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Geleitwort

Die Conjointanalyse ist eine der erfolgreichsten Forschungsmethoden in der Mar-
keting-Theorie und -Praxis. Durch die Methode wird mit Hilfe von Teilpriferenz-
werten und Auswahlregeln modelliert, wie Kidufer neue oder etablierte Produkte in
Mirkten auswihlen. Die Priferenz- und Auswahlmodelle konnen zu ganzen Markt-
simulationen aggregiert und daraus Empfehlungen fiir die erfolgreiche Produktge-
staltung abgeleitet werden. Eine grof3e Zahl erfolgreicher Anwendungen in der Un-
ternehmenspraxis belegt die Niitzlichkeit dieser Methode in Anwendungsgebieten
wie z.B. der Marktsegmentierung, der Produktgestaltung und -positionierung sowie
der Preisgestaltung.

Das neue Buch Conjointanalyse: Methoden — Anwendungen — Praxisbeispiele
spiegelt mit seinen Beitrigen die verschiedenen theoretischen und praktischen Fra-
gestellungen wider, die bei der Anwendung dieser Methode behandelt werden. So
werden nach einer kurzen Einfiihrung die verschiedenen Schritte der Methode aus-
fiihrlich und in eigenen Beitrigen reflektiert: die Auswahl der Merkmale und Aus-
priagungen, die Auswahl eines Priferenzmodells, die Konstruktion von Erhebungs-
designs, die Prisentation der Stimuli, die Auswertung mittels traditioneller, adap-
tiver, auswahlbasierter oder hierarchisch bayesianischer Methoden, Simulation und
Optimierung auf Basis der Conjointanalyse bis hin zu spieltheoretischen Uberlegun-
gen. Eine grofle Auswahl an thematischen und branchenspezifischen Anwendungen
erldutert, wie die Methode in der Unternehmenspraxis genutzt wird. Die Beitrige
wurden von bekannten deutschsprachigen Forschern mit grofer theoretischer und
praktischer Anwendungserfahrung bei dieser Methode geschrieben.

Gerade in Deutschland, Osterreich und der Schweiz schlieBt dieses Buch eine
Liicke, da es bisher zu dieser beliebten und weitverbreiteten Methode kein umfas-
sendes Werk in deutscher Sprache gab. Wir wiinschen dem Buch die wohlverdiente
positive Aufnahme in seinem Markt.

Paul E. Green
Wharton School
University of Pennsylvania



VYorwort

Die Conjointanalyse ist ein wichtiges Marketing-Instrument, mit dem man die Kun-
denorientierung verbessern, die Marktabdeckung, Umsétze und Gewinne bei den
eigenen Produkten steigern sowie neue Sachgiiter und Dienstleistungen erfolgreich
in Mirkten platzieren kann. Dieses Buch présentiert umfassend Methoden, Anwen-
dungen und Praxisbeispiele zu diesem modernen Denkansatz. Renommierte Exper-
ten aus Wissenschaft und Praxis vermitteln in aufeinander aufbauenden Beitrédgen,
wie die Conjointanalyse erfolgreich in der Unternehmenspraxis genutzt werden
kann. Diskutiert wird, wie man Mairkte erforschen und Kundenwiinsche erheben
sowie unter Verwendung von Simulationsrechnungen Produkte marktorientiert ver-
bessern oder neu einfiihren kann. Betriebswirtschaftliche Anwendungen zur Markt-
segmentierung, Produktplanung, -gestaltung und -einfiihrung ebenso wie branchen-
bezogene Anwendungsberichte aus der Konsum- und Investitionsgiiterindustrie,
dem Automobilbau sowie dem Dienstleistungssektor verdeutlichen den Stellenwert
dieses Marketing-Instrumentes.

Den Plan, ein derartiges deutschsprachiges Buch zum Thema Conjointanalyse
herauszugeben, verfolgten wir bereits bereits seit lingerer Zeit. Bei jedem Pra-
xisprojekt, bei jedem Manager-Seminar, bei jeder Lehrveranstaltung und jeder be-
treuten Abschlussarbeit hatte ein derartiges Buch immer gefehlt, anhand dessen dem
an der Anwendung dieses wichtigen Marketing-Instruments Interessierten umfas-
send Methoden, Anwendungen und Praxisbeispiele nahegebracht werden konnen.
Die iiberaus positive Resonanz bei angeschriebenen Experten aus Wissenschaft und
Praxis und deren Bereitschaft, bei der Erstellung dieses Buches mitzuwirken, zeigte,
dass diese Liicke auch bei Anderen so gesehen wurde. Wir hoffen daher, mit dem
Buch diese offensichtliche Liicke in Forschung und Praxis zu schlieen.

Cottbus, Daniel Baier
April 2009 Michael Brusch
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Teil 1
Einfiihrung



Erfassung von Kundenpriferenzen
fiir Produkte und Dienstleistungen

Daniel Baier und Michael Brusch

1 Einfithrung

Wenn neuartige Produkte oder Dienstleistungen im Markt zu positionieren sind, ist
die Beriicksichtigung der Kundenwiinsche bei der Produkt- oder Dienstleistungs-
entwicklung unerldsslich. Hierfiir ist es notwendig, besonders frithzeitig und vor
allem valide die Priferenzen der (spéteren) Kunden zu ermitteln. Bei der Priferenz
handelt es um einen eindimensionalen Indikator, mit dem das Ausmaf3 der Vorzie-
henswiirdigkeit eines Beurteilungsobjektes fiir eine bestimmte Person wihrend ei-
nes bestimmten Zeitraumes zum Ausdruck gebracht wird.

Die Conjointanalyse, als Standardmethode bei der Ermittlung von Priferenzen,
versucht diese Priferenzen von Einzelpersonen oder Personenmehrheiten fiir ver-
schiedene Konzeptalternativen zu erkldren. Die analysierten Konzeptalternativen
konnen sowohl Produkte als auch Dienstleistungen sein. Hdufig handelt es sich da-
bei um Produkte oder Dienstleistungen, die in irgendeiner Art neuartig oder sogar
innovativ sind — entweder fiir den Kunden und/oder fiir den Anbieter.

Das Besondere an der Conjointanalyse ist, dass diese keine kompositionelle son-
dern eine dekompositionelle Methode ist. Kompositionelle Methoden der Préferen-
zermittlung erfragen die Beurteilung einzelner Eigenschaften und Auspriagungen
direkt, z. B. ,,Wie wichtig ist Ihnen die Wagenfarbe eines Autos?* und ,,Wie gefillt
Thnen die Wagenfarbe blaumetallic bei einem Auto?“. Aus den abgegebenen Ein-
zelurteilen resultiert das Gesamturteil, es wird zusammengefasst oder komponiert
(daher kompositioneller Ansatz).

Im Gegensatz dazu werden bei der Conjointanalyse die erhobenen Gesamturtei-
le (Gesamtpriferenzen fiir eine Kombination von mehreren Ausprigungen mehrerer
Eigenschaften) in die Teilpréferenzen fiir die zugrunde liegenden Eigenschaften und
Auspriagungen zerlegt, es wird dekomponiert (daher dekompositioneller Ansatz).

Daniel Baier, Michael Brusch
Lehrstuhl fiir Marketing und Innovationsmanagement, Brandenburgische Technische Universitét
Cottbus, E-mail: 1s_marketing @tu-cottbus.de

D. Baier, M. Brusch (Hrsg.), Conjointanalyse 3
© Springer 2009
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Die Conjointanalyse ist durch diese realititsnahe Vorgehensweise besser zur Mes-
sung von Priferenzen geeignet als bspw. die Verfahren, die einzelne Eigenschaften
getrennt betrachten.

