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Befragung zum Einsatz der Conjoint-Analyse in Wissenschaft und

Praxis

Die vorliegende empirische Studie wurde in Anlehnung an Untersuchungen zum Einsatz der
Conjoint-Analyse (CA) von Cattin und Wittink (1982), Wittink und Cattin (1989) sowie
Wittink, Vriens und Burhenne (1994) durchgefiihrt. Cattin und Wittink (1982) als auch
Wittink und Cattin (1989) befragten kommerzielle Anwender in den USA. Wittink, Vriens
und Burhenne (1994) befragten in Europa ebenfalls kommerzielle Anwender. Im Unterschied
dazu richtet sich die vorliegende empirische Studie ausschlieflich auf den deutschen Raum.
Neben rein kommerziellen Anwendern werden auBlerdem Anwender mit iiberwiegend
wissenschaftlich-experimenteller Zielsetzung betrachtet. Wie in den fritheren Studien wird der

Einsatz der CA in einem vorab spezifizierten Zeitraum analysiert.

Ziele der Befragung

Folgende Ziele wurden vorab formuliert:

1.  Ermittlung des Status Quo:
Welche Methoden werden eingesetzt?
Welche Verfahrensweisen dominieren?

2. Differenzierte Betrachtung verschiedener Anwender:
In welcher Weise ist das Anwendungsspektrum der einzelnen Anwender gefachert?
Unterscheiden sich verschiedene Anwender im Einsatz der CA? Gibt es beispielsweise
Unterschiede zwischen Viel- und Wenignutzern oder zwischen {iberwiegend
kommerziellen und wissenschaftlichen Anwendern?

3. Analyse raumlicher Unterschiede:
Gibt es Unterschiede zwischen dem Einsatz der CA in Deutschland und anderen
Landern?

4. Analyse zeitlicher Entwicklungen:

Welche Tendenzen 148t die Verwendung der CA erkennen?



Befragungsmethode und Stichprobe

Den Befragten wurde postalisch ein Fragebogen mit insgesamt 26 Fragen zugesandt.
Uberwiegend wurden geschlossene kategoriale Fragen gestellt. Da gerade das zunehmend
breite Einsatzfeld der CA ein projektorientiertes Vorgehen notwendig macht, ist davon
auszugehen, dafl viele Anwender je nach Projekt unterschiedliche Ziele definieren und sich
unterschiedlicher Methoden bedienen. Aus diesem Grunde wurden zum grofiten Teil
Mehrfachnennungen bei den einzelnen Fragen zugelassen. Diese Methode unterscheidet sich
von der Vorgehensweise der Vorgéingerstudien. Die Autoren der Vorgéngerstudien lieen bei
den meisten Fragen offensichtlich keine Mehrfachantworten zu und gewichteten die
Antworten der Befragten mit der jeweiligen Anzahl durchgefiihrter Projekte. Damit kdnnen
intraindividuelle Unterschiede beim Einsatz der CA unberiicksichtigt bleiben. Diese Gefahr
wird in unserer Studie vermieden, da Mehrfachantworten zugelassen wurden und somit jede
Methode, die ein Anwender zum Einsatz bringt, erfallit werden konnte. Eine Gewichtung mit
der Anzahl durchgefiihrter Projekte ist u.E. nicht sinnvoll, da davon auszugehen ist, dal3 der
einzelne Anwender die Methoden mit unterschiedlicher Haufigkeit verwendet. Die
angegebenen prozentualen Angaben lassen sich allenfalls somit nur als grobe Anndherungen
an die tatsdchlich verwendeten Methoden in den Projekten interpretieren, stattdessen geben
sie den Anteil der Anwender an, die diese Methoden einsetzen.

Eine Gewichtung der Ergebnisse wiirde zudem nur dann eine Anderung der prozentualen
Angaben bewirken, wenn Unterschiede zwischen Viel- (mehr als zwei CA-Projekte im Jahr)
und Wenignutzern (bis zu zwei CA-Projekten im Jahr) bei der Wahl der Methode bestehen.
Auf derartige Unterschiede wird an den entsprechenden Stellen hingewiesen. Da Vielnutzer
mehr Methoden als Wenignutzer einsetzen, sind bei einem Vergleich die relativen

Haufigkeiten zu betrachten.

Um einen moglichst reprisentativen Eindruck iiber den Einsatz der CA zu gewinnen, wurden
Unternehmensberatungen, Marktforschungsinstitute und Lehrstiihle fiir Marketing an
Hochschulen (Universitdten und Fachhochschulen) befragt. Insgesamt wurden Fragebdgen an
94 Professoren und 519 Firmen verschickt. Es ergab sich ein Riicklauf von 130 Fragebogen
(21%). Von den 130 Teilnehmern gaben 57 (44%) an, in den vergangenen fiinf Jahren (seit
1993) die CA eingesetzt zu haben. Von den 130 Antworten lieBen sich 125 eindeutig einem
der beiden Bereiche Hochschulen oder Firmen zuordnen. Von den Hochschulen nahmen etwa

35% aller angeschriebenen Lehrstiihle an der Befragung teil. 19 der befragten Lehrstiihle



gaben an, die CA einzusetzen, wahrend 14 in den letzten fiinf Jahren die CA ihren Angaben
zufolge nicht einsetzten. Von den 519 Firmen nahmen 18% teil, 37 gaben an, das Verfahren
eingesetzt zu haben, 55 setzten die CA hingegen nicht ein.

27% der Stichprobenmitglieder gaben an, die CA {iiberwiegend zu wissenschaftlichen
Zwecken genutzt zu haben, 73% verwendeten sie eher fiir kommerzielle Zwecke. Dies
entspricht in etwa den Anteilen der Hochschulen und der Firmen an der Stichprobe. Es ist
allerdings darauf hinzuweisen, daB3 ein Grofiteil der Hochschulen das Verfahren auch zu

kommerziellen Zwecken, etwa in Rahmen von Drittmittelprojekten, einsetzen.

