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Die Conjoint-Analyse it heute das amn haufigsten eingesetzte Verfahren zur Erhebung der Préferenzen
von Konsumenten und zur Durchfiihrung von Marktsamulationen bzw. Choice-Simulatoren (vgl.
Wittink et al., 1994). Das Zid dieses Beitragsist daher die Interpretation der mittels der Conjoint-Andyse
geschétzten Nutzenfunktionen sowie die Darstellung der Vorgehensweise bel einer Marktsmulation. Zudem

werden Erwelterungen der Conjoint- Anayse kurz vorgestellt.

Eine dealliete Dargdlung dler fur die Berechnung der Nutzenfunktionen in einer Conjoint-Andyse
notwendigen Rechenschritte findet sch im ergen Tel dieses Betrags (Wit Nr. #, 2002). Die
Berechnungen fir en konkretes Beispid konnen anhand enes aus dem Internet herunterladbaren

Tabelenkakulationgbl atts nachvollzogen werden (http:/Amww.myconjoint.com).

1. Interpretation der geschatzten Nutzenfunktion im
Rahmen einer Conjoint-Analyse

1.1. Beurteilung der Validitat

Im ersten Tell dieses Beitrags (Wit Nr. #, 2002) wurde die Schétzung der Nutzenfunktionen im Rahmen
einer Conjoint-Andyse audfuhrlich dargestellt. Anhand eines Beispiels wurden fir einen Probanden die
folgenden Parameter seiner Nutzenfunktion bzgl. eines CD-Brenners ermittelt (vgl. Tab. 1). Diese
N utzenfunktion ist im folgenden Gegengtand der Diskussion.

Unstandar dized Standardized t Sig.

A Coefficients Coefficients

Brso 14,3333 3,718 0,034
Do opras -0,0467 -0,738 -3,184 0,050
D e ke, e keprodu 1,5000 0,274 1,182 0,322
D -1 j-0p, 0P vorhancin 0,5000 0,091 0,394 0,720
D1/ rempo, 12 2,3333 0,426 1,592 0,210
I 2,6667 0,487 1,819 0,166
df=3, RZ = 83,89%, adj. R? = 57,04%

Tab. 1: Ergebnis der Regressionsanalyse zur Schatzung der Nutzenfunktion des (h=1)-ten Probanden
bzgl. des Beispiels "CD-Brenner"



Die resultierende Nutzenfunktion des betrachteten (h=1)-ten Probanden lautet dann:

U,., = 14,33- 0,0467* x
2,33*>g,j

, j=Preis +1’5* XI
+2,67*>g’j

*
, j=Marke, m=Markenprodukt +O’5 Xi,j=D P m=DP _vorhanden + (I’I‘ |) (1)

=Tempgom=12 =Tempom=16

Zur Beurtellung der Face Validitét betrachtet man die Plausibilitét der geschétzten Parameter. Der Wert
des geschétzten Preisvektors betrégt fir den (h=1)-ten Probanden -0,0467. Das negative Vorzeichen ist
plausbe, da sch ein hoherer Preis negativ auf den Gesamtnutzen eines Produkts asswirken sollte. Die
positiven Vorzeichen der Parameter fir die anderen Eigenschaftsausprégungen sind ebenfdls plausibd, da
die Dummy-Vaiablen der Regressonsfunktion so kodiert wurden, dass die fUr den Probanden
vortelhaftere Eigenschaftsauspragung einer Dummy-Varigblen den Wert "1" zugewiesen bekam. Mit der
gechétzten Nutzenfunktion kann so en intervalskdierter Nutzen berechnet werden, der mitunter as
dimensondos bezeichnet wird, da kein Nullpunkt vorliegt und die einzelnen Nuizenwerte noch keine
Bedeutung an sich haben.

