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A  Einletungund Zielsetzung der Arbeit

1. Einleitung und Problemstellung

1.1 DieBedeutung der Marktsegmentierung

In der Marketingliteratur wird bereits seit mehreren Jahrzehnten davon ausgegangen, dass
Mérkte heterogen sind, sich Kaufer bzgl. ihrer Bedurfnisse, Produkterwartungen, Einstellun-
gen, Wahrnehmungsgewohnheiten, finanziellen Ressourcen und vieler weiterer kaufverhal-
tensrelevanter Merkmale unterscheiden.! Bocker formulierte in diesem Zusammenhang be-
reitsin den 1980er Jahren:

"Eine grundlegende Erkenntnis des Marketing besteht darin, dass in der Regel die Ge-
samtheit moglicher Abnehmer keine homogene Praferenzstruktur besitzt und sie glei-
che Objekte unterschiedlich wahrnimmt."?

Die Antwort hierauf ist die Marktsegmentierung, die eine Aufteilung des Marktes und eine
differenzierte Bearbeitung der Teilmérkte beinhatet.® Meffert schlagt in Anlehnung an
Schreiber, Bauer und Freter* folgende weithin akzeptierte Definition der Marktsegmentierung
vor:

"Unter Marktsegmentierung wird somit die Auftellung eines Gesamtmarktes in bezlig-
lich ihrer Marktreaktion intern homogene und untereinander heterogene Untergruppen
(Marktsegmente) sowie die Bearbeitung eines oder mehrerer dieser Marktsegmente
verstanden."®

1 vgl. z.B. Smith (1956), S. 3f.; Frank/Massy/Wind (1972), S. 5; Boyd/Massy (1972), S. 87; Kaiser (1978),
S. 6; Freter (1983), S. 16f.; Haley (1984), S. 19; Wedel/Kamakura (1999), S. 3; Kotler (2003), S. 278; Biisch-
ken/von Thaden (1999), S. 339; Meffert (2000), S. 107; Vossebein (2000), S. 19; Y ankelovich/Meer (2006),
S. 122. Freter weist darauf hin, dass sich Ansatzpunkte der Marktsegmentierung sogar bisins 19. Jahrhundert
zurtickverfolgen lassen (vgl. Freter (1980), S. 453).

Bocker (1986), S. 566.

Vgl. Pohl (1977), S. 1ff.

Vgl. Schreiber (1974), S. 8ff.; Bauer (1977), S. 5f.; Freter (1983), S. 18.

Meffert (2000), S. 181.

a B~ W N
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Die Marktsegmentierung ist eines der grundlegenden Marketing-Konzepte.® Generell ist zu
beobachten, dass kaum noch Unternehmen eine Strategie des Massenmarketing verfolgen, bei
der der gesamte Markt mit einem einzigen Marketingansatz bearbeitet wird, sondern jeweils
einzelne Zielgruppen identifiziert werden, fur die der Anbieter ein auf ihre spezifischen Cha-
rakteristika abgestimmtes Bearbeitungskonzept entwickelt.” Freter spricht gar von der Not-
wendigkeit der Marktsegmentierung.® Folgende Ausfuhrungen zum Beispiel Waschmittel
verdeutlichen, dass selbst fir dieses relativ einfache Produkt eine grof3e Variantenvielfalt
entwickelt wird, um verschiedene K onsumentengruppen zu bedienen und damit einen weitaus
groferen Teil des Gesamtmarkts abzudecken als es mit einer einzelnen Marke maoglich wére.

Das Unternehmen Procter & Gamble zahlt mit seiner Uber 150-jahrigen Unterneh-
mensgeschichte, seiner Prasenzin Uber 80 Landern und einem Umsatz von mehr als 68
Mrd. US-Dollar im Jahr 2006 zu den BranchengrofRen der Konsumgiterindustrie.
Procter & Gamble ist in den USA und Europa der MarktfUhrer fir Waschmittel — ein
Produkt das grof3en Anteil an seiner Erfolgsgeschichte hat.”® Allein in den USA bietet
das Unternehmen sechs Waschmittelmarken an, dazu kommen weitere lander spezfi-
sche Marken. Jede dieser Marken wird zudem in zahlreichen Varianten und Grof3en
angeboten. Fir die USA ergibt sich beispielsweise fir die sechs Marken die in
Abbildung A-1 dargestellte Angebotsfiille von Varianten.

6

10

Vgl. Wind (1978), S. 317; Haley (1968), S. 30; Meffert (2000), S. 181; Wedel/Kamakura (1999), S. 3; Mef-
fert/Perrey (1997), S. 16.

Vgl. Kotler et a. (2003), S. 442. Die grofitmogliche Anzahl von Segmenten liegt theoretisch bei der Anzahl
der Nachfrager in einem Markt (One-to-One-Marketing), die Mindestanzahl bei zwei Segmenten (vgl. Kotler
et al. (2003), S. 449; Pepels (2005), S. 16; Konig (2001), S. 13).

Vgl. Freter (1983), S. 17. Einzelne Autoren bezweifeln den Nutzen der Marktsegmentierung. So fihren bei-
spielsweise Young/Ott/Feigin (1978) drel Situationen an, in denen eine Marktsegmentierung keinen Sinn
macht: 1. Der Markt ist so klein, dass die Bearbeitung eines Teilmarkts nicht profitabel ist. 2. Einzelne Ab-
nehmer machen einen so groRen Anteil des Verkaufsvolumens aus, dass sie die einzigen relevanten Ziele
sind. 3. Die eigene Marke stellt die dominante Marke im Markt dar. Diese Argumente lassen sich jedoch ent-
kréften: Der erste Punkt wird weithin als eine Bedingung fir eine gute Segmentldsung angesehen: Segmente
mussen grof3 genug fir eine profitable Bearbeitung sein, ansonsten werden sie nicht bearbeitet oder im Rah-
men anderer Segmente mitbearbeitet. So kann die Segmentldsung im Extremfall ein einziges Segment bedeu-
ten. Auch die zweite geschilderte Situation ist a's ein Sonderfall aufzufassen. Hier bestehen einzelne Seg-
mente aus jeweils einem einzigen Nachfrager, auf den das Marketing angepasst wird, die verbleibenden
Nachfrager werden wegen mangelnder Grof3e nicht bearbeitet. Der dritte Kritikpunkt kann nicht akzeptiert
werden, da die Marktbearbeitung fur eine Marke, die wegen ihrer Dominanz von alen Nachfragern genutzt
wird, dennoch auf ihre Hauptzielgruppe angepasst sein sollte. Es muss dann Gberprift werden, ob eine ge-
sonderte Bearbeitung weiterer Zielgruppen nach Berticksichtigung der Kosten zu héheren Ertragen fuhrt und
diese deshalb auch speziell bearbeitet werden sollten. Das grundsétzliche Konzept der Marktsegmentierung
wird also nicht in Frage gestellt, sondern es wird in Einzelféllen von einer angepassten Bearbeitung einzelner
Segmente abgesehen, was in der heutigen Auffassung von Marktsegmentierung eine valide Option darstellt.
Das Beispiel wurdein Anlehnung an Kotler et a. (2003), S. 443f. erstellt.

Vgl. die Internetseiten von Procter & Gamble www.pg.com und www.procterundgamble.de sowie die Aus-
fihrungen von Kotler et a. (2003), S. 443f.
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Abbildung A-1: Waschmittelangebot von Procter & Gamble in den USA™

Obwohl diese Waschmittel eines einzigen Herstellers um den Regalplatz in den Super-
markten konkurrieren, werden nicht alle Mittel auf eine Marke konzentriert, sondern es
wird eine breite Produktpal ette vermarktet. Kotler et al. erklaren dies folgendermalen:

"Der Grund liegt darin, dass verschiedene Benutzer ver schiedene Zusammenstellungen

des Nutzens des Produkts, das sie kaufen, erwarten. Menschen kaufen Waschmittel, um

ihre Wasche sauber zu bekommen. Dazu erwarten sie aber auch andere Dinge, zum
Beispiel Sparsamkeit, Bleichkraft, weiche Wasche, guten Duft, Fettldsevermbgen, Wa-
scheschonung und so weiter. Alle suchen diese Nutzenbestandteile in ihrem Waschmit-
tel, aber sie haben unterschiedliche Prioritaten fur jeden dieser Teilnutzen. Fur einige

1 Eigene Darstellung basierend auf den Informationen unter www.pg.com.
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ist die Reinigungs- und Bleichkraft das Wichtigste, fir andere die weiche Wasche.
Wieder andere erwarten in erste Linie ein mildes, gut duftendes Waschmittel ."*2

Procter & Gamble hat also mindestens sechs Segmente im Waschmittelmarkt identifi-
Ziert, die durch die sechs Marken angesprochen werden, um ihren jeweiligen Bedurf-
nissen gerecht zu werden. Welche Nutzergruppe durch die verschiedenen Waschmit-
telmarken jeweils adressiert werden soll, wird aus dem Markenzusatz und dem Nutzen-
versprechen deutlich, die im oberen Teil der Abbildung A-1 wiedergegebenen sind.
Diese stellen auch gleichzeitig die Segmentierungskriterien dar. So legen die Kaufer
von Cheer besonderen Wert auf den Erhalt der Farbe und Formihrer Kleidungsstiicke,
wahrend Dreft mit seiner Freiheit von Riickstanden besonders Leute mit empfindlicher
Haut oder Mutter von Babys anspricht.

1.2  DieNutzensegmentierung und die Erforderniszu ihrer Erweiterung

Eine besondere Bedeutung im Rahmen der Marktsegmentierung hat die so genannte Nutzen-
segmentierung erlangt, bei der eine Marktaufteilung nach den unterschiedlichen Nutzenerwar-
tungen, die Personen an ein Produkt haben, vorgenommen wird. Der von einer Person wahr-
genommene Nutzen eines Produkts wird als die zentrale Ursache fir das Kaufverhalten ange-
sehen® — entsprechend wirkungsvoll und handlungsorientiert ist eine darauf basierende Seg-
mentierung. So verwundert es nicht, dass die Nutzensegmentierung heute einen der wichtigs-
ten Segmentierungsansétze darstellt.*

Jedoch weist die Nutzensegmentierung einen generellen Nachteil auf: Werden nach Mefferts
Definition der Marktsegmentierung Segmente gesucht, die beztglich ihrer Marktreaktion und
damit auch dem Kaufverhalten in sich homogen und untereinander heterogen sind, so sollten
Segmente von Personen gefunden werden, die aus den gleichen Beweggrinden das gleiche
Produkt kaufen. Die klassische Nutzensegmentierung bedient jedoch nur einen Tell dieser
Anforderung: Sie erklart, warum jemand ein Produkt kauft, wenn er es kauft. Die Frage, ob
sich eine Person Uberhaupt fir einen Kauf entscheidet, wird jedoch bel der Segmentierung

12 vgl. Kotler et al. (2003), S. 443f.

13 vgl. Haley (1968), S. 31; Ahmad (2003), S. 378f.; Berrigan/Finkbeiner (1992), S. 29ff.; Meffert (2000),
S. 207; Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 272.

¥ vgl. Aust (1996), S. 32f. und die dort angegebene Literatur; Gutsche (1995), S. 227; Haley (1968), S. 31;
Haley (1984), S. 25; Muhlbacher/Botschen (1990), S. 160; Moriarty/Reibstein (1986), S. 463, 465. Zum Ver-
gleich der Ansétze von Yankelovich und Haley vgl. Kols (1986), S. 50ff. Nach Kdnig gilt “...die Orientie-
rung am Kundennutzen als Grundlage fur langfristigen Unternehmenserfolg ..., da auf diese Weise Wettbe-
werbsvorteile ..., Markt- und Kundenorientierung ... bzw. Kundenzufriedenheit und Kundenbindung ... er-
zielt werden konnen" (vgl. Konig (2001), S. 3).
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nicht berticksichtigt. Als Folge bleibt der Nicht-Kauf einzelner potenzieller Abnehmer oder
moglicherweise auch ganzer Abnehmergruppen unberticksichtigt. Dies ist besonders fir An-
wendungen nachteilig, in denen es um Marktabschétzungen oder die Ermittlung von Wahlan-
teilen geht,™ da hieraus gravierende Fehleinschétzungen resultieren konnen

Ideal wére also ein Segmentierungsansatz, der zwel Kriterien erfllt: Er sollte zum einen die
Grinde fur den Kauf- bzw. Nicht-Kauf erfassen und zum anderen auch die eigentliche Kauf-
entscheidung von Personen beriicksichtigen.

2. Zielsetzung der Arbeit

Mit den vorangegangenen Ausfihrungen wurde dargelegt, dass die generell sehr positiv zu
bewertende klassische Nutzensegmentierung eine Schwéache aufweist, wenn es um die Frage
geht, ob eine Person ein Produkt kauft oder nicht. Dies steht zum elnen streng genommen der
Forderung nach in ihrem Kaufverhalten homogenen Segmenten entgegen, da das tatséchliche
Kaufverhalten, also die Kaufentscheidung, bei der Segmentierung nicht berticksichtigt wird.
Zum anderen zeigt sich der Nachteil ganz konkret in verschiedenen Anwendungssituationen
der Marktsegmentierung,™ in denen die Nutzensegmentierung wegen dieser Problematik kei-
ne Entscheidungsunterstiitzung leisten kann. Das Ziel der vorliegenden Arbeit soll deshalb
sein, in eéinem Segmentierungsansatz nicht nur die Nutzenstruktur von Personen, die als ur-
séchlich fur den Kauf elnes Produkts angesehen werden kann, sondern auch die Entscheidung
selbst zu berticksichtigen. So kénnen mit diesem Ansatz zum einen Nicht-Kaufer identifiziert
werden und zum anderen Segmente von Personen gebildet werden, die sich in ihrem Kauf-
verhalten, namlich ihren Kaufentscheidungen und den Entscheidungsgriinden, dhneln und
deshalb sehr gezielt angesprochen werden kénnen. Die Abbildung A-2 verdeutlicht diesen
Zusammenhang nochmals. Zudem soll Uberprift werden, ob ein solcher Ansatz einer klassi-
schen Nutzensegmentierung tUberlegen ist.

15 vgl. Stadie (1998), S. 66; Hildebrandt (1994), S. 26; Weiber/Rosendahl (1997), S. 114.
% Fir detaillierte Erlauterungen zu Anwendungsfeldern der Nutzensegmentierung vgl. Abschnitt B4.3.



6 Teil A
Einleitung und Zielsetzung der Arbeit

Klassische Zu entwickelnder
Nutzensegmentierung Segmentierungsansatz
Homogene Homogene
Segmente Segmente
:> Homogene
Kaufentscheidungen
Homogene Griinde Homogene Griinde
(bzw. homogene (bzw. homogene
Nutzenstrukturen) Nutzenstrukturen)

Abbildung A-2: Zu entwickelnder Segmentierungsansatz als Erweiterung der klassischen Nutzenseg-
mentierung*’

Mit dieser Zielsetzung wird der Blick auf die Marktsegmentierung auf den ersten Aspekt aus
Mefferts Definition — ndmlich die Aufteilung des Gesamtmarkts — gerichtet und vorrangig
versucht, eine methodische Erweiterung fur die Marktaufteilung zu entwickeln. Der Aspekt
der entsprechenden Segmentbearbeitung mit einem differenzierten Marketinginstrumentarium
soll in der Methodenentwicklung grofitenteils auf3en vor gelassen werden. Diese Einschran-
kung erscheint legitim: Wedel und Kamakura bei spielsweise betonen, dass die Marktsegmen-
tierungsforschung eines der wichtigsten Felder der Marketingwissenschaft ist, gerade wenn es
um Methodenentwicklung geht und auch Bauer stellte schon vor fast 30 Jahren fest, dass vor
allem das"Wie" der Marktsegmentierung einer heftigen Diskussion ausgesetzt ist.'®

Eine zweite Einschrankung bezieht sich auf die Art der betrachteten Méarkte. Ein Literatur-
Uberblick® hat gezeigt, dass in den meisten Arbeiten zur Nutzensegmentierung Endkonsu-
mentenmarkte untersucht werden. Dies liegt vermutlich daran, dass Industriegitermérkte zu
einem grof3en Teil durch multipersonale Kaufentscheidungen gepragt sind. Es konnen aso
nicht die Nutzenvorstellungen einer einzelnen Person als relevante Basis fur eine Kaufent-
scheidung angesehen werden, sondern es sind mehrere Personen, so genannte Buying Center,
fir die Entscheidung verantwortlich.® Dies birgt die zusétzliche Problematik, die Nutzen-

Eigene Darstellung.

8 vgl. Wedel/Kamakura (1999), S. XIX, 6; Bauer (1977), S. 14.
19 vgl. Tabelle Anhang-1.

2 v/qgl. z.B. Backhaus (1995), S. 32f.
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strukturen der an der Entscheidung beteiligten Personen Uber einen zu definierenden Algo-
rithmus zu aggregieren. Da diese Fragestellung offensichtlich schon fir sich allein genommen
ein weites Forschungsfeld erdffnet, soll sie in dieser Arbeit aul3en vor gelassen werden. Der
zu entwickelnde Ansatz bezieht sich also in der vorliegenden Version ausschlief3lich auf Kon-
sumgtiterméarkte und betrachtet demnach Kaufentscheidungen von Endkonsumenten.®

3. Gang der Untersuchung

Fur die vorliegende Arbeit wird ein Forschungsansatz gewéahlt, der Theorie und Empirie ver-
bindet. Im theoretischen Teil sollen zunéchst die Grundlagen der Marktsegmentierung erortert
werden, woraufhin die Ausgangsbasis fur den zu entwickelnden Segmentierungsansatz defi-
niert werden kann. Im empirischen Teil wird ein Modell fir diesen Ansatz konkretisiert und
dann mit seinen moglichen Ausgestaltungsvarianten hinsichtlich seiner Qualitat auch im Ver-
gleich mit der klassischen Nutzensegmentierung Uberprift. AufRerdem sollen Empfehlungen
fur die verschiedenen Anwendungssituationen der Marktsegmentierung gegeben werden.
Hieraus ergibt sich fr diese Arbeit eine Struktur, die in der Abbildung A-3 dargestellt ist.

Im Anschluss an die Einleitung werden in Teil B zundchst die Grundlagen der Marktsegmen-
tierung besprochen. Dies umfasst sowohl den Ursprung und die Beschreibung dieses Kon-
zepts als auch die Anforderungen, die an eine Marktsegmentierung gestellt werden und ihre
verschiedenen Varianten. Ein besonderer Fokus liegt dann auf der Nutzensegmentierung mit
einer detaillierten Erklarung sowie einer Diskussion ihrer Anwendungsmaoglichkeiten. An die-
ser Stelle wird auch nochmals der Erweiterungsbedarf im Rahmen der Nutzensegmentierung
deutlich.

In Teil C wird die Ausgangsbasis fir den zu entwickelnden Segmentierungsansatz geschaffen.
Die Nutzensegmentierung hat sich im Vergleich mit anderen Segmentierungsansétzen als eine
sehr positiv zu beurteilende Segmentierungsvariante gezeigt, weil sie sich auf die Grunde fir
eine Kaufentscheidung fokussiert. Da sie fir das Ziel dieser Arbeit einer Erweiterung bedarf,
ist zu klaren, von welcher spezifischen Variante der Nutzensegmentierung ausgegangen wer-
den soll. Dabel spielt die Wahl des Verfahrens zur Nutzenmessung eine herausragende Rolle,
S0 dass hier geeignete Verfahren diskutiert werden. Die drel grundsétzlich in Frage kommen-
den Nutzenmessmethoden — ACA, ILCA und HILCA —werden in eéinem Exkurs einer Validi-

21 Auch Standardwerke zum Thema der Marktsegmentierung schranken sich teilweise auf die Betrachtung des
KonsumgUterbereichs ein — so z.B. Freter (1983).
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tatstiberpriifung beztiglich der Kaufentschel dungsprognose unterzogen, da diese einen zentra-
len Aspekt des zu entwickelnden Ansatzes darstellt.

Theoretische Einordnung Empirische Uberpriifung
Einleitung und Grundlagen und Diskussion Abschluss
Teil A Teil B Teil D Teil G
Einleitung Grundlagen der Ausgestaltung der Zusammen-
und Ziel- Marktsegmentierung Segmentierung mit fassung und
setzung der individualisierten Limit Ausblick
Arbeit Conjoint-Verfahren

Teil C Teil E

Grundlagen der Nutzen- Empirische Beurteilung der

segmentierung mit Segmentierungsansétze

Einbeziehung des

Kaufentscheidungs- Teil F

verhaltens Anwendungsempfehlungen

Abbildung A-3: Sruktur der Arbeit

Im Teil D der vorliegenden Arbeit wird sodann der Segmentierungsansatz hinsichtlich der
Bildung der Segmentierungsvariablen und der méglichen Variablenalternativen fir die beiden
verbleibenden Verfahren ILCA und HILCA spezifiziert.

Teil E nimmt eine empirische Beurteilung des vorgeschlagenen Segmentierungsansatzes vor.
In diesem Zusammenhang werden zundchst die Vorgehensweise zur Bestimmung von
Clusterlésungen sowie die Gltekriterien zur Losungsbewertung erléutert und danach die Er-
gebnisse der Empirie vorgestellt.

Nachdem zwei grundsétzliche Alternativen zur Segmentierung mit individualisierten Limit
Conjoint-Verfahren verbleiben, soll in Tell F diskutiert werden, in welcher Anwendungssitua-
tion welches der beiden Verfahren das besser geeignete darstellt. Hier sind Fragen der For-
schungseffizienz und der Informationseffektivitét relevant, die je nach betontem Aspekt der
Segmentierung unterschiedlich bewertet werden.

Im abschlieffenden Teil G sollen das VVorgehen und die Ergebnisse dieser Arbeit zusammen-
gefasst und bewertet werden. Aul3erdem wird ein Ausblick auf zukinftigen Forschungsbedarf
gegeben.
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B  Grundlagen der Marktsegmentierung

1 Das Konzept der Marktsegmentierung und seine Bedeutung

1.1  Ursprung und Definition der Marktsegmentierung

Als Vorlaufer zur Marktsegmentierung kann die Preisdifferenzierung aus dem Bereich der
Volkswirtschaftslehre angesehen werden: Sie beruht auf der Annahme differenzierten Kau-
ferverhaltens, weshab sich unterschiedliche Nachfragefunktionen fir einen Markt ableiten
lassen. Sie geht vor allem auf Arbeiten von Chamberlin, Robinson und von Stackelberg zu-
riick.”? Dennoch betonen Frank, Massy und Wind, dass es sich bei der eigentlichen Markt-
segmentierung um eine Entwicklung aus der Marketingwissenschaft und nicht aus der
Volkswirtschaftslehre handelt.”

Dem Konzept der Marktsegmentierung wurde seit seiner Einfuhrung vor tber 50 Jahren durch
Dean* und vor allem seit seiner Popularisierung durch Smith® sehr viel Aufmerksamkeit ge-
schenkt.*® Bauer bezeichnet es bereits im Jahr 1977 als eines der am stérksten untersuchten
Themen der Marketingliteratur, Wedel und Kamakura stellen dies auch tber 20 Jahre spéter
noch fest.”” Die Marktsegmentierung wird auch heute im Zusammenhang mit neueren Ent-
wicklungen auf diesem Gebiet viel diskutiert. Aktuelle Entwicklungen beziehen sich bei-
spielsweise auf neue Anwendungsgebiete, neue Segmentierungsvariablen und neue Segmen-
tierungsmethoden.® Vor alem seit den 1970er Jahren lasst sich eine Vielzahl von Arbeiten
zur Marktsegmentierung finden. So etwa aus dem deutschsprachigen Raum die Arbeiten von

%2 Chamberlin (1933); Robinson (1934); von Stackelberg (1939). Vgl. Boyd/Massy (1972), S. 88.

% Vgl. Frank/Massy/Wind (1972), S. 5. Dickson und Ginter beleuchten in ihrem Beitrag die Unterschiede zwi-
schen Produktdifferenzierung und Marktsegmentierung (vgl. Dickson/Ginter (1987)).

% Dean (1951); vgl. Bauer (1977), S. 11.

% Smith (1956). Smith wird vielfach al's der Begriinder der Marktsegmentierung angesehen, die Einfiihrung des

Konzepts geht jedoch auf Dean zurtick. Zum Zeitpunkt von Deans Verdffentlichung bestanden aufgrund der

Nachkriegssituation und des Koreakriegs Verkaufermérkte, was das geringe Interesse an Deans Ausfihrun-

gen erklért (vgl. Bauer (1977), S. 11, 14).

Vdl. Green/Krieger (1991), S. 20. Einen der ersten anwendungsbezogenen Beitrége zum Thema der Markt-

segmentierung stellt ein Artikel von Hummel aus dem Jahre 1954 dar, in dem eine Segmentierung fur einen

Industriegitermarkt durchgefuhrt wird (vgl. Hummel (1954)).

2" \gl. Bauer (1977), S. 5; Wedel/Kamakura (1999), S. XIX, S. 6.

% \gl. Wedel/Kamakura (1999), S. 6.

26
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Rehder (1975), Bauer (1977), Gréne (1977), Bohler (1977), Kaiser (1978), Freter (1983),
Stegmuller (1995a) und Pepels (2000), zu den viel beachteten englischsprachigen Publikatio-
nen zadhlen beispielsweise Frank, Massy und Wind (1972), Engel, Fiorillo und Cayley (1972),
Berrigan und Finkbeiner (1992) sowie Wedel und Kamakura (1999). Smith definiert die
Marktsegmentierung wie folgt:

"Market segmentation (...) consists of viewing a heterogeneous market (one character-
ized by divergent demand) as a number of smaller homogeneous markets in response to
differing product preferences among important market segments. It is attributable to
the desires of consumers or users for more precise satisfaction of their varying wants.
(...) Market segmentation is essentially a merchandising strategy, merchandising being
used here in its technical sense as representing the adjustment of market offerings to
CONsUMer or user reguirements.”*

Eine aktuellere und prazisere Beschreibung des Begriffs stellt die bereits in Abschnitt A1.1
vorgestellte Definition von Meffert dar,® welcher unter ihr die Marktaufteilung in nach innen
homogene und nach auf3en heterogene Gruppen und ihre Bearbeitung versteht. Sie orientiert
sich nah an der urspriinglich von Smith vertretenen Auffassung, die ebenfalls sowohl die Auf-
teilung eines Marktes al's auch die Entscheidung Uber dessen differenzierte Bearbeitung bein-
haltet.* Mefferts Definition soll in dieser Arbeit zugrunde gelegt werden.

Historisch herrschte zundchst jedoch eine engere Interpretation des Begriffs der Marktseg-
mentierung vor, die sich ausschliefdlich auf den ersten Aspekt der Definition, den Prozess der
Marktaufteilung, beschrankte.® Diese Auffassung vertreten beispielsweise Walters und Paul®
oder auch Boyd und Massy.* Streng genommen musste die Marktsegmentierung bei dieser
engen Auslegung der Marktforschung zugeordnet werden.® Sie hat in ihrer heutigen Anwen-
dung jedoch eine deutliche strategische Komponente, da auf die Marktaufteilung die entspre-
chende Anpassung der Marktbearbeitung folgt, so dass die erweiterte Definition passender er-
scheint. Fir ein Unternehmen besteht also der eigentliche Zweck der Aufteilung eines Mark-
tes darin, anschlief3end seine Marktbearbeitung — bestehend aus dem Angebot, den Preisen,

% vgl. Smith (1956), S. 6.

% Meffert (2000), S. 181.

3 vgl. Smith (1956), S. 5f. Der von Smith vorgeschlagene Prozess und die Methoden zur Aufteilung des
Markts sind jedoch fragwirdig (vgl. Bauer (1977), S. 13f.).

% vql. Freter (1983), S. 7, S. 13. Auch Wilkie sowie Meffert betonen, dass die Forschung sich urspriinglich vor
allem auf die erste Komponente der Marktsegmentierung, die Identifikation der Segmente, konzentriert hat
(vgl. Wilkie (1971a), S. 2; Meffert (2000), S. 181).

% vgl. Walters/Paul (1970), S. 61ff.

% vgl. Boyd/Massy (1972), S. 87ff.

% Vgl Freter (1983), S. 7.
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den Kommunikationsmal3nahmen und den Distributionskandlen — spezifisch auf die ausge-
wahlten Segmente auszurichten.*®* Konig kommt zu dem Schluss, dass die meisten Monogra-
phien zur Marktsegmentierung diese ebenfalls als Marketingstrategie einordnen.”

1.2 GenerdleVorgehensweise bei der Marktsegmentierung

Bel der Durchfiihrung einer Marktsegmentierung werden im ersten Schritt die (potenziellen)
Kéaufer fir das Produkt eines Unternehmens in Gruppen eingeteilt, die sich im Hinblick auf
kaufverhaltensrelevante Merkmale unterscheiden. Dies konnen Merkmale wie der Wohnort,
das Einkommen oder auch die Bedirfnisstruktur von Konsumentensein.® Diese zur Bildung
der Segmente verwendeten Kriterien werden als aktive Segmentierungskriterien bezeichnet.
Daneben gibt es so genannte passive Segmentierungskriterien, die as beschreibende Merkma:
le eingesetzt werden, um die ermittelten Segmente weiter zu charakterisieren.®

Im Rahmen der Segmentbildung kdnnen zwei verschiedene Vorgehensweisen gewahlt wer-
den: die A-priori-Segmentierung und die A-posteriori-Segmentierung (auch Post-hoc-
Segmentierung).® Bei der A-priori-Segmentierung werden die relevanten Merkmale fir die
Bildung der Segmente im Vorfeld auf Grundlage konzeptioneller bzw. theoretischer Uberle-
gungen definiert. Meist sind es beobachtbare bzw. einfach zu ermittelnde Charakteristika der
Abnehmer wie z.B. Geschlecht oder Alter, auf deren Grundlage die Marktteilnehmer den
Segmenten entsprechend zugeordnet werden. Eine empirische Untersuchung kann dann dazu
herangezogen werden, um Informationen Uber passive Segmentierungskriterien, also weitere
unterscheidende Charakteristika der Segmente zu ermitteln.* Die A-posteriori-Segmentierung
hingegen zeichnet sich dadurch aus, dass in einem Schritt die Ermittlung der unterscheidungs-
relevanten Merkmale und der Gruppenzugehérigkeit der Personen erfolgen. Der Vorteil dieser
Methode liegt darin, dass eine Vielzahl von Merkmalen zur Segmentierung genutzt werden
kann und die Gruppenbildung auf der empirisch beobachteten Realitét beruht. Allerdings ist
die Zahl und GréfRe der Segmente im Vorfeld unbekannt.* Fir die Gruppenbildung, vor allem
im Rahmen einer A-posteriori-Segmentierung, werden heute meist multivariate Verfahren ge-
nutzt. Dabel kommen Statistiksoftwarepakete™ zum Einsatz, die in der Lage sind, umfangrei-

% vgl. Grone (1977), S. 31; Freter (1983), S. 13.

3 vgl. Kénig (2001), S. 12.

¥ vqgl. z.B. Meffert (2000), S. 189ff.

¥ vgl. Kénig (2001), S. 10.

“0vgl. Green (1977), S. 64; Hahn (1997), S. 150; Wind (1978), S. 317.

L vgl. Hahn (1997), S. 150f.; K6nig (2001), S. 10; Green (1977), S. 64; Benna (1998), S. 120.
2 \/gl. Green (1977), S. 64; Benna (1998), S. 120.

“3 Beispielsweise SPSS, SAS oder Systat.
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che und komplexe Datensammlungen zu analysieren, um die entsprechenden Gruppenstruktu-
ren aufzudecken.*

Nach der Unterteilung des Gesamtmarkts erfolgt im zweiten Schritt die Anpassung der Markt-
bearbeitung. Zunachst ist zu entscheiden, welche der ermittelten Segmente durch das Unter-
nehmen bearbeitet werden sollen. Zu diesem Zweck muss fir jedes Segment Uberprift wer-
den, ob es grundsétzlich attraktiv ist, d.h. beispielsweise genligend Umsatz, angemessenes
Wachstum, eine attraktive Gewinnspanne, leicht ansprechbare Abnehmer und eine geeignete
Konkurrenz- und Machtkonstellation verspricht. Als weiterer Faktor muss die Fahigkeit des
Unternehmens berlicksichtigt werden, ein fur attraktiv befundenes Segment zu bedienen. Die
langfristigen Unternehmensziele, Produktions- und Managementkapazitéten, bestimmte Pro-
duktionsverfahren und die Mitarbeiterqualifikation kdnnen hier Einschrankungen darstellen.®

Waurde die Entscheidung Uber die zu bearbeitenden Segmente getroffen, so sind Marketing-
konzepte fur die ausgewdhlten Segmente zu entwickeln. Dies bedeutet, dass das Angebot
selbst, der Preis, zu dem es auf dem Markt verfligbar sein soll, die Kommunikationsmal3nah-
men zur Bewerbung des Angebots und die Distributionskandle, Uber die es zum Abnehmer
gelangen soll, festzulegen sind.

1.3 Marktsegmentierung und Marktbearbeitungsstrategie

Die Entscheidung dartber, welche Segmente auf welche Art und Weise bearbeitet werden sol-
len, geht mit der Entscheidung Uber die Marktbearbeitungsstrategie einher. Verschiedene Au-
toren haben diesbeziiglich unterschiedliche Klassifizierungen vorgeschlagen.®® An dieser Stel-
le soll stellvertretend die Unterteilung nach Freter vorgestellt werden, der die Strategien da
nach kategorisiert, ob mit ihnen zum einen der gesamte Markt oder nur ein Teil desselben ab-
gedeckt wird und ob zum anderen ein einziges oder mehrere Marketingprogramme formuliert
werden. Er leitet hieraus vier segmentspezifische Marketingstrategien ab (vgl. Abbildung B-
1).

“Vgl. Meffert (2000), S. 183ff.
Vgl Kotler et al. (2003), S. 476f.; Meffert (2000), S. 214f.
6 vgl. z.B. Abell (1980), S. 192ff.; Kotler et al. (2003), S. 480ff.
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Grad der Differenzierung

Abdeckung des Marktes  Undifferenziert Differenziert

Vollsténdig @ Undifferenziertes @ Differenziertes Marketing
Marketing (Gesamtmarkt)

Teilweise @ Konzentriertes Marketing Differenziertes Marketing

(einzelne Segmente)

Abbildung B-1: Segmentspezifische Marktbear beitungsstrategien®

Unter undifferenziertem Marketing ist die Ansprache aler (potenziellen) Kaufer eines Markts
mit einem einzigen Marketingprogramm zu verstehen. Diese erste Vorgehensweise herrschte
in der Vergangenheit vor und bietet sich an, wenn die Abnehmer eines Marktes tatséchlich
homogen sind, was jedoch der grundsétzlichen Annahme der Marktsegmentierung wider-
spricht.” Beim konzentrierten Marketing wird ebenfalls nur mit einem Marketingprogramm
gearbeitet, jedoch ist dieses zugeschnitten auf dasjenige Zielsegment im Markt, welches den
grofdten Erfolg verspricht. Diese zwelte strategische Ausrichtung bietet sich beispielsweise zur
Risikominimierung bei der Einfuhrung eines neuen Produkts oder fur kleinere Unternehmen
an, die nicht den gesamten Markt abdecken konnen. Das differenzierte Marketing beinhal tet
die Entwicklung verschiedener auf einzelne Segmente zugeschnittener Marketingprogramme,
wobel entweder ale Segmente angesprochen werden (Gesamtmarktabdeckung) oder nur eini-
ge attraktive Gruppen (einzelne Segmente) ausgewahlt werden. Mit der dritten Strategie wird
versucht, jeder einzelnen Abnehmergruppe das passende Angebot zu bieten — dieses Vorge-
hen eignet sich vor allem fur Grof3unternehmen, welche die notwendigen Ressourcen aufbrin-
gen konnen. Die vierte Ausrichtung bewegt sich zwischen der zweiten und der dritten.” Es
wird deutlich, dass nur die zweite, dritte und vierte Strategie mit dem Konzept der Marktseg-
mentierung vereinbar sind, da sie die gezielte Ansprache eines oder mehrerer Segmente bein-
halten wie es die Definition von Meffert vorgibt.

Wie bereits oben erwahnt™ gibt es jedoch kaum noch Unternehmen, die eine Strategie des un-
differenzierten bzw. Massenmarketing (Feld 1 in Abbildung B-1) verfolgen und den gesamten

4T Vgl. Freter (1983), S. 110. Freter lehnt sich mit dieser Einteilung an die Kategorisierung von Kotler an (vgl.
Kotler et a. (2003), S. 480ff.), der nach konzentrierter, differenzierter und undifferenzierter Marktbearbei-
tung unterscheidet. Da dieser Unterscheidung die beiden Dimensionen Marktabdeckung und Differenzie-
rungsgrad zugrunde liegen, flhrt Freter explizit das Feld 4 ein (vgl. Abbildung B-1), bei dem nur ein Teil des
Marktes mit einem differenzierten Ansatz bearbeitet wird. Kotler fasst diesen Fall mit unter das konzentrierte
Marketing.

“8 \Vgl. Bocker (1986), S. 566.

49 Vg, Freter (1983), S. 111ff.; Kotler et al. (2003), S. 480ff.

% vgl. Abschnitt A1.1.
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Markt mit einem einzigen Marketingansatz bearbeiten. Der Grund hierfir liegt darin, dass
Unternehmen sich von der Segmentierung ihrer Absatzmarkte eine stérkere Wettbewerbsposi -
tion und die Erzielung héherer Gewinne versprechen.>* Allenby und Ginter betonen so auch,
dass digjenigen Organisationen Uberlegen sind, die ihre Kunden besser als ihre Konkurrenten
verstehen und entsprechend auf ihre Wiinsche antworten.® Mit der Uberwindung der Giiter-
knappheit der Nachkrieggahre in den 1960er Jahren entwickelten sich die Mérkte von Ver-
kaufermérkten hin zu Kaufermérkten. Der Verbraucher gewann an Macht, da er aus mehreren
Angeboten dag enige auswahlen konnte, welches seine Bedirfnisse am besten befriedigt. Der
Kéufer hat heute also die Mdglichkeit, Unternehmen zu ignorieren, die seine Winsche nicht
berticksichtigen.>® Geht man wie anfangs erlautert davon aus, dass sich Kaufer unterscheiden,
so existieren in einem Markt zwangsl aufig Abnehmer, fir die nur ein bestimmtes Angebot in-
nerhalb einer Produktkategorie nicht attraktiv ist. Bietet ein Unternehmen nur ein einziges
Produkt fir den Gesamtmarkt an, so ist zum einen seine Wettbewerbsposition gefahrdet oder
sogar schwach, zum anderen erzielt es niedrigere Umsétze und wahrscheinlich auch niedrige-
re Gewinne a's mit einer Segmentierungsstrategie moglich wéren.* Erstere Tatsache rihrt da-
her, dass bei mehreren undifferenzierten Anbietern im Markt ein harter Wettbewerb zwischen
ihnen entsteht, der zu sinkenden Profiten fuhren kann. Zudem ist ein undifferenziert bearbei-
teter Markt fUr jeden Wettbewerber, der ein fir ein einzelnes Segment besser passendes An-
gebot macht, leicht aufzubrechen, da die Kéufer jenes Segments zum ihm abwandern. Der
zweite Punkt erklart sich dadurch, dass Abnehmer fur ein Produkt, das ihren Winschen besser
entspricht, einen hoheren Preis zu zahlen bereit sind. So kann durch differenziertes Marketing
der gesamte Markt zu insgesamt héheren durchschnittlichen Preisen bedient werden, da dem
Abnehmer gegenlber keine Abschldge wegen suboptimaler Ausgestaltung des Angebots ge-
macht werden missen. Zudem ist der Wettbewerb innerhalb eines Segments meist nicht so
stark wie in einem undifferenzierten Markt, so dass meist insgesamt ein hoheres Preisniveau
herrschen kann.>»

L vgl. Wilkie (1971a), S. 1; Freter (1983), S. 16; Frank/Massy/Wind (1972), S. 4ff., S. 28; Wedel/Kistemaker
(1989), S. 45.

2 vgl. Allenby/Ginter (1995), S. 392.

Vgl Freter (1983), S. 16.

Bel einer differenzierten Marktbearbeitung nach Segmenten entstehen alerdings auch zusétzliche Kosten —

beispielsweise fur Marktforschung, verschiedene Produktlinien, mehr Lagerhaltung — was einen negativen

Einfluss auf den Gewinn hat. Kotler und seine Mitautoren bezweifeln jedoch, dass dies die Strategie des un-

differenzierten Marketings insgesamt zur vorteilhafteren macht (vgl. Kotler et a. (2003), S. 481).

® Vqgl. auch zur ausfihrlicheren Darstellung Freter (1983), S. 112ff.; Kotler et al. (2003), S. 481ff.
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2. Anforderungen an eine Marktsegmentierung

Bel Durchfihrung einer Marktsegmentierung mit dem Ziel, die Marktbearbeitung im An-
schluss auf die ausgewdhlten Segmente abzustimmen, hat der Anwender eine Reihe von
Wahlmaoglichkeiten zur Ausgestaltung der Marktaufteilung und zur Interpretation und Wei-
terverwendung der Ergebnisse. Dies bedeutet, dass er bei seiner Entschei dungsfindung Quali-
tatsindikatoren betrachten muss, die ihm helfen, eine gute Segmentierung zu erarbeiten. In
diesem Zusammenhang ist es sinnvoll, die grundlegenden an eine Marktsegmentierung ge-
stellten Anforderungen zu betrachten. In der Literatur haben sich folgende in Tabelle B-1 auf-
gefiihrten Anforderungen an die aktiven Segmentierungskriterien® durchgesetzt.

Anforderung Erlauterung: Die Segmentierungskriterien sollen...

Kaufver haltensrelevanz ... Voraussetzungen fir den Kauf eines Angebots bzw. Produkts
und somit Indikatoren fr zukiinftiges Kaufverhaten sein.

Handlungsfahigkeit ... den gezielten Einsatz von Marketinginstrumenten ermogli-
chen.

Erreichbarkeit/ Zuganglich- ... eine gezielte Ansprache der mit ihrer Hilfe ermittelten Seg-

keit mente ermoglichen.

Messbarkeit (Operationali- ... mit dem bestehenden Marktforschungsinstrumentarium

tat) messbar sein.

Zeitliche Stabilitat ... zeitlich stabil sein, so dass eine auf ihnen basierende Segmen-

tierung und Anpassung des Marketinginstrumentariums wahrend

der Durchfuhrung und Wirkung der Mal3nahmen Guiltigkeit hat.
Wirtschaftlichkeit ... bei einer Segmentierung auf ihrer Basis zu einem wirtschaft-

lichen Nutzen fuhren, der gréf3er als die anfallenden Kosten ist.

Tabelle B-1: Anforderungen an Segmentierungskriterien’

21 Kaufverhaltensreevanz

In Abschnitt B1.3 wurde dargelegt, dass Unternehmen sich von einer differenzierten oder
konzentrierten Marktbearbeitungsstrategie® eine starkere Wettbewerbsposition und hohere
Gewinne versprechen. Dies impliziert, dass sie sich von einer Marktbearbeitung nach Seg-
menten eine Auswirkung auf das Kaufverhalten ihrer (potenziellen) Kunden erhoffen. Je stér-
ker und je eindeutiger der Zusammenhang zwischen der Segmentierung und dem Kaufverhal-

% \Vgl. Abschnitt B1.2.
" Eigene Darstellung in Anlehnung an Freter (1983), S. 43f.; Meffert (2000), S. 186f.; Kotler (2003), S. 286;
Frank/Massy/Wind (1972), S. 27f.
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ten ist, desto besser lasst sich die Ausgestaltung des Marketinginstrumentariums kalibrieren,
um so gezielt wie mdglich Einfluss auf das Abnehmerverhalten auszuiiben. |deal erweise | asst
sich das tatsachliche Kaufverhalten der adressierten Gruppe bzw. dessen Veranderung durch
segmentspezifische Malinahmen schon im Vorfeld moglichst gut prognostizieren, um ein ab-
gestimmtes Marktbearbeitungskonzept fur alle ausgewéhlten Segmente entwickeln zu kon-
nen.>

Fur die Umsetzung einer Marktsegmentierung bedeutet dies, dass bei der Wahl der Kriterien,
auf denen die Segmentierung basieren soll, auf einen starken Zusammenhang mit dem Kauf-
verhalten zu achten ist. Im besten Fall erlauben sie zudem (evtl. zusammen mit anderen Fak-
toren) in einem Modell die Auswahlentscheidung eines potenziellen Kéufers vorherzusagen.®

Unter den hier vorgestellten Anforderungen nimmt die Kaufverhaltensrelevanz eine Sonder-
stellung ein. Bereits in der Definition der Marktsegmentierung wird von Segmenten gespro-
chen, die sich "beziiglich ihrer Marktreaktion"® voneinander unterscheiden bzw. in sich ho-
mogen sein sollen. Unter der Marktreaktion ist vor allem das Kaufverhalten zu verstehen. Zu-
dem besteht der eigentliche Grund fur eine Marktsegmentierung darin, dass sich Konsumen-
ten in ihrem Kaufverhalten voneinander unterscheiden, worauf mit einem angepassten Marke-
tingprogramm reagiert wird. Perrey bezeichnet die Anforderung nach Kaufverhaltensrelevanz
sogar als K.O.-Anforderung, ohne die eine zielgruppenspezifische Marktbearbeitung nicht
maoglich ist.®* Es erscheint deshalb angebracht, dem Kriterium der Kaufverhaltensrelevanz ein
hoheres Gewicht beizumessen a's den folgenden anderen Anforderungen.

2.2  Handlungsfahigkeit

Die Handlungsfahigkeit oder auch die Aussagefahigkeit fur den Einsatz der Marketinginstru-
mente hangt stark von der Erfullung der Kaufverhaltensrelevanz ab.® Eine Anpassung des
Marketinginstrumentariums aufgrund von Unterschieden zwischen den Segmenten bel den
Segmentierungskriterien ist nur sinnvoll, wenn damit auch eine Beeinflussung des Kaufver-
haltens der Konsumenten einhergeht. Die Anforderung der Handlungsfahigkeit an die gewahl-
ten Kriterien stellt die Verbindung zwischen der Markterfassung bzw. -aufteilung und der ent-

% Vgl. Abbildung B-1.

* vgl. Perrey (1998), S. 107; Béhler (1977), S. 15f., S. 36.
% vgl. Frank/Massy/Wind (1972), S. 27f.

61 vgl. Meffert (2000), S. 181.

62 Vgl. Perrey (1998), S. 24 (FuRnote 103).

% Vgl. Perrey (1998), S. 24; Meffert (2000), S. 187.
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sprechenden Marktbearbeitung her® — diese stellen die beiden grofl3en Bestandteile der Markt-
segmentierung dar.

Bel der Durchfuhrung einer Marktsegmentierung sollten also Kriterien gewahlt werden, die
mit den vier Dimensionen der Marktbearbeitung (dem Produkt, dem Preis, der Kommunikati-
on und der Distribution)® moglichst in Zusammenhang stehen oder einen mittelbaren Zu-
sammenhang erkennen lassen.

2.3  Erreichbarkeit/Zuganglichkeit

Ist ein Segment nicht erreichbar bzw. zuganglich, so kann es nicht gezielt bedient werden und
eine Marktsegmentierung erscheint zwecklos.®® Das Mal3 in dem diese Anforderung erflllt
wird, bestimmt auch, wie zielgenau die gebildeten Segmente mit den segmentspezifischen
Marketingaktivitaten angesprochen werden konnen.

Weisen die gewahlten Segmentierungskriterien keinen direkten Zusammenhang mit der Er-
reichbarkeit der Segmente auf, so wird bei der Umsetzung der Marktsegmentierung die Er-
reichbarkeit oft mittelbar, z.B. Uber Unterschiede in den soziodemographischen Charakteristi-
ka der Konsumenten sichergestellt. Diese konnen beispielsweise die Grundlage fur die Aus-
wahl bestimmter Kommunikationsmedien oder Vertriebskanale bilden.®’

24  Messbarkeit

Fir die Bildung der Segmente werden meist mathematisch-statistische Verfahren eingesetzt.
Grundlage fiur ihren Einsatz sind die erhobenen Messdaten. Dies setzt eine Messbarkeit der
Kriterien, die der Segmentierung zugrunde gelegt werden sollen, voraus.®®

Die meisten in Frage kommenden Segmentierungskriterien sind auch messbar — alerdings
teils mit erheblichem Aufwand. Eine sehr aufwéandige Erhebung geht zu Lasten der Wirt-
schaftlichkeit einer Marktsegmentierung.

 vgl. Meffert (2000), S. 187.

% vgl. Kotler (2003), S. 16.

% vgl. Kotler et al. (2003), S. 475; Perrey (1998), S. 24.
" Vgl. Meffert (2000), S. 187.

% Vgl. Meffert (2000), S. 187.
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2.5 Zeitliche Stabilitat

Um die ausgewdhiten Segmente sinnvoll bearbeiten zu kénnen, missen die Grundlagen, auf
denen das segmentspezifische Marketingprogramm erarbeitet wurde, wahrend seiner Durch-
fuhrung noch Gultigkeit haben. Dies setzt voraus, dass auch die zugrunde liegenden Segmen-
tierungskriterien die Konsumenten zum Durchfihrungszeitpunkt noch in der gleichen Weise
charakterisieren und ihre Zuordnung zu den Segmenten noch Bestand hat.*

Far die Auswahl der Segmentierungskriterien im Rahmen einer Marktsegmentierung bedeutet
dies, dass es sich im Vergleich zum Marketingprogramm um Groé3en handeln sollte, die sich
weniger schnell andern. Es bedeutet auch, dass die gebildeten Segmente stabil sein sollten und
die Konsumenten ihnen eindeutig zugeordnet sind.

2.6  Wirtschaftlichkeit

Damit eine Marktsegmentierung sinnvoll durchgefihrt und verwendet werden kann, muss sie
wirtschaftlich lohnenswert sein. Dies bedeutet, dass sowohl die Kosten fur die Erstellung des
Segmentierungskonzepts als auch die zusétzlichen Kosten durch die segmentorientierte
Marktbearbeitung™ Uber hthere Umsétze aufgrund der Segmentierung oder einen entspre-
chenden strategischen Vortell gedeckt sein miissen.” Damit einher geht die Anforderung nach
Pragmatik bzw. einer leichten Umsetzbarkeit, damit die Segmentierung im Unternehmen er-
folgreich angewendet werden kann.

Hieraus lasst sich fir die Entscheidungsfindung im Rahmen einer Marktsegmentierung ablei-
ten, dass eine angemessene Segmentanzahl, -gréf3e” und -definition gefunden werden sollten,
damit eine effiziente Bearbeitung moglich ist.”? Auf die Segmentierungskriterien bezogen be-
deutet die Anforderung der Wirtschaftlichkeit vor allem eine relativ einfache Messbarkeit der
Kriterien und eine Marktaufteilung mit nicht zu groRem Aufwand.

% vgl. Perrey (1998), S. 25; Meffert (2000), S. 187.

" Eine differenzierte Marktbearbeitungsstrategie fiihrt beispielsweise zu héheren Produktionskosten, weil meh-
rere Varianten eines Produkts hergestellt werden, sowie zu héheren Verwaltungs- und Marketingkosten, well
unterschiedliche Angebote entwickelt und betreut werden (vgl. Meffert (2000), S. 217).

" vgl. Frank/Massy/Wind (1972), S. 28). Eine differenzierte Marktbearbeitungsstrategie fiihrt wegen einer Di-

versifizierung der Aktivitaten zur Risikominderung (vgl. Meffert (2000), S. 216ff.).

Kotler et al. fuhren eine ausreichende Segmentgrof3e sogar als eigensténdige Anforderung fur eine effiziente

Segmentierung auf (vgl. Kotler et a. (2003), S. 475f.).

" Meffert (2000), S. 185.
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2.7 Innere Homogenitat und ulere Heter ogenitat

Neben den in der Literatur meist genannten sechs Anforderungen an die Segmentierungskrite-
rien lasst sich aus der Definition der Marktsegmentierung eine weitere Anforderung ableiten,
die hier aufgenommen werden soll. In der vorgestellten Definition von Meffert™ wird die
Auftellung des gesamten Marktes in intern homogene und untereinander heterogene Segmen-
te gefordert.” Diese Anforderung impliziert, dass tatséchlich zusammengehérige Gruppen ge-
funden werden. Nur bei Erfullung dieser Voraussetzung ist eine gezielte Bearbeitung eines
oder mehrerer Segmente mit spezifisch ausgestaltetem Instrumentarium sinnvoll. Sind die
Gruppen in sich nicht homogen, so wird zwar ein abgeschwaéchter, aber vergleichbarer Effekt
wie beim Massenmarketing erreicht: Die Bearbeitung ist auf das durchschnittliche Mitglied
eines Segments ausgerichtet, trifft jedoch die speziellen Bedlrfnisse der einzelnen Mitglieder
zum Grofdteil nicht. Unterscheiden sich die Segmente auf der anderen Seite nicht signifikant
voneinander, so ist es kaum maoglich, fir jedes Segment eine gezielte und von anderen Seg-
menten abgrenzbare Ansprache zu entwickeln. Die gleichen Personen werden mit unter-
schiedlichen Marketingkonzepten angesprochen, was zu einer Irritation der Abnehmer fihren
kann. Zudem erscheint der zusétzliche Aufwand einer Segmentierung in diesem Fall unwirt-
schaftlich.”

Um sicherzustellen, dass die Anforderung nach innerer Homogenitédt und &ul3erer Heterogeni-
tat erfallt wird, gibt es in der Marktforschung verschiedene statistische Gltekriterien, die be-
trachtet werden konnen. Es kann bei spielsweise untersucht werden, ob die Auspragungen der
zur Segmentierung verwendeten Variablen innerhalb eines Segments tatséchlich néher beiein-
ander liegen asin der Gesamtgruppe (Homogenitét) oder ob die Gruppen gut voneinander ge-
trennt sind (Heterogenitét).”” Die Erfullung der Forderung nach innerer Homogenitét und au-
[Berer Heterogenitét lasst sich im Gegensatz zu den anderen Kriterien nicht im Vorfeld an den
ausgewahlten Segmentierungskriterien Uberprifen, sondern kann erst an den gebildeten Seg-
menten festgestellt werden.

™ vgl. Abschnitt B1.1.

> vgl. auch Frank/Massy/Wind (1972), S. 27f.

® Vgl. Kotler et a. (2003), S. 481.; Bohler (1977), S. 15.

" Diese Kriterien werden im Verlauf der Arbeit im Detail diskutiert. Vgl. Abschnitt E1.3.



20 Teil B
Grundlagen der Marktsegmentierung

3. Vorstellung und Beurteilung von Varianten der Marktsegmentierung

Zur Marktsegmentierung werden sehr unterschiedliche Charakteristika von Abnehmern ver-
wendet, die folglich auch zu einer jeweils sehr unterschiedlichen Aufteilung des Gesamt-
markts fuhren und die oben beschriebenen Anforderungen nicht gleichermal?en gut erfillen.
Bevor im Detail auf die einzelnen Segmentierungskriterien und damit Varianten der Markt-
segmentierung eingegangen wird, soll die Tabelle B-2 zunichst einen Uberblick tber die in
der Literatur vorgeschlagenen Segmentierungskriterien fir Konsumgutermérkte geben.

Kriteriengruppe Unterteilung Beschreibung/Beispiel
Geographie = Makrogeographische * Bundedand
Merkmale = Region
= Stadt/Land
= Gemeinde

= Bevolkerungsdichte
= Mikrogeographische Merkmale = Ortstell

= \Wohngebiet

= Stral3enabschnitt

Sozio- = Demographische Merkmale » Geschlecht
demographie « Alter
= Familienstand
» Kinderzahl
» Haushaltsgrofie
= Soziotkonomische Merkmale » Berufsgruppe/-austibung
= Aushildung
= Einkommen
= Religion
» Rolleim Haushalt

Personlichkeit/ = Personlichkeit = Kontaktfahigkeit
Lifestyle = Selbstandigkeit
» Risikoneigung
= | ebensstil » Milieu-Ansatz des SINUS-Ingtituts

Einstellungen = Allgemeine Einstellungen = Qualitétsanspruch
» Gesundheitsbewusstsein
= Produktgruppenspezifische Ein- = Einstellung zu Medikamenten

stellungen = Einstellung zum Auto
= Produktspezifische Einstellun- » Eingellung zur Sicherheit eines VW Golf
gen » Einstellung zur Preiswirdigkeit eines IBM

Notebook-Computers
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(Kauf-)Ver- = Preisverhaten = Preisklassen
halten = Reaktion auf Sonderangebote
= Mediennutzung = Art/Zahl der genutzten Medien
» Nutzungsintensitét
= Einkaufsstéttenwahl = Betriebsformen
= Geschéftstreue
= Produktwahl » Kaufer/ Nicht-Kaufer

= Produkt-/Markenwahl
= Kaufvolumen

Nutzenprofile = Nutzenvorstellungen bzgl. bestimmter
L eistungen/Produktmerkmale

Tabelle B-2: Uberblick tber Kriterien zur Marktsegmentierung™

3.1  Geographische Marktsegmentierung

Betrachtet man nun fir die einzelnen Kriteriumsgruppen, ob sie die sechs erstgenannten An-
forderungen erfillen,” so kommt man zu unterschiedlichen Ergebnissen. Die Geographische
Segmentierung unterteilt sich in die makrogeographische und die mikrogeographische Seg-
mentierung, wobel erstere auf Verwatungseinheiten wie Bundesland, Landkreis oder Ge-
meinde bzw. auf Unterscheidungen wie Stadt/Land oder Gemeindegrof3enklassen basiert. Zu
ihren Vorteilen zahlt die leichte Zuganglichkeit und durch die einfache und kostengiinstige
Datenbeschaffung auch die Wirtschaftlichkeit. Zudem sind die Segmente leicht identifizierbar
bzw. messbar und zeitlich relativ stabil. Jedoch bestehen allenfalls indirekte bzw. grobe Be-
zlige zwischen der makrogeographischen Aufteilung und dem Kaufverhalten, weshalb auch
der gezielte Einsatz des Marketinginstrumentariums schwierig ist. Die Verwendung mikro-
geographischer Kriterien fuhrt zu einer noch feineren Aufteilung nach Wohngebietszellen.
Der Nachteil der fehlenden Kaufverhaltensrelevanz kann hier etwas ausgeglichen werden,
wenn die Segmente zusétzlich durch ihre soziodemographischen und psychographischen
Merkmale charakterisiert werden, da man von einem dhnlichen Lebensstil und damit auch
ahnlichem Kaufverhaten der Menschen in einem Wohngebiet ausgeht. So bietet dieser An-
satz auch eine bessere Handlungsfahigkeit, die Erreichbarkeit ist durch die Geographie eben-
falls gegeben. Die Nachteile dieser Art der Segmentierung bestehen vor allem in der man-

"8 Eigene Darstellung in Anlehnung an Freter (1983), S. 46; Bohler (1977), S. 64ff.; Vossebein (2000), S. 21ff;
Kotler (2003), S. 287ff.; Tynan/Drayton (1987), S. 306ff.; Meffert (2000), S. 188ff.; Bauer (1977), S. 58ff.;
Frank/Massy/Wind (1972), S. 29ff., S. 68ff.; Stegmuller/Hempel (1996), S. 26.

Vgl. Abschnitt B2. Die Anforderung nach innerer Homogenitdt und aul3erer Heterogenitét ist erst bei bzw.
nach der Bildung von Segmenten Uberprufbar, weshalb sie an dieser Stelle noch nicht betrachtet wird.
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gelnden Wirtschaftlichkeit: Fir die erfolgreiche Durchfihrung ist ein aufwandiges Database-
Marketing notwendig, zudem muss die umfangreiche Datenbeschaffung regelméfdig neu
durchgeftihrt werden, da die Segmente mit abnehmender Gréle umso weniger zeitlich stabil
sind.®

3.2  Soziodemographische M arktsegmentierung

Zur soziodemographischen Marktaufteilung zéhlt zum einen die Segmentierung nach demo-
graphischen, zum anderen jene nach soziodkonomischen Kriterien. Typische im Rahmen der
Demographie betrachtete Kriterien sind das Geschlecht, das Alter und die Haushaltsgréfie
oder, als Kombination aus diesen und anderen demographischen Kriterien, der Familienle-
benszyklus. Haufig verwendete soziodkonomische Kriterien stellen die Ausbildung, der Beruf
und das Einkommen dar, die soziale Schicht ist ein zusammengefasstes soziodkonomisches
Kriterium. Eine Segmentierung auf Basis der Soziodemographie von Konsumenten bietet den
Vortell, dass die Kriterien teillweise als Sekundéarstatistiken vorhanden oder ansonsten leicht
erfassbar und messbar — also wirtschaftlich anzuwenden — sind, zudem sind sie zeitlich stabil®
und die Segmente sind gut zuganglich. Problematisch ist jedoch die geringe prognostische
Relevanz fir das Kaufverhalten — vor allem bel Verwendung nur einzelner Kriterien.® Selbst
beim kombinierten Kriterium der sozialen Schicht jedoch ergibt sich zusétzlich zu Abgren-
zungs- und Messproblemen ein geringer Bezug zum Kaufverhalten, da sich das Konsumen-
tenverhaten immer stérker individualisiert. Daraus folgt, dass der gezielte Einsatz des Marke-
tinginstrumentariums auf Grundlage einer soziodemographischen Segmentierung schwierig
ist. Allein for die Kommunikationspolitik liefert sie Hinweise bezlglich der Auswahl der
Werbetrager und begrenzt auch zur Gestaltung der Botschaft, welche die entsprechende sozia-
le Schicht treffen soll. So hat diese — klassische — Art der Segmentierung auch stark an Bedeu-
tung verloren, die Merkmale werden jedoch fast immer als passive Kriterien zur Segmentbe-
schreibung eingesetzt.®

8 vgl. Meffert (2000), S. 189ff.; Perrey (1998), S. 26f.; Freter (1983), S. 57; Kirchgeorg (1995), S. 22f.

8 DasKriterium Alter ist zwangslaufig nicht zeitlich stabil, jedoch ist es entsprechend leicht prognostizierbar.

8 Das Einkommen beispielsweise weist nur bei den oberen und unteren Extremen einen Bezug zum Kaufver-
halten bei Gebrauchsgitern auf, auf Glter des téglichen Bedarfs hat es kaum Einfluss (vgl. Meffert (2000),
S. 193f.).

8 vgl. Haley (1968), S. 30; Perrey (1998), S. 27f.; Meffert/Perrey (1997), S. 19f.; Meffert (2000), S. 192ff.;
M uhlbacher/Botschen (1990), S. 160; Freter (1983), S. 56ff.
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3.3 Personlichkeits- und lifestylebasierte M ar ktsegmentierung

Wesentlich aufwandiger ist eine Segmentierung, die auf der Personlichkeit bzw. dem Lebens-
stil von Konsumenten beruht, da es sich bei ihnen um hypothetische, nicht direkt beobachtba-
re Konstrukte handelt. Die dem Ansatz zugrunde liegende Annahme besteht darin, dass die
Personlichkeit zu einer konsistenten Reaktion auf verschiedenen Stimuli wie beispielsweise
Produktangebote fiihrt.* Unter die allgemeinen Personlichkeitsmerkmale werden beispiels-
weise die Kontaktfahigkeit, Selbstandigkeit, Ehrgeiz, Fortschrittlichkeit und Risikofreude ge-
zahlt, jedoch sind sie nur schwierig messbar und weisen einen geringen Bezug zum Kaufver-
halten auf. Damit einher geht eine eingeschrankte Handlungsfahigkeit und Erreichbarkeit und
damit auch Wirtschaftlichkeit. Allein die zeitliche Stabilitét ist bei ihnen ausreichend gege-
ben. Es ist jedoch offensichtlich, dass allgemeine Personlichkeitsmerkmale nur selten zur
Segmentierung eingesetzt werden.®* Daneben ist zu dieser Gruppe auch der so genannte Life-
style zu zéhlen. Vor allem seit Mitte der 1980er Jahre wird diese Art der Segmentierung, die
aus einer Kombination typischer Verhatensweisen besteht, verstérkt eingesetzt.* Beim relativ
bekannten Konzept des SINUS-Instituts werden fur diesen Zweck Merkmale des beobachtba-
ren Verhaltens sowie psychische Merkmale aus acht Bereichen erfasst.®” Neben der guten zeit-
lichen Stabilitdt und der besseren Erreichbarkeit weist der Ansatz jedoch auch Schwéachen
auf: Die Handlungsfahigkeit ist nur in Kombination mit anderen Merkmalen gegeben, bezlig-
lich der Messbarkeit liegen methodische Probleme bel der Validierung und Standardisierung
vor. Die Kaufverhaltensrelevanz wird haufig kritisch gesehen: Zwar wird in der Literatur da-
von ausgegangen, dass zwischen dem Lebensstil und dem Kaufverhalten von Konsumenten
ein gewisser kausaler Zusammenhang besteht, jedoch gibt es keine eindeutigen Erkenntnisse
zur Starke dieses Zusammenhangs, so dass ihr Erklérungsbeitrag als nicht ausreichend ange-
sehen werden kann. Die Entwicklung einer eigenen Lifestyle-Segmentierung ist mit hohen
Kosten und damit einer geringen Wirtschaftlichkeit verbunden, bel Zurlickgreifen auf vorhan-

8 vgl. Kassarjian (1971), S. 410.

& vgl. Bohler (1977), S. 85ff.; Meffert (2000), S. 199.

8 vgl. z.B. Plummer (1974); Michmann (1991); Drieseberg (1995); Reeb (1998).

8 Folgende acht Bereiche werden fiir den SINUS-Ansatz untersucht: Lebensziel, soziale Lage, Arbeit/Leistung,
Gesellschaftshild, Familie/Partnerschaft, Freizeit, Wunsch- und Leitbilder sowie Lebensstil (vgl. Meffert
(2000), S. 201). Generell gibt es zwei Arten, nach denen der Lebensstil einer Person gemessen werden kann:
die Erfassung aller von einer Person konsumierten Giter und die Messung der Aktivitdten, Interessen, Mei-
nungen und Werte einer Person. Der letzte Ansatz, auch AlO-Ansatz (Activities, Interests, Opinions) ge-
nannt, hat sich dabei durchgesetzt (vgl. Frank/Massy/Wind (1972), S. 58f. sowie die bei Kaiser (1978),
S. 129 angegebene Literatur).
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dene Konzepte von Verlagen oder Marktforschungsinstituten ist sie etwas besser einzuschét-
zen, jedoch sinkt dann die Aussagekraft fir das anwendende Unternehmen.®

3.4 Einstdlungsbasierte Marktsegmentierung

Einstellungen werden teilweise im Rahmen der Lifestyle-Segmentierung verwendet, stellen
jedoch auch eine eigensténdige Gruppe von Segmentierungskriterien dar. Grundlage dieser
Art der Segmentierung bildet die Annahme, dass von einer positiven oder negativen Einstel-
lung zu einem Angebot auf dessen Kauf oder Nicht-Kauf geschlossen werden kann.® Eine
Unterscheidung erfolgt in allgemeine bzw. unspezifische, produktgruppenspezifische und
produktspezifische Einstellungen. Die erste Gruppe bezeichnet generelle Haltungen zu be-
stimmten Objekten oder Fragestellungen. Beispiele sind der Qualitdtsanspruch im Kaufver-
halten, das preisbewusste Einkaufsverhalten oder das Vorsorge- und Sicherheitsstreben. Auf
Grundlage der gemessenen Einstellungen werden Typologien von Konsumenten gebildet, die
jedoch meist nicht geeignet sind, eine Kaufverhaltensprognose fur bestimmte Produktgruppen
oder Produkte zu erstellen. Eine groRRere Kaufverhaltensrelevanz weisen dagegen produkt-
gruppenspezifische und produktspezifische Einstellungen auf. Bei diesen Ansdtzen geht es
zum Beispiel um die Einstellung zum Auto oder die Einstellung zur Preiswirdigkeit eines be-
stimmten Automodells. Zur Messung von Einstellungen haben sich besonders solche Modelle
als geeignet erwiesen, welche die Idealauspragungen bzw. das ideale Angebot als Bezugs-
punkt der Bewertungen einbeziehen: Eine grofdere Nahe zum Ideal punkt ist mit einer positive-
ren Einstellung dem Bewertungsobjekt gegenliber gleichzusetzen. Eine Segmentierung auf
Basis von Einstellungen bietet konkrete Ansatzpunkte fur die Marktbearbeitung und befrie-
digt tellweise auch die Anforderung an die Stabilitét. Die Kaufverhaltensrelevanz ist trotz der
positiveren Bewertung von produktgruppenspezifischen und produktspezifischen Einstellun-
gen gegenuber den allgemeinen Einstellungen als kritisch zu betrachten: Verschiedene Unter-
suchungen kommen zu sehr unterschiedlichen Ergebnissen und deuten auf eine starke Abhan-
gigkeit vom Untersuchungsgegenstand hin. Die Zuganglichkeit wird negativ bewertet, wah-
rend die Bewertung der Messbarkeit und Wirtschaftlichkeit neutral ausféllt. Einstellungen
werden in der Praxis meist in Kombination mit anderen Kriterien zur Segmentierung verwen-
det.™

8 vgl. Stegmiiller (1995a), S. 269ff.; Perrey (1998), S. 26ff.; Meffert (2000), S. 199ff.; Freter (1983), S. 84ff.;
M Uhlbacher/Botschen (1990), S. 160.

8 vgl. Meffert (2000), S. 196; Freter (1983), S. 73f.

9 vgl. Bohler (1977), S. 98ff.

% vgl. Freter (1983), S. 68, S. 73ff.; Meffert (2000), S. 196f.; Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 170ff.
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35 (Kauf-)Verhaltensbasierte Marktsegmentierung

Eine Segmentierung nach dem Verhalten von Konsumenten ist mit der Annahme verbunden,
dass von vergangenem (Kauf-)Verhalten auf das zukinftige geschlossen werden kann. Das
Verhalten hat unter den vorgestellten Segmentierungskriterien eine gewisse Sonderstellung
inne, da es a's Ergebnis von Kaufentscheidungsprozessen zum einen durch andere Segmentie-
rungskriterien erklart und zum anderen selbst a's Kriterium herangezogen werden kann.*”” Be-
trachtet wird das Verhaten auf vier Ebenen, die den Gestaltungsebenen des Marketinginstru-
mentariums entsprechen. Das Preisverhalten, das sich beispielsweise in der Wahl bestimmter
Preisklassen oder dem gezielten Kauf von Sonderangeboten ausdriickt, ist teilweise schwer
abgrenzbar von Einstellungen oder auch Produktwahlkriterien. Preisklassen gelten zudem je-
wells nur produktspezifisch. Der isolierte Einsatz dieser Kriteriengruppe ist nicht empfeh-
lenswert, weil aulferst fraglich ist, ob vom jetzigen Preisverhaten auf das zukinftige ge-
schlossen werden kann.® Zur Mediennutzung wird oft auch das weitere Kommunikationsver-
halten gezéhlt, das sich in der Teilnahme an interpersonellen Kommunikationsprozessen aus-
drickt und beispielsweise durch Meinungsfihrer- oder Meinungsfol gerschaft gekennzeichnet
sein kann. Meinungsfuhrer beeinflussen dabel die Kauf- und Konsumgewohnheiten anderer
Konsumenten. Diese Art von Kriterien bietet konkrete Anhaltspunkte fir die Ausgestaltung
von kommunikativen Marketingmal3hahmen. Bei der Einkaufsstéttenwahl interessiert neben
der Frage, wo Produkte gekauft werden, auch die Frage, ob die Erlebnisorientierung von Be-
triebsformen einen Einfluss auf das Kaufverhalten hat. Das produktbezogene Verhalten
schlieffdlich beschaftigt sich damit, ob ein Produkt gekauft wird und welche Marke in welcher
Menge gewahlt wird. Die in diesen Bereich gehorende Nutzungs- oder Verbrauchsintensitét
gibt einen wichtigen strategischen Anhaltspunkt dafir, wie grof3 eéin Segment ist und welches
Potenzial es aufweist. Weitere Indikatoren wie die (fehlende) Markentreue sind jedoch kaum
generaisierbar, da nur die jeweiligen Wechselgrinde Hinweise fir entsprechende Marke-
tingmal3nahmen geben kdnnen. Das Produktwahlverhalten kann demnach zwar als Ausgangs-
punkt einer Segmentierung dienen, ist allein jedoch nicht ausrei chend.