Ergebnisse der Befragung

52 der Befragten, die angaben, die CA zu nutzen, machten Angaben zur Anzahl der
Anwendungsfille in dieser Zeit. Pro Jahr fiihrte jeder Befragte in dieser Zeit durchschnittlich
etwa 6 Projekte mit diesem Verfahren durch. Hochgerechnet auf den gesamten Zeitraum von
fiinf Jahren ergibt sich eine Gesamtzahl von ca. 1531 Projekten. Im Vergleich dazu berichten
Cattin und Wittink (1982) von 698 Projekten, die 17 der befragten Firmen in den USA fiir den
Zeitraum von 1971 bis 1980 angaben. Wittink und Cattin (1989) geben fiir den Zeitraum von
1981 bis 1985 1062 Projekte an, die von 66 Firmen in den USA durchgefiihrt wurden. Fiir
Europa berichten Wittink, Vriens und Burhenne (1994), dall von 1986 bis 1991 insgesamt 956
Projekte von 59 Firmen durchgefiihrt wurden. Auch wenn keine direkten Vergleichszahlen
vorliegen, wird an diesen Zahlen deutlich, daf3 die Verbreitung der CA stark zugenommen
hat. Immer mehr Firmen und Hochschulen setzen dieses Verfahren ein, auch wenn es fir die
meisten Forscher bzw. Praktiker nicht zum Standardrepertoire der verwendeten
wissenschaftlichen Methoden gehort. Knapp 52% der Befragten gaben an, zweimal oder
weniger pro Jahr die CA einzusetzen. Die zunehmende Verbreitung des Verfahrens 148t sich
zu einem groflen Teil auf die Einfilhrung und zunehmende Anwendung spezieller
Computersoftware zurlickfithren, die vor allem die komplexe Konstruktion von
Befragungsdesigns und die statistische Auswertung unterstiitzen und vereinfachen. Die
steigende Tendenz, die CA zu nutzen, diirfte auch weiterhin Bestand haben. 86% der

Befragten gaben an, das Verfahren in Zukunft hdufiger verwenden zu wollen.

Einsatzbereiche der Studien

Der wichtigste Einsatzbereich fiir die Anwendung einer CA ist immer noch der Bereich der
Konsumgiiter (Tabelle 1). Zunehmend werden auch Conjoint-Analysen fiir nicht-finanzielle

Dienstleistungen durchgefiihrt. Wahrend nicht-finanzielle Dienstleistungen nach den



Ergebnissen der Vorgingerstudien eine eher unbedeutende Kategorie sind, setzen heute
bereits iiber die Hélfte aller Firmen und Hochschulen das Verfahren in diesem Bereich ein. Im
Anschluf3 an Wittink et al. (1994) ist zu vermuten, dal dieser Unterschied nicht in erster Linie
auf regionale Unterschiede, sondern vielmehr auf den zeitlichen Abstand der Befragungen
zuriickzufiihren ist. Die zunehmende Bedeutung des Dienstleistungssektors diirfte in diesem
Fall der Hauptgrund fiir diese Entwicklung sein. Finanzielle Dienstleistungen sind im
Vergleich zu nicht-finanziellen Dienstleistungen ein weniger bedeutender Servicebereich. Die
im Bereich finanzieller Dienstleistungen aktiven Forscher sind allerdings fast ausschlieBlich
Vielnutzer der CA, so daB die projektbezogene Anteil finanzieller Dienstleistungen
moglicherweise hoher ist als der Anteil der in diesem Bereich aktiven Anwender.

Die Konsumgiiter sind zwar wie bisher die wichtigste Objektkategorie, aber der Vorsprung ist
in dieser Studie wesentlich geringer. Insgesamt zeigt sich ein wesentlich ausgeglicheneres
Bild als in den Vorgidngerstudien. Dieses Ergebnis kann moglicherweise auf die
Befragungsmethode zuriickgefiihrt werden. Durch die Mehrfachnennungen in der
vorliegenden Befragung wird nicht nur der am héufigsten betroffene Produktbereich genannt,
sondern alle Produktkategorien, in denen die CA zum Einsatz kam. Die Unterschiede
zwischen den Produktbereichen werden nach der Methode der Einfachnennung iiberschitzt,
wenn viele der Anwender, die die CA {iberwiegend fiir den oft genannten Bereich der
Konsumgiiter nutzen, das Verfahren auch fiir andere, seltener genannte Produktkategorien
einsetzen. Im Falle von Mehrfachnennungen fiithrt dies zu einer Unterschitzung der

Unterschiede und zu einem ausgeglicheneren Bild.

Tabelle 1: Produkt- und Servicebereiche, in denen die CA zum Einsatz kommt. Wittink und seine Mitarbeiter
lieBen keine Mehrfachantworten zu und gewichteten die Angaben anhand der durchgefiihrten Projekte. In der
vorliegenden Studie wurden Mehrfachantworten zugelassen und keine Gewichtung vorgenommen.