2 Grundlagen der Conjointanalyse

2.1 Historie der Conjointanalyse

Vor einer vertiefenden Behandlung der Conjointanalyse wird deren historische Ent-
wicklung aufgezeigt (Abb. 1). Basierend auf Vorarbeiten von Debreu (1960) wurde

USA

Einfahrung in...

Mathematische
Psychologie
Debreu (1960)

Luce/Tukey (1964)
Krantz (1964)

Roskies (1965)
Luce (1966)
Tversky (1967)

Krantz/Tversky (1971)

1960
1964

1965
19I(36
19I67
1969
19|70
19|71

1972

1973

1974

1975

Deutschland

Einfiihrung in...

(Marketing)

Betriebswirtschaft |

Mathematische
Psychologie

Betriebswirtschaft
(Marketing)

Green/Rao (1969)
Green/Carmone (1970)
Green/Rao (1971)

Green/Carmone/Wind
(1972)

Green/Wind/Jain (1972a)
Green/Wind/Jain (1972b)

Green/Wind (1973)
Srinivasan/Shocker
(1973)

Green/Devita (1974)
Johnson (1974)
Westwood/Lunn/
Beazley (1974)

Beginn der Etablierung

Orth (1974)

Beginn der Etablierung

1974

1976
|
1977

1979
|
|

Mazanec (1976)

Aschenbrenner (1977)

Thomas (1979)

Abb. 1 Entwicklung der Conjointanalyse in den USA und in Deutschland im Zeitablauf (Quelle:
In Anlehnung an Green/Srinivasan 1978, S. 103; Green/Krieger 1993, S. 472; Voeth 1999, S. 155)
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im Jahr 1964 von Luce/Tukey (1964) das Conjoint Measurement als axiomatisches
Verfahren der mathematischen Psychologie konzipiert und im Folgenden verallge-
meinert und weiterentwickelt. Die Einfiihrung in das Marketing erfolgte zeitlich ver-
zdgert. Nach einer kurzen Diskussion in einem Arbeitspapier von Green/Rao (1970)
und dem Buch von Green/Carmone (1970), erfolgte die erste detaillierte Veroffent-
lichung im Bereich des Marketing durch Green/Rao (1971). Das Verfahren wurde in
diesem Zusammenhang nicht mehr axiomatisch sondern anwendungsorientiert in-
terpretiert. Nach dieser Einfiihrung in die Betriebswirtschaft bzw. in das Marketing
folgten zahlreiche Abhandlungen.

Einzug im deutschsprachigen Raum hielt das Conjoint Measurement bzw. dessen
nicht-axiomatische Interpretation der Conjointanalyse erst spiter. Die Einfiihrung
der Conjointanalyse wird in der deutschen Conjoint-Literatur gelegentlich Thomas
(1979) zugeschrieben. Deutschsprachige Veroffentlichungen mit einem Bezug zur
Conjointanalyse lassen sich aber auch vor 1979 finden. Analog zu der Entwicklung
in den USA wurde dabei das Verfahren in Deutschland zuerst in der mathemati-
schen Psychologie vorgestellt und anschlieBend auch in der Marktforschung und
der Marktpsychologie angewendet. In der mathematischen Psychologie war es Orth
(1974), der den Einsatz im Zusammenhang mit der Messung mehrdimensionaler Ei-
genschaften erstmals diskutierte. In die deutschsprachige Marktforschungsliteratur
fiihrte Mazanec (1976) die Conjointanalyse ein. Durch Aschenbrenner (1977) er-
folgte erstmalig eine Betrachtung des Conjoint Measurement im Rahmen der Markt-
psychologie und eine Darstellung der Anwendungsmoglichkeiten des Verfahrens
zur Erkldrung des Wahlverhaltens bei multiattributiven Produktalternativen.

In den letzten Jahren bzw. Jahrzehnten hat die Conjointanalyse in zahlreichen
empirischen Erhebungen Verwendung gefunden. Eine detaillierte Betrachtung der
Anwendungshzufigkeit wird in Abschnitt 3.1 vorgenommen (fiir einen Uberblick
iiber Entwicklungen der Conjointanalyse im Zeitverlauf vgl. Green et al. 2001).

2.2 Einordnung der Conjointanalyse
in die multivariaten Analyseverfahren

In der Marktforschung sind die betrachteten Marketingprobleme vieldimensional,
weshalb oftmals mehr als zwei Variablen gleichzeitig zu betrachten und deren Be-
ziehungsstruktur zu untersuchen sind. Dieser Umstand fiihrt zu dem Einsatz von
multivariaten Analyseverfahren. Diese multivariaten Verfahren lassen sich danach
einteilen, ob fiir die Analyse die zu untersuchende Variablenmenge in abhédngige
und unabhingige Variablen aufgeteilt wird (Dependenzanalyse) oder wechselseiti-
ge Beziehungen unterstellt werden (Interdependenzanalyse), bei denen diese Auf-
teilung ausbleibt. Die Conjointanalyse steht in direktem Zusammenhang mit der
Regressions- und Varianzanalyse als Verfahren zur Analyse von Abhingigkeiten
einzelner Variablen (Abb. 2).

Multivariate Verfahren zur Analyse von Abhingigkeiten sind gekennzeichnet
durch die Existenz einer Kausalhypothese iiber den Einfluss von zwei oder meh-
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MULTIVARIATE ANALYSETECHNIKEN

Dependenz-Techniken Interdependenz-Techniken
(partitioned data set) (non-partitioned data set)
multi-
dimen-
Faktoren- sionale Cluster-
analyse Skalie- analyse
rung
(MDS)
eine nichtmetrische eine metrische mehrere nichtme- mehrere metrische
Abhangige Abhangige trische Abhangige Abhéngige
nichtmetrische metrische nichtmetrische metrische nichtmetrische | metrische
Unabhéangige Unabhéangige Unabhangige Unabhéangige Unabhéngige Unabhéangige
kano-
automatic automatic multiple multiple nische
conjoint inter- Diskri- inter- classifi- Varianz- Re r::s- Analyse multiple kano-
measure- action minanz- action cation analyse signs- (nach Varianz- nische
ment detector analyse detector analysis ¥ analyse Transfor- analyse Analyse
(AID) (AID) (MCA) 4 matio-
nen)
ordinale metrische kategoriale
Conjointanalyse Conjointanalyse Conjointanalyse

Abb. 2 Einordnung der Conjointanalyse in die Verfahren der multivariaten Analyse (Quelle: In
Anlehnung an Schubert 1991, S. 137)

reren unabhidngigen Variablen auf eine oder mehrere abhiingige Variablen. Eine
Systematisierung der dependenzanalytischen Verfahren kann nach der Anzahl der
abhingigen Variablen sowie dem Messniveau der abhéngigen und/oder unabhéngi-
gen Variablen erfolgen.

2.3 Varianten der Conjointanalyse

Bei der Conjointanalyse werden verschiedene Varianten unterschieden (Abb. 3). Zu-
nichst wird nach traditionellen und neueren Ansitzen der Conjointanalyse differen-
ziert. Innerhalb der traditionellen Ansitze erfolgt hinsichtlich der Datenerhebung ei-
ne Unterscheidung in die multiple Zwei-Faktor-Bewertung (auch Trade-Off- Ansatz)
und die Profil-Bewertung (auch Full-Profile-Ansatz). Die beiden Varianten differie-
ren vorrangig in der Anzahl und der Vollstindigkeit gleichzeitig zu beurteilender
Stimuli.

So werden beim Trade-Off-Ansatz jeweils nur die Ausprigungen von zwei Ei-
genschaften kombiniert und den Probanden in sogenannten Trade-Off-Matrizen zur
Beurteilung vorgelegt. Hingegen beurteilen die Probanden des Full-Profile-Ansatzes
immer vollstandige Produktalternativen, bestehend aus allen Eigenschaften mit je-
weils einer Ausprigung.

