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Dokumentation des aktuellen Forschungsstands.

Literaturgestutzte Analyse.

Ausarbeitung des wissenschaftlichen Stands zur Auswir-
kung der kontinuierlichen Individualisierung auf die Kaufab-
sicht von RPs.

Identifikation von Forschungslicken und Konkretisierung des
weiteren Forschungsbedarfs.

In Zeiten zunehmenden Umweltbewusstseins gewinnen RPs
an Bedeutung. Jedoch stellt das hohe wahrgenommene Ri-
siko im Zusammenhang mit RPs eine Herausforderung fur
deren Akzeptanz dar, was sich in einer eingeschrankten Zah-
lungsbereitschaft und Kaufabsicht seitens der Verbraucher
widerspiegelt. Zu den wahrgenommenen Risiken zahlt unter
anderem das Leistungsrisiko, das beispielsweise Unsicher-
heiten bezuglich der Qualitat der RPs einschlieft.

Die kontinuierliche Anpassung an die individuellen Bedurf-
nisse der Kunden konnte dazu beitragen, dass die Produkte
immer als neu erscheinen, wodurch die Zahlungsbereitschaft
und Kaufbereitschaft der Kunden erhéht werden. Trotz dieser
vielversprechenden Moglichkeit wurde die Auswirkung der
kontinuierlichen Individualisierung auf die Kaufabsicht von
RPs in der bisherigen Literatur vernachlassigt.

Um die aufgezeigte Forschungsliicke zu schliel3en, ist die
umfassende Validierung der moglichen Effekte der kontinu-
ierlichen Individualisierung auf die Kaufabsicht von RPs ent-
scheidend. Mercedes-Benz, als renommierter Hersteller von
Luxusautos, bietet einen idealen Rahmen flir die empirische
Forschung, da sowohl das Remanufacturing als auch die In-
dividualisierung hier besonders hoch bewertet werden.

Die Zielgruppe umfasst Fachleute aus der Wissenschaft, Prak-
tizierende und Studierende im Bereich Betriebswirtschaftslehre,
insbesondere in den Bereichen Marketing und Markenmanage-
ment.
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1. Relevanz der kontinuierlichen Individualisierung als Ansatz zur Steigerung der Kaufabsicht von RPs

1. Relevanz der kontinuierlichen Individualisierung als Ansatz zur
Steigerung der Kaufabsicht von Remanufactured Products (RPs)

In der heutigen globalen Gesellschaft nimmt das Umweltbewusstsein stetig zu, was
sich unter anderem in der deutlichen Zunahme von Klimaprotesten zeigt." Die Ergeb-
nisse einer umfangreichen Studie der KANTAR GMBH legen nahe, dass Verbraucher
einen ausgepragten Wunsch nach einem nachhaltigen Lebensstil hegen, was von ei-
nem signifikanten Anteil von 97 % der Befragten zum Ausdruck gebracht wird. In Be-
zug auf die Bewaltigung von Nachhaltigkeitsfragen betrachten 53 % der Befragten Un-
ternehmen als entscheidende Akteure, wahrend 30 % den Unternehmen die volle Ver-
antwortung fiir die Umsetzung nachhaltiger Initiativen zuschreiben.? Diese Zahlen ver-
deutlichen den wachsenden Fokus auf Nachhaltigkeit und die steigenden Erwartungen
an Unternehmen, aktiv dazu beizutragen. Vor diesem Hintergrund gewinnt "Remanu-
facturing" als Schlisselstrategie der Kreislaufwirtschaft® zunehmend an Bedeutung.
Der innovative Prozess ermdglicht es Produkte nach Ende ihrer Lebens- oder Nut-
zungsdauer in einen neuwertigen oder sogar verbesserten Zustand zu versetzten und
der geplanten Obsoleszenz® und dem Wertverlust, die fir die lineare Wirtschaft cha-
rakteristisch sind, entgegenzuwirken.® Die REMANUFACTURING MARKET STUDY betont
die immense Bedeutung und prognostiziert, dass in der EU bis 2030 Umsatze von bis
zu 100 Milliarden Euro durch remanufactured Products (RPs) erzielt werden konnen.
Deutschland dominiert in zentralen Wirtschaftszweigen des Remanufacturings, wie
der Automobilindustrie, und tragt damit maRgeblichen zur Umweltschonung bei.”

' Die internationale Bewegung ‘Fridays for Future’ streikt beispielsweise fiir eine Politik zur Bewaltigung
der Klimakrise, vgl. FRIDAYS FOR FUTURE (2023).

2 Die Studie stiitzt sich auf eine Online-Befragung aus dem Jahr 2022, bei der insgesamt 33.044 Teil-
nehmer im Alter von Uber 18 Jahren aus 32 verschiedenen Regionen zum Thema Nachhaltigkeit
befragt wurden, vgl. ROLF et al. (2022), 50-66.

3 Ellen MacArthur, eine der Pionierinnen der Kreislaufwirtschaft, definiert den Begriff wie folgt: ,Eine
Kreislaufwirtschaft ist ein industriell gestaltetes System, das absichtlich auf Wiederherstellung und
Regeneration ausgerichtet ist", ELLEN MACARTHUR FOUNDATION (2013), S. 7.

4\/gl. ATASU et al. (2008), S. 1731; ARREDONDO-SOTO et al. (2022), S. 16.

5 ,Das Ziel der geplanten Obsoleszenz besteht darin, den Kauf von Ersatzprodukten durch die Verbrau-
cher anzuregen", GUILTINAN (2009), S. 21, aus dem Englischen Ubersetzt.

6 VVgl. ELLEN MACARTHUR FOUNDATION (2013), S. 8-13.

7 Die Studie verwendet eine Vielzahl von Methoden, darunter Online-Umfragen, direkte Telefonbefra-
gungen, Metastudien und Top-Down-Analysen, um Zukunftsszenarien fur die Remanufacturing-
Branche abzuleiten, vgl. DAVID et al. (2015), S. 1.

© markstones 2024 Arbeitspapier Nr. 75 1



1. Relevanz der kontinuierlichen Individualisierung als Ansatz zur Steigerung der Kaufabsicht von RPs

Obwohl Konsumenten in vielen Befragungen ihr Umweltbewusstsein bekunden, be-
steht eine erhebliche Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten.?2 Wie die
Studie der KANTAR GMBH zeigt, ergreifen lediglich 13 % aktive Manahmen zur Ande-
rung ihres Umweltverhaltens.® Diese Kluft spiegelt sich in der geringen Zahlungsbe-
reitschaft und Kaufabsicht fir RPs wider.'® Wie die Forschung von ABBEY zeigt, leh-
nen bis zu 40 % der Verbraucher den Kauf von RPs unabhangig von madglichen Preis-
nachlassen ab.!'" Untersuchungen deuten darauf hin, dass das mangelnde Wissen und
das daraus resultierende wahrgenommene Risiko Hauptgrinde fur die geringe Ak-
zeptanz sind.'? Insbesondere die Unsicherheit bezliglich der Leistung fiihrt dazu, dass
viele Verbraucher RPs als minderwertig im Vergleich zu neuen Produkten ansehen
und von einem Kauf absehen.’® Da die Akzeptanz der Verbraucher als Schliissel fiir
die Wirtschaftlichkeit des Remanufacturings gilt, konzentrieren sich Unternehmen ver-
starkt auf die Entwicklung wirksamer Marketingstrategien, um die Attraktivitat der RPs
zu steigern.™ Eine besonders erfolgreiche Strategie, die zunehmend an Bedeutung
gewinnt, ist die Individualisierung.'® Sie z&hlt zu den vorrangigen Erwartungen der
Verbraucher'® und gilt als entscheidender Faktor, um die Kaufabsicht zu erhéhen.”
Die Studie von FRANKE UND PILLER untermauert diese Erkenntnis, indem sie aufzeigt,
dass die Zahlungsbereitschaft fur individualisierte Produkte fast doppelt so hoch ist wie
fur Standardmodelle.’ Ein potenzielles Instrument zur Steigerung der Akzeptanz von
RPs konnten dabei der Individualisierungsgrad sein, der entweder eine einmalige
oder kontinuierliche Anpassung umfasst (siehe Kapitel 2.4.2 und 3.2)."°

8 \/gl. MICHAUD/LLERENA (2010), S. 411.
9 Vgl. ROLF et al. (2022), S. 66.

10 Die folgenden Studien erforschen die Kaufabsicht fiir RPs in Europa, in China und den USA, vgl.
GUIDE JR/LI (2010), S. 561; WANG et al. (2013), S. 881; ABBEY, J. D. et al. (2015), S. 32.

" Vgl. ABBEY, J. D. et al. (2015), S. 32.

12\V/gl. WANG et al. (2013), S. 870; MATSUMOTO et al. (2018b), S. 4502; SINGHAL et al. (2019), S. 11.
13 Vgl. HAZEN et al. (2012), S. 787.

14V/gl. ATASU et al. (2008), 1731f.

5 \Vgl. BRUHN et al. (2020), S. 587.

16 \/gl. MOREAU et al. (2021), S. 9.

7 \/gl. FRANKE et al. (2009), S. 103; BACILE et al. (2014), S. 1-37; FucHSs et al. (2010), S. 65-78.

18 \/gl. FRANKE/PILLER (2004), S. 401-413.

19 Hu et al. (2011), S. 728; KUAHAVANG (2020), S. 10; WIEGAND/IMSCHLOSS (2021), S. 3; GROCHOLSKI
(2023).
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2. Theoretische Grundlagen und Herleitung des Modells

2. Theoretische Grundlagen und Herleitung des Modells

2.1. Definition des Begriffs Remanufacured Product (RP)

Gemal der international anerkannten Definition der BRITISH STANDARDS INSTITUTION ist
Remanufacturing ein ,industrieller Prozess, der ein neues Produkt aus gebrauchten
Produkten oder Komponenten erstellt und dieses auf den Markt bringen muss.“?° Diese
Definition hebt die Verlangerung der Lebensdauer hervor und betont die Relevanz des
Marketings, wodurch sie Parallelen zur weithin anerkannten Definition von LUND auf-
weist.2! LUND erweitert die Definition, indem er die spezifischen Prozessschritte, wie
Demontage, Reinigung, Aufbereitung, Beschaffung neuer Teile, Montage und Tests,
hervorhebt. Zudem unterstreicht er den "neuwertigen" Zustand in Bezug auf Leistung
und Erscheinung, was das Remanufacturing klar von anderen Konzepten wie "Repair",
"Refurbish" und "Reuse" abgrenzt.??> Aufgrund der breiten Akzeptanz orientiert sich
diese Arbeit an der Definition von LUND. In Anbetracht der branchenspezifischen Un-
terschiede und des zunehmenden Stellenwerts des Remanufacturings in der Automo-
bilindustrie?® liegt der Schwerpunkt jedoch auf der Definition der EUROPEAN ASSOCIA-
TION OF AUTOMOTIVE SUPPLIERS. Ein Remanufactured Product wird daher im Kontext
dieser Arbeit definiert als ein Fahrzeug, das aus einem gebrauchten "Kern" wie-
derhergestellt ist und die Qualitatsstandards eines Neufahrzeugs erfiillt, inklu-
sive Neuwagengarantie und deutlicher Kennzeichnung als remanufactured.?

2.2, Definition des Begriffs Zahlungsbereitschaft

Die Zahlungsbereitschaft ist nach MIYAKE definiert als ,der maximale Geldbetrag, den
der Akteur im Austausch flr das (6ffentliche) Gut zu zahlen bereit ist“.25 Beim Erwerb
eines Produkts evaluiert der Verbraucher die Leistung und die wahrgenommenen

20 BRITISH STANDARDS INSTITUTION (2023), aus dem Englischen Ubersetzt.

21'Vgl. ABBEY et al. (2017), S. 100; MILIOS/MATSUMOTO (2019) ,S. 2; GUIDEA/AN WASSENHOVE (2009), S.
13; GUIDE JR./LI (2010), S. 554; HAZEN et al. (2012), S. 782; BUNDGAARD/HUULGAARD (2019), S. 20;
GAUR et al. (2015), S. 31; ADRIAN/PENGJI WANG (2020), S. 783; MATSUMOTO et al. (2018a), S. 1030;
WAaHJUDI et al. (2018), S. 416-417; WAHJUDI et al. (2020), S.180; KABEL et al. (2021), S. 7.

22\/gl. LUND (1984), S. 28.
23 Vgl. ZHANG et al. (2020), S. 1.

24 Der europaische Verband von Automobilzulieferer besteht aus 116 globalen Lieferanten fiir Autoteile
und mehr als 3.000 Unternehmen, vgl. EUROPEAN ASSOCIATION OF AUTOMOTIVE SUPPLIERS (2016).

25 MIYAKE (2010), S. 549.

© markstones 2024 Arbeitspapier Nr. 75 3



2. Theoretische Grundlagen und Herleitung des Modells

Kosten der Geldausgabe, die durch den Preis reprasentiert werden.?® Da Verbraucher
beim Kauf von RPs einen Preisnachlass erwarten, wird die Zahlungsbereitschaft im
Rahmen dieser Arbeit mithilfe des Preisnachlasses operationalisiert. Die Zahlungsbe-
reitschaft wird folglich als die Hohe des Preisnachlasses definiert, den Verbraucher
bereit sind zu akzeptieren, um das Produkt zu erwerben.

2.3. Definition des Begriffs Kaufabsicht

In Ubereinstimmung mit JIMENEZ-PARRA und VICENTE-MOLINA's Definition bezieht sich
die Kaufabsicht im Kontext der RPs auf die ,groRere oder geringere Wahrschein-
lichkeit, dass ein Verbraucher dieses Produkt anstelle des Originals kaufen
wird, wobei er sich der Hauptmerkmale des Produkts bewusst ist.“>’ Empirische
Studien unterstreichen, dass die Kaufabsicht oft eine zuverlassige Vorhersage flur
das tatséchliche Kaufverhalten darstellt.?® Zusatzlich bestatigt die THEORIE OF PLAN-
NED BEHAVIOR, die signifikante Beziehung zwischen Absicht und Verhalten. Die Kauf-
absicht gilt daher als wichtiger Indikator fiir die tatsachliche Kaufhandlung.?® Auf-
grund der hohen Allgemeingultigkeit und der prazisen Ausrichtung folgt diese Arbeit
der Definition von JIMENEZ-PARRA und VICENTE-MOLINA.

