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Geleitwort zur 1. Auflage

Die Conjointanalyse ist eine der erfolgreichsten Forschungsmethoden in der Marketing-
Theorie und -Praxis. Durch die Methode wird mit Hilfe von Nutzenbeitrigen und Aus-
wahlregeln modelliert, wie Kéufer neue oder etablierte Produkte in Mirkten auswéhlen.
Die Priferenz- und Auswahlmodelle konnen zu ganzen Marktsimulationen aggregiert und
daraus Empfehlungen fiir die erfolgreiche Produktgestaltung abgeleitet werden. Eine grofe
Zahl erfolgreicher Anwendungen in der Unternehmenspraxis belegt die Niitzlichkeit dieser
Methode in Anwendungsgebieten wie z.B. der Marktsegmentierung, der Produktgestaltung
sowie der Preisfindung.

Das neue Buch Conjointanalyse: Methoden — Anwendungen — Praxisbeispiele spie-
gelt mit seinen Beitrdgen die verschiedenen theoretischen und praktischen Fragestellungen
wider, die bei der Anwendung dieser Methode auftreten. So werden nach einer kurzen
Einfiihrung die verschiedenen Schritte der Methode ausfiihrlich und in eigenen Beitrigen
reflektiert: die Auswahl der Merkmale und Ausprigungen, die Auswahl eines Priferenz-
modells, die Konstruktion von Erhebungsdesigns, die Préasentation der Stimuli, die Aus-
wertung mittels traditioneller, adaptiver, auswahlbasierter oder hierarchisch bayesianischer
Methoden, Simulation und Optimierung auf Basis der Conjointanalyse bis hin zu spieltheo-
retischen Uberlegungen. Eine groBe Auswahl an thematischen und branchenspezifischen
Anwendungen erldutert, wie die Methode in der Unternehmenspraxis genutzt wird. Die
Beitridge wurden von bekannten deutschsprachigen Forschern mit grofer theoretischer und
praktischer Anwendungserfahrung bei dieser Methode geschrieben.

Gerade in Deutschland, Osterreich und der Schweiz schlieBt dieses Buch eine Liicke,
da es bisher zu dieser beliebten und weitverbreiteten Methode kein umfassendes Werk in
deutscher Sprache gab. Wir wiinschen dem Buch die wohlverdiente positive Aufnahme in
seinem Markt.

Philadelphia, PA, Paul E. Green
April 2009 (*4. April 1927; 1 21. September 2012)



Vorwort zur 2. Auflage

Die Conjointanalyse ist ein wichtiges Marketing-Instrument, mit dem man die Kunden-
orientierung verbessern, die Marktabdeckung, Umsétze und Gewinne bei den eigenen
Produkten steigern sowie neue Sachgiiter und Dienstleistungen erfolgreich in Mérkten
platzieren kann. Dieses Buch prisentiert auch in seiner 2. Auflage umfassend Methoden,
Anwendungen und Praxisbeispiele zu diesem modernen Denkansatz. Renommierte Exper-
ten aus Wissenschaft und Praxis vermitteln in aufeinander aufbauenden Beitrdgen, wie die
Conjointanalyse erfolgreich in der Unternehmenspraxis genutzt werden kann. Diskutiert
wird, wie man Mirkte erforschen und Kundenwiinsche erheben sowie unter Verwendung
von Simulationsrechnungen Produkte marktorientiert verbessern oder neu einfiihren kann.
Betriebswirtschaftliche Anwendungen zur Marktsegmentierung, zur Preisfindung, zum
Produktdesign und zur Produktplanung ebenso wie branchenbezogene Anwendungsbe-
richte aus der Konsum-, Investitionsgiiter-, Pharma- und I'T-Industrie sowie dem Dienst-
leistungssektor verdeutlichen den Stellenwert dieses Marketing-Instruments.

Den Plan, ein derartiges Buch zur Conjointanalyse herauszugeben, verfolgten die Her-
ausgeber bereits lange schon vor der 1. Auflage. Bei jedem Praxisprojekt, bei jedem
Manager-Seminar, bei jeder Lehrveranstaltung und jeder betreuten Abschlussarbeit hatte
ein Buch gefehlt, anhand dessen man dem Interessierten umfassend dieses Marketing-
Instrument hitte nahebringen konnen. Die iiberaus positive Resonanz bei angeschriebenen
Experten aus Wissenschaft und Praxis und deren Bereitschaft, bei der Erstellung dieses
Buches mitzuwirken, zeigte, dass diese Liicke auch bei Anderen so gesehen wurde.

Als das Buch dann verfiigbar war, haben wir uns sehr iiber die starke Nachfrage ge-
freut. Den Webseiten des Springer-Verlags zum Buch kann man entnehmen, dass es bisher
mehr als 136.000-mal als pdf-Dokument heruntergeladen wurde. Diese erfreulich positive
Resonanz fanden die Herausgeber auch in Lehrveranstaltungen in Augsburg, Bayreuth, Ber-
lin, Cottbus, Dagstuhl, Frankfurt, Karlsruhe, Kéthen, Mannheim, Miinchen und Potsdam
sowie in zahlreichen Forschungsprojekten bestitigt. Auffillig war, dass die Verbreitung
des Buches zuletzt immer weiter anstieg, entgegen der Vermutung, dass so lange nach
Veroffentlichung der eine oder andere Hinweis im Buch nicht mehr ganz aktuell ist.

vii



viii Vorwort zur 2. Auflage

Trotzdem, 12 Jahre nach Erscheinen der 1. Auflage, wurde es hochste Zeit, das Buch
griindlich zu aktualisieren. Die Conjointanalyse ist in der Zwischenzeit vielfiltig weiter-
entwickelt worden, ihr Einsatz in Forschung und Praxis hat weiter zugenommen und auch
die Nutzung von Standardsoftware ist umfassender und einfacher geworden. Auf all diese
Aspekte gehen wir in der 2. Auflage ein. Die bewihrte Grundstruktur des Buchs blieb dabei
erhalten. Es wurden aber alle Autoren gebeten, ihre Kapitel umfassend zu aktualisieren,
neue Kapitel wurden bei Bedarf ergiinzt.

So startet das Buch jetzt mit einem Uberblick zur aktuellen Nutzung der Conjointana-
lyse in der Marketing-Forschung und -Praxis. Daraus geht hervor, dass inzwischen die
Choice-Based Conjointanalyse die am weitesten verbreitete Variante ist, dass heute Befra-
gungen vor allem iiber Online-Panel realisiert werden und, dass hierarchisch bayesianische
Auswertungen Standard sind. Man kann dieser Einfiihrung aber auch entnehmen, dass
Conjointstudien immer komplexer geworden sind und die versierte Nutzung von Standard-
software unabdingbar ist. In den entsprechenden Kapiteln dieses Buches (zur Versuchs-
planung, zur Erhebung und Auswertung, zur Simulation und Optimierung) werden diese
Softwarenutzung und neue Varianten (z.B. die Adaptive Choice-Based Conjointanalyse,
die Kombination aus Latenten Klassen und hierarchisch bayesianischen Schitzverfah-
ren) ausfiihrlich reflektiert. Ausgewihlte Abbildungen, Datensitze sowie zugehorige R-,
Sawtooth Software- sowie SPSS-Codes stellen wir auf der Webseite www.innodialog.uni-
bayreuth.de/de/Conjointanalyse/index.html bereit. Auch neue Anwendungen wurden er-
génzt, etwa zu nachhaltigen Outdoorjacken, zum Design moderner Pkws, zur Bepreisung
von Sportveranstaltungen oder zur Zusammenarbeit zwischen Mensch und Roboter.

