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Messung von
vielschichtigen
Kundenpriferenzen
mittels Conjoint
Measurement

onjoint Measurement spielt heu-

te in der Messung von Kunden-

praferenzen eine immer wichti-
ger werdende Rolle. Nicht nur die Hau-
figkeit der Anwendung dieser Analyse-
methode hat stark zugenommen, son-
dern auch das Spektrum der einsetzba-
ren Verfahren.

Bisherige empirische Analysen liber die

Anwendung von Conjoint Measure-

ment deuten auf eine breite Nutzungs-

abdeckung, sowoh! beziiglich der Bran-
chen als auch der verfolgten Zielsetzun-
gen hin.

In Expertengesprachen mit Marktfor-

schungsinstituten wird darauf hinge-

wiesen, dass Conjoint-Analysen zum

Standard-Repertoire  der  Marktfor-

schung zahlen. Bei der Analyse des

Handbuches der Marktforschungsun-

ternehmen in Deutschland, herausge-

geben vom BVM und planung & analy-
se, zeigt sich, dass

@ ungefahr 16 Prozent der vertretenen
Forschungsinstitute explizit auf ihre
Erfahrungen mit Conjoint Measure-
ment und die Auswertung von Con-
joint-Analysen verweisen,

@ bei den meisten weiteren Unterneh-
men zu vermuten ist, dass entspre-
chende Analysen zwar durchgefihrt
aber nicht in das Firmenprofil aufge-
nommen werden. ‘

Fur die Verbreitung der Methode spre-

chen grundsatzlich die breiten Anwen-

dungsméglichkeiten, die von der Ermitt-
lung von kaufentscheidenden Merkma-
len bis hin zur Preisgestaltung reichen.

Ermittlung der Wichtigkeit

von Merkmalen der
Kaufentscheidung

Gegentiber direkten Methoden der
Wichtigkeitsmessung hat die Verbund-
messung zwei wesentliche Vorteile. Zum
einen kann von validen Ergebnissen aus-
gegangen werden. Schiiellich bilden
Trade-off-Entscheidungen eher die Kauf-
entscheidung ab als eindimensionale
Abfragen. Zum anderen trifft diese Art
der Préferenzabfrage erfahrungsgemalt
auf groflere Akzeptanz beim Befragten
als direkte Abfragen, weil das Vorgehen
in der Regel abwechslungsreicher und
interessanter ist.

Bestimmung von
Nutzenfunktionen

Unter der Annahme eines abnehmenden
Grenznutzens ist zu erwarten, dass nicht
alle Befragte dem Erreichen des maximal
maoglichen Nutzenniveaus die gleiche
Bedeutung beimessen. Insofern lassen
sich Leistungen identifizieren, die nur
noch einen geringen zusatzlichen Kun-
dennutzen erzeugen. Conjoint Measure-
ment ist sorit nicht nur in der Lage, Zah-
lungsbereitschaften fir einzelne Nutzen-
niveaus zu generieren, sondern kann dar-
iber hinaus die Grundlage fiir ein Target
Pricing darstellen (Identifikation der ma-
ximalen Abweichung zwischen Kosten
und ermittelter Preisbereitschaft).

Gestaltung von Neuprodukten

Gerade bei der Konzeption neuer Pro-
dukte zeigen sich die besonderen Star-
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ken des instrumentariums. In einer Um-
frage bei Unternehmen, die neue Pro-
dukte auf den Markt gebracht hatten,
wurden von Mahajan und Wind insge-
samt 24 verschiedene Methoden identi-
fiziert. Hinsichtlich der Haufigkeitsvertei-
lung erreicht Conjoint Measurement
den 6. Rang. Allerdings erhielt diese Me-
thode die beste Bewertung in der An-
wenderzufriedenheit (55 Prozent der
Anwender sind sehr zufrieden). Bei der
qualitativen Beurteilung wurde positiv
hervorgehoben, dass Conjoint Measure-
ment in der Tat die Erfolgsaussichten des
Produktes erhoht.

