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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit beschaftigt sich mit dem Kaufentscheid-Prozess fir ein
customized Produkt. Ziel der Arbeit ist es zu prifen, welche Faktoren den Kaufent-
scheid fur ein customized Produkt beeinflussen. Dies wird durch die Auswertung einer
Umfrage analysiert.

Im Laufe der Arbeit wird erlautert was hinter dem Wort Mass Customization steckt und
welche Vor- und Nachteile es in der Unternehmens- und der Kundensicht gibt. Weiter-
hin wird betrachtet, welche Kaufentscheid-Prozesse sich in einem Konsumenten entwi-
ckeln oder welche Prozesse bereits vorhanden sind. Es wird in unterschiedliche
Kaufentscheidungstypen und Kaufmotive differenziert. Die Umfrage basiert auf den
Kaufentscheidungsfaktoren und wird in einem Fazit genauer analysiert. Dabei bleibt die
Betrachtung der Kaufentscheidungen fir ein customized Produkt im Vordergrund. Zu-
dem kristallisieren sich anhand der Umfrageergebnisse Verkaufsstrategien fir
customized Produkte im Bereich E-Commerce heraus. Bezlglich dieser Umfrageer-
gebnisse, wird ein Mehrwert fliir Unternehmen generiert.
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1 Einleitung

Heutzutage sind Medien wie das Internet nicht mehr wegzudenken. Dank des Innovati-
onszeitalters Web 2.0 hat sich nicht nur das Kommunikationsverhalten geandert, son-
dern auch unser Konsumverhalten. Da es immer mehr Nutzer gibt die das Internet als
Plattform flr personliche Einkaufe gebrauchen, hat sich der Markt im Onlinebereich um
unterschiedliche Variationen erweitert. Die Vielzahl an sogenannten Onlineshops ist
grenzenlos. Die Kaufbereitschaft der Konsumenten steigt mit der Bequemlichkeit und
dem Luxus, sich die gewlinschten Produkte von zu Hause aus kaufen zu kdénnen.
Denn eins ist sicher, ,[...] das Kundenverhalten hat sich wahrnehmbar verandert.“ ' Die
Nachfrage nach individuelleren Produkten und besserer Qualitat ist seither gestiegen.

,Im Onlinehandel war 2008 ein bemerkenswerter Sinneswandel spurbar. Denn auch
Handler, die bisher kaum versucht waren, gezielt mit ihrem Warenangebot zu spielen,
bewegten sich und brachten mehr und mehr Dynamik in ihr Sortiment.“ > Nicht nur
Handler haben neue innovative Ideen in ihr Sortiment miteingebracht, auch GroRRkon-
zerne wie Adidas, Levis und Nike, haben das Zeitalter Internet und E-Commerce flr
sich zu nutze gemacht. Beispielsweise hat Adidas das Konzept ,Mass Customization®
als zuséatzliches Marketing-Tool integriert. Das Konzept ,mi adidas“ basiert darauf,
dass die Kunden als aktiver Partner an allen Phasen der Wertschépfung beteiligt sind. ®
Durch die Interaktion mit den Kunden und dem Produkt, ist es Adidas maoglich, das
Wissen flr neue Trends nutzen zu kénnen. Es entstehen ,[...] Ansatzpunkte fir eine

weit reichende Produktdifferenzierung]...]*.*

Viele Konsumenten haben den Wunsch nach Individualitat. Das spiegelt sich in den
letzten Jahren in einem stark veranderten Kaufverhalten wider. Es ist wichtig, dass
Unternehmen diesen Trend nicht ,verschlafen“. Meine Arbeit befasst sich mit dem
Thema ,Mass Customization und den Kaufentscheid-Prozess eines Konsumenten fir
ein customized Produkt. Dabei stellen sich im Einzelnen folgende Fragen: Welche Pro-
zesse beeinflussen den Kaufentscheid? —-Wann? - Kaufzeitpunkt. -Warum? -> Kauf-
motiv. -Wie? > Kaufentscheidung. Um dies zu beantworten, wurde im Rahmen dieser
Arbeit eine Umfrage durchgeflihrt und analysiert.

Glnter Hofbauer, Tarek Mashhour und Michael Fischer, 2012: 4
Jochen Kirsch, 2011: 10

vgl. Ralf Reichwald und Frank Piller, 2009: 40

Ralf Reichwald und Frank Piller, 2009: 40

AWM =
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Um den Fragestellungen nachgehen zu kénnen, wird innerhalb des zweiten Kapitels
zunachst die Bedeutung von Mass Customization vorgestellt. Es ist festzustellen, in
wieweit sich Mass Customization von den anderen Fertigungsarten abgrenzt und wel-
che Vor- und Nachteile diese aus Unternehmens- und aus Kundensicht mit sich bringt.

Im dritten Kapitel werden die verschiedenen Kaufentscheid-Prozesse, die speziell mit
dem Konsumverhalten verbunden sind, herausgearbeitet. Dabei wird als Erstes auf die
Kauferverhaltensforschung eingegangen, dessen W-Fragen die Trager fir die an-
schlieBende Umfrage dieser Arbeit sind. Damit die Analyse der Umfrage verstandlich
ausgewertet werden kann, sind die Bestimmungsfaktoren des Konsumentenverhaltens
und die Kaufmotive prazise erlautert.

Das vierte Kapitel befasst sich mit der analytischen Frage, welcher Kaufentscheid-
Prozess flr den Kauf eines customized Produktes verantwortlich ist. Dies wird anhand
einer Umfrage ausgearbeitet und durch die Faktoren der Kaufentscheidungen gefiltert.
Die Ergebnisse werden direkt hinter jeder Frage ausgewertet und im anschlieenden
Fazit speziell erlautert.

Die Arbeit erhebt aufgrund des Umfangs der Thematik ,Analyse des Kaufentscheid-
Prozess fir ein customized Produkt® und dessen Themenkomplex innerhalb dieses
Feldes keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Sie dient viel mehr dazu, einen Einblick in
das komplexe Thema zu geben.



Mass Customization 3

2 Mass Customization

2.1 Definition der Mass Customization

Das Wort Mass Customization (dt. Kundenindividuelle Massenproduktion)® entwickelte
sich im Laufe der letzten Jahre zu einem Modewort. “Der Ausdruck, der damals von
Davis (1987) gepragt wurde, ist ein Oxynorom, das die gegensatzlichen Begriffe “Mass
Production” und “Customization” verbindet.” ® Giiter und Dienstleistungen werden
demzufolge auf individuelle Kundenwiinsche mit der Effizienz einer Massenproduktion
hergestellt. Langfristig kdnnen die individuellen Produkte und Leistungen vergleichbar
zu Preisen der Standardprodukte angeboten werden, die der Kaufbereitschaft der
Konsumenten entsprechen. Das bedeutet, die Individualisierung ist kein Wechsel in ein
Marktsegment des hohen Preisniveaus wie es bei einer Einzelfertigung der Fall ist.

° Frank Piller und Christoph Ihl, 2002: 3

6 Frank Piller und Christoph Ihl, 2002: 2
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Ein durchgéngiger Wertschdpfungskreis wird durch Mass Customization geschafft. Das
optimale Nutzen von Individualisierungsmdglichkeiten durch den Konfigurator soll dem
bestehenden Kunden und den Neukunden eine Interaktion bieten.
Bedienbarkeit mit der Interaktion wird durch stdndige Entwicklung und Forschung

gewabhrleistet. Dazu wird das Wissen bereits bestehender Stammkunden genutzt, mit

Definition des “Solution Space”

vorausschauende Festlegung aller mogl.
‘Spezifikationen und Prozesse,

kontinuierliche Verbesserung der Fahig-
keiten auf Basis des Kunden-Know-how \

»

Distribution und Customer
Relationship Management

individuelle Auslieferung; lock-
on der Kunden, Aufbau
von Learning Relationships,
Generierung von aggregiertem
Kunden-Know-how

e

Interaktion mit
bestehenden Kunden

Nutzung des Wissens,
um neue Auftrage mgl.
effizient abzuwickeln

Interaktion mit Neukunden

Erhebung aller notwendigen
Kundeninformation
(Konfiguration) fur erste Order

v

s

Leistungsvorbereitung und -erstellung

Konfiguration der Losung, kundenspezifisches Design,
Ordervorbereitung, Fertigungsplanung, Kontrolle
flexibler Fertigungssysteme, Anbindung von Zulieferern

Abbildung 1: Der Infromationskreis der Mass Customization”

dem sich das Relationship-Management befasst.

7

Quelle: Frank Piller und Christoph Ihl, 2002: 3

leichte
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2.2 Entstehung der Mass Customization

Im Jahre 1970 hatte Alvin Toffler mit seinem Buch ,Future Shock® auf das stetige
Wachstum der Industrialisierung aufmerksam gemacht. Toffler hat die zunehmende
Individualisierung der Gesellschaft und den stetigen Rickgang der Nachfrage von
Massenmarkten, in eine Orientierung der Produkterstellung der Winsche und Bedurf-
nisse des Individuums vorhergesagt.® Stanley Davis hat in Anlehnung an Alvin Tofflers
Gedanken, erstmalig mit seinem Buch ,Future Perfect® (1987) den Begriff Mass
Customization gepragt.

