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Teil A 1
Einleitung und Zielsetzung der Arbeit

A Einleitung und Zielsetzung der Arbeit

1. Einleitung und Problemstellung

1.1 Die Bedeutung der Marktsegmentierung

In der Marketingliteratur wird bereits seit mehreren Jahrzehnten davon ausgegangen, dass

Märkte heterogen sind, sich Käufer bzgl. ihrer Bedürfnisse, Produkterwartungen, Einstellun-

gen, Wahrnehmungsgewohnheiten, finanziellen Ressourcen und vieler weiterer kaufverhal-

tensrelevanter Merkmale unterscheiden.1 Böcker formulierte in diesem Zusammenhang be-

reits in den 1980er Jahren:

"Eine grundlegende Erkenntnis des Marketing besteht darin, dass in der Regel die Ge-

samtheit möglicher Abnehmer keine homogene Präferenzstruktur besitzt und sie glei-

che Objekte unterschiedlich wahrnimmt."2

Die Antwort hierauf ist die Marktsegmentierung, die eine Aufteilung des Marktes und eine

differenzierte Bearbeitung der Teilmärkte beinhaltet.3 Meffert schlägt in Anlehnung an

Schreiber, Bauer und Freter4 folgende weithin akzeptierte Definition der Marktsegmentierung

vor:

"Unter Marktsegmentierung wird somit die Aufteilung eines Gesamtmarktes in bezüg-

lich ihrer Marktreaktion intern homogene und untereinander heterogene Untergruppen

(Marktsegmente) sowie die Bearbeitung eines oder mehrerer dieser Marktsegmente

verstanden."5

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; Büsch-
ken/von Thaden (1999), S. 339; Meffert (2000), S. 107; Vossebein (2000), S. 19; Yankelovich/Meer (2006),
S. 122. Freter weist darauf hin, dass sich Ansatzpunkte der Marktsegmentierung sogar bis ins 19. Jahrhundert
zurückverfolgen lassen (vgl. Freter (1980), S. 453).

2 Böcker (1986), S. 566.
3 Vgl. Pohl (1977), S. 1ff.
4 Vgl. Schreiber (1974), S. 8ff.; Bauer (1977), S. 5f.; Freter (1983), S. 18.
5 Meffert (2000), S. 181.
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Die Marktsegmentierung ist eines der grundlegenden Marketing-Konzepte.6 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, für die der Anbieter ein auf ihre spezifischen Cha-

rakteristika abgestimmtes Bearbeitungskonzept entwickelt.7 Freter spricht gar von der Not-

wendigkeit der Marktsegmentierung.8 Folgende Ausführungen zum Beispiel Waschmittel

verdeutlichen, dass selbst für dieses relativ einfache Produkt eine große Variantenvielfalt

entwickelt wird, um verschiedene Konsumentengruppen zu bedienen und damit einen weitaus

größeren Teil des Gesamtmarkts abzudecken als es mit einer einzelnen Marke möglich wäre.9

Das Unternehmen Procter & Gamble zählt mit seiner über 150-jährigen Unterneh-

mensgeschichte, seiner Präsenz in über 80 Ländern und einem Umsatz von mehr als 68

Mrd. US-Dollar im Jahr 2006 zu den Branchengrößen der Konsumgüterindustrie.

Procter & Gamble ist in den USA und Europa der Marktführer für Waschmittel – ein

Produkt das großen Anteil an seiner Erfolgsgeschichte hat.10 Allein in den USA bietet

das Unternehmen sechs Waschmittelmarken an, dazu kommen weitere länderspezifi-

sche Marken. Jede dieser Marken wird zudem in zahlreichen Varianten und Größen

angeboten. Für die USA ergibt sich beispielsweise für die sechs Marken die in

Abbildung A-1 dargestellte Angebotsfülle von Varianten.

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

7 Vgl. Kotler et al. (2003), S. 442. Die größtmögliche 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; König (2001), S. 13).

8 Vgl. Freter (1983), S. 17. Einzelne Autoren bezweifeln den Nutzen der Marktsegmentierung. So führen bei-
spielsweise Young/Ott/Feigin (1978) drei 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 großen 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-
kräften: Der erste Punkt wird weithin als eine Bedingung für eine gute Segmentlösung angesehen: Segmente
müssen groß genug für eine profitable Bearbeitung sein, ansonsten werden sie nicht bearbeitet oder im Rah-
men anderer Segmente mitbearbeitet. So kann die Segmentlösung im Extremfall ein einziges Segment bedeu-
ten. Auch die zweite geschilderte Situation ist als 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 Größe nicht bearbeitet. Der dritte Kritikpunkt kann nicht akzeptiert
werden, da die Marktbearbeitung für eine Marke, die wegen ihrer Dominanz von allen Nachfragern genutzt
wird, dennoch auf ihre Hauptzielgruppe angepasst sein sollte. Es muss dann überprüft werden, ob eine ge-
sonderte Bearbeitung weiterer Zielgruppen nach Berücksichtigung der Kosten zu höheren Erträgen führt und
diese deshalb auch speziell bearbeitet werden sollten. Das grundsätzliche Konzept der Marktsegmentierung
wird also nicht in Frage gestellt, sondern es wird in Einzelfällen von einer angepassten Bearbeitung einzelner
Segmente abgesehen, was in der heutigen Auffassung von Marktsegmentierung eine valide Option darstellt.

9 Das Beispiel wurde in Anlehnung an Kotler et al. (2003), S. 443f. erstellt.
10 Vgl. die Internetseiten von Procter & Gamble www.pg.com und www.procterundgamble.de sowie die Aus-

führungen von Kotler et al. (2003), S. 443f.
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Abbildung A-1: Waschmittelangebot von Procter & Gamble in den USA11

Obwohl diese Waschmittel eines einzigen Herstellers um den Regalplatz in den Super-

märkten konkurrieren, werden nicht alle Mittel auf eine Marke konzentriert, sondern es

wird eine breite Produktpalette vermarktet. Kotler et al. erklären dies folgendermaßen:

"Der Grund liegt darin, dass verschiedene Benutzer verschiedene Zusammenstellungen

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

ihre Wäsche sauber zu bekommen. Dazu erwarten sie aber auch andere Dinge, zum

Beispiel Sparsamkeit, Bleichkraft, weiche Wäsche, guten Duft, Fettlösevermögen, Wä-

scheschonung und so weiter. Alle suchen diese Nutzenbestandteile in ihrem Waschmit-

tel, aber sie haben unterschiedliche Prioritäten für jeden dieser Teilnutzen. Für einige

11 Eigene Darstellung basierend auf den Informationen unter www.pg.com.
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ist die Reinigungs- und Bleichkraft das Wichtigste, für andere die weiche Wäsche.

Wieder andere erwarten in erste Linie ein mildes, gut duftendes Waschmittel."12

Procter & Gamble hat also mindestens sechs Segmente im Waschmittelmarkt identifi-

ziert, die durch die sechs Marken angesprochen werden, um ihren jeweiligen Bedürf-

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 Käufer

von Cheer besonderen Wert auf den Erhalt der Farbe und Form ihrer Kleidungsstücke,

während Dreft mit seiner Freiheit von Rückständen besonders Leute mit empfindlicher

Haut oder Mütter von Babys anspricht.

1.2 Die Nutzensegmentierung und die Erfordernis zu 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 für das Kaufverhalten ange-

sehen13 – entsprechend wirkungsvoll und handlungsorientiert ist eine darauf basierende Seg-

mentierung. So verwundert es nicht, dass die Nutzensegmentierung heute einen der wichtigs-

ten Segmentierungsansätze darstellt.14

Jedoch weist die Nutzensegmentierung einen generellen Nachteil auf: Werden nach Mefferts

Definition der Marktsegmentierung Segmente gesucht, die bezüglich 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 Beweggründen das gleiche

Produkt kaufen. Die klassische Nutzensegmentierung bedient jedoch nur einen Teil dieser

Anforderung: Sie erklärt, warum jemand ein Produkt kauft, wenn er es kauft. Die Frage, ob

sich eine Person überhaupt für einen Kauf entscheidet, wird jedoch bei 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.
14 Vgl. Aust (1996), S. 32f. und die dort angegebene Literatur; Gutsche (1995), S. 227; Haley (1968), S. 31;

Haley (1984), S. 25; Mühlbacher/Botschen (1990), S. 160; Moriarty/Reibstein (1986), S. 463, 465. Zum Ver-
gleich der Ansätze von Yankelovich und Haley vgl. Kols (1986), S. 50ff. Nach König gilt "…die Orientie-
rung am Kundennutzen als Grundlage für langfristigen Unternehmenserfolg …, da auf diese Weise Wettbe-
werbsvorteile …, Markt- und Kundenorientierung … bzw. Kundenzufriedenheit und Kundenbindung … er-
zielt werden können" (vgl. König (2001), S. 3).
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nicht berücksichtigt. Als Folge bleibt der Nicht-Kauf einzelner potenzieller Abnehmer oder

möglicherweise auch ganzer Abnehmergruppen unberücksichtigt. Dies ist besonders für An-

wendungen nachteilig, in denen es um Marktabschätzungen oder die Ermittlung von Wahlan-

teilen geht,15 da hieraus gravierende Fehleinschätzungen resultieren können

Ideal wäre also ein Segmentierungsansatz, der zwei Kriterien erfüllt: Er sollte zum einen die

Gründe für den Kauf- bzw. Nicht-Kauf erfassen und zum anderen auch die eigentliche Kauf-

entscheidung von Personen berücksichtigen.

2. Zielsetzung der Arbeit

Mit den vorangegangenen Ausführungen wurde dargelegt, dass die generell sehr positiv zu

bewertende klassische Nutzensegmentierung eine Schwäche aufweist, wenn es um die Frage

geht, ob eine Person ein Produkt kauft oder nicht. Dies steht zum einen streng genommen der

Forderung nach in ihrem Kaufverhalten homogenen Segmenten entgegen, da das tatsächliche

Kaufverhalten, also die Kaufentscheidung, bei der Segmentierung nicht berücksichtigt wird.

Zum anderen zeigt sich der Nachteil ganz konkret in verschiedenen Anwendungssituationen

der Marktsegmentierung,16 in denen die Nutzensegmentierung wegen dieser Problematik kei-

ne Entscheidungsunterstützung leisten kann. Das Ziel der vorliegenden Arbeit soll deshalb

sein, in einem Segmentierungsansatz nicht nur die Nutzenstruktur von Personen, die als ur-

sächlich für den Kauf eines Produkts angesehen werden kann, sondern auch die Entscheidung

selbst zu berücksichtigen. So können mit diesem Ansatz zum einen Nicht-Käufer identifiziert

werden und zum anderen Segmente von Personen gebildet werden, die sich in ihrem Kauf-

verhalten, nämlich ihren Kaufentscheidungen und den Entscheidungsgründen, ähneln und

deshalb sehr gezielt angesprochen werden können. Die Abbildung A-2 verdeutlicht diesen

Zusammenhang nochmals. Zudem soll überprüft werden, ob ein solcher Ansatz einer klassi-

schen Nutzensegmentierung überlegen ist.

15 Vgl. Stadie (1998), S. 66; Hildebrandt (1994), S. 26; Weiber/Rosendahl (1997), S. 114.
16 Für detaillierte Erläuterungen zu Anwendungsfeldern der Nutzensegmentierung vgl. Abschnitt B4.3.
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Abbildung A-2: Zu entwickelnder Segmentierungsansatz als Erweiterung der klassischen Nutzenseg-

mentierung17

Mit dieser Zielsetzung wird der Blick auf die Marktsegmentierung auf den ersten Aspekt aus

Mefferts Definition – nämlich die Aufteilung des Gesamtmarkts – gerichtet und vorrangig

versucht, eine methodische Erweiterung für die Marktaufteilung zu entwickeln. Der Aspekt

der entsprechenden Segmentbearbeitung mit einem differenzierten Marketinginstrumentarium

soll in der Methodenentwicklung größtenteils außen vor gelassen werden. Diese Einschrän-

kung erscheint legitim: Wedel und Kamakura beispielsweise 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.18

Eine zweite Einschränkung bezieht sich auf die Art der betrachteten Märkte. Ein Literatur-

überblick19 hat gezeigt, dass in den meisten Arbeiten zur Nutzensegmentierung Endkonsu-

mentenmärkte untersucht werden. Dies liegt vermutlich daran, dass Industriegütermärkte zu

einem großen Teil durch multipersonale Kaufentscheidungen geprägt sind. Es können also

nicht die Nutzenvorstellungen einer einzelnen Person als relevante Basis für eine Kaufent-

scheidung angesehen werden, sondern es sind mehrere Personen, so genannte Buying Center,

für die Entscheidung verantwortlich.20 Dies birgt die zusätzliche Problematik, die Nutzen-

17 Eigene Darstellung.
18 Vgl. Wedel/Kamakura (1999), S. XIX, 6; Bauer (1977), S. 14.
19 Vgl. Tabelle Anhang-1. 
20 Vgl. z.B. Backhaus (1995), S. 32f.
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strukturen der an der Entscheidung beteiligten Personen über einen zu definierenden Algo-

rithmus zu aggregieren. Da diese Fragestellung offensichtlich schon für sich allein genommen

ein weites Forschungsfeld eröffnet, soll sie in dieser Arbeit außen vor gelassen werden. Der

zu entwickelnde Ansatz bezieht sich also in der vorliegenden Version ausschließlich auf Kon-

sumgütermärkte und betrachtet demnach Kaufentscheidungen von Endkonsumenten.21

3. Gang der Untersuchung

Für die vorliegende Arbeit wird ein Forschungsansatz gewählt, der Theorie und Empirie ver-

bindet. Im theoretischen Teil sollen zunächst die Grundlagen der Marktsegmentierung erörtert

werden, woraufhin die Ausgangsbasis für den zu entwickelnden Segmentierungsansatz defi-

niert werden kann. Im empirischen Teil wird ein Modell für diesen Ansatz konkretisiert und

dann mit seinen möglichen Ausgestaltungsvarianten hinsichtlich seiner Qualität auch im Ver-

gleich mit der klassischen Nutzensegmentierung überprüft. Außerdem sollen Empfehlungen

für die verschiedenen Anwendungssituationen der Marktsegmentierung gegeben werden.

Hieraus ergibt sich für diese Arbeit eine Struktur, die in der Abbildung A-3 dargestellt ist.

Im Anschluss an die Einleitung werden in Teil B zunächst 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 Erklärung sowie einer Diskussion ihrer Anwendungsmöglichkeiten. An die-

ser Stelle wird auch nochmals der Erweiterungsbedarf im Rahmen der Nutzensegmentierung

deutlich.

In Teil C wird die Ausgangsbasis für den zu entwickelnden Segmentierungsansatz geschaffen.

Die Nutzensegmentierung hat sich im Vergleich mit anderen Segmentierungsansätzen als eine

sehr positiv zu beurteilende Segmentierungsvariante gezeigt, weil sie sich auf die Gründe für

eine Kaufentscheidung fokussiert. Da sie für das Ziel dieser Arbeit einer Erweiterung bedarf,

ist zu klären, von welcher spezifischen Variante der Nutzensegmentierung ausgegangen wer-

den soll. Dabei spielt die Wahl des Verfahrens zur Nutzenmessung eine herausragende Rolle,

so dass hier geeignete Verfahren diskutiert werden. Die drei grundsätzlich in Frage kommen-

den Nutzenmessmethoden – ACA, ILCA und HILCA – werden in einem Exkurs einer Validi-

21 Auch Standardwerke zum Thema der Marktsegmentierung schränken sich teilweise auf die Betrachtung des
Konsumgüterbereichs ein – so z.B. Freter (1983).
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tätsüberprüfung bezüglich der Kaufentscheidungsprognose unterzogen, da diese einen zentra-

len Aspekt des zu entwickelnden Ansatzes darstellt.
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Abbildung A-3: Struktur der Arbeit

Im Teil D der vorliegenden Arbeit wird sodann der Segmentierungsansatz hinsichtlich der

Bildung der Segmentierungsvariablen und der möglichen Variablenalternativen für die beiden

verbleibenden Verfahren ILCA und HILCA spezifiziert.

Teil E nimmt eine empirische Beurteilung des vorgeschlagenen Segmentierungsansatzes vor.

In diesem Zusammenhang werden zunächst die Vorgehensweise zur Bestimmung von

Clusterlösungen sowie die Gütekriterien zur Lösungsbewertung erläutert und danach die Er-

gebnisse der Empirie vorgestellt.

Nachdem zwei grundsätzliche Alternativen zur Segmentierung mit individualisierten Limit

Conjoint-Verfahren verbleiben, soll in Teil F diskutiert werden, in welcher Anwendungssitua-

tion welches der beiden Verfahren das besser geeignete darstellt. Hier sind Fragen der For-

schungseffizienz und der Informationseffektivität relevant, die je nach betontem Aspekt der

Segmentierung unterschiedlich bewertet werden.

Im abschließenden Teil G sollen das Vorgehen und die Ergebnisse dieser Arbeit zusammen-

gefasst und bewertet werden. Außerdem wird ein Ausblick auf zukünftigen 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 Vorläufer zur Marktsegmentierung kann die Preisdifferenzierung aus dem Bereich der

Volkswirtschaftslehre angesehen werden: Sie beruht auf der Annahme differenzierten Käu-

ferverhaltens, weshalb sich unterschiedliche Nachfragefunktionen für einen Markt ableiten

lassen. Sie geht vor allem auf Arbeiten von Chamberlin, Robinson und von Stackelberg zu-

rück.22 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.23

Dem Konzept der Marktsegmentierung wurde seit seiner Einführung vor über 50 Jahren durch

Dean24 und vor allem seit seiner Popularisierung durch Smith25 sehr viel Aufmerksamkeit ge-

schenkt.26 Bauer bezeichnet es bereits im Jahr 1977 als eines der am stärksten untersuchten

Themen der Marketingliteratur, Wedel und Kamakura stellen dies auch über 20 Jahre später

noch fest.27 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.28 Vor allem seit den 1970er Jahren lässt sich eine Vielzahl von Arbeiten

zur Marktsegmentierung finden. So etwa aus dem deutschsprachigen Raum die Arbeiten von

22 Chamberlin (1933); Robinson (1934); von Stackelberg (1939). Vgl. Boyd/Massy (1972), S. 88.
23 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)).
24 Dean (1951); vgl. Bauer (1977), S. 11.
25 Smith (1956). Smith wird vielfach als der Begründer der Marktsegmentierung angesehen, die Einführung des

Konzepts geht jedoch auf Dean zurück. Zum Zeitpunkt von Deans Veröffentlichung bestanden aufgrund der
Nachkriegssituation und des Koreakriegs Verkäufermärkte, was das geringe Interesse an Deans Ausführun-
gen erklärt (vgl. Bauer (1977), S. 11, 14).

26 Vgl. Green/Krieger (1991), S. 20. Einen der ersten anwendungsbezogenen Beiträge zum Thema der Markt-
segmentierung stellt ein Artikel von Hummel aus dem Jahre 1954 dar, in dem eine Segmentierung für einen
Industriegütermarkt durchgeführt wird (vgl. Hummel (1954)).

27 Vgl. Bauer (1977), S. 5; Wedel/Kamakura (1999), S. XIX, S. 6.
28 Vgl. Wedel/Kamakura (1999), S. 6.
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Rehder (1975), Bauer (1977), Gröne (1977), Böhler (1977), Kaiser (1978), Freter (1983),

Stegmüller (1995a) und Pepels (2000), zu den viel beachteten englischsprachigen Publikatio-

nen zählen 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 requirements."29

Eine aktuellere und präzisere Beschreibung des Begriffs stellt die bereits in Abschnitt A1.1

vorgestellte Definition von Meffert dar,30 welcher unter ihr die Marktaufteilung in nach innen

homogene und nach außen heterogene Gruppen und ihre Bearbeitung versteht. Sie orientiert

sich nah an der ursprünglich von Smith vertretenen Auffassung, die ebenfalls sowohl die Auf-

teilung eines Marktes als auch die Entscheidung über dessen differenzierte Bearbeitung bein-

haltet.31 Mefferts Definition soll in dieser Arbeit zugrunde gelegt werden.

Historisch herrschte zunächst jedoch eine engere Interpretation des Begriffs der Marktseg-

mentierung vor, die sich ausschließlich auf den ersten Aspekt der Definition, den Prozess der

Marktaufteilung, beschränkte.32 Diese Auffassung vertreten beispielsweise Walters und Paul33

oder auch Boyd und Massy.34 Streng genommen müsste die Marktsegmentierung bei dieser

engen Auslegung der Marktforschung zugeordnet werden.35 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. Für ein Unternehmen besteht also der eigentliche Zweck der Aufteilung eines Mark-

tes darin, anschließend seine Marktbearbeitung – bestehend aus dem Angebot, den Preisen,

29 Vgl. Smith (1956), S. 6.
30 Meffert (2000), S. 181.
31 Vgl. Smith (1956), S. 5f. Der von Smith vorgeschlagene Prozess und die Methoden zur Aufteilung des

Markts sind jedoch fragwürdig (vgl. Bauer (1977), S. 13f.).
32 Vgl. Freter (1983), S. 7, S. 13. Auch Wilkie sowie Meffert betonen, dass die Forschung sich ursprünglich vor

allem auf die erste Komponente der Marktsegmentierung, die Identifikation der Segmente, konzentriert hat
(vgl. Wilkie (1971a), S. 2; Meffert (2000), S. 181).

33 Vgl. Walters/Paul (1970), S. 61ff.
34 Vgl. Boyd/Massy (1972), S. 87ff.
35 Vgl. Freter (1983), S. 7.
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den Kommunikationsmaßnahmen und den Distributionskanälen – spezifisch auf die ausge-

wählten Segmente auszurichten.36 König kommt zu dem Schluss, dass die meisten Monogra-

phien zur Marktsegmentierung diese ebenfalls als Marketingstrategie einordnen.37

1.2 Generelle Vorgehensweise bei der Marktsegmentierung

Bei der Durchführung einer Marktsegmentierung werden im ersten Schritt die (potenziellen)

Käufer für das Produkt eines Unternehmens in Gruppen eingeteilt, die sich im Hinblick auf

kaufverhaltensrelevante Merkmale unterscheiden. Dies können Merkmale wie der Wohnort,

das Einkommen oder auch die Bedürfnisstruktur von Konsumentensein.38 Diese zur Bildung

der Segmente verwendeten Kriterien werden als aktive Segmentierungskriterien bezeichnet.

Daneben gibt es so genannte passive Segmentierungskriterien, die als beschreibende Merkma-

le eingesetzt werden, um die ermittelten Segmente weiter zu charakterisieren.39

Im Rahmen der Segmentbildung können zwei verschiedene Vorgehensweisen gewählt wer-

den: die A-priori-Segmentierung und die A-posteriori-Segmentierung (auch Post-hoc-

Segmentierung).40 Bei der A-priori-Segmentierung werden die relevanten Merkmale für die

Bildung der Segmente im Vorfeld auf Grundlage konzeptioneller bzw. theoretischer Überle-

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 über passive Segmentierungskriterien, also weitere

unterscheidende Charakteristika der Segmente zu ermitteln.41 Die A-posteriori-Segmentierung

hingegen zeichnet sich dadurch aus, dass in einem Schritt die Ermittlung der unterscheidungs-

relevanten Merkmale und der Gruppenzugehörigkeit 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 Realität beruht. Allerdings ist

die Zahl und Größe der Segmente im Vorfeld unbekannt.42 Für die Gruppenbildung, vor allem

im Rahmen einer A-posteriori-Segmentierung, werden heute meist multivariate Verfahren ge-

nutzt. Dabei kommen Statistiksoftwarepakete43 zum Einsatz, die in der Lage sind, umfangrei-

36 Vgl. Gröne (1977), S. 31; Freter (1983), S. 13.
37 Vgl. König (2001), S. 12.
38 Vgl. z.B. Meffert (2000), S. 189ff.
39 Vgl. König (2001), S. 10.
40 Vgl. Green (1977), S. 64; Hahn (1997), S. 150; Wind (1978), S. 317.
41 Vgl. Hahn (1997), S. 150f.; König (2001), S. 10; Green (1977), S. 64; Benna (1998), S. 120.
42 Vgl. Green (1977), S. 64; Benna (1998), S. 120.
43 Beispielsweise SPSS, SAS oder Systat.
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che und komplexe Datensammlungen zu analysieren, um die entsprechenden Gruppenstruktu-

ren aufzudecken.44

Nach der Unterteilung des Gesamtmarkts erfolgt im zweiten Schritt die Anpassung der Markt-

bearbeitung. Zunächst ist zu entscheiden, welche der ermittelten Segmente durch das Unter-

nehmen bearbeitet werden sollen. Zu diesem Zweck muss für jedes Segment überprüft wer-

den, ob es grundsätzlich attraktiv ist, d.h. beispielsweise genügend Umsatz, angemessenes

Wachstum, eine attraktive Gewinnspanne, leicht ansprechbare Abnehmer und eine geeignete

Konkurrenz- und Machtkonstellation verspricht. Als weiterer Faktor muss die Fähigkeit des

Unternehmens berücksichtigt werden, ein für attraktiv befundenes Segment zu bedienen. Die

langfristigen Unternehmensziele, Produktions- und Managementkapazitäten, bestimmte Pro-

duktionsverfahren und die Mitarbeiterqualifikation können hier Einschränkungen darstellen.45

Wurde die Entscheidung über die zu bearbeitenden Segmente getroffen, so sind Marketing-

konzepte für die ausgewählten Segmente zu entwickeln. Dies bedeutet, dass das Angebot

selbst, der Preis, zu dem es auf dem Markt verfügbar sein soll, die Kommunikationsmaßnah-

men zur Bewerbung des Angebots und die Distributionskanäle, über die es zum Abnehmer

gelangen soll, festzulegen sind.

1.3 Marktsegmentierung und Marktbearbeitungsstrategie

Die Entscheidung darüber, welche Segmente auf welche Art und Weise bearbeitet werden sol-

len, geht mit der Entscheidung über die Marktbearbeitungsstrategie einher. Verschiedene Au-

toren haben diesbezüglich unterschiedliche Klassifizierungen vorgeschlagen.46 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).

44 Vgl. Meffert (2000), S. 183ff.
45 Vgl. Kotler et al. (2003), S. 476f.; Meffert (2000), S. 214f.
46 Vgl. z.B. Abell (1980), S. 192ff.; Kotler et al. (2003), S. 480ff.
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(einzelne Segmente)

1. 3.

2. 4.

Abbildung B-1: Segmentspezifische Marktbearbeitungsstrategien47

Unter undifferenziertem Marketing ist die Ansprache aller (potenziellen) Käufer 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 tatsächlich

homogen sind, was jedoch der grundsätzlichen Annahme der Marktsegmentierung wider-

spricht.48 Beim konzentrierten Marketing wird ebenfalls nur mit einem Marketingprogramm

gearbeitet, jedoch ist dieses zugeschnitten auf dasjenige Zielsegment im Markt, welches den

größten Erfolg verspricht. Diese zweite strategische Ausrichtung bietet sich beispielsweise zur

Risikominimierung bei der Einführung eines neuen Produkts oder für kleinere Unternehmen

an, die nicht den gesamten Markt abdecken können. Das differenzierte Marketing beinhaltet

die Entwicklung verschiedener auf einzelne Segmente zugeschnittener Marketingprogramme,

wobei entweder alle Segmente angesprochen werden (Gesamtmarktabdeckung) oder nur eini-

ge attraktive Gruppen (einzelne Segmente) ausgewählt werden. Mit der dritten Strategie wird

versucht, jeder einzelnen Abnehmergruppe das passende Angebot zu bieten – dieses Vorge-

hen eignet sich vor allem für Großunternehmen, welche die notwendigen Ressourcen aufbrin-

gen können. Die vierte Ausrichtung bewegt sich zwischen der zweiten und der dritten.49 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 erwähnt50 gibt es jedoch kaum noch Unternehmen, die eine Strategie des un-

differenzierten bzw. Massenmarketing (Feld 1 in Abbildung B-1) verfolgen und den gesamten

47 Vgl. Freter (1983), S. 110. Freter lehnt sich mit dieser Einteilung an die Kategorisierung von Kotler an (vgl.
Kotler et al. (2003), S. 480ff.), der nach konzentrierter, differenzierter und undifferenzierter Marktbearbei-
tung unterscheidet. Da dieser Unterscheidung die beiden Dimensionen Marktabdeckung und Differenzie-
rungsgrad zugrunde liegen, führt 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.

48 Vgl. Böcker (1986), S. 566.
49 Vgl. Freter (1983), S. 111ff.; Kotler et al. (2003), S. 480ff.
50 Vgl. Abschnitt A1.1.
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Markt mit einem einzigen Marketingansatz bearbeiten. Der Grund hierfür liegt darin, dass

Unternehmen sich von der Segmentierung ihrer Absatzmärkte eine stärkere Wettbewerbsposi-

tion und die Erzielung höherer Gewinne versprechen.51 Allenby und Ginter betonen so auch,

dass diejenigen Organisationen überlegen sind, die ihre Kunden besser als ihre Konkurrenten

verstehen und entsprechend auf ihre Wünsche antworten.52 Mit der Überwindung der Güter-

knappheit der Nachkriegsjahre in den 1960er Jahren entwickelten sich die Märkte von Ver-

käufermärkten hin zu Käufermärkten. Der Verbraucher gewann an Macht, da er aus mehreren

Angeboten dasjenige auswählen konnte, welches seine Bedürfnisse am besten befriedigt. Der

Käufer hat heute also die Möglichkeit, Unternehmen zu ignorieren, die seine Wünsche nicht

berücksichtigen.53 Geht man wie anfangs erläutert davon aus, dass sich Käufer unterscheiden,

so existieren in einem Markt zwangsläufig Abnehmer, für die nur ein bestimmtes Angebot in-

nerhalb einer Produktkategorie nicht attraktiv ist. Bietet ein Unternehmen nur ein einziges

Produkt für den Gesamtmarkt an, so ist zum einen seine Wettbewerbsposition gefährdet oder

sogar schwach, zum anderen erzielt es niedrigere Umsätze und wahrscheinlich auch niedrige-

re Gewinne als mit einer Segmentierungsstrategie möglich wären.54 Erstere Tatsache rührt da-

her, dass bei mehreren undifferenzierten Anbietern im Markt ein harter Wettbewerb zwischen

ihnen entsteht, der zu sinkenden Profiten führen kann. Zudem ist ein undifferenziert bearbei-

teter Markt für jeden Wettbewerber, der ein für ein einzelnes Segment besser passendes An-

gebot macht, leicht aufzubrechen, da die Käufer jenes Segments zum ihm abwandern. Der

zweite Punkt erklärt sich dadurch, dass Abnehmer für ein Produkt, das ihren Wünschen besser

entspricht, einen höheren Preis zu zahlen bereit sind. So kann durch differenziertes Marketing

der gesamte Markt zu insgesamt höheren durchschnittlichen Preisen bedient werden, da dem

Abnehmer gegenüber keine Abschläge wegen suboptimaler Ausgestaltung des Angebots ge-

macht werden müssen. Zudem ist der Wettbewerb innerhalb eines Segments meist nicht so

stark wie in einem undifferenzierten Markt, so dass meist insgesamt ein höheres Preisniveau

herrschen kann.55

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

52 Vgl. Allenby/Ginter (1995), S. 392.
53 Vgl. Freter (1983), S. 16.
54 Bei einer differenzierten Marktbearbeitung nach Segmenten entstehen allerdings auch zusätzliche Kosten –

beispielsweise für 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 al. (2003), S. 481).

55 Vgl. auch zur ausführlicheren Darstellung Freter (1983), S. 112ff.; Kotler et al. (2003), S. 481ff.
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2. Anforderungen an eine Marktsegmentierung

Bei Durchführung einer Marktsegmentierung mit dem Ziel, die Marktbearbeitung im An-

schluss auf die ausgewählten Segmente abzustimmen, hat der Anwender eine Reihe von

Wahlmöglichkeiten zur Ausgestaltung der Marktaufteilung und zur Interpretation und Wei-

terverwendung der Ergebnisse. Dies bedeutet, dass er bei seiner Entscheidungsfindung Quali-

tätsindikatoren 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-

geführten Anforderungen an die aktiven Segmentierungskriterien56 durchgesetzt.

Anforderung Erläuterung: Die Segmentierungskriterien sollen…

Kaufverhaltensrelevanz … Voraussetzungen für den Kauf eines Angebots bzw. Produkts
und somit Indikatoren für zukünftiges Kaufverhalten sein.

Handlungsfähigkeit … den gezielten Einsatz von Marketinginstrumenten ermögli-
chen.

Erreichbarkeit/ Zugänglich-
keit

… eine gezielte Ansprache der mit ihrer Hilfe ermittelten Seg-
mente ermöglichen.

Messbarkeit (Operationali-
tät)

… mit dem bestehenden Marktforschungsinstrumentarium
messbar sein.

Zeitliche Stabilität … zeitlich stabil sein, so dass eine auf ihnen basierende Segmen-
tierung und Anpassung des Marketinginstrumentariums während
der Durchführung und Wirkung der Maßnahmen Gültigkeit hat.

Wirtschaftlichkeit … bei einer Segmentierung auf ihrer Basis zu einem wirtschaft-
lichen Nutzen führen, der größer als die anfallenden Kosten ist.

Tabelle B-1: Anforderungen an Segmentierungskriterien57

2.1 Kaufverhaltensrelevanz

In Abschnitt B1.3 wurde dargelegt, dass Unternehmen sich von einer differenzierten oder

konzentrierten Marktbearbeitungsstrategie58 eine stärkere Wettbewerbsposition und höhere

Gewinne versprechen. Dies impliziert, dass sie sich von einer Marktbearbeitung nach Seg-

menten eine Auswirkung auf das Kaufverhalten ihrer (potenziellen) Kunden erhoffen. Je stär-

ker und je eindeutiger der Zusammenhang zwischen der Segmentierung und dem Kaufverhal-

56 Vgl. Abschnitt B1.2.
57 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 lässt sich die Ausgestaltung des Marketinginstrumentariums kalibrieren,

um so gezielt wie möglich Einfluss auf das Abnehmerverhalten auszuüben. Idealerweise lässt

sich das tatsächliche Kaufverhalten der adressierten Gruppe bzw. dessen Veränderung durch

segmentspezifische Maßnahmen schon im Vorfeld möglichst gut prognostizieren, um ein ab-

gestimmtes Marktbearbeitungskonzept für alle ausgewählten Segmente entwickeln zu kön-

nen.59

Für 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 Käufers vorherzusagen.60

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 "bezüglich ihrer Marktreaktion"61 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 für 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

möglich ist.62 Es erscheint deshalb angebracht, dem Kriterium der Kaufverhaltensrelevanz ein

höheres Gewicht beizumessen als den folgenden anderen Anforderungen.

2.2 Handlungsfähigkeit

Die Handlungsfähigkeit oder auch die Aussagefähigkeit für den Einsatz der Marketinginstru-

mente hängt stark von der Erfüllung der Kaufverhaltensrelevanz ab.63 Eine Anpassung des

Marketinginstrumentariums aufgrund von Unterschieden zwischen den Segmenten bei den

Segmentierungskriterien ist nur sinnvoll, wenn damit auch eine Beeinflussung des Kaufver-

haltens der Konsumenten einhergeht. Die Anforderung der Handlungsfähigkeit an die gewähl-

ten Kriterien stellt die Verbindung zwischen der Markterfassung bzw. -aufteilung und der ent-

58 Vgl. Abbildung B-1. 
59 Vgl. Perrey (1998), S. 107; Böhler (1977), S. 15f., S. 36.
60 Vgl. Frank/Massy/Wind (1972), S. 27f.
61 Vgl. Meffert (2000), S. 181.
62 Vgl. Perrey (1998), S. 24 (Fußnote 103).
63 Vgl. Perrey (1998), S. 24; Meffert (2000), S. 187.
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sprechenden Marktbearbeitung her64 – diese stellen die beiden großen Bestandteile der Markt-

segmentierung dar.

Bei der Durchführung einer Marktsegmentierung sollten also Kriterien gewählt werden, die

mit den vier Dimensionen der Marktbearbeitung (dem Produkt, dem Preis, der Kommunikati-

on und der Distribution)65 möglichst in Zusammenhang stehen oder einen mittelbaren Zu-

sammenhang erkennen lassen.

2.3 Erreichbarkeit/Zugänglichkeit

Ist ein Segment nicht erreichbar bzw. zugänglich, so kann es nicht gezielt bedient werden und

eine Marktsegmentierung erscheint zwecklos.66 Das Maß in dem diese Anforderung erfüllt

wird, bestimmt auch, wie zielgenau die gebildeten Segmente mit den segmentspezifischen

Marketingaktivitäten angesprochen werden können.

Weisen die gewählten 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. über Unterschiede in den soziodemographischen Charakteristi-

ka der Konsumenten sichergestellt. Diese können beispielsweise die Grundlage für die Aus-

wahl bestimmter Kommunikationsmedien oder Vertriebskanäle bilden.67

2.4 Messbarkeit

Für die Bildung der Segmente werden meist mathematisch-statistische Verfahren eingesetzt.

Grundlage für ihren Einsatz sind die erhobenen Messdaten. Dies setzt eine Messbarkeit der

Kriterien, die der Segmentierung zugrunde gelegt werden sollen, voraus.68

Die meisten in Frage kommenden Segmentierungskriterien sind auch messbar – allerdings

teils mit erheblichem Aufwand. Eine sehr aufwändige Erhebung geht zu Lasten der Wirt-

schaftlichkeit einer Marktsegmentierung.

64 Vgl. Meffert (2000), S. 187.
65 Vgl. Kotler (2003), S. 16.
66 Vgl. Kotler et al. (2003), S. 475; Perrey (1998), S. 24.
67 Vgl. Meffert (2000), S. 187.
68 Vgl. Meffert (2000), S. 187.
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2.5 Zeitliche Stabilität

Um die ausgewählten Segmente sinnvoll bearbeiten zu können, müssen die Grundlagen, auf

denen das segmentspezifische Marketingprogramm erarbeitet wurde, während seiner Durch-

führung noch Gültigkeit haben. Dies setzt voraus, dass auch die zugrunde liegenden Segmen-

tierungskriterien die Konsumenten zum Durchführungszeitpunkt noch in der gleichen Weise

charakterisieren und ihre Zuordnung zu den Segmenten noch Bestand hat.69

Für die Auswahl der Segmentierungskriterien im Rahmen einer Marktsegmentierung bedeutet

dies, dass es sich im Vergleich zum Marketingprogramm um Größen handeln sollte, die sich

weniger schnell ändern. Es bedeutet auch, dass die gebildeten Segmente stabil sein sollten und

die Konsumenten ihnen eindeutig zugeordnet sind.