Die interne Validitat macht eine Aussage beziiglich der Anpassung des aufgestellten Moddls an die
Daten. Die interne Vdiditdt eines Moddls kann ba Anwendung ener Regressonsandyse durch das
Bestimmtheitsmal3 oder das korrigierte Bestimmtheitsmal3 Uiberpriift werden. Das BestimmtheitsmaR (R?)
misst den Antell der erklarten Varianz an der Gesamtvarianz der abhéngigen Variablen. Der Wertebereich
liegt zwischen 0% und 100%. Mit enem Wert von 83,8%% west das Bestimmtheitsmald einen fir
Regressonsandysen hohen Wert auf. Allerdings ist bel ener Schétzung vergleichsweise vider Parameter
bel nur wenigen Beobachtungen stets mit einem hohen Wert fir das Besimmtheitsmald zu rechnen. Dies
wird teilweise durch des korrigierte BestimmtheitsmaR (Adjusted R?) aufgedeckt, bei dem das
Besimmtheitsmal? um das Verhdtnis von Rarametern zur Gesamtzahl an Beobachtungen korrigiert wird.
Dieser Wert liegt mit 57,04% schon erheblich niedriger. Auch der t-Test, mit dem die Sgnifikanz der
gechétzten Parameter bestimmt werden kann, deutet an, dass die Schétzung der Parameter nicht ds alzu
verlasdich einzustufen ist.

Da die Berechnung der Nutzenfunktionen zu Beginn der Anwendung der Conjoint-Andyse auch Uber
andere nicht-metrische Verfahren ds die Regressonsandyse erfolgt ist, hat sch in der Conjoint-Andyseen
anderes Mal3 fiir die Berechnung der internen Vadliditat durchgesetzt. Dieses Mal3 baut auf der Uberlegung
auf, dass die sich aus der geschétzten Nutzenfunktion und den daraus berechenbaren Gesamtnutzenwerten
der Stimuli ergebende Relhenfolge der Stimuli mdglichst gut mit der urspriinglich vom  Probanden
vorgegebenen  Reihenfolge  Ubereingimmen  sollte. Diese Ubereingimmung  kann  mit  Hilfe von
Rangrethenkorrdationskoeffizienten wie zB. Kendall’'s Tau bestimmt werden. Das Vorzeichen des
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Kenddl’s Tau gibt die Richtung der Beziehung an, wohingegen der absolute Wert etwas Uber die Stérke
des Zusammenhang aussagt. Der Wertebereich liegt im Intervdl [-1,+1], wobe en Wert nahe +1
anzustreben i In unserem Beispid betrégt das Kendall’s Tau 0,817, wobei auch hier wieder davon
auszugehen id, dass das vorliegende Vehdtnis von relativ viden Parametern zu  wenigen
Beobachtungswerten immer zu einem hohen Wert fir Kendal' Tau fuhrt.

Simulus Geschéatzter Gesamtnutzen | Geschatzter Rang | Urspringlicher Rang
1 5,00 5 6
2 9,67 1 1
3 7,33 2 3
4 6,50 3 2
5 3,17 7 5
6 5,33 4 4
7 3,00 8 7
8 3,17 6 8
9 1,83 9 9

Tab. 2: Beurteilung der Gute der geschatzten Nutzenfunktion anhand eines Vergleichs des
urspriunglichen Ranges der Stimuli mit dem geschétzten Rang
Alles in dlem wird ein Kernproblem der Conjoint-Andyse deutlich: Es werden normaerweise sehr vide
Parameter mit relativ wenigen Beobachtungswerten geschéizt, so dass technisch gesprochen nur wenige
Fretheitsgrade verbleiben. Die Zahl der Frelheitsgrade besimmt sch in der folgenden Weise: Zahl der
Beobachtungswerte — Zahl der zu schédzenden Paameter — 1 (fir die Kongante der
Regressionggleichung). In diesem Fdl durch: 9-5-1=3. In einem solchen Fal ist immer von ohen Werten
fir die Ma3e der internen Vaidité auszugehen. Dies it dann aber nicht unbedingt durch konsstente
Antworten der Probanden zu rechtfertigen, sondern durch das angel egte Untersuchungsdesign.

Die Prognosevaliditat macht eine Aussage bzgl. der Gliltigkeit der geschéizten Nutzenparameter in einer
welteren Stichprobe. Um die Prognosevdiditét der Ergebnisse einer Conjoint-Analyse beurtelen zu
konnen, stehen zwel Mdglichkeiten zur Verfiigung. Zum einen kann auf der Bad's von sogenannten Hold-
Out Samples die Prognosevaliditét bewertet werden, zum anderen kann anhand von rea beobachteten
Kaufverhdten auf die Prognosegite der Ergebnisse geschlossen werden. Auf die Evauierung der
Prognosevdiditét wurde hier jedoch aus Griinden der Einfachheit verzichtet.