Beim Full-Profile-Ansatz existieren zwei Alternativen. Gemif der Art des Mess-
niveaus der Variablen sind dies metrische und nichtmetrische Conjointanalysen. Die
nichtmetrische Conjointanalyse kann dabei in der klassischen Form der ordinalen
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Conjointanalyse

Traditionelle Conjointanalyse Neuere Ansatze der Conjointanalyse
Trade-Off- Full-Profile- Hybride Weitere
x neuere
Ansatz Ansatz Anséatze x
Ansétze
Metrische Nichtmetrische
Conjoint- Conijoint-
analyse analyse
Ordinale Kategoriale
Conjoint- Conjoint-
analyse analyse

Abb. 3 Prinzipielle Klassifizierung der Varianten der Conjointanalyse (Quelle: In Anlehnung an
Schubert 1991, S. 146)

Hybride Anséatze der Conjointanalyse

Adaptive Ansatze Nicht-adaptive Ansatze

Nicht Computer- Baier/

computer- eslt)i] tt Séuberlich
gestiitzt 9 (1997)
| [
[ I ]

CCA ACA CCC CHIC
Srinivasan/ Johnson Hensel-Bérner/ Hensel-Bérner
Park (1997) (1987) Sattler (2000) (2000)

,CCA*" = Customized Conjoint Analysis, ,CCC" = Computerized Customized Conjoint Analysis;
,CHIC*“ = Choice-Oriented Individualized Conjoint Analysis

Abb. 4 Klassifizierung hybrider Ansitze der Conjointanalyse (Quelle: In Anlehnung an Ernst
2001, S. 43)

Conjointanalyse oder aber als Sonderform der kategorialen (nominalen) Conjoint-
analyse auftreten.

Die in Abb. 3 veranschaulichten neueren Ansétze der Conjointanalyse erheben
neben ganzheitlichen Bewertungen auch Einzelinformationen zu den untersuchten
Eigenschaften. Es werden somit kompositionelle und dekompositionelle Methoden
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zur Ermittlung von Priferenzwerten verkniipft. Diese sogenannten neueren Ansitze
der Conjointanalyse konnen grundsitzlich in hybride Ansitze und in weitere neuerer
Ansitze unterteilt werden.

Aufgrund der zahlreichen Weiterentwicklungen ist diese Systematik inzwischen
jedoch zu erweitern. So werden den hybriden Ansétzen die adaptiven und die nicht-
adaptiven Methoden zugeordnet (Abb. 4). Hierbei ist insbesondere die von John-
son (1987) entwickelte adaptive Conjointanalyse hervorzuheben, die mit dem Pro-
grammpaket ACA (Adaptive Conjoint Analysis, vgl. Sawtooth Software 2002) um-
gesetzt wurde (vgl. auch den Beitrag von Herrmann et al. in diesem Band).

3 Anwendung der Conjointanalyse

3.1 Verbreitung und Ausrichtung der Anwendung

Die Anwendungshaufigkeit der Conjointanalyse hat zwar deutlich zugenommen,
dennoch stellt dieses Verfahren fiir viele Anwender wissenschaftlicher Analysever-
fahren noch keine Standardmethode dar. Aus den in der Literatur vorzufindenden
Studien zur Anwendung (Tabelle 1) wird — auch wenn keine direkten Vergleichszah-
len aufgrund unterschiedlicher Regionen und Zeitrdume vorliegen — eine Zunahme
bei der Verbreitung der Conjointanalyse deutlich.

Die zunehmende Verbreitung der Conjointanalyse ist grofitenteils auf die Einfiih-
rung und steigende Verfiigbarkeit unterstiitzender Computersoftware zuriickzufiih-
ren. Dabei wird insbesondere die komplexe Konstruktion von Befragungsdesigns
und die statistische Auswertung unterstiitzt und vereinfacht. Aufgrund anhaltender
Entwicklungen in diesen Bereichen kann auch weiterhin von einer steigenden Ten-
denz zur Nutzung der Conjointanalyse ausgegangen werden.

Obgleich der zahlreichen Potenziale, die die Anwendung der Conjointanaly-
se bietet, gab es einen spdten Einzug und eine nur langsam steigende Akzeptanz
bei der Anwendung der Conjointanalyse in der (deutschen) Marktforschungspra-
xis. Einerseits sicherlich aufgrund einer Methoden-Zuriickhaltung der Praxis, spe-
ziell des Mittelstandes. Andererseits vermutlich aufgrund der im Gegensatz zu
anderen Marktforschungsmethoden htheren Methoden-Komplexitit der Conjoint-
analyse.

Die Conjointanalyse findet vorrangig bei Konsumgiitern (Tabelle 1) Anwendung.
Allerdings wird sie vermehrt auch bei Dienstleistungen eingesetzt. Die sonstigen
Dienstleistungen, also die, die nicht aus dem Finanzsektor stammen, stellten frither
ein wenig bedeutendes Anwendungsfeld dar. Nach neueren Studien werden sie bei
iiber der Hilfte der Anwendungen fokussiert. Hauptgrund hierfiir diirfte die stei-
gende Bedeutung des Dienstleistungssektors sein. Insgesamt kann damit festgestellt
werden, dass der Einsatz der Conjointanalyse bei Realgiitern zwar noch immer do-
miniert, auch wenn hier Verdnderungen wahrzunehmen sind.
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Tabelle 1 Anwendung der Conjointanalyse

Dtl.,
Region USA USA Europa Dtl. Dtl. Osterr.,
(D) Schweiz
Zeitraum 771-80  ’81-°85 ’86-"91 ’94-°96  ’93-"98 ’01
Quelle Cattin/  Wittink/  Wittink/ Baier Melles/  Hartmann/
Wittink Cattin Vriens/ (1999) Holling Sattler
(1982) (1989)  Burhenne (1998) (2002)
(1994)
Anzahl aller iden-
tifizierten Studien 698 1062 956 (348) 382 1531 304
Anwendungsfelder der Conjointanalyse nach der Produktkategorie
Konsumgiiter 61% 59% 54% 34% 62% -
Industriegiiter 20% 18% 17% 18% 40% -
Finanzielle 8% 9% 14% 14% 23% -
Dienstleistungen
sonstige 5% 9% 13% 30% 54% -
Dienstleistungen
Sonstiges 7% 5% 2% 4% 16% -
Anwendungsfelder der Conjointanalyse nach der untersuchten Problemstellung*
Produkt-/Konzept- 72% 47% 36% 60% 74% 46%
entwicklung
Preisfindung 61% 38% 46% 62% 59% 48%
Marktsegmentierung 48% 33% 29% 79% 48% 21%
Werbungsplanung 39% 18% 2% 6% 2% -
Distributionsplanung 7% 5% - 0% 1% -
Neupositionierung - 33% 13% 24% - -
Sonstiges - 40% 22% 39% 41% 16%

* Von der Studie von Melles/Holling (1998) wurden fiir diese Gegeniiberstellung die gewichteten
Angaben der Befragten herangezogen, da diese Zahlen direkt mit den Werten der anderen Studien
vergleichbar sind. Bei allen Studien wurden bei dieser Frage Mehrfachantworten zugelassen;

,,— " steht fiir nicht erhoben.

Zu den am haufigsten untersuchten Problemstellungen bei der Anwendung der
Conjointanalysen zidhlen die Produkt-/Konzeptentwicklung, die Preisfindung und
die Marktsegmentierung (Tabelle 1). Einerseits fillt dabei die im Zeitablauf hoch
bleibende Dominanz dieser Problemstellungen auf. Andererseits ist auch die stark
abnehmende Relevanz der Werbungsplanung und der Distributionsplanung fiir un-
tersuchte Problemstellungen bei der Conjointanalyse auffallend.
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3.2 Vor- und Nachteile der Anwendung

Will man die Conjointanalyse anwenden, muss man sich nicht nur deren Vorteile,
sondern auch deren Nachteile bewusst sein. Einen systematischen Uberblick fiir die
traditionelle Variante bzw. fiir die Conjointanalyse allgemein gibt Tabelle 2. Wie
zu erkennen ist, sind die Vorteile der traditionellen Conjointanalyse (und damit der
Conjointanalyse allgemein) nicht nur zahlreich, sondern auch von hoher Bedeutung,
allen voran die realitdtsnahe indirekte Datenerhebung, bei der validere Ergebnisse
erwartet werden als bei direkter Abfrage (vgl. Baier 1999).

