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Referat:

Viele Dienstleistungsbranchen sind in der heutigen Gesellschaft durch zuneh-
menden Wettbewerb gepréagt. Gerade deswegen stellt die Thematik der Kun-
denzufriedenheit und Kundenbindung eine zunehmende Rolle dar.

Ziel dieser Arbeit ist es, anhand des Kano-Zufriedenheitsmodells, herauszufin-
den, welche Anforderungen die Mieter an bestimmte Wohnungsmerkmale ha-
ben. Es erfolgt eine Einteilung in Basis-, Leistungs- und Begeisterungsanforde-
rungen. Diese Kategorisierung soll schlussfolgernd dazu fuhren, dass Eigentu-
mer bzw. Vermieter eine Vorstellung davon haben, wie sich das Vorhandensein
bestimmter Wohnungsmerkmale auf die Zufriedenheit und Unzufriedenheit der
Mieter auswirken. Mit diesem Wissen kdnnen Mieterbindungen gestarkt und
hohe Fluktuationsraten vermieden werden.
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Einleitung 1

1 Einleitung

,Die wirtschaftliche Entwicklung in Deutschland war in den letzten Jahrzehnten durch
tiefgreifende Strukturveranderungen gepragt, die sich insbesondere durch einen erheb-

lichen Anstieg der Erwerbstatigkeit im Dienstleistungssektor zeigt.“ *

Dadurch, dass viele Dienstleistungsbranchen durch einen zunehmenden Wettbewerb
gekennzeichnet sind, steigt der Konkurrenzdruck enorm. Infolgedessen stellt die The-
matik der Kundenzufriedenheit in unserer heutigen Gesellschaft eine zunehmende Rolle
dar. Der Konkurrenzkampf hat dazu gefiihrt, dass der Kundenbindung und damit zusam-

menh&ngend den Kundenwiinschen verstarkte Aufmerksamkeit gewidmet wurde.

1.1 Problemstellung

Die wichtigste Voraussetzung fur die Verbesserung der Kundenzufriedenheit ist eine um-
fassende und systematische Erfassung der Kundenanforderungen an ein Produkt und
die anschlielRende Bewertung. Dabei gilt es, aktuelle Kundenbedirfnisse moglichst friih-
zeitig zu erkennen und optimal zu befriedigen, um somit eine hohe Kundenzufriedenheit
zu erreichen und Kunden an das eigene Unternehmen zu binden. Denn laut Tomczak /
Reinecke / Dittrich sind ,zufriedene Kunden, deren Erwartungen an eine Leistung erfullt
oder Ubertroffen werden, dazu bereit, den Kauf zu wiederholen beziehungsweise an ei-

ner Geschaftsbeziehung festzuhalten.” 2

Ein hoher Erfullungsgrad einzelner Produktanforderungen fuhrt aber nicht automatisch
zu hoher Kundenzufriedenheit. Denn auch die Art der Anforderung an ein Produkt be-

stimmt die wahrgenommene Produktqualitat.

Deshalb liegt die Problematik vor allem darin, dass vielen Unternehmen die Art der An-

forderung nicht bewusst ist.

e Worauf legen die Kunden besonders viel Wert?

e Welche Anforderungen setzen sie voraus?

1 Statistisches Bundesamt 2013, 0.S.
2 Tomczak / Reinecke / Dittrich 2006, S. 120.
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e Welche Eigenschaften sind fir den Konsumenten unnotig?
e Welche Eigenschaften lehnen die Kunden ab?

o Welche Eigenschaften fihren zu Begeisterung?

Auf solche Fragen finden Unternehmer meist keine konkrete und kundenbezogene Ant-
wort. Daher sollte das Ziel jedes Unternehmens sein, diese verschiedenen Arten zu iden-
tifizieren und dazu die entsprechende Produktpolitik zu betreiben. Als Grundlage fur
diese Identifizierung der Anforderungsarten kann das sogenannte Kano-Modell genutzt

werden.

Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit, welches von Prof. Noriaki Kano entwickelt
wurde, beinhaltet eine Methodik, Produkteigenschaften in mehrere Kategorien zu unter-
teilen, deren Erfullung beziehungsweise Nichterfullung einen unterschiedlichen Einfluss
auf die Kundenzufriedenheit ausubt.

1.2 Zielsetzung

Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht darin, die wesentlichen Aspekte des Kano-Mo-
dells darzustellen und dessen Leistungsfahigkeit im Hinblick auf die Erklarung des Zu-

standekommens von Kundenzufriedenheit zu analysieren.

Daruber hinaus wird am Beispiel von Mietern aufgezeigt, wie sich relevante Kundenan-
forderungen an eine Wohnung empirisch ermitteln lassen. Somit dient die Bachelorarbeit
der Erstellung einer mieterbezogenen Analyse im Hinblick auf die unterschiedlichen Pro-
duktanforderungen der einzelnen Altersgruppen zum Thema ,Wohnungsausstattung
und Wohnungsmerkmale®. Es soll mittels einer Befragung festgestellt werden, welche
Merkmale einer Wohnung gemal dem Kano-Modell Basis-, Leistungs- und Begeiste-
rungsfaktoren darstellen. Der Schwerpunkt liegt insbesondere auf den wesentlichen Be-
geisterungsfaktoren, die zur Erhéhung der Kundenzufriedenheit beitragen. Es ist not-
wendig Begeisterungsfaktoren zu identifizieren und zu férdern, da anhand dieser die

Zufriedenheit der Kunden Uberproportional gesteigert werden kann.

Auch die Zahlungsbereitschaft und die Hohe der Zahlungen werden bei ausgewahlten
Merkmalen betrachtet. Welche Merkmale sind es, laut der Befragten, wert dafir eine

héhere monatliche Miete in Kauf zu nehmen und welche nicht.

AuRRerdem sollen weitere Kundenanforderungen, wie Umgebungsmerkmale, Zimmer-

groRen und Bodenbelage, beriicksichtigt und ausgewertet werden.
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Zusétzlich wird auch eine Ubersicht erstellt, die madgliche, zur Auswahl stehende Fakto-
ren aufzeigt, welche die Entscheidung der Befragten Uber die An- oder Weitermietung

einer Wohnung in einem Bestandsobjekt beeinflussen kdnnten.

Die Kategorisierung der Produkte fihrt schlussfolgernd dazu, dass die Eigentimer und
Vermieter eine Vorstellung von den Mietkriterien der Befragten haben. Es soll daraus
erkenntlich sein, welche Wohnungsmerkmale vorausgesetzt, welche nicht erwartet wer-
den und welche begeistern. Die Erflllung dieser Kriterien fihrt dementsprechend zur

Bedurfnisbefriedigung der Einzelnen und der Mieterbindung an den Vermieter.

Das Endziel dieser Arbeit ist es, eine Zusammenfassung mit den Anforderungen zu er-
stellen, sodass Immobilien schneller vermietet, Fluktuationsraten vermindert, Mieter zu-

frieden gestellt und Kundenbindungen gestarkt werden.

1.3 Vorgehensweise

Im folgenden Kapitel werden Grundbausteine rund um die Thematik der Kundenzufrie-
denheit und Kundenbindung konkret definiert. Der Zusammenhang und die Auswirkun-
gen von Zufriedenheit und Unzufriedenheit werden naher erlautert. Damit sollen die Rah-
menbedingungen fir die vorliegende Arbeit abgesteckt und die Grundlage zu einem bes-

seren Verstandnis der Begrifflichkeiten fir den gesamten Inhalt geschaffen werden.

Im dritten Kapitel wird das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit umfassend dargestellt.
In einem ersten Schwerpunkt werden die grundlegenden Definitionen, Annahmen und
Strukturen erlautert. Daraufhin folgt die Darstellung der Vorgehensweise eines solchen
Modells. Die Erlauterung und Auswahl mdglicher Auswertungsregeln bilden den Ab-

schluss dieses Kapitels.

AnschlieRend daran erfolgt eine Beschreibung, wie die Schritte des Kano-Modells in die
Praxis umgesetzt wurden sind, welche Methodik angewendet und wie die Grundgesamt-

heit der Befragten definiert wurde.

Im funften Kapitel erfolgt die Auswertung und Interpretation der Daten. Dabei werden die
Anforderungen der Mieter an die ausgewéhlten Merkmale einer Wohnung aufgezeigt,
welche zum einen nach den Praferenzen der jeweiligen Altersgruppen sowie Haushalts-
strukturen und zum anderen nach dem Kano-Modell ausgewertet werden. Die Woh-
nungsmerkmale werden nach den vordefinierten Faktoren, das heil3t Begeisterungs-,

Leistungs- und Basisfaktoren, differenziert.
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Im vorletzten Kapitel werden die gewonnen Erkenntnisse aus der Auswertung der Be-

fragungen zusammengefasst, um einen einheitlichen Uberblick fiir Vermieter und Eigen-

timer zu schaffen.

Als Letztes erfolgt ein kurzes abschlieBendes Fazit Uiber die Methodik des Kano-Modells.
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2 Grundlagen

Jeder Unternehmer ist von seinen Kunden abhangig. Gerade deswegen zahlt der Kunde
zu den wichtigsten Bestandteilen des immateriellen Vermogens.? In der Immobilienbran-

che ist es nicht anders.

Der Wert des Kunden bestimmt sich hierbei vor allem durch den tatsachlichen Ertrag
aus einer bestehenden oder zukiinftigen Kundenbeziehung.* Der Kunde verfligt aber
auch Uber weitere, fir das Unternehmen, nutzbringende Eigenschaften, wie den Ver-
kaufserfolg, worunter die Wiederkaufe und der Erwerb von zuséatzlichen Leistungen ei-
nes anderen Geschéftsbereiches zahlen, oder der Beitrag zur Kundengewinnung durch
eigene Weiterempfehlung.® Aufgrund der Wichtigkeit der Kunden fir den Unternehmens-
erfolg und des zusétzlich zunehmenden Verdrangungswettbewerbes spielt das Konzept
der Kundenbindung eine immer grofl3ere Rolle in der Dienstleistungsbranche.

2.1 Kundenzufriedenheit

Heutzutage gibt es eine Vielzahl an Erklarungen, die den Begriff der Kundenzufrieden-
heit und deren Entwicklung beschreiben. Das Modell, welches tiberwiegend zur Veran-

schaulichung genutzt wird, nennt sich Diskonfirmationsparadigma.®

Das Paradigma unterscheidet zwischen Ist-Leistung, die die aktuellen Erfahrungen mit
einem Produkt oder einer Dienstleistung beschreibt, und einer Soll-Leistung, die die Er-
wartungen des Kunden an ein Produkt oder eine Dienstleistung wiederspiegelt.” Anhand
des Vergleiches dieser beiden Leistungen miteinander kann eine Aussage Uber den Zu-

friedenheitsgrad getroffen werden.

3 vgl. Nerdinger / Neumann 2007, S. 128.

4Vgl. Nerdinger / Neumann 2007, S. 128.

5 Vvgl. Tomczak / Rudolf-Sip6tz 2003, S. 133-134.
6 vgl. Homburg / Krohmer 2003, S. 102.

7 Vgl. Stauss 1999, S. 17.
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Jeder Kunde hat Erwartungen an das von ihm genutzte Produkt. Werden diese Erwar-
tungen durch das Unternehmen erfillt, das heil3t die Ist-Leistung entspricht der Soll-

Leistung, kommt es zu der sogenannten Konfirmation, welche zur Zufriedenheit fuhrt.®

Ubertrifft die Ist-Leistung die Soll-Leistung, so heilt das, dass alle Erwartungen tibertrof-
fen worden sind und es zu einer positiven Diskonfirmation kommt.® Diese fuhrt dann zu
besonders hoher Zufriedenheit. Im Gegensatz dazu steht die negative Diskonfirmation,
diese bedeutet, dass die Ist-Leistung die Erwartungen des Kunden nicht erflllt und dar-
aus Unzufriedenheit resultiert.’® Zusammenfassend entsteht Zufriedenheit bei Konfirma-

tion und positiver Diskonfirmation.

Jedoch stellt die Ist- Leistung ein vom Kunden wahrgenommenes Leistungsniveau dar,
welches zwar objektiv gesehen fir jeden Kunden die gleiche Leistung darstellt, aber
subjektiv gesehen von jedem Kunden unterschiedlich wahrgenommen werden kann.!!
Genau deswegen muss die Zufriedenheit, neben dem wahrgenommenen Ist- und Soll-
Vergleich, zusatzlich auch als ein Gefiihl, welches man gegeniiber einem Produkt hat,
betrachtet werden.*2

Kundenzufriedenheit setzt sich daher aus zwei Komponenten zusammen:

1. aus der kognitiven Komponente, die die Bildung einer Meinung tber ein Produkt
oder eine Dienstleistung umfasst 13
2. und der emotionalen Komponente, die die auftretenden Gefiihle bei der Bewer-

tung des jeweiligen Produkts oder Dienstleistung beschreibt. 14

Der Einfluss der jeweiligen Komponenten bei der Entstehung von Kundenzufriedenheit
kann sich im Zeitverlauf verandern, weswegen die Kundenzufriedenheit als ein dynami-

sches Konstrukt betrachtet werden soll.*®

8 Vgl. Homburg 2001, S. 20.
9 Vgl. Homburg 2001, S. 20.
10 vgl. Homburg 2001, S. 20.
11 vgl. Nerdinger / Neumann 2007, S. 129.
12 vgl. Nerdinger / Neumann 2007, S. 130.
13 vgl. Homburg 2001, S. 21.
14 vgl. Homburg 2001, S. 21.
15 vgl. Nerdinger / Neumann 2007, S. 130.
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2.2 Kundenbindung

Der Begriff der Kundenbindung wird in der Literatur unterschiedlich verwendet. ,Die ver-
schiedenen Definitionen sind unter anderem dadurch bedingt, dass sich Kundenbindung
aus verschiedenen Perspektiven betrachten lasst: aus Sicht des Anbieters und aus Sicht
des Kunden." 16

Aus Sicht des Anbieters umfasst Kundenbindung ,samtliche MaRnahmen eines Unter-
nehmens, die darauf abzielen, sowohl die bisherigen als auch die zuklnftigen Verhal-
tensabsichten eines Kunden gegentber einem Anbieter positiv zu gestalten, um die Be-

ziehung zu diesen Kunden flr die Zukunft zu stabilisieren bzw. auszuweiten.” 1’

Kundenbindung aus Sicht des Kunden umfasst das bisherige Verhalten als auch die
Verhaltensabsicht eines Kunden gegeniiber einem Anbieter oder dessen Leistungen.®
Das bisherige Verhalten schlie3t das tatséachlich gezeigte Wiederkauf- und Weiteremp-
fehlungsverhalten ein, wogegen die Verhaltensabsicht durch die mdglichen zuklnftigen
Absichten des Wiederkaufs, Zusatzkaufs sowie Weiterempfehlungen gekennzeichnet

ist.1®

Kunden, die sich an eine bestimmte Dienstleistung oder Produkt eines Unternehmens

binden, werden durch folgende mdgliche Faktoren beeinflusst:

- psychologischer Faktor: Wie zufrieden bin ich als Konsument mit dem Pro-
dukt oder der Leistung? %

- situativer Faktor: Ist das Produkt fur mich als Konsument bequem zu erwer-
ben? %

- rechtlicher Faktor: Welche Vertrage missen dazu abgeschlossen werden?
Welche Mindestlaufzeit muss eingehalten werden? 22

- Okonomischer Faktor: Sind die Kosten geringer als bei vergleichbaren Kon-

kurrenzprodukten? 23

16 Frey 2000, S. 8.
17 Homburg / Bruhn 2007, S. 8.

18 vgl. Meyer / Oevermann 1995, S. 1342.
19 vgl. Meyer / Oevermann 1995, S. 1342,
20 vgl. Meyer / Oevermann 1995, S. 1341.
21 vgl. Meyer / Oevermann 1995, S. 1341.
22 y/gl. Meyer / Oevermann 1995, S. 1341.
23 Vgl. Meyer / Oevermann 1995, S. 1341.
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- und technologischer Faktor: Verwendet das Unternehmen eine Software, die

meinen BedUrfnissen entgegenkommt? 24

Das Ziel eines Anbieters sollte sein, all diese Faktoren, so gut wie es moglich ist, an die

Kundenbedurfnisse anzupassen, um sich dann von anderen Konkurrenten abzuheben.