Es gibt im Zusammenhang mit der Conjointanalyse und diesem Buch aber auch schmer-
zende Verluste. So ist Paul E. Green im September 2012 verstorben. Prof. Green hatte
zur 1. Auflage dieses Buches ein Geleitwort verfasst und war den Herausgebern auch im
Hinblick auf ihre wissenschaftliche Karriere verbunden. Er hatte die Conjointanalyse in
den 1970er Jahren fiir das Marketing und Management entdeckt und bis zu seinem Tod
zahlreiche grundlegende Biicher und Beitrige in renommierten Fachzeitschriften verof-
fentlicht. Auch Heymo Bohler und Wolfgang Polasek sind verstorben. Prof. Bohler war
ein bekannter Marktforschungsexperte, der mit seinen Biichern erheblich zur Verbreitung
des quantitativen Marketing beigetragen hat. Prof. Polasek war ein profilierter Forscher zur
Bayes’schen Statistik und zur Nutzung von R in der Statistik-Lehre. Sie alle werden von
ihren Schiilern, Kollegen und Freunden ebenso vermisst wie von ihren Familien.

Es bleibt die Hoffnung, dass die Begeisterung fiir die Conjointanalyse, fiir die diese drei
Kollegen — wie alle Autoren dieses Buches — stehen, auch kiinftig immer wieder neu in
Marketing-Forschung und -Praxis entfacht werden kann. Vielleicht leistet die vorliegende
2. Auflage hierzu einen kleinen Beitrag.

Nicht zuletzt wollen wir unseren Familien dafiir danken, dass sie uns die fiir die Uber-
arbeitung notwendigen Freirdume geschaffen und vielfach auf wohlverdiente gemeinsame
Freizeit mit Ehemann und Vater verzichtet haben.

Bayreuth und Kéthen, Daniel Baier
April 2021 Michael Brusch
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Kapitel 1

Conjointanalyse: Erfassung von Kundenpréferenzen
im Uberblick

Daniel Baier und Michael Brusch

1.1 Einfiihrung

Wenn Produkte zu entwickeln, zu verdndern oder einzufiihren sind, ist es oft erfolgverspre-
chend, zuvor den Kundenwunsch zu erheben und zu beriicksichtigen. In der Marktforschung
bietet sich fiir diese Aufgabenstellung eine Prdferenzmessung an, da diese lange vor einer
Markteinfiihrung hilft, das Ausmaf} der Vorziehenswiirdigkeit verschiedener Gestaltungs-
alternativen aus Kundensicht zu quantifizieren.

Die Conjointanalyse, als weit verbreitete Standardmethode fiir diese Aufgabenstellung,
versucht dabei, erhobene Beurteilungen von Produkten durch Kunden auf zugrundeliegende
Produktmerkmale und deren Ausprigungen zuriickzufiihren:

* Welchen Einfluss haben bei einem Fernsehgerit seine Merkmale (z.B. Bildschirmdia-
gonale, Bildtechnologie, Preis) und Auspriagungen (z.B. 37" und 40”, LED und QLED,
300 € und 420 €) auf die (Kauf-)Entscheidung der Kunden?

* Welcher Mehrpreis ist fiir eine groflere Bildschirmdiagonale oder eine bessere Bild-
technologie (z.B. QLED vs. LED) aus Kundensicht gerechtfertigt?

Prof. Dr. Daniel Baier
Lehrstuhl fiir Marketing & Innovation, Universitdt Bayreuth
Universititsstrae 30, 95447 Bayreuth, e-mail: daniel.baier @uni-bayreuth.de

Prof. Dr. Michael Brusch
Professur fiir ABWL, insbesondere Marketing und Unternehmensplanung, Hochschule Anhalt
Bernburger Strafie 55, 06354 Kothen, e-mail: michael.brusch@hs-anhalt.de

© Springer-Verlag Berlin Heidelberg 2021
D. Baier und M. Brush (Hrsg.), Conjointanalyse,
https://doi.org/10.1007/978-3-662-63364-9_1
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4 Daniel Baier und Michael Brusch

Dies sind typische Fragen, die mit einer Conjointanalyse beantwortet werden konnen.
Die untersuchten Produkte konnen dabei nicht nur Sachgiiter (z.B. Fernsehgerite wie im
Beispiel), sondern auch Dienstleistungen (z.B. Streaming-Vertrage) oder hybride Ange-
botsbiindel aus Sachgiitern und Dienstleistungen (z.B. Fernsehgerite in einem Streaming-
Vertrag) sein. In vielen Fillen geht es aber bei Anwendungen der Conjointanalyse um
neuartige Produkte oder zumindest um Produkte mit teilweise neuartigen Ausprigungen
bei den Merkmalen als Gestaltungsoptionen (z.B. QLED als neuartige Bildtechnologie fiir
ein Fernsehgerit wie im Beispiel).

Das Besondere an der Conjointanalyse im Vergleich zu anderen Verfahren ist, dass zur
Beantwortung der beispielhaft genannten Fragen nicht kompositionell, sondern dekompo-
sitionell vorgegangen wird. Kompositionelle Verfahren der Priaferenzmessung — z.B. das
so genannte Self-Explicated-Modell als Losungsansatz (vgl. Huber et al., 1969, Huber,
1974) — wiirden bei einer Stichprobe von Kunden den Einfluss der einzelnen Merkmale
und Ausprigungen direkt erheben, z.B. indem die Kunden gefragt werden:

* Wie wichtig ist Ihnen die Bildtechnologie beim Fernsehgerit?

* Wie wichtig ist Ihnen die Bilddiagonale beim Fernsehgerét?

* Wie wichtig ist Ihnen der Preis beim Fernsehgerit?

* Bevorzugen Sie LED oder eher QLED als Bildtechnologie beim Fernsehgerit?

Aus den so erhobenen Wichtigkeiten der Merkmale und Beurteilungen der Ausprigun-
gen werden dann Gesamturteile fiir mégliche Produkte berechnet oder komponiert (daher
kompositionelles Vorgehen).

Im Gegensatz dazu werden bei einem dekompositionellen Verfahren wie der Conjoint-
analyse Gesamturteile zu vorgelegten Merkmalsauspriagungskombinationen (Produktalter-
nativen oder auch Stimuli) erhoben und daraus Nutzenbeitrige der Ausprigungen und
Wichtigkeiten der Merkmale berechnet, es wird dekomponiert (daher dekompositionelles
Vorgehen). Da eine derartige ganzheitliche Beurteilung von Produktalternativen als reali-
tatsndher (ndher an der eigentlichen Kaufentscheidung) gilt als die isolierte Betrachtung
einzelner Merkmale und Auspridgungen, geht man oft davon aus, dass die Conjointanalyse
mit ihrem dekompositionellen Vorgehen zu valideren Messungen der Nutzenbeitrige und
Wichtigkeiten fiihrt als die kompositionellen Verfahren.

In diesem Kapitel werden wir liberblicksartig zunéchst die Grundlagen der Conjointana-
lyse mit ihrer Entwicklung und ihrer Einordnung in die multivariaten Verfahren (Abschnitt
2) sowie Varianten und deren Verbreitung diskutieren (Abschnitt 3). Es folgt ein kleines
Anwendungsbeispiel (Abschnitt 4) und eine Ubersicht iiber grundlegende Stirken und
Schwichen der Conjointanalyse (Abschnitt 5) sowie iiber Software zur Gestaltung und
Durchfiihrung von Conjointanalysen (Abschnitt 6). Die vorgestellten Inhalte werden in
diesem Buch dann jeweils in entsprechenden Kapiteln vertieft und erweitert.



