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Individualitat und Preis—
eine empirische Untersuchung zu Preissensibilitat und
Zahlungsber eitschaft bei Mass-Customization-Produkten

Kurzauswertung und Zusammenfassung der Ergebnisse

von Frank T. Piller, Florian Hénigschmid und Florian Muller, TUM *

Abstract

Ziel der Studie war ein Test der Zahlungsbereitschaft fur individualisierte Produkte im
Vergleich zu entsprechenden Standardprodukten.

An einer Online-Befragung (www.mc-research.de) beteiligten sich in einem ersten
Durchlauf fast 2000 Teilnehmer. Aus dieser Stichprobe wurde ein homogenes Sub-
Sample von knapp 600 jingeren Teilnehmern gezogen (20-29 Jahre).

Innerhalb der untersuchten Zielgruppe besteht eine deutlich erhdhte Zahlungsbereitschaft
fir Schuhe nach individuellen Malien Ein etwas anderes Bild ergibt sich bei der
Betrachtung der Designschuhe. Wahrend der optimale Preis bei den weiblichen Befragten
deutlich Uber dem Durchschnittpreis des Standardproduktes liegt, félt bei den mannlichen
Befragten dieser Preis unter den Durchschnittspreis.

Bel Jeans ist eine Individualisierung (im Sinne von Pal¥orm) ebenfals von den
weiblichen Teilnehmern ebenfalls mit einer weit erhdhten Zahlungsbereitschaft
verbunden. Die mannliche Teilnehmer scheinen dagegen mit dem massenhaften Angebot
an Jeans zufrieden zu seinen und honorieren eine Individualisierung der Jeans (im Sinne
von Pal3form) nicht mit einem hoheren Preis.

Dieses Arbeitspapier zeigt nur einen Ausschnitt aus dem gesamten Datenmaterial und dient in
erster Linie zur Darstellung der Methodik und Vorgehensweise. Fir eine Vollauswertung
aller Daten und Angaben zu allen Produkten, den qualitativen Kommentaren,
lander spezifische Vergleiche oder Informationen zur Fortflhrung der Sudie kontaktieren Se
bitte Frank Piller.

*  Die Autoren danken Steffen Wiedemann fur wertvolle Kommentare und Mitwirkung bei
der Erstellung dieses Berichts.
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1 Das Projekt

Immer mehr Unternehmen bieten als Reaktion auf sich wandelnde Kundenbeduirfnisse auf der
einen und as Reaktion auf den zunehmenden Wettbewerbsdruck auf der andere Seite
individuelle Produkte und Leistungen an. Dabei sollen die Prinzipien der Mass Customization
in vielen Fallen die Bereitstellung dieser individuellen Leistungen mit der gleichen Effizienz
wie bei massenhaften Standardprodukten erlauben. Mass Customization (dt.: kundenindivi-
duelle Massenproduktion) bezeichnet die Produktion von Gitern und Leistungen fir einen
(relativ) grofen Absatzmarkt, welche die unterschiedlichen Bedirfnisse jedes einzelnen
Nachfragers dieser Produkte treffen. Die Produkte und Leistungen kénnen auch langfristig zu
Preisen angeboten werden, die der Zahlungsbereitschaft von Kaufern vergleichbarer
massenhafter Standardprodukte entsprechen, d.h. die Individualisierung impliziert keinen
Wechsel des Marktsegments in Richtung hoherwertigerer ,, Luxussegemente”, wie dies bel
einer klassischen Einzelfertigung aufgrund der hohen fertigungsbedingten Zuschlége der Fall
ist. Die Informationen, die im Zuge des Individualisierungsprozesses erhoben werden, dienen
dem Aufbau einer dauerhaften, individuellen Beziehung zu jedem Abnehmer

Auch wenn Mass Customization deutlich von einer klassischen Einzelfertigung abzugrenzen
ist, die aufgrund handwerklicher Produktionsbedingungen meist mit sehr hohen Zuschlagen
verbunden ist und damit andere Marktsegmente bedient, bekommt ein Mass Customizer durch
die Differenzierung seiner Produkte (durch das genaue Treffen der Kundenanforderungen und
-bediirfnisse) einen grofleren Preissetzungsspielraum. Viele Kunden sind auf Grund des
hoheren Nutzens bereit, oft auch einen hoheren Preis zu akzeptieren. Neben besseren
Moglichkeiten zur Kundenbindung, Kostensenkungspotentialen durch den Abbau der
Distributionslagerhaltung oder der Reduktion des Absatzrisikos sind es vor alem der
Ausbruch aus dem Preiswettbewerb und die Moglichkeit, Preis-Premiums zu verlangen, die

Unternehmen zur Umsetzung einer M ass-Customization-Strategie bewegen.