2.3 Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und

Kundenbindung

Der erste Zusammenhang zwischen den beiden Konstrukten besteht darin, dass die
Kundenbindung als eine mdégliche Folge von Kundenzufriedenheit verstanden werden
kann. Ist der Kunde mit dem Unternehmen und dessen Produkt zufrieden, so entsteht
die Bindung zu diesem. Gerade deswegen wird der grof3e Aufwand zur Messung der
Zufriedenheit betrieben, um in Folge dessen die Bindung zum Unternehmen zu starken.
,Hohe Kundenzufriedenheit bildet die grundlegende Voraussetzung fur eine erfolgreiche
Kundenbindung sowie einen grof3en Kundenwert als ZielgroRen einer langfristig stabilen

und 6konomisch vorteilhaften Kundenbeziehung.“ %

Umgekehrt kann Kundenzufriedenheit aber auch als Ergebnis einer konsequenten Kun-
denbindung, das heil3t der Ausrichtung aller Unternehmensaktivitédten an die Kundenbe-
durfnisse, betrachtet werden.?®

Fur den engen Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

sprechen unter anderem folgende Aspekte:

(1) ,Zufriedene Kunden weisen eine geringere Preissensibilitat auf als unzufriedene
Kunden. Folglich reagieren sie auf Preiserhhungen eines Anbieters, mit dessen
Leistung sie zufrieden sind, seltener mit Abwanderung zur Konkurrenz.“ 2’

(2) ,Hohe Kundenzufriedenheit wirkt sich positiv auf das Image eines Unternehmens

aus und reduziert damit die Akquisitionskosten fur neue Kunden.“ 2

24 vgl. Meyer / Oevermann 1995, S. 1341.
25 Karpe / Scharf 2006, S. 3.

26 \/gl. Karpe / Scharf 2006, S. 3.

27 Schuckel / Dobbelstein 2001, S. 149.

28 Schuckel / Dobbelstein 2001, S. 149.
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(3) ,Zufriedene Kunden sind eher dazu bereit andere Dienstleistungen des Unter-

nehmens in Anspruch zu nehmen.” ?°

Diese Aspekte zeigen deutlich, dass die beiden Konstrukte, die Kundenzufriedenheit und

Kundenbindung, zusammenhé&ngen und voneinander abh&angig sind.

2.4 Auswirkungen von Zufriedenheit und Unzufriedenheit

Im vorangegangenen Abschnitt wurde die Entstehung von Kundenzufriedenheit geschil-
dert. Weiterfuhrend ist von besonderem Interesse, wie sich die unterschiedlichen Zufrie-
denheitsgrade auf das Verhalten der Kunden auswirken. Nach dem Gebrauch des Pro-
duktes durch den Kunden erfolgt der Vergleichsprozess, aus dem Zufriedenheit oder

Unzufriedenheit resultiert.

Stellt ein Kunde bei dem Vergleich der Ist-Leistung mit der Soll-Leistung fest, dass die
gewiinschten Erwartungen nicht erflillt werden, entsteht Unzufriedenheit. Diese flihrt
letztendlich dazu, dass der Kunde hdchstwahrscheinlich zu einem anderen Anbieter
wechselt, der seine Erwartungen in vollem Umfang erfullt.*° Trotz kurzfristigen Verkaufs-
erfolg verliert das Unternehmen den Kunden. Fir den Anbieter ist diese Abwanderung
schadigend, da sowohl die Neukundenakquisition als auch die Marketing-Aktivitaten, die
das Unternehmen tatigen muss, um den Kundenstamm gleichbleibend zu halten, mit
erheblich hoheren Kosten und Aufwand verbunden ist.3* Jedoch kann der Dienstleister
durch geeignete MalRnahmen den Verlust des Kunden verhindern, indem er, durch die
Meinung des Kunden, die Ursache fir die Unzufriedenheit identifiziert, diese durch MalR3-

nahmen bereinigt und schlussfolgernd in Zufriedenheit umwandelt.>?

Die Zufriedenheit des Kunden fiihrt dagegen zu Wiederholungskaufen und Empfehlun-
gen. Vor allem die Mundpropaganda, als eine Form der Weiterempfehlung, hat die

grofte Auswirkung.

29 Schuckel / Dobbelstein 2001, S. 149.
30 vgl. Sauerwein 2000, S. 14.

31 vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 3.

82 vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 3.
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Aufgrund des Face-to-Face- Kontaktes hat die Mundpropaganda eine grol3eren Einfluss
auf die Kunden als Massenkommunikation.®® Auch die Glaubwiurdigkeit ist hoher, da sie

aus Nicht-Firmen-Quellen kommt.34

Die Weiterempfehlung geht sowohl von zufriedenen als auch von unzufriedenen Kunden

aus. Allerdings gibt es dabei betrachtliche Unterschiede:

- ,zufriedene Kunden teilen ihre positiven Erfahrungen im Durchschnitt 3 Per-
sonen mit.“ %

- ,Unzufriedene Kunden dagegen teilen 8-10 Personen ihre negativen Erfah-
rungen mit.“ 36

- ,13 % der unzufriedenen Kunden berichten sogar mehr als 20 Personen lber

ihr Missgeschick.” '

Betrachtet man diese Aspekte unter der Beriicksichtigung der Tatsache, dass von die-
sen Personen wiederum einige die Erzéahlungen des unzufriedenen Kunden weiterge-
ben, ist die Gefahr, dass auch diese Personen einen Kauf des Produktes, aufgrund der
Empfehlung, ausschliel3en, fur ein Unternehmen sehr gro3. Umgekehrt besteht aber
auch die Chance, dass durch die positive Weiterempfehlung des Produktes, das Unter-
nehmen zahlreiche Neukunden gewinnen kann, ohne einen grof3en Aufwand dazu be-

trieben zu haben.

Die Mundpropaganda hat ihre Vor- und Nachteile. Gerade deswegen ist es wichtig, den
Kunden, als wichtigste Komponente im Geschaftsbereich, und seine Bedurfnisse zu be-
friedigen. Denn mit einem stabilen Kundenkreis kénnen die Kosten flr die Akquisition
neuer Kunden vermindert und der Fokus des Unternehmens auf die Verbesserung der

Produktqualitat gelegt werden.

33 vgl. Sauerwein 2000, S. 16.
34 Vgl. Sauerwein 2000, S. 16.
35 Sauerwein 2000, S. 15.
36 Sauerwein 2000, S. 16.
37 Sauerwein 2000, S. 16.
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3 Das Kano — Modell

Die Zufriedenheitsurteile der Kunden hangen entscheidend von den, ihnen zugrunde lie-
genden, Beurteilungskriterien und deren Auspragungen ab. Deshalb ist das Bewusst-
werden und Erkennen der Kundenanforderungen an ein Produkt und der dazugehérige
Grad der Beeinflussung der Zufriedenheit eines Kunden die wichtigste Grundlage, um

Produktangebote optimal an Kundenwtinschen ausrichten zu kénnen.38

3.1 Begriff des Kano-Modells

In Zusammenhang mit diesen Uberlegungen steht das von Kano postulierte Kano-Mo-
dell. Das Modell ist ein Instrument, um die Anforderungen der Kunden an ein Produkt zu
bestimmen und sie nach bestimmten Faktoren zu kategorisieren.*® Das Modell gehort
zum einen, zu den sogenannten subjektiven Methoden, da sie auf den Wahrnehmungen
und Wunschen der Kunden beruht, und zum anderen zu den merkmalsorientierten Ver-
fahren, da sie eine Bestimmung der Produktmerkmale gestattet, die zur Kundenzufrie-
denheit fiihren sollen.*°

Lange Zeit ging die Kundenzufriedenheitsforschung davon aus, dass die Zufriedenheit
ein eindimensionales Konstrukt ist, das heil3t, dass die Zufriedenheit umso grof3er ist, je
besser die Produktqualitat vom Kunden wahrgenommen wird und umgekehrt.** Kano
war aber der Meinung, dass der Zusammenhang zwischen der Erfillung eines Bedurf-
nisses und der Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit nicht notwendigerweise linear sein
muss.*? Das Kano-Modell besagt, dass der Zusammenhang zwischen dem Erfiillungs-
grad der Erwartungen des Kunden und dessen Zufriedenheit mit der Leistung abhangig

von der Art der Anforderungskategorie ist.*3

38 Vgl. Schuckel / Dobbelstein 2001, S. 152.
3 vgl. Klopp 0.J., S. 1.

40vgl. Klopp 0.J., S. 1.

41 vgl. Westbrook / Oliver 1991, S. 84.

42 Vgl. Sauerwein 2000, S. 27.

43 vgl. Klopp 0.J., S. 1.
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3.2 Anforderungskategorien

Das Kano-Modell unterscheidet zwischen mehreren Anforderungskategorien.** Die Er-
fullung der einzelnen Anforderungen hat jeweils einen unterschiedlichen Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit.

3.2.1 Basisanforderungen

Grundsatzlich hat der Kunde gewisse Anforderungen, die er bei einem Produkt voraus-
setzt. Diese Anforderungen werden nach dem Kano-Modell Basisanforderungen oder
auch ,Must-be“ genannt.*® Das heif3t, der Kunde sieht sie als selbstverstandlich an und
verlangt nicht explizit nach ihnen. In den meisten Fallen sind es Eigenschaften, die einen
Grundnutzen haben und deren Erfullung Unzufriedenheit verhindert, aber keine Zufrie-
denheit bringt.*® Es wird lediglich ein neutraler Zustand erreicht. Das Nichterfuillen dieser
Basisanforderung fuhrt hingegen zu extremer Unzufriedenheit. 4 Fur das Unternehmen
stellen Basisanforderungen dementsprechend Pflichtkriterien dar, deren zwingende Ein-
haltung als Voraussetzung gilt. Wettbewerbsvorteile lassen sich aufgrund von besseren
Basisleistungen im Vergleich zur Konkurrenz nur gering erzielen.* Ist ein Unternehmen
bereit eine Basisanforderung zu verbessern, fuhrt diese Ma3nahme nur kurzfristig zu
einem Anstieg der Kundenzufriedenheit.*® Da es sich um eine Basisanforderung handelt,
wird diese Verbesserung relativ schnell zu einem allgemeinen Standard und der neutrale

Zustand wird erreicht.

3.2.2 Leistungsanforderungen

Leistungsfaktoren (,One-dimensional“) werden vom Kunden ausdricklich verlangt.>
Sind diese Faktoren vorhanden, fihrt dies zu einer Steigerung der Kundenzufrieden-

heit.>! Werden sie nicht oder nur in unzureichender Qualitat angeboten, fiihren sie zu

44 Vvgl. Kaapke / Hudetz 2001, S. 128.

45 vgl. Sauerwein 2000, S. 28.

46 Vgl. Matzler / Pramhas 2004, S. 187.

47 vgl. Sauerwein 2000, S. 28.

48 vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 5.

49 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 5.

50 vgl. Nerdinger / Neumann 2007, S. 133.
51 vgl. Nerdinger / Neumann 2007, S. 133.
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Unzufriedenheit. Dabei wird Gber einen linearen Zusammenhang zwischen dem Erftil-
lungsgrad der Erwartungen und dem Zufriedenheitsniveau gesprochen.5? Bei exakter

Erflllung der Erwartungen wird gerade einmal das Konfirmationshiveau erreicht.

3.2.3 Begeisterungsanforderungen

Die ,Attractives” Gben von allen Anforderungen den gréf3ten Einfluss auf die Zufrieden-
heit eines Kunden aus.® Diese Anforderungen werden von den Kunden nicht erwartet
und somit nicht extra verlangt.>* Ist es einem Anbieter méglich einen solchen Begeiste-
rungsfaktor zu identifizieren und sein Produkt dementsprechend daran zu orientieren,
hat er den Vorteil, dass dieser Faktor zu tberproportionaler Zufriedenheit des Kunden
fuhrt.> Schafft der Anbieter dies nicht, entsteht kein Gefiihl der Unzufriedenheit, wenn
alle anderen Faktoren das vom Kunden definierte Leistungsniveau aufweisen.® Deshalb
ist es so wichtig bei grof3er Konkurrenz in der gleichen Unternehmensbranche, dessen
Angebote mit den eigenen fast identisch sind, Begeisterungsfaktoren zu identifizieren,

umzusetzen und sich damit von den Wettbewerbern zu unterscheiden.

3.2.4 Weitere Anforderungen

In Auswertung der Ergebnisse Uber die Anforderung der Kunden an bestimmte Merk-
male gibt es noch weitere Anforderungen, die jedoch im Gegensatz zu den ersten drei
keine so bedeutende Rolle spielen. Zum einen gibt es die ,Indifferent‘—~Anforderung.
Diese bezeichnet eine Kategorie von Antworten, die darauf hindeutet, dass sich die Kun-
den im Hinblick auf dieses Produktmerkmal uneinig sind.>” Im Endeffekt bedeutet dies

nur, dass diese Produktmerkmale fiir die Entscheidung nicht relevant sind.>®

52 vgl. Sauerwein 2000, S. 28.

53 vgl. Sauerwein 2000, S. 29.

54 vgl. Matzler / Pramhas 2004, S. 187.
55 vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 6.

56 vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 6.

57 vgl. Klopp 0.J., S. 3.

58 vgl. Klopp 0.J., S. 3.
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Die ,Reverse“—Anforderung bezeichnet eine Kategorie, die angibt, dass das angefragte
Produktmerkmal von den Befragten nicht gewiinscht wird und bei Vorhandensein sogar

zu Unzufriedenheit fuhrt.>®

In manchen Fallen wird die Frage von den Befragten falsch verstanden. Schussfolgernd
ergeben die Antworten wenig Sinn. Diese Antworten werden dann in die ,Questionable®-
Kategorie eingeordnet.®® Auf die Auswertung von Fragen, deren Antworten in diese Ka-

tegorie fallen, muss deshalb verzichtet werden.

Die bereits beschriebenen Zusammenhange, zwischen dem Erfullungsgrad der drei ers-
ten Anforderungskategorien und dem daraus resultierenden Niveau der Kundenzufrie-

denheit, lassen sich abschlie3end in der Abbildung 1 darstellen.

Die Abszisse der Grafik driickt hierbei die Erwartungserfillung der einzelnen Leistungs-
komponenten aus, also Vergleich zwischen erwarteter und wahrgenommener Leistung.
Die Ordinate zeigt im Zusammenhang die Auspragungen der dazugehdorigen Kundenzu-

friedenheit.

Kunden-
zufriedenheit

Begeisterungs-

merkmale 7,,,,,7»7-"""777{ Erwartungen
e tiibertroffen

Erwartungen .~ T
nicht erfiillt Basis-
merkmale

Kunden-
unzufriedenheit

Abbildung 1: Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit 5

Unabhéangig davon, inwiefern die Kundenerwartungen bei einem Basismerkmal erflllt

werden, kann man in der Grafik erkennen, dass diese nie Uber den neutralen Zustand

59 vgl. Klopp 0.J., S. 4.
60 vgl. Klopp 0.J., S. 4.
61 Berger u. a. 1993, S. 26.
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hinaus wachst. Bei dem Leistungsmerkmal hingegen ist der Grad der Erwartungserfiil-
lung fur den Zufriedenheitszustand von Bedeutung. Je mehr die Erwartungen erfullt wer-
den, umso hoéher ist dementsprechend die Kundenzufriedenheit. Bei exakter Erfullung
der Anforderungen wird der neutrale Zustand, der Nullpunkt, erreicht. Fir Begeiste-
rungsmerkmale ist die Anforderungserfiillung irrelevant, da diese bei Vorhandensein im-
mer zu einer positiven Diskonfirmation fuhrt, solange die anderen Anforderungen dem

Erwartungsniveau entsprechen.

