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1. Uber die Relevanz von Preisbiindeln in der Automobilwirtschaft

In der Automobilbranche gerédt die Angebotspolitik der Unternehmen in den letz-
ten Jahren zunehmend in ein Spannungsfeld zwischen kundenbezogener Lei-
stungsindividualisierung einerseits und kostenorientierter Leistungsstandardisie-
rung andererseits (vgl. hierzu Hiinerberg/Hiese/Hoffmeister, 1995, S. 18). Ausge-
lost wurde dieses Dilemma zwischen einer den Preisspielraum bei Kunden erhd-
henden Produktdifferenzierung (vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen, 1994, S. 2771.)
sowie einer kostensenkenden und damit Spielraum fiir die Preispolitik schaffenden
Standardisierung durch ferngstliche Anbieter. Mit Offerten auf hohem, aber stan-
dardisierten und wenig individualisierten Leistungsniveau, stattdessen aber beson-
ders glinstigen Angebotspreisen gelang es Firmen wie Toyota oder Mitsubishi

(nicht nur), auf dem deutschen Markt Kauferschichten an sich zu binden.

Als Reaktion auf die Expansionsstrategie japanischer Automobilhersteller ent-
schieden sich die deutschen Produzenten fiir die Strategie des ,qualitativen
Wachstums® (vgl. dazu auch Bauer/Huber/Brdutigam, 1997, S. 3ff.) . Diese Vor-
gehensweise resultierte aus der einfachen Uberlegung, daB dann, wenn standort-
bedingt keine Moglichkeit besteht, Kostenfithrer zu werden, nur die Alternative
einer Leistungsfiihrerschaft bleibt. Das Ergebnis dieses Denkens war vielfach ein
Overengineering mit der Konsequenz, daB vielen Anbieter durch zu hohe Pro-
duktpreise die bis dahin belieferten Marktsegmente und Mirkte verloren gingen.
Ferner trugen die deutschen Hersteller durch eine Produktion immer neuer Varian-
ten einer vorhandenen Baureihe (sog. Derivate wie Cabrio, Coupé, Touring, Com-
pact etc.) der fortschreitenden Individualisierung der Kundenwiinsche Rechnung.
Dies fiihrte, zumindest bei der ex-post-Konstruktion dieser Derivate, ebenfalls zu

einer enormen Erhohung der Gesamtkosten.

Dal} die skizzierten Strategien in eine Sackgasse fithren, wurde von den Verant-
wortlichen jedoch noch rechtzeitig erkannt. Seit einiger Zeit bieten die deutschen
Hersteller den ferndstlichen Anbietern mit einer erfolgreichen Konstruktions-,

Produktions-, Produkt- und Preispolitik Paroli. Um die Herausforderung zwischen




Differenzierung und Standardisierung zu meistern, entwickeln immer mehr Unter-
nehmen neue Instrumente wie Modul-Konzept, badge-engineering, ex ante-
Derivat-Konstruktion und eben auch das Konzept der Ausstattungslinie (‘Line”).
Bevor dieses von mittlerweile mehreren Pkw-Produzenten erfolgreich eingesetzte
Konzept eine detaillierte Erorterung erfihrt, interessieren die Abgrenzung dieses
produktpolitischen Ansatzes von der Idee der Sondermodelle und die Besonder-
heiten, die sich fiir den ‘Lines’ anbietenden Automobilhersteller ergeben. Griinde,
die daftir sprechen, die Konzeption von Ausstattungslinien nicht nur vor dem
Hintergrund der Uberlegungen zur Standardisierung bzw. Differenzierung von
Leistungen zu erdrtern, sondern auch als produktpolitisches Instrument zur Im-
munisierung der Abnehmer gegen Abwerbungsversuche der Wettbewerber und
damit auch als MafBinahme zur Erh6hung der Kundenbindung anzusehen, werden
anschlieend aufgefiihrt. Danach zeigen wir, wie eine am Nachfrager orientierte
Gestaltung von ‘Lines’ mit Hilfe der ‘means end’- und der Conjoint Analyse er-
folgen kann. Die Uberpriifung dieses neuen MeRkonzepts an der Realitét fand in
Zusammenarbeit mit einem grofen deutschen Automobilhersteller statt. Finige

Ergebnisse der Studie prisentieren wir im vorletzten Abschnitt.

2. Zur Vorteilhaftigkeit von ‘Lines’ und Ausstattungspaketen als Varianten
der Preisbiindelung in der Automobilindustrie

Um die Marktposition der eigenen Unternehmung zu festigen oder Wettbewerbs-
vorteile gegeniiber den anderen Automobilbauern zu erringen, bilden Sondermo-
delle, Sonderausstattungspakete und Ausstattungslinien hiufig genannte marke-
ting-politische Mafinahmen. VW produziert bspw. das Sondermodell Golf ‘Bon
Jovi’. Dieses Fahrzeug bietet der Wolfsburger Konzern dem Nachfrager zusitzlich
zur Serie zum Verkauf an. Ein Sondermodell zeichnet sich durch eine ‘unique
selling proposition’ aus, die es von den Standardmodellen der Baureihe unter-
scheidet. Als typische Differenzierungsmerkmale kommen serienfremde Polster-
farben oder -materialien, neue Farben der AuBenlackierung oder Dekorelemente

des Innen- und AuBlenstylings in Frage.



Im Gegensatz dazu enthalten Sonderausstattungspakete nur regulir erhiltliche
Ausstattungselemente. Als ein weiteres Unterscheidungkriterium gilt der Paket-
preis dieser gebiindelt angebotenen Leistungen. Er liegt in der Mehrzahl der Flle
zwischen 30 und 40 Prozent unter der Summe der Einzelpreise (sog. subadditives
bundling, vgl. Guiltinan, 1987, S. 75). Das Vorgehen der Automobilhersteller,
Sonderausstattungselemente zu einem Preisbiindel zu schniiren, stiitzt sich dabei
ausschlieBlich auf preispolitische Argumente. Zwar legen manche Produktmana-
ger Wert auf eine gewisse funktionale Interdependenz, die dem Sonderausstat-
tungspaket dann auch eine thematische Uberschrift wie ‘Winter’- oder
‘Sicherheitspaket’ zu verleihen hilft, letztendlich aber soll ein solches Biindel auf-

grund seines Sonderangebotscharakters wirken.

Mit der Markteinfithrung der C-Klasse im Juni 1993 verband Mercedes-Benz eine
Neudefinition der Ausstattungspolitik. Anstelle des Angebots eines einzigen Ba-
sismodells und umfangreicher optionaler Sondersausstattung prisentierte das
Mangement unter der Bezeichnung ‘Line’ vier unterschiedlich positionierte
Austattungslinien einer Baureihe (Classic, Esprit, Sport und Elegance), die sich
durch ihre spezifische, lebensstilorientierte Kombination von Ausstattungselemen-
ten unterscheiden. Mittlerweile bieten auch AUDI und VW derartige ‘Lines’ an.
Genau genommen verkdrpert eine ‘Line’ eine erweiterte Variante des Sonderaus-
stattungspaketes. Ergénzend zur iiblichen Sonderausstattung runden jedoch tiber-
wiegend optische Elemente das Erscheinungsbild ab. Die ‘Line’ erhilt auf diese
Weise ein eigenstindiges und spezifisches Image. Als herausragendes Merkmal
gilt somit nicht nur die thematische Zusammenstellung der Sonderausstattungse-
lemente, sondern deren Verstindnis als werksabgestimmte Komplettlosung im

Sinne eines bediirfnisgerechteren ,,Modells im Modell®.

Es stellt sich nun die Frage, welches die wesentlichen Griinde sind, die aus Nach-
fragersicht dafiir sprechen, sich einem ‘Lines’ anbietenden Hersteller stéirker ver-
bunden zu fithlen und weshalb es aus der Perspektive der Unternehmung empfeh-
lenswert erscheint, das ‘Line’-Konzept als produktpolitische Kundenbindungs-

malBnahme zu verstehen.




2.1. Die handlungsleitenden Kaufmotive des Konsumenten

Wie verschiedene Studien zum Konsumentenverhalten belegen, wihlt ein Nach-
frager ein Produkt, welches seiner verinnerlichten und handlungsleitenden Motiv-
struktur am ehesten entspricht. Bietet ein Automobilhersteller eine passende
‘Line’ an, so schafft diese Unternechmung also die Voraussetzung daftir, daf} ein
Kunde die Entscheidung zugunsten eines Pkw zielgenauer auf der Basis seiner
internalisierten Wertvorstellungen trifft. Rangiert bspw. ‘Lebensqualitdt’ in der
Hierarchie der Werte eines Individuums besonders weit oben, fillt ihm die Kauf-
entscheidung leicht, wenn ein ,,Untermodell” mit einer entsprechend luxuridsen
Innenausstattung, Klimaanlage und einem Hifi-System, welches ihm eine beson-
dere Klangqualitit bietet, unter dem Label ‘Elegance’ zur Wahl steht. Anstelle
zeitaufwendiger Abwigungen, welche der Ausstattungen zusammenpassen, wahlt
ein Kunde nur noch eine von bspw. Viér ’Lines’. Der solchermafien zielgenau zu-
friedengestellte Neuwagenkdufer belohnt dieses Angebotsverhalten mit einer ho-

heren Zufriedenheit und Wiederkaufabsicht (vgl. Herrmann/Bauer/Huber, 1997).

2.2. Das ‘simplified information processing’ eines Kéufers

Zur Begriindung, weshalb ‘Lines’ das Wechselverhalten der Nachfrager beim Kfz-
Kauf reduzieren, dienen auch Erkenntnisse zur Informationsverarbeitung beim
Individuum. Wie eine Reihe von Forschern nachweisen konnten, versucht das
Individuum zur Bewiltigung des Informationsprozefies beim Kauf den kognitiven
Aufwand zu minimieren. Konsumenten ziehen daher bei der Kaufentscheidung
nur einen Teil der tiber ein Produkt verfiigbaren Attribute als Basis fiir ihre Wahl
heran. Merkmale wie Marke, Testurteile etc., die eine Reduktion von Produktin-
formationen ermdglichen, bezeichnet man als Schliisselinformationen oder
‘information chunks’ (vgl. Kroeber-Riel, 1996, S. 280). Dal} die Bezeichnung ei-
ner ‘Line’ bei Nachfragern als Schliisselinformation fungiert, 148t sich nicht nur
aus den Studien von Jacoby et al. zum Markennamen als ‘chunk’ folgern (vgl.
Jacoby et al., 1977), sondern konnte auch in einer eigens dafiir durchgefiihrten

Studie belegt werden. Gefragt nach einem Globalurteil zum Image eines mit ei-




nem 2,3 Liter Motor (170PS) ausgestatteten und als ,,Sportline** markierten Fahr-
zeugs einerseits sowie zu dem eines hubraum- und leistungsstiarkeren Pkw (2,8
Liter, 193PS) in Standard-Ausfithrung andererseits bewerteten die Auskunftsper-
sonen das erste Fahrzeug als weitaus sportlicher. Dies 146t sich nur so erklaren,

daf} das Wortzeichen ,,Sportline’ weitere Produktinformationen vermittelt hat.

2.3. Die Egalisierung von Wettbewerbsvorteilen

Sinnvoll erscheint die Einfiihrung von ‘Lines’ auch vor dem Hintergrund, daf} auf
diese Weise eine Unternehmung Defizite der eigenen Serienausstattung gegeniiber
Konkurrenzmodellen unter Beibehaltung einer glinstigen ,,Preisoptik™ fiir das
Grundmodell kompensieren kann. Der Ausgleich des Wettbewerbsvorteils eines
Konkurrenten bei der Ausstattung der Pkw mit Hilfe von ‘Lines’ erleichtert es
einem Kunden, sich markentreu beim Ersatzkauf fiir das bisherige Fabrikat zu
entscheiden. Einen besonderen Stellenwert besitzt dieses Argument, wenn ein
Automobilhersteller auf Auslandsmérkten konkurrenzfihig bleiben mdéchte. Um
das Ausstattungsniveau der dort heimischen Produzenten zu erreichen oder um
sonstige Handels- bzw. Kaufthemmnisse zu egalisieren, bietet sich die Model-

laufwertung durch eine entsprechende werksabgestimmte Komplettlosung an.

2.4. Die Kostenersparnis und Moglichkeit der Preissenkung

Ein weiteres Argument stellt auf die Reduktion von Produktionskosten ab, die aus
einer Verkniipfung von Ausstattungsmerkmalen zu einer ‘Line’ resultiert (vgl.
Coase, 1960, S. 1 ff. und Demsetz, 1968, S. 33 ff.). Auf der Basis dieser Uberle-
gung verringerte bspw. der Automobilhersteller Chrysler in den 80er Jahren die
Anzahl der mdglichen Kombinationen von Ausstattungskomponenten fiir seine
Modelle Dodge Omni und Plymouth Horizon. Die damit verbundenen Kostenein-
sparungen in der Produktion ermdglichten einen PreisnachlaBl auf ein durch-
schnittlich ausgestattetes Fahrzeug von ca. 10%. Auflerdem fithrte die reduzierte
Komplexitiit zu einer deutlichen Verbesserung der Produktqualitit (vgl. Dans-

by/Conrad, 1984, S. 377 ff.). Sinkende Preise und steigende Qualitédt verkorpern




wiederum die beste Argumente fiir einen Autombilhersteller, um einen solcher-

mafen zufriedengestellten Nachfrager stirker an die Marke zu binden.