Produkt-/Servicebereiche | Cattin & Wittink ~ Wittink & Cattin Wittink et al. Melles & Holling
USA USA Europa Deutschland
Firmen Firmen Firmen Firmen/Hochschulen
1971-1980 1981-1985 1986-1991 1993-1998

Konsumgiiter 61 59 54 62
Industriegiiter 20 18 17 40
finanzielle 8 9 14 23
Dienstleistungen

andere Dienstleistungen 9 9 13 54

andere Produkte 3 5 2 16




Fragestellung und Zweck von CA-Studien

Bei der Frage nach dem Zweck der Studie lieBen Wittink und seine Mitarbeiter
Mehrfachantworten zu, da eine CA-Studie mehreren Zwecken dienen kann. Die prozentualen
Angaben lassen sich daher nicht zu 100 aufsummieren. Auch in diesem Fall wurden die
Angaben der Befragten mit der Anzahl der durchgefiihrten Projekte gewichtet. Um die
Befunde der vorliegenden Studie mit denen der Vorgédngerstudien vergleichen zu koénnen,
werden neben den ungewichteten auch die gewichteten Ergebnisse angegeben (Tabelle 2). Es
mul} beriicksichtigt werden, da3 die ungewichteten Ergebnisse den Anteil der Befragten
wiedergeben, die die CA zu dem jeweiligen Zweck in den vergangenen fiinf Jahren
mindestens einmal eingesetzt haben. Aus den gewichteten Ergebnisse geht anndherungsweise

der Anteil der Projekte hervor, die dem jeweiligen Zweck dienten.

Tabelle 2: Einsatz der CA bei verschiedenen Fragestellungen und Zwecken der Studien.

Fragestellung, Zweck der | Cattin & Wittink  Wittink & Cattin Wittink et al. Melles & Holling'
Studie USA USA Europa Deutschland
Firmen Firmen Firmen Firmen/Hochschulen
1971-1980 1981-1985 1986-1991 1993-1998
Produkt- 72 47 36 74 92
/Konzeptentwicklung
Preisfindung 61 38 46 59 50
Marktsegmentierung 48 33 29 48 50
Wettbewerbsanalyse - 40 22 41 46
Werbungsplanung 39 18 2 2 10
Distributionsplanung 7 5 - 1 2
Neupositionierung - 33 13 - -

'Anmerkung: In der linken Spalte sind die gewichteten Angaben der Befragten dargestellt. Diese Zahlen sind
direkt mit den Ergebnissen der Vorgingerstudien vergleichbar. In der rechten Spalte befinden sich die
ungewichteten Werte.

Nahezu alle Anwender (92%) setzen die CA im Rahmen der Produkt-/Konzeptentwicklung
ein. Dieser Anwendungszweck war auch nach den Befunden der Studien in den USA der
wichtigste Bereich. Demgegeniiber erwies sich die Preisfindung in der Studie von Wittink et
al. (1994) als hiufigster Anwendungszweck. Die Autoren fithren allerdings an, daB3 bei
gleicher bzw. ohne Gewichtung der Anwender die Produktentwicklung als
Anwendungszweck dominiert. Anwender mit wenigen Projekten setzen demnach die CA eher

zum Zweck der Produktplanung ein als Anwender mit vergleichsweise vielen Projekten. Nach



unseren Befunden zeigt sich in dieser Hinsicht kein Unterschied, da kaum ein Anwender die
CA nicht zur Produktplanung einsetzt. Allerdings setzen tendenziell mehr der Befragten mit
vielen CA-Projekten (65%) diese zum Zweck der Preisfindung ein als Befragte mit wenigen
Projekten (29%). Dieser Unterschied ist nicht auf die groBere Anzahl von
Mehrfachnennungen von Vielnutzern zurlickzufithren. Vergleicht man die gewichteten
Ergebnisse der vorliegenden Studie mit den ungewichteten Ergebnissen, zeigt sich
entsprechend ein Vorteil der Preisfindung im Falle der Gewichtung. Die Preisfindung diirfte

demnach in mehr als der Hilfte aller CA Studien eine Rolle spielen.

Auswahl von Merkmalen

Bei der Merkmalsgenerierung wird am haufigsten das Verfahren der Zielgruppen- bzw.
Verbraucherbefragung angewendet. Viele Anwender fiihren aulerdem Expertenbefragungen
oder Pilotstudien durch (Tabelle 3).

Die Befragungen finden zumeist in Form von Einzelinterviews statt, an zweiter Stelle werden
Gruppendiskussionen  durchgefiihrt. Gruppendiskussionen finden hauptsdchlich bei
Expertenbefragungen statt. Seltener werden aufwendigere Methoden wie Kellys Repertory
Grid-Technik eingesetzt. Zwischen Viel- und Wenignutzern zeigen sich keine signifikanten

Unterschiede hinsichtlich des Einsatzes der verschiedenen Methoden.

Tabelle 3: Verfahren zur und Methoden bei der Merkmalsgenerierung. Wittink und seine Mitarbeiter lieBen
keine Mehrfachantworten zu und gewichteten die Angaben anhand der durchgefiihrten Projekte. In der
vorliegenden Studie wurden Mehrfachantworten zugelassen und keine Gewichtung vorgenommen.

Verfahren zur Melles & Holling Befragungsmethoden bei Melles & Holling
Merkmalsgenerierung Deutschland der Merkmalsgenerierung Deutschland
Firmen/Hochschulen Firmen/Hochschulen
1993-1998 1993-1998
Zielgruppenbefragung 84 Einzelinterview 88
Expertenbefragung 56 Gruppendiskussion 41
Literaturstudie 30 REP-Test (Repertory Grid) 9
Pilotstudie 56 andere Methode (z.B.
anderes Verfahren 11 g[eeftrl:;cli;ger dualen o

Beurteilungsdimension

Bei der Planung einer CA mufl der Forscher entscheiden, woraufhin die Befragten die
Konzepte beurteilen sollen. Eine Vielzahl von Beurteilungsdimensionen kommt dabei in
Frage. Die Auswahl sollte vor dem Hintergrund der angestrebten Untersuchungsziele
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getroffen werden. Besteht das Ziel der Studie beispielsweise in einer Prognose zukiinftigen
Kaufverhaltens, so ist darauf zu achten, dal die Variable ein zuverldssiger Indikator bzw.
Pradiktor dieses Verhaltens ist. Andernfalls diirften sich die Ergebnisse als wenig (extern)
valide erweisen. Vriens (1995) geht davon aus, dal die Préferenz moglicherweise ein
angemessener Pradiktor fiir das Kaufverhalten ist, wenn den Probanden verdeutlicht wird, daf3
ihre Urteile ihr Marktverhalten widerspiegeln sollen. Die Probanden stellen sich dabei vor,
sich in einer Kaufsituation zu befinden und geben in dieser Situation ein Prédferenzurteil ab.
Die Vermutung von Vriens ist empirisch allerdings nicht eindeutig belegt, so daB die
Definition der Beurteilungsdimension weiterhin ein kritischer Faktor bei der Anwendung der
CA Dbleibt.

