als zusédtzliches Kriterium zur Aufnahme von Variablen eingefiihrt
wird, dass sich das korrigierte R? um mindestens 0,005 verbessert. Da die gewonnenen
Residuenwerte und Regressionspreise lediglich in nichtstandardisierter Form
interpretierbar sind, Modelle auf Basis von standardisierten Variablen jedoch weit
interpretierbarer sind, werden die Modelle parallel mit nichtstandardisierten und mit
standardisierten Variablen berechnet. Erwartungsgemil ergeben sich hierbei dieselben
Giteindikatoren. Hinsichtlich der Modellannahmen ist auf das Kapitel 3.2.3.1
verwiesen. Genauso wie bei der Regressionsanalyse zur erstmaligen Berechnung der
Preispremien in Kapitel 3.2.3 wurden auch hier fiir jede der 14 unten angegebenen
Regressionsmodelle alle diese Annahmen erfiillt.

Die sich ergebenden Modelle sind jedoch weitgehend unbefriedigend. Die Indikatoren
der Anpassungsgiite zeigen zwar hohe Ausprigungen, so betrigt das korrigierte R’
zwischen 0,944 und 0,863.”°° Wihrend sich fiir das Regressionsmodell zur Erkldrung
der Basispreise 1991 noch eine gleichmédfige Verteilung der studentisierten Residuen

tiber die Bandbreite der Basispreise ergibt (siche Abbildung 80), lassen sich in den

733 ygl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Verbraucherpreisindizes fiir Deutschland, Revisionsbericht 2004
(Datenbank), Reiter 1.1-VPI, Spalte CS- Kraftwagen, 17.2.2005.

736 Eine mit zunehmender Jahreszahl anndhernd kontinuierlich abnehmende Anpassungsgiite ist hierbei zu
verzeichnen.
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Residuenplots fiir die Regressionsanalysen zur Erkldrung der Basispreise ab 1992 mit
zunehmender Jahreszahl immer stirkere Systematiken erkennen, die darauf hinweisen,
dass lineare Zusammenhénge nicht mehr unterstellt werden konnen. Exemplarisch sind
hierzu die Residuenplots fiir die Jahre 1992, 1996 und 2004 aufgefiihrt (siche
Abbildungen 81-83).
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Abbildung 80: Residuenplot: Lineare Regression Basispreis auf die physikalischen
Eigenschaften, 1991

1992

Studentisiertes Residuum

0 20000 40000 60000 80000 100000 120000 140000
Basispreis 1992

Abbildung 81: Residuenplot: Lineare Regression Basispreis auf die physikalischen
Eigenschaften, 1992
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Abbildung 82: Residuenplot: Lineare Regression Basispreis auf die physikalischen

Eigenschaften, 1996
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Abbildung 83: Residuenplot: Lineare Regression Basispreis auf die physikalischen

Eigenschaften, 2004

Beim linearen Modell fiir das Jahr 1991 sind keine Ausreisserbereinigungen notig, siche

Abbildung 84.
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Abbildung 84: Standardisierte DfFit-Werte, lineare Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 1991
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Ein Blick auf Tabelle 45 zeigt, dass beim linearen Modell fiir das Jahr 1991 das Mal3 an
Autokorrelation unkritisch ist. Das gesamte Modell sowie die einzelnen Parameter
weisen eine hohe Signifikanz auf. Es ergibt sich ein mit iiber 0,9 hohes korrigiertes R?

einstellt. Die Normalverteilungsannahme ist erfiillt.

2] N
k> S = =
o2 = = 58| ®
5 = 2 .z 2 »
S 2 = g 3 = 'S & 2
E o > SE | ES8| %
Jahr g 5 = ghe ES§ 3
S = 2 2 £ SRR &0
£’ 5 2§ |SET| =
= 2 = =% = Y £
= 3 = 200 20 = M
E ] wn wn =
= =
1991 - 4,563 <0,001 <0,001 0,906
1992 - 5,200 <0,001 <0,001 0,934
1993 - 4,657 <0,001 <0,001 0,923
1994 - 4,508 <0,001 <0,001 0,931
1995 - 6,813 <0,001 <0,001 0,947
1996 - 8,406 <0,001 <0,001 0,947
1997 - 7,063 <0,001 <0,001 0,948
1998 - 6,379 <0,001 <0,001 0,945
1999 Audi S8 5,367 <0,001 <0,001 0,890
2000 BMW Z8 6,633 <0,001 <0,001 0,923
2001 - 5,956 <0,001 0,001 0,914
2002 - 6,302 <0,001 <0,001 0,901
2003 - 7,593 <0,001 0,054 0,916
Mercedes-Benz SLR
2004 | McLaren; Mercedes-Benz SL | 6,502 <0,001 <0,001 0,901
65 AMG

Tabelle 45: Leistungsindikatoren der Regressionsmodelle

Fir die Jahre ab 1992 wird zunédchst versucht, durch Logarithmierung der
Modellvariablen den nichtlinearen Zusammenhang abzubilden. Wiederum wird zur
Vermeidung zu starker Kollinearitit in den Modellen auf das stufenweise Verfahren

zurlickgegriffen, neu aufgenommene Variablen miissen zu einer Zunahme des
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korrigierten R? von mindestens 0,005 fithren. Auch hier werden die Modelle parallel mit
standardisierten und nichtstandardisierten = Variablen errechnet, wobei die
Standardisierung nach der Logarithmierung erfolgt. Hinsichtlich der Modellannahmen
ist wiederum auf das Kapitel 3.2.3.1 verwiesen. Genauso wie bei der
Regressionsanalyse zur erstmaligen Berechnung der Preispremien in Kapitel 3.2.3
werden auch hier fiir jede der 14 unten angegebenen Regressionsmodelle alle
Annahmen erfiillt. Wie Abbildungen 85-101 zeigen, ergibt sich fiir die entstehenden
Modelle der Jahre 1992 bis 1999 eine gleichmiBige Verteilung der Residuen iiber die
Bandbreite der Basispreise.””’ Eine Bereinigung um Untersuchungsobjekte aufgrund
deren zu hohen Einflusses auf die Modellparameter ist nur fiir das Jahr 1999 nétig
(siche Abbildung 99). Ein Blick auf Tabelle 45 zeigt, dass fiir die genannten Modelle
das Mal3 an Multikollinearitdt unkritisch ist, sich fiir die Gesamtmodelle wie auch die
einzelnen Parameter ein hohes Maf} an Signifikanz einstellt und die Erklarungswerte mit

Ausnahme dessen des Modells fiir 1999 {iber 0,9 liegen.
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Abbildung 85: Residuenplot: Lineare Regression Basispreis auf die physikalischen
Eigenschaften, 1992, nach Logarithmierung der Variablen