1 Conjointanalyse: Erfassung von Kundenpriferenzen im Uberblick 5

1.2 Grundlagen der Conjointanalyse
1.2.1 Entstehung

Die Entstehung der Conjointanalyse ist in vielen Beitrdgen bereits ausfiihrlich gewiirdigt
worden (Green und Srinivasan, 1978, Green und Krieger, 1993, Voeth, 1999, Green et
al., 2001, Brusch, 2005, Rao, 2014), so dass hier nur ein kleiner Ausschnitt wichtiger
Entwicklungsabschnitte reflektiert werden soll: Basierend auf Vorarbeiten von Debreu
(1960) wurde bereits in den 1960er Jahren von Luce und Tukey (1964) das Conjoint
Measurement als axiomatisches Verfahren in der mathematischen Psychologie konzipiert
und nachfolgend verallgemeinert. Aufgezeigt wurde, unter welchen Bedingungen man eine
Rangreihung von paarweise verbundenen Ausprigungen zweier Merkmale auf Skalenwerte
der einzelnen Ausprigungen (Nutzenbeitrige) zuriickfiihren kann, so dass die Aufaddie-
rung entsprechender Skalenwerte die urspriingliche Rangreihung widerspiegelt. Es ging
also darum, unter welchen Bedingungen man iiber eine (ordinale) verbundene Messung
(metrische) Beitrige einzelner Merkmalsauspragungen schétzen kann.

Im Marketing erkannte man sehr schnell, dass man basierend auf dieser Verbundmes-
sung (wortlich iibersetzt) viele typische Problemstellungen im Unternehmen (etwa im
Bereich der Produktgestaltung, der Preisfindung oder der Marktsegmentierung) durch Ex-
perimente mit Kundenstichproben 16sen konnte. Nach einer kurzen Diskussion in einem
Arbeitspapier von Green und Rao (1970) und dem Buch von Green und Carmone (1970),
erfolgte die erste detaillierte Veroffentlichung im Bereich des Marketing durch Green und
Rao (1971).

Dabei wurde das Verfahren anders als in der mathematischen Psychologie nicht mehr
axiomatisch betrachtet, sondern stirker anwendungsorientiert diskutiert und realititsnah
eingesetzt. Man erkannte, dass Auskunftspersonen in der Lage sind, (Produkt-)Alternativen
ganzheitlich zu bewerten und dass man aus diesen Bewertungen im Sinne eines multiat-
tributiven Ansatzes z.B. mittels Regressionsanayse Nutzenbeitrige der zugrundeliegenden
Merkmalsausprigungen schitzen konnte. Sehr schnell wurde zur Anwendung des Verfah-
rens als Vorgehensweise ein fiinfschrittiger Ablauf vorgeschlagen, der auch heute noch bei
vielen Anwendungen zum Einsatz kommt (vgl. z.B. Green und Srinivasan, 1978, Backhaus
et al., 2018, Bohler et al., 2021):

Identifikation relevanter Merkmale und Ausprigungen,

Konstruktion des Erhebungsdesigns,

Erhebung von Beurteilungen bei Auskunftspersonen,

Berechnung der Nutzenbeitrige der Auspragungen und Interpretation sowie
Prognose von Auswahlentscheidungen in interessierenden Szenarien.

M NS

Bereits hier wird deutlich, dass in der Marketing-Literatur empirische und analytische Fra-
gen von grofiter Bedeutung waren. Die Bezeichnung Conjointanalyse (,,conjoint analysis*)
setzte sich durch. Man erkannte auflerdem sehr schnell, dass die konkrete Gestaltung des
flinfschrittigen Ablaufs, etwa hinsichtlich Erhebungsform, Beurteilungsaufgabe und Be-
rechnung, die Validitit der geschitzten Nutzenbeitrige stark beeinflusst. Viele Varianten
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der Conjointanalyse mit unterschiedlichsten Erhebungs- und Auswertungsansitzen wurden
daher im Laufe der Zeit entwickelt und diese permanente Weiterentwicklung ist auch heute
noch ein Kennzeichen der conjointanalytischen Forschung und Praxis.

Einzug in den deutschsprachigen Raum hielt das Conjoint Measurement bzw. dessen
empirische Umsetzung als Conjointanalyse in ihren vielen Varianten erst etwas spiter als
in den USA. So wird die Einfiihrung in der deutschsprachigen Literatur gelegentlich Tho-
mas (1979) zugeschrieben. Deutschsprachige Verdffentlichungen zum Thema lassen sich
aber bereits wesentlich friiher finden. So wurde analog zur Entwicklung in den USA das
Verfahren auch in Deutschland zuerst in der mathematischen Psychologie vorgestellt, und
zwar durch Orth (1974), der den Einsatz im Zusammenhang mit der Messung des Einflus-
ses mehrerer Merkmale in einem deutschsprachigen Beitrag erstmals diskutierte. In die
deutschsprachige Marketingliteratur fiihrte hingegen Mazanec (1976) die Conjointanalyse
ein. Aschenbrenner (1977) betrachtete ebenfalls sehr frith das Conjoint Measurement im
Rahmen der Marktpsychologie und stellte Anwendungsmoglichkeiten zur Erkldrung des
Wahlverhaltens bei durch mehrere Merkmale beschriebenen Alternativen vor.

1.2.2 Einordnung in die multivariaten Verfahren

Mit ihrem Ansatz, ganzheitliche Bewertungen auf Nutzenbeitrige beschreibender Merk-
male und Ausprigungen zuriickzufiihren, ist die Conjointanalyse natiirlich eng verwandt
mit anderen dependenzanalytischen multivariaten Verfahren, bei denen es ebenfalls darum
geht, auf Basis einer Stichprobe von Beobachtungen (z.B. Beurteilungen vorgelegter Pro-
dukte oder Kaufentscheidungen) Ausprigungen eines abhidngigen Merkmals (z.B. Bewer-
tung oder Kauf) auf Ausprigungen mehrerer unabhéngiger Merkmale (z.B. Preis, Qualitit
und Ausstattung der vorgelegten Produkte) zuriickzufiihren. Abb. 1.1 verdeutlicht diesen
Zusammenhang.

So ist zu erkennen, dass die Conjointanalyse innerhalb der multivariaten Verfahren
kein interdependenzanalytisches Verfahren sondern ein dependenzanalytisches Verfahren
ist: Es gibt ausgewiesene unabhéingige Merkmale (die Produktmerkmale), von denen man
vermutet, dass sie die ausgewiesenen abhidngigen Merkmale (z.B. die Bewertung oder
den Kauf) beeinflussen, und deren Einfluss es abzuschitzen gilt. Die Conjointanalyse
erfdhrt hier also eine vergleichbare Einordnung wie z.B. die Diskriminanz-, Logit-, Probit-,
Regressions- oder Varianzanalyse.

Andererseits ist aber auch zu sehen, dass die iibliche klare Zuordnung der vorausgesetz-
ten Messniveaus der unabhéngigen und der abhingigen Merkmale bei der Conjointanalyse
nicht so einfach moglich ist: Es gibt Varianten, die beim abhidngigen Merkmal ordinales
oder metrisches Messniveau voraussetzen (z.B. Priferenz oder Kaufbereitschaft auf Rang-
oder Kaufabsichtsskalen), aber auch Varianten, die beim abhéngigen Merkmal nominales
Messniveau voraussetzen (z.B. Kauf/Nichtkauf oder Auswahl eines unter mehreren ge-
zeigten Produkten). Wie man Abb. 1.1 entnehmen kann, spricht man bei den erstgenannten
Varianten von bewertungsbasierter Conjointanalyse und bei den zweitgenannten von aus-
wahlbasierter Conjointanalyse. Allen gemeinsam ist jedenfalls wieder das fiinfschrittige
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Multivariate Verfahren

Dependenzanalytische Verfahren Interdependenzanalytische Verfahren
I
[ [ |
Ein nominales Ein ordinales Ein metrisches Mehrere
abhangiges abhangiges abhangiges abhangige
Merkmal Merkmal Merkmal Merkmale
| [ [
[ ] ] ]
Nichtmetrische Metrische Nichtmetrische Metrische
unabhéngige unabhéngige unabhéngige unabhéngige
Merkmale Merkmale Merkmale Merkmale
'J [ [ 1 [ [
[ ] ] ] I ]
Logit-, R . ) .
; Diskriminanz- Conjoint Varianz- Regressions- CART,
CHAID Probit-
analyse Measurement analyse analyse ctree
Modelle
| [ | |
[
Auswahl- Bewertungs-
basierte basierte

Conjointanalyse

Conjointanalyse

Abb. 1.1 Einordnung der Conjointanalyse in die multivariaten Verfahren (vgl. z.B. Schubert, 1991, Rao,
2014, CHAID=Chi-Square Automatic Interaction Detection, CART=Classification and Regression Trees,
ctree=Conditional Inference Trees, drei Entscheidungsbaum-basierende Verfahren)

Ablaufschema aus dem vorangegangenen Abschnitt und der grundsétzlich dependenzana-
lytische und dekompositionelle Ansatz.