Frank Piller hat 1998 mit seinem Buch ,Kundenindividuelle Massenproduktion“ das
Wort Mass Customization auch in Deutschland zu einem Terminus gemacht. Seither
nutzen viele bekannte deutsche Unternehmen -Beispielsweise Adidas mit dem Kon-
zept mi adidas- Mass Customization als zusatzliches Marketing-Tool im Onlinebe-
reich.

Seit dem 03 April 1993 ist das World Wide Web flir die allgemeine Bevdlkerung zu-
ganglich geworden. Durch die Revolution des Internets hat sich das Konsumverhalten
der Menschen veradndert. ,Hinter den Monitoren der Welt ist Uber Nacht der groite

Marktplatz der Geschichte entstanden.“®

8 Vgl. Alvin Toffler, 1970: 30-35

Constantin Gillies, Artikel: http://www.welt.de/wirtschaft/webwelt/article 1950384/Internet-Der-
groesste-Erfolg-der-Neuzeit-wird-15.html
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Abbildung zwei ist ein Screenshot des Online-Konfigurators der adidas-Salomon AG.

==adidas Customise Shop

@ MANNER FRAUEN KINDER SPORT ORIGINALS ALLE mi adidas PRODUKTE Handlersuche

HOME . Personalisieren

o

Einkaufswagen

Gespeicherte Produkte

ERSTE SCHRITTE @ mi adizero Crazy Light 2 « UNISEX « €184.95 mis\,
(Inklusive Mehrwertsteuer und exklusive Versandkosten)

% Jeder Ful ist anders. Nicht einmal deine eigenen
© beiden Fiie sind identisch.
Warum solltest du deine Fufe also in
o) Standardschuhe quetschen, wenn du deine Schuhe
an deine FliRe anpassen kannst?
T Wahle das Geschlecht:
L0 [>]
O Mannlich O Weiblich
= Gib die gewiinschte GroBentabelle an:
o Gib deine individuelle FuBgroBe an:
Linker Ful3: Rechter FuR:
(o Wihle eine GroRe |+ Wahle eine GroBe |3
Weite: Weite:
Wahle eine Weite [ 4] Wahle eine Weite 3] HINTERGRUND ANDERN OBEN | UNTEN
PERSONALIZE © Tiops

VON VORNE SCHUH SPEICHERN

B

Abbildung 2: mi adidas Konﬁguratorm

SEITE ZOOM + ZOOM

Im Jahre 2000 hat die adidas-Salomon AG das Projekt Mass Customization erfolgreich

in den Markt etabliert.

10 Quelle: adidas-Salomon AG

1 vgl. Ralf Reichwald, Anoton Meyer, Marc Engelmann, Dominik Walcher, 2007: 39
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2.3 Abgrenzung zu anderen Fertigungsarten

Unternehmen, die ihre eigenen Produkte vertreiben, besitzen in der Regel eine Produk-
tionsstatte. Diese sind zu kategorisieren. Wir unterscheiden die Produktion in vier Fer-
tigungsarten.

2.3.1 Massenfertigung

Die Massenfertigung lasst sich in eine reine Massenfertigung oder mehrfach Massen-
produktion differenzieren. Bei einer reinen Massenfertigung wird ein Produkt immer
gleich und dauerhaft hergestellt. Diese Fertigungsart erreicht in der Regel sehr hohe
Auflagen und ist oft nach dem FlieRprinzip organisiert.'? ,Beispiele fiir eine reine Mas-
senproduktion sind Betriebe der Wassergewinnung oder Schwefelsdureproduktion.“ '
Es handelt sich hier um ein gleichbleibendes Produkt. Anders als bei der mehrfachen
Massenproduktion, hier werden mehrere parallel und eng verwandte Produkte neben-
einander oder zeitlich nacheinander hergestellt. Die Produkte werden auf den gleichen

Maschinen produziert, zum Beispiel Brauereien mit verschiedenen Biersorten.

2.3.2 Sortenfertigung

Der Unterschied zu einer mehrfachen Massenproduktion ist gering. Die Sortenfertigung
zeichnet sich nur anhand einer Vielzahl unterschiedlicher Varianten aus. ,Im Zuge der
Sortenfertigung erfolgt die Produktion fertigungstechnisch und materialmafig eng ver-
wandter Variationen eines Hauptproduktes auf mehreren Anlagen gleichen Typs. Bei-
spiel fur diesen Grundtyp sind Walzwerke oder Betriebe der Papiererzeugung, in

denen Bleche bzw. Papiere in verschiedenen Starken hergestellt werden.“ ™

12 Vgl. Hermann L&dding, 2004: 98
13 Schiemenz Schonert, 2005: 96

14 Schiemenz Schénert, 2005: 96-97
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2.3.3 Serienfertigung

Die Serienfertigung spiegelt sich in der Automobilbranche wieder. Es existieren mehre-
re Serienmodelle eines Autoherstellers, zum Beispiel bei Audi die A-Serie. Der Unter-
schied zu der Sortenfertigung ist die Variation, die sich in der Produktart
wiederspiegelt. Bei der Serienfertigung handelt es sich einzig um die unterschiedlichen
Serienmodele. ,Typisch sind Mischfertiger, die einen Teil der Erzeugnisse auf Lager

fertigen, einen teil auf Kundenauftrage hin.“ "

2.3.4 Einzelfertigung

Die Einzelfertigung ist auf die individuellen Kundenanforderungen spezialisiert. Zum
Beispiel im 6ffentlichen Bereich, bei Konstruktionen und Bau von Briicken. Allerdings
kann die Produktion erst gestartet werden, “[...] wenn der Kundenauftrag vorliegt und
die Konstruktion einen Produktentwurf erarbeitet hat, der den Anforderungen des Kun-

den gerecht wird.“

Zusatzlich hat sich seit Ende der 1990er Jahre eine neue individuelle Fertigungsart
dazu entwickelt.

2.3.5 Mass Customization
(kundenindividuelle Massenfertigung)

.0er Anwendungsbereich der Massenfertigung nimmt wegen der zunehmenden Vari-

antenvielfalt ab.“"’

.Mass Customization (kundenindividuelle Massenproduktion) stellt ein hybrides Kon-
zept zwischen Massen- und Einzelfertigung dar, das insbesondere neuer Entwicklun-

' Hermann Lédding, 2004: 97
16 Frank Piller, 2006: 137

R Hermann Loédding, 2004: 98
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gen von Informationssystemen (World Wide Web, WWW) nutzt. '® Der Kunde wird
online aufgefordert eine Produktkonfiguration nach seinen Winschen zu erstellen. In
der Regel fallen Unternehmen bei dieser Fertigungsart gegeniber der klassischen
Massenproduktion héherer Investitionen an. Um die wechselnden Bearbeitungsvor-
gange zu bewaltigen, bendtigen Unternehmen oftmals Universalmaschinen, damit die
kundenindividuellen Produkte exakt nach Bedarf hergestellt werden kénnen.' Dank
der niedrigen Warenbestdnde werden die Kosten im Lagerbestand gering gehalten.
Eine Kooperation mit Lieferanten und Just in Time Lieferverfahren, machen ein solches
Produktionsverfahren im niedrigen Kostensegment mdglich.

2.4 Vor- und Nachteile

Die Wechselbereitschaft der Kunden ist in den letzten Jahren gestiegen. Anbieter,
sprich Unternehmen, die diesen Trend versdumen schaden sich und ihrem Geschaft.?°
Die Vor- und Nachteile werden in zwei Kategorien differenziert und erlautert. Aus der
Sicht des Unternehmens und der des Kunden.

2.4.1 Unternehmenssicht

Beziglich der kundenindividuellen Massenfertigung werden hohe Lagerkosten vermie-
den. Denn die Produktion wird nicht wie bei der Massenfertigung auf Lager produziert.
Hierbei handelt es sich ausschliel3lich um eine Fertigung nach Kundenauftrag (,Build to
Order*?' Prinzip). Die Unternehmen haben dadurch die Méglichkeit inren Cash Flow zu
optimieren, ,[...]Jda die Produktion in der Regel erst beginnt, sobald die Bezahlung ein-
getroffen ist.“ > Beziiglich dem variantenreichen Angebot der Konfigurationsméglich-
keiten ist es ein Wettbewerbsvorteil fir ein Unternehmen. Die Generierung von neuen
Kunden ist durch die Interaktion gewahrleistet. Da auf die Kundenanforderungen bes-

ser eingegangen werden kann.

18 Schiemenz Schoénert, 2005: 97

¥ vgl. Frank Piller, 2006: 146

20 vgl. Petra Oberhof: www.business-wissen.de

2 Klaus Bichler / Ralf Krohn Peter Philipp, 2011: 27

2 Wissenschaftsmagazin perspektive: blau, Marz 2007: www.perspektive-blau.de
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Kritik bleibt bei so einem Konzept nicht aus. Durch die Fertigung von individuellen Pro-
dukten ist von einem geringeren Gewinn auszugehen, da die Aufwendungen bei so
einem Fertigungskonzept nicht mit einer klassischen Massenfertigung zu vergleichen
sind. Dabei kann die Kapazitatsgrenze schnell erreicht werden, da es sich (wie oben
schon genannt) um ein Build to Order Prinzip handelt. Hinzu ,[...] steigen bei einer
kundenindividuellen Produktion auch die Anspriiche und damit die Kosten der Quali-
tatskontrolle.  Die Produkte kénnen nicht tichprobenartig wie bei einer Massenpro-
duktion kontrolliert werden, sie miUssen einzeln in eine Qualitatskontrolle, damit die
Anspriiche der Kunden im positiven Sinne gedeckt werden.?® Demzufolge bringt es
lange Lieferzeiten mit sich und zuséatzliche Lieferkosten fur den direkten Transport
zum Kunden.

