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Zusammenfassung

Heutzutage werden auf dem Markt viele Giiter angeboten, die uns in den unterschiedlichsten
Bereichen des Lebens und vor den verschiedensten Gefahren schiitzen sollen. Im Fokus der Ar-
beit stehen Sicherheitsprodukte, die hier definiert werden als materielle Konsumgtter, die das
Risiko eines korpetlichen oder finanziellen Schadens reduzieren sollen.

Sicherheitsprodukte weisen zwei Besonderheiten auf: Erstens erlebt der Nutzer ihre sicher-
heitssteigernde Wirkung kaum, da Unfille seltene Ereignisse sind. Zweitens kann es zu schwer-
wiegenden Folgen fithren, wenn ein Sicherheitsprodukt nicht (korrekt) verwendet wird, so daf3
neben dem Kauf auch der Nutzung eine besondere Bedeutung zukommt.

Aus diesen Eigenschaften und der hohen gesellschaftlichen Relevanz von Sicherheitsfragen
ergibt sich die besondere Wichtigkeit einer nutzerzentrierten Gestaltung von Sicherheitsproduk-
ten und von Maf3nahmen zur Forderung ihrer Akzeptanz (Interventionen). Um optimal auf den
Nutzer abgestimmte Produkte entwickeln und Interventionen planen zu kénnen, miissen bereits
so frih wie moglich im Entwicklungsprozel3 Eigenschaften der Nutzer systematisch berticksich-
tigt werden. Von besonderer Relevanz sind dabei interindividuelle Unterschiede, deren Kenntnis
eine bessere Anpassung von Produkten und Interventionen an den Nutzer erlaubt.

Die vorliegende Arbeit greift auf Methoden der Marktsegmentierung zurtick, um solche Un-
terschiede fir die Produktentwicklung und die Gestaltung von Interventionen nutzbar zu ma-
chen. Anhand theoretisch abgeleiteter Personenmerkmale wurden fur Sicherheitsprodukte ho-
mogene Segmente gebildet. Dabei wurde sowohl der Kauf als auch die Nutzung berticksichtigt.

Im ersten Schritt wurden mit Hilfe der Nutzensegmentierung fur drei ausgewihlte Sicher-
heitsprodukte Kiufergruppen identifiziert, die sich darin unterscheiden, welches Gewicht sie
beim Kauf den theoretisch und empirisch abgeleiteten Merkmalen Sicherheit, Handhabung,
Preis, Marke und Komfort beimessen. Fiir Personen, die das Produkt bereits besitzen, ergaben
sich vier Segmente, fir Nicht-Besitzer fand sich ein spezifisches fiinftes Segment. Weitere Hin-
weise fir die Produkt- und Interventionsgestaltung ergeben sich aus Unterschieden der Gruppen
im kaufentscheidungsbezogenen Involvement, im Informationssuchverhalten vor dem Kauf und
in Mechanismen der Wahrnehmung von Sicherheit.

Um neben dem Kauf auch die Phase der Nutzung des Produktes zu berticksichtigen, wurden
theoretische Modelle zur Vorhersage tatsichlichen Nutzungsverhaltens zusammengefal3t und
direkte und indirekte Einfluf3faktoren abgeleitet. Anhand der direkt wirkenden Faktoren Einstel-
lung, Soziale Norm und Wahrgenommene Verhaltenskontrolle wurden Nutzergruppen von Si-
cherheitsprodukten gebildet und auf Unterschiede in indirekt wirkenden Faktoren sowie im tat-
sachlichen Verhalten gepruft. Fir Besitzer fanden sich vier, fir Nicht-Besitzer sechs Segmente.

AbschlieBend werden aus den Ergebnissen Anforderungen an die nutzerzentrierte Produkt-
gestaltung und zielgruppengerechte Interventionen abgeleitet. Die Ergebnisse der Arbeit erlauben
die Festlegung von Zielgruppen bereits vor Beginn der Produktentwicklung und Interventions-
planung. Als zentraler Ausgangspunkt der Anforderungsliste eines Produktes bilden sie eine soli-
de Basis fir die nutzerorientierte Gestaltung von Sicherheitsprodukten und MaBnahmen zur
Forderung ihrer Akzeptanz.



Summary

Today a variety of products is available that are supposed to protect us against all kinds of
threats in many areas of our lives. The focus of this work is on safety products that are defined
here as consumer products that aim at reducing a person’s risk of bodily, mental, or financial
harm.

Safety products differ from other consumer goods in two significant ways: Firstly, in contrast
to most other products, consumers rarely experience the benefits of using safety products, be-
cause accidents hardly ever occur. Secondly, not using a safety product can lead to severe conse-
quences, whereas not using other products usually only leads to a loss of time or money.

Because of these characteristics and the high societal importance of safety issues it is neces-
sary to enhance the acceptance of safety products through user-centered product design and in-
terventions. To optimize these efforts, individual differences must be taken into account as eatly
as possible when designing safety products or interventions. The present work suggests using
methods of market segmentation to systematically consider such differences in the early stages of
the product development process. Homogeneous segments of safety product buyers and users
are determined to develop a solid base for user-centered design of products and interventions.

Distinct segments of safety product buyers are identified by applying the method of benefit
segmentation to three different safety products. The segments differ in the subjective importance
of the product attributes safety, usability, comfort, price, and brand for the purchase decision.
Four segments are identified for owners of the particular safety product, a fifth segment is found
for people not owning the product.

In the next step, a deeper insight in the purchase decision process of these segments should
be gained to obtain more information about the optimal design of products and interventions for
each segment. Differences could be found in purchase related involvement, in pre-purchase in-
formation seeking and in the safety perception process.

To address the actual usage of safety products after purchase, direct and indirect determi-
nants of usage behavior are derived from psychological theories. The direct determinants Atti-
tude, Social Norm and Perceived Behavioral Control are used as the basis for generating seg-
ments of safety product users. The segments are further characterized by differences in indirect
determinants. Moreover, they are tested for differences in actual behavior. Four segments of
safety product owners were found, two further segments were identified for people not owning
the specific product.

Finally, implications and requirements that result from these findings for user-centered de-
sign of safety products and interventions are outlined. The results help to address individual dif-
ferences in the very first stages of the product development process by supporting the selection
of the target groups. As the results are a valuable source for the product’s requirements list, they
foster a user-centered approach to product design. Furthermore, the results can lead the design
of effective and efficient interventions to increase safety product acceptance.
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Kapitel 1: Einleitung

Sicherheit ist eines der grundlegenden Bedirfnisse des Menschen (Maslow, 1954). Schon
immer hat der Mensch versucht, Gefahren in seiner Umgebung zu erkennen und durch eigenes
Handeln zu reduzieren. Dabei verfugt er Gber eine Reihe von Mdoglichkeiten: So kann er versu-
chen, die Quelle einer Gefahr zu beseitigen; er kann gefihrliche Situationen meiden, indem er
sich von Gefahrenstellen fernhilt; er kann sein eigenes Verhalten verindern, so dal3 eine Gefahr
erst gar nicht auftritt. Er kann auch die Interpretation einer Situation so dndern, dal3 sie ihm we-
niger gefahrlich erscheint. SchlieBlich kann er bestimmte Gegenstinde verwenden, die thn vor
einer Gefahr schitzen.

Heutzutage wird eine Vielzahl solcher Objekte fiir die unterschiedlichsten Bereiche unseres
Lebens angeboten. Beim Sport schiitzen wir uns durch Knieschiitzer oder Sicherheitsskibindun-
gen. Bei der Arbeit tragen wir Schutzbrillen oder Arbeitshandschuhe. Im Straenverkehr reduzie-
ren Sicherheitsgurte, Fahrradhelme oder Airbags das Risiko einer Vetletzung.

Diejenigen dieser Gegenstinde, die fir den privaten Gebrauch erworben werden, werden
hier als Sicherheitsprodukte bezeichnet. Sie weisen zwei Besonderheiten gegeniiber anderen Pro-
dukten auf: Aufgrund der Seltenheit von Unfillen wird ihre Wirkung dem Nutzer' praktisch nie
zurickgemeldet. Werden sie aber nicht verwendet, kann das — im seltenen Falle eines Unfalls —
schwerwiegende Folgen haben, so daf3 die eigentliche Nutzung von besonderer Bedeutung ist.

Aus diesen Eigenschaften ergeben sich zwei wichtige Forderungen: Erstens mul3 die Akzep-
tanz von Sicherheitsprodukten durch eine optimale Produktgestaltung geférdert werden. Nur
Produkte, die den Erwartungen und Wiinschen der Nutzer bestméglich entsprechen, werden von
Nutzern angenommen und kénnen so die Sicherheit steigern. Zweitens ist es haufig notwendig,
die Akzeptanz der Produkte auch durch bestimmte Ma3nahmen, wie etwa Aufklirungsprogram-
me, gesetzliche Regelungen oder Subventionen zu foérdern (im weiteren Verlauf werden solche
Mafinahmen dem sozialwissenschaftlichen Sprachgebrauch folgend als Interventionen bezeich-
net). Neben der Anschaffung mul3 dabeti stets die Nutzung des Produktes im Fokus stehen.

Beide Ansitze — Produktgestaltung und Interventionen — erfordern eine nutzerzentrierte
Vorgehensweise. Dabei sind nicht nur allgemeingtiltige Erkenntnisse der nutzerzentrierten Ges-
taltung zu bertcksichtigen, vielmehr unterscheiden sich Menschen darin, welche Erwartungen
und Winsche sie an ein Produkt haben. Insofern kann die Effektivitit von Mal3nahmen durch
die Anpassung an individuelle Eigenschaften von Nutzern optimiert werden.

Da es bei den meisten Sicherheitsprodukten nicht moglich ist, fiir jeden Nutzer ein mal3ge-
schneidertes Produkt- und Interventionskonzept umzusetzen, ist es sinnvoll, Nutzer zu wenigen
Gruppen zusammenzufassen, die in ihren Eigenschaften moglichst homogen sind. Fir diese
koénnen dann optimierte Produkte und Interventionen entwickelt werden.

Im Marketing hat eine solche Vorgehensweise eine lange Tradition und wird als Marktseg-
mentierung bezeichnet. Darunter wird die Aufteilung heterogener Gesamtmirkte in homogene

IAus Grinden der Lesbarkeit wird nur die méannliche Form verwendet, wenngleich selbstverstindlich stets beide
Geschlechter gemeint sind.
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Teilmirkte anhand bestimmter Eigenschaften der Konsumenten verstanden (Markterfassung).
AnschlieBend werden Zielsegmente ausgewihlt und gezielte Marketing-Programme zu deren
Bearbeitung entwickelt (Marktbearbeitung).

Im Fokus der vorliegenden Arbeit steht die Markterfassung. Ziel ist es, durch die Anwen-
dung von Methoden der Marktsegmentierung auf den Bereich Sicherheitsprodukte distinkte Seg-
mente zu identifizieren. Neben dem Kauf wird dabei auch die Nutzung der Produkte betrachtet.

Die ermittelten Segmente sollen die Basis fiir eine nutzerzentrierte Produkt- und Interventi-
onsgestaltung zur Erhohung der Akzeptanz von Sicherheitsprodukten bilden. Einerseits erlauben
sie die Ableitung gezielter, zielgruppenorientierter Interventionen und férdern so die Effektivitit
und Effizienz solcher MaBlnahmen. Andererseits legen sie die Grundlage fiir eine nutzerzentrierte
Produktentwicklung. Die Arbeit unterstiitzt bereits vor dem Beginn des eigentlichen Produkt-
entwicklungsprozesses die Berticksichtigung des Nutzers, indem sie mogliche Zielgruppen kon-
kretisiert und méglichst detailliert in ihren Wiinschen, Erwartungen und Bediirfnissen beschreibt.
Dartber hinaus ergeben sich aus der genauen Kenntnis der Zielgruppe(n) eines Sicherheitspro-
duktes wichtige Hinweise auf Produkteigenschaften, die von Beginn des Entwicklungsprozesses
an zu bertcksichtigen sind. So wird die Bildung einer Anforderungsliste als Ausgangspunkt jedes
Produktentwicklungsprozesses gefordert, die neben technischen Bedingungen auch Anforderun-
gen der Nutzer als zentrales Element berticksichtigt.

Im folgenden Kapitel 2 wird der theoretische Hintergrund der Arbeit dargestellt. Zunachst
werden der Begriff des Sicherheitsproduktes und die Besonderheiten dieser Produktklasse niher
erliutert und von dhnlichen Konzepten abgegrenzt. AnschlieBend werden gingige Mal3nahmen
zur Erhohung der Akzeptanz von Sicherheitsprodukten diskutiert. Es folgt ein kurzer Uberblick
tber Methoden der Marktsegmentierung. Das Kapitel schlieft mit einer Zusammenfassung der
Fragestellung und einem Uberblick iiber das weitere Vorgehen.

Kapitel 3 beschreibt die Identifikation von Kaufergruppen von Sicherheitsprodukten anhand
von Produktpriferenzen: Nach einer theoretischen Einleitung zur Vorgehensweise erfolgt die
Beschreibung der empirischen Erhebung und statistischen Ermittlung der Segmente. Das Kapitel
endet mit einer kurzen Diskussion der Ergebnisse.

In Kapitel 4 werden die gefundenen Kaufergruppen in weiteren Aspekten ihres Kaufverhal-
tens beschrieben, um nihere Informationen fir die zielgruppengerechte Produkt- und Interven-
tionsgestaltung zu erhalten. Nach der Ableitung und Beschreibung relevanter Variablen erfolgt
die Darstellung des empirischen Vergleichs sowie eine abschlieBende Ergebnisdiskussion.

Kapitel 5 konzentriert sich auf die Nutzungsphase. Zunichst werden Theorien dargestellt,
die sich mit der Vorhersage tatsichlichen Verhaltens beschiftigen. Zusammenfassend wird ein
Modell erarbeitet, das Determinanten des Nutzungsverhaltens von Sicherheitsprodukten be-
schreibt. Anhand dieser Determinanten werden dann Gruppen von Nutzern identifiziert, die
zudem auf Unterschiede im tatsdchlichen Verhalten gepriift werden. Mit einer kurzen Ergebnis-
diskussion schlieB3t das Kapitel.

Wihrend sich die Studien bis dahin vor allem mit Besitzern von Sicherheitsprodukten be-
schiftigen, wird in Kapitel 6 der Fokus auf Nicht-Besitzer erweitert. Die bis dahin gefundenen
Ergebnisse werden auf ihre Ubertragbarkeit auf diese Personengruppe getestet. Wie die vorheri-
gen Kapitel endet auch dieses mit einer kurzen Diskussion.

In der anschlieBenden allgemeinen Diskussion (Kapitel 7) werden zunichst Implikationen
aus den Ergebnissen fir die nutzerzentrierte Produkt- und Interventionsgestaltung abgeleitet.
AnschlieBend werden einige kapiteliibergreifende Aspekte der Arbeit kritisch beleuchtet.

Zuletzt erfolgt in Kapitel 8 eine Zusammenfassung der Arbeit und der gefundenen Ergebnis-
se sowie ein Ausblick auf offene Forschungsfragen.
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Kapitel 2: Theoretischer Hintergrund

2.1. SICHERHEITSPRODUKTE

2.1.1. Zum Begriff des Sicherheitsproduktes

Unter einem Produkt wird allgemein alles verstanden, ,,was einer Person angeboten werden
kann, um ein Bedirfnis oder einen Wunsch zu befriedigen® (Kotler & Bliemel, 20006; S. 716).
Darunter fallen materielle Objekte ebenso wie etwa immaterielle Dienstleistungen. Aber auch
Orte, Ideen oder sogar Personen kénnen Produkte sein. Prinzipiell wird unterschieden zwischen
Konsumgiitern und Investitionsgiitern. Konsumgtter sind Produkte, die fiir den persénlichen
Gebrauch erworben werden, Investitionsgliter werden fiir kommerzielle Zwecke eingesetzt, etwa
zur Weiterverarbeitung oder zum Einsatz im Betrieb (Kotler & Bliemel, 2006; Matys, 2001).

Eine Vielzahl von Produkten kann die Sicherheit einer Person erhohen, wobei es sich sowohl
um Konsum- wie um Investitionsgiiter handeln kann. So fallen etwa Produkte fiir den Schutz
von Kindern im Haushalt — wie kindersichere Steckdosen oder Gitter an Treppen — unter die
Konsumgiiter, der Bereich der Arbeitsschutzkleidung — wie Schutzbrillen oder Arbeitshandschu-
he — unter die Investitionsgiiter. Ebenso koénnen die Produkte materieller (z. B. Helme) wie im-
materieller Art sein (z. B. Warnungen vor Gefahren).

Die votliegende Arbeit beschrinkt sich auf Konsumgtiter zur Steigerung der Sicherheit. Es
ist plausibel anzunehmen, daf3 sich psychologische Prozesse im Umgang mit sicherheitssteigern-
den Konsumgiitern von denjenigen im Umgang mit Investitionsgiitern unterscheiden. So werden
Konsumgiiter tiblicherweise von der Person angeschafft, die das Produkt schliellich nutzt oder
dem Nutzer zumindest personlich nahe steht. Bei Investitionsgtitern sind Kéaufer und Nutzer fast
immer unterschiedliche Personen. Bei Konsumgtitern hat der Nutzer zudem Informationen tiber
den Kauf auch wihrend der Nutzung (etwa tber den Preis des Produktes oder den Prozel3 des
Kaufs); Informationen tiber die Nutzung werden wiederum beim Folgekauf berticksichtigt (etwa
tber die Haltbarkeit des Produktes oder den Komfort). Durch die personelle Trennung von Kiu-
fer und Nutzer gilt dies fiir Investitionsgiiter sehr viel seltener.

Die vorliegende Arbeit beschrankt sich zudem auf materielle Produkte, da es plausibel ist an-
zunehmen, daf} sich Menschen im Umgang mit materiellen Produkten anders verhalten als mit
immateriellen (beispielsweise Dienstleistungen). Zwar ist nicht auszuschlieBen, daf} sich psycho-
logische Prozesse in beiden Produktklassen dhneln, dies ist aber nicht Gegenstand der Arbeit.

Eine weitere fir die vorliegende Arbeit wichtige Unterscheidung betrifft den Grund- und
Zusatznutzen eines Produktes. Dies sei an einem Beispiel verdeutlicht: Die Verwendung des Si-
cherheitsgurtes im Fahrzeug fuhrt zu weniger schwerwiegenden Verletzungen durch einen Unfall,
aber auch ein ergonomisch gestalteter Fahrersitz kann durch eine Reduktion der Ermtdung des
Fahrers die Sicherheit erh6hen.

Beide Produkte unterscheiden sich darin, welches primire Ziel bei der Entwicklung verfolgt
wird: wihrend beim Gurt die Sicherheit im Vordergrund steht, dient ein ergonomischer Sitz in
erster Linie dem Komfort. Insofern lassen sich der Grundnutzen und der Zusatznutzen eines
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Produktes unterscheiden (siche Herrmann, 1998): Der Grundnutzen bezeichnet die funktionale
Qualitit, der Zusatznutzen bezieht sich auf Aspekte, die fir die eigentliche Funktionsfihigkeit
des Produktes nicht zwingend erforderlich sind. Beim Sicherheitsgurt stellt also die Erh6hung der
Sicherheit den Grundnutzen dar, beim Sitz hingegen nur einen Zusatznutzen. Der Grundnutzen
des Sitzes ist die Verbesserung des Komforts. Im folgenden werden nur solche Produkte als Si-
cherheitsprodukte bezeichnet, deren Grundnutzen die Erhéhung der Sicherheit ist.

Natiirlich kénnen auch solche Produkte einen Zusatznutzen aufweisen. Dieser kann sich
ebenfalls auf die Sicherheit beziehen oder einem anderen Zweck dienen. Beispielsweise dient ein
Kindersitz im Auto primir dem Schutz des Kindes bei einem Unfall. Zusitzlich erhoht er die
Sicherheit, indem der Fahrer weniger durch das Verhalten des Kindes abgelenkt wird. Dartiber
hinaus kann der Sitz den Komfort des Kindes wihrend der Fahrt durch eine bessere
Korperhaltung, Sicht oder Schlafposition erhhen.

Dieses Beispiel verdeutlicht zugleich, was unter ,,Sicherheit erh6hen® genau verstanden wird.
Der Kindersitz soll Verletzungen des Kindes bei einem Unfall reduzieren oder verhindern, indem
er dafiir sorgt, dal} die Verzégerung des Kindes von Anfang an derjenigen der Fahrzeugkarosse-
rie entspricht und kein Kontakt mit anderen Teilen des Fahrzeugs wie Armaturenbrett oder Vot-
dersitz stattfindet. Dadurch wird die Schwere der Unfallfolgen gemindert. Durch die geringere
Ablenkung des Fahrers kann er dariiber hinaus die Wahrscheinlichkeit eines Unfalls reduzieren.

Sicherheit wird folglich dann erhoht, wenn die Wahrscheinlichkeit eines Unfalls verringert
oder die Schwere des durch den Unfall verursachten Schadens gemindert wird. Anders ausge-
driickt: Sicherheit erh6hen heil3t, das Risiko eines Unfalls zu reduzieren, wobei sich das Risiko
zusammensetzt aus der Wahrscheinlichkeit eines Unfalls und der Schwere des daraus entstehen-
den Schadens.

Insgesamt muf} angemerkt werden, daf} die Begriffe ,Sicherheit®, ,,Gefahr* und ,,Risiko*
nicht unumstritten sind und eine einheitliche Definition in der Literatur fehlt (vgl. Musahl, 1997).
So ist beispielsweise unklar, wann von einer sicheren oder gefihrlichen Situation gesprochen
werden kann. Manche Autoren sprechen von ,,Sicherheit”, wenn ein bestimmtes Grenzrisiko
nicht Gberschritten wird (z. B. Schén, 1993). Dies verschiebt jedoch lediglich die Schwierigkeit
der Definition von Sicherheit auf die Festlegung des Grenzrisikos.

Diese Schwierigkeiten sind fur die vorliegende Arbeit insofern irrelevant, als nicht von abso-
luter Sicherheit oder Gefahr gesprochen wird, sondern von Produkten, die die Sicherheit einer
Person erhéhen. Damit entfillt die Notwendigkeit einer Definition fir ,,sicher” oder ,,unsicher®,
da nur von einer — im Vergleich zu einer anderen Situation — mehr oder weniger sicheren Situati-
on die Rede ist. Eine Situation wird dann als sicherer aufgefal3t als eine andere, wenn das Risiko
eines Schadens kleiner ist, d. h. wenn die Wahrscheinlichkeit eines Unfalls oder die Schwere des
resultierenden Schadens geringer ist.

Bislang wurde der Begriff ,,Unfall” verwendet, ohne die genaue Bedeutung des Begriffes dar-
zulegen. Unter einem ,,Unfall” versteht Hollnagel (2004; S. 5) ein ,,short, sudden, and unexpected
event or occurrence that results in an unwanted and undesirable outcome. The [...] event must
directly or indirectly be the result of human activity rather than, e. g., a natural event such as an
earthquake”. Zentrale Bestimmungsstiicke des Begriffs sind damit die Plétzlichkeit und Unerwar-
tetheit des Ereignisses und das Auftreten unerwinschter Folgen. Ereignisse wie Naturkatastro-
phen, die ohne menschliches Zutun entstehen, fallen nicht unter die Bezeichnung ,,Unfall*.

Diese Definition bringt jedoch gerade in Bezug auf sicherheitssteigernde Produkte einige
Schwierigkeiten mit sich: Erstens stellt sich die Frage, wie mit Ereignissen umgegangen werden
soll, deren Auftreten zumindest von einer der beteiligten Personen durchaus intendiert ist oder
deren Folgen zumindest in Kauf genommen werden. Zu denken wire beispielsweise an einen
absichtlich herbeigefithrten Verkehrs,,unfall®, etwa als Versuch eines Versicherungsbetrugs oder
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Suizids. Beides wiirde nicht unter die Unfalldefinition von Hollnagel fallen, dennoch wiirde im
allgemeinen Sprachgebrauch von Unfillen gesprochen. Ebenso wiirde ein Produkt, das das Risi-
ko eines solchen ,,Unfalls“ reduziert, als sicherheitssteigernd empfunden werden.

Ein anderes Beispiel ist ein Einbruchsversuch: Auch hier sind das Ereignis und seine Folgen
vom Einbrecher selbst durchaus intendiert, man wiirde allerdings auch im allgemeinen Sprach-
gebrauch wohl nicht von einem ,,Unfall* sprechen. Bewegungsmelder oder Alarmanlagen, die das
Ereignis unwahrscheinlicher machen oder zumindest die Folgen mindern, wiirde man dennoch
als sicherheitssteigernd empfinden.

Zweitens erscheint auch die Beschrinkung auf Ereignisse, die direkt oder indirekt durch
menschliche Handlungen verursacht wurden, hier nicht angemessen. Auch vor Naturkatastro-
phen kann der Einsatz eines bestimmten Produktes die Sicherheit — oder den Schutz — erhéhen.

Der Gebrauch des Begriffs ,,Unfall” greift also im Zusammenhang mit Produkten, die die Si-
cherheit einer Person erhohen sollen, zu kurz. Daher soll hier an die Stelle des Unfallbegriffs der
Begriff des ,,Schadensereignisses™ treten. Darunter wird ein Ereignis verstanden, das zu einem
korperlichen oder finanziellen Schaden einer Person fithrt. Insofern fallen hierunter auch Unfille
nach der Definition von Hollnagel, der Begriff geht jedoch dartiber hinaus, indem er die mensch-
liche (Mit-)Ursache und die Unerwiinschtheit der Folgen nicht voraussetzt.”

Zusammenfassend ergibt sich damit folgende Definition: Unter Sicherheitsprodukten werden
materielle Konsumgtiter verstanden, deren Grundnutzen darin besteht, das Risiko eines korperli-
chen oder finanziellen Schadens zu reduzieren, d. h. die Wahrscheinlichkeit eines Schadensereig-
nisses oder die Schwere von dessen Folgen zu verringern.

Finanzielle & kérperliche

Grundbediirfnis Sicherheit/Unversehrtheit

Produktfamilie

Produkt mit Grund-
nutzen Sicherheit
(z. B. Schutzhelm)

Produkt mit Zusatz-
nutzen Sicherheit
(z. B. Autositz)

Konsumgdter
(z. B. Fahrradhelm)

PRODUKTE \
e

Investitionsguter
(z. B. Schutzhelm
auf Baustellen)

Produktklasse SICHERHEITS-

Materielle N Immaterielle

Produkttyp Objekte (z. B. |)) Produkte (z. B.

Im Haushalt: In der Freizeit: Im Fahrzeug:

- Rauchmelder - Fahrradhelm - Sicherheits-
Produktform - kindersichere - Si(_:h_erheits- gl_th _

Steckdosen skibindung - Kindersitz
- Sicherungen - Schwimmweste - ABS/ESP
[ [ [

Artikel/Marke z. B. Rauchmelder X, Kindersitz Y der Firma Z...

Abbildung 1: Produkthierarchie von Sicherheitsprodukten (in Anlehnung an Herrmann, 1998; Kotler & Bliemel,
2000).

2 Im Englischen wird zwischen ,,Safety* und ,,Security” unterschieden, wobei sich letzteres eher auf beabsichtigte
Schidigungen bezieht, ersteres hingegen auf unbeabsichtigte. Insofern korrespondieren bisherige Unfalldefinitionen
mit dem Begriff ,,Safety®, wihrend hier Aspekte der ,,Security® nicht ausgeschlossen werden.
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Abbildung 1 stellt die bisherigen Ausfiihrungen zu Sicherheitsprodukten graphisch in Form
einer Produkthierarchie dar. Der Vollstindigkeit halber sei erwihnt, dal3 ein und derselbe Artikel
je nach Verwendung unter den Begriff des Sicherheitsproduktes fallen kann oder nicht. So wird
hier etwa eine Schutzbrille, die beim Heimwerken verwendet wird, als Sicherheitsprodukt be-
zeichnet, da sie fiir den privaten Gebrauch erworben wird (Konsumgut). Wird dieselbe Schutz-
brille im beruflichen Kontext verwendet, liegt sie als Investitionsgut auf3erhalb der Definition von
Sicherheitsprodukten.

2.1.2. Unterscheidungsdimensionen von Sicherheitsprodukten

Sicherheitsprodukte lassen sich nach verschiedenen Dimensionen unterscheiden. Ein Bei-
spiel zeigt Abbildung 1 mit der Aufteilung nach dem Verwendungskontext (Freizeit, Haushalt,
Kraftfahrzeug).

Eine weitere Moglichkeit besteht darin, Sicherheitsprodukte anhand der klassischen Eintei-
lung von Gitern in Gebrauchs- und Verbrauchsglter zu unterteilen (vgl. Kotler & Bliemel,
2000). Verbrauchsgtiter bezeichnen Produkte, die normalerweise kurzlebig sind und nur einmal
oder einige wenige Male eingesetzt werden kénnen (z. B. Sonnenschutzcreme, Kondome). Ge-
brauchsgtiter hingegen sind langlebige Gtiter, die mehrere Verwendungseinsitze tberdauern
(z. B. Schutzbrillen, Sicherheitsskibindungen). Diese auf den ersten Blick plausible Einteilung ist
in der Anwendung auf Sicherheitsprodukte allerdings nicht unproblematisch: wihrend bei den
meisten Gutern klar ist, was ein Verwendungseinsatz ist (etwa die Nutzung eines DVD-Players
zum Abspielen einer DVD), 1a3t sich dies fiir Sicherheitsprodukte nicht vergleichbar einfach
bestimmen. Dies soll anhand eines Beispiels verdeutlich werden: Ein Fahrradhelm tberdauert
zwar viele Verwendungseinsitze des Fahrrads, ibersteht selbst jedoch (im Normalfall) nur einen
einzigen Unfall. Kommt also einmal seine Schutzfunktion zum Einsatz, mul3 er erneuert werden.
Insofern ist die Trennung zwischen Gebrauchs- und Verbrauchsgut hier nur bedingt anwendbar.

Sicherheitsprodukte lassen sich nach einer Vielzahl weiterer Dimensionen klassifizieren, bei-
spielsweise nach der Art des Schadens (finanziell oder korperlich), nach der Ursache des Scha-
densereignisses (menschliche oder ,natirliche” Ursache), nach der zu schitzenden Person
(Schutz der Person, die fiir den Kauf und die Anwendung verantwortlich ist oder Schutz anderer
Personen, etwa von Kindern), nach der Art des Eingriffs (aktiver Eingriff in die Situation, War-
nung ohne Eingriff oder passiver Schutz ohne ,,Aktion) oder nach der Verbindlichkeit der Nut-
zung (gesetzlich vorgeschrieben oder freiwillig). Diese Liste lieBe sich nahezu beliebig fortsetzen.

Besonders relevant sind fir die folgenden Betrachtungen zwei Dimensionen: die Aufteilung
in priventive und protektive sowie in manuelle und automatische Sicherheitsprodukte.

Die Unterscheidung zwischen priventiv und protektiv beschreibt die Funktion des Produk-
tes in Bezug zum Schadensereignis (siche Hollnagel, 2004). Ein protektives Produkt schiitzt nach
Beginn des Schadensereignisses die betreffende Person vor Schiden — etwa durch die bei einem
Verkehrsunfall freiwerdende Energie. Ein praventives Produkt hingegen verhindert das Auftreten
des Schadensereignisses selbst (oder reduziert zumindest dessen Auftretenswahrscheinlichkeit)’.

Dabei ist die Unterscheidung zwischen priventiv und protektiv nicht immer einfach zu tref-
fen, da mehrere Schadensereignisse aufeinander folgen koénnen. Ein Beispiel: Ein Kurzschluf3
eines elektrischen Gerites fihrt aufgrund einer schadhaften Sicherung zu einem kleinen Brand

3 In der Verkehrssichetrheit wird statt praventiv/protektiv meist von aktiv/passiv gesprochen. Da letztere jedoch
gelegentlich auch zur Bezeichnung des Ausmalles des Eingreifens des Systems in das Geschehen bezeichnet wird
(z. B. Hollnagel, 2004), witd hier die eindeutigere Bezeichnung praventiv/protektiv verwendet.
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mit Rauchentwicklung. Da kein Rauchmelder installiert ist, weitet sich der Brand aus, so dal3 die
Bewohner des Hauses korperliche Schiden davontragen.

Das erste Sicherheitsprodukt, die (defekte) Sicherung kann weitgehend eindeutig als priven-
tives Produkt beschrieben werden. Das zweite Sicherheitsprodukt, der (fehlende) Rauchmelder
stellt in Bezug zum Schadensereignis des kleinen Brandes ein protektives Sicherheitsprodukt dar,
da er zwar nicht den Brand selbst, aber dessen Folgen — die weitere Ausbreitung — zu verhindern
hilft. In Bezug zum Schadensereignis des groBeren Brandes und den damit einhergehenden ge-
sundheitlichen Folgen fiir die Bewohner stellt er hingegen ein praventives Produkt dar, da er hilft,
die Ausbreitung des Brandes zu unterbinden. Die Einordnung des Produktes ist somit perspekti-
venabhingig.

Die zweite wichtige Unterscheidung ist die zwischen manuellen und automatischen Sicher-
heitsprodukten. Automatische Produkte sind solche, die vom Nutzer — auer der Anschaffung —
keine weiteren Handlungen erfordern, um ihre sicherheitsférdernde Wirkung zu entfalten (z. B.
Antiblockiersysteme im Kraftfahrzeug). Manuelle Produkte mussen hingegen vom Nutzer einge-
richtet oder aktiviert werden, um tiberhaupt schiitzen zu kénnen (z. B. Fahrradhelme). Es handelt
sich hierbei eher um eine kontinuierliche Eigenschaft eines Produktes als um eine rein dichotome
Unterscheidung. So bediirfen selbst automatische Sicherheitsprodukte nach kiirzerer oder linge-
rer Zeit der Wartung. Manche Produkte mussen nur einmal ,aktiviert werden (etwa indem sie
installiert werden, z. B. viele Kindersicherungen), andere hingegen regelmiflig (etwa der Sicher-
heitsgurt, der vor jeder Fahrt erneut angelegt werden muf3).

Auf die beiden Unterscheidungsdimensionen werde ich in Abschnitt 2.1.4 im Zusammen-
hang mit den Besonderheiten von Sicherheitsprodukten zuriickkommen. Zunichst wird das
Konzept der Sicherheitsprodukte anderen, verwandten Konzepten gegentibergestellt.

2.1.3. Verwandte Konzepte: Gegenmaf3nahmen, Sicherheitstechnik und Bar-
rieren

Das Konzept der Gegenmal3inahmen (,,Countermeasures®) wurde urspringlich von Haddon
vorgestellt und umfal3t eine Folge von MaBnahmen zur Verhinderung von Unfillen und Verlet-
zungen (sieche Haddon, 1967). Die Reihenfolge der MaB3nahmen orientiert sich am Flul3 schadli-
cher Energien bei der Entstehung einer Verletzung. Sie reicht vom Verhindern des Freiwerdens
der Energie tiber eine rdumliche und zeitliche Trennung von Energie und gefihrdeten Strukturen
sowie den Aufbau einer materiellen Barriere (z. B. Sicherheitsglas) bis hin zum Einsatz einer op-
timalen notfallmedizinischen und rehabilitativen Versorgung fir Verletzte. Die Forderung ist,
Unfille und Verletzungen moglichst frihzeitig zu verhindern; die Reihenfolge entspricht somit
dem priferierten Ansatzpunkt fur Mallnahmen.

Sicherheitsprodukte kénnen auf verschiedenen Stufen als ,,Countermeasures™ im Sinne Had-
dons dienen. So verhindert etwa eine Sicherung das Freiwerden schidlicher elektrischer Energie,
ein Schutzgitter an einer Treppe ist eine Barriere fir Kinder. Im Gegensatz zu Sicherheitsproduk-
ten umfassen die Gegenmal3nahmen von Haddon jedoch auch immaterielle Aspekte wie War-
nungen und beschrinken sich nicht auf den Konsumgiiterbereich. Zudem geht das Konzept der
Gegenmalinahmen deutlich tber Sicherheitsprodukte hinaus, indem Aspekte einbezogen werden,
die einen bereits eingetretenen Schaden korrigieren sollen, etwa rehabilitative medizinische Mal3-
nahmen. Im Gegensatz zu Sicherheitsprodukten bezieht sich Haddon ausschlielich auf korperli-
che Schiden, wihrend Sicherheitsprodukte auch vor rein finanziellen Schiden schiitzen kénnen.

Das Konzept der Sicherheitstechnik beschreibt Mechanismen, mit denen bei technischen
Produkten die zuverlassige Erfillung einer Funktion sichergestellt und Gefahren fir den Men-
schen und die Umgebung gemindert werden konnen (siche Pahl, Beitz, Feldhusen & Grote,
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2005). Es werden drei nach Priferenz geordnete Stufen der Sicherheitstechnik unterschieden: Am
besten sollten technische Losungen von vorneherein so gewiahlt werden, daf} eine Gefihrdung
nicht auftritt (unmittelbare Sicherheitstechnik). Ist eine solche Produktgestaltung nicht méglich,
konnen Schutzsysteme oder Schutzeinrichtungen die Sicherheit gewihrleisten (mittelbare Sicher-
heitstechnik). Musahl (1997) unterscheidet dabei zwischen dem Verhindern des Zugangs zur Ge-
fahrenquelle (etwa durch Ziune oder Gitter) und der Abkapselung des menschlichen Korpers
durch entsprechende Schutzausriistung (z. B. Schutzkleidung). Erst wenn Méglichkeiten der mit-
telbaren und unmittelbaren Sicherheitstechnik ausgeschopft sind, sollten hinweisende Maf3nah-
men wie Warnungen, aber auch Schulungen und andere Methoden der ,,Verhaltensbeeinflus-
sung® in Betracht gezogen werden (hinweisende Sicherheitstechnik; vgl. auch Musahl, 1997).

Sicherheitsprodukte, wie sie hier verstanden werden, lassen sich am ehesten der mittelbaren
Sicherheitstechnik zuordnen. Wie das Konzept der Gegenmalinahmen, geht selbst die mittelbare
Sicherheitstechnik jedoch tber den Bereich der Sicherheitsprodukte hinaus, indem sie sich nicht
auf den Bereich der Konsumgiiter beschrinkt. Mit der hinweisenden Sicherheitstechnik werden
schlieBlich auch nicht-materielle Aspekte bertcksichtigt.

Bereits im Konzept der Gegenmalinahmen von Haddon taucht der Begriff der Barriere auf
(Haddon, 1967). Barrieren stellen dort materielle Gegenmallnahmen dar. Diese Interpretation
wird von anderen Autoren geteilt (z. B. Petersen, 2005). Allerdings herrscht trotz hdufiger Ver-
wendung des Begriffes keine Einigkeit tiber seine genaue Bedeutung. So fassen andere Autoren
den Begriff deutlich breiter (z. B. Hale et al., 2004; Kecklund, Edland, Wedin & Svenson, 1996).
Besonders intensiv diskutiert Hollnagel das Konzept in seinem Buch ,,Accident Analysis and
Prevention® (Hollnagel, 2004). Unter einer Barriere versteht er ein Hindernis, das entweder einen
Unfall verhindern (priventive Barriere) oder die Konsequenzen eines Unfalls reduzieren oder
vermeiden kann (protektive Barriere). Er unterscheidet vier Arten von Barrieren: physikalische
oder materielle Barrieren stellen physikalische Hindernisse fir Energie, Masse oder Informatio-
nen dar. Sie verhindern eine Handlung oder ein Ereignis oder reduzieren dessen Folgen. Typi-
sche Beispiele sind Winde, Ziune oder Gitter.

Funktionale Barrieren verhindern, daf3 eine Handlung ausgefihrt wird, indem sie Bedingun-
gen bestimmen, die gegeben sein mussen, damit die Handlung ausgefithrt werden kann. Typische
Beispiele sind physikalische oder logische ,,Schlosser®, die einen Schliissel, ein Palwort oder eine
andere Art von Identifikation erfordern. Die Aktivierung kann entweder durch den Nutzer oder
selbstindig durch das System aufgrund von Informationen aus der Umgebung erfolgen (z. B.
beim Airbag). Ublicherweise sind diese Barrieren mit physikalischen Barrieren kombiniert.

Symbolische Barrieren erfordern von Seiten des Nutzers eine Interpretation, etwa das Ver-
standnis einer Warnung oder eines Verbotsschildes. Damit hat die betreffende Person die Wahl,
ob sie diese Barriere respektieren mochte oder nicht.

Immaterielle Barrieren schliefllich konnen ihren Zweck nur erflillen, wenn sie Bestandteil des
Wissens des Nutzers sind. Typische Beispiele sind Regeln, Gesetze, Prinzipien oder Vorgehens-
modelle. Sie liegen zwar tblicherweise in Schriftform vor, sind jedoch zumeist in den Situationen,
in denen sie angewendet werden, nicht physikalisch vorhanden.

Sicherheitsprodukte, wie sie hier definiert sind, konnen hiufig als Barrieren im Sinne Hollna-
gels aufgefal3t werden. Sie kénnen jedoch nur in den Kategorien 1 bis 3 vorkommen (physika-
lisch, funktional und symbolisch), da sie in jedem Falle einen materiellen Anteil benotigen. Die
Aufzihlung der Barrierearten macht aber auch deutlich, daB3 sich der Barrierebegriff von Hollna-
gel deutlich von den hier betrachteten Sicherheitsprodukten unterscheidet. Zunichst ist der Bar-
rierebegriff nicht begrenzt auf Giiter des privaten Gebrauchs, sondern umfaf3t auch Produkte, die
in der Arbeitssicherheit eingesetzt werden. Zudem beschriankt sich der Begriff der Barriere nicht
auf materielle Produkte. Schlieflich geht das Konzept der Barriere tiber den Produktbegriff hin-
aus; so mag ein Unfall durch eine unausgesprochene sicherheitssensible Unternehmenskultur
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verhindert werden. Diese Kultur wiirde daher unter den Begriff der Barriere fallen, als Produkt
wirde man sie hingegen kaum bezeichnen wollen.

Gleichzeitig ist der Begriff des Sicherheitsproduktes insofern weiter gefal3t als derjenige der
Barriere, als thm eine iiber den von Hollnagel verwendeten Unfallbegriff hinaus gehende Defini-
tion eines Schadensereignisses zugrunde liegt.

Insgesamt wird deutlich, daf alle drei Konzepte weiter gefal3t sind als das Konzept der Si-
cherheitsprodukte, da sie neben materiellen Objekten auch eine Reihe von nicht-materiellen As-
pekten umfassen. Zudem beschrinken sie sich nicht auf Konsumgiiter.

Beide Einschrinkungen sind jedoch aus den oben aufgefithrten Griinden sinnvoll. Zum ei-
nen treten fiir den Menschen bei Giitern, die er selbst erwerben muf}, wohl andere Aspekte in
den Vordergrund als bei Giitern, die ihm von Dritten, z. B. Arbeitgebern, gestellt werden. So
mul3 etwa im ersten Fall eine Kosten-Nutzen-Abwigung nicht nur fiir die Nutzung selbst erfol-
gen, sondern bereits vor der Anschaffung zu einem positiven Ergebnis fiihren. Zum anderen
erscheint es plausibel anzunehmen, daf3 die psychologischen Prozesse im Umgang mit einem
konkreten Produkt anders geartet sind als im Umgang mit einer Vorschrift oder Prozedur.

Der folgende Abschnitt befal3t sich mit Besonderheiten, die sich aus grundlegenden Eigen-
schaften von Sicherheitsprodukten ergeben.

2.1.4. Besonderheiten von Sicherheitsprodukten

Sicherheitsprodukte weisen zwei Eigenschaften auf, die sie von den meisten anderen mate-
riellen Konsumgtitern unterscheiden. Diese werden im folgenden niher erlautert.

Die Eigenschaften eines Produktes konnen verschiedenen Kategorien zugeordnet werden, je
nachdem zu welchem Zeitpunkt im Kauf- und Konsumptionsproze3 der Konsument in der Lage
ist, sie zu beurteilen. Wahrend manche Eigenschaften, wie etwa der Funktionsumfang oder das
Design, bereits vor dem Kauf gut eingeschitzt werden kénnen, erschlieSen sich andere Qualitats-
aspekte erst bei der tatsichlichen Nutzung des Produktes. Darunter fallen etwa die Haltbarkeit
oder Wartungseigenschaften. Im ersten Fall wird von Sucheigenschaften gesprochen (search pro-
perties), im zweiten Fall von Erfahrungseigenschaften (experience properties; vgl. Nelson, 1970).
Eine dritte Gruppe von Eigenschaften, die sogenannten Vertrauenseigenschaften (credence pro-
perties), konnen vom Konsumenten selbst durch die Nutzung des Produktes nicht oder nur mit
groBem Aufwand mit Sicherheit bestimmt werden (Darby & Karni, 1973). Darunter fallen bei-
spielsweise gesundheitsférderliche Langzeitfolgen bestimmter Lebensmittel oder die Qualitit von
Reparaturdiensten.