Zwar ist die theoretische Mdglichkeit von Mehrpreisen aufgrund einer Individualisierung seit
langem unbestritten, jedoch fehlen bislang gesicherte Erkenntnisse Uber die zusétzliche
Zahlungsbereitschaft von Konsumenten fur individuelle Produkte im Vergleich zu
Standardprodukten. Im Rahmen der Studie ,Individualitét und Preis® der Technischen
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Universitét Minchen sollte nun ermittelt werden, ob wirklich eine erhohte Kaufbereitschaft
fir solche Produkte besteht und in welcher GrofRenordnung sich diese zusétzliche
Zahlungsbereitschaft bewegt.

Dazu wurde die Methode des ,Price Sensitivity Measurements* verwendet. Der zentrale
Ansatz dabei sind vier Fragen zu den personlichen Preisschwellen eines Konsumenten fir ein
Produkt. Aus den daraus resultierenden Antworten lasst sich dann die Preissensibilitét der
Konsumenten beurteilen. Dies wurde an Hand von finf verschiedenen fir kundenindividuelle
Massenproduktion geeigneten Produkten untersucht, for die eine Online-Befragung mit
anschliefRender Analyse der Antworten durchgefihrt wurde.

Folgende Produkte wurden in der Umfrage getestet (alle Produkte werden bereits von
verschiedenen Anbietern als Mass-Customi zation-Produkte angeboten):

Alltagsschuhe - Individualisierung der Passform,

Alltagsschuhe - Individualisierung des Designs,

Jeans,

Armbanduhren,

Oberschalen fur Mobiltelefone.

2 Methodik der Untersuchung

In der Regel ist es sehr schwierig, einen konkreten Produktpreis von Konsumenten zu
erfragen, da diese typischerweise keine exakten Preisvorstellungen haben. Vielmehr gibt es
einen Preisbereich, in dem sich ein Kunde fir den Kauf eines Produktes entscheidet. Um
diesem Aspekt Rechnung zu tragen, entwickelte van Westendorp (1970) die Price Sensitivity
Measurement Methode (auch Preismeter genannt). Dabel wird folgendermal3en vorgegangen:
Nach einer genauen Beschreibung des Produktes werden vier Fragen gestellt:

Ab welchem Preis erachten Sie das Produkt al's gunstig?

Ab welchem Preis erachten Sie das Produkt als teuer?
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Ab welchem Preis erachten Sie das Produkt as zu teuer, so dass Sie es nicht mehr
kaufen wirden?
Ab welchem Preis erachten Sie das Produkt als zu billig, so dass Sie seiner Qualitét

misstrauen wirden?

Aus den jeweiligen Antworten lassen sich fur ein Produkt Preisspannen ermitteln, innerhalb
derer die Mehrheit der Kaufer mit dem Preis einverstanden ist: Betrachtet man (auf
aggregierter Ebene) den Schnittpunkt der kumulativen Haufigkeitsverteilungen fir die Fragen
»Zu billig® und ,zu teuer”, so erhdt man den Optimal Pricing Point. Hier ist der
Kaufwiderstand insgesamt am geringsten, da hier die Anzahl der Befragten, die das Produkt
flr zu teuer halten, identisch ist mit der, die es as zu billig erachten. Im vorliegenden Projekt
wurden die Fragen auf Produkte angewandt, die individuell fir einen einzelnen Kunden nach
dessen Winschen erstellt werden. Zum Vergleich wurde die Zahlungsbereitschaft fir ein
vergleichbares Standardprodukt erhoben.

Um eine grofe Zahl an Teilnehmern zu erreichen und insbesondere auch internationale
Vergleiche ziehen zu kdnnen, wurde die Umfrage Online durchgefiihrt. Zwar steht ein solches
Vorgehen vor gewissen praktischen wie auch methodischen Schwierigkeiten. Aufgrund des
explorativen Charakters der Studie und dem Ziel, weniger absolute Preisschwellen als
vielmehr Tendenzausgaben zur relativen Moglichkeit von Preissteigerungen zu evaluieren,
erscheint aber die OnlineVorgehensweise plausibel. Ebenso korreliert die hohe
Internetaffinitdt von Teilnehmern einer Online-Umfrage in vielen Fallen mit der Kundschaft
von Mass-Customization-Produkten, die héaufig in speziellen Online-Shops angeboten

werden.