3.3 Ablauf eines Kano-Projektes

Wie durch die nachfolgende Abbildung veranschaulicht wird, lasst sich eine Kundenzu-

friedenheitsstudie, die auf dem Kano-Modell beruht, idealtypisch in vier Schritte einteilen.

Identifikation aller relevanten Produktanforderungen

v

Konstruktion des Kano-Fragebogens

v

Durchfiihrung der Kundenbefragungen

4

Auswertung und Interpretation der Daten

Abbildung 2: Ablauf einer Kano-Zufriedenheitsstudie 52

In diesem Kapitel werden die vier Verfahrensschritte, die zur Klassifizierung der jeweili-

gen Produktmerkmale notwendig sind, und deren Inhalte néher erlautert.

3.3.1 Identifikation von Produktanforderungen

Um die Kategorisierung der Produktanforderungen vornehmen zu kénnen, missen im
ersten Schritt sowohl das Produkt, auf welches sich die Durchfihrung bezieht, als auch
dessen Produktmerkmale, die sich auf die Kundenzufriedenheit auswirken kénnten, de-
finiert und erarbeitet werden. Neben eigenen Uberlegungen ist es sinnvoll, diese Pro-

duktmerkmale mittels qualitativer Kundenbefragungen zu ermitteln. Griffin / Hauser sind

62 Bajlom u. a. 1996, S. 119 ; Sauerwein 2000, S. 36.
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der Ansicht, dass bereits 20 bis 30 Einzelexplorationen ausreichen, um nahezu alle re-
levanten Kundenanforderungen zu erfassen.®® Folgende Fragen kénnen bei der Suche

nach den aktuellen Kundenanforderungen hilfreich sein:

(1) Welche Kriterien beriicksichtigt der Kunde, wenn er das Produkt auswahlt? %4
(2) Welche neuen Eigenschaften des Produktes kénnen die Erwartungen des Kun-
den noch besser erfullen? ®

(3) Was wiirde der Kunde an dem Produkt andern? ¢

3.3.2 Die Konstruktion des Fragebogens

Die Klassifizierung der Basis-, Leistungs- und Begeisterungsfaktoren sowie Produktan-
forderungen, denen der Kunde indifferent gegeniber steht, kann anhand eines Frage-
bogens erfolgen. Die Erfassung der Anforderungen an eine Produkteigenschaft ge-
schieht bei dem Kano-Modell mittels zweier Fragen. Die erste Frage nennt sich funktio-
nale Frage und bezieht sich auf die Reaktion des Befragten, wenn ein Merkmal vorhan-
den ist.®” Die zweite Frage, die dysfunktionale Frage, stellt die Reaktion dar, wenn das

gleiche Merkmal nicht vorhanden ist.%8

Die Antwort auf diese beiden Fragen erfolgt auf einer flinfstufigen Ratingskala, welche

folgende Stufen aufweist:

Das wirde mich sehr freuen.
Das setze ich voraus.
Das ist mir egal.

Das konnte ich eventuell in Kauf nehmen.

a rc w0

Das wiirde mich sehr storen.®®

63 \gl. Griffin / Hauser 1993, S. 1.
64 Vgl. Griffin / Hauser 1993, S. 1.
65 vgl. Griffin / Hauser 1993, S. 1.
66 \gl. Griffin / Hauser 1993, S. 1.
67 vgl. Sauerwein 2000, S. 39.
68 Vgl. Sauerwein 2000, S. 39.
69 vgl. Berger u. a. 1993, S. 5.
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Anschlielend werden die Antworten auf diese beiden Fragen in die Kano-Auswertungs-
tabelle eingetragen. Durch die Kombination der zwei Antworten lassen sich die Pro-

dukteigenschaften klassifizieren.

Dysfunktionale Frage
Produkt K 1 ‘Wiirde mich Setze ich Ist mir egal Kénnte ich  Wiirde mich
sehr freuen voraus in Kauf sehr stiren
nehmen
Wiirde mich Q A A A 0
sehr freuen
Setze ich R I l l M
% voraus
il
t Ist mir egal R I l l M
]
=
'g Konnte ich
nnte ic]
= R I I I M
= in Kauf
=
nehmen
Wiirde mich R R R R Q
sehr stéren

Abbildung 3: Die Kano-Auswertungstabelle 7°

Die jeweiligen Buchstaben bezeichnen die Kategorie, in welche die Antwort auf die bei-

den Fragen fallt. Die Bedeutung der Buchstaben ist dabei wie folgt:

A(ttractive): Begeisterungsanforderung Q(uestionable): Fragwirdig
O(ne-dimensional): Leistungsanforderung R(everse): Entgegengesetzt
M(ust-be): Basisanforderung I(ndifferent): Indifferent

3.3.3 Die Durchfihrung der Kundenbefragungen

Fur die Durchfiihrung der Kundeninterviews stehen mehrere Formen zur Verfiigung. Die
empirische Sozialforschung unterscheidet grundséatzlich drei Datenerhebungstechniken,
aus denen der Forscher, je nach seinen Forschungsabsichten, wéahlen kann. Dazu zah-

len die Befragung, die Beobachtung und die Inhaltanalyse.”?

Fur das Kano-Modell ist das Verfahren der Befragung relevant. Nach wie vor ist diese

Art der Datenerhebung ein Standardinstrument fur die Ermittlung von Fakten, Wissen,

0 vgl. Berger u. a. 1993, S. 6.
"t vgl. Berger u. a. 1993, S. 6.
72Vgl. Schnell / Hill / Esser 2011, S. 313.
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Meinungen, Einstellungen oder Bewertungen im sozialwissenschaftlichen Anwendungs-

bereich.”

Nach der Entscheidung Uber das Verfahren wird nun eine weitere Entscheidung nétig,
die sich auf die Form der Durchfiihrung einer Befragung bezieht. Dabei werden wiede-

rum drei mogliche Befragungsformen unterschieden:

- mindliche Befragung ™
- schriftliche Befragung ™

- internetgestitzte Befragung
3.3.3.1 Miundliche Befragung

Die mundliche Befragung ist eine Form der Befragung, bei der ein Interviewer die Fragen
stellt und die Antworten, die der Befragte gibt, personlich notiert.”” Dieses Verfahren ah-
nelt einem personlichen Gesprach zwischen zwei Beteiligten, wobei der Interviewer sich

an die genaue Fragestellung des Fragebogens richten muss.
3.3.3.2 Schriftliche Befragung

,von einer schriftlichen Befragung spricht man, wenn die Fragebdgen an die Befragten
auf postalischen Wege mit der Bitte, diesen Fragebogen auszufillen und zurtickzusen-

den, versandt werden.” 8
3.3.3.3 Internetgestitzte Befragung

Die Form der internetgestitzten Befragung hat in den letzten Jahren zunehmend an Be-
deutung gewonnen. Grob werden internetgestitzte Befragungen nach E-Mail Befragun-

gen und Web-Survey unterschieden.” Bei der E-Mail Befragung wird der Fragebogen

73 Vgl. Kaase / Ott / Scheuch 1983, S. 17.
74 Vgl. Schnell / Hill / Esser 2011, S. 315.
7S vgl. Schnell / Hill / Esser 2011, S. 315.
76 Vgl. Schnell / Hill / Esser 2011, S. 315.
77Vgl. Schnell / Hill / Esser 2011, S. 315.
78 Schnell / Hill / Esser 2011, S. 351.

79 Vgl. Wagner / Hering 2014, S. 661.
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als E-Mail versandt und zuriickgesandt.®° Bei dem Web-Survey dagegen wird der Fra-
gebogen als Programm auf einem Web-Server ausgefiihrt.®

3.3.4 Die Auswertungsmoglichkeiten

Die Auswertung der Befragung erfolgt anschlieRend schrittweise. Zunachst werden die
Antworten der funktionalen und dysfunktionalen Frage von jedem Probanden und fir
jede Produkteigenschaft nach der Auswertungstabelle kombiniert, sodass die entspre-
chende Kategorie bestimmt wird. 8 Daraufhin werden die, der gleichen Kategorie ange-
horenden, Zellhaufigkeiten der Auswertungstabelle aufaddiert und das Ergebnis no-

tiert.83

Abbildung 4: Der Auswertungsprozess 8

Fur die weitere Auswertung der Ergebnisse der gesamten Kano-Befragung steht eine
Vielzahl an Mdéglichkeiten zur Verfligung.

3.3.4.1 Auswertung nach Haufigkeiten

Einen ersten groben Uberblick tiber die jeweiligen Anforderungskategorien der einzelnen
Produkteigenschaften erhalt man aus der Haufigkeitstabelle. Diese gibt an, wie oft eine

80 vgl. Wagner / Hering 2014, S. 661.
81 vgl. Wagner / Hering 2014, S. 661.
82 \vgl. Sauerwein 2000, S. 43.

83 vgl. Holzing 2008, S. 121.

84 Shiba u. a. 1994, S. 227.
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bestimmte Kategorie von den Befragten gewahlt wurde. Die Auswertung und Interpreta-
tion erfolgt anhand der haufigsten Nennungen, das heil3t, die Antwortkategorie, die am
haufigsten gewahlt wurde, bestimmt welche Art von Anforderung die abgefragte Pro-

dukteigenschaft darstellt. Diese Methode wird Modus-Regel genannt.8®

Im folgenden fiktiven Beispiel wird davon ausgegangen, dass 100 Befragte zu der Pro-

dukteigenschaft ,Eigenschaft |I“ befragt wurden. Die Auswertung ergab folgende Vertei-

lung:
Produkteigenschaft A 0 M I R Q Gesamt Kategorie
Eigenschatft | 35 15 25 20 4 1 100 A
Haufigkeit 35% 15% 25% 20% 4% 1% 100% A

Tabelle 1. Haufigkeitstabelle |

Die Haufigkeitsnennung ist bei der Anforderungskategorie A am grof3ten, das bedeutet,
dass das abgefragte Produktmerkmal, also die ,Eigenschaft I, einem Begeisterungsfak-
tor entspricht.

Es kann vorkommen, dass die Haufigkeitstabelle zu nicht eindeutigen Ergebnissen fihrt.
Das passiert, wenn die Haufigkeit einer Anforderungskategorie nah an einer anderen
liegt oder wenn zwei Kategorien genau die gleiche Haufigkeit aufweisen.

Ein Beispiel hierzu ist in der nachfolgenden Haufigkeitstabelle dargestellt:

Produkteigenschaft A 0 M R Q Gesamt Kategorie
Eigenschatft | 35 10 35 15 4 1 100 AlM
Haufigkeit 35% 10% 35% 15% 4% 1% 100% AlIM

Tabelle 2: Haufigkeitstabelle Il

Hieraus kann man erkennen, dass die ,Eigenschaft I von den Befragten sowohl als Be-
geisterungs- als auch als Basisfaktor eingestuft wird. Dementsprechend kann die Anfor-

derungskategorisierung nicht erfolgen. Da es allerdings von enormer Wichtigkeit ist, ob

85 \V/gl. Holzing 2008, S. 121.
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das Produktmerkmal einem Basis- oder Begeisterungsfaktor entspricht sollte die Ent-
scheidung nicht nur an der Modus-Regel festgemacht werden. In solchen Fallen kom-

men die beiden folgenden Entscheidungsregeln zum Einsatz.
Die erste Entscheidungsregel lautet:

1. ,Wenn(M+A+0)>(I+Q +R), dann wahle das Maximum von M, A oder O.“ 86
2. ,Wenn (M+ A+ 0)<(I+Q +R), dann wéahle das Maximum von |, Q oder R.“ &

Wenn der Anteil der Befragten, denen die Produkteigenschaft etwas bedeutet, grof3er ist
als der Anteil derer, denen die Produkteigenschaft egal ist, die das Gegenteil wollen oder
die einfach falsch geantwortet haben, soll die Eigenschaft, je nach Haufigkeit, als Must-

be, Attractive oder One-Dimensional klassifiziert werden und auch umgekehrt.88

Nach der beispielhaften Haufigkeitstabelle Il ergibt sichM+ A+ 0O =35+ 35+ 10=80
und 1+ Q+R=15+4+1=20und somit(M+ A+ O)>(l +Q + R), womit das Maximum
der Kategorien M, A oder O zu wahlen ist. Nach der ersten Regel ist in den meisten
Féllen die Kategorisierung eindeutig.

In dem genannten Beispiel ist die Kategorisierung jedoch immer noch nicht durchftihrbar,

weswegen nun die zweite Entscheidungsregel mit einbezogen wird.

Diese besagt, dass M > O > A > | gilt.?® GemaR dieser Regel sind zuerst immer die
Basisfaktoren, dann die Leistungsfaktoren, daran anschlieRend die Begeisterungsfakto-
ren und zuletzt die irrelevanten Faktoren zu berlicksichtigen.®® Daraus ergibt sich die
Wichtigkeit der einzelnen Anforderungsfaktoren, sodass das Vorhandensein der Basis-
faktoren als zwingend eingestuft wird und deswegen eine gréfl3ere Rolle fir die Zufrie-

denheit des Kunden spielt.®* Demnach ist die ,Eigenschaft | als Basisfaktor einzustufen.
3.3.4.2 Segmentspezifische Auswertung

Unstimmigkeiten bei der Einstufung der Anforderung lassen vermuten, dass Nutzer ver-

schiedener Segmente auch unterschiedliche Erwartungen an eine Produkteigenschaft

86 Sauerwein 2000, S. 45.

87 Sauerwein 2000, S. 45.

88 Vgl. Sauerwein 2000, S. 45.

89 vgl. Sauerwein 2000, S. 45-46.
9 vgl. Klopp 0.J., S. 5.

91 vgl. Klopp 0.J., S. 5-6.
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haben.®? Vor allem Alter und Haushaltsstruktur konnen die Anforderung an ein Merkmal
bestimmen. Deshalb ist eine differenzierte Auswertung notwendig, um die Ergebnisse
als ideale Basis flr eine Produktdifferenzierung nach Nutzererwartungen verschiedener

Kundensegmente verwenden zu kdnnen.*?
3.3.4.3 Auswertung anhand des Zufriedenheitsstiftungskoeffizienten

Neben der Kategorisierung der Produkteigenschaften nach Basis-, Leistungs- und Be-
geisterungsanforderungen ist es ratsam die absolute beziehungsweise relative Wichtig-
keit der verschiedenen Anforderungen fur den Kunden zu erfassen. Um die Frage, ob
durch die Erfullung einer Anforderung Zufriedenheit gesteigert werden kann oder ob die
Erflllung lediglich Unzufriedenheit vermeidet, beantworten zu kénnen werden die soge-
nannten Koeffizienten der ,Zufriedenheitsstiftung“ beziehungsweise ,Unzufriedenheits-

stiftung” berechnet.®*

Um den Koeffizienten der Zufriedenheitsstiftung ermitteln zu kénnen, wird ,,der Anteil der
Nennungen fur Leistungs- und Begeisterungsfaktoren, die die Zufriedenheit steigern
kénnen, zur Gesamtheit aller Nennungen — abziglich der fraglichen und entgegenge-
setzten Anforderungen — in Beziehung gesetzt* (Vgl. Abbildung 5).% Der Wertebereich
des Koeffizienten liegt zwischen null und eins. Liegt der Koeffizient nahe null bedeutet
das, dass die entsprechende Anforderung einen geringen Beitrag zur Zufriedenheit leis-
tet.% Liegt der Wert nahe eins, so sagt das aus, dass die betreffende Anforderung einen
groRRen Einfluss auf die Zufriedenheit ausutibt.®’

Demgegentiber steht der Koeffizient der Unzufriedenheitsstiftung, der Auskunft tiber die
Unzufriedenheit aufgrund der Nichterflllung der jeweiligen Anforderung gibt.%® Dessen
Wertebereich reicht von minus eins bis null.®® Ein Wert nahe null signalisiert, dass die

Anforderung einen geringen Beitrag zur Unzufriedenheit leistet, wogegen ein Wert nahe

92 vgl. Sauerwein 2000, S. 44.

