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Die Conjoint-Analyse
Eine Einfiithrung in das Verfahren mit einem Ausblick

auf mogliche sozialwissenschaftliche Anwendungen

von Markus Klein

Zusammenfassung

Die Conjoint-Analyse ermoglicht die Dekomposition globaler Prdferenzurteile. Sie hat
bislang nur in der empirischen Marktforschung gréfsere Verbreitung gefunden. Es wird
eine kurze Einfiihrung in das Verfahren und ein Ausblick auf mogliche Anwendungen in
der empirischen Sozialforschung gegeben.

Abstract

Conjoint-Analysis enables the researcher to decompose global preference judgments. It is
primarily used in the field of marketing research. A short introduction to Conjoint-Analysis

is provided and possible applications in empirical social research are presented.

1 Einleitung

Die Conjoint-Analyse — auch Conjoint-Measurement, Trade-Off-Analyse, Verbundmessung
oder konjunkte Analyse genannt — wurde 1964 in ihren mathematischen Grundziigen der
wissenschaftlichen Offentlichkeit vorgestellt (Luce/Tukey 1964) und fand zunichst nur in
der Psychologie Aufmerksamkeit. 1971 wurde sie in den USA erstmals auf Fragestel-
lungen des Marketing angewandt (Green/Rao 1971) und erlebte in diesem Wissenschafts-
zweig in den darauffolgenden Jahren einen ungeheueren Aufschwung (vgl. Cattin/Wittink
1982; Wittink/Cattin 1989). In Europa vollzog sich diese Entwicklung mit einer leichten
Zeitverzogerung. Mittlerweile stellt die Conjoint-Analyse aber auch in Europa den ,,state
of the art* der empirischen Marktforschung dar (Wittink/Vriens/ Burhenne 1994).

Dass die Conjoint-Analyse gerade in der Marktforschung eine derart gro3e Verbreitung
gefunden hat, lésst sich relativ leicht erklédren: ,,Jedes von einem Unternehmen erstellte Gut
kann als eine Kombination aus spezifischen Produkteigenschaften mit bestimmten Merk-
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malsauspriagungen charakterisiert werden. Die Grundstruktur eines Gutes entspricht
[damit] der Darstellungsform von Untersuchungsobjekten in Conjoint-Analysen (Benna
1998: 65)." So kénnen beispielsweise die vom Volkswagen Konzern produzierten Auto-
mobile liber die jeweils konkreten Auspragungen mehrerer Attribute charakterisiert wer-
den: Marke (VW, Audi, Skoda, Seat), Motor (Benzin, Diesel), Leistung (90 PS, 110 PS,
130 PS), Preis (15.000 €, 20.000 €, 25.000 €) usw. Der Kunde entscheidet sich letztlich
also immer fiir eine konkrete Kombination dieser Eigenschaftsauspriagungen (Skoda mit 90
PS Dieselmotor fiir 15.000 €). Das Marketing-Managment von Volkswagen wird nun dar-
an interessiert sein, wie sich die Auspragungen dieser verschiedenen Produktattribute im
Prozess der Kaufentscheidung relativ zueinander gewichten. Orientieren sich die Kunden
starker an der technischen Ausstattung des Fahrzeugs oder an der Marke? Wird die Marke
Volkswagen besser bewertet als die Marke Skoda? All diese Fragen konnen mit Hilfe einer
Conjoint-Analyse beantwortet werden. Dabei werden den Befragten mehrere hypothetische
Fahrzeuge présentiert, die sich durch eine jeweils unterschiedliche Kombination der unter-
suchten Eigenschaftsauspragung auszeichnen (z.B. VW mit 130 PS Benzinmotor fiir
20.000 €, Seat mit 90 PS Dieselmotor fiir 20.000 €, Skoda mit 130 PS Dieselmotor fiir
25.000 € usw.). Die potentiellen Kunden werden dann gebeten, diese verschiedenen Fahr-
zeuge dahingehend zu bewerten, inwieweit sie ihren personlichen Wiinschen entsprechen.
Die Besonderheit der Conjoint-Analyse besteht dabei darin, dass die verschiedenen Fahr-
zeuge von den Befragten ganzheitlich bewertet werden miissen. Auf der Grundlage dieser
Globalbewertung werden anschliefend die Beitrdge der verschiedenen Fahrzeugeigen-
schaften zum subjektiv wahrgenommenen Gesamtnutzen eines Fahrzeugs ermittelt.

Die Conjoint-Analyse kann potentiell also immer dann zur Anwendung gelangen, wenn
Priferenzen fiir sog. multiattributive Objekte untersucht werden sollen, die iiber die jeweils
spezifischen Auspragungen mehrerer Objektattribute charakterisiert werden kénnen. Mit
dem Begriff der Prdferenz wird dabei das Ergebnis eines von einer Person vorgenomme-
nen Nutzenvergleichs bezeichnet, der sich auf eine bestimmte Menge solcher Beurtei-
lungsobjekte bezieht, das sog. evoked set (Howard/Sheth 1969: 26ft.). In den Sozialwis-
senschaften ist die Conjoint-Analyse bislang weitgehend unbekannt geblieben’, obgleich
auch viele Untersuchungsgegenstinde der empirischen Sozialforschung multiattributive
Objekte darstellen, so z.B. Tarifvertrage (Bauer/Thomas 1984), Gesellschaften
(Shamir/Shamir 1995), Kandidaten fiir politische Amter (Mevorach 1997; Herrmann/
Huber/Braunstein 1999) oder Wahlplattformen (Klein 2002a,b). Der vorliegende Aufsatz

1 Dariiber hinaus entspricht die Conjoint-Analyse in ihrer Grundstruktur aber auch der sog. Neuen Nachfrage-
theorie (Lancaster 1966, 1971), in deren Rahmen davon ausgegangen wird, dass nicht die nachgefragten
Giiter selbst, sondern deren verschiedenen Eigenschaften dem Konsumenten einen Nutzen stiften.

2 In den Sozialwissenschaften lassen sich nur einige wenige Anwendungen der mit der Conjoint-Analyse eng
verwandten aber nicht identischen Vignetten-Analyse finden (vgl. exemplarisch Diilmer 2000, 2001;
Beck/Opp 2001).
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gibt vor diesem Hintergrund einen Uberblick iiber das Verfahren der Conjoint-Analyse
sowie einen kurzen Ausblick auf mogliche Anwendungen in der empirischen Sozial-
forschung.

2 Das multiattributive Priferenzstrukturmodell

Im Rahmen der Conjoint-Analyse wird die Préferenzbildung fiir multiattributive Objekte
untersucht. Das Zustandekommen der Gesamtnutzenzuschreibung zu den verschiedenen
Beurteilungsobjekten des evoked set kann mit Hilfe des sog. multiattributiven Priferenz-
strukturmodells untersucht werden, das den Beitrag einzelner Objektattribute zum subjek-
tiven wahrgenommenen Gesamtnutzen eines Objekts modelliert. Dieses Modell lésst sich
in formaler Schreibweise wie folgt darstellen (vgl. Benna 1998: 50f.): Gegeben sei eine
Menge von insgesamt O Beurteilungsobjekten, die iiber jeweils M Attribute charakterisiert
werden konnen. Die M Attribute weisen dabei jeweils Ay, (m=1,2,...,M) Auspragungen auf.
Die Eigenschaften v eines Objektes o (aus 0=1,2,...,0) lassen sich dann wie folgt in einem
Vektor darstellen:

v, = (V01 s Vigs wee s Vs s VOM)

mit:

v, = Vektor der Ausprigungen der Merkmale 1,2,...,M beim Objekt o,
V., = die Ausprigung der Eigenschaft m beim Objekt o.

Die objektiven Eigenschaften der Beurteilungsobjekte wirken aber nicht direkt auf die Pra-
ferenzbildung der Befragten, sondern werden von diesen in einem ersten Schritt zunachst
subjektiv perzipiert (Stallmeier 1993:74). Die subjektive Wahrnehmung eines Beurtei-
lungsobjekts o (aus 0=1,2,...,0) durch einen Befragten b (aus b=1,2....,B) kann dann wie
folgt dargestellt werden:

Yoo = (Volb > Voo =+ 5 Vombr v > VoMb)
mit:
V,, = Vektor der von einem Befragten b am Objekt o wahrgenommenen Auspré-

gungen der Merkmale 1,2,...,M,

Vomb = die durch den Befragten b wahrgenommene Ausprigung der
Eigenschaft m beim Objekt o.

Die objektiven Objekteigenschaften konnen dabei durch eine sog. Perzeptionsfunktion mit
den subjektiv wahrgenommenen Objekteigenschaften verkniipft werden. In einem weiteren
Schritt wird im Rahmen multiattributiver Praferenzstrukturmodelle dann eine funktionelle

Beziehung zwischen der Wahrnehmung bestimmter Objekteigenschaften und dem diesem
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Objekt von einem Befragten zugeschriebenen Gesamtnutzen hergestellt. In einer formalen
Schreibweise gilt:

Uob =Y |:fl (Vobl)’ fZ (V0b2 )’ Tt fm (Vobm)’ o fM (VobM ):I
mit:
Usp = Gesamtnutzen, der vom Befragten b einem Objekt o zugeschrieben wird,

fu(Vorm) = Bewertungsfunktion fiir Attribut m, mittels der die von dem
Befragten b wahrgenommene Auspragung des Merkmals m mit
einem Teilnutzenwert verbunden wird,

4 Verkniipfungsregel.

Im Rahmen des multiattributiven Praferenzstrukturmodells wird in der Regel unterstellt,
dass sich der Gesamtnutzen eines Objekts additiv aus den mit den einzelnen Objektattribu-
ten verbundenen Teilnutzenwerten (sog. part-worth utilities) zusammensetzt. Dies impli-
ziert, dass eine kompensatorische Beziehung zwischen den verschiedenen Objektattributen
angenommen wird (Backhaus u.a. 1994: 503), d.h. dass die Respondenten die verschiede-
nen als substituierbar angesehenen Objektattribute gegeneinander abwégen.’

Formal gilt folglich:

M
Uob = Z fm (Vobm)
m=1

Bei der Conjoint-Analyse handelt es sich um einen dekompositionellen Parametrisierungs-
ansatz zur Operationalisierung solcher multiattributiver Praferenzstrukturmodelle.

3 Generelle Charakterisierung der Conjoint-Analyse

Die Conjoint-Analyse (vgl. die zusammenfassenden Darstellungen bei Green/ Wind 1975,
Green/Tull/Albaum 1988: 616-632; Louviere 1988, 1994; Backhaus u.a. 1994: 499-554;
Hair u.a. 1995: 556-601; Vriens 1995; Teichert 1999; Gustafsson/Herrmann/Huber
2000) stellt kein eigensténdiges statistisches Verfahren dar, sondern vielmehr eine Kombi-
nation eines Messmodells mit einem statistischen Schétzalgorithmus (deswegen auch:
Conjoint-Measurement). Das Messmodell der Conjoint-Analyse besteht in einem experi-
mentellen Design, in dessen Rahmen der Forscher die unabhingigen Variablen und ihre
jeweiligen Auspriagungen gemil eines faktoriellen Versuchsplans spezifiziert, wéhrend der
Respondent ausschlieBlich den Wert der abhidngigen Variablen bestimmt. Die unabhdngi-

3 Multiattributive Praferenzmodelle miissen aber nicht notwendigerweise kompensatorischen Charakter auf-
weisen. Mit dem konjunktiven, dem disjunktiven und dem lexikographischen Modell sind dartiber hinaus
auch eine Reihe nicht-kompensatorischer Modelle der Praferenzbildung denkbar (vgl. als Uberblick Vriens
1995: 21).
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gen Variablen sind dabei die betrachteten Objektattribute und ihre jeweiligen Auspragun-
gen, die abhdngige Variable stellt das jeweilige Gesamtnutzenurteil iiber die verschiede-
nen zu bewertenden Beurteilungsobjekte (auch: Stimuli), d.h. die Prdferenz der Aus-
kunftsperson, dar (vgl. Backhaus u.a. 1994: 500). Hinsichtlich des Skalenniveaus der un-
tersuchten Variablen ist die Conjoint-Analyse sehr flexibel: Die unabhdngigen Variablen,
d.h. die untersuchten Objektattribute, konnen metrisches oder nicht-metrisches Skalenni-
veau aufweisen und auch die abhéngige Variable kann nicht-metrisch, d.h. ordinal, oder
metrisch skaliert sein.

Die Beurteilungsobjekte werden im Rahmen der Conjoint-Analyse als gebilindelte Menge
von konkreten Ausprigungen der jeweils betrachteten Objektattribute aufgefasst (vgl.
Louviere 1988: 16f; Tscheulin 1991: 1268)*. Da die von den Befragten zu bewertenden
Objekte in der Regel hinsichtlich einiger Merkmale wiinschenswerte und hinsichtlich ande-
rer Merkmale weniger wiinschenswerte Auspragungen aufweisen, werden die Befragten
gezwungen, die Bedeutung der verschiedenen Eigenschaften relativ zueinander abzuwégen
(CONsider JOINTly), d.h. einen trade-off vorzunehmen (deswegen auch: Trade-Off-Ana-
lyse). Der Beitrag der einzelnen Auspragungen der Objektattribute zum Gesamtnutzen
eines Objekts wird durch die Schitzung eines sog. Teilnutzenwertes (part-worth-utility)
ermittelt, der unabhéngig von den jeweiligen Skalenniveaus der unabhédngigen und abhén-
gigen Variablen Intervallskalenniveau aufweist.