Generell |&sst sich Uber die verhaltensbezogenen Kriterien sagen, dass sie eine gute Aussage-
fahigkeit fur den Instrumenteeinsatz aufweisen, da sie sich jeweils mit einer Dimension des
Marketinginstrumentariums beschaftigen. Zudem sind die Kriterien leicht messbar oder sogar
als Sekundérdaten zuganglich. Eine gute Zuganglichkeit garantieren nur Kriterien des Kom-
munikations- und Einkaufsstéttenwahlverhaltens. Als problematisch muss die geringe Rele-

% \/gl. Freter (1983), S. 87.
% vgl. Meffert (2000), S. 210.
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vanz fur das Kaufverhalten gesehen werden: Die beschriebenen Kriterien sind nicht die Ursa-
che, sondern das Ergebnis des Kaufprozesses.* Die Anforderung nach Stabilitét ist ebenfalls
nicht oder nur schlecht erfllt. Aus dieser Einschatzung ergibt sich auch eine neutrale bis
schlechte Bewertung der Wirtschaftlichkeit, da die Relevanz der Kriterien zu gering ist, um
eine eigene Erhebung fir sie aufzusetzen. Die genannten Kriterien werden eher als passive
Variablen eingesetzt, was ihrem deskriptiven Charakter entgegenkommt.®

3.6  Nutzenbasierte Marktsegmentierung

Als letzte Kriteriengruppe verbleiben die Nutzenprofile, auf deren Basis ein Markt in Seg-
mente aufgeteilt werden kann. Bei dieser Art der Segmentierung werden fir die einzelnen
Merkmale eines Angebots ihre jeweiligen Nutzenbeitrége ermittelt und als Segmentierungs-
Kriterium verwendet, um Segmente zu bilden, die sich hinsichtlich ihrer an ein Produkt ge-
stellten Nutzenerwartungen voneinander unterscheiden bzw. in sich dhneln. Der von einer
Person wahrgenommene Nutzen eines Angebots bzw. Produkts wird in der Literatur als die
zentrale Ursache fir das Kaufverhalten angesehen.® Der grofle Vorteil dieser Segmentie-
rungskriterien liegt deshab in ihrer starken Relevanz fir das Kaufverhalten, auf3erdem bieten
sie gute Ansatzpunkte fur die Verwendung des Marketinginstrumentariums, weil dessen Aus-
gestaltungsmoglichkeiten groftenteils als Merkmal e abgebildet werden kénnen.*” Zudem sind
sie mit vorhandenen Marktforschungsmethoden gut messbar sowie zeitlich stabil.® Als
nachtellig kann die unter Umstéanden schwierige Erreichbarkeit gesehen werden, wenn bei-
spielsweise soziodemographische oder andere in diesem Zusammenhang erhobene passive
Kriterien keine Unterschiede zwischen den Segmenten aufweisen. Die Wirtschaftlichkeit ist
as durchschnittlich einzustufen, da zwar ein grof3er Erhebungsaufwand besteht, die Segmen-

Einzig die Einkaufsstéttenwahl weist eine hdhere Kaufverhaltensrelevanz auf: Man kann davon ausgehen,

dass zumindest ein geschéaftsstéttentreuer Konsument nur Produkte kauft, die in den von ihm frequentierten

Einkaufsstétten angeboten werden (vgl. Freter (1983), S. 93).

% Vgl. Meffert (2000), S. 208ff.; Freter (1983), S. 88ff.; Perrey (1998), S. 28; Scharf/Doring/Jellinek (1996),
S. 61f.; Mihlbacher/Boschen (1990), S. 160; Stegmiiller (1995a), S. 182.

% vgl. Haley (1968), S. 31; Ahmad (2003), S. 378f.; Berrigan/Finkbeiner (1992), S. 29ff.; Meffert (2000),

S. 207; Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 272.

Allein der Kommunikationsaspekt mit Hinblick auf die Wahl der Kommunikationsinstrumente ist schwierig

abzubilden, die zu kommunizierenden Botschaften hingegen sind sehr gut ableitbar (vgl. auch Konig (2001),

S. 40).

% Die Stahilitét bezieht sich hier auf die Stabilitat der ermittelten Segmente mit ihrer Nutzenstruktur und Gro-

Be. Instabil ist hingegen die Zugehorigkeit einzelner Konsumenten zu einem Segment (vgl. Konig (2001),

S. 44 und die dort angegebene Literatur).
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tierung sich wegen ihrer starken Kaufverhaltensrelevanz jedoch auf die Wirtschaftlichkeit
auch positiv auswirken sollte.”

3.7  Schlussfolgerungen und Fokussierung auf die nutzenbasierte Segmentierung

Die Erfullung der sechs an die verwendeten Kriterien einer Marktsegmentierung gestellten
Anforderungen l&sst sich nun im Uberblick bewerten, die Abbildung B-2 fasst deshalb noch-
mals die diesbezligliche Bewertung der einzelnen Arten von Segmentierungskriterien zusam-
men. Dieser Uberblick erlaubt eine erste generelle Einschatzung der Segmentierungsvarian-
ten, auch wenn Einzelaspekte der Anforderungen, die sich nicht nur auf die verwendeten Kri-
terien selbst, sondern auch auf die (Teil-)Ergebnisse einer Segmentierung beziehen, erst im
Laufe der Durchfiihrung einer Segmentierung Uberprifbar sind. So ist die Beurteilung der
Wirtschaftlichkeit nicht nur von den gewéhlten Segmentierungskriterien, sondern auch von
den tatsachlich ermittelten Segmenten abhéngig, deren Potenziale zu ermitteln sind. Aufl3er-
dem kann wie bereits erlautert die innere Homogenitét und auf3ere Heterogenitéat der Segmen-
te erst bei der Segmentbildung bewertet werden, dies gilt auch fur die Stabilitdt der Segment-
zuordnung von Personen.

O Anforderung nicht erfiillt

‘ Anforderung voll erfillt
Anforderungen an Marktsegmentierungskriterien

Kriterien- Kaufverhal- Handlungs- Erreichbar- Messbarkeit Zeitliche Wirtschaft-
gruppe tensrelevanz fahigkeit keit Stabilitat lichkeit

Geographie
Soziodemo-
graphie

Personlich-
keit/Lifestyle

Einstellungen
(Kauf-)
Verhalten

Nutzenprofile

Qo owle@
06 HLL@
“N-NON=N N
G600
©Geo® 0O
“HCH-RCH NO

100

Abbildung B-2: Bewertung der Marktsegmentierungskriterien

% \/gl. Meffert (2000), S. 204ff.; Kénig (2001), S. 39ff.; Perrey (1998), S. 32ff.
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Wertet man die gefillten Kreisflachen und damit das Mal3, in dem die Anforderungen durch
die einzelnen Segmentierungskriterien erfullt werden, numerisch, so kristallisieren sich die
soziodemographische und die nutzenbasierte Segmentierung als die vorteilhaftesten Ansatze
heraus. lhre Stérken liegen jedoch in ganz unterschiedlichen Bereichen: Die soziodemogra-
phischen Kriterien entsprechen vor allem der Forderung nach Erreichbarkeit, Messbarkeit,
Stabilitét und Wirtschaftlichkeit, wohingegen die Segmentierung anhand von Nutzenprofilen
ihre Starken in der Kaufverhaltensrelevanz und der Handlungsfahigkeit fur die nachfolgende
Marktbearbeitung hat. In Abschnitt B2.1 wurde dargelegt, dass die Kaufverhaltensrelevanz
eine herausgehobene Stellung unter den Anforderungen einnimmt und sogar als Ausschluss-
Kriterium betrachtet werden kann. Vor diesem Hintergrund ist die nutzenbasierte Segmentie-
rung der soziodemographischen deutlich Uberlegen.

Die potenziellen Schwachen der nutzenbasierten Segmentierung liegen in der unter Umstén-
den eingeschrankten Erreichbarkeit und maoglicherweise fehlenden Wirtschaftlichkeit. Zu-
ganglichkeit wird, falls Informationen zu den genutzten Informationsmedien nicht erhoben
wurden bzw. keine Unterschiede ermittelt werden konnten, zumeist an geographischen oder
soziodemographischen Unterschieden zwischen den Segmenten festgemacht. Sind auch in
diesen Bereichen keine Unterschiede festzustellen, besteht die Mdglichkeit, auf aternative
Merkmale auszuweichen. So schlagt Perrey fur die Segmentierung im Verkehrsdienstleis-
tungsbereich beispielsweise vor, die Zuganglichkeit stellvertretend Uber das situative Merk-
mal des Reiseanlasses sicherzustellen und kombiniert den Reiseanlass mit einer Segmentie-
rung, die auf Nutzenprofilen basiert. Sollte auch dieser Weg nicht gangbar sein, so kann die
so genannte Selbstzuordnung der Konsumenten genutzt werden: Ein auf ein spezifisches
Segment zugeschnittenes Angebot wird in den Massenmedien beworben, spricht aber wegen
der starken Fokussierung auf segmenttypische Nutzenkomponenten vorrangig das ausgewahl -
te Segment an. Diese Vorgehensweise fihrt allerdings zu hohen Streuverlusten.'®

Die Wirtschaftlichkeit einer auf Nutzenprofilen basierenden Marktsegmentierung kann wegen
des hohen Erhebungsaufwands geféhrdet sein. Informationen zur Nutzenstruktur von Konsu-
menten sind im Normalfall nicht als Sekundardaten erhdtlich und zudem produktspezifisch,
so dass eine eigene Erhebung meist notwendig ist. Wie bereits oben angesprochen wurde'

1% Figene Darstellung basierend auf den vorangegangenen Ausfilhrungen und der jeweils angegebenen Litera-
tur. Die Bewertung der Kriteriengruppe Geographie bezieht sich auf makrogeographische Kriterien, bei Per-
sonlichkeit/Lifestyle wurde die haufiger verwendete Lifestylesegmentierung bewertet.

101 v/gl. Perrey (1998), S. 120ff. sowie S. 107ff. zur Problematik der Zuganglichkeit von Segmenten im Rahmen
der nutzenbasierten Marktsegmentierung.

102 \/gl. Konig (2001), S. 42f. und die dort angegebene Literatur.

103 \v/gl. Abschnitt B3.6.
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sollte diese Investition jedoch lohnenswert sein, da wegen der hohen Kaufverhaltensrelevanz
der Kriterien bei adaguater Ausgestaltung des Marketinginstrumentariums mit zusétzlichen
Umsétzen aufgrund der Segmentierung zu rechnen ist.

Es zeigt sich also, dass die beiden Schwachen der nutzenbasierten Segmentierung als poten-
zielle Schwéchen eingestuft werden kénnen und keine unumganglichen Hindernisse darstel-
len. Deshalb und wegen der beziiglich der anderen Anforderungen sehr positiven Bewertung
soll an dieser Stelle eine Fokussierung auf die Marktsegmentierung auf Grundlage von Nut-
zenprofilen erfolgen.

4. Die Nutzensegmentierung als bedeutende Variante der Marktsegmentierung

4.1 Ursprung der Nutzensegmentierung

Die auf Nutzenprofilen basierende Segmentierung wird allgemein als Nutzensegmentierung —
bzw. im englischen Original "Benefit Segmentation” — bezeichnet und geht auf Arbeiten von
Y ankelovich™ und vor allem Haley'® zuriick. Letzterer fhrte diesen Begriff im Jahr 1968 in
die Marketingwissenschaft ein.'® Hintergrund von Haleys' Uberlegungen war, dass zu jener
Zeit gangige Segmentierungsansétze auf beschreibenden Faktoren und nicht auf mit dem Kauf
kausal in Zusammenhang stehenden Faktoren beruhten. Eine Vorhersage von zukinftigem
Kaufverhalten ist so jedoch nicht méglich. Der von einem Produkt erwartete Nutzen ist dage-
gen der eigentliche Grund, weshalb sich ein Konsument zum Kauf eines Produkts ent-
schlief3.’” Von dieser Erkenntnis ausgehend entwickelte Haley die Nutzensegmentierung,
welche die Nutzenerwartungen von Konsumenten an ein Produkt als aktive Segmentierungs-
kriterien einsetzt. Er beschreibt in seinem Beitrag die Segmentierung des US-amerikanischen
Zahnpastamarkts, bleibt jedoch in seinen Ausfuhrungen zur konkreten Durchfihrung ener
Nutzensegmentierung noch sehr vage.® In der Zwischenzeit wurden zahlreiche verschiedene
Verfahren vorgeschlagen, wie eine Nutzensegmentierung operativ durchgeftihrt werden kann,
so dass die Nutzensegmentierung heute zu einem der wichtigsten Segmentierungsansétze ge-

104 yankelovich (1964).

15 Haley (1968).

106 7war gibt es eine frilhere Beschreibung eines Segmentierungsansatzes unter anderem auf der Grundlage von
Bedurfnissen von Y ankelovich (1964), jedoch ist der Beitrag von Haley (1968) die erste Beschreibung eines
spezifisch auf Nutzenvorstellungen basierenden Ansatzes. Haley wird weithin als der Begriinder der Nutzen-
segmentierung zitiert.

197 v/gl. Berrigan/Finkbeiner (1992), S. 29ff.

108 \/gl. Haley (1968), S. 31ff.



30 Teil B
Grundlagen der Marktsegmentierung

worden ist."® Dies driickt sich deutlich in der Anzahl der in der Vergangenheit, aber auch heu-
te zu diesem Thema entstandenen Verdffentlichungen aus. Der Uberblick tiber Arbeiten zur
Nutzensegmentierung in der Tabelle Anhang-1 umfasst allein 63 Beitrage.

4.2  Erlauterung des Nutzenbegriffs

Wichtig ist in diesem Zusammenhang die Klarung des Nutzenbegriffs, der diesem Segmentie-
rungsansatz zugrunde liegt. Im Rahmen der hier beschriebenen Nutzensegmentierung wird
der Nutzen ds die zentrale intervenierende Variable in einem Stimulus-Organismus-
Response-Modell (S-O-R-Modell) aufgefasst.”™® S-O-R-Modelle werden in der Kaufverhal-
tensforschung genutzt, um die Beziehung zwischen anbieterseitigen Stimuli (z.B. Produkte)
und nachfragerseitigem Response (z.B. Kauf) erkléren zu kénnen. Dabel bildet die intervenie-
rende Variable einen nicht beobachtbaren Sachverhalt ab, der innerhalb einer Person stattfin-
det — beispielsweise Gefiihle, Einstellungen und Personlichkeitsmerkmale.**

Gerade in jUngerer Zeit lasst sich in der Kaufverhatensforschung wieder eine Zuwendung zu
zentralen 6konomischen Grofden und hierbel insbesondere zum Nutzenkonstrukt beobach-
ten.”? Das Nutzenkonstrukt wurde urspriinglich in der neoklassischen mikrodkonomischen
Haushaltstheorie verwendet.™® Diese erklart die individuelle Giternachfrage von Haushalten
unter der Bedingung eines beschrankten Budgets.”* Fur die Kaufverhatensforschung ist die-
ses Nutzenversténdnis jedoch wegen der folgenden vier Kritikpunkte zur Erklarung tatséchli-
chen Kaufverhaltens nicht geeignet:

1. Der Nutzen wird as eine tatsachlich wahrgenommene Grof3e verstanden.

2. Die Nutzenbewertung eines Gutes geschieht immer unter Berlicksichtigung der
Gesamtheit aler Guiter.

3. Das Gut wird ausschliefdlich als einheitliches Ganzes betrachtet.

199 vgl. Aust (1996), S. 32f. und die dort angegebene Literatur; Gutsche (1995), S. 227; Haley (1968), S. 31;
Haley (1984), S. 25; Mihlbacher/Botschen (1990), S. 160; Moriarty/Reibstein (1986), S. 463, 465. Zum Ver-
gleich der Ansétze von Yankelovich und Haley vgl. Kols (1986), S. 50ff. Nach Kdnig gilt "...die Orientie-
rung am Kundennutzen als Grundlage fur langfristigen Unternehmenserfolg ..., da auf diese Weise Wettbe-
werbsvorteile ..., Markt- und Kundenorientierung ... bzw. Kundenzufriedenheit und Kundenbindung ... er-
zielt werden konnen" (vgl. Konig (2001), S. 3).

10 v/gl. Perrey (1998), S. 15f.

11 vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 29ff.; Miiller-Hagedorn (1986), S. 42, 73ff.; Herrmann/Bauer/Huber
(1997), S. 279.

12 v/gl. Kraus (2004), S. 139; Meffert (2000), S. 204; Stegmiiller (1995b), S. 54.

13 vgl. Ott (1967), S. 118ff.
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4. Eswird ein nutzenmaximierendes, vollkommen rational handelndes Individuum
unterstellt, das vollkommene Informationen zur Verfigung hat und unendlich
schnell reagiert.™®

Diese fir die Kaufverhaltensforschung hinderlichen Annahmen wurden jedoch in einigen
neueren mikrookonomischen Ansétzen revidiert. Die erste Annahme, nach welcher der Nut-
zen eine tatsachlich wahrgenommene Grol3e darstellt, wurde von Samuelson*® mit der Revea
led Preference Theory (Theorie der bekundeten Praferenzen) in Frage gestellt. Demnach ist
der Nutzen keine direkt beobachtbare oder messbare Grofie, die ein Nachfrager angeben
konnte, sondern es wird davon ausgegangen, dass sich die Nutzenvorstellungen eines Nach-
fragers ausschliefdlich aus seinem Verhalten ableiten lassen.

Die zweite Annahme — die Abhangigkeit der Nutzenbewertung vom gesamten Warenkorb —
wird von Strotz, Deaton/Muellbauer und Hauser/Urban™’ hinterfragt. Sie flihren separierbare
Préferenzen und eine zweistufige Budgetierung ein. Unter separierbaren Préferenzen ist zu
verstehen, dass sich die Gesamtheit aller nachgefragten Gter eines Haushalts in Uberschnei-
dungsfreie Gruppen aufteilen l&sst, fur die jeweils eigene, von anderen Gruppen unabhangige
Nutzenfunktionen bestehen. Im Sinne der zweistufigen Budgetierung wird das gesamte zur
Verfigung stehende Budget zunachst auf diese Gruppen aufgeteilt und danach die Konsum-
entscheidung Uber ein Produkt in der jeweiligen Untergruppe gefdlt. Dadurch wird die unab-
hangige Nutzenbewertung eines einzelnen Gutes moglich.*®

Der dritten Annahme, nach der ein Gut ausschliefdlich als Ganzes betrachtet wird, widmen
sich Lancaster und Rosen:*™ Sie fassen ein Produkt as ein Biindel von Eigenschaften auf. Die
Préferenz fur ein Produkt ist demnach zusammengesetzt aus den Nutzenbeitrégen der einzel-
nen Produkteigenschaften. Erst hierdurch wird ein Ansatzpunkt fir das Marketinginstrumen-
tarium gegeben, da eine geringfigige Modifikation des Produkts als Variation der Produktei-
genschaften verstanden werden kann, die zu eéinem "dhnlichen” Gut und nicht zu einem voll-
kommen neuen Gut fuhrt.*

14 vgl. Voeth (2000), S. 7f.

15 vgl. hierzu und auch zur nachfolgenden Diskussion der Kritikpunkte Voeth (2000), S. 8ff. sowie Tromms-
dorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 272.

16 samuelson (1948).

7 Strotz (1957), S. 277ff.; Deaton/Muellbauer (1980), S. 119ff.; Hauser/Urban (1986).

18 v/gl. Voeth (2000), S. 12f.

19 | ancaster (1966); Rosen (1974). Zur detaillierteren Betrachtung des Lancaster-Modells vgl. Riepe (1984),
S. 18ff.

120 v/gl. zum Verstandnis eines Produkts al's Eigenschaftsbiindel auch Brockhoff (1993), S. 15; Wilkie/Pessemier
(1972), S. 4f. sowie Bagozzi (1991), S. 137.
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Die letzte Annahme bezieht sich auf das als Homo Oeconomicus in einer vollkommen effi-
Zienten Welt agierende Individuum. Die neueren mikrotkonomischen Ansétze — und hier vor
allem von Neumann und Morgenstern' mit der Spieltheorie — gehen vom rationalen Handeln
unter Unsicherheit aus. Dies bedeutet, dass ein Individuum verschiedene Alternativen nur
nach dem erwarteten Nutzen beurteilen kann und der tatsachliche Nutzen zum Kaufzeitpunkt
unbekannt ist.**

Das dargelegte Versténdnis des Nutzenbegriffs ist im Vergleich zur neoklassischen mikro-
Okonomischen Haushaltstheorie redlistischer interpretiert und dadurch leichter verwendbar.
Obwohl der Begriff "Nutzen" wegen seiner inhaltlichen Nahe haufig synonym zum Begriff
"Préferenz" verwendet wird,”® sind die beiden Begriffe voneinander abzugrenzen. Der Nutzen
stellt einen objektbezogenen Vergleichsmalistab dar. Erst, wenn verschiedene Alternativen
miteinander verglichen werden, bildet sich eine Praferenz fir ein bestimmtes Objekt bzw. ei-
ne Préferenzreihenfol ge heraus. Die Préferenz ist demnach im Gegensatz zum Nutzen aterna-
tivenbezogen.’* Noch genauer wird unter Nutzen der erwartete Nettonutzen verstanden, der
sowohl die positiven Faktoren ("Wert des Erhaltenen und der Befreiung von Ubeln") als auch
die negativen Faktoren ("Wert des Erlittenen und des Hergegebenen™) einbezieht.'”® Der Nut-
zen ist also ein eindimensionaler Indikator, der als Vergleichskriterium Uber verschiedene Al-
ternativen hinweg dient, wenn im Rahmen der Pr&ferenzbildung eine Abwagung zwischen ih-
nen getroffen werden muss.® Die Abbildung B-3 verdeutlicht nochmals die Position der nun
definierten intervenierenden Variablen Nutzen im Rahmen des S-O-R-Modéells.

Das hier beschriebene Nutzenkonstrukt ist nun fur die Kaufverhaltensforschung verwendbar,
da es davon ausgeht, dass der Nutzen sich wie im S-O-R-Modell angenommen indirekt durch
das Verhalten aul3ert, eine Nutzenbewertung eines Gutes unabhangig von anderen Gutern
vorgenommen werden kann, ein Gut anhand seiner Eigenschaften beurteilt wird und der Kon-
sument zwar rational, aber unter Unsicherheit handelt und so insgesamt die Erkléarung tatsach-
lichen Kauf- bzw. Auswahlverhaltens ermdglicht wird.

121 \/on Neumann/Morgenstern (1973).

122 v gl. Stegmiiller (1995b), S. 54.

123 v/gl. Balderjahn (1995), S. 188; Fischer (2001), S. 11.

124 vgl. Gutsche (1995), S. 39f.; Schweikl (1985), S. 26; Perrey (1998), S. 14f.; Kraus (2004), S. 139;
Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 652f.

125 vgl. Voeth (2000), S. 20; Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 376; Gutsche (1995), S. 40; Plinke (1997),
S. 31. Es handelt sich um den erwarteten und nicht den tatsachlichen Nutzen, da dem Individuum zum Ent-
scheidungszeitpunkt nur unvollstandige Informationen tber die tatsdchlichen Nutzen und Kosten zur Verfu-
gung stehen (vgl. Voeth (2000), S. 20).

126 v/gl. Gutsche (1995), S. 39f.
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S (Stimulus) O (Organismus) R (Response)

Beobachtbarer Reiz Theoretisches Konstrukt Beobachtbare Reaktion

[ Angebot . HA |17 Wahrgenommene || 1 Kauf-Auswahihandiung |
' Merkmale '

Kauf-/Auswahl-
wahrscheinlichkeit

Abbildung B-3: Dieintervenierende Variable Nutzen im S-O-R-ModelI**

4.3 Anwendungsfelder der (Nutzen)Segmentierung

Die Beliebtheit der Nutzensegmentierung erklart sich auch durch ihre sehr vielseitigen Ein-
satzmoglichkeiten fur die Anwendungssituationen im Rahmen einer Marktsegmentierung. Bei
der Betrachtung verschiedener Anwendungssituationen ist es hilfreich, sich vor Augen zu fih-
ren, welche Komponenten das Konzept der Marktsegmentierung umfasst. Die in Abbildung
B-4 dargestellte Strukturierung in Anlehnung an das urspriingliche Konzept von Freter er-
weist sich as gut geeignet hierfir und gliedert sich in die hier verwendete Definition von
Marktsegmentierung ein, welche die Marktaufteilung und auch die entsprechende Marktbear-
beitung umfasst.

Aus dieser Struktur ergibt sich eine Fulle verschiedener Anwendungsgebiete fur die Markt-
segmentierung: Auf der Informations- bzw. Markterfassungsseite geht es im Rahmen des
kundenorientierten Ansatzes vor allem um die Auswahl von geeigneten aktiven Segmentie-
rungskriterien, der Fokus des methodenorientierten Ansatzes liegt vorrangig auf der Auftel-
lung des Markts bzw. der Identifikation der Marktsegmente und deren Beschreibung. Die Ak-
tions- bzw. Marktbearbeitungsseite umfasst weitere Anwendungen: die Bewertung der ermit-
telten Segmente, die Auswahl der zu bearbeitenden Segmente und die Ausgestaltung des

127 Ejgene Darstellung in Anlehnung an Perrey (1998), S. 16 und Voeth (2000), S. 6.
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Marketing-Mix fur jedes bearbeitete Segment.’”® Der letzte Punkt lasst sich nach den so ge-
nannten 4 P des Marketing unterteilen, der Leistungspolitik (product), der Kontrahierungspo-
litik (price), der Kommunikationspolitik (promotion) und der Distributionspolitik (place).*”
Jeder dieser Marketing-Mix-Aspekte | &sst sich in weitere Unterpunkte aufteilen.

Marktsegmentierung
Informationsseite: Aktionsseite:
Markterfassung Marktbearbeitung
Erklarungs- Informations- Informations- Bestimmung Bestimmung Segment-
modelle des gewinnung verarbeitung der Attrak- von Ziel- spezifischer
Kauf- tivitat von segmenten Einsatz der
verhaltens Segmenten Marketing-
Instrumente
- DZ2ANG ) — _
hd hd YT
Kundenorientierter Methodenorientierter Management-
Ansatz Ansatz orientierter Ansatz

130

Abbildung B-4: Komponenten der Mar ktsegmentierung

Zur nun folgenden néheren Betrachtung mdglicher Anwendungen der Nutzensegmentierung
ist es hilfreich, nochmals an die dritte Annahme zu erinnern, die dem hier gebrauchten Nut-
zenverstandnis zugrunde liegt:*** Wird ein Produkt als ein Bindel nutzenstiftender Eigen-
schaften aufgefasst, so kann durch geeignete Messmethoden' der Nutzenbeitrag einer jeden
Eigenschaft bzw. eines jeden (Produkt-)Merkmals mit seinen einzelnen Auspragungen ermit-
telt werden. Dies erdffnet die Moglichkeit, durch die Veranderung einzelner Merkmale die
Auswirkungen auf den Nutzen zu ermitteln und diese Informationen fur die Gestaltung des
M arketinginstrumentariums zu verwenden.

128 \/gl. Freter (1983), S. 13ff.; Konig (2001), S. 9ff., Meffert (2000), S. 185.

129 vgl. Kotler (2003), S. 16 — diese Einteilung geht auf McCarthy zuriick. Diese Struktur findet sich in vielen
Lehrbiichern und Anwendungen wieder — so z.B. bei Bagozzi et a. (2000), Teil 11 ab S. 459; Freter (1983),
sechstes Kapitel ab S. 127; Perrey (1998), Abschnitt B3.2 ab S. 143; Meffert (2000), S. 14 und das dritte Ka-
pitel ab S. 327; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 20 sowie Teil I11 ab S, 373.

130 v/gl. Kénig (2001), S. 9 sowie Freter (1983), S. 14; Freter (1980) und Meffert (2000), S. 184.

131 vgl. Abschnitt B4.2.

%2 Fir eine ausfihrliche Erlauterung der mdglichen Messmethoden im Rahmen der Nutzensegmentierung vgl.
Abschnitt C1.3.
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431 Markterfassung

Bel den drei folgenden Abschnitten liegt der Fokus entsprechend der Definition von Freter'®
auf dem eher technischen Aspekt der Bildung von Segmenten.

4311 Auswahl von Segmentierungskriterien

Fir die generelle Auswahl der Segmentierungskriterien ist die Nutzensegmentierung nur be-
dingt geeignet, da sie wie beschrieben von vornherein von einer Segmentierung auf der
Grundlage von Nutzenwerten oder Merkmal swichtigkeiten ausgeht. Dies bedeutet, dass ande-
re, beispielsweise soziodemographische oder Einstellungsvariablen bereits im Vorfeld al's ak-
tive Segmentierungskriterien ausgeschl ossen wurden.

Allerdings kann auch innerhalb der Gruppe moglicher Nutzenvariablen noch eine Auswahl
stattfinden: Nach einer urspriinglichen Segmentierung Uber ale Nutzenwerte oder Merkmals-
wichtigkeiten werden digjenigen ausgewdahlt, die am starksten fur die Gruppenbildung ver-
antwortlich sind. Analytisch kann dies Uber eine nach der Gruppenbildung durchgefihrte
schrittweise Diskriminanzanalyse geschehen,™ in der die Gruppenzugehorigkeit als Gruppie-
rungsmerkmal verwendet wird. Es werden dann nacheinander die am stérksten diskriminie-
renden Variablen aufgenommen; an der Reihenfolge ihrer Aufnahme l&sst sich die Wichtig-
keit der einzelnen Variablen ablesen.™®

43.1.2 Marktaufteilung/Segmentidentifikation

Fir die eigentliche Bildung von Segmenten ist die Nutzensegmentierung sehr gut geeignet.
Ilhr Hauptvortell gegentiber anderen Varianten der Marktsegmentierung besteht wie bereits
dargelegt darin, dass sie die Griinde fur den Kauf als aktive Segmentierungskriterien einsetzt
und auf diese Weise Segmente entstehen, deren Mitglieder die gleichen Erwartungen an en
Produkt teilen.**

133 vgl. Freter (1983), S. 13ff.

134 vgl. Backhaus et al. (2006), S. 216.
135 vgl. Perrey (1998), S. 190f.

13 vgl. die Abschnitte B3.6 und B3.7.
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43.1.3 Segmentbeschreibung

Auch die Beschreibung der gebildeten Segmente als letztem Aspekt der Markterfassungsseite
bei Segmentierungsstudien kann mit der Nutzensegmentierung sehr gut durchgefihrt werden.
Da es sich beim wahrgenommenen Nutzen eines Produkts um den entscheidenden Grund fur
den Kauf handelt,™" setzt eine Segmentbeschreibung anhand von Nutzenstrukturen am eigent-
lichen Kern der fur das Marketing relevanten Kundeninformationen an. Fur ein mdglichst
vollstandiges Bild Uber die in einer Gruppe versammelten (potenziellen) Kunden kdnnen ne-
ben den Nutzeninformationen auch passive Kriterien wie die Soziodemographie oder das Me-
dienverhalten zum Einsatz kommen.**®

432 Marktbearbeitung

Fir die segmentspezifische Marktbearbeitung nach der technischen Durchfihrung einer Seg-
mentierung missen die Segmente zunéchst bewertet werden, um danach die fir das jeweilige
Unternehmen attraktivsten Segmente auszuwahlen. Erst danach kann fur jedes zu bearbeiten-
de Segment ein individuell angepasster Marketing-Mix entworfen werden.

4321 Segmentbewertung

Bel der Segmentbewertung geht es darum, die Attraktivitat der einzelnen Segmente fir das
Unternehmen zu beurteilen. Meffert schlagt folgende Kriterien fir die Bewertung vor: Markt-
potenzial und Marktvolumen (Uber Segmentgrofe und Ge-/Verbrauchsintensitéat), Konkur-
renzaktivitét und eigene Marktstellung, erreichbarer segmentspezifischer Marktanteil, er-
reichbarer Umsatz, Ansprechbarkeit, zusdtzlich anfallende Kosten fir die differenzierte
Marktbearbeitung sowie zeitliche Stahilitédt der Segmentabgrenzung.’® Diese Auswahl an
Bewertungskriterien zeigt deutlich, dass es sich hierbel grofitenteils um Sekundérinformatio-
nen oder evtl. noch Informationen aus einer Rahmenbefragung handelt, die mit der Segment-
zugehorigkeit in Verbindung gebracht werden missen. Die bei der Nutzensegmentierung
selbst gewonnenen Daten bieten fir diesen Zweck wenig Information. Fur das wahrscheinlich
wichtigste erste Kriterium, Marktpotenzia und Marktvolumen, kdnnte zwar aufgrund der

137 vgl. Haley (1968), S. 31; Ahmad (2003), S. 378f.; Berrigan/Finkbeiner (1992), S. 29ff.; Meffert (2000),
S. 207; Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 272.

138 \/gl. Freter (1983), S. 98f.

19 vgl. Meffert (2000), S. 214f. Perrey fihrt auRerdem die Hohe der Deckungsbeitrage und Ansatzpunkte zur
verbesserten Ausschépfung des Ertragspotentials an (vgl. Perrey (1998), S. 204).
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Nutzeninformationen ermittelt werden, welche Praferenzanteile® verschiedene eigene und
auch Wettbewerbsangebote erhalten, jedoch wird bei der Nutzensegmentierung nicht bertick-
sichtigt, ob sich die angesprochenen Personen auch tatsachlich fir ein Angebot entscheiden
oder evtl. gar nicht kaufen. Eine realistische Marktabschétzung ist so nicht méglich, da das
Potenzial bzw. VVolumen tendenziell tberschétzt wird.**

4322 Segmentauswahl

Neben der gerade vorgestellten Attraktivitétsbewertung der Segmente geht es bei der Auswahl
der zu bearbeitenden Segmente auch darum, ob die fir die jeweiligen Segmente passenden
Produkte — also Produkte, die dem segmentspezifischen Ideal produkt méglichst nah kommen
— durch das Unternehmen zum einen hergestellt werden kénnen und ob diese zum anderen zur
Unternehmensphilosophie passen. Der erste Punkt, die Moéglichkeit der Herstellung der Pro-
dukte, kann beispielsweise durch beschrankte Produktions- und Managementkapazitéten,
festgelegte Produktionsprozesse oder die Mitarbeiterqualifikation ausgeschlossen sein.'#
Daneben kann die Bearbeitung eines prinzipiell attraktiven Segments, das durch das Unter-
nehmen auch mit Produkten bedient werden kann, dennoch ausgeschlossen werden, weil die
Kundengruppe nicht zum Gesamtimage des Unternehmens passt. Ein Luxusguterhersteller
wird die Bearbeitung eines Niedrigpreissegments vermutlich ausschlief3en, um seine Marke
nicht zu verwassern.

Fur diesen Schritt der Marktbearbeitung eignet sich die Nutzensegmentierung hervorragend.
Aus den detaillierten Informationen Uber die Merkmale und Auspragungen kann das segment-
spezifische Idealprodukt abgeleitet werden. Eine detaillierte Beschreibung der Segmente an-
hand der Nutzenstruktur ist mit dem Unternehmensimage abzugleichen, um zu kl&ren, ob bei-
de zueinander passen.

4323 Marketing-Mix

Die Gestaltung des segmentspezifischen Marketing-Mix ist eine Kernaufgabe des Marketing.
Mit den vier Elementen Leistungspolitik, Kontrahierungspolitik, Kommunikationspolitik und
Distributionspolitik wird die gesamte Angebotsseite des Unternehmens abgedeckt.

0 Da bei der Nutzensegmentierung firr alle Merkmale Nutzenwerte ermittelt werden und ein Gesamtprodukt
sich aus den Merkmalen zusammensetzt, kann auch der Nutzen eines gesamten Produkts errechnet werden.
Innerhalb einer Auswahl stellt das Produkt mit dem hdchsten Gesamtnutzen flr einen Konsumenten dann das
préferierte Produkt dar, das bei einem Kauf gewahlt wirde.

M vgl. Stadie (1998), S. 66; Hildebrandt (1994), S. 26; Weiber/Rosendahl (1997), S. 114.
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43231 Leistungspolitik

Zur Leistungspolitik gehort eine Reihe verschiedener Tétigkeiten rund um einzelne Produkte,
aber auch das Zusammenspiel der angebotenen Produkte untereinander.

Produktvariation: Bei einer Produktvariation handelt es sich um "die bewusste Veranderung
des Biindels an Nutzenkomponenten, die ein bisher angebotenes Produkt auszeichnen."'* Pro-
duktvariationen treten entweder as Produktpflege auf, bei der am Markt eingefiihrte Produkte
durch kleinere Anderungen kontinuierlich verbessert werden, um ihre Wettbewerbsfahigkeit
zu erhalten, oder as Produktmodifikation bzw. Produktrelaunch, bei denen durch umfassende
Veranderungen beispielsweise eine Wiederbel ebung der Umsétze oder eine Verlangerung des
Produktlebenszyklus angestrebt wird.** Fir die Anpassung eines Produkts fir ein ausgewahl-
tes Segment eignet sich die Segmentierung auf Basis von Nutzenstrukturen sehr gut. Die Nut-
zenbeitrdge einzelner spezifischer Produktmerkmale kdnnen im Detail untersucht werden: So
kann beispielsweise der Nutzenunterschied verschiedener Festplattengrof3en bel einem Note-
book-Computer ermittelt und gegen den sich umgekehrt verhaltenden Nutzeneffekt des Kos-
ten- und damit Preisunterschieds (ein hdherer Preis fuhrt zu einem niedrigeren Nutzen) abge-
wogen werden. Ist der Nutzenzugewinn durch eine grof3ere Festplatte grof3er as der Nutzen-
abschlag durch die hdheren Kosten, so sollte das Notebook mit der grofleren Festplatte aus-
gestattet werden. Abbildung B-5 verdeutlicht diesen Sachverhalt: Statt einer 60-GB-Festplatte
konnte eine 80-GB-Festplatte eingebaut werden. Der Nutzenzugewinn betrégt in diesem Bei-
spiel mehr as funf Nutzenpunkte, die zusétzlichen Kosten betragen ca. fiinfzehn Euro.** Der
durch den Preisaufschlag von (mindestens) funfzehn Euro verlorene Nutzen ist mit 0,4 nur ein
Bruchteil so grof wie der Nutzenzugewinn, so dass sich die Verwendung der grof3eren Fest-
platte empfiehlt.

12 v/gl. Meffert (2000), S. 215.

193 vgl. Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (2002), S. 709.

144 vgl. Meffert (2000), S. 438.

%5 Die Kosten fiir die verschiedenen FestplattengrofRen konnten nur naherungsweise tiber Informationen bei ei-
nem Elektronikversand ermittelt werden. Der genannte Preisunterschied entspricht den zum Erhebungszeit-
punkt geltenden Preisen bei www.conrad.de.
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Abbildung B-5: Beispiel zur Produktvariation

Produktinnovation: Innovation ist einer der wichtigsten Trager von Wirtschaftswachstum,’
weshalb auch der Produktinnovation — vor allem in Zeiten zunehmender Marktséttigung und
damit einhergehender scharferer Konkurrenz — eine grol3e Bedeutung zukommt.*® Bei der
Produktinnovation kann es sich um Marktneuheiten, also neue Problemlfsungen, die eine
Aufgabe auf neue Weise bewadltigen oder ein bisher nicht bearbeitetes Bedirfnis befriedigen,
oder um Unternehmensneuheiten handeln, die sich nur geringfligig von bereits existierenden
Produkten am Markt unterscheiden.**® Eine Abgrenzung zur Produktvariation ist manchmal
schwierig, da letztlich die Wahrnehmung der Kaufer dartiber entscheidet, ob ein veréndertes
oder doch ein vollig neues Produkt entstanden ist.**® Fiir die Entwicklung neuer Produkte fir
ein ausgewahltes Segment ist die Nutzensegmentierung sehr gut geeignet. Das im Rahmen der

146 Eigene Analyse und Darstellung auf Basis der in den Teilen C und E beschriebenen Empirie zu Notebook-
Computern und den hier ermittelten Teilnutzenwerten der Merkmale Festplatte und Preis fir die Gesamt-
stichprobe.

147 \/gl. hierzu die Thesen von Schumpeter (1912), S. 463ff.

148 \/gl. Urban/Hauser (1993), S. 3f.

149 v/gl. Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (2002), S. 692f.

130 v/gl. Bagozzi et al. (2000), S. 468f.; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 709.
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Produktvariation erlauterte Beispiel mit der Abbildung B-5ist leicht Gbertragbar auf neuartige
Produktmerkmale, bei denen Hinweise zur genauen Ausgestaltung benétigt werden. Aller-
dings fehlen meist Informationen dartber, ob bestimmte Ausprégungen auf so starke Ableh-
nung in einer Gruppe treffen, dass sie zur generellen Ablehnung eines Kaufs fuhren wirden,
auch wenn das Produkt ansonsten als positiv eingestuft wird.

Produktdifferenzierung: Unter einer Produktdifferenzierung wird das zeitlich parallele Ange-
bot mehrerer Produktvarianten, die gezielt auf die Bedirfnisse unterschiedlicher Zielgruppen
abgestimmt sind, verstanden. Dies entspricht dem Grundgedanken der Marktsegmentierung,
da diese Zielgruppen den Segmenten entsprechen.” Mit den Informationen Uber die Nutzen-
erwartungen bietet die Nutzensegmentierung eine gute Grundlage zur Ausdifferenzierung des
Produktangebots.

Verpackungsgestaltung: Als Verpackung kann "jegliche Art von Umhullung eines oder meh-
rerer Produkte verstanden (werden) unabhangig davon, welche Funktion sie erfiillen soll."***
Bel der Gestaltung einer Verpackung sind verschiedene Anspruchsgruppen zu berticksichti-
gen, fur welche die Verpackung jeweils unterschiedliche Funktionen erflllt: der Hersteller,
der Handel und der Verbraucher.™ Wegen der Fokussierung auf die Segmentierung von Kon-
sumgutermérkten, werden hier nur Anspriiche betrachtet, die Verbraucher an die Verpackung
stellen. Wird bel einer Befragung die Verpackung als Produktmerkmal mit verschiedenen
Auspragungen aufgenommen, so kann sie im Anschluss nach den Vorlieben der einzelnen
Segmente unterschiedlich gestaltet werden.

Produkteliminierung: Die Eliminierung von Produkten erfolgt vorrangig aus dem Grund be-
grenzter und damit knapper (Unternehmens-)Ressourcen — beispielsweise Produktionskapazi-
tét, Marketingbudget, Personal oder Regalplatz im Handel.™ Auf der einen Seite gibt es ver-
schiedene quantitative und qualitative Indikatoren wie sinkende Umsétze und die Einfihrung
von Konkurrenzprodukten, die fur die Eliminierung eines Produkts sprechen,™ auf der ande-

131 vgl. Nieschlag/Dichtl/H6rschgen (2002), S. 710. Meffert bezeichnet die " Produktdifferenzierung im engeren
Sinne" as eine Produktveranderung, "um bestimmte Ké&ufersegmente besser ansprechen zu kénnen™ (vgl.
Meffert (2000), S. 439f.).

152 vgl. Meffert (2000), S. 455.

153 Auch zu den verschiedenen Funktionen nach der jeweiligen Anspruchsgruppe vgl. Nieschlag/Dichtl/Hérsch-
gen (2002), S. 672.

%% vgl. Herrmann (1998), S. 545.

135 Meffert nennt als quantitative Kriterien z.B. sinkenden Umsatz, sinkenden Marktanteil, geringen Umsatzan-
teil, sinkende Deckungsheitrége, sinkenden Kapitalumschlag, sinkende Rentabilitét, unginstige Um-
satz/K osten-Relation, hohe Beanspruchung knapper Ressourcen und hohen Anteil an den Komplexitétskos-
ten des Unternehmens. Als qualitative Kriterien fuhrt er die Einfihrung von Konkurrenzprodukten, negativen
Einfluss auf das Firmenimage, Anderungen der Bedarfsstruktur der bisherigen Kunden, die Anderung gesetz-
licher Vorschriften und technologische Veralterung an (vgl. Meffert (2000), S. 453).
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ren Seite mussen auch Verbundbeziehungen zu anderen Produkten berticksichtigt werden. Die
erstgenannten Indikatoren beruhen auf Sekundérinformationen, die sich nicht im Rahmen ei-
ner Nutzensegmentierung bewerten lassen. Die Verbundbeziehungen jedoch kdnnen grund-
sétzlich mit den in einer Nutzensegmentierung gewonnenen Informationen untersucht werden,
dadas von den Segmentmitgliedern jewells préferierte Produkt eines Portfolios sowie die ent-
sprechenden Anderungen bei Eliminierung eines Produkts aus diesem Portfolio einfach zu
ermitteln sind. Problematisch ist jedoch, dass nicht ermittelt werden kann, ob es zum einen
von vornherein einen Antell Personen in einem Segment gibt, die keines der Produkte aus
dem Portfolio kaufen wirden, und ob zum anderen die bisherigen Kéufer des eliminierten
Produkts tatschlich zu einem anderen Produkt wechseln oder sich evtl. gegen einen Kauf ent-
scheiden wirden und das Unternehmen durch diese Entscheidung moglicherweise Kunden
vollstandig verliert. Es kann also keine valide Aussage bezliglich der Wahlanteile getroffen
werden.

Programmgestaltung: Als (Produkt-)Programm wird die Gesamtheit der zu einem Zeitpunkt
vom Unternehmen angebotenen Produkte bezeichnet.™ Bei der Entscheidung tber das anzu-
bietende Programm sind insbesondere Verbundbeziehungen zu beachten:™ So kénnen Pro-
dukte sich untereinander kannibalisieren, in dem Fall waren im Programm Uberfllssige bzw.
nicht gut genug gegeneinander abgegrenzte Produkte vorhanden, oder das Programm kann
L icken haben, so dass nicht das gesamte Segment abgedeckt wird, sondern ein hoher Antell
von Nicht-Kaufern existiert. Grundsétzlich kénnen diese Fragestellungen mit der Nutzenseg-
mentierung beantwortet werden, indem wie bei der eben beschriebenen Produkteliminierung
die jeweiligen Préferenzprodukte des fur das Segment angebotenen Portfolios ermittelt und
bei Veranderungen wie dem zusétzlichen Angebot eines neuen Produkts oder der Verdnde-
rung eines der bestehenden Produkte die Bewegungen der Kunden nachvollzogen werden. Je-
doch besteht hier genau wie bei Produkteliminierung das Problem, dass nicht festgestellt wer-
den kann, ob ein potenzieller Abnehmer Uberhaupt ein Produkt kauft. Ohne Informationen
dartber, welcher Anteil des bearbeiteten Segments auch tatséchlich eine klare Kaufabsicht
hat, ist eine Planung des Produktprogramms schwierig.

43232 Kontrahierungspolitik

Der "Kontrahierungs-Mix umfasst ale vertraglich fixierten Vereinbarungen tber das Entgelt
des Leistungsangebots, tber mogliche Rabatte und dartiber hinaus gehende Lieferungs-, Zah-

% v/gl. Brockhoff (1993), S. 67; Kotler (2003), S. 410; Haedrich/Tomczak (1996), S. 45.
17 vgl. Meffert (2000), S. 461.
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lungs- und Kreditierungsbedingungen."**® Es werden die zwei Bestandteile Preispolitik und
Konditionenpolitik betrachtet.

Preispolitik: Vor dem Hintergrund von Entwicklungen wie der Globalisierung des Wettbe-
werbs, stagnierenden Markten, der qualitativen Angleichung von Produkten und gestiegenem
Preisbewusstsein ist eine zunehmende Bedeutung der Preispolitik zu beobachten.™ Mit der
Nutzensegmentierung kann primér eine nutzenorientierte Preisbestimmung durchgefiihrt wer-
den. Dabel stellt der Preis die negative Komponente des Kaufakts und das Produkt als Biindel
von Leistungseigenschaften die positive Komponente des Kaufakts dar.’® Wenn man den
(negativen) Nutzen des Preises direkt mit dem (positiven) Nutzen einzelner Leistungsmerk-
male vergleicht, so ist es moglich herauszufinden, wie die Leistung beispielsweise bei einer
Preiserhbhung anzupassen ist, damit der vom Kéaufer wahrgenommene Nutzen des gesamten
Produkts sich insgesamt nicht negativ verandert.®* Weiterhin ist es moglich, fir die verschie-
denen Segmente Preis-Absatz-Funktionen zu ermitteln und so den sich durch Preisanpassun-
gen verandernden Marktanteil darzustellen. Zu diesem Zweck wird, dhnlich der Programm-
gestaltung im vorigen Abschnitt, zundchst die relevante Marktsituation fir das betrachtete
Produkt dargestellt. Dies bedeutet, dass das eigene Produkt zusammen mit den jewelligen
Konkurrenzprodukten a's der Markt aufgefasst und fir die in einem Segment zusammenge-
fassten Kéaufer ihr jewells préferiertes Produkt ermittelt wird. So ergeben sich die Marktantei-
le fir die einzelnen Produkte. Unter Beibehaltung der Konkurrenzsituation wird nun nur fir
das betrachtete eigene Produkt der Preis variiert und es kann verfolgt werden, wie sich die
Nachfrage bzw. der Marktanteil verdndert und zu welchem anderen Produkt sich einzelne
Kéaufer gegebenenfalls hinbewegen. Die Abbildung B-6 stellt diesen Zusammenhang an ei-
nem Beispiel dar. Zusétzlich zu einem eigenen wurden vier Konkurrenzprodukte als das rele-
vante Marktspektrum definiert. Fir das el gene Produkt wurde der Preis unter Beibehaltung al-
ler anderen Eigenschaften zwischen 799 Euro und 1.699 Euro variiert. Die entsprechende
Entwicklung des Marktanteils des eigenen Produkts ist als Kurve dargestellt.*** Je nach Seg-
ment wird die Preis-Absatz-Funktion unterschiedlich aussehen, da die Preissensitivitét sich
normal erwei se unterscheidet.

158 vgl. Meffert (2000), S. 482.

159 v/gl. Simon (1995), S. 2f.; Meffert (2000), S. 483; Dolan (1995), S. 174.

160 \/gl. Meffert (2000), S. 542.

181 v/gl. hierzu die Ausfiihrungen zur Produktinnovation in Abschnitt B4.3.2.3.1.
182 Fiir ein weiteres Beispiel vgl. Meffert (2000), S. 545ff.
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Abbildung B-6: Beispiel einer Preis-Absatz-Funktion

An diesem Beispiel wird jedoch wiederum deutlich, dass dem Ansatz der Nutzensegmentie-
rung eine Komponente fehlt: Es kann einerseits nicht ermittelt werden, ob in der urspringli-
chen Ausgangslage Personen vorhanden sind, die keines der am Markt angebotenen Produkte
kaufen — der errechnete Marktanteil kann deshalb sehr unrealistisch ausfallen. Die zweite Fra-
ge ist, ob sich durch die Preisvariation Abnehmer gegen einen Kauf entscheiden — auch sie
kann nicht beantwortet werden. Der Entscheidungsaspekt erscheint bei dieser Betrachtung es-
senziell.

Konditionenpolitik: Als Konditionenpolitik werden Entscheidungen Uber Rabatte, Absatzkre-
dite und Lieferungs- bzw. Zahlungsbedingungen verstanden.'* Diese Art von Entscheidungen
ist in Konsumgutermérkten zwar primér gegenuber Unternehmen des Einzelhandels von Be-
deutung, Uber die oft der Vertrieb erfolgt, dennoch kdnnen einzelne dieser Entscheidungstat-
besténde auch gegentiber Endkonsumenten relevant sein. Soll die (mdgliche) Wirkung oder
Optimierung spezieller Preisbestandteile im Rahmen einer Segmentierung untersucht werden,
so kann dies mit der Nutzensegmentierung erfolgen. Dazu wird die entsprechende Mal3nahme
(z.B. x% Rabatt bel Kauf einer begleitenden Service-Dienstleistung) als Merkmal mit ver-

163 Eigene Analyse und Darstellung auf Basis der in den Teilen C und E beschriebenen Empirie zu Notebook-
Computern und den hier ermittelten Teilnutzenwerten fir die Gesamtstichprobe.
164 vgl. Meffert (2000), S. 581.
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schiedenen Auspragungen in den Merkmalskatalog aufgenommen und geht wie jedes andere
Merkmal in die Untersuchung ein.

4.3.2.3.3 Kommunikationspolitik

Fir kommunikationspolitische Zwecke ist die Nutzensegmentierung nur in Einzelféllen ge-
eignet. Dies sind vor allem Bereiche, in denen es um Kommunikationsinhalte geht.

Kommunikationsinstrumente: Bei der Auswahl der Kommunikationsinstrumente geht es dar-
um, verschiedene Instrumente wie Werbung, Verkaufsforderung, Offentlichkeitsarbeit, Spon-
soring etc. gegeneinander abzuwagen und moglichst effizient und effektiv einzusetzen.'® Die
Information Uber ein benutztes Kommunikationsinstrument lasst sich jedoch kaum as Pro-
duktmerkmal abbilden, so dass im Rahmen der Nutzensegmentierung auch keine Vorlieben
fUr bestimmte Instrumente ermittelt werden kénnen. Der Ansatz erscheint daher als nicht ge-
eignet fur diesen Entscheidungstatbestand. Es ist eher zu empfehlen, dass im Ublicherweise
vorhandenen Rahmenfragen um die eigentliche Ermittlung der Nutzenwerte herum Fragen
gestellt werden, die Aufschluss Gber das Mediennutzungsverhalten der befragten Konsumen-
ten geben. So kann nach der Segmentbildung, die auf Grundlage der Nutzenstrukturen erfolgt,
das segmentspezifische Mediennutzungsverhalten beschrieben und fir die Instrumentepla-
nung verwendet werden.

Budgetierung: Die Budgetierung bezeichnet die Bestimmung der Hohe des Werbebudgets.
Fur die Budgetierung sind vor allem Unternehmensdaten, Marktdaten sowie Informationen
Uber Wirkungszusammenhange zwischen Kommunikationsmal3hahmen und entsprechender
Kauferreaktion notwendig.'® Diese Informationen lassen sich mit der Nutzensegmentierung
nicht erheben, weshalb sie fir die Budgetierung nicht geeignet ist.

Kommunikative Botschaft: Nach der Auswahl der Kommunikationsinstrumente und der Bud-
getfestlegung erfolgt als eine zentrale Aufgabe in der Kommunikationspolitik die Gestaltung
der kommunikativen Botschaft. Dies ist ein kommunikationspolitischer Bereich, fur den sich
die Nutzensegmentierung sehr gut eignet. Bei der Entwicklung einer Werbebotschaft kommt
es darauf an, dass diese glaubwirdig und aktuell ist sowie beim Empfanger Aufmerksamkeit
erzielt und die relevanten Informationen vermittelt."®” Mit dem beschriebenen Segmentie-
rungsansatz ist es maoglich, segmentspezifisch die wichtigsten zum Kauf beitragenden Fakto-

165 v/gl. Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (2002), S. 989ff.; Meffert (2000), S. 712.
186 E{ir mehr Information zu diesem Themenbereich vgl. Meffert (2000), S. 784ff.
187 vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 118ff.
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ren und deren optimale Ausgestaltung zu ermitteln. Mit dieser Informationsgrundlage kann
zusammen mit Informationen Uber Konkurrenzaktivitéten eine hocheffektive Kommunikati-
onshotschaft erarbeitet werden.

Budgetallokation und Mediaselektion: Schliefdlich muss das festgel egte Kommunikationsbud-
get noch auf Werbetragergruppen wie beispielsweise Fernsehen und Zeitschriften (Intermedi-
aselektion)™® und spezifische Werbetrager, also beispielsweise eine bestimmte Zeitschrift
(Intramediasel ektion), aufgeteilt sowie die geographische und zeitliche Streuung der Aktivitéa
ten festgel egt werden.'® Wie bereits in den Ausfiihrungen zu den Kommunikationsinstrumen-
ten erlautert, lassen sich diese Informationen nicht as Produktmerkmale abbilden, so dass die
Nutzensegmentierung fur diese Fragestellungen nicht geeignet ist. Fur Entscheidungen zur
Budgetallokation und Mediasel ektion werden ublicherweise Informationen von Werbeagentu-
ren, Mediaanalysten oder den Medienunternehmen selbst herangezogen, die Aufschluss dar-
Uber geben kénnen, mit welchen Medien, an welchen Orten und zu welchen Zeiten die Ziel-
gruppe am besten zu erreichenist.

43234 Distributionspolitik

Im Rahmen der Distributionspolitik sind auch Entscheidungen zu treffen, die direkt auf den
Kundennutzen Einfluss haben. Hierzu zéhlen die Absatzkanalselektion und die Marketinglo-
gistik.

Absatzkanalselektion: Bel der Entscheidung Uber die Absatzwege fir ein Produkt kann in
Konsumgtuitermérkten zwischen vertikaler und horizontaler Absatzkanalstruktur unterschieden
werden. Bei ersterer geht es um Art und Anzahl der Distributionsstufen zwischen dem Her-
steller und dem Konsumenten. Der Direktvertrieb stellt den kiirzesten Weg dar, oft wird je-
doch eine unterschiedliche Anzahl von Absatzmittlern (ZentralgroRhandel, Grofthandel, Ein-
zelhandel) zwischengeschaltet. Unter die horizontale Struktur wird die Anzahl der auf einer
Stufe eingesetzten Absatzmittler und deren Art gezahlt.'™ Die Distributionsform, Uber die der
Endkunde schliefdlich sein Produkt erhdlt, kann eine relevante Nutzendimension bei der Pro-
duktwahl darstellen und ist einfach as Produktmerkmal abbildbar. Die im Rahmen der Nut-

168 Nischlag/Dichtl/Horschgen zéhlen als Werbetrager Zeitungen, Fernsehen, Publikums- und Fachzeitschriften,
Anzeigenblétter und Kundenzeitschriften, Verzeichnismedien, Horfunk, Aul3enwerbung, Direktmedien, Ki-
no, Messen und Ausstellungen, Schaufenster, Romane, die Verpackung sowie das Internet auf (vgl.
Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (2002), S. 1000ff.). Zudem sollte noch das Internet hinzugezahlt werden. Dies
verdeutlicht die GrofR3e des Entscheidungsraums, in dem sich die Verantwortlichen bewegen.

169 v/gl. Meffert (2000), S. 811ff.

10 v/gl. Meffert (2000), S. 614ff.; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 915f.
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zensegmentierung gewonnenen Informationen sind jedoch kaum ausreichend, um eine end-
gultige Entscheidung tber die Absatzkanal selektion zu treffen, da zusétzlich Kosten, Distribu-
tionsgrad, Image, Kooperationsbereitschaft, Flexibilitdt und Kontrollierbarkeit der einzelnen
Kandle bei der Entscheidung berlicksichtigt werden missen.'™

Marketinglogistik: Die Marketinglogistik umfasst die Lieferzeit, Lieferzuverléssigkeit, Liefe-
rungsbeschaffenheit und Lieferflexibilitat.'”> Ahnlich dem Vertriebsweg konnen diese Merk-
male in den Merkmalskatalog aufgenommen und Nutzeninformationen zu ihnen erhoben
werden, so dass die Nutzensegmentierung anwendbar ist. Die Lieferzuverlassigkeit und Liefe-
rungsbeschaffenheit (richtige Menge, Sorte und Beschaffenheit) sind Ublicherweise keine zur
Disposition stehenden Nutzenkomponenten — ihre vereinbarte Durchfihrung wird vom Kon-
sumenten erwartet. Die Lieferzeit und -flexibilitdt konnen jedoch als Differenzierungsmerk-
mal e genutzt und segmentspezifisch angepasst werden.

4.4  Bewertung der Anwendungsmaglichkeiten

Die Ausfihrungen haben gezeigt, dass die Nutzensegmentierung fur viele Anwendungssitua-
tionen einer Marktsegmentierung geeignet — oft sogar auf3erordentlich gut geeignet —ist. Die
folgende Tabelle B-3 gibt einen zusammenfassenden Uberblick Uber ihre Einsatzmdglichkei-
ten und fuhrt auch nochmal s die Einschrankungen auf.

Nutzen-
segmen-
tierung
Anwendungssituation geeignet  Einschréankungen
Markterfassung
= Auswahl von Segmentie- Ja/Nein  Nur fur die Auswahl innerhalb der Nutzenvariablen ge-
rungskriterien eignet
= Marktaufteilung/ Segment-  Ja -
identifikation
= Segmentbeschreibung Ja —
Mar ktbear beitung
= Segmentbewertung Nen Wegen fehlender Abbildung von Nicht-Kaufen keine re-
alistische Potenzial-/V olumenschdtzung moglich
= Segmentauswahl Ja -

1 Zur weiteren Information vgl. Meffert (2000), S. 600ff.
12 \/gl. zur weiteren Information Toporowski (1996), S. 41f. sowie Meffert (2000), S. 653ff.
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» Marketing-Mix'"”

= Leistungspolitik
Produktvariation
— Produktinnovation

Produktdifferenzierung
V erpackungsgestaltung
Produkteliminierung

— Programmgestaltung

= Kontrahierungspolitik
— Preispolitik'™

— Konditionenpoalitik
= Kommunikationspolitik

— Kommunikationsin-
strumente

— Budgetierung

— Kommunikative Bot-
schaft

— Budgetallokati-
on/Mediasd ektion

= Distributionspolitik
— Absatzkanal selektion
— Marketinglogistik

Ja
Ja/Nein

Nein

Ja/Nen

Ja/Nein

Ja

Nein

Nein

Ja

Nein

Ja/Nein
Ja
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Keine Information Uber stark negativ beurteilte Auspré
gungsmerkmale, die in jedem Fall zu Nicht-Kauf fhren
konnten

Vollstandige Kaufenthaltung von Kéufern eines elimi-
nierten Produkts ist nicht abbildbar

Programml ticken sind wegen fehlender Information Uber
eventuelle Nicht-Kaufer nicht identifizierbar

Readlistische Preis-Absatz-Funktionen sind nicht ermit-
telbar, da Nicht-K&ufer nicht berticksichtigt werden

Genutzte Kommunikationsinstrumente lassen sich nicht
als Produktmerkmal e abbilden

Bendtigte Daten sind nicht mit der Nutzensegmentierung
abbildbar

Genutzte Kommunikationsinstrumente lassen sich nicht
a's Produktmerkmal e abbilden

Neben Nutzeninformationen weitere Informationen nétig

Tabelle B-3: Zusammenfassende Bewertung der Anwendungsmaglichkeiten der Nutzensegmentie-

rung'™

Trotz der vielseitigen Einsatzmoglichkeiten geht aus der Ubersicht auch hervor, dass die
meisten Entscheldungstatbestande der Kommunikationspolitik generell nicht mit der Nutzen-
segmentierung bearbeitet werden kdnnen. Daneben gibt es jedoch eine Reihe von Situationen,
in denen ein spezifischer Nachteil der Nutzensegmentierung offenbar wird: Eine Segmentie-
rung auf der Basis von Nutzen erkléart, warum ein Produkt gekauft wird — die Nutzensegmen-
tierung kann jedoch meist keine Antwort darauf geben, ob ein préferiertes Produkt auch tat-
séchlich gekauft wird. Dies liegt darin begriindet, dass meist Préferenzen gemessen und zur

1% 7ur folgenden Aufteilung vgl. Meffert (2000), Drittes Kapitel ab S. 327.
% Die hier dargestellte Bewertung bezieht sich auf die Ermittlung von Preis-Absatz-Funktionen.
”® Ejgene Darstellung basierend auf den vorangegangenen Ausfiihrungen.
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Segmentierung herangezogen werden, jedoch keine Kaufabsicht erfasst wird. Dadurch, dass
der Nicht-Kauf einzelner Konsumenten oder Konsumentengruppen nicht berticksichtigt wird,
kann die Nutzensegmentierung insbesondere in Situationen, in denen es um Marktabschét-
zungen oder die Ermittlung von Wahlanteilen innerhalb eines definierten Portfolios geht,
nicht valide eingesetzt werden.'”®

45 Erweiterungsbedarf im Rahmen der Nutzensegmentierung

Der beschriebene Nachteil der Nutzensegmentierung bei bestimmten Segmentierungsanwen-
dungen aufgrund der fehlenden Berticksichtigung der Kaufentscheidung kann auch allgemei-
ner betrachtet werden. Die Vorteile der Nutzensegmentierung liegen wie in Abschnitt 3.7 er-
lautert in der starken Kaufverhaltensrelevanz und der guten Aussagefdhigkeit fir die Ausges-
taltung des Marketinginstrumentariums. Auferdem wurde die besondere Wichtigkeit der
Kaufverhaltensrelevanz dargelegt,”” da sie zu Segmenten fihrt, die sich in ihrer Marktreakti-
on'® bzw. dem Kaufverhalten voneinander unterscheiden. Es sollten also Segmente gefunden
werden, in denen sich jeweils Personen sammeln, die aus der gleichen Begriindung heraus das
gleiche Produkt kaufen. Mit der hier beschriebenen Nutzensegmentierung kann jedoch nur
Uber die Grinde einer Entscheidung eine Aussage gemacht werden, die Kaufentscheidung
selbst bleibt auf3en vor. Es kann also bei einer segmentspezifischen Marktbearbeitung nicht
effizient daran gearbeitet werden, bisherige Nicht-Kéufer — sofern sie auf anderem Wege
Uberhaupt identifiziert werden konnten — mit moglichst geringem Ressourceneinsatz gezielt
zum Kauf zu bewegen. Dieses Dilemma entsteht, weil nicht prognostizierbar ist, wann ein
Produkt gut genug ist, um bisherige Nicht-K&ufer zu Uberzeugen. Damit wird eine generelle
Schwéche der Nutzensegmentierung deutlich.

Wirde umgekehrt eine Segmentierung nur auf Basis von Kaufentscheidungen durchgefihrt
und auf die Erhebung der Nutzenstrukturen und damit der Griinde fir einen Kauf verzichtet,
so wére dies ebenfalls nicht ausreichend. Es kénnten so zwar Segmente von Personen gebildet
werden, welche die gleichen Produkte kaufen und auch Nicht-Kaufer waren leicht identifi-
zierbar. Jedoch bietet diese Vorgehensweise keine Ansatzpunkte fir die Konvertierung von
Nicht-Kaufern zu Kaufern, weil die Grinde fur die bisherige Kaufenthaltung nicht ersichtlich
sind.

176 v/gl. Stadie (1998), S. 66; Hildebrandt (1994), S. 26; Weiber/Rosendahl (1997), S. 114.
Y7 vgl. Abschnitt B2.1.
78 \gl. die Definition der Marktsegmentierung von Meffert (Meffert (2000), S. 181).
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Aus dieser Logik heraus wurde das Ziel der vorliegenden Arbeit bestimmt: Es soll ein Seg-
mentierungsansatz gefunden werden, der sowohl die Griinde einer Kaufentscheidung erfasst
als auch die Kaufentscheidung selbst betrachtet.'” Dabei ist zu tberpriifen, ob ein solcher An-
satz bessere Ergebnisse liefert als die Nutzensegmentierung, die ausschliefdlich auf den Grin-
den einer Kaufentscheidung basiert.

1 v/gl. Abschnitt A2.
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C  Grundlagen der Nutzensegmentierung mit Einbeziehung des
Kaufentscheidungsver haltens

1. Grundlagen fur die Entwicklung einer entscheidungsbasierten

Nutzensegmentierung

Als Ausgangsbasis fir den angestrebten Segmentierungsansatz wird die Nutzensegmentierung
gewdhlt, da sie die erste Anforderung, die Berticksichtigung der Grinde fur eine Kaufent-
scheidung, bereits erflllt und es moglich sein sollte, durch eine Erweiterung zusétzlich auch
das tatsichliche Kaufverhaten abzubilden. Wie diese Erweiterung aussehen kann, hangt
mal3geblich davon ab, wie bei der Nutzenmessung vorgegangen wird, da sich hier der Kauf-
entscheidungsaspekt mdglicherweise bereits integrieren 18sst. Bevor verschiedene grundsatz-
liche Messalternativen betrachtet werden, soll zunéchst erortert werden, welche Arten der
Kaufentscheidung sich besonders gut fur die Anwendung der Nutzensegmentierung eignen,
dasich hieraus weitere Anforderungen an die Nutzenmessmethode ergeben kdnnen.

1.1 Eignungder Nutzensegmentierung fur verschiedene Arten der Kaufentscheidung

Die Nutzensegmentierung beruht auf der grundlegenden Annahme, dass die Ursache fir eine
Kaufentscheidung der von einem Produkt erwartete Nutzen ist.'® In diesem Zusammenhang
ist es hilfreich, sich noch einmal an den im Abschnitt B4.2 definierten Nutzenbegriff zu erin-
nern. Es wurde erértert, dass ein Produkt als ein Bindel von Eigenschaften bzw. Merkmalen
aufgefasst wird. Auch Brockhoff definiert ein Produkt in diesem Sinne:

. eine im Hinblick auf eine erwartete Bedurfnisbefriedigung beim bekannten oder
unbekannten Verwender von einem Anbieter geblindelte Menge von Eigenschaften, die
zum Gegenstand eines Tauschs werden soll ..." %"

180 vgl. Haley (1968), S. 31; Ahmad (2003), S. 378f.; Berrigan/Finkbeiner (1992), S. 29ff.; Meffert (2000),
S. 207; Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 272.

181 \/gl. Brockhoff (1993), S. 15. Shocker und Srinivasan verweisen auf Arbeiten von Kuehn und Day sowie
Benson aus den 60er Jahren, die Konsumentenpraferenzen erstmals mit den Merkmal sauspréagungen von
Produkten in Verbindung brachten (vgl. Shocker/Srinivasan (1979), S. 161).
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Eine Nutzensegmentierung sollte also besonders gut anwendbar sein, wenn tatsachlich die ge-
samte Kaufentscheidung nur vom erwarteten Nutzen der einzelnen Produktmerkmale be-
stimmt wird und weitere, beispielsweise zufdllig in der Kaufsituation auftretende Gegebenhel -
ten keinen oder kaum einen Einfluss auf die Entscheidung haben. In der Literatur werden Ver-
fahren, die, beispielsweise im Rahmen der Nutzenmessung, von solchen Bedingungen ausge-
hen, deterministisch genannt. Sie legen eine so genannte vollsténdige multiattributive Deter-
miniertheit der Kaufentscheidung zugrunde, was bedeutet, dass die Kaufentscheidung voll-
sténdig Uber die Produktmerkmale erklérbar ist und situative sowie probabilistische Elemente
keinen Einfluss austiben.'®

Grundsatzlich werden in der Literatur vier Arten von Kaufentscheidungen unterschieden: ex-
tensive, limitierte, habitualisierte und impulsive Kaufentscheidungen (vgl. Tabelle C-1).'%

Art der Kauf-
entscheidung  Beschreibung
Extensiv = Kaufabsicht bildet sich erst im Entscheidungsprozess heraus
= Subjektiv-rationale Vorgehensweise (Kl&rung eigener Ziele und Eignung der
Kaufaternativen)

= Typischerwel se unbekanntes Produkt, erstmalige Artikulierung des Bedirfnisses,
Entscheidung von grof3er personlicher Bedeutung, grundlegend veranderte Be-
schaffungssituation oder Neuentwicklung des Anspruchsniveaus

Limitiert = Kauferfahrung ist bereits vorhanden, jedoch noch keine spezifische Préferenz
= System von Kaufentsche dungskriterien liegt vor
= Auswahlentscheidung sowie ein Produkt den Anspriichen gentigt
= Keine emotionalen oder reaktiv-impulsiven Einfllsse

Habitualisert = Gewohnheitsmadige Auswahl desimmer gleichen Produkts
= Ausschliefdlich Wiedererkennung notwendig

Impulsiv = Durch Produktinformation stimulierte, spontane Kaufreaktion
= Emotional geladen und schnell ablaufend

Tabelle C-1: Die verschiedenen Arten der Kaufentscheidung'®

Diese Unterteilung geht auf das Aktivierungs- bzw. das Involvementkonzept zuriick. Das Ak-
tivierungskonzept unterteilt das Entscheidungsverhaten danach, in welchem Ausmal? eine

182 y/gl. Voeth (2000), S. 102f.; Stallmeier (1993), S. 22.
183 \/gl. Weinberg (1994), S. 174ff.; Weinberg (1981), S. 12ff.