1.3 Varianten und Verbreitung der Conjointanalyse

Bei der Conjointanalyse wird — wie bereits angefiihrt — je nach Messniveau des abhéngigen
Merkmals zwischen bewertungs- und auswahlbasierter Conjointanalyse unterschieden.

1.3.1 Varianten einer bewertungsbasierten Conjointanalyse

Am Anfang der Entwicklung stand vor allem die bewertungsbasierte Conjointanalyse
(Abb. 1.2), deren friih entwickelte Varianten — der Vollprofil-Ansatz (basierend auf Green
und Rao, 1971) und der Zwei-Faktor- oder auch Trade-Off-Ansatz (basierend auf Johnson,
1974) — deswegen oft auch als traditionelle Conjointanalyse bezeichnet werden.
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Conjointanalyse

Bewertungsbasierte Conjointanalyse

Auswahlbasierte Conjointanalyse

Vollprofil- Zwei-Faktor- " ] Weitere Ansétze
Ansatz (Green, Ansatz Fk’:;gir Ag\igg;’:r (z.B. Voeth,
Rao 1971) (Johnson 1974) Hahn 1998)
I‘I—I [ [
I ] ]
Nichtmetrische Metrische Hybride L'ndt;\r/i'g_"glj':.'girrtﬁ_ Adaptive
Conijointanalyse | | Conjointanalyse Conjointanalyse Y 10 Conjointanalyse
Rangbasiert (Ratingsbasiert) | | (Green et al. 1981) EEbED (51T, J hJ 19)1;7
(REgbEs 2 9 : Sauberlich 1997)| | (Johnson 1987)
[ I |
Gonfatenehes Simultane Hierarchical Bayes Hierarchical Bayes

Metric Conjoint Adaptive Conjoint
Analysis Analysis (Sawtooth

(Lenk et al. 1996) Software 2006)

l—l—l I [ I |

Regressions- | Hierarchical Bayes Klassenweise Latent Class Me- Hierarchical Bayes

Klassifikation und
Conjointanalyse

auf
Individualebene

analyse Metric Conjoint Regressions- tric Conjoint Ana-|| Latent Class Metric
(Wind Analysis analyse (Wedel, lysis (DeSarbo Conjoint Analysis
et al. 1978) || Lenk et al. (1996) | | Kistemaker 1989) et al. 1992) (Lenk, DeSarbo 2000)

Abb. 1.2 Ubersicht iiber Varianten einer bewertungsbasierten Conjointanalyse

Besonders der Vollprofil-Ansatz erlebte von Anfang an — aber auch heute noch — eine
begeisterte Aufnahme in Theorie und Praxis. Grundidee ist es, nach Identifikation der
relevanten Merkmale und Ausprigungen mittels einer Versuchsplanung eine begrenzte
Anzahl an Stimuli zu entwickeln, die jeweils eine Kombination von Ausprigungen aller
Merkmale sind. Bei drei Merkmalen mit jeweils drei Ausprigungen sind so insgesamt 27
Stimuli moglich, iiber eine Versuchsplanung (z.B. ein lateinisches Quadrat) werden diese
auf neun reduziert, die von einer Stichprobe von Auskunftspersonen mittels Rangordnung
(ordinales abhingiges Merkmal) oder auf einer intervallskalierten Priaferenz- oder Kaufab-
sichtsskala (metrisches abhingiges Merkmal) bewertet werden sollen. Mittels (monotoner
oder metrischer) Regressions- oder Varianzanayse werden nachfolgend die Nutzenbeitrige
der einzelnen Ausprigungen geschitzt. Alternativ wird bei der Trade-Off-Methode die
Auskunftspersonen nur aufgefordert, jeweils die Auspragungen zweier Merkmale verbun-
den zu bewerten, bei mehr als zwei Merkmalen muss dann diese Rangreihung allerdings
fiir jedes Merkmalspaar separat durchgefiihrt werden.

Friih erkannte man, dass Auskunftspersonen nur sehr wenige Stimuli valide rangreihen
oder bewerten wollen/konnen und dass diese Erkenntnis die Anzahl beriicksichtigbarer
Merkmale und Ausprigungen bei der traditionellen Conjointanalyse auch bei geschickter
Versuchsplanung stark limitiert. Auch heute gelten 4-5 Merkmale mit 2-4 Ausprigungen
als typische Obergrenzen fiir die Durchfiihrung einer traditionellen Conjointanalyse. Es ist
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daher besonders Green et al. (1981) sowie Johnson (1987) dafiir zu danken, dass sie mit
dem sogenannten hybriden Ansatz und dem adaptiven Ansatz dieser Limitierung durch un-
terschiedliche Losungsansitze begegneten: Bei beiden Ansédtzen werden neben den verbun-
denen Bewertungen zunichst auch direkte Bewertungen der Merkmale und Ausprigungen
(wie beim Self-Explicated-Ansatz) erhoben. Die (fiir eine traditionelle Conjointanalyse zu
wenigen) Erhebungen verbundener Bewertungen dienen dann letztendlich nur noch dazu,
die direkt ermittelten Nutzenbeitrige falls notwendig zu korrigieren. Beim hybriden Ansatz
geschieht dies durch segmentweise Zusammenfassungen von verbundenen Bewertungen.
Beim adaptiven Ansatz hingegen bleibt man auf individueller Ebene, die dort genutz-
te Computerunterstiitzung bei der Erhebung hilft aber, besonders schwierige Fragen zu
stellen, so dass die Schitzung mit wenigen verbundenen Erhebungen auskommt.

Aber auch bei der traditionellen Conjointanalyse kam es zu interessanten Weiterentwick-
lungen, die zum Ziel hatten, die Validitiit der Priaferenzmessung auch bei kleiner Anzahl
an Beurteilungen je Auskunftsperson sicherzustellen. Zu nennen sind hier vor allem

* die verschiedensten Ansitze, Nutzenbeitrige statt auf individueller auf Segmentebene
zu schitzen (,,Simultane Klassifikation und Conjointanalyse®, z.B. Wedel und Kiste-
maker, 1989, DeSarbo et al., 1992, Baier und Gaul, 1995) sowie

* unterschiedliche hierarchisch bayesianische (HB) Schitzungen der Nutzenbeitrige auf
Individualebene (z.B. Lenk et al., 1996, Baier und Polasek, 2003).

Allen Ansitzen ist gemeinsam, dass zur Schétzung die Beurteilungen individueniiber-
greifend genutzt werden. Dies geschieht bei den segmentspezifischen Ansitzen durch die
simultan geschitzte Zuordnung von Individuen zu Segmenten und der ausschlieBlichen
Schitzung segmentspezifischer Nutzenbeitrige. Bei den hierarchisch bayesianischen An-
sidtzen werden empirische Verteilungen der Nutzenbeitrige sowohl auf aggregierter Ebene
(hohere Stufe des Modells) als auch auf individueller Ebene (tiefere Stufe des Modells)
unter bedingten Normalverteilungsannahmen mit Markov-Ketten (Markov-Chain-Monte-
Carlo-Verfahren) geschitzt. Neuere Ansitze (z.B. Lenk und DeSarbo, 2000, Otter et al.,
2004, Baier, 2014) nutzen sogar beide Weiterentwicklungen kombiniert, um noch valider
schitzen zu konnen. Im Kapitel 7 zur bewertungsbasierten Conjointanalyse und Kapitel 11
zum hierarchisch bayesianischen Schitzverfahren werden wir auf diese Weiterentwicklun-
gen niher eingehen, ebenso wie auch auf die vielen sonstigen Verbesserungen im Laufe der
Zeit (z.B. Voeth und Hahn, 1998, Sawtooth Software, 2006), die dazu fiihren, dass diese
Varianten auch heute noch gerne und hiufig zur Priferenzmessung eingesetzt werden.