2.4. Individualisierung

2.4.1. Definition des Begriffs Individualisierung

Der Begriff der Individualisierung wurde in der Forschung bereits umfassend diskutiert
und definiert. HILDEBRAND versteht unter Individualisierung die Anpassung der Pro-
dukte, um die funktionalen, asthetischen oder identitatsstiftenden Erwartungen der
Probanden zu erfiillen.3° Vor der Formulierung dieses umfassenden Ansatzes hat PINE
bereits das Prinzip der Mass Customization vorgestellt. Dieses Prinzip beschreibt ,die
kostenglinstige Produktion einer breiten Palette individuell angepasster Guter und
Dienstleistungen®, wodurch die wirtschaftliche Effizienz der Individualisierung

26 \/gl. HAMZAOUI-ESSOUSSI/LINTON (2014), S. 3f.

27 JIMENEZ-PARRANICENTE-MOLINA (2013), S. 562, aus dem Englischen Ubersetzt.
28 \/gl. SHIM et al. (2001), S. 397; WONG/ZENG (2015), S. 24; Qu et al. (2018), S. 94.
29 Vgl. AJZEN (1991), S. 181.

30 Vgl. HILDEBRAND et al. (2014), S. 671.

© markstones 2024 Arbeitspapier Nr. 75 4



2. Theoretische Grundlagen und Herleitung des Modells

hervorgehoben wird.3' Das Konzept von PILLER hingegen betont die Produktgestaltung
und -entwicklung und legt dabei einen besonderen Fokus auf das Konzept des Co-
Designs. Hierbei werden die individuellen Bedurfnisse und Wunsche nicht nur bertck-
sichtigt, sondern in das Zentrum der Produktentwicklung gestellt.3? Diese Arbeit vereint
einen Ansatz, der wirtschaftliche Effizienz und Probandenorientierung integriert und
basiert dabei auf den Definitionen von HILDEBRAND und PILLER. Individualisierung wird
definiert als Prozess, bei dem der Hersteller die Eigenschaften, Funktionen und
das Erscheinungsbild eines Produkts anpasst, um den individuellen Bediirfnis-
sen eines Probanden gerecht zu werden.

Individualisierung (Customization)

Mass Customization = kostengulnstige
Produktion von individuellen Produkten

Co-Design = Prozess, in dem gemeinsam mit
dem Kunden Lésungen erarbeitet werden

Abbildung 1: Uberblick der Begriffe im Zusammenhang mit Individualisierung
Quelle: Eigene Darstellung.

2.4.2. Individualisierungsgrad als Instrument der RPs

Der Individualisierungsgrad beschreibt wie stark ein Produkt an die Wiinsche und
Bediirfnisse des Probanden angepasst wird.33 Wahrend eine einmalige Individua-
lisierung typischerweise beim Bestellvorgang erfolgt und nicht wiederholt werden kann,
ermdglicht die kontinuierliche Individualisierung eine fortlaufende Anpassungen tber
den gesamten Produktlebenszyklus hinweg.** Obwohl die bisherige Produktionsinfra-
struktur der RPs auf standardisierte Produkte ausgerichtet ist, konnte die kontinuierli-
chen Individualisierung im Kontext der langen Produktlebenszyklen der RPs sehr viel-
versprechend sein. Besonders in schnelllebigen Branchen mit raschem

31T PINE (1993), S. 7, aus dem Englischen Ubersetzt.

82 \/gl. PILLER (2004), S. 315, aus dem Englischen Ubersetzt.
33 Vgl. WANG/MA (2023), S. 2.

34 Vgl. WIEGAND/IMSCHLOSS (2021), S. 5.
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2. Theoretische Grundlagen und Herleitung des Modells

technologischem Fortschritt, wie der Automobilbranche, kann so sichergestellt wer-
den, dass die RPs nicht veralten und Probanden mit den neuesten Entwicklungen
Schritt halten kénnen.®® Eine ausfiihrlichere Untersuchung des Forschungsstands so-
wie potenzielle Auswirkungen des Individualisierungsgrads ist im Abschnitt 3.2 zu fin-
den.

2.4.3. Individualisierung als EinflussgroBe der Kaufabsicht

Individualisierung, wie sie HILDEBRAND definiert und im vorangegangenen Abschnitt
dieser Arbeit erortert wurde, spielt eine wesentliche Rolle, um den Anspruchen und
Bediirfnissen der Konsumenten gerecht zu werden.3¢ Die Anpassungsfahigkeit hat das
Potenzial, die Kaufabsicht erheblich zu steigern.3” Der gegenwartige Forschungs-
stand (siehe Kapitel 3.1) offenbart ein Spektrum an positiven als auch negativen
Effekten der Individualisierung, was die Notwendigkeit einer wohltberlegten und stra-
tegisch fundierten Implementierung unterstreicht. Angesichts der einzigartigen Merk-
male von RPs im Vergleich zu anderen Produktarten (siehe Kapitel 3.3) erfordert die
Analyse des Einflusses der Individualisierung auf die Kaufabsicht der RPs eine diffe-
renzierte und grundliche Untersuchung.

3 Vgl. HU et al. (2011), S. 724-728; SAKAO/SUNDIN (2019), S. 10.
36 Vgl. HILDEBRAND et al. (2014), S. 671.

37 \V/gl. FRANKE et al. (2009), S. 109; BACILE et al. (2014), S. 25; MOREAU et al. (2021), S. 4; WANG/MA
(2023), S. 4.
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3. Forschungsstand und Forschungsbedarf

3. Forschungsstand und Forschungsbedarf

3.1. Einfluss der Individualisierung auf die Kaufabsicht

Die Rolle der Individualisierung bei der Kaufabsicht ist ein gut untersuchtes For-
schungsfeld im Marketing. Tabelle 1 stellt den aktuellen Forschungsstand dazu dar.

Methode Qualitativ & quantita-

tiv; (n=45/ 1213); Os-

Quantitativ; (n=332);
USA; Communication

Qualitativ & Quantitativ;
(n=394); USA; Konfigu-

Quantitativ; 4 Stu-
dien mit 2 Marken

Quantitativ; (n=449); China;
Signaltheorie; Daten-Crawl-

Zentrale Ergebnisse

terreich; Decision Ma-
king Theory, Struk-
turgleichungsmodell.

Individualisierte  Pro-
dukte zeigen eine ho-
here Kaufabsicht als
Standardprodukte.

Der Einfluss variiert je
nach Produkt und

Theorie;  Strukturglei-
chungsmodell.

Individualisierung

senkt das wahrgenom-
mene Risiko und stei-
gert indirekt die Kauf-
absicht. Die Kaufab-
sicht steigt mit den In-

rationstheorie; Cluster-
analyse und  Struk-
turgleichungsmodell.

Die Auswirkung der Indi-
vidualisierung auf die
zukiinftige ~Kaufabsicht
variiert. Sie kann positiv
oder negativ sein. Der
Effekt hangt von den

(Hermés und Adi-
das); (n=317); Eu-
ropa; Signaltheorie;
ANOVA.

Linear positive Aus-
wirkung der Individu-
alisierung auf die
Kaufabsicht fur
Mainstream-Marken.
U-férmige  Nachfra-

ing.

Individualisierung

steigert
die Kaufabsicht signifikant.
Die Korrelation verstarkt
sich wenn die Markenbe-
kanntheit hoéher und die
Vorlaufszeit langer ist, und

steigt mit dem Ver-  dividualisierbaren Op-  Probandenbedarfsprofi- gekurve fur Luxus-  nimmt bei Gruppenkaufen
standnis der Praferen-  tionen. len ab. marken mit positiven ab.
zen und der Bindung und negativen Effek-
an das Produkt (z.B. ten, durch die Ab-
sind Auto-Konfigurato- nahme der Wieder-
ren in Europa beliebter erkennbarkeit  des
als in den USA). Luxusprodukts  bei
besonders  ausge-
pragter  Individuali-
sierung.
Branche Haushaltswaren Einzelhandel Haushaltswaren Mode Haushaltswaren
(Zeitung, Stift, Kiiche, (Gutschein) (Kaffeetasse und (Schuh) (Brille, Kaffeetasse
Ski und Msli) Schuh) und Mdbel)
Physisches Produkt v X v v v
Risiko-Bezug X v X X X

Tabelle 1: Studien zum Einfluss der Individualisierung auf die Kaufabsicht
Quelle: Eigene Darstellung.

Der aktuelle Forschungsstand belegt einen signifikanten Zusammenhang zwischen In-
dividualisierung und der Kaufabsicht. Allerdings ist anzumerken, dass bisherige Stu-
dien bestimmte Beschrankungen aufweisen. Sie untersuchten Individualisierung aus-
schlieBlich anhand einmaliger Anpassungen wahrend des Kaufprozesses. Zu-
satzlich hat sich lediglich die Arbeit von BACILE der Untersuchung risikobehafteter Pro-
dukte gewidmet. In diesem Fall handelt es sich jedoch nicht um ein physisches Pro-
dukt, sondern um einen Wertgutschein. Keine der Arbeiten hat RPs genauer unter-
sucht. Darlber hinaus hat MOREAU als Einziger den Einfluss der Individualisierung im
Kontext von Luxusmarken betrachtet. Die Automobilindustrie, die insbesondere in
Deutschland hohe Erwartungen der Verbraucher an Individualisierung aufweist, bleibt
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dabei weitgehend unerforscht. Aus dem aktuellen Forschungsstand ergibt sich daher
die folgende Forschungsliicke:

e Auswirkungen der kontinuierlichen Individualisierung auf die Kaufabsicht von
Remanufactured Products (RPs) in der Luxusautomobilindustrie.

3.2. Einfluss des Individualisierungsgrads auf die Zahlungsbereitschaft

Die Forschung zum Einfluss des Individualisierungsgrads auf die Zahlungsbereitschaft
ist begrenzt und zeigt unterschiedliche Ergebnisse. So kommen einige Autoren zu
dem Ergebnis, dass ein hoher Individualisierungsgrad einen positiven Einfluss auf die
Zahlungsbereitschaft hat, indem er dazu beitragt, ein tieferes Verstandnis fiir die
eigenen Praferenzen zu entwickeln®, das Gefiihl der Eigentiimerschaft und
wahrgenommenen Kompetenz zu starken® und das Produkt im Laufe der Zeit an
die sich @ndernden Bediirfnisse anzupassen.*® Im Gegensatz dazu argumentieren
einige Forscher, dass ein hoher Individualisierungsgrad auch einen negativen Einfluss
auf die Zahlungsbereitschaft haben kann, da die Produkte nie "fertig" sind und Ver-
braucher standig neue Optionen uberpriifen und komplexe Entscheidungen tref-
fen miissen, wodurch sie von der Marke abhdngig gemacht werden.*! Diese Sicht-
weise legt nahe, dass der Effekt des Individualisierungsgrads auf die Zahlungsbereit-
schaft von individuellen Kundenpraferenzen*? und externen Faktoren wie Ziel-
gruppe, Produktaspekt und Marke beeinflusst wird.*3 Insgesamt ist der Individuali-
sierungsgrad ein komplexes Phanomen, das weitere Untersuchungen erfordert, um
die Mechanismen dahinter besser zu verstehen und praxisrelevante Implikationen ab-
zuleiten. Tabelle 2 fasst die relevante Forschung zu diesem Thema zusammen.

38 \Vgl. MICELI et al. (2013), S. 216; FRANKE/HADER (2014), S. 1220.

39 Vgl. FucHs et al. (2010), S. 66; MICELI et al. (2013), S. 216.

40 Vgl. MICELI et al. (2013), S. 211; WIEGAND/IMSCHLOSS (2021), S. 5.
41Vgl. NYADZAYO et al. (2020), S. 15; WIEGAND/IMSCHLOSS (2021), S. 14.
42 \/gl. MICELI et al. (2013), S. 216; FRANKE/HADER (2014), S. 1216.

43 Vgl. MICELI et al. (2013), S. 223f.
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Methode

Zentrale Ergebnisse

Branche

Physisches Produkt

Risiko-Bezug

Quantitativ; 3 Studien;
(n=162); Wien; Self-
Determinations-  und
Lerntheorie; ANOVA.

Bei héherem Individu-
alisierungsgrad  und
héaufigerer Nutzung ei-
nes Toolkits lernt der
Proband seine eige-
nen individuellen Pra-
ferenzen besser ken-
nen, wodurch die Indi-
vidualisierung fiir ihn
attraktiver wird. Ein
Gutschein fiur eine
weitere Nutzung stei-
gert die Zahlungsbe-
reitschaft durch die zu-
satzliche  Praferenz-
einsicht.

Schmuck- und Acces-
soire-Branche
(Uhr)

v

X

Quantitativ; 4 Studien;
(n=264); Europa;
Theorie des Konsu-
mentenverhaltens; A-
NOVA.

Mit zunehmendem In-
dividualisierungsgrad

steigt das Gefiihl der
Eigentimerschaft und
der wahrgenommenen
Kompetenz und damit
die  Zahlungsbereit-
schaft. Der Vergleich
zwischen einem On-
line- und Offline-Sze-
nario zeigt, dass das
Online-Szenario rea-
listischer ist und einen
schnellen  Vergleich
der Produktdetails er-
mdglicht.

Lebensmittelbranche
(Msli)

v

X

Quantitativ; 2 Studien;
(n=105); Europa; Ba-
lance- und Einstellungs-
theorie; MANOVA & A-
NOVA.

Mit zunehmendem Indi-
vidualisierungsgrad  in
Bezug auf das Ausse-
hen von Produkten
steigt die Zahlungsbe-
reitschaft. ~ Probanden
bevorzugen dabei die
Auswahl von vorgege-
benen Optionen gegen-
Uber der Gestaltung ei-
gener |deen. Das andert
sich jedoch, wenn Pro-
banden besonders an
einer Marke hangen
oder wenn es sich um
kreative statt funktionale
Marken handelt.

Bekleidungs- und Ein-
zelhandelsbranche
(T-shirt, Einkauftasche)

v

X

Qualitativ & Quantitativ;
(n=324); Australien;
Sozialer Austauschtheo-
rie (SET); Strukturglei-
chungsmodell.