2.5. Die Selbstsegmentierung der Nachfrager

Des weiteren spricht fiir die Einfithrung von ‘Lines’ als produktpolitische MaB-
nahme zur Intensivierung der Beziehung zum Kunden, dafl durch die verstirkte
Modelldifferenzierung innerhalb einer Baureihe eine Aufteilung des heterogenen
Gesamtmarktes in homogene Teilsegmente im Sinne einer Selbstsegmentierung
ermoglicht wird. Indem Kunden ihre Wertvorstellungen in Form eines bestimmten
‘Lines’-Konzeptes verwirklicht sehen und die entsprechende Variante auswahlen,
bietet sich fiir die Unternechmung die Gelegenheit, diese so entstehenden Segmente
mit Hilfe der anderen marketingpolitischen Instrumente spezifischer zu bearbei-
ten. Trifft bspw. ein Kdiufer die Entscheidung zugunsten des ‘Sportline’-
Konzeptes, so diirfte ein Fahrtraining mit dem Formel 1-Rennfahrer Michael
Schuhmacher als Gewinnaussicht im Rahmen eines Promotionwettbewerbs ihre
Wirkung nicht verfehlen und zu einer Intensivierung der Beziehung zwischen

Kunde und Unternehmung fiihren.

Wie die Erorterungen zeigen, erscheint es fiir die Automobilhersteller durchaus
angebracht, dem ‘Lines’-Konzept verstarkt Aufmerksamkeit zu schenken. Diese
Einschitzung erfolgt auch vor dem Hintergrund der von uns gewonnenen empiri-
schen Erkenntnisse. Die oft geduBerten Bedenken einer fehlenden vollstindigen
Individualitit bei ‘Lines’ lassen sich nach einer von uns unldngst durchgefiihrten
Studie zumindest in der Tendenz zuriickweisen. Es sahen nur 19,8% der Aus-
kunftspersonen den Mangel an Individualitit als Manko des Konzeptes an. Ein
etwas hoherer Prozentsatz, namlich 21,4% der Probanden, empfand aber auch die
eingeschrinkte Wabhlfreiheit beim Erwerb eines Sonderausstattungspaketes als
individualisierungsfeindlich. Bei der Wahl zwischen diesen beiden Konzepten im
Hinblick auf den Wunsch nach Individualitdt bekundeten die Befragten ein stérke-

res Interesse fiir ‘Lines’ (vgl. Bauer/Huber/Keller, 1997).




Um die kaufentscheidenden Ausstattungskomponenten einer ‘Line’ konzeptionell
zu bestimmen, entwickelten wir ein Erhebungskonzept, welches die Vorteile der
qualitativen mit denen der quantitativen Marktforschung kombiniert. Zum Einsatz
kommen die ‘means end’- und die Conjoint Analyse. Da im Gegensatz zum letzt-
genannten Verfahren die ‘means end’-Analyse eher als ein weniger genutztes In-
strument der Marktforschung gilt, wollen wir die Grundidee dieser Methode zu-

nichst etwas genauer erértern.

3. Die Grundziige der ‘means end’-Theorie

Ankniipfend an Tolmans Schriften legten Cohen, Myers und Shocker sowie Ho-
ward in den 70er und 80er Jahren erste ‘means end’-Modelle vor (vgl. Cohen,
1979, S. 54ff.; Myers/Shocker, 1980, S. 3ff. und Howard, 1977, S. 23{f.). Allen
Ansédtzen gemeinsam ist die Idee, eine ausgewéhlte Antriebskraft (d. h. Werthal-
tung, Lebensziel) mit den fiir die Gestaltung marketingpolitischer Aktivititen be-
deutsamen physikalisch-chemisch-technischen Giitereigenschaften zu verquicken.
In den 80er Jahre entwickelten Gutman und Reynolds ein ,,means end*“-Modell,
das sich als Kombination aller bislang bekannten Ansétze kennzeichnen 1463t (vgl.
Gutman, 1982, S. 60ff. und Reynolds/Gutman, 1988, S. 11{f.). Wie Abbildung 1
veranschaulicht, besteht seine Grundstruktur aus den Elementen Eigenschaft, Nut-

zenkomponente und Werthaltung.

Die zentrale Hypothese diese Ansatzes besagt, dall Nachfrager Leistungsbiindel
als Mittel (,,means®) betrachten, um wiinschenswerte Ziele (,,ends®) bzw. Werte
zu realisieren. Welche Leistungen mit welchen Werten verbunden sind, erkennt
der potentielle Kdufer im Rahmen eines Informationsverarbeitungsprozesses, den

die 'means end'-Methode aufdecken mochte (vgl. Kroeber-Riel, 1996, S. 143 f.).

Dabei stiitzt sich die ‘means end’-Theorie auch auf die These Lancasters, wonach
Nachfrager Produkte als Eigenschaftsbiindel wahrnehmen. Diese Attribute sind es,
die letztendlich zur Bediirfnisbefriedigung der Kunden beitragen und ithnen Nut-

zen stiften. Folglich entscheiden sich Nachfrager eigentlich nicht fiir Produkte an




sich, sondern fiir einen Komplex an nutzenstiftenden Komponenten (vgl. Bauer,
1989, S. 120; Gutsche, 1995, S. 29). Die Nutzenerwartungen stellen dabei nur
‘Intermedidre’ zwischen den physisch-chemisch-technischen-Eigenschaften und
den origindren Steuerungsgrofen des Kaufverhaltens dar. Diese eigentliche An-
triebskriifte des Handelns liefern die persénlichen Lebenswerte, deren Verwirkli-

chung ein Nachfrager durch den Konsum anstrebt (vgl. Rokeach, 1973).

Wie diese subjektive Produktbewertung, d.h. die Verkniipfung von Eigenschaften,
Nutzenkomponenten und Werten, zustande kommt, versucht die ‘means end’-
Theorie mittels Erkenntnissen der kognitiven Psychologie zu erkldren. Dabei
kommt sie zu dem Schluf}, dafl die innere Reprisentation des konsumrelevanten
Wissens im Gedéchtnis in Form von hierarchisch angeordneten kognitiven
Strukturen, den sogenannten ‘means end’-Ketten, erfolgt. Diese Ketten, die das
Ergebnis eines Lemprozesses darstellen, bestehen aus Kategorien des Produktwis-
sens, die sich auf verschiedenen Abstraktionsniveaus befinden, und deren assozia-
tiven Verkniipfungen untereinander, sowie den Werten der Konsumenten (vgl

Gutman, 1982, S. 60ff.).

Bei diesen Kategorien des konsumrelevanten Wissens unterscheidet Guiman zu-
néchst nur drei Typen: Eigenschaften, Nutzenkomponenten und Werthaltungen
(vgl. Abbildung 1). Olson/Reynolds (1983) u.a. empfehlen eine weitere Untertei-
lung der Attribute im Hinblick auf ihren Abstraktionsgrad (vgl. auch Johnson,
1984, S. 741 ff. und Tversky/Hemenway, 1984, S. 169 {f.). Eine Eigenschaft gilt
danach als konkret, sofern ihre Ausprigungen die physikalisch-chemisch-
technische Beschaffenheit einer Leistung (sog. pct-Eigenschaften) beschreiben (z.
B. drei Lackschichten). Sie 146t sich i. a. direkt beobachten oder objektiv erfassen
und weist hiufig eine endliche Zahl diskreter Zustéinde auf. Wihrend ein solches
Merkmal nur eine Facette eines Komplexes spezifiziert, steht der Terminus ab-
strakte Eigenschaft fiir eine umfassende Beschreibung dieses Phédnomens (z. B
hohe Qualitiit der Lackierung). Dabei hingt ihre Ausprdgung nicht nur von ver-
schiedenen objektiven Gegebenheiten, sondern vielmehr auch vom Empfinden des

Individuums ab.
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Eigenschaften Nutzenkomponenten Werthaltungen
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Abbildung 1:Das ‘means-end’ Modell
Quelle: Walker/Olson (1991), S. 112.

Die feinere Unterteilung der zweiten Kategorie, der Nutzenkomponenten, 146t sich
mit der Nutzentheorie von Vershofen in Verbindung bringen. Gemill Vershofen
stiftet ein Erzeugnis zunichst einen funktionalen (Grund-) Nutzen, der sich aus
seinen physikalisch-chemisch-technischen (konkreten oder abstrakten) Eigen-
schaften ergibt (vgl. Vershofen, 1959, S. 89 ff.). Er verkorpert die Zwecktauglich-
keit eines Gutes und schliefit die aus der eigentlichen Produktverwendung resultie-
renden Konsequenzen ein (z. B.: Man sitzt wihrend der Fahrt bequem). Dagegen
umfalt der soziale bzw. psychische Nutzen alle flir die Funktionsfdhigkeit des
Erzeugnisses nicht zwingend erforderlichen Aspekte (Zusatznutzen). Hierzu geho-
ren solche Produktmerkmale wie die dsthetische Erscheinung des Gutes oder die

soziale Akzeptanz des Nachfragers infolge des Produktbesitzes.

Nun zur Differenzierung der Werte-Ebene. Den Ausfiihrungen von Grau-
mann/Willig zufolge fungieren Werthaltungen als individuelle, im Zeitverlauf
konstante MaBstdbe fiir die Generierung von Lebenszielen und deren Umsetzung
in alltigliches Handeln (vgl. Graumann/Willig, 1983, S. 326 {f.). Insofern bildet
eine Werthaltung eine explizite oder implizite, fiir ein Individuum charakteristi-
sche Konzeption des Wiinschenswerten, welche die Auswahl unter verfiigbaren
Handlungsarten, -mitteln und -zielen beeinflult (vgl. Raffée/Wiedmann, 1988).
Diese Auffassung vertritt auch Rokeach, der eine Werthaltung als "... an enduring
belief that a specific mode of conduct or end-state of existence is personally or
socially preferable to an opposite or converse mode of conduct or endstate of exi-
stence ..." (1973, S. 5) auffafit. Hierbei versteht der Forscher unter der iiberdau-

ernden Uberzeugung von zu bevorzugenden Zweckhandlungen und Zielzustinden
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nicht nur eine kognitive Reprdsentation bzw. eine Vorstellung {iber mdogliche
Handlungsplidne. Vielmehr schreibt er der Werthaltung (bzw. dem Lebensziel)
neben der kognitiven auch eine affektive und konative Komponente zu. Diese
Vorstellung geht aus einer Definition hervor, in der Rokeach den Terminus
"value" als eine "... intervening variable that leads to action when activated ..."

(1973, S. 7) umschreibt.

Diese Begriffsbestimmung legt den Gedanken nahe, terminale ("end-states of exi-
stence") und instrumentale ("modes of conduct") Werthaltungen voneinander zu
unterscheiden (vgl. Rokeach, 1973, S. 25 ff.). Dabei lassen sich wiederum die
terminalen Werthaltungen, die wiinschenswerte Lebensziele verkorpern, in zweil
Kategorien aufteilen. Die Gruppe der personlichen Werthaltungen umschlief3t bei-
spielsweise die innere Harmonie, das Heil der Seele und die reife Liebe, wohinge-
gen z. B. eine friedliche Welt, die nationale Sicherheit und eine Welt voll Schén-
heit zur Klasse der sozialen Werthaltungen gehoren. Die instrumentalen Lebens-
ziele, die wiinschenswerte Verhaltensformen reprisentieren, bestehen aus morali-
schen und leistungsorientierten. Wihrend z. B. ‘tolerant’, ‘hilfsbereit” und
‘verantwortungsvoll’ zu den moralischen Werthaltungen zihlen, umfafit die Men-
ge der leistungsorientierten Werthaltungen beispielsweise die Attribute ‘logisch’,
‘intellektuell’ und ‘phantasievoll’. So 146t sich z. B. der Genuf} als instrumentale

und die Lebensfreude als terminale Werthaltung kennzeichnen.

Mittels der spezifizierten 'means end'-Elemente kann eine ‘means end’-Kette kon-
struiert werden, die einen Ausschnitt aus der Wissenstruktur eines Individuums
verkorpert. Hiernach fiihrt z. B. die Absicht einer Person, einen Pkw zu kaufen,
zundchst zu einer Aktivierung der damit verkniipften konkreten (z. B. mit Kom-
fortsitzen ausgestattet) und abstrakten (z. B. Regulierung der Sitze ermoglicht
Abstimmung auf individuelle Kérpergrofe) Merkmalen. Darauthin entstehen beim
Nachfrager Vorstellungen tiber den funktionalen (z. B.: ‘Ich sitze deshalb beque-
mer’) und sozialen bzw. psychischen (z. B.: ‘Ich bin entspannt nach einer Reise

mit dem Pkw’) Nutzen des PKW, bevor er, vermutlich meist unbewuf3t, mit dem
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PKW instrumentale (z. B. Genuf}) und terminale (z. B. Lebensfreude) Werthaltun-

gen assoziiert.