52 Teil C
Grundlagen der Nutzensegmentierung mit Einbeziehung des Kaufentscheidungsver haltens

kognitive Kontrolle stattfindet. Zusétzlich wird die Dominanz emotionaler und reaktiver Pro-
zesse berticksichtigt.”® Das Involvementkonzept, das auf dem Aktivierungskonzept basiert,'®
untertellt das Entscheldungsverhalten nach dem gedanklichen Entschelidungsengagement,
wobei die Starke des kognitiven und des emotionalen Involvement betrachtet wird.*®” Die fol-
gende zusammenfassende Tabelle C-2 verdeutlicht das Ausmal? des kognitiven Aspekts bel
Entscheidungen fur beide Konzepte.

Aktivierungskonzept | nvolvementkonzept
Dominante Prozesse | nvolvement
Art der Entscheidung Kognitiv Emotional Reaktiv Kognitiv Emotional
Extensiv X X Sehr stark Stark
Limitiert X Stark Schwach
Habitualisiert X Schwach Schwach
Impulsiv X X Schwach Stark

Tabelle C-2: Der kognitive Aspekt bei verschiedenen Arten der Kaufentscheidung'®

Nach Voeth ist wegen des unterschiedlich starken Einflusses kognitiver Elemente auf den
Entscheidungsprozess auch das Mal3 an multiattributiver Determiniertheit bel den beschriebe-
nen Arten von Kaufentscheidungen unterschiedlich grof3:

"Der Einfluss von Merkmalen und die Bedeutung kognitiver Steuerungselemente neh-
men ausgehend von der extensiven, Uber die limitierte und habitualisierte bis hin zur
impulsiven Entscheidungssituation tendenziell ab. Zugleich gewinnen affektive Kom-
ponenten innerhalb der Beurteilung zunehmend an Bedeutung, wobel diese vor allem
durch situative Einflussfaktoren hervorgerufen werden, die zu einer Verringerung der
multiattributiven Determiniertheit fihren."*®

Hieraus lasst sich ableiten, dass die Nutzensegmentierung besonders fir extensive, eventuell
auch noch fur limitierte Kaufentscheidungen geeignet ist. Diese Schlussfolgerung lésst sich
indirekt auch in den Ausfiihrungen von Haley selbst finden: Er weist darauf hin, dass der An-
satz der Nutzensegmentierung am erfolgreichsten angewendet wird, wenn es um kognitive

18 Eigene Darstellung in Anlehnung an Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (2002), S. 609f. Die Autoren verwenden
den Begriff "intensive Kaufentscheidung" statt des Begriffs "extensive Kaufentscheidung” von Weinberg
(vgl. Weinberg (1994), S. 174ff.).

185 vgl. Weinberg (1994), S. 173f.; Weinberg (1981), S. 19ff.

186 \/gl. Trommsdorff (2004), S. 48.

187 \/gl. Weinberg (1994), S. 175ff.; Trommsdorff (2004), S. 56f.

188 Ejgene Darstellung in Anlehnung an Weinberg (1994), S. 174, 177.

18 v/gl. Voeth (2000), S. 104f.
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Nutzenelemente geht — fir sensorische, emotionale und soziale Nutzenkomponenten sei er
weniger geeignet.’® Wegen des sehr unterschiedlichen Charakters der einzelnen Arten von
Entscheidungssituationen konzentriert sich die vorliegende Arbeit aso zunachst auf die be-
sonders geeigneten extensiven und limitierten Kaufentscheidungen.'

1.2  Anforderungen an die Nutzenmessung

Bei der Diskussion unterschiedlicher Verfahren zur Nutzenmessung sollte besonders beachtet
werden, ob sie die fur die Entwicklung eines Segmentierungsverfahrens, welches die Nutzen-
struktur und die Kaufentscheidung von Konsumenten berticksichtigt, notwendigen Anforde-
rungen erfullen.

121 Integration des Kaufentschei dungsaspekts

Als erste und wichtigste Anforderung ist die Integration des Kaufentscheidungsaspekts zu
nennen, die ein Ausschlusskriterium darstellt. Da die Segmentierung auf den in der Nutzen-
messung erhobenen Informationen beruht, muss bei der Messung selbst auch bereits die In-
formation zur Kaufentscheidung erfasst werden, damit sie in der Segmentierung berticksich-
tigt werden kann. Wenn die Tatsache, ob Uberhaupt ein Produkt gekauft wird, entscheidender
Bestandteil des zu entwickelnden Segmentierungsverfahrens ist, so sollte diese Entscheidung
auch moglichst gut zu prognostizieren sein. Das Nutzenmessverfahren muss also die Kaufent-
scheidung beriicksichtigen und diese moglichst gut vorhersagen.

122 Multiattributive Determiniertheit

Weniger streng ist die Forderung nach multiattributiver Determiniertheit des genutzten Mess-
verfahrens aufzufassen. Wie in Abschnitt C1.1 argumentiert wurde, sollte sich die Arbeit zu-
néchst auf Situationen konzentrieren, in denen die Kaufentscheidung (fast) ausschlief3lich
durch die Nutzenkomponenten des Produkts bestimmt ist, dain diesen Fallen eine Segmentie-
rung auf der Basis von Nutzen die grofdte Eignung aufweist. Genau dieses Verstandnis liegt
den deterministischen Nutzenmessverfahren zugrunde.

190 vgl. Haley (1983), S. 11f.
191 Eine spatere Erweiterung auf die anderen Kaufentscheidungstypen ist denkbar.
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1.2.3  Madoglichkeit zur Berticksichtigung vieler Merkmale

Ebenso in Abschnitt C1.1 wurde gezeigt, dass vor allem extensive und limitierte Kaufent-
scheidungen die Forderung nach multiattributiver Determiniertheit erfillen. Charakteristisch
fUr extensive und limitierte Kaufentscheidungen ist, dass eine Vielzahl von Merkmalen ge-
geneinander abgewogen wird.**? Das verwendete Nutzenmessverfahren sollte also in der Lage
sein, eine grofRe Merkmalsanzahl zu berlicksichtigen. Auch diese Anforderung ist weniger
streng auszulegen als die fur den zu entwickelnden Ansatz in jedem Fall notwendige Bertick-
sichtigung des K aufentschei dungsaspekts.

1.3 Grundsatzliche Varianten der Nutzenmessungim Rahmen der

Nutzensegmentierung

Bel extensiven und limitierten Kaufentscheidungen geht es um die kognitive Bewertung ver-
schiedener Produktalternativen, welche Ublicherweise durch eine Reihe von Merkmalen be-
schrieben sind, anhand derer sie beurteilt werden kénnen.™ Aus dieser Sicht auf die einzelnen
Eigenschaften eines Produkts ergibt sich, dass vor allem Verfahren der multiattributiven Nut-
zenmessung geeignet sind. Diese Verfahren werden grundsétzlich in kompositionelle und de-
kompositionelle Verfahren unterteilt.”*

131 Kompositionelle Methoden

Bel kompositionellen Verfahren der Nutzenmessung (im Englischen auch "Self-Explicated
Approach")** werden die Merkmale eines Produkts zundchst einzeln bewertet. Der Gesamt-
nutzen wird danach meist additiv aus den Teilnutzenwerten zusammengesetzt.'*

Als Beispid fur kompositionelle Methoden kann ein einfaches Multi-Attribute-Utility-Model|
genannt werden.”’” In diesem Modell werden zunéachst die Skalenwerte fir die verschiedenen

192 vgl. Voeth (2000), S. 107f.

198 \/gl. Miihlbacher/Botschen (1990), S. 162.

194 vgl. Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 273; Mengen/Simon (1996), S. 229; Meffert (2000),
S. 205.

1% vgl. Stallmeier (1993), S. 9.

1% v/gl. Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 273; Gutsche (1995), S. 75; Mengen/Simon (1996),
S. 229.

7 Fir eine Erlauterung verschiedener multiattributiver Einstellungsmodelle wie dem Fishbein-, Rosenberg-
oder Trommsdorff-Maodell vgl. Hunkel (2001), S. 104ff.
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Merkmal sauspragungen gemessen,™® welche dann in Teilnutzenwerte Uberfiihrt werden. Da-
nach werden die relativen Wichtigkeiten der Merkmale bestimmt und mit den Teilnutzenwer-
ten multipliziert. Diese nun gewichteten Teilnutzenwerte werden zum Gesamtnutzen aufad-
diert.* Die folgende Formel verdeutlicht dies:

M A

U =>d U 6 W,

m=1 a=1

Mit U, = Gesamtnutzen des Stimulus' k
U, = Tellnutzenwert des Merkmals m bei der Auspragung a

0., = 1, fals be Stimulus k das Merkmal m in der Auspragung a vorliegt,

ma

sonst 0.

W, = Wichtigkeit des Merkmals m.*®

Die Nutzenmessung mit kompositionellen Verfahren wird allerdings haufig kritisiert. Vor al-
lem nachfolgende Griinde werden hierfir vorgebracht (vgl. Tabelle C-3):

Kritikpunkt Beschreibung

Anspruchsinflation Die Befragten tendieren dazu, viele Merkmal e al's besonders wichtig
einzustufen, da unwichtigen Merkmalen durch die isolierte Abfrage
eine zu hohe Aufmerksamkeit zuteil wird.

Fehlender Trade-Off**  Dajedes Merkmal isoliert betrachtet wird, werden Zielerreichungskon-
flikte nicht berticksichtigt und keine Abwagung zwischen einzelnen
Merkmalen bzw. Produkten getroffen. Es gilt eéin monotoner Zusam-
menhang (je mehr von einem Merkmal, desto besser).

Geringe Realitétsnéhe Dieisolierte Bewertung von Merkmalen entspricht nicht dem tatséch-
lichen Bewertungsverhalten von Konsumenten und wird teilweise a's
ermiidend empfunden.

Mangelnde Trennschérfe  Die Gewichtung eines einzelnen Merkmals wird durch die Gewichtung
eines anderen Merkmals oder die Gesamtbeurteilung eines Objekts be-
einflusst — dies gilt vor alem bei wenig oder gar nicht bekannten
Merkmalen.

1% Die Merkmalsauspragungen konnen beispielsweise auf einer Ratingskala erhoben werden (vgl. Meffert
(2000), S. 205).

199 vgl. Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 274.

% |n Anlehnung an Stallmeier (1993), S. 9.

201 Als Trade-Off |asst sich das Abwégen von Vor- und Nachteilen verschiedener Alternativen im Rahmen einer
Auswahlentscheidung bei nur begrenzt zur Verfligung stehenden Ressourcen bezeichnen. Im Normalfall
mussen fir Vorteile (z.B. hohere Leistungsfahigkeit) auch Nachteile (z.B. hdherer Preis) in Kauf genommen
werden.
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Soziale Erwiinschtheit Bei sensiblen Faktoren kann das Antwortverhaten von sozialer Er-
wuinschtheit gepragt und damit verzerrt sein.

Geringe Validitét V erschiedene empirische Uberpriifungen bescheinigen kompositionel -
len Verfahren eine geringere Validitéat als dekompositionellen.

Tabelle C-3: Kritikpunkte an kompositionellen Verfahren der Nutzenmessung®®

Dies hat zur Folge, dass zur Nutzenmessung im Rahmen der Nutzensegmentierung vor allem
dekompositionelle Verfahren eingesetzt werden.”

1.3.2 Dekompositionelle Methoden

Dekompositionelle Verfahren zur Nutzenmessung zeichnen sich dadurch aus, dass ein Pro-
band ein Gesamturteil zu verschiedenen Alternativen abgibt. Diese Gesamturteile werden
dann mit statistischen Verfahren in Teilnutzenwerte zerlegt bzw. dekomponiert und Gesamt-
nutzen fr neue, bisher nicht beurteilte Produkte kdnnen z.B. additiv errechnet werden.®* Als
dekompositionelle Methoden sind vor alem die Multidimensionale Skalierung und die Con-
joint-Analyse gebrauchlich.”®

1.3.21 Multidimensionale Skalierung

Die Urspriinge der Multidimensionalen Skalierung (MDS) gehen bis auf das Jahr 1938 zu-
rick.” Als MDS wird eine Rethe von multivariaten Verfahren bezeichnet, die davon ausge-
hen, dass Objekte eine Position im Wahrnehmungsraum einer Person haben, wobel dieser
mehrdimensionale Raum durch die Beurteilungsdimensionen aufgespannt wird. Das Ziel der
MDS idt, die bewerteten Objekte so im Wahrnehmungsraum anzuordnen, dass die relative
Lage der Punkte bestmdglich die Beziehungen zwischen den Objekten widerspiegelt. Beson-
ders dhnliche Objekte befinden sich demnach in unmittelbarer Nachbarschaft voneinander,
wéhrend sehr undhnliche Objekte weit voneinander entfernt angeordnet sind. Hierzu geben
die Probanden zunéchst anhand von individuellen, latenten Beurteilungskriterien Globalurtei-

202 \/gl. Meffert (2000), S. 205; Bohler (1977), S. 105; Gutsche (1995), S. 76; Balderjahn (1993), S. 76f.; Men-
gen/Simon (1996), S. 229; Haley (1968), S. 32; Green/Srinivasan (1990), S. 9f.; Thomas (1983), S. 252ff.;
Benna (1998), S. 57; Stallmeier (1993), S. 10f.; Voeth (2000), S. 28 und die dort angegebene Literatur.

203 \/gl. Meffert (2000), S. 205; Biischken (1994), S. 73.

204 \/gl. Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 273; Voeth (2000), S. 29.

205 v/gl. Meffert (2000), S. 213; Gutsche (1995), S. 77; Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S.275;
Schweikl (1985), S. 35; Perrey (1998), S. 86; M uhlbacher/Botschen (1990), S. 165.

2% Fiir einen detaillierten Uberblick tiber die Entstehung und Anwendung der MDS vgl. Stallmeier (1993),
S. 12f. und die dort angegebene Literatur.
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le — Préferenz- oder Ahnlichkeitsbewertungen — Uber die Produktalternativen ab. Dies ge-
schieht meist nach der Methode des Rangordnens, der Ankerpunktmethode oder dem Rating-
verfahren. Erst im Nachhinein wird der Wahrnehmungsraum konstruiert und es werden hier-
aus die einzelnen Bewertungs- bzw. Nutzendimensionen abgeleitet. Die Nutzendimensionen
sind also nicht im Vorhinein festgel egt.?”

Die MDS weist jedoch einen entscheidenden Nachteil auf: Die Festlegung und Interpretation
der Nutzendimensionen bleibt nachtraglich dem Anwender Uberlassen. Dies fihrt in vielen
Falen zu Interpretationsproblemen, in jedem Fall missen Experten hinzugezogen und weitere
statistische Verfahren angewendet werden.®® Auch aus diesem Grund hat sich in der dekom-
positionellen Nutzenmessung die Conjoint-Anayse as eines der beliebtesten und der MDS
meist vorgezogenen Verfahren etabliert.?®

1.3.22 Conjoint-Analyse

Die Conjoint-Analyse wurde in den 60er Jahren von Luce und Tukey®® entwickelt, welche
auf Vorarbeiten von Debreu®* zurtickgriffen. Durch Green und Rao sowie Johnson®? wurde
sie als Analyseverfahren zur Untersuchung von Kaufentscheidungen in das Marketing einge-
fahrt und hat seitdem eine sehr starke Beachtung gefunden.®® Dieses Verfahren wird fir un-
terschiedlichste Marketingfragestellungen verwendet, so z.B. fur Produktgestaltung, Preispo-
litik, Werbungsgestaltung, Distributionsentscheidungen und, als der in diesem Zusammen-
hang wohl bedeutendsten strategischen Fragestellung, fur die Marktsegmentierung. Zudem
wird sie auch fur Nicht-Marketingprobleme wie z.B. Entscheidungen bzgl. Controlling, Ent-
geltpolitik, Organisation, Personalpolitik und Beschaffung eingesetzt.?

In der Conjoint-Analyse werden (Gesamt-)Beurteilungen multiattributiv beschriebener Pro-
duktkonzepte abgegeben, diese enthalten Ublicherweise sowohl erwinschte (z.B. hohe Leis-
tung) als auch unerwinschte Auspragungen (z.B. hoher Preis). Auf Basis der Gesamtbeurtei-

27 \/gl. Voeth (2000), S. 30; Bocker (1986), S. 551; Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 275; Back-
haus et al. (2006), S. 620f.; Gutsche (1995), S. 102; Wihrer (1999), S. 441ff.

208 \/gl. Backhaus et al. (2006), S. 621; Bocker (1986), S. 563.

29 vgl. Stallmeier (1993), S. 14.

219 | uce/Tukey (1964).

11 Debreu (1960).

212 Green/Rao (1971); Johnson (1974).

23 vgl. z.B. Carroll/Green (1995), S. 385; Green/Srinivasan (1978), S. 103; Green/Krieger (1991), S. 21; Bal-
derjahn (1995), S. 188; Teichert (1999), S. 473; Biischken (1994), S. 72; Perrey (1998), S. 64; Voeth (1999),
S. 154 sowie die folgenden Autoren mit der jeweils angegebenen Literatur: Voeth (2000), S. 31ff.; Gustafs-
son/Herrmann/Huber (2003), S. 5; Mller-Hagedorn/Sewing/Toporowski (1993), S. 123.
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lungen wird der Nutzen der zur Beschreibung der Produktkonzepte herangezogenen Merk-
mal sauspragungen ermittelt. Die Nutzenwerte der Merkmalsauspragungen werden, zumeist
Uber en linear-additives Nutzenmodell, so geschétzt, dass die empirisch vorgegebenen Beur-
teilungen bestmdglich reproduziert werden.** Die Conjoint-Analyse folgt dabei typischerwei-
se den in Abbildung C-1 dargestellten Schritten.

Konstruktion der Stimuli

Festlegung des
Praferenzstrukturmodells

i Entscheidung uber die
i Prasentationsform der Stimuli:

Bewertung der Stimuli

<

Schatzung der Nutzenwerte

Abbildung C-1: Ablaufschritte der Conjoint-Analyse™®

Die urspringlich entwickelte Conjoint-Analyse, auch Traditionelle Conjoint-Analyse
(TCA),*" weist trotz ihrer grof3en Verbreitung, die sieim Marketing gefunden hat, eine Reihe
von Schwachen auf.?® Aus diesem Grund wurde und wird sie stetig weiterentwickelt, so dass

214 \/gl. Gustafsson/Herrmann/Huber (2003), S. 6f.; Voeth (2000), S. 33; Teichert (1999), S. 473 und die jeweils
dort angegebene Literatur.

215 \/gl. Backhaus et al. (2006), S. 558f., 579f.; Miiller-Hagedorn/Sewing/Toporowski (1993), S. 123; Swoboda
(2000), S. 151.

216 Ejgene Darstellung in Anlehnung an Schleusener (2001), S. 82. Oft werden weitere, fir die vorliegende Ar-
beit an diesem Punkt noch nicht relevante Schritte dargestellt. Dazu zéhlen z.B. die Festlegung der Messskala
fur die abhéngige Variable und der Schatzmethode, die Aggregation der Nutzenwerte sowie die Bestimmung
des Untersuchungssettings (vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 105; Voeth (2000), S. 34f.; Kraus (2004),
S. 191; Reiners (1996), S. 23; Perrey (1998), S. 66).

17 \/gl. Voeth (2000), S. 31; Schleusener (2001), S. 81.

8 Eine systematische Ableitung von Kritikpunkten findet sich bei Voeth (2000), S. 34 ff.
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heute eine grofRe Anzahl von Conjoint-Varianten existiert.”° Besondere Bedeutung haben da-
bei zwel fur die praktische Anwendung des Verfahrens sehr relevante Kritikpunkte erlangt:
Die TCA erlaubt zum einen nur die Aufnahme einer geringen Anzahl von Merkmalen wegen
drohender Befragteniberlastung,” zum anderen ist mit ihr die Prognose von Kaufentschei-
dungen kaum mdglich, da sie keine Auswahlinformationen beinhaltet und keine Nicht-Kaufe
abbilden kann.”* Deshalb zielen die inzwischen in der Literatur diskutierten Verfahrensvari-
anten zumeist auf mindestens einen dieser Kritikpunkte ab. Sowohl zur Vergrof3erung der
Merkmalszahl als auch zur Verbesserung der Kaufentscheidungsprognose wurde so jeweils
eine Reihe von Ansétzen entwickelt, einzelne Verfahren versuchen auch, beiden Schwéachen
in einem Ansatz zu begegnen.

Dasich in Abschnitt C1.3.1 gezeigt hat, dass kompositionelle Verfahren der Nutzenmessung
in der Kritik stehen und die Verwendung des alternativen dekompositionellen Verfahrens der
MDS (vgl. Abschnitt C1.3.2.1) zu Interpretationsschwierigkeiten fuhrt, soll der weitere Fokus
auf der Conjoint-Analyse liegen, welche eine fir die Nutzensegmentierung vielfach genutzte
Methode ist.”

2. Auswahl einer Conjoint-Variante zur Nutzenmessung

Bevor der Ansatz zur Nutzensegmentierung mit Berticksichtigung der Kaufentscheidung ge-
nau ausgestaltet werden kann, soll eine Variante der Conjoint-Analyse als Basis fur den An-
satz ausgewahlt werden. Die Entscheidung richtet sich danach, wie gut die einzelnen Verfah-
rensvarianten die in Abschnitt C1.2 erarbeiteten Anforderungen — Integration des Kaufent-
scheidungsaspekts, Multiattributive Determiniertheit und Moglichkeit zur Berlicksichtigung
vieler Merkmale — erfullen. Im Folgenden wird eine Auswahl von zehn unterschiedlichen
Conjoint-Varianten (vgl. Abbildung C-2) und ihre Eignung hinsichtlich dieser Anforderungen
vorgestellt. Dabel wird bezlglich der Forderung nach Beriicksichtigung des Kaufentschei-
dungsaspekts zunachst nur Uberprift, ob dieser Aspekt vorhanden ist. Die Qualitét der Be-
rucksichtigung, also die Gite der Prognose von Kaufentscheidungen, wird an dieser Stelle
noch nicht betrachtet, da fur viele Verfahren keine empirischen Ergebnisse hierzu vorliegen

% vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber (2003), S. 8; Teichert (1999), S. 473. FiIr weitere Details zur Conjoint-
Analyse vgl. Vriens (1995).

20 Ab einer Anzahl von mehr als ca. fiinf Merkmalen kann es bereits zur kognitiven Uberlastung der Probanden
kommen (vgl. Leigh/MacK ay/Summers (1984), S. 457 sowie die Ubersicht bei Voeth (2000), S. 57).

22! \/gl. Louviere/Woodworth (1983), S. 351; Elrod/Louviere/Davey (1992), S. 369; Voeth (2000), S. 50f.

22 \/gl. Kamakura (1988), S. 157; Green/Srinivasan (1978), S. 116f.; Moore (1980), S. 516; Sands/Warwick
(1981), S. 72.
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oder aber sehr verschiedene Definitionen des Gutekriteriums gebraucht werden, die einen
Vergleich Uber verschiedene Verfahren hinweg erschweren.

Ausgewabhlte Varianten der
Traditionellen Conjoint-Analyse

VergréRRerung VergréRerung der Merkmals- Verbesserung der
der Merkmals- |:> anzahl und Verbesserung der Kaufentschei-
anzahl Kaufentscheidungsprognose dungsprognose
HCA HiCA BCA ICA CCA LCA CBCA
Hybride Hierar- Bridging Individua- Custo- Limit Choice-
Conjoint- chische Conjoint- lisierte mized Conjoint- Based
Analyse Conjoint- Analyse Conjoint- Conjoint- Analyse Conjoint-
Analyse Analyse Analyse Analyse
ACA ILCA HILCA
Adaptive  Individua-  Hierarchische
Conjoint- lisierte Individualisierte
Analyse Limit Limit Conjoint-
Conjoint- Analyse
Analyse

Abbildung C-2: Ausgewahlte Varianten der Traditionellen Conjoint-Analyse?

Zur besseren Ubersichtlichkeit sind die Verfahren nach den im vorangegangenen Abschnitt
erlauterten zwei Stof¥richtungen — VergrofRerung der Merkmalsanzahl und Verbesserung der
Kaufentscheidungsprognose — geordnet, die bel der Entwicklung von Varianten der Conjoint-
Analyse vorherrschend waren. Da an das zur Entwicklung des vorgeschlagenen neuen Seg-
mentierungsansatzes verwendete Nutzenmessverfahren sowohl die Integration des Kaufent-
scheidungsaspekts als auch die Méglichkeit zur Aufnahme vieler Merkmale as Anforderun-
gen gestellt werden, erscheint eine solche Eintellung hilfreich.

2.1 Verfahren zur Integration vieler Merkmale

Die Beschrankung hinsichtlich der Merkmalsanzahl ist ein schon frih erkanntes Problem der
Conjoint-Analyse.® Um dieses Problem zu beheben, kénnen grundsétzlich zwei Wege ge-

%2 Ejgene Darstellung in Anlehnung an Voeth (2000), S. 74.
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wahlt werden: Zum einen kann das Conjoint-Design aufgeteilt und hinterher wieder zusam-
mengesetzt werden, so dass die zu bewertenden Blocke weniger komplex werden. Zum ande-
ren kann das Conjoint-Design individualisiert werden, d.h. ein Proband beurteilt aus einer
grof3en Anzahl von Merkmalen nur die fur ihn wichtigen. So wird wiederum eine Verringe-
rung der Komplexitét erreicht.

2.1.1  Erhoéhung der Merkmalsanzahl durch Aufteilung des Conjoint-Designs

2.1.1.1  Hybride Conjoint-Analyse

Green, Goldberg und Montemayor entwickelten 1981 die Hybride Conjoint-Analyse
(HCA).” Die HCA basiert auf der Verkniipfung eines kompositionellen mit dem conjoint-
analytischen Ansatz. Zunédchst werden tber Punktbewertungen der Merkmal sauspragungen
Gruppen mit dhnlichen Beurteilungsstrukturen gebildet. Jeder Proband innerhalb einer Grup-
pe beurteilt dann nur noch einen Teil des gesamten Conjoint-Designs, so dass keine Befrag-
tentiberlastung entsteht. Die Einzelbewertungen innerhalb der Gruppe werden zu einer Grup-
penbewertung fiir das gesamte Conjoint-Design zusammengefasst.?

Betrachtet man die drei in Abschnitt C1.2 aufgestellten Anforderungen an die Nutzenmes-
sung, so ist diese Methode beztglich ihrer Eignung fur die Entwicklung einer kaufentschei-
dungsbasierten Nutzensegmentierung kritisch zu beurteilen. Zwar ist die HCA zu den deter-
ministischen Verfahren zu zdhlen und erlaubt die Aufnahme einer grof3en Merkmalsanzahl,
jedoch wird der Kaufentscheidungsaspekt nicht berlicksichtigt, was die Grundvoraussetzung
fUr das gesuchte Nutzenmessverfahren darstellt. Zudem werden nur fir die gesamte Gruppe,
nicht jedoch fir jede Person echte Nutzenwerte fir alle Merkmalsausprégungen ermittelt,
weshalb sie fur eine Marktaufteilung und auch eine anschlief3ende Marktbearbeitung nicht
verwendbar ist.?

2.1.1.2 Hierarchische Conjoint-Analyse

Die Hierarchische Conjoint-Analyse (HiCA) aus dem Jahr 1984 geht auf Louviere zurlick.?®
Bel der HiCA unterliegt die Annahme, dass Konsumenten bei einer Vielzahl von Merkmalen

224 \/gl. Green (1974), S. 61; Green (1984), S. 156.

225 \/gl. Green/Goldberg/Montemayor (1981); Green (1984).

226 \/gl. Backhaus et al. (2006), S. 612f.; Voeth (2000), S. 117ff.

27 \/gl. Weiber/Rosendahl (1997), S. 110, 116; Myers (1996), S. 56.
8 \/gl. Louviere (1984).
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zunachst Merkmal sgruppen bilden und beurteilen. Nach einer Verdichtung wird die Entschei-
dung auf einer Ubergeordneten Ebene durch den Vergleich von Merkmalsgruppenbeurteilun-
gen getroffen. Aus diesem Grund werden die Merkmale vor der Befragung in logische, funk-
tionale oder anders hergel eitete Untergruppen aufgeteilt, die fur alle Probanden identisch sind.
Statt eines gesamten Conjoint-Designs werden anschlief3end nur die Subdesigns, die jeweils
aus den Merkmalen einer einzelnen Gruppe gebildet sind, conjoint-analytisch beurteilt. Diese
Antworten werden schliefdlich zusammengefiigt, indem die einzelnen Antwortgruppen als
Faktoren eines Gesamtdesigns aufgefasst werden.?

Die HiCa erlaubt durch ihre Struktur die Aufnahme einer grofen Merkmalsanzahl, ohne die
Befragten zu Uberlasten und z&hlt zu den deterministischen Verfahren. Die fehlende Integrati-
on des Kaufentscheidungsaspekts 1&sst die HiCA jedoch fur den Zweck des zu entwickelnden
Segmentierungsansatzes ungeeignet erscheinen.

2.1.1.3  Bridging Conjoint-Analyse

Der Softwareanbieter Bretton-Clark entwickelte 1988 in einem weiteren Versuch, mehr
Merkmale in der Conjoint-Analyse unterzubringen, die Bridging Conjoint-Analyse (BCA).
Wie bel der HICA wird auch hier Gber die Verkettung von Subdesigns die Anzahl integrierba-
rer Merkmale erhdht. Im Gegensatz zu der im vorigen Abschnitt beschriebenen Methode ent-
halten die Subdesigns jeweils ein Uberlappendes Merkmal. Dies ermoglicht die Kalibrierung
zwischen den Bewertungen in den einzelnen Subdesigns, so dass nach der vollsténdigen Be-
wertung aller Subdesigns ein Gesamtergebnis errechnet werden kann.*®

Dieser Ansatz ermdglicht mit der beschriebenen Vorgehensweise zwar die Aufnahme einer
theoretisch unbegrenzten Merkmalsanzahl und z&hlt ebenfalls zu den deterministischen Ver-
fahren, jedoch enthdlt er keine Kaufentscheidungsinformationen und muss deshalb ausge-
schlossen werden. Zudem steht das Verfahren wegen seiner mangelnden theoretischen Fun-
dierung in der Kritik.?*

229 \/gl. Louviere (1984), S. 148; Voeth (2000), S. 130ff.
20 \/gl. Albaum (1989), S. 486; VVoeth (2000), S. 127f.
21 \/gl. Oppewal/Louviere/Timmermans (1994), S. 92.
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2.1.2  Erhdhung der Merkmalsanzahl durch Individualisierung des Conjoint-Designs

2.1.2.1 Individualisierte Conjoint-Analyse

Mitte der 80er Jahre entwickelten Schweikl und Bocker/Schweikl® die Individualisierte Con-
joint-Analyse (ICA). Die ICA zeichnet sich dadurch aus, dass jeder Befragte ein individuelles
Conjoint-Design mit den fur ihn wichtigsten Merkmalen beurteilt. Diese Merkmale kdnnen
aus einer theoretisch unbegrenzt grofen Gesamtgruppe ausgewahlt werden — so kann die
Merkmalszahl erhoht werden, ohne die Probanden zu Uberlasten.” Die fur eine Person wich-
tigsten Merkmale werden dabei entweder vom Probanden direkt angegeben oder indirekt Gber
die Reithenfolge der abgerufenen Informationen auf einer computergestiitzten Informationsta-
fel ermittelt.® Nach der Stimuli-Bewertung und der Berechnung individueller Nutzenwerte
wird den von jedem Probanden individuell als unwichtig eingestuften Merkmalen eine relati-
ve Wichtigkeit von Null zugewiesen, um eine gleiche Beurteilungsbasis sicherzustellen und
damit eine Aggregation der Nutzenwerte zu erméglichen.

Wie die vorangegangenen Nutzenmessmethoden ist die ICA deterministisch und fur Objekte,
die vieler Beschreibungsmerkmale bedirfen, geeignet. Das Verfahren enthalt jedoch keine In-
formationen Uber die Kaufentscheidung und ist damit fir den zu entwickelnden Ansatz nicht
geeignet.

2.1.2.2  Customized Conjoint-Analyse

Die Customized Conjoint-Analyse (CCA) wurde 1997 von Srinivasan und Park beschrie-
ben.”® In einem kompositionellen Teil werden zunéchst die bis zu sechs individuell wichtigs-
ten Merkmale fur jeden Befragten ermittelt, die dann ahnlich der ICA in einem jewells indivi-
duellen Vollprofil-Conjoint-Design bewertet werden. Die Nutzenwerte fir diese wichtigsten
Merkmale sind Uber eine Gewichtung aus den kompositionell und den dekompositionell er-
mittelten Werten zusammengesetzt. Die Nutzenwerte fur die Ubrigen Merkmale stammen aus-
schliefdlich aus der kompositionellen Bewertung.®’

22 \/gl. Schweikl (1985); Bocker/Schweikl (1988).
3 ygl. Voeth (2000), S. 128ff.

24 \gl. Schweikl (1985), S. 112ff.

25 vgl. Schweikl (1985), S. 131f.

2% \/gl. Srinivasan/Park (1997).

27 \gl. Srinivasan/Park (1997), S. 286ff.
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Diese letzte merkmalsorientierte Methode hat ebenfalls deterministischen Charakter und fin-
det einen Weg, viele Merkmale in das Untersuchungsdesign zu integrieren. Die CCA kann fir
die vorliegende Arbeit jedoch nicht verwendet werden, da sie keine Kaufentscheidungsinfor-
mationen beinhaltet, was als Ausschlusskriterium anzusehen ist.

2.2  Verfahren zur Integration des Kaufentscheidungsaspekts

Die Integration des Kaufentscheidungsaspekts ist vereinzelt bei neueren conjoint-analytischen
Ansédtzen zu finden. Ein Losungsweg besteht darin, Kaufentscheidungsinformationen direkt
abzufragen, ein weiterer geht dahin, das gesamte Verfahren auf Wahlentscheidungen zu basie-
ren. Da diese Verfahren die wichtigste der drei Anforderungen an das Nutzenmessverfahren
erflllen, sollen sie etwas ausfuhrlicher beleuchtet werden.

221  Limit Conjoint-Analyse

Die Limit Conjoint-Analyse (LCA) wurde 1997 aufbauend auf Vorarbeiten von z.B. Wright*®
aus den 1970er Jahren von Hahn und Voeth entwickelt.? Charakteristisch an der LCA igt,
dass Auswahlabsichtsinformationen direkt in die TCA integriert werden, indem die Kaufbe-
reitschaft fur die bewerteten Stimuli (Produktkonzepte) abgefragt wird. Hierzu setzt der Pro-
band bel der Rangrethung der Produktkonzepte eine so genannte Limit-Card hinter das Pro-
dukt, welches er gerade noch als kaufenswert erachtet. Die Abbildung C-3 verdeutlicht das
Vorgehen: Bei der Rangreihung von acht Produktkonzepten werden die letzten drel Konzepte
abgelehnt, nur fur die ersten finf erscheint ein Kauf prinzipiell denkbar.

Im Rahmen einer Skalentransformation wird die Position der Limit-Card as "Nutzennull-
punkt" interpretiert, indem zur Berechnung des Gesamtnutzens vom Rang der Limit-Card (im
Beispiel der Abbildung C-3 hat sie den Rang 5,5, da sie zwischen den Stimuli auf den Platzen
5 und 6 eingeordnet wurde) der Rang des Stimulus' abgezogen wird.** Unter diesem Null-
punkt ist der Nettonutzen zu verstehen, bel dem das zu beurteilende Produkt erstmals einen
grofReren Nutzen erzeugt als ale anderen alternativen Optionen, fur welche die zur Beschaf-
fung bendtigten Ressourcen eingesetzt werden konnten. So lassen sich anschlief3end — z.B. bei
zu Prognosezwecken betrachteten Produktkonzepten — Gesamtnutzenwerte, die unter Null

38 \/gl. Wright (1975), S. 60ff.

29 v/gl. Hahn/V oeth (1997).

20 \/gl. Hahn/V oeth (1997); Voeth/Hahn (1998), S. 119ff. und die weitere bei Voeth (2000), S. 80f. angegebene
Literatur.

1 \/gl. Backhaus/V oeth/Hahn (1998), S. 14f.
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liegen, als Kaufablehnung interpretieren. In der urspringlichen Version der LCA entsteht
durch die Skalentransformation ein Skalierungsproblem, welil die mit einer Rangreithung ordi-
nal erhobenen Daten zundchst als intervallskaliert interpretiert werden und danach durch die
Interpretation der Limit-Card als Nutzennullpunkt das Datenniveau nochmals heraufgesetzt
und als verhdltnisskaliert betrachtet wird.** Die nachtragliche Anhebung des Datenniveaus ist
jedoch grundsétzlich nicht zuldssig.*® Dieser Problematik kann alerdings mit einer anderen
Methode der Datenerhebung begegnet werden: Statt einer Rangreihung konnen die Probanden
ein Rating der Produktkonzepte durchfiihren, so dass metrische Daten vorliegen, die keiner
Uberfiihrung in ein anderes Datenniveau bediirfen.?

| Kaufenswerte Produkte | Nicht kaufenswerte Produkte |

Rang 1 2 3 4 5 6 7 8
799,- 799,- 999,- 999,- 1199,- 1399,- 1399,- 1199,-
512 MB 512 MB 256 MB 512 MB 256 MB 512 MB 256 MB 512 MB
80 GB 60 GB 80 GB 60 GB 80 GB 80 GB 60 GB 40 GB
Gesamt- 4,5 35 25 15 0,5 -0,5 -1,5 -2,5
nutzen-
wert

Abbildung C-3: Die Idee der Limit-Card**®

Die LCA integriert also den Kaufentscheidungsaspekt und ist damit prinzipiell fir den zu
entwickelnden Segmentierungsansatz, der mit der Nutzenstruktur sowohl die Grinde fir eine
Kaufentscheidung as auch deren Ausgang berticksichtigt, geeignet. Bezlglich der anderen
beiden weniger strengen Anforderungen an das Nutzenmessverfahren, ist die LCA hinsicht-
lich der multiattributiven Determiniertheit positiv, hinsichtlich der Moglichkeit zur Aufnahme
vieler Merkmale jedoch negativ zu bewerten. Um fir alle M erkmal sauspragungen Nutzenwer-
te ermitteln zu kdnnen, mussen alle Auspragungen gegeneinander abgewogen werden. Meist
wird auf orthogonale Haupteffekte-Designs zurlickgegriffen, welche die Anzahl der Verglei-
che so stark wie mdglich reduzieren,® dennoch steigt die Anzahl der zu bewertenden Pro-
duktkonzepte mit steigender Merkmalsanzahl exponentiell an. Bereits bei einer Merkmal san-
zahl von mehr als fuinf kann es zu einer kognitiven Uberlastung kommen — also einer Uberlas-

242 \/gl. Backhaus/Voeth/Hahn (1998), S. 14; Fischer (2001), S. 128f.

3 \/gl. Bortz (1993), S. 26.

24 \/gl. Voeth (2000), S. 109.

% Ejgene Darstellung in Anlehnung an Backhaus/V oeth/Hahn (1998), S. 13.

26 \/gl. Backhaus et al. (2006), S. 566ff.; Green (1974), S. 62ff.; Teichert (1999), S. 486.
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tung des Informationsverarbeitungssystems bel den Probanden, die zu konfuser, ungenauer
und ineffizienter Entscheidungsleistung fiihrt.*” Die Merkmalsanzahl ist also bei der LCA
deutlich eingeschrankt. Die LCA kommt nach dieser Bewertung zwar grundsétzlich in Frage,
jedoch sollte eine Alternative, die alle drei Anforderungen erflillt, vorgezogen werden.

2.2.2  Choice-Based Conjoint-Analyse

Die Choice-Based Conjoint-Analyse (CBCA) ist ein relativ neues Conjoint-V erfahren,® stellt
jedoch neben der noch zu erkldrenden Adaptiven Conjoint-Anayse die in der praktischen
Anwendung mittlerweile am weitesten verbreitete Variante der Conjoint-Analyse dar.?* In ih-
rer Entwicklung geht sie auf Louviere und Woodworth (1983) zurtick,” welche fir die
CBCA die TCA mit der diskreten Entscheidungsanalyse verbinden.®" Im Gegensatz zur TCA
kann die CBCA nominale abhangige Variablen berlicksichtigen, so dass mit der diskreten
0-1- bzw. Wahl-/Nicht-Wahl-Entscheidung konkrete Wahlentscheidungen erhoben werden
kdnnen.”> Die CBCA integriert also ebenso wie die LCA Auswahlabsichtsinformationen, je-
doch basiert hier das gesamte Verfahren auf der Analyse von Tell-Auswahlsituationen, in de-
nen jeweils einer der présentierten Stimuli oder die None-Option (keiner der Stimuli) gewahlt
wird.”® Werden die Beurteilungen vieler Choice-Sets zusammengenommen, so lassen sich
Nutzenwerte flir die Merkmal sausprégungen sowie fur eine Zufall snutzenfunktion bestimmen,
woflr meist die Maximum Likelihood-Methode in Kombination mit einem multinomialen
Logit-Modell verwendet wird.**

Die Vorteile der CBCA bestehen darin, dass die den Probanden gestellte Beurteilungsaufgabe
realistischer als bel anderen Conjoint-Varianten ist, da sie der tatsachlichen Kaufhandlung &h-
nelt.® Da mit der Conjoint-Analyse erhobene Daten zudem oft fur Auswahl- oder Marktan-
teilsvorhersagen genutzt werden, bietet sie wegen ihrer direkten Beriicksichtigung von Wahl-
entscheidungen eine bessere theoretische Grundlage fir diese Art von Analysen.”® |hr Nach-

7 \/gl. Green (1974), S. 61; Green (1984), S. 156; Green/Srinivasan (1990), S. 8; Voeth (2000), S. 56f. und die
dort angegebene Literatur; Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 370; Jacoby (1977), S. 569.

8 \/gl. Voeth (2000), S. 92.

29 \/gl. Tien (2004a), S. 92.

20 | ouviere/Woodworth (1983).

%1 \gl. Voeth (2000), S. 92 und die dort angegebene Literatur. Zur diskreten Entscheidungsanalyse vgl. Mc-
Fadden (1974) sowie Quandt (1968) und Theil (1970) (vgl. Perrey, S. 87).

%2 \/gl. Perrey (1998), S. 87; Voeth (2000), S. 93.

%3 Vgl. Louviere/Woodworth (1983), S. 352; Elrod/L ouviere/Davey (1992), S. 368; Tien (2004a), S. 91f.; Back-
haus et al. (2006), S. 611f.

24 \/gl. Perrey (1998), S. 88 und die dort angegebene Literatur.

% \/gl. Johnson (1997), S. 191; Tien (2004a), S. 91.

%6 \/gl. Louviere/Woodworth (1983), S. 351.
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teil liegt vor alem in der geringen Informationseffizienz: Die Befragten missen eine Reihe
von Produktkonzepten fur sich bewerten, bevor sie sich fir eine Alternative entscheiden, je-
doch besteht die jeweils erhobene Information lediglich aus dem vorgezogenen Produktkon-
zept, ohne Details zur Préferenzstarke oder eine Bewertung der Alternativen zu erfassen.®”
Wegen der begrenzten Belastung, der man Probanden bei einer Befragung aussetzen kann,
fuhrt dies zum einen zu einer Einschrankung der integrierbaren Merkmal sanzahl.*® Zum an-
deren kann bei einzelnen Probanden kaum die benttigte Anzahl von Choice-Sets generiert
werden, um individuelle Nutzenwerte zu berechnen, so dass die CBCA urspringlich fir die
Nutzensegmentierung nicht geeignet war, da nur Nutzenstrukturen auf der aggregierten Ge-
samtgruppenebene geschétzt werden konnten.® Diese Problematik konnte Ende der 1990er
Jahre jedoch durch neu entwickelte Schatzal gorithmen gel6st werden. Von drei vorgeschlage-
nen Ansdtzen®® wurden zwel in der Literatur aufgegriffen und weiter ausgebaut: der Latent
Class- und der Hierarchical Bayes-Ansatz. Der auf einem zusétzlichen kompositionellen Teil
aufbauende Ansatz von Zwerina und Huber® hat vergleichsweise weniger Beachtung gefun-
den.

Beim von DeSarbo et al.* zum ersten Mal fir die Conjoint-Analyse vorgestellten Latent
Class-Ansatz wird unterstellt, dass eine feste Anzahl in sich vollstandig homogener Segmente
existiert. Abweichungen von dieser Pramisse werden durch Wahrscheinlichkeiten der Seg-
mentzugehdrigkeiten abgebildet.® Zur Schdtzung segmentspezifischer Nutzenfunktionen
wird zunéchst eine Anzahl latenter Klassen (Segmente) vorgegeben, deren Nutzenfunktionen
auf aggregierter Ebene geschétzt werden (1). Im Anschluss werden die Probanden den einzel-
nen Klassen zugeordnet (2). Auf dieser Grundlage erfolgen nun in einem iterativen Prozess
eine erneute Schatzung der Nutzenfunktionen und eine erneute Zuordnung der Befragten bis
sich die Ergebnisse nach ca. 30 Iterationen stabilisieren. Abbildung C-4 verdeutlicht das Vor-
gehen graphisch. Individuelle Nutzenwerte werden streng genommen nicht ermittelt, kdnnen
jedoch durch die Gewichtung der jeweiligen klassen- bzw. segmentspezifischen Nutzenfunk-
tionen mit der Zugehorigkeitswahrscheinlichkeit erzeugt werden.® Es ist so eine Segmentie-

%7 \/gl. Johnson (1997), S. 191.

%8 \/gl. Perrey (1998), S. 89.

%9 \/gl. Backhaus et al. (2006), S. 612; Elrod/Louviere/Davey (1992), S. 368; Golanty (1997), S. 5. Voeth legt
dar, dass fir erwartungstreue Schétzwerte mindestens 100 Auswahlentscheidungen notwendig sind (vgl.
Voeth (2000), S. 97).

2% v/gl. Johnson (1997), S. 191; Voeth (2000), S. 100f.

261 \/gl. Zwerina/Huber (1996) sowie Zwerina (1997).

%2 \/gl. DeSarbo et al. (1992).

263 \/gl. Johnson (1997), S. 191; Teichert (2001), S. 799.

%4 \/gl. Teichert (2001), S. 800; Johnson (1997), S. 194; Voeth (2000), S. 100.
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rung moglich, alerdings konnen keine spezifischen Aussagen zu einzelnen Probanden ge-
macht werden.

Aufbereitung der

Eingaben Schatzprozess Schatzergebnisse
Erhebender gibt Segmentanzahl vor
Beobachtete R 1 Schatzung der Latent-Class- ergibt| | Latent-Class-

Nutzenfunktionen mittels

Wahldaten - Maximum-Likelihood @ Nutzenfunktionen
|5 '
©| 2 5|5 L %
cl|l.Q n=30 >[= o
. 9 ; . = 8 e
Aggregierte © 8 Wieder- Q S =]
Ebene holungen 2 9o
Indidivualebene
Probabilistische Zuordnung
» zu Latent-Classes mittels__ ¢ Gewichtung R
Bayes-Algorithmus (2 g
Individuelle
Nutzenfunktionen

Abbildung C-4: Vorgehen beim Latent Class-Ansatz®

Beim Hierarchical Bayes-Ansatz, dessen Anwendung fur die Conjoint-Analyse von Allenby
und Ginter®® erstmals beschrieben wurde, werden die Informationen der gesamten Stichprobe
zur Schétzung von individuellen Nutzenfunktionen benutzt. Es werden daf ir mindestens zwel
ineinander verschachtelte Modelle spezifiziert: eines zur Verteilung der individuellen Nutzen-
funktionen und eines zum Wahlverhalten. Nach Vorgabe der Modellparameter fur die Vertei-
lungsfunktionen dienen die erhobenen Daten zur Berechnung der Schétzparameter der indivi-
duellen Nutzenfunktionen (1), woraus die aggregierte Verteilung geschétzt wird (2). Dieses
Vorgehen wird zur Verfeinerung der Schéatzung auf Individualniveau in einer grof3zahligen
Iteration (ca. 10.000 Schleifen) wiederholt. In einem weiteren eben so umfangreichen Iterati-
onsprozess werden die Parameter fur die geschétzten Verteilungen der individuellen Nutzen-
funktionen stochastisch ermittelt. Das Vorgehen ist in Abbildung C-5 dargestellt. Durch Mit-
telwertschatzungen konnen dann Nutzenwerte erzeugt werden, so dass eine Segmentierung

%65 \/gl. Teichert (2001), S. 800.
266 \/gl. Allenby/Ginter (1995).
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durch Clusterung dieser Nutzenwerte erfolgen kann.*" Im Methodenvergleich hat sich der
Hierarchical Bayes-Ansatz als flexibler und von héherer Giite erwiesen.®®

Aufbereitung der
Eingaben Schéatzprozess Schéatzergebnisse

Ermittlung der Verteilung der

Schatzparameter auf SIS
. Nutzenfunktionen
- Populationsebene (2 y
o2 ]
5|5 E 8,
S|E [ n=2*10.000 \ E 2l
Aggregierte S 8 Wieder- 8 S|
Ebene holungen = o
Indidivualebene I
Beobachtete St|<_:_hproben2|ehL.mg. Qer AStatlstlsche Individuelle
Wahldaten » Schéatzparameter njleldu- usw_ertung, Nutzenfunktionen
eller Nutzenfunktionen (& z.B. Mittelwert-
. 1 berechnun
gibt Vertei- 9
lungsformen
Erhebender und inftiale

Parameter vor

Abbildung C-5: Vorgehen beim Hierarchical Bayes-Ansatz®

Betrachtet man die an die Nutzenmessung gestellten Anforderungen so ermdglicht die CBCA
also wie dargelegt die Integration des Kaufentscheidungsaspekts in eine Nutzensegmentie-
rung. Jedoch ist diese Methode nicht al's deterministisch, sondern als probabilistisch einzustu-
fen, da der Nutzen ganz explizit als Zufallsvariable angesehen wird, auf die neben den Pro-
duktmerkmalen auch andere, beispielsweise situative GrofRen Einfluss haben.?”® Weiterhin
weist die CBCA eine starke Begrenzung bezlglich der Merkmalsanzahl auf: Die Empfehlung
liegt bei einer Obergrenze von sechs Merkmalen.”*

2.3  Verfahren zur Integration des Kaufentscheidungsaspektsund vieler Merkmale

Einige der Verfahrensvariationen der TCA beinhalten einen Kaufentscheidungsaspekt und
ermoglichen gleichzeitig die Aufnahme einer grofieren Anzahl von Merkmalen. Insbesondere

%7 \/gl. Teichert (2001), S. 800f.; Allenby/Ginter (1995), S. 394; Voeth (2000), S. 100f.; Renken (1997), S. 20.
68 \/gl. Tien (2004a), S. 92; Teichert (2001), S. 819f.

%9 \/gl. Teichert (2001), S. 801.

2% \/gl. Louviere/Woodworth (1983), S. 351; Balderjahn (1993), S. 117; Voeth (2000), S. 105.

2™ \gl. Tien (2004a), S. 92.
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sind hier die Adaptive Conjoint-Analyse, die Individuaisierte Limit Conjoint-Analyse und
die Hierarchische Individualisierte Limit Conjoint-Anayse zu nennen.

2.3.1 Adaptive Conjoint-Analyse

Die Adaptive Conjoint-Analyse (ACA) wurde 1987 von Johnson?? entwickelt und zahlt zu
den populéarsten Varianten der Conjoint-Analyse.””® Mit der ACA sollten die Vorteile von tra-
ditionellem Voallprofil-Conjoint und von Trade-Off Matrizen kombiniert werden. Im Vollpro-
fil-Conjoint werden Produktkonzepte verglichen, die durch Auspréagungen aler Merkmale
gekennzeichnet sind und dadurch realen Produkten dhneln. Jedoch ist die Aufnahme von mehr
as funf Merkmalen bereits problematisch, da Probanden so an die Grenze ihrer kognitiven
Kapazitét gelangen. Bei Trade-Off Matrizen werden jeweils nacheinander alle Ausprégungen
zweier Merkmale in alen Varianten gegentibergestellt und bewertet. So ist es zwar fUr Pro-
banden moglich, eine grole Anzahl von Merkmalen zu beurteilen, jedoch ist die Aufgabe sehr
kiinstlich und ermiidend.*™

Um vor alem dem Bedurfnis nach Integration einer grof3eren Anzahl von Merkmalen zu ent-
sprechen, wurde mit der ACA ein Verfahren entwickelt, dass die Fragen wahrend des Inter-
views an bereits gegebene Antworten anpasst und so selbst bei einer grof3en Merkmalszahl
mit relativ wenigen Fragen auskommt.”” Sie erlaubt theoretisch die Aufnahme von bis zu
dreiBig Merkmalen mit jeweils fiinfzehn Auspragungen.?”® Das Verfahren kann in finf Befra-
gungsschritte unterteilt werden (vgl. Abbildung C-6).

Ein einleitender kompositioneller Befragungsteil, in dem der Proband die Bedeutung vorge-
gebener Merkmal sauspragungen isoliert bewertet, liefert vorlaufige Nutzenwerte (vgl. Schrit-
te 1 bis 3 in Abbildung C-6). Anschlief3end werden auf dieser Basis befragtenindividuell im-
mer neue Paare von Produktkonzepten generiert und dem Probanden zur Bewertung vorge-
legt. Die Konzepte sind stets durch Auspragungen einer begrenzten Zahl von wechselnden
Merkmalen (in der Regel drei bis finf) gekennzeichnet und weisen in Bezug auf die bisheri-
gen Einschatzungen des Probanden einen &hnlichen Gesamtnutzen auf (vgl. Schritt 4 in
Abbildung C-6).%" Durch dieses iterative Vorgehen werden die kompositionell ermittelten

22 \/gl. Johnson (1987).

23 \/gl. Hensel-Bérner/Sattler (2000), S. 706; Hartmann/Sattler (2002), S. 4; Voeth (1999), S. 161; Wit-
tink/V riens/Burhenne (1994), S. 45; Swoboda (2000), S. 151; Perrey/Holscher (2003).

274 \/gl. Johnson (1987), S. 256ff.

25 \/gl. Johnson (1987), S. 259.

26 \/gl. Sawtooth Software (2005), S. 4.

2" \/gl. Swoboda (2000), S. 153.
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vorlaufigen Nutzenwerte unter Anwendung einer Kleinste-Quadrate-Schétzung immer weiter
verfeinert.”® In der ACA werden am Ende des Interviews Auswahlabsichtsinformationen als
Kaufwahrscheinlichkeiten abgefragt (vgl. Schritt 5 in Abbildung C-6) — diese dienen aler-
dings standardmal3ig nur zur Kalibrierung der zuvor ermittelten Nutzenwerte.?”

1. Identifikation von * Die Merkmale und Auspragungen werden prasentiert
K.O.-Auspragungen * K.O.-Auspragungen kénnen ausgeschlossen werden
2. Sortierung der * Die Auspréagungen eines Merkmals werden nach
Auspragungen Praferenz absteigend sortiert
3. Ermittlung von Merk- | e Der Unterschied zwischen der besten und der
malswichtigkeiten schlechtesten Auspragung eines Merkmals wird in
seiner Wichtigkeit eingestuft
4. Durchfiihrung von * Zu jeweils zwei durch einzelne Merkmalsauspragungen
Paarvergleichen beschriebenen Produktkonzepten wird erfragt, wie
stark das eine oder das andere Konzept préferiert wird
5. Angabe von Kauf- * Fir ausgewahlte Produkte wird die
wahrscheinlichkeiten Kaufwahrscheinlichkeit erfragt

Abbildung C-6: Ablaufschritte der Adaptiven Conjoint-Analyse™®

Eine Integration des Kaufentscheidungsaspekts ist Uber einen Umweg mdglich. Da in der
ACA — zumindest in der Marktforschungspraxis zumeist eingesetzten Software-Version des
amerikanischen Unternehmens Sawtooth Software — K.O.-Auspragungen (Merkmalsauspra-
gungen, die in jedem Fall inakzeptabel sind)®" erfasst werden, kann durch deren explizite Be-
rucksichtigung eine Nicht-Wahl-Option in spéateren Marktsimulationen abgebildet werden.
Hierzu werden Produkte als nicht kaufenswert eingestuft, wenn diese mindestens eine vom

218 zum Ablauf der ACA vgl. Sawtooth Software (2005), S. 4ff. und Herrmann/Schmidt-Gallas’/Huber (2003),
S. 310ff. Vgl. Johnson (1987), S. 262; Green/Krieger/Agarwal (1991), S. 216.

2" Herrmann/Schmidt-Gallas/Huber (2003), S. 314.

20 y/gl. Sawtooth Software (2005), S. 4ff. und Herrmann/Schmidt-Gallas/Huber (2003), S. 310ff.

%1 Zur Erlauterung des Begriffs K.O.-Auspragungen vgl. Green/Srinivasan (1990), S. 13f. sowie Backhaus et al.
(2006), S. 563. Zur Auswirkung der Aufnahme von K.O.-Kriterien in die Conjoint-Analyse vgl. Voeth
(2000), S. 69ff. Man geht in der Literatur mittlerweile davon aus, dass der Entscheidungsprozess bei multiatt-
ributiv beschriebenen Produkten zweistufig ablduft: Zundchst werden Ausprédgungen, die vollkommen inak-
zeptabel sind, eliminiert. Danach kénnen sich in einem kompensatorischen Ansatz gute und weniger gute
M erkmal sauspragungen ausgleichen (vgl. Lussier/Olshavsky (1979), S. 159.
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Probanden zuvor als K.O.-Auspragung benannte Auspragung enthalten.® Vernachldssigt
wird so jedoch die Nicht-Wahl aufgrund eines zu niedrigen Nettonutzens im Vergleich zu al-
ternativen Méglichkeiten der Budgetverwendung, weshalb die Vorgehensweise als Behelfsl6-
sung anzusehen ist.?®

Bel der ACA kommt ein genereller Kritikpunkt hinzu: Mit ihr wird versucht, die Vorteile
zweier existierender Verfahren (Vollprofil-Conjoint und Trade-Off-Matrizen) zu nutzen, um
insgesamt eine grofdere Anzahl von Merkmalen berticksichtigen zu kdnnen. Eine Orientierung
am realen Kaufverhalten wie sie anderen Nutzenmessverfahren zugrunde liegt findet dabei
nicht statt. Das Verfahren steht deshalb auch explizit in der Kritik, dem Probanden eine unrea-
listische und schwer zu bewdltigende Aufgabe zu stellen. Der Hauptgrund dafir ist, dass die
wiederholten Paarvergleiche zum einen so konstruiert sind, dass die Befragten fast indifferent
zwischen beiden Produkten sind und dennoch eine — womaoglich nicht wirklich vorhandene —
Préferenz zwischen ihnen zu bekunden haben.”® Zum anderen entspricht eine Abwéagung zwi-
schen jeweils zwel Produktkonzepten, die nur durch drei bis funf nach methodischen Ge-
sichtspunkten ausgewahlte Merkmale gekennzeichnet sind, nicht einer realen Auswahlsituati-
on. Da aulRerdem wie beschrieben die Nicht-Wahl wegen Uberlegener Probleml 6sungsalterna-
tiven aulRerhalb des betrachteten Produktbereichs unberticksichtigt bleibt, kann berechtigter-
weise bezweifelt werden, ob sich mit der ACA reales Kaufverhalten valide abbilden |&sst.
Damit ist ihre Eignung als Grundlage fir ein Segmentierungsverfahren, dass das Kaufverhal-
ten von Konsumenten komplett abbildet, indem es sowohl die Griinde einer Entscheidung a's
auch die Kaufentscheidung selbst beriicksichtigt, in Frage zu stellen.

Die drei an die Nutzenmessung gestellten Anforderungen werden grundsétzlich alle erfllt.
Die Kaufentscheidung al's wichtigste Bedingung kann mit dem Verfahren der ACA abgebildet
werden, jedoch ist zu bedenken, dass die oben genannten relativ gravierenden Einschrankun-
gen gelten. Die ACA ist zu den deterministischen Verfahren zu zéhlen, da sich der Gesamt-
nutzen ausschliefdlich aus den Teilnutzenwerten der Merkmale zusammensetzt — die multiatt-
ributive Determiniertheit ist damit gegeben.”® AulRerdem kann sie wie erlautert eine relativ
hohe Anzahl von Merkmalen aufnehmen.

%82 \/¢l. Fischer (2001), S. 192.

3 Einige Kritiker sprechen der ACA zudem eine theoretische Fundierung ab (vgl. z.B. Oppe-
wal/Louviere/Timmermans (1994), S. 92), aulferdem sind die Berechnungsalgorithmen der ACA nicht offen-
gelegt und damit nicht vollsténdig nachvollziehbar (vgl. Green/Krieger/Agarwal (1991), S. 217).

%84 \/gl. Green/Krieger/Agarwal (1991), S. 220.

%5 \/gl. Johnson (1987), S. 253, S. 256.



Teil C 73
Grundlagen der Nutzensegmentierung mit Einbeziehung des Kaufentscheidungsver haltens

2.3.2 Individualisierte Limit Conjoint-Analyse

Die Individualisierte Limit Conjoint-Analyse (ILCA) ist eine von Voeth vorgeschlagene Ab-
wandlung der von Schweikl und Bécker/Schweikl entwickelten ICA (vgl. Abschnitt
C2.1.2.1). Sie wird um den Kaufentscheldungsaspekt erweitert, indem wie bei der LCA das
Setzen einer Limit-Card erfolgt, die akzeptable von nicht-akzeptablen Produktkonzepten
trennt.?® Bei der hier beschriebenen Version der ILCA handelt es sich um eine in einem For-
schungsprojekt verfeinerte Variante der ILCA, die auf der urspringlichen Beschreibung von
Voeth basiert® In dieser Version beinhaltet die ILCA vier Verfahrensschritte (vgl.
Abbildung C-7).

1. Auswahl der wich- * Die Merkmale und Auspragungen werden prasentiert

tigsten Merkmale * Die wichtigsten Merkmale werden direkt erfragt oder
indirekt ermittelt

2. Ermittlung von K.O.- ¢ K.O.-Auspragungen werden direkt erfragt oder indirekt
und Muss- ermittelt
Auspragungen * Muss-Auspragungen werden indirekt identifiziert

3. Dekompositionelles ¢ Die durch die wichtigsten Merkmale gekennzeichneten
Rating von Produkt- Produktkonzepte werden auf einer Ratingskala bewertet
konzepten

4. Setzen der Limit- * Durch das Setzen der Limit Card werden akzeptable von
Card nicht-akzeptablen Produktkonzepten getrennt

Abbildung C-7: Ablaufschritte der Individualisierten Limit Conjoint-Analyse®®

Zunéchst werden ale Merkmale mit ihren Ausprégungen prasentiert. Zur Auswahl der wich-
tigsten Merkmale gibt es nun zwei Vorgehensweisen. Entweder werden die funf wichtigsten
Merkmale? aus der Liste direkt erfragt oder es wird ein indirekter Weg gewahlt. Bel |etzte-

%86 \/gl. Voeth (2000), S. 229.

%7 Der grofte Unterschied zur von Voeth beschriebenen ILCA besteht in der Art der Merkmal shierarchisierung
und der Ermittlung der K.O.-Auspragungen. So erfolgt keine explizite Hierarchisierung der Merkmale nach
Wichtigkeitsstufen, sondern die wichtigsten und die unbedeutenden Merkmale sowie die K.O.-Auspragungen
werden indirekt ermittelt.

%8 Ejgene Darstellung in Anlehnung an Voeth (2000), S. 229, S. 251ff., S. 167ff., S. 196f., S. 192ff., S. 81.

89 Bei mehr als fiinf Merkmalen kann es bereits zur kognitiven Uberlastung des Probanden kommen (vgl. Green
(1974), S. 61; Green (1984), S. 156; Green/Srinivasan (1990), S. 8; Voeth (2000), S. 56f. und die dort ange-
gebene Literatur).
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rem werden zunéchst nur die fur einen Kauf relevanten Merkmale ausgewahit. Durch eine
kompositionelle Bewertung der Auspragungen relevanter Merkmale konnen Uber die Spann-
weite der Bewertungen indirekt die wichtigsten Merkmale ermittelt werden.” Vor einem for-
schungstkonomischen Hintergrund bietet sich jedoch die direkte Abfrage an.** Auch fir die
Ermittlung von K.O.-Ausprégungen kommen zwei Varianten in Frage. Entweder werden sie
direkt erfragt oder sie werden indirekt aus der kompositionellen Auspragungsbewertung er-
mittelt: Auf einer Punkteskala beispielsweise von 0 bis 100 bedeutet eine O, dass die Auspra
gung inakzeptabel ist. Bleibt bei einzelnen Merkmalen nur eine Auspragung als akzeptabel
ubrig, so muss ein Produkt auf jeden Fall diese Auspragung besitzen — die verbleibende Aus-
pragung ist dann eine so genannte Muss-Auspragung. Sowohl K.O.-Auspragungen als auch
Muss-Auspragungen werden im weiteren Interviewverlauf auf3er Acht gelassen, da keine wei-
teren Informationen Uber sie gesammelt werden kénnen.”® Fir die spateren Auswertungen
sind sie alerdings von erheblichem Erklarungsgehalt. Nun werden dem Probanden wie in der
Conjoint-Analyse tblich Produktkonzepte, die durch Auspragungen der funf individuell wich-
tigsten Merkmale gekennzeichnet sind, zur vergleichenden Bewertung vorgelegt. Im letzen
Schritt wird die so genannte Limit-Card gesetzt, um akzeptable von nicht akzeptablen Stimuli
zu trennen.®® Im Einzelfall kdnnen alle oder keines der Produkte akzeptabel sein.

Im Vergleich zur ACA versetzt die ILCA den Befragten bel der Datenerhebung in eine fir
den Entscheidungsprozess bei komplexen Kaufentscheidungen realistischere Situation. Sie er-
fordert eine Bewertung von verschiedenen Produktalternativen, welche die individuell wich-
tigsten Merkmale berlicksichtigen, zudem wird mit der Limit-Card die Moglichkeit des Aus-
schlusses von unattraktiven Alternativen gewahrt. Allerdings vernachléssigt die ILCA alle
Produktmerkmale, die nicht zu den wichtigsten gehéren. Betrachtet man in der Literatur be-
schriebene Untersuchungen, in denen ein Conjoint-Verfahren, das nur die wichtigsten Merk-
male beriicksichtigt, mit dem gleichen Verfahren verglichen wird, das jedoch eine umfangrei-
chere Merkmalsauswahl oder alle Merkmale betrachten, so erscheint dies jedoch nicht als
nachtellig: Pullman, Dodson und Moore vergleichen (unter anderem) eine Vollprofil-

0 Dje Spannweite von Merkmalsbewertungen ist ein Indikator fir die Wichtigkeit des Merkmals (vgl. z.B.
Green/Wind (1975), S. 110f.; Teichert (1999), S. 499); Muhlbacher/Botschen (1988), S. 124; Swoboda
(2000), S. 155). Diese indirekt ermittelten Wichtigkeiten kdnnen nochmals durch eine direkte Frage vom
Probanden bestétigt bzw. korrigiert werden.

21 \/gl. hierzu die ICA in Abschnitt C2.1.2.1.

22 \/gl. Voeth (2000), S. 196f.; Srinivasan (1988), S. 297.

23 y/gl. Voeth (2000), S. 192ff.

%4 |n einer Reihe von Studien wurde ermittelt, dass Probanden nur Stimuli mit maximal vier bis finf Merkma-
len valide bewerten konnen, da es bei mehr Merkmalen zur kognitiven Uberlastung kommen kann (vgl.
Voeth (2000), S. 56f. und die dort angegebene Literatur).

2% \/gl. Voeth (2000), S. 81 sowie Kraus (2004), S. 205.
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Conjoint-Analyse, die alle Merkmale berticksichtigt, mit dem gleichen Ansatz, der aber nur
die acht individuell wichtigsten Merkmale beinhaltet. Mit 51% und 48% korrekt vorhergesag-
ter Kaufentscheidungen schneiden bel ihnen beide Verfahren sehr ahnlich ab.**® Die Autoren
verweisen auf einen Konferenzbeitrag von Pavia et al., in dem ebenso keine signifikanten Un-
terschiede zwischen einer Conjoint-Analyse mit allen und mit nur den individuell wichtigsten
Merkmalen gefunden wurden.®” Die ILCA erscheint aso dazu geeignet, das Kaufverhalten
von Konsumenten valide abzubilden und kommt grundsétzlich fir den gesuchten Segmentie-
rungsansatz in Frage.”®

Die ILCA erfullt aul3erdem alle drei Anforderungen, die bel der Auswahl des Nutzenmessver-
fahrens Uberprift werden: Durch die Idee der Limit-Card wird der Kaufentschei dungsaspekt
integriert, aulRerdem zahlt sie zu den deterministischen Nutzenmessmethoden® und ermdg-
licht durch die Individualisierung die Aufnahme einer theoretisch unbegrenzten Anzahl von
Merkmalen.*®

2.3.3  Hierarchische Individualisierte Limit Conjoint-Analyse

Die Hierarchische Individualisierte Limit Conjoint-Analyse (HILCA) wurde im Jahr 2000
von Voeth in die Literatur eingefiihrt.** Die heute vorliegende Form der HILCA wurde im
Rahmen einer Kooperation von Voeth, der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) und der
Unternehmensberatung McKinsey & Company ausgehend von der von Kraus verwendeten
Version®? in den Jahren 2004/2005 entwickelt. Eine Integration des Kaufentsche dungsas-
pekts wird wie bei der ILCA durch die Berlicksichtigung der Idee der Limit-Card aus der

2% \/gl. Pullman/Dodson/Moore (1999), S. 131.

27 \/gl. Pullman/Dodson/Moore (1999), S. 128. Hansen erlautert in einer Untersuchung, dass die V orhersagege-

nauigkeit auf Basis der drei wichtigsten Merkmale eben so gute Ergebnisse erzielt wie die Vorhersage auf

Basis aller vierundzwanzig Merkmale (vgl. Hansen (1969), S. 442).

Perrey stellt in Frage, ob die LCA und damit auch die ILCA fir die Segmentierung geeignet sind und fordert

zunéchst eine empirische Uberpriifung (vgl. Perrey (1998), S. 90). Jedoch weist Stadie darauf hin, dass mit

der Berticksichtigung der Limit-Card ausschliefdlich eine Transformation des Basisnutzens vorgenommen

wird, weshalb identische Segmentierungsergebnisse wie ohne Integration der Limit-Card zu erwarten sind

(vgl. Stadie (1998), S. 70).

2% v/gl. Voeth (2000), S. 229. Der ILCA liegen die beiden deterministischen Verfahren ICA und LCA zugrunde.

30 Ein sehr shnliches Verfahren, die Individualisierte Praferenzanalyse von Fischer (2001), enthélt wie die
ILCA eine Individualisierung der Merkmale und Ausprégungen und ermdglicht die Eliminierung von K.O.-
Auspragungen, was wie in der ACA als behelfsmaliiges Konstrukt fir den Kaufentscheidungsaspekt genutzt
werden konnte. Allerdings wird der Kaufentscheidungsaspekt durch die zusétzliche Integration der Limit-
Card bel der ILCA deutlich besser berticksichtigt. Zudem stellt die besondere Behandlung von Muss-
Ausprégungen eine Weiterentwicklung dar. Auf die zusétzliche Darstellung dieses Verfahrens wird deshalb
verzichtet.