2.6 Wirtschaftlichkeit

Damit eine Marktsegmentierung sinnvoll durchgeführt und verwendet werden kann, muss sie

wirtschaftlich lohnenswert sein. Dies bedeutet, dass sowohl die Kosten für die Erstellung des

Segmentierungskonzepts als auch die zusätzlichen Kosten durch die segmentorientierte

Marktbearbeitung70 über höhere Umsätze aufgrund der Segmentierung oder einen entspre-

chenden strategischen Vorteil gedeckt sein müssen.71 Damit einher geht die Anforderung nach

Pragmatik bzw. einer leichten Umsetzbarkeit, damit die Segmentierung im Unternehmen er-

folgreich angewendet werden kann.

Hieraus lässt sich für die Entscheidungsfindung im Rahmen einer Marktsegmentierung ablei-

ten, dass eine angemessene Segmentanzahl, -größe72 und -definition gefunden werden sollten,

damit eine effiziente Bearbeitung möglich ist.73 Auf die Segmentierungskriterien bezogen be-

deutet die Anforderung der Wirtschaftlichkeit vor allem eine relativ einfache Messbarkeit der

Kriterien und eine Marktaufteilung mit nicht zu großem Aufwand.

69 Vgl. Perrey (1998), S. 25; Meffert (2000), S. 187.
70 Eine differenzierte Marktbearbeitungsstrategie führt beispielsweise zu höheren Produktionskosten, weil meh-

rere Varianten eines Produkts hergestellt werden, sowie zu höheren Verwaltungs- und Marketingkosten, weil
unterschiedliche Angebote entwickelt und betreut werden (vgl. Meffert (2000), S. 217).

71 Vgl. Frank/Massy/Wind (1972), S. 28). Eine differenzierte Marktbearbeitungsstrategie führt wegen einer Di-
versifizierung der Aktivitäten zur Risikominderung (vgl. Meffert (2000), S. 216ff.).

72 Kotler et al. führen eine ausreichende Segmentgröße sogar als eigenständige Anforderung für eine effiziente
Segmentierung auf (vgl. Kotler et al. (2003), S. 475f.).

73 Meffert (2000), S. 185.
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2.7 Innere Homogenität und äußere Heterogenität

Neben den in der Literatur meist genannten sechs Anforderungen an die Segmentierungskrite-

rien lässt sich aus der Definition der Marktsegmentierung eine weitere Anforderung ableiten,

die hier aufgenommen werden soll. In der vorgestellten Definition von Meffert74 wird die

Aufteilung des gesamten Marktes in intern homogene und untereinander heterogene Segmen-

te gefordert.75 Diese Anforderung impliziert, dass tatsächlich zusammengehörige Gruppen ge-

funden werden. Nur bei Erfüllung 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 abgeschwächter, aber vergleichbarer Effekt

wie beim Massenmarketing erreicht: Die Bearbeitung ist auf das durchschnittliche Mitglied

eines Segments ausgerichtet, trifft jedoch die speziellen Bedürfnisse der einzelnen Mitglieder

zum Großteil nicht. Unterscheiden sich die Segmente auf der anderen Seite nicht signifikant

voneinander, so ist es kaum möglich, für 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 führen

kann. Zudem erscheint der zusätzliche Aufwand einer Segmentierung in diesem Fall unwirt-

schaftlich.76

Um sicherzustellen, dass die Anforderung nach innerer Homogenität und äußerer Heterogeni-

tät erfüllt wird, gibt es in der Marktforschung verschiedene statistische Gütekriterien, die be-

trachtet werden können. Es kann beispielsweise untersucht werden, ob die Ausprägungen der

zur Segmentierung verwendeten Variablen innerhalb eines Segments tatsächlich näher beiein-

ander liegen als in der Gesamtgruppe (Homogenität) oder ob die Gruppen gut voneinander ge-

trennt sind (Heterogenität).77 Die Erfüllung der Forderung nach innerer Homogenität und äu-

ßerer Heterogenität lässt sich im Gegensatz zu den anderen Kriterien nicht im Vorfeld an den

ausgewählten Segmentierungskriterien überprüfen, sondern kann erst an den gebildeten Seg-

menten festgestellt werden.

74 Vgl. Abschnitt B1.1.
75 Vgl. auch Frank/Massy/Wind (1972), S. 27f.
76 Vgl. Kotler et al. (2003), S. 481.; Böhler (1977), S. 15.
77 Diese Kriterien werden im Verlauf der Arbeit im Detail diskutiert. Vgl. Abschnitt E1.3.
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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 führen und die oben beschriebenen Anforderungen nicht gleichermaßen gut erfüllen.

Bevor im Detail auf die einzelnen Segmentierungskriterien und damit Varianten der Markt-

segmentierung eingegangen wird, soll die Tabelle B-2 zunächst einen Überblick über die in

der Literatur vorgeschlagenen Segmentierungskriterien für Konsumgütermärkte geben.

Kriteriengruppe Unterteilung Beschreibung/Beispiel
Geographie � Makrogeographische

Merkmale
� Bundesland
� Region
� Stadt/Land
� Gemeinde
� Bevölkerungsdichte

� Mikrogeographische Merkmale � Ortsteil
� Wohngebiet
� Straßenabschnitt

Sozio-
demographie

� Demographische Merkmale � Geschlecht
� Alter
� Familienstand
� Kinderzahl
� Haushaltsgröße

� Sozioökonomische Merkmale � Berufsgruppe/-ausübung
� Ausbildung
� Einkommen
� Religion
� Rolle im Haushalt

Persönlichkeit/
Lifestyle

� Persönlichkeit � Kontaktfähigkeit
� Selbständigkeit
� Risikoneigung

� Lebensstil � Milieu-Ansatz des SINUS-Instituts
Einstellungen � Allgemeine Einstellungen � Qualitätsanspruch

� Gesundheitsbewusstsein
� Produktgruppenspezifische Ein-

stellungen
� Einstellung zu Medikamenten
� Einstellung zum Auto

� Produktspezifische Einstellun-
gen

� Einstellung zur Sicherheit eines VW Golf
� Einstellung zur Preiswürdigkeit eines IBM

Notebook-Computers
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� Preisverhalten � Preisklassen
� Reaktion auf Sonderangebote

� Mediennutzung � Art/Zahl der genutzten Medien
� Nutzungsintensität

� Einkaufsstättenwahl � Betriebsformen
� Geschäftstreue

(Kauf-)Ver-
halten

� Produktwahl � Käufer/ Nicht-Käufer
� Produkt-/Markenwahl
� Kaufvolumen

Nutzenprofile � Nutzenvorstellungen bzgl. bestimmter
Leistungen/Produktmerkmale

Tabelle B-2: Überblick über Kriterien zur Marktsegmentierung78

3.1 Geographische Marktsegmentierung

Betrachtet man nun für die einzelnen Kriteriumsgruppen, ob sie die sechs erstgenannten An-

forderungen erfüllen,79 so kommt man zu unterschiedlichen Ergebnissen. Die Geographische

Segmentierung unterteilt sich in die makrogeographische und die mikrogeographische Seg-

mentierung, wobei erstere auf Verwaltungseinheiten wie Bundesland, Landkreis oder Ge-

meinde bzw. auf Unterscheidungen wie Stadt/Land oder Gemeindegrößenklassen basiert. Zu

ihren Vorteilen zählt die leichte Zugänglichkeit und durch die einfache und kostengünstige

Datenbeschaffung auch die Wirtschaftlichkeit. Zudem sind die Segmente leicht identifizierbar

bzw. messbar und zeitlich relativ stabil. Jedoch bestehen allenfalls indirekte bzw. grobe Be-

züge zwischen der makrogeographischen Aufteilung und dem Kaufverhalten, weshalb auch

der gezielte Einsatz des Marketinginstrumentariums schwierig ist. Die Verwendung mikro-

geographischer Kriterien führt zu einer noch feineren Aufteilung nach Wohngebietszellen.

Der Nachteil der fehlenden Kaufverhaltensrelevanz kann hier etwas ausgeglichen werden,

wenn die Segmente zusätzlich durch ihre soziodemographischen und psychographischen

Merkmale charakterisiert werden, da man von einem ähnlichen Lebensstil und damit auch

ähnlichem Kaufverhalten der Menschen in einem Wohngebiet ausgeht. So bietet dieser An-

satz auch eine bessere Handlungsfähigkeit, die Erreichbarkeit ist durch die Geographie eben-

falls gegeben. Die Nachteile dieser Art der Segmentierung bestehen vor allem in der man-

78 Eigene Darstellung in Anlehnung an Freter (1983), S. 46; Böhler (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.; Stegmüller/Hempel (1996), S. 26.

79 Vgl. Abschnitt B2. Die Anforderung nach innerer Homogenität und äußerer Heterogenität ist erst bei bzw.
nach der Bildung von Segmenten überprüfbar, weshalb sie an dieser Stelle noch nicht betrachtet wird.
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gelnden Wirtschaftlichkeit: Für die erfolgreiche Durchführung ist ein aufwändiges Database-

Marketing notwendig, zudem muss die umfangreiche Datenbeschaffung regelmäßig neu

durchgeführt werden, da die Segmente mit abnehmender Größe umso weniger zeitlich stabil

sind.80

3.2 Soziodemographische Marktsegmentierung

Zur soziodemographischen Marktaufteilung zählt zum einen die Segmentierung nach demo-

graphischen, zum anderen jene nach sozioökonomischen Kriterien. Typische im Rahmen der

Demographie betrachtete Kriterien sind das Geschlecht, das Alter und die Haushaltsgröße

oder, als Kombination aus diesen und anderen demographischen Kriterien, der Familienle-

benszyklus. Häufig verwendete sozioökonomische Kriterien stellen die Ausbildung, der Beruf

und das Einkommen dar, die soziale Schicht ist ein zusammengefasstes sozioökonomisches

Kriterium. Eine Segmentierung auf Basis der Soziodemographie von Konsumenten bietet den

Vorteil, dass die Kriterien teilweise als Sekundärstatistiken vorhanden oder ansonsten leicht

erfassbar und messbar – also wirtschaftlich anzuwenden – sind, zudem sind sie zeitlich stabil81

und die Segmente sind gut zugänglich. Problematisch ist jedoch die geringe prognostische

Relevanz für das Kaufverhalten – vor allem bei Verwendung nur einzelner Kriterien.82 Selbst

beim kombinierten Kriterium der sozialen Schicht jedoch ergibt sich zusätzlich zu Abgren-

zungs- und Messproblemen ein geringer Bezug zum Kaufverhalten, da sich das Konsumen-

tenverhalten immer stärker individualisiert. Daraus folgt, dass der gezielte Einsatz des Marke-

tinginstrumentariums auf Grundlage einer soziodemographischen Segmentierung schwierig

ist. Allein für die Kommunikationspolitik liefert sie Hinweise bezüglich der Auswahl der

Werbeträger 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.83

80 Vgl. Meffert (2000), S. 189ff.; Perrey (1998), S. 26f.; Freter (1983), S. 57; Kirchgeorg (1995), S. 22f.
81 Das Kriterium Alter ist zwangsläufig nicht zeitlich stabil, jedoch ist es entsprechend leicht prognostizierbar.
82 Das Einkommen beispielsweise weist nur bei den oberen und unteren Extremen einen Bezug zum Kaufver-

halten bei Gebrauchsgütern auf, auf Güter des täglichen Bedarfs hat es kaum Einfluss (vgl. Meffert (2000),
S. 193f.).

83 Vgl. Haley (1968), S. 30; Perrey (1998), S. 27f.; Meffert/Perrey (1997), S. 19f.; Meffert (2000), S. 192ff.;
Mühlbacher/Botschen (1990), S. 160; Freter (1983), S. 56ff.
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3.3 Persönlichkeits- und lifestylebasierte Marktsegmentierung

Wesentlich aufwändiger ist eine Segmentierung, die auf der Persönlichkeit 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

Persönlichkeit zu einer konsistenten Reaktion auf verschiedenen Stimuli wie beispielsweise

Produktangebote führt.84 Unter die allgemeinen Persönlichkeitsmerkmale werden beispiels-

weise die Kontaktfähigkeit, Selbständigkeit, Ehrgeiz, Fortschrittlichkeit und Risikofreude ge-

zählt, jedoch sind sie nur schwierig messbar und weisen einen geringen Bezug zum Kaufver-

halten auf. Damit einher geht eine eingeschränkte Handlungsfähigkeit und Erreichbarkeit und

damit auch Wirtschaftlichkeit. Allein die zeitliche Stabilität ist bei ihnen ausreichend gege-

ben. Es ist jedoch offensichtlich, dass allgemeine Persönlichkeitsmerkmale nur selten zur

Segmentierung eingesetzt werden.85 Daneben ist zu dieser Gruppe auch der so genannte Life-

style zu zählen. Vor allem seit Mitte der 1980er Jahre wird diese Art der Segmentierung, die

aus einer Kombination typischer Verhaltensweisen besteht, verstärkt eingesetzt.86 Beim relativ

bekannten Konzept des SINUS-Instituts werden für diesen Zweck Merkmale des beobachtba-

ren Verhaltens sowie psychische Merkmale aus acht Bereichen erfasst.87 Neben der guten zeit-

lichen Stabilität und der besseren Erreichbarkeit weist der Ansatz jedoch auch Schwächen

auf: Die Handlungsfähigkeit ist nur in Kombination mit anderen Merkmalen gegeben, bezüg-

lich der Messbarkeit liegen methodische Probleme bei der Validierung und Standardisierung

vor. Die Kaufverhaltensrelevanz wird häufig 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 Stärke dieses Zusammenhangs, so dass ihr Erklärungsbeitrag als nicht ausreichend ange-

sehen werden kann. Die Entwicklung einer eigenen Lifestyle-Segmentierung ist mit hohen

Kosten und damit einer geringen Wirtschaftlichkeit verbunden, bei Zurückgreifen auf vorhan-

84 Vgl. Kassarjian (1971), S. 410.
85 Vgl. Böhler (1977), S. 85ff.; Meffert (2000), S. 199.
86 Vgl. z.B. Plummer (1974); Michmann (1991); Drieseberg (1995); Reeb (1998).
87 Folgende acht Bereiche werden für den SINUS-Ansatz untersucht: Lebensziel, soziale Lage, Arbeit/Leistung,

Gesellschaftsbild, 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 Güter und die Messung der Aktivitäten, Interessen, Mei-
nungen und Werte einer Person. Der letzte Ansatz, auch AIO-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 einzuschät-

zen, jedoch sinkt dann die Aussagekraft für das anwendende Unternehmen.88

3.4 Einstellungsbasierte Marktsegmentierung

Einstellungen werden teilweise im Rahmen der Lifestyle-Segmentierung verwendet, stellen

jedoch auch eine eigenständige 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.89 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 Qualitätsanspruch 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 für bestimmte Produktgruppen

oder Produkte zu erstellen.90 Eine größere Kaufverhaltensrelevanz weisen dagegen produkt-

gruppenspezifische und produktspezifische Einstellungen auf. Bei diesen Ansätzen geht es

zum Beispiel um die Einstellung zum Auto oder die Einstellung zur Preiswürdigkeit eines be-

stimmten Automodells. Zur Messung von Einstellungen haben sich besonders solche Modelle

als geeignet erwiesen, welche die Idealausprägungen bzw. das ideale Angebot als Bezugs-

punkt der Bewertungen einbeziehen: Eine größere Nähe zum Idealpunkt ist mit einer positive-

ren Einstellung dem Bewertungsobjekt gegenüber gleichzusetzen. Eine Segmentierung auf

Basis von Einstellungen bietet konkrete Ansatzpunkte für die Marktbearbeitung und befrie-

digt teilweise auch die Anforderung an die Stabilität. Die Kaufverhaltensrelevanz ist trotz der

positiveren Bewertung von produktgruppenspezifischen und produktspezifischen Einstellun-

gen gegenüber den allgemeinen Einstellungen als kritisch zu betrachten: Verschiedene Unter-

suchungen kommen zu sehr unterschiedlichen Ergebnissen und deuten auf eine starke Abhän-

gigkeit vom Untersuchungsgegenstand hin. Die Zugänglichkeit wird negativ bewertet, wäh-

rend die Bewertung der Messbarkeit und Wirtschaftlichkeit neutral ausfällt. Einstellungen

werden in der Praxis meist in Kombination mit anderen Kriterien zur Segmentierung verwen-

det.91

88 Vgl. Stegmüller (1995a), S. 269ff.; Perrey (1998), S. 26ff.; Meffert (2000), S. 199ff.; Freter (1983), S. 84ff.;
Mühlbacher/Botschen (1990), S. 160.

89 Vgl. Meffert (2000), S. 196; Freter (1983), S. 73f.
90 Vgl. Böhler (1977), S. 98ff.
91 Vgl. Freter (1983), S. 68, S. 73ff.; Meffert (2000), S. 196f.; Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 170ff.
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3.5 (Kauf-)Verhaltensbasierte Marktsegmentierung

Eine Segmentierung nach dem Verhalten von Konsumenten ist mit der Annahme verbunden,

dass von vergangenem (Kauf-)Verhalten auf das zukünftige geschlossen werden kann. Das

Verhalten hat unter den vorgestellten Segmentierungskriterien eine gewisse Sonderstellung

inne, da es als Ergebnis von Kaufentscheidungsprozessen zum einen durch andere Segmentie-

rungskriterien erklärt und zum anderen selbst als Kriterium herangezogen werden kann.92 Be-

trachtet wird das Verhalten 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 ausdrückt, ist teilweise schwer

abgrenzbar von Einstellungen oder auch Produktwahlkriterien. Preisklassen gelten zudem je-

weils nur produktspezifisch. Der isolierte Einsatz dieser Kriteriengruppe ist nicht empfeh-

lenswert, weil äußerst fraglich ist, ob vom jetzigen Preisverhalten auf das zukünftige ge-

schlossen werden kann.93 Zur Mediennutzung wird oft auch das weitere Kommunikationsver-

halten gezählt, das sich in der Teilnahme an interpersonellen Kommunikationsprozessen aus-

drückt und beispielsweise durch Meinungsführer- oder Meinungsfolgerschaft gekennzeichnet

sein kann. Meinungsführer beeinflussen dabei die Kauf- und Konsumgewohnheiten anderer

Konsumenten. Diese Art von Kriterien bietet konkrete Anhaltspunkte für die Ausgestaltung

von kommunikativen Marketingmaßnahmen. Bei der Einkaufsstättenwahl 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

schließlich beschäftigt sich damit, ob ein Produkt gekauft wird und welche Marke in welcher

Menge gewählt wird. Die in diesen Bereich gehörende Nutzungs- oder Verbrauchsintensität

gibt einen wichtigen strategischen Anhaltspunkt dafür, wie groß ein Segment ist und welches

Potenzial es aufweist. Weitere Indikatoren wie die (fehlende) Markentreue sind jedoch kaum

generalisierbar, da nur die jeweiligen Wechselgründe Hinweise für entsprechende Marke-

tingmaßnahmen geben können. Das Produktwahlverhalten kann demnach zwar als Ausgangs-

punkt einer Segmentierung dienen, ist allein jedoch nicht ausreichend.

Generell lässt sich über die verhaltensbezogenen Kriterien sagen, dass sie eine gute Aussage-

fähigkeit für den Instrumenteeinsatz aufweisen, da sie sich jeweils mit einer Dimension des

Marketinginstrumentariums beschäftigen. Zudem sind die Kriterien leicht messbar oder sogar

als Sekundärdaten zugänglich. Eine gute Zugänglichkeit garantieren nur Kriterien des Kom-

munikations- und Einkaufsstättenwahlverhaltens. Als problematisch muss die geringe Rele-

92 Vgl. Freter (1983), S. 87.
93 Vgl. Meffert (2000), S. 210.
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vanz für das Kaufverhalten gesehen werden: Die beschriebenen Kriterien sind nicht die Ursa-

che, sondern das Ergebnis des Kaufprozesses.94 Die Anforderung nach Stabilität ist ebenfalls

nicht oder nur schlecht erfüllt. Aus dieser Einschätzung ergibt sich auch eine neutrale bis

schlechte Bewertung der Wirtschaftlichkeit, da die Relevanz der Kriterien zu gering ist, um

eine eigene Erhebung für sie aufzusetzen. Die genannten Kriterien werden eher als passive

Variablen eingesetzt, was ihrem deskriptiven Charakter entgegenkommt.95

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 für die einzelnen

Merkmale eines Angebots ihre jeweiligen Nutzenbeiträge 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 ähneln. Der von einer

Person wahrgenommene Nutzen eines Angebots bzw. Produkts wird in der Literatur als die

zentrale Ursache für das Kaufverhalten angesehen.96 Der große Vorteil dieser Segmentie-

rungskriterien liegt deshalb in ihrer starken Relevanz für das Kaufverhalten, außerdem bieten

sie gute Ansatzpunkte für die Verwendung des Marketinginstrumentariums, weil dessen Aus-

gestaltungsmöglichkeiten größtenteils als Merkmale abgebildet werden können.97 Zudem sind

sie mit vorhandenen Marktforschungsmethoden gut messbar sowie zeitlich stabil.98 Als

nachteilig kann die unter Umständen 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

als durchschnittlich einzustufen, da zwar ein großer Erhebungsaufwand besteht, die Segmen-

94 Einzig die Einkaufsstättenwahl weist eine höhere Kaufverhaltensrelevanz auf: Man kann davon ausgehen,
dass zumindest ein geschäftsstättentreuer Konsument nur Produkte kauft, die in den von ihm frequentierten
Einkaufsstätten angeboten werden (vgl. Freter (1983), S. 93).

95 Vgl. Meffert (2000), S. 208ff.; Freter (1983), S. 88ff.; Perrey (1998), S. 28; Scharf/Döring/Jellinek (1996),
S. 61f.; Mühlbacher/Boschen (1990), S. 160; Stegmüller (1995a), S. 182.

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

97 Allein der Kommunikationsaspekt mit Hinblick auf die Wahl der Kommunikationsinstrumente ist schwierig
abzubilden, die zu kommunizierenden Botschaften hingegen sind sehr gut ableitbar (vgl. auch König (2001),
S. 40).

98 Die Stabilität bezieht sich hier auf die Stabilität der ermittelten Segmente mit ihrer Nutzenstruktur und Grö-
ße. Instabil ist hingegen die Zugehörigkeit einzelner Konsumenten zu einem Segment (vgl. König (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.99

3.7 Schlussfolgerungen und Fokussierung auf die nutzenbasierte Segmentierung

Die Erfüllung der sechs an die verwendeten Kriterien einer Marktsegmentierung gestellten

Anforderungen lässt sich nun im Überblick bewerten, die Abbildung B-2 fasst deshalb noch-

mals die diesbezügliche Bewertung der einzelnen Arten von Segmentierungskriterien zusam-

men. Dieser Überblick erlaubt eine erste generelle Einschätzung 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 Durchführung einer Segmentierung überprüfbar sind. So ist die Beurteilung der

Wirtschaftlichkeit nicht nur von den gewählten Segmentierungskriterien, sondern auch von

den tatsächlich ermittelten Segmenten abhängig, deren Potenziale zu ermitteln sind. Außer-

dem kann wie bereits erläutert die innere Homogenität und äußere Heterogenität der Segmen-

te erst bei der Segmentbildung bewertet werden, dies gilt auch für die Stabilität der Segment-

zuordnung von Personen.
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Abbildung B-2: Bewertung der Marktsegmentierungskriterien100

99 Vgl. Meffert (2000), S. 204ff.; König (2001), S. 39ff.; Perrey (1998), S. 32ff.
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Wertet man die gefüllten Kreisflächen und damit das Maß, in dem die Anforderungen durch

die einzelnen Segmentierungskriterien erfüllt werden, numerisch, so kristallisieren sich die

soziodemographische und die nutzenbasierte Segmentierung als die vorteilhaftesten Ansätze

heraus. Ihre Stärken liegen jedoch in ganz unterschiedlichen Bereichen: Die soziodemogra-

phischen Kriterien entsprechen vor allem der Forderung nach Erreichbarkeit, Messbarkeit,

Stabilität und Wirtschaftlichkeit, wohingegen die Segmentierung anhand von Nutzenprofilen

ihre Stärken in der Kaufverhaltensrelevanz und der Handlungsfähigkeit für 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 überlegen.

Die potenziellen Schwächen der nutzenbasierten Segmentierung liegen in der unter Umstän-

den eingeschränkten Erreichbarkeit und möglicherweise fehlenden Wirtschaftlichkeit. Zu-

gänglichkeit 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 Möglichkeit, auf alternative

Merkmale auszuweichen. So schlägt Perrey für die Segmentierung im Verkehrsdienstleis-

tungsbereich beispielsweise vor, die Zugänglichkeit stellvertretend über das situative Merk-

mal des Reiseanlasses sicherzustellen und kombiniert den Reiseanlass mit einer Segmentie-

rung, die auf Nutzenprofilen basiert.101 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 ausgewähl-

te Segment an. Diese Vorgehensweise führt allerdings zu hohen Streuverlusten.102

Die Wirtschaftlichkeit einer auf Nutzenprofilen basierenden Marktsegmentierung kann wegen

des hohen Erhebungsaufwands gefährdet sein. Informationen zur Nutzenstruktur von Konsu-

menten sind im Normalfall nicht als Sekundärdaten erhältlich und zudem produktspezifisch,

so dass eine eigene Erhebung meist notwendig ist. Wie bereits oben angesprochen wurde103

100 Eigene Darstellung basierend auf den vorangegangenen Ausführungen und der jeweils angegebenen Litera-
tur. Die Bewertung der Kriteriengruppe Geographie bezieht sich auf makrogeographische Kriterien, bei Per-
sönlichkeit/Lifestyle wurde die häufiger verwendete Lifestylesegmentierung bewertet.

101 Vgl. Perrey (1998), S. 120ff. sowie S. 107ff. zur Problematik der Zugänglichkeit von Segmenten im Rahmen
der nutzenbasierten Marktsegmentierung.

102 Vgl. König (2001), S. 42f. und die dort angegebene Literatur.
103 Vgl. Abschnitt B3.6.
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sollte diese Investition jedoch lohnenswert sein, da wegen der hohen Kaufverhaltensrelevanz

der Kriterien bei adäquater Ausgestaltung des Marketinginstrumentariums mit zusätzlichen

Umsätzen aufgrund der Segmentierung zu rechnen ist.

Es zeigt sich also, dass die beiden Schwächen der nutzenbasierten Segmentierung als poten-

zielle Schwächen eingestuft werden können und keine unumgänglichen Hindernisse darstel-

len. Deshalb und wegen der bezüglich 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

Yankelovich104 und vor allem Haley105 zurück. Letzterer führte diesen Begriff im Jahr 1968 in

die Marketingwissenschaft ein.106 Hintergrund von Haleys' Überlegungen war, dass zu jener

Zeit gängige Segmentierungsansätze auf beschreibenden Faktoren und nicht auf mit dem Kauf

kausal in Zusammenhang stehenden Faktoren beruhten. Eine Vorhersage von zukünftigem

Kaufverhalten ist so jedoch nicht möglich. Der von einem Produkt erwartete Nutzen ist dage-

gen der eigentliche Grund, weshalb sich ein Konsument zum Kauf eines Produkts ent-

schließt.107 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 Ausführungen zur konkreten Durchführung einer

Nutzensegmentierung noch sehr vage.108 In der Zwischenzeit wurden zahlreiche verschiedene

Verfahren vorgeschlagen, wie eine Nutzensegmentierung operativ durchgeführt werden kann,

so dass die Nutzensegmentierung heute zu einem der wichtigsten Segmentierungsansätze ge-

104 Yankelovich (1964).
105 Haley (1968).
106 Zwar gibt es eine frühere Beschreibung eines Segmentierungsansatzes unter anderem auf der Grundlage von

Bedürfnissen von Yankelovich (1964), jedoch ist der Beitrag von Haley (1968) die erste Beschreibung eines
spezifisch auf Nutzenvorstellungen basierenden Ansatzes. Haley wird weithin als der Begründer der Nutzen-
segmentierung zitiert.

107 Vgl. Berrigan/Finkbeiner (1992), S. 29ff.
108 Vgl. Haley (1968), S. 31ff. 
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worden ist.109 Dies drückt sich deutlich in der Anzahl der in der Vergangenheit, aber auch heu-

te zu diesem Thema entstandenen Veröffentlichungen aus. Der Überblick über Arbeiten zur

Nutzensegmentierung in der Tabelle Anhang-1 umfasst allein 63 Beiträge.

4.2 Erläuterung des Nutzenbegriffs

Wichtig ist in diesem Zusammenhang die Klärung des Nutzenbegriffs, der diesem Segmentie-

rungsansatz zugrunde liegt. Im Rahmen der hier beschriebenen Nutzensegmentierung wird

der Nutzen als die zentrale intervenierende Variable in einem Stimulus-Organismus-

Response-Modell (S-O-R-Modell) aufgefasst.110 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) erklären zu können. Dabei bildet die intervenie-

rende Variable einen nicht beobachtbaren Sachverhalt ab, der innerhalb einer Person stattfin-

det – beispielsweise Gefühle, Einstellungen und Persönlichkeitsmerkmale.111

Gerade in jüngerer Zeit lässt sich in der Kaufverhaltensforschung wieder eine Zuwendung zu

zentralen ökonomischen Größen und hierbei insbesondere zum Nutzenkonstrukt beobach-

ten.112 Das Nutzenkonstrukt wurde ursprünglich in der neoklassischen mikroökonomischen

Haushaltstheorie verwendet.113 Diese erklärt die individuelle Güternachfrage von Haushalten

unter der Bedingung eines beschränkten Budgets.114 Für die Kaufverhaltensforschung ist die-

ses Nutzenverständnis jedoch wegen der folgenden vier Kritikpunkte zur Erklärung tatsächli-

chen Kaufverhaltens nicht geeignet:

1. Der Nutzen wird als eine tatsächlich wahrgenommene Größe verstanden.

2. Die Nutzenbewertung eines Gutes geschieht immer unter Berücksichtigung der

Gesamtheit aller Güter.

3. Das Gut wird ausschließlich als einheitliches Ganzes betrachtet.

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

110 Vgl. Perrey (1998), S. 15f.
111 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 29ff.; Müller-Hagedorn (1986), S. 42, 73ff.; Herrmann/Bauer/Huber

(1997), S. 279.
112 Vgl. Kraus (2004), S. 139; Meffert (2000), S. 204; Stegmüller (1995b), S. 54.
113 Vgl. Ott (1967), S. 118ff.
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4. Es wird ein nutzenmaximierendes, vollkommen rational handelndes Individuum

unterstellt, das vollkommene Informationen zur Verfügung hat und unendlich

schnell reagiert.115

Diese für die Kaufverhaltensforschung hinderlichen Annahmen wurden jedoch in einigen

neueren mikroökonomischen Ansätzen revidiert. Die erste Annahme, nach welcher der Nut-

zen eine tatsächlich wahrgenommene Größe darstellt, wurde von Samuelson116 mit der Revea-

led Preference Theory (Theorie der bekundeten Präferenzen) in Frage gestellt. Demnach ist

der Nutzen keine direkt beobachtbare oder messbare Größe, die ein Nachfrager angeben

könnte, sondern es wird davon ausgegangen, dass sich die Nutzenvorstellungen eines Nach-

fragers ausschließlich aus seinem Verhalten ableiten lassen.

Die zweite Annahme – die Abhängigkeit der Nutzenbewertung vom gesamten Warenkorb –

wird von Strotz, Deaton/Muellbauer und Hauser/Urban117 hinterfragt. Sie führen separierbare

Präferenzen und eine zweistufige Budgetierung ein. Unter separierbaren Präferenzen ist zu

verstehen, dass sich die Gesamtheit aller nachgefragten Güter eines Haushalts in überschnei-

dungsfreie Gruppen aufteilen lässt, für die jeweils eigene, von anderen Gruppen unabhängige

Nutzenfunktionen bestehen. Im Sinne der zweistufigen Budgetierung wird das gesamte zur

Verfügung stehende Budget zunächst auf diese Gruppen aufgeteilt und danach die Konsum-

entscheidung über ein Produkt in der jeweiligen Untergruppe gefällt. Dadurch wird die unab-

hängige Nutzenbewertung eines einzelnen Gutes möglich.118

Der dritten Annahme, nach der ein Gut ausschließlich als Ganzes betrachtet wird, widmen

sich Lancaster und Rosen:119 Sie fassen ein Produkt als ein Bündel von Eigenschaften auf. Die

Präferenz für ein Produkt ist demnach zusammengesetzt aus den Nutzenbeiträgen der einzel-

nen Produkteigenschaften. Erst hierdurch wird ein Ansatzpunkt für das Marketinginstrumen-

tarium gegeben, da eine geringfügige Modifikation des Produkts als Variation der Produktei-

genschaften verstanden werden kann, die zu einem "ähnlichen" Gut und nicht zu einem voll-

kommen neuen Gut führt.120

114 Vgl. Voeth (2000), S. 7f.
115 Vgl. hierzu und auch zur nachfolgenden Diskussion der Kritikpunkte Voeth (2000), S. 8ff. sowie Tromms-

dorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 272.
116 Samuelson (1948).
117 Strotz (1957), S. 277ff.; Deaton/Muellbauer (1980), S. 119ff.; Hauser/Urban (1986).
118 Vgl. Voeth (2000), S. 12f.
119 Lancaster (1966); Rosen (1974). Zur detaillierteren Betrachtung des Lancaster-Modells vgl. Riepe (1984),

S. 18ff.
120 Vgl. zum Verständnis eines Produkts als Eigenschaftsbündel 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 mikroökonomischen Ansätze – und hier vor

allem von Neumann und Morgenstern121 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 tatsächliche Nutzen zum Kaufzeitpunkt

unbekannt ist.122

Das dargelegte Verständnis des Nutzenbegriffs ist im Vergleich zur neoklassischen mikro-

ökonomischen Haushaltstheorie realistischer interpretiert und dadurch leichter verwendbar.

Obwohl der Begriff "Nutzen" wegen seiner inhaltlichen Nähe häufig synonym zum Begriff

"Präferenz" verwendet wird,123 sind die beiden Begriffe voneinander abzugrenzen. Der Nutzen

stellt einen objektbezogenen Vergleichsmaßstab dar. Erst, wenn verschiedene Alternativen

miteinander verglichen werden, bildet sich eine Präferenz für ein bestimmtes Objekt bzw. ei-

ne Präferenzreihenfolge heraus. Die Präferenz ist demnach im Gegensatz zum Nutzen alterna-

tivenbezogen.124 Noch genauer wird unter Nutzen der erwartete Nettonutzen verstanden, der

sowohl die positiven Faktoren ("Wert des Erhaltenen und der Befreiung von Übeln") als auch

die negativen Faktoren ("Wert des Erlittenen und des Hergegebenen") einbezieht.125 Der Nut-

zen ist also ein eindimensionaler Indikator, der als Vergleichskriterium über verschiedene Al-

ternativen hinweg dient, wenn im Rahmen der Präferenzbildung eine Abwägung zwischen ih-

nen getroffen werden muss.126 Die Abbildung B-3 verdeutlicht nochmals die Position der nun

definierten intervenierenden Variablen Nutzen im Rahmen des S-O-R-Modells.

Das hier beschriebene Nutzenkonstrukt ist nun für die Kaufverhaltensforschung verwendbar,

da es davon ausgeht, dass der Nutzen sich wie im S-O-R-Modell angenommen indirekt durch

das Verhalten äußert, eine Nutzenbewertung eines Gutes unabhängig von anderen Gütern

vorgenommen werden kann, ein Gut anhand seiner Eigenschaften beurteilt wird und der Kon-

sument zwar rational, aber unter Unsicherheit handelt und so insgesamt die Erklärung tatsäch-

lichen Kauf- bzw. Auswahlverhaltens ermöglicht wird.

121 Von Neumann/Morgenstern (1973).
122 Vgl. Stegmüller (1995b), S. 54.
123 Vgl. 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/Hörschgen (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 tatsächlichen Nutzen, da dem Individuum zum Ent-
scheidungszeitpunkt nur unvollständige Informationen über die tatsächlichen Nutzen und Kosten zur Verfü-
gung stehen (vgl. Voeth (2000), S. 20).

126 Vgl. Gutsche (1995), S. 39f.
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Abbildung B-3: Die intervenierende Variable Nutzen im S-O-R-Modell127

4.3 Anwendungsfelder der (Nutzen)Segmentierung

Die Beliebtheit der Nutzensegmentierung erklärt sich auch durch ihre sehr vielseitigen Ein-

satzmöglichkeiten für die Anwendungssituationen im Rahmen einer Marktsegmentierung. Bei

der Betrachtung verschiedener Anwendungssituationen ist es hilfreich, sich vor Augen zu füh-

ren, welche Komponenten das Konzept der Marktsegmentierung umfasst. Die in Abbildung

B-4 dargestellte Strukturierung in Anlehnung an das ursprüngliche Konzept von Freter er-

weist sich als gut geeignet hierfür 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 Fülle verschiedener Anwendungsgebiete für 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 Auftei-

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 Eigene Darstellung in Anlehnung an Perrey (1998), S. 16 und Voeth (2000), S. 6.
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Marketing-Mix für jedes bearbeitete Segment.128 Der letzte Punkt lässt 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).129

Jeder dieser Marketing-Mix-Aspekte lässt sich in weitere Unterpunkte aufteilen.
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Abbildung B-4: Komponenten der Marktsegmentierung130

Zur nun folgenden näheren Betrachtung möglicher Anwendungen der Nutzensegmentierung

ist es hilfreich, nochmals an die dritte Annahme zu erinnern, die dem hier gebrauchten Nut-

zenverständnis zugrunde liegt:131 Wird ein Produkt als ein Bündel nutzenstiftender Eigen-

schaften aufgefasst, so kann durch geeignete Messmethoden132 der Nutzenbeitrag einer jeden

Eigenschaft bzw. eines jeden (Produkt-)Merkmals mit seinen einzelnen Ausprägungen ermit-

telt werden. Dies eröffnet die Möglichkeit, durch die Veränderung einzelner Merkmale die

Auswirkungen auf den Nutzen zu ermitteln und diese Informationen für die Gestaltung des

Marketinginstrumentariums zu verwenden.

128 Vgl. Freter (1983), S. 13ff.; König (2001), S. 9ff., Meffert (2000), S. 185.
129 Vgl. Kotler (2003), S. 16 – diese Einteilung geht auf McCarthy zurück. Diese Struktur findet sich in vielen

Lehrbüchern und Anwendungen wieder – so z.B. bei Bagozzi et al. (2000), Teil III 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/Hörschgen (2002), S. 20 sowie Teil III ab S. 373.

130 Vgl. König (2001), S. 9 sowie Freter (1983), S. 14; Freter (1980) und Meffert (2000), S. 184.
131 Vgl. Abschnitt B4.2.
132 Für eine ausführliche Erläuterung der möglichen Messmethoden im Rahmen der Nutzensegmentierung vgl.