Die ‘means-end-chain’-Analyse ist aufgrund ihres explorativen Charakters vor
allem ein Instrument zur Entwicklung und Modifikation von Produkten. Dartiber
hinaus liefern die Ergebnisse dieser Methode flir die Kommunikationspolitik, ins-
besondere fiir die Gestaltung von Werbemitteln, wertvolle Hinweise (vgl.
Reynolds/Gengler/Howard, 1995, S. 2571ff. Die Relevanz der ‘means-end-chain’-
Analyse fiir die wirkliche Ansprache des Konsumenten wird beispielhaft in Kapi-

tel 5 erdrtert).

4. Die Gestaltung von ‘Lines’ bei PKW’s - Eine empirische Studie
4.1. Die hierarchische Repriisentation der ‘means end chain’
4.1.1. Die ‘repertory-grid’-Methode und das ‘laddering’-Interview

Um die erlduterten Elemente der ‘means end’-Kette sowie die zwischen diesen
Komponenten existierenden Relationen zu rekonstruieren bzw. anschliefend zu
visualisieren, kommen ausgewdhlte Befragungs- und Analyseinstrumente der
qualitativen und quantitativen Marktforschung zum Einsatz (vgl. Herrmann, 1996,
S. 118ff). Zur Verfiigung stehen Methoden wie der ‘repertory grid’-Ansatz, das
‘laddering’-Interview, die Inhaltsanalyse und das ‘laddering’-Verfahren. Diese
Analysetechniken kommen im Rahmen einer ‘means end’-Analyse allerdings
nicht einzeln zum Einsatz. Erst in threm Zusammenspiel ermdglichen sie eine

Identifikation der Determinanten des individuellen Verhaltens.

Ihre Leistungsfahigkeit 146t sich anhand einer in Deutschland in den Monaten
Oktober bis November 1996 in Zusammenarbeit mit der strategischen Marketing-
Abteilung eines grofien Automobilherstellers durchgefiihrten Studie verdeutlichen.
Um mogliche Unterschiede im Kaufverhalten der Einwohner unterschiedlicher
Regionen und Stidte einzufangen, erfolgte die Erhebung der Daten in mehreren
deutschen GroB- und Kleinstddten. Bei den ortsansdssigen Héndlern bzw. -

Niederlassungen wurden ausschliellich Neuwagenkéufer einer bestimmten Mo-
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dell-Reihe befragt. Die Stichprobe entsprach weitgehend der tatsdchlichen Neu-
wagenkduferstruktur, wobei als Vergleichskriterien die der New Car Buyers Stu-
dy 1995 dienten. Insgesamt gaben 78 Kaufer Auskunft iiber die relevanten Eigen-

schaften der Modellreihe, ithre Nutzenerwartungen und Werthaltungen.

Die ‘repertory grid’-Methode zielt auf die Ermittlung der filir die Produktwahl
eines Individuums bedeutsamen Eigenschaften ab (vgl. Bannister/Fransella, 1981,
S. 58 ff). Zu diesem Zweck liegen der Versuchsperson in mehreren Befragungs-
runden jeweils Tripel von verschiedenen Pkw mit der Aufforderung vor, die
Merkmale zu nennen, nach denen zwei Produkte einander dhnlich, beide aber dem
dritten unihnlich sind. Dieses Verfahren wird so lange fortgesetzt, bis der Betrof-
fene keine neuen Attribute mehr angibt und eine umfassende Liste von Eigen-
schaften mit der Hdufigkeit ihrer Nennung existiert. Darauthin bittet man den Pro-
banden, fiir jedes betrachtete Merkmal zwei moglichst gegensitzliche (dichotome)
Auspriigungen zu nennen, die seinen positiven und negativen Pol reprisentieren.
SchlieBlich erhilt die Auskunftsperson die Aufgabe, fiir jedes Produkt zu ent-
scheiden, ob scine Auspragung auf dem jeweiligen Attribut eher dem positiven
oder dem negativen Pol entspricht. Dadurch lassen sich die verschiedenen Merk-
male auf Ahnlichkeit iiberpriifen. Als Beurteilungskriterium dient der von Kelly
als ,matching score” bezeichnete Wert (1955, S. 300ff.). Er errechnet sich als
Summe aus den {ibereinstimmenden Auspragungswerten zweier Zeilen. Ein hoher
,matching score weist auf eine positive Assoziation hin. Eine mdgliche Redun-
danz der Merkmalsliste, die durch Unterschiede in Sprache und Wortbedeutung

der Auskunftspersonen entstehen kann, 146t sich somit erkennen und eliminieren.

Zur Erfassung der Nutzenkomponenten von Produkten und der Werthaltungen
bietet sich das ‘laddering’-Interview an. Das Anliegen dieser nicht-
standardisierte Befragung besteht darin, die verhaltenspriagenden Kréfte der Indi-
viduen bei der Giiterwahl zu erforschen. Dabei flihren mehrere aufeinanderfolgen-
de "Warum"-Fragen dazu, daf} eine Auskunftsperson bestimmte Facetten ihrer
Vorstellungswelt preisgibt, angefangen von abstrakten Produkteigenschaften bis

zu den terminalen Werthaltungen. Olson und Reynolds erldautern diese Vorge-
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hensweise sehr prignant: "The purpose of laddering is to force the consumer up
the ladder of abstraction ... to uncover the structural aspects of consumer know-

ledge as modeled by the means-end chain ..." (Olson/Reynolds, 1983, S. 82).

Dieser Idee zufolge 148t sich das ‘laddering’-Interview als eine aus mehreren Be-
fragungsrunden bestehende Erhebungstechnik charakterisieren. In einer ersten
Runde interessiert die Beantwortung der Frage, warum die mit dem "repertory
grid"-Verfahren identifizierten konkreten Merkmale fiir den Probanden bei der
Wahl eines Kfz eine grole Bedeutung besitzen. Die aus den Antworten rekonstru-
ierten abstrakten Attribute bilden den Ausgangspunkt, um in einer zweiten Runde
die funktionalen Nutzenkomponenten der vorliegenden Produkte zu ergriinden.
Diese Nennungen vor Augen geht es in einer dritten Runde darum, eine Vorstel-
lung iiber die mit den betrachteten Marken verkntipften psychischen Nutzenkom-
ponenten zu entwickeln. Diese Befragung wird so lange fortgefiihrt, bis das Indi-
viduum Auskunft {iber seine instrumentalen und terminalen Werthaltungen gibt

(vgl. Herrmann, 1996, S. 91 ff.).

Im AnschluB an die Interviews werden Methoden zur Analyse schriftlich fixierter
sprachlicher Aussagen notwendig. Die bislang entwickelten Ansitze, die sich alle
dem Begriff Inhaltsanalyse subsumieren lassen, bestehen im Kern aus Heuristiken
zur Interpretation eines transkribierten Interviews (vgl. Friedrichs, 1990, S. 314
ff.). In unserem Fall diente die Inhaltsanalyse zur Rekonstruktion der sozialen

Wirklichkeit der Befragten.

Zur Aufdeckung der zentralen Aussagen eines Dokumentes 148t sich grundsétzlich
an Wortern, Sdtzen und Abschnitten ankniipfen. Die Entscheidung fiir eine be-
stimmte sprachliche Einheit (Konfigurationen) héngt davon ab, wo sich Hinweise
auf die Determinanten des individuellen Verhaltens verbergen. Bei der Festlegung
der fiir eine Analyse geeigneten Konfigurationen bleibt zu beachten, dafi sich die
gesuchte Botschaft eines Dokumentes héufig in verschiedenen sprachlichen Ein-
heiten manifestiert. Beispielsweise 146t sich die Werthaltung eines Individuums

sowohl in dem Satz: Ich mochte Spafs im Leben haben als auch in dem Wort He-
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donismus ausdriicken. Fuir die Auswertung der Rohdaten legten wir so insgesamt

61 Kategorien fest. Abbildung 2 zeigt das mit Hilfe der Inhaltsanalyse entwickelte

Kategoriensystem.
KP1 = Airbag PSN 1 = Angenehme Atmosphére / Komfort
KP 2 = Aluminiumrader PSN 2 = Besitzerstolz, das "Beste" zu haben
KP 3 = Automatikgetriebe PSN 3 = Dynamische Ausstrahiung
KP 4 = Elektrische Fensterheber PSN 4 = Entlastung
KP 5 = Hifi-System PSN 5 = Entspannung / Erholung
KP 6 = Hohe Verarbeitungsqualitat PSN6 = Spal/Freude am Fahren
KP 7 = infrarot-Femnbedienung PSN 7 = Geselischaftliche Schichtzugehdrigkeit
KP 8 = Klimaautomatik PSN 8 = Leistungsféhigkeit erhéhen
KP 8 = Lange Wartungsintervalie PSN g = Prestigegewinn
KP 10 = Motorleistung PSN 10 = Rasch reagieren kénnen
KP 11 = Radio mit Cassettenteil PSN 11 = Sicherheitsgefiihl steigern
KP 12 = Radio mit CD-Teil PSN 12 = Sportlicher Ausdruck
KP 13 = StoRfanger / Sicherheitsleiste in Wagenfarbe PSN 13 = Schwierige Situation beherrschen
KP 14 = Sparsamer Motor PSN 14 = Unterscheidung / Distanzierung
KP 15 = Sportfahrwerk
AP 1 = Agilitat W1 = Arger / Anstrengung vermeiden
AP 2 = Dynamisches duReres Erscheinungsbild W2 = Asthetik
AP 3 = Einheitliches Erscheinungsbild IW3 = Besserer Fahrer sein
AP 4 = Elegant dezentes Design W4 = Erfolg
AP 5 = Luxuridse Innenausstattung W5 = Jung erscheinen, andere beeindrucken
AP 6 = Markenimage IW6 = Fitness / Gesundheit erhalten
AP 7 = ModerneTechnik W7 = Kostenbewultsein
AP 8 = Sportlich orientierte Innenausstattung W8 = UmweltbewuRtsein
AP 9 = Warme Ausstrahlung W9 = Understatement
W10 = Verantwortung
FN 1 = Bedienungskomfort W11 = Zufriedenheit / Wohlbefinden
FN 2 = Energie-/ Betriebskosten sparen
FN 3 = Kraftreserve TW1 = Selbstverwirklichung
FN 4 = Langlebigkeit TW2 = SelbstwerigefGh!
FN5 = Optimales Raumklima TW3 = Sicherheit
FN6 = Perfekter Klang TW4 = Soziale Anerkennung
FN 7 = Spurstabilitdt
FN 8 = Staub- und pollenfreie Luft

Abbildung 2: Die Kategorien der ‘means end’-Analyse
Quelle: Eigene Untersuchung

4.1.2. Das ‘laddering’-Verfahren und die ‘hierarchical-value-map’

Ankniipfend an die grundlegenden Arbeiten von Gutman, Olson und Reynolds
entstand Mitte der 80er Jahre das ,laddering“-Verfahren (vgl. Gulman/Réynolds,
1983, S. 77ff. und Reynolds/Gutman, 1988, S. 12ff.). Es besteht im Kern aus einer
Heuristik, die auf die Identifikation der von den Probanden besonders hdufig ge-
nannten ‘means end’-Elemente abzielt. Solche Komponenten bilden die Basis zur
Rekonstruktion von ‘means end’-Ketten, die im vorliegenden Fall das kognitive

Geflige typischer Autokdufer verkorpert. Sofern unterschiedliche Nachfragergrup-
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pen mit verschiedenen reprisentativen Ketten dieser Art existieren, 14t sich eine
‘hierarchical value map’ fiir ein Segment entwickeln. Diese ‘Landkarte der Ko-
gnitionen” bringt fiir eine Menge von Probanden die aus verhaltenswissenschattli-
cher Sicht bedeutsamen und fiir die Ableitung marketingpolitischer Handlungs-
empfehlungen relevanten Verkniipfungen der ‘means end’-Komponenten zum

Ausdruck (vgl. Herrmann, 1996b, S. 160f.).