1.2. Interpretation der Nutzenfunktionen

Die Interpretation der berechneten Telnutzenwerte anhand ihrer absoluten Werte im Sinne ihrer
Wichtigkeit fur den Probanden ist nicht moglich, da es sch nur um intervalskaierte Daten handdlt. Die



Teilnutzenwerte unterschiedlicher Probanden sind nicht vergleichbar, da diese bezliglich der Bewertung der
Simuli  unterschiedliche, subjektive Skalen verwenden konnen. Dies bewirkt, dass individudl
unterschiedliche Nullpunkte existieren. Lediglich der Vergleich der Telnutzenwerte eines Probanden
ermoglicht die Interpretation der Werte.

Um ene Aussage beziiglich der Wichtigkeit der enzelnen Eigenschaften treffen zu konnen, ist es
erforderlich deren Bedeutungsgewichte zu ermitteln. Das Bedeutungsgewicht einer Eigenschaft im
Rahmen eines Talnutzenwert-Modells wird berechnet, indem man die Spannweite einer Eigenschaft durch
die Spannwelten dler Eigenschaften dividiert. Die Spannweite einer Eigenschaft ist dabel definiert ds die
Differenz zwischen dem hdchsten und dem niedrigsten Tellnutzenwert der Ausprégungen einer Eigenschaft.

max{ Bh,J,m} - min{ t;h’j ’m}
Wh,j = o e 6 mMI. 6 (hl H,j| J) (2)
& (max{B, o}~ mn{B. ;)
wobei:
Wj Bedeutungsgewicht der j-ten Eigenschaft fir den h-ten Probanden,
Bh,j,m: gechéizter Telnutzenwert der mrten Ausprdgung der j-ten Eigenschaft fir den h-ten
Probanden,
M;: Indexmenge der Ausprégungen der j-ten Eigenschaft.

Fir das Unternehmen COMEX ig die Kenntnis der Bedeutungsgewichte von Relevanz, da diese
Aufschluss geben, welche Eigenschaften tir den Markterfolg eines CD-Brenners besondere Bedeutung
bestzen.

Water kann der Nutzen in Geldeinheiten fir die enzdnen Eigenschaftsauspragungen ermittelt werden,
indem man die Telnutzenwerte der Eigenschaftsauspréagungen durch den absoluten Preisvektor (hier:
0,0467) dividiert (vgl. Srinivasan, 1982).

UGE, = Ab'”' m (hl H,jT 3, mi Mj) (3)
bh,j:Preis

wobe:

UGE,;,; m: Nutzen in Geldeinheiten der j-ten Eigenschaft in der m-ten Auspragung fir den h-ten
Probanden.

Das Berechnen des Nutzens in Geldeinheiten ermdglicht es, die Zahlungshereitschaften der Probanden
beziiglich einzener Eigenschaftsauspragungen zu ermitteln und daraus Implikationen flr eine gewinnoptimae
Produktpolitik abzuleiten.



Telnutzenwert | Spannweite | Bedeutungsgewicht Nutzenin
Geldeinheiten
No Name 0,00 € 0,00
Marke 1,50 1,50 32,14% € 32,14
Kein Datenpuffer vorhanden 0,00 € 0,00
Datenpuffer vorhanden 0,50 0,50 10,71% € 10,71
Schreibtempo 10fach 0,00 € 0,00
Schreibtempo 12fach 2,33 € 50,00
Schreibtempo 16fach 2,67 2,67 57,14% € 57,14

Tab. 3: Bedeutungsgewichte der Eigenschaften und Nutzen in Geldeinheiten der
Eigenschaftsauspragungen

In dem angefiihrten Beispid (vgl. Tab. 3) kommt der Eigenschaft " Schreibtempo” die groldte Bedeutung zu.

Zudem ergibt sich, dass der (h=1)-te Proband fir einen CD-Brenner mit einem 12fachen Schrelbtempo €

50,00 mehr zu bezahlen bereit wére ds fir einen CD-Brenner mit eéinem 10fachen Schreibtempo.

Eine Interpretation der Tellnutzenwerte zwischen Probanden kann nur erfolgen, wenn eine Normierung
der Telnutzenwerte vorgenommen wurde. Eine solche Normierung kann sch auf die Normierung der
Abstdnde oder die Festlegung des Nullpunkts beziehen. Eine gewisse Normierung der Abstande wird
durch die Fedlegung der Bedeutungsgewichte erreicht, da die Summe der individudlen
Bedeutungsgewichte be dlen Probanden 100% ergeben muss. Eine Normierung findet auch be der
Umrechnung der Nutzeneinheiten in Geldeinheiten statt. Deshalb konnen diese normierten Grofien auch fur
eine gemensame Betrachtung dler Probanden herangezogen werden, wie dies héufig durch eine der
Conjoint- Analyse nachgel agerten Cluster-Analyse geschieht.