3% yv/gl. Voeth (2000).

32 Kraus (2004), S. 189, S. 203ff.

298
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LCA erreicht (vgl. Abschnitt C2.2.1). Um eine grof3ere Merkmalsanzahl innerhalb des Ver-
fahrens abbilden zu konnen, greift die HILCA allerdings auf das Theoriegeriist der Informati-
onsverarbeitungstheorie zuriick.*® Diese geht davon aus, dass Individuen zur Vermeidung
kognitiver Uberlastung bei komplexen Beurteilungsaufgaben eine Hierarchisierung und an-
schliefRende sukzessive Bearbeitung der relevanten Informationen vornehmen.®* Theoretisch
erlaubt auch die HILCA dadurch die Aufnahme einer unbegrenzten Zahl von Merkmalen. In
den computergestiitzten Interviews werden in Anlehnung an die von Voeth vorgeschlagenen
Ablaufschritte der HILCA vier Erhebungsschritte durchlaufen (vgl. Abbildung C-8). Dabei
wird versucht, mit den gewahlten Ablaufschritten den tatschlichen Ablauf eines Entschei-
dungsprozesses fir ein komplexes, multiattributiv beschriebenes Produkt nachzubilden, wie
er bei extensiven und limitierten Kaufentscheidungen durchlaufen wird.>®

Aus einer Liste werden — dhnlich wie bereits bei der ILCA beschrieben — nur die fir einen
Kauf relevanten Merkmale ausgewahlt. Wird ein Merkmal nicht ausgewahlt, so ist davon aus-
zugehen, dass es fur den Probanden bei der Entscheidung keine Rolle spielt und es wird dar-
aufhin aus der weiteren Analyse ausgeschlossen.*® Danach erfolgt eine kompositionelle Be-
wertung der Auspréagungen aller relevanten Merkmale. Mégliche K.O.-Auspragungen werden
durch das im Rahmen der ILCA beschriebene indirekte Verfahren identifiziert. Auch die Er-
mittlung von Muss-Ausprégungen folgt dem Vorgehen bei der ILCA. Die K.O.- und Muss-
Auspragungen werden wie oben erlautert im weiteren Interviewverlauf aul3er Acht gelassen.
Der Proband bewertet nun conjoint-anal ytisch Produktkonzepte, die durch Auspragungen der
fanf individuell wichtigsten Merkmale®” gekennzeichnet sind. Die Festlegung der wichtigsten
Merkmale kann wie bei der ILCA direkt oder indirekt erfolgen. Im letzten Schritt wird wie-
derum die Limit-Card gesetzt, um akzeptable von nicht akzeptablen Produktkonzepten zu

303 v/gl. zur Informationsverarbeitungstheorie z.B. Kirsch (1971); Abel (1977); Aschenbrenner (1980).

3% vgl. Kirsch (1971), S. 92ff.; Abel (1977), S. 59, S. 67, S. 90ff.; Bocker (1986), S. 551. Bezogen auf das Be-

urteilungsproblem innerhalb der Conjoint-Analyse bedeutet dies, dass Probanden in einem ersten Schritt die

Alternativen ausschlief3en, die Uber K.O.-Auspragungen verfigen und aus der Gesamtzahl der Merkmale die

fiir sie wichtigen Merkmale extrahieren, anhand derer die Beurteilung der Objekte vorgenommen wird. Uber-

steigt die Anzahl dieser Merkmale dabei die maximale Anzahl der aus kognitiven Kapazitatsgrinden parallel

bearbeitbarer Informationen, so zerlegen Individuen die Gesamtzahl aller wichtigen Merkmale in besonders

wichtige Merkmale — diese werden am intensivsten im Vergleich zueinander beurteilt — und weniger wichtige

Merkmale, die anschliefiend in abgestufter Intensitét betrachtet werden. Dieser hierarchische Beurteilungsan-

satz fur Merkmale nimmt also eine andere Art der Hierarchisierung im Vergleich zur HCA (vgl. Abschnitt

C2.1.1.2) vor.

Voeth fihrt eine explorative Voruntersuchung zu zwei unterschiedlichen Untersuchungsobjekten durch, um

das tatséchliche Verhalten in komplexen multiattributiven Beurteilungssituationen zu ermitteln (vgl. Voeth

(2000), S. 156ff.).

3% \/gl. Voeth (2000), S. 167.

%7 1n einer Reihe von Studien wurde ermittelt, dass Probanden nur Stimuli mit maximal vier bis finf Merkma-
len valide bewerten konnen, da es bei mehr Merkmalen zur kognitiven Uberlastung kommen kann (vgl.
Voeth (2000), S. 56f. und die dort angegebene Literatur).
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trennen. Es liegen nun Informationen Gber Merkmale auf drei verschiedenen Hierarchiestufen
vor: die conjoint-analytisch beurteilten besonders wichtigen Merkmale, die relevanten, aber
nicht exponiert bedeutsamen kompositionell bewerteten Merkmale und die irrelevanten
Merkmale.®®

1. Auswabhl relevanter * Die Merkmale und Auspragungen werden prasentiert
Merkmale * Nur Merkmale, die beim Kauf eine Rolle spielen, werden
ausgewahlt
2. Kompositionelle * Merkmalsauspragungen werden auf einer Ratingskala
Merkmalsbewertung bewertet
¢ Dabei werden K.O.- und Muss-Auspragungen indirekt
identifiziert
3. Dekompositionelles * Die durch die wichtigsten Merkmale gekennzeichneten
Rating von Produkt- Produktkonzepte werden auf einer Ratingskala bewertet
konzepten
4. Setzen der Limit- * Durch das Setzen der Limit Card werden akzeptable von
Card nicht-akzeptablen Produktkonzepten getrennt

Abbildung C-8: Ablaufschritte der Hierarchischen Individualisierten Limit Conjoint-Analyse®®

Durch ihr explizites Nachempfinden des tatséchlichen Entscheidungsablaufs erscheint die
HILCA besonders gut geeignet, um reales Kaufverhalten abzubilden. Sie erfillt wie beschrie-
ben die Forderungen nach Integration des Kaufentscheidungsaspekts, ist wie die beiden vo-
rangegangenen Verfahren deterministischer Natur und kann eine fast beliebig hohe Anzahl
von Merkmalen beriicksichtigen.

24  Zwischenfazit zur Auswahl einer Conjoint-Variante zur Nutzenmessung

Bel der Entwicklung eines Segmentierungsansatzes, der mit den Nutzenvorstellungen von
Konsumenten nicht nur deren Grinde einer Kaufentscheidung fur die Segmentierung nutzt,
sondern gleichzeitig auch die Kaufentscheidung selbst berticksichtigt, soll die Nutzensegmen-
tierung zugrunde gelegt werden. Durch eine Erweiterung der Nutzensegmentierung soll der

%% Dies sind die Auspragungen aller Merkmale, die im ersten Befragungsschritt vom Probanden nicht ausge-
wahlit wurden.
39 vgl. Voeth (2000), S. 167ff., S. 192ff., S. 196f., S. 81 sowie Kraus (2004), S. 204.
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Aspekt der Kaufentscheidung mit aufgenommen werden. Zur Entwicklung dieses Ansatzes ist
es notwendig, zunachst die grundlegende Entscheidung fur eine Nutzenmessmethode zu tref-
fen, dabel werden an diese Methode drei Anforderungen gestellt: die Berticksichtigung des
Kaufentschei dungsaspekts als Ausschlusskriterium, die multiattributive Determiniertheit und
die Fahigkeit zur Integration vieler Merkmale. Wie aus der Abbildung C-9 hervorgeht, erfil-
len von den im bisherigen Verlauf des Abschnitts 2 vorgestellten Varianten der Conjoint-
Analyse nur drei Verfahren alle Anforderungen: die ACA, die ILCA und die HILCA. Zwei
weitere Verfahren erflllen die notwendige Bedingung der Kaufentscheidungsintegration —
diessind die LCA sowie die CBCA.

Abbildung C-9: Erfiillung der Anforderungen an die Nutzenmessmethode durch die vorgestellten Con-
joint-Varianten®

Grundsétzlich sollte eines der drei Verfahren gewahlt werden, das alle Anforderungen erfullt,
jedoch sollen auch die beiden anderen Verfahren vor ihrem Ausschluss noch einmal betrach-
tet werden. Die LCA kommt nicht in Frage, da sie von den beiden Verfahren ILCA und
HILCA dominiert wird. Sie beruht auf den gleichen theoretischen Grundlagen, jedoch sind
die ILCA und HILCA durch ihre Individualisierung bzw. bel letzterer auch die Hierarchisie-
rung in der Lage, hohe M erkmal szahlen abzubilden und der LCA damit eindeutig tGberlegen.

310 yv/gl. Voeth (2000), S. 229.
31 Ejgene Darstellung basierend auf den vorangegangenen Ausfiihrungen.
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Die CBCA ds das mittlerwelle am haufigsten genutzte Conjoint-Verfahren kann grundsétz-
lich fur die Nutzensegmentierung mit zusétzlicher Berlicksichtigung des Kaufentscheldungs-
aspekts genutzt werden, wenn wie in Abschnitt C2.2.2 beschrieben entweder das Latent
Class- oder das Hierarchica Bayes-Verfahren angewendet wird und so Nutzenstrukturen auf
Segment- bzw. Individualebene ermittelt werden kdnnen. Anders als die anderen vorgestellten
Verfahren beruht die CBCA jedoch auf einem probabilistischen Ansatz. Damit geht die
CBCA davon aus, dass nicht die Produktmerkmale allein die Kaufentscheidung bestimmen,
sondern zusétzlich noch zufélige bzw. situative Komponenten auf sie Einfluss ausiiben. Da
hier jedoch zunéchst eine "echte" Nutzensegmentierung, die ausschliefdlich auf dem Nutzen
der Produktmerkmale beruht, betrachtet werden soll und die CBCA auf¥erdem nur die Auf-
nahme weniger Merkmale erlaubt, soll sie as Nutzenmessverfahren an dieser Stelle nicht
verwendet werden.

Damit verbleiben die drei Verfahren ACA, ILCA und HILCA as grundséizlich geeignete
Verfahren fur die Entwicklung eines Nutzensegmentierungsansatzes mit Beriicksichtigung
des Kaufentscheidungsverhaltens. Eine Entscheidung fir eine dieser Messmethoden ist jedoch
mit Schwierigkeiten verbunden. In Abschnitt C2.3.1 wurde gezeigt, dass die ACA zwar eine
der meistgenutzten Methoden fir die Nutzenmessung ist und auch regelmaliig fir Segmentie-
rungen zum Einsatz kommt,*? sie jedoch zum einen die Kaufentscheidung nur tber ein un-
vollsténdiges Behelfskonstrukt abbilden kann und zum anderen fraglich ist, ob sie wegen ih-
rer mangelnden Orientierung am tatséchlichen Kaufentschelidungsprozess von Konsumenten
reales Kaufverhalten Uberhaupt valide abbilden kann. Damit riicken die Verfahren ILCA und
HILCA stérker in den Fokus. Beide Verfahren haben in der Literatur bisher jedoch kaum Be-
achtung gefunden und wurden bis auf eine unbefriedigende Anwendung der HILCA®* noch
nicht fir Segmentierungszwecke eingesetzt, so dass eine Festlegung auf eines dieser beiden
Verfahren ohne weitere Uberpriifung riskant erscheint. Um diese Problematik zu 16sen, soll
eine weitere Eignungstberprufung der drei Verfahren erfolgen, um auf Basis dieser Ergebnis-
se die Methode zur Nutzenmessung festzulegen.

Zu diesem Zweck wird nochmals das Ziel der vorliegenden Arbeit betrachtet: Grundsétzlich
soll bei einer Segmentierung versucht werden, Leute zu Segmenten zusammenzufassen, die
aus der gleichen Mativation heraus das gleiche Produkt kaufen oder nicht kaufen. Diese Art
von Segmenten erlaubt es, die jeweiligen Konsumentengruppen erfolgreich mit einem auf sie
zugeschnittenen Marketingprogramm anzusprechen. Dies bedeutet, dass alein die Griinde fur

32 vgl. z.B. Kraus (2004), S. 232ff.; Swoboda (2000), S. 151ff.; Herrmann/Vetter (1999), S. 57ff.; Bau-
er/Huber/Keller (1998), S. 19ff.
313 vgl. Kraus (2004), S. 230f.
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die getroffene Kaufentscheidung wie sie bei der Nutzensegmentierung berticksichtigt werden
nicht als Segmentierungsgrundlage ausreichen. Es muss auch beachtet werden, wie die Kauf-
entscheidung ausfélt — ob die Konsumenten ein Produkt kaufen oder nicht. Eine Segmentie-
rung nur auf Basis der Kaufentscheidung ist ebenfalls unzureichend, weil ohne das Verstand-
nis der Entscheidungsgrinde keine Ansatzpunkte fir die Ausgestaltung des Marketingpro-
gramms gegeben sind. Nur eine Segmentierung, die sowohl die Grinde einer Kaufentschei-
dung als auch ihr Ergebnis betrachtet, fihrt also dazu, dass im Kaufverhalten gleiche Konsu-
menten zu Segmenten zusammengefasst werden.

Hieraus folgt, dass zum einen ein Verfahren angewendet werden muss, das die Griinde fir ei-
ne Kaufentscheidung valide misst. Wie in Abschnitt C1.3.2.2 erlautert, hat sich hierfir die
Conjoint-Analyse als dominante Methode zur Messung von Nutzen, dem Grund von Kaufent-
scheidungen, durchgesetzt. Betrachtet man den zweiten Aspekt des gesuchten Segmentie-
rungsansatzes, so ist zum anderen auch ein Verfahren zu finden, welches die Kaufentsche-
dung valide abbildet. Hier besteht ein enger Zusammenhang zur an Segmentierungskriterien
gestellten Anforderung nach Kaufverhaltensrelevanz: Wie in Abschnitt B2.1 dargelegt erlau-
ben die Segmentierungskriterien im besten Fall, die Kaufentscheidung von Konsumenten
vorherzusagen.®* Dieser Aspekt wurde bel den vorgestellten Varianten der Conjoint-Analyse
bisher nicht Uberprift und soll nun zur Entschel dungsfindung bel euchtet werden.

2.5 Verfahrensiberprifung beziiglich der Abbildung von Kaufentscheidungen

25.1  Validitat grundsétzlich geeigneter Conjoint-Verfahren

Welches der drei Verfahren ACA, ILCA und HILCA fir den Segmentierungsansatz genutzt
werden soll, sollte danach entschieden werden, wie gut die einzelnen Verfahren den zentralen
Aspekt der Kaufentscheidung abbilden. Als Gutemal3 eignet sich hierzu eine Kennzahl, die
angibt, wie gut eine Kaufentscheidung mit dem jewelligen Verfahren prognostiziert werden
kann. In der Literatur wird ein solches Gutekriterium als pradiktive Validitét bezeichnet:*>

314 v/gl. hierzu auch die Abschnitte C1.2.1 und C2.

¥5 An ein Messinstrument werden (iblicherweise drei Anforderungen gestellt: Objektivitat, Reliabilitat und Va-
liditét. Da Objektivitét die Voraussetzung fir Reliabilitét ist und letztere wiederum eine Vorbedingung fir
Validitét, kann die Vaiditét als umfassendstes Giitemal? angesehen werden, welches die beiden anderen Kri-
terien einschliefdt. Wird die prédiktive Validitét also in das Spektrum verschiedener Giiterkriterien eingeord-
net, so kann sie als sehr strenges, da umfassendes Gitemald bezeichnet werden. Vgl. zu diesem Thema Bere-
koven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 88, S. 91; Bohler (2004), S. 113f.; Heeler/Ray (1972), S. 361; Milller-
Hagedorn/Sewing/Toporowski (1993), S. 125ff.; Kraus (2004), S. 179.
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"Prédiktive Vaiditdt wird einem Instrument dann zugeschrieben, wenn Voraussagen,
die auf einer Messung mit diesem Instrument beruhen, durch spétere Messungen besté-
tigt werden kdnnen. Die Messung wird also daran Uberprift, inwieweit sie zukUnftiges
Verhalten (...) zutreffend voraussagen kann."*

Aus der Gruppe von geeigneten Verfahren soll das Verfahren mit der hochsten prédiktiven
Validitat ausgewahlt werden. Es sollte demnach zunéchst Uberprift werden, ob bereits Unter-
suchungen zu diesem Gutekriterium fur ACA, ILCA und HILCA existieren.

Unter pradiktiver Validité wird dabei ein prozentualer Wert verstanden, der angibt, welcher
Anteil von Kaufentscheidungen mit dem jeweiligen Messverfahren tatsachlich richtig prog-
nostiziert wird.>” Wegen der aus forschungsokonomischen Griinden schwierigen Uberprif-
barkeit von realen Kaufentscheidungen wird meist eine Annaherung an die tatsachliche Kauf-
entscheidung gewahit.*® Hierzu werden den Probanden im Anschluss an die Conjoint-
Untersuchung in mehreren Auswahlsituationen verschiedene Produkte bzw. Produktbeschrei-
bungen prasentiert und sie geben an, ob und ggf. welches der Produkte sie zu kaufen bereit
waéren.** Das entsprechende Gitekriterium wird dann zumeist nicht als pradiktive Validitét,*°
sondern als interne pradiktive Validitét, Holdout-Validitat, Prognose-Validitdt oder interne
Konsistenz bezeichnet.** Fir die Prognose anhand der Conjoint-Daten wird meist die First-
Choice-Regel (auch Maximum-Utility-Regel) unterstellt: Es wird angenommen, dass jeweils
das Produkt mit dem hdchsten positiven Gesamtnutzen gewahlt wird.**

316 M iller-Hagedorn/Sewing/Toporowski (1993), S. 127.

37 Die pradiktive Validitét ist definiert als die Anzahl richtig prognostizierter Wahlentscheidungen geteilt durch
die Gesamtzahl der Wahlentscheidungen (vgl. Voeth (2000), S. 228; Schleusener (2001), S. 174).

38 \/gl. Orme/Alpert/Christensen (1997), S. 210; Swoboda (2000), S. 161.

319 v/gl. firr ein vergleichbares Vorgehen Green/Krieger/Agarwal (1993), S. 372 und Kraus (2004), S. 214. Diese
Art der Abfrage gilt asrelativ wirklichkeitsnah (vgl. Stallmeier (1993), S. 21).

30 sowohl Voeth als auch Kraus nutzen jedoch diese Bezeichnung (vgl. Voeth (2000), S. 227; Kraus (2004),
S. 179).

¥1 vgl. Green/Krieger/Agarwal (1993), S. 369; Orme/Alpert/Christensen (1997), S. 211ff.; Hensel-Bérner/Satt-
ler (2000), S. 717f.; Mehta/M oore/Pavia (1992), S. 473.

%2 \/gl. z.B. Benna (1998), S. 122; Hensel-Borner/Sattler (2000), S. 719; Voeth (2000), S. 174; Kraus (2004),
S. 214; Herrmann/Vetter (1999), S. 54; Hunkel (2001), S. 141; Stallmeier (1993), S. 22 und die dort angege-
bene Literatur.
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2511 Vadidierungen der ACA

In conjoint-anal ytischen Untersuchungen wird nicht immer eine Validitétstiberprifung durch-
gefuihrt,*® in einzelnen Studien sind jedoch Werte zur internen Konsistenz der ACA doku-
mentiert — diese werden in Tabelle C-4 im Uberblick dargestellt.

Anteil korrekter Kauf-

entscheidungsprogno-
Verfasser sen bel der ACA Kritikpunkte Kommentar
Kraus " 4796% » Evtl. Verzerrungder = Vergleich von ACA und HILCA
(2004) Ergebnisse durch viele « Grof3zahlige Untersuchung
Verstdne gegen K.O.-
Ausprégungen
Hensel- = 52,8%°% Eher kleine Stichprobe = Vergleich von ACA, CCA und
Borner/ von 90 Probanden zwel rein kompositionellen An-
Sattler sdtzen
(2000) = Simulation der Kaufentschei-
dung besonders realitétsnah, da
Probanden nach der Befragung
zwischen funf real préasentierten
Produkten auswahlen
Ernst = 49,5% (abstrakte Eher kleine Stichpro- = Vergleich verschiedener Pro-
(2001) Produktprasentation) ben zwischen 98 und duktprasentationsformen inner-
= 50,0% (wenig mul- 103 Probanden halb der ACA
timediale Produkt-
prasentation)
» 53,4% (voll multi-
mediale Produktpra-
sentation)®*
Pullmann/ = 41%* Eher kleine Stichprobe = Vergleich von ACA, Vollprofil-
Dodson/ von 90 Probanden Methode, individuaisierter
Moore HCA und ICA
(1999)

323 Auch Hildebrandt bemangelt das Fehlen anspruchsvoller Validitatsstudien zur Conjoint-Analyse (vgl. Hilde-
brandt (1994), S. 26).
3% \gl. Kraus (2004), S. 214.

35 \/gl. Hensel-Bérner/Sattler (2000), S. 717.

326 \/gl. Ernst (2001), S. 195.
27 \/gl. Pullman/Dodson/Moore (1999), S. 131.
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Orme/ 76,9% = Eher kleine Stichprobe = Vergleich von ACA und der
Alpert/ 82,6% (nach Reska- von 80 Probanden Vollprofil-Methode
Christen- lierung der ACA- = Wegen Instabilitét der
sen Tellnutzenwerte auf First-Choice-
(1997) Merkmalswichtigkei-  Trefferquoten wird ei-
ten aus dem Vallpro- ne zusammengesetzte
fil-Ansatz) Validitét, dieauch ale
73,3% (bei einer Besser-Schlechter-
Prognose von Ent- Beziehungen zwischen
scheidungen, die mehreren Produktkon-
nach einer Gruppen- zepten beinhaltet,
diskussion getroffen verwendet™
wurden)®*®
Green/ 37,8%°* » Relativ kleine Stich- Vergleich von kompositionel -
Krieger/ proben von 51 Pro- lem Ansatz in zwei Varianten
Agarwal banden fur die ACA (einmal ohne Merkmal sgewich-
(1993) te, einmal mit), ACA und Voll-
profil-Conjoint-Analyse
Huber et 67% (im Durch- . — Vergleich von Vollprofil -
a. (1993) schnitt aller geteste- Conjoint, kompositioneller Nut-
ten Varianten)®* zenmessung und ACA hinsicht-
lichihrer Leistung bei unter-
schiedlicher Anordnung der
Aufgaben und unterschiedlicher
Attributanzahl
Mehta/ 52% (normale Be- = Eher kleine Stichprobe Vergleich der Vollprofil-
Moore/ handlung von K.O.- von 75 Probanden Methodein vier Varianten mit
Pavia Auspragungen) der ACA indrel Varianten (kei-
(1992) Bis zu 71% (keine ne K.O.-Auspragungen, normale
K.O.- Behandlung von K.O.-
Auspragungen)®? Ausprégungen, Nutzen von
K.O.-Auspréagungen so, dassihr
Auftreten gerade eben zur Ab-
lehnung flhrt)
Green/ 6296°% . Detaillierte Untersuchung zur
Krieger/ ACA
Agarwal
(1991)

Tabelle C-4: Uberblick tiber Validierungen der ACA®

328 \/gl. Orme/Alpert/Christensen (1997), S. 214ff.
329 \/gl. Orme/Alpert/Christensen (1997), S. 213f.
%0 v/gl. Green/Krieger/Agarwal (1993), S. 376.

31 vgl. Huber et al. (1993), S. 110.
32 \/gl. Mehta/Moore/Pavia (1992), S. 473.
33 \/gl. Green/Krieger/Agarwal (1991), S. 219.
3 Eigene Zusammenstellung.
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Wie aus der Tabelle ersichtlich existieren zu vielen der Studien einschrankende Kritikpunkte,
zudem kommen sie zu sehr unterschiedlichen Werten.

25.1.2 Validierungen der ILCA

Die ILCA wurde bisher nur von Voeth im Rahmen der Entwicklung der HILCA auf ihre in-
terne Konsistenz Uberpruft. Er ermittelt einen Wert von 49,33% korrekter Vorhersagen der
Kaufentscheidung.® Zu dieser Validierung ist jedoch anzumerken, dass sie zum einen, wie
auch viele der ACA-Validierungen im vorangegangenen Abschnitt, mit einer relativ kleinen
Stichprobe von 75 Probanden durchgefiihrt wurde.®*® Zum anderen stand die ILCA zum Un-
tersuchungszeitpunkt noch nicht in computergestiitzter Form zur Verfigung. So musste die
Untersuchung in Form einer Paneluntersuchung — also zu unterschiedlichen Zeitpunkten mit
der selben Probandengruppe — durchgeftihrt werden, da die Antworten der Probanden aus der
vorangegangenen Sitzung (die Auswahl der wichtigsten Merkmale) zur Vorbereitung des
néchsten Erhebungsschritts (Konstruktion des individuellen Conjoint-Designs) bendtigt wur-
den.337

25.1.3 Validierungen der HILCA

Die interne Konsistenz der HILCA wurde bisher in zwei Untersuchungen Uberpriift. Hier ist
zum einen die urspriingliche Uberpriifung von Voeth in der Arbeit zur Entwicklung der
HILCA zu nennen: Er ermittelt 67,11% bzw. 71,11% (bei zusétzlicher Berticksichtigung von
Merkmal sabhangigkeiten) korrekte Vorhersagen.®® Zum anderen hat Kraus die HILCA wie
bereits oben erwadhnt im Vergleich zur ACA Uberprift und gibt einen Wert von 46% korrekter
Kaufentscheidungsprognosen an.>*

Auch diese beiden Untersuchungen weisen jedoch problematische Aspekte auf. Zu Voeths
Untersuchung sind die gleichen kritischen Anmerkungen zu machen wie sie im vorangegan-
genen Abschnitt schon in Bezug auf die ILCA erwdhnt wurden: Die Untersuchung fand mit
einer relativ kleinen Stichprobe und als Paneluntersuchung statt.

Bei Kraus kann es als problematisch angesehen werden, dass er mit einer noch in Entwick-
lung befindlichen Software-Variante der HILCA gearbeitet hat, bel der die K.O.-

%5 vgl. Voeth (2000), S. 258.
36 v/gl. Voeth (2000), S. 233.
37 vgl. Voeth (2000), S. 243ff.
338 \/gl. Voeth (2000), S. 245ff.
39 vgl. Kraus (2004), S. 214.
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Auspragungen mit einer direkten Frage ermittelt wurden, was den Fokus der Befragten stark
auf diese Art von Auspragungen lenkt. So werden in seiner Version die Probanden dhnlich
wie bel der ACA zunéchst gebeten, die Auspragungen der Merkmale anzugeben, welche fur
sie vollig inakzeptabel sind, so dass sie Produkte mit diesen Ausprdgungen unabhéngig von
den Auspréagungen anderer Merkmale auf keinen Fall zu kaufen bereit waren. Eine solche di-
rekte Abfrage von K.O.-Auspragungen kann alerdings dazu fihren, dass Probanden versu-
chen, ihre Bewertungsaufgabe zu vereinfachen, indem sie moglichst viele K.O.-
Auspragungen deklarieren.*® Tatsachlich fihrt die von Kraus eingesetzte Abfrage-Technik
fur K.O.-Auspragungen zu einer hohen Anzahl von spéteren Versttlien gegen diese Angaben
innerhalb des Validitétstests: In 70% der Interviews stuften Probanden anfanglich Auspré-
gungen als inakzeptabel ein, waren aber im Rahmen des abschlief3enden Validitatstests bereit,
Produkte mit einzelnen dieser Auspragungen zu kaufen.** Die Validitatstestergebnisse bei
Kraus scheinen damit Verzerrungen zu unterliegen.

25.1.4  Schlussfolgerungen zu den existierenden Validierungen von ACA, ILCA und
HILCA

Wie in Abschnitt C2.5.1.1 gezeigt liegen zur ACA eine Reihe von Uberpriifungen der inter-
nen Konsistenz vor, teils mit einer eher kleinen Stichprobe durchgefiihrt. Die Werte fur dieses
Gutemald schwanken in den unterschiedlichen Studien jedoch zwischen 38%** und 83%.**
Dies macht es schwierig, einen Wert fir die ACA mit Werten fur die ILCA und die HILCA
zu vergleichen, da diese Verfahren zudem nie in einem gemeinsamen Test unter gleichen Be-
dingungen untersucht wurden. Die beiden vorangegangenen Abschnitte haben au3erdem ge-
zeigt, dass zur ILCA und HILCA noch keine einwandfreien Validierungen vorliegen.

Unter diesen Voraussetzungen ist es noch nicht moglich, sich fur eines der Verfahren zu ent-
scheiden, um es fir den zu entwickelnden Segmentierungsansatz zu verwenden. Aus diesem
Grund werden die drei Verfahren zunéchst in einer Untersuchung unter konstanten Bedingun-
gen hinsichtlich ihrer internen Konsistenz tberprift.

340 y/gl. Johnson (1987), S. 259.

#1 vgl. Kraus (2004), S. 214. Der VerstoRR gegen K.O.-Ausprégungen bei Auswahlentscheidungen ist ein Prob-
lem, das auch in anderen Untersuchungen bereits aufgetreten ist (vgl. Mehta/M oore/Pavia (1992), S. 470; Fi-
scher (2001), S. 190f., S. 197).

32 \/gl. Green/Krieger/Agarwal (1993), S. 376.

33 \/gl. Orme/Alpert/Christensen (1997), S. 214ff.
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2.5.2  Vorgehen zur Validierung von ACA, ILCA und HILCA

Im Abschnitt C1.3.2.2 wurde der typische Ablauf einer Conjoint-Analyse referiert.* Die fol-
genden Abschnitte detaillieren diese Schritte.

2521 Konstruktion der Stimuli

25211 Auswahl und Beschreibung des Untersuchungsobjekts

Fir den Vergleich der drei Conjoint-Methoden muss zunéchst ein geeignetes Untersuchungs-
objekt gewahlt werden. In Abschnitt C1.1 wurde erléutert, dass die Nutzensegmentierung vor
allem fur limitierte und extensive Kaufentscheidungsprozesse geeignet ist. Das Untersu-
chungsobjekt sollte deshalb einen solchen kognitiv geprégten Entscheidungsvorgang hervor-
rufen, bel dem zufdlige Elemente eine sehr untergeordnete Rolle spielen. Gleichzeitig sollte
die Entscheidungssituation fur die Probanden zumindest vorstellbar sein, damit diese Uber-
haupt an der Befragung teilnehmen kénnen.*> Aufbauend auf den Vorarbeiten von Voeth, der
in einer explorativen Vorstudie bei Notebook-Computern die oben angeftihrten Charakteristi-
ka identifizieren konnte,*® wird in dieser Validierungsuntersuchung der Notebook-Kauf als
Befragungsgegenstand gewahit.*” Es erscheint zum einen plausibel, dass es sich beim Note-
book-Kauf wegen der nicht unerheblichen Kosten**® um eine extensive Entscheidungssituation
handelt.>* Zum anderen ist eine Erhebung zu Notebooks relativ leicht durchfiihrbar, da es sich
(auch) um ein Endkonsumenten-Produkt handelt und die Durchdringung der Haushalte mit
diesen Geréten bereits relativ grof3 ist (10,05%),** so dass davon ausgegangen werden kann,
dass sich Probanden relativ leicht in eine solche Entscheidungssituation hineinversetzen kon-
nen.

34 \/gl. dazu vor allem Abbildung C-1.

35 v/gl. Voeth (2000), S. 233f.

36 \/gl. Voeth (2000), S. 156ff.

%7 Auch Huber, Ariely und Fischer zitieren Notebook-Computer als ein Beispie fiir einen Kaufentscheidungs-
prozess mit hohem Involvement (vgl. Huber/Ariely/Fischer (1997), zitiert bei Orme/Alpert/Christensen
(1997), S. 210).

38 Lt. IDC PCtracker hatte die Marke Gericom im Jahr 2004 mit 740 Euro den niedrigsten Durchschnittspreis
fur Notebooks im deutschen Markt.

¥9 Auch Swoboda betont, dass die Conjoint-Analyse vor allem bei teuren Produkten Verwendung findet, da bei
entsprechenden Kaufentscheidungen von einem eher rationalen, d.h. kognitiv geprégten Verhalten auszuge-
henist (vgl. Swoboda (2000), S. 160).

¥0 GfK Omnibus-Befragung vom Oktober/November 2004 in einer fiir die deutsche Bevolkerung représentati-
ven Stichprobe (vgl. Bohler (2004), S. 114).
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Zum Zwecke des conjoint-analytischen Vergleichs ist das Untersuchungsobjekt Notebook-
Computer durch die Festlegung von Beschreibungsmerkmalen sowie deren Auspragungen
weiter zu konkretisieren.®! In Zusammenarbeit mit dem Notebook-Hersteller Fujitsu Siemens
Computers wurden 19 Merkmale mit insgesamt 64 Auspragungen festgelegt (vgl. Tabelle
Anhang-2), anhand derer die Notebooks beschrieben wurden.*? Dabel wurde ein Maximum
von funf Auspragungen zugelassen, da die derzeitigen Versionen von ILCA und HILCA auf
diese Anzahl begrenzt sind.** Es wurde darauf geachtet, dass alle wichtigen Merkmale aufge-
nommen wurden, die auch in Produktbeschreibungen von Notebook-Herstellern und
-Handlern zu finden sind. Zudem reflektieren die Merkmal sausprégungen den im Herbst 2004
vorherrschenden Entwicklungsstand des Marktes.

25212 Praferenzstrukturmodel |

Das Praferenzstrukturmodell beinhaltet zum einen Annahmen Uber die Nutzenverlaufe zwi-
schen den Auspradgungen einzelner Merkmale — dies sind einzelne Préferenzmodelle — und
zum anderen eine Aussage zur Verknupfung der Tellnutzenwerte zum Gesamtnutzen — das so
genannte Préaferenzintegrationsmodel | .**

An Préferenzmodellen werden in der Literatur Gblicherweise drei verschiedene Varianten un-
terschieden: Idealvektor-, Idealpunkt- und Teilnutzenwertmodelle.** Beim Idealvektormodell
wird von einem linear steigenden (bzw. fallenden) Zusammenhang zwischen den Teilnutzen-
werten ausgegangen — ein Individuum préferiert aso immer eine héhere (bzw. niedrigere)
Ausprégung. Das Idealpunktmodell unterstellt die Existenz einer ldealausprégung, jede Ab-
weichung hiervon bedeutet einen Nutzenverlust. Das Teilnutzenwertmodell schliefdlich unter-
stellt keinen Zusammenhang zwischen den Ausprégungen der Merkmale und der Hohe der

*! Bei der Merkmalsauswahl ist zu beachten, dass die fiir Kunden relevanten Produkteigenschaften moglichst
vollstdndig erfasst werden (vgl. Bohler (2004), S. 114). Schweikl nennt zudem drei Kriterien, die bei der
Merkmalsauswahl zu beachten sind: Objektivitét der Merkmale, inhatliche Unabhangigkeit der Merkmale
und Wichtigkeit der Merkmale fir die Kaufentscheidung (vgl. Schweikl 1985), S. 99). Das letzte Kriterium
wird fir ILCA und HILCA in jedem Fall dadurch erfiillt, dass Probanden nur die fir sie relevanten Merkmale
bewerten. Bei der ACA werden Probanden mdglicherweise durch die fehlende Individualisierung in der
Merkmal sauswahl mit fur sie unwichtigen Merkmalen konfrontiert.

%2 7ur Festlegung der Beschreibungsmerkmale und ihrer Auspragungen werden oft Experten einbezogen oder
Plausibilitétsiberlegungen vorgenommen (vgl. Bohler (2004), S. 114; Bischken (1994), S. 75; Men-
gen/Simon (1996), S. 231; Cattin/Wittink (1982), S. 46). So ermitteln beispielsweise Hensel-Borner/Sattler
die Merkmale Uber eine Expertenbefragung (vgl. Hensel-Borner/Sattler (2000), S. 713) und Voeth legt die
Merkmale und Ausprégungen Uber eine Sichtung von Produktangeboten fest (vgl. Voeth (2000), S. 237).

%3 \/gl. Sawtooth Software (2005), S. 4.

%% \gl. Reiners (1996), S. 54ff.; Schweikl (1985), S. 28; Benna (1998), S. 52ff.; Perrey (1998), S. 68ff.

%5 vgl. Bocker (1986), S. 557f.; Biischken (1994), S. 76; Green/Srinivasan (1978), S. 105f.; Teichert (1999),
S. 479.



88 Teil C
Grundlagen der Nutzensegmentierung mit Einbeziehung des Kaufentscheidungsver haltens

jeweiligen Teilnutzenwerte. Es ist damit das flexibelste Modell und beinhaltet die beiden an-
deren Varianten as Unterfélle.** Die Abbildung C-10 stellt die einzelnen Modelle graphisch
dar.

Idealvektormodell Idealpunktmodell Teilnutzenwertmodell
Nutzen/ Nutzen/ Nutzen/
Praferenz Préferenz Praferenz

A A A

»

Merkmals- / Merkmals- Merkmals-
auspragung Idealpunkt auspragung auspragung

Abbildung C-10: Ubersicht (iber alternative Praferenzmodel 1€®”

Dadie Préferenzmodelle merkmalsindividuell unterstellt werden kénnen, wurde in der vorlie-
genden Untersuchung auf zwel verschiedene Modelle zurlickgegriffen.®® Fir die folgenden
zehn Merkmale werden Idealvektormodelle mit monoton steigendem Nutzenverlauf unter-
stellt: Arbeitsspeicher, Batterielaufzeit, bei Reparatur, Brenner, Festplatte, Garantie, Kartenle-
ser, Preis, Sound und Wireless LAN. Fur ale anderen Merkmale wird von einem Teilnutzen-
wertmodell ausgegangen.

Das Préferenzintegrationsmodell definiert die Verknipfungsregel zwischen den Tellnutzen-
werten. Bel Conjoint-Ansétzen wird zumeist ein linear-additives Modell verwendet, bei dem
die einzelnen Nutzenbeitrdge zum Gesamtnutzenwert aufaddiert werden.® Additive Modelle

%6 Zur weiteren Erlauterung vgl. Biischken (1986), S. 76; Kraus (2004), S. 197f., Green/Srinivasan (1978),
S. 105f.; Schweikl (1985), S. 28f.

*7 Eigene Darstellung in Anlehnung an Green/Srinivasan (1978), S. 106 sowie Meffert/Bruhn (2003), S. 544.

%8 \/gl. Green/Srinivasan (1978), S. 107.

%9 vgl. Backhaus et al. (2006), S. 558f., S. 571f.; Miiller-Hagedorn/Sewing/Toporowski (1993), S. 123; Swo-
boda (2000), S. 151; Schweikl (1985), S. 30; Teichert (1999), S. 480). Das additive Modell kann als kompen-
satorisch bezeichnet werden, da ein schlechter Nutzenwert bei einem Merkmal durch einen entsprechend gu-
ten bei einem anderen (Uber-)kompensiert werden kann. Der kompensatorische Charakter wird allerdings im
Fall von K.O.-Auspragungen vernachléssigt: Das Auftreten einer K.O.-Auspragung fuhrt automatisch zum
Nicht-Kauf (vgl. Fu3note 281).
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haben sich als gut prognosetauglich erwiesen*® und zeichnen sich zudem durch eine leichte
Handhabung und Interpretierbarkeit aus, so dass auch in der vorliegenden Untersuchung von
einem linear-additiven Modell ausgegangen werden soll.

25213 Methode der Datensammlung

Zur Datensammlung wird bei den Verfahren ACA, ILCA und HILCA die (Voll-)Profil-
Methode angewendet. Dabei sind die Produktkonzepte bei der ACA durch einen Tell der
Merkmal e gekennzeichnet, wahrend die Produktkonzepte bei ILCA und HILCA als Vollprofi-
le bezeichnet werden kdnnen, dasie jeweils die individuell wichtigsten Merkmale beinhalten.

25214 Erhebungsdesign

Beziiglich des Erhebungsdesigns ist zu entscheiden, ob alle mdglichen Auspragungskombina-
tionen zur Bewertung vorgelegt werden sollen oder nur eine Auswahl an Produktkonzepten.
Da die Anzahl an mdglichen Kombinationen mit steigender Merkmals- und Ausprégungsan-
zahl exponentiell ansteigt,®* wird zumeist ein reduziertes oder auch fraktioniertes Design ge-
wahit.**? Fir ILCA und HILCA wird mit orthogonalen Haupteffekte-Designs gearbeitet, die
bei groftmaoglicher Reduzierung der Anzahl zu bewertender Stimuli die Abbildung aller
Haupteffekte ermdglichen.®® In Abhangigkeit von der Anzahl der Auspragungen bei den in-
dividuell wichtigsten Merkmalen sind von den Probanden zwischen acht und funfundzwanzig
Stimuli zu bewerten, wobel mehr als der Halfte der Probanden die maximale Anzahl und ca.
einem Drittel sechzehn Produktkonzepte vorgelegt wurde, knapp 10% der Stichprobe haben
zwischen acht und finfzehn Stimuli bewertet.

Auch bel der ACA wird eine Auswahl an Produktkonzepten getroffen, die einem orthogona-
len Design dhnelt. Die Produktkonzepte werden paarweise gegenuibergestellt und dynamisch
an das Antwortverhalten des Probanden angepasst.® Im vorliegenden Fall wurden jeweils
dreil3ig Konzepte bewertet.

%0 \/gl. Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 274; Green/Srinivasan (1978), S. 107.

%! 1m vorliegenden Fall kdnnten mehr als 4,2 Milliarden K ombinationen gebildet werden.

%2 |n der Literatur wird empfohlen, Probanden nicht mehr als 20 bis 30 Stimuli vorzulegen, da eine hdhere An-
zahl die Auskunftsbereitschaft und/oder -fahigkeit im Normalfall tbersteigt. Vgl. hierzu die Ubersicht bei
Voeth (2000), S. 57.

%3 Bei Verwendung orthogonaler Haupteffekte-Designs kdnnen jedoch keine Interaktionen zwischen Merkma-
len berticksichtigt werden. Es ist deshalb auf grélitmogliche Unabhéngigkeit der ausgewahlten Merkmale zu
achten (vgl. Teichert (1999), S. 486). Die orthogonalen Haupteffekte-Designs wurden mit der SPSS-Prozedur
ORTHOPLAN erzeugt (vgl. Backhaus et a. (2006), S. 584ff.; SPSS (1991), S. 187ff.).

%4 \/gl. Green/Krieger/Agarwal (1991), S. 216.
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25215 Préasentationsform der Stimuli

Als Préasentationsform fir die Produktkonzepte wird die verbale Présentation gewahit. Neben
der verbalen wéaren noch die visuelle und physische Prasentation denkbar,** die sich jedoch
beim Untersuchungsobjekt Notebook-Computer schwer verwirklichen lassen: Bel einer visu-
ellen Prasentation sind nicht alle Eigenschaften darstellbar, und eine physische Présentation
erscheint aus forschungsokonomischen Griinden nicht machbar. Zudem entspricht die verbale
Beschreibung von Notebook-Computern stark den tatséchlichen Beschreibungen in Ange-
botsprospekten, so dass diese Form fir die Befragten sehr realitétsnah ist.

Weitere Details zur Methode der Datensammlung, zum Erhebungsdesign und zur Pr&sentati-
onsform der Stimuli sind im folgenden Abschnitt enthalten, der den genauen Aufbau der Fra-
gebdgen beschreibt.

2.5.2.2 Fragebogenaufbau und Bewertung der Stimuli

Die ACA-, ILCA- und HILCA-Fragebogen sind bis auf den conjoint-analytischen Tell iden-
tisch. Der Rahmenfragebogen und die Conjoint-Teile befinden sich im Anhang.

25221 Rahmenfragebogen

Der Rahmenfragebogen ist zweigeteilt, so dass einige Fragen vor und die restlichen Fragen
nach dem Conjoint-Teil gestellt werden. Zunéchst wird mit Screening-Fragen Uberprift, ob
ein Befragter zur oben beschriebenen Zielgruppe gehdrt. Daneben werden Fragen zum Kauf-
prozess eines Notebook-Computers, zu Markenbewertungen und zur Nutzung des Notebooks
gestellt. Zur Messung der Validitat wurden den Probanden nach Abschluss des Conjoint-
Interviews drei unterschiedliche Produktkonstellationen (so genannte "Choice-Sets") — jeweils
bestehend aus drel vollstandig beschriebenen Notebooks®™® — vorgelegt, fir welche die Pro-
banden anzugeben hatten, ob und ggf. welches der Produkte sie zu kaufen bereit wéren. An-
schlief3end geht es im Rahmenfragebogen um die voraussi chtliche Nutzungsdauer, das Trend-
verhalten und die generelle Einstellung zu elektronischen Geréten. Der abschliel3ende sozio-

%5 \/gl. Green/Srinivasan (1990), S. 7f.

%6 Fiir die Zusammenstellung der Choice Sets wurden aus einer Gruppe von zwanzig verschiedenen Notebooks,
die das zum Untersuchungszeitpunkt bestehende Marktspektrum abdeckten, fir jeden Probanden zuféllig drei
Notebooks ausgewahlt. Darlber hinaus bestand jeweils die Nicht-Wahl-Option.
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demographische Teil enthdlt neben Informationen zu Haushalt, Bildung, Wohnort und Ein-
kommen auch Fragen zur Mediennutzung.®’

25222 Conjoint-Tell

In den drei folgenden Abschnitten wird der jeweilige Conjoint-Tell des Fragebogens néher
beschrieben, der sich im Gegensatz zum Rahmenfragebogen je nach Erhebungsmethode un-
terscheidet.

ACA: Das ACA-Interview orientiert sich ganz nah an dem in Abschnitt C2.3.1 beschriebenen
standardméfdigen Ablauf. Zunéchst werden die Probanden gebeten, fur die Merkmale mit
mindestens drei Auspragungen®® eventuelle K.O.-Auspragungen zu benennen — es wird also
bei der ACA eine direkte Abfrageform benutzt. Die K.O.-Auspragungen werden aus dem wei-
teren Interviewverlauf ausgeschlossen.®® Danach werden die Ausprégungen eines jeden
Merkmalsin eine Préferenzreihenfolge gebracht und im Anschluss fir die jewells schlechteste
und beste Auspragung auf einer Skalavon 1 ("Uberhaupt nicht wichtig") bis 9 ("aulRerst wich-
tig") erfragt, wie wichtig es ist, statt der schlechtesten die beste Auspragung zu erhalten. Nun
folgt der eigentliche Conjoint-Teil mit den Trade-Off-Fragen. Dabei werden Produktkonzepte
mit drei bis funf Auspragungen vorgestellt und der Proband gibt auf einer Neun-Punkte-Skala
("links stark bevorzugt" bis "rechts stark bevorzugt") an, wie stark er das eine oder andere
Produktkonzept bevorzugt. Im finften und letzten Schritt wird fur funf anhand von acht
Merkmalen beschriebene Produktkonzepte die Kaufwahrscheinlichkeit auf einer Hunderter-
skala ("kaufe sicher nicht" bis "kaufe ganz bestimmt") erfragt.*”

ILCA: Die ILCA unterscheidet sich wie bereits erlautert von der HILCA nur dadurch, dass bei
der HILCA zusétzliche Merkmale von niedrigeren Hierarchiestufen berticksichtigt werden. Es
ist deshalb nicht notwendig, eigene Daten fur dieses Verfahren zu erheben, dasie sich aus den
HILCA-Interviews ableiten lassen. Die ILCA folgt demnach dem Befragungsablauf der
HILCA mit dem Unterschied, dass die Nutzeninformationen Uber relevante, aber nicht zu den
wichtigsten Merkmalen gehdrende Merkmale in spéteren Auswertungen nicht berticksichtigt
werden.

%7 \/gl. zum Rahmenfragebogen Anhang I11.

%8 Bei der ACA konnen nur fir Merkmale mit mindestens drei Auspragungen K.O.-Ausprégungen angegeben
werden, so dass immer mindestens zwei Auspragungen erhalten bleiben (vgl. Fischer (2001), S. 116).

39 v/gl. Mehta/Moore/Pavia (1992), S. 470.

370 y/gl. Johnson (1987), S. 259ff. Vgl. fiir eine Darstellung des ACA-Interviews Anhang I V.
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HILCA: Das HILCA-Interview folgt dem bereits beschriebenen Ablauf, der unter Abschnitt
C2.3.3 zu finden ist.** Zunachst werden alle Merkmale mit ihren Auspragungen vorgestellt
und alle fur den Kauf relevanten Merkmale — mindestens jedoch finf — aus der Liste ausge-
wahlt. Dann werden die Auspragungen eines jeden Merkmals prasentiert und auf einer Skala
von O ("Diese Eigenschaft kommt fur mich auf keinen Fall in Frage. Ein Notebook mit dieser
Eigenschaft wiirde ich auf keinen Fall kaufen, selbst wenn es sonst perfekt ist.")*" tber 50
("Diese Eigenschaft halte ich fur normal, also weder gut noch schlecht.") bis 100 ("Diese Ei-
genschaft wirde mich total begeistern”) bewertet. Eine mit "0" bewertete Auspragung erhalt
den Charakter einer K.O.-Auspréagung. Im Vergleich zur ACA wird so die Aufmerksamkeit
des Befragten weniger stark auf K.O.-Auspragungen gelenkt,** die Abfrage ist damit indirek-
ter. Hat der Proband mehr as funf relevante Merkmale ausgewéhlt, so sieht er nun die nach
absteigender Spannweite der Auspragungsbewertungen sortierten Merkmale®™ und gibt an,
welche funf die fir ihn wichtigsten Merkmale sind. Der dritte Schritt im HILCA-Interview ist
der eigentliche Conjoint-Teil. Der Befragte beurteilt nacheinander die anhand der fur ihn
wichtigsten Merkmale beschriebenen Produktkonzepte auf einer Skala von O ("Das Notebook
entspricht Uberhaupt nicht meinen Vorstellungen™) bis 100 ("Das Notebook entspricht voll-
sténdig meinen Vorstellungen™). Im letzten Schritt, dem Setzen der Limit-Card, wird der Be-
fragte gebeten, in einer Ubersicht aller Produkte (in absteigender Reihenfolge der Bewertun-
gen) das Produkt zu markieren, das fir ihn gerade noch zum Kauf in Frage kommt.

25223 Durchfiihrung der Erhebung

Vor der Hauptuntersuchung wurde der verwendete Fragebogen getestet, um eine einfache
Handhabung und klare Versténdlichkeit durch die Teillnehmer der Hauptbefragung sicherzu-
stellen.®” Diese wurde mit einer fir den deutschen Markt repréasentativen Stichprobe durchge-
fahrt, wobei die beiden Stichproben fur die Befragung nach der ACA und nach der (H)ILCA
strukturgleich waren. Als Grundgesamtheit und damit relevanter Markt werden Personen ein-
gestuft, die innerhalb der letzten zwei Jahre ein Notebook gekauft oder (z.B. vom Arbeitge-
ber) erhalten haben bzw. die planen, innerhalb der ndchsten sechs Monate eines zu kaufen

™ Fir eine Darstellung des (H)ILCA-Interviews vgl. Anhang V.

372 ygl. fir diese Formulierung Srinivasan (1988), S. 296f.

373 Wie bereits erwahnt filhrte der VerstoR gegen K.O.-Kriterien in Kraus' Untersuchung zu Verzerrungen (vgl.
Abschnitt C2.5.1.3 sowie Kraus (2004), S. 214).

3 vgl. FuBnote 290: Die Spannweite von Merkmalsbewertungen ist ein Indikator fir die Wichtigkeit des
Merkmals (vgl. z.B. Green/Wind (1975), S. 110f.; Teichert (1999), S. 499); M ihlbacher/Botschen (1988),
S. 124; Swoboda (2000), S. 155).
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oder zu erhalten.*”® Die Stichprobe der Hauptbefragung setzt sich wie in Abbildung C-11 dar-
gestellt zusammen. Es zeigt sich, dass die Zusammensetzung der reprasentativen Stichprobe
fir den Notebook-Markt nicht identisch mit der Verteilung der Gesamtbevolkerung in
Deutschland ist.
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Abbildung C-11: Stichprobenzusammensetzung fiir die Hauptbefragung®’

Die Haupterhebung wurde im Zeitraum vom 22. November 2004 bis zum 20. Januar 2005
von der GfK as computergestiitztes personliches Interview (CAPI) durchgefihrt. Die Hélfte
der Interviews verlief nach der ACA-Methode und die andere Hélfte nach der (H)ILCA-
Methode. Dabei wurde zufdllig ausgewéhlt, ob ein Proband nach der ACA- oder der
(H)ILCA-Methode befragt wurde. Die Interviews hatten eine durchschnittliche Gesamtdauer

375 v/gl. Green/Tull (1982), S. 118. Der computergestiitzte Fragebogen wurde mit 36 Probanden (Studierende
und wissenschaftliche Mitarbeiter der Universitét Hohenheim) im Rahmen eines Pretests Uberprift. Alle am
Pretest teilnehmenden Probanden durchliefen dabei sowohl die ACA alsauch die (H)ILCA.

376 v/gl. fiir eine ghnliche Marktabgrenzung Kraus (2004), S. 207. Um die Reprasentativitat der Stichprobe fiir
die Erhebung sicherzustellen, wurde im Vorfeld durch die Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK), Narn-
berg, eine Omnibus-Befragung (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 122f.) durchgefihrt, um die so-
ziodemographische Struktur und den Anteil von Notebook-Kaufern und -Planern in diesem relevanten Markt
festzustellen. Fur die Hauptbefragung wurden die Probanden dann in einer geschichteten Zufallsauswahl so
rekrutiert, dass diese Struktur abgebildet wurde (vgl. Bohler (2004), S. 98; Berekoven/Eckert/Ellenrieder
(2004), S. 53f.; Kraus (2004), S. 207).
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von 37 (ACA) bzw. 35 (ILCA/HILCA) Minuten. Insgesamt wurden 754 verwertbare Inter-
views gefihrt. Davon entfielen 387 auf die ACA und 367 auf die (H)ILCA.

2.5.2.3 Schétzung der Nutzenwerte

Bei der ACA wird den K.O.-Ausprégungen anfangs ein Nutzenwert von -9,99 zugewiesen,
danach werden keine weiteren Informationen zu ihnen erhoben. Die Schatzung der weiteren
Nutzenwerte erfolgt iterativ: Die Bewertungen aus dem einleitenden kompositionellen Befra-
gungsteil, Auspragungsrangfolgen und Merkmalswichtigkeiten, werden mit den Informatio-
nen aus dem Trade-Off-Tell kombiniert, um Uber eine Ordinary-L east-Squares-Regression
(OLS-Regression) Nutzengewichte fur die Ausprégungen zu bestimmen. Diese werden durch
die Informationen aus der Abfrage der Kaufwahrscheinlichkeiten Gber ein Logit-Modell wei-
ter verfeinert.®®

Bel ILCA und HILCA erfolgt die Nutzenwertberechnung fur die individuell wichtigsten
Merkmale auf die in der LCA typische Art. Es wird zunéchst von den fir die Produktkonzepte
vergebenen Bewertungen der Wert der Limit-Card abgezogen, was einer individuellen Ska-
lentransformation entspricht. Danach werden die Nutzenwerte mit Hilfe der normalen Con-
joint-Prozedur berechnet, die auf der monotonen Varianzanal yse basiert.*” Die hier zugrunde
liegende Formel lautet:

M A
U=u+> > VU O

m1 a-l
Mit U, = Gesamtnutzen des Stimulus' k

i = Basisnutzen

U, = Telnutzenwert des Merkmals m bei der Auspragung a

o= 1, fals ba Stimulus k das Merkma m in der Ausprdgung a vorliegt,

ma

sonst 0.

Die ausschliefdich bei der HILCA verbleibenden relevanten Merkmale der zweiten Hierar-
chiestufe wurden alein kompositionell beurteilt. Um die durch unterschiedliche Verfahren

3 Eigene Analyse und Darstellung.
378 \/gl. Mehta/Moore/Pavia (1992), S. 470; Green/Krieger/Agarwal (1991), S. 216f.
379 v/gl. hierzu Backhaus et al. (2006), S. 571ff., S. 589ff.
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generierten Nutzeneinschétzungen der Merkmale vergleichbar zu machen, werden die kom-
positionellen Nutzenwerte im Skalenniveau der conjoint-analytisch generierten Nutzenwerte
ausgedrtickt. Hierzu wird fir jeden einzelnen Probanden fir die wichtigsten Merkmale, fir
die sowohl Punkt- als auch Conjoint-Nutzenwerte vorhanden sind, eine Regression der kom-
positionellen Punktwerte einzelner Merkmalsauspragungen auf die entsprechenden Nutzen-
werte durchgefihrt. Der erhaltene Regressionskoeffizient wird zusammen mit einer Niveau-
korrektur zur individuellen Umrechnung der restlichen Punktwerte in Nutzenwerte verwen-
det.380

Zu diesem Zeitpunkt wird auch den Muss-Auspragungen der Verfahren ILCA und HILCA en
Nutzenwert zugewiesen. Da Muss-Auspragungen nicht conjoint-analytisch bewertet wurden,
muss ihnen ein abgeleiteter Nutzenwert zugeordnet werden. lhnen sollte ein hoher Nutzen-
wert zugewiesen werden, da sie als wichtig gelten. Um das durch die Muss-Auspragung be-
schriebene Merkmal nicht Uber- oder unterdurchschnittlich hervorzuheben, bietet es sich an,
diesen Nutzenwert an dem durchschnittlichen Gewicht der Merkmale auszurichten. Es emp-
fiehlt sich daher Muss-Auspréagungen die Hélfte der grofdten Spannweite Uber alle bewerteten
Merkmale zuzuwei sen.®*

Den Auspragungen irrelevanter Merkmale der letzten Hierarchiestufe bel der HILCA wird
schlieffdlich noch der Nutzenwert Null zugewiesen, so dass diese keinen Einfluss auf den Ge-
samtnutzenwert eines Produkts haben.** Die K.O.-Auspragungen werden fiir die Validierung
— anders as z.B. Weiber und Rosendahl vorschlagen®® — nicht mit einem Nutzenwert ersetzt,

S
%% Dies geschient fur jeden Befragten individuell entsprechend folgender Gleichung: UL, =P - - S—” mit

Cc
U npa = aus Punktwerten umgerechneter Teilnutzen des Merkmals m bei der Ausprégung a, P”fa = zentrier-
ter Punktwert des Merkmals m bei der Auspragung a, [ = Regressionskoeffizient zwischen Punktwerten
und Conjoint-Teilnutzenwerten, S, = durchschnittliche Spannweite aller zentrierten Punktwerte der Merk-

male, die nicht durch die Conjoint-Prozedur gelaufen sind, S, = durchschnittliche Spannweite aller zentrier-

ten Punktwerte der Merkmale, die durch die Conjoint-Prozedur gelaufen sind.
%1 Wie in FuRnote 290 bereits dargestellt ist die Spannweite von Merkmalsbewertungen ein Indikator fir die
Wichtigkeit des Merkmals (vgl. Green/Wind (1975), S. 110f. sowie Teichert (1999), S. 499). Folgende For-

1
mel wird dabei verwendet: U % =5 Syex Mit U= = Teilnutzenwert des Merkmals m bei der Muss-

Auspragung a, S, = maximale Spannweite der Teilnutzenwerte. Die Spannweite eines Merkmals wird

wie folgt errechnet: S, =U, . —U bzw.

U, in = maximaler bzw. minimaler Teilnutzenwert des Merkmals m.

2 \/gl. zu diesem Vorgehen Schweikl (1985), S. 131 sowie Voeth (2000), S. 177.
33 \/gl. Weiber/Rosendahl (1997), S. 115.

mmin Mt S, = Spannweite des Merkmals m und U .
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sondern nur speziell gekennzeichnet. So kann bei ihrem Auftreten immer eine Nicht-Wahl
prognostiziert werden.

2.5.3  Ergebnisse der Validierung

2531 Interne Konsistenz

Wie in Abschnitt C2.5.2.2.1 erlautert, wurden zur Uberprifung der internen Konsistenz im
Anschluss an den Conjoint-Teil jeweils drei Wahlsituationen vorgestellt, in denen der Pro-
band zwischen drei vollstandig beschriebenen Notebook-Computern und der Nicht-Wahl ent-
scheiden konnte. Wird nun versucht diese Auswahlentscheidungen mit Hilfe der Nutzenwerte
aus den drei verschiedenen Conjoint-Analysen zu reproduzieren, so kann auf diese Weise er-
mittelt werden, wie gut die verfahrensspezifischen Nutzenwerte in der Lage sind, die Aus-
wahlentscheidungen zu prognostizieren.

Grundsétzlich existieren zwei unterschiedliche Transformationsregeln, um das Auswahlver-
halten eines Probanden zu prognostizieren: die Bradley-Terry-Luce-Regel (BTL-Regel) und
die First-Choice-Regel . Bei Anwendung der BTL-Regel wird fir die zur Auswahl stehen-
den Produkte eine Auswahlwahrscheinlichkeit errechnet. Diese ist as der Quotient aus dem
Gesamtnutzenwert eines einzelnen Produkts im Verhéltnis zur Summe der Gesamtnutzen aller
zur Auswahl stehenden Produkte definiert. Sie hat demnach einen probabilistischen Charak-
ter. Bel der First-Choice-Regel kommt dem Produkt mit dem héchsten Gesamtnutzen die vol-
le Auswahlwahrscheinlichkeit von 100% zu — sie ist entscheidungsorientiert bzw. determinis-
tisch zu nennen.® Im vorliegenden Fall soll eine vom Probanden getroffene eindeutige Ent-
scheidung mit den errechneten Daten reproduziert und mit der tatsachlichen Entscheidung
verglichen werden, weshalb die First-Choice-Regel als die besser geeignete Transformations-
regel erscheint. Da zudem dle drei Uberpriften Verfahren deterministischer Natur sind, ist ei-
ne deterministische Auswahlregel einer probabilistischen vorzuziehen.

Fur die Uberprifung der internen Konsistenz wurde also die First-Choice-Regel unterstellt,
mit anderen Worten wurde angenommen, dass jewells das Produkt mit dem héchsten positi-

%% In der Literatur wird zusétzlich noch die Logit-Regel erwahnt, die jedoch wie die BTL-Regel eine Auswahl-
wahrscheinlichkeit zum Ergebnis hat. Der Unterschied zwischen den beiden Verfahren besteht lediglich dar-
in, dass bei der Logit-Regel eine logistische Wahrscheinlichkeitsverteilung unterstellt wird und das Verfah-
ren so zur Glattung bei besonders grof3en Préferenzunterschieden und damit in diesem Sonderfall zu realisti-
scheren Marktanteilsschétzungen fuhrt (vgl. Benna (1998), S. 122). Zur weiteren Erléuterung der verschiede-
nen Auswahlregeln vgl. auch Hunkel (2001), S. 141ff.

%5 v/gl. Benna (1998), S. 122.
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ven Gesamtnutzen gewahlt wird, sofern keine K.O.-Auspragungen vorhanden sind.** Eine
Ablehnung aller drei Produktkonzepte und damit die Nicht-Wahl erfolgt also, wenn jedes der
Konzepte entweder einen negativen Gesamtnutzen hat (d.h. im Vergleich zu aternativen Op-
tionen fur die Verwendung der zur Verfigung stehenden Ressourcen nicht Uberlegen ist)
(ILCA und HILCA) oder mindestens eine K.O.-Auspragung enthélt (alle Verfahren). Weisen
mehrere Stimuli dabei den gleichen hdchsten positiven Gesamtnutzenwert auf, so wurde die-
sen Produkten jewells eine Auswahlwahrscheinlichkeit zugeordnet, die dem Kehrwert der
Anzahl der gleich beurteilten, bestmdglichen Produkte entspricht.®

Die Berechnung des Gesamtnutzens erfolgt wie in Abschnitt C2.5.2.1.2 erlautert tUber eine
additive Verknupfung. Bei der ACA werden die Tellnutzenwerte der jeweiligen Auspragun-
gen aufaddiert, bel ILCA und HILCA wird zusétzlich der fir einen einzelnen Probanden je-
weils konstante Basisnutzen hinzuaddiert.® Auf diese Weise wurden folgende Anteile kor-
rekter Kaufentscheidungsvorhersagen ermittelt:

Anteil korrekter Abstand zu den anderen Verfahren  apstand zur Zufallswahr-
Kaufentscheidungs- _in Prozentpunkten scheinlichkeit von 25,0%
Verfahren vorhersagen ACA ILCA HILCA in Prozentpunkten
ACA 36,8% - -11,8 -11,2 11,8
ILCA 48,6% 11,8 - 0,6 23,6
HILCA 48,0% 11,2 -0,6 - 23,0

Tabelle C-5: Anteil korrekter Kaufentschei dungsvor her sagen®®

Die ILCA erweist sich also als das Verfahren mit der hochsten internen Konsistenz, wobei je-
doch ILCA und HILCA nah beieinander liegen, wahrend die ACA deutlich schlechter ab-
schneidet.® Um eine Einschéatzung Uber die Wahrscheinlichkeit fir die Richtigkeit dieser
Aussage fur die Grundgesamtheit und damit ihre Verallgemeinerbarkeit treffen zu kénnen,
sollte die Signifikanz der Unterschiede Uberpriift werden.** Die in der obigen Tabelle darge-
stellten Validitétsunterschiede zwischen den Verfahren koénnen anhand eines y*
Unabhangigkeitstests auf ihre Signifikanz Gberpriift werden.*? Der Signifikanztest ergibt, dass

36 v/gl. fur dieses Vorgehen Voeth (2000), S. 174 sowie Kraus (2004), S. 214.

37 \/gl. Voeth (2000), S. 175; Hunkel (2001), S. 141.

38 \/gl. Abschnitt C2.5.2.3.

%9 Ejgene Analyse.

30 v/gl. Abschnitt C2.5.3.1.

1 v/gl. zum Begriff Signifikanz Guery (2004), S. 464.

32 Mittels einer Kreuztabellierung (Verfahren (z.B.): HILCA oder ACA; Prognose: richtig oder falsch) wurde
Uberprift, ob die Prognoserichtigkeit vom Verfahren unabhangig ist bzw. ob der Anteil richtiger Prognosen
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die Unterschiede zwischen ILCA und ACA von 11,8 Prozentpunkten sowie zwischen HILCA
und ACA von 11,2 Prozentpunkten mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von weniger als 0,1%
signifikant sind. Der Abstand zwischen ILCA und HILCA von 0,6 Prozentpunkten ist nicht
signifikant. Hinsichtlich dieses strengen Gitemal3es sind also sowohl die ILCA als auch die
HILCA der ACA signifikant Uberlegen. Die Werte der beiden Verfahren fir die korrekt prog-
nostizierten Kaufentschei dungen befinden sich au3erdem deutlich tGber einer Zufallsprognose,
die bel vier verschiedenen Entscheidungsmoglichkeiten (drei Produkte und die Nicht-Wahl-
Option) 25,0% betragt.

25.3.2 Allgemeine Ergebnisse

Neben der internen Konsistenz, die das zentrae Vergleichskriterium bei der Auswahl des
Verfahrens zur Nutzenmessung darstellt, kénnen die Verfahren auch noch anhand weiterer
Kriterien verglichen werden. Im Einzelnen wird hier auf die Auswahl von Merkmalen (nur
ILCA/HILCA) und K.O.-Auspragungen, die VerstdRe gegen K.O.-Auspragungen®* und die
inhaltliche Plausibilitét der Ergebnisse eingegangen.

25321 Merkmals- und K.O.-Auspragungen-Auswahl

Bel der (H)ILCA léasst sich untersuchen, wie viele Merkmale von den Probanden a's beach-
tenswert eingestuft wurden. Durchschnittlich wurden von den Probanden bel dieser Methode
6,3 der 19 zur Auswahl stehenden Merkmale als relevant eingestuft, die Spanne reichte von
der Mindestanzahl 5 (63,8% der Befragten) bis zu allen 19 Merkmalen. Dies unterstreicht die
Tatsache, dass sich Personen in einer komplexen, multiattributiv determinierten Entschei-
dungssituation zumeist auf einige wenige Merkmale konzentrieren. Zudem deckt sich dieses
Ergebnis mit den Ergebnissen von Kraus, in dessen Untersuchung durchschnittlich 6,7
Merkmale relevant waren.®* An der Merkmalsauswahl ist auch die Notwendigkeit zur Indivi-
dualisierung abzulesen: Jedes einzelne Merkmal wurde bel der (H)ILCA-Methode von min-
destens 6,3% der Befragten als relevant und von 1,6% als zu den wichtigsten Merkmalen ge-

bei beiden Verfahren gleich ist. Hierzu wurde die Korrektheit der Prognose jeder einzelnen Auswahlent-
scheidung als Variable "Prognose” gewahlt. Vgl. zu diesem Vorgehen z.B. Bortz (1993), S. 157ff.; Backhaus
et al. (2006), S. 235ff.; Eckstein (2004), S. 89f.

33 Dies stelltein Kraus' Validierung ein Problem dar (vgl. Kraus (2004), S. 214 bzw. Abschnitt C2.5.1.3).

394 vgl. Kraus (2004), S. 215. Auch Bocker/Schweikl erhalten bei der individualisierten Conjoint-Analyse mit
6,14 Merkmalen eine vergleichbare Anzahl relevanter Merkmale (vgl. Bocker/Schweikl (1988), S. 21).
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horend ausgewahlt.** Das am haufigsten als relevant ausgewahlte Merkmal war der Preis mit
75,2%, der mit 68,7% auch am haufigsten unter den wichtigsten Merkmalen zu finden ist
(vgl. Abbildung C-12).

|:| Gehort zu den wichtigsten Merkmalen
ED Gehort zu den relevanten Merkmalen

Preis 68,7 | 75,2
Arbeitsspeicher 60,5 | | 73,0
Festplatte 62,7 |  ]69,2
Batterielaufzeit 42,0 | | 49,3

BildschirmgréRe 33,2 | | 44,1

Marke 36,0 |  Ja28

Prozessorleistung 30,8 | |39,0

Garantie 27,2 | |37,9

Brenner 27,5 | | 35,7

Prozessortyp 22,6 | |33,5

Gewicht 19,9 | |27.8

Grafik 153 | |25,3

WLAN 7,4 21,8

Empfehlung 10,1 15,3

Design ED 10,4

Sound 38f | 101

Kartenleser 3,0 :|:| 7,6

Vertrieb 3,8 :D 6,5

Bei Reparatur ~ 1,6}] 6,3

Abbildung C-12: Wichtigste und relevante Merkmale bei der (H)ILCA in Prozent®*

Auch die in der (H)ILCA, nicht aber in der ACA mdglichen Muss-Auspragungen sind Uber
die Befragten unterschiedlich vertellt. 23 der 64 Merkmalsauspragungen hatten mindestens
bei einem Probanden den Charakter einer Muss-Auspréagung bel durchschnittlich 0,4 Muss-
Ausprégungen pro Befragtem (vgl. Abbildung C-13). Dieser Wert ist zwar niedrig, jedoch
durchaus relevant, da Produktkonzepte ohne diese Auspragung immer zur Ablehnung fihren
wirden.

¥ Mehrere Autoren weisen darauf hin, dass eine Individualisierung der Merkmale zu besseren Ergebnissen
(z.B. besserer Vorhersage von Kaufverhalten) fuhrt (vgl. Botschen/Thelen/Pieters (1997), S. 156 und die dort
angegebene Literatur).

