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1. Zur Relevanz der Kundenzufriedenheit fir die Textilwirtschaft

Gegenwartig sehen sich die deutséhen Textilhersteller weltweit tiefgreifenden Struk-
turveranderungen in ihren Volumenmaérkten gegeniiber. Nach langjahrigem stetigem
Wachstum stagniert z.B. in West-Europa, wo immerhin 60% der deutschen Textil-
und Bekleidungsexporte (16.9 Mrd. DM) einen Abnehmer finden', die Nachfrage. Die
Ausfuhren nach Amerika verminderten sich im Zeitraum zwischen den Jahren 1994
und 1995 gar um 11%. Wie ferner die Zahlen des Verbandes der deutschen Textil-
industrie zeigen, ist die Produktion in dieser Branche nunmehr im funften Jahr rick-
laufig. Die Auftragsschwéche fluhrte dazu, daB3 die Produktion im Jahr 1995 um 4%

gedrosselt werden mufte. Dieser Riickgang entspricht dem des Vorjahres.?

Weiters lassen sich die fir die Textilwirtschaft so wichtigen Absatzméarkte wie die
Niederlande (3,2 Mrd. DM), Osterreich (2,7 Mrd. DM) und Frankreich (2,5 Mrd.) da-
durch charakterisieren, daB Marktvolumina vornehmlich vom Ersatzbedarf bestimmt
und von einer steigenden Zahl von Wettbewerbern umkémpft sind’. Bedingt durch
vergleichsweise niedrige Eintrittsbarrieren erscheint vor allem Westeuropa fur die
Umsetzung der Markterweiterungsstrategien indischer Textilhersteller attraktiv.*
Neue Markte, die durch die wirtschaftspolitischen Veranderungsprozesse in Ost-
Europa, in Asien und besonders in China als Leuchtschimmer am Horizont gelten,
lassen zwar prinzipiell auf ein neues und hohes Absatzpotential hoffen.® Doch liegt
im Moment die Kaufkraft in diesen Landern noch nicht in dem notwendigen Ausmalf3

vor, um in groBem Umfang Nachfrage nach Textilien von Herstellern zu schaffen.

Daruber hinaus fuhrt der durch Wertewandel induzierte Trend zu Hedonismus und
Individualismus zu einer sinkenden Akzeptanz immer homogenerer Waren®. Die
daraus resultierende Abkehr vom Massen- hin zum individualisierten Nischenprodukt

erhdht die Marketingkosten. Die abnehmende Bedeutung materieller Werte

' Vgl. Viereck, (1996), S. 58.

2 Vgl. Viereck, (1996), S. 55.

¥ Vgl. Schwerter, 1. (1990), S. 23.

* Das Liefervolumen der indischen Hersteller im Jahr 1995 erhéhte sich gegentiber dem Jahr 1994 um
4% auf insgesamt 1,6 Mrd. DM. Vgl. Viereck, (1996), S. 59.

®Vgl. Gass, (1996), S. 12.

®vgl. Gierl, (1989), S. 4.




gefahrdet zudem den durch das Prestige einer Bekleidungsmarke erzielbaren im-
materiellen Zusatznutzen und erhéht damit vor allem in h&herpreisigen Marktseg-
menten die Preiselastizitdt der Konsumenten. Wo der Prestigewert der Marke noch
vorhanden ist, fihrt der Wertewandel zu einer gesteigerten Erlebnisorientierung beim
Kauf.”

Ein GroRteil der Textilhdndier war bisher nicht in der Lage, sich den ge&nderten An-
forderungen entsprechend neu zu positionieren. Neben einer strategischen Vision®
fehlt es vor allem an Investitionsmitteln. Der stagnierende Markt und die zuneh-
mende Konkurrenz fiihren zu Preiskdmpfen, die den Erfolg der Héndler schmalern.
Auch verursacht von hohen Verkaufs-, Lager- und Vorhaltekosten flr immer differen-
ziertere Textilien ging daher der Umsatz im Jahr 1995 gegeniber dem Vorjahr um
4% zurlick. Damit schnitt der Textileinzelhandel schlechter ab als der Einzelhandel

insgesamt, der ein Minus von nur 1% zu beklagen hatte.’

In einer starkeren Orientierung am Kunden sehen viele Textilhersteller und -handler
eine Losung der skizzierten Probleme."® Denn wahrend die strategischen Konzepte,
die mit den Schlagwértern Lean Management, TQM oder Business-Reengineering
umrissen werden kénnen, bei den meisten Textilherstellern inzwischen zu zum Teil
erheblichen Kosteneinsparungen und Qualitdtsverbesserungen in den Bereichen
Materialwirtschaft, Entwicklung und Produktion gefthrt haben, sind Marketing- und
Vertriebsstrategien seit Jahrzehnten weitgehend unverandert geblieben.'” Nachdem
die Effizienz der ersten Stufen der Wertschopfungskette in den meisten Unterneh-
men erhebliche Steigerungen erfuhr, gilt die Erhéhung von Effizienz und Effektivitat
im Marketing und Vertrieb als entscheidender zukinftiger Wettbewerbsvorteil in der
Textilwirtschaft.

Zur Erlangung eines Vorsprungs gegentber der Konkurrenz bietet sich die Erh6hung
der Kundenzufriedenheit an. Als 6konomische Konsequenz erhoffen sich Hersteller

und Handel eine Steigerung der Umsatze durch stabilere Mengen und eine erfolg-

7Vgl. Weinberg (1992), S. 4 1.

g vVgl. Ahlert (1994), S. 280.

® vgl. Viereck, (1996), S. 56.

19 Vg. Dichtl, Hardock, Ohlwein, Schellhase (1997), S. 5, 0.V. (1984).
" vgl. Fuchslocher, (1991), S. 10.




reiche Preisdurchsetzung sowie niedrigere Kosten. Denn, so die Annahme, durch
einen héheren Anteil zufriedener Kunden im Kéuferportfolio sind die entsprechenden
Absatzmengen einem geringeren Abnahmerisiko unterworfen'? und sichern aggre-
giert Uber die Customer-Lifetime bedeutende Umsétze. DaB es sich flr den
Textilhersteller und -handler lohnt, die Kunden zufriedenzustellen, konnte bspw.
Winkler nachweisen. Nach seiner Berechnung fiihrt "der Verlust von 100 Kunden [...]
in der Herrenausstattung zu einem durchschnittlichen Umsatzverlust von 25.300
DM"."® Der Umsatzverlust in der Damenoberbekleidung liegt mit 21.500 DM nur un-

wesentlich unter diesem Betrag.

Zufriedene Kunden versprechen in spateren Phasen auch héhere Gewinne, da sie
mdglicherweise parallel zum sozialen Aufstieg oft héherwertige und fiir die Textilwirt-
schaft profitablere Kleidungsstlcke erwerben. Dieser gesicherte Anteil des Absatzes
steigt in dem MaBe, wie Neukunden durch zufriedenheitsférdernde MaBnahmen in
der Nachkaufphase gebunden werden kénnen. Zudem neigen zufriedene Kunden zu
mehr Folgekaufen. Auch gilt es als wahrscheinlich, daB mit steigender Zufriedenheit
die Preiselastizitat der Nachfrage sinkt und sich somit der von Konditionen be-
stimmte Wettbewerb im zufriedenen Kundensegment reduzieren 14B3t'*. Weitere Po-
tentiale der Gewinnsteigerung erwachsen aus den niedrigeren Kosten der Marktbe-
arbeitung, die vornehmlich aus der Méglichkeit einer zielgruppengerechten Anspra-
che und Bearbeitung zufriedener Kunden und damit verbundener niedrigerer Streu-
verluste resultieren. Denn zufriedene Nachfrager verhalten sich zumeist auch loyal
gegenliber der Einkaufsstatte oder der Marke. In der betriebswirtschaftlichen For-
schung und Praxis wird daher fir die Bindung eines loyalen Kunden im Vergleich zur
Neukundenakquisition Gbereinstimmend von lediglich etwa 20 Prozent der Kosten

ausgegangen.'®

Um als Unternehmung von diesen Kosteneinsparungen profitieren zu kénnen, bedart
es allerdings der ldentifikation der Faktoren, die die Zufriedenheit des Nachfragers
determinieren. Ferner gilt es zu prifen, ob dem Kunden beim Erwerb der Ware in

Abhangigkeit von der gewdhlten Einkaufsstatte verschiedene Determinanten in

12 ygl. Hofner/Schuster (1992), S. 124.

'3 vgl. Winkler, (1995), S. 192.

1 Vgl. Dichtl, Hardock, Ohlwein, Schellhase (1997), S. 11.

15 Vgl. die Studie von Finkelmann/Goland (1991). Vgl. auch Reichheld/Sasser (1990), S. 108-111;




unterschiedlichem AusmaB Zufriedenheit stiften. Im Rahmen der von uns durchge-
fihrten Studie erheben wir den Anspruch, beide Aspekte zu berlicksichtigen (Kap.
4.1). Nach der Generierung der sog. ‘drivers of satisfaction’ (Kap. 4.2) gehen wir
deshalb der Frage nach, ob Unterschiede in den Anforderungsprofilen der Kunden
fir unterschiedliche Betriebsformen des Textileinzelhandel existieren (Kap. 4.3). Um
eine Antwort auf diese Frage zu erhalten, kommt das Conjoint Measurement zum
Einsatz'®. Da im Gegensatz zu den univariaten Verfahren der Statistik die Conjoint-
Analyse eher als weniger bekanntes Instrument der Marktforschung gilt, wollen wir
die Grundidee dieser Methode im Anschluf3 an eine kurze Beschreibung der unter-
suchungsrelevanten Betriebsformen des Handels etwas genauer erértern (Kap. 2
und 3).

2. Die untersuchungsrelevanten Betriebsformen des Textileinzel-

handels

In den letzten Jahrzehnten ging der Einzelhandel wenig auf die Wiinsche und Vor-
stellungen der Nachfrager ein. Die Handelsentwicklung war vielmehr durch eine
Okonomisierung der Distribution gepragt. Um ferner das Marktvolumen auch in ge-
séattigten Markten aufrecht zu erhalten oder zu steigern, sieht sich der Handel zur
Gewihrleistung einer permanenten Nachfrage mit einem beschleunigten Mode-
wechsel konfrontiert.'® Der standige Modewechsel birgt allerdings das Risiko friih-
zeitiger Preisreduktionen und hoher Abschriften in sich, die aufgrund von Fehlein-

schatzungen von Trends und Marktvolumen erforderlich sind."’

Wegen des verstarkten Wettbewerbsdrucks - auch durch auslandische Anbieter'® -

und der Marktsattigung kommt es zur Konzentration und nach dem Gesetz der

,Dynamik der Betriebsformen“'®  zur Herausbildung neuer und Verdnderung

'®* Die Begriffe Conjoint Measurement und Conjoint-Analyse werden in dieser Arbeit synonym
verwendet.

'® Vgl. Hinder/Bartosch (1987), S. 22; vgl. auch Holy (1988), S. 2.

'7ygl. Eggert (1995), S. 44; vgl. auch Pabst (1993), S. 33.

'® Deutschland (beispielsweise erdffnen die US-Kette ,the Gap“ Vgl. 0. V. (1996 b), S. 27 oder die
englische Kette ,Marks & Spencer‘18 zunehmend mehr Filialen in Deutschland). Vgl. Winkler (1995),
S. 191 und 194

'9 Zur ,Dynamik der Betriebsformen® vgl. Nieschlag (1954).




bestehender Betriebstypen.?® Im folgenden erlautern wir drei wichtige Betriebstypen
des Textileinzelhandels, die im Rahmen unserer Studie eine bedeutsame Rolle
spielen und die den Anforderungen der Nachfrager in unterschiedlicher Weise

gerecht werden.

Kaufhauser liegen in der Regel in der Stadtmitte. Das Sortiment stammt aus einer
Branche, wobei die Prasenz von Textilkaufhdusern am gréBten ist. Solche Kaufstat-
ten verfiigen - auf mehreren Etagen verteilt - iber ein mehr oder weniger vollstandi-
ges Textilsortiment.?' Die Ausstattung und die Intensitét der angebotenen Dienstlei-
stungen weisen ein mittleres bis hohes Niveau auf, wahrend das Preisniveau meist
als durchschnittlich einzustufen bzw. von Kaufhaus zu Kaufhaus ganz unterschied-
lich ist. Die Beratungsintensitat muf3 als gering bzw. niedrig gelten, da als Verkaufs-
methode vorzugsweise die Teilselbstbedienung oder die Bedienung mit Selbstsuch-

prinzip dominieren.?

Bei Boutiquen handelt es sich um kleinere Geschéfte, die durch aufféllige Aufma-
chung Kaufer ansprechen wollen?®, Die Ausstattung und das Angebot an Dienstlei-
stungen ist in der Boutique im Verhaltnis zu den anderen Betriebstypen hochwertig.
Boutiquen verfligen (ber eine mittlere bis hohe Beratungs- und Bedienungsintensi-
tat, ein mittleres bis gehobenes Preisniveau und finden sich in stark frequentierten
Lagen der Innenstadte sowie als ,Shop-in-the-Shop“ in groBen Waren- und Kauf-

hausern.?*

‘Discounter lassen sich durch eine aggressive Preispolitik und den Verzicht auf Er-
bringung von Dienstleistungen charakterisieren. lhre Verkaufsstétten liegen Gberwie-
gend in Wohngebieten und Randlagen, aber auch in City-Lagen. Die vorherrschende

Verkaufsmethode bei diesem Betriebstyp ist die Selbstbedienung®.

Je nachdem fiir welchen Betriebstyp sich der Nachfrager entscheidet, stellt er unter-

schiedliche Anforderungen an das Produkt, den Service, das Verkaufsambiente etc.

20 vgl. Groppel (1990), S. 122.

21 ygl. Barth (1993), S. 91; vgl. auch Lerchenmdiller (1995), S. 268 f.
22 y/gl. Lerchenmiiller (1995), S. 268 f; vgl. auch Pabst (1993), S. 60.
28 vgl. Tietz, B. (1993), S. 31.

24 \/gl. Tietz (1991), S. 19; vgl. auch Tietz (1993), S. 31.

%% Vgl. Nieschlag, R.; Dichtl, E.; Hérschgen, H. (1994), S. 453f.




Das Ziel des Einzelhandiers muB3 es sein, Leistungsdimensionen zu erkennen und
nachfrageorientiert zu gestalten. Zur Ermittlung des Wertes einzelner Bestandteile
eines Produktes im allgemeinen oder der Anforderungen an ein Textileinzelhandels-
geschaft im speziellen eignet sich insbesondere die Kunden-Wert-Analyse. Die
Conjoint-Analyse stellt in diesem Rahmen die wichtigste Methode zur Kalibrierung

des vom Kunden wahrgenommenen Wertes dar.?®

3 Charakterisierung der Conjoint-Analyse

3.1 Grundlagen der Conjoint-Analyse

Die Conjoint-Analyse27, eine den multivariaten Verfahren zugehdrige Methode, wird
von Green/Srinivasan als ... a major set of techniques for measuring buyers” trade-
offs among multiattributed products and services” definiert.?® Sie umfaBt eine Reihe
von Verfahren, die es ermdglichen, aus empirisch erhobenen Préaferenzurteilen einer
Testperson Uber multiattributive Alternativen - beispielsweise Produkte oder Kon-
zepte - dekompositionell die partiellen Beitrdge einzelner Konzeptelemente und
deren Auspragungen flr das Zustandekommen des Gesamtpraferenzurteils auf In-

tervallskalenniveau®® zu bestimmen.°

Der Interviewer legt den Probanden ganzheitliche Leistungsangebote zur Bewertung
vor, auf deren Grundlage die Conjoint-Analyse partielle Nutzenbeitrage
(Teilpraferenzwerte) der einzelnen Merkmalsausprégungen zu einem Gesamturteil
schatzt.®! Die Stimuli werden hierbei durch eine systematische Variation der Auspra-

gungsstufen der als bedeutsam erkannten Merkmale konstruiert.*

%6 Vgl. Simon/Homburg (1995), S. 357.

¥ Neben dem Begriff Conjoint-Analyse finden in der Literatur synonym auch die Bezeichnungen
Conjoint Measurement, Verbund-Analyse, Verbund-Messung oder auch Konjunkte Analyse
Verwendung. Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 103; vgl. auch Bauer/Thomas (1984), S. 201; vgl. auch
Brockhoff/Andresen (1986), S. 779.

?8 Green/Srinivasan (1990), S. 3.

° Bei den MeBniveaus von Skalen werden in der Literatur nicht-metrische (Nominal- und
Ordinalskalen) und metrische Skalen (Intervall- und Ratioskalen) unterschieden. Vgl. Backhaus et al.
1996), S. XV.

SO Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 103; vgl. auch Green/Srinivasan (1990), S. 3.

31 Vgl. Bauer/Thomas (1984), S. 201; vgl. auch Green/Srinivasan (1978), S. 104, Wind (1982), S. 591,
Bauer/Herrmann (1993), S. 237 sowie Bauer/Herrmann/Mengen (1994), S. 82.

%2 y/gl. Miiller-Hagedorn/Sewing/Toporowski (1993), S. 123; vgl. auch Dichtl/Thomas (1986), S. 28.




Folgende Schritte sind im Rahmen einer Conjoint-Analyse zu voliziehen:

Untersuchungsdesign einer Conjoint-Studie

Bestimmung der Eigenschaften und deren Auspragungen
Wahl der Erhebungsform
Beurteilung der Merkmale und Schéatzung von Teilnutzenwerten

Auswertung der Ergebnisse

Tab. 1: Untersuchungsdesign einer Conjoint-Studie

3.2 Planung und Durchfiihrung einer Conjoint-Analyse

3.2.1 Bestimmung der Eigenschaften und deren Auspragungen

Im Mittelpunkt der Konstruktion eines Befragungsdesigns steht zunéchst die Aus-
wahl der Merkmale und deren Auspragungen. Hierbei ist groBte Sorgfalt angezeigt;
denn nach Gutsche kommt der Festlegung der Merkmale sowie deren Auspragun-
gen fiir die Brauchbarkeit einer Conjoint-Studie entscheidende Bedeutung zu.*
Backhaus et al. weisen auf Aspekte hin, die bei der Auswah! zu berlicksichtigen

sind:®*

In die engere Auswahl kommen solche Merkmale, die fur die Kaufentscheidung des
Konsumenten eine gewisse Relevanz ausweisen. Die ausgewéhiten Merkmale mus-
sen zudem vom Unternehmen beeinfluBbar, technisch realisierbar und voneinander
unabhéngig sein. Die Anzahl der Merkmale sowie deren Auspragungen muf be-
grenzt sein, damit der Beurteilungsaufwand fir die Auskunftspersonen berschaubar
bleibt. Bei der Generierung der Merkmale leisten Informationsmaterialien Gber am
Markt befindliche Leistungsangebote, Expertengesprache und eine VorstUdie mit

(potentiellen) Nachfragern wertvolle Dienste.

3.2.2 Wahl der Erhebungsform

Grundsatzlich stehen vier unterschiedliche Datenerhebungsmethoden zur Verfligung
(siehe Abb. 1).

% vgl. Gutsche (1994), S. 91.
% Vgl. zu folgenden Punkten Backhaus et al. (1996), S. 501.




/ Conjoint-Analyse \

traditionelle Ansétze neuere Ansédtze

kwei-Fakfor-Ansatz Profil-Ansatz Hybrid-Ansatz Adaptiv—Ansay

Abb. 1: Methoden der Datenerhebung
Quelle: In Anlehnung an Schubert (1991), S. 146.

Bei dem Zwei-Faktor-Ansatz (trade-off-approach) bekommen die Versuchspersonen
die Auspragungen zweier Merkmale in einer sogenannten Trade-Off-Matrix vorge-
legt. Die Aufgabe der Probanden besteht dann darin, jeweils Paare von Merkmals-
auspragungen in eine Praferenzrangfolge zu bringen. Dabei werden hohe Anforde-
rungen an die Auskunftspersonen gestellt, denn die Zahl der zu bewertenden Paare
steigt rasch mit zunehmender Merkmalsanzahl. Problematisch erscheint auch der
geringe Realitatsbezug der Bewertungssituation und der hohe Zeitaufwand.*® Bei der
Profilmethode (full-profile-approach) missen die Probanden volistandige Kombina-
tionen von Merkmalsauspragungen beurteilen. Dieser am weitesten verbreitete An-
satz hat den Nachteil einer méglichen Informationsiiberlastung der befragten Perso-
nen, da insbesondere bei einer groBen Anzahl von Merkmalen>® sehr viele Kombina-

tionen zu bewerten sind.¥’

Bei der von Green/Goldberg/Montemayor (1981) vorgestellten Hybridmethode wer-
den kompositionelle und dekompositionelle Befragungsteile miteinander verknupift,

wodurch Befragungen mit gréBeren Merkmalsauspragungen zuverlassiger werden.*®

% \/gl. Johnson (1974), S. 121 ff; vgl. auch Backhaus et al. (1996), S. 503 ff.