2.4.2 Kundensicht

Mass Customization bietet den Kunden eine Vielzahl an Auswahlmdglichkeiten beim
Produktdesign. So ist dem Kunden am Ende des Designprozesses sein ganz personli-
ches Unikat garantiert. Das bequeme Kaufen von zu Hause ist dank des Online-
Konfigurator fur jeden Konsumenten (mit Internetzugang) mdéglich. Er muss nicht extra
in ein Geschaft gehen und dort seine individuellen Produktwiinsche auf3ern.

Allerdings bieten viele Unternehmen eine zu grofl3e Variation an konfigurierbaren Aus-
wahlmaoglichkeiten, die den Kunden ,[...] zu Unsicherheit, Verwirrung oder Ratlosigkeit

“« 25 Qualitatsunsicherheiten des Abnehmers

wahrend des Designprozesses flhren.
entstehen, da er die Leistung ex ante nicht tUberprifen kann. Dies steht im Gegensatz
zu einer Standardisierung komplexer Leistung, da hier — selbst wenn die Leistung bei
Verkaufsabschluss noch nicht vorliegt — eine Vergleichbarkeit mit anderen Produkten
gegeben ist.“ *° Es sollte auch angemerkt werden, dass individuell produzierte Ware
nicht dem Preis eines Standardproduktes entspricht. Sowohl die Fertigung als auch die
Personalkosten zur Interaktion mit dem Kunden verursachen hohere Kosten als bei der

Massenproduktion. ,Da ein Mass Customizer nicht mehr blo® Produkte anbietet, son-

B Frank Piller, 2006: 146

2 vgl. Frank Piller, 2006: 146

% Wissenschaftsmagazin perspektive: blau, Marz 2007: www.perspektive-blau.de

% Frank Piller, 2006, 149
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dern vielmehr Problemlésungen, besteht auch erhéhter Beratungsbedarf.“ >’ Die Mitar-
beiter missen professionell geschult sein, damit am Ende eines Leistungsprozesses
die Kundenzufriedenheit gesichert ist.

Wissenschaftsmagazin perspektive: blau, Marz 2007: www.perspektive-blau.de
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3 Kaufentscheid-Prozess

3.1 Kauferverhaltensforschung

Die Forschung ist darauf bedacht Erklarungen zu liefern, ,[...] wie sich die absatzpoliti-
schen MaRnahmen von Unternehmen auf das Konsumverhalten auswirken.“® Die
Kauferverhaltensforschung versucht kontinuierlich, das Kaufverhalten der Konsumen-
ten zu Untersuchen und das Verhalten ,[...] zu identifizieren und leistungsfahige Erkla-
rungsansatze zu liefern.“® Eine bedeutende Fragestellung soll das Kaufverhalten

zusammenfassen:
e Wer kauft? - Kaufakteure, Trager der Kaufentscheidung
e Was? - Kaufobjekte
e Warum? - Kaufmotive
e Wie? - Kaufentscheidungsprozesse, Kaufpraktiken
*  Wie viel? - Kaufmenge
¢ Wann? - Kaufzeitpunkt, Kaufhaufigkeit

e Wo bzw. beiwem? - Einkaufsstatten-, Lieferantenwahl“*°

Es existiert eine Vielzahl an verschiedenen Modellen und Theorien des Kauferverhal-
tens. Die einbezogenen Variablen weisen je nach Art und Umfang einen unterschied-
lich hohen Komplexitatsgrad auf, denn es liegen den unterschiedlichen Modellansatzen
der Kauferverhaltensforschung abweichende Menschenbilder zugrunde. ' ,Stark ver-

% Kerstin Stender-Monhemius, 2002: 13
2 Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 100
%0 Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 100

8 vgl. Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 100
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einfacht werden behavioristische, neobehavioristische und kognitive Forschungsansat-

ze unterschieden.“*?

3.1.1 Behavioristische Erklarungsansatze

Die behavioristischen Erklarungsansatze weisen nur beobachtbare und messbare Va-
riablen des Kauferverhaltens auf. Variablen, die nicht beobachtbar sind (psychische
Prozesse) werden nicht in so eine Untersuchung mit einbezogen. ,In diesem Zusam-
menhang wird haufig auch von Black-Box-Modellen (S-R-Modellen) gesprochen.“*®
Eine beobachtbare Stimuli (S) zeigt das Verhalten des Menschen durch seine be-
obachtbare Reaktion (R). Stimuli sind ,[...] alle Sinnesreize und damit auch alle auf den
Konsumenten ausgerichteten Marketingaktivitaten.“* Das bedeutet, eine beispiels-
weise auffallig gestaltete Kosmetikverpackung (Stimulus) kann zu einem Impulskauf
(Reaktion) fiihren. ** Jedoch werden bei dieser Untersuchung andere Variablen die
den Konsumenten wahrend des Kaufs (nicht beobachtbare Prozesse) begleiten, auller

acht gelassen.

3.1.2 Neobehavioristische Erklarungsansatze

Die neobehavioristischen Erklarungsansatze werden um eine Variable ,0“ erweitert.
Die Variable Organismus (O) untersucht die nicht beobachtbaren Vorgange eines Kon-
sumenten.*®  Folglich werden diese Modelle als ,echte Verhaltensmodelle® (Stimulus-

Organism-Response/S-0O-R-Modelle) bezeichnet.“ *” So ist es mdglich, dass ein Wer-

beplakat (Stimulus) die Einstellung eines Konsumenten (Organismus) das umworbene

Produkt kaufen (Reaktion) zu wollen, negativ oder positiv verstarkt. %

% Kerstin Stender-Monhemius, 2002: 13

3 Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 101

3 Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 101

% vgl. Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 101
% vgl. Kerstin Stender-Monhemius, 2002: 13

8 Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 101
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3.1.3 Kognitive Erklarungsansatze

Die kognitiven Erklarungsansatze besitzen zusatzliche Variable ,Lernen®, ,Denken”
und ,Wissen®, die der Informationsverarbeitungsprozesse im Lang- und Kurzzeitge-
déchtnis des Konsumenten stattfinden.>

3.2 Bestimmungsfaktoren des
Konsumentenverhaltens

Die Bestimmungsfaktoren des Kauferverhaltens kdnnen interpersonaler Art sein. ,Als
interpersonaler Bestimmungsfaktor des Konsumentenverhaltens werden interne, psy-
chologische Konstrukte bezeichnet [...].“** Das heift, es spielen externe oder auch in-
terne Faktoren, die auf den Konsumenten einwirken, eine Rolle. Zum Beispiel
beeinflusst die persdnliche Einstellung und die Werte des Konsumenten sein Kaufver-
halten. Die interpersonalen Bestimmungsfaktoren sind ,[...] durch einen unterschiedli-

«41

chen Komplexitatsgrad [...]*"" aufeinander aufgebaut. Das Konstrukt ,Persénlichkeit” ist

der Trager aller Konstrukte.

% vgl. Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 101

% vgl. Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 102

40 Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 107

“ Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 107
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Interpersonale Intrapersonale
Bestimmungsfaktoren Bestimmungsfaktoren

[ Aktiviertheit/ Involvement ]

| + Interpretation

I Emotion ]\
Kultur, Subkultur —
|+ Zielorientierung | Kognition

Gesellschaftliche | Motiv | /
Normen ]

| + Objektorientierung

Soziale Schicht [ Einstellung |
Gruppen
| Werte |
Familie

I Personlichkeit ]

Grad der Komplexitét

Abbildung 3: Bestimmungsfaktoren des Kéuferverhaltens®

3.2.1 Aktiviertheit und Involvement

In dem ersten Konstrukt Aktiviertheit sind keine Kognitionen vorhanden. Sie wird allein
vom Unterbewusstsein des Konsumenten gesteuert.”® Durch die steigende Informa-
tionsuberflutung sind Konsumenten tberfordert und meist zurlickhaltend in ihrem Kauf-
verhalten.** Nur der Einsatz von Aktivierungstechniken macht es Unternehmen
méglich, dass ihr Produkt von Konsumenten iberhaupt noch wahrgenommen wird. *°

42 Quelle: Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 107 (In Anlehung an

Trommsdorff 1998, S. 33)
4 vgl. Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 107
44

vgl. Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 108

4 vgl. Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 109
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Das Involvement ist ein Gegenkonstrukt der Aktiviertheit, es ,[...] bezeichnet den Grad
der ,Ich Beteiligung® [...].“*® Das Engagement eines Konsumenten sich liber bestimmte
Produkte zu informieren oder sie zu beschaffen. Es gibt zwei Kategorien der Involve-
ment-Kaufe:

,High-Involvement-Kaufe sind fir den Konsumenten wichtig und stehen in enger Ver-
bindung mit seiner individuellen Persénlichkeit und Selbsteinschatzung.“*’ Konsumen-
ten nehmen sich bei der Auswahl des gewilnschten Produkts viel zeit beim Kauf. Dabei
handelt es sich meist um grof3e Investitionen, wie zum Beispiel ein Hauskauf oder an-
dere Luxusguter.