2. Durchfiahrung von Marktsimulationen

Da die Probanden nur eine Tellmenge der Grundgesamtheit reprasentieren, wird im folgenden eine weitere
Moglichkeit zur Aggregation der Ergebnisse einer Conjoint Studie beschrieben. Auf die individudlen
Nutzenschétzungen der Conjoint-Andyse wird eén Choice-Simulator aufgesetzt, der eine Smulation des
Marktes erlaubt und somit Riickschllisse auf die Grundgesamtheit zulésst. Ein Choice- Smulator 1auft in den
folgenden Schritten ab (vgl. Abb. 1):



Festlegen der Produkte
(eigene Produkte, Konkurrenzprodukte)

Il

Festlegen der Eigenschaftsauspragungen der Produkte

[

Festlegen des Auswahlverhaltens der Konsumenten

il

Ermitteln der Marktanteile durch Aggregation des
individuellen Auswahlverhaltens

[

Vorgabe der Kostenstruktur und des Marktvolumens

Il

Ermitteln des Gesamt-Deckungsbeitrags

[

Optimierung der Produktgestaltung

Abb. 1: Ablaufschema eines Choice-Smulators

Im Rahmen eines Choice- Smulators werden zunéchst die betrachteten Alternativen spezifiziert. Es kann
sch dabe um eigene Produkte, die bereits existieren oder eingefiihrt werden sollen, wie auch um
Konkurrenzprodukte  handeln.  Betrachtet man mehrere  eigene  Produkte so  konnen
Kannibalisierungseffekte aufgrund der geplanten Produkteinfiihrung aufgedeckt werden. Zieht man
Konkurrenzprodukte hinzu, so kann man das Erfolgspotenzid des eigenen Produkts abschétzen. Hier wird
das Verhdten der Konkurrenz as konstant angenommen. Steiner/Hruschka (2000) zeigen jedoch, wie

das Verhaten der Konkurrenz auch spieltheor etischen Uber legungen unterworfen werden kann.

Als Eigenschaften und deren Ausprégungen der beriicksichtigten Alternativen kommen jene in Betracht, die
im Rahmen der Conjoint Studie erhoben wurden. Wurde fir eine Eigenschaft en Vektormodd| as
Nutzenmodell unterstelt, s0 kann ene Interpolation efolgen, um andere as die betrachteten
Eigenscheftsauspragungen zu bertickschtigen. Eine Extragpolation erscheint hingegen problematisch, da die
Schétzung der Nutzenparameter zunéchst nur fir das berlicksichtigte Interval Giltigkeit besitzt.

Fur die Marktamulation werden hier die folgenden drei Alternativen herangezogen, wobel die erste den
von COMEX geplanten CD-Brenner darstellt und die beiden anderen Konkurrenzprodukte reprasentieren,
die bereits an Markt exidieren (vgl. Tab. 4). Diese seien im Beispid die relevanten Produktalternativen,



denn um vdide Marktanteilsschétzungen zu erhdten, sollten im Choice-Simulator dle fir den betrachteten

Markt relevanten Produktaternativen Berlicks chtigung finden.

Alternative 1 Alternative 2 Alternative 3
(COMEX) (Konkurrenzprodukt) (Konkurrenzprodukt)
Marke No-Name No-Name Marke
Datenpuffer Ja Nein Nen
Schreibtempo 16 12 12
Preis 250 € 240 € 290 €

Tab. 4: Abbildung des Marktes fiir CD-Brenner durch drei Alternativen

Die Nutzenfunktionen der Probanden wurden im Rahmen der Conjoint Studie evauiert. Dajedoch in dem
Conjoint Modell keine Annahme Uber das Entscheidungsverhaten der Probanden verankert ist, muss diese
vom Untersuchenden ausgehen. Legt man die First Choice-Regel zugrunde, so wéahlt der Proband die
Alternative, die ihm den hdchgten Nutzen iftet, wobel unterstdlt wird, dass der Proband jene meist

préferierte Alternative auch erwirbt.