Im Rahmen der Conjoint-Analyse werden dariiber hinaus einige einschrankende Annah-
men gemacht, die das ihr zugrundeliegende multiattributive Praferenzstrukturmodell weiter
spezifizieren. So wird im Rahmen der Conjoint-Analyse in der Regel darauf verzichtet,
eine explizite Perzeptionsfunktion zu spezifizieren (Stallmeier 1993: 90). Es wird vielmehr
unterstellt, dass alle Befragten iiber eine vollstdndige und korrekte Wahrnehmung der Aus-
pragungen der untersuchten Attribute bei den verschiedenen Beurteilungsobjekten verfii-
gen. Es gilt folglich annahmegemalf:

V., =V, firalleb=1,2,..,B.

Dariiber hinaus wird von einer kompensatorischen Beziehung zwischen den Teilnutzen-
werten ausgegangen und in aller Regel ausgeschlossen, dass Interaktionseffekte zwischen
den mit den verschiedenen Objektattributen verbundenen Teilnutzenwerten existieren.’

4 Fir die verschiedenen betrachteten Objektattribute wird im allgemeinen der Begriff factor verwendet; die
verschiedenen moglichen Auspriagungen eines Objektattributes bezeichnet man als levels. Andere Autoren
verwenden teilweise etwas andere Bezeichnungen. Backhaus u.a. (1994: 499ft.) sprechen von Eigenschaf-
ten und Eigenschaftsausprigungen; Louviere (1988: 12) von attributes and positions on these attributes. Im
Rahmen dieser Arbeit soll von Objektattributen und ihren jeweiligen Ausprdgungen gesprochen werden.

5 Die Annahme, dass Interaktionseffekte nicht existieren, wird im Rahmen der Conjoint-Analyse normaler-
weise getroffen, ist aber keineswegs zwingend. Sie stellt vielmehr eine besondere Art eines ,,across-attribute
constraints® dar (Vriens 1995: 55-59). Diese Annahme wird in der Regel getroffen, da a) Interaktionseffekte
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Die Conjoint-Analyse kann damit in Anlehnung an Wiibker (1998: 106) und Green und
Srinivasan (1978) zusammenfassend wie folgt charakterisiert werden:

Bei der Conjoint-Analyse handelt es sich um ein dekompositionelles Verfahren,
mit dem man aus den Prdferenzurteilen der Probanden fiir eine Reihe von auf der
Basis eines experimentellen Designs konstruierten multiattributiven Beurteilungs-
objekten die Parameter (Teilnutzenwerte) eines zuvor festgelegten kompensatori-
schen multiattributiven Prdferenzstrukturmodells bestimmt. Diese Parameter wie-
derum geben an, welchen Beitrag die Ausprdgungen der verschiedenen unter-
suchten Objektattribute zum wahrgenommenen Gesamtnutzen der Beurteilungsob-
Jjekte leisten.

4 Praktische Durchfiihrung einer ,,traditionellen® Conjoint-Analyse

4.1 Bestimmung des Conjoint-Designs

Im Rahmen der Conjoint-Analyse wird ein experimentelles Messmodell mit einem statisti-
schen Schitzalgorithmus verkniipft. Die Komponenten des Messmodells werden zuweilen
auch als Conjoint-Design bezeichnet und miissen vor der Durchfiihrung der Datenerhebung
festgelegt werden. Dabei muss zunichst entschieden werden, welche und wie viele Objekt-
attribute Beriicksichtigung finden sollen (vgl. 4.1.1). Fiir jedes der ausgewéhlten Attribute
ist dann eine Entscheidung tiber die Zahl, die Spannweite sowie die konkrete Gestalt der
Ausprigungen dieser Attribute zu treffen (vgl. 4.1.2). In einem letzten Schritt muss dann
schlieBlich fiir jedes Attribut eine attributspezifische Bewertungsfunktion festgelegt wer-
den (vgl. 4.1.3).

4.1.1 Bestimmung der relevanten Objektattribute

Der erste Schritt bei der Festlegung des Conjoint-Designs besteht in der Bestimmung der
relevanten Objektattribute. Dieser Schritt ist insofern kritisch, als sichergestellt sein muss,
dass alle fiir die Priaferenzbildung der Befragten relevanten Objektattribute im Rahmen des
Conjoint-Designs auch tatsachlich beriicksichtigt sind. Werden wichtige Attribute nicht
beriicksichtigt, so werden die Ergebnisse der Conjoint-Analyse invalide (Hair u.a. 1995:
565).° In der Marketingliteratur wird empfohlen, bei der Bestimmung der relevanten Ob-
jektattribute sowohl die Perspektive des Nachfragers als auch die Perspektive des Anbie-

nur schwer interpretiert werden kdnnen, b) die Einbeziehung von Interaktionseffekten die Vorhersagegenau-
igkeit von Conjoint-Modellen im allgemeinen nur unwesentlich erhoht und c) die Zahl der pro Befragten zu
bewertenden Stimuli sich ansonsten deutlich erhéhen wiirde (vgl. auch Reiners 1996: 60).

6 Ungeachtet der kritischen Rolle, die der sachgerechten Auswahl der Objektattribute im Rahmen der Con-
joint-Analyse zukommt, konnte Schubert (1991) zeigen, dass in 45 Prozent der von ihm untersuchten 128
Anwendungen der Conjoint-Analyse auf Fragestellungen der empirischen Marktforschung keine Angaben
dariiber gemacht wurden, wie es zur Gewinnung und Auswahl dieser Attribute kam.



ZA-Information 50 13

ters zu beriicksichtigen (Benna 1998: 69). Nur dadurch konne sichergestellt werden, dass
der subjektive Wahrnehmungsraum der Nachfrager und der objektive Leistungsraum der
Anbieter gleichermafBen abgedeckt werden und zwischen beiden eine moglichst grof3e
Schnittmenge besteht. Fiir die Ermittlung der aus Nachfragersicht relevanten Objektattribu-
te stehen eine ganze Reihe von Techniken zur Verfiigung (vgl. Benna 1998: 72f.). Dabei
handelt es sich im Kern jeweils um Befragungen potentieller Kunden, in deren Rahmen
mittels verschiedener Techniken (Elicitation-Technik, Repetory-Grid-Methode, Think-
Aloud-Technik) versucht wird, eine Liste praferenzdeterminierender Objektattribute zu
erstellen (vgl. ausfiihrlich Schubert 1991: 179-185). Diese Liste wird in der Regel an-
schlieBend auf einige wichtige Kernattribute ,,verdichtet®. Fiir die parallele Exploration des
objektiven Leistungsraums der Anbieter stehen ebenfalls eine Reihe von Methoden zur
Verfligung. Neben der Befragung von Mitarbeitern der das Objekt erstellenden Firma bzw.
Institution kommen dabei Experteninterviews sowie die Analyse von Dokumenten, wie
z.B. Prospekte, Fachliteratur, Benutzerhandbiicher, Testberichte etc. in Frage. Die hierbei
ermittelten Objektattribute sind aber nur dann relevant, wenn sie auf der Seite der Nachfra-
ger auch wahrgenommen werden und dort préferenzbeeinflussend wirken. Wahrnehmungs-
und Leistungsraum miissen folglich in einem letzten Schritt zum relevanten Objektraum
zusammengefasst werden.

Nicht alle Merkmale dieses relevanten Objektraumes finden aber auch Eingang in das Er-
hebungsdesign der Conjoint-Analyse. Vielmehr miissen diejenigen Objektattribute, die im
Rahmen des Conjoint-Designs beriicksichtigt werden, folgende Anforderungen erfiillen:
Sie miissen zunéchst unabhdngig’ voneinander sein, da eine Verletzung dieser Bedingung
dem additiven Modell der Conjoint-Analyse widerspricht (vgl. Backhaus u.a. 1994: 503;
Hair u.a. 1995: 569f.). Ferner miissen die untersuchten Attribute urteilsrelevant sein und
zueinander in einer kompensatorischen Beziehung stehen. Letzteres bedeutet insbesondere,
dass keine sog. K.O.-Kriterien in das Design einbezogen werden diirfen deren Nichterfiil-
lung unabhingig von der Auspriagung aller anderen Attribute zur vollstindigen Ablehnung
eines Beurteilungsobjekts fiihrt (Green/Krieger/Bansal 1988). Dariiber hinaus sollte sich
der Forscher gemal des Konzepts der determinierenden Attribute schwerpunktmifig auf
diejenigen Faktoren konzentrieren, die am besten zwischen den verschiedenen Beurtei-
lungsobjekten diskriminieren (vgl. Alpert 1971; Myers/Alpert 1968): Attribute, die zwar
einen durchaus bedeutsamen Beitrag zum Gesamtnutzen eines Objektes leisten, zwischen
den verschiedenen in der Realitdt zu evaluierenden Objekten aber nicht bedeutsam variie-
ren, miissen daher im Rahmen des Conjoint-Designs nicht berticksichtigt werden, da sie

7 ,,Unabhingigkeit der Eigenschaften bedeutet, dass der empirische Nutzen einer Eigenschaftsauspragung
nicht durch die Ausprigungen anderer Eigenschaften beeinflusst wird* (Backhaus u.a. 1994: 503).
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keinen entscheidenden Einfluss auf die letztlich zu modellierende Kauf- bzw. Wahlent-
scheidung ausiiben (vgl. Hair u.a. 1995: 565).%

AbschlieBend muss darauf hingewiesen werden, dass generell darauf zu achten ist, die Zahl
der Objektattribute und ihrer jeweiligen Auspriagungen moglichst klein zu halten, da der
Befragungsaufwand exponentiell mit der Zahl der untersuchten Eigenschaften wéchst
(Backhaus v.a. 1994: 504, Hair u.a. 1995: 569). Ist die Zahl der untersuchten Attribute zu
grof3, besteht die Gefahr des sog. ,,information overload* (Malhotra 1982). In einer sol-
chen Situation neigen die Befragten dazu, die prasentierten Stimuli nicht langer ganzheit-
lich gegeneinander abwigen, sondern vielmehr zu einfacheren Entscheidungsregeln tiber-
zugehen, sich z.B. nur noch auf die in ihren Augen wichtigsten Eigenschaften zu konzent-
rieren. ,,To that extent that such strategies do not mimic real market place behavior such
task simplification behavior will affect the external validity of the conjoint results nega-
tively* (Vriens 1995: 35). In der Literatur wird vor diesem Hintergrund empfohlen, maxi-
mal 6 Attribute mit jeweils 4 bis 5 Auspragungen zu analysieren (vgl. Theuerkauf 1989:
1180; Hair u.a. 1995: 559, 581; Green/Srinivasan 1978). Empirisch zeigt sich, dass iiber
80 Prozent aller in der Praxis durchgefiihrten Conjoint-Analysen weniger als 6 Attribute
beinhalten, wobei der Schwerpunkt bei vier bzw. fiinf Attributen liegt (Schubert 1991:
318).

4.1.2 Bestimmung der moglichen Ausprigungen der Objektattribute

Nach der Bestimmung der relevanten Objektattribute gilt es in einem zweiten Schritt, ihre
moglichen Auspriagungen festzulegen. Auch hierbei sind wiederum einige wichtige Aspek-
te zu beachten: So wie die Objektattribute beeinflussbar sein miissen, miissen die konkre-
ten Auspragungen realisierbar sein. Dariiber hinaus gilt, dass die verschiedenen Eigen-
schaftsauspragungen — ebenso wie die Objektattribute — leicht kommunizierbar sein miis-
sen, um eine realistische Evaluation der Objekte zu erreichen. Von entscheidender Bedeu-
tung flir die Ergebnisse einer Conjoint-Analyse ist auBerdem, dass die Zahl der Ausprd-
gungen der verschiedenen untersuchten Objektattribute nicht zu stark voneinander ab-
weicht, da sich zeigen lésst, dass aus methodischen Griinden die im Rahmen der Conjoint-
Analyse ermittelte relative Bedeutung einer Eigenschaft fiir die Praferenzbildung der
Respondenten steigt, wenn die Zahl ihrer Auspragungen steigt. Dies gilt bei metrischen
Attributen auch dann, wenn die beiden extremen Ausprigungen gleich bleiben (vgl. Cur-
rim/Weinberg/Wittink 1981; Wittink/Krishnamurthi/ Nutter 1982; Wittink/Krishna-
murthi/Reibstein 1990; Steenkamp/Wittink 1994). Als Begriindung hierfiir kann angefiihrt

8 Hairu.a. (1995: 565) fiithren hierfiir folgendes Beispiel an: ,,For example, safety in automobiles is a very
important attribute, but it would not be determinant in most cases because all cars meet strict government
standards and thus are considered safe, at least at an acceptable level. However other features, such as gas
mileage, are both important and much more likely to be used to decide among different car models.*
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werden, dass ein Attribut mit besonders vielen Auspragungen die Aufmerksamkeit der
Respondenten in besonderem Malle auf sich zieht (Green/Srinivasan 1990). Zu beachten
ist auBerdem, dass die Eigenschaftsauspragungen eine realistische Spannweite aufweisen
sollten um die Analyseergebnisse nicht zu verzerren: Wiirde beispielsweise im Rahmen
einer Marketingstudie bei der Eigenschaft ,,Preis“ eine sehr hohe Spannweite der Auspré-
gungen, d.h. ein sehr niedriger und ein sehr hoher Preis angesetzt, so wiirde diese Eigen-
schaft im Rahmen der Conjoint-Analyse eine grof3e relative Bedeutung fiir die Priaferenz-
bildung erlangen, obwohl die beiden extremen Auspridgungen dieser Eigenschaft — insbe-
sondere aber der niedrige, nicht kostendeckende Preis — in der Praxis kaum jemals zum
Einsatz kommen wiirden (Creyer/Ross 1988). Es gilt folglich: "The analyst must apply the
criteria of feasibility and practical relevance to all attribute levels to ensure that stimuli are
not created that will be favorably viewed by the respondent but never have a realistic
chance of occurring" (Hair u.a. 1995: 569).