Gleichzeitig eréffnete sich jedoch auch
eine Beschrinkung: Die Abbildung der
Komplexitit von Mérkten. Somit ist der
uniiberlegte und alleinige Einsatz dieses
instrumentes noch kein Garant fir eine
erfolgreiche  Neuproduktgestaltung.
Beispielsweise wurden bei der Entwick-
lung von Mobiltelefonen Conjoint-Ana-
lysen eingesetzt, um lukrative Kunden-
segmente zu identifizieren. In einer
erniichternden Kritik heiflt es: , Erneut
zeigt sich in der Riickschau, dass die Er-
gebnisse irrefihrend waren. Bei der Con-
joint-Analyse wurden mehrere vielver-
sprechende Kundengruppen identifi-
ziert - so etwa Bauunternehmer, Leute
ohne Auto und andere mit mehreren Au-
tos. Heute wissen wir, dass diese Ziel-
gruppen verschwindend klein waren,
gegeniiber denen, die sich spater her-
auskristallisierten, etwa Vertreter und
Kéufer am Massenmarkt.”

Preisoptimierung

Bereits Mitte des letzten jahrzehnts wur-
de Conjoint Measurement als Durch-
bruch fiir die Preisentscheidung gese-
hen. Die Quantifizierung von Nutzen-
funktionen, die auch den Preis ein-
schiielen und die Normierung auf eine
vergleichbare . Nutzendimension ma-
chen eine direkte Transformation von
Nutzendifferenzen in Preisdifferenzen
moglich. Somit lassen sich maximale
Zahlungsbereitschaften exakt quantifi-
zieren. Seither hat sich die weitere Ent-
wicklung der Preisfindung auf der Basis
von Conjoint Measurement-Daten vor
allem in die Richtung Decision-Support-
Modelle bewegt, die eine exakte Abbil-
dung von Preis-Absatz-Funktionen er-
maoglichen (Eigen- und Kreuzpreiselasti-
zitaten). Die Nutzung von Conjoint

- KURZFASSUNG -

In den letzten Jahren hat sich Conjoint
Measurement aufgrund seiner vielseitigen

Einsatzmc’)’glichkeiten"zu'einem stark verbreiteten Analyseinstrument entwickelt. Im All-
tagseinsatz erreicht dieses Konzept jedoch leicht seine Grenzen, wenn eine hohe An-
zahl von Merkmalen abgefragt werden soll. Gleichzeitiq werden von Seiten der Auf-
traggeber hiufig Anforderungen in diese Richtung gestellt. Durch einen strukturierten
und hierarchischer Ansatz, bei dem Conjoint Measurement und direkte Befragungs-
methoden in Kombination Verwendung finden, fassen sich diese Probleme (iberwinden.

Measurement-Datensatzen bei der Er-
mittlung von Nachfragefunktionen wird
allerdings auch kritisiert.

Segmentierung

Die Segmentierung auf der Basis von
Nutzenfunktionen stellt den wirkungs-
volisten verhaltensbezogenen Segmen-
tierungsansatz dar. Unbestritten handelt
es sich bei der Benefit-Segmentierung
um den theoretisch einwandfreien An-
satz, da er Kausalititen des Kundenver-
haltens einbezieht und nicht nur deskrip-
tive Merkmale verwendet. So kommen
beispielsweise Dichtl und Thomas in ih-
rer Verpackungsstudie zu dem Schiuss,
dass sich , Kontraste in den Ergebnissen
... auf methodisch iberzeugende Weise
durch eine Clusteranalyse herausarbei-
ten lassen. Probleme ergeben sich aber
regelmdfig in der Beschreibung von
Nutzensegmenten sowie deren An-
sprechbarkeit.

In den meisten Markten handelt es sich
bei den Kaufentscheidungen zwar um
rationale, aber gleichzeitig auch um
komplexe und vielschichtige Prozesse.
Auch hier wird versucht, die Entschei-
dungsfindung mittels Conjoint Measu-
rement transparent zu machen. Aller-
dings ist der Einsatz dieses Instrumentari-
ums mit einigen methodischen Gefah-
ren verbunden, auf die nachfolgend ein-
gegangen wird.

Probleme bei vielen Merkmalen
in der Kaufentscheidung?