:?1, wenn U, , = max{U, ;,...U; e Upy }

P (hi H, vl V) (4)

1 O sonst

wobei
Phy: Walhrscheinlichkeit, dess der hte Konsument die v-te Altenaive wanlt

(Die Alternativen werden hier mit "v" indiziert, um deutlich zu machen, dass es Sch bel den
hier betrachteten Alternativen nicht um Stimuli handeln muss, die im Rahmen der Conjoint-
Anayse bewertet wurden.),

V. Indexmenge der betrachteten Alternativen (hier: v=1, 2, 3).

Die Probabilistic Choice-Regel (BTL-Regd) hingegen bertickschtigt, dass der Proband eine Alternative
nur mit ener bestimmten Wahrscheinlichkeit wahlit. Dies impliziert, dass dle betrachteten Alternativen von
dem Probanden as Kaufaternativen wahrgenommen werden. Hierfir wird der jewellige Nutzenwert einer

Alternative durch die Summe der Nutzenwerte dler Alternativen dividiert.

u .
P =g (U,,2 0und §U,,>0,h Hv V) (5)
Y a. Uh,v' viv
vl v

Die sogenannte Alpha-Regel kann sowohl die First-Choice Regd (fir lima® +¥) ds auch die BTL-
Regd (fur a=1) abbilden (vgl. Green/Krieger, 1992). Eine empirische Schétzung des Parameters a
entlastet den Untersuchenden von der Wahl der Entscheldungsrege!.



T (al [1, +¥[,U,,® Ound § U,, >0,H H,v V) (6)
h,v' viv

Zu beachten ist, dass bel der Probabilistic Choice-Regd und der Alpha-Regd zusédtzlich betrachtete
Alternativen wie auch dominierende Alternaiven einen Einfluss auf die Auswahlwahrschenlichkat haben
(val. Green/Krieger, 1988). Auch fuhren Additionen und Multiplikationen des eigentlich dmensondosen
Nutzens nicht zu gleichen Marktanteilen.

Fr die Betrachtung des Marktes gilt es, die individudlen Auswahlwahrscheinlichkeiten zu aggregieren, um
S0 die Marktanteile der betrachteten Alternativen ermitteln zu konnen. Legt man die Firgt-Choice Regel
zugrunde, ergibt sich der Marktanteil eines Produkts aus der Anzahl der Konsumenten, bel denen sich bel
diesem Produkt der gréfdte Nutzenwert eingtelt, dividiert durch die Gesamtzahl der Konsumenten. Bel der
Probabiligic-ChoiceeRegel und  der  Alpha-Regd  wird af Bads de  individudlen
Ausnvahiwahrschenlichkeiten das arithmetische Mittel aus den einzelnen Kaufwahrscheinlichkeiten der
Konsumenten gebildet und somit der Marktantell eines Produkts errechnet.

é. I:>h,v
MA, = - (Vi V) ©
[H|
wobei
MA.: Marktantell der v-ten Alternative,
[HI: Anzaehl der Konsumenten (hier ds Elemente in der Indexmenge der Konsumenten
dargestdlt).

Unter Zugrunddegung der Firs-Choice-Regd ergeben sch im Rahmen des Choice-Simulators die
folgenden Marktanteile fir die drei betrachteten Alternativen (vgl. Tab. 5). Hierfir wurden beispiehaft
Nutzenfunktionen von 30 Probanden gmuliet (s Tabdlenkakulationsblatt  unter

http:/AMww.myconjoint.com).
Alternative 1 Alternative 2 Alternative 3
(COMEX) (Konkurrenzprodukt) (Konkurrenzprodukt)
Marktanteil
(Firs-Choice) 48 32 20

Tab. 5: Anhand des Choice-Simulators ermittelte Marktanteile der drei Alternativen (in %)

Es zeigt sich, dass COMEX mit der Einflhrung seines CD-Brenners die Marktfiihrerschaft Gbernehmen
konnte. Im Rahmen des Choice-Smulators wird jedoch unterstellt, dass die Probanden die préferierte
Alternative sofort bel ihrer Einflhrung erwerben. Es handdt sich folglich um einen satischen Ansatz, da



Diffusongprozesse nicht betrachtet werden. Aul3er Acht bleibt auch der Einfluss von Werbemal3nahmen,
der Verfugbarkeit oder Konkurrenzresktionen. Dies gilt es bel der Ableitung von Implikationen fir die
Produktpolitik zu beachten.