4.1.3 Bestimmung der attributspezifischen Bewertungsfunktion

Die Conjoint-Analyse erfordert eine Vorentscheidung des Forschers tliber die Gestalt der
attributspezifischen Bewertungsfunktionen, d.h. liber die Beziehungen zwischen den Aus-
pragungen der verschiedenen betrachteten Objektattributen und den zugehdrigen Teilnut-
zenwerten. Die Bestimmung dieser attributspezifischen Bewertungsfunktionen sollte dabei
vor der Datenerhebung erfolgen, da die verschiedenen Funktionen unterschiedlich viele
Parameter enthalten und somit auch unterschiedliche Anforderungen an die Zahl der zu
erhebenden Messwerte stellen. Die Conjoint-Analyse stellt dabei ein sehr flexibles Instru-
ment dar, in dessen Rahmen vier Typen von Bewertungsfunktionen unterschieden werden
konnen (vgl. Green/Srinivasan 1978): Das lineare Modell, das Idealpunktmodell, das
Anti-Idealpunktmodell sowie das Modell der separaten Teilnutzen (vgl. Abbildung 1).”

e Das lineare Modell schitzt nur einen einzigen Parameter (vergleichbar zu einem un-
standardisierten Regressionskoeffizienten), der mit der jeweiligen Merkmalsauspré-
gung eines Attributs multipliziert wird, um deren Teilnutzen zu bestimmen. Diese Be-
wertungsfunktion setzt damit allerdings voraus, dass es sich bei dem betrachteten Ob-
jektattribut um ein quantitatives Merkmal handelt, wie z.B. den im Rahmen einer
Wahlplattform vorgeschlagenen Spitzensteuersatz.

9 Da Teilnutzenwerte Intervallskalenniveau aufweisen, kann bei allen im folgenden berichteten attributspezi-
fischen Bewertungsfunktionen eine beliebige Konstante addiert oder subtrahiert werden.
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£ (Vom) = Oy Vom

mit:

fn(Vom) = Bewertungsfunktion fiir Attribut m,

Opm = 1m Rahmen des Modells zu schitzender Parameter

(dieser kann inhaltlich interpretiert werden als das Gewicht, das Befrag-
ter b dem Attribut m zumisst)

A% = Ausprigung des Objekts o beziiglich des Attributs m.

om

Im Idealpunktmodell (auch: positiv quadratische Form) wird die Linearitdtsannahme
aufgegeben und eine kurvilineare Beziechung angenommen. Das Modell geht dabei von
der Annahme aus, dass es fiir jede betrachtete Objekteigenschaft eine Ausprigung mit
einem maximalen Teilnutzen gibt und dass mit grofBer werdenden positiven oder nega-
tiven Abweichungen von dieser idealen Auspriagung des Objektattributs die Teilnutzen
der anderen Auspriagungen immer stirker zuriickgehen. In einer formalen Darstellung
gilt folglich in Anlehnung an Hahn (1997: 51):

T

fm (Vom) = _a‘bm Vom - V:;m

mit:
fu(Vom) = Bewertungsfunktion fiir Attribut m,

Opm =  erster im Rahmen des Modells zu schitzender Parameter
(dieser kann inhaltlich interpretiert werden als das Gewicht, das Befrag-
ter b einer Abweichung von der Idealauspriagung beim Attribut m zu-

misst),
V., = Ausprigung des Objekts o beziiglich des Attributs m,
r = Minkowski-Parameter

(fiir r=2: euklidisches Idealpunktmodell),

V., = zweiter im Rahmen des Modells zu schitzender Parameter (dieser kann
inhaltlich interpretiert werden als die Idealauspragung der Eigenschaft
m fiir den Befragten b).

Diese Bewertungsfunktion setzt ebenfalls mindestens intervallskalierte Merkmale vor-
aus und schitzt pro Objektattribut zwei Parameter. Das Idealpunktmodell kann durch
eine einfache Anderung auch als Anti-Idealpunktmodell geschitzt werden. Im Rahmen
dieses Modells nehmen die Teilnutzenwerte mit wachsendem Abstand zu einem am
wenigsten praferierten Punkt immer weiter zu. Formal gilt folglich:

T

*
fm (Vobm) = (x‘bm Vobm - me

Im Modell der separaten Teilnutzen wird jede Auspriagung einer Eigenschaft mit einem
eigenen Teilnutzenwert verbunden, der nicht zu den Teilnutzen der anderen Auspréa-
gungen in eine formale Beziehung gesetzt wird. Hier sind also alle Formen von Préfe-
renzen moglich. Formal gilt:
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Am
fm (Vom) = Zaabmxaom

a=l1
mit:
fu(Vom) = Bewertungsfunktion fiir Attribut m,

Osm = 1m Rahmen des Modells zu schiatzende Parameter
(diese konnen inhaltlich interpretiert werden als der Teilnutzenwert der
Auspriagung a des Merkmals m fiir den Befragten b).

1, falls Objekt o bei Merkmal m die Auspriagung a aufweist

Xaom =

0, andernfalls

Abbildung 1: Mogliche attributspezifische Bewertungsfunktionen im Rahmen der Con-
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10 Im Rahmen des linearen Modells sowie des Idealpunkt- und des Anti-Idealpunktmodells kénnen aufgrund
der zugrundeliegenden Annahme, dass die Objektattribute metrisches Skalenniveau aufweisen, auch fiir
nicht im Conjoint-Design enthaltene Eigenschaftsauspragungen Teilnutzenwerte ,,extrapoliert™ werden. In
Abbildung 5 sind die Teilnutzenwerte der verschiedenen Ausprégungen der untersuchten Objektattribute
daher durch eine dem jeweiligen Modell entsprechende Funktion verbunden. Im Rahmen des Modells der
separaten Teilnutzen ist eine solche Extrapolation hingegen nicht moglich.



18 ZA-Information 50

Dieses Modell ist folglich das am wenigsten restriktive und umfasst die beiden vorgenann-
ten Modelle als Spezialfille (vgl. dazu Backer 1986: 558). Weist eine Objekteigenschaft
kategoriales Skalenniveau auf, dann ist als Bewertungsfunktion zwingend das Modell der
separaten Teilnutzen heranzuziehen. Bei metrischen Eigenschaften besitzt dieses Modell
den Vorteil, dass es alle erdenkbaren — insbesondere aber auch nicht-lineare — Zusammen-
hinge zuldsst. Da Teilnutzenwerte intervallskalierte Merkmale mit einem willkiirlichen
Nullpunkt sind, miissen im Rahmen des Modells der separaten Teilnutzen nicht so viele
Parameter wie Auspragungen der jeweiligen Eigenschaft geschétzt werden. Da der Null-
punkt der Teilnutzenwerte willkiirlich fixiert werden kann, kann die Zahl der zu schétzen-
den Parameter um eins geringer sein, als die Zahl der Auspridgungen der jeweiligen Eigen-
schaft.

In der Forschungspraxis bietet es sich an, genug Stimuli zu erheben, um zunichst nach
dem Modell der separaten Teilnutzen schitzen zu konnen und anschlieBend durch visuelle
Inspektion der Teilnutzenwerte zu entscheiden, ob diese angemessen auch durch eine line-
are oder quadratische Beziehung beschrieben werden konnen. Sollte dies der Fall sein, so
kann fiir die betreffenden Eigenschaften — das entsprechende Skalenniveau vorausgesetzt —
eine entsprechende Beziehung spezifiziert und das Modell neu geschitzt werden. Die Pa-
rameterschitzungen gewinnen dadurch an Reliabilitdt und Effizienz, da das lineare Modell
bei mehr als zwei und das Idealpunktmodell bei mehr als drei Eigenschaftsausprigungen
mit weniger Parametern auskommt als das Modell der separaten Teilnutzen und somit un-
ter den genannten Bedingungen in diesen Modellen die Zahl der Freiheitsgrade grof3er ist.
Umgekehrt gilt, dass die Verwendung des linearen Modells und des Idealpunktmodells
immer dann zu verzerrten Schitzwerten fithrt, wenn der in ihrem Rahmen unterstellte Zu-
sammenhang nicht der Realitét entspricht (Friens 1995: 60).

4.2 Festlegung des Erhebungsdesigns

Nachdem das Conjoint-Design bestimmt ist, kann mit der Datenerhebung begonnen wer-
den. Bei der Festlegung des Erhebungsdesigns sind dabei vier fundamentale Entscheidun-
gen zu treffen: Die Entscheidung dariiber, wie die von den Befragten zu bewertenden
Stimuli definiert und prisentiert werden sollen (vgl. 4.2.1); die Entscheidung, mit wie
vielen Stimuli die Respondenten im Rahmen der Befragung konfrontiert werden sollen
(vgl. 4.2.2); die Entscheidung iiber ein geeignetes Praferenzmal} (vgl. 4.2.3) sowie die Ent-
scheidung iiber die Form der Durchfiihrung der Umfrage (vgl. 4.2.4).

4.2.1 Wahl der Priasentationsmethode

Bei der Wahl der Prisentationsmethode besteht das Ziel ganz allgemein darin, den Befrag-
ten die Stimuli (Kombinationen von konkreten Ausprigungen der Objektattribute) in mog-
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lichst realistischer und effizienter Weise zu prisentieren. Bei der Definition der Stimuli ste-

hen grundsétzlich zwei alternative Moglichkeiten zur Verfliigung (vgl. Backhaus u.a.
1994: 505-507; Hair u.a. 1995: 572-574): Die Profilmethode sowie die Zwei-Faktor-
Methode:

Die Profilmethode (full profile method) (Green/Rao 1971) konfrontiert die Responden-
ten mit Stimuli, die aus einer Kombination je einer Auspragung aller betrachteten Ob-
jektattribute bestehen. Fiir ein Objekt, das durch M Eigenschaften mit jeweils Ay Aus-
pragungen beschrieben wird, ergeben sich somit insgesamt A;xA;xAjx...xAy mogli-
che Stimuli. Diese werden den Befragten in der Regel auf sogenannten ,,Profilkarten*
vorgelegt (vgl. die linke Hilfte von Abbildung 2) und miissen sodann von den Befrag-
ten beurteilt werden. Die Beschreibung der Stimuli kann dabei auf den Profilkarten
ausfiihrlich in mehreren Sitzen (Paragraph-Beschreibung) oder aber durch stichpunkt-
artiges Auflisten der Eigenschaften des jeweiligen Stimulus (Stimuluskarte) erfolgen
(vgl. u.a. Benna 1998: 94). Die Priasentation der Stimuli kann aber auch iiber visuelle
Prisentationen sowie iiber dreidimensionale figiirliche Darstellungsformen erfolgen
(vgl. Hahn 1997: 62f.). In manchen Studien werden gar Geschmacks- und Geruchs-
proben integriert, um den Respondenten eine sinnliche Erfahrung der zu beurteilenden
Objekte zu ermdglichen (vgl. Scharf/Schubert 1996).

Abbildung 2: Unterschiedliche Moglichkeiten der Stimuliprdsentation im Rahmen der

Conjoint-Analyse

Objektattribut 1
Auspragung 1 Ausprdgung 2 Auspragung 3
Obijektattribut 1: Ausprégung 2 Auspréigung 1
~
Objektattribut 2: Auspragung 1 3
E Avsprd 2
Obijektattribut 3: Ausprdgung 3 % Uspragung
<
Objektattribut 4: Ausprégung 2 o
Ausprégung 3
Profilmethode Zwei-Faktor-Methode

Der Vorteil der Profilmethode besteht in der groen Realitdtsnéhe, da die verschiede-
nen fiktiven Objekte als Ganzes bewertet werden miissen (vgl. Backhaus u.a. 1994:
500). Der Nachteil dieses Verfahrens besteht darin, dass den Befragten relativ komple-
xe Entscheidungen abverlangt werden und diese Art der Stimuliprisentation nur fiir ei-
ne relativ geringe Zahl von Eigenschaften moglich ist. Green und Srinivasan (1990)
beispielsweise empfehlen die Profilmethode nur dann anzuwenden, wenn die Zahl der
untersuchten Eigenschaften sechs nicht {ibersteigt. Mit einer steigenden Zahl von Attri-
buten wiichst die Gefahr der kognitiven Uberlastung der Respondenten. Problematisch
ist auBBerdem, dass die Reihenfolge der Eigenschaften auf der Profilkarte einen Einfluss
auf das Antwortverhalten der Befragten aufweist (Acito 1977; Chapman/Bolton 1985;
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Kumar/Gaeth 1991; Perry 1996; Benna 1998; abweichend: Tharp/Marks 1990). Bis-
her konnte aber {iber die Feststellung hinaus, dass die Stirke des Positionseffekts mit
einer steigenden Zahl von Attributen zunimmt und bei unbekannten Beurteilungsobjek-
ten groBer ist, kein systematisches Muster entdeckt werden (Vriens 1995). Generell ist
festzuhalten, dass diese Erhebungsmethode — insbesondere aufgrund ihrer hohen Reali-
titsndhe — die in der kommerziellen Marktforschung am haufigsten verwendete ist
(vgl. Wittink/Cattin 1989).

o Die Zwei-Faktor-Methode (trade-off method) (vgl. Johnson 1974) konfrontiert die
Befragten jeweils nur mit zwei Attributen gleichzeitig und verlangt von ihnen, alle lo-
gisch moglichen Kombination ihrer jeweiligen Auspriagungen zu bewerten. Dies ge-
schieht erhebungstechnisch in Form sog. trade-off-Matrizen (vgl. die rechte Hélfte von
Abbildung 2). Dies wird fiir alle logisch moglichen Kombination der betrachteten Attri-
bute wiederholt. Bei M Attributen miissen somit [Mx(M-1)]/2 Matrizen gebildet wer-
den, wobei innerhalb einer Matrix, die die Eigenschaften der beiden Merkmale i und j
enthilt, A;xA; Urteile gefdllt werden miissen. Mit einer steigenden Zahl von betrachte-
ten Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen steigt folglich sowohl die Zahl der zu
bearbeitenden Matrizen als auch deren Komplexitit. Den Befragten wird also unter
Umstinden eine sehr grofle Zahl von Urteilen abverlangt, was zu Ermiidung fiihrt und
folglich stereotypes Antwortverhalten begiinstigt. So besteht beispielsweise die Gefahr,
dass die Befragten die Matrizen zeilen- oder spaltenweise abarbeiten (Vriens 1995:
36). Die Urteile selbst sind bei der Zwei-Faktor-Methode zwar weniger komplex als
bei der Profilmethode, damit aber auch weniger realistisch. Dies aber stellt die externe
Validitit der erhobenen Daten in Frage. Zudem sind visuelle und figiirliche Formen der
Stimuliprdsentation im Rahmen der Zwei-Faktor-Methode nur schwer anzuwenden. In
der Forschungspraxis wird dieses Verfahren deshalb nur selten angewendet (vgl.
Wittink/ Cattin 1989).