Die zentrale Eigenschaft eines Sicherheitsproduktes liegt, wie oben definiert, in der Redukti-
on der Wahrscheinlichkeit eines Schadensereignisses oder der Minderung der Schwere der resul-
tierenden Schiden. Dabei handelt es sich um eine Vertrauenseigenschaft, die selbst durch die
Nutzung des Produktes im Normalfall nicht bewertet werden kann, da Schadensereignisse selten
sind (vgl. Musahl, 1997). Der Nutzer erfihrt somit den Nutzen des Produktes nicht, erlebt also
keine sicherheitssteigernde Wirkung. Zudem ist es ihm kaum moglich, Unterschiede zwischen
Produkten bzw. Marken in der Sicherungswirkung wahrzunehmen (etwa Vergleich der Sicherheit
verschiedener Fahrradhelme). Selbst im Falle des Eintretens eines Schadensereignisses bleibt thm
aufgrund der Seltenheit dieses Ereignisses der Vergleich mit einem anderen Produkt oder mit
einer Situation verwehrt, in der das Produkt nicht genutzt wird.

Die Unterscheidung zwischen Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften durfte eher ein
Kontinuum darstellen als eine scharfe Dichotomie. Entsprechend lassen sich Sicherheitsprodukte
entlang des Kontinuums einordnen. So kommt beispielsweise ein Antiblockiersystem oder ein
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elektronisches Stabilititsprogramm im Kraftfahrzeug deutlich hdufiger zum Einsatz als ein Air-
bag und liegt insofern niher an den Erfahrungseigenschaften. Prinzipiell dirften priventive Pro-
dukte stirker in Richtung der Erfahrungseigenschaften tendieren als protektive Produkte, da sie
hiufiger auch dann zum Einsatz kommen, wenn moglicherweise gar kein Schadensereignis aufge-
treten wire. Thr Einsatz wird somit haufiger erfahren als der Einsatz eines protektiven Sicher-
heitsproduktes. Gleichzeitig erweisen sich die priventiven Systeme als besonders problematisch,
weil ihr erfolgreicher Einsatz die Erfahrbarkeit ihres Nutzens weiter einschrinkt. Wihrend bei
einem protektiven System zumindest das Schadensereignis selbst (z. B. der Autounfall) vom Nut-
zer erlebt wird, tritt das Ereignis bei praventiven Systemen nicht mehr auf. Je besser also ein pri-
ventives Produkt funktioniert, desto weniger wird sein Nutzen erfahren.

Die Seltenheit von Schadensereignissen fihrt dartiber hinaus zu weiteren Problemen. Er-
schwernisse oder Behinderungen durch Sicherheitsprodukte sind zumeist leicht erfahrbar und
stellen sich sofort ein (etwa Komforteinschrinkungen), die Vorteile der Produkte bleiben jedoch
aus (vgl. Seeber, 1996). Die Nicht-Nutzung des Produktes wird somit unmittelbar belohnt und
nur in den seltensten Fillen bestraft (vgl. auch die Theorie der gelernten Sorglosigkeit; Schulz-
Hardt & Frey, 1997, 2000). Zudem kann Wissen tiber Sicherheit und Sicherheitsprodukte nicht
Uber Versuch und Irrtum erworben werden (vgl. Hirsch, 1996). So werden beispielsweise Fehler
bei der Verwendung des Produktes nicht riickgemeldet und daher nicht korrigiert.

Das zweite Problem bei Sicherheitsprodukten ergibt sich aus der Bedeutung der Nutzung.
Kauft ein Konsument ein Produkt, nutzt es aber nicht, so hat er Kosten investiert, aber keinen
Nutzen erlebt und wird insofern das Produkt nicht wieder erwerben. Dies mag zwar fiir den Her-
steller negative Folgen haben (etwa durch schlechte Mundpropaganda durch den Kiufer auf-
grund seiner Unzufriedenheit), fiir den Konsumenten ergibt sich jedoch zumeist kein grof3erer
Schaden (vgl. Kotler & Bliemel, 2006). Bei Sicherheitsprodukten kann die Nicht-Nutzung hinge-
gen gravierende Folgen haben, entweder weil ein Schadensereignis eher auftritt oder mit grof3eren
Schiden verbunden ist (vgl. Wandke & Rotting, 1998). Insofern kommt der eigentlichen Nut-
zung und ihrer Foérderung bei Sicherheitsprodukten eine besondere Bedeutung zu. Dies gilt um
so stirker, je mehr Aktivitit vom Nutzer verlangt wird, um das Sicherheitsprodukt zu ,,aktivie-
ren®, je eher es sich also um ein manuelles Sicherheitsprodukt handelt. Fiir automatische Sicher-
heitsprodukte spielt dieser Aspekt naturgemal3 eine untergeordnete Rolle.

Insgesamt ergeben sich aus diesen beiden Besonderheiten folgende Problemfelder bei Si-
cherheitsprodukten: Zum einen miissen sie vom Konsumenten angeschafft werden, wobet er sich
unter den angebotenen Produkten fir ein moglichst sicheres entscheiden sollte. Zum anderen
muf3 das Produkt aufgrund der grof3en Bedeutung der Nutzung von der Person tatsichlich ver-
wendet werden, damit es seine sicherheitssteigernde Wirkung entfalten kann. Dabei mul3 auf die
korrekte Nutzung geachtet werden. Die besondere Problematik ergibt sich aus der mangelnden
Rickmeldung iiber den Nutzen des Produktes aufgrund der Seltenheit von Schadensereignissen.

Um den (richtigen) Kauf und die (korrekte) Nutzung zu f6rdern, wird von unterschiedlichen
Institutionen eine Reihe von Interventionen eingesetzt. Einerseits kann es sich um kommunikati-
ve Maf3nahmen von Seiten der Hersteller von Sicherheitsprodukten handeln (z. B. klassische
Werbung, Eventmarketing). Andererseits — und deutlich haufiger — handelt es sich um Mal3nah-
men von Offentlichen Einrichtungen, Vereinen oder Stiftungen (z. B. Bundesministerien, Auto-
mobilclubs oder Verbrauchervereinigungen wie Stiftung Warentest). Neben solchen Maf3nahmen
spielt die Produktgestaltung — insbesondere von Seiten der Hersteller — fir die Erhéhung der
Akzeptanz von Sicherheitsprodukten eine bedeutende Rolle.

Der folgende Abschnitt stellt gingige interventive und produktgestalterische Ansitze zur Ak-
zeptanzforderung von Sicherheitsprodukten genauer vor.
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2.2. INTERVENTIONEN UND PRODUKTGESTALTUNG

In der Literatur wird eine Reihe unterschiedlicher Interventionen zur Forderung der An-
schaffung und Nutzung verschiedener Sicherheitsprodukte beschrieben. Besonders intensiv sind
die Bemiithungen beziiglich der Verwendung von Sicherheitsgurten (z. B. Ewert & Fitz, 2004)
und Kindersitzen im Auto (Fastenmeier & Lehnig, 2006). In den letzten Jahren sind zunehmend
Studien zur Férderung des Helmtragens beim Fahrradfahren erschienen (z. B. Dannenberg, Gie-
len, Beilenson, Wilson & Joffe, 1993; Ekman, Schelp, Welander & Svanstrom, 1997; Quine, Rut-
ter & Arnold, 2001). Einige Studien beschiftigen sich mit Rauchmeldern in privaten Wohnrau-
men (z. B. McLoughlin, Marchone, Hanger, German & Baker, 1985) oder der Nutzung von
Kondomen (z. B. Milne, Sheeran & Orbell, 2000), gelegentlich werden weitere Sicherheitspro-
dukte betrachtet, etwa Schutzziune um Schwimmbecken, Schutzvorrichtungen an Fenstern zum
Schutz von Kindern (Johnston & Rivara, 2003) oder Schwimmwesten (Bennett, Cummings,
Quan & Lewis, 1999).

Die meisten Interventionen zielen auf die Anschaffung und Nutzung des Produktes. Nur
wenige Ansitze, insbesondere fiir Kindersitze, gelegentlich auch fir Rauchmelder, fokussieren
die korrekte Nutzung (Vermeidung des sogenannten Misuse, also der fehlerhaften Verwendung;
z. B. Decina, Temple & Dorer, 1994; Williams, Wells & Ferguson, 1997). Die Frage nach der
Wahl des richtigen Produktes (z. B. ausreichende Schutzeigenschaften, keine ,,Billigprodukte®)
bleibt bislang nahezu unberiicksichtigt.

Generell lassen sich vier Arten von Interventionen unterscheiden: Aufklirung und Erzie-
hung/Edukation, gesetzliche Regelungen, Distribution und Belohnung.

Aufklirende und edukative Ansitze versuchen, durch die Vermittlung von Informationen,
Wissen oder Fertigkeiten die Nutzung bestimmter Sicherheitsprodukte zu erhéhen. Dies erfolgt
einerseits auf persénlichem Wege durch individuelle Beratungsgespriche mit Arzten oder ande-
ren Experten (z. B. Kanthor, 1976; Reisinger et al., 1981) oder Interventionen auf Gruppenebene,
wie etwa Schulklassen (z. B. Bowman, Sansonfisher & Webb, 1987). Andererseits kénnen unter-
schiedliche Medien eingesetzt werden, beispielsweise Broschiiren (Stevens, 2003), Filme (Geddis
& Pettengell, 1982; Tietge, Bender & Scutchfield, 1987) oder TV- und Radio-Spots (Pless, Stul-
ginskas & Zvagulis, 19806). Haufig werden die Ansitze kombiniert (z. B. Chang, Hearey, Gallag-
her, English & Chang, 1989). Die Zielgruppe kann entweder die zu schiitzende Person selbst sein
(z. B. Arneson & Triplett, 1990) oder es konnen andere Personen adressiert werden, die fiir deren
Sicherheit verantwortlich sind, z. B. Eltern bei Kindersitzen oder Kinderfahrradhelmen (Miller &
Pless, 1977). Gelegentlich zielen Interventionen auf Personengruppen, die wiederum direkt be-
troffene Personen beeinflussen konnen, z. B. Krankenschwestern (Greenberg & Coleman, 1982)
oder Polizisten (etwa beim standardisierten Kindersicherheitstraining der amerikanischen Natio-
nal Highway Traffic Safety Administration).

Zwar finden einige Studien Hinweise auf die Wirksamkeit aufklirender und edukativer Mal3-
nahmen (z. B. Farley, Haddad & Brown, 1996; Kanthor, 1976; Reisinger et al., 1981), viele kon-
nen die Wirksamkeit jedoch nicht bestitigen (z. B. Arneson & Triplett, 1990; Greenberg & Co-
leman, 1982; Tietge et al., 1987). Alles in allem stellen auch Zaza et al. (2001) in ihrer Ubersicht
tber Interventionen zur Forderung der Kindersitznutzung fest, dal3 rein aufklirende und eduka-
tive Interventionen wenig geeignet sind, die Nutzung zu erhéhen. Zum gleichen Schluf3 kommen
Johnston, Hendricks und Fike (1994) fir die Nutzung von Sicherheitsgurten im Auto und DiGu-
iseppi und Higgins (2000) sowie Warda, Tenenbein und Moffatt (1999) fir Rauchmelder.

Intensiv untersucht wurde die Wirkung gesetzlicher Vorgaben auf die Nutzung von Sicher-
heitsprodukten. So besteht etwa in Deutschland wie in vielen anderen Lindern eine allgemeine
Anschnallpflicht im Auto, und Kinder miissen in geeigneten Kindersitzen beférdert werden. Ei-
nige Linder haben die Verwendung von Rauchmeldern oder Fahrradhelmen gesetzlich vorge-
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schrieben. Haufig wird die Einfihrung einer Nutzungspflicht von edukativen Mal3nahmen beglei-
tet (z. B. Decina et al., 1994).

Die gesetzliche Verwendungspflicht stellt prinzipiell einen effektiven Ansatz zur Erhéhung
der Nutzungsquote dar (Dannenberg et al., 1993; Dinh-Zarr et al., 2001; LeBlanc, Beattie & Cul-
ligan, 2002; McLoughlin et al., 1985; Zaza et al., 2001). Allerdings kann die Einfthrung einer sol-
chen Pflicht auch unerwiinschte Nebenwirkungen haben. So gibt es Hinweise darauf, daf} die
Einfihrung einer Fahrradhelmpflicht in Teilen Australiens dazu gefithrt hat, da3 Kinder seltener
mit dem Fahrrad fahren (Robinson, 1996). Zudem ist mit Widerstand von Seiten der Betroffenen
zu rechnen (Dinh-Zarr et al., 2001).

Haufig wird versucht, die Nutzung von Sicherheitsprodukten zu erhéhen, indem die Produk-
te zu einem gunstigen Preis oder umsonst zur Verfiigung gestellt werden (z. B. Berger, Saunders,
Armitage & Schauer, 1984; Douglas, Mallonee & Istre, 1998; Logan et al., 1998) oder die Mog-
lichkeit eingerichtet wird, das Produkt zu leihen (Lindqvist, 1993). Haufig werden diese Ansitze
mit edukativen Maflnahmen kombiniert (z. B. Christophersen & Sullivan, 1982; Farley et al.,
1996). Insgesamt kommen Zaza et al. (2001) zu dem Schluf3, dal3 solche Interventionen eine
wirksame Méglichkeit zur Erhéhung der Nutzung von Kindersitzen darstellen. Hinweise auf die
Wirksamkeit gibt es auch fiir Rauchmelder (DiGuiseppi & Higgins, 2000; Warda et al., 1999) und
Fahrradhelme (Logan et al., 1998), wenngleich die Ergebnisse hier weniger eindeutig sind.

SchlieBlich gibt es die Moglichkeit, die Nutzung des Sicherheitsproduktes durch gezielte Be-
lohnungen zu erhéhen. Dies wurde fir Kindersitze (z. B. Roberts, Alexander & Knapp, 1990;
Roberts & Layfield, 1987), fir Fahrradhelme (z. B. Moore & Adair, 1990) und fur Sicherheitsgur-
te (z. B. Geller, Paterson & Talbott, 1982) erfolgreich praktiziert. Dabei werden unterschiedliche
Arten von Belohnungen verwendet, von einfachen farbigen Aufklebern und Malbiichern fir
Kinder (z. B. Roberts & Fanurik, 19806) bis zu Restaurantgutscheinen (z. B. Roberts et al., 1990).
Teilweise werden die Personen fiir die Nutzung des Sicherheitsproduktes regelmiflig belohnt,
z. B. fiir jede Fahrt zum Kindergarten, bei dem das Kind angeschnallt ist (Roberts & Broadbent,
1989), teilweise qualifizieren sich die Befragten durch die Nutzung des Produktes fiir die Teil-
nahme an einem Gewinnspiel (z. B. Geller, Johnson & Pelton, 1982).

Alles in allem scheint es sich bei Belohnungsansitzen um wirkungsvolle Interventionen zur
Erhéhung der Nutzung von Sicherheitsprodukten zu handeln. Allerdings geht die Nutzung tibli-
cherweise nach Beendigung der Intervention zuriick und verbleibt dann auf einem etwas héheren
Niveau als vor der Intervention (Hagenzieker, Bijleveld & Davidse, 1997; Johnston et al., 1994;
Zaza et al., 2001).

Zusammenfassend sind Interventionen, die Gber reine Aufklirung oder Edukation hinausge-
hen, effektiv fiir die Erh6hung der Nutzungsquote von Sicherheitsprodukten. Bislang unklar ist
ihre Wirksamkeit zur Férderung der korrekten Nutzung.

Neben diesen Interventionen kann die Anschaffung, Nutzung und korrekte Verwendung
auch durch eine optimierte Produktgestaltung geférdert werden. Bislang gibt es hierzu nur weni-
ge direkte empirische Untersuchungen, die sich zudem ausschliefSlich mit der Férderung der kor-
rekten Verwendung beschiftigen. Mogliche Einfliisse der Produktgestaltung auf die Nutzung
konnen lediglich indirekt aus solchen Studien abgeleitet werden, die Grunde fir die Nicht-
Verwendung und Probleme bei der Verwendung eruieren. Produktbezogene Aspekte, die hier
hiufig genannt werden, lassen sich grob in die Bereiche Komfort und Handhabung einteilen.

So werden beispielsweise Kindersitze haufig aufgrund mangelnden Komforts fir das Kind
(im Sinne unangenehmer Aspekte der eigentlichen Nutzung des Produktes, etwa unbequemes
Sitzen im Kindersitz) nicht genutzt (Gielen, Eriksen, Daltroy & Rost, 1984; Inder & Geddis,
1990). Gleiches gilt fir Kinderfahrradhelme (Finnoff, Laskowski, Altman & Diehl, 2001). Auch
die Entscheidung, keinen Motorradhelm zu tragen oder den Sicherheitsgurt im Auto nicht anzu-
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legen, wird gelegentlich mit mangelndem Komfort begrindet (Arnold, 1980; Begg & Langley,
2000; Fhanér & Hane, 1973). Umgekehrt wird bei sogenannten Sitzerh6hungen fir Kinder (Kin-
dersitze, die bet alteren Kindern die Sitzposition fiir den Erwachsenengurt optimieren) gelegent-
lich die Nutzung mit einem verbesserten Komfort begriindet (z. B. weil Kinder besser aus dem
Fenster sehen kénnen oder weil der Gurt nicht am Hals stort; z. B. Bingham, Eby, Hockanson &
Greenspan, 2000; Ebel, Koepsell, Bennett & Rivara, 2003).

Neben dem Komfort spielt beim Kindersitz die Handhabung — also Aspekte, die vor oder
nach der eigentlichen Nutzung relevant sind, etwa der Ein- oder Ausbau — fiir den (gelegentli-
chen) Verzicht auf die Nutzung eine wichtige Rolle (Simpson, Moll, Kassam-Adams, Miller &
Winston, 2002). Gleiches gilt fir den Kinderfahrradhelm (Finnoff et al., 2001) und fir den Si-
cherheitsgurt — zumindest fir dessen frithe Formen (z. B. Knapper, Cropley & Moore, 1970).

Insgesamt erscheint es plausibel, daf3 die tatsichliche Nutzung von Sicherheitsprodukten
durch die Verbesserung des Komforts und der Handhabung geférdert werden kann. Bislang lie-
gen hierzu jedoch keine empirischen Belege vor.

Lediglich zu Einflussen der Produktgestaltung auf die korrekte Nutzung von Kindersitzen
gibt es einige Untersuchungen. Es konnte experimentell und bei Feldbeobachtungen gezeigt wert-
den, dal3 sich die Héufigkeit der fehlerhaften Nutzung (Misuse) je nach Art des Sitzes unterschei-
det (z. B. Arbogast, Durbin, Morris & Winston, 1999; Fastenmeier & Lehnig, 2006; Rudin-
Brown, Kumagai, Angel, Iwasa-Madge & Noy, 2003). Inzwischen wurden von der International
Organization for Standardization (ISO) drei Normen festgelegt, die Testmethoden fiir die Misu-
se-Anfalligkeit von Kindersitzen beschreiben (ISO, 1999a, 1999b, 2003). Zudem wurde eine neue
Loésung fir die Verankerung des Sitzes im Fahrzeug entwickelt, die Fehler beim Einbau reduzie-
ren soll (z. B. Hummel, Finkbeiner & Roselt, 2004; Langwieder, Hummel, Roselt & Wagner,
2001). Far Rauchmelder fordern Berger und Kuklinski (2005) eine dhnlich intensive Betrachtung
der Misuse-Problematik. Durch die Optimierung der Produktgestaltung sollten Fehlalarme redu-
ziert und so beabsichtigter Misuse (etwa Entfernen der Batterien) minimiert werden. Fir weitere
Sicherheitsprodukte wird die Misuse-Problematik bislang kaum diskutiert. Entsprechend liegen
keine Hinweise auf Effekte der Produktgestaltung vor.

Die Erh6hung der Kaufakzeptanz durch eine optimierte Produktgestaltung war bislang nicht
Gegenstand empirischer Untersuchungen.

Alles in allem liegen somit Hinweise vor, dal3 das Verhalten von Personen im Umgang mit
Sicherheitsprodukten durch personenbezogene Interventionen und eine geeignete Produktgestal-
tung optimiert werden kann. Allerdings besteht trotz der erfolgreichen Ansitze nach wie vor
Handlungsbedarf, wie aktuelle Untersuchungen zeigen. So ist zwar beispielsweise die Nutzungs-
quote beim Kindersitz bei jingeren Kindern inzwischen relativ hoch (bis iiber 90 %; Hummel et
al., 2004), fur altere Kinder sinken die Nutzungsraten jedoch dramatisch ab (unter 50 % fir
Neun- bis Zwoélfjahrige; Hummel et al., 2004). Die Hiufigkeit der Fahrradhelmnutzung liegt in
Deutschland bei 7 % tber alle Altersgruppen hinweg, fiir Kinder unter 10 Jahren bei 42 %
(Evers, 2007). Insbesondere bei Kindersitzen stellt sich dariiber hinaus das Misuse-Problem: etwa
zwei Drittel der Kinder sind nicht korrekt gesichert (Fastenmeier & Lehnig, 20006).

Offenbar wurden die Moglichkeiten der Interventions- und Produktgestaltung bislang nicht
vollstindig ausgeschopft. Vielmehr mul3 die Wirksamkeit der Strategien durch eine stirker ziel-
gruppenorientierte Herangehensweise verbessert werden. Dies kann durch die Berticksichtigung
interindividueller Unterschiede erfolgen.

Bislang werden solche Unterschiede am ehesten dort betrachtet, wo es um Unterschiede zwi-
schen Nutzern und Nicht-Nutzern von Sicherheitsprodukten geht. Eine Reihe von Studien pri-
fen die beiden Gruppen auf Unterschiede in demographischen und soziographischen Eigenschaf-
ten sowie situativen Bedingungen. So finden beispielsweise Agran, Anderson und Winn (1998)
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einen Zusammenhang der Nutzung von Kindersitzen mit dem Alter des Kindes, mit der Art des
Fahrzeugs (Alter, Modell), mit Merkmalen des Fahrers (Alter, Nutzung des Sicherheitsgurtes) und
mit situativen Bedingungen (Tageszeit, Art der Strecke; vgl. auch Chatlton, Koppel, Fitzharris,
Congiu & Fildes, 2006; Miller, Spicer & Lestina, 1998). Rodgers (2000) berichtet, daf3 Fahrrad-
helme eher von jingeren Kindern getragen werden und von Personen, die einen Hochschu-
labschluf3 haben. Die Nutzung des Sicherheitsgurtes unterscheidet sich offenbar zwischen den
Geschlechtern und je nach Alter (Glassbrenner, 2003). Zudem fahren Nichtnutzer cher altere
Autos (Reinfurt, Williams, Wells & Rodgman, 1996). Einige Studien befassen sich dariiber hinaus
mit psychographischen Unterschieden zwischen Nutzern und Nicht-Nutzern, beispielsweise in
allgemeinen Personlichkeitsmerkmalen (z. B. Sensationslust, Impulsivitit) oder speziellen Aspek-
ten der Einstellung und Risikowahrnehmung (Begg & Langley, 2000; Loo, 1984; Schreckenberg,
Schlittmeier & Ziesenitz, 2005; Wilson, 1990).

Dartber hinaus tragen manche Ansitze individuellen Unterschieden insofern Rechnung, als
sie Interventionen fiir bestimmte Zielgruppen entwickeln und evaluieren, etwa zur Férderung der
Nutzung von Kindersitzen und Sicherheitsgurten in der spanischsprachigen Bevolkerung der
USA (Cohn, Hernandez, Byrd & Cortes, 2002; Istre et al.,, 2002) oder in Minderheitenfamilien
mit geringem Einkommen (Hendrickson & Becker, 1998; Louis & Lewis, 1997).

Insgesamt finden sich somit zwar einige Studien, die individuelle Unterschiede beschreiben
und fir die Gestaltung von Interventionen berticksichtigen, dabei werden aber tblicherweise
isoliert einzelne Merkmale betrachtet. Von manchen Ausnahmen abgesehen (z. B. Chang et al.,
1989; Stuy, Green & Doll, 1993; Thompson, Sleet & Sacks, 2002) mangelt es zudem an einer
theoretischen Begriindung dieser Merkmale. Dartiber hinaus wird nicht systematisch zwischen
Kauf und Nutzung des Produktes unterschieden. SchlieBlich beziehen sich fast alle Ansitze auf
einzelne Produkte, so daf} eine Verallgemeinerung auf die gesamte Produktklasse nicht méglich
1st.

Die vorliegende Arbeit mochte diese Liicken schlieBen. Sie stellt einen Ansatz vor, der inter-
individuelle Unterschiede zwischen Nutzern von Sicherheitsprodukten in mehreren theoretisch
abgeleiteten Merkmalen betrachtet. Dabei werden sowohl der Kauf als auch die Nutzung bertick-
sichtigt. Dartiber hinaus soll sich diese Arbeit nicht auf ein einzelnes Sicherheitsprodukt be-
schrinken, sondern es soll — aufbauend auf den spezifischen Eigenschaften von Sicherheitspro-
dukten — ein produktiibergreifender Ansatz verfolgt werden. Dies hat unter anderem den Vorteil,
dal3 so bereits in frihen Phasen der Entwicklung neuer Sicherheitsprodukte eine Grundlage fiir
die zielgruppenorientierte Gestaltung vorliegt. Aus den Ergebnissen ergeben sich wichtige Emp-
fehlungen fiir die zielgruppenorientierte Produkt- und Interventionsgestaltung zur Forderung
von (richtigem) Kauf und (korrekter) Nutzung.

Um interindividuelle Unterschiede multivariat betrachten zu kénnen und zu handlungsrele-
vanten Ergebnissen zu gelangen, bietet sich der Rickgriff auf Methoden der Marktsegmentierung
aus der Marketingforschung an. Ahnlich wie hier stellt sich im Marketing hiufig das Problem, die
Produktgestaltung und Kommunikation optimal auf den Kunden abstimmen zu miissen. Dazu
werden Kunden nach bestimmten Eigenschaften zu Gruppen — sogenannten Segmenten — zu-
sammengefal3t. Fur diese Segmente kénnen dann optimierte Produkte und Kommunikations-
konzepte entwickelt werden.

Auch fir Sicherheitsprodukte erscheint es vielversprechend, distinkte Gruppen von Nutzern
zu identifizieren, die als Basis fiir eine zielgruppenorientierte Produkt- und Interventionsgestal-
tung dienen kénnen (siche auch Winnett, 1995).

Der folgende Abschnitt stellt das Konzept der Marktsegmentierung detaillierter dar.
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2.3. MARKTSEGMENTIERUNG

Seit der klassischen Arbeit von Smith in den funfziger Jahren (Smith, 1956) hat sich das
Konzept der Marktsegmentierung zu ,,one of the most fundamental concepts of modern marke-
ting” entwickelt (Wind, 1978, S. 317). Unter der Grundannahme, dal3 der Markt eines bestimm-
ten Produktes heterogen ist und sich in Teilmirkte untergliedern 1a63t, werden in sich moglichst
homogene, untereinander moglichst stark unterschiedliche Gruppen von Verbrauchern ermittelt.
Personen innerhalb der Gruppen sollen dabei gleich oder dhnlich auf den Einsatz von Marketing-
instrumenten reagieren, also etwa gleiche Produkterwartungen, Preis-Absatz-Funktionen oder
Werbewirkungskurven aufweisen (Becker, 1998). Die Segmente dienen als Grundlage fiir die
Ableitung von Strategien der Marktbearbeitung und fur Entscheidungen iiber den umzusetzen-
den Marketing-Mix.

Die Marktsegmentierung kann unterschiedlichen Zielen dienen: Die detaillierte Kenntnis der
Segmente und ihres Verhaltens erlaubt einerseits die Optimierung der Kommunikation (Inhalte
und Mittel; Beane & Ennis, 1987) sowie der Produktdifferenzierung und -positionierung (Green
& Krieger, 1991), andererseits die Identifikation neuer Produktchancen (Balderjahn & Scholde-
rer, 2000) und frihzeitige Bewertung neuer Produktkonzepte (Freter, 1995). Durch die gezielte
Ansprache der Segmente konnen zudem Ressourcen (etwa das Werbebudget) optimal eingesetzt
werden (Freter, 1995). Die meisten Ansitze beziehen sich auf Konsumgttermarkte, die Markt-
segmentierung wird aber auch fir Investitionsgiiter praktiziert (Kotler & Bliemel, 2000).

Die Markterfassung, also die eigentliche Identifikation der Marktsegmente, verlduft tiblicher-
weise in zwel Schritten. Im ersten Schritt werden die Segmente anhand bestimmter Kriterien, den
sogenannten (aktiven) Segmentierungskriterien, gebildet. Dies kénnen allgemeine Charakteristika
der Konsumenten sein (z. B. demographische Merkmale, Personlichkeitseigenschaften) oder situ-
ationsspezifische Aspekte (z. B. Nutzungsgewohnheiten, Einstellung gegeniiber dem Produkt).
Anschliefend werden die Segmente anhand weiterer Kaufermerkmale beschrieben, die nicht zur
Bildung der Segmente herangezogen wurden (passive Segmentierungskriterien; Balderjahn &
Scholderer, 2000).

Prinzipiell konnen zwei Vorgehensweisen unterschieden werden (vgl. Aaker, Batra & Myers,
1992; Wind, 1978): bei der a priori-Segmentierung sind die gruppenbildenden Kriterien vorgege-
ben, beispielsweise Markenloyalitit oder Kaufintensitit. Die sich ergebenden Gruppen (z. B. We-
nig- und Viel-Kaufer; markentreue und wechselhafte Kunden) werden dann anhand passiver
Segmentierungskriterien naher beschrieben.

Die a posteriori- oder post hoc-Segmentierung ermittelt Kaufergruppen empirisch anhand
der Ahnlichkeit der Kiufer in Segmentierungskriterien. Auch diese werden dann durch passive
Kriterien weiter beschrieben. Méglich ist zudem eine Mischform der beiden Vorgehensweisen,
indem zunichst grobe Gruppen a priori festgelegt werden, innerhalb derer dann empirisch Un-
tergruppen ermittelt werden (Stegmiiller & Hempel, 1996).

Die ermittelten Marktsegmente sollen so gestaltet sein, dal3 sie mit einem differenzierten
Marketing-Mix erreichbar sind, auf den sie jeweils unterschiedlich reagieren; sie missen Unter-
schiede im tatsichlichen Konsumentenverhalten widerspiegeln; sie sollen inhaltlich beschrieben
sein, und es mufl moglich sein, ihre Eigenschaften und ihre GréBe zu messen. Zudem sollen sie
Uber einen lingeren Zeitraum stabil sein, um eine strategische Bearbeitung zu erlauben (Balder-
jahn & Scholderer, 2000; Freter, 1995).

Um diese Anforderungen zu erfiillen, kommt der Auswahl der (aktiven und passiven) Seg-
mentierungskriterien ein zentraler Stellenwert zu. Ublicherweise geniigt dabei nicht ein einzelnes
Merkmal des Konsumenten, sondern es miissen mehrere Kriterien kombiniert werden (Wind,
1978). Fur die Auswahl der passiven Segmentierungskriterien ist zudem der Zusammenhang mit
den aktiven Kriterien von Bedeutung, der jedoch hiufig unklar ist.
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Prinzipiell lassen sich mit Becker (1998) drei Arten von Segmentierungskriterien unterschei-
den, die diese Forderungen jeweils unterschiedlich gut erftllen:

1) Demographische und geographische Merkmale: Die Segmentierung anhand demographi-
scher Merkmale von Konsumenten stellt den ,,klassischen® Ansatz der Marktsegmentierung dar.
Zum Finsatz kommen einfache Merkmale, wie Geschlecht (z. B. fiir Kosmetika), Alter oder Ein-
kommen, aber auch aggregierte Merkmale wie die Zugehorigkeit zu einer sozialen Schicht (Ober-,
Mittel-, Unterschicht) oder die aktuelle Phase im Familienlebenszyklus (z. B. junges Paar ohne
Kinder; ilteres Paar, dessen Kinder bereits aus dem Haus sind). Ublicherweise werden zur Bil-
dung der Gruppen Kombinationen von Merkmalen herangezogen, etwa Alter und Einkommen,
wodurch sich beispielsweise die sogenannten ,,Yuppies® definieren (,,young, upwardly mobile,
urban professionals®; junge Personen mit hohem Einkommen; vgl. Kotler & Bliemel, 2006).

AufBlerdem kénnen geographische Merkmale zur Segmentierung genutzt werden. So unter-
scheiden sich beispielsweise in Deutschland die Ef3gewohnheiten zwischen Nord- und Sid-
deutschland (,,Weilwurstiquator®) in der Menge des Verzehrs oder der Priferenz bestimmter
Produkte (z. B. Wein, Senf). Gingig sind auch Unterscheidungen nach der GroB3e des Wohnortes
oder der Bevolkerungsdichte (siche Kotler & Bliemel, 2000).

Zwar haben demographische und geographische Merkmale den Vorteil, dal3 sie einfach zu
erheben und zu interpretieren sind und gut zwischen unterschiedlichen Studien verglichen wer-
den kénnen (Beane & Ennis, 1987), ihre Relevanz fiir tatsichliches Kaufverhalten ist jedoch frag-
lich. Es ist nicht unbedingt anzunehmen, daf3 demographisch dhnliche Personen auch ein dhnli-
ches Kauf- und Konsumverhalten zeigen. Zudem geben demographisch definierte Segmente
zwar Hinweise auf die aullere Gestaltung der Kommunikation (z. B. Komplexitit der Sprache je
nach Bildungsgrad), der Inhalt der Botschaft li3t sich aber aus demographischen Merkmalen
allein nicht ableiten. Auch fir die Produktgestaltung sind demographische Segmente wenig hilf-
reich (Greenberg & McDonald, 1989).

2) Psychographische Segmentierung: Die psychographische Segmentierung entstand ur-
spriinglich als Reaktion auf die mangelnde Qualitit demographischer Ansitze. Die Konsumenten
werden anhand psychologischer Merkmale wie Personlichkeitseigenschaften (z. B. Machtstreben,
emotionale Stabilitit), Einstellungen und Priferenzen oder Lebensgewohnheiten gruppiert. Bei-
spielsweise teilt die sogenannte ,,Brigitte-Typologie® von 1977 Frauen in Deutschland in sieben
Personlichkeitstypen ein, darunter die ,,solide Ehefrau® oder die ,,selbstbewul3te Partnerin® (vgl.
Kotler & Bliemel, 2000).

Einen Spezialfall stellt die sogenannte Lebensstil-Segmentierung dar’. Der Ansatz greift auf
die Idee des Lebensstils aus der Psychologie zurtick, der ein komplexes Einstellungs- und Verhal-
tensmuster beschreibt und eine ganzheitliche Betrachtung des Individuums anstrebt (zum Begriff
des Lebensstils siche Lingenfelder, 1995). Die Grundannahme der Lebensstilsegmentierung ist,
dall Gruppen mit unterschiedlichem Lebensstil auch unterschiedliches Konsumentenverhalten
aufweisen. Der Ansatz versucht so, durch die Kombination psychographischer und verhaltensbe-
zogener Kriterien die Schwichen der demographischen Segmentierung zu tiberwinden. Fin klas-
sischer Ansatz bildet beispielsweise Segmente anhand des Lebensstils, der tiber Aktivititen, Inte-
ressen und Meinungen eines Individuums erfal3t wird (AIO-Ansatz: Acitivities, Interests & Opi-
nions; Wells & Tigert, 1971).

Vor allem kommerzielle Marktforschungsunternehmen oder Werbeagenturen befassen sich
mit der Identifikation von Lebensstil-Segmenten (Balderjahn & Scholderer, 2000). Ein Beispiel
sind etwa die vom Centre de Communation Avancé in Zusammenarbeit mit der GfK AG an
einer europaweiten Stichprobe ermittelten 17 Euro-Styles, die sich anhand der zwei Dimensionen
Bewegung (Movement) — Verharrung (Settlement) und Giter (Valuables) — Werte (Values) be-

4 Einige Autoren setzen psychographische und Lebensstil-Segmentierung gleich (z. B. Beane & Ennis, 1987).
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schreiben lassen (vgl. Béhler, 1995; Herrmann, 1998). Einen Uberblick tiber weitere Kiufertypo-
logien geben Bohler (1995) und Balderjahn und Scholderer (2000).

Zusammenfassend sind psychographische und lebensstilbasierte Segmentierungsansitze den
demographischen Ansitzen hinsichtlich der sich ergebenden marketingpolitischen, segmentspezi-
fischen Steuerungsmoglichkeiten tiberlegen. Allerdings weisen sie hiufig nicht die erforderliche
zeitliche Stabilitit auf, der Zusammenhang mit tatsichlichem Kauf- und Konsumverhalten ist oft
nicht ausreichend belegt. Dies gilt in besonderem Mal3e fur produktunspezifische Gruppierun-
gen, denen Segmentierungen mit Bezug zu konkreten Produkten oder Produktklassen iiberlegen
sind (Becker, 1998; Lingenfelder, 1995; Trommsdorff, 2002).

3) (Kauf)verhaltensbezogene Kriterien: Eine dritte Méglichkeit besteht darin, Markte anhand
des tatsichlichen Kauf- und Konsumverhaltens der Abnehmer zu segmentieren. Anstelle der
(vermeintlichen) Bestimmungsfaktoren tatsichlichen Verhaltens, wie etwa Lebensstil oder Per-
sonlichkeit stehen die ,,Ergebnisse realisierter Kaufentscheidungen® im Fokus (Becker, 1998, S.
270). Hierzu kann die Produkt- oder Markenwahl (z. B. Nicht-Nutzer, ehemalige Nutzer, poten-
tielle Nutzer, regelmiBlige Nutzer; Kdufer der Marke A, Kaufer der Marke B), die Kaufintensitit
(Menge, die eine Person pro Zeiteinheit kauft; Viel- vs. Wenig-Kaufer), das Preisverhalten (Prife-
renz fir Sonderangebote, Kaufer unterschiedlicher Preisklassen), die Einkaufsstittenwahl oder
die Nutzung bestimmter Medien herangezogen werden (vgl. Beane & Ennis, 1987; Becker, 1998).
Zwar sind diese Ansitze naturgemill den demographischen und psychographischen Ansitzen
tberlegen, wenn es um die Bildung verhaltenshomogener Segmente geht. Der gravierende Nach-
teil besteht aber darin, daf3 sie keine Hinweise auf Hintergriinde und Bediirfnisse geben, die das
Kaufverhalten motivieren. Der Ansatz eignet sich somit zur Beschreibung des Konsumentenver-
haltens, nicht jedoch zu dessen Erklirung (Greenberg & McDonald, 1989; Herrmann, 1998).

Einen weiteren Ansatz stellt die sogenannte Nutzen-(Benefit-)Segmentierung dar. Sie wird
von manchen Autoren zu den psychographischen Ansitzen gerechnet (z. B. Balderjahn & Schol-
derer, 2000), von anderen zu den kaufverhaltensbezogenen (Becker, 1998) und stellt insofern eine
Mischung der beiden Formen dar. Sie geht davon aus, dafl das Kauf- und Konsumverhalten einer
Person durch die Nutzenerwartungen bestimmt wird, die diese an den Kauf bzw. den Konsum
des Produktes hat. So erwartet etwa der eine von einem Auto vor allem eine gute Gelindegingig-
keit, wahrend der andere den groBBten Wert auf den Verbrauch des Fahrzeugs legt. Marktsegmen-
te werden anhand des Profils des erwarteten Nutzens gebildet, so daf sie jeweils Abnehmer mit
moglichst dhnlichen Nutzenerwartungen umfassen. Insofern begegnet die Nutzensegmentierung
dem Problem der mangelnden Kaufverhaltensrelevanz demographischer und allgemeiner psy-
chographischer Ansitze durch einen klaren Produktbezug, verharrt jedoch durch die Berticksich-
tigung der individuellen Nutzenerwartungen nicht auf der reinen Verhaltensebene.

Die Wahl des Ansatzes hingt im Endeffekt stets vom Ziel der konkreten Segmentierung ab
(Kaiser, 1978; Wind, 1978). Sollen beispielsweise neue Produktkonzepte entwickelt oder beste-
hende Produkte (re)positioniert werden, leisten Maf3e der Produktpriferenz oder Nutzenerwar-
tung wertvolle Dienste, wihrend fir die Planung der Kommunikation auch demographische und
psychographische Aspekte einbezogen werden sollten (siche Wind, 1978). Da somit nicht alle
Marketingentscheidungen auf der Basis einer einzigen Art von Segmentierung getroffen werden
konnen, ist ein kombiniertes Vorgehen unausweichlich.
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2.4. FRAGESTELLUNG UND WEITERES VORGEHEN

Ziel der Arbeit ist es, durch die Anwendung von Methoden der Marktsegmentierung auf Si-
cherheitsprodukte distinkte Gruppen von Nutzern zu identifizieren. Da neben dem Kauf auch
die Nutzung bei diesen Produkten eine wichtige Rolle spielt, werden beide Aspekte getrennt be-
trachtet.

Zur Ermittlung von Gruppen von Kiufern werden die Konsumenten anhand der individuel-
len Nutzenerwartungen an ein Sicherheitsprodukt segmentiert (Nutzensegmentierung). Dieser
Ansatz wird aufgrund seiner hohen Validitit fur tatsichliches Kaufverhalten gewihlt. Anschlie-
Bend werden die so gewonnenen Kiufergruppen in weiteren, speziell fiir Sicherheitsprodukte
relevanten kaufbezogenen Merkmalen beschrieben. Daraus ergeben sich Kiufersegmente, die
Hinweise darauf geben, wie anhand geeigneter Interventionen und segmentspezifischer Produkt-
gestaltung die (kaufbezogene) Akzeptanz von Sicherheitsprodukten geférdert werden kann.

Die tatsichliche Nutzung wird anhand theoretisch abgeleiteter Determinanten tatsachlichen
Verhaltens untersucht. Stegmiiller und Hempel konnten zeigen, dal3 unterschiedliche Ansitze der
Segmentierung zu unterschiedlichen Gruppen fihren (Stegmiiller & Hempel, 1996). Insofern ist
zu erwarten, dal3 sich die Kédufergruppen in diesen Determinanten nicht unterscheiden (passive
Segmentierungskriterien). Sollte dem so sein, wird anhand der Determinanten eine erneute, psy-
chographische Segmentierung vorgenommen.

Da die Segmentierung nicht nur fiir ein bestimmtes Sicherheitsprodukt erfolgen soll, sondern
produktiibergreifende Segmente ermittelt werden sollen, erfolgt die empirische Priifung jeweils
an drei Sicherheitsprodukten: dem Autokindersitz, dem Kinderfahrradhelm und dem Erwachse-
nenfahrradhelm. Insgesamt wurden funf empirische Studien durchgefiihrt, die jeweils einen Teil
der Fragestellung untersuchten. Eine Ubersicht gibt Tabelle 1.

Tabelle 1: Ubersicht tiber die empirischen Untersuchungen

Nutzen- Unterschiede in weite- | Nutzergruppen von | Nicht-Besitzer von
segmentierung ren kaufbezogenen Sicherheitsproduk- | Sicherheitsproduk-
(Kapitel 3) Merkmalen (Kapitel 4) ten (Kapitel 5) ten (Kapitel 6)
i i Studie 1 X X
Autokindersitz
Studie 2 X
Kinder- Studie 1 X X
fahrradhelm Studie 2 X
Erwachsenenfahrradhelm X X X X

Im folgenden Kapitel 3 wird zunichst der theoretische Hintergrund zur Nutzensegmentie-
rung erweitert ehe Verfahren zur Nutzenmessung beschrieben werden. AnschlieBend erfolgt die
Ableitung der fir Sicherheitsprodukte relevanten Merkmale und die empirische Ermittlung der
Nutzensegmente.
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Kapitel 3: Nutzensegmentierung zur

Ermittlung von Kiufergruppen

3.1. NUTZENSEGMENTIERUNG

Die Urspringe der Nutzensegmentierung liegen in den Arbeiten von Yankelovich (1964)
und Haley (1968). Als Reaktion auf die mangelnde Qualitit demographischer Segmentierungsan-
siatze schligt Yankelovich vor, Segmente anhand von Variablen zu bilden, die direkt mit dem
Produkt zusammenhingen, beispielsweise Einstellung zum Produkt, Nutzungsgewohnheiten
oder vom Produkt erwarteter Nutzen. So teilt er etwa den Markt fiir Armbanduhren auf in Kiu-
fer, die ein moglichst preisglinstiges Produkt priferieren, Kaufer, die besonders auf die hand-
werkliche Qualitit achten und Kiufer, die das Produkt vor allem als Andenken an ein bestimmtes
Ereignis erwerben und daher stark auf emotionale Aspekte achten.

Haley (1968) geht davon aus, daf3 unterschiedliche Nutzenerwartungen von Konsumenten an
Produkte die Basis echter Marktsegmente bilden. So mag ein Konsument vor allem auf die Quali-
tit des Produktes achten, wiahrend fir einen anderen der Preis eine grof3ere Rolle spielt. Entspre-
chend sollten Segmente anhand der Profile individueller Nutzenerwartungen gebildet werden.

Entscheidend fir die Beschreibung der Segmente ist dabei die gesamte Konfiguration von
gesuchten Nutzenaspekten, nicht unbedingt einzelne, besonders deutlich ausgeprigte Nutzener-
wartungen. Zudem kommt fiir die Segmentierung dem relativen Nutzen die entscheidende Be-
deutung zu, nicht der absoluten Wichtigkeit. So wird wohl jeder Konsument eine hohe Produkt-
qualitit einer geringen vorziechen. Konsumenten unterscheiden sich aber darin, welche relative
Wichtigkeit fir sie der Aspekt der Qualitdt im Vergleich zum Preis hat. Es mag eine Gruppe von
Personen geben, die Qualitit um jeden Preis wahlt, eine andere, die den Preis tiber die Qualitit
stellt und eine dritte, die ein mittleres Niveau beider Merkmale priferiert. Demographische und
psychographische Merkmale kénnen der nidheren Beschreibung oder weiteren Differenzierung
der Nutzensegmente dienen (Haley, 1968; Mayer & Illmann, 2000).

Durch die Nutzensegmentierung ergeben sich iblicherweise zwischen drei und sieben Seg-
mente (Haley, 1968). Haley stellt beispielhaft die Aufteilung des Zahnpastamarktes in vier Seg-
mente dar: Sensorisch orientierte Nutzer legen besonderen Wert auf den Geschmack. Gré3ten-
teils handelt es sich dabei um Kinder, die aromatisierte Produkte bevorzugen. Die geselligen Nut-
zer achten besonders auf kosmetische Aspekte. Haufig handelt es sich um Teenager oder junge
Raucher. Sorgenvolle Nutzer betonen die praventiven Eigenschaften der Zahncreme. Hierunter
fallen haufig Familien. Die Gruppe der unabhingigen Nutzer orientiert sich primidr am Preis des
Produktes und umfal3t vor allem Minner. Ein weiteres Beispiel findet sich bei Johnson, Ringham
und Jurd (1991), die den australischen Weinmarkt anhand des gesuchten Produktnutzens in sechs
Weillwein- und fiinf Rotweinsegmente aufteilen.

Haley geht davon aus, daf3 Nutzensegmente tblicherweise produktspezifisch sind. Dennoch
nimmt er einige produktibergreifende Segmente an, darunter etwa eine Gruppe, die vor allem auf
das Prestige der Marke achtet (,,Statusbewul3te*) oder eine Gruppe, die besonderen Wert auf den
okonomischen Nutzen und die Haltbarkeit des Produktes legt (,,Rationale®).
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Im Gegensatz zu den anderen Ansitzen (demographisch, psychographisch) werden bei der
Nutzensegmentierung Segmente nicht nur deskriptiv, sondern vielmehr kausal durch die Ursa-
chen des tatsichlichen Kaufverhaltens beschrieben. Ein Ruckgriff auf demographische oder psy-
chographische Kiriterien, die letztlich nur einen indirekten Bezug zum Konsumentenverhalten
aufweisen, ist fir die eigentliche Segmentierung nicht mehr nétig, kann aber der niheren Be-
schreibung der Segmente dienen. Der zentrale Vorteil der Nutzensegmentierung liegt in ihrem
klaren Bezug zu tatsidchlichem Verhalten. Sie unterstiitzt so die Entwicklung neuer oder die Ver-
anderung bestehender Produkte (Nutzenliicke aufdecken; Becker, 1998) und die optimale Wer-
beplanung.

Zentral fur die Nutzensegmentierung ist die Erhebung individueller Nutzenerwartungen. Der
folgende Abschnitt gibt einen Uberblick iiber die gingigsten Methoden zur Messung individueller
Nutzenwerte und stellt das hier verwendete Verfahren der Conjoint-Analyse detaillierter dar.

3.2. MESSUNG DER NUTZENWERTE

3.2.1. Methoden der Nutzenmessung

Um eine Nutzensegmentierung durchfiihren zu kénnen, benétigt man individuelle Nutzen-
werte, d. h. es muf} fir jede Person der Stichprobe ermittelt werden, welches Gewicht sie den
einzelnen Merkmalen oder Attributen eines Produktes beimif3t. Anhand dieser individuellen
Wichtigkeiten kénnen dann Segmente gebildet werden.

Fir die Ermittlung der Gewichte steht eine Vielzahl von Methoden zur Verfigung, die sich
zwei Gruppen zuordnen lassen: den kompositionellen und den dekompositionellen Methoden.
Bei den kompositionellen Methoden werden der Nutzen jeder Attributausprigung und das Ge-
wicht jedes Attributes direkt erfragt. Aus diesen Nutzenwerten kann dann der Gesamtnutzen
einer Option berechnet bzw. ,,zusammengesetzt™ werden. Beispielsweise schlagen Green und
Srinivasan (1990) vor, die Attraktivitit jeder Attributauspragung (z. B. verschiedene Preisniveaus)
auf einer Skala von 0 bis 10 einstufen zu lassen. Das Gewicht der einzelnen Attribute kann ermit-
telt werden, indem 100 Punkte zwischen den Attributen (z. B. Preis, Qualitit) so verteilt werden,
dal3 sie der subjektiv empfundenen Wichtigkeit der Attribute entsprechen. Teilnutzenwerte der
Attributauspragungen lassen sich dann durch Multiplikation des Nutzens der Ausprigung mit
dem Gewicht des Attributes berechnen. Der Gesamtnutzen einer Option ergibt sich als Summe
der Teilnutzenwerte ihrer Attributausprigungen.

Dekompositionelle Methoden ermitteln die Teilnutzenwerte der Attributausprigungen und
die Gewichte der Attribute aus der Bewertung multiattributiv beschriebener Optionen (d. h. Op-
tionen, die anhand der Ausprigungen mehrerer Attribute beschrieben sind; Herrmann, 1998).
Am haufigsten erfolgt dies anhand der Conjoint-Analyse, die auch in der Praxis gerne fiir Markt-
segmentierungen eingesetzt wird (Cattin & Wittink, 1982; Wittink & Cattin, 1989). Manche Auto-
ren verwenden den Begriff der Conjoint-Analyse sogar synonym fir dekompositionelle Verfah-
ren (Sattler & Hensel-Borner, 2000), wenngleich gelegentlich auch die Multidimensionale Skalie-
rung eingesetzt wird (Green & Krieger, 1989).

Aufgrund der Beurteilung vollstindiger Entscheidungsalternativen im Gegensatz zur Bewer-
tung einzelner Attribute haben dekompositionelle Methoden einen stirkeren Bezug zu realen
Entscheidungssituationen. Bei kompositionellen Methoden besteht die Gefahr, dafl Effekte der
sozialen Erwiinschtheit die Antworten verzerren. So mag etwa eine Person die Wichtigkeit des
Preises geringer angeben, als sie tatsdchlich ist, um zu signalisieren, da3 Geld fir sie keine Rolle
spielt. Durch die realititsnihere Bewertung vollstindiger Optionen und die damit einhergehende
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Notwendigkeit, die Attribute gegeneinander abzuwigen, ist diese Gefahr bei den dekompositio-
nellen Methoden weniger stark ausgeprigt.

Auf der anderen Seite sind kompositionelle Methoden fiir die Befragten kognitiv meist weni-
ger beanspruchend und erfordern einen geringeren Aufwand fir Datenerhebung und
-auswertung. Zudem ist die Zahl der Attribute, die aufgenommen werden konnen, deutlich gré-
Ber als bei dekompositionellen Methoden.

Um den Nachteilen der kompositionellen Verfahren zu begegnen, wurden einige neuere An-
siatze der Conjoint-Analyse entwickelt, die den Aufwand der Erhebung reduzieren und die Zahl
der méglichen Attribute erhohen (vgl. Green & Srinivasan, 1990). So kénnen beide Methoden
kombiniert werden, indem zunichst Nutzenwerte anhand des kompositionellen Ansatzes erho-
ben werden und anschlieBend eine begrenzte Anzahl von Optionen mit Hilfe der Conjoint-
Analyse bewertet wird. Die Optionen werden aus der Gesamtheit der zu bewertenden Optionen
so ausgewahlt, daf3 jede einem Teil der Befragten vorgelegt wird (hybride Conjoint-Analyse). Eine
andere Moglichkeit ist die computergestiitzte Adaptive Conjoint-Analyse. Hier werden zunichst
ebenfalls kompositionell die wichtigsten Attribute ermittelt, fiir deren Attributausprigungen dann
Teilnutzenwerte durch Paarvergleiche geschitzt werden. Die Paarvergleiche werden auf Basis der
vorangegangen Vergleiche ausgewihlt. Generell sind diese Verfahren fir Zwecke der Segmentie-
rung der traditionellen Conjoint-Analyse unterlegen (Weiber & Rosendahl, 1997). Green und
Srinivasan (1990) empfehlen den Einsatz der klassischen Conjoint-Methode, sofern weniger als
sieben Attribute vorliegen.

Alles in allem erscheint fiir die vorliegende Fragestellung ein klassisch conjoint-analytisches
Vorgehen sinnvoll: Gerade fiir Sicherheitsprodukte besteht die Gefahr der sozial erwiinschten
Verzerrung von direkt erhobenen Attributbewertungen. Viele Befragte geben wahrscheinlich
ungern zu, dal3 sie bei einem sozial so relevanten Thema wie der Sicherheit ihres Kindes auf den
Preis eines Helmes oder Kindersitzes achten. Den Nachteilen der kompositionellen Methoden
mul} dann durch die Begrenzung der Zahl der Attribute und ihrer Auspriagungen begegnet wer-
den. Die Anwendung kombinierter Verfahren wie der hybriden oder adaptiven Conjoint-Analyse
erscheint aufgrund der geringen Eignung fiir Segmentierungsansitze wenig sinnvoll. Im folgen-
den wird das allgemeine Vorgehen bei einer Conjoint-Analyse detaillierter vorgestellt.

3.2.2. Schritte der Conjoint-Analyse

Die Durchfithrung einer Conjoint-Analyse umfal3t mehrere Schritte und erfordert eine Reihe
von Entscheidungen (vgl. Green & Srinivasan, 1978; Hair, Anderson, Tatham & Black, 1998).

Zunichst miissen die kaufrelevanten Attribute des Objektes ermittelt werden. Sie sollten gut
kommunizierbar (etwa durch Beschreibungen oder Abbildungen) und voneinander unabhingig
sein und in kompensatorischer Beziehung zueinander stehen (Weiber & Rosendahl, 1997).

Fir diese Attribute mussen dann relevante Auspriagungen festgelegt werden. Dabei ist es
wiinschenswert, dafl die Zahl der Ausprigungen fiir jedes Attribut gleich ist, da die Wichtigkeit
eines Attributes mit der Zahl der Ausprigungen zunimmt, auch wenn sich die Spannbreite der
Ausprigungen nicht verindert. Dies fuhrt zu Verzerrungen in der Erhebung relativer Gewichte
der Attribute. Der Bereich der Ausprigungen sollte zudem praktisch relevant, realisierbar und
glaubwiirdig sein. Dartiber hinaus sollte keine Ausprigung so extrem sein, daf3 sie ein Ausschluf3-
kriterium darstellt, wenngleich der Bereich etwas breiter sein kann als in der Realitit (vgl. Green
& Srinivasan, 1978, 1990; Weiber & Rosendahl, 1997).

AnschlieBend erfolgt die Festlegung der Kompositionsregeln. Meist wird von einem additi-
ven Modell ausgegangen, wobei sich der Gesamtnutzen einer Alternative aus der Summe der
Teilnutzenwerte ihrer Attributausprigungen ergibt. Ublicherweise geniigt ein solches Modell und
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erklirt den gréfiten Teil der Varianz (80 bis 90 %, Hair et al., 1998). Es ist jedoch md&glich, auch
Interaktionseffekte einzubeziechen, was insbesondere bei dsthetischen oder emotionalen Aspekten
ratsam ist (Hair et al., 1998). Dies erhoht allerdings die Zahl der zu bewertenden Alternativen.

Neben der Kompositionsregel muf3 festgelegt werden, welche Beziehung zwischen den Att-
ributauspragungen und der Priferenz angenommen wird. Im einfachsten aber auch restriktivsten
Fall wird von einem linearen Zusammenhang ausgegangen, etwa dal3 ein Auto um so attraktiver
ist, je geringer sein Treibstoffverbrauch ist. Ein weniger restriktives Modell nimmt einen quadra-
tischen Zusammenhang an (U- oder umgekehrt U-férmig), beispielsweise konnte eine Person ein
Auto mittlerer Grof3e bevorzugen (,ideales Modell). Das allgemeinste Modell schitzt fir jede
Ausprigung des Attributes einen eigenen Teilnutzenwert und trifft somit keine Vorannahmen
tber den Zusammenhang zwischen Ausprigungen und Priferenz. Je freier das Modell gewiahlt
wird, desto eher werden moglicherweise nicht-lineare Beziehungen zwischen Attributauspragun-
gen und Priferenzen im Entscheidungsprozel3 der Befragten berticksichtigt. Je restriktiver dage-
gen das Modell gewihlt wird, desto groBer ist die Reliabilitit der Berechnung und desto geringer
der Aufwand fir die Erhebung (vgl. Green & Srinivasan, 1978).

Im nidchsten Schritt wird die Art der Prisentation der zu bewertenden Optionen festgelegt.
Zwel gingige Alternativen sind die Trade-off-Matrix und das vollstindige Produktprofil: eine
Trade-off-Matrix stellt zwei Attribute mit ithren Auspriagungen als Matrix dar (siche Abbildung 2).
Die Paare von Attributausprigungen (Zellen der Matrix) werden dann nach ihrer Priferenz von
den Probanden in eine Rangfolge gebracht. Zwar ist diese Art der Erhebung leicht umzusetzen
und fur die Befragten kognitiv wenig anstrengend, sie ist allerdings nur wenig realistisch und er-
fordert zudem eine grof3e Menge an Einzelvergleichen.

Eine andere Moglichkeit ist die Prisentation vollstindiger Produktprofile (,,Full-Profile®; vgl.
Abbildung 2). Dabei werden den Befragten (fiktive) Kombinationen von Ausprigungen aller
Attribute vorgelegt, die dann entweder nach ihrer Priferenz in eine Rangreihe gebracht oder auf
einer Ratingskala bewertet werden. Die Attributausprigungen konnen verbal oder bildhaft darge-
stellt sein. Die Produktbeschreibung kann auch in Form eines FlieBtextes vorliegen. Diese Me-
thode bietet den Vorteil, da3 sie realistischen Bewertungs- und Auswahlprozessen dhnelt. Durch
orthogonale Auswahl der Kombinationen von Attributausprigungen kann die Zahl der zu beut-
teilenden Produkte massiv reduziert werden (Ausprigungen werden so kombiniert, dal3 keine
Korrelationen zwischen ihnen bestehen). Allerdings ist die Bewertung des einzelnen Produktes
aufgrund der Fille an gleichzeitig zu berticksichtigender Information etwas komplexer, so dal3 die
Zahl der Attribute auf maximal sechs beschrinkt werden sollte (Green & Srinivasan, 1990).

Trade-off-Matrix: Vollstandige Profile:
Zellen enthalten Préferenzrangfolge Bewertung erfolgt durch Ranking oder Rating
Marke Marke: A Marke: C
A B c Preis: 20 € Preis: 10 €
o | 10€ Qualitat: sehr gut Qualitat: mangelhaft
© | 20€
% [30€

Abbildung 2: Beispiel fur eine Trade-off-Matrix und vollstindige Profile

Entscheidet man sich fir die Prisentation vollstindiger Profile, mussen anschlieBend die zu
bewertenden Profile (Stimuli) erstellt werden. Dabei kénnen entweder alle moglichen Kombina-
tionen bewertet werden, was die Zahl der verwendeten Attribute und Ausprigungen stark be-
grenzt; oder es konnen reduzierte Designs verwendet werden, bei additiven Modellen tiblicher-
weise orthogonale. Dabei muf} darauf geachtet werden, daf3 keine unglaubwiirdigen Kombinatio-
nen entstehen (etwa ein Auto mit extrem geringem Verbrauch und sehr hoher Leistung).
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AnschlieBend wird die Art der Bewertung der Stimuli festgelegt (Rangreihe oder Rating-
Skala). Rangreihen haben den Vorteil, dal3 sie bei einer geringen Anzahl von Profilen (20 oder
weniger) fur die Befragten etwas einfacher sind, kénnen allerdings nur im persoénlichen Interview
angewendet werden. Individuelle Priferenzen scheinen sich am besten vorhersagen zu lassen,
wenn Ratingskalen verwendet werden und die Berechnung anhand eines Ordinary Least Square-
Algorithmus erfolgt (OLS; Green & Srinivasan, 1990)°. Eine weitere Moglichkeit besteht darin,
den Befragten eine Reihe von Profilen vorzulegen, aus denen sie das attraktivste auswihlen (so-
genannte Choice Based Conjoint). Da so der einzelne Befragte jedoch nicht alle vorgelegten Sti-
muli bewertet, konnen die Teilnutzenwerte der Attributauspragungen nicht fir jedes Individuum,
sondern nur fiir Gruppen von Personen berechnet werden. Dies erschwert den Einsatz der Me-
thode fiir Zwecke der Segmentierung deutlich (vgl. Louviere, 1994; Weiber & Rosendahl, 1997).

Zudem empfichlt es sich, weitere Stimuli bewerten zu lassen, die nicht zur Berechnung der
eigentlichen Analyse herangezogen werden, sondern der Uberpriifung der Qualitit der Messung
dienen. Anhand der berechneten Teilnutzenwerte wird der zu erwartende Nutzen fiir diese soge-
nannten Holdout-Stimuli berechnet und mit dem empirisch ermittelten verglichen. Personen, die
nur eine geringe Ubereinstimmung aufweisen, kénnen aus der Stichprobe entfernt werden.

Fir die Segmentierung werden anschlieBend die Personen anhand der Ergebnisse der Con-
joint-Analyse gruppiert. Haufig werden hierzu die Teilnutzenwerte der Attributausprigungen
verwendet (Arabie & Hubert, 1994). Unterschiede zwischen Personen dirften sich allerdings eher
in den Attributgewichten ergeben als in der Bewertung der Attributausprigungen (Aaker et al.,
1992; Green & Srinivasan, 1978). So ist es etwa plausibel anzunehmen, daf3 die meisten Befragten
ein komfortableres oder sichereres Produkt hoher bewerten, sich jedoch darin unterscheiden,
welchen Stellenwert sie dem Komfort oder der Sicherheit einrdumen.

Im folgenden Abschnitt werden die fir Sicherheitsprodukte relevanten Attribute abgeleitet.
Die weiteren Schritte der Conjoint-Analyse werden im Rahmen der Darstellung der Methoden
der ersten empirischen Untersuchung (Abschnitt 3.4.1) naher beschrieben.

3.3. AUSWAHL DER FUR SICHERHEITSPRODUKTE RELEVANTEN PRODUKT-
ATTRIBUTE

Die kaufrelevanten Produktattribute lassen sich zum einen aus der Literatur zu konkreten Si-
cherheitsprodukten ableiten, zum anderen liefern die in Verbrauchertests berticksichtigten Pro-
dukteigenschaften wichtige Hinweise.

Das wichtigste Merkmal ist per Definition die Sicherheit des Produktes. Entsprechend zent-
ral ist ihr Stellenwert in Verbrauchertests (z. B. ADAC-Tests zu Kopfstiitzen im Auto oder Kin-
derfahrradhelmen; ADAC, 2006, 2007a; Stiftung Warentest zu Fahrradschléssern oder Viren-
schutzprogrammen; Stiftung Warentest, 2003, 2007). Auch von den Nutzern wird die Sicherheit
als wichtig eingestuft. So geben beispielsweise in einer Studie zu Kinderfahrradhelmen etwa vier
Finftel der Befragten die Sicherheit als Grund fiir den Erwerb eines Helmes an (Schreckenberg
et al., 2005), ebenso besitzt sie fir den Kindersitz hohe Kaufrelevanz (Fastenmeier & Lehnig,
20006; Glaser, 2005; Hummel et al., 2004; Langwieder, Stadler, Hummel, Fastenmeier & Finkbei-
ner, 1997).

Besonders wichtig sind bei Sicherheitsprodukten zudem der Komfort und die Handhabung.
Wie bereits zu Anfang ausgefithrt, wird der eigentliche Nutzen von Sicherheitsprodukten — der
Schutz vor einem Schaden — aufgrund der Seltenheit von Unfillen dem Nutzer kaum rickgemel-

5> Der Ordinary Least Squares-Algorithmus — auch Minimum-Quadrat-Methode — ist eine Methode zur Schitzung
der linearen Regressionsgerade, wobei die Summe der quadrierten Residuen minimiert wird.
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det. Um so wichtiger ist es, dal3 das Produkt leicht zu verwenden ist und nicht als stérend emp-
funden wird. Unter Handhabung soll hier die Einfachheit der Verwendung des Produktes ver-
standen werden, also etwa die Verstellung des Kinnriemens eines Fahrradhelmes oder die Instal-
lation eines Virenschutzprogrammes. Sie betrifft insofern Handlungen, die vor oder nach der
eigentlichen Nutzung des Produktes erfolgen. Der Komfort bezieht sich auf positive oder negati-
ve Aspekte wihrend der Nutzung des Produktes, beispielsweise die Einengung des Kindes im
Kindersitz oder die Rechnerbelastung wihrend des Einsatzes eines Virenschutzprogrammes.

Beide Aspekte spielen in Verbrauchertests eine zentrale Rolle. So testet etwa Stiftung Waren-
test bei Virenschutz-Programmen und Firewalls neben der Sicherheit auch Handhabung und
Komfort (Stiftung Warentest, 2003). Gleiches gilt fur Tests von Kinderfahrradhelmen und Kin-
dersitzen des ADAC (ADAC, 2007a, 2007b). Dartiber hinaus werden beide Aspekte in einigen
Studien als Grund fiir die Nicht-Nutzung von Fahrradhelmen genannt (z. B. Finnoff et al., 2001;
Schreckenberg et al., 2005). Fuir Sicherheitsgurte spielt insbesondere der Komfort eine Rolle
(z. B. Knapper et al.,, 1976; Preusser, Williams & Lund, 1991; Robertson, O'Neill & Wixom,
1972), gelegentlich aber auch die Handhabung (z. B. Fhanér & Hane, 1973). Fir Kindersitze
werden beide Aspekte hiufig als wichtiges Kaufkriterium genannt (Fastenmeier & Lehnig, 2000;
Glaser, 2005; Hummel et al., 2004; Langwieder et al., 1997).

Neben diesen produktbezogenen Aspekten wird in Verbrauchertests tblicherweise der Preis
des Produktes angegeben. Fir die Anschaffung besitzt er eine doppelte Funktion. Einerseits stellt
er die Menge der Ressource Geld dar, die fir das Produkt aufgewendet werden mul3 (allokative
Funktion). Andererseits besitzt er fiir viele Personen eine informative Funktion, da sie annehmen,
dal3 ein hoherer Preis mit einer besseren Qualitit zusammenhingt (vgl. Rao & Sattler, 2000). Ent-
sprechend zeigen Studien, dal3 Konsumenten bei der Anschaffung eines Kindersitzes oder Fahr-
radhelmes auf den Preis achten (Glaser, 2005; Hummel et al., 2004; Schreckenberg et al., 2005).

Die Marke schliefllich stellt eines der Grundkonzepte in der Konsumentenforschung dar.
Entsprechend wird sie in jedem Verbrauchertest aufgefithrt und auch von Nutzern von Kinder-
sitzen als Kaufkriterium genannt (Fastenmeier & Lehnig, 2006; Glaser, 2005)°.

Zusammenfassend sind Sicherheit, Handhabung, Komfort, Preis und Marke die kaufrelevan-
ten Attribute von Sicherheitsprodukten. Diese lassen sich gut verbal kommunizieren und kénnen
unabhingig voneinander kombiniert werden, ohne unglaubwiirdig zu sein, erlauben also die An-
wendung eines orthogonalen Designs’. Da es sich nur um fiinf Attribute handelt, kénnen sie
mittels der klassischen Conjoint-Analyse bewertet werden, ohne daf3 die Zahl der zu bewertenden
Profile die Befragten tberfordern wiirde.

Der folgende Abschnitt 3.4 beschreibt die Durchfithrung der Nutzensegmentierung anhand
dreier Sicherheitsprodukte. Die erste Studie befa3t sich mit dem Sicherheitsprodukt Autokinder-
sitz. Dieser wurde aufgrund seiner hohen gesellschaftlichen Relevanz und der groBlen Verbrei-
tung und damit guten Erreichbarkeit von Probanden gewihlt. Die ermittelten Segmente werden
dann auf ihre Ubertragbarkeit auf Kinderfahrradhelme iiberpriift. Dieses Produkt wurde fiir die
erste Replikation gewihlt, da es einerseits eine gewisse Ahnlichkeit zum Autokindersitz aufweist
(so handelt es sich in beiden Fillen um ein protektives, mechanisches Sicherheitsprodukt, das der
Sicherheit einer anderen Person dient), sich aber andererseits doch etwas vom Autokindersitz
unterscheidet (Fahrradhelme sind Gblicherweise weniger komplex; die Verwendung von Fahrrad-
helmen ist im Gegensatz zu Autokindersitzen nicht gesetzlich vorgeschrieben).

AnschlieBend wird eine Studie beschrieben, die die Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf Er-
wachsenenfahrradhelme testet. Damit wird die Ahnlichkeit zum Kindersitz weiter verringert, da

¢ Fir weitere Sicherheitsprodukte liegen keine Befunde vor.
7 Bei kleineren Korrelationen zwischen den Merkmalen, die auch hier wahrscheinlich vorliegen, kann dennoch ein
orthogonales Design der Stimuli verwendet werden (Green & Srinivasan, 1978).
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sich Erwachsenenhelme insofern von Kindersitzen und Kinderhelmen unterscheiden, als sie dem
eigenen Schutz dienen. Zudem besitzen sie — bislang — eine geringere gesellschaftliche Relevanz
und werden entsprechend von nur wenigen Personen genutzt.

In Abschnitt 3.5 werden die drei Studien mit Blick auf die Gtuite der Replikation statistisch
verglichen. AbschlieSend werden die Ergebnisse in Abschnitt 3.6 zusammengefal3t und diskutiert.

3.4. EMPIRISCHE ERMITTLUNG DER KAUFERGRUPPEN

3.4.1. Sicherheitsprodukt Kindersitz

Fir die Nutzensegmentierung des Sicherheitsproduktes Kindersitz wurden zunichst von
Kindersitznutzern die individuellen Gewichte der Merkmale Sicherheit, Handhabung, Preis, Mar-
ke und Komfort mittels Conjoint-Analyse erhoben. AnschlieBend wurden die Personen anhand
der Attributgewichte geclustert, um distinkte Gruppen zu ermitteln (vgl. Aaker et al., 1992; Green
& Srinivasan, 1978). Zur niheren Beschreibung wurden die Segmente dann auf Unterschiede in
demographischen Merkmalen und Eigenschaften des verwendeten Produktes untersucht.

Methoden

Stichprobe: Die Conjoint-Analyse wurde mit Hilfe eines papierbasierten Fragebogens umge-
setzt. Zielgruppe der Befragung waren Eltern, die mindestens ein Kind regelmifig im Autokin-
dersitz beférdern. Sie wurden tber verschiedene Einrichtungen wie Kindertagesstitten und Kin-
dergirten in unterschiedlichen Stadtbezirken Berlins rekrutiert. Falls sie einwilligten, an der Be-
fragung teilzunehmen, erhielten sie den Fragebogen, einen frankierten und adressierten Riickum-
schlag sowie 5 € Aufwandsentschidigung, deren Erhalt sie quittierten. Von 201 verteilten Frage-
bégen wurden 170 zurtickgesandt (84,58 %0).

Uber drei Viertel der Befragten waren weiblich. Sie waren im Durchschnitt 34,1 Jahre alt und
hatten 1,70 Kinder. Die iberwiegende Mehrheit hatte die allgemeine oder Fachhochschulreife.
Fast alle nannten Deutsch als ihre Muttersprache. Uber zwei Fiinftel beférderten eigene Kinder
unter 14 Jahren einmal pro Woche oder hiufiger im Auto. Fremde Kinder wurden von etwa zehn
Prozent einmal pro Woche oder hiufiger beférdert. Etwa die Halfte der Befragten baute Kinder-
sitze seltener als einmal im Monat ein oder aus, nur etwa ein Viertel einmal pro Woche oder hau-
figer. Das jungste Kind der Familie war im Mittel 3,5 Jahre alt. Weitere Details zu Stichprobe
finden sich in Anhang A.1.1.

Material Die Erhebung der Nutzenwerte und der demographischen Merkmale erfolgte im
Rahmen eines Fragebogens, der noch weitere Teile umfalite, deren Ergebnisse an anderer Stelle
beschrieben werden (sieche Abschnitt 5.3). Der Fragebogen findet sich in Anhang B.1.

Fir die Conjoint-Analyse wurde aufgrund der grofleren Realititsnihe die Prisentation der
Stimuli als vollstindige Profile gewihlt. Dies hat zudem den Vorteil, dal3 durch die Bewertung der
Profile anhand von Ratingskalen die Implementierung im Rahmen eines Fragebogens méglich ist,
wodurch in kiirzerer Zeit mehr Personen angesprochen werden konnen als bei der Verwendung
von Rangreihen im personlichen Interview.

Als Kombinationsregel wurde ein additives Modell verwendet. Der Einbezug von Interakti-
onseffekten erschien nicht notwendig, da keines der Attribute dsthetischen oder stark emotiona-
len Charakter hat. Zudem wurde ein linearer Zusammenhang zwischen Priferenz und Attribut-
ausprigung angenommen.
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Fir jedes Attribut wurden zwei Ausprigungen festgelegt. Die Bekanntheit der Marke wurde
variiert, indem entweder ,,R6mer als Marktfithrer oder ,,.Samy* als fiktive und daher unbekannte
Marke angegeben wurde. Der Preis betrug 30 € oder 190 €. Zwar ist dieser Bereich etwas kleiner
als bei realen Produkten, allerdings mullte berticksichtigt werden, dafl die Preisspanne fir alle
Gruppen von Kindersitzen realistisch ist. Handhabung und Komfort wurden entweder als positiv
(gekennzeichnet durch ein ,,+%) oder negativ (,,—), die Sicherheit als ,,gut” oder als ,,befriedi-
gend® beschrieben. Zwar werden in Verbrauchertests auch schlechtere Noten vergeben, es be-
steht aber die Gefahr, dal3 ein mit ,,ausreichend” oder ,,mangelhaft” bewerteter Sitz fir einige
Befragte ein inakzeptables Produkt darstellt (Green & Srinivasan, 1990).

Durch die Kombination der Attributausprigungen nach einem orthogonalen Design ergaben
sich acht zu bewertende Stimuli. Sie wurden — den Usancen folgend — um zwei Holdout-Stimuli
erginzt (Green & Srinivasan, 1990).

Die Stimuli wurden in Form einer Tabelle dargestellt, die dhnlich einem Verbrauchertest auf-
gebaut war. In einem einleitenden Szenario wurden die Befragten gebeten sich vorzustellen, der
Sitz ihres jingsten Kindes sei gestohlen worden oder kaputt gegangen und sie mifiten nun einen
neuen kaufen. Thnen sei eine Verbraucherzeitschrift in die Hinde gefallen, die 10 Kindersitze in
den Merkmalen Sicherheit, Handhabung und Komfort bewertet hitte. Fiir jeden Sitz sollten sie
dann die Kaufwahrscheinlichkeit auf einer elfstufigen Skala von 0 (,,Wirde ich auf keinen Fall
kaufen®) bis 10 (,,Wiirde ich auf jeden Fall kaufen®) einschitzen.

Der Bezug zum Sitz des jingsten Kindes wurde gewihlt, da es verschiedene Arten von Kin-
dersitzen gibt (Gruppe 0 bis III), die jeweils fiir unterschiedlich gro3e Gewichtsspannen geeignet
sind. So sind Babyschalen (Gruppe 0) geeignet fir Kinder bis zu einem Koérpergewicht von 9 kg,
Kindersitze der Gruppe II/11T hingegen fir ein Gewicht von 18 bis 36 kg. Das hat zur Folge, daf3
Babyschalen nur etwa ein Jahr lang verwendet werden, Kindersitze der hoheren Gruppen hinge-
gen tuber mehrere Jahre. Entsprechend ist zu erwarten, daf3 in einer zufilligen Stichprobe von
Eltern mit Kindern im sicherungspflichtigen Alter deutlich mehr Kindersitze der héheren Grup-
pe vertreten sind als Babyschalen. Um dieser Tendenz etwas entgegenzuwirken, sollten sich El-
tern mit mehr als einem Kind auf den Sitz des jingsten Kindes bezichen. In der Stichprobe ver-
wendete etwa die Halfte der Befragten fir das jingste Kind einen Sitz der Gruppe 1, je etwa ein
Funftel eine Babyschale oder einen Sitz der Gruppe 11/I11 mit Rickenlehne.

Zudem wurden demographische Merkmale des Befragten und seiner Kinder unter 14 Jahren
und Informationen zu den im Haushalt vorhandenen Autos erfa3t. Fir den Kindersitz des jings-
ten Kindes wurde die Marke, die Art der Anschaffung, ob der Sitz bei Anschaffung neu oder
gebraucht war, das Alter des Sitzes und dessen Preis erhoben. Zudem wurde erfragt, wie hiufig
die Befragten eigene und fremde Kinder unter 14 Jahren im Auto beférdern und wie hiufig sie
Kindersitze im Auto ein- und ausbauen.

Der Fragebogen wurde von sechs Eltern vorgetestet und entsprechend auftretender Schwie-
rigkeiten und Unklarheiten optimiert.

Ergebnisse

Von den 170 Befragten, die den Fragebogen zuriicksendeten, haben 158 alle 10 Conjoint-
Stimuli bewertet. Die Berechnung erfolgte mittels eines OLS (Ordinary Least Squares) Regressi-
onsalgorithmus’. Fir 155 Befragte erreichte sowohl die metrische und ordinale Korrelation zwi-
schen dem tatsichlichen Gesamturteil der Person und dem aufgrund der berechneten Teilnut-
zenwerte rekonstruierten Gesamtnutzen (Pearsons R bzw. Kendalls Tau) als auch die Korrelation
zwischen dem berechneten und dem beobachteten Gesamtnutzen der Holdoutkarten (Kendalls
Tau) das Signifikanzniveau. In drei Fillen ist mindestens eine der Korrelationen nicht signifikant,
sie wurden von der weiteren Analyse ausgeschlossen.
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Die Gewichte der funf Sitzmerkmale Preis, Marke, Handhabung, Komfort und Sicherheit
liegen fur jede Person zwischen 0 und 100, wobei die Summe tber alle Attribute 100 ergibt. Die-
se Attributgewichte sind jedoch nicht sensitiv fiir die Richtung der Priferenz einer Person. Ist
beispielsweise der Preis das einzige Kriterium, das eine Person fiir die Auswahl eines Produktes
heranzieht, so erhalt er ein Gewicht von 100, unabhingig davon, ob die Person einen glnstigen
oder einen teuren Sitz bevorzugt. Um diesem Umstand Rechnung zu tragen und die Richtung der
Priferenz in den Attributgewichten zu berticksichtigen, wurde das Vorzeichen des Gewichtes bei
Merkmalen umgekehrt, wenn sie durch den Probanden in die andere als die hiufigste Richtung
bewertet wurden. Entsprechend bedeutet ein positiver Wert, daf3 ein Kindersitz mit guter Sicher-
heit, guter Handhabung, glinstigem Preis, bekannter Marke und gutem Komfort bevorzugt wird.
Die Ergebnisse vor und nach Vorzeichenumkehr sind in Tabelle 2 dargestellt.

Tabelle 2: Nutzenwerte der fiinf Produktmerkmale mit und ohne Vorzeichenumkehr

Mittelwerte (Standardabweichungen)
Ohne Vorzeichenumkehr | Mit Vorzeichenumkehr
Mw SD MwW SD
Sicherheit 37,81 18,10 36,95 19,72
Handhabung 15,16 11,16 11,59 14,86
Preis 13,14 10,74 -0,23 17,00
Marke 14,10 10,39 11,90 12,32
Komfort 19,80 11,62 18,92 12,87

Anmerkung: N = 155; MW = arithmetisches Mittel; SD = Standardabweichung

Fir die Bildung von homogenen Nutzensegmenten stellt die Clusteranalyse das gingigste
Verfahren dar (sieche z. B. Arabie & Hubert, 1994; Balderjahn & Scholderer, 2000; Beane & En-
nis, 1987)°. Hier wurde ein zweistufiger Ansatz gewihlt, wie er von Punj und Stewart (1983) vor-
geschlagen wird: Zunichst wurden die Fille hierarchisch geclustert. Anhand der Ergebnisse wur-
den Ausreiller identifiziert und die Zahl der Cluster festgelegt. Deren Clusterzentren bildeten
dann die Startpunkte fir eine partitionierende Analyse.

In der hierarchischen Analyse (quadrierte euklidische Distanzen und Ward-Methode) wurden
drei Fille als AusreiBler identifiziert und von der weiteren Analyse ausgeschlossen. Die Analyse
wurde mit den Gbrigen 152 Fillen erneut berechnet. Tabelle 3 zeigt die prozentuale Zunahme der
Distanz fur die letzten 10 Schritte.

Tabelle 3: Prozentuale Zunahme der quadrierten euklidischen Distanz in den letzten 10 Schritten der hierarchischen
Clusteranalyse

Schritt M=>10|10=>9 | 9=8 | 87 | 7T=6 | 6=>5 | 6=>4 | 4=3 32 | 21

Zunahme der quadrierten

cuklidische Distanz in % 7,57 8,23 8,70 9,48 10,25 11,30 14,86 16,06 | 27,21 29,13

Aus Tabelle 3 wird ein Anstieg der Zunahme der Distanz beim Ubergang von fiinf auf vier
und von drei auf zwei Cluster deutlich. Ein leichter Anstieg der Zunahme der Distanz findet sich
auch beim Ubergang von vier auf drei Cluster. Fir die Funf-, die Vier- und die Dreiclusterlésung
wurde jeweils eine partitionierende Analyse berechnet. Mittelwerte und Standardabweichungen
der Cluster sind in Tabelle 4 und Tabelle 5 dargestellt.

8 In Anhang C findet sich eine knappe Ubersicht tber die in dieser Arbeit verwendeten statistischen Verfahren.
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Im Vergleich zur Vier- und Drei-Cluster-Losung zeigt die Funf-Cluster-Losung eine hohe
Streuung in Cluster 1. Offenbar scheinen die Vier- und die Drei-Cluster-Losung die Daten besser
zusammenzufassen als die Funf-Cluster-Losung. Es wurde die Vier-Cluster-Losung weiter be-
trachtet, da sie ein differenzierteres Bild liefert als die Drei-Cluster-Losung, bei der etwa die Half-
te der Fille zu einem Cluster zusammengefal3t wird.

Tabelle 4: Endgiiltige Clusterzentren (Mittelwerte und Standardabweichungen) nach partitionierender Analyse mit
Zentren aus der hierarchischen Analyse: 5-Cluster-Lésung

5-Cluster-Lésung
1(n=13) 2 (n=53) 3 (n=20) 4 (n=39) 5 (n =45)
MW SD MW SD MW SD MW SD MW sSD
Sicherheit 11,69 11,82 61,72 15,53 28,51 11,42 38,27 9,62 29,87 9,37
Handhabung 30,39 16,52 7,38 8,35 -9,88 12,61 22,09 9,33 10,77 7,57
Preis 11,01 10,36 1,24 10,64 30,42 10,75 | -15,63 8,82 -5,27 8,39
Marke 4,45 12,77 8,87 6,94 8,48 9,15 7,37 7,99 21,96 6,67
Komfort 31,40 19,03 12,02 8,36 17,32 11,28 14,29 8,21 27,33 8,38

Tabelle 5: Endgiltige Clusterzentren (Mittelwerte und Standardabweichungen) nach partitionierender Analyse mit
Zentren aus der hierarchischen Analyse: 4- und 3-Cluster-Lésung

4-Cluster-Lésung 3-Cluster-Lésung
1 (n =56) 2 (n=39) 3 (n=20) 4 (n=37) 1(n=77) 2 (n=54) 3(n=21)
MW | SD MW | SD | MW | SD MW SD MW | SD MW | SD MW | SD
Sicherheit 24,97 | 11,92 | 60,07 | 15,51 | 28,51 | 11,42 | 38,06 | 9,81 | 26,72 | 11,18 | 56,24 | 14,65 | 29,76 | 12,53
Handhabung | 15,63 | 12,87 | 7,36 | 8,23 | -9,88 | 12,61 | 22,62 | 9,46 [ 18,38 | 12,75 | 10,75 | 9,71 | -9,26 | 12,62

Preis -2,29 11,20 0,91 | 10,27 | 30,42 | 10,75 |-15,34 | 10,08 | -6,51 | 13,00 | -3,47 | 10,63 | 30,36 | 10,48
Marke 17,90 | 11,02 | 9,88 | 7,34 | 848 | 915 | 6,92 | 841 |15,10| 11,26 | 8,85 | 7,96 | 8,23 | 9,00
Komfort 28,98 | 11,67 | 12,91 | 85 [17,32|11,28 | 13,23 | 6,62 | 24,95 | 12,25]12,69 | 8,35 | 16,95 | 11,12

Zur genaueren Beschreibung wurden die vier Cluster varianzanalytisch auf Unterschiede in
den Clustervariablen untersucht. Die einfaktorielle, multivariate Varianzanalyse ergab einen sehr
groB3en Unterschied zwischen den Clustern (Wilks-Lambda: F(15, 397,92) = 46,498, p < 0,001; n?
= 0,6006). Alle univariaten Vergleiche sind hochsignifikant (Sicherheit: F(3, 148) = 65,248, n* =
0,569; Handhabung: F(3, 148) = 42,159, n* = 0,461; Preis: F(3, 148) = 81,007, n* = 0,622; Marke:
F(3, 148) = 12,742, n* = 0,205; Komfort: F(3, 148) = 28,655, n* = 0,367; jeweils p < 0,001).

Fir Post hoc-Vergleiche wurde fiir alle Variablen aufgrund homogener Varianzen die Bon-
ferroni-Korrektur verwendet. Die Ergebnisse der Vergleiche sind in Anhang A.1.1 dargestellt,
Abbildung 3 zeigt die Profile der Gruppen in den Clustervariablen.

Gruppe 1 legt im Vergleich zu den tbrigen Gruppen mehr Wert auf den Komfort und die
Marke des Sitzes, jedoch weniger Wert auf die Sicherheit. Der Preis spielt praktisch keine Rolle.

Gruppe 2 achtet verglichen mit den ubrigen Gruppen sehr viel stirker auf die Sicherheit des
Sitzes und sehr viel weniger auf die tibrigen Merkmale.

Gruppe 3 priferiert von allen Gruppen am stirksten einen preisgiinstigen Sitz. Die Sicher-
heit, die Marke und der Komfort sind vergleichsweise wenig wichtig. Fir die Handhabung weist
die Gruppe cinen leicht negativen Wert auf, bevorzugt also einen Sitz schlechterer Handhabung.
Moglicherweise nimmt diese Gruppe einen leichten Zusammenhang zwischen einem teuren Preis
und einer guten Handhabung an, wodurch eine Priferenz fiir einen giinstigen Preis mit einer Pri-
ferenz fir ein Produkt mit schlechterer Handhabung einherginge.
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Fiar Gruppe 4 liegt die Wichtigkeit der Sicherheit im Vergleich zu den tbrigen Gruppen im
mittleren Bereich. Der Komfort und die Marke besitzen einen geringen Stellenwert. Im Vergleich
zu den tUbrigen Gruppen mifit Gruppe 4 der Handhabung einen besonders hohen Stellenwert bei
und priferiert eher einen teuren Sitz (negative Wichtigkeit des Merkmals Pretis).
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Abbildung 3: Nutzenwerte der Produktmerkmale in den vier Nutzensegmenten der Studie zum Kindersitz

Die Farbe der Balken reprisentiert das relative Gewicht der Merkmale zwischen den Gruppen. Schwarz zeigt ein
grof3es, weil3 ein geringes Gewicht an; die grauen Merkmale besitzen fiir die jeweilige Gruppe ein im Vergleich zu
den tbrigen Gruppen mittleres Gewicht; schraffiert sind deutlich negative Werte

AnschlieBend wurden die vier Gruppen in den Variablen verglichen, die zur Beschreibung
der Stichprobe erhoben wurden (Merkmale der Befragten und ihrer Kinder, der Autos im Haus-
halt und des Sitzes des jungsten Kindes). Die deskriptiven Gruppenwerte und Kennwerte fir
Vergleiche finden sich in Anhang A.1.1. Es ergaben sich nur drei signifikante Unterschiede: Pro-
banden der Gruppe 1 sind im Schnitt alter als Probanden der Gruppe 3. Gruppe 2 besitzt eher

ein Auto mit 2 oder 3 Tiren als Gruppe 1 und 4. Gruppe 3 besitzt einen im Schnitt glinstigeren
Kindersitz als Gruppe 1 und 4.

Alles in allem konnten inhaltlich gut interpretierbare Segmente von Kindersitznutzern identi-
fiziert werden, die sich deutlich in ihren Nutzenerwartungen unterscheiden. Allerdings fanden
sich kaum Unterschiede in den demographischen und Hintergrundvariablen. Dies unterstreicht
die Feststellung von Green und Krieger (1991), daf3 Attributpriferenzen meist wenig mit demo-
graphischen Merkmalen zusammenhingen und verdeutlicht die hiufig geringe Kaufverhaltensre-
levanz demographischer Segmentierungsansatze.

Die folgenden Abschnitte priifen zunichst die Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf Kinder-
fahrradhelme, anschlieBend auf Erwachsenenfahrradhelme.
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3.4.2. Sicherheitsprodukt Kinderfahrradhelm

Methoden

Stichprobe: Zielgruppe der Befragung waren Eltern, deren jungstes Kind einen Fahrradhelm
besitzt. Damit sollte die Vergleichbarkeit zur Stichprobe der ersten Untersuchung gewihrleistet
werden. Wie in der ersten Studie wurden die Probanden in mehreren Stadtteilen Berlins tiber
unterschiedliche Einrichtungen rekrutiert. Sie erhielten den Fragebogen, einen frankierten und
adressierten Riickumschlag und 5 € Aufwandsentschidigung, deren Erhalt sie quittierten. Insge-
samt wurden 130 Fragebogen verteilt, von denen 101 zuriickgesandt wurden (77,7 %).

Die meisten Befragten waren weiblich, gaben Deutsch als Muttersprache an und hatten die
Fachhochschulreife oder das Abitur. Der Altersdurchschnitt lag bei 35,0 Jahren, im Schnitt hat-
ten sie 1,58 Kinder. Das jiingste Kind war 4,2 Jahre alt und damit signifikant alter als in der Be-
fragung zum Kindersitz. Weitere Details zur Stichprobe werden in Anhang A.1.2 aufgefiihrt.

Material: Anhang B.2 zeigt den Fragebogen. Zur Messung der Nutzenwerte wurden die in der
Studie zum Kindersitz verwendeten Stimuli der Conjoint-Analyse auf Kinderfahrradhelme ange-
palit. Die Marke ,,R6mer* wurde durch ,,Uvex®, die Preise durch ,,10 € bzw. ,,45 € ersetzt.

Dartber hinaus wurden demographische Merkmale der Befragten ermittelt. Fiir jedes Kind
unter 12 Jahren wurde Geschlecht und Alter erfragt und erhoben, ob es einen Helm besitzt, ob es
ihn zumindest gelegentlich verwendet und ob der Befragte dem Kind zumindest gelegentlich
beim Aufsetzen des Helms behilflich ist. Weiterhin wurde fiir das jiingste Kind (Indexkind)’ er-
mittelt, ob es im Fahrrad-Kindersitz, im Fahrrad-Anhinger, auf dem Fahrrad-Kinder-Tandem
oder selbst mit dem Fahrrad fihrt und wie oft es dabei jeweils einen Fahrradhelm tragt. Schlie3-
lich wurde um eine Einschitzung der Haufigkeit der Fahrradnutzung (selbst oder als ,,Mitfahrer)
gebeten. Fir den Helm des Indexkindes wurden Hersteller, Alter und Preis erfragt. Dartiber hin-
aus wurde erfal3t, ob er bei der Anschaffung neu oder gebraucht war, wo er erworben wurde und
ob er selbst gekauft, geschenkt oder gelichen war.

Ergebnisse

Von den zuriickgesandten 101 Fragebogen enthielten 96 einen vollstindig ausgefillten Con-
joint-Abschnitt. Die Conjoint-Analyse wurde wie unter 3.4.1 beschrieben berechnet. In zwei Fil-
len erreichte eine der Korrelationen (siche Abschnitt 3.4.1) das Signifikanzniveau nicht, sie wur-
den von der weiteren Analyse ausgeschlossen.

Die Fille wurden anhand der Gewichte der Merkmale hierarchisch geclustert (quadrierte euk-
lidische Distanz und Ward-Methode). Zwei Fille wurden als Ausreiler ausgeschlossen. Anschlie-
Bend wurde die Clusteranalyse erneut berechnet. Tabelle 6 zeigt die prozentuale Zunahme der
Distanz in den letzten 10 Schritten. Im Sinne der Vergleichbarkeit mit der ersten Studie wurde
die Vier-Cluster-Losung in die weitere Analyse aufgenommen.

Tabelle 6: Prozentuale Zunahme der quadrierten euklidischen Distanz in den letzten 10 Schritten der hierarchischen
Clusteranalyse

Schritt 1M1M=10|10=>9 | 9=8 87 7=>6 6=>5 54 4=3 3=>2 21

Zunahme der quadrierten

euklidische Distanz in % 8,15 9,11 10,55 10,48 10,36 14,82 19,11 24,94 31,22 35,84

9Einige Befragte bezogen die Angaben auf ihr zweitjingstes Kind, da das jingste keinen Helm hat. Daher wird hier
statt vom jingsten Kind besser vom Indexkind gesprochen.
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Wie in Studie 1 wurden die so ermittelten Clusterzentren als Startwerte in eine partitionie-
rende Analyse eingesetzt. Mittelwerte und Standardabweichungen der resultierenden Cluster fin-
den sich in Anhang A.1.2. Abbildung 4 zeigt die Werte graphisch.

Der einfaktorielle, multivariate Vergleich der Cluster in den fiinf Clustervariablen ergab einen
sehr grof3en signifikanten Unterschied (Wilks-Lambda: F(15, 232,288) = 32,783, p < 0,001; n* =
0,652). Auch alle univariaten Vergleiche sind signifikant (Sicherheit: F(3, 88) = 89,771, p < 0,001;
n? = 0,748; Handhabung: F(3, 88) = 29,147, p < 0,001; n* = 0,501; Preis: F(3, 88) = 43,256, p <
0,001; n? = 0,596; Marke: F(3, 88) = 3,767, p < 0,05; n* = 0,109; Komfort: F(3, 88) = 24,198, p <
0,001; n*> = 0,452). Die Ergebnisse der Post hoc-Vergleiche finden sich in Anhang A.1.2.

Gruppe 1 zeichnet sich gegentiber den tbrigen Gruppen durch einen hohen Stellenwert der
Handhabung und des Komforts aus. Die Sicherheit, der Preis und die Marke spielen eine ver-
gleichsweise geringe Rolle. Gruppe 2 legt verglichen mit den anderen groflen Wert auf die Si-
cherheit, die Gbrigen Merkmale sind eher unwichtig. Fir die dritte Gruppe steht der Preis an ers-
ter Stelle und ist dieser Gruppe wichtiger als den ibrigen. Die anderen Merkmale nehmen im
Vergleich zu den iibrigen Gruppen einen geringen Stellenwert ein. Die vierte Gruppe liegt vergli-
chen mit den ibrigen beztiglich der Merkmale Sicherheit, Handhabung und Komfort im mittle-
ren Bereich. Der Preis spielt praktisch keine Rolle. Tendenziell wird die Marke als wichtiger ein-
geschatzt als in den iibrigen Gruppen.
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Abbildung 4: Nutzenwerte der Produktmerkmale in den vier Nutzensegmenten der Studie zum Kinderfahrradhelm

Die Farbe der Balken reprisentiert das relative Gewicht der Merkmale zwischen den Gruppen. Schwarz zeigt ein
grof3es, weil3 ein geringes Gewicht; die grauen Merkmale besitzen fiir die jeweilige Gruppe ein im Vergleich zu den
tbrigen Gruppen mittleres Gewicht; schraffiert sind negative Werte; n1 = 30, n,= 7, n3= 7, ny= 48.

AnschlieBend wurden die Gruppen auf Unterschiede in den demographischen Merkmalen
getestet. Die deskriptiven Gruppenwerte und Kennwerte finden sich in Anhang A.1.2.
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Wie in der Studie zum Kindersitz ergab sich ein signifikanter Unterschied der Gruppen im
Preis des Produktes. Gruppe 3 besitzt im Schnitt billigere Helme als Gruppe 2 und 4, tendenziell
auch billigere als Gruppe 1. Anders als beim Kindersitz wurde hier auch erhoben, wo der Helm
gekauft wurde. Dabei zeigte sich, dal3 Gruppe 3 den Helm hidufiger im Discounter oder Waren-
haus kauft als Befragte der tibrigen Gruppen. Alle weiteren Vergleiche sind nicht signifikant.

3.4.3. Sicherheitsprodukt Erwachsenenfahrradhelm

Methoden

Stichprobe: Die Befragung richtete sich an Personen, die zumindest gelegentlich mit dem Fahr-
rad unterwegs sind. Fir die vorliegende Auswertung werden nur die Personen berticksichtigt, die
einen Fahrradhelm besitzen (fiir die tbrigen siche Kapitel 6). Der Fragebogen wurde als Online-
Befragung umgesetzt. Die Befragten wurden tber private Email-Verteiler und tber eine Befra-
gungsplattform im Internet (,,The Web Survey List“: http://genpsylab-wexlist.unizh.ch/) rekru-
tiert. Dariiber hinaus wurden Radfahrer in verschiedenen Stadtteilen Berlins personlich angespro-
chen und gebeten, an der Befragung teilzunehmen. Bei Einwilligung erhielten sie einen Flyer mit
Informationen zur Untersuchung, Kontaktmdglichkeiten zum Untersucher und der Webadresse
der Befragung (siche Anhang B.7). Sie bekamen 5 € Aufwandsentschidigung, deren Erhalt sie
quittierten. Genaue Ricklaufquoten kénnen aufgrund der 6ffentlichen Zuginglichkeit der Befra-
gung nicht angegeben werden.

Von den 268 Fahrradhelm-Besitzern, die den Fragebogen bearbeiteten, brachen 40 (14,93 %)
die Befragung vorzeitig ab. Es wurden nur die 228 Personen aufgenommen, die den Fragebogen
bis zum Ende ausgeftllt hatten, da nicht auszuschlieBen ist, dal3 einige der Abbrecher den Frage-
bogen zu einem spiteren Zeitpunkt erneut ausfillten.

Die meisten Befragten waren minnlich und hatten die Fachhochschulreife oder das Abitur.
Der Altersdurchschnitt lag bei 36,5 Jahren. Die Befragten waren damit etwas alter als in der Stu-
die zum Kindersitz und hatten einen etwas hoheren Schulabschluf3 als in den anderen beiden
Studien. Zudem war der Anteil méinnlicher Befragter deutlich héher. Weitere Details zur Stich-
probe finden sich in Anhang A.1.3.

Material Zur Messung der Nutzenwerte der funf Merkmale wurden die gleichen Stimuli ver-
wendet wie in der Studie zum Kinderfahrradhelm. Einzig der Preis wurde an Erwachsenenhelme
angepal3t (20 € bzw. 85 €), die etwas teurer sind als Kinderhelme.

An personenbezogenen demographischen Merkmalen wurde nur das Alter, das Geschlecht
und der hochste allgemeinbildende Schulabschluf3 zur Beschreibung der Stichprobe erhoben. Auf
die Erhebung weiterer demographischer Angaben wurde verzichtet, da sie bereits in den vorher-
gehenden Studien nicht zwischen den Gruppen differenzierten.

Zusitzlich wurde erhoben, welche Art von Fahrrad die Befragten fuhren und wie teuer und
wie alt es war. Beziiglich des Fahrradhelms wurde Hersteller, Alter und Preis erfal3t und ob der
Helm bei Anschaffung neu oder gebraucht war, wo er erworben wurde und ob er selbst gekauft,
geschenkt oder geliechen war. Der Fragebogen findet sich in Anhang B.8.

Ergebnisse

Fiar 178 Fragebogen konnte die Conjoint-Analyse wie unter 3.4.1 beschrieben berechnet
werden. In 35 Fillen war mindestens eine der Korrelationen (siche 3.4.1) nicht signifikant, sie
wurden von der weiteren Analyse ausgeschlossen.
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AnschlieBend wurden die verbleibenden 143 Fille nach den Nutzenwerten hierarchisch gec-
lustert (quadrierte euklidische Distanz und Ward-Methode). Tabelle 7 zeigt die prozentuale Zu-
nahme der Distanz fiir die letzten 10 Schritte. Sie legt eine Vier- oder Drei-Cluster-Losung nahe.
Im Sinne der Vergleichbarkeit mit den vorhergehenden Studien wurde die Vier-Cluster-Losung
gewihlt. AnschlieSend wurden die Clusterzentren in eine partitionierende Analyse eingesetzt. Die
resultierenden Clusterzentren sind in Abbildung 5 dargestellt.

Tabelle 7: Prozentuale Zunahme der quadrierten euklidischen Distanz in den letzten 10 Schritten der hierarchischen
Clusteranalyse

Schritt M=>10(10=>9 | 98 | 87 | 76 | 6=5 | 564 | 43 | 3=2 | 21

Zunahme der quadrierten | ;3 | ;43 | ggg | 804 | 974 | 900 | 12,63 | 1922 | 2588 | 38,93
euklidische Distanz in %

Der multivariate varianzanalytische Vergleich der Gruppen in den Clustervariablen ist — wie
alle univariaten Vergleiche — hochsignifikant (multivariat: Wilks-Lambda: F(15, 373,077) =
39,712, p < 0,001; n* = 0,584; univariat: Sicherheit: F(3, 139) = 40,890; n* = 0,469; Handhabung:
F(3, 139) = 43,507; n* = 0,484; Preis: F(3, 139) = 116,533; n* = 0,716; Marke: F(3, 139) = 8,020;
n? = 0,148; Komfort: F(3, 139) = 18,733; n* = 0,288; fiir alle p < 0,001). Die Ergebnisse der Post
hoc-Vergleiche sind ebenso wie die Clusterzentren in Anhang A.1.3 dargestellt.
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Abbildung 5: Nutzenwerte der Produktmerkmale in den vier Nutzensegmenten der Studie zum Erwachsenenfahr-
radhelm (Besitzer)

Die Farbe der Balken reprisentiert das relative Gewicht der Merkmale zwischen den Gruppen. Schwarz zeigt ein
grof3es, weil3 ein geringes Gewicht an; die grauen Merkmale besitzen fir die jeweilige Gruppe ein im Vergleich zu
den tibrigen Gruppen mittleres Gewicht; schraffiert sind deutlich negative Werte; n1 = 33, n,= 40, n3= 18, ns= 52.
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Gruppe 1 legt vergleichsweise grolen Wert auf Komfort und Handhabung, wihrend Sicher-
heit, Preis und Marke weniger kaufrelevant sind. Gruppe 2 mif3t der Sicherheit besonders grof3e
Bedeutung bei, die tibrigen Aspekte sind vergleichsweise unwichtig. Fiir Gruppe 3 steht der Preis
im Vordergrund, die Gbrigen Aspekte treten in den Hintergrund. Gruppe 4 legt im Vergleich zu
den Gruppen 2 und 3 groflen Wert auf die Handhabung. In der Wichtigkeit der Sicherheit und
der Marke bewegt sie sich verglichen mit den iibrigen im mittleren Bereich.

AnschlieBend wurden die Gruppen in den demographischen und Hintergrundvariablen ver-
glichen. Die deskriptiven Gruppenstatistiken sind in Anhang A.1.3 dargestellt, ebenso die Kenn-
werte der nicht signifikanten Vergleiche.

Wie in den anderen beiden Studien fand sich ein signifikanter Unterschied zwischen den
Gruppen im Preis des Produktes. Gruppe 4 besitzt im Schnitt teurere Helme als Gruppe 2 und 3.
Ahnlich wie beim Kinderhelm kaufen Befragte der Gruppe 3 Helme eher im Discounter oder
Warenhaus, Gruppe 1 und 4 eher im Fachgeschift. Der Hersteller des Helms ist Gruppe 4 eher
bekannt als den tUbrigen. Sie besitzt zudem tendenziell teurere Fahrrader als Gruppe 2.

3.5. STATISTISCHER VERGLEICH DER DREI STUDIEN

Um zu priifen, wie gut die Ubereinstimmung der vier Gruppen tiber die drei Studien ist,
wurde zunichst eine zweifaktorielle Varianzanalyse mit dem dreistufigen Faktor Studie (Kinder-
sitz, Kinderhelm, Erwachsenenhelm) und dem vierstufigen Faktor Gruppe berechnet. Tabelle 8
zelgt die Kennwerte, die aggregierten Gruppenstatistiken finden sich in Anhang A.1.4. Abbildung
6 zeigt den graphischen Vergleich mit den vorherigen Studien.

Tabelle 8: Kennwerte der zweifaktoriellen Varianzanalysen zum Vergleich der Gruppen (4-stufig) und der Studien (3-
stufig) in den Nutzenwerten

Haupteffekt Gruppe Haupteffekt Studie Interaktion Gruppe * Studie
df2 | df1 F p n? df1 F p n? df1 F P n?

Sicherheit 375 | 3 | 147,289 | <0,001 | 0,541 | 2 | 54,730 | <0,001 | 0,226 6 | 10,251 | <0,001 | 0,141
Handhabung | 375 | 3 | 77,829 | <0,001 | 0,384 | 2 | 0,236 0,790 0,001 6 | 12,349 | <0,001 | 0,165
Preis 375 | 3 | 105429 | <0,001 | 0,622 | 2 | 25,045 | <0,001 | 0,118 6 | 10,999 | <0,001 | 0,150
Marke 375 | 3 3,793 | <0,056 | 0,029 | 2 | 4,611 <0,05 | 0,024 6 8,780 | <0,05 | 0,123
Komfort 375| 3 | 61,651 | <0,001 | 0,330 | 2 | 13,064 | <0,001 | 0,065 6 3,499 | <0,01 0,053

Wie zu erwarten, ergeben sich fur alle fiinf Produktmerkmale signifikante Unterschiede zwi-
schen den Gruppen (Haupteffekt Gruppe). Auf diese ebenso wie die Haupteffekte des Faktors
Produkt soll an dieser Stelle nicht niher eingegangen werden.

Fir die Vergleichbarkeit der Ergebnisse der drei Studien sind die Interaktionseffekte von In-
teresse. Diese werden fiir alle Merkmale signifikant.

In Gruppe 1 entspricht das Profil zum Erwachsenenhelm weitgehend demjenigen zum Kin-
derhelm. Einzig der Preis spielt beim Erwachsenenhelm eine etwas grof3ere Rolle, was sicherlich
auf das hohere Preisniveau dieses Produktes zurtickzufuhren ist. Das Profil des Kindersitzes un-
terscheidet sich ein wenig stirker von den beiden tibrigen Profilen. So spielt die Sicherheit beim
Kindersitz eine etwas groflere Rolle, die Handhabung und die Marke hingegen eine etwas gerin-
gere. Der Preis und der Komfort sind bei Kindersitz und Kinderhelm etwa gleich wichtig.

In Gruppe 2 finden sich die gréBten Unterschiede zwischen den Produkten in der Wichtig-
keit der Sicherheit. Diese ist fiir den Erwachsenenhelm am geringsten, fiir den Kindersitz am
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starksten ausgepragt. Dies mag darauf zurtickzuftihren sein, daf3 der Schutz von Kindern wichti-
ger eingeschitzt wird als die Sicherheit von Erwachsenen. Umgekehrt sind die Aspekte Preis,
Marke und Komfort beim Erwachsenenhelm etwas wichtiger, was primar darauf zurickzuftihren
ist, daf3 sich der Betrag des Gewichts der Merkmale auf 100 summiert.

Die Profile in Gruppe 3 sind sehr dhnlich, wobei die Priferenz fir den Preis zu Lasten der
Sicherheit fir die beiden Fahrradhelme stirker ausgepragt ist als fiir den Kindersitz. Umgekehrt
ist die Sicherheit in dieser Gruppe beim Kindersitz etwas wichtiger als bei den Fahrradhelmen.
Dies mag darauf zurtickzufiithren sein, daf3 der Preis beim Kindersitz eher als Hinweis auf Quali-
tit angesehen wird, da es sich um ein komplexeres und — in den Augen der Befragten — auch
wichtigeres Produkt handelt, das zudem hohere Qualititsunterschiede aufweist.

Dartber hinaus spielt die Sicherheit beim Kinderhelm eine etwas wichtigere Rolle als beim
Erwachsenenhelm, was ebenfalls auf den hoheren Stellenwert des Schutzes von Kindern zurtck-
zufilhren sein mag. Zudem wird der Komfort beim Erwachsenenhelm etwas wichtiger einge-
schitzt, méglicherweise aufgrund der direkteren Erfahrung, weil der Helm selbst verwendet wird.

In Gruppe 4 entsprechen sich die Profile sehr gut, einzig der negative Wert fir den Preis
taucht beim Kinderhelm im Gegensatz zum Kindersitz und Erwachsenenhelm nicht auf.

Insgesamt finden sich also signifikante Interaktionseffekte fiir alle finf Merkmale, allerdings
weisen sie — auller fur die Marke — geringere Effektstirken auf als die Haupteffekte des Faktors
Gruppe. Dartiber hinaus sind die Profile der Gruppen tiber die drei Studien prinzipiell dhnlich, so

dal3 die Interaktionen zumeist nur auf unterschiedliche Auspragungen der Profile je nach Produkt
hinweisen.

Gruppe 1: Komfortorientiert Gruppe 2: Sicherheitsorientiert
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Abbildung 6: Vergleich der Profile der Nutzensegmente tber die drei Studien
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Einen weiteren Anhaltspunkt fiir die Vergleichbarkeit der Ergebnisse der drei Studien liefert
die Berechnung partitionierender Clusteranalysen unter Verwendung der Clusterzentren aus den
jeweils vorhergehenden Studien. Im optimalen Falle ergibt sich die gleiche Fallzuordnung wie
unter Verwendung von Clusterzentren aus der hierarchischen Analyse der urspringlichen Daten.
Zudem sollten die Clusterzentren beider Lésungen moglichst geringe Distanzen zwischen zuge-
horigen Clustern aufweisen, méglichst grof3e Distanzen hingegen zwischen nicht einander zuge-
ordneten Losungen (vgl. Punj & Stewart, 1983).

Tabelle 9 stellt die Distanzen und die Zuordnung der Lésungen fiir den Vergleich der Studie
zum Kindersitz mit der Studie zum Kinderhelm dar. Die Ubereinstimmung ist hochsignifikant
(Cohen’s Kappa = 0,547, p < 0,001). In Tabelle 10 sind die Werte zum Vergleich der Studie zum
Erwachsenenhelm mit den beiden {ibrigen Studien dargestellt. Die Ubereinstimmungen sind in
beiden Fillen ebenfalls hochsignifikant (Studie Kindersitz: Cohen’s Kappa = 0,792, p < 0,001;
Studie Kinderhelm: Cohen’s Kappa = 0,662, p < 0,001). Auch hier ergibt sich somit eine sehr
gute Ubereinstimmung der in den drei Studien gefundenen Kaufergruppen. Dies zeigt sich auch
in den klaren Distanzmustern zwischen den Studien.

Tabelle 9: Quadrierter euklidischer Abstand und Zuordnung zwischen den Nutzensegmenten der Studie zum Kin-
derfahrradhelm bei Verwendung eigener Clusterzentren und bei Verwendung der Clusterzentren aus der Studie zum
Kindersitz

Distanzen Zuordnung
Zentren aus Studie zum Kinderhelm Zentren aus Studie zum Kinderhelm
1 2 3 4 1 2 3
1 77,54 5201,94 4653,24 700,38 24 0 0
Zentr_en aus 2 2760,60 555,47 6119,09 565,88 7 0 13
Studie zum
Kindersitz 3 3153,19 6256,98 224,57 3106,98 2 0 7
4 639,54 2542,32 5745,46 168,43 0 0 25

Tabelle 10: Quadrierter euklidischer Abstand und Zuordnung zwischen den Nutzensegmenten der Studie zum Er-
wachsenenfahrradhelm bei Verwendung eigener Clusterzentren und bei Verwendung der Clusterzentren aus der
Studie zum Kindersitz und zum Kinderfahrradhelm

Distanzen Zuordnung
Zentren aus Studie zum Erwachsenenhelm Zentren aus Studie zum Erwachsenenhelm
1 2 3 4 1 2 3 4
1 3,60 1611,64 2985,57 1218,36 33 2 0 1
Zentfen aus 2 1766,14 239,31 5149,34 860,10 0 26 0 7
Studie zum
Kindersitz 3 2520,78 1936,44 310,75 4757,95 0 12 18 0
4 1271,23 1707,70 6553,34 14,64 0 0 0 44
1 3,46 1710,04 2908,11 1320,62 31 2 0 0
Zentrenaus 3 | 3884 12 1003,33 | 738867 | 1942,82 0 8
Studie zum
Kinderhelm 3 2461,73 1856,73 334,83 4645,66 0 13 18 0
4 1035,93 1000,83 5659,47 63,94 2 17 0 51

Schliellich wurden die Gruppen auf ihre Vergleichbarkeit in den intervallskalierten demo-
graphischen Merkmalen tiber die drei Studien getestet. Es ergab sich keine signifikante Interakti-
on, die Gruppen konnen daher als vergleichbar gelten. Allerdings findet sich nur der Haupteffekt
der Gruppe auf den Produktpreis auch in der Gesamtstichprobe wieder. Gruppe 3 besitzt giinsti-
gere Produkte als Gruppe 1 und 4, tendenziell auch gunstigere als Gruppe 2. Gruppe 4 besitzt
gunstigere Produkte als Gruppe 2 (Bonferroni). Aggregierte Gruppenstatistiken und Kennwerte
finden sich in Anhang A.1.4.
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Fir die nominalen Variablen lassen sich Interaktionen schwer berechnen. Einen Hinweis auf
die Gite der Vergleichbarkeit der Gruppenunterschiede tiber die drei Studien hinweg liefert je-
doch auch die Berechnung der ecinfaktoriellen Gruppenunterschiede tiber die Gesamtstichprobe
und der anschlieBende Vergleich der signifikanten Unterschiede mit den Ergebnissen der Einzel-
studien. Es ergibt sich nur ein signifikanter Effekt in der Gesamtstichprobe: Gruppe 4 kennt den
Hersteller des Produktes besonders haufig, Gruppe 3 vergleichsweise selten. Die Unterschiede
der Gruppen in den demographischen Merkmalen und den Produktmerkmalen, die in den ein-
zelnen Studien gefunden wurden, sind somit kaum tiber die drei Produkte verallgemeinerbar.

3.6. ZUSAMMENFASSUNG UND DISKUSSION DER NUTZENSEGMENTIERUNG
UND DER KAUFERGRUPPEN

Insgesamt wurden vier Nutzensegmente identifiziert, die sich in dhnlicher Form fiir alle drei
untersuchten Sicherheitsprodukte — Kindersitz, Kinderfahrradhelm und Erwachsenenfahrrad-
helm — finden lassen. Zwar zeigen sich einige signifikante Interaktionseffekte, sie weisen aller-
dings — abgesehen von der Marke — deutlich geringere Effektstirken auf als die Haupteffekte des
Faktors Gruppe. Der graphische Vergleich in Abbildung 6 macht ebenfalls deutlich, wie gut die
gefundenen Gruppen tiber die Studien ibereinstimmen.

Die Marke ist offenbar tber die drei Produkte hinweg unterschiedlich wichtig. Es ergab sich
cine Interaktion, die die Interpretation des Haupteffekts der Gruppe einschrinkt.

Die Gruppen lassen sich tiber alle drei Studien hinweg wie folgt charakterisieren:

Gruppe 1 legt absolut den groBten Wert auf den Komfort des Produktes, gefolgt von Si-
cherheit und Handhabung. Der Preis spielt eine untergeordnete Rolle. Verglichen mit den ande-
ren Gruppen legen die Befragten besonderen Wert auf den Komfort und die Handhabung, wobei
letzteres aufgrund deutlicher Unterschiede zwischen den Studien nur eingeschrinkt interpretier-
bar ist. Sie werden als ,,komfortorientiert bezeichnet.

Gruppe 2 ist die Sicherheit am wichtigsten, alle anderen Merkmale treten in den Hintergrund.
Sie wird daher als ,,sicherheitsotientiert bezeichnet.

Gruppe 3 legt den grofiten Wert auf einen glinstigen Preis, die tibrigen Merkmale sind ver-
gleichsweise unwichtig. Zudem priferieren die Befragten tendenziell ein Produkt mit schlechterer
Handhabung, was durch einen wahrgenommenen oder gewiinschten Zusammenhang zwischen
Preis und Handhabung erklirt werden kann. Sie werden als ,,preisorientiert™ bezeichnet. Sie ken-
nen seltener den Hersteller des Produktes, und kaufen hiufiger giinstige Sicherheitsprodukte.

Gruppe 4 legt wie Gruppe 2 mehr Wert auf die Sicherheit als auf alle tibrigen Merkmale, im
Vergleich zu den ubrigen Gruppen ist sie gekennzeichnet durch den groflen Stellenwert der
Handhabung und die Priferenz fir ein teureres Produkt. Der Komfort besitzt eine vergleichswei-
se geringe Wichtigkeit. Sie wird als ,,qualititsorientiert™ bezeichnet.

In allen drei Studien waren die vier Gruppen nicht gleich grof3. Daraus sollten allerdings kei-
ne Schliisse auf die tatsichliche Gro3e der Gruppen in der Allgemeinbevélkerung gezogen wer-
den. In keiner der drei Studien konnte eine annihernd zufillige Auswahl der Befragten sicherge-
stellt werden. Vielmehr ist davon auszugehen, dafl bestimmte Personengruppen tberreprisentiert
sind, wihrend andere kaum in den Stichproben auftauchen. Dies zeigt sich etwa an dem hohen
Bildungsstand der Befragten. Insofern erlauben die Daten zwar Aussagen tber Eigenschaften
von Gruppen von Befragten, nicht jedoch tber deren absolute oder relative GréB3e (fiir eine wei-
tere Diskussion des Stichprobenaspekts siche Abschnitt 7.2).
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In den demographischen Merkmalen und Hintergrundvariablen unterscheiden sich die Nut-
zensegmente kaum. Dies deckt sich mit bisherigen Befunden, die zeigen, daf} Attributpriferenzen
kaum mit demographischen Merkmalen zusammenhingen (Green & Kirieger, 1991) und unter-
schiedliche Arten der Segmentierung zu unterschiedlichen Ergebnissen fithren (z. B. Stegmtller
& Hempel, 1996). Einzig fir zwei Aspekte zum tatsichlichen Kaufverhalten finden sich verall-
gemeinerbare Unterschiede (Markenkenntnis und Produktpreis), was die Niahe der Nutzenseg-
mente zu tatsichlichem Kaufverhalten, wie sie von Haley (1968) postuliert wird, unterstreicht.

Fir die Conjoint-Analyse ist die Auswahl der zu beriicksichtigenden Attribute das kritische
Moment. Werden relevante Produktmerkmale Gbersehen, kann das die Ergebnisse massiv beein-
trichtigen (siche Hair et al., 1998). Dies mag hier insofern problematisch sein, als nur solche
Merkmale aufgenommen wurden, die (fast) allen Sicherheitsprodukten gemein sind. Nicht be-
ricksichtigt wurden Aspekte, die nur bei einzelnen Produkten relevant sind, etwa die Pflegeeigen-
schaften des Bezugs eines Kindersitzes oder die windschnittige Form eines Fahrradhelms.

Dartber hinaus wurden die Attribute sehr allgemein gehalten. Je nach Produkt lassen sie sich
weiter aufteilen, z. B. die Handhabung beim Kindersitz in die Einfachheit des Einbaus ins Fahr-
zeug, der Sicherung des Kindes und des Ausbaus aus dem Fahrzeug. Es ist nicht auszuschlieBen,
dal3 sich bei differenzierterer Betrachtung der Merkmale etwas andere Priferenzen ergeben.

Beide Aspekte konnen jedoch nur bei einer produktspezifischen Herangehensweise bertick-
sichtigt werden. Da es das explizite Ziel der vorliegenden Arbeit ist, produktiibergreifend giiltige
Gruppen zu identifizieren, mussen beide Einschrinkungen in Kauf genommen werden.

Die Spannbreite der Auspragungen der Attribute Sicherheit und Preis wurde kleiner gewihlt
als bei realen Produkten. Andernfalls wire die Gefahr zu grof3 gewesen, dal3 eine der Ausprigun-
gen als inakzeptabel empfunden worden wire oder Effekte der sozialen Erwiinschtheit die Beur-
teilungen verzerrt hitten. So ist es unwahrscheinlich, da3 Befragte offen zugeben wiirden, einen
Kindersitz mit dem Urteil ,,mangelhaft™ zu erwerben. Moglicherweise liegt hierin die Erklirung
dafir, warum die Gruppe der Sicherheitsorientierten beim Erwachsenenhelm weniger Gewicht
auf die Sicherheit legen als bei den anderen beiden Produkten. Es ist denkbar, da3 beim Erwach-
senenhelm auch ein Produkt mit der Note ,,ausreichend noch akzeptabel wire, so daf3 die hier
vorhandene Einschrinkung der Spannbreite zu einer geringeren Wichtigkeit des Merkmals fihrt.

Die Stimuli der Conjoint-Analyse konnten von den Befragten insgesamt gut bewertet wer-
den, was sicherlich auf die massive Beschrinkung der Zahl der Stimuli zurtickzufiihren ist. Sie
wurde allerdings mit einigen methodischen Nachteilen erkauft:

Erstens variierte jedes Attribut nur auf zwei Stufen, was die Realitidtsnihe einschrinkt. Zwei-
tens wurde eine additive Kompositionsregel verwendet, wodurch die Schitzung von Interakti-
onseffekten nicht maéglich ist. Da es sich bei den fiinf Merkmalen weder um asthetische noch um
stark emotionale Attribute handelt, sollte die Schitzung dadurch nur wenig beeinfluf3t sein (vgl.
Hair et al., 1998). Durch die Verwendung eines orthogonalen Designs wurden zudem mdogliche
Interkorrelationen zwischen Merkmalen unbertcksichtigt gelassen. Dies mag insbesondere fiir
den Preis und die Marke problematisch sein, da Verbraucher hiufig von diesen Merkmalen auf
andere Produkteigenschaften schlieBen (siche Abschnitt 4.3). Da allerdings auch bei realen Pro-
dukten nicht notwendigerweise ein Zusammenhang zwischen Qualitit und Preis bzw. Marke
besteht, waren die dargebotenen Stimuli weitgehend realistisch.

Drittens wurde durch die Schitzung der Teilnutzenwerte anhand eines Vektormodells ein li-
nearer Zusammenhang zwischen den Stufen des Attributes und der Priferenz angenommen.
Zwar ist dies fur Sicherheit, Handhabung und Komfort durchaus plausibel, gerade beim Preis
mag jedoch auch ein U-férmiger Zusammenhang vorliegen. Um diesen abbilden zu kénnen, hit-
ten mehr als zwei Attributauspragungen verwendet werden miissen. Dies hitte zu einer unglei-
chen Anzahl von Ausprigungen pro Attribut gefithrt. Da das Gewicht der Attribute von der Zahl
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ithrer Ausprigungen abhingt, wire die Wichtigkeit des Preises gegentiber den anderen Merkmalen
tberschitzt worden. Es hitte auch die Zahl der Ausprigungen fiir alle Attribute erhoht werden
konnen, was wiederum die Anzahl der zu bewertenden Stimuli deutlich erhoht hitte.

Alles in allem erscheint das gewihlte Vorgehen gerechtfertigt, die Zahl der zu bewertenden
Stimuli trotz einiger methodischer Nachteile méglichst gering zu halten, um eine Uberforderung
der Probanden zu vermeiden und die Qualitit der Schitzung zu gewihrleisten. Trotz der gerin-
gen Anzahl zu bewertender Stimuli kann nattrlich nicht ausgeschlossen werden, daf3 einige Pro-
banden die Aufgabe vereinfacht haben, zum Beispiel indem sie Stimuli mit inakzeptablen Aus-
priagungen eines Attributes verworfen oder ganze Faktoren ignoriert haben (Green & Srinivasan,
1990). Sofern sie in realen Auswahlsituationen dhnlich handeln — was durchaus anzunehmen ist —
schrinkt dies die Gute der Schitzung allerdings nicht ein.

Insgesamt ergab der Einsatz der Conjoint-Analyse zur Erhebung der Nutzenwerte und die
anschlieBende clusteranalytische Bildung von Gruppen vier inhaltlich gut interpretierbare Seg-
mente, die sich durch ein spezifisches Profil der Nutzenerwartungen auszeichnen. Die Gultigkeit
der Gruppen fiir drei verschiedene Sicherheitsprodukte konnte gezeigt werden.

Es stellt sich nun die Frage, in welcher Weise sich die Nutzensegmente weiter unterscheiden.
Da der grof3e Vorteil der Nutzensegmentierung in ihrer Validitit fir tatsichliches Kaufverhalten
liegt, sollen die Nutzensegmente nun auf Unterschiede in weiteren mit dem Kaufprozell zusam-
menhingenden Aspekten untersucht werden. Im folgenden Kapitel werden kaufrelevante psy-
chologische Konstrukte abgeleitet und Ergebnisse empirischer Untersuchungen zu Unterschie-
den der Segmente in diesen Konstrukten berichtet. Die Erkenntnisse erlauben Riickschlisse auf
Eingriffsmdéglichkeiten in den tatsichlichen Kauf- und Entscheidungsprozef3.
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Kapitel 4: Beschreibung der Kiufergruppen in

weiteren kaufrelevanten Variablen

Im vorhergehenden Kapitel wurden Kaufergruppen anhand von Nutzenwerten der Merkma-
le Sicherheit, Handhabung, Preis, Marke und Komfort ermittelt. Es lassen sich daraus zwar wich-
tige Hinweise fiir die segmentspezifische Produkt- und Interventionsgestaltung ableiten (siche
Abschnitt 7.1), allerdings erlauben die Ergebnisse noch keine Rickschlisse auf den eigentlichen
Kaufentscheidungsprozef3. Um hier eingreifen zu kénnen, ist es wichtig, Unterschiede der Seg-
mente in diesen Prozessen zu kennen.

Fir Sicherheitsprodukte sind dabei drei Aspekte besonders wichtig: Das allgemeine Invol-
vement'” einer Person, also die subjektive Wichtigkeit der Kaufentscheidung, bestimmt in ent-
scheidendem Maf3e die Art der Informationsverarbeitung. So suchen beispielsweise stark invol-
vierte Personen aktiv Informationen Giber das zu erwerbende Produkt, wihrend wenig involvierte
Personen Informationen eher passiv aufnehmen. Insofern ergeben sich wichtige Implikationen
fir Art und Inhalt von Interventionen.

Der zweite Aspekt, der eng mit dem Involvement verkniipft ist, ist die Art und der Umfang
der Informationssuche vor dem Kauf. So kann etwa das Wissen Uber Unterschiede in den bevor-
zugten Informationsquellen die Gestaltung von Aufklirungskampagnen leiten.

Der dritte Aspekt betrifft die Besonderheit von Sicherheitsprodukten, daf3 ihr zentrales Qua-
lititsmerkmal — die Sicherheit — eine Vertrauenseigenschaft ist, die sich dem Konsumenten vor
dem Kauf und zumeist auch wihrend der Nutzung nicht erschlie3t. Wenn er davon ausgeht, dal3
sich die angebotenen Sicherheitsprodukte im Ausmalf ihrer Sicherheit bedeutsam unterscheiden,
ist er gezwungen, Informationen iber dieses Qualititsmerkmal aus fremden Quellen wie etwa
Verbraucherzeitschriften zu beziehen oder aus anderen Hinweisen wie etwa der Marke abzulei-
ten. Unterscheiden sich die Gruppen in dieser Hinsicht, lassen sich einerseits Schlisse fir die
effektive Gestaltung von Interventionen zur Sensibilisierung fir Qualititsunterschiede ziehen,
andererseits ergeben sich Anhaltspunkte dafiir, wie die Sicherheit eines Produktes signalisiert
werden kann.

Alle drei Aspekte werden im folgenden niher erldutert. AnschlieBend werden drei empirische
(Teil-)Studien vorgestellt, die die vier Nutzergruppen Komfortorientiert, Preisorientiert, Sicher-
heitsorientiert und Qualitdtsorientiert auf Unterschiede in diesen Aspekten untersuchen.

4.1. INVOLVEMENT

Das Konzept des Involvement kommt urspringlich aus der Psychologie (vgl. Sherif & Can-
tril, 1947) und wurde in den sechziger Jahren von Krugman (1965) in die Marketingforschung
eingefihrt. Er verstand darunter die Menge an Verbindungen zwischen einem Stimulus (z. B.

10 Hier und im folgenden wird der englische Begriff ,,Involvement™ anstelle des deutschen Begriffes ,, Involviertheit
verwendet, da sich die englische Bezeichnung auch in der deutschsprachigen Literatur durchgesetzt hat.
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einem Produkt) und dem tdglichen Leben des Konsumenten. Wurde bis dahin in der Marketing-
forschung praktisch ausschliefllich vom hoch involvierten Konsumenten ausgegangen, setzte sich
nun die Erkenntnis durch, da} nicht alle Konsumenten fiir jedes Produkt hoch involviert sind.
Im Gegenteil sollte niedriges Involvement als Normalfall angesehen werden (Lastovicka & Gard-
ner, 1979). Da das Verhalten und Erleben von Konsumenten je nach Ausmal} des Involvement
sehr unterschiedlich ist, ergeben sich weitreichende Konsequenzen fiir die optimale Ansprache
hoch und niedrig involvierter Konsumenten. Trommsdorff (2002) bezeichnet das Konzept daher
als das ,,Schlisselkonstrukt der Marketingforschung® (S. 54 f).

Bis heute herrscht keine Einigkeit dartiber, was unter dem Begriff Involvement genau zu ver-
stehen ist. Eine Ubersicht tiber die Vielzahl der Definitionen bieten Andrews, Durvasula und
Akhter (1990). Im allgemeinsten Sinne i3t sich unter Involvement die wahrgenommene person-
liche Relevanz oder Wichtigkeit eines Stimulus oder einer Situation verstehen (Celsi & Olson,
1988; Greenwald & Leavitt, 1984; Poiesz & de Bont, 1995). Es handelt sich um einen inneren
Zustand der Aktivierung, die auf ein bestimmtes Ziel oder Objekt gerichtet ist (Jeck-
Schlottmann, 1988; Mittal, 1989). Bei diesem Ziel kann es sich um eine bestimmte Werbeanzeige,
ein Produkt oder eine konkrete Kaufentscheidung handeln (Zaichkowsky, 1985). Die Aktivierung
beeinflufit wiederum die Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und -speicherung
(Trommsdorff, 2002).

Haufig wird unterschieden zwischen dauerhaftem und situativem Involvement (z. B. Arora,
1982; Houston & Rothschild, 1977; Richins, Bloch & McQuartie, 1992). Dauerhaftes Involve-
ment ist unabhingig von der tatsichlichen Kaufsituation und resultiert aus einem allgemein star-
ken Interesse an einer Produktklasse. Es ergibt sich zumeist aus einer intrinsischen Bedirfnisbe-
friedigung durch das Produkt, d. h. das Produkt selbst und der Umgang damit wird als erstre-
benswert erlebt (z. B. Kleidungsstiicke bei modebewuliten Personen, bestimmte Produkte bei
leidenschaftlichen Sammlern). Das dauerhafte Involvement ist eng verkniipft mit dem Selbstkon-
zept und den Werten einer Person.

Situatives Involvement dagegen entsteht in einer konkreten Situation, tblicherweise einer
Kaufentscheidungssituation. Es handelt sich um ein voriibergehendes Involvement aufgrund des
Waunsches nach extrinsischer Bedurfnisbefriedigung, d. h. das Produkt und der Umgang mit ihm
wird nicht an sich als befriedigend erlebt sondern dient als Mittel zur Befriedigung anderer Be-
durfnisse (z. B. Seife als Mittel zur Reinigung).

Ahnlich wird zwischen Produktinvolvement und Kaufentscheidungsinvolvement unterschie-
den (Kapferer & Laurent, 1985; Mittal, 1989): Ersteres bezicht sich auf ein bestimmtes Produkt
oder eine Produktklasse und entspricht in etwa dem dauerhaften Involvement; letzteres richtet
sich auf eine konkrete Kaufentscheidung und spiegelt das situative Involvement wider. Ein hohes
Produktinvolvement fihrt tblicherweise zu hohem Kaufentscheidungsinvolvement (Kapferer &
Laurent, 1985; Mittal, 1989). Dariiber hinaus gibt es eine Vielzahl weiterer Unterscheidungen;
eine Ubersicht gibt z. B. Costley (1988).

Die Einfluf3faktoren auf Involvement lassen sich entsprechend der Unterscheidung nach
dauerhaftem und situativem Involvement klassifizieren (Andrews et al.,, 1990; Celsi & Olson,
1988): Personenbezogene EinfluBfaktoren, die eher zu dauerhaftem Involvement fihren, umfas-
sen beispielsweise personliche Ziele, Erfahrungen, Einstellungen und Werte, kulturelle Werte
oder Personlichkeitseigenschaften. Situative Einflul3faktoren fihren eher zu situativem bzw. vo-
rubergehendem Involvement (z. B. Jeck-Schlottmann, 1988; Poiesz & de Bont, 1995; Tromms-
dorff, 2002), beispielsweise die Kaufsituation oder die Situation, in der das Produkt genutzt wer-
den soll (Andrews et al., 1990).

Zudem unterscheidet sich das Involvement je nach Produkt (z. B. Jain & Srinivasan, 1990;
Lastovicka & Gardner, 1979). Relevante Produkteigenschaften sind beispielsweise der Stand des
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Produktes im Produktlebenszyklus, die Unterscheidbarkeit der Alternativen und die Zahl der
kaufentscheidungsrelevanten Merkmale (Zaichkowsky, 1985).

Der Fokus liegt in der vorliegenden Arbeit aus dreierlei Grinden auf dem Kaufentschei-
dungsinvolvement: 1) Produktinvolvement entsteht vor allem aus intrinsischer Motivation, die
aber bei Sicherheitsprodukten eine vergleichsweise geringe Rolle spielen diirfte, da deren Haupt-
nutzen in der Minderung des Risikos einer Schidigung liegt (extrinsisches Ziel), ihre Nutzung
allein jedoch héchstens einen geringen Nutzen besitzt (intrinsisches Ziel). 2) Im vorliegenden
Abschnitt geht es um die Beeinflussung des Kaufverhaltens. Zur Erklirung dieses Verhaltens
spielt das Kaufentscheidungsinvolvement eine wichtigere Rolle als das Produktinvolvment (vgl.
Mittal, 1989). 3) Da hohes Produktinvolvement tiblicherweise auch zu héherem Kaufentschei-
dungsinvolvement fihrt, wird ersteres indirekt mit berticksichtigt, wenn letzteres betrachtet wird.

Die Wirkung des Involvement ld3t sich nach Andrews et al. (1990) in drei Kategorien eintei-
len: das allgemeine Suchverhalten, die Informationsverarbeitung und die Uberzeugung. So fiihrt
hohes Involvement zu komplexeren Entscheidungsprozessen und ausfiihrlicherer Informations-
suche vor dem Kauf, wobei mehr Informationsquellen herangezogen werden, aktiv Informatio-
nen Uber das Produkt gesucht werden und mehr Zeit auf das Abwigen zwischen Alternativen
verwendet wird. Zudem werden bestehende Unterschiede zwischen Produkten stirker und gro-
Ber wahrgenommen (vgl. z. B. Andrews et al., 1990; Trommsdorff, 2002).

Beziiglich der Informationsverarbeitung bewirkt hohes Involvement eine groB3ere kognitive
Verarbeitungstiefe, eine héhere Motivation zur Informationsverarbeitung und ein besseres Ver-
stindnis der Information. Lernen findet eher aktiv statt, die Gedachtnisleistung ist schon nach
wenigen Wiederholungen besser als bei geringem Involvement (z. B. Andrews et al., 1990; Dei-
mel, 1989; Poiesz & de Bont, 1995).

Die Anderung der Einstellung erfolgt fiir hoch und niedrig involvierte Konsumenten auf un-
terschiedlichen Wegen. Wihrend hoch involvierte Personen sehr viel stirker durch inhaltliche
Argumente Uberzeugt werden, die sie kritisch hinterfragen und bewerten (zentraler Weg), werden
niedrig involvierte Personen sehr viel eher iiber die Verkniipfung der Botschaft mit positiven
oder negativen Reizen iiberzeugt (z. B. durch attraktive Personen oder Prominente in einer Wer-
beanzeige; peripherer Weg). Die Botschaft selbst wird vom Konsumenten dabei nicht intensiv
verarbeitet. Anderungen der Einstellung, die auf zentralem Wege erfolgen, sind zeitlich stabiler
und resistenter gegeniiber Einflissen von aul3en als Einstellungsinderungen auf dem peripheren
Weg. Insofern verfiigen hoch involvierte Personen iiber stirker verankerte Einstellungen als we-
nig involvierte. IThre Einstellungen haben zudem einen hoheren pridiktiven Wert fiir ihr tatsachli-
ches Verhalten (Petty, Cacioppo & Goldman, 1981; Petty, Cacioppo & Schumann, 1983).

Zur Messung des Involvement wurde eine Reihe von Skalen entwickelt (einen Uberblick ge-
ben Andrews et al., 1990; Bearden & Netemeyer, 1999). Deren Form und Inhalt hingen eng mit
dem Involvementbegriff der jeweiligen Autoren zusammen. So gehen beispielsweise Lastovicka
und Gardner (1979) davon aus, dal3 sich Involvement zusammensetzt aus der normativen Wich-
tigkeit des Objektes einerseits (,,Normative Importance®) und der subjektiven Verpflichtung an-
dererseits (,,Commitment®). Entsprechend entwickelten sie ein Instrument, das beide Aspekte
mit 22 Items mif3t. Inhaltlich beziehen sich die Items primar auf produktbezogenes bzw. dauer-
haftes Involvement.

Die beiden wichtigsten MeBinstrumente wurden von Kapferer und Laurent (1985; Laurent &
Kapferer, 1985) sowie von Zaichkowsky (1985) vorgestellt. Beide Verfahren sollen sowohl zur
Messung des Produkt- als auch des Kaufentscheidungsinvolvement einsetzbar sein.

Kapferer und Laurent nehmen fiinf Facetten oder Bedingungen von Involvement an: Inte-
resse (dauerhafte Beziehung zum Produkt), hedonischer Wert (belohnender Wert der Produkt-
klasse), symbolischer oder Signalwert (expressiver Wert der Produktklasse), Risikowert (Wichtig-
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keit des Produktes und der negativen Konsequenzen eines Fehlkaufs) und Risikowahrscheinlich-
keit (subjektive Wahrscheinlichkeit eines Fehlkaufs). Das Consumer Involvement Profile (CIP)
mif3t diese finf Dimensionen anhand von 16 Items. Einige der Items beziehen sich dabei auf das
Produkt selbst, andere auf die Kaufentscheidung. Schneider und Rodgers (1996) erginzten die
sechste Dimension Wichtigkeit.

Im Gegensatz dazu wird Involvement mit dem Personal Involvement Inventory (PII) von
Zaichkowsky (1985) eindimensional mit Hilfe von 20 semantischen Gegensatzpaaren (z. B. wich-
tig — unwichtig; langweilig — interessant) gemessen. Zwar wird eine breite Einsatzmdglichkeit des
Instrumentes postuliert, inhaltlich lassen sich die Items jedoch besser auf Produkte als auf Kauf-
entscheidungen anwenden. Die Skala wurde von einigen Autoren weiterentwickelt, wobei insbe-
sondere die Eindimensionalitit aufgegeben wurde (z. B. Higie & Feick, 1989; Jain & Srinivasan,
1990; Mcquarrie & Munson, 1992).

Neben diesen beiden MeBinstrumenten und ihren Erweiterungen wurde eine Reihe weiterer
Verfahren vorgeschlagen. So entwickelten Traylor und Joseph (1984) eine Skala zur Messung des
Produktinvolvement, das inhaltlich insbesondere die Ich-Nihe des Involvementkonzepts bertick-
sichtigt. Der Enduring Involvement Index von Bloch, Sherrell und Ridgway (1986) bezieht sich
explizit auf die Messung des dauerhaften Involvement.

Besonders geeignet fur die Messung des situativen Involvement erscheinen die Skalen von
Ratchford ("Foote, Cone, and Belding Involvement Subscale", FCB; Ratchford, 1987) und Mittal
("Purchase Decision Involvement", PDI; Mittal, 1989). Beide Instrumente bestehen aus wenigen
Items und weisen gute MeBeigenschaften auf (Mittal, 1995, 1989; Ratchford, 1987).

Interessant fiir die vorliegende Fragestellung ist zudem, dal Involvement hédufig als Segmen-
tierungsvariable verwendet wird (vgl. Deimel, 1989). Klassischerweise wird dabei zwischen hoch
und niedrig involvierten Konsumenten unterschieden. Etwas differenzierter haben Kapferer und
Laurent (1985) durch die Klassifizierung von Personen nach den fiinf Dimensionen des CIP —
erginzt um wahrgenommene Produktunterschiede und selbsteingeschitzte Kompetenz — zehn
Segmente identifiziert, die sich in ihren Involvementprofilen unterscheiden.

Zusammenfassend stellt Involvement als personliche Relevanz eines Objektes oder einer Si-
tuation aufgrund seiner weitreichenden Konsequenzen fiir die Informationssuche, -aufnahme,
-verarbeitung und -speicherung eines der wichtigsten Konzepte der Konsumentenforschung dar.

Die Kenntnis iiber mégliche Unterschiede der vier in Kapitel 3 ermittelten Kiufergruppen
im Involvement ist wichtig, um die Inhalte aber auch die Form kommunikativer und interventi-
ver Maf3nahmen optimal auf die jeweilige Gruppe abstimmen zu kénnen. So muf3 etwa effektive
Kommunikation bei wenig involvierten Gruppen den petipheren Weg der Uberzeugung anspre-
chen, bei hoch involvierten hingegen den zentralen.

Dartber hinaus miussen Produkte gegebenenfalls in Abhingigkeit vom Involvement der
Zielgruppe unterschiedlich gestaltet werden. So mag etwa fur niedrig involvierte Personen der
Preis des Produktes eine deutlich gréB3ere Rolle spielen, da sie aufgrund der geringen subjektiven
Wichtigkeit des Produktes weniger bereit sind, viele Ressourcen zu investieren als hoch involvier-
te Personen. Letztere hingegen mogen andere Figenschaften des Produktes wichtiger schitzen als
finanzielle Ressourcen und daher eine héhere Preisbereitschaft zeigen als wenig involvierte.

Die empirische Uberpriifung der vier Gruppen auf Unterschiede im Involvement erfolgt in
den in Abschnitt 4.4 dargestellten empirischen Untersuchungen. Zunichst wird jedoch der theo-
retische Hintergrund zu zwei weiteren bedeutsame Merkmalen des individuellen Kaufprozesses
dargestellt.
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4.2. INFORMATIONSSUCHE VOR DEM KAUF

Ein zentraler Aspekt des Kaufverhaltens, der eng mit dem Involvement verkniipft ist, ist die
Art und das Ausmal} der Informationssuche vor dem Kauf. Dessen Erforschung nimmt in der
Marketingforschung einen zentralen Stellenwert ein, da sich aus dem Verstindnis dieser Prozesse
wichtige strategische Implikationen ergeben (Moorthy, Ratchford & Talukdar, 1997).

Auch fir die vorliegende Untersuchung zu Kaufergruppen von Sicherheitsprodukten ist die-
ser Aspekt von Interesse. So lassen sich aus dem Verstindnis der Informationen, die Konsumen-
ten vor dem Kauf beriicksichtigen, Riickschlisse darauf ziehen, welche Informationskanile ge-
nutzt werden kénnen, um die jeweiligen Gruppen zu erreichen bzw. welche Aspekte fir welche
Gruppe in der Kommunikation betont werden sollten. Zudem gibt das Wissen iiber das Ausmal}
der Suche Hinweise auf Interventionsbedarf.

Prinzipiell kann ein Konsument Informationen fiir eine bestimmte Anschaffung auf zwei
Wegen erlangen: er kann intern im Gedichtnis suchen oder auf externe Informationsquellen zu-
ruckgreifen. Wihrend es zu interner Suche kaum Untersuchungen gibt, war und ist die externe
Suche Gegenstand intensiver Forschungsbemuthungen. Ein grofler Teil der Studien beschiftigt
sich dabei mit EinfluBgroBen des AusmaBes der externen Informationssuche (fiir eine Ubersicht
siche Beatty & Smith, 1987; Guo, 2001). Beatty und Smith (1987) ordnen diese Einfliisse sieben
Kategorien zu. Beispiele zeigt Tabelle 11.

Tabelle 11: Determinanten des Aufwands an externer Informationssuche vor dem Kauf (nach Beatty & Smith, 1987;
Guo, 2001).

Kategorie Beispiel Quelle

Wahrgenommene Produktunterschiede: + | (Duncan & Olshavsky, 1982)

I | Marktumgebung ; . Qrini _
Zahl der berlcksichtigten Alternativen: + (Newman & Staelin, 1972; Srinivasan & Ratch

ford, 1991)
Verfugbare Zeit: + (Beatty & Smith, 1987)
Il | Situative Einfliisse
Finanzieller Druck: + (Claxton, Fry & Portis, 1974)
i Wichtigkeit des Produk- Preis: + (Claxton et al., 1974; Kiel & Layton, 1981)
tes/Potentieller Erfolg Wahrgenommenes Kaufrisiko: + (Moore & Lehmann, 1980)
Wissen: + (Brucks, 1985; Srinivasan & Ratchford, 1991)
IV | Wissen und Erfahrung
Erfahrung: — (Kiel & Layton, 1981; Newman & Staelin, 1972)
Involvement: + (Beatty & Smith, 1987)
v Individuelle Bildungsgrad: + (Kiel & Layton, 1981)

hi
Unterschiede Selbstvertrauen in die eigene Fahigkeit, (Locander & Hermann, 1979; Kiel & Layton,

die Qualitat korrekt beurteilen zu kénnen: — | 1981)

Konflikt und . . .
Vi Konfliktldsestrategien Bislang nicht empirisch untersucht

VIl | Kosten der Suche - (Punj & Staelin, 1983)

+ positiver Zusammenhang mit dem Aufwand an externer Informationssuche vor dem Kauf
— negativer Zusammenhang mit dem Aufwand an externer Informationssuche vor dem Kauf

Hiufig werden Zusammenhinge zwischen den Determinanten und dem Ausmal} externer
Informationssuche mit einem 6konomischen Kosten-Nutzen-Ansatz erklirt (Guo, 2001; New-
man, 1977; Punj & Staelin, 1983; Ratchford, 1982). Dabei wird angenommen, daf3 intensive Su-
che dann stattfindet, wenn die wahrgenommenen Kosten der Suche (Aufwand an Zeit, Geld und
anderen Ressourcen) durch den wahrgenommenen Nutzen der Suche (Erkenntnisgewinn, Ver-
besserung der Kaufentscheidung, aber auch intrinsische Belohnung durch die Suche selbst) auf-
gewogen wird. Entsprechend konnen EinfluBfaktoren entweder auf die wahrgenommenen Kos-
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ten der Suche wirken (z. B. sind die Kosten bei mehr verfiigbarer Zeit geringer als bei hohem
Zeitdruck) oder den wahrgenommenen Nutzen der Suche beeinflussen (z. B. steigt bei einem
héheren Produktpreis der Nutzen durch die Suche, da die Gefahr einer schlechten Allokation der
Ressource Geld reduziert wird). Manche Einflu3faktoren wirken auf beide Aspekte zugleich
(z. B. die Komplexitit des Produktes).

In den meisten Studien wird das Informationssuchverhalten eindimensional betrachtet. Typi-
sche Operationalisierungen sind die Anzahl der aufgesuchten Liden, die Anzahl genutzter Arten
von Informationen und Informationsquellen, die Zahl der in Betracht gezogenen Alternativen
und die Zeit, die insgesamt fur die Informationssuche aufgewendet wird (vgl. Beatty & Smith,
1987; Guo, 2001).

Diese eindimensionale Erfassung wurde jedoch von mehreren Autoren kritisiert (Beatty &
Smith, 1987; Kiel & Layton, 1981). Statt dessen schlagen Kiel und Layton vier faktorenanalytisch
ermittelte Dimensionen des Informationssuchverhaltens vor: (1) der Handler-Faktor (,,retailer
search factor) umfafit die Kontakte zum Einzelhidndler, etwa Telefonanrufe, Anzahl der besuch-
ten unterschiedlichen Hindler, Anzahl der Hindlerbesuche und hierfiir aufgewendete Zeit; 2) der
Medien-Faktor (,,media search factor) beschreibt Aspekte, die mit der Nutzung medialer Kom-
munikation zusammenhingen, operationalisiert tiber die Kenntnis von Werbeanzeigen und die
Nutzung schriftlicher Informationen; (3) der Faktor der interpersonellen Suche (,,interpersonal
search factor®) beinhaltet die Anzahl der anderen Besitzer oder Meinungsfiithrer, von denen In-
formationen tber das Produkt eingeholt wurden; (4) der vierte Faktor befal3t sich mit der Zeit,
die insgesamt mit interner und externer Suche zugebracht wird.

Beatty und Smith (1987) erginzen den fiinften Faktor neutrale Suche (,,neutral sources®), der
die Nutzung neutraler Quellen wie etwa Verbrauchertests oder Zeitungsartikel umfaf3t. Die Auto-
ren zeigen zudem, daf} auf diese Arten der Informationssuche jeweils unterschiedliche Einfluf3-
faktoren wirken. Wihrend die Hiandler- und Mediensuche etwa durch das Involvement, die Ein-
stellung zum Kauf, die verfiigbare Zeit und das Wissen tiber die Produktklasse beeinflul3t wird,
hingt das Ausmal3 der interpersonellen Suche eher mit mangelndem Produktwissen zusammen.
Die Suche anhand neutraler Quellen wird wiederum beeinflul3t durch zeitliche Restriktionen der
Kaufentscheidung.

In mehreren Studien werden Dimensionen des Informationssuchverhaltens als Kriterium zur
Segmentierung von Kiufern von Gebrauchsgiitern verwendet. Dabei zeigt sich ubereinstim-
mend, da3 es eine Gruppe von Kiufern gibt, die vor dem Kauf nur wenige Informationen su-
chen. Eine weitere Gruppe, die sich in fast allen Studien findet, treibt einen insgesamt hohen
Suchaufwand und nutzt dabei unterschiedliche Informationsquellen, wie etwa Besuche bei Hind-
lern, Austausch mit Freunden oder Informationen tiber Medien (Claxton et al., 1974; Furse, Punj
& Stewart, 1984; Kiel & Layton, 1981; Midgley, 1983; Westbrook & Fornell, 1979). Dartiber hin-
aus gibt es mehrere Gruppen, die Informationen selektiv suchen. So zeichnet sich eine Gruppe
von Kiufern dadurch aus, daf3 sie sich in besonderem Mal3e uber Hiandler und Liden informiert
(Claxton et al., 1974; Furse et al., 1984; Kiel & Layton, 1981; Westbrook & Fornell, 1979). Eine
andere greift besonders stark auf personliche Informationsquellen zuriick (Furse et al., 1984; Kiel
& Layton, 1981; Westbrook & Fornell, 1979). Bei stark sozial beeinfluf3ten Kaufentscheidungen —
wie dem Kauf eines Herrenanzugs — scheint sich diese Gruppe in zwei Untergruppen aufzuspal-
ten, von denen die eine stirker Informationen von Gleichaltrigen (,,peers®) nutzt, wihrend die
andere stirker von der Partnerin beeinflu3t wird (Midgley, 1983). Westbrook und Fornell (1979)
sowie Furse et al. (1984) finden dartber hinaus eine Gruppe, die sich intensiv tiber neutrale In-
formationsquellen informiert, wie etwa Zeitungsartikel oder Verbrauchertests. SchlieBlich identi-
fizieren Furse et al. (1984) und Kiel und Layton (1981) eine Gruppe, die insgesamt im Suchauf-
wand im mittleren Bereich liegt.
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Offenbar gibt es also deutliche Unterschiede zwischen Individuen in der Art und dem Aus-
mal} der Informationssuche vor dem Kauf. Fur die vorliegende Arbeit ist die Kenntnis Gber der-
artige Unterschiede zwischen den vier in Kapitel 3 ermittelten Kiufergruppen insofern von gro-
Ber Bedeutung, als sie das gezielte Eingreifen in den Entscheidungsproze3 durch Interventionen
erlaubt. Ist etwa bekannt, tiber welche Quellen sich eine Gruppe bevorzugt informiert, konnen
diese Quellen gezielt als Aufklirer herangezogen werden.

In den in Abschnitt 4.4 dargestellten empirischen Untersuchungen werden daher die vier
Kaufergruppen ebenfalls auf Unterschiede in der Art und dem Ausmal} der externen Informati-
onssuche vor dem Kauf gepriift. Zuvor sei noch der theoretische Hintergrund zur Wahrneh-
mung von Sicherheit im Kaufprozel3 dargestellt.

4.3. SICHERHEITSWAHRNEHMUNG

Wie bereits in Abschnitt 2.1.4 ausgefihrt, sind Sicherheitsprodukte dadurch gekennzeichnet,
daf3 ihre zentrale Figenschaft eine Vertrauenseigenschaft ist, die vor dem Kauf nicht oder nur mit
sehr grolem Aufwand feststellbar ist. Wenn nun aber zentrale Eigenschaften von Produkten
nicht vor dem Kauf beobachtbar sind, miissen Konsumenten andere Quellen als die eigene, di-
rekte Erfahrung mit dem Produkt zur Qualititsbewertung heranziehen. Eine Moglichkeit besteht
darin, sich tber bestimmte, als glaubwiirdig erachtete Informationsquellen zu informieren. So
kann ein Konsument im Freundes- oder Bekanntenkreis Informationen tiber Erfahrungseigen-
schaften eines Produktes, etwa den Komfort eines Fahrradhelms, einholen. Er kann sich aber
auch an Experten wenden, denen er aufgrund ihres Wissens und ihrer Erfahrung ein Urteil iiber
Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften zutraut, beispielsweise Verbraucherzeitschriften (vgl.
Steenkamp, 1990).

Eine andere Moglichkeit, die grof3e theoretische und empirische Aufmerksamkeit erlangt hat,
ist der Ruckgriff auf sogenannte Qualititshinweise. Steenkamp (1990, S. 312) versteht darunter
»informational stimuli that are, according to the consumer, related to the quality of the product,
and can be ascertained by the consumer through the senses prior to consumption”. Es handelt
sich also um bestimmte Hinweisreize, die vom Konsumenten direkt beobachtbar sind und von
denen er annimmt, dal3 sie einen Zusammenhang mit der Qualitdt des Produktes aufweisen. Ty-
pische Beispiele sind der Preis und die Marke eines Produktes.

Zwei Arten von Hinweisen kénnen unterschieden werden (Olson & Jacoby, 1972; Steen-
kamp, 1990): Intrinsische Hinweise sind Teil des Produktes selbst und kénnen nicht verindert
werden, ohne dal3 sich das Produkt selbst verindert (z. B. das Material eines Produktes). Extrinsi-
sche Hinweise sind nicht Teil des eigentlichen Produktes (z. B. Marke, Preis). Durch diese Hin-
weise und deren Kombination wird dann auf die tatsichliche Auspriagung der Qualitit geschlos-
sen. Umgekehrt kann durch die Manipulation dieser Hinweise auch der Hersteller die Wahrneh-
mung der Qualitit seiner Produkte beeinflussen (speziell fur Sicherheit: Daughety & Reinganum,
1995; Kirmani & Rao, 2000; Rao, Qu & Ruekert, 1999).

Wihrend die Wirkung intrinsischer Hinweise bislang wenig untersucht wurde, konnte eine
Reihe von extrinsischen Hinweisen auf die Qualitdt ermittelt werden. Sie sollen im folgenden
niher betrachtet werden.

Preis: Der wohl am intensivsten etforschte Hinweis ist der Preis des Produktes, den bereits
Leavitt 1954 untersuchte (Leavitt, 1954). Alles in allem stiitzen die Befunde die Annahme, daf3 die
wahrgenommene Qualitit eines Produktes mit dessen Preis korreliert (z. B. Erickson & Johans-
son, 1985; Monroe & Krishnan, 1985; Rao & Monroe, 1989; Teas & Agarwal, 2000).

Das Ausmal} des wahrgenommenen Zusammenhangs hingt von einer Reihe von Faktoren
ab, etwa von demographischen Merkmalen des Konsumenten wie Alter oder Bildungsgrad (Sha-
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piro, 1973; Wheatley & Chiu, 1977), von der zu bewertenden Qualititsdimension (Such-, Erfah-
rungs- oder Vertrauenseigenschaften; Brucks, Zeithaml & Naylor, 2000) oder der Preisklasse des
Produktes (Monroe & Krishnan, 1985; Rao & Monroe, 1989). Auch methodische Aspekte beein-
flussen das Ausmal} des gefundenen Zusammenhangs. So ist der Effekt groler, wenn ein Mef3-
wiederholungsdesign anstelle eines Zwischen-Subjekt-Designs verwendet wird (Monroe &
Krishnan, 1985) oder wenn die Differenz zwischen zu vergleichenden Preisniveaus groBer ist
(Monroe & Krishnan, 1985; Rao & Monroe, 1989).

Der Effekt tritt eher auf, wenn die Marke unbekannt ist (Stokes, 1985), wenn tatsachlich ein
Zusammenhang zwischen Preis und Qualitit besteht (Lichtenstein & Burton, 1989) und in Situa-
tionen, in denen die Qualitit zwar wichtig ist, jedoch keine objektiven Informationen tber die
Qualitit vorliegen (Tellis & Gaeth, 1990). Zudem nehmen hoch involvierte Konsumenten eher
einen Zusammenhang zwischen Preis und Qualitit wahr als wenig involvierte (Lichtenstein,
Bloch & Black, 1988).

Beziiglich des Einflusses gleichzeitig vorhandener externer Qualititshinweise — wie Marke
oder Laden, in dem das Produkt verkauft wird — sind die Befunde uneinheitlich. Wihrend
Dodds, Monroe und Grewal (1991) und Teas und Agarwal (2000) einen geringeren Einfluf3 des
Preises auf die wahrgenommene Qualitit bei Vorhandensein weiterer Hinweise beobachten und
dieser Einfluf3 bei Jacoby, Olson und Haddock (1971) sogar ganz verschwindet, kommen Mon-
roe und Krishnan (1985) in ihrer Meta-Analyse zu dem gegenteiligen Ergebnis, da3 gleichzeitig
vorliegende Hinweise den Einflu} des Preises erhShen.

Besonders interessant fiir Segmentierungsansitze sind die Arbeiten von Lichtenstein und
Kollegen (Lichtenstein et al., 1988; Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer, 1993), die zeigen, dal}
sich Konsumenten in ihrem tatsichlichen Kaufverhalten unterscheiden, je nachdem ob die allo-
kative (d. h. Preis als Ressource) oder die informative Funktion des Preises im Vordergrund steht
(d. h. Preis als Hinweis auf Qualitit).

Marke: Konsumenten empfinden die Marke eines Produktes als dullerst informativen Hin-
weis auf seine Qualitit. Eine Reihe von Studien belegt, daf} Produkte einer bekannten Marke qua-
litativ hochwertiger eingeschitzt werden als Produkte einer unbekannten Marke (Dodds et al.,
1991; Erdem & Swait, 2004; Erdem, Swait & Valenzuela, 2000; Teas & Agarwal, 2000) oder Pro-
dukte ohne Angabe einer Marke (Dodds & Monroe, 1985). Zu diesem Schlul3 kommen auch Rao
und Monroe (1989) in ihrer Meta-Analyse.

Wie beim Preis ist der Zusammenhang gréfler, wenn weitere Hinweise vorliegen (etwa der
Preis oder der Laden, in dem das Produkt verkauft wird; Dodds et al., 1991).

Stokes (1985) zeigt dartiber hinaus, dal} nicht nur die Marke des zu bewertenden Produktes
einen Einflul} auf dessen wahrgenommene Qualitit hat, sondern auch die Marke von Vergleichs-
produkten. Wird ein Produkt vor dem Hintergrund von Produkten unbekannter Marke beurteilt,
wird seine Qualitit hoher eingeschitzt als bei Vergleichsprodukten mit bekannter Marke.

Brucks et al. (2000) nehmen dartiber hinaus an, dal3 die Marke um so cher als Qualititshin-
weis gilt, je eher es sich bei der zu bewertenden Qualititsdimension um eine Vertrauenseigen-
schaft handelt. Diese Annahme konnte jedoch nur teilweise bestitigt werden.

Laden: Die Befunde zum Zusammenhang zwischen der Art des Ladens, in dem ein Produkt
verkauft wird (z. B. Fachhandel oder Discounter), und der wahrgenommenen Qualitit des Pro-
duktes sind uneinheitlich. Wahrend einige Autoren den Zusammenhang bestitigen (z. B. Thorelli,
Lim & Ye, 1989; Wheatley & Chiu, 1977), kommen Rao und Monroe in ihrer Meta-Analyse zu
dem Schluf3, da3 keine signifikante Korrelation besteht (Rao & Monroe, 1989). Es liegen Hinwei-
se vor, daf} der wahrgenommene Zusammenhang davon abhingt, ob gleichzeitig weitere Hinwei-
se vorliegen (etwa der Preis oder die Marke), die jedoch ebenfalls nicht konsistent sind. So finden
Dodds et al. (1991) einen signifikanten Effekt des Ladens auf die wahrgenommene Qualitit, der
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jedoch bei Vorhandensein weiterer Hinweise verschwindet. Teas und Agarwal (2000) finden ei-
nen Zusammenhang nur bei geringem Image der Marke.

Herkunfisland: Ein weiterer Hinweis, der Gegenstand zahlreicher Untersuchungen ist, ist das
Land, in dem ein Produkt hergestellt wurde. So mag ,,Made in Germany* dem Kunden eine ho-
here Qualitit signalisieren als ,,Made in Taiwan®. Auch hier sind die Befunde gemischt. Wahrend
einige Studien einen deutlichen Zusammenhang aufzeigen (z. B. Hastak & Hong, 1991; Teas &
Agarwal, 2000; Thorelli et al., 1989), kénnen andere den Zusammenhang nur fiir einige Produkt-
attribute bestitigen (Han & Terpstra, 1988; Johansson, Douglas & Nonaka, 1985) oder gar nicht
finden (Erickson, Johansson & Chao, 1984). Die Ubersichtsarbeit von Bilkey und Nes (1982) und
die Meta-Analyse von Peterson und Jolibert (1995) kommen zu dem Ergebnis, daf} ein Zusam-
menhang zwischen dem Herkunftsland und der wahrgenommenen Qualitit generell besteht, daf3
dessen GrofBe jedoch von mehreren EinfluB3faktoren abhingt. So ist er beispielsweise ausgeprig-
ter, wenn das Land der einzige verfliighbare Hinweis ist oder wenn das eigene Land bewertet wird.

Einige Autoren haben vorgeschlagen, das Herkunftsland aufzuteilen in das Land, aus dem
die Marke (Han & Terpstra, 1988) bzw. das Design des Produktes stammt (Chao, 1993) und das
Land, in dem das Produkt tatsichlich produziert wird. Dabei zeigt sich, dal3 letzteres einen grof3e-
ren Einfluf3 auf die wahrgenommene Qualitit hat als ersteres.

Garantie: Einige Studien zeigen den Einfluf} eines (glaubwiirdigen) Garantieversprechens auf
die wahrgenommene Qualitit eines Produktes (Bearden & Shimp, 1982; Boulding & Kirmani,
1993; Jacoby et al., 1971; Thorelli et al., 1989). Er scheint dabei vor allem auf die Erwartung der
Haltbarkeit des Produktes zu wirken, nicht jedoch auf andere Leistungsparameter (Price & Da-
war, 2002). Das gleichzeitige Vorhandensein einer bekannten Marke scheint den Zusammenhang
zu verringern (Price & Dawar, 2002).

Die berichteten Zusammenhinge zwischen der Qualitit des Produktes und den verschiede-
nen Hinweisen wurden an einer Reihe unterschiedlicher Produkte und Qualititsdimensionen
untersucht und bestitigt; nur zwei Studien beschiftigen sich aber mit dem fiir die vorliegende
Arbeit zentralen Qualititsmerkmal der Sicherheit. Sie untersuchen die Wahrnehmung der Sicher-
heit von Computermonitoren (Tse, 1999) und Kosmetikartikeln (Siu & Wong, 2002). Beide Stu-
dien kommen zu dem Ergebnis, daf3 der Preis, die Marke, die Art des Ladens, das Land und die
Tatsache, dal3 ein Produkt durch Verbrauchertests bewertet wurde, einen Einflul3 auf die waht-
genommene Sicherheit des Produktes hat. Tse (1999) zeigt zudem die Relevanz der Herstellerga-
rantie. Siu und Wong (2002) belegen, da3 Verbrauchertests unter den genannten Variablen am
stirksten mit der wahrgenommenen Sicherheit zusammenhingen, die Art des Ladens am wenigs-
ten.

Auch wenn die beiden genannten Untersuchungen sich nicht mit Sicherheitsprodukten im
eigentlichen Sinne beschiftigten, kann doch vermutet werden, dal3 die genannten Mechanismen
auch fir die Bewertung der Sicherheit von Sicherheitsprodukten gelten.

Die Messung des Zusammenhangs zwischen einem Hinweis und der wahrgenommenen
Qualitit des Produktes erfolgt tiblicherweise indirekt, indem fiktive Produkte, die in der Auspri-
gung der Hinweise variieren, von Probanden in Bezug auf ihre Qualitit bewertet werden. Dabei
kann mit Me3wiederholung gearbeitet (d. h. jede Person erhilt mehrere Produkte zur Bewertung)
oder ein Zwischen-Subjekt-Ansatz verfolgt werden (jede Person bewertet nur ein Produkt). Die
beobachteten Zusammenhinge zwischen Hinweisen und wahrgenommener Qualitit sind im ers-
ten Fall hoher als im zweiten (Monroe & Krishnan, 1985). Dartiber hinaus gibt es Studien, die die
wahrgenommenen Zusammenhinge direkt erfragen (z. B. Siu & Wong, 2002; Tse, 1999).

Zusammenfassend ergeben sich fiir den Nutzer zwei Moglichkeiten, die Sicherheit von Si-
cherheitsprodukten vor dem Kauf einzuschitzen: einerseits kann er sich iber bestimmte, als
glaubwiirdig und kompetent eingeschitzte Quellen informieren, andererseits kann er anhand be-
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stimmter Hinweise auf die Sicherheit des Produktes schlieen. Grundvoraussetzung ist, daf} er
annimmt, daf sich die auf dem Markt angebotenen Sicherheitsprodukte tiberhaupt bedeutsam in
ihrer Sicherheit unterscheiden. Andernfalls besteht keine Notwendigkeit, sich tber das Ausmal}
der Sicherheit zu informieren.

Die Frage ist nun, inwiefern sich die vier identifizierten Kdufergruppen von Sicherheitspro-
dukten in ihrer Sicherheitswahrnehmung unterscheiden. Grundsitzlich ist anzunehmen, dal3 kein
Nutzer von Sicherheitsprodukten tatsichlich ein unsicheres Produkt priferiert. Vielmehr wird
vermutet, dal} diejenigen, die vor allem auf den Preis des Produktes achten (Gruppe Preisorien-
tierte), davon ausgehen, daf} die Unterschiede zwischen den angebotenen Sicherheitsprodukten
so gering sind und der Qualititsstandard der Produkte insgesamt so hoch ist, dal3 die Kaufent-
scheidung in Bezug auf den Preis optimiert werden kann (vgl. Wind, 1978). Umgekehrt wird
vermutet, daf3 die Gruppe der Sicherheitsorientierten, die vor allem auf die Sicherheit des Sitzes
achtet, die Unterschiede zwischen den erhiltlichen Sitzen deutlich gréB3er wahrnimmt als die tib-
rigen. Die Gruppe der Komfortorientierten und der Qualititsorientierten sollten zwischen diesen
Extremen liegen.

Dartber hinaus wird angenommen, daf} sich die Gruppen darin unterscheiden, welche Hin-
weise sie fiir die Sicherheit eines Produktes verwenden und auf welche Quellen sie fiir Informati-
onen Uber Sicherheit vertrauen.

Zusammenfassend lassen sich drei relevante Fragen ableiten:
1) Wie unterscheiden sich die Gruppen im kaufentscheidungsbezogenen Involvement?

2) Wie unterscheiden sich die Gruppen in Art und Ausmal3 der Informationssuche vor dem
Kauf?

3) Wie unterscheiden sich die Gruppen in der wahrgenommenen Grée der Sicherheitsun-
terschiede von Sicherheitsprodukten, in den Hinweisen, von denen sie einen Zusam-
menhang mit Sicherheit annehmen und in den als glaubwiirdig empfundenen Quellen fir
Informationen tber Sicherheit?

Der folgende Abschnitt stellt drei Studien dar, die diese Fragestellungen priifen. Wie zuvor
wird zundchst der Kindersitz betrachtet, gefolgt von Kinder- und Erwachsenenfahrradhelmen.

4.4. EMPIRISCHE STUDIEN ZU UNTERSCHIEDEN DER KAUFERGRUPPEN IN
WEITEREN KAUFRELEVANTEN VARIABLEN

4.4.1. Sicherheitsprodukt Kindersitz

Methoden

Stichprobe: Wie in der ersten Untersuchung zum Kindersitz richtete sich die Befragung an El-
tern, die mindestens ein Kind regelmiBig im Autokindersitz beférdern. 180 Personen wurden in
unterschiedlichen Stadtbezirken Berlins rekrutiert. Da die Untersuchung als Online-Befragung
umgesetzt wurde, erhielten sie bei Einwilligung, an der Befragung teilzunehmen, einen Flyer mit
kurzen Informationen zur Untersuchung, Kontaktmdglichkeiten zum Untersucher und der Web-
adresse der Befragung (siche Anhang B.3). Zudem erhielten sie 5 € Aufwandsentschidigung, de-
ren Erhalt sie quittierten. Weitere Personen wurden im privaten Umfeld rekrutiert.

Insgesamt fiillten 163 Personen den Fragebogen zumindest teilweise aus, davon 148 (90,8 %)
bis zum Ende. Die meisten Befragten waren weiblich, hatten zum Zeitpunkt der Befragung die
Fachhochschulreife oder das Abitur und gaben Deutsch als Muttersprache an. Im Durchschnitt
waren die Probanden 34,3 Jahre alt und hatten 1,48 Kinder (davon 1,46 unter 14 Jahren). Das
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jungste Kind war im Schnitt 2,0 Jahre alt. Die meisten Befragten beforderten eigene Kinder unter
14 Jahren einmal pro Woche oder hiufiger im Auto, fremde Kinder hingegen deutlich seltener.
Weitere Details zur Stichprobe finden sich in Anhang A.2.1.

Befragte der ersten Studie hatten etwas mehr und iltere Kinder und beférderten etwas selte-
ner fremde Kinder im Auto. Zudem waren in der ersten Studie mehr Personen, deren Muttet-
sprache nicht Deutsch war.

Material Die Befragung erfolgte mittels eines Online-Fragebogens (siche Anhang B.4). Um
die Falle den in der vorhergehenden Studie ermittelten Kaufergruppen zuordnen zu konnen,
wurde die Wichtigkeit der fiinf Merkmale Sicherheit, Handhabung, Preis, Marke und Komfort
auf die gleiche Weise erhoben, allerdings wurden Stimuli mit anderen Kombinationen von
Merkmalsausprigungen verwendet.

Tabelle 12 zeigt die Itemzahl und das Frage- und Antwortformat fiir die Messung des Invol-
vements, der Informationssuche und der Sicherheitswahrnehmung.

Tabelle 12: Operationalisierung der kaufrelevanten Variablen, Sicherheitsprodukt Kindersitz

Konstrukt ﬁ:;ashl Frage- und Antwortformat
Aussagen; Zustimmung: 5stufig, , Trifft voll zu®, ,Trifft eher zu®, ,Teils/teils®, ,Trifft eher nicht
Involvement 12 « . . «
zu*, ,Trifft gar nicht zu
o 1 Zahl der besuchten Laden: 1 Laden, 2, 3, 4, oder mehr als 4 Laden
S 1 Zahl der Modelle in der ,engeren Wahl“ vor dem Kauf: 1, 2, 3, 4, 5 oder mehr als 5
Z | Suchaufwand
@ 1 Dauer der Suche nach einem Sitz in Tagen
-% 2 Subjektiver Aufwand von Informationssuche und Anschaffung, je 5stufig
g 14 Vor dem Kauf genutzte Informationsquellen: 12 Quellen, ,Sonstiges* und ,Keine"; offene
€ | suchinhalte Antwort méglich
- Bei der Auswahl beachtete Merkmale: 8 Merkmale und ,Sonstiges*®, offene Antwort méglich
Wahrgenom- 2 Aussagen; Zustimmung: 5stufig, , Trifft voll zu®, bis , Trifft gar nicht zu“
o mene GroRe des Unterschieds zwischen bestem und schlechtestem Sitz: 5stufig, ,Sehr groR®,
g | Sicherheits- | 4 Eher groR, , Teils/teils*, ,Eher klein*, ,Sehr klein*
g unterschiede g ”’ ’" '
é 8 Hypothetische Hinweise fir Sicherheit des Sitzes: Auswahl von bis zu 3 von 8 Hinweisen
% Hinweise fiir 8 Zusammenhang zwischen Merkmal und Sicherheit: 5stufig, ,Ja“, ,Eher ja“, ,Teils/teils”, ,Eher
% Sicherheit nein®, ,Nein®
E 8 Falls es Zusammenhang gibt, GréRe: 5 stufig, ,Sehr grol® bis ,Sehr klein*
E i 9 Hypothetische Informationsquellen fir Sicherheit: Auswahl von bis zu 3 von 8 Quellen und
6 | Informations- ,Sonstiges*; offene Antwort méglich
o | quellen fir
Sicherheit 9 Glaubwirdigkeit der Informationsquellen: 5stufig ,Sehr glaubwirdig®, ,Eher glaubwirdig®,
,T1eils/teils®, ,Eher unglaubwiirdig®, ,Sehr unglaubwirdig*

Das kaufentscheidungsbezogene Involvement wurde iiber 12 Items erfal3t, die in Anlehnung
an die Verfahren von Laurent und Kapferer (1985), Ratchford (1987), Mittal (1989), Jain und
Srinivasan (1990) und Schneider und Rodgers (1996) formuliert wurden.

Der Aufwand an Informationssuche wurde dutch die Zahl der besuchten Liden, die Zahl
der Modelle, die wihrend des Kaufs berticksichtigt wurden und die Dauer der Informationssuche
vor dem Kauf erhoben. Zwei Items erfal3ten die subjektive Einschitzung des Aufwands fur die
Informationssuche und die Anschaffung des Sitzes. Zudem wurde erfal3t, welche Informations-
quellen die Befragten vor dem Kauf genutzt und auf welche Hinweise sie geachtet haben.

Fir die Sicherheitswahrnehmung wurden mehrere Facetten erhoben: mit Hilfe dreier Items
wurde die wahrgenommene Grof3e der Sicherheitsunterschiede zwischen auf dem Markt angebo-
tenen Kindersitzen erfaf3t. Die fiir Sicherheit verwendeten Hinweise wurden in zwei Stufen ermit-
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telt: in einem ersten Schritt sollten die Befragten fiir jeden Hinweis auf einer finfstufigen Skala
angeben, ob sie einen Zusammenhang mit der Sicherheit annehmen. Im nichsten Schritt wurden
ihnen diejenigen Hinweise erneut prasentiert, bei denen sie nicht ,,nein“ angekreuzt hatten. Diese
sollten dann in Bezug auf die Gréfle des angenommenen Zusammenhangs auf einer funfstufigen
Skala bewertet werden. Darliber hinaus wurde erhoben, welche der Hinweise sie in einer fiktiven
Kaufsituation als Information fir die Sicherheit des Sitzes heranziechen wirden. Zudem wurde
erfalt, welche Quellen die Befragten fiir Informationen tber die Sicherheit eines Kindersitzes
nutzen wiirden. Schlief3lich sollten die Befragten die Glaubwiirdigkeit einer Reithe von Informati-
onsquellen bewerten.

Ergebnisse

Die Ergebnisse der Conjoint Analyse und die Zuordnung der Befragten zu den Kaufergrup-
pen werden in Anhang A.2.1 dargestellt.

Intervallskalierte Items wurden so umkodiert, dal3 héhere Werte einem stirkeren Involve-
ment, mehr Informationssuche, gréBeren Sicherheitsunterschieden, einem eher und gréBer wahr-
genommenen Zusammenhang zwischen Hinweis und Sicherheit und einer héheren Glaubwiir-
digkeit der Informationsquelle entspricht. Die Item- und Skaleneigenschaften finden sich in An-
hang A.2.1. Da die finf Items zur Messung des allgemeinen Suchaufwands nicht zu einer Skala
zusammengefal3t werden kénnen, wurden Gruppenunterschiede einzeln berechnet.

Tabelle 13: Unterschiede der Kdufergruppen in kaufrelevanten Variablen: Kindersitz

Gruppe
Komfortor. Sicherheitsor. Preisor. Qualitatsor.
Involvement + + - +
Subjektiver Suchaufwand + 0 - +
Informationsquelle Freunde/Bekannte + — + +
Marke* 0 0 - +
Eianuv:eise beim Verbrauchertests* + 0 - +
ECE-Siegel* + 0 — +
Wahrgenommene Sicherheitsunterschiede 0 + - 0
Preis + 0 — +
mit Sichernatt © | Marke + 0 - +
Land + - - +
Preis 0 0 — +
ez e : . - :
Land 0/+ 0/— _ +
Hinweis fiir Sicherheit: Marke 0/+ 0 - +
Glaubwiirdigkeit Herstellerinformation* — + - +

* tendenziell signifikante Vergleiche
—: geringe Auspriagung; 0/—: geringe bis mittlere Ausprigung; 0: mittlere Ausprigung; 0/+: mittlere bis statke Aus-
prigung; +: starke Ausprigung

Um die Art der Informationssuche niher zu betrachten, wurden die Quellen in vier der finf
von Kiel und Layton (1981) und Beatty und Smith (1987) vorgeschlagenen Kategorien aufgeteilt.
Der Zeitfaktor wurde nicht berticksichtigt, da er bereits in der Messung der allgemeinen Informa-
tionssuche enthalten war. Die Verkduferauskunft, der Vergleich der Sitze im Laden und die Nut-
zung von Werbebroschiiren von Liden bilden den Hindlerfaktor. Der Faktor Medien setzt sich
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zusammen aus der Nutzung von Printmedien (Zeitungen, Zeitschriften und Biichern) und Fern-
sehsendungen. Der Faktor der interpersonellen Suche wird berechnet aus Freunden/Bekannten
und anderen unbekannten Nutzern. Der neutrale Faktor enthilt Verbrauchertests, unabhingige
Institutionen, Expertenauskiinfte und Veranstaltungen in Kindergarten oder Schule. Informatio-
nen vom Hersteller lassen sich keinem der Faktoren zuordnen. Dariiber hinaus wurden die
Gruppen in der Zahl der insgesamt verwendeten Informationsquellen verglichen.

Die Gruppenstatistiken und die Kennwerte aller Vergleiche sind aus Griinden der Ubersicht-
lichkeit im Anhang dargestellt (Anhang A.2.1). Dort werden auch die Ergebnisse der Post hoc-
Vergleiche fiir die signifikanten parametrischen Tests aufgeftihrt. Da die Studie explorativen Cha-
rakter hat und durch die geringe StichprobengroBe bedeutsame Unterschiede nicht unbedingt
signifikant werden, werden auch tendenziell signifikante Unterschiede (p < 0,1) interpretiert.
Tabelle 13 zeigt die Ergebnisse in zusammengefal3ter Form. Details finden sich in Anhang A.2.1.

Eine Diskriminanzanalyse zur Prifung der Trennung der Gruppen kann nicht berechnet
werden, da nicht alle Variablen intervallskaliert sind und die unterschiedlichen Aspekte des kauf-
relevanten Verhaltens mit einer unterschiedlichen Zahl an Variablen abgedeckt wird, was zu einer
Verzerrung der Ergebnisse fihren wiirde.

Der folgende Abschnitt stellt die Untersuchung dar, die die Ubertragbarkeit der Ergebnisse
auf Kinderfahrradhelme prift.

4.4.2. Sicherheitsprodukt Kinderfahrradhelm

Methoden

Stichprobe: Zielgruppe der Befragung waren Eltern, die mindestens ein Kind haben, das einen
Fahrradhelm besitzt. Es wurden 180 Personen in unterschiedlichen Stadtbezirken Betlins rekru-
tiert. Wenn sie einwilligten, an der Untersuchung teilzunehmen, erhielten sie einen Flyer mit wei-
teren Informationen und der Webadresse der Befragung (Anhang B.5) sowie 5 € Aufwandsent-
schiadigung, deren Erhalt sie quittierten.

130 Personen fillten den Fragebogen zumindest teilweise aus, 8 (6,2 %) von ihnen brachen
die Bearbeitung vor der letzten Seite ab.

Die meisten Befragten waren weiblich, hatten die Fachhochschulreife oder das Abitur und
gaben Deutsch als ihre Muttersprache an. Sie waren durchschnittlich 37,1 Jahre alt und hatten
1,58 Kinder. Das Indexkind war im Schnitt 4,4 Jahre alt.

Die Stichprobe ist mit der ersten Studie zum Kinderfahrradhelm und der vorhergehenden
Studie zum Kindersitz gut vergleichbar. Sie umfafit lediglich etwas mehr Minner, und die Befrag-
ten haben einen etwas hoheren Bildungsgrad als in der ersten Studie zum Fahrradhelm. In der
Studie zum Kindersitz waren die Befragten und das Indexkind etwas junger. Weitere Details fin-
den sich in Anhang A.2.2.

Material Die Erhebung erfolgte mittels eines Online-Fragebogens (Anhang B.6). Die Wich-
tigkeit der Merkmale Sicherheit, Handhabung, Preis, Marke und Komfort wurde mit den Kombi-
nationen von Merkmalsausprigungen der vorangegangenen Studie zum Kindersitz erhoben, wo-
bei die Ausprigungen wie unter 3.4.2 beschrieben auf Kinderfahrradhelme angepal3t wurden.

Zur Messung der kaufrelevanten Variablen wurden die Items aus der Studie zum Kindersitz
tibernommen und ihre Formulierung — soweit notwendig — auf den Kinderfahrradhelm angepalt.
Zudem wurde die Dauer der Informationssuche vor dem Kauf in Stunden statt in Tagen gemes-
sen, da der Suchaufwand bei Kinderfahrradhelmen geringer sein dirfte als bei Kindersitzen. Bei
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den Hinweisen fiir die Sicherheit wurde das ECE-Siegel entfernt, da es fir Kinderfahrradhelme
nicht existiert.

Ergebnisse

Die Ergebnisse zur Conjoint-Analyse und die Bildung der Kiufergruppen sind in Anhang
A.2.2 dargestellt.

Zunichst wurden alle Items wie in der vorhergehenden Studie umkodiert. Item- und Skalen-
eigenschaften finden sich in Anhang A.2.2. Die finf Items zum allgemeinen Aufwand der Infor-
mationssuche konnten wie in der Studie zum Kindersitz nicht zusammengefal3t werden und wur-
den daher einzeln in die Analyse aufgenommen. Die Gruppenstatistiken, Kennwerte und Ergeb-
nisse der Post hoc-Tests sind in Anhang A.2.2 dargestellt.

Wie in der Studie zum Kindersitz ergaben sich — zumindest tendenzielle — Unterschiede der
Nutzensegmente im Involvement, dem subjektiv empfundenen Aufwand der Anschaffung, der
Haufigkeit, mit der beim Kauf auf Testergebnisse geachtet wird und dem subjektiv empfundenen
Zusammenhang zwischen Preis und Sicherheit. Die tibrigen Unterschiede der Studie zum Kin-
dersitz fanden sich nicht, allerdings zeigten sich einige zusitzliche Unterschiede. Tabelle 14 stellt
die Ergebnisse dar.

Der folgende Abschnitt priift die Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf den Erwachsenenhelm.

Tabelle 14: Unterschiede der Kdufergruppen in kaufrelevanten Variablen: Kinderfahrradhelm

Gruppe
Komfortor. Sicherheitsor. Preisor. Qualitatsor.

Involvement + + - +
Informationssuche | Zahl der Laden + - 0
vor dem Kauf Subjektiver Aufwand 0 + — +

Gesamt 0 + - 0
Informationsquellen | Handlerbezogen + 0 - 0
bei Kauf Verbrauchertests - + — +

Verkauferauskunft + 0 - 0

Preis — +
Hinweise beim Kauf 0 0

Verbrauchertests* 0 + — 0

Preis* 0 0 — +
Zusammenhang mit G tic*
Sicherheit arantie + + - +

Stiftung Warentest* + 0 0
Hinweis fiir Sicherheit: Preis* — 0 + 0
Informationsquelle fiir Sicherheit: Verkaufer + 0/- - 0/+
Glaubwiirdigkeit Verkaduferauskunft + 0 - 0

* tendenziell signifikante Vergleiche
—: geringe Ausprigung; 0/—: geringe bis mittlere Ausprigung; 0: mittlere Ausprigung; 0/+: mittlere bis statke Aus-
prigung; +: starke Ausprigung
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4.4.3. Sicherheitsprodukt Erwachsenenfahrradhelm

Methoden

Stichprobe: Die Eigenschaften der Stichprobe wurden bereits in Abschnitt 3.4.3 beschrieben.
Die Items zur Messung der kaufrelevanten Variablen waren in den Fragebogen integriert, der
ebenfalls unter 3.4.3 teilweise dargestellt wurde.

Material Zur Messung des kaufentscheidungsbezogenen Involvement wurde die in den bei-
den vorhergehenden Studien verwendete Skala anhand der Itemschwierigkeiten und -trenn-
schirfen auf sieben Items gekiirzt. Die Informationssuche wurde mit den gleichen Items wie in
der Studie zum Kinderhelm erhoben.

Zur Messung der Sicherheitswahrnehmung wurden die Items zur Erhebung der wahrge-
nommenen Sicherheitsunterschiede und zur Glaubwirdigkeit der Informationsquellen aus der
Studie zum Kinderhelm tbernommen. Einzig die Quelle Expertenempfehlung wurde entfernt.
Fir die Messung des wahrgenommenen Zusammenhangs zwischen den Hinweisen und der Si-
cherheit des Produktes wurde nur noch jeweils ein Item pro Hinweis zur Grof3e des Zusammen-
hangs verwendet (Antwortskala ,,Sehr groB3%, ,,Eher gro3%, ,,Mittel®, ,,Eher klein®, ,,(Fast) keine
Unterschiede®). Die Fragen nach hypothetischen Informationsquellen und Hinweisen auf die
Sicherheit des Produktes wurden aus Platzgriinden nicht aufgenommen. Dies erscheint insofern
sinnvoll, als sich die Gruppen darin in den beiden vorhergehenden Studien kaum unterschieden.

> 3 > >3

Ergebnisse

Die Kaufergruppen wurden bereits in Abschnitt 3.4.3 dargestellt. Alle Items wurden wie in
den vorhergehenden Studien umkodiert. Item- und Skaleneigenschaften finden sich in Anhang
A.2.3. Drei der finf Items zur Messung des allgemeinen Suchaufwands wurden zusammengefal3t
(Zahl der besuchten Liden, subjektiver Informationssuchaufwand und subjektiver Aufwand des
Kaufs), ebenso zwei der drei Items zu wahrgenommenen Sicherheitsunterschieden. Die Kenn-
werte und Statistiken in Anhang A.2.3 dargestellt. Tabelle 15 zeigt die Ergebnisse.

Der folgende Abschnitt vergleicht nun die drei Studien statistisch miteinander, um die Quali-
tit der Replikation abschitzen zu kénnen.

4.5. STATISTISCHER VERGLEICH DER DREI STUDIEN

Nicht alle signifikanten Vergleiche, die sich in den einzelnen Studien ergaben, fanden sich fiir
alle drei Produkte. Offen ist, ob sich die Ergebnisse der drei Studien widersprechen oder ob die
Daten der drei Studien prinzipiell in eine dhnliche Richtung weisen. Um dies zu priifen, wurden
die Daten der Studien zusammengefal3t und fir die intervallskalierten Variablen zweifaktorielle
Varianzanalysen mit dem dreistufigen Faktor Produkt und dem vierstufigen Faktor Gruppe be-
rechnet. Kennwerte und aggregierte Gruppenstatistiken sind in Anhang A.2.4 dargestellt.

Es ergab sich nur ein signifikanter Interaktionseffekt zwischen Studien und Gruppen: Der
Effekt der Gruppe auf die Glaubwiirdigkeit von Verbrauchertests tritt nur beim Erwachsenen-
fahrradhelm auf, nicht bei den tbrigen Produkten. Insofern sind die drei Studien beziiglich der
intervallskalierten kaufrelevanten Variablen sehr gut vergleichbar.

Fir die nominalskalierten Variablen wurden die vier Gruppen tber alle Studien hinweg auf
Unterschiede getestet. Es ergaben sich in der Gesamtstichprobe einige signifikante Unterschiede
zwischen den Gruppen: Die Qualititsorientierten greifen besonders hiufig auf Verbrauchertests
zuriick, die Preisorientierten besonders selten. Gleiches gilt fiir den Vergleich der Produkte im
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Laden. Die Verkiuferauskunft wird besonders oft von Komfort- und Qualititsorientierten ge-
sucht, von Sicherheits- und Preisorientierten vergleichsweise selten. Dariiber hinaus geben die
Preisorientierten besonders haufig an, sich nicht niher vor dem Kauf zu informieren. Komfort-
und Qualititsorientierte geben dies nur selten an. Die Preisorientierten achten beim Kauf beson-
ders haufig auf den Preis und besonders selten auf Verbrauchertests und Herstellergarantie. Si-
cherheits- und Qualititsorientierte achten besonders hiufig auf die Garantie.

Insgesamt finden sich damit nicht alle signifikanten Resultate der Einzelstudien auch in der
Gesamtstichprobe. Umgekehrt werden in der Gesamtstichprobe Vergleiche signifikant, die nicht
in allen Einzelstichproben signifikant wurden. Der Vergleich der Haufigkeiten Gber die drei Stu-
dien hinweg (siche Anhang A.2.4) macht jedoch deutlich, daf3 die Richtung, die sich in der Ge-
samtstichprobe fiir die signifikanten Vergleiche findet, mit allen drei Einzelstudien weitgehend
tbereinstimmt. Finzige Ausnahme ist der Vergleich der Sitze im Laden: Beim Erwachsenenhelm
geben im Gegensatz zu den ibrigen Studien und der Gesamtstichprobe die Preisorientierten héiu-
figer an, die Produkte im Laden verglichen zu haben. Alles in allem kénnen die drei Studien den-

noch auch beziiglich der nominalen Variablen als gut vergleichbar gelten.

Tabelle 15: Unterschiede der Kdufergruppen in kaufrelevanten Variablen: Erwachsenenfahrradhelm (Besitzer)

Gruppe
Komfortor. Sicherheitsor. Preisor. Qualitatsor.

Involvement o/+ 0 — +
Informationssuche Skala Aufwand 0 0 — +

Handlerbezogene — — 0 +
Informationsquellen - -
beim Kauf Verkaufer 0 — 0 +

Keine: Nicht informiert* 0 0 + —

Laden* + — — +
Hinweise beim Kauf of o

Stiftung Warentest 0/+ 0/~ — +
Wahrgenommene Sicherheitsunterschiede 0/— 0/+ — +

Preis 0 0 — +

Marke 0 0 — +
Zusammenhang mit | Laden” 0 0/+ - +
Sicherheit Garantie 0 0/+ - +

Stiftung Warentest* 0 + — o/+

TUV 0 + - +

Verbrauchertests 0 o/+ — +

Printmedien* + + — +
Glaubwiirdigkeit Verkauferauskunft 0 0 — +
Informationsquellen Unabhéngige Instituti- 0 + _ +

onen

Fernsehsendung* 0 + — +

* tendenziell signifikante Vergleiche
—: geringe Ausprigung; 0/—: geringe bis mittlere Ausprigung; 0: mittlere Ausprigung; 0/+: mittlere bis statke Aus-
pragung; +: starke Ausprigung
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4.6. ZUSAMMENFASSUNG UND DISKUSSION DER UNTERSCHIEDE DER KAU-
FERGRUPPEN IN KAUFRELEVANTEN VARIABLEN

Insgesamt konnten in allen drei Studien signifikante Unterschiede zwischen den vier Nutzen-
segmenten von Sicherheitsprodukten gefunden werden. Zwar fanden sich nicht alle Unterschiede
in allen drei Studien, es ergaben sich jedoch kaum widerspriichliche Ergebnisse. Inhaltlich passen
die Ergebnisse der drei Untersuchungen sehr gut zusammen.

Eine Ursache fur Unterschiede zwischen den Studien mag in der unterschiedlichen Operati-
onalisierung mancher Variablen liegen. So wurde in der Studie zum Erwachsenenhelm das Invol-
vement mit einer verkiirzten Skala gemessen und die wahrgenommenen Zusammenhinge der
Hinweise mit der Sicherheit nur einstufig erfal3t. Allerdings ergaben sich kaum Interaktionseffek-
te. So mogen Unterschiede in der Operationalisierung zwar zu Unterschieden zwischen den Stu-
dien gefiihrt haben; die Instrumente scheinen jedoch das gleiche gemessen zu haben, die Unter-
schiede zwischen den Gruppen weisen in den Studien fast durchgingig in dieselbe Richtung.

Dartber hinaus war die Stichprobengroéfie insbesondere der Studien zum Kindersitz und
Kinderhelm so klein, daf3 selbst mittelgrof3e Effekte (Eta-quadrat = 0,059; vgl. Bortz & Déring,
2001) nicht signifikant werden konnten. Eine Reihe moglicherweise praktisch bedeutsamer
Gruppenunterschiede mag das Signifikanzniveau deshalb nicht erreicht haben. Da praktisch keine
Interaktionseffekte auftreten und sich auch die Haufigkeitsverteilungen fir die signifikanten Un-
terschiede in den nominalen Variablen zwischen den Studien nicht widersprechen, kénnen die
drei Stichproben gut zusammengefal3t werden. Fiir die vier Gruppen ergibt sich folgendes Bild:

Die Komfortorientierten sind hoch involviert und nehmen den Aufwand fiir die Anschaf-
fung entsprechend grof3 wahr, wobei die Befragten nicht allzu viele unterschiedliche Informati-
onsquellen nutzen. Vergleichsweise hdufig lassen sie sich von einem Fachverkdufer beraten. Nur
etwa zehn Prozent der Befragten dieser Gruppe geben an, sich vor dem Kauf nicht niher infor-
miert zu haben. Sicherheitsunterschiede zwischen den angebotenen Produkten nehmen sie wahr,
wobei sich diese in ihren Augen besonders am Preis, der Marke und der Garantie erkennen las-
sen. Wenngleich sie recht haufig auf das Urteil von Verbrauchertests achten, nehmen sie doch
den Zusammenhang zwischen Sicherheit und dem Urteil von Verbrauchertests verglichen mit
anderen Gruppen geringer wahr. Méglicherweise suchen die Befragten in Verbrauchertests nicht
nur Informationen tber die Sicherheit, sondern auch iiber andere Figenschaften des Produktes
wie etwa Handhabung und Komfort. Die Glaubwiirdigkeit von unabhingigen Institutionen fir
Informationen tber Sicherheit empfinden sie als vergleichsweise gering, die Glaubwiirdigkeit von
Fachverkaufern als hoch.

Insgesamt empfinden Befragte dieser Gruppe die Kaufentscheidung als wichtig und person-
lich relevant und sind bereit, daftir Zeit — und Geld — zu investieren. Sie legen Wert auf Komfort
und Qualitit des Produktes und lassen sich gerne durch personliche Beratung informieren. Of-
fenbar zeigen sie auch in der Vorkaufphase eine gewisse Komfortorientierung. Informationen
scheinen sie gezielt zu suchen und differenziert zu betrachten, wie ihre Einstellung zu Verbrau-
chertestergebnissen deutlich macht.

Sicherheitsorientierte sind ebenfalls hoch involviert. Die Befragten suchen eine gewisse Men-
ge an Informationen, allerdings vergleichsweise wenig tiber Handler. Sie achten besonders hiufig
auf die Garantie. Sicherheitsunterschiede zwischen bestehenden Produkten nehmen sie grof3
wahr. Sie empfinden einen gewissen Zusammenhang der Sicherheit mit dem Preis, der Marke
und der Garantie, einen besonders groflen Zusammenhang mit Testergebnissen. Letztere schit-
zen sie ebenso wie unabhingige Institutionen als glaubwirdige Quellen fir Informationen iber
Sicherheit ein.

Alles in allem steht fir diese Gruppe die Sicherheit an oberster Stelle. Auch im Kaufprozel3
konzentrieren sich die Befragten dieses Segments auf die Beschaffung von Hinweisen auf die
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Sicherheit des Produktes. Wihrend sie einen gewissen Zusammenhang zwischen der Sicherheit
und den ,,klassischen Hinweisen Preis und Marke annehmen, stehen doch ,,objektive® Informa-
tionsquellen wie Verbrauchertests im Vordergrund.

Preisorientierte sind verglichen mit den tbrigen deutlich weniger involviert und geben ent-
sprechend an, weniger Aufwand fir die Auswahl des Produktes zu betreiben. Sie greifen selten
auf Informationen durch Testergebnisse und Fachverkaufer zuriick. Auch der Vergleich der Pro-
dukte im Laden findet hier vergleichsweise selten statt, was allerdings bei Erwachsenenfahrrad-
helmen nur begrenzt der Fall ist. Um so hidufiger geben die Befragten an, sich vor dem Kauf
nicht naher informiert zu haben. Sie betreiben insgesamt wenig hindlerbezogene Suche, aber
auch wenig Suche anhand neutraler Quellen. Im Vergleich zu den tbrigen Gruppen spielt fir sie
der Preis beim Kauf hiufig eine Rolle, kaum jedoch Testurteile oder Garantien. Sicherheitsunter-
schiede zwischen bestehenden Produkten nehmen sie am geringsten wahr. Entsprechend klein
sehen sie den Zusammenhang der Sicherheit mit Preis, Marke, Land, Laden, Garantie und Test-
urteil. Verglichen mit den tbrigen schitzen sie die Glaubwiirdigkeit diverser Quellen wie Fach-
verkdufern, Testurteilen, unabhingigen Institutionen und Medien gering ein.

Alles in allem handelt es sich bei dieser Gruppe um Befragte, die dem Thema Sicherheits-
produkte eine geringe Bedeutung beimessen. Vermutlich empfinden sie sie primir als ,,notwendi-
ges Ubel®. Die Anschaffung des Produktes erfolgt hiufig als ,,Spontankauf*. Da sich in ihren
Augen bestehende Produkte kaum unterscheiden, erscheint die Orientierung am Preis als Kauf-
kriterium gerechtfertigt. Aus demselben Grund mégen ihnen Informationen ,,objektiver” Quel-
len vergleichsweise unglaubwiirdig, da tibertrieben, erscheinen. Wenn sich Produkte kaum in ih-
rer Sicherheit unterscheiden, warum sollten dann manche mit ,,gut”, andere mit ,,mangelhaft*
bewertet werden?

Die Qualititsorientierten sind ebenfalls hoch involviert und scheinen sich intensiv mit der
Kaufentscheidung zu beschiftigen, wobei viele unterschiedliche Quellen genutzt werden. Beson-
ders haufig greifen die Befragten auf Testergebnisse und die Auskunft von Fachverkdufern zu-
rick und vergleichen hiufig unterschiedliche Produkte im Laden. Sie betreiben insgesamt viel
hindlerbezogene Suche und viel Suche anhand neutraler Quellen. Sicherheitsunterschiede zwi-
schen Produkten nehmen sie grof3 wahr, ebenso den Zusammenhang der Sicherheit mit Preis,
Marke, LLand und Garantie. Verkiufer, Testergebnisse, unabhingige Institutionen und Hersteller
empfinden sie als glaubwiirdige Informationsquellen fiir Sicherheit.

Insgesamt scheint diese Gruppe nahezu das Gegenteil der Gruppe der Preisorientierten dar-
zustellen. Nicht nur achten sie im Mittel auf ein teureres Produkt, auch in den kaufrelevanten
Variablen liegen sie hdufig im Gruppenvergleich am gegensitzlichen Ende. Sie scheinen insge-
samt hoch motiviert zu sein und Sicherheitsprodukte als dullerst relevant anzusehen. Sie nutzen
wohl viele unterschiedliche Informationsquellen und informieren sich umfassend. Dennoch ent-
steht bei dieser Gruppe der Eindruck, dal3 ein Teil der Antworten durch Effekte sozialer Er-
wunschtheit verzerrt sein konnte. Insofern sollten die Ergebnisse zu dieser Gruppe mit Vorsicht
betrachtet werden.

Alles in allem ergibt sich somit Gber die drei Studien ein klares Bild der vier Gruppen. Die
Beschreibung der Nutzensegmente konnte um eine Reihe von Eigenheiten in kaufrelevanten
Variablen erginzt werden. Wichtig ist zu betonen, dal3 es sich dabei um relative Eigenschaften
der Gruppen handelt, nicht um die absolute Ausprigung. So bedeutet die starke Betonung der
Verkauferauskunft in der Gruppe der Komfortorientierten nicht, daf3 sie hdufiger auf diese Quel-
le zurtickgreifen als auf andere Quellen, sondern hiufiger als andere Gruppen.

Wie bei involvementbezogenen Segmentierungsansitzen tblich, unterscheiden sich auch hier
die Segmente im Involvement: Drei der vier Segmente sind hoch kaufinvolviert, eines hingegen
nur wenig (vgl. Deimel, 1989). Zur Messung des kaufentscheidungsbezogenen Involvement mul3-
te ein eigenes Instrument entwickelt werden, da die verfiigbaren Skalen nur beschrinkt auf Si-
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cherheitsprodukte anwendbar sind. Hierzu wurden in Anlehnung an die bestehenden Verfahren
Items formuliert, die sich als geeignet zur Messung des kaufentscheidungsbezogenen Involve-
ment erwiesen. Wie bei den meisten anderen Mef3verfahren umfaliten sie nicht nur Items zum
Involvement im engeren Sinne (also zur personlichen Wichtigkeit der Kaufentscheidung) son-
dern auch Aspekte des Risikos der Kaufentscheidung und der wahrgenommenen Produktunter-
schiede (z. B. Mittal, 1989). Statistisch ergaben sich jedoch keine Subskalen, die Gesamtskala
weist gute Messeigenschaften auf.

Im Informationssuchverhalten unterscheiden sich die Segmente dhnlich wie in anderen Seg-
mentierungsansitzen beschrieben (Claxton et al., 1974; Furse et al., 1984; Kiel & Layton, 1981;
Midgley, 1983; Westbrook & Fornell, 1979). Die Qualititsorientierten suchen insgesamt viele
Informationen aus unterschiedlichen Quellen, die Preisorientierten betreiben hingegen nur wenig
Suchaufwand. Die Komfortorientierten suchen Informationen selektiv. Sie nutzen besonders
Informationen von Fachverkdufern und dhneln damit der Gruppe, die auch von anderen Autoren
gefunden wurde (Claxton et al., 1974; Furse et al., 1984; Kiel & Layton, 1981; Westbrook & For-
nell, 1979). Ansonsten liegt die Gruppe in der Informationssuche im mittleren Bereich und ent-
spricht insofern der von Furse et al. (1984) und Kiel und Layton (1981) gefundenen Gruppe. Die
Sicherheitsorientierten nutzen vor allem neutrale Quellen und entsprechen insofern einer Grup-
pe, die auch bei Westbrook und Fornell (1979) sowie Furse et al. (1984) gefunden wurde.

Das Informationssuchverhalten wurde nur im Zusammenhang mit einer konkreten Kaufent-
scheidung betrachtet, nicht kaufunabhingig, wie es bei manchen Produkten mit starker hedoni-
scher Qualitit — etwa Mode — héufig auftritt (siche Bloch et al., 1986). Aufgrund mangelnder he-
donischer Qualitit dirften sich bei Sicherheitsprodukten nur wenige Personen unabhingig von
einer tatsichlichen Kaufentscheidung informieren.

Etwas problematisch mag sein, daf} die Kaufentscheidung, auf die sich die Fragen bezogen,
fir die meisten Befragten einige Zeit zuriick lag. Je groB3er dieser Zeitraum wird, desto ungenauer
wird wahrscheinlich die Einschitzung relevanter Aspekte. Zudem wurde der Aufwand nicht di-
rekt beobachtet, sondern erfragt. Newman (1977) zeigte, dal3 der im Nachhinein erfragte Auf-
wand geringer ist als der tatsdchlich beobachtete. Man kann allerdings annehmen, dal3 die Effekte
fir alle Gruppen in dhnlicher Weise auftreten. So ergeben sich keine Auswirkungen auf die vor-
liegenden Ergebnisse, da nicht das absolute Ausmal3 der Informationssuche im Fokus steht, son-
dern die relative Menge im Vergleich zu anderen Befragten.

Zwel Aspekte des Informationssuchverhaltens wurden hier nicht betrachtet: zum einen wur-
de nicht erhoben, welche Grunde einem unterschiedlichen Ausmall an Informationssuche
zugrunde liegen. So mag sich etwa der eine aus Desinteresse nur wenig informieren, ein anderer
hingegen, weil der letzte Kauf erst kurze Zeit zuriickliegt und insofern noch ausreichend Infor-
mationen intern vorhanden sind. Zum zweiten wurde fur die einzelnen verwendeten Informati-
onsquellen nicht erhoben, wie intensiv und in welchem Ausmal} sie jeweils genutzt wurden. Fur
die Gestaltung der Kommunikation ist allerdings primir das Ausmal3 der Informationssuche und
die Art der Quellen relevant, die Griinde und die Intensitit spielen eine untergeordnete Rolle.

Fir die wahrgenommenen Zusammenhinge zwischen Sicherheit und den Hinweisen ergaben
sich fir fast alle Hinweise signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen, die fur den Preis
und die Marke mit Abstand am gréBten sind. Der Zusammenhang mit dem TUV-Siegel erreichte
das Signifikanzniveau nicht.

Die Zusammenhinge wurden in allen drei Studien direkt erfragt, was zu Antworttendenzen
gefithrt haben mag. Eine experimentelle Erhebung hitte den Rahmen der Arbeit gesprengt. So-
fern sich die Antworttendenzen in allen Gruppen in gleicher Weise duflern, wird die Beschrei-
bung der Gruppen davon nicht beeintriachtigt.
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Hier wurden ausschlieBlich extrinsische Produktmerkmale betrachtet, intrinsische wie etwa
das Material blieben unbertcksichtigt, obwohl einige Autoren auf deren Bedeutung fiir die Kauf-
entscheidung hinweisen (z. B. Bilkey & Nes, 1982; Zeithaml, 1988). Allerdings ist es schwer mog-
lich, intrinsische Produktmerkmale zu identifizieren und fir die Befragten verstindlich zu be-
schreiben, die auf mehrere Sicherheitsprodukte anwendbar sind.

Einige Aspekte hitten detaillierter betrachtet werden koénnen. So kénnen Interaktionseffekte
zwischen den Hinweisen mit dem hier gewihlten Vorgehen nicht erthoben werden (Dodds et al.,
1991; Monroe & Krishnan, 1985). Haufig wird beim Herkunftsland unterschieden zwischen dem
Land, in dem das Produkt tatsichlich produziert wurde und dem Land, aus dem der Hersteller
stammt (siche z. B. Chao, 1993). Fir die Einschitzung der Glaubwiirdigkeit der unterschiedli-
chen Quellen fiir Informationen tber Sicherheit wurde schlieBlich nicht unterschieden zwischen
Vertrauenswiirdigkeit (MOCHTE die Quelle korrekte Informationen liefern) und Expertise
(KANN die Quelle korrekte Informationen liefern; z. B. Erdem & Swait, 2004). In Anbetracht
der insgesamt zufriedenstellenden und inhaltlich gut interpretierbaren Ergebnisse erscheinen die-
se Probleme jedoch eher gering.

Offen bleibt eine Schwierigkeit: Wihrend sich ein Teil des Fragebogens auf das Produkt im
allgemeinen bezog, befaliten sich die Fragen zur Sicherheitswahrnehmung ausschlieB8lich mit der
Eigenschaft der Sicherheit des Produktes. Zwar wurden die Abschnitte moglichst klar voneinan-
der getrennt und die Instruktionen entsprechend deutlich gestaltet, dennoch ist unklar, ob die
Befragten — willentlich oder unfreiwillig — nicht auch andere Qualititsaspekte wie Handhabbar-
keit oder Komfort in die Bewertung einbezogen.

Zusammenfassend 146t sich festhalten, dal3 mit den verwendeten Melinstrumenten und Ex-
hebungsmethoden eine Reihe bedeutsamer Unterschiede zwischen den vier Nutzensegmenten
ermittelt und ein klares Bild der jeweiligen Eigenheiten des Kaufprozesses der vier Kdufergrup-
pen gezeichnet werden konnte. Die Ergebnisse passen inhaltlich sehr gut zu den Profilen in den
Nutzenerwartungen, wie sie im vorhergehenden Abschnitt beschrieben wurden.

Damit koénnen die vier Kaufersegmente von Sicherheitsprodukten als bestitigt gelten. Die
sich daraus ergebenden Implikationen fiir die Produkt- und Interventionsgestaltung werden in
Abschnitt 7.1 dargestellt. Da — wie anfangs ausgefithrt — neben dem Kauf der tatsdchlichen Nut-
zung von Sicherheitsprodukten ein wichtiger Stellenwert zukommt, widmet sich das folgende
Kapitel nun der Identifikation distinkter Segmente von Nutzern (Nutzergruppen).
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Kapitel 5: Nutzergruppen von Sicherheitsprodukten

Im vorangegangenen Kapitel wurden Kaufergruppen von Sicherheitsprodukten anhand der
subjektiven Wichtigkeit der Produktmerkmale Sicherheit, Handhabung, Preis, Marke und Kom-
fort ermittelt und anhand ihrer Eigenschaften in weiteren kaufrelevanten Merkmalen konkreti-
siert.

Bei Sicherheitsprodukten — insbesondere bei manuellen — kommt neben der Anschaffung
dem tatsichlichen Nutzungsverhalten eine besondere Bedeutung zu, da sie nur dann ihre sicher-
heitssteigernde Wirkung entfalten kénnen, wenn sie vom Nutzer nicht nur erworben, sondern
regelmifBig und auf korrekte Art und Weise verwendet werden. Dieses Kapitel widmet sich daher
der Identifikation von Nutzergruppen von Sicherheitsprodukten anhand relevanter Merkmale des
Nutzungsverhaltens.

Dabei sind zwei Herangehensweisen zu unterscheiden: erstens kénnen Gruppen anhand tat-
sachlichen Verhaltens gebildet werden. So ist es denkbar, dal3 es eine Gruppe gibt, die ein Sicher-
heitsprodukt in jeder Situation verwendet, eine andere, die das Produkt nur zu bestimmten Gele-
genheiten nutzt und eine dritte, die das Produkt vollig ablehnt. Das Wissen um solche Gruppen
kann wichtige Hinweise fur die Produktgestaltung geben. So wire etwa fir Personen, die einen
Fahrradhelm nur dann verwenden, wenn sie bei Radrennen mitfahren, ein Helm mit besonders
guter Liftung zu konstruieren, wihrend fiir Personen, die bei jeder Fahrt einen Helm verwenden,
besonderer Wert auf die Handhabung gelegt werden mif3te. Allerdings bleibt eine solche Eintei-
lung bei einer oberflichlichen Beschreibung von Gruppen hingen und erlaubt keine Einblicke in
die Ursachen unterschiedlichen Nutzungsverhaltens. Um dieses Verhalten dndern zu kénnen —
sei es durch die geeignete Gestaltung von Produkten oder durch gezielte Interventionen — wire
es vielmehr wichtig zu wissen, welche Variablen das Verhalten beeinflussen und daher gezielt
adressiert werden sollten. So konnen zweitens Nutzergruppen anhand der Variablen gebildet
werden, die tatsichliches Verhalten bestimmen.

Bereits frih in der psychologischen Forschung wurde der Frage nachgegangen, wodurch
menschliches Verhalten beeinfluB3t wird und wie es vorhergesagt werden kann (z. B. LaPiere,
1934). Eine Vielzahl psychologischer Theorien beschiftigt sich mit der Vorhersage allgemeiner
oder spezieller Verhaltensweisen.

Die fir die vorliegende Fragestellung wichtigsten Theorien werden in den folgenden Ab-
schnitten dargestellt. Die beiden bekanntesten und wohl am besten untersuchten Theorien sind
die ,,Theory of Reasoned Action® und deren Erweiterung, die ,,Theory of Planned Behavior* von
Ajzen und Fishbein (z. B. Ajzen, 1985; Ajzen & Fishbein, 1970). Etwa zeitgleich entwickelte Tri-
andis die ,, Theory of Interpersonal Behavior (z. B. Triandis, 1980), die trotz einiger Uberschnei-
dungen einen etwas anderen Fokus aufweist als die Theorien von Ajzen und Fishbein. Alle drei
Theorien beanspruchen allgemeine Giiltigkeit und geben daher auch wichtige Hinweise fiir die
Vorhersage von Verhalten im Zusammenhang mit Sicherheitsprodukten.

Eine Weiterentwicklung der ,,Theory of Reasoned Action ist das ,,Technology Acceptance
Model*“ von Davis (1989), das sich mit Einflissen auf die Akzeptanz technischer Produkte be-
schiftigt. Zunichst fir den Arbeitskontext formuliert, wurde es seither auf eine Reihe weiterer
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technischer Produkte angewendet. Da es sich bei Sicherheitsprodukten meist um technische Pro-
dukte handelt, wird das Modell niher erliutert.

Unabhingig von diesen Modellen wurden im Bereich der Gesundheitspsychologie zwei The-
orien entwickelt, die sich mit der Vorhersage gesundheitsbezogenen Verhaltens befassen. Das
,Health Belief Model* wurde urspringlich in den 1950er Jahren als Erklirungsmodell fir die
Teilnahme an Screeningprogrammen entwickelt (siche Becker et al., 1977). In den folgenden
Jahrzehnten wurde es weiter ausgebaut und auf eine Reihe unterschiedlicher gesundheitsrelevan-
ter Verhaltensweisen angewendet. Die ,, Theory of Protection Motivation® (Rogers, 1975, 1983)
wurde zunachst entwickelt, um Einstellungs- und Verhaltensinderungen als Reaktion auf Angst-
appelle zu erkliren, inzwischen aber ebenfalls auf ein breites Spektrum gesundheitsbezogener
Verhaltensweisen erweitert. Gesundheitsverhalten weist Ahnlichkeiten zu Verhalten im Zusam-
menhang mit Sicherheitsprodukten auf, in einigen Fillen ergeben sich sogar Uberschneidungen.

Nach einer kurzen Darstellung der sechs Theorien werden sie zusammengefal3t und die fiir
Sicherheitsprodukte relevanten Verhaltensdeterminanten abgeleitet. AnschlieBend werden drei
empirische Studien dargestellt, die anhand dieser Variablen Nutzergruppen von Sicherheitspro-
dukten identifizieren. Die letzte der drei Studien betrachtet dariiber hinaus auch tatsichliches
Verhalten als passives Segmentierungskriterium.

5.1. MODELLE ZUR VERHALTENSVORHERSAGE

5.1.1. Die ,,Theory of Reasoned Action* und ,,Theory of Planned Behavior*

Die sicherlich bekannteste und am weitesten verbreitete Theorie zur Erklirung menschlichen
Verhaltens ist die ,,Theory of Reasoned Action® (TRA; Ajzen & Fishbein, 1970, 1980; Fishbein
& Ajzen, 1975) und ihre Erweiterung zur ,, Theory of Planned Behavior (TPB; Ajzen, 1985,
1991; Ajzen & Madden, 19806).

Schon frith wurde angenommen, daf3 sich Verhalten durch die Einstellung einer Person vor-
aussagen li3t. Wahrend einzelne Studien diesen Zusammenhang bestitigen konnten (z. B. Fish-
bein & Coombs, 1974), blieben die Ergebnisse uneinheitlich (Ajzen & Fishbein, 1970; Corey,
1937; LaPiere, 1934; fiir eine Zusammenfassung siche Wicker, 1969). Um die gemischten Befun-
de zu erkliren, postulierten Fishbein und Ajzen die Korrespondenzhypothese, derzufolge Ein-
stellung und Verhalten nur dann substantiell korrelieren, wenn beide Konzepte mit dem gleichen
Spezifikationsgrad erhoben werden (Ajzen & Fishbein, 1977; Fishbein & Ajzen, 1974). Demnach
kann ein konkretes Verhalten nicht aus einer allgemeinen Einstellung vorhergesagt werden, son-
dern nur aus einer gleichermalen konkreten (siche z. B. Davidson & Jaccard, 1979). Ebenso kor-
relieren komplexe Verhaltensweisen (,,multiple acts®) besser mit allgemeinen Einstellungsmallen
(Ajzen & Fishbein, 1977).

Um tatsdchliches Verhalten vorherzusagen, entwickelten Ajzen und Fishbein die ,,Theory of
Reasoned Action® (Ajzen & Fishbein, 1970, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975), die in Abbildung 7
graphisch dargestellt ist.

Einen direkten Einflul3 auf tatsichliches Handeln hat demnach ausschlieBlich die Verhaltens-
intention, d. h. die Intention einer Person, eine bestimmte Handlung auszufithren. Diese wird
durch zwei Komponenten beeinfluSit: Einstellung und subjektive Norm. Deren Gewicht kann je
nach Situation variieren.

Die Einstellung bezieht sich auf die Bewertung der Ausfithrung des Verhaltens als positiv
oder negativ. Sie wird durch Uberzeugungen (,,beliefs®) iiber die Wahrscheinlichkeit des Auftre-
tens von Konsequenzen des Verhaltens (z. B. daf3 das Lernen auf eine Prifung zu einer guten
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Note fithrt) beeinfluf3t, die mit der Bewertung dieser Konsequenzen gewichtet werden (z. B. die
Bewertung einer guten Note). Die Einstellung ist somit die Summe der Produkte aus Waht-
scheinlichkeit und Bewertung jeder Verhaltenskonsequenz.

Die subjektive Norm spiegelt den von der Person wahrgenommenen Einfluf} anderer Perso-
nen auf das Verhalten wider. Sie ergibt sich als Produkt der subjektiv angenommenen Einstellung
relevanter anderer Personen gegentiber dem Verhalten und der Motivation, den Erwartungen
dieser Personen zu entsprechen.

Attitude toward the behavior

Relative importance of
attitudinal and normative Intention » Behavior
considerations

Subjective norm

Abbildung 7: Die ,, Theory of Reasoned Action” (nach Ajzen & Fishbein, 1980)

Das Modell wurde fir die verschiedensten Bereiche tberpriift (fir Zusammenfassungen sie-
he Ajzen, 1985; Farley, Lehmann & Ryan, 1981; Sheppard, Hartwick & Warshaw, 1988), darunter
fir eine Reihe von Sicherheitsprodukten, wie etwa Sicherheitsgurte (z. B. Budd, North & Spen-
cer, 1984; Thuen & Rise, 1994), Kindersitze (z. B. Gielen et al., 1984), Fahrradhelme (z. B. Otis et
al., 1992) oder Kondome (z. B. Albarracin, Johnson, Fishbein & Muellerleile, 2001; Rise, 1992).

Gleichzeitig wurden verschiedene Aspekte des Modells kritisiert und Ergidnzungen oder Mo-
difikationen vorgeschlagen (Bagozzi, 1981; Bentler & Speckart, 1979, 1981; Jaccard, 1981; Sper-
ber, Fishbein & Ajzen, 1980; Warshaw & Davis, 1985; fiir eine Ubersicht iiber Kritikpunkte und
Erweiterungen siche Jonas & Doll, 1996).

Ein zentraler Kritikpunkt, der von den Autoren selbst aufgegriffen wurde, betrifft die Tatsa-
che, daB} nicht jedes Verhalten vollkommen unter der willentlichen Kontrolle des Handelnden
steht. Ajzen erweiterte daher die Theorie um die Variable der Wahrgenommenen Verhaltenskon-
trolle zur ,,Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1985, 1991; Ajzen & Madden, 1986). Diese Va-
riable wirkt sowohl auf die Verhaltensintention als auch auf das tatsichliche Verhalten. Die Wit-
kung auf die Intention spiegelt primar die subjektiv empfundene Kontrolle wider, die Wirkung
auf das Verhalten geht vor allem auf die tatsichliche Kontrolle der Person tber das Verhalten
zurtick (und hingt insofern davon ab, wie gut die Person ihre tatsichliche Kontrolle einschitzen
kann; Sheeran, Trafimow & Armitage, 2003). Dariiber hinaus wird postuliert, daf3 sich die drei
Einfluf3faktoren Einstellung, Soziale Norm und Wahrgenommene Verhaltenskontrolle gegensei-
tig beeinflussen kénnen. Abbildung 8 stellt die Theorie graphisch dar.

< Attitude toward the behavior

Subjective norm Intention Behavior
< A

Perceived behavioral control

\A

A 4

Abbildung 8: Die “Theory of Planned Behaviot” (nach Ajzen, 1991)
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Alles in allem lassen sich mit dieser Theorie gute Vorhersagen der Verhaltensabsicht und des
Verhaltens treffen. Wenn das Verhalten nicht vollkommen unter willentlicher Kontrolle des Aus-
fiihrenden steht, ist sie der TRA iiberlegen (Madden, Ellen & Ajzen, 1992). Eine Ubersicht tiber
empirische Belege bieten Ajzen (1991) sowie Armitage und Christian (2003). Meta-Analysen
wurden von Armitage und Conner (2001) sowie von Notani (1998) vorgelegt. Auch wurde dieses
Modell auf eine Reihe von Sicherheitsprodukten angewendet, etwa auf Fahrradhelme (z. B. Qui-
ne et al., 2001), Kindersitze (z. B. Richard, Dedobbeleer, Champagne & Potvin, 1994) oder Kon-
dome (z. B. Albarracin et al., 2001).

5.1.2. Die ,,Theory of Interpersonal Behavior*

Ahnlich wie die ,,Theory of Reasoned Action‘ befafB3t sich die ,,Theory of Interpersonal Be-
havior” von Triandis (TIB; Triandis, 1977, 1980) mit dem Einflu} von Einstellung und Werten
auf Verhalten. Sie umfal3t dariiber hinaus eine Vielzahl weiterer direkter und indirekter Einflul3-
variablen, von denen an dieser Stelle nur die wichtigsten berticksichtigt werden. Fir eine umfas-
sende Darstellung der Theorie sei auf die Originalarbeiten verwiesen (Triandis, 1977, 1980).

Triandis nimmt an, daB3 die Wahrscheinlichkeit, da} eine bestimmte Handlung ausgefiihrt
wird, unter anderem von der Verhaltensintention, der Gewohnheit und objektiv erschwerender
oder erleichternder Bedingungen bestimmt wird. Unter Gewohnbheit versteht er mehr oder weni-
ger automatisierte Situations-Verhaltenssequenzen, die aus vorausgegangenen Lernprozessen
resultieren. Die erschwerenden oder erleichternden Bedingungen (,,facilitating conditions®) um-
fassen beispielsweise Wissen und Fahigkeiten einer Person oder die Schwierigkeit der Handlungs-
ausfihrung. Somit wird tatsiachliches Verhalten sowohl von internen (Intention, Gewohnheit) als
auch von externen Faktoren bestimmt (dulere Bedingungen). Manche Faktoren unterliegen der
Kontrolle des Individuums (Intention), andere nicht (Gewohnheit, duf3ere Bedingungen).

Die Verhaltensintention ist eine Funktion des Wertes der wahrgenommenen Konsequenzen
einer Handlung, des Affekts und sozialer Faktoren. Die sozialen Faktoren sind eine Verinnerli-
chung der Kultur der fir den Handelnden relevanten Bezugsgruppe. Der Affekt beschreibt die
emotionale Reaktion, die der Gedanke an eine Handlung bei der Person auslost. Der Wert einer
Handlungskonsequenz ergibt sich aus der Multiplikation der subjektiven Wahrscheinlichkeit, daf3
diese Konsequenz aus der Handlung folgt und der subjektiven Bewertung der Konsequenz. Die
Wichtigkeit der einzelnen Komponenten des Modells variiert in Abhingigkeit von der Person,
der Art des Verhaltens und der Situation. Abbildung 9 stellt das Modell graphisch dar.

Consequences Habit

Affect Intention Behavior

Social factors Facilitating

conditions

Abbildung 9: Grundztge der ,,Theory of Interpersonal Behavior™ (nach Triandis, 1977)

Triandis selbst referiert eine Reihe von Studien, die seine Annahmen im groflen und ganzen
stitzen (Triandis, 1980). Andere Autoren kommen zu dhnlichen Ergebnissen. So zeigen Bagozzi

(1981) und Godin, Valois, Shepard und Seharnais (1987) den Einflul der Gewohnheit auf den
Zusammenhang zwischen Intention und Verhalten sowie auf das Verhalten selbst. Montano und



73

Taplin (1991) belegen die Verhaltensrelevanz duflerer Bedingungen. Auch die postulierten Fin-
fluB3faktoren auf die Verhaltensintention wurden nachgewiesen (Hom & Hulin, 1981; Mclnerney,
1990).

Auf Sicherheitsprodukte wurde die Theorie bislang kaum angewendet, einzig fir die Nut-
zung von Kondomen finden sich einige Studien, die die Theorie weitgehend stiitzen (z. B. Belan-
ger, Godin, Alary & Bernard, 2002; Godin et al., 1996; Maticka-Tyndale & Herold, 1999).

Sowohl die Theotie von Triandis (TIB) als auch die beiden zuvor vorgestellten Theorien von
Fishbein und Ajzen (TRA und TPB) beziehen sich nicht auf eine bestimmte Klasse von Verhal-
tensweisen, sondern beanspruchen allgemeine Giltigkeit. Entsprechend wurden sie in den fol-
genden Jahren auf eine Reihe unterschiedlicher Verhaltensweisen angewendet und teilweise mo-
difiziert. Von besonderem Interesse fiir Sicherheitsprodukte ist das aus der TRA hervorgegange-
ne ,,Technology Acceptance Model“ von Davis, das sich mit der Vorhersage und Erklirung der
Nutzung von Informationstechnologie beschiftigt. Urspriinglich fiir den Arbeitskontext entwi-
ckelt, wurde es auf eine Reihe weiterer technischer Produkte und Situationen angewendet. Auf-
grund der Betonung des Nutzungsverhaltens als abhingige Variable und aufgrund der Tatsache,
dal3 es sich bei Sicherheitsprodukten haufig um technische Produkte handelt, wird das Modell im
folgenden Abschnitt niher erlautert.

5.1.3. Das ,,Technology Acceptance Model*

Ausgangspunkt des ,,Technology Acceptance Model*“ (TAM; Davis, 1989; Davis, Bagozzi &
Warshaw, 1989) ist der oft fehlende Zusammenhang zwischen subjektiven (Einstellungs-)Mal3en
und der Akzeptanz bzw. Nutzung eines technischen Produktes (z. B. Schewe, 1976; Srinivasan,
1985). Aufbauend auf vorherigen Forschungsarbeiten postuliert das Modell, dal die Akzeptanz
von Informationstechnologien insbesondere durch die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit
(;,Perceived Ease of Use®) und die wahrgenommene Nitzlichkeit (,,Perceived Usefulness®) des
Produktes bestimmt wird (z. B. Larcker & Lessig, 1980; Swanson, 1987).

Die Niitzlichkeit beschreibt das Ausmal3, in dem die Person annimmt, daf} die Technologie
ihr Arbeitsergebnis verbessert. Unter der Benutzerfreundlichkeit wird die subjektive Annahme
einer Person verstanden, dal3 sie die Technologie ohne grolen Aufwand benutzen kann. Zu be-
tonen ist, daf3 es sich in beiden Fillen um wahrgenommene Figenschaften der Technologie han-
delt, die nicht unbedingt mit den objektiven Eigenschaften identisch sind.

Die tatsiachliche Nutzung von Informationstechnologien wird — dhnlich wie in der TRA und
der TPB — ausschlieBlich von der Verhaltensintention bestimmt. Sie geht auf die Einstellung ge-
geniiber der Nutzung der Technologie und die wahrgenommene Niitzlichkeit zuriick. Die Ein-
stellung wird beeinflu3t durch die wahrgenommene Niitzlichkeit und die wahrgenommene Be-
nutzerfreundlichkeit. Letztere hat auch einen Effekt auf die wahrgenommene Nitzlichkeit. Ex-
terne Variablen wirken ausschlieflich tiber die beiden Variablen der Nutzlichkeit und Benutzer-
freundlichkeit (Davis et al., 1989). Das Modell ist in Abbildung 10 dargestellt.

/ Perceived usefulness
y

External Attitude Behavioral Actual
variables toward using intention to use system use

\ Perceived ease of use /

Abbildung 10: Das ,,Technology Acceptance Model* (nach Davis et al., 1989)

\4
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In den folgenden Jahren wurde das Modell mehrfach empirisch untersucht (z. B. Davis,
1989; Davis et al., 1989; Davis, 1993; fir Zusammenfassungen und Meta-Analysen siche Lee,
Kozar & Larsen, 2003; Legris, Ingham & Collerette, 2003). Venkatesh und Davis (2000) und
Venkatesh (2000) erweitern das Modell, indem sie die externen Variablen konkretisieren, die auf
die wahrgenommene Nitzlichkeit und Benutzerfreundlichkeit wirken. Letztere wird unter ande-
rem beeinflut von der computerbezogenen Selbstwirksamkeit', der Computerangst und der
allgemeinen intrinsischen Motivation der Computernutzung einer Person (,,computer playful-
ness“) sowie der objektiven Benutzerfreundlichkeit des Systems und der Freude des Nutzers an
dessen Nutzung. Die Héhe des Zusammenhangs hingt jeweils vom Ausmal3 der Erfahrung mit
dem System ab (Venkatesh, 2000). Die wahrgenommene Ntutzlichkeit wird beeinfluf3t von der
sozialen Norm (wie in der TRA und TPB), dem wahrgenommenen Image, der Relevanz und
Qualitat des Produktes sowie der Wahrnehmbarkeit der Nitzlichkeit (Venkatesh & Davis, 2000).

Auf Sicherheitsprodukte wurde das Modell bislang nicht angewendet, einzig bei Johnson
(2005) findet sich eine Priifung fir Technologien zur Informationssicherheit in Unternehmen.

Alle vier bislang vorgestellten Theorien lassen sich auch auf Verhalten im Zusammenhang
mit Sicherheitsprodukten anwenden, vernachlissigen dabei aber spezifische Eigenschaften dieser
Produktklasse. So ist es beispielsweise plausibel anzunehmen, da3 Aspekte der Risiko- oder Ge-
fahrenwahrnehmung einen bedeutsamen Beitrag zur Vorhersage des Verhaltens leisten. Im fol-
genden werden zwei Theorien dargestellt, die solche Aspekte zur Verhaltensvorhersage einschlie-
BBen. Das ,,Health Belief Model® befaft sich mit gesundheitsrelevantem Verhalten, was Parallelen
zu Verhalten im Zusammenhang mit Sicherheitsprodukten aufweist. Die ,,Theory of Protection
Motivation® wurde urspriinglich ebenfalls fir den Bereich des Gesundheitsverhaltens entwickelt,
inzwischen aber auch auf sicherheitsrelevantes Verhalten angewandt.

5.1.4. Das ,,Health Belief Model*

Die Urspriinge des Health Belief Models (HBM) reichen bis in die 50er Jahre des 20. Jahr-
hunderts zuriick. Es wurde von Hochbaum und Kollegen vom ,,U. S. Public Health Service*
entwickelt, um die Bereitschaft zur Teilnahme an Screeningprogrammen zu erkliren (Hochbaum,
1958, zitiert nach Becker et al., 1977).

In der frihen Version von Rosenstock (1966) wird die subjektive Bereitschaft einer Person,
ein bestimmtes gesundheitsforderliches Verhalten auszufithren, von drei Elementen bestimmt:
(1) der subjektiven Wahrscheinlichkeit, daf3 die Person der Gefahr ausgesetzt ist und der wahrge-
nommenen Schwere der Folgen, z. B. der Schwere einer Erkrankung; (2) der wahrgenommenen
Realisierbarkeit und Niutzlichkeit des gesundheitsforderlichen Verhaltens zur Reduktion der Ge-
fahr oder Schwere sowie wahrgenommenen Hindernissen und Kosten des Verhaltens (physika-
lisch, psychologisch, finanziell); (3) durch einen internen oder externen Hinweis, der das gesund-
heitsférderliche Verhalten auslést (,,cue to action®, z. B. Schmerzen, Medieninformationen).

In spiteren Versionen (z. B. Becker & Maiman, 1975) wurde das Modell um weitere Einfluf3-
faktoren erginzt. Zum einen wurde eine Variable ,allgemeine Gesundheitsmotivation® aufge-
nommen (Gesundheitssorgen, Einstellung zu priventivem Gesundheitsverhalten), zum anderen
wurde es um sogenannte modifizierende und vorausgesetzte Faktoren erweitert (,,modifying and
enabling factors®, z. B. demographische Variablen, Eigenschaften der Person), die indirekt tiber
die anderen Komponenten des Modells auf gesundheitsbezogenes Verhalten wirken (Mullen,
Hersey & Iverson, 1987). Abbildung 11 stellt die Grundztige des Modells dar.

11 Unter Selbstwirksamkeitserwartung (englisch self-efficacy), oder kurz Selbstwirksamkeit, wird in der Psychologie
die Erwartung einer Person verstanden, aufgrund eigener Kompetenz eine Handlung ausfiihren zu kénnen.
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Modifying and enabling factors
(demographic, sociopsychological)

A 4 A 4 \ 4 A
Perceived susceptibility to & Perceived benefits of & perceived Health Cues to
perceived severity of disease barriers to preventive action motivation action

A 4

Likelihood of taking recommended
preventive health action

A

Abbildung 11: Grundziige des ,,Health Belief Model*

Insgesamt erscheint das HBM weniger als einheitliche Theorie sondern vielmehr als eine
Sammlung von Einfluf3faktoren auf Gesundheitsverhalten. Seine Elemente wurden haufig empi-
risch Gberprift und ihre Relevanz im groflen und ganzen bestitigt. Nur selten wurde das Modell
allerdings als ganzes untersucht (fiir eine Ubersicht siehe Hatrison, Mullen & Green, 1992; Janz
& Becker, 1984). Dartiber hinaus schlagen einige Autoren erginzende Variablen vor, etwa Ver-
haltensintention, Selbstwirksamkeit oder Eigenschaften des sozialen Netzes (Mullen et al., 1987;
siehe auch Janz & Becker, 1984).

Auch auf eine Reihe von Sicherheitsprodukten wurde das Modell angewendet, darunter
Fahrradhelme (z. B. Von Ah, Ebert, Ngamvitroj, Park & Kang, 2004; Witte, Stokols, Ituarte &
Schneider, 1993), Kindersitze (z. B. Foss, 1985; Webb, Sanson-Fisher & Bowman, 1988), Sicher-
heitsgurte (z. B. Von Ah et al., 2004) und Kondome (z. B. Gielen, Faden, O'campo, Kass & An-
derson, 1994; Mahoney, Thombs & Ford, 1995).

5.1.5. Die ,,Theory of Protection Motivation*

Die ,,Theory of Protection Motivation (TPM; Rogers, 1975, 1983) entstand urspringlich als
Erklirung der Wirkung von Angstappellen auf gesundheitsbezogene Einstellungen und Verhal-
tensweisen. In ihrer ersten Fassung wurde sie 1975 von Rogers vorgestellt, 1983 erschien eine
erweiterte und uberarbeitete Version (Rogers, 1983).

Rogers nimmt an, daf3 durch Informationen iiber Gesundheitsgefahren aus internen (Persén-
lichkeitseigenschaften und vorherige Erfahrungen mit dhnlichen Bedrohungen) und externen
Quellen (z. B. Uberzeugung durch andere, Beobachtungslernen) zwei Bewertungsprozesse ausge-
16st werden: eine Bewertung der Gefahr und eine Bewertung des Copingverhaltens. Unter Co-
ping wird dabei das Verhalten verstanden, das als zur Abwendung der Gefahr geeignet erscheint
(z. B. das Umstellen der Erndhrung, um einer Diabetes-Erkrankung vorzubeugen).

Die Gefahrenbewertung umfal3t Aspekte, die die Wahrscheinlichkeit des Ausfihrens einer
nicht adaptiven Handlung (z. B. Rauchen) erh6hen oder reduzieren. Eine solche Handlung kann
ein schadliches Verhalten sein, das bereits gezeigt wird oder potentiell ausgefiithrt werden kénnte,
oder ein positives Verhalten, das unterlassen wird. Die Ausfihrungswahrscheinlichkeit wird er-
hoht durch intrinsische (z. B. Freude) und extrinsische Belohnungen des Verhaltens (z. B. soziale
Anerkennung) und reduziert durch die wahrgenommene Schwere der Bedrohung und die Anfil-
ligkeit gegentiber der Gefahr (d. h. der Erwartung, der Bedrohung ausgesetzt zu sein). Beide As-
pekte werden zur Gefahrenbewertung summativ kombiniert.

Die Bewertung des Copings setzt sich ebenfalls aus Bewertungen zusammen, die die Wahr-
scheinlichkeit der Ausfithrung des Coping erhchen oder reduzieren: Die Bewertung der Effekti-
vitit einer bestimmten Handlung zur Minderung der Gefahr (response efficacy) und die Bewer-
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tung der eigenen Fihigkeiten, diese Handlung auszufthren (self-efficacy; Bandura, 1977), erho-
hen die Wahrscheinlichkeit der Ausfithrung der Copinghandlung. Wahrgenommene Kosten und
,»Nebenwirkungen®, die mit der Handlung verbunden sind (z. B. Zeitaufwand, Komfortverlust),
reduzieren die Wahrscheinlichkeit. Die Copingbewertung ergibt sich als Summe férdernder und
hindernder Bedingungen.

Die Ergebnisse der kognitiven Bewertung der Gefahr und des Copings bestimmen das Aus-
mal} der Schutzmotivation (,,Protection Motivation®), die das tatsichliche Verhalten determiniert.
Sie entspricht der Verhaltensintention aus der TRA und TPB. Das Verhalten kann eine einzelne
Handlung oder eine Reihe wiederholter oder unterschiedlicher Handlungen sein. Zudem kann es
aus der Ausfihrung oder der Unterlassung einer Handlung bestehen.

Zusammenfassend ergibt sich die stirkste Schutzmotivation, wenn die Gesundheitsbedro-
hung schwerwiegend ist, die Person sich der Gefahr ausgesetzt fiihlt, eine bestimmte Handlung
als effektiv zur Beseitigung der Gefahr angenommen wird, die Person davon iberzeugt ist, die
Handlung ausfithren zu kénnen und die Belohnungen fiir das schidliche Verhalten und die Kos-
ten der Ausfithrung des Copingverhaltens gering sind. Die Schutzmotivation beeinflu3t dann die
Ausfihrung des Copingverhaltens (Prentice-Dunn & Rogers, 1986). Abbildung 12 stellt die The-
orie graphisch dar.

Sources of Coping
information Cognitive mediating processes modes

Factors affecting response probability

Increasing Decreasing
. Maladaptive | Intrinsic rewards Severity - Threat
Environmental response extrinsic rewards [~ | Vulnerability |== | appraisal .

Protection LG Ly
N B inhibition
motivation i

Intrapersonal Adaptive | Response efficacy | _ [ Response [__| Coping

response self-efficacy costs == | appraisal

Abbildung 12: Die ,, Theory of Protection Motivation (nach Rogers, 1983)

In der Folge wurde die Theorie auler auf Gesundheitsverhalten auf eine Reihe weiterer Ver-
haltensweisen angewandt, etwa im umweltpolitischen Bereich, gelegentlich auch auf den Umgang
mit Sicherheitsprodukten (z. B. Nutzung von Kondomen: Van der Velde & Van der Pligt, 1991).
Die Theorie wurde so auf jede Art von Bedrohung ausgedehnt, auf die es eine effektive, vom
Individuum auszufihrende Antwort gibt (vgl. Floyd, Prentice-Dunn & Rogers, 2000). Alles in
allem sind die Grundannahmen des Modells empirisch gut gestiitzt, wobei die Variablen zur Be-
wertung des Copings etwas mehr Einflull auf das adaptive Verhalten zu haben scheinen als Vari-
ablen zur Bewertung der Gefahr (fiir Meta-Analysen siehe Floyd et al., 2000; Milne et al., 2000).
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5.2.

ZUSAMMENFASSUNG DER MODELLE UND ABLEITUNG RELEVANTER

VERHALTENSDETERMINANTEN

Tabelle 16 stellt die in den Theorien postulierten Einfluf3faktoren auf das Verhalten zusam-
menfassend dar.

Tabelle 16: Zusammenfassung der Einfluf3faktoren auf tatsichliches Verhalten

Theorie

EinfluBgroRe

EinfluB auf Verhalten

Direkt

Indirekt

TRA

Verhaltensintention

X

Einstellung gegentiber dem Verhalten (attitude toward behavior)

Subjektive Norm (subjective norm)

TPB

Verhaltensintention

Einstellung (attitude toward behavior)

Subjektive Norm (subjective norm)

Wahrgenommene Verhaltenskontrolle (perceived behavioral control)

TAM

Verhaltensintention

Einstellung gegeniiber dem Verhalten (attitude toward behavior)

Wahrgenommene Nutzlichkeit (perceived usefulness)

x

Wahrgenommene Schwierigkeit der Nutzung (perceived ease of use)

TIB

Verhaltensintention (intentions)

Gewohnheit (habit)

x

Erschwerende & erleichternde Bedingungen (facilitating conditions)

Soziale Faktoren (social factors)

Affekt (affect)

x

Konsequenzen (consequences)

HBM

Wahrscheinlichkeit, der Gefahr ausgesetzt zu sein (perceived susceptibility)

Wahrgenommene Schwere der Folgen (perceived severity)

Nutzen und Realisierbarkeit einer Handlung (benefit of action)

Handlungsbarrieren und -kosten (barriers to action)

Handlungsausléser (cue to action)

Gesundheitsmotivation (health motivation)

XX | X|X|X|X

Modifizierende und vorausgesetzte Faktoren (modifying and enabling factors)

TPM

Intrinsische und extrinsische Belohnung fiir schadliches Verhalten (intrinsic and
extrinsic rewards)

Wahrgenommene Verletzbarkeit und Schwere (vulnerability, severity)

Bewertung der Gefahr (threat appraisal)

Effektivitat des Coping und Selbstwirksamkeit (response efficacy, self-efficacy)

Kosten des Coping (response cost)

Bewertung des Coping (coping appraisal)

XX |[X[X]|X]| X |X

Schutzmotivation (protection motivation)

X

Anmerkung: Grau hinterlegt sind die EinfluBfaktoren, die in das Gesamtmodell nicht explizit aufgenommen werden.

Trotz deutlicher Gemeinsamkeit zumindest eines Teils der Theorien, unterscheiden sie sich
in mindestens dreierlei Hinsicht: Erstens beanspruchen die Theorien jeweils unterschiedliche
Geltungsbereiche. So fordert die TRA lediglich die willentliche Kontrollierbarkeit der Handlung
durch die Person, macht ansonsten aber keine Einschrinkung beziiglich der Art der zu erkliren-
den Handlung. Die TPB ist noch allgemeiner, da sie sich nicht auf kontrollierbare Handlungen
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beschrinkt. Einen noch weiteren Geltungsbereich beansprucht die TIP, da sie explizit auch habi-
tuelle, im Extremfall hoch automatisierte, nicht bewul3t ablaufende Handlungen einschlie3t. Im
Gegensatz dazu bezichen sich die TPM und das HBM auf bestimmte Bereiche menschlichen
Verhaltens. Die TPM, urspriinglich fiir den gesundheitsbezogenen Bereich entwickelt, wird heute
auf ein breites Spektrum sicherheits- und gesundheitsrelevanten Verhaltens angewendet. Das
HBM fokussiert insbesondere priventives Verhalten, wird aber auch zur Erklirung von Krank-
heitsverhalten herangezogen. Ebenfalls sehr speziell, jedoch auf einem vollig anderen Gebiet,
beschiftigt sich das TAM mit der Vorhersage der Nutzung von Informationstechnologie.

Zweitens unterscheiden sich die Theorien in den postulieren EinfluBgroBen auf Verhalten.
Drittens nehmen die Theorien bei dhnlichen EinfluBgréBen unterschiedliche Wirkungsweisen an.
Wihrend beispielsweise das HBM eine direkte Wirkung der wahrgenommenen Kosten einer
Handlung auf das tatsdchliche Verhalten annimmt, erfolgt dieser Einflu} in der TPM tber die
Bewertung des Copings und die daraus resultierende Schutzmotivation.

Zwar wurden fast alle Theorien weitgehend erfolgreich auf Sicherheitsprodukte angewendet,
dennoch erscheint es nicht sinnvoll, Verhalten im Zusammenhang mit Sicherheitsprodukten mit
einer Theorie allein zu erkldren. Dies liegt einerseits daran, dal3 wohl keine der Theorien die Be-
dingungen tatsichlichen Verhaltens vollstindig abdeckt (vgl. z. B. Jonas & Doll, 1996; Ried &
Christensen, 1988), andererseits wird die Vorhersagekraft der Theorien fir Verhalten im Zu-
sammenhang mit Sicherheitsprodukten durch den unterschiedlich breiten Geltungsbereich einge-
schrinkt: die allgemeinen Theorien, wie etwa TPB oder TIB, kénnen zwar prinzipiell auch auf
sicherheitsbezogenes Verhalten angewendet werden, spezifische Aspekte des Verhaltens werden
aber weitgehend vernachlissigt. Die spezifischeren Theorien zum gesundheitsbezogenen Verhal-
ten hingegen beziehen sich auf ein dhnliches, aber nicht identisches Verhalten.

Zwar gibt es Ansitze, einige der Theorien zusammenzufithren, die Versuche beschrinken
sich bislang aber auf einen Teil der diskutierten Modelle und werden den speziellen Anforderun-
gen der Erklirung sicherheitsbezogenen Verhaltens nicht gerecht (z. B. TRA, TPB, TIB, HBM:
Forward, 1994; TRA, TPB, TAM und andere: Venkatesh, Morris, Davis & Davis, 2003; TPB &
TAM: Taylor & Todd, 1995). Daher werden die beschriebenen Theorien zusammengefiihrt und
modifiziert, so dal3 sich ein geeignetes Modell zur Erklirung des Verhaltens gegeniiber Sicher-
heitsprodukten ergibt. Dieses Modell enthalt folgende Komponenten:

Verhalten: Bis auf die TPM fokussieren alle Theorien die Erklirung eines einzelnen, konkre-
ten Verhaltens, etwa das Tragen eines Fahrradhelms zu einem bestimmten Zeitpunkt an einem
bestimmten Ort (vgl. auch Jonas & Doll, 1996). Fur die vorliegende Arbeit greift diese Eingren-
zung zu kurz. Vielmehr interessiert ein Verhaltensmuster oder eine Gewohnheit, beispielsweise
einen Fahrradhelm immer oder nur zu bestimmten Gelegenheiten zu verwenden. Insofern um-
faBt dieser Verhaltensbegriff bereits das, was in der TIB unter Gewohnheit verstanden wird."
Auch die im HBM postulierten Handlungsausloser stellen so eher ein beschreibendes Merkmal
als eine Ursache tatsidchlichen Verhaltens dar.

Von diesem ,,Nutzungsverhalten® (also Verhalten im Zusammenhang mit der Nutzung des
Sicherheitsproduktes) wird hier das ,,Expositionsverhalten® unterschieden. Darunter fallen Ver-
haltensweisen und -gewohnheiten, die mit Situationen in Zusammenhang stehen, in denen das
Sicherheitsprodukt eingesetzt wird. So sind etwa Gewohnheiten des Fahrradfahrens (z. B. tiglich
zur Arbeit, nur am Wochenende als Familienausflug) Teil des Expositionsverhaltens beztiglich
des Fahrradhelms, wihrend das Tragen des Helms (z. B. bei jeder Fahrt, nur fir Radrennen) das
Nutzungsverhalten beziiglich des Helms darstellt. Es wird angenommen, dal3 das Expositions-
verhalten ebenfalls einen Einflufl auf das Nutzungsverhalten hat. So mag etwa ein Radfahrer, der

12 Auf den geringen Erklirungswert des Konstruktes Gewohnheit weist auch Ajzen (1991) hin.
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fast ausschlieBlich kurze Strecken im Alltag fahrt, seltener einen Helm nutzen als ein Radfahrer,
der ausschlieBlich lingere Radtouren unternimmt.

Einstellung: Die Einstellung taucht in TRA, TPB und TAM als zentraler Pradiktor des Verhal-
tens auf. Es wird angenommen, dal3 sie sowohl kognitive wie behaviorale und emotionale Aspek-
te umfal3t. Insofern fallt hierunter auch die affektive Komponente der TIB.

Soziale Norn: Unter der Sozialen Norm soll hier die wahrgenommene Einstellung relevanter
Bezugspersonen gegeniiber der Handlung verstanden werden. Sie entspricht weitgehend der sub-
jektiven Norm aus der TRA und TPB, ist aber enger gefaf3t als die sozialen Faktoren der TIB.

Wabrgenommene V erhaltenskontrolle: Die Wahrgenommene Verhaltenskontrolle betrifft die U-
berzeugung einer Person, die angestrebte Handlung ausfithren zu kénnen. Dabei spielen interne
(z. B. Fihigkeiten, Fertigkeiten) und externe (z. B. Umweltbedingungen, Systemgestaltung) As-
pekte eine Rolle. Das Konstrukt umfaf3t damit: die Wahrgenommene Verhaltenskontrolle, wie sie
in der TPB dargestellt ist, die erschwerenden und erleichternden Bedingungen aus der TIB, dieje-
nigen Teile der Handlungsbarrieren aus dem HBM, die sich nicht auf Kosten, sondern auf behin-
dernde Faktoren beziechen sowie den Aspekt der Realisierbarkeit in der Definition des Nutzens
der Handlung im HBM und schlieB3lich den Aspekt der Selbstwirksamkeit aus der TPM.

Wabrgenommene Kosten: Die wahrgenommenen Kosten beziehen sich auf die negativen Seiten
der Nutzung des Produktes. Hierunter fallen Schwierigkeiten der Nutzung, wie sie im TAM pos-
tuliert werden (vgl. auch Davis, 1993), die Handlungskosten des HBM, soweit sie nicht unter die
Wahrgenommene Verhaltenskontrolle fallen, sowie die Kosten des Coping aus der TPM. Dar-
tber hinaus werden hier auch Belohnungen fiir schiadliches Verhalten (die Nicht-Nutzung des
Sicherheitsproduktes) subsumiert, wie sie die TPM postuliert.

Wabrgenommener Nutzen: Der wahrgenommene Nutzen beschreibt die wahrgenommenen po-
sitiven Folgen der Nutzung des Sicherheitsproduktes. Er entspricht den Uberzeugungen tiber
positive Konsequenzen, die in der TRA und TPB als Vorldufer der Einstellung angenommen
werden und der wahrgenommenen Niitzlichkeit im TAM. Er umfal3t die in der TIB postulierten
wahrgenommenen Konsequenzen der Handlung, den Nutzen der Handlung aus dem HBM und
die ,,response efficacy* aus der TPM.

Risikowahrnebmung: Die Risikowahrnehmung umfal3t die subjektive Wahrscheinlichkeit, daf3
ein Schadensereignis eintritt (z. B. ein Autounfall), und die subjektiv wahrgenommene Schwere

der Folgen dieses Ereignisses (z. B. die Schwere der Verletzung durch einen Autounfall). Beides
findet sich auch im HBM und in der TPM.

Allgemeines Sicherheitsbewnftsein: Unter Sicherheitsbewul3tsein wird hier in Anlehnung an We-
staby und Lee (2003) die positive Einstellung einer Person gegeniiber sicherem Verhalten ver-
standen und ihre Tendenz, sich vor korperlichem oder finanziellem Schaden zu schiitzen. Das
Konstrukt 146t sich als Gegenstiick zur allgemeinen Gesundheitsmotivation des HBM verstehen.

Wissen: Das Wissen wird aus zweierlei Griinden als Pradiktor tatsichlichen Verhaltens aufge-
nommen: Einerseits wird von einigen Autoren ein Zusammenhang mit Verhalten gegeniiber Si-
cherheitsprodukten angenommen (z. B. Ekman et al., 1997; Ewert & Fitz, 2004; Hummel et al.,
2004), weswegen viele Interventionen zur Forderung des (korrekten) Gebrauchs von Sicherheits-
produkten als Aufklirungskampagnen realisiert werden. Andererseits wurde gezeigt, dal das Wis-
sen einer Person uber das Einstellungsobjekt den Zusammenhang zwischen Einstellung und
Verhalten moderiert und so einen indirekten Einfluf} auf das Verhalten einer Person austibt (z. B.
Eagly & Chaiken, 1993).

Die Verhaltensintention taucht zwar in fast allen Theorien als vermittelnde Variable zwischen
den beschriebenen Variablen und dem tatsdchlichen Verhalten auf, sie wird in das vorliegende
Modell aber nicht aufgenommen. Zum einen ist ihre Rolle in Anbetracht des hier verwendeten
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erweiterten Verhaltensbegriffs unklar. Zum anderen ist die Verhaltensintention fiir die vorliegen-
de Fragestellung nicht von Interesse, da sie selbst nicht direkt durch Interventionen oder Pro-
duktgestaltung adressiert, sondern nur iiber die tibrigen Variablen verindert werden kann.

Die modifizierenden und vorausgesetzten Faktoren des HBM und die Bewertung von Ge-
fahr und Coping aus der TPM werden ebenfalls nicht explizit aufgenommen. Erstere sind groB3-
tenteils in den tbrigen Variablen oder in demographischen Variablen enthalten, letztere werden
implizit durch die Berticksichtigung ihrer EinfluB3faktoren berticksichtigt.

Die entscheidende Zielgrof3e ist in allen Modellen — wie auch hier — das tatsichliche Verhal-
ten, genauer: das tatsichliche Nutzungsverhalten. Es wird hier wie in der TPB angenommen, daf}
nur die Variablen Einstellung, Soziale Norm und Verhaltenskontrolle direkt auf das Verhalten
wirken. Sie vermitteln dann den Einflul} der Gibrigen Variablen, wobei keine Annahmen tber die
genauen Zusammenhinge getroffen werden kénnen. Im Gegensatz zu den oben diskutierten
Modellen wird hier zusitzlich das Expositionsverhalten in das Modell integriert. Unklar ist, ob es
wie Finstellung, Soziale Norm und Verhaltenskontrolle direkt auf das Verhalten wirkt oder indi-
rekt Einfluf3 auf das Verhalten nimmt. Schlief3lich ist auch denkbar, daf} sein Zusammenhang mit
dem Nutzungsverhalten von den indirekt wirkenden Variablen (also Kosten, Nutzen etc.) mode-
riert wird. Abbildung 13 stellt das postulierte Modell graphisch dar.

Expositionsverhalten
I~
— —
Kosten N
Nutzen Einstellung \
Risikowahrnehmung > Soziale Norm > ':l/:trﬁ;rl]tgi_
Sicherheitsbewultsein Wahrgenommene Verhal- /
tenskontrolle
Wissen U

Abbildung 13: Modell zur Vorhersage von Verhalten im Zusammenhang mit Sicherheitsprodukten

Pfeile bezeichnen postulierte Zusammenhinge, Klammern bezeichnen mégliche Zusammenhinge, iber deren ge-
naue Ausprigung keine Annahme getroffen werden kann.

Um Nutzergruppen von Sicherheitsprodukten zu identifizieren, die sich in den beschriebe-
nen verhaltensrelevanten Variablen unterscheiden, wurden Daten zu den Variablen in drei Untet-
suchungen erhoben, zunichst fiir den Autokindersitz, anschlieBend fir den Kinderfahrradhelm
und den Erwachsenenfahrradhelm. In der Studie zum Erwachsenenhelm wurde der Fokus erwei-
tert und auch das tatsichliche Nutzungs- und Expositionsverhalten erfaf3t.

Zunichst wurde fir die drei Sicherheitsprodukte geprift, inwiefern sich die bereits beschrie-
benen Kiufergruppen in den verhaltensrelevanten Variablen und dem tatsdchlichen (Nutzungs-
und Expositions-)Verhalten unterscheiden. Es fanden sich kaum verallgemeinerbare Unterschie-
de, fur die Darstellung der Ergebnisse sei daher auf Anhang A.4 verwiesen. Offenbar hingt das
unterschiedliche Kaufverhalten der Kéufergruppen nicht mit Unterschieden in Konstrukten zur
Nutzung zusammen. Dies betont erneut die Wichtigkeit der Wahl angemessener Segmentie-
rungskriterien.

Um unabhingig von den Kaufergruppen des vorhergehenden Abschnitts distinkte Segmente
von Nutzern identifizieren zu kénnen, die sich in den verhaltensrelevanten Variablen und dem
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tatsdchlichen Verhalten unterscheiden, wurden die Daten der drei Studien reanalysiert und durch
Clusterung neue Nutzergruppen identifiziert.

Zunichst stellt sich die Frage, anhand welcher Merkmale diese Gruppen gebildet werden sol-
len. Das Modell zur Vorhersage des Nutzungsverhaltens bei Sicherheitsprodukten geht davon
aus, dal3 nur die Finstellung, die Soziale Norm und die Wahrgenommene Verhaltenskontrolle
einen direkten EinfluB3 auf die Verhaltensintention haben. Alle anderen Einflisse werden dutrch
diese moderiert. Wurden nun alle Variablen als Clustervariablen verwendet, bestiinde die Gefahr,
dal} die drei direkten EinfluBfaktoren durch die Zusammenhinge mit den indirekten Faktoren
unterschiedlich stark auf die Bildung der Cluster einwirken. Wiirden beispielsweise alle indirekt
wirkenden Variablen ihren Einflul3 tber die Einstellung ausiiben, wirde die Einstellung durch
sechs Clustervariablen reprisentiert und damit die Clusterlésung verzerrt. Da die genaue Wirkung
der indirekten EinfluB3faktoren unklar ist, ist es sinnvoll, ausschlieBlich die Variablen Einstellung,
Soziale Norm und Verhaltenskontrolle als Clustervariablen zu verwenden (aktive Segmentie-
rungskriterien). Die so gebildeten Gruppen koénnen dann auf Unterschiede in den indirekt wir-
kenden Variablen wahrgenommene Kosten, wahrgenommener Nutzen, Risikowahrnehmung,
Sicherheitsbewul3tsein und Wissen gepriift werden (passive Segmentierungskriterien).

Die folgenden Abschnitte stellen die drei Untersuchungen dar. Zunichst erfolgte die Be-
rechnung fir den Kindersitz, anschlieBend fir den Kinder- und Erwachsenenhelm.

5.3. EMPIRISCHE STUDIEN ZU DEN NUTZERGRUPPEN

5.3.1. Sicherheitsprodukt Kindersitz

Methoden

Die Erhebung der Variablen erfolgte im Rahmen der bereits in Abschnitt 3.4.1 dargestellten
Studie. Tabelle 17 zeigt die Zahl an Items und deren Antwortformat zur Messung der Variablen
Einstellung, Soziale Norm, Wahrgenommene Verhaltenskontrolle, wahrgenommene Kosten,
wahrgenommener Nutzen, Risikowahrnehmung, SicherheitsbewuB3tsein und Wissen.

Tabelle 17: Operationalisierung der verhaltensrelevanten Variablen, Studie Kindersitz

Skala Anzahl Items Antwortformat

5stufiges Semantisches Differential (,sehr”, ,eher,

Einstellung 13 Jeils/teils®, ,eher”, ;sehr®)

je 3 Items zur Einstellung von Freunden, | 5stufig, ,Trifft voll zu®, ,Trifft eher zu®, ,Teils/teils",
Soziale Norm Familie und anderen Personen und je 1 | ,Trifft eher nicht zu®, ,Trifft gar nicht zu®
Iltem zur Wichtigkeit deren Meinung

Verhaltenskontrolle 4 5stufig, , Trifft voll zu“ bis , Trifft gar nicht zu*
Kosten 15 5stufig, , Trifft voll zu“ bis , Trifft gar nicht zu*
Nutzen 18 5stufig, , Trifft voll zu® bis , Trifft gar nicht zu*
Risikowahrnehmung 7 5stufig, , Trifft voll zu“ bis , Trifft gar nicht zu*
SicherheitsbewuBtsein | 17 5stufig, , Trifft voll zu“ bis , Trifft gar nicht zu*
7 wahre oder falsche Aussagen 2stufig, ,richtig” oder ,falsch®
Wissen 4stufig, ,verwende ich selbst®, ,habe ich schon aus-
1 ltem zu Kenntnis von ISOfix probiert®, ,habe schon davon gehért*, ,kenne ich
nicht®.

Fir die Items der Skalen Einstellung, Soziale Norm, Verhaltenskontrolle und Risikowahrt-
nehmung konnte nicht auf bestehende Verfahren zuriickgegriffen werden, da diese sich inhaltlich



82

nicht auf das Produkt Kindersitz anwenden lassen. Die Items wurden daher in Anlehnung an
bestehende Verfahren selbst formuliert.

Die Items zu wahrgenommenen Kosten und wahrgenommenem Nutzen umfaf3ten Probleme
bzw. positive Aspekte zu Kindersitzen, die in der Literatur als relevant bezeichnet werden (z. B.
Fastenmeier & Lehnig, 2006; Hummel et al., 2004) oder in Interviews mit Eltern genannt wurden
(siche Glaser, 2005).

Das Wissen wurde tber die Bewertung von vier korrekten und drei inkorrekten Aussagen als
richtig oder falsch erfa3t. Sie wurden anhand der Inhalte einer Broschiire des Touring Club
Schweiz (TCS/bfu, 2005) und offizieller Webseiten des ADAC (www.adac.de) formuliert. Er-
ginzt wurden sie um ein Item zur Kenntnis von ISOfix-Kindersitzen.

Das allgemeine Sicherheitsbewul3tsein wurde mit einer Skala erfal3t, die in Anlehnung an den
Act-Frequency-Approach (Buss & Craik, 1983) erarbeitet wurde. Im Rahmen eines Workshops
wurden fir sicherheitsbewullte Personen typische Verhaltensweisen gesammelt. Diese wurden
anschlieBend von 28 Personen beziiglich ihrer Typizitit fur sicherheitsbewultes Verhalten be-
wertet. Es wurden 17 Items ausgewihlt, die moglichst hohe Typizititsratings aufwiesen und in-
haltlich eine méglichst breite Spanne an Verhaltensweisen umfal3ten.

Die Items der Skalen Einstellung, Kosten, Nutzen und Verhaltenskontrolle bezogen sich ur-
springlich auf Kindersitze im allgemeinen. Da sich daraus im Vortest des Fragebogens erhebli-
che Schwierigkeiten ergaben, wurden sie — wie bereits die Angaben im Rahmen der Nutzenseg-
mentierung (siche Abschnitt 3.4.1) — mit Bezug zum Sitz des juingsten Kindes umformuliert.

Ergebnisse

Alle Items wurden so umkodiert, daf} ein grof3erer Wert positiverer Einstellung, stirkerer So-
zialer Norm und gréBerer Wichtigkeit der Einstellung anderer Personen, stirkerer Verhaltens-
kontrolle, mehr Kosten, groferem Nutzen, stirker wahrgenommenem Risiko und stirkerem Si-
cherheitsbewul3tsein entspricht. Die Skalen wurden auf ihre Skaleneigenschaften untersucht. De-
taillierte Angaben zu Items und Skalen finden sich in Anhang A.3.1.

Einzig die Items zur Messung der Risikowahrnehmung konnten nicht sinnvoll zusammenge-
fal3t werden. Fur die Soziale Norm wurde eine Gesamtskala gebildet, indem die Einstellung ande-
rer ohne das Item zur Finstellung Fremder 1 multipliziert wurde mit dem Mittelwert der Wich-
tigkeit der Einstellung von Freunden, Familie und Fremden.

Da die Skalenwerte iiber die Konstrukte nicht vergleichbar sind (so reicht das Wissen von 0
bis 8, die Soziale Norm von 1 bis 25 und die tbrigen von 1 bis 5), wurden z-normierte Werte
verwendet.

Die Fille” wurden anschlieBend anhand der Einstellung, der Sozialen Norm und der Verhal-
tenskontrolle hierarchisch geclustert (Ward-Methode mit quadriertem euklidischen Abstand).
Dabei erwies sich einer der Fille als AusreiBler und wurde von der weiteren Analyse ausgeschlos-
sen. Nach erneuter Berechnung der z-Werte wurde die hierarchische Clusteranalyse wiederholt.
Tabelle 18 zeigt die prozentuale Zunahme der Distanz fiir die letzten 10 Schritte.

Es ergibt sich ein Sprung in der prozentualen Zunahme der Distanz beim Ubergang von vier
auf drei Cluster. Dies deutet auf eine Vier-Cluster-Lésung hin. Im Anschlufl wurden die Fille zur
Optimierung der Clusterzugehorigkeit partitionierend mit den Zentren der hierarchischen Analy-
se geclustert, wodurch sich die Zugehorigkeit von 33 Fillen dnderte. Die endgiiltigen Zentren
finden sich in Anhang A.3.1, Abbildung 14 stellt die Cluster graphisch dar.

13 Es werden aus Griinden der Vergleichbarkeit mit den Kaufergruppen nur die 152 Fille verwendet, die auch zur
endgiltigen Berechnung der Kaufergruppen herangezogen wurden.
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Tabelle 18: Prozentuale Zunahme der quadrierten euklidischen Distanz in den letzten 10 Schritten der hierarchischen
Clusteranalyse

Schritt M=>10|10=>9| 9=8 | 8=7 | 7=6 | 65 | 6564 | 4=3 | 3=2 | 2=>1

Zunahme der quadrierten

euklidische Distanz in % 10,80 10,02 9,51 8,85 12,70 15,29 17,57 29,85 23,94 32,51

Der multivariate varianzanalytische Vergleich der Cluster ist — wie die univariaten Vergleiche
— hochsignifikant (Wilks-Lambda: F(9, 345,741) = 74,938, p < 0,001; n*> = 0,584; Einstellung:
F(3, 144) = 51,748, n* = 0,519; Soziale Norm: F(3, 144) = 57,662, n* = 0,546; Verhaltenskontrol-
le: F(3, 144) = 114,824, n*> = 0,705; je p < 0,001).

AnschlieBend wurden die vier Gruppen auf Unterschiede in den weiteren Variablen getestet.
Alle vier Vergleiche sind signifikant (Kosten: F(3, 144) = 30,615, p < 0,001, n* = 0,389; Nutzen:
F(3, 143) = 4,088, p < 0,01, n* = 0,079; Sicherheitsbewul3tsein: F(3, 144) = 8,099, p < 0,001, n* =
0,144; Wissen: F(3, 144) = 3,559, p < 0,05, n* = 0,069). Mittelwerte und Standardabweichungen
finden sich in Anhang A.3.1, ebenso die Ergebnisse der Post hoc-Vergleiche.

Wie die Kiufergruppen wurden die Nutzergruppen auf Unterschiede in demographischen
Merkmalen untersucht. Gruppendeskriptiva und Kennwerte sind in Anhang A.3.1 dargestellt.

Insgesamt lassen sich die vier Gruppen wie folgt beschreiben:

Gruppe 1 nimmt eine starke Soziale Norm wahr und schitzt den Nutzen des Sitzes sehr
hoch. Die Befragten stehen dem Kindersitz positiv gegentiber und fithlen sich im groflen und
ganzen in der Lage, ihn (korrekt) zu verwenden. Sie erleben mittelmal3ig viele Probleme. Zudem
zeigen sie auch in anderen Bereichen ein hohes SicherheitsbewuBtsein. Sie verfiigen allerdings
tber vergleichsweise wenig Wissen tber Kindersitze, was im Kontrast zur eigenen Einschitzung
steht (hohe Wahrgenommene Verhaltenskontrolle). Sie haben ein geringeres Bildungsniveau als
die ibrigen und besitzen eher mehr als ein Auto. Sie bauen vergleichsweise selten Kindersitze im
Auto ein oder aus.

Gruppe 2 nimmt eine geringe Soziale Norm wahr, steht dem Kindersitz sehr positiv gegen-
tber und fihlt sich sehr gut in der Lage, ihn korrekt zu verwenden. Diese Einschitzung palit zu
dem guten Wissen der Befragten. Sie erleben vergleichsweise wenige Probleme und nehmen ei-
nen weitgehend positiven Nutzen des Sitzes wahr. Sie haben einen hohen Bildungsgrad, ihr jiing-
stes Kind ist eher dlter. Entsprechend nutzen sie iberwiegend Sitze der Gruppe I oder I1/111, fur
die sie vergleichsweise viel Geld ausgeben. Sie besitzen zumeist nur ein Auto und bauen den Sitz
selten aus diesem Auto aus.

Gruppe 3 zeigt zwar eine Einstellung im mittleren Bereich, fiihlt sich jedoch kaum in der La-
ge, den Sitz korrekt zu verwenden. Gleichzeitig werden die Kosten der Nutzung sehr hoch einge-
schitzt, wobei der wahrgenommene Nutzen wie das Wissen und das allgemeine Sicherheitsbe-
wulltsein im mittleren Bereich liegt. Von auflen wird wenig Druck empfunden. Die Befragten
besitzen ein vergleichsweise hohes Bildungsniveau, der Sitz ist preislich eher giinstig.

Gruppe 4 ist dem Kindersitz gegeniiber vergleichsweise negativ eingestellt, nimmt starke Ko-
sten und einen geringen Nutzen des Produktes wahr. Gleichzeitig bewegt sich die Verhaltenskon-
trolle im mittleren Bereich. Wie Gruppe 1 kennen sie sich vergleichsweise schlecht mit Kindersit-
zen aus. Die Befragten nehmen eine geringe Soziale Norm wahr und sind wenig sicherheitsbe-
wullt. Thr jingstes Kind ist relativ jung (im Schnitt unter 2 Jahren) und verwendet meist noch
eine Babyschale. Entsprechend hidufig bauen die Befragten Kindersitze ein und aus.

AnschlieBend wurde eine Diskriminanzanalyse mit der abhingigen Variable der Zugehérig-
keit zur Nutzergruppe (1 bis 4) berechnet. Die indirekt wirkenden Variablen, die nicht zur Cluste-
rung herangezogen wurden, bildeten die unabhingigen Variablen. Detaillierte Ausfithrungen zur
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Analyse finden sich in Anhang A.3.1. Insgesamt kénnen 54,7 % der Fille korrekt klassifiziert
werden, was die groB3te a priori-Wahrscheinlichkeit von 42,9 % um ein Viertel Gbersteigt und
insofern nach Hair et al. (1998) ein befriedigendes Ergebnis darstellt.

Gruppe 1 Gruppe 2
Einstellung D Einstellung | |
Soziale Norm ] Soziale Norm ‘
Verhaltenskontr. D Verhaltenskontr. |
Kosten |: Kosten
Nutzen Nutzen D
Sicherheitsbew. Sicherheitsbew.
Wissen ! Wissen |

-03 0 03 0,6 09 12 15 -0,6 -0,3 0 0,3 0,6
z-Wert z-Wert

Gruppe 3 Gruppe 4
Einstellung Einstellung
Soziale Norm Soziale Norm
Verhaltenskontr. Verhaltenskontr.
Kosten Kosten
Nutzen Nutzen
Sicherheitsbew. Sicherheitsbew.
Wissen Wissen

T T T } T T T } T T
-8 15 -12 -09 -06 -03 0 03 06 -5 -12 -09 06 -03 0O 03 06 09 12
z-Wert z-Wert

Abbildung 14: z-Werte der verhaltensrelevanten Variablen der Nutzergruppen in der Studie zum Kindersitz

Die Farbe der Balken reprisentiert die relative Ausprigung der Variablen. Schwarz zeigt eine verglichen mit den
anderen Gruppen negative, weil3 eine positive Ausprigung; grau markiert sind Auspriagungen, die fur die jeweilige
Gruppe im Vergleich zu den tibrigen Gruppen im mittleren Bereich liegen; bei den Kosten wurden positive Werte
schwarz gefirbt, negative weil3; ny = 35, n,= 63, n3= 24, ny= 26.

5.3.2. Sicherheitsprodukt Kinderfahrradhelm

Methoden

Die Erhebung der Variablen erfolgte im Rahmen der in Abschnitt 3.4.2 dargestellten Studie.
Zur Messung der Einstellung wurden die gleichen Items verwendet wie in der Studie zum Kin-
dersitz, wobei die Gegensatzpaare nutzlich-schadlich, notwendig-tiberfliissig und wichtig-
unwichtig aufgrund extrem schiefer Verteilungen ausgeschlossen wurden. Die Items zur Sozialen
Norm wurden tbernommen und auf Kinderfahrradhelme angepal3t. Zur Messung der Verhal-
tenskontrolle wurden funf neue Items formuliert, da die Items aus der Studie zum Kindersitz
inhaltlich nicht auf den Kinderfahrradhelm tbertragen werden konnten.

Die Items zu wahrgenommenen Kosten umfa3ten 15 Items zu Problemen und Schwierigkei-
ten mit Kinderfahrradhelmen. Die 13 Items zum Nutzen beschrieben positive Aspekte. Zur Mes-
sung der Risikowahrnehmung wurden acht Items vollkommen neu formuliert, da die Items der
Studie zum Kindersitz offenbar nicht zur Messung des Konstruktes geeignet waren. Die Skala
zum allgemeinen Sicherheitsbewul3tsein wurde unverindert ibernommen. Zur Erfassung des
Wissens wurden vier korrekte und vier falsche Aussagen tGber Kinderfahrradhelme formuliert.
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Wie in der Untersuchung zum Kindersitz bezogen sich die Items der Skalen Einstellung, Ko-
sten, Nutzen und Verhaltenskontrolle auf den Fahrradhelm des jingsten Kindes.

Ergebnisse

Die Items wurden wie in der Studie zum Kindersitz umkodiert. Alle Konstrukte konnten mit
den Items gemessen werden. Die Skala zur Sozialen Norm wurde wie in der Studie zum Kinder-
sitz berechnet. Details zu den Skalenanalysen finden sich in Anhang A.3.2.

Im ersten Schritt wurden die Fille anhand der Einstellung, der Sozialen Norm und der Ver-
haltenskontrolle hierarchisch geclustert (Ward-Methode mit quadriertem euklidischen Abstand).
Wie in der Studie zum Kindersitz wurden z-normierte Werte verwendet. Tabelle 19 zeigt die pro-
zentuale Zunahme der Distanz fir die letzten 10 Schritte.

Tabelle 19: Prozentuale Zunahme der quadrierten euklidischen Distanz in den letzten 10 Schritten der hierarchischen
Clusteranalyse

Schritt M=>10|10=>9| 98 | 87 | 7T=6 | 6=5 524 | 4=3 | 32 | 21

Zunahme der quadrierten

euklidische Distanz in % 11,90 14,43 13,66 13,62 12,50 14,49 18,04 | 29,25 | 38,84 | 42,88

Beim Ubergang von vier auf drei Cluster findet sich ein deutlicher Sprung in der Zunahme
der Distanz, was auf eine Vier-Cluster-Losung hinweist. Im zweiten Schritt wurden die Fille dann
partitionierend mit den Zentren der hierarchischen Analyse geclustert. Die resultierenden Clu-
sterzentren sind in Anhang A.3.2 aufgefiihrt, Abbildung 15 zeigt die Zentren graphisch.

Der multivariate varianzanalytische Vergleich der Gruppen in den Clustervariablen ist hoch-
signifikant (Wilks-Lambda: F(9, 209,452) = 41,896, p < 0,001; n* = 0,5606); gleiches gilt fir die
univariaten Vergleiche (Einstellung: F(3, 88) = 52,433, n* = 0,641; Soziale Norm: F(3, 88) =
50,765, n* = 0,634; Verhaltenskontrolle: F(3, 88) = 43,016, n*> = 0,595; jeweils p < 0,001).

AnschlieBend wurden die Gruppen in den indirekt wirkenden verhaltensrelevanten Variablen
verglichen. Signifikante Effekte fanden sich fir die Kosten (F(3, 85) = 14,762, p < 0,001, n* =
0,335) und das Wissen (F(3, 88) = 3,186, p < 0,05, n*> = 0,101), nicht jedoch fir den Nutzen (F(3,
88) = 1,715, p = 0,170, n* = 0,055), das SicherheitsbewuBtsein F(3, 88) = 1,613, p = 0,192, n* =
0,052) und die beiden Subskalen der Risikowahrnehmung (Sorgen: F(3, 87) = 0,747, p = 0,527, n?
= 0,025; positiv: F(3, 87) = 0,720, p = 0,543, n* = 0,024). Die Gruppenmittelwerte finden sich in
Anhang A.3.2, ebenso die Ergebnisse der Post hoc-Vergleiche.

Schlief3lich wurden die Gruppen auf Unterschiede in demographischen und Hintergrundvari-
ablen untersucht. Gruppenstatistiken und Kennwerte finden sich ebenfalls in Anhang A.3.2.

Insgesamt lassen sich die vier Gruppen folgendermal3en beschreiben:

Gruppe 1 zeigt eine tendenziell positive Finstellung und nimmt eine starke Soziale Norm
wahr. Die Befragten fithlen sich sehr gut in der Lage, den Helm richtig zu verwenden, wissen
aber vergleichsweise wenig tiber den Helm. Sie achten stark darauf, daf3 ihr Kind den Helm trigt.

Befragte der Gruppe 2 nehmen eine geringe Soziale Norm wahr. Sie sind dem Helm gegen-
tber dullerst positiv eingestellt und fihlen sich in der Lage, ihn korrekt zu verwenden. Sie erleben
insgesamt wenige Probleme und kennen sich gut mit Fahrradhelmen aus. Auch sie achten sehr
darauf, daf3 das Kind den Helm verwendet.

Gruppe 3 zeigt eine mafBig positive Einstellung zum Helm und nimmt eine geringe Soziale
Norm wahr. Allerdings fithlen sich die Befragten dieser Gruppe vergleichsweise wenig in der
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Lage, den Helm richtig zu verwenden. Entsprechend sehen sie sich mit einigen Problemen kon-
frontiert. Zudem kommt es bei diesen Befragten auch vor, dal3 das Kind den Helm — insbesonde-
re im Kindersitz — nicht trigt.

Gruppe 4 zeigt von allen Gruppen die negativste Einstellung, auch wenn ihre Umgebung
dies nicht unbedingt zu teilen scheint (Soziale Norm im mittleren Bereich). Sie empfinden wie
Gruppe 3 eine geringe Verhaltenskontrolle. Sie erleben viele Probleme im Umgang mit dem
Helm und kennen sich vergleichsweise schlecht mit Helmen aus. Befragte dieser Gruppe legen
den geringsten Wert darauf, dal3 ihr Kind den Fahrradhelm trigt.

Gruppe 1 Gruppe 2
Einstellung ‘ Einstellung
Soziale Norm | Soziale Norm
Verhaltenskontr. Verhaltenskontr. |
Kosten Kosten
Wissen Wissen
-05 -0,25 0 0,25 05 0,75 1 -1 -075 -05 025 0 025 05 075 1
z-Wert z-Wert
Gruppe 3 Gruppe 4
Einstellung Einstellung
Soziale Norm Soziale Norm
Verhaltenskontr. Verhaltenskontr.
Kosten Kosten
Wissen [ Wissen
-1 -0,75 -05 -0,25 0 0,25 -5 13 -1 -08 -05 -03 0 025 05 075 1
z-Wert z-Wert

Abbildung 15: z-Werte der verhaltensrelevanten Variablen der Nutzergruppen in der Studie zum Kinderfahrradhelm

Die Farbe der Balken reprisentiert die relative Ausprigung der Variablen. Schwarz zeigt eine verglichen mit den
anderen Gruppen negative, weil3 eine positive Auspridgung; grau markiert sind Auspridgungen, die fur die jeweilige
Gruppe im Vergleich zu den tbrigen Gruppen im mittleren Bereich liegen; bei den Kosten wurden positive Werte
schwarz gefirbt, negative weil3; ny = 29, no= 24, n3= 19, ny= 20.

Wie in der Studie zum Kindersitz wurde anschlieSend eine Diskriminanzanalyse mit den un-
abhingigen Variablen Kosten, Nutzen, Sicherheitsbewul3tsein und Wissen berechnet. Die Risi-
kowahrnehmung wurde ausgeschlossen, da sie nicht eindimensional ist. Insgesamt koénnen
51,1 % der Fille korrekt klassifiziert werden, also etwas weniger als in der Studie zum Kindersitz.
Dennoch handelt es sich um ecine zufriedenstellende Klassifizierung, die grote a priori-
Wahrscheinlichkeit von 32,6 % wird deutlich Gberschritten.

5.3.3. Sicherheitsprodukt Erwachsenenfahrradhelm

Methoden

Die Items zur Erhebung der verhaltensrelevanten Variablen waren in dem Fragebogen integ-
riert, der unter 3.4.3 und 4.4.3 teilweise beschrieben wurde. Die Finstellung wurde iiber sieben
Items eines semantischen Differentials erhoben. Die Soziale Norm wurde tber drei Items direkt
erfal3t (d. h. nicht multiplikativ; vgl. Armitage & Conner, 2001). Die Verhaltenskontrolle wurde
tber zwei Items, die Risikowahrnehmung tber funf Items erfal3t. Die wahrgenommenen Kosten
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und der wahrgenommene Nutzen wurden tber 16 bzw. fiinf Aussagen ermittelt, die Probleme
bzw. positive Aspekte des Helms beschreiben. Zur Messung des allgemeinen Sicherheitsbewuf3t-
seins wurden neun Items der Skala, die in den vorherigen Studien verwendet wurde, ausgewihlt.

Dartber hinaus wurde in dieser Studie auch das Nutzungs- und Expositionsverhalten erho-
ben. Tabelle 20 zeigt die Itemzahl und das Frage- und Antwortformat der Items.

Tabelle 20: Operationalisierung von Expositions- und Nutzungsverhalten

Konstrukt Anzahl Frage- und Antwortformat
Items
Haufigkeit Rad- Haufigkeit Radfahren je Jahreszeit ,Téglich®, ,Mehrmals pro Woche*, ,Etwa ein mal pro
g. 4 Woche*, ,Etwa 2 bis 3 mal pro Monat", ,Etwa ein mal pro Monat* ,Seltener als ein mal
fahren insgesamt « . s
pro Monat*, ,(Praktisch) nie
) Wie wird eigener Fahrstil eingeschatzt, ,langsam, gemditlich®, ,normal“, ,sportlich,
Fahrstil 1 «
schnell
Dauer 1 Dauer Radfahren pro Tag (durchschnittlich) in Minuten
c
& kurze (bis ca. 15 min oder 5 km), mittellange (ca. 15 bis 45 min oder 5 bis 15 km) und
& | Entfernung 3 lange Strecken (langer als 45 min oder 15 km), je ,(Fast) ausschlieRlich®, ,Haufig”,
° .Gelegentlich®, ,Selten®, ,(Fast) nie*
>
2 relativ geféhrliche Wege (z. B. viel Verkehr), relativ ungefahrliche Wege (z. B. bei
2 | Wegeart 3 wenig Verkehr, auf Fahrradstraen), unbefestigte Wege (z. B. Schotter, Feldwege), je
'g ,(Fast) ausschlieBlich“ bis ,(Fast) nie”
u%- bei warmem und trockenem Wetter, bei kilhlem aber trockenem Wetter, bei Regen
Wetter 5 aber warmen Temperaturen, bei Regen und kiihlen Temperaturen, bei Minusgraden, je
,(Fast) ausschlieRlich bis ,(Fast) nie*
Begleitung 3 allein, mit Kindern, mit anderen Erwachsenen, je ,(Fast) ausschlieBlich” bis ,(Fast) nie*
Tageszeit 2 bei Tag, in der Dunkelheit, je ,(Fast) ausschlief3lich* bis ,,(Fast) nie”
Zweck 3 im Alltag (z. B. zur Arbeit, zum Einkaufen), als Sport (z. B. Radrennen), als Freizeitbe-
schéftigung (z. B. Radtouren, Ausfliige), je ,(Fast) ausschlielich” bis ,(Fast) nie“
Haufigkeit des 9 Wie haufig wird Helm getragen, wenn mit dem Fahrrad gefahren wird, ,,(Praktisch)
& < | Helmtragens immer®, ,Haufig", ,Gelegentlich®, ,Selten*, ,(Praktisch) nie“
o0
5 5 | Bedingungen 8 Auswahl von Situationen, in denen Helm besonders haufig getragen wird: 6 Situatio-
N % haufigen Tragens nen, ,Sonstiges” und ,keine*
=]
z > Bedingungen 1 Auswahl von Situationen, in denen Helm besonders selten getragen wird: 9 Situatio-
seltenen Tragens nen, ,Sonstiges” und ,keine*

Das Expositionsverhalten wurde erfal3t tber die Haufigkeit des Radfahrens insgesamt, die
Einschitzung des eigenen Fahrstils, die durchschnittliche Dauer der tdglichen Fahrradnutzung,
die Hiufigkeit des Fahrens verschiedener Entfernungen, der Nutzung verschiedener Wege, des
Fahrens bei unterschiedlichen Wetterbedingungen, des Fahrens mit unterschiedlicher Begleitung,
zu unterschiedlichen Tageszeiten und zu unterschiedlichem Zweck.

Das Nutzungsverhalten wurde operationalisiert tiber die Haufigkeit des Helmtragens, wenn
die Befragten mit dem Fahrrad unterwegs sind. Zudem sollten aus sechs Situationen diejenigen
ausgewihlt werden, in denen besonders auf die Nutzung des Helmes geachtet wird und aus neun
Situationen diejenigen, in denen auf die Nutzung des Helmes gelegentlich verzichtet wird.

Ergebnisse: verhaltensrelevante Variablen

Die Items wurden wie in den Studien zum Kindersitz und Kinderhelm umkodiert. Statistiken
zu den Items und die Skalenanalyse finden sich in Anhang A.3.3.

Zunachst wurden die Fille anhand der Einstellung, der Sozialen Norm und der Verhaltes-
kontrolle hierarchisch geclustert (Ward-Methode, quadrierter euklidischer Abstand). Hierzu wur-
den jeweils z-normierte Werte verwendet. Fur die Verhaltenskontrolle wurde nur das zweite Item
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verwendet, da es die bessere Verteilung aufweist. Die prozentuale Zunahme des Abstands fiir die
letzten 10 Schritte zeigt Tabelle 21.

Tabelle 21: Prozentuale Zunahme der quadrierten euklidischen Distanz in den letzten 10 Schritten der hierarchischen
Clusteranalyse

Schritt 1M=10|10=>9| 98 87 7=6 6=>5 554 | 4=>3 32 21

Zunahme der quadrierten

euklidische Distanz in % 10,81 10,71 11,37 12,23 11,02 19,83 21,27 31,66 25,74 28,12

Tabelle 21 zeigt die groBte Zunahme der Distanz beim Ubergang von vier auf drei Cluster.
Fir die Vier-Cluster-Lésung wurde eine partitionierende Analyse mit den Clusterzentren der hie-
rarchischen Analyse berechnet. Die resultierenden Clusterzentren finden sich in Anhang A.3.3,
Abbildung 16 zeigt die Gruppen graphisch.

Der multivariate varianzanalytische Vergleich der Gruppen ist hochsignifikant (Wilks-
Lambda: F(9, 280,030) = 62,248, p < 0,001; n* = 0,590); gleiches gilt fiir alle univariaten Verglei-
che (Einstellung: F(3, 117) = 76,114, n*> = 0,661; Soziale Norm: F(3, 117) = 44,876, n* = 0,535;
Verhaltenskontrolle: F(3, 117) = 60,783, n* = 0,609; jeweils p < 0,001).

Fir die weiteren Variablen ist einzig der Vergleich im allgemeinen SicherheitsbewuBtsein
nicht signifikant (F(3, 116) = 0,581, p = 0,629; n* = 0,015; Kosten: F(3, 117) = 10,447, p < 0,001;
n? = 0,211; Nutzen: F(3, 117) = 41,646, p < 0,001; n* = 0,516; Risiko: F(3, 117) = 10,384, p <
0,001; n*> = 0,210). Die Ergebnisse der Post hoc-Vergleiche und die Gruppenmittelwerte finden
sich in Anhang A.3.3.

AnschlieBend wurden die Gruppen auf Unterschiede in demographischen und Hintergrund-
variablen untersucht. Die Gruppenstatistiken und Kennwerte finden sich in Anhang A.3.3.

Zusammenfassend ergeben sich die folgenden vier Gruppen:

Gruppe 1 ist dem Helm gegentiber positiv eingestellt und nimmt von allen die stirkste Sozia-
le Norm und die hochste Verhaltenskontrolle wahr. Die Befragten erleben nur wenige Probleme
im Umgang mit dem Helm. Den Nutzen des Helmes ebenso wie das Risiko des Fahrradfahrens
empfinden sie als grofB3. Thre Fahrrider und Helme sind im Schnitt eher teuer, bei den Helmen
handelt es sich haufig um Markenhelme.

Gruppe 2 weist eine ebenso positive Einstellung auf, nimmt aber einen vergleichsweise ge-
ringen Druck von auf3en wahr. Die Befragten fiihlen sich weitgehend in der Lage, den Helm rich-
tig zu verwenden und erleben nur wenige Probleme. Auch sie schitzen den Nutzen des Helms
und das Risiko des Radfahrens hoch ein und besitzen eher teure Helme.

Gruppe 3 weist eine weitgehend positive Einstellung zum Helm auf, erlebt aber eine ver-
gleichsweise geringe Verhaltenskontrolle. Die Umgebung spielt dabei kaum eine Rolle (geringe
Soziale Norm). Entsprechend hoch empfinden sie die Kosten der Nutzung des Helmes, gleich-
zeitig schitzen sie den Nutzen des Helmes und das Risiko des Radfahrens als grof3 ein. Sie besit-
zen haufig glinstige Fahrriader und glinstige Helme unbekannter Hersteller.

Befragte der Gruppe 4 schlieBlich weisen von allen die negativste Einstellung auf, fihlen sich
jedoch prinzipiell in der Lage, den Helm korrekt zu verwenden. Wie beim Kindersitz empfinden
sie zudem kaum Druck von auflen. Insgesamt etleben sie nur wenige Probleme mit dem Fahr-
radhelm, allerdings schitzen sie auch den Nutzen des Helmes und das Risiko des Radfahrens
gering ein. Haufig besitzen sie eher teure Fahrrider.
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Gruppe 1 Gruppe 2
Einstellung ‘ ‘ Einstellung
Soziale Norm | Soziale Norm
Verhaltenskontr. | Verhaltenskontr.
Kosten Kosten |:
Nutzen | Nutzen
Risiko |] Risiko
-09 -06 -03 0 03 06 09 12 15 -0,6 -0,3 0 0,3 0,6
z-Wert z-Wert
Gruppe 3 Gruppe 4
Einstellung Einstellung
Soziale Norm Soziale Norm
Verhaltenskontr. Verhaltenskontr, :l
Kosten Kosten H
Nutzen Nutzen
Risiko Risiko
-8 15 -12 -09 -06 -03 0 03 06 09 -15 -12 -09 -0,6 -0,3 0 0,3
z-Wert z-Wert

Abbildung 16: z-Werte der verhaltensrelevanten Variablen der Nutzergruppen in der Studie zum Erwachsenenfahr-
radhelm (Besitzer)

Die Farbe der Balken reprisentiert die relative Ausprigung der Variablen. Schwarz zeigt eine verglichen mit den
anderen Gruppen negative, weil3 eine positive Ausprigung; grau markiert sind Ausprigungen, die fir die jeweilige
Gruppe im Vergleich zu den tGibrigen Gruppen im mittleren Bereich liegen; bei den Kosten wurden positive Werte
schwarz gefirbt, negative weill; n1 = 21, n,= 49, n3= 22, n4= 29.

Wie fiir die Studien zuvor wurde eine Diskriminanzanalyse mit der abhiangigen Variable der
Gruppenzugehérigkeit und den unabhingigen Variablen Kosten, Nutzen, Sicherheitsbewul3tsein
und Risikowahrnehmung berechnet. Damit kénnen 61,2 % der Fille korrekt klassifiziert werden,
was die hochste a priori-Wahrscheinlichkeit von 40,0 % deutlich tibersteigt.

Ergebnisse: tatsichliches Verhalten

Die Kennwerte und Gruppenstatistiken sind aus Griinden der Ubersichtlichkeit in Anhang
A.3.3 dargestellt. Die Eigenschaften der vier Gruppen im tatsachlichen Verhalten lassen sich zu-
sammenfassend wie folgt beschreiben:

Gruppe 1 schitzt ihren Fahrstil vergleichsweise schnell ein, verbringt viel Zeit auf dem Fahr-
rad und fihrt hiaufig lange Strecken, oft auf unbefestigten Wegen. Dabei fihrt sie seltener als an-
dere bei widrigen Wetterbedingungen, wie etwa niedrigen Temperaturen bis hin zu Regen oder
Minusgraden. Sie geben an, den Helm am hiufigsten von allen Gruppen zu tragen. Verglichen
mit den tbrigen achten sie besonders auf den Helm, wenn sie mit einem bestimmten Fahrrad
unterwegs sind (etwa Mountainbike oder Rennrad). Grunde fir das Nichttragen des Helms wer-
den vergleichsweise selten genannt, viele der Befragten geben an, fir sie gebe es keine Griinde,
den Helm nicht zu tragen.

Die Befragten der zweiten Gruppe fahren vergleichsweise wenig mit dem Fahrrad und ent-
sprechend haufig kurze Strecken. Den Helm nutzen sie insgesamt relativ haufig, insbesondere auf
langen und gefihrlichen Strecken. Umgekehrt kommt es auch vor, dal3 sie den Helm auf kurzen
oder weniger gefihrlichen Strecken nicht tragen. Insgesamt nennen zwar viele der Befragten die-



90

ser Gruppe keine Griinde fiir das Nichttragen, dennoch wird auch hier hiufiger angegeben, daf3
der Helm mal nicht getragen wird, wenn das Herumtragen des Helms léstig ist.

Gruppe 3 schitzt thren Fahrstil langsamer ein als die tbrigen und fahrt hiufiger kurze Stre-
cken. Die Befragten geben an, hiufig auch bei kiithlem, aber trockenem Wetter zu fahren. Sie sind
héufiger auch in der Dunkelheit unterwegs und fahren haufiger im Alltag. Verglichen mit Gruppe
2 nutzen sie den Helm cher selten, jedoch hidufiger als Gruppe 4. Sie nennen insgesamt viele
Griinde, warum sie den Helm gelegentlich nicht tragen, darunter signifikant hiufiger als andere
die Fahrt auf einer kurzen oder wenig gefahrlichen Strecke und das Tragen einer bestimmten
Frisur. Zudem tragen sie ihn seltener bei hohen Temperaturen und wenn das Herumtragen des
Helmes lastig ist. Vergleichsweise hdufig tragen sie thn dagegen auf gefahrlichen Strecken.

Gruppe 4 schitzt ihren Fahrstil schnell ein, verbringt viel Zeit auf dem Fahrrad und fihrt
hiufig lange Strecken. Die Befragten geben hidufiger als die iibrigen an, auch bei kithlem, regneri-
schem Wetter oder gar Minustemperaturen zu fahren. Sie nutzen den Fahrradhelm von allen
Gruppen am seltensten und geben nur wenige Situationen an, in denen sie auf das Tragen des
Helmes achten. Das Nichttragen des Helms hingt kaum mit bestimmten Situationen zusammen.

5.4. STATISTISCHER VERGLEICH DER STUDIEN

Zur Prifung der Vergleichbarkeit der vier Gruppen tber die drei Studien hinweg wurden fiir
alle Variablen zweifaktorielle Varianzanalyse mit dem dreistufigen Faktor Studie (Kindersitz,
Kinderhelm, Erwachsenenhelm) und dem vierstufigen Faktor Gruppe berechnet. Die aggregier-
ten Gruppenstatistiken sind in Anhang A.3.4 dargestellt, die Kennwerte zeigt Tabelle 22. Der
Haupteffekt des Faktors Produkt wird nicht weiter betrachtet, da er aufgrund der Verwendung
normierter Werte nicht interpretierbar ist. Abbildung 17 zeigt den graphischen Vergleich der
Gruppen tber die drei Studien.

Tabelle 22: Kennwerte der zweifaktoriellen Varianzanalysen zum Vergleich der Gruppen (4-stufig) und der Produkte
(2-stufig) in den verhaltensrelevanten Variablen.

Haupteffekt Gruppe Interaktion Gruppe * Studie

df2 | df1 F P n? df1 F P n?
Einstellung 349 | 3 | 165,208 | <0,001 | 0,587 | 6 1,366 0,228 | 0,023
Soziale Norm 349 | 3 | 136,865 | <0,001 | 0,541 6 | 6,721 | <0,001 | 0,104
Verhaltenskontrolle 349 | 3 | 163,075 | <0,001 | 0,584 | 6 | 21,706 | <0,001 | 0,272
Kosten 349 | 3 | 38,775 | <0,001 | 0,250 | 6 | 7,995 | <0,001 | 0,121
Nutzen 349 | 3 | 22,015 | <0,001 | 0,160 | 6 | 3,883 | <0,001 | 0,063
SicherheitsbewuBtsein 349 | 3 3,180 < 0,05 0,027 | 6 | 3,030 | <0,01 | 0,050

AuBer fir die Einstellung finden sich fur alle Merkmale signifikante Interaktionseffekte.

Abbildung 17 zeigt, da3 fir Gruppe 1 alle drei Studien beziiglich der Sozialen Norm und
dem Nutzen zu sehr dhnlichen Ergebnissen kommen. Die Verhaltenskontrolle ist fiir Kindersitze
am geringsten, fur Erwachsenenhelme am groten. Moglicherweise ist dies auf die unterschiedli-
che Operationalisierung zurtickzufihren: beim Erwachsenenhelm wurde die Verhaltenskontrolle
abstrakter erfallt und mag somit anfilliger gewesen sein fiir Effekte der sozialen Erwiinschtheit.
Dies mag auch der Grund dafiir sein, daf} die Kosten beim Erwachsenenhelm geringer einge-
schitzt werden als beim Kindersitz. Das Profil der Gruppe zeigt trotz dieser Unterschiede eine
insgesamt gute Ubereinstimmung iiber die drei Studien.
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Die Profile von Gruppe 2 sind iiber die drei Studien sehr gut vergleichbar. Der Verlauf der
Mittelwerte zeigt beim Erwachsenenhelm etwas geringere Ausschlige, die Richtung der Mittel-
werte stimmt jedoch durchgingig tberein.

Die Profile von Gruppe 3 stimmen insgesamt sehr gut zwischen der Studie zum Kindersitz
und zum Erwachsenenhelm tberein. Einzig die Mittelwerte der Studie zum Kinderhelm fallen
insofern auf, als ihre Verhaltenskontrolle nicht so gering ist wie in den anderen beiden Studien
und die Kosten nicht vergleichbar hoch empfunden werden. Sie gleichen in dieser Hinsicht eher
Gruppe 4. Auf der anderen Seite stimmt der wahrgenommene Nutzen sehr gut, die Soziale Norm
weitgehend mit den anderen beiden Studien tberein.

In Gruppe 4 fillt auf, da} die Befragten beim Kinderhelm auch eine geringe Verhaltenskon-
trolle aufweisen, wie sie eher in Gruppe 3 zu erwarten wire. Die Kosten nehmen die Befragten
zum Erwachsenenhelm vergleichsweise gering wahr. Wahrscheinlich resultiert die negative Ein-
stellung dieser Gruppe beim Erwachsenenhelm weniger aus hohen wahrgenommenen Kosten als
vielmehr aus dem geringen wahrgenommenen Nutzen des Helms und Risiko des Radfahrens.
Moglich ist auch, daf3 die spezifischen Kostenaspekte, die fir diese Gruppe beim Erwachsenen-
helm relevant sind, nicht in den Items enthalten waren.
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Abbildung 17: Vergleich der Profile der Nutzergruppen tber die drei Studien
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Insgesamt finden sich also signifikante Interaktionseffekte fir fast alle Merkmale zwischen
den Gruppen tber die drei Studien hinweg. Allerdings weisen sie — abgesehen vom allgemeinen
SicherheitsbewuB3tsein — deutlich geringere Effektstirken auf als die Haupteffekte des Faktors
Gruppe. Zudem zeigt Abbildung 17, dal3 die Profile der Gruppen trotz gewisser Unterschiede
doch gut vergleichbar sind.

Im nidchsten Schritt wurden partitionierende Clusteranalysen unter Verwendung der Cluster-
zentren aus den jeweils vorhergehenden Studien berechnet (siche Abschnitt 3.5). Tabelle 23 zeigt
Distanzen und Zuordnung der Losungen fiir den Vergleich der Studie zum Kindersitz mit der
Studie zum Kinderhelm. Es ergab sich eine gute Ubereinstimmung der Zuordnung der Fille
(Kappa = 0,527, p < 0,001). Die Tabelle macht allerdings deutlich, daf die partitionierende Ana-
lyse mit den Zentren aus der Studie zum Kindersitz Cluster 3 und 4 vertauscht. Inhaltlich er-
scheint es jedoch sinnvoller, die Zuordnung beizubehalten.

Tabelle 24 stellt die Zuordnung und die Distanzen zum Vergleich der Studie zum Erwachse-
nenhelm mit den beiden vorhergehenden Studien dar. Die Ubereinstimmung ist in beiden Fillen
hochsignifikant (Kindersitz: Kappa = 0,808; Kinderhelm: Kappa = 0,855; jeweils p < 0,001).

Tabelle 23: Quadrierter euklidischer Abstand und Zuordnung zwischen den Nutzergruppen der Studie zum Kinder-
fahrradhelm bei Verwendung eigener Clusterzentren und bei Verwendung der Clusterzentren aus der Studie zum
Kindersitz

Distanzen Zuordnung
Zentren aus Studie zum Kinderhelm Zentren aus Studie zum Kinderhelm
1 2 3 4 1 2 3
1 0,00 3,72 4,84 6,34 26 0 0
Zentl:en aus 3,72 0,00 2,78 10,32 24 0
Studie zum
Kindersitz 3 7,22 11,40 3,81 0,08 1 14
4 4,24 2,71 0,08 2,99 15 3

Tabelle 24: Quadrierter euklidischer Abstand und Zuordnung zwischen den Nutzergruppen der Studie zum Erwach-
senenfahrradhelm bei Verwendung eigener Clusterzentren und bei Verwendung der Clusterzentren aus der Studie
zum Kindersitz und zum Kinderfahrradhelm

Distanzen Zuordnung
Zentren aus Studie zum Erwachsenenhelm Zentren aus Studie zum Erwachsenenhelm
1 2 3 4 1 2 3 4
1 0,27 3,01 5,70 5,01 18 3 0 1
Zentfen aus 2 3,61 0,03 4,62 4,63 37 0
Studie zum
Kindersitz 3 8,71 6,20 0,28 5,20 21
4 7,01 4,39 3,14 0,18 1 28
1 0,15 1,91 4,60 5,88 21
Zentren aus 5 4,55 0,36 6,17 5,65 36
Studie zum
Kinderhelm 3 7,37 6,93 2,60 2,07 29
4 6,20 1,81 0,66 2,88 0 22

Schlief3lich wurden die vier Gruppen der drei Studien auf ihre Vergleichbarkeit in den demo-

graphischen und Hintergrundvariablen gepriift. Fur die metrischen Variablen wurde je eine zwei-
faktorielle Varianzanalyse mit dem dreistufigen Faktor Produkt und dem vierstufigen Faktor
Gruppe berechnet. Dabei ergab sich kein signifikanter Interaktionseffekt. Die Gruppenstatistiken
und Kennwerte finden sich in Anhang A.3.4.
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Bei nominalen abhingigen Variablen wurde ein einfaktorieller Vergleich mit der unabhingi-
gen Variable Gruppe berechnet (siche Abschnitt 3.5). Dabei zeigte sich, da3 Befragte der Gruppe
3 und auch der Gruppe 4 den Hersteller des Produktes vergleichsweise selten kennen. Zudem
finden sich in Gruppe 3 besonders viele Frauen. Der Vergleich der Haufigkeitsverteilungen tiber
die drei Studien zeigt jedoch, dal3 dies nicht fur den Kinderhelm gilt. Befragte der Gruppe 1 ha-
ben zudem hidufiger die Mittlere Reife, bei den tbrigen finden sich mehr Personen mit Fach-
hochschulreife oder Abitur. Dies ist aber ausschlieflich auf die Studie zum Kindersitz zurtickzu-
fihren.

Insgesamt ergeben sich zwar fir die intervallskalierten demographischen Merkmale keine In-
teraktionseffekte. Die signifikanten Unterschiede in den nominalskalierten Merkmalen scheinen
aber nicht tber die drei Studien verallgemeinerbar zu sein. Wie bereits bei den Kiufergruppen
ergeben sich also keine einheitlichen Unterschiede der Nutzergruppen in demographischen und
Hintergrundvariablen.

5.5. ZUSAMMENFASSUNG UND DISKUSSION DER NUTZERGRUPPEN

In allen drei Studien konnten vier Nutzergruppen von Sicherheitsprodukten identifiziert
werden. Es zeigen sich fiir die Produkte Kindersitz, Kinderfahrradhelm und Erwachsenenfahr-
radhelm Zdhnliche Profile, aber auch Unterschiede zwischen den Studien. Insbesondere die Zu-
ordnung der Gruppen 3 und 4 ist beim Kinderfahrradhelm nicht ganz eindeutig. Statistisch erge-
ben sich fir fast alle Variablen Interaktionen. Allerdings sind bis auf den Vergleich im allgemei-
nen SicherheitsbewuBtsein die Effektstirken der Interaktion durchgingig deutlich geringer als die
GroBe des Haupteffekts der Gruppe. Nur beim allgemeinen Sicherheitsbewul3tsein stellt die In-
teraktion ein bedeutendes Hindernis fir die Interpretation des Haupteffekts dar. SchlieBlich zeigt
der Vergleich der inhaltlichen Beschreibungen der Gruppen der drei Studien eine sehr hohe U-
bereinstimmung der Ergebnisse. Die Zusammenfassung der Daten tber die drei Studien er-
scheint insofern — abgesehen vom allgemeinen Sicherheitsbewul3tsein — gerechtfertigt. Es lassen
sich iiber alle drei Studien zusammengefal3t folgende Gruppen beschreiben:

Gruppe 1 ist den Sicherheitsprodukten gegeniiber weitgehend positiv eingestellt und nimmt
einen deutlichen Druck der Umgebung wahr. Sie fiihlen sich sehr gut in der Lage, das Produkt
(richtig) zu verwenden, kennen sich jedoch — zumindest beim Kindersitz und Kinderhelm — ver-
gleichsweise schlecht mit dem Produkt aus. Sie schitzen die Probleme im Zusammenhang mit
dem Produkt gering ein, den Nutzen des Produktes — und beim Erwachsenenhelm auch das Risi-
ko des Verhaltens — hingegen hoch. Hiufig besitzen sie Produkte bekannter Marken.

Insgesamt handelt es sich um eine Gruppe, die einen starken Druck ihrer sozialen Umge-
bung wahrnimmt, das jeweilige Produkt zu verwenden. Auffillig ist, daf} sie sich selbst als kom-
petent im Umgang mit dem Produkt einschitzen, was im Widerspruch zu ihrem geringen objek-
tiven Wissen steht. Sie schitzen das Produkt insgesamt sehr positiv und niitzlich ein und geben
nur wenige Probleme an. Gerade aufgrund der starken Sozialen Norm und dem Widerspruch
zwischen Wissen und Verhaltenskontrolle ist hier nicht auszuschlieBen, da3 die Antworten durch
Effekte der sozialen Erwiinschtheit verzerrt sind. Insofern sollten die Angaben dieser Befragten
mit Vorsicht interpretiert werden.

Im tatsachlichen Verhalten, das fir den Erwachsenenhelm erhoben wurde, scheint es sich bei
dieser Gruppe um Radfahrer zu handeln, die viel und intensiv mit dem Fahrrad unterwegs sind,
allerdings primir bei guten Bedingungen. Der Helm ist ihnen wichtig, es gibt kaum Situationen,
in denen auf das Tragen verzichtet wird. Auch be