Allerdings sind auch einige Nachteile festzuhalten. Allen voran ist dies die
Begrenzung der Anzahl der untersuchten Eigenschaften. Neben den aufgefiihr-
ten Nachteilen kann auch noch die zumeist vorgenommene Beschrinkung auf
technisch-6konomische Aspekte problematisch sein, wenn — wie es hdufig in der
Realitdt der Fall ist — andere Einfliisse von Relevanz sind. Da dies allerdings der je-
weilige Anwender beeinflusst und es damit keinen grundlegenden Mangel der Con-
jointanalyse darstellt, wurde dies nicht als Nachteil in Tabelle 2 aufgenommen.

Auch hat die friither oftmals angegebene Forderung, dass zu untersuchende
Produkte oder Dienstleistungen derart beschaffen sein miissen, dass die kaufent-
scheidenden Eigenschaften verbal verdeutlicht werden konnen, heute in dieser
Form nicht mehr Bestand. So stehen bereits seit einiger Zeit weitere Darstel-
lungsmoglichkeiten zur Verfiigung (z. B. in Form von multimedialer Préisentation;

Tabelle 2 Vor- und Nachteile der traditionellen Variante bzw. der Conjointanalyse allgemein
(Quelle: In Anlehnung an Brusch 2005, S. 24 )

Vorteile Nachteile
¢ Isolierung und Quantifizierung der Nutzen- » Einsatz nur bei begrenzter Anzahl von Ei-
beitridge einzelner Eigenschaften genschaften moglich
« realitdtsnahe (weil indirekte, ganzheitliche) e hiufige Verwendung von Ordinal-Skalen
Datenerhebung (bei denen formal weder Summen noch
« vielseitiger Einsatz bei unterschiedlichen arithmetische Mittelwerte gebildet werden
Anwendungsfeldern und Problemstellun- diirfen)
gen * iibliche Addition der Teilnutzenwerte stellt
* flexibles Instrument aufgrund weitreichen- eher notwendigen ,,Kunstgriff™ dar
der Kontrolle der Beurteilungsaufgabe « Uberforderung der Probanden durch zahlrei-
* Ermittlung von intervallskalierten Ergeb- che Bewertungen von Alternativen, zu denen
nissen evtl. keine eigenen Vorstellungen existieren
* Moglichkeit fiir Riickschliisse auf Abneh- ¢ Verzerrungen durch eingeschrinkte Mog-
mersegmente bzw. deren Priferenzstruktu- lichkeiten bei der notwendigen Beschrei-
ren bung untersuchter Eigenschaften und Aus-
* Moglichkeit zur Simulation der Produktak- prigungen
zeptanz und des Wahlverhaltens bei Variie- » Unabhiéngigkeit der Auspridgungen wirkt be-

rung der Kombinationen der Eigenschaften schrinkend auf die generelle Eignung

bzw. Ausprigungen Stabilitét der Priferenzstruktur iiber die Zeit
Einsatz bei Innovationen (auch vor der Ent- ist fraglich

wicklung von Prototypen) moglich
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vgl. den Beitrag von Brusch in diesem Band), mit denen die Eigenschaften und
Auspriagungen verstidndlicher und umfassender beschrieben werden kdnnen. Dar-
aus resultiert die in abgeschwichter Form vorzufindende Formulierung in Tabel-
le 2, die nur auf mogliche Verzerrungen durch eingeschriankte Moglichkeiten bei
der notwendigen Beschreibung untersuchter Eigenschaften und Ausprigungen hin-
weist.

Weiterhin stellt Hildebrandt (1994) fiir den Einsatz der Conjointanalyse bei In-
novationen einschrinkend fest, dass die Moglichkeiten bei echten Innovationen be-
grenzt sind, da die angestrebte Zielgruppe iiber keine Erfahrung beziiglich des Un-
tersuchungsobjektes verfiigt. Dieses Problem kann aber auch bei bereits existieren-
den, nur der Probandengruppe nicht bekannten, Untersuchungsobjekten auftreten.
Daher wurde dies hier in einer allgemeinen Formulierung, also nicht nur fiir Inno-
vationen, bei der Aufstellung der Nachteile in Tabelle 2 integriert.

Zusammenfassend wird die Methodik der Conjointanalyse als positiv bewer-
tet. So liberwiegen die Vorteile, wie z. B. die realititsnahe Datenerhebung und die
Ermittlung intervallskalierter Ergebnisse, die gezeigten Nachteile. Vor allem aber
weist die Conjointanalyse im Rahmen der Innovationsmarktforschung iiberlegene
Eigenschaften auf (Hildebrandt 1994), die sie hier unersetzlich werden lésst.

4 Anwendungsbeispiel

Die Vorgehensweise bei der Conjointanalyse soll an einem kleinen konstruierten
Beispiel erfolgen. Hierbei mochte ein Hersteller von Flachbildfernsehern (vgl. die
Beispiele in Abb. 5) die Priferenzen fiir drei Eigenschaften bzw. deren Auspri-
gungen ermitteln. Die drei untersuchten Eigenschaften (Bildschirmdiagonale, Bild-
schirmtyp und Gehéusefarbe) sind mit den beriicksichtigten Ausprigungen (zwei-
mal 3 und einmal 2 Auspriagungen) in Tabelle 3 dargestellt. Die in eckigen Klam-
mern angegebenen Buchstaben und Zahlen kennzeichnen die Eigenschaften und
Ausprigungen in den folgenden Darstellungen.

Abb. 5 Beispiele fiir Flach-
bildfernseher
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Tabelle 3 Untersuchte Eigenschaften und Auspriagungen im Beispiel

Bildschirmdiagonale [A] 32” (81 cm) [1]
37” (94 cm) [2]

42” (107 cm) [3]

Bildschirmtyp [B] Plasma [1]
LCD [2]
Gehdusefarbe [C] silber [1]

schwarz [2]
anthrazit [3]

Aus diesen Eigenschaften und Ausprigungen konnen jetzt die Stimuli fiir die
Conjointanalyse, d.h. die Kombinationen von Eigenschaftsausprigungen, gebildet
werden. Hierfiir stehen grundsitzlich zwei Methoden zur Verfiigung: die Profilme-
thode und die 2-Faktor-Methode (Trade-Off-Analyse).

Bei der in diesem Beispiel verwendeten Profilmethode ist bei den Stimuli jede
Eigenschaft durch eine Auspriagung vertreten. Bei grolen Eigenschafts- und Aus-
pragungsanzahlen kann dadurch schnell eine uniiberschaubare Menge an Stimuli
erreicht werden. In dem vorgestellten Beispiel ergeben sich bereits 3 x 2 x 3 = 18
Stimuli, obwohl nur drei Eigenschaften mit jeweils maximal drei Ausprigungen
betrachtet werden. Tabelle 4 zeigt alle 18 moglichen Stimuli, die sich in diesem
Beispiel durch Kombination ergeben konnen.

Bei den Zellen in Tabelle 4 handelt es sich jeweils um einen Stimulus, d.h. ein
fiktives Produkt. Abbildung 6 zeigt beispielhaft drei Stimuli (A1B1C1, A2B2C2,
A3B1C3), wie sie in diesem Beispiel zum Einsatz kommen konnten.