Individualisierungsgrad
und Treue zum Proban-
denbetreuer sind wich-
tige Treiber fir das Kau-
fengagement, das wie-
derum positive Auswir-
kungen auf die Kaufab-
sicht und Zahlungsbe-
reitschaft hat. Proban-
den sind bereit, mehr fiir
einen individualisierten
Service zu zahlen, wenn
die zusatzlichen Kosten
durch die Vorteile ge-
rechtfertigt sind. Sie
schéatzen individuali-
sierte Losungen insbe-
sondere in Bezug auf
komplizierte Kaufprob-
leme.

Dienstleistungen
(u.a. Rechtsberatung)

X

X

Quantitativ; 4 Studien;
(n=442); Germany; Opti-
onswert- und Prospect-
Theorie; ANOVA.

Nur wenige Studien be-
fassen sich mit der kon-
tinuierlichen Individuali-
sierung. Dabei kann sie
die  wahrgenommene
Qualitat, Flexibilitat und
den Nutzen erhéhen,
was die Zahlungsbereit-
schaft steigern kann. Al-
lerdings kénnen auch
negative Auswirkungen
entstehen, da die Pro-
dukte nie "“fertig" sind
und Verbraucher stéan-
dig neue Optionen Uber-
prifen und komplexe
Entscheidungen treffen
missen.

Automobilbranche
(u.a. Motor)

v

X

Tabelle 2: Studien zum Einfluss des Individualisierungsgrades auf die Zahlungsbereitschaft
Quelle: Eigene Darstellung.

Aus dem aktuellen Forschungsstand zum Individualisierungsgrad und der Zahlungs-

bereitschaft entstehen die folgenden Forschungsliicken:

e Einfluss des Individualisierungsgrades (einmalig vs. kontinuierlich) auf die Zah-
lungsbereitschaft eines Produkts.
e Einfluss der Moéglichkeit zur kontinuierlichen Individualisierung eines relevanten
Produktaspekts auf die Kaufabsicht, insbesondere bei Produkten mit hohem

wahrgenommen Risiko wie den RPs.

¢ Analyse im realitatsnahen absatzorientierten Kontext (z. B. E-Commerce).

3.3. Verwandte Forschungsergebnisse

Zudem wurden die verwandten Forschungsgebiete ,Unterschiede beim Kauf von
RPs im Vergleich zu neuen Produkten“ und ,Einfluss von Preisnachlassen auf die
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Kaufabsicht von RPs* untersucht. Eine tabellarische Ubersicht des Forschungsstands
ist in Anhang 3 und Anhang 4 aufgefuhrt.

Anhand der bisherigen Forschungsarbeiten zu den Unterschieden beim Kauf von
RPs im Vergleich zu neuen Produkten wird ersichtlich, dass Konsumenten RPs
nicht unbedingt als direkte Ersatzprodukte fiir neue Produkte oder Alternativen,
wie recycelte Produkte, betrachten. Dieses Phanomen ist grof3tenteils auf die ausge-
pragte Informationsasymmetrie zurickzufuhren, die durch ein unzureichendes Wis-
sen, Verstandnis und mangelnde Erfahrung mit RPs entsteht. Wodurch Konsumenten
oftmals ein erhohtes Risiko mit RPs assoziieren und eine geringe Kauf- und Zah-
lungsbereitschaft fiir diese Produkte zeigen.** Die bisherige Forschung im Bereich
der Automobilbranche hat sich im Rahmen der RPs hauptsachlich auf spezifische Bau-
teile wie Motoren konzentriert.#> Ob die Ergebnisse auf ein vollstandig remanufac-
tured Automobil anwendbar sind, bleibt bislang ungeklart. Somit offenbart sich zu-
satzlich zu den bereits in Kapitel 3.1 und 3.2 identifizierten Forschungsliicken eine
weitere Forschungsliicke:

e Untersuchung der Unterschiede in der Kauf- und Zahlungsbereitschaft fur
remanufactured Products, insbesondere vollstandig remanufactured Automo-
bile, im Vergleich zu neuen Automobilen.

Die wissenschaftlichen Studien zum Einfluss von Preisnachlassen auf die Kaufab-
sicht von RPs haben einen signifikanten Zusammenhang identifiziert. Einige Studien
legen nahe, dass Preisnachlasse einen positiven, linearen Einfluss auf die Kaufbe-
reitschaft haben.*® Dies kann teilweise darauf zurlickgefiihrt werden, dass Preisnach-
lasse die Wahrnehmung des Risikos verringern. Infolgedessen nutzen viele Unter-
nehmen den Preis als Marketinginstrument fur inre RPs und bieten je nach Produki-
typ durchschnittliche Preisnachlasse zwischen 15 % und 40 % an.*’ In der Litera-
tur finden sich auch einige Belege flr negative Auswirkungen von Preisnachlassen
auf die Nachfrage nach wiederaufbereiteten Produkten, vor allem bei Preisnachlas-
sen liber 40 %.*® Einige Verbraucher kdnnten den Kauf von RPs selbst bei einem
beliebigen Preisnachlass ablehnen, da neben finanziellen Aspekten auch weitere

44 \/gl. CONFENTE et al. (2021), S. 356.

45 Vgl. HAZEN et al. (2012), S. 784.

46 ABBEY, J. D. et al. (2015).

47 GUIDE JR./LI (2010); OVCHINNIKOV (2011); SUBRAMANIAN/SUBRAMANYAM (2012).
48 OVCHINNIKOV (2011).
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Bedenken eine Rolle spielen.*® Premium-Funktionen wie beispielsweise die kontinu-
ierliche Individualisierung kénnen hingegen einen hoheren Preis rechtfertigen.®® Aus
dem Forschungsstand zu Preisnachlassen und der Kaufbereitschaft von RPs lasst sich
die folgende, im Wesentlichen mit Kapitel 3.1 und 3.2 Ubereinstimmende, For-
schungsliicke ableiten:

o Auswirkung von Preisnachlassen und Premium-Funktionen wie der kontinuierli-
chen Individualisierung auf die Kaufabsicht von RPs in der Luxusindustrie.

3.4. Ableitung des Forschungsbedarfs

Der derzeitige Wissensstand in diesem Forschungsfeld zeigt, dass bisher keine Ver-
bindung zwischen den Ergebnissen aus den Bereichen "Individualisierung & Kauf-
absicht" sowie "Individualisierungsgrad & Zahlungsbereitschaft" hergestellt
wurde. Ein hoher Grad an Individualisierung durch die kontinuierliche Anpassung weist
im Kontext der RPs jedoch eine hohe theoretische und praktische Relevanz im Be-
reich des Markenmanagements auf. Allerdings bleibt der Einfluss der kontinuierli-
chen Individualisierung auf die Kaufabsicht und Zahlungsbereitschaft der RPs
in der Luxusautomobilindustrie im Einklang mit der existierenden Literatur noch uner-
forscht. Um prazisere Schlisse Uber Wirkungszusammenhange ziehen zu kénnen, er-
fordert es daher weitere vertiefte Forschungsarbeit. Es ergibt sich somit folgende For-
schungsfrage, die in einem neuen Forschungsprojekt beantwortet werden soll: Wie
konnen kontinuierliche Individualisierung und Preisnachlasse dazu beitragen,
das wahrgenommene Risiko von Remanufactured Products (RPs) zu reduzieren,
um die Kaufabsicht der Verbraucher zu fordern?

49 \/gl. ABBEY et al. (2015), S. 14; OVCHINNIKOV (2011).
50 HUNKA et al. (2021).
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4. Qualitative Vorstudie

4.1. Forschungsfragen und methodisches Vorgehen

Fur die Entwicklung des Untersuchungsmodells wurde das bisher gewonnene theore-
tische Vorverstandnis zur Wirkung des Individualisierungsgrads auf die Kaufabsicht
von RPs anhand einer qualitativen Vorstudie vertieft. Dazu wurden halbstrukturierte
Interviews mit Probanden durchgefuhrt. Qualitative Interviews sind eine Methode, um
tiefergehende Einsichten in einen Sachverhalt zu erlangen. Sie werden daher oft als
Erganzung zur quantitativen, standardisierten Forschung eingesetzt.%! Ein besonderer
Vorteil qualitativer Interviews ist, dass die Thematik der Untersuchung offen und diffe-
renziert untersucht werden kann, was bei standardisierten Studien nur schwer moglich
ist. Dadurch kénnen Zusammenhange, Verhaltensmuster etc. entdeckt werden. Somit
eignen sich qualitative Methoden insbesondere zur Theoriebildung und der Entwick-
lung von Hypothesen.>? Mit dem lbergeordneten Ziel, Erkenntnisse zur Entwicklung
des Untersuchungsmodells zu gewinnen, sollten im Rahmen der qualitativen Vorstudie
folgende Fragen in Anlehnung an die Forschungsfrage beantwortet werden:

1. Welche wahrgenommenen Risiken beeinflussen die Kaufabsicht fur ein RP?

2. Welchen Preisnachlass halten die Befragten bei einem RP flur angemessen, und
inwieweit beeinflusst dieser die wahrgenommenen Risiken beim Kauf?

3. Wie beeinflusst die kontinuierliche Individualisierung eines RPs die wahrgenom-
menen Risiken beim Kauf?

Um sicherzustellen, dass die ausgewahlten Probanden eine Affinitdt zu Fahrzeugen
aufwiesen und somit eine geeignete Stichprobe fir die Forschung bilden, wurden im
Vorfeld Screening-Fragen zum Fahrzeugbesitzverhaltnis, zum Fahrzeugbaujahr und
zum Fahrzeugneupreis gestellt. Diese Fragen sind im Anhang 3 ausfuhrlich dokumen-
tiert. Die Teilnahmevoraussetzungen verlangten, dass die Studienteilnehmer Eigen-
tumer oder Leasingnehmer eines Fahrzeugs sein mussten, das junger als 2017 war
und einen Mindestneupreis von 40.000 Euro aufwies. Die Auswahl der Interviewteil-
nehmer erfolgte in enger Zusammenarbeit mit dem Dienstleister Akkodis.>?

51\/gl. HEGNER (2012), S. 104 ff.; HOMBURG/GIERING (1996), S. 12 ff.

52 \/gl. Kug et al. (2018), S. 49; LAMNEK/KRELL (2016), S. 94.

53 Akkodis verfligt Uber eine Datenbank mit 11.000 Probanden in Deutschland, vgl. https://www.akko-
dis.com/de.
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4.2. Datenerhebung und Auswertung

Die Datenerhebung erstreckte sich Uber zwei Phasen: In der ersten Phase fanden
Prasenzinterviews in der InnoWerkstatt in Boblingen vom 17. Juli bis 2. August 2023
statt. In Phase 2 wurde eine Online-Umfrage Uber Microsoft Teams durchgefihrt, um
eine breitere geografische Abdeckung und die Einbeziehung von Teilnehmern aus an-
deren Regionen Deutschlands sicherzustellen. Diese Phase erstreckte sich vom 5. bis
7. September 2023. Die Interviews wurden in Zusammenarbeit mit Marie-Therése
Spieth durchgefiihrt, die in Kooperation mit Mercedes-Benz an der Universitat Passau
am Lehrstuhl fur Soziologie mit Schwerpunkt Techniksoziologie und Nachhaltige Ent-
wicklung zum Thema “Aushandlungsprozesse von Luxus in der Circular Economy*
forscht. Insgesamt erfolgte die Befragung von 41 Probanden aus Deutschland, die
ein Altersspektrum von 22 bis 70 Jahren abdeckten. Das Durchschnittsalter betrug
dabei 47 Jahre. Innerhalb dieser Stichprobe waren 14 weibliche und 27 méannliche
Probanden vertreten. Diese setzte sich aus Studierenden, Berufstatigen mit vielfal-
tigen Bildungsabschlissen sowie Rentnern zusammen (siehe Anhang 6). Der am
haufigsten vertretene Bildungsabschluss innerhalb dieser Gruppe war der Master-
bzw. Diplomabschluss, welcher er einen Anteil von 37 % ausmachte. Die Interviews
erstreckten sich Uber einen Zeitraum von 38 Minuten bis zu 1,5 Stunden. Wahrend der
Gesprache wurde ein simultanes Protokoll angefertigt, um die wesentlichen Aussagen
der Probanden zu dokumentieren.