Trotz der starken Zunahme bei der An-
wendung dieses vielseitigen Instruments
werden haufig auch Klagen (ber die
schlechten Ergebnisse von Conjoint-Stu-
dien vorgebracht. Ursachen dafiir kén-
nen sein:
® Abstrakte Merkmalsbeschreibungen.
Wenn Merkmalsauspragungen wie
gute Service - oder Produktqualitét in
einer Conjoint-Abfrage auftauchen,
ohne dass sie vorher spezifiziert wur-

den, entstehen Probleme fiir den Be-
fragten und fiir die auswertende Per-
sonen. Letztendiich bleibt im verbor-
genen, welche Untermerkmale durch
die Testperson bewertet wurden be-
ziehungsweise was diese unter dem
Oberbegriff verstanden hat. Bleiben
die Ergebnisse der Praferenzmessung
aber interpretationsfahig, ist im End-
effekt keinem geholfen.

@ Produktentwickler stellen héchste An-
spriiche an einen starken Detaillie-
rungsgrad von gewlnschten Produkt-
features. Die Information, dass das
Merkmal Lebensdauer in der Kaufent-
scheidung beispielsweise ein relatives
Gewicht von 13 Prozent hat, reicht flr
eine Gestaltung eines Produktes nicht
aus.

® tine Problematik, die beim Einsatz von
Conjoint Measurement -regelmalig
auftaucht, ist die Frage nach der maxi-
malen Anzahl von Merkmalen, die
sich hieriiber abfragen und bewerten
lassen. Inshesondere von Seiten der
Auftraggeber von Conjoint-Studien
wird haufig die Forderung nach Einbe-
ziehung vieler Merkmale aufgestellt,
um mdglichst viele Detailinformatio-
nen zu erhalten. Gleichzeitig sind
Markte haufig durch starke Segmen-
tierungen gekennzeichnet, das heilit
die individuellen Kaufmotive sind sehr
stark gestreut und nur sehr aufwendig
mit Hilfe eines einzigen Designs abzu-
bilden. Das Dilemma hier: Entweder
reichen die einbezogenen Merkmale
zur Erklarung der Kaufentscheidung
nicht aus, oder aber die Fille der
Merkmale Uberlastet den Befragten.
Beides fihrt zu unvaliden Ergebnisse.

In der Literatur werden vor allem drei An-

satze diskutiert, um ein Handling von

vielen Merkmalen in der Préferenzmes-
sung zu gewihrleisten: Dazu zéhlen der
self explication approach, die Hybride

Conjoint Analyse und die Adaptive Con-

joint Analysis (ACA).
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(1) Direkte Abfrage (self explicated
approach) V
Diese ist zwar einfach zu bewerkstelligen
und ermdglicht so die Einbeziehung vie-
ler Merkmale, bringt aber das wesent-
liche Problem mit sich, dass die Antwor-
ten sebr undifferenziert ausfallen. Hier
stellt sich immer die Frage der Validitat.
Insbesondere bei der Wichtigkeit des
Preises als Entscheidungsgréfie ergeben
sich bei indirekter Vorgehensweise deut-
lich hohere und validere Wichtigkeiten
als bei der direkten Abfrage.

(2) Hybride Ansatze

Diese verbinden die direkte Abfrage mit
der indirekten Abfrage {ber Conjoint
Measurement. Dabei wird zunéchst fir
jeden Befragten eine direkte Abfrage von
Merkmalswichtigkeiten vorgenommen.
Anhand dieser Beurteilung erfolgt eine
Gruppierung der Befragten, die jeweils
ein bestimmtes Conjoint Measurement-
Design erhalten. Eine Auskunftsperson
wird dabei jeweils mit nur einem Teil aller
Merkmale konfrontiert. Eine besonders
hohe Anzahl von Merkmalen integrierte
beispielsweise Green bei einer Conjoint-
Untersuchung zur Entwicklung eines
neuen Hotelkonzeptes fiir Marriott. Im
Rahmen von Kundeninterviews wurden
insgesamt 50 Merkmale abgefragt, mit
jeweils zwischen zwei und acht Auspri-
gungen. Wesentliches Probleme dieses
Vorgehens sind jedoch darin zu sehen,
dass erstens keine individuellen Nutzen-
funktionen generiert werden kdnnen
und zweitens mit einer Erhéhung der
einbezogenen Merkmale auch die erfor-
derliche Stichprobengrifle zunimmt.
(3) Adaptive Conjoint Analysis
Dieses  Instrumentarium  beinhaitet
ebenfalls einen self-explicated-Teil, der
in diesem Fall zur Steuerung des Con-
joint-Teils dient (mittels Konsistenzprii-
fung wird dieser Teil des Interviews je-
weils eher stdrker oder schwicher ge-
wichtet). Die Vorteile von ACA liegen ins-
besondere in der Verringerung der Kom-
plexitat fir den Befragten. Bei dieser Me-

- ABSTRACT

~ Abbildung 1:

S:mulation von 1 ainstighen Kaufentscheidungssitnationenf‘

Welche der beiden Alternativen wirden Sie bevorzugen?