Tabelle 4 Ubersicht aller Stimuli bei der Profilmethode im Beispiel

AlBICI1 A2BICl1 A3BI1Cl1

AlBIC2 A2BIC2 A3B1C2

A1BIC3 A2BI1C3 A3B1C3

A1B2C1 A2B2C1 A3B2C1

A1B2C2 A2B2C2 A3B2C2

A1B2C3 A2B2C3 A3B2C3
TV1 TV 2 TV3
32 (81 cm) 37 (94 cm) 42" (107 cm)
Plasma LCD Plasma
silber schwarz anthrazit

Abb. 6 Beispiele fiir die durch einen Probanden zu beurteilenden Stimuli
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AnschlieBend erfolgt die Bewertung der Stimuli durch einen oder mehrere Pro-
banden. Typischerweise miissen die Probanden die Stimuli bewerten, indem sie eine
Rangfolge bilden. Der Stimulus, den der Proband am stiirksten bevorzugt, erhilt den
hochsten Priferenzwert (18), der Stimuli der am zweitstérksten bevorzugt wird den
zweithochsten Priaferenzwert (17) usw. In Tabelle 5 ist eine mogliche Priaferenzbe-
wertung fiir einen Probanden fiir das hier behandelte Beispiel wiedergegeben.

Ausgehend von diesen abgegebenen ordinalen Priferenzbewertungen werden
metrische Teilnutzenwerte fiir jede Ausprigung bestimmt. Im Riickschluss konnen
aus diesen Teilnutzenwerten metrische Gesamtnutzenwerte fiir die einzelnen Stimu-
li sowie die Wichtigkeiten der Eigenschaften abgeleitet werden.

Tabelle 5 Priferenzbewertungen fiir einen Probanden im Beispiel

Stimulus Priferenzwert Stimulus Priiferenzwert Stimulus Priferenzwert
Al1BI1C1 2 A2BI1C1 8 A3BI1C1 14
Al1B1C2 3 A2B1C2 9 A3B1C2 15
Al1BIC3 1 A2BI1C3 7 A3B1C3 13
Al1B2Cl1 5 A2B2C1 11 A3B2C1 17
Al1B2C2 6 A2B2C2 12 A3B2C2 18
A1B2C3 4 A2B2C3 10 A3B2C3 16

Der metrische Gesamtnutzenwert eines Stimulus berechnet sich im einfachsten
Fall auf der Grundlage des additiven Modells und ldsst sich formulieren als

K Lj
A Y B Xk
k

yi =
=11=1
mit
yj ¢ Gesamtnutzenwert des Stimulus j,
7 . Mittlerer Priferenzwert iiber alle Stimuli,
Bri : Teilnutzenwert von Auspriagung / der Eigenschaft k,
X = 1 falls bei Stimulus j Eigenschaft k in der Auspragung / vorliegt,

0 sonst.

Der Gesamtnutzenwert ergibt sich demnach in diesem Beispiel durch Summation
der Teilnutzenwerte jeder Ausprigung der drei Eigenschaften A (k=1), B (k=2) und
C (k=3) fiir den jeweiligen Stimulus, z. B. fiir den Stimulus 1 (mit A1B1C1) durch

yi=p+ B+ B+ B3

Zur eigentlichen Bestimmung der metrischen Teilnutzenwerte gibt es verschiede-
ne Losungsansitze. Dazu zdhlen die metrische und die nichtmetrische Losung. Ziel
ist es immer, dass die aus den Teilnutzenwerten resultierenden Gesamtnutzenwerte
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(bestmoglich) den empirisch erhoben Priferenzordnungen entsprechen. Zur Veran-
schaulichung wird im Folgenden die metrische Losung vorgestellt.

Bei der metrischen Losung wird unterstellt, dass die ordinalen Préiferenzabstinde
metrischen Gesamtnutzenwerten entsprechen. Die Nutzendifferenzen zwischen den
Stimuli werden als konstant angesehen. Hierfiir wird zunéchst ein mittlerer Prife-
renzwert liber alle Stimuli (1) bestimmt. In unserem Beispiel ergibt sich (mit J als
Anzahl der Stimuli) dieser mittlerer Praferenzwert iiber alle Stimuli als

J .
= 171
Z] 1J _ =9’5

718
Im Anschluss wird ein mittlerer Préiferenzwert fiir jede Auspragung (pg;) bestimmt.
Dazu wird der Durchschnitt aus den Préferenzwerten der Stimuli gebildet, bei de-
nen die jeweilige Ausprigung vorhanden ist. Weiterhin werden die Teilnutzenwerte
(Bxk1) aus der Abweichung des mittleren Priferenzwertes aller Stimuli mit Auspré-
gung [ beim Merkmal k (pg;) vom mittleren Priferenzwert iiber alle Stimuli (1)
errechnet. Tabelle 6 zeigt dies fiir das verwendete Beispiel.

Tabelle 6 Berechnung der Teilnutzenwerte im Beispiel

Ausprigung (k, 1) Dki I Bri = Pri — 1
Al =1,1 = 1) 3,50 = 21/6 9,5 —6,00
A2(k=1,1=2) 9,50 = 57/6 9,5 0,00
Ak =1,1 =3) 15,50 = 93/6 9,5 6,00
Blk=2,1=1) 8,00 = 72/9 9,5 ~1,50
B2k =2,1 =2) 11,00 = 99/9 9,5 1,50
Clk=3,01=1) 9,50 = 57/6 9,5 0,00
C2k =3,1=2) 10,50 = 63/6 9,5 1,00
C3(k =3, =3) 8,50 = 51/6 9,5 —1,00

Aus den so ermittelten Teilnutzenwerten (8;) wird ersichtlich, welche Auspri-
gungen einen iiberdurchschnittlichen Beitrag (Teilnutzen) zum empfundenen Ge-
samtnutzen leisten. Dies ist bei Eigenschaft A (Bildschirmdiagonale) Auspriagung 3
(42”), bei Eigenschaft B (Bildschirmtyp) Auspriagung 2 (LCD) und bei Eigen-
schaft C (Gehéusefarbe) Ausprigung 2 (schwarz) der Fall.

Neben den Teilnutzenwerten fiir die Auspriagungen kénnen auch die relativen
Wichtigkeiten der Eigenschaften bestimmt werden. Die relative Wichtigkeit W, ei-
ner Eigenschaft k wird allgemein mittels folgender Formel berechnet:

Wh — max;{ By} — ming{ By}
k= &K )
Y k= (max;{Br;} — min;{Br;})

Die relative Wichtigkeit ist die Spannweite der Nutzenwerte bei einer Eigenschaft
im Verhiltnis zu der Summe der Spannweiten aller Eigenschaften. Sie gibt an, wie
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grof} die Nutzenschwankungen der Ausprigungen einer Eigenschaft sind. Selbst
kleine Anderungen fiihren bei Eigenschaften mit groBer relativer Wichtigkeit zu
groBBen Gesamtnutzeninderungen eines fiktiven Produktes. Ist hingegen die relati-
ve Wichtigkeit gering, so haben Verdnderungen bei den Ausprigungen nur geringe
Auswirkungen. Tabelle 7 zeigt die Berechnung fiir das vorgestellte Beispiel.

Tabelle 7 Berechnung der relativen Wichtigkeiten der Eigenschaften im Beispiel

Eigenschaft max;{Br;} — min; {Bx;} Wi

A 12,0 0,706

B 3,0 0,176

C 2,0 0,118
Summe: 17,0

Wie Tabelle 7 entnommen werden kann, ist die Eigenschaft A (Bildschirmdiago-
nale) mit einer relativen Wichtigkeit von ca. 71% wichtiger als die Eigenschaften B
(Bildschirmtyp; ca. 18%) und C (Gehiusefarbe; ca. 12%). Dabei ist der Abstand
(und damit der Bedeutungsunterschied) von Eigenschaft A zu den Eigenschaften B
und C relativ gro. Zwischen den Eigenschaften B und C ist er eher gering. Der
Hersteller von Flachbildfernsehern sollte sich also vor allem auf die Bildschirmdia-
gonale fokussieren, da die anderen Eigenschaften fiir den Probanden von geringerer
Relevanz sind.