93 Vgl. Sauerwein 2000, S. 45.

94 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 10.
9 Kaapke / Hudetz 2001, S. 133.
% \/gl. H6lzing 2008, S. 124.

97 Vgl. Holzing 2008, S. 124-125.
9 \Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 10.
99 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 10.
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minus eins auf einen groRen Einfluss auf die Unzufriedenheit bei Nichterfillung der An-

forderung deutet.'®

Leistung + Beigeisterung

Koeffizient der Zufriedenheitsstiftung =
Basis + Leistung + Begeisterung + Indifferent

Basis + Leistung

Koeffizient der Unzufriedenheitsstiftung =

[Basis + Leistung + Begeisterung + Indifferent] « (-1)

Abbildung 5: Koeffizient der Zufriedenheits- / Unzufriedenheitsstiftung 10

Die Berechnung der Koeffizienten ist besonders dann wichtig, wenn nicht eindeutig fest-
gestellt werden kann, welcher Anforderung die Eigenschaft zugeordnet werden kann.
Auf Grundlage dieser kann dann eine Aussage Uber den gesamten Einfluss der Pro-

dukteigenschaft auf die Zufriedenheit der Kunden getroffen werden.

100 \/gl. Sauerwein 2000, S. 52.
101 Kaapke / Hudetz 2001, S. 133.
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4 Kundenzufriedenheitsermittlung: Planung und

Durchflihrung

Nach dem die theoretischen Grundlagen Utber die Erstellung und den Verlauf einer Zu-
friedenheitsstudie nach Kano in den vorherigen Kapiteln erklart wurden sind, kommt es
im nachsten Kapitel zu der Umsetzung der einzelnen Schritte in die Praxis.

Das Produkt, auf welches sich die Studie bezieht ist eine Wohneinheit beziehungsweise
eine Wohnung. ,Wohneinheiten (Wohnungen) sind nach aul’en abgeschlossene, zu
Wohnzwecken bestimmte, in der Regel zusammen liegende Rdume in Wohngebauden
und sonstigen Geb&uden mit Wohnraum, die die Fihrung eines eigenen Haushalts er-

moglichen.” 102

In einer qualitativen Vorstudie in Form von 20 Einzelexplorationen wurden Mieter ver-
schiedener Altersklassen mit vier Fragen konfrontiert (Vgl. Kapitel 3.3.1). Als Ergebnis
der Vorstudie und der eigenen Vortberlegungen auf Grundlage des Mietspiegels®

konnten folgende Anforderungen herausgearbeitet werden:

Fragestellung Antworten der Befragten
Welche Kriterien bertick- e Zimmergrof3en
sichtigen Sie bei der Aus- e Bodenbelag
wahl einer Wohnung? e Parkplatzsituation

e Balkon/ Terrasse

Welche Umgebungs- » Entfernung zu(r):
merkmale sind fur Sie re- e Bildungseinrichtungen
levant? o Arbeit

o Kultur

e Einkaufsmdglichkeiten fur den taglichen Bedarf

102 Schmidt 0.J., 0.S.
103 Stadt Chemnitz / Michael Urban & Ulrich Weiser GbR 2014, 0.S.
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offentlichen Grinanlagen / Naherholungsgebie-

ten

infrastrukturellen Anbindung zum Nahverkehr

Mdglichkeiten fir Freizeit/Sport

Welche Anforderungen

haben Sie an

1) ein Badezimmer

2) eine Kuche?

1) Vorhandensein

einer Badewanne oder Dusche
eines Fensters

eines Waschmaschinenanschlusses

2)
e Grundriss
e Vorhandensein eines Fensters
Welche Eigenschaften 1)
e Aufzug
1) einer Wohnung / des .
e Abstellraum in der Wohnung
Hauses _
e FulRbodenheizung
2) eines Badezimmers
2)
3) einer Kuche e Handtuchheizkorper
N e zusatzliches Gaste-WC
kdénnen lhre Erwartungen
steigern?
3)

Einbauktiche

Tabelle 3: Ergebnistabelle der Vorstudie

Bevor der Fragebogen anhand dieser Anforderungen erstellt werden konnte, musste

eine Grundgesamtheit der Befragten festgelegt werden. Diese wurde wie folgt definiert:

»<Alle Personen, die zum Zeitpunkt der Befragung Mieter einer Wohnung und &lter als 18

Jahre sind, durfen an der Befragung teilnehmen.*

Nachdem die Grundgesamtheit definiert und die Anforderungen der Mieter erfasst wur-

den sind, wurde ein Fragebogen erstellt, welcher wie folgt strukturiert ist: anfanglich
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muss der Befragte einige statistische Fragen beantworten. Auf diese Weise wird sicher-

gestellt, dass die Person den Vorgaben hinsichtlich der Stichprobe entspricht.

AnschlieBend wurden 3 Themenkomplexe zu den Préferenzen der Probanden erstellt,
welche sich auf die ausgewahlten Umgebungsmerkmale, Zimmergréf3en sowie Boden-
beldge beziehen. Aus den Ergebnissen sollen die Winsche der Mieter hinsichtlich dieser

Eigenschaften ersichtlich sein.

Weiterhin folgte die Ermittlung der Beurteilung der verschiedenen, in der Vorstudie iden-
tifizierten, Anforderungen an eine Wohnung durch die Befragten. Fir jede identifizierte
Wohnungsanforderung wurde — wie in Kapitel 3.3.2 erlautert — eine funktionale und eine
dysfunktionale Frage gestellt, wobei jeweils eine der funf, fir das Kano-Modell typischen,
Antwortkategorien anzukreuzen war. Eigenschaften, die die Erwartungen der Mieter stei-
gern kénnten, wurden zusatzlich mit den Fragen der Zahlungsbereitschaft und Zahlungs-
form ausgestattet. Dabei wurden die Anforderungen nach der allgemeinen Wohnungs-
ausstattung, Badezimmerausstattung und Kiichenausstattung differenziert.

Die letzte Frage in dem Fragebogen bezieht sich auf mehrere Auswahlmoglichkeiten,
die der Vermieter dem Mieter gegeniber tatigen kann, sodass die An- bzw. Weitermie-
tung der Wohnung erreicht wird.

Die Befragung der Probanden erfolgte anschlie3end zum einen als schriftliche und zum
anderen als internetgestitzte Befragung. Die schriftliche Befragung wurde bei den Be-
fragten, die alter als 60 Jahre alt sind, durchgefiihrt. Fir die Befragten, die nicht dieser
Altersgruppe angehdrten, wurde der Fragebogen als Online—Befragung in einem Online-
portal platziert, wo dieser von den ausgewdahlten Befragungsteilnehmern ausgefillt wer-
den konnte. Das Verteilungsverfahren beinhaltete die Weiterleitung des Internetlinks der
Onlinebefragung per E-Mail an die Mieter verschiedener Altersklassen. Diese mussten
die Umfrage nicht zuriick senden, sondern nur auf einer Website beantworten. Deren

Antworten wurden dementsprechend automatisch erfasst.
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5 Auswertung und Interpretation der Daten

Ist nach einer bestimmten Zeit die Befragung abgeschlossen, kann auf Basis der Ant-

worten der Probanden eine genaue Auswertung erfolgen.

5.1 Auswertung der sozialdemografischen Daten

An der durchgefuhrten Befragung haben insgesamt 185 in Deutschland lebende Perso-
nen teilgenommen. Diese Gesamtheit setzt sich aus 100 weiblichen und 85 mannlichen
Befragten zusammen, die in sechs Altersgruppen differenziert wird. Die Differenzierung

in die einzelnen Altersgruppen ist in Abbildung 6 dargestellt.

Die Auswertung der Frage nach dem eigenen Alter ergab, dass die Altersgruppe 21 bis
30 Jahre mit 66 (= 35,68 %) Befragten in der Befragung am starksten vertreten ist. Daran
anschlie3end, mit 42 Teilnehmern, die Altersgruppe 31 bis 40 Jahre (= 22,7 %). Die
Altersgruppen 41 bis 50 Jahre und 51 bis 60 Jahre sind mit jeweils 27 und 26 Teilneh-
mern in etwa gleichgestellt. An vorletzter Stelle, mit 20 Probanden, stehen die Personen,
die alter als 60 Jahre alt sind. Einen sehr geringen Befragungsanteil bildet die Alters-
gruppe der Befragten unter 20 Jahren.

= 20 )ahre: 2.16%
> 60 Jahre: 10.81%

51 bis 60 Jahre: 14.05%
21 bis 30 Jahre: 35.68%

41 bis 50 Jahre: 14.59%

31 bis 40 Jahre: 22.70%

Abbildung 6: Altersgruppenverteilung der Befragten

Die Auswertung zeigt weiterhin, dass jeweils ein Drittel der Befragten den Haushalten
,Paar mit Kinder* und ,Paar ohne Kinder* zugehorig sind. Ein Viertel der Befragten da-
gegen sind alleinlebend, 5,9 % leben bei den Eltern und 2,7 % in einer Wohnungsge-

meinschaft.
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Anschlielend wurden die Befragten nach der, auf sie zutreffenden, Lebenssituation ge-
fragt. 45,9 % der Befragten sind in Vollzeit, 16,2 % in Teilzeit erwerbstatig, 11,9 % sind
Studenten und 9,2 % befinden sich im Ruhestand. Die restlichen 31 Teilnehmer (= 16,8

%) verteilen sich wie folgt auf die einzelnen Lebenssituationen:

Arbeitslos/arbeitssuchend: 1.62%
Arbeitgeber: 4.86%
Salbststandig: 2.70%
Schiler,Azubi: 3.78%
Im Ruhestand: 9.19%
Hausmann/-frau: 1.62%
Mini-Job: 2.16%

Student: 11.89%

In Teilzeit erwerbstatig: 16.22%

In Vollzeit erwerbstétig: 45.95%

Abbildung 7: Lebenssituation der Befragten

Auf die Frage, ob die Probanden in nachster Zeit umziehen wollen, haben 133 Personen
mit nein und 52 mit ja geantwortet. Von den 52 Personen wollen 19 innerhalb der nachs-
ten 6 Monate, 17 innerhalb des nachsten Jahres und 16 Personen innerhalb der nachs-

ten zwei Jahre umziehen.

5.2 Auswertung Praferenzen der Befragten

Nachdem die demografischen Eigenschaften der Befragten ausgewertet wurden sind,
folgt im néchsten Schritt die Konkretisierung der einzelnen Vorlieben der Mieter zu be-

stimmten Themenkomplexen.

5.2.1 Umgebungsmerkmale

Dieser Fragekomplex erfragt Umgebungsmerkmale, die fur den einzelnen Mieter bei der
Wohnungssuche von Bedeutung sind. Dem Befragten standen acht Antwortmoglichkei-

ten zur Verfiigung zwischen denen er drei auswahlen konnte.
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Die Auswertung ergab folgende Verteilung:

Umgebungsmerkmale

Entfernung zur Arbeit I

Einkaufsmoglichkeiten fir den taglichen Bedarf
Infrastrukturelle Anbindung zum Nahverkehr
Entfernung zu Bildungseinrichtungen
Entfernung zur Kultur

Entfernung zu 6ffentlichen Griinanlagen

Moglichkeiten fir Freizeit / Sport

Umgebungsmerkmale

Entfernung zu Naherholungsgebieten

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

B Anzahl der Befragten

Abbildung 8: Auswertung der Umgebungsmerkmale

Aus der Abbildung 8 ist eindeutig zu erkennen, dass die Entfernung zur Arbeit, die Ein-
kaufsmdglichkeiten fir den taglichen Bedarf und die infrastrukturelle Anbindung zum
Nahverkehr eine besonders hohe Wichtigkeit bei den Mietern aufweisen. Wogegen Mdg-
lichkeiten fur Freizeit und Sport sowie die Entfernung zu Naherholungsgebieten einen
geringeren Stellenwert hat.

Bei den Entfernungen zu den jeweiligen Merkmalen wird zwischen der ,zu Ful3“- und der
LJAuto“- Entfernung unterschieden. Fir 49,73 % sollten die Umgebungsmerkmale eine
maximale ,zu Ful3“-Entfernung von bis zu 20 und ftir 33,51 % bis zu 10 Minuten haben.
Bei der ,Auto®- Entfernung sind 42,70 % der Befragten bereit eine bis zu 20 Minuten;
28,65 % bis zu 10 Minuten und 27,03 % sogar bis zu 30 Minuten lange Autofahrt in Kauf

zu nehmen.

Natdrlich spielen die einzelnen Merkmale bei verschiedenen Haushaltstypen eine unter-
schiedliche Rolle. So steht fir die Mehrheit der Paare mit Kindern die Entfernung zu
Bildungseinrichtungen an erster Stelle, gefolgt von der Entfernung zur Arbeit und zu den

Einkaufsmaoglichkeiten.

Bei Paaren ohne Kinder steht die Entfernung zur Arbeit ganz oben, aber auch die infra-
strukturelle Anbindung und die Einkaufsmdaglichkeiten sind von Bedeutung. Die Alleinle-
benden legen ebenso besonders hohen Wert auf die umliegenden Einkaufsmdglichkei-

ten, die infrastrukturelle Anbindung und die Entfernung zur Arbeit.
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5.2.2 ZimmergroRen

Bei den Anforderungen an die Zimmergrof3en muss eine Differenzierung der Befragten
erfolgen. Alleinlebende haben zum Beispiel ganz andere GréRenvorstellungen als Paare
mit Kindern oder Paare ohne Kinder. Deswegen wird in der Auswertung zwischen diesen

drei Lebenssituationen unterschieden.

Die Auswertung beginnt mit den alleinlebenden Befragten. 56,25 % der Mieter aus dieser
Kategorie bevorzugen ein Wohnzimmer mit einer Gréf3e von 16 bis 20 m2. Somit ist es
das flachenmafiig grofite Zimmer in der Wohnung. 11 bis 15 m2 im Schlafzimmer reichen
flr 66,67 % der Mieter vollkommen aus. Kiiche, Flur und Badezimmer missen gerade
mal eine GrolRe von maximal 10 m2 haben. Das Kinder- / Arbeitszimmer wird auch eher
als ein kleines Zimmer eingestuft, wobei diese Auswertung wahrscheinlich darauf zu-

riickzufiihren ist, dass die Alleinlebenden dieses Zimmer gar nicht bendtigen.

Im Gegensatz zu den Alleinlebenden ist bei den Paaren ohne Kinder schon eine Person
mehr im Haushalt. Selbst diese geringe Personenzunahme in der Wohnung spiegelt sich
in den ZimmergroélRen wieder. Bei der WohnzimmergroRe bevorzugen 52 % die GréRen-
ordnung 16 bis 20 m2, 43 % sogar >21 m2. Das Schlafzimmer soll ebenfalls mindestens
16 bis 20 m2 grof3 sein. Wohn- und Schlafzimmer sind somit die gréf3ten Zimmer in der
Wohnung. Die GroRRe der Kiiche und des Badezimmers ist mit 11 bis 15 m2 fir die Paare
ausreichend. Auch das Arbeitszimmer soll mindestens diese Gro3e aufweisen. Der Flur

dagegen genlgt mit <10 m2 véllig aus.