Methodisch gesehen bildet die Implikationsmatrix den Ausgangspunkt fiir die
Rekonstruktion der ‘hierarchical value map’. Die Zeilen und Spalten dieser Matrix
bestehen aus den ‘means end’-Elementen, die Zellen enthalten Haufigkeitswerte.
Dabei gibt ein Tabellenwert die Anzahl der Probanden an, die das in der Spalte
angeordnete Element mit dem in der Zeile abgetragenen verkniipfen. Die Bestim-
mung dieser Matrix setzt voraus, dafl der Forscher die Frequenz erfaf3t, mit der ,,...
each element leads to each other element ...“ (Reynolds/Gutman, 1988, S. 20).
Diese Aufgabe erscheint auf den ersten Blick leicht 16sbar, da sie lediglich eine
Auswertung aller ermittelten Leitern erfordert. Bei genauer Betrachtung taucht
jedoch das Problem auf, daB zwei unterschiedliche Arten von Beziehungen zwi-
schen den Komponenten existieren. Dies 146t sich anhand einer fiktiven, aus drei
Flementen bestehenden ‘means end’-Teil-Leiter erldutern: Hifi-System — Mo-
derne Technik — Perfekter Klang. Wihrend die Komponenten Hifi-System und
moderne Technik beziehungsweise moderne Technik und perfekter Klang in einem
direkten Zusammenhang stehen, besteht zwischen Hifi-System und perfekter

Klang eine indirekte Relation.

In der Literatur herrscht Einigkeit dartiber, daf} die Implikationsmatrix alle direk-
ten Beziehungen erfassen sollte (vgl. Reynolds/Gutman, 1988, S. 18ft.). Dartiber
hinaus verlangen einige Wissenschaftler auch eine Beriicksichtigung der indirek-
ten Relationen. Die Begriindung hierfiir, der sich auch die Autoren anschlieflen,
liefern Reynolds und Gutman: ,,Without examining indirect relations, a situation
might exist where there are many paths by which two elements may be indirectly
connected but where none of the paths are represented enough times to represent a

significant connection ...*“ (Reynolds/Gutman, 1988, S. 20).
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Diese Haufigkeitstabelle (vgl. Tabelle 1) enthélt alle genannten direkten Relatio-
nen zwischen zwei unmittelbar aufeinanderfolgenden Elementen der kognitiven
Ketten. Damit findet in dieser Phase der Auswertung nicht nur die Aggregation
der qualitativen Aussagen, sondern auch deren Umwandlung in quantitative Daten

statt.

Die vorliegenden Haufigkeitswerte bilden die Basis zur Rekonstruktion einer
‘hierarchical value map’ (HVM) mittels der ‘laddering’-Methode. Dieses Verfah-
ren zielt auf die Identifikation jener Elemente ab, die von jeweils mehreren Pro-
banden direkt oder indirekt miteinander verkniipft werden. Aus der Matrix geht
zunichst hervor, daB in der Summe aller Apn nahezu jede Variable mit jeder ande-
ren in einer Beziehung steht. Eine von diesem Sachverhalt ausgehende, sehr weit
gefafite und daher viele Relationen einbeziehende ‘hierarchical value map’ wire
aber weder gedanklich durchdringbar noch graphisch darstellbar. Auflerdem lie-
Ben sich die fiir die Gestaltung der marketingpolitischen Aktivititen segmentspe-
zifischen ‘means end’-Ketten nur sehr schwer oder iiberhaupt nicht erkennen.
Obwohl die Erorterung dieses Problems in der einschlégigen Literatur einen brei-
ten Raum einnimmt, liegt bislang kein externes objektives Kriterium vor, das es
erlaubt, bedeutsame Beziehungen zwischen den Komponenten aus der Gesamt-

menge aller Relationen herauszuheben.

Ein gangbarer Weg besteht darin, die aus empirischen Untersuchungen gewonne-
ne Erfahrung anderer Wissenschaftler aufzugreifen. Beispielsweise plédieren
Reynolds und Gutman in einer mit 67 Probanden durchgefithrten Studie dafiir,
lediglich jene Elemente miteinander zu verketten, die den Aussagen von minde-
stens vier Befragten zufolge in einer direkten oder indirekten Beziehung stehen. In
Anbetracht des Datensatzes, der dieser Arbeit zugrunde liegt, erscheint ein
Schwellenwert von sechs zweckmifig. Das bedeutet, daf3 die ‘hierarchical value
map’ nur die Verkniipfungen zwischen zwei Antwortkategorien enthilt, die min-
destens sechs Personen der Stichprobe genannt haben. Aus der laddering-Methode

resultiert so die in Abbildung 3 gezeigte ‘hierarchical value map’.
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Die dargestellte ‘hierarchical value map’ spiegelt die Bedeutung des ‘high-involvement’-
Produktes ‘Automobil’ wider. Wihrend andere Studien zeigen, dafl die HVM bei ‘low-
involvement’-Giitern (z. B. Milch, Bier oder Joghurt) eine deutlich geringere Anzahl an At-
tribut-, Nutzen- und Wertekategorien aufweisen (vgl. Herrmann, 1996a, S. 112; Bech-

Larsen et al., 1996), fallt die Struktur der Karte im Anwendungsbeispiel sehr komplex aus.

Die ermittelten ‘means-end’-Ketten lassen sich folgendermafien interpretieren:

1. Am rechten Rand der Karte (siche Abbildung 4) 148t sich ein Personenkreis identifizieren,
dessen Mitglieder durch einen entsprechenden Autokauf vor allem soziale Anerkennung
und Status suchen.

2. Ein zweites Segment (siche Abbildung 5) strebt durch den Kauf eines PKW’s nach
Selbstverwirklichung. Dieses zweite Cluster legt besonderen Wert auf Ausstattungs-
merkmale, die vorwiegend mit Komfort und Asthetik in Verbindung stehen.

3. Fiir das dritte Cluster (siche Abbildung 6) spricht der Wert Sicherheit eine entscheidende
Rolle. Die Sicherheits- und Leistungsorientierung kommt durch Attribute wie das dyna-

mische Erscheinungsbild oder die Motorleistung zum Ausdruck.

Als Zwischenergebnis der ‘means-end-chain’-Analyse ist festzuhalten, dafl sich in der be-
schriebenen Gruppierung der Werteketten zwei klassische Ausstattungsrichtungen der Au-
tomobilbranche widerspiegeln: In der HVM abgebildete Produkteigenschaften, die mit dem
terminalen Wert Sicherheit in Verbindung stehen, entsprechen eher dem sportlich-
technischen Anspruch der Neuwagenkéufer (so z. B. die ‘Sport’-Line der Mercedes-Benz C-
Klasse oder das fiir den BMW 3er erhiltliche ‘M Sportpaket’), wihrend die mit dem termi-
nalen Wert Selbstverwirklichung in Verbindung stehenden Produkteigenschaften Komfort
und Eleganz akzentuieren (z. B. die ‘Elegance’-Line der Mercedes-Benz C-Klasse oder auch
die beim BMW 3er optional wihlbaren Sonderausstattungspakete ‘Comfort” und

‘Exclusiv’).
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4.2. Finige kritische Anmerkungen zur ‘means-end-chain’-Analyse

Mit Hilfe der ‘means end’ Analyse erhilt der Forscher zwar Auskunft auf die Fra-
ge, welche Produkteigenschaften ein Kundensegment warum als kaufentschei-
dungsrelevant erachtet. Weiterhin unbeantwortet bleibt allerdings, welche konkre-
ten Auspragungen diese Merkmale annehmen sollten. Spielt die Eigenschaft
‘Preis’ eine kaufentscheidende Rolle, so vermag der Forscher nach Anwendung
der ‘means end’-Analyse bspw. noch keine Aussage dariiber zu treffen, welchen

DM-Betrag der Kunde fiir ein Leistungsbiindel zu zahlen bereit ist.

Um eine Leistungsbiindelung vorzunehmen, fehlen zudem Informationen {iber das
AusmaB der Priiferenz fiir bestimmte Attribute bzw. Attributsauspriagungen. Es
besteht allerdings Grund zur Annahme, daf3 ein Kunde eine bestimmte Eigenschaft
um so mehr schitzt und ihr eine um so hohere Bedeutung bei der Bildung des
Produkturteils beimifit, je eher sie der Verwirklichung des von thm anvisierten
Motivs dient (vgl. Haubl, 1995, S. 16). Zu beriicksichtigen gilt es allerdings, daf3
selbst dann, wenn zwei Probanden mit einem bestimmten Leistungsbiindel ein-
und dasselbe Motiv realisieren, sie moglicherweise diesem Wert eine unterschied-
liche Bedeutung beimessen und somit das Produkt nicht gleich stark priferieren.
Die Vorziehenswiirdigkeit hingt vielmehr von der Position des Wertes in der per-
sonlichen Wertehierarchie des Individuums ab. Je zentraler die Stellung des Wer-
tes, um so eher versucht das Individuum, dieses Motiv umzusetzen, und um so
geeigneter erscheint ihm das angebotene Leistungsbiindel. Diese Priiferenzunter-
schiede kdnnen mittels quantitativer Methoden der Priferenzforschung, wie z.B.
der Conjoint-Analyse (vgl. Backkaus/Erichson/Plinke/Weiber, 1996, S. 496 {f.),

gemessen werden.

Um im weiteren Verlauf der Untersuchung eine Conjoint Analyse bei den betrach-
teten Neuwagenkdufern durchfithren zu konnen, galt es, die kaufentscheidungs-
relevanten Produktmerkmale und ihre Auspragungen festzulegen. Hilfreich
waren dabei zum einen die Ergebnisse der ‘means end’-Analyse, zum anderen die
mit Experten geflihrten Gespridche. Nannten die Probanden im Rahmen dieser Be-

fragung konkrete Leistungseigenschaften (z.B. Hifi-System), welche in einer (oder
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ren) Variante(n) existiert, so galt es, mit Hilfe der Conjoint Analyse die Teilnut-
zenwerte fiir zwei (oder mehr) Merkmalsauspragungen zu bestimmen. Wéhrend
bspw. fur das Leistungsmerkmal Klimaautomatik zwei Teilnutzenwerte berechnet
wurden (Einbau oder Verzicht), hatten die Probanden bei der konkreten Eigen-
schaft ‘Hifi-System’ (vgl. Abbildung 7) entsprechend dem Angebot des Automo-
bilhersteller die Wahl zwischen drei Ausprigungsstufen (4 Lautsprecher, Hifi-
System mit 10 Boxen, Hifi-System mit 10 Lautsprechern und Raumsimulati-
on/Equalizer). Lagen nach Auswertung der ‘means end’-Analyse abstrakte Eigen-
schaften (luxuridse Innenausstattung) vor, so sahen sich die Befragten im Rahmen
der Conjoint Analyse mit diesen Merkmalen (Armlehne, Info-System, Sitzheizung
etc.) und jeweils mehreren Auspragungen konfrontiert (vgl. Bauer/Huber/Keller,

1997).

Terminaler Selbstverwirklichung
Wert l
Instrumentaler Zufriedenheit/
Wert Wohlbefinden

Entspannung/

Psycho-sozialer Erholung
Nutzen ‘
5 Komfort/
= Angenehme Atmosphire
i /\
II:‘Iun’ktxonuler Warme Perfekter
utzen Ausstrahlung  Klang
Abstrakte Luxuriose ~ Moderne
Produkteigenschaft Innen- Technik
ausstat-
tung
Konkrete Hi-Fi-  Radio
Produkteigenschaft System CD
<
®)
Eigenschafts- Hi-Fi-System Hi-Fi-System 4 Lautsprecher
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Abbildung 7: Generierung kaufentscheidungsrelevanter Merkmale der Conjoint-Analyse auf der
Basis der Ergebnisse der ‘means end’-Analyse am Beispiel Hifi-System
Quelle: Eigene Untersuchung
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4.3. Die Conjoint-Studie

Der Conjoint Ansatz umfafit eine Reihe von psychometrischen Verfahren, die
dazu dienen, aus empirisch erhobenen globalen Urteilen tiber multiattributive Al-
ternativen (z. B. verschiedene Pkw-Konzepte) die partiellen Beitrige einzelner
Attribute (z. B. Preis, Spritverbrauch und Karosserieform) zum Zustandekommen
des Globalurteils (z. B. Priferenz fiir ein Pkw-Konzept) zu ermitteln (vgl. Bau-
er/Herrmann/Mengen, 1996). Die zu bewertenden Alternativen resultieren aus
einer systematischen Kombination von Merkmalsauspragungen mehrerer als be-
deutsam erkannter Attribute im Rahmen eines experimentellen Designs. Es wer-
den also nicht attributspezifische Einzelurteile zu einem Gesamturteil zusammen-
gefafit (kompositioneller Ansatz), sondern gerade umgekehrt aus den Gesamturtei-
len der jeweilige Beitrag der einzelnen Attribute bzw. deren Auspragungen her-

auspartialisiert (dekompositioneller Ansatz).

In der vorliegenden Untersuchung wurden mit Hilfe des ACA-Softwarepaketes
der Firma Sawtooth Teilnutzenwerte flir insgesamt 17 Eigenschaften mit 43 Aus-

priagungen berechnet (vgl. Tabelle 2).