Dieses Beispiel hat stark vereinfachend die prinzipielle Vorgehensweise bei der
Bestimmung der Teilnutzenwerte und der relativen Wichtigkeiten bei einem Pro-
banden gezeigt. Typischerweise sind aber die Beurteilungen von vielen Probanden
(potenziellen Kunden) zu erheben und zusammenzufassen. Die Zusammenfassung
dieser Daten erfolgt im Regelfall auf der Ebene der individuellen Teilnutzenwerte
durch Mittelwertbildung der einzelnen Nutzenwerte fiir jede Auspriagung. Wichtig
ist hierbei, dass die Teilnutzenwerte vorher normiert werden, so dass eine Vergleich-
barkeit sichergestellt ist.

S Zusammenfassung

Die Conjointanalyse hat als dekompositionelle Methode eine Reihe von Vortei-
len, wenn es gilt, die Positionierung (neuartiger) Produkte und Dienstleistungen im
Markt zu untersuchen. Besonders positiv ist, dass die dem eigentlichen Kaufakt
nachempfundene Beurteilungsaufgabe (mit der Durchfiihrung von Abwégungspro-
zessen und der Beriicksichtigung mehrerer Eigenschaftsauspriagungen) zu belastba-
ren Ergebnissen fiihrt. Sie hat sich als die bedeutendste Methode zur Ermittlung von
Priferenzen etabliert.

Die Conjointanalyse ist dabei nicht nur auf Produkte sondern auch auf Dienstleis-
tungen anwendbar. Wenn zur Erlduterung der untersuchten Eigenschaften und Aus-
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pragungen hinreichende Beschreibungen verwendet werden, z. B. durch Nutzung
von Bildern, Audio- und Videosequenzen, kann sie auch bei innovativen Produkten
und Dienstleistungen eingesetzt werden. Dies lisst sie insbesondere fiir Produktent-
wickler zu einer wertvollen Methode werden.

Die Conjointanalyse wird gegenwirtig bereits in vielen unterschiedlichen Be-
reichen eingesetzt. Dank des steigenden Bekanntheitsgrades und der Zunahme von
unterstiitzenden Softwaresystemen wird diese Entwicklung sicher auch noch in Zu-
kunft anhalten. Da auch auf methodischer Ebene Weiterentwicklungen vorangetrie-
ben werden, z. B. bei der Aggregation und Schitzung der Teilnutzenwerte, sind auch
hier die Weichen fiir ihren Siegeszug gestellt.
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Diskussion der Conjointanalyse
in der Forschung

Thorsten Teichert und Edlira Shehu

1 Einfithrung

Um die Anwendung und Verbreitung einer Methode in der wissenschaftlichen For-
schung zu untersuchen, konnen bibliometrische Analysen angewendet werden. Bi-
bliometrische Analysen haben sich als Instrument zur Meta-Analyse von wissen-
schaftlichen Diskursen etabliert, da Zitate und Referenzen den formalen Informati-
onsaustausch in den Wissenschaften indizieren (Hoffman/Holbrook 1993). In die-
ser Arbeit werden die Zitations- und Kozitationsanalyse als Instrumente der bi-
bliometrischen Analysen iiber Conjointanalysen verwendet. Mittels Zitationsana-
lyse konnen der absolute und der relative Wert von Verdffentlichungen ermittelt
werden. Bei der Kozitationsanalyse wird iiber eine rein quantitative Bewertung
hinaus eine vertiefte inhaltliche Analyse vorgenommen. Basierend auf der Grun-
didee, dass gemeinsam zitierte Artikel wahrscheinlich miteinander verwandt sind,
wird im Rahmen der Koziationsanalyse die Haufigkeit des gemeinsamen Auftre-
tens zweier Publikationen untersucht. Anhand gemeinsamer Referenzen werden
so genannte ,,Schools of thought* und gemeinsame Forschungsrichtungen auf-
gedeckt.

Im Folgenden wird die Zitationsanalyse einleitend behandelt, um anhand der
Ergebnisse erste Einblicke in die Wissenschaftslandschaft zu gewinnen. Mittels
Koziations- und Faktorenanalyse werden anschlieSend Forschungsrichtungen auf-
gedeckt, die mit Hilfe von Netzwerkanalysen visualisiert werden.
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2 Zitationsanalyse

2.1 Deskriptiver Uberblick

Ausgangspunkt der Untersuchungen dieser Arbeit sind bibliometrische Daten aus
der Datenbank Social Science Citation Index (SSCI) des Web of Science. Zunachst
wurde eine Suchanfrage nach dem Stichwort ,,Conjoint* erstellt, da diese sowohl
die englischen Stichworte ,,Conjoint-Measurement* als auch ,,Conjointanalysis*
abdeckt und diese Begriffe zumeist synonym verwendet werden. Die Suchanfra-
ge lieferte 1.510 Treffer (Advanced Search im Web of Science am 22.08. 2006,
Eingabe: TS=conjoint). Um die Suchanfrage zu verfeinern, wurden anschlieSend
als Stichworte ,,Conjoint-Measurement* sowie ,,Conjointanalysis® eingegeben, was
807 Treffer ergab (14.09.06, Eingabe: TS=(,,conjointmeasurement* OR ,,conjoint-
analysis®)). Bei den 703 Artikeln, die in der ersten, nicht aber in der zweiten Anfra-
ge auftauchten, wurden die Zusammenfassungen manuell betrachtet. Hieraus konn-
ten weitere 82 Artikel identifiziert werden, welche thematisch mit der Methode der
Conjointanalyse zusammenhéngen und deswegen in den Gesamtdatensatz aufge-
nommen wurden. Der finale Datensatz basiert somit aus 889 Artikeln zum Thema
Conjoint bzw. den in ihnen enthaltenen Referenzen.

Eine Verdichtung des Gesamtdatensatzes mit Hilfe der Analyze-Results-Funktion
der Datenbank Web of Science ergibt, dass die Publikationen insgesamt 109 ver-
schiedenen Themenkategorien zugeordnet sind (siehe Tabelle 1 fiir die wichtigsten
zehn Kategorien).

Die Resultate zeigen, dass sich der Diskurs zur Conjointanalyse an erster Stel-
le im Gebiet der Wirtschaftswissenschaften widerspiegelt. Anzunehmen ist, dass
es sich innerhalb der Themenkategorien Business, Management und Economics so-
wohl um conjointanalytische Anwendungen als auch um methodische Beitrige han-
delt. Medizinwissenschaft und umweltbezogene Studien setzen sich vermutlich eher
aus anwendungsbezogenen Beitrigen zusammen, wihrend mathematische Metho-

Tabelle 1 Zehn héufigsten Themenkategorien der Datenbasis

Themenkategorie (laut SSCI) Anzahl % von 889
Business 238 26,6%
Management 128 14,3%
Economics 112 12,5%
Health Care Sciences & Services 76 8,5%
Operations Research & Management Science 70 8,0%
Scocial Sciences, Mathematical Methods 64 7,2%
Health Policy & Services 61 6,8%
Mathematics, Interdisciplinary Applications 54 6,0%
Psychology, Mathematical 52 5,8%

Environmental Studies 38 4.2%
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den sowie mathematische Psychologie zu den Feldern gehoren, in denen das metho-
dische Fundament fiir die Conjointanalyse geschaffen wurde.

