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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.