3% Eigene Analyse.
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Muss-Auspragungen

K.O.-Ausprégungen (in Prozent)

Merkmal Auspragung ((H)ILCA, in Prozent) (H)ILCA ACA
Arbeits- 256 MB |:I 9,3 Keine K.O.-Auspragungen
speicher 512 MB I:Hj 93 méglich
Batterie- 1,5 Stunden ]20,2 188,1
laufzeit 3 Stunden 12,2 1364
4 Stunden 0,3 1 1,8
5 Stunden P03 26,7
Bei muss hingebracht werden F 1,9 Keine K.O.-Auspragungen
Reparatur ~ wird abgeholt I:| 19 moglich
Bildschirm- 14 Zoll, Standard 1142 65,4
groRe 15 Zoll, Standard 10,8 14,1 1194
14 Zoll, Widescreen [ 95 51,4
15 Zoll, Widescreen 122 19,3
17 Zoll, Widescreen 10,3 125 1183
Brenner nur CD-Brenner 104 1711
CD- und DVD-Brenner 0,3 13,9
Dual Layer DVD-Brenner 10,3 [—110,3
Design keine besonderen Design-Merkmale [—13,0 1478
ein fur Sie gefalliges Design 0,3 15,2
ein fir Sie hervorragendes Design P03 — 1207
Empfehlung keine Empfehlung 18,2 76,2
durch den Handler 0,3 1230
durch einen Freund 1137
durch einen Freund und den Handler 13,9
Festplatte 40 GB 1172 67,7
60 GB 116 12,3
80 GB 116 15,9
Garantie 2 Jahre 0,3 Keine K.O.-Auspragungen
3 Jahre 0,3 maglich
Gewicht 4 kg 9,5 [ 1765
3kg [ 1.6 p 18
2kg 116 04,9
Grafik intern (Standard) 10,5 4,1 1256
extern (ATI) 70,5 0,5 1176
extern (Nvidia) 1,9 1199
Kartenleser kein Kartenleser 4,6 687
einfacher Kartenleser (3 in 1) 0,5 034
Multi-Kartenleser (5 in 1) 705 —110,9
Marke Acer 10,9 421
Fujitsu Siemens 10,8 11,4 19,6
Medion 1117 41,1
Toshiba 0,3 130 1204
HP 10,3 6,0 1240
Preis 1699 Euro 7h 34,3 83,2
1399 Euro 1131 45,0
1199 Euro 133 1119
999 Euro [ 0,5 19,0
799 Euro [10,5 [ 1258
Prozessor-  niedrige Taktfrequenz [ 144 755
leistung mittlere Taktfrequenz 12,2 12,3
hohe Taktfrequenz 122 15,4
Prozessor- AMD 0,8 [ 135 [ 36,2
typ Intel Celeron 152 131,
Intel Centrino 0,3 122 1119
Intel Pentium 0,8 [0 1.4 [,
Sound einfach Ausstattung 119 1623
mittlere Ausstattung 1,0
hohe Ausstattung [ 1176
Vertrieb Online 3,3 1470
Versandhandel (z.B. Quelle) 2,2 509
PC-Fachhandler 03 ESA
Technik-Discounter (z.B. MediaMarkt) 0,5 4.4
fachfremdes Geschaft (z.B. ALDI, Lidl) 2,5 1364
WLAN nein ':I 10,9 Keine K.O.-Auspragungen
ja I:,:I 10,9 méglich

Abbildung C-13: Muss- (ILCA/HILCA) und K.O.-Auspragungen (alle Verfahren) in Prozent®”

%7 Eigene Analyse. Das Auftreten von und die prozentualen Angaben fiir Muss- und K.O.-Ausprégungen de-
cken sich anndhernd mit den Ergebnissen einer Untersuchung von Srinivasan (vgl. Srinivasan (1988),

S. 302f.).
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Ahnlich, jedoch mit htheren Werten, verhalt es sich bei den K.O.-Auspragungen: 47 der ins-
gesamt 64 Merkmalsauspragungen wurden bei der (H)ILCA mindestens einma as K.O.-
Auspragung benannt, wobei alerdings im Durchschnitt jeder Befragte nur 2,6 Auspragungen
als K.O.-Ausprégung identifiziert hat. Die Abfragetechnik fur K.O.-Ausprégungen der ACA,
an welche die urspriingliche Abfragetechnik der HILCA bei Kraus angelehnt war, scheint die
Angabe von K.O.-Auspragungen einfacher zu machen — alle Auspragungen wurden von min-
destens vier Befragten als K.O.-Auspragung markiert, im Durchschnitt werden bei der ACA
15,9 Auspréagungen als inakzeptabel ausgeschlossen (vgl. Abbildung C-13). Diese Ergebnisse
sind dabei umso bemerkenswerter, wenn beriicksichtigt wird, dass bei den im Untersuchungs-
design enthaltenen vier Merkmalen mit nur zwei Auspragungen (vgl. Tabelle Anhang-2) nach
der ACA-Methode verfahrensbedingt keine K.O.-Ausprégungen festgelegt werden kénnen,
sehr wohl aber bei der (H)ILCA.

Diese Ausfuhrungen sprechen fir eine Bevorzugung der ILCA bzw. HILCA as Nutzenmess-
verfahren im Rahmen der Segmentierung.

25322 Verst6l3e gegen zuvor benannte K.O.-Auspragungen

Da Kraus explizit darauf hinweist, dass der Verstol? gegen K.O.-Auspragungen in seiner Un-
tersuchung zu einem starken Absinken der internen Konsistenz gefuihrt hat,*® soll auch hier
eine nahere Betrachtung dieser Verstol3e erfolgen. Bel der ACA kommt es bel 84,2% (Kraus
(2004): 70%) der Probanden bei mindestens einer der Auswahlentscheidungen in den Validie-
rungsfragen zu einem Verstol3 gegen die zuvor selbst angegebenen K.O.-Auspragungen. Bei
der (H)ILCA ist dieser Wert mit 30,5% (Kraus (2004): 70%) deutlich niedriger. Es zeigt sich
also, dass mit einer indirekten Abfrage von K.O.-Kriterien wie in der hier benutzten Version
der (H)ILCA eine deutliche Verbesserung erzielt wird. Auch in diesem Zusammenhang ist
somit ein Vortell fur die ILCA- bzw. HILCA-Methode gegeniiber der ACA festzustellen.®®

3% v/gl. Kraus (2004), S. 214.

39 Allerdings verstoft auch bei den Verfahren (H)ILCA noch immer fast ein Drittel der Befragten gegen eigene
K.O.-Auspragungsangaben, was nicht als befriedigend angesehen werden kann. Klein identifiziert in einer
Conjoint-Untersuchung nur 11% der Probanden, die gegen zuvor selbst benannte K.O.-Ausprégungen ver-
stoflzen (vgl. Klein (1987), S. 155), Mehta, Moore und Pavia hingegen registrieren 40% Verstél3e gegen K.O.-
Ausprégungen (vgl. Mehta/Moore/Pavia (1992), S. 473), so dass sich der Wert der vorliegenden Untersu-
chung dennoch in einer Ublichen Bandbreite bewegt.
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25323 Plausibilitét der Ergebnisse

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Conjoint-Analysen kénnen schliefdlich auch auf ihre Plau-
sibilitét hin Uberpriift werden.*® Zu diesem Zweck wurden Industrieexperten von Fujitsu Sie-
mens Computers hinzugezogen. Zunéachst wurden die einzelnen Tellnutzenwerte betrachtet.
Die Reihenfolge der Nutzenwerte fur die einzelnen Merkmal sausprégungen stimmt bei ACA,
ILCA und HILCA bis auf finf Ausnahmen Uberein®* und ist insgesamt nachvollziehbar. Bei
ILCA und HILCA ist allerdings eine grof3ere Auffacherung und Differenzierung der Nutzen-
werte zu beobachten als bei der ACA, bei der die Spannen der Teilnutzenwerte eines Merk-
mals allesamt sehr nah beleinander liegen (vgl. Abbildung C-14).

Des Weiteren wurden die relativen Wichtigkeiten der einzelnen Merkmale untersucht. Ein in
der Literatur und Praxis Ublicher Indikator fir die Wichtigkeit eines Merkmals in der Con-
joint-Analyse ist die Spannweite zwischen den Tellnutzenwerten der Auspragungen eines
Merkmals. Diese wird ins Verhdltnis zur Summe aler Spannweiten gesetzt, so dass ein Wert
fur die relative Merkmalswichtigkeit in Prozent entsteht.”” Summiert man ale relativen
Wichtigkeiten auf, so ergibt sich ein Gesamtwert von 100%.** Wie die Abbildung C-15 zeigt,
unterscheiden sich die Rangfolgen der Merkmale zwischen ACA, ILCA und HILCA invielen
Falen (selten jedoch um mehr als drei Pldtze), wobei die Rangfolgen von ILCA und HILCA
fast identisch sind. Der Expertenmeinung von Fujitsu Siemens Computers zu Folge erschei-
nen die Ergebnisse der Verfahren ILCA und HILCA plausibler alsdie der ACA.

“® Heeler und Ray nennen diese Art von Validitatsiberpriifung "Face Validity" (vgl. Heeler/Ray (1972),
S. 361).

“%! Dabei handelt es sich um die Merkmale Empfehlung, Grafik, Marke, Prozessortyp und Vertrieb.

2 \/gl. Teichert (1999), S. 499; Green/Wind (1975), S. 110f.; Miihlbacher/Botschen (1988), S. 124; Srinivasan
(1988), S. 296f.

U -U

mmax mmin

Z(Ummax _Ummin)

m=1

mit W = Wichtigkeit des Merkmalsm, U = maximaler Teilnutzen des Merkmals m, U

“® Die Formel fir die Berechnung der relativen Merkmal swichtigkeiten lautet: W, =

mmin — M-
nimaler Teilnutzen des Merkmals m, M = Anzahl Merkmale. Bei der ILCA kénnen die Spannweiten nur
fur die Merkmale berechnet werden, die im Conjoint-Teil bewertet wurden, da fur die anderen Merkmale
keine Nutzenwerte vorliegen. Um dennoch Wichtigkeiten zu erhalten, die sich zu 100% summieren, wurden
die Spannweiten fur ale fehlenden Merkmale gleich Null gesetzt. Dies l&sst sich inhaltlich als eine Irrelevanz
dieser Merkmale interpretieren.
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Durchschnittliche Nutzenwerte (in Nutzenpunkten)
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Merkmal Ausprégung ACA ILCA HILCA
Arbeits- 256 MB -0,3 -8,0 -5,5
speicher 512 MB 0,3 9,5 6,8
Batterie- 1,5 Stunden -0,3 -145 -4.8
laufzeit 3 Stunden -0,2— -3,40C] -1,6

4 Stunden o 12,9 1,2

5 Stunden —10,2 — 9,1 4,2
Bei muss hingebracht werden -0,1 -2,9 -0,2
Reparatur wird abgeholt 0,1 12,1 0,7
Bildschirm- 14 Zoll, Standard -0,2 ] -6,8 -2,0
gréRe 15 Zoll, Standard -0,1 0,3

14 Zoll, Widescreen -0,2 -4,4 -1,5

15 Zoll, Widescreen 0 1,6 0,6

17 Zoll, Widescreen 01 A 2,7
Brenner nur CD-Brenner -0,2—} -8,1 -2,20

CD- und DVD-Brenner -0,1 ] 0,6 0,2

Dual Layer DVD-Brenner 10,1 4,9 11,7
Design keine besonderen Design-Merkmale -0,1C -3,0 -0,3

ein fur Sie gefalliges Design o -0,4 -0,1

ein fir Sie hervorragendes Design 0 31 0,4
Empfehlung keine Empfehlung -0,2 -5,0 -0,4

durch den Handler -0,1 ] -25 -0,4

durch einen Freund -0,1} 2,0 0,3

durch einen Freund und den Handler —10,1 2,7 0,5
Festplatte 40 GB -0,3 ] -8,1 -5,1 ]

60 GB -0,1 ] -0,4 -0,4

80 GB 0,2 18,1 [— 54
Garantie 2 Jahre -0,2 -3,3 -1,1

3 Jahre 0,2 3,5 1,2
Gewicht 4kg -0,2 ] -6,6 ] -1,30

3 kg -0,1 ] -0,3 -0,1

2kg [—0.1 53 016
Grafik intern (Standard) 0 0,3 -0,1

extern (ATI) -0,1 11,8 0,3

extern (Nvidia) -0,1 -0,6 0,1
Kartenleser kein Kartenleser -0,2 -4,6 -0,2

einfacher Kartenleser (3 in 1) -0,1 ] -3,3 -0,1

Multi-Kartenleser (5 in 1) —30,1 6,9 0,4
Marke Acer -0,2 ] -0,8 -0,3

Fujitsu Siemens [10,1 14,4 (11,7

Medion -0,2 ] -3,7] -1,10

Toshiba o} -0,2 0

HP -0,1 0,3 0,1
Preis 1699 Euro RO/ E— -18,6 C———— -10,2 C—

1399 Euro -0,3 —— -10,0 — -6,5 ]

1199 Euro -0,1 -2,40 -1,500

999 Euro Do —16,7 —146

799 Euro 0,1 [ 1139 9,6
Prozessor-  niedrige Taktfrequenz 02— -6,0 -1,7
leistung mittlere Taktfrequenz -0,1 ] -2,0 -0,7

hohe Taktfrequenz 101 7,2 2,9
Prozessor- AMD -0,1 0 -0,2
typ Intel Celeron -0,1 3,40 -1,00

Intel Centrino 0 0,8 0,2

Intel Pentium 0 148 11,6
Sound einfach Ausstattung -0,2 ] -6,4 -0,4

mittlere Ausstattung -0,1 ] -3,1 -0,2

hohe Ausstattung 10,1 6,9 10,6
Vertrieb Online -0,2 ] 2,20 -0,1

Versandhandel (z.B. Quelle) -0,2 0 -0,1

PC-Fachhéndler 10,1 142 0,3

Technik-Discounter (z.B. MediaMarkt) o -0,1 0

fachfremdes Geschaft (z.B. ALDI, Lidl) -0,1 ] 2,40 -0,1
WLAN nein -0,2 -6,6 -0,7

ja 0,2 12,9 2,5

Abbildung C-14:

% Eigene Analyse.

Teilnutzenwerte fir ACA, ILCA und HILCA**
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Merkmal ACA Rang ILCA Rang HILCA Rang
Preis [ 77 1 217 1 |21.0 1
Arbeitsspeicher :|6.6 3 :|11.5 2 :10.7 2
Festplatte [ 60 5 | Juio 3 | o3 3
Marke [ 67 2 | o 4 | oz 4
Battericlaufzeit | |57 6 | ]97 5 | 9s 5
BildschirmgréRe :|6.2 4 :|7.9 6 :|7.9 6
Prozessortyp :|5.4 9 :|5.2 8 :|5.6 7
Prozessorleistung | |5.4 7 [ 58 7 :|5.5 8
Brenner :|4.1 17 :|3.6 9 :|3.8 9
Gewicht [ 4o 12 |33 10 | J37 10
Grafik | Jas 15 | _J23 11 | _J26 1
Garantie [ Jas 13 |21 12 | J23 12
Empfehlung [ 53 10 [ 20 13 [ o3 13
WLAN [ 51 11 |14 14 |Jia 14
Vertrieb [ 54 8 |10 15 [J1a 15
Sound | Jas 14 Jloa 17 [Jos 16
Design [ 37 18 Jlos 16 [Jos 17
Kartenleser [ a4 16 Jo3 18 Jos 18
Reparaturservice :|3.5 19 0.2 19 0.3 19

Abbildung C-15: Relative Merkmal swichtigkeiten fir ACA, ILCA und HILCA in Prozent*®

In dieser Studie bestétigt sich auerdem ein vielfach vorgebrachter Kritikpunkt an der ACA,
dass diese eine Assimilierung der relativen Wichtigkeiten der Merkmale vornimmt.*® Hinge-
gen fuhren ILCA und HILCA zu einer stdrkeren Aufspreizung der Merkmalswichtigkeiten,
was — wenn etwa das Merkmal Preis betrachtet wird — nach Expertenmeinung besser den rea
len Marktbegebenheiten entspricht.*” Auch dieser Sachverhalt ist in Abbildung C-15 gut zu
beobachten. Es kann festgehalten werden, dass auch in Bezug auf die Plausibilitét der Ergeb-
nisse die ACA den beiden anderen Verfahren unterlegen ist.

“% Figene Analyse.

% Ahnlich wie in den Untersuchungen von Orme/Alpert/Christensen ((1997), S. 215), Pullman/Dodson/Moore
((1999), S. 133), Hensel-Boérner/Sattler ((2000), S. 716), Ernst ((2001), S. 175), Adam et a. ((2002), S. 769)
oder Kraus ((2004), S. 221f.) ergeben sich bei der ACA fur praktisch alle Merkmale dhnliche relative Wich-
tigkeiten.

“7 Tien merkt an, dass die ACA generell den Einfluss der Merkmale Preis und Marke unterschétzt (vgl. Tien
(2004b), S. 97).
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2.6  Auswahl der geeigneten Conjoint-Variantefur eine kaufentscheidungsbasierte

Nutzenmessung

Die Ausfiihrungen zur den Ergebnissen der Validierung der drei Verfahren ACA, ILCA und
HILCA haben gezeigt, dass die ACA den beiden anderen Verfahren nicht nur bel der internen
Konsistenz, sondern auch in den weiteren betrachteten Aspekten unterlegen ist. Es bestétigen
sich also die Bedenken, dass die ACA das Kaufverhalten von Konsumenten weniger gut ab-
bildet als Verfahren, die sich am realen Kaufprozess orientieren.

Zwischen der ILCA und der HILCA kann jedoch auf dieser Grundlage keine Entscheidung
getroffen werden, da sie beide gleich gute Ergebnisse erzielen. Aus diesem Grund sollen bei-
de Verfahren im weiteren Verlauf der Arbeit berticksichtigt werden. Dies bedeutet, dass der
zu entwickelnde Segmentierungsansatz fur beide Verfahren gelten soll und somit die Ergeb-
nisse verglichen werden konnen. Moglicherweise zeigt sich die Uberlegenheit eines der bei-
den Verfahren erst bel der Durchfiihrung der Segmentierung.
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D  Ausgestaltung der Segmentierung mit individualisierten Limit
Conjoint-Verfahren

Zur Nutzensegmentierung mit Fokus auf dem Kaufentscheidungsverhalten sollen nun die bei-
den Verfahren ILCA und HILCA weiterverfolgt und im nachfolgenden empirischen Teil mit-
einander verglichen sowie der entwickelte Ansatz der klassischen Nutzensegmentierung ge-
genuibergestellt werden. Beide Verfahren integrieren den Kaufentschei dungsaspekt, zéhlen zu
den deterministischen Verfahren und kénnen eine grof3e Anzahl von Merkmalen beriicksich-
tigen, zudem haben sie sich im Validitétstest gegentiber der ACA als deutlich leistungsfahiger
fur die Abbildung von Kaufverhalten gezeigt. An dieser Stelle ist nun zu spezifizieren, wie
die Segmentierung mit diesen beiden Methoden durchgefiihrt werden soll.

1. Problematik bei der Segmentierung nach Tellnutzenwerten oder

Merkmalswichtigkeiten

Ublicherweise werden bei einer Nutzensegmentierung auf Basis von Conjoint-Daten die Teil-
nutzenwerte oder die relativen Bedeutungsgewichte als Segmentierungsvariablen herangezo-
gen.*® Bei Verwendung der einen oder der anderen Variablenart als Segmentierungsvariablen
entstehen jedoch bei beiden Verfahren Probleme: Vor allem bei der ILCA liegen nur fir einen
Teil der Merkmale — die wichtigsten Merkmale, die im Conjoint-Teil bewertet wurden und
die Muss-Auspragungen — Nutzenwerte fr die Auspragungen sowie relative Merkmal swich-
tigkeiten vor, da die anderen Ausprégungen — anders als bel der HILCA — nicht durch umge-
rechnete Punktwerte oder den neutralen Wert Null ersetzt wurden.*® Bei der HILCA wurden
nur die K.O.-Auspragungen im Rahmen der Validierung nicht ersetzt, sondern ausschliefdlich
gekennzeichnet, um bei ihrem Auftreten eine Nicht-Wahl prognostizieren zu kénnen.*® Diese
fehlenden Werte bel den Teilnutzenwerten oder entsprechend auch bei den Merkmalswichtig-
keiten stellen eine Verletzung der Forderung nach einer gleichen Beurteilungsbasis fur ale
Probanden dar und fUhren zu einem Verlust an Aussagekraft fir die Segmentierung je hetero-
gener die individuellen Profile sind.*™* Im Rahmen der haufig fir die Segmentierung einge-

“% \/gl. Hunkel (2001), S. 130f.; K6nig (2001), S. 29 sowie Tabelle Anhang-1.

499 \/gl. firr die Umrechnungen im Rahmen der HILCA Abschnitt C2.5.2.3.

410 \/gl. Abschnitt C2.5.2.3.

“1 v/gl. Perrey (1998), S. 85; Weiber/Rosendahl (1997), S. 115; Voeth (2000), S. 129.
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setzten Clusteranalyse werden vollstandige Datensdtze vorausgesetzt, so dass eine Daten-
grundlage mit fehlenden Werten nicht bearbeitet werden kann. Zur Umgehung dieser Proble-
matik werden in der Literatur meist drei verschiedene L 6sungsmdaglichkeiten vorgeschlagen:

1. Variablen mit einer grof3en Anzahl fehlender Werte werden aus der Analyse aus-
geschlossen.

2. Falemit fehlenden Werten werden aus der Analyse ausgeschlossen.

3. Fehlende Werte werden ersetzt (beispielsweise mit dem Mittelwert der glltigen
Fale).*

Alle drei Vorschlage sind im vorliegenden Fall bei der Umsetzung jedoch mit Problemen be-
haftet. Der erste Vorschlag, ein Ausschluss von Variablen mit vielen fehlenden Werten, wiir-
de dazu fuhren, dass theoretisch alle Variablen ausgeschl ossen werden missten. Selbst das am
meisten beachtete Merkmal Preis wurde nur von 68,7% der Probanden als eines der wichtigs-
ten und von 75,2% als relevantes Merkmal ausgewahlt.**

Der zweite Vorschlag, eine Eliminierung von Falen mit fehlenden Werten, fihrt in der Theo-
rie ebenfalls zu einem leeren oder stark dezimierten Datensatz: Durch die Individualisierung
wird bei den Verfahren eine Konzentration auf die individuell wichtigsten Merkmale erreicht,
so dass bei der ILCA zwangslaufig alle Falle fehlende Werte aufweisen. Nur in den Féllen bei
der HILCA, in denen keine K.O.-Auspragungen identifiziert wurden, kénnen fur alle Merk-
mal sauspragungen Nutzenwerte vorhanden sein, da fir alle anderen Auspragungen entweder
echte oder abgel eitete Nutzenwerte vorliegen. Dies trifft jedoch nur fir 31,9% der Probanden
Zu.

Als dritte Lésungsmaoglichkeit wird ein Ersetzen der fehlenden Werte vorgeschlagen. Bei der
ILCA fehlen die Werte fur alle Merkmale, die nicht zu den wichtigsten gehdren, sowie fir die
K.O.-Ausprégungen. Ein Ersetzen mit dem Mittelwert der gultigen Félle ist inhaltlich nicht
sinnvoll, da so der Fokus auf die wichtigsten Merkmale aufgehoben wird und eine starke Ni-
vellierung eintritt. Auch eine Null as Ersatz ist inhaltlich nicht plausibel, weil damit eine Irre-
levanz dieser Merkmale impliziert wird. Es ist jedoch nicht sicher, ob alle nicht wichtigsten
Merkmale tatsachlich irrelevant sind, fir die K.O.-Auspragungen trifft diesin keinem Fall zu.
Backhaus et al. weisen aul3erdem darauf hin, dass das zu haufige Auftreten fehlender Werte

412 \/gl. Backhaus et al. (2006), S. 554; Bacher (1994), S. 230f.
413 \/gl. Abschnitt C2.5.3.2.1. Bei der ILCA werden fiir ale wichtigsten Merkmale Nutzenwerte ermittelt, bei
der HILCA fir ale relevanten.
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und ein Ersatz derselben zu einer Ergebnisverzerrung fuhrt.*** In Anbetracht der Datenlage bei
der ILCA ist dies mit Sicherheit der Fall. Bei der HILCA fehlen nur die K.O.-Auspragungen.
HierfUr wurde in der Literatur bereits eine individuelle Ersetzung vorgeschlagen, die an dieser
Stelle fur beide Verfahren vorgenommen werden soll, da fir eine Ersetzung mit dem Mittel-
wert oder mit Null die gleichen Gegenargumente wie bei der ILCA geten. K.O.-
Ausprégungen sollen immer zur Nicht-Wahl fihren, so dass ihnen ein stark negativer Nut-
zenwert zugeordnet werden muss. Wie bei Kraus und analog zur ACA** werden die K.O.-
Auspragungen deshalb wie folgt ersetzt: Fur jeden Befragten wird zunéchst die mittlere
Spannweite Uber die Ausprégungen der einzelnen Merkmale errechnet:

M

2. S

§: m=1

M

>
m=1

Mit  S= mittlere Spannweite der Teilnutzenwerte der Merkmale

S,, = Spannweite des Merkmals m.**

Die Ersetzung der K.O.-Auspragungen, die nicht aus einem Merkma mit einer Muss-
Auspragung stammen, geschieht dann in Anlehnung an das Vorgehen bel der ACA nach der
Formel:

uk=u,_. —S=%02

Mit U = Teilnutzenwert des Merkmals m bei der K.O.-Ausprégung a

U = minimaer Teilnutzenwert des Merkmals m.

mmin

Dieses Vorgehen kann nicht angewendet werden, wenn bei einem Merkma eine Muss-
Ausprégung vorhanden ist, da es keinen echten minimalen Nutzenwert fur das Merkmal gibt,
sondern nur die mit der Halfte der maximalen Spannweite ersetzte Muss-Auspragung.*’ Hier
wird die K.O.-Auspragung mit dem negativen Wert der Muss-Auspragung ersetzt, d.h.:

44 \v/gl. Backhaus et al. (2006), S. 554.

45 \/gl. Kraus (2004), S. 211f. und insbesondere die Fulnote 975.

“® F{ir die Berechnung der Spannweite eines Merkmals vgl. FuRnote 381.
“7 \/gl. Abschnitt C2.5.2.3.



Teil D 109
Ausgestaltung der Segmentierung mit individualisierten Limit Conjoint-Verfahren

1

ul=-=s
2

Mit S, = maximale Spannweite der Teilnutzenwerte.

Dennoch besteht auch nach der nun erfolgten Ersetzung von K.O.-Auspragungen — dies be-
deutet, dass bei der HILCA allen Merkmal sausprégungen ein Nutzenwert zugeordnet ist —ein
Problem bei der HILCA, wenn nach Teilnutzenwerten segmentiert wird: Kraus, der den ein-
zigen bisher in der Literatur dokumentierten Versuch unternommen hat, auf Basis von HIL-
CA-Daten zu segmentieren, erhélt keine inhaltlich sinnvollen Segmente, was er auf die hohe
Zahl von Null-Werten (Nutzenwertersatz bei irrdlevanten Merkmalen, vgl. Abschnitt
C2.5.2.3) zurickfihrt.*® Backhaus et a. weisen so auch darauf hin, dass konstante Merkmale
(Variablen, die bei alen Féllen den gleichen Wert aufweisen) zu einer Nivellierung und damit
Verzerrung fuhren. Dies gilt vor allem fir Variablen, die fast Gberall Null-Werte aufweisen.*®
Daim Durchschnitt jeder Befragte nur 6,3 Merkmale als relevant auswahit,” weist jede Vari-
able eine grofRe Anzahl von Fédlen mit einer Null auf. Eine Segmentierung auf Basis der
HILCA-Daten nach Merkmalswichtigkeiten erscheint ebenfalls nicht sinnvoll, da ein direkter
Vergleich mit der ILCA dann nicht mehr moglich ist: Wie oben erwahnt tritt bel der ILCA
auch bel den relativen Merkmal swichtigkeiten das Problem der fehlenden Werte zutage.

Alle Losungsvorschlage zur Behandlung von fehlenden Werten bel einer Segmentierung auf
Grundlage der Teilnutzenwerte oder der Merkmal swichtigkeiten sind also im vorliegenden
Fall nicht gangbar. Dazu kommt ein weiteres gravierendes inhaltliches Problem. Der zu ent-
wickelnde Ansatz soll die Entscheidungsgrinde und die Kaufentscheidung selbst berticksich-
tigen. Bel der Segmentierung nach Nutzenwerten oder Wichtigkeiten wird jedoch wiederum
nur der erste Aspekt berticksichtigt: Diese beiden Variablenarten stehen fir die Grinde der
Entscheidung. Der Aspekt der Kaufentscheidung wird durch die Limit-Card wiedergegeben,
die sich nicht in die Werte dieser Variablen integrieren l&sst. Vor allem aus diesem Grund gilt
es, fur ILCA und HILCA einen alternativen Ansatz fir die Segmentierung mit den jeweiligen
Conjoint-Daten zu entwickeln.”* Dieser muss sowohl das Problem der fehlenden Nutzenwerte
und der speziellen Nutzenstruktur der HILCA (viele Null-Werte) umgehen, die Limit-Card
bei der Segmentierung berticksichtigen und fur beide Verfahren gleichermal3en anwendbar
sein.

18 \/gl. Kraus (2004), S. 230f.

49 \/gl. Backhaus et al. (2006), S. 550.

420 \/g|. Abschnitt C2.5.3.2.1.

2L Auch Kraus schlagt vor, alternative Segmentierungsverfahren zu suchen, die der speziellen Struktur der Nut-
zenwerte der HILCA besser gerecht werden (vgl. Kraus (2004), S. 230f.).
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2. Gesamtproduktnutzen als Segmentierungsvariablen

Eine bereits bei der Verfahrensvalidierung verwendete Variable ist der Gesamtproduktnutzen.
Diese Variable erfillt die im vorangegangenen Abschnitt aufgestellten Anforderungen an das
aternative Vorgehen bel der Segmentierung:

1. Fir jedes beliebige aus den gegebenen Merkmal sauspragungen zusammengesetz-
te Produkt kann ein Gesamtnutzenwert definiert werden. Es entstehen somit kei-
ne fehlenden Werte. Auch die Problematik konstanter Merkmale durch die be-
sondere Nutzenstruktur der HILCA sollte nicht zu Problemen fihren, da der Ge-
samtnutzen fur ein Produkt additiv errechnet wird und die Null-Werte der irrele-
vanten Merkmale sich neutral verhalten.

2. Uber den zu den Teilnutzenwerten hinzuaddierten Basisnutzen wird die Limit-
Card und damit der Kaufentscheidungsaspekt in jeder beliebigen Variablen be-
rucksichtigt.

3. Eine Segmentierung auf Basis von Gesamtnutzenwerten ist fir beide Verfahren
gleichermal3en durchfihrbar, da beide die Voraussetzungen fir die Errechnung
des Gesamtnutzens fr ein beliebiges Produkt erfillen.

Zudem bietet die Verwendung des Gesamtnutzens als Segmentierungsvariablen den Vortell,
dass alle Uber die Nutzenstruktur gesasmmelten Informationen in dieser Variablen enthalten
sind: neben den einzelnen Teilnutzenwerte und dem Wert der Limit-Card auch die K.O.- und
die Muss-Auspragungen.**

Zur Segmentierung muss eine Auswahl von Produkten getroffen werden, die anhand der im
Fragebogen verwendeten Merkmale beschrieben sind. Fur jedes dieser Produkte wird der Ge-
samtproduktnutzen individuell fur alle Probanden errechnet. Diese Gesamtnutzenwerte kon-
nen dann as Variablen zur Nutzensegmentierung verwendet werden, da sich in ihnen die
Nutzenstruktur und das Kaufentscheidungsverhaten der Probanden widerspiegeln. Die ge-
naue Bildung der Segmentierungsvariablen wird in den folgenden zwei Abschnitten fir die
ILCA und die HILCA erl&utert.

22 Je nach Auswahl der zur Segmentierung verwendeten Produkte ist zwar dennoch ein Informationsverlust hin-
zunehmen, da die Nutzenwerte nicht verwendeter Auspragungen nicht zum Tragen kommen. In Anbetracht
der Schwierigkeiten, die bei Verwendung herkdmmlicher Segmentierungsvariablen wie den Teilnutzenwer-
ten oder den relativen Merkmalswichtigkeiten entstehen (vgl. Abschnitt D1), erscheint die Verwendung von
Gesamtnutzenwerten und damit die Gefahr eines geringen Informationsverlusts jedoch vertretbar. Bei der
Auswahl der zur Segmentierung verwendeten Produkte ist deshalb auf die Heterogenitét derselben zu achten.
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2.1 Variablenbildung bei der ILCA

Fur die ILCA setzt sich der Gesamtnutzen wie in Abschnitt C2.5.2.3 erlautert additiv aus dem
Basisnutzen und den Teilnutzen der im Normalfall funf conjoint-analytisch bewerteten
Merkmale” und eventuell vorhandenen Nutzenwerten fir Muss- und/oder K.O.-
Auspragungen zusammen. Es koénnen also alle vorhandenen Teilnutzen Uber die Conjoint-
Bewertung ermittelt worden sein oder es gibt einzelne Muss- bzw. K.O.-Auspragungen, die
wie in den Abschnitten C2.5.2.3 und D1 erlautert mit einem stark positiven (Muss-
Auspragungen) oder einem stark negativen Wert (K.O.-Auspragungen) ersetzt wurden. Die
Abbildung D-1 erléautert das Vorgehen der Bildung des Gesamtnutzens an drei Beispielen.

423 Befinden sich unter den fiinf wichtigsten Merkmalen Muss-Auspragungen, so durchlaufen diese nicht den
conjoint-analytischen Bewertungsteil, weshalb in diesem Fall weniger als fiunf Merkmale enthalten sein kén-
nen.



112 Teil D
Ausgestaltung der Segmentierung mit individualisierten Limit Conjoint-Verfahren
|1 Muss-Auspragung
|:| K.O.-Auspragung
Teil-/Gesamtnutzenwert (in Nutzenpunkten)
Beispiel 1: Alle 5 Merk-  Beispiel 2: Eine Merk- Beispiel 3: Eine Merk-
malsauspragungen sind  malsauspragung ist malsauspragung ist
Merkmal Auspragung (Beispiel) Nutzenwerte eine Muss-Auspragung  eine K.O.-Auspragung
Arbeitsspeicher 512 MB 3,8 - 51
Batterielaufzeit 3 Stunden - 1,3 -
Bei Reparatur Muss hingebracht werden - - -
BildschirmgréfRe 15" Standard - — -
Brenner CD- und DVD-Brenner - - -
Design Ein fir Sie hervorragendes Design - - -
Empfehlung Durch einen Freund und den Handler - - -
Festplatte 60 GB - 3,8 —
Garantie 2 Jahre -8,0 - -
Gewicht 3 kg - - -16,0
Grafik Intern (Standard) - - -
Kartenleser Multi-Kartenleser (5 in 1) - - 9,7
Marke Toshiba 1,6 75 12,6
Preis 1199 Euro -0,4 - 0,5
Prozessorleistung Niedrige Taktfrequenz - -25,0 -3,6
Prozessortyp Intel Centrino - - -
Sound Einfache Ausstattung - - -
Vertrieb Online - - -
WLAN " a7 Toaa] _
Basisnuzen 433 a3 21
Gesamtnutzen -11,6 0,1 -13,8
Abbildung D-1: Berechnung des Gesamtproduktnutzens bei der ILCA**
2.2  Variablenbildung bei der HILCA

Fur die HILCA erfolgt die Variablenbildung identisch zum Vorgehen bei der ILCA: Der Ge-
samtnutzen setzt sich additiv aus dem Basisnutzen und den Teilnutzenwerten zusammen. Der
Unterschied zwischen den beiden Verfahren besteht darin, dass bei der HILCA fir dle
Merkmale Nutzenwerte vorhanden sind. Diese stammen entweder aus der Conjoint-
Beurteilung (1. Hierarchiestufe), aus der Punktbewertung (2. Hierarchiestufe) oder es handelt

24 Ejgene Darstellung und Analyse. Die Beispiele basieren auf Daten von drei Probanden aus der (H)ILCA-
Erhebung zu Notebook-Computern.
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sich um irrelevante Merkmale (3. Hierarchiestufe). Zudem wurden wie bei der ILCA die
Muss- und K.O.-Auspragungen ersetzt. Die Bildung der Segmentierungsvariablen Gesamt-

nutzen fr die HILCA wird in Abbildung D-2 erlautert.

1. Hierarchiestufe
:.______-E Muss-Auspragung 2. Hierarchiestufe
[ ] KO.-Auspragung

Teil-/Gesamtnutzenwert (in Nutzenpunkten)

Beispiel 1: Alle Merk- Beispiel 2: Eine Merk-
malsauspragungen malsauspragung ist

Ohne Markierung: 3. Hierarchiestufe

Beispiel 3: Zwei Merk-
malsauspragungen sind

Merkmal Auspragung (Beispiel) sind Nutzenwerte eine Muss-Auspragung  K.O.-Auspragungen
Arbeitsspeicher 512 MB 8,8 i:l:Q:é:i 14,1
Batterielaufzeit 3 Stunden 15 -35 0,0
Bei Reparatur Muss hingebracht werden 0,0 0,0
BildschirmgréfRe 15 Standard 0,6 6,2 0,0
Brenner CD- und DVD-Brenner 0,0 0,0 0,0
Design Ein fiir Sie hervorragendes Design 10,5 0,0 0,0
Empfehlung Durch einen Freund und den Handler 0,0 0,0 0,0
Festplatte 60 GB 3,0 10,3 -15
Garantie 2 Jahre -4,3 -6,0 0,0
Gewicht 3 kg -3,8 0,0 0,0
Grafik Intern (Standard) 13 0,0 0,0
Kartenleser Multi-Kartenleser (5 in 1) 0,0 0,0 0,0
Marke Toshiba 0,0 0,0 0,0
Preis 1199 Euro 4,6 -0,5 -0,6
Prozessorleistung  Niedrige Taktfrequenz 0,0 0,0 -2,5
Prozessortyp Intel Centrino 0,0 0,0 0,0
Sound Einfache Ausstattung 0,0 0,0 0,0
Vertrieb Online 0,0 0,0 -1,2
WLAN Ja 0,0 0,0 0,0
Basisnutzen are a7 Tma T
Gesamtnutzen 4,3 23,3 -9,2

Abbildung D-2: Berechnung des Gesamtproduktnutzens bei der HILCA*®

% Eigene Darstellung bzw. eigene Analyse. Die Beispiele basieren auf Daten von drei Probanden aus der

(H)ILCA-Erhebung zu Notebook-Computern.
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3. Mdgliche Produkte fur die Segmentierung

Nach der Entscheidung fir den Gesamtproduktnutzen als geeigneter Segmentierungsvariablen
stellt sich nun die Frage, fur welche Produkte diese Gesamtnutzen errechnet und zur Segmen-
tierung verwendet werden sollen. Grundsétzlich bestehen zwel Moglichkeiten: Es kénnen
zum einen reale Produkte herangezogen werden und zum anderen stochastisch gebildete Zu-
fallsprodukte verwendet werden. Entscheidet man sich fur reale Produkte, die z.B. das aktuel-
le Marktspektrum abbilden, so geschieht die Auswahl immer auch mit einer gewissen Subjek-
tivitdt. Andererseits sind diese Produkte redlitétsndher. Zuféllig gebildete Produkte unterlie-
gen keinem subjektiven Einfluss, alerdings kénnen sich hier absurde Zusammenstellungen —
z.B. ein sehr schlecht ausgestattetes Notebook zu einem extrem hohen Preis — ergeben. Da
sich im Vorhinein kein eindeutiger Vorteil fir eine der beiden Produktarten ergibt, sollen bel-
de Ansdtze welterverfolgt werden, sodass zunéchst Details zur Bildung und Auswahl bei rea-
len und im Anschluss bel zufélligen Produkten gegeben werden.

3.1 RealeProdukte

Bel der Auswahl von realen Produkten zur Segmentierung sollte versucht werden, das zum
Untersuchungszeitpunkt bestehende Marktspektrum moglichst gut abzubilden. So kann weit-
gehend sichergestellt werden, dass nicht eine Art von Notebooks vernachlassigt wird, die
maoglicherweise das préferierte Produkt eines bestimmten Marktsegments darstellt. Aul3erdem
kann so die Gefahr des Informationsverlusts minimiert werden, die umso stérker ist je homo-
gener die ausgewahlten Produkte sind.**®

Um das zum Untersuchungszeitpunkt bestehende Marktspektrum moglichst gut abzudecken,
kann auf Produkte zurlickgegriffen werden, die in Computerzeitschriften im Rahmen von
Tests vorgestellt werden. Dies bietet den Vortell, dass die Produkte relativ unabhéngig von
Experten ausgewahlt wurden und zudem eine detaillierte Beschreibung vorliegt, nach der die
Auspragungen der einzelnen Merkmal e festgelegt werden kénnen.

Als besonders geeignet hat sich die Zeitschrift PC-Welt erwiesen. Auf ihrer Internetseite™’
werden regelmaldig im Abstand von nur wenigen Tagen detaillierte Testberichte zu Notebook-
Computern aler Klassen veroffentlicht, die auch noch im Nachhinein abrufbar sind. Um das
fur die Probanden relevante Spektrum von Notebooks abzubilden — die Probanden haben ent-

%6 \/gl. FuRnote 422.
427 \/gl. www.pcwelt.de.
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weder innerhalb der letzten zwei Jahre ein Notebook erhalten oder gekauft oder wollen diesin
den néchsten sechs Monaten tun — und gleichzeitig nicht zu weit vom aktuellen Entwick-
lungsstand abzuweichen, wurden alle Testberichte von Anfang Januar 2004 bis Ende Juni
2005 in Betracht gezogen. Damit wird die Zeit von einem Jahr vor der Untersuchung bis ein
halbes Jahr nach der Untersuchung abgedeckt. Wahrend dieses Zeitraums wurden von PC-
Welt 93 Testberichte zu Notebooks in der relevanten Preisklasse (799 bis 1.699 Euro) verof-
fentlicht.

Versténdlicherwei se konnten nicht immer alle Notebook-Eigenschaften von realen Produkten
genau mit den in der Untersuchung festgelegten Merkmalsauspréagungen dargestellt werden.
Hier wurde die jeweils am néachsten liegende Auspragung gewahlt oder, wenn in seltenen Fal-
len keinerlei Anhaltspunkte zur Merkmal sauspragung gegeben waren, die Auspragung zufd -
lig festgelegt. Auf diese Art und Weise konnten 93 vollstandige Beschreibungen von realen
Notebooks erzeugt werden.

3.2  Zufallsprodukte

Idealerweise wirde man alle mdglichen Kombinationen von Merkmal sauspragungen fur die
Untersuchung verwenden. Da sich aus den fir die Untersuchung verwendeten Merkmalen mit
ihren Auspragungen theoretisch rund 4,2 Milliarden verschiedene Notebook-Computer bilden
lassen und dies als Variablenzahl die Rechenkapazitdt von statistischen Auswertungspro-
grammen bel weitem Ubersteigt, muss dieser Ansatz jedoch verworfen werden. Ein weiterer
Ansatz konnte in der systematischen Auswahl bestimmter Merkmal skombinationen bestehen,
so dass die vollstédndige Menge von Kombinationen moglichst gut représentiert wird. Diese
Idee macht man sich bei der Konstruktion der Stimuli fir die Bewertung in Conjoint-Designs
mit orthogonalen Designs*”® zunutze, um die Befragtenbelastung so gering wie méglich zu
halten. Doch auch fir dieses VVorgehen sind die heutigen Computerprogramme noch nicht ge-
eignet — 19 Merkmale mit insgesamt 64 Auspragungen Ubersteigen die Anzahl der verarbeit-
baren Datenpunkte bei der Bildung orthogonaler Designs*® — so dass auch diese |dee verwor-
fen werden muss. Es bleibt die Mdglichkeit, eine vorgegebene Anzahl von Notebook Compu-
tern zuféllig aus der Gesamtmenge auszuwahlen. Dies kann so umgesetzt werden, dass fur die
Zufallsprodukte fir jedes Merkmal eine zuféllige Auspragung festgelegt wird. Nach dieser
Methode kann jede beliebige Anzahl von Notebook-Beschreibungen generiert werden, deren
Gesamtnutzenwerte dann fur eine Segmentierung verwendet werden kénnen.

28 \/gl. hierzu Abschnitt C2.2.1
“2 |n der vorliegenden Arbeit wird mit SPSSin der Version 12.0 gearbeitet.
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4, Auswahl der in die Segmentierung eingehenden Produkte

Neben den beiden grundsétzlichen Méglichkeiten, reale oder zufalig gebildete Produkte fir
die Segmentierung zu verwenden, muss innerhalb dieser Gruppen ausgewahlt werden, welche
Produkte nun tatséchlich zur Segmentierung herangezogen werden sollen. Zum einen kann
man die Anzahl von Produkten variieren, zum anderen kann man innerhalb einer festgel egten
Gruppe von Produkten noch extreme Randbereiche eliminieren.

4.1 Produktanzahl

Die Produktanzahl, die in die Segmentierung eingehen sollte, ist schwierig festzulegen. Dadie
Ergebnisse einer Segmentierung moglicherweise mit der Anzahl der verwendeten Variablen
variieren, sollten verschieden grof3e Gruppen von Variablen verwendet werden. Denkbar wére
eine relativ grofRe Spanne der Variablenanzahl, die noch weiter unterteilt wird. Dabei sollte
die jeweilige Anzahl von Produkten zuféllig aus der Menge der realen oder der zufallig gebil-
deten Produkte ausgewahlt werden.

4.2  Behandlung von Randbereichen

Innerhalb einer vorgegebenen Anzahl von realen oder zuféllig gebildeten Produkten bleibt
weiterhin zu entscheiden, ob ale Produkte der Gruppe fir die Segmentierung genutzt werden
sollen oder ob mdglicherweise einzelne, relativ extreme Produkte im Vorfeld eliminiert wer-
den. Als Extreme werden hier Produkte bezeichnet, die entweder nur von einem kleinen An-
teil von Probanden oder aber von fast allen Probanden gekauft wirden. Auch hier liegt die
beste Losung im Vorfeld nicht auf der Hand: Extreme Produkte konnten entweder dazu fih-
ren, dass sich bestimmte Gruppen von Notebook-Kaufern erst herauskristallisieren, anderer-
seits konnten sie auch die Losung verfalschen. Es erscheint daher angebracht, sowohl ale
Produkte in die Segmentierung einzubeziehen als auch alternativ verschieden grof3e Randbe-
reiche von beiden Seiten dieser Menge abzuschneiden. Die Abbildung D-3 verdeutlicht das
Vorgehen.
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sRand-  Tq] [pz] [p3] [pa] [Ps] [Pe] [F7] [Pe] .. [Ps3l [Padl [Pasl [Pael [Pan] [pae) Jose Joag
;Y_J %/_/

bereich
Von weniger als Von mehr als
5% der Proban- 95% der Proban-
den akzeptiert den akzeptiert

1-Rand- - 757 Tog] Joa] [pa] [P5] [e] [F7] [Fa] .., [Ps3l [Pad] [Pas] [Pael [pa] Joug Jpsq Jeq
- —

bereich
Von weniger als Von mehr als
15% der Proban- 85% der Proban-
den akzeptiert den akzeptiert

Abbildung D-3: Eliminierung extremer Randbereiche innerhalb von Produktgruppen (illustratives
Beispiel)*

%0 Ejgene Darstellung.
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E  Empirische Beurteilung der Segmentierungsansatze

Im vorangegangenen Teil D der Arbeit wurde ein Ansatz zur kaufentscheidungsbasierten
Nutzensegmentierung vorgestellt, der auf einer Nutzenmessung mit individualisierten Verfah-
ren der Limit Conjoint-Analyse aufbaut. Es war jedoch nicht méglich, durch logische Argu-
mentation eine einzige Uberlegene Ausgestaltung des Segmentierungsansatzes herauszuarbei -
ten. Ziel dieses Teils der Arbeit soll deshalb zum einen sein, die verbleibenden Alternativen
fUr die Ausgestaltung empirisch miteinander zu vergleichen, um so die am besten geeignete
Variante zu ermitteln. Dabel soll auch Uberprift werden, ob die Mindestanforderungen an Gu-
tekriterien erflllt werden. Zum anderen muss der vorgeschlagene Ansatz zeigen, ob er einer
klassischen Nutzensegmentierung auf Grundlage von Teilnutzenwerten tberlegen ist und da-
mit tatsachlich eine vorzuziehende Alternative der Nutzensegmentierung darstellt.

1. Vorgehen be der empirischen Untersuchung

Fur die empirische Uberprifung konnen die im Rahmen der Verfahrensvalidierung erhobenen
Daten genutzt werden, da sie die Informationen enthalten, die zur Nutzensegmentierung nach
dem oben beschriebenen Vorgehen benttigt werden: Basisnutzen und Teilnutzenwerte, aus
denen sich Gesamtnutzenwerte fir jedes beliebige Produkt errechnen lassen. Eine klassische
Nutzensegmentierung kann zum Vergleich auf Basis der Teilnutzenwerte durchgefihrt wer-
den.

Im Vorfeld des empirischen Vergleichs wird zunéachst festgelegt, wie die Untersuchung auf-
gebaut sein soll. Zu diesem Zweck wird zuerst beschrieben, welche der moglichen Ansétze,
die sich auf die Einbeziehung unterschiedlicher Variablengruppen in die Segmentierung be-
ziehen, untersucht werden sollen, danach muss definiert werden, wie die Befragten zu Seg-
menten zusammengefasst werden und anhand welcher Kriterien die verschiedenen Segment-
|6sungen beurteilt und miteinander verglichen werden sollen.

1.1 Versuchsplan

Grundsétzlich sollen in der empirischen Uberprifung die beiden Nutzenmessverfahren ILCA
und HILCA einander gegentibergestellt werden, um das besser geeignete Verfahren fir den
Nutzensegmentierungsansatz mit Berticksichtigung des Kaufentscheidungsverhaltens zu er-
mitteln. Dabei sollen a's Variablen Gesamtnutzenwerte verwendet werden. Diese Information
reicht jedoch noch nicht fir die Umsetzung der Empirie aus, weil noch nicht festgelegt ist,
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welche Gesamtnutzenwerte zu Anwendung kommen sollen. Diesbeziliglich besteht auf drei
Ebenen ein Spielraum in der Auswahl, weshalb hier jewells mehrere Alternativen zu bertick-
sichtigen sind.

Zunéchst wurde im vorangegangenen Teil der Arbeit erlautert, dass reale oder zufdlig gebil-
dete Produkte fur die Segmentierung verwendet werden kénnen, ohne dass im Vorfeld die
Uberlegenheit der einen oder anderen Variante auszumachen ist. Es miissen also beide Alter-
nativen in der Empirie berlicksichtigt werden.

Als zweites stellt sich die Frage, wie viele zuféllige oder reale Produkte zu verwenden sind. In
Ermangelung einer Empfehlung oder Vorschrift zur Anzahl der heranzuziehenden Variab-
len*** miissen auch hier verschiedene Alternativen Gberpriift werden. Idealerweise wiirden ale
relevanten Produkte, also alle am Markt existierenden Produkte in die Segmentierung aufge-
nommen.”* Wie in Abschnitt D3.1 ausgefiihrt konnten zum Untersuchungszeitpunkt knapp
100 Produkte Uber Computerzeitschriften identifiziert werden, die im Leistungsbereich der
untersuchten Notebook-Computer lagen. Die Anzahl von 100 Segmentierungsvariablen er-
scheint jedoch im Vergleich zu anderen Untersuchungen® sehr hoch, so dass auch deutlich
geringere Variablenanzahlen untersucht werden sollten. Eine Untergrenze von 10 Variablen
bietet sich an, da so zumindest ein Teil des Marktes noch abgebildet werden kann** und diese
Anzahl sich im Bereich der in anderen Segmentierungsstudien untersuchten Variablenzahlen
befindet. Fir mehr Sicherheit, dass auch andere mdglicherweise relevante Variablenzahlen
berlicksichtigt werden, soll das Intervall zwischen 10 und 100 weiter unterteilt werden. Im
vorliegenden Fall sollen deshalb auch Segmentierungen mit 40 bzw. 70 Produkten untersucht
werden. Um auch einen Blick auf den Bereich tber 100 Variablen zu werfen, werden zudem
noch 200 Produkte betrachtet — dies ist jedoch nur fir die zufdlig gebildeten Produkte um-
setzbar, dawie in Abschnitt D3.1 erlautert nur knapp 100 reale Produkte im relevanten Spekt-
rum identifiziert werden konnten.

Eine dritte und letzte Dimension bei der Auswahl der zu verwendenden Produkte muss fir die
Festlegung des Untersuchungsraums berlicksichtigt werden. Bel einer Segmentierung sind
solche Merkmale aus der Untersuchung auszuschlief3en, die fir den Untersuchungszusam-

43 \/gl. Backhaus et a. (2006), S. 549.

“%2 v/gl. Abschnitt D3.1 sowie Backhaus et al. (2006), S. 549.

% \vgl. z.B. Kénig (2001), S. 122 mit 5 Variablen; Ehrmann (2006), S. 179 mit 6 Variablen; Swoboda (2000),
S. 157 mit 8 Variablen; Benna (1998), S. 232 mit 11 Variablen; Botschen/Thelen/Pieters (1997), S. 164 mit
22 Variablen; Kraus (2004), S. 194 mit 46 Variablen.

43 \/gl. FuRnote 422.
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menhang bedeutungsl os sind.** Bedeutungsl os kénnen Variablen bzw. Produkte sein, die von
(fast) keinem der Befragten in Betracht gezogen werden oder, im Gegensatz dazu, von (fast)
allen Probanden als kaufenswert erachtet werden. In Abschnitt D4.2 wurde deshalb vorge-
stellt, wie solche Randbereiche definiert werden konnen. Auch hier besteht im Vorfeld Un-
klarheit dartiber, ob das Entfernen solcher Bereiche tatsachlich zu einer besseren Ldsung fuhrt
und, falls man sich zur Entfernung von Randbereichen entschlief3t, welche Grof3e diese haben
sollen. Aus diesen Grinden ist ein Spektrum von Alternativen zu betrachten, das als Extreme
keinen oder einen relativ grof3en Randbereich entfernt und einzelne Ldsungen dazwischen be-
trachtet. Unter einem relativ grofRen Randbereich kdnnen Produkte verstanden werden, die
von weniger oder mehr als 20% der Probanden akzeptiert werden. Staffelt man dieses Spekt-
rum in 5%-Schritten, so sind Randbereiche mit 0%, 5%, 10%, 15% und 20% Zustimmung
bzw. Ablehnung auszuschliefen.

Der Versuchsplan soll nun eine Ubersicht iiber die miteinander zu vergleichenden Alternati-
ven des Segmentierungsansatzes geben. Die Variante, die sich als beste Alternative des neu
entwickelten Ansatzes herausstellt, kann dann mit der Teilnutzenwertsegmentierung vergli-
chen werden. Varianten ergeben sich wie gerade erlautert neben dem zu verwenden Verfahren
auf drel weiteren Ebenen bezliglich der einzubeziehenden Variablen:

1. Nutzenmessverfahren: ILCA oder HILCA

2. Art der Segmentierungsvariablen: Gesamtnutzenwerte von realen oder zuféllig
gebildeten Notebook-Beschreibungen

3. Anzahl der Segmentierungsvariablen: zehn bis zweihundert Notebook-Computer
(10, 40, 70, 100, 200)

4. Behandlung von Randbereichen: keine Eliminierung von extremen Produkten
oder Eliminierung von Randbereichen mit Breiten von 5% bis 20% (0%, 5%,
10%, 15%, 20%)

Schaltet man alle vier Ebenen wie in einem Baumdiagramm hintereinander, so ergeben sich
2+ 2+5+5=100verschiedene Ansétze, die miteinander zu vergleichen sind. Wie in Ab-
schnitt D3.1 dargelegt, sind von den realen Notebooks nur insgesamt 93 Beschreibungen vor-
handen,”® so dass hier die Varianten mit 200 Segmentierungsvariablen entfallen miissen — die

% \/gl. Backhaus et a. (2006), S. 549.
“% Diese sollen in eine Gruppe mit den Ansitzen mit 100 Produkten gefasst werden.
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Gesamtzahl der zu untersuchenden Ansétze reduziert sich damit auf 90. Die Tabedlle E-1 listet
dle Varianten auf.

Ansatz- Nutzenmess- Eliminierter
nummer  verfahren Variablenart Variablenanzahl Randbereich
1 ILCA Readle Produkte 10 0%
2 ILCA Reale Produkte 10 5%
3 ILCA Reale Produkte 10 10%
4 ILCA Reale Produkte 10 15%
5 ILCA Reale Produkte 10 20%
6 ILCA Reale Produkte 40 0%
7 ILCA Reale Produkte 40 5%
8 ILCA Reale Produkte 40 10%
9 ILCA Reale Produkte 40 15%
10 ILCA Reale Produkte 40 20%
11 ILCA Reale Produkte 70 0%
12 ILCA Reale Produkte 70 5%
13 ILCA Reale Produkte 70 10%
14 ILCA Reale Produkte 70 15%
15 ILCA Readl e Produkte 70 20%
16 ILCA Readle Produkte 100 (bzw. 93) 0%
17 ILCA Reale Produkte 100 (bzw. 93) 5%
18 ILCA Reale Produkte 100 (bzw. 93) 10%
19 ILCA Readle Produkte 100 (bzw. 93) 15%
20 ILCA Reale Produkte 100 (bzw. 93) 20%
21 ILCA Zuféllig gebildete Produkte 10 0%
22 ILCA Zufdllig gebildete Produkte 10 5%
23 ILCA Zufdlig gebildete Produkte 10 10%
24 ILCA Zuféllig gebildete Produkte 10 15%
25 ILCA Zufdllig gebildete Produkte 10 20%
26 ILCA Zufdlig gebildete Produkte 40 0%
27 ILCA Zufdlig gebildete Produkte 40 5%
28 ILCA Zuféllig gebildete Produkte 40 10%
29 ILCA Zufdllig gebildete Produkte 40 15%
30 ILCA Zufdlig gebildete Produkte 40 20%
31 ILCA Zufdlig gebildete Produkte 70 0%
32 ILCA Zufdlig gebildete Produkte 70 5%
33 ILCA Zuféllig gebildete Produkte 70 10%
34 ILCA Zuféllig gebildete Produkte 70 15%
35 ILCA Zufdllig gebildete Produkte 70 20%
36 ILCA Zufdllig gebildete Produkte 100 0%
37 ILCA Zuféllig gebildete Produkte 100 5%
38 ILCA Zuféllig gebildete Produkte 100 10%
39 ILCA Zufdllig gebildete Produkte 100 15%
40 ILCA Zufdllig gebildete Produkte 100 20%
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Ansatz- Nutzenmess- Eliminierter
nummer  verfahren Variablenart Variablenanzahl ~ Randbereich
41 ILCA Zufdllig gebildete Produkte 200 0%
42 ILCA Zuféllig gebildete Produkte 200 5%
43 ILCA Zuféllig gebildete Produkte 200 10%
44 ILCA Zufdlig gebildete Produkte 200 15%
45 ILCA Zufdllig gebildete Produkte 200 20%
46 HILCA Reale Produkte 10 0%
47 HILCA Reale Produkte 10 5%
48 HILCA Reale Produkte 10 10%
49 HILCA Reale Produkte 10 15%
50 HILCA Reale Produkte 10 20%
51 HILCA Reale Produkte 40 0%
52 HILCA Readle Produkte 40 5%
53 HILCA Readle Produkte 40 10%
54 HILCA Reale Produkte 40 15%
55 HILCA Reale Produkte 40 20%
56 HILCA Reale Produkte 70 0%
57 HILCA Reale Produkte 70 5%
58 HILCA Reale Produkte 70 10%
59 HILCA Reale Produkte 70 15%
60 HILCA Reale Produkte 70 20%
61 HILCA Reale Produkte 100 (bzw. 93) 0%
62 HILCA Reale Produkte 100 (bzw. 93) 5%
63 HILCA Reale Produkte 100 (bzw. 93) 10%
64 HILCA Reale Produkte 100 (bzw. 93) 15%
65 HILCA Reale Produkte 100 (bzw. 93) 20%
66 HILCA Zuféllig gebildete Produkte 10 0%
67 HILCA Zuféllig gebildete Produkte 10 5%
68 HILCA Zufdlig gebildete Produkte 10 10%
69 HILCA Zufdlig gebildete Produkte 10 15%
70 HILCA Zufdlig gebildete Produkte 10 20%
71 HILCA Zufdlig gebildete Produkte 40 0%
72 HILCA Zufdlig gebildete Produkte 40 5%
73 HILCA Zuféllig gebildete Produkte 40 10%
74 HILCA Zuféllig gebildete Produkte 40 15%
75 HILCA Zuféllig gebildete Produkte 40 20%
76 HILCA Zufdllig gebildete Produkte 70 0%
77 HILCA Zufdllig gebildete Produkte 70 5%
78 HILCA Zufdllig gebildete Produkte 70 10%
79 HILCA Zufdllig gebildete Produkte 70 15%

80 HILCA Zuféllig gebildete Produkte 70 20%
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Ansatz- Nutzenmess- Eliminierter
nummer  verfahren Variablenart Variablenanzahl ~ Randbereich
81 HILCA Zufdllig gebildete Produkte 100 0%

82 HILCA Zuféllig gebildete Produkte 100 5%

83 HILCA Zufdllig gebildete Produkte 100 10%

84 HILCA Zufdllig gebildete Produkte 100 15%

85 HILCA Zufdlig gebildete Produkte 100 20%

86 HILCA Zufdllig gebildete Produkte 200 0%

87 HILCA Zufdlig gebildete Produkte 200 5%

88 HILCA Zuféllig gebildete Produkte 200 10%

89 HILCA Zufdllig gebildete Produkte 200 15%

90 HILCA Zufdllig gebildete Produkte 200 20%

Tabelle E-1: Versuchsplan zur Uberprifung der Segmentierungsansitze™’

1.2  Vorgehen zur Bestimmung von Segmenten

121  Verfahren zur Segmentbildung

Fir jeden der neunzig beschriebenen Ansitze muss bei der empirischen Uberpriifung eine
Zuordnung der Probanden zu Segmenten erfolgen. Grundsétzlich kommen hierfir im Rahmen
einer Nutzensegmentierung auf Basis von Conjoint-Daten verschiedene Méglichkeiten in Be-
tracht.”® Wegen des von der klassischen Nutzensegmentierung abweichenden Vorgehens der
Segmentierung nach Gesamtproduktnutzen sind fir den vorliegenden Ansatz jedoch gerade
neuere Methoden wie beispielsweise der Latent Class-Ansatz** nicht anwendbar. Hier erfolgt
die Schdtzung der Nutzenwerte und die Zuordnung der Probanden simultan in einem Schritt,
wéhrend fur den vorliegenden Fall zunéchst die Nutzenwerte bestimmt werden missen, um
auf ihrer Basis die Segmentierungsvariablen erst zu bilden, d.h. die Gesamtnutzenwerte zu be-
rechnen.**

Diesen speziellen Voraussetzungen kommt der traditionelle zweistufige Ansatz entgegen, bei
dem zunéchst die individuellen Nutzenwerte der Probenden geschétzt werden und im An-

7 Eigene Zusammenstel lung.
“%8 Fiir einen Uberblick vgl. Vriens (1995), S. 156ff. bzw. Vriens/Wedel/Wilms (1996), 74ff.
4% vgl. hierzu die Ausfilhrungen in Abschnitt C2.2.2.
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schluss ihre Zusammenfassung zu Segmenten mit der Clusteranalyse erfolgt.** Zwar steht
dieser Ansatz sait langerer Zeit in der Kritik, da zum einen die individuellen Nutzenwerte we-
gen zu geringer Freiheitsgrade potenziell nicht stabil sind und zum anderen mit der Nutzen-
schétzung und der anschlief3enden Clusteranalyse versucht wird, unterschiedliche Kriterien zu
optimieren.*? Jedoch zeigt ein Blick auf die Literatur (vgl. Tabelle E-2), dass dieses zweistu-
fige Vorgehen in der Vergangenheit und auch noch heute das mit Abstand am weitesten ver-
breitete Verfahren fir die Nutzensegmentierung darstellt, wenn die Nutzenwerte mit der Con-
joint-Analyse erhoben wurden. Auch weitere Autoren bezeichnen die Clusteranalyse als die
vorzugsweise bel der Segmentierung einzusetzende Methode.**

Verfasser Segmentierungsverfahren
= Kraus (2004) Clusteranalyse

= Oh/Choi/Kim (2003) Latent Class-Modell

= Hunkel (2001) Clusteranalyse

= Green/Wind/Jain (2000) Nutzenbiindel-Analyse
= Swoboda (2000) Clusteranalyse

= Herrmann/V etter (1999) Clusteranalyse

= Bauer/Huber/Keller (1998, 1997) Clusteranalyse

= Benna(1998) Clusteranalyse

= Herrmann/Huber (1998) Clusteranalyse

= Perrey (1998) bzw. Meffert/Perrey (1997) Clusteranalyse

= Heise (1997) Clusteranalyse

= Aust (1996) Total-simultaner Ansatz

= Stegmiller/Hempel (1996) bzw. Stegmiller Clusteranalyse
(19954, 1995b)

= Wirth (1996) Clusteranalyse

= DeSarbo/Ramaswamy/Cohen (1995) Simultane Schétzung des Conjoint-Maodells und
der Segmentzugehérigkeit

= Laakmann (1995) Clusteranalyse

= Buischken (1994) Clusteranalyse

4“0 Dem Latent Class-Ansatz unterliegt zudem eine stochastische bzw. probabilistische Auffassung der Kaufent-
scheidung (vgl. DeSarbo et a. (1992), S. 275), weshalb er im vorliegenden Fall, der sich explizit auf die mul-
tiattributive Determiniertheit stiitzt, nicht geeignet ist.

“1 vgl. VriensWedel/Wilms (1996), S. 74. Die Clusteranalyse ist ein Verfahren, das eine heterogene Gesamt-
heit von Objekten mit dem Ziel analysiert, homogene Teilmengen von Objekten zu identifizieren (vgl. Back-
haus et a. (2006), S. 490). Neben der Marktsegmentierung wird sie fir eine Reihe weiterer Fragestellungen
eingesetzt (vgl. hierzu Punj/Stewart (1983), S. 137).

“2 vgl. Vriens/Wedel/Wilms (1996), S. 75; Vriens (1995), S. 158f.; DeSarbo et al. (1992), S. 274.

“3 Beispielsweise schlagen Meffert/Perrey, Benna, und Weiber/Rosendahl in ihren Beschreibungen eines Stan-
dardvorgehens bei der Nutzensegmentierung eine Segmentierung mit der Clusteranalyse auf Basis der Teil-
nutzenwerte vor (vgl. Meffert/Perrey (1997), S. 25; Benna (1998), S. 120; Weiber/Rosendahl (1997), S. 115).
Zu weiteren Anwendungen der Clusteranalyse mit Conjoint-Daten vgl. Kamakura (1988), S. 157. Zur
A-posteriori-Segmentierung vgl. Abschnitt B1.2.



Teil E 125
Empirische Beurteilung der Segmentierungsansatze

= Gaul/Lutz/Aust (1994) Clusteranalyse

= Steenkamp/Wede (1993) Fuzzy Clusterwise Regressions-Analyse

= DeSarbo et al. (1992) Simultane Teilnutzenschéatzung und Segmentbe-
stimmung

= Pas/Huber (1992) Clusteranalyse

= Johnson/Ringham/Jurt (1991) Clusteranalyse

= Mihlbacher/Botschen (1990, 1988) Clusteranalyse

= Green/Helsen (1989) Clusteranalyse

» Wedel/Kistemaker (1989) Clusterwise Linear Regression

= Wedel/Steenkamp (1989) Fuzzy Clusterwise Regression

= Akaah (1988) Clusteranalyse und Q-Typ-Faktoranalyse

= Akaah/Y aprak (1988) Clusteranalyse

= Kamakura (1988) Least Square-Prozedur

= QOgawa (1987) Simultan mit der Tellnutzenschétzung nach einem
neu entwickelten Verfahren

= Hagerty (1985) Q-Typ-Faktorenanalyse

= Tantiwong/Wilton (1985) Clusteranalyse

= Verhalen/DeNooji (1982) Clusteranalyse

= Currim (1981) Clusteranalyse

= Sands/Warwick (1981) Clusteranalyse

= Moore (1980) Clusteranalyse

Tabelle E-2: Literaturlberblick zu Segmentierungsverfahren bei der Nutzensegmentierung**

Auch wenn bel einer Nutzensegmentierung mit einem anderen Nutzenmessverfahren als der
Conjoint-Analyse gearbeitet wird, kommt fur die Segmentbildung meist die Clusteranalyse
zum Einsatz.** Zusétzlich ist sie ganz algemein das préferierte Verfahren fur die Segmentie-
rung - unabhangig davon, ob es um sich um eine Nutzensegmentierung handelt oder nicht.*®
Die Clusteranalyse kann auch beim Vergleich mit der Teilnutzenwertsegmentierung einge-

44 Ejgene Darstellung basierend auf der Tabelle Anhang-1.

45 \/gl. Kénig (2001), S. 11 bzw. Abschnitt 3.4.1 sowie die in Tabelle Anhang-1 angegebenen Arbeiten, in de-
nen fir die Nutzenmessung nicht die Conjoint-Analyse verwendet wird.

46 v/gl. z.B. Wedel/Kamakura (1999), S. 19; Stegmdiller/Hempel (1996), S. 28; Perrey (1998), S. 105f.; Benna
(1998), S. 120; Hunkel (2001), S. 130. Die Clusteranalyse hat zum Ziel, Objekte entsprechend ihrer Vari-
ablenwerte so zu Gruppen zusammenzufassen, dass diese in sich homogen und untereinander heterogen sind.
Diesist identisch mit dem grundsétzlichen Ziel der Marktsegmentierung (vgl. Abschnitt A1.1), was die star-
ke Beliebtheit dieses Verfahrens im Rahmen der Marktsegmentierung erklart (vgl. z.B. Brandstetter (1993),
S. 238; Wedel/Kamakura (1999), S. 39; Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 221; Bischken/von Thaden
(1999), S. 339). Die Urspruinge der Clusteranalyse gehen auf die 1950er Jahre zuriick, als Hochgeschwindig-
keitscomputer erstmals eine einfache Anwendung solcher Verfahren erlaubten (vgl. Lorr (1983), S. 8). Die
Clusteranalyse wird allgemein als ein exploratives bzw. struktursuchendes Verfahren angesehen, das dazu
dient, eine vorher unbekannte Gruppenstruktur aufzudecken und weniger dafir geeignet ist, eine solche zu
Uberprufen (vgl. Wedel/Kamakura (1999), S. 39; Blischken/von Thaden (1999), S. 340).



126 Teil E
Empirische Beurteilung der Segmenti erungsansatze

setzt werden. Es sprechen inhaltlich keine Grinde gegen den Einsatz der Clusteranalyse, wes-
halb in der vorliegenden Untersuchung dieses Standardverfahren zum Einsatz kommen soll.

1.2.2 Vorgehen bel der Clusteranayse

Nach der Festlegung auf die Clusteranalyse a's Verfahren zur Segmentbildung ist das genaue
Vorgehen weiter zu spezifizieren. Dabel sind zwel Schritte zu beachten: die Messung der
Ahnlichkeit oder Unahnlichkeit zwischen Objekten und die daran anschlie}ende Zusammen-
fassung der Objekte zu Gruppen.*’

ProximitatsmaRe werden in AhnlichkeitsmalRe und Distanzmalle unterschieden. Ein hoher
Wert bei einem Ahnlichkeitsmal bedeutet demnach, dass sich zwei Objekte sehr dhnlich sind,
wohingegen ein hoher Wert bel einem Distanzmal? auf eine starke Unédhnlichkeit zweier Ob-
jekte schlieRRen lasst. AhnlichkeitsmalRe sollten vor allem genutzt werden, wenn der Gleichlauf
von Profilen relevant ist — unabhangig von der absoluten Distanz der Objekte. Der absolute
Abstand von Objekten hingegen wird mit einem Distanzmal? besser berticksichtigt.*® Dies ist
im vorliegenden Fall relevant, da das Niveau der (Gesamt-)Nutzenwerte von entscheidender
Bedeutung ist: Es kann Wahl oder Nicht-Wahl bedeuten.*® Bei metrischem Skalenniveau, wie
esim vorliegenden Fall vorhanden ist, kommt zudem Ublicherweise ein Mal3 der Distanz zum
Einsatz.*® Am weitesten verbreitet sind hier die so genannten Minkowski-Metriken oder
L-Normen, die nach vergleichbaren MaRReinheiten bei den Variablen verlangen.** Daim vor-
liegenden Fall mit den Gesamtnutzenwerten verschiedener Produkte alle Variablen gleich
skaliert sind, ist diese Bedingung erfillt. Die algemeine Formel der Minkowski-Metrik lautet

1
r}r

mit  d, = Distanz der Objektek und|,

J
dkl = {Z‘ij = X
=1

Xy

und x; = Wert der Variablen j bei Objektk bzw. 1 (j=1,2, ..., J),

“7 \gl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 222; Biischken/von Thaden (1999), S. 344.