Die chronologische Struktur der Publikationen (Abb. 1) zeigt die Relevanz der
Conjointanalyse im aktuellen wissenschaftlichen Diskurs. So ist die Periode zwi-
schen 1964 und 1971, in der die methodische Basis der Conjointanalyse geschaffen
wurde, noch durch eine relativ geringe Anzahl an Publikationen geprégt. Auch der
Beitrag von Green und Rao (1971), in dem die Eignung der Conjointanalyse fiir
Fragestellungen des Marketings présentiert wird, kann der Methode noch nicht un-
mittelbar zum Durchbruch verhelfen. In der schlieBlich einsetzenden Diffusion sind
zwei Strukturbriiche erkennbar, welche kurz nach den zwei prominenten Review-
Artikeln von Green und Srinivasan (1978, 1990) auftreten. Die zeitliche Verzoge-
rung erhohter Veroffentlichungstitigkeit ldsst sich auf den notwendigen Zeitbedarf
fiir Konzeption und Durchfiihrung empirischer Erhebungen sowie fiir Begutach-
tungsprozesse der Publikationen zuriickfiihren. Dies 14dsst die Annahme zu, dass die-
se beiden Artikel den Diskurs der wissenschaftlichen conjointanalytischen Anwen-
dungen sowohl von dessen Inhalten als auch von der Quantitit her deutlich geprigt
haben.

Ein drittes, nochmals deutlich hoheres Niveau der Publikationsintensitit wird in
der Periode nach 2000 erreicht. Die erhthte Anzahl von Publikationen in jiingster
Periode hiingt mit zwei Faktoren zusammen: einerseits diirfte das Internet als neue
Quelle der kostengiinstigen Datenerhebung die Anzahl der empirischen Erhebun-
gen positiv beeinflusst haben. Andererseits gibt es in jlingerer Zeit eine Vielzahl
von methodischen Weiterentwicklungen hinsichtlich der Modellierung der Prife-
renzheterogenitit, z. B. Latent-Class Modelle fiir segmentspezifische oder hierar-
chische Bayes Modelle fiir individuelle Nutzenschitzungen. Hieraus folgte ein me-
thodischer Diskurs, in dem die Eignung dieser Methoden im Rahmen verschiedener
Conjoint-Arten getestet sowie die Giite der verschiedenen Ansitze z. B. mit Kreuz-
validierungsstudien verglichen wurde.
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Abb. 1 Anzahl veroffentlichter Artikel im Datensatz
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Um tiefere Einblicke in die Zusammensetzung des wissenschaftlichen Diskur-
ses zu gewinnen, wird im Folgenden eine deskriptive Analyse auf a) Zeitschriften-,
b) Autoren- und c) Artikelebene durchgefiihrt. Dargestellt werden jeweils in allen
Ebenen die zehn meist zitierten Akteure.

2.2 Zeitschriftenebene

Eine erste Globalbeurteilung des Diskurses lédsst sich auf Ebene der Zeitschriften
vornehmen. Ausdriickliche Marketingzeitschriften (d. h. Zeitschriften, in deren Ti-
tel das Wort ,,Marketing* vorkommt) machen 73,1% aller erhaltenen Zitate aus.
Dennoch ist ein groBes Spektrum sowohl der Platzierung der Beitriige als auch von
deren Fundierungen zu beobachten: Die 889 Artikel des Datensatzes stammen aus
308 verschiedenen Fachzeitschriften. Die in diesen Artikeln enthaltenen Referen-
zen stammen wiederum aus 8.256 verschiedenen Zeitschriften (in den Artikeln des
Datensatzes werden zudem auch Quellen referenziert, die nicht im Web of Science
vom ISI indexiert sind, z. B. Biicher oder Buchbeitriige).

Wie Tabelle 2 zeigt, dominiert das Journal of Marketing Research deutlich den
Diskurs zur Conjointanalyse: 2.140 Mal wird diese Zeitschrift von den erfassten
Conjoint-Beitrdgen referenziert. Zugleich werden diejenigen Conjoint-Beitréige, die
ihrerseits in dem Journal of Marketing Research erschienen sind, 1.866 Mal durch
im SSCI erfasste Beitrége zitiert.

Der Vergleich dieser beiden Héufigkeiten soll im Nachfolgenden dazu dienen,
den relativen Beitrag des Journals fiir den Diskurs in der Conjointanalyse zu be-
urteilen: Die Anzahl erhaltener Referenzen von Artikeln des Conjoint-Datensatzes
spiegelt die Relevanz einer Zeitschrift als Fundierung des conjointspezifischen Dis-

Tabelle 2 Die 10 am meisten im Conjoint-Diskurs zitierten Zeitschriften (CJ-Zitate) sowie die
zitationsbasierte Relevanz von hierin verdffentlichten Conjoint-Beitrdgen (SSCI-Zitate)

Zeitschrift Anzahl CJ-Zitate Anzahl SSCI- Zitate  Verhiltnis
Journal of Marketing Research 2140 1866 1,15
Journal of Marketing 986 1268 0,78
Journal of Consumer Research 896 682 1,31
Management Science 599 270 2,22
Marketing Science 572 509 1,12
Journal of Mathematical 469 732 0,64
Psychology

Health Economics 336 355 0,95
Psychology Review 270 355 0,76
Journal of Environmental 236 102 2,31

Economics and Management
Psychometrika 227 67 3,39
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kurses wider, wéahrend die Anzahl von im SSCI erhaltenen Zitationen zeigt, wie pra-
gend die in der Zeitschrift verdffentlichten Conjoint-Beitrége fiir Folgeforschungen
sind. Im Vergleich ergibt sich ein Input-Output Verhiltnis: Hohe Werte dieses Ver-
hiltnismafes deuten auf einen Fokus auf methodische Grundlagen, wihrend niedri-
ge Werte auf eine (anwendungsbezogene) Weiterverbreitung der Conjoint-Methode
hindeuten. So liefert das Journal of Marketing Research mehr Input fiir Entwicklun-
gen der Conjointanalyse, als dass es zu deren Verbreitung beitrigt. Das Journal of
Marketing sowie das Journal of Consumer Research folgen an zweiter und dritter
Stelle inputseitig, wobei bei ersterer Zeitschrift ein deutlicher Anstieg outputseitig
zu beobachten ist. Somit scheint das Journal of Marketing weniger methodische
Grundlagen als vielmehr anwendungsbezogene Beitrige beizusteuern.

Conjointanalytische Beitridge aus Psychometrika, eine Zeitschrift mit starkem
methodischem Fokus, die als methodischer Generator dient, haben eine starke Rele-
vanz als Grundlage fiir Forschungen innerhalb wie auflerhalb der Conjointanalyse.
Das gilt auch fiir das Journal of Environmental and Economical Management sowie
Management Science, die beide starken methodischen Fokus haben.

In der auf erstem Blick fachfremden, jedoch wissenschaftlich renommierten Zeit-
schrift Health Economics wird die Methode der Conjointanalyse zur Untersuchung
von Fragestellungen in Medizin und Gesundheitsforschung herangezogen. Conjoin-
tanalytische Anwendungen in diesen Gebieten sind relativ neu (der erste Artikel des
Datensatzes aus der Zeitschrift Health Economics stammt aus dem Jahr 1992). Die-
se Zeitschrift veroffentlicht theoretische Wiirdigungen, empirische Studien, sowie
o6konomische Analysen zu Themen der Gesundheitspolitik, wobei der Schwerpunkt
auf der 6konomischen Betrachtungsweise liegt. Anzunehmen ist, dass Implikatio-
nen, die aus empirischen conjointanalytischen Studien stammen, in anderen inhalt-
lich dhnlichen, jedoch rein fachfremden Beitrigen zitiert werden.