Alternative A:

Alternative B

Marke: Mercedes Benz

Hochstge- 0
schwindigkeit: 220 km/h d
Verbrauch: 81/100 km €
Preis: 65.000 DM '

Marke: BMW
Hachstge-

schwindigkeit: 240 km/h
Verbrauch: 101/100 km
Preis: 60.000 DM

bevorzuge sehr
stark Alternative A

M

(2) = (3)

thode wird in der Regel auf die Bewer-
tung eines Vollprofils verzichtet und
stattdessen ein Paarvergleich verwen-
det, mit einer jeweils beschrinkten An-
zahl von Merkmalen, deren Auspragun-
gen online und jeweils individuell gene-
riert werden (siehe Abbildung 1).

Damit wird gezielt einem Information
Overload, eines der wesentlichen Pro-
bleme von Conjoint Measurement, ent-
gegengewirkt.

In einer Studie von Baier (1997) wurden
von den befragten Unternehmen durch-
schnittlich acht Merkmale mit je vier
Auspragungen pro Merkmal zur Mes-
sung einbezogen. Eine Beschriankung
auf wesentliche Merkmale ist aber nicht
nur aus Griinden der moglichen Uber-
forderung des Befragten anzustreben.
So wurde bei der Nutzung von ACA-Er-
gebnissen fiir die Abschétzung von Prei-
selastizitaten in der Vergangenheit kriti-
siert, dass Praferenzen fiir teuere Produk-
te Uberschétzt wurden. Auch bei starken
Preissteigerungen blieben die prognosti-
zierten Marktanteile relativ unverandert.
Die Griinde flr entsprechend unplausi-
ble Ergebnisse werden damit in Zusam-
menhang gebracht, dass infolge einer
erhéhten Merkmalsanzah! im Conjoint-

in the last few years conjoint measurement
has developed into a widely used analytical

instrument, thanks to its wide range of deployment possibilities. In practice however,
this concept quickly reaches its limits when there is a high quantity of attributes to be
processed. At the same time, the client often has demands of his own in this respect.
These problems can be overcome by a structured, hierarchical approach which uses
conjoint measurement and direct questioning methods in tandem .

unentschieden

bevorzuge sehr
stark Alternative B

(8) - (9)

Design die Merkmalswichtigkeit des
Preises unterschatzt wird. Um dieses Pro-
blem zu umgehen, wird die relativ auf-
wendige und methodisch anspruchsvol-
le Losung des sogenannten Dual Con-
joint empfohlen, bei dem zunichst auf
einer Unterebene mit sehr vielen Merk-
malen ein ACA-Conjoint (inklusive dem
Merkmal Preis) durchgefiihrt wird und
anschlieRend auf der Oberebene mit nur
wenigen Merkmalen (ebenfalls inklusive
Preis) ein Diskret-Choice-Ansatz zur Er-
mittlung von Kaufwahrscheinlichkeiten
Verwendung findet. Dieser Ansatz bringt
auf der einen Seite mehr Sicherheit in der
Interpretation der empirischen Daten,
auf der anderen Seite erfordert er jedoch
eine erhohte Anzahl von Auswahlent-
scheidungen von den Befragten.

Wie hoch die maximal fiir den Befragten
sinnvoll zuldssige Anzahl von Paarver-
gleichen oder sonstigen Auswahlent-
scheidungen sein sollte, hdngt zum ei-
nen vom Befragten selber ab, aber auch
von der Struktur des Befragungskonzep-
tes. Handelt es sich um ein reines Con-
joint Measurement, so ist sicherlich eine
grofere Anzahl von Paarvergleichen fir
den Befragten zumutbar, als bei einem
Befragungskonzept, in dem Conjoint
Measurement lediglich einen Teil der Be-
fragung in Anspruch nimmt. Aus unserer
Erfahrung hat sich eine maximale Anzahl
von 15 aufeinanderfolgenden Paarver-
gleichen pro Conjoint Measurement-
Befragungsblock als sehr praktikabel
herausgestellt. Bei einer hoheren Anzahl
ist mit zu grollen Konzentrations-
schwichen und Ermidungserscheinun-
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gen der Befragten zu rechnen. Die natir-
lichen Belastungsgrenzen sind sehr ernst
zu nehmen. Werden sie tiberschritten,
reagieren die Befragten mit vereinfach-
ten beziehungsweise erzwungenen Ent-
scheidungen und die Ergebnisse werden
verzerrt.