% Vgl. Green (1974), S. 61 ff; vgl. auch Green/Helsen/Shandler (1988), S. 393 ff sowie
Green/Srinivasan (1990), S. 6 1. '

% Die Verwendung reduzierter Designs - beispielsweise lateinische Quadrate oder orthogonale Felder
- kann hier Abhilfe schaffen. Solche unvollstandige faktorielle Designs beinhalten Attribute und deren
Abstufungen in einer ausgewogenen Relation, wodurch die Schatzung samtlicher Haupteffekte
weiterhin méglich ist. Vgl. hierzu u.a. Backhaus et al. (1996), S. 506 f.

% vgl. Green/Goldberg/Montemayor (1981), S. 33 ff; vgl. auch Weiss (1992), S. 140 ff.




Die von uns im Rahmen der Studie eingesetzte Adaptive Conjoint Analyse (ACA) ist
eine computergestlizte Datenerhebungstechnik. Diese Methode wurde auf der
Grundlage der Zwei-Faktoren-Methode entwickelt.** Die Besonderheit dieses Erhe-
bungsverfahrens besteht darin, daf3 die gegebenen Antworten der einzelnen Pro-
banden, in der nachsten Fragerunde Beriicksichtigung finden. Dadurch gewinnt der
Forscher einen Anhaltspunkt Uber die individuell wichtigsten Merkmale der Nachfra-
ger. Fur die interviewte Person bedeutet diese Art der Befragung eine Minimierung
des Beurteilungsaufwandes.”® In einer ersten Phase miissen die Probanden die am
Bildschirm erscheinenden Merkmalsauspragungen verschiedener Merkmale in eine

Praferenzrangreihe bringen (Vgl. Tab. 2).

Welche Merkmalsauspragungen des Merkmals Qualitat bevorzugen Sie am meisten?
1. niedrige Qualitat
2. mittlere Qualitat

3. hohe Qualitat

Geben Sie bitte die entsprechende Zahl ein.

Tab. 2: Beispielhafte Darstellung der ersten Befragungsrunde im Rahmen des ACA-Interviews

3.2.3 Beurteilung der Merkmale und Schétzung von Teilnutzenwerten

Im Rahmen der Conjoint-Analyse ist die Ermittiung einer Rangfolge der Merkmale,
die die Nutzenvorstellungen der Auskunftspersonen widerspiegelt, erforderlich. In
den meisten Fallen erfolgt die Erfassung der bendtigten Daten Uber Rangreihung auf
schriftlichem, persénlichem - wie auch bei der ACA durch Befragung mit dem Com-

puter - sowie telefonischem Wege.*!

Die Teilnutzenwerte fur die einzelnen Merkmalsauspragungen werden mit Hilfe des
Conjoint Measurement auf der Basis der empirisch ermittelten Rangfolge ge
schatzt.* Grundlage fir die Parzellierung der vom Probanden abgegebenen Ge-

samturteile hinsichtlich der Vorziehenswurdigkeit der Leistungsprofile ist eine Ver-

% vgl. Johnson (1987), S. 253 ff.
“yvgl. Jiingst/Mengen (1995), S. 96.
“' Vgl. Backhaus et al. (1996), S. 508.
4 Vgl. ebenda, S. 509.




knupfungsregel, die bestimmt, wie die einzelnen Teilpraferenzen zu Schéatzwerten fiir
die empirisch ermitteiten Préferenzurteile zu aggregieren sind. Zur Ermittlung der
Teilnutzenwerte einzelner Merkmalsauspragungen und der Wichtigkeiten der Merk-
male missen die Probenden Fragen der folgenden Art beantworten:

Bei der nachsten Frage geht es um die Kaufsituation in der Sie eher den Erwerb eines Woll-
pullovers ins Auge fassen wirden. Vergleichen Sie bitte die zwei gegebenen Situationen und
geben Sie bitte Ihre Praferenz entsprechend der unten stehenden Skala an:

Preis 49 DM,_
Qualitat: ,J,;ttfere Qualitat Q : hohe |
Vorziehenswirdigkeit der linken Kaufsntuatxon Vorznehenswurdlgkest der rechten Kaufsituation
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Nachdem nun eine Reihe solcher Paarvergleich mit 2, 3 oder auch 4 Merkmalen
vorgenommen wurden, missen die Probanden noch vier Kaufwahrscheinlichkeit flr
einen Wollpullover unter verschiedenen Bedingungen angeben. Die Frage dazu

lautet folgendermafen:

Bitte geben Sie die Wahrscheinlichkeit an, mit der Sie unter folgenden
Umstanden einen Wollpullover kaufen wirden:

Preis fur Wollpullover - DM 189,--

Qualitat der angebotenen - durchschnittliche Qualitat

Textilien (Qualitat)

Warenangebot / Auswahl- - weniger vielseitiges Angebot; Angebot ist auf
moglichkeiten ausgesuchte Kleidungssttcke begrenzt

Hilfsbereitschaft des Perso- - aktives Verhalten (d.h. auf den Kunden zugehen)
nals (Personal)

Qualitat der Beratung = keine Beratung
‘| Reaktion auf Reklamationen - Kulanz erst nach Schadensuberprifung und nur

(Kulanz) dann, wenn kein Eigenverschulden des Kéufers
vorliegt

Méglichkeit zum Umtausch®® ~Umtauschmogllchke|t immer gegeben (auch bei

(Umtausch) Nicht-gefallen), vorausgesetzt der Kassenbon liegt
vor und die Kleidung wurde weder getragen noch
gewaschen

| Warenprasentation - {ibersichtlich nach GroBe, Farbe oder Marke
sortiert

Ausstattung des Verkaufs- einfallsreiche, trendige und erlebnisorientierte
raums Ausstatiung

Yo

" Der Kunde hat hier die Wahl das Kleidungsstiick einzutauschen oder einen Warengutschein zu
erwerben.
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3.2.4 Auswertung der Ergebnisse

Bei der Analyse der gewonnenen Conjoint-Daten besteht einmal die Mdéglichkeit
einer individuellen Auswertung der Daten.** Aufgrund der Differenziertheit der Ein-
zelergebnisse sind solche Auswertungen fir den Marketingpraktiker allerdings weni-
ger interessant. GroBere Bedeutung besitzen aggregierte, segmentspezifische Préfe-
renzen einer Kauferschaft.*® Neben der Durchfilhrung einer gemeinsamen Conjoint-
Analyse*® lassen sich aggregierte Ergebnisse auch durch Mittelwertbildung tber in-

dividuelle Teilnutzenwerte einer Gruppe von befragten Personen ermitteln.*’

Zuséatzlich kénnen auch aggregierte Ergebnisse fur a-priori bzw. post-hoc gebildete
Personengruppen gewonnen werden. Die a-priori-Segmentierung beruht auf vom
Management im voraus festgelegte Charakteristika der Auskunftspersonen, die an-
nahmegemaB einen EinfluB auf die Praferenzen des Einzelnen haben.” Bei der
Benefit-Segmentierung erfolgt eine Gruppierung von Personen aufgrund der Ahn-
lichkeit der individuellen Teilnutzenwerte.*

* Uber die Analyse der individuellen Ergebnisse ist es méglich, solche Datensétze auszusondern, bei
denen die Auskunftspersonen in ihrem Urteilsverhalten gegen die Annahmen der additiven Conjoint-
Analyse verstoBen haben. Vgl. hierzu Schubert (1991), S. 232 f.

*® \gl. Backhaus et al. (1996), S. 518 f; vgl. auch Schubert (1991), S. 233.

6 Hier werden die Urteile der Probanden als Replikationen des Untersuchungsdesigns aufgefaBt und
die Ermittlung der Teilpraferenzwerte erfolgt gleichzeitig auf der Basis aller Urteile. Vgl. hierzu
Backhaus et al. (1996), S. 520, Schweikl (1985), S. 74.

“7 vgl. Backhaus et al. (1996), S. 520.

“8 vgl. Green/Tull (1982), S. 507.

“ vgl. z. B. Thomas (1983), S. 340 ff.
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4 Welche Anforderungen stellen Kunden beim Kauf von Oberbe-
kleidung an einzelne Textileinzelhandelsformen? - Drei verschie-

dene Betriebstypen im Vergleich

4.1 Anliegen und Konzeption der empirischen Untersuchung

Zielsetzung der Studie

Das Ziel der Untersuchung besteht in einem Vergleich dreier verschiedener Be-
triebsformen des Textileinzelhandels beziiglich der Erwartungen der Kunden. Zur
Durchfihrung des Vergleichs werden vorab die Anforderungsprofile der Kunden hin-
sichtlich der zufriedenheitstiftenden Merkmale in den unterschiedlichen Textileinzel-
handelstypen mit dem Conjoint Measurement ermittelt. Es liegt die Vermutung nahe,
daB in Abhangigkeit von der Betriebsform der Nachfrager auf unterschiedliche Fakto-

ren in unterschiedlichem MaB wert legt.

Ferner sollen anhand der Merkmale und deren Auspragungen, die fir die Wahl eines
bestimmten Bekleidungsgeschaftes als ausschlaggebend identifiziert wurden, eine
Ableitung allgemeiner Handlungsempfehlungen erfolgen. Die Feststellung von Préfe-
renzunterschieden der Probanden auf Basis der erhobenen Soziodemographika (a-
priori-Segmentierung) und die Ermittlung von Zielgruppen mit &hnlichen Erwartungen
an Bekleidungsgeschéfte (Benefit-Segmentierung) stellen weitere Aspekte der Un-

tersuchung dar.

4.2 Voruntersuchung zur Bestimmung der Merkmale und ihrer Auspra-
gungen

Im Rahmen einer Voruntersuchung fihrten wir mit 104 Kunden bezuglich zufrieden-
heitsstiftender Merkmale eine schriftliche Befragung durch®®. Aus einer Liste mit 35
mit Hilfe von Expertengesprachen und aus der Literatur gewonnenen Merkmalen
konnten auf diese Weise diejenigen selektiert werden, die fur die Beurteilung der

einzelnen Betriebsformen von Bedeutung sind. Darliber hinaus dienten freie Fragen

12



zur Ermittlung von zusétzlichen wichtigen praferenzbestimmenden Merkmalen. Das

Ergebnis der Vorstudie kommt in Tab. 3 zum Ausdruck.

Merkmale Auspragungen

Preis fur Wollpullover - DM 49,-- (A)*
- DM 109,-- (B)
- DM 169, (C)
- DM 229, (D)

Qualitdt der angebotenen Texti-
lien (Qualitat)

- hochwertige Qualitat (A)
- durchschnittliche Qualitat (B)
- minderwertige Qualitdt (C)

Warenangebot / Auswahimég-
lichkeiten

- groBe Auswahiméglichkeiten, vielseitiges Angebot (A)
- weniger vielseitiges Angebot; Angebot ist auf ausgesuchte
Kleidungsstlcke begrenzt (B)

Freundlichkeit / Hilfsbereitschaft
des Personals (Personal)

- passives Verhalten (d.h. bei Bedarf fir Kunden da sein) (A)
- aktives Verhalten (d.h. auf den Kunden zugehen) (B)

Qualitat der Beratung / Informa-
tion des Personals (Beratung)

- intensive fachliche Beratung; mit dem Kunden kommunizieren bis
zum KaufabschluB3 (A)

- knappe, aber fachlich kompetente Beratung (B)

- keine Beratung (C)

Reaktion auf Reklamationen
(Kulanz)

- Kulanz*? in allen Fallen (ohne Schadensiiberpriifung) (A)

- Kulanz erst nach SchadensUberprifung und nur dann, wenn
kein Eigenverschulden des Kaufers vorliegt (B)

- keine Kulanz (C)

Méglichkeit zum Umtausch®
(Umtausch)

- Umtauschmoglichkeit immer gegeben (auch bei Nichtgefallen),
vorausgesetzt der Kassenbon liegt vor und die Kleidung wurde
weder getragen noch gewaschen (A)

- Umtausch nur bei Mangeln, die schon vor dem Kauf bestanden
unter den oben genannten Voraussetzungen (B)

- Umtauschmoglichkeit nicht gegeben (C)

Warenprasentation

- Ubersichtlich nach GréBe, Farbe oder Marke sortiert (A)
- in Kombination mit anderen Kleidungsstlicken prasentiert (B)
- unsystematische, bunt gemischte Prasentation (C)

Ausstattung / Atmosphare des
Verkaufsraums
(Ladengestaltung)

- groBzugige, komfortable Ausstattung; angenehmes Ambiente (A)
- zum Verkauf der Ware schlichte aber funktionelle Ausstattung (B)
- einfallsreiche, trendige und erlebnisorientierte Ausstattung (C)

Tab. 3: Konzeptmerkmale und Merkmalsauspragungen der Conjoint-Analyse

%% Siehe Anhang.

" Diese Berzifferung der Merkmalsauspragungen wird aus Griinden der Ubersichtlichkeit in den
Abbildungen in Kap. 4.4. verwendet.

%2 Kulanz bedeutet in diesem Kontext dem Kunden durch Geldrickgabe, kostenlose Reparatur oder
Warenumtausch entgegenzukommen.

% Der Kunde hat hier die Wahl das Kleidungsstiick einzutauschen oder einen Warengutschein z

erwerben.
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Die Auspragungen der Merkmale Preis, Qualitat der angebotenen Textilien und Wa-
renangebot beziehen sich hierbei auf Preise, Qualitdten und Auswahlméglichkeiten
der von den einzelnen Bekleidungsgeschéften gefiihrten Wollpullover. Diese Ein-
schrankung der Untersuchung war erforderlich, weil der Initiator des Forschungs-
projektes, ein renommierter OB-Hersteller mit einer breiten Sortimentspalette, sich
speziell fur die Zufriedenheitstreiber seines Kernproduktes interessierte. Auspragun-
gen der Merkmale Freundlichkeit bzw. Hilfsbereitschaft des Personals und Qualitat
der Beratung bzw. Information des Personals beziehen sich auf die Féhigkeit des
Verkaufspersonals eines Bekleidungsgeschéftes, ohne aufdringlich zu wirken mit
Kunden in Kontakt zu treten, zu kommunizieren und diese fachgerecht zu beraten.
Die Merkmale Reaktion auf Reklamationen und Méglichkeit zum Umtausch repréa-
sentieren die von Bekleidungsgeschéaften angebotenen Serviceleistungen. Bei den
Auspragungen der Merkmale Warenprasentation und Ausstattung bzw. Atmosphére
des Verkaufsraums werden Gestaltungsaspekte eines Bekleidungsgeschéftes ange-

sprochen.

4.3 Datenerhebung

Im Rahmen der ACA wurden Ende 1996 pro Betriebsform vierzig Probanden mittels
computergestitzter Befragung interviewt. Die Datenerhebung erfolgte im Kaufhaus
Engelhorn & Sturm (E&S), im Discounter Hennes & Mauritz (H&M) und in der
Boutique Stefanel. Samtliche Befragungsorte liegen in der Mannheimer Innenstadt.

Zum Zweck einer segmentspezifischen Auswertung der Ergebnisse wurden zuséatz-
lich zur Conjoint-Befragung noch personenspezifische Daten der Probanden erho-

ben. Tabelle 4 zeigt die Stichprobenverteilung in den drei Betriebsformen:
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EIGENSCHAFT AUSPRAGUNG BEFRAGTE PERSONEN
E&S H&M Stefanel
absolut | relativ | absolut | relativ | absolut | relativ
GESCHLECHT manniich 16 40% 18 45% |14 35%
weiblich 24 60% 22 55% |26 65%
ALTER unter 20 Jahre 8 20% 12 30% |2 5%
unter 30 Jahre 11 275% |11 27,5% |10 25%
unter 40 Jahre 9 22,5% |10 25% |13 32,5%
unter 50 Jahre 7 175% |5 12,5% | 10 25%
| {iber 50 Jahre 5 125% |2 5% 5 12,5%
BILDUNG Grund-/Hauptschule 6 15% 9 22,5% | 11 27.5%
Realschule 14 35% 14 35% {11 27,5%
Abitur 9 22,5% |10 25% |7 17,5%
Studium 11 27,5% |7 17,5% | 11 27,5%
| MONATLICHES bis 1000 DM 5 12.5% |11 27,5% |2 5%
NETTOEINKOM- von 1001 bis 2500 DM |9 22,5% {11 27,5% {10 25%
MEN von 2501 bis 3500 DM | 11 27,5% |9 22,5% |13 32,5%
von 3501 bis 5000 DM |6 15% 5 12,5% | 10 25%
Uber 5000 DM 9 22,5% |4 10% |5 12,5%

Tab. 4: Zusammensetzung der Stichprobe der einzeinen Betriebsformen

4.4 Ergebnisse der empirischen Untersuchung und Ableitung allgemeiner

Handlungsempfehlungen

4.4.1 Ergebnisse der Conjoint-Analyse

4.4.1.1 Aggregierte Grundauswertung

Im AnschluB an die Erhebung berechnet das ACA-System die individuellen Teilnut-

zenwerte fur die einzelnen Merkmalsauspragungen. Fur das Management der ein-

zelnen Betriebsformen sind jedoch nicht die Praferenzen eines einzelnen Kunden

interessant, sondern die durchschnittlichen Teilnutzenwerte einer Kauferschaft.**

Daher wird auf die Prasentation von individuellen Ergebnissen verzichtet.

% vgl. Backhaus et al. (1996), S. 537.
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Die in Tabelle 5 aufgefiihrten Teilpraferenz- bzw. Teilnutzenwerte sind Durch-
schnittswerte fir die Gesamtheit der befragten Personen. Sie représentieren die
Wertschatzung fir eine Eigenschaftsauspragung. Auf Basis der berechneten
Nutzenbeitrdge der einzelnen Merkmalsauspragungen besteht die Mdglichkeit die
relative Wichtigkeit eines jeden Attributs fiir die Praferenzbildung zu bestimmen.
Diese relativen Bedeutungsgewichte errechnen sich durch die Differenz zwischen
dem jeweils groBten und kleinsten Teilpraferenzwert der Auspragungen eines Merk-

mals dividiert durch die Summe der Differenzen aller Merkmale.®

Wittink/Krishnamurthi/Reibenstein konstatieren, daf3 sich bei Merkmalen mit relativ
vielen Auspragungsstufen tendenziell hdhere relative Wichtigkeiten ergeben.56 Auch
Perrey schlieBt sich dieser Auffassung an, da ,[...] empirische Untersuchungen [...]
[gezeigt haben], daB die ermittelten Schatzergebnisse von der unterschiedlichen An-
zahl der Auspragungsstufen beeinfluf3t werden.“”’ Eine ungleiche Anzahl von Merk-
malsauspriagungen auf den einzelnen Auspragungsstufen soliten daher moglichst
vermieden werden. Im Rahmen der Ermittlung der Merkmalsauspragungen legten
wir daher Wert darauf, daB nicht allzugroBe Unterschieden bei der Anzahl der

Merkmalsauspragungen auftreten.

%5 vgl. Green/Tull (1982), S. 455; vgl. auch Backhaus et al. (1996), S. 519.
% vgl. Wittink/Krishnamurthi/Reibenstein (1990), S. 116; vgl. auch Cattin/Wittink (1982), S. 51.
57 perrey (1996), S. 107.
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MERKMAL AUSPRAGUNG @ TEILNUTZENWERT
. E8S | HBM  |STEFANEL

Preis 49,-- DM 1,40 1,62 1,30

109,-- DM 0,88 1,13 0,83

169,-- DM 0,42 0,54 0,40

229,-- DM 0,01 0,00 0,01
Qualitat der an- hochwertige Qualitat 1,05 0,85 1,26
gebotenen Tex- durchschnittliche Qualitat 0,57 0,43 0,63
tilien minderwertige Qualitat 0,00 0,00 0,00
Warenangebot/ groBe Auswahlméglichkeit 0,50 0,82 0,07
Auswahl geringe Auswahlmdglichkeit 0,05 0,00 0,18
Freundlichkeit/ passives Verhalten 0,17 0,39 0,13
Hilfsbereitschaft aktives Verhalten 0,27 0,04 0,41
des Personals
Qualitat der Bera- intensive fachliche Beratung 0,45 0,15 0,79
tung/information knappe fachliche Beratung 0,49 0,35 0,56
des Personals keine Beratung 0,12 0,20 0,00
Reaktion auf Kulanz in allen Fallen 0,58 0,51 0,61
Reklamationen Kulanz erst nach Schadens- 0,38 0,28 0,34

Uberprifung

keine Kulanz 0,00 0,00 0,00
Moglichkeit zum Umtausch immer méglich 0,61 0,59 0,59
Umtausch Umtausch nur bei Mangeln,

die schon vor dem Kauf be-| 0,31 0,29 0,30

standen

Umtausch nicht méglich 0,01 0,02 0,00
Warenprasen- Ubersichtlich sortiert 0,53 0,41 0,35
tation in Kombination préasentiert 0,32 0,18 0,44

unsystematische Prasentation 0,08 0,21 0,00
Ausstattung/ groBzlgige Ausstattung 0,29 0,29 0,31
Atmosphare des schlichte Ausstattung 0,14 0,11 0,02
Verkaufsraums erlebnisorientierte Ausstattung | 0,40 0,58 0,45

Tab. 5: Aggregierte Teilnutzenwerte der einzelnen Merkmalsauspragungen

Die relativen Bedeutungsgewichte der préferenzbestimmenden Merkmale flr die

einzelnen Betriebsformen zeigt Abbildung 2.
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Abb. 2: Relative Wichtigkeit der Merkmale fur die einzelnen Betriebsformen

4.4.1.2 Vergleichende Interpretation der Ergebnisse zwischen den einzelnen

Betriebsformen

Dem Merkmal Preis kommt bei allen drei Betriebsformen die gréBte relative Bedeu-
tung zu. Im Kaufhaus E&S tragt er 26,6 %, im Discounter H&M 28,9 % und in der
Boutique Stefanel 22,6 % zur Zufriedenheit der Kunden mit dem Bekleidungsge-
schéft bei (vgl. Abb. 3).