Abschnitt C1.3.
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4.3.1 Markterfassung

Bei den drei folgenden Abschnitten liegt der Fokus entsprechend der Definition von Freter133

auf dem eher technischen Aspekt der Bildung von Segmenten.

4.3.1.1 Auswahl von Segmentierungskriterien

Für 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 Merkmalswichtigkeiten ausgeht. Dies bedeutet, dass ande-

re, beispielsweise soziodemographische oder Einstellungsvariablen bereits im Vorfeld als ak-

tive Segmentierungskriterien ausgeschlossen wurden.

Allerdings kann auch innerhalb der Gruppe möglicher Nutzenvariablen noch eine Auswahl

stattfinden: Nach einer ursprünglichen Segmentierung über alle Nutzenwerte oder Merkmals-

wichtigkeiten werden diejenigen ausgewählt, die am stärksten für die Gruppenbildung ver-

antwortlich sind. Analytisch kann dies über eine nach der Gruppenbildung durchgeführte

schrittweise Diskriminanzanalyse geschehen,134 in der die Gruppenzugehörigkeit als Gruppie-

rungsmerkmal verwendet wird. Es werden dann nacheinander die am stärksten diskriminie-

renden Variablen aufgenommen; an der Reihenfolge ihrer Aufnahme lässt sich die Wichtig-

keit der einzelnen Variablen ablesen.135

4.3.1.2 Marktaufteilung/Segmentidentifikation

Für die eigentliche Bildung von Segmenten ist die Nutzensegmentierung sehr gut geeignet.

Ihr Hauptvorteil gegenüber anderen Varianten der Marktsegmentierung besteht wie bereits

dargelegt darin, dass sie die Gründe für den Kauf als aktive Segmentierungskriterien einsetzt

und auf diese Weise Segmente entstehen, deren Mitglieder die gleichen Erwartungen an ein

Produkt teilen.136

133 Vgl. Freter (1983), S. 13ff.
134 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 216.
135 Vgl. Perrey (1998), S. 190f.
136 Vgl. die Abschnitte B3.6 und B3.7.
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4.3.1.3 Segmentbeschreibung

Auch die Beschreibung der gebildeten Segmente als letztem Aspekt der Markterfassungsseite

bei Segmentierungsstudien kann mit der Nutzensegmentierung sehr gut durchgeführt werden.

Da es sich beim wahrgenommenen Nutzen eines Produkts um den entscheidenden Grund für

den Kauf handelt,137 setzt eine Segmentbeschreibung anhand von Nutzenstrukturen am eigent-

lichen Kern der für das Marketing relevanten Kundeninformationen an. Für ein möglichst

vollständiges Bild über die in einer Gruppe versammelten (potenziellen) Kunden können ne-

ben den Nutzeninformationen auch passive Kriterien wie die Soziodemographie oder das Me-

dienverhalten zum Einsatz kommen.138

4.3.2 Marktbearbeitung

Für die segmentspezifische Marktbearbeitung nach der technischen Durchführung einer Seg-

mentierung müssen die Segmente zunächst bewertet werden, um danach die für das jeweilige

Unternehmen attraktivsten Segmente auszuwählen. Erst danach kann für jedes zu bearbeiten-

de Segment ein individuell angepasster Marketing-Mix entworfen werden.

4.3.2.1 Segmentbewertung

Bei der Segmentbewertung geht es darum, die Attraktivität der einzelnen Segmente für das

Unternehmen zu beurteilen. Meffert schlägt folgende Kriterien für die Bewertung vor: Markt-

potenzial und Marktvolumen (über Segmentgröße und Ge-/Verbrauchsintensität), Konkur-

renzaktivität und eigene Marktstellung, erreichbarer segmentspezifischer Marktanteil, er-

reichbarer Umsatz, Ansprechbarkeit, zusätzlich anfallende Kosten für die differenzierte

Marktbearbeitung sowie zeitliche Stabilität der Segmentabgrenzung.139 Diese Auswahl an

Bewertungskriterien zeigt deutlich, dass es sich hierbei größtenteils um Sekundärinformatio-

nen oder evtl. noch Informationen aus einer Rahmenbefragung handelt, die mit der Segment-

zugehörigkeit in Verbindung gebracht werden müssen. Die bei der Nutzensegmentierung

selbst gewonnenen Daten bieten für diesen Zweck wenig Information. Für das wahrscheinlich

wichtigste erste Kriterium, Marktpotenzial und Marktvolumen, könnte 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 Vgl. Freter (1983), S. 98f.
139 Vgl. Meffert (2000), S. 214f. Perrey führt außerdem die Höhe der Deckungsbeiträge und Ansatzpunkte zur

verbesserten Ausschöpfung des Ertragspotentials an (vgl. Perrey (1998), S. 204).



Teil B 37
Grundlagen der Marktsegmentierung

Nutzeninformationen ermittelt werden, welche Präferenzanteile140 verschiedene eigene und

auch Wettbewerbsangebote erhalten, jedoch wird bei der Nutzensegmentierung nicht berück-

sichtigt, ob sich die angesprochenen Personen auch tatsächlich für ein Angebot entscheiden

oder evtl. gar nicht kaufen. Eine realistische Marktabschätzung ist so nicht möglich, da das

Potenzial bzw. Volumen tendenziell überschätzt wird.141

4.3.2.2 Segmentauswahl

Neben der gerade vorgestellten Attraktivitätsbewertung der Segmente geht es bei der Auswahl

der zu bearbeitenden Segmente auch darum, ob die für die jeweiligen Segmente passenden

Produkte – also Produkte, die dem segmentspezifischen Idealprodukt möglichst nah kommen

– durch das Unternehmen zum einen hergestellt werden können und ob diese zum anderen zur

Unternehmensphilosophie passen. Der erste Punkt, die Möglichkeit der Herstellung der Pro-

dukte, kann beispielsweise durch beschränkte Produktions- und Managementkapazitäten,

festgelegte Produktionsprozesse oder die Mitarbeiterqualifikation ausgeschlossen sein.142

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 Luxusgüterhersteller

wird die Bearbeitung eines Niedrigpreissegments vermutlich ausschließen, um seine Marke

nicht zu verwässern.

Für diesen Schritt der Marktbearbeitung eignet sich die Nutzensegmentierung hervorragend.

Aus den detaillierten Informationen über die Merkmale und Ausprägungen kann das segment-

spezifische Idealprodukt abgeleitet werden. Eine detaillierte Beschreibung der Segmente an-

hand der Nutzenstruktur ist mit dem Unternehmensimage abzugleichen, um zu klären, ob bei-

de zueinander passen.

4.3.2.3 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.

140 Da bei der Nutzensegmentierung für 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 höchsten Gesamtnutzen für einen Konsumenten dann das
präferierte Produkt dar, das bei einem Kauf gewählt würde.

141 Vgl. Stadie (1998), S. 66; Hildebrandt (1994), S. 26; Weiber/Rosendahl (1997), S. 114.
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4.3.2.3.1 Leistungspolitik

Zur Leistungspolitik gehört eine Reihe verschiedener Tätigkeiten rund um einzelne Produkte,

aber auch das Zusammenspiel der angebotenen Produkte untereinander.

Produktvariation: Bei einer Produktvariation handelt es sich um "die bewusste Veränderung

des Bündels an Nutzenkomponenten, die ein bisher angebotenes Produkt auszeichnen."143 Pro-

duktvariationen treten entweder als Produktpflege auf, bei der am Markt eingeführte Produkte

durch kleinere Änderungen kontinuierlich verbessert werden, um ihre Wettbewerbsfähigkeit

zu erhalten, oder als Produktmodifikation bzw. Produktrelaunch, bei denen durch umfassende

Veränderungen beispielsweise eine Wiederbelebung der Umsätze oder eine Verlängerung des

Produktlebenszyklus' angestrebt wird.144 Für die Anpassung eines Produkts für ein ausgewähl-

tes Segment eignet sich die Segmentierung auf Basis von Nutzenstrukturen sehr gut. Die Nut-

zenbeiträge einzelner spezifischer Produktmerkmale können im Detail untersucht werden: So

kann beispielsweise der Nutzenunterschied verschiedener Festplattengrößen bei einem Note-

book-Computer ermittelt und gegen den sich umgekehrt verhaltenden Nutzeneffekt des Kos-

ten- und damit Preisunterschieds (ein höherer Preis führt zu einem niedrigeren Nutzen) abge-

wogen werden. Ist der Nutzenzugewinn durch eine größere Festplatte größer als der Nutzen-

abschlag durch die höheren Kosten, so sollte das Notebook mit der größeren Festplatte aus-

gestattet werden. Abbildung B-5 verdeutlicht diesen Sachverhalt: Statt einer 60-GB-Festplatte

könnte eine 80-GB-Festplatte eingebaut werden. Der Nutzenzugewinn beträgt in diesem Bei-

spiel mehr als fünf Nutzenpunkte, die zusätzlichen Kosten betragen ca. fünfzehn Euro.145 Der

durch den Preisaufschlag von (mindestens) fünfzehn Euro verlorene Nutzen ist mit 0,4 nur ein

Bruchteil so groß wie der Nutzenzugewinn, so dass sich die Verwendung der größeren Fest-

platte empfiehlt.

142 Vgl. Meffert (2000), S. 215.
143 Vgl. Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 709.
144 Vgl. Meffert (2000), S. 438.
145 Die Kosten für die verschiedenen Festplattengrößen konnten nur näherungsweise über 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 Produktvariation146

Produktinnovation: Innovation ist einer der wichtigsten Träger von Wirtschaftswachstum,147

weshalb auch der Produktinnovation – vor allem in Zeiten zunehmender Marktsättigung und

damit einhergehender schärferer Konkurrenz – eine große Bedeutung zukommt.148 Bei der

Produktinnovation kann es sich um Marktneuheiten, also neue Problemlösungen, die eine

Aufgabe auf neue Weise bewältigen oder ein bisher nicht bearbeitetes Bedürfnis befriedigen,

oder um Unternehmensneuheiten handeln, die sich nur geringfügig von bereits existierenden

Produkten am Markt unterscheiden.149 Eine Abgrenzung zur Produktvariation ist manchmal

schwierig, da letztlich die Wahrnehmung der Käufer darüber entscheidet, ob ein verändertes

oder doch ein völlig neues Produkt entstanden ist.150 Für die Entwicklung neuer Produkte für

ein ausgewähltes 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 für die Gesamt-
stichprobe.

147 Vgl. hierzu die Thesen von Schumpeter (1912), S. 463ff.
148 Vgl. Urban/Hauser (1993), S. 3f.
149 Vgl. Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 692f.
150 Vgl. Bagozzi et al. (2000), S. 468f.; Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 709.
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Produktvariation erläuterte Beispiel mit der Abbildung B-5 ist leicht übertragbar auf neuartige

Produktmerkmale, bei denen Hinweise zur genauen Ausgestaltung benötigt werden. Aller-

dings fehlen meist Informationen darüber, ob bestimmte Ausprägungen auf so starke Ableh-

nung in einer Gruppe treffen, dass sie zur generellen Ablehnung eines Kaufs führen würden,

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 Bedürfnisse unterschiedlicher Zielgruppen

abgestimmt sind, verstanden. Dies entspricht dem Grundgedanken der Marktsegmentierung,

da diese Zielgruppen den Segmenten entsprechen.151 Mit den Informationen über die Nutzen-

erwartungen bietet die Nutzensegmentierung eine gute Grundlage zur Ausdifferenzierung des

Produktangebots.

Verpackungsgestaltung: Als Verpackung kann "jegliche Art von Umhüllung eines oder meh-

rerer Produkte verstanden (werden) unabhängig davon, welche Funktion sie erfüllen soll."152

Bei der Gestaltung einer Verpackung sind verschiedene Anspruchsgruppen zu berücksichti-

gen, für welche die Verpackung jeweils unterschiedliche Funktionen erfüllt: der Hersteller,

der Handel und der Verbraucher.153 Wegen der Fokussierung auf die Segmentierung von Kon-

sumgütermärkten, werden hier nur Ansprüche betrachtet, die Verbraucher an die Verpackung

stellen. Wird bei einer Befragung die Verpackung als Produktmerkmal mit verschiedenen

Ausprägungen 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-

tät, Marketingbudget, Personal oder Regalplatz im Handel.154 Auf der einen Seite gibt es ver-

schiedene quantitative und qualitative Indikatoren wie sinkende Umsätze und die Einführung

von Konkurrenzprodukten, die für die Eliminierung eines Produkts sprechen,155 auf der ande-

151 Vgl. Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 710. Meffert bezeichnet die "Produktdifferenzierung im engeren
Sinne" als eine Produktveränderung, "um bestimmte Käufersegmente besser ansprechen zu können" (vgl.
Meffert (2000), S. 439f.).

152 Vgl. Meffert (2000), S. 455.
153 Auch zu den verschiedenen Funktionen nach der jeweiligen Anspruchsgruppe vgl. Nieschlag/Dichtl/Hörsch-

gen (2002), S. 672.
154 Vgl. Herrmann (1998), S. 545.
155 Meffert nennt als quantitative Kriterien z.B. sinkenden Umsatz, sinkenden Marktanteil, geringen Umsatzan-

teil, sinkende Deckungsbeiträge, sinkenden Kapitalumschlag, sinkende Rentabilität, ungünstige Um-
satz/Kosten-Relation, hohe Beanspruchung knapper Ressourcen und hohen Anteil an den Komplexitätskos-
ten des Unternehmens. Als qualitative Kriterien führt er die Einführung von Konkurrenzprodukten, negativen
Einfluss auf das Firmenimage, Änderungen der Bedarfsstruktur der bisherigen Kunden, die Änderung gesetz-
licher Vorschriften und technologische Veralterung an (vgl. Meffert (2000), S. 453).
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ren Seite müssen auch Verbundbeziehungen zu anderen Produkten berücksichtigt werden. Die

erstgenannten Indikatoren beruhen auf Sekundärinformationen, die sich nicht im Rahmen ei-

ner Nutzensegmentierung bewerten lassen. Die Verbundbeziehungen jedoch können grund-

sätzlich mit den in einer Nutzensegmentierung gewonnenen Informationen untersucht werden,

da das von den Segmentmitgliedern jeweils präferierte Produkt eines Portfolios sowie die ent-

sprechenden Änderungen 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 Anteil Personen in einem Segment gibt, die keines der Produkte aus

dem Portfolio kaufen würden, und ob zum anderen die bisherigen Käufer des eliminierten

Produkts tatsächlich zu einem anderen Produkt wechseln oder sich evtl. gegen einen Kauf ent-

scheiden würden und das Unternehmen durch diese Entscheidung möglicherweise Kunden

vollständig verliert. Es kann also keine valide Aussage bezüglich der Wahlanteile getroffen

werden.

Programmgestaltung: Als (Produkt-)Programm wird die Gesamtheit der zu einem Zeitpunkt

vom Unternehmen angebotenen Produkte bezeichnet.156 Bei der Entscheidung über das anzu-

bietende Programm sind insbesondere Verbundbeziehungen zu beachten:157 So können Pro-

dukte sich untereinander kannibalisieren, in dem Fall wären im Programm überflüssige bzw.

nicht gut genug gegeneinander abgegrenzte Produkte vorhanden, oder das Programm kann

Lücken haben, so dass nicht das gesamte Segment abgedeckt wird, sondern ein hoher Anteil

von Nicht-Käufern existiert. Grundsätzlich können diese Fragestellungen mit der Nutzenseg-

mentierung beantwortet werden, indem wie bei der eben beschriebenen Produkteliminierung

die jeweiligen Präferenzprodukte des für das Segment angebotenen Portfolios ermittelt und

bei Veränderungen wie dem zusätzlichen Angebot eines neuen Produkts oder der Verände-

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 überhaupt ein Produkt kauft. Ohne Informationen

darüber, welcher Anteil des bearbeiteten Segments auch tatsächlich eine klare Kaufabsicht

hat, ist eine Planung des Produktprogramms schwierig.

4.3.2.3.2 Kontrahierungspolitik

Der "Kontrahierungs-Mix umfasst alle vertraglich fixierten Vereinbarungen über das Entgelt

des Leistungsangebots, über mögliche Rabatte und darüber hinaus gehende Lieferungs-, Zah-

156 Vgl. Brockhoff (1993), S. 67; Kotler (2003), S. 410; Haedrich/Tomczak (1996), S. 45.
157 Vgl. Meffert (2000), S. 461.
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lungs- und Kreditierungsbedingungen."158 Es werden die zwei Bestandteile Preispolitik und

Konditionenpolitik betrachtet.

Preispolitik: Vor dem Hintergrund von Entwicklungen wie der Globalisierung des Wettbe-

werbs, stagnierenden Märkten, der qualitativen Angleichung von Produkten und gestiegenem

Preisbewusstsein ist eine zunehmende Bedeutung der Preispolitik zu beobachten.159 Mit der

Nutzensegmentierung kann primär eine nutzenorientierte Preisbestimmung durchgeführt wer-

den. Dabei stellt der Preis die negative Komponente des Kaufakts und das Produkt als Bündel

von Leistungseigenschaften die positive Komponente des Kaufakts dar.160 Wenn man den

(negativen) Nutzen des Preises direkt mit dem (positiven) Nutzen einzelner Leistungsmerk-

male vergleicht, so ist es möglich herauszufinden, wie die Leistung beispielsweise bei einer

Preiserhöhung anzupassen ist, damit der vom Käufer wahrgenommene Nutzen des gesamten

Produkts sich insgesamt nicht negativ verändert.161 Weiterhin ist es möglich, für die verschie-

denen Segmente Preis-Absatz-Funktionen zu ermitteln und so den sich durch Preisanpassun-

gen verändernden Marktanteil darzustellen. Zu diesem Zweck wird, ähnlich der Programm-

gestaltung im vorigen Abschnitt, zunächst die relevante Marktsituation für das betrachtete

Produkt dargestellt. Dies bedeutet, dass das eigene Produkt zusammen mit den jeweiligen

Konkurrenzprodukten als der Markt aufgefasst und für die in einem Segment zusammenge-

fassten Käufer ihr jeweils präferiertes Produkt ermittelt wird. So ergeben sich die Marktantei-

le für die einzelnen Produkte. Unter Beibehaltung der Konkurrenzsituation wird nun nur für

das betrachtete eigene Produkt der Preis variiert und es kann verfolgt werden, wie sich die

Nachfrage bzw. der Marktanteil verändert und zu welchem anderen Produkt sich einzelne

Käufer gegebenenfalls hinbewegen. Die Abbildung B-6 stellt diesen Zusammenhang an ei-

nem Beispiel dar. Zusätzlich zu einem eigenen wurden vier Konkurrenzprodukte als das rele-

vante Marktspektrum definiert. Für das eigene 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.162 Je nach Seg-

ment wird die Preis-Absatz-Funktion unterschiedlich aussehen, da die Preissensitivität sich

normalerweise unterscheidet.

158 Vgl. Meffert (2000), S. 482.
159 Vgl. Simon (1995), S. 2f.; Meffert (2000), S. 483; Dolan (1995), S. 174.
160 Vgl. Meffert (2000), S. 542.
161 Vgl. hierzu die Ausführungen zur Produktinnovation in Abschnitt B4.3.2.3.1.
162 Für ein weiteres Beispiel vgl. Meffert (2000), S. 545ff.
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Abbildung B-6: Beispiel einer Preis-Absatz-Funktion163

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 ursprüngli-

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 über Rabatte, Absatzkre-

dite und Lieferungs- bzw. Zahlungsbedingungen verstanden.164 Diese Art von Entscheidungen

ist in Konsumgütermärkten zwar primär gegenüber Unternehmen des Einzelhandels von Be-

deutung, über die oft der Vertrieb erfolgt, dennoch können einzelne dieser Entscheidungstat-

bestände auch gegenüber Endkonsumenten relevant sein. Soll die (mögliche) Wirkung oder

Optimierung spezieller Preisbestandteile im Rahmen einer Segmentierung untersucht werden,

so kann dies mit der Nutzensegmentierung erfolgen. Dazu wird die entsprechende Maßnahme

(z.B. x% Rabatt bei 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 für die Gesamtstichprobe.

164 Vgl. Meffert (2000), S. 581.
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schiedenen Ausprägungen in den Merkmalskatalog aufgenommen und geht wie jedes andere

Merkmal in die Untersuchung ein.

4.3.2.3.3 Kommunikationspolitik

Für kommunikationspolitische Zwecke ist die Nutzensegmentierung nur in Einzelfällen 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, Verkaufsförderung, Öffentlichkeitsarbeit, Spon-

soring etc. gegeneinander abzuwägen und möglichst effizient und effektiv einzusetzen.165 Die

Information über ein benutztes Kommunikationsinstrument lässt sich jedoch kaum als Pro-

duktmerkmal abbilden, so dass im Rahmen der Nutzensegmentierung auch keine Vorlieben

für bestimmte Instrumente ermittelt werden können. Der Ansatz erscheint daher als nicht ge-

eignet für diesen Entscheidungstatbestand. Es ist eher zu empfehlen, dass im üblicherweise

vorhandenen Rahmenfragen um die eigentliche Ermittlung der Nutzenwerte herum Fragen

gestellt werden, die Aufschluss über das Mediennutzungsverhalten der befragten Konsumen-

ten geben. So kann nach der Segmentbildung, die auf Grundlage der Nutzenstrukturen erfolgt,

das segmentspezifische Mediennutzungsverhalten beschrieben und für die Instrumentepla-

nung verwendet werden.

Budgetierung: Die Budgetierung bezeichnet die Bestimmung der Höhe des Werbebudgets.

Für die Budgetierung sind vor allem Unternehmensdaten, Marktdaten sowie Informationen

über Wirkungszusammenhänge zwischen Kommunikationsmaßnahmen und entsprechender

Käuferreaktion notwendig.166 Diese Informationen lassen sich mit der Nutzensegmentierung

nicht erheben, weshalb sie für 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, für den sich

die Nutzensegmentierung sehr gut eignet. Bei der Entwicklung einer Werbebotschaft kommt

es darauf an, dass diese glaubwürdig und aktuell ist sowie beim Empfänger Aufmerksamkeit

erzielt und die relevanten Informationen vermittelt.167 Mit dem beschriebenen Segmentie-

rungsansatz ist es möglich, segmentspezifisch die wichtigsten zum Kauf beitragenden Fakto-

165 Vgl. Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 989ff.; Meffert (2000), S. 712.
166 Für mehr Information zu diesem Themenbereich vgl. Meffert (2000), S. 784ff.
167 Vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 118ff.



Teil B 45
Grundlagen der Marktsegmentierung

ren und deren optimale Ausgestaltung zu ermitteln. Mit dieser Informationsgrundlage kann

zusammen mit Informationen über Konkurrenzaktivitäten eine hocheffektive Kommunikati-

onsbotschaft erarbeitet werden.

Budgetallokation und Mediaselektion: Schließlich muss das festgelegte Kommunikationsbud-

get noch auf Werbeträgergruppen wie beispielsweise Fernsehen und Zeitschriften (Intermedi-

aselektion)168 und spezifische Werbeträger, also beispielsweise eine bestimmte Zeitschrift

(Intramediaselektion), aufgeteilt sowie die geographische und zeitliche Streuung der Aktivitä-

ten festgelegt werden.169 Wie bereits in den Ausführungen zu den Kommunikationsinstrumen-

ten erläutert, lassen sich diese Informationen nicht als Produktmerkmale abbilden, so dass die

Nutzensegmentierung für diese Fragestellungen nicht geeignet ist. Für Entscheidungen zur

Budgetallokation und Mediaselektion werden üblicherweise Informationen von Werbeagentu-

ren, Mediaanalysten oder den Medienunternehmen selbst herangezogen, die Aufschluss dar-

über geben können, mit welchen Medien, an welchen Orten und zu welchen Zeiten die Ziel-

gruppe am besten zu erreichen ist.

4.3.2.3.4 Distributionspolitik

Im Rahmen der Distributionspolitik sind auch Entscheidungen zu treffen, die direkt auf den

Kundennutzen Einfluss haben. Hierzu zählen die Absatzkanalselektion und die Marketinglo-

gistik.

Absatzkanalselektion: Bei der Entscheidung über die Absatzwege für ein Produkt kann in

Konsumgütermärkten 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 kürzesten Weg dar, oft wird je-

doch eine unterschiedliche Anzahl von Absatzmittlern (Zentralgroßhandel, Großhandel, Ein-

zelhandel) zwischengeschaltet. Unter die horizontale Struktur wird die Anzahl der auf einer

Stufe eingesetzten Absatzmittler und deren Art gezählt.170 Die Distributionsform, über die der

Endkunde schließlich sein Produkt erhält, kann eine relevante Nutzendimension bei der Pro-

duktwahl darstellen und ist einfach als Produktmerkmal abbildbar. Die im Rahmen der Nut-

168 Nischlag/Dichtl/Hörschgen zählen als Werbeträger Zeitungen, Fernsehen, Publikums- und Fachzeitschriften,
Anzeigenblätter und Kundenzeitschriften, Verzeichnismedien, Hörfunk, Außenwerbung, Direktmedien, Ki-
no, Messen und Ausstellungen, Schaufenster, Romane, die Verpackung sowie das Internet auf (vgl.
Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 1000ff.). Zudem sollte noch das Internet hinzugezählt werden. Dies
verdeutlicht die Größe des Entscheidungsraums, in dem sich die Verantwortlichen bewegen.

169 Vgl. Meffert (2000), S. 811ff.
170 Vgl. Meffert (2000), S. 614ff.; Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 915f.
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zensegmentierung gewonnenen Informationen sind jedoch kaum ausreichend, um eine end-

gültige Entscheidung über die Absatzkanalselektion zu treffen, da zusätzlich Kosten, Distribu-

tionsgrad, Image, Kooperationsbereitschaft, Flexibilität und Kontrollierbarkeit der einzelnen

Kanäle bei der Entscheidung berücksichtigt werden müssen.171

Marketinglogistik: Die Marketinglogistik umfasst die Lieferzeit, Lieferzuverlässigkeit, Liefe-

rungsbeschaffenheit und Lieferflexibilität.172 Ähnlich dem Vertriebsweg können diese Merk-

male in den Merkmalskatalog aufgenommen und Nutzeninformationen zu ihnen erhoben

werden, so dass die Nutzensegmentierung anwendbar ist. Die Lieferzuverlässigkeit und Liefe-

rungsbeschaffenheit (richtige Menge, Sorte und Beschaffenheit) sind üblicherweise keine zur

Disposition stehenden Nutzenkomponenten – ihre vereinbarte Durchführung wird vom Kon-

sumenten erwartet. Die Lieferzeit und -flexibilität können jedoch als Differenzierungsmerk-

male genutzt und segmentspezifisch angepasst werden.

4.4 Bewertung der Anwendungsmöglichkeiten

Die Ausführungen haben gezeigt, dass die Nutzensegmentierung für viele Anwendungssitua-

tionen einer Marktsegmentierung geeignet – oft sogar außerordentlich gut geeignet – ist. Die

folgende Tabelle B-3 gibt einen zusammenfassenden Überblick über ihre Einsatzmöglichkei-

ten und führt auch nochmals die Einschränkungen auf.

Anwendungssituation

Nutzen-
segmen-
tierung
geeignet Einschränkungen

Markterfassung
� Auswahl von Segmentie-

rungskriterien
Ja/Nein Nur für die Auswahl innerhalb der Nutzenvariablen ge-

eignet
� Marktaufteilung/ Segment-

identifikation
Ja –

� Segmentbeschreibung Ja –
Marktbearbeitung
� Segmentbewertung Nein Wegen fehlender Abbildung von Nicht-Käufen keine re-

alistische Potenzial-/Volumenschätzung möglich
� Segmentauswahl Ja –

171 Zur weiteren Information vgl. Meffert (2000), S. 600ff.
172 Vgl. zur weiteren Information Toporowski (1996), S. 41f. sowie Meffert (2000), S. 653ff.
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� Marketing-Mix173

� Leistungspolitik
− Produktvariation Ja –

− Produktinnovation Ja/Nein Keine Information über stark negativ beurteilte Ausprä-
gungsmerkmale, die in jedem Fall zu Nicht-Kauf führen
könnten

− Produktdifferenzierung Ja –

− Verpackungsgestaltung Ja –

− Produkteliminierung Nein Vollständige Kaufenthaltung von Käufern eines elimi-
nierten Produkts ist nicht abbildbar

− Programmgestaltung Ja/Nein Programmlücken sind wegen fehlender Information über
eventuelle Nicht-Käufer nicht identifizierbar

� Kontrahierungspolitik
− Preispolitik174 Ja/Nein Realistische Preis-Absatz-Funktionen sind nicht ermit-

telbar, da Nicht-Käufer nicht berücksichtigt werden
− Konditionenpolitik Ja –

� Kommunikationspolitik
− Kommunikationsin-

strumente
Nein Genutzte Kommunikationsinstrumente lassen sich nicht

als Produktmerkmale abbilden

− Budgetierung Nein Benötigte Daten sind nicht mit der Nutzensegmentierung
abbildbar

− Kommunikative Bot-
schaft

Ja –

− Budgetallokati-
on/Mediaselektion

Nein Genutzte Kommunikationsinstrumente lassen sich nicht
als Produktmerkmale abbilden

� Distributionspolitik
− Absatzkanalselektion Ja/Nein Neben Nutzeninformationen weitere Informationen nötig

− Marketinglogistik Ja –

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

rung175

Trotz der vielseitigen Einsatzmöglichkeiten geht aus der Übersicht auch hervor, dass die

meisten Entscheidungstatbestände der Kommunikationspolitik generell nicht mit der Nutzen-

segmentierung bearbeitet werden können. 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 erklärt, warum ein Produkt gekauft wird – die Nutzensegmen-

tierung kann jedoch meist keine Antwort darauf geben, ob ein präferiertes Produkt auch tat-

sächlich gekauft wird. Dies liegt darin begründet, dass meist Präferenzen gemessen und zur

173 Zur folgenden Aufteilung vgl. Meffert (2000), Drittes Kapitel ab S. 327.
174 Die hier dargestellte Bewertung bezieht sich auf die Ermittlung von Preis-Absatz-Funktionen.
175 Eigene Darstellung basierend auf den vorangegangenen Ausführungen.
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Segmentierung herangezogen werden, jedoch keine Kaufabsicht erfasst wird. Dadurch, dass

der Nicht-Kauf einzelner Konsumenten oder Konsumentengruppen nicht berücksichtigt wird,

kann die Nutzensegmentierung insbesondere in Situationen, in denen es um Marktabschät-

zungen oder die Ermittlung von Wahlanteilen innerhalb eines definierten Portfolios geht,

nicht valide eingesetzt werden.176

4.5 Erweiterungsbedarf im Rahmen der Nutzensegmentierung

Der beschriebene Nachteil der Nutzensegmentierung bei bestimmten Segmentierungsanwen-

dungen aufgrund der fehlenden Berücksichtigung der Kaufentscheidung kann auch allgemei-

ner betrachtet werden. Die Vorteile der Nutzensegmentierung liegen wie in Abschnitt 3.7 er-

läutert in der starken Kaufverhaltensrelevanz und der guten Aussagefähigkeit für die Ausges-

taltung des Marketinginstrumentariums. Außerdem wurde die besondere Wichtigkeit der

Kaufverhaltensrelevanz dargelegt,177 da sie zu Segmenten führt, die sich in ihrer Marktreakti-

on178 bzw. dem Kaufverhalten voneinander unterscheiden. Es sollten also Segmente gefunden

werden, in denen sich jeweils Personen sammeln, die aus der gleichen Begründung heraus das

gleiche Produkt kaufen. Mit der hier beschriebenen Nutzensegmentierung kann jedoch nur

über die Gründe einer Entscheidung eine Aussage gemacht werden, die Kaufentscheidung

selbst bleibt außen vor. Es kann also bei einer segmentspezifischen Marktbearbeitung nicht

effizient daran gearbeitet werden, bisherige Nicht-Käufer – sofern sie auf anderem Wege

überhaupt identifiziert werden konnten – mit möglichst geringem Ressourceneinsatz gezielt

zum Kauf zu bewegen. Dieses Dilemma entsteht, weil nicht prognostizierbar ist, wann ein

Produkt gut genug ist, um bisherige Nicht-Käufer zu überzeugen. Damit wird eine generelle

Schwäche der Nutzensegmentierung deutlich.

Würde umgekehrt eine Segmentierung nur auf Basis von Kaufentscheidungen durchgeführt

und auf die Erhebung der Nutzenstrukturen und damit der Gründe für einen Kauf verzichtet,

so wäre dies ebenfalls nicht ausreichend. Es könnten so zwar Segmente von Personen gebildet

werden, welche die gleichen Produkte kaufen und auch Nicht-Käufer wären leicht identifi-

zierbar. Jedoch bietet diese Vorgehensweise keine Ansatzpunkte für die Konvertierung von

Nicht-Käufern zu Käufern, weil die Gründe für die bisherige Kaufenthaltung nicht ersichtlich

sind.

176 Vgl. Stadie (1998), S. 66; Hildebrandt (1994), S. 26; Weiber/Rosendahl (1997), S. 114.
177 Vgl. Abschnitt B2.1.
178 Vgl. 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 Gründe einer Kaufentscheidung erfasst

als auch die Kaufentscheidung selbst betrachtet.179 Dabei ist zu überprüfen, ob ein solcher An-

satz bessere Ergebnisse liefert als die Nutzensegmentierung, die ausschließlich auf den Grün-

den einer Kaufentscheidung basiert.

179 Vgl. Abschnitt A2.
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C Grundlagen der Nutzensegmentierung mit Einbeziehung des

Kaufentscheidungsverhaltens

1. Grundlagen für die Entwicklung einer entscheidungsbasierten

Nutzensegmentierung

Als Ausgangsbasis für den angestrebten Segmentierungsansatz wird die Nutzensegmentierung

gewählt, da sie die erste Anforderung, die Berücksichtigung der Gründe für eine Kaufent-

scheidung, bereits erfüllt und es möglich sein sollte, durch eine Erweiterung zusätzlich auch

das tatsächliche Kaufverhalten abzubilden. Wie diese Erweiterung aussehen kann, hängt

maßgeblich davon ab, wie bei der Nutzenmessung vorgegangen wird, da sich hier der Kauf-

entscheidungsaspekt möglicherweise bereits integrieren lässt. Bevor verschiedene grundsätz-

liche Messalternativen betrachtet werden, soll zunächst erörtert werden, welche Arten der

Kaufentscheidung sich besonders gut für die Anwendung der Nutzensegmentierung eignen,

da sich hieraus weitere Anforderungen an die Nutzenmessmethode ergeben können.

1.1 Eignung der Nutzensegmentierung für verschiedene Arten der Kaufentscheidung

Die Nutzensegmentierung beruht auf der grundlegenden Annahme, dass die Ursache für eine

Kaufentscheidung der von einem Produkt erwartete Nutzen ist.180 In diesem Zusammenhang

ist es hilfreich, sich noch einmal an den im Abschnitt B4.2 definierten Nutzenbegriff zu erin-

nern. Es wurde erörtert, dass ein Produkt als ein Bündel von Eigenschaften bzw. Merkmalen

aufgefasst wird. Auch Brockhoff definiert ein Produkt in diesem Sinne:

"… eine im Hinblick auf eine erwartete Bedürfnisbefriedigung beim bekannten oder

unbekannten Verwender von einem Anbieter gebündelte Menge von Eigenschaften, die

zum Gegenstand eines Tauschs werden soll …"181

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 Vgl. Brockhoff (1993), S. 15. Shocker und Srinivasan verweisen auf Arbeiten von Kuehn und Day sowie
Benson aus den 60er Jahren, die Konsumentenpräferenzen erstmals mit den Merkmalsausprägungen von
Produkten in Verbindung brachten (vgl. Shocker/Srinivasan (1979), S. 161).
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Eine Nutzensegmentierung sollte also besonders gut anwendbar sein, wenn tatsächlich die ge-

samte Kaufentscheidung nur vom erwarteten Nutzen der einzelnen Produktmerkmale be-

stimmt wird und weitere, beispielsweise zufällig in der Kaufsituation auftretende Gegebenhei-

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 vollständige multiattributive Deter-

miniertheit der Kaufentscheidung zugrunde, was bedeutet, dass die Kaufentscheidung voll-

ständig über die Produktmerkmale erklärbar ist und situative sowie probabilistische Elemente

keinen Einfluss ausüben.182

Grundsätzlich werden in der Literatur vier Arten von Kaufentscheidungen unterschieden: ex-

tensive, limitierte, habitualisierte und impulsive Kaufentscheidungen (vgl. Tabelle C-1).183

Art der Kauf-
entscheidung Beschreibung
Extensiv � Kaufabsicht bildet sich erst im Entscheidungsprozess heraus

� Subjektiv-rationale Vorgehensweise (Klärung eigener Ziele und Eignung der
Kaufalternativen)

� Typischerweise unbekanntes Produkt, erstmalige Artikulierung des Bedürfnisses,
Entscheidung von großer persönlicher Bedeutung, grundlegend veränderte Be-
schaffungssituation oder Neuentwicklung des Anspruchsniveaus

Limitiert � Kauferfahrung ist bereits vorhanden, jedoch noch keine spezifische Präferenz
� System von Kaufentscheidungskriterien liegt vor
� Auswahlentscheidung sowie ein Produkt den Ansprüchen genügt
� Keine emotionalen oder reaktiv-impulsiven Einflüsse

Habitualisiert � Gewohnheitsmäßige Auswahl des immer gleichen Produkts
� Ausschließlich Wiedererkennung notwendig

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

Tabelle C-1: Die verschiedenen Arten der Kaufentscheidung184

Diese Unterteilung geht auf das Aktivierungs- bzw. das Involvementkonzept zurück. Das Ak-

tivierungskonzept unterteilt das Entscheidungsverhalten danach, in welchem Ausmaß eine

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



52 Teil C
Grundlagen der Nutzensegmentierung mit Einbeziehung des Kaufentscheidungsverhaltens

kognitive Kontrolle stattfindet. Zusätzlich wird die Dominanz emotionaler und reaktiver Pro-

zesse berücksichtigt.185 Das Involvementkonzept, das auf dem Aktivierungskonzept basiert,186

unterteilt das Entscheidungsverhalten nach dem gedanklichen Entscheidungsengagement,

wobei die Stärke des kognitiven und des emotionalen Involvement betrachtet wird.187 Die fol-

gende zusammenfassende Tabelle C-2 verdeutlicht das Ausmaß des kognitiven Aspekts bei

Entscheidungen für beide Konzepte.

