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nehmen.
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fentlichungen sind inzwischen in renommierten Zeitschriften erschienen und auch auf internationa-
len Konferenzen (z.B. der American Marketing Association) ausgezeichnet worden.

@ Schriftenreihe
Neben der Publikation wissenschaftlicher Arbeitspapiere gibt das IMU in Zusammenarbeit mit dem
Gabler Verlag eine Schriftenreihe heraus, die herausragende wissenschaftliche Erkenntnisse auf
dem Gebiet der marktorientierten Unternehmensfiihrung behandelt.

€ Anwendungsorientierte Forschung
Ziel der Forschung des IMU ist es, wissenschaftliche Erkenntnisse zu generieren, die fur die
marktorientierte Unternehmensfiihrung von Bedeutung sind. Deshalb bietet Ihnen das IMU die
Mdoglichkeit, konkrete Fragestellungen aus Ihrer Unternehmenspraxis heranzutragen, die dann wis-
senschaftlich fundiert untersucht werden.

Wenn Sie weitere Informationen bendtigen oder Fragen haben, wenden Sie sich bitte an das Institut
fir Marktorientierte Unternehmensfiihrung, Universitat Mannheim, L5, 1, 68131 Mannheim (Tele-
fon: 0621 / 181-1755) oder besuchen Sie unsere Internetseite: www.imu-mannheim.de.
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1. Die Neuorientierung eines Waschmaschinenherstellers im Spannungsfeld zwi-
schen Wettbewerb und sich verindernden Konsum- und Lebensgewohnheiten

1.1 Der Hausgerétemarkt in Europa

Die Produktgruppe ,.elektrische Haushaltsgerate” bildet ein Segment der elektrotechni-
schen Industrie und kann grob unterteilt werden in die Bereiche GroB3gerite
(Kahlschranke, Waschmaschinen, Geschirrspiler etc.), Kleingerite (Staubsauger, Kaf-
feemaschinen, Biigeleisen etc.) sowie Hauswiarmetechnik (Nachtspeicherheizungen,
Wiarmepumpen u.d.). Wie sich das Marktvolumen von Hausgerdten in Westeuropa
(1993: 46 Mrd. DM) nach Herstellern aufteilt, zeigt Abbildung 1.

Abb. 1:  Die Verteilung des Markivolumens von Hausgerdten nach Herstellern in Westeuropa
1993

Quelle: Miele & Cie. GmbH & Co. KG

An diesem Marktvolumen sind deutsche Hersteller mit etwa 34% (ca. 15,6 Mrd. DM)
beteiligt. Italien, dessen Hausgerite-Hersteller von der Lira-Abwertung profitierten, ist
mit 23% der zweitgroBBte Anbieter, auf Platz 3 rangiert Frankreich mit ca. 11%. Mit etwa
42% vom Produktionswert bilden GroBgerite in Europa die bedeutendste Gruppe, ge-
folgt von Kleingeriten (31%) und der Hauswérmetechnik (27%).

Ein weltweit kennzeichnendes Merkmal des Hausgerdtemarktes ist seine oligopolisti-
sche Struktur. Die finf grofiten Elektrohausgeritehersteller vereinigten 1993 knapp 68%
des Hausgeriteumsatzes auf sich. Auch in Europa schreitet der Konzentrationsprozef3
voran: Vier Unternehmen bestreiten rund 60% des Europaischen Marktes (vgl. FAZ Nr.
200 vom 29.08.1994, S. 13). Verantwortlich gemacht fiir diese Marktstruktur werden
u.a. in den achtziger Jahren aufgebaute Uberkapazititen sowie erhthte umweltpolitische
Auflagen. Letztere fihren zu stark steigenden Kosten fur Forschung und Entwicklung
und zwingen so vielfach mittlere und kleine Hersteller zu Kooperationen oder zum Ver-
kauf. Auflerdem kommen starke kulturelle Unterschiede zwischen einzelnen européi-
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schen Landern hinzu: Wihrend bspw. im Falle von Waschmaschinen in Deutschland
Frontlader priferiert werden, erwerben Franzosen zumeist Toplader. Briten und Spanier
kaufen weille Ware sehr preisbewuB3t, Deutsche indessen schenken dem Preis relativ
wenig Beachtung. Solche kulturellen Unterschiede erschweren die Realisierung von
notwendigen Grofleneffekten.

Der deutsche Hausgeratemarkt wird angefiithrt von der Bosch-Siemens-Gruppe, die ei-
nen Marktanteil von 31% besitzt. Es folgen AEG (12%), Miele (11%), Quelle (10%) und
Bauknecht (7%) (Basis: Wert. Vgl. FAZ Nr. 200 vom 29.08.1994, S. 13). Allerdings ist
der Markt durch eine sehr hohe Sittigung charakterisiert. Speziell bei Grof3geriten wie
Kihlschrinken und Waschmaschinen haben sich die Sattigungswerte in den vergange-
nen zehn Jahren kaum erhoht. Diese Teilméarkte werden weitgehend vom Ersatzbedarf
bestimmt. Die nachstehende Abbildung 2 vermittelt ein Bild tiber die Sattigung ausge-
wihlter Hausgertéte.

Abb. 2: Settigungsgrade bei ausgewdhliten Housgerdten 1992
Quelle: ZVEI (1993), 0.5.

Im Falle der Waschmaschinen relativiert sich das Bild, wenn zwei Gesichtspunkte be-
riicksichtigt werden: Zum einen weist jede dritte Waschmaschine ein Alter von sechs bis
zehn Jahren auf, jede funfte ist dlter als zehn Jahre. Bei einer durchschnittlichen techni-
schen Lebensdauer von etwa zehn Jahren ist damit zu rechnen, daf diese Geréte inner-
halb der nichsten Jahre durch neue ersetzt werden. Marktstiitzend kommt hinzu, daf3 der
Ersatz von , etablierten” Geriten auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten zumeist so-
fort realisiert wird. Zum anderen hilft eine Betrachtung der Abnehmer nach Haushalts-
groBen zusitzliches Marktpotential zu lokalisieren: So verfiigten im Jahre 1991 von den
Einpersonenhaushalten ca. 28% noch nicht tiber eine Waschmaschine. Ferner durften
sich Chancen fiir Waschmaschinenhersteller aufgrund der Anderung von Konsum- und
Lebensgewohnheiten ergeben.
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1.2 Die Veranderung soziodemographischer Merkmale als Herausforderung fur die Ge-
staltung von Waschmaschinen

Herausforderungen fiir die Gestaltung von Waschmaschinen ergeben sich insbesondere
aus sinkenden HaushaltsgroBBen, der ,,Mobiliarisierung™ der Gerite, sich dndernden #s-
thetischen und hygienischen Normen sowie aus einem gestiegenem o6kologischen Be-
wulitsein.

Die in den siebZiger Jahren und im Prinzip auch heute noch tiblichen automatischen
Trommelwaschmaschinen wurden zwischen 1950 und 1960 entwickelt. Threr Kapazitat
nach waren - und sind sie groB3tenteils immer noch - fiir die zu jener Zeit vorherrschen-
den HaushaltsgrofBen von vier bis sechs Personen ausgelegt, d.h. auf ein Trommelfas-
sungsvermogen von finf Kilogramm. Die seit einigen Jahren zu verzeichnende starke
Zunahme von Ein- und Zwei- Personenhaushalten legt sowohl unter haushaltsokonomi-
schen als auch unter 6kologischen Gesichtspunkten die Entwicklung kleiner dimensio-
nierter Modelle nahe. Ein weiteres Problem existiert seit den achtziger Jahren, in denen
die textiltechnische Entwicklung zu einer Verinderung des Waschguts beitrug. Die
Vervielfaltigung von Textilarten sowie daraus resultierende waschtechnische Inkompa-
tibilititen machen es daher vor allem fir kleine Haushalte schwieriger, Waschmaschinen
dkonomisch und 6kologisch sinnvoll zu betreiben (vgl. Braun, 1993, S. 116).

Die Forderung nach kleiner dimensionierten Waschmaschinen wird gestiitzt durch den
von Westbrook ermittelten Zusammenhang zwischen Nutzungsintensitit und Produktzu-
friedenheit (vgl. Westbrook, 1979, S. 89-90). Kleine Haushalte wiirden Waschmaschi-
nen mit geringerem Fassungsvermogen relativ haufiger nutzen, was sich nach dieser
Untersuchung positiv auf deren Zufriedenheit und damit auf deren Markentreue auswir-
ken wiirde. Dal3 ein Markt fiir solche Waschmaschinen entstehen kénnte, deutet auch der
zugegebenermallen zwar noch niedrige, aber stetig steigende Ausstattungsgrad kleiner
Haushalte mit Waschmaschinen an.

Der Standort von Waschmaschinen hat sich in den letzten Jahren immer mehr vom Kel-
ler bzw. der ,,Waschkiiche® in den Bereich der Wohnung verlagert (Tabelle 1). Moglich
wurde dies dadurch, daB3 zum einen die durchschnittliche Wohnflidche pro Person stark
gestiegen ist, und zum anderen die Waschmaschinen leichter, leiser und vor allem siche-
rer geworden sind. Dieser Aspekt der Mobiliarisierung ist vor allem angesichts des eher
niichternen und zweckmaBigen Designs der Gerite von Bedeutung.
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'fSiahdbﬂe Alte Bflmgl’ééiz‘indéf i Neue _Bismzdesv—,
EOsn o P ST - lander |
e 19
Bad e e 34 37 50 77
Kiche -~ 14 14 9 6
Sonstige Tt ‘ 9 6 8 5

Tab. 1: Standorte von Frontlader-Waschmaschinen im Zeitvergleich
Quelle: Bosch-Siemens Hausgerdte GmbH

Die Verwendung von Waschmaschinen schlieBlich ist eng an hygienische und astheti-
sche Normen gekntipft. Hygienische Normen werden wirksam als ,,medizinisches Lai-
enwissen” iiber Korperschmutz, Keimvermehrung etc. und vor allem tiber die Erziehung
vermittelt. Welche Hygienestandards sich mittlerweile durchgesetzt haben 148t sich etwa
daran ablesen, daB sich der Verbrauch von Wasch- und Reinigungsmittein in der Bun-
desrepublik von 1970 bis 1985 mehr als verdoppelt und mit 26 Kilogramm pro Person
und Jahr einen weltweiten Spitzenwert erreicht hat. Asthetische Normen allerdings, die
von der Bekleidungswirtschaft geprdgt werden, haben gerade bei jiingeren Konsumenten
die hygienischen Anforderungen zunehmend tiberlagert; von ihnen héngt es primér ab,
welche Textilien zu waschen sind, wie sie zu waschen sind und wie schnell sie in die
Waschmaschine ,wandern“. Von Bedeutung ist dieser Aspekt besonders fiir die Ent-
wicklung von Waschprogrammen, welche die zunehmende Heterogenitit des Waschguts
beriicksichtigen und zugleich mengen- und zeitflexibel betrieben werden konnen.

