
  

Harald Fiedler, Tim Kaltenborn, Ralf Lanwehr,  
Torsten Melles: Conjoint-Analyse 
Sozialwissenschaftliche Forschungsmethoden, hrsg von  
Wenzel Matiaske, Martin Spieß et al., Band 7, 
Rainer Hampp Verlag, Augsburg, München, 2. verb. Aufl. 2017, 144 S.,  
ISBN 978-3-95710-094-8 (print), € 22.80, ISBN 978-3-95710-194-5 (e-book pdf), € 19.99 

Die Conjoint-Analyse (CA) ist ein Verfahren zur Messung von Präferenzen, 
Kaufabsichten und Einstellungen von Verbrauchern zu Produkten, Dienstleis-
tungen oder anderen multiattributiven Konzepten. Sie wird heute überwiegend 
für Fragestellungen der Markt- und Konsumentenforschung genutzt. Neben der 
eigentlichen Präferenzanalyse finden darüber hinaus viele der CA nachgelagerte 
Anwendungen wie Nutzenbasierte Segmentierung, Preisforschung, Markenwert- 
oder Positionierungsanalysen großes 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 gegenüber anderen, direkte Methoden der Re-
levanzmessung ist, dass Gesamtbeurteilungen von ausgewählten Objekten er-
fragt werden, die anschließend in Einzelurteile bezüglich der Merkmale und 
Ausprägungen dieser Objekte zerlegt, dekomponiert, werden. 
Das Buch ist eine anwenderorientierte Einführung in die CA. Es beschreibt die 
wichtigsten Verfahrensvarianten konzeptionell, führt mit Praxisbeispielen in die 
typischen Anwendungen ein, und entwickelt ein Verständnis für die häufigsten 
Fallstricke. Die Praxisdurchführung der CA wird zusätzlich an drei Computer-
programmen (SSI Web von Sawtooth Software, CAM von NORDLIGHT rese-
arch, Conjoint in R) erläutert. 

Schlüsselwörter: Multivariate Statistik, Datenanalyse, Präferenzmodelle,  
Sozialwissenschaftliche Methodik,  
Marktsegmentierung, Schätzverfahren, Urteilsbildung 

Harald Fiedler ist Data Scientist und Datenproduktdesigner bei Cavorit. Seine 
Interessensschwerpunkte sind adaptive Verfahren auf Grundlage der Item 
Response Theorie, MCMC-Verfahren und die Behandlung fehlender Werte 
(missing data) mit Hilfe Multipler Imputation 
Tim Kaltenborn ist Leitender Studienberater an der IUBH Internationale Hoch-
schule Bad Honnef – Bonn. Zuvor arbeitete er im Bereich Hochschul- und Stu-
dierendenforschung bei UNIVERSUM Communications und als Dozent für 
Marktforschung an verschiedenen Hochschulen. Seine Forschung liegt überwie-
gend im Bereich Kunden- und Trendbefragungen, Präferenzstrukturen und Con-
joint-Analysen . 
Torsten Melles ist geschäftsführender Gesellschafter von NORDLIGHT rese-
arch. Er ist Diplom-Psychologe und hat sich im Rahmen seines Studiums und der 
Dissertation mit methodischen Fragestellungen der Conjoint-Analyse beschäftigt, 
und verfügt über langjährige Erfahrung in der Durchführung von Marktfor-
schungsstudien, insbesondere im Bereich „Produkttests und Werbewirkung“. 
Ralf Lanwehr ist Professor für internationales Management an der FH Südwest-
falen. Er konzentriert er sich auf die Themen Führung, Kultur, Strategie und 
Change sowie Methodenlehre. 



