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Vorwort

Perzeptionen und Prédferenzen von Kdufern haben eine zentrale
Bedeutung fliir die Produktpolitik.

In diesem Zusammenhang besitzt die Conjoint-Analyse als Verfahren
zur Erhebung von Prédferenzurteilen ein reiches Anwendungspoten-
tial.

Die vorliegende Arbeit, die als Dissertation an der Christian-Al-
brechts-Universitdt zu Kiel entstanden ist, beschaftigt sich mit

der Reliabilitdt der Conjoint-Analyse in Abhangigkeit von alter-

nativen Untersuchungsbedingungen.

Den Anstof zu diesem Thema und eine Fiille von Anregungen verdanke
ich Professor Dr. Klaus Brockhoff. Seine sowie Professor Dr.
Jurgen Hauschildts kritische Anmerkungen zum Entwurf der Arbeit
waren besonders hilfreich.

Herr Wolfgang Schenk hat mich in der Datenanalyse unterstiitzt und
mit meinen Kollegen Herrn Heiko Braun und Herrn Jens-Nico Nommen-
sen habe ich zahlreiche kritische Diskussionen gefiihrt.

Ihnen, meinen Kollegen und Mitarbeitern am Institut fliir Betriebs-
wirtschaftslehre und den Studentinnen und Studenten der Christian-
Albrechts-Universitat, die sich fir die empirische Untersuchung
zur Verfliigung gestellt haben, méchte ich herzlich danken.

Kiel, im Dezember 1988.

Ursula Weisenfeld
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1 Einleitung
1.1 Conjoint-Analyse: Begriff und Méglichkeiten

Die Conjoint-Analyse ist ein Verfahren zur Dekomposition
globaler Praferenzurteile: die Inputdaten bestehen aus
globalen Urteilen beziglich einer Anzahl von Stimuli,
z.B. Produktenl)z),
Outputdaten geben Aufschlup ilber die relative Bedeutung

mit bestimmten Eigenschaften, die

der das Eigenschaftsbindel konstituierenden Eigenschaften
und den Nutzen der Eigenschaftsauspriagungen fiur die
jeweilige Auskunftsperson.

Die die Stimuli beschreibenden Eigenschaften werden
vorgegeben und sind nicht - wie bei der Multidimensiona-
len Skalierung - nachtrdglich aus den Urteilen der
Probanden zu ermitteln.

Die Analyse erfolgt auf disaggregierter Ebene: fir jeden
Befragten sind Parameterwerte der individuellen Nutzen-
funktion zu schatzen, so dap das Beurteilungsergebnis
méglichst gut rekonstruiert wird:

L wprodukt" kann hier sowohl ein physisches Objekt
(substantieller Produktbegriff) als auch eine Dienst-
leistung (erweiterter Produktbegriff) als auch den
Zusatznutzen (generischer Produktbegriff) umfassen, vgl.
Kotler, Ph. (1974), S. 415f.; synonym fur Produkt werden
in der vorliegenden Arbeit auch die Begriffe "Stimulus",
"Objekt" oder "Eigenschaftsbindel" benutzt.

2)Am:lere Anwendungsbeispiele der Conjoint-Analyse sind
etwa die Evaluierung von Ferienorten (vgl. Green/Rao/
DeSarbo (1978)), die Bewertung von Ferienjobs (vgl.
Wittink/Krishnamurthi/Nutter (1982)), die optimale
Gestaltung von Preisausschreiben als Verkaufsférderungs-
instrument (vgl. Brockhoff/Andresen (1986)) oder die
Ermittlung der Nutzen alternativer Verhandlungsergebnisse
(vgl. Neslin/Greenhalgh (1983)).



""General" conjoint measurement, in the sense of Tversky,

has the facet design s -> R, where the §; are

15253+ +Sp
any m sets, and R is the set of ranks for all structuples
of the Cartesian space of the Si’ The computing problem
is: given a polynomial form f, determine real values Xigr
one for each element s of Si for each (i=1,2,...,m), such
that f(xls(l),sz(z),...,xms(m)) will have the given rank
of the structuple slsz..sm." (Guttman (1979), S. 238f.)

Diese mathematische Rekonstruktion kann jedoch nicht dem
Anspruch genigen, den tatsadchlichen Informationsverar-
beitungsprozef (d.h. die verwendeten strategien3)) der
jeweiligen Auskunftsperson abzubilden: wohl zeigt das
Ergebnis die Priaferenzen der Befragten auf, aber die
Gewichtungen der Eigenschaften und insbesondere die
Regeln zu deren Verknupfung werden nur begrenzt wieder-

gegeben4).

Die Conjoint-Analyse bietet unter den genannten Ein-
schrankungen Informationen beziglich (vgl. Green/Wind
(1975), S. 112, Green/Srinivasan (1978), S.116ff.)

3)I-Iier: erfolgt die Messung nach Abschluf des Informa-
tionsverarbeitungsprozesses, wohingegen "Blickaufzeich-
nung" und "denke-laut-Methode" Techniken sind, mit denen
man versucht, den Prozepf zu protokollieren.

4)l-h:uschka (1983) legt dar, dap menschliche Wahrnehmung
unscharf erfolgt und "reine" Informationsverarbeitungs-
strategien (Konjunktion, Disjunktion, Kompensation)
gemischt werden. Hinsichtlich der ‘"predictive quality"
weist das linear-additive Modell (s. S. 63f. dieser
Arbeit) gute Ergebnisse auf .



* Verbesserungsméglichkeiten fir existierende Produkte
("Face Lifting"),

* Idealproduktvorstellungen (es kénnen nicht nur real
existierende Produkte sondern auch hypothetische
Eigenschaftsprofile Gegenstand von Conjoint-Analysen
sein),

* "Wert" einzelner Eigenschaften, etwa: "Verbesserung der
Eigenschaft X ist einer Preissenkung vorzuziehen",

* Perzeption und Bewertung von Konkurrenzprodukten.

Anwendungsgebiete der Conjoint-Analyse sind

* Marktsegmentierung: da die Ergebnisse der Conjoint-Ana-
lyse disaggregiert sind, lassen sich besonders gut
Unterschiede in den Praferenzen der Befragten
entdecken; insbesondere bei Verwendung hypothetischer
Eigenschaftsprofile besteht die Chance, Marktnischen zu
entdecken,

* Preispolitik: Ermittlung hedonischer Preise (vgl.
Diller (1985), S. 141ff.) fir subjektiv perzipierte
Eigenschaften bzw. Messung von Preiswirdigkeitsurteilen
(vgl. Simon (1982), S. 336f.),

* Konzepttests (vgl. Wind (1973)),

* Messung von Ahnlichkeitsurteilen (vgl. Green/DeSarbo
(1978)),

* Kosten-Nutzen-Analysen fur den 6ffentlichen Sektor
(vgl. Green/Srinivasan (1978), Albers (1983)).

Weiterhin kénnen die Ergebnisse der Conjoint-Analyse im
Rahmen von Testmarktsimulatoren eingesetzt werden, so dap
dann nicht nur die Marktchancen eines Produktes progno-
stiziert werden kénnen, sondern die Praferenzdaten auch
Verbesserungsméglichkeiten des Testprodukts aufzeigen
(vgl. Albers/Brockhoff (1985)).

Bei einer Befragung in den USA beziglich der kommer-
ziellen Nutzung der Conjoint-Analyse wurden als spezielle
Untersuchungszwecke in 72% der (698) Anwendungen die
Identifizierung von Neuprodukten angegeben; es folgten
Preispolitik (61%),. Marktsegmentierung (48%), Werbung