Aktivierungskonzept Involvementkonzept
Dominante Prozesse Involvement

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 Kaufentscheidung188

Nach Voeth ist wegen des unterschiedlich starken Einflusses kognitiver Elemente auf den

Entscheidungsprozess auch das Maß an multiattributiver Determiniertheit bei den beschriebe-

nen Arten von Kaufentscheidungen unterschiedlich groß:

"Der Einfluss von Merkmalen und die Bedeutung kognitiver Steuerungselemente neh-

men ausgehend von der extensiven, über die limitierte und habitualisierte bis hin zur

impulsiven Entscheidungssituation tendenziell ab. Zugleich gewinnen affektive Kom-

ponenten innerhalb der Beurteilung zunehmend an Bedeutung, wobei diese vor allem

durch situative Einflussfaktoren hervorgerufen werden, die zu einer Verringerung der

multiattributiven Determiniertheit führen."189

Hieraus lässt sich ableiten, dass die Nutzensegmentierung besonders für extensive, eventuell

auch noch für limitierte Kaufentscheidungen geeignet ist. Diese Schlussfolgerung lässt sich

indirekt auch in den Ausführungen von Haley selbst finden: Er weist darauf hin, dass der An-

satz der Nutzensegmentierung am erfolgreichsten angewendet wird, wenn es um kognitive

184 Eigene Darstellung in Anlehnung an Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (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 Vgl. Trommsdorff (2004), S. 48.
187 Vgl. Weinberg (1994), S. 175ff.; Trommsdorff (2004), S. 56f.
188 Eigene Darstellung in Anlehnung an Weinberg (1994), S. 174, 177.
189 Vgl. Voeth (2000), S. 104f.
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Nutzenelemente geht – für sensorische, emotionale und soziale Nutzenkomponenten sei er

weniger geeignet.190 Wegen des sehr unterschiedlichen Charakters der einzelnen Arten von

Entscheidungssituationen konzentriert sich die vorliegende Arbeit also zunächst auf die be-

sonders geeigneten extensiven und limitierten Kaufentscheidungen.191

1.2 Anforderungen an die Nutzenmessung

Bei der Diskussion unterschiedlicher Verfahren zur Nutzenmessung sollte besonders beachtet

werden, ob sie die für die Entwicklung eines Segmentierungsverfahrens, welches die Nutzen-

struktur und die Kaufentscheidung von Konsumenten berücksichtigt, notwendigen Anforde-

rungen erfüllen.

1.2.1 Integration des Kaufentscheidungsaspekts

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 berücksich-

tigt werden kann. Wenn die Tatsache, ob überhaupt ein Produkt gekauft wird, entscheidender

Bestandteil des zu entwickelnden Segmentierungsverfahrens ist, so sollte diese Entscheidung

auch möglichst gut zu prognostizieren sein. Das Nutzenmessverfahren muss also die Kaufent-

scheidung berücksichtigen und diese möglichst gut vorhersagen.

1.2.2 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-

nächst auf Situationen konzentrieren, in denen die Kaufentscheidung (fast) ausschließlich

durch die Nutzenkomponenten des Produkts bestimmt ist, da in diesen Fällen eine Segmentie-

rung auf der Basis von Nutzen die größte Eignung aufweist. Genau dieses Verständnis liegt

den deterministischen Nutzenmessverfahren zugrunde.

190 Vgl. Haley (1983), S. 11f.
191 Eine spätere Erweiterung auf die anderen Kaufentscheidungstypen ist denkbar.
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1.2.3 Möglichkeit zur Berücksichtigung vieler Merkmale

Ebenso in Abschnitt C1.1 wurde gezeigt, dass vor allem extensive und limitierte Kaufent-

scheidungen die Forderung nach multiattributiver Determiniertheit erfüllen. Charakteristisch

für extensive und limitierte Kaufentscheidungen ist, dass eine Vielzahl von Merkmalen ge-

geneinander abgewogen wird.192 Das verwendete Nutzenmessverfahren sollte also in der Lage

sein, eine große Merkmalsanzahl zu berücksichtigen. Auch diese Anforderung ist weniger

streng auszulegen als die für den zu entwickelnden Ansatz in jedem Fall notwendige Berück-

sichtigung des Kaufentscheidungsaspekts.

1.3 Grundsätzliche Varianten der Nutzenmessung im Rahmen der

Nutzensegmentierung

Bei extensiven und limitierten Kaufentscheidungen geht es um die kognitive Bewertung ver-

schiedener Produktalternativen, welche üblicherweise durch eine Reihe von Merkmalen be-

schrieben sind, anhand derer sie beurteilt werden können.193 Aus dieser Sicht auf die einzelnen

Eigenschaften eines Produkts ergibt sich, dass vor allem Verfahren der multiattributiven Nut-

zenmessung geeignet sind. Diese Verfahren werden grundsätzlich in kompositionelle und de-

kompositionelle Verfahren unterteilt.194

1.3.1 Kompositionelle Methoden

Bei kompositionellen Verfahren der Nutzenmessung (im Englischen auch "Self-Explicated

Approach")195 werden die Merkmale eines Produkts zunächst einzeln bewertet. Der Gesamt-

nutzen wird danach meist additiv aus den Teilnutzenwerten zusammengesetzt.196

Als Beispiel für kompositionelle Methoden kann ein einfaches Multi-Attribute-Utility-Modell

genannt werden.197 In diesem Modell werden zunächst die Skalenwerte für die verschiedenen

192 Vgl. Voeth (2000), S. 107f.
193 Vgl. Mühlbacher/Botschen (1990), S. 162.
194 Vgl. Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 273; Mengen/Simon (1996), S. 229; Meffert (2000),

S. 205.
195 Vgl. Stallmeier (1993), S. 9.
196 Vgl. Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 273; Gutsche (1995), S. 75; Mengen/Simon (1996),

S. 229.
197 Für eine Erläuterung verschiedener multiattributiver Einstellungsmodelle wie dem Fishbein-, Rosenberg-

oder Trommsdorff-Modell vgl. Hunkel (2001), S. 104ff.
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Merkmalsausprägungen gemessen,198 welche dann in Teilnutzenwerte überführt 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.199 Die folgende Formel verdeutlicht dies:
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Mit =kU Gesamtnutzen des Stimulus' k

=maU Teilnutzenwert des Merkmals m bei der Ausprägung a

=maδ 1, falls bei Stimulus k das Merkmal m in der Ausprägung a vorliegt,

sonst 0.

=mW Wichtigkeit des Merkmals m.200

Die Nutzenmessung mit kompositionellen Verfahren wird allerdings häufig kritisiert. Vor al-

lem nachfolgende Gründe werden hierfür vorgebracht (vgl. Tabelle C-3): 

Kritikpunkt Beschreibung
Anspruchsinflation Die Befragten tendieren dazu, viele Merkmale als besonders wichtig

einzustufen, da unwichtigen Merkmalen durch die isolierte Abfrage
eine zu hohe Aufmerksamkeit zuteil wird.

Fehlender Trade-Off201 Da jedes Merkmal isoliert betrachtet wird, werden Zielerreichungskon-
flikte nicht berücksichtigt und keine Abwägung zwischen einzelnen
Merkmalen bzw. Produkten getroffen. Es gilt ein monotoner Zusam-
menhang (je mehr von einem Merkmal, desto besser).

Geringe Realitätsnähe Die isolierte Bewertung von Merkmalen entspricht nicht dem tatsäch-
lichen Bewertungsverhalten von Konsumenten und wird teilweise als
ermüdend empfunden.

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

198 Die Merkmalsausprägungen können beispielsweise auf einer Ratingskala erhoben werden (vgl. Meffert
(2000), S. 205).

199 Vgl. Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 274.
200 In Anlehnung an Stallmeier (1993), S. 9.
201 Als Trade-Off lässt sich das Abwägen von Vor- und Nachteilen verschiedener Alternativen im Rahmen einer

Auswahlentscheidung bei nur begrenzt zur Verfügung stehenden Ressourcen bezeichnen. Im Normalfall
müssen für Vorteile (z.B. höhere Leistungsfähigkeit) auch Nachteile (z.B. höherer Preis) in Kauf genommen
werden.
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Soziale Erwünschtheit Bei sensiblen Faktoren kann das Antwortverhalten von sozialer Er-
wünschtheit geprägt und damit verzerrt sein.

Geringe Validität Verschiedene empirische Überprüfungen bescheinigen kompositionel-
len Verfahren eine geringere Validität als dekompositionellen.

Tabelle C-3: Kritikpunkte an kompositionellen Verfahren der Nutzenmessung202

Dies hat zur Folge, dass zur Nutzenmessung im Rahmen der Nutzensegmentierung vor allem

dekompositionelle Verfahren eingesetzt werden.203

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 für neue, bisher nicht beurteilte Produkte können z.B. additiv errechnet werden.204 Als

dekompositionelle Methoden sind vor allem die Multidimensionale Skalierung und die Con-

joint-Analyse gebräuchlich.205

1.3.2.1 Multidimensionale Skalierung

Die Ursprünge der Multidimensionalen Skalierung (MDS) gehen bis auf das Jahr 1938 zu-

rück.206 Als MDS wird eine Reihe von multivariaten Verfahren bezeichnet, die davon ausge-

hen, dass Objekte eine Position im Wahrnehmungsraum einer Person haben, wobei dieser

mehrdimensionale Raum durch die Beurteilungsdimensionen aufgespannt wird. Das Ziel der

MDS ist, die bewerteten Objekte so im Wahrnehmungsraum anzuordnen, dass die relative

Lage der Punkte bestmöglich die Beziehungen zwischen den Objekten widerspiegelt. Beson-

ders ähnliche Objekte befinden sich demnach in unmittelbarer Nachbarschaft voneinander,

während sehr unähnliche Objekte weit voneinander entfernt angeordnet sind. Hierzu geben

die Probanden zunächst anhand von individuellen, latenten Beurteilungskriterien Globalurtei-

202 Vgl. Meffert (2000), S. 205; Böhler (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 Vgl. Meffert (2000), S. 205; Büschken (1994), S. 73.
204 Vgl. Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 273; Voeth (2000), S. 29.
205 Vgl. Meffert (2000), S. 213; Gutsche (1995), S. 77; Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 275;

Schweikl (1985), S. 35; Perrey (1998), S. 86; Mühlbacher/Botschen (1990), S. 165.
206 Für einen detaillierten Überblick über die Entstehung und Anwendung der MDS vgl. Stallmeier (1993),

S. 12f. und die dort angegebene Literatur.
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le – Präferenz- oder Ähnlichkeitsbewertungen – über 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 festgelegt.207

Die MDS weist jedoch einen entscheidenden Nachteil auf: Die Festlegung und Interpretation

der Nutzendimensionen bleibt nachträglich dem Anwender überlassen. Dies führt in vielen

Fällen zu Interpretationsproblemen, in jedem Fall müssen Experten hinzugezogen und weitere

statistische Verfahren angewendet werden.208 Auch aus diesem Grund hat sich in der dekom-

positionellen Nutzenmessung die Conjoint-Analyse als eines der beliebtesten und der MDS

meist vorgezogenen Verfahren etabliert.209

1.3.2.2 Conjoint-Analyse

Die Conjoint-Analyse wurde in den 60er Jahren von Luce und Tukey210 entwickelt, welche

auf Vorarbeiten von Debreu211 zurückgriffen. Durch Green und Rao sowie Johnson212 wurde

sie als Analyseverfahren zur Untersuchung von Kaufentscheidungen in das Marketing einge-

führt und hat seitdem eine sehr starke Beachtung gefunden.213 Dieses Verfahren wird für un-

terschiedlichste Marketingfragestellungen verwendet, so z.B. für Produktgestaltung, Preispo-

litik, Werbungsgestaltung, Distributionsentscheidungen und, als der in diesem Zusammen-

hang wohl bedeutendsten strategischen Fragestellung, für die Marktsegmentierung. Zudem

wird sie auch für Nicht-Marketingprobleme wie z.B. Entscheidungen bzgl. Controlling, Ent-

geltpolitik, Organisation, Personalpolitik und Beschaffung eingesetzt.214

In der Conjoint-Analyse werden (Gesamt-)Beurteilungen multiattributiv beschriebener Pro-

duktkonzepte abgegeben, diese enthalten üblicherweise sowohl erwünschte (z.B. hohe Leis-

tung) als auch unerwünschte Ausprägungen (z.B. hoher Preis). Auf Basis der Gesamtbeurtei-

207 Vgl. Voeth (2000), S. 30; Böcker (1986), S. 551; Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 275; Back-
haus et al. (2006), S. 620f.; Gutsche (1995), S. 102; Wührer (1999), S. 441ff.

208 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 621; Böcker (1986), S. 563.
209 Vgl. Stallmeier (1993), S. 14.
210 Luce/Tukey (1964).
211 Debreu (1960).
212 Green/Rao (1971); Johnson (1974).
213 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; Büschken (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; Müller-Hagedorn/Sewing/Toporowski (1993), S. 123.
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lungen wird der Nutzen der zur Beschreibung der Produktkonzepte herangezogenen Merk-

malsausprägungen ermittelt. Die Nutzenwerte der Merkmalsausprägungen werden, zumeist

über ein linear-additives Nutzenmodell, so geschätzt, dass die empirisch vorgegebenen Beur-

teilungen bestmöglich reproduziert werden.215 Die Conjoint-Analyse folgt dabei typischerwei-

se den in Abbildung C-1 dargestellten Schritten.
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Schätzung der Nutzenwerte

Konstruktion der Stimuli

Auswahl und Charakteri-
sierung der Merkmale

Bestimmung der Methode der
Datensammlung

Ermittlung des
Erhebungsdesigns

Entscheidung über die
Präsentationsform der Stimuli

Festlegung des
Präferenzstrukturmodells

Bewertung der StimuliBewertung der Stimuli

Schätzung der NutzenwerteSchätzung der Nutzenwerte
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Abbildung C-1: Ablaufschritte der Conjoint-Analyse216

Die ursprünglich entwickelte Conjoint-Analyse, auch Traditionelle Conjoint-Analyse

(TCA),217 weist trotz ihrer großen Verbreitung, die sie im Marketing gefunden hat, eine Reihe

von Schwächen auf.218 Aus diesem Grund wurde und wird sie stetig weiterentwickelt, so dass

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

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

216 Eigene Darstellung in Anlehnung an Schleusener (2001), S. 82. Oft werden weitere, für die vorliegende Ar-
beit an diesem Punkt noch nicht relevante Schritte dargestellt. Dazu zählen z.B. die Festlegung der Messskala
für die abhängige Variable und der Schätzmethode, 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).

217 Vgl. Voeth (2000), S. 31; Schleusener (2001), S. 81.
218 Eine systematische Ableitung von Kritikpunkten findet sich bei Voeth (2000), S. 34 ff.
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heute eine große Anzahl von Conjoint-Varianten existiert.219 Besondere Bedeutung haben da-

bei zwei für die praktische Anwendung des Verfahrens sehr relevante Kritikpunkte erlangt:

Die TCA erlaubt zum einen nur die Aufnahme einer geringen Anzahl von Merkmalen wegen

drohender Befragtenüberlastung,220 zum anderen ist mit ihr die Prognose von Kaufentschei-

dungen kaum möglich, da sie keine Auswahlinformationen beinhaltet und keine Nicht-Käufe

abbilden kann.221 Deshalb zielen die inzwischen in der Literatur diskutierten Verfahrensvari-

anten zumeist auf mindestens einen dieser Kritikpunkte ab. Sowohl zur Vergrößerung der

Merkmalszahl als auch zur Verbesserung der Kaufentscheidungsprognose wurde so jeweils

eine Reihe von Ansätzen entwickelt, einzelne Verfahren versuchen auch, beiden Schwächen

in einem Ansatz zu begegnen.

Da sich 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 führt, soll der weitere Fokus

auf der Conjoint-Analyse liegen, welche eine für die Nutzensegmentierung vielfach genutzte

Methode ist.222

2. Auswahl einer Conjoint-Variante zur Nutzenmessung

Bevor der Ansatz zur Nutzensegmentierung mit Berücksichtigung der Kaufentscheidung ge-

nau ausgestaltet werden kann, soll eine Variante der Conjoint-Analyse als Basis für den An-

satz ausgewählt 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 Möglichkeit zur Berücksichtigung

vieler Merkmale – erfüllen. Im Folgenden wird eine Auswahl von zehn unterschiedlichen

Conjoint-Varianten (vgl. Abbildung C-2) und ihre Eignung hinsichtlich dieser Anforderungen

vorgestellt. Dabei wird bezüglich der Forderung nach Berücksichtigung des Kaufentschei-

dungsaspekts zunächst nur überprüft, ob dieser Aspekt vorhanden ist. Die Qualität der Be-

rücksichtigung, also die Güte der Prognose von Kaufentscheidungen, wird an dieser Stelle

noch nicht betrachtet, da für viele Verfahren keine empirischen Ergebnisse hierzu vorliegen

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

220 Ab einer Anzahl von mehr als ca. fünf Merkmalen kann es bereits zur kognitiven Überlastung der Probanden
kommen (vgl. Leigh/MacKay/Summers (1984), S. 457 sowie die Übersicht bei Voeth (2000), S. 57).

221 Vgl. Louviere/Woodworth (1983), S. 351; Elrod/Louviere/Davey (1992), S. 369; Voeth (2000), S. 50f.
222 Vgl. 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 Gütekriteriums gebraucht werden, die einen

Vergleich über verschiedene Verfahren hinweg erschweren.
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Abbildung C-2: Ausgewählte Varianten der Traditionellen Conjoint-Analyse223

Zur besseren Übersichtlichkeit sind die Verfahren nach den im vorangegangenen Abschnitt

erläuterten zwei Stoßrichtungen – Vergrößerung der Merkmalsanzahl und Verbesserung der

Kaufentscheidungsprognose – geordnet, die bei 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 Möglichkeit zur Aufnahme vieler Merkmale als Anforderun-

gen gestellt werden, erscheint eine solche Einteilung hilfreich.

2.1 Verfahren zur Integration vieler Merkmale

Die Beschränkung hinsichtlich der Merkmalsanzahl ist ein schon früh erkanntes Problem der

Conjoint-Analyse.224 Um dieses Problem zu beheben, können grundsätzlich zwei Wege ge-

223 Eigene Darstellung in Anlehnung an Voeth (2000), S. 74.
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wählt werden: Zum einen kann das Conjoint-Design aufgeteilt und hinterher wieder zusam-

mengesetzt werden, so dass die zu bewertenden Blöcke weniger komplex werden. Zum ande-

ren kann das Conjoint-Design individualisiert werden, d.h. ein Proband beurteilt aus einer

großen Anzahl von Merkmalen nur die für ihn wichtigen. So wird wiederum eine Verringe-

rung der Komplexität erreicht.

2.1.1 Erhöhung 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).225 Die HCA basiert auf der Verknüpfung eines kompositionellen mit dem conjoint-

analytischen Ansatz. Zunächst werden über Punktbewertungen der Merkmalsausprägungen

Gruppen mit ähnlichen Beurteilungsstrukturen gebildet. Jeder Proband innerhalb einer Grup-

pe beurteilt dann nur noch einen Teil des gesamten Conjoint-Designs, so dass keine Befrag-

tenüberlastung entsteht. Die Einzelbewertungen innerhalb der Gruppe werden zu einer Grup-

penbewertung für das gesamte Conjoint-Design zusammengefasst.226

Betrachtet man die drei in Abschnitt C1.2 aufgestellten Anforderungen an die Nutzenmes-

sung, so ist diese Methode bezüglich ihrer Eignung für die Entwicklung einer kaufentschei-

dungsbasierten Nutzensegmentierung kritisch zu beurteilen. Zwar ist die HCA zu den deter-

ministischen Verfahren zu zählen und erlaubt die Aufnahme einer großen Merkmalsanzahl,

jedoch wird der Kaufentscheidungsaspekt nicht berücksichtigt, was die Grundvoraussetzung

für das gesuchte Nutzenmessverfahren darstellt. Zudem werden nur für die gesamte Gruppe,

nicht jedoch für jede Person echte Nutzenwerte für alle Merkmalsausprägungen ermittelt,

weshalb sie für eine Marktaufteilung und auch eine anschließende Marktbearbeitung nicht

verwendbar ist.227

2.1.1.2 Hierarchische Conjoint-Analyse

Die Hierarchische Conjoint-Analyse (HiCA) aus dem Jahr 1984 geht auf Louviere zurück.228

Bei der HiCA unterliegt die Annahme, dass Konsumenten bei einer Vielzahl von Merkmalen

224 Vgl. Green (1974), S. 61; Green (1984), S. 156.
225 Vgl. Green/Goldberg/Montemayor (1981); Green (1984).
226 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 612f.; Voeth (2000), S. 117ff.
227 Vgl. Weiber/Rosendahl (1997), S. 110, 116; Myers (1996), S. 56.
228 Vgl. Louviere (1984).



62 Teil C
Grundlagen der Nutzensegmentierung mit Einbeziehung des Kaufentscheidungsverhaltens

zunächst Merkmalsgruppen bilden und beurteilen. Nach einer Verdichtung wird die Entschei-

dung auf einer übergeordneten Ebene durch den Vergleich von Merkmalsgruppenbeurteilun-

gen getroffen. Aus diesem Grund werden die Merkmale vor der Befragung in logische, funk-

tionale oder anders hergeleitete Untergruppen aufgeteilt, die für alle Probanden identisch sind.

Statt eines gesamten Conjoint-Designs werden anschließend nur die Subdesigns, die jeweils

aus den Merkmalen einer einzelnen Gruppe gebildet sind, conjoint-analytisch beurteilt. Diese

Antworten werden schließlich zusammengefügt, indem die einzelnen Antwortgruppen als

Faktoren eines Gesamtdesigns aufgefasst werden.229

Die HiCa erlaubt durch ihre Struktur die Aufnahme einer großen Merkmalsanzahl, ohne die

Befragten zu überlasten und zählt zu den deterministischen Verfahren. Die fehlende Integrati-

on des Kaufentscheidungsaspekts lässt die HiCA jedoch für 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 bei der HiCA wird auch hier über die Verkettung von Subdesigns die Anzahl integrierba-

rer Merkmale erhöht. Im Gegensatz zu der im vorigen Abschnitt beschriebenen Methode ent-

halten die Subdesigns jeweils ein überlappendes Merkmal. Dies ermöglicht die Kalibrierung

zwischen den Bewertungen in den einzelnen Subdesigns, so dass nach der vollständigen Be-

wertung aller Subdesigns ein Gesamtergebnis errechnet werden kann.230

Dieser Ansatz ermöglicht mit der beschriebenen Vorgehensweise zwar die Aufnahme einer

theoretisch unbegrenzten Merkmalsanzahl und zählt ebenfalls zu den deterministischen Ver-

fahren, jedoch enthält er keine Kaufentscheidungsinformationen und muss deshalb ausge-

schlossen werden. Zudem steht das Verfahren wegen seiner mangelnden theoretischen Fun-

dierung in der Kritik.231

229 Vgl. Louviere (1984), S. 148; Voeth (2000), S. 130ff.
230 Vgl. Albaum (1989), S. 486; Voeth (2000), S. 127f.
231 Vgl. Oppewal/Louviere/Timmermans (1994), S. 92.
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2.1.2 Erhöhung der Merkmalsanzahl durch Individualisierung des Conjoint-Designs

2.1.2.1 Individualisierte Conjoint-Analyse

Mitte der 80er Jahre entwickelten Schweikl und Böcker/Schweikl232 die Individualisierte Con-

joint-Analyse (ICA). Die ICA zeichnet sich dadurch aus, dass jeder Befragte ein individuelles

Conjoint-Design mit den für ihn wichtigsten Merkmalen beurteilt. Diese Merkmale können

aus einer theoretisch unbegrenzt großen Gesamtgruppe ausgewählt werden – so kann die

Merkmalszahl erhöht werden, ohne die Probanden zu überlasten.233 Die für eine Person wich-

tigsten Merkmale werden dabei entweder vom Probanden direkt angegeben oder indirekt über

die Reihenfolge der abgerufenen Informationen auf einer computergestützten Informationsta-

fel ermittelt.234 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 ermöglichen.235

Wie die vorangegangenen Nutzenmessmethoden ist die ICA deterministisch und für Objekte,

die vieler Beschreibungsmerkmale bedürfen, geeignet. Das Verfahren enthält jedoch keine In-

formationen über die Kaufentscheidung und ist damit für 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.236 In einem kompositionellen Teil werden zunächst die bis zu sechs individuell wichtigs-

ten Merkmale für jeden Befragten ermittelt, die dann ähnlich der ICA in einem jeweils indivi-

duellen Vollprofil-Conjoint-Design bewertet werden. Die Nutzenwerte für diese wichtigsten

Merkmale sind über eine Gewichtung aus den kompositionell und den dekompositionell er-

mittelten Werten zusammengesetzt. Die Nutzenwerte für die übrigen Merkmale stammen aus-

schließlich aus der kompositionellen Bewertung.237

232 Vgl. Schweikl (1985); Böcker/Schweikl (1988).
233 Vgl. Voeth (2000), S. 128ff.
234 Vgl. Schweikl (1985), S. 112ff.
235 Vgl. Schweikl (1985), S. 131f.
236 Vgl. Srinivasan/Park (1997).
237 Vgl. 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 für

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

Ansätzen zu finden. Ein Lösungsweg 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

erfüllen, sollen sie etwas ausführlicher beleuchtet werden.

2.2.1 Limit Conjoint-Analyse

Die Limit Conjoint-Analyse (LCA) wurde 1997 aufbauend auf Vorarbeiten von z.B. Wright238

aus den 1970er Jahren von Hahn und Voeth entwickelt.239 Charakteristisch an der LCA ist,

dass Auswahlabsichtsinformationen direkt in die TCA integriert werden, indem die Kaufbe-

reitschaft für die bewerteten Stimuli (Produktkonzepte) abgefragt wird. Hierzu setzt der Pro-

band bei der Rangreihung der Produktkonzepte eine so genannte Limit-Card hinter das Pro-

dukt, welches er gerade noch als kaufenswert erachtet.240 Die Abbildung C-3 verdeutlicht das

Vorgehen: Bei der Rangreihung von acht Produktkonzepten werden die letzten drei Konzepte

abgelehnt, nur für die ersten fünf erscheint ein Kauf prinzipiell denkbar.

Im Rahmen einer Skalentransformation wird die Position der Limit-Card als "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 Plätzen

5 und 6 eingeordnet wurde) der Rang des Stimulus' abgezogen wird.241 Unter diesem Null-

punkt ist der Nettonutzen zu verstehen, bei dem das zu beurteilende Produkt erstmals einen

größeren Nutzen erzeugt als alle anderen alternativen Optionen, für welche die zur Beschaf-

fung benötigten Ressourcen eingesetzt werden könnten. So lassen sich anschließend – z.B. bei

zu Prognosezwecken betrachteten Produktkonzepten – Gesamtnutzenwerte, die unter Null

238 Vgl. Wright (1975), S. 60ff.
239 Vgl. Hahn/Voeth (1997).
240 Vgl. Hahn/Voeth (1997); Voeth/Hahn (1998), S. 119ff. und die weitere bei Voeth (2000), S. 80f. angegebene

Literatur.
241 Vgl. Backhaus/Voeth/Hahn (1998), S. 14f. 
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liegen, als Kaufablehnung interpretieren. In der ursprünglichen Version der LCA entsteht

durch die Skalentransformation ein Skalierungsproblem, weil die mit einer Rangreihung ordi-

nal erhobenen Daten zunächst als intervallskaliert interpretiert werden und danach durch die

Interpretation der Limit-Card als Nutzennullpunkt das Datenniveau nochmals heraufgesetzt

und als verhältnisskaliert betrachtet wird.242 Die nachträgliche Anhebung des Datenniveaus ist

jedoch grundsätzlich nicht zulässig.243 Dieser Problematik kann allerdings mit einer anderen

Methode der Datenerhebung begegnet werden: Statt einer Rangreihung können die Probanden

ein Rating der Produktkonzepte durchführen, so dass metrische Daten vorliegen, die keiner

Überführung in ein anderes Datenniveau bedürfen.244
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Abbildung C-3: Die Idee der Limit-Card245

Die LCA integriert also den Kaufentscheidungsaspekt und ist damit prinzipiell für den zu

entwickelnden Segmentierungsansatz, der mit der Nutzenstruktur sowohl die Gründe für eine

Kaufentscheidung als auch deren Ausgang berücksichtigt, geeignet. Bezüglich der anderen

beiden weniger strengen Anforderungen an das Nutzenmessverfahren, ist die LCA hinsicht-

lich der multiattributiven Determiniertheit positiv, hinsichtlich der Möglichkeit zur Aufnahme

vieler Merkmale jedoch negativ zu bewerten. Um für alle Merkmalsausprägungen Nutzenwer-

te ermitteln zu können, müssen alle Ausprägungen gegeneinander abgewogen werden. Meist

wird auf orthogonale Haupteffekte-Designs zurückgegriffen, welche die Anzahl der Verglei-

che so stark wie möglich reduzieren,246 dennoch steigt die Anzahl der zu bewertenden Pro-

duktkonzepte mit steigender Merkmalsanzahl exponentiell an. Bereits bei einer Merkmalsan-

zahl von mehr als fünf kann es zu einer kognitiven Überlastung kommen – also einer Überlas-

242 Vgl. Backhaus/Voeth/Hahn (1998), S. 14; Fischer (2001), S. 128f.
243 Vgl. Bortz (1993), S. 26.
244 Vgl. Voeth (2000), S. 109.
245 Eigene Darstellung in Anlehnung an Backhaus/Voeth/Hahn (1998), S. 13.
246 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 566ff.; Green (1974), S. 62ff.; Teichert (1999), S. 486.
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tung des Informationsverarbeitungssystems bei den Probanden, die zu konfuser, ungenauer

und ineffizienter Entscheidungsleistung führt.247 Die Merkmalsanzahl ist also bei der LCA

deutlich eingeschränkt. Die LCA kommt nach dieser Bewertung zwar grundsätzlich in Frage,

jedoch sollte eine Alternative, die alle drei Anforderungen erfüllt, vorgezogen werden.

2.2.2 Choice-Based Conjoint-Analyse

Die Choice-Based Conjoint-Analyse (CBCA) ist ein relativ neues Conjoint-Verfahren,248 stellt

jedoch neben der noch zu erklärenden Adaptiven Conjoint-Analyse die in der praktischen

Anwendung mittlerweile am weitesten verbreitete Variante der Conjoint-Analyse dar.249 In ih-

rer Entwicklung geht sie auf Louviere und Woodworth (1983) zurück,250 welche für die

CBCA die TCA mit der diskreten Entscheidungsanalyse verbinden.251 Im Gegensatz zur TCA

kann die CBCA nominale abhängige Variablen berücksichtigen, so dass mit der diskreten

0-1- bzw. Wahl-/Nicht-Wahl-Entscheidung konkrete Wahlentscheidungen erhoben werden

können.252 Die CBCA integriert also ebenso wie die LCA Auswahlabsichtsinformationen, je-

doch basiert hier das gesamte Verfahren auf der Analyse von Teil-Auswahlsituationen, in de-

nen jeweils einer der präsentierten Stimuli oder die None-Option (keiner der Stimuli) gewählt

wird.253 Werden die Beurteilungen vieler Choice-Sets zusammengenommen, so lassen sich

Nutzenwerte für die Merkmalsausprägungen sowie für eine Zufallsnutzenfunktion bestimmen,

wofür meist die Maximum Likelihood-Methode in Kombination mit einem multinomialen

Logit-Modell verwendet wird.254

Die Vorteile der CBCA bestehen darin, dass die den Probanden gestellte Beurteilungsaufgabe

realistischer als bei anderen Conjoint-Varianten ist, da sie der tatsächlichen Kaufhandlung äh-

nelt.255 Da mit der Conjoint-Analyse erhobene Daten zudem oft für Auswahl- oder Marktan-

teilsvorhersagen genutzt werden, bietet sie wegen ihrer direkten Berücksichtigung von Wahl-

entscheidungen eine bessere theoretische Grundlage für diese Art von Analysen.256 Ihr Nach-

247 Vgl. 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.

248 Vgl. Voeth (2000), S. 92.
249 Vgl. Tien (2004a), S. 92.
250 Louviere/Woodworth (1983).
251 Vgl. 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).
252 Vgl. Perrey (1998), S. 87; Voeth (2000), S. 93.
253 Vgl. Louviere/Woodworth (1983), S. 352; Elrod/Louviere/Davey (1992), S. 368; Tien (2004a), S. 91f.; Back-

haus et al. (2006), S. 611f.
254 Vgl. Perrey (1998), S. 88 und die dort angegebene Literatur.
255 Vgl. Johnson (1997), S. 191; Tien (2004a), S. 91.
256 Vgl. Louviere/Woodworth (1983), S. 351.
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teil liegt vor allem in der geringen Informationseffizienz: Die Befragten müssen eine Reihe

von Produktkonzepten für sich bewerten, bevor sie sich für eine Alternative entscheiden, je-

doch besteht die jeweils erhobene Information lediglich aus dem vorgezogenen Produktkon-

zept, ohne Details zur Präferenzstärke oder eine Bewertung der Alternativen zu erfassen.257

Wegen der begrenzten Belastung, der man Probanden bei einer Befragung aussetzen kann,

führt dies zum einen zu einer Einschränkung der integrierbaren Merkmalsanzahl.258 Zum an-

deren kann bei einzelnen Probanden kaum die benötigte Anzahl von Choice-Sets generiert

werden, um individuelle Nutzenwerte zu berechnen, so dass die CBCA ursprünglich für die

Nutzensegmentierung nicht geeignet war, da nur Nutzenstrukturen auf der aggregierten Ge-

samtgruppenebene geschätzt werden konnten.259 Diese Problematik konnte Ende der 1990er

Jahre jedoch durch neu entwickelte Schätzalgorithmen gelöst werden. Von drei vorgeschlage-

nen Ansätzen260 wurden zwei in der Literatur aufgegriffen und weiter ausgebaut: der Latent

Class- und der Hierarchical Bayes-Ansatz. Der auf einem zusätzlichen kompositionellen Teil

aufbauende Ansatz von Zwerina und Huber261 hat vergleichsweise weniger Beachtung gefun-

den.

Beim von DeSarbo et al.262 zum ersten Mal für die Conjoint-Analyse vorgestellten Latent

Class-Ansatz wird unterstellt, dass eine feste Anzahl in sich vollständig homogener Segmente

existiert. Abweichungen von dieser Prämisse werden durch Wahrscheinlichkeiten der Seg-

mentzugehörigkeiten abgebildet.263 Zur Schätzung segmentspezifischer Nutzenfunktionen

wird zunächst eine Anzahl latenter Klassen (Segmente) vorgegeben, deren Nutzenfunktionen

auf aggregierter Ebene geschätzt werden (1). Im Anschluss werden die Probanden den einzel-

nen Klassen zugeordnet (2). Auf dieser Grundlage erfolgen nun in einem iterativen Prozess

eine erneute Schätzung 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, können

jedoch durch die Gewichtung der jeweiligen klassen- bzw. segmentspezifischen Nutzenfunk-

tionen mit der Zugehörigkeitswahrscheinlichkeit erzeugt werden.264 Es ist so eine Segmentie-

257 Vgl. Johnson (1997), S. 191.
258 Vgl. Perrey (1998), S. 89.
259 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 612; Elrod/Louviere/Davey (1992), S. 368; Golanty (1997), S. 5. Voeth legt

dar, dass für erwartungstreue Schätzwerte mindestens 100 Auswahlentscheidungen notwendig sind (vgl.
Voeth (2000), S. 97).

260 Vgl. Johnson (1997), S. 191; Voeth (2000), S. 100f.
261 Vgl. Zwerina/Huber (1996) sowie Zwerina (1997).
262 Vgl. DeSarbo et al. (1992).
263 Vgl. Johnson (1997), S. 191; Teichert (2001), S. 799.
264 Vgl. Teichert (2001), S. 800; Johnson (1997), S. 194; Voeth (2000), S. 100.
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rung möglich, allerdings können keine spezifischen Aussagen zu einzelnen Probanden ge-

macht werden.
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Abbildung C-4: Vorgehen beim Latent Class-Ansatz265

Beim Hierarchical Bayes-Ansatz, dessen Anwendung für die Conjoint-Analyse von Allenby

und Ginter266 erstmals beschrieben wurde, werden die Informationen der gesamten Stichprobe

zur Schätzung von individuellen Nutzenfunktionen benutzt. Es werden dafür mindestens zwei

ineinander verschachtelte Modelle spezifiziert: eines zur Verteilung der individuellen Nutzen-

funktionen und eines zum Wahlverhalten. Nach Vorgabe der Modellparameter für die Vertei-

lungsfunktionen dienen die erhobenen Daten zur Berechnung der Schätzparameter der indivi-

duellen Nutzenfunktionen (1), woraus die aggregierte Verteilung geschätzt wird (2). Dieses

Vorgehen wird zur Verfeinerung der Schätzung auf Individualniveau in einer großzahligen

Iteration (ca. 10.000 Schleifen) wiederholt. In einem weiteren eben so umfangreichen Iterati-

onsprozess werden die Parameter für die geschätzten Verteilungen der individuellen Nutzen-

funktionen stochastisch ermittelt. Das Vorgehen ist in Abbildung C-5 dargestellt. Durch Mit-

telwertschätzungen können dann Nutzenwerte erzeugt werden, so dass eine Segmentierung

265 Vgl. Teichert (2001), S. 800.
266 Vgl. Allenby/Ginter (1995).
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durch Clusterung dieser Nutzenwerte erfolgen kann.267 Im Methodenvergleich hat sich der

Hierarchical Bayes-Ansatz als flexibler und von höherer Güte erwiesen.268
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Abbildung C-5: Vorgehen beim Hierarchical Bayes-Ansatz269

Betrachtet man die an die Nutzenmessung gestellten Anforderungen so ermöglicht die CBCA

also wie dargelegt die Integration des Kaufentscheidungsaspekts in eine Nutzensegmentie-

rung. Jedoch ist diese Methode nicht als 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 Größen Einfluss haben.270 Weiterhin

weist die CBCA eine starke Begrenzung bezüglich der Merkmalsanzahl auf: Die Empfehlung

liegt bei einer Obergrenze von sechs Merkmalen.271

2.3 Verfahren zur Integration des Kaufentscheidungsaspekts und vieler Merkmale

Einige der Verfahrensvariationen der TCA beinhalten einen Kaufentscheidungsaspekt und

ermöglichen gleichzeitig die Aufnahme einer größeren Anzahl von Merkmalen. Insbesondere

267 Vgl. Teichert (2001), S. 800f.; Allenby/Ginter (1995), S. 394; Voeth (2000), S. 100f.; Renken (1997), S. 20.
268 Vgl. Tien (2004a), S. 92; Teichert (2001), S. 819f.
269 Vgl. Teichert (2001), S. 801.
270 Vgl. Louviere/Woodworth (1983), S. 351; Balderjahn (1993), S. 117; Voeth (2000), S. 105.
271 Vgl. Tien (2004a), S. 92.
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sind hier die Adaptive Conjoint-Analyse, die Individualisierte Limit Conjoint-Analyse und

die Hierarchische Individualisierte Limit Conjoint-Analyse zu nennen.