.Low-Involvement-Kaufe bringen im Allgemeinen nur begrenzt Entscheidungsprozes-
se mit sich.“*® Hierbei handelt es sich um Warengiiter die kein Kaufrisiko mit sich brin-
gen, wie zum Beispiel der Kauf von Lebensmitteln.

3.2.2 Emotionen

Die Emotion ist auf der Pyramide der Bestimmungsfaktoren des Kauferverhaltens auf
der zweiten Ebene. Sie entsteht durch die Interpretation von Aktiviertheit und Involve-
ment und wird von kognitiven Prozessen geleitet. ,Im Rahmen der Emotionstheorie
wird den Emotionen vor allem eine Antriebsfunktion fliir menschliches Handeln zuge-

sprochen.“*

46 Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 109
47 Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 109

48 Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 110

49 vgl. Trommsdorff 1998, 61, zitiert bei Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg,

2008: 112
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3.2.3 Motive

Emotionen, Motive und Einstellungen sind alle miteinander verbunden und stehen im
Zusammenhang mit kognitiven Vorgangen. ,Motive sind Krafte, die eine Person in eine
bestimmte Richtung zu einem bestimmten Zweck bewegen.“ * Diese Richtung beein-
flusst der Mensch durch kognitives Denken und Handeln.

Es existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Arten von Motiven:
- primare und sekundare Motive
- intrinsische und extrinsische Motive
- bewusste und unbewusste Motive

Primire Motive sind menschliche Bediirfnisse, die im Zusammenhang mit dem Uber-
leben des Menschen stehen.”’ Zum Beispiel die Zufuhr von Lebensmitteln (Essen,
Trinken etc.)

Sekundare Motive sind im Gegensatz zu primaren Motiven gelernte Bedurfnisse, zum
Beispiel der Erwerb von Geld. Das sichert dem Menschen eine existenzielle Sicherheit
und kann mit dem Gelernten das primare Motiv sichern.

Intrinsische Motive liegen vor, ,[...] wenn eine Person aufgrund eigener (innerer)
Wiinsche, Gefiihle oder Gedanken eine Handlung ausfiihrt.“ °> In dem Fall strebt der
Konsument nach Abwechslung, in dem er sich mit dem Nutzen neuer Angebote be-
lohnt.

Extrinsische Motive sind Handlungen die sich auf dul3ere Faktoren fokussieren, wie
zum Beispiel Anerkennung von Fremden (Umfeld). >

% Jurgen Pesch, 2010: 68

51 Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 119

52 Wagner, Hinz, Rausch, Becker, 2009: 51

5 vgl. Wagner, Hinz, Rausch, Becker, 2009: 51
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Im Gegensatz zu den bewussten Motiven erkennt der Konsument die unbewussten
Motive nicht selbst. Die Werbung verschafft sich aus diesem Nutzen einen Vorteil, um
latente Bedurfnisse im Konsumenten zu wecken. Auf die Warum-Frage kdnnen Kon-
sumenten ,[...] in den seltensten Fallen klare und stabile Antworten geben, sei es, well
sie manche Motive oder Absichten nicht zugeben wollen, oder sei es, weil sie selbst

keine klaren Vorstellungen {iber das Zustandekommen ihrer Entscheidungen haben.***

3.2.4 Einstellungen

Die Einstellung eines Konsumenten bezieht sich auf Objekte, wie Personen, Sachen
oder Themen. ** Einstellungen entstehen durch Lernprozesse: Das Individuum entwi-
ckelt aufgrund unmittelbarer oder mittelbarer Erfahrungen mit einem Objekt Uberzeu-
gungen, Vorurteile oder Meinungen.“*® Das Image eines Unternehmens entsteht durch
die Entwicklung der Einstellung von Konsumenten gegeniber deren Produkten, sie
kénnen affektiv (gefiihlsmaRig), kognitiv (persénliches Wissen) oder konativ (zielorien-
tiert) sein.

3.2.5 Werte

~Werte haben ihren Ursprung in grundlegenden menschlichen Bedurfnissen und sozia-
len Anforderungen und sind abstrakter als Einstellungen.“ ®” Werte werden in drei un-
terschiedlichen Ebenen unterteilt. Die erste Ebene stellt den Basiswert des
Konsumenten dar, er beruft sich auf Werte wie Frieden, Gerechtigkeit und Sicherheit.
In der zweiten Ebene kristallisieren sich Werte heraus, die das Leben und das gesell-
schaftliche Umfeld des Konsumenten beeinflussen. Auf der dritten Ebene bezieht der

Konsument Wertevorstellungen beziiglich bestimmter Produkte. *® ,Werte wie Sauber-
keit, Sparsamkeit und Umweltfreundlichkeit geben einerseits bereits erste Hinweise auf

54 Fischer, Wiswede, 2002: 101

® vgl. Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 121
% Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 122

5 Bruno Metzmacher, 2004: 255

%8 vgl. Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 130
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Produktpraferenzen des Konsumenten und zeigen andererseits warengruppenbezoge-
ne Grundhaltungen auf.“*®

3.2.6 Personlichkeit

Die interpersonalen Bestimmungsfaktoren bauen, wie in dem Modell ,Bestimmungsfak-
toren des Kauferverhalten“ aufgezeigt, alle auf die Persdnlichkeit des Konsumenten
auf. Die Personlichkeit ist der Trager aller erlauterten Konstrukte. ,Unter Persénlichkeit
eines Menschen wird in der Umgangssprache die Gesamtheit aller seiner Eigenschaf-

ten verstanden, in denen er sich von anderen Menschen unterscheidet.”®

3.3 Kaufmotive

Das Kaufmotiv vom Konsumenten wird vom limbischen System (Geflhlszentrum im
Gehirn) gesteuert. Hans Georg Hausel (Think Limbic 2010) unterscheidet diese Sys-
teme in drei verschiedene ,limbische Instruktionen®:

- Das Balance-System,
- das Dominanz-System und

- das Stimulanz-System.

Das limbische System beeinflusst unbewusst die Persdnlichkeit eines Menschen. Sie
sorgt daflr, dass wir mit positiven Emotionen belohnt und mit negativen Emotionen
bestraft werden. Der Mensch bendtigt positive Emotionen zum Uberleben, deswegen
ist er bestrebt, mdglichst oft gute Geflihle zu haben und den limbischen Instruktionen

zu folgen. ©'

%9 Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 130
60 Buddeberg, 2004: 253

vgl. Anita Hermann-Reuss, 2010: 21
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3.3.1 Balance System

,Das Balance-System meidet jede Gefahr und strebt nach Ruhe und Sicherheit.“ ®* Es
macht den Menschen glicklich, wenn alles an seinem gewohnten Platz ist und seine
Ordnung hat. Das Balance-System ,[...] ist die machtigste Kraft in unserem Kopf. lhre
Befehle lauten:

Vermeide jede Gefahr!

* Vermeide jede Veranderung, baue Gewohnheiten auf und behalte sie
bei!

* Vermeide jede Stérung und Unsicherheit!

e Strebe nach innerer und aul3erer Stabilitat!

* Optimiere deinen Energiehaushalt und vergeude nicht nutzlose Energie!
1« 63

* Schlief3e dich einer schitzenden Gruppe an

Wenn der Mensch die Instruktionen des Balance-Systems nicht befolgt, erlebt er
Angst, Panik und Furcht.

62 Anita Hermann-Reuss, 2010: 21
63 Hans-Georg Hausel, 2010: 56

64 vgl. Anita Hermann-Reuss, 2010: 21
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3.3.2 Dominanz System

Das Dominanz-System ist der innere Wunsch nach Macht, Status und Autonomie. lhre
Befehle lauten:

» ,Setze dich durch!

* Vergrélere deine Macht!

* Verdrange deine Konkurrenten!
* Erweitere dein Territorium!

* Erhalte Autonomie!

*  Sei aktiv!“®

Befolgt der Mensch diese Instruktionen, dann erfahrt er positive Emotionen wie Stolz

und Uberlegenheit. Ignoriert er diese Instruktionen, dann ,[...] reagiert er mit Arger, Wut

oder fiihlt sich minderwertig.”