Im Rahmen der Studie wurde eine Online-Fragebogen entwickelt, der Fragen zum
Kaufverhalten, zur Zahlungsbereitschaft im Rahmen des Price Sensitivity Measurement und
demographische Angaben enthielt (der Fragebogen ist noch bis aus weiteres tber www.mc-
research.de zu erreichen). Die Studie wurde am 15. Nov 2001 begonnen und lauft derzeit
noch weiter, Bis zum 15. Mai 2002 wurden fast 2000 verwertbare Fragebtgen ausgefuillt.
Somit steht eine sehr grol3e Datenbasis zur Verfigung, die - zur Erhéhung der

Reprasentativitdt - das Ziehen von Stichproben zur Auswertung nach demographischen
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Clustern (Land, Alter etc.) erlaubt. Eine aggregierte Auswertung aller Fragebtgen ist dagegen
nicht aussagekréftig. Ebenso werden aus methodischen Grinden in der folgenden
Ausarbeitung nur die Ergebnisse fir Schuhe und Jeans dargestellt.

3 Teilnehmer und Stichprobe der Untersuchung

3.1 Zusammensetzung des gesamten Samples

Da die Website zur Befragung theoretisch fir jedermann erreichbar war (und in vier Sprachen
verfugbar war), konnte sie prinzipiell von Teilnehmern mit Wohnsitz in verschiedenen
Landern aufgerufen werden. Erwartungsgemald kam alerdings der Grofdteil der Antworten
(71%) aus Deutschland. Bedeutsam fur die weitere Analyse ist die Zusammensetzung der
Teilnehmer bzgl. des Geschlechts. Die Manner sind mit 71,5% gegeniber den Frauen mit
28,5% deutlich stérker vertreten. Zum einen liegt das wohl am hohen Manneranteil unter den
Adressaten der Direktmails, die verschickt wurden, um auf die Befragung aufmerksam zu
machen. Ein anderer Grund ist der immer noch verhdtnismaliig hohe Manneranteil bei den

Online-Nutzern.

Entgegen der natiirlichen Altersstruktur der Industrielénder ist in der untersuchten Stichprobe
der Anteil der 20 bis 40 jahrigen verhatnismaldig grofl3. Zum einen liegt das daran, dass fur die
Bekanntmachung der Studie sehr viele Kontakte im universitédren Bereich genutzt wurden und

zum anderen gerade diese Altersgruppe Uber 55% der Internetnutzer ausmacht.

Anzumerken ist, dal3 die gesamte Stichprobe somit weder fur die Bevolkerung noch fir die
typischen Kéaufer der untersuchten Produkte représentativ ist. Deshalb bezeihen sich die
folgenden Aussagen auf ein Sub-Sample, das aus allen Teilnehmern gewonnen wurde.
Aufgabe des ersten, jetzt abgeschlossenen, Tells dieser Studie ist es, weitere vertiefende
Studien vorzubereiten und die Methodik der Untersuchung aufzuzeigen.
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Alter Prozent
<20 3
20-25 29
26-30 24
31-35 15
36-40 9
41-45 6
46-50 5
51-55 3
56-60 3
61-65 1
>65 1
Gesamt 100%

Tabelle 1: Altersverteilungim Gesamt-Sample

3.2 Sub-Sample

Aus den im letzten Abschnitt erléuterten Griinden beschrénkt sich die folgende Auswertung
auf in Deutschland ansassige Teilnehmern im Altersbereich von 20 bis einschliel3lich 29
Jahren. Ziel ist es, zumindest fur diese Tellgruppe anndhernd verallgemeinerungsfahige
Aussagen treffen zu konnen. Frauen und Méanner wurden beziiglich der einzelnen Produkte
getrennt untersucht, da gerade Produkte der Bekleidungsindustrie geschlechtsspezifisches
Kaufverhalten aufeisen. Zudem wird hier unterstellt, dass sich das Ausgabeverhalten von
Frauen und Méannern bei Bekleidung unterscheidet.

Als Sub-Sample wurde ein eingeschrankter Datensatzes (Stichprobenumfang n=566)
verwendet, der im folgenden kurz erlautert wird: Wie in Tabelle 2 ersichtlich ist, verteilen
sich die Befragten bzgl. des Alters relativ gleichmaliig innerhalb des untersuchten Intervalls.
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Alter Héaufigkeit  Prozent

20 40 7,1
21 68 12,0
22 58 10,2
23 49 8,7
24 71 12,5
25 72 12,7
26 54 9,5
27 60 10,6
28 49 8,7
29 45 8,0
Gesamt 566 100,0

Tabelle 2: Altersverteilung im Sub-Sample

Die Befragten wurden auch nach dem Nettoeinkommen gefragt, das in ihrem Haushalt
monatlich zur Verfligung steht. Tabelle 2 zeigt das Ergebnis. Der Modus liegt bei 1501 —
2000 EUR (dieser fur die Altersstruktur Gberdurchschnittliche hohe Wert ist alerdings zu

relativieren, dahier auch das Einkommen von Eltern etc. mit eingeflossen sein dirfte).