Im Hinblick auf die Differenzierungen der heute auf dem Markt befindlichen Waschma-
schinen ist generell festzuhalten, daf3 von einer substantiellen Variantenvielfalt im Ver-
gleich etwa zu Kiichenherden oder Geriten der Unterhaltungselektronik noch nicht ge-
sprochen werden kann. Es gibt im Prinzip nur die Variante der Frontlader, die nach Un-
terbaugeriten und Standgeriten unterschieden werden, und die Variante der raumspa-
renden Toplader. Erst seit kurzem werden speziell von italienischen Herstellern auch
raumsparende Frontlader angeboten, die bspw. als ,,Badezimmergerate” eine Tiefe von
nur 33 c¢cm aufweisen. Beziiglich weiterer differenzierender Merkmale konnen bemer-
kenswerte (duBere) Unterschiede lediglich an der Ausstattung mit Zusatz- und Sonder-
programmen sowie am okologischen Profil (Ressourcenschonung bei Herstellung, Ver-
wendung und Entsorgung) festgemacht werden. Im Hinblick auf eine Schonung der
Umwelt bestehen vor allen Dingen im Bereich der Steuerungen, der Waschmittelzugabe
und beim Wasserverbrauch fiir das Spiilen noch Verbesserungsmoglichkeiten. Zu be-
ricksichtigen sind hier allerdings zahlreiche Interdependenzen zu textil- und waschmit-
teltechnischen Entwicklungen (vgl. KriilBmann/Hloch, 1991, S. 131). Zusammenfassend
14Bt sich feststellen, daB der Wandel hin zu kleineren HaushaltsgroBen, die Mobiliarisie-
rung der Waschmaschine sowie geinderte Waschgewohnheiten und das ¢kologische
BewuBtsein die typenimmanente Variationsbreite bei Waschmaschinen bisher kaum be-
einfluf3t haben und sich insofern ein weites Betitigungsfeld fiir eine Modifikation der
Gerite ergibt.




2. Anliegen und Design der empirischen Untersuchung
2.1 Die Ziele der Untersuchung

Im Zusammenhang mit obigen Ausfithrungen soll die vorliegende Untersuchung dazu
beitragen, folgende Fragen zu klaren:

1. Welchen Stellenwert haben speziell die Abmessungen der Waschmaschinen in den
Augen von Verbrauchern?

2. Wenn es Marktsegmente fiir Kompakt- bzw. GroBmaschinen gibt: Welche Rolle
spielt dann der Preis der Gerite?

3. Welche Anforderungen bestehen an Waschmaschinen hinsichtlich ihrer technischen
Ausstattung, ihrer Fillmenge sowie ihres Wasserverbrauchs?

4. Konnen Konsumenten mit homogenen Priferenzstrukturen zu Marktsegmenten zu-
sammengefalit werden?

2.2 Ausgewihlte Hypothesen tber den EinfluB3 von personalen und situativen Faktoren
auf die Priiferenzen fiir Waschmaschinen

GemiB einer Untersuchung des VDEW (1992) steigt mit zunehmender Haushaltsgrof3e
die Nutzungsintensitit von Waschmaschinen mit ,,normalem® Trommelinhalt von 5 kg.
Aus sachlogischen Uberlegungen heraus kann man dabei von einem positiven Zusam-
menhang zwischen Nutzungsintensitit und bevorzugtem Ausstattungsumfang bzw. ei-
nem negativen Zusammenhang zwischen Nutzungsintensitit und Preissensibilitit ausge-
hen (vgl. Koppelmann, 1993, S. 150-154). Die Hypothesen H1 bis H3 lauten dement-
sprechend:

H1: Je mehr Personen in einem Haushalt leben, desto hoher sind die Anforderungen an
die Ausstattung der Waschmaschine.

H2: Je mehr Personen in einem Haushalt leben, desto geringer fallt die relative Wich-
tigkeit des Preises beim Kauf von Waschmaschinen aus.

H3: Es existieren Marktsegmente, in denen Verbraucher bereit sind, fur eine kompakte
Waschmaschine mindestens gleichviel zu bezahlen wie fur eine ,normale®
Waschmaschine.

Bei Produkten, mit denen die Konsumenten keine (Kauf-)Erfahrung besitzen und/oder
die objektive Qualitit schwer abzuschitzen ist, wurde festgestellt, da3 der Preis fiir die
Kaufentscheidung eine wesentliche Determinante darstellt (vgl. Simon, 1992, S. 609).
Hinzu kommt, daf3 typische Anldsse fur die Neuanschaffung von Waschmaschinen die
Griindung eines Haushaltes, die VergroBerung der Haushalte durch Nachwuchs, Stand-
ortwechsel der Haushalte etc. sich zunehmend in fritheren Familienlebenszyklusphasen
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ergeben. Beruicksichtigt man dabei zusiétzlich die oftmals erheblichen finanziellen Bela-
stungen in dieser Zeit, 146t sich nachstehende Hypothese formulieren:

H4: Die Gruppe der , Jingeren® (bis 30 Jahre) miit dem Preis eine hohere Bedeutung
bei als die Gruppe der ,, Alteren” (iiber 31 Jahre).

Der Stern-Studie , Dialoge 3* 148t sich entnehmen, dafl 43% der Befragten angeben,
neue elektrische Haushaltsgerdte anzuschaffen, die sparsamer im Verbrauch sind (vgl.
Stern, Dialoge 3, 1990, S. 216). Weitere 47% halten dieses Verhalten fiir nachahmens-
wert. Zudem fassen 66% der Bundesbirger ins Auge, ihren Wasserverbrauch starker
kontrollieren zu wollen. Die Forderung umweltfreundlicher Produkte sowie den sparsa-
men Umgang mit Rohstoffen halten dabei insbesondere die Befragten im Alter von 18
bis 29 Jahren fiir sehr wichtig (78% bzw. 76%). Allerdings - so weist die Studie an ande-
rer Stelle aus - gaben lediglich 29% aller Befragten an, vermehrte finanzielle Aufwen-
dungen wie z B. hohere Preise fur Energie- und umweltvertragliche Produkte auf sich zu
nehmen. Als Hypothesen werden daher festgehalten:

HS: Je hoher der Wasserverbrauch einer Waschmaschine ist, desto geringeren Nutzen
stiftet sie dem Konsumenten.

H6: Die Konsumenten sind im Durchschnitt nicht bereit, fiir eine Waschmaschine, die
unterdurchschnittlich viel Wasser benotigt, mehr Geld auszugeben, als fiir eine
Waschmaschine mit durchschnittlichem Wasserverbrauch.

H7: Die Gruppe der ,Jingeren” mifit dem Wasserverbrauch von Waschmaschinen ho-
here Bedeutung bei als die Gruppe der , Alteren®.

Wie bereits vorher ausgefiihrt, wurden das Fassungsvermogen und damit auch die Ab-
messungen der meisten heute erhiltlichen Waschmaschinen an der wihrend deren Ent-
wicklung vorherrschenden durchschnittlichen Haushaltsgrof3e von vier bis sechs Perso-
nen ausgelegt. Daneben haben gednderte ésthetische Normen zu héufigerem Waschen
leicht verschmutzter Wasche gefithrt, wobei als Folge dieser Entwicklungen das
,normale” Trommelfassungsvermogen von 5 kg bereits fur Haushalte mit drei bis vier
Personen ausreichend dimensioniert sein diirfte. In Zusammenhang mit den Ausfihrun-
gen zu den Hypothesen H1 bis H3 leitet sich daraus die folgende Hypothese ab:

H8: Die Gruppe der Haushalte mit drei bis vier Personen mifit den Abmessungen bzw.
dem Fassungsvermogen ein hoheres relatives Faktorgewicht bei als die Gruppe der
Haushalte mit bis zu zwei Personen.

Werden Waschmaschinen im Bereich der Wohnung aufgestellt, so sind die bevorzugten
Standorte das Badezimmer bzw. die Kiiche. Fillt die Entscheidung zugunsten der Ku-
che, so kann davon ausgegangen werden, dal Waschmaschinen als ,,Unterbaugerate
(und damit als genormte ,Normalgeréte™) in die Kiichenzeile integriert werden. Da al-
lerdings ca. 50% der Waschmaschinen in Deutschland in ohnehin vielfach engen Bade-
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zimmern stehen und Wohnraum ein knappes Gut darstellt, soll die folgende Hypothese
getestet werden.

H9: Konsumenten, deren Waschmaschine im Badezimmer steht bzw. stehen soll, besit-
zen eine groflere Priferenz fir Raumspargeréte als solche, deren Waschgerét in der
Kiche oder im Keller aufgestellt ist.

2.3 Das Konzept der Untersuchung
2.3.1 Gewinnung und Auswahl der Merkmale und ihrer Auspragungen

Wie deutlich wurde, besitzt die Gewinnung und Auswahl der fir die Kaufentscheidung
der Konsumenten tatsdchlich relevanten Produkteigenschaften fur die Aussagekraft der
zu ermittelnden Parameter zentrale Bedeutung. Die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit
erfordert es, die Merkmale ,Wasser- und Stromverbrauch® , Abmessungen®,
,Fassungsvermogen®, | Ausstattung” und , Preis” in die Analyse einzubeziehen. Daneben
sollten noch ein bis zwei weitere Merkmale berticksichtigt werden. Um nun einerseits
die aufgrund der Untersuchungsziele ins Auge gefaften Produktmerkmale auf Kaufre-
levanz hin zu priifen und andererseits Aufschluf3 Gber weitere, den Waschmaschinenkauf
determinierende Produkteigenschaften zu gewinnen, wurde ein Pretest durchgefiihrt.
Dazu galt es zunidchst eine Liste aller Produktmerkmale anzufertigen, von denen vermu-
tet werden konnte, da3 sie auf die Praferenzbildung der Konsumenten Einflufl haben.
Folgende Quellen wurden dafiir herangezogen:

e Prospektmaterial von Waschmaschinen-Herstellern

e TEST-Hefte der Stiftung Warentest

e Telefoninterviews und Expertengesprache mit Produktmanagern deutscher Wasch-
maschinen-Hersteller

e Umfragen unter Verkdufern und Konsumenten.

Um im néchsten Schritt die relevanten Eigenschaften zu eruieren, wurde die duale Be-
fragung gewihlt. Hierbei geben die Probanden auf einer Rating-Skala zunachst an, wel-
che der Eigenschaften sie als am wichtigsten erachten. Danach bittet man sie anzugeben,
wie stark das jeweilige Merkmal geeignet ist, zwischen verschiedenen Wahlalternativen
zu differenzieren. Der Vorteil dieser Art der Befragung ist, daB aus der Vielzahl mogli-
cher Produkteigenschaften diejenigen selektiert werden konnen, die zwar wichtig, je-
doch bei allen Wahlalternativen gleich ausgeprigt sind und somit nicht zur Préiferenzbil-
dung beitragen. Fir die Auswertung erfolgte eine Verkniipfung dieser Informationen
derart, daB Eigenschaften Verwendung fanden, die sowohl wichtig sind als auch zur
Unterscheidung zwischen verschiedenen Waschmaschinen beitrugen. Alpert bescheinigt
diesem Verfahren sowohl hohe Reliabilitat als auch pradikative Validitat (vgl. Alpert,
1971, S. 188).

Fiir die Voruntersuchung wurden zwei getrennte Fragebogen verwendet. Im Fragebogen
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fur die Verkdufer konnten die Fragen des , dual questioning™ in einen bereits vorhande-
nen Fragebogen eingearbeitet und im Rahmen einer weiteren, vom Verfasser durchge-
fuhrten Untersuchung miterhoben werden. Um sicherstellen zu kénnen, dal3 die in der
Voruntersuchung befragten Personen der spiteren Zielgruppe entsprechen, wurden im
Kundenfragebogen die Fragen nach der Bedeutung bzw. Differenzierungsfihigkeit der
Eigenschaften durch offene Fragen sowie durch Fragen zu soziodemographischen
Merkmalen erginzt. Die Auswahl der Auskunftspersonen erfolgte vorwiegend nach dem
Schneeballverfahren, wobei nur diejenigen in die Untersuchung gelangten, die eine
Waschmaschine besitzen bzw. den Kauf innerhalb der nédchsten sechs Monate planen.
Insgesamt wurden 86 Kundenfragebdgen zuriickerhalten, von denen 64 in die Vorunter-
suchung eingingen. Tabelle 2 enthilt die aggregierten Rangfolgen der Merkmale aus
beiden Befragungen.