65 Hans-Georg Hausel, 2010: 69

Anita Hermann-Reuss, 2010: 21
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3.3.3 Stimulanz System

Das Stimulanz-System ist die treibende Kraft und das Streben des Menschen nach
Individualitat, dem Erlebnis und nach Neuem. lhre Befehle lauten:

»,Suche nach neuen, unbekannten Reizen!
* Suche nach Abwechslung!
» Vermeide Langeweile!"®

Gehen wir diesen Instruktionen nach, dann erleben wir positive Emotionen wie ,[...]
Spal, Prickeln, Begeisterung. Befolgen wie die Instruktionen des Stimulans-Systems
nicht, erleben wir Langeweile und Frustration.“®®

Es ist offensichtlich, dass diese Systeme und ihre Instruktionen in einen Widerspruch
geraten. Wahrend das Dominanz- und das Stimulanz-System eine optimistische Rolle
im Kopf des Kunden spielt, hat das Balance-System eher einen pessimistischen,
hemmenden Part. Der optimistische Part (Dominanz und Stimulanz) ermutigen den
Kunden in seinem Kauf auch mal Risiken einzugehen, eventuell mehr Geld auszuge-
ben als gewohnt. Dabei wehrt sich der Pessimismus (Balance) und mahnt den Kunden
zur Sparsamkeit. *°

3.4 Kaufentscheidungstypen

Viele Kaufentscheidungen werden von Konsumenten spontan getatigt oder Gber einen
langen Zeitraum hinweg geplant (Investitionen). Es hangt von der Wichtigkeit eines
Kaufs ab. ,Manche Arten von Kaufentscheidungen fallen nur sehr selten an und sind
fur den Konsumenten sehr bedeutend, andere sind alltdglich oder werden als vdllig
unwichtig empfunden.“® Kaufentscheidungen werden in der Kauferverhaltensfor-

67 Hans-Georg Hausel, 2010: 85
68 Anita Hermann-Reuss, 2010: 22
8 ygl. Hans-Georg Hausel, 2008: 43

7 A. KuR, T. Tomczak, 2004: 98
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schung nach dem AusmaR der kognitiven Steuerung klassifiziert. "' ,So gibt es sowohl

stark kognitiv gepragte als auch gefiihlsbetonte, affektive Kaufentscheidungen. "

Die Verhaltensforschung bringt seit langem den Bestimmungsfaktoren des individuel-
len Kauferverhaltens ein besonderes Interesse entgegen. " Das ist letztlich auch zum
Vorteil, ,[...] um konkrete Anhaltspunkte fir den Einsatz und die Wirkung der (kauf-
)verhaltensbeeinflussenden Marketing-Instrumente zu erhalten und um dariber hinaus

Prognosen {ber zukiinftiges Kauferverhalten zu entwickeln.“ "

3.4.1 Extensive Kaufentscheidung

Bei der extensiven Kaufentscheidung sind Informationsbedarf und das kognitive Enga-
gement des Konsumenten besonders gro3. Unter anderem hat es damit zu tun, ,[...]
dass dies oft neue, riskante Entscheidungen sind, bei denen dem Konsumenten ent-
scheidungsvereinfachende Erfahrungen fehlen.“’> Durch den hohen Informationsbedarf
und der Entscheidungsdauer tber den Kauf eines Produktes, durchlauft die Kaufent-
scheidung folgende Phasen:

- L,Anregungsphase;

- Suchphase;

- Bewertungs- und Auswahlphase;
- Kaufphase;

- Nachkaufphase.“ "

& vgl. Michael Hetzel, 2009: 52

e Michael Hetzel, 2009: 52

& vgl. Wolfgang Fritz, Dietrich von der Oelsnitz, 2006: 57

74 Wolfgang Fritz, Dietrich von der Oelsnitz, 2006: 57

& Wolfgang Fritz, Dietrich von der Oelsnitz, 2006: 57

7 Wolfgang Fritz, Dietrich von der Oelsnitz, 2006: 58
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Typisch fur extensive Kaufentscheidungen ist der Kauf von hochwertigen, langlebigen
Gebrauchsgiiter’’, die sogenannten ,Specialty Goods*’®. Hierbei handelt es sich um
Produkte wie Hauser, Autos und anderen Luxusgutern.

3.4.2 Habituelle Kaufentscheidung

Die habituelle Kaufentscheidung ist das Gegenstlick der extensiven Kaufentscheidung.
Kennzeichnung fir die Art der Kaufentscheidung, ist die gewohnheitsmaRige Auswahl
von Produkten und Marken.” ,Es handelt sich in diesem Fall mithin um einen stark
verkiirzten Such-, Bewertungs- und Auswahlprozess [...]®°, demzufolge findet keine
Informationssuche und —verarbeitung statt. Die kognitive Steuerung und der Zeitauf-
wand, sind bei der habituellen Kaufentscheidung gering. Hierbei handelt es sich oft um

sogenannte ,Convenience Goods* ®’

—Produkte des taglichen Bedarfs, wie zum Bei-
spiel Nahrungsmittel oder Kosmetikartikel. Typisch fir diesen Kaufentscheidungstyp ist
seine Markentreue. Der Konsument bezieht gerne Produkte die er kennt und bindet
kein besonderes Engagement mit ein, das nach Produktalternativen sucht. ,Wenn es
dem Anbieter gelingt, ,seinen“ Kaufer zu einem habituellen Kaufentscheidungsprozess
zu fuhren, dann erreicht er zugleich oft ein erhebliches Mal® an Kundenbindung und

damit relativ stabile und vorhersehbare Produktansatze.“ 82

3.4.3 Limitierte Kaufentscheidung

Bei diesen Kaufentscheidungstypen handelt es sich um einen Kauf der eine hohe Be-

deutung hat, aber eine geringe Neuartigkeit besitzt. ,Da lediglich bestimmte Produktal-

ternativen verglichen werden, ist der kognitive Problemldsungsaufwand begrenzt.“ &

” vgl. Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 104
& Wolfgang Fritz, Dietrich von der Oelsnitz, 2006: 58
& vgl. Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 104
80 Wolfgang Fritz, Dietrich von der Oelsnitz, 2006: 58
81 Wolfgang Fritz, Dietrich von der Oelsnitz, 2006: 58
82 Wolfgang Fritz, Dietrich von der Oelsnitz, 2006: 58

8 Kerstin Stender-Monhemius, 2002: 12
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Demzufolge durchlauft der Konsument einen eingeschrankten, verklrzten Entschei-
dungsprozess. Konsumenten kénnen ihre Entscheidungen so limitieren, dass sie sich
vornehmen, nur noch Qualitdtsware zu kaufen, zum Beispiel schweizer Armbanduhren
oder deutsche Autos. # Sobald der Konsument sich fiir ein Produkt seiner Wahl ent-
schieden hat, beendet er den Kaufentscheidungsprozess und andere Produktalternati-
ven bleiben unbericksichtigt.

3.4.4 Impulsive Kaufentscheidung

Bei den impulsiven Kaufentscheidungen handelt es sich um eine Spontanhandlung®,
der Konsument Iasst sich in dem Augenblick der Kaufsituation von seinen Emotionen
leiten. ® Er reagiert oft spontan auf bestimmte Reize am Point of Sale —zum Beispiel
im Bereich der Kasse liegt ein Schokoriegel mit einer auffalligen Verpackung. ¥ ,lhr
origindres Kennzeichen ist ein ausgesprochen rasches und unreflektiertes Handeln;
zwischen dem Reiz (Stimulus), der von einem Produkt oder dessen Verpackung aus-
geht, und deren unmittelbaren Reaktion auf diesen besteht in aller Regel ein sehr en-
ger zeitlicher Zusammenhang, [...]®® der am Ende zu einem schnellen Impulskauf
fuhrt. Der Einzelhandel ist aufgefordert den Verkaufsort (Point of Sale) ,[...] eine emoti-

«89

onal besonders ansprechende, erlebnisorientierte Atmosphéare [...]*” zu verschaffen,

damit die Wohlflhlatmosphare Impulskaufe im Konsumenten ausldst.

84 vgl. Wolfgang Fritz, Dietrich von der Oelsnitz, 2006: 59

8 Wolfgang Fritz, Dietrich von der Oelsnitz, 2006: 59

8 vgl. Hofbauer, Kérner, Nikolaus, Poost, 2009: 190

&7 Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 104
8 Wolfgang Fritz, Dietrich von der Oelsnitz, 2006: 59

89 Wolfgang Fritz, Dietrich von der Oelsnitz, 2006: 60
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4 Analyse des Kaufentscheid-Prozesses fur ein
customized Produkt

In diesem Kapitel wird der Kaufentscheid-Prozess fir ein customized Produkt erlautert
und anhand einer Umfrage analysiert. Das Ziel dieser Umfrage ist die Analyse der Fak-
toren, die den Kaufentscheid fir ein customized Produkt beeinflussen. Dabei werden
den W-Fragen (siehe Kapitel 3 Seite 12) besondere Beachtung geschenkt, die zur Un-
terstitzung der Analyse dienen. Die Umfrage erstreckt sich tber 23 geschlossene Fra-
gen und beinhaltet alle Faktoren, die in den Kapiteln zwei und drei erarbeitet wurden.
In Bezug auf das Fallbeispiel Limberry wurde die Zielgruppe nur auf weibliche Perso-
nen definiert, da die Produktauswahl bei Limberry nur fir weibliche Konsumenten be-
stimmt ist. Die Umfrage bezieht sich nicht zu 100 Prozent auf das Unternehmen
Limberry und dessen Produkte. Damit die Teilnehmerinnen ein Verstandnis und ein
visuelles Beispiel von Mass Customization bekommen, wurde ihnen ein Verweis auf
die Limberry Internetseite geboten. Fur viele ist Mass Customization ein Fremdwort
und noch nicht im alltdglichen Sprachgebrauch vorhanden.