Einkommen Haufigkeit Prozent

<500 EUR 39 6,9
501-900 48 8,5
901-1250 30 53
1251-1500 38 6,7
1501-2000 52 9,2
2001-2600 37 6,5
2601-3800 41 7.2
3801+ 50 8,8
Keine Angabe 231 40,9
Gesamt 566 100

Tabelle 3: Verflgbares Haushaltsnettoeinkommen der Teillnehmer
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Der Anteil der Manner im untersuchten Datensatz hat sich im Vergleich zum Gesamtsample
auf 74,4% erhoht. Knapp 40% (39,8%) der Befragten kamen aus einer Grof3stadt mit tber 1
Million Einwohner. Diese beiden Zahlen weisen auf eine Uberrepréasentativitat von Studenten

der Technischen Universitét M Unchen, der Heimatuniversitat der Forscher, hin.

4 Auswertung der Preissensibilitat fir Schuhe

Gerade in der Schuhindustrie ist eine schnelle Resaktion auf wechselnde Modetrends
unabdingbar, hinzu kommt die zusézliche Komplexitdt durch Groflen und die
Pal¥formproblematik. Deshalb haben in jingster Zeit eine Reihe von Anbietern mit einer Mass
Customization von Schuhen begonnen. Alltagsschuhe lassen sich in zwei grundsétzlich
verschiedene Richtungen individualisieren, und zwar hinsichtlich der Passform und des
Designs. Dabei existieren sehr wahrscheinlich verschiedene Préferenzen bei  den
Konsumenten (siehe dazu auch die europaweite Marktstudie im Rahmen des EuroShoe-
Projektes). Interessant ist hier ein Vergleich, ob bel einer der beiden Auspragungen in
bestimmten Zielgruppen eine erhdhte Zahlungsbereitschaft besteht.

Als Referenzwert fur die folgenden Analysen wurde nach dem Preis gefragt, den die
Teilnehmer im Durchschnitt fir ein Paar normale Alltagsschuhe (Schuhe ,,von der Stange®
ohne Individualisierung) ausgeben. Im Folgenden wird dieser Wert als Preis fur das
Standardprodukt (PS) bezeichnet. Tabelle 4 zeigt das Ergebnis. Méanner geben also im
Durchschnitt 18 € mehr aus als Frauen. Weiterhin wurde gefragt, wie haufig sich die
Befragten neue Schuhe kaufen. Dabel ergab sich, dass Frauen deutlich haufiger neue Schuhe
kaufen als Manner.

mannlich weiblich

Mittelwert Median | Mittelwert Median

Preis (PS) in € 82 77 64 60

Tabelle 4: Durchschnittlicher Preisfir Standardschuhe (,, Alltagsschuhe*)
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4.1 Individualisierung durch Fertigung von Schuhen nach Mal3

Um die Zahlungsbereitschaft fur individualiserte Malischuhe zu messen, wurde den
Befragten folgendes Produktszenario vorgegeben:

Sellen Se sich vor, Se konnen im Schuhgeschéft jeden
Sandardschuh (keine Dress- oder Sportschuhe) optimal an lhre
Fullmalle angepasst kaufen. Dazu werden per 3D-Scanner lhre
Mal3e erhoben und an die Produkiion weitergeleitet. Nach zwel
Wochen konnen Se dann lhre Malischuhe abholen, oder Se
bekommen sie zugeschickt.

Vergleicht man nun den durchschnittlichen Ausgabebetrag fur Standardschuhe (PS, siehe
oben) mit den Werten, die fur ,zu billig* ,gunstig”, ,teuer” und ,zu teuer” angegeben
wurden, so erhdlt man erste Hinweise auf die Mehrzahlungsbereitschaft. Diese Werte sind in

Tabelle 5 fur Herrenschuhe und in Tabelle 6 fir Damenschuhe dargestellt. In der zweiten

Zeile ist zusétzlich jewells die prozentuale Abweichung vom Preis fur das Standardprodukt

(PS) dargestellt:

Herren-MaRschuhe

Preisschwelle in €

zu billig glnstig teuer Zu teuer
Arithm. Mittel 51,89 85,20 141,57 168,84
Abweichung vom PS -36,72% 3,9% 72,65% 105,9%

n=421, PS=82

Tabelle5: Preisschwellen im Vergleich zum Standardprodukt (Herren-Maf3schuhe)

Damen-MaRRschuhe

Preisschwelle in €

zu billig glnstig teuer zu teuer
Arithm. Mittel 46,37 80,11 128,57 155,19
Abweichung vom PS -27,55% 25,17% 100,89% 142,48%

n=145, PS=64

Tabelle 6: Preisschwellen im Vergleich zum Standar dprodukt (Damen-M al3schuhe)