  
 

SOZIALWISSENSCHAFTLICHE 
FORSCHUNGSMETHODEN 
Band 7 

Herausgeber 

Wenzel Matiaske (Helmut-Schmidt-Universität Hamburg) 

Martin Spieß (Universität Hamburg) 

(geschäftsführend) 

Michael Berlemann (Helmut-Schmidt-Universität Hamburg) 

Ingwer Borg (GESIS und Universität Gießen) 

Claudia Fantapié Altobelli (Helmut-Schmidt-Universität Hamburg) 

Holger Hinz (Universität Flensburg) 

Uwe Jirjahn (Universität Trier) 

Bernhard Kittel (Universität Wien) 

Stefan Liebig (Universität Bielefeld) 

Rainer Oesterreich (TU-Berlin) 

Jost Reinecke (Universität Bielefeld) 

Kai-Uwe Schnapp (Universität Hamburg) 

Rainer Schnell (Universität Duisburg-Essen) 

Peter Sedlmeier (Technische Universität Chemnitz) 

Wilfried Seidel (Helmut-Schmidt-Universität Hamburg) 

Carolin Strobl (Universität Zürich) 

Gerhard Tutz (Ludwig-Maximilians-Universität München) 

Ehemalige Mitherausgeber 

Joachim Wagner (Leuphana Universität Lüneburg) 

Manfred Kraft (Universität Paderborn) 



  

Harald Fiedler, Tim Kaltenborn,  
Ralf Lanwehr, Torsten Melles 
 
 

Conjoint-Analyse 
 
2., verbesserte und erweiterte Auflage 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Rainer Hampp Verlag     Augsburg, München  2017 



  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek  

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in 
der Deutschen Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische  
Daten sind im Internet über http://dnb.d-nb.de abrufbar. 
 
ISBN 978-3-95710-094-8 (print) 
ISBN 978-3-95710-194-5 (e-book) 
SOZIALWISSENSCHAFTLICHE FORSCHUNGSMETHODEN:  
ISSN 1869-7151 
ISBN-A/DOI 10.978.395710/1945 
1. Auflage, 2013 
2. Auflage, 2017 
 

© 2017 Rainer Hampp Verlag  Augsburg, München  
Vorderer Lech 35  D – 86150 Augsburg 

 www.Hampp-Verlag.de 

 

 Alle Rechte vorbehalten. Dieses Werk einschließlich aller seiner Teile 
ist urheberrechtlich geschützt. Jede Verwertung außerhalb der engen 
Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist ohne schriftliche Zustimmung 
des Verlags unzulässig und strafbar. Das gilt insbesondere für Verviel-
fältigungen, Mikroverfilmungen, Übersetzungen und die Einspeiche-
rung in elektronische Systeme. 

 
 Dieses Buch ist auf säurefreiem und chlorfrei gebleichtem Papier ge-

druckt. 
 
Liebe Leserinnen und Leser! 
Wir wollen Ihnen ein gutes Buch liefern. Wenn Sie aus irgendwel-
chen Gründen nicht zufrieden sind, wenden Sie sich bitte an uns. 



Inhaltsverzeichnis

Abbildungsverzeichnis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .VII

Tabellenverzeichnis . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .VIII

Hinweise zur Notation . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . XI

1 Einleitung . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1

2 Verfahrensvarianten der Conjoint-Analyse . . . . . . . . . . . . . . . . . 7
2.1 Traditionelle Conjoint-Analyse (TCA). . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 8
2.2 Direkte und indirekte Befragung kombiniert: Hybride Ansätze . 9

2.2.1 Customized Conjoint-Analysis (CCA) . . . . . . . . . . . . . . . . 10
2.2.2 Customized Computerized Conjoint-Analysis (CCC) . . . 11
2.2.3 Adaptive Conjoint-Analyse (ACA). . . . . . . . . . . . . . . . . . . 11
2.2.4 Hierarchische individualisierte Limit Conjoint-Analyse

(HILCA) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 12
2.3 Choice Based Conjoint Analysis (CBC) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 13

2.3.1 Adaptive Choice Based Conjoint Analysis (ACBC) . . . . 15
2.3.2 Hybrid individualized two-level choice based conjoint

(HIT-CBC) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 17
2.3.3 Best-Worst Conjoint-Analyse . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 18

2.4 Bewertung der Conjoint-Analyse-Verfahren . . . . . . . . . . . . . . . . . 20
2.4.1 Hybride Verfahren . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 20
2.4.2 CBC . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 22
2.4.3 ACBC . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 23
2.4.4 HIT-CBC . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 24
2.4.5 Best-Worst Conjoint-Analyse . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 24
2.4.6 Zwischenfazit . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 25