4.1 Informationen uber Limberry

Limberry ist ein Unternehmen und zugleich eine Modemarke, die sich auf Mass
Customization spezialisiert. Darliberhinaus, bietet Limberry individuelle Produkte nach
Maf} an. Seit Mitte 2011 ist Limberry mit dem Konzept online. In dem Onlineshop wer-
den Kleidungsstiicke fur weibliche Konsumenten angeboten, die sie sich nach Wunsch
gestalten kdnnen. Und so funktionierst, ,Auf www.limberry.de kénnen Blazer, Mantel,
Kleider und Dirndl individuell gestaltet werden. Nachdem ein Kleidungsstiick und der
Schnitt ausgewahlt wurden, kénnen Stoffe, Farben, Knépfe und viele weitere Applikati-
onen bestimmt werden. Die gewlinschten Details werden am Produkt sofort visualisiert.
Fur die optimale Passform sorgt LIMBERRY, denn jedes Kleidungsstiick wird mafan-

« 90

gefertigt.

www.limberry.de
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4.2 Umfrage ,,Mass Customization“

Die Umfrage wurde eine Woche lang online dber ein Umfrage-Portal
(www.umfrageonline.de) geschaltet. Mit dem Nutzen des Sozialen-Netzwerks Face-
book habe ich die Umfrage an meine potenziellen Teilnehmerinnen verschickt. Anhand
eines Links konnten sie zu der Umfrage gelangen und anonym teilnehmen. Bewusst
wurde darauf geachtet, dass die Zielgruppe mit dem Nutzen des Internets vertraut oder
damit aufgewachsen ist. Insgesamt beinhaltet die Umfrage 23 geschlossene Fragen,
daran haben 53 weibliche Personen teilgenommen.

4.2.1 Umfrage

Wer? - Konsumentinnen

1. In welcher Altersspanne befindest du dich? *

Anzahl Antworten: 53

36 (67.92%)
18 - 25 Jahre

13 (24.53%) 30 Jahre und élter: 7.55%

25 - 30 Jahre
4 (7.55%)

30 Jahre und alter
25 - 30 Jahre: 24.53%

18 - 25 Jahre: 67.92%

Abbildung 4: Umfrage "Mass Customization” - Frage 1

Mehr als die Halfte der Teilnehmerinnen sind zwischen 18 und 25 Jahren. Dabei han-
delt es sich um die bewusst gewahlte Zielgruppe der ,Internetnutzer®.
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Wo? = Kaufstatte

2. Kaufst du gerne deine Kleidung online? *

Anzahl Antworten: 53
36 (67.9%): ja
17 (32.1%): nein

nein: 32.08%

ja: 67.92%

Abbildung 5: Umfrage "Mass Customization” - Frage 2

Die Mehrheit der Teilnehmerinnen kauft gerne online ihre Kleidung. Daraus lasst sich
schlielen, dass die Befragten mit dem Kauf von Produkten im Internet vertraut sind.

3. Wie oft kaufst du dir online deine Kleidung? *

Anzahl Antworten: 53

- (0.00%)
ofter als einmal im Monat

7 (13.21%)
einmal im Monat

15 (28.30%) einmal im Monat: 13.21%
alle zwei Monate weniger: 9.43%

14 (26.42%)
einmal im Quartal einmal im Jahr: 9.43%

7 (13.21%)
alle halbe Jahre

5 (9.43%
ei:\mal ir)n Jahr alle halbe Jahre: 13.21%

alle zwei Monate: 28.30%
5 (9.43%)
weniger

einmal im Quartal: 26.42%

Abbildung 6: Umfrage " Mass Customization" - Frage 3
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Die Teilnehmerinnen kaufen im Schnitt alle zwei bis drei Monate online ihre Kleidung.
Dabei wird deutlich, dass der Nutzen des online Kaufs mehrmals im Jahr statt findet.
Die Bequemlichkeit beim online Kauf bleibt dank des Balance-Systems erhalten und
der Konsument verschwendet nicht unnétig Energie und Zeit.

Wann? - Kaufzeitpunkt

4. Wann ist der Zeitpunkt erreicht, dass du dir neue Kleidung kaufst? *

Anzahl Antworten: 53

6 (11.32%)
nach Bedarf (beschadigt)

47 (88.68%) nach Bedarf (beschédigt): 11.32%
nach Bediirfnis (Wunsch)

nach Bedirfnis (Wunsch): 88.68%

Abbildung 7: Umfrage "Mass Customization” - Frage 4

Interessanterweise kaufen die Meisten der Teilnehmerinnen ihre Kleidung nach Be-
durfnis und nicht nach Bedarf. Hier wird das Dominanz-System aktiv. Die Teilnehme-
rinnen wollen ihren Status als modische Frau nicht verlieren. Beim Kauf eines
Kleidungsstiicks wird prazise darauf geachtet, dass es sich um ein neuartiges Produkt
handelt, zum Beispiel die aktuelle Herbst/Winterkollektion. Damit verschafft sich die
Konsumentin eine eigene Personlichkeit und Werte. Zum Beispiel, ein gepflegtes Er-
scheinungsbild, Anerkennung von auf3en.
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5. Zu welchem Zeitpunkt kaufst du im Monat am liebsten deine Kleidung? *

Anzahl Antworten: 53

25 (47.17%)
Anfang des Monats

21 (39.62%) Ende des Monats: 13.21%
Mitte des Monats

7 (13.21%)
Ende des Monats

Anfang des Monats: 47.17%

Mitte des Monats: 39.62%

Abbildung 8: Umfrage "Mass Customization” - Frage 5

Die Kaufbereitschaft der Teilnehmerinnen ist am Anfang und in der Mitte des Monats
am groBten. Das ist auf das Einkommen und der dazu flihrenden Zahlungsfahigkeit
zurlckfuhrend.

6. Verschenkst du gerne ausgefallene Produkte? *

Anzahl Antworten: 53
42 (79.2%): ja
11 (20.8%): nein

nein: 20.75%

ja: 79.25%

Abbildung 9: Umfrage "Mass Customization” - Frage 6

Die Mehrheit der Teilnehmerinnen verschenkt gerne ausgefallene Produkte. Was sich
positiv fir die customized Industrie auszahlt. Das Dominanz- und Stimulanz-System ist
fur den Wunsch nach etwas Ausgefallenem verantwortlich. Wahrend das Dominanz-
System durch ausgefallenere und bessere Produkte herausstechen will, wird das Sti-
mulanz- System von der Neugier getrieben (etwas Neues auszuprobieren).
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7. Wiirdest du deiner Freundin/Freund zum Feiertag (Geburtstag, Weihnachten, etc.) ein individuelles Produkt schenken? *

Anzahl Antworten: 53
52 (98.1%): ja

1 (1.9%): nein nein: 1.89%

ja: 98.11%

Abbildung 10: Umfrage "Mass Customization" - Frage 7

Fast 100 Prozent der Teilnehmerinnen wirde ihren Bekannten, Freunden oder Familie
ein individuelles Produkt schenken. Hier werden Emotionen geweckt. Der Konsument
mochte seinem Umfeld etwas Besonderes schenken, um dem Gegenliber eventuell
seine Zuneigung oder Aufmerksamkeit auf spezielle Art und Weise zu prasentieren.

Was? = individuelles Produkt

8. Offne bitte die Internetseite www.limberry.de, klicke oben auf der Meniizeile ,Kollektion“ und anschlieBend auf ,,selbst designen®.
Wahle irgendein Produkt/Kleidungsstiick deiner Wahl und klicke auf ,,jetzt gestalten“.
Wenn du dich jetzt im Konfigurator befindest bestatige bitte mit: *

Anzahl Antworten: 53

53 (100.00%)
ja

ja: 100.00%

Abbildung 11:Umfrage "Mass Customization" - Frage 8



w

Analyse des Kaufentscheid-Prozesses flr ein customized Produkt 2

Da flr viele Mass Customization ein Fremdwort ist, sind die Teilnehmerinnen aufgefor-
dert, sich auf Limberry.de einzelne Produkte anzuschauen und zu konfigurieren. Dabei
bekommen die Teilnehmerinnen eine visuelle Vorstellung von Mass Customization.

LIMBERRY MEINKONTO WARENKORB
® DAMENMODE SO FUNKTIONIERT'S STOFFPROBEN ZUFRIEDENHEITSGARANTIE UBERUNS PRESSE
. i v
Zuckerfee Dirndl Stoff vom Mieder

Stoff vom Rock v
Schiirzenstoff v

Auf Facebook posten

Send to a Friend

388,00 € 39,00 € Details

IN DEN WARENKORB >

MaBe nach Anmeldung eingeben /

Futterstoff
Schiirzenband
Miederband
Borte

C ®‘ Q RESET Rische
Unterrock

Abbildung 12: Limberry-Konﬁguratorg !

Das ist ein Screenshot des Konfigurators von Limberry. Bei dem individuellen Produkt
handelt es sich um das ,Zuckerfee Dirndl“. Auf der rechten Seite befinden sich die Ge-
staltungsmaoglichkeiten im Konfigurator. In dem Feld kann der Kunde sein gewahltes
Produkt nach Wunsch gestalten.

www.limberry.de
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Warum? 2> Kaufmotiv

9. Ist die Bedienbarkeit des Konfigurators fiir dich verstandlich? *

Anzahl Antworten: 53
52 (98.1%): ja

1 (1.9%): nein nein: 1.89%

ja: 98.11%

Abbildung 13: Umfrage "Mass Customization" - Frage 9

10. Ist die Auswahl der Gestaltungsmoglichkeiten fiir dich gut iibersichtlich? *

Anzahl Antworten: 53
52 (98.1%): ja

1 (1.9%): nein nein: 1.89%

ja: 98.11%

Abbildung 14: Umfrage "Mass Customization" - Frage 10

Fast 100 Prozent der Teilnehmerinnen sind mit der Bedienung des Konfigurators zu-
rechtgekommen und waren mit der Auswahl der Gestaltungsmdglichkeiten zufrieden.
Dieser Faktor ist flr den Verkauf von customized Produkten entscheidend. Das Balan-
ce-System eines Konsumenten sollte in keinem Fall gestért werden. Eine einfache
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Handhabung und schnelles Verstandnis sind wichtig fir das Wohlgefiihl und die Be-
quemlichkeit.