37 Wiederum ist darauf zu verweisen, dass in Basispreis-Bereichen, in denen viele Untersuchungsobjekte
angesiedelt sind, durchaus breitere Streuungen auftreten konnen. Die Tatsache, dass in vielen Tableaus
die Residuenwerte bei sehr hohen Basispreisen meist deutlich positiv sind, ist unkritisch, da es sich
hierbei lediglich um einen Bruchteil der Residuen handelt und die Aufwand-Nutzen-Relation fiir eine
Anpassung des Modells zur Darstellung dieser UnregelméBigkeit zu hoch wére.
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Standardisiertes DfFit 1992
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Abbildung 86: Standardisierte DfFit-Werte, lineare Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 1992, nach Logarithmierung der Variablen
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Abbildung 87: Residuenplot: Lineare Regression Basispreis auf die physikalischen
Eigenschaften, 1993, nach Logarithmierung der Variablen
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Abbildung 88: Standardisierte DfFit-Werte, lineare Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 1993, nach Logarithmierung der Variablen
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Abbildung 89: Residuenplot: Lineare Regression Basispreis auf die physikalischen
Eigenschaften, 1994, nach Logarithmierung der Variablen

- 1
(=2
& .
-
=1 'Y
a 0,5 *
=) JPRN oo . St *Neopo
g o R Lop > Pt ALY o
S ‘“ & * * L X @,
:% REAESIIR X 0;, ¢ . ...0:
T .
[ -055 N
=
=
8
@ ] .
0 50 100 150

Abbildung 90: Standardisierte DfFit-Werte, lineare Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 1994, nach Logarithmierung der Variablen
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Abbildung 91: Residuenplot: Lineare Regression Basispreis auf die physikalischen
Eigenschaften, 1995, nach Logarithmierung der Variablen
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Standardisiertes DfFit 1995

100

150

Abbildung 92: Standardisierte DfFit-Werte, lineare Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 1995, nach Logarithmierung der Variablen
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Abbildung 93: Residuenplot: Lineare Regression Basispreis auf die physikalischen
Eigenschaften, 1996, nach Logarithmierung der Variablen
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Abbildung 94: Standardisierte DfFit-Werte, lineare Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 1996, nach Logarithmierung der Variablen
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Abbildung 95: Residuenplot: Lineare Regression Basispreis auf die physikalischen
Eigenschaften, 1997, nach Logarithmierung der Variablen
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Abbildung 96: Standardisierte DfFit-Werte, lineare Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 1997, nach Logarithmierung der Variablen
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Abbildung 97: Residuenplot: Lineare Regression Basispreis auf die physikalischen
Eigenschaften, 1998, nach Logarithmierung der Variablen
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Abbildung 98: Standardisierte DfFit-Werte, lineare Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 1998, nach Logarithmierung der Variablen
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Abbildung 99: Standardisierte DfFit-Werte, lineare Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 1999, nach Logarithmierung der Variablen, vor
Bereinigung um Ausreifler
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Abbildung 100: Residuenplot: Lineare Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 1999, nach Logarithmierung der Variablen, nach
Bereinigung um Ausreisser
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Abbildung 101: Standardisierte DfFit-Werte, lineare Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 1999, nach Logarithmierung der Variablen und
Bereinigung um Ausreisser

Fiir die Jahre ab 2000 ergeben sich fiir lineare Modelle mit logarithmierten Variablen
wiederum Residuenplots mit deutlichen Auffalligkeiten. Exemplarisch hierfiir seien die

Residuenplots fiir die Jahre 2000 und 2004 aufgefiihrt, siche Abbildungen 102 und 103.
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Abbildung 102: Standardisierte DfFit-Werte, lineare Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 2000, nach Logarithmierung der Variablen
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Abbildung 103: Standardisierte DfFit-Werte, lineare Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 2004, nach Logarithmierung der Variablen

Die Errechnung der Preispremien fiir die Jahre ab 2000 erfolgt daher mit Hilfe
nichtlinearer Modelle. Zur Modellbildung werden mit der SPSS-Anwendung
,»Kurvenanpassung® flir alle Jahre alle Basispreise einzeln auf die jeweiligen
unabhingigen Variablen regressiert. SPSS ermoglicht hierzu die Bildung von
univariaten exponenten, exponentiellen, inversen, kubischen, linearen, logarithmischen,
logistischen, quadratischen, S-Kurven-, Wachstums- und zusammengesetzten
Modellen.”*® Fiir jeden Einzelzusammenhang wird das BIC-Kriterium errechnet.

Zur weiteren Modellbildung bietet SPSS neben der Funktion zur Bildung linearer
Regressionsmodelle auch eine Funktion zur Bildung nichtlinearer Regressionsmodelle.
Erstere hat den Vorteil, dass das verwendete Losungsverfahren der Kleinst-Quadrate-
Schiatzung zu absoluten Maxima fiihrt. Alle in der Funktion , Kurvenanpassung“

anwéhlbaren nichtlinearen Zusammenhinge sind auch nach Transformation der

3% Exponenter Zusammenhang (POW) der Form y = by"x bl
Exponentieller Zusammenhang (EXP) der Form y = by-e”'™

Inverser Zusammenhang (INV) der Form y = b, + (E ).
X

Kubischer Zusammenhang (CUB) der Formy = b, + b;'x + byx? + byx®
Linearer Zusammenhang (LIN) der Form y = by + b;"x
Logarithmischer Zusammenhang (LOG) der Form y = bytb; In(x)

Logistischer Zusammenhang (LGS) der Form y = 1; mit u = oberer Wert
—+bobrx
u

Quadratischer Zusammenhang (QUA) der Form y = by + b;'x + b,'x*

S-Kurven-Zusammenhang (S) der Form y = EXP(b,+ Ll )
X

Wachstums-Zusammenhang (GRO) der Form y = "™

Zusammengesetzter Zusammenhang (COM) der Form y = by'b,*
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Modellvariablen in linearisierter Form darstellbar. Bei einer Teilmenge der angebotenen
Zusammenhédnge ist hierzu eine Transformation von einzelnen Variablen ausreichend,
bei den anderen ist eine Logarithmierung des kompletten multivariaten
Modellzusammenhangs nétig. Die Zusammenstellung von multivariaten Modellzusam-
menhédngen aus einzelnen univariaten Zusammenhingen ist dann problematisch, wenn
mindestens je ein univariater Zusammenhang aus beiden o.g. Teilmengen verwendet
wird. Die abschlieBende Logarithmierung neutralisiert die Zusammenhinge aus

erstgenannter Teilmenge.”’

Dieses Problem besteht bei Verwendung der Funktion
»Nichtlineare Regression nicht, da wunterschiedliche Funktionszusammenhinge
definiert werden konnen. Allerdings besteht bei beiden zur Verfligung stehenden
Optimierungsverfahren, der sequentiellen quadratischen Schitzung und dem Levenberg-
Marquardt-Algorithmus, in Abhdngigkeit von den Ausgangsdaten die Mdglichkeit, dass
die sich ergebende Losung lediglich ein lokales Maximum darstellt.”*" Zudem bietet
SPSS in der Anwendung ,Lineare Regression“ im Gegensatz zur Anwendung
»Nichtlineare Regression* eine Vielzahl an Auswertungsmoglichkeiten.