Die normierten Nutzenwerte der einzelnen Attributauspragungen geben nun zum
einen Auskunft dariiber, welche der, um das Beispiel Hifi-System weiterzufiihren,
angebotenen Lautsprecherkombinationen den Pkw-Nachfragern den hdochsten
Nutzen stiftet. Zum anderen besteht die Moglichkeit, durch eine Differenzbetrach-
tung zwischen hdchstem und niedrigsten Teilnutzenwert eine Aussage zur Wich-
tigkeit des Merkmals fiir die Kaufentscheidung im Verhéltnis zu den berticksich-
tigten Attribute abzuleiten. Fiir die von uns analysierte Modellreihe ergaben sich

folgende interessante Aufschliisse {iber das Priferenzsystem der Neuwagenkéufer.
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“INr./' |Bezeichnung der.

;Merkmal |Level - :?EMerkmalsauipragung x S L
Aerodynam|k~ 1/1 Auflenstyling chne Aerodynamlk Telle (Front / Heckschurzen)
teile 172 AuRenstyling mit Aerodynamik-Teile (Front-/ Heckschirzen) (500)
Armlehne 211 Vordersitze ohne Armlehne

2/2 | Vordersitze mit Armlehne (200)
Aullenoptik 371 Schutzieiste (seitlich) und Sto3fanger in Schwarz

3/2 Schutzleiste (seitlich) und Stol3fanger in Wagenfarbe

3/3 Schutzleiste (seitlich) mit Chrom und Stofifanger in Wagenfarbe
Belliftung 471 Standard-Beltftungssystem

472 Klimaautomatik (3300)
Info-System 5/1 Anzeige fur Aullentemperatur und Uhrzeit (230)

5/2 Bordcomputer (550)
Fahrwerk 61/1 Fahrwerk Standardabstimmung

6/2 Fahrwerk mit sportlicher Abstimmung (490)
Lautsprecher 7/1 4 Lautsprecher (jeweils 2 vorn / hinten)

712 Hifi-Lautsprechersystem (10 Lautsprecher) (980)

7/3 Hifi-System (10 Lautspr. + Raumsimulation) (1500)
Lenkrad 8/1 Lenkrad in Standard-Kunststoff

8/2 |Lenkrad in Echt-Leder (280)

8/3 Lenkrad in Echt-Leder + integr. Fernbedienungstasten (750)
Mittelkonsole 9/1 Mittelkonsole in klassischer Kunststoff-Verkleidung

9/2 Mittelkonsole in Edelholz-Verkleidung

9/3 Mittelkonsole in Kunstoff in progressiver Optik
Polsterung 10/1 | Stoff-Polsterung ,konservativ*

10/2 | Stoff-Polsterung ,peppig frisch*

10/3 | Stoff-Polsterung ,sportlich”

10/4 | Echt-Leder-Polsterung (4000)
Réader 11/1 | Stahirader mit Radvoliblende

11/2 | Leichtmetallrader (1500)
Radio 1271 | Vorbereitung fur spateren Radioeinbau

12 /2 {Radio mit Cassettenteil (1300)

1273 | Radio mit CD-Teil (1450)
Sitze 1371 | Serien-Komfortsitze

13/2 | Sportsitze (800)
Sitzheizung 14/1 }Keine Sitzheizung

14 /2 | Sitzheizung fur Fahrer und Beifahrer (605)
Sitzverstellung |15/1 | Sitzverstellung manuell

15/2 | Sitzverstellung elektrisch ohne Memory-Funktion (2000)

15/3 | Sitzverstellung elektrisch mit Memory-Funktion (2100)
Warmeschutz | 16/1 Warmeschutzverglasung

16 /2 | Sonnenschutzrollo fir Heckscheibe (280)

16 /3 | Sonnenschutzrollo fir Heck- und hintere Seitenscheiben (620)
Zentralverriege- 1 17 /1 | Schitssel fur Zentralverriegelung
lung 17 /2 | Fernbedienung fur Zentralverriegelung (450)

Summe |17 /43

Tabelle 2: Merkmale und Merkmalsausprigungen der Conjoint-Analyse
Quelle: Eigene Untersuchung
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Wie Abbildung 8 zeigt, besitzen die Merkmale Beliiftungssystem (20,5%), Radio
(9,9%) und Zentralverriegelung (8,7%) die grofite Relevanz bei der Wahl eines
Pkw. Welch hohen Stellenwert die Befragten der Kontrolle des Raumklimas bei-
messen, bescheinigt ebenfalls der hohe Prozentwert des Merkmals Warmeschutz
(7,1%). Insgesamt gesehen liegen die relativen Faktorgewichte dieser vier Merk-
male z.T. deutlich iiber 6%. Die Ausstattungsattribute Armlehne, Info-System,
Rider, Sitzheizung, Polsterung und AuBenoptik weisen hingegen lediglich Werte
zwischen 5,2% und 5,7% auf. Eine um knapp zwei Prozent geringere Bedeutung

besitzen die Merkmale Sitzverstellung (3,9%) und Art des Lenkrads (3,8%).

Einen geringen EinfluB} auf die Préiferenzbildung der von uns befragten Nachfrager
iben die Merkmale Fahrwerk (2,8%), Sitze (2,6%), Lautsprecher (2,3%) und Ae-
rodynémikteile (2,3%) aus. Fiir den Durchschnitt der Auskunftspersonen ist es
demnach weitgehend gleichgiiltig, ob das dufere Erscheinungsbild eines Fahr-
zeugs dem Serienzustand entspricht (z.B. Fahrwerk mit Standardabstimmung und
AuBenstyling ohne Aerodynamikteile) oder ob es durch zusitzliche Ausstattungse-
lemente einen verstérkt sportlichen Charakter ausstrahlt (z.B. Fahrwerk mit sport-
licher Abstimmung und Aerodynamikteilen). Der Durchschnitt der Stichprobe
bevorzugt die standard- bzw. komfortorientierten Ausfiihrungen (Serien-
Komfortsitze, Fahrwerk mit Standardabstimmung, AuBenstyling ohne Aerody-
namikteile), der Einbau der jeweils sportlicheren Ausstattungselemente wiirde die

Préferenzen der Befragten nur geringfligig verdndern.
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Es fillt auf, daB in der Priferenzstruktur der Stichprobe bei fast allen Merkmalen,
die durch ihren gestaltenden Charakter die Optik des Fahrzeugs im Inneraum
(Mittelkonsole, Polsterung und Sitze) oder im &duBleren Erscheinungsbild
(AuBenoptik und Aerodynamikteile) pragen, keine hohen Werte vorliegen. Merk-
male, die jedoch die Befragten mit einer Zusatz- oder Mehrausstattung des Ba-
sismodells in Verbindung bringen (z.B. Beliiftungssystem, Radio, Zentralverriege-
lung, Wirmeschutz, Info-System, Sitzheizung), besitzen eine hohe Relevanz fiir
den Autokiufer. Bezeichnenderweise trifft dies bei fast allen auf den Réngen 1
(Beliiftungssystem) bis 8 (Sitzheizung) plazierten Merkmalen zu. Es 146t sich
festhalten, daf fiir den Durchschnitt der von uns untersuchten Neuwagenk&ufer in
erster Linie zusitzliche, die Grundausstattung des Wagens erweiternde Ausstat-
tungselemente von Bedeutung sind. Einen geringeren Einflufl iiben dagegen die
verschiedenen Facetten des Erscheinungsbildes (z.B. Aerodynamikteile, Fahrwerk

etc.) eines Fahrzeugs aus.

4.4. Die ‘a-posteriori’-Segmentierung

Da die ermittelten individuellen Teilnutzenwerte stark um die angegebenen
Durchschnittswerte schwanken, liegt ein stark differenzierendes Antwortverhalten
der Auskunftspersonen vor. Um die Unterschiede und Gleichheit der individuellen
Priferenzstrukturen aufzudecken, empfiehlt es sich, die Gesamtheit der befragten
Personen in nach Teilnutzenwerten homogenere Segmente aufzuteilen. Auf diese
Weise konnten insgesamt vier Gruppen identifiziert werden. Die vorliegenden
Kiufersegmente lassen sich sehr detailliert beschreiben. Berticksichtigung finden
bei der Charakterisierung u.a. auch die Werthaltung der Kunden. Ohne auf eine
solch detaillierte Beschreibung einzugehen, bieten Abbildung 12 bis 15 einen
Finblick in die sich deutlich differenzierenden Nutzenstrukturen der isolierten

Cluster.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dafl die Mehrheit der Neuwagenkdufer einen
sportlichen bzw. einer komfortbewuliten Ausstattungsstil bevorzugt. Als weite-
re interessante Stilrichtung kommt die Umsetzung der Préferenzstruktur eines als

Avantgarde bezeichneten Clusters in Frage.
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4.5. Eine Marktsimulation mit verschiedenen ,,Lines*

Bei der Beantwortung der Frage, ob neue Produkte zukiinftig zum Erfolg der Un-
ternehmung am Markt beitragen, spielen Marktsimulationen eine grofle Rolle. Sie
dienen dem Manager zur Entscheidungsunterstiitzung, indem sie Prognosen tiber
die Erfolgswahrscheinlichkeit unterschiedlicher Produkte erstellen. Als Input kén-
nen dabei u. a. die berechneten individuellen Teilnutzenwerte einer Conjoint

Analyse einfliefen.

Mit Hilfe einer funktionellen Zuordnung (choice simulator) gelangt man von den
Priaferenzwerten zu individuellen Kaufwahrscheinlichkeiten, die sich anschlieBend
zu Gesamtmarktanteilen aggregieren lassen (vgl. Gutsche, 1995, S. 140-175;
Schubert, 1991, S. 244-246 und Schweikl, 1985, S. 75f.). Das Programmpaket
ACA beinhaltet ein Simulationsmodul, das sogenannte Transformationsverfahren
FIRST CHOICE, mit dessen Hilfe die folgenden Ergebnisse berechnet wurden.
(vgl. Mengen, 1993, S. 101ff.). Die Grundlage fiir die Umwandlung von Teilnut-
zenwerten zu Kaufwahrscheinlichkeiten bildet die Annahme, da3 ein Nachfrager
jenes Produkt wihlt, das ihm den hochsten Gesamtnutzen unter allen moglichen
Alternativen der Auswahlmenge stiftet. Dem bevorzugten Produkt ordnet der
ACA-Algorithmus den Wert 1, allen anderen Alternativen den Wert 0 zu (vgl.
Gutsche, 1995, S. 142-144 und Bauer/Herrmann/Mengen, 1996, S. 31). Die Be-
rechnung der Marktanteile erfolgt im Anschluf3 durch einfaches Auszihlen. Das
FIRST CHOICE-Verfahren 14t sich wegen seines deterministischen Charakters in
erster Linie bei ,high involvement“-Giitern mit extensivem Kaufentscheidungs-
prozel anwenden, und ist deshalb im vorliegenden Fall ein durchaus geeigneter

‘choice simulator’.

Den Marktsimulationen liegt folgende Zielsetzung zugrunde:

e Bestimmung des Marktanteils unterschiedlicher Varianten der Ausstattungsli-
nien Comfort und Sport.

e Bestimmung des Marktanteils eines geringausgestatteten Basismodells.

e Uberpriifung der Marktchancen einer avantgardistischen Ausstattungslinie.
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Die detaillierte Charakterisierung der interessierenden Linien ist den Tabelle 4
bis Tabelle 7 im Anhang zu entnehmen. Die folgenden Beschreibungen beziechen
sich deshalb nur auf ausgesuchte Unterschiede in der Gestaltung der Ausstat-

tungsbiindel:

4.5.1. Eine Marktsimulation mit drei ‘Lines’ plus Basismodell

Neben dem minimal ausgestatteten Basismodell gehen die drei Linien Avanigar-
de, Comfort und Sport in die Simulation ein. Unter der Bezeichung ‘Sportline’
findet man ein Biindel der wesentlichen Ausstattungselemente einer ‘sportlichen’
Orientierung wieder (z.B. Aufenstyling mit Aerodynamikteile, Fahrwerk mit
sportlicher Abstimmung, Lenkrad in Echt-Leder, Stoff-Polsterung ‘sportlich’ oder
Sportsitze). Analog dazu beinhaltet die Linie ‘Comfort’ vor allem ‘komfort- und
luxusorientierte’ Ausstattungselemente (z.B. Vordersitze mit Armlehne, Lenkrad
in Echt-Leder, Mittelkonsole in Edelholz-Verkleidung, sowie Echi-Leder-
Polsterung). Die dritte Linie ‘Avanigarde’ bietet einerseits ein differenziertes Er-
scheinungsbild im Innen- und Auflenbereich (seitlich angebrachten Chromleisten
und Mittelkonsole in progressiver Optik), andererseits fortschrittlichste Audio-
Technik (Radio mit CD-Teil und Hifi-System mit 10 Lautsprechern und Raumsi-
mulation). Verglichen mit dem ‘Basismodell’ offerieren alle Linien einen erwei-
terten Serienausstattungsumfang (zusitzliche Fernbedienung fiir Zentralverrie-

gelung und Leichtmetallrdder).