1.3.2 Varianten einer auswahlbasierten Conjointanalyse

Bei der auswahlbasierten Conjointanalyse (Abb. 1.3) wird im Unterschied zur bewertungs-
basierten Conjointanalyse das abhéngige Merkmal nominal erhoben: Einer Auskunftsper-
son werden einzelne Stimuli vorgelegt und sie muss angeben, ob sie den vorgelegten Stimu-
lus akzeptiert (kauft, préferiert, nutzt) oder es werden ihr mehrere Stimuli vorgelegt, und
sie muss einen oder keinen davon als akzeptiert auswiéhlen. Es werden also im Unterschied
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zur bewertungsbasierten Conjointanalyse Auswahlentscheidungen erhoben. Folglich kann
bei einem Stimulus und ja/nein-Entscheidungen auf die aus der Discrete Choice Analysis
(DCA) bekannten Logit- oder Probit-Modelle zuriickgegriffen werden oder bei Auswahl-
entscheidungen unter mehreren Alternativen auf Multinomiale Logit- oder Multinomiale
Probit-Modelle. Die Verkniipfung der Ideen der Conjointanalyse mit den Ideen der Dis-
crete Choice Analysis geht historisch auf Louviere und Woodworth (1983) zuriick. Fiir
die dort beschriebene Grundvariante haben sich auch die Bezeichnungen Discrete Choice
Experiments oder Choice-Based Conjointanalyse (CBC) eingepragt.

Conjointanalyse

Bewertungsbasierte Conjointanalyse

Auswahlbasierte Conjointanalyse

Discrete Choice Best-Worst-Scaling Meniibasierter Adantive Weitere

Experiments / Analysis (Louviere, Wood- Ansatz (Liecht CBC (J%hnson Ansétze
(DCA, Louviere, worth 1991, Finn, et al. 2001) Y et al. 2003) (z.B. Schlereth,

Woodworth 1983) Louviere 1992) ’ : Skiera 2017
I L T L 1 |_| |—|
e - Simultane Individuali- Hierarchical Bayes Hierarchical Bayes
ginsgatz Klassifikation sierter Menu-Based CBC Adaptive CBC

und DCA Ansatz (Sawtooth Software 2019) | | (Sawtooth Software 2014)

L|

Choice-Based
Conijointanalyse
(CBC)

I_| I

I |
Hierarchical Bayes
Latent Class CBC

(Allenby et al. 1998,
Paetz, Steiner 2017)

Latent Class
CBC (DeSarbo
et a. 1995)

Hierarchical Bayes
CBC (Allenby et
al.1995)

Abb. 1.3 Ubersicht iiber Varianten einer auswahlbasierten Conjointanalyse

Der zentrale Unterschied zur bewertungsbasierten Conjointanalyse liegt unter Anwen-
dungsgesichtspunkten vor allem darin, dass bei der auswahlbasierten Conjointanalyse einer
Priferenzbeurteilung nachgelagerte Auswahlentscheidungen erhoben werden, von denen
viele meinen, dass sie noch niher an Kaufentscheidungen heranfiihren als Bewertungen
im Sinne einer Vorziehenswiirdigkeit. Es iiberrascht daher nicht, dass die auswahlbasierte
Conjointanalyse vor allem dann gerne genutzt wird, wenn Kaufentscheidungen am Point of
Sale untersucht werden sollen, wenn also die zugrundeliegenden Produkte bereits weitge-
hend bekannt oder definiert sind, es also z.B. nur noch um eine Preis- oder Tarifgestaltung
oder eine sinnvolle Biindelung einzelner (Teil-)Angebote zu einem Leistungbiindel geht.

Auch bei der CBC hat man im Zeitverlauf viele Weiterentwicklungsmoglichkeiten
gefunden. So ist auch sie stark dadurch limitiert, dass nur wenige Merkmale und Auspri-
gungen beriicksichtigt werden konnen. Neuere Ansitze, wie die Simultane Klassifikation
und DCA, der meniibasierte Ansatz (Liechty et al., 2001), der adaptive Ansatz (Johnson
und Orme, 2007) oder der duale Ansatz der CBC (Schlereth und Skiera, 2017) nutzen
dhnliche Ideen wie bei der bewertungsbasierten Conjointanalyse, indem Sie die Parameter
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segmentspezifisch schitzen oder zusitzliche Bewertungen erheben und in die Schitzung
integrieren. Auch bei den Varianten der auswahlbasierten Conjointanalyse haben die hierar-
chisch bayesianischen Schitzverfahren inzwischen ihren Siegeszug angetreten. In Kapitel
8 zur Choice-Based Conjointanalyse, Kapitel 9 zur Adaptiven Choice-Based Conjoint-
analyse, Kapitel 10 zu den latenten Klassenmodellen der auswahlbasierten Verfahren und
Kapitel 11 zu den hierarchisch bayesianischen Schitzverfahren werden diese Verfahren
niher vorgestellt und diskutiert.

1.3.3 Verbreitung der Conjointanalyse

Auch wenn in den vorangegangenen Abschnitten der Eindruck entstehen konnte, dass
die Potenziale der Conjointanalyse in Marketing-Theorie und -Praxis schnell erkannt und
umgesetzt wurden, muss man dennoch konstatieren, dass dieses neue Verfahren erst im
Laufe der Zeit die heutige Verbreitung gefunden hat. Dies ist sicherlich auch dem Um-
stand geschuldet, dass die Conjointanalyse — etwa im Vergleich zur Clusteranalyse oder
zur Multidimensionalen Skalierung (MDS) — erheblich mehr Verfahrenskenntnisse und
Anwendungserfahrung erfordert. Gerade auch in Deutschland mit seiner stark vom Mit-
telstand geprégten und eher traditionell ausgerichteten Wirtschaft dauerte es tatséchlich
einige Zeit, bis dieses Verfahren seinen Weg in den Unternehmensalltag gefunden hat.

Diesen etwas schwerfilligen Start, aber auch die aktuell starke Verbreitung in der Un-
ternehmenspraxis in den USA, in Europa wie auch in Deutschland kann man sehr schon
der Tab. 1.1 — &dhnlich zu Selka und Baier (2014) — entnehmen. Dort sind die Ergebnisse
zur Anzahl und Art durchgefiihrter Conjointstudien zusammenfassend dargestellt, wie sie
Wittink und Cattin (1989), Wittink et al. (1994), Baier (1999), Sattler und Hartmann (2008)
und Selka und Baier (2014) bei Marktforschungs- und Beratungsinstituten erhoben hatten.
Die einzelnen Erhebungen sind allerdings nicht ohne weiteres direkt vergleichbar, da sie
unterschiedliche Regionen, Zeitrdume und Grundgesamtheiten abbilden.