2.3 Autorenebene

Der Datensatz aus dem SSCI besteht aus 889 Artikeln zum Thema Conjointanalyse,
die von 589 verschiedenen Erstautoren verfasst sind. Betrachtet man, wie haufig die
von ihnen verdffentlichten Beitrige zitiert wurden, lassen sich problemlos wenige
Schliisselautoren identifizieren. Tabelle 3 listet die 10 Autoren, die am hiufigsten
von den erfassten Conjoint-Arbeiten zitiert wurden (Conjoint-Zitate).

Anhand von Zitationsinformationen lassen sich wiederum zwei Wirkungsmafie
in der Beurteilung der relativen Wertbeitrdge dieser Autoren differenzieren: Die
diskursintern erhaltenen Zitate (Conjoint-Zitate) spiegeln die Relevanz eines Au-
tors bei der Methodenentwicklung wider, wihrend die Anzahl allgemein gehaltener
Zitate (SSCI-Zitate) zeigt, wie priagend die vom Autor verdffentlichten Conjoint-
Beitrdge fiir Anwendungen sind. Das Verhiltnismall beider Kennzahlen gibt Hin-
weise auf den Fokus des Autors: Hohe Werte deuten auf einen dezidierten Fokus
des Autors auf den conjointspezifischen Diskurs hin, wéhrend niedrige Werte auf
eine hohe Ausstrahlungskraft jenseits der Methode hindeuten.
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Tabelle 3 Die 10 am meisten im Conjoint-Diskurs zitierten Autoren (CJ-Zitate) sowie die zitati-
onsbasierte Relevanz der von ihnen verdffentlichten Conjoint-Beitrige (SSCI-Zitate)

Zitierter Autor Conjoint-Zitate SSCI-Zitate Verhiltnis
Green, PE. 1375 1581 0,87
Louviere, J.J. 424 303 1,40
Ryan, M. 323 337 0,96
Luce, R.D. 294 474 0,62
Wittink, D.R. 272 192 1,42
Johnson, R.M. 179 179 1,00
Fishburn, P.C. 170 74 2,30
Cattin, P. 170 172 0,99
Krantz, D.H. 157 61 2,57
Srinivasan, V. 150 93 1,61

Uberproportional innerhalb des Conjoint-Diskurses zitiert sind die ,,Griinder* der
axiomatischen Conjointanalyse, deren Arbeiten somit erwartungsgemaf primér fiir
das themenbezogene Forschungsfeld prigend sind (Tabelle 3). Srinivasan hat mit
seinen Review-Beitridgen in Ko-Autorenschaft mit Green sowie durch seine Arti-
kel zu Kreuzvalidierung von conjointanalytischen mit Self-Explicated Methoden
(Green/Srinivasan 1978, 1990) eine relevante Rolle in der Entwicklung dieser Me-
thode gespielt. Wittink und Cattin (1989), die die Etablierung der Conjointanalyse
aus praxeologischer Sicht in ihrem Beitrag thematisieren, sind eine beliebte Re-
ferenz, welche die Relevanz dieser Methode in der Praxis untermauert. Louviere
und Johnson finden hingegen mit ihren methodischen Beitrigen zur Choice-Based-
Conjoint bzw. ACA nicht nur innerhalb der Conjoint-Community hohen Anklang.
Da diese Methoden besonders relevant fiir praxeologische Anwendungen sind, wer-
den sie auch von fachfremden Themenfeldern referenziert, welche sich lediglich der
Methode bedienen, um inhaltliche Forschungsfragen vertieft zu analysieren.

Green gehort mit seinen vielfiltigen sowohl methodischen als auch anwendungs-
bezogenen Beitrdgen zu den prominentesten Wissenschaftlern der Conjointanalyse,
dessen Arbeit deutlich auf andere Marketing-Fragestellungen hinaus ausstrahlt. In
den letzten Positionen des Verhiltnismalles von diskursinternen zu allgemein er-
haltenen Zitaten sind Autoren zu finden, welche die Methode der Conjointanalyse
hauptsichlich angewendet haben, wie z. B. Ryan im Gesundheitswesen.

2.4 Artikelebene

Die Analyse auf Artikelebene zeigt erneut die Relevanz diverser Publikationen von
Green, wobei die einzelnen Beitriige unterschiedliche Relevanz fiir conjointverbun-
dene sowie fiir dariiber hinaus gehende Forschungsfelder aufzeigen (Tabelle 4). Sei-
ne Review-Artikel in Ko-Autorenschaft mit Srinivasan (1978, 1990) gehoren zu den
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Tabelle 4 Die 10 am meisten im Conjoint-Diskurs zitierten Artikel (CJ-Zitate) sowie deren allge-
meine zitationsbasierte Relevanz (SSCI-Zitate)

Zitierte Publikation Conjoint-Zitate SSCI-Zitate Verhiltnis
Green/Srinivasan (1978) 281 569 0,49
Green/Srinivasan (1990) 194 271 0,72
Luce/Tukey (1964) 123 413 0,30
Green/Rao (1971) 112 239 0,47
Cattin/Wittink (1982) 110 155 0,71
Wittink/Cattin (1989) 109 137 0,80
Green/Carroll/Goldberg (1981) 78 97 0,80
Louviere/Woodworth (1983) 68 201 0,34
Ryan (1997) 67 94 0,71

am meisten zitierten Artikeln sowohl innerhalb unseres Datensatzes als auch im
SSCI. Die Relationen beider Indizes zeigen Unterschiede: die friihere Publikation
scheint mehr fiir breitere Forschungsfelder relevant, da die Anzahl der SSCI-Zitate
im Verhiltnis zu denen aus conjointverbundenen Publikationen hoher ausfillt. Wei-
terhin sticht in der allgemeinen Wirkung der Beitrag von Green und Rao (1971) her-
aus, welcher die Eignung der Conjointanalyse fiir Marketing-Fragestellungen eror-
tert. Dieser Beitrag bildet einen wichtigen Meilenstein fiir die Verbreitung der Con-
jointanalyse im Marketing. Auffallend ist die hohe conjointinterne Relevanz des Ar-
tikels von Green et al. (1981) ,,A General Approach to Product Design Optimization
via Conjoint Analysis*“. Dieser Beitrag befasst sich mit Optimierung von Produktde-
sign und zeigt Ansétze auf, um den Output verschiedener Choice-Simulatoren deter-
ministisch oder wahrscheinlichkeitsbasiert zu modellieren. Derartige Optimierungs-
verfahren werden noch lange spiter durch Arbeiten in der Neuproduktentwicklung
aufgegriffen (sieche Abschnitt 3).

Unter die zehn meist zitierten Artikel in unserem Datensatz fallen weiterhin die
Review-Artikel von Wittink und Cattin (1989) sowie Cattin und Wittink (1982),
welche die Verbreitung der Conjointanalyse in der Praxis dokumentieren. Ahnlich
wie die Uberblicksartikel von Green und Srinivasan (1978, 1990) gehoren auch
diese beiden zu den Klassiker-Referenzen fiir Darstellungen des Stands der For-
schung. Die Wirkung der methodischen Beitriage zur Choice-Based-Conjoint (Lou-
viere/Woodworth 1983) sowie eine der ersten Publikationen zur Conjointanalyse
(Luce/Tukey 1964) erstreckt sich schlieBlich ebenfalls jenseits unseres Datensatzes
auf andere themenfremde, in SSCI aufgelistete Forschungsfelder.

Der Artikel von Louviere und Woodworth (1983) lautet ,,Design and Analysis
of Simulated Consumer Choice or Allocation Experiments: An Approach Based on
Aggregate Data®. Dieser Artikel kann als ein Ursprung der Choice-Based Conjoin-
tanalyse (CBC) angesehen werden, denn erstmals werden Discrete-Choice Model-
le mit Conjointanalysen verbunden. Anhand aggregierter Auswahlentscheidungen
werden auf conjointihnliche Weise Zusammenhiénge geschitzt. Dies wird anhand