Die Praferenzen der ZimmergroRen der ,Paare mit Kindern® sind denen der ,Paare ohne
Kinder“ entsprechend. So muss auch hier das Wohnzimmer mit mehr als 21 m2 am groé(3-
ten sein. Das Schlafzimmer sollte eine Grof3e von 16 bis 20 m?, Kinderzimmer, Kiiche
und Badezimmer eine GroRRe von 11 bis 15 m2 aufweisen. Am Flachenkleinsten ist auch

hier, mit <10 m2, der Flur.

Die GroRenvorstellungen der einzelnen Haushaltsarten liegen nah beieinander. Am

wichtigsten ist es, dass das Wohnzimmer das flachengré3te Zimmer in der Wohnung ist.

5.2.3 Bodenbelage

Laut der durchgefuhrten Vorstudie legen die Befragten, neben den Zimmergroéf3en und
den Umgebungsmerkmalen, ebenso hohen Wert auf die vorhandenen Bodenbelage in

den einzelnen Zimmern, die im besten Falle ihren Wiinschen entsprechen sollten.
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Dieser Fragekomplex soll deshalb deutlich machen, welche Bodenbelage in den einzel-

nen Raumen erwinscht bzw. erwartet werden.

Dabei haben die befragten Mieter ahnliche Vorstellungen.

n=185 Parkett Laminat  Linoleum PVC Fliesen  Teppich
Wohnzimmer 55 77 3 7 6 37
Schlafzimmer 40 78 1 8 1 57
Kinder- / Arbeitszimmer 34 76 3 8 1 63
Klche 3 15 11 15 141 0
Badezimmer 0 3 1 2 178 1
Flur 44 70 11 18 28 14

Tabelle 4. Auswertung der Praferenzen beziglich der Bodenbelage

Sowohl im Wohn- als auch im Schlaf- und Kinder- / Arbeitszimmer bevorzugen mehr als
40 % der Befragten den Laminatboden. Etwa ein Drittel dagegen wiinscht sich im Schlaf-
und Kinderzimmer einen Teppich. Ebenso ist der Parkettboden gefragt, der den Haufig-
keiten zufolge an dritter Stelle steht.

Der Kiiche und dem Badezimmer werden eindeutig, mit 76,22 % und 96,22 %, die Flie-
sen zugeordnet. Bei der Kiiche spielt das Laminat und das PVC mit jeweils 8,11 % auch

eine, aber eher geringere Rolle.

Auch im Flur hatten mehr als ein Drittel der Befragten gerne einen Laminatboden. 23 %

wlinschen sich dagegen einen Parkett- und 15,14 % einen Fliesenboden.

5.3 Auswertung der Entscheidungskriterien

Um die Mieterbindung aufrecht zu halten, muss dem Vermieter bzw. Eigentiimer klar
werden, welche MalRhahmen er ergreifen kann, um ein langeres Mietverhaltnis zu errei-
chen. Steigt die Zufriedenheit damit, dass die Bodenbeldge oder Sanitéareinrichtungen

ersetzt, Grundrissanpassungen vorgenommen werden oder der Mietpreis gesenkt wird?
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Eine Frage in dem Fragebogen hat sich genau mit dieser Thematik beschéftigt. Den
Befragten wurde eine Vielzahl an Mdglichkeiten vorgegeben, die ihre Meinung tber die
Weiter- bzw. Anmietung der Wohnung beeinflussen kénnten. Sie durften 4 von 10 vor-
gegebenen Antwortmdglichkeiten ankreuzen. Erstaunlicherweise ergab die Auswertung

der Entscheidungskriterien ahnliche Vorstellungen in allen Altersgruppen.

Entscheidungskriterien

100

80
X

.E 60
C
(0]
!

© 40
oy
<C

20

0

21 bis 30 Jahre 31 bis 40 Jahre 41 bis 50 Jahre 51 bis 60 Jahre > 60 Jahre
Altersgruppen
B Mietpreissenkung W Ausstattungsanpassung Kaltmietfreie Monate

B Sanitdrumbaumalnahmen B Grundrissanpassung

Abbildung 9: Auswertung der Entscheidungsfaktoren nach Altersgruppen

Fur alle Befragten wére die Mietpreissenkung auf jeden Fall der Faktor, der das Weiter-
mieten der Wohnung am meisten beeinflussen wirde. Auch die Ausstattungsanpas-
sung, das heil3t das Ersetzen der aktuellen durch die gewiinschten Bodenbelage, findet
sich in 4 von 5 Altersgruppen prozentual an zweiter Stelle wieder. Die zwei weiteren
Kriterien, die die Mehrheit erlangt haben, sind zum einen die Sanitdrumbaumalinahmen
und zum anderen das Angebot, einige Monate kaltmietfrei die Wohnung zu beziehen.
Letzteres bezieht sich Giberwiegend auf die Neumieterakquisition. Wirde der Vermieter
mindestens eine dieser Moglichkeiten umsetzen, dann wéren die Mieter dazu bereit, das

Mietverhaltnis weiterzufiihren.

Die Auswabhlkriterien, dass der Vermieter / Eigentiimer den Mietern einen Reiseerlebnis-
gutschein oder Gutscheine und Rabatte bei Handelsfachgeschaften gewéhrt haben in
keiner Altersgruppe Zuspruch gewonnen. Dementsprechend wiirden solche Angebote

den Mieter beziiglich des Mietverhéaltnisses nicht beeinflussen.
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5.4 Auswertung der einzelnen Anforderungen

In Auswertung des Kano — Fragebogens erfolgt in diesem Kapitel die Zuordnung der

einzelnen Anforderungen in die jeweiligen Kategorien.

5.4.1 Allgemeine Auswertung

Bei der Allgemeinen Auswertung wird — wie in 3.3.4.1 beschrieben — eine erste und ein-
fache Kategorisierung anhand der Haufigkeitstabelle vorgenommen. Die Antworten der
Mieter bezlglich der verschiedenen Anforderungen wurden gemaf der Kano-Auswer-
tungstabelle strukturiert. Die Tabellen 5 bis 7 veranschaulichen fir jede Anforderung,
welcher der sechs Kano-Kategorien diese Anforderung aus Sicht der Befragten zuzu-

ordnen ist, d.h. welche Kategorie die grof3te Zuordnungshaufigkeit aufweist.
5.4.1.1 Kategorisierung der allgemeinen Wohnungsausstattung

Laut der Befragten sind die Anforderungen an die allgemeine Wohnungsausstattung wie
folgt zu kategorisieren:

Anforderung A 0] M I R Q Summe
Stellplatz 37,30 23,24 18,92 20,00 0,00 0,54 100 %
Aufzug 35,14 5,95 1,62 51,89 5,40 0,00 100 %
Balkon 23,78 37,84 30,81 7,03 0,00 0,54 100 %
Keller 16,22 17,30 47,57 18,91 0,00 0,00 100 %
zuséatzl. Abstellraum | 50,81 14,59 5,41 29,19 0,00 0,00 100 %
FuRbodenheizung 53,51 7,03 3,24 35,68 0,00 0,54 100 %

Tabelle 5: Haufigkeitstabelle der allgemeinen Wohnungsausstattung

Zu den Basisanforderungen zahlt das Vorhandensein eines Kellers. Demnach ist diese
Anforderung ein Musskriterium, das in jedem Fall in einer Wohnung vorhanden sein

muss.

Demgegentber stufen die Mieter das Vorhandensein eines zusatzlichen Abstellraumes,

einer FulRbodenheizung sowie die Zugehdrigkeit eines Stellplatzes zu der Wohnung als
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Begeisterungsfaktoren ein. Das bedeutet, dass die Befragten diese Merkmale nicht er-
warten und auch nicht verlangen. Bei Nichtvorhandensein entsteht deshalb auch keine
Unzufriedenheit.1®* Jedoch sind diese Ausstattungen genau die, die den gréRten Einfluss

auf die Zufriedenheit des Mieters mit der Wohnung haben.

Eine Wohnung, die mit einem Balkon ausgestattet ist, sorgt ebenfalls fir die Steigerung
der Zufriedenheit des Mieters. Deshalb stufen mehr als ein Drittel (= 37,84 %) der Be-
fragten dieses Merkmal als Leistungsfaktor ein. Im Gegensatz zu den Begeisterungsfak-
toren wird dieses Merkmal in der Regel von den Mietern erwartet. Hier verhélt sich ,die
Zufriedenheit proportional zum Erflllungsgrad, je hoher der Erflllungsgrad ist, umso ho-

her ist die Zufriedenheit und umgekehrt.” 1

Eine Indifferenz besteht gegeniiber dem Vorhandensein eines Aufzuges im Gebaude.
Schlussfolgernd sind sich die Befragten im Hinblick auf diese Anforderung uneinig. Im
Endeffekt bedeutet dies nichts anderes, als das das Merkmal nicht fiir die Erhéhung der
Zufriedenheit relevant ist.

5.4.1.2 Kategorisierung der Badezimmerausstattung

Die Anforderungszuordnung der Badezimmermerkmale durch die Befragten ist wie folgt:

Anforderung A @) M I R Q Summe
Badezimmerfenster 29,19 15,68 44,32 10,81 0,00 0,00 100 %
Dusche 20,54 15,14 45,92 16,21 2,19 0,00 100 %
Badewanne 32,43 17,84 28,65 18,38 2,70 0,00 100 %
Handtuchheizkdrper 40,54 7,03 7,57 44,86 0,00 0,00 100 %
Waschmaschinenanschl. | 15,68 13,51 47,03 22,16 1,62 0,00 100 %
zusatzl. Gaste - WC 41,62 541 1,62 49,19 2,16 0,00 100 %

Tabelle 6: Haufigkeitstabelle der Badezimmerausstattung

104 \/gl. Sauerwein 2000, S. 29.
105 Sauerwein 2000, S. 28.
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Anforderungen, die ein Musskriterium fir die Mieter in einem Badezimmer darstellen ist
das Vorhandensein eines Badezimmerfensters sowie einer Dusche. Auch der Wasch-
maschinenanschluss muss sich im Badezimmer befinden. Diese drei Merkmale entspre-

chen den Basisfaktoren.

Ist ein Badezimmer mit einer Badewanne ausgestattet, fihrt dies bei der Mehrheit der
Befragten zur Uberproportionalen Zufriedenheit. Dieses Ausstattungsmerkmal wird nicht

unbedingt erwartet und entspricht somit einem Begeisterungsfaktor.

Dem Handtuchheizkorper in einem Badezimmer und dem zusatzlichen Gaste — WC in
der Wohnung steht fast die Halfte aller Befragten indifferent gegeniber. Die Erflillung
dieser Anforderungen fuihrt weder zu Zufriedenheit noch zu Unzufriedenheit und ist des-

halb irrelevant.
5.4.1.3 Kategorisierung der Kiichenausstattung

60 % der Befragten, die die Kiichenanforderungen kategorisiert haben, erachten das
Kichenfenster als ein absolutes Must—be Kriterium. Dieses muss in jedem Fall in der

Kiche vorhanden sein.

Eine Wohnung in der eine Kiiche eingebaut ist stellt fiir 37,84 % einen Begeisterungs-
faktor dar, der zur Steigerung der Mieterzufriedenheit beitragen kann. Die Einbaukiiche
wird nicht verlangt, fuhrt aber bei Vorhandensein zur Gberproportionalen Zufriedenheit.

Eine offene Kiiche ist dagegen ein Riickweisungsmerkmal. Diese Kategorie gibt an, dass
dieses Merkmal von den Befragten nicht gewtinscht wird und dessen Vorhandensein zu
Unzufriedenheit fihrt. Schlussfolgernd befirworten 40 % der Befragten eine, vom

Grundriss her, geschlossene Kiiche.

Anforderung A O M I R Q Summe
Offene Kiche 21,08 2,16 0,00 36,76 40,00 0,00 100 %
Kiichenfenster 7,03 25,41 60,00 7,56 0,00 0,00 100 %
Einbauktche 37,84 7,03 3,78 28,65 22,70 0,00 100 %

Tabelle 7: Haufigkeitstabelle der Kiichenausstattung
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5.4.2 Segmentspezifische Auswertung

Aufgrund dessen, dass sich die Nennungen fir eine Produktanforderung haufig tber
mehrere Kategorien verteilen, liegt die Vermutung nahe, dass sich diese Verteilung
durch unterschiedliche Mieteranforderungen verschiedener Segmente erklaren lasst.
Deshalb ist eine differenziertere Auswertung notwendig.

5.4.2.1 Altersgruppe 21 bis 30 Jahre

Bei genauerer Betrachtung der einzelnen Altersgruppen konnte festgestellt werden,
dass die Altersgruppe der 21 bis 30 Jahrigen die Zugehorigkeit des Stellplatzes, das
Vorhandensein eines Balkons, eines zuséatzlichen Abstellraumes und einer Ful3boden-
heizung in der Wohnung als Begeisterungsfaktoren einstufen. Weiterhin gehodren das
Badezimmerfenster, die Badewanne, ein Handtuchheizkdrper in einem Badezimmer und
das zusatzliche Gaste-WC ebenso zu dieser Kategorie. Eine Einbaukiche tragt auch zu
der Zufriedenheitsstiftung bei.

Begeisterungsmerkmale werden von den Mietern nicht verlangt und nicht erwartet, be-
steht aber die Mdéglichkeit, dass diese Attribute vorhanden sind, so sind die Mieter auch
dementsprechend dazu bereit hdhere Mietzahlungen zu tatigen, um die Wohnungsqua-

litat und die eigene Zufriedenheit zu steigern.
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M bis 0,30 €/m? m 0,31 bis 0,60 €/m? 0,61 bis 0,90 €/m?

W 0,91 bis 1,20 €/m? 1,21 €/m? und mehr

Abbildung 10: Zahlungshdhe der 21 bis 30 J&hrigen fur Wohnungsausstattungen

Genau 74 % der Befragten haben auf die Frage, ob sie es in Kauf nehmen wirden fir
einen Stellplatz mehr Geld zu zahlen mit ja geantwortet. Davon wirden 48,6 %, also fast
die Halfte, bis zu 30 Cent pro Quadratmeter zahlen, 29,7 % bis zu 60 Cent/m2,
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53,5 % der 21 bis 30 Jahrigen sind dazu bereit fir den Balkon hthere monatliche Kosten
aufzuwenden. Jeweils ein Drittel wirde, ebenso wie fir den Stellplatz, bis 30 Cent/m?2
und bis 60 Cent/m2 monatlich draufzahlen. Fur die FuZbodenheizung wirde die Mehrheit
der Mieter Kosten in Hohe von bis zu 0,60 €/m? tragen. Die Zahlungsspanne fir die
Einbaukiche betragt monatlich bis zu 1,20 €/m?, wobei die meisten lediglich bis zu 0,30
€/m? zahlen wirden. Schlussfolgernd kann davon ausgegangen werden, dass die Zah-
lungsbereitschaft fir ausgewahlte Anforderungen bei dieser Altersgruppe vorhanden ist.
Bei anderen Attributen dagegen nicht. Denn 87 % der Befragten fanden einen zusatzli-
chen Abstellraum in der Wohnung ansprechend, sind aber nicht dazu bereit dafir mehr
Miete zu zahlen. Genauso verhalt es sich bei einem Gaste-WC, dabei sind 76,2 %, trotz
der Einstufung als Begeisterungsfaktor, nicht bereit eine héhere Mietzahlung in Kauf zu

nehmen.

Als Basisanforderungen werden, dieser Befragtengruppe nach, das Vorhandensein ei-
nes Kellers, einer Dusche, eines Waschmaschinenanschlusses im Bad und eines Ku-
chenfensters verstanden. Diese Kriterien missen unbedingt in einer Wohnung vorhan-
den sein. Dem Aufzug in dem Gebaude stehen die Befragten indifferent gegentiber. Auf-
grund dieser Irrelevanz sind 84 % der Mieter auch nicht bereit fir einen Aufzug mehr
Miete zu zahlen. Auch der Grundriss der Kiiche spielt bei der Zufriedenheitsstiftung keine
Rolle.