Wihrend etwa bei den Untersuchungen von Wittink und Cattin (1989), Wittink et al.
(1994) sowie Sattler und Hartmann (2008) versucht wurde, moglichst alle Conjointanalyse
anbietenden Institute einer definierten Region schriftlich zu befragen (mit einer Riicklauf-
quote von 24% bis 29%), wurden bei Baier (1999) und Selka und Baier (2014) jeweils
eine Konzentrationsstichprobe gezogen, d.h. es wurde die Erhebung auf die ,,wichtigsten*
Anbieter (im Sinne von ,,als Spezialisten fiir Conjointanalyse bekannt* und ,,durch viele
Conjointstudien ausgewiesen‘‘) konzentriert. Bei Baier (1999) erfolgte nach der entspre-
chenden Vorauswahl der acht wichtigsten Anbieter in Deutschland eine personliche Befra-
gung im Rahmen von zwei- bis dreistiindigen, fragebogengestiitzten Interviews, jeweils mit
mehreren Mitarbeitern der einzelnen Anbieter. Bei Selka und Baier (2014) erfolgte — wie
bereits ausgefiihrt — die Konzentration auf einen der wichtigsten Anbieter (nach eigenen
Angaben der Marktfiihrer). Diese Unterschiede bei der Erhebungsform erschweren einen
Vergleich, dennoch sind klare Tendenzen im Zeitverlauf erkennbar: Wéhrend bei den Be-
fragungen von Wittink und Cattin (1989), Wittink et al. (1994) sowie Sattler und Hartmann
(2008) ein Institut durchschnittlich drei bis sechs Conjointstudien pro Jahr durchgefiihrt
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Tabelle 1.1 Anwendung der Conjointanalyse in der Marketingpraxis: Ergebnisse zu Erhebungen bei
Marktforschungs- und Beratungsinstituten zur Anzahl und Art durchgefiihrter Conjointstudien (in An-
lehnung an Selka und Baier, 2014)

Sattler und

Wittink und ~ Wittink et al. Hartmann Selka und
Erhebung Cattin (1989) (1994) Baier (1999) (2008) Baier (2014)
Erhebungssteckbrief:
Stichprobe Vollerhebung ~ Vollerhebung  Konz.stichp.  Vollerhebung  Konz.stichp.
Teiln. Institute 66 (24%) 59 (29%) 8 (100%) 54 (25%) 1 (100%)
Erhebungsform schriftlich schriftlich personlich schriftlich Datenbank
Anzahl Studien 1.062 956 (348) 382 304 1.899
Region USA Europa (D) D D, A,CH v.a.D
Zeitraum von-bis 01/81-12/85  07/86-06/91  01/94-12/96  09/01-08/02  01/02-12/11
Studien/Jahr 212 191 (70) 127 304 190
Studien/Jahr,Institut 3 3 16 6 190
Produktkategorie:
Konsumgiiter 59% 54% 34% - 54%
Investitionsgiiter 18% 17% 18% - 2%
Finanz-DL 9% 14% 14% - 11%
Sonstige DL 9% 13% 30% - 29%
Sonstiges 5% 2% 4% - 4%
Problemstellung:*
Produktgestaltung 47% 36% 60% 46% 59%
Preisgestaltung 38% 46% 62% 48% 88%
Marktsegmentierung 33% 29% 79% 21% 12%
Werbeplanung 18% 2% 6% - 7%
Distributionsplanung 5% - 0% - 0%
Neupositionierung 33% 13% 24% - 2%
Sonstiges 40% 22% 39% 16% 13%
Erhebungsform:
personlich 64% 44% 18% - 7%
CAPI 12% 42% 66% - 18%
postalisch 9% 3% 2% - 1%
telefonisch 8% 7% 13% - -
CAWI - - - - 74%
Sonstiges 7% 4% 1% - -
Gewdhlter Ansatz:
traditionell 64% 41% 12% 20% 0%
hybrid 13% 10% 5% - 4%
adaptiv 12% 42% 70% 34% 2%
auswahlbasiert 11% 7% 13% 47% 94%
Priisentation der Stimuli:
rein verbal - 78% 73% - 9%
verbal und visuell - 22% 27% - 91%

CAPI = Computer Aided Personal Interviewing, CAWI = Computer Aided Web Interviewing, DL =
Dienstleistungen, Konz.stichp. = Konzentrationsstichprobe, d.h. Erhebung bei den marktfiihrenden Insti-
tuten, Teiln.=Teilnehmende, v.a.=vor allem, *: Mehrfachzuordnungen waren zugelassen
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hatte, waren es bei Baier (1999) bereits 16 und bei Selka und Baier (2014) 190. Die Kon-
zentration auf ,,wichtige* Anbieter der Conjointanalyse iiberlagert diesen Trend, dennoch
ist zweifelsohne eine starke Zunahme der Anzahl an durchgefiihrten Conjointstudien er-
kennbar, d.h. Conjointstudien sind wohl mehr und mehr zum Routinegeschéft geworden.
Der bei Selka und Baier (2014) untersuchte Anbieter war auch bereits in Baier (1999) unter
den acht befragten Anbietern. Diese acht hatten damals (1994-1996) zusammen nur 127
Studien pro Jahr durchgefiihrt.

Jedenfalls kann man Tab. 1.1 eine Reihe interessanter Hinweise zur Entwicklung des
Einsatzes der Conjointanalyse in der Marketingpraxis entnehmen. So wird etwa bestitigt,
dass heute zunehmend mehr Befragungen iiber das Internet durchgefiihrt werden. Der An-
teil der mittels CAWI (Computer Aided Web Interviewing) durchgefiihrten Studien betragt
unter den 1.877 hier untersuchten Conjointstudien bereits 74%. Ein Interviewer war nur
noch in 25% der Studien (personlich oder CAPI=Computer Aided Personal Interviewing)
anwesend. Betrachtet man die Anzahl der mittels CAWI durchgefiihrten Studien im Zeit-
verlauf, wird diese Entwicklung noch deutlicher: Wurden 2002 und 2003 nur 10% bzw.
34% der Studien mittels CAWI durchgefiihrt, waren es in 2010 und 2011 bereits 76% und
85% (Selka und Baier, 2014). Es steigerte sich im gleichen Zeitraum auch der Anteil an
Anwendungen der auswahlbasierten Conjointanalyse. Wurden 2002 und 2003 nur 79% und
86% der Studien auswahlbasiert durchgefiihrt, waren es in 2010 und 2011 bereits 93% und
99% (Selka und Baier, 2014).

Ahnliche Entwicklungen wie in Tab. 1.1 findet man iibrigens auch in den Untersu-
chungen des 1983 gegriindeten marktfiihrenden Anbieters von Conjointanalyse-Software
— Sawtooth Software Inc. aus Provo, UT, in den USA (siche Sawtooth Software, 2019b).
Dieses Unternehmen befragt seit 2003 jdhrlich seine Anwender, wie oft und welche Varian-
te (der Sawtooth Software) sie in ihren Conjointstudien einsetzen: Nach diesen Erhebungen
ging der Anteil an Studien mit bewertungsbasierter Conjointanalyse (Vollprofil- und adap-
tiver Ansatz) iiber die Jahre von 50% in 2003 auf 4% in 2019 zuriick, wihrend der Anteil
mit auswahlbasierter Conjointanalyse (CBC, meniibasierte CBC, adaptive CBC) von 50%
in 2003 auf 96% in 2019 anstieg. Die CBC wird in 76% der Conjointstudien in 2019 an-
gewandt, gefolgt von der adaptiven CBC in 15%. Insgesamt geht Sawtooth Software durch
Hochrechnung aufgrund dieser Befragungsergebnisse davon aus, dass weltweit jdhrlich
mehr als 27.000 kommerzielle Conjointstudien durchgefiihrt werden (Orme, 2019, S. 151).

1.4 Anwendungsbeispiel

Die Vorgehensweise bei der Conjointanalyse soll im folgenden an einem kleinen konstruier-
ten Anwendungsbeispiel ndher erldutert werden. Es geht um das zu Beginn dieses Kapitels
bereits andiskutierte Problem, dass ein Hersteller von Fernsehgeriten gerne wissen mochte,
welchen Mehrpreis er fiir eine neuartige Bildtechnologie (QLED) verlangen kann. Gegen-
tiber einer traditionellen LED-Bildtechnologie (LED steht fiir Light-Emitting Diode, dem
heutigen Standard) steht die neuartige QLED-Bildtechnologie (das Q steht fiir Quantum
Dot Nanokristalle) fiir besonders reine Farbfrequenzen, die dafiir sorgen, dass Fernsehgera-
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te mit dieser Bildtechnologie heller und bunter wirken als viele andere. Zur Erfassung des
Kundenwunschs kommt der Vollprofil-Ansatz aus der bewertungsbasierten Conjointanaly-
se zum Einsatz. Nachfolgend werden die dafiir notwendigen fiinf Ablaufschritte kurz disku-
tiert. Ausfiihrlichere Erlduterungen zu den einzelnen Ablaufschritten, zur bewertungs- aber
auch auswahlbasierten Conjointanalyse sowie umfangreichere Darstellungen von Anwen-
dungsbeispielen zu den verschiedensten Fragestellungen und Anwendungsfeldern finden
sich dann in den folgenden Kapiteln dieses Buches.