Problemlosung durch
Strukturierung

Unstreitig ist, dass der Befragte bei der
gleichzeitigen Verwendung von mehr als
sechs Merkmalen in der simulierten
Kaufentscheidung (berfordert ist. Voll-
profilansétze (wie beispielsweise CBC)
sind somit bel der simultanen Entschei-
dung von mehr als sechs Merkmalen
nicht nutzbar. Bei der praktischen Ausge-
staltung ergeben sich aber sehr viel stér-
kere Beschrankungen. Je nach Kormnple-
xitdt der Merkmale kann eine Uberforde-
rung der Testpersonen bereits bei weni-
ger als sechs Merkmalen erfolgen.

Eine sinnvolle Kombination von Rea-
litdtsndhe in der Entscheidung und Be-
lastbarkeit der Testperson stellt unserer
Ansicht nach ein hierarchisch strukturier-
ter Aufbau dar, der eine Bewertung von
Merkmalen der obersten Ebene (iber
Conjoint Measurement mit der Beurtei-
lung von Untermerkmalen Uber Kon-
stantsummenskalen verbindet. Diese
Vorgehensweise soll nachfolgenden in
einigen Punkten beschrieben werden.
Dies erfolgt am Beispiel einer empiri-
schen Analyse aus dem Sanitir- und
Haushaltsbereich:

Zu Beginn der Designphase
wurde deutlich, dass aus

mal Produktgualitdt) wurde daher ein
Set aus finf relevanten Untermerkmalen
gebildet. Die relativen Wichtigkeiten die-
ser Einzelfaktoren wurde anhand einer
Konstantsummenskala ermittelt. Dabei
wurden jewells Stufeniibergéinge be-
trachtet: Ubergang, Verbesserung vom
Serviceniveau 1 zum Sérviceniveau 2
und anschliefend vom Serviceniveau 2
zum Serviceniveau 3 (siehe Abbildung
2). Die einzelnen Leistungsebenen, bei-
spielsweise die Erreichbarkeit und Zuver-
lassigkeit des Servicepersonals wurden
auf einem speziellen Informationsblatt
genau beschrieben.

L Wir méchten im folgenden wissen, auf
welche Verbesserungen von Service-Ei-
genschaften Sie besonders viel Wert le-
gen. Die Verbesserung erfolgt in zwei
Schritten. Wir bitten Sie, jeweils insge-
samt 100 Punkte auf mogliche Verbesse-
rungen zu verteilen,” Die Serviceniveaus
1 Akzeptabel, 2 Gutund 3 Sehr Gut wur-
den auf einem separaten Informations-
blatt erklart.

Voraussetzung fiir dieses Vorgehen ist ein
aufsteigender Nutzen der Untermerkma-
le von der untersten bis zur héchsten Stu-
fe. Ist dies nicht von vornherein gegeben,
so muss gegebenenfalls eine vorgeschal-
tete Einschdtzung der Untermerkmale
durch den Befragten erfolgen, durch die
ein aufsteigender Nutzen zwischen den
Stufen erzeugt wird. Erst dann kénnen
die Ubergdnge mit Hilfe von Konstant-
summenskalen bewertet werden.

Durch die schrittweise Abfrage wird der

Befragte auf die kinstlichen Niveaus
konditioniert. Er ist gezwungen, sich re-
fativ intensiv mit den Leistungsniveaus
zu befassen und hat dariiber hinaus die
Méglichkeit, die Niveaus auf die eigene
Person zu beziehen. Hierdurch wird der
Abstraktionsgrad deutlich herabgesetzt.
Der Einsatz der Konstantsummenskalen
stellt zwar im eigentlichen Sinne keine
Verbundmessung dar, zwingt aber den
Befragten ebenfalls zu einer Abwiagung
zwischen  gleichzeitig  prdsentierten
Merkmalsauspragungen.

Bei der nachfolgenden Betrachtung der
Gesamtkaufentscheidung auf der Ober-
ebene, welche durch ein Conjoint Mea-
surement abgebildet wurde, fand eine
Fokussierung auf wenige Merkmale, wie
Produktqualitat, Service, Hersteller und
Preis statt. Durch die Verknlpfung der
Nutzenfunktion des Conjoint Measure-
ments mit den Merkmalswichtigkeiten
aus der direkten Abfrage {iber Konstant-
summen lassen sich auch flir Untermerk-
male individuelle Nutzenfunktionen er-
mitteln. Hierzu ist es erforderlich, die re-
lativen Wichtigkeiten der Untermerkma-
le, gewonnen aus den Konstantsum-
men-Beurteilungen (sieche Abbildung 3,
Teil A), mit den Nutzenfunktionen der
Obermerkmale, gewonnen. aus dem
Conjoint Measurement (Abbildung 3,
Teil B), zu verkniipfen und so zu Nutzen-
funktionen auch flir die Untermerkmale
zu gelangen. Die indirekte Ermittlung
von Nutzenfunktionen basiert auf drei
Schritten:

Abbildung 2: Schrittweise Ermittiung von

Sicht  des  Auftraggebers Merkmalswichtigkeitwen

mindestens  flinfzig ver- _

sc.hverdeane Merkma!e a!s' far Akzeptables @ | Punkte | Gutes (9] Punkte | Sehr gutes @
‘:f‘e Kaufentscheidung wich- | { eistungsniveau Leistungsniveau Leistungsniveau
tg s ngeseher.) Yvurden. Erreichbarkeit und 20 Erreichbarkeit und 35 Erreichbarkeit und
Durch unterschiedliche Ag- | 7, verlgssigkeit des Zuverlissigkeit des Zuverlassigkeit des
gregationsprozesse  (wie | Servicepersonals 1: Servicepersonals 2: Servicepersonals 3:
zum Beispiel die Auswahl | z.B. 9:00 - 16:00 Uhr z.B. 8:00 - 18:00 Uhr z.B. 7:00 - 20:00 Uhr
anhand einer Faktorenana- | werktags werktags taglich

lyse) konnte diese Anzahl | Kompetenz des 40 Kompetenz des 30 Kompetenz des

auf etwa 15 Merkmale ver- | Servicepersonals 1 Servicepersonals 2 Servicepersonals 3
einfacht werden. Hierbei | Zubehérkosten und 15 Zubehbrkosten und 15 Zubehdrkosten und
war zu erkennen, dass sehr -verf&gbark&it 1 -verf{}gbarkeit 2 ~verfijgbarkeit 3
viele Merkmale unter den | Garantie 1: 20 Garantie 2: 0 Garantie 3:
Oberbegriffen der Service- | Z.B. 1 jahr z.B. 2 jahre z.B. 4 jahre

und Produktqualitdt zusam- | Marketing- 5 Marketing- 20 Marketing-
menzufassen waren, unterstlitzung 1 unterstitzung 2 unterstiitzung 3
Fir das Merkmal Service | Gesamt 100 Gesamt 100 Gesamt

(ebenso wie fir das Merk-
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Service ~ Conjoint

Direkte Abfrage Measurement
Akzeptables Gutes Sehr gutes [ ) 50 |
Leistungsniveau Punkte Leistungsniveau Punkte Leistungsniveau |
Erreichbarkeit und Erreichbarkeit und Erreichbarkeit und
Zuverldssigkeit des 20 Zuverlassigkeit des 35 Zuverlassigkeit des
Servicepersonals 1 Servicepersonals 2 Servicepersonals 3 - 30
Kompetenz des Kompetenz des Kompetenz des Q
Servicepersonals 1 40 Servicepersonals 2 30 Servicepersonals 3 =
Zubehorkosten u. Zubehorkosten u. Zubehorkosten und Z
-verflgbarkeit 1 15 -verfligbarkeit 2 15 -verfligbarkeit 3
Garantie 1 20 Garantie 2 0 Garantie 3
Marketing- Marketing- Marketing- 0
unterstiitzung 1 5 unterstiitzung 2 20 unterstitzung 3 Akzeptabel Gut Sehr gut |
Gesamt 100 Gesamt 100 Gesamt Leistungsniveau ‘
s o '
1. Schritt 2.Schritt

‘Ereichbarkeit:ur
7. Zuverlassigkeit:

Kompetenz des -.
rvicepersonals .