In Ubereinstimmung mit der Untersuchung von Wittink et al. (1994) werden nach den
Ergebnissen der vorliegenden Studie iiberwiegend Priferenzen erfragt. Viele Anwender
erfragen auch die Kaufabsicht oder das Entscheidungs- und Wahlverhalten. Die Kaufabsicht
war nach der Untersuchung von Cattin und Wittink (1982) die am haufigsten verwendete

Variable.

Tabelle 4: Verwendung verschiedener Beurteilungsdimensionen. Wittink und seine Mitarbeiter lieBen keine
Mehrfachantworten zu und gewichteten die Angaben anhand der durchgefiihrten Projekte. In der vorliegenden
Studie wurden Mehrfachantworten zugelassen und keine Gewichtung vorgenommen.

abhdngige Variable Cattin & Wittink Wittink et al. Melles & Holling
USA Europa Deutschland
Firmen Firmen Firmen/Hochschulen
1971-1980 1986-1991 1993-1998

Priferenz 33 68 88
Entscheidungs- - 7 42
/Wahlverhalten

Kaufabsicht 54 18 58
Zahlungsbereitschaft - - 30

anderes 13 7 11

Verfahren der Datenerhebung und Gestaltung der Stimuli

Die Datenerhebung erfolgt zumeist personlich (Face-to-Face) in Form einer
computergestiitzten Datenerhebung. Dieses Verfahren hat seit der Einfilhrung des
Softwarepakets ACA (Sawtooth Software) 1985 bis heute einen deutlichen Aufschwung
erfahren. Die traditionellen Verfahren der (personlich) schriftlichen Befragung in Form einer

Paper-Pencil-Aufgabe und des personlichen Interviews werden noch von fast der Hélfte der



Anwender eingesetzt. Zu beachten ist, dal vor allem ein groBBer Anteil der Wenignutzer Daten
durch das personliche Interview erhebt (56%). Die grofe Bedeutung dieses Verfahrens ist
somit in erster Linie auf diesen Anwenderkreis beschriankt. Die postalisch-schriftliche und die
telefonisch-computergestiitzte Befragung sind ebenfalls verbreitete Methoden, wobei letztere

iiberwiegend von Vielnutzern eingesetzt wird.

Tabelle 5: Einsatz verschiedener Datenerhebungsmethoden im Rahmen der CA. Wittink und seine Mitarbeiter
lieBen keine Mehrfachantworten zu und gewichteten die Angaben anhand der durchgefiihrten Projekte. In der
vorliegenden Studie wurden Mehrfachantworten zugelassen und keine Gewichtung vorgenommen.

Datenerhebungsmethode Wittink & Cattin ~ Wittink et al. Melles & Holling
USA Europa Deutschland
Firmen Firmen Firmen/Hochschulen
1981-1985 1986-1991 1993-1998
postalisch-schriftlich 9 3 25
postalisch-Disc-by-Mail - - 4
telefonisch-computergestiitzt (CATI) 14
telefonisch-nicht computergestiitzt ; 7 5
personlich-computergestiitzt (CAPT) 12 42 54
personlich-miindlich 47
64 44

personlich-schriftlich 49
Kombination mehrerer Verfahren 7 4 12

Erfolgt die Datenerhebung computergestiitzt, werden vor allem ACA (76%) und CBC (29%)
von Sawtooth Software eingesetzt. Der Anteil der ACA-Nutzer an der Gesamtstichprobe liegt
in dieser Studie damit hoher als in der Untersuchung von Wittink et al. (1994). Nach Wittink
et al. setzten 69% der befragten Firmen ACA ein. Dieser Unterschied 14Bt sich
moglicherweise auf die zeitliche Differenz der beiden Erhebungen zuriickfiihren. Die
Popularitit von ACA hat in diesem Sinne zugenommen. Ebenso kommen auch regionale
Unterschiede der Befragung als Ursachen in Frage, da ACA nur in einer englischen Version
verfligbar ist.

ACA erstellt ein Interview aus vier Phasen, dessen wesentliches Merkmal die adaptiven
Paarvergleiche in der dritten Phase sind. In ACA werden typischerweise sowohl Teilprofile,
Vollprofile als auch einzelne Merkmale und Auspridgungen den Probanden zur Beurteilung
dargeboten. Aus der Gesamtheit der Beurteilungen werden die Nutzenwerte geschitzt. CBC
basiert auf dem Discrete-Choice-Ansatz. In einer Entscheidungsaufgabe werden den
Probanden Vollprofile dargeboten. Aus einer Vielzahl von Entscheidungen werden nach dem
klassischen Verfahren auf aggregierter Ebene die Nutzenwerte geschitzt. Neuerdings gibt es
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im Rahmen einer optimalen Versuchsplanung Ansdtze, mit denen eine Schitzung
individueller Nutzenwerte durch das Discrete-Choice-Verfahren moglich ist (z.B. Zwerina,
1997).