Um Uber die ermittelten Marktantelle hinaus eine Aussage beziiglich der Moglichkeiten einer Erhbhung des
Gewinns des Unternehmens machen zu kdnnen, snd das Marktvolumen sowie die variablen

Stiickkosten (vgl. Tab. 6) festzulegen.

. N Variable
Eigenschaft Auspragung Stiickkosten
Marke Kein Markenprodukt 10,00 €
Marke Markenprodukt 30,00 €
Datenpuifer | Datenpuffer_nicht vorhanden 500€
Daenpuffer | Datenpuffer_vorhanden 40,00 €
Schreibtempo | Schreibtempol0fach 50,00 €
Schreibtempo | Schreibtempol2fach 70,00 €
Schreibtempo | Schreibtempol6fach 100,00 €

Tab. 6: Variable Kostenstruktur fir die Herstellung eines CD-Brenners

Durch die Fedlegung des Marktvolumens kann durch Multipliketion des Marktantells mit dem
vorgegebenen Marktvolumen die Absatzmenge elnes Produkts ermittelt werden.

o =MA,* Q M V) (8
wobel
Ov: Absatzmenge der v-ten Alternative,
Q: Marktvolumen.

Unter Zugrundelegung der varigblen Kostenstruktur 1&sst sich dann der Gesamt-Deckungsbeitrag einer
Alterndtive ermitteln.

Gesant-DB, = (Preis, — variable Kosten) * g, v V) (9)

Wird ein Marktvolumen von 100.000 Stiick unterstelt und gilt die in Tab. 6 dargestdlte variable
Kostenstruktur, so ergeben sich fir den CD-Brenner von COMEX variable Sttickkosten von € 150,- und
ein Gesamt-Deckungsbeitrag von € 4,8 Mio.

Gesamt-DB,-; = 100.000 * 0,48 * (€250 - € 150) = 48.000* € 100 =€ 4,8 Mio. (10)

Durch eine Varidaion des Preises sowie der Produkteigenschaften kann man zudem feststellen, welchen
Einfluss die enzenen Eigenschaftsausprégungen sowohl auf den Marktantell des CD-Brenners des



Unternehmens COMEX ds auch auf die entsprechenden Kosten haben. So kdnnen die Auswirkungen von
Produktmodifikationen auf den Gesamt-Deckungsbeitrag ermittelt werden.  Entsprechende
Optimierungsalgorithmen lassen dann die Ermittlung jenes Produkts zu, das den Deckungsbeitrag
maximiert (vgl. z.B. Gaul et al., 1995).

3. Erweiterungen der Conjoint-Analyse

Die wesentlichen Schwéchen der hier dargestelten Grundform der Conjoint- Andyse snd die folgenden:
Probanden sehen sich vidfach nicht in der Lage, zahireiche Stimuli zu bewerten. So kann nur eine
begrenzte Zahl an Stimuli und somit eine eingeschrénkte Zahl an Eigenschaften kerlicksichtigt

werden.

Die Art der Datenerhebung in Form von Ratings oder Rankings entspricht nicht dem tatsachlichen
Entscheidungsverhdten der Probanden, die im tagtaglichen Leben letztlich Entscheidungen fdlen.

Aus diesem Grund entwicketen sch Varianten der Grundform der Conjoint-Anayse, die versuchen, den
oben genannten Schwéchen zu begegnen. Einige dieser Varianten werden im folgenden kurz vorgestel It und

auf weiterfihrende Literatur verwiesen.

3.1. Integration einer gr6Reren Zahl von Eigenschaften und
Auspragungen

Die Bridging Conjoint-Analyse (vgl. Oppewal et al., 1994) telt die gesamte Zahl der Eigenschaften auf
Subdesigns auf. Jedes Subdesign enthdlt spezifische Eigenschaften sowie ene  sogenannte
Briickenelgenscheft, die auch in enem anderen Subdesign enthdten ist. Unter der Annahme, dass die
Brickeneigenschaft in jedem Subdesgn gleiche Nutzenwerte aufweisen <ollte, efolgt ene
Zusammenfuhrung der Subdesigns und eine Justierung der geschéizten Nutzenparameter der anderen
Eigenschaften und deren Auspragungen.