In den Interviews wurde ein Interviewleitfaden (siehe Anhang 4) verwendet, der die
wichtigsten Fragen und Themen festhielt. Der Leitfaden wurde anhand des vierstufigen
Verfahrens von HELFFERICH entwickelt. Er ist von entscheidender Bedeutung, um die
Vergleichbarkeit der Interviews zu gewahrleisten und gleichzeitig ein tieferes Verstand-
nis der behandelten Thematik zu ermdglichen. Bei einem halbstrukturierten Interview
behalt der Forscher bzw. die Forscherin die Flexibilitat bei, die Formulierung und Rei-
henfolge der Fragen an den jeweiligen Verlauf des Gesprachs anzupassen. Der ver-
wendete Leitfaden ist in drei Themenbereiche unterteilt: 1) Wahrgenommene Risiken
beim Kauf eines RPs, 2) Einfluss eines Preisnachlasses auf die wahrgenomme-
nen Risiken eines RPs, 3) Einfluss der kontinuierlichen Individualisierung auf
die wahrgenommenen Risiken eines RPs. VVor dem Einstieg in die Themenbereiche
wurde das Forschungsvorhaben vorgestellt, und es wurden Fragen zum Interviewab-
lauf geklart. Zur Férderung eines entspannten Einstiegs hatten die Probanden zusatz-
lich die Mdglichkeit, Einblicke in ihre beruflichen Aktivitaten und Hobbys zu geben. Im
ersten Themenbereich wurden die wahrgenommenen Risiken beim Kauf eines RPs
behandelt, wobei insbesondere das Umweltbewusstsein und das Vertrauen in als
nachhaltig angebotene Produkte in den Mittelpunkt rickten. Zudem wurde erkundet,
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ob die Probanden bei der Anschaffung ihres Autos Nachhaltigkeitsaspekte in Betracht
ziehen und wie ihre Zahlungsbereitschaft ausfallt. Danach wurden das Verstandnis
sowie bisherige Erfahrungen mit RPs, insbesondere im Automobilkontext, erfragt
und durch eine Erklarung des Begriffs "Remanufacturing" erganzt. In einem weiteren
Schritt erfolgte die Prasentation eines Videos, um sicherzustellen, dass das Konzept
eines RPs verstanden und korrekt interpretiert wurde. Schlie3lich wurde die Bereit-
schaft, ein RP zu erwerben, sowie die wahrgenommenen Risiken beim Kauf eines
RPs ermittelt. Im zweiten Themenbereich lag der Fokus auf der Zahlungsbereit-
schaft fur RPs. Es wurde untersucht, welche Faktoren die Kaufabsicht fur ein RP be-
einflussen und wie sich die Zahlungsbereitschaft im Vergleich zu brandneuen Fahr-
zeugen gestaltet. Zudem wurde erfragt, welche Faktoren die Zahlungsbereitschaft fur
ein RP erhdhen kdnnten. AbschlieRend wurde der Einfluss eines Preisnachlasses auf
die Wahrnehmung der zuvor genannten Risiken behandelt. Im dritten Themenbe-
reich wurden die Probanden gebeten, den Begriff "Individualisierung" und dessen
Bedeutung fir sie darzulegen. Es wurde eruiert, ob sie bereits Erfahrungen mit indi-
vidualisierten Produkten, insbesondere mit Fahrzeugen, gemacht haben. Zudem
wurde die Zufriedenheit mit dem angebotenen Grad der Individualisierung erfasst
und deren Auswirkungen auf die Kaufabsicht untersucht. Anschlielend wurden die
Relevanz der Individualisierung beim Autokauf sowie die Zahlungsbereitschaft fir ein
individualisierbares Fahrzeug ermittelt. Nach einer umfassenden Erlauterung der kon-
tinuierlichen Individualisierung wurde analysiert, welchen Einfluss diese auf die zu-
vor genannten wahrgenommenen Risiken hat und ob sie die Kaufabsicht und Zah-
lungsbereitschaft beeinflusst. Zuletzt wurde der optimale Rhythmus fiir die kontinu-
ierliche Individualisierung erfragt. In der abschlieRenden Diskussion wurden offene
Fragen behandelt, um den Probanden eine umfassende Bewertung zu ermdglichen.

Einleitung: Erlauterung des

Forschungsvorhabens
9 Abgeleitete Ergebnisse

Jnejiaasyoeidsag

Erfassung soziodemografischer Merkmale

Abbildung 2: Gesprachsverlauf und Ergebnisse der qualitativen Vorstudie
Quelle: Eigene Darstellung.
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Die Analyse der Interviewdaten wurde mithilfe einer systematischen, inhaltlich struk-
turierenden qualitativen Inhaltsanalyse nach KuCkARTZz durchgefiihrt.>* Dabei kam
die Software MAXQDA zur Optimierung der Datenauswertung zum Einsatz. Die Un-
tersuchung startete mit der Entwicklung eines Kategoriensystems, das auf den The-
men des Leitfadens basierte. AnschlieRend wurden die Interview-Segmente identifi-
ziert, kategorisiert und mit definierten Codes versehen. Ein iterativer Prozess gewahr-
leistete die Genauigkeit der Kodierung und fuhrte zur Bildung klar definierter Haupt-
und Unterkategorien. Abbildung 2 illustriert die Themenbereiche und die resultieren-
den Ergebnisse.

4.3. Vorstellung der empirischen Ergebnisse und Diskussion

Der erste Themenbereich, der sich mit den wahrgenommenen Risiken beim Kauf
eines RPs befasst, zeigt zunachst eine positive Einstellung zu RPs. Die Mehrheit der
Befragten legt im Alltag zwar groRen Wert auf Nachhaltigkeit, beim Autokauf findet
diese Prioritat jedoch nur selten Berlcksichtigung. Dies weist auf eine Diskrepanz
zwischen Einstellungen und tatsachlichem Verhalten hin. Der Proband (P02) be-
tonte dabei das fehlende Vertrauen in nachhaltige Produkte und merkte kritisch an:
.[...] weil das einfach nur eine Werbemasche ist. Darauf vertraue ich wirklich nicht.”
Proband (P26) hingegen argumentierte: ,Nachhaltigkeit sollte nicht teurer verkauft
werden, sondern sollte ein Argument fur jenes Produkt sein.“ Im Bereich des Rema-
nufacturings wurde ein Informationsdefizit festgestellt, welches sich darin aufert,
dass nur wenige Probanden mit dem Begriff "Remanufactured" vertraut waren. Einige
hatten jedoch bereits Erfahrung mit Remanufacturing in der Automobilindustrie und
konnten Beispiele nennen. Ein Proband (P02) erinnerte daran, dass ,dies im Bereich
Pkw und Automobil bereits seit Jahren praktiziert wird, beispielsweise bei Ersatzteilen
oder Reifen." Die Praxis des Remanufacturing von Fahrzeugen wird als bedeuten-
der Beitrag zur Ressourcenschonung und Abfallreduzierung anerkannt. Grund-
satzlich stehen die Befragten dem Kauf eines RP offen gegeniber, vorausgesetzt, es
wurde von Experten gepruft und fir qualitativ hochwertig befunden. Der Preis, die Re-
putation der Marke und die Qualitat des Produkts sind entscheidende Faktoren bei
der Kaufentscheidung. Probanden, darunter P17 und P4, heben hervor, dass neben
visuellen auch haptische Qualitatsmerkmale wie der Geruch sowie die spezifischen
Komponenten, die wiederhergestellt wurden, von Bedeutung sind. Auch Garantien
kénnen in diesem Kontext eine unterstitzende Rolle spielen. Im weiteren Verlauf des

54 Vgl. KUCKARTZ (2016), S. 97 ff.
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Interviews aulRerten die Probanden verschiedene wahrgenommene Risiken, die po-
tenzielle Hindernisse fur den Kauf darstellen kdnnten. Eine der Hauptbedenken betrifft
das Leistungs-Risiko, das von Probanden durch Zweifel an der Qualitat und Langle-
bigkeit von RPs geadulert wurde. Ein Proband (P01) aulerte etwa: ,Wenn es (das
Fahrzeug) jetzt nach zehn Jahren 10.000 Kilometer hat, hast du (einen) Qualitatsver-
lust." Zudem wird angezweifelt, ob RPs die gleiche Leistung wie neue Fahrzeuge er-
bringen kdnnen, wie ein Interviewteilnehmer (P23) feststellte: ,Es kann gar nicht sein,
dass es so gut ist (wie neu), wenn es wiederaufbereitet wurde." Einige der Befragten
erkannten einen mangelnden Grad an Individualisierung, wie etwa das Fehlen der Op-
tion zur nachtraglichen Integration einer Sitzheizung, als potenzielles Kaufhindernis.
Zeitrisiken wurden ebenfalls identifiziert, wobei Befragte besorgt daruber waren, dass
RPs mdglicherweise haufiger Reparaturen erfordern kdonnten. Ein Proband (P41)
druckte dies aus, indem er sagte: ,Jede drei Monate in die Werkstatt zu mussen, das
ware ganz schrecklich." Das physische Risiko, speziell im Hinblick auf Sicherheits-
standards, wurde ebenfalls hervorgehoben. Einige Probanden betonten die Wichtig-
keit, dass remanufactured Autos die gleichen Sicherheitsstandards wie neue Fahr-
zeuge erfillen sollten, insbesondere in Bezug auf Bremsen und Reifen. Ein Befragter
(P02) aulderte sich dazu: ,Nachhaltigkeit bitte nicht zulasten der Sicherheit." Auch fi-
nanzielle Bedenken wurden angesprochen, wobei viele Probanden befurchten, dass
RPs langfristig teurer sein kdénnten aufgrund der moglichen Kosten fir Reparaturen
und Wartung. Ein Interviewteilnehmer (P13) brachte dies zum Ausdruck, indem er
sagte: ,Sechs Jahre hat man ein Auto und dann kommen die Reparaturen, das heif3t
dann wird es teuer." Soziale Risiken wie das soziale Image und die Asthetik der Fahr-
zeuge wurden von den Probanden ebenfalls kritisch betrachtet. Viele Probanden au-
Rerten die Sorge, dass RPs leicht als solche erkennbar sind und weniger asthetisch
ansprechend wirken als neue Fahrzeuge. Ein Proband (P34) sagte: ,Dass man auf
Anhieb sieht, dass es kein neues Fahrzeug ist und mir die Asthetik nicht mehr zu-
spricht." Daruber hinaus wurde das Ressourcenrisiko diskutiert, wobei einige Be-
fragte Bedenken daruber aulerten, ob ein RP tatsachlich zur Nachhaltigkeit beitragt
oder ob es lediglich dazu dient, die Gewinnspannen der Hersteller zu erhdhen. Ein
Proband (P37) aulierte sich dazu: ,Wenn nur hdhere Gewinnspannen beim Hersteller
entstehen, dann lieber neu." SchlieBlich dulRerten einige Probanden Bedenken hin-
sichtlich psychologischer Risiken, hauptsachlich bezlglich des Vertrauens in die Si-
cherheit und Qualitat der RPs. Ein Interviewteilnehmer (P34) aul3erte dazu: ,Da hatte
ich kein gutes Gefuhl dabei." Zu guter Letzt wurde auch das Markenvertrauen als
wichtiger Faktor identifiziert, wobei einige Probanden betonten, dass ihr Vertrauen in
RPs stark von der Marke abhangt. Ein Befragter (P24) aulderte sich dazu: ,Das ware
eine Vertrauensfrage. Ich wurde das nur von Mercedes kaufen."
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Im zweiten Themenbereich, der sich auf die Zahlungsbereitschaft und erwartete
Preisnachlasse beim Kauf eines RPs konzentrierte, erdffneten sich folgende Erkennt-
nisse: Einige Probanden betonten in Bezug auf das Leistungsrisiko, dass Qualitat
ihren Preis hat und dass sie bereit waren, mehr zu zahlen, um eine héhere Qualitat zu
erhalten. Ein Proband (P32) brachte es auf den Punkt: ,Qualitat hat ihren Preis, [...]
es kostet mehr (aber) ist mehr Qualitat [...]." Ein anderer Proband (P28) aulRerte: ,[...]
den technologischen Ruckstand [...] akzeptiere ich auch Uber den Preis." Auch das
Zeitrisiko spielte eine Rolle in den Uberlegungen der Probanden. Ein Teilnehmer
(P41) aulerte Bedenken dartiber, dass ein niedrigerer Preis mdglicherweise mit hau-
figeren Werkstattbesuchen einhergeht. Er sagte: ,[...] ein Auto, das 4000 Euro kostet
und gebraucht ist, da weil} ich schon Bescheid, ich muss jede, vielleicht, sechs Monate
in die Werkstatt gehen, um etwas zu reparieren oder zu verbessern. Aber mit den
Preisen von Mercedes-Benz, wirde ich das nicht erwarten." In Bezug auf das finanzi-
elle Risiko zbgerten einige Probanden, ein groRReres finanzielles Risiko einzugehen,
wahrend andere Bedenken bezuglich ungewohnlich niedriger Preise aul3erten, die
moglicherweise auf minderwertige Produkte hinweisen kénnten. Ein Proband (P05)
aulerte: ,Da wirde ich dann nicht so ein gro3es finanzielles Risiko eingehen." Ein
anderer (P09) brachte zum Ausdruck: ,Dann wird [...] der Eindruck erweckt, man hat
ein Riesenschnappchen gemacht." Ein Proband auf3erte sich auch zum Ressourcen-
risiko und stellte die Frage nach der Herkunft des Produkts in Bezug auf den Preis.
Er sagte (P09): ,Der Marktpreis flr ein Produkt liegt irgendwo bei 100 € . [...] Wenn es
einer fur 30 € verkauft, ist naturlich die Frage, ob das irgendwo vom Lastwagen gefal-
len ist." In Bezug auf das psychologische Risiko duflerte ein Proband Bedenken
darlber, dass ein Uberhdhter Preis das Geflihl erzeugen wirde, betrogen zu werden.
Er sagte (P32): ,Wenn es exorbitant mehr kostet, hatte ich das Geflhl, ich werde Uber
den Tisch gezogen." In Bezug auf Preisnachlasse dullerten verschiedene Probanden
unterschiedliche Erwartungen. Viele Konsumenten sind nicht gewillt, fur ein RP den-
selben Preis wie fur ein neues Fahrzeug zu bezahlen und erwarten daher einen, wenn
auch geringen, Preisnachlass. Proband (P0O1) sagte: ,Ich finde gut, wenn es nicht
teurer ist [...], weil ich dann lieber etwas Neues kaufe. Ein anderer (P36) erwahnte:
.[---] €s musste preislich zwischen einem Gebrauchtwagen und einem Neuwagen lie-
gen." Ein weiterer Proband (P10) spezifizierte den Preisnachlass, indem er sagte: ,Ein
prozentualer Abschlag von ungefahr 20 % muss dann schon drin sein." Jedoch gab es
auch Probanden, die keinen Preisnachlass erwarten. Einige bevorzugten sogar, dass
der Preis hoher ist als der eines Neufahrzeugs. Gerade bei Produkten von renommier-
ter Marken wie Mercedes-Benz sind viele bereit mehr zu bezahlen, da sie einen qua-
litativ hochwertigen Wiederherstellungsprozess erwarten.
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Der dritte Themenbereich, der sich mit der Individualisierung befasst, zeigt eine In-
terpretation von Individualisierung seitens der Probanden als Anpassung von Pro-
dukten und Dienstleistungen an die spezifischen Wiinsche und Bediirfnisse. Die
Untersuchung zeigt, dass alle Probanden mit dem Konzept der Individualisierung ver-
traut sind und betont gleichzeitig die durchgangige Relevanz dieses Konzepts als
bedeutsamen Aspekt in verschiedenen Produktkategorien. Insbesondere in der deut-
schen Luxusautomobilindustrie wird dieser Entwicklung, wie von den Probanden (P24
und P02) betont, eine besondere Wertschatzung zuteil. Ein Proband (P02) hebt die
Einzigartigkeit individualisierter Produkte hervor, wahrend ein weiterer Proband (P06)
betont, das Ziel sei, ein Produkt zu schaffen, ,dass einem mehr zusagt als das Origi-
nal“. Im Bezug auf das Fahrzeug bestehen vielfaltige Praferenzen bezuglich des Indi-
vidualisierungsgrads, die von technischen und komfortbezogenen Merkmalen bis
hin zu asthetischen Veranderungen reichen. Wahrend einige Befragte bereit sind,
fur individualisierte Elemente einen Aufpreis zu entrichten, betonen andere die
Wichtigkeit, klare Grenzen in der Individualisierung zu setzen, um den Charme und
den Luxus des Produkts zu erhalten. Ein Proband (P19) vertritt die Ansicht, dass Indi-
vidualisierung oft mit héheren Kosten einhergeht und dadurch das Produkt als luxuri-
Oser wahrgenommen wird, da es nicht alltaglich ist. Ein weiterer Proband (P29) hinge-
gen unterstreicht, dass die Zahlungsbereitschaft fur diesen Mehrwert stark von einer
transparenten und fairen Preisgestaltung abhangt. Trotz der generell positiven
Wahrnehmung von Individualisierung werden auch Risiken und Herausforderungen
thematisiert. Ein zentraler Aspekt war dabei das Leistungsrisiko, das durch die Mog-
lichkeit der Individualisierung positiv beeinflusst wurde. Ein Proband (P36) betonte,
dass die Qualitatswahrnehmung steige, wenn das Auto individualisiert werden kdnne,
wahrend ein anderer Proband (P16) aulierte: ,Aus meiner Sicht steht es (das RP) ei-
nem brandneuen Fahrzeug in keiner Weise nach.“ Ein weiterer Proband (P36) brachte
zum Ausdruck: ,Dadurch wird vielleicht das Gefuhl vermittelt, dass es sich um etwas
Hochwertigeres handelt, einfach weil man die Moglichkeit dazu hat.“ Einige Probanden
nannten jedoch auch negative Auswirkungen der kontinuierlichen Individualisierung
auf die Leistung wie unbefriedigende Ergebnisse aufgrund von mangelnder Kreativitat.
So aulRerte Proband (P04): ,Aber selbststandig da herumzudenken, daflr bin ich zu
wenig kreativ, als dass ich mir das zutrauen wurde, dass mir das Endprodukt dann
passen wurde.“ Diese Zitate verdeutlichen, dass die Individualisierung ein entschei-
dender Faktor fur die Wahrnehmung der Leistungsfahigkeit eines RPs ist. Auch das
Zeitrisiko wurde adressiert. So aulderte sich ein Teilnehmer (P20) positiv Uber die
Maoglichkeit, das Produkt schneller zu erhalten als ein neues Produkt. Einige Proban-
den nennen jedoch auch mdgliche Lieferverzogerungen im Vergleich zu standardisier-
ten RPs. Ein Proband (P34) meinte: ,Wenn ich [...] meine persdnliche Note von vorne
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bis hinten in dieses Fahrzeug hineinbringe, muss mir aber bewusst sein, dass diese
personlichen Winsche auch eine gewisse Lieferzeit mit sich bringen.” Die Zitate zei-
gen, dass die kontinuierliche Individualisierung das Zeitrisiko beeinflusst. Ein weiterer
Aspekt, der im Zusammenhang mit der kontinuierlichen Individualisierung diskutiert
wurde, ist das physische Risiko. Es bezieht sich auf die Mdglichkeit, nachtraglich
Sicherheitsmerkmale hinzuzufigen, wie von einem Probanden erwahnt (P28): ,[...]
z.B. durch Sicherheitsfeatures, die man dann spater dazunehmen kann.“ Auch das
finanzielle Risiko wurde diskutiert, wobei einige Probanden angaben, dass die lang-
fristige Kosteneffizienz der individualisierten RPs sie dazu veranlassen wirde, einen
hoheren Preis zu zahlen. Ein Teilnehmer (P08) bemerkte, dass das RP auf lange Sicht
gunstiger sei, da Teile modular ausgetauscht werden kdnnten. Dies deutet darauf hin,
dass die kontinuierliche Individualisierung die Wahrnehmung des finanziellen Risikos
positiv beeinflusst. Im Gegensatz dazu erwarten einige Probanden steigende Kosten.
So teilte ein Proband (P15) mit: ,Es ist gut, viel Individualisierung zu haben, aber das
wirkt so, als wirde man sich wohin entwickeln, wo man nur noch mehr Geld dafur
ausgibt, fur diese Individualisierung. Und das geht in eine Richtung, die fur mich wahr-
scheinlich eher zu viel ware.“ In Bezug auf das soziale Risiko wurde deutlich, dass
die kontinuierliche Individualisierung das Image des Kaufers verbessern konnte, wie
von einem Probanden (P37) erwahnt wurde. Auch die Moglichkeit, das Fahrzeug den
aktuellen Trends anzupassen, wurde positiv bewertet, wie von einem anderen Teil-
nehmer (P19) erwahnt wurde. In Bezug auf das Ressourcenrisiko dul3erten einige
Teilnehmer interessante Perspektiven. Ein Proband (P36) bemerkte: ,[...] man denkt
es handelt sich um ein besseres Produkt [...] eine fertige Idee.”, was darauf hindeutet,
dass die kontinuierliche Individualisierung den Eindruck eines zuverlassigeren Pro-
dukts vermitteln kann. Das psychologische Risiko wurde durch die kontinuierliche
Individualisierung ebenfalls abgemildert, da die Probanden angaben, sich wohler zu
fuhlen und eine hohere Zufriedenheit mit ihrem Kauf zu empfinden. Ein Teilnehmer
(P32) erklarte, dass er sich besser fiihle, da es sich um ein komplett neues Automobil
handele. Einige Probanden berichten jedoch von Entscheidungsschwierigkeiten. Ein
Proband (P08) aufRert sich hierzu wie folgt: ,Wenn du zu viele Moglichkeiten hast, dann
weildt du letzten Endes nicht mehr, was du eigentlich wie anpassen sollst. Individuali-
sierung ja, aber sinnvolle Standardeinstellungen halte ich flr wichtig.“ Zusatzlich zu
den anfangs identifizierten wahrgenommenen Risiken nannten einige der Probanden
auch Bedenken hinsichtlich der Umweltvertraglichkeit von kontinuierlich Individuali-
sierten RPs. So dulierte Proband (P27): ,Es ist nicht mehr nachhaltig, wenn ich alles
ersetze“, was darauf hinweist, dass eine UbermafRige Anpassung von Teilen den 6ko-
logischen Aspekt des Produkts beeintrachtigen kann. Die Zahlungsbereitschaft fur
die kontinuierliche Individualisierung war ebenfalls ein Thema, wobei einige
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Probanden angaben, dass sie bereit waren, einen héheren Preis zu zahlen. Ein Pro-
band (P37) argumentierte, dass der Preisunterschied zwischen einem remanufac-
tured- und einem Neuwagen nicht bestehen musse, da er einen personlichen Nutzen
aus der kontinuierlichen Individualisierung ziehe. Ein anderer Proband (P01) betonte
sogar, dass er definitiv mehr bezahlen wirde, wenn er die Mdglichkeit zur Individuali-
sierung hatte. Proband (P08) meinte hingegen: ,Der Kaufpreis kann auch im Gegen-
satz zu einem normalen (durch die kontinuierliche Individualisierung) auch hoher sein
[...]%. Einige Teilnehmende sind sogar gewillt, flr ein individualisiertes RP einen Auf-
preis zu bezahlen, was durch die Aussagen der Probanden EO1, EO8, E11, E12, E26,
E29, E35 und E38 untermauert wird. Insgesamt zeigen diese Ergebnisse, dass die
kontinuierliche Individualisierung einen signifikanten Einfluss auf die wahrgenomme-
nen Risiken beim Kauf eines RPs haben kann, indem sie verschiedene Risikofaktoren
adressiert und die Zahlungsbereitschaft erhdht. AbschlieRend wurde diskutiert, wel-
cher Fahrzeugaspekt kontinuierlich individualisiert werden sollte und welcher Rhyth-
mus fur die kontinuierliche Individualisierung optimal ware. Ein Proband (P18) betonte
die Bedeutung eines Mittelwegs zwischen Funktionalitat und Asthetik. Ein anderer Pro-
band (P04) schlug einen zweijahrigen Rhythmus vor, um technologische Entwicklun-
gen und sich andernde Verbrauchervorlieben zu berucksichtigen.

Die Diskussion der empirischen Ergebnisse aus der qualitativen Datenerhebung
verdeutlicht sowohl bedeutende Ubereinstimmungen als auch Erganzungen zum ak-
tuellen Forschungsstand. Die Risikowahrnehmung von RPs und ihr Einfluss auf die
Kaufbereitschaft sind eng mit der Literatur zu den Unterschieden beim Kauf von
neuen Produkten im Vergleich zu Remanufactured Products (RPs) verbunden. Es
wird deutlich, dass eine Diskrepanz zwischen den grundsatzlichen Einstellungen zur
Nachhaltigkeit und dem tatsachlichen Kaufverhalten besteht. Die hohen wahrgenom-
menen Risiken aufgrund der Informationsdefizite bezuglich des Remanufacturings
spielen dabei sowohl in den qualitativen Daten als auch in der Literatur (u.a. bei BACILE)
eine zentrale Rolle. Primare Bedenken betreffen die Leistung (z. B. Qualitat) und das
physische Risiko (z. B. Sicherheitsbedenken), gefolgt von Zeit-, Ressourcen-, psycho-
logischen und sozialen Risiken. Spezifische Teile wie Getriebe, Lichtmaschinen und
Motoren wurden als besonders bedenklich wahrgenommen. Die qualitative Forschung
identifizierte zusatzliche soziale und Ressourcenrisiken, wie etwa das Fehlen von In-
dividualitat und die Veralterung von RPs. Dies unterstreicht die hohe Relevanz von
Risikominderungsmechanismen in diesem Kontext. Wie auch in der Literatur zeigt die
qualitative Vorstudie, dass eine starke Markenreputation mit einer geringeren wahrge-
nommenen Risikobereitschaft einhergehen kann. Die Ergebnisse zur Zahlungsbereit-
schaft und den Erwartungen bezlglich Preisnachlassen beim Kauf von RPs
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sowie der Forschungsstand zum Einfluss von Preisnachlassen auf die Kaufabsicht
von RPs verdeutlichen die komplexe Beziehung zwischen Preisnachlassen und der
Kaufbereitschaft von RPs. Sowohl die qualitative Datenerhebung als auch der For-
schungsstand betonen das Preis-Leistungsverhaltnis als entscheidendes Attribut, um
die wahrgenommenen Risiken zu mindern. Die qualitative Studie erganzt diese Er-
kenntnis durch die Feststellung, dass Preisnachlasse das wahrgenommene Leistungs,
Zeit-, Ressourcen- und psychologische Risiko reduzieren. Wahrend die Literatur da-
von ausgeht, dass Rabatte von bis zu 40 % je nach Marke die Attraktivitat von RPs
erhdohen kdnnen und Rabatte Uber 60 % das Qualitatsrisiko steigern und somit die
Kaufbereitschaft verringern, deutet die qualitative Forschung darauf hin, dass Rabatte
von 20 % optimal sind. Diese Erkenntnis lasst sich auf die hohe Markenreputation von
Mercedes-Benz zurickfuhren. Die Ergebnisse der qualitativen Forschung zum Ein-
fluss der kontinuierlichen Individualisierung auf die wahrgenommenen Risiken
eines RAs und die Forschungsfelder Einfluss der Individualisierung auf die Kauf-
absicht und Einfluss des Individualisierungsgrads auf die Zahlungsbereitschaft
betonen die entscheidende Rolle der Individualisierung bei der Risikominderung und
der Steigerung der Kaufbereitschaft. Die Probanden der qualitativen Studie betrachten
Individualisierung nicht nur als Anpassung an personliche Bedurfnisse, sondern auch
als Symbol fur Exklusivitat, insbesondere in der Luxusautomobilindustrie. Sie betonen
dabei die Notwendigkeit Grenzen zu setzen, um das Markenimage zu wahren. Diese
Ergebnisse unterstitzen die Erkenntnisse von MOREAU. Sowohl die qualitative For-
schung als auch die Literatur belegen, dass Individualisierung dazu beitragen kann,
eine Vielzahl wahrgenommener Risiken zu mindern, darunter Leistungs-, Zeit-, physi-
sche, Ressourcen-, finanzielle, soziale und psychologische Risiken. Die gesteigerte
wahrgenommene Kontrolle innerhalb der Mitgestaltung wird dabei als entscheidender
Faktor betont. Die qualitative Studie erganzt diese Erkenntnisse um weitere Vorteile
wie wahrgenommene Neuheit, Flexibilitat, Zeitgeist und Konzeptreife. Ein weiterer be-
deutender Aspekt, der in beiden Untersuchungen herausgestellt wird, ist die Auswir-
kung der Individualisierung auf die Zahlungsbereitschaft der Kunden. Sowohl Proban-
den in der qualitativen Forschung als auch die Literatur zeigen eine Bereitschaft, einen
hdheren Preis fur individualisierte Produkte zu zahlen. Dies wird durch die Forderung
eines tieferen Verstandnisses fur personliche Praferenzen und die Betonung der indi-
viduellen Wahrnehmung des Produkts unterstitzt. Wahrend sich die Literatur haupt-
sachlich mit einmaligen Anpassungen befasst, erweitert die qualitative Forschung das
Verstandnis durch die Untersuchung der kontinuierlichen Individualisierung. Dabei
zeigt sich, dass neben den Vorteilen, wie die Reduzierung verschiedener Risikofakto-
ren auch neue Risiken, wie Umweltvertraglichkeitsrisiken, auftreten kdnnen. Dies ver-
deutlicht die Notwendigkeit einer ganzheitlichen Betrachtung bei der Entwicklung und
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Vermarktung kontinuierlich individualisierbarer RPs. Daruber hinaus zeigen die Ergeb-
nisse, dass Kunden bereit sind, fur die kontinuierliche Individualisierung einen hdheren
Preis zu zahlen, insbesondere aufgrund der bestehenden Aktualitat des Fahrzeugs.
Dies unterstreicht die Bedeutung der kontinuierlichen Anpassung an sich andernde
Kundenpraferenzen. Die kombinierten Ergebnisse aus qualitativer Forschung und Li-
teratur unterstreichen die Bedeutung, empirische Befunde im Kontext theoretischer
Konzepte zu betrachten und den Forschungsrahmen entsprechend zu erweitern. An-
gesichts der Tatsache, dass kontinuierliche Individualisierung sowohl Risiken mindern
als auch neue Risiken hervorrufen kann, ist eine grindliche Untersuchung ihres Ein-
flusses auf die Kaufabsicht der RPs unerlasslich.
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5. Entwicklung eines Untersuchungsmodells und Ableitung zentra-
ler Forschungshypothesen

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wurden auf Basis der Theorie des wahrgenom-
menen Risikos® (TPR) und empirischen Ergebnissen die in Tabelle 3 dargestellten
Hypothesen entwickelt. Eine detaillierte Herleitung der einzelnen Hypothesen ist in An-
hang 9 aufgefuhrt.