5.4.2.2 Altersgruppe 31 bis 40 Jahre

Die Klassifizierung der 31 bis 40 Jahrigen ahnelt im Wesentlichen der der 21 bis 30
Jahrigen. In die Kategorie der Begeisterungsfaktoren stufen sie den Stellplatz, den zu-
satzlichen Abstellraum und die FuBbodenheizung ein. Auch die Badewanne und die Ein-

bauktiche gehoren laut der Befragten in diese Kategorie.

Bei der Einordnung der Ausstattung einer Wohnung mit einem zusétzlichen Gaste-WC
und dem Badezimmer mit einem Handtuchheizkdrper sind zwei Anforderungsarten (Be-
geisterung und Indifferent) nah beieinander und unterscheiden sich lediglich durch eine
Person. Da es aber von grol3er Bedeutung ist, zu welcher Kategorie ein Merkmal gehort,
muss eine weiterfihrende Auswertung erfolgen, da nur aufgrund der Modusregel die

Einteilung nicht erfolgen kann. Weiterfilhrend muss die erste Entscheidungsregel mit
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einbezogen werden: wenn M+A+0O > [+Q+R, dann Max(M, A, O) oder wenn M+A+0O <
I+Q+R, dann Max(l, Q, R)!%. Wendet man diese Regel an, so ergibt sich:

Zusatzl. Gaste-WC: M+A+0O = 3+18+4 = 25 und [+Q+R = 17+0+0 = 17 &> M+A+O >

[+Q+R, das heifl3t man muss das Maximum von M, A oder O wahlen.

Handtuchheizkdrper: M+A+0O = 0+19+5 = 24 und 1+Q+R = 18+0+0 = 18 - Auch hier
gilt: M+A+O > [+Q+R, das heil3t man muss das Maximum von M, A oder O wahlen.

Schlussfolgernd entsprechen diese beiden Merkmale ebenso Begeisterungsfaktoren.

Als Basisanforderungen werden der Keller, die Dusche, der Waschmaschinenanschluss
und das Kichenfenster verstanden. Zuséatzlich kommt bei dieser Altersgruppe das Ba-
dezimmerfenster als ein Must-be Kriterium hinzu. Das Vorhandensein eines Balkons
wird als ein Leistungsfaktor eingestuft, das heil3t, dass dieses Merkmal ausdrticklich ver-
langt wird. Dem Aufzug in einem Geb&ude und dem Grundriss der Kiche stehen die
Befragten indifferent gegeniber.

Auf Basis der Auswertung der Zahlungsbereitschaft der Mieter, sind jeweils mehr als die
Halfte dazu geneigt fiir einige Begeisterungsanforderungen eine hohere Miete zu ent-
richten. Das Gleiche gilt auch fur den einzigen Leistungsfaktor.
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Abbildung 11: Zahlungshohe der 31 bis 40 Jahrigen fir Wohnungsausstattungen

106 Sauerwein 2000, S. 45.



Auswertung und Interpretation der Daten 39

Die monatliche Zahlungshothe, die die Mehrheit aufbringen wirde, betragt bei dem Stell-
platz und der Einbaukiche bis zu 0,30 €/m?, bei der Ful3bodenheizung 0,31 bis 0,60
€/m? und bei dem Balkon zwischen bis zu 0,30 €/m? und 0,31 bis 0,60 €/m2. Demgegen-
Uber wollen die Mieter aber keine hdheren Kosten fir den Abstellraum sowie das Géaste-

WC und einen Aufzug auf sich nehmen.
5.4.2.3 Altersgruppe 41 bis 50 Jahre

Die einzige Anforderung, die die Zufriedenheit dieser Altersgruppe steigern kénnte, ist
der zusatzliche Abstellraum. Dieses Merkmal wird als einziges als Begeisterungsmerk-

mal eingestuft.

Merkmale, die dagegen vorausgesetzt und fur selbstverstandlich gehalten werden sind
der zugehorige Keller, das Badfenster, die Dusche und der Waschmaschinenanschluss

im Badezimmer sowie das Kiichenfenster.

Der Balkon wird in der Auswertung zwei unterschiedlichen Kategorien (Basis und Be-
geisterung) mit der gleichen absoluten Haufigkeit zugeordnet. Die Auswertung durch die
Modusregel und die erste Entscheidungsregel (M+A+O > [+Q+R, das heif3t man muss
das Maximum von M, A oder O wéahlen; jedoch ist das Maximum mit O = 11 und M=11
gleichermalfien vertreten) fihrt zu keinem Ergebnis. Es muss die zweite Entscheidungs-

regel mit einbezogen werden.

Es gilt: M> O > A > 1.1%7 Es mussen also primar jene Produkteigenschaften berticksichtigt
werden, die den groBten Einfluss auf die Produktqualitat austiben.'%® Es gilt zunéachst die
Anforderung zu erfiillen, welche bei Nichterflllung Unzufriedenheit erzeugt.%® Aufgrund
dessen zahlt der Balkon zu einer Basisanforderung. Auch die Einordnung des Vorhan-
denseins einer Badewanne ist dreigeteilt. Die Befragten ordnen dieses Attribut mit je-
weils 29,63 % in die Kategorie der Begeisterungs-, Basis- und Indifferenten Anforderung
zu. Ebenso wird hier die zweite Entscheidungsregel angewendet. Wie bereits erwahnt,
Uiben die Basisanforderungen den meisten Einfluss aus, weswegen die Badewanne in

einem Badezimmer unbedingt vorhanden sein muss, damit der Mieter zufrieden ist.

107 \/gl. Sauerwein 2000, S. 45.
108 \/gl. Sauerwein 2000, S. 45.
109 v/gl. Klopp 0.J., S. 5-6.
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Vielen Merkmalen stehen die 41 bis 50 Jahrigen indifferent gegenuber. Zu dieser Anfor-
derungsgruppe zahlen demnach der Stellplatz, der Aufzug, die FuRbodenheizung, der
Handtuchheizkorper und das Gaste-WC.

Doch trotz der Indifferenz gegenlber einigen Merkmalen und der vorausgesetzten Ba-
sisanforderungen ist die Bereitschaft, fir den Balkon und die Fu3bodenheizung einen
hdheren Mietbeitrag zu leisten, vorhanden. 66,7 % und 88,9 % der Mieter, die dem zu-
sprechen, wirden es monatlich in Kauf nehmen fiir diese zwei Attribute 0,31 bis 0,60
€/m? mehr zu zahlen. 25 % und 11,1 % dagegen lediglich bis zu 0,30 €/m?.
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Abbildung 12: Zahlungshdhe der 41 bis 50 Jahrigen fir Wohnungsausstattungen

Alle anderen Merkmale, auch das Begeisterungsmerkmal, sind es laut der Befragten
nicht Wert eine hohere Miete zu zahlen.

Die offene Kiiche und das Vorhandensein einer eingebauten Kiche in der Wohnung
zéahlen sogar zu den Rickweisungsmerkmalen. Demnach bedeutet das, dass die Erfil-

lung dieser Faktoren zu extremer Unzufriedenheit der Mieter fiihrt.
5.4.2.4 Altersgruppe 51 bis 60 Jahre

Damit die Wohnung den Anforderungen der Befragten gerecht wird, wird das Vorhan-
densein eines Kellers ausdricklich vorausgesetzt. Auch das Vorfinden eines Fensters,
einer Dusche, einer Badewanne, eines Waschmaschinenanschlusses im Badezimmer
und das Fenster in der Kiiche ist ein absolutes Muss Kriterium, um die Unzufriedenheit

des Mieters zu vermeiden.
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Demgegenuber tragen die Anforderungen der Zugehorigkeit eines Stellplatzes, der zu-
satzliche Abstellraum sowie die Ful3bodenheizung zu enormer Zufriedenheitsstiftung
bei. Die Altersgruppe der 51 bis 60 Jahrigen verlangt explizit ein Balkon in der Wohnung
und ordnet dieses Merkmal den Leistungsfaktoren zu. FUr zwei der drei Begeisterungs-
faktoren sind die Mieter bereit einen héheren Mietpreis pro Quadratmeter zu zahlen. Die

gleiche Meinung haben die Befragten auch bei dem einzigen Leistungsfaktor.
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Abbildung 13: Zahlungshdhe der 51 bis 60 Jahrigen fir Wohnungsausstattungen

Wie in Abbildung 13 zu erkennen ist, ist die Zahlungshohe der Mieter fur die einzelnen
Anforderungen sehr eindeutig. So wirde die Mehrheit fir den Stellplatz bis zu 0,30 €/m?,
fur den Balkon und die FuRbodenheizung 0,31 bis 0,60 €/m? zahlen.

Merkmale, die weder Zufriedenheit noch Unzufriedenheit stiften sind der Aufzug, das
zusatzliche Gaste-WC und der Handtuchheizkérper im Badezimmer. Darauf legen die
Befragten wenig Wert. Die, vom Grundriss her, offene Kiiche und die eingebaute Kiiche
tragen dagegen einen enormen Beitrag zur Unzufriedenheitsstiftung bei. Bei Erflillung
dieser Anforderungen sind die Mieter sehr unzufrieden und beflirworten deshalb das

Nichtvorhandensein dieser Merkmale.
5.4.2.5 Altersgruppe > 60 Jahre

Die Befragten, die der Altersgruppe alter als 60 Jahre angehéren, sind Uberwiegend die
Personen, die sich im Ruhestand befinden. Sie ordnen 7 der 15 Anforderungen eindeutig
den Basisfaktoren zu. Zu den Attributen, die unbedingt erfiillt sein missen, zahlen das
Vorhandensein eines Balkons, Kellers, Badfensters, sowohl einer Dusche als auch einer

Badewanne, eines Waschmaschinenanschlusses und eines Kiichenfensters.
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Gibt es im Gebé&ude einen Aufzug und in der Wohnung einen zusatzlichen Abstellraum,
so werden die Erwartungen der Rentner Ubertroffen. Diese Merkmale werden nicht ver-
langt und nicht erwartet, sind sie jedoch vorhanden steigt die Zufriedenheit Uberpropor-
tional an. Dagegen wird die Zugehdrigkeit eines Stellplatzes explizit verlangt. Mehr als
70 % der Befragten sind der Ansicht, dass man fir das Vorhandensein eines Balkons

und Stellplatzes auch einen héheren Mietsatz zahlen kann.

Den Heizungsarten, das heif3t der FuRBbodenheizung und dem Handtuchheizkérper,
steht die Mehrheit der Befragten indifferent gegentiber. Auch das zusatzliche Géaste-WC,
der Grundriss der Kuche und die mdgliche Einbauktiche sind fir die Zufriedenheit von
geringer Bedeutung. Jedoch wirden die Befragten, die aber eine geringe Minderheit (je-
weils 35 %) darstellen, fur das Merkmal Ful3bodenheizung und Einbauktche, welche sie
nicht als indifferente Attribute einstufen, bei Vorhandensein einen héheren Mietbetrag
zahlen.
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Abbildung 14: Zahlungshohe der > 60 Jahrigen fir Wohnungsausstattungen

Die monatlichen Betrage belaufen sich bei dem Stellplatz tberwiegend auf bis zu 30
Cent pro Quadratmeter, bei den restlichen drei Merkmalen 0,31 bis 0,60 €/m?. Ein wei-
terer hdherer Anteil der Befragten ist dazu bereit fir den Stellplatz, die Fulbodenhei-

zung und die Einbaukiche sogar 0,61 bis 0,90 €/m? zu zahlen.

5.4.3 Auswertung nach dem Zufriedenheitskoeffizient

In einem letzten Auswertungsschritt werden die Koeffizienten der ,Zufriedenheitsstif-

tung“ bzw. der ,Unzufriedenheitsstiftung“ gemaf der Abbildung 5 ermittelt, um angeben



Auswertung und Interpretation der Daten 43

zu kdnnen, ob durch die Erfiillung der Anforderung die Zufriedenheit gesteigert werden
kann oder ob durch die Erfullung der Anforderung lediglich Unzufriedenheit vermieden
wird. Die Ergebnisse fir die verschiedenen Anforderungen werden durch die Tabelle 8

veranschaulicht.

n =185 A M O I R Q CS+ CS-
Stellplatz 69 35 43 37 0 1 0,61 -0,42
Aufzug 65 3 11 96 10 0 0,43 -0,08
Balkon 44 57 70 13 0 1 0,62 -0,69
Keller 30 88 32 35 0 0 0,33 -0,65
zusatzlicher Abstellraum 94 10 27 54 0 0 0,65 -0,20
Fubodenheizung 99 6 13 66 0 1 0,61 -0,10
Badezimmerfenster 54 82 29 20 0 0 0,45 -0,60
Dusche 38 85 28 30 4 0 0,36 -0,62
Badewanne 60 53 33 34 5 0 0,52 -0,48
Handtuchheizkorper 75 14 13 83 0 0 0,48 -0,15
Waschmaschinenanschluss 29 87 25 41 3 0 0,30 -0,62
zuséatzliches Géaste - WC 77 3 10 91 4 0 0,48 -0,07
Offene Kiche 39 0 4 68 74 0 0,39 -0,04
Einbaukuche 70 7 13 53 42 0 0,58 -0,14
Kichenfenster 13 111 47 14 0 0 0,32 -0,85

Tabelle 8: Auswertung der Zufriedenheits- / Unzufriedenheitsstiftungskoeffizienten

Die Auswertung der Koeffizienten ergibt, dass die Anforderung, dass ein Fenster in einer
Kiche vorhanden sein muss, den héchsten CS- Wert aufzeigt, wogegen der CS+ Wert
eher gering und nahe Null ist. Auch die Merkmale des Vorhandenseins eines Balkons,
eines Kellers, einer Dusche, eines Waschmaschinenanschlusses und eines Fenster im
Badezimmer zeigen ebenso, dass der Unzufriedenheitskoeffizient hoch ist. Das bedeu-

tet, dass diese Anforderungen vom Vermieter bzw. Eigentimer unbedingt erfillt sein
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mussen. Andernfalls besteht die Gefahr, dass bei den Mietern eine erhebliche Unzufrie-
denheit mit der Wohnungsqualitat entsteht. Diese Anforderungen entsprechen Basisfak-
toren, da deren Nichtvorhandensein zu hoher Unzufriedenheit fihrt, bei Vorhandensein
jedoch nur ein neutraler Zustand, der wenig zur Zufriedenheitsstiftung beitragt, erreicht
wird. Dabei verkorpert das Kichenfenster am starksten eine Basisanforderung, da der
entsprechende Koeffizient der Unzufriedenheit mit -0,85 den Wert aufweist, der minus

eins am nachsten kommt.

Einen Gesamtiberblick Uber das Potenzial aller Anforderungen, die Zufriedenheit bzw.
Unzufriedenheit stiften, liefert die Abbildung 15. Die Position jeder Anforderung im zwei-
dimensionalen Raum ergibt sich aus dem entsprechenden Koeffizienten der Zufrieden-
heitsstiftung (X- Achse) und dem Unzufriedenheitskoeffizienten (Y-Achse). Die Tren-
nungslinien resultieren aus dem jeweiligen Mittelwert fur alle Werte eines Koeffizienten

und fuhren zu vier Feldern, die unterschiedliche Ansatzpunkte fir die Mieterzufriedenheit

liefern. 110
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Abbildung 15: Zufriedenheits- und Unzufriedenheitsstiftungspotenziale

Je weiter sich eine Anforderung oberhalb der horizontalen Linie befindet, also im Feld 1
und Feld 2, desto starker tragt diese Anforderung bei Nichtvorhandensein zur Stiftung
von Unzufriedenheit bei.''! Hieraus kann man die bereits erwahnten Basismerkmale

erkennen.