Aus dem Simulationslauf ergeben sich folgende Marktanteile (Share of First
Choice) der vier Alternativen: Basismodell 13,5%, Avantgarde 12,2%, Comfort
39,2% und Sport 35,1%. Die Ergebnisse zeigen, dafl der prognostizierte Marktan-
teil fir die Line Avanigarde deutlich niedriger ausfillt als bei den ‘klassischen’

Grundrichtungen Sport und Comyfort.
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4.5.2. Eine Marktsimulation mit zwei ‘Lines’ plus Basismodell

Lediglich die Nichtberiicksichtigung der Linie ‘Avantgarde’ unterscheidet diese
Angebotsvariante von der oben dargestellten Simulation. Dabei ergibt sich eine
neue Verteilung der prognostizierten Marktanteile fiir das Basismodell (14,9%)
und die zusitzlich angebotenen, in der Kombination der enthaltenen Ausstattung-
selemente unverinderten Linien Comfort (47,3%) und Sport (37,8%). Oftensicht-
lich bleiben die Marktanteile des Basismodell und der Sportline auf einem &hnli-
chen Niveau wie in der zuvor durchgefiithrten Simulation (der Marktanteil des
Basismodell und der Sportline steigen lediglich um 1,4 bzw. 2,7 Prozentpunkte),
wihrend der Marktanteil der Comfortline betriachtlich steigt (von 39,2% auf
47,3%). Dies bedeutet, daf die bisherigen Kaufer eines avanigardistischen Preis-
biindels sich nun groBtenteils fiir den Kauf der Comfortline entscheiden (vgl.

Abbildung 9).

3 Lines plus Basismodeli 2 Lines plus Basismodell
Basis- Basis-
dell modell
Sport 135% Avant: 14,9%

35,1% garde
12,2% Sport
) 37,8%

omfort
39,2% 41,3%

Abbildung 9: Die prognostizierten Marktanteile in den Marktsimulationen (1) und (2)
Quelle: Eigene Untersuchung

4.5.3. Eine Marktsimulation mit zwei ‘Lines’ plus Basismodell (jedoch Com-

fort ohne Echt-Leder-Polsterung)

Mit der gleichen Konstellation wie zuvor werden zwei Linien zusétzlich zu einem
Basismodell angeboten. In dieser Simulation enthélt das zu einem vorraussichtli-
chen Endpreis von 4.280 DM angebotene Ausstattungsbiindel ‘Comfort’ die Stoff-

Polsterung ‘sportlich’ anstelle der erheblich teureren Echt-Leder-Polsterung. Da-
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hinter verbirgt sich die Absicht, den fiir die optionale Ausstattung zu zahlenden
Aufpreis moglichst niedrig zu halten. Potentielle Kéufer sollen nicht durch den
zwangsldufig hohen Aufpreis eines reichhaltigen Ausstattungsbiindels abge-
schreckt werden. Tatsdchlich steigert diese Mafinahme den Marktanteil des Biin-
dels ‘Comfort’ auf 52,7%. Der Anteil der ‘Sport-Line’ sinkt im Vergleich um 4,1
Punkte auf 33,8%, wihrend das Basismodell mit 13,5% nur 1,4 Punkte verliert

und damit einen geringeren Marktanteilsverlust als ‘Sport” verzeichnet.

4.5.4. Eine Marktsimulation mit zwei ‘Lines’ plus Basismodell (jedoch beide

‘Lines’ mit Klimaautomatik)

In dieser Simulation wurde bei der Zusammenstellung der Linien keinerlei Riick-
sicht auf die Hohe des vorraussichtlichen Endpreises gelegt: Beide Lines enthalten
eine Klimaautomatik und das Ausstattungsbiindel ‘Comfort’ umfafit eine Echt-
Leder-Polsterung. Dabei schldgt sich die Tatsache, daB beide Linien mit dem
Ausstattungselement Klimaautomatik die Merkmalsauspragung mit dem durch-
schnittlich hochsten Nutzenwert enthalten, in den prognostizierten Marktanteilen
nieder. Verglichen mit den bisherigen Simulationen erreichen ‘Comfort’ (54,1%)

und ‘Sport’ (39,2%) hier den grofBiten gemeinsamen Marktanteil (93,2%).

Wesentliches Interesse gilt in dieser Simulation jedoch der Absatzprognose des
Basismodells. Trotz der duferst umfangreichen Ausstattung der beiden Linien
erfat der Marktanteil des Basismodells immer noch 6,8% der Kaufer. Dies ent-
spricht den Schitzwerten der AUDI AG fiir das Lines-Konzept der Modellreihe
A3. Der Ingolstddter Hersteller prognostiziert fiir das Basismodell einen Socke-
lanteil zwischen 5% und 15%. Dies bedeutet, dafl selbst bei einem inhaltlich
hochst attraktiven Angebot von optionalen Ausstattungslinien immer noch eine
Nachfrage nach einem ,,mager ausgestatteten und damit giinstigen Basismodell
besteht. Nach Durchfithrung der Simulationen besteht demnach ein berechtigter
Grund zur Annahme, daf} fiir eine bestimmte Kéaufergruppe entweder jeglicher
zusitzliche finanzielle Aufwand einer Ausstattungslinie untragbar ist und sie sich
mangels Kaufkraft quasi ,,zwangslaufig® fiir eine giinstige Modellausfithrung ent-

scheiden miissen, oder nur ein einfaches Auto wollen.
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Die Simulationen der Marktanteile stoflen aber auch auf Kritik. So ist es unreali-
stisch anzunehmen, daf} nur drei bzw. vier Modelle auf einem Markt konkurrieren.
Dariiber hinaus beruht die Berrechung der Marktanteile auf der Pramisse, dal3 sich
die ermittelten individuellen Nutzenwerte in Kaufwahrscheinlichkeiten tiberfithren
lassen. Wie allgemein bekannt hingt die Kaufentscheidung von einer Anzahl
weiterer, oft situativer Faktoren ab, die hier nicht berticksichtigt werden konnten

(vgl. Mengen, 1993, S. 103).

5. Implikationen fiir die Gestaltung und wertorientierte Positionierung von
Preisbiindeln in der Automobilwirtschaft

Mit der Einfithrung verschiedener Lines stellt sich einem Automobilhersteller die
Frage, welche unterschiedlichen Stilrichtungen sein Angebot umfassen sollte.
Die Antwort auf diese Frage liefern die Ergebnisse der ,,means-end-chain®- und
der Conjoint Analyse. Beide Verfahren zeigen, dal die Préiferenzen der Probanden
beinahe eine dichotome Struktur aufweisen. Die Mehrheit der Neuwagenkdufer
bevorzugt einen Ausstattungsstil, der sich iiberwiegend einer sportlichen bzw.
einer komfortbewuRten Orientierung zuordnen 146t. Dementsprechend sollten na-
tiirlich auch die Positionierung und Gestaltung zukiinftiger Lines konsequent die-
sen beiden Hauptachsen der Kauferpriferenz folgen und im Angebot einer Sport-

und Comfortline enden.

Als weitere interessante Stilrichtung kommt die Umsetzung der Priferenzstruktur
des in der post hoc-Segmentierung als Avantgarde bezeichneten Clusters in Fra-
ge. Die in Abschnitt 4.5. durchgefiihrten Marktsimulationen prognostizieren dem
entsprechenden Ausstattungsbiindel jedoch eine niedrige Erfolgswahrscheinlich-
keit, so daB es in Anbetracht des erheblichen Mehraufwands fiir einen Hersteller
nicht rentabel erscheint, diesen Ausstattungsstil in der Form einer weiteren, ei-
genstindigen dritten Line anzubieten. Die Ergebnisse der a priori-Segmentierung
und der Marktsimulationen veranschaulichen, daB das avantgardistisch geprigte
Nachfragesegment sich unbeachtet seiner Priferenz fiir moderne Fahrzeugtechnik

durch eine noch relativ starke Komfortorientierung auszeichnet. Eine Erginzung
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der Comfortline um avangardistische Ausstattungselemente wie Radio mit CD-
Teil, Hifi-System mit Raumsimulation etc. wirde deshalb weitgehend der Préfe-
renzstruktur des avantgardistischen Nachfragesegments entsprechen und damit
den Handlungsbedarf zur Konzeption einer eigenstindigen dritten Line einddm-

men.

Das Beispiel soll verdeutlichen, daB3 sich mit der Variation einer Line der Bedarf
weiterer Nachfragesegmente gezielt befriedigen lassen. Folgerichtig ist deshalb
die Konzeption eines Lines- und Ausstattungsangebots mit flexibler Struktur. Den
Kéufern sollte auch nach der Entscheidung fiir eine Line ein ausreichendes Mal}
an Individualitiit erhalten bleiben, indem sie innerhalb eines definierten Rahmens
optionale Ausstattungselemente erginzen oder bestehende durch andere ersetzen

kénnen.

Vor dem selben Hintergrund dient ein parallel zu den Lines angebotenes Basis-
modell der Aufrechterhaltung der fiir viele Kunden wichtigen Individualitdt in
Auswahl und Kombination einzelner Sonderausstattungselemente. Mit einem ge-
ringausgestatteten Fahrzeug werden nicht nur Kéufersegmente angesprochen, die
lediglich einen giinstigen Einstieg in die Modellbaureihe suchen. Es ist dariiber-
hinaus eine Alternative fiir Nachfragersegmente, die etwa eine funktionale bzw.
eine Standardausstattung bevorzugen. Auf die konkrete inhaltliche Ausgestal-
tung der beiden Lines soll an dieser Stelle nicht ndher eingegangen werden, da
bereits in Abschnitt 4.5. konkrete Vorschldge fiir die Sport- und Comfortline pri-

sentiert wurden.

Die ,means-end“-Ketten des sportlich, technisch orientierten Clusters der
Lhierarchical value map® umfassen die konkreten Attribute dynamisches Erschei-
nungsbild, Sportfahrwerk und Motorleistung, die iiber die Nutzenkomponenten
Spurstabilitdt, rasch reagieren konnen, Sicherheitsgefiihl steigern und die instru-
mentellen Werte Arger/Anstrengung vermeiden und besserer Fahrer sein in der
terminalen Werthaltung Sicherheit enden. Fiir die Entwicklung einer Werbot-
schaft, die sich an den Erwartungen und Bediirfnissen des relevanten Kauferseg-

ments ausrichtet, geben die ‘means-end’-Elemente wichtige Hinweise. Ein ad-
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dquater Werbespot fiir die Sportline konnte einen Autofahrer zeigen, dessen Auf-
tritt und Erscheinung dem dynamischen AuBeren seines sportlich ausgelegten
Fahrzeugs entsprechen. Der Fahrstil des Fahrers sollte Selbstbewufitsein und Si-
cherheit vermitteln und auch in den schwierigsten Situationen Zeugnis des pro-
blemlosen Handlings seines Autos sein. Die einzelnen Sequenzen des Spots haben
die Aufgabe, diesen Grundtenor der Werbebotschaft mit den entspfechenden Bil-
dern zu festigen. Beispiele dafiir wiren Kameraeinstellungen wie der Kontakt des
Fahrers mit dem besonders griffigen Echt-Leder-Lenkrad, die hohe Spurstabilitét
des Autos bei rasanten Kurvenfahrten oder auch der gelassene Gesichtsausdruck

des Fahrers nach einem riskanten Ausweichmandéver,

Mit der Verkniipfung einer ‘means end chain’- und einer Conjoint Analyse wurde
ein Ansatz vorgestellt, der auf sinnvolle Weise die Vorteile zweier Analyseverfah-
ren kombiniert und einen wesentlichen Beitrag zur kundenorientierten Produkt-
konzeptentwicklung und -gestaltung leistet. Der eingangs zitierte ,,Wunsch des
Kunden® 146t sich damit transparent als Kette von der Werteebene bis zur kon-
kreten technischen Umsetzung darstellen und umsetzen. Dieser Ansatz unter-
sucht nicht nur Antriebskrifte und EinfluBfaktoren des Kaufverhaltens, wie z. B.
Werte, Lebensstil, Involvement etc., sondern auch die Produktbewertung und -
auswahl beim Automobilkauf mit unterschiedlichen Verfahren, die fiir die Analy-

se des jeweiligen Untersuchungsgegenstandes besonders geeignet erscheinen.
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D Armlehne klappbar im Fond

@ Polsterung Stoff ,,Karo®
@® Schalthebel + Manschette in Leder

+ELEGANCE® | Kontrastfarbe / Chromauflage

O Verkleidung B-Saule gldnzend
schwarz lackiert

O Zierstibe schwarz eloxiert

T'MOdeI‘l‘ ® AMG-Leichtmetallrdder O Schriftzug ,,SPORT™
»SPORT O Verkleidung B-Sédule ® Sportlenkrad in Echt-Leder
,,Carbonoptik™ O Sportsitze vorn
O Zierstibe, Verkleidung Mittelkonsole
,,Carbonoptik*
@ Sportfahrwerk O Polsterung Stoff ,,Staccato = (Karo)*
Audi ® 15 Zoll Leichtmetallrader @ Schalthebel in Leder
A.3. ® Sportlenkrad in Echt-Leder
»Ambition™ O Sportsitze, hohenverstellbar
O Ablagenetze an der Riickseite der
Vordersitzlehnen
) @ Riicksitzlehne teilbar und klappbar
Serie: Serie:
Stoffanger in Wagenfarbe Fensterheber elektr. 2-fach
O Schriftzug ,,ELEGANCE* @ Armauflage mit Ablagefach
MB O Stofifdnger in Wagenfarbe, @ Armlehne klappbar im Fond
C-Classe Schutzleiste auf Stofifanger O Edelholzausstattung Wurzelnuf3
T-Modell und seitlicher Rammschutzin | @ Fensterheber 4-fach