4.2.2 Konstruktion und Zahl der zu bewertenden Stimuli

Die erste Mdglichkeit bei der Konstruktion und der Bestimmung der Zahl der zu bewer-
tenden Stimuli besteht darin, den Befragten alle im Rahmen der jeweils gewihlten Prasen-
tationsmethode logisch mdglichen Stimuli zu présentieren. Dies ist aber nur in Studien mit
einer kleinen Zahl von Eigenschaften und jeweils zugehorigen Eigenschaftsauspragungen
ein gangbarer Weg, da ansonsten die Zahl der zu bewertenden Stimuli die Aufnahme- und
Kooperationsbereitschaft der Befragten sehr schnell iibersteigt. Es ist aber in der Regel
auch nicht notwendig alle Kombinationen zu erheben, da ein solches saturiertes Modell
nur nétig ist, wenn man die Haupt- und a/le moglichen Interaktionseffekte schitzen will.
Bereits eine Beschrinkung auf Interaktionseffekte erster Ordnung reduziert den Informati-
onsbedarf enorm. Da im Rahmen der Conjoint-Analyse aber in der Regel ein rein additives
Modell der Praferenzbildung angenommen wird, reduziert sich der Informationsbedarf
noch weiter. Die Zahl der zu erhebenden Stimuli und ihre konkrete Konstruktion hangt
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dann davon ab, an welchen Haupteffekten man interessiert ist, wie viele Freiheitsgrade
man vor dem Hintergrund der jeweils gewéhlten attributspezifischen Bewertungsfunktio-
nen zur Schitzung der Modellparameter benotigt und schlielich davon, ob es moglich sein
soll, Praferenzmodelle auf individueller Ebene zu schitzen (vgl. Vriens 1995: 42). Eine
Reduktion der Zahl der zu erhebenden Stimuli ist bei beiden eben beschriebenen Présenta-
tionsmethoden moglich (vgl. Reibstein/Bateson/Boulding 1988). Aufgrund des beschrink-
ten Raumes sei aber im folgenden nur der fiir die Praxis besonders relevante Fall der Profil-
methode beschrieben (fiir die Zwei-Faktor-Methode vgl. Green 1974).

Im Rahmen der Profilmethode wird die Prasentation aller logisch mdglichen Objekte als
volles faktorielles (full factorial) Design bezeichnet. Ein Design, in dessen Rahmen den
Befragten nur eine Teilmenge aus allen logisch moéglichen Stimuli vorgelegt wird, be-
zeichnet man als fraktionalisiertes faktorielles (fractional factorial) Design (vgl. ausfiihr-
lich Dey/Mukerjee 1999). Dieses reduzierte Design soll das vollstdndige Design mdglichst
gut reprasentieren. Zuweilen kommen dabei Zufallsstichproben aus dem vollen faktoriellen
Design zum Einsatz (Green/Srinivasan 1978: 110; Weisenfeld 1989: 32). Diese weisen
aber nicht immer die gewiinschten Eigenschaften auf und sind in der Forschungspraxis
daher nahezu bedeutungslos. Deshalb bedient man sich in der Regel sog. ,,orthogonaler
Versuchspldne®. Diese ermdglichen die Schitzung der Haupteffekte der verschiedenen
Objektattribute auf den Gesamtnutzen eines Objekts, nicht aber die Schiatzung von eventu-
ellen Interaktionseffekten. Notwendig und hinreichend fiir solche Versuchspléne ist dabei
nach Addelman (1962a,b) die sog. Bedingung der proportionalen Hdéufigkeit, derzufolge
»fir zwei beliebige Merkmale die Auspridgungen des einen Merkmals gleich héufig — tiber
alle Stimuli — zusammen mit allen Auspridgungen des anderen Merkmals in einem der Sti-
muli auftreten miissen® (Benna 1998: 89). Im Rahmen der Profilmethode reichen bei-
spielsweise bei einem 4 Eigenschaften 4 4 Ausprigungen-Design 16 Stimuli aus, um die
Haupteffekte der 4 Eigenschaften zuverldssig schitzen zu konnen. Die verbleibenden 240
logisch moglichen Stimuli miissen nur dann ganz oder teilweise miteinbezogen werden,
wenn das zugrundeliegende additive Modell um mogliche Interaktionseffekte erweitert
werden soll (vgl. Hair u.a. 1994: 575f.).

4.2.3 Priferenzmal}

Der Forscher muss vor Beginn der Datenerhebung eine Entscheidung iiber das zu verwen-
dende Préferenzmal féllen. Zur Verfligung stehen hierbei prinzipiell nicht-metrische und
metrische Verfahren. Die Anwendung metrischer Verfahren bleibt dabei allerdings in der
Regel auf die Profilmethode beschréinkt:

e Die wichtigste Moglichkeit der nicht-metrischen Erfassung von Préferenzen stellt das
sog. Ranking-Verfahren dar. Dieses verlangt von den Befragten, die préasentierten Sti-
muli in eine Rangordnung zu bringen. Im Rahmen der Zwei-Faktor-Methode findet iib-
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licherweise immer ein solches Ranking-Verfahren Anwendung.!" Als methodischer
Vorteil des Ranking-Verfahrens wird angefiihrt, dass es bei einer nicht zu grof3en Zahl
von Urteilen gegeniiber dem noch vorzustellenden Rating-Verfahren als reliabler und
valider angesehen werden kann. Dies gilt unter anderem deshalb, weil die Befragten
keine Aussagen tiiber die Stirke der Vorziehenswiirdigkeit der verschiedenen Beurtei-
lungsobjekte machen miissen (vgl. z.B. Alwin/Krosnick 1985; Krosnick/Alwin 1988;
Russell/Gray 1994). In Verbindung mit der Profilmethode kann auBBerdem als Vorteil
des Ranking-Verfahrens gelten, dass es strukturell sehr stark der Situation einer Wahl-
bzw. Kaufentscheidung dhnelt, in der ebenfalls jeweils nur eine Alternative an die Spit-
ze gestellt (und gewihlt bzw. gekauft) werden kann. Das Ranking-Verfahren entspricht
dartiber hinaus der Grundidee der Conjoint-Analyse in besonderer Weise, da die Re-
spondenten bei der Bildung einer eindeutigen Priaferenzordnung gezwungen sind, die
verschiedenen Eigenschaften der zu bewertenden Objekte relativ zueinander abzu-
wiagen (Stallmeier 1993: 57). SchlieBlich und endlich weist das Ranking-Verfahren
auBBerdem einen engen Bezug zum Préferenzbegrift auf, da sich dieser auf die relative
Vorziehenswiirdigkeit mehrerer Objekte bezieht.

Ein Nachteil des Ranking-Verfahrens besteht darin, dass es umfragetechnisch relativ
aufwendig zu administrieren ist. AuBlerdem kann es im Rahmen des Ranking-
Verfahrens sehr schnell zu einer Uberlastung der Respondenten kommen, da diese im-
mer alle prisentierten Stimuli gleichzeitig bewerten miissen. In der Forschungspraxis
werden die Befragten daher zuweilen angewiesen, die prasentierten Profilkarten zu-
nichst in einer Art ,,Groburteil* nach Maligabe ihrer Wiinschbarkeit in zwei oder mehr
Stapel zu sortieren und innerhalb dieser Stapel dann eine Sortierung vorzunehmen. An-
schlieBend werden die verschiedenen Teilrangordnungen dann zu einer Gesamtordnung
zusammengefasst (vgl. z.B. Green/Tull 1982: 450; Jasny 1993).

Eine weitere Moglichkeit, die hohe kognitive Belastung bei der simultanen Bewertung
von Stimuli im Rahmen der Profilmethode zu senken, besteht in einer indirekten Rang-
reihung iiber die sog. Methode des paarweisen Vergleichs (paired comparisons).'? Hier
werden die Befragten nur mit jeweils zwei Objektbeschreibungen gleichzeitig konfron-
tiert und miissen angeben, welche der beiden sie vorziehen. Konsistentes Antwortver-
halten der Respondenten vorausgesetzt, kann dann aus ihren Antworten deren Prife-
renzrangordnung iiber alle zu bewertenden Stimuli abgeleitet werden. Allerdings steigt
die Zahl der durchzufiihrenden Paarvergleiche mit der Zahl der insgesamt zu bewerten-
den Objekte rapide an. Sollen beispielsweise die Priaferenzen eines Befragten hinsicht-
lich einer Menge von N Objekten ermittelt werden, so muss dieser Nx(N-1)/2 Paarver-
gleiche vornehmen. Obgleich also jeder einzelne Paarvergleich eher geringe Anforde-

11 Dabei miissen die Zellen einer jeden Trade-Off-Matrix in eine Rangordnung gebracht werden.

12 Die Methode des paarweisen Vergleichs wird in manchen Literaturquellen unter die Prasentationsformen
subsumiert. Ich habe mich in der vorliegenden Arbeit dieser Systematisierung nicht angeschlossen, da die
Methode des paarweisen Vergleichs zundchst nur eine besondere Methode zur Generierung einer Rangord-
nung der betrachteten Stimuli darstellt.
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rungen an das Individuum stellt, resultiert aus der groBen Menge von durchzufiihren-
den Paarvergleichen womdglich doch eine Uberlastung der Auskunftsperson. Man
kann die Zahl der durchzufiihrenden Paarvergleiche allerdings dadurch reduzieren, in-
dem man auf die Moglichkeit verzichtet, die Transitivitdt der Urteile der Respondenten
untersuchen zu konnen. Als Vorteil der Methode des paarweisen Vergleichs gilt, dass
sie besonders realitdtsnah sei, da man in vielen Situation im wirklichen Leben — z.B.
auf 0konomischen Markten — eine der zur Wahl stehenden Alternative auswéhlen und
keine Rangordnung aller Alternativen aufstellen muss.

e Das wichtigste metrische Verfahren zur Erfassung von Priaferenzen stellt das sog. Ra-
ting-Verfahren dar. In Verbindung mit der Profilmethode verlangt es von den Befrag-
ten, den Gesamtnutzen eines jeden Stimuli auf einer metrischen Skala (Rating-Skala)
einzustufen. Dieses Préiferenzmalf ist relativ leicht zu erheben und auszuwerten. Aller-
dings neigen die Befragten bei Rating-Daten aufgrund der strukturell nicht vorhande-
nen forced-choice Situation zu weniger diskriminierenden Urteilen. Im Extremfall kann
eine Person gar alle Stimuli gleich bewerten (vgl. Alwin/Krosnick 1985; Kros-
nick/Alwin 1988; Russell/Gray 1994). Dariiber hinaus ist im Rahmen des Rating-
Verfahrens nicht sichergestellt, dass die Probanden die verschiedenen Stimuli wirklich
relativ zueinander bewerten, wie es das Konzept der Praferenzen eigentlich verlangen
wiirde. Eine Moglichkeit, die Vergleichskomponente im Rahmen eines Rating-Tasks
zu stirken, besteht darin, den Befragten zundchst alle Stimuli zu prisentieren und sie
erst dann um eine Bewertung zu bitten (Stallmeier 1993: 60).

Eine weitere Moglichkeit, im Rahmen einer metrischen Priferenzmessung das verglei-
chende Element zu starken, besteht in der sog. Konstant-Summen-Skala (vgl. z.B. Hau-
ser/Shugan 1980; Mahajan/Green/Goldberg 1982). Hier miissen die Befragten eine
vorgegebene Punktzahl (z.B. 100) auf die verschiedenen zu bewertenden Stimuli ver-
teilen. Dadurch ist sichergestellt, dass die Befragten alle Stimuli gleichzeitig in den
Blick nehmen. Ebenso wie beim Ranking-Verfahren besteht dariiber hinaus aber auch
die Moglichkeit, die verschiedenen zu bewertenden Stimuli den Befragten jeweils
paarweise zu prasentieren. Man spricht hierbei von einem sog. gewichteten oder bewer-
teten Paarvergleich (graded paired comparison). Die Befragten miissen jeweils ange-
ben, welchen der prisentierten Stimuli sie priaferieren und dabei gleichzeitig das Aus-
malf} der Vorziehenswiirdigkeit angeben (Schweikl 1985: 58). Wird fiir diesen Zweck
eine Rating-Skala verwendet, so kommt es allerdings hiufig zu inkonsistenten Urteilen.
Soll eine Befragter beispielsweise das Ausmal} der Vorziehenswiirdigkeit auf einer 7-
stufigen Skala angeben und gibt er dabei an, dass er Stimulus A im Vergleich zu Sti-
mulus B um 4 Einheiten préferiert, wéahrend er Stimulus B Stimulus C um 5 Einheiten
vorzieht, dann miisste er folglich Stimulus A im Vergleich zu Stimulus C um 9 Einhei-
ten préiferieren. Eine solche Antwortmdoglichkeit existiert aber auf der vorgegebenen
siebstufigen Skala nicht. Um diese Probleme zu umgehen, findet in Marketinganwen-
dungen hiufig die sog. Dollar-Metrik Anwendung (vgl. z.B. Pessemier u.a. 1971;
Reibstein 1978). Die Befragten sollen hierbei angeben, wie viel monetére Einheiten sie
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zusitzlich auszugeben bereit wiren, um den jeweils bevorzugten Stimulus zu erhalten.
Eine solche offene Skala fiihrt — konsistentes Antwortverhalten der Respondenten vor-
ausgesetzt — nicht zu den beschriebenen Inkonsistenzproblemen.

Uber die rein technische Frage der Messung der Priferenzen hinaus, gibt es auBerdem noch
verschiedene Moglichkeiten, den Befragten die Bewertungsaufgabe semantisch zu be-
schreiben. So konnen die Befragten gebeten werden anzugeben, inwieweit sie die ver-
schiedenen Objekte ,,mégen, ,,praferieren” oder ,,vorziehen®. In der empirischen Markt-
forschung wird als zugrundeliegende Bewertungsdimension auch héufig die ,,Kaufwahr-
scheinlichkeit* verwendet.

4.2.4 Durchfiihrung der Umfrage

Hier ist zu entscheiden, ob die Datenerhebung iiber personliche, telefonische oder schriftli-
che Befragungen erfolgen soll. In der Vergangenheit sind Daten fiir Conjoint-Analysen
meist iiber personliche Interviews erhoben worden, da die Conjoint-Analyse relativ hohe
Anforderungen an die Respondenten stellt und im Rahmen eines personlichen Interviews
der Interviewer verschiedene Hilfestellungen leisten kann. Empirische Untersuchungen
haben aber gezeigt, dass die Datenerhebung fiir eine Conjoint-Analyse ohne gravierende
QualititseinbuBlen auch schriftlich oder tiber Telefon erfolgen kann. Bei schriftlichen und
telefonischen Interviews wird allerdings die Anwendung des Ranking-Verfahrens aufgrund
der den Respondenten zumeist abverlangten Sortierung von Profilkarten als schwierig er-
achtet (Akaah 1991). Eine neuere Studie hat aber gezeigt, dass der Einsatz solcher Profil-
karten auch in einer bevolkerungsrepriasentativen schriftlichen Befragung ohne grof3ere
Probleme gelingt (Klein 2002a). Bei Telefoninterviews wird die Durchfiihrung eines drei-
stufigen Verfahrens empfohlen: Zunichst sollen die potentiellen Respondenten telefonisch
um ihre Teilnahme an der Befragung gebeten werden. In einem zweiten Schritt solle man
ihnen dann einen Brief mit verschiedenen fiir die Durchfiihrung der Umfrage notwendigen
schriftlichen Unterlagen, insbesondere aber den Profilkarten oder Trade-Off-Matrizen,
zusenden. Im dritten und letzten Schritt konne das Interview dann schlieBlich telefonisch
durchgefiihrt werden (vgl. flir eine Anwendung dieser Strategie Levy/ Webster/Kerin 1983;
Stahl 1988).
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4.3 Auswertungsmoglichkeiten

4.3.1 Bestimmung der Teilnutzenwerte

Das primére Analyseziel der Conjoint-Analyse besteht darin, die Priaferenzurteile der
Befragten in die mit den einzelnen Auspriagungen der betrachteten Objektattribute verbun-
denen metrischen Teilnutzenwerte zu zerlegen. Fiir das folgende wird angenommen, dass
alle attributspezifischen Bewertungsfunktionen gemifl des Modells der separaten Teilnut-
zen geschitzt wurden (vgl. Kapitel 4.1.3). Die parametrisierte Praferenzstruktur kann dann
formal wie folgt dargestellt werden:

Ay, M
Uob = Zzu‘abmxaom

m
a=l m=

—_

Wird als Priaferenzmal3 das Ranking-Verfahren verwendet, so kann die Parameterschétzung
technisch tliber verschiedene Schitzalgorithmen erfolgen. Am hiufigsten findet dabei
MONANOVA Anwendung, ein modifiziertes varianzanalytisches Verfahren fiir ordinale
Daten (Kruskal 1965). Weitere mogliche Schétzalgorithmen sind LINMAP (Sriniva-
san/Shocker 1973) und PREFMAP (Caroll 1973). Wird als Praferenzmal} hingegen eine
Rating-Skala verwendet, so kann die Parameterschitzung technisch relativ einfach iiber
eine Varianzanalyse oder iiber eine OLS-Regression erfolgen. Das Modul CATEGORIES
innerhalb von SPSS schitzt aber auch bei Verwendung eines Ranking-Males die Teilnut-
zenwerte iiber eine einfache OLS-Regression, wobei folglich die Abstinde zwischen den
verschiedenen Rangplitzen als dquidistant angenommen werden. Ein solches Vorgehen ist
insofern gerechtfertigt, als eine ganze Reihe von Methodenexperimenten gezeigt haben,
dass sich die Parameterschéitzungen, die in einer solchen Situation mit den verschiedenen
Schitzalgorithmen erzielt werden, nur unwesentlich voneinander unterscheiden (Huber
1975; Hauser/Urban 1997, Carmone/Green/Jain 1978; Cattin/Bliemel 1978; Jain u.a.
1979; Wittink/Cattin 1981). Aus Platzgriinden wird daher zur Veranschaulichung der Vor-
gehensweise im folgenden auch nur dieses Verfahren vorgestellt.

Zunéchst soll dabei das Vorgehen im Rahmen einer sog. individuellen Conjoint-Analyse
beschrieben werden. Hierbei erfolgt die Parameterschitzung fiir jeden einzelnen Befragten
getrennt. Dies ist moglich, da jedem Befragten im Rahmen der Conjoint-Analyse mehrere
Beurteilungsobjekte vorgelegt werden, so dass genligend Messwerte zur Verfiigung stehen,
um fiir jeden Befragten ein eigenes Praferenzstrukturmodell schitzen zu konnen. In dieser
Moglichkeit der individuenbezogenen Auswertung ist einer der zentralen Unterschiede der
Conjoint-Analyse zu den meisten anderen statistischen Analyseverfahren zu sehen, in
deren Rahmen die Auswertung zumeist auf aggregierter Ebene erfolgt. Das Schitzmodell
sieht dabei im Rahmen einer solchen individuellen Conjoint-Analyse wie folgt aus:
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A,-1 M

Uob = &‘Ob + z Z&‘abmxaom
a=] m=l

mit:

Ijob = Schitzung fiir den Gesamtnutzenwert, den der Befragte b dem Objekt o
zuschreibt,

Q,, = geschitzter Basisnutzen,

Q.=  geschitzter Teilnutzenwert der Ausprigung a des Merkmals m fiir den
Befragten b,
1, falls Objekt o bei Merkmal m die Ausprigung a aufweist

Xaobm —

0, andernfalls.

Fiir jede Eigenschaft M sind dabei jeweils nur Ay,-1 Teilnutzenwerte zu schitzen, da Teil-
nutzenwerte intervallskaliert sind und folglich ein beliebiger Wert addiert oder subtrahiert
werden kann. In der Regel fixiert man entweder einen Teilnutzenwert auf den Wert Null
oder aber man fiihrt die Restriktion ein, dass sich die Teilnutzenwerte iiber die verschiede-
nen Auspriagungen einer Eigenschaft hinweg zu Null addieren, wie dies beispielsweise im
Modul CATEGORIES innerhalb von SPSS der Fall ist. Das Minimierungsproblem stellt
sich im Rahmen der individuellen Conjoint-Analyse dann wie folgt dar:

0 .2 Ag-l M 2
Z(Uob _Uob) = Z(Uob _(&‘Ob + z Z&abmxaom]J — min!

o=l o=l a=l m=l

Die derart geschitzten Teilnutzenwerte werden fiir jeden Befragten auf einer einheitlichen
Skala gemessen, die Intervallskalenniveau aufweist. Die Teilnutzenwerte besitzen folglich
willkiirliche, aber gleiche Nullpunkte und weisen die gleichen Skaleneinheiten auf. Damit
sind die statistisch-methodischen Voraussetzungen fiir die intraindividuelle Verrechnung
von Nutzenbeitrigen verschiedener Objektattribute gegeben. Allerdings variiert die bei der
Quantifizierung der Nutzenbeitridge zugrundeliegende Skala mdglicherweise interindividu-
ell. Sollen also die Nutzenstrukturen verschiedener Individuen untereinander verglichen
werden, so ist eine Normierung der Teilnutzenwerte notwendig, d.h. es muss sichergestellt
sein, dass ,,die errechneten Teilnutzenwerte fiir alle Befragten jeweils auf dem gleichen
,Nullpunkt‘ und gleichen Skaleneinheiten basieren® (Backhaus u.a. 1994: 520). Im Rah-
men der Normierung des Nullpunktes wird zundchst der Teilnutzenwert derjenigen Aus-
pragung einer jeden Eigenschaft, der den geringsten Nutzenbeitrag liefert, auf Null gesetzt.
Dadurch ergibt sich der sog. transponierte Teilnutzenwert:
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® _A ~ Min
a‘abm aabm abm
mit
o abm transponlerter Teilnutzenwert fur Auspragung a von

Eigenschaft m fiir den Befragten b,

Q,, = kleinster Teilnutzenwert, der beim Befragten b in Verbindung mit
irgendeiner Auspragung der Eigenschaft m auftritt.

Die Justierung der Skaleneinheit erfolgt dann, indem der Gesamtnutzenwert des am starks-
ten préferierte Stimulus (Kombination der jeweiligen Ausprigungen der verschiedenen
Eigenschaften mit dem hochsten Teilnutzenwert) auf 1 gesetzt wird. Es ergibt sich der
normierte Teilnutzenwert, der formal wie folgt beschrieben werden kann:

a
al =

abm

abm

M

> max (o,
a

m=1

mit:

Q,.,, = normierter Teilnutzenwert fiir Ausprigung a von Eigenschaft m bei
Befragtem b.

Es gilt: im?x (ocim) =1

m=1

Die Schitzung der Teilnutzenwerte muss allerdings nicht auf individueller Ebene erfolgen.
Im Rahmen einer sog. gemeinsamen Conjoint-Analyse werden die Antworten aller
Respondenten als Messwiederholungen aufgefasst und auf dieser Grundlage eine Art #ypi-
sches oder durchschnittliches Praferenzstrukturmodell geschétzt. Im Rahmen der gemein-
samen Conjoint-Analyse wird also ein ,,across-subject constraint™ eingefiihrt und zwar
dergestalt, dass die mit den verschiedenen Auspriagungen der betrachteten Attribute ver-
bundenen Teilnutzenwerte als fiir alle Respondenten gleich angenommen werden (Vriens
1995: 59). Das Minimierungsproblem stellt sich im Rahmen einer solchen gemeinsamen
Conjoint-Analyse wie folgt dar:

(o}

B 0 ., B O Ap—l M 2
ZZ(Uob _Uob) ZZZ(Uob _[&’0 + Z amxaomj] - mln'
b=

1 o=l

Die Teilnutzenwerte, die im Rahmen einer gemeinsamen Conjoint-Analyse ermittelt wer-
den, sind bei Verwendung des OLS-Algorithmus identisch mit den arithmetischen Mittel-
werten der entsprechenden Teilnutzenwerte, die im Rahmen individueller Conjoint-Ana-
lysen ermittelt werden (vgl. Moore 1980). Bei der Interpretation der Ergebnisse solcher-
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mafen aggregierter Teilnutzenwerte besteht allerdings die Gefahr des sog. ,,Mehrheitstrug-
schlusses* (vgl. Benna 1998: 113). Damit ist gemeint, dass bei sehr heterogenen Préfe-
renzstrukturen auf individueller Ebene die aggregierten Teilnutzenwerte nicht geeignet
sind, die wahren Priaferenzen der Mehrheit der Befragten zu représentieren. Im Extremfall
weist kein einziger Befragter diejenige Préaferenzstruktur auf, die im Rahmen einer ge-

meinsamen Conjoint-Analyse ermittelt wurde.

4.3.2 Bestimmung der relativen Bedeutung der Objektattribute

Die im Rahmen einer Conjoint-Analyse ermittelten (unnormierten) Teilnutzenwerte weisen
Intervallskalenniveau auf. Thre absolute Hohe hat folglich fiir sich genommen keinerlei
inhaltliche Bedeutung, da eine beliebige Konstante addiert oder subtrahiert werden kann
(Theuerkauf 1989: 1183). Erst der Vergleich der mit den verschiedenen Auspragungen
eines Objektattributs verbundenen Teilnutzenwerte ldsst sich inhaltlich interpretieren. So
wird diejenige Auspriagung mit dem hochsten Teilnutzenwert den anderen Auspragungen
vorgezogen. Keinesfalls aber gilt, dass ein Attribut fiir die absolute Hohe des Nutzens der
verschiedenen Beurteilungsobjekte um so bedeutsamer ist, je grofer die Differenz zwi-
schen dem minimalen und dem maximalen Teilnutzenwert ausfillt, der mit einer seiner
Auspragungen verbunden ist (vgl. Hahn 1997: 77). Weichen ndmlich die mit den ver-
schiedenen Auspriagungen eines Attributs verbundenen Teilnutzenwerte nur geringfiigig
voneinander ab, so kann dieses Attribut durchaus einen bedeutsamen Beitrag zum Gesamt-
nutzen der zu evaluierenden Objekte leisten, dies gilt aber unabhéngig von seiner jeweils
konkret realisierten Ausprdagung. Die geringe Spannweite der Teilnutzenwerte weist folg-
lich nur darauf hin, dass eine Variation der Auspragung dieses Attributs keine bedeutsame
Verdnderung des wahrgenommenen Gesamtnutzens eines Beurteilungsobjekts nach sich
zieht. Die Spannweite der mit den verschiedenen Auspriagungen eines Attributs verbunde-
nen Teilnutzenwerte gibt folglich Aufschluss liber die maximale Nutzenverdnderung, die
durch eine Variation der Auspriagung dieses Attributs erzielt werden kann. Sie ist folglich
ein MaB fiir die Wichtigkeit eines Attributs zur Prdiferenzverdinderung (Backhaus u.a.
1994: 521).

Wenn im folgenden von der relativen Wichtigkeit eines Attributs gesprochen wird, ist folg-
lich also immer die relative Wichtigkeit dieses Attributs fiir die Praferenzverdnderung ge-
meint. Zu beachten ist allerdings, dass die Spannweite der Teilnutzenwerte eines Objektattri-
buts natiirlich unmittelbar von den durch den Forscher spezifizierten Auspragungen dieses
Attributs abhédngig ist. Im Rahmen der Erstellung des Conjoint-Designs ist folglich bei der
Auswahl der Auspriagungen der verschiedenen Attribute besonders sorgfaltig vorzugehen
und insbesondere darauf zu achten, dass keine unrealistischen Stimuli Beriicksichtigung fin-
den (vgl. 4.1.2). AuBBerdem gilt, dass die so definierte relative Wichtigkeit eines Objektattri-
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buts zur Préiferenzveridnderung ,,nur fiir eine Modifikation der Eigenschaft von der ,schlech-
testen® zur ,besten® Auspriagungsstufe Giiltigkeit besitzt (Hahn 1997: 77).

Ein quantitatives Maf3 der relativen Bedeutung eines Attributs fiir die Préferenzverénde-
rung im Vergleich zu den anderen untersuchten Merkmalen erhélt man, indem man die
Spannweite der Teilnutzenwerte des betreffenden Attributs durch die Summe dieser
Spannweiten iiber alle betrachteten Attribute dividiert. Dieses Wichtigkeitsmal3 addiert
sich fiir alle Respondenten iiber die betrachteten Eigenschaften zu 100% (vgl. Hair u.a.
1995: 579). Im Rahmen einer individuellen Conjoint-Analyse gilt folglich:

max (Ctyom ) — main (Gyom )

wbm = M
> (max (Gt ) —min (G, ))
m=1 a a
mit:
Whm = Relative Wichtigkeit der Eigenschaft m fiir die

Priaferenzverdnderung bei Befragtem b,
max (dabm) = maximaler Teilnutzenwert der Eigenschaft m fiir
’ Befragten b,
min (dabm ) = minimaler Teilnutzenwert der Eigenschaft m fiir
‘ Befragten b.

Die relative Wichtigkeit eines Attributs fiir die Praferenzverdnderung entspricht dabei dem
grofiten normierten Teilnutzenwert, der mit einer Auspragung dieses Attributs verbunden
ist. Es gilt folglich:

_ N
Wi = mfx(a )

abm
mit:

max (aim ) = maximaler normierter Teilnutzenwert der
! Eigenschaft m fiir Befragten b.

Die relative Wichtigkeit eines Attributs fiir die Praferenzveranderung ldsst sich in analoger
Art und Weise auch im Rahmen einer gemeinsamen Conjoint-Analyse bestimmen. Die im
Rahmen einer gemeinsamen Conjoint-Analyse ermittelten relativen Wichtigkeiten entspre-
chen dabei nicht notwendigerweise — wie dies bei den Teilnutzenwerten der Fall ist — den
arithmetischen Mittelwerten der entsprechenden Werte, die im Rahmen individueller Con-
joint-Analysen ermittelt werden. Abweichungen zwischen den durchschnittlichen relativen
Wichtigkeiten, die im Rahmen der individuellen Conjoint-Analysen ermittelt wurden, und
den im Rahmen der gemeinsamen Conjoint-Analyse ermittelten relativen Wichtigkeiten
deuten dabei auf ein hohes Maf3 an Heterogenitét der Praferenzstrukturen auf individueller
Ebene hin (vgl. z.B. Hahn 1997: 146-150): ,,Aggregate data may mask the importance of
attributes on which people fail to agree about the rank ordering of attribute levels* (Ameri-
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can Marketing Association 1992: 10). Vor diesem Hintergrund wird in der Literatur emp-
fohlen: ,,It is better to calculate attribute importance at the individual level, then average
across individuals than to calculate average importance on aggregate data“ (American
Marketing Association 1992: 10).

4.3.3 Segmentation

Ein entscheidender Unterschied der Conjoint-Analyse zu vielen anderen multivariaten Analyse-
verfahren besteht darin, dass fiir jeden einzelnen Befragten ein eigenes Modell seiner
Nutzenstruktur geschétzt wird. Die Ergebnisse dieser Individualanalysen kdnnen anschlie-
Bend zum Zwecke der Informationsreduktion durch Mittelwertbildung iiber die normierten
Teilnutzenwerte aggregiert werden. Eine solche Aggregation ist allerdings mit erheblichen
Informationsverlusten verbunden, die um so gewichtiger sind, je heterogener die individu-
ellen Nutzenstrukturen ausfallen. Giinstiger ist es deshalb, die Befragten zu Gruppen zu-
sammenzufassen, die hinsichtlich ihrer Praferenzstrukturen in sich méglichst ~-omogen und
untereinander moglichst seterogen sind. Die Bildung dieser Gruppen kann dabei in zweier-
lei Art und Weise erfolgen (vgl. u.a. Hahn 1997: 150f.).

Im Rahmen der sog. A-Priori-Segmentierung erfolgt die Gruppenbildung auf der Grundla-
ge von direkt beobachtbaren Merkmalen der Befragungspersonen, von denen aufgrund
theoretischer Voriiberlegungen angenommen wird, dass sie mit der Praferenzstruktur der
Befragten in Zusammenhang stehen. Die Qualitét der Segmentierung ist im Rahmen eines
solchen Vorgehens aber notwendigerweise eine Funktion der Qualitit der Hypothesen tliber
die Determinanten individueller Praferenzstrukturen. Diese Art der Gruppenbildung ist
folglich nur dann angemessen, wenn untersucht werden soll, ob sich verschiedene Bevdl-
kerungsgruppen in ihren Priferenzstrukturen voneinander unterscheiden, nicht aber dann,
wenn es darum geht eine moglichst trennscharfe Segmentierung vorzunehmen.

Im Rahmen der sog. A-Posteriori-Segmentierung (auch: two-stage conjoint segmentation
procedure) hingegen erfolgt die Gruppenbildung auf der Grundlage der Ergebnisse der
individuellen Conjoint-Analysen (vgl. Green/Krieger 1991; Vriens 1995: 153-180). Dabei
wird in aller Regel das Verfahren der Cluster-Analyse verwendet. Die Basisvariablen zur
Clusterbildung sollten dabei die normierten Teilnutzenwerte der konkreten Auspragungen
der verschiedenen Objektattribute bilden, nicht aber die relativen Wichtigkeiten der unter-
suchten Attribute. Dies gilt deshalb, weil Personen, fiir die ein Attribut die gleiche relative
Wichtigkeit besitzt gleichwohl diametral entgegengesetzte Praferenzen beziiglich der ein-
zelnen Auspragungen dieses Attributs aufweisen konnen. Die im Rahmen der Cluster-
Analyse identifizierten Segmente werden dann in einem zweiten Schritt anhand weiterer,
nicht zur Segmentierung herangezogener Variablen beschrieben (sog. Deskriptor-Variablen),
um einen besseren Eindruck von den spezifischen Charakteristika der Befragten in diesem
Segment zu erhalten (vgl. als Anwendungsbeispiel Backhaus u.a. 1992; Benna 1998).
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Im Rahmen des eben beschriebenen Vorgehens der A-Posteriori-Segmentierung kann als
problematisch angesehen werden, dass die Teilnutzenwerte, die die Grundlage der Cluster-
bildung darstellen, aufgrund der im Rahmen von Conjoint-Analysen meist geringen Zahl
von Freiheitsgraden zuweilen unreliabel sind und daher nur eine sehr unzuverlédssige Basis
der Segmentbildung darstellen. Aulerdem wird bei der A-Posteriori-Segmentierung in
zwei unverbundenen Schritten vorgegangen, in deren Rahmen jeweils unterschiedliche
statistische Kriterien optimiert werden. Vor diesem Hintergrund sind eine Reihe von soge-
nannten integrierten Conjoint-Segmentierungsverfahren vorgeschlagen worden, in deren
Rahmen ,,the estimation stage and the segmentation stage are integrated, so that one crite-
rion of interest is optimized under the restrictions of the type of partioning imposed*
(Vriens 1995: 154). Exemplarisch seien an dieser Stelle die Clusterwise-Regression-
Method (Wedel/Kistemaker 1989) und die Latent-Class-Procedure (DeSarbo u.a. 1992)
genannt. Diese Verfahren sind aber bislang noch nicht im Rahmen der gdngigen Statistik-
pakete zur Durchfiihrung von Conjoint-Analysen implementiert.

4.3.4 Conjoint-Simulator

Die Tatsache, dass im Rahmen der Conjoint-Analyse fiir jeden Befragten ein eigenes Mo-
dell der Préaferenzbildung geschétzt wird, eroffnet auBerdem die Moglichkeit der Marktsi-
mulation (vgl. Louviere 1988: 68-76). Hierbei werden nach Mafigabe verschiedener Wett-
bewerbsszenarien die Beurteilungsobjekte festgelegt (sog. choice sets), auf der Grundlage
der ermittelten Teilnutzenwerte deren jeweilige Gesamtbewertung errechnet und an-
schlieBend fiir jeden Befragten dessen Verhalten modelliert. Fiir die Transformation der
im Rahmen des Conjoint Measurement gewonnenen Préferenzdaten in eine Kauf- bzw.
Wahlwahrscheinlichkeit p stehen dabei drei Entscheidungsregeln zur Verfiigung: Das ma-
ximum-utility-Modell, das purchase probability-Modell und das Logit-Modell.

e Im Rahmen des maximum-utility-Modell (auch: First-Choice-Regel) wird davon ausge-
gangen, dass die Befragten dasjenige Objekt wihlen bzw. kaufen, das ihnen den grof3-
ten Gesamtnutzen stiftet. Formal kann dieses Modell wie folgt dargestellt werden (vgl.

Hahn 1997: 155; Vriens 1995: 73):
I, falls U, =max U,
Pnb = !

0, falls U, <max U

mit:
P = Auswahlwahrscheinlichkeit fiir Objekt n bei Befragtem b,
U, = von Befragtem b empfundener Nutzen von Objekt n,

n = Index der Menge aller Elemente des choice sets, mit
n e (1,2,.....N).
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Da im Rahmen dieses Modells nur die beiden Auswahlwahrscheinlichkeiten 0 und
100% zur Verfligung stehen, wird mit diesem Modell also auf individueller Ebene un-
mittelbar das Verhalten vorhergesagt.

e Eine zweite Moglichkeit zur Berechnung einer Kaufwahrscheinlichkeit auf individuel-
ler Ebene stellt das purchase-probability-Modell (auch: BTL (Bradley-Terry-Luce)
Modell) dar (Bradley/Terry 1952; Luce 1959). Bei diesem wird jedem Objekt eine
Kaufwahrscheinlichkeit zugeordnet, die dem Nutzen des betreffenden Objekts im Ver-
héltnis zu den Nutzen aller betrachteten Objekte des choice sets entspricht (vgl.
Green/Krieger 1988; Hair u.a. 1995). In einer formalen Darstellung gilt also:

Py =

b N
2. U
n=1

In diesem Modell wird also davon ausgegangen, dass eine Person nicht zwingend das
Objekt mit dem hochsten Gesamtnutzen wihlt bzw. kauft. Allerdings steigt die Kauf-
bzw. Wahlwahrscheinlichkeit mit steigendem Nutzen eines Objekts.

e Im Logit-Modell schliefllich wird &hnlich wie im eben betrachteten purchase-
probability-Modell verfahren, allerdings werden nun nicht mehr die absoluten Nutzen-
werte betrachtet werden. Vielmehr wird die Euler’sche Zahl in die Potenz der entspre-
chenden Nutzenwerte erhoben. Dadurch werden besonders grofle Unterschiede zwi-
schen den Gesamtnutzenwerten der verschiedenen Objekte des choice set geglittet und
schlagen sich nicht in drastischen Unterschieden in den jeweiligen Marktanteilen nie-
der.

mit:

e = Euler‘sche Zahl

Durch anschlieBende Aggregation der auf individueller Ebene errechneten Kauf- bzw.
Wahlwahrscheinlichkeiten lassen sich dann die Markt- bzw. Stimmenanteile der Beurtei-
lungsobjekte in den verschiedenen Wettbewerbsszenarien ermitteln.