Die Hierarchische Conjoint-Analyse (vgl. zB. Louviere, 1984) geht davon aus, dass die Probanden
die zur Beschrebung der Stimuli vorliegenden Eigenschaften in komplexen Entscheidungssituationen
zunéchst zu Ubergeordneten Entscheidungskongtrukten verdichten. Unter der Annahme, dass die
Préferenzbildung der Probanden hierarchisch und in dersdben Weise efolgt, wird ein funktionaer
Zusammenhang zwischen den Entsche dungsebenen untergelt.

Die Individualiserte Conjoint-Analyse (vgl. Schweikl, 1985) baut auf der Uberlegung auf, dass
Produkte zwar viele Eigenschaften und Auspragungen besitzen, den Probanden aber in der Regd nur enige
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wenige Eigenschaften wichtig sind. Da die Wichtigkeit der Eigenschaften von den individudlen Préferenzen
der Probanden abhangt, werden be der individudiserten Conjoint- Andyse zunéchst individuell die jewels
relevanten Eigenschaften ermittdlt. Daraufhin werden individuele Stimuli generiert und vom Probanden
bewertet, wobe den individuell nicht relevanten Egenschaften ein relatives Gewicht von "0" zugeordnet

wird.

Die Adaptive Conjoint-Analyse (vgl. z. B. Green et al., 1991) setzt Sch aus zwe Telen zusammen.
Zum enen wird im Rahmen enes kompostiondlen Tells durch die Probanden eine Bewertung dler
Eigenschaften und deren Ausprégungen vorgenommen, sowie die Wichtigkelt jeder Hgenschaft bestimmt.
So konnen individudle K.O. Kriterien aufgedeckt werden. Nach Abgabe der Bewertungen durch den
Probanden erfolgt eine ersde Schédzung der Nutzenbetrdge der einzelnen Eigenschaften und deren
Ausprégungen. Im dekompostiondlen Tell efolgt eine vergleichende Bewertung einzelner Paare von
Stimuli, wobel de beiden Stimuli derart ausgewahit werden, dass diese sich nach der ersten Schétzung der
Nutzenbeitrége nur wenig unterscheiden. Anhand der Paarvergleiche efolgt dann eine Jusierung der
Parameterschétzungen  und  zur  Kdibrierung der  Nutzenschéizungen  werden  schlussendlich
Auswahlwahrschenlichkeiten ermittelt. Die Adaptive Conjoint-Anayse zéhlt heute zu den am haufigsten
eingesetzten Varianten der Conjoint-Andyse.

3.2. Integration des Auswahlverhaltens

Im Rahmen der Limit Conjoint-Analyse (vgl. Voeth/Hahn, 1998) werden die Probanden gebeten, neben
der Bewertung der Stimuli auch anzugeben, fir welche der Stimuli eine Auswahlbereitschaft besteht. So
wird die Menge der Stimuli eingegrenzt, die be ener Auswahlentscheidung fir den Probanden in Frage
kommen. Eine Skdentrandormation bietet dann die Mdglichkat die zusdzlich erhobene
Auswahlinformetion in die Conjoint- Anayse zu integrieren (vgl. auch Skiera, 1999, S. 186 ff.).

Die Choice-Based Conjoint-Analyse (vgl. Louviere et al., 2001), die einen probabilistischen
Nutzenbegriff zugrunde legt, basiert auf Moddlen der diskreten Wahlentscheidung (vgl. McFadden, 1974).
Die Probanden wéahlen jewells aus einem Set von Stimuli e@nen oder keinen Stimulus (Nicht-Kauf Option)
aus. Unter der Annahme, dass die Probanden ihren Nutzen maximieren, werden die Préferenzen der
Probanden direkt aus dem beobachtbaren Auswahlverhdten ermittelt. Aufgrund der geringeren
Informationseffizienz der  Auswahlentscheidungen i haufig nur die Schdtzung der Parameter auf
aggregiertem Niveau (probandenunabhéngig) moglich, was zu dner Vernachldssgung der Heterogenitét in
den Pré&ferenzen flhrt. Um eine Berlickschtigung der Heterogenitét zu gewéhren, bietet Sch der Latent
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Class Ansatz (vgl. DeSarbo et al., 1992), der eine Segmentierung des Marktes vornimmt, wie auch der
Hierarchische Bayes Ansatz (vgl. z. B. Allenby/Ginter, 1995), der hingegen mittels der Hinterlegung
von funktionalen Abhéngigkeiten eine individuele Nutzenschétzung zulass, an.
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