10
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An den gewonnenen Daten fallt gleich auf, ist dass die gemittelten ,, glinstig” Preisschwellen
mit ca. 4% (Méanner) und ca 25% (Frauen) Uber dem Durchschnittspreis fur das
Standardprodukt liegen. Im Fall der Mal3schuhe kann also in Hinblick auf die untersuchten
Personen von einer erhdhten Zahlungsbereitschaft ausgegangen werden. Dies unterstreicht
vor alem die Tatsache, dald in beiden Féllen die , teuer” -Schwelle mit ca. 73% und 100% erst
relativ spét einsetzt, so dass dieses Produkt einiges Potential fir eine Individualisierung bietet.
Zur Erinnerung: ,teuer” heifdt in der Umfrage ein noch akzeptierter Preis, erst bel der Grenze
zu , zu teuer* ist die Zahlungsbereitschaft auf jedem Fall zu gering.

Zur Konkretisierung dieser Werte folgt die Anwendung der Price-Sensitivity-Methode, um
einen konkreten Preisbereich fir die Mal3schuhe zu ermitteln. Der akzeptierte Preisbereich
liegt fur Herrenschuhe zwischen € 62 und € 144 und fur Damenschuhe zwischen € 55 und €
126. Der optimale Preispunkt liegt fir die Manner bei € 94 und fir die Frauen bel € 83. Im
optimalen Preispunkt ist der Kaufwiderstand am geringsten. Diese beiden Werte liegen also
Uber dem Preis, der normalerweise im Durchschnitt fir ein Paar Standardschuhe ausgegeben
wird. Wichtig ist hierbei vor alem die Tendenzaussage, weniger der absolute Wert.
Abbildung 1 und 2 zeigen beispielhaft die Berechnung des optimalen Preises fir
Herrenschuhe nach Mal3 im gewéhlten Sub-Sample (auf weitere Graphiken dieser Art ist in
dieser Zusammenfassung leider kein Raum).

11
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4.2

Individualisierung mittels Design-Customization

Um die Zahlungsbereitschaft fiir Schuhe zu messen, deren Design (AuReres) von den Kunden
frei gewahlt werden kann, wurde den Befragten folgendes Produktszenario vorgegeben:

Sellen Se sich vor, Se kénnen ein neues Paar Stral3enschuhe an lhre
Designvor stellungen angepasst (aber in den Ublichen Standardgr6/3en)
kaufen. Dazu konnen Se im Schuhgeschéft an einer speziellen
Designstation oder im Internet aus einer Menge von Basismodellen
lhren Favoriten auswahlen, die Art (Leder, Soff) und Farbe des
Obermaterials und/oder die Sohle (Hohe, Material, Absatze) variieren.
Die Ergebnisse Ihrer Arbeit kdnnen Se jederzeit auf einem Bildschirm
beobachten. Die Schuhe werden dann nach Ihren Wiinschen gefertigt

und Ihnen nach zwei Wochen zugeschickt.

Analog zum Vorgehen im vorigen Kapitel wurden wieder — getrennt fir Manner und Frauen —

die entsprechenden Werte berechnet.

individuelles Design - Herren

Preisschwelle in €

zu billig glnstig teuer zu teuer
Arithm. Mittel 32,59 55,44 96,15 114,25
Abweichung vom PS -60,26 % -32,39% 17,26% 39,33 %

n=105, PS=82

Tabelle 7: Preisschwellen im Vergleich zum Standar dprodukt (Herren-Schuhe mit individuellen Design)

individuelles Design - Damen

Preisschwelle in €

zu billig glnstig teuer zu teuer
Arithm. Mittel 43,77 68,77 121,79 142,21
Abweichung vom PS -31,61 % 7,45% 90,30 % 122,20%

n=106, PS=64

Tabelle 8: Preisschwellen im Vergleich zum Standar dprodukt (Damen-Schuhe mit individuellen Design)

14
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Im Fall des individuellen Designs ist die gemittelte , guinstig® Preisschwelle bei den Frauen
etwa 7% unter der Zahlungsbereitschaft fir das Standardprodukt. Die Designschuhe werden
alerdings erst ab dem fast doppelten Standardpreis als ,teuer” empfunden, so dass hier
durchaus mit einer erhohten Zahlungsbereitschaft zu rechnen ist. Bei den Mannern hingegen
ergibt sich ein anderes Bild. So liegen die ,ginstig‘- und ,teuer-Schwellen um den
durchschnittlichen Preis fir den Standardschuh. Die Abweichung betrégt bei ,, glinstig” dabei
Uber 30%, bei ,teuer” lediglich 17,26%. Deshalb ist es unwahrscheinlich, dass die befragten
Méanner im individualisierbaren Design des Schuhes einen Zusatznutzen sehen, der einen
hoéheren Preis rechtfertigt.

Die Berechnung des Price-Sensitivity-Measurements fur dieses Produkt ergibt folgende
Werte: Der Bereich der akzeptierten Preise bewegt sich zwischen € 51 und € 113. Der
optimale Preis betrégt € 73 und liegt damit sogar € 9 unter dem Durchschnittspreis fir
Standardherrenschuhe. Der akzeptierter Preisbereich fir Damendesignschuhe erstreckt sich
Uber das Intervall von € 59 bis€135. Der optimale Preisliegt hier bei € 95.

4.3 Gegenuberstellung der beiden Individualisierungsansatze fiur Schuhe

Zusammenfassend |&3t sich feststellen, dass die gemittelten Preisschwellen fur Schuhe mit
individuellem Design niedriger liegen als bei Mal3schuhen. Die Mehrzahlungsbereitschaft
konnte also bei den Mal3schuhen héher sein als bei den Designschuhen. AulRerdem |&sst sich
feststellen, dass die befragten Frauen generell bereit sind, mehr auszugeben as die Manner.
Hier zeigt sich ein deutlicher strategischer Auftrag fur die Schuhindustrie: Bislang haben
Ansdtze fur Mass Customization in der Schuhindustrie in erster Linie bei zeitlosen
Herrenschuhen angesetzt. Damit verbauen sich das Unternehmen aber den grof3eren und auch
hinsichtlich von Preispremiums interessanteren Markt der Damenschuhe. Erste
Pionierunternehmen wie Selve aus Munchen, die sich ausschliefdlich auf Erstellung und
Vertrieb von individueller Damenschuhe spezialisieren und dabei eine Design-Customization
mit einer Mal3-Schuhfertigung nach Mass-Customization-Prinzipien kombinieren, scheinen
deshalb auf dem richtigen Weg zu sein.

15
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5 Auswertung der Preissensibilitat fur Jeans

Jeans sind eines der klassischen Produkte fur Mass Customization. Ursache sind
angebotsseitig der zunehmende Mode- und Beschleunigungswettbewerb in diesem
Marktsegment und der daraus folgende Zwang zur Differenzierung (Ausbruch aus dem
Preiswettbewerb) und zur Verwirklichung effizienterer Distributionssysteme. Nachfrageseitig
stellen Jeans eines der Pal3formkritischsten Kleidungsstiicke dar und schaffen deshalb beim
Verbraucher en hohes Bedurfnis fir ene Jeans mit optimalem Sitz. Laut
Marktforschungsbefunden sind weniger als 30% aller amerikanischen Kauferinnen mit dem
Sitz einer neu erstandenen Standard-Jeans zufrieden. Levi Strauss hat deshalb als einer der
ersten grofen Massenhersteller mit dem ,Original Spin“-Programm Mass Customization

praktiziert.

Zunéchst wurde wieder die Zahlungsbereitschaft fir eine (Standard-)Jeans und die
Kaufhéufigkeit untersucht. Dabel fallt auf, dass das Kaufverhalten der méannlichen und
weiblichen Befragten sehr dhnlich ist. Insgesamt kann man sagen, dass Frauen etwas seltener
neue Jeans kaufen. Auch der durchschnittlich bezahlte Preis unterscheidet sich kaum. Bel
Frauen liegt der Preis bei €63 gegeniber €62 bel Mannern. Wahrscheinlich existiert hier
innerhalb des Sub-Samples ein sehr homogenes Bild, was eine Jeans im Laden kosten darf.

Zur Messung der Zahlungsbereitschaft fur eine individuelle Jeans (nach Maf3) wurde den

Tellnehmern folgendes Szenario vorgegeben:

Sellen Se sich vor, Se kdnnen eine Jeans bekannter Marke, z.B.
Levis 501®, nach MaR kaufen, d.h. eine Jeans bekannten Schnitts
und Designs wird speziell auf lhre Mal3e zugeschnitten. Dazu
werden Se im Laden vermessen und bekommen nach zwei Wochen
die fir Se mal3geschneiderte Markenjeans zugeschickt.