Im Folgenden wird daher die Funktion ,Lineare Regression* verwendet. Es werden
jeweils einzeln diejenigen univarianten funktionalen Beziehungen zwischen den
unabhidngigen Variablen und den Basispreisen betrachtet, bei denen eine
Transformation der Einzelzusammenhénge ausreicht. Dies sind lineare, logarithmische,
inverse, quadratische und kubische Zusammenhinge. Aus dieser Auswahl werden unter
Verwendung der SPSS-Funktion , Kurvenanpassung® die Zusammenhinge mit dem
jeweils niedrigsten BIC-Wert ausgewihlt. Beim BIC handelt es sich um ein Mal3 zur

Messung der Anpassungsgiite von Regressionsmodellen:

BIC =n - In(1-R? +n - In(k)

wobei n=  Anzahl Untersuchungsobjekte

k= Anzahl Modellkomponenten.741

% Ein Beispiel verdeutlicht dies. Ein funktionaler Zusammenhang mit zwei unabhéngigen Variablen, bei
denen einer einen quadratischen und der andere einen zusammengesetzten Zusammenhang hat, fithrt nach
Logarithmierung zur Auflosung des quadratischen Zusammenhangs. Y = by + b;x; + b,x; + by'b; |(In)
= In(y) = In(bp) + In(b;) + In(x;) + In(b,) + In(2x;) + In(b;) + In(b;x,).

0 ygl. Seber, George A.J., Wild, Christopher J. (1989). Nonlinear Regression. Wiley, New York, S.
619-660.

4 Vgl. Hruschka, Harald, Fettes, Werner, Probst, Markus, Die Bewahrung von Ankerpreismodellen
bei der Erklérung der Markenwahl, in: http://epub.wu-wien.ac.at/dyn/virlib/wp/mediate/epub-wu-

01 _1e5.pdf?ID=epub-wu-01 1le5, 2001, S. 8, letzter Aufruf: 16.11.2005.
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Da bei Regressionsmodellen durch die Aufnahme von Modellkomponenten und die
Erhéhung der Dimensionen beim Zusammenhang die Anpassungsgiite gesteigert
werden kann,”* enthilt das BIC mit dem Summanden n - In(k) einen ,,Malus* fiir jede
Modellkomponente. Die univariaten Einzelzusammenhinge mit den jeweils niedrigsten

BIC-Werten sind in Tabelle 46 dargestellt.

Gewicht | Linge | Breite | Hohe Rad- | Dreh- Leistung | Hubraum
stand | moment

2000 CUB QUA LIN QUA | QUA | QUA QUA LIN

2001 | CUB | QUA | LIN | QUA | QUA | CUB | QUA LIN

2002 | CUB | QUA | CUB | QUA | QUA | QUA | QUA | QUA

2003 | CUB | QUA | LIN | QUA | QUA | QUA | QUA CUB

2004 CUB QUA | QUA | QUA | QUA | CUB CUB CUB

Tabelle 46: Univariate funktionale Zusammenhinge zwischen physikalischen
Daten und Basispreisen mit dem hochsten BIC-Kriterium, 2000 - 2004

Abbildungen 104 — 111 zeigen exemplarisch fiir das Jahr 2004 die sich unter
Verwendung der SPSS-Funktion ,,Kurvenanpasung* ergebenden univariaten Modelle
unter Ansatz von linearen, logarithmischen, inversen, quadratischen und kubischen

Zusammenhdngen.

280 hat ein n + 1-dimensionaler Regressionszusammenhang bei Verwendung des Kleinst-Quadrate-
Verfahrens zur Parameterschitzung niemals einen geringerern, sondern entweder den gleichen oder einen
besseren Erklarungswert ans ein n-dimensionaler Regressionszusammenhang.
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Abbildung 104: Univariate Regression zwischen Gewicht und Basispreis, 2004,
ausgewihlte Zusammenhinge
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Abbildung 105: Univariate Regression zwischen Linge und Basispreis, 2004,
ausgewihlte Zusammenhinge
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Abbildung 106: Univariate Regression zwischen Breite und Basispreis, 2004,
ausgewihlte Zusammenhinge
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Abbildung 107: Univariate Regression zwischen Hohe und Basispreis, 2004,
ausgewihlte Zusammenhinge
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Abbildung 108: Univariate Regression zwischen Radstand und Basispreis, 2004,
ausgewihlte Zusammenhénge
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Abbildung 109: Univariate Regression zwischen Drehmoment und Basispreis,
2004, ausgewihlte Zusammenhinge
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Abbildung 110: Univariate Regression zwischen Leistung und Basispreis, 2004,
ausgewihlte Zusammenhinge
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Abbildung 111: Univariate Regression zwischen Hubraum und Basispreis, 2004,
ausgewihlte Zusammenhinge
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Die Variablen werden entsprechend transformiert. Wiederum werden die Modelle
parallel mit standardisierten und nichtstandardisierten Variablen errechnet, wobei die
Standardisierung nach der Transformation erfolgt. Es wird erneut das stufenweise
Verfahren angewandt. Hinsichtlich der Modellannahmen ist auf das Kapitel 3.2.3.1
verwiesen. Genauso wie bei der Regressionsanalyse zur erstmaligen Berechnung der
Preispremien in Kapitel 3.2.3 wurden auch hier fiir jede der 14 unten angegebenen
Regressionsmodelle alle Annahmen erfiillt. Die Modelle weisen eine relativ
gleichmédfige Verteilung der Residuen iiber die Bandbreite der jeweiligen Basispreise
auf. Eine Bereinigung um Ausreisserwerte ist flir die Jahre 2000 und 2004 nétig (siehe
Abbildungen 112 — 124). Ein Blick auf Tabelle 45 zeigt geringe VIF-Werte, welche auf
ein annehmbares Mal} an Multikollinearitit hinweisen. Alle Gesamtmodelle sowie alle
Einzelzusammenhénge fiir die Jahre 2000 — 2002 und 2004 sind signifikant, lediglich
fiir das Jahr 2003 ist die Ablehnungswahrscheinlichkeit flir einen Modellparameter mit
5,4 % relativ hoch.
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Abbildung 112: Standardisierte DfFit-Werte, Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 2000, nach Transformation der Variablen, vor
Bereinigung um Ausreisser
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Abbildung 113: Residuenplot: Regression Basispreis auf die physikalischen
Eigenschaften, 2000, nach Transformation der Variablen, nach Bereinigung um
Ausreisser
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Abbildung 114: Standardisierte DfFit-Werte, Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 2000, nach Transformation der Variablen, nach
Bereinigung um Ausreisser
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Abbildung 115: Residuenplot: Regression Basispreis auf die physikalischen
Eigenschaften, 2001, nach Transformation der Variablen
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Abbildung 116: Standardisierte DfFit-Werte, Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 2001, nach Transformation der Variablen
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Abbildung 117: Residuenplot: Regression Basispreis auf die physikalischen
Eigenschaften, 2002, nach Transformation der Variablen
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Abbildung 118: Standardisierte DfFit-Werte, Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 2002, nach Transformation der Variablen
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Abbildung 119: Residuenplot: Regression Basispreis auf die physikalischen
Eigenschaften, 2003, nach Transformation der Variablen
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Abbildung 120: Standardisierte DfFit-Werte, Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 2003, nach Transformation der Variablen
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Abbildung 121: Standardisierte DfFit-Werte, Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 2004, nach Transformation der Variablen, vor
Bereinigung um Mercedes-Benz SLR
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Abbildung 122: Standardisierte DfFit-Werte, Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 2004, nach Transformation der Variablen, vor
Bereinigung um Mercedes-Benz SL65 AMG
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Abbildung 123: Residuenplot: Regression Basispreis auf die physikalischen
Eigenschaften, 2004, nach Transformation der Variablen, nach Bereinigung um

Ausreisser
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Abbildung 124: Standardisierte DfFit-Werte, Regression Basispreis auf die
physikalischen Eigenschaften, 2004, nach Transformation der Variablen, nach
Bereinigung um Ausreisser
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In Tabelle 47 sind die sich bei Verwendung standardisierter Variablen ergebenden

Preispremium im Jahr i und 1 = Index fiir die Jahre

Modelle angegeben, wobei p;
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.,2004.
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Es ergeben sich mit zunehmender Jahreszahl komplexer werdende Modelle mit teils
kubischen Zusammenhéngen. In den Abbildungen 125-131 sind zur Veranschaulichung
Streudiagramme zu allen nichtlinearen Zusammenhédngen angegeben. Nicht dargestellt
werden die Zusammenhinge fiir das Jahr 2004 (hier wird auf die Abbildungen 104 -
111 verwiesen), sowie Zusammenhénge, die in gleicher Form bereits fiir ein anderes

Jahr dargestellt wurden.
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Abbildung 125: Zusammenhang zwischen Breite und Basispreis, 2000
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Abbildung 126: Zusammenhang zwischen Hohe und Basispreis, 2000
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Abbildung 127: Zusammenhang zwischen Motorleistung und Basispreis, 2000
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Abbildung 128: Zusammenhang zwischen Gewicht und Basispreis, 2001
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Abbildung 129: Zusammenhang zwischen Hubraum und Basispreis, 2001
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Abbildung 130: Zusammenhang zwischen Gewicht und Basispreis, 2003
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Abbildung 131: Zusammenhang zwischen Drehmoment und Basispreis, 2003

Im Folgenden wird eine Aggregation der auf Variantenebene vorliegenden Preispremien
auf Markenebene durchgefiihrt. Die Aggregation erfolgt geméll Abbildung 78 durch
Bildung des arithmetischen Mittels iliber die Preispremien aller untersuchten Varianten
einer Baureihe und anschlieend durch Bildung des volumengewichteten arithmetischen
Mittels iiber alle Baureihen einer Marke.

Falls zum Stichtag eines Jahres eine Baureihe zwar nicht mehr vertrieben wurde und
nicht mehr in der Preisliste auftauchte, im Gesamtjahr jedoch Automobile der Baureihe
abgesetzt wurden, wurde das Preispremium im Jahr davor angesetzt. Dies trat in
folgenden Fillen auf: bei der Mercedes-Benz CL-Klasse im Jahr 1999, dem Volvo
V90/S90 im Jahr 1998, dem BMW Z3 im Jahr 2002 und dem BMW Z8 im Jahr 2003.

Sollte die Markteinfithrung einer neu eingefiihrten Baureihe in einem bestimmten Jahr
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nach dem Stichtag liegen, und somit zum Stichtag keine Preise vorliegen, so wird fiir
das entsprechende Jahr und die entsprechende Baureihe das Preispremium des
Folgejahres angesetzt. Dies trat in folgenden Féllen auf: bei der Mercedes-Benz M-
Klasse im Jahr 1997, dem Jaguar S-Type im Jahr 1998, dem BMW Z8 im Jahr 1999,
dem BMW X5 im Jahr 1999 und der BMW 6er Reihe im Jahr 2003. Sollte eine
Baureihe aus einem einzigen Modell bestehen und dieses im Zuge der Elimination von
Ausreissern aus dem Untersuchungsumfang entnommen worden sein, wird das
Preispremium des Vorjahres angesetzt. Dies trat lediglich in einem Fall auf: beim BMW
Z8 im Jahr 2000.”%

Insgesamt wurden lediglich 2,98 % der Preispremien auf Baureihenebene derart
angendhert. Der Volumenanteil der Jahre und Baureihen, bei denen die Preispremien
angenihert wurden, betrigt nur 0,255 %.”** Beides deutet darauf hin, dass die
Produktionsvolumina der genannten Automobile in den entsprechenden Jahren nicht
grol genug waren, um die durchschnittlichen Preispremien beziehungsweise die
Premiumkompetenzen der jeweiligen Marken signifikant zu beeinflussen.

Die sich ergebenden Preispremien auf Markenebene finden sich in Tabelle 48:

73 Beim BMW Z8 wird fiir somit fiir das Jahr 1999 das Preispremium fiir 2000 angesetzt, wobei dieses
wiederum das Preispremium fiir das Jahr 2001 darstellt.

7 Da diese Preispremien auf Baureihenebene volumengewichtet in die Preispremien auf Markenebene
eingehen, ist letztere GroBe relevanter als erstere. Nachdem die Anndherungen meist in den Jahren kurz
vor der Produktelimination oder kurz nach der Produktinnovation einer Baureihe notwendig waren, und
in diesen Jahren aufgrund der lebenszyklusbedingten Degeneration bzw. des Wachstums der Nachfrage
relativ gesehen geringe Stiickzahlen realisiert wurden, ist der volumengewichtete Einfluss sehr gering.
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Jahr Audi BMW Jaguar Mercedes-| 1
Benz

1991 1022,9 | -13639 | -512,5 1931,5 | -1367,9
1992 -1198,8 7234 | -1699,7 | 24037 | -2144,1
1993 392,7 4355 9637 1765 23832
1994 39,6 57,2 -5823,9 | 22092 | -25732
1995 2245 -1200,3 | -3256 2389,5 | -2158,1
1996 714,5 17212 | -3758,9 | 10477 _1826
1997 811,1 11102 | 2251,6 8975 | -2858,1
1998 412,5 -1440,8 | 7656 1351,7 | -4073,7
1999 1383,6 2171,9 | -17312 | 12799 | -4562,6
2000 1399,5 3746,7 | -3813,6 | 17993 | 21368
2001 908,3 40499 | -3655.8 | 1621,3 | -1850,9
2002 327,7 34974 | -13249 | 732,66 | -19802
2003 -456,4 26814 | 1501,1 2147 | -2375.8
2004 2157,8 | -2866,6 | 31453 | 26049 | -4790,2
Mittelwert 87,81 -1925,14 | -1967,85 | 1558,51 | -2648,63
abi:*e‘i'z‘l'l?l;‘;“ 985,60 123049 | 328330 | 746,97 | 1022,33

Tabelle 48: Preispremien von 1991 — 2004

Die hohen Preispremien der Marke Mercedes-Benz und die innerhalb der
Vergleichsgruppe sehr geringen Preispremien der Marke Volvo entsprechen den
Ergebnissen der Preisabgleiche bei Diez und McKinsey.”* Die nahe an die
Preispremien der Marke Mercedes-Benz heranreichenden und im Jahr 1999 diese
iibertreffenden Preispremien der Marke Audi sowie die niedrigen Preispremien der
Marke BMW iiberraschen. Bei Akzeptanz des Rechenweges sind jedoch auch die
Ergebnisse vollumfinglich und nicht nur partiell anzuerkennen. Zudem entspricht das
sich ergebende Bild fiir das Jahr 2003 dem, das sich aus der alle in der Mittelklasse
vertretenen Marken auf dem deutschen Markt umfassenden Untersuchung ergibt (sieche
Tabelle 12, Spalte 2).”*" Die Rangordnung ist bis auf die beiden Marken Volvo und
BMW identisch. Zudem bestitigt sich die im Eingang von Kapitel 5 geduBlerte
Vermutung, dass die Bandbreite der Preispremien aufgrund der dhnlicheren preislichen

wie technischen Positionierung von Premiumautomobilen im Vergleich zum

™ pro Marke iiber die Preispremien der Jahre 1991 bis 2004.

746 Vgl. Kluge, Jiirgen, Automobil-Industrie, 1999, S. 8 sowie Diez, Willi, Herausforderungen, 2001, S.
4,

™7 Auch die in Kapitel 3.2.3 durchgefiihrte hedonische Regression bezog sich auf das Jahr 2003.
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Gesamtmarkt geringer sind als die sich in Kapitel 3.2.3 ergebenden. Wihrend die
Bandbreite hier 4.182 Euro betrégt, betrug sie in Kapitel 3.2.3 11.730 Euro.

Die stark volatilen Preispremien von Jaguar sind interpretierbar. So litt die Marke in den
fiir die Automobilindustrie schwierigen frithen Neunziger Jahren zunehmend stark unter
der zuvor eineinhalb Jahrzehnte konstant gebliebenen Produktpolitik. Die daraufhin
erfolgte Erneuerung des bisherigen Produktportfolios ging mit steigenden Preispremien
einher, bis die Einfithrungen preislich niedrig angesiedelter neuer Produktlinien in den
Jahren 1999 und 2001 einen Riickgang der Preispremien auf Markenebene bewirkten.
Nach der Einbindung von Jaguar in die Premier Automotive Group wurde bewusst eine
Hochpreisstrategie verfolgt.

Die Tatsache, dass fiir jedes Jahr die Summe der Preispremien iiber alle Marken
ungleich null ist, ist kein Hinweis darauf, dass die Annahme eines Erwartungswerts der
Residuen von null nicht erfiillt ist. Die Residuen gehen volumengewichtet in die
Preispremien ein. Zudem ist die Anzahl an volumengewichteten Residuen auf
Varianten- und Baureihenebene, die zu den Preispremien auf Markenenbene fiihren, von
Marke zu Marke unterschiedlich. So ist die geschilderte Tatsache ein Hinweis auf den
sich auch im Datenmaterial widerspiegelnden Zusammenhang, dass die Preispremien
auf Baureihenebene bei Baureihen mit niedrigem Volumen tendenziell hoher sind. Eine
weitere mogliche Erkldrung, nach der die Preispremien auf Markenebene bei Marken
mit einer hohen Anzahl an Varianten hoher sind, kann auf Basis des Zahlenmaterials
nur im Falle der Marken Mercedes-Benz und Volvo bestitigt werden.

Wie aus Abbildung 78 hervorgeht, werden zur Berechnung der Premiumkompetenzen
auf Markenebene die Preispremien auf Baureihenebene mit deren weltweiten
Produktionsvolumina  multipliziert, und  anschlieBend diese entstehenden
Premiumkompetenzen auf Baureihenebene iiber alle Baureihen einer Marke
aufsummiert. Die Gleichung zur Berechnung der Premiumkompetenzen auf

Markenebene lautet:
n .

P mt — Z Pmti *ymi mit
i=1

Pnt = Premiumkompetenz der Marke m im Jahr i

pmi= Preispremium der Baureihe i der Marke m im Jahr t

vmi = Weltweites Produktionsvolumen der Baureihe i der Marke m im Jahr t
m=  Index fiir die Premiumautomobilmarken 1,...,]

t= Index fiir die Jahre 1991,...,2004

1= Index fiir die Bauretihen 1,...,n
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Die sich ergebenden Premiumkompetenzen sind in Tabelle 49 dargestellt:

Jahr Audi BMW Jaguar MEITEIEES) i
Benz
1991 -452.4 -754.5 232 11303 | -4792
1992 -589.9 4327 .63 1334,8 | -827,9
1993 133,9 32,1 211 858,2 -947 4
1994 -14 32,8 -168,4 1313,1 | -1298.8
1995 1152 724,1 -133.6 1469,9 | -832.4
1996 362,1 11103 | -145,1 691,1 7077
1997 461,2 7614 98,1 6656 | -1134.4
1998 260,2 -1025,8 38,3 1262,4 | -16455
1999 882,1 1653,6 | -149.4 1308,1 | -1862,3
2000 951,4 3162,9 | -338.8 1932,6 | -931,6
2001 702,8 3695,9 | -4477 1859,8 | -778,8
2002 2557 23291 -162,9 8339 785
2003 -380,1 25634 | 1893 37,7 -988.6
2004 -1882,8 | -3180,1 | 4431 29172 | -2289.8
Mittelwert’*® 41,07 -1611,07 | -76,74 1238,52 | -1107.81
asbtvil:igﬁ;(:;g 70224 | 124716 | 21401 | 70136 | 484.44

Tabelle 49: Premiumkompetenzen 1991 — 2004 in Millionen Euro

Hinsichtlich der Rangordnungen bei den Premiumkompetenzen bestitigt sich das Bild,
welches sich bei den Preispremien sowie den in Tabelle 12, Spalte 4 dargestellten
Premiumkompetenzen aus der Analyse aller in der Mittelklasse vertretenen Marken

ergibt.

5.2 Erstellung der Markenschwerpunkte

Zur Erlangung der Markenschwerpunkte dient die bereits in Kapitel 2.2.3 geschilderte
Methodik. Wie aus den Tabellen 25, 29 und 30 hervorgeht, haben
Markenschwerpunkte, die auf dem Neuzulassungsvolumen auf dem deutschen statt auf
dem Weltmarkt basieren, einen hoheren Erkldrungswert flir die Preispremien und die
Premiumkompetenzen. Zudem sind bei ndherungsweiser Bereinigung der Volumina um
Lebenszykluseffekte durch Bildung von Durchschnittsvolumina iiber die in der

Automobilindustrie ~ libliche  Lénge  eines  Produktlebenszyklus  geringere

7 Pro Marke iiber die Premiumkompetenzen der Jahre 1991 bis 2004.
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Erklarungswerte zu erwarten. Somit werden zur Darstellung der Markenschwerpunkte
Neuzulassungsvolumina auf dem deutschen Markt auf Jahresbasis herangezogen.
Quelle sind wiederum die Daten des Kraftfahrt-Bundesamtes.”*

Es ergibt sich somit filir jedes Jahr und fiir jede Marke ein Markenschwerpunkt der

Form:
vl
V2,
V3.
Moy = v4 .
mj
v5 mi
V6mj
wobei
Vi = normierte Summe der Volumina aller im Segment Minicars
positionierten Baureihen der Marke m fiir das Jahr j
V2 = normierte Summe der Volumina aller im Segment Kleinwagen
positionierten Baureihen der Marke m fiir das Jahr j
V3mj = normierte Summe der Volumina aller im Segment Untere Mittelklasse
positionierten Baureihen der Marke m fiir das Jahr j
VA = normierte Summe der Volumina aller im Segment Mittelklasse
positionierten Baureihen der Marke m fiir das Jahr j
VSmj = normierte Summe der Volumina aller im Segment Obere Mittelklasse
positionierten Baureihen der Marke m fiir das Jahr j
\( = normierte Summe der Volumina aller im Segment Oberklasse
positionierten Baureihen der Marke m fiir das Jahr |
mit
m = Index der fiir die Berechnung herangezogene Marken 1,...,n und

™ Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Neuzulassungen 2003, 2004, S. 1-7; Kraftfahrt-Bundesamt
(Hrsg.), Neuzulassungen 2002, 2003, S. 1-7; Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Statistische Mitteilungen
2001, 2002, S. 2-4; Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.), Statistische Mitteilungen 2000, 2001, S. 2-4;
Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.): Statistische Mitteilungen 1999, 2000, S. 1-3; Kraftfahrt-Bundesamt
(Hrsg.): Statistische Mitteilungen 1998, 1999, S. 1-3; Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.): Statistische
Mitteilungen 1997, 1998, S. 1-3; Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.): Statistische Mitteilungen 1996, 1997,
S. 1-3; Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.): Statistische Mitteilungen 1995, 1996, S. 1-3; Kraftfahrt-
Bundesamt (Hrsg.): Statistische Mitteilungen 1994, 1995, S. 1-3; Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.):
Statistische Mitteilungen 1993, 1994, S. 1-3; Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.): Statistische Mitteilungen
1992, 1993, S. 1-3 sowie Kraftfahrt-Bundesamt (Hrsg.): Statistische Mitteilungen 1991, 1992, S. 1-3.
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] = Index fiir die Jahre 1990-2004.

Die Normierung der Form %Vimj = | fiir alle Marken

mit 1 = Index fiir die vertikale Segmente 1,...,6 nach KBA
erfolgt ebenfalls fiir die Markenschwerpunkte jeder Marke und jedes Jahres.

Basis der Segmenteinstufung der Baureihen fiir die Jahre 1991 - 2004 sind die in
Tabelle 13, Spalte 5 dargestellten Segmenteinstufungen der auf dem deutschen Markt
angebotenen Automobile fiir das Jahr 2003. Da alle zwischen 1990 und 2004 auf dem
deutschen Markt angebotenen Premiumautomobile entweder dort auftauchen oder sich
durch eine Vorgédnger-Nachfolger-Beziechung mit einem der 2004 dort auftauchenden
Automobilen auszeichnen, ist eine liickenlose Einordnung aller in Kapitel 5 betrachteter
Premiumautomobilbaureihen in eines der sechs vertikalen Segmente und somit eine
Darstellung der Markenschwerpunkte der Marken Audi, BMW, Jaguar, Mercedes-Benz
und Volvo moglich. Sie sind in den Tabellen 50 - 51 enthalten.
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Tabelle 50

, dass in der Darstellung die %Vimj nicht genau 1 ergeben.

7% Durch Rundungen kann es vorkommen

i=l

1
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Markenschwerpunkte der Marken Mercedes-Benz und Volvo,
1991 - 20047

Tabelle 51

Wie sich zeigt, hat sich bei den Marken Audi, Jaguar, Mercedes-Benz und Volvo der

Markenschwerpunkt nach unten verlagert. Bei der Marke BMW ist er relativ konstant

geblieben. Dies bedeutet, dass im Folgenden lediglich die Frage beantwortet werden

j nicht genau 1 ergeben.

z:Vim
i=l

n

7! Durch Rundungen kann es vorkommen, dass in der Darstellung die

1
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kann, welchen Einfluss Verlagerungen des Markenschwerpunkts nach unten auf die
Grofen Preispremium und Premiumkompetenz haben. In Kapitel 4 wurde die Frage
nach der Wirkung von Verlagerungen des Markenschwerpunkts nach oben bereits
beantwortet. Die Frage nach der Wirkung von Verlagerungen des Markenschwerpunkts
nach unten konnte nicht eindeutig geklart werden. Insofern stellen die zu erwartenden
Ergebnisse in diesem Kapitel eine sinnvolle Ergénzung des Kapitels 4 dar.

Zur Begriindung der Tatsache, dass zur Errechnung der Premiumkompetenzen die
Produktionsvolumina und zur Berechnung der Markenschwerpunkte die

Absatzvolumina Verwendung finden, sei auf die Kapitel 3.2.5 und 3.3.2 verwiesen.

5.3 Regressionsanalyse zwischen Markenschwerpunkt und Preispremium bzw.

Premiumkompetenz

Im Folgenden sollen jeweils zwei Regressionsanalysen pro Marke durchgefiihrt werden,
eine mit den Preispremien als abhingige und den Markenschwerpunkten als
unabhéngige Variablen sowie eine mit den Premiumkompetenzen als abhidngige und
den Markenschwerpunkten als unabhéngige Variablen. Bei den Jahren handelt es sich
um die Untersuchungsobjekte. Die Anpassungsgiiten sollen iiber die Frage Aufschluss
geben, ob die Markenschwerpunkte die Preispremien bzw. die Premiumkompetenzen
beeinflussen, und somit die in Kapitel 1 gestellten Fragen VI und VII beantworten.

Wie im Eingang von Kapitel 5 erwéhnt, ist bei der Interpretation der Modellgiiten
zusdtzlich die durch die Verwendung von Basis- anstatt Abgleichspreisen entstehende
Unschédrfe von etwa 3,5 % zu beriicksichtigen. Der Erkldrungswert einer Regression
zwischen Preispremium bzw. Premiumkompetenz und Markenschwerpunkt kdnnte sich
bei Verwendung von Abgleichspreisen anstatt Basispreisen stirker oder schwicher
darstellen. Relevant wird dies jedoch nur, falls sich schwach signifikante
Zusammenhédnge herausstellen wiirden.

Bei mit SPSS unter Verwendung des stufenweisen Verfahrens erstellten linearen
Modellen ohne vorherige Transformation der Parameter bilden sich deutliche
Auffalligkeiten in den Residuenplots fiir alle Marken, und zwar bei den Regressionen
sowohl der Preispremien als auch der Premiumkompetenzen auf die

Markenschwerpunkte. Als Beispiele hierfiir dienen die Abbildungen 132 und 133:
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Abbildung 132: Residuenplot: Studentisiertes Residuum lineare Regression des
Preispremiums auf den Markenschwerpunkt, Audi
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Abbildung 133: Residuenplot: Studentisiertes Residuum lineare Regression der
Premiumkompetenz auf den Markenschwerpunkt, Jaguar

Wie auch in den Residuenplots zu den anderen Modellen zeigen sich hier lineare
Zusammenhdnge, wobei sich auf der Nullinie der Preispremien bzw.
Premiumkompetenzen auch studentisierte Residuen von etwa null ergeben. Tabelle 52

zeigt die Giiteindikatoren der entstandenen Modelle.
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Tabelle 52: Giiteindikatoren der linearen Regressionsmodelle zwischen
Preispremium bzw. Premiumkompetenz und Markenschwerpunkt

Die Werte des Varianz-Inflations-Indikators sind alle unter 10, jedoch im Vergleich zu

den bisher durchgefiihrten Regressionsanalysen hoch. Die Ablehnungswahrscheinlich-

keiten der Tests auf Signifikanz der Gesamtmodelle sowie einzelner Modellparameter

sind tiberaus hoch. Abgesehen vom Zusammenhang zwischen Markenschwerpunkt und

Premiumkompetenz bei BMW, welcher mit einem korrigierten R* von 0,551 schwach

signifikant ist, sind in keinem Fall auch nur anndhernd Signifikanzen feststellbar. Auch

falls die durch die Verwendung der Basis- statt der Abgleichspreise einstellende

Unschérfe von ca. 3,5 % einen Zusammenhang verstirken wiirde, wére dieser immer

noch nicht signifikant. Es zeigt sich, dass im Zuge des stufenweisen Verfahrens bei

keiner Marke alle Komponenten der Markenschwerpunkte ungleich null in das Modell
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aufgenommen wurden. Eine Darstellung der Modelle erfolgt aufgrund der nicht
vorhandenen statistischen Relevanz nicht.

Laut Brosius konnen Auffilligkeiten in den Residuenplots einerseits auf falsche
Annahmen hinsichtlich der funktionalen Zusammenhénge zwischen unabhéngigen und
abhéngigen Variablen und andererseits auf nicht im Modell enthaltene, aber die

752
Zum

abhingige Variable erklidrende unabhingige Variablen zuriickzufiihren sein.
Ausschluss ersterer Begriindung werden zunichst lineare Regressionsanalysen mit
transformierten Parametern durchgefiihrt. Eine Logarithmierung ist aufgrund der
teilweise negativen Preispremien und Premiumkompetenzen nicht moglich. Eine
Durchfilhrung  der  Regressionsanalysen ~ mit  quadrierten  unabhéngigen
Modellparametern bringt meist unwesentlich bessere Anpassungsgiiten, aber dieselben

Auffilligkeiten in den Residuenplots zutage. Als Beispiel seien Abbildungen 134 und
135 aufgefiihrt.
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Abbildung 134: Residuenplot: Studentisiertes Residuum lineare Regression des
Preispremiums auf den Markenschwerpunkt, Audi, nach Quadrierung der
unabhingigen Variablen

72 Vgl. Brosius, Felix, SPSS 8.0, 1998, S. 556.



- 301 -

E 1,5 B P ®

$ 11 ¢

ﬁ 0,51 . *

£ o .

2 -0,5 - R o

=R | ¢ *

g

E -1,; . R *

N = T T T T T
-600 -400 -200 0 200 400 600

Premiumkompetenz Jaguar in Millionen Euro

Abbildung 135: Residuenplot: Studentisiertes Residuum lineare Regression der
Premiumkompetenz auf den Markenschwerpunkt, Jaguar, nach Quadrierung der
unabhingigen Variablen

Zweidimensionale Darstellungen der Preispremien bzw. Premiumkompetenzen in
Abhidngigkeit von einzelnen unabhingigen Variablen zeigen mit Ausnahme der
Beziehungen zwischen den Preispremien bzw. den Premiumkompetenzen und den
Komponenten der Markenschwerpunkte fiir das Segment 6 bei BMW in keinem
anderen Fall deutliche Zusammenhinge weder linearer noch nichtlinearer Natur auf.

Abbildungen 136 bis 141 veranschaulichen dies beispielhaft.
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Abbildung 136: Streudiagramm: Preispremium BMW und Komponente
Markenschwerpunkt Segment 6
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Abbildung 137: Streudiagramm: Preispremium Audi und Komponente
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Abbildung 138: Streudiagramm: Preispremium Audi und Komponente
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Abbildung 140: Streudiagramm: Preispremium Audi und Komponente
Markenschwerpunkt Segment 5
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Abbildung 141: Streudiagramm: Preispremium Audi und Komponente
Markenschwerpunkt Segment 6

Mit der SPSS-Funktion ,,Kurvenanpassung® errechnete Einzelzusammenhénge fiihren,
insbesondere bei Ansatz quadratischer und kubischer Zusammenhinge, zwar zu
hoheren, aber nicht deutlich hoheren Anpassungsgiiten. Modelle, die entsprechend des
Vorgehens bei der Bildung der Regressionsmodelle fiir die Jahre 2000 — 2004 gebildet
wurden, versprechen somit ebenfalls keine deutlich hoheren Erklarungswerte.

All dies macht deutlich, dass die RegelméBigkeiten in den Residuenplots in der
Auswahl der unabhingigen Variablen zu suchen sind und nicht in falsch angesetzten
Beziehungen zwischen den unabhédngigen und den abhidngigen Variablen. Somit kann

konstatiert werden, dass beispielsweise durch Produktlinienerweiterungen realisierte
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Verlagerungen der Markenschwerpunkte nach unten keine signifikanten Auswirkungen
weder auf die Preispremien noch die Premiumkompetenzen erwarten lassen. Eine Suche
nach weiteren, die Hohe der Preispremien und der Premiumkompetenzen definierenden

GroBen ist nicht Gegenstand dieser Arbeit.

6 Zusammenfassung der Ergebnisse, Schlussfolgerungen und Ausblick

Der Verlauf der Arbeit flihrte zu einer Vielzahl verschiedener Ergebnisse, die
insbesondere fiir die Premiumautomobilindustrie von hoher Relevanz sind. Phanomene
wie das Wachstum des Wohlstands insbesondere in wohlhabenden Kreisen oder das
Verlust-der-Mitte-Phédnomen lassen auf dem Premiumautomobilmarkt ein im Verhiltnis
zum Gesamtmarkt iiberproportionales zukiinftiges Wachstum vermuten. Andererseits
filhrt eine starke Zunahme des Produktangebots durch Ausweitung der Portfolien
bisheriger Premiummarken und den Markteintritt neuer Anbieter zu einer Zunahme der
Konkurrenz. Kommunikations-, distributions- und produktpolitische Unterschiede
zwischen Premium- und Basisautomobilmarken weichen zunehmend auf. Die Auswahl
an vertikalen wie horizontalen Segmenten, in denen eine Automobilmarke vertreten ist,
ist jedoch nach wie vor ein wichtiges Unterscheidungsmerkmal.

Neben dem erzielbaren Preispremium ist auch das Absatzvolumen ein Kriterium fiir die
Premiumkompetenz einer Automobilmarke. Aus dem Analyseumfang resultieren die
Marken Audi, BMW, Jaguar, Mercedes-Benz, Volkswagen und Volvo als
Premiumautomobilmarken auf dem deutschen Markt. Die Positionierung einer
Produktlinie definierende Grofen sind, geordnet nach der GroBle des Erklarungswerts,
die Linge, die Motorleistung, der Radstand, der Preis sowie der Hubraum.
Exemplarische Berechnungen fiir das Segment der Mittelklasse im Jahr 2003 haben
ergeben, dass zwischen der Premiumkompetenz und dem Markenschwerpunkt und
insbesondere zwischen dem Preispremium und dem Markenschwerpunkt einer
Automobilmarke signifikante Korrelationen herrschen (siehe Tabellen 25 und 29). Die
Tatsache, dass zeitpunktbezogen iiber alle Marken hinweg derartige Zusammenhinge
festzustellen sind, bedeutet jedoch noch nicht, dass es zwischen besagten Gréf8en auch
einen Wirkzusammenhang gibt. Hierzu sind zeitraumbezogene Analysen notig.

Die zwischen 1960 und 1990 durchgefiihrten Produktlinienerweiterungen européischer
Premiumautomobilmarken hatten meist nicht eine Verdnderung der Positionierung der

Marke, sondern die ErschlieBung neuer Zielgruppen zum Ziel. In sieben von neun
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Féllen ist die Produktlinie weiterhin Bestandteil des Produktportfolios der jeweiligen
Marke, es ergab sich in allen Fillen eine deutliche Verlagerung des
Markenschwerpunkts. Bei allen noch bestehenden Produktlinienerweiterungen nach
oben ist eine starke Erhohung der Premiumkompetenzen festzustellen. Bei den noch
bestehenden Produktlinienerweiterungen nach unten ist das Bild uneinheitlich. Im Falle
negativer Effekte auf die Preispremien und die Premiumkompetenzen (wie dies beim
Alfa Romeo Alfasud und der Volvo 300-Serie der Fall war) konnten diese auch auf
schlechte Produktqualitit zuriickgefiihrt werden. Lediglich beim Mercedes-Benz 190
haben sich positive Effekte auf den Markenwert eingestellt. Preispositionierung und
Volumenpositionierung  im  Vergleich zu den  anderen  europdischen
Premiumautomobilmarken entwickelten sich nicht immer parallel. Mercedes-Benz hielt
im Vergleichszeitraum durchgehend sowohl die hochste Preis- als auch die hochste
Volumenpositionierung. BMW schloss hinsichtlich der Volumenpositionierung zu
Mercedes-Benz auf, der preisliche Abstand blieb jedoch in etwa konstant. Audi
erreichte  schon wenige Jahre nach dem Neuaufbau der Marke die
Volumenpositionierung von BMW, die preisliche Positionierung konnte jedoch erst ein
Jahrzehnt danach erreicht werden. Volvo verlor sowohl hinsichtlich der Volumen- als
auch hinsichtlich der Preispositionierung im Vergleich zu den anderen
Premiumautomobilmarken an Boden. Die im Verhéltnis zu den Konkurrenten hohe
Preispositionierung von Alfa Romeo in den Sechziger Jahren fiel in den Siebziger
Jahren weit deutlicher ab als die bereits in den Sechziger Jahren unter den anderen
Marken angesiedelte Volumenpositionierung. Bei Jaguar fand in den Jahren 1960 bis
1990 keine Produktlinienerweiterung statt.

Der Basispreis eignet sich bei ausschlieBlicher Betrachtung von Premiumautomobil-
marken als Indikator fiir Abgleichspreise. Seit 1990 hat keine der untersuchten
Premiumautomobilmarken ihren Markenschwerpunkt nach oben verlagert. Ein deutlich
signifikanter Einfluss des Markenschwerpunktes auf das Preispremium bzw. die
Premiumkompetenz ist bei keiner der untersuchten Marken festzustellen.

Die Erhohung der Umsatzpositionierung im Vergleich zum Wettbewerb als eines der
wichtigsten Ziele fast aller Automobilhersteller kann durch eine Verbesserung der
Volumen- sowie der Preispositionierung erreicht werden. Ersteres kann durch die
Erhohung der Marktanteile bestehender Produkte in bestehenden geografischen
Mirkten, das ErschlieBen neuer geografischer Mirkte sowie neuer Kundengruppen

innerhalb bestehender geografischer Mirkte im Zuge der Einfiihrung neuer Produkte
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erfolgen. Eine Erh6hung der Marktanteile bei bestehenden Produkten in bestehenden
Mairkten ohne EinbuBlen bei der Preispositionierung gilt in der Automobilindustrie als
auBlerordentlich schwierig. Die ErschlieBung neuer geografischer Mérkte ist fiir die
europdischen Premiumautomobilmarken mit Ausnahme von Jaguar weitgehend
abgeschlossen. Neue Kundengruppen konnen insbesondere durch Produkte, die
horizontal (insbesondere hinsichtlich ihrer Aufbauvariante) oder vertikal (hinsichtlich
ithrer Einstufung in ein vertikales Segment) anders als die bisherigen positioniert sind,
erreicht werden. Hierbei kann es sich um neue Varianten bestehender Baureihen oder
neue Baureihen handeln. In den spiten Achtziger und den Neunziger Jahren gab es
einen starken Trend zur Entwicklung neuer Aufbauvarianten. Oftmals stellten diese so
genannte ,,Cross-Over-Varianten®, also Kombinationen traditioneller Autbauvarianten,
dar. Mittlerweile sind die Nischen fiir neue Autbauvarianten jedoch zu klein, um noch
deutliche Umsatzsteigerungen erwarten zu konnen.

Dementsprechend ist fiir einen Automobilhersteller auf der Suche nach
Umsatzsteigerungspotenzial eine Produktlinienerweiterung die Erfolg versprechendste
Option. Fiir jede der untersuchten Premiumautomobilmarken bietet sich nach wie vor
die Moglichkeit zu Produktlinienerweiterungen nach oben wie unten. So ist keine der
Premiumautomobilmarken im Segment 1 der ,Minicars* vertreten. Keine
Premiumautomobilmarke hat ein Produktangebot in der so genannten ,,Luxusklasse®.
Die Untersuchungen in dieser Arbeit haben ergeben, dass bei der Suche nach
Umsatzzuwichsen durch Produklinienerweiterungen nach unten kein Umsatz- oder
Renditeschwund aufgrund einer Verlagerung der Preis- und Volumenpositionierung der
gesamten Marke zu befiirchten ist. Bei Produktlinienerweiterungen nach oben kann
Umsatzwachstum in zweierlei Hinsicht erreicht werden: durch die neu eingefiihrte
Produktlinie sowie die Erhohung der Preis- und Volumenpositionierung bei den
bestehenden Produktlinien.

Somit sind bei den untersuchten Premiumautomobilmarken in den kommenden Jahren
weitere Produktlinienerweiterungen zu erwarten. Hierdurch wiirde sich ein weiteres
Angleichen der Auswahl an Segmenten, in denen die Premiummarken vertreten sind,
abzeichnen. Da es sich hierbei auch um volumenintensive Segmente handelt, in denen
die meisten Basismarken bereits vertreten sind, wiirde dies einen Marktanteilszuwachs

der Premiumautomobilmarken am gesamten Automobilmarkt bedeuten.
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