11. Findest du die Auswahl, von deinem gewahlten Produkt, im Konfigurator ausreichend? (Stoffe, Applikationen, etc.) *

Anzahl Antworten: 53
36 (67.9%): ja
17 (32.1%): nein

nein: 32.08%

ja: 67.92%

Abbildung 15: Umfrage "Mass Customization” - Frage 11

Mehr als die Halfte sind mit der Auswahl zufrieden. Dabei spielt das Stimulanz-System
eine Rolle, es wird darauf geachtet, dass die Erwartungen der Teilnehmerinnen erfillt
werden.

12. Gefallt dir diese Art des Shoppens, dir ein gewiinschtes Produkt auf deinen Geschmack hin zu gestalten? (Farben auswahlen,
Futterstoffe, Applikationen, etc.) *

Anzahl Antworten: 53
50 (94.3%): ja

3 (5.7%): nein nein: 5.66%

ja: 94.34%

Abbildung 16: Umfrage "Mass Customization" - Frage 12
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Knapp 100 Prozent sind von dieser Art des Einkaufens begeistert. Die Teilnehmerin-
nen entwickeln dabei eine Einstellung gegenlber einem customized Produkt. Dabei
wird das Stimulanz-und das Dominanz-System aktiv. Der Konsument entdeckt etwas
Neues und sammelt dabei seine Erfahrungen. Nebenbei wird die Gestaltung eines
Produktes aktiv von ihm beeinflusst.

13. Du hast die Wahl, ein Standardprodukt oder fiir das gleiche Geld ein individuelles Produkt, dass du nach deinen Vorstellungen
farblich selbst zusammenstellen kannst, zu kaufen. Wiirdest du dich fiir das individuelle Produkt entscheiden? *

Anzahl Antworten: 53
50 (94.3%): ja

3 (5.7%): nein nein: 5.66%

ja: 94.34%

Abbildung 17: Umfrage "Mass Customization" - Frage 13

Hier sind wieder knapp 100 Prozent der Teilnehmerinnen Uberzeugt. Das Balance-
System wird durch den Gewinn stimuliert. Der Mehrwert bezieht sich auf das individuel-
le Produkt, das zum gleichen Preis eines Standardprodukts erhaltlich ist. Der Konsu-
ment erkennt diesen Gewinn als positive Ersparnis.
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Wie? - Kaufentscheidung

14. Ist dir Qualitdt wichtig? *

Anzahl Antworten: 53
51 (96.2%): ja

2 (3.8%): nein nein: 3.77%

ja: 96.23%

Abbildung 18: Umfrage "Mass Customization" - Frage 14

In den folgenden Fragen (14 — 16) handelt es sich um die Sicherheit, die der Konsu-
ment beim Kauf eines Produktes verlangt. Anhand der Ergebnisse lasst sich daraus
schlielen, dass Qualitat ein Entscheidungskriterium fir den Kauf eines Produktes ist.
Die Teilnehmerinnen sind ihrem Instinkt (Balance-System) gefolgt -Vermeide jegliche

Gefahr.

15. Bist du bereit, fiir gute Qualitdt mehr Geld zu bezahlen? *

Anzahl Antworten: 53
45 (84.9%): ja

8 (15.1%): nein
nein: 15.09%

ja: 84.91%

Abbildung 19: Umfrage "Mass Customization" - Frage 15
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16. Gibt dir gute Qualitét eine positive Sicherheit in deiner Kaufentscheidung? *

Anzahl Antworten: 53
45 (84.9%): ja

8 (15.1%): nein
nein: 15.09%

ja: 84.91%

Abbildung 20: Umfrage "Mass Customization" - Frage 16

17. Wiirdest du -mit der Gewissheit, dass du damit viele Arbeitsplatze sicherst- in Deutschland produzierte Kleidung bevorzugen? *

Anzahl Antworten: 53
39 (73.6%): ja
14 (26.4%): nein

nein: 26.42%

ja: 73.58%

Abbildung 21: Umfrage "Mass Customization" - Frage 17

Die Mehrheit der Teilnehmerinnen sehen einen positiven Mehrwert, in dem sie ein Pro-
dukt kaufen, dass in ihrem Land hergestellt wird und zusatzlich Arbeitsplatze sichert.
Damit folgen Konsumenten ihren Wertevorstellungen und weisen soziale Aspekte bei
ihrem Kaufverhalten auf.
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18. Sind dir Priifsiegel, wie Stiftung-Warentest oder Okotest beim Kauf eines Produktes wichtig? *

Anzahl Antworten: 53
22 (41.5%): ja
31 (58.5%): nein

ja: 41.51%

nein: 58.49%

Abbildung 22: Umfrage "Mass Customization" - Frage 18

Erstaunlicherweise legen mehr als die Halfte der Teilnehmerinnen auf Prifsiegel weni-
ger Wert. Das fallt in einem Widerspruch mit dem menschlichen Balance-System, das
fur Sicherheit und keine Gefahr steht.

19. Da es bei customized Produkten kein Riickgaberecht gibt, bieten viele Unternehmen stattdessen eine Zufriedenheitsgarantie an.
(siehe auf der Limberry-Startseite)

Ist dir beim Kauf eines customized Produktes so eine Garantie wichtig? *
Anzahl Antworten: 53
42 (79.2%): ja
11 (20.8%): nein
nein: 20.75%

ja: 79.25%

Abbildung 23: Umfrage "Mass Customization" - Frage 19

Uber dreiviertel der Teilnehmerinnen ist eine Zufriedenheitsgarantie der Produkte wich-
tig. Sie wollen auf die Sicherheit beim Kauf nicht verzichten.
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Zufriedenheitsgarantie: ,Sollte bei der Erstbestellung ein individuelles, d.h. selbst kon-
figuriertes Kleidungsstiick nicht passen, so ibernehmen wir die Anderungskosten bis

zu 35,00 € oder fertigen kostenlos ein Zweites an.“*

20. Hattest du Bedenken, wegen eines nicht vorhandenen Riickgaberechts ein customized Produkt zu kaufen, obwohl eine
Zufriedenheitsgarantie existiert? *

Anzahl Antworten: 53
37 (69.8%): ja
16 (30.2%): nein

nein: 30.19%

ja: 69.81%

Abbildung 24: Umfrage "Mass Customization" - Frage 20

Mehr als die Halfte der Teilnehmerinnen haben Bedenken, wegen dem nicht vorhan-
denen Rickgaberecht ein customized Produkt zu kaufen. Die Emotionen steuern den
Kauf. Der Konsument wird unsicher bei seiner Kaufentscheidung, da er gezwungen ist,
das Produkt zu kaufen. Dabei kommen negative Emotionen auf, die das Balance-
System stoéren.

www.limberry.de
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21. Wiirdest du die Zufriedenheitsgarantie in Anspruch nehmen? *

Anzahl Antworten: 53
43 (81.1%): ja
10 (18.9%): nein
nein: 18.87% - \

"\ ja: 81.13%

Abbildung 25: Umfrage "Mass Customization” - Frage 21

Die Mehrheit der Teilnehmerinnen wiirde den Aufwand, das Produkt zurlick zu schi-
cken und gegeben falls auf ein neues zu warten, auf sich nehmen. Der Nutzen einer
solchen Zufriedenheitsgarantie ist fir Unternehmen, die sich auf customized Produkte
spezialisiert haben, wichtig. Konsumenten wiegen sich beim Kauf gerne in Sicherheit,
dabei entsteht eine gewisse Markenloyalitat (Einstellung).

22. Welche Zahlungsmoglichkeiten sind dir beim Online-Kauf am liebsten? *

Anzahl Antworten: 53
5 (9.43%)

Kreditkarte

5 (9.43%) Kreditkarte: 9.43%
Paypal

P I: 9.43%
7 (13.21%) Y aypa o

Sofort-/Bankiiberweisung
36 (67.92%)

auf Rechnung
Sofort-/Bankiliberweisung: 13.21%

auf Rechnung: 67.92% — \\

Abbildung 26: Umfrage "Mass Customization" - Frage 22
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23. Beeinflussen die Zahlungsmoglichkeiten deine Kaufentscheidung? *

Anzahl Antworten: 53
40 (75.5%): ja
13 (24.5%): nein

nein: 24.53%

“ja: 75.47%

Abbildung 27: Umfrage "Mass Customization" - Frage 23

In den Fragen 22 und 23 wird deutlich, dass die Teilnehmerinnen ungern die soge-
nannte ,Katze im Sack” kaufen. Bei der Zahlungsart ,auf Rechnung® besteht die Mog-
lichkeit, das Produkt erst zu erhalten und dann zu bezahlen. Fir viele ist das ein
absolutes Entscheidungskriterium ihres Kaufes. Die Konsumenten wollen erst einen
eigenen Qualitdtscheck absolvieren bevor sie bezahlen.
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5 Fazit

Ziel der Arbeit war es festzustellen, welche Faktoren den Kaufentscheid-Prozess fir
ein customized Produkt beeinflussen. Es wurde erdrtert, welche Kaufentscheidungen
und Kaufmotive fir den Kauf eines customized Produkts eine Rolle spielen. Zu diesem
Zweck wurde eine Umfrage fur die Analyse der Kaufentscheidungen erfasst. Es exis-
tiert eine Vielzahl an positiven Ergebnissen bei der Zielgruppe neuer potenzieller Kau-
fer fir customized Produkte.