Dem geringsten Entgelt fir einen Wollpullover, namlich 49,-- DM (A), wird in allen
drei Bekleidungsgeschéaften der héchste Teilnutzenwert beigemessen (E&S 1,4;
H&M 1,62; Stefanel 1,3), wahrend dem hochsten Preis fir einen Wollpullover (229,--

DM (D)) Gberall Nutzenwerte von nahezu 0 zugeordnet werden. Die Teilnutzenwerte
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des Merkmals ,Preis“ zeigen in allen Betriebsformen einen nahezu idealtypischen

Verlauf der Praferenzfunktionen.

E&S H&M
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Abb. 3: Teilnutzenwerte und Bedeutungsgewichte des Merkmals Preis in den einzelnen Be-
triebsformen (A: 49 DM; B: 109 DM; C: 169 DM, D: 229 DM)

Bei der Betrachtung der relativen Bedeutungsgewichte fallt auf, daB das Merkmal
,Preis“ beim Discounter H&M einen um 6,3 Prozentpunkte (bzw. 2,3 Prozentpunkte)
héheren Erklarungsbeitrag zur Gesamtpraferenz leistet als bei der Boutique Stefanel
(bzw. dem Kaufhaus E&S). Auch beim Kaufhaus E&S wird dem Preis eine um 4
Prozentpunkte groBere Bedeutung beigemessen als bei der Boutique Stefanel. Aus
den Teilnutzenwerten des Merkmals ,Preis” ist zu ersehen, daB die Praferenz der
H&M-Kunden flr einen geringen Preis (49,-- DM (A)) mit 1,62 Praferenzpunkten um
0,22 Punkte hoher liegt als die der E&S-Kunden (1,4), wobei hier die Praferenz-
wirkung wiederum 0,1 Punkte hoher ist als bei Stefanel-Kunden (1,3). Besonders bei
einem Preissprung von 109,-- DM (B) auf 169,-- DM (C) kann im Discounter H&M mit
Preisschwelleneffekten gerechnet werden, da hier die Préferenzwirkung um 0,59

Punkte abnimmt, wahrend bei den Ubrigen Preissteigerungen (auch bei den beiden
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anderen Betriebsformen) annahernd der gleiche Nutzenverlust einhergeht, unab-

hangig davon, welchen Preis das Angebot zuvor hatte.

Die Uberwiegende Zahl der befragten Kunden miBt der Qualitdt von Wollpullovern
eine groBe Bedeutung zu. Qualitat ist mehr denn je ein kaufentscheidendes Argu-
ment. Der Erklarungsanteil des Konzeptelements Qualitdt der angebotenen Textilien
(kurz: Qualitat) zur Zufriedenheit der Kunden mit einem Bekleidungsgeschaft betragt
in der Boutique Stefanel 22,1 %, im Kaufhaus E&S 20,1 % und im Discounter H&M
15 %. Somit stellt die Qualitat bei jeder der drei Betriebsformen das zweitwichtigste
Merkmal dar (vgl. Abb. 4). In allen Betriebsformen wird der Merkmalsauspragung
,hochwertige Qualitat (A)“ der hochste Teilpraferenzwert (E&S 1,05; H&M 0,85; Ste-
fanel 1,26) und der Merkmalsauspragung ,minderwertige Qualitat (C)“ ein Teilnut-
zenwert von 0 zugeordnet. Aus dem Verlauf der einzelnen Nutzenfunktionen ist zu
ersehen, daB in jeder Betriebsform mit abnehmender Qualitdt annéhernd der gleiche

Nutzenverlust einhergeht (vgl. Abb. 4).
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Abb. 4: Teilnutzenwerte und Bedeutungsgewichte des Merkmals Qualitét in den einzelnen Betriebs-
formen (A: hochwertige Qualitat; B: Mittlere Qualitat; C: Minderwertige Qualitét)
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Ein bedeutender Unterschied der relativen Wichtigkeit des Merkmals ,Qualitat” ergibt
sich bei der Betrachtung der Betriebsformen H&M und Stefanel. Fir Stefanel-
Kunden leistet der Qualititsaspekt einen um 7,1 Prozentpunkte gréBeren
Erklarungsbeitrag zur Zufriedenheit mit dem Bekleidungsgeschéaft. Aus den
Teilnutzenwerten des Merkmals ,Qualitat” 1aB3t sich erkennen, daf3 die Praferenz der
Stefanel-Kunden firr ,hochwertige Qualitat (A)“ mit 1,26 Punkten sehr stark ist, und
um 0,41 Punkte hoher liegt als die der H&M-Kunden.

Dem Merkmal Warenangebot bzw. Auswahiméglichkeiten kommt mit einem relativen
Bedeutungsgewicht von 14,6 % und damit dem dritten Platz aller neun Merkmale
beim Discounter H&M eine beachtenswerte Bedeutung zu. Dagegen erreicht dieses
Merkmal bei den Betriebsformen E&S bzw. Stefanel mit 8,7 bzw. 2 % nur Platz flinf
bzw. neun (vgl. Abb. 5). Mit einem Teilnutzenwert von 0,82 erhélt die Merkmalsaus-
pragung ,groBe Auswahlmdglichkeit (A)“ bei H&M den vierthéchsten Wert aller 26
Merkmalsauspragungen dieser Betriebsform insgesamt. Dieses Ergebnis zeigt, daf3
fur H&M-Kunden eine groBe Auswahlmdglichkeit (A) annéhernd den gleichen Beitrag
zur Praferenz fur ein Bekleidungsgeschaft leistet, wie eine ,hochwertige Qualitat® der
angebotenen Textilien. Der Teilnutzenwert flir diese Auspréagung ist bei E&S mit 0,5
Praferenzpunkten deutlich geringer. Eine geringe Auswahimdglichkeit (B) hat flr die
bei H&M und E&S befragten Personen keinen bzw. nur einen sehr geringflgigen
EinfluB (0,05 Praferenzpunkte) auf deren Praferenz. Der EinfluB3 des Warenangebots
beziiglich der Praferenz der Kunden der Boutique Stefanel ist gering. Die Teil-
nutzenwerte aller Auspragungen sind relativ niedrig. Interessant an diesem Ergebnis
ist, daB eine geringe Auswahlmdglichkeit (B) die Praferenz der Auskunftspersonen
starker beeinfluBt als eine groBe Auswahimdglichkeit (A). Dies wurde bereits wéh-
rend der Interviews deutlich, da mehrere Boutique-Kunden geauBert hatten, bei
einem zu groBen Warenangebot in ihrer Kaufentscheidung Uberfordert zu sein.
Einen Uberblick Uber die einzelnen Teilnutzenwerte des Merkmals ,Warenangebot"
bzw. ,Auswahlméglichkeit“ und dessen relative Wichtigkeit in den einzelnen Textilge-
schéften gibt Abbildung 5.
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Abb. 5: Teilnutzenwerte und Bedeutungsgewichte des Merkmals Warenangebot bzw.
Auswahlméglichkeit in den einzelnen Betriebsformen
(A: groBe Auswahlmdglichkeit; B: geringe Auswahiméglichkeit)

Beim Merkmal Freundlichkeit bzw. Hilfsbereitschaft des Personals (kurz: Personal)
sind die Teilnutzenwerte aller Auspragungen in jeder Betriebsform relativ niedrig. Am
besten wird die Auspragung ,aktives Personal (B)" bei der Boutique Stefanel be-
wertet (Praferenzwert von 0,41).58 Dagegen wird diese Auspragung beim Discounter
H&M mit 0,04 Praferenzpunkten am schlechtesten bewertet. Anhand der geschétz-
ten Teilnutzenwerte 148t sich also bei Stefanel eine Tendenz zum aktiveren Perso-
nal, das auf die Kunden zugeht, erkennen, wéhrend sich H&M-Kunden zunéchst
selbst einen Uberblick vom Sortiment verschaffen wollen, bevor sie mit dem Ver-
kaufspersonal in Kontakt treten. Dies wird auch mit einem Teilnutzenwert fur
,passives Personal (A)“ von 0,39 Praferenzpunkten bestétigt. E&S-Kunden bevorzu-
gen aktives Personal (0,27 Punkte) nur schwach vor passivem Personal (0,17
Punkte). Die einzelnen Teilnutzenwerte der Auspragungen, sowie die relative Be-
deutung dieses Merkmals, sind flr jedes der drei Textilgeschafte in folgender Abbil-
dung dargestellt.

58 Allerdings wurden hier wahrend des Interviews Beflrchtungen der Probanden genannt, daB3 das
Personal mit einer gewissen Aufdringlichkeit auf die Kunden zugehen konnte.
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Abb. 6: Teilnutzenwerte und Bedeutungsgewichte des Merkmals Freundlichkeit bzw. Hilfsbereitschaft
des Verkaufspersonals (kurz: Personal) in den einzelnen Betriebsformen

(a: passives Personal; B: aktives Personal)

Insgesamt ist der EinfluB der Freundlichkeit bzw. Hilfsbereitschaft des Personals bei
der Beurteilung der Zufriedenheit der Kunden mit den Textileinzelhandelsformen ge-
ring. Der Anteil an der Gesamtpréferenz betragt bei E&S 1,9 % und liegt damit an
letzter Stelle aller zur Beurteilung herangezogenen Merkmale. Bei H&M erreicht
dieses Merkmal mit 6,2 % relativer Bedeutung immerhin Platz sieben und bei Stefa-
nel nimmt es mit einer relativen Wichtigkeit von 4,9 % Platz acht ein (vgl. Abb. 6).
Einen wesentlichen EinfluB auf die extrem geringe Bedeutung, welche die Conjoint-
Analyse fur diesen Faktor in den einzelnen Betriebsformen ermittelt hat, ist die Tat-
sache, daf3 kaum Unterschiede zwischen den beiden Merkmalsauspragungen be-
stehen. Beide Alternativen sind keine extremalen Auspragungen und des weiteren
werden in den Interviews auch beide aufgrund ihrer Formulierung von den Aus-
kunftspersonen positiv beurteilt, so daB der EinfluB der Merkmalsauspragungen auf

den Praferenzbildungsprozel nicht besonders stark ist.

Bei dem Merkmal Qualitidt der Beratung bzw. Information des Verkaufspersonals
(kurz: Beratung) divergieren die Ergebnisse der Conjoint-Analyse erheblich. In der

Boutique Stefanel erreicht dieses Konzeptelement mit 13,7 % eine groBe relative

23




Bedeutung und damit hinter dem Preis und der Qualitdt der angebotenen Textilien

Rang drei aller der zur Beurteilung zu vergebenden neun Platze (vgl. Abb. 7).

Dabei zeigte sich schon wahrend des Interviews an den Reaktionen der Befragten,
daB die Qualitat der Beratung bzw. Information des Verkaufspersonals bei der
Boutique einen wichtigen Faktor darstellt. ErwartungsgeméaB erhalt hier eine inten-
sive fachliche Beratung (A) mit 0,79 Praferenzpunkten den vierthéchsten Wert aller
Merkmalsauspragungen insgesamt. Auch der Beitrag einer knappen, aber fachlich
kompetenten Beratung (B) fallt mit einem Teilpraferenzwert von 0,56 positiv aus. Der
Merkmalsauspragung ,keine Beratung (C)" wird von den bei Stefanel befragten Kun-

den ein Teilnutzenwert von 0 zugeordnet.

Bei H&M hingegen ist die relative Wichtung des Faktors ,Beratung® mit 3,5 % die
geringste aller hier untersuchten neun Merkmale (vgl. Abb. 7). Eine knappe, aber
fachlich kompetente Beratung (Teilnutzenwert 0,35) wird gegentber einer intensiven
fachlichen Beratung (Teilnutzenwert 0,15) bevorzugt. Sogar der Merkmalsauspré-
gung ,keine Beratung (C)“ wird von den bei H&M befragten Kunden mit 0,2 Punkten
ein um 0,05 Praferenzpunkte hoherer Teilnutzenwert zugeordnet als der Auspragung
Jintensive fachliche Beratung (A)“. Von der Qualitat der Beratung bzw. Information
scheint zumindest bei H&M nicht eine solch starke Praferenzwirkung auszugehen,
wie sie von Dienstleistern in der Textilbranche, die diesen Aspekt intensiv diskutieren
und standig zu verbessern suchen, erwartet wird. Zu erklaren ist dies méglicherweise
mit dem relativ niedrigen Preisniveau beim Textildiscounter. Hier méchten sich die
Kunden haufig selbst umsehen und informieren, um eventuelle ,Schnéppchen® zu
ergattern. Dabei nimmt die Neigung zu Impuls- und Schnellkaufen zu. Eine weitere
Erklarung dieses Sachverhaltes kénnte auch in der Kundenstruktur des Discounters

zu finden sein.

Im Kaufhaus E&S kommt dem Merkmal ,Beratung” nur die siebthdchste relative Be-
deutung aller Merkmale zu. Dabei wird einer intensiven fachlichen Beratung
(Teilnutzenwert 0,45) und einer knappen, aber fachlich kompetenten Beratung
(Teilnutzenwert 0,49) nahezu die gleiche Praferenz beigemessen. Daf3 die Beratung
fur die bei E&S befragten Kunden aber dennoch eine wichtige Rolle spielt, zeigt sich

an dem niedrigen Teilnutzenwert von 0,12 fur die Faktorenauspragung ,keine Bera-
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tung®. Die geringe relative Bedeutung dieses Merkmals im Kaufhaus E&S begriindet
sich darin, daB3 hier die Spannweite bzw. Differenz zwischen der am stérksten préfe-
rierten Auspragung ,knappe, aber fachlich kompetente Beratung (B)“ und der am
wenigsten praferierten Ausprégung ,keine Beratung (C)“ recht gering ausfallt. Dies
ist auf die Tatsache zurUckzuftihren, daB die Auskunftspersonen zwischen den
Alternativen ,intensive fachliche Beratung (A)“ und ,knappe, aber fachlich kompe-
tente Beratung (B)* anndhernd indifferent sind. Die Praferenz der bei E&S befragten
Kunden verteilt sich nahezu gleichmaBig auf diese beiden Alternativen, da alle beide
wiahrend des Interviews positiv beurteilt wurden. Zum Vergleich der Teilnutzenwerte
und der relativen Bedeutungsgewichte des Konzeptelements in den einzelnen Be-

triebsformen siehe Abbildung 7.
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Abb. 7: Teilnutzenwerte und Bedeutungsgewichte des Merkmals Qualitat der Beratung
bzw. Information des Personals in den einzelnen Betriebsformen

(A: intensive fachliche Beratung; B: knappe fachliche Beratung; C: keine Beratung)

Mit einem Anteil von 10,9 % bei E&S, 9 % bei H&M und 10,8 % bei Stefanel wird
dem Merkmal Reaktion auf Reklamationen (kurz: Kulanz) von den befragten Kunden
in allen drei Textilgeschaften eine nahezu gleich groB3e relative Bedeutung beige-

messen. Bei der Beurteilung der Zufriedenheit der Kunden mit den einzelnen Ge-
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schaften rangiert das Merkmal bei E&S auf Platz vier, bei H&M auf Platz finf und bei
Stefanel ebenfalls auf Platz vier. ErwartungsgeméB ordnen die Kunden der Auspra-
gung ,Kulanz in allen Fallen (A)“ jeweils den héchsten Teilpraferenzwert (E&S 0,58,;
H&M 0,51; Stefanel 0,61) und der Merkmalsauspragung ,keine Kulanz (C)“ ein Teil-
nutzenwert von 0 zu. Aus dem Verlauf der Préaferenzfunktionen beim Textildiscounter
und der Boutique 148t sich erkennen, daf3 in beiden Betriebsformen mit abnehmen-
der Kulanz anndhernd der gleiche Nutzenverlust einhergeht. In der Funktion des
Kaufhauses E&S hingegen ist ein Knick zu erkennen. Beim Ubergang von der
Merkmalsauspragung ,Kulanz in allen Féllen (A)* zur Auspragung ,Kulanz erst nach
Schadensuberprifung (B)“ ist ein weniger starker Nutzenverlust zu beobachten als
beim Ubergang von der Merkmalsauspragung ,Kulanz erst nach Schadensiberpri-
fung (B)“ zur Auspragung ,keine Kulanz (C)“. Folglich schatzen die Kunden des
Kaufhauses zwar ein kulantes Verhalten in allen Fallen, messen der Auspragung
JKulanz erst nach Schadensuberprifung (B)“ mit 0,38 Préferenzpunkten aber den-

noch einen relativ hohen Beitrag zur Gesamtpréferenz bei (vgl. Abb. 8).
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Abb. 8: Teilnutzenwerte und Bedeutungsgewichte des Merkmals Reaktion auf
Reklamationen (kurz: Kulanz) in den einzelnen Betriebsformen

(A: Kulanz in allen Fallen; B: Kulanz erst nach Schadensprifung; C: keine Kulanz)

Als nachstes richten sich das Augenmerk auf den EinfluB des Merkmals Md&glichkeit

zum Umtausch (kurz: Umtausch) bei der Préferenzbildung. Der Beitrag dieses
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Merkmals ist mit 11,4 % relativer Wichtigkeit bei E&S am héchsten ausgeprégt und
stellt damit nach den Merkmalen ,Preis“ und ,Qualitat” die drittstarksten Anfor-
derungsdimension der Kunden mit dem Kaufhaus dar. Bei den anderen beiden Tex-
tilgeschaften betragt die relative Bedeutung des Konzeptelements 10,4 % (Stefanel)
bzw. 10,2 % (H&M) und hat somit den flnft- bzw. viertgréBten EinfluB (vgl. Abb. 9).
Aus den Reaktionen der Kunden wéahrend des Interviews wurde bereits deutlich, dai3
der Auspragung ,Umtauschméglichkeit immer gegeben (A)“ eine grof3e Bedeutung
zukommt, da die Kunden hier die Moglichkeit haben, die Ware auch bei Nichtgefal-
len umzutauschen. Dies drlckt sich bei den einzelnen Geschéften auch jeweils
durch den hdchsten Teilnutzenwert aus (E&S 0,61; H&M 0,59; Stefanel 0,59). Der
Auspragung ,Umtauschmoglichkeit nicht gegeben (C)* werden von den Befragten
Uberall Praferenzwerte nahe 0 zugeordnet. In Abbildung 9 IaBt sich erkennen; dai
alle Teilnutzenwerte auf den einzelnen Auspragungsstufen und die relative Wichtig-

keit des Merkmals in den drei Betriebsformen annéhernd gleiche Werte annehmen.
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Abb. 9: Teilnutzenwerte und Bedeutungsgewichte des Merkmals Mdglichkeit zum Umtausch in den
einzelnen Betriebsformen (A: Umtauschméglichkeit immer gegeben; B: Umtausch nur bei Mangeln;

C: Umtauschméglichkeit nicht gegeben)

Neben den Bedienungs-, Beratungs- und Serviceleistungen beeinfluBt aus der Sicht

der befragten Kunden auch die Warenprédsentation in einem nicht unerheblichen
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MaBe die Praferenz der Kunden bzgl. einer Einkaufsstatte. Im Kaufhaus E&S er-
reicht dieses Merkmal mit einer relativen Wichtigkeit von 8,6 % Rang sechs und in
der Boutique Stefanel mit einer relativen Wichtigkeit von 6 % immerhin Platz sieben
aller zu untersuchenden Merkmale. Beim Textildiscounter H&M werden der Waren-
prasentation nur 4,1 % relative Wichtigkeit und damit Rang acht beigemessen (vgl.
Abb. 10). Ursache hierfur kénnte eine niedrigere Erwartungshaltung der H&M-Kun-
den beziglich der Warenpréasentation aufgrund des niedrigen Preisniveaus beim

Textildiscounter sein.
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Abb. 10: Teilnutzenwerte und Bedeutungsgewichte des Merkmals Warenprasentation in den einzelnen
Betriebsformen (A: Ubersichtlich nach Farbe, GréBe oder Marke sortiert; B: kontextbezogene Présen-

tation; C: unsystematische, bunt gemischte Présentation)

Abbildung 10 zeigt, daB die Praferenzen der Kunden bezlglich der Auspragungen
des Merkmals ,Warenprésentation“ in den einzelnen Betriebsformen recht unter-
schiedlich sind. So wird einer Ubersichtlich nach GréBe, Farbe oder Marke sortierten
Prasentation (A) von den E&S-Kunden ein Teilpréferenzwert von 0,53, von den
H&M-Kunden ein Teilpraferenzwert von 0,41 und von den Boutique-Kunden ein Wert
von 0,35 beigemessen. Die Boutique-Kunden schenken der Auspragung ,in Kombi-
nation mit anderen Kleidungsstlicken présentiert (B)“ mit einem Teilnutzenwert von

0,44 am meisten Beachtung, gefolgt von der Préferenz der E&S-Kunden mit einem
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Teilnutzenwenrt von 0,32, wahrend der Nutzen dieser Auspragung fur die H&M-Kun-
den gering ist (0,18 Nutzenpunkte). Erstaunlich ist, daB H&M-Kunden eine unsyste-
matische, bunt gemischte Warenprasentation (C) der kontextbezogenen Prasenta-
tion (B) vorziehen. AufschluB3 Uber dieses Ergebnis kann méglicherweise eine seg-
mentspezifische Auswertung der Ergebnisse geben.59 Insgesamt 148t sich feststel-
len, daB die Kunden des Kaufhauses bzw. der Boutique eine Ubersichtliche und or-
dentliche Warenprasentation einer unsystematischen Prasentation stark vorziehen.
Diese Tatsache wird auch durch die geringen Teilnutzenwerte bei der Merkmalsaus-

pragung ,unsystematische, bunt gemischte Prasentation gestitzt.

Als letztes richten sich die Auswertungen zur Préferenzanalyse auf den Einfluf3 der

Ausstattung bzw. Atmosphére des Verkaufsraums (kurz: Ladengestaltung). Die Zu-
friedenheit der Kunden mit einem Bekleidungsgeschéft kann in erheblichem MaBe
von einem angenehmen Warenumfeld beeinfluBt werden. Einer einfallsreichen, tren-
digen und erlebnisorientierten Ladengestaltung (C) wird von den bei H&M befragten
Personen mit 0,58 Praferenzpunkten der sechsthochste Wert aller 26 Merkmalsaus-
pragungen insgesamt beigemessen. Bei den Betriebsformen Stefanel und E&S fal-
len die jeweiligen Teilnutzenwerte dieser Auspragung mit 0,45 bzw. 0,4 Préferenz-
punkten nicht ganz so groB3 aus wie bei H&M, leisten aber dennoch einen beacht-
lichen Beitrag zur Zufriedenheit der Kunden mit den beiden Geschéften. Im Falle
einer groBzlgigen, komfortablen Geschéaftsausstattung mit einem angenehmen Am-
biente (A) unterscheiden sich die Praferenzen der Kunden in den einzelnen Beklei-
dungsgeschaften nur geringfliigig. So wird dieser Merkmalsauspragung im Kaufhaus
E&S und Discounter H&M von den Probanden jeweils ein Teilnutzenwert von 0,29
zugeordnet, wahrend ihr von den Boutique-Kunden ein etwas héherer Wert von 0,31
beigemessen wird. Einer zum Verkauf der Ware schlichten, aber funktionellen Aus-
stattung (B) wird in keinem der drei Bekleidungsgeschéfte ein hoher Teilnutzenwert
von den Kunden zugeordnet (E&S 0,14; H&M 0,11; Stefanel 0,02). Die steigenden
Anforderungen der Endkunden an Geschaftsausstattung, Atmosphére und Ambiente
sind also bei der Ladengestaltung zu bericksichtigen. Dies wird auch durch eine
entsprechend héhere Praferenzzuordnung bei den Ausprégungen (A) und (C) dieses
Merkmals durch die befragten Kunden dokumentiert. Den Verlauf der Teilnutzen-

funktionen des Merkmals ,Ausstattung bzw. Atmosphére des Verkaufsraums® in den

% vgl. hierzu Kap. 5.4.3.1 S. 65.
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einzelnen Betriebsformen und die zugehorige relative Bedeutung des Merkmals zeigt
Abbildung 11.
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Abb. 11: Teilnutzenwerte und Bedeutungsgewichte des Merkmals Ausstattung bzw. Atmosphare des
Verkaufsraums (kurz: Ladengestaltung) in den einzelnen Betriebsformen
(A: groBzligige komfortable Ausstattung, angenehmes Ambiente; B: schlichte aber funktionelle Aus-

stattung; C: trendige, erlebnisorientierte Ladengestaltung)

Insgesamt erreicht das Konzeptelement ,Ausstattung bzw. Atmosphare des Ver-
kaufsraums® mit einem relativen Bedeutungsgewicht von 7,5 % in der Boutique Ste-
fanel Rang sechs und mit 8,5 % relativer Wichtigkeit im Discounter H&M ebenfalls
Rang sechs aller der zur Beurteilung zu vergebenden neun Platze. Bei E&S hinge-
gen nimmt es mit einer relativen Wichtung von 4,9 % den vorletzten Rang aller un-
tersuchten neun Merkmale ein (vgl. Abb. 11). Obige Ausfiihrungen unterstreichen,
daB bezlglich der Anforderungen der Kunden an die Textileinzelhandelsunterneh-
men die Ladengestaltung zumindest bei zwei der untersuchten Betriebsformen eine

nicht unerhebliche Rolle spielt.

Insgesamt kénnen die Anforderungen an die Textileinzelhandelsunternehmen wie
folgt zusammengefaBt werden. Fur die Verbraucher steht der Preis an erster Stelle

(er sollte méglichst giinstig sein). Am zweitwichtigesten ist eine hohe Qualitat. Die
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Verbraucher péaferieren bei allen untersuchten Betriebsformen - wenn auch mit un-
terschiedlicher Gewichtung - wenn der Umtausch schnell und unproblematisch er-
folgt, sich das Textileinzelhandelsunternehmen kulant verhalt und die Verkaufsraume
erlebnisorientiert gestaltet sind. Unterschiede bestehen hinsichtlich der Gbrigen vier
Merkmale. Beim Discounter und beim Kaufhaus bevorzugen die Kunden eine grofe,
breitgefacherte Auswahl, eine knappe fachliche Beratung sowie die Reihenpréasenta-
tion wahrend bei der Boutique ein kleineres Warenangebot, eine intensive ausfihrli-
che Beratung und die kontextbezogene Warenprésentation préaferiert werden.
AuBerdem bevorzugen die Kunden der Boutique und des Kaufhauses aktives Per-

sonal, die Klientel des Discounters eher passives Personal. In der folgenden Tabelle

6 sind die Anforderungen an die jeweiligen Betriebsformen zusammengefaf3t.

jHaM E&S Stefanel

Preis f[]eroleulld\\/ker ' 49,-’ DM | 49,; DM | k49,-\D\M
Qualitat hochwertig hochwertig hochwertig
Umtausch immer immer immer
Kulanz in allen Fallen in allen Fallen in allen Fallen
Ladengestaltung erlebnisorientiert erlebnisorientiert erlebnisorientiert
| Warenangebot {groB3 groB3 klein
Warenprasentation Reihe Reihe kontextbezogen
Beratung knapp, fachlich knapp, fachlich intensiv, ausfihrlich
Personal passiv aktiv aktiv

Tab. 6: Merkmale und optimale Merkmalsauspragungen bei den drei Betriebsformen

Beziglich der Merkmalsauspragungen unterscheiden sich die Anforderungen an den
Discounter und das Kaufhaus kaum. Bei der Umsetzung gilt es jedoch zusétzlich die
Wichtigkeiten der einzelnen Merkmale mit einzubeziehen. So ist bei Discounter H&M
beispielsweise das umfangreiche Sortiment viel wichtiger als beim Kaufhaus, dort
spielt jedoch die Warenpréasentation eine wesentlich gréBere Rolle als beim Dis-
counter. Die groBen Unterschiede bestehen zur Boutique, bei der der Beratung eine
enorme Bedeutung zukommt: erstens kommt dieser Faktor gleich an dritter Stelle,
beim Kaufhaus an Stelle 7, beim Discounter sogar nur an letzter Stelle. Boutiquen
kdnnen sollten sich demnach Uber ihre intensive Beratung von den anderen Be-

triebsformen unterscheiden und somit ihren Erfolg ausbauen
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4.4.2 Segmentspezifische Auswertung der Ergebnisse

Segmentspezifische Analysen der Ergebnisse dienen dazu, Unterschiede im Urteils-
verhalten der befragten Personen aufzudecken und durch personenbezogene
Eigenschaftskonstellationen zu erkldren. Solche Auswertungen ermdglichen einen
segmentspezifischen bzw. zielgruppenorientierten Einsatz des absatzpolitischen In-
strumentariums. Die segmentspezifische Auswertung von Conjointdaten kann grund-
satzlich durch die a-priori-Segmentierung und die a-posteriori-Segmentierung erfol-
gen.”® Im folgenden werden die Ergebnisse dieser beiden Segmentierungsanséatze

dargelegt.

4.4.2.1 A-priori-Segmentierung

Ausgangspunkt fiir eine a-priori-Segmentierung sind Eigenschaftsauspragungen der
Auskunftspersonen, von denen angenommen wird, daB3 sie EinfluB auf das Urteils-
verhalten und damit auch éuf die individuellen Praferenzen haben.®' Anhand dieser
Charakteristika wird die Gesamtheit der befragten Personen in einzelne Segmente
aufgeteilt und lediglich eine Aggregation Uber die Teilnutzenwerte der Probanden
durchgefiihrt, die einer bestimmten Gruppe angehdren. So erhélt man fur jede

Eigenschaftsauspragung einen fiktiven Durchschnittsprobanden.62

A-priori-Segmentierung nach dem Geschlecht der Probanden

Bei der Betrachtung der Befragungsergebnisse aller 120 befragten Personen steht
sowohl bei Mannern als auch bei Frauen der Faktor ,Preis“ im Vordergrund, gefolgt
von den Merkmalen ,Qualitdt der angebotenen Textilien, ,Md&glichkeit zum Um-

tausch® sowie ,Reaktion auf Reklamationen®.

Ins Auge fallende Unterschiede beziiglich des Geschlechts der 120 befragten Per-
sonen gibt es bei den Merkmalen ,Ladengestaltung” und ,Preis®. Der Ladengestal-
tung kommt bei den insgesamt 72 weiblichen Befragten mit 8,7 % relativem Fakto-

rengewicht ein um ein Drittel gréBerer Beitrag zur Préferenzbildung bzgl der Ge-

% vgl. Schweikl (1985), S. 72 ff.

" vgl. Green/Tull (1982), S. 507; vgl. auch Bauer/Thomas (1984), S. 212 ff.

2 Bei den folgenden Interpretationen der Ergebnisse der a-priori-Segmentierung wird aus
Platzgriinden nur auf die wichtigsten aus der Untersuchung erkennbaren Unterschiede zwischen den
einzelnen Gruppen hingewiesen. Eine Zusammenstellung aller Ergebnisse der a-priori-Segmentierung
befindet sich im Anhang in den Tabellen | - XVI.
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schéaften zu, als bei den 48 mannlichen Befragten. Des weiteren zeigt sich bei der
Gruppe der weiblichen Probanden eine etwas geringere Preissensitivitat, da bei
ihnen das relative Faktorengewicht des Preises (27,1 %) um 2,4 Prozentpunkte

niedriger liegt, als bei den Mannern (29,5 %).%

Ganz deutlich wird dieser Unterschied bei den im Discounter H&M befragten Kun-
den. Hier tragt der Preis flr die mannlichen Befragten mit 31 % relativer Wichtigkeit
um 3,8 Prozentpunkte mehr zur Gesamtpréferenz bei. Bedeutend groBe Unter-
schiede zeigen sich bei den Befragten im Textildiscounter auch noch bei den Fakto-
ren ,Qualitat der angebotenen Textilien“ und ,Ladengestaltung®. Bei den méannlichen
Befragten spielt die Qualitdt eine um 3,7 Prozentpunkte gréBere Rolle als bei
Frauen, wahrend bei diesen das Merkmal ,Ladengestaltung” annahernd doppelt so
wichtig ist wie bei den Mannern (10,7 % relative Wichtigkeit gegentber 5,5 %)%

Bei den im Kaufhaus E&S befragten Personen ergeben sich hinsichtlich des Ge-
schlechts Unterschiede bei den Konzeptelementen ,Méglichkeit zum Umtausch®,
,Warenangebot“ sowie ,Qualitat der Beratung“. Von den ménnlichen Probanden wird
dem Merkmal ,Méglichkeit zum Umtausch® eine um 3,5 Prozentpunkte gréBere rela-
tive Bedeutung zugeordnet, wahrend die Frauen den Konzeptelementen
~Warenangebot“ und ,Qualitat der Beratung” mit 9,5 % bzw. 7,8 % relativer Wichtig-

keit eine um 2 bzw. 2,1 Prozentpunkte gréBere Bedeutung beimessen.®

In der Boutique Stefanel sind die Unterschiede bei den Anforderungen an ein Fach-
geschéft beziiglich des Geschlechts gering. Erwéhnenswert ist die um 2,1 Prozent-
punkte groBere Preissensitivitdt der mannlichen Befragten (23,6 % relative Bedeu-

tung gegeniiber 21,5 %).%¢

8 vgl. zu den Ausfihrungen zur a-priori-Segmentierung nach dem Geschlecht bei allen 120
Probanden Tab. IV im Anhang.
% Vgl. zu den Ausfilhrungen zur a-priori-Segmentierung nach dem Geschlecht bei H&M-Kunden Tab.

Il im Anhang.
% Vgl. zu den Ausfiihrungen zur a-priori-Segmentierung nach dem Geschlecht bei E&S-Kunden Tab. |

im Anhang.
% yVgl. zu den Ausfiihrungen zur a-priori-Segmentierung nach dem Geschlecht bei Stefanel-Kunden

Tab. lll im Anhang.
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A-priori-Segmentierung nach Altersgruppen

Im Kaufhaus E&S ergibt sich beziiglich des Alters eine recht ausgeglichene Kunden-
struktur. Insbesondere bei den jingeren Probanden (unter 20 Jahre) werden hier
Unterschiede in der Praferenzstruktur gegeniiber anderen Altersgruppen aufgedeckt.
Zum einen sind die Jungeren weniger preissensitiv (20,8 % relative Wichtigkeit ge-
geniber 29,3 % bei den Uber 50-jahrigen) und haben erheblich geringere Qualitats-
anspriiche an die angebotenen Wollpullover (mit 7,1 % relativem Faktorengewicht
legen die unter 20-jahrigen offensichtlich keinen groen Wert auf Qualitat); zum an-
deren ordnen sie einem vielseitigen Warenangebot sowie einer einfallsreichen, tren-
digen und erlebnisorientierten Geschaftsausstattung einen wesentlich gréB3eren Nut-
zen zu, als Kunden der anderen vier Altersgruppen. Auch den Merkmalen ,Reaktion
auf Reklamationen“ und ,Mdglichkeit zum Umtausch” werden von den unter 20-jéhri-
gen im Kaufhaus im Vergleich zu den Personen, die den anderen Gruppen zugeho-

ren, hdhere Bedeutungsgewichte beigemessen.

Dem Merkmal ,Qualitat der Beratung“ kommt bei denjenigen Probanden, die Uber
30 Jahre alt sind, mit einer durchschnittlichen relativen Wichtung von 10,8 % eine
groBere relative Bedeutung zu als bei den Personen, die das drei3igste Lebensjahr
noch nicht erreicht haben (durchschnittliche relative Wichtung 5,6 %). Hierbei wird
von allen Altersgruppen der Uber 30-jahrigen eine intensive fachliche Beratung

schwach vor einer knappen, aber fachlich kompetenten Beratung bevorzugt.67

Mit 82,5 % aller befragten Kunden, die unter 40 Jahre alt sind (davon 36,4 % unter
20 Jahren und 33,3 % unter 30 Jahren), ist das Publikum bei H&M relativ jung. Auf-
fallig ist, daB alle befragten Personen - unabhéngig vom Alter - der Qualitat von
Wollpullovern insgesamt eine geringere Bedeutung beimessen als die befragten
Kunden bei E&S oder Stefanel, wobei im Discounter H&M, wie schon beim Kaufhaus
E&S insbesondere diejenigen, die das zwanzigste Lebensjahr noch nicht erreicht
haben, ein erheblich schwacher ausgepragtes QualitatsbewuBtsein vorweisen. Zu
beobachten ist zudem, daf mit zunehmendem Alter die Wertschatzung bei der Qua-

litdt abnimmi.

 Vgl. zu den Ausfihrungen zur a-priori-Segmentierung nach dem Alter bei E&S-Kunden Tab. V im
Anhang.
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Aufgrund des hohen Anteils junger Probanden beim Discounter H&M und der Tatsa-
che, daB viele der Jingeren (unter 20 Jahre) eine unsystematische, bunt gemischte
Warenprésentation bevorzugen, ist gerade hier die Praferenz flr eine solche Pra-
sentationsform stark ausgepragt. Bei H&M legen gerade die etwas jlingeren Befrag-
ten und damit auch der groBte Teil der Kundschaft (82,5 % der Befragten) wenig
Wert auf Beratung. Dies dokumentieren die niedrigen Teilnutzenwerte der Merk-
malsauspragungen ,intensive fachliche Beratung“ und ,knappe, aber fachlich kom-
petente Beratung“ sowie die geringen Bedeutungsgewichte der Befragten aus den
drei Altersgruppen der unter 40-jahrigen fir dieses Merkmal insgesamt. Dagegen
ordnen die Probanden der lbrigen zwei Gruppen (17,5 % der Befragten), die das
vierzigste Lebensjahr bereits Uberschritten haben, dem Konzeptelement ,Qualitat der

Beratung” relativ groBe Wichtigkeit bei.

Den Konzeptelementen ,Warenangebot” und ,Ladengestaltung” wird von den unter
20 bis 30-jahrigen mit einer durchschnittlichen relativen Wichtigkeit von 16,7 % bzw.
11,6 % gegeniiber 8,2 % bzw. 4,4 % durchschnittlicher relativer Wichtung bei den
Altersklassen der tber 30-jahrigen ein deutlich groBerer Beitrag zur Gesamtpréfe-
renz mit dem Discounter beigemessen. Bei beiden Merkmalen ist zudem ein deutli-
cher Trend zu erkennen; je alter die Befragten sind, desto geringer ist die Wertschét-

zung der jeweiligen Faktoren.?®

Einen GroBteil der Kundschaft bei der Boutique Stefanel bilden Kunden der Alters-
gruppen ,unter 30 Jahre“, ,unter 40 Jahre" sowie ,unter 50 Jahre®. Fir die Kunden
dieser drei Gruppen leistet das Merkmal ,Qualitat” jeweils einen gréBeren Beitrag zur
Zufriedenheit mit der Boufique als der Preis. Dagegen hat der Preis flr die Befragten
der Segmente ,unter 20 Jahre“ sowie ,Uber 50 Jahre* gréBere Prioritat als die Qua-
litat. Des weiteren ergeben sich hinsichtlich des Alters bei der Boutique Stefanel
Unterschiede bei den Merkmalen ,Warenangebot‘ und ,Personal. Auffallig ist hier
die extrem geringe Bedeutung der beiden Faktoren (0,9 % bzw. 0,2 % relative Wich-
tigkeit) bei der Gruppe der unter 30-jahrigen. Weiterhin fallt auf, daf3 auch bei den 30
bis 50-jahrigen Kunden der Beitrag, den diese beiden Konzeptelemente bei den An-

forderungen an eine Boutique leisten, relativ gering ausféllt; vergleichsweise hohere

% vgl. zu den Ausfiihrungen zur a-priori-Segmentierung nach dem Alter bei H&M-Kunden Tab. VI im
Anhang.
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Beitrage werden bei den Altersgruppen ,unter 20 Jahre* bzw. ,iber 50 Jahre® erzielt
(8,4 % bzw. 8,2 % und 3,4 % und 9 % relative Wichtigkeit).

Anders als in den beiden anderen Betriebsformen spielt die Beratung bei der Bouti-
que bei allen Altersklassen eine durchgehend wichtige Rolle (12,3 % bis 17 % rela-

tive Bedeutung).”

Bei der Betrachtung der Ergebnisauswertung hinsichtlich des Alters zeigt sich bei
allen 120 Probanden, daB insbesondere beim Segment der unter 20-jahrigen Kun-
den Unterschiede gegenlber alteren Kunden in der Préaferenzstruktur bestehen.
Einerseits hat die Qualitat der angebotenen Wollpullover bei Testpersonen, die unter
20 Jahre alt sind, nur eine untergeordnete Bedeutung (10,3 % relative Wichtigkeit
gegeniber 19,2 %, 22,8 %, 21,7 % bzw. 24,9 % bei den Ubrigen Altersgruppen); an-
dererseits stellen ein groBes Angebot an Wollpullovern und eine erlebnisorientierte
Geschéftsausstattung wichtige Erfolgsdeterminanten dar. Gerade bei den Merkma-
len ,Warenangebot® und ,Ladengestaltung” nimmt jeweils das relative Faktorenge-
wicht der einzelnen Elemente flur die Probanden mit zunehmendem Alter ab, wah-
rend andererseits mit zunehmendem Alter eine Tendenz zu einer fachlich kompe-

tenten Beratung ersichtlich ist.”
A-priori-Segmentierung nach der Bildung der Probanden

Bei der Aufteilung der Gesamtheit der bei E&S befragten Personen nach der Bildung
lassen sich folgende Tendenzen erkennen: zum einen nimmt die Bedeutung der
Merkmale ,Qualitat* und ,Beratung® mit einer hoher eingestuften Ausbildung zu (von
12,9 % auf 25,3 % bzw. 2,2 % auf 9,7 % relativem Faktorengewicht); zum anderen
verlieren die Merkmale ,Warenangebot‘ und ,Ladengestaltung“ mit einem héheren
Bildungsniveau an relativer Wichtigkeit (13,9 % gegeniber 6,5 % bzw. 11,4 % ge-
geniiber 3,2 %)."”"

% vgl. zu den Ausfiihrungen zur a-priori-Segmentierung nach dem Alter bei Stefanel-Kunden Tab. VI

im Anhang.
" ygl. zu den Ausfihrungen zur a-priori-Segmentierung nach dem Alter bei allen 120 Probanden Tab.

VIIl im Anhang.
""Vgl. zu den Ausfihrungen zur a-priori-Segmentierung nach der Bildung bei E&S-Kunden Tab. IXim

Anhang.
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Im Discounter H&M ergeben sich aufgrund des unterschiedlichen Bildungsniveaus
bezlglich der Qualitat und dem Angebot an Wollpullovern sowie den Beratungsakti-
vitaten des Verkaufspersonals &hnliche Ergebnisse wie beim Kaufhaus E&S.
Allerdings wird dem Qualitadtsaspekt von den bei H&M befragten Kunden insgesamt
eine nicht so groBe und dem Merkmal ,Warenangebot” eine etwas gréBere relative
Bedeutung beigemessen. Des weiteren werden der Ladengestaltung von Testperso-
nen mit Haupt- bzw. RealschulabschluB3 héhere relative Wichtigkeiten zugestanden
(10,5 % bzw. 11 %), als von Auskunftspersonen mit Abitur oder Universitatsabschiul3
(6,4 % bzw. 2,8 %).

Erstaunlich ist, daB die Probanden bei H&M, die einen Universitatsabschluf3 haben,
dem Konzeptelement ,Freundlichkeit bzw. Hilfsbereitschaft des Personals® im Ver-
gleich zu denjenigen Testpersonen mit Abitur, Real- oder HauptschulabschiuB3 ein
erheblich geringeres Faktorengewicht zuordnen (1,4 % gegeniber 8,8 %, 7,2 % bzw.
8 %).72

Hinsichtlich des Kriteriums ,Bildung” ergeben sich bei den in der Boutique Stefanel
befragten Testpersonen nur geringfligige Abweichungen bei den Faktoren, welche
den Erfolg des Fachgeschafts beeinflussen. Erwéhnen kénnte man die etwas starker
ausgepragte Preissensitivitat der Probanden mit Abitur oder mit Universitatsabschluf3
gegenliber denjenigen mit Hauptschul- bzw. RealschulabschluB3 (24,4 % bzw. 23,6 %
gegenuber 20,1 % bzw. 21,3 %).73

Bei allen 120 befragten Testpersonen ist mit zunehmendem Bildungsniveau tenden-
ziell eine Zunahme der Preissensitivitat sowie ein Anstieg des QualitatsbewuBtseins
zu beobachten. Dagegen verliert das Merkmal ,Ladengestaltung® zunehmend an
Wertschatzung. Insbesondere bei den Auskunftspersonen mit abgeschlossenem
Studium werden hier unterschiedliche Anforderungen gegeniiber denjenigen mit
niedrigerem Bildungsniveau aufgedeckt. So ordnen diese Probanden den Merkma-
len ,Beratung“, ,Personal“ sowie der Warenprisentation héhere Bedeutungsge-

wichte zu als solche aus anderen Segmenten. Dagegen beurteilen sie die Attribute

"2 \gl. zu den Ausfiihrungen zur a-priori-Segmentierung nach der Bildung bei H&M-Kunden Tab. X im
Anhang.

78 Vgl. zu den Ausfiihrungen zur a-priori-Segmentierung nach der Bildung bei Stefanel-Kunden Tab.
Xl im Anhang.
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,Warenangebot und ,Ladengestaltung” als weniger wichtig im Vergleich zu Befrag-

ten mit Haupt- bzw. Realschule oder Abitur.”

A-priori-Segmentierung nach dem monatlichen Nettoeinkommen der Proban-

den

Die a-priori-Segmentierung nach dem monatlichen Nettoeinkommen bei E&S-Kun-
den deckt insbesondere Unterschiede in der Praferenzstruktur zwischen Testperso-
nen auf, deren monatliches Nettoeinkommen unter bzw. lUber 2500 DM betragt.
Auffallige Abweichungen ergeben sich hier bei den Konzeptelementen ,Qualitat® und
,Beratung“. Fir die befragten Kunden, welche den drei Einkommensgruppen zuge-
héren, die monatlich Gber 2500 DM netto verdienen, haben diese Merkmale ent-
scheidenden EinfluB auf die Zufriedenheit mit dem Kaufhaus, wéhrend diejenigen,
die weniger als 2500 DM netto verdienen, der Qualitdt und der Beratung eine nicht

so groBe Bedeutung beimessen.

Dafiir sind aber die Merkmale ,Reaktion auf Reklamationen®, ,Mdglichkeit zum Um-
tausch® sowie eine einfallsreiche, trendige Geschéaftsausstattung bei den zwei Grup-
pen der schlechter verdienenden eher als Erfolgsfakioren zu sehen als bei denen,

die besser verdienen.”®

Beim Discounter H&M legen alle Einkommensklassen das Hauptgewicht auf den
Preis, wobei diejenigen Personen, deren monatliches Nettoeinkommen zwischen
3501 und 5000 DM liegt, bzw. Gber 5000 DM hinausgeht, dem Preis weniger Wert

beimessen als solche, die unter 3500 DM netto monatlich verdienen.

Auch der Aspekt der Beratung spielt bei den zwei Einkommensklassen der Besser-
verdienenden mit 12,3 % bzw. 12,6 % relativer Wichtung gegenuber Werten zwi-
schen 2,1 % und 4 % relativer Wichtigkeit bei den anderen Einkommensgruppen
eine erheblich wichtigere Rolle. Mit 9,3 % bzw. 9 % gegenliber Werten zwischen

4,2 % und 6,8 % relativer Bedeutung sind die Praferenzunterschiede zwischen den-

™ Vgl. zu den Ausfiihrungen zur a-priori-Segmentierung nach der Bildung bei allen 120 Probanden
Tab. XIl im Anhang.
"8 Vgl. zu den Ausfiihrungen zur a-priori-Segmentierung nach dem Nettoeinkommen bei E&S-Kunden
Tab. Xlil im Anhang.
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jenigen, die mehr bzw. weniger als 3500 DM netto monatlich verdienen, beim Merk-
mal ,Warenprasentation“ nicht ganz so stark. Gerade umgekehrt ist es beim Waren-
angebot: hierauf legen diejenigen, die unter 3500 DM im Monat verdienen, mit relati-
ven Faktorengewichten zwischen 12,6 % und 17,6 % deutlich mehr Wert als solche,

die besser verdienen.

Auffallend ist die extrem geringe Bedeutung des Faktors ,Qualitat bei den Klassen,
die monatlich ,bis 1000 DM* bzw. ,von 1001 bis 2500 DM* verdienen. Dies beruht
wahrscheinlich auf der realistischen Denkweise der Probanden, daB mit einer hoch-

wertigeren Qualitét héhere Preise einhergehen.”

Bei den Kunden, die bei der Boutique Stefanel einkaufen, ergeben sich hinsichtlich

des monatlichen Nettoeinkommens wenig auffallende Unterschiede. Erwartungsge-

manR ist bei Kunden der Einkommensklassen ,bis 1000 DM bzw. ,von 1001 DM bis
2500 DM die Preissensitivitat etwas starker ausgeprégt als bei denen, die mehr ver-
dienen. Wahrscheinlich eher zufallig sind abweichend hohe Werte der Einkommens-
klasse ,bis 1000 DM* beim Merkmal ,Personal“ (8,2 % relative Wichtigkeit gegentber
Werten zwischen 5,2 % und 6,3 %) und der Klasse ,Uber 5000 DM* beim Faktor
,Warenprasentation“ (9,5 % relative Bedeutung gegeniiber Werten zwischen 5,1 %
und 7,9 %).”’

Bei der Betrachtung der Ergebnisse aller 120 Probanden fallt auf, daB3 die Gruppe
derjenigen, die zwischen 1001 und 2500 DM verdienen, mit 30,4 % Prozentpunkten
noch vor der Einkommensklasse ,bis 1000 DM* die am stérksten ausgepragte
Preissensitivitat besitzt. Auffallig ist des weiteren eine geringere Wertschatzung der
Qualitat bei Personen der unteren beiden Einkommensklassen, insbesondere bei
denen, die unter 1000 DM netto monatlich verdienen. Hier 148t sich ein Trend erken-
nen: je weniger Geld die Probanden zur Verfligung haben, desto geringer ist die
Wertschatzung bei der Qualitat. Gleiche Entwicklungen sind auch bei den Merkma-
len ,Beratung® und ,Warenprasentation® zu erkennen. Bei den Merkmalen

,Warenangebot“ sowie ,Ladengestaltung” ist der Trend erstaunlicherweise gerade

78 Vgl. zu den Ausfiihrungen zur a-priori-Segmentierung nach dem Nettoeinkommen bei H&M-Kunden
Tab. XIV im Anhang.

7 Vgl. zu den Ausfiihrungen zur a-priori-Segmentierung nach dem Nettoeinkommen bei Stefanel-
Kunden Tab. XV im Anhang.
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umgekehrt: je geringer das monatliche Nettoeinkommen ist, um so gréBer ist das
Interesse an beiden Konzeptelementen. Hierbei leisten diese Merkmale insbeson-
dere bei den Probanden der Einkommensklasse ,bis 1000 DM“ einen grof3en Beitrag

zur Praferenz bzgl. der einzelnen Bekleidung:;sgeschéiften.78

4.4.2.2 Benefit-Segmentierung

Die Clusterung im Rahmen der Benefit-Segmentierung erfolgte auf Basis der Merk-
malsgewichte.79 Eine solche Gruppeneinteilung dient dem Hauptzweck der Markt-
segmentierung bei Dienstleistungen, namlich Unterschiede in der Praferenzstruktur
der Konsumenten offenzulegen und daraus SchluB3folgerungen im Hinblick auf eine

differenzierte Marktbearbeitung zu ziehen.*

Mit Hilfe einer hierarchischen Clusteranalyse®' unter Verwendung des Ward-Verfah-
rens®® werden alle 120 Probanden aufgrund der Ahnlichkeit ihrer individuellen Teil-
nutzenwerte in Personengruppen zusammengefaBt. Als Ergebnis der Clusteranalyse
laBt sich aus dem Dendrogramm® eine Zwei-Cluster-Lésung erkennen. Dennoch
entscheiden sich die Verfasser fur die Drei-Cluster-Losung als Interpretationsgrund-
lage, da auch bei dieser Ldsung eine hervorragende Gruppenaufteilung gewahrlei-
stet ist. Die drei Segmente, die mittels Clusteranalyse identifiziert wurden, erfahren

im folgenden einer detaillierte Analyse.84

8 Vgl. zu den Ausfiihrungen zur a-priori-Segmentierung nach dem Nettoeinkommen bei allen 120
Probanden Tab. XVI im Anhang.

™ Vgl. Schubert (1991), S. 242 .

8 ygl.Meffert/Bruhn (1995), S. 101.

8 Zur Clusteranalyse siehe Backhaus et al. (1996), S. 261 ff; Steinhausen/Langer (1977); Spéth
(1975). Zum gemeinsamen Einsatz der Conjoint-Analyse und der Clusteranalyse vgl.
Green/Krieger/Carrof (1987), S. 25 {.

% Das Ward-Verfahren wurde herangezogen, weil empirische Untersuchungen gezeigt haben, daB
dieses Verfahren im allgemeinen sehr gute Gruppenaufteilungen findet (vgl. Bergs (1981), S. 96 f).
Zur genauen Beschreibung des Ward-Verfahrens vgl. Backhaus et al. (1996), S. 285 ff.

% Siehe Anhang Abb. I. Mittels eines Dendrogramms laBt sich der Clustervorgang graphisch
veranschaulichen. Es zeigt an, welche beiden Klassen jeweils zusammengefaBt wurden, wie gro3 der
Abstand zwischen ihnen ist und wie viele Gruppen gebildet wurden (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder
g1 993), S. 236 f; vgl. auch Meffert (1992), S. 269 f).

*Vgl. hierzu auch die Zusammenstellung aller Ergebnisse der Clusteranalyse im Anhang.
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Cluster A: Der qualitdtsbewuBte, anspruchsvolle Kunde

Im ersten Segment (40 % der Befragten) befinden sich vorwiegend Personen, die
sich durch ein hohes QualitdtsbewuBtsein auszeichnen. Das Konzeptelement
,Qualitat der angebotenen Textilien® stellt bei dieser Gruppe das wichtigste Merkmal
dar, und rangiert damit vor dem Preis (22,2 % relative Wichtigkeit gegenliber 21 %).
Aus den Teilnutzenwerten des Merkmals 4Bt sich erkennen, daf3 die Praferenz der
Kunden des Clusters A fir die Auspragung ,hochwertige Qualitat® mit 1,28 Nutzen-

punkten erwartungsgeman stark ausfallt.

Ganz wichtig fur Kunden des Segments A ist auch der Umgang des Verkaufsperso-
nals mit den Kunden. So sollte das Personal die Fahigkeit besitzen, ohne aufdring-
lich zu wirken, mit den Kunden in Kontakt zu treten, mit diesen zu kommunizieren
und diese fachgerecht und kompetent zu beraten. Das Merkmal ,Qualitat der Bera-
tung bzw. Information des Verkaufspersonals® stellt fir die Probanden dieses Seg-
ments mit 15,3 % relativem Faktorengewicht das drittwichtigste Element dar, wéh-
rend das Attribut ,Freundlichkeit bzw. Hilfsbereitschaft des Personals® nach den
Merkmalen ,Reaktion auf Reklamationen® und ,Méglichkeit zum Umtausch® Rang
sechs erreicht (8,7 % relative Wichtigkeit gegentiber 9,2 % bzw. 9 % des Viert- bzw.
Fiinftplazierten). Die Warenprésentation, die Ladengestaltung sowie das Warenan-
gebot erscheinen den Auskunftspersonen aus Cluster A weniger wichtig (relative
Faktorengewichte von 7,6 %, 5,9 % bzw. 1,2 %).

Dieses Segment stellt mit 48 Probanden das groBte aller drei Cluster dar. Vergleicht
man die durchschnittlichen Teilnutzenwerte der Probanden der Gruppe A fur die ein-
zelnen Merkmalsauspragungen sowie die relative Bedeutung, die den Konzeptele-
menten zukommt, mit den aggregierten Werten Uber alle Stefanel-Kunden, so lassen
sich groBe Affinitaten erkennen. Nicht Uberraschend ist daher, daB3 die Stefanel-
Kunden mit 72,5 % den groBten Anteil dieses Clusters stellen, wahrend von den bei
E&S befragten Kunden 42,5 % und von den bei H&M Befragten nur 5 % dieser

Gruppe angehdren .

Nach ihrer demographischen Struktur sind es Uberwiegend etwas &ltere Frauen oder
Manner (unter 40 Jahre 59,4 %, unter 50 Jahre 59,1 % und Uber 50 Jahre 66,7 %
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aller Befragten) mit einem monatlichen Nettoeinkommen von Uber 2500 DM (von
2501 bis 3500 DM 54,5 %, von 3501 bis 5000 DM 52,4 % und tber 5000 DM 66,7

% aller Befragten), die diesem Segment angehaoren.®
Cluster B: Der kritische und preis-leistungsbewuBte Kunde

33,3 % aller befragten Personen bilden das zweite Segment. Dieses Cluster ist
durch Personen gekennzeichnet, fir die der Preis die mit Abstand wichtigste Kom-
ponente darstellt (relative Gewichtung von 28,6 %). Zusétzlich haben die Kunden
aus Segment B mit 20,6 % relativer Wichtigkeit aber auch hohe Qualitatserwartun-
gen. Dies wird dokumentiert durch einen mit 1,15 Préferenzpunkten recht hohen
Teilnutzenwert flir die Merkmalsauspragung ,hochwertige Qualitat“. Die Platze drei
und vier werden von den Merkmalen ,Moglichkeit zum Umtausch” und ,Reaktion auf
Reklamationen“ eingenommen. Ein reibungsloser Warenumtausch, auch bei
Nichtgefallen der Ware, sowie ein dem Kunden entgegenkommen des
Handlerverhalten spielen bei allen Personen dieser Gruppe eine wichtige Rolle.
Kunden dieses Segments wird man in der Realitdt am haufigsten begegnen; hier
werden alle Komponenten als wichtig eingestuft, die dem Kunden Miihe, Kosten so-
wie Arger ersparen. Danach schlieBen sich die Merkmale ,Beratung® und
.Warenprasentation* auf den Platzen fliinf und sechs an; allerdings wird von den
Kunden dieses Segments eine knappe, aber fachlich kompetente Beratung mit 0,35
Praferenzpunkten einer intensiven fachlichen Beratung vorgezogen. Die Merkmale
,Warenangebot“ und ,Personal‘ sowie die Ladengestaltung haben flr die Angehori-
gen dieses Clusters nur geringen EinfluB auf die Zufriedenheit (4,8 %, 4,7 % bzw.1,4
% relative Wichtigkeit).

Mit 40 Personen (davon 14 vom Kaufhaus E&S, 15 vom Discounter H&M und 11 von
der Boutique Stefanel) stellt dieses Cluster das zweitgréBte Segment dar. Obwohl
der Hauptanteil dieses Clusters befragte Kunden aus dem Discounter H&M sind,
besteht trotzdem bei den durchschnittlichen Teilnutzenwerten der Probanden des
Clusters B fiir die einzelnen Auspragungen sowie bei den relativen Bedeutungsge-
wichten, die den einzelnen Merkmalen zukommen, die gréBte Ahnlichkeit mit den

aggregierten Ergebnissen Uber alle E&S-Kunden.

8 Vgl. zu den Ausfihrungen zu Cluster A auch Anhang die Tabellen XVII und XVIII sowie Abb. II.
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Vor allem Kunden ab 20 bis Uber 50 Jahre mit abgeschlossenem Abitur oder Stu-
dium, sowie einem monatlichen Nettoeinkommen von 1000 bis Uber 5000 DM, ma-

chen den Hauptanteil dieses Segments aus.®®

Cluster C: Der erlebnis- und angebotsorientierte Preiskéufer

Das dritte Segment konnte als Kernzielgruppe des Discounters H&M definiert wer-
den. Bei dieser Gruppe bestehen die groBten Ahnlichkeiten bei den durchschnittli-
chen Teilnutzenwerten sowie den Bedeutungsgewichten der Merkmale mit den ag-
gregierten Werten Uber alle bei H&M befragten Kunden. Dieses Cluster stellt mit 32
befragten Kunden (26,7 % aller Befragten), davon neun von E&S und 23 von H&M,
die kleinste Gruppe dar.

Auch bei den im Cluster C befragten Kunden dominiert der Preis mit 25,7 % bei
weitem. Mit 9,5 Prozentpunkten Abstand folgt das Merkmal ,Warenangebot® in der
Prioritatenrangfolge der Probanden; dabei wird einer groBen Auswahlmdglichkeit ein
Teilnutzenwert von eins und der Auspragung ,geringe Auswahimdglichkeit* ein Wert

von null zugeordnet.

Nach Preis und Warenangebot folgen die Konzeptelemente ,Ladengestaltung® und
,Mdglichkeit zum Umtausch“ mit relativen Faktorengewichten von 13,9 % bzw. 9,9
% sowie die Merkmale ,Qualitat“ und ,Reaktion auf Reklamationen, wobei auf die
Qualitat der angebotenen Bekleidung mit 9,6 % relativer Wichtigkeit von den Aus-
kunftspersonen offensichtlich keinen groBen Wert gelegt wird. Bezlglich der Laden-
gestaltung wird einer einfallsreichen, trendigen und erlebnisorientierten Ausstattung
von den Probanden ein Teilnutzenwert von 0,88 beigemessen. Den geringsten Wert
legen die Angehorigen des Clusters C auf das Merkmal ,Personal®, die Warenpra-

sentation sowie die Beratung (relative Wichtigkeiten von 6,3 %, 5,5 % bzw. 3,8 %).

Die Angehdrigen dieses Clusters sind ihrer soziodemographischen Struktur nach
zum gréBten Teil Jugendliche unter 20 Jahren (69,4 %) bzw. unter 30 Jahren (28,1
%), mit Hauptschul- bzw. RealschulabschluB3 (34,4 % bzw. 43,8 %), deren monatli-

# vgl. zu den Ausfithrungen zu Cluster B auch Anhang die Tabellen XVIl und XVIll sowie Abb. Il.
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ches Nettoeinkommen bis 1000 DM (46,9 %) bzw. Gber 1001 bis 2500 DM (37,5 %)
betragt.®’

4.4.3 Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse und Ableitung allgemei-

ner Handlungsempfehlungen

Ziel der empirischen Untersuchung war es, Anforderungsprofile der Kunden bezlg-
lich zufriedenheitsbestimmender Faktoren, die mit dem Conjoint Measurement durch
Kundenbefragung in den Betriebsformen E&S, H&M sowie Stefanel ermittelt wurden,
zu vergleichen sowie Unterschiede zwischen den einzelnen Kaufstatten hinsichtlich
der Merkmale, die die Zufriedenheit mit den Bekleidungsgeschéaften bestimmen,
herauszuarbeiten. Dazu wurden vorab in einer Voruntersuchung aus 35 Merkmalen
diejenigen ausgewahlt, die nach Ansicht von 104 befragten Personen den gréBten

EinfluB auf die Zufriedenheit der Kunden mit einem Bekleidungsgeschéft haben.

Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse zeigen, daf3 die Anforderungsprofile der Kun-
den bezlglich der Komponenten, die die Zufriedenheit der Kunden bestimmen, in
den drei Bekleidungsgeschaften teilweise stark divergieren. In den Abbildungen 12
bis 14 sind die relativen Bedeutungsgewichte der neun wichtigsten Faktoren fur die

einzelnen Kaufstatten dargestellt.

H&M

4,1 % (Warenpra-
10,2 % (Umtausch) sentation)
9 % (Kulanz)
3,5 % (Beratung)

8,5 %
(Ladengestaltung)

6,2 % (Personal) 28,9 % (Preis)
y o

14,6 %
(Warenangebot) 15 % (Qualitat)

Abb. 12: Relative Wichtigkeit der Merkmale im Discounter H&M

87 Vgl. zu den Ausfiihrungen zu Cluster C auch Anhang die Tabellen XVII und XViil sowie Abb. 1.
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Aus der obigen Abbildung laBt sich ablesen, daB3 fur alle befragten Kunden des Dis-
counters H&M der Preis das mit Abstand wichtigste Zufriedenheitskriterium darstellt,
gefolgt von der Qualitat der angebotenen Textilien. Diese Reihenfolge ergibt sich aus
einer empirischen Untersuchung, die mit Kunden beispielhaft am Kauf von Wollpull-
overn durchgefiihit wurde. Obwohl die Warenqualitat bei typischen H&M-Kunden
nach dem Preis rangiert, messen ihr diese - im Vergleich zu E&S- und insbesondere
zu Stefanel-Kunden - nur eine recht geringe Bedeutung bei. Eine weitere wichtige
Komponente in bezug auf die Zufriedenheit der H&M-Kundschaft mit dem Discounter
stellt das Warenangebot dar. In der Prioritdtenrangfolge rangiert dieses Konzeptele-
ment bei den bei H&M befragten Kunden nur knapp hinter der Qualitat der angebo-
tenen Textilien. Stefanel-Kunden beispielsweise stehen dem Warenangebot relativ
gleichgultig gegentiber (vgl. Abb. 14). Auch die Merkmale ,Mdglichkeit zum Um-
tausch (kurz: Umtausch)“ sowie ,Reaktion auf Reklamationen (kurz: Kulanz)® stellen
bei H&M weitere wichtige Determinanten dar, wenn es darum geht, die Anforderun-
gen der Kunden an den Discounter zu bestimmen. lhnen wird von der H&M-Kund-

schaft nach dem Warenangebot die viert bzw. flinftgréBte Bedeutung beigemessen.

E&S

8,6 % (Warenpra-
11.4 % (Umt h sentation) 4,9 %
4 % (Umtausch) (Ladengestaltung)

10,9 % (Kulanz)

7 % (Beratung) 266 % (Preis)
,6 % (Preis

1,9 % (Personal)

8,7 %
(Warenangebot) 20,1 % (Qualitét)

Abb. 13: Relative Wichtigkeit der Merkmale im Kaufhaus E&S

Auch der typische E&S-Kunde legt - wie aus obiger Abbildung zu erkennen ist - auf
den Preis den groBten Wert. Im Vergleich zu H&M-Kunden zeichnet er sich aber zu-
satzlich durch relativ hohe Erwartungen an die Warenqualitat aus. Ein reibungsloser
Warenumtausch - auch bei Nichtgefallen der Ware - sowie ein dem Kunden

entgegenkommendes Handlerverhalten spielen bei allen Befragten des Kaufhauses

45




eine wichtige Rolle. Dies zeigt sich an der groBen Bedeutung der Merkmale
,Maoglichkeit zum Umtausch (kurz: Umtausch)“ und ,Reaktion auf Reklamationen
(kurz: Kulanz)“, die sich ihrer relativen Wichtigkeit zur Folge nach der Qualitat auf
den Rangen drei und vier anschlieBen. Hinsichtlich dieser beiden Konzeptelemente
lassen sich aus den Ergebnissen der Conjoint-Analyse keine wesentlichen be-
triebstypenspezifischen Unterschiede bei den Anforderungen der Kunden in bezug
auf die Zufriedenheit mit den Bekleidungsgeschéften erkennen. Die Bedeutung, die

den beiden Elementen in den drei Betriebsformen zukommt, weicht nur geringfiigig

von einander ab (vgl. Abb. 12 bis Abb. 14). Als funftwichtigstes Merkmal wirkt sich

das Warenangebot bei E&S zwar nicht so stark wie beim Discounter H&M aus, lei-
stet aber dennoch einen beachtlichen Beitrag zur Zufriedenheit der Kundschaft mit

dem Kaufhaus.

Stefanel

o
6 % (Warenpréa 7.5 %

10,4 % (Umtausch) sentation) {Ladengestaltung)
10,8 % (Kulanz) .

22,6 % (Preis)

13,7 % (Beratung)

4,9 % (Personal) 29,

(Warenangebot) 22,1 % (Qualitét)

Abb. 14: Relative Wichtigkeit der Merkmale in der Boutique Stefanel

Die befragten Kunden der Boutique Stefanel zeichnen sich in erster Linie durch ein
hohes QualitatsbewuBtsein aus. Dies zeigt sich darin, daB3 der typische Stefanel-
Kunde der Qualitat der angebotenen Textilien eine annéhernd gleich gro3e Bedeu-
tung beimit wie dem Preis; die Kunden sind hier anscheinend bereit, mehr Geld
auszugeben, wenn die Qualitat entsprechend hoch ist. Ganz wichtig ist fir Stefanel-
Kunden auch die Kundenberatung: Das Verkaufspersonal sollte vor allem die Fahig-
keit besitzen, ohne aufdringlich zu wirken und ohne den Kunden den Verkaufsdruck
spliren zu lassen, diese fachgerecht und kompetent zu beraten. Im Gegensatz zur
Kundschaft bei E&S und H&M, stellt die Kundenberatung flr die Probanden der
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Boutique Stefanel nach dem Preis und der Warenqualitat das drittwichtigste Element
dar. Dem Merkmal ,Beratung” schlieBen sich bei den in der Boutique befragten Kun-
den die Konzeptelemente ,Reaktion auf Reklamationen (kurz: Kulanz)“ sowie

,Moglichkeit zum Umtausch (kurz: Umtausch)” in der Prioritatenrangfolge an.

Nur geringfligige Unterschiede ergeben sich von Betriebsform zu Betriebsform in der
Praferenz der Kunden  bezlglich der Merkmale ,Ladengestaltung®,
.Warenprasentation“ sowie ,Personal“. Typische H&M-Kunden ordnen der Ladenge-
staltung und dem Personal vergleichsweise hdhere relative Wichtigkeiten bei als ty-
pische Kunden von E&S oder Stefanel, wahrend der Warenprasentation von der
E&S-Kundschaft im Vergleich zu H&M- bzw. Stefanel-Kunden die gréBte Beachtung
geschenkt wird (vgl. Abb. 12 bis Abb. 14). Allerdings ist der Beitrag, den jedes dieser
drei Elemente zur Praferenz der Kunden mit den jeweiligen Geschéften leistet, ver-
gleichsweise gering; dennoch darf hier nicht von unbedeutenden Merkmalen gespro-
chen werden, da zu berlcksichtigen gilt, daB die Voruntersuchung diese Faktoren

bereits als drei der neun wichtigsten von insgesamt 35 Merkmalen ausweist.

Die Ergebnisse einer auf Grundlage der Conjointdaten durchgefiihrten a-priori-Seg-
mentierung zeigen vor allem beziglich des Alters und des monatlichen Nettoein-
kommens wichtige Unterschiede in der Praferenz der Kunden. Bei der Gesamtheit
der 120 Befragten lassen sich fir manche Personengruppen bestimmte Trends er-
kennen, die in Abhangigkeit der Betriebsform unterschiedlich stark und - wie bei den
befragten Kunden der Boutique Stefanel - nur zum Teil ausgepragt sind: Je jlnger
die befragten Personen, um so mehr Wert legen sie auf das Warenangebot und die
Ladengestaltung, und um so geringer ist die Wertschatzung bei der Qualitat der
Ware sowie bei der Kundenberatung. Bei den alteren Befragten ist eine umgekehrte
Tendenz festzustellen. Ahnliche Aussagen lassen sich bezliglich des monatlichen
Nettoeinkommens machen: So legen Probanden mit zunehmendem Einkommen
mehr Wert auf Qualitat, Kundenberatung sowie Warenprésentation, wahrend gleich-

zeitig die Wertschatzung der Faktoren ,Warenangebot” bzw. ,Ladengestaltung® sinkt.

Neben den Ergebnissen der a-priori-Segmentierung zeigt die Auswertung der Er-
gebnisse einer Clusteranalyse, die im Rahmen einer Benefit-Segmentierung durch-

gefuhrt wurde, daB jedes der drei ermittelten Segmente bezuglich der relevanten
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Anforderungen ein unterschiedliches Profil aufweist, und aufgrund von Ahnlichkeiten
der ermittelten Teilnutzenwerte sowie der relativen Bedeutung, die den einzelnen
Merkmalen zukommt, jeweils einer der drei untersuchten Betriebsformen zugeordnet

werden kann.

Die Conjoint-Analyse bietet also die Chance, betriebstypenspezifisch unterschiedli-
che Anforderungen der Kunden hinsichtlich der Faktoren, die die Zufriedenheit der
Kunden mit dem Bekleidungsgeschaft bestimmen, zu erkennen. Diesen unterschied-
lichen Bediirfnissen der Kunden ist durch entsprechende MaBnahmen des Mana-
gements der einzelnen Betriebsformen Rechnung zu tragen; des weiteren mussen
sich die Absatzmittler - dies zeigen zusatzliche segmentspezifische Auswertungen
der Conjointergebnisse - konsequent an einzelnen Zielgruppen orientieren, um eine

Stabilisierung bzw. Steigerung der Kundenzufriedenheit fortlaufend zu gewahrleisten.

Fir die Absatzmittler ist, neben Preis und Qualitat, auch die Erlebniskomponente
eine wichtige Profilierungsreserve, insbesondere hinsichtlich des Warenangebots,
der Warenprasentation sowie der Ladengestaltung.®® Hierbei sind die standig stei-
genden Anforderungen vor allem der jingeren Kunden an Geschéftsausstattung,
Atmosphére, Ambiente und Erlebnis zu beriicksichtigen. Daher gilt es, das Waren-
angebot zu erweitern, die Warenprasentation zu professionalisieren sowie Erlebnis

und Ambiente bei der Ladengestaltung zu schaffen.

Insbesondere die Beratungs- und Bedienungsleistung, sowohl hinsichtlich fachlicher
als auch sozialer Kompetenz, dienen neben Prasentation, Warenangebot und -um-
feld als weitere Profilierungsinstrumente, welche die Zufriedenheit der Kunden mit
dem Bekleidungsgeschéft positiv beeinflussen. Kompetenz, Einflhlungsvermogen
und persdnliche Beratung gewinnen bei der Kundschaft - mit Ausnahme der Junge-
ren - immer mehr an Bedeutung und tragen somit auch zur Stabilisierung und Stei-

gerung der Kundenzufriedenheit bei. *°

Auch leichtes ,Zurechtfinden®, Informationen und ein ungezwungener Umgang des

Verkaufspersonals mit den Kunden kénnen stimulierend wirken und zur Zufrieden-

8 vgl. Heinemann (1989), S. 20.
% vgl. Fuchslocher (1994), S. 35.
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heit der Kunden mit dem Bekleidungsgeschéft beitragen.” Hierbei kann das Ver-
kaufspersonal groBen EinfluB auf die Einkaufsentscheidung der Kunden nehmen.
Gleichwohl ist das Personal vielfach nicht in der Lage, den gestiegenen Bedienungs-
und Beratungsanforderungen der Kunden gerecht zu werden.®' Daher ist es notwen-
dig, das Personal regelmaBig zu schulen, um die Bedienungs- und Beratungsqualitat
sowie die Kreativitat des Personals standig zu verbessern. Auch ein leistungsorien-
tiertes Entlohnungssystem® sowie mehr Mitbestimmung und Verantwortung am Ar-
beitsplatz kénnten wesentlich dazu beitragen, die Zufriedenheit des Verkaufsperso-

nals mit ihrer Tatigkeit und somit auch die Zufriedenheit der Kunden zu erhdhen.®®

Allgemein |&Bt sich feststellen, daf sich in den Képfen der Kunden ein zunehmendes
QualitatsbewuBtsein durchgesetzt hat, wobei sich dieses BewuBtsein sowohl auf die
angebotene Bekleidung als auch auf Zusatzleistungen wie z. B. Bedienung, Bera-
tung, Service, Warenprasentation und Ladengestaltung bezieht. Allerdings stellen
diese Zusatzleistungen aus Endkunden-Sicht nur dann eine Bereicherung dar, wenn
«94

in dem entsprechenden Geschaft ein ,gesundes Preis-Leistungsverhalinis

herrscht.

Die durch den hohen Informationsstand und die vielfaltigen Informationsmdglichkei-
ten - beispielsweise durch Medien - kritischer und selbstbewuBter gewordenen Kun-
den stellen immer héhere Anforderungen an die Leistungen eines Bekleidungsge-
schéftes. Solchen Erwartungen ist Rechnung zu tragen, méchte man dem Wettbe-
werb in der Textilbranche standhalten, auch wenn dies mit steigenden Kosten und

damit moglicherweise mit Problemen verbunden ist.

%0 ygl. Textil-Wirtschaft (1989), S. 24 - 25.

" vgl. Pabst (1993), S. 32.

% y/gl. Schlautmann (1995), S. 9; vgl. auch Fuchslocher (1994), S. 41.

% vgl. Winkler (1995), S. 196 f.

% Nach einer Studie der HFU (Hermann Fuchslocher Unternehmensberatung) wiinschen sich 91 %
-der Verbraucher eine Identitat von Preis und Leistung; d.h. die Verbraucher méchten ganz genau
wissen, daB ein Produkt wert ist, was es gekostet hat. Vgl. hier-zu Fuchslocher (1993), S. 23.
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Anhang

'GESCHLECHT Mannlich Weiblich
Anzahl der Probanden 16 24
Prozentsatz 40 % 60 %
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,44 1,38
Preis: 109,-- 0,90 0,86
Preis: 169,-- 0,41 0,44
Preis: 229,-- 0,03 0
Hochwertige Qualitat 1,06 1,05
Durchschnittliche Qualitat 0,52 0,60
Minderwertige Qualitat 0 0
Grof3e Auswahl 0,45 0,54
Geringe Auswabhl 0,06 0,04
Passives Personal 0,19 0,16
Aktives Personal 0,23 0,29
Intensive Beratung 0,38 0,50
Knappe Beratung 0,42 0,53
Keine Beratung 0,12 0,12
Kulanz in allen Fallen 0,68 0,51
Kulanz nach Schadensuberprifung 0,44 0,33
Keine Kulanz 0 0,01
Umtausch immer méglich 0,64 0,59
Umtausch nur bei Méngeln 0,31 0,30
Keine Umtauschmdglichkeit 0,01 0,01
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert 0,54 0,52
In Kombination mit ... prasentiert 0,26 0,36
Unsystematische Prasentation 0,06 0,09
GroBzlgige, komfortable Ausstattung 0,28 0,30
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0,16 0,12
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 0,40 0,39

MERKMALE

Relative Faktorengewichte

Preis 27 % 26,3 %
Qualitat 20,3 % 20 %
Warenangebot 7,5 % 9,5 %
Personal (Freundlichkeit/Hilfsbereitschaft) 0,8 % 2,5%
Beratung 5,7 % 7,8 %
Reaktion auf Reklamationen 13 % 9,5%
Moglichkeit zum Umtausch 12 % 11 %
Warenprésentation 9,2 % 8,2 %
Ladengestaltung 4,6 % 51%

Tab. I: A-priori-Segmentierung nach dem Geschiecht bei E&S-Kunden
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GESCHLECHT Mannlich | Weiblich
Anzahl der Probanden 18 22
Prozentsatz 45 % 55 %
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,65 1,60
Preis: 109,-- 1,17 1,10
Preis: 169,-- 0,53 0,54
Preis: 229,-- 0 0
Hochwertige Qualitat 0,91 0,79
Durchschnittliche Qualitat 0,42 0,45
Minderwertige Qualitat 0 0
GroBBe Auswahl 0,77 0,86
Geringe Auswahl 0 0
Passives Personal 0,41 0,38
Aktives Personal 0,07 0,03
Intensive Beratung 0,18 0,13
Knappe Beratung 0,31 0,39
Keine Beratung 0,21 0,18
Kulanz in allen Fallen 0,45 0,56
Kulanz nach Schadensuberprifung 0,23 0,32
Keine Kulanz 0,01 0
Umtausch immer méglich 0,60 0,58
Umtausch nur bei Mangeln 0,28 0,30
Keine Umtauschmdoglichkeit 0,03 0,02
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert 0,39 0,42
In Kombination mit ... prasentiert 0,22 0,14
Unsystematische Présentation 0,17 0,23
GroR3zlgige, komfortable Ausstattung 0,25 0,31
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0,22 0,02
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 0,51 0,65

MERKMALE

Relative Faktorengewichte

Preis 31 % 27,2 %
Qualitat 17,1 % 13,4%
Warenangebot 14,5 % 14,6 %
Personal (Freundlichkeit/Hilfsbereitschaft) 6,4 % 5,9 %
Beratung 2,4 % 4,4 %
Reaktion auf Reklamationen 8,3 % 9,5 %
Moglichkeit zum Umtausch 10,7 % 9,5 %
Warenprasentation 4,1 % 4,8 %
Ladengestaltung 5,5 % 10,7 %

Tab. Il: A-priori-Segmentierung nach dem Geschlecht bei H&M-Kunden
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'GESCHLECHT Mannlich Weiblich
Anzahl der Probanden 14 26
Prozentsatz 35 % 65 %
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,35 1,27
Preis: 109,-- 0,86 0,82
Preis: 169,-- 0,44 0,38
Preis: 229,-- 0 0,02
Hochwertige Qualitat 1,24 1,27
Durchschnittliche Qualitat 0,58 0,65
Minderwertige Qualitat 0 0
GrofBe Auswahl 0,12 0,04
Geringe Auswahl 0,19 0,18
Passives Personal 0,12 0,14
Aktives Personal 0,45 0,39
Intensive Beratung 0,83 0,77
Knappe Beratung 0,54 0,57
Keine Beratung 0,03 0
Kulanz in allen Fallen 0,54 0,65
Kulanz nach Schadenstberprifung 0,29 0,37
Keine Kulanz 0 0
Umtausch immer moglich 0,54 0,62
Umtausch nur bei Méngeln 0,30 0,30
Keine Umtauschméglichkeit 0,01 0
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert 0,40 0,31
In Kombination mit ... prasentiert 0,50 0,41
Unsystematische Préasentation 0 0,01
GroBzlgige, komfortable Ausstattung 0,29 0,33
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0,02 0,02
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 0,38 0,48
MERKMALE Relative Faktorengewichte
Preis 23,6 % 21,5%
Qualitat 21,7 % 21,9 %
Warenangebot 1,2 % 2,4 %
Personal (Freundlichkeit/Hilfsbereitschaft) 5,8 % 4,3 %
Beratung 14 % 13,3 %
Reaktion auf Reklamationen 9,4 % 11,2 %
Méglichkeit zum Umtausch 9,3 % 10,7 %
Warenpréasentation 8,7 % 6,9 %
Ladengestaltung 6,3 % 7,9 %

Tab. lll: A-priori-Segmentierung nach dem Geschlecht bei Stefanel-Kunden
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'GESCHLECHT ‘Mannlich Weiblich
Anzahl der Probanden 48 72
Prozentsatz 40 % 60 %
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,49 1,41
Preis: 109,-- 0,99 0,92
Preis: 169,-- 0,46 0,45
Preis: 229,-- 0,01 0,01
Hochwertige Qualitat 1,06 1,05
Durchschnittliche Qualitat 0,50 0,57
Minderwertige Qualitat 0 0
Grof3e Auswahl 0,47 0,45
Geringe Auswahl 0,08 0,08
Passives Personal 0,25 0,22
Aktives Personal 0,23 0,24
Intensive Beratung 0,44 0,48
Knappe Beratung 0,41 0,50
Keine Beratung 0,13 0,10
Kulanz in allen Fallen 0,55 0,58
Kulanz nach Schadensuberprifung 0,32 0,34
Keine Kulanz 0,01 0,01
Umtausch immer méglich 0,59 0,60
Umtausch nur bei Mangeln 0,30 0,30
Keine Umtauschmaéglichkeit 0,02 0,01
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert 0,44 0,41
In Kombination mit ... prasentiert 0,31 0,31
Unsystematische Prasentation 0,09 0,10
GroBzlgige, komfortable Ausstattung 0,27 0,31
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0,14 0,05
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 0,43 0,50

MERKMALE

Relative Faktorengewichte

Preis 29,5% 27,1 %
Qualitat 21,2 % 20,3 %
Warenangebot 7,8 % 7,2 %
Personal (Freundlichkeit/Hilfsbereitschaft) 0,4 % 0,4 %
Beratung 6,2 % 7,8 %
Reaktion auf Reklamationen 10,8 % 11 %

Moglichkeit zum Umtausch 11,4 % 11,4 %
Warenprésentation 7 % 6 %

Ladengestaltung 5,8 % 8,7 %

Tab. IV: A-priori-Segmentierung nach dem Geschlecht bei allen 120 Probanden
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ALTER unter | unter | unter | unter | Uber
20 30 40 50 50
Jahre | Jahre JahreJ Jahre | Jahre
Anzahl der Probanden T 8 11 9 7 T 5
Prozentsatz 20% (27,5%122,5%|17,5% (12,5 %
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,25 1,62 1,30 1,40 1,57
Preis: 109,-- 0,76 0,94 | 0,77 | 0,84 1,16
Preis: 169,-- 0,46 | 0,47 | 0,42 | 0,41 0,29
Preis: 229,-- 0 0 0,05 0 0
Hochwertige Qualitat 0,43 1,08 1,28 1,18 1,41
Durchschnittliche Qualitat 0,38 0,59 | 0,65 0,60 0,61
Minderwertige Qualitat 0 0 0 0 0
Gro3e Auswahl 0,92 0,40 | 0,47 0,43 0,24
Geringe Auswahl 0 0,056 | 0,03 | 0,06 | 0,11
Passives Personal 0,43 0,20 0 0,02 0,18
Aktives Personal 0,07 0,24 0,44 0,33 0,23
Intensive Beratung 0,10 | 0,34 | 0,63 | 0,72 0,54
Knappe Beratung 0,20 0,50 | 0,54 | 0,66 0,53
Keine Beratung 0,35 0,14 | 0,03 0 0,05
Kulanz in allen Fallen 0,73 0,64 0,52 0,47 0,45
Kulanz nach Schadensiberprifung 0,46 | 0,36 | 0,40 | 0,36 0,27
Keine Kulanz 0 0,02 0 0,01 0
Umtausch immer moglich 0,78 | 0,53 | 0,58 | 0,63 0,52
Umtausch nur bei Mangeln 0,40 0,30 | 0,28 0,33 0,17
Keine Umtauschmdglichkeit 0,01 0,02 0 0,03 0
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert 0,62 | 061 | 0,46 | 0,43 | 0,44
In Kombination mit ... prasentiert 0,13 0,25 | 0,41 0,44 0,40
Unsystematische Présentation 0,27 0,05 0 0 0,08
GroRzulgige, komfortable Ausstattung | 0,28 | 0,18 | 0,41 0,26 0,40
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0,09 0,18 0,06 0,12 0,29
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 0,91 0,38 0,28 0,25 0,04
MERKMALE Relative Faktorengewichte
Preis 20,8% | 29 % |25,1 %|24,9 % |29,3 %
Qualitat 7.1% 20,6 %(21,6 % | 21 % [26,3 %
Warenangebot 15,3% 1 6,7% | 74% | 6,6% | 24 %
Personal 6% [08%|74%|55%|09%
Beratung 42% | 6,9% [10,1% (12,8 %| 9,5 %
Reaktion auf Reklamationen 12,1 % (11,8 %) 88% | 8,2% | 84 %
Moglichkeit zum Umtausch 128%| 97% | 9,8% 10,7 % | 9,7 %
Warenprasentation 8,1% |10,7%| 78% | 7,8% | 6,7 %
Ladengestaltung 13,6 %(39% | 59% {25% | 6,7%

Tab.V: A-priori-Segmentierung nach dem Alter bei E&S-Kunden
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ALTER unter | unter | unter | unter | uber
20 30 40 50 50
Jahre | Jahre | Jahre | Jahre | Jahre
Anzahl der Probanden 12 11 10 5 2
Prozentsatz 30% |27,5%| 25% | 125% | 5%
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,69 1,65 1,56 1,52 1,58
Preis: 109,-- 1,26 1,10 1,18 0,78 1,15
Preis: 169,-- 0,59 0,52 | 0,55 0,45 0,47
Preis: 229,-- 0 0 0 0 0
Hochwertige Qualitat 0,61 0,77 1,02 1,06 1,27
Durchschnittliche Qualitat 0,33 0,41 0,53 0,45 0,67
Minderwertige Qualitat 0 0 0 0 0
GroBBe Auswahl 1,03 0,96 | 0,63 0,59 0,24
Geringe Auswahl 0 0 0 0 0,03
Passives Personal 0,31 0,47 | 0,43 0,37 0,35
Aktives Personal 0 0,10 0 0,11 0,04
Intensive Beratung 0,03 0,08 0,20 0,41 0,51
Knappe Beratung 0,20 0,23 | 0,47 0,78 0,28
Keine Beratung 0,33 | 0,21 0,16 0 0
Kulanz in allen Fallen 0,42 0,54 0,52 0,65 0,52
Kulanz nach SchadensuUberprifung 0,25 | 0,34 | 0,25 0,29 0,28
Keine Kulanz 0,01 0 0,02 0 0
Umtausch immer méglich 049 | 0,65 | 0,63 0,60 0,71
Umtausch nur bei Mangein 0,28 0,32 0,27 0,32 0,26
Keine Umtauschmdglichkeit 0,01 0 0,05 0,05 0
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert 0,30 0,45 0,42 0,55 0,41
In Kombination mit ... prasentiert 0,03 0,16 0,23 0,28 0,64
Unsystematische Prasentation 0,37 0,23 0,13 0 0
GroBzlgige, komfortable Ausstattung | 0,41 0,21 0,21 0,33 0,21
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0,05 | 0,08 | 0,17 0,09 | 0,34
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 1,00 0,52 0,38 0,34 0,08
MERKMALE Relative Faktorengewichte
Preis 27,6 % |28,4% | 28,2 |245% | 27,3
Qualitat 10% |13,2% | 18,4 | 17,1 % | 22%
Warenangebot 16,8 %|16,5% | 11,4 | 95% | 3,6 %
Personal 51% | 6,4% |78% | 42% |{54%
Beratung 49% | 26% | 56% |12,6% | 8,8%
Reaktion auf Reklamationen 67% | 93% | 9% [105% | 9%
Moglichkeit zum Umtausch 78% |11,2%| 10,5 | 8,9% | 12,3
Warenprasentation 56% | 5% [|52% | 89% |7,1%
Ladengestaltung 155%| 76% |58% | 4% |35%

Tab. VI: A-priori-Segmentierung nach dem Alter bei H&M-Kunden
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ALTER unter | unter | unter | unter | uber
20 30 40 | 50 50
JahreJ Jahre Jah.re_J' Jahre | Jahre
Anzahl der Probanden 2 10 13 10 5
Prozentsatz 5% 25% | 325 | 25% | 12,5
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,49 1,38 1,29 1,19 1,28
Preis: 109,-- 0,96 0,90 0,87 0,75 0,72
Preis: 169,-- 0,39 0,44 0,37 0,39 0,44
Preis: 229,-- 0 0 0,04 0 0
Hochwertige Qualitat 1,32 1,18 1,30 1,28 1,25
Durchschnittliche Qualitat 0,66 0,50 0,73 0,59 0,66
Minderwertige Qualitat 0 0 0 0 0
Grof3e Auswahl 0,28 0,12 0,03 0,05 0
Geringe Auswahl 0,06 0,17 0,18 0,20 0,21
Passives Personal 0,53 0,26 0,04 0,12 0
Aktives Personal 0 0,25 0,51 0,45 0,56
Intensive Beratung 0,29 0,80 0,81 0,73 1,06
Knappe Beratung 0,91 0,63 0,42 0,59 0,56
Keine Beratung 0 0,04 0 0 0
Kulanz in allen Féllen 0,62 0,68 0,59 0,64 0,48
Kulanz nach Schadensuberprifung 0,28 0,36 0,33 0,37 | 0,32
Keine Kulanz 0 0 0 0 0
Umtausch immer mdglich 0,75 0,56 0,54 0,72 0,48
Umtausch nur bei Mangein 0,46 0,26 0,30 0,35 | 0,22
Keine Umtauschmdglichkeit 0 0,01 0 0 0,02
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert 0,33 0,39 0,25 0,38 0,45
In Kombination mit ... prasentiert 0,15 0,44 0,45 0,46 | 0,52
Unsystematische Prasentation 0 0,01 0,02 0 0
GrofRzlgige, komfortable Ausstattung | 0,24 0,28 | 0,38 | 0,27 | 0,31
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0,01 0,03 0 0,04 0
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 0,30 0,33 0,53 0,46 0,47
MERKMALE Relative Faktorengewichte
Preis 23,1% ] 22,8 % | 20,6 | 20,1% | 20,6
Qualitat 205 [22,1% | 21,4 | 21,6 % | 20,1
Warenangebot 34% | 09% |25% | 25% |3,4%
Personal 82% | 02% |77% | 56% | 9%
Beratung 141 [ 14,2% | 13,3 [1283% | 17 %
Reaktion auf Reklamationen 96% |12,7% |97 % | 10,8 % | 7,7 %
Maglichkeit zum Umtausch 116 | 10,3% | 8,9% | 122% | 7,4 %
Warenprasentation 51% 1| 81% |71%| 78% |7,2%
Ladengestaltung 45% | 56% [87% | 71% |7,6%

Tab. VII: A-priori-Segmentierung nach dem Alter bei Stefanel-Kunden
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ALTER unter | unter | unter | unter | tber
20 30 40 50 50
, Jahre | Jahre | Jahre | Jahre | Jahre
Anzahl der Probanden 22 1 32 1 32 1 22 12
Prozentsatz 18,3 | 26,7 % | 26,7 | 18,3% | 10%
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,51 1,52 1,38 1,33 1,45
Preis: 109,-- 1,05 0,98 0,94 0,79 0,98
Preis: 169,-- 0,52 0,48 0,44 0,41 0,38
Preis: 229,-- 0 0 0,03 0 0
Hochwertige Qualitat 0,61 1,01 1,20 1,20 1,32
Durchschnittliche Qualitat 0,38 0,50 0,65 0,56 0,64
Minderwertige Qualitat 0 0 0 0 0
GroBBe Auswahl 0,92 0,50 0,34 0,29 0,14
Geringe Auswahl 0,01 0,07 0,08 0,11 0,14
Passives Personal 0,37 0,31 0,15 0,14 0,13
Aktives Personal 0,03 0,20 0,33 0,34 0,33
Intensive Beratung 0,08 0,39 0,57 0,65 0,75
Knappe Beratung 0,27 0,45 0,47 0,66 0,51
Keine Beratung 0,31 0,13 0,06 0 0,02
Kulanz in allen Féllen 0,55 0,62 0,55 0,59 0,48
Kulanz nach Schadensiberprifung 0,33 | 0,35 | 0,33 0,34 0,29
Keine Kulanz 0 0,01 0,01 0 0
Umtausch immer mdglich 0,62 0,58 0,58 0,67 0,54
Umtausch nur bei Méangeln 0,34 0,30 0,29 0,34 0,20
Keine Umtauschmaoglichkeit 0,01 0,01 0,02 0,02 0,01
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert 042 | 0,49 | 0,36 | 0,43 | 0,44
In Kombination mit ... préasentiert 0,08 0,28 0,37 0,41 0,49
Unsystematische Prasentation 0,30 0,10 | 0,05 0 0,04
GrofRzlgige, komfortable Ausstattung | 0,35 | 0,22 | 0,33 0,28 | 0,33
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0,06 0,10 0,07 0,08 0,18
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 0,90 0,41 0,41 0,37 0,22
MERKMALE Relative Faktorengewichte
Preis 25,4 |128,8% | 25,7 | 24,1% | 27,3
Qualitat 10,3 [ 19,2% | 22,8 | 21,7 % | 24,9
Warenangebot 153 | 82% [(49% | 33% | 0%
Personal 57%| 21% |34% | 36% |38%
Beratung 39% | 61% |97%|11,9% | 13,7
Reaktion auf Reklamationen 93%|[11,6% | 10,3 | 10,7 % | 9%
Moglichkeit zum Umtausch 10,3 | 10,8 % | 10,6 | 11,8% | 10%
Warenprasentation 57% | 74% |61% | 7,8% |85%
Ladengestaltung 14,1 | 6,9% |65% | 52% |2,8%

Tab. VIII: A-priori-Segmentierung nach dem Alter bei allen 120 Probanden

57




BILDUNG Grund-/ | Real- | Abitur |Studium

Haupt- | schule

schule
Anzahl der Probanden 6 14 9 11
Prozentsatz 15 % 35 % 225% | 275%
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,30 1,36 1,47 1,46
Preis: 109,-- 0,87 0,83 0,87 0,95
Preis: 169,-- 0,40 0,45 0,55 0,30
Preis: 229,-- 0 0 0 0,04
Hochwertige Qualitat 0,63 0,92 1,16 1,36
Durchschnittliche Qualitat 0,50 0,49 0,59 0,67
Minderwertige Qualitat 0 0 0 0
Grof3e Auswahl 0,75 0,53 0,43 0,40
Geringe Auswahi 0,07 0,05 0,02 0,05
Passives Personal 0,19 0,19 0,14 0,15
Aktives Personal 0,25 0,27 0,27 0,26
Intensive Beratung 0,36 0,53 0,34 0,48
Knappe Beratung 0,36 0,48 0,48 0,57
Keine Beratung 0,25 0,12 0,13 0,05
Kulanz in allen Fallen 0,61 0,56 0,71 0,48
Kulanz nach Schadensuberprifung 0,42 0,36 0,37 0,38
Keine Kulanz 0 0,01 0,038 0
Umtausch immer moglich 0,63 0,68 0,58 0,53
Umtausch nur bei Mangeln 0,36 0,33 0,29 0,26
Keine Umtauschméglichkeit 0,01 0,02 0 0
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert 0,47 0,58 0,56 0,46
In Kombination mit ... prasentiert 0,27 0,35 0,24 0,36
Unsystematische Préasentation 0,14 0,07 0,09 0,04
GroBzligige, komfortable Ausstattung 0,42 0,26 0,21 0,34
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0,10 0,12 0,16 0,17
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 0,66 0,44 0,33 0,25

MERKMALE

Relative Faktorengewichte

Preis 265% | 257% | 27,1% | 26,5%
Qualitat 12,9 % 174% | 21,4% | 253%
Warenangebot 13,9 % 9,1 % 7,6 % 6,5 %
Personal 1,2 % 1,5 % 2,4 % 2,1 %
Beratung 2,2 % 7,8 % 6,5 % 9,7 %
Reaktion auf Reklamationen 12,4 % 10,4 % | 12,56 % 9 %

Mdoglichkeit zum Umtausch 12,7 % 12,5% | 10,7 % 9,9 %
Warenprasentation 6,7 % 9,6 % 8,7 % 7,8 %
Ladengestaltung 11,4 % 6 % 3,4 % 3,2 %

Tab. IX: A-priori-Segmentierung nach der Bildung bei E&S-Kunden
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BILDUNG Grund-/ | Real- | Abitur |Studium

Haupt- | schule

schule
Anzahl der Probanden 9 14 10 7
Prozentsatz 22,5 % 35 % 25 % 17,5 %
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,63 1,67 1,64 1,50
Preis: 109,-- 1,12 1,23 1,16 0,90
Preis: 169,-- 0,55 0,55 0,59 0,41
Preis: 229,-- 0 0 0 0
Hochwertige Qualitat 0,66 0,80 0,93 1,07
Durchschnittliche Qualitat 0,31 0,40 0,48 0,60
Minderwertige Qualitat 0 0 0 0
GrofRe Auswahl 0,99 0,79 0,88 0,57
Geringe Auswahl 0 0 0 0
Passives Personal 0,48 0,31 0,48 0,32
Aktives Personal 0 0,01 0 0,24
Intensive Beratung 0,15 0,10 0,11 0,33
Knappe Beratung 0,33 0,28 0,33 0,56
Keine Beratung 0,15 0,18 0,33 0,09
Kulanz in allen Fallen 0,47 0,52 0,42 0,68
Kulanz nach Schadensuberprifung 0,23 0,32 0,17 0,41
Keine Kulanz 0 0 0,03 0
Umtausch immer mdoglich 0,63 0,64 0,42 0,70
Umtausch nur bei Mangeln 0,31 0,35 0,27 0,19
Keine Umtauschmaglichkeit 0,05 0,01 0 0,03
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert 0,47 0,38 0,35 0,48
In Kombination mit ... prasentiert 0,10 0,15 0,21 0,30
Unsystematische Présentation 0,32 0,20 0,22 0,04
GroB3ziigige, komfortable Ausstattung 0,31 0,40 0,22 0,13
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0,05 0,05 0,21 0,16
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 0,68 0,68 0,56 0,29

MERKMALE

Relative Faktorengewichte

Preis 27,2 % 29 % 30,1% | 26,6 %
Qualitat 11 % 13,9% | 17,1 % 19 %

Warenangebot 16,5 % 13,7% | 12,1% | 10,1 %
Personal 8 % 7.2 % 8,8 % 1,4 %
Beratung 3% 3,1% 4 % 8,3 %
Reaktion auf Reklamationen 7,8 % 9 % 7,2 % 12,1 %
Maglichkeit zum Umtausch 9,7 % 11 % 7,7 % 11,9 %
Warenprasentation 6,2 % 4 % 2,6 % 7,8 %
Ladengestaltung 10,5 % 11 % 6,4 % 2,8 %

Tab. X: A-priori-Segmentierung nach der Bildung bei H&M-Kunden
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BILDUNG Grund-/ | Real- | Abitur | Studium

Haupt- | schule

schule J
Anzahl der Probanden 11 11 7 11
Prozentsatz 275% | 27,5% | 175% | 27,5%
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,24 1,23 1,27 1,44
Preis: 109,-- 0,76 0,80 1,01 0,82
Preis: 169,-- 0,37 0,43 0,44 0,37
Preis: 229,-- 0 0 0 0,04
Hochwertige Qualitat 1,27 1,32 1,23 1,21
Durchschnittliche Qualitat 0,59 0,69 0,62 0,59
Minderwertige Qualitét 0 0 0 0
GroRe Auswahl 0,05 0,06 0,17 0,01
Geringe Auswabhl 0,24 0,19 0,12 0,15
Passives Personal 0,12 0,14 0,23 0,07
Aktives Personal 0,41 0,42 0,37 0,43
Intensive Beratung 0,76 0,78 0,78 0,83
Knappe Beratung 0,44 0,62 0,69 0,53
Keine Beratung 0 0 0 0,03
Kulanz in allen Fallen 0,69 0,61 0,67 0,50
Kulanz nach Schadensiberprifung 0,33 0,38 0,38 0,29
Keine Kulanz 0 0 0 0
Umtausch immer méglich 0,65 0,57 0,46 0,64
Umtausch nur bei Mangeln 0,30 0,26 0,31 0,34
Keine Umtauschmdglichkeit 0 0 0,01 0,01
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert 0,28 0,27 0,41 0,45
In Kombination mit ... prasentiert 0,59 0,38 0,30 0,45
Unsystematische Prasentation 0 0 0,04 0
GroBzlgige, komfortable Ausstattung 0,42 0,30 0,20 0,29
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0 0,03 0,01 0,02
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 0,48 0,50 0,25 0,47
MERKMALE Relative Faktorengewichte
Preis 201% | 21,3% | 24,4% | 23,6 %
Qualitat 20,6% | 22,9% | 23,7% | 20,4 %
Warenangebot 3,1% 2,3% 1% 2,4 %
Personal 4,7 % 4,9 % 2,7 % 6,1 %
Beratung 12,3 % 13,5 % 15 % 13,5 %
Reaktion auf Reklamationen 11,2 % 10,6 % | 12,9 % 8,4 %
Méoglichkeit zum Umtausch 10,6 % 9,9 % 8,7 % 10,6 %
Warenpréasentation 9,6 % 6,6 % 7,1 % 7,6 %
Ladengestaltung 7,8 % 8,1 % 4,6 % 7,6 %

Tab. XI: A-priori-Segmentierung nach der Bildung bei Stefanel-Kunden
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BILDUNG Grund-/ | Real- | Abitur |Studium

Haupt- | schule

schule
Anzahl der Probanden 26 39 26 29
Prozentsatz 21,7 % 325% | 21,7% | 24,2%
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,39 1,43 1,48 1,46
Preis: 109,-- 0,91 0,96 1,02 0,89
Preis: 169,-- 0,44 0,48 0,53 0,36
Preis: 229,-- 0 0 0 0,03
Hochwertige Qualitat 0,91 0,99 1,09 1,23
Durchschnittliche Qualitat 0,47 0,52 0,55 0,62
Minderwertige Qualitat 0 0 0 0
GroBBe Auswahl 0,54 0,49 0,53 0,29
Geringe Auswahl 0,12 0,07 0,04 0,08
Passives Personal 0,26 0,22 0,30 0,16
Aktives Personal 0,23 0,22 0,19 0,32
Intensive Beratung 0,46 0,45 0,37 0,58
Knappe Beratung 0,38 0,45 0,48 0,55
Keine Beratung 0,11 0,11 0,17 0,06
Kulanz in allen Fallen 0,60 0,56 0,59 0,54
Kulanz nach Schadensuberprifung 0,32 0,35 0,30 0,36
Keine Kulanz 0 0 0,02 0
Umtausch immer maéglich 0,64 0,63 0,49 0,61
Umtausch nur bei Mangeln 0,32 0,32 0,29 0,27
Keine Umtauschmaglichkeit 0,02 0,01 0 0,01
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert 0,39 0,42 0,44 0,46
In Kombination mit ... prasentiert 0,35 0,29 0,24 0,38
Unsystematische Prasentation 0,14 0,10 0,13 0,03
GrofRzligige, komfortable Ausstattung 0,38 0,32 0,21 0,27
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0,04 0,07 0,14 0,11
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 0,59 0,54 0,40 0,34

MERKMALE

Relative Faktorengewichte

Preis 27,1 % 27,8 % 29 % 29,7 %
Qualitat 17,8 % 19,2% | 21,3 % 23 %
Warenangebot 8,2 % 8,2 % 9,6 % 3,9 %
Personal 0,6 % 0 % 2,2 % 3%
Beratung 6,8 % 6,6 % 6,1 % 9,7 %
Reaktion auf Reklamationen 11,7 % 10,9% | 11,2% | 10,1 %
Moglichkeit zum Umtausch 12,1 % 12 % 9,6 % 11,2 %
Warenprésentation 4,9 % 6,2 % 6,1 % 8 %
Ladengestaltung 10,7 % 9,1 % 7,1 % 4,3 %

Tab. XlI: A-priori-Segmentierung nach der Bildung bei allen 120 Probanden
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Monatiches Nettoeinkommen bis | von 1001 | von 2501 | von 3501 | uber
1000 DM bis bis bis 5000 DM
1 2500 DM | 3500 DM | 5000 DM
Anzahl der Probanden 5 9 11 6 9
Prozentsatz 12,56% ({22,5% | 27,5% | 15% |22,5%
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,29 1,562 1,31 1,38 1,47
Preis: 109,-- 0,80 0,90 0,81 0,80 1,02
Preis: 169,-- 0,59 0,44 0,41 0,38 0,37
Preis: 229,-- 0 0 0,04 0 0
Hochwertige Qualitat 0,55 0,75 1,19 1,21 1,37
Durchschnittliche Qualitat 0,39 0,57 0,59 0,57 0,63
Minderwertige Qualitat 0 0 0 0 0
GroBe Auswahl 0,86 0,55 0,54 0,39 0,30
Geringe Auswahl 0 0,07 0,02 0,12 0,04
Passives Personal 0,37 0,42 0,01 0,06 0,06
Aktives Personal 0,08 0,06 0,37 0,39 0,36
Intensive Beratung 0,03 0,09 0,64 0,66 0,68
Knappe Beratung 0,27 0,33 0,57 0,58 0,60
Keine Beratung 0,29 0,32 0,02 0,01 0,03
Kulanz in allen Fallen 0,79 0,68 0,52 0,37 0,56
Kulanz nach Schadenstiberprifung 0,61 0,32 0,38 0,25 0,38
Keine Kulanz 0 0,03 0 0,02 0
Umtausch immer méglich 0,69 0,69 0,58 0,61 0,51
Umtausch nur bei Mangeln 0,34 0,40 0,34 0,28 0,16
Keine Umtauschmdglichkeit 0,01 0 0,01 0,03 0,01
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert 0,45 0,62 0,56 0,55 0,41
In Kombination mit ... prasentiert 0,16 0,08 0,38 0,60 0,37
Unsystematische Présentation 0,25 0,16 | O 0 0,05
GroBzlugige, komfortable Ausstat-|{ 0,30 0,16 0,34 0,38 0,31
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0,05 0,19 0,07 0,26 0,14
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 0,82 0,65 0,30 0,12 0,21
MERKMALE Relative Faktorengewichte
Preis 22,3% (26,4 % | 21,6 % | 24,5 % | 26 %
Qualitat 95% | 13% |20,2% [ 21,5% | 24,2 %
Warenangebot 149% | 83% | 88% | 48% | 46%
Personal 5% 6,9% | 661% | 59% | 53%
Beratung 45% | 42% | 105% | 11,5% | 11,5%
Reaktion auf Reklamationen 13,7% | 11,3% | 88% | 6,2% | 9,9%
Méglichkeit zum Umtausch 11,8% | 12% | 97% | 10,3% | 8,8 %
Warenprasentation 5 % 94% | 95% | 10,7% | 6,5%
Ladengestaltung 13,3% | 85% | 46% | 46 % 3%

Tab. XIlI: A-priori-Segmentierung nach dem monatlichen Nettoeinkommen bei E&S-Kunden
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m———

‘Monatliches Nettoeinkommen bis | von 1001 | von 2501 | von 3501 | (ber
| 1000DM ] bis bis bis 5000 DM
| 2500 DM | 3500 DM ] 5000 DM
Anzahl der Probanden 11 11 ] 9 5 4
Prozentsatz 275% |1 27,5% | 22,5% | 125% | 10%
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,67 1,71 1,65 1,58 1,25
Preis: 109,-- 1,27 1,16 1,21 0,86 0,84
Preis: 169,-- 0,57 0,60 0,58 0,29 0,50
Preis: 229,-- 0 0 0 0 0
Hochwertige Qualitat 0,60 0,71 1,00 1,05 1,30
Durchschnittliche Qualitat 0,31 0,35 0,51 0,52 0,73
Minderwertige Qualitat 0 0 0 0 0
Grof3e Auswahl 1,02 0,97 0,72 0,49 0,46
Geringe Auswahl 0 0 0,01 0 0
Passives Personal 0,31 0,42 0,41 0,45 0,44
Aktives Personal 0 0,10 0,01 0 0,14
Intensive Beratung 0,03 0,11 0,09 0,46 0,40
Knappe Beratung 0,16 0,33 0,18 0,81 0,77
Keine Beratung 0,27 0,25 0,21 0 0,04
Kulanz in allen Fallen 0,43 0,54 0,55 0,54 0,53
Kulanz nach Schadensiberprifung 0,24 0,30 0,27 0,37 0,25
Keine Kulanz 0 0,01 0,02 0,01 0
Umtausch immer méglich 0,51 0,53 0,74 0,75 0,46
Umtausch nur bei Mangeln 0,26 0,27 0,35 0,33 0,28
Keine Umtauschmdglichkeit 0,01 0,04 0 0 0,06
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert 0,31 0,40 0,38 0,61 0,52
In Kombination mit ... prasentiert 0 0,17 0,26 0,14 0,56
Unsystematische Prasentation 0,43 0,24 0,10 0 0
GroBzlgige, komfortable Ausstat-| 0,48 0,16 0,16 0,34 0,30
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0 0,15 0,27 0,05 0
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 1,12 0,49 0,35 033 0,21
MERKMALE Relative Faktorengewichte
Preis 26,4% | 31% [29,4% |24,1% |21,6%
Qualitat 95% [12,9% [17,8% | 16% |22,5%
Warenangebot 16,1% [ 17,6 % | 12,6 % | 7,5% | 7,9 %
Personal 49% | 58% | 7,1% | 6,9% | 52%
Beratung 3,8 % 4 % 21% [12,3% | 12,6 %
Reaktion auf Reklamationen 68% | 96% | 94% | 81% | 92%
Moglichkeit zum Umtausch 79% | 89% |132% | 11,4% | 6,9 %
Warenprasentation 6,8% | 42% 5% 9,3 % 9 %
Ladengestaltung 17,7% 1 62% | 84% | 44% | 52%

Tab. XIV: A-priori-Segmentierung nach dem monatlichen Nettoeinkommen bei H&M-Kunden
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Monatliches Nettoeinkommen | bis | von1001 [ von 2501 [ von 3501 | Gber
1000 DM bis bis | bis 5000 DM
| 2500 DM ‘ 3500 DM | 5000 DM
Anzahl der Probanden 2 10 13 10 5
Prozentsatz 5% 25% |325% | 25% [12,5%
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,49 1,35 1,26 1,27 1,27
Preis: 109,-- 0,96 0,87 0,90 0,75 0,70
Preis: 169,-- 0,39 0,49 0,35 0,40 0,36
Preis: 229,-- 0 0 0,04 0 0
Hochwertige Qualitat 1,32 1,29 1,24 1,27 1,21
Durchschnittliche Qualitat 0,66 0,65 0,63 0,65 0,51
Minderwertige Qualitat 0 0 0 0 0
GroBe Auswahi 0,28 0,06 0,06 0,07 0]
Geringe Auswabhl 0,06 0,25 0,18 0,15 0,16
Passives Personal 0,53 0,11 0,12 0,14 0,06
Aktives Personal 0 0,42 0,42 0,46 0,45
Intensive Beratung 0,29 0,72 0,86 0,79 0,95
Knappe Beratung 0,91 0,53 0,46 0,60 0,65
Keine Beratung 0 0,04 0 0 0
Kulanz in allen Fallen 0,62 0,55 0,67 0,61 0,59
Kulanz nach Schadensuberprifung 0,28 0,35 0,34 0,34 0,35
Keine Kulanz 0 0 0 0 0
Umtausch immer méglich 0,75 0,54 0,57 0,66 0,59
Umtausch nur bei Mangeln 0,46 0,31 0,31 0,27 0,29
Keine Umtauschmdglichkeit 0 0 0,01 0,01 0,02
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert | 0,33 0,33 0,32 0,28 0,59
In Kombination mit ... prasentiert 0,15 0,45 0,48 0,43 0,48
Unsystematische Préasentation 0 0 0,02 0 0
GroBzlgige, komfortable Ausstat-| 0,24 0,25 0,33 0,35 0,33
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0,01 0,02 0,03 0 0
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 0,30 0,44 0,41 0,52 0,45
MERKMALE Relative Faktorengewichte
Preis 23,1%1{234% | 21% |21,4% |20,6%
Qualitat 20,4 % | 22,3% [ 21,3% | 21,4 % | 19,6 %
Warenangebot 34% | 3,3% | 21% | 1,3% | 2,6 %
Personal 82% | 5,4% | 52% | 54% | 6,3%
Beratung 14,1% | 11,8% | 14,8 % | 13,3 % | 15,4 %
Reaktion auf Reklamationen 96% | 95% |[11,5% | 10,3% | 9,5 %
Maglichkeit zum Umtausch 11,6%| 93% | 96% [ 109% | 92 %
Warenpréasentation 51% | 78% | 79% | 72% | 95 %
Ladengestaltung 45% | 73% | 65% | 88% | 7,3 %

Tab. XV: A-priori-Segmentierung nach dem monatlichen Nettoeinkommen bei

Stefanel-Kunden
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Monatliches Nettoeinkommen bis von 1001 i von 2501 | von 3501 dber
1000 DM l bis bis | bis 5000 DM
2500 DM | 3500 DM | 5000 DM
Anzahl der Probanden 18 30 33 21 1 18
Prozentsatz 15 % 25% (275% |17,5% | 15%
MERKMALSAUSPRAGUNGEN Teilnutzenwerte
Preis: 49,-- 1,54 1,53 1,38 1,37 1,36
Preis: 109,-- 1,10 0,99 0,95 0,79 0,89
Preis: 169,-- 0,55 0,51 0,43 0,37 0,39
Preis: 229,-- 0 0 0,03 0 0
Hochwertige Qualitat 0,66 0,91 1,16 1,20 1,31
Durchschnittliche Qualitat 0,37 0,51 0,58 0,59 0,62
Minderwertige Qualitat 0 0 0 0 0
GroBe Auswahl 0,89 0,54 0,40 0,26 0,25
Geringe Auswahl 0,01 0,10 0,08 0,11 0,06
Passives Personal 0,35 0,32 0,16 0,19 0,14
Aktives Personal 0,02 0,20 0,29 0,33 0,34
Intensive Beratung 0,06 0,31 0,57 0,67 0,69
Knappe Beratung 0,27 0,40 0,42 0,65 0,65
Keine Beratung 0,25 0,20 0,07 0 0,02
Kulanz in allen Fallen 0,55 0,58 0,59 0,52 0,56
Kulanz nach Schadensiberpriifung 0,35 0,32 0,34 0,32 0,34
Keine Kulanz 0 0,01 0,01 0,01 0
Umtausch immer méglich 0,58 0,58 0,62 0,67 0,52
Umtausch nur bei Mangeln 0,30 0,32 0,33 0,28 0,22
Keine Umtauschméglichkeit 0,01 0,02 0,01 0,01 0,02
Ubersichtlich nach Marke, ... sortiert | 0,35 0,44 0,42 0,43 0,48
In Kombination mit ... préasentiert 0,06 0,24 0,38 0,41 0,45
Unsystematische Prasentation 0,33 0,14 0,04 0 0,02
Grof3zlgige, komfortable| 0,41 0,19 0,29 0,36 0,31
Schlichte, funktionelle Ausstattung 0,01 0,12 0,11 0,09 0,07
Einfallsreiche, trendige Ausstattung 0,95 0,52 0,36 0,36 0,28
MERKMALE ‘ Relative Faktorengewichte
Preis 25,8% | 30,4 % | 25,6 % | 25,4 % | 24,8 %
Qualitat 11,1% | 18,1% | 22% |22,2% | 23,9 %
Warenangebot 147% | 87% | 6,1% | 28% | 3,56%
Personal 55% | 24% | 25% | 26% | 3,6%
Beratung 3,5 % 4% 95% [12,4% | 12,2 %
Reaktion auf Reklamationen 92% [11,83% | 11% | 94% | 10,2%
Maoglichkeit zum Umtausch 95% | 11,1% | 11,6% | 122 % | 9,1 %
Warenprasentation 4.9 % 6 % 7,2 % 8 % 8,4 %
lLadengestaltung 157% | 8% | 47% 5 % 4,4 %

Tab. XVI: A-priori-Segmentierung nach dem monatlichen Nettoeinkommen bei allen 120 Probanden
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MERKMAL AUSPRAGUNG Cluster A I_cmster B | ClusterC
Preis e 49.-- DM 1,23 1,60 1,55

e 109,-- DM 0,76 1,04 1,11

s 169,-- DM 0,38 0,47 0,55

o 229,-- DM 0,02 0 0
Qualitdt der an- | e hochwertige Qualitat 1,28 1,15 0,58
gebotenen Tex- |e durchschnittliche Qualitat 0,64 0,56 0,37
tilien ¢ minderwertige Qualitat 0 0 0
Warenangebot/ |e groBe Auswahimdglichkeit 0,21 0,33 1,00
Auswahl o geringe Auswahimgglichkeit 0,14 0,06 0
Freundlichkeit/ s passives Verhalten 0,03 0,34 0,40
Hilfsbereitschaft |e aktives Verhalten 0,53 0,08 0,02
des Personals
Qualitat der Bera- [ intensive fachliche Beratung 0,88 0,30 0,06
tung/Information |e knappe fachliche Beratung 0,50 0,65 0,19
des Personals ¢ keine Beratung 0 0,09 0,29
Reaktion auf e Kulanz in allen Fallen 0,53 0,63 0,53
Reklamationen e Kulanz erst nach Schadens-

Uberpriifung 0,33 0,36 0,31

¢ keine Kulanz 0 0,01 0
Moglichkeit zum |e¢ Umtausch immer méglich 0,54 0,65 0,62
Umtausch e Umtausch nur bei Mangeln, die

schon vor dem Kauf bestandgn 0,26 0,34 0,32

e Umtausch nicht méglich 0,02 0 0,02
Warenprasen- ¢ (ibersichtlich sortiert 0,44 0,43 0,41
tation ¢ in Kombination prasentiert 0,50 0,28 0,08

* unsystematische Présentation 0 0,03 0,33
Ausstattung/ e groBzligige Ausstattung 0,36 0,19 0,34
Atmosphire des |e schlichte Ausstattung 0,05 0,17 0,04
Verkaufsraums |e erlebnisorientierte Ausstattun 0,39 0,25 0,88

J

Tab. XVII: Durchschnittliche Teilnutzenwerte der Personen der Cluster A bis C
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Merkmale

Ladengestaltung 13.9

Warenprasentation

Umtausch

OCluster A

15,3

Beratung B Cluster B

ACluster C

Personal

Warenangebot

Qualitat  §

Relative Wichtigkeit (%) I

Abb. II: Relative Wichtigkeit der Merkmale in den Clustern Abis C




CLUSTERA | CLUSTERB | CLUSTERC |

Anzahl | Zeilen-% | Anzahl | Zeilen-% | Anzahl [ Zeilen-%
Betriebsform
E&S 17 425 % 14 35 % ] 22,5 %
H&M 2 5% 15 37,5 % 23 57,5 %
Stefanel 29 72,5 % 11 275 %
Geschlecht
mannlich 18 37,5 % 19 39,6 % 11 22,9 %
weiblich 30 41,7 % 21 29,2 % 21 29,2 %
Alter
unter 20 Jahre 3 13,6 % 19 86,4 %
unter 30 Jahre 8 25 % 15 46,9 % 9 28,1 %
unter 40 Jahre 19 59,4 % 9 28,1 % 4 12,5 %
unter 50 Jahre 13 59,1 % 9 40,9 %
Uber 50 Jahre 8 66,7 % 4 33,3 %
Bildung
Grund-/Hauptschule 10 38,5 % 5 19,2 % 11 42,3 %
Realschule 15 38,5 % 10 25,6 % 14 35,9 %
Abitur 7 26,9 % 13 50 % 6 23,1 %
Studium 16 55,2 % 12 41,4 % 1 3,4 %
Einkommen
bis 1000 DM 3 16,7 % 15 83,3 %
von 1000 bis 2500 DM 7 23,3 % 11 36,7 % 12 40 %
von 2500 bis 3500 DM 18 54,5 % 10 30,3 % 5 15,2 %
von 3500 bis 5000 DM 11 52,4 % 10 47,6 %
{iber 5000 DM 12 66,7 % 6 33,3 %

Tab. XVIII: Zusammensetzung der Stichprobe in den Clustern A bis C
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