110 vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 14.
111 vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 14.
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Im Feld 4 liegen Anforderungen mit einem tberdurchschnittlichen Potential an Zufrie-
denheitsstiftung.'!? Insbesondere das Vorhandensein einer Einbaukiche, einer FuBbo-
denheizung und eines zuséatzlichen Abstellraumes kénnen Zufriedenheit oder sogar Be-
geisterung erzeugen und damit zur Differenzierung gegenuber anderen Wohnungen bei-

tragen.

Im Feld 3 liegen dann schlie3lich alle Anforderungen, die aus Sicht des Mieters unter-
durchschnittlich zur Stiftung von Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit beitragen.'*® Folg-
lich ergeben sich hier die offene Kiiche und das Vorhandensein eines Aufzuges. Die
Indifferenz gegeniber dieser Merkmale, die bereits aus der allgemeinen Auswertung er-

sichtlich war, spiegelt sich auch hier wieder.

Die Abbildung 16 zeigt noch einmal zusammenfassend die Zusammenstellung von den
CS+ und den CS- Koeffizienten, wobei diese Darstellung nach absteigenden CS- Koef-
fizienten sortiert ist. Links in der Abbildung stehen demnach die Eigenschaften, die das
hdchste Potenzial besitzen, bei Nichterfullung der Erwartungen der Mieter zu Unzufrie-

denheit zu fuhren.

CS+ / CS- Koeffizienten
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Abbildung 16: Verhaltnisdarstellung der CS+/ CS- Koeffizienten

112 vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 14.
113 \/gl. Karpe / Scharf 2006, S. 15.
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6 Zusammenfassung

Viele Mieter haben auf der Suche nach einer Wohnung bestimmte Anforderungen oder
auch Vorstellungen, die unbedingt erfillt sein mussen. Lediglich kleine Abweichungen,
mit denen sie leben kdnnen, wiirden sie in Kauf nehmen. So sind die Praferenzen der
Mieter bezlglich der RaumgréRen und Bodenbeldge sehr eindeutig. Wichtig ist den Be-
fragten, dass das Wohnzimmer das flachengrdf3te Zimmer der Wohnung ist. Auch die
GrolRenspanne >16 m?2 ist fur die meisten Befragten zwingend. Alle anderen R&aume kon-
nen dementsprechend kleiner sein, wobei trotzdem eine Gréf3e von 11 bis 15 m? bevor-
zugt wird. Laminatboden stellt mehr als 41 % der Befragten zufrieden, weswegen es
ratsam ist diese eindeutige Anforderungen in allen Raumen, bis auf die Kiiche und das

Badezimmer, umzusetzen.

Neben den Praferenzen der Befragten war es mittels des Kano-Modells mdglich einzelne
Wohnungsmerkmale den unterschiedlichen Kategorien zuzuordnen. Dies erfolgte bei al-
len Merkmalen anhand der Auszéhlung der Haufigkeiten. Die durch die Anwendung des

Kano-Modells erhaltenen Ergebnisse kénnen wie folgt interpretiert werden.

5 der 15, also etwa ein Drittel der Wohnungsmerkmale wurden von den Befragten ein-
deutig als Basismerkmale eingestuft. Dazu zéhlen der Keller, sowohl das Badezimmer-
als auch das Kichenfenster, die Dusche und der Waschmaschinenanschluss im Bad.
Diese Merkmale schaffen fur den Mieter keine Zufriedenheit an sich, fiihren jedoch bei
Nichtvorhandensein zu Unzufriedenheit, da sie Muss-Kriterien darstellen. Lediglich das
Vorhandensein eines Balkons wird als Leistungsmerkmal eingestuft. Dies bedeutet,
dass diese Eigenschaft, ebenso wie die anderen, explizit verlangt wird. Der Unterschied
ist bloR3, dass sich die Zufriedenheit bei einem Leistungsattribut proportional zum Erflil-
lungsgrad verhalt, das heifl3t: ist ein Balkon vorhanden, welcher den Erwartungen gerecht
wird, stellt sich ein neutraler Zustand ein; ist keiner vorhanden wird der Zustand der
Unzufriedenheit erreicht. Ubertrifft der Balkon, z.B. mit seiner GroRe, die Erwartungen
so fuhrt dies, im Gegensatz zu Basismerkmalen, zu Uberproportionaler Zufriedenheit.
Laut der Zufriedenheits- bzw. Unzufriedenheitskoeffizienten sind diese Ausstattungen
genau die, die bei Nichtvorhandensein den grof3ten Beitrag zur Unzufriedenheitsstiftung
tragen. Diese Unzufriedenheit kann dazu fuhren, dass das Mietverhdltnis vorzeitig be-

endet wird oder es sogar bei der Besichtigung der Wohnung gar nicht erst zu einem
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Mietverhaltnis kommt, da andere Wohnungen diesem gewiinschten Standard entspre-
chen. In Bezug auf diese Wohnungsanforderungen ist es den Vermietern und Eigentu-
mern zu empfehlen, dass diese Ausstattungsmerkmale unbedingt in einer Wohnung er-

fullt sein missen.

Die Zugehorigkeit eines Stellplatzes, eines zusatzlichen Abstellraumes, die FuRboden-
heizung, eine Einbauktche und die Badewanne sind Ausstattungen, die bei Vorhanden-
sein zu Uberproportionaler Zufriedenheit fihren, weswegen sie den Begeisterungsattri-
buten zugeordnet wurden sind. Hierbei ist es unwichtig, welchem Erflllungsniveau sie
entsprechen, da sie nicht explizit verlangt werden und die Mieter keine konkreten Anfor-
derungen haben. Sind die Ausstattungen nicht vorhanden, so fihrt dies auch nicht zu
Unzufriedenheit, da hier keine Erwartungen enttauscht wurden sind. Da Begeisterungs-
merkmale jene Attribute sind, die den héchsten Einfluss auf die Zufriedenheit haben, ist
es ratsam diese zu identifizieren und, wenn es moglich ist, in einer Wohnung umzuset-
zen. Durch diese gehobenen Ausstattungen hebt man sich von anderen Wettbewerbern
ab, weswegen die Mieter diese Wohnung den anderen vorziehen wiirden. Um die eigene
Wohnqualitat durch diese Merkmale zu steigern, sind viele Befragten dazu bereit, bei
Vorhandensein einiger dieser Ausstattungen auch eine héhere monatliche Miete zu ent-
richten.

Weniger Wert legen die Mieter dagegen auf den Aufzug im Gebaude, den Handtuch-
heizkorper in einem Badezimmer, das zusatzliche Gaste-WC und den Grundriss der Ku-
che. Auch wenn es geringe Unterschiede in den Altersgruppen gibt, sind diese Eigen-
schaften jene, die fir die Stiftung der Zufriedenheit irrelevant sind. Vermieter und Eigen-

timer kénnen der Erflllung dieser Ausstattungen weniger Beachtung schenken.

Gerade bei dem Prozess des Neubaus sollten diese Anforderungen beachtet werden,
sodass die Vermietung schnell erfolgen kann. Bei Bestandsobjekten dagegen sind zu-
satzliche, den Mieteranspriichen entsprechenden, Veranderungen nur in geringen Mal3e
mdglich. Deswegen sollten Vermieter und Eigentiimer andere MaRnhahmen, die sich im
mdglichen Investitionsrahmen befinden, tatigen, sodass die Wohnung den Anforderun-
gen der Mieter entspricht. Sind einige der geforderten Basismerkmale nicht vorhanden,
so kann die Mietpreissenkung oder eine bestimmte Anzahl an kaltmietfreien Monaten
die Unzufriedenheit mindern. Auch die Ausstattungsanpassung, das heif3t das Ersetzen
der vorhandenen durch gewiinschte Bodenbeldge, sowie Sanitdrumbaumalinahmen
kénnen Unzufriedenheit in Zufriedenheit umwandeln und somit die Entscheidung der

Mieter beeinflussen.
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7 Fazit

Die Zufriedenheit von Kunden ist in der Betriebswirtschaftslehre ein Thema, dem zuneh-
mend mehr Aufmerksamkeit zuteilwird. Auch Vermieter und Eigentiimer stehen immer
mehr im Wettbewerb miteinander, weswegen die Mieterzufriedenheit eine wichtige Rolle
spielt. Das Kano-Modell ist deswegen eine gute Moéglichkeit, um die aktuellen Bedurf-

nisse der Befragten herauszukristallisieren.

Trotz einiger Schwachen des Kano-Modells, wie z.B. die zweiteilige Fragestellung, d.h.
die funktionale und dysfunktionale Frageform, fir jede Anforderung, die den Befragten
schnell ermiden lasst und zu Unverstéandnis fir die Vorgehensweise fiihrt, oder auch
die Zuordnung einer Anforderung zu einer der sechs Kano-Kategorien, die nur aufgrund
der absoluten bzw. relativen Haufigkeit erfolgt, ist problematisch, da in manchen Féllen

mehrere Kategorien nah beieinander liegen.

Doch trotz alle dem hat die empirische Studie zur Ermittlung der Zufriedenheit der Mieter
mit einer Wohnung gezeigt, dass eine tragfahige Kategorisierung unterschiedlicher An-
forderungen mittels Kano-Modells mdglich ist. Neben der Identifizierung der Basis-, Leis-
tungs- und Begeisterungsfaktoren weisen die Zufriedenheits- und Unzufriedenheitsstif-
tungskoeffizienten einen hohen Informationsgehalt auf. Die Betrachtung all dieser Er-

gebnisse gibt wertvolle Hinweise fir das Mieterzufriedenheitsmanagement.
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Anlagen

Teil I: Der Fragebogen

Kategorisierung von Wohnungsmerkmalen

Angaben zu lhrer Person

Sie bleiben bel Ihrer Tellnahme wollkommen anonym. Es werden nur allgemeine statistische Daben erhoben.
1.Bitte geben Ske lhr Alter an. *

[ =<20)ahre 1 21 bis 30 jahre ) 31 bis 40 jahre [ 41 bis 50 |ahre 1 51 bis 60 jahre (3 = 60 |ahre

2.Biltte She lhr an. *

[+ weiblich [ mdnnlich

3. Wie wilirden Sle lhren Haushalt charakberskeran? *

= Alleinlebend

[+ Paar chne Kinder

(3 Paar mit Kinder

[ Wohmungsgemednschalt

[0 bel den Eltem lebend

4. Wie viels Personen leben in lhrem Haushalt? =

F L Persan {1 2 Personen 2 3 Personen 2 4 Personen [ 5 Persanen > rehr Personen

5. Wie viela P . halk aln Elnk T

[ 1 Person O 2 Persanen [ 3 Personen [ 4 Personen O mehr Personen

L] L triffe Olbemr auf She zud *

In Vallzeit erwerbstitig
In Tedlzeit erwerbstitig
Mini-job
Hausrmann-frau

Irm Aubestand

Qoo Qoo

Arbeitosfarbeitss nchend

7.Wollen Ske In nichster Zokt umzishen? *

G la
> nein

Umzugszeltpunkt

Wenn Sie 7.) mit "ja* beantwortet haben, dann geben Sie bitte den Umzugszeitponkt (7.1) an.
Wenn Sie nicht derminichst smziehen wallen, dann gehen Sle weiter Dur Frage 8.)
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7.1. Wenn Sle In ndchster Zelt umziehen wollen, wann wird das seln?

[0 Inweniger als & Monaten ) im elnem jahr ) imzwel jahren

Umgebungsmerkmale

B.Welkhe Umgsbungsmerkmale sind Ihnen bal der Wohnungssuche am 'Wichtigsten?
Kreuzen Sla bitte 3 Antwortmbglichketen an. *

O

Entfernung zu Bildungseinrichtungen (Schulen, Kindergarten)
Entfermnung zur Arbeit

Entfernung zur Kultur (Kino, Theater, Museum)
Infrastrukturelle Anbindung zum Nahwverkebr {Bus, Bahn)
Einkaufsmiglichkeiten filr den thglichen Bedarf
Maglichkelten fir Frelzelt | Sport

Entfernung 2u Sffentlichen Grinanlagen

OO0O0Oo0oooao

Entfermnung ru Naherholungsgebieten

‘4. Walche maximale “zu Fub” - Entfernung sollten diess Markmale haben? *

[ bis 10 Minuten O bis 20 Miruten (01 bis 30 Minuten [ mehr als 30 Minuten

10. Welche maximalke Entfemung (mit dem Auto) soliten diese Merkmale haben? *

[ bz 10 Minuten D bis 20 Miruten (1 bis 30 Minuten [0 mehr als 30 Minuten

Waohnungsausstatbung

An eine gute Wohnung kinnen verschiedene Anforderungen gestelit werden.
Beginnen wir runSchet mit den Rauvmgrifen und BodenbelSgen.

1l.Welche Grifen missen die folgenden Riume fir Ske habsn? *

= 10 m* 11 m* bis 15 m* 1& m* bis 20 m* = 21 m®
‘Wahnzimmer ) (] [ (]
Schiafzimmer ) o] QO ]
Kinder-farbeitszimmer L 0 (] C
Kiche ) o] ] 8]
Badezimmer (] (] ] ()
Flur () o] ] ]

12, Welchen Bodenbelag wirden Sle bal den folgenden RE&umen bevorzugent *

Farloett Laminat Lingleum L= Fliesen Teppich
Wohnzimmer () o] ] ] ] (]
Schiafzimmer ] ) 0 8] a o
Kinder. jrbeitszimmer ") Cl | Ca o (]
Kiche ) o) 8] o a o
Badezimmer (] o ] (] ] (]
Flur ) O a ] ad ]
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Allgemeine Ausstattungsmearkmalea

1.Wie denken Sl iber die folgende Ausstattung? *

IDaes wilrde mich Dz stz ich Das konnte ich evtl Das wirde mich
sehr freuen. WOTEUS. Das ist mir egal. in Eauf nehmen. sehr stbnen.
L1. Wenn zu der 'Wohnung
ein Stellplatr oder eine
Garage gehdrt, wie derken ® o 2 © =
Se darlber?
12 Wenn zu der Wahnung
KEIN Stellplatz oder KEINE
Garage gehirt, wie denken o o g o o
Sie daniber?

Wenn Sie bed 1.1. “Das wirde mich sehr freven® angekreurt haben, dann fahren Sle bitte mit 1.1.4) fort.
Wenn Sie diese Antwort nicht angekreust haben, fahren Sie bitte mit 2. fort.

1.1. A) Wilrden Sla o5 In Kauf nshmen fir einen Stellplatz mehr Geld zu zahlen?

(W
3 mein

Wenn Sie bed 1.1. A) *ja® angekreurt haben, dann fahren Sle bithe mit 1.1 0) fort.
Wenn Sle diese Antwort nicht angekreust haben, fahren Sie bitte milt 2. fort.

1.1. B} Wenn lhre Wohnung zusitzlich eilnen Stellplatz hitte, wis Wel winrden Sle monatlich dafiir mehr bezahlen?

[+ bis 3.30€m* [ 031 bis 0,60 €m? (1 0,61 bis 0,90 £/m?* (0 0,91 bis 1,20 €m?* (0 1,21 € und mehr

2. Wie denken Sle iber die folgends Ausstattung? *

IDaes wiirde mich Daes: st ich Oas konnte ich evtl Das wiirde mikch
sehir freuen. OB, Das ist mir egal. i Eauf nehmern. sehr stbnen.
1. Wenn das Haus dber
einen Aufrug verfibgt, wie 2 o 2 D 0
denken Se darlber?
22 Wenn das Haus dber
KEINEM Auifrisg verfigt, lai] o o o ]

wie denken Sle dariber?