B | ederlenkrad ,farbig”

O Polsterung ,,dezent”

O Pompadourtaschen

@ Schalthebel in Leder,

O Schriftzug ,ELEGANCE*

Audi
A3
,2Ambiente*

Serie:
StoBfidnger in Wagenfarbe

® Mittelarmlehne vorn
® | ederlenkrad
® Funkfernbedienung
@® Schalthebel in Leder
& Beleuchteter Make-up-Spiegel
& Riicksitzlehne teilbar und kiappbar
@ Hoheneinstellbare Sitze
O Ablagenetze
@® FuBmatten aus Velours hinten
Serie:
Fensterheber elektr. 2-fach

Legende:
O = nicht aus SA-Liste bestellbar
® = aus SA-Liste reguldr bestellibar

M = als SA erhaltlich, aber nicht exakt in dieser Ausfiihrung

Abbildung 10: Ausgewihlte Lines-Konzepte deutscher Automobilhersteller
Quelle: Verkaufsunterlagen von Mercedes-Benz und AUDL
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C 180 - 73.168 EH C 200 - 14.898 EH

SPORT SPORT
ESPRIT 5005 CLASSIC ESPRT  9.19% CLASSIC
24,28%

0,
22,99% 34,20% 11,78%

ELE- ELE-

GANCjE GANCE
37,82% 54,75%

C 200 D - 5.436 EH C 220 - 10.742 EH

ESPRIT SPOTT SPORT CLASSIC
14,33%  0.11% 19,07% 12,99%
ELE- —
GANCE
14.33%
CLASSIC ELE-
65.56% GANCE
60,68%
C 220D -19.396 EH C 230 Kompressor - 637 EH
SPORT CLASSIC
ESPRIT - 5o79,  CLASSKC 5 18% ELE-
15.30% = 39,97% ’ GANCE
SPORT ] 26,69%
44,43% >
ELE-
GANCE ESPRIT
12.76% 23,70%

C 250 D - 4.204EH C 280 -5.432 EH

SPORT SPORT CLASSIC
6,17%

ESPRIT 3.40%

9,06% CLASSIC 29,31%

25,36%

)

ELE- ESPRIT GANCE
;A1Ns(;E 3,26% 61,27%
, 0

Abbildung 11: Marktanteile MB C-Klasse Ausstattungslinien in Deutschland fiir 1995
Quelle: am&s (1997)
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Basismodell

Avantgarde

Merkmalsauspragungen

x = Serienausstattung

AuRenstyling ohne Aerodynamik-1eie obM[ x X

AuRenstyling mit Aerodynamik-Teile 500 DM X
Vordersitze ohne Armiehne 0 DM X X X
Vordersitze mit Armlehne 200 DM X

Schutzleiste (seitlich) und Stof3fanger in Schwarz 0 DM

Schutzleiste (seitlich) und Stol}fanger in Wagenfarbe 0 DM X X X
Schutzleiste (seitlich) mit Chrom und Stolfanger in Wagenfarbe 0 DM X

Standard-Beluftungssystem 0 DM} X X X X
Klimaautomatik 3.300 DM

Anzeige flir Auientemperatur und Uhrzeit 230 DM X X X X
IBordcomputer 550 DM

Fahrwerk Standardabstimmung 0 DMJ X X X

Fahrwerk mit sportiicher Abstimmung 490 DM ) X
4 Lautsprecher (jeweils 2 vorn / hinten) 0 DM X X X
Hifi-Lautsprechersystem 980 DM )

Hifi-System Harman Kardon 1.500 DM X

Lenkrad in Standard-Kunststoff 0 DM X

Lenkrad in Echt-Leder ’ 280 DM X X
Lenkrad in Echt-Leder + integr. Fembedienungstaslen 750 DM X

Mittelkonsole in klassischer Kunststoff-Verkleidung 0 DM] X X
Wittelkonsole in Edelholz-Verkieidung 0 DM| X )
Mittelkonsole in Kunstoff in progressiver Optik 0 DM X

Stoff-Polsterung ,konservativ" 0 DM

Stoff-Polsterung ,peppig frisch” 0 DM

Stoff-Polsterung ,sportlich” 0 DM X X X
Echt-Leder-Polsterung 4.000 DM X

Stahirdder mit Radvollblende 0 DM] X

Leichtmetallrader 1.500 D} X X X
Vorbereitung fiir spateren Radioeinbau 0 DM| X

Radio mit Cassettenteil 1.300 DM X X
Radio mit CD-Teil 1.450 DM X B '
Serien-Komfortsitze 0 DM X X X

Sportsitze 800 DM X
Keine Sitzheizung 0 DM X X X X
Sitzheizung fir Fahrer und Beifahrer 605 DM| B

Sitzverstellung manuell 0 DM{ X X X X
Sitzverstellung elektrisch ohne Memory-Funktion 2.000 DM o
Sitzverstellung elektrisch mit Memory-Funktion 2.100 DM

Warmeschutzverglasung 0 DM] X X X X
Sonnenschutzrollo fur Heckscheibe 280 DM

Sonnenschutzrollo fir Heck- und hintere Seitenscheiben 620 DM

Schlussel fiir Zentralverriegelung 0 DM X

Fernbedienung fir Zentralverriegelung 450 DM _ X X X
Listenpreis des Ausstattungsbi]ndel-s- 230 DM 5.880 DM 7.960 DM 5550 DM |
Share of First Choice 13,51% 12,16% 39,19% 35,14%
Endpreis der Line = Listenpreis x 0,6 175 DM 3.528 DM 4.776 DM 3.330 DM

Tabelle 4: Marktsimulation mit drei Linien plus Basismodell

Quelle: Eigene Anfertigung
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Basismodell Comfort

]
Merkmalsauspragungen .
AuRenstyling ohne Aerodynamik-Teile 0 DM X X
Aulenstyling mit Aerodynamik-Teile 500 DM X
Vordersitze ohne Armlehne 0 DM X X
Vordersitze mit Armlehne 200 DM X
Schutzleiste (seitlich) und Stolfanger in Schwarz 0 DM
Schutzleiste (seitlich) und StoRfanger in Wagenfarbe 0 DM X X X
Schutzleiste (seitlich) mit Chrom und StoRfanger in Wagenfarbe 0 DM '
Standard-Beliftungssystem 0 DM X X X
Klimaautomatik ) 3.300 DM ' )
Anzeige flr Aulentemperatur und Uhrzeit 230 DM X X X
Bordcomputer 550 DM
Fahrwerk Standardabstimmung 0 DM X X
Fahrwerk mit sportlicher Abstimmung 490 DM X
4 Lautsprecher (jeweils 2 vorn / hinten) 0 DM X X X
Hifi-Lautsprechersystem 980 DM
Hifi-System Harman Kardon 1.500 DM
Lenkrad in Standard-Kunststoff 0 DM X
Lenkrad in Echt-Leder 280 DM X X
Lenkrad in Echt-Leder + integr. Fernbedienungstasten 750 DM
Mittelkonsole in klassischer Kunststoff-Verkleidung 0 DM X X
Mittelkonsole in Edelholz-Verkleidung 0 DM X
Mittelkonsole in Kunstoff in progressiver Optik 0 DM
Stoff-Polsterung ,konservativ" 0 DM
Stoff-Polsterung ,peppig frisch" 0 DM
Stoff-Polsterung ,sportlich” 0 DM X X
Echt-l.eder-Polsterung 4.000 DM X
Stahlrader mit Radvollblende 0 DM X
Leichtmetallrader 1.500 DM 1 x X
Vorbereitung fir spateren Radioeinbau 0 DM X
Radio mit Cassettenteil 1.300 DM X Cx
Radio mit CD-Teil 1.450 DM ' 1l
Serien-Komfortsitze 0 DM X X
Sportsitze 800 DM X
Keine Sitzheizung 0 DM X X X
Sitzheizung fur Fahrer und Beifahrer 605 DM
Sitzversteliung manuell 0 DM X X X
Sitzversteliung eiektrisch ohne Memory-Funktion 2.000 DM}
Sitzversteliung elektrisch mit Memory-Funktion 2.100 DM
Warmeschutzverglasung 0 DM X X X
Sonnenschutzrollo fiir Heckscheibe 280 DM
Sonnenschutzrollo fur Heck- und hintere Seitenscheiben 620 DM
Schiussel fur Zentralverriegelung 0 DM X
Fernbedienung fiir Zentraﬂerriege_l&mg _ 450 DM X X
Listenpreis des Ausstattungsbundels 230 DM 7.960DM | 5.550 DM
Share of First Choice 14,86% 47,30% 37,84%
Endpreis der Line = Listenpreis x 0,6 138 DM 4.776 DM 3.330 DM

Tabelle 5: Marktsimulation mit zwei Linien plus Basismodell
Quelle: Eigene Anfertigung
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Modell l Basismodell | Comfort |  Sport |

Eyl-érkmaisﬂlspréigupgen - = Preis X = Serieﬁausstattun_g ]
Aulenstyling ohne Aerodynamik-Teile 0 DM X X

AuRenstyling mit Aerodynamik-Teile 500 DM X
Vordersitze ohne Armlehne 0 DM X X
Vordersitze mit Armlehne 200 DM X

Schutzleiste (seitlich) und Stollfanger in Schwarz 0 DM

Schutzleiste (seitlich) und StoRfanger in Wagenfarbe 0 DM X X X
Schutzleiste (seitlich) mit Chrom und StoRfanger in Wagenfarbe 0 DM

Standard-Beliftungssystem 0 DM X X X
Kiimaautomatik 3.300 DM

Anzeige fir Auentemperatur und Uhrzeit 230 DM X X
Bordcomputer 550 DM X

Fahrwerk Standardabstimmung 0 DM X X

Fahrwerk mit sportlicher Abstimmung 490 DM

4 Lautsprecher (jeweils 2 vorn / hinten) 0 DM X X X
Hifi-Lautsprechersystem 980 DM

Hifi-System Harman Kardon 1.500 DM

Lenkrad in Standard-Kunststoff 0 DM X

Lenkrad in Echt-Leder 280 DM X X
Lenkrad in Echt-Leder + integr. Fernbedienungstasten 750 DM

Mittelkonsole in klassischer Kunststoff-Verkleidung 0 DM X X
Mittelkonsole in Edelholz-Verkleidung 0 DM X

Mittelkonsole in Kunstoff in progressiver Optik 0 DM

Stoff-Polsterung ,konservativ” 0 DM

Stoff-Polsterung ,peppig frisch” 0 DM

Stoff-Polsterung ,sportlich” 0 DM X X X
Echt-Leder-Polsterung 4.000 DM

Stahlrader mit Radvollblende 0 DM X

Leichtmetallrader 1.500 DM X X
Vorbereitung flr spateren Radioeinbau 0 DM X

Radio mit Cassettenteil 1.300 DM X ' X
Radio mit CD-Teil 1.450 DM

Serien-Komfortsitze 0 DM X X

Sportsitze 800 DM

Keine Sitzheizung 0 DM X X X
Sitzheizung flir Fahrer und Beifahrer 605 DM

Sitzverstellung manuell 0 DM X X X
Sitzverstellung elektrisch ohne Memory-Funktion 2.000 DM

Sitzverstellung elektrisch mit Memory-Funktion 2.100 DM

Warmeschutzverglasung 0 DM X X X
Sonnenschutzrollo fir Heckscheibe 280 DM

Sonnenschutzrollo fur Heck- und hintere Seitenscheiben 620 DM

Schlissel fur Zentralverriegelung 0 DM X

Fernbedienung fir Zentralverriegelung 450 DM ) X X

7 =] - - = |
Listenpreis des Ausstattungsbundels — 230 DM 4.280 DM 5550 DM_|
Share of First Choice 13,51% 52,70% 33,78%
Endpreis der Line = Listenpreis x 0,6 138 DM 2.568 DM 3.330 DM

Tabelle 6: Marktsimulation mit zwei Linien plus Basismodell (jedoch Comfortline ohne Echt-Leder-
Polsterung)
Quelle: Eigene Anfertigung
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Modell