4.3.5 Diagnose der Ergebnis- und Prognosegiite

Die Ergebnis- und Prognosegiite ldsst sich im Rahmen der Conjoint-Analyse mittels diver-
ser Maf3zahlen bestimmen: Als MaB fiir die interne Validitdt des geschitzten Modells kann
die Korrelation zwischen den im Rahmen des Modells geschétzten und den empirisch beob-
achteten Gesamtnutzenwerten herangezogen werden (Stallmeier 1993: 64). Da bei einer
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individuellen Conjoint-Analyse in aller Regel nur sehr wenige Freiheitsgrade zur Verfii-
gung stehen — zuweilen werden gar saturierte Modelle geschétzt — muss diese Mal3zahl
aber schon aus schitztheoretischen Griinden einen sehr guten Modellfit anzeigen. Sie ist
daher auch nur von sehr eingeschrianktem praktischen Nutzen. Die Prognosevaliditdt kann
ermittelt werden, wenn im Prozess der Datenerhebung iiber die zur Schitzung der Teilnut-
zenwerte notwendigen Stimuli hinaus den Befragten weitere Stimuli vorgelegt werden, die
nicht zur Parameterschitzung notwendig sind und in diese auch nicht eingehen (sog. Hold-
out-Cards). Auf der Grundlage der geschitzten Modellparameter wird dann fiir diese Sti-
muli ein Gesamtnutzenwert vorhergesagt. Die Korrelation dieses Prognosewertes mit dem
empirischen beobachteten Praferenzwert gibt dann Auskunft {iber die Prognosekraft des
geschitzten Modells. Im Idealfall sollten dabei so viele Holdout-Stimuli erhoben werden,
dass die Zahl der zur Parameterschétzung verfiigbaren Stimuli der Zahl der Holdout-
Stimuli entspricht (Green/Srinivasan 1978: 115; Green/Srinivasan 1990: 13; Schweikl
1985: 70). Die externe Validitdt einer Conjoint-Analyse wird schlielich ermittelt, indem
man das auf der Grundlage ihrer Ergebnisse vorhergesagte Verhalten der Menschen mit
ihrem realen Verhalten vergleicht. Dieser Vergleich kann dabei auf individueller Ebene
erfolgen, indem man das Entscheidungsverhalten eines Befragten mit Hilfe der Ergebnisse
der Conjoint-Analyse vorherzusagen versucht (Montgomery/Wittink 1980; Krishnamurthi
1989), oder aber auf aggregierter Ebene, indem man die geschétzten Markt- bzw. Stim-
menanteile mit den empirisch beobachteten vergleicht (Davidson 1973; Page/Rosenbaum
1987). Je groBer dabei jeweils die Ubereinstimmung ausfillt, desto groBer ist die externe
Validitit.

5 Grenzen und Probleme der ,,traditionellen“ Conjoint-Analyse

Das Hauptproblem der traditionellen Conjoint-Analyse besteht darin, dass in ihrem Rah-
men nur eine sehr begrenzte Zahl von entscheidungsrelevanten Objekteigenschaften be-
riicksichtigt werden kann, da ansonsten die Zahl der den Befragten zu priasentierenden
Stimuli zu grof3 zu werden droht (vgl. z.B. Vriens 1995: 119). Sie ist daher in vielen kom-
plexen Entscheidungssituationen nicht anwendbar. Aber selbst dann, wenn die Zahl der
untersuchten Eigenschaften iiberschaubar ist, steht man im Rahmen der traditionellen Con-
joint-Analyse vor dem Problem, dass einerseits die Zahl der durch die Respondenten zu
beurteilenden Stimuli moglichst gering gehalten werden sollte, man andererseits aber an
einer moglichst groBen Zahl von Freiheitsgraden interessiert ist, um zuverlissige Parame-
terschitzungen zu erhalten. In der Forschungspraxis wird dieser Konflikt in der Regel
zugunsten einer moglichst geringen Zahl von Stimuli gelost, so dass sich viele Conjoint-
Analysen am Rande des ,,schitztheoretische[n] Abgrund[s]* bewegen (Stallmeier
1993: 53).
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Ein weiterer Mangel der traditionellen Conjoint-Analyse besteht darin, dass sie keine in-
tegrierte Entscheidungsregel enthélt (Hahn 1997: 128f; Benna 1998: 282). Sie liefert
vielmehr lediglich Priferenzdaten aus denen dann mittels zusétzlicher Hypothesen das Ent-
scheidungsverhalten der befragten Personen abgeleitet werden muss (vgl. 4.3.4). In der
Marketingforschung ist man aber in der Regel an der unmittelbaren Vorhersage der Kauf-
entscheidung der Respondenten interessiert, so dass das Fehlen einer integrierten Entschei-
dungsregel im Rahmen der Conjoint-Analyse dort zunehmend kritisiert wird (vgl. exem-
plarisch Hahn 1997). Als problematisch wird in diesem Zusammenhang auf3erdem ange-
sehen, dass die vorgestellten Entscheidungsregeln, um die die Conjoint-Analyse zum Zwe-
cke der Vorhersage des individuellen Verhaltens ergénzt werden kann, alle davon ausge-
hen, dass sich ein Befragter zwingend fiir eines der Objekte des choice sets entscheiden
muss (Hahn 1997: 157). Die Moglichkeit, das ein Befragter keines der Objekte kaufen
bzw. wihlen wiirde, ist also im Rahmen der traditionellen Conjoint-Analyse nicht vorgese-
hen, was die Realitdtsndhe der Conjoint-Analyse nicht unerheblich mindert, da Praferenz-
bildung und Kauf- bzw. Wahlentscheidung oftmals voneinander unabhéngig sind.

Als weiterer Kritikpunkt an der Conjoint-Analyse kann angefiihrt werden, dass sie die Pha-
se der Objektwahrnehmung als Vorstufe der Préiferenzbildung gewissermafien iiberspringt,
sie also implizit davon ausgeht, dass die Befragten {iber eine vollstindige und korrekte
Wahrnehmung der Beurteilungsobjekte verfiigen (Mengen 1993: 73; vgl. auch Stallmeier
1993: 74). Diese Annahme ist insofern plausibel, als im Rahmen der Conjoint-Analyse den
Befragten zumeist schriftliche Kurzbeschreibungen der verschiedenen zu beurteilenden
Stimuli vorgelegt werden, auf denen diese hinsichtlich der untersuchungsrelevanten Attri-
bute vollstindig beschrieben sind. Bei diesem Vorgehen besteht zundchst kein Grund zu
der Annahme, dass die Respondenten die Beurteilungsobjekte unvollstindig oder unkor-
rekt wahrnehmen. Fraglich wird diese Annahme aber bereits bei einer graphischen oder
figiirlichen Présentation der Stimuli. Hier kann a priori nicht davon ausgegangen werden,
dass die Befragten alle vom Forscher experimentell variierten Eigenschaften tatsdchlich
auch wahrnehmen. Problematisch ist das Uberspringen der Objektwahrnehmung aber auch
bei der Verwendung der im Rahmen einer Conjoint-Analyse ermittelten Préferenzdaten fiir
die Vorhersage der Kauf- bzw. Wahlentscheidung beziiglich realer Objekte (z.B. Pro-
dukte). In diesem Fall kann nicht unbesehen davon ausgegangen werden, dass die Wahr-
nehmung, die die Befragten von diesen Objekten besitzen, die im Rahmen der Conjoint-
Analyse analysierten Attribute umfasst und aulerdem deren objektiven Auspragungen mit
deren subjektiver Wahrnehmung durch die Probanden iibereinstimmen.
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6 Weiterentwicklungen der Conjoint-Analyse

In den letzten Jahren hat es eine ganze Reihe von methodischen Innovationen gegeben, mit
denen versucht wurde, einige der eben beschriebenen Limitationen der traditionellen Con-
joint-Analyse zu iiberwinden. So wurde die Conjoint-Analyse zum einen um einen kompo-
sitionellen Befragungsteil erweitert, um eine groflere Zahl von Attributen verarbeiten zu
konnen (vgl. Kapitel 6.1). Zum anderen wurde versucht, das Verhalten der Auskunftsper-
sonen, also insbesondere ihre Wahlhandlungen, in das Modell der Conjoint-Analyse zu
integrieren (vgl. Kapitel 6.2). Diese methodischen Innovationen seien im folgenden kurz
beschrieben, um einen vollstindigen Uberblick iiber das Verfahren der Conjoint-Analyse,
wie es sich heute darstellt, zu erhalten.

6.1 Integration einer grofleren Zahl von Eigenschaften

6.1.1 Die hybride Conjoint-Analyse

Im Rahmen der hybriden Conjoint-Analyse (vgl. zuerst Green/Goldberg/Montemayor
1981 sowie auBBerdem Green 1984 und Green/Krieger 1996) wird die ,,traditionelle
Conjoint-Analyse um einen vorgeschalteten kompositionellen Befragungsteil erweitert
(vgl. fiir eine Anwendung Schubert 1991). Im Rahmen des kompositionellen Befragungs-
teils werden dabei zundchst alle Eigenschaftsauspragungen von den Befragten direkt hin-
sichtlich ihrer Vorziehenswiirdigkeit bewertet und anschlieBend die relative Wichtigkeit
der verschiedenen betrachteten Eigenschaften abgefragt. Nachgeschaltet erfolgt dann ein
dekompositioneller Befragungsteil, in dessen Rahmen den Befragten verschiedene Beurtei-
lungsobjekte vorgefiihrt werden, die von diesen beurteilt werden sollen. Der dekom-
positionelle Befragungsteil wird dabei iiber ein Profildesign administriert. Im Unterschied
zur traditionellen Conjoint-Analyse werden den Befragten im Rahmen des dekompositio-
nellen Befragungsteils des hybriden Modells aber nicht alle n Objekte des jeweiligen expe-
rimentellen Designs vorgefiihrt. Vielmehr wird die untersuchte Stichprobe in k Teilstich-
proben unterteilt und den Befragten in diesen Teilstichproben jeweils nur n/k Stimuli pra-
sentiert. Aufgrund der Informationen, die im Rahmen des vorgeschalteten kompositionel-
len Befragungsteils erhoben wurden, erfolgt zunichst eine vorldufige Schitzung der Teil-
nutzenwerte auf individueller Ebene. Diese Schitzung wird dann im Anschluss durch die
Ergebnisse des auf aggregierter Ebene ausgewerteten dekompositionellen Befragungsteils
korrigiert. Aufgrund der im Rahmen der hybriden Conjoint-Analyse erfolgenden Auftei-
lung des experimentellen Designs auf verschiedene Teilstichproben wird dabei auch die
Untersuchung von Beurteilungsobjekten mit einer Vielzahl von beurteilungsrelevanten
Eigenschaften moglich. Allerdings kann keine Berechnung der Teilnutzenwerte auf indivi-
dueller Ebene mehr erfolgen, womit einer der zentralen Vorteile der Conjoint-Analyse auf-
gegeben wird (Vriens 1995: 11).
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6.1.2 Die Adaptive-Conjoint-Analyse (ACA)

Die Adaptive-Conjoint-Analyse (vgl. zuerst Johnson 1985 sowie aullerdem Green/
Krieger/Agarwal 1991 und Johnson 1991) stellt im Kern eine Weiterentwicklung der hybri-
den Conjoint-Analyse dar, wobei die Datenerhebung nun allerdings im Rahmen eines
computergestiitzten Interviews erfolgt (vgl. Sawtooth Software 1996). Dieses Verfahren
wird deshalb als adaptiv bezeichnet, da das Programm im Prozess des Interviews vor dem
Hintergrund der bereits gegebenen Antworten jeweils berechnet, mit welchen Fragen der
Befragte im nichsten Schritt konfrontiert werden soll. Die Adaptive-Conjoint-Analyse geht
dabei in fiinf Schritten vor: Zunéchst werden fiir jede Eigenschaft diejenigen Auspriagun-
gen ausgeschlossen, die ein Befragter fiir in keinem Fall akzeptabel hélt (dieser Schritt
kann aber auch iibergangen werden). Sodann wird der Befragte gebeten, die verbleibenden
Auspriagungen einer jeden Eigenschaft nach MaB3gabe ihrer Vorziehenswiirdigkeit zu be-
werten. Die relative Bedeutung der verschiedenen betrachteten Eigenschaften wird dann
ermittelt, indem die Befragten gebeten werden anzugeben, welche Bedeutung dem Unter-
schied zwischen der jeweils besten und der jeweils schlechtesten Auspridgung einer Eigen-
schaft zukommt, wenn sie sich zwischen zwei Beurteilungsobjekten entscheiden miissten,
die sich nur in dieser Hinsicht voneinander unterscheiden. Im Anschluss werden den Be-
fragten jeweils zwei Stimuli préasentiert, die durch mindestens zwei und hochstens flinf der
untersuchten Objektattribute charakterisiert werden. Die Befragten sollen dabei auf einer
bipolaren Rating-Skala angeben, welchen der beiden Stimuli sie priferieren. Die prisen-
tierten Stimuli werden dabei von der Befragungssoftware so ausgewdhlt, dass sie von dem
jeweiligen Befragten auf der Grundlage des bis zu diesem Zeitpunkt berechneten Prife-
renzmodells als mdglichst dhnlich angesehen werden, wobei allerdings immer darauf ge-
achtet wird, dass letztlich ein orthogonales Design Anwendung findet. Auf diese Art und
Weise ist sichergestellt, dass das jeweils abgefragte Praferenzurteil des Befragten die
grofBtmogliche zusdtzliche Information {iber seine Praferenzen liefert. Dieser Prozess wird
so lange fortgefiihrt bis ein vom Anwender zu spezifizierendes Abbruchkriterium erfiillt
ist. Am Schluss des Interviews werden den Befragten dann noch eine Reihe von sogenann-
ten ,,Calibrating Concepts* priasentiert. Bei diesen handelt es sich um Stimuli die hinsicht-
lich der wichtigsten Eigenschaften beschrieben werden und beziiglich derer der Befragte
angeben muss, mit welcher Wahrscheinlichkeit er sie kaufen wiirde. Die Informationen
dieses letzten Schritts werden bendtigt, um die Teilnutzenwerte der Befragten auf eine in-
terindividuell vergleichbare Skala zu normieren. Aulerdem werden die hier erzielten In-
formationen benutzt um die Ergebnisse des kompositionellen und des dekompositionellen
Befragungsteils relativ zueinander so zu gewichten, dass der groBtmdgliche Vorhersageer-
folg hinsichtlich der ,,Calibrating Concepts™ erzielt wird.