2.3.1 Adaptive Conjoint-Analyse

Die Adaptive Conjoint-Analyse (ACA) wurde 1987 von Johnson272 entwickelt und zählt zu

den populärsten Varianten der Conjoint-Analyse.273 Mit der ACA sollten die Vorteile von tra-

ditionellem Vollprofil-Conjoint und von Trade-Off Matrizen kombiniert werden. Im Vollpro-

fil-Conjoint werden Produktkonzepte verglichen, die durch Ausprägungen aller Merkmale

gekennzeichnet sind und dadurch realen Produkten ähneln. Jedoch ist die Aufnahme von mehr

als fünf Merkmalen bereits problematisch, da Probanden so an die Grenze ihrer kognitiven

Kapazität gelangen. Bei Trade-Off Matrizen werden jeweils nacheinander alle Ausprägungen

zweier Merkmale in allen Varianten gegenübergestellt und bewertet. So ist es zwar für Pro-

banden möglich, eine große Anzahl von Merkmalen zu beurteilen, jedoch ist die Aufgabe sehr

künstlich und ermüdend.274

Um vor allem dem Bedürfnis nach Integration einer größeren Anzahl von Merkmalen zu ent-

sprechen, wurde mit der ACA ein Verfahren entwickelt, dass die Fragen während des Inter-

views an bereits gegebene Antworten anpasst und so selbst bei einer großen Merkmalszahl

mit relativ wenigen Fragen auskommt.275 Sie erlaubt theoretisch die Aufnahme von bis zu

dreißig Merkmalen mit jeweils fünfzehn Ausprägungen.276 Das Verfahren kann in fünf Befra-

gungsschritte unterteilt werden (vgl. Abbildung C-6). 

Ein einleitender kompositioneller Befragungsteil, in dem der Proband die Bedeutung vorge-

gebener Merkmalsausprägungen isoliert bewertet, liefert vorläufige Nutzenwerte (vgl. Schrit-

te 1 bis 3 in Abbildung C-6). Anschließend werden auf dieser Basis befragtenindividuell im-

mer neue Paare von Produktkonzepten generiert und dem Probanden zur Bewertung vorge-

legt. Die Konzepte sind stets durch Ausprägungen einer begrenzten Zahl von wechselnden

Merkmalen (in der Regel drei bis fünf) gekennzeichnet und weisen in Bezug auf die bisheri-

gen Einschätzungen des Probanden einen ähnlichen Gesamtnutzen auf (vgl. Schritt 4 in

Abbildung C-6).277 Durch dieses iterative Vorgehen werden die kompositionell ermittelten

272 Vgl. Johnson (1987).
273 Vgl. Hensel-Börner/Sattler (2000), S. 706; Hartmann/Sattler (2002), S. 4; Voeth (1999), S. 161; Wit-

tink/Vriens/Burhenne (1994), S. 45; Swoboda (2000), S. 151; Perrey/Hölscher (2003).
274 Vgl. Johnson (1987), S. 256ff.
275 Vgl. Johnson (1987), S. 259.
276 Vgl. Sawtooth Software (2005), S. 4.
277 Vgl. Swoboda (2000), S. 153.
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vorläufigen Nutzenwerte unter Anwendung einer Kleinste-Quadrate-Schätzung immer weiter

verfeinert.278 In der ACA werden am Ende des Interviews Auswahlabsichtsinformationen als

Kaufwahrscheinlichkeiten abgefragt (vgl. Schritt 5 in Abbildung C-6) – diese dienen aller-

dings standardmäßig nur zur Kalibrierung der zuvor ermittelten Nutzenwerte.279

Identifikation von
K.O.-Ausprägungen

• Die Merkmale und Ausprägungen werden präsentiert
• K.O.-Ausprägungen können ausgeschlossen werden

Durchführung von
Paarvergleichen

• Zu jeweils zwei durch einzelne Merkmalsausprägungen
beschriebenen Produktkonzepten wird erfragt, wie
stark das eine oder das andere Konzept präferiert wird

Angabe von Kauf-
wahrscheinlichkeiten

• Für ausgewählte Produkte wird die
Kaufwahrscheinlichkeit erfragt

Sortierung der
Ausprägungen

• Die Ausprägungen eines Merkmals werden nach
Präferenz absteigend sortiert

Ermittlung von Merk-
malswichtigkeiten

• Der Unterschied zwischen der besten und der
schlechtesten Ausprägung eines Merkmals wird in
seiner Wichtigkeit eingestuft

1.
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Abbildung C-6: Ablaufschritte der Adaptiven Conjoint-Analyse280

Eine Integration des Kaufentscheidungsaspekts ist über einen Umweg möglich. Da in der

ACA – zumindest in der Marktforschungspraxis zumeist eingesetzten Software-Version des

amerikanischen Unternehmens Sawtooth Software – K.O.-Ausprägungen (Merkmalsausprä-

gungen, die in jedem Fall inakzeptabel sind)281 erfasst werden, kann durch deren explizite Be-

rücksichtigung eine Nicht-Wahl-Option in späteren Marktsimulationen abgebildet werden.

Hierzu werden Produkte als nicht kaufenswert eingestuft, wenn diese mindestens eine vom

278 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.

279 Herrmann/Schmidt-Gallas/Huber (2003), S. 314.
280 Vgl. Sawtooth Software (2005), S. 4ff. und Herrmann/Schmidt-Gallas/Huber (2003), S. 310ff.
281 Zur Erläuterung des Begriffs K.O.-Ausprägungen 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 abläuft: Zunächst werden Ausprägungen, die vollkommen inak-
zeptabel sind, eliminiert. Danach können sich in einem kompensatorischen Ansatz gute und weniger gute
Merkmalsausprägungen ausgleichen (vgl. Lussier/Olshavsky (1979), S. 159.
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Probanden zuvor als K.O.-Ausprägung benannte Ausprägung enthalten.282 Vernachlässigt

wird so jedoch die Nicht-Wahl aufgrund eines zu niedrigen Nettonutzens im Vergleich zu al-

ternativen Möglichkeiten der Budgetverwendung, weshalb die Vorgehensweise als Behelfslö-

sung anzusehen ist.283

Bei 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 größere Anzahl von Merkmalen berücksichtigen zu können. 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 bewältigende Aufgabe zu stellen. Der Hauptgrund dafür ist, dass die

wiederholten Paarvergleiche zum einen so konstruiert sind, dass die Befragten fast indifferent

zwischen beiden Produkten sind und dennoch eine – womöglich nicht wirklich vorhandene –

Präferenz zwischen ihnen zu bekunden haben.284 Zum anderen entspricht eine Abwägung zwi-

schen jeweils zwei Produktkonzepten, die nur durch drei bis fünf nach methodischen Ge-

sichtspunkten ausgewählte Merkmale gekennzeichnet sind, nicht einer realen Auswahlsituati-

on. Da außerdem wie beschrieben die Nicht-Wahl wegen überlegener Problemlösungsalterna-

tiven außerhalb des betrachteten Produktbereichs unberücksichtigt bleibt, kann berechtigter-

weise bezweifelt werden, ob sich mit der ACA reales Kaufverhalten valide abbilden lässt.

Damit ist ihre Eignung als Grundlage für ein Segmentierungsverfahren, dass das Kaufverhal-

ten von Konsumenten komplett abbildet, indem es sowohl die Gründe einer Entscheidung als

auch die Kaufentscheidung selbst berücksichtigt, in Frage zu stellen.

Die drei an die Nutzenmessung gestellten Anforderungen werden grundsätzlich alle erfüllt.

Die Kaufentscheidung als wichtigste Bedingung kann mit dem Verfahren der ACA abgebildet

werden, jedoch ist zu bedenken, dass die oben genannten relativ gravierenden Einschränkun-

gen gelten. Die ACA ist zu den deterministischen Verfahren zu zählen, da sich der Gesamt-

nutzen ausschließlich aus den Teilnutzenwerten der Merkmale zusammensetzt – die multiatt-

ributive Determiniertheit ist damit gegeben.285 Außerdem kann sie wie erläutert eine relativ

hohe Anzahl von Merkmalen aufnehmen.

282 Vgl. Fischer (2001), S. 192.
283 Einige Kritiker sprechen der ACA zudem eine theoretische Fundierung ab (vgl. z.B. Oppe-

wal/Louviere/Timmermans (1994), S. 92), außerdem sind die Berechnungsalgorithmen der ACA nicht offen-
gelegt und damit nicht vollständig nachvollziehbar (vgl. Green/Krieger/Agarwal (1991), S. 217).

284 Vgl. Green/Krieger/Agarwal (1991), S. 220.
285 Vgl. Johnson (1987), S. 253, S. 256.
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2.3.2 Individualisierte Limit Conjoint-Analyse

Die Individualisierte Limit Conjoint-Analyse (ILCA) ist eine von Voeth vorgeschlagene Ab-

wandlung der von Schweikl und Böcker/Schweikl entwickelten ICA (vgl. Abschnitt

C2.1.2.1). Sie wird um den Kaufentscheidungsaspekt erweitert, indem wie bei der LCA das

Setzen einer Limit-Card erfolgt, die akzeptable von nicht-akzeptablen Produktkonzepten

trennt.286 Bei der hier beschriebenen Version der ILCA handelt es sich um eine in einem For-

schungsprojekt verfeinerte Variante der ILCA, die auf der ursprünglichen Beschreibung von

Voeth basiert.287 In dieser Version beinhaltet die ILCA vier Verfahrensschritte (vgl.

Abbildung C-7).

Auswahl der wich-
tigsten Merkmale

• Die Merkmale und Ausprägungen werden präsentiert
• Die wichtigsten Merkmale werden direkt erfragt oder

indirekt ermittelt

1.

Setzen der Limit-
Card

• Durch das Setzen der Limit Card werden akzeptable von
nicht-akzeptablen Produktkonzepten getrennt

4.

Ermittlung von K.O.-
und Muss-
Ausprägungen

• K.O.-Ausprägungen werden direkt erfragt oder indirekt
ermittelt

• Muss-Ausprägungen werden indirekt identifiziert

2.

Dekompositionelles
Rating von Produkt-
konzepten

• Die durch die wichtigsten Merkmale gekennzeichneten
Produktkonzepte werden auf einer Ratingskala bewertet

3.
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Abbildung C-7: Ablaufschritte der Individualisierten Limit Conjoint-Analyse288

Zunächst werden alle Merkmale mit ihren Ausprägungen präsentiert. Zur Auswahl der wich-

tigsten Merkmale gibt es nun zwei Vorgehensweisen. Entweder werden die fünf wichtigsten

Merkmale289 aus der Liste direkt erfragt oder es wird ein indirekter Weg gewählt. Bei letzte-

286 Vgl. Voeth (2000), S. 229.
287 Der größte Unterschied zur von Voeth beschriebenen ILCA besteht in der Art der Merkmalshierarchisierung

und der Ermittlung der K.O.-Ausprägungen. So erfolgt keine explizite Hierarchisierung der Merkmale nach
Wichtigkeitsstufen, sondern die wichtigsten und die unbedeutenden Merkmale sowie die K.O.-Ausprägungen
werden indirekt ermittelt.

288 Eigene Darstellung in Anlehnung an Voeth (2000), S. 229, S. 251ff., S. 167ff., S. 196f., S. 192ff., S. 81.
289 Bei mehr als fünf Merkmalen kann es bereits zur kognitiven Überlastung 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 zunächst nur die für einen Kauf relevanten Merkmale ausgewählt. Durch eine

kompositionelle Bewertung der Ausprägungen relevanter Merkmale können über die Spann-

weite der Bewertungen indirekt die wichtigsten Merkmale ermittelt werden.290 Vor einem for-

schungsökonomischen Hintergrund bietet sich jedoch die direkte Abfrage an.291 Auch für die

Ermittlung von K.O.-Ausprägungen kommen zwei Varianten in Frage. Entweder werden sie

direkt erfragt oder sie werden indirekt aus der kompositionellen Ausprägungsbewertung er-

mittelt: Auf einer Punkteskala beispielsweise von 0 bis 100 bedeutet eine 0, dass die Ausprä-

gung inakzeptabel ist. Bleibt bei einzelnen Merkmalen nur eine Ausprägung als akzeptabel

übrig, so muss ein Produkt auf jeden Fall diese Ausprägung besitzen – die verbleibende Aus-

prägung ist dann eine so genannte Muss-Ausprägung.292 Sowohl K.O.-Ausprägungen als auch

Muss-Ausprägungen werden im weiteren Interviewverlauf außer Acht gelassen, da keine wei-

teren Informationen über sie gesammelt werden können.293 Für die späteren Auswertungen

sind sie allerdings von erheblichem Erklärungsgehalt. Nun werden dem Probanden wie in der

Conjoint-Analyse üblich Produktkonzepte, die durch Ausprägungen der fünf individuell wich-

tigsten Merkmale gekennzeichnet sind, zur vergleichenden Bewertung vorgelegt.294 Im letzen

Schritt wird die so genannte Limit-Card gesetzt, um akzeptable von nicht akzeptablen Stimuli

zu trennen.295 Im Einzelfall können alle oder keines der Produkte akzeptabel sein.

Im Vergleich zur ACA versetzt die ILCA den Befragten bei der Datenerhebung in eine für

den Entscheidungsprozess bei komplexen Kaufentscheidungen realistischere Situation. Sie er-

fordert eine Bewertung von verschiedenen Produktalternativen, welche die individuell wich-

tigsten Merkmale berücksichtigen, zudem wird mit der Limit-Card die Möglichkeit des Aus-

schlusses von unattraktiven Alternativen gewährt. Allerdings vernachlässigt die ILCA alle

Produktmerkmale, die nicht zu den wichtigsten gehören. Betrachtet man in der Literatur be-

schriebene Untersuchungen, in denen ein Conjoint-Verfahren, das nur die wichtigsten Merk-

male berücksichtigt, mit dem gleichen Verfahren verglichen wird, das jedoch eine umfangrei-

chere Merkmalsauswahl oder alle Merkmale betrachten, so erscheint dies jedoch nicht als

nachteilig: Pullman, Dodson und Moore vergleichen (unter anderem) eine Vollprofil-

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

291 Vgl. hierzu die ICA in Abschnitt C2.1.2.1.
292 Vgl. Voeth (2000), S. 196f.; Srinivasan (1988), S. 297.
293 Vgl. Voeth (2000), S. 192ff.
294 In einer Reihe von Studien wurde ermittelt, dass Probanden nur Stimuli mit maximal vier bis fünf Merkma-

len valide bewerten können, da es bei mehr Merkmalen zur kognitiven Überlastung kommen kann (vgl.
Voeth (2000), S. 56f. und die dort angegebene Literatur).

295 Vgl. Voeth (2000), S. 81 sowie Kraus (2004), S. 205.
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Conjoint-Analyse, die alle Merkmale berücksichtigt, mit dem gleichen Ansatz, der aber nur

die acht individuell wichtigsten Merkmale beinhaltet. Mit 51% und 48% korrekt vorhergesag-

ter Kaufentscheidungen schneiden bei ihnen beide Verfahren sehr ähnlich ab.296 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.297 Die ILCA erscheint also dazu geeignet, das Kaufverhalten

von Konsumenten valide abzubilden und kommt grundsätzlich für den gesuchten Segmentie-

rungsansatz in Frage.298

Die ILCA erfüllt außerdem alle drei Anforderungen, die bei der Auswahl des Nutzenmessver-

fahrens überprüft werden: Durch die Idee der Limit-Card wird der Kaufentscheidungsaspekt

integriert, außerdem zählt sie zu den deterministischen Nutzenmessmethoden299 und ermög-

licht durch die Individualisierung die Aufnahme einer theoretisch unbegrenzten Anzahl von

Merkmalen.300

2.3.3 Hierarchische Individualisierte Limit Conjoint-Analyse

Die Hierarchische Individualisierte Limit Conjoint-Analyse (HILCA) wurde im Jahr 2000

von Voeth in die Literatur eingeführt.301 Die heute vorliegende Form der HILCA wurde im

Rahmen einer Kooperation von Voeth, der Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) und der

Unternehmensberatung McKinsey & Company ausgehend von der von Kraus verwendeten

Version302 in den Jahren 2004/2005 entwickelt. Eine Integration des Kaufentscheidungsas-

pekts wird wie bei der ILCA durch die Berücksichtigung der Idee der Limit-Card aus der

296 Vgl. Pullman/Dodson/Moore (1999), S. 131.
297 Vgl. Pullman/Dodson/Moore (1999), S. 128. Hansen erläutert in einer Untersuchung, dass die Vorhersagege-

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).

298 Perrey stellt in Frage, ob die LCA und damit auch die ILCA für die Segmentierung geeignet sind und fordert
zunächst eine empirische Überprüfung (vgl. Perrey (1998), S. 90). Jedoch weist Stadie darauf hin, dass mit
der Berücksichtigung der Limit-Card ausschließlich eine Transformation des Basisnutzens vorgenommen
wird, weshalb identische Segmentierungsergebnisse wie ohne Integration der Limit-Card zu erwarten sind
(vgl. Stadie (1998), S. 70).

299 Vgl. Voeth (2000), S. 229. Der ILCA liegen die beiden deterministischen Verfahren ICA und LCA zugrunde.
300 Ein sehr ähnliches Verfahren, die Individualisierte Präferenzanalyse von Fischer (2001), enthält wie die

ILCA eine Individualisierung der Merkmale und Ausprägungen und ermöglicht die Eliminierung von K.O.-
Ausprägungen, was wie in der ACA als behelfsmäßiges Konstrukt für den Kaufentscheidungsaspekt genutzt
werden könnte. Allerdings wird der Kaufentscheidungsaspekt durch die zusätzliche Integration der Limit-
Card bei der ILCA deutlich besser berücksichtigt. Zudem stellt die besondere Behandlung von Muss-
Ausprägungen eine Weiterentwicklung dar. Auf die zusätzliche Darstellung dieses Verfahrens wird deshalb
verzichtet.

301 Vgl. Voeth (2000).
302 Kraus (2004), S. 189, S. 203ff.
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LCA erreicht (vgl. Abschnitt C2.2.1). Um eine größere Merkmalsanzahl innerhalb des Ver-

fahrens abbilden zu können, greift die HILCA allerdings auf das Theoriegerüst der Informati-

onsverarbeitungstheorie zurück.303 Diese geht davon aus, dass Individuen zur Vermeidung

kognitiver Überlastung bei komplexen Beurteilungsaufgaben eine Hierarchisierung und an-

schließende sukzessive Bearbeitung der relevanten Informationen vornehmen.304 Theoretisch

erlaubt auch die HILCA dadurch die Aufnahme einer unbegrenzten Zahl von Merkmalen. In

den computergestützten Interviews werden in Anlehnung an die von Voeth vorgeschlagenen

Ablaufschritte der HILCA vier Erhebungsschritte durchlaufen (vgl. Abbildung C-8). Dabei

wird versucht, mit den gewählten Ablaufschritten den tatsächlichen Ablauf eines Entschei-

dungsprozesses für ein komplexes, multiattributiv beschriebenes Produkt nachzubilden, wie

er bei extensiven und limitierten Kaufentscheidungen durchlaufen wird.305

Aus einer Liste werden – ähnlich wie bereits bei der ILCA beschrieben – nur die für einen

Kauf relevanten Merkmale ausgewählt. Wird ein Merkmal nicht ausgewählt, so ist davon aus-

zugehen, dass es für den Probanden bei der Entscheidung keine Rolle spielt und es wird dar-

aufhin aus der weiteren Analyse ausgeschlossen.306 Danach erfolgt eine kompositionelle Be-

wertung der Ausprägungen aller relevanten Merkmale. Mögliche K.O.-Ausprägungen werden

durch das im Rahmen der ILCA beschriebene indirekte Verfahren identifiziert. Auch die Er-

mittlung von Muss-Ausprägungen folgt dem Vorgehen bei der ILCA. Die K.O.- und Muss-

Ausprägungen werden wie oben erläutert im weiteren Interviewverlauf außer Acht gelassen.

Der Proband bewertet nun conjoint-analytisch Produktkonzepte, die durch Ausprägungen der

fünf individuell wichtigsten Merkmale307 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 Vgl. zur Informationsverarbeitungstheorie z.B. Kirsch (1971); Abel (1977); Aschenbrenner (1980).
304 Vgl. Kirsch (1971), S. 92ff.; Abel (1977), S. 59, S. 67, S. 90ff.; Böcker (1986), S. 551. Bezogen auf das Be-

urteilungsproblem innerhalb der Conjoint-Analyse bedeutet dies, dass Probanden in einem ersten Schritt die
Alternativen ausschließen, die über K.O.-Ausprägungen verfügen und aus der Gesamtzahl der Merkmale die
für sie wichtigen Merkmale extrahieren, anhand derer die Beurteilung der Objekte vorgenommen wird. Über-
steigt die Anzahl dieser Merkmale dabei die maximale Anzahl der aus kognitiven Kapazitätsgründen 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 anschließend in abgestufter Intensität betrachtet werden. Dieser hierarchische Beurteilungsan-
satz für Merkmale nimmt also eine andere Art der Hierarchisierung im Vergleich zur HCA (vgl. Abschnitt
C2.1.1.2) vor.

305 Voeth führt eine explorative Voruntersuchung zu zwei unterschiedlichen Untersuchungsobjekten durch, um
das tatsächliche Verhalten in komplexen multiattributiven Beurteilungssituationen zu ermitteln (vgl. Voeth
(2000), S. 156ff.).

306 Vgl. Voeth (2000), S. 167.
307 In einer Reihe von Studien wurde ermittelt, dass Probanden nur Stimuli mit maximal vier bis fünf Merkma-

len valide bewerten können, da es bei mehr Merkmalen zur kognitiven Überlastung kommen kann (vgl.
Voeth (2000), S. 56f. und die dort angegebene Literatur).
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trennen. Es liegen nun Informationen über 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.308

Auswahl relevanter
Merkmale

• Die Merkmale und Ausprägungen werden präsentiert
• Nur Merkmale, die beim Kauf eine Rolle spielen, werden

ausgewählt

1.

Setzen der Limit-
Card

• Durch das Setzen der Limit Card werden akzeptable von
nicht-akzeptablen Produktkonzepten getrennt

4.

Kompositionelle
Merkmalsbewertung

• Merkmalsausprägungen werden auf einer Ratingskala
bewertet

• Dabei werden K.O.- und Muss-Ausprägungen indirekt
identifiziert

2.

Dekompositionelles
Rating von Produkt-
konzepten

• Die durch die wichtigsten Merkmale gekennzeichneten
Produktkonzepte werden auf einer Ratingskala bewertet

3.

Auswahl relevanter
Merkmale

• Die Merkmale und Ausprägungen werden präsentiert
• Nur Merkmale, die beim Kauf eine Rolle spielen, werden

ausgewählt

1.

Setzen der Limit-
Card

• Durch das Setzen der Limit Card werden akzeptable von
nicht-akzeptablen Produktkonzepten getrennt

4.

Kompositionelle
Merkmalsbewertung

• Merkmalsausprägungen werden auf einer Ratingskala
bewertet

• Dabei werden K.O.- und Muss-Ausprägungen indirekt
identifiziert

2.

Dekompositionelles
Rating von Produkt-
konzepten

• Die durch die wichtigsten Merkmale gekennzeichneten
Produktkonzepte werden auf einer Ratingskala bewertet

3.

Abbildung C-8: Ablaufschritte der Hierarchischen Individualisierten Limit Conjoint-Analyse309

Durch ihr explizites Nachempfinden des tatsächlichen Entscheidungsablaufs erscheint die

HILCA besonders gut geeignet, um reales Kaufverhalten abzubilden. Sie erfüllt wie beschrie-

ben die Forderungen nach Integration des Kaufentscheidungsaspekts, ist wie die beiden vo-

rangegangenen Verfahren deterministischer Natur310 und kann eine fast beliebig hohe Anzahl

von Merkmalen berücksichtigen.

2.4 Zwischenfazit zur Auswahl einer Conjoint-Variante zur Nutzenmessung

Bei der Entwicklung eines Segmentierungsansatzes, der mit den Nutzenvorstellungen von

Konsumenten nicht nur deren Gründe einer Kaufentscheidung für die Segmentierung nutzt,

sondern gleichzeitig auch die Kaufentscheidung selbst berücksichtigt, soll die Nutzensegmen-

tierung zugrunde gelegt werden. Durch eine Erweiterung der Nutzensegmentierung soll der

308 Dies sind die Ausprägungen aller Merkmale, die im ersten Befragungsschritt vom Probanden nicht ausge-
wählt wurden.

309 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, zunächst die grundlegende Entscheidung für eine Nutzenmessmethode zu tref-

fen, dabei werden an diese Methode drei Anforderungen gestellt: die Berücksichtigung des

Kaufentscheidungsaspekts als Ausschlusskriterium, die multiattributive Determiniertheit und

die Fähigkeit zur Integration vieler Merkmale. Wie aus der Abbildung C-9 hervorgeht, erfül-

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 erfüllen die notwendige Bedingung der Kaufentscheidungsintegration –

dies sind die LCA sowie die CBCA.

Kaufent-
scheidungs-
integration

Multiattri-
butive Deter-
miniertheit

Hohe
Merkmals-

anzahl

CBCA

LCA

HCA
HiCA
BCA
ICA
CCA

ACA

ILCA

HILCA

Kaufent-
scheidungs-
integration

Multiattri-
butive Deter-
miniertheit

Hohe
Merkmals-

anzahl

CBCA

LCA

HCA
HiCA
BCA
ICA
CCA

ACA

ILCA

HILCA

ACA

ILCA

HILCA

Abbildung C-9: Erfüllung der Anforderungen an die Nutzenmessmethode durch die vorgestellten Con-

joint-Varianten311

Grundsätzlich sollte eines der drei Verfahren gewählt werden, das alle Anforderungen erfüllt,

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. bei letzterer auch die Hierarchisie-

rung in der Lage, hohe Merkmalszahlen abzubilden und der LCA damit eindeutig überlegen.

310 Vgl. Voeth (2000), S. 229.
311 Eigene Darstellung basierend auf den vorangegangenen Ausführungen.
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Die CBCA als das mittlerweile am häufigsten genutzte Conjoint-Verfahren kann grundsätz-

lich für die Nutzensegmentierung mit zusätzlicher Berücksichtigung des Kaufentscheidungs-

aspekts genutzt werden, wenn wie in Abschnitt C2.2.2 beschrieben entweder das Latent

Class- oder das Hierarchical Bayes-Verfahren angewendet wird und so Nutzenstrukturen auf

Segment- bzw. Individualebene ermittelt werden können. 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 zusätzlich noch zufällige bzw. situative Komponenten auf sie Einfluss ausüben. Da

hier jedoch zunächst eine "echte" Nutzensegmentierung, die ausschließlich auf dem Nutzen

der Produktmerkmale beruht, betrachtet werden soll und die CBCA außerdem nur die Auf-

nahme weniger Merkmale erlaubt, soll sie als Nutzenmessverfahren an dieser Stelle nicht

verwendet werden.

Damit verbleiben die drei Verfahren ACA, ILCA und HILCA als grundsätzlich geeignete

Verfahren für die Entwicklung eines Nutzensegmentierungsansatzes mit Berücksichtigung

des Kaufentscheidungsverhaltens. Eine Entscheidung für eine dieser Messmethoden ist jedoch

mit Schwierigkeiten verbunden. In Abschnitt C2.3.1 wurde gezeigt, dass die ACA zwar eine

der meistgenutzten Methoden für die Nutzenmessung ist und auch regelmäßig für Segmentie-

rungen zum Einsatz kommt,312 sie jedoch zum einen die Kaufentscheidung nur über ein un-

vollständiges Behelfskonstrukt abbilden kann und zum anderen fraglich ist, ob sie wegen ih-

rer mangelnden Orientierung am tatsächlichen Kaufentscheidungsprozess von Konsumenten

reales Kaufverhalten überhaupt valide abbilden kann. Damit rücken die Verfahren ILCA und

HILCA stärker in den Fokus. Beide Verfahren haben in der Literatur bisher jedoch kaum Be-

achtung gefunden und wurden bis auf eine unbefriedigende Anwendung der HILCA313 noch

nicht für Segmentierungszwecke eingesetzt, so dass eine Festlegung auf eines dieser beiden

Verfahren ohne weitere Überprüfung riskant erscheint. Um diese Problematik zu lösen, soll

eine weitere Eignungsüberprüfung 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: Grundsätzlich

soll bei einer Segmentierung versucht werden, Leute zu Segmenten zusammenzufassen, die

aus der gleichen Motivation 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 allein die Gründe für

312 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 berücksichtigt werden

nicht als Segmentierungsgrundlage ausreichen. Es muss auch beachtet werden, wie die Kauf-

entscheidung ausfällt – ob die Konsumenten ein Produkt kaufen oder nicht. Eine Segmentie-

rung nur auf Basis der Kaufentscheidung ist ebenfalls unzureichend, weil ohne das Verständ-

nis der Entscheidungsgründe keine Ansatzpunkte für die Ausgestaltung des Marketingpro-

gramms gegeben sind. Nur eine Segmentierung, die sowohl die Gründe einer Kaufentschei-

dung als auch ihr Ergebnis betrachtet, führt also dazu, dass im Kaufverhalten gleiche Konsu-

menten zu Segmenten zusammengefasst werden.

Hieraus folgt, dass zum einen ein Verfahren angewendet werden muss, das die Gründe für ei-

ne Kaufentscheidung valide misst. Wie in Abschnitt C1.3.2.2 erläutert, hat sich hierfür 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 Kaufentschei-

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.314 Dieser Aspekt wurde bei den vorgestellten Varianten der Conjoint-Analyse

bisher nicht überprüft und soll nun zur Entscheidungsfindung beleuchtet werden.

2.5 Verfahrensüberprüfung bezüglich der Abbildung von Kaufentscheidungen

2.5.1 Validität grundsätzlich geeigneter Conjoint-Verfahren

Welches der drei Verfahren ACA, ILCA und HILCA für den Segmentierungsansatz genutzt

werden soll, sollte danach entschieden werden, wie gut die einzelnen Verfahren den zentralen

Aspekt der Kaufentscheidung abbilden. Als Gütemaß eignet sich hierzu eine Kennzahl, die

angibt, wie gut eine Kaufentscheidung mit dem jeweiligen Verfahren prognostiziert werden

kann. In der Literatur wird ein solches Gütekriterium als prädiktive Validität bezeichnet:315

314 Vgl. hierzu auch die Abschnitte C1.2.1 und C2.
315 An ein Messinstrument werden üblicherweise drei Anforderungen gestellt: Objektivität, Reliabilität und Va-

lidität. Da Objektivität die Voraussetzung für Reliabilität ist und letztere wiederum eine Vorbedingung für
Validität, kann die Validität als umfassendstes Gütemaß angesehen werden, welches die beiden anderen Kri-
terien einschließt. Wird die prädiktive Validität also in das Spektrum verschiedener Güterkriterien eingeord-
net, so kann sie als sehr strenges, da umfassendes Gütemaß bezeichnet werden. Vgl. zu diesem Thema Bere-
koven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 88, S. 91; Böhler (2004), S. 113f.; Heeler/Ray (1972), S. 361; Müller-
Hagedorn/Sewing/Toporowski (1993), S. 125ff.; Kraus (2004), S. 179.
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"Prädiktive Validität wird einem Instrument dann zugeschrieben, wenn Voraussagen,

die auf einer Messung mit diesem Instrument beruhen, durch spätere Messungen bestä-

tigt werden können. Die Messung wird also daran überprüft, inwieweit sie zukünftiges

Verhalten (…) zutreffend voraussagen kann."316

Aus der Gruppe von geeigneten Verfahren soll das Verfahren mit der höchsten prädiktiven

Validität ausgewählt werden. Es sollte demnach zunächst überprüft werden, ob bereits Unter-

suchungen zu diesem Gütekriterium für ACA, ILCA und HILCA existieren.

Unter prädiktiver Validität wird dabei ein prozentualer Wert verstanden, der angibt, welcher

Anteil von Kaufentscheidungen mit dem jeweiligen Messverfahren tatsächlich richtig prog-

nostiziert wird.317 Wegen der aus forschungsökonomischen Gründen schwierigen Überprüf-

barkeit von realen Kaufentscheidungen wird meist eine Annäherung an die tatsächliche Kauf-

entscheidung gewählt.318 Hierzu werden den Probanden im Anschluss an die Conjoint-

Untersuchung in mehreren Auswahlsituationen verschiedene Produkte bzw. Produktbeschrei-

bungen präsentiert und sie geben an, ob und ggf. welches der Produkte sie zu kaufen bereit

wären.319 Das entsprechende Gütekriterium wird dann zumeist nicht als prädiktive Validität,320

sondern als interne prädiktive Validität, Holdout-Validität, Prognose-Validität oder interne

Konsistenz bezeichnet.321 Für 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 höchsten positiven Gesamtnutzen gewählt wird.322

316 Müller-Hagedorn/Sewing/Toporowski (1993), S. 127.
317 Die prädiktive Validität ist definiert als die Anzahl richtig prognostizierter Wahlentscheidungen geteilt durch

die Gesamtzahl der Wahlentscheidungen (vgl. Voeth (2000), S. 228; Schleusener (2001), S. 174).
318 Vgl. Orme/Alpert/Christensen (1997), S. 210; Swoboda (2000), S. 161.
319 Vgl. für ein vergleichbares Vorgehen Green/Krieger/Agarwal (1993), S. 372 und Kraus (2004), S. 214. Diese

Art der Abfrage gilt als relativ wirklichkeitsnah (vgl. Stallmeier (1993), S. 21).
320 Sowohl Voeth als auch Kraus nutzen jedoch diese Bezeichnung (vgl. Voeth (2000), S. 227; Kraus (2004),

S. 179).
321 Vgl. Green/Krieger/Agarwal (1993), S. 369; Orme/Alpert/Christensen (1997), S. 211ff.; Hensel-Börner/Satt-

ler (2000), S. 717f.; Mehta/Moore/Pavia (1992), S. 473.
322 Vgl. z.B. Benna (1998), S. 122; Hensel-Börner/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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2.5.1.1 Validierungen der ACA

In conjoint-analytischen Untersuchungen wird nicht immer eine Validitätsüberprüfung durch-

geführt,323 in einzelnen Studien sind jedoch Werte zur internen Konsistenz der ACA doku-

mentiert – diese werden in Tabelle C-4 im Überblick dargestellt.

Verfasser

Anteil korrekter Kauf-
entscheidungsprogno-
sen bei der ACA Kritikpunkte Kommentar

Kraus
(2004)

� 47%324 � Evtl. Verzerrung der
Ergebnisse durch viele
Verstöße gegen K.O.-
Ausprägungen

� Vergleich von ACA und HILCA
� Großzahlige Untersuchung

Hensel-
Börner/
Sattler
(2000)

� 52,8%325 � Eher kleine Stichprobe
von 90 Probanden

� Vergleich von ACA, CCA und
zwei rein kompositionellen An-
sätzen

� Simulation der Kaufentschei-
dung besonders realitätsnah, da
Probanden nach der Befragung
zwischen fünf real präsentierten
Produkten auswählen

Ernst
(2001)

� 49,5% (abstrakte
Produktpräsentation)

� 50,0% (wenig mul-
timediale Produkt-
präsentation)

� 53,4% (voll multi-
mediale Produktprä-
sentation)326

� Eher kleine Stichpro-
ben zwischen 98 und
103 Probanden

� Vergleich verschiedener Pro-
duktpräsentationsformen inner-
halb der ACA

Pullmann/
Dodson/
Moore
(1999)

� 41%327 � Eher kleine Stichprobe
von 90 Probanden

� Vergleich von ACA, Vollprofil-
Methode, individualisierter
HCA und ICA

323 Auch Hildebrandt bemängelt das Fehlen anspruchsvoller Validitätsstudien zur Conjoint-Analyse (vgl. Hilde-
brandt (1994), S. 26).

324 Vgl. Kraus (2004), S. 214.
325 Vgl. Hensel-Börner/Sattler (2000), S. 717.
326 Vgl. Ernst (2001), S. 195.
327 Vgl. Pullman/Dodson/Moore (1999), S. 131.
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Orme/
Alpert/
Christen-
sen
(1997)

� 76,9%
� 82,6% (nach Reska-

lierung der ACA-
Teilnutzenwerte auf
Merkmalswichtigkei-
ten aus dem Vollpro-
fil-Ansatz)

� 73,3% (bei einer
Prognose von Ent-
scheidungen, die
nach einer Gruppen-
diskussion getroffen
wurden)328

� Eher kleine Stichprobe
von 80 Probanden

� Wegen Instabilität der
First-Choice-
Trefferquoten wird ei-
ne zusammengesetzte
Validität, die auch alle
Besser-Schlechter-
Beziehungen zwischen
mehreren Produktkon-
zepten beinhaltet,
verwendet329

� Vergleich von ACA und der
Vollprofil-Methode

Green/
Krieger/
Agarwal
(1993)

� 37,8%330 � Relativ kleine Stich-
proben von 51 Pro-
banden für die ACA

� Vergleich von kompositionel-
lem Ansatz in zwei Varianten
(einmal ohne Merkmalsgewich-
te, einmal mit), ACA und Voll-
profil-Conjoint-Analyse

Huber et
al. (1993)

� 67% (im Durch-
schnitt aller geteste-
ten Varianten)331

� – � Vergleich von Vollprofil-
Conjoint, kompositioneller Nut-
zenmessung und ACA hinsicht-
lich ihrer Leistung bei unter-
schiedlicher Anordnung der
Aufgaben und unterschiedlicher
Attributanzahl

Mehta/
Moore/
Pavia
(1992)

� 52% (normale Be-
handlung von K.O.-
Ausprägungen)

� Bis zu 71% (keine
K.O.-
Ausprägungen)332

� Eher kleine Stichprobe
von 75 Probanden

� Vergleich der Vollprofil-
Methode in vier Varianten mit
der ACA in drei Varianten (kei-
ne K.O.-Ausprägungen, normale
Behandlung von K.O.-
Ausprägungen, Nutzen von
K.O.-Ausprägungen so, dass ihr
Auftreten gerade eben zur Ab-
lehnung führt)

Green/
Krieger/
Agarwal
(1991)

� 62%333 � – � Detaillierte Untersuchung zur
ACA

Tabelle C-4: Überblick über Validierungen der ACA334

328 Vgl. Orme/Alpert/Christensen (1997), S. 214ff.
329 Vgl. Orme/Alpert/Christensen (1997), S. 213f.
330 Vgl. Green/Krieger/Agarwal (1993), S. 376.
331 Vgl. Huber et al. (1993), S. 110.
332 Vgl. Mehta/Moore/Pavia (1992), S. 473.
333 Vgl. Green/Krieger/Agarwal (1991), S. 219.
334 Eigene Zusammenstellung.
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Wie aus der Tabelle ersichtlich existieren zu vielen der Studien einschränkende Kritikpunkte,

zudem kommen sie zu sehr unterschiedlichen Werten.