Basismodell ] Comfort | Sport

Merkmalsauspragungen Preis x = Serienausstattung

Aulenstyling ohne Aerodynamik-Teile — ~ 0DM X N

Auflenstyling mit Aerodynamik-Teile 500 DM X

Vordersitze ohne Armlehne 0 DM X X

\Vordersitze mit Armlehne 200 DM X

Schutzleiste (seitlich) und StoRfanger in Schwarz 0 DM

Schutzleiste (seitlich) und StoRfanger in Wagenfarbe 0 DM X X X

Schutzleiste (seitlich) mit Chrom und Stoffanger in Wagenfarbe 0 DM

Standard-Beliftungssystem 0 DM X

Klimaautomatik 3.300 DM X X

Anzeige fir AuRentemperatur und Uhrzeit 230 DM X X X

Bordcomputer 550 DM )

Fahrwerk Standardabstimmung 0 DM X X

Fahrwerk mit sportlicher Abstimmung 480 DM

4 Lautsprecher {jeweils 2 vorn / hinten) 0 DM X X

Hifi-Lautsprechersystem 980 DM

Hifi-System Harman Kardon 1.500 DM

Lenkrad in Standard-Kunststoff 0 DM X

Lenkrad in Echt-Leder 280 DM X X

Lenkrad in Echt-Leder + integr. Fernbedienungstasten 750 DM

Mittelkonsole in klassischer Kunststoff-Verkieidung 0 DM X X

Mittelkonsole in Edetholz-Verkleidung 0 DM X

Mittelkonsole in Kunstoff in progressiver Optik 0 DM

Stoff-Polsterung ,konservativ" 0 DM

Stoff-Polsterung ,peppig frisch” " 0DM

Stoff-Polsterung ,sportlich” 0 DM X X

Echt-Leder-Polsterung 4.000 DM X

Stahlrader mit Radvollblende 0 DM X

Leichtmetallrader 1.500 DM X X

\orbereitung fur spateren Radioeinbau 0 DM X

Radio mit Cassettenteil 1.300 DM X X

Radio mit CD-Teil 1.450 DM

Serien-Komfortsitze 0 DM X X

Sportsitze 800 DM

Keine Sitzheizung 0 DM X X

Sitzheizung flr Fahrer und Beifahrer 605 DM

Sitzverstellung manuell 0 DM X X X

Sitzverstellung elektrisch ohne Memory-Funktion 2.000 DM

Sitzverstellung elektrisch mit Memory-Funktion 2.100 BM

Warmeschutzverglasung 0 DM X X X

Sonnenschutzrolio flir Heckscheibe 280 DM

Sonnenschutzrollo fir Heck- und hintere Seitenscheiben 620 DM

Schlussel fur Zentraiverriegelung 0 DM X

Fernbedienung fur Zentralverriegelung 450 DM X X
r——

Listenpreis des Ausstattungsbiindels 230 DM 11.260 DM 8.850 DM

Share of First Choice 6,76% 54,05% 39,19%

Endpreis der Line = Listenpreis x 0,6 138 DM 6.756 DM 5.310 DM

Tabelle 7: Marktsimulation mit zwei Linien plus Basismodell (jedoch beide Linien mit Klimaautomatik)

Quelle: Eigene Anfertigung




XV

3,54%
3,83%
4,31%
4.59%
4,78%
4,80%

Palsterung
Auftenoptik
Wirmeschutz
Sitzheizung
Sitzverstellung
Info-System

Mittelkonsole

Zentralverriegelung
Rader

Lenkrad

Armiehne

Sitze

Lautsprecherr
Fahrwerk

Beliiftungssystem

4,96%
5,14%
5,32%

Cluster 1 der post hoc-Segmentierung

5,90%
5,94%
6,18%
6,53%
6,74%

12,13%

i
0,00% 2,00% 4,00% 6,00%

f -
8,00% 10,00% 12,00%

14,00%

Abbildung 12: Relative Wichtigkeit der Merkmale in Cluster 1
Quelle: Eigene Anfertigung.

Sitze
Minelkonsolew
AuBenoptikﬂ %
Réder”

Info-System

Radio

Fahrwerk |
Sitzverstellung |
Zentralverriegelun97
Wérmeschutz
Polsterungi

Sitzheizung

Cluster 2 der post hoc-Segmentierung

5,00%
5,30%
5,51%
5,64%
5,75%

10,09%

i i -
0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00%

12,00%

Abbildung 13: Relative Wichtigkeit der Merkmale in Cluster 2
Quelle: Eigene Anfertigung
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Cluster 3 der post hoc-Segmentierung

Rader 3,16%
Aerodynamikteile 3,52%
Info-System 3,67%
Fahrwerk . 3,99%
Sitzversteliung 4.26%
Mittelkonsole 4.28%
Armiehne 4,.32%

Lautsprecher 4,34%

Warmeschutz 4,48%

Sitze 4,94%

AuBenoptikr 5,04%
Radio 5,65%

Zentralverriegelung

5,68%

Sitzheizung

6,10%
Lenkrad

Polsterung

17,98%

\ f i -
0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00%  12,00%  14,00% 16,00%  18,00%

Abbildung 14: Relative Wichtigkeit der Merkmale in Cluster 3
Quelle: Eigene Anfertigung.

Cluster 4 der post hoc-Segmentierung

4,679

Sitzverstellung £200 2 e : . : 5,009
Warmeschutz §; 5.11%
Zentralverriegetung 7 S 5,34%

Lenkrad =

5,859
Mittelkonsole 5,91%
Rader 72 i R ” 4y 6,12%
AuRenoptik [ 6,18%
Lautsprecher oo 6,23%
Radio e S — 6,44%
Sitze y n— P 6,56%
Aerodynamikteile 7 6,60%
Fahrwerk" o e 2 o ; - TR T 6,80%

Al i
0,00% 1,00% 2,00% 3,00% 4,00% 5,00% 6,00% 7,00% 8,00% 9,00%

Abbildung 153: Relative Wichtigkeit der Merkmale in Cluster 4
Quelle: Eigene Anfertigung.
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z 16 100,00 23 100,00 9 100,00

Durchschnitt

Schulabschlufl &
Haupt-/Volksschule

Merkmal Cluster 1
Auspragung
Geschiecht o - S 0
manntich 15 93,75 14 60,87 7 77,78 17 56,67 53 67,95
weiblich 1 6,25 9 39,13 2 2222 13 43,33 25 32,05
X 16 100,00 23 100,00 9 100,00 30 100,00 78 100,00
Alter 2 o . :
unter 26 0 0,00 2 8,70 1 11,11 4 13,33 7 8,97
26-30 0 0,00 4 17,39 2 22,22 4 13,33 10 12,82
31-40 5 31,25 4 17,39 2 22,22 8 26,67 18 24,36
41-50 2 12,50 6 26,09 3 33,33 7 23,33 18 23,08
51-60 [ 37,50 4 17,39 1 11,11 4 13,33 15 19,23
61 und élter] 3 18,75 3 13,04 4] 0,00 3 10,00 9 11.54
30 100,00 78 100,00

Mittelschule

Abitur

Universitat

P

Familienstand
verheirat./zusam.leb. o. Kind

12,82

Personen im HH .

1 Person

verheirat./zusam.leb. m. Kind 11 88,75 12 5217 5 55,56 10 48,72
led./verw /geschied./getr. 0. Kind 3 18,75 6 26,09 3 33,33 11 29,49
led./verw./geschied./getr. m. Kind 1 6,25 1 435 0 0,00 1 3,85

led. bei Eltern/Verwandt. wohnend 0 0,00 1 4,35 1 11,11 2 5,13
z 9 100,00

2 Personen

3 Personen

4 Personen

5 Personen

6 Personen und mehr

%

n|oloj=|oirnlo] -

Durchschnitt

Kinder - 7
Keine Kinder| 7 6
Ein Kind 3 2
Zwej Kinder 6 0
Drei Kinder O 1
Vier Kinder 0 4]
Funf Kinder| 0 0,00 0
Sechs Kinder 0 0,00 0
Sieben Kinder und mehr ¢ 0,00 0 .
z 16 100,00 23 100,00 9 100,00 30
{Berufsgruppe L . L
Selbst. / Freiberufler 5 31,25 5 21,74 2 22,22 3 19,23
Leitende Angest. 3 18,75 2 8,70 9] 0,00 5 12,82
Angest. offentl. Sektor! 2 12,50 0 0,00 0 0,00 3 6,41
Angest. priv. Sektor 3 18,75 g 39,13 5 55,56 13 38,46
Vertreter 1 6,25 0 0,00 0 0,00 0 1,28
Arbeiter 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
In Ausbildung 0 0,00 2 8,70 1 11,11 1 5,13
Rentner / Pensionar 2 12,50 3 13,04 1 11,11 3 11,54
Hausfrau / -mann O 0,00 2 8,70 0 0,60 1 3,85
Arbeitslos Q 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Sonstiges O 0,00 0 0,00 0 0,00 1 1,28
% 16 100,00 23 100,00 9 100,00 30 100,00

Tabelle 8: Sozio-demographische Daten der Apn - Teil 1
Quelle: Eigene Untersuchung
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Merkmai Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Gesamt
Auspragung[ absolut] in % Jabsolut] in% Jabsolut] in% Jabsolut] in% | absolut]
Hobby / Freizeitbeschaftigung . s e =
Golf 3 18,75 3 13,04 3 33,33 [} 20,00 15 19,23
Tennis / Sqash / Badminton 7 4375 6 26,09 6 66,67 17 56,67 36 46,15
Radfahren 6 37,50 8 34,78 3 33,33 11 36,67 28 35,90
Skilaufen 9 56,25 11 47 83 8 88,89 19 63,33 47 60,26
Jagen 1 6,25 0 0,00 0 0,00 0 0,00 1 1,28
Schwimmen 5 31,25 8 34,78 5 55,56 12 40,00 30 38,46
Spazieren / Natur 7 43,75 10 43,48 ] 66,67 20 66,67 43 55,13
Musik / Oper 7 43,75 7 30,43 1 11,14 13 43,33 28 35,80
Theater / Kino 7 43,75 9 39,13 5 55,56 17 56,67 36 46,15
Essen Gehen 7 43,75 13 56,52 6 66,67 20 66,67 44 56,41
Reisen g 56,25 14 60,87 6 66,67 22 73,33 51 65,38
Boot / Surfen [$] 37,50 3 13,04 5 55,56 & 20,00 20 25,64
Gartenarbeiten 4 25,00 5 21,74 3 33,33 3 10,00 15 19,23
Lesen 3 18,75 13 56,52 4 44,44 16 53,33 36 46,15
Heimwerken 3 18,75 3 13,04 3 33,33 7 23,33 16 20,51
Fernsehen 9 58,25 10 43,48 1 11,11 13 43,33 31 39,74
Sonstiges 4 25,00 5 21,74 1 11,11 4 13,33 14 17,85

Netto-Einkommen HH e

unter 1500 DM 0 0,00 0 0,00 0 0
1.500 - 1.999 DM 0 0,00 1 4,35 0 0,00 1 3,33 2 256
2.000 - 2.498 DM 1 6,25 1 4,35 O 0,00 2 8,67 4 5,13
2.500 - 2.999 DM 0 0,00 1 4,35 1 11,11 1 3,33 3 3,85
3.000 - 3.498 DM 0 0,00 1 4,35 0 0,00 2 6,67 3 3.85
3.500 - 3.998 DM 2 12,50 3 13,04 1 11,11 2 86,67 8 10,26
4.000 - 4.499 DM 4 25,00 2 8,70 1 11,11 3 10,00 10 12,82
4.500 - 4.989 DM 1 6,25 1 4,35 2 22,22 8 26,67 12 15,38
5.000 - 5.999 DM 0 0,00 2 8,70 1 11,11 3 10,00 6 7,69
6.000 - 7.999 DM 0 0,00 1 4,35 2 22,22 2 6,67 5 6,41
8.000 - 9.999 DM 3 18,75 3 13,04 1 11,11 0 0,00 7 8,97
10.000 - 14.999 DM 3 18,75 3 13,04 8} 0,00 4 13,33 10 12,82
15.000 - 19.999 DM 2 12,50 0 0,00 0 0,00 0 0,00 2 2,56
20.000 - 29.999 DM 0 0,00 3 13,04 0 0,00 2 6,67 5 6,41
30.000 und mehr| 0 0,00 1 4,35 0 0,00 0 0,00 1 1,28
z 16 100,00 23 100,00 9 100,00 30 100,00 78 100,00
[Elnwohnerzahl des Wohnorts e e o

1335 | 156 ] 1923

< 20.000 2 12,50 9 39,13 0 } 4
20.000 bis unter 50.000 2 12,50 3 13,04 0 0,00 2 6,67 7 897
50.000 bis unter 100.000 5 31,25 2 8,70 3 33,33 3 10,00 13 16,67
100.000 bis unter 300.000 2 12,50 1 4,35 0 0,00 2 6,67 5 6,41
300.000 bis unter 500.000 2 12,50 4 17,39 4 44,44 10 33,33 20 25,64
> 500.000 3 18,75 4 17,39 2 22,22 9 30,00 18 23,08
Z| 16 100,00 23 100,00 9 100,00 30 100,00 78 100,00

Tabelle 9: Sozio-demographische Daten der Apn - Teil 2
Quelle: Eigene Untersuchung
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