Die Ergebnisse zeigen, dal} hinsichtlich derjenigen Merkmale, die aufgrund der Untersu-
chungsziele mit einbezogen werden mufiten, der Wasser- und Stromverbrauch sowie der
Preis sowohl beziiglich der Wichtigkeit als der Diskriminierungsfahigkeit gute Werte er-
reichen. Die schlechten Werte von Fassungsvermogen, Abmessungen und Zusatz-
/Sonderprogrammen koénnten darauf zuriickzufiihren sein, da3 diese Merkmale fiir viele
Hersteller erst seit kurzem relevante Gestaltungsparameter darstellen und sie damit von
Konsumenten noch nicht hinreichend wahrgenommen werden. Es gilt, dies bei der Ge-
staltung der Stimuli zu berticksichtigen.

N RO W o= R e s Y 0O W

—_
—_
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O

Tab. 2:  Aggregierte Rangfolgen der dualen Befragung bzgl. Wichtigkeit und Diskriminie
rungsfahigkeit vonl3 Produktmerkmalen bei Waschmaschinen

Wie sich in Gesprichen mit Verkdufern herausstellte, dient hinsichtlich des Wasser- und
Stromverbrauchs iiberwiegend der Wasserverbrauch als Entscheidungskriterium. Der
Stromverbrauch wurde deshalb nicht in die Untersuchung einbezogen. Da es sich beim
Wasserverbrauch um ein stetiges Merkmal handelt, muBlte Sorge dafuir getragen werden,
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daB3 die Probanden dessen Auspriagungen differenziert genug empfinden (vgl. Aci-
to/Olshavsky, 1980, S. 313). Die untere Schranke bildete daher der Wasserverbrauch des
derzeit verbrauchsgiinstigsten Gerétes (52 Liter), der noch auf 50 Liter abgerundet wur-
de. Als obere Schranke fungierte mit 70 Litern ein Verbrauchswert, der heute bereits
von preiswerten Waschmaschinen erreicht wird.. Der mittlere Verbrauchswert lautet 60
Liter. Um den Versuchspersonen die Interpretation der absoluten Verbrauchswerte zu
erleichtern, erfolgte anhand der Bezeichnungen ,unterdurchschnittlich®,  Durchschnitt
bzw. ,iberdurchschnittlich® zusétzlich eine Wertung der Absolutwerte.

Die Merkmale , Abmessungen“ und , Fassungsvermogen” wurden in Anlehnung an
Green/Srinivasan (1990) zu einem ,Hypermerkmal® zusammengefaf}t, da zwischen ih-
nen von technischer Seite her ausgeprigte Interaktionsbeziehungen bestehen (zum Hy-
permerkmal vgl. Green/Srinivasan, 1990, S.6). Als Basisausprigung diente eine
normale” Frontlader-Waschmaschine mit 5 kg Fassungsvermogen. Hinzu kamen ein
Raumspargerit (4 kg) sowie ein GroBgerit (6 kg). Aufgrund sachlogischer Uberlegun-
gen sind Interaktionen auch zwischen der Ausstattung mit Zusatz-/Sonderprogrammen
und der Schleuderleistung zu vermuten: Mit hochsten Schleuderleistungen sind lediglich
die ,, Top-Geriite” der Hersteller ausgestattet, die allerdings zumeist auch eine reichhalti-
ge (Zusatz-)Programmausstattung aufweisen. Daher wurden zunéchst anhand von Pro-
spekten und Gesprachen mit Produktmanagern drei Ausstattungsvarianten gebildet
(,,.Einfach”,  Mittel“ und , Luxus®), und fur die Untersuchung noch inhaltlich spezifi-
ziert. AnschlieBend erfolgte die Zuordnung korrespondierender Schleuderleistungen von
1200- bzw. 1400- und 1600 U/min. Dabei stellt der Bereich mitdem hochsten Marktan-
teil (1000-1200 U/min) die untere Schranke dar. Die obere Schranke wurde durch die
derzeit leistungsfahigsten Gerite (1600 U/min) determiniert, der dazwischen liegende
Wert (1400 U/min) bildete die mittlere Auspragung.

Bei der Festlegung der Auspriagungen fir den Preis galt es zu berticksichtigen, daB ca.
51% aller Waschmaschinen in der Preisklasse bis 1.500,- DM gekauft werden, die Ver-
kaufspreise des im Rahmen der Analyse interessierenden Herstellers sich jedoch zwi-
schen 2.000,- DM und 2.600,- DM bewegen. Eine Kategorisierung in drei Preisgruppen
half hier, das gesamte Spektrum abzudecken. So bildete der Bereich von 2.300,- DM bis
2.500,- DM die hochste und der Bereich zwischen 1.300,- DM und 1.500,- DM die
niedrigste Preisklasse. Um gleichmaBige Abstufungen zu erhalten, wurde die mittlere
Preisgruppe zwischen 1.800,- DM und 2.000,- DM angesiedelt.

Hinsichtlich weiterer, in die Untersuchung einzubeziehender Merkmale waren folgende
Uberlegungen von Bedeutung: Kompakte Waschmaschinen bzw. GroBgerite (fiir priva-
te Zwecke) stehen noch am Anfang ihres Produktlebenszyklus. Kauferfahrung wird
folglich nur langsam gewonnen. Kéufer ohne bzw. mit wenig Kauferfahrung vereinfa-
chen sich die Produktbeurteilung, indem Schliisselinformationen wie der Preis oder der
Markenname herangezogen werden (Attributdominanz). Ungeachtet der Ergebnisse der
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Voruntersuchung wurde daher die Marke als funftes Merkmal in das Untersuchungsde-
sign mit aufgenommen.

Um die Unabhéngigkeit der ausgewiéhlten Merkmale sicherstellen zu konnen, wurde auf
der Datenbasis des Pretests eine Korrelationsmatrix erstellt, anhand derer sich tatsdch-
lich keine nennenswerten Zusammenhinge erkennen lieBen. Das zusiétzlich betrachtete
Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium ergab fiir die Korrelation mit einem MSA-Wert
(Measure of Sampling Adequacy) von 0,53667 ebenfalls keine Zusammenhénge. Auf-
grund der Ergebnisse des Pretests konnen die ausgewdhlten Merkmale somit als weitge-
hend unkorrelliert betrachtet werden. Zusammengefalit ergab sich das in Tabelle 3 wie-
dergegebene Bild potentieller praferenzdeterminierender Produktmerkmale bei Wasch-
maschinen und ihre Auspragungen.

. Merkmal 7
1. Ausstattung +i e Einfach:
SR b Schleuderleistung bis 1000 U/min, Grundwaschprogramme, Energiespar-
programme.
Mittel:
Schleuderleistung bis 1400 U/min, Grundwaschprogramme, Energiespar-
programme, Schongang, Wollprogramm, Kurzprogramm.
Luxus:
Schleuderleistung bis 1600 U/min, Grundwaschprogramme, Energiespar-
programme, Schongang, Wollprogramm, Kurzprogramm, Einweichpro-
gramm, Mehr-Wasser-Taste, Startvorwahl und Restzeitanzeige.

Raumspargerit, 4 kg Fassungsvermogen
Normalgerit, 5 kg Fassungsvermdgen
Grofgerit, 6 kg Fassungsvermogen
1.300 bis 1.500 DM

1.800 bis 2.000 DM

2.300 bis 2.500 DM

50 Liter (unterdurchschnittlich)

60 Liter (Durchschnitt)

70 Liter (iberdurchschnittlich)

Tab. 3: In die Conjointanalyse einbezogene, prdferenzdeterminierende Produkteigenschaften von
Waschmaschinen und ihre Ausprdagungen

2.3.2 Erhebungsdesign

Da die Merkmale aufgrund des Pretests als weitgehend unabhingig gelten konnten, kam
das additive Conjoint-Measurement zum Einsatz. Zur Definition der Stimuli fand die
Profilmethode Anwendung. Gegeniiber der Trade-Off-Methode bietet sie den Vorteil,
eine , hypothetische Einkaufssituation” zu erzeugen, wodurch man die Untersuchung fiir
die Probanden interessanter gestalten kann (vgl. Bauer/Thomas, 1984, S. 205) . Aller-
dings ergiben sich bei Beriicksichtigung aller moglicher Stimulikombinationen 3°=243
hypothetische Stimuli, die auf eine fur die Befragten leichter , handhabbare® Anzahl re-
duziert werden miissen. Zu diesem Zweck wurden mit der SPSS-Prozedur , Orthoplan®
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mehrere fraktionierte faktorielle Designs entwickelt, wovon schlie8lich das mit den
meisten interessierenden und den wenigsten unrealistischen Stimuli Verwendung fand.
Die Zahl der Stimuli lie} sich so auf 18 reduzieren, wodurch sich die Beurteilungsauf-
gabe fiir die Versuchspersonen erleichterte (vgl. Malhotra, 1982, S. 419-430). Zur Pri-
fung der internen Validitat wurden zusétzlich zwei ,,Holdout-Stimuli* verwendet.

Die Prisentation der Beurteilungsobjekte erfolgte anhand von DIN-A6-Karten, auf de-
nen die Merkmale der Waschmaschinen in tabellarischer Form beschreiben waren. Da
die Abmessungen der Gerite in realen Kaufsituationen sofort augenscheinlich sind,
enthielt jede Karte zusitzlich eine Skizze des Gerdtes, welche die GroBenverhéltnisse
zwischen Kompakt-, Normal- und GroBgeraten zum Ausdruck brachte. Um Reihenfol-
geeffekte zu vermeiden, kamen insgesamt zwei Kartensdtze zum Einsatz, die sich in der
Abfolge der Merkmalsangaben unterschieden.

Die Befragung erfolgte in Form personlicher Interviews, die von Mitte Juli bis Ende
August dieses Jahres stattfanden. Zwei Interviewer sprachen in bzw. vor Elektro-
Fachmirkten der Regionen Mannheim und Stuttgart Kaufinteressenten von Waschma-
schinen an und baten sie, an der Untersuchung teilzunehmen. Die Probanden wurden
hierbei auf die Moglichkeit hingewiesen, die Stimuli zunéchst in drei Gruppen aufzutei-
len, und die Elemente innerhalb jeder dieser Gruppen zu ordnen, bevor sie eine alle Sti-
muli umfassende Priferenzreihenfolge aufstellten. Fir segmentspezifische Analysen
ergingen vor und nach der Reihenfolgebildung zusatzlich Fragen zu soziodemographi-
schen Daten der Probanden. Die Zusammensetzung der Stichprobe wurde so weit wie
moglich an eine vor kurzem zur selben Thematik durchgefiihrten, qualitativ ausgerichte-
ten Untersuchung angepaBt, um eine spitere Vergleichbarkeit der gewonnenen Ergeb-
nisse zu gewihrleisten. Dort erfolgte die Bestimmung der Stichprobe anhand des Quota-
verfahrens. Von den 79 gefiihrten Interviews erwiesen sich schlielich 66 als verwend-
bar. Die Zusammensetzung der Stichprobe gibt Tabelle 4 wieder.
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Alter . - 125-30 21 |31-40 25 [41-50 11 {51-60 8 |61-70 1
Anzahl Zimmer | eins 3 |zwei 12 | drei 15 |vier 14 |[fiinf 10 IS w.mehr 12
Art Haus; Einfamilienhaus 16 Mehrfamilienhaus 30 Reihenhaus 7
Wohnblock 8 | Doppelhaushilfte 4 Bungalow 1
Eigentumsverh. | Zur Miete 40 | Eigenes Haus 21 Eigentumswhg. 5
Geschlechit | ménnlich 10 | weiblich 56
\ i itber 1.500 iiber 2.500 iiber 3.500
bis 1.500 3 | bis 2.500 10 | bis 3.500 17 |bis 4.500 14
iiber 4.500 iiber 6.000 iiber 8.000 iiber 10.000
. | bis 6.000 11 | bis 8.000 7 |bis 10.000 3 |bis 13.000 1
s. | eine 9 |zwei 22 |drei 13 |vier 22 | funf 2
! ! Ja 60 Nein 6
Schulabschluf | Hauptschule 17 |Realschule 25 | Gymnasium 8 | Studium 16
Standort | Keller 29 |Kiiche 12 |Bad 22 | Sonstige 3
Waschhﬁuﬁgkei einmal 9 | zweimal 10 | dreimal 11 |viermal 10
1. TR
(pro fimfimal 12 | sechsmal 8 | siebenmal 2 |achtmal u.mehr 4
Wo Ghe | bis 30 2 [31-50 5 [51-70 10 [71-90 12
@m)  [91-110 15 [111-130 11 [uber 131 11

Tab. 4: Die Zusammenselzung der Stichprobe (Fallzahlen rechts)

3. Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Als Ausgangsdaten fiir die Conjointanalyse dienten die ordinalskalierten Praferenzdaten.
Deren Verarbeitung erfolgte mittels der Prozedur ,,CONJOINT® aus dem Statistik-
Programmpaket ,SPSS“, das zur Parameterschitzung die Methode der Ordinary Least
Squares (OLS) verwendet. Fiir jeden Probanden wurden zunichst Individualanalysen
gerechnet, so daf3 sich degenerierte Skalierungslosungen erkennen und eliminieren lie-
Ben. Die Gewinnung aggregierter Losungen erfolgte auf Basis einer gemeinsamen Con-
jointanalyse. Was die Giite der Analyse betrifft, so erbrachte die gemeinsame Analyse
mit einem Wert von 0,961 ein sehr gutes Ergebnis. Der Untersuchung 146t sich daher
insgesamt eine hohe interne Validitit attestieren.

3.1 Die Priferenzen der Probanden im Uberblick

Um einen ersten deskriptiven Einblick in die Untersuchungsergebnisse zu geben, bietet
es sich an, die Hiufigkeiten aufzuzeigen, mit denen die Probanden die einzelnen Produk-
te als beste Alternative auswihlten. Tabelle 5 stellt die Haufigkeiten der fiinf bestplazier-
ten Stimuli dar.




-13 -

/ SOL / mlttlere Ausstattung / Normalgerat/ l 300 1 500 DM

B / 50L. / mittlere Ausstattung / GroBbgerdt / 1.300 - 1.500 DM 6 15,15
B / 70L / Luxusausstattung / Normalgerit / 1.300 - 1.500 DM 1 10,61
A / 60L / Luxusausstattung / Raumspargerat / 1.300 - 1.500 DM 4 9,09
C / 60L / Luxusausstattung / Normalgerdt / 1.800 - 2.000 DM 7 7,58

Tab. 5: Die Haufigkeiten, mit denen die fiinf bestplazierten Produktvarianten allen anderen
vorgezogen wurden

Wie aus der Tabelle hervorgeht, favorisierten die Probanden vorwiegend (natirlich real
nicht angebotene) Waschmaschinen normaler MaBle (und normalem Fassungsvermo-
gen), unterdurchschnittlichem Wasserverbrauch und tendenziell gehobener Ausstattung
zu einem Preis in der niedrigsten Preisgruppe. Zu den am wenigsten préiferierten Pro-
duktvarianten zihlen Gerite mit einfacher Ausstattung sowie Raumspargerite. Das

schlechte Abschneiden der neuen Geritetypen wird in der folgenden, komprimierten
Ubersicht deutlich.

Normalgeral 5 kg 1 7 10 11 13,16,20 62,13
Grobgerit, 6 kg 3,5,6,8,9,14,19 24,25
Raumspargerit, 4 kg 2,4,12,15,17,18 13,64

Tab. 6: Die Hdaufigkeiten der einzelnen Gerdtegrofien auf dem hochsten Rang

Detailliertere Aussagen lassen sich erhalten, wenn man die Bedeutung der verschiedenen
Waschmaschinenmerkmale fiir die Kaufwahrscheinlichkeit analysiert, die im Wege der
Conjointanalyse gewonnen werden. Aus Abbildung 3 geht hervor, daB die Konsumenten
beim Kauf von Waschmaschinen den Verbrauchswerten (hier: der Wasserverbrauch) die
meiste Beachtung schenken und erst danach ihr Augenmerk auf Ma-
Be/Fassungsvermogen, Ausstattung, Preis und Marke richten. Offenbar spiegelt sich
hierin das gestiegene UmweltbewuBtsein der Konsumenten wieder, das ebenso in der
bereits erwiahnten Stern-Studie , Dialoge 3“ zum Ausdruck kommt. Ob die Konsumenten
indessen auch bereit sind, fiir besonders wassersparende Waschmaschinen einen hoheren
Preis zu bezahlen, wird an anderer Stelle zu zeigen sein.

Abb. 3: Relative Wichtigkeit der Produktmerkmale
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Bei diesem Ergebnis uberrascht die groBe Bedeutung des Merkmals Ma-
Be/Fassungsvermogen, da zuvor bei der direkten Priferenzmessung jedes einzelne keine
Relevanz besal3. Dieser Befund 146t sich auf folgende Weise erklaren: Wie bereits ange-
deutet kann man davon ausgehen, dafl der Mehrzahl der Konsumenten die Existenz von
Frontlader-Waschmaschinen mit von der Norm abweichenden Mallen bzw. Fassungs-
vermogen nicht bekannt ist. Dies ist darauf zurlickzufihren, da deren Nutzen kaum
kommuniziert wird und sie bislang nur in wenigen Geschiften erhaltlich sind. Uberdies
148t sich konstatieren, dafl der zuktnftige Standort einer Waschmaschine beim Bau von
Hausern und Wohnungen zumeist antizipiert und fir ,normale Front- bzw. Toplader
ausgelegt wird. Insofern stellt sich das Problem geeigneter Mal3e nur in manchen Fillen.
Die beschriebenen Umstinde fiithrten in einer Reihe von Fillen dazu, dafl Probanden die
Stimuli zunichst nach dem Fassungsvermégen sortierten und erst anschlieBend die tibri-
gen Produktmerkmale in ihr Urteil integrierten. Die relativen Wichtigkeiten der iibrigen
Merkmale entsprechen abgesehen vom Preis weitgehend den Ergebnissen des Pretests
sowie einer Untersuchung der Bosch-Siemens Hausgerite GmbH.

Die Betrachtung des in Abbildung 4 gezeigten Beitrags unterschiedlicher Merkmalsaus-
pragungen zum Zustandekommen des Gesamtnutzens erlaubt eine Prézisierung der zu-
vor erzielten Ergebnisse. Hierzu sei angemerkt, daf3 im weiteren ausschlieBlich auf eins
normierte Praferenzwerte prasentiert werden. Ein Blick auf die Teilnutzenwerte des At-
tributs ,Marke™ macht deutlich, dafl die Marke B zu der von den Probanden am meisten
priferierten gehort. Sie erreicht mit Abstand den hochsten relativen Teilnutzenwert. Die
indessen sehr gering ausfallende Differenz zwischen den Marken A und C 14t zwischen
ihnen eine hohere Bereitschaft zur Substitution erkennen, als bspw. zwischen C und B.
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Abb. 4: Der Beitrag der einzelnen Merkmalskomponenten zum Gesaminufzenwer!

Aus den sehr niedrigen Nutzenbeitrigen von Raumspar- bzw. GroBwaschmaschinen
kann man den SchluB} ziehen, daf} diese Geritetypen vermutlich nicht die Innovations-
kraft besitzen, die erforderlich wire, um diese neuen Waschmaschinenkonzepte zum Er-
folg zu fithren.

In gewisser Weise iiberraschend ist das Ergebnis, daB die Konsumenten auf Komfort
beim Wischewaschen nicht verzichten mogen. So erreichten die mittlere und die Luxus-
ausstattung die hochsten Teilnutzenwerte. Dieses Ergebnis ist vor allem darauf zurtck-
zufithren, daB es sich hier um ein Merkmal handelt, das sowohl die Ausstattung 1.S.v.
Zusatz-/ Sonderprogrammen, als auch die Schleuderdrehzahl umfalt. So wurde bei den
Befragungen beobachtet, daBl Probanden bevorzugt Gerdte mit héheren Schleuderdreh-
zahlen selektierten. Sollte die Luxusausstattung indessen unverhaltnismafig hohe Mehr-
kosten verursachen, stellt sich aufgrund der geringen Unterschiede zwischen den beiden
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besten Merkmalsauspragungen die Frage, ob nicht auf eine Luxus-Ausstattungsvariante
verzichtet werden sollte. Eine Antwort darauf konnte die Berticksichtigung von Kosten-
informationen in der Conjointanalyse geben (vgl. Bauer/Herrmann/Mengen, 1994, S.
81-92; Dobson/Kalish, 1993, S. 160-175).

Als letztes richten sich die Auswertungen zur Priferenzbildung auf die Merkmale
,Wasserverbrauch” und ,Preis“. Die aggregierte Auswertung zeigt fur beide Attribute
nahezu idealtypische Verldufe der Praferenzfunktionen. So sinken bspw. mit steigendem
Preis die Nutzenwerte, was der klassischen Preisabsatzfunktion entspricht.

3.2 Der Einfluf3 ausgewihlter Produktmerkmale auf die Preisbereitschaft

Die Quantifizierung der Zahlungsbereitschaft fiir alternative Auspragungen 1af3t sich wie
folgt bewerkstelligen: Die Teilnutzenfunktion der Preiskomponente verlduft zwischen
den Preisbereichen linear (vgl. hierzu und zu den folgenden Ausfithrungen Abbildung
4). Legt man jeweils den mittleren Preis der unterschiedlichen Bereiche zugrunde, ent-
spricht die Nutzendifferenz von 0,17 flir das hier interessierende hohere Preisniveau ei-
ner Preisdifferenz von 500,- DM. Folglich fiihrt eine Nutzendifferenz von 0,09 zwi-
schen der 50- und 60-Liter-Auspriagung beim Wasserverbrauch zu einer monetéren Dif-
ferenz von 265,- DM. Mit anderen Worten, der Konsument ist bereit, bei einer Verringe-
rung des Wasserverbrauchs von 60 auf 50 Liter 265,- DM mehr fiir eine Waschmaschine
aufzuwenden. Der Nutzengewinn aus der Verbrauchsverringerung entspricht bei einer
Preiserhohung um diesen Betrag genau dem dadurch erleideten Verlust an Nutzen, so
daB der Gesamtnutzen unverindert bleibt. Die Hypothese H6, welche unterstellt, daf3 die
Konsumenten im Durchschnitt nicht bereit seien, fiir eine besonders wassersparende
Waschmaschine mehr Geld auszugeben, ist insofern widerlegt.

Analysiert man den EinfluB des Merkmals Mafle/Fassungsvermogen auf die Preisbereit-
schaft, erhilt man die in Tabelle 7 wiedergegebenen Betrige.

Normalgerit vs. Raumspargerét -0,14 -412.-

Normalgerit vs. GroBigerit -0,19 ~559.-
Grofgerit vs. Raumspargerit +0,05 +147.-

Tab. 7: Die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir alternative Waschmaschinentypen

Die Zahlungsbereitschaft eines durchschnittlichen Konsumenten liegt demnach fiir
Raumspargerite um 412,- DM unter derjenigen von Normalgeréten. Ein mit - 559,- DM
noch schlechteres Verhiltnis ergibt sich uberraschenderweise zu Grofgeriten. Daraus
kann der SchluB gezogen werden, daf3 die Konsumenten erst dann bereit sind, auBBerhalb
der Norm liegende Waschmaschinen zu erwerben, wenn deren Preise erheblich unter
denen vergleichbarer Normalgerite liegen. Gleichwohl besteht die Moglichkeit, daB sich
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einzelne Konsumentengruppen hinsichtlich ihrer Priaferenzen fir alternative Waschma-
schinentypen unterscheiden. Dies wird eine in Kapitel 3.4 erfolgende clusteranalytische
Betrachtung zeigen.

3.3 Die Priferenzstruktur von a priori festgelegten Konsumentengruppen

Das Ziel dieses Kapitels besteht darin, Unterschiede im Urteilsverhalten a priori festge-
legter Verbrauchergruppen aufzudecken und durch personenbezogene Merkmalskonstel-
lationen zu erklaren. Es soll festgestellt werden, inwieweit sich die soziodemographi-
schen Merkmale HaushaltsgréfBBe und Alter sowie der Standort der Waschmaschine auf
die Priferenz bestimmter Merkmale bzw. Merkmalsauspragungen auswirken. Dazu wird
mittels der einfaktoriellen Varianzanalyse gepriift, ob bspw. einer der genannten sozi-
odemographischen Faktoren einen signifikanten EinfluB auf die Mittelwerte der nor-
mierten Teilnutzenwerte einer bestimmten Merkmalsauspragung ausiibt. Ist dies der
Fall, werden der Scheffé- und der LSD-Test dazu benutzt um festzustellen, welche Fak-
torstufen diesen signifikanten Einflu3 verursachen.

Tabelle 8 zeigt den Einflull unterschiedlicher HaushaltsgroBen auf die Teilnutzenwerte
der Merkmalsauspragungen bei Waschmaschinen. Dabei bezeichnen die in den Késten
stehenden Zahlen die relativen Bedeutungsgewichte. Hinsichtlich der Ausstattung fallt
auf, daB sich die durchschnittlichen Teilnutzenwerte mit dem Anstieg des Ausstattungs-
umfangs unabhingig von der Anzahl der im Haushalt lebenden Personen gleichfalls er-
hoéhen. Eine Ausnahme bilden die Haushalte mit zwei Personen, die eine leicht erhdhte
Priferenz gegentiber der mittleren Ausstattungsvariante besitzen.

Tab. 8: Die mittleren Teilnutzenwerte und relativen Faktorgewichte der Probanden in Ab
hanigkeit der Haushaltsgrofie
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Wie erwartet besitzt das Merkmal Ausstattung fiir Haushalte mit vier und mehr Personen
die grofite Kaufrelevanz. AuBlerdem erreicht die Luxusausstattung dort den hoéchsten
Teilpriaferenzwert. Allerdings differieren die mittleren Teilnutzenwerte der Merkmals-
auspragungen bei allen vier HaushaltsgroBen nicht nennenswert bzw. unsystematisch
Die Hypothese H1, wonach eine zunehmende Haushaltsgro3e zu hoheren Anforderun-
gen an den Ausstattungsumfang von Waschmaschinen fithre, wird durch die Ergebnisse
folglich nicht bestéatigt.

Auch die Hypothese H2 erfihrt durch die empirische Untersuchung keine Bestétigung.
Sie unterstellt, da3 mit zunehmender HaushaltsgroBe die relative Wichtigkeit des Preises
beim Kauf von Waschmaschinen sinkt. Eine Tendenz dazu kann man zwar beobachten,
dennoch sind die Unterschiede nicht statistisch signifikant. Bemerkenswert ist, daf3 die
durchschnittlichen Teilpréiferenzwerte bei Einpersonenhaushalten tGber alle Preisstufen
hinweg relativ hoch ausfallen, wihrend bei Dreipersonenhaushalten die gegenldufige
Entwicklung feststellbar ist. Ein Preis zwischen 1.300,- DM und 1.500,- DM tragt also
bei den kleinsten Haushalten relativ mehr zur Gesamtpriferenz bei als bei den beiden
egroBen Haushaltstypen mit drei bzw. vier Mitgliedern. Unterstellt man, da3 Einperso-
nenhaushalte eher einer jingeren Altersschicht zuzurechnen sind, diirfte sich fir die Ge-
geniiberstellung der Determinanten Preis und Alter ein dhnliches Bild ergeben, d.h. jun-
gere Konsumenten achten beim Kauf von Waschmaschinen verstarkt auf den Preis der
Gerite.

Beim Blick auf die relativen Faktorgewichte des Merkmals ,MafBe/Fassungsvermogen®
werden starke Differenzen zwischen den Haushalten mit einer bzw. zwei Personen und
denjenigen mit drei bzw. vier Personen augenfillig. Eine einfaktorielle Varianzanalyse
beziiglich der Mittelwerte der relativen Faktorgewichte fiir die beiden Gruppen fithrt bei
p = 0,10 zu einer signifikanten Differenz (F-Ratio. = 3,298, F-Prob. = 0,074). Fiir Haus-
halte mit drei und mehr Mitgliedern besitzt das Merkmal MaBe/Fassungsvermogen
damit eine tendenziell grofBere Bedeutung fiir die Kaufentscheidung als fur Ein- und
Zweipersonenhaushalte. Die Hypothese HS8, in der dieser Zusammenhang vermutet wird,
erfahrt insofern eine Bestitigung.

Analysiert man die durchschnittlichen Teilpraferenzwerte bei unterschiedlichen Auspri-
gungen des Merkmals MaBe/Fassungsvermogen, so 1aBt sich bei p = 0,05 zwischen der
HaushaltsgroBe und der Ausprigung Grofigerit ein signifikanter Einflufl ausmachen (F-
Ratio. = 3,965, F-Prob. = 0,047). Bedingt wird dieser Einfluf3 durch starke Mittelwertun-
terschiede zwischen Haushalten mit einer und vier Personen bzw. dret und vier Perso-
nen. GroBgeriite werden - was nicht tberrascht - tiberzufallig oft von Haushalten mit
vier und mehr Mitgliedern préferiert. Den hochsten durchschnittlichen Teilnutzenwert
erreichen Dreipersonenhaushalte bei Normalgeraten. Hier zeigt der LSD-Test einen si-
gnifikanten Unterschied zu Haushalten mit zwei Personen. Die ehemals fiir vier bis
sechs Personen ausgelegte TrommelgroBe von 5 kg scheint nunmehr bereits fiir Dreiper-
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sonenhaushalte eine 6konomische Alternative darzustellen. Angesichts dieses Befundes
ist schlieBlich der fiir diese Haushaltsgrof3e hohe Nutzenwert fiir Raumspargerate mit 4
kg Fassungsvermogen bemerkenswert. Fir eine weitere Analyse erfolgt eine Differen-
zierung der Stichprobe nach Altersgruppen.

Wie ein Blick auf die relativen Faktorgewichte von Tabelle 9 zeigt, weisen die Angeho-
rigen der Altersgruppe bis 30 Jahre dem Preis eine hohere Bedeutung fiir die Kaufent-
scheidung zu, als die Gruppe der Personen tber 30 Jahre. Eine einfaktorielle Varianza-
nalyse bestitigt diesen ersten Eindruck auf einem 5%-Niveau als signifikant (F-Ratio. =
4,277, F-Prob. = 0,0472), was zur Annahme der Hypothese H4 fihrt. Damit bestétigt
sich die weiter oben formulierte Vermutung, daB jiingere Konsumenten stirker als Alte-
re auf den Preis von Waschmaschinen achten. Weiter fallt auf, daB3 fur diese die Préfe-
renzwerte des Preises durchgingig tiber denen der anderen Altersgruppe liegen. Ob der
Preis hier indessen auch als Qualititsindikator dient, 1453t sich daraus nicht erkennen.

0,213% 0,136
0,158 2444 0,108 163
0,026 0,013

0,292+ 0,204

0,209 30,6 0,155 24,0
0,010+ 0,033

Tab. 9: Die mittleren Teilnutzenwerte und relativen Faktorgewichte der Probanden in Ab
hangigkeit der Altersgruppe

Die Betrachtung der relativen Wichtigkeit des Produktmerkmals ,,Wasserverbrauch bei
beiden Gruppierungen attestiert fiir die ,Jingeren zwar einen hoheren Wert - aller-
dings besteht kein signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen. Die Hypothese H7,
welche unterstellt, da3 die Gruppe bis 30 Jahre dem Wasserverbrauch eine hohere Be-
deutung fiir die Kaufentscheidung beimift als die dlteren Probanden, muB3 daher verwor-
fen werden. Beim Vergleich der durchschnittlichen Teilnutzenwerte fallt gleichwohl auf,
daB bei den ,Jiingeren“ ein eher niedriger Wasserverbrauch weitaus mehr zur Ge-
samtpriferenz beitréigt als bei den ,,Alteren”. Signifikante Mittelwertdifferenzen treten
bei Verbrauchswerten von 50 bzw. 70 Litern zutage. Daraus kann zwar deduziert wer-
den, daB die Gruppe der Personen bis 30 Jahre dem Wasserverbrauch tendenziell eine
hohere Bedeutung beimift als die Gruppe der Personen tber 30 Jahre, der statistisch ge-
sicherte Nachweis 146t sich jedoch nicht fithren.

Als letzte a priori-Gruppierung schlieBlich sei die nach dem Standort der Waschmaschi-
ne analysiert (Tabelle 10). Die Betrachtung der Préferenzprofile macht sichtbar, daf3
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Normalgerite bei Probanden, deren Waschmaschine in der Kiiche steht bzw. stehen
wird, am meisten zur Gesamtpréiferenz beitragen. Zudem schenkt die angesprochene
Gruppe den Mallen bei der Kaufentscheidung gegeniiber den beiden anderen Gruppen
die meiste Aufmerksamkeit.

10,063 0,060 0,090

Tab. 10: Die mittleren Teilnutzenwerte und relativen Faktorgewichte der Probanden in Ab
hingigkeit vom Waschmaschinenstandort

Aufgrund der bereits erwdhnten Tatsache, dall im Bereich der Kiiche zumeist genormte
(Normal-) Gerite in die Kuchenzeile integriert werden, tiberrascht dieser Befund nicht.
Um so tberraschender ist dagegen, dal3 diese Probanden gegentiber der Gruppe, deren
Waschgerit im Bad steht, an Raumspargeriten ein relativ grofes Interesse bekundet. Die
Hypothese H9, welche Konsumenten deren Waschmaschine im Badezimmer steht die
grofite Priferenz fiir Kompaktgerite unterstellt, kann daher nicht bestétigt werden. Die
mittleren Teilnutzenwerte der Merkmalsauspragungen differieren bei allen drei Standor-
ten nicht signifikant auf dem 5%-Niveau. Ein statistisch gesicherter Einflul des Wasch-
maschinenstandortes auf die Priferenz fur eine bestimmte Grofle des Waschgerites 143t
sich daher nicht konstatieren.

3.4 Die Priferenzstruktur a posteriori ermittelter Konsumentengruppen

Im vorangegangenen Abschnitt wurde untersucht, wie sich die Priaferenzen a priori de-
finierter Konsumentengruppen unterscheiden. Dieses Kapitel hingegen hat zum Ziel, aus
der Gesamtheit der Versuchspersonen Gruppen zu bilden, die in sich moglichst homo-
gene, zueinander indessen heterogene Préferenzen beziiglich der Waschmaschinenkom-
ponenten besitzen. Die Identifizierung derartiger Teilgruppen von Probanden erfolgt an-
hand einer zweistufigen Clusteranalyse (vgl. Punj/Stewart, 1983, S. 144-145). Im An-
schlul daran durchgefiihrte Diskriminanzanalysen verfolgen zwei Ziele: Zum einen soll
eruiert werden, ob sich die Gruppen signifikant voneinander unterscheiden, und welche
Variablen eine diskriminatorische Bedeutung aufweisen. Dabei dienen die Cluster-
zugehorigkeiten als abhingige, die Teilnutzenwerte als unabhéngige Variablen. Zum an-
deren soll damit festgestellt werden, durch welche so-ziodemographischen Merkmale
sich die Cluster besonders gut trennen lassen. In diesem Fall bilden die Soziodemogra-
phika die unabhingigen Variablen. Den letzten Schritt schlieBlich bildet die Erstellung
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eines soziodemographischen Profils der Cluster, wofiir zusatzlich Kontingenztabellen zu
Hilfe genommen werden.

Die Datenbasis fiir die Clusteranalyse besteht aus den normierten Teilnutzenwerte der
Probanden. Da sie dieselbe MaBeinheit besitzen und intervallskaliert sind, bietet es sich
an, als MaB fir die interindividuelle Ahnlichkeit bzw. Heterogenitit der Priferenzstruk-
turen der Probanden die quadrierte euklidische Distanz zu verwenden. Als Fusionie-
rungsalgorithmus kommt das Verfahren von Ward zum Einsatz. Zur Bestimmung der
Clusteranzahl dient der inverse Scree-Test (Elbow-Kriterium), bei welchem die Fehler-
quadratsumme gegen die entsprechende Clusteranzahl in einem Koordinatensystem ab-
getragen wird (vgl. Abbildung 7). Ein verhaltnismaBig starker Heterogenitétszuwachs ist
dort beim Ubergang von fiinf auf vier Cluster sichtbar, weshalb hier eine Finf-Cluster-
Losung favorisiert wird.

Abb. 5: Bestimmung der Clusteranzahl beim Ward-Verfahren mit Hilfe des ,, Elbow-
Kriteriums*

Ein schwerwiegender Nachteil hierarchischer Fusionierungsalgorithmen besteht indes
darin, daB3 einmal vorgenommene Verschmelzungen in spéteren Schritten nicht mehr
aufgelost werden konnen. Aus diesem Grund wird an dieser Stelle das partitionierende
K-Means-Verfahren nachgeschaltet, bei welchem ausgehend von einer ermittelten Start-
partition durch Verschieben der Elemente nach MaBgabe des Varianzkriteriums eine
Maximierung der Streuung zwischen den Cluster-Zentren erfolgt. Im Fall der vorliegen-
den Untersuchung bilden die Cluster-Zentren der ermittelten fiinf Teilgruppen die Aus-
gangsdaten fur das K-Means-Verfahren.

Ein erstes Kriterium zur Beurteilung der Homogenitit der gefundenen Cluster bildet der
F-Wert, dessen Werte fiir eine Gruppierung moglichst 1 nicht Gbersteigen sollten (vgl.
Bauer/Thomas, 1984, S. 221). Es kann vorweg genommen werden, da3 die gefundenen
Cluster lediglich in Einzelfillen F-Werte tGiber eins besitzen. Sie konnen daher als homo-
gen gelten. Als weitere statistische KenngroBe dient der T-Wert, der Richtung und Stér-
ke der Abweichung des Clustermittelwertes einer Variablen vom Mittelwert dieser Va-
riablen in der Erhebungsgesamtheit zum Ausdruck bringt (vgl. Backhaus et al., 1994, S.
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311). Zur weiteren Charakterisierung der Cluster werden schlieBlich die mittleren nor-
mierten Teilnutzenwerte sowie die relativen Faktorgewichte herangezogen. Letztge-
nannte seien in Abbildung 8 zunichst im Uberblick dargestellt. Sie vermitteln einen er-
sten Eindruck von den Priaferenzschwerpunkten der einzelnen Cluster. Fir das Produkt-
merkmal Marke ergaben sich im Wege der Clusteranalyse keine sinnvoll zu interpretie-
renden Ergebnisse. Es findet in diesem Analyseschritt daher keine weitere Bertcksichti-

gung.

Abb. 6: Die relative Wichtigkeit der Produkteigenschaften fiir die einzelnen Cluster

Cluster 1: Die niichtern-funktionellen Kiufer von Raumspargeriten

Cluster 1 enthilt zehn Probanden, die eine sehr homogene Gruppe bilden. Das verdeutli-
chen die F-Werte, die lediglich beim hochsten Preisniveau einen Wert iiber eins anneh-
men (Tabelle 11). Hier bestand unter den Mitgliedern des Clusters offenbar Uneinigkeit.
Der T-Wert indessen fillt lediglich beim niedrigsten Preisintervall positiv aus, was dar-
auf hindeutet, daB3 das Cluster diese Preisauspragung tberdurchschnittlich praferiert.
Gleichzeitig 148t sich der Tabelle entnehmen, dal mehr Personen als in der Erhebungs-
gesamtheit eine einfache Ausstattung praferieren (T-Wert = 0,07). Zusammen gibt dies
AnlaB zu dem SchluB, daB3 bei den Mitgliedern des Clusters eher die funktionellen Ei-
genschaften einer Waschmaschine im Vordergrund stehen und sie dafiir aber einen
Preisausgleich suchen.
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?Progiu'ktmefkmal . ; Ausprigung
B ‘ Inormal, 5kg - 0,57 1,55 0,6763
MaBe/Fassungsvermgen. [Klein, 4kg' | 043 2,03 0,5791 55,81
i NN R T DR R 0,00 0,64 0,0000
] 0,09 0,07 0,0000
Ausstationg 0,20 -0.34 0,0480 8.99
e ; | 0,25 -0,56 0,0707
IEr [1300-1.500DM | 0,16 0,48 0,0636
Preisniveau [1800-2000DM | 0,23 -0,56 0,0372 10,51
8 a1 123002.500DM | 3,00 0,65 0,0000
‘ 031 -0,15 0,1571
0,32 -0,39 0,1055 16,83
0,96 -0,44 0,0000

Tab. 11: Die F- und T-Werte sowie das mittlere Teilnutzenwertprofil und die relativen Faktor
gewichte fiir Cluster |

Diese Argumentation erfihrt infolge der durchgehend negativen T-Werten beim Was-
serverbrauch noch eine Bekriftigung. Einer ,billigen Waschmaschine traut man hier
offenbar keinen unterdurchschnittlichen Wasserverbrauch zu. Dafl man sich einen sol-
chen dennoch wiinscht, vermitteln die Nutzenwerte sowie das fur das Cluster hohe Fak-
torgewicht. Dieses wiederum fillt fiir die Malle der Geréte am hochsten unter allen Clu-
stern aus. Bereits die Teilnutzenwerte und die stark im positiven Bereich liegenden T-
Werte deuten auf eine Favorisierung von Raumspargeriten hin. Zusammenfassend las-
sen sich die Mitglieder von Cluster 1 wie folgt charakterisieren:

e Die Abmessungen der Waschmaschinen spielen fiir deren Kaufentscheidung eine
iiberragende Rolle,

e Raumspargerite werden favorisiert, Normalgerdten ist man nicht abgeneigt,

¢ die Funktionalitdt der Waschmaschinen steht im Vordergrund und

e deshalb ist man auch nicht bereit, einen Preis im mittleren oder hohen Preisniveau in
Kauf zu nehmen.

Cluster 2: Die Preisbewuliten mit Umweltverantwortung.

Cluster 2 ist mit 18 Mitgliedern das grofite Cluster der Untersuchung. Gleichzeitig han-
delt es sich um eine derjenigen Gruppierungen, deren Praferenzen die meiste Homogeni-
tit aufweisen (Tabelle 12). Ins Auge stechen sehr hohe durchschnittliche Teilpriferenz-
werte fiir den Wasserverbrauch sowie korrespondierende T-Werte und ein entsprechen-
des relatives Faktorgewicht. Dies 148t den SchluB} zu, daB die Mitglieder von Cluster 2
den Waschvorgang mit moglichst wenig negativen Folgen fir die Umwelt verrichten
mochten bzw. Folgekosten durch den Gebrauch der Maschine antizipieren. Letzteres
konnte etwa ein Indikator auf das Vorliegen eines gehobeneren Bildungsniveaus sein.
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|normal, Skg | 008 -0,61 0,0360

n |kiein 4kg 0,18 0,42 0,0000 9,98
Cleobeke | 020 0,24 0,0040
B dJeinfach - 0,52 0,04 0,0000
Ausstattung ittel 035 0,33 00946 | 12,86
(I B 0,26 20,39 0,112
| 0,37 0,01 0,2272
Preisniveau 0,72 0,17 0,1366 18,49
B & 0.26 20,08 0,0000
| 0,46 1,20 0,6528
60 Liter 0,84 1,08 0,4483 50,21
| 70 Liter 0,58 -0,34 0,0000

Tab. 12: Die F-und T-Werte sowie das miftlere Teilnutzenwertprofil und die relativen Fakfor
gewichte fiir Cluster 2

Ahnlich wie Cluster 1 priferiert auch diese Teilgruppe einfach ausgestattete Waschma-
schinen (T-Wert = + 0,04) etwas mehr als der Durchschnitt und zieht gegentiber der Er-
hebungsgesamtheit die niedrigste Preisgruppe vor. Uneinheitlich dagegen présentieren
sich die Werte fiir das Merkmal Malle/Fassungsvermogen, das fiir die Kaufentscheidung
im tibrigen die geringste Rolle spielt. Die typischen Mitglieder in Cluster 2

e wihlen ihre Waschmaschine hauptsachlich nach dem Wasserverbrauch aus,

e legen Wert auf einen giinstigen Preis der Geréte und

e sind dafiir bereit, auf einen gewissen Ausstattungsluxus zu verzichten.

Cluster 3: Die Preisfixierten

Mit nur sechs Probanden handelt es sich hierbei um das kleinste aller betrachteten Clu-
ster. Die Teilnutzenwerte der zur Segmentation herangezogenen Produktmerkmale sind
auch hier als tiberaus homogen zu bezeichnen (Tabelle 13).
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Produktmerk ml Auspragung
oo Inormal, Skgo -0,87

Malie/Fasstingsvermogen | Kein, 4kg .| 0,01 0,53 0,0020 337

o eobeke | 0,03 0,49 0,0040

E iR T E | einfach - 1 o012 -0,16 0,0000
Aussiatng |mitel 035 0,33 01119 | 17,05

T o dtwus | 038 0,04 0,2278

. - 1.300-1.500 DM 0,38 2,49 0,7654
Preisniveau = | 1800-2.000DM | 0,15 1,99 0,5056 | 57,08

17 ’ 1 o000 037 0,0000

i 0,18 0,42 0,2078
sserverbrauch 0,53 20,29 0,1819 16,03

| 0,00 0,48 0,0000

Tab. 13: Die F- und T-Werte sowie das mittlere Teilnutzenwertprofil und die relativen Fak
forgewichte fitr Cluster 3

Das Produktmerkmal MaBe/Fassungsvermogen besitzt die geringste relative Wichtig-
keit. Auch die Nutzenwerte der Clustermitglieder liegen hier weit unter den entspre-
chenden Werten der gesamten Stichprobe. Trotzdem ld6t sich sowohl aufgrund der T-
Werte als auch der Nutzenwerte eine gewisse Vorliebe fiir Grof3gerite vermuten. Das
dominante Produktmerkmal fiir diese Gruppierung stellt indessen der Preis dar. Dabei
kann man eine deutliche Priferenz fiir das niedrigste Preissegment erkennen (T-Wert =
2,49). Mehr als in der Erhebungsgesamtheit werden aber auch Gerite des mittleren
Preisbereichs gewiinscht. Zugleich zeigen die mittleren Nutzenwerte der Ausstattung
sowie der hohe T-Wert fir die Luxusvariante, da3 die Mitglieder des Clusters auch bei
niedrigen Preisen nicht auf eine gewisse Mindestausstattung verzichten mogen. Eine
insgesamt untergeordnete Rolle fur die Gruppierung spielt der Wasserverbrauch. Man
erwartet hier bei dem priferierten Preisniveau offenbar nicht, da3 der Wasserverbrauch
unterdurchschnittlich ausfillt. Insgesamt 1483t sich konstatieren, da3 die Mitglieder des
Clusters
e dem Preis die hochste Bedeutung beimessen und sich eine moglichst preiswerte
Waschmaschine wiinschen,
e die beiden Extremauspragungen des Wasserverbrauchs meiden und
e auf Ausstattungskomfort eher nicht verzichten wollen.

Cluster 4: Die Kiufer von Grofigeriten

Cluster 4 setzt sich aus 17 Personen zusammen und bildet damit die zweitgroBte homo-
gene Grupplerung.




:':dvpktmé:rkr;nal | Auspragung T-_Weﬁ
... \normal Skg 0,45
Malo/Fassungsyermogen |klein 4 kg 0,17 0,33 0,0000 | 36,07
o lgobekg | 182 0,85 0,2694
o leinfach - | 294 0,25 0,0000
Ausstattng ©{mitel | 028 20,30 0,0924 16,45
[y £ o ' L 0,25 -0,46 0,0536
035 20,31 0,1467
0,87 0,15 0,1855 15,86
0,63 0,16 0,0000
0.30 -0,40 0,2250
0,28 0,45 01474 | 20,07
1,29 0,11 0,0000

Tab. 14: Die F- und T-Werte sowie das mittlere Teilnutzenwertprofil und die relativen Fak
torgewichte fiir Cluster 4

Beim Blick auf die relativen Faktorgewichte der Produktmerkmale fallt deren ver-
gleichsweise ausgewogene Verteilung auf. Am meisten achten die Personen des Clusters
beim Kauf von Waschmaschinen auf den Faktor Mal3e/Fassungsvermdgen. Dabei sind
sie bei der Ausprigung , Raumspargerit, 4 kg™ offenbar nicht zu Kompromissen bereit.
Dies bringen sowohl der negative T-Wert als auch der niedrige durchschnittliche Nut-
zenwert zum Ausdruck. Eine deutliche Priaferenz ist hingegen fiir Gro3gerite erkennbar.

Was die Ausstattungswiinsche der Waschmaschinen betrifft, so sind im Cluster Perso-
nen, welche die einfache Ausstattungsvariante bevorzugen, tiberreprisentiert (T-Wert =
0,25). Hinsichtlich des Preisniveaus kann festgehalten werden, daB3 die T-Werte fur den
Bereich zwischen 1.800,- DM und 2.000,- DM zwar héher liegen als in der Erhebungs-
gesamtheit, der Preis fur die Kaufrelevanz im Cluster aber die geringste Wichtigkeit
besitzt. Der Wasserverbrauch weist in seiner Extremauspragung (70 Liter) hier zum er-
stenmal einen positiven T-Wert auf, was im Gegensatz zum relativen Faktorgewicht
steht. Dies konnte im Zusammenhang mit der Praferenz von Grof3geriten stehen, denen
die Probanden anscheinend einen hoheren Wasserverbrauch zugestehen. Aus diesen
Ausfiihrungen li6t sich ableiten, daf die Angehorigen von Cluster 4

o Grofigerite bevorzugen und Raumspargeriten ablehnend gegentiber stehen,

o daflir bereit sind, zum einen einen Preis der mittleren Auspriagungsstufe zu bezahlen

¢ und zum anderen einen hoheren Wasserverbrauch in Kauf nehmen sowie

e einer einfacheren Ausstattung den Vorzug zu geben.

Cluster 5: Die Komfortorientierten

Die Priferenzen der Angehorigen von Cluster 5 lassen sich bis auf die Maximalauspri-
gungen der Faktoren , Preis“ und ,,Wasserverbrauch” als homogen bezeichnen.




-7 -

.?yocﬁikﬁhegkmal G 'Au's@ragurfgé | r | rel?a,ti'x‘re‘ ‘
[ normal, Skg | 024 -0,44 0,0480
Maie/Fassungsvermogen |Kleindkg | 026 0,14 0,0174 16,43
P CleoBokg | 049 20,10 0,0000
L cinfach 0,00 20,31 0,0000
 Ausstattung Imiet. | 093 1,66 05407 | 50,59
S L | 020 1,81 0,6562
1T [1300-1.500DM | 0,20 -0,36 0,1232
Preisniveau 1.8002.000DM | 0,23 0,49 0,0534 12,33
3 ' 2.300-2.500 DM 1,63 0.20 0,0000
T E 031 0,87 0,0000
Wasserverbrauch 0,22 20,69 0,0185 13.67
: : 121 0.81 0,0076

Tab. 15: Die F- und T-Werte sowie das mittlere Teilnutzenwertprofil und die relativen Faktor
gewichte fiir Cluster 5

Im Cluster besteht eine ausgeprigte Tendenz zu gut bis sehr gut ausgestatteten Wasch-
maschinen. Dies wird beim Blick auf die entsprechenden T-Werte, Nutzenwerte und die
relative Bedeutung des Faktors deutlich. Dafiir sind auch mehr Personen als im Erhe-
bungsdurchschnitt bereit, einen Preis zwischen 2.300,- DM und 2.500,- DM zu bezahlen.
AuBerdem ist man im Cluster eher bereit, zu GroBgeriten mit 6 kg Fassungsvermogen
zu greifen und - dhnlich wie bei Cluster 4 - nimmt man auch hier einen Wasserverbrauch
von 70 Litern leichter hin, als im Stichprobenmittel. Das typische Clustermitglied gemaf
Cluster 5

e istin erster Linie an komfortabel ausgestatteten (GroB3-) Geriten interessiert,

e bezahlt auch einen angemessenen Preis dafiir und

e nimmt einen hoheren Wasserverbrauch fiir diese in Kauf.

Die Analyse der Cluster konnte zeigen, da3 die normierten Teilnutzenwerte von Nor-
malgeriten in allen Féllen tiber denjenigen von Raumspargeriten liegt. Errechnet man
die Zahlungsbereitschaften gemal3 den vorausgegangenen Ausfiihrungen, 146t sich folg-
lich keine Nachfragergruppe finden die bereit wire, fiir Raumspargerite einen minde-
stens gleich hohen Preis wie fiir Normalgerite zu bezahlen. Die Hypothese H3, welche
von einem solchen Zusammenhang ausgeht, erfahrt daher keine Bestatigung.

Eine diskriminanzanalytische Betrachtung der Cluster zeigt nun, in welchem AusmaB
sich die beschriebenen Gruppen voneinander unterscheiden, und durch welche Variablen
sich die Unterschiede erkldren lassen. Die schrittweise Einbeziehung der Pradiktorva-
riablen bietet gegeniiber einer simultanen Vorgehensweise den Vorteil, dall man iiber die
Reihenfolge, in der die Variablen in die Diskriminanzfunktionen aufgenommen werden
Aufschluf3 erhilt. Mit diesen Kenntnissen lassen sich Aussagen dariiber machen, welche
Variablen am meisten zur Partition beitragen. Ein weiterer Grund, weshalb die schritt-
weise Analyse hier den Vorzug bekommt ist darin zu sehen, dafl auf die sonst tibliche
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Eliminierung irrelevanter Variablen verzichtet werden kann. Moglich wird dies dadurch,
daB das Verfahren jeweils diejenige Variable in die Diskriminanzfunktion einbezieht,
die ein bestimmtes Gutemall maximiert (vgl. Klecka, 1980, S. 52-60). In Tabelle 16 sind
einige Giitemal3e zur Beurteilung der Diskriminanzfunktionen wiedergegeben.

0 0,0024 | 334,280 24 ,0000

1* 9,1395 54,09 1 0,0246 | 205,718 15 ,0000
2% 4,0766 24,13 2 0,1247 | 115,550 8 ,0000
3% 2,0615 12,20 3 0,3817 53,450 3 ,0000

4% 1,6197 9,59
* In der Analyse verbleibende Funktionen

Tab. 16. Einige Giltemafle der Diskriminanzanalyse zur Clustertrennung

Bei funf Clustern lassen sich vier Diskriminanzfunktionen bilden, die allesamt hochsi-
gnifikant zur Trennung der Gruppen beitragen. Dies geht aus den hohen Chiquadrat-
bzw. den niedrigen Wilks” Lambda-Werten hervor. Die diskriminatorische Bedeutung
der Teilnutzenwerte 14t sich wie erinnerlich aus der Reihenfolge erkldren, in der diese
in die Diskriminanzfunktionen aufgenommen werden. Hiertiber informiert Tabelle 17.
Die restlichen Variablen erreichten das geforderte Signifikanzniveau von 5% nicht.

chrit Vaﬁ;iﬁfe - Wilks’ ;Si‘gniﬁkaﬁzz'-_
1 TNW Raumspargerét 0,204 ,0000
2 TNW Luxusausstattung 0,052 ,0000
3 TNW Preisgruppe 1.300-1.500.- 0,013 ,0000
4 TNW 50 L Wasserverbrauch 0,004 ,0000
5 TNW mittlere Ausstattung 0,003 ,0000
6 TNW Normalgerit 0,002 ,0000

Tab. 17: Die Reihenfolge, in der die einzelnen Variablen in die Analyse einbezogen werden

Der (nicht aufgefiihrten) Klassifikationsmatrix 14}t sich entnehmen, dall 100% der Fille
korrekt klassifiziert wurden. Bei zufilliger Zuordnung der Individuen auf die Cluster
wiren dagegen (unter Vernachldssigung unterschiedlicher Gruppengrofen) lediglich
20% der Fille richtig zugeordnet worden. Daraus ergibt sich ein weiterer Hinweis auf
die gute Trennung der fiinf Cluster.

Um nun einen Einblick darin zu erhalten, durch welche soziodemographischen Eigen-
schaften sich die Mitglieder der einzelnen Cluster auszeichnen, kommt eine zweite Dis-
kriminanzanalyse zum Einsatz. Diesmal fungieren die soziodemographischen Daten als
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Pradiktoren. Tabelle 18 zeigt, wie gut die soziodemographischen Merkmalsvariablen
jeweils isoliert zwischen den fiinf Gruppen trennen.

' Vanablc 555 Wilks'? Lambda | -
HH-Grofe , 71200 5,7640 ,0006
Schulbildung ,83153 2,8870 ,0302
Anzahl der Zimmer ,85226 2,4703 ,0547
Wohnfliche (QM) 87305 2,0721 ,0964
Waschhaufigkeit ,88181 1,9100 J1212
Art des Hauses ,89090 1,7451 1527
Nettoeinkommen 91742 1,2827 ,2875
Eigentumsverhiltnis ,92866 1,0947 ,3679
Alter ,95150 0,7263 L5776

Tab. 18: Die Univariate Trennfihigkeit der soziodemographischen Merkmalsvariablen

Lediglich die Variablen Haushaltsgrofe und Schulbildung trennen signifikant mit einer
Irrtumswahrscheinlichkeit unter 5%. Allerdings darf man bei dieser Betrachtung nicht
iibersehen, dall die Merkmalsvariablen korrellieren. Die nur univariat vorgenommene
Priifung erweist sich demnach als nicht ausreichend. Eine multivariate Beurteilung der
Trennfihigkeit 1463t die Reihenfolge zu, in der die Variablen in die Analyse aufgenom-
men werden. Im einzelnen handelt es sich hierbei um Haushaltsgrofle, Schulbildung,
Nettoeinkommen sowie die Art des bewohnten Hauses. Hier liegt nun allerdings ein
Uiberaus hohes Signifikanzniveau von 20% zugrunde, welches aufgrund der niedrigen
Stichprobenzahl gewihlt wurde. Bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5% fiihrte le-
diglich die HaushaltsgroBe zu einer signifikanten Trennung. Insofern ist es auch nicht
verwunderlich, daB von den vier Diskriminanzfunktionen lediglich eine auf dem 5%-
Niveau differenziert (Tabelle 19).

‘Fur\l}kti(}jﬁj

0
1* 0,5587 65,32 1 0,7556 15,827 9
2% 0,1525 17,83 2 0,8709 7,806 4 0,0989
3% 0,1051 12,29 3 0,9625 2,158 1 0,1419
4% 0,0389 4,55

* In der Analyse verbleibende Funktionen

Tab. 19: Diskriminanzanalytische Giitemafe zur Beschreibung der Cluster anhand soziode
mographischer Variablen

Nachzutragen bleibt an dieser Stelle noch die ,, Trefferquote” fur eine richtige Klassifi-
zierung der Fille. Sie betrigt 53,23% , was gegentiber einer zufilligen Einordnung der
Apn. in finf Gruppen (20%) einen erheblichen Gewinn bedeutet.
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4. Ansatzpunkte fiir die Gestaltung von Waschmaschinen
4.1 Zur Bedeutung von Maflen und Fassungsvermogen der Waschmaschinen

Die Ziele der Untersuchung bestanden darin, die Bedeutung bestimmter Malle von
Frontlader-Waschmaschinen zu untersuchen und die Priferenzen von Nachfragern fir
Raumspar- bzw. Grofgerite zu analysieren.

Bereits anhand der Teilnutzenwerte lie} sich eine sehr dominante Stellung von Normal-
geriiten feststellen, deren Nutzen weit iiber dem von Raumspar- bzw. Grof3geraten liegt.
Der Versuch, die Nutzendifferenzen im Wege einer linearen Interpolation in monetéren
GroBen auszudriicken, erbrachte fiir Raumspargerite eine Zahlungsbereitschaft, die um
etwa 412,- DM unter derjenigen von Normalgeriten lag. Fiir GroBBgerite wurde in die-
sem Zusammenhang eine negative Differenz von anndhernd 559,- DM errechnet. Den-
noch forderte eine clusteranalytische Betrachtung zwei Gruppen zutage, deren Mitglie-
der ein gegeniiber der Erhebungsgesamtheit verstarktes Interesse an Raumspar- bzw.
GroBgeriten aufwiesen. Allerdings lagen in beiden Féllen die durchschnittlichen nor-
mierten Nutzenwerte der Normalgerite Uiber denen der anderen Geriteklassen, so daf
von einer eindeutigen - sich auch in Zahlungsbereitschaft ausdriickenden - Préaferenz fir
einen der beiden neuen Geritetypen nicht gesprochen werden konnte.

Hierbei diirften vor allem folgende Griinde eine wichtige Rolle spielen: Zum einen das
geinderte Waschverhalten, das zu 6fterem Waschen leicht verschmutzter Wasche und
damit zu kleineren Mengen pro Waschgang fiihrt. Einem Bedarf an GroBgeriten wirkt
dieses Verhalten insofern entgegen. Zum anderen fithren neuere Entwicklungen im Be-
reich der Waschmaschinentechnik wie Mengenautomatik und Fuzzy-Logik dazu, daf3
auch kleine Haushalte Waschmaschinen von ublichem Fassungsvermogen dkonomisch
und 6kologisch betreiben konnen. Als Nutzen aus diesen Gerdten bleiben potentiellen
Kiufern daher im wesentlichen die geringeren Abmessungen. Hier allerdings stehen
raumsparende Frontlader in Konkurrenz zu

Topladern, die bereits am Markt etabliert sind. Vor dem Hintergrund dieser und den in
vorausgegangenen Kapiteln dargestellten Untersuchungsergebnissen sowie unter Be-
riicksichtigung der vom betrachteten Unternehmen verfolgten Produktpolitik ist davon
auszugehen, daBl GroB- und Raumspargerite zur Zeit tatsachlich nicht geniigend Inno-
vationskraft besitzen, um mit Erfolg Praferenzen im Marktsegment hochpreisiger
Waschmaschinen aufzubauen.

Nichtsdestotrotz lieB sich bei raumsparenden Frontlader-Waschmaschinen eine gewisse
Dynamik in den Preisbereitschaften verzeichnen. Betrachtet man dies und den weiter
steigenden Anteil an Single-Haushalten sowie die Preisentwicklung fir Wohnraum als
,,weak signal“ empfiehlt es sich, die Priferenzen der Verbraucher fiir kompakte Wasch-
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maschinen weiter im Auge zu behalten. Daftir spricht auch die im Rahmen der Diskri-
minanzanalyse errechnete gute Trennung der Raumspargerite.

Im néchsten Abschnitt folgen daher Vorschlidge fiir eine Ausgestaltung des Marketing-
Mix von Raumsparwaschmaschinen, die man als Bestandteile eines moglichen ,,Schub-
ladenplans“ betrachten kann. Soweit nicht anders angegeben, stehen dabei die Prife-
renzwerte der Mitglieder von Cluster 1 (Kaufer von Raumspargeriten) im Mittelpunkt
der Diskussion. Da die im vorangegangenen Kapitel referierten Ergebnisse tiber die so-
ziodemographische Struktur der Zielgruppen sich aus den genannten Grinden nur unge-
niigend statistisch sichern lieBen, gehen diese im folgenden Abschnitt nicht mit ein.

4.2 Moglichkeiten zur Realisierung eines Marketing-Konzepts fiir Raumsparwaschma-
schinen

Werden Raumspargerite neben den bisherigen Normalgerdten in das Produktprogramm
aufgenommen, handelt es sich um eine Innovation im Sinne von Produktdifferenzierung.
Um eine segmentspezifische Marktbearbeitung (vgl. hierzu etwa Bauer, 1989) zu er-
moglichen, sollte diese Programmexpansion in Form einer neuen Produktlinie erfolgen.
Von produktpolitischer Seite wére dabei zunéchst zu iberlegen, welche Waschmaschi-
nenmalBe verindert werden sollen. Vor dem Hintergrund dessen, daB mittlerweile tiber
50% der Waschmaschinen in Badezimmern stehen, sehen die Verfasser die Tiefe der
Gerite als wichtigsten Gestaltungsparameter. Geldnge es, diese auf 33 cm zu reduzieren,
erreichte man eine Kompatibilitit zur Tiefe von Badezimmermobiliar. Auf diese Weise
lieBe sich die Diffusionsgeschwindigkeit der Innovation noch erhohen (vgl. Kroeber-
Riel, 1993, S. 670-675).

Weitere Gestaltungshinweise lassen sich aus den mittleren Teilnutzenwerten fir Cluster
1 erhalten (vgl. Tabelle 20). Als Vergleichsbasis dient ein im hochpreissegmet positio-
niertes Raumspargerit mit hochwertiger Ausstattung. Zwei alternative Kompaktgerite
zeigen wie sich der Gesamtnutzen verindert, wenn man die Merkmalsauspriagungen
nach Mafgabe der Priferenzen der Clustermitglieder modifiziert.

- Vergleichsbasis

0,58 |Rauomsp., 4 kg 0,58 | Raumsp., 4 kg 0,58

. 0,07 |einfach 0,00 | mittel
60 Liter 0,11 |60 Liter 0,11 1§50 Liter

2.300-2.500 0,00 §1.300-1500 1.800-2.000

samtnutzenwert |

Tab. 20: Beispiele fiir die Variation von Merkmalsauspragungen bei Waschmaschinen firr Clu
ster 1
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Da im Segment mehr Personen als im Stichprobendurchschnitt einfacher ausgestattete
Kleinwaschmaschinen zu einem eher niedrigen Preisniveau préferieren wird empfohlen,
zumindest ein Gerit in der Produktlinie zu fihren, das die Bediirfnisse in dieser Hinsicht
erfiillt (z.B. Alternative 1). Um hoherwertige Gerate gegeniiber einfacheren geniigend zu
differenzieren, sollte man sie mit einem unterdurchschnittlichen Wasserverbrauch und
einer Ausstattung von mindestens mittlerem Niveau equipieren (z.B. Alternative 2). Bei
stark gestiegenem Gesamtnutzen kann man nunmehr einen Preis im mittleren Preisinter-
vall realisieren. Infolgedessen 146t sich erwarten, daf viele Konsumenten sich nicht mit
dem einfachsten Modell begniigen, sondern gleich ,,auf hoherem Niveau einsteigen™.

Was den Preis kompakter Waschmaschinen angeht, so lieB sich wie erinnerlich keine
Bereitschaft der Konsumenten registrieren, dafiir mindestens soviel Geld auszugeben
wie fiir vergleichbare Normalgerite. Eine Niedrigpreisstrategie allerdings erscheint vor
dem Hintergrund der strategischen Uberlegungen des betrachteten Unternehmens eben-
so unzweckmiBig wie unglaubwiirdig. Angebracht ist in diesem Zusammenhang viel-
mehr ein Preis, der sich fur das Marktsegment der Raumspargeréte im oberen Bereich
bewegt aber unterhalb dem des giinstigsten normal dimensionierten Geriétes liegt. Damit
gibt man Konsumenten, die von kompakten Waschmaschinen auf solche normaler Gro-
Be wechseln unmittelbar die Moglichkeit zum , Aufstieg. Angesichts sehr hoher Wie-
derkaufraten ist dieser Aspekt durchaus interessant.

Im Hinblick auf die Distribution platzsparender Waschmaschinen lassen sich dieselben
MaBstibe ansetzen wie bei Geriten iiblicher Abmessungen. Als zusétzliche Lieferser-
vicekomponente sei die Riicknahme von Altgerdten angeraten. Da Waschmaschinen -
auch nach der Einfithrung von Raumspargeriten - als relativ homogene Giiter anzusehen
sind, konnten daraus Wettbewerbsvorteile erwachsen, die zusétzliches akquisitorisches
Potential freisetzen (vgl. Thde, 1991, S. 226-235; Biddle, 1994, S. 44-55). Zudem wiirde
die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens dahingehend unterstrichen, nicht nur unter
qualitativen sondern auch unter 6kologischen Gesichtspunkten fithrend zu sein.

Bei den genannten Mafinahmen erweist sich eine Unterstitzung durch die Kommunika-
tionspolitik  als unabdingbar. Da die Existenz raumsparender Frontlader-
Waschmaschinen bislang kaum bekannt ist, bietet es sich an, in einem ersten Schritt die
Werbebotschaft eher

nutzenorientiert zu gestalten. Als Vergleichsobjekte konnten z. B. Normalgerite oder
Toplader Waschmaschinen dienen. Um den Produkten auch ein klares emotionales
Profil zu geben, sollte die nutzenbasierte Argumentation spéter einer erlebnisorientierten
weichen. Geht man davon aus, da3 Raumspargerite im Bereich der Wohnung aufgestellt
werden und sich daher tagtiglich im Blickfeld der Konsumenten (und deren Géste) be-
finden, macht beispielsweise die Vermittlung von Prestige hier durchaus Sinn. Dies gilt
um so mehr, als eine solche Strategie eine hohe Affinitat zur bisherigen Produktpolitik
des Unternehmens aufweisen wirde. SchlieBlich sei noch auf die nicht zu unterschit-
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zende Bedeutung des Verkaufspersonals fiir die Kaufentscheidung bei Waschmaschinen
hingewiesen. Hier gereicht es zum Vorteil von Hersteller und Handlern, Verkaufer im
Vorfeld mit Verkaufsargumenten auszustatten.

Zusammenfassung

Vor dem Hintergrund sinkender Haushaltsgrof3en, zunehmender ,, Mobiliarisierung® von
Waschmaschinen sowie gednderten ésthetischen und hygienischen Normen besteht das
vorrangige Ziel dieser Arbeit darin zu analysieren, ob Malle und Fassungsvermogen
heutiger Waschmaschinen tiberhaupt noch zeitgeméf sind. Zu diesem Zweck erfolgt ei-
ne empirische Uberpriifung der Priferenzwirkung dreier unterschiedlicher Produktkon-
zepte: Normalgerite mit 5 kg Fassungsvermogen, Raumspar- (4 kg) sowie Grofgerite
(6 kg). Von methodischer Seite wird daftir ein conjointanalytisches Verfahren einge-
setzt.

Ausgehend von einer Darstellung des Hausgerédtemarktes in Europa werden die Griinde
erortert, die AnlaB zum Uberdenken der bisherigen Produktpolitik vieler Waschmaschi-
nenhersteller geben. Bevor das Untersuchungsdesign veranschaulicht wird, werden die
Ziele der empirischen Erhebung fixiert und Hypothesen tiber die Priferenzen von Kon-
sumenten formuliert. Breiten Raum nimmt dann die Darstellung der Ergebnisse ein. Aus
ihnen ergeben sich schlieflich Empfehlungen hinsichtlich unterschiedlicher Produkt-
konzepte.
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