ZA-Information 50 37

6.2 Integration des Verhaltens

6.2.1 Das Choice-Based-Conjoint (CBC)

Das Choice-Based-Conjoint (vgl. zuerst Louviere/ Woodworth 1983) unterscheidet sich
von allen vorgenannten Varianten der Conjoint-Analyse dadurch, dass in ihrem Rahmen
als Praferenzmal} nicht das Rating- oder das Rankingverfahren (oder eine ihrer Varianten)
benutzt wird, sondern die Befragungspersonen aus einer Reihe sog. choice sets jeweils
einen Stimuli auswéhlen miissen. Die Stimuli werden dabei durch eine Kombination von
konkreten Auspragungen aller betrachteten Eigenschaften gebildet, so dass im Rahmen des
Choice-Based-Conjoint wieder nur eine relativ kleine Zahl von entscheidungsrelevanten
Eigenschaften beriicksichtigt werden kann. Die Befragten haben dariiber hinaus aber aufer-
dem auch immer die Moglichkeit, keinen der Stimuli eines Choice Sets zu wihlen. Die
Struktur der Datenerhebung entspricht dadurch sehr gut einer alltédglichen Entscheidungssi-
tuation, in deren Rahmen in der Regel ebenfalls nur eine Alternative gewahlt werden kann
aber nicht gew#hlt werden muss. Diese Art der Datenerhebung ist allerdings sehr viel we-
niger ,,informationshaltig® als die traditionelle Conjoint-Analyse, da die Befragten pro
choice set jeweils nur einen Messwert liefern. Im Rahmen des Choice-Based-Conjoint ist
es daher in der Regel auch nicht moglich, die Teilnutzenwerte auf individueller Ebene zu
schitzen. Die Auswertung muss also auf aggregierter Ebene erfolgen. Wird das Choice-
Based-Conjoint computerbasiert administriert, dann werden den Befragten in der Regel
unterschiedliche choice sets vorgelegt, so dass auf aggregierter Ebene nicht nur die Haupt-
effekte sondern auch Interaktionseffekte geschétzt werden konnen (vgl. Sawtooth Software
1999a). Die Zahl der in einem choice set enthaltenen Stimuli sowie die Zahl der jedem
Befragten zu prisentierenden choice sets werden im Rahmen des Choice-Based-Conjoint
vom Anwender vorgegeben. Die Auswertung der erhobenen Daten erfolgt entweder durch
eine einfache Auszdhlung der von den verschiedenen Stimuli erhaltenen ,,Wahlen* oder
aber durch ein multinomiales Logit-Modell. Neuere Entwicklungen ermdglichen die
Verbindung des Choice-Based-Conjoint mit der Latent-Class-Analyse (Sawtooth Software
1999b), so dass die parallele Segmentierung der Befragten nach Ma3gabe der Homogenitit
ithrer Praferenzstrukturen mdglich ist und man somit zumindest Gruppen von Befragten mit
identischen Priferenzstrukturen bilden kann."

13 Die neueste Entwicklung im Bereich der Conjoint-Analyse soll es sogar ermdglichen, mit Hilfe der Bayesi-
an Statistics aus den Ergebnissen des Choice-Based-Conjoint auf individuelle Teilnutzenwerte zu schlielen
(Sawtooth Software 1999c).
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6.2.2 Die Limit-Conjoint-Analyse

Eine relativ einfache Moglichkeit, eine Verhaltensdimension in die traditionelle Conjoint-
Analyse zu integrieren und gleichzeitig weiter Analysen auf individueller Ebene vorneh-
men zu konnen, stellt die sog. Limit-Conjoint-Analyse dar (vgl. zuerst Hahn 1997). Aus-
gehend von einer mittels der Profilmethode durchgefiihrten Conjoint-Analyse, in deren
Rahmen als Priaferenzmall das Ranking-Verfahren Verwendung findet, kann man durch
einfaches Hinzufligen einer sog. Limit-Card das Entscheidungsverhalten der Befragten in
das Conjoint-Modell integrieren. Die Limit-Card gibt dabei an, bis zu welchem Rangplatz
die Befragten die prisentierten Stimuli kaufen bzw. wéhlen wiirden. Sie wird hinter die
letzte Profilkarte sortiert, auf der ein Beurteilungsobjekt beschrieben ist, das ein Befragter
tatsdchlich kaufen bzw. wihlen wiirde. Findet ein Befragter keines der beschriebenen
Beurteilungsobjekte akzeptabel, so muss er alle Profilkarten hinter die Limit-Card sortie-
ren. Die Limit-Conjoint-Analyse setzt weiter voraus, dass die Teilnutzenwerte der Befrag-
ten trotz des ordinalen Priaferenzmales iiber eine OLS-Regression geschitzt werden. Erhélt
in einer solchen Konstellation normalerweise der meistpréferierte von N bewerteten Stimu-
li den Wert N zugewiesen, wéahrend der letztpraferierte Stimulus den Wert 1 erhélt, so wird
nun eine Skalenverschiebung dergestalt vorgenommen, dass der Nullpunkt der Skala zwi-
schen den letzten noch gewihlten und den ersten abgelehnten Stimuli verschoben wird
(vgl. Hahn 1997: 203). Die Limit-Card kann somit gewissermalen als ,,individueller Nut-
zennullpunkt® interpretiert werden (Stadie 1998: 67). Ein solches Modell ermdglicht dann
auch eine Vorhersage, ob ein beliebiges Objekt von einem Befragten gewéhlt wiirde oder
nicht: Der Basisnutzen aygp, (vgl. Kapitel 4.3.1) gibt dabei den Betrag der Nutzenschwelle
an, die iiberwunden werden muss, damit ein Objekt gewahlt wird (Hahn 1997: 206). Rei-
chen die mit den Eigenschaftsausprigungen eines konkreten Objekts verbundenen Teilnut-
zenwerte nicht aus, diese Nutzenschwelle zu tiberwinden, dann wird auf der Grundlage
dieses Modells vorhergesagt, dass die betreffende Person dieses Objekt nicht kaufen bzw.
wihlen wird.

7 Sozialwissenschaftliche Anwendungsmoglichkeiten

In der sozialwissenschaftlichen Literatur lassen sich bislang nur einige wenige An-
wendungen der Conjoint-Analyse finden. Diekmann (1982) verwendete die Conjoint-
Analyse zur Messung des Sozialprestiges, Shamir und Shamir (1995) zur Messung von
Wertorientierungen sowie Klein (2002a, 2002b) fiir die Messung von Policy-Préferenzen.
Anhand der beiden letztgenannten Anwendungsbeispiele soll im folgenden kurz aufgezeigt
werden, welche Vorteile die Conjoint-Analyse hinsichtlich der dort untersuchten Fragestel-
lungen jeweils aufweist.
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Worin bestehen zunéchst die Vorteile der Conjoint-Analyse bei der Messung von Wert-
orientierungen? Im Rahmen der von Shamir/Shamir (1995) durchgefiihrten Conjoint-
Analyse zu Messung von Wertorientierungen werden die Befragten unter Verwendung der
Profilmethode gebeten, mehrere Gesellschaftsszenarien, die jeweils verschiedene Kombi-
nationen der untersuchten Werte reprisentieren, in eine Rangordnung zu bringen. Die Be-
fragten miissen also alle untersuchten Werte gleichzeitig aktualisieren und zur Bewertung
der vorgelegten Alternativen heranziehen. Damit wird der Tatsache Rechnung getragen,
dass Werte von ihrer Natur her immer vergleichend und im realen Leben immer auch mehr
oder weniger rivalisierend sind. Die Befragten miissen folglich Prioritdten setzen und da-
bei auch trade-offs zwischen den verschiedenen Werten vornehmen. Die Conjoint-Analyse
ist dabei insofern ein sehr flexibles Instrument, als der Befragte vollig frei ist, welche der
angesprochenen Werte er zur Bewertung heranziehen will, wie er die verschiedenen Werte
gewichtet und welche trade-offs er zwischen den verschiedenen Werten vornimmt. Da die
Praferenzmessung iiber ein Ranking-Verfahren erfolgt, ist dariiber hinaus nicht mit gravie-
renden response sets zu rechnen, gleichwohl kénnen die Befragten die verschiedenen un-
tersuchten Werte aber durchaus gleich gewichten. Da die Befragten im Rahmen der Con-
joint-Analyse ihre Wertorientierungen nicht explizit nennen, sondern diese aus der Bewer-
tung der verschiedenen Gesellschaftsszenarien abgeleitet werden, ist auch mit geringeren
Verzerrungen durch Effekte der sozialen Erwiinschtheit zu rechnen. Die der Conjoint-
Analyse zugrundeliegende Verbundmessung von Werten erscheint aulerdem als besonders
realitidtsnahes Verfahren, insofern es von den Befragten die Evaluation realistischer Szena-
rien und nicht bloB einzelner abstrakter Werte verlangt.

Die Vorteile der Conjoint-Analyse bei der Analyse von Policy-Préferenzen lassen sich
besonders gut in Abgrenzung zum bislang vorherrschenden Vorgehen in der empirischen
Wahlforschung, dem sog. rdumlichen Modell der Parteienkonkurrenz herausarbeiten: Hier
miissen die Befragten ihren eigenen sowie die subjektiv wahrgenommenen Standpunkte
der verschiedenen Parteien auf einer bipolaren Policy-Skala angeben, wobei davon ausge-
gangen wird, dass diese Skala ,,ein stetig verlaufendes Kontinuum von Mafinahmen bezlig-
lich einer politischen Streitfrage darstellt und jede einzelne Position auf dieser Skala einen
bestimmten Grad, eine klar definierte Abstufung hinsichtlich des AusmaRes dieser Mal3-
nahmen reprasentiert (Behnke 1999: 66). Die Bewertung der einzelnen moglichen Stand-
punkte beziiglich der untersuchten Streitfragen ergibt sich im Rahmen rdumlicher Modelle
der Parteienkonkurrenz dann einfach durch die jeweilige Distanz zum Standpunkt des Be-
fragten. Fiir jede der untersuchten Streitfragen kann damit fiir jeden Befragten die Policy-
Distanz zu den verschiedenen politischen Parteien berechnet werden. Diese Distanzen
werden mit der subjektiven Wichtigkeit der betreffenden Streitfrage fiir den Befragten, die
iiber eine einfache Rating-Skala erhoben wird, gewichtet und anschlieend fiir die ver-
schiedenen Parteien aufsummiert. Fiir jede Partei ergibt sich so ein globales Mal3 der pro-
grammatischen Nihe zu den Standpunkten des Befragten.
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Als Nachteil dieses Vorgehens ist anzusehen, dass die Probanden die untersuchten Wahl-
plattformen nicht ganzheitlich beurteilen miissen. Vielmehr bewerten sie die verschiedenen
Streitfragen unabhingig voneinander. Nun stehen in einer parlamentarischen Demokratie
aber nicht einzelne politische Sachfragen zur Abstimmung, sondern vielmehr die Wahl-
plattformen der Parteien, die Aussagen zu vielen Politikfeldern enthalten. Die Wéhler
miissen also zwischen den verschiedenen programmatischen Aussagen der Parteien abwé-
gen, denn kaum ein Wéhler wird in allen Punkten mit der von ihm letztlich gewihlten Par-
tei ibereinstimmen. Die Befragten sollten also im Rahmen eines dekompositionellen
Vorgehens dazu gezwungen werden, die in den Wahlplattformen der Parteien enthaltenen
Aussagen zu den verschiedenen Streitfragen einer Wahl gegeneinander abzuwigen, wenn
man zu validen Schitzungen der relativen Wichtigkeiten dieser Streitfragen fiir die Prife-
renzbildung der Wihler gelangen will. Vor diesem Hintergrund bietet es sich an, die
Policy-Priaferenzen der Wihler {iber eine mittels der Profilmethode administrierte Con-
joint-Analyse zu erheben (vgl. Klein 2002a). Die im Rahmen rdumlicher Modelle der Par-
teienkonkurrenz gestellte direkte Frage nach der subjektiven Wichtigkeit der verschiede-
nen Politikfelder hingegen wird in der Regel keine validen Informationen iiber die relative
Bedeutung der verschiedenen Streitfragen liefern. Die Ergebnisse vieler experimenteller
Studien zeigen nédmlich, dass Befragte in der Regel nicht in der Lage sind, valide Angaben
dariiber zu machen, welche Bedeutung den verschiedenen Eigenschaften der in einer kon-
kreten Entscheidungssituation zur Wahl stehenden Alternativen bei ihrer Urteilsbildung
letztlich zukommt, wenn man sie direkt danach fragt (Slovic/Fleissner/Baumann 1972;
Scott/Wright 1976). Nisbett und Wilson (1977) bestreiten gar ,,jegliche Einsicht in kogni-
tive Prozesse hoherer Ordnung ... Nach ihrer Meinung ist es lediglich moglich, das Produkt
eines Entscheidungsprozesses bewusst zu verbalisieren, nicht jedoch den Entschei-
dungsprozeB selbst* (Behnke 1999: 112).
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