2.5.1.2 Validierungen der ILCA

Die ILCA wurde bisher nur von Voeth im Rahmen der Entwicklung der HILCA auf ihre in-

terne Konsistenz überprüft. Er ermittelt einen Wert von 49,33% korrekter Vorhersagen der

Kaufentscheidung.335 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 durchgeführt wurde.336 Zum anderen stand die ILCA zum Un-

tersuchungszeitpunkt noch nicht in computergestützter Form zur Verfügung. So musste die

Untersuchung in Form einer Paneluntersuchung – also zu unterschiedlichen Zeitpunkten mit

der selben Probandengruppe – durchgeführt werden, da die Antworten der Probanden aus der

vorangegangenen Sitzung (die Auswahl der wichtigsten Merkmale) zur Vorbereitung des

nächsten Erhebungsschritts (Konstruktion des individuellen Conjoint-Designs) benötigt wur-

den.337

2.5.1.3 Validierungen der HILCA

Die interne Konsistenz der HILCA wurde bisher in zwei Untersuchungen überprüft. Hier ist

zum einen die ursprüngliche Überprüfung von Voeth in der Arbeit zur Entwicklung der

HILCA zu nennen: Er ermittelt 67,11% bzw. 71,11% (bei zusätzlicher Berücksichtigung von

Merkmalsabhängigkeiten) korrekte Vorhersagen.338 Zum anderen hat Kraus die HILCA wie

bereits oben erwähnt im Vergleich zur ACA überprüft und gibt einen Wert von 46% korrekter

Kaufentscheidungsprognosen an.339

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 erwähnt 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, bei der die K.O.-

335 Vgl. Voeth (2000), S. 258.
336 Vgl. Voeth (2000), S. 233.
337 Vgl. Voeth (2000), S. 243ff.
338 Vgl. Voeth (2000), S. 245ff.
339 Vgl. Kraus (2004), S. 214.
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Ausprägungen mit einer direkten Frage ermittelt wurden, was den Fokus der Befragten stark

auf diese Art von Ausprägungen lenkt. So werden in seiner Version die Probanden ähnlich

wie bei der ACA zunächst gebeten, die Ausprägungen der Merkmale anzugeben, welche für

sie völlig inakzeptabel sind, so dass sie Produkte mit diesen Ausprägungen unabhängig von

den Ausprägungen anderer Merkmale auf keinen Fall zu kaufen bereit wären. Eine solche di-

rekte Abfrage von K.O.-Ausprägungen kann allerdings dazu führen, dass Probanden versu-

chen, ihre Bewertungsaufgabe zu vereinfachen, indem sie möglichst viele K.O.-

Ausprägungen deklarieren.340 Tatsächlich führt die von Kraus eingesetzte Abfrage-Technik

für K.O.-Ausprägungen zu einer hohen Anzahl von späteren Verstößen gegen diese Angaben

innerhalb des Validitätstests: In 70% der Interviews stuften Probanden anfänglich Ausprä-

gungen als inakzeptabel ein, waren aber im Rahmen des abschließenden Validitätstests bereit,

Produkte mit einzelnen dieser Ausprägungen zu kaufen.341 Die Validitätstestergebnisse bei

Kraus scheinen damit Verzerrungen zu unterliegen.

2.5.1.4 Schlussfolgerungen zu den existierenden Validierungen von ACA, ILCA und

HILCA

Wie in Abschnitt C2.5.1.1 gezeigt liegen zur ACA eine Reihe von Überprüfungen der inter-

nen Konsistenz vor, teils mit einer eher kleinen Stichprobe durchgeführt. Die Werte für dieses

Gütemaß schwanken in den unterschiedlichen Studien jedoch zwischen 38%342 und 83%.343

Dies macht es schwierig, einen Wert für die ACA mit Werten für 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 außerdem ge-

zeigt, dass zur ILCA und HILCA noch keine einwandfreien Validierungen vorliegen.

Unter diesen Voraussetzungen ist es noch nicht möglich, sich für eines der Verfahren zu ent-

scheiden, um es für den zu entwickelnden Segmentierungsansatz zu verwenden. Aus diesem

Grund werden die drei Verfahren zunächst in einer Untersuchung unter konstanten Bedingun-

gen hinsichtlich ihrer internen Konsistenz überprüft.

340 Vgl. Johnson (1987), S. 259.
341 Vgl. Kraus (2004), S. 214. Der Verstoß gegen K.O.-Ausprägungen bei Auswahlentscheidungen ist ein Prob-

lem, das auch in anderen Untersuchungen bereits aufgetreten ist (vgl. Mehta/Moore/Pavia (1992), S. 470; Fi-
scher (2001), S. 190f., S. 197).

342 Vgl. Green/Krieger/Agarwal (1993), S. 376.
343 Vgl. 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.344 Die fol-

genden Abschnitte detaillieren diese Schritte.

2.5.2.1 Konstruktion der Stimuli

2.5.2.1.1 Auswahl und Beschreibung des Untersuchungsobjekts

Für den Vergleich der drei Conjoint-Methoden muss zunächst ein geeignetes Untersuchungs-

objekt gewählt werden. In Abschnitt C1.1 wurde erläutert, dass die Nutzensegmentierung vor

allem für limitierte und extensive Kaufentscheidungsprozesse geeignet ist. Das Untersu-

chungsobjekt sollte deshalb einen solchen kognitiv geprägten Entscheidungsvorgang hervor-

rufen, bei dem zufällige Elemente eine sehr untergeordnete Rolle spielen. Gleichzeitig sollte

die Entscheidungssituation für die Probanden zumindest vorstellbar sein, damit diese über-

haupt an der Befragung teilnehmen können.345 Aufbauend auf den Vorarbeiten von Voeth, der

in einer explorativen Vorstudie bei Notebook-Computern die oben angeführten Charakteristi-

ka identifizieren konnte,346 wird in dieser Validierungsuntersuchung der Notebook-Kauf als

Befragungsgegenstand gewählt.347 Es erscheint zum einen plausibel, dass es sich beim Note-

book-Kauf wegen der nicht unerheblichen Kosten348 um eine extensive Entscheidungssituation

handelt.349 Zum anderen ist eine Erhebung zu Notebooks relativ leicht durchführbar, da es sich

(auch) um ein Endkonsumenten-Produkt handelt und die Durchdringung der Haushalte mit

diesen Geräten bereits relativ groß ist (10,05%),350 so dass davon ausgegangen werden kann,

dass sich Probanden relativ leicht in eine solche Entscheidungssituation hineinversetzen kön-

nen.

344 Vgl. dazu vor allem Abbildung C-1. 
345 Vgl. Voeth (2000), S. 233f.
346 Vgl. Voeth (2000), S. 156ff.
347 Auch Huber, Ariely und Fischer zitieren Notebook-Computer als ein Beispiel für einen Kaufentscheidungs-

prozess mit hohem Involvement (vgl. Huber/Ariely/Fischer (1997), zitiert bei Orme/Alpert/Christensen
(1997), S. 210).

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

349 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 geprägten Verhalten auszuge-
hen ist (vgl. Swoboda (2000), S. 160).

350 GfK Omnibus-Befragung vom Oktober/November 2004 in einer für die deutsche Bevölkerung repräsentati-
ven Stichprobe (vgl. Böhler (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 Ausprägungen

weiter zu konkretisieren.351 In Zusammenarbeit mit dem Notebook-Hersteller Fujitsu Siemens

Computers wurden 19 Merkmale mit insgesamt 64 Ausprägungen festgelegt (vgl. Tabelle

Anhang-2), anhand derer die Notebooks beschrieben wurden.352 Dabei wurde ein Maximum

von fünf Ausprägungen zugelassen, da die derzeitigen Versionen von ILCA und HILCA auf

diese Anzahl begrenzt sind.353 Es wurde darauf geachtet, dass alle wichtigen Merkmale aufge-

nommen wurden, die auch in Produktbeschreibungen von Notebook-Herstellern und

-Händlern zu finden sind. Zudem reflektieren die Merkmalsausprägungen den im Herbst 2004

vorherrschenden Entwicklungsstand des Marktes.

2.5.2.1.2 Präferenzstrukturmodell

Das Präferenzstrukturmodell beinhaltet zum einen Annahmen über die Nutzenverläufe zwi-

schen den Ausprägungen einzelner Merkmale – dies sind einzelne Präferenzmodelle – und

zum anderen eine Aussage zur Verknüpfung der Teilnutzenwerte zum Gesamtnutzen – das so

genannte Präferenzintegrationsmodell.354

An Präferenzmodellen werden in der Literatur üblicherweise drei verschiedene Varianten un-

terschieden: Idealvektor-, Idealpunkt- und Teilnutzenwertmodelle.355 Beim Idealvektormodell

wird von einem linear steigenden (bzw. fallenden) Zusammenhang zwischen den Teilnutzen-

werten ausgegangen – ein Individuum präferiert also immer eine höhere (bzw. niedrigere)

Ausprägung. Das Idealpunktmodell unterstellt die Existenz einer Idealausprägung, jede Ab-

weichung hiervon bedeutet einen Nutzenverlust. Das Teilnutzenwertmodell schließlich unter-

stellt keinen Zusammenhang zwischen den Ausprägungen der Merkmale und der Höhe der

351 Bei der Merkmalsauswahl ist zu beachten, dass die für Kunden relevanten Produkteigenschaften möglichst
vollständig erfasst werden (vgl. Böhler (2004), S. 114). Schweikl nennt zudem drei Kriterien, die bei der
Merkmalsauswahl zu beachten sind: Objektivität der Merkmale, inhaltliche Unabhängigkeit der Merkmale
und Wichtigkeit der Merkmale für die Kaufentscheidung (vgl. Schweikl 1985), S. 99). Das letzte Kriterium
wird für ILCA und HILCA in jedem Fall dadurch erfüllt, dass Probanden nur die für sie relevanten Merkmale
bewerten. Bei der ACA werden Probanden möglicherweise durch die fehlende Individualisierung in der
Merkmalsauswahl mit für sie unwichtigen Merkmalen konfrontiert.

352 Zur Festlegung der Beschreibungsmerkmale und ihrer Ausprägungen werden oft Experten einbezogen oder
Plausibilitätsüberlegungen vorgenommen (vgl. Böhler (2004), S. 114; Büschken (1994), S. 75; Men-
gen/Simon (1996), S. 231; Cattin/Wittink (1982), S. 46). So ermitteln beispielsweise Hensel-Börner/Sattler
die Merkmale über eine Expertenbefragung (vgl. Hensel-Börner/Sattler (2000), S. 713) und Voeth legt die
Merkmale und Ausprägungen über eine Sichtung von Produktangeboten fest (vgl. Voeth (2000), S. 237).

353 Vgl. Sawtooth Software (2005), S. 4.
354 Vgl. Reiners (1996), S. 54ff.; Schweikl (1985), S. 28; Benna (1998), S. 52ff.; Perrey (1998), S. 68ff.
355 Vgl. Böcker (1986), S. 557f.; Büschken (1994), S. 76; Green/Srinivasan (1978), S. 105f.; Teichert (1999),

S. 479.
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jeweiligen Teilnutzenwerte. Es ist damit das flexibelste Modell und beinhaltet die beiden an-

deren Varianten als Unterfälle.356 Die Abbildung C-10 stellt die einzelnen Modelle graphisch

dar.
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Abbildung C-10: Übersicht über alternative Präferenzmodelle357

Da die Präferenzmodelle merkmalsindividuell unterstellt werden können, wurde in der vorlie-

genden Untersuchung auf zwei verschiedene Modelle zurückgegriffen.358 Für 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. Für alle anderen Merkmale wird von einem Teilnutzen-

wertmodell ausgegangen.

Das Präferenzintegrationsmodell definiert die Verknüpfungsregel zwischen den Teilnutzen-

werten. Bei Conjoint-Ansätzen wird zumeist ein linear-additives Modell verwendet, bei dem

die einzelnen Nutzenbeiträge zum Gesamtnutzenwert aufaddiert werden.359 Additive Modelle

356 Zur weiteren Erläuterung vgl. Büschken (1986), S. 76; Kraus (2004), S. 197f., Green/Srinivasan (1978),
S. 105f.; Schweikl (1985), S. 28f.

357 Eigene Darstellung in Anlehnung an Green/Srinivasan (1978), S. 106 sowie Meffert/Bruhn (2003), S. 544.
358 Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 107.
359 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 558f., S. 571f.; Müller-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 (über-)kompensiert werden kann. Der kompensatorische Charakter wird allerdings im
Fall von K.O.-Ausprägungen vernachlässigt: Das Auftreten einer K.O.-Ausprägung führt automatisch zum
Nicht-Kauf (vgl. Fußnote 281). 
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haben sich als gut prognosetauglich erwiesen360 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.

2.5.2.1.3 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 Teil der

Merkmale gekennzeichnet, während die Produktkonzepte bei ILCA und HILCA als Vollprofi-

le bezeichnet werden können, da sie jeweils die individuell wichtigsten Merkmale beinhalten.

2.5.2.1.4 Erhebungsdesign

Bezüglich des Erhebungsdesigns ist zu entscheiden, ob alle möglichen Ausprägungskombina-

tionen zur Bewertung vorgelegt werden sollen oder nur eine Auswahl an Produktkonzepten.

Da die Anzahl an möglichen Kombinationen mit steigender Merkmals- und Ausprägungsan-

zahl exponentiell ansteigt,361 wird zumeist ein reduziertes oder auch fraktioniertes Design ge-

wählt.362 Für ILCA und HILCA wird mit orthogonalen Haupteffekte-Designs gearbeitet, die

bei größtmöglicher Reduzierung der Anzahl zu bewertender Stimuli die Abbildung aller

Haupteffekte ermöglichen.363 In Abhängigkeit von der Anzahl der Ausprägungen bei den in-

dividuell wichtigsten Merkmalen sind von den Probanden zwischen acht und fünfundzwanzig

Stimuli zu bewerten, wobei mehr als der Hälfte der Probanden die maximale Anzahl und ca.

einem Drittel sechzehn Produktkonzepte vorgelegt wurde, knapp 10% der Stichprobe haben

zwischen acht und fünfzehn Stimuli bewertet.

Auch bei der ACA wird eine Auswahl an Produktkonzepten getroffen, die einem orthogona-

len Design ähnelt. Die Produktkonzepte werden paarweise gegenübergestellt und dynamisch

an das Antwortverhalten des Probanden angepasst.364 Im vorliegenden Fall wurden jeweils

dreißig Konzepte bewertet.

360 Vgl. Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt (1980), S. 274; Green/Srinivasan (1978), S. 107.
361 Im vorliegenden Fall könnten mehr als 4,2 Milliarden Kombinationen gebildet werden.
362 In der Literatur wird empfohlen, Probanden nicht mehr als 20 bis 30 Stimuli vorzulegen, da eine höhere An-

zahl die Auskunftsbereitschaft und/oder -fähigkeit im Normalfall übersteigt. Vgl. hierzu die Übersicht bei
Voeth (2000), S. 57.

363 Bei Verwendung orthogonaler Haupteffekte-Designs können jedoch keine Interaktionen zwischen Merkma-
len berücksichtigt werden. Es ist deshalb auf größtmögliche Unabhängigkeit der ausgewählten Merkmale zu
achten (vgl. Teichert (1999), S. 486). Die orthogonalen Haupteffekte-Designs wurden mit der SPSS-Prozedur
ORTHOPLAN erzeugt (vgl. Backhaus et al. (2006), S. 584ff.; SPSS (1991), S. 187ff.).

364 Vgl. Green/Krieger/Agarwal (1991), S. 216.
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2.5.2.1.5 Präsentationsform der Stimuli

Als Präsentationsform für die Produktkonzepte wird die verbale Präsentation gewählt. Neben

der verbalen wären noch die visuelle und physische Präsentation denkbar,365 die sich jedoch

beim Untersuchungsobjekt Notebook-Computer schwer verwirklichen lassen: Bei einer visu-

ellen Präsentation sind nicht alle Eigenschaften darstellbar, und eine physische Präsentation

erscheint aus forschungsökonomischen Gründen nicht machbar. Zudem entspricht die verbale

Beschreibung von Notebook-Computern stark den tatsächlichen Beschreibungen in Ange-

botsprospekten, so dass diese Form für die Befragten sehr realitätsnah ist.

Weitere Details zur Methode der Datensammlung, zum Erhebungsdesign und zur Präsentati-

onsform der Stimuli sind im folgenden Abschnitt enthalten, der den genauen Aufbau der Fra-

gebögen beschreibt.

2.5.2.2 Fragebogenaufbau und Bewertung der Stimuli

Die ACA-, ILCA- und HILCA-Fragebögen sind bis auf den conjoint-analytischen Teil iden-

tisch. Der Rahmenfragebogen und die Conjoint-Teile befinden sich im Anhang.

2.5.2.2.1 Rahmenfragebogen

Der Rahmenfragebogen ist zweigeteilt, so dass einige Fragen vor und die restlichen Fragen

nach dem Conjoint-Teil gestellt werden. Zunächst wird mit Screening-Fragen überprüft, ob

ein Befragter zur oben beschriebenen Zielgruppe gehört. Daneben werden Fragen zum Kauf-

prozess eines Notebook-Computers, zu Markenbewertungen und zur Nutzung des Notebooks

gestellt. Zur Messung der Validität wurden den Probanden nach Abschluss des Conjoint-

Interviews drei unterschiedliche Produktkonstellationen (so genannte "Choice-Sets") – jeweils

bestehend aus drei vollständig beschriebenen Notebooks366 – vorgelegt, für welche die Pro-

banden anzugeben hatten, ob und ggf. welches der Produkte sie zu kaufen bereit wären. An-

schließend geht es im Rahmenfragebogen um die voraussichtliche Nutzungsdauer, das Trend-

verhalten und die generelle Einstellung zu elektronischen Geräten. Der abschließende sozio-

365 Vgl. Green/Srinivasan (1990), S. 7f.
366 Für die Zusammenstellung der Choice Sets wurden aus einer Gruppe von zwanzig verschiedenen Notebooks,

die das zum Untersuchungszeitpunkt bestehende Marktspektrum abdeckten, für jeden Probanden zufällig drei
Notebooks ausgewählt. Darüber hinaus bestand jeweils die Nicht-Wahl-Option.
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demographische Teil enthält neben Informationen zu Haushalt, Bildung, Wohnort und Ein-

kommen auch Fragen zur Mediennutzung.367

2.5.2.2.2 Conjoint-Teil

In den drei folgenden Abschnitten wird der jeweilige Conjoint-Teil des Fragebogens näher

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

standardmäßigen Ablauf. Zunächst werden die Probanden gebeten, für die Merkmale mit

mindestens drei Ausprägungen368 eventuelle K.O.-Ausprägungen zu benennen – es wird also

bei der ACA eine direkte Abfrageform benutzt. Die K.O.-Ausprägungen werden aus dem wei-

teren Interviewverlauf ausgeschlossen.369 Danach werden die Ausprägungen eines jeden

Merkmals in eine Präferenzreihenfolge gebracht und im Anschluss für die jeweils schlechteste

und beste Ausprägung auf einer Skala von 1 ("überhaupt nicht wichtig") bis 9 ("äußerst wich-

tig") erfragt, wie wichtig es ist, statt der schlechtesten die beste Ausprägung zu erhalten. Nun

folgt der eigentliche Conjoint-Teil mit den Trade-Off-Fragen. Dabei werden Produktkonzepte

mit drei bis fünf Ausprägungen 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 fünften und letzten Schritt wird für fünf anhand von acht

Merkmalen beschriebene Produktkonzepte die Kaufwahrscheinlichkeit auf einer Hunderter-

skala ("kaufe sicher nicht" bis "kaufe ganz bestimmt") erfragt.370

ILCA: Die ILCA unterscheidet sich wie bereits erläutert von der HILCA nur dadurch, dass bei

der HILCA zusätzliche Merkmale von niedrigeren Hierarchiestufen berücksichtigt werden. Es

ist deshalb nicht notwendig, eigene Daten für dieses Verfahren zu erheben, da sie sich aus den

HILCA-Interviews ableiten lassen. Die ILCA folgt demnach dem Befragungsablauf der

HILCA mit dem Unterschied, dass die Nutzeninformationen über relevante, aber nicht zu den

wichtigsten Merkmalen gehörende Merkmale in späteren Auswertungen nicht berücksichtigt

werden.

367 Vgl. zum Rahmenfragebogen Anhang III.
368 Bei der ACA können nur für Merkmale mit mindestens drei Ausprägungen K.O.-Ausprägungen angegeben

werden, so dass immer mindestens zwei Ausprägungen erhalten bleiben (vgl. Fischer (2001), S. 116).
369 Vgl. Mehta/Moore/Pavia (1992), S. 470.
370 Vgl. Johnson (1987), S. 259ff. Vgl. für eine Darstellung des ACA-Interviews Anhang IV.
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HILCA: Das HILCA-Interview folgt dem bereits beschriebenen Ablauf, der unter Abschnitt

C2.3.3 zu finden ist.371 Zunächst werden alle Merkmale mit ihren Ausprägungen vorgestellt

und alle für den Kauf relevanten Merkmale – mindestens jedoch fünf – aus der Liste ausge-

wählt. Dann werden die Ausprägungen eines jeden Merkmals präsentiert und auf einer Skala

von 0 ("Diese Eigenschaft kommt für mich auf keinen Fall in Frage. Ein Notebook mit dieser

Eigenschaft würde ich auf keinen Fall kaufen, selbst wenn es sonst perfekt ist.")372 über 50

("Diese Eigenschaft halte ich für normal, also weder gut noch schlecht.") bis 100 ("Diese Ei-

genschaft würde mich total begeistern") bewertet. Eine mit "0" bewertete Ausprägung erhält

den Charakter einer K.O.-Ausprägung. Im Vergleich zur ACA wird so die Aufmerksamkeit

des Befragten weniger stark auf K.O.-Ausprägungen gelenkt,373 die Abfrage ist damit indirek-

ter. Hat der Proband mehr als fünf relevante Merkmale ausgewählt, so sieht er nun die nach

absteigender Spannweite der Ausprägungsbewertungen sortierten Merkmale374 und gibt an,

welche fünf die für ihn wichtigsten Merkmale sind. Der dritte Schritt im HILCA-Interview ist

der eigentliche Conjoint-Teil. Der Befragte beurteilt nacheinander die anhand der für ihn

wichtigsten Merkmale beschriebenen Produktkonzepte auf einer Skala von 0 ("Das Notebook

entspricht überhaupt nicht meinen Vorstellungen") bis 100 ("Das Notebook entspricht voll-

ständig meinen Vorstellungen"). Im letzten Schritt, dem Setzen der Limit-Card, wird der Be-

fragte gebeten, in einer Übersicht aller Produkte (in absteigender Reihenfolge der Bewertun-

gen) das Produkt zu markieren, das für ihn gerade noch zum Kauf in Frage kommt.

2.5.2.2.3 Durchführung der Erhebung

Vor der Hauptuntersuchung wurde der verwendete Fragebogen getestet, um eine einfache

Handhabung und klare Verständlichkeit durch die Teilnehmer der Hauptbefragung sicherzu-

stellen.375 Diese wurde mit einer für den deutschen Markt repräsentativen Stichprobe durchge-

führt, wobei die beiden Stichproben für 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 nächsten sechs Monate eines zu kaufen

371 Für eine Darstellung des (H)ILCA-Interviews vgl. Anhang V.
372 Vgl. für diese Formulierung Srinivasan (1988), S. 296f.
373 Wie bereits erwähnt führte der Verstoß gegen K.O.-Kriterien in Kraus' Untersuchung zu Verzerrungen (vgl.

Abschnitt C2.5.1.3 sowie Kraus (2004), S. 214).
374 Vgl. Fußnote 290: Die Spannweite von Merkmalsbewertungen ist ein Indikator für die Wichtigkeit des

Merkmals (vgl. z.B. Green/Wind (1975), S. 110f.; Teichert (1999), S. 499); Mühlbacher/Botschen (1988),
S. 124; Swoboda (2000), S. 155).
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oder zu erhalten.376 Die Stichprobe der Hauptbefragung setzt sich wie in Abbildung C-11 dar-

gestellt zusammen. Es zeigt sich, dass die Zusammensetzung der repräsentativen Stichprobe

für den Notebook-Markt nicht identisch mit der Verteilung der Gesamtbevölkerung in

Deutschland ist.
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Abbildung C-11: Stichprobenzusammensetzung für die Hauptbefragung377

Die Haupterhebung wurde im Zeitraum vom 22. November 2004 bis zum 20. Januar 2005

von der GfK als computergestütztes persönliches Interview (CAPI) durchgeführt. Die Hälfte

der Interviews verlief nach der ACA-Methode und die andere Hälfte nach der (H)ILCA-

Methode. Dabei wurde zufällig ausgewählt, ob ein Proband nach der ACA- oder der

(H)ILCA-Methode befragt wurde. Die Interviews hatten eine durchschnittliche Gesamtdauer

375 Vgl. Green/Tull (1982), S. 118. Der computergestützte Fragebogen wurde mit 36 Probanden (Studierende
und wissenschaftliche Mitarbeiter der Universität Hohenheim) im Rahmen eines Pretests überprüft. Alle am
Pretest teilnehmenden Probanden durchliefen dabei sowohl die ACA als auch die (H)ILCA.

376 Vgl. für eine ähnliche Marktabgrenzung Kraus (2004), S. 207. Um die Repräsentativität der Stichprobe für
die Erhebung sicherzustellen, wurde im Vorfeld durch die Gesellschaft für Konsumforschung (GfK), Nürn-
berg, eine Omnibus-Befragung (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 122f.) durchgeführt, um die so-
ziodemographische Struktur und den Anteil von Notebook-Käufern und -Planern in diesem relevanten Markt
festzustellen. Für die Hauptbefragung wurden die Probanden dann in einer geschichteten Zufallsauswahl so
rekrutiert, dass diese Struktur abgebildet wurde (vgl. Böhler (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 geführt. Davon entfielen 387 auf die ACA und 367 auf die (H)ILCA.

2.5.2.3 Schätzung der Nutzenwerte

Bei der ACA wird den K.O.-Ausprägungen anfangs ein Nutzenwert von -9,99 zugewiesen,

danach werden keine weiteren Informationen zu ihnen erhoben. Die Schätzung der weiteren

Nutzenwerte erfolgt iterativ: Die Bewertungen aus dem einleitenden kompositionellen Befra-

gungsteil, Ausprägungsrangfolgen und Merkmalswichtigkeiten, werden mit den Informatio-

nen aus dem Trade-Off-Teil kombiniert, um über eine Ordinary-Least-Squares-Regression

(OLS-Regression) Nutzengewichte für die Ausprägungen zu bestimmen. Diese werden durch

die Informationen aus der Abfrage der Kaufwahrscheinlichkeiten über ein Logit-Modell wei-

ter verfeinert.378

Bei ILCA und HILCA erfolgt die Nutzenwertberechnung für die individuell wichtigsten

Merkmale auf die in der LCA typische Art. Es wird zunächst von den für 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 Varianzanalyse basiert.379 Die hier zugrunde

liegende Formel lautet:

ma

M

m

A

a
mak UU δμ ⋅+= ∑∑

= =1 1

Mit =kU Gesamtnutzen des Stimulus' k

=μ Basisnutzen

=maU Teilnutzenwert des Merkmals m bei der Ausprägung a

=maδ 1, falls bei Stimulus k das Merkmal m in der Ausprägung a vorliegt,

sonst 0.

Die ausschließlich bei der HILCA verbleibenden relevanten Merkmale der zweiten Hierar-

chiestufe wurden allein kompositionell beurteilt. Um die durch unterschiedliche Verfahren

377 Eigene Analyse und Darstellung.
378 Vgl. Mehta/Moore/Pavia (1992), S. 470; Green/Krieger/Agarwal (1991), S. 216f.
379 Vgl. hierzu Backhaus et al. (2006), S. 571ff., S. 589ff.
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generierten Nutzeneinschätzungen der Merkmale vergleichbar zu machen, werden die kom-

positionellen Nutzenwerte im Skalenniveau der conjoint-analytisch generierten Nutzenwerte

ausgedrückt. Hierzu wird für jeden einzelnen Probanden für die wichtigsten Merkmale, für

die sowohl Punkt- als auch Conjoint-Nutzenwerte vorhanden sind, eine Regression der kom-

positionellen Punktwerte einzelner Merkmalsausprägungen auf die entsprechenden Nutzen-

werte durchgeführt. 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-Ausprägungen der Verfahren ILCA und HILCA ein

Nutzenwert zugewiesen. Da Muss-Ausprägungen nicht conjoint-analytisch bewertet wurden,

muss ihnen ein abgeleiteter Nutzenwert zugeordnet werden. Ihnen sollte ein hoher Nutzen-

wert zugewiesen werden, da sie als wichtig gelten. Um das durch die Muss-Ausprägung be-

schriebene Merkmal nicht über- oder unterdurchschnittlich hervorzuheben, bietet es sich an,

diesen Nutzenwert an dem durchschnittlichen Gewicht der Merkmale auszurichten. Es emp-

fiehlt sich daher Muss-Ausprägungen die Hälfte der größten Spannweite über alle bewerteten

Merkmale zuzuweisen.381

Den Ausprägungen irrelevanter Merkmale der letzten Hierarchiestufe bei der HILCA wird

schließlich noch der Nutzenwert Null zugewiesen, so dass diese keinen Einfluss auf den Ge-

samtnutzenwert eines Produkts haben.382 Die K.O.-Ausprägungen werden für die Validierung

– anders als z.B. Weiber und Rosendahl vorschlagen383 – nicht mit einem Nutzenwert ersetzt,

380 Dies geschieht für jeden Befragten individuell entsprechend folgender Gleichung:
c

nz
ma

p
ma S

S
PU ⋅⋅= β mit

=p
maU aus Punktwerten umgerechneter Teilnutzen des Merkmals m bei der Ausprägung a, =z

maP zentrier-

ter Punktwert des Merkmals m bei der Ausprägung a, =β Regressionskoeffizient zwischen Punktwerten

und Conjoint-Teilnutzenwerten, =nS durchschnittliche Spannweite aller zentrierten Punktwerte der Merk-

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

ten Punktwerte der Merkmale, die durch die Conjoint-Prozedur gelaufen sind.
381 Wie in Fußnote 290 bereits dargestellt ist die Spannweite von Merkmalsbewertungen ein Indikator für die

Wichtigkeit des Merkmals (vgl. Green/Wind (1975), S. 110f. sowie Teichert (1999), S. 499). Folgende For-

mel wird dabei verwendet: max2

1
SU muss

ma = mit =muss
maU Teilnutzenwert des Merkmals m bei der Muss-

Ausprägung a, =maxS maximale Spannweite der Teilnutzenwerte. Die Spannweite eines Merkmals wird

wie folgt errechnet: minmax mmm UUS −= mit =mS Spannweite des Merkmals m und maxmU bzw.

=minmU maximaler bzw. minimaler Teilnutzenwert des Merkmals m.
382 Vgl. zu diesem Vorgehen Schweikl (1985), S. 131 sowie Voeth (2000), S. 177.
383 Vgl. Weiber/Rosendahl (1997), S. 115.
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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

2.5.3.1 Interne Konsistenz

Wie in Abschnitt C2.5.2.2.1 erläutert, wurden zur Überprüfung der internen Konsistenz im

Anschluss an den Conjoint-Teil jeweils drei Wahlsituationen vorgestellt, in denen der Pro-

band zwischen drei vollständig 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.

Grundsätzlich existieren zwei unterschiedliche Transformationsregeln, um das Auswahlver-

halten eines Probanden zu prognostizieren: die Bradley-Terry-Luce-Regel (BTL-Regel) und

die First-Choice-Regel.384 Bei Anwendung der BTL-Regel wird für die zur Auswahl stehen-

den Produkte eine Auswahlwahrscheinlichkeit errechnet. Diese ist als der Quotient aus dem

Gesamtnutzenwert eines einzelnen Produkts im Verhältnis zur Summe der Gesamtnutzen aller

zur Auswahl stehenden Produkte definiert. Sie hat demnach einen probabilistischen Charak-

ter. Bei der First-Choice-Regel kommt dem Produkt mit dem höchsten Gesamtnutzen die vol-

le Auswahlwahrscheinlichkeit von 100% zu – sie ist entscheidungsorientiert bzw. determinis-

tisch zu nennen.385 Im vorliegenden Fall soll eine vom Probanden getroffene eindeutige Ent-

scheidung mit den errechneten Daten reproduziert und mit der tatsächlichen Entscheidung

verglichen werden, weshalb die First-Choice-Regel als die besser geeignete Transformations-

regel erscheint. Da zudem alle drei überprüften Verfahren deterministischer Natur sind, ist ei-

ne deterministische Auswahlregel einer probabilistischen vorzuziehen.

Für die Überprüfung der internen Konsistenz wurde also die First-Choice-Regel unterstellt,

mit anderen Worten wurde angenommen, dass jeweils das Produkt mit dem höchsten positi-

384 In der Literatur wird zusätzlich noch die Logit-Regel erwähnt, 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 Glättung bei besonders großen Präferenzunterschieden und damit in diesem Sonderfall zu realisti-
scheren Marktanteilsschätzungen führt (vgl. Benna (1998), S. 122). Zur weiteren Erläuterung der verschiede-
nen Auswahlregeln vgl. auch Hunkel (2001), S. 141ff.

385 Vgl. Benna (1998), S. 122.
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ven Gesamtnutzen gewählt wird, sofern keine K.O.-Ausprägungen vorhanden sind.386 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 alternativen Op-

tionen für die Verwendung der zur Verfügung stehenden Ressourcen nicht überlegen ist)

(ILCA und HILCA) oder mindestens eine K.O.-Ausprägung enthält (alle Verfahren). Weisen

mehrere Stimuli dabei den gleichen höchsten positiven Gesamtnutzenwert auf, so wurde die-

sen Produkten jeweils eine Auswahlwahrscheinlichkeit zugeordnet, die dem Kehrwert der

Anzahl der gleich beurteilten, bestmöglichen Produkte entspricht.387

Die Berechnung des Gesamtnutzens erfolgt wie in Abschnitt C2.5.2.1.2 erläutert über eine

additive Verknüpfung. Bei der ACA werden die Teilnutzenwerte der jeweiligen Ausprägun-

gen aufaddiert, bei ILCA und HILCA wird zusätzlich der für einen einzelnen Probanden je-

weils konstante Basisnutzen hinzuaddiert.388 Auf diese Weise wurden folgende Anteile kor-

rekter Kaufentscheidungsvorhersagen ermittelt:

Abstand zu den anderen Verfahren
in Prozentpunkten

Verfahren

Anteil korrekter
Kaufentscheidungs-
vorhersagen ACA ILCA HILCA

Abstand zur Zufallswahr-
scheinlichkeit von 25,0%
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 Kaufentscheidungsvorhersagen389

Die ILCA erweist sich also als das Verfahren mit der höchsten internen Konsistenz, wobei je-

doch ILCA und HILCA nah beieinander liegen, während die ACA deutlich schlechter ab-

schneidet.390 Um eine Einschätzung über die Wahrscheinlichkeit für die Richtigkeit dieser

Aussage für die Grundgesamtheit und damit ihre Verallgemeinerbarkeit treffen zu können,

sollte die Signifikanz der Unterschiede überprüft werden.391 Die in der obigen Tabelle darge-

stellten Validitätsunterschiede zwischen den Verfahren können anhand eines χ2-

Unabhängigkeitstests auf ihre Signifikanz überprüft werden.392 Der Signifikanztest ergibt, dass

386 Vgl. für dieses Vorgehen Voeth (2000), S. 174 sowie Kraus (2004), S. 214.
387 Vgl. Voeth (2000), S. 175; Hunkel (2001), S. 141.
388 Vgl. Abschnitt C2.5.2.3.
389 Eigene Analyse.
390 Vgl. Abschnitt C2.5.3.1.
391 Vgl. zum Begriff Signifikanz Guery (2004), S. 464.
392 Mittels einer Kreuztabellierung (Verfahren (z.B.): HILCA oder ACA; Prognose: richtig oder falsch) wurde

überprüft, ob die Prognoserichtigkeit vom Verfahren unabhängig 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 Gütemaßes sind also sowohl die ILCA als auch die

HILCA der ACA signifikant überlegen. Die Werte der beiden Verfahren für die korrekt prog-

nostizierten Kaufentscheidungen befinden sich außerdem deutlich über einer Zufallsprognose,

die bei vier verschiedenen Entscheidungsmöglichkeiten (drei Produkte und die Nicht-Wahl-

Option) 25,0% beträgt.

2.5.3.2 Allgemeine Ergebnisse

Neben der internen Konsistenz, die das zentrale Vergleichskriterium bei der Auswahl des

Verfahrens zur Nutzenmessung darstellt, können die Verfahren auch noch anhand weiterer

Kriterien verglichen werden. Im Einzelnen wird hier auf die Auswahl von Merkmalen (nur

ILCA/HILCA) und K.O.-Ausprägungen, die Verstöße gegen K.O.-Ausprägungen393 und die

inhaltliche Plausibilität der Ergebnisse eingegangen.

2.5.3.2.1 Merkmals- und K.O.-Ausprägungen-Auswahl

Bei der (H)ILCA lässt sich untersuchen, wie viele Merkmale von den Probanden als beach-

tenswert eingestuft wurden. Durchschnittlich wurden von den Probanden bei 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.394 An der Merkmalsauswahl ist auch die Notwendigkeit zur Indivi-

dualisierung abzulesen: Jedes einzelne Merkmal wurde bei 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" gewählt. Vgl. zu diesem Vorgehen z.B. Bortz (1993), S. 157ff.; Backhaus
et al. (2006), S. 235ff.; Eckstein (2004), S. 89f.

393 Dies stellte in Kraus' Validierung ein Problem dar (vgl. Kraus (2004), S. 214 bzw. Abschnitt C2.5.1.3).
394 Vgl. Kraus (2004), S. 215. Auch Böcker/Schweikl erhalten bei der individualisierten Conjoint-Analyse mit

6,14 Merkmalen eine vergleichbare Anzahl relevanter Merkmale (vgl. Böcker/Schweikl (1988), S. 21).
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hörend ausgewählt.395 Das am häufigsten als relevant ausgewählte Merkmal war der Preis mit

75,2%, der mit 68,7% auch am häufigsten unter den wichtigsten Merkmalen zu finden ist

(vgl. Abbildung C-12). 
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Abbildung C-12: Wichtigste und relevante Merkmale bei der (H)ILCA in Prozent396

Auch die in der (H)ILCA, nicht aber in der ACA möglichen Muss-Ausprägungen sind über

die Befragten unterschiedlich verteilt. 23 der 64 Merkmalsausprägungen hatten mindestens

bei einem Probanden den Charakter einer Muss-Ausprägung bei durchschnittlich 0,4 Muss-

Ausprägungen pro Befragtem (vgl. Abbildung C-13). Dieser Wert ist zwar niedrig, jedoch

durchaus relevant, da Produktkonzepte ohne diese Ausprägung immer zur Ablehnung führen

würden.