1. Identifikation relevanter Merkmale und Ausprigungen

Die drei zu untersuchenden Merkmale (Bildschirmdiagonale, Bildschirmtyp und Preis)
ergeben sich weitgehend aus der Aufgabenstellung. Dabei ist die (GroBe der) Bildschirm-
diagonale neben der Bildtechnologie ein wesentlicher Kostentreiber. Alle drei Merkmale
sind mit den beriicksichtigten Auspriagungen (zweimal 3 und einmal 2 Auspriagungen) in
Tab. 1.2 wiedergegeben. Die in Klammern angegebenen Buchstaben und Zahlen kenn-
zeichnen die Merkmale und Ausprigungen in den folgenden Darstellungen.

Tabelle 1.2 Untersuchte Merkmale Merkmal Ausprigungen
und Ausprigungen im Beispiel

Bildschirmdiagonale (A) 37 (94 cm, Al), 40 (101 cm, A2),
43 (108 cm, A3)

Bildtechnologie (B) LED (B1), QLED (B2)

Preis (C) 300 € (C1), 420 € (C2), 540 € (C3)

2. Konstruktion des Erhebungsdesigns

Aus diesen Merkmalen und Auspragungen kdnnen jetzt die Stimuli fiir die Conjointana-
lyse, d.h. die Kombinationen von Merkmalsauspriagungen, gebildet werden. Bei der in
diesem Beispiel verwendeten Vollprofil-Methode ist bei den Stimuli jedes Merkmal durch
eine Auspriagung vertreten. Bei einer groflen Anzahl an Merkmalen und Ausprigungen
kann dadurch schnell eine groe Anzahl an Stimuli erreicht werden, die man dann mit
Versuchsplanung oder zufilliger Ziehung auf wenige reduzieren sollte. In dem vorgestellten
Beispiel ergeben dies allerdings nur 3 x 2 x 3 = 18 Stimuli, eine Anzahl, die man einer
Auskunftsperson durchaus zumuten kann. Tab. 1.3 zeigt diese moglichen 18 Stimuli,
die im nichsten Schritt dann als Grundlage zur Erhebung von Priferenzen herangezogen
werden. Den Auskunftspersonen werden die Stimuli nicht in der verkiirzten Darstellung
von Tab. 1.3 gezeigt, sondern mit den Bezeichnern der Ausprigungen (und falls notwendig
auch der Merkmale). Abb. 1.4 zeigt beispielhaft fiinf Stimuli (A1B2C1, A2B1C2, A3B2C3,
A2B2C2, A3B1C2) in der Form, wie Sie den Auskunftspersonen vorgelegt werden.
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Tabelle 1.3 Alle moglichen Stimuli
des Vollprofil-Ansatzes im Beispiel

AlIBICI Al1B1C2 Al1BIC3
A2BIC1 A2BIC2 A2BIC3
A3B1C1 A3BI1C2 A3BIC3

A1B2C1 A1B2C2 A1B2C3
A2B2C1 A2B2C2 A2B2C3
A3B2C1 A3B2C2 A3B2C3

TVA1 TV 2 TV3 TV 4 TV 5
37 (94 cm) 40 (101 cm) 43" (108 cm) 40“ (101 cm) 43" (108 cm)
QLED LED QLED QLED LED
300 Euro 420 Euro 540 Euro 420 Euro 420 Euro

Abb. 1.4 Fiinf ausgewihlte Beispiele fiir durch eine Auskunftsperson zu beurteilende Stimuli (hier von
links nach rechts: A1B2C1, A2B1C2, A3B2C3, A2B2C2, A3B1C2)

3. Erhebung von Beurteilungen bei Auskunftspersonen

Anschlielend erfolgt die Bewertung der Stimuli durch eine oder mehrere Auskunftsper-
sonen. Typischerweise miissen die Auskunftspersonen die Stimuli bewerten, indem sie
eine Rangfolge bilden. Der Stimulus, den die Auskunftsperson am stirksten bevorzugt,
erhilt den hochsten Priferenzwert (bei 18 Stimuli wie im Beispiel: 18), der Stimulus, der
am zweitstirksten bevorzugt wird, den zweithochsten Préiferenzwert (17) usw. In Tab. 1.4
ist eine mogliche Priferenzbewertung fiir eine Auskunftsperson (im folgenden kurz: Aus-
kunftsperson i) fiir das hier behandelte Beispiel wiedergegeben. Man erkennt bereits aus
Tab. 1.4 sehr schnell, dass die Priaferenzwerte bei den Stimuli von links (Auspragung C1 ist
enthalten) nach rechts (Auspriagung C3 ist enthalten) abnehmen und auch dass innerhalb
der Spalten die Werte, wenn B2 enthalten ist (jeder Zweite), grofer sind als die Werte,
wenn B1 enthalten ist. Das gleiche gilt fiir Stimuli, bei denen A3 enthalten ist, versus den
Stimuli, bei denen Al oder A2 enthalten ist. Kurz: Bereits hier ist erkennbar, dass die
Nutzenbeitrige von A3 (grofie Bilddiagonale), B2 (QLED) und C1 (300 €) grofer sein
miissen als die der anderen Ausprigungen beim gleichen Merkmal.

Tabelle 1.4 Beobachtete Prife- AIBICI: y;; =13 AIBIC2: vi2=7 AIBIC3: y;3=1
renzwerte y;; bei Auskunftsperson  A1B2C1:  yyu =16 AIB2C2:  y;s =10 AIB2C3:  y6 =4
i im Beispiel A2BICI: y;;=14 A2BIC2:  y;3=8 A2BIC3: y0=2
A2B2C1: y; 10 =17 A2B2C2: y; 1 =11 A2B2C3: y;12=5
A3BICI: Yi,13 = 15 A3BIC2: Yi, 14 = 9 A3BI1C3: Yi,15 = 3
A3B2Cl: y;16 =18 A3B2C2: ;17 =12 A3B2C3: y;13=6
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Natiirlich kann man nicht immer diese Ergebnisse so schnell erkennen wie in unserem
kleinen Beispiel und die Auskunftspersonen antworten auch nicht immer so konsistent.
Daher wird nachfolgend gezeigt, wie diese Informationen auch durch Rechnung bzw.
Schitzung unter Annahme eines Modells ermittelt werden kdnnen.

4. Berechnung der Nutzenbeitrdge der Ausprigungen und Interpretation

Im einfachsten Fall wird ein Nutzenbeitragsmodell, also ein linear-additives Modell, vor-
ausgesetzt, das folgende Bildung der beobachteten Priferenzwerte unterstellt:

K L

Yij = Mi+ Z,Bikl ‘X jkl t€ij (D
=1 1=1

A

= Vij
mit
vij : (beobachteter) Priferenzwert des Stimulus j bei Auskunftsperson i,
9ij : Modellwert fiir Stimulus j bei Auskunftsperson i,
w; : mittlerer Praferenzwert bei Auskunftsperson 7,

Biki : Nutzenbeitrag der Auspriagung / bei Merkmal k und Auskunftsperson i,

. { 1 falls bei Stimulus j Merkmal k in der Auspriagung [ vorliegt,
ki :

0 sonst,

€;j : Messfehler bei Auskunftsperson 7 und Stimulus ;.