“8 v/gl. Biischken/von Thaden (1999), S. 344f.

“9 Biischken konstatiert zwar, dass beim Vergleich zweier Befragter auf Basis conjoint-analytischer Daten al-
lein der Verlauf der Teilnutzenprofile entscheidend und deshalb ein Ahnlichkeitsmal? zu verwenden sei, je-
doch integriert Blschken in seiner Untersuchung keine Nicht-Wahl-Option — aus diesem Grund ist das Ni-
veau, auf dem die Teilnutzenprofile verlaufen, fur ihn irrelevant (vgl. Blischken (1994), S. 87). Die Anwen-
dung eines Distanzmal3es fur den vorliegenden Fall erscheint folglich trotzdem legitim.

0 \/gl. Stegmiiller/Hempel (1996), S. 28.
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r = Minkowski-Konstante, fur diegilt r >1.

Hierunter lassen sich die beiden Speziafélle der so genannten City-Block-Metrik (Li-Norm)
mit r = 1 und der im praktischen Einsatz am weitesten verbreiteten (teilweise quadrierten)
Euklidischen Distanz (L,-Norm) mit r = 2 einordnen.**

Beim zweiten Schritt, der Gruppenbildung, werden partitionierende und hierarchische Verfah-
ren unterschieden.”® Die erste Verfahrensgruppe geht von einer bereits vorhanden Gruppie-
rung aus (Startpartition) und sortiert die Objekte zwischen den Gruppen um, bis ein Optimum
erreicht ist.”* Die zweite Menge an Verfahren hingegen beginnt entweder mit einzelnen Ob-
jekten und fasst diese nach und nach zu Gruppen zusammen (agglomerative Verfahren) oder
startet mit einer einzigen Gruppe, die alle Objekte enthdlt, und spaltet diese immer weiter auf
(divisive Verfahren). Beiden Arten von hierarchischen Verfahren ist gemein, dass eine einmal
gefundene Gruppenzuordnung fiir ein einzelnes Objekt nicht mehr gedndert wird.*®

In der Praxis sind vor alem die agglomerativen Verfahren von Bedeutung, von denen sechs
Varianten hervorzuheben sind: Single Linkage, Complete Linkage, Average Linkage,
Zentroid, Median und Ward.”® Sie laufen alle nach dem in Abbildung E-1 dargestellten
Schema ab.

Zu den einzelnen agglomerativen hierarchischen Verfahren ist anzumerken, dass das Single
Linkage-Verfahren (oder auch Nearest-Neighbour-Verfahren) besonders dazu geeignet ist,
Ausreif3er zu erkennen. Es ist dadurch gekennzeichnet, dass es wenige grof3e und viele kleine
Gruppen bildet, die dann kettenartig aneinandergehangt werden. Sehr kleine Gruppen bzw.

1 \/gl. Backhaus et al. (2006), S. 502ff.; Bergs (1981), S. 64.

%2 \/gl. Bergs (1981), S. 64f.; Backhaus et al. (2006), S. 503; Everitt (1980), S. 17; Lorr (1983), S. 33; Biisch-
ken/von Thaden (1999), S. 349; Stecking (2000), S. 25; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 511.

“3 Die beiden genannten Verfahren kdnnen auch as Verfahren mit eindeutiger bzw. scharfer Gruppenzuord-
nung bezeichnet werden. Hierbel wird jedes Element eindeutig einem Cluster zugeordnet. Daneben gibt es
jedoch auch Verfahren mit mehrdeutiger bzw. unscharfer Gruppenzuordnung: Es ergibt sich eine Uberlap-
pende Gruppierung, da Objekte mit unterschiedlicher Stérke zu mehreren Gruppen gehéren kénnen, die Ge-
wichte der einzelnen Gruppenmitgliedschaften summieren sich dabei fir jedes Objekt zu 1 auf (vgl. We-
del/Kamakura (1999), S. 19); Bischken/von Thaden (1999), S. 342). Die unscharfen Verfahren werden je-
doch meist nur zur ergdnzenden Analyse empfohlen und liegen in ihrer praktischen Bedeutung weit hinter
den eindeutigen Verfahren zuriick, weshalb sieim vorliegenden Fall auch wegen der hohen Anzahl an durch-
zufUhrenden Analysen auf3en vor bleiben (vgl. auch zur weiteren Information Blischken/von Thaden (1999),
S. 364ff.; Wedel/Kamakura (1999), S. 19, 39ff.).

% \/gl. Buschken/von Thaden (1999), S. 351.

5 vgl. Lorr (1983), S. 20, 84ff.; Everitt (1980), S. 24f. ; Backhaus et al. (2006), S. 511.

6 \/gl. Punj/Stewart (1983), S. 138f.; Bergs (1981), S. 27ff.; Opitz (1995), S. 359; Biischken/von Thaden
(1999), S. 353ff.; Christof (2000), S. 106f. Zur Distanzberechnung mit diesen sechs Verfahren und zur weite-
ren Information vgl. Backhaus et al. (2006), S. 517; Steinhausen/Langer (1977), S. 76ff.; Lorr (1983),
S. 86ff.; Everitt (1980), S. 25ff.
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einzelne Elemente am Ende der Kette stellen zumeist Ausreif3er dar.*” Das Ward-Verfahren
(oder auch Minimum-Variance-V erfahren) basiert darauf, durch die Vereinigung von Clustern
die Streuung in den neuen Gruppen am wenigsten zu vergréfern — es werden also moglichst
homogene Cluster gebildet. Es gilt allgemein a's ein sehr gutes Verfahren zur Gruppenbildung
und ist in der Anwendung sehr beliebt.*®

Start: Jedes Objekt stellt ein
Cluster dar

y

Berechnung aller Distanzen
zwischen den Clustern

y

Zusammenfassung der beiden
Cluster mit der geringsten Distanz

Nein

| Alle Objekte in einer Gruppe? |—
Ja
| Ende |

Abbildung E-1: Ablauf einer agglomerativen hierarchischen Clusteranalyse™®

Backhaus et a. empfehlen fur die praktische Anwendung zunéchst den Ausschluss zu stark
korrelierter Variablen.” Als Grenze wird hier ein Korrelationskoeffizient, der Uber 0,9 liegt,
angesehen. Danach erfolgt die Eliminierung von Ausreif}ern mit Hilfe des Single Linkage-
Verfahrens mit dem Distanzmal’ der quadrierten Euklidischen Distanz. Im Anschluss werden
die verbleibenden Objekte mit Hilfe des Ward-V erfahrens, wieder basierend auf der quadrier-
ten Euklidischen Distanz, zu Gruppen zusammengefasst.”' Die Anzahl der Gruppen bzw.

7 v/gl. Biischken/von Thaden (1999), S. 353f.; Backhaus et al. (2006), S. 520.; Steinhausen/Langer (1977),
S. 771,

8 \/gl. Punj/Stewart (1983), S. 138, 145; Bergs (1981), S. 97; Steinhausen/Langer (1977), S. 126; Biisch-
ken/von Thaden (1999), S. 358. Allerdings miissen folgende sechs Bedingungen bei der Anwendung erfillt
sein: Die Verwendung eines Distanzmal3es muss inhaltlich sinnvoll sein, alle Variablen missen metrisches
Skalenniveau haben, es dirfen keine Ausreil3er vorhanden sein, die Variablen missen unkorreliert sein, die
Objektanzahl in einer Gruppe muss als ungefahr gleich grof? erwartet werden und die Ausdehnung der Grup-
pen muss a's ungefahr gleich grold erwartet werden (vgl. Backhaus et a. (2006), S. 528).

% |n Anlehnung an Backhaus et al. (2006), S. 514f.

“0 Dje Einbeziehung korrelierter Variablen fiihrt zu einer héheren Gewichtung des durch sie dargestellten Sach-
verhalts (vgl. Christof (2000), S. 105; vgl. auch Schreiber (1974), S. 48ff.).

! Das Ward-Verfahren ist vor alem fiir die Distanzmessung mit der quadrierten Euklidischen Distanz geeignet
(vgl. Steinhausen/Langer (1977), S. 81). Die quadrierte Euklidische Distanz reduziert zudem den Einfluss
von Ausreif3ern auf die Clusterl6sung (vgl. Punj/Stewart (1983), S. 143).
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Cluster kann mit Hilfe des Ellbogen-Kriteriums oder des Dendrogramms™ bestimmt werden.
Beim Ellbogen-Kriterium werden die Fehlerquadratsumme, die mit jeder weiteren Zusam-
menfassung steigt, und die Anzahl der Cluster in einem Koordinatensystem abgetragen. An
der Stelle, wo ein deutlicher Knick (Ellbogen) zu erkennen ist, befindet sich die optimale
Clusteranzahl, da die Fehlerquadratsumme an dieser Stelle Gberproportional ansteigt.*® Auch
das Dendrogramm bildet Fehlerquadratsumme und Clusteranzahl ab und wird in dhnlicher
Weise interpretiert.*®

Dieser Empfehlung soll nach den vorangegangenen Ausfihrungen grundsétzlich gefolgt wer-
den. Allerdings sind im vorliegenden Fall einige Besonderheiten zu beachten, weshalb im
Folgenden die Vorgehensweise im Detail erlautert wird. Es handelt sich um funf Schritte, die
fur alein Tabelle E-1 aufgefiihrten Ansatze durchlaufen werden (vgl. Abbildung E-2).

Im Vorfeld der Clusteranalyse werden zuné&chst fur jeden Probanden die Gesamtnutzen fir die
als Segmentierungsvariablen verwendeten Produkte errechnet. Dabei handelt es sich um un-
terschiedliche Anzahlen realer oder zuféllig gebildeter Produkte. Der Gesamtproduktnutzen
wird additiv aus den Teilnutzenwerten und dem Basisnutzen gebildet. Als zweiter Schritt
folgt die Eliminierung von Probanden, die entweder generell jedes der angebotenen Produkte
oder generell keines der angebotenen Produkte kaufen wirden. Diese Probanden sind dadurch
charakterisiert, dass entweder alle Gesamtproduktnutzen positiv oder negativ sind. Dieser
Schritt basiert auf der Uberlegung, dass die so charakterisierten Konsumenten im Rahmen ei-
ner Marktsegmentierung nicht zur Zielgruppe gehoren, da ihr Kaufverhalten nicht durch spe-
ziell auf sie ausgerichtete Marketingmal3hahmen beeinflusst wird und sie deshalb aus der
Analyse auszuschlief3en sind. Als letzter vorbereitender Schritt wird eine Korrelationsanalyse
zwischen alen Segmentierungsvariablen eines Ansatzes durchgeftihrt. Sind die Gesamtpro-
duktnutzen einzelner Produkte zu stark (d.h. mit einem Korrelationskoeffizienten grofzer 0,9)
korreliert, so wird eines der Produkte, d.h. eine der Segmentierungsvariablen ausgeschl ossen.

“62 Ein Dendrogramm bildet ab, welche Gruppen in welchem Schritt der Clusteranalyse zusammengefasst wer-
den und wie grof3 die Distanz zwischen diesen Gruppen ist (vgl. Blischken/von Thaden (1999), S. 356).

83 Das Ellbogen-Kriterium liefert vor allem beim Ward-Verfahren gute Ergebnisse (vgl. Bergs (1981), S. 121).
Zur detaillierteren Erlauterung des Ellbogen-Kriteriums und zu Einschrankungen bei seiner Anwendung vgl.
Buschken/von Thaden (1999), S. 362f.

% Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 538ff.; Stegmiiller/Hempel (1996), S. 29; Biischken/von Thaden (1999),
S. 361f.; Meffert/Perrey (1997), S. 37f. (FuRnote). Auch wenn das Ellbogen-Kriterium und das
Dendrogramm Hinweise auf die optimale Clusteranzahl geben kdnnen, muss bedacht werden, dass die
Clusteranalyse oft zu keinem eindeutigen Ergebnis flhrt. So ist es beispielsweise moglich, dass mehrere Ell-
bogen oder gar kein eindeutiger Ellbogen auftreten und der Anwender damit relativ viel Spielraum in der Er-
gebnisfindung hat (vgl. Bischken/von Thaden (1999), S. 341, 362f.). Generell bleibt das Finden der optima-
len Clusteranzahl problematisch (vgl. Everitt (1980), S. 64f.; Benna (1998), S. 228). Zur weiterfuhrenden Er-
lauterung des Ellbogen-Kriteriums vgl. Bergs (1981), S. 92ff., zur Nutzung des Dendrogramms vgl. Stein-
hausen/Langer (1977), S. 171.
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Vorbereitung der Daten

@ Berechnung der Segmentie-
rungsvariablen/Gesamtnutzen

8

@ Eliminierung genereller
Kéaufer/Nicht-Kaufer

8

@ Eliminierung stark korrelierter
Segmentierungsvariablen

<

Clusteranalyse

Eliminierung von Ausreil3ern
mit Single Linkage

8

@ Bildung der Cluster mit Ward

Abbildung E-2: Ablaufschritte der Clusteranalyse im Rahmen der vorliegenden Arbeit*®

Danach erfolgt die eigentliche Clusteranalyse, die so auch fur die Tellnutzenwertsegmentie-
rung im Rahmen des Vergleichs mit der klassischen Nutzensegmentierung durchgefuhrt
wird.*® Im vierten Schritt der Untersuchung wird zunéchst eine agglomerative hierarchische
Clusteranalyse nach dem Single Linkage-Verfahren mit der quadrierten Euklidischen Distanz
als Distanzmal? durchgefihrt. Durch die oben beschriebenen Eigenschaften des Verfahrensist
es besonders geeignet, Ausreil3er zu erkennen, die dann aus der Analyse ausgeschlossen wer-
den. Als Ausreiler gelten Clustermitglieder, die am Ende des Fusionierungsprozesses mit ei-
ner hohen Fehlerquadratsumme und meist einzeln zu einer bereits bestehenden Gruppe hinzu-
geflgt werden.* Der in Abbildung E-3 wiedergegebene Ausschnitt aus dem Dendrogramm
des Ansatzes Nummer 1 nach Tabelle E-1, das die schrittwelse Zusammenfassung der Cluster
darstellt, verdeutlicht diesen Sachverhalt.

“6> Eigene Darstellung.

“¢ Diese wird mit der Software SPSSin der Version 12.0 durchgefiihrt. Diese Software kommt bei vielen ahnli-
chen Untersuchungen zum Einsatz (vgl. z.B. Stegmiller/Hempel (1996), S. 28, Buschken/von Thaden
(1999), S. 373, Swoboda (2000), S. 158).

7 \/gl. Backhaus et al. (2006), S. 329ff.
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Abbildung E-3: Ausschnitt des Dendrogramms der Sngle Linkage-Clusteranalyse fir den Ansatz

Nummer 148

Nach der Eliminierung der Ausreil3er erfolgt als funfter und letzter Schritt die Bildung der
Cluster. Hierzu wird wiederum als Distanzmal’ die quadrierte Euklidische Distanz, als Ver-
fahren zur Gruppenbildung das agglomerative hierarchische Ward-Verfahren verwendet.*®
Bel der Festlegung der Clusteranzahl wird das oben beschriebene Ellbogen-Kriterium zur Hil-
fe genommen. Die Lage des Ellbogens wird durch Begutachtung der Graphik, also optisch
festgelegt. Sind wie im Beispiel der Abbildung E-4 mehrere Ellbogen vorhanden, so werden
zunachst mehrere Losungen in die anschlief3enden Analysen zur Losungsglite aufgenommen.

“8 Ejgene Analyse und Darstellung.

% Diese Kombination findet sich in vielen Beispielen zur Nutzensegmentierung, vgl. z.B. Botschen/Thelen/Pie-

ters (1997), S. 166.
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Fehlerquadrat-

summe
Ellbogen
A/
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Zahl der Cluster

Abbildung E-4: Ellbogendiagramm der Ward-Clusteranalyse fiir den Ansatz Nummer 36*°

1.3  Kriterien zur L6sungsbewertung

Nachdem die Clusterlésung(en) ermittelt wurde(n), sollten ein oder mehrere Gutekriterien
Uberprift werden, um sich bei jedem Ansatz fir eine Clusterlésung zu entscheiden und, vor
allem, um die verschiedenen Ansédtze miteinander vergleichen und schliefdlich den am besten
geeigneten Ansatz ermitteln zu konnen. Dieser soll dann anhand der gleichen Kriterien mit
der Tellnutzenwertsegmentierung verglichen werden. In der Literatur wird oft die Meinung
vertreten, dass es keine eindeutigen Statistiken zur Qualitét einer Clusterldsung gebe™™ und
die Anzahl der Cluster heuristisch bzw. durch die Uberpriifung der inhaltlichen Plausibilitét
zu ermitteln sei.*? Die inhaltliche Uberprifung der 90 Ansétze stellt einen unverhaltnisméaiig
grofRen Aufwand dar und setzt zudem eine tiefgehende Branchenkenntnis voraus. Selbst bel
entsprechendem Wissen unterliegt das Urtell immer einer gewissen Subjektivitéat und macht
einen verlassichen Vergleich zwischen den Ansédtzen und vor allem eine Entscheidung fur
den am besten geeigneten Ansatz unmaglich. Es sollte also dennoch méglichst eine Uberpri-

"% Ejgene Analyse und Darstellung.

4™ vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 222. So weisen z.B. Biischken und von Thaden darauf hin, dass
die Clusteranalyse immer zu einer Gruppierung fuhrt, sie jedoch keine aussagefdhigen Statistiken zur L6-
sungsglite erzeugt, so dass zusdtzliche Qualitétsindikatoren herangezogen werden missen (vgl. Busch-
ken/von Thaden (1999), S. 340f.).

42 \/gl. Steinhausen/Langer (1977), S. 169; Biischken/von Thaden (1999), S. 341.
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fung quantitativer oder eventuell noch leicht ermittelbarer und interpretierbarer und damit
vergleichbarer inhaltlicher Kenngrdf3en erfolgen.

Dabei wird fur die nachfolgenden zumeist statistischen Gutekriterien auf die sieben Anforde-
rungen an eine Marktsegmentierung aus Abschnitt B2 zuriickgegriffen. Es handelt sich hier-
bei um die Kaufverhaltensrelevanz, die Handlungsfahigkeit, die Erreichbarkeit, die Messbar-
keit, die zeitliche Stabilitét, die Wirtschaftlichkeit sowie die innere Homogenité und &ullere
Heterogenitét. Von diesen Kriterien lassen sich nur die letzten drei — die Stabilitét, die innere
Homogenitét und aul3ere Heterogenitét sowie in Tellen die Wirtschaftlichkeit — als Gutekrite-
rien an einzelnen Clusterldsungen Uberprifen. Die anderen Anforderungen sind eng mit der
Natur der Segmentierungkriterien verbunden und deshalb bereits bei der Wahl von Nutzen-
vorstellungen a's Kriterien Uberpriift worden.*

1.3.1  Ausden Anforderungen an eine Marktsegmentierung abgel eitete (statistische)

Gltekriterien

In der Literatur finden sich vereinzelt Aussagen zu objektiven Guitekriterien, die wegen ihrer
fehlenden Eindeutigkeit gemeinsam betrachtet werden sollen. Die folgenden Abschnitte be-
schreiben diese Kriterien und setzen siein Bezug zu den Marktsegmenti erungsanforderungen.

1311 FWerte

Das wichtigste Gutekriterium zur Beurteilung einer Clusterlosung stellt der F-Wert dar. Er ist
ein Mal fir die innere Homogenitat* der einzelnen Cluster, da er die Varianz einer Segmen-
tierungsvariablen innerhalb eines Clusters der Varianz dieser Variablen in der Erhebungsge-
samtheit gegeniberstellt:

V(j.c)
V(j)

Mit F = F-Waert

V(j,c)= Varianz der Variablenj in Cluster ¢

V(j)= Varianz der Variablen j in der Erhebungsgesamtheit.

473 \/gl. Abschnitt B3 sowie insbesondere die Abschnitte B3.6 und B3.7.
47 \/gl. Abschnitt B2.7.
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Je niedriger der F-Wert ist, desto niedriger ist auch die Streuung der entsprechenden Variab-
len innerhalb des betrachteten Clusters. Ein F-Wert grof3er als 1 bedeutet, dass die Streuung
der Variablen im betrachteten Cluster grof3er as die Streuung dieser Variablen in der Erhe-
bungsgesamtheit ist — dies sollte moglichst nicht bzw. bei moglichst wenigen der betrachteten
Variablen vorkommen.*”

Im vorliegenden Fall kénnen die F-Werte fur alle jewells fur die Segmentierung genutzten
Variablen bzw. Gesamtproduktnutzen fur alle erzeugten Cluster betrachtet werden. Dabei bie-
tet sich eine aggregierte Betrachtungsweise an, indem man z.B. den mit der Zahl der Clustere-
lemente gewichteten durchschnittlichen F-Wert in den Clustern und den ebenso gewichteten
durchschnittlichen prozentualen Anteil von F-Werten grof3er als 1 in den Clustern anschaui.
Zu beachten ist allerdings, dass der F-Wert naturgemal3 bel einer hoheren Clusteranzahl nied-
riger ausfallen muss als bei weniger Clustern, da bei einer stérkeren Zergliederung die Grup-
pen in sich homogener sein konnen.*”®

1312 Klassifizierungsgite

Ein zweites rein statistisches Gutekriterium fir eine Clusterlésung l&sst sich nicht direkt aus
den Daten der Clusteranalyse ableitet, sondern erfordert die nachgelagerte Durchfiihrung einer
Diskriminanzanalyse. Zu diesem Zweck werden die gefundenen Cluster als Gruppen vorge-
geben und die Gesamtproduktnutzen als unabhangige Variablen betrachtet.*”” Der dann zu
prifende Qualitatsindikator ist die Klassifizierungsgite, die beschreibt, welcher prozentuae
Anteil der Falle wieder korrekt den vorgegebenen Gruppen zugeordnet wurde.*® Dieses Gu-
tekriterium erlaubt eine Uberpriifung der Forderung nach stabiler und eindeutiger Zuordnung
der Konsumenten zu den Segmenten, die im Rahmen der Anforderung nach Stabilitét detail-
liert wurde.””® Es ist demnach eine mdglichst hohe Trefferquote anzustreben. Nach Steinhau-
sen und Langer ist eine korrekte Reklassifizierung von 90% bis 95% der Elemente zufrieden
stellend.*®

% \/gl. zu diesem Giitekriterium Backhaus et al. (2006), S. 545.

4% Als Extrem kann man sich eine GruppengréRe von einem Element pro Cluster vorstellen. In diesem Extrem-
fall entstehen F-Werte von 0O, da in der Gruppe keinerlei Streuung Uber die jeweils betrachtete Variable vor-
handen ist, so dass der Zahler des Terms fir den F-Wert den Wert O hat.

477 \/gl. Backhaus et al. (2006), S. 547, 216; Swoboda (2000), S. 158; Biischken/von Thaden (1999), S. 376; Ste-
cking (2000), S. 27.

%8 \/gl. Musiol/Sladkowski (1999), S. 339.

4" \/gl. Abschnitt B2.5.

“80 \/gl. Steinhausen/Langer (1977), S. 170; Bortz (1993), S. 540; Botschen/Thelen/Pieters (1997), S. 168; Swo-
boda (2000), S. 158.
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1.3.1.3 Clustertrennung

Ebenfalls aus der Diskriminanzanalyse ergibt sich ein etwas weicherer Indikator fur die L6-
sungsqualitét: Die Trennung der Cluster untereinander wird Uberpriift, um der Forderung nach
aulerer Heterogenitét bel einer Marktsegmentierung®' zu begegnen. Da sich rein statistische
Indikatoren fir die Losungsqualitét aus der Diskriminanzanalyse wie z.B. der kanonische
Korrelationskoeffizient und das multivariate Wilks Lambda™ schlecht Uber Losungen mit
unterschiedlicher Clusteranzahl hinweg vergleichen lassen, wird auf die "weichere" Beurtel-
lung der graphischen Darstellung der Gruppentrennung zuriickgegriffen.®® Hierzu werden die
Gruppen in der Diskriminanzebene graphisch darstellt.®®* Dieses Diagramm wird fur den vor-
liegenden Fall nach guter, mittlerer und schlechter Gruppentrennung eingeteilt, was unabhén-
gig von der Clusteranzahl moglich ist. Eine Losung mit guter Gruppentrennung sollte bevor-
zugt werden.

1314 Clusterstabilitét

Ein weiterer Indikator, dessen Uberpriifung in der Literatur fir Clusterl6sungen immer wieder
gefordert wird und der auch eine direkte Anforderung an eine Marktsegmentierung darstellt,*
ist die Stabilitdt der gefundenen Losung.*® Bei einer stabilen Losung sollten sich die Proban-
den Uber die verschiedenen Ansdtze hinweg zu einem grof3en Teil in den gleichen Clustern
wieder finden. Diesen Sachverhalt kann man fir verschiedene Gruppen von Ansétzen (z.B.
Ansdtze auf Basis von realen Produkten und Ansétze auf Basis von Zufallsprodukten) tber-
prifen und die Gruppenwerte miteinander vergleichen. Zu diesem Zweck sollte innerhalb ei-
ner Gruppe von Ansétzen der Ansatz mit der grofdten Clusteranzahl herangezogen werden.
Far ihn ist ein Richtwert festzulegen, welcher Antell der Probanden sich auch in anderen L6-
sungen mit der gleichen Clusteranzahl mindestens wieder in einem Cluster zusammenfinden
soll. Im vorliegenden Fall soll der Richtwert als

“81 \/gl. Abschnitt B2.7.

82 \/gl. Backhaus et a. (2006), S. 181ff.

8 Auch Steinhausen und Langer empfehlen eine visuelle Beurteilung anhand der Projektion der Datenpunkte
auf den Diskriminanzraum der ersten beiden Diskriminanzfunktionen (vgl. Steinhausen/Langer (1977),
S. 169f.).

“8 \/gl. Backhaus et al. (2006), S. 211f.

“8 \/gl. Abschnitt B2.5.

“8 \/gl. Biischken/von Thaden (1999), S. 363, 371; Stegmiiller/Hempel (1996), S. 29; Botschen/Thelen/Pieters
(1997), S. 168.
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1

Richtwert =2% ———M—
Clusteranzahl

festgelegt werden, was dem Zweifachen des Kehrwerts der Clusteranzahl entspricht. Fur eine
8-Cluster-Ldsung betrégt er beispielsweise 25%. Fir Losungen mit einer niedrigeren Cluste-
ranzahl ist der Richtwert entsprechend anzupassen: Er wird mit dem Quotienten aus hochster
Clusteranzahl und neuer Clusteranzahl multipliziert, so dass sich fir eine 6-Cluster-Losung
ein Richtwert von 33,3% ergibt. Das Mal3, in dem dieser Richtwert Ubertroffen oder unter-
schritten wird, kann dann Uber die Gruppen verglichen werden.*’

Da diese Uberpriifung der Clusterstabilitat wie beschrieben relativ aufwandig ist, soll sie nur
in Falen erfolgen, in denen bereits andere Indikatoren auf relevante Unterschiede zwischen
den Ansatzgruppen hindeuten. Die Clusterstabilitét ist nicht geeignet, um die beste Alternati-
ve des neu entwickelten Segmentierungsansatzes mit der klassischen Nutzensegmentierung zu
vergleichen, dajeweils nur Ansatzgruppen einander gegentbergestellt werden kdnnen.

1.3.15 Clustergroi3e

Neben der Stabilitdat der Cluster kann auch ihre Groéf3e als Qualitdtsindikator herangezogen
werden, welche Bezug auf die Forderung nach Wirtschaftlichkeit einer Marktsegmentierung
nimmt.**® Einzelne Cluster sollten nicht zu klein sein, da diese mit Hinblick auf die Entwick-
lung einer abgestimmten Marketingstrategie ansonsten nicht effizient bearbeitet werden kon-
nen.”® Fir eine akzeptable Clusterlésung sollten die Gruppen also eine einigermal3en ausge-
wogene Grofe haben.

Auch bei diesem Gitekriterium ist fir den vorliegenden Fall demnach ein Richtwert fir die
Clustergrof3e vorzugeben, der nicht unterschritten werden soll. Fir einen Vergleich zwischen
verschiedenen Ansédtzen kann dann unter Beachtung der Clusterzahl — die Anzahl der zu klei-
nen Cluster wird durch die Gesamtanzahl der Cluster geteilt — untersucht werden, bel wie vie-

“8 In der Literatur wird ein anderes Vorgehen vorgeschlagen: Stegmiiller und Hempel beispielsweise untersu-
chen paarweise fur die einzelnen Segmente unterschiedlicher Segmentierungsansétze die Anzahl Uberein-
stimmender Elemente (vgl. Stegmller/Hempel (1996), S. 29ff.). Botschen, Thelen und Pieters teilen zu-
néchst zuféllig die Stichprobe in zwei Halften, ermitteln dann korrespondierende Cluster und Uberprifen an-
hand einer Kreuztabellierung, ob die Clusterzugehtrigkeit in beiden Gruppen Ubereinstimmt (vgl. Bot-
schen/Thelen/Pieters (1997), S. 168). Diese Vorgehensweisen wéren jedoch bei 90 verschiedenen Ansitzen
mit einem unverhaltnismalig hohen Aufwand verbunden, der auch mit Blick auf die anderen verwendeten
Gutekriterien nicht zu rechtfertigen ist.

“8 \/gl. Abschnitt B2.6.

89 \/gl. Meffert (2000), S. 185; Wedel/K amakura (1999), S. 60.



Teil E 137
Empirische Beurteilung der Segmentierungsansatze

len Clustern dieser Richtwert unterschritten wurde. Der hier zu beachtende Richtwert soll in
Anlehnung an den Richtwert fir die Clusterstabilitét mit

Richtwert = 1 * ; * GesamtzahlFalle

2 Clusterzahl
festgelegt werden. Dies bedeutet, dass z.B. bei einer 5-Cluster-L6sung kein Cluster weniger
alsein Zehntel der Falle beinhalten soll.

1.3.1.6 Clusteranzahl

Als letztes Kriterium, das ebenfalls mit der Forderung nach Wirtschaftlichkeit*® in Zusam-
menhang steht, sollte noch die Clusteranzahl betrachtet werden. Sie stellt kein hartes Gutekri-
terium in dem Sinne dar, als dass fUr sie Schwellen oder Richtgrof3en festgelegt werden koénn-
ten. Allerdings ist aus Marketing-Gesichtspunkten weder eine sehr niedrige noch eine sehr
hohe Clusteranzahl erstrebenswert: Eine sehr niedrige Clusteranzahl verspricht wenig Ausdif-
ferenzierung bei der Segmentierung, wohingegen eine sehr hohe Clusteranzahl die Segment-
bzw. Marktbearbeitung erschwert.**

1.3.2  Zusédtzliche inhatliche Charakteristika

Neben den im vorigen Abschnitt behandelten aus den Anforderungen an eine Marktsegmen-
tierung abgeleiteten Gltekriterien sollen auch erste inhaltliche Indikatoren fur die auf dem
neu entwickelten Segmentierungsansatz basierenden Varianten betrachtet werden. Sie kdnnen
nicht als gleichwertige Gutekriterien angesehen werden, sondern dienen mehr einer Charakte-
risierung der verschiedenen Ansétze. Wie oben dargelegt ist eine komplette inhaltliche Inter-
pretation der Clusterldsungen aus forschungskonomischen Griinden nicht méglich, weshalb
nach leicht ermittelbaren und auch leicht vergleichbaren Indikatoren zu suchen ist. Fir die
durchzufiihrende Untersuchung bieten sich drei auf das Untersuchungsdesign abgestimmte
Indikatoren an, die in den folgenden Abschnitten beschrieben werden.

1.3.2.1 Gesamtnutzenwerte

Ein mit vertretbarem Aufwand durchfihrbarer Vergleich ist die Betrachtung durchschnittli-
cher Gesamtproduktnutzen im Profil Uber die verschiedenen as Segmentierungsvariablen ge-

9 \/gl. Abschnitt B2.6.
491 \/gl. Wedel/K amakura (1999), S. 60.
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nutzten Produkte. Werden diese Profile fur die verschiedenen Cluster einer Lésung erzeugt,
so lassen sich aus der Lage der Profile zueinander inhaltliche Aussagen Uber die Art der
Clusterung machen, welche wiederum fir die einzelnen Ansétze verglichen werden kdnnen.

1.3.2.2 Telnutzenwerte

Auch die Teilnutzenwerte konnen Uber die Art und Weise der Clusterung Aufschluss geben.
Hier werden in 8hnlicher Weise Profilverlaufe betrachtet: Fir die einzelnen Cluster einer LO-
sung werden die durchschnittlichen Teilnutzenwerte als Profil abgetragen. Wieder kann die
Lage der Profile zueinander interpretiert und zwischen den Ansétzen verglichen werden.

1.3.2.3 Limit-Card-Werte

Als letztes inhatliches Kriterium soll der Wert der Limit-Card herangezogen werden. So kann
der durchschnittliche Wert der Limit-Card zwischen den Clustern einer Losung und Uber ver-
schiedene Ansétze hinweg verglichen werden — bei spiel sweise, indem seine Spanne betrachtet
wird.

2. Ergebnisse des Variantenvergleichs der verschiedenen Alter nativen der

kaufentscheidungsbasierten Nutzensegmentier ung

Im ersten Kapitel dieses Teils der Arbeit wurden der Versuchsplan, das Segmentierungsver-
fahren und die Gite- bzw. Vergleichskriterien fir den empirischen Vergleich der Ansdtze
festgelegt. Als Datenbasis fur den Vergleich wird wie bereits erwahnt der (H)ILCA-Datensatz
aus der Verfahrensvalidierung genutzt.*

Zunéchst werden die in Abbildung E-2 beschriebenen finf Schritte fir alle 90 Ansétze durch-
laufen — erst danach kénnen die Ansdtze miteinander verglichen werden. Nach der Berech-
nung der Gesamtnutzenwerte fir die jeweils verwendeten Produkte erfolgt im zweiten Schritt
die Eliminierung von generellen Kaufern und Nicht-Kaufern. Danach folgen der Ausschluss
stark korrelierter Segmentierungsvariablen sowie die Eliminierung von Ausreif3ern. Die fol-
gende Tabelle E-3 gibt einen Uberblick iber den Anteil der in den einzelnen Schritten elimi-
nierten Falle bzw. Segmentierungsvariablen.

“92 Fir die Stichprobenzusammensetzung vgl. Abbildung C-11.
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ILCA HILCA
Schritt in der Clusteranalyse Real Zuféllig Real Zuféllig
Schritt 2: Eliminierung generel-  21,2% 10,0% 21,3% 10,6%
ler Kaufer/Nicht-K dufer 15,0% 15,4%
15,2%
Schritt 3; Eliminierung stark kor-  4,1% 0,5% 2,3% 0,5%
relierter Segmentierungsvariablen 2.1% 1,3%
1,7%
Schritt 4: Eliminiercungvon Aus-  1,7% 1,3% 2,0% 1,9%
reilern 1,5% 1,9%
1,7%

Tabelle E-3: Durchschnittlicher Anteil eiminierter Falle bzw. Variablen in den einzelnen Schritten
der Clusterbildung in Prozent*®

Im zweiten Schritt, der Eliminierung genereller Kéaufer und Nicht-Kaufer, werden durch-
schnittlich 15,2% der Féle eliminiert. Bei den zufélig gebildeten Produkten werden aller-
dings deutlich weniger Falle ausgeschlossen als bei den realen Produkten. Dieser Unterschied
ist nach dem t-Test auf dem 0,1%-Niveau signifikant®* und ist vor allem darauf zurtickzufih-
ren, dass in der Menge der zufallig gebildeten Produkte immer einige Ausrei3erprodukte ent-
halten sind, die entweder eine sehr gute Ausstattung zu einem unrealistisch niedrigen Preis
oder umgekehrt eine sehr schlechte Ausstattung zu einem nicht gerechtfertigt hohen Preis bie-
ten. So wird selbst ein genereller Nicht-K&ufer das erste Angebot annehmen bzw. ein generel-
ler Kéufer das zweite ablehnen. Dieses Handeln gegen das eigentliche Profil des Kéufers fuhrt
dazu, dass er nicht aus der Probandengruppe eiminiert wird. Der Unterschied zwischen den
beiden Nutzenmessverfahren ist nicht signifikant.*®

Bel der Eliminierung stark korrelierter Segmentierungsvariablen werden im Mittel 1,7% der
Variablen entfernt. Bei den realen Produkten werden deutlich mehr Produkte ausgeschlossen,
auch dieser Unterschied ist nach dem t-Test auf dem 0,1%-Niveau signifikant. Bei den zufal-

“%% Ejgene Analyse und Darstellung.

49 v/gl. zum Begriff Signifikanz Guery (2004), S. 464. Die Signifikanz des Unterschieds wurde anhand eines
t-Tests zum Vergleich der Mittelwerte aus unabhangigen Stichproben ermittelt (vgl. zum entsprechenden
Vorgehen Bortz (1993), S. 132ff.). Dabei gelten jeweils die Ansétze der beiden Verfahren (ILCA vs. HILCA)
bzw. der beiden Produktarten (real vs. zuféllig) als unabhéngige Stichproben, als Variablen, deren Mittelwert
es zu testen gilt, werden hier die Anzahl der eliminierten (Nicht-)Kaufer, der eliminierten stark korrelierten
Variablen bzw. der Ausreif3er eingesetzt.

“% Der Unterschied ist nach dem t-Test nur mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 81,2% signifikant, weshalb
nicht von einem signifikanten Zusammenhang ausgegangen werden kann.
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lig gebildeten Produkten stehen bei den in der zugrunde gelegten Studie genutzten Merkmalen
und Auspragungen 4,2 Milliarden verschiedene Moglichkeiten** zur Produktbildung zur Ver-
flgung, wahrend es bei den realen Produkten durch die Beschrankung auf sinnvolle, zum Un-
tersuchungszeitpunkt am Markt vorhandene Produkte,”” deutlich weniger sind. So ist das
Auftreten von dhnlichen Produkten bel den realen Produkten sehr viel wahrscheinlicher. Der
Unterschied zwischen den Verfahren ILCA und HILCA ist nicht signifikant.*®

Bel der Eliminierung von Ausreif3ern werden durchschnittlich nochmals 1,7% der Félle elimi-
niert®® (nach dem Ausschluss der generellen Kéaufer bzw. Nicht-Kaufer). Es sind Unterschie-
de sowohl zwischen der Variablenart als auch zwischen den beiden Verfahren zu erkennen,
die beide auf dem 0,1%-Niveau signifikant sind.*® Diese Unterschiede erscheinen zunéchst
nicht intuitiv. Es liegt die Vermutung nahe, dass Ausreif3er bei realen Produkten besser zu er-
kennen sind, weil es sich fir die Probanden um relevantere Produkte handelt und Bewertun-
gen sich deshalb starker unterscheiden. Der Unterschied zwischen ILCA und HILCA kénnte
darauf zurtickzufihren sein, dass die Variablen bei der HILCA mehr Informationen beinhal-
ten und sich deshalb auch hier Bewertungsunterschiede stérker manifestieren und so Ausrei-
[3er besser zu identifizieren sind.

Im flnften und letzten Schritt werden schlief3dlich die Cluster gebildet. Wegen der Uneindeu-
tigkeit des Ellbogenkriteriums™ werden in vielen Féllen zunéchst mehrere Clusterlésungen in
Betracht gezogen,*? erst nach Uberpriifung der Guitekriterien erfolgt die Entscheidung fir ei-
ne Clusterlosung. Eine Statistik zur endgultigen Anzahl der Cluster ist in der folgenden
Tabelle E-4 enthalten.

4% \/gl. Abschnitt D3.2.

497 \/gl. Abschnitt D3.1.

“% Der Unterschied ist nach dem t-Test nur mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 19,8% signifikant, weshalb
nicht von einem signifikanten Zusammenhang ausgegangen werden kann.

9 Es handelt sich immer wieder um die groftenteils identische Gruppe von Probanden, weshalb mit groRRer Si-
cherheit von einem tatséchlichen AusreiRer-Charakter dieser Falle ausgegangen werden kann.

0 Der Unterschied zwischen den Variablenarten ist jedoch auf den relativ groRen Unterschied innerhalb der
ILCA zurlckzufihren — betrachtet man nur die HILCA, so ist der geringe Unterschied von 0,1 Prozentpunk-
ten nach dem t-Test nicht signifikant (wegen einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 15,8% kann nicht von ei-
nem signifikanten Zusammenhang ausgegangen werden).

L \/gl. Abschnitt E1.2.2.

%2 |m Durchschnitt wurden zunéchst 2,7 Clusterl 6sungen ermittelt und weiter analysiert.



Teil E 141
Empirische Beurteilung der Segmentierungsansatze

ILCA HILCA
Real Zuféllig Real Zuféllig
55 4,0 5,6 4,2
4,6 4,8
4,7

Tabelle E-4: Clusteranzahl®®

Die Clusteranzahl betragt im Durchschnitt 4,7. Allerdings sind Unterschiede zwischen den
Produktarten und den Verfahren zu beobachten, wobel jedoch nur der Unterschied zwischen
realen und zufdlig gebildeten Variablen nach dem t-Test auf dem 0,1%-Niveau signifikant
ist.> Bei den realen Produkten werden mehr Cluster gebildet, was auf eine ausdifferenziertere
Segmentierung der Probanden hindeutet. Auf die weiteren Hintergrinde dieses Unterschieds
wird in Abschnitt E2.3 eingegangen.

Nach diesen vorbereitenden Schritten kann der Vergleich der unterschiedlichen Ansdtze an-
hand der oben festgelegten Kriterien erfolgen, auf dessen Ergebnisse in den folgenden Ab-
schnitten eingegangen wird. Zunachst gibt jedoch die Tabelle E-5 einen Uberblick tber die
Gutekriterien fur jeden der 90 Ansétze nach der neu entwickelten Methode unter Aussparung
der Clusterstabilitét, die nur fUr einzelne Vergleiche berechnet wurde.

Unterschrei-
F-Werte> 1 Clustertren-  tung der
(gewichteter nung minimalen
F-Werte durch- (1=gut, Clustergro-
(gewichteter  schnittlicher Klassifizie-  2=mittdl, e
Ansatz-  Durch- prozentualer rungsgite 3=schlecht)  (Anteil der Clusteran-
nummer  schnitt) Anteil) (Prozent) 505 Cluster) zahl
1 0,462 3,6% 88,1% 1 0,0% 7
2 0,462 3,6% 88,1% 1 0,0% 7
3 0,462 3,6% 88,1% 1 0,0% 7
4 0,477 5,2% 86,4% 1 33,3% 6
5 0,477 5,2% 86,4% 1 33,3% 6
6 0,514 3,2% 92,0% 1 20,0% 5
7 0,514 3,2% 92,0% 1 20,0% 5

% Ejgene Analyse und Darstellung.

% Der Unterschied zwischen ILCA und HILCA ist nach dem t-Test nur mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit
von 56,6% signifikant, weshalb nicht von einem signifikanten Zusammenhang ausgegangen werden kann.

*%® Die Clustertrennung ist zwar auf einer Ordinalskala gemessen, wird jedoch bei den Analysen zumeist als
metrische Variable interpretiert.
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Unterschrei-
F-Werte> 1 Clustertren-  tung der
(gewichteter nung minimalen
F-Werte durch- (1=qgut, Clustergro-
(gewichteter  schnittlicher Klassifizie-  2=mittd, Ze

Ansatz- Durch- prozentualer rungsgite 3=schlecht)  (Anteil der Clusteran-
nummer  schnitt) Anteil) (Prozent) 505 Cluster) zahl
8 0,514 3,2% 92,0% 1 20,0% 5
9 0,557 2,4% 90,4% 1 25,0% 4
10 0,485 3,2% 90,0% 1 16,7% 6
11 0,512 4,3% 89,4% 1 16,7% 6
12 0,512 4,3% 89,4% 1 16,7% 6
13 0,505 2,7% 91,4% 1 16,7% 6
14 0,505 2,7% 91,4% 1 16,7% 6
15 0,498 2,6% 93,4% 1 16,7% 6
16 0,563 5,2% 92,6% 1 25,0% 4
17 0,563 5,2% 92,6% 1 25,0% 4
18 0,499 4,5% 91,3% 1 16,7% 6
19 0,508 3,0% 89,3% 1 16,7% 6
20 0,584 3,4% 92,3% 1 0,0% 3
21 0,621 7,2% 87,5% 2 25,0% 4
22 0,621 7,2% 87,5% 2 25,0% 4
23 0,684 10,1% 85,8% 1 0,0% 3
24 0,684 10,1% 85,8% 1 0,0% 3
25 0,632 5,8% 82,1% 2 25,0% 4
26 0,573 5,8% 89,7% 2 28,6% 7
27 0,610 6,3% 87,0% 1 20,0% 5
28 0,610 6,3% 87,0% 1 20,0% 5
29 0,637 8,0% 86,4% 2 60,0% 5
30 0,699 11,6% 93,4% 1 33,3% 3
31 0,663 7,6% 91,1% 1 0,0% 3
32 0,595 6,1% 88,7% 1 33,3% 6
33 0,615 8,8% 88,1% 1 20,0% 5
34 0,615 8,8% 88,1% 1 20,0% 5
35 0,592 3,4% 87,8% 1 33,3% 6
36 0,623 7,7% 93,5% 1 0,0% 3
37 0,623 7,7% 93,5% 1 0,0% 3
38 0,584 5,4% 90,8% 1 40,0% 5
39 0,599 6,0% 87,7% 1 25,0% 4
40 0,638 2,7% 95,8% 1 0,0% 3
41 0,611 6,6% 91,4% 1 25,0% 4
42 0,611 6,6% 91,4% 1 25,0% 4
43 0,611 6,7% 94,8% 1 50,0% 4
44 0,625 7,5% 89,6% 1 0,0% 4
45 0,438 5,2% 92,5% 1 25,0% 4
46 0,441 2,2% 87,6% 1 28,6% 7
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Unterschrei-
F-Werte> 1 Clustertren-  tung der
(gewichteter nung minimalen
F-Werte durch- (1=gut, Clustergro-
(gewichteter  schnittlicher Klassifizie- — 2=mittd, Ze

Ansatz-= Durch- prozentualer rungsgite 3=schlecht)  (Anteil der Clusteran-
nummer  schnitt) Anteil) (Prozent) 505 Cluster) zahl
47 0,441 2,2% 87,6% 1 28,6% 7
48 0,441 2,2% 87,6% 1 28,6% 7
49 0,468 3,1% 87,9% 1 16,7% 6
50 0,468 3,1% 87,9% 1 16,7% 6
51 0,436 3,6% 91,4% 1 12,5% 8
52 0,436 3,6% 91,4% 1 12,5% 8
53 0,436 3,6% 91,4% 1 12,5% 8
54 0,437 4,3% 91,1% 1 37,5% 8
55 0,506 4,1% 91,1% 1 20,0% 5
56 0,591 5,7% 92,8% 1 33,3% 3
57 0,591 5,7% 92,8% 1 33,3% 3
58 0,524 3,2% 89,8% 1 0,0% 5
59 0,524 3,2% 89,8% 1 0,0% 5
60 0,621 9,9% 92,8% 1 66,7% 3
61 0,554 6,7% 90,2% 1 0,0% 4
62 0,554 6,7% 90,2% 1 0,0% 4
63 0,617 5,2% 90,5% 1 33,3% 3
64 0,496 5,2% 88,2% 1 33,3% 6
65 0,583 4,2% 94,1% 1 0,0% 3
66 0,592 6,4% 88,4% 1 20,0% 5
67 0,592 6,4% 88,4% 1 20,0% 5
68 0,680 10,5% 88,4% 2 33,3% 3
69 0,617 5,6% 88,8% 1 0,0% 4
70 0,617 5,6% 88,8% 1 0,0% 4
71 0,604 10,7% 90,3% 2 40,0% 5
72 0,592 12,3% 86,4% 2 16,7% 6
73 0,592 12,3% 86,4% 2 16,7% 6
74 0,648 5,3% 88,3% 2 50,0% 4
75 0,702 8,1% 91,6% 1 33,3% 3
76 0,622 4,4% 91,7% 1 50,0% 4
77 0,668 5,3% 94,1% 1 33,3% 3
78 0,604 8,9% 88,0% 2 0,0% 5
79 0,668 6,1% 90,6% 2 33,3% 3
80 0,629 7,7% 87,6% 1 50,0% 4
81 0,616 7,2% 93,2% 1 0,0% 3
82 0,616 7,2% 93,2% 1 0,0% 3
83 0,618 4,3% 92,9% 1 0,0% 3
84 0,549 4,5% 88,2% 1 33,3% 6
85 0,758 4,4% 94,4% 1 0,0% 3
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Unterschrei-
F-Werte> 1 Clustertren-  tung der
(gewichteter nung minimalen
F-Werte durch- (1=gut, Clustergro-
(gewichteter  schnittlicher Klassifizie-  2=mittd, Ze
Ansatz- Durch- prozentualer rungsgite 3=schlecht)  (Anteil der Clusteran-
nummer  schnitt) Anteil) (Prozent) 505 Cluster) zahl
86 0,604 9,6% 88,3% 1 0,0% 4
87 0,596 8,8% 92,8% 1 25,0% 4
88 0,641 10,7% 94,0% 1 0,0% 3
89 0,643 9,0% 91,4% 1 0,0% 3
90 0,614 6,2% 92,0% 2 50,0% 4

Tabelle E-5: Uberblick iiber die Gutekriterien®®

Im Versuchsplan (vgl. Tabelle E-1) wurden die Ansétze durch vier Merkmale beschrieben:
das Nutzenmessverfahren, die Variablenart, die Variablenanzahl und den eliminierten Rand-
bereich. Bel der Referierung der Ergebnisse soll nach diesen Merkmalen vorgegangen wer-
den, dlerdings in umgekehrter Reihenfolge: vom am wenigsten inhaltlichen Kriterium, der
Eliminierung der Randbereiche, bis hin zur grundlegenden Entscheidung der Wahl des Nut-
zenmessverfahrens. Nachdem durch diese Uberpriifung die am besten geeignete Variante des
neu entwickelten Segmentierungsansatzes ermittelt wurde, kann sie auf Grundlage der selben
Gutekriterien der klassischen Nutzensegmentierung gegeniibergestel It werden.

2.1  Effekt durch Aussparen von Randbereichen

Hinter dem Aussparen von Randbereichen steckt die Uberlegung, dass sehr extreme Produkte,
die nur von einem ganz geringen Anteil der Probanden als kaufenswert erachtet werden, so-
wie sehr populdre Produkte, die fir fast alle Probanden kaufenswert sind, versuchsweise nicht
as Clustervariablen genutzt werden, da sie zu einer Clusterung nach Extremen fihren wiirden
bzw. keine Differenzierung versprechen. Aus diesen Griinden wurden neben der Verwendung
aler Produkte auch Ansétze aufgenommen, in denen Produkte ausgespart wurden, fir die sich
weniger a's 5%, 10%, 15% oder 20% bzw. mehr als 95%, 90%, 85% oder 80% der Probanden
begeistern konnten. Die Tabelle E-6 gibt einen Uberblick dariiber, wie viele Produkte durch-
schnittlich bel den einzelnen Ansétzen eliminiert wurden.

%% Ejgene Analyse und Darstellung.
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ILCA HILCA

Real Zuféllig Reale Zuféllig
5% bzw.95%  0,0% 1,3% 0,0% 1,6%
10% bzw.90% 0,6% 5,3% 0,9% 6,2%
15% bzw.85% 4,3% 12,4% 4,3% 10,8%
20% bzw. 80% 7,7% 20,3% 9,8% 23,7%
Durchschnitt 3,2% 9,8% 3,8% 10,6%

6,9% 7,5%
7,2%

Tabelle E-6: Anteil eliminierter Produkte™

Die Zunahme des Anteils eliminierter Produkte mit Vergrof3erung des ausgesparten Randbe-
reichsist eine logische Konsequenz. Der Unterschied zwischen realen und zuféllig gebildeten
Produkten ist nach dem t-Test auf dem 0,1%-Niveau signifikant und fallt auf die gleiche Er-
kldrung wie oben bzgl. der Eliminierung genereller Kéufer bzw. Nicht-Kaufer zuriick: In der
Menge der zufdllig gebildeten Produkte sind einige eher schlecht ausgestattete Notebooks zu
einem relativ hohen Preis und sehr gut ausgestattete Notebooks zu einem sehr niedrigen Preis
enthalten, die fir einen grof3en Teil der Probanden unterhalb bzw. oberhalb der Akzeptanz-
schwelle liegen — diese werden bei Beseitigung des Randbereichs eliminiert. Der Unterschied
zwischen den beiden Verfahren ILCA und HILCA ist nicht signifikant.>®

211 Gutekriterien

Bei der Untersuchung, ob die Eliminierung von Randbereichen einen Einfluss auf die L6-
sungsgute hat, sind als Gultekriterien die F-Werte, die Klassifizierungsgite, die Clustertren-
nung, die Clusterstabilitét, die Clustergréf3e und die Clusteranzahl zu vergleichen. Bei den
F-Werten werden zwel Indikatoren betrachtet: zum einen der mit der Anzahl der Clusterele-
mente gewichtete durchschnittliche F-Wert und der ebenfalls mit der Anzahl der Cluster-
mitglieder gewichtete durchschnittliche prozentuale Anteil von F-Werte, die grof3er als 1 sind.
Beim gewichteten Durchschnitt der F-Werte sind keine Tendenzen zu héheren oder niedrige-
ren F-Werten beim Entfernen unterschiedlich grof3er Randbereiche festzustellen — eine Reg-

%7 Ejgene Analyse und Darstellung.
%% Der Unterschied ist nach dem t-Test nur mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 70,4% signifikant, weshalb
nicht von einem signifikanten Zusammenhang ausgegangen werden kann.
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ressionsanalyse™ zwischen der Grof3e des entfernten Randbereichs und den F-Werten ergibt
keinen signifikanten Zusammenhang.*® Sie bleiben grundsétzlich auf dem gleichen Niveau
bzw. verschieben sich in Einzelfdlen geringfiigig nach oben oder unten. Die gleiche Aussage
trifft fir den gewichteten durchschnittlichen prozentualen Anteil von F-Werten grof3er 1 zu:
Auch hier ist kein signifikanter Zusammenhang bel der Regression festzustellen.”™

Der Anteil der in der Diskriminanzanalyse korrekt klassifizierten Elemente zeigt ebenso keine
systematischen Bewegungen nach oben oder unten mit Entfernung der Randbereiche, sondern
verbleibt zumeist auf demselben Niveau oder bewegt sich geringfligig nach oben oder unten.
In der Regressionsanal yse konnte kein signifikanter Zusammenhang nachgewiesen werden.>*
Die Werte liegen nah an der vorgegebenen Grenze von 90%, teilweise knapp darunter.

Bezliglich der Clustertrennung konnte fast immer eine "gute" Lésung®® gefunden werden mit
Ausnahme einzelner Anséatze mit zufallig gebildeten Produkten. In diesen Féllen l&sst sich je-
doch mit der Regressionsanalyse kein Muster finden,** ob bei entfernten Randbereichen mit
einer bestimmten Grof3e jewells die bessere oder schlechtere Losung gefunden wurde — auch
in diesem Aspekt ist also kein Einfluss auf die Losungsgite durch die Eliminierung von
Randbereichen festzustellen.>

Bei der Uberprifung der ClustergroRRe konnte mit der Regressionsanal yse ebenfalls kein signi-
fikanter Einfluss durch die Aussparung der Randbereiche festgestellt werden.*® In einer Reihe
von Losungen unterschreiten einzelne Clustergrof3en den festgelegten Richtwert, jedoch weist
die Anzahl der zu kleinen Cluster kein Muster in Hinblick auf die eliminierten Randbereiche
auf. Die Unterschreitungen der Mindestgrof3e sind meist sehr knapp, so dass mit nur einigen
wenigen zusétzlichen Clustermitgliedern der Richtwert erreicht wirde.

Die Clusteranzahl schliefdich steht auch nicht in Zusammenhang mit der Eliminierung von
Randbereichen, eine Regression der Randbereichsgrofie auf die Clusteranzahl ergibt keinen
signifikanten Zusammenhang.*"’

°° Bei der Regressionsanalyse wird die Abhangigkeit einer metrisch skalierten Variablen von einer
ebenfalls metrischen Variablen gemessen, wobei sich auch nominal skalierte unabhangige Variablen beriick-
sichtigen lassen (vgl. Backhaus et a. (2006), S. 46f.).

*1% Die |rrtumswahrscheinlichkeit fiir die Existenz eines Zusammenhangs betragt 46,5%.

* Die Irrtumswahrscheinlichkeit fir die Existenz eines Zusammenhangs betragt 36,1%.

2 Die Irrtumswahrscheinlichkeit fir die Existenz eines Zusammenhangs betragt 60,2%.

*3 v/gl. Abschnitt 135.

*4 Die Variable Clustertrennung wurde mit den Auspragungen gut, mittel, schlecht in eine metrische Variable
mit den Ausprégungen 1, 2, 3 umgewandelt.

*> Die Irrtumswahrscheinlichkeit fiir die Existenz eines Zusammenhangs betragt 83,4%.

% Die Irrtumswahrscheinlichkeit fir die Existenz eines Zusammenhangs betragt 23,7%.

" Die Irrtumswahrscheinlichkeit fir die Existenz eines Zusammenhangs betragt 53,5%.
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Die Untersuchung der Clusterstabilitét ist sehr aufwandig, so dass an dieser Stelle vor dem
Hintergrund der bisher eindeutigen Ergebnisse auf die Uberpriifung verzichtet wird. Tabelle
E-7 fasst die Uberpriifung der Glitekriterien zusammen.

F-Werte > Unter-
1 schreitung
(gewichte- der mini-
ter durch- Cluster- malen
F-Werte schnittli- trennung Clustergro-
(gewichte-  cher pro- Klassifizie- (1=gut, Be
Eliminierter ter Durch-  zentualer rungsgite  2=mittel, (Anteil der  Clusteran-
Randbereich schnitt) Anteil) (Prozent) 3=schlecht) Cluster) zahl
0% bzw. 100% 0,567 6,0% 90,5% 1,2 18,0% 48
5% bzw.95% 0,567 6,0% 90,4% 11 18,6% 4,8
10% bzw.90% 0,569 6,2% 89,9% 1,2 17,1% 4,9
15% bzw.85% 0,570 5,6% 88,9% 1,2 22,3% 4,9
20% bzw. 80% 0,586 5,4% 90,8% 1,1 23,3% 4,2
Dur chschnitt 0,571 5,8% 90,1% 11 19,9% 47

Tabelle E-7: Ubersicht (iber die Gitekriterien bei Eliminierung von Randbereichen™®

2.1.2 Inhaltliche Charakteristika

Da sich bei den oben Uberpriiften Gutekriterien keine Hinweise darauf ergeben haben, dass
die Eliminierung von Randbereichen Einfluss auf die Losungsgite der Segmentierung hat,
soll auf eine Uberpriifung der inhaltlichen Indikatoren verzichtet werden.

213  Zusammenfassung

Durch das Entfernen von bestimmten Segmentierungsvariablen — Produkten, die nur sehr we-
nig Zustimmung erhalten oder aber tberaus populér sind — hat sich beziiglich aller Uberprif-
ten Gutekriterien kein statistisch signifikanter Zusammenhang und damit kein Einfluss auf die
Clusterqualitdt ergeben. Entgegen der urspringlichen Annahme erzielt man durch das Aus-
gparen von Randbereichen also keine Verbesserung der Clusterldsung (jedoch auch keine
Verschlechterung). Der Grund hierfr liegt vermutlich darin, dass sich zwel gegenlaufige Ef-
fekte aufheben: Zum einen werden AusreifRerprodukte eliminiert, was einen positiven Effekt
auf die Gite der Lésung haben sollte. Gleichzeitig werden aber auch Produkte entfernt, die

8 Eigene Analyse und Darstellung.
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einzelne Cluster erst definieren und Probanden mit sehr spezifischen Préferenzen sammeln,
was wahrscheinlich einen negativen Effekt auf die L6sungsgite hat.

Vor diesem Hintergrund erscheint eine weitere Betrachtung der Losungen, in denen Randbe-
reiche ausgespart wurden, nicht notwendig. Im Folgenden werden deshalb nur noch die An-
sdtze betrachtet, in denen alle vorhandenen Produkte als Segmentierungsvariablen genutzt
werden. Die weiteren Ausfihrungen beziehen sich also auf die achtzehn verbleibenden An-
satze.

2.2  Effekt durch Variation der Produktanzahl

Ein weiteres Merkmal, in dem sich die verschiedenen Ansétze unterscheiden, ist die Anzahl
der Produkte, die as Segmentierungsvariablen verwendet werden. Es werden 10, 40, 70, 100
(bzw. 93) sowie 200 Produkte als Segmentierungsvariablen genutzt. Jede Gruppe enthélt vier
Ansdtze (ILCA oder HILCA und jewells reale oder zufélig gebildete Variablen), nur die
Gruppe mit 200 Produkten ist mit lediglich zwei Ansétzen besetzt, da nicht so viele reale Pro-
dukte gefunden werden konnten. Die beiden Ansédtze mit 93 realen Produkten werden in einer
Gruppe mit den Ansdtzen mit 100 Produkten ausgewertet. Auch hierzu sollen die festgelegten
Gutekriterien und inhaltlichen Charakteristika nacheinander Gberprift werden.

221  Gutekriterien

Bezlglich der F-Werte ist weder beim gewichteten Durchschnitt der F-Werte noch beim ge-
wichteten durchschnittlichen prozentualen Anteil der F-Werte gréf3er 1 ein signifikanter Ein-
fluss der Produktanzahl bel der Regression festzustellen. Allerdings lasst sich hier nur eine
geringe Irrtumswahrscheinlichkeit von 9,0% bzw. 7,3% feststellen. Dies passt zu der Tatsa
che, dass teils Lésungen mit sehr unterschiedlicher Clusteranzahl gefunden werden (mit einer
Tendenz zu weniger Clustern bei hoherer Produktanzahl) und die F-Werte damit steigen
muissten.>™

Betrachtet man die Klassifizierungsgite aus der Diskriminanzanalyse, so ergibt sich in der
Regressionsanal yse kein signifikanter Einfluss durch die Anzahl der verwendeten Produkte.®®
Die Klassifizierungsgite steigt zwar zunéchst an und fallt dann mit grof3erer Produktzahl wie-

*19 Wie bereits oben erlautert wurde sind die F-Werte bei Lésungen mit hoherer Clusteranzahl tendenziell héher.
20 Die Irrtumswahrscheinlichkeit fir die Existenz eines Zusammenhangs betragt 18,2%.
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der ab, jedoch ist dieser Effekt wegen der geringen Fallzahl nicht signifikant und vermutlich
auf normale Schwankungen um den Mittelwert zurtickzuf Ghren.

Die Clustertrennung ist generell gut — mit Ausnahme von drei Anséatzen mit zufallig gebilde-
ten Produkten, wo nur eine mittlere Trennung der Gruppen zu beobachten ist. Es ist jedoch
kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Anzahl der zur Segmentierung verwendeten
Produkte und der Clustertrennung nachzuwei sen.>*

Eine Uberprifung des Anteils der Cluster, welche die festgelegte MindestgrofRe eines Clusters
unterschreiten, kommt ebenfalls zu keinem signifikanten Zusammenhang in der Regressions-
analyse.®”? Gerade bei den Ansétzen mit 40 und 70 Produkten ist der Anteil mit ungefahr ei-
nem Viertel relativ hoch, jedoch wird der Richtwert meist nur auferst knapp verfehit.

Ein erster statistisch signifikanter Zusammenhang kann zwischen der Anzahl der Segmentie-
rungsvariablen und der Clusteranzahl beobachtet werden. In der Regressionsanalyse ergibt
sich ein auf dem 5%-Niveau signifikanter negativer Zusammenhang® — die Zahl der gefun-
denen Cluster sinkt mit steigender Produktanzahl. Dies deutet zun&chst auf eine weniger stark
ausdifferenzierte Segmentierung bel grof3er Produktanzahl und sollte anhand inhaltlicher Kri-
terien weiter Uberprift werden.

Eine Untersuchung der Clusterstabilitdt soll auch an dieser Stelle entfallen, weil durch die re-
lativ hohe Anzahl der zu vergleichenden Varianten ein im Vergleich zu den anderen Gitekri-
terien unverhadltnismallig hoher Aufwand entsteht. In der Tabelle E-8 sind die Werte fur die
Gutekriterien nochmals im Uberblick zusammengefasst.

21 Die Irrtumswahrscheinlichkeit fiir die Existenz eines Zusammenhangs betragt 18,5%.
2 Die Irrtumswahrscheinlichkeit fir die Existenz eines Zusammenhangs betragt 31,9%.
2 Der Regressionskoeffizient betragt -0,014.



150 Teil E
Empirische Beurteilung der Segmenti erungsansatze

Unter-
schrei-
F-Werte tung der
>1(ge minima-
wichteter Cluster- len
F-Werte  durch- trennung  Cluster-
(gewich-  schnittli-  Klassifi-  (1=gut, grofle
Anzahl zur Segmentie-  teter cher pro- zierungs 2=mittd, (Anteil
rung verwendeter Pro-  Durch- zentualer  glte 3= der Cluster-
dukte schnitt) Anteil) (Prozent) schlecht)  Cluster) anzahl
10 0,529 4,9% 87,9% 13 18,4% 58
40 0,532 5,8% 90,9% 15 25,3% 6,3
70 0,597 5,5% 91,3% 1,0 25,0% 4,0
100 (reale Produkte: 93) 0,589 6,7% 92,4% 1,0 6,3% 35
200 0,608 8,1% 89,9% 1,0 12,5% 4,0
Durchschnitt 0,567 6,0% 90,5% 1,2 18,0% 4,8

Tabelle E-8: Ubersicht Uiber die Giitekriterien bei unterschiedlicher Produktanzahl®?*

2.2.2 Inhdtliche Charakteristika

Mit Hinblick auf den Zusammenhang zwischen der Anzahl der als Segmentierungsvariablen
verwendeten Produkte und der Clusteranzahl sollen auch die inhaltlichen Indikatoren ndher
betrachtet werden. Diesbezliglich wurden drei Indikatoren vorgestellt: die Gesamtnutzenwer-
te, die Tellnutzenwerte und die Limit-Card-Werte. Zunachst sollen die Gesamtproduktnutzen
verglichen werden. Zu diesem Zweck wurden die Profile Gber die durchschnittlichen Gesamt-
nutzenwerte jedes Clusters zwischen den einzelnen Gruppen von Produktzahlen verglichen.
Esfallt auf, dass mit steigender Produktanzahl eine Tendenz zu Profilen vorhanden ist, die auf
unterschiedlichen Niveaus sehr dhnlich verlaufen. Bel geringerer Produktzahl verlaufen die
Profile hingegen auf einem ahnlichen Niveau, jedoch bewegen sie sich nicht parallel, sondern
schneiden sich regelméidig. Dies bedeutet, dass die Cluster sich bei einer Segmentierung mit
geringerer Produktanzahl vor allem durch ihre Préferenz fir unterschiedliche Produkte unter-
scheiden, wohingegen bei grofRerer Produktzahl vor allem die generelle Kaufbereitschaft ein
Unterscheidungsmerkmal darstellt. Zur Veranschaulichung sind in Abbildung E-5 die Profile
der Gesamtnutzenwerte fr die verwendeten Produkte aufgeteilt nach Clustern fur die Ansétze
mit den Nummern 46 (10 Produkte) und 61 (100 Produkte) dargestellt. Es fallt auf, dass ein-

2 Ejgene Analyse und Darstellung.
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zelne Cluster im Durchschnitt fir keines der Produkte eine Kaufbereitschaft zeigen — in den
illustrierten Ansétzen z.B. Cluster 5 und 6 (Ansatz Nr. 46) und Cluster 1 (Ansatz Nr. 61).

Ansatz Nr. 46: HILCA, 10 reale Produkte
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Ansatz Nr. 61: HILCA, 100 reale Produkte
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Abbildung E-5: Profile der Gesamtproduktnutzen bei unterschiedlicher Produktanzahl®®

Als zwelter inhaltlicher Indikator werden die Teilnutzenwerte fir die verschiedenen Merk-
mal sauspragungen in der gleichen Art und Weise wie die Gesamtnutzenwerte betrachtet.
Auch hier wurden die Profilverlaufe der durchschnittlichen Tellnutzenwerte pro Cluster aus
den verschiedenen Gruppen von Produktanzahlen einander gegentbergestellt. Bel dieser Be-
trachtung fallt auf, dass die Teilnutzenwerte fir die einzelnen Merkmal sausprdgungen bei An-
sdtzen mit weniger Produkten starker aufgespreizt sind. Bei Ansdtzen mit vielen Produkten ist
diese Spreizung geringer. Dieses Ergebnis ist angesichts der Tatsache, dass mit zunehmender
Produktanzahl weniger Cluster in der Losung enthalten sind, nicht berraschend: In mehreren
kleinen Gruppen konnen sich Konsumenten mit spezifischeren Préferenzen sammeln, so dass
Unterschiede deutlicher hervortreten als in wenigen grof3en Gruppen. Abbildung E-6 verdeut-
licht dieses Ergebnis exemplarisch an den Ansétzen mit den Nummern 1 (10 Produkte) und

% Ejgene Analyse und Darstellung.
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16 (100 Produkte). Es sind die Teilnutzenwerte Uber die insgesamt 64 Merkmal sauspragungen
(vgl. Tabelle Anhang-2) getrennt nach Clustern dargestellt.

Ansatz Nr. 1: ILCA, 10 reale Produkte
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Ansatz Nr. 16: ILCA, 100 reale Produkte
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Abbildung E-6: Profile der Teilnutzen bei unterschiedlicher Produktanzahl®®

Als letzter inhaltliches Charakteristikum wurden die Werte der Limit-Card betrachtet. Dazu
wurden fur jede Clusterlosung die durchschnittlichen Limit-Card-Werte pro Cluster ermittelt
und die Spanne zwischen dem niedrigsten und hdchsten Wert errechnet. Diese Spanne liegt
fir jeden Ansatz vor und kann zwischen den Gruppen mit unterschiedlich vielen Produkten
verglichen werden. Es zeigt sich in der Regressionsanalyse kein signifikanter Zusammenhang
zwischen der Produktanzahl und der Spanne der Limit-Card-Werte, alerdings ist fir diese
Aussage nur eine geringe Irrtumswahrscheinlichkeit von 8,9% festzustellen. Ein Zusammen-
hang ist zu erwarten, da sich beim Vergleich der Produktnutzenwerte unterschiedliche Profil-
verlaufe auf dhnlichem Niveau bei geringer Produktanzahl und dhnliche Profilverlaufe auf un-
terschiedlichem Niveau bei hoher Produktanzahl gegentiberstehen. Dies spricht fir eine Seg-

% Ejgene Analyse und Darstellung.
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mentierung nach unterschiedlich starker Kaufbereitschaft bel den Ansétzen mit hoher Pro-
duktanzahl, was sich auch in einer grofderen Spannweite bel den Limit-Card-Werten zeigen
sollte. In Abbildung E-5 zeigt sich jedoch, dass die Gesamtnutzenwerte sich bel hoher Pro-
duktanzahl insgesamt in eéinem schmaleren Korridor von Nutzenwerten bewegen, so dass die-
ser Effekt vermutlich nicht stark genug zutage tritt, um signifikant zu sein. Tabelle E-9 gibt
einen Uberblick tiber die Spannen der Limit-Card-Werte.

Durchschnittliche Spanne
Anzahl zur Segmentierung  der Limit-Card-Werte

verwendeter Produkte (in Nutzenpunkten)
10 39,4
40 47,8
70 42,8
100 (reale Produkte: 93) 38,3
200 55,6
Durchschnitt 43,6

Tabelle E-9: Ubersicht tiber die Spannen der Limit-Card-Werte bei unterschiedlicher Produktan-
Zah|527

2.2.3  Zusammenfassung

Bel der Untersuchung des Einflusses der Produktanzahl auf die Gute der Clusterlsungen
wurde aul3er einer sinkenden Anzahl von Clustern bei steigender Produktanzahl kein signifi-
kanter Zusammenhang mit den Giitekriterien festgestellt, jedoch weisen die F-Werte eine
steigende Tendenz bei hoherer Produktanzahl auf. Dabei muss zudem beachtet werden, dass
die Clusteranzahl selbst wie in Abschnitt E1.3.1.6 dargelegt streng genommen kein Gitekrite-
rium darstellt. Bei der Uberprifung der inhaltlichen Indikatoren wurde bei héherer Produkt-
anzahl eine Tendenz zu Niveauunterschieden in den Gesamtnutzenwerten und zu einer gerin-
geren Aufspreizung der Teilnutzenwerte beobachtet, der Zusammenhang mit der Spanne der
Limit-Card-Werte hat sich nicht als signifikant erwiesen, zeigt jedoch eine Tendenz zu stei-
genden Werten bei mehr Produkten.

Insgesamt bedeutet dies, dass sich Ansatze mit hoherer Produktanzahl von solchen mit gerin-
gerer Produktanzahl leicht im Charakter der Segmentierung unterscheiden: Bei hoher Anzahl
unterscheiden sich die Cluster mehr tber die Stérke der Kaufbereitschaft, bei niedriger Anzahl

2" Ejgene Analyse und Darstellung.
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mehr Uber die unterschiedlichen Produktvorlieben. Auf die Qualitét der Clusterlésungen hat
die Produktanzahl jedoch kaum Einfluss, ein leichter Vortell ist fir Ansétze mit weniger Pro-
dukten festzustellen. Dies erdffnet die Moglichkeit, eine Segmentierung nach dem vorge-
schlagenen Ansatz auch mit einer geringen Anzahl von Produkten durchzufiihren, was den
damit verbundenen Aufwand erheblich verringert.

2.3 Vergleich von realen und zufallig gebildeten Produkten

In diesem Abschnitt sollen Anséize, die auf Grundlage von Gesamtnutzenwerten realer Pro-
dukte segmentieren, mit solchen verglichen werden, die auf den Gesamtnutzenwerten zuféllig
gebildeter Produkte basieren. Wie schon im vorigen Abschnitt werden an dieser Stelle nur
Ansdtze betrachtet, die alle Produkte berticksichtigen — Randbereiche werden auf Grundlage
der Ergebnisse aus Abschnitt E2.1 nicht mehr eliminiert.

231 Gutekriterien

Daes sich beim Vergleich von realen und zuféllig gebildeten Produkten um einen Vergleich
der Mittelwerte von zwei Gruppen handelt, kann an dieser Stelle wieder der t-Test zur Uber-
prifung der Signifikanz von Unterschieden genutzt werden.*®

Bel einer Betrachtung der durchschnittlichen F-Werte der einzelnen LGsungen ergibt sich im
t-Test ein auf dem 0,1%-Niveau signifikanter Unterschied: Bel den Ansdtzen mit realen Pro-
dukten ergeben sich niedrigere F-Werte, was einer besseren Qualitdt der Lésungen entspricht,
da die Cluster in sich homogener sind. Auch zwischen der Produktart und dem gewichteten
durchschnittlichen prozentualen Anteil von F-Werte grof3er 1 ergibt sich im t-Test ein auf dem
1%-Niveau signifikanter Zusammenhang, welcher das vorige Ergebnis bestétigt: Segmentiert
man auf Basis von realen Produkten, so wird der Grenzwert von 1 seltener Uberschritten. Die
durchschnittlichen F-Werte bzw. anteiligen F-Werte grofRer 1 unterscheiden sich dementspre-
chend deutlich und liegen bei 0,509 bzw. 4,3% fir reale Produkte und bei 0,613 bzw. 7,3%
fr zufélig gebildete Produkte.

Zwischen der Produktart und der Klassifizierungsgiite aus der Diskriminanzanalyse besteht
kein Zusammenhang: Bei beiden Arten von Ansdtzen wird ein Anteil korrekter Klassifizie-
rungen von 90,5% erreicht, was als befriedigend gelten kann.

52 \/gl. zum Vorgehen die Ausfiihrungen in FuRnote 494.
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Es existiert kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Art der verwendeten Produkte
und der Clustertrennung, jedoch betrégt die Irrtumswahrscheinlichkeit fir die Existenz eines
signifikanten Unterschieds im t-Test nur 10,0%. So treten auch bei realen Produkten nur L6-
sungen mit gut getrennten Gruppen auf, wohingegen es bel den zuféllig gebildeten Produkten
auch einige Ansdtze (drei von zehn) mit mittlerer Clustertrennung gibt. ESist also eine Ten-
denz zu schlechteren Losungen bel zuféllig gebildeten Produkten zu erkennen.

Wegen der bisher ermittelten Qualitétsunterschiede zwischen beiden Ansatzarten soll fur die-
sen Vergleich auch eine Uberpriifung der Clusterstabilitdt erfolgen. Dabei wird untersucht,
welcher Antell der Elemente eines Clusters fir einen ausgewdahlten Ansatz sich in den ande-
ren Ansétzen wiederum in einem Cluster zusammenfindet. Als Qualitétsindikator wird die
prozentuale Abweichung von einem Richtwert betrachtet. Beim Vergleich von Ansétzen mit
realen und mit zufallig gebildeten Produkten wird zunéchst fur beide Gruppen als Ausgangs-
|6sung derjenige Ansatz mit den meisten Clustern gewahlt: Bei den realen Produkten wurde
der Ansatz Nr. 6 (ILCA, 40 Produkte) mit einer 8-Cluster-Ldsung gewahit, fur die zufallig
gebildeten Produkte war es der Ansatz Nr. 71 (HILCA, 40 Produkte) mit einer 7-Cluster-
Losung. Der Richtwert, welcher Anteil der jeweiligen Clusterelemente sich wieder in einem
Cluster zusammenfinden soll, betrug also 25,0% bzw. 28,6%°* und wurde fir jeden Ansatz
entsprechend der Clusteranzahl angepasst. ES zeigt sich insgesamt, dass die Stabilitét bei den
Ansétzen mit realen Produkten hoher ist: Hier wird der Richtwert im Durchschnitt um 80,7%
Ubertroffen, bei den zufélig gebildeten Produkten sind es nur 35,9%. Dieser Unterschied zeigt
sich im t-Test auf dem 1%-Niveau signifikant.

Der Anteil der Cluster, welche die vorgegebene Mindestgrofie unterschreiten ist zwar bel den
zuféllig gebildeten Produkten mit 18,9% etwas grof3er als bei den realen Produkten (17,0%),
jedoch ist dieser Zusammenhang im t-Test statistisch nicht signifikant.”® Der mittlere Wert
fur dieses Gutekriterium ist as zufrieden stellend anzusehen, vor allem vor dem Hintergrund,
dass fr die geforderte Mindestgrofde meist nur einige wenige Clustermitglieder fehlen.

Die Anzahl der Cluster schliefdlich weist einen Unterschied auf — bei Ansdtzen mit realen
Produkten sind es mit durchschnittlich 5,5 deutlich mehr als bei den Ansétzen mit zuféllig ge-
bildeten Produkten (4,2) — jedoch ist diese Abweichung nicht signifikant. Allerdings ist auch
hier eine deutliche Tendenz zu Lésungen mit weniger Clustern und damit weniger stark aus-
differenzierten Gruppen bel den zuféllig gebildeten Produkten zu erkennen, da die Irrtums-

529 \/gl. Abschnitt E1.3.1.4.
% Dje Irrtumswahrscheinlichkeit fiir die Existenz eines Zusammenhangs betragt 81,0%.
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wahrscheinlichkeit fir diesen Zusammenhang nur 8,5% betragt. Ein Uberblick tber die Giite-
kriterien ist in der folgenden Tabelle E-10 enthalten.

Unter-
F-Werte schrei-
>1 tung der
(gewich- Cluster-  minima-
teter Cluster-  dstabilitat len
F-Werte durch- trennung (Abwei-  Cluster-
Artder zur Seg-  (gewich-  schnittli-  Klassifi-  (1=gut, chung grofe
mentierung ver-  teter cher pro- Zerungs 2=mittel, vom (Anteil
wendeten Pro- Durch- zentualer gute 3= Richt- der Cluster-
dukte schnitt) Anteil) (Prozent) schlecht) wert) Cluster)  anzahl
Reale Produkte 0,509 4,3% 90,5% 1,0 80,7% 17,0% 55
Zuféallig gebilde- 0,613 7,3% 90,5% 1,3 35,9% 18,9% 4,2
te Produkte
Dur chschnitt 0,567 6,0% 90,5% 1,2 55,5% 18,0% 4,8

Tabelle E-10: Ubersicht tiber die Giitekriterien bel unterschiedlicher Produktart™!

2.3.2 Inhaltliche Charakteristika

Als inhaltliche Indikatoren werden wiederum die Gesamtnutzenwerte, die Tellnutzenwerte
und die Limit-Card-Werte verglichen. Betrachtet man die Profile der durchschnittlichen Ge-
samtnutzenwerte im Vergleich zwischen Ansdtzen mit realen Produkten und solchen mit zu-
falig gebildeten Produkten, so ist zu erkennen, dass die Profile bel realen Produkten diverser
sind, also einen unterschiedlichen Verlauf haben und sich héufig auch schneiden. Profile von
Ansédtzen mit zuféllig gebildeten Produkten zeigen einen eher paralelen Verlauf auf unter-
schiedlichen Niveaus. Die Clusterung mit realen Produkten fuhrt somit zu Clustern, die sich
in ihren Vorlieben fir einzelne Produkte unterscheiden, wahrend bei zuféllig gebildeten Pro-
dukten eher ein Unterschied in der generellen Kaufbereitschaft festzustellen ist. Abbildung
E-7 illustriert den Unterschied der Profilverlaufe der Gesamtnutzenwerte anhand der Ansétze
mit den Nummern 6 (reale Produkte) und 26 (zuféllig gebildete Produkte). In einzelnen An-
sétzen besteht im Durchschnitt keine Bereitschaft, Gberhaupt eines der zur Auswahl stehenden
Produkte zu kaufen. In der Abbildung trifft dies beispielsweise fur Cluster 2, 6 und 8 aus An-
satz Nr. 6 und fur Cluster 4 aus Ansatz Nr. 26 zu.

%3 Eigene Analyse und Darstellung.
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Ansatz Nr. 6: ILCA, 40 reale Produkte
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Ansatz Nr. 26: ILCA, 40 zuféllig gebildete Produkte
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Abbildung E-7: Profile der Gesamtproduktnutzen bei unterschiedlicher Produktart®*

Bezlglich der Tellnutzenwerte ergibt sich ein dhnliches Bild: Die Profile der Teilnutzenwerte

flr Ansdtze mit realen Produkten sind stérker aufgespreizt, wohingegen die Verlaufe bei den
Ansédtzen mit zufdlig gebildeten Produkten enger beieinander verlaufen. Dies bedeutet, dass
die Cluster sich in ihren Préferenzen fir die einzelnen Merkmal sauspragungen bel der ersten
Gruppe von Ansétzen starker unterscheiden als bel der zweiten. Angesichts der Tatsache, dass
die Lésungen bel Ansétzen mit realen Produkten in der Regel mehr Cluster enthalten, ist die-
ses Charakteristikum zu erwarten, da sich Gruppen mit spezifischeren Praferenzen bilden
konnen. Die Unterschiede der Profilverlaufe der Tellnutzenwerte zwischen den Clustern sind
in Abbildung E-8 beispielhaft an den Ansétzen mit den Nummern 56 (reale Produkte) und 76
(zuféllig gebildete Produkte) illustriert.

%% Ejgene Analyse und Darstellung.
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Ansatz Nr. 56: HILCA, 70 reale Produkte
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Ansatz Nr. 76: HILCA, 70 zuféllig gebildete Produkte
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Abbildung E-8: Profile der Teilnutzen bei unterschiedlicher Produktart™®

Die Spanne der Limit-Card-Werte als letzter inhaltlicher Indikator unterscheidet sich zwi-
schen realen und zuféllig gebildeten Produkten und ist bei letzteren hoher. Dieser Unterschied
ist zwar nicht signifikant, jedoch ist die gegenteilige Aussage nur mit einer Irrtumswahr-
scheinlichkeit von 14,2% behaftet. Diese Beobachtung unterstreicht die obige Aussage, dass
bel Clustern mit zufallig gebildeten Produkten generell eine unterschiedlich grof3e Kaufbereit-
schaft besteht. Vor allem durch die unterschiedlichen Limit-Card-Werte entstehen die Ni-
veauverschiebungen bei den Gesamtnutzenwerten, da wie gezeigt die Teilnutzenwerte nicht
stark aufgespreizt sind. Die genauen Limit-Card-Werte sind in der folgenden Tabelle E-11

aufgefihrt.

% Eigene Analyse und Darstellung.
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Durchschnittliche Spanne
Art der zur Segmentierung der Limit-Card-Werte

verwendeten Produkte (in Nutzenpunkten)
Reale Produkte 40,5
Zufdllig gebildete Produkte 46,0
Dur chschnitt 43,6

Tabelle E-11: Ubersicht tiber die Spannen der Limit-Card-Werte bei unterschiedlicher Produktart®

2.3.3  Zusammenfassung

Bel der Gegenuberstellung von Ansétzen mit realen Produkten und solchen mit zuféllig gebil-
deten Produkten konnten deutliche Unterschiede zwischen diesen beiden Gruppen ermittelt
werden. So erzielen die Ansétze mit realen Produkten bel den Gutekriterien durchweg bessere
Werte oder aber es existiert kein Unterschied zwischen den Gruppen. Bei der inhaltlichen Be-
trachtung zeigt sich, dass die Cluster sich bel Ansétzen mit realen Produkten stérker bzgl. der
Préferenz fur bestimmte Produkte und Merkmal sauspragungen unterscheiden als bzgl. der ge-
nerellen Kaufbereitschaft. Dies zeigt sich auch durch die kleinere Spanne bei den Limit-Card-
Werten.

24 Vergleichvon ILCA und HILCA

Zum Schluss sollen die Ansétze bzgl. der beiden zur Nutzenmessung eingesetzten Verfahren
ILCA und HILCA verglichen werden. In Abschnitt C2.5.3 hat sich bei der Verfahrensvalidie-
rung keine der beiden Nutzenmessmethoden al's Uberlegen erwiesen, so dass die Empfehlung
fr das zu verwendende Verfahren letztlich an den Ergebnissen der Segmentierung festzuma-
chen ist. Wie bei den vorigen Vergleichen wird zunéchst auf die festgelegten Gitekriterien
und danach auf dieinhaltlichen Charakteristika eingegangen.

241  Gltekriterien

Beim Vergleich von Ansétzen, die auf der Nutzenmessung mit der ILCA basieren, mit jenen,
die auf der HILCA basieren, ist weder beim gewichteten Durchschnitt der F-Werte noch beim
gewichteten durchschnittlichen prozentualen Anteil der F-Werte grof3er 1 ein signifikanter

% Eigene Analyse und Darstellung.



160 Teil E
Empirische Beurteilung der Segmenti erungsansatze

Unterschied im t-Test festzustellen, auch wenn das letzte Kriterium mit 6,3% und 5,7% einen
gewissen Unterschied aufweist.>®

Bel der Durchfuihrung der Diskriminanzanalyse hat sich bzgl. der Klassifizierungsgite kein
signifikanter Unterschied im t-Test gezeigt. Die mittleren Werte sind fast identisch und liegen
mit 90,4% und 90,6% im geforderten Bereich von Uber 90%.°%

Die Clustertrennung ist generell gut, bei der ILCA erzielt einer der neun Ansétze nur eine
mittlere Clustertrennung, bel der HILCA sind es zwei. Dieser Unterschied ist nach dem t-Test
nicht signifikant.>*’

Der Anteil der Cluster, welche die vorgegebene Mindestgréf3e von einem halben Kehrwert der
Clusteranzahl unterschreiten, unterscheidet sich zwar — bei der HILCA ist der Anteil mit
15,6% fast funf Prozentpunkte geringer — jedoch ist dieser Unterschied nach dem t-Test nicht
signifikant.*® Die Werte sind als zufrieden stellend einzustufen.

Bezuglich der Anzahl der gebildeten Cluster ist kein Unterschied zwischen den beiden Ver-
fahren festzustellen, im Durchschnitt sind es 4,8.

Da bei keinem der bisher untersuchten Gltekriterien ein Unterschied zwischen den auf der
ILCA und den auf der HILCA beruhenden Ansétzen festgestellt werden konnte, wird auf eine
Uberpriifung der Clusterstabilitat verzichtet. Alle Giitekriterien sind in der Tabelle E-12 im
Uberblick dargestellt.

% Die Unterschiede sind relativ klein und nur mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 78,3% bzw. 59,1% sig-
nifikant, so dass nicht von einem Zusammenhang zwischen dem Nutzenmessverfahren und den F-Werten
ausgegangen werden kann.

% Die Irrtumswahrscheinlichkeit fiir die Existenz eines Zusammenhangs betragt 87,3%.

3 Die Irrtumswahrscheinlichkeit fiir die Existenz eines Zusammenhangs betragt 55,5%.

% Die Irrtumswahrscheinlichkeit firr die Existenz eines Zusammenhangs betragt 51,9%.
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Unter-
F-Werte > schreitung
1 (gewich- Cluster- der mini-
teter durch- trennung malen
F-Werte schnittli- (1=qgut, Clustergro-
(gewichte-  cher pro- Klassifizie- 2=mittd, 2e
Nutzenmess-  ter Durch-  zentualer rungsgite 3= (Anteil der  Cluster-
verfahren schnitt) Anteil) (Prozent) schlecht) Cluster) anzahl
ILCA 0,562 6,3% 90,4% 11 20,5% 4,8
HILCA 0,571 5,7% 90,6% 1,2 15,6% 4,8
Durchschnitt 0,567 6,0% 90,5% 1,2 18,0% 4,8

Tabelle E-12: Ubersicht tiber die Giitekriterien bei unterschiedlichen Nutzenmessverfahren®®

2.4.2 Inhdtliche Charakteristika

Die Wahl des Nutzenmessverfahrens hat nach den vorangegangenen Uberprifungen der G-
tekriterien keinen Einfluss auf die Qualitét der Segmentierung mit der Clusteranalyse. Auf ei-
ne Darstellung der inhaltlichen Indikatoren wird aus diesem Grund verzichtet.

24.3  Zusammenfassung

Zwischen Ansdtzen, bei denen die Nutzenmessung mit der ILCA erfolgte, und solchen, die
auf der HILCA basieren, haben sich keine oder nur leichte Unterschiede bei den Uberpriften
Gutekriterien gezeigt, die sich bei keinem Kriterium als signifikant herausgestellt haben. Dies
bedeutet, dass die Clusterlésungen zum einen die gleiche Qualitdt aufweisen und sich zum
anderen auch inhaltlich nicht unterscheiden. So kann auch an dieser Stelle keine Entscheidung
fUr eines der Nutzenmessverfahren getroffen werden, sondern beide Verfahren sind von der
Qualitdt her als gleich gut geeignet einzuschatzen. Nach den Ergebnissen der Verfahrensvali-
dierung in Abschnitt C2.5.3 tberrascht dies nicht. Bei der Durchfiihrung einer Nutzensegmen-
tierung mit Beriicksichtigung des Kaufentscheidungsverhatens missen bel der Auswahl des
Verfahrens zur Nutzenmessung demnach inhaltliche Unterschiede der Verfahren den Aus-
schlag geben.

¥ Ejgene Analyse und Darstellung.
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25 Zusammenfassung der Ergebnisse desVariantenvergleichs

Alleim Versuchsplan aufgelisteten Ansétze wurden in den vorangegangenen Abschnitten un-
tersucht. Dabei wurden speziell die vier Unterscheidungsmerkmale der Ansétze — eliminierter
Randbereich, Variablenanzahl, Variablenart sowie Nutzenmessverfahren — betrachtet und ihr
jeweiliger Einfluss auf die Lésungsgiite und L osungscharakteristika tberpriift. Fur die Uber-
prifung der Ldsungsgute wurden die dargelegten sechs Gltekriterien — F-Werte, Klassifizie-
rungsgute, Clustertrennung, Clusterstabilitét,> Clustergréfle und Clusteranzahl — ausgewertet
sowie, falls bei den Gitekriterien signifikante Unterschiede erkennbar waren, zur LOsungs-
charakterisierung drei inhaltliche Indikatoren — Gesamtnutzenwerte, Teilnutzenwerte und Li-
mit-Card-Werte — untersucht.

Generell ist zu sagen, dass bel der Segmentierung Uber die Gesamtnutzenwerte von Produkten
mittels der Clusteranayse gute Ergebnisse erzielt werden. So werden im Durchschnitt
F-Werte weit unter der kritischen Grof3e von 1 gemessen und ein niedriger prozentualer Anteil
von F-Werten gréf3er 1 beobachtet, was fur eine hohe Homogenitét der Segmente spricht. Zu-
dem ist die Klassifizierungsgite fast immer tber 90% oder nur knapp darunter, was als be-
friedigend anzusehen ist. Bei fast allen Ansdtzen ist eine gute, vereinzelt auch nur eine mittle-
re Clustertrennung zu beobachten — auch dies spricht fiir eine zufrieden stellende Losung. Die
minimale ClustergrofRe wird zwar bei ungefahr einem Funftel der Cluster unterschritten, je-
doch sind dies nur knappe Verfehlungen des Richtwerts, d.h. nur mit einigen wenigen zusatz-
lichen Clustermitgliedern wére keine Unterschreitung mehr gegeben. Schliefdlich erscheint
auch die Anzahl der gefundenen Cluster mit durchschnittlich fast finf Gruppen fur Marke-
tingzwecke geeignet, da sie weder besonders klein ist und damit keine differenzierte Auftei-
lung versprechen wirde, noch zu grof3 ist und dadurch eine effiziente Bearbeitung der Seg-
mente erschweren wirde. Die durchschnittlichen bei den Gultekriterien gemessenen Werte
und ihre jeweiligen Standardabweichungen sind zur Ubersicht nochmals in der folgenden
Tabelle E-13 dargestellt.

0 Die Uberpriifung der Clusterstabilitét ist nur beim Vergleich der Produktarten (reale oder zuféllig gebildete
Produkte) erfolgt, da sich sonst entweder keine Unterschiede in den Ansdtzen gezeigt haben oder aber der
Berechnungsaufwand aufgrund vieler Ansatzgruppen sehr hoch gewesen wére.
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Unter-
F-Werte > schrei-
1 (gewich- tung der
teter Cluster- minima-
durch- trennung len
F-Werte  schnittli- Klassifi- (1=gut, Cluster-
(gewichte- cher pro- zierungs 2=mittel, grofRe
ter Durch- zentualer  glte 3= (Anteil der  Cluster-
schnitt) Anteil) (Prozent) schlecht)  Cluster) anzahl
Dur chschnitt 0,571 5,8% 90,1% 11 19,9% 4,7
Standar dabweichung 0,075 2,5 2,6 0,4 16,1 15

Tabelle E-13: Ubersicht tiber die durchschnittlichen Werte und Standar dabweichungen der Giitekrite-

rien>?

Der gefundene Ansatz zur Nutzensegmentierung mit Berticksichtigung des Kaufentschel-
dungsverhaltens kann somit generell als fir Segmentierungszwecke gut geeignet eingestuft
werden. Die Frage ist nun, wie die untersuchten Ansatzvarianten im Vergleich zu beurteilen
sind und ob sich eine am besten geeignete Alternative herauskristallisiert. Als erstes wurde
untersucht, ob die Eliminierung von Randbereichen, aso die Aussparung von Segmentie-
rungsvariablen, die von fast niemandem oder aber von extrem vielen Befragten als kaufens-
wert erachtet werden, einen Einfluss auf die Lésungsgite hat. Dabei wurden unterschiedlich
grof3e Randbereiche — von 5% bis 20% an beiden Seiten des Spektrums — ausgespart. Bei die-
ser Untersuchung wurde kein signifikanter Zusammenhang festgestellt, so dass vermutlich der
positive Effekt der Eliminierung von Extremen und der negative Effekt des Unterdriickens
von segmentbildenden Variablen sich gegenseitig aufheben. Fur den Gebrauch des entwickel-
ten Segmentierungsansatzes bedeutet dies, dass das Entfernen bestimmter Produkte nicht not-
wendig ist und somit ein zusétzlicher Rechenschritt eingespart werden kann. Dies wurde fur
die daran anschliefRenden Vergleiche bereits gemacht, so dass nur die Ansétze mit vollsténdi-
ger Produktanzahl miteinander verglichen wurden.

Der Fokus des zweiten Vergleichs lag auf der Variation der Anzahl von Segmentierungsvari-
ablen, die fir den Segmentierungsansatz genutzt wurden. Die Spanne lag dabel zwischen zehn
und zweihundert Produkten. Es konnte kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Pro-
duktanzahl und der Qualitét der Clusterlésungen ermittelt werden. Einzig die Anzahl der ge-
fundenen Segmente, die streng genommen kein echtes Guitekriterium darstellt, steht in signi-
fikantem Zusammenhang mit der Variablenanzahl: Je hoher diese ist, desto niedriger ist die
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Anzahl der in der Losung enthaltenen Cluster. Dies geht einher mit tendenziell héheren
F-Werten. Auf der inhaltlichen Seite ergibt sich vor alem durch diese Tatsache eine etwas un-
terschiedliche Clustercharakterisierung: Bel Ansétzen mit weniger Produkten unterscheiden
sich die Cluster stérker hinsichtlich ihrer Produkt- bzw. Merkmalspréferenzen, wahrend der
Unterschied bel Ansétzen mit mehr Produkten vor alem auf der unterschiedlichen Starke der
generellen Kaufbereitschaft beruht. Steht bei einer Segmentierung also die Kaufbereitschaft
der Kunden im Vordergrund, so kann ein Ansatz mit vielen Produkten sinnvoll erscheinen.
Anzumerken ist jedoch, dass kein signifikanter Zusammenhang zwischen Produktanzahl und
Limit-Card-Werten, die der direktere Ausdruck der Kaufbereitschaft sind, beobachtet werden
konnte, sondern nur eine Tendenz. Bei einem solchen Segmentierungsfokus wére also wo-
maoglich eine ganz andere V orgehensweise wie z.B. eine Segmentierung tber die Limit-Card-
Werte denkbar. Zusammen mit den Ergebnissen des ersten Vergleichs kann also empfohlen
werden, bei der Segmentierung mit dem neu entwickelten Ansatz auf ein begrenztes Spektrum
von Produkten — zwischen zehn und vierzig — zuriickzugreifen und deren Gesamtnutzenwerte
vollsténdig als Variablen in die Segmentierung e nflief3en zu lassen.

Der dritte Vergleich bezog sich auf die Art der zur Segmentierung verwendeten Produkte: real
existierende bzw. denkbare Produkte im Gegensatz zu nach dem Zufallsprinzip gebildeten
Produkten. Die Losungsgtite ist generell bei Ansétzen mit realen Produkten besser, auch wenn
die Unterschiede nur fur zwei Giitekriterien signifikant sind. Bel der inhaltlichen Betrachtung
ergibt sich ein dhnliches Bild wie beim Vergleich der Produktzahlen: Mit realen Produkten
unterscheiden sich die Cluster starker in Bezug auf ihre Préferenzen, wohingegen bei zuféllig
gebildeten Produkten eher die Stérke der Kaufbereitschaft die Cluster voneinander unter-
scheidet. Auch hier kénnte man daran denken, bei einer Segmentierung mit Fokus auf der
Kaufbereitschaft der Kunden einen Ansatz mit zufélig gebildeten Produkten zu wéhlen. An-
gesichts der Tatsache, dass diese Ansédtze jedoch bel der Qualitétstiberprifung durchweg
schlechtere Ergebnisse bei den Gltekriterien erzielen, ist davon abzuraten und in einem sol-
chen Fall eher ein dternativer Segmentierungsansatz zu wahlen. Fur die praktische Anwen-
dung empfiehlt sich nach diesen Erkenntnissen aso die Clusterung tber zehn bis vierzig rede
Produkte, die das relevante Marktspektrum abdecken und allesamt als Segmentierungsvariab-
len genutzt werden.

Der letzte Aspekt des Ansatzvergleichs stellte die beiden Nutzenmessverfahren ILCA und
HILCA einander gegenliber. Bel keinem der Uberpriften Gltekriterien konnte ein signifikan-
ter Zusammenhang mit dem eingesetzten Nutzenmessverfahren festgestellt werden. Die aus

% Eigene Analyse und Darstellung.
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den vorigen drei Vergleichen abgeleiteten Riickschliisse bleiben aso bestehen, eine Entschei-
dung fur eines der beiden Nutzenmessverfahren kann auf Grundlage statistischer Ergebnisse
jedoch nicht getroffen werden. Bel der Verwendung des entwickelten Ansatzes zur Nutzen-
segmentierung mit Berticksichtigung des Kaufentscheidungsverhaltens bleitben demnach
grundsétzlich zwei Alternativen bestehen und die Entscheidung fir eines der beiden Verfah-
ren muss von anderen Kriterien als der Qualitétsiuberprifung der Ansitze abhéngig gemacht
werden.

Die Tabelle E-14 listet die Werte der Gutekriterien fur die verbleilbenden Ansétze (kein Ent-
fernen der Randbereiche, 10 bis 40 reale Produkte, ILCA oder HILCA), den Durchschnitt die-
ser Ansétze und zum Vergleich nochmals den Durchschnitt Uber alle Ansdtze auf. Es zeigt
sich, dass die Ergebnisse fur die dargestellten vier Ansétze teilweise deutlich besser ausfallen
als fur den algemeinen Durchschnitt. Lediglich die Klassifizierungsgiite, die in keinem der
Ansatzvergleiche zu signifikanten Unterschieden gefihrt hatte, ist bei den empfohlenen An-
sdtzen ganz geringflgig schlechter.

Unter-
schrei-
F-Werte tung der
>1(ge minima-
wichteter Cluster- len
F-Werte  durch- trennung Cluster-
(gewich-  schnittli-  Klassifi-  (1=gut, groide
teter cher pro- zerungs 2=mitte, (Anteil
Durch- zentualer  gite 3= der Cluster-
Ansatznummer schnitt) Anteil) (Prozent) schlecht) Cluster) anzahl
1 (ILCA, real, 10, 0%) 0,441 2,2% 87,6% 1,0 28,6% 7,0
6 (ILCA, redl, 40, 0%) 0,436 3,6% 91,4% 1,0 12,5% 8,0
46 (HILCA, real, 10,0%) 0,462 3,6% 88,1% 1,0 0,0% 7,0
51 (HILCA, redl, 40,0%) 0,514 3,2% 92,0% 1,0 20,0% 5,0
Dur chschnitt 0,463 3,2% 89,8% 1,0 15,3% 6,8
Dur chschnitt Gber alle 0,571 5,8% 90,1% 1,1 19,9% 4,7

Ansatze

Tabelle E-14: Ubersicht Uber die Giitekriterien der verbleibenden Ansitze®*?

2 Ejgene Analyse und Darstellung.
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3. Vergleich der kaufentscheidungsbasierten mit der klassischen

Nutzensegmentierung

Nachdem im vorangegangenen Kapitel E2 die verschiedenen Ausgestaltungsalternativen der
neu entwickelten kaufentscheidungsbasierten Nutzensegmentierung miteinander verglichen
wurden und die vorteilhaftesten Varianten ermittelt wurden, soll nun Uberpriift werden, ob der
neue Ansatz auch der klassischen Nutzensegmentierung Gberlegen ist. Zum Vergleich der An-
sétze wird eine Segmentierung auf Basis von Teilnutzenwerten durchgefihrt.

Dabel sollen zwei Alternativen beriicksichtigt werden: Um zum einen die gleiche Datenbasis
wie fur den vorangegangenen Vergleich zu verwenden, werden die (H)ILCA-Daten genutzt.
Wegen der Problematik bei fehlenden Werten in der Clusteranalyse®™ werden die HILCA-
Daten mit den erhobenen echten und umgerechneten Tellnutzenwerten, den mit Null ersetzten
irredlevanten Merkmalen sowie den umgerechneten Muss- und K.O.-Auspragungen und nicht
die ILCA-Daten verwendet.> Da jedoch zusétzlich bei der Clusteranayse auch ein Problem
mit konstanten Werten besteht,>* wie sie durch die Ersetzung der irrelevanten Merkmale mit
dem Wert Null bei der HILCA vorhanden sind, wird zum anderen auch einen Segmentierung
mit den ACA-Daten aus der Vergleichserhebung durchgefiihrt. Entgegen der Idee desin die-
ser Arbeit entwickelten Segmentierungsansatzes wird bei diesen beiden Ansétzen der Kauf-
entschei dungsaspekt nicht berticksichtigt.

Fur beide Datensétze werden die in Abbildung E-2 dargestellten Schritte drei bis funf durch-
laufen, d.h. stark korrelierte Variablen werden ggf. ausgeschlossen,*® danach werden Ausrei-
Rer eiminiert*” und im Anschluss die Cluster gebildet. Fir die Teilnutzenwertsegmentierung
koénnen mit Ausnahme der Clusterstabilitét>® die gleichen Gltekriterien wie fir den Alternati-
venvergleich bel der entscheidungsbasierten Nutzensegmentierung ermittelt werden. Die Er-
gebnisse fur beide Datensétze sind in Tabelle E-14 dargestellt, die zum Vergleich auch noch-
mals den Durchschnitt der am besten geeigneten Ansédtze der kaufentscheidungsbasierten
Nutzensegmentierung enthalt.

3 v/gl. Abschnitt D1.

>4 \gl. die Abschnitte C2.3.3 und D1.

% \/gl. Abschnitt D1.

%6 Weder bei der HILCA noch der ACA waren stark korrelierte Teilnutzen vorhanden, so dass keine Merk-
mal sauspragungen aus der Analyse ausgeschlossen wurden.

7 Bei der HILCA wurden sechs Probanden eliminiert, bei der ACA vier.

5% \/gl. Abschnitt E1.3.1.4.
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Unter-
schrei-
F-Werte tung der
>1(ge minima-
wichteter Cluster- len
F-Werte  durch- trennung Cluster-
(gewich-  schnittli-  Klassifi-  (1=gut, grofle
teter cher pro- zierungs 2=mitte, (Anteil
Durch- zentualer  gite 3= der Cluster-
Segmentierungsverfahren  schnitt) Anteil) (Prozent) schlecht) Cluster)  anzahl
Teilnutzenwert- 0,930 42,3% 91,0 1,0 40,0% 5,0
segmentierung (HILCA)
Teilnutzenwert- 0,818 27,1% 89,8% 2,0 20,0% 5,0
segmentierung (ACA)
Durchschnitt der besten 0,463 3,2% 89,8% 1,0 15,3% 6,8
Ansatze zur kaufent-
scheidungsbasierten

Nutzensegmentier ung®®

Tabelle E-15: Ubersicht tiber die Giitekriterien der Teilnutzenwertsegmentierung im Vergleich mit der
kaufentschei dungsbasi erten Nutzensegmentierung®™

Die Segmentierung nach Einzelnutzenwerten erweist sich a's deutlich schlechter im Vergleich
zum entwickelten Ansatz. Vor adlem mit Hinblick auf die Homogenitat der gefundenen
Cluster (F-Werte) sind sehr viel schlechtere Ergebnisse zu beobachten: Bei einem Grofdel
der Merkmalsauspragungen, Uber deren Nutzenwerte segmentiert wurde, ist die Varianz in-
nerhalb der gefunden Cluster grof3er as in der Gesamtstichprobe. Zudem wird die minimale
Clustergrofie bei der Teilnutzenwertsegmentierung ofter unterschritten und das Ergebnis ent-
halt weniger Cluster. Zudem werden wie erwartet bei der Teilnutzenwertsegmentierung auf
Grundlage von HILCA-Daten schlechtere Ergebnisse als bei der ACA beobachtet, nur die
Klassifizierungsgite und die Clustertrennung sind geringfligig besser. Dies ist wie oben be-
reits angesprochen vermutlich auf die hohe Anzahl von Nullwerten zuriickzufihren und deckt
sich mit den Ergebnissen von Kraus.>*

Die kaufentscheidungsbasierte Nutzensegmentierung hat sich also zum einen als grundsétz-
lich gut geeignet fir die Segmentierung erwiesen, weil sie bei allen Gberpriiften Gutekriterien
gute Ergebnisse erzielt. Entscheidend ist jedoch, dass zum anderen auch gezeigt werden konn-

9 \/gl. Tabelle E-14.
*0 Ejgene Analyse und Darstellung.
1 vgl. Kraus (2004), S. 230f.
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te, dass sie einer klassischen Nutzensegmentierung auf Basis von Teilnutzenwerten deutlich
Uberlegen ist. Bel einer Nutzensegmentierung ist also in jedem Fall der in dieser Arbeit vorge-
stellte Ansatz mit Beriicksichtigung des Kaufentscheidungsverhaltens zu empfehlen.
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F  Anwendungsempfehlungen zur Segmentierung mit
individualisierten Limit Conjoint-Verfahren

Im empirischen Vergleich der verschiedenen Ausgestaltungsvarianten hat sich ein grundsétz-
liches Vorgehen fir die in dieser Arbeit entwickelte Nutzensegmentierung mit Berticksichti-
gung des Kaufentscheidungsaspekts herauskristallisiert, jedoch konnte anhand der qualitati-
ven und ersten inhaltlichen Beurteilung der Varianten keine Entscheidung fir eines der beiden
Nutzenmessverfahren ILCA oder HILCA getroffen werden. Die Auswahl des Verfahrens
kann somit nicht eindeutig getroffen werden, sondern ist abhangig von der jeweiligen An-
wendungssituation. Dabel muissen die Unterschiede zwischen den beiden Verfahren die Ent-
scheidungsgrundlage fir eine Bevorzugung des einen oder des anderen Ansatzes bilden.

1. Verfahrensunterschiedevon ILCA und HILCA

In den Abschnitten C2.3.2, C2.3.3 sowie C2.5.2.2.2 wurden die beiden conjoint-anal ytischen
Nutzenmessverfahren ILCA und HILCA vorgestellt und beschrieben. Aus diesen Beschrel-
bungen gehen die Unterschiede zwischen ihnen hervor, diein der Tabelle F-1 erértert werden.

Im Gegensatz zur ILCA ist bei der HILCA eine kompositionelle Bewertung aller relevanten
Merkmale vorgesehen,>? bevor die flnf wichtigsten Merkmale conjoint-analytisch bewertet
werden. Dies bedeutet, dassin vielen Féllen —immer, wenn mehr a's funf relevante Merkmale
ermittelt wurden, was zu 36,2% geschieht — bei der HILCA fur mehr Merkmale Bewertungen
vorliegen. Diese werden, sofern sie nur kompositionell ermittelt wurden, auf die Skala der de-
kompositionell gemessenen Nutzenwerte umgerechnet. Bei der HILCA ergibt sich also eine
Hierarchisierung der Merkmale auf drei Ebenen, was ein essenzielles Merkmal dieses Verfah-
rens ist: Es wird zwischen den wichtigsten, den relevanten (aber nicht wichtigsten) und den
unwichtigen Merkmalen unterschieden. Die ILCA nimmt streng genommen gar keine Hierar-
chisierung vor, sondern betrachtet nur die wichtigsten Merkmale. Da alle anderen Merkmale
vernachlassigt und ihnen ein neutraler Nutzenwert zugewiesen wird, kdnnte man auch eine

*2 |m vorliegenden Fall erfolgte durch die gleichzeitige Erhebung mit beiden Verfahren auch bei der ILCA eine
kompositionelle Bewertung aller relevanten Merkmale. Auf dieser Grundlage wurden fir die ILCA eine erste
Wichtigkeitsschatzung der Merkmale vorgenommen (diese wird jedoch nur fir die Reihenfolge der Merk-
malsliste zur Auswahl der wichtigsten Merkmale verwendet) sowie indirekt die K.O.- und Muss
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Hierarchisierung auf zwei Ebenen unterstellen — die wichtigsten und die unwichtigen Merk-
male. Schliefdlich werden bei der ILCA im Normalfal nur fur die wichtigsten Merkmale
K.O.- und Muss-Auspragungen ermittelt, Uber alle anderen Merkmale werden keine weiteren

Informationen eingeholt.

Unterschei-
dungsmerkmal  ILCA HILCA Kommentar
M essansatz Rein dekompositi-  Kompositionell Die vorgeschaltete kompositionelle Be-
onell und dekompositi-  wertung der Merkmaleist bel der ILCA
onell nicht notwendig.
Bewertete Nur diewichtigss  Allerelevanten Insgesamt werden bei der ILCA weniger
Merkmale ten Merkmale Merkmalewerden  Merkmale bewertet.
werden bewertet bewertet
Hierarchische Keine bzw. zwel Drei (besonders Bei der ILCA wird nicht zwischen rele-
Merkmal sebe- (wichtigste Merk-  wichtige, rdlevan-  vanten und unwichtigen Merkmalen un-
nen male, alle anderen  te, unwichtige terschieden, streng genommen existiert
Merkmale) Merkmale) keine Hierarchisierung.
K.O.- und Nur for diewich-  Fur dlerelevanten  Im Normalfall werden bel der ILCA die
Muss- tigsten Merkmale  Merkmaleermit-  wichtigsten Merkmale direkt erfragt und
Ausprédgungen  ermittelt telt auch nur fir diese K.O.- und Muss-

Auspragungen ermittelt.

Tabelle F-1: Unterscheidungsmerkmale zwischen ILCA und HILCA®®

In allen weiteren Aspekten unterscheiden sich die beiden individualisierten Limit-Verfahren
nicht. So sind die Art der dekompositionellen Bewertung von Produktkonzepten, die Verwen-
dung der Limit-Card und auch die Art der Nutzenwertberechnung identisch.

Zusammengenommen kann festgestellt werden, dass die HILCA fur mehr Merkmale Nutzen-
werte ermittelt und die Unterteilung der Merkmale in Gruppen differenzierter ist.

2. Entscheidungsgrundlage fur die Verfahrensauswahl

Eine Segmentierung mit der HILCA als Nutzenmessverfahren bietet einen hoheren Informati-
onsgehalt, weshalb dieses Verfahren grundsétzlich vorzuziehen ist. Jedoch ist die Nutzung der
HILCA auch mit einem héheren Erhebungs- und Bearbeitungsaufwand bel der Durchfiihrung
einer Segmentierung verbunden, weshalb individuell je nach Anwendungssituation abzuwé-

Ausprégungen ermittelt. Die wichtigsten Merkmale kénnen jedoch auch ohne kompositionelle V orbewertung
direkt erfragt werden, so dass nur fur diese K.O.- und Muss-Auspréagungen direkt angegeben werden.
3 Eigene Darstellung.
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gen ist, welches Verfahren zum Einsatz kommen soll. Der in Abbildung F-1 dargestellte Ziel-
konflikt erfordert also, dass sich der Anwender entscheidet, welcher Aspekt ihm wichtiger ist:
die Forschungseffizienz, also die ausschliefdliche Ermittlung der unbedingt notwendigen In-
formationen bel geringst moglichem Aufwand — verbunden mit der Gefahr, im Nachhinein ei-
nen grof3eren Informationsbedarf zu entdecken — oder die Informationseffektivitét, also die

groftmaogliche Menge an Informationen tber die Nutzenstruktur der Konsumenten.

Forschungseffizienz

Informationseffektivitat

ILCA:
Geringerer Aufwand

HILCA:

GroRere Informationsmenge

Abbildung F-1: Zielkonflikt bei der Auswahl zwischen ILCA und HILCA>*

Im Rahmen der Festlegung der Ziele fur die Durchfihrung einer Segmentierung sollten im
Vorfeld der Entscheidung fir eines der beiden Nutzenmessverfahren folgende in Tabelle F-2
aufgenommene grundsétzliche Fragestellungen beantwortet werden.

Fragestellung ILCA HILCA Kommentar
1. Clusterbeschrei-  Besser geeig-  Sowohl fur die Wie sich in der empirischen Uberprii-
bung net fUr vorran-  Zuordnung der fung der Ansétze gezeigt hat, ist die
st eine Zuordnung gige Zuord- Personen zu Qualitédt der Clusterbildung, also die
der befragten Perso- nung der Per-  Clusternalsauch  Zuordnung der Personen zu Clustern,
nen zu den Clustern sonen zu fur die detaillierte  bei beiden Verfahren gleich. Dajedoch
der wichtigere Aspekt  Clustern Beschreibung der  bei der ILCA weniger Nutzeninforma-
oder die Beschrei- Nutzenstrukturen  tionen vorliegen, ist eine Beschreibung
bung der Personen in in den Clustern der Nutzenstrukturen in den Clustern
einem Cluster? geeignet schwieriger alsbei der HILCA.
2. Auspragungsver- Primér geeig-  Neben den Bei der ILCA werden grundsétzlich zu
gleich net, umdieun- Merkmalswich- weniger Merkmalen Informationen er-
Ist ein Vergleich tiber  terschiedlichen tigkeiten auch fir  hoben, so dass es weniger Uberschnei-
die wichtigen Merk- Merkmals- die detaillierte dungen in den zur Bewertung ausge-
malein eéinem Cluster Wichtigkeiten  Untersuchung der  wéahiten Merkmalen gibt. Bei der
wichtiger oder ein in den Praferenzen fir HIL CA werden mehr und damit ofter
Vergleich tber die Clustern zu bestimmte Aus- Uberschneldende Merkmal e bewertet,
préferierten Merk- untersuchen pragungen geeig-  so dass auch innerhalb einzelner
net Merkmale auf Ebene der Auspragun-

mal sauspragungen?

gen detaillierte Untersuchungen ge-
macht werden kdnnen.

** Eigene Darstellung.
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3. Nutzenstruktur Nur fur die Zu dlen Merkma- DieILCA liefert nur fur die wichtigs-
der Merkmale wichtigsten len kbnnen detail-  ten Merkmale Nutzenwerte, unter den
Genligen detaillierte ~ Merkmale lierte Nutzenaus-  verbleibenden Merkmalen wird nicht
Informationen zuden  ko&nnen Nut- sagen gemacht weiter unterschieden.
wichtigsten Merkma- ~ zenaussagen  werden.
len oder sollenzual-  gemacht wer-
len Merkmalen detail-  den.
lierte Nutzenaussagen
getroffen werden?
4. Hierarchieebene Esgibt nurIn-  Eskann zwischen DielLCA unterscheidet neben den
Geniigt eine Betrach- formationen wichtigsten und wichtigsten Merkmalen nicht weiter, so
tung der wichtigsten ~ dartber, wel-  nachgelagert dass die verbleibende Merkmal sgruppe
Merkmale oder ist ei- chesdiewich- wichtigen Merk-  insich undifferenziert ist und zu ihr
ne Unterscheidung tigsten Merk-  malen unter- keine genaueren Aussagen gemacht
vonwichtigstenund ~ malesindund  schieden werden,  werden kdnnen. Die Unterscheidung
nachgelagert relevan-  Wie die Nut- zu beiden Merk-  bei der HILCA erlaubt eine feinere
ten Merkmalen ent- zenstruktur der  malsarten sind Einteilung und genauere Beschreibung
scheidend? Merkmalsaus-  detaillierte Nut- der Nutzenstruktur.
pragungen zenaussagen
aussieht. maoglich.
5. Unwichtige Eskannnicht  Vollkommenun-  Durch die Zuordnung aller Merkmale
Merkmale beurteilt wer-  wichtige Merk- Zu einer Hierarchieebene kdnnen bei
Genligt eszu wissen,  den, ob ein male, diekeinen  der HILCA neben den wichtigsten und
dass ein Merkmal Merkmal voll-  Nutzenbeitrag nachgel agert relevanten Merkmalen
nicht zu den wichtigs-  kommen un- leisten, werden auch vollkommen unwichtige Merkma-
ten gehort oder istes  Wwichtigist explizitidentifi-  leidentifiziert werden. Streng genom-
notwendig zu wissen, oder dochei-  Ziert. men stiften nur diese keinerlei Nutzen-
welche Merkmale nen Nutzen- beitrag.
vollkommen unwich-  beitrag leistet.
tig sind?
6. K.O.-/Muss- K.O.-und Uber ale Merk- Durch den Wegfall des vorgeschalteten
Auspragungen Muss- male hinweg, also  kompositionellen Befragungsteils bei
Geniigt es, wenn Auspragungen  auch dienachge-  der ILCA wird im Normalfall nicht
K.O.- und Muss- werdenim lagert relevanten  Uberprift, ob unter den verbleibenden
Auspragungen firr die Normafall nur Merkmale, wird Merkmalen K.O.-Auspragungen und
wichtigsten Merkma- ~ fUr die wich- das Vorhanden- evtl. auch Muss-Ausprégungen vor-
leidentifiziert werden tigsten Merk-  seinvon K.O.- handen sind. Bei der HILCA wird dies
oder ist esnotwendig, Male erfasst. und Muss- auch fur die nachgelagert relevanten
diese Information Ausprégungen Merkmale Uberprift, bei unwichtigen
Uber alle Merkmale Uberpruft. Merkmalen kann diese Besonderheit

zu erfassen?

per Definition nicht auftreten.

Tabelle F-2: Fragestellungen zur Entscheidung zwischen ILCA und HILCA>™®

An den Fragen wird deutlich, dass die ILCA jewells eine etwas geringere Informationsdichte
bietet, die jedoch je nach Anwendungssituation ausreichend sein kann. Der Anwender muss



Tell F 173
Anwendungsempfehlungen zur Segmentierung mit individualisierten Limit Conjoint-Verfahren

neben der Wichtigkeit des jeweils zusétzlichen Informationsaspekts bzw. neben dem Nachteil
einer Vernachlassigung desselben auch entscheiden, wie er die einzelnen Fragen zueinander
gewichtet.

3. Anwendungssituationen und Empfehlungen fir die Verfahrensauswahl

In den beiden vorangegangenen Abschnitten wurden die Unterschiede zwischen den beiden
Nutzenmessverfahren erldutert und grundsétzliche Fragestellungen aufgeworfen, die bel der
Entscheidung zwischen ILCA und HILCA as Methode zur Nutzenmessung bel der Anwen-
dung der entwickelten Segmentierungsmethode behilflich sein kdnnen. In diesem Abschnitt
soll nochmals ein Blick auf die bereits in Abschnitt B4.3 vorgestellten Anwendungsfelder ei-
ner Marktsegmentierung™® geworfen werden. Zunéchst ist fir jede Situation individuell zu
kléren, ob die entwickelte Nutzensegmentierung mit Berlicksichtigung des Kaufentschei-
dungsaspekts fur die Art der Anwendung geeignet ist. In Abschnitt B4.4 wurde deutlich, dass
die klassische Nutzensegmentierung fur Anwendungen mit Fokus auf Marktabschdtzungen
oder auf die Ermittlung von Wahlanteilen innerhalb bestimmter Produktauswahlen wegen ih-
res fehlenden Kaufentscheidungsaspekts nicht zur Entscheidungsunterstiitzung eingesetzt
werden kann. Insbesondere hier ist aso festzustellen, ob der neue Ansatz sich in diesen Situa-
tionen eignet. Sofern der neue kaufentscheidungsbasierte Nutzensegmentierungsansatz ver-
wendet werden kann, ist zudem zu Uberprifen, ob sich as Nutzenmessverfahren eher die
ILCA oder die HILCA anbietet.

Vor der detaillierten Betrachtung einer jeden Anwendungssituation soll zunéchst im Uber-
blick dargestellt werden, ob der entwickelte Segmentierungsansatz geeignet ist, bei welchen
der im vorigen Abschnitt dargestellten Fragestellungen ein erhohter Informationsbedarf be-
steht und ob demnach eine Anwendung der HILCA notwendig ist oder die ILCA ausreicht
(vgl. Tabelle F-3).

% Eigene Darstellung.
%% \/gl. auch Abbildung B-4.
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Fragestellungen zur Entschei-

dung: Erhéhter | nformationsbe-

darf bei ...
% é © ¢y O BB
& @ .% Fﬁg s gm ; g Bescer
%3 55 Bz £, SE 5@ 900
Ansatz Sz 28 S5s OBo SE O'= netes
gesig- OF <P 2% I8 55 X T verfan-
Anwendungssituation net <8 > 68 T 6E S (g
Mar kterfassung
= Auswahl von Segmentierungskriterien Ja/Nen O 0O O O 0O 0O ILCA
= Marktaufteilung/Segmentidentifikation  Ja o o o o 0O O ILCA
= Segmentbeschreibung Ja M M M M ™M ™M HILCA
M ar ktbear beitung
= Segmentbewertung JINen O 0O O 0O 0O 0O ILCA
= Segmentauswahl Ja M M M O O ™ HILCA
= Marketing-Mix>’
= Leistungspolitik
— Produktvariation Ja M M M ™M ™M ™ HILCA
— Produktinnovation Ja M M M M ™M ™ HILCA
— Produktdifferenzierung Ja M M M M M ™M HILCA
— Verpackungsgestaltung Ja O M M O ™M M HILCA
— Produkteliminierung Ja o O 0O 0O 0O 0O ILCA
— Programmgestaltung Ja o o o o o O ILCA
= Kontrahierungspolitik
— Preigpolitik®® Ja/lNein O O O 0O ILCA
— Konditionenpolitik Ja O O M ™M HILCA
= Kommunikationspolitik
— Kommunikationsinstrumente Nein o o o o o o -
— Budgetierung Nein o o o o o o -
— Kommunikative Botschaft Ja M M M M M ™M HILCA
— Budgetallokation/Mediaselektion ~ Nein o o o o o oo -
= Distributionspolitik
— Absatzkanal selektion Ja O M M M M ™M HILCA
— Marketinglogistik Ja M M M O ™M M HILCA

Tabelle F-3: Uberblick und Bewertung der verschiedenen Anwendungssituationen der Marktsegmen-

tierung

559

%57 Zur folgenden Aufteilung vgl. Meffert (2000), Drittes Kapitel ab S. 327.
8 Die hier dargestellte Bewertung bezieht sich auf die Ermittlung von Preis-Absatz-Funktionen.
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Trotz der Uberschneidungsfreien Darstellung in der Darstellung ist zu bedenken, dass bei der
Durchfihrung einer Marktsegmentierung oft mehrere Ziele gleichzeitig verfolgt werden, so
dass beispielsweise selbst beim vorrangigen Fokus auf die Programmgestaltung eine Erhe-
bung mit der HILCA notwendig sein kann, um gleichzeitig auch noch Anhaltspunkte fur die
Entwicklung von Produkten fur erkannte Programmliicken (Produktinnovation) zu gewinnen.
Die folgenden Abschnitte gehen auf die Details der einzelnen Anwendungssituationen ein und
erl&utern die obigen Bewertungen.

3.1 Markterfassung

3.1.1  Auswahl von Segmentierungskriterien

Wie auch die klassische Nutzensegmentierung ist der vorgeschlagene Ansatz nur einge-
schrankt zur Auswahl von Segmentierungskriterien geeignet: Die Verwendung von Gesamt-
nutzenwerten als Variablen fur die Segmentierung ist vorgegeben. Entsprechend den Ausfih-
rungen in Abschnitt B4.3.1.1 kdnnen nach einer urspriinglichen Segmentierung tber eine gro-
[Rere Menge von Produkten digjenigen ausgewahit werden, welche die Gruppen am stérksten
definieren, so dass bel zukinftigen Marktforschungen nur eine geringe Anzahl von zusétzli-
chen Variablen abgefragt werden muss, um die Segmentzugehérigkeit eines Probanden zu de-
finieren. Fur das beschriebene Vorgehen werden ausschliefdich die Gesamtnutzenwerte bent-
tigt, so dass kein erhohter Informationsbedarf bzgl. der Nutzenstruktur, der Hierarchisierung
oder besonderer Ausprégungen besteht. Einer Anwendung der effizienteren ILCA steht also
nichts entgegen.

3.1.2 Marktaufteilung/Segmentidentifikation

Fur die eigentliche Bildung von Segmenten ist die entwickelte Nutzensegmentierung mit Be-
rucksichtigung des Kaufentscheidungsaspekts — ebenso wie die klassische Nutzensegmentie-
rung — sehr gut geeignet wie in Abschnitt E der Arbeit gezeigt werden konnte. Die verwende-
te Methode zur Nutzenmessung hat keinen Einfluss auf die Qualitét der Clusterung,®® so dass
auch fur diese Komponente der Marktsegmentierung nicht auf die etwas aufwandigere
HILCA zurtickgegriffen werden muss, sondern eine Erhebung mit der ILCA ausreichend ist.

9 Ejgene Darstellung in Anlehnung an die Struktur von Meffert (2000), drittes Kapitel ab S. 327.
0 v/gl. Abschnitt E2.4.
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3.1.3  Segmentbeschreibung

Auch fur die Segmentbeschreibung ist der vorgestellte Ansatz sehr gut geeignet. Fir ein mog-
lichst umfassendes Bild Uber die in einem Cluster zusammengefassten Konsumenten sollten
moglichst viele Informationen Uber sie erhoben werden, so dass sich in diesem Fall die
HILCA als Nutzenmessverfahren anbietet. So kdnnen detaillierte Aussagen zu alen Merk-
mal sauspragungen getroffen, die Merkmale in Gruppen verschiedener Wichtigkeit eingeteilt
und Besonderheiten bzgl. inakzeptabler oder in jedem Fall notwendiger Auspragungen zwi-
schen den Clustern verglichen werden.

3.2 Marktbearbeitung

3.21  Segmentbewertung

In Bezug auf die Segmentbewertung hatte sich in Abschnitt B4.3.2.1 gezeigt, dass die klassi-
sche Nutzensegmentierung fur diese Anwendung weniger gut geeignet ist und beim wichtigen
Aspekt der Abschédtzung von Marktpotenzial und -volumen nicht eingesetzt werden kann. Ge-
rade fur diesen Zweck ist die Berticksichtigung des Nicht-Kaufs sehr wichtig und der entwi-
ckelte Ansatz deshalb besonders geeignet. Die GrofRe der Segmente lasst sich aus der
Marktaufteilung bzw. Segmentidentifikation®™* ableiten und die Kaufneigung gibt Hinweise
zum Marktpotenzial. Fir diese Art der Auswertung werden keine Details zur Nutzenstruktur
benttigt, so dass eine Anwendung der ILCA ausreichend ist.

322  Segmentauswahl

Ebenso wie die klassische Nutzensegmentierung ist der vorgestellte Ansatz sehr gut geeignet
fUr die Auswahl von Segmenten. Neben den Informationen Uber die Merkmale und Auspré
gungen kann mit diesem Ansatz zusétzlich Uberprift werden, ob bestimmte K.O.- oder Muss-
Auspragungen in der Produktion berticksichtigt werden kdnnen. Es zeigt sich, dass fir diesen
Schritt sehr detaillierte Informationen benétigt werden, so dass der Einsatz der HILCA ratsam
erscheint.

%% v/gl. Abschnitt F3.1.2.
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3.23 Marketing-Mix

3.23.1 Leistungspolitik

Produktvariation: Fir die Produktanpassung fur einzelne Segmente kann der beschriebene
Segmentierungsansatz wie auch schon die normale Nutzensegmentierung sehr relevante Ent-
scheidungsunterstitzung bieten. Wenn die HILCA a's Nutzenmessverfahren eingesetzt wird,
konnen die Nutzenbeitrége einzelner spezifischer Produktmerkmale im Detail untersucht wer-
den.

Produktinnovation: Bel der Neuentwicklung von Produkten kann der beschriebene Segmen-
tierungsansatz niitzliche Hilfestellung leisten. Zur Einschréankung ist jedoch zu sagen, dass die
Abfrage unbekannter Nutzendimensionen im Rahmen einer Conjoint-Analyse als problema-
tisch angesehen wird. Auch bei dieser Art von Entscheidung besteht sehr hoher Informations-
bedarf bezliglich der Wahrnehmung der Produkteigenschaften und der Vorlieben der Seg-
mentmitglieder, so dass eine Verwendung der HILCA zu empfehlen ist. Das Wissen Uber
K.O.- und Muss-Auspragungen, unwichtige Merkmale und die generelle Charakterisierung
des jeweiligen Segments ist ebenfalls eine entscheidende Information im Rahmen der Pro-
duktinnovation und |&sst den neu entwickelten Ansatz gegentiber der klassischen Nutzenseg-
mentierung als vorteilhafter erscheinen.

Produktdifferenzierung: Fir diese Anwendung ist der neue Ansatz ebenso wie die normale
Nutzensegmentierung gut geeignet. Wie bel den beiden vorigen Aktivitéten ist auch hier ein
erhohter Informationsbedarf beztiglich der Nutzenstrukturen festzustellen, so dass sich diein-
formationsreichere HIL CA trotz des gréf3eren Erhebungsaufwands besser eignet asdie ILCA.

Verpackungsgestaltung: Damit der vorgestellte Ansatz wie die normale Nutzensegmentierung
fur die Verpackungsgestaltung verwendbar ist, muss bei einer Befragung die Verpackung als
Produktmerkmal aufgenommen werden. Da die Verpackung in vielen Fallen vermutlich nicht
as eines der wichtigsten Produktmerkmale angesehen wird (in der vorliegenden Erhebung
wurde sie beispielsweise nicht in den Merkmalskatalog aufgenommen) und damit bei Ver-
wendung der ILCA keine Nutzenwerte fur sie erhoben wirden, ist die Anwendung der
HILCA ratsam. Nur so kann sichergestellt werden, dass zur Verpackung auch in jedem Fall
Nutzeninformationen vorliegen. Nach der Durchfihrung der Segmentierung kann festgestellt
werden, ob die Verpackung fir die einzelnen Segmente unterschiedlich gestaltet werden soll
und ob vielleicht eine bestimmte Verpackungsart inakzeptabel ist.

Produkteliminierung: Die Entscheidungsunterstiitzung bei der Produkteliminierung ist wiein
Abschnitt B4.3.2.3.1 dargestellt nicht bzw. nur mit starken Einschrankungen moglich. Far die
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Beantwortung der Frage, ob durch die Eliminierung eines Produkts die Verkaufszahlen ande-
rer Produkte (positiv oder negativ) beeinflusst werden oder ob das Unternehmen durch diese
Entscheidung sogar Kunden vollstandig verliert, ist der entwickelte Segmentierungsansatz be-
sonders gut geeignet, da er den Kaufentscheidungsaspekt integriert. Zu diesem Zweck werden
zunéchst alle Produkte des segmentspezifischen Produktportfolios mit den fur die Untersu-
chung verwendeten Merkmal sauspragungen abgebildet und fur jeden Probanden ihr Gesamt-
nutzenwert ermittelt. Danach wird Uber die in Abschnitt C2.5.3.1 erlauterte First-Choice-
Regel ermittelt, ob die befragten Personen Gberhaupt ein Produkt und gegebenenfalls welches
sie auswahlen wirden. So kénnen die aktuellen Wahlanteile der jeweiligen Produkte festge-
stellt werden.*? Danach wird das zur Eliminierung anstehende Produkt aus der Gruppe ent-
fernt und die Wahlanteile werden erneut berechnet. Nun kdénnen die jeweiligen V erschiebun-
gen —wenn erforderlich sogar auf Personenebene — nachverfolgt werden. Abbildung F-2 zeigt
ein Beispiel: Aus einem Portfolio von sieben Produkten wird das Modell E, das 7% Wahlan-
teil hat, eliminiert. Dieser Anteil verteilt sich nach der Eliminierung wie folgt: Modell A ge-
winnt zwei Prozentpunkte hinzu, Modell F einen Prozentpunkt. Der Nicht-Kauf-Anteil steigt
jedoch um vier Prozentpunkte von 28% auf 32%. Diese Kunden sind fur das Unternehmen
verloren, so dass die Eliminierungsentscheidung sorgfaltig abgewogen werden muss.

Portfolioanteil (in Prozent) Anteilsveranderung

Aktuelles Portfolio Portfolio nach Produktelimination (in Prozentpunkten)
Modell A |23% 25% +2
ModellB |  [14% |14%
ModellC [ J12% |12%
ModellD | e% |8%
Modell E :|7% <ZI Produkt wird eliminiert I:> 0%
Modell F [ 4% |5% +1
Modell G :|4% :|4%
Nichtkauf| sw | Jaw+4

563

Abbildung F-2: Beispiel zur Produkteliminierung

%2 Ein Vergleich mit den tatsichlichen Wahl- bzw. Marktanteilen, die tiblicherweise aus unternehmensinternen
Datenbanken ermittelt werden kénnen, ist ratsam, um Abweichungen zum einen aufzuspiren und danach die
Grunde hierfir zu ermitteln. So kann das Prognosemodell evtl. noch angepasst und die Vorhersagegenauig-
keit erhoht werden.

3 Eigene Darstellung, illustrativ.



Tell F 179
Anwendungsempfehlungen zur Segmentierung mit individualisierten Limit Conjoint-Verfahren

An diesem Beispiel zeigt sich, wie wichtig die Aufnahme des Kaufentschel dungsaspekts mit
der Moglichkeit zum Nicht-Kauf in den Segmentierungsansatz ist, da nur so eine valide Aus-
sage beziiglich der Wahlanteile getroffen werden kann. Besonders die Gruppe der durch eine
Produkteliminierung abwandernden Kunden ist eine genaue Betrachtung wert. Fur den Ent-
scheidungstatbestand der Produkteliminierung ist eine Anwendung der ILCA ausreichend:
Hier kommt es ausschliefdlich auf die Prognose der Produktwahl an, deren Gute in Abschnitt
C2.5.3.1 Uberprift wurde. Dabei stellte die ILCA das Verfahren mit dem hochsten Anteil kor-
rekt prognostizierter Kaufentscheidungen dar.

Programmgestaltung: Diese Fragestellung, die nur sehr eingeschrankt mit einer klassischen
Nutzensegmentierung bearbeitet werden kann, ist mit dem neuen Segmentierungsansatz sehr
gut zu beantworten. Ahnlich dem obigen Beispiel fiir die Produkteliminierung konnen hierzu
verschiedene (existierende oder mogliche) Programme dargestellt und bei Veranderungen die
Bewegungen der Kunden nachvollzogen werden. Auch hier tritt klar der Vortell eines Seg-
mentierungsansatzes zu Tage, der den Nicht-Kauf berlicksichtigen bzw. eine klare Kaufab-
sicht aufzeigen kann. Fir die Programmplanung ist es ausreichend, die Nutzenwerte mit der
ILCA zu erheben, well es nur auf die Prognose der Produktwahl ankommt — eine Aufgabe,
welche die ILCA gut bewdltigt.

3.2.3.2 Kontrahierungspolitik

Preispolitik: Im Rahmen der Preispolitik ist der Einsatz der klassischen Nutzensegmentierung
problematisch, weil bei Preiserhdhungen die Nutzengrenze zum Nicht-Kauf nicht ermittelbar
ist und bel der Erstellung von Preis-Absatz-Funktionen wegen der fehlenden Information Uber
die Kaufentscheidung Marktanteile nicht realistisch berechnet werden kdnnen.>® Der neu
entwickelte Ansatz 10st diese Problematik mit der Integration des Entscheidungsaspekts. Fir
die Ermittlung von Preisabsatzfunktionen ist die ILCA as Methode ausreichend, da die mit
ihr gewonnenen Informationen zur Abbildung von Wahlanteilen ausreichend sind. Allerdings
sollte dann sichergestellt werden, dass das Merkmal Preis immer ausgewdahlt und bewertet
wird.>® Sollen hingegen andere L eistungsbestandteile gegen den Preis abgewogen werden, ist
die HILCA zu empfehlen, da nur so sichergestellt werden kann, dass zu allen Merkmal saus-
pragungen Nutzenwerte vorhanden sind. Zur Anwendung des entwickelten Ansatzes im Rah-
men der Preispolitik ist jedoch einschrénkend zu sagen, dass die Methoden ILCA und HILCA

% \/gl. Abschnitt B4.3.2.3.2.

% Diese Problematik ist meist von geringerer Bedeutung, da das Merkmal Preis generell als von hoher Wich-
tigkeit angesehen wird. Bei den im Rahmen dieser Arbeit erhobenen Daten haben 68,7% der Personen den
Preis zu den funf wichtigsten Merkmalen gezahlt.
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nur die Abbildung einer eingeschréankten Anzahl von Auspragungen fir jedes Merkmal zulas-
sen — in der hier benutzten Version sind es funf. Dies bedeutet, dass Feinheiten in der Preis-
findung meist nicht dargestellt werden kdnnen, da fir diesen Zweck funf Preispunkte oft zu
wenig sind. Eine Untersuchung mittels des vorgestellten Ansatzes ist also besser geeignet, um
fur die Preispolitik eine Richtung vorzugeben als um Details zu klé&ren.

Konditionenpolitik: Ebenso wie in der klassischen Nutzensegmentierung kann beim Nutzen-
segmentierungsansatz mit Berlcksichtigung der Kaufentscheidung die entsprechende Mal3-
nahme als Merkmal mit in die Untersuchung eingehen. M6glicherwelse gehdren die konditio-
nenpolitischen Mal3nahmen nicht immer zu den wichtigsten Merkmalen. Zur detaillierten
Ausgestaltung solch einer Mal3nahme sind jedoch genaue Nutzeninformationen notwendig,
weshalb eine Anwendung der HILCA zu empfehlen ist.

3.2.3.3 Kommunikationspolitik

Kommunikationsinstrumente: Der neu vorgeschlagene Ansatz ist wie auch die klassische Nut-
zensegmentierung fur diese Anwendung nicht geeignet.

Budgetierung: Auch fur die Budgetentscheidung ist weder der neue noch der klassische Nut-
Zzensegmentierungsansatz geeignet.

Kommunikative Botschaft: Fir die Entwicklung einer Kommunikationsbotschaft ist der ent-
wickelte Ansatz sehr gut geeignet. Zusétzlich zu den Daten bei einer klassischen Nutzenseg-
mentierung werden hier Informationen dartiber gewonnen, welche Produktnutzen zwar weni-
ger wichtig, aber im Vergleich zur Konkurrenz evtl. stark differenzierend sind. Schliefdich
wird auch festgestellt, welchen Ausprégungen in einem Segment der Charakter von K.O.-
Auspragungen oder Muss-Auspragungen zukommt — dies kann eine wichtige Information zur
Abgrenzung von anderen Nutzergruppen darstellen. Die kaufentscheidungsbasierte Nutzen-
segmentierung weist in diesem Zusammenhang also Vorteile gegentiber der klassischen Nut-
zensegmentierung auf. Angesichts der benétigten hohen Informationsdichte sollte die HILCA
als Verfahren zur Nutzenmessung eingesetzt werden.

Budgetallokation und Mediaselektion: Weder der in dieser Arbeit vorgestellte noch der ur-
sprungliche Ansatz zur Nutzensegmentierung ist fUr diese Fragestellung einsetzbar.

3.23.4 Distributionspolitik

Absatzkanal selektion: Der neue Ansatz kann ebenso wie die klassische Nutzensegmentierung
fur die Absatzkanalselektion verwendet werden. Der Vertriebsweg ist ein Produktmerkmal,
das in der empirischen Erhebung, auf der diese Arbeit basiert, in 3,8% der Fale zu den wich-
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tigsten und zu 6,5% zu den relevanten Merkmalen gehorte.>® Diesist ein eher niedriger Wert,
weshalb empfohlen wird, bel einer Untersuchung dieses Aspekts die HILCA zu verwenden,
um sicherzustellen, dass in jedem Fall Nutzeninformationen lber das Merkmal vorliegen,*’
und um detaillierte Auskinfte Uber die Bewertung der verschiedenen Absatzkandle zu erhal-
ten.

Marketinglogistik: Auch hier ist der entwickelte Segmentierungsansatz einsetzbar. Da Merk-
male wie Lieferzeit und -flexibilitdt moglicherweise nicht zu den wichtigsten gehéren und zu-
dem verschiedene Auspragungen miteinander zu vergleichen sind bzw. genaue Ausgestal-
tungsmaoglichkeiten abgewogen werden sollen, ist eine Verwendung der HILCA sinnvaoll.

4. Zusammenfassung der Anwendungsempfehlungen

Zwischen einer Anwendung der entwickelten Nutzensegmentierung mit Berlicksichtigung des
Kaufentschei dungsaspekts auf Grundlage der ILCA und auf Grundlage der HILCA haben sich
keine qualitativen Unterschiede gezeigt. Die Entscheidung fir eines der beiden Verfahren
héngt also von den spezifischen Charakteristika der beiden Verfahren ab, wobei sich die
ILCA durch ihren geringeren Erhebungsaufwand bzw. die grof3ere Forschungseffizienz, je-
doch auch eine niedrigere Informationseffektivitat auszeichnet und die HILCA bei einem ho-
heren Aufwand in der Befragung und Auswertung eine grof3ere Informationsdichte bietet.
Dabei kommt die ILCA vor allem zum Einsatz, wenn primar die Marktaufteilung und damit
der Kaufentscheidungsaspekt Bestandteil der Anwendung ist, die HILCA wird gebraucht,
wenn es um die Charakterisierung der Segmente und die detaillierte Ausgestaltung von Ange-
botsbestandteilen fir einzelne Segmente geht.

Betrachtet man die verschiedenen Komponenten der Marktsegmentierung, so lasst sich fest-
stellen, dass der entwickelte Ansatz fur alle Anwendungssituationen im Rahmen der Markit-
segmentierung, die mit der klassischen Nutzensegmentierung bearbeitet werden kénnen,
ebenfalls geeignet, teilweise sogar noch besser geeignet ist. Zudem lassen sich mit ihm auch
Fragestellungen 16sen, die Marktabschétzungen oder die Ermittlung von Wahlanteilen invol-
vieren — dies ist wie in Abschnitt B4.4 erlautert ein entscheidender Nachteil der klassischen
Nutzensegmentierung. Nur fur die meisten Aspekte der Kommunikationspolitik kann der An-
satz auch weiterhin keine entscheidungsrelevanten Informationen bieten. Die entwickelte

¢ Diesist der durchschnittliche Wert iber die Gesamtstichprobe der HILCA.
7 An den Zahlen der empirischen Erhebung zeigt sich fiir den Untersuchungsgegenstand Notebook-Compuiter,
dass der Absatzkanal nicht so stark relevant ist.
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kaufentscheidungsbasierte Nutzensegmentierung durch Anwendung von individualisierten
Limit-Verfahren der Conjoint-Analyse stellt damit auch fir die praktische Anwendung en
viel versprechendes und vielseitig einsetzbares Verfahren dar.

Dadurch, dass der entwickelte Ansatz wie gezeigt sowohl fir Anwendungen im Rahmen der
Markterfassung als auch fir Anwendungen im Bereich der Marktbearbeitung geeignet ist,
hilft er zudem, eine immer noch vorhandene Schnittstelle zwischen diesen beiden Gebieten zu
Uberwinden. Perrey nennt die hier zugrunde liegende Philosophie ein "... an den Nachfrager-
bedirfnissen ausgerichtete(s) Zielgruppenmarketing ...">®

8 \/gl. Perrey (1998), S. 5.
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G  Zusammenfassung und Ausblick

Die folgenden zwei Kapitel fassen zum einen die Entwicklung des Ansatzes zur kaufentschei-
dungsbasierten Nutzensegmentierung und dessen empirische Uberpriifung zusammen, zum
anderen soll ein Ausblick auf zuktnftigen Forschungsbedarf auf dem Gebiet der Nutzenseg-
mentierung mit Beriicksichtigung des Kaufentschei dungsaspekts gegeben werden.

1. Zusammenfassende Dar stellung der Unter suchungser gebnisse

Im Rahmen des fur die Marketingwissenschaft zentralen und auch heute immer noch vielfach
diskutierten Konzepts der Marktsegmentierung, das einen Markt in in sich homogene und un-
tereinander heterogene Untergruppen aufteilt und diese separat bearbeitet, spielt die Segmen-
tierung auf Basis von Nutzenerwartungen, die so genannte Nutzensegmentierung, eine Uber-
aus wichtige Rolle. Dies ist darauf zurtickzuftihren, dass die Marktaufteilung mit den Nutzen-
erwartungen nach Faktoren erfolgt, die as die eigentliche Ursache fur Kauf oder Nicht-Kauf
angesehen werden. Sie bietet sich fir einen grofen Teil der Anwendungssituationen einer
Marktsegmentierung an, fuhrt jedoch bel Marktabschdtzungen oder der Ermittlung von Wahl-
antellen nicht zu validen Ergebnissen. Der Nachteil dieses Ansatzes besteht darin, dass die
tatséchliche Kaufentscheidung nicht bertlicksichtigt wird, weshalb zwar Préferenzen und Pré-
ferenzreihenfolgen fur Produkte ermittelt und prognostiziert werden kdnnen, jedoch Unklar-
heit dartiber besteht, ob ein Produkt auch tatsachlich gekauft wirde. Dies fihrt dazu, dass bei-
spielsweise realistische Marktanteilsschétzungen fir ein Segment mit den herkémmlichen
Modellen nicht méglich sind. Ziel dieser Arbeit war es deshalb, einen Ansatz zu entwickeln,
der das Kaufverhalten in seiner Gesamtheit berticksichtigt und deshalb nicht nur Nutzenstruk-
turen, sondern auch Kaufentscheidungsinformationen von Konsumenten in eéinem Segmentie-
rungsansatz verbindet.

Als Ausgangsbasis wurde die Nutzensegmentierung gewahlt, die auf dem Nutzenversténdnis
der neueren mikrookonomischen Theorie aufbaut und so konkrete Ansatzpunkte fur die Erkl &
rung von individuellem Kaufverhalten bietet. In diesem Zusammenhang wird der Nutzen als
die intervenierende Variable in eéinem S-O-R-Modell gesehen, welche die Beziehung zwi-
schen einem Stimulus (Angebot) und einer Reaktion (Kauf-/Auswahlhandlung) durch die Be-
leuchtung der nicht beobachtbaren Vorgange im Individuum erklért. Besonders gut ist die
Nutzensegmentierung anwendbar, wenn die Kaufentscheidung vorrangig durch die erwarteten
Nutzenkomponenten bestimmt wird, also so genannte multiattributive Determiniertheit vor-
liegt. Dies ist primér bei kognitiv gepragten und damit extensiven und limitierten Kaufent-
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scheidungen gegeben, in denen Produkte betrachtet werden, die komplex und durch eine
Vielzahl von Merkmalen beschrieben sind.

Bel der Entwicklung eines kaufentschei dungsbasi erten Nutzensegmentierungsansatzes besteht
die Kernaufgabe darin, das Verfahren der Nutzenmessung festzulegen. Wegen einer Reihe
von Kritikpunkten an kompositionellen Messverfahren werden fir diesen Zweck zumeist de-
kompositionelle Verfahren, insbesondere die Conjoint-Analyse eingesetzt. Da fur den zu ent-
wickelnden Segmentierungsansatz nur Nutzenmessverfahren in Frage kommen, die den Kauf-
entscheidungsaspekt berticksichtigen und mdglichst auch deterministisch sind sowie eine
Vielzahl von Merkmalen integrieren kdnnen, kommen nur neuere Varianten der Traditionel-
len Conjoint-Analyse in Betracht. Es konnten drei Verfahren identifiziert werden, die ale An-
forderungen zumindest grundsétzlich erfillen: die ACA, die ILCA und die HILCA. Wegen
der Problematik, dass die ACA einerseits die Kaufentscheidung nur tber ein unvollsténdiges
Behelfskonstrukt abbildet und Bedenken beziiglich ihrer Fahigkeit zur Abbildung von Kauf-
verhalten bestehen, andererseits die Eignung der Verfahren ILCA und HILCA fir die Markt-
segmentierung noch nicht Uberprift wurde, wurden ale drel Verfahren in einem Exkurs mit-
einander verglichen. Vergleichskriterium der empirischen Uberpriifung war die Fahigkeit zur
Abbildung des fir den entwickelten Ansatz zentralen Aspekts der Kaufentscheidung. Dieser
Aspekt wird am besten mit dem strengen Gutemal? der pradiktiven Validitét bzw. der hieran
eng angelehnten internen Konsistenz, also dem Anteil der korrekt vorhergesagten simulierten
Kaufentscheidungen gemessen. Die beiden Verfahren ILCA und HILCA wiesen mit 48,6%
bzw. 48,0% einen signifikant hoheren Anteil korrekter Prognosen auf as die ACA mit 36,8%,
was vermutlich auf den redlistischeren Interviewablauf der beiden ersten Verfahren und die
Tatsache zurtickzufUhren ist, dass Personen nur eine begrenzte Anzahl individuell relevanter
Merkmale bel komplexen Entscheidungen berticksichtigen. Neben der internen Konsistenz
wiesen die beiden individualisierten Limit Conjoint-Verfahren auch bel den Teilnutzenwer-
ten, den relativen Wichtigkeiten und den Verstolen gegen K.O.-Auspragungen bessere Er-
gebnisse alsdie ACA auf, so dassdie ACA fir den Segmentierungsansatz ausgeschlossen und
die beiden anderen Verfahren weiterverfolgt wurden.

Nach der Entscheidung, dass zur Nutzenmessung entweder die ILCA oder die HILCA einge-
setzt werden soll, war festzulegen, auf welchen Variablen die Segmentierung beruhen soll.
Eine Segmentierung auf Basis der Teilnutzenwerte kommt nicht in Frage, da zum einen die
Problematik fehlender bzw. konstanter Werte bei diesen Verfahren nicht geldst werden kann
und zum anderen der essenzielle Aspekt der Kaufentscheidung so nicht abgebildet wirde. Als
neuartiger Ansatz wurde deshab die Verwendung von Gesamtnutzenwerten als Segmentie-
rungsvariablen vorgeschlagen. Diese Variablenart 10ste die Problematik der fehlenden bzw.
konstanten Werte, der fehlenden Berlicksichtigung des Kaufentscheidungsaspekts und der
eingeschrankten Verwendbarkeit fur beide Nutzenmessverfahren. Auf3erdem enthélt sie mit
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den Teilnutzenwerten, Limit-Card-Werten, K.O.- und Muss-Auspragungen alle gesammelten
Nutzeninformationen und konnte deshalb als viel versprechend angesehen werden.

Fir eine empirische Uberprifung des Segmentierungsansatzes sollten nun zum einen die Ver-
fahren ILCA und HILCA miteinander verglichen werden. Wegen des Spielraums bei der
Auswahl der einzubeziehenden Gesamtnutzenwerte wurden verschiedene Varianten uber-
pruft. Es wurde nach vier Ebenen unterschieden: dem Nutzenmessverfahren (ILCA oder
HILCA), der Art der Variablen (reale Produkte aus Computertestzeitschriften oder zuféllig
gebildete Produkte), der Variablenanzahl (10, 40, 70, 100 oder 200 Produkte) und dem elimi-
nierten Randbereich (0%, 5%, 10%, 15% sowie 20%). So entstanden 90 gegeneinander abzu-
wégende Varianten, die anhand aus den Anforderungen an eine Marktsegmentierung abgel ei-
teter (statistischer) Gutekriterien und einzelner inhaltlicher Kriterien Gberprift werden sollten.
Zum anderen sollte die hier entwickelte kaufentscheidungsbasierte Nutzensegmentierung der
klassischen Nutzensegmentierung gegentibergestellt werden, um zu Uberpriifen, ob das neue
Verfahren tatsachlich Uberlegen ist. Wegen der Notwendigkeit zur Bildung der Segmentie-
rungsvariablen auf Grundlage von individuellen Teilnutzenwerten beim entwickelten Ansatz
wurde zur Segmentbildung der traditionelle zweistufige Ansatz mit der in der Literatur deut-
lich vorherrschenden Clusteranalyse verwendet. Die Gruppen wurden dann nach folgendem
Vorgehen gebildet: Zundchst wurden die Gesamtnutzenwerte fur die jewells verwendeten
Produkte errechnet, danach erfolgte die Eliminierung genereller Kaufer bzw. Nicht-Kaufer, da
sie durch Marketingmal3nahmen nicht beeinflussbar sind. Hierauf folgte die Eliminierung von
stark korrelierten Segmentierungsvariablen, um die Ergebnisse nicht zu verzerren. Danach
wurden Ausreil3er mit dem Single Linkage-Verfahren und der quadrierten Euklidischen Dis-
tanz als Proximitatsmald identifiziert und entfernt, erst danach erfolgte die eigentliche Cluster-
bildung mit dem Ward-Verfahren und der quadrierten Euklidischen Distanz. Die Clusteran-
zahl wurde nach dem Ellbogenkriterium bestimmt, zumeist verblieben zundchst mehrere mog-
liche Clusterlosungen im Losungsraum, erst nach Betrachtung der Gutekriterien wurde eine
Losung ausgewahlt. Zur Bewertung der verschiedenen Ansdtze wurden sechs Gutekriterien
betrachtet: die F-Werte, die Klassifizierungsgite und die Clustertrennung aus der Diskrimi-
nanzanayse, die Clusterstabilitét,* die Clustergréfle sowie die Clusteranzahl. Dazu kamen
noch drei inhatliche Kriterien: die Gesamtnutzenwerte, die Teilnutzenwerte und die Limit-
Card-Werte.

Folgende Ergebnisse wurden bei der empirischen Uberpriifung beobachtet: Das Aussparen
verschieden grof3er Randbereiche hatte keinen Einfluss auf die Glte der Clusterlsungen, well

9 Die Clusterstahilitat wurde nur in Einzelfallen betrachtet.
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sich vermutlich positive (Eliminierung von Ausreif3erprodukten) und negative Effekte (Elimi-
nierung differenzierender Produkte) aufheben. Als Konsequenz wurden im Anschluss nur
noch Ansédtze mit allen Produkten betrachtet. Durch eine Variation der Anzahl der zur Seg-
mentierung verwendeten Produkte konnte aul3er einer hoheren Clusteranzahl bel Verwendung
einer geringeren Anzahl von Produkten kein Zusammenhang festgestellt werden. Damit ein-
her ging die Beobachtung, dass die Profile der Gesamtnutzenwerte und die Tellnutzenwerte
bei weniger Produkten starker aufgespreizt waren und sich die Cluster in diesem Fall weniger
durch die generelle Kaufbereitschaft als durch unterschiedliche Produktvorlieben voneinander
abgrenzten. Die Verwendung realer und zuféllig gebildeter Produkte zeigte deutliche Unter-
schiede mit eindeutigen Qualitétsvorteilen fur die realen Produkte. Bei realen Produkten wur-
de zudem wiederum eine Differenzierung der Cluster vorrangig durch unterschiedliche Prafe-
renzstrukturen festgestellt. Die Messung der Nutzenwerte mit der ILCA oder der HILCA hin-
gegen fiihrte zu keiner Unterscheidung. Insgesamt wurde bei der empirischen Uberpriifung
der unterschiedlichen vorgeschlagenen Segmentierungsansétze gezeigt, dass das entwickelte
Verfahren zur Nutzensegmentierung mit Berticks chtigung des Kaufentschei dungsaspekts ge-
nerell gute Ergebnisse erzielt und damit fir Segmentierungszwecke gut geeignet ist, da ale
Gutekriterien im befriedigenden Bereich lagen. Besonders zu empfehlen war nach den Ver-
gleichen die Segmentierung auf der Grundlage von zehn bis vierzig realen Produkten, deren
Gesamtnutzenwerte auf einer Messung mit der ILCA oder der HILCA basieren und ohne dass
Randbereiche entfernt werden.

Ein anschlief3ender Vergleich der am besten geeigneten Ausgestaltungsvarianten des neuen
Segmentierungsansatzes mit der Segmentierung auf Basis von Teilnutzenwerten aus der
HILCA und der ACA zeigte deutlich schlechtere Ergebnisse fur diese klassische Art der Nut-
zensegmentierung. Dies gilt vor allem im Hinblick auf die Homogenitét der gefundenen Seg-
mente, aber auch die Clustergrofie und -anzahl. Die in dieser Arbeit entwickelte kaufentschei-
dungsbasierte Nutzensegmentierung mit individualisierten Limit Conjoint-Analysen ist einer
klassischen Tellnutzenwertsegmentierung also klar vorzuziehen.

Unter qualitativen Gesichtspunkten konnte keine Entscheidung zwischen einer Nutzenmes-
sung mit der ILCA oder mit der HILCA getroffen werden, so dass diese von der jeweiligen
Anwendungssituation abhangig gemacht werden muss. Dabel sind die Unterschiede zwischen
den beiden Verfahren zu berlicksichtigen, die vor alem darin liegen, dass die ILCA eine ho-
here Forschungseffizienz aufweist und damit in der Anwendung einen geringeren Aufwand
verursacht. Die HILCA hingegen ist durch eine hohere Informationseffektivitét gekennzeich-
net, da sie detailliertere Informationen liefert — allerdings bel einem gréf3eren Untersuchungs-
aufwand. Der Anwender muss sich vor der Untersuchung also mit folgenden Fragestellungen
auseinandersetzen bzw. das genaue Informationsbedirfnis ermitteln;
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1. Clusterzuordnung vs. Beschreibung der Personen
2. Vergleich von wichtigen Merkmalen vs. Vergleich von Auspragungen
3. Detaillierte Aussagen zu wichtigsten Merkmalen vs. Details zu allen Merkmalen

4. Betrachtung der wichtigsten Merkmale vs. Unterscheidung zwischen wichtigsten
und relevanten Merkmalen

5. Wissen Uber "nicht wichtigste” Merkmae vs. explizite Unwichtigkeit von
Merkmalen

6. K.O.- und Muss-Auspréagungen fur die wichtigsten Merkmale vs. fur alle Merk-
male

Betrachtet man die verschiedenen moéglichen Anwendungssituationen einer Marktsegmentie-
rung, so zeigt sich zum einen, dass der entwickelte Ansatz grundsétzlich fur alle Fragestellun-
gen geeignet ist, die auch mit der klassischen Nutzensegmentierung beantwortet werden kon-
nen — oft eignet er sich sogar besser. Zusétzlich kann er fir Bereiche eingesetzt werden, die
Markt- oder Wahlanteilsschétzungen beinhalten, und 16st damit el ne entscheidende Problema-
tik der klassischen Nutzensegmentierung. Zum anderen wird deutlich, dass die Anwendung
beider Nutzenmessverfahren in unterschiedlichen Anwendungen ihre Berechtigung hat. Dabel
kommt die ILCA vorrangig bei Fragen der Marktaufteilung und der Kaufentscheidung zum
Zug, wahrend die HILCA vor allem fur die detaillierte Beschreibung von Segmenten und De-
tailplanungen von Angeboten nitzlich ist.

Der in dieser Arbeit entwickelte und vorgestellte Ansatz zur kaufentschel dungsbasierten Nut-
zensegmentierung stellt also eine viel versprechende und qualitativ Uberzeugende Segmentie-
rungsvariante dar, welche den Nachteil der fehlenden Kaufentscheidungsintegration bei bishe-
rigen Ansétzen zur Nutzensegmentierung ausgleicht. Zudem erlaubt der Ansatz eine aul3erst
vielfdtige praktische Anwendung, die ihm auch im nicht-wissenschaftlichen Bereich zur Be-
achtung verhelfen sollte.

2. Zukunftiger Forschungsbedarf im Bereich der kaufentscheildungsbasierten

Nutzensegmentierung

Bel der Beleuchtung des zukinftigen Forschungsbedarfs soll auf drei Bereiche eingegangen
werden: den Forschungsbedarf innerhalb des hier vorgestellten Ansatzes, den Bedarf nach
praktischer Anwendung und Uberpriifung des Verfahrens sowie die anschliefende Erweite-
rung moglicher Anwendungsgebiete.
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21 Waeterer Entwicklungsbedarf fir den vorgestellten Ansatz

Der Entwicklungsbedarf, der sich direkt auf den in dieser Arbeit vorgestellten Ansatz zur
Nutzensegmentierung mit Berticksichtigung des Kaufentscheidungsaspekts bezieht, zielt vor
allem auf die Nutzenmessmethoden ILCA und HILCA ab. Als erster Punkt zu diesem Thema
ist die Vorhersagegenauigkeit der tatséchlichen Kaufentscheidung zu nennen, die zentral fir
den entwickelten Ansatz ist. In Abschnitt C2.5.3.1 konnte gezeigt werden, dass die Vorhersa-
gegenauigkeit bel der (H)ILCA zwar deutlich besser als die der ACA ist, jedoch mit 48,6%
bzw. 48,0% noch lange nicht als befriedigend angesehen werden kann. Dies bedeutet, dass
entweder aternative Nutzenmessverfahren gesucht werden sollten, die die Berticksichtigung
des Kaufentscheidungsaspekts ermdglichen, deterministischer Natur sind und die Aufnahme
vieler Merkmale erlauben®™ als auch eine hohere Prognosevaliditét als die hier verwendeten
Verfahren aufweisen oder aber, dass die verwendeten Verfahren ILCA und HILCA weiter
entwickelt werden mussen, um diese Kenngrof3e zu erhthen.

Bel der Vorstellung der Anwendungsmaoglichkeiten des Ansatzes fir die Preispolitik®™ ist das
Problem zu Tage getreten, dass die beiden Verfahren ILCA und HILCA derzeit nur die Be-
rucksichtigung von maximal funf Auspragungen pro Merkmal ermdglichen. Am Beispiel des
Merkmals Preis ist dieses Problem besonders augenfalig, jedoch ist es leicht auf andere hdu-
fig vorkommende Merkmale Ubertragbar, die eine Vielzahl mdglicher Auspragungen aufwel-
sen wie z.B. Farbe oder Marke. Diesbezliglich ist die GfK derzeit mit einer Welterentwick-
lung auf dem Gebiet der HILCA befasst.

Weiterhin ermdglicht die aktuelle Variante der HILCA keine Berlicksichtigung von Nutzen-
abhangigkeiten zwischen den Merkmalen. Diese Merkmal sabhangigkeiten sind jedoch in der
praktischen Anwendung durchaus relevant — beispielsweise kann man sich vorstellen, dass
der Nutzen eines sehr niedrigen Gewichts und damit einer guten Reisetauglichkeit des Note-
book-Computers niedriger ist, wenn die Batterielaufzeit sehr kurz ist als wenn diese so hoch
ist, dass man einige Stunden mit dem Notebook arbeiten kann. Voeth hat in seiner Entwick-
lungsarbeit zur HILCA hierfir bereits eine partielle Losung vorgeschlagen,* diese muss al-
lerdings noch weiterentwickelt werden.

Bei der ILCA besteht zudem ein Problem bei der Ermittlung der wichtigsten Merkmale und
vor alem bei der Ermittlung von K.O.-Auspragungen. Der Vorteil einer Anwendung der

0 \/gl. Abschnitt C1.2.
5™ \/gl. hierzu Abschnitt F3.2.3.2.
52 \/gl. Voeth (2000), S. 205ff.
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ILCA besteht in ihrer htheren Forschungseffizienz bzw. dem geringeren Erhebungsaufwand.
Demnach wirde man auf die bel der HILCA notwendige kompositionelle Beurteilung der re-
levanten Merkmale im Normalfall verzichten. Dies nimmt dem Anwender jedoch auch die
Moglichkeit, die wichtigsten Merkmale und auch die K.O.-Auspragungen indirekt zu ermit-
teln. Bei der Identifizierung der wichtigsten Merkmale ist dieses Problem vernachléssigbar,>”
jedoch hat sich bei der Ermittlung der K.O.-Auspragungen deutlich gezeigt, dass eine indirek-
te Ermittlung vorzuziehen ist.> Eine Losung konnte darin bestehen, dass nur fir die vorher
direkt ausgewahlten wichtigsten Merkmale eine kompositionelle Beurteilung erfolgt — jedoch
bewegt sich der Erhebungsaufwand der ILCA damit bereits stark in die Nahe der HILCA, so
dass sie gegentiber dieser kaum noch Vorteile bietet. Die Entwicklung eines alternativen An-
satzes zur Ermittlung der K.O.-Auspragungen bei der ILCA erscheint deshalb sinnvoll.

Schliefdlich ist noch zu erwdhnen, dass in dem hier vorgestellten Ansatz bei der empirischen
Uberpriifung eine Variablenanzahl zwischen zehn und zweihundert getestet wurde, dieses
Spektrum war jedoch nur grob unterteilt. Im Ergebnis waren die Ansétze mit geringerer Vari-
ablenanzahl vorzuziehen®” und die Empfehlung lautete deshalb, eine Produktanzahl zwischen
zehn und vierzig fir die Anwendung zu wahlen. Diese Angabe ist jedoch noch sehr grob,
weshalb eine weitere Untersuchung mit Produktanzahlen innerhalb dieses nun kleineren
Spektrums empfohlen wird. Mdglicherweise hangt die empfohlene Variablenanzahl auch von
der Anzahl der jeweilsin der Untersuchung verwendeten Merkmale und Auspragungen ab.

2.2  Praktische Anwendung des Verfahrens

Der Fokus der vorliegenden Arbeit lag auf der Entwicklung eines Nutzensegmentierungsan-
satzes mit Beriicksichtigung des Kaufentscheidungsaspekts und dessen empirischer Uberpri-
fung anhand von vorrangig statistischen Gutekriterien. Die Qualitét des Ansatzes konnte
durch eben diese Gltekriterien belegt werden, da sie bei den am vorteilhaftesten erscheinen-
den Ansétzen die Mindestanforderungen klar erflllten bzw. Gbertrafen. Ein vor allem fir den
praktischen Einsatz interessanter Aspekt und eine weitere Uberprifung der Qualitat des An-

>3 \/gl. Abschnitt C2.3.2.

™ Kraus hatte in seiner Arbeit bereits darauf hingewiesen, dass VerstéRBe gegen zuvor benannte K.O.-
Ausprégungen zu einem deutlichen Absinken der internen Konsistenz gefihrt hatten (vgl. Kraus (2004),
S. 214). Auch aus diesem Grund wurde eine veranderte Abfrage der K.O.-Auspragungen gewahlt, die durch
ihren indirekten Charakter die Aufmerksamkeit weniger stark auf solche Auspragungen lenkt (vgl. Abschnitt
C2.5.2.2.2). In der Uberpriifung der Eignung zur Abbildung des K aufentscheidungsverhaltens hat sich dieser
Sachverhalt deutlich in den Kriterien der Anzahl der angegebenen K.O.-Auspragungen, des Anteils von Ver-
stélRen gegen diese und der internen Konsistenz gezeigt, die alle positivere Ergebnisse fir die (H)ILCA erge-
ben haben (vgl. Abschnitt C2.5.3).



190 Tell G
Zusammenfassung und Ausblick

satzes ist nun die tatséchliche Durchfihrung einer Segmentierung mit dem vorgeschlagenen
Ansatz in einem realen Markt,>® was in dieser Arbeit noch nicht geleistet werden konnte.

Fur eine solche Untersuchung sind zwei Aspekte besonders interessant zu untersuchen: die
Abbildung des tatséchlichen Markts mit seinen Marktanteilen und die Plausibilitét bzw. Inter-
pretierbarkeit der ermittelten Segmente. Der erstgenannte Punkt, die Marktabschétzung, ist fur
die Durchfiihrung einer Marktsegmentierung und hier vor alem den Aspekt der Planung der
eigenen Aktivitéten in einem Markt essenziell wichtig. In diesem Zusammenhang kann der
Vergleich zwischen der tatsichlichen und der prognostizierten Marktaufteilung als eine weite-
re qualitative Uberprifung des Ansatzes angesehen werden. Zu diesem Zweck wiirde der Ge-
samtmarkt oder ein gewahlter Marktausschnitt zunéchst mit seinem Produktangebot darge-
stellt. Nach dem in Abschnitt F3.2.3.1 vorgestellten V orgehen konnen nun die Wahlanteile fur
die verschiedenen Produkte errechnet werden. Nur durch die Integration des Kaufentschei-
dungsaspekts — im vorliegenden Fall durch die Nutzung der Limit-Card geschehen®” — kodn-
nen Nicht-Wahl-Anteile reprasentiert werden, also Personengruppen, die beim erhdltlichen
Warenangebot keines der angebotenen Produkte kaufen. So werden nicht nur die relativen
Anteile der unterschiedlichen Hersteller reprasentiert, sondern das tatsachliche Marktvolumen
mit seiner Verteilung kann von einer reprasentativen Stichprobe aus hochgerechnet werden.
Ein Vergleich der tatséchlichen mit den errechneten Gréfeen stellt demnach eine sehr auf-
schlussreiche Untersuchung dar.

Die genauere inhatliche Betrachtung der ermittelten Segmente als zweitem Aspekt der prakti-
schen Verfahrensanwendung ist vor alem interessant, um herauszufinden, ob inhaltlich plau-
sible und interpretierbare Segmente entstehen. Nach der Uberpriifung der vor allem statisti-
schen Gutekriterien deutet vieles auf eine gute Interpretierbarkeit hin, da eine gut bearbeitbare
Anzahl in sich homogener Segmente gebildet wurde, die gut voneinander getrennt sind. Zu-
dem deuteten die ersten inhaltlichen Indikatoren auf unterschiedliche Nutzenstrukturen in den
Segmenten und damit eine gute Interpretierbarkeit hin.®® Bel einer ausfiihrlichen Beschrei-
bung der Segmente ist vor allem auch die Ergiebigkeit und Nitzlichkeit der zusétzlichen mit
den verwendeten Nutzenmessverfahren generierten Informationen von Interesse. Neben den
Teilnutzenwerten und Merkmal swichtigkeiten konnen bei der (H)ILCA die Informationen zu

°® \/gl. Abschnitt E2.2.3.

¢ |m Zusammenhang mit der Ermittlung der optimalen Clusteranzahl vertritt eine Reihe von Autoren die An-
sicht, dass nur die inhaltliche Interpretation bzw. Plausibilitét die Bestimmung der optimalen Clusteranzahl
zulésst (vdl. z.B. Vgl. Steinhausen/Langer (1977), S. 169; Blischken/von Thaden (1999), S. 341). Vor diesem
Hintergrund erscheint eine vollstéandige Segmentierung mit einer inhaltlichen Interpretation der Ergebnisse in
jedem Fall notwendig.

°"" vgl. Abschnitt C2.3.3.
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K.O.-Auspragungen, Muss-Auspragungen, Limit-Card-Werten und bei der HILCA auch zu
Merkmalshierarchiestufen ausgewertet werden. Diese stellen eine Besonderheit gegentber
anderen Conjoint-Methoden dar und sollten eine besonders reichhaltige Beschreibung und ein
gutes Verstandnis der Segmente erlauben.

2.3  Erweterung des Anwendungsbereichs

Neben der Weiterentwicklung des vorgeschlagenen Ansatzes und seiner praktischen Anwen-
dung ist auch Uber eine Erweiterung seines Anwendungsbereichs nachzudenken. Der entwi-
ckelte Ansatz ist in seiner jetzigen Form zum einen auf extensive und limitierte Kaufentschel-
dungen zugeschnitten. Grund hierflr ist, dass die zugrunde liegende Nutzensegmentierung
vor allem fUr Produktmérkte geeignet ist, in denen die Kaufentscheidung vorrangig auf Basis
der Nutzendimensionen und damit kognitiv getroffen wird.>” Allerdingsist in der praktischen
Anwendung der Nutzensegmentierung eine Ausweitung auf ale Arten von Kaufentscheidun-
gen festzustellen,*® so dass der Einsatz des neu entwickelten Instruments bei habitualisierten
und impulsiven Kaufentscheidungen bzw. auf Produktmaérkten, die durch diese Art von Kauf-
entscheidungen gepragt sind, getestet werden sollte.*

Werden die erwdhnten weniger stark kognitiv gepragten Entscheidungssituationen in Betracht
gezogen, so ist auch Uber den Einsatz aternativer Nutzenmessverfahren nachzudenken. ILCA
und HILCA wurden in dieser Arbeit gewahlt, weil sie den Kaufentscheldungsaspekt bertick-
sichtigen, deterministisch sind und zudem eine Vielzahl von Merkmalen integrieren kénnen,
wie es bel kognitiv geprégten Entscheidungen notwendig ist. Werden habitualisierte und im-
pulsive Kaufentscheidungen betrachtet, so handelt es sich meist um Kaufentscheidungen, in
denen ein relevanter Teil der Entscheidung durch situative bzw. zuféllige Komponenten be-
einflusst wird und um Produkte, die durch weitaus weniger Merkmale beschrieben sind. In
diesem Fall kommt auch das Nutzenmessverfahren CBCA (vgl. Abschnitt C2.2.2) in Be-
tracht, da sie eine Zufallsnutzenfunktion berticksichtigt, die situative Aspekte im Kaufent-
scheidungsprozess abbilden kann. Im Gegensatz zu den hier verwendeten deterministischen
Verfahren ist sie zu den probabilistischen Verfahren zu zahlen, die nicht von einer vollsténdi-
gen Erklarung der Entscheidung durch den Merkmalsnutzen ausgehen. Mit dieser Methode

58 \/gl. Abschnitt E2.5.

> vgl. Abschnitt C1.1.

0 5o wenden DeSarbo/Ramaswamy/Cohen (1995) den Ansatz beispielsweise auf den regelmaRigen Nah-
rungsmittelkauf an, Steenkamp/Wedel (1993) wahlen als Untersuchungsobjekt Kochschinken und Dubow
(1992) fuhrt eine Segmentierung des Weinmarkts durch. Diese Beispiele sprechen eher fir habitualisierte
oder impulsive Kaufentscheidungen. Fir weitere Beispiele vgl. Tabelle Anhang-1.
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liegen bereits einige Anwendungen vor.>® Die Qualitéat der Kaufentscheidungsprognose sollte
vor Anwendung alternativer Nutzenmessverfahren allerdings Uberprift werden, daihr im vor-
gelegten Ansatz eine sehr grof3e Bedeutung zukommt.

Eine zusdtzliche Erweiterungsdimension konnte darin bestehen, den entwickelten Ansatz nach
Konsumgitermérkten auch fur Industriegitermérkte anzuwenden.®® In Abschnitt A2 wurde
dargelegt, dass diese Méarkte besonders durch die multipersonale Kaufentscheidung in Buying
Centern gepréagt sind. Fur die Nutzenmessung in diesen Situationen existieren Ansétze, die fur
die Nutzensegmentierung mit Berticksichtigung des Kaufentscheldungsaspekts geeignet sein
sollten.”

%81 7ur Charakterisierung der erwshnten unterschiedlichen Arten von Kaufentscheidungen vgl. Abschnitt C1.1.

2 \/gl. z.B. DeSarbo/Ramaswamy/Cohen (1995).

%8 Shapiro und Bonoma betonen, dass die Nutzensegmentierung in Industriegiitermérkten einen der aufschluss-
reichsten Ansétze reprasentiert (vgl. Shapiro/Bonoma (1991), S. 162).

%84 Vgl. z.B. Voeth (2004); Voeth/Brinkmann (2004).
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Anhang |: Uberblick tiber Arbeiten zur Nutzensegmentierung

Verfasser Thematik Kommentar
Ehrmann Nutzensegmentierung von Karrie-  Die Bewertung fir die einzelnen Attribute und
(2006) re-Centern an US Colleges deren Wichtigkeit werden direkt erfragt, nach ei-
ner Faktoranalyse gehen die ermittelten Faktoren
zur Segmentierung in eine Clusteranalyse ein.
Kraus Nutzensegmentierung zum Aktien-  Die Nutzenwerte werden zum einen mit der
(2004) fondskauf im Rahmen einer Unter-  Adaptiven Conjoint-Analyse, zum anderen mit
suchung des Kauf- und Preisverhal-  der Hierarchischen Individualisierten Limit Con-
tens privater Fondsinvestoren joint-Analyse gemessen. Die Teilnutzenwerte
werden als Grundlage fur die Segmentbildung mit
der Clusteranalyse verwendet.
Ahmad Nutzensegmentierung fur den Le- Die Nutzenwerte werden direkt erfragt, mit der
(2003) bensmitteleinkauf von dteren Men-  Faktoranalyse werden die Nutzenaspekte redu-
schen Ziert, zur Segmentierung wird eine Clusteranayse
auf Basis der Faktorwerte durchgefihrt.
Brusco/ Darstellung einer Multicriterion Die Bewertung, Zufriedenheit und Wechselab-
Cradit/ Clusterwise Regression und Illust-  sicht werden direkt erfragt und als Grundlage fir
Tashchian  ration an der Nutzensegmentierung  die Segmentierung nach der Multicriterion
(2003) eines Telekommunikationsanbie- Clusterwise Regression verwendet.
ters im Business-to-Business-
Bereich
Moskowitz/  Segmentierung des Markts fur Die Nutzenwerte werden mit IdeaMap, einer Va-
Itty/Ewald  Teenager E-Zines (elektronische riante der Conjoint-Analyse gemessen, das Vor-
(2003) Jugendmagazine) gehen bei der Segmentierung ist nicht beschrie-
ben.
Oh/Choi/ Weiterentwicklung des Latent Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
Kim (2003) Class-Ansatzes zur Segmentierung  Conjoint-Analyse ermittelt, die Segmentierung
bei Parametereinschréankungen mit  erfolgt simultan mit der Nutzenschétzung mit ei-
einem Beispiel zur Nutzensegmen-  nem Latent Class-Modell.
tierung fur ein Verbrauchsgut
Hunkel Durchfihrung einer Nutzenseg- Zur Messung der Nutzenwerte wurde eine inter-
(2001) mentierung fir Bahnfernverkehrs-  modal e Conjoint-Analyse verwendet, die sich aus
dienstleistungen im Rahmen der den Elementen mehrerer bestehender Conjoint-
Entwicklung einer segmentorien- Varianten zusammensetzt. Die Segmente werden
tierten Preisdifferenzierung fur mit der Clusteranalyse auf Basis der Merkmals-
V erkehrsdienstleistungen wichtigkeiten und der Ablehnungspotentiale be-
stimmter M erkmal sausprégungen gebildet.
Konig Nutzensegmentierung im Han- Die Messung der Nutzenwerte erfolgt Uber eine
(2001) delsmarketing mit Vergleich ver- K onstantsummenskal a, die Segmente werden auf

schiedener Segmentierungsansétze

Basis der Teilnutzenwerte mit der Clusteranalyse
gebildet
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Green/ Entwicklung der Nutzenbindel - Mit der Traditionellen Conjoint-Analyse werden
Wind/Jain  Analyse am Beispiel einer Nutzen-  Nutzenwerte ermittelt, welche die Grundlage flr
(2000) segmentierung des Markts fur die Segmentbildung mit der Nutzenbiindel -
spruhbaren Fuf3bodenreiniger Analyse bilden
Swaboda Segmentierung auf Grundlagevon  Die Nutzenwerte werden mit der
(2000) Einkaufsstéttenpraferenzen Adaptiven Conjoint-Analyse gemessen, zur Seg-
mentierung wird die Clusteranalyse auf Basis der
relativen Wichtigkeiten genutzt.
Herrmann/  Zwei Nutzensegmentierungen im In beiden Beispielen werden die Nutzenwerte mit
Vetter Bankbereich: 1. Produkt- und der Conjoint-Analyse ermittelt (einmal Traditio-
(1999) Preisgestaltung von Privatgirokon-  nelle Conjoint-Analyse (Vollprofil), einmal
ten, 2. Auslagerung der Wertpa- Adaptive Conjoint-Analyse), die Segmentierung
pier- und Zahlungsverkehrsabwick-  wird auf Basis der Teilnutzenwerte wahrschein-
lung lich mit der Clusteranayse durchgefiihrt.
Bauer/Hu-  Nutzensegmentierung fir Ausstat-  Die Nutzenwerte werden mit der
ber/Keller  tungsmerkmale von Autos Adaptiven Conjoint-Analyse gemessen, die Seg-
(1998, mente werden auf Grundlage der Merkmal swich-
1997) tigkeiten mit der Clusteranalyse gebildet.
Benna Durchfiihrung einer Nutzenseg- Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
(1998) mentierung fir das Retailbanking Conjoint-Analyse gemessen, die Segmentierung
erfolgt mit einer Clusteranalyse auf Basis der
Tellnutzenwerte.
Herrmann/  Nutzensegmentierung bzgl. Servi-  Die Nutzenwerte werden Uber die Traditionelle
Huber celeistungen im Zug Conjoint-Analyse erhoben, zur Segmentbildung
(1998) werden die Merkmal swichtigkeiten genutzt, die
in eine Clusteranalyse eingehen.
Perrey Nutzensegmentierung fir den Ver-  Die Messung der Nutzenwerte erfolgt tber eine
(1998) kehrsdienstl e stungsbereich mit zweistufige Conjoint-Analyse, die Segmente
bzw. Mef-  Fokus auf der Zuganglichkeit der werden mit der Clusteranalyse auf Basis der Teil-
fert/Perrey  Segmente nutzenwerte gebildet.
(1997)
Botschen/  Anwendung der Means-End- M erkmal swichtigkeiten werden zum einen aus
Thelen/ Ketten-Theorie und individueller Means-End-K etten abgel eitet, zum anderen direkt
Pieters Attributauswahl fir die Nutzen- abgefragt, die Segmentbildung erfolgt auf Basis
(1997) segmentierung am Beispiel von der Merkmal swichtigkeiten mit der Clusteranaly-
Kundenerwartungen an das Ver- se.
kaufspersonal in Bekleidungsge-
schéften
Heise International e Nutzensegmentie- Die Nutzenwerte werden mit der
(1997) rung im PKW-Markt Adaptiven Conjoint-Analyse erhoben, die Seg-

mentbildung erfolgt auf Basis der Teilnutzenwer-
te mit der Clusteranalyse.
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Aust (1996) Vier Anwendungen einer neuent-  Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
wickelten simultanen Conjoint- Conjoint-Analyse gemessen, die Segmentbildung
Analyse, Benefitsegmentierung und  erfolgt simultan mit der Nutzenschédtzung anhand
kundenorientierten Produktlinien- eines neu entwickelten total-simultanen Ansatzes.
gestaltung in den Produktbereichen
Schwimmbecken und L uftfracht
sowie einer simultanen Conjoint-
Analyse, Benefitsegmentierung und
gewinnorientierte Produktlinien-
und Preisgestaltung in den Pro-
duktbereichen M 6bel pakete und
Schwimmbecken
Stegmiiller/  Vergleich von drel Segmentie- Die Nutzenwerte werden mit der Hybriden Con-
Hempel rungsansédtzen (nach Demographie, joint-Anayse ermittelt, die Segmentierung erfolgt
(1996) Einstellungen, Nutzenvorstellungen auf Basis der Teilnutzenwerte mit der Clusterana-
bzw. Steg-  und Lifestyle) fur Flugreisen lyse.
mailler
(19954,
1995b)
Wirth Nutzensegmentierung zur Ablei- Die Nutzenwerte werden mit der
(1996) tung von PKW-Fahrzeugkonzepten ~ Adaptiven Conjoint-Analyse ermittelt, die Seg-
mentierung erfolgt mit der Clusteranalyse auf Ba-
sis der Teilnutzenwerte.
DeSarbo/ Entwicklung eines Ansatzes zur Das Wahlverhalten wird mit der Choice-Based
Ramaswa-  Nutzensegmentierung mit der Conjoint-Analyse erhoben, danach erfolgt eine
my/Cohen  Choice-Based Conjoint-Analyse simultane Schatzung des Conjoint-Modells und
(1995) am Beispid von regelmaiig ge- der Segmentzugehdrigkeit.
kauften Nahrungsmitteln
Laakmann  Nutzensegmentierung fir Value- Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
(1995) Added Services beim innerdeut- Conjoint-Analyse ermittelt, zur Segmentierung
schen Personenflugverkehr wird eine Clusteranalyse Uber die Teilnutzenwer-
te durchgefhrt.
Matear/ Nutzensegmentierung fur Fracht- Die Merkmal swichtigkeiten werden direkt abge-
Gray transportleistungenin der Irischen  fragt und Uber die Hauptkomponentenanalyse re-
(1995) See duziert, die Segmente werden mit der Clusterana-
lyse auf Basis der Faktorladungen gebildet.
O'Connor/  Vergleich der Nutzensegmentie- Die Merkmalswichtigkeiten werden direkt erfragt
Sullivan rung mit der Segmentierung nach (Nutzensegmentierung) bzw. tber Multidimensi-
(1995) Markenpréferenz am Beispiel von  onale Skalierung erhoben (Markenpréferenz) und
Schmerzmitteln gehen in die Faktoranalyse zur Segmentbildung
ein.
Bischken  Vorstellung der Conjoint-Analyse  Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
(1994) und ihrer Anwendungsmdglichkei-  Conjoint-Analyse erhoben, die Segmentierung er-

ten (u.a. Nutzensegmentierung) am
Beispidl des Automobilkaufs

folgt durch eine Clusteranalyse auf Basis der
Teilnutzenwerte.
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Gaul/Lutz/  Nutzensegmentierung fir den Au-  Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
Aust (1994) tokauf mit Fokus auf dem Her- Conjoint-Analyse gemessen, woraufhin die ge-
kunftslandseffekt bildeten Merkmal swichtigkeiten als Basis fur die
Segmentbildung mit der Clusteranalyse verwen-
det werden.
Shoemaker  Nutzensegmentierung fur private Die Nutzenwerte werden zum einen durch eine
(1994) Fernreisen in den USA direkte Abfrage von Merkmal swichtigkeiten und
zum anderen durch eine Beschreibung des letzten
Reiseziels anhand der gleichen Merkmale (also
indirekt) ermittelt. Die Wahrscheinlichkeit einer
tatséchlichen Reise wird erfragt, jedoch nicht
weiterverfolgt. Eine Hauptkomponentenanalyse
reduziert die abgel eiteten Wichtigkeiten, die
Segmente werden mittels einer Clusteranayse
Uber die Faktorladungen ermittelt.
Steenkamp/  Anwendung einer neuen Regressi-  Die Nutzenwerte werden mit der Conjoint-
Wede onsanalyse flr Nutzensegmentie- Analyse gemessen, fur die Segmentierung wird
(1993) rung am Beispiel von Kochschin- die Fuzzy Clusterwise Regressions-Analyse an-
ken gewendet.
DeSarboet  Entwicklung einer Methode zur Die Nutzenwerte werden mit der Latent Class
a. (1992) simultanen Nutzenschétzung und Metric Conjoint-Analyse erhoben, die eine simul-
Segmentierung am Beispiel einer tanen Teilnutzenschéatzung und Segmentbestim-
Nutzensegmentierung fur fernge- mung erlaubt.
steuerte Autoschlief3systeme
Dubow Vergleich von gelegenheits- und Die Merkmal swichtigkeiten werden fir verschie-
(1992) nutzerbasierter Nutzensegmentie- dene Gelegenheiten und generell fir die Nutzer
rung am Beispiel von Wein direkt erfragt, die Segmente werden mit der
Clusteranalyse gebildet.
Loker/ Anwendung der Nutzensegmentie-  Die Merkmal swichtigkeiten werden direkt erfragt
Perdue rung auf den Sommer-Reisemarkt und bilden die Basis fir die Segmentierung mit
(1992) in North-Carolina fir Auswartige einer Clusteranalyse.
Pas/Huber  Nutzensegmentierung von poten- Die Nutzenwerte werden teils mit der Adaptiven
(1992 ziellen Inter-City Bahnreisenden Conjoint-Analyse ermittelt, teils werden Wich-
tigkeiten direkt erfragt. Zur Segmentbildung wird
die Clusteranayse verwendet, wobel zum einen
die Teilnutzenwerte und zum anderen die direkt
erfragten Wichtigkeiten herangezogen werden.
Johnson/ Durchfihrung einer Nutzenseg- Die Nutzenwerte werden mit der Conjoint Choi-
Ringham/ mentierung fir den australischen ce-Analyse gemessen (die Wahlentscheidungen
Jurt (1991) Weinmarkt werden jedoch nicht a's echte Kaufentschei-
dungsinformation interpretiert), die Segmente
werden mit der Clusteranalyse auf Basis der Teil-
nutzenwerte gebildet.
Steenkamp/  Nutzensegmentierung von Fleisch-  Die Bewertung der Items fir einen gegebenen
Wede I&den in den Niederlanden Laden und die Gesamtbeurteilung werden direkt
(1991) erfragt, die Segmente werden mit der Fuzzy

Clusterwise Regression ermittelt.
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Weddl/ Anwendung einer neuen Segmen-  Die Nutzenwerte werden tber Multidimensionale
Steenkamp  tierungs- und Marktstrukturie- Skalierung ermittelt, zur Segmentierung wird die
(1991) rungsmethode am Beispiel von Generalized Fuzzy Clusterwise Regression ge-
Margarine und Butter nutzt
Funk/ Nutzensegmentierung desMarkts  Als Segmentierungsvariablen werden direkt er-
Phillips fUr Fruhstlickseier in Ontario fragte Zustimmungen/Ablehnungen zu Einstel-
(1990) lungs- und Nutzenaussagen verwendet, die als
Basis fur eine Segmentierung mit der Clusterana-
lyse dienen.
Mhlba- Nutzensegmentierung desMarktes  Die Nutzenwerte werden mit einer Traditionellen
cher/ Bot-  fur Urlaubsreisen Conjoint-Analyse ermittelt, die Segmentierung
schen erfolgt auf zwei Arten mit der Clusteranalyse:
(1990, zum einen auf Basis der relativen Wichtigkeiten,
1988) zum anderen auf Basis der Tellnutzenwerte.
Reardon/ Nutzensegmentierung des Markts  Als Nutzenvariable werden Gesamtbeurteilungen
Pathak far Antihistamin-Medikamente zur Zahlungsbereitschaft fir verschiedene Pro-
(1990) dukte und zur Attraktivitét der Produkte erhoben,
die zum Zweck der Segmentierung nach einer in-
dividuellen Standardisierung in eine Clusterana-
lyse eingehen.
DeSarbo/ Vergleich unterschiedlicher Nut- Zur Nutzenmessung werden Paarvergleiche ein-
Oliver/ zenschatzungs- und Clustermetho-  gesetzt, die Segmentierung erfolgt simultan mit
Rangas- den fir die Conjoint-Analyse, der Nutzenschétzung mit der Clusterwise Linear
wamy Durchfiihrung einer Nutzenseg- Regression.
(1989) mentierung fir Aktiengeschéfte
Green/ Uberpriifung von neu entwickelten ~ Zwei Verfahren, die Traditionelle Conjoint-
Helsen Methoden zur Teilnutzenschétzung  Anayse und die direkte Abfrage von Nutzenwer-
(1989) in der Conjoint-Analyse am Bei- ten, werden zur Ermittlung der Nutzenwerte ver-
spiel von Studentenwohnungen wendet, die zur Segmentbildung als Variablenin
eine Clusteranalyse eingehen.
Shoemaker  Nutzensegmentierung des Markts Die Wichtigkeiten firr einzelne Reisegriinde wer-
(1989) flr Senioren-Privatreisen in den den direkt abgefragt und gehen in eine Clustera-
USA nalyse zur Bildung der Segmente ein.
Wedel/ Anwendung einer neuen Methode  Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
Kistemaker zur Nutzensegmentierung am Bei-  Conjoint-Analyse gemessen, zur Segmentbildung
(1989) spiel von Préferenzen fur Fleisch-  wird die Clusterwise Linear Regression verwen-
produkte bei Senioren det, dabel werden die Probanden nach der Wich-
tigkeit der Merkmale fir die Gesamtpréaferenz zu-
sammengefasst
Weddl/ Vorstellung und Vergleich einer Zur Nutzenmessung wird die Traditionelle Con-
Steenkamp  neuen Methode zur simultanen joint-Analyse eingesetzt, danach werden die
(1989) Nutzenschétzung und Cluster- Merkmale mit einer Faktoranalyse reduziert, die

bestimmung mit einem Beispiel zur
Nutzensegmentierung von Fleisch-
/Wurstwaren in den Niederlanden

Segmentierung und Nutzenschétzung erfolgt si-
multan mit der Fuzzy Clusterwise Regression.
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Akaah Vergleich von zwei Conjoint- Die Nutzenwerte werden mit der Hybriden Con-
(1988) Methoden hinsichtlich ihrer Vor- joint-Analyse erhoben, die Segmentierung erfolgt
hersagegenauigkeit am Beispiel e-  einmal auf Basis der Teilnutzenwerte mit der
ner Nutzensegmentierung von po-  Clusteranalyse und einmal mit der
tenziellen Arbeitgebern Q-Typ-Faktoranalyse nach Hagerty.
Akaah/ Nutzensegmentierung von Aus- Zur Nutzenmessung wird die Traditionelle Con-
Y aprak landsdirektinvestitionskonditionen,  joint-Analyse eingesetzt, auf der Grundlage der
(1988) beurteilt durch potenzielle Investo-  Teilnutzenwerte werden Merkmal swichtigkeiten
ren bestimmt, die zur Segmentbildung in eine Cluste-
ranalyse eingehen.
Kamakura  Anwendung einer neuen Methode  Die Préferenzdaten werden mit der Traditionellen
(1988) zur Conjoint-basierten Segmentbil-  Conjoint-Analyse erhoben, zur Segmentbildung
dung am Beispiel von Scheckkon-  wird eine Least Square-Prozedur genutzt. Dabei
ten wird versucht, durch die Clusterung eine best-
maogliche Erkl&rung der Teilnutzenwerte auf
Segment-Ebene zu erreichen.
Davig/ Nutzensegmentierung einer Touris-  Mit einem multiattributiven Einstellungsmodell
Sternquist  tenregion in den USA werden Wichtigkeit und Bewertung einzelner
(1987) Merkmal e gemessen, die zu einem Gesamtwert
zusammengefasst werden, auf Basis dieses Werts
werden mit der Clusteranalyse die Segmente ge-
bildet.
Ogawa Entwicklung eines Ansatzes zur Zur Nutzenmessung wird die Traditionelle Con-
(1987) simultanen Teilnutzenschétzung joint-Analyse eingesetzt, die Segmentbildung er-
und Gruppenbildung, illustriert am  folgt simultan mit der Teilnutzenschétzung nach
Beispid von japanischen Autosfir  einem neu entwickelten Verfahren.
den Export in die USA
de Kluyver/ Vorstellung eines neuen Ansatzes  Die Merkmal swichtigkeiten werden direkt er-
Whitlark zur Nutzensegmentierung in In- fragt, mit der Clusteranalyse werden auf ihrer Ba-
(1986) dustriegitermérkten am Beispiel sis die Segmente ermittelt.
von Luftkompressoren, Gegenuber-
stellung von zwel Segmentierungen
(erstrebenswerter Nutzen vs. der-
zeit umsetzbarer Nutzen)
Lynn Nutzensegmentierung fur die Aus-  Die Wichtigkeit von Merkmalen fur die Auswahl
(1986) wahl von Wirtschaftspriifern von Wirtschaftsprifern wird direkt erfragt, die
Segmente werden mittels Varianzanalyse auf Ba-
sis der Wichtigkeiten ermittelt
Moriarty/ Nutzensegmentierung im Indust- Zur Segmentierung wird das Produkt aus direkt
Reibstein riegUterbereich fur nicht program-  erfragter Wichtigkeit und wahrgenommener
(1986) mierbare Datenterminasund Ver-  Merkmalsvariabilitét genutzt, die Segmente wer-
gleich mit traditioneller Segmentie-  den mit der Clusteranalyse gebildet.
rung nach GroRe/Industriecode
Bahn/ Nutzensegmentierung desRestau-  Die Merkmal swichtigkeiten werden direkt erfragt
Granzin rant-Marktsin den USA und bilden die Basis fur eine Segmentbildung mit

(1985)

der Clusteranalyse.




Anhang

199

Verfasser Thematik Kommentar

Hagerty Entwicklung einer Methode zur Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen

(1985) Verbesserung der V orhersagege- Conjoint-Analyse ermittelt, zur Teilnutzenschét-
nauigkeit von Kaufentscheidungen  zung und simultanen Segmentierung wird eine
mit der Conjoint-AnalyseamBei-  Q-Typ-Faktorenanalyse eingesetzt.
spiel einer Nutzensegmentierung
fur Arbeitsstellen

Moller et Nutzensegmentierung fur die Ho- Die Merkmal swichtigkeiten werden direkt abge-

al. (1985) telwahl bei Geschéftskunden fragt und Uber eine Faktoranalyse auf wenige

Dimensionen reduziert. Die Segmente werden mit
der Clusteranalyse auf Basis der Faktorladungen
gebildet.

Tantiwong/  Préferenzen fir Lebensmittel ge- Die Merkmal swichtigkeiten werden zum einen

Wilton schéfte bel Senioren direkt erfragt, zum anderen mit der Hybriden

(1985) Conjoint-Analyse ermittelt, die Segmente werden

mit der Clusteranalyse auf Basis der direkt erfrag-
ten Wichtigkeiten bestimmt.

Haley Durchfthrung einer Verhaltens- Die Wichtigkeiten werden direkt erfragt, zur

(1984) und einer Einstellungssegmentie- Segmentierung wird die Clusteranalyse auf Basis
rung am Beispiel von Nahrungs- der Merkmal swichtigkeiten verwendet.
mitteln bzw. Erndhrungsgewohn-
heiten

Verhallen/  Nutzensegmentierung zu Préferen-  Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen

DeNogji zen fur Lebensmittelladen Conjoint-Analyse ermittelt, die Segmente werden

(1982) basierend auf den Merkmal swichtigkeiten mit der

Clusteranalyse gebildet.

Currim Vergleich von Nutzensegmentie- Zur Nutzenmessung werden Conjoint-

(1981) rung und situationsorientierter Paarvergleiche eingesetzt, die ermittelten Teil-
Segmentierung am Beispiel von nutzenwerte gehen als Variablen in eine Cluste-
Transportmitteln in der Region von  ranalyse zur Segmentbildung ein.

San Francisco

Sands/ Nutzensegmentierung zur Produkt-  Mit der Traditionellen Conjoint-Analyse werden

Warwick entwicklung von Tischradios Tellnutzenwerte ermittelt, die zur Segmentbil-

(1981) dung in die Clusteranalyse eingehen.

Moore Vergleich verschiedener Alternati-  Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen

(1980) ven zur Nutzenschétzung und Nut-  Conjoint-Analyse gemessen, anschlief3end wer-
zensegmentierung mit der Con- den die Segmente einmal mit der Clusteranalyse
joint-Analyse am Beispiel von Au-  auf Basis der Teilnutzenwerte und eéinmal mittels
tos der Componential Segmentation gebildet.

Cdantone/  Untersuchung zur zeitlichen Stabi-  Die Merkmal swichtigkeiten werden direkt er-

Sawyer litdt von Nutzensegmenten am Bei-  fragt, die Segmente werden mit der Clusteranaly-

(1978) spiel von Retail-Banken se ermittelt.

Wilkie Vergleich von zwei Stromungenin  Direkt erfragte Merkmal swichtigkeiten gehen zur

(1971b) der Marktsegmentierungsforschung  Segmentbildung in die Clusteranalyse ein.

(Empirische vs. Produkt-Strdmung)
am Beispiel der Einfuhrung eines
Marken-Nahrungsmittels
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Haley EinfUhrung der Nutzensegmentie-  Die Abfrage- und Segmentierungsmethode wer-

(1968) rung und Referierung eines Bei- den nicht beschrieben, die Segmente basieren je-
spiels fir Zahnpasta doch auf relativen Merkmal swichtigkeiten.

585

Tabelle Anhang-1: Uberblick tiber Arbeiten zur Nutzensegmentierung

%% Ejgene Zusammenstellung.
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AnhangIl: Merkmaleund Auspragungen von Notebook-Computern

Merkmal Auspragung Merkmal Auspragung
Arbeitsspeicher 256 MB Grafik intern (Standard)
512 MB extern (ATI)
Batterielaufzeit 1,5 Stunden extern (Nvidia)
3 Stunden Kartenleser kein Kartenleser
4 Stunden einfacher Kartenleser (3in 1)
5 Stunden Multi-Kartenleser (5in 1)
Bei Reparatur muss hingebracht werden Marke Acer
wird abgeholt Fujitsu Siemens Computers
Bildschirmgréle 14", Standard Medion
15", Standard Toshiba
14", Widescreen Hewlett Packard (HP)/Compaq
15", Widescreen Preis 1699 Euro
17", Widescreen 1399 Euro
Brenner nur CD-Brenner 1199 Euro
CD- und DV D-Brenner 999 Euro
Dual Layer DV D-Brenner 799 Euro
Design keine besonderen Design- Prozessor- Niedrige Taktfrequenz
Merkmale leistung Mittlere Taktfrequenz
einfur Sie gefdliges Design Hohe Taktfrequenz
einfur Sie hervorragendes Prozessortyp AMD
Design Intel Celeron
Empfehlung keine Empfehlung Intel Centrino
durch den Handler Intel Pentium
durch einen Freund Sound einfache Ausstattung

durch einen Freund und den
Handler

mittlere Ausstattung
hohe Ausstattung
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Festplatte 40 GB Vertrieb Online
60 GB Versandhandel (z.B. Quelle)
80 GB PC-Fachhandler

Garantie 2 Jahre Technik-Discounter (z.B. Me-
3 Jahre diaMarkt)

Gewicht 4 kg Fachfremdes Geschéft (z.B.
3kg ALDI, Lidl)
2 kg Wireless Nein

LAN Ja

586

Tabelle Anhang-2: Merkmale und Auspragungen des Unter suchungsobjekts Notebook-Computer

% Ejgene Darstellung. Die Forderung von Schweikl nach Objektivitat der Merkmale (vgl. Schweikl (1985),
S. 99) ist beim Merkmal Design nicht erfiillt, da es sich hier um eine subjektive Einschétzung der Probanden
handelt. Stallmeier argumentiert jedoch nachvollziehbar, dass eine Beschrankung auf rein physikalisch-
technische Eigenschaften einen gréfzeren Informationsverlust darstellt as die Ungenauigkeit bei diesem eher
emotionalen Merkmal (vgl. Stallmeier (1993), S. 38f.). Objektivitét wird vor allem im Hinblick auf die spéte-
re Produktrealisation gefordert — in diesem Stadium kodnnte beispielsweise eine separate Marktstudie zum
Design die Ungenauigkeit ausgleichen.
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Anhang I11: Rahmenfragebogen

SCREENER

Interviewer hinweis:

Guten Tag, die GfK in Nurnberg ist ein neutrales Marktforschungsinstitut. Wir fihren
zurzeit eine Umfrage zum Thema “Notebooks® durch. Dazu mdchten wir lhnen gern einige
Fragen stellen. Wir, die GfK garantieren Ihnen, dass Ihr Name dabel nicht in Erscheinung
tritt und die Vorschriften des Datenschutzes strikt eingehalten werden.

Zunachst mochte ich Thnen ein paar Fragen stellen, um zu prifen, ob Sie zu unserer
Zielgruppe gehdren.

Hier folgen die Standard Bildschirme zur Bedienung des CAPI Fragebogens.

SC1

Zunéchst mochte ich IThnen ein paar Fragen stellen, um zu prifen, ob Sie zu unserer
Zielgruppe gehdren.

Haben Siein den letzten 2 Jahren ein Notebook erhalten oder gekauft bzw. werden Sie
wahrscheinlich in den ndchsten 6 Monaten eines erhalten oder kaufen? (multi punch, kein
k.A.)

O Ja, ich habe innerhalb der letzten 2 Jahre ein Notebook erhalten oder gekauft.

O Ja, ich werde wahrscheinlich in den ndchsten 6 Monaten ein Notebook erhalten
oder kaufen.

O Nein, ich habe in den letzten 2 Jahren kein neues Notebook erhalten oder  gekauft
und werde voraussichtlich in den néchsten 6 Monaten auch keines  erhalten oder kaufen.
(Interview-Ende)

SC2

Wenn Sie Uber den Kauf eines Notebooks nachdenken, welche der folgenden Aussagen
trifft auf Sie personlich am besten zu? (single punch, kein k.A.)

O Ich informiere mich im Internet, Fachmagazinen oder Geschéften und treffe die
Entscheidung alleine, ohne mich mit Freunden/Bekannten oder V erkauf spersonal zu
beraten

O Ich lasse mich von Freunden und Bekannten beraten, treffe dann aber selbst die

Entscheidung fur ein bestimmtes Notebook.

O Ich lasse mich vom Verkaufspersonal beraten, treffe dann aber selbst die
Entscheidung fir ein bestimmtes Notebook.
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0] Ich bekomme ein Notebook gestellt (z.B. vom Arbeitgeber) oder bekomme es
geschenkt, habe aber selbst Einfluss auf die Entscheidung fur ein bestimmtes
Notebook.

O Ich bin mir beim Kauf eines Notebooks ziemlich unsicher und Uberlasse die
Entscheidung fir ein bestimmtes Notebook lieber Freunden und Bekannten oder
dem Verkaufspersonal. (Interview-Ende)

O Ich bekomme ein Notebook gestellt (z.B. vom Arbeitgeber) oder bekomme es
geschenkt und habe dadurch selbst keinerlei Einfluss auf die Entscheidung fir ein
bestimmtes Notebook. (I nterview-Ende)

SC3

(fallslt. SC1 Option 1in letzten 2 Jahren Notebook er halten) (single punch, kein k.A.)

Haben Sie bei Ihrer |letzten Entscheidung fur ein Notebook mehrere Anbieter beriicksichtigt
oder haben Sie sich auf einen bestimmten Anbieter beschrankt?

O Mehrere Anbieter

O Ein Anbieter

SC4

(fallslt. SC1 Option 1 in letzten 2 Jahren Notebook er halten) (single punch, kein k.A.)
Wiirden Sie sich wieder fur ein Notebook der gleichen Marke entscheiden?

@) ja, auf alle Félle

@] ja, vielleicht

O nein, wahrscheinlich nicht

@] nein, auf keinen Fall

SC5

(fallslt. SC1 Option 2 in n&chsten 6 Monaten Notebook erhalten) (single punch, kein
k.A))

Wenn Sie sich in Zukunft fUr ein Notebook entscheiden, kommen dabei fr Sie
grundsétzlich mehrere Anbieter in Betracht oder sind Sie auf einen bestimmten Anbieter
festgelegt?

@] Mehrere Anbieter
O Ein Anbieter

SC6

Darf ich Siefragen, wie alt Sie sind? (numerisch, kein k.A., bel Alter <16 Jahre:
Interview-Ende)
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SC7

(Bitte eintragen) Geschlecht der Zielperson (single punch, kein k.A.)
O mannlich
O weiblich

RAHMENFRAGEBOGEN (TEIL 1)

R1 la

(Interviewer: Bitte geben sieden Computer nun dem Befragten. Bitten Sieihn, die
folgenden Fragen zu beantworten und bleiben Siein seiner N&he, um mdogliche
Ruckfragen zu beantworten.)

Bevor Sie mit dem Ausfillen des Fragebogens beginnen, hier noch einige Hinweise zur
Handhabung der Buttonsin der obersten Zeile. (einfligen)

Welche der folgenden Notebook-Marken sind Ihnen bekannt bzw. haben Sie schon einmal
im Geschéft gesehen? (multi punch, kein k.A.)

@) Acer

Fujitsu Siemens Computers
Medion

Toshiba

Hewlett Packard (HP)/Compaq

O O O O O

Keinedieser Marken

R1 1b

(nur Marken, dielt. R1 1abekannt sind) Welche dieser Marken haben Sie schon einmal
gekauft? (multi punch, kein k.A.)

O Acer

Fujitsu Siemens Computers
Medion

Toshiba

Hewlett Packard (HP)/Compag

O O O O O

Keinedieser Marken
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R1 1c

(nur Marken, dielt. R1_1b gekauft) Welche dieser Marken wiirden Sie NICHT wieder
kaufen? (multi punch, kein k.A.)

@) Acer
O Fujitsu Siemens Computers

@) Medion

O Toshiba

O Hewlett Packard (HP)/Compaq
O

wirde alle wieder kaufen

R1 1d

(nur Marken, dielt. R1 l1abekannt, aber nicht gekauft It. R1_1b) Welche dieser
Marken kédmen auf3erdem noch in Frage, d.h. wirden Sie evtl. in Zukunft kaufen? (multi
punch, kein k.A.)

Acer

Fujitsu Siemens Computers
Medion

Toshiba

Hewlett Packard (HP)/Compaq

O O O 0O 0O O

Kenedieser Marken
R1 2

(Aussagen fur It. R1 1a bekannten Marken durchlaufen, jewells Marke einblenden)

Im Folgenden sehen Sie Aussagen zu verschiedenen Notebook-Marken. Bitte sagen Sie uns,
wie sehr Sie der jeweiligen Aussage zustimmen. 1 bedeutet "Ich stimme dieser Aussage
Uberhaupt nicht zu", 7 bedeutet "Ich stimme dieser Aussage voll und ganz zu".

Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihre Meinung abstufen.

1 ...ist eine Marke, die ich zukinftig kaufen werde

2 ...ist eéine Marke, fr die ich gerne bereit bin mehr auszugeben als fir andere
Marken

3 ...ist eine Marke, mit der ich mich mehr identifizieren kann als mit anderen Marken

4 ...1st eine Marke, der ich mehr vertrauen kann al's anderen Marken
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...ist eine Marke, die ich eher weiter empfehlen kann als andere Marken
...hebt sich positiv von anderen Marken ab
...Ist mir sympathischer als andere Marken

...I1st bekannter als andere Marken

O© 00 ~N O O

...1st eéine Marke, bei der ich es mehr als bel anderen Marken bedauere, wenn sie
nicht erhétlich ist

10  ...ist qualitativ hochwertiger als andere Marken
R1 3

Bitte versetzen Sie sich ab jetzt fir den Rest des Fragebogensin die Situation, als wirden
Siesich jetzt fir einen Notebook entscheiden.

Nutzen Sie Ihr neues Notebook (single punch, kein k.A.)
O zusatzlich zu einem Desktop-Computer?

O als Ersatz fur einen Desktop-Computer?

O als Ersatz fur ein anderes Notebook?

@) as ersten Computer, den sie selbst kaufen?
R1 4

Wie haufig werden Sie Ihr neues Notebook fir Spiele, Filme und Unterhaltung verwenden?
@) Selten/nie

@] Manchmal
O Haufig

O Sehr haufig
R1 5

Wie haufig werden Sie mit |hrem neuen Notebook das Internet nutzen?
O Selten/nie

O Manchmal
@) Haufig

@] Sehr haufig
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R1 6

(Befragte, dielt. R1_5 mindestens” manchmal” das Internet nutzen) Wozu nutzen Sie
das Internet hauptséchlich, unabhéngig davon, ob sie es privat oder geschéftlich nutzen?
Bitte geben Sie maximal 5 Aktivitaten an. (multi punch, kein k.A.)

O Chat

Downloads von Software/Musik
Erotische Seiten besuchen

| nformationssuche
Internetspiele

Internetsurfen
Internet-Telefonie/M eetings im Netz
Nachrichten

Online Banking

Online Shopping

Reisebuchung

Sachen verkaufen
Senden/Empfangen von E-mails
Sonstiges

O O OO0 OO0 OO0 oo oo oo

fUr nichts davon (single punch)
R1 7

Wie haufig werden Sie Ihr neues Notebook fir andere Anwendungen (z.B.
Textverarbeitung) verwenden?

O Selten/nie
O Manchmal
@) Haufig

O Sehr haufig
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