Mit dem Einsatz spezieller Software zur computergestiitzten Datenerhebung ist also auch die
Form der Stimuli festgelegt (ACA: Kombinationen verschiedener Stimulusformen, CBC:
Vollprofile). In dhnlicher Weise wie zwischen Datenerhebungsmethode und Stimulusform
besteht auch zwischen Stimulusform und Antwortskalierung ein enger Zusammenhang.
Wahrscheinlich ist dieser enge Zusammenhang eine Ursache dafiir, dal in den friiheren
Untersuchungen zum Einsatz der CA die Beurteilungsaufgabe (Antwortskalierung) mit der
Art des Stimulus konfundiert erhoben wurde. Dadurch resultierten Kategorien, die nicht
hinreichend distinkt sind. So wurden beispielsweise die Kategorien ,,Vollprofile“ und
,Paarvergleiche* unter der Rubrik ,,Datenerhebungsmethoden vorgegeben. Paarvergleiche
konnen jedoch mit Vollprofilen als Stimuli durchgefiihrt werden. In der vorliegenden
Untersuchung wurde daher zwischen Stimulusformen und Arten der Antwortskalierung
getrennt.

Da etwa die Hélfte der Anwender, die ACA einsetzen, Probleme hatten, die Stimulusformen
dieses Verfahrens zu kategorisieren, blieben deren Angaben in dieser Rubrik
unberiicksichtigt. Geht man davon aus, daBl diese Anwender das typische vierphasige
Interview komplett einsetzen, verwenden sie eine Kombination verschiedener
Stimulusformen. Da 43% aller Befragten angaben ACA einzusetzen, entfdllt auf diese Form
der Kombination ein betrdchtlicher Teil. Der groffte Teil der iibrigen Befragten (75%)
priasentiert den Probanden Vollprofile. Dieses Vorgehen entspricht dem klassischen Full-
Profile-Ansatz der CA. Probleme konnen sich bei einer groen Anzahl von Attributen in
Form kognitiver Uberforderung zeigen. Die von ihrem Begriinder Johnson selbst kritisierte
Methode der Trade-Off-Matrizen wird kaum noch eingesetzt. Lediglich 11% der nicht-ACA-
Anwender gab an, das Verfahren zu nutzen. Unter diesen befanden sich fast ausschlieBlich
Vielnutzer der CA. Teilprofile werden von 21% Kombinationen verschiedener
Stimulusformen von einem Viertel der Befragten, die nicht angaben, ACA zu nutzen,
eingesetzt.

Ubereinstimmend mit der Datenerhebungsmethode werden die Stimuli den Probanden
zumeist in schriftlicher Form présentiert. Hiaufig werden die Stimuli auch in Form von
Bildern oder miindlich/akustisch préisentiert. Vor allem Wenignutzer wihlen héufig die
miindliche Variante. Komplexere Stimuluskonstruktionen in Form von Kombinationen

verschiedener Modalititen setzen dagegen eher Vielnutzer ein.
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Skalierung der Antworten

Die Mehrzahl der Anwender 146t die Probanden ihre Beurteilungen in Form von
Rangordnungen vornehmen. Diese Vorgehensweise entspricht der klassischen CA und war
schon in den 70-er Jahren die populdrste Methode der Antwortskalierung (Cattin & Wittink,
1982). Trotz der Probleme, die sich aus einer moglichen Informations- und
Aufgabeniiberlastung der Probanden ergeben, hat sich diese Methode bis heute behauptet. Ein
deutlicher Anstieg ist fiir die Verwendung von Paarvergleichen zu verzeichnen. Sowohl
dichotome als auch abgestufte Paarurteile kommen zum Einsatz. Dies ist im wesentlichen auf
den zunehmenden Einsatz von ACA zuriickzufilhren, in dessen Design adaptive
Paarvergleiche, die den Probanden wahlweise als dichotome oder als abgestufte Paarurteile
dargeboten werden, integriert sind. Der Einsatz verschiedener Skalierungsmethoden ist

unabhingig von der Einsatzhaufigkeit der CA.

Tabelle 6: Einsatz verschiedener Arten der Antwortskalierung in der CA. Wittink und seine Mitarbeiter lieSen
keine Mehrfachantworten zu und gewichteten die Angaben anhand der durchgefiihrten Projekte. In der
vorliegenden Studie wurden Mehrfachantworten zugelassen und keine Gewichtung vorgenommen.

Antwortskalierung Melles & Holling
Deutschland
Firmen/Hochschulen
1993-1998
dichotomes Paarurteil 33
abgestuftes Paarurteil 51
Rating eines Objekts/Konzepts 44
Rangordnung mehrerer Alternativen 75
Konstantsummenverfahren 11
anderes Verfahren 11

Schitzung der Nutzenwerte

Bei den statistischen Verfahren zur Schéitzung der Nutzenwerte ergibt sich ein dhnliches Bild
wie zum Zeitpunkt der Befragungen von Wittink und Cattin (1989) und Wittink et al. (1994).
Uberwiegend wird die lineare Regression eingesetzt, die strenggenommen ein metrisches
Skalenniveau der Probandenurteile voraussetzt. Die monotone Varianzanalyse, die auch fiir
ordinale Daten geeignet ist, wird dagegen von weniger als der Hélfte der Anwender
eingesetzt. 30% der Befragten setzen beide Verfahren ein. Zunehmend wird in den letzten
Jahren die logistische Regression verwendet. Diese Entwicklung diirfte auf den wachsenden
Einsatz von Discrete-Choice-Ansitzen zuriickzufithren sein, die dieses Verfahren zur
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Nutzenschdtzung anwenden. 20% der Anwender setzen sowohl die lineare als auch die

logistische Regression ein.

Tabelle 7: Einsatz von Verfahren zur Schitzung der Nutzenwerte in der CA. Wittink und seine Mitarbeiter lieen
keine Mehrfachantworten zu und gewichteten die Angaben anhand der durchgefiihrten Projekte. In der
vorliegenden Studie wurden Mehrfachantworten zugelassen und keine Gewichtung vorgenommen.

Schdtzverfahren Cattin & Wittink  Wittink & Cattin Wittink et al. Melles & Holling
USA USA Europa Deutschland
Firmen Firmen Firmen Firmen/Hochschulen
1971-1980 1981-1985 1986-1991 1993-1998
lineare Regression (OLS) 16 54 59 77
monotone Varianzanalyse 24 11 15 42
(MONANOVA)
lineare Optimierung (z.B. 0 6 7 19
Linmap)
Logit-Regression 10 11 7 29
anderes Verfahren 48 18 12 12

Markt- und Segmentanalysen

70 % der Befragten flihren Marktanteilsschdtzungen durch. Dabei kommt zumeist das first-
choice-Modell zum FEinsatz. Im Zuge der zunehmenden Popularitit von Discrete-Choice-
Ansitzen findet auch das Logit-Modell vermehrt Beachtung (Tabelle 8).

Von den befragten Firmen und Hochschulen gaben 91% an, im Anschlu an die CA
Marktsegmentierungen durchgefiihrt zu haben. Diese finden hdufig auf der Basis der
Nutzenschétzung (68%) statt, aber auch Vorinformationen wie demographische Daten spielen

eine wichtige Rolle (55%).

Tabelle 8: Einsatz verschiedener Modelle zur Marktanteilsschdtzung im Anschluf an die CA. Die Werte
beziehen sich lediglich auf Anwender, die Marktanteilsschdtzungen vornehmen.

Modelle zur Melles & Holling
Marktanteilsschditzung Deutschland
Firmen/Hochschulen
1993-1998

First-choice 76

BTL 24

Logit 34

Probit 11
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Beurteilung des Verfahrens

Insgesamt gesehen beurteilen die Anwender die CA als positiv und vorteilhaft. Positiv werden
die MeBgiite und der wissenschaftliche Anspruch der Methode beurteilt. Demgegeniiber
stehen allerdings auch ein eher hoher Aufwand und hohe Kosten. Viel- und Wenignutzer
unterscheiden sich nicht signifikant in der Bewertung der CA. Anwender, die ACA einsetzen,
unterscheiden sich ebenfalls nicht in ihren Einschdtzungen von denen, die dieses Verfahren
nicht verwenden. Auch zwischen Praktikern und Wissenschaftlern bestehen keine

signifikanten Unterschiede in der Bewertung der CA.

hoch 7

niedrig |

MeBgiite Aufwand wissenschaftlicher Kosten
Anspruch

Abbildung 1: Bewertung der CA anhand von Ratings (1=niedrig; 7=hoch).

Hinsichtlich der Wirkung auf die Befragten wird die CA als vergleichsweise positiv,
angenehm, anspruchsvoll, interessant und eher schwierig eingeschitzt. Vielnutzer sehen die
Beurteilungsaufgabe fiir die Befragten tendenziell als interessanter (M=5.6 vs. M=4.7) und
positiver (M=5.4 vs. M=4.8) an als Wenignutzer dies tun, und beurteilen die Wirkung als
angenehmer (F; 47=6.668, p'<.1q. Tendenziell wird die Wirkung der CA auf die Probanden
von ACA-Nutzern positiver beurteilt (M=4.8) als von Anwendern, die das Verfahren nicht

einsetzen (M=5.4).

Signifikanz nach Bonferoni-Korrektur (Bortz, 1993)
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schwierig einfach

langweilig interessant

N ~
* N

unangenehm angenehm

negativ positiv

Abb. 2: Wirkung der CA auf die Probanden (Darstellung im Polaritdtenprofil). Von der jeweiligen Eigenschaft
ausgehend, zeigt die Lange des Balkens an, mit welcher Intensitét die Eigenschaft vorliegt. Die Wirkung der CA
auf den Probanden 14Bt sich somit als eher positiv, einfach aber dennoch anspruchsvoll beschreiben. Die

Einschétzung erfolgte anhand von Ratings.
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Stand der Conjoint-Analyse im Kontext der Ergebnisse

Zusammenfassend ergeben die vorliegenden Ergebnisse folgendes Bild: Wie zur Zeit der
Vorgingerstudien zeichnet sich auch heute eine zunehmende Anwendung der CA ab. Zudem
1aBt sich eine verstirkte Differenzierung hinsichtlich der Verfahrensweise bei der CA-
Anwendung feststellen. Sowohl die Fragestellungen und Zwecke der CA-Anwendungen als
auch die eingesetzten Methoden sind durch eine wachsende Vielfalt gekennzeichnet.
Besonders deutlich wird diese Entwicklung im Bereich der Datenerhebungsmethoden.
Computergestiitzte Verfahren dominieren inzwischen, ohne allerdings alternative Verfahren
vollstdndig zu verdrangen. Die Anwender setzen je nach Studie unterschiedliche Verfahren
ein. Der zunehmende Einsatz computergestiitzter Verfahren, die als Medium geeignet sind,
dem Probanden sowohl Text, Bild als auch akustische Stimuli zu libermitteln, wirft die Frage
auf, ob diese Verfahren mit klassischen Vorgehensweisen der medialen Ubermittlung (z.B.
Paper-Pencil) vergleichbar sind. Besteht beispielsweise ein Unterschied zwischen einer Full-
Profile-CA, die computergestiitzt erfolgt und einer schriftlich auf Karten fixierten
Darbietung? Diese grundsitzliche Ubertragbarkeit von Ergebnissen ist im Rahmen von
Conjoint-Analysen bislang zu wenig erdrtert worden.
Neben Vollprofilen werden den Probanden vor allem Teilprofile und Kombinationen
verschiedener Stimulusformen prisentiert. Zumeist werden Préferenzurteile erhoben. Dabei
ist das Definitionsproblem der Beurteilungsdimension immer noch ungeklart. Wie zuverléssig
kann der Schlul von einer Priaferenz- oder aber einer KaufabsichtsduBerung z.B. auf das
spatere Kaufverhalten sein? Ob die Definition der Beurteilungsdimension in Form einer
Auswahlentscheidung wie im Rahmen des Discrete-Choice-Ansatzes zu diesem Zweck eher
geeignet ist, ist bislang ebenfalls nicht hinreichend iiberpriift worden.
Die Urteile werden oft in Form einer Rangordnung oder eines dichotomen oder abgestuften
Paarurteils skaliert. Die Nutzenschéitzung erfolgt in den meisten Féllen auf dem Wege einer
linearen Regression. Zur Prognose von Marktanteilen wird zumeist das first-choice-Modell
herangezogen. Auch heute noch werden Conjoint-Analysen hauptsdchlich zum Zweck der
Produkt- und Konzeptentwicklung sowie zur Preisfindung eingesetzt, zumeist werden
allerdings mehrere Fragestellungen simultan untersucht. Der Dienstleistungsbereich tritt
zunehmend in den Vordergrund und ist mittlerweile ein ebenso wichtiges Einsatzgebiet fiir
die CA wie der Bereich der Konsumgiiter. Mit der zunehmenden Vielfalt von Methoden der
CA stellt sich zunehmend die Frage nach der spezifischen Eignung der Methoden.
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Wihrend man einerseits bei der Datenerhebung zum grof3en Teil moderne Computerverfahren
einsetzt, deren MeBgiite und Effizienz wissenschaftlich bestétigt ist, die aber ein gewisses
Know-How voraussetzen und durch die fast ausschlielich personliche Befragung mit einem
gewissen Aufwand verbunden sind, sind die Methoden zur Merkmalsgenerierung i.d.R.
einfach und erfordern keinen grofen Aufwand. Der Einsatz des Repertory-Grid-Verfahrens,
der multidimensionalen Skalierung oder von Kreativitdtstechniken wie dem Brainstorming
sind eher die Ausnahme. Man beschriankt sich wie schon zur Zeit der Studie von Cattin und
Wittink (1982) eher auf weniger aufwendige Verfahren, bei denen die Mitglieder der
Zielgruppe zumeist einzeln oder Experten iiberwiegend in Gruppen direkt befragt werden.
Gemessen an dem Gesamtaufwand einer CA-Studie verwundert diese Sparsamkeit, zumal die
Definition der Merkmale eine Schliisselrolle fiir die Qualitdt der Studie innehat.

Auch in Zukunft wird ein verstdrkter Einsatz computergestiitzter Verfahren, insbesondere
auch zur Datenerhebung, erwartet. In welcher Weise sich dieser Trend manifestiert, diirfte
zum grofB3en Teil von den Kosten der Hardware abhidngen. Diese werden auch mitbestimmend
dafiir sein, ob Datenerhebungsmethoden wie das Disc-by-Mail-Verfahren zumindest bei
einigen Zielgruppen in Zukunft hdufiger eingesetzt wird. Im Jahr 1997 verfiigte lediglich etwa
jeder flinfte Haushalt {iber einen privaten PC. Auch das Internet kdnnte verstirkt als Medium
fiir Datenerhebungen im Rahmen von Conjoint-Analysen zum Einsatz kommen. Dort besteht
die Moglichkeit computergestiitzte Verfahren wie die adaptive CA zum Einsatz zu bringen
und kostengiinstig Probanden zu werben. Ein schwerwiegendes Problem stellt allerdings die
Selektivitdt der Stichprobe dar. Im September 1998 waren nach Angaben der GfK erst 16%
(=7,3 Mio.) der 14- bis 59-jdhrigen Deutschen Online-Nutzer. In dieser Gruppe sind vor
allem Ménner und Personen mit hoherem Schulabschlul3 (Abitur, Studium) liberreprisentiert.
Welche Bedeutung ACA im Rahmen dieser Entwicklung hat, bleibt abzuwarten. Inzwischen
gibt es alternative Software, die auch fiir das Betriebssystem Windows geeignet ist und tliber
die Moglichkeiten von ACA hinausgeht. Sawtooth Software hat mit Sensus Q&A (Sawtooth
Software, 1996) eine zeitgemdBe Software zur Durchfiihrung von Conjoint-Analysen
vorgelegt. Das Programmpaket besteht aus mehreren Modulen und erlaubt sowohl eine
adaptive CA nach dem ACA-Design als auch eine CA nach dem Discrete-Choice-Ansatz
unter Windows. Dariliberhinaus lassen sich die Stimuli auch multimedial in Form von
Videosequenzen und Gerduschen présentieren. Diese Art der Pridsentation wirft allerdings
neue Probleme auf. Es ist noch schwieriger als bisher zu entscheiden, welche Merkmale und
Auspragungen von den Probanden wahrgenommen und zu einem Gesamturteil verarbeitet

werden. Letzteres ist eine notwendige Voraussetzung, um den Nutzen der einzelnen
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Parameter bestimmen zu konnen. Der Nutzen multimedialer Verfahren diirfte stark von dem
Produktbereich abhingen, auf den sich die Fragestellung bezieht.

Das erst kiirzlich verdffentlichte Programmpaket ALASCA (Holling, Jiitting & Grofmann,
1998) bietet die Moglichkeit einer optimalen Versuchsplanung, der Integration von Bildern
und eines Finsatzes verschiedener Marktsimulatoren. Auch die GfK hat mit dem GfK-
Optimizer (GfK, 1995) ein Programm entwickelt, das Schwichen von ACA vermeidet und
die Moglichkeit einer Marktsimulation bietet. Hier erfolgt jeder Paarvergleich in zwei Stufen
und nicht wie in der klassischen Form einstufig. Zunéchst wird von dem Probanden ein
ordinales Paarurteil erfragt. Anschlieend beurteilt er den Unterschied der beiden Alternativen
auf einer Rating-Skala.

Die Verbreiterung der Angebotspalette an Computersoftware hat den Vorteil, daB3 sich fiir die
Anwender zunehmend Freiheitsgrade bei der Durchfithrung der Studien bieten, die ein
projektorientiertes Arbeiten ermoglichen. Der Vergleich von Ergebnissen, die durch die
verschiedenen CA-Verfahren gewonnen werden, wird damit allerdings erschwert. Nahezu
unmoglich gemacht wird dieser Vergleich durch die Tatsache, dafl vielfach die
Schitzalgorithmen nicht publiziert sind. Fiir viele Forscher befindet sich zwischen den
Antworten der Probanden und dem Output der Teilnutzenwerte eine Black-Box. Dies spiegelt
sich auch in den Befragungsergebnissen der vorliegenden Studie wider. Der Anteil
unvollstindiger Antworten sowie offener Fragen und Anmerkungen war bei der Frage zu den

eingesetzten Schitzverfahren mit 9% auffallend hoch.
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Computersoftware zur Planung und Auswertung von Conjoint-Analysen

Eignung fiir... Designkonstruktion Interviewgestaltung Datenerhebung Parameterschiitzung weitere Analysen
ACA e adaptive CA programmeigenes, adaptives |Informationsbildschirme, computergestiitztes lineare Regression Wahl-/Marktanteilsanalyse nach
Design aus direkten und Farben verschiedener Interview nach ACA First-Choice-Modell, Logit-Modell,
indirekten Bildelemente typischem Ablauf (in vier korrigiertem Logit-Modell,
Merkmalsbeurteilungen Phasen) Segmentanalysen
ALASCA e adaptive CA adaptives, d-optimales, Informationsbildschirme, computergestiitztes, Regression, multinomiale Wahl-/Marktanteilsanalyse nach
e klassische Vollprofil-CA manuelles, Haufigkeits- oder |Farben verschiedener multimediales Interview  [Logit-Regression, ordinale  |First-Choice-Modell, Logit-Modell,
e Paarvergleiche Zufallsdesign fiir Bildelemente, Bildschirmtexte Restriktionen moglich korrigiertem Logit-Modell,
Paarvergleiche, orthogonales |(z.B. Buttontext), Axiomtestung
Vollprofildesign Objektvergleiche mit Bildern
CBC e Discrete-Choice optional orthogonales, Zufalls-|Informationsbildschirme computergestiitztes "Wahlanteile" der Latent-Class-Segmentierung
oder gemischtes Design bis zu Interview (Disc-by-Mail  [Ausprigungen, multinomiale
50 Wahlauf-gaben mit max. 9 oder CAPI) oder Papier- [Logit-Regression auf
Konzepten, max. 6 Merkmale und-Bleistift-Befragung  |aggregierter Ebene
pro Konzept
CONJOINT o klassische Vollprofil-CA |orthogonales Design, manuell |Art der Skalierung nur in Papier-und-Bleistift- [lineare Regression, Wahl-/Marktanteilsprognosen nach
DESIGNER/ modifizierbar Form verschiedene Schitzmodelle |First-Choice-Modell, BTL-Modell
ANALYZER (z.B. Vektormodell) moglich
und testbar
CONSURYV o klassische Vollprofil-CA |orthogonales oder erweitertes |Anzahl und Anordnung der nur in Papier-und-Bleistift- |lineare Regression Wahl-/Marktanteilsprognosen nach
Design (zur Schétzung Konzepte pro Seite, Form First-Choice-Modell und zwei
ausgewdhlter Interaktionen) |Terminologie und Art der Varianten, Segmentanalysen
Skalierung
CVA o klassische Vollprofil-CA |anndhernd orthogonales Art der Skalierung nicht im Programm lineare Regression, Wahl-/Marktanteilsprognosen nach

e Paarvergleiche

Design fiir Vollprofil-CA

implementiert, mit Ci3

monotone Regression,

First-Choice-Modell, Logit-Modell

(Vollprofile) computergestiitzt ordinale Restriktionen (share of preference), korrigiertem
e Trade-Off-Matrizen durchfiihrbar oder in moglich Logit-Modell, Segmentanalysen
Papier-und-Bleistift-Form
GfK-Optimizer e adaptive CA adaptives Design computergestiitztes lineare Regression Wahl-/Marktanteilsprognosen,

Interview nach GfK-
Optimizer spezifischem
Verlauf (in 6 Schritten)

Segmentanalysen

Sensus Q&A

e adaptive CA (Sensus
TradeOff)

o Discrete-Choice (Sensus
Choice)

e allgemeine Befragung
(Sensus ADE)

adaptives ACA-Design fiir
Paarvergleiche, optional
orthogonales, Zufalls- oder
gemischtes Design fiir
Discrete-Choice (wie CBC)

Informationsbildschirme,
Farben verschiedener
Bildelemente, Bildschirmtexte
(z.B. Buttontext), Bild- und
Gerduschunterstiitzung zu
Merkmalen

computergestlitztes,
multimediales Interview

lineare Regression (Sensus
TradeOft), Logit-Regression
auf aggregierter Ebene
(Sensus Choice)

Wahl-/Marktanteilsanalyse nach
First-Choice-Modell, Logit-Modell,
korrigiertem Logit-Modell,
Segmentanalysen




SPSS Conjoint

e klassische Vollprofil-CA

orthogonales Design durch die
Prozedur SPSS-Orthoplan

nur in Papier-und-Bleistift-
Form (PLANCARDS)

lineare Regression
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