Trager dieser Umfrage sind die W-Fragen aus der Kauferverhaltensforschung.

e _Wer kauft? - Kaufakteure, Trager der Kaufentscheidung
* Was? - Kaufobjekte

* Warum? - Kaufmotive

e Wie? - Kaufentscheidungsprozesse, Kaufpraktiken
*  Wie viel? - Kaufmenge

e Wann? - Kaufzeitpunkt, Kaufhaufigkeit

* Wo bzw. bei wem? - Einkaufsstatten-, Lieferantenwahl“*?

Diese ermdglichen eine gezielte Auswertung der Umfrage. Da die Umfrage auf
customized Produkte basiert, wurde ein Punkt der W-Fragen namlich die Wie viel? >
Kaufmenge bewusst entfernt. Customized Produkte werden nach Kundenwunsch ge-
fertigt und in der Regel einmalig gekauft oder generieren einen Nachkauf. Flir manche
Konsumenten sind das High-Involvement-Kaufe, die zum Beispiel in der Automobilin-
dustrie auftauchen. Dabei handelt es sich um extensive Kaufentscheidungen der soge-
nannten Specialty Goods, die mit einem grolen Engagement der Beschaffung von

Informationen getatigt werden.

93 Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg, 2008: 100
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Wer? -> Kaufakteure

Die Umfrage beginnt mit der W-Frage ,Wer“. Dabei handelt es sich um eine weibliche
Zielgruppe, bei der mehr als die Halfte der Teilnehmerinnen zwischen 18 — 25 Jahre
ist. Es ist zu entnehmen, dass es sich um eine Generation handelt, die mit dem Nutzen
des Internets aufgewachsen ist.

Wo? = Kaufstatte

Das erklart das positive Ergebnis der W-Frage ,Wo", die Kaufstatte. Die Mehrheit der
Teilnehmerinnen kauft gerne im Onlineshop ihre Kleidung. Das lasst auf ein vertrautes
Nutzen mit dem Internet schlieBen. Dies rechtfertigt auch die Haufigkeit eines Kaufes
im Internet. Die Teilnehmerinnen kaufen im Schnitt alle zwei bis drei Monate ihre Klei-
dung online. Der Konsument verschwendet ungern unnétige Zeit beim Kauf und ist von
Natur aus sehr bequem. Daran ist das Balance-System schuld, dass in uns schlum-
mert. Es ist heutzutage kein Luxus mehr, sich Kleidung nach Hause liefern zu lassen.
Je mehr Zeit der Kunde beim Kauf spart, desto groRer wird seine Kaufbereitschaft.

Wann? - Kaufzeitpunkt

Weiterhin wurde die W-Frage ,Wann" bearbeitet. Hierbei handelt es sich um den Kauf-
zeitpunkt. Die Mehrheit der Teilnehmerinnen kaufen ihre Produkte nach Bedirfnis. Das
Bedurfnis ist eine impulsive Kaufentscheidung. Der Kauf nach Bedarf ist anders zu
deuten. Der Bedarf ist eine habituelle Kaufentscheidung. Konsumenten kaufen nur
dann Produkte, wenn sie diese auch wirklich brauchen. Bei der impulsiven Kaufent-
scheidung ist unser Dominanz-System aktiv. Es wird beim Kauf prazise darauf geach-
tet das es sich um ein neuwertiges (Kleidungs-)Stlick handelt. Beispiel hierfir, ist der
Trend aus der aktuellen Herbst/Winterkollektion. Der Konsument will ein Alleinstel-
lungsmerkmal erzielen und durch die neuen Produkte Anerkennung erlangen. Das
fuhrt zu einer Entwicklung der eigenen Werte und Persdnlichkeit. Der Person ist ein
gepflegtes Erscheinungsbild wichtig, damit es positive gesellschaftliche Anerkennung
erfahrt. Um diesen Stand zu rechtfertigen, verschenkt die Mehrheit der Teilnehmerin-
nen gerne ausgefallene Produkte. Das wird, wie bereits erwahnt, von dem Dominanz-
aber auch von dem Stimulanz-System gesteuert. Beide Systeme sind fir den Wunsch
nach etwas Ausgefallenem verantwortlich. Das Stimulanz-System wird in diesem Fall
von dem Bedurfnis der Neugierde gesteuert, wobei das Dominanz-System mit dem
ausgefallenen Geschenk aus der Menge herausstechen will. Wenn es sich beim Be-
schenkten um eine geliebte Person (Freund/in oder Familie) handelt, deutet das auf
eine gewisse Zuneigung und Aufmerksamkeit hin. Hierbei werden Emotionen geweckt,
die der Konsument mit seinem besonderen Geschenk zeigen will.
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Warum? 2> Kaufmotiv

Die Frage ,Warum® ist flir das Stimulanz- und das Balance-System entscheidend. Bei
customized Produkten geraten viele Konsumenten an ihre Grenzen. Denn die meisten
Konfiguratoren haben eine zu grof’e Auswahl an Gestaltungsmdglichkeiten. Das hat
zur Folge, dass eine Reizuberflutung stattfindet und der Kunde einem Kauf negativ
entgegensieht. Wichtig flir das Balance-System ist eine ordentliche Struktur beim Kauf.
Fast 100 Prozent der Teilnehmerinnen waren mit der Bedienbarkeit und der Auswahl
im Konfigurator -des Fallbeispiels Limberry- zufrieden. Das sorgt fur ein Wohlgefuhl
beim Kauf. Denn das Balance-System sollte im keinen Fall durch Unverstandnis und
schlechte Bedienbarkeit gestort werden. Durch das aktive Gestalten der Produkte
sammelt der Konsument Erfahrungen und entwickelt dabei seine persoénliche Einstel-
lung gegentiber customized Produkten. Die Einstellung eines Konsumenten ist fur je-
des Unternehmen Uberlebenswichtig. Die Einstellung ist zugleich auch eine
Imageférderung und eine Markenloyalitat. Hier dominiert das Sprichwort, der erste Ein-
druck zahlt. Dabei wird der Konsument bei einem Kauf, der einen Gewinn, sprich eine
Ersparnis generiert, emotional geleitet. In der Umfrage haben sich knapp 100 Prozent
der Teilnehmerinnen fir ein customied Produkt und gegen ein Standardprodukts ent-
scheiden. Hier wird, wie in vielen Situationen, das Balance-System aktiv. Der Mehrwert
bezieht sich auf das individuelle Produkt, was zum gleichen Preis eines Standardpro-
duktes erhaltlich ist. Der Konsument erkennt seinen Vorteil, sprich den Gewinn als po-
sitives Kaufmotiv.

Wie? 2> Kaufentscheidung

Vermeide jegliche Gefahr ist fur die W-Frage ,Wie“ bei der Kaufentscheidung wichtig.
Die Umfrage hat ergeben, dass den Teilnehmerinnen die Qualitdt eines Produktes
wichtig ist. Dabei werden die Konsumenten von ihrem Instinkt des Balance-Systems
geleitet. Dieses System wehrt jede Gefahr ab, die sich bei einem Kauf ergeben kénnte.
Deswegen spielt die Sicherheit beim Kauf eine groRe Rolle. Da es bei custzomized
Produkten kein Rickgaberecht gibt, ist es wichtig den Konsumenten eine andere Kauf-
sicherheit zu bieten. Zum Beispiel in Form einer Zufriedenheitsgarantie. Auch Werte-
vorstellungen werden nicht auReracht gelassen. Sobald sich ein sozialer Mehrwert bei
einem Kauf generieren lasst, sind Konsumenten bereit, dieses Produkt zu kaufen. Ei-
nen weiteren Sicherheitsfaktor sind die Zahlungsmaéglichkeiten. Die Mehrheit der Teil-
nehmerinnen bevorzugt die Zahlungsart ,auf Rechnung“. Da besteht die Mdglichkeit
das Produkt erst einmal zu fiihlen, zu sehen und anzuprobieren, bevor die Zahlung
geleistet wird. Die Konsumenten kaufen ungern die sogenannte Katze im Sack. Darum
sind die Zahlungsmaoglichkeiten fiir viele die ultimative Kaufentscheidung.
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Resultat

AnschlieBend bleibt festzuhalten, dass die Nachfrage nach individuellen Produkten
aktiv steigt. Der potenzielle Kauf sollte nicht wegen zu hohen Kosten eines customized
Produkts gegenlber eines Standardprodukts, schlechte Zahlungsmdglichkeiten und
unstrukturierte Produktprasentation im Konfigurator, gestoért werden. Sind alle Faktoren
in einem harmonischen Gleichgewicht, ist eine positive Kaufentscheidung garantiert.
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