Wenn Sie bed 2.1. “Das wirde mich sehr freven® angekreurt haben, dann fahren Sle bitte mit 2.1.4) fort
Wenn Sie diese Antwort nicht angekreust haben, fahren Sie bitte milt 3. fort.

2.1. A) Wilrdan Sla s In Kauf nshmen fir elnen Aufzug mehr Gald zu zahlsn?
o Ja

O mein

Wenn Sie bed 2.1. A) “ja" angekreurt haben, dann fahren Sle bitte mit 2.1 8) fort.
Wenn Sie diese Antwort nicht angekreust haben, fahren Sie bitte mit 3. fort.

2.1. B) Wenn es einen Aufzug gibe, wie viel wirden Sk monatiich dafiir mehr bezahlen?

O bBis030€m O 031 bis 060 &t 0 0,61 bis 0,90 €fm? 0 0,91 bis 1,20 &m? 2 1,21 € und mehr

3. Was denken Sle dber die folgende Ausstattung? *

|Dars wirde mich Das setae ich Das konnte ich evtl Das wirde mich
sehr freuen. WOTBUS. Das ist mir egal. in Eauf nehmen. sehr shbnen.
A1. Wenn die Wohrung
einen Balkon besitzt, wie 2l ) 1 i ]
derken Se dariber?
32 Wenn die Wohrung
KEINEN Balkon besitzt, wie i o i o a

denken Sle daniber?
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55

Wenn Sie bed 3.1. “Das wirde mich sehr freven® angekreurt haben, dann fahren Sle bitte mit 3.1.4) fort
Wenn Sle diese Antwort nicht angekreust haben, fahren Sie bitte milt 4. fort.

3.1. A) Wirden Sle filr elnen Balkon mehr Geld zahlen?

=
[ mein

Wenn Sie bed 3.1. A) *ja" angekreurt haben, dann fahren Sle bitte mit 3.1 8} fort.
Wenn Sie diese Antwort nicht angekreust haben, fahren Sie bitte mit 4. fort.

1.1. B) Wenn lhre Wohnung zusitzlich einen Balkon hitte, wie viel wirden Ske monatlich dafiir mehr bazahlen?

C bis3.30@m* O 031 bis 060 €m? O 0,61 bis 0,90 £/m? O 0,91 bis 1,20 &/m? O 1,21 € und mehr

4. Was denken Slke dber die folgende Ausstattungt *

|Dars widrde mich Das setae ich Das konnte ich evtl Das wirde mich
sehr freuen. WOTBUS. Das kst mir egal. in Eauf nphmen. sehr shbnen.

4.1. Wenn die Wohrung

fber einen Keller verfiigt, o] () { ) (m]

wie denken Sle dardber?

4.2 Wenn die Wohrung

lber KEINEN Keller

verfigt, wie denken Sie o o a o o

dariiber?

S.Was danken 5k dber die folgende Ausstattung? *

IDaes widrde mich Dz stz ich Das konnte ich evtl Das wirde mich
sehr freuen. WIS, Das ist mir egal. in Eauf nehmen. sehr stonen.

5.1. Wenn die Wohrung
Aot vertOge wie J = d o o
derken Se dariber?
5.2 Wenn die Wohrung
Ober KEINEM zusitdichen
Absteliraum verfigt, wie = o a o v
denken Se daniber?

Wenn Sie bed 5.1. "Das wirde mich sehr freven® angekreuzt haben, dann fahren Sle bitte mit 5.1.4) fort.
Wenn Sie diese Antwort nicht angekreust haben, fahren Sie bitte mit 6. fort.

5.1. A} Wilrden Sla filr alnen zusitzlichen Abstellmum In der Wohnung mehr Geld zahlen?

Coja
O mein

Wenn Sie bed 5.1. A) *ja® angekreurt haben, dann fahnen Sle bithe mit 5.1 0) fort.
Wenn Sle diese Antwort nicht angekreust haben, fahren Sie bitte milt 6. fort.

5.1. B) Wenn lhre Wohnung zusitzlich elnen Abstellraum hitite, whe viel wirden Ske monatlich dafiir mehr bazahben?

O bis030€m* O 031 bis 060 €mF 0 0,61 bis 0,90 €fm? O 0,91 bis 1,20 €/m? 1 1,21 €jm? und mehr

6. Was denken Ske dber dis folgande Ausstattung? *

Das wiarde mich O setze ich Das konnte ich evtl Das wirde mich
sehr freuen. WOTEUS. Das ist mir egal. in Eauf nehmen. sehr stbnen.

&1 Wenn die ASume Dber
eine FuBbodenhelzung
verflgen, wie denken Sie o o o o o
dariibert
E.2. Wenn die Riume dber
KEINE FuBbodenheizung o 0 a 0 0

verfigen, wie denken Sie
dharliber?
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Wenn Sie bed 6.1. “Das wirde mich sehr freven® angekreurt haben, dann fahren Sle bitte mit 6.1.4) fort
Wenn Sle diese Antwort nicht angekreust haben, fahren Sie bitte milt 7.1. fort.

7.1. A} Wenn dle Wohnung dbar sine FuBbodenhelzung varfigt, wi Sl dann auch barelt dafiir mehr Gald zu zahlen?

=
[ mein

Wenn Sie bed 6.1. A) *ja" angekreurt haben, dann fahren Sle bitte mit 618} fort.
Wenn Sie diese Antwort nicht angekreust haben, fahren Sie bitte mit 7.1. fort.

6.1. B) Wenn lhre Wohnung zusitzlich eine FuBbodenhalzung hdtte, wie viel winden Ske monatlich dafiir mehr bezahlen®

C bis3.30@m* O 031 bis 060 €m? O 0,61 bis 0,90 £/m? O 0,91 bis 1,20 &/m? O 1,21 € und mehr

Badezimmermerkmale

Wie denken Sle (ber die folgenden Baderimmerausstattungent *

IDaes widrde mich Ciaes setae ich Das konnte ich evtl Das wiirde mich
sehr freuen. WOTBUS. Das kst mir egal. in Eauf nphmen. sehr shbnen.

T.1. Wenn das Bad ein
Fenster hat, wie denken O o 2 o (W]
Se dandber?

7.2 Wenn das Bad KEIN
Fenster hat, wie denken 1 ] 2 o u}
Se darlber?

B1. Wenn das Bad eine
Dusche hat, wie denken ] o ) 2 (]
Se daniber?

B2 Wenn das Bad KEINE
Dusche hat, wie denken ) o ) o 0
Se danlber?

9.1. Wenn das Bad eine
Badewarne hat, wie o] O a () u]
denken Se darlber?

5.2 Wenn das Bad KEINE

Badewanne hat, wie a ] Q (] o
denken Sie daniber?

10.1. Wenn das Bad dber

einen Handtuchhelzkdrper

verfigt, wie denken Sle a © g © o
dariber?

10.2. Wenn das Bad dber

KEINEM

Handtuchheizkirper ] ] o (] m]
verfingt, wie denken Sie

by

11.1 Wenn sich ein
‘Waschmaschinena

I Bl bafinclat, whe C‘ £ o £ I:I
denken Se dardber?

11.2. Wenn sich KEIN

Waschmaschinenarschluss

irm Bad befindet, wie = L o L =
derken Se danibery

12.1. Wenn die Waohnung

ein zusitzliches Giste-WC

hat, wie denken Sie = L t L L1
dariber?

12.2. Wenn die Wahnurng

KEIN zusBtrliches Ghshe-

WiC hat, wie denken Sie o o a o 0o
dariiber?
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Wenn Sie bed 12.1. *Das wirde mich sehr frepen® angekneurt haben, dann fahren Sie bitte mit 12.1.4) fort.
Wenn Sle diese Antwort nicht angekreust haben, fahren Sie bitte mit 13.1. fort

12.1. A) Wilrden Sl filr aln Giste-WC mehr Geld zahlen?

=
[ mein

Wenn Sie bed 12.1. A) *|a" angekreurt haben, dann fahren Sie bitte mit 12.1 B) fort
Wenn Sie diese Antwort nicht angekreust haben, fahren Sie bitte mit 13.1. fort

12.1. B) Wenn lhre Wohnung zusitzlch eln Giste-WC hitte, wie viel wirden Sle monatlich dafir mehr bezahlen?
C bis 0,30 €m? C 031 bis 0,60 €/fm? O 0,61 bis 0,90 £/m? O 0,91 bis 1,20 &/m? O 1,21 € und mehr

Kichenmerkmale

Wie denken Sle dber die folgende Kichenausstattung? =

IDaes widrde mich Ciaes setae ich Das konnte ich evtl Das wiirde mich
sehr freuen. WOTBUS. Das kst mir egal. in Eauf nphmen. sehr shbnen.

131, Wenn &5 In der

Kilche gibt, wie denken Sie Al o] a (o] 0
dariber?

13.2. Wenn es in der

Wihnung KEINE offers
Kiche gibt, wie denken Sie il o a ] a

dariber?
14.1. Wenn die Kiche eln

Fenster hat, wie denken o ) o 2 (]
Sie daniber?

14.2. Wenn die Edche EEIN

Fenster hat, wie denken J o CI o o
Se dariber?

15.1. Wenn in der

ﬁwmm‘:ﬁ:un Q o o O a
Se daniber?

15.2. Wenn in der

Wahnung KEINE Kiiche
eingebaut ist, wie denken a o a o o
Sie dariber?

Wenn Sie bed 15.1. *Das wirde mich sehr frepen® angekneurt haben, dann fahren Sie bitte mit 15.1.4) fort.
Wenn Sie diese Antwort nicht angekreust haben, fahren Sie bitte milt der Frage "Entscheidungsfaktoren® fort.

15.1. A) Wilrden Sla filr alne Einbaukilche mehr Geld zahlen?

(L
3 mein

Wenn Sie bed 15.1. A) *|a" angekreurt haben, dann fahren Sie bitte mit 15.1B) fort
Wenn Sie diese Antwort nicht angekreust haben, fahren Sie bitte mit der Frage “Entscheidungsfaktoren® fort.

15.1. B) Wenn lhre Wohnung zusitzlich elne Einbaukiiche hitte, wie viel wikrden Sle monatiich dafir mehr bazahlen?
[+ bis 0,30 €m? 031 bis 0,60 €/fm? O 0,61 bis 0,90 £/m? O 0,91 bis 1,20 &/m? O 1,21 € und mehr
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Entscheidungsfaktoran

Sie haben sine Wohnung besichtigt und sind sich bel der Entscheldung, ob Sie die Wohnung misten wollen oder nicht, noch urschldssig.
Der Vemileter bietet Ihnen die folgenden Optionen (siehe wunten) an.

Welche dieser Edteren wirden |hre Mistertscheldung beelnflussen?
Wihlen Sle bitte maximal 4 Kriteren aus.

Belm Anmisten der Wol »

O ... senkt der Vermigter den Mietprels.

O .- bietet der Vermieter Ihnen eine Anzahl an Kaltrnletfrelen Maonaten an.

0 a._a.“:r“ der Vermieter gem5E lhren Winschen einige Grundrissanpassungen vormehmen. (2.8, migliche Trennwand einziehen
.. Wilrde der Vermieter gem&E lhren Wibnschen einige Ausstattungsanpassungen vomehmen. (z.B. Teppichboeden durch Laminat
ersetren o.8.)

O ... wirde der Vermieter gem&E Ihren Winschen SanitirumbaumaBnabmen vomehmen. (2.8, Dusche ersetzen 0.5.)

O ... wiirde der Vermieter die Instandhaltungsm aBnahrmen nach lhrem Auszug Gbemehmen.

O .- gewhet der Vermieter Ihnen elnen Rabatt bel Handelsfachgeschiften. (2B, fir Mabel, Elektro,..)

O .. gewdhrt der Verrnieter Thnen einen Wertgutschein bel Handelsfachgeschiften. (z.B. fiir Mibel Bektro, ..}

[0 .. wiirde der Vermieter 1 Jahr lang Ihre Stromkosten Gbemehrmen.

O .- wilrde der Vermieter Ihren einen Rek letni hein anbleten.

lch danke lhnen gane herzlich fir bhre Tellnahme!

Wiele Grife,
Katharina Ermst

= Umleltung auf Schiussselte wvon Umfrage Online (Gnderm)
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Ergebnisse der segmentspezifischen Auswertung
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Teil Ill : Berechnungen der CS+ und CS- Koeffizienten
1.Stellplatz

0+A 43+69
CS+ = 0.6087

T M+O0+A+I  35+43+69+37

cs. = M+0 B 35443 04239
T (M+0+A+D*(—1)  (35+43+69+37)x(—-1) ——
2.Aufzug
0+A 11465
CS+ = = = 0,4343
M+0+A+]  3+11+65+96
cs. = M+0 B 3+11 _ 008
== (M+0+A+D*(-1)  (3+11+65+96)x(—1) —
3.Balkon
0+A 70+44
CS+ = = =0,6196
M+0+A+]  57+70+44+13
M+0 57470
CS- -0,6902

T (M+0+A+D*(-1) = (57470444 +13)x(—1)  —2<
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4 Keller

0+A  _  32+30
CS+= = =0,3351
M+0+A+I  88+32+30+35 —

M+0 _ 88432

5.Zuséatzlicher Abstellraum

O+A  _  27+94
CS+ = = =0,6541
M+0+A+I  10+27+94+54 =~ ——

M+0 _ 10427
CS-

6.FuBbodenheizung

O+A  _ 13499
CS+ = = =0,6087
M+0+A+I  6+13+99+66

cs. = M+0 B 6+13 _
T T (M+0+A+D*(-1)  (6+13+99+66)x(—1)

7.Badfenster

0+A 29+54
CS+ = = =0,4486
M+0O+A+I 82+29+54+4+20

M+0 82+29

CS-

T (M+0+A+D(—1) _ (88+32430435)%(-1)

-0,20

T (MA0+A+DA(—1)  (10427+94454)x(—1)  —==

-0,1033

-0,60

T (M+0+A+D*(-1) = (82429+54420)+(—1)  —==

-0,6486
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8.Dusche

0+A  _  28+38
CS+= = =0,3646
M+0+A+I  85+28+38+30

cs. = M+0 B 85+28  0.6043
T T (M+0+A+D*(~1)  (85+28+38+30)x(=1) — >

9.Badewanne

0+A4 33460
CS+ = = =0,5167
M+0+A+I  53+33+60+34
cs. = M+0 B 53+33 04778
T T (M+0+A+D*(~=1)  (53+33+60+34)x(-1)
10.Handtuchheizkérper
0+A 13475
CS+= = =0,4757
M+0+A+]  14+13+75+83
cs. - M+0 B 14+13 _ 015
T T (M40+A+D*(—=1)  (14+13+75483)x(=1) ==
11.Waschmaschinenanschluss
0+A4 25429
CS+ = = =0,2967
M+0+A+I  87+25+29+41
M+0 87+25
CS- = -0,6154

T (Mt0+A+D*(—1) _ (87425+29+41)x(-1) _
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12.Zusétzliches Gaste-WC

0+A  _ 10477
CS+= = =0,4807
M+0+A+I  3+10+77+91

cs. = M+0 B 3+10 00718
T T (M+0+A+D*(-1) 3+ 10+77+91)x(-1)

13.Grundriss Kiche (offen)

O+A  _ 4439
CS+ = = =0,3874
M+0+A+I  0+4+39+68

M+0 0+4

= (M+0+ATD*(-1)  (0+4+39+68)x(-1) _ -0.0360
14.Einbaukiche
0+A 13+70
CS+= = = 0,5804
M+0+A+I  7+13+470453 ——
M+0 7+13
s = :0.1399

- (M+0+A+D)*(-1) = (7+13+70+53)%(-1)

15.Kichenfenster

0+A  _ 47+13
CS+ = = =0,3243
M+0+A+I  111+47+13+14

M+0 111+47

CS-= (M+0+A+D)*(-1) = (111+47+13+14)*(-1) -

208541
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