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Anwendungen wie Nutzenbasierte Segmentierung, Preisforschung, Markenwert-
oder Positionierungsanalysen groBes Interesse bei Marktforschern.

Mit der Conjoint Analyse werden Fragestellungen nach wichtigen Merkmalen
sowie dem Potential von Neu- und Weiterentwicklungen von (Produkt-)Kon-
zepten und der Preisbereitschaft beim Kunden beantwortet. Der Vorteil der CA
als dekompositionelles Verfahren gegeniiber anderen, direkte Methoden der Re-
levanzmessung ist, dass Gesamtbeurteilungen von ausgewihlten Objekten er-
fragt werden, die anschlieBend in Einzelurteile beziiglich der Merkmale und
Auspriagungen dieser Objekte zerlegt, dekomponiert, werden.

Das Buch ist eine anwenderorientierte Einfiihrung in die CA. Es beschreibt die
wichtigsten Verfahrensvarianten konzeptionell, fithrt mit Praxisbeispielen in die
typischen Anwendungen ein, und entwickelt ein Verstindnis fiir die hidufigsten
Fallstricke. Die Praxisdurchfithrung der CA wird zusitzlich an drei Computer-
programmen (SSI Web von Sawtooth Software, CAM von NORDLIGHT rese-
arch, Conjoint in R) erldutert.
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Hinweise zur Notation

»n . .

o

Y;

bij

Tsjk

indiziert die Mengel aller 1,..., N Probanden

indiziert die Menge aller 1,...,m Merkmale

indiziert die Menge aller 1, ...,.S Stimuli

indiziert die Menge aller 1, ..., K; Auspragungen des j-ten
Merkmals. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit schreiben wir
auch kurz k, wenn der Index j aus dem Kontext ersichtlich
ist.

bezeichnet den Gesamtnutzen fiir Proband 4, der durch
Stimulus s gestiftet wird

ist der Teilnutzenwert des j-ten Merkmals, den es in seiner
k-ten Auspragung fiir Proband ¢ generiert

ist der wahre Mittelwert der Teilnutzen b;;, in der
Grundgesamtheit

ist eine Dummyvariable, die den Wert 1 annimmt, falls
das Merkmal j in Stimulus s die Ausprigung k annimmt,
und sonst den Wert 0 annimmt.



XII Hinweise zur Notation

> D

™

ist ein Vektor von Parameter, den es zu schétzen gilt
eine Schétzung von 6,

éMCS = Monte-Carlo-Schitzer,

éM . = Maximum-Likelihood-Schétzer,

éo s = Kleinste-Quadrate-Schétzer

eine Zufallsvariable. Wir gehen immer davon aus, dass
diese eine Verteilungsdichte f; und einen Erwartungs-

wert —oo < E() < oo besitzt.

bedeutet, dass die Zufallsvariable X die Verteilung F'x
besitzt.

Fehlerterm. Wenn nicht anders angegeben, dann gilt:
e ~ N(0,0%) mit 0% > 0.

Proportionalitidtszeichen. Linke Seite und rechte Seite
unterscheiden sich lediglich durch eine multiplikative
Konstante ¢ # 0.

Linke Seite wird definiert durch den Ausdruck auf der
rechten Seite

wir fordern, dass die rechte Seite identisch mit

der linken Seite sei.

Allquantor. ), x; ist somit gleichbedeutend

mit Zfil x;

arithmetisches Mittel der Stichprobenrealisation

L1, T2y ---

Eine nonsingulidre Matrix. Falls aus dem Kontext
die Matrixeigenschaft leicht ersichtlich ist, verzichten
wir auf die Fettschrift.
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Einleitung

Die Conjoint-Analyse wird vornehmlich im Marketing angewendet und nimmt
in ihrer Bedeutung seit Jahrzehnten stetig zu (vgl. Buyer, Cleff & Frank,
2010; Melles & Holling, 1998; Wittink, Vriens & Burhenne, 1994; Wittink &
Cattin, 1989). In diesem Kontext ist das Ziel des Verfahrens, Préferenzen von
Konsumenten! zu ermitteln und daraus Prognosen iiber ein sp#teres Auswahl-
oder Kaufverhalten abzuleiten.

Wir méchten Thnen zunéchst die Grundziige der Conjoint-Analyse anhand
eines einfachen Beispiels erldautern.
Angenommen ein Hersteller von Aktenvernichtern mochte herausfinden, wel-
che Produktmerkmale bei der Entscheidung zwischen verschiedenen Geriiten
fiir die Zielgruppe der Kleinbiiros und professionellen Heimarbeitspléitze wich-
tig sind. Er héitte nun die Moglichkeit, eine Stichprobe dieser Zielgruppe di-
rekt zur Relevanz einzelner Merkmale zu befragen: "Wie wichtig ist IThnen die
Grafle des Auffangkorbes bei der Auswahl eines Aktenvernichters?”. Aus Sicht
der Zielgruppe wiinscht man sich natiirlich einen méglichst groflien Auffang-
korb, aber ebenso eine hohe Blattleistung, einen geringen Preis usw. — all diese
Kriterien sind sehr wichtig fiir die Entscheidung. Was hierin zum Ausdruck
kommt, wird Anspruchsinflation genannt. Die inflationdren Anspriiche fiih-
ren dazu, dass die Produktmerkmale in Befragungen, die abgestufte Skalen
verwenden, durchgehend als wichtig eingeschétzt werden. Eine Differenzie-
rung zwischen besonders wichtigen und etwas weniger wichtigen Merkmalen
ist in diesem Fall nicht moglich. Mit einer Conjoint-Analyse lédsst sich dieses
Problem vermeiden. Dies ist auf eine besondere Befragungstechnik zuriickzu-
fithren:

e In der Conjoint-Analyse werden nicht einzelne Merkmale, sondern
(Produkt-) Konzepte beurteilt. Dabei kann es sich um Produkte, Dienst-

!Aus Griinden der einfachen Lesbarkeit wird nur die ménnliche Formulierung
verwendet. Wenn nicht explizit angegeben sind stets beide Geschlechter in gleichbe-
rechtigter Weise gemeint.