1 Kontinuierliche Individualisierung hat einen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht von
remanufactured und neuen Produkten.

2 Kontinuierliche Individualisierung hat einen positiven Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft
von remanufactured und neuen Produkten.

3 Zahlungsbereitschaft (Preisnachlass) hat einen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht von
remanufactured und neuen Produkten.

Tabelle 3: Ubersicht der Hypothesen
Quelle: Eigene Darstellung.

Auf Basis der Hypothesen wurde das in Abbildung 4 dargestellte konzeptionelle Modell
entwickelt, um die Auswirkungen der kontinuierlichen Individualisierung im Rahmen der
remanufactured und neuen Produkte zu untersuchen.

Abbildung 3: Forschungsmodell der quantitativen Forschung
Quelle: Eigene Darstellung.

55 Die TPR befasst sich mit der Vorstellung, dass Verbraucher in Kaufsituationen ein Risiko
wahrnehmen und versuchen, dieses zu minimieren, vgl. TAYLOR (1974), S. 54. Im
Rahmen der RPs kann sie eingesetzt werden, um die Risikowahrnehmungen in Bezug
auf die Kaufabsicht zu untersuchen, vgl. CONFENTE et al. (2021), S. 352)
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6. Zielsetzung und Forschungsausblick

Das Ziel dieser Studie besteht darin, die Forschungsfrage durch eine empirische Un-
tersuchung zu beantworten. Zu diesem Zweck wird eine Online-Befragung mit Teil-
nehmern aus der deutschen Luxusautomobilbranche durchgefihrt.

Um die Probanden im Kontext der absatzorientierten Probandenkommunikation im E-
Commerce zu befragen, wurden als Stimuli Screenshots eines Onlineshops entwickelt.
Dabei wurden Informationen zur kontinuierlichen Individualisierung eines Produktaspekts
moglichst realitatsnah dargestellt. Um die experimentelle Befragung verstandlich zu ge-
stalten, erhielten die Probanden eine kurze Szenario-Beschreibung. Zur Untersuchung
des Mediatoreffekts (siehe Kapitel 4) wird die Befragung sowohl mit RPs als auch mit
neuen Produkten durchgefuhrt. Die Probanden werden pro Produktkategorie in drei
Gruppen (zwei Experimentalgruppen und eine Kontrollgruppe) eingeteilt, was insgesamt
sechs Gruppen ergibt. Der ersten Experimentalgruppe wird die einmalige Individuali-
sierung gezeigt. Der zweiten Experimentalgruppe wird die kontinuierliche Individua-
lisierung im Rhythmus von 2 Jahren vorgelegt. Die Untersuchung besteht aus zwei Vor-
studien sowie einer Hauptstudie. Tabelle 5 bietet eine Ubersicht liber die wesentlichen
Inhalte der einzelnen Studien.

Pretest | N =30 Identifizierung signifikanter Individualisierungsmerkmale.

Pretest Il N =100 Durchfiihrung von Stimulus-Tests, Uberprifung der Manipulationsvalidi-
tat und Gutebewertung sowie Analyse der Effekte auf die abhangigen
Variablen.

Hauptstudie N =800 Prufung und Evaluierung der aufgestellten Hypothesen sowie umfas-
sende Beantwortung der zentralen Forschungsfrage.

Tabelle 4: Ubersicht der geplanten quantitativen Studie
Quelle: Eigene Darstellung.
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Anhang 1: Unterschiede beim Kauf von RPs im Vergleich zu neuen Produkten

Autoren

Titel

Fachzeitschrift
(Einflussfaktor)

Methode & Messung

Zentrale Ergebnisse

Branche

Risiko Referenz

Michaud et al. (2010)

Green consumer behav-
iour

Business Strategy and
the Environment (15)

Qualitativ & quantitativ;
(n=48); Frankreich; Auc-
tion Theory; Lebenszyk-
lusanalyse.

Verbraucher unterschat-
zen RPs, wenn sie nicht
(iber ihre Vorteile infor-
miert werden. Umwelt-
praferenzen werden
durch Boykott oder Ab-
wertung  ausgedriickt,
nicht durch Preisauf-
schlage. Im Allgemeinen
werden RPs weniger ge-
schatzt als konventio-
nelle Produkte, da sie
neue Risiken wie bei-
spielsweise Ressourcen-
risiken hervorrufen.

Elektronikbranche
(Kamera)

X

Hazen et al. (2012)

The role of ambiguity
tolerance

International Journal
of Production
Economics (11)

Quantitativ; (n=800);
USA; Theory of Ambi-
guity Aversion; Struk-
turgleichungsmodell.

RPs werden in ver-
schiedenen Aspekten
u.a. der Qualitat als
minderwertig wahrge-
nommen. Grund dafir
sind fehlendes Wis-
sen, Verstandnis & Er-
fahrung. Die Ambigui-
tatstoleranz der Ver-
braucher steht in posi-
tivem Zusammenhang
mit der Zahlungsbe-
reitschaft fiir RPs.

Elektronik-/
Automobilbranche
(Smartphone, Motor)

v

Confente et al. (2021)
The challenge of RPs

International Journal of
Physical Distribution &
Logistics Management (7)

Quantitativ; (n=50); UK;
Theory of Perceived
Risk; Signaltheorie;
Strukturgleichungs-
modell.

Signifikanter direkter Ein-
fluss des Produkttyps auf
das wahrgenommene Ri-
siko bei der Kaufent-
scheidung. RPs werden
nicht als direkte Ersatz-
produkte fir neue Pro-
dukte betrachtet. Gerin-
gere  Produktidentifika-
tion fur RPs im Vergleich
zu gebrauchten Produk-
ten.

Elektronikbranche
(Smartphone)

v

Abbasi et al. (2022)

Asymmetrical model-
ling to understand pur-
chase intent of RPs

Journal of Cleaner
Production (12)

Quantitativ; (n=253); Ma-
laysia; Stimulus Organ-
ism Response Theory;
Fuzzy Set Qualitative
Comparative Analyse.

RPs sind im Allgemeinen
fir Probanden unvorher-
sehbarer als neue Pro-
dukte. RPs werden mit
hoheren wahrgenomme-
nen Risiken verbunden.
Dies Dbetrifft Leistung,
Qualitat, Sicherheit, fi-
nanzielle Aspekte und
Zeit. Das wahrgenom-
mene Risiko variiert je
nach Wissensstand.

Elektronikbranche

v

Guimaraes et al. (2023)
Antecedents of sustaina-
ble consumption of RPs

Journal of Cleaner
Production (11)

Quantitativ; 2 Gruppen;
(n=2543); Brasilien; The-
ory of Planned Behavior,
Faktoranalyse; Struk-
turgleichungsmodell.

Umweltbewusstsein ist
fur RPs wichtiger und
steigert die Kaufabsicht.
Das  wahrgenommene
Risiko ist bei RPs rele-
vanter als bei neuen Pro-
dukten. Verbraucher sind
beim Kauf von RPs nach
wie vor besorgter beziig-
lich moglicher Verluste.

Elektronikbranche
(Smartphone)

v

Anhang 1: Unterschiede beim Kauf von RPs im Vergleich zu neuen Produkten
Quelle: Eigene Darstellung.

Anhang 2: Einfluss von Preisnachlassen auf die Kaufabsicht von RPs

Autoren

Titel
Fachzeitschrift

(Einflussfaktor)

Methode

Zentrale Ergebnisse

Frota Neto (2015)

Market prices of remanu-
factured, used & new
items

Journal of Marketing (15)

Quantitativ, (n= 1.716),
Signaltheorie, R-Statistik.

RPs erhéhen den Ver-
kaufspreis und die Zah-
lungsbereitschaft im Ver-
gleich zu Gebrauchtwa-
ren. Dies gilt insbeson-
dere fiir Produkte, die auf
die funktionalen und kos-
metischen Standards ih-
rer neuen Gegenstiicke
gebracht werden. Ver-
braucher erwarten beim
Kauf von RPs Rabatte.

Hazen et al. (2017)

Remanufacturing for
the Circular Economy

Journal of Interactive
Marketing (12)

Quantitativ, (n= 633),
Push-Pull-Moorings
(PPM)-Theorie, Re-
gressionsanalyse.

Wenn die Preise fir
RPs im Vergleich zu
neuen Produkten nied-
riger sind, steigt die
Bereitschaft der Ver-
braucher, RPs zu kau-
fen. Der Preisfaktor
wirkt als Anreiz, der
Verbraucher, um von
neuen Produkten auf
RPs umzusteigen.

Bittar (2018)

Selling remanufactured
products

Journal of Retailing and
Consumer Services (7)

Quantitativ, (n= 255),
Signaltheorie, Vari-
anzanalyse (ANOVA).

Eine positive Preiswahr-
nehmung hat einen posi-
tiven Einfluss auf die
Kaufabsicht der RPs. Der
Preisnachlass eines RPs
im Vergleich zu einem
neuen Produkt (80 %,
60 %, 40 %, 20 %) stei-
gert die Kaufabsicht, bis
er den Preisnachlass von
60 % erreicht.

Kuah & Wang (2020)

Circular economy and
consumer acceptance

Journal of Marketing
Research (8)

Quantitativ, (n= 584),
Theory of Planned Be-

havior (TPB),
MANOVA.

Es besteht eine
schwache positive

Korrelation zwischen
niedrigen Kosten und
der Kaufabsicht fiir
RPs. Andere Faktoren
wie Qualitdt, Ver-
trauen und Innovation
spielen ebenfalls eine
wichtige Rolle bei der
Kaufentscheidung.

Hunka et al. (2021)

Determinants of consumer
demand for circular econ-
omy products

Technological Forecasting
and Social Change (11)

Qualitativ und quantitativ,
(n= 800), Wahlbasiertes
Conjoint Experiment.

Der Preis hat einen signifi-
kanten Einfluss auf die Kau-
fentscheidung. Verbraucher
sind nicht bereit, einen Auf-
preis fur RPs zu zahlen.
Premium-Funktionen  wie
eine langere Qualitat und
Garantie sowie ein neues
Erscheinungsbild erhéhen
die Attraktivitat und kénnen
einen hoéheren Preis recht-
fertigen.
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Branche Elektronikbranche Elektronikbranche Elektronikbranche Elektronikbranche Elektronikbranche
(iPod) (Laptop) (Laptop) (Laptop) (Smartphone)

Physisches Produkt v v v v v

Risiko-Bezug X X X v X

Anhang 2: Einfluss von Preisnachldssen auf die Kaufabsicht von RPs
Quelle: Eigene Darstellung.

Anhang 3: Screen-out und Interviewleitfaden der qualitativen Voruntersuchung

Bevor Sie lhre Terminwlinsche abgeben kdnnen, bitten wir Sie, die unten genannten Fragen zu
beantworten. Die Fragen beziehen sich auf das héchst wertigste Fahrzeug der von lhnen in den
Stammdaten hinterlegten gefahrenen Fahrzeuge. Vielen Dank im Voraus!

1. Sie oder lhr/-e Lebenspartner/in sind ...
O Eigentimer/-in O Leasingnehmer/-in [0 Sonstiges:

2. Welches Baujahr hat Ihr Fahrzeug?
[0 2023 oder 2022 [ 2021 oder 2020 0 2019 oder 2018 [0 2017 oder alter

3. Was war der ungefidhre Neupreis lhres Fahrzeugs?

O bis 40.000 Euro 0 40.001 bis 60.000 Euro O 60.001 bis 80.000 Euro
O 80.001 bis 100.000 Euro O tber 100.000 Euro

Wahrgenommene Risiken beim Kauf eines Remanufactured Products (RPs)

Spiegelt sich Nachhaltigkeit in lhrem Alltag wider? Wenn ja, kénnen Sie Beispiele nennen?

Haben Sie Vertrauen in die aktuell verfigbaren nachhaltigen Autos?

Haben Sie beim Kauf lhres Autos auf Nachhaltigkeit geachtet? Und warum?

Wie gestaltet sich Ihre Zahlungsbereitschaft in Bezug auf nachhaltige Fahrzeuge?

Sind Sie bereits mit dem Begriff Remanufacturing vertraut? Wenn ja, was verstehen Sie un-

ter dem Begriff? Konnen Sie ihn fur mich definieren?

6. Haben Sie bereits Erfahrungen mit Remanufactured Products gemacht? Wenn ja, in welcher
Branche und mit welchem Produkt? Kénnten Sie Beispiele nennen?

7. Waren Sie bereit, ein Remanufactured Automobil zu kaufen? Wenn ja, warum?

8. Sehen Sie Risiken beim Kauf eines Remanufactured Automobils? Wenn ja, welche?

aprobd-=

Einfluss eines Preisnachlasses auf die wahrgenommenen Risiken eines RPs

1. Welche Faktoren beeinflussen |hre Kaufabsicht eines Remanufactured Automobils?

2. Wie wirde sich lhre Zahlungsbereitschaft fir ein Remanufactured Automobil im Vergleich zu
einem brandneuen Fahrzeug gestalten?

3. Welche Faktoren kénnen lhre Zahlungsbereitschaft fiir ein Remanufactured Automobil erhé-
hen, und warum?

4. Wie wirkt sich ein Preisnachlass auf lnre Wahrnehmung der zuvor genannten Risiken aus?
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Einfluss der kontinuierlichen Individualisierung auf die wahrgenommenen Risiken eines
RPs

Wie definieren Sie den Begriff Individualisierung und welche Bedeutung hat er fiir Sie?

Haben Sie bereits Erfahrungen mit individualisierten Produkten gemacht?

Haben Sie Ihr Fahrzeug beim Kauf individualisiert? Wenn ja, warum?

Wie zufrieden sind Sie mit den angebotenen Optionen zur Individualisierung lhres Autos?

Wie wichtig ist fir Sie die Mdglichkeit der Individualisierung beim Kauf eines Autos?

Sind Sie bereit, fur ein individualisiertes Fahrzeug einen héheren Preis zu bezahlen?

Inwiefern hat die kontinuierliche Individualisierung Auswirkungen auf die Wahrnehmung der

zuvor genannten Risiken?

8. Inwiefern beeinflusst die kontinuierliche Individualisierung lhre Kaufabsicht und Zahlungsbe-
reitschaft?

9. In welchem Rhythmus wiirden Sie gerne eine kontinuierliche Individualisierung vornehmen?

Nooapwb=

Einleitung und Fragen zu den soziodemografischen Daten
Um weitere Informationen zu sammeln, bitten wir Sie, den folgenden Fragebogen auszufiillen.
Ihre Antworten werden vertraulich behandelt und nur fir Forschungszwecke verwendet.

1. Welchem Geschlecht ordnen Sie sich zu?
O méannlich O weiblich O divers

2. In welche Altersgruppe fallen Sie?
O 20-30 Jahre O 31-40 Jahre O 41-50 Jahre O 51-60 Jahre O 61-70 Jahre

3. Welchen Bildungsabschluss haben Sie erreicht?

O Hauptschulabschluss O Realschulabschluss

O Abitur/ Fachabitur O Bachelorabschluss

O Masterabschluss/ Magister/ Diplom O Promotion

O Anderer Abschluss: O Kein formaler Abschluss

4. In welchem Beruf arbeiten Sie derzeit?

5. Fragen zum Luxussegment

Bei lhrer Registrierung fur das Interview haben Sie ein oder mehrere Fahrzeuge als Ihr aktuell
genutztes Fahrzeug angegeben. Die nachfolgenden Fragen beziehen sich auf das Fahrzeug mit
dem héchsten Wert unter den angegebenen Fahrzeugen.

5.1. Sie oder lhr/-e Lebenspartner/-in sind ...
O Eigentimer/-in O Leasingnehmer/-in O Sonstiges:

5.2. Welches Baujahr hat lhr Fahrzeug?
[0 2023 oder 2022 O 2021 oder 2020 O 2019 oder 2018 [ 2017 oder alter

5.3. Was war der ungefdhre Neupreis lhres Fahrzeugs?

O bis 40.000 Euro O 40.001 bis 60.000 Euro 0 60.001 bis 80.000 Euro
O 80.001 bis 100.000 Euro [ tber 100.000 Euro

5.4. Welche Marke hat lhr Fahrzeug?
O BMW O Mercedes-Benz [0 Audi [0 Porsche [ Andere:

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme an unserem Interview!

Anhang 3: Screen-out und Interviewleitfaden der qualitativen Vorstudie
Quelle: Eigene Darstellung.
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Anhang 4: Soziodemografische Daten der qualitativen Voruntersuchung

EO1
EO02
EO3
EO04
EO5
EO6
EO7
EO8
E09
E10
E11
E12
E13
E14
E15
E16
E17
E18
E19
E20
E21
E22
E23
E24
E25
E26
E27
E28
E29
E30
E31
E32
E33
E34
E35
E36
E37
E38
E39
E40
E41

weiblich
weiblich
weiblich
mannlich
weiblich
mannlich
weiblich
mannlich
mannlich
mannlich
mannlich
mannlich
mannlich
weiblich
mannlich
weiblich
mannlich
mannlich
weiblich
weiblich
mannlich
mannlich
mannlich
weiblich
weiblich
mannlich
weiblich
mannlich
mannlich
mannlich
mannlich
mannlich
mannlich
weiblich
weiblich
mannlich
mannlich
weiblich
weiblich
mannlich
weiblich

20-30
51-60
41-50
61-70
61-70
61-70
61-70
20-30
61-70
61-70
61-70
20-30
61-70
31-40
61-70
20-30
20-30
31-40
41-50
31-40
31-40
51-60
20-30
41-50
41-50
61-70
51-60
51-60
20-30
20-30
61-70
31-40
61-70
31-40
51-60
20-30
61-70
31-40
41-50
61-70
41-50

Bachelor
Abitur
Master
Bachelor
Hauptschule
Master
Staatsexamen
Abitur
Master
Promotion
Abitur
Master
Realschule
Abitur
Master
Ausbildung
Bachelor
Master
Staatsexamen
Master
Ausbildung
Abitur
Abitur
Master
Abitur
Realschule
Master
Master
Bachelor
Abitur
Promotion
Abitur
Abitur
Bachelor
Magister
Master
Diplom
Master
Diplom
Meister
Hauptschule

Beamtin

Sekretarin

Juristin

Rentner

Rentnerin
Immobilienmakler
Rentnerin

Pilot

Rentner

Rentner

Rentner
Maschinenbauingenieur
Rentner

Laborantin

Rentner

Grafikerin
Vertriebsmitarbeiter
Pharmareferent
Rechtsanwaltin
Grafikerin
Geschaftsfiihrer
Filmemacher

Student
Psychologische Beratung
Verwaltung Facharbeiterin
Rentner

IT

Beratung Finanzdienstleistung
Projektmanager
Ausbildung Fluglotse
Geschaftsflhrer
Geschaftsfuhrer
Immobilienberater
Projektleiterin
Teamleiterin Kundenservice
Immobilieninvestment
Rentner
Kostenmanager
Ingenieurin

Rentner
Fremdsprachenlehrerin

Anhang 4: Soziodemografische Daten der Probanden

Quelle: Eigene Darstellung
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Anhang 5: Kodierleitfaden der qualitativen Voruntersuchung

Leistungsrisiko P01: ,Wenn es jetzt nach zehn Jahren 10.000 Kilometer hat, 33
hast du (ein) Qualitatsverlust.”

Zeitrisiko P41: ,[...] (wenn man) jede drei Monate in die Werkstatt muss, 5
das ware ganz schrecklich.”

Physisches Risiko P02: ,Nachhaltigkeit bitte nicht zulasten der Sicherheit.” 31

Finanzielles Risiko P13: ,Na ja, sechs Jahre (hat man ein) Auto und dann kommen 9
die Reparaturen, das heift dann wird es teurer.”

Soziales Risiko P34: ,[...] dass man auf Anhieb sieht, dass es kein neues Fahr- 18
zeug ist und mir die Asthetik nicht mehr zuspricht.”

Ressourcenrisiko P37: ,Wenn nur héhere Gewinnspannen beim Hersteller entste- 4
hen, [...] dann lieber neu.*

Psychologisches Risiko P34: ,Da hétte ich kein gutes Gefuhl dabei.* 17

Preisleistungsverhaltnis P09: ,Das ist immer die Kosten-Nutzen-Frage.® 24

Markenvertrauen P24: ,Das ware eine Vertrauensfrage. Ich wiirde das nur von Mer- 8
cedes kaufen.”

Leistungsrisiko P32: ,Qualitat hat ihren Preis, [...] es kostet mehr (aber) ist mehr 3
Qualitat [...]."

Zeitrisiko P41: ,[...] ein Auto, das 4.000 Euro kostet und gebraucht ist, da 1
weild ich schon Bescheid, ich muss jede, vielleicht, sechs Monate
in die Werkstatt gehen, um etwas zu reparieren oder zu verbes-
sern. Aber mit den Preisen von Mercedes-Benz, wiirde ich das
nicht erwarten.*

Finanzielles Risiko P05: ,Da wurde ich dann nicht so ein groRes finanzielles Risiko 2
eingehen.”

Ressourcenrisiko P09: ,Der Marktpreis fur ein Produkt liegt irgendwo bei 100 €. [...] 1
Wenn es einer fur 30 € verkauft, ist natlrlich die Frage, ob das
irgendwo vom Lastwagen gefallen ist.”

Psychologisches Risiko P32: ,Wenn es exorbitant mehr kostet, hatte ich das Gefuhl, ich 2
werde Uber den Tisch gezogen.*

Preisnachlass P10: ,Ein prozentualer Abschlag von ungefahr 20 % muss dann 17
schon drin sein.”

Leistungsrisiko P36: ,[...] die Qualitatswahrnehmung steigt, wenn man es indivi- 3
dualisieren kann.” P02: ,[...] das ware wirklich etwas ganz Indivi-
duelles.”

Zeitrisiko P34: ,[...], dass ich die aktuellen Lieferzeiten tragen kann.“ P20: 7
-Wenn es bedeutet, dass ich den Artikel schneller bekomme, [...]
als ein neues Produkt.”

Physisches Risiko P28: ,[...], z.B. durch Sicherheitsfeatures, die man dann spater 2
dazunehmen kann.®

Finanzielles Risiko P08: ,Ja [...], weil es auf Langzeit gesehen giinstiger ist [...], weil 4
ich habe dieses Auto langer, weil ich da modular einfach Teile
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auswechseln kann.“ P33: ,Wenn es das Ausstattungsmerkmal fir
mich wert ist, bin ich bereit, einen Aufpreis zu bezahlen.*

Soziales Risiko P37: ,[...] (es kdnnte) mir ein besseres Image gewahren, da es 3
immer aktuell ist [...].“ P19: ,Die Freunde, die standig neue Fahr-
zeuge bekommen, zeigen das dann auch. [...] es ware schon
schén, wenn ich gewisse Komponenten einfach einbauen
konnte.”

Ressourcenrisiko P36: ,[...] man denkt es handelt sich um ein besseres Produkt[...] 4
eine fertige ldee.“ P27: ,Es ist nicht mehr nachhaltig, wenn ich
alles ersetze.”

Psychologisches Risiko  P32: ,Jetzt geht es mir deutlich besser, weil es ein komplett neues 4
Auto ware.“ P37: ,[...] da kommen keine kognitiven Dissonanzen
auf und ich fithle mich wohl damit.”

Produktaspekt und P18: ,Es ist ein Mittelding aus beidem (Funktion und Asthetik) von 2

Individualisierungs- der Prioritat her.” P04: ,[...] alle zwei Jahre, weil ich schon gerne

grad immer neue Innovationen habe, je langer sie ein Auto fahren,
desto schwieriger wird es. Es sei denn, es wird nachtraglich még-
lich.”

Anhang 5: Kodierleitfaden der qualitativen Vorstudie
Quelle: Eigene Darstellung.
Anhang 6: Zeitplan des Promotionsvorhabens
Fragebogenentwicklung, Stichprobenauswahl, Pretests, 01.11.2023 -
Hauptstudie Datenerhebung und -analyse, Qualitatssicherung und 30.06.2023 50 %
Reflexion — Studienstart: 20.05.24. e
Schreiben & Erstellung einer Monografie und eines wissenschaftlichen 01.07.2024 - 10 %

Korrektur Papiers, Korrekturlesen und Veroffentlichung. 31.12.2024

Anhang 6: Zeitplan des Promotionsvorhabens

Quelle: Eigene Darstellung.

Anhang 7: Herleitung

der einzelnen Hypothesen

Grundlage einmalige Individualisierung kontinuierliche Individualisierung
TPR + ++

Qualitative + ++

Vorstudie

Annahme + ++
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H1: Kontinuierliche Individualisierung hat einen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht von
remanufactured-/ neuen Produkten.

Grundlage einmalige Individualisierung kontinuierliche Individualisierung
TPR + ++

Qualitative + +

Vorstudie

Annahme + ++

H2: Kontinuierliche Individualisierung hat einen positiven Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft
von remanufactured-/ neuen Produkten.

Grundlage einmalige Individualisierung kontinuierliche Individualisierung
TPR + ++

Qualitative + ++

Vorstudie

Annahme + ++

H3: Zahlungsbereitschaft hat einen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht von remanufactured-/
neuen Produkten.

Anhang 7: Herleitung der einzelnen Hypothesen
Quelle: Eigene Darstellung.

Anhanq 8: Fragenkatalog der quantitativen Datenerhebung

Vielen Dank fir lhre Teilnahme an dieser Umfrage. Diese Studie ist Teil eines Forschungsprojekts
an der Universitdt Bremen. Die Bearbeitung des Fragebogens wird etwa 10 Minuten |hrer Zeit in
Anspruch nehmen. Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten, es zahlt lhre persdnliche
Meinung. Im Rahmen der Studie werden keine Daten erfasst, die eine eindeutige Identifikation lhrer
Person ermdglichen. Vielen Dank fur lhre Unterstitzung!
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1. Welchem Geschlecht ordnen Sie sich zu?
O mannlich 0O weiblich O divers

2. In welche Altersgruppe fallen Sie?
[0 20-30 Jahre O 31-40 Jahre [0 41-50 Jahre O 51-60 Jahre [0 61-70 Jahr

3. Bitte wahlen Sie aus den folgenden Kategorien aus, in welche
Ihr netto Haushaltsnettoeinkommen (alle Einkommen inkl. lhrem, nach Abzug von
Steuern und Sozialversicherung) jahrlich fallt:

O weniger als 50.000 Euro [ 50.001-80.000 Euro 0 80.001-110.000 Euro
0 110.001-140.000 Euro O 140.001-170.000 Euro O 170.001-200.000 Euro
O mehr als 200.001 Euro

4. Besitzen Sie einen Fiihrerschein?
Oja Onein

5. Denken Sie an lhren nachsten Fahrzeugkauf. Was kommt fiir Sie in Frage?
O Neuwagen [ Gebrauchtwagen (bis zu 2 Jahre alt bei Kaufdatum)
[0 Gebrauchtwagen (alter als 2 Jahre)
O Ich plane nicht innerhalb der nachsten 5 Jahre ein Auto zu kaufen

6. Zu welcher Art der Fahrzeugbeschaffung tendieren Sie?
O Kauf [OLeasing [ Sonstiges

Experimentalgruppen 1 und 2
Im weiteren Verlauf dieser Befragung soll es um Remanufacturing bei Mercedes-Benz gehen.

Bitte lesen Sie sich die Hintergrundinformationen aufmerksam durch, bevor Sie auf ,Weiter" klicken.

* Mercedes-Benz plant bis 2035 eine umweltfreundliche Produktion und bietet daher
remanufactured Automobile an.

* Diese bestehen zu 95 % aus einem wiederhergestellten Kern und erfiillen die
Sicherheits- und Qualitatsstandards eines Neufahrzeugs, inklusive Neuwagengarantie
und deutlicher Kennzeichnung.

* Um den Remanufacturing-Prozess, einschlieRlich Demontage, Reinigung, Aufbereitung und
Montage zu ermdglichen, sind die Produkte modular gestaltet.

* Remanufactured Automobile gelten als umweltfreundlich, da sie unter anderem 70 %
weniger Rohstoffe und 85 % weniger Energie im Vergleich zu Neufahrzeugen
verbrauchen.

* Mercedes-Benz mdchte seinen Probanden stets individuelle Fahrzeuge bei der
Kaufentscheidung anbieten. Daher erméglicht die Marke die Individualisierung der
remanufactured Automobile nach personlichen Wiinschen.

Bitte klicken Sie auf "Weiter", um sich die remanufactured S-Klasse 580 e 4MATIC Limousine im
Online-Shop von Mercedes-Benz anzusehen.
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Kontrollgruppe 1
Im weiteren Verlauf dieser Befragung soll es um Remanufacturing bei Mercedes-Benz gehen.

Bitte lesen Sie sich die Hintergrundinformationen aufmerksam durch, bevor Sie auf ,Weiter" klicken.

* Mercedes-Benz plant bis 2035 eine umweltfreundliche Produktion und bietet daher
remanufactured Automobile an.

+ Diese bestehen zu 95 % aus einem wiederhergestellten Kern und erfillen die
Sicherheits- und Qualitatsstandards eines Neufahrzeugs, inklusive Neuwagengarantie
und deutlicher Kennzeichnung.

* Um den Remanufacturing-Prozess, einschliellich Demontage, Reinigung, Aufbereitung und
Montage zu ermdglichen, sind die Produkte modular gestaltet.

* Remanufactured Automobile gelten als umweltfreundlich, da sie unter anderem 70 %
weniger Rohstoffe und 85 % weniger Energie im Vergleich zu Neufahrzeugen
verbrauchen.

Bitte klicken Sie auf "Weiter", um sich die remanufactured S-Klasse 580 e 4MATIC Limousine im
Online-Shop von Mercedes-Benz anzusehen.

Experimentalgruppe 3 und 4
Im weiteren Verlauf dieser Befragung soll es um den Online-Shop von Mercedes-Benz gehen.

Bitte lesen Sie sich die Hintergrundinformationen aufmerksam durch, bevor Sie auf ,Weiter" klicken.

* Mercedes-Benz plant bis 2035 eine umweltfreundliche Produktion und bietet daher
modulare Fahrzeuge an.

* Um seinen Probanden stets individuelle Fahrzeuge bei der Kaufentscheidung anzubieten,
ermdglicht die Marke die Individualisierung dieser Fahrzeuge nach personlichen
Wiunschen.

Bitte klicken Sie auf "Weiter", um sich die S-Klasse 580 e 4MATIC Limousine im Online-Shop von

Kontrollgruppe 2

Im weiteren Verlauf dieser Befragung soll es um den Online-Shop von Mercedes-Benz gehen.
Bitte klicken Sie auf "Weiter", um sich die S-Klasse 580 e 4MATIC Limousine im Online-Shop von
Mercedes-Benz anzusehen.

Hinweis 1 zum ersten Stimulus in den Experimentalgruppen: Bitte stellen Sie sich vor, dass Sie
auf den blauen "Weiter zur Individualisierung" Button geklickt haben, woraufhin Informationen zu den
unterschiedlichen Individualisierungsoptionen angezeigt wurden.

Hinweis 2 zum zweiten Stimulus in den Experimentalgruppen: Bitte stellen Sie sich vor, dass Sie
auf den blauen "Details zur Individualisierung”, Button geklickt haben, woraufhin Informationen zur
Individualisierung des Fahrzeugdisplays im Bereich Multimedia angezeigt wurden.

Hinweis 3 zum dritten Stimulus in den Experimentalgruppen: Bitte stellen Sie sich vor, dass Sie
auf den blauen (1) "einmalige Individualisierung" / (2) ,kontinuierliche Individualisierung alle 2 Jahre"
Button geklickt haben, woraufhin Informationen zur Preistbersicht bei Mercedes-Benz angezeigt
wurden.

Abhéngige Variablen Skala (7-stufige Likert Skala)

Kaufintention 00 1 = sehr niedrig
Falls ich ein remanufactured Automobil kaufen | O 7 = sehr hoch
wirde, ware die Wahrscheinlichkeit, eines von | [0 Keine Angabe
Mercedes-Benz zu kaufen, ...
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Die Wahrscheinlichkeit, dass ich in Betracht
ziehe, ein remanufactured Automobil von
Mercedes-Benz zu kaufen, ist ...

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich ein
remanufactured Automobil von Mercedes-
Benz kaufen wiurde, ist ...

Globalimage
Ich finde die Marke Mercedes-Benz gut.
Ich mag die Marke Mercedes-Benz.

Mir ist die Marke Mercedes-Benz
sympathisch.

Skala (7-stufige Likert Skala)

0 1 = Ich stimme Uberhaupt nicht zu
O 7 = Ich stimme voll und ganz zu
O Keine Angabe

Mediator Variable

Preisnachlass

Inwiefern stimmen Sie zu, dass der
Preisnachlass |hre Kaufentscheidung
beeinflusst?

Skala (7-stufige Likert Skala)

0 1 = Ich stimme Uberhaupt nicht zu
O 7 = Ich stimme voll und ganz zu
[0 Keine Angabe

Aufmerksamkeits-Check
Welche Marke hat der Online-Shop, der in
dieser Studie gezeigt wurde?

O Tesla

[0 Mercedes-Benz
O Porsche

[ Ich weil3 es nicht

Manipulations-Check

Die im Online-Shop von Mercedes-Benz
gezeigte S-Klasse 580 e 4MATIC Limousine
kann (1) einmalig individualisiert werden (2)
kontinuierlich individualisiert werden und tber
den gesamten Produktlebenszyklus an die
individuellen Bedirfnisse angepasst werden.

Skala (7-stufige Likert Skala)

0 1 = Ich stimme Uberhaupt nicht zu
O 7 = Ich stimme voll und ganz zu
O Keine Angabe

Relevanz des Fahrzeugaspekts mit
kontinuierlicher Individualisierung
Angenommen, Sie planen den Kauf eines
Fahrzeugs. Wie wichtig ist es Ihnen, dass die
folgenden Fahrzeugaspekte kontinuierlich in-
dividualisierbar sind? Das bedeutet, dass sie
nicht nur einmalig beim Kauf des Fahrzeugs,
sondern alle zwei Jahre erneut an lhre Win-
sche angepasst werden kdnnen und damit
stets im Trend bleiben.

Bitte verteilen Sie insgesamt 100 Punkte auf
die genannten Fahrzeugaspekte und priorisie-
ren Sie die fir Sie wichtigsten. Bei geringer
Bedeutung kénnen Sie auch 0 Punkte verge-
ben.

100-Punkte Bewertungssystem
Motorisierung

(Batteriereichweite)

Lackierung

Sitze ___ Punkte
Display __ Punkte
Bremsen

Punkte
Punkte

Punkte

Realismus-Check
Die beschriebene Einkaufssituation war
realistisch.

Ich hatte keine Schwierigkeiten, mir die
Einkaufssituation vorzustellen.

Skala (7-stufige Likert Skala)

0 1 = Ich stimme Uberhaupt nicht zu
O 7 = Ich stimme voll und ganz zu
O Keine Angabe
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Markenvertrautheit
Bitte geben Sie an, wie vertraut Sie mit der
Marke Mercedes-Benz sind.

Skala (7-stufige Likert Skala)
O 1 = Uberhaupt nicht vertraut
O 7 = Sehr vertraut

O Keine Angabe

Produktkenntnisse

Ich war bereits mit dem Konzept des
Remanufacturings vertraut, bevor Sie lhre
grundlegende Einfiihrung durchfiihrten.

Ich bin vertraut mit der Leistung und den
Merkmalen von remanufactured Automobilen.

Ich kenne das Preisniveau von
remanufactured Automobilen.

Ich kenne die Qualitatsgarantie von
remanufactured Automobilen.

Skala (7-stufige Likert Skala)

0 1 = Ich stimme Uberhaupt nicht zu
O 7 = Ich stimme voll und ganz zu
[0 Keine Angabe

Produkt-Involvement
Ich halte remanufactured Automobile fiir
wichtig.

Skala (7-stufige Likert Skala)

O 1 = Ich stimme Gberhaupt nicht zu
O 7 = Ich stimme voll und ganz zu
O Keine Angabe

Wahrgenommenes Risiko

Ich befirchte, dass die Qualitat und die
Sicherheit eines remanufactured Automobils
nicht so gut ist wie die eines brandneuen
Autos, so dass es Sicherheitsrisiken geben
kann.

Ich beflirchte, dass ein remanufactured
Automobil nicht so gut funktioniert wie ein
brandneues Auto, so dass es
Sicherheitsrisiken geben kann.

Ich befiirchte, dass der Kauf eines
remanufactured Automobil keine gute
Investition ist.

Ich beflirchte, dass ich haufiger zur Reparatur
in die Werkstatt muss, wenn ich ein
remanufactured Automobil verwende.

Da der Markt fir das Remanufacturing derzeit
nicht gut reguliert ist, befiirchte ich, dass
minderwertige remanufactured Automobile
verkauft werden kénnten.

Ich habe Angst, dass andere mich auslachen,
wenn ich ein remanufactured Automobil fahre.

Das remanufactured Automobil 1asst mich
psychisch unwohl fihlen und gibt mir ein
Geflhl unerwiinschter Angst.

Skala (7-stufige Likert Skala)

0 1 = Ich stimme Uberhaupt nicht zu
O 7 = Ich stimme voll und ganz zu
[0 Keine Angabe

Wahrgenommene Vorteile
Der Kauf eines remanufactured Automobils
kann die Anschaffungskosten senken.

Skala (7-stufige Likert Skala)
0 1 = Ich stimme Uberhaupt nicht zu
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Der Kauf eines remanufactured Automobils
kann zu Ressourcen- und
Energieeinsparungen fiihren.

Der Kauf eines remanufactured Automobils
kann die schadlichen Auswirkungen auf die
Umwelt verringern.

O 7 = Ich stimme voll und ganz zu
O Keine Angabe

Umweltbewusstsein
Umweltbezogene Themen sind flr mich sehr
wichtig.

Die zunehmende Zerstdrung der Umwelt ist
ein ernstes Problem.

Wir tun in diesem Land nicht genug, um die
Umwelt zu schitzen.

Skala (7-stufige Likert Skala)

0 1 = Ich stimme Uberhaupt nicht zu
O 7 = Ich stimme voll und ganz zu
O Keine Angabe

Verstandlichkeit der Botschaft
Der Online-Shop von Mercedes-Benz hat mich
verwirrt, als ich ihn angesehen habe.

Skala (7-stufige Likert Skala)

0 1 = Ich stimme Uberhaupt nicht zu
O 7 = Ich stimme voll und ganz zu
[0 Keine Angabe

Gefallen des Online-Shops
Der gezeigte Online-Shop ...

Skala (7-stufige Likert Skala)

O 1 = Gefallt mir Gberhaupt nicht
O 7 = Gefallt mir sehr

O Keine Angabe

Gefallen des Produktes
Das gezeigte Produkt ...

Skala (7-stufige Likert Skala)

O 1 = Gefallt mir Gberhaupt nicht
O 7 = Gefallt mir sehr

O Keine Angabe

Angemessenheit des Preises

Der Preis flir den Mercedes-Benz der S-
Klasse 580 e 4MATIC Limousine ist
angemessen.

Skala (7-stufige Likert Skala)

O 1 = Ich stimme Uberhaupt nicht zu
O 7 = Ich stimme voll und ganz zu
0 Keine Angabe

Markenvertrauen zur Marke Mercedes-Benz
Ich vertraue dieser Marke.

Skala (7-stufige Likert Skala)

0 1 = Ich stimme Uberhaupt nicht zu
O 7 = Ich stimme voll und ganz zu
O Keine Angabe

O Lehre/ Berufsausbildung
O Masterabschluss

Sozialversicherung) jahrlich falit:

0 110.001-140.000 Euro
O mehr als 200.001 Euro

O weniger als 50.000 Euro [ 50.001-80.000 Euro

1. Welchen Bildungsabschluss haben Sie erreicht?

O (noch) kein(en) formalen Abschluss [0 Hauptschulabschluss
O Abitur/ Fachabitur
O Promotion

2. Bitte wahlen Sie aus den folgenden Kategorien aus, in welche lhr netto
Haushaltsnettoeinkommen (alle Einkommen inkl. lhrem, nach Abzug von Steuern und

0 80.001-110.000 Euro

O 140.001-170.000 Euro [ 170.001-200.000 Euro

O Realschulabschluss
O Bachelorabschluss
O Anderer Abschluss
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3. Sie sind momentan ...
O Vollzeitbeschaftigt O Teilzeitbeschatftigt O Rentner/-in, Pensionar/-in
O Arbeitslos O Hausfrau/-mann O Auszubildende/-r
O Schiler/-in, Student/-in [0 Sonstiges

4. In welcher Region Deutschlands leben Sie?
O Suden O Westen O Osten O Norden

Lesen Sie bitte den unteren Text genau durch und beantworten Sie die darauffolgende Frage voll-
standig. Wir méchten Sie darauf hinweisen, dass das gezeigte Beispiel rein fiktiver Natur ist. Die
Studie dient ausschlieBlich wissenschaftlichen Zwecken und steht in keinerlei Zusammenhang mit
der Marke Mercedes-Benz. Haben Sie die obere Information zur Kenntnis genommen?

O Ich habe diese Information zur Kenntnis genommen.

Anhang 10: Fragenkatalog der quantitativen Datenerhebung
Quelle: Eigene Darstellung.
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