Zubehorkosten und
wreverfiigbarkeit -

Alzeptabel CGut  Sehrgut  Akzeptabel Gut

1. Die Nutzenfunktion, die man als Er-
gebnis aus dem Conjoint Measurement
erhélt, zeigt zwei Nutzenwerte, bei-
spielsweise auf dem Niveau von 30 Ein-
heiten flir gute Servicequalitdt und 50
Einheiten fiir sehr gute Servicequalitat
(Abbildung 3, Teil B).

2. Anhand der relativen Gewichte (Abbil-
dung 3, Teil A) kdnnen diese Gesamt-
werte auf die jeweils finf Untermerkma-
le heruntergebrochen werden. Man er-
hélt so aus der einen Nutzenfunktion
flinf einzelne Nutzenfunktionen fiir die
Untermerkmale, Falls zum Beispiel die
Kompetenz des Servicepersonals im er-
sten Schritt Gber ein Gewicht von 40
Prozent verflgt, ergeben sich flir den Le-
vel gutes Niveau 30 * 0,40 = 12 Nutzen-
punkte. Fiir das Niveau sehr gute Kompe-
tenz des Servicepersonals ergeben sich
folglich 50 * 0,30 = 15 Nutzenpunkte.

3. Durch Verkniipfung der Werte 0 (ak-
zeptables Niveau), 12 Nutzenpunkte
(gutes Niveau) und 15 Nutzenpunkte flr

Sehr gut  Akzeptabel Gut  Sehr gut

sehr gutes Niveau ldsst sich die Nutzen-
funktion fir das Merkmal Kompetenz
des Servicepersonals ermitteln. Durch
analoges Vorgehen erhalt man Nutzen-
funktionen fiir alle vorhandenen Unter-
merkmale (Abbildung 3, Teil C).

Die Vorteile des beschriebenen Verfah-
rens liegen in der

@ hohen Qualitit des Conjoint
Measurements auf der obersten
Ebene der Entscheidung. Durch die
Konzentration auf eine (berschaubare
Anzahi der wichtigsten Entscheidungs-
parameter lassen sich unverzerrte Ergeb-
nisse erzielen. So werden zum Beispiel
die bereits oben erwahnten Probleme ei-
ner verzerrten Merkmalswichtigkeit des
Preises vermieden. Cleichzeit besteht
der Conjoint aus einer Uberschaubaren
Anzahl von Tasks (Entscheidungen).

@ Beherrschung von Komplexitat.
Der didaktische Aufbau des Konzeptes
stellt sicher, dass zundchst die Unter-
merkmale erklart und vom Befragten

Akzeptabel CGut

Sehrgut  Akzeptabel Gut  Ser gut

verstanden werden, bevor anschlielend
die Obermerkmale des Conjoint Measu-
rements valide gegeneinander abgewo-
gen werden kdnnen. Gerade bsi be-
schrdnkter Zeitverfligbarkeit lasst sich
durch diesen Ansatz eine Vielzahl von
Merkmaler auf der Unterebene bewer-
ten und dies unter Berlicksichtigung
mehrerer Leistungsstufen sehr detail-
fiert. Eine Uberforderung des Befragten
durch zu viele Paarvergleiche wird somit
vermieden. Zwar ist es ebenso maglich,
Nutzenfunktionen auf der Ebene der Un-
termerkmale anhand mehrerer nachein-
ander geschalteter Conjoint Measure-
ments abzubilden, aber neben dem er-
héhten Erhebungsaufwand durch eine
héhere Anzahl von Paarvergleichen stellt
insbesondere die methodisch nicht tri-
viale Verkniipfung mehrerer Conjoint
Measurement -Ergebnisse einen emstzu-
nehmenden Nachteil dar.