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

396 Eigene Analyse.
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Abbildung C-13: Muss- (ILCA/HILCA) und K.O.-Ausprägungen (alle Verfahren) in Prozent397

397 Eigene Analyse. Das Auftreten von und die prozentualen Angaben für Muss- und K.O.-Ausprägungen de-
cken sich annähernd mit den Ergebnissen einer Untersuchung von Srinivasan (vgl. Srinivasan (1988),
S. 302f.).
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Ähnlich, jedoch mit höheren Werten, verhält es sich bei den K.O.-Ausprägungen: 47 der ins-

gesamt 64 Merkmalsausprägungen wurden bei der (H)ILCA mindestens einmal als K.O.-

Ausprägung benannt, wobei allerdings im Durchschnitt jeder Befragte nur 2,6 Ausprägungen

als K.O.-Ausprägung identifiziert hat. Die Abfragetechnik für K.O.-Ausprägungen der ACA,

an welche die ursprüngliche Abfragetechnik der HILCA bei Kraus angelehnt war, scheint die

Angabe von K.O.-Ausprägungen einfacher zu machen – alle Ausprägungen wurden von min-

destens vier Befragten als K.O.-Ausprägung markiert, im Durchschnitt werden bei der ACA

15,9 Ausprägungen als inakzeptabel ausgeschlossen (vgl. Abbildung C-13). Diese Ergebnisse

sind dabei umso bemerkenswerter, wenn berücksichtigt wird, dass bei den im Untersuchungs-

design enthaltenen vier Merkmalen mit nur zwei Ausprägungen (vgl. Tabelle Anhang-2) nach

der ACA-Methode verfahrensbedingt keine K.O.-Ausprägungen festgelegt werden können,

sehr wohl aber bei der (H)ILCA.

Diese Ausführungen sprechen für eine Bevorzugung der ILCA bzw. HILCA als Nutzenmess-

verfahren im Rahmen der Segmentierung.

2.5.3.2.2 Verstöße gegen zuvor benannte K.O.-Ausprägungen

Da Kraus explizit darauf hinweist, dass der Verstoß gegen K.O.-Ausprägungen in seiner Un-

tersuchung zu einem starken Absinken der internen Konsistenz geführt hat,398 soll auch hier

eine nähere Betrachtung dieser Verstöße erfolgen. Bei der ACA kommt es bei 84,2% (Kraus

(2004): 70%) der Probanden bei mindestens einer der Auswahlentscheidungen in den Validie-

rungsfragen zu einem Verstoß gegen die zuvor selbst angegebenen K.O.-Ausprägungen. 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 Vorteil für die ILCA- bzw. HILCA-Methode gegenüber der ACA festzustellen.399

398 Vgl. Kraus (2004), S. 214.
399 Allerdings verstößt auch bei den Verfahren (H)ILCA noch immer fast ein Drittel der Befragten gegen eigene

K.O.-Ausprägungsangaben, was nicht als befriedigend angesehen werden kann. Klein identifiziert in einer
Conjoint-Untersuchung nur 11% der Probanden, die gegen zuvor selbst benannte K.O.-Ausprägungen ver-
stoßen (vgl. Klein (1987), S. 155), Mehta, Moore und Pavia hingegen registrieren 40% Verstöße gegen K.O.-
Ausprägungen (vgl. Mehta/Moore/Pavia (1992), S. 473), so dass sich der Wert der vorliegenden Untersu-
chung dennoch in einer üblichen Bandbreite bewegt.
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2.5.3.2.3 Plausibilität der Ergebnisse

Die Ergebnisse der durchgeführten Conjoint-Analysen können schließlich auch auf ihre Plau-

sibilität hin überprüft werden.400 Zu diesem Zweck wurden Industrieexperten von Fujitsu Sie-

mens Computers hinzugezogen. Zunächst wurden die einzelnen Teilnutzenwerte betrachtet.

Die Reihenfolge der Nutzenwerte für die einzelnen Merkmalsausprägungen stimmt bei ACA,

ILCA und HILCA bis auf fünf Ausnahmen überein401 und ist insgesamt nachvollziehbar. Bei

ILCA und HILCA ist allerdings eine größere Auffächerung und Differenzierung der Nutzen-

werte zu beobachten als bei der ACA, bei der die Spannen der Teilnutzenwerte eines Merk-

mals allesamt sehr nah beieinander liegen (vgl. Abbildung C-14).

Des Weiteren wurden die relativen Wichtigkeiten der einzelnen Merkmale untersucht. Ein in

der Literatur und Praxis üblicher Indikator für die Wichtigkeit eines Merkmals in der Con-

joint-Analyse ist die Spannweite zwischen den Teilnutzenwerten der Ausprägungen eines

Merkmals. Diese wird ins Verhältnis zur Summe aller Spannweiten gesetzt, so dass ein Wert

für die relative Merkmalswichtigkeit in Prozent entsteht.402 Summiert man alle relativen

Wichtigkeiten auf, so ergibt sich ein Gesamtwert von 100%.403 Wie die Abbildung C-15 zeigt,

unterscheiden sich die Rangfolgen der Merkmale zwischen ACA, ILCA und HILCA in vielen

Fällen (selten jedoch um mehr als drei Plätze), 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 als die der ACA.

400 Heeler und Ray nennen diese Art von Validitätsüberprüfung "Face Validity" (vgl. Heeler/Ray (1972),
S. 361).

401 Dabei handelt es sich um die Merkmale Empfehlung, Grafik, Marke, Prozessortyp und Vertrieb.
402 Vgl. Teichert (1999), S. 499; Green/Wind (1975), S. 110f.; Mühlbacher/Botschen (1988), S. 124; Srinivasan

(1988), S. 296f.

403 Die Formel für die Berechnung der relativen Merkmalswichtigkeiten lautet:

∑
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mit =mW Wichtigkeit des Merkmals m, =maxmU maximaler Teilnutzen des Merkmals m, =minmU mi-

nimaler Teilnutzen des Merkmals m, =M Anzahl Merkmale. Bei der ILCA können die Spannweiten nur
für die Merkmale berechnet werden, die im Conjoint-Teil bewertet wurden, da für die anderen Merkmale
keine Nutzenwerte vorliegen. Um dennoch Wichtigkeiten zu erhalten, die sich zu 100% summieren, wurden
die Spannweiten für alle fehlenden Merkmale gleich Null gesetzt. Dies lässt sich inhaltlich als eine Irrelevanz
dieser Merkmale interpretieren.
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Abbildung C-14: Teilnutzenwerte für ACA, ILCA und HILCA404

404 Eigene Analyse.
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Abbildung C-15: Relative Merkmalswichtigkeiten für ACA, ILCA und HILCA in Prozent405

In dieser Studie bestätigt sich außerdem ein vielfach vorgebrachter Kritikpunkt an der ACA,

dass diese eine Assimilierung der relativen Wichtigkeiten der Merkmale vornimmt.406 Hinge-

gen führen ILCA und HILCA zu einer stärkeren Aufspreizung der Merkmalswichtigkeiten,

was – wenn etwa das Merkmal Preis betrachtet wird – nach Expertenmeinung besser den rea-

len Marktbegebenheiten entspricht.407 Auch dieser Sachverhalt ist in Abbildung C-15 gut zu

beobachten. Es kann festgehalten werden, dass auch in Bezug auf die Plausibilität der Ergeb-

nisse die ACA den beiden anderen Verfahren unterlegen ist.

405 Eigene Analyse.
406 Ähnlich wie in den Untersuchungen von Orme/Alpert/Christensen ((1997), S. 215), Pullman/Dodson/Moore

((1999), S. 133), Hensel-Börner/Sattler ((2000), S. 716), Ernst ((2001), S. 175), Adam et al. ((2002), S. 769)
oder Kraus ((2004), S. 221f.) ergeben sich bei der ACA für praktisch alle Merkmale ähnliche relative Wich-
tigkeiten.

407 Tien merkt an, dass die ACA generell den Einfluss der Merkmale Preis und Marke unterschätzt (vgl. Tien
(2004b), S. 97).
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2.6 Auswahl der geeigneten Conjoint-Variante für eine kaufentscheidungsbasierte

Nutzenmessung

Die Ausführungen zur den Ergebnissen der Validierung der drei Verfahren ACA, ILCA und

HILCA haben gezeigt, dass die ACA den beiden anderen Verfahren nicht nur bei der internen

Konsistenz, sondern auch in den weiteren betrachteten Aspekten unterlegen ist. Es bestätigen

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 berücksichtigt werden. Dies bedeutet, dass der

zu entwickelnde Segmentierungsansatz für beide Verfahren gelten soll und somit die Ergeb-

nisse verglichen werden können. Möglicherweise zeigt sich die Überlegenheit eines der bei-

den Verfahren erst bei der Durchführung 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-

genübergestellt werden. Beide Verfahren integrieren den Kaufentscheidungsaspekt, zählen zu

den deterministischen Verfahren und können eine große Anzahl von Merkmalen berücksich-

tigen, zudem haben sie sich im Validitätstest gegenüber der ACA als deutlich leistungsfähiger

für die Abbildung von Kaufverhalten gezeigt. An dieser Stelle ist nun zu spezifizieren, wie

die Segmentierung mit diesen beiden Methoden durchgeführt werden soll.

1. Problematik bei der Segmentierung nach Teilnutzenwerten oder

Merkmalswichtigkeiten

Üblicherweise werden bei einer Nutzensegmentierung auf Basis von Conjoint-Daten die Teil-

nutzenwerte oder die relativen Bedeutungsgewichte als Segmentierungsvariablen herangezo-

gen.408 Bei Verwendung der einen oder der anderen Variablenart als Segmentierungsvariablen

entstehen jedoch bei beiden Verfahren Probleme: Vor allem bei der ILCA liegen nur für einen

Teil der Merkmale – die wichtigsten Merkmale, die im Conjoint-Teil bewertet wurden und

die Muss-Ausprägungen – Nutzenwerte für die Ausprägungen sowie relative Merkmalswich-

tigkeiten vor, da die anderen Ausprägungen – anders als bei der HILCA – nicht durch umge-

rechnete Punktwerte oder den neutralen Wert Null ersetzt wurden.409 Bei der HILCA wurden

nur die K.O.-Ausprägungen im Rahmen der Validierung nicht ersetzt, sondern ausschließlich

gekennzeichnet, um bei ihrem Auftreten eine Nicht-Wahl prognostizieren zu können.410 Diese

fehlenden Werte bei den Teilnutzenwerten oder entsprechend auch bei den Merkmalswichtig-

keiten stellen eine Verletzung der Forderung nach einer gleichen Beurteilungsbasis für alle

Probanden dar und führen zu einem Verlust an Aussagekraft für die Segmentierung je hetero-

gener die individuellen Profile sind.411 Im Rahmen der häufig für die Segmentierung einge-

408 Vgl. Hunkel (2001), S. 130f.; König (2001), S. 29 sowie Tabelle Anhang-1. 
409 Vgl. für die Umrechnungen im Rahmen der HILCA Abschnitt C2.5.2.3.
410 Vgl. Abschnitt C2.5.2.3.
411 Vgl. Perrey (1998), S. 85; Weiber/Rosendahl (1997), S. 115; Voeth (2000), S. 129.
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setzten Clusteranalyse werden vollständige Datensätze 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 Lösungsmöglichkeiten vorgeschlagen:

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

geschlossen.

2. Fälle mit fehlenden Werten werden aus der Analyse ausgeschlossen.

3. Fehlende Werte werden ersetzt (beispielsweise mit dem Mittelwert der gültigen

Fälle).412

Alle drei Vorschläge sind im vorliegenden Fall bei der Umsetzung jedoch mit Problemen be-

haftet. Der erste Vorschlag, ein Ausschluss von Variablen mit vielen fehlenden Werten, wür-

de dazu führen, dass theoretisch alle Variablen ausgeschlossen werden müssten. 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 ausgewählt.413

Der zweite Vorschlag, eine Eliminierung von Fällen mit fehlenden Werten, führt 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 zwangsläufig alle Fälle fehlende Werte aufweisen. Nur in den Fällen bei

der HILCA, in denen keine K.O.-Ausprägungen identifiziert wurden, können für alle Merk-

malsausprägungen Nutzenwerte vorhanden sein, da für alle anderen Ausprägungen entweder

echte oder abgeleitete Nutzenwerte vorliegen. Dies trifft jedoch nur für 31,9% der Probanden

zu.

Als dritte Lösungsmöglichkeit wird ein Ersetzen der fehlenden Werte vorgeschlagen. Bei der

ILCA fehlen die Werte für alle Merkmale, die nicht zu den wichtigsten gehören, sowie für die

K.O.-Ausprägungen. Ein Ersetzen mit dem Mittelwert der gültigen Fälle ist inhaltlich nicht

sinnvoll, da so der Fokus auf die wichtigsten Merkmale aufgehoben wird und eine starke Ni-

vellierung eintritt. Auch eine Null als Ersatz ist inhaltlich nicht plausibel, weil damit eine Irre-

levanz dieser Merkmale impliziert wird. Es ist jedoch nicht sicher, ob alle nicht wichtigsten

Merkmale tatsächlich irrelevant sind, für die K.O.-Ausprägungen trifft dies in keinem Fall zu.

Backhaus et al. weisen außerdem darauf hin, dass das zu häufige Auftreten fehlender Werte

412 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 554; Bacher (1994), S. 230f.
413 Vgl. Abschnitt C2.5.3.2.1. Bei der ILCA werden für alle wichtigsten Merkmale Nutzenwerte ermittelt, bei

der HILCA für alle relevanten.
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und ein Ersatz derselben zu einer Ergebnisverzerrung führt.414 In Anbetracht der Datenlage bei

der ILCA ist dies mit Sicherheit der Fall. Bei der HILCA fehlen nur die K.O.-Ausprägungen.

Hierfür wurde in der Literatur bereits eine individuelle Ersetzung vorgeschlagen, die an dieser

Stelle für beide Verfahren vorgenommen werden soll, da für eine Ersetzung mit dem Mittel-

wert oder mit Null die gleichen Gegenargumente wie bei der ILCA gelten. K.O.-

Ausprägungen sollen immer zur Nicht-Wahl führen, so dass ihnen ein stark negativer Nut-

zenwert zugeordnet werden muss. Wie bei Kraus und analog zur ACA415 werden die K.O.-

Ausprägungen deshalb wie folgt ersetzt: Für jeden Befragten wird zunächst die mittlere

Spannweite über die Ausprägungen der einzelnen Merkmale errechnet:

∑

∑

=

==
M

m

M

m
mS

S

1

1

1

Mit =S mittlere Spannweite der Teilnutzenwerte der Merkmale

=mS Spannweite des Merkmals m.416

Die Ersetzung der K.O.-Ausprägungen, die nicht aus einem Merkmal mit einer Muss-

Ausprägung stammen, geschieht dann in Anlehnung an das Vorgehen bei der ACA nach der

Formel:

2,0min ∗−= SUU m
ko
ma

Mit =ko
maU Teilnutzenwert des Merkmals m bei der K.O.-Ausprägung a

=minmU minimaler Teilnutzenwert des Merkmals m.

Dieses Vorgehen kann nicht angewendet werden, wenn bei einem Merkmal eine Muss-

Ausprägung vorhanden ist, da es keinen echten minimalen Nutzenwert für das Merkmal gibt,

sondern nur die mit der Hälfte der maximalen Spannweite ersetzte Muss-Ausprägung.417 Hier

wird die K.O.-Ausprägung mit dem negativen Wert der Muss-Ausprägung ersetzt, d.h.:

414 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 554.
415 Vgl. Kraus (2004), S. 211f. und insbesondere die Fußnote 975.
416 Für die Berechnung der Spannweite eines Merkmals vgl. Fußnote 381.
417 Vgl. Abschnitt C2.5.2.3.
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max2

1
SU ko

ma −=

Mit =maxS maximale Spannweite der Teilnutzenwerte.

Dennoch besteht auch nach der nun erfolgten Ersetzung von K.O.-Ausprägungen – dies be-

deutet, dass bei der HILCA allen Merkmalsausprägungen 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, erhält keine inhaltlich sinnvollen Segmente, was er auf die hohe

Zahl von Null-Werten (Nutzenwertersatz bei irrelevanten Merkmalen, vgl. Abschnitt

C2.5.2.3) zurückführt.418 Backhaus et al. weisen so auch darauf hin, dass konstante Merkmale

(Variablen, die bei allen Fällen den gleichen Wert aufweisen) zu einer Nivellierung und damit

Verzerrung führen. Dies gilt vor allem für Variablen, die fast überall Null-Werte aufweisen.419

Da im Durchschnitt jeder Befragte nur 6,3 Merkmale als relevant auswählt,420 weist jede Vari-

able eine große Anzahl von Fällen 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 möglich ist: Wie oben erwähnt tritt bei der ILCA

auch bei den relativen Merkmalswichtigkeiten das Problem der fehlenden Werte zutage.

Alle Lösungsvorschläge zur Behandlung von fehlenden Werten bei einer Segmentierung auf

Grundlage der Teilnutzenwerte oder der Merkmalswichtigkeiten sind also im vorliegenden

Fall nicht gangbar. Dazu kommt ein weiteres gravierendes inhaltliches Problem. Der zu ent-

wickelnde Ansatz soll die Entscheidungsgründe und die Kaufentscheidung selbst berücksich-

tigen. Bei der Segmentierung nach Nutzenwerten oder Wichtigkeiten wird jedoch wiederum

nur der erste Aspekt berücksichtigt: Diese beiden Variablenarten stehen für die Gründe der

Entscheidung. Der Aspekt der Kaufentscheidung wird durch die Limit-Card wiedergegeben,

die sich nicht in die Werte dieser Variablen integrieren lässt. Vor allem aus diesem Grund gilt

es, für ILCA und HILCA einen alternativen Ansatz für die Segmentierung mit den jeweiligen

Conjoint-Daten zu entwickeln.421 Dieser muss sowohl das Problem der fehlenden Nutzenwerte

und der speziellen Nutzenstruktur der HILCA (viele Null-Werte) umgehen, die Limit-Card

bei der Segmentierung berücksichtigen und für beide Verfahren gleichermaßen anwendbar

sein.

418 Vgl. Kraus (2004), S. 230f.
419 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 550.
420 Vgl. Abschnitt C2.5.3.2.1.
421 Auch Kraus schlägt 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 erfüllt die im vorangegangenen Abschnitt aufgestellten Anforderungen an das

alternative Vorgehen bei der Segmentierung:

1. Für jedes beliebige aus den gegebenen Merkmalsausprägungen 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 führen, da der Ge-

samtnutzen für ein Produkt additiv errechnet wird und die Null-Werte der irrele-

vanten Merkmale sich neutral verhalten.

2. Über den zu den Teilnutzenwerten hinzuaddierten Basisnutzen wird die Limit-

Card und damit der Kaufentscheidungsaspekt in jeder beliebigen Variablen be-

rücksichtigt.

3. Eine Segmentierung auf Basis von Gesamtnutzenwerten ist für beide Verfahren

gleichermaßen durchführbar, da beide die Voraussetzungen für die Errechnung

des Gesamtnutzens für ein beliebiges Produkt erfüllen.

Zudem bietet die Verwendung des Gesamtnutzens als Segmentierungsvariablen den Vorteil,

dass alle über die Nutzenstruktur gesammelten Informationen in dieser Variablen enthalten

sind: neben den einzelnen Teilnutzenwerte und dem Wert der Limit-Card auch die K.O.- und

die Muss-Ausprägungen.422

Zur Segmentierung muss eine Auswahl von Produkten getroffen werden, die anhand der im

Fragebogen verwendeten Merkmale beschrieben sind. Für jedes dieser Produkte wird der Ge-

samtproduktnutzen individuell für alle Probanden errechnet. Diese Gesamtnutzenwerte kön-

nen dann als Variablen zur Nutzensegmentierung verwendet werden, da sich in ihnen die

Nutzenstruktur und das Kaufentscheidungsverhalten der Probanden widerspiegeln. Die ge-

naue Bildung der Segmentierungsvariablen wird in den folgenden zwei Abschnitten für die

ILCA und die HILCA erläutert.

422 Je nach Auswahl der zur Segmentierung verwendeten Produkte ist zwar dennoch ein Informationsverlust hin-
zunehmen, da die Nutzenwerte nicht verwendeter Ausprägungen nicht zum Tragen kommen. In Anbetracht
der Schwierigkeiten, die bei Verwendung herkömmlicher 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 Heterogenität derselben zu achten.
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2.1 Variablenbildung bei der ILCA

Für die ILCA setzt sich der Gesamtnutzen wie in Abschnitt C2.5.2.3 erläutert additiv aus dem

Basisnutzen und den Teilnutzen der im Normalfall fünf conjoint-analytisch bewerteten

Merkmale423 und eventuell vorhandenen Nutzenwerten für Muss- und/oder K.O.-

Ausprägungen zusammen. Es können also alle vorhandenen Teilnutzen über die Conjoint-

Bewertung ermittelt worden sein oder es gibt einzelne Muss- bzw. K.O.-Ausprägungen, die

wie in den Abschnitten C2.5.2.3 und D1 erläutert mit einem stark positiven (Muss-

Ausprägungen) oder einem stark negativen Wert (K.O.-Ausprägungen) ersetzt wurden. Die

Abbildung D-1 erläutert das Vorgehen der Bildung des Gesamtnutzens an drei Beispielen.

423 Befinden sich unter den fünf wichtigsten Merkmalen Muss-Ausprägungen, so durchlaufen diese nicht den
conjoint-analytischen Bewertungsteil, weshalb in diesem Fall weniger als fünf Merkmale enthalten sein kön-
nen.
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Abbildung D-1: Berechnung des Gesamtproduktnutzens bei der ILCA424

2.2 Variablenbildung bei der HILCA

Für 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 für alle

Merkmale Nutzenwerte vorhanden sind. Diese stammen entweder aus der Conjoint-

Beurteilung (1. Hierarchiestufe), aus der Punktbewertung (2. Hierarchiestufe) oder es handelt

424 Eigene Darstellung und Analyse. Die Beispiele basieren auf Daten von drei Probanden aus der (H)ILCA-
Erhebung zu Notebook-Computern.



Teil D 113
Ausgestaltung der Segmentierung mit individualisierten Limit Conjoint-Verfahren

sich um irrelevante Merkmale (3. Hierarchiestufe). Zudem wurden wie bei der ILCA die

Muss- und K.O.-Ausprägungen ersetzt. Die Bildung der Segmentierungsvariablen Gesamt-

nutzen für die HILCA wird in Abbildung D-2 erläutert.
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Abbildung D-2: Berechnung des Gesamtproduktnutzens bei der HILCA425

425 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. Mögliche Produkte für die Segmentierung

Nach der Entscheidung für den Gesamtproduktnutzen als geeigneter Segmentierungsvariablen

stellt sich nun die Frage, für welche Produkte diese Gesamtnutzen errechnet und zur Segmen-

tierung verwendet werden sollen. Grundsätzlich bestehen zwei Möglichkeiten: Es können

zum einen reale Produkte herangezogen werden und zum anderen stochastisch gebildete Zu-

fallsprodukte verwendet werden. Entscheidet man sich für reale Produkte, die z.B. das aktuel-

le Marktspektrum abbilden, so geschieht die Auswahl immer auch mit einer gewissen Subjek-

tivität. Andererseits sind diese Produkte realitätsnäher. Zufällig gebildete Produkte unterlie-

gen keinem subjektiven Einfluss, allerdings können sich hier absurde Zusammenstellungen –

z.B. ein sehr schlecht ausgestattetes Notebook zu einem extrem hohen Preis – ergeben. Da

sich im Vorhinein kein eindeutiger Vorteil für eine der beiden Produktarten ergibt, sollen bei-

de Ansätze weiterverfolgt werden, sodass zunächst Details zur Bildung und Auswahl bei rea-

len und im Anschluss bei zufälligen Produkten gegeben werden.

3.1 Reale Produkte

Bei der Auswahl von realen Produkten zur Segmentierung sollte versucht werden, das zum

Untersuchungszeitpunkt bestehende Marktspektrum möglichst gut abzubilden. So kann weit-

gehend sichergestellt werden, dass nicht eine Art von Notebooks vernachlässigt wird, die

möglicherweise das präferierte Produkt eines bestimmten Marktsegments darstellt. Außerdem

kann so die Gefahr des Informationsverlusts minimiert werden, die umso stärker ist je homo-

gener die ausgewählten Produkte sind.426

Um das zum Untersuchungszeitpunkt bestehende Marktspektrum möglichst gut abzudecken,

kann auf Produkte zurückgegriffen werden, die in Computerzeitschriften im Rahmen von

Tests vorgestellt werden. Dies bietet den Vorteil, dass die Produkte relativ unabhängig von

Experten ausgewählt wurden und zudem eine detaillierte Beschreibung vorliegt, nach der die

Ausprägungen der einzelnen Merkmale festgelegt werden können.

Als besonders geeignet hat sich die Zeitschrift PC-Welt erwiesen. Auf ihrer Internetseite427

werden regelmäßig im Abstand von nur wenigen Tagen detaillierte Testberichte zu Notebook-

Computern aller Klassen veröffentlicht, die auch noch im Nachhinein abrufbar sind. Um das

für die Probanden relevante Spektrum von Notebooks abzubilden – die Probanden haben ent-

426 Vgl. Fußnote 422.
427 Vgl. www.pcwelt.de.
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weder innerhalb der letzten zwei Jahre ein Notebook erhalten oder gekauft oder wollen dies in

den nächsten 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. Während dieses Zeitraums wurden von PC-

Welt 93 Testberichte zu Notebooks in der relevanten Preisklasse (799 bis 1.699 Euro) veröf-

fentlicht.

Verständlicherweise konnten nicht immer alle Notebook-Eigenschaften von realen Produkten

genau mit den in der Untersuchung festgelegten Merkmalsausprägungen dargestellt werden.

Hier wurde die jeweils am nächsten liegende Ausprägung gewählt oder, wenn in seltenen Fäl-

len keinerlei Anhaltspunkte zur Merkmalsausprägung gegeben waren, die Ausprägung zufäl-

lig festgelegt. Auf diese Art und Weise konnten 93 vollständige Beschreibungen von realen

Notebooks erzeugt werden.

3.2 Zufallsprodukte

Idealerweise würde man alle möglichen Kombinationen von Merkmalsausprägungen für die

Untersuchung verwenden. Da sich aus den für die Untersuchung verwendeten Merkmalen mit

ihren Ausprägungen theoretisch rund 4,2 Milliarden verschiedene Notebook-Computer bilden

lassen und dies als Variablenzahl die Rechenkapazität von statistischen Auswertungspro-

grammen bei weitem übersteigt, muss dieser Ansatz jedoch verworfen werden. Ein weiterer

Ansatz könnte in der systematischen Auswahl bestimmter Merkmalskombinationen bestehen,

so dass die vollständige Menge von Kombinationen möglichst gut repräsentiert wird. Diese

Idee macht man sich bei der Konstruktion der Stimuli für die Bewertung in Conjoint-Designs

mit orthogonalen Designs428 zunutze, um die Befragtenbelastung so gering wie möglich zu

halten. Doch auch für dieses Vorgehen sind die heutigen Computerprogramme noch nicht ge-

eignet – 19 Merkmale mit insgesamt 64 Ausprägungen übersteigen die Anzahl der verarbeit-

baren Datenpunkte bei der Bildung orthogonaler Designs429 – so dass auch diese Idee verwor-

fen werden muss. Es bleibt die Möglichkeit, eine vorgegebene Anzahl von Notebook Compu-

tern zufällig aus der Gesamtmenge auszuwählen. Dies kann so umgesetzt werden, dass für die

Zufallsprodukte für jedes Merkmal eine zufällige Ausprägung festgelegt wird. Nach dieser

Methode kann jede beliebige Anzahl von Notebook-Beschreibungen generiert werden, deren

Gesamtnutzenwerte dann für eine Segmentierung verwendet werden können.

428 Vgl. hierzu Abschnitt C2.2.1
429 In der vorliegenden Arbeit wird mit SPSS in der Version 12.0 gearbeitet.
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4. Auswahl der in die Segmentierung eingehenden Produkte

Neben den beiden grundsätzlichen Möglichkeiten, reale oder zufällig gebildete Produkte für

die Segmentierung zu verwenden, muss innerhalb dieser Gruppen ausgewählt werden, welche

Produkte nun tatsächlich zur Segmentierung herangezogen werden sollen. Zum einen kann

man die Anzahl von Produkten variieren, zum anderen kann man innerhalb einer festgelegten

Gruppe von Produkten noch extreme Randbereiche eliminieren.

4.1 Produktanzahl

Die Produktanzahl, die in die Segmentierung eingehen sollte, ist schwierig festzulegen. Da die

Ergebnisse einer Segmentierung möglicherweise mit der Anzahl der verwendeten Variablen

variieren, sollten verschieden große Gruppen von Variablen verwendet werden. Denkbar wäre

eine relativ große Spanne der Variablenanzahl, die noch weiter unterteilt wird. Dabei sollte

die jeweilige Anzahl von Produkten zufällig aus der Menge der realen oder der zufällig gebil-

deten Produkte ausgewählt werden.

4.2 Behandlung von Randbereichen

Innerhalb einer vorgegebenen Anzahl von realen oder zufällig gebildeten Produkten bleibt

weiterhin zu entscheiden, ob alle Produkte der Gruppe für die Segmentierung genutzt werden

sollen oder ob möglicherweise 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 würden. Auch hier liegt die

beste Lösung im Vorfeld nicht auf der Hand: Extreme Produkte könnten entweder dazu füh-

ren, dass sich bestimmte Gruppen von Notebook-Käufern erst herauskristallisieren, anderer-

seits könnten sie auch die Lösung verfälschen. Es erscheint daher angebracht, sowohl alle

Produkte in die Segmentierung einzubeziehen als auch alternativ verschieden große Randbe-

reiche von beiden Seiten dieser Menge abzuschneiden. Die Abbildung D-3 verdeutlicht das

Vorgehen.
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P34 P35 P36 P37 P38 P40P33P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 …5%-Rand-
bereich

P39

Von weniger als
5% der Proban-
den akzeptiert

Von mehr als
95% der Proban-

den akzeptiert

P34 P35 P36 P37 P38 P40P33P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 …15%-Rand-
bereich

P39
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Von mehr als
85% der Proban-
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P34 P35 P36 P37 P38 P40P33P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 …5%-Rand-
bereich

P39

Von weniger als
5% der Proban-
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Von mehr als
95% der Proban-
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P34 P35 P36 P37 P38 P40P33P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 …15%-Rand-
bereich

P39

Von weniger als
15% der Proban-
den akzeptiert

Von mehr als
85% der Proban-

den akzeptiert

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

Beispiel)430

430 Eigene Darstellung.
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E Empirische Beurteilung der Segmentierungsansätze

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 möglich, durch logische Argu-

mentation eine einzige überlegene Ausgestaltung des Segmentierungsansatzes herauszuarbei-

ten. Ziel dieses Teils der Arbeit soll deshalb zum einen sein, die verbleibenden Alternativen

für die Ausgestaltung empirisch miteinander zu vergleichen, um so die am besten geeignete

Variante zu ermitteln. Dabei soll auch überprüft werden, ob die Mindestanforderungen an Gü-

tekriterien erfüllt werden. Zum anderen muss der vorgeschlagene Ansatz zeigen, ob er einer

klassischen Nutzensegmentierung auf Grundlage von Teilnutzenwerten überlegen ist und da-

mit tatsächlich eine vorzuziehende Alternative der Nutzensegmentierung darstellt.

1. Vorgehen bei der empirischen Untersuchung

Für die empirische Überprüfung können die im Rahmen der Verfahrensvalidierung erhobenen

Daten genutzt werden, da sie die Informationen enthalten, die zur Nutzensegmentierung nach

dem oben beschriebenen Vorgehen benötigt werden: Basisnutzen und Teilnutzenwerte, aus

denen sich Gesamtnutzenwerte für jedes beliebige Produkt errechnen lassen. Eine klassische

Nutzensegmentierung kann zum Vergleich auf Basis der Teilnutzenwerte durchgeführt wer-

den.

Im Vorfeld des empirischen Vergleichs wird zunächst festgelegt, wie die Untersuchung auf-

gebaut sein soll. Zu diesem Zweck wird zuerst beschrieben, welche der möglichen Ansätze,

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-

lösungen beurteilt und miteinander verglichen werden sollen.

1.1 Versuchsplan

Grundsätzlich sollen in der empirischen Überprüfung die beiden Nutzenmessverfahren ILCA

und HILCA einander gegenübergestellt werden, um das besser geeignete Verfahren für den

Nutzensegmentierungsansatz mit Berücksichtigung des Kaufentscheidungsverhaltens zu er-

mitteln. Dabei sollen als Variablen Gesamtnutzenwerte verwendet werden. Diese Information

reicht jedoch noch nicht für die Umsetzung der Empirie aus, weil noch nicht festgelegt ist,
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welche Gesamtnutzenwerte zu Anwendung kommen sollen. Diesbezüglich besteht auf drei

Ebenen ein Spielraum in der Auswahl, weshalb hier jeweils mehrere Alternativen zu berück-

sichtigen sind.

Zunächst wurde im vorangegangenen Teil der Arbeit erläutert, dass reale oder zufällig gebil-

dete Produkte für die Segmentierung verwendet werden können, ohne dass im Vorfeld die

Überlegenheit der einen oder anderen Variante auszumachen ist. Es müssen also beide Alter-

nativen in der Empirie berücksichtigt werden.

Als zweites stellt sich die Frage, wie viele zufällige oder reale Produkte zu verwenden sind. In

Ermangelung einer Empfehlung oder Vorschrift zur Anzahl der heranzuziehenden Variab-

len431 müssen auch hier verschiedene Alternativen überprüft werden. Idealerweise würden alle

relevanten Produkte, also alle am Markt existierenden Produkte in die Segmentierung aufge-

nommen.432 Wie in Abschnitt D3.1 ausgeführt konnten zum Untersuchungszeitpunkt knapp

100 Produkte über Computerzeitschriften identifiziert werden, die im Leistungsbereich der

untersuchten Notebook-Computer lagen. Die Anzahl von 100 Segmentierungsvariablen er-

scheint jedoch im Vergleich zu anderen Untersuchungen433 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 kann434 und diese

Anzahl sich im Bereich der in anderen Segmentierungsstudien untersuchten Variablenzahlen

befindet. Für mehr Sicherheit, dass auch andere möglicherweise relevante Variablenzahlen

berücksichtigt 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 über 100 Variablen zu werfen, werden zudem

noch 200 Produkte betrachtet – dies ist jedoch nur für die zufällig gebildeten Produkte um-

setzbar, da wie in Abschnitt D3.1 erläutert 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 für die

Festlegung des Untersuchungsraums berücksichtigt werden. Bei einer Segmentierung sind

solche Merkmale aus der Untersuchung auszuschließen, die für den Untersuchungszusam-

431 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 549.
432 Vgl. Abschnitt D3.1 sowie Backhaus et al. (2006), S. 549.
433 Vgl. z.B. König (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.

434 Vgl. Fußnote 422.
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menhang bedeutungslos sind.435 Bedeutungslos können 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 können. Auch hier besteht im Vorfeld Un-

klarheit darüber, ob das Entfernen solcher Bereiche tatsächlich zu einer besseren Lösung führt

und, falls man sich zur Entfernung von Randbereichen entschließt, welche Größe diese haben

sollen. Aus diesen Gründen ist ein Spektrum von Alternativen zu betrachten, das als Extreme

keinen oder einen relativ großen Randbereich entfernt und einzelne Lösungen dazwischen be-

trachtet. Unter einem relativ großen Randbereich können 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 auszuschließen.

Der Versuchsplan soll nun eine Übersicht über 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 erläutert neben dem zu verwenden Verfahren

auf drei weiteren Ebenen bezüglich der einzubeziehenden Variablen:

1. Nutzenmessverfahren: ILCA oder HILCA

2. Art der Segmentierungsvariablen: Gesamtnutzenwerte von realen oder zufällig

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

1005522 =∗∗∗ verschiedene Ansätze, die miteinander zu vergleichen sind. Wie in Ab-

schnitt D3.1 dargelegt, sind von den realen Notebooks nur insgesamt 93 Beschreibungen vor-

handen,436 so dass hier die Varianten mit 200 Segmentierungsvariablen entfallen müssen – die

435 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 549.
436 Diese sollen in eine Gruppe mit den Ansätzen mit 100 Produkten gefasst werden.
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Gesamtzahl der zu untersuchenden Ansätze reduziert sich damit auf 90. Die Tabelle E-1 listet

alle Varianten auf.

Ansatz-
nummer

Nutzenmess-
verfahren Variablenart Variablenanzahl

Eliminierter
Randbereich

1 ILCA Reale 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 Reale Produkte 70 20%
16 ILCA Reale Produkte 100 (bzw. 93) 0%
17 ILCA Reale Produkte 100 (bzw. 93) 5%
18 ILCA Reale Produkte 100 (bzw. 93) 10%
19 ILCA Reale Produkte 100 (bzw. 93) 15%
20 ILCA Reale Produkte 100 (bzw. 93) 20%
21 ILCA Zufällig gebildete Produkte 10 0%
22 ILCA Zufällig gebildete Produkte 10 5%
23 ILCA Zufällig gebildete Produkte 10 10%
24 ILCA Zufällig gebildete Produkte 10 15%
25 ILCA Zufällig gebildete Produkte 10 20%
26 ILCA Zufällig gebildete Produkte 40 0%
27 ILCA Zufällig gebildete Produkte 40 5%
28 ILCA Zufällig gebildete Produkte 40 10%
29 ILCA Zufällig gebildete Produkte 40 15%
30 ILCA Zufällig gebildete Produkte 40 20%
31 ILCA Zufällig gebildete Produkte 70 0%
32 ILCA Zufällig gebildete Produkte 70 5%
33 ILCA Zufällig gebildete Produkte 70 10%
34 ILCA Zufällig gebildete Produkte 70 15%
35 ILCA Zufällig gebildete Produkte 70 20%
36 ILCA Zufällig gebildete Produkte 100 0%
37 ILCA Zufällig gebildete Produkte 100 5%
38 ILCA Zufällig gebildete Produkte 100 10%
39 ILCA Zufällig gebildete Produkte 100 15%
40 ILCA Zufällig gebildete Produkte 100 20%
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Ansatz-
nummer

Nutzenmess-
verfahren Variablenart Variablenanzahl

Eliminierter
Randbereich

41 ILCA Zufällig gebildete Produkte 200 0%
42 ILCA Zufällig gebildete Produkte 200 5%
43 ILCA Zufällig gebildete Produkte 200 10%
44 ILCA Zufällig gebildete Produkte 200 15%
45 ILCA Zufällig 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 Reale Produkte 40 5%
53 HILCA Reale 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 Zufällig gebildete Produkte 10 0%
67 HILCA Zufällig gebildete Produkte 10 5%
68 HILCA Zufällig gebildete Produkte 10 10%
69 HILCA Zufällig gebildete Produkte 10 15%
70 HILCA Zufällig gebildete Produkte 10 20%
71 HILCA Zufällig gebildete Produkte 40 0%
72 HILCA Zufällig gebildete Produkte 40 5%
73 HILCA Zufällig gebildete Produkte 40 10%
74 HILCA Zufällig gebildete Produkte 40 15%
75 HILCA Zufällig gebildete Produkte 40 20%
76 HILCA Zufällig gebildete Produkte 70 0%
77 HILCA Zufällig gebildete Produkte 70 5%
78 HILCA Zufällig gebildete Produkte 70 10%
79 HILCA Zufällig gebildete Produkte 70 15%
80 HILCA Zufällig gebildete Produkte 70 20%
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Ansatz-
nummer

Nutzenmess-
verfahren Variablenart Variablenanzahl

Eliminierter
Randbereich

81 HILCA Zufällig gebildete Produkte 100 0%
82 HILCA Zufällig gebildete Produkte 100 5%
83 HILCA Zufällig gebildete Produkte 100 10%
84 HILCA Zufällig gebildete Produkte 100 15%
85 HILCA Zufällig gebildete Produkte 100 20%
86 HILCA Zufällig gebildete Produkte 200 0%
87 HILCA Zufällig gebildete Produkte 200 5%
88 HILCA Zufällig gebildete Produkte 200 10%
89 HILCA Zufällig gebildete Produkte 200 15%
90 HILCA Zufällig gebildete Produkte 200 20%

Tabelle E-1: Versuchsplan zur Überprüfung der Segmentierungsansätze437

1.2 Vorgehen zur Bestimmung von Segmenten

1.2.1 Verfahren zur Segmentbildung

Für jeden der neunzig beschriebenen Ansätze muss bei der empirischen Überprüfung eine

Zuordnung der Probanden zu Segmenten erfolgen. Grundsätzlich kommen hierfür im Rahmen

einer Nutzensegmentierung auf Basis von Conjoint-Daten verschiedene Möglichkeiten in Be-

tracht.438 Wegen des von der klassischen Nutzensegmentierung abweichenden Vorgehens der

Segmentierung nach Gesamtproduktnutzen sind für den vorliegenden Ansatz jedoch gerade

neuere Methoden wie beispielsweise der Latent Class-Ansatz439 nicht anwendbar. Hier erfolgt

die Schätzung der Nutzenwerte und die Zuordnung der Probanden simultan in einem Schritt,

während für den vorliegenden Fall zunächst die Nutzenwerte bestimmt werden müssen, um

auf ihrer Basis die Segmentierungsvariablen erst zu bilden, d.h. die Gesamtnutzenwerte zu be-

rechnen.440

Diesen speziellen Voraussetzungen kommt der traditionelle zweistufige Ansatz entgegen, bei

dem zunächst die individuellen Nutzenwerte der Probenden geschätzt werden und im An-

437 Eigene Zusammenstellung.
438 Für einen Überblick vgl. Vriens (1995), S. 156ff. bzw. Vriens/Wedel/Wilms (1996), 74ff.
439 Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt C2.2.2.
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schluss ihre Zusammenfassung zu Segmenten mit der Clusteranalyse erfolgt.441 Zwar steht

dieser Ansatz seit längerer 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-

schätzung und der anschließenden Clusteranalyse versucht wird, unterschiedliche Kriterien zu

optimieren.442 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 für die Nutzensegmentierung darstellt, wenn die Nutzenwerte mit der Con-

joint-Analyse erhoben wurden. Auch weitere Autoren bezeichnen die Clusteranalyse als die

vorzugsweise bei der Segmentierung einzusetzende Methode.443

Verfasser Segmentierungsverfahren
� Kraus (2004) Clusteranalyse
� Oh/Choi/Kim (2003) Latent Class-Modell
� Hunkel (2001) Clusteranalyse
� Green/Wind/Jain (2000) Nutzenbündel-Analyse
� Swoboda (2000) Clusteranalyse
� Herrmann/Vetter (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 
� Stegmüller/Hempel (1996) bzw. Stegmüller

(1995a, 1995b)
Clusteranalyse

� Wirth (1996) Clusteranalyse
� DeSarbo/Ramaswamy/Cohen (1995) Simultane Schätzung des Conjoint-Modells und

der Segmentzugehörigkeit
� Laakmann (1995) Clusteranalyse
� Büschken (1994) Clusteranalyse

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

441 Vgl. Vriens/Wedel/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 al. (2006), S. 490). Neben der Marktsegmentierung wird sie für eine Reihe weiterer Fragestellungen
eingesetzt (vgl. hierzu Punj/Stewart (1983), S. 137).

442 Vgl. Vriens/Wedel/Wilms (1996), S. 75; Vriens (1995), S. 158f.; DeSarbo et al. (1992), S. 274.
443 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.
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� Gaul/Lutz/Aust (1994) Clusteranalyse
� Steenkamp/Wedel (1993) Fuzzy Clusterwise Regressions-Analyse
� DeSarbo et al. (1992) Simultane Teilnutzenschätzung und Segmentbe-

stimmung
� Pas/Huber (1992) Clusteranalyse
� Johnson/Ringham/Jurt (1991) Clusteranalyse
� Mühlbacher/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/Yaprak (1988) Clusteranalyse
� Kamakura (1988) Least Square-Prozedur
� Ogawa (1987) Simultan mit der Teilnutzenschätzung nach einem

neu entwickelten Verfahren
� Hagerty (1985) Q-Typ-Faktorenanalyse
� Tantiwong/Wilton (1985) Clusteranalyse
� Verhallen/DeNooji (1982) Clusteranalyse
� Currim (1981) Clusteranalyse
� Sands/Warwick (1981) Clusteranalyse
� Moore (1980) Clusteranalyse

Tabelle E-2: Literaturüberblick zu Segmentierungsverfahren bei der Nutzensegmentierung444

Auch wenn bei einer Nutzensegmentierung mit einem anderen Nutzenmessverfahren als der

Conjoint-Analyse gearbeitet wird, kommt für die Segmentbildung meist die Clusteranalyse

zum Einsatz.445 Zusätzlich ist sie ganz allgemein das präferierte Verfahren für die Segmentie-

rung - unabhängig davon, ob es um sich um eine Nutzensegmentierung handelt oder nicht.446

Die Clusteranalyse kann auch beim Vergleich mit der Teilnutzenwertsegmentierung einge-

444 Eigene Darstellung basierend auf der Tabelle Anhang-1. 
445 Vgl. König (2001), S. 11 bzw. Abschnitt 3.4.1 sowie die in Tabelle Anhang-1 angegebenen Arbeiten, in de-

nen für die Nutzenmessung nicht die Conjoint-Analyse verwendet wird.
446 Vgl. z.B. Wedel/Kamakura (1999), S. 19; Stegmüller/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.
Dies ist identisch mit dem grundsätzlichen Ziel der Marktsegmentierung (vgl. Abschnitt A1.1), was die star-
ke Beliebtheit dieses Verfahrens im Rahmen der Marktsegmentierung erklärt (vgl. z.B. Brandstetter (1993),
S. 238; Wedel/Kamakura (1999), S. 39; Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 221; Büschken/von Thaden
(1999), S. 339). Die Ursprünge der Clusteranalyse gehen auf die 1950er Jahre zurück, 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 dafür geeignet ist, eine solche zu
überprüfen (vgl. Wedel/Kamakura (1999), S. 39; Büschken/von Thaden (1999), S. 340).
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setzt werden. Es sprechen inhaltlich keine Gründe gegen den Einsatz der Clusteranalyse, wes-

halb in der vorliegenden Untersuchung dieses Standardverfahren zum Einsatz kommen soll.

1.2.2 Vorgehen bei der Clusteranalyse

Nach der Festlegung auf die Clusteranalyse als Verfahren zur Segmentbildung ist das genaue

Vorgehen weiter zu spezifizieren. Dabei sind zwei Schritte zu beachten: die Messung der

Ähnlichkeit oder Unähnlichkeit zwischen Objekten und die daran anschließende Zusammen-

fassung der Objekte zu Gruppen.447

Proximitätsmaße werden in Ähnlichkeitsmaße und Distanzmaße unterschieden. Ein hoher

Wert bei einem Ähnlichkeitsmaß bedeutet demnach, dass sich zwei Objekte sehr ähnlich sind,

wohingegen ein hoher Wert bei einem Distanzmaß auf eine starke Unähnlichkeit zweier Ob-

jekte schließen lässt. Ähnlichkeitsmaße sollten vor allem genutzt werden, wenn der Gleichlauf

von Profilen relevant ist – unabhängig von der absoluten Distanz der Objekte. Der absolute

Abstand von Objekten hingegen wird mit einem Distanzmaß besser berücksichtigt.448 Dies ist

im vorliegenden Fall relevant, da das Niveau der (Gesamt-)Nutzenwerte von entscheidender

Bedeutung ist: Es kann Wahl oder Nicht-Wahl bedeuten.449 Bei metrischem Skalenniveau, wie

es im vorliegenden Fall vorhanden ist, kommt zudem üblicherweise ein Maß der Distanz zum

Einsatz.450 Am weitesten verbreitet sind hier die so genannten Minkowski-Metriken oder

L-Normen, die nach vergleichbaren Maßeinheiten bei den Variablen verlangen.451 Da im vor-

liegenden Fall mit den Gesamtnutzenwerten verschiedener Produkte alle Variablen gleich

skaliert sind, ist diese Bedingung erfüllt. Die allgemeine Formel der Minkowski-Metrik lautet

rJ

j

r

ljkjkl xxd

1

1
⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
−= ∑

=

mit =kld Distanz der Objekte k und l,

kjx und =ljx Wert der Variablen j bei Objekt k bzw. l (j = 1, 2, …, J),

447 Vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 222; Büschken/von Thaden (1999), S. 344.
448 Vgl. Büschken/von Thaden (1999), S. 344f.
449 Büschken konstatiert zwar, dass beim Vergleich zweier Befragter auf Basis conjoint-analytischer Daten al-

lein der Verlauf der Teilnutzenprofile entscheidend und deshalb ein Ähnlichkeitsmaß zu verwenden sei, je-
doch integriert Büschken in seiner Untersuchung keine Nicht-Wahl-Option – aus diesem Grund ist das Ni-
veau, auf dem die Teilnutzenprofile verlaufen, für ihn irrelevant (vgl. Büschken (1994), S. 87). Die Anwen-
dung eines Distanzmaßes für den vorliegenden Fall erscheint folglich trotzdem legitim.

450 Vgl. Stegmüller/Hempel (1996), S. 28.
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=r Minkowski-Konstante, für die gilt 1≥r .

Hierunter lassen sich die beiden Spezialfälle der so genannten City-Block-Metrik (L1-Norm)

mit r = 1 und der im praktischen Einsatz am weitesten verbreiteten (teilweise quadrierten)

Euklidischen Distanz (L2-Norm) mit r = 2 einordnen.452

Beim zweiten Schritt, der Gruppenbildung, werden partitionierende und hierarchische Verfah-

ren unterschieden.453 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.454 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 enthält, und spaltet diese immer weiter auf

(divisive Verfahren). Beiden Arten von hierarchischen Verfahren ist gemein, dass eine einmal

gefundene Gruppenzuordnung für ein einzelnes Objekt nicht mehr geändert wird.455

In der Praxis sind vor allem die agglomerativen Verfahren von Bedeutung, von denen sechs

Varianten hervorzuheben sind: Single Linkage, Complete Linkage, Average Linkage,

Zentroid, Median und Ward.456 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,

Ausreißer zu erkennen. Es ist dadurch gekennzeichnet, dass es wenige große und viele kleine

Gruppen bildet, die dann kettenartig aneinandergehängt werden. Sehr kleine Gruppen bzw.

451 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 502ff.; Bergs (1981), S. 64.
452 Vgl. Bergs (1981), S. 64f.; Backhaus et al. (2006), S. 503; Everitt (1980), S. 17; Lorr (1983), S. 33; Büsch-

ken/von Thaden (1999), S. 349; Stecking (2000), S. 25; Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (2002), S. 511.
453 Die beiden genannten Verfahren können auch als Verfahren mit eindeutiger bzw. scharfer Gruppenzuord-

nung bezeichnet werden. Hierbei wird jedes Element eindeutig einem Cluster zugeordnet. Daneben gibt es
jedoch auch Verfahren mit mehrdeutiger bzw. unscharfer Gruppenzuordnung: Es ergibt sich eine überlap-
pende Gruppierung, da Objekte mit unterschiedlicher Stärke zu mehreren Gruppen gehören können, die Ge-
wichte der einzelnen Gruppenmitgliedschaften summieren sich dabei für jedes Objekt zu 1 auf (vgl. We-
del/Kamakura (1999), S. 19); Büschken/von Thaden (1999), S. 342). Die unscharfen Verfahren werden je-
doch meist nur zur ergänzenden Analyse empfohlen und liegen in ihrer praktischen Bedeutung weit hinter
den eindeutigen Verfahren zurück, weshalb sie im vorliegenden Fall auch wegen der hohen Anzahl an durch-
zuführenden Analysen außen vor bleiben (vgl. auch zur weiteren Information Büschken/von Thaden (1999),
S. 364ff.; Wedel/Kamakura (1999), S. 19, 39ff.).

454 Vgl. Büschken/von Thaden (1999), S. 351.
455 Vgl. Lorr (1983), S. 20, 84ff.; Everitt (1980), S. 24f. ; Backhaus et al. (2006), S. 511.
456 Vgl. Punj/Stewart (1983), S. 138f.; Bergs (1981), S. 27ff.; Opitz (1995), S. 359; Büschken/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 Ausreißer dar.457 Das Ward-Verfahren

(oder auch Minimum-Variance-Verfahren) basiert darauf, durch die Vereinigung von Clustern

die Streuung in den neuen Gruppen am wenigsten zu vergrößern – es werden also möglichst

homogene Cluster gebildet. Es gilt allgemein als ein sehr gutes Verfahren zur Gruppenbildung

und ist in der Anwendung sehr beliebt.458

Start: Jedes Objekt stellt ein
Cluster dar

Berechnung aller Distanzen
zwischen den Clustern

Zusammenfassung der beiden
Cluster mit der geringsten Distanz

Alle Objekte in einer Gruppe?

Ende

Ja

Nein

Start: Jedes Objekt stellt ein
Cluster dar

Berechnung aller Distanzen
zwischen den Clustern

Zusammenfassung der beiden
Cluster mit der geringsten Distanz

Alle Objekte in einer Gruppe?

Ende

Ja

Nein

Abbildung E-1: Ablauf einer agglomerativen hierarchischen Clusteranalyse459

Backhaus et al. empfehlen für die praktische Anwendung zunächst den Ausschluss zu stark

korrelierter Variablen.460 Als Grenze wird hier ein Korrelationskoeffizient, der über 0,9 liegt,

angesehen. Danach erfolgt die Eliminierung von Ausreißern mit Hilfe des Single Linkage-

Verfahrens mit dem Distanzmaß der quadrierten Euklidischen Distanz. Im Anschluss werden

die verbleibenden Objekte mit Hilfe des Ward-Verfahrens, wieder basierend auf der quadrier-

ten Euklidischen Distanz, zu Gruppen zusammengefasst.461 Die Anzahl der Gruppen bzw.

457 Vgl. Büschken/von Thaden (1999), S. 353f.; Backhaus et al. (2006), S. 520.; Steinhausen/Langer (1977),
S. 77f.

458 Vgl. Punj/Stewart (1983), S. 138, 145; Bergs (1981), S. 97; Steinhausen/Langer (1977), S. 126; Büsch-
ken/von Thaden (1999), S. 358. Allerdings müssen folgende sechs Bedingungen bei der Anwendung erfüllt
sein: Die Verwendung eines Distanzmaßes muss inhaltlich sinnvoll sein, alle Variablen müssen metrisches
Skalenniveau haben, es dürfen keine Ausreißer vorhanden sein, die Variablen müssen unkorreliert sein, die
Objektanzahl in einer Gruppe muss als ungefähr gleich groß erwartet werden und die Ausdehnung der Grup-
pen muss als ungefähr gleich groß erwartet werden (vgl. Backhaus et al. (2006), S. 528).

459 In Anlehnung an Backhaus et al. (2006), S. 514f.
460 Die Einbeziehung korrelierter Variablen führt zu einer höheren Gewichtung des durch sie dargestellten Sach-

verhalts (vgl. Christof (2000), S. 105; vgl. auch Schreiber (1974), S. 48ff.).
461 Das Ward-Verfahren ist vor allem für die Distanzmessung mit der quadrierten Euklidischen Distanz geeignet

(vgl. Steinhausen/Langer (1977), S. 81). Die quadrierte Euklidische Distanz reduziert zudem den Einfluss
von Ausreißern auf die Clusterlösung (vgl. Punj/Stewart (1983), S. 143).
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Cluster kann mit Hilfe des Ellbogen-Kriteriums oder des Dendrogramms462 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 überproportional ansteigt.463 Auch

das Dendrogramm bildet Fehlerquadratsumme und Clusteranzahl ab und wird in ähnlicher

Weise interpretiert.464

Dieser Empfehlung soll nach den vorangegangenen Ausführungen grundsätzlich gefolgt wer-

den. Allerdings sind im vorliegenden Fall einige Besonderheiten zu beachten, weshalb im

Folgenden die Vorgehensweise im Detail erläutert wird. Es handelt sich um fünf Schritte, die

für alle in Tabelle E-1 aufgeführten Ansätze durchlaufen werden (vgl. Abbildung E-2).

Im Vorfeld der Clusteranalyse werden zunächst für jeden Probanden die Gesamtnutzen für die

als Segmentierungsvariablen verwendeten Produkte errechnet. Dabei handelt es sich um un-

terschiedliche Anzahlen realer oder zufällig 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 würden. Diese Probanden sind dadurch

charakterisiert, dass entweder alle Gesamtproduktnutzen positiv oder negativ sind. Dieser

Schritt basiert auf der Überlegung, dass die so charakterisierten Konsumenten im Rahmen ei-

ner Marktsegmentierung nicht zur Zielgruppe gehören, da ihr Kaufverhalten nicht durch spe-

ziell auf sie ausgerichtete Marketingmaßnahmen beeinflusst wird und sie deshalb aus der

Analyse auszuschließen sind. Als letzter vorbereitender Schritt wird eine Korrelationsanalyse

zwischen allen Segmentierungsvariablen eines Ansatzes durchgeführt. Sind die Gesamtpro-

duktnutzen einzelner Produkte zu stark (d.h. mit einem Korrelationskoeffizienten größer 0,9)

korreliert, so wird eines der Produkte, d.h. eine der Segmentierungsvariablen ausgeschlossen.

462 Ein Dendrogramm bildet ab, welche Gruppen in welchem Schritt der Clusteranalyse zusammengefasst wer-
den und wie groß die Distanz zwischen diesen Gruppen ist (vgl. Büschken/von Thaden (1999), S. 356).

463 Das Ellbogen-Kriterium liefert vor allem beim Ward-Verfahren gute Ergebnisse (vgl. Bergs (1981), S. 121).
Zur detaillierteren Erläuterung des Ellbogen-Kriteriums und zu Einschränkungen bei seiner Anwendung vgl.
Büschken/von Thaden (1999), S. 362f.

464 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 538ff.; Stegmüller/Hempel (1996), S. 29; Büschken/von Thaden (1999),
S. 361f.; Meffert/Perrey (1997), S. 37f. (Fußnote). Auch wenn das Ellbogen-Kriterium und das
Dendrogramm Hinweise auf die optimale Clusteranzahl geben können, muss bedacht werden, dass die
Clusteranalyse oft zu keinem eindeutigen Ergebnis führt. So ist es beispielsweise möglich, dass mehrere Ell-
bogen oder gar kein eindeutiger Ellbogen auftreten und der Anwender damit relativ viel Spielraum in der Er-
gebnisfindung hat (vgl. Büschken/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 weiterführenden Er-
läuterung 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
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Berechnung der Segmentie-
rungsvariablen/Gesamtnutzen

1.

Eliminierung genereller
Käufer/Nicht-Käufer

2.

Eliminierung stark korrelierter
Segmentierungsvariablen

3.

Eliminierung von Ausreißern
mit Single Linkage

4.

Bildung der Cluster mit Ward5.

Abbildung E-2: Ablaufschritte der Clusteranalyse im Rahmen der vorliegenden Arbeit465

Danach erfolgt die eigentliche Clusteranalyse, die so auch für die Teilnutzenwertsegmentie-

rung im Rahmen des Vergleichs mit der klassischen Nutzensegmentierung durchgeführt

wird.466 Im vierten Schritt der Untersuchung wird zunächst eine agglomerative hierarchische

Clusteranalyse nach dem Single Linkage-Verfahren mit der quadrierten Euklidischen Distanz

als Distanzmaß durchgeführt. Durch die oben beschriebenen Eigenschaften des Verfahrens ist

es besonders geeignet, Ausreißer zu erkennen, die dann aus der Analyse ausgeschlossen wer-

den. Als Ausreißer gelten Clustermitglieder, die am Ende des Fusionierungsprozesses mit ei-

ner hohen Fehlerquadratsumme und meist einzeln zu einer bereits bestehenden Gruppe hinzu-

gefügt werden.467 Der in Abbildung E-3 wiedergegebene Ausschnitt aus dem Dendrogramm

des Ansatzes Nummer 1 nach Tabelle E-1, das die schrittweise Zusammenfassung der Cluster

darstellt, verdeutlicht diesen Sachverhalt.

465 Eigene Darstellung.
466 Diese wird mit der Software SPSS in der Version 12.0 durchgeführt. Diese Software kommt bei vielen ähnli-

chen Untersuchungen zum Einsatz (vgl. z.B. Stegmüller/Hempel (1996), S. 28, Büschken/von Thaden
(1999), S. 373, Swoboda (2000), S. 158).

467 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 329ff.
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Abbildung E-3: Ausschnitt des Dendrogramms der Single Linkage-Clusteranalyse für den Ansatz

Nummer 1468

Nach der Eliminierung der Ausreißer erfolgt als fünfter und letzter Schritt die Bildung der

Cluster. Hierzu wird wiederum als Distanzmaß die quadrierte Euklidische Distanz, als Ver-

fahren zur Gruppenbildung das agglomerative hierarchische Ward-Verfahren verwendet.469

Bei 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

zunächst mehrere Lösungen in die anschließenden Analysen zur Lösungsgüte aufgenommen.

468 Eigene Analyse und Darstellung.
469 Diese Kombination findet sich in vielen Beispielen zur Nutzensegmentierung, vgl. z.B. Botschen/Thelen/Pie-

ters (1997), S. 166.
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Abbildung E-4: Ellbogendiagramm der Ward-Clusteranalyse für den Ansatz Nummer 36470

1.3 Kriterien zur Lösungsbewertung

Nachdem die Clusterlösung(en) ermittelt wurde(n), sollten ein oder mehrere Gütekriterien

überprüft werden, um sich bei jedem Ansatz für eine Clusterlösung zu entscheiden und, vor

allem, um die verschiedenen Ansätze miteinander vergleichen und schließlich den am besten

geeigneten Ansatz ermitteln zu können. Dieser soll dann anhand der gleichen Kriterien mit

der Teilnutzenwertsegmentierung verglichen werden. In der Literatur wird oft die Meinung

vertreten, dass es keine eindeutigen Statistiken zur Qualität einer Clusterlösung gebe471 und

die Anzahl der Cluster heuristisch bzw. durch die Überprüfung der inhaltlichen Plausibilität

zu ermitteln sei.472 Die inhaltliche Überprüfung der 90 Ansätze stellt einen unverhältnismäßig

großen Aufwand dar und setzt zudem eine tiefgehende Branchenkenntnis voraus. Selbst bei

entsprechendem Wissen unterliegt das Urteil immer einer gewissen Subjektivität und macht

einen verlässlichen Vergleich zwischen den Ansätzen und vor allem eine Entscheidung für

den am besten geeigneten Ansatz unmöglich. Es sollte also dennoch möglichst eine Überprü-

470 Eigene Analyse und Darstellung.
471 Vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 222. So weisen z.B. Büschken und von Thaden darauf hin, dass

die Clusteranalyse immer zu einer Gruppierung führt, sie jedoch keine aussagefähigen Statistiken zur Lö-
sungsgüte erzeugt, so dass zusätzliche Qualitätsindikatoren herangezogen werden müssen (vgl. Büsch-
ken/von Thaden (1999), S. 340f.).

472 Vgl. Steinhausen/Langer (1977), S. 169; Büschken/von Thaden (1999), S. 341.
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fung quantitativer oder eventuell noch leicht ermittelbarer und interpretierbarer und damit

vergleichbarer inhaltlicher Kenngrößen erfolgen.

Dabei wird für die nachfolgenden zumeist statistischen Gütekriterien auf die sieben Anforde-

rungen an eine Marktsegmentierung aus Abschnitt B2 zurückgegriffen. Es handelt sich hier-

bei um die Kaufverhaltensrelevanz, die Handlungsfähigkeit, die Erreichbarkeit, die Messbar-

keit, die zeitliche Stabilität, die Wirtschaftlichkeit sowie die innere Homogenität und äußere

Heterogenität. Von diesen Kriterien lassen sich nur die letzten drei – die Stabilität, die innere

Homogenität und äußere Heterogenität sowie in Teilen die Wirtschaftlichkeit – als Gütekrite-

rien an einzelnen Clusterlösungen überprüfen. Die anderen Anforderungen sind eng mit der

Natur der Segmentierungkriterien verbunden und deshalb bereits bei der Wahl von Nutzen-

vorstellungen als Kriterien überprüft worden.473

1.3.1 Aus den Anforderungen an eine Marktsegmentierung abgeleitete (statistische)

Gütekriterien

In der Literatur finden sich vereinzelt Aussagen zu objektiven Gütekriterien, die wegen ihrer

fehlenden Eindeutigkeit gemeinsam betrachtet werden sollen. Die folgenden Abschnitte be-

schreiben diese Kriterien und setzen sie in Bezug zu den Marktsegmentierungsanforderungen.

1.3.1.1 F-Werte

Das wichtigste Gütekriterium zur Beurteilung einer Clusterlösung stellt der F-Wert dar. Er ist

ein Maß für die innere Homogenität474 der einzelnen Cluster, da er die Varianz einer Segmen-

tierungsvariablen innerhalb eines Clusters der Varianz dieser Variablen in der Erhebungsge-

samtheit gegenüberstellt:

( )
( )jV

cjV
F

,=

Mit =F F-Wert

( ) =cjV , Varianz der Variablen j in Cluster c

( ) =jV Varianz der Variablen j in der Erhebungsgesamtheit.

473 Vgl. Abschnitt B3 sowie insbesondere die Abschnitte B3.6 und B3.7.
474 Vgl. 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 größer als 1 bedeutet, dass die Streuung

der Variablen im betrachteten Cluster größer als die Streuung dieser Variablen in der Erhe-

bungsgesamtheit ist – dies sollte möglichst nicht bzw. bei möglichst wenigen der betrachteten

Variablen vorkommen.475

Im vorliegenden Fall können die F-Werte für alle jeweils für die Segmentierung genutzten

Variablen bzw. Gesamtproduktnutzen für 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 größer als 1 in den Clustern anschaut.

Zu beachten ist allerdings, dass der F-Wert naturgemäß bei einer höheren Clusteranzahl nied-

riger ausfallen muss als bei weniger Clustern, da bei einer stärkeren Zergliederung die Grup-

pen in sich homogener sein können.476

1.3.1.2 Klassifizierungsgüte

Ein zweites rein statistisches Gütekriterium für eine Clusterlösung lässt sich nicht direkt aus

den Daten der Clusteranalyse ableitet, sondern erfordert die nachgelagerte Durchführung einer

Diskriminanzanalyse. Zu diesem Zweck werden die gefundenen Cluster als Gruppen vorge-

geben und die Gesamtproduktnutzen als unabhängige Variablen betrachtet.477 Der dann zu

prüfende Qualitätsindikator ist die Klassifizierungsgüte, die beschreibt, welcher prozentuale

Anteil der Fälle wieder korrekt den vorgegebenen Gruppen zugeordnet wurde.478 Dieses Gü-

tekriterium erlaubt eine Überprüfung der Forderung nach stabiler und eindeutiger Zuordnung

der Konsumenten zu den Segmenten, die im Rahmen der Anforderung nach Stabilität detail-

liert wurde.479 Es ist demnach eine möglichst hohe Trefferquote anzustreben. Nach Steinhau-

sen und Langer ist eine korrekte Reklassifizierung von 90% bis 95% der Elemente zufrieden

stellend.480

475 Vgl. zu diesem Gütekriterium Backhaus et al. (2006), S. 545.
476 Als Extrem kann man sich eine Gruppengröße von einem Element pro Cluster vorstellen. In diesem Extrem-

fall entstehen F-Werte von 0, da in der Gruppe keinerlei Streuung über die jeweils betrachtete Variable vor-
handen ist, so dass der Zähler des Terms für den F-Wert den Wert 0 hat.

477 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 547, 216; Swoboda (2000), S. 158; Büschken/von Thaden (1999), S. 376; Ste-
cking (2000), S. 27.

478 Vgl. Musiol/Sladkowski (1999), S. 339.
479 Vgl. Abschnitt B2.5.
480 Vgl. 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 für die Lö-

sungsqualität: Die Trennung der Cluster untereinander wird überprüft, um der Forderung nach

äußerer Heterogenität bei einer Marktsegmentierung481 zu begegnen. Da sich rein statistische

Indikatoren für die Lösungsqualität aus der Diskriminanzanalyse wie z.B. der kanonische

Korrelationskoeffizient und das multivariate Wilks' Lambda482 schlecht über Lösungen mit

unterschiedlicher Clusteranzahl hinweg vergleichen lassen, wird auf die "weichere" Beurtei-

lung der graphischen Darstellung der Gruppentrennung zurückgegriffen.483 Hierzu werden die

Gruppen in der Diskriminanzebene graphisch darstellt.484 Dieses Diagramm wird für den vor-

liegenden Fall nach guter, mittlerer und schlechter Gruppentrennung eingeteilt, was unabhän-

gig von der Clusteranzahl möglich ist. Eine Lösung mit guter Gruppentrennung sollte bevor-

zugt werden.

1.3.1.4 Clusterstabilität

Ein weiterer Indikator, dessen Überprüfung in der Literatur für Clusterlösungen immer wieder

gefordert wird und der auch eine direkte Anforderung an eine Marktsegmentierung darstellt,485

ist die Stabilität der gefundenen Lösung.486 Bei einer stabilen Lösung sollten sich die Proban-

den über die verschiedenen Ansätze hinweg zu einem großen Teil in den gleichen Clustern

wieder finden. Diesen Sachverhalt kann man für verschiedene Gruppen von Ansätzen (z.B.

Ansätze auf Basis von realen Produkten und Ansätze auf Basis von Zufallsprodukten) über-

prüfen und die Gruppenwerte miteinander vergleichen. Zu diesem Zweck sollte innerhalb ei-

ner Gruppe von Ansätzen der Ansatz mit der größten Clusteranzahl herangezogen werden.

Für ihn ist ein Richtwert festzulegen, welcher Anteil der Probanden sich auch in anderen Lö-

sungen mit der gleichen Clusteranzahl mindestens wieder in einem Cluster zusammenfinden

soll. Im vorliegenden Fall soll der Richtwert als

481 Vgl. Abschnitt B2.7.
482 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 181ff.
483 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.).

484 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 211f.
485 Vgl. Abschnitt B2.5.
486 Vgl. Büschken/von Thaden (1999), S. 363, 371; Stegmüller/Hempel (1996), S. 29; Botschen/Thelen/Pieters

(1997), S. 168.
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ahlClusteranz
Richtwert

1
2 ∗=

festgelegt werden, was dem Zweifachen des Kehrwerts der Clusteranzahl entspricht. Für eine

8-Cluster-Lösung beträgt er beispielsweise 25%. Für Lösungen mit einer niedrigeren Cluste-

ranzahl ist der Richtwert entsprechend anzupassen: Er wird mit dem Quotienten aus höchster

Clusteranzahl und neuer Clusteranzahl multipliziert, so dass sich für eine 6-Cluster-Lösung

ein Richtwert von 33,3% ergibt. Das Maß, in dem dieser Richtwert übertroffen oder unter-

schritten wird, kann dann über die Gruppen verglichen werden.487

Da diese Überprüfung der Clusterstabilität wie beschrieben relativ aufwändig ist, soll sie nur

in Fällen erfolgen, in denen bereits andere Indikatoren auf relevante Unterschiede zwischen

den Ansatzgruppen hindeuten. Die Clusterstabilität ist nicht geeignet, um die beste Alternati-

ve des neu entwickelten Segmentierungsansatzes mit der klassischen Nutzensegmentierung zu

vergleichen, da jeweils nur Ansatzgruppen einander gegenübergestellt werden können.

1.3.1.5 Clustergröße

Neben der Stabilität der Cluster kann auch ihre Größe als Qualitätsindikator herangezogen

werden, welche Bezug auf die Forderung nach Wirtschaftlichkeit einer Marktsegmentierung

nimmt.488 Einzelne Cluster sollten nicht zu klein sein, da diese mit Hinblick auf die Entwick-

lung einer abgestimmten Marketingstrategie ansonsten nicht effizient bearbeitet werden kön-

nen.489 Für eine akzeptable Clusterlösung sollten die Gruppen also eine einigermaßen ausge-

wogene Größe haben.

Auch bei diesem Gütekriterium ist für den vorliegenden Fall demnach ein Richtwert für die

Clustergröße vorzugeben, der nicht unterschritten werden soll. Für einen Vergleich zwischen

verschiedenen Ansätzen kann dann unter Beachtung der Clusterzahl – die Anzahl der zu klei-

nen Cluster wird durch die Gesamtanzahl der Cluster geteilt – untersucht werden, bei wie vie-

487 In der Literatur wird ein anderes Vorgehen vorgeschlagen: Stegmüller und Hempel beispielsweise untersu-
chen paarweise für die einzelnen Segmente unterschiedlicher Segmentierungsansätze die Anzahl überein-
stimmender Elemente (vgl. Stegmüller/Hempel (1996), S. 29ff.). Botschen, Thelen und Pieters teilen zu-
nächst zufällig die Stichprobe in zwei Hälften, ermitteln dann korrespondierende Cluster und überprüfen an-
hand einer Kreuztabellierung, ob die Clusterzugehörigkeit in beiden Gruppen übereinstimmt (vgl. Bot-
schen/Thelen/Pieters (1997), S. 168). Diese Vorgehensweisen wären jedoch bei 90 verschiedenen Ansätzen
mit einem unverhältnismäßig hohen Aufwand verbunden, der auch mit Blick auf die anderen verwendeten
Gütekriterien nicht zu rechtfertigen ist.

488 Vgl. Abschnitt B2.6.
489 Vgl. Meffert (2000), S. 185; Wedel/Kamakura (1999), S. 60.
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len Clustern dieser Richtwert unterschritten wurde. Der hier zu beachtende Richtwert soll in

Anlehnung an den Richtwert für die Clusterstabilität mit

FälleGesamtzahl
lClusterzah

Richtwert ∗∗= 1

2

1

festgelegt werden. Dies bedeutet, dass z.B. bei einer 5-Cluster-Lösung kein Cluster weniger

als ein Zehntel der Fälle beinhalten soll.

1.3.1.6 Clusteranzahl

Als letztes Kriterium, das ebenfalls mit der Forderung nach Wirtschaftlichkeit490 in Zusam-

menhang steht, sollte noch die Clusteranzahl betrachtet werden. Sie stellt kein hartes Gütekri-

terium in dem Sinne dar, als dass für sie Schwellen oder Richtgrößen festgelegt werden könn-

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.491

1.3.2 Zusätzliche inhaltliche Charakteristika

Neben den im vorigen Abschnitt behandelten aus den Anforderungen an eine Marktsegmen-

tierung abgeleiteten Gütekriterien sollen auch erste inhaltliche Indikatoren für die auf dem

neu entwickelten Segmentierungsansatz basierenden Varianten betrachtet werden. Sie können

nicht als gleichwertige Gütekriterien angesehen werden, sondern dienen mehr einer Charakte-

risierung der verschiedenen Ansätze. Wie oben dargelegt ist eine komplette inhaltliche Inter-

pretation der Clusterlösungen aus forschungsökonomischen Gründen nicht möglich, weshalb

nach leicht ermittelbaren und auch leicht vergleichbaren Indikatoren zu suchen ist. Für die

durchzuführende 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 durchführbarer Vergleich ist die Betrachtung durchschnittli-

cher Gesamtproduktnutzen im Profil über die verschiedenen als Segmentierungsvariablen ge-

490 Vgl. Abschnitt B2.6.
491 Vgl. Wedel/Kamakura (1999), S. 60.
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nutzten Produkte. Werden diese Profile für die verschiedenen Cluster einer Lösung erzeugt,

so lassen sich aus der Lage der Profile zueinander inhaltliche Aussagen über die Art der

Clusterung machen, welche wiederum für die einzelnen Ansätze verglichen werden können.

1.3.2.2 Teilnutzenwerte

Auch die Teilnutzenwerte können über die Art und Weise der Clusterung Aufschluss geben.

Hier werden in ähnlicher Weise Profilverläufe betrachtet: Für die einzelnen Cluster einer Lö-

sung werden die durchschnittlichen Teilnutzenwerte als Profil abgetragen. Wieder kann die

Lage der Profile zueinander interpretiert und zwischen den Ansätzen verglichen werden.

1.3.2.3 Limit-Card-Werte

Als letztes inhaltliches Kriterium soll der Wert der Limit-Card herangezogen werden. So kann

der durchschnittliche Wert der Limit-Card zwischen den Clustern einer Lösung und über ver-

schiedene Ansätze hinweg verglichen werden – beispielsweise, indem seine Spanne betrachtet

wird.

2. Ergebnisse des Variantenvergleichs der verschiedenen Alternativen der

kaufentscheidungsbasierten Nutