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Management Summary 

Die vorliegende Masterarbeit hat das Ziel, die Werteorientierung und die Konsummotive einer 

neuen Zielgruppe zu untersuchen, um Marketingmassnahmen für die Emil Frey Classics AG zu 

schaffen. Dabei liegt der Fokus auf einer jüngeren Altersgruppe beider Geschlechter, um die vor-

wiegend aus Männern über 55 Jahren bestehende Classic-Car-Kundschaft zu ergänzen.  

Der Theorieteil widmet sich einer umfassenden Analyse der bestehenden Forschung zu Werte-

theorien und hedonischem Konsumverhalten. Hierbei werden der Forschungsstand sowie zent-

rale Konzepte herausgearbeitet, die als Grundlage für die anschliessende empirische Untersu-

chung und die Konzipierung von Marketingmassnahmen dienen.  

Um die Präferenzen und Konsummotive dieser neuen Zielgruppe zu ermitteln, wurden auf der 

Grundlage eines qualitativen Designs mittels der Laddering-Technik zehn Tiefeninterviews mit 

Personen im Alter von 22 bis 39 Jahren durchgeführt. Die strukturierte Inhaltsanalyse des Daten-

materials folgte dem MEC-Modell, das die Aussagen der Interviewten entlang von Produktattri-

buten, Werten und Konsumkonsequenzen aufschlüsselt. So werden die Ergebnisse der Tiefen-

interviews entlang einer hierarchischen Struktur als Verbindungen zwischen Produkt-

eigenschaften (Attributen), Nutzen (Konsequenzen) und Werten sichtbar. Anhand dieser Struktur 

können die spezifischen Produktmerkmale mit den Werten von Classic-Cars-Interessierten in 

Verbindung gesetzt werden. 

Insgesamt zeigt sich in den Resultaten, dass die Konsummotive für Classic Cars stark mit der 

Community-Dynamik verknüpft sind. Während der ursprüngliche Fokus auf dem individuellen 

Fahrspass liegt, verstärken soziale Erlebnisse das Vergnügen ohne Anspruch auf Exklusivität. 

Ausschlaggebend sind auch die Werte Selbstverwirklichung, warme Beziehungen sowie die abs-

trakten Attribute emotionale Bindung oder Nostalgie.  

Ausgehend von den Analyseergebnissen empfiehlt sich eine Ausrichtung der Marketingmass-

nahmen an Werten und Bedürfnissen dieser nun beschriebenen jüngeren, geschlechterunspezi-

fischen Zielgruppe. Es entstehen vier zentrale Handlungsfelder: Erlebnisorientierung, Commu-

nity-Building, digitale Sichtbarkeit sowie Nutzungskonzepte und Diversität. Auf Basis dieser 

Erkenntnisse wurden gezielte Marketingmassnahmen formuliert, die auf die Bedürfnisse und 

Werte der neuen Zielgruppen eingehen und in den Handlungsempfehlungen abgebildet sind. 
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1 Einleitung 

1.1 Ausgangslage und Problemstellung 

Die Emil Frey Classics AG ist ein renommiertes Unternehmen für Classic-Car-Enthusiastinnen 

und -Enthusiasten und fungiert als führendes Kompetenzzentrum für sämtliche Dienstleistungen 

rund um klassische Fahrzeuge. Das Team von rund 60 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern ist in 

verschiedene Abteilungen gegliedert, die sich alle mit Classic Cars beschäftigen. Dazu gehören 

ein Museum mit einer Sammlung von etwa 70 Classic Cars und eine Eventlocation, in welcher 

Veranstaltungen durchgeführt werden – sowohl solche, die sich mit klassischen Fahrzeugen be-

fassen (Referate, Clubabende usw.), als auch Business-to-Business-Veranstaltungen ohne Be-

zug zu klassischen Fahrzeugen. Darüber hinaus verfügt das Unternehmen über eine Classic-

Car-Werkstatt. Die Haupteinnahmequelle der Emil Frey Classics AG ist der Verkauf von Classic 

Cars. Die idealtypischen Kundinnen und Kunden von Emil Frey Classics, die sich für den Kauf 

eines Classic Cars interessieren, sind männlich, haben ein höheres Einkommen und befinden 

sich im Alter zwischen 55 und 80 Jahren (in der Deutschschweiz). Oft teilen sie ihr Wissen und 

ihre Leidenschaft für klassische Fahrzeuge mit ihrem Freundeskreis, der das Interesse an der 

Erhaltung dieser Automobilgeschichte weiterführt. Diese Classic Cars werden häufig an Wochen-

enden für Ausfahrten genutzt. Dabei wird regelmässig nach Gleichgesinnten gesucht, sei es in 

Clubs oder bei Veranstaltungen. 

Emil Frey Classics muss damit rechnen, dass altersbedingt die hauptsächlich männlichen Kun-

den immer weniger werden. Insbesondere hochpreisige Modelle, die vorwiegend eine ältere, 

männliche Zielgruppe ansprechen, verzeichnen rückläufige Verkaufszahlen. Diese Zielgruppe, 

die grossen Wert auf Authentizität und Perfektion bei der Restaurierung legt, ist zunehmend 

schwer erreichbar, was die Verkaufszahlen negativ beeinflusst. Gleichzeitig steigt die Anzahl der 

Verkaufsanfragen von Classic-Car-Besitzerinnen und -Besitzern über 75 Jahren, die ihre Fahr-

zeuge, ebenfalls aufgrund des steigenden Alters, veräussern möchten. Viele von ihnen haben 

entweder keine Nachkommen oder ihre Nachkommen zeigen wenig Interesse an Classic Cars. 

Zudem bevorzugen viele der Besitzerinnen und Besitzer im Alter vermehrt alltagstauglichere, si-

cherere und komfortablere Fahrzeuge.  

Emil Frey Classics setzt bei der Kundenansprache auf wenig differenziertes Marketing. Je nach 

Marke – sei es Aston Martin, Jaguar oder andere – werden gezielte Anzeigen in spezialisierten 

Fachzeitschriften geschaltet. Das gesamte Angebot wird auf der Website präsentiert. Monatlich 

versendet das Unternehmen an alle bestehenden Abonnentinnen und Abonnenten einen 

Newsletter, in dem unter anderem die aktuellen Verkaufsfahrzeuge präsentiert werden. Diese 
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werden auch auf den Social-Media-Plattformen veröffentlicht. Emil Frey Classics ist auf bekann-

ten Oldtimer-Messen vertreten, aber auch auf kleineren Veranstaltungen, um Classic-Car-Enthu-

siastinnen und -Enthusiasten anzusprechen und die Fahrzeuge einem interessierten Publikum 

zu präsentieren. Die bisherigen Massnahmen richten sich hauptsächlich an die bestehenden, 

älteren Kundengruppen und vernachlässigen sowohl jüngere Zielgruppen als auch Frauen. Diese 

fehlende Ansprache potenzieller Käuferinnen- und Käufergruppen respektive fehlende Marke-

tingmassnahmen für eine jüngere Zielgruppe haben dazu geführt, dass wichtige Marktsegmente 

nicht oder noch nicht erreicht werden, was den Umsatzrückgang weiter verstärkt. Darüber hinaus 

erschwert das Fehlen eines Customer-Relationship-Managements (CRM) die gezielte Segmen-

tierung und Ansprache der Kundinnen und Kunden. Derzeit werden Kundendaten in einem ver-

alteten Excel-basierten System verwaltet, was die Entwicklung und Umsetzung einer zielgerich-

teten Verkaufsstrategie einschränkt. Ein zentrales Problem liegt also in der mangelnden 

Diversifizierung der Unternehmensstrategie von Emil Frey Classics, die sich folglich auf die Mar-

ketingstrategie auswirkt. Insbesondere soll eine jüngere Alterskategorie, die beide Geschlechter 

umfasst, besser adressiert werden können. Erst in diesem Jahr wurden erste Schritte unternom-

men, um gezielt eine jüngere Zielgruppe anzusprechen. Ein Schritt in diese Richtung war die 

Einführung des eigenen Events «Meet Emil», der speziell auf jüngere Menschen ausgerichtet ist. 

Darüber hinaus wurde in Zusammenarbeit mit dem Verein «Road to Hell» der Event «Classic 

Cars & Coffee» organisiert, bei dem rund 150 Classic Cars und ungefähr 200 junge Classic-Car-

Enthusiastinnen und -Enthusiasten an einer Veranstaltung in der Emil Frey Classics Eventloca-

tion teilnahmen. Dafür wurden potenzielle Kunden und Kundinnen bereits bestehender Gefässe 

wie z.B. aus dem Verein «Road to Hell» (Classic-Car-Enthusiasten und -Enthusiastinnen) ange-

sprochen und Marketingmassnahmen wie z.B. eine Partnerschaft mit einer Zeitschrift, welche vor 

allem Onlinewerbung betreibt und aktiv in den sozialen Medien sichtbar ist, durchgeführt. Damit 

wird auch sichergestellt, dass es sich bei diesen Marketingmassnahmen um potenzielle Kund-

schaft handelt, bei welcher das Interesse und die finanziellen Mittel vorhanden sind. Zudem wurde 

erkannt, dass die Einbindung von Influencerinnen und Influencern mit grosser Reichweite einen 

direkten Zugang zu jungen Menschen mit einer Classic-Car-Affinität ermöglicht. Diese Massnah-

men zeigen bereits erste Erfolge. Um solche Marketingmassnahmen jedoch noch spezifischer zu 

gestalten, muss eine solche jüngere und weiblichere Zielgruppe besser verstanden werden. 

Gleichzeitig muss berücksichtigt werden, dass in einer Marktlandschaft, in der Konsumverhalten 

zunehmend durch emotionale und symbolische Faktoren beeinflusst wird, das Verständnis der 

Konsumentenwahrnehmung für die Entwicklung praxisnaher Marketing- und Verkaufsstrategien 

unerlässlich ist (Kroeber-Riel, 2019). Mit einem besseren Verständnis der Konsumentenwahr-

nehmung von Luxus kann die Effizienz der Marketingstrategien für Luxusmarken erheblich erhöht 

werden (Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007). Vigneron und Johnson (1999) betonen, dass Lu-

xusgüter durch ihre Fähigkeit, hedonische Bedürfnisse zu erfüllen, besonders attraktiv sind. Ihre 
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Forschung zeigt, dass Konsumentinnen und Konsumenten, die Luxusgüter kaufen, oft auf der 

Suche nach emotionaler Erfüllung, ästhetischem Genuss und einem Gefühl der Einzigartigkeit 

sind. In den letzten Jahrzehnten hat zudem die Bedeutung von Werten, also den grundlegenden 

Überzeugungen und Idealen, die das Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten beein-

flussen, für die Konzeption von Marketingmassnahmen zugenommen (Schwartz, 1992; Kahle & 

Kennedy, 1988). Diese Entwicklung zeigt sich besonders im Luxussegment, in dem Konsumen-

tinnen und Konsumenten zunehmend Wert auf Individualität und exklusive Erlebnisse legen, wie 

aus der Studie von D’Arpizio, Levato, Prete und De Montgolfier (2023) hervorgeht. Es existieren 

keine Daten zum Konsumverhalten von jungen Frauen und Männern im Bereich Classic Cars. In 

der Studie von Schamburket, Sobotka und Shaw (2019) zur sozioökonomischen Bedeutung von 

Veteranenfahrzeugen in der Schweiz wird überwiegend eine ältere Generation repräsentiert. 

1.2 Fragestellung und Zielsetzung 

Vor diesem Hintergrund geht es nun darum, das Konsumverhalten bezüglich Classic Cars einer 

jüngeren Zielgruppe beider Geschlechter zu eruieren. Dafür werden folgende Forschungsfragen 

gestellt:  

1. Welche Wertesysteme und Bedürfnisse charakterisieren das Konsumverhalten einer jün-

geren Zielgruppe beider Geschlechter? 

2. Welche strategische Ausrichtung benötigt Emil Frey Classics, um nachhaltig erfolgreich 

im Markt agieren zu können? 

Ziel dieser Masterarbeit ist es, Marketingmassnahmen für eine jüngere und weiblichere Ziel-

gruppe für den Verkauf von Classic Cars zu begründen. Um dies zu erreichen, müssen die Motive 

und Bedürfnisse dieser Zielgruppe sowohl theoretisch als auch empirisch detailliert untersucht 

werden. Der Theorieteil widmet sich einer umfassenden Analyse der bestehenden Forschung zu 

Wertetheorien und hedonischem Konsumverhalten. Hierbei werden zentrale Konzepte heraus-

gearbeitet, die als Grundlage für die anschliessende empirische Untersuchung und die Konzipie-

rung von Marketingmassnahmen dienen. Anhand der qualitativen Interviewmethode Laddering 

(Reynolds & Gutman, 1988) werden Classic-Cars-Interessierte befragt, um ihre Motive und Werte 

zu identifizieren. Auf Basis der theoretischen Erkenntnisse wird der Leitfaden für die qualitativen 

Interviews entwickelt. Diese Interviews bilden den Kern der empirischen Untersuchung und er-

möglichen es, tiefere Einblicke in die Präferenzen und Kaufmotive der Zielgruppe zu gewinnen. 

Die empirische Auswertung erfolgt durch eine systematische Analyse der Interviewdaten, um 

wiederkehrende Muster im Konsumverhalten zu erkennen. Die Ergebnisse der Interviews werden 

in einer hierarchischen Struktur dargestellt, die die Verbindungen zwischen Produktmerkmalen 

(Means), Nutzen (Konsequenzen) und Werten (Ends) aufzeigt (Gutman, 1982). Diese Verbindun-

gen illustrieren, wie spezifische Produktmerkmale letztlich mit den Werten der Konsumentinnen 
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und Konsumenten in Verbindung stehen. Durch dieses Vorgehen sollen tiefgehende Erkennt-

nisse über die Präferenzen und Motivationen der neuen Zielgruppe gewonnen werden, die es 

Emil Frey Classics ermöglichen, sich strategisch neu auszurichten. Abschliessend werden von 

den Resultaten aus der qualitativen Inhaltsanalyse Handlungsempfehlungen für Emil Frey Clas-

sics abgeleitet.  

1.3 Vorgehen und Aufbau der Arbeit 

Nach der Einleitung, die den Forschungshintergrund sowie die Ausgangslage und die Problem-

stellung darstellt, werden die zentralen theoretischen Konzepte im Kontext von hedonischen Kon-

sumtheorien und der Wertesystemtheorien identifiziert und erläutert. Der Masterarbeit liegt ein 

qualitatives Forschungsdesign zugrunde. Die Datenerhebung erfolgt durch qualitative Interviews 

mit Frauen und Männern im Alter von 22 bis 39 Jahren. Dabei wird die Laddering-Technik (Rey-

nolds & Gutman, 1988) angewendet, um durch wiederholtes Nachfragen tiefgehende Gründe für 

Präferenzen und Entscheidungen der Befragten aufzudecken. Der Ablauf der Tiefeninterviews 

wird detailliert beschrieben, einschliesslich der Auswahl der Teilnehmerinnen und Teilnehmer, 

der Gestaltung des Interviewleitfadens und der Durchführung der Gespräche. Die Präsentation 

der Ergebnisse der Interviews wird in einer hierarchischen Struktur dargestellt. 

Im Schlussteil der Arbeit werden die gewonnenen Erkenntnisse diskutiert und in konkrete Marke-

ting- und Verkaufsempfehlungen für die Emil Frey Classics AG überführt. Diese Empfehlungen 

konzentrieren sich auf Massnahmen, die speziell auf die Ansprache und Gewinnung der jünge-

ren, gemischten Zielgruppe abzielen.  

1.4 Abgrenzung 

Diese Masterarbeit schliesst bewusst den bestehenden Kundenstamm von Emil Frey Classics 

aus, der überwiegend aus Männern über 55 Jahren besteht, da diese Kundengruppe bereits gut 

etabliert ist. Der Fokus liegt ausschliesslich auf potenziellen Kundinnen und Kunden aus der 

deutschsprachigen Schweiz, während andere Landesteile und internationale Märkte nicht berück-

sichtigt werden. Ebenfalls nicht beachtet werden Segmentierungsmethoden, die sich auf ältere 

Zielgruppen beziehen. Die Untersuchung konzentriert sich ausschliesslich auf Classic Cars, wo-

bei andere Fahrzeugtypen, technologische Entwicklungen wie Elektromobilität sowie Nachhaltig-

keitsaspekte bewusst ausgeklammert werden.  
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2 Theorieteil  

In diesem Kapitel werden geeignete Theorien vorgestellt, die das Konsumverhalten im 

Luxussegment, zu dem auch der Classic-Car-Markt gehört, erklären. Ein besonderer 

Schwerpunkt liegt auf der hedonischen Konsumtheorie (Lasslop, 2002; Vigneron & Johnson, 

1999; Barakati, Bertini, Corsi, Gabbrielli & Montesi, 2024; Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007). 

Diese betrachtet Konsum nicht nur als funktionale Bedürfnisbefriedigung, sondern betont die 

Bedeutung emotionaler und sensorischer Erlebnisse. Im Rahmen der Untersuchung wird geprüft, 

inwiefern diese Theorie auch auf den Classic-Car-Markt anwendbar ist, ob und wie stark 

emotionale und sensorische Aspekte die Kaufentscheidungen im Luxussegment beeinflussen.  

2.1 Kundinnen und Kunden im Classic-Car-Markt 

Der Markt für Classic Cars, auch bekannt als Veteranenfahrzeuge, ist ein Sektor, der sowohl 

wirtschaftliche als auch emotionale Relevanz hat. In der Schweiz geniesst dieser Markt aufgrund 

der historischen und kulturellen Bedeutung der Fahrzeuge eine besondere Stellung. Die Studie 

von Schamburket et al. (2019) zur sozioökonomischen Bedeutung von Veteranenfahrzeugen in 

der Schweiz bietet einige Einblicke in das Kundinnen- und Kundenverhalten und die Marktdyna-

mik in diesem Sektor. Sie konnte aufzeigen, dass sich die Mehrheit der Besitzerinnen und Besit-

zer von Veteranenfahrzeugen in der Schweiz in einem reifen Alter befindet. Der durchschnittliche 

Besitzer und die durchschnittliche Besitzerin sind zwischen 51 und 70 Jahre alt. Der Median liegt 

bei 59 Jahren. Diese Altersverteilung zeigt, dass es vor allem ältere Erwachsene sind, die sich 

für Veteranenfahrzeuge begeistern und diese auch besitzen. Das Geschlechterverhältnis im 

Classic-Car-Markt ist stark unausgeglichen, da etwa 96 Prozent der Besitzer von Veteranenfahr-

zeugen Männer sind. Obwohl das Interesse bei Frauen ebenfalls vorhanden ist, besitzen sie we-

sentlich seltener ein eigenes Fahrzeug (Schamburket et al., 2019). Dennoch nehmen viele 

Frauen an den Aktivitäten rund um Veteranenfahrzeuge teil, sei es durch die Teilnahme an Ver-

anstaltungen oder durch die Unterstützung ihrer Partner. Diese Gruppe zeichnet sich durch eine 

hohe finanzielle Stabilität sowie eine überdurchschnittliche Verfügbarkeit von Freizeit aus, was 

ihr ermöglicht, sich intensiv mit ihrem Hobby zu beschäftigen. Aus der Studie (Schamburket et 

al., 2019) geht hervor, dass die Mehrheit der Besitzerinnen und Besitzer ein monatliches Netto-

einkommen von über 6’000 Franken erzielen, was ihnen die finanziellen Mittel bietet, die relativ 

hohen laufenden Kosten dieses Hobbys – durchschnittlich 5’000 Franken pro Jahr für einen Clas-

sic Car – zu tragen. 

Zusammengefasst zeigt sich, dass die Besitzerinnen und Besitzer von Veteranenfahrzeugen in 

der Schweiz überwiegend ältere, finanzkräftige Männer sind. Diese demografischen Merkmale 

unterstreichen die exklusiven und spezialisierten Aspekte des Marktes für Classic Cars, der stark 
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von leidenschaftlichen Enthusiastinnen und Enthusiasten geprägt ist, die bereit und in der Lage 

sind, erhebliche Zeit und finanzielle Mittel in ihr Hobby zu investieren.  

 

2.2 Der Classic-Car-Markt als Teil des Luxussegments 

Das Luxussegment umfasst Produkte und Dienstleistungen, die besonders hochwertig sind. Dazu 

gehören beispielsweise Luxusuhren, wie die von Rolex, die vor allem auch Statussymbol und 

Ausdruck einer Vorliebe für handwerkliche Perfektion und Exklusivität sind (Kapferer, 2012). Auch 

High-End-Mode und -Accessoires stehen für Prestige und Exklusivität, wobei Konsumentinnen 

und Konsumenten nicht nur Qualität, sondern auch die Zugehörigkeit zu einer elitären Gruppe 

betonen (Dubois & Duquesne, 1993). Ein weiteres Beispiel sind Luxusreisen, wie beispielsweise 

private Inselaufenthalte oder massgeschneiderte Safaris (Yeoman, 2011) oder Immobilien. Das 

Luxussegment stellt einen besonderen Bereich des Marktes von Konsumgütern dar, in dem die 

Produkte und Dienstleistungen vor allem aufgrund ihres emotionalen Wertes, ihrer Exklusivität 

und ihres Status gekauft werden, weniger aufgrund ihrer rein funktionalen Eigenschaften. Laut 

Vigneron und Johnson (1999) suchen Konsumentinnen und Konsumenten im Luxussegment vor 

allem nach Prestige und emotionalem Mehrwert. Büttner, Huber, Regier und Vollhardt (2008) 

charakterisieren Luxusgüter nicht als bedarfsorientierte Produkte, die primär zur Problemlösung 

herangezogen werden. Vielmehr handelt es sich um Produkte, die eine sinnliche Erlebniswelt 

schaffen, Emotionen ansprechen und zur Verwirklichung von Träumen beitragen. Lasslop (2002) 

hebt hervor, dass der Konsum von Luxusmarken über die Erfüllung grundlegender Bedürfnisse 

hinausgeht und der Schaffung von Genuss und emotionalen Erlebnissen dient. In einer stark 

genussorientierten Gesellschaft wird der Besitz von Luxusgütern als Mittel zur Selbstdarstellung 

und zur Reflexion des eigenen Wertesystems genutzt. Der Kauf eines Luxusautos wird nicht nur 

aus praktischen Gründen getätigt, sondern aufgrund des emotionalen Erlebnisses, das mit dem 

Fahren eines solchen Fahrzeugs verbunden ist. Ein gutes Beispiel dafür ist der Classic-Car-

Markt. Classic Cars sind mehr als nur Fahrzeuge, sie stehen für Exklusivität und Nostalgie und 

bieten ihren Besitzerinnen und Besitzern eine Möglichkeit, ihre Vorstellungen von Einzigartigkeit 

und dem Gefühl von Prestige und einem gehobenen sozialen Status zu verwirklichen.  

Die Studie von Barakati, Bertini, Corsi, Gabbrielli und Montesi (2024) liefert wichtige Erkenntnisse 

über das Konsumverhalten im Luxussegment. Luxusautos beispielsweise dienen dabei nicht 

hauptsächlich als Fortbewegungsmittel, sondern symbolisieren Reichtum, Status und Exklusivi-

tät. Barakati et al. (2024) betonen, dass Käuferinnen und Käufer von Luxusfahrzeugen besonde-

ren Wert auf Personalisierung und einzigartige Erlebnisse legen, die ihren wohlhabenden Le-

bensstil widerspiegeln. Die Studie betont, dass es entscheidend ist, das Nutzungsverhalten von 
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Konsumentinnen und Konsumenten zu verstehen, um die spezifischen Wünsche bei der Produkt-

entwicklung zu erfüllen. Für den Luxusautomarkt legt die Studie nahe, dass ein tiefes Verständnis 

des Konsumverhaltens, kombiniert mit fortschrittlichen Datenanalysen, zu personalisierten Pro-

dukten führen kann, was letztlich die Wettbewerbsfähigkeit erhöht. Denn ein tiefgehendes Ver-

ständnis der Konsumentenwahrnehmung von Luxus erhöht die Effizienz der Marketingstrategien 

für Luxusmarken erheblich (Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007). Im Gegensatz dazu sind im 

Nicht-Luxussegment funktionale und preisliche Aspekte eher entscheidend, wodurch standardi-

siertere Marketingstrategien dominieren, die auf eine breite Zielgruppe abzielen (Wiedmann et 

al., 2007). 

Im Kontext des Classic-Car-Marktes in der Schweiz lassen sich aus der Studie zu Veteranenfahr-

zeugen (Schamburket et al., 2019) mehrere Aspekte ableiten, die die Motive und das Konsum-

verhalten der Kundinnen und Kunden beleuchten. Die Studie zeigt, dass Veteranenfahrzeuge in 

der Schweiz mehr als nur Transportmittel sind. Sie gelten als rollendes Kulturgut. Etwa 50 Prozent 

der Schweizer Bevölkerung betrachten diese Fahrzeuge als wertvolle kulturelle Erbstücke, die es 

zu bewahren gilt. Die emotionale Bindung an diese Fahrzeuge ist stark, da sie Erinnerungen an 

vergangene Zeiten wecken und als Symbol für historische Entwicklungen und persönliche Erleb-

nisse dienen (Schamburket et al., 2019). 

Dieses starke emotionale Engagement unterstreicht die lustvollen Aspekte des Konsums von Ve-

teranenfahrzeugen jenseits des funktionalen Nutzens. Der Besitz dieser Fahrzeuge bietet den 

Besitzerinnen und Besitzern ein tiefes Gefühl von Nostalgie und emotionaler Befriedigung. Die 

Studie zu den Veteranenfahrzeugen (Schamburket et al., 2019) konnte weiter aufzeigen, dass 

historische Fahrzeuge selten genutzt, aber mit grosser Sorgfalt gepflegt werden. Im Durchschnitt 

werden nur etwa 790 Kilometer pro Jahr mit einem Veteranenfahrzeug zurückgelegt. Diese ge-

ringe Nutzung unterstreicht, dass es den Besitzerinnen und Besitzern weniger um den prakti-

schen Nutzen als vielmehr um das emotionale und ästhetische Erlebnis geht. Dabei ist zu be-

rücksichtigen, dass die in der Studie erfasste Zielgruppe überwiegend eine ältere Generation 

repräsentiert, die Veteranenfahrzeuge primär als Sammlerobjekte oder Erinnerungsstücke sieht 

(Schamburket et al., 2019). Jüngere Zielgruppen könnten hingegen andere Nutzungsgewohnhei-

ten aufweisen, die es in Hinblick auf zukünftige Entwicklungen und Trends im Umgang mit Vete-

ranenfahrzeugen zu verstehen gilt. 

Die jährliche Wirtschaftsleistung des Segments für Veteranenfahrzeuge in der Schweiz beläuft 

sich auf etwa 836 Millionen Franken. Diese Summe umfasst unter anderem Kosten für Reparatur, 

Restaurationen sowie Ausgaben im Zusammenhang mit Veranstaltungen (Schamburket et al., 

2019). Der durchschnittliche Wert eines historischen Automobils liegt bei rund 63’000 Franken. 

Events, wie Rallyes, Clubausfahrten und Messen bieten den Besitzerinnen und Besitzern die 
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Möglichkeit, ihre Fahrzeuge zu präsentieren und sich in einem sozialen Umfeld mit Gleichgesinn-

ten auszutauschen. Diese Veranstaltungen sind wichtige Gelegenheiten, um hedonische Freu-

den wie den Genuss der Fahrt, die Bewunderung durch andere und das Gefühl der Zugehörigkeit 

zu einer Gemeinschaft zu erleben (Schamburket et al., 2019). Da der Classic-Car-Markt ein stark 

von hedonistischen Werten geprägter Luxusmarkt ist (vgl. Lasslop, 2002), wird im nächsten Ka-

pitel die hedonische Konsumtheorie vorgestellt. 

 

2.3 Hedonische Konsumtheorie  

Hausman (2000) untersuchte den Einfluss hedonischer Motivation auf impulsives Kaufverhalten 

und stellte fest, dass Konsumentinnen und Konsumenten oft einkaufen, um Bedürfnisse zu be-

friedigen, die nicht primär mit der funktionalen Nützlichkeit der Produkte verbunden sind. Diese 

Bedürfnisse sind häufig emotionaler Natur. Tauber (1972) untersuchte die Motivation von hedo-

nischem Konsumverhalten und unterteilte diese in persönliche und soziale Gründe. Die persönli-

chen Gründe umfassen physische Aktivitäten, Vergnügen, Unterhaltungsaktivitäten, den Wunsch 

nach Ablenkung, das Verlangen nach persönlichem Genuss und sensorische Reize. Gemäss 

Antonides und Raaij (1998) beinhalten soziale Gründe hingegen das Sammeln von sozialen Er-

fahrungen, die Interaktion mit anderen Menschen, Status, Autorität und den Einfluss von Refe-

renzgruppen. Vigneron und Johnson (1999) betonen, dass Luxusgüter durch ihre Fähigkeit, he-

donische Bedürfnisse zu erfüllen, besonders attraktiv sind. Ihre Forschung zeigt, dass 

Konsumentinnen und Konsumenten, die Luxusgüter kaufen, oft auf der Suche nach emotionaler 

Erfüllung, ästhetischem Genuss und einem Gefühl der Einzigartigkeit sind. Sie haben in ihrer 

Arbeit fünf Dimensionen des Luxuswertes identifiziert, die hedonische Motive einschliessen: Der 

hedonische Wert beschreibt das Vergnügen und die Freude, die durch den Konsum eines Luxus-

guts erfahren werden. Der symbolische Wert bezieht sich auf die soziale Anerkennung und den 

Status, die durch den Besitz eines solchen Guts erlangt werden. Der Qualitätswert umfasst die 

erstklassigen Eigenschaften und die Exklusivität des Produkts, während der Einzigartigkeitswert 

die Seltenheit und Unverwechselbarkeit des Produkts hervorhebt. Der Erlebniswert bezieht sich 

auf die besonderen Erfahrungen, die mit dem Konsum des Produkts verbunden sind. In Abbil-

dung 1 sind diese fünf Wertedimensionen dargestellt (Vigneron & Johnson, 1999).  
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Abbildung 1: Die fünf Dimensionen des Luxusgutes, eigene Darstellung in Anlehnung an Vigneron und Johnson (1999).  

Hinsichtlich des Verhaltens von Konsumentinnen und Konsumenten von Classic Cars eignen sich 

diese fünf Dimensionen, um ihre Konsumpräferenzen zu analysieren und zu verstehen, worauf 

sie ihr Verlangen nach einem Classic Car attribuieren. 

In der modernen Konsumforschung wird zwischen zwei Formen des Hedonismus unterschieden: 

traditioneller und moderner Hedonismus. Der traditionelle Hedonismus bezieht sich auf sensori-

sche Freuden, die durch unsere Sinne wie Sehen, Riechen, Hören, Tasten und Schmecken erlebt 

werden. Der moderne Hedonismus hingegen fokussiert sich mehr auf emotionale Freuden, die 

unabhängig von physischen Empfindungen durch Gefühle und Gedanken entstehen (Yanıklar, 

2006). Die hedonische Konsumtheorie untersucht also ein Konsumverhalten, das nicht nur auf 

praktischen Bedürfnissen basiert, sondern auch durch emotionale und sensorische Erlebnisse 

beeinflusst wird (Akgun & Diktas, 2017). Zusätzlich zeigt Scarpi (2021), dass der hedonische 

Konsum nicht nur durch äussere Reize ausgelöst, sondern auch durch die Art und Weise beein-

flusst wird, wie Konsumentinnen und Konsumenten Informationen verarbeiten und Entscheidun-

gen treffen. Dies verdeutlicht, dass der hedonische Konsum nicht allein von der Qualität oder 

Intensität der sensorischen oder emotionalen Reize abhängt, sondern massgeblich von persön-

lichen Denkmustern, individuellen Erwartungen und früheren Erfahrungen geprägt ist. 
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Die hedonischen Motive aus der modernen Konsumtheorie lassen sich in verschiedene Katego-

rien einteilen, die jeweils unterschiedliche Aspekte des emotionalen und sensorischen Erlebens 

betonen (Arnold & Reynolds, 2003). Zu den wichtigsten Kategorien gehört das Abenteuershop-

ping, bei dem Konsumentinnen und Konsumenten nach abenteuerlichen und aufregenden Erleb-

nissen suchen. Dieses Motiv ist oft mit dem Gefühl von Freiheit und dem Wunsch, dem Alltag zu 

entfliehen, verbunden. Eine weitere Kategorie ist das Entspannungsshopping, das aus dem Be-

dürfnis entsteht, Stress abzubauen und eine positive Stimmung zu erzeugen. Hierbei wollen sich 

Konsumentinnen und Konsumenten entspannen und von Problemen oder negativen Emotionen 

ablenken. Das soziale Shopping stellt eine weitere wichtige Motivation dar, bei der die Interaktion 

mit Freunden und Familie im Vordergrund steht. Soziale Kontakte werden gefördert und das Ge-

meinschaftsgefühl gestärkt (Arnold & Reynolds, 2003). Die Kaufmotive der Zielgruppe im Classic-

Car-Markt lassen sich durch diese Ausprägungen des hedonischen Konsums präzisieren und 

differenzieren.   

Court, Elzinga & Vetvik (2009) erläutern, dass der hedonische Konsumprozess in fünf Phasen 

unterteilt werden kann. Kaufentscheidung, Konsumerlebnis, Erinnerung, Erwartung und Re-Eva-

luation. Jede Phase wird von emotionalen Bewertungen geprägt. In der Phase der Kaufentschei-

dung wirken spontane emotionale Reaktionen entscheidend darauf, welche Produkte ausgewählt 

werden. Während des Konsumerlebnisses können diese Emotionen verstärkt oder abgeschwächt 

werden, je nachdem wie die Erlebnisse gestaltet sind. Erinnerungen an positive Erlebnisse för-

dern die Wahrscheinlichkeit eines erneuten Kaufs, weil die Erwartungen an zukünftige Konsum-

erlebnisse durch vergangene Erfahrungen beeinflusst werden. In der Re-Evaluation bewerten 

Konsumentinnen und Konsumenten das Gesamterlebnis erneut, um zukünftige Kaufentscheidun-

gen zu steuern. Die Schaffung von positiven Erlebnissen rund um den Kauf eines Classic Cars 

ist demnach in Marketingstrategien miteinzubeziehen, wobei es auch zu beachten gilt, dass diese 

positiven Erlebnisse die Kauferinnerungen so prägen, dass sie die Lust für zukünftige Konsum-

erlebnisse in diesem Bereich wecken. Beispielsweise könnten während der Kaufentscheidung 

gezielte emotionale Inszenierungen und exklusive Beratungsgespräche den Entscheidungspro-

zess positiv beeinflussen. Das Konsumerlebnis kann durch eine individuell gestaltete Übergabe, 

personalisierte Events oder markenspezifische Erlebnisse emotional aufgeladen werden. Beson-

ders relevant ist die Phase der Erinnerung, da emotional positiv besetzte Erlebnisse die Bereit-

schaft zur Weiterempfehlung erheblich steigern. Die abschliessende Phase der Re-Evaluation 

kann durch gezieltes Feedbackmanagement nachhaltig gestärkt werden, indem aktiv der Dialog 

mit Kundinnen und Kunden gesucht wird (Court, Elzinga & Vetvik, 2009). Dies bietet die Möglich-

keit, das Gesamterlebnis aus Kundensicht zu bewerten und konkrete Optimierungspotenziale zu 

identifizieren.  
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Eine Untersuchung weiterer interner Faktoren nach Scarpi (2021) könnte helfen, die Vielfalt der 

hedonischen Konsumerfahrungen besser zu verstehen und zu erklären. Um diese Vielfalt besser 

zu verstehen, ist es jedoch ebenso wichtig, das Konsumverhalten aus einer werteorientierten 

Perspektive zu betrachten. Wertesysteme spielen eine zentrale Rolle bei der Segmentierung von 

Konsumentengruppen (Vinson, Scott & Lamont, 1977; Schwartz, 1992; Kahle, Beatty & Homer, 

1986; Reynolds & Gutman, 1988) und ermöglichen es, tiefere Einblicke in die Motive und Präfe-

renzen unterschiedlicher Zielgruppen zu gewinnen. Im nächsten Abschnitt werden daher Theo-

rien zur Wertesystem-Segmentierung vorgestellt, die eine Grundlage für die Differenzierung und 

Analyse hedonischer Konsummotive bieten.  

2.4 Theorien zur Wertesystem-Segmentierung  

Dieser Abschnitt beschäftigt sich mit der theoretischen Analyse, wie Wertesysteme zur Erschlies-

sung von Zielgruppen für den Verkauf von Classic Cars genutzt werden können. In der Marke-

tingforschung spielt die Segmentierung eine entscheidende Rolle, da sie Unternehmen ermög-

licht, unterschiedliche Zielgruppen entlang spezifischer Attribute effizient anzusprechen. Kotler 

und Keller (2016) erläutern, dass präzise Segmentierung Unternehmen ermöglicht, massge-

schneiderte Angebote zu entwickeln, die die Relevanz und Attraktivität ihrer Produkte und Dienst-

leistungen erhöhen. Segmentierung bezeichnet im Marketing den Prozess, bei dem der Gesamt-

markt in kleinere, homogene Gruppen von Konsumentinnen und Konsumenten unterteilt wird, die 

ähnliche Bedürfnisse und Präferenzen oder Verhaltensweisen aufweisen. Durch die Fokussie-

rung auf genau definierte Zielgruppen werden Streuverluste minimiert. Dies führt zu einer perso-

nalisierten und erfolgreichen Ansprache, die die Kundenbindung erhöht (Kotler & Keller, 2016). 

Neben traditionellen Segmentierungskriterien, wie demografischen (Alter, Geschlecht) und geo-

grafischen (Region, Stadt) Faktoren, stellt die Segmentierung nach Wertesystemen eine Ergän-

zung dar, da sie es ermöglicht, Konsumentinnen und Konsumenten basierend auf ihren grundle-

genden Überzeugungen und Motivationen zu gruppieren (Kotler & Keller, 2016). Wertesysteme, 

wie von Rokeach (1973) beschrieben, sind tief verwurzelte, dauerhafte Überzeugungen, die das 

Verhalten prägen und als Massstab für Entscheidungen dienen. Wertesysteme spielen also eine 

entscheidende Rolle, da sie die Bedürfnisse der Käuferinnen und Käufer stärker reflektieren als 

traditionelle demografische Kriterien. Gutman (1982) argumentiert, dass Konsumentinnen und 

Konsumenten Produkte nicht ausschliesslich aufgrund ihrer funktionalen Eigenschaften auswäh-

len, sondern weil diese Produkte Ergebnisse liefern, die ihren tief verwurzelten persönlichen Wer-

ten entsprechen und für sie von Bedeutung sind. Werte repräsentieren, wie bei Kahle und Ken-

nedy (1988), Schwartz (1992) und Solomon (2016), grundlegende und tief verankerte 

Überzeugungen und Lebensziele, die das Verhalten von Konsumentinnen und Konsumenten 

massgeblich beeinflussen. Werte sind abstrakte Konstrukte, die nicht direkt beobachtbar sind, 
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aber durch ihre Bedeutung im menschlichen Verhalten und in der Entscheidungsfindung eine 

zentrale Rolle spielen. 

In den letzten Jahrzehnten hat die Bedeutung von Werten, also den grundlegenden Überzeugun-

gen und Idealen, die das Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten beeinflussen, erheb-

lich zugenommen (Schwartz, 1992; Kahle & Kennedy, 1988). Diese Entwicklung zeigt sich be-

sonders im Luxussegment, in dem Konsumentinnen und Konsumenten zunehmend Wert auf 

Individualität und exklusive Erlebnisse legen, wie aus der Studie von D’Arpizio, Levato, Prete und 

De Montgolfier (2023) hervorgeht. D’Arpizio et al. (2023) konstatieren, dass junge Generationen 

wie die Generation Z und Millennials künftig den grössten Anteil der Luxusgüterkäuferinnen und 

-käufer ausmachen werden und dabei stark werteorientierte Kaufentscheidungen treffen, welche 

es zu identifizieren gilt. Auch Kotler und Keller (2016) bestätigen, dass es in der heutigen Marke-

tingpraxis zunehmend wichtiger wird, Zielgruppen differenziert anzusprechen und individuell auf 

die spezifischen Bedürfnisse und Präferenzen der potenziellen Käuferinnen und Käufer einzuge-

hen.  

Für die theoretische Begründung von Segmentierung nach Wertesystemen existieren verschie-

dene Modelle (Vinson, Scott & Lamont, 1977; Schwartz,1992; Kahle, Beatty & Homer, 1986; Rey-

nolds & Gutman, 1988). Diese Modelle bieten eine umfassende Analyse von unterschiedlichen 

Dimensionen von Wertesystemen, die sowohl allgemeine als auch spezifische Werte und deren 

Einfluss auf Konsumpräferenzen beleuchten. Modelle wie das universelle Wertemodell von 

Schwartz (1992) oder das «List of Values (LOV)»-Modell von Kahle et al. (1986) bieten unter-

schiedliche Ansätze, um die Rolle von Werten im Konsumverhalten zu verstehen. Das Wertemo-

dell von Schwartz ist eine Grundlage für allgemeingültige Werte, die weltweit in allen Kulturen 

relevant sind, während das LOV-Modell eine differenziertere Liste von Werten bietet, die speziell 

auf den Konsumalltag zugeschnitten sind. Die «Means-End Chain (MEC)»-Analyse von Reynolds 

und Gutman (1988) ergänzt diese Perspektiven, indem sie erklärt, wie Eigenschaften eines Pro-

dukts dazu beitragen können, individuelle Werte zu erfüllen und wie dies die Kaufentscheidung 

beeinflusst. Diese Modelle bieten also unterschiedliche Blickwinkel von universellen Werten bis 

hin zu der Verbindung zwischen persönlichen Werten und spezifischen Produktmerkmalen. 

In den folgenden Unterkapiteln werden diese vier bedeutenden Modelle zur Wertesystem-Seg-

mentierung vorgestellt. Die Wertesystem-Segmentierungsmodelle sind relevant für die For-

schungsfragen, da sie die Werte und Motive der Konsumentinnen und Konsumenten zu begrün-

den ermöglichen. Sie helfen dabei, die Bedürfnisse und Wünsche der Zielgruppe zu verstehen 

und daraus Marketing- und Verkaufsstrategien zu entwickeln, die gezielt auf diese Werte abge-

stimmt sind.  
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2.4.1 Das hierarchische Modell der Wertestruktur 

Das Modell von Vinson, Scott und Lamont (1977) bietet eine wertvolle Grundlage für die Werte-

Segmentierung in der Marktforschung insbesondere für das Luxusgütersegment wie den Classic-

Car-Markt. Das Modell teilt Werte in drei hierarchische Ebenen: globale Werte, bereichsspezifi-

sche Werte und Bewertung von Produkteigenschaften.  

 

Abbildung 2: Die Rolle persönlicher Werte im Konsumentenverhalten, eigene Darstellung in Anlehnung an Vinson et al. (1977).  

 

Globale Werte bilden die Grundlage des Wertesystems eines Individuums. Sie sind tief in der 

Persönlichkeit verankert und beeinflussen Entscheidungen in verschiedenen Lebensbereichen, 

wie Beruf, Familie, Konsumverhalten und gesellschaftliches Engagement. Diese Werte dienen 

als übergeordnete Orientierungspunkte und prägen grundlegende Konsumentscheidungen 

(Vinson et al., 1977). Im Kontext der Werte-Segmentierung können globale Werte verwendet 

werden, um Zielgruppen zu identifizieren, die ähnliche Grundüberzeugungen teilen. Im Luxusseg-

ment spielen diese Werte eine wichtige Rolle, da Konsumentinnen und Konsumenten von Grund-

werten wie dem Wunsch nach Prestige oder Individualität angetrieben werden.  

Bereichsspezifische Werte entstehen durch Erfahrungen, die Individuen in bestimmten Lebens-

bereichen machen. Sie liefern eine Erklärung dafür, warum das Verhalten von Individuen nicht 

isoliert, sondern im Kontext ihrer spezifischen Umgebung betrachtet werden muss. Im Zuge des-

sen entwickeln Menschen beispielsweise soziale Werte durch Interaktionen im familiären Umfeld. 

Die bereichsspezifischen Werte dienen als verbindendes Element zwischen den übergeordneten 

globalen Werten und den konkreten Bewertungen von Produkteigenschaften (Vinson et al., 

Bewertung von 
Produkteigenschaften

Bereichspezifische Werte

Globale Werte
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1977). Im Bereich Classic Cars spielen bereichsspezifische Werte wie Status, Ästhetik und Ex-

klusivität eine entscheidende Rolle. Durch die Segmentierung nach diesen bereichsspezifischen 

Werten lassen sich unterschiedliche Käuferinnen- und Käufergruppen präzise ansprechen.  

Die Ebene der bewertenden Überzeugungen zu Produkteigenschaften bezieht sich auf die kon-

kreten Merkmale eines Produkts, die Konsumentinnen und Konsumenten als besonders wün-

schenswert erachten (Vinson et al., 1977). Merkmale wie Qualität, Design oder technische Details 

beeinflussen die Kaufentscheidung im Luxusgütersegment massgeblich. Im Rahmen der Werte-

Segmentierung können diese bewertenden Überzeugungen genutzt werden, um die hedonischen 

Kaufmotive mit bestimmten Eigenschaften eines Produkts zu verknüpfen. Im Classic-Car-Markt 

lassen sich beispielsweise Käuferinnen und Käufer segmentieren, die entweder besonderen Wert 

auf technische Exzellenz oder auf die ästhetischen Qualitäten eines Fahrzeugs legen.  

2.4.2 Die Schwartz-Wertetheorie und die «List of Values (LOV)» 

Das Schwartz-Wertemodell, entwickelt von Shalmon H. Schwartz (1992), gehört zu den bedeu-

tendsten theoretischen Modellen zur Analyse der universellen menschlichen Werte. Das Modell 

zielt darauf ab, eine systematische und umfassende Einordnung von Werten zu bieten. Diese 

sind kulturübergreifend gültig und widerspiegeln sowohl individuelle als auch kollektive Bedürf-

nisse (Schwartz, 1992). Das Schwartz-Wertemodell wird häufig in der Konsumentenverhaltens-

forschung angewendet, um Marktsegmente basierend auf den Wertvorstellungen der Konsumen-

tinnen und Konsumenten zu identifizieren und darauf abgestimmte Marketingstrategien zu 

entwickeln (Sagiv & Schwartz, 2007). Die Wertetheorie nach Schwartz (1992) stützt sich auf drei 

zentrale Annahmen und begründet Werte wie folgt: Erstens betrachtet Schwartz Werte nicht als 

unmittelbare menschliche Bedürfnisse, sondern als universelle Orientierungspunkte, die in allen 

Kulturen eine zentrale Rolle spielen. Während Bedürfnisse konkrete Anforderungen wie Nahrung, 

Sicherheit und stabile soziale Beziehungen betreffen, sind Werte abstrakter und geben an, was 

Menschen in ihrem Leben als wichtig und erstrebenswert ansehen. Zweitens versteht Schwartz 

(1992) Werte als motivationale Ziele, die das Verhalten sowohl von Individuen als auch von Grup-

pen leiten. Werte definieren, welche Ziele und Ideale Menschen anstreben und welche Verhal-

tensweisen als sinnvoll oder wünschenswert betrachtet werden. Sie dienen also als Richtlinien, 

die das tägliche Handeln und Entscheidungen beeinflussen, beispielsweise Werte wie Unabhän-

gigkeit oder Gerechtigkeit. Drittens müssen Werte nicht zwingend harmonieren, sondern können 

in Konflikt zueinanderstehen und Spannungen verursachen. Schwartz (1992) identifizierte zehn 

universelle Wertetypen (siehe Anhang 7.1), die in allen Kulturen vorkommen und als grundle-

gende Motivationen menschlichen Handelns dienen. Diese zehn Wertetypen wurden durch um-

fangreiche empirische Untersuchungen in 20 Ländern validiert und sind eine wichtige Grundlage 

in der Konsumforschung. 
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Eine prominente Weiterentwicklung der Schwartz-Wertetheorie in ein Messinstrument zur Wer-

tesegmentierung ist die «List of Values (LOV)», entwickelt von Kahle und Kennedy (1988). Beim 

LOV-Modell wird wie bei Bardi und Schwartz (2003) sowie bei Vinson et al. (1977) davon ausge-

gangen, dass Werte einen erheblichen Einfluss auf das Verhalten von Konsumentinnen und Kon-

sumenten haben. Es handelt sich um ein Instrument zur Erfassung der zentralen Werte, die das 

tägliche Leben von Konsumentinnen und Konsumenten bestimmen. Im Gegensatz zum Wer-

temodell von Schwartz bietet das LOV-Modell eine differenziertere Liste von Werten, die speziell 

auf den Konsumalltag zugeschnitten sind. Die Liste umfasst neun Werte (siehe Tabelle 1).  

Tabelle 1: Werte und deren Beschreibungen nach Kahle und Kennedy (1988), eigene Darstellung.  

Wert Beschreibung 

Selbstachtung Dieser zentrale Wert repräsentiert das Bedürfnis nach Würde und Selbstwertgefühl. Men-

schen, die Selbstachtung als wichtigsten Wert auswählen, streben danach, sich selbst zu res-

pektieren und ein positives Selbstbild zu bewahren. Über verschiedene Alters- und Einkom-

mensgruppen hinweg ist dieser Wert besonders weit verbreitet.  

Sicherheit Dieser Wert wird besonders von Menschen geschätzt, die wirtschaftliche oder psychologische 

Unsicherheiten erfahren. Er repräsentiert das Bedürfnis nach Stabilität und Schutz vor Risi-

ken. Menschen, die Sicherheit priorisieren, neigen dazu, Gefahren zu vermeiden und Schutz-

massnahmen zu ergreifen.  

Warme Beziehun-

gen zu anderen / so-

ziales Umfeld 

Dieser Wert betont die Bedeutung von engen, unterstützenden Beziehungen. Menschen, die 

warme Beziehungen schätzen, legen grossen Wert auf Freundschaften und familiäre Bezie-

hungen.  

Leistung Dieser Wert wird von Menschen geschätzt, die viel erreicht haben und in Berufen mit hohem 

Ansehen und Einkommen tätig sind. Er repräsentiert das Streben nach Erfolg und Anerken-

nung durch erreichte Ziele. Menschen, die diesen Wert priorisieren, neigen dazu, ambitioniert 

und zielorientiert zu sein. 

Selbstverwirklichung Dieser Wert wird vor allem von jungen Berufstätigen geschätzt, deren Leben bereits wirt-

schaftlich, sozial und emotional gut ausgefüllt ist. Er repräsentiert das Streben danach, das 

eigene Potenzial voll auszuschöpfen und ein erfülltes Leben zu führen. 

Respekt Dieser Wert wird von Menschen gewählt, die nach sozialem Prestige und Anerkennung durch 

andere streben. Menschen, die Respekt schätzen, legen Wert darauf, in der Gesellschaft ge-

achtet und respektiert zu werden.  
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Zugehörigkeit und 

Netzwerk 

Dieser soziale Wert repräsentiert das tiefe Bedürfnis, Teil einer Gemeinschaft zu sein. Men-

schen, die diese Zugehörigkeit priorisieren, neigen dazu, Wert auf soziale Integration und das 

Gefühl, Teil einer Gemeinschaft zu sein, zu legen.  

Spass und Vergnü-

gen 

Dieser Wert wird von Menschen geschätzt, die Freude und Zufriedenheit im täglichen Leben 

suchen. Er wird oft von jungen Menschen bevorzugt, die optimistisch sind. Menschen, die 

Spass und Freude im Leben priorisieren, neigen dazu, hedonistische Aktivitäten zu geniessen 

und das Leben in vollen Zügen auszukosten.  

Aufregung und Er-

lebnisse 

Dieser Wert spiegelt das Streben nach neuen, aufregenden und stimulierenden Erlebnissen 

wider. Menschen, die diesen Wert priorisieren, suchen oft nach Aktivitäten, die Abwechslung 

und Abenteuer bieten. Er ist besonders bei Personen von Bedeutung, die nach intensiven 

Erfahrungen und Herausforderungen im Leben streben, sei es durch Reisen, Extremsportar-

ten oder andere Formen von Nervenkitzel.  

 

Die zehn Werte des Schwartz-Wertemodells und die neun Werte des LOV-Modells unterscheiden 

sich sowohl inhaltlich als auch theoretisch (siehe Tabelle 1 und Tabelle im Anhang 7.1). Schwartz 

(1992) verfolgte mit seinem Modell das Ziel, universelle, kulturübergreifende menschliche Motive 

zu erfassen, indem er individuelle sowie kollektive Bedürfnisse identifizierte. Im Gegensatz dazu 

konzentriert sich das LOV-Modell von Kahle und Kennedy (1988) auf zentrale, konsumbezogene 

Werte, die speziell für die Marktforschung entwickelt wurden, um das Konsumverhalten zu ana-

lysieren.  

Eine der Hauptstärken des LOV-Modells ist seine einfache Anwendbarkeit in der Analyse von 

Konsumverhalten. Das Modell fasst zentrale Werte, die das Verhalten von Konsumentinnen und 

Konsumenten prägen, in einer kompakten Liste zusammen und ermöglicht dadurch eine einfache 

Erhebung und Interpretation dieser Werte in Bezug auf verschiedene Produkte und Dienstleis-

tungen. Dies macht es sowohl in der akademischen Forschung als auch in der praktischen Mar-

ketingarbeit besonders nützlich (Kahle & Kennedy, 1988). Indem Marketingmanagerinnen und 

Marketingmanager die Werte der Konsumentinnen und Konsumenten besser verstehen, können 

Produkte und Dienstleistungen gezielt an die Werbebotschaften angepasst werden. Darüber hin-

aus können Werteinformationen in die Preis- und Vertriebsstrategien integriert werden (Kahle & 

Kennedy, 1988). Es muss jedoch darauf geachtet werden, dass sich soziale Werte im Laufe der 

Zeit verändern und diese Veränderungen direkte Auswirkungen auf das Konsumverhalten haben 

(Kahle, Poulos & Sukhdial, 1970). Bei einer Segmentierung nach Wertesystemen ist es also ent-

scheidend, auch die sich wandelnden Präferenzen der Konsumentinnen und Konsumenten zu 

berücksichtigen. Dies kann durch regelmässige Marktforschung und Umfragen erreicht werden, 

die es ermöglichen, aktuelle Entwicklungen in den Wertvorstellungen der Konsumentinnen und 

Konsumenten zu erfassen. Neuere Forschungsprojekte erweiterten dieses Verständnis und be-

leuchteten insbesondere den Einfluss hedonischer Werte auf das Konsumverhalten. Wang, 
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Chen, Chan und Zheng (2000) zeigen, dass hedonische Werte, die auf Genuss und emotionale 

Befriedigung abzielen, zunehmend an Bedeutung gewonnen haben. Wang et al. (2000) belegen, 

dass Konsumentinnen und Konsumenten vermehrt nach Produkten und Dienstleistungen su-

chen, die ihnen unmittelbare Freude und persönliche Erfüllung bieten. Diese Tendenz spiegelt 

sich in einem erhöhten Interesse an Lust-Erlebnissen und Luxusgütern wider, unabhängig vom 

rein funktionalen Nutzen. Die Erkenntnisse von Wang et al. (2000) verdeutlichen, dass eine er-

folgreiche Marktsegmentierung nicht nur klassische Wertetrends beachten sollte, sondern auch 

vermehrt hedonische Präferenzen der Konsumentinnen und Konsumenten berücksichtigen 

muss. Anhand dieser theoretischen Erkenntnisse sollen in der Empirie Werteausprägungen iden-

tifiziert werden, die sich dem LOV-Modell (Kahle & Kennedy, 1988) zuordnen lassen und so für 

die Konzipierung von Marketingmassnahmen eine Grundlage bieten. 

 

2.4.3 Die «Means-End Chain (MEC)» - Theorie 

Die von Gutman (1982) entwickelte «Means-End Chain (MEC)» -Theorie ist ebenfalls ein Modell 

zur Erklärung des Konsumverhaltens, das aufzeigt, wie Konsumentinnen und Konsumenten Ent-

scheidungen treffen. Das Modell ermöglicht die Verknüpfung, dass Konsumentinnen und Konsu-

menten bei der Auswahl von Produkten nicht nur die direkten Attribute eines Produkts betrachten, 

sondern auch deren Bedeutung für ihre persönlichen Ziele und Werte berücksichtigen. Die  

«Means-End Chain (MEC)»-Theorie beschreibt, wie Konsumentinnen und Konsumenten durch 

die Bewertung von Produkteigenschaften (Mittel) zu ihren übergeordneten persönlichen Werten 

und Zielen (Zwecke) gelangen. In der Praxis bedeutet dies, dass Konsumentinnen und Konsu-

menten ihre Entscheidungen oft darauf stützen, wie gut ein Produkt ihre persönlichen Ziele und 

Wünsche erfüllt. Beim Kauf eines Classic Cars könnte der Entscheidungsprozess über das klas-

sische Design oder die technischen Details hinausgehen. Vielmehr könnte der Classic Car als 

Symbol für Status, Nostalgie oder Exklusivität dienen. Die MEC-Theorie hilft, das Konsumenten-

verhalten besser zu verstehen, indem sie aufzeigt, wie die spezifischen Merkmale eines Produkts 

– wie das Design und die Technik des Classic Cars – mit den emotionalen und sozialen Zielen 

der Käuferinnen und Käufer verknüpft sind. Unterstützend dazu betont Solomon (2016), dass 

Konsumentinnen und Konsumenten Produkte oft als Mittel zur Erreichung persönlicher Ziele und 

zur Verwirklichung ihrer Werte betrachten.  

Olson und Reynolds (1983) beschreiben die «Means-End Chain (MEC)»-Theorie als ein kogniti-

ves Modell, das die Verbindungen zwischen Produkteigenschaften (Attributen), den daraus re-

sultierenden Konsequenzen für die Konsumentinnen und Konsumenten und den zugrunde lie-

genden Werten analysiert. Attribute werden als grundlegende Merkmale eines Produkts oder 

einer Dienstleistung definiert, die von Konsumentinnen und Konsumenten wahrgenommen wer-
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den. Diese können in konkrete und abstrakte Attribute unterteilt werden. Konkrete Attribute be-

ziehen sich auf direkt beobachtbare und objektiv messbare Eigenschaften, wie beispielsweise 

den Preis. Diese Merkmale sind für alle Konsumentinnen und Konsumenten erkennbar. Abstrakte 

Attribute hingegen fassen mehrere subjektiv beobachtbare Eigenschaften zusammen. Sie wer-

den durch die individuelle Wahrnehmung geprägt und umfassen Aspekte wie Qualität und Pres-

tige. Attribute dienen als Ausgangspunkt der Kaufentscheidung, erklären aber nicht allein die 

Gründe für den Kauf, sondern sind eng mit den daraus resultierenden Konsequenzen und zu-

grunde liegenden Werten verknüpft, die das Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten 

steuern (Olson & Reynolds, 1983). Konsequenzen ergeben sich aus der Nutzung der Attribute 

und beziehen sich auf die Ergebnisse, die durch den Gebrauch eines Produkts oder der Dienst-

leistung erfahren werden. Diese Konsequenzen können positiv oder negativ sein. Unterschieden 

wird zwischen funktionalen Konsequenzen, die sich auf die direkten, praktischen Ergebnisse der 

Nutzung beziehen, und psychosozialen Konsequenzen, die sich auf die Auswirkungen auf das 

Selbstbild beziehen (Gutman, 1982). 

Die «Means-End Chain (MEC)» ist hierarchisch aufgebaut und gliedert sich in drei Hauptstufen: 

Produktattribute, Konsequenzen und Werte (Keuper, Hogenschurz & Hogenschurz, 2008). Auf 

der untersten Stufe befinden sich die Produktattribute, die spezifischen Merkmale eines Produkts, 

wie beispielsweise Design oder Funktionalität. Diese Attribute führen zu bestimmten Konsequen-

zen, also den direkten Ergebnissen oder Nutzen, die die Konsumentinnen und Konsumenten 

durch die Verwendung des Produkts erfahren, wie etwa Komfort oder Benutzerfreundlichkeit. Auf 

der obersten Stufe finden sich die Werte, die die tief verwurzelten Ziele oder Bedürfnisse wie 

Sicherheit und Freude repräsentieren. Das Modell verdeutlicht, wie die Wahl eines Produktes 

über seine Eigenschaften und die daraus resultierenden Konsequenzen mit den grundlegenden 

Werten der Konsumentinnen und Konsumenten verknüpft ist. Das bedeutet, dass Konsumentin-

nen und Konsumenten Produkte auswählen, die nicht nur unmittelbaren Nutzen bieten, sondern 

auch ihre persönlichen Werte und Lebensziele unterstützen (Keuper et al., 2008). In Tabelle 2 

werden die verschiedenen Elemente der Means-End-Kette beschrieben und ihr Bezug zu Classic 

Cars hergestellt.  
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Tabelle 2: Means-End-Chain-Elemente mit Beispielen in Bezug auf Classic Cars, Olson und Reynolds (1983), eigene Darstellung. 

 

Means-End-Chain-Ele-

mente 

Beschreibung Beispiele anhand Classic Cars 

Werte Übergeordnete Ziele oder Überzeugungen, 

die das Verhalten und Entscheidungen lei-

ten.  

Selbstverwirklichung am Bsp. Aston Martin: 

Ausdruck von Eleganz und Raffinesse, Erhalt 

von Geschichten, Freiheit und Abenteuerlust. 

Konkrete Attribute Spezifische, direkt beobachtbare und 

messbare Merkmale. 

Baujahr, Motorleistung, Kilometerstand, Zu-

stand der Karosserie. 

Abstrakte Attribute Weniger greifbare, subjektive Eigenschaf-

ten. Basieren auf den individuellen Wahr-

nehmungen. 

Exklusivität (begrenzte Stückzahl), Kultsta-

tus, Ästhetik, historische Bedeutung, Nostal-

gie.  

Konsequenzen Auswirkungen, die durch die Nutzung oder 

den Besitz erfahren werden. 

Fahrspass und Fahrerlebnis, langfristige 

Wertsteigerung, Prestige und Bewunderung, 

Identitätsstiftung.  

2.5 Verknüpfung von Theorie und Empirie 

Anhand der erarbeiteten Theorie konnte ermittelt werden, welche Konzepte für die empirische 

Untersuchung geeignet sind. Für die Identifikation der Werte, die die Kaufentscheidungen der 

Zielgruppe begründen, werden die theoretischen Grundlagen des Schwartz-Wertemodells sowie 

des LOV-Modells (Kahle & Kennedy, 1988) für die qualitative Inhaltsanalyse herangezogen. 

Diese beschreiben universelle und konsumbezogene Werte sowie deren Bedeutung im Konsum-

verhalten und dienen als deduktive Kategorien für die Inhaltsanalyse der Interviewaussagen. So 

können spezifische Werte als motivationale Strukturen, Gegensätze oder auch als Wechselwir-

kungen mit dem sozialen Kontext identifiziert, zugeordnet und interpretiert werden. Die Means-

End-Chain-Theorie nach Gutman (1982) bietet weiter den Rahmen, um die Verbindung zwischen 

spezifischen Produkteigenschaften (Means) und den zugrunde liegenden persönlichen Werten 

und Zielen (Ends) aus den Interviewaussagen zu ermitteln. Die Analyse erfolgt durch eine syste-

matische Kategorisierung der Interviewaussagen, wobei Werte und Produkteigenschaften in ei-

nem Codierungsschema zusammengeführt werden, um die Verbindungen innerhalb der Means-

End-Kette sichtbar zu machen. Dabei wird zusätzlich nach hedonischen Aspekten (Yanıklar, 

2006; Akgun & Diktas, 2017) in den Interviewaussagen gesucht. Die fünf Phasen des Konsum-

verhaltens (Court, Elzinga & Vetvik, 2009) werden am Schluss verwendet, um die Resultate der 

Kaufmotivationen den Phasen zuzuordnen, damit diese in Handlungsempfehlungen überführt 

werden können. Die konkreten empirischen Schritte werden im nächsten Kapitel detailliert und 

nachvollziehbar erläutert.   
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3 Methodischer Teil 

3.1 Design 

Ausgangspunkt der empirischen Untersuchung ist die Erforschung des theoretischen Zusammen-

hangs zwischen persönlichen Zielen und Werten, dem Konsumverhalten und Produkteigenschaf-

ten (Gutman, 1982). Dabei geht es darum, zu erkennen, welche funktionalen Merkmale eines 

Produkts auf den ersten Blick ersichtlich sind und welche emotionalen oder persönlichen Werte 

in der Präferenz der Konsumentinnen und Konsumenten zum Ausdruck kommen. Um diese Ver-

bindung aufzudecken, wird in der Konsumentenforschung häufig die sogenannte Laddering-

Technik eingesetzt (Reynolds & Gutman, 1988). Diese Datenerhebungsmethode ermöglicht es, 

durch gezielte qualitative Fragetechniken herauszufinden, welche Werte die Präferenzen der 

Konsumentinnen und Konsumenten letztendlich beeinflussen. Qualitative Interviews bieten die 

notwendige Tiefe und Flexibilität, um die Laddering-Technik umzusetzen. Gleichzeitig bringt 

diese Methode jedoch auch potenzielle Herausforderungen mit sich. Ein Risiko besteht darin, 

dass die offene und explorative Fragetechnik sehr umfangreiche und komplexe Daten generiert, 

deren Auswertung zeitintensiv und anspruchsvoll sein kann. Darüber hinaus erfordert diese Me-

thode eine geschulte Interviewführung, um sicherzustellen, dass die Gesprächspartnerinnen und 

Gesprächspartner nicht vom Thema abschweifen oder zu oberflächlich bleiben, sodass die ge-

wünschten wertebasierten Zusammenhänge möglicherweise nur schwer erfasst werden können 

(Grunert & Grunert, 1995). Für die vorliegende Untersuchung, die sich mit emotionalem Konsum 

und dem Besitz von luxuriösen Produkten wie Classic Cars befasst, ist die Laddering-Technik 

jedoch besonders gut geeignet. Der Besitz von Luxusgütern geht über den funktionalen Nutzen 

hinaus und ist häufig eng mit emotionalen, ästhetischen und identitätsstiftenden Werten verknüpft 

(Wiedmann et al., 2007). Diese Werte und Motivationen können mit der Laddering-Technik de-

tailliert erfasst werden. Zudem bringen die Interviewpartnerinnen und Interviewpartner ein hohes 

Mass an Motivation mit, ihre persönlichen Beweggründe ausführlich zu teilen. Trotz der genann-

ten Herausforderungen überwiegen in diesem Fall die Vorteile der Methode, da sie besonders 

gut geeignet ist, die vielschichtigen Motivationen und emotionalen Verbindungen der Konsumen-

tinnen und Konsumenten zu erfassen, die im Umgang mit Luxusgütern eine zentrale Rolle spie-

len. Angesichts dieser Aspekte hat die vorliegende Arbeit ein qualitatives Design. Die Wahl der 

qualitativen Methodik, insbesondere der leitfadengestützten Interviews in Kombination mit der 

strukturierten Inhaltsanalyse nach MEC-Elementen, wurde bewusst getroffen, da sie der explo-

rativen Zielsetzung und dem Fokus auf individuelle Wertorientierung am besten entspricht. Diese 

Indikation des methodischen Vorgehens erfolgte unter Berücksichtigung der Fragestellung und 

des zu untersuchenden Gegenstandes (Steinke, 2000). Die einzelnen Schritte des Forschungs-



 

 

21 

prozesses werden in den nächsten Kapiteln erläutert. Die Offenlegung und nachvollziehbare Be-

schreibung aller empirischen Schritte sowie die Kontrolliertheit der Interviews als kommunikative 

Interaktion begründen die Güte des empirischen Vorgehens und der Daten in Designs mit quali-

tativen Interviews (Helfferich, 2011). 

3.2 Leitfadeninterviews & Laddering-Technik 

In dieser Masterarbeit wird eine Kombination aus qualitativen Interviews mit einem Leitfaden und 

der Laddering-Technik als Forschungsmethode verwendet. Qualitative Interviews stellen eine 

zentrale Methode der qualitativen Forschung dar, bei der es darum geht, individuelle Sichtweisen, 

Erfahrungen und Bedeutungen zu erfassen (Helfferich, 2011). Für diese Arbeit werden Leitfaden-

interviews verwendet, da sich diese durch eine flexible Struktur auszeichnen. Ein Leitfaden dient 

dazu, die Interviews zu strukturieren und sicherzustellen, dass alle für die Forschungsfragen re-

levanten Themen angesprochen werden, während gleichzeitig genügend Flexibilität bleibt, um 

auf spontane Antworten oder neue Themenbereiche einzugehen (Helfferich, 2011). Durch die 

offene Fragestellung wird den Befragten Raum gegeben, ihre Erfahrungen und Gedanken in ihren 

eigenen Worten zu schildern. Dies fördert einerseits das Entstehen tieferer Einblicke und ande-

rerseits auch die Entdeckung neuer Perspektiven, die durch standardisierte Fragen möglicher-

weise unberücksichtigt geblieben wären (Helfferich, 2011). Ein weiterer Vorteil des Leitfadenin-

terviews laut Helfferich (2011) ist, dass die Reihenfolge der Fragen flexibel an den Verlauf des 

Gesprächs angepasst werden kann. Zudem ermöglicht diese Methode, bei unerwarteten oder 

besonders interessanten Themen vertiefend nachzufragen. Diese Flexibilität stellt sicher, dass 

das Gespräch strukturiert und ergebnisoffen bleibt. Ergänzend dazu betonen Dresing und Pehl 

(2018) die Bedeutung einer präzisen Vorbereitung und Durchführung von qualitativen Interviews.  

Die Methodik umfasst den Einsatz der Laddering-Technik, einer qualitativen Methode, die speziell 

darauf ausgelegt ist, die tieferliegenden kognitiven und emotionalen Strukturen der Befragten of-

fenzulegen. Die Laddering-Technik wurde von Reynolds und Gutman (1988) entwickelt und ba-

siert auf der Means-End-Chain-Theorie (Gutman, 1982). Die Laddering-Technik wird durch eine 

systematische Fragetechnik umgesetzt, bei der die Befragten Schritt für Schritt dazu geführt wer-

den, ihre Entscheidungs- und Bewertungskriterien zu reflektieren. Hierbei stellt die Interviewerin 

wiederholt «Warum»-Fragen, um von oberflächlichen Produkterwartungen zu tieferliegenden Mo-

tiven und Werten vorzudringen. Diese Methode eignet sich besonders gut, um zu verstehen, wa-

rum bestimmte Produkte oder Dienstleistungen für die Befragten von Bedeutung sind und welche 

emotionalen oder wertebasierten Bedürfnisse sie damit verbinden. Gleichzeitig bringt die Me-

thode potenzielle Nachteile mit sich. Ein zentraler Kritikpunkt betrifft die Gefahr der Rationalisie-

rung. Befragte könnten auf die wiederholten «Warum»-Fragen nachträglich konstruierte Erklä-

rungen geben, um ihre Entscheidungen rational zu begründen. Dies kann dazu führen, dass 
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tiefere, emotionale Motive unvollständig erfasst werden. Zudem besteht das Risiko, dass die wie-

derholten Fragen als monoton empfunden werden, was spontane Antworten hemmen kann (Rey-

nolds & Gutman, 1988). 

Des Weiteren wird in der qualitativen Forschung grosser Wert auf die Transkription der Interviews 

gelegt. Dresing und Pehl (2018) betonen, dass die genaue Verschriftlichung der Gespräche, oft 

nach standardisierten Transkriptionsregeln, essenziell ist, um die erhobenen Daten später für die 

Analyse nutzbar zu machen. Ergänzend dazu ist die Ausgestaltung der Rollen im Interview von 

zentraler Bedeutung. Qualitative Interviews sind nicht nur Datenerhebungsinstrumente, sondern 

auch soziale Interaktionen. Möhring und Schlütz (2019) heben hervor, dass die Befragten durch 

ihr Verhalten einen wesentlichen Einfluss auf die Gesprächsdynamik haben. Die Rolle der Inter-

viewenden sollte darauf abzielen, ein Gespräch auf Augenhöhe zu ermöglichen, um eine offene 

Atmosphäre zu schaffen. Ein wichtiger Punkt in Interviews ist die soziale Erwünschtheit, die laut 

Möhring und Schlütz (2019) dazu führen kann, dass Befragte Antworten geben, die gesellschaft-

lich akzeptabel erscheinen oder den Erwartungen der Interviewenden entsprechen. Um solche 

Verzerrungen zu vermeiden, ist es entscheidend, dass die Fragen neutral formuliert sind und die 

Gesprächsführung wertfrei bleibt. Eine klare Kommunikation über Anonymität und Vertraulichkeit 

schafft zusätzlich ein vertrauensvolles Umfeld, das ehrliche Antworten fördert. Zusätzlich ist der 

physische Rahmen des Interviews, wie von Möhring und Schlütz (2019) beschrieben, ein ent-

scheidender Faktor für die Qualität der erhobenen Daten. Der Ort der Befragung sollte sorgfältig 

gewählt werden. Ein ungestörter Raum ist unabdingbar, um das Vertrauen der Befragten zu för-

dern und die Konzentration auf die Fragen zu gewährleisten.  

3.2.1 Leitfaden und Vorgehen 

Der Interviewprozess basiert auf einer Abfolge von «Warum»-Fragen, die darauf abzielen, schritt-

weise von den oberflächlichen Attributen eines Produkts hin zu den zugrundeliegenden Werten 

der Befragten zu gelangen, die deren Kaufentscheidungen motivieren. Dabei werden drei zent-

rale Elemente untersucht: Attribute, Konsequenzen und Werte (Herrmann, 1996). Die Interviews 

werden so lange fortgeführt, bis keine zusätzlichen Informationen mehr geliefert werden können 

oder der zugrunde liegende Wert klar identifiziert wurde (Balderjahn & Will, 1998). Die Interviews 

werden anhand eines halbstrukturierten Leitfadens durchgeführt, der sowohl allgemeine Fragen 

zum Konsumverhalten und zu Wertesystemen als auch spezifische Fragen zum Kauf oder ge-

planten Kauf eines Classic Cars beinhaltet. Die Interviewdauer hängt vom Grad der Sättigung der 

Inhalte ab, also dem Punkt, an dem keine neuen Erkenntnisse mehr aus den Antworten gewon-

nen werden können (Kuckartz, 2012). 

Der Leitfaden gliedert sich in drei thematische Blöcke, die den zentralen Elementen der Means-

End Chain (Reynolds & Gutman, 1988) entsprechen: 
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1. Attribute: Im ersten Schritt wird nach spezifischen Produktmerkmalen wie Farbe, Marke 

oder Design (Attribute) gefragt. Diese Attribute repräsentieren wahrnehmbare Eigenschaf-

ten des Produkts, die als erste Ebene in der Means-End-Kette identifiziert werden.  

2. Konsequenzen und hedonische Erlebnisse: Anschliessend wird untersucht, welchen Nut-

zen die Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus diesen Merkmalen ziehen. Neben den funk-

tionalen Vorteilen, wie Bequemlichkeit, Sicherheit und Prestige, spielen hier auch die he-

donischen Aspekte eine Rolle. Diese umfassen die emotionalen und sensorischen 

Erlebnisse, die durch den Besitz und die Nutzung eines Classic Cars ausgelöst werden, 

wie Freude, Stolz oder Nostalgie. Der Fokus liegt darauf, sowohl die funktionalen als auch 

die emotionalen Vorteile zu analysieren, die Konsumentinnen und Konsumenten mit den 

gewählten Attributen wahrnehmen (Gutman, 1982).  

3. Werte und emotionale Ziele: Anschliessend wird nach den zugrunde liegenden Werten 

gefragt, die die tiefsten Beweggründe der Konsumentinnen und Konsumenten darstellen. 

Diese Werte können Selbstverwirklichung, sozialen Status oder Zugehörigkeit umfassen. 

Dabei werden insbesondere die emotionalen Ziele beleuchtet, die mit dem Konsum eines 

Classic Cars angestrebt werden (Olson & Reynolds, 1983; Balderjahn & Will, 1998). 

In Tabelle 3 sind die Hauptfragen entlang der Themenblöcke gelistet. Sie ist die Grundlage für 

den Leitfaden. Der vollständige Leitfaden ist im Anhang 7.2 dargestellt.  

Tabelle 3: Interviewleitfaden zur Means-End-Chain-Analyse, eigene Darstellung.  

Themenblock Interviewfragen 

Konsequenzen und hedo-

nische Erlebnisse 

- Welche Wirkung hat es auf das Umfeld, wenn du einen Classic Car fährst? 

- Warum ist dir wichtig, dass …? 

- Welche Vorteile oder besonderen Erlebnisse verbindest du mit Classic Cars? 

Attribute (konkret) - Was sind deiner Meinung nach wichtige Eigenschaften, die einen Classic Car aus-

zeichnen, damit er dir gefällt? 

- Wie wichtig sind die von dir genannten Eigenschaften (Farbe, Marke, Design)? 

- Warum sind dir diese Merkmale wichtig? 

- Was bedeuten diese Eigenschaften für dich? 

Emotionale Auswirkun-

gen (abstrakte Attribute) 

- Welche Gefühle verbindest du mit deinem Classic Car? Was macht das Fahrer-

lebnis oder den Besitz besonders? 

Werte und Ziele - Mit welchen Werten oder persönlichen Wertvorstellungen verbindest du den Be-

sitz eines Classic Cars? 

- Warum ist es dir wichtig, diese Werte zu leben? 

- Was gibt dir das persönlich?  

- Wenn du jemand anders dazu ermutigen würdest, sich einen Classic Car zu kau-

fen, welche Gründe würdest du anführen, die über die praktischen Aspekte hin-

ausgehen? 
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3.2.2 Auswahl der Interviewten 

Die Auswahl der Interviewten ist von zentraler Bedeutung für die Validität und Aussagekraft der 

Forschungsergebnisse. In qualitativen Studien, insbesondere bei explorativen Untersuchungen, 

muss die Stichprobe so gewählt werden, dass sie ein breites Spektrum an Perspektiven und Er-

fahrungen abdeckt (Flick, 2014). In dieser Arbeit basiert die Auswahl der Interviewpartnerinnen 

und Interviewpartner auf ihrer ausgeprägten Affinität zu Classic Cars. Dabei war es nicht zwin-

gend erforderlich, dass die Teilnehmerinnen und Teilnehmer bereits im Besitz eines Classic Cars 

sind, vielmehr lag der Fokus auf dem Interesse und der Begeisterung für das Thema. Die Rekru-

tierung der Interviewpartnerinnen und Interviewpartner erfolgte über zwei Kanäle: Zum einen wur-

den Mitglieder des Vereins «Road to Hell», einer Community junger Classic-Car-Enthusiastinnen 

und -Enthusiasten im Alter von 22 bis 39 Jahren, angesprochen. Der Präsident des Vereins stellte 

zehn Kontakte zur Verfügung, die per E-Mail angeschrieben wurden, um ihre Bereitschaft zur 

Teilnahme an den Interviews zu erfragen. Innerhalb weniger Tage bestätigten sechs Personen 

ihre Teilnahme. Alle zeigten grosses Interesse an der Thematik und äusserten den Wunsch, an 

Interviews persönlich teilzunehmen. Diese gezielte Auswahlmethode stellte sicher, dass die Be-

fragten direkt mit dem Forschungsthema in Verbindung stehen sowie relevante Erfahrungen und 

Meinungen einbringen können (Locke, 2002).  

Zum anderen wurden weitere Teilnehmerinnen und Teilnehmer über persönliche Kontakte aus 

dem eigenen Netzwerk gewonnen. Letztendlich setzt sich die Stichprobe aus insgesamt zehn 

Interviewteilnehmerinnen und -teilnehmern im Alter von 22 bis 39 Jahren zusammen, darunter 

fünf Männer und fünf Frauen. Diese gezielte Auswahlstrategie ermöglicht es, eine Vielzahl an 

Perspektiven in die Datenerhebung zu integrieren und Daten zu erzeugen, aufgrund welcher die 

Forschungsfragen beantwortet werden können. Die Tabelle 4 bietet einen Überblick über die 

Auswahlkriterien und die entsprechenden Indikatoren, die zur Auswahl der Interviewpartner her-

angezogen wurden. Zu den berücksichtigten Kriterien zählen Geschlecht, Alter, Region und Ein-

kommen.  
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Tabelle 4: Auswahlkriterien zur Begründung der getroffenen Auswahl, eigene Darstellung.  

Geschlecht  Jahrgang Kanton  Name Einkommen CHF 

weiblich 1985 SG J. S. (I10) 80’000–100’000.– 

weiblich 1996 ZH L. H.(I9) 80’000–100’000.– 

weiblich 1985 BS S. G. (I5) 120’000–140’000.– 

weiblich 2002 AG Y. O. (I1) 50’000–70’000.– 

männlich 1999 ZH S. R. (I4) 80’000.– 

männlich 1992 ZH D. N.(I8) 100’000–120’000.– 

männlich 1993 GL S. M.(I3) über 120’000.– 

männlich 1991 ZH P. H. (I6) über 120’000.– 

männlich 2000 LU T. R. (I2) 80’000–100’000.– 

weiblich 1992 TI L.d.G. (I7) über 100’000.– 

 

 

3.3 Datenaufbereitung und qualitative Inhaltsanalyse  

Um das Konsumverhalten oder die Konsummotive der Konsumentinnen und Konsumenten zu 

ermitteln, wurde die Laddering-Methode angewendet. Durch gezieltes und wiederholtes Nachfra-

gen in den Interviews konnten die Beweggründe hinter den Bedeutungen der Kaufmotivationen 

und Produktmerkmale erfasst werden. Nach dem Import der Transkripte in die Software für qua-

litative Inhaltsanalyse MAXQDA wurden deduktive Haupt- und Unterkategorien definiert. Damit 

konnte qualitativ inhaltlich analysiert werden, warum bestimmte Aspekte im Kontext von Classic 

Cars für die Befragten wichtig sind. In einem ersten Schritt konnten die Textdaten den Werten 

(List of Values) nach Kahle und Kennedy (1988) zugewiesen werden. Dabei haben sich fünf der 

neun Werte als relevant im Kontext von Classic Cars durchgesetzt. Werte wie Selbstachtung, 

Respekt, Leistung und Sicherheit, die deutlich seltener genannt wurden, erschienen für das Erle-

ben in der Classic-Car-Community sekundär und wurden zwar codiert, jedoch nicht für die weitere 

Analyse verwendet. Zusätzlich wurden funktionale Konsequenzen, die sich auf den direkten Nut-

zen des Produkts beziehen, wie Fahrgefühl oder Pflege und Investitionen, sowie konkrete und 

abstrakte Attribute codiert. Diese Codes ermöglichten eine strukturierte Inhaltsanalyse der Daten, 

indem die dafür extrahierten Textstellen den Kategorien zugeordnet wurden (Kuckartz, 2012). 

Jede relevante Textpassage wurde manuell den passenden deduktiven Kategorien zugeordnet. 
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Dieser Codierungsprozess stellte sicher, dass alle bedeutsamen Textelemente präzise erfasst 

wurden. Dieser Vorgang wurde wiederholt, bis eine Sättigung entstand und sich keine neuen 

Kategorien mehr ergaben (Kuckartz, 2012). Zusätzlich wurden die codierten Passagen mit Kom-

mentaren versehen, um weitere Erklärungen und Kontextualisierungen für die spätere Interpre-

tation bereitzustellen. Tabelle 5 zeigt das Codesystem mit allen Haupt- und Unterkategorien und 

deren Häufigkeiten. 

Tabelle 5: Codesystem mit Haupt- und Unterkategorien, eigene Darstellung.  

Deduktive Kategorien mit Häufigkeiten 

Werte  Abstrakte Attribute  

Zugehörigkeit und Netzwerk 145 Emotionale Bindung  142 

Spass und Vergnügen 142 Individualität  136 

Aufregung und Erlebnisse 128 Nostalgie 107 

Selbstverwirklichung 101   

Warme Beziehungen zu anderen / soziales Umfeld 96   

Konsequenzen  Konkrete Attribute  

Herausforderungen und Investition 182 Design, Ästhetik und Originalität 387 

Pflege und Erhalt von Kultur und Geschichte  164 Technische Merkmale 79 

Fahrgefühl und Ausbruch aus dem Alltag 326 Zustand und Pflegeaufwand 47 
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4 Präsentation der Resultate 

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse aus den durchgeführten Interviews präsentiert. Zu-

nächst werden die Resultate entlang der deduktiven Kategorien vorgestellt, danach erfolgt eine 

Zusammenstellung der Resultate gemäss dem MEC-Modell (Gutman, 1982) und eine Diskussion 

der Erkenntnisse.  

4.1 Werte 

Die folgenden fünf Werte haben sich in den Interviews als besonders bedeutsam herauskristalli-

siert. Sie beschreiben die persönlichen Werte der Befragten, die sie im Zusammenhang mit Clas-

sic Cars leben können. Diese wurden als Unterkategorien codiert und werden hier paraphrasiert 

beschrieben.  

 

4.1.1 Zugehörigkeit und Netzwerk 

Der Wert Zugehörigkeit und Netzwerk beschreibt das Bedürfnis, Teil einer Gemeinschaft zu sein 

und durch gemeinsame Interessen Verbundenheit zu erleben. Im Classic-Car-Bereich stärkt 

diese Zugehörigkeit das Gemeinschaftsgefühl und fördert den sozialen Austausch. Die Befragten 

betonen, dass Zugehörigkeit und Netzwerk eine zentrale Rolle in ihrem Leben spielen. Insbeson-

dere die enge Verbindung zu Gleichgesinnten wird als essenziell für das persönliche Wohlbefin-

den und die soziale Integration betrachtet. Die Aussagen zeigen, dass durch den Austausch mit 

Personen, die ähnliche Interessen oder Werte teilen, das Gemeinschaftsgefühl gestärkt und so-

ziale Verwurzelung gefördert wird. Eine Interviewpartnerin beschreibt diese Bedeutung ein-

drucksvoll:  

«Vor ein paar Jahren ging ich an den Ice-Event und schleppte meine zwei Freundinnen mit. 

Die hatten gar keine Lust, aber weil ich mich gerade von meinem Freund getrennt hatte, 

konnten sie nicht Nein sagen (lacht). Wir liefen dort herum, und meine Freundinnen began-

nen die Sachen cool zu finden – wie einen alten Lambo.» (IP1, Z54) 

Mehrere Teilnehmerinnen und Teilnehmer berichten, dass insbesondere durch gemeinsame Ak-

tivitäten und Veranstaltungen wertvolle neue Kontakte entstehen. Diese Begegnungen tragen 

nicht nur zur Erweiterung des individuellen sozialen Kreises bei, sondern fördern langfristige Be-

ziehungen und stabilisieren Netzwerke. So meint IP1 dazu: 

 «Mit der Zeit lernte ich immer mehr Leute kennen, die mir auch den Rücken freihielten, 

wenn wieder Vorurteile aufkamen, ich hätte keine Ahnung. So rutschte ich in die Szene rein 

und begann immer mehr zu verstehen und Kontakte zu knüpfen.» (IP1, Z67) 

Es zeigt sich weiter, dass die Bedeutung gemeinsamer Erlebnisse für die Festigung sozialer 

Strukturen wichtig ist. Die Interviewten beschreiben, dass durch regelmässige Interaktionen in-

nerhalb ihres Netzwerks das Zugehörigkeitsgefühl intensiviert wird. Dies zeigt sich beispielsweise 
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in der wachsenden Anzahl sozialer Kontakte oder in der positiven Resonanz innerhalb der Ge-

meinschaft. 

«Der Käfer ist für mich nicht nur ein Auto, sondern ein Symbol für Beständigkeit und Ge-

borgenheit. Er gibt mir das Gefühl, Teil einer besonderen Gemeinschaft zu sein – einer 

Community von Menschen, die diese alten Fahrzeuge schätzen und pflegen und die ähn-

lichen Geschichten und Erinnerungen teilen. Dieses Gefühl der Zugehörigkeit ist etwas, 

das ich sehr schätze.» (I7, Z258) 

Viele Besitzerinnen und Besitzer erleben durch ihr Hobby eine enge Verbindung mit Gleichge-

sinnten, die ihre Werte und Leidenschaft teilen. Es gibt ihnen ein Gefühl der Verbundenheit und 

Teil einer Wertegemeinschaft zu sein. Gemeinsame Erfahrungen im Zusammenhang mit ihren 

Classic Cars erhöhen das Gemeinschaftsgefühl, unabhängig davon, wer welches Auto besitzt: 

«Besonders schön ist der Austausch mit der Community – es spielt keine Rolle, welches 

Alter oder welche Automarke, die Leidenschaft für Autos verbindet alle.» (I9, Z67) 

 

Ein Classic Car ermöglicht den Befragten, Teil einer Gemeinschaft zu sein, in der sie Anerken-

nung und Unterstützung finden. Die Zugehörigkeit zur Szene wächst durch gemeinsame Erleb-

nisse wie Treffen und Veranstaltungen, die den sozialen Austausch stärken und ein starkes Wir-

Gefühl fördern. 

 

4.1.2 Spass und Vergnügen  

Dieser Wert betont das Streben nach Genuss und sinnlicher Befriedigung. Hedonistische Werte 

spiegeln das Verlangen nach Freude und die Maximierung positiver Erfahrungen wider. Der 

Spass am Fahren, das einzigartige Design und die nostalgische Ästhetik spielen eine zentrale 

Rolle und das persönliche Vergnügen wird hoch gewertet. Das Fahrerlebnis wird aber nicht nur 

mit Freiheit und Vergnügen, sondern auch mit Exklusivität und Lifestyle verbunden. Ein Inter-

viewpartner beschreibt dies eindrucksvoll: 

«Es geht um die Emotion, die entsteht, wenn ich hinter dem Steuer sitze – das direkte 

Feedback, das Gefühl von Kontrolle und der Spass, den jede Kurve oder Strecke mit sich 

bringt. Natürlich schätze ich auch ein schönes Design und eine interessante Geschichte, 

aber das alles rückt in den Hintergrund, wenn das Auto auf der Strasse nicht diese Begeis-

terung auslöst.» (I2, Z192) 

Die Verbindung zwischen Classic Cars und Lifestyle zeigt sich auch in der Leidenschaft für 

Events, Rallyes und gemeinsame Ausfahrten. Viele der Befragten schätzen diese Erlebnisse 

nicht nur wegen des Fahrgefühls, sondern auch wegen des sozialen Austauschs. Ein Teilnehmer 

hebt die besondere Freude an diesen Momenten hervor: 
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«Von Frühling bis Herbst spielt mein Oldtimer eine zentrale Rolle in meinem Leben. Beson-

ders die Teilnahme an Rallyes hat einen festen Platz in meinem Jahresplan. (…) Sobald 

das Wetter gut ist, nutze ich jede Gelegenheit, den Oldtimer auszufahren, da mir das Fah-

ren grosse Freude bereitet.» (IP4, Z111) 

 

Es zeigt sich, dass das hedonische Erleben von Classic Cars stark mit der Community-Dynamik 

verknüpft ist. Während der ursprüngliche Fokus auf dem individuellen Fahrspass liegt, verstärken 

soziale Erlebnisse das Vergnügen und tragen dazu bei, dass Classic-Car-Enthusiastinnen und  

-Enthusiasten ihre Lust noch intensiver ausleben. Damit wird der hedonische Wert nicht nur durch 

den persönlichen Genuss definiert, sondern erhält seine eigentliche Bedeutung erst durch die 

soziale Interaktion und das geteilte Erlebnis.  

 

4.1.3 Aufregung und Erlebnisse 

Der Wert Aufregung und Erlebnisse beschreibt das Bedürfnis nach intensiven, einzigartigen Er-

fahrungen, die Begeisterung und Abwechslung bringen. Menschen suchen gezielt nach Momen-

ten, die sie aus dem Alltag ausbrechen lassen und ein Gefühl von Abenteuer, Freiheit und Spon-

taneität vermitteln. Der Umgang mit Classic Cars ist eng mit der Bedeutung von Aufregung und 

Erlebnissen verbunden. Viele empfinden jede Fahrt als ein einzigartiges Abenteuer, das ein Le-

bensgefühl auslöst, Erinnerungen schafft und das Auto zu mehr als nur einem Fortbewegungs-

mittel macht. Besonders spontane Ausfahrten, herausfordernde Rallyes oder der Austausch mit 

Gleichgesinnten sind Momente, die für Begeisterung sorgen und das Fahrerlebnis intensivieren. 

Die Intensität dieser Erlebnisse zeigt sich in verschiedenen Situationen. Einige Befragte berichten 

von besonderen Fahrten, die sie aus dem Alltag herausholen und ihnen ein tiefes Gefühl von 

Freiheit vermitteln: 

«Das Fahrerlebnis selbst löst bei mir ein starkes Gefühl von Freiheit aus, aber auch von 

Entschleunigung.» (I7, Z236)  

Die Befragten berichten, dass die Fahrten auch das Erlebnis der Entschleunigung ermöglichen, 

dies aber gleichzeitig mit Einzigartigkeit gekoppelt ist und damit für innere Aufregung sorgt: 

«Es ist eine Mischung aus Ruhe, Gelassenheit und Abenteuer, die mich jedes Mal aufs 

Neue fasziniert und glücklich macht.» (I7, Z241) 

Die Freude an klassischen Fahrzeugen ist für viele auch mit Unvorhersehbarkeit und Herausfor-

derung verbunden. Ein Befragter meint: 

«Dieses Gefühl, dass nicht alles vorhersehbar ist, gibt mir das Gefühl, lebendig zu sein 

und das Fahren zu einem echten Abenteuer zu machen.» (I8, Z185) 
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Besondere Erlebnisse entstehen auch durch Interaktionen mit anderen Menschen. Viele Befragte 

berichten, dass ihre Fahrzeuge auf der Strasse Begeisterung hervorrufen und sie oft in Gesprä-

che verwickelt werden. Ein weiterer zentraler Aspekt ist die Teilnahme an Events und Rallyes. 

Viele der Befragten schildern, dass diese Veranstaltungen für sie ein Highlight sind, da sie dort 

nicht nur Classic Cars ausfahren können, sondern Gleichgesinnte treffen: 

«Es ist eine Erfahrung, die ich in keiner anderen Freizeitaktivität so finde.» (I3, Z292)  

Auch Reisen mit dem Classic Car werden als besonders intensiv empfunden, da sie eine ent-

schleunigte und bewusste Art des Erlebens ermöglichen. Eine Interviewpartnerin beschreibt ihre 

Erfahrung mit einer mehrtägigen Tour: 

«Es bedeutet für mich ein Stück Freiheit, einen Ausbruch aus der grauen Alltagswelt.» 

(I8, Z108) 

Es scheint zudem ein spezielles Gefühl zu sein, die Achtung oder Begeisterung der Menschen 

zu sehen oder zu spüren, wenn die Befragten in ihrem Classic Car unterwegs sind. Die Bewun-

derung der anderen respektive bewundert zu werden ist Bestandteil der Aufregung und macht 

den Reiz aus, den die Befragten jedoch damit erklären, dass sie bei anderen Begeisterung aus-

lösen.  

«Das macht das Fahren eines Classic Cars für mich zu einem noch wertvolleren Erleb-

nis, da ich nicht nur meine Leidenschaft lebe, sondern auch anderen Menschen einen 

Grund zum Lächeln schenke.» (I5, Z253) 

Das Entdecken neuer Orte auf eine entschleunigte Art ist für viele ein essenzieller Teil der Fas-

zination für Classic Cars. Das Planen von Strecken, die Erkundung passender Strassen, das freie 

Fahren ohne konkretes Ziel ist wichtig für die Fahrer und Fahrerinnen. Es geht dabei um das 

Fahren selbst, Entschleunigung und Aufregung zugleich zu erleben und nicht nur um das Ziel. 

Dies scheint heutzutage eine wichtige Komponente in der Gestaltung von Freizeit zu sein. Eine 

Interviewpartnerin beschreibt, wie sie durch das Fahren ihres Classic Cars regelmässig neue 

Gegenden erkundet und meint dazu: 

«Das Gefühl, entschleunigt unterwegs zu sein, ist einfach unvergleichlich.» (I7, Z121) 

 

Classic Cars verkörpern den Wert von Aufregung und Erlebnissen, indem sie ihren Fahrerinnen 

und Fahrern einzigartige und intensive Momente bieten. Die Unvorhersehbarkeit des Fahrerleb-

nisses, sei es durch das Entdecken neuer Routen oder technische Herausforderungen, trägt zu 

einem Gefühl der Zufriedenheit bei. Die Bewunderung anderer auf der Strasse verstärkt dieses 

Erlebnis.  
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4.1.4 Selbstverwirklichung 

Selbstverwirklichung als Wert bedeutet, die eigene Persönlichkeit, Interessen und Leidenschaf-

ten aktiv auszuleben. Für viele Besitzerinnen und Besitzer von Classic Cars ist ihr Classic Car 

ein Ausdruck dieser Selbstverwirklichung – ein Symbol eines erfüllten Lebens. Der Besitz eines 

Classic Cars ermöglicht es ihnen, sich selbst zu definieren, sich von der Masse abzuheben und 

bewusst einen Lebensstil zu wählen, der sich von der modernen, schnelllebigen Welt abgrenzt. 

Viele Befragte beschreiben, dass ihr Classic Car nicht nur ein Hobby ist, sondern ein zentraler 

Bestandteil ihrer Identität: 

«Für mich ist der Porsche nicht nur ein Auto, sondern ein Symbol für Nachhaltigkeit und 

persönliche Identität.» (I5, Z333) 

Ein zentrales Motiv der Selbstverwirklichung ist die Möglichkeit, durch Classic Cars eigene Inte-

ressen zu vertiefen und Wissen zu erweitern. Einige Befragte betonen, dass sie sich intensiv mit 

Technik, Design und Geschichte auseinandersetzen, um ihre Leidenschaft weiterzuentwickeln: 

Für viele Classic-Car-Enthusiastinnen und Classic-Car-Enthusiasten ist das Hobby zu einer Le-

bensaufgabe geworden, in welcher sie grosse Erfüllung erfahren. Selbstverwirklichung zeigt sich 

auch in der bewussten Entscheidung, sich mit Classic Cars zu umgeben und sie als Symbol für 

persönliche Werte und Überzeugungen zu nutzen. Dabei wird der Classic Car oft als bewusster 

Gegenpol zur Schnelllebigkeit der modernen Welt gesehen.  

Die Befragten heben zudem hervor, dass auch neue Möglichkeiten zur persönlichen und berufli-

chen Entwicklung eröffnet werden. Ein Interviewpartner schildert dies eindrücklich: 

«Ich habe viel geschraubt und mir irgendwann einen Motocross-Töff gekauft – davon 

wusste meine Mutter übrigens nichts (lacht). Ich hatte einfach immer mehr Freude an Mo-

toren und Benzin, und so setzte ich mich immer intensiver mit der Materie auseinander.» 

(IP2, Z79) 

Für einige Befragte ist der Besitz eines Classic Cars auch ein beruflicher Wendepunkt geworden. 

Sie haben ihre Leidenschaft in den Beruf integriert oder sich durch das Hobby neue Wege eröff-

net: 

«Es fühlt sich befreiend und aufregend an, meiner Leidenschaft endlich folgen zu kön-

nen. Ich bin stolz darauf, in der Werkstatt meines Vaters mit ihm gemeinsam zu arbei-

ten.» (I10, Z22) 

 

Classic Cars ermöglichen jungen Fahrerinnen und Fahrern, sich selbst zu verwirklichen, indem 

sie ihre Leidenschaft ausleben. Sie entscheiden sich bewusst für ein Fahrzeug, das ihre Identität 

widerspiegelt und sich von der schnelllebigen Welt abhebt. Durch das Schrauben, Fahren und 

den Austausch mit anderen vertiefen sie ihr Wissen und finden darin Erfüllung. Classic Cars sind 

für sie ein Weg, sich selbst treu zu bleiben, ihre Werte zu leben und ihren eigenen Lebensweg zu 

gestalten.  
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4.1.5 Warme Beziehungen zu anderen / soziales Umfeld 

Der Wert «warme Beziehungen zu anderen / soziales Umfeld» beschreibt die Bedeutung von 

engen, unterstützenden sozialen Kontakten, die für das individuelle Wohlbefinden von Relevanz 

sind. Der Wert spielt für die Befragten im Zusammenhang mit ihrem Hobby Classic Cars eine 

zentrale Rolle. Die Bedeutung von Familie, Freundschaften und der Austausch in sozialen Netz-

werken werden dabei deutlich hervorgehoben sowie die Bedeutung familiärer Unterstützung. 

Eine Interviewpartnerin spricht von der wichtigen Rolle ihrer Eltern: 

«Natürlich tausche ich mich viel mit meinen Eltern aus, aber auch mit meinem Mann, der 

mich ursprünglich ermutigt hat, diesen Weg einzuschlagen.» (I10, Z33) 

Diese Aussagen zeigen, wie die Einbettung des Hobbys in die Familie oder das soziale Umfeld 

für die Befragten wichtig ist. Geachtet und beachtet zu werden und Classic Cars als Teil der 

eigenen Identität, die auch von anderen gesehen wird, zu spüren, bestärkt die Befragten, ihr so-

ziales Umfeld in die Aktivität miteinzubeziehen oder das Hobby dafür zu nutzen. Es öffnet Türen 

für Austausch mit wichtigen Bezugspersonen und lässt Möglichkeiten entstehen, die die Bindung 

stärken:  

«Es war das Ding mit meinem Vater und ist es immer noch. Wir gehen immer noch 

zusammen an Autorallyes und fahren auch mit dem hellblauen Triumph an Autorallyes 

mit. Ja, der Fokus liegt definitiv auf meinem Vater.» (I8, Z27) 

Die Befragten berichten von den Möglichkeiten, mit anderen Menschen ins Gespräch zu kom-

men, was ohne den Classic Car für sie schwierig wäre, oder Beziehungen zu leben, die durch 

den Classic Car erst möglich werden. Väter scheinen hier eine wichtige Rolle zu spielen und 

Classic Cars respektive gemeinsame Fahrten erzeugen ein Gefäss, diese Beziehung zu leben 

und die gemeinsame Bindung dadurch zu stärken. 

«Mein Vater begann dann, an Gleichmässigkeitsfahrten, also Langstrecken-Gleichmäs-

sigkeitsrennen, teilzunehmen, und ich begleitete ihn gelegentlich.» (I4, Z27) 

Das Leben warmer Beziehungen und das soziale Umfeld sind für die Befragten im Kontext von 

Classic Cars essenziell. Der familiäre Miteinbezug und gemeinsame Erlebnisse stärken die emo-

tionale Bindung zu Freunden oder der Familie und ermöglichen es den Befragten, ihr Hobby und 

ihre Werteorientierung zu verknüpfen.  

 

Die Begeisterung für Classic Cars entsteht häufig bereits in der Kindheit durch gemeinsame Ak-

tivitäten mit den Eltern, insbesondere dem Vater, und fördert die familiäre Bindung. Im weiteren 

Verlauf fungiert das Fahrzeug als soziales Medium, das den Austausch mit Gleichgesinnten er-

möglicht, neue Kontakte fördert und soziale Netzwerke erweitert. Der Classic Car wirkt somit als 

verbindendes Element innerhalb familiärer und freundschaftlicher Kontexte. 



 

 

33 

4.2 Abstrakte Attribute 

Abstrakte Attribute sind Eigenschaften, die man nicht direkt sehen oder messen kann, sondern 

die jeder Mensch unterschiedlich wahrnimmt. In der Classic-Car-Welt geht es dabei um Gefühle 

und Bedeutungen, die mit dem Fahrzeug verbunden sind. Dazu gehören emotionale Bindung, 

Individualität und Nostalgie, die für viele Enthusiastinnen und Enthusiasten wichtiger sind als 

technische Daten oder Leistung. 

 

4.2.1 Emotionale Bindung 

Die emotionale Bindung zu Classic Cars ist durch verschiedene Faktoren geprägt. Die Bindung 

resultiert häufig aus persönlichen Erinnerungen und leidenschaftlicher Begeisterung. Die Begeis-

terung für Classic Cars ist häufig auch mit Kindheitserinnerungen verbunden. Dazu Beispiele von 

zwei Interviewten: 

«Meine Grossmutter ist ausschliesslich Porsche gefahren. Ich bin also praktisch mit der 

Marke aufgewachsen, besonders mit dem Modell, das ich heute selbst besitze (…). Die-

ses Auto ist für mich mit vielen Kindheitserinnerungen verbunden.» (I5, Z6) 

Diese frühen Erlebnisse schaffen ein Gefühl von Vertrautheit, das sich bis ins Erwachsenenalter 

fortsetzt. Auch eine andere Befragte berichtet von einer prägenden Erinnerung: 

«Als Kind habe ich den Film «Herbie the Love Bug» gesehen und mich sofort in den 

Käfer verliebt.» (I7, Z8) 

Der Film löste eine dauerhafte emotionale Bindung zu diesem Fahrzeugtyp aus. Diese Leiden-

schaft bestimmt den Alltag und beeinflusst Freizeitaktivitäten und soziale Kontakte für den Rest 

des Lebens. Die Befragten erzählen über ihre Beziehungen zu Eltern oder nahen Verwandten, 

die stark von Classic Cars geprägt waren, und wie sie diese Prägung bis weit ins Erwachsenen-

leben beeinflusst. Es scheint auch, dass die Begeisterung für Classic Cars innerhalb einer Familie 

auf die nächste Generation übertragen wird. Diese Kombination aus Bindung und Erinnerungen 

schafft eine emotionale Verbindung zum Fahrzeug, die über die reine Funktionalität hinausgeht.  

Aber Classic Cars haben auch Bedeutung in emotional schwierigen Zeiten: 

«Ein sehr positives Erlebnis mit meinem Käfer hatte ich, als ich mich von meinem Ex-

Freund getrennt habe. In dieser schwierigen Zeit war das Auto für mich eine Art Thera-

pie. Ich bin stundenlang gefahren, einfach um mich abzulenken und den Kopf freizube-

kommen.» (I7, Z65) 

 

Ein Classic Car ist für viele mehr als nur ein Auto, er trägt Erinnerungen und Gefühle in sich, die 

nicht messbar sind. Erinnerungen an gemeinsame Fahrten mit der Grossmutter oder prägende 

Erlebnisse aus der Kindheit schaffen eine Verbindung, die nicht greifbar, aber stark spürbar ist. 

Solche Erinnerungen wirken als emotionale Ankerpunkte, wodurch der Classic Car mit positiven 
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Emotionen verknüpft wird und eine tiefe emotionale Bindung entsteht. Diese Verbindung gibt Be-

ständigkeit und emotionale Sicherheit, was für viele Besitzerinnen und Besitzer besonders wichtig 

ist. Dadurch wird das Fahrzeug zu einem festen Bestandteil des Lebens, der über seine reine 

Funktion hinausgeht und tiefe persönliche Bedeutung erhält. 

 

4.2.2 Individualität 

Die Interviews zeigen deutlich, dass Individualität für Classic-Car-Enthusiastinnen und Classic-

Car-Enthusiasten mit ihrem Auto verbunden ist. Diese abstrakten Zuschreibungen spiegeln sich 

sowohl in der Auswahl und Gestaltung der Fahrzeuge als auch im persönlichen Bezug zu diesen 

wider: 

«Diese Eigenschaften machen das Auto für mich zu etwas Einzigartigem, das weit über 

seine Funktion hinausgeht – es ist ein Ausdruck meines Lebensstils und ein Symbol für 

Werte wie Qualität und Individualität.» (I7, Z185) 

Die Befragten beschäftigen sich damit, wie sie ihre Leidenschaft zu Classic Cars weiter in ihre 

Persönlichkeit und den Ausdruck davon verweben können, so z.B. in Social Media. Das zeigt 

deutlich, dass digitale Plattformen nicht nur zur Informationsbeschaffung, sondern auch zur per-

sönlichen Darstellung und Identitätsbildung genutzt werden. 

So berichtet ein Befragter: 

«Ich wollte selbst schon längst einen Kanal für meinen BMW eröffnen, aber mir fehlt die 

Zeit.» (I8, Z44) 

Ein weiteres wesentliches Element ist die Wertschätzung für individuelles Design. Das Fahrzeug-

design wird dabei nicht nur als funktionales Merkmal betrachtet, sondern als Möglichkeit, persön-

liche Vorlieben und Stil zu präsentieren. Auch die Kontrolle über das Fahrzeug und das Gefühl 

der Selbstbestimmung sind für viele Classic-Car-Enthusiastinnen und Classic-Car-Enthusiasten 

von grosser Bedeutung: 

«Dazu kommt das Besondere am Fahren selbst: Man hebt sich von der Masse ab, weil 

der Käfer so individuell ist, und es fühlt sich an wie echtes Fahren – ohne Assistenzsys-

teme oder Elektronik. Man ist völlig unabhängig und hat die Kontrolle über jede Bewe-

gung.» (I7, Z285) 

 

Es zeigt sich, dass die Befragten mit einem Classic Car attribuieren, dass sie sich damit selbst 

verwirklichen können und er ihre Identität zum Ausdruck bringt. Die Classic Cars dienen auch der 

Selbstdarstellung in den sozialen Medien. Die Befragten bringen auch dort ihre Identität und 

Selbstverwirklichung zum Ausdruck, was sie dem Kauf oder Besitz eines solchen Autos zuschrei-

ben.  
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Das Fahrzeugdesign dient als Ausdruck ihrer Persönlichkeit und ermöglicht es ihnen, ihre Identi-

tät zu spiegeln. Ebenfalls attribuieren die Befragten Selbstbestimmung, da die Classic Cars ohne 

Assistenzsysteme usw. funktionieren.  

 

Individualität in der Classic-Car-Szene entsteht nicht durch objektive Merkmale, sondern durch 

die persönliche Bedeutung, die das Auto für seine Besitzerinnen und Besitzer hat. Classic Cars 

ermöglichen es Enthusiastinnen und Enthusiasten, sich von der Masse abzuheben und ihre Per-

sönlichkeit durch ihr Fahrzeug auszudrücken. Ob durch individuelles Design, den bewussten Ver-

zicht auf moderne Technik oder die Präsentation in den sozialen Medien, das Auto wird zum 

Symbol der eigenen Identität. Es ist ein persönliches Statement und steht für Unabhängigkeit, Stil 

und Selbstbestimmung. 

 

4.2.3 Nostalgie 

Die Interviews zeigen deutlich, dass Nostalgie eine wichtige Rolle in der Zuschreibung zu Classic 

Cars spielt. Erinnerungen an die Vergangenheit, traditionelle Fahreindrücke und eine besondere 

Wertschätzung für die Geschichte der Fahrzeuge können mit der Liebe zu Classic Cars verbun-

den werden. Neben dem Fahrerlebnis ist auch das ästhetische und kulturelle Lebensgefühl ein 

wichtiger Aspekt. Classic Cars verkörpern eine Epoche, die viele nur aus Filmen und Erzählungen 

kennen, und bieten die Möglichkeit, diesen Lifestyle aktiv zu erleben. Einige der Befragten emp-

finden das Fahren eines Classic Cars sogar als eine Art Zeitreise, die sie in die Vergangenheit 

zurückversetzt. Ein Teilnehmer schildert dies wie folgt: 

«Ich glaube, es hat auch etwas von einem Image früherer Stars – man fühlt sich in diese 

Zeit zurückversetzt, fast wie der coole Typ von damals. Wenn ich zum Beispiel einen 550er 

Porsche Spider fahren würde, wie James Dean, dann hätte ich genau dieses Gefühl.»  

(I1, Z223) 

Der Lifestyle rund um Classic Cars erstreckt sich auch über das Fahrzeug hinaus – viele Befragte 

verbinden das Hobby mit Mode, Musik oder anderen kulturellen Elementen aus vergangenen 

Zeiten. Eine Teilnehmerin schwärmt von ihrer Leidenschaft: 

«Ich tanze leidenschaftlich gerne, vor allem Tänze, die zur Oldtimerszene passen, wie 

Swing oder Rock’n’Roll. Es macht mir unglaublich viel Spass, die Musik und den Stil dieser 

Zeit nicht nur durch die Autos, sondern auch durch meine Freizeitaktivitäten lebendig wer-

den zu lassen (strahlt).» (I9, Z73) 

Das Design von Classic Cars wird zudem häufig als zeitlos wahrgenommen und mit vergangenen 

Epochen assoziiert. Eine Befragte berichtet: 

«Ein zentraler Wert, den ich mit meinem Porsche verbinde, ist die Zeitlosigkeit. (…) 

Diese Zeitlosigkeit fasziniert mich zutiefst.» (I5, Z309) 
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Nostalgie im Zusammenhang mit Classic Cars entsteht nicht durch messbare Eigenschaften, 

sondern durch das persönliche Empfinden, in eine vergangene Zeit zurückversetzt zu werden. 

Das analoge Fahrerlebnis ohne moderne Assistenzsysteme vermittelt ein Gefühl von Authentizi-

tät, das als bewusster Kontrast zur digitalen Welt wahrgenommen wird. Auch das zeitlose Design 

klassischer Fahrzeuge verstärkt dieses Empfinden, da es Eleganz, handwerkliche Qualität und 

die Ästhetik vergangener Epochen widerspiegelt. Darüber hinaus ist Nostalgie nicht nur individu-

ell spürbar, sondern auch generationenübergreifend bedeutsam, da Classic Cars eine Verbin-

dung zwischen Vergangenheit und Gegenwart schaffen und die Begeisterung an jüngere Gene-

rationen weitergegeben wird. 

4.3 Konkrete Attribute  

Konkrete Attribute im Classic-Car-Bereich beziehen sich auf direkt beobachtbare und objektiv 

messbare Eigenschaften der Fahrzeuge. 

 

4.3.1 Design, Ästhetik und Originalität 

In den Interviews kristallisiert sich heraus, dass Design und Ästhetik klassischer Fahrzeuge sowie 

die visuelle Anziehungskraft und zeitlose Eleganz und die Verbindung zur Markenidentität wich-

tige konkrete Besonderheiten sind. Viele Befragte betonen, dass das Design ein ausschlagge-

bender Faktor für ihre Leidenschaft ist: 

«In den 50er-, 60er- und 70er-Jahren war das Autodesign ganz anders. Damals gab es 

Designer, die für verschiedene Marken gearbeitet haben, und man konnte ihre Hand-

schrift in den Modellen erkennen. Das hat mich immer fasziniert, weil es dabei wirklich 

um kreatives Design ging.» (I8, Z127) 

Die Befragten erzählen, dass es nicht nur um die Marke geht, sondern um die Geschichte, die 

mit der Marke einhergeht und die Ära, die sie repräsentiert. Sie betonen, dass diese Zeit für be-

sondere Werte steht, mit welchen sie durch den Classic Car eine Verbindung schaffen. Eine Art 

nobler Zugang zu den alten Zeiten.  

Auch sichtbare Gebrauchsspuren werden als Zeichen von Authentizität gewertet:  

«(…) dass ich das Gefühl habe, ich hätte nie ein anderes Auto gewollt.» (I5, Z303) 

Ein weiteres messbares Kriterium für Authentizität ist die dokumentierte Fahrzeughistorie, die den 

Erhalt der Echtheit bestätigt: 

«Der erste Besitzer hat das Auto mit so viel Hingabe und Sorgfalt gepflegt, dass ich 

spüre, wie sehr es ihm am Herzen lag. Für mich bedeutet das, diese Wertschätzung und 

diese Geschichte weiterzuführen und das Auto mit demselben Respekt zu behandeln.» 

(I5, Z292) 
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Das Design klassischer Fahrzeuge ist direkt beobachtbar und objektiv messbar – erkennbar an 

Karosserieformen, epochentypischen Designelementen und der Handschrift einzelner Designer. 

Befragte betonen zudem handwerkliche Verarbeitung und hochwertige Materialien als Abgren-

zung zu modernen Fahrzeugen. Originalität zeigt sich in originalen Bauteilen, dokumentierter His-

torie und Gebrauchsspuren, die den historischen Wert belegen. Viele Besitzende betrachten es 

als ihre Verantwortung, diese Merkmale durch Pflege zu erhalten. Sie machen klassische Fahr-

zeuge einzigartig und lassen Geschichte erfahrbar werden. 

 

4.3.2 Technische Merkmale 

Technische Merkmale spielen eine entscheidende Rolle in der Wahrnehmung und Begeisterung 

für Classic Cars, wie die Analyse der Interviews zeigt. Sie werden sehr geschätzt, da sie das 

Fahrgefühl und die Individualität der Autos prägen. Viele empfinden diese Details als faszinie-

rend, weil sie im Vergleich zu modernen Fahrzeugen mehr Handwerk und Ingenieurskunst wider-

spiegeln. 

Zu diesen technischen Merkmalen klassischer Fahrzeuge gehört das Fahrerlebnis im Zusam-

menhang mit den technischen Aspekten in Abhängigkeit von den Modellen und Marken sowie die 

Pflege davon. Viele Befragte betonen, dass die technische Beschaffenheit bestimmter Modelle 

für den Einstieg gut ist und man sich dann nach oben arbeitet: 

«Youngtimer, also Modelle aus den 80ern oder 90ern, sind für Einsteiger perfekt. Sie 

sind einfacher zu handhaben, gehen weniger kaputt und sind deutlich günstiger.»  

(I3, Z312) 

Es zeigt sich jedoch, dass technische Modifikationen im Sinne moderner Möglichkeiten dennoch 

wünschenswert sind, wie beispielsweise ein modernes Radio oder andere Besonderheiten:  

 «Ein Beispiel ist der Maserati mit den sogenannten Bananenlichtern – das erste Auto 

der Welt mit LED-Rückleuchten.» (I8, Z136) 

Die Befragten erzählen, dass es gewollt sei, die technischen Eigenheiten der Autos zu erleben, 

und dass dies im Einklang mit der Persönlichkeit stehen sollte respektive zu den Auswahlkriterien 

gehört, wenn es um die Wahl von Classic Cars geht. Doch dieses Wissen muss man sich zuerst 

aneignen. Eine Befragte sagt, was ihr helfen würde: 

«Es wäre zudem ideal, wenn es Veranstaltungen gäbe, bei denen Experten vor Ort wä-

ren, die spezifisches Wissen zu den jeweiligen Modellen vermitteln (…).» (I5, Z360) 

Der minimalistische Charakter einiger Modelle, die sich auf das Wesentliche konzentrieren, wird 

als erfrischender Kontrast zu modernen Autos mit vielen technischen Hilfsmitteln wahrgenom-

men.  
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Technische Merkmale sind für eine junge Zielgruppe attraktiv. Handwerkliche und technische As-

pekte klassischer Fahrzeuge sollten im Fokus stehen, denn sie bestimmen auch, wie viel Auf-

wand und technisches Know-how benötigt wird. Dies kann zu Unsicherheiten führen, aber auch 

einen Prozess einleiten, der von einem leichten Einstieg in eine mehr und mehr komplexe Welt 

der Classic Cars führt.  

 

Klassische Fahrzeuge zeichnen sich durch eine rein mechanische Technik aus, die direkt be-

obachtbar ist. Ohne digitale Assistenzsysteme erfordert das Fahren mehr Kontrolle und Geschick, 

da die Funktionen manuell gesteuert werden. Die einfache, aber langlebige Technik zeigt, wie 

präzise und durchdacht Fahrzeuge früher gebaut wurden. Technische Probleme sehen die Be-

fragten als festen Bestandteil des Erlebnisses. Sie sind sich bewusst, dass jederzeit etwas nicht 

funktionieren kann. Daher erfordert der Besitz eines Classic Cars technisches Verständnis und 

regelmässige Wartung.  

 

4.3.3 Zustand und Pflegeaufwand 

Auch die Pflege ist wichtiger Bestandteil von Classic Cars und wird mit Langlebigkeit verbunden, 

was auch im finanziellen Interesse der Befragten liegt.  

«Ein gepflegter Classic Car kann über Jahrzehnte hinweg bestehen und dabei eine be-

eindruckende Qualität bewahren. Mein BMW, der über 30 Jahre alt ist und 100’000 Ki-

lometer gefahren wurde, ist ein perfektes Beispiel.» (I8, Z279) 

Zustand und Pflegeaufwand spielen aber gegenüber anderen Attributen eine eher untergeord-

nete Rolle in der Wahrnehmung und Wertschätzung klassischer Fahrzeuge bei den Befragten. 

Viele legen weniger Wert auf originale Ersatzteile, sondern mehr auf Fahrspass und Funktionali-

tät. Viele Befragte betonen den hohen Aufwand bei der Restaurierung oder Pflege: 

«Ich pflege mein Auto, ich schaue, dass es regelmässig gewartet wird. Nicht übertrieben, 

ich wasche es auch nicht jedes Wochenende, aber es liegt mir sehr am Herzen und ich 

gebe sehr Sorge dazu.» (I5, Z306) 

Die Befragten äusserten sich überwiegend pragmatisch zum Thema Originalersatzteile. Viele le-

gen Wert auf eine gute Pflege und Funktionalität, auch wenn nicht immer originale Teile verwen-

det werden: 

«Auch Ersatzteile zu bekommen, ist überhaupt kein Problem. Man hat sogar oft die 

Wahl zwischen günstigeren und teureren Teilen, was bei anderen Marken viel schwieri-

ger sein kann.» (I7, Z162) 
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Dabei ist es den Befragten wichtig, dass Zuverlässigkeit und Überschaubarkeit im Auto stecken 

und dass sie sich keine Sorgen machen müssen, dass zu viele unvorhersehbare Kosten entste-

hen, sei dies für Wartung oder Reparaturen. Hochwertige Materialien und gute Instandhaltung 

sorgen für Langlebigkeit, doch viele sind im Umgang mit Ersatzteilen pragmatisch.  

 

Der Zustand und der Pflegeaufwand bestimmen massgeblich die Langlebigkeit und Zuverlässig-

keit eines Classic Cars. Regelmässige Wartung ist notwendig, um Motor, Getriebe und andere 

mechanische Komponenten in gutem Zustand zu halten. Den Befragten liegt ihr Fahrzeug am 

Herzen, weshalb sie bewusst Sorge dazu tragen und den Pflegeaufwand als festen Bestandteil 

akzeptieren. Dabei steht für viele nicht die Originalität aller Ersatzteile im Fokus, sondern die 

Funktionalität. Das Fahrzeug soll zuverlässig bleiben und weiterhin regelmässig genutzt werden 

können.   

4.4 Konsequenzen 

Die Befragten berichten von Auswirkungen, die durch die Nutzung oder den Besitz erfahren wer-

den. Die Kategorie ist zu unterscheiden von Werten, die den Konsummotiven zugrunde liegen. 

An dieser Stelle geht es um den direkten Nutzen, den eine Person in der eigenen Konsummoti-

vation bezüglich Classic Cars antizipiert. 

 

4.4.1 Herausforderungen und Investition 

Finanzielle Aufwände, technische Probleme und der hohe Zeitaufwand stellen zentrale Aspekte 

in der Classic-Car-Szene dar. Viele Befragte betonen, dass der finanzielle Aspekt eine Heraus-

forderung ist. Sie berichten, wie wichtig es ist, die finanziellen und technischen Herausforderun-

gen eines Classic Cars zu kennen. Damit einher geht ein Kostenbewusstsein, denn die Aufrecht-

erhaltung und Wartung der Autos ist nicht zu unterschätzen:  

«Die Leidenschaft für das Auto blieb zwar stark, aber finanziell war es eher eine Art 

Fussfessel.» (I2, Z130) 

Es wird erläutert, dass die Kosten unterschiedlich sind und von den Modellen abhängen. Dass 

z.B. Modelle aus den 80ern oder 90ern für Einsteiger perfekt seien und einfacher zu handhaben 

sind, weniger anfällig für Probleme und eben auch deutlich günstiger sind. Hierzu gehört auch, 

dass die Befragten Vertrauen in erfahrene Mechaniker haben, sofern sie diese finden:  

«Ich habe mich von einem Mechaniker zum nächsten durchgeschlagen, bis ich endlich 

an jemanden geraten bin, der verlässlich war und gute Arbeit geleistet hat.» (I3, Z119) 

Auch der hohe Zeitaufwand wird von vielen als wesentlicher Bestandteil der Leidenschaft ange-

sehen: 
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«Von Frühling bis Herbst spielt mein Oldtimer eine zentrale Rolle in meinem Leben.» (I4, 

Z111) 

Die Erzählungen zeigen, dass der Umgang mit Mechanik, technischen Problemen und Investiti-

onen fester Bestandteil der Konsequenzen ist, die mit einem Classic Car verbunden werden. Sie 

werden als Teil des Ganzen gesehen und nicht als Problem an sich, sie gehören dazu.  

 

Kosten und Zeitaufwand sind zentrale Faktoren für Classic-Car-Interessierte. Neben dem Kauf 

fallen laufende Ausgaben für Service, Reparaturen und Ersatzteile an – bei seltenen Modellen oft 

teuer und aufwendig. Youngtimer gelten daher als geeigneter Einstieg, da sie günstiger im Un-

terhalt sind. Viele Enthusiasten investieren während der Saison viel Zeit ins Fahren, Pflegen und 

Reparieren. Ohne eigene Schrauberkenntnisse ist man auf Werkstätten angewiesen, doch feh-

lende Expertise kann zu Fehlentscheidungen und hohen Kosten führen. Der Besitz erfordert da-

her eine realistische Einschätzung der nötigen Ressourcen. 

 

4.4.2 Pflege und Erhalt von Kultur und Geschichte 

Die Interviews verdeutlichen eine starke Wertschätzung für klassische Fahrzeuge als kulturelles 

Erbe. Die Bauqualität und Langlebigkeit werden hervorgehoben. Die Befragten scheinen zu wis-

sen, dass es sich um ein Objekt handelt, das nach Hingabe, Zeit und Aufwand verlangt:  

«Ein Classic Car ist kein kurzfristiges Investment, sondern eine langfristige Leiden-

schaft, die Hingabe und Zeit erfordert.» (I1, Z263) 

Sie betrachten dies nicht nur als persönliche Freude, sondern sehen sich auch in der Verantwor-

tung für den Erhalt des Autos. Sie assoziieren dies mit der Erhaltung des kulturellen Erbes und 

sehen darin nicht nur eine Konsequenz für sich selbst, sondern auch eine Aufgabe im weiteren 

Sinne:  

«Es ist für die Ewigkeit gebaut und beweist, dass Qualität und Hingabe bei der Herstel-

lung etwas Bleibendes schaffen können.» (I5, Z327) 

Das Auto lässt sie an die Auswirkungen denken, die nicht nur sie selbst betreffen, sondern mög-

licherweise auch andere, die sich irgendwann freuen, das Auto übernehmen zu können. Die Wei-

tergabe von Wissen und Erfahrungen an jüngere Generationen wird als persönliche Aufgabe be-

trachtet und ist für einige etwas, was bereits für sie getan wurde und für manche zur 

Familiengeschichte gehört: 

«Mein Grossvater väterlicherseits hatte schon immer alte Amerikaner, vor allem Buick 

und auch Jeep. Der Jeep blieb später auch in der Familie.» (I4, Z6) 

Die Pflege und Restaurierung klassischer Fahrzeuge und der Erhalt von Automobilgeschichte 

gehören zum Kernnutzen eines Classic Cars. Aber auch die direkte Erfahrung einer Community 

wird über das Gefäss des Classic Cars als Konsequenz verstanden: 
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«Wenn ich jemanden dazu ermutigen würde, sich einen Classic Car zu kaufen, würde 

ich betonen, dass es weit über die praktischen Aspekte hinausgeht. Ein wichtiger 

Grund ist die Möglichkeit, neue Menschen kennenzulernen und sich auszutauschen.» 

(I4, Z348) 

 

Die Interviews zeigen, dass Classic Cars Geschichte, Design und Handwerkskunst verkörpern 

und als kulturelles Erbe betrachtet werden. Der generationenübergreifende Wissenstransfer, das 

persönliche Engagement in Pflege und Restaurierung sowie der Austausch innerhalb der Com-

munity tragen entscheidend zum Erhalt bei und werden von den Befragten als direkt erfahrbare 

Konsequenzen beschrieben. Es geht gemäss den Befragten also quasi Hand in Hand, dass durch 

den sozialen Austausch wie beispielsweise die Teilnahme an historischen Motorsportveranstal-

tungen ein Beitrag zur Pflege der Automobilgeschichte ermöglicht wird. Diese Reziprozität wird 

als Konsequenz der Konsummotivation verstanden.  

 

4.4.3 Fahrgefühl und Ausbruch aus dem Alltag  

Die Analyse der Interviews zeigt, dass letztendlich das Fahrerlebnis an höchster Stelle steht und 

als wichtigste antizipierte Auswirkung die Kaufmotivation begründet. Es ist ein emotionales Fah-

rerlebnis. Viele Befragte betonen das besondere Fahrgefühl klassischer Fahrzeuge, wobei die 

technischen Besonderheiten und Herausforderungen im Sinne konkreter Attribute die Auswirkun-

gen verstärken: 

«Die Verbindung zur Strasse, die authentische Mechanik und die besondere Atmo-

sphäre schaffen eine unvergleichliche Erfahrung.» (I9, Z232) 

Die Befragten berichten, wie unvergleichlich das Fahrerlebnis sei, da man im Sitz alles spüre, 

jede Kurve, jede Bodenwelle auf der Strasse, und obwohl es Konzentration benötige, mache eben 

genau diese Präsenz beim Fahren das Gefühl aus:  

«Das Fahrerlebnis in einem Classic Car ist unvergleichlich, da man alles spürt. Dieses 

intensive Fahrerlebnis schafft eine besondere Verbindung zum Fahrzeug und verstärkt 

das Gefühl, wirklich Teil des Fahrens zu sein.» (I8, Z220) 

Im Vergleich zu modernen Autos ist es gemäss den Befragten eben genau diese Nicht-Automa-

tion, die das Fahrgefühl definiert. Ohne Assistenzsysteme und Komfortfunktionen fühlen sich die 

Befragten als Knotenpunkt für das Zusammenspiel von Mensch und Maschine, und das vermittelt 

ihnen ein ursprüngliches und sehr freiheitliches Fahrgefühl, das auch mit Unabhängigkeit asso-

ziiert wird:  
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«Jede Fahrt wird zu einem kleinen Abenteuer, bei dem ich die Umgebung und die Fahrt 

selbst auf eine intensive, bewusste Weise erlebe. Diese Kombination aus Fokus, Her-

ausforderung und Freude macht das Fahren zu einem einzigartigen Erlebnis, das immer 

wieder spannend ist und mir hilft, den Alltag hinter mir zu lassen.» (I4, Z268) 

Das unverfälschte Fahrerlebnis und die mechanische Einfachheit klassischer Fahrzeuge heben 

sie stark von modernen Fahrzeugen ab, da sie eine direkte, unvermittelte Interaktion zwischen 

Fahrer oder Fahrerin und Fahrzeug ermöglichen. Ohne digitale Fahrhilfen oder automatisierte 

Systeme erfordert das Fahren volle Aufmerksamkeit und fahrerisches Können, wodurch jede Be-

wegung bewusst wahrgenommen wird. Diese physische und sensorische Verbindung zur Ma-

schine schafft ein intensives, authentisches Fahrgefühl, das von vielen als ursprünglicher und 

emotionaler empfunden wird als das Fahren moderner, technologiegesteuerter Fahrzeuge:  

«Es ist das Lebensgefühl, das zählt. Es bedeutet für mich ein Stück Freiheit, einen 

Ausbruch aus der grauen Alltagswelt. Niemand schreibt dir etwas vor, es ist selbstbe-

stimmt – kein Spurhaltesystem oder andere Assistenzsysteme, die man nicht braucht.» 

(I8, Z198) 

Classic Cars wirken sich für die Befragten zudem auf ihr Lebensgefühl aus, das weit über ein 

blosses Hobby hinausgeht. Die Konsequenzen, die mit einem Classic Car einhergehen, werden 

als Ausdruck von Freiheit, Individualität und Status sowie handwerklichem Einsatz betrachtet. Die 

Fahrzeuge sind Teil des Alltags, der Identität und beeinflussen die sozialen Beziehungen. Der 

Besitz eines Classic Cars wird zudem gemäss den Befragten mit persönlichem Erfolg gleichge-

setzt und verkörpert den Status dieses persönlichen Erfolges.  

 

Das besondere Fahrgefühl klassischer Fahrzeuge ergibt sich aus direkt erlebbaren Eigenschaf-

ten. Ohne Assistenzsysteme oder elektronische Fahrhilfen müssen Fahrerinnen und Fahrer aktiv 

lenken, schalten und jede Bewegung des Fahrzeugs ausgleichen. Das spürbare Fahrverhalten 

macht das Fahrerlebnis intensiver. Diese volle Kontrolle über das Fahrzeug erfordert Konzentra-

tion, lässt den Alltag in den Hintergrund treten und schafft eine bewusste Entschleunigung. Für 

die Befragten macht genau diese Kombination aus Herausforderung und dem Gefühl von Freiheit 

den Reiz klassischer Autos aus. 

 

4.5 Diskussion und Zusammenbringung der Resultate  

Wertesysteme spielen eine zentrale Rolle bei der Segmentierung von Zielgruppen (Vinson, Scott 

& Lamont, 1977; Schwartz,1992; Kahle, Beatty & Homer, 1986; Reynolds & Gutman, 1988). Die 

«Means-End Chain (MEC)»-Theorie (Gutman, 1982) ist ein Modell zur Erklärung des Konsum-

verhaltens auf der Basis von Wertesystemen, das aufzeigt, wie Konsumentinnen und Konsumen-

ten Entscheidungen treffen. Die Daten aus den Interviews konnten nun den drei Hauptstufen 
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Produktattribute, Konsequenzen und Werte zugeordnet werden. Dies zeigt auf, wie die Wahl ei-

nes Produktes, im Kontext von Classic Cars über seine Eigenschaften und die daraus resultie-

renden Konsequenzen, mit den grundlegenden Werten der Konsumentinnen und Konsumenten 

verknüpft ist (siehe Tabelle 6). Die Zuordnung der Interviewaussagen zum Wertesystem «List of 

Values (LOV)» nach Kahle und Kennedy (1988) war methodisch problemlos, hat aber dazu ge-

führt, dass eine Auseinandersetzung mit hedonischen Werten stattgefunden hat. Die Aufsplittung 

der hedonischen Konsummotivation in Werte (Scarpi, 2021), für die Segmentierung einer poten-

ziellen Zielgruppe, ermöglicht es nun, die hedonischen Konsumerfahrungen zu differenzieren. 

Denn die Ergebnisse dieser Untersuchung bestätigen, dass der hedonische Konsum im Classic-

Car-Markt nicht nur durch sensorische Reize (Yanıklar, 2006), sondern auch durch emotionale 

und gemeinschaftliche Erlebnisse geprägt ist. Dabei zeigte sich in der Analyse, dass vor allem 

die Kategorien Spass und Vergnügen sowie Aufregung und Erlebnisse als Ausprägungen von 

hedonischen Bedürfnissen verstanden werden können (siehe Tabelle 6). Spass und Vergnügen 

sowie Aufregung und Erlebnisse mit und rund um Classic Cars begründen wichtige Motive für 

Classic-Car-Interessierte und ermöglichen potenziellen Konsumenten und Konsumentinnen ein 

Hobby, das ihren Werten entspricht.  

Dies spiegelt sich weiter auch in den Konsumkategorien nach Arnold und Reynolds (2003) und 

lässt die Konsummotive aus der vorliegenden Analyse dem Abenteuershopping und dem sozia-

len Shopping zuschreiben. Mit dem Interesse an einem Classic Car lassen sich Konsumverspre-

chen wie aufregende Fahrerlebnisse, das Gefühl von Freiheit und der Wunsch, dem Alltag zu 

entfliehen, assoziieren (Abenteuershopping). Die Maximierung dieser Freuden sollte gleichzeitig 

mit Marketingmassnahmen, die die Community-Dynamik hervorheben, kombiniert werden, damit 

das Konsumverhalten mit «sozialem Shopping» assoziiert wird und die Freude am Produkt 

dadurch maximiert wird. Die Betonung von Communitys in Marketingmassnahmen sollte als ein 

Konsumerlebnis dahingehend gestaltet werden. Die Community ist als eine Erweiterung des Pro-

duktes zu verstehen und verstärkt damit auch die emotionale Bindung der Kundinnen und Kunden 

an die Marke.  

In Tabelle 6 sind alle Resultate zusammengefasst nach Kategorien des MEC-Modell-Modells 

nach Gutman (1982) präsentiert:  
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Tabelle 6: Zusammengefasste Resultate nach Kategorien (MEC-Modell, Gutman, 1982), eigene Darstellung. 

Wert nach «LOV» (Kahle und Kennedy, 

1988) 

Resultate Hedonischer Bezug / Kauf-

phase 

Zugehörigkeit und Netzwerk Classic Cars schaffen eine Gemeinschaft, in der Leiden-

schaft, Austausch und Zugehörigkeit im Mittelpunkt stehen. 

 

Spass und Vergnügen  Classic-Car-Besitzerinnen und Classic-Car-Besitzer ge-

niessen nicht nur das Fahren, sondern auch die Gemein-

schaft mit anderen Enthusiasten. Treffen, Rallyes und ge-

meinsame Ausfahrten sind zentrale Elemente, die den 

Spass und das Vergnügen an diesem Hobby verstärken. 

Die Zugehörigkeit zu einer 

Classic-Car-Community ver-

stärkt das Erleben von Spass 

und Vergnügen. Austausch mit 

Gleichgesinnten, Events und 

gemeinsame Erlebnisse ma-

chen das Hobby noch wertvol-

ler. 

Aufregung und Erlebnisse Jede Fahrt mit einem Classic Car wird zu einem aufregen-

den Erlebnis voller Abenteuer, unvorhersehbarer Momente 

und emotionaler Begeisterung. 

Erzeugung hedonischer Erre-

gung durch spannende Fahr-

ten und aussergewöhnliche 

Events. 

Selbstverwirklichung Der Besitz und die Pflege eines Classic Cars ermöglichen 

es Enthusiasten, ihre Persönlichkeit und Leidenschaft aktiv 

auszuleben, sich von der Schnelllebigkeit der modernen 

Welt abzugrenzen und ihre individuellen Werte in einem be-

wussten Lebensstil zum Ausdruck zu bringen. 

 

Warme Beziehungen zu anderen/ 

soziales Umfeld 

Gemeinschaftsgefühl und emotionale Verbundenheit durch 

gemeinsame Erlebnisse und den Austausch mit anderen 

Enthusiasten. 

 

Abstrakte Attribute   

Emotionale Bindung Emotionale Erinnerungen an bestimmte Automodelle aus 

der Kindheit oder Jugendzeit beeinflussen oft die Kaufent-

scheidung für einen Classic Car. 

 

Individualität  Classic Cars werden als Möglichkeit gesehen, die eigene 

Persönlichkeit und den individuellen Lebensstil auszudrü-

cken. 

 

Nostalgie Viele Classic-Car-Enthusiasten verbinden bestimmte Fahr-

zeuge mit ihrer Kindheit oder mit einer vergangenen Ära, 

die sie fasziniert. Der Besitz eines Classic Cars ist für sie 

eine Möglichkeit, die Vergangenheit wieder erlebbar zu ma-

chen und eine emotionale Verbindung zu einer bestimmten 

Zeit herzustellen. 
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Konkrete Attribute   

Design, Ästhetik und Originalität Diese Komponenten sind fixe Bestandteile und gehören 

zu den spezifischen äusseren Produktmerkmalen.  

 

Technische Merkmale Classic Cars begeistern durch ihre rein mechanische 

Technik, die manuelles Geschick erfordert und ein un-

verfälschtes Fahrerlebnis ohne digitale Assistenzsys-

teme bietet. 

 

Zustand und Pflegeaufwand Es wird viel Zeit und Mühe in die Pflege der Fahrzeuge 

investiert, um deren Zustand langfristig zu erhalten. 

 

Konsequenzen   

Herausforderungen und Investition Der Besitz eines Classic Cars bringt finanzielle und zeit-

liche Herausforderungen mit sich, insbesondere durch 

Wartung, Reparaturen und die Beschaffung von Ersatz-

teilen. 

 

Pflege und Erhalt von Kultur und Ge-

schichte 

Classic-Car-Enthusiasten sehen sich als Bewahrerin-

nen und Bewahrer der Automobilgeschichte und inves-

tieren in den Erhalt historischer Fahrzeuge. 

 

Fahrgefühl und Ausbruch aus dem Alltag Das intensive Fahrgefühl eines Classic Cars, frei von 

modernen Assistenzsystemen, ermöglicht volle Kon-

trolle, fordert Konzentration und bietet einen befreien-

den Ausbruch aus dem Alltag. 

 

 

Anhand von Tabelle 6, die die Resultate im MEC-Modell darstellt, können nun Handlungsemp-

fehlungen abgeleitet werden. Die Kette von Werten, Attributen und Konsequenzen kann in unter-

schiedlichen Phasen des Marketings verwendet werden. Mit der Bewerbung von Classic Cars 

können nun Menschen angesprochen werden, für die Selbstverwirklichung, hedonische Freuden 

sowie Zugehörigkeit und Netzwerke wichtige Werte im Leben darstellen. Diese Menschen wollen 

das Luxusprodukt Classic Car, ungleich einer Uhr beispielsweise, mit Spass und Vergnügen kom-

binieren und so maximieren. Die Konsequenzen aus dem Kauf eines Classic Cars sollten so 

dargestellt werden, dass damit Pflege und Erhalt von Kultur und Geschichte einhergehen, aber 

auch ein Fahrgefühl, das den Ausbruch aus dem Alltag ermöglicht. Indirekt versprechen Classic 

Cars emotionale Bindung, Individualität und ein soziales Umfeld, während konkret damit verbun-

den Pflege, Design, Ästhetik usw. attribuiert wird. Die einzelnen MEC-Elemente können auf diese 

Weise in eine Zielgruppenbeschreibung überführt werden, auf deren Grundlage Marketingmass-

nahmen vorgeschlagen werden.  

Weitere Beobachtungen lassen sich auch im Kontext gesellschaftlicher Veränderungen deuten. 

Die List of Values (Kahle & Kennedy, 1988) wurde in einer anderen zeitlichen und kulturellen 
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Phase entwickelt und spiegelt nicht vollständig die heutigen Konsumpräferenzen. Der gegenwär-

tige Zeitgeist ist von einem zunehmenden Wunsch nach Entschleunigung, emotionaler Verbin-

dung und authentischem Erleben geprägt – eine Reaktion auf die Schnelllebigkeit und Reizüber-

flutung moderner Gesellschaften. Dies wurde in den Interviews eindrücklich sichtbar. Diese 

kritische Auseinandersetzung mit der Aktualität der Werte und den Resultaten aus den Interviews 

bringt spannende Erkenntnisse ans Licht. In diesem Sinne wird der Classic Car beispielsweise 

nicht nur als Produkt, sondern als Gegenwelt zur digitalen und beschleunigten Alltagsrealität 

wahrgenommen. Während traditionelle Marketingstrategien für Classic Cars oft auf Exklusivität 

und Individualismus setzen, zeigt sich hier ein deutlicher Bedarf an Konzepten, die soziale Bin-

dungen und gemeinsame Erlebnisse in den Vordergrund stellen.  
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5 Schlussfolgerungen 

5.1 Beantwortung der Fragestellungen 

Diese Masterarbeit behandelt die Frage, welche Wertesysteme und Bedürfnisse das Konsumver-

halten einer jüngeren Zielgruppe beider Geschlechter charakterisieren. Dafür wurde das Kon-

sumverhalten von jungen Classic-Car-Interessierten unter besonderer Berücksichtigung von 

Wertesystemen, hedonisch motivierten Bedürfnissen sowie Attributen und Konsequenzen unter-

sucht. Zusammengefasst zeigen die Ergebnisse, dass das Kaufverhalten dieser Zielgruppe pri-

mär durch die Werte Zugehörigkeit und Netzwerk, Spass und Vergnügen, Aufregung und Erleb-

nisse sowie Selbstverwirklichung geprägt ist. Ein wesentliches Ergebnis der Analyse besteht 

darin, dass keine relevanten geschlechtsspezifischen Abweichungen hinsichtlich dieser Werte 

und Bedürfnisse festgestellt werden konnten. Frauen und Männer der untersuchten Zielgruppe 

zeigen ein vergleichbares Werteschema. Werte wie Sicherheit, Selbstachtung und Respekt spie-

len hingegen eine untergeordnete Rolle. Die Struktur dieser neu zu erschliessenden Zielgruppe 

ist in der folgenden Grafik hierarchisch dargestellt: 

 

 

Abbildung 3: Beschreibung der Zielgruppe, eigene Darstellung. 

Classic Cars werden weniger als Statussymbol verstanden, sondern vielmehr als Ausdruck eines 

individuellen Lebensstils und als Mittel zur Teilhabe an einer gemeinschaftlich geteilten Wertori-

entierung. Die Zielgruppe erwartet als Konsequenz eines Kaufes keine modernen Sicherheits-

technologien, sondern ein manuell gesteuertes intensives Fahrerlebnis. Sie möchte in Pflege, 

Herausforderungen

und Investitionen

Pflege und Erhalt von Kultur

Fahrgefühl, Ausbruch aus Alltag

Design, Ästhetik, Originalität

Technische Merkmale

Zustand und Pflegeaufwand

Emotionale Bindung, Individualität, Nostalgie

Zugehörigkeit und Netzwerk, 

Spass und Vergnügen, Aufregung und Erlebnisse, 

Selbstverwirklichung, warme Beziehungen zu anderen / 
soziales Umfeld
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Erhalt und technische Herausforderungen investieren und attribuiert damit einen Umgang mit 

konkreten technischen Merkmalen, Originalität, Design und Ästhetik und ist bereit, diese für die 

nächste Generation zu erhalten. Unbewusst sind dabei auch Individualität, Nostalgie und eine 

emotionale Bindung verankert, die den Bezug zum Classic Car verstärken.  

 

Ausgehend von den Analyseergebnissen empfiehlt sich für eine strategische Neuausrichtung, die 

Ausrichtung an Werten und Bedürfnissen dieser beschriebenen, jüngeren, geschlechterunspezi-

fischen Zielgruppe. Dabei lassen sich von den Resultaten vier zentrale Handlungsfelder für eine 

solche Strategie ableiten: 

1. Erlebnisorientierung: 

Classic Cars sollten als Bestandteil eines aktiven, emotional aufgeladenen Lebensstils 

positioniert werden. Veranstaltungsformate wie Ausfahrten, Workshops oder Fahrtrai-

nings ermöglichen unmittelbare Erlebnisse mit den Fahrzeugen und stärken die emotio-

nale Bindung an das Unternehmen.  

2. Community Building: 

Gemeinschaftserlebnisse spielen eine zentrale Rolle für jüngere Zielgruppen, die Wert 

auf Austausch, Zugehörigkeit und gemeinsame Werte legen. Der Aufbau und die konti-

nuierliche Pflege einer wertebasierten Community – sowohl analog als auch digital – 

stärken die emotionale Bindung an die Marke. Eine gezielte Ansprache gemeinschafts-

orientierter Bedürfnisse schafft Nähe, Vertrauen und trägt langfristig zur Kundenbindung 

bei. 

3. Digitale Sichtbarkeit: 

Digitale Präsenz ist entscheidend, um jüngere Zielgruppen zu erreichen und Teilhabe zu 

ermöglichen. Neben Plattformen wie Instagram oder YouTube sollte eine eigene interak-

tive Plattform entstehen, die Inhalte wie Tutorials, Events und Austauschformate bün-

delt. 

4. Nutzungskonzepte & Diversität: 

Miet- und Sharing-Modelle eröffnen jungen Interessierten die Möglichkeit, die Faszina-

tion klassischer Fahrzeuge auf flexible und unkomplizierte Weise zu erleben – unabhän-

gig vom Besitz. Die Ergänzung durch preislich attraktivere Youngtimer schafft zusätzli-

che Anreize für den Einstieg. Eine wertschätzende, geschlechterübergreifende 

Ansprache stärkt das Zugehörigkeitsgefühl und spricht bewusst eine vielfältige und of-

fene Zielgruppe an. 

Diese strategische Ausrichtung ermöglicht die Erschliessung eines jüngeren Kundensegments, 

um sich weiterhin erfolgreich im sich wandelnden Classic-Car-Markt zu etablieren.  
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5.2 Handlungsempfehlungen 

Die vier zentralen Handlungsfelder werden an dieser Stelle mittels der empirischen Resultate in 

Handlungsempfehlungen überführt. Um den Marketingprozess gezielt zu gestalten, ist es sinn-

voll, Massnahmen gebündelt zu koordinieren. Deswegen werden die Handlungsempfehlungen 

entlang der fünf Phasen (Kaufentscheidung, Konsumerlebnis, Erinnerung, Erwartung und Re-

Evaluation) im Konsumprozess nach Court, Elzinga & Vetvik (2009) präsentiert.  

 

Phase 1: Kaufentscheidung  

• Erlebnisorientierte Probefahrten: Probefahrten sollten nicht nur technisch überzeugen, 

sondern auch durch ausgewählte, malerische Routen zu einem emotionalen Erlebnis wer-

den. 

• Mentoring-Programme: Erfahrene Classic-Car-Besitzerinnen und -Besitzer begleiten 

Neueinsteiger, geben Ratschläge zur Wartung und teilen ihr Wissen, um Berührungs-

ängste abzubauen.  

• Flexible Classic-Car-Mietpakete: Flexible 3-, 5- oder 10-Tages-Mietpakete ermöglichen 

einen unkomplizierten Einstieg in die Welt der Classic Cars – inklusive Eventzugang, 

Community-Vorteilen und Rabatten. Sie bieten jungen Zielgruppen ein emotionales Erleb-

nis ohne hohe Investition und schaffen zugleich Potenzial für langfristige Kundenbindung. 

• Youngtimer als Einstieg in die Classic-Car-Welt: Fahrzeuge aus den 1980er–2000er-

Jahren bilden eine kostengünstige Einstiegsmöglichkeit für jüngere Zielgruppen. 

• Classic Car Buddies – «Take a Seat»-Matching-Plattform: Eine digitale Plattform ver-

bindet junge und erfahrene Classic-Car-Interessierte. Nutzerinnen und Nutzer können 

sich anhand von Interessen, Fahrzeugvorlieben oder Wohnort vernetzen und gemein-

same Ausfahrten planen – ob als Fahrende oder Beifahrende. Die Plattform fördert ge-

meinsames Erleben, Wissensaustausch und neue, generationenübergreifende Verbin-

dungen innerhalb der Community. 

 

Phase 2: Konsumerlebnis 

• Community-Treffen & Netzwerk-Events (Meet Emil): Regelmässige Meetups in ent-

spannter Atmosphäre mit Drinks, Food, Musik und Boxenstopps, an denen Mechaniker 

Fragen zu Fahrzeugen beantworten. Ein lockerer Rahmen für Classic-Car-Enthusiastin-

nen und -Enthusiasten, um sich auszutauschen, zu fachsimpeln und neue Kontakte in der 

Szene zu knüpfen. 
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• Drive & Dine-Tagesausfahrten: Kulinarische Ausfahrten über landschaftlich reizvolle 

Strecken fördern Austausch und Gemeinschaftserlebnis. Die Strecken werden dokumen-

tiert und in der digitalen Community geteilt – als Inspiration für weitere Ausfahrten. 

• Technik-Workshops & DIY-Kurse: Vermitteln technisches Wissen, stärken das Gefühl 

der Selbstwirksamkeit und fördern Teilhabe. 

• Classic Car Coffee Runs: Lockere Sonntagsfahrten mit Kaffee-Stopps in angesagten 

Locations, um das Fahrerlebnis mit Socializing zu verbinden. 

• Digitale Restaurierungsdokumentation und Mentoring-Programm: YouTube und 

Social-Media-Serien zeigen die Wiederaufbereitung historischer Fahrzeuge in der Werk-

statt und machen den Restaurationsprozess hautnah erlebbar. Ergänzend dazu ermög-

licht ein Partnerschaftsprogramm, dass junge Interessierte erfahrene Fachleute bei der 

Restaurierung begleiten, praxisnah lernen und sich aktiv in die Classic-Car-Kultur einbrin-

gen. 

• Women in Classic Cars: Eine digitale Community mit Porträts, Interviews und Erfah-

rungsberichten von Frauen in der Classic-Car-Szene. 

• Rennstreckenerlebnisse mit Old- und Youngtimern: Gezielte Motorsportevents für 

Einsteigerinnen und Einsteiger, um den Fahrspass und die Dynamik klassischer Fahr-

zeuge zu vermitteln. Dabei könnte eine junge Rennfahrerin als Instruktorin eingesetzt wer-

den. Das würde nicht nur das Erlebnis authentischer machen, sondern auch die Bekannt-

heit steigern und ein modernes, inspirierendes Rollenbild vermitteln. 

 

Phase 3: Erinnerung 

• Emotionale Storytelling-Plattform «My Classic Memory»: Classic-Car-Besitzerinnen 

und -Besitzer teilen persönliche Geschichten. Storytelling macht emotionale Erlebnisse 

sichtbar und stärkt die Begeisterung für klassische Fahrzeuge. Ausgewählte Beiträge wer-

den analog präsentiert – etwa als mobile Ausstellung (Memory Wall) bei Events oder im 

Museum. Besucherinnen und Besucher können Geschichten entdecken, sich inspirieren 

lassen und selbst Erinnerungen beisteuern – z. B. per QR-Code oder Schreibstation. So 

entsteht eine Verbindung zwischen digitaler und realer Community. 

• Interaktive Formate: Live-Sessions, Q&A-Runden mit Classic-Car-Expertinnen und -Ex-

perten oder Influencer-Kooperationen, um nostalgische Erlebnisse erlebbar zu machen 

und eine Community zu bilden. 

• Classic Car Experience Days: Inszenierte Veranstaltungen wie Oldtimer-Rallyes mit 

Retro-Dresscode oder thematische Erlebnistage lassen den Lifestyle vergangener Jahr-

zehnte aufleben. Sie schaffen emotionale Erlebnisse, stärken die Identifikation mit klassi-

schen Werten und sprechen gezielt das nostalgische Empfinden der Zielgruppe an. 
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• Family Classics: Ein Eventkonzept, das generationenübergreifende Verbindungen rund 

um klassische Fahrzeuge stärkt. Junge Classic-Car-Interessierte erleben gemeinsam mit 

Eltern, Grosseltern oder anderen Bezugspersonen nostalgische Momente – durch Ral-

lyes, gemeinsame Ausfahrten oder Erzählabende mit echten Geschichten aus der Szene.  

• Influencer-Kooperationen und Storytelling-Kampagnen: Durch die Zusammenarbeit 

mit ausgewählten Persönlichkeiten aus Automobil, Lifestyle und Kultur kann die Marke 

emotional aufgeladen und jüngeren Zielgruppen nähergebracht werden. Authentische 

Inhalte – wie persönliche Storys, Fahrberichte oder Behind-the-scenes-Einblicke – 

schaffen Identifikation, steigern die Reichweite und fördern nachhaltige Begeisterung für 

Classic Cars. 

 

Phase 4: Erwartung 

• Classic-Car-Mentorship-Programm – Erfahrene Enthusiastinnen und Enthusiasten be-

gleiten Neueinsteigerinnen und Neueinsteiger: Durch Mentoring-Programme können 

Neulinge schneller Fuss in der Szene fassen. 

• Starterkit für Classic-Car- und Youngtimer-Einsteigerinnen und -Einsteiger: Ein spe-

ziell entwickeltes Einstiegspaket für alle, die neu in die Welt der klassischen Fahrzeuge 

eintauchen möchten, ob mit einem Youngtimer oder einem Klassiker. Das Kit unterstützt 

Einsteigerinnen und Einsteiger dabei, sich sicher und gut begleitet in der Szene zurecht-

zufinden – mit praktischem Know-how, Zugang zu Events und direktem Community-An-

schluss.   

• Meetups für jüngere Enthusiastinnen und Enthusiasten: Veranstaltungsreihen für jün-

gere Zielgruppen. Regelmässige Treffen für junge Classic-Car-Fans fördern die Begeis-

terung und schaffen langfristige Kundenbindung. 

• Take a Seat – Carsharing für gemeinsame Ausfahrten: Junge Interessierte ohne eige-

nes Fahrzeug können an Ausfahrten teilnehmen, indem sie sich mit erfahrenen Fahrerin-

nen und Fahrern zusammenschliessen. 

• Classic Car Assistance: Spezialisierte Pannenhilfe für Old- und Youngtimer, da her-

kömmliche Dienste oft an Grenzen stossen. Der Service bietet vor Ort Unterstützung oder 

sicheren Spezialtransport und ist auf die technischen Besonderheiten klassischer Fahr-

zeuge ausgelegt. Die Assistance trägt zudem dazu bei, Unsicherheiten im Umgang mit 

klassischen Fahrzeugen zu reduzieren. 

• Classic Check: Expertenbegleitung beim Fahrzeugkauf. Erfahrene Classic-Car-Profis 

unterstützen Interessierte bei der Besichtigung eines Fahrzeugs und geben eine techni-

sche Einschätzung. Zusätzlich besteht die Möglichkeit, das Fahrzeug in der Werkstatt auf 
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den Lift zu nehmen, um eine gründliche Inspektion durch Fachleute durchführen zu las-

sen. Für mehr Sicherheit und Transparenz vor dem Kauf. 

• Tech & Talk: Regelmässige interaktive Veranstaltungsformate, bei denen Classic-Car-

Expertinnen und -Experten in lockerer Atmosphäre ihr Wissen teilen. Die Themen reichen 

von Technik-Basics über Pflegetipps bis hin zu konkreten Kaufberatungen.  

 

Phase 5: Re-Evaluation 

• Aktives Feedbackmanagement zur Optimierung zukünftiger Kundinnen- und Kun-

denerlebnisse: Durch gezielte Befragungen und Feedbackrunden können Kundenerwar-

tungen besser verstanden und zukünftige Erlebnisse verbessert werden. 

• Digitale Lernplattform mit Video-Tutorials: Eine interaktive Online-Plattform mit detail-

lierten Anleitungen zu Pflege, Reparatur und Upgrades. 

• Vergünstigte Ersatzteile & Zubehör für Community-Mitglieder: Exklusive Angebote 

für aktive Community-Mitglieder, um langfristiges Interesse an Classic Cars zu fördern. 

• Digitale Marktplätze und Kaufberatungen: Plattform zur Vermittlung von Fahrzeugen, 

Ersatzteilen und Angeboten der Werkstatt (Frühlingscheck, Classic-Car-Hotel usw.) 

• Ride Again: Ein Belohnungs- und Loyalitätsprogramm für Classic-Car- und -Youngtimer-

Enthusiastinnen und -Enthusiasten, das aktives Engagement innerhalb der Community 

sichtbar macht und belohnt. Wer regelmässig an Events teilnimmt, Inhalte teilt, Work-

shops besucht oder Ausfahrten organisiert, sammelt Punkte, diese können gegen exklu-

sive Vorteile eingetauscht werden (wie Rabatte, Erwähnungen oder Event-Zugänge).   
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Abbildung 4: Handlungsempfehlungen entlang der fünf Phasen des Konsumprozesses (Court, Elzinga & Vetvik, 2009), eigene Dar-

stellung.  

5.3 Methodische Reflexion 

Insgesamt lag die Schwierigkeit darin, dass in der Fülle der Daten aus den Interviews die Codes 

so determiniert werden mussten, dass sie hinreichend eine Differenzierung zwischen der Codie-

rung von abstrakten Attributen und Werten ermöglichte. Es hat dazu geführt, dass die Werte Zu-

gehörigkeit und Netzwerk sowie Warme Beziehungen zu anderen nicht immer präzise vom abs-

trakten Attribut Emotionale Bindung abgegrenzt werden konnten. Durch die grosse Anzahl 

Interviews und die sehr grossen Häufigkeiten in der Codierung konnte jedoch hinreichend klar 

codiertes Datenmaterial selektiert werden, sodass die Schwierigkeit zu keinen Verzerrungen 

führte.  
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Kritisch stellte sich ebenfalls die Frage, wie sich hedonische Werte von anderen Dimensionen 

wie etwa dem Erlebniswert oder dem sozialen Wert klar abgrenzen lassen. Während der Erleb-

niswert stärker auf Interaktionen und Erfahrungen abzielt, könnte der hedonische Wert persönli-

cher und subjektiver sein. Diese Unterscheidung bleibt jedoch theoretisch oft unscharf und könnte 

für die Praxis eine Herausforderung darstellen. Inwiefern Marketingstrategien diese Dimensionen 

klar voneinander abgrenzen und gezielt ansprechen können oder ob eine bewusste Überschnei-

dung der Werte sinnvoll ist, stellt eine wichtige Überlegung dar und könnte die Ausrichtung ent-

sprechender Strategien massgeblich beeinflussen. Damit liefert die Untersuchung wertvolle Im-

plikationen für eine wertebasierte Marktkommunikation und Zielgruppenansprache (Steinke, 

2000). 

Ebenfalls war es eine Herausforderung, zu prognostizieren, wie viel Datenmaterial aus der Anzahl 

Interviews, dem Leitfaden sowie aus dem Codierbogen entstehen wird, sodass der Codierauf-

wand schwer absehbar war und eine riesige Fülle von Datenmaterial entstand. Dieses Problem 

wurde insofern behoben, als die Häufigkeit der Nennungen Ausschlag gab, welche Unterkatego-

rien nun letztendlich weiterverarbeitet wurden und welche nicht.  

5.4 Ausblick 

Im Rahmen der qualitativen Interviews wurden zusätzlich zu den deduktiv entwickelten Katego-

rien auch mehrere induktive Themenfelder sichtbar, die in der vorliegenden Arbeit aus Platzgrün-

den nicht vertieft bearbeitet werden konnten, jedoch relevante Anknüpfungspunkte für zukünftige 

Forschung und Praxis bieten. So zeigte sich, dass die Informationsbeschaffung zunehmend über 

digitale Kanäle wie YouTube oder soziale Netzwerke erfolgt und klassische Informationspfade 

wie zum Beispiel Fachzeitschriften an Bedeutung verlieren. Der Einstieg und die Motivation jun-

ger Zielgruppen sind oft emotional geprägt, etwa durch Erlebnisse, die in Erinnerung bleiben, 

mediale Vorbilder oder biografische Wendepunkte. Diese Einstiegsmomente stellen wertvolle An-

satzpunkte für emotionales Storytelling dar. Auch die Auseinandersetzung mit Geschlechterrollen 

offenbarte Spannungsfelder, insbesondere in Bezug auf die Sichtbarkeit und Anerkennung von 

Frauen in der Classic-Car-Szene. In Kombination mit den Erkenntnissen zur Werteorientierung 

und den hedonischen Konsummotiven ergibt sich ein vielschichtiges Bild, das eine differenzierte 

Zielgruppenansprache ermöglicht. Lohnenswert erscheint eine weiterführende Auseinanderset-

zung mit Gender- und Diversitätsaspekten, um neue Perspektiven im Classic-Car-Markt sichtbar 

zu machen und langfristig tragfähige, inklusive Marketingstrategien zu entwickeln.  

Diese Forschungsarbeit war nur ein Anfang. Insgesamt hat die Classic-Car-Branche riesiges Po-

tenzial in der Weiterentwicklung ihrer Marketingmassnahmen auf der Grundlage weiterer Erfor-

schung der Konsumpräferenzen ihrer aktuellen und potenziellen Zielgruppen.   
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7 Anhang 

7.1 Werte und ihre Beschreibungen nach Schwartz (1992) 

 

Wertetyp Beschreibung 

Selbstbestimmung Dieser Wertetyp betont die Bedeutung von Unabhängigkeit im Denken und Handeln. Er 

umfasst das Streben nach Freiheit, Kreativität und die Fähigkeit, eigene Entscheidungen 

zu treffen.  

Stimulation  Das Bedürfnis nach Neuheit und Herausforderung. Menschen, die diesen Wert hochschät-

zen, suchen aktiv nach aufregenden Erlebnissen und Veränderungen, um Langeweile zu 

vermeiden. 

Hedonismus Dieser Wertetyp betont das Streben nach Genuss und sinnlicher Befriedigung. Hedonisti-

sche Werte spiegeln das Verlangen nach Freude und die Maximierung positiver Erfahrun-

gen wider.  

Leistung Leistung bezieht sich auf das Streben nach persönlichem Erfolg. Menschen streben nach 

Anerkennung und Respekt.  

Macht Macht als Wertetyp umfasst das Streben nach sozialem Status und Kontrolle über Res-

sourcen und andere Menschen. Es geht um den Wunsch, Einfluss zu nehmen und Domi-

nanz in sozialen Beziehungen auszuüben.  

Sicherheit Das Bedürfnis nach Harmonie, Stabilität und Sicherheit in der Gesellschaft sowie in zwi-

schenmenschlichen Beziehungen. Dieser Wertetyp reflektiert das Bestreben, ein geord-

netes Leben zu führen.  

Konformität Die Zurückhaltung von Handlungen, Neigungen und Impulsen, die soziale Normen verlet-

zen können. Die Erwartungen der Gesellschaft sollen erfüllt werden, um Harmonie zu wah-

ren.  

Tradition Dieser Wertetyp legt besonderen Wert darauf, Gewohnheiten zu bewahren und beste-

hende Normen zu schützen. 

Wohltätigkeit Dieser Wert spiegelt das Wohlwollen und die Fürsorge für Menschen wider, die einem 

nahestehen.  

Universalismus Dieser Wertetyp fördert das Streben nach sozialer Gerechtigkeit und den Schutz der Um-

welt. 
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7.2 Interviewleitfaden 
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7.3 Transkripte 
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7.4 Verzeichnis der verwendeten Hilfsmittel 

 

Assistenzsystem Teile / Stellen in der Arbeit  Einsatz 

ChatGPT Kapitel 2 und 3 Sprachliche Verbesserungen 

DeepL  Studie von Yanıklar  

für Kapitel 2.3 und 2.5 

Übersetzung der Studie von 

Türkisch auf Deutsch. 

ChatGPT Abbildung 1 Die Visualisierungsidee wurde 

übernommen, die Darstellung 

eigenständig erstellt. 

ChatGPT Kapitel 4 Zur thematischen Bündelung 

und Ordnung der zahlreichen 

Interviewaussagen. 

MAXQDA Tabelle 6 Verwendet zur strukturierten 

Zuweisung und Sortierung 

von Codes (Haupt- und Unter-

kategorien) sowie zur quanti-

tativen Übersicht der Häufig-

keiten. Die Codierung selbst 

erfolgte manuell auf inhaltli-

cher Grundlage.  
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