Die Ergebnisse zu den Fragen nach den Preisschwellen sind in Tabelle 9 und Tabelle 10
dargestellt:
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Herren-Jeans

Preisschwelle in €

zu bhillig glinstig teuer zu teuer
Arithm. Mittel 35,12 56,54 91,64 106,74
Abweichung vom PS -43,35% -8,81% 32,02% 72,16%

n=259, PS=62

Tabelle9: : Preisschwellen im Vergleich zum Standardprodukt (Herren-Jeans)

Damen-Jeans

Preisschwelle in €

zu billig glnstig teuer zu teuer
Arithm. Mittel 38,49 65,62 107,66 124,70
Abweichung vom PS -36,90% 7,57% 76,49% 104,43%

n=104, PS=61

Tabelle 10: Preisschwellen im Vergleich zum Standar dprodukt (Damen-Jeans)

Fur die Durchschnittswerte der gemittelten Preisschwellen bel individualisierbaren Jeans
ergibt sich folgendes Bild: Wéhrend Frauen einen Preis von durchschnittlich 8% Uber dem
Durchschnittspreis des Standardmodells als billig empfinden und die , teuer” -Preisschwelle
erst bel 76% eintritt, bewegt sich dieser Bereich bei den Mannern von —9% bis 32% des
Durchschnittspreises. Die ménnlichen Befragten scheinen hier wiederum nicht so viel Wert

auf eine Individualisierung zu legen.

Bei den Mannern entspricht der optimale Preis dem durchschnittlichen bezahlten Preis fur
eine Jeans von der Stange. Der akzeptierte Preisbereich erstreckt sich von €46 - €95. Bei den
Damen liegt der optimale Preis bei €74, was um €21 hoher als das durchschnittliche
Ausgabeverhalten ist. Der akzeptierte Preisbereich liegt hier im Intervall von €51-€101. Wie
schon bei den Designschuhen scheinen auch bei den Jeans die Frauen eine bessere Zielgruppe
fur individualisierte Angebote zu sein.
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6 Grenzen der Untersuchungsmethodik

und Diskussion der Ergebnisse

Ziel dieser Studie war es, einen Eindruck dartiber zu gewinnen, ob fur kundenindividuelle
Massenprodukte eine erhdhte Zahlungsbereitschaft besteht und in welcher Grof3enordnung
sich diese bewegt. Untersucht wurden dazu die Produkte Mal3schuhe, Schuhe mit
individuellem Design und Mal3-Jeans. Im urspringlichen Fragebogen wurde auch die
Preisbereitschaft von individualisierbaren Uhren und Handyoberschalen geprift. Die
entsprechenden Ergebnisse kdnnen aber zu diesem Zeitpunkt auf Grund von unginstigen
Produktbeschreibungen und mangels Datenvolumen noch nicht ausgewertet werden. Zudem
scheinen die Zielgruppen fur diese Produkte recht speziell zu sein, so dass durch eine
allgemeine Befragung das Ergebnis zu stark verféscht wirde. Bel den drei ausgewerteten
Produkten hingegen handelt es sich um algemein gebrauchliche Guter, fur die im
algemeinen jeder Befragte ene relativ konkrete Preisvorstellung besitzt. Als
Untersuchungsmethode zur Ermittelung der Preisbereiche wurde die Methode |, Price-
Sensitivity-Measurement”  angewendet. Die Aussagekraftigkeit dieser Methode st
wissenschaftlich nicht belegt, unstrittig ist aber, dass sie eine gute Richtlinie fur die
Preisgestaltung bieten kann.

Die Auswahl der Teilnehmer erfolgte auf das Geratewohl, d.h. es wurden vor allem Personen
befragt, die leicht und ohne grofRere Kosten zu erreichen sind. Aus dieser Befragung wurden
knapp 2000 verwertbare Antworten gewonnen. Fir diese erste Studie wurde aus diesem
Datenbestand ein Sub-Sample extrahiert, das die 20- bis 29-jdhrigen Teilnehmer (n = 566)
enthélt. Es liegt in der Natur von Online-Umfragen, dass deren Ergebnisse nicht représentativ
far die Gesamtbevdlkerung sind. Durch die verwendete Auswahlmethode konnte auch keine
Représentativitdt fur die deutschen Internetnutzer erreicht werden. Da die Studie von
vornherein explorativ angelegt war, soll diese Einschrdnkung nicht weiter storen. Die
Ergebnisse kdnnen zwar nicht ohne weiteres verallgemeinert werden, allerdings durchaus
erste Anhaltspunkte liefern.
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Die Auswertung ergab folgende Ergebnisse: Innerhalb der untersuchten Zielgruppe besteht
eine deutlich erhdhte Zahlungsbereitschaft fur Schuhe nach individuellen MalRen im
ausgewerteten Segment. Dies zeigt sich in einem deutlich hoheren optimalen Preis gegentiber
dem durchschnittlichen Ausgabebetrag fur Standardschuhe ,von der Stange. Ein etwas
anderes Bild ergibt sich bel der Betrachtung der Designschuhe. Wéhrend der optimale Preis
bei den weiblichen Befragten deutlich Gber dem Durchschnittpreis des Standardproduktes
liegt, falt bei den méannlichen Befragten dieser Preis unter den Durchschnittspreis. Hieraus
la3t sich schlief3en, dass Manner eine Mitwirkung beim &sthetischen Design von Schuhen
nicht as interessante Individualisierungsoption erachten. Frauen scheinen dagegen fir
individuell designte Schuhe eher offen zu sein und sind auch bereit, daftr einen deutlichen
Mehrpreis zu zahlen.

Bel den Jeansist fraglich, inwieweit die Individualisierung bei den Mannern zu einer erhdhten
Zahlungsbereitschaft fuhrt. Dort stimmt der optimale Preis mit dem durchschnittlichen
Ausgabebetrag fur die Jeans von der Stange Uberein. Die weiblichen Befragten wirden nach
den erhaltenen Antworten eine Individualisierung der Jeans (im Sinne von Pal¥form) mit
einem hoheren Preis honorieren. Dieses Ergebnis deckt sich auch mit den Erfahrungen von
Pionieranbietern der Mass Customization im Jeans-Markt.

Zur Interpretation der Ergebnisse sind noch zwel weitere Punkte zu berticksichtigen: Im
Gegensatz zu Marktforschungsprojekten im Bereich von Standardprodukten besitzen die
Befragten in der Regel keinerlei Kenntnis der Produkte und der Vor- und Nachteile einer
Individualisierung aus Konsumentensicht. Deshalb sind die genannten Angaben zur
Zahlungsbereitschaft zu relativieren. In den wenigen vorhandenen Umfragen im
Konsumentenbereich von Mass Customization wird immer wieder ein Wert von 30%
Aufpreis as akzeptabel angegeben. Praktische Erfahrungen von Erstanbietern im Bereich
Mass Customization zeigen jedoch, dald in der Realitét haufig Aufpreise von bis zu 100%
realiserbar sind. Vor alem, wenn kein Festpreis verlangt wird, sondern die Moglichkeiten
modularer Leistungsangebote genutzt werden, bei denen einzelnen Optionen fir eine
Komponente unterschiedlich Preise tragen, wahlen viele Kunden wahrend der
L eistungskonfiguration haufig teurere Optionen (,, Up-Grading*). Hierzu trégt gerade auch die
Auseainandersetzung mit dem Produkt im Rahmen der Kundenintegration bei.
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Weiterhin sollten Anbieter, die eine Einfihrung von Mass Customization erwéagen, ihre
Entscheidung nicht nur von der Option moglicher Mehrpreise abhéngig machen. Premium-
Preise sind nur eine Option, zusdtzliche Mehrkosten in der Produktion durch eine
auftragsbezogene Einzelfertigung auszugleichen. Die ,,Economies of Mass Customization®,
d.h. Kostensenkungspotentiale durch eine Integration der Kunden in die Wertschdpfung,

bergen oft ebenso grofie Potentiale.

Innerhalb der Umfrage bestand fir die Teilnehmer am Ende des Fragebogens die
Moglichkeit, in einem offenen Feld Kommentare zum Fragebogen oder zur Thematik der
Umfrage abzugeben. Von dieser Mdglichkeit wurde im auffallend grofRen Rahmen Gebrauch
gemacht (ca. 70% aller Teilnehmer haben einen Kommentar abgegeben). Circa die Halfte der
Kommentare bezog sich auf die Umfrage oder die Methodik selbst, die andere Hafte auf die
vorgeschlagenen Produkte. Durch die qualitativen Bemerkungen konnte ein sehr grofRes
Interesse der Teilnehmer an der Thematik festgestellt werden. Gerade im Bereich von
Schuhen und Bekleidung bestand ein hohes Interesse an entsprechenden Angeboten, auch
wenn sich diese oft aul3erhalb der Vorstellungen der Teilnehmer bewegten (“A foot scanner
for good fitting shoes would be great and surely a blockbuster.” -- “The design is very
important. For unusual or inventive shoes | would pay 150 Euros. But ordinary shoes that fill
well are available in every shoe shop.” -- “My size is 42 and | have problems finding
reasonable shoes. Therefore thisidea sounds very interesting.”). Gerade in neuen Méarkten wie
vielen Mass-Customization-Méarkten kdnnen gesicherte Ergebnisse deshalb in erster Linie
durch Pilotstudien und Testmérkte oder zumindest durch eine experimentelle Marktforschung
gewonnen werden, nicht aber durch klassische quantitative Umfragen. Letztere kdnnen aber
wichtige explorative Befunde vermitteln und Suchfelder fir eine weitere Analyse aufzeigen.
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