Der Gleichung kann man entnehmen, dass sich der Modellwert $; ; fiir jeden Stimulus durch
Summation der relevanten Nutzenbeitrige bei den einzelnen Merkmalen ergeben soll, dass
also bei drei Merkmalen A (k=1), B (k=2) und C (k=3) fiir den Stimulus 1 (A1B1C1) bei
Auskunftsperson i gilt:

Vi1 = pi + Binn + Bia1 + Bist- (2)

Wenn die Auskunftsperson bei der Bewertung keine Fehler gemacht hitte (¢;; = 0), wiirde
dieser Modellwert dem beobachteten Priferenzwert genau entsprechen. I.d.R. werden der
Auskunftsperson aber bei einer Bewertung Fehler unterlaufen, sei es durch Ermiidung
oder durch Unaufmerksamkeit, so dass es nun darauf ankommt, die Nutzenbeitrige so
zu schiitzen, dass es zu einer bestmoglichen Ubereinstimmung von Modellwerten und
beobachteten Priferenzwerte kommt (Modellkalibrierung).

Hierfiir gibt es bei der Conjointanalyse verschiedene Losungsansitze, auf die wir im
Laufe des Buches — etwa im Kapitel 7 zur bewertungsbasierten Conjointanalyse — niher
eingehen. Da im vorliegenden Fall die Auskunftsperson i allerdings alle moglichen Stimuli
bewertet hat (und damit in den Daten bereits alle moglichen positiven und negativen Wir-
kungen aller Ausprigungen enthalten sind), sollen uns hier einfache Mittelwertvergleiche
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zur Schitzung der Nutzenbeitrige geniigen. Wir gehen wie folgt vor und schitzen iiber

~

J

Zyj ijkl)’ij
=t _ 1 j=1 .

; 3 9.5 sowie fi="—F—— -/l 3)
ijkl

J=1

~

Hi =

die mittlere Beurteilung eines Stimulus durch Auskunftsperson i sowie darauf basierend die
einzelnen Nutzenbeitrige als Abweichung der mittleren Priferenzwerte iiber die Stimuli,
bei denen beim Merkmal k die Auspriagung / vorlag, von dieser mittleren Beurteilung.
Tab. 1.5 zeigt die Ergebnisse dieser Schitzung fiir das verwendete Beispiel.

Tabelle 1.5 Geschiitzte Nutzenbeitriige B;x; der Ausprigungen bei Auskunftsperson i im Beispiel

Al: Bi11 =51/6-9,5=-1 BIl: B =72/9-9,5=-1,5 Cl:Bi31=21/6-9,5=-6
A2: Bi1n=57/6-9,5=0  B2: B2 =99/9-9,5=1,5 C2: Bi3n =57/6-9,5=0
A3: Bi13=63/6-9,5=1 C3: i3 =93/6-9,5=6

Aus den so ermittelten Werten (,éikl) wird ersichtlich, welche Ausprigungen einen
tiberdurchschnittlichen Nutzenbeitrag leisten. Dies sind — wie bereits weiter oben vermutet —
bei Merkmal A (Bildschirmdiagonale) Ausprigung A3 (43 (108 cm)), bei Merkmal B
(Bildtechnologie) Ausprigung B2 (QLED) und bei Merkmal C (Preis) Ausprigung C1
(300 €). Man beachte aber, dass wir jetzt quantifizierte Nutzenbeitrdge bestimmt haben,
d.h. wir konnen Tab. 1.5 nicht nur entnehmen, welche Auspriagungen die priferierten sind,
sondern auch wie grof} aus Kundensicht (hier Auskunftsperson i) der Unterschied ist, ob
ein Fernsehgerit jetzt die grofe oder kleine Diagonale hat (A3 versus Al), und wie groB3
der Unterschied bei der Bildtechnologie ist (B2 versus B1): Wihrend der erste Unterschied
nur 2 Nutzenpunkte Differenz bewirkt, sind dies bei der Bildtechnologie bereits 3, d.h. aus
Kundensicht trigt die QLED Bildtechnologie zu einem 50% groeren Nutzengewinn bei als
dies bei einem um 6“ in der Diagonale gro3eren Bildschirm der Fall wire. Und noch mehr:
Mit Hilfe des Preismerkmals konnen wir diese Unterschiede fiir Auskunftsperson i sogar
noch in € umrechnen. Ein um 240 € giinstigeres Fernsehgerit (C1 versus C3) bedeutet 12
Nutzenpunkte, d.h. jeder Nutzenpunkt entspricht 20 €. Also ist der Auskunftsperson die
QLED Bildtechnologie 60 € wert und die grofere Bildschirmdiagonale 40 €. Sicherlich
ein wichtiger Hinweis fiir die Produkt- und Preisgestaltung, vor allem wenn man nicht nur
die Daten bei einer Auskunftsperson i erhoben hitte, sondern bei einer Stichprobe von
Kunden, von denen man auf die Grundgesamtheit hochrechnen konnte.

Bei Modellen sollte man aber immer auch kontrollieren, ob die berechneten Schitzwerte
die Beobachtungsdaten nicht nur bestmdéglich sondern auch gut wiedergeben. Tab. 1.6 kann
uns hier beruhigen, dort sind die Modellwerte und Beobachtungswerte gegeniibergestellt
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und wir stellen fest, dass sie identisch sind, also eine perfekte Anpassung gelungen ist. Dies
wird natiirlich nicht immer der Fall sein.

Tabelle 1.6 Beobachtete Priferenz- j 1234 567 8910111213 14 15 16 17 18
werte y;; sowie geschitzte Modell-
werte $;; im Beispiel fiir Auskunfts-  y;; 137 1 16 10 4 14 82 17 11 5 15 9 3 1812 6
person i $ij 137116104 14821711 5 159 3 1812 6

Abschlieend wird zur Interpretation neben den Nutzenbeitrdgen noch eine weitere
KenngroBe bestimmt, die Wichtigkeit der Merkmale W;y (k=1,2,3) fiir Auskunftsperson i.
Die Berechnung folgt der weiter oben diskutierten Spannweitenlogik, d.h.:

max  {fi}— min  {Bi}
e{l le{

letl,o., L 1oL
Wik = — { 2 K} ' “
; (le{{?ﬁﬁk}{’gikl} - ZE{E??Lk}{ﬁikz}

Da die Wichtigkeit die Spannweite der Nutzenbeitrdge bei einem Merkmal im Verhiltnis
zu der Summe der Spannweiten aller Merkmale erfasst, kann sie angeben, wie grof3 die
Auswirkung eines Merkmals auf die Gesamtpriferenz maximal sein kann. Bei ,,wichti-
gen“ Merkmalen fiihren Anderungen bei den Ausprigungen zu groBen Anderungen bei der
Gesamtpriferenz. Ist hingegen die Wichtigkeit klein, so haben Verdnderungen bei den Aus-
priagungen nur geringe Auswirkungen. Tab. 1.7 zeigt die Berechnung fiir das vorgestellte
Beispiel.

Tabelle 1.7 Berechnete Wichtigkeiten Wi Merkmal Wichtigkeit
der Merkmale fiir Auskunftsperson i

A Wi =2/(2+3+12) = 11,8 %
B Wi =3/(2+3+12) =17,6 %
C Wiz =12/(2+3+12) =70,6 %

Wir sehen auch in Tab. 1.7 wieder unsere weiter oben gefundenen Erkenntnisse bestétigt:
Der Preis weist eine groBle Spannweite auf und ist daher besonders wichtig, gefolgt (mit
Abstand) von der Bildtechnologie und der Bildschirmdiagonale.

5. Prognose von Auswahlentscheidungen in interessierenden Szenarien

Bei einer iiblichen Conjointstudie wiirde man jetzt in diesem fiinften Schritt die mit den
vier vorangegangenen Schritten erzielten Ergebnisse nutzen, um iiber die Interpretation
der Nutzenbeitrige und Wichtigkeiten hinaus noch anwendungsspezifische Ergebnisse zu
erzielen. So kann man auf Basis der ermittelten Nutzenbeitrige und weiteren zusitzlichen