® Ermittlung von individuellen
Nutzenfunktionen. Durch das abge-
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] Conjoint-Ergebnisse/
-+ Nutzenfunktionen

‘ ' Identifikation von
Differenzierungspotential

Submerkmal 1
A (Nutzen) A

o

Submerkmal 3
(Nutzen)

Produktqualitat

Submerkmal
Submerkmal
Submerkmal

Submerkmal

R T Y e

Submerkmal

Servicequalitat

Level Level
C A B

Level Level
A B

(D-(2)-3)-(4)-(5) (N-(2)-C)~(H-(5)

»Wie gut ist dieLeistung von Anbieter X7

2 Bewertung

relevanten Hersteller

stufte Verfahren ist es méglich, individu-
elle Nutzenfunktionen auch fiir Merk-
male zu generieren, die nicht explizit in
das Conjoint Measurement einbezogen
worden sind. Durch den stufenweisen
Ubergang zwischen den Leistungsni-
veaus der Untermerkmale ist es mog-
lich, nicht-lineare Nutzenfunktionen va-
lide zu schatzen. Ebenso wird dadurch
eine maoglicherweise unterschiedliche
Wichtigkeit einzelner Untermerkmale
auf den jeweiligen Leistungsniveaus ge-
messen.

® Einfachen Auswertung. Die Aus-
wertung der Konstantsummenskalen
und die Verkniipfung mit den Nutzen-
werten des Conjoint Measurements
sind ohne weitergehende Analysesoft-
ware mdglich und stellen somit einen
kostenglinstiges Verfahren dar.

Der gewonnene Detaillierungsgrad ist
kein Selbstzweck, sondern ist die Basis
fir moglichst genaue operative und
strategische Implikationen. Um . gute
Empfehlungen fiir zukunftsweisende In-
vestitionen geben zu konnen, sind
aufer den reinen Informationen aus
dem Conjoint Measurement auch Infor-
mationen {ber den Leistungsstand des
Unternehmens erforderlich. Unter der

Level

Level
C Submerkmal

Submerkmal

6

7
Submerkmal 8
Submerkmal 9
0

Submerkmal 1

Verbesserungspotential

Voraussetzung, dass die Beurteilung der
Anbieter mit den Nutzenniveaus ver-
kniipft werden kénnen (zum Beispiel
durch die Bewertung auf einer mit den
Merkmalsausprdgungen kompatiblen
Skala akzeptabel=1 bis sehr gut = 5), las-
sen sich mehrere Fragestellungen analy-
sieren (siehe Abbildung 4):

@ Wie stark differenziert sich ein Unter-
nehmen bei einzelnen Leistungen vom
Wetthewerb und wie hoch ist der da-
durch generierte Nutzenvorteil aus Kun-
densicht?

® Wo bestehen Leistungsschwéchen,
die allerdings in Kauf genommen wer-
den, weil zusatzliche Leistungssteige-
rungen keine entsprechende Zahlungs-
bereitschaften treffen und bei welchen
Leistungsschwichen ergibt sich drin-
gender Handlungsbedarf?

@ Wie grof ist das Verbesserungspoten-
tial flr einzelne Produkt- oder Servicelei-
stungen (Maximaler Nutzenwert ab-
ziiglich des derzeit erreichten Nutzen-
punktes)?

Fazit und Ausblick

Grinde fur die starke Ausdehnung der
Anwendung von Conjoint Measure-
ment sind die hohe Qualitdt der Daten

und die vielféltigen Auswertungsmag-
lichkeiten. Allerdings werden an den
Nutzer hohe Anforderungen, und zwar
gleichermalen an das Design, die Feld-
phase und die Auswertung gestelit. Un-
serer Einschitzung nach werden die
hiufigsten Fehler bereits in der Design-
phase gemacht.

Eine Moglichkeit, eine groflen Anzahl
von Merkmalen in die Untersuchung
einzubeziehen, stellt der hierarchische
Aufbau einer Merkmalsstruktur dar. Als
Regel gilt: Fiir die Gesamtentscheidung
(auf der Oberebene) solite Conjoint
Measurement Anwendung finden, weil
die Qualitdt und die Validitédt des Trade-
offs hier am wichtigsten ist. Hier solite
daher eine Konzentration auf wenige
wichtige Merkmale stattfinden. Auf der
Unterebene, auf der es in der Hauptsa-
che darauf ankommt, méglichst viele
Merkmale in die Bewertung einzubezie-
hen, stellt die Beurteilung lber Kon-
stantsummenskalen eine forschungs-
dkonomisch sinnvolle Alternative dar.
Sie schafft den Freiraum um in einem
Untersuchungskonzept wichtige Fra-
gestellungen, die nicht mit Conjoint be-
antwortbar sind, zu behandeln.
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