IV Inhaltsverzeichnis

3 Planungsschritte der Conjoint-Analyse . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 27
3.1 Auswahl der Merkmale und Merkmalsausprägungen . . . . . . . . . 27
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Hinweise zur Notation

i indiziert die Mengel aller 1, ..., N Probanden
j indiziert die Menge aller 1, ...,m Merkmale
s indiziert die Menge aller 1, ..., S Stimuli
kj indiziert die Menge aller 1, ...,Kj Ausprägungen des j-ten

Merkmals. Aus Gründen der Übersichtlichkeit schreiben wir
auch kurz k, wenn der Index j aus dem Kontext ersichtlich
ist.

Yis bezeichnet den Gesamtnutzen für Proband i, der durch
Stimulus s gestiftet wird

bijk ist der Teilnutzenwert des j-ten Merkmals, den es in seiner
k-ten Ausprägung für Proband i generiert

bjk ist der wahre Mittelwert der Teilnutzen bijk in der
Grundgesamtheit

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



XII Hinweise zur Notation

θ ist ein Vektor von Parameter, den es zu schätzen gilt

θ̂ eine Schätzung von θ,

θ̂MCS = Monte-Carlo-Schätzer,

θ̂ML = Maximum-Likelihood-Schätzer,

θ̂OLS = Kleinste-Quadrate-Schätzer

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

wert −∞ < E(θ̃) <∞ besitzt.

X ∼ FX bedeutet, dass die Zufallsvariable X die Verteilung FX
besitzt.

ε Fehlerterm. Wenn nicht anders angegeben, dann gilt:
ε ∼ N(0, σ2) mit σ2 > 0.

∝ Proportionalitätszeichen. Linke Seite und rechte Seite
unterscheiden sich lediglich durch eine multiplikative
Konstante c 6= 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.

∑
∀i xi ist somit gleichbedeutend

mit
∑N
i=1 xi

x arithmetisches Mittel der Stichprobenrealisation
x1, x2, ...

X Eine nonsinguläre 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, Präferenzen von
Konsumenten1 zu ermitteln und daraus Prognosen über ein späteres Auswahl-
oder Kaufverhalten abzuleiten.

Wir möchten Ihnen zunächst die Grundzüge der Conjoint-Analyse anhand
eines einfachen Beispiels erläutern.
Angenommen ein Hersteller von Aktenvernichtern möchte herausfinden, wel-
che Produktmerkmale bei der Entscheidung zwischen verschiedenen Geräten
für die Zielgruppe der Kleinbüros und professionellen Heimarbeitsplätze wich-
tig sind. Er hätte nun die Möglichkeit, eine Stichprobe dieser Zielgruppe di-
rekt zur Relevanz einzelner Merkmale zu befragen: ”Wie wichtig ist Ihnen die
Größe des Auffangkorbes bei der Auswahl eines Aktenvernichters?”. Aus Sicht
der Zielgruppe wünscht man sich natürlich einen möglichst großen Auffang-
korb, aber ebenso eine hohe Blattleistung, einen geringen Preis usw. – all diese
Kriterien sind sehr wichtig für die Entscheidung. Was hierin zum Ausdruck
kommt, wird Anspruchsinflation genannt. Die inflationären Ansprüche füh-
ren dazu, dass die Produktmerkmale in Befragungen, die abgestufte Skalen
verwenden, durchgehend als wichtig eingeschätzt werden. Eine Differenzie-
rung zwischen besonders wichtigen und etwas weniger wichtigen Merkmalen
ist in diesem Fall nicht möglich. Mit einer Conjoint-Analyse lässt sich dieses
Problem vermeiden. Dies ist auf eine besondere Befragungstechnik zurückzu-
führen:

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

1Aus Gründen der einfachen Lesbarkeit wird nur die männliche Formulierung
verwendet. Wenn nicht explizit angegeben sind stets beide Geschlechter in gleichbe-
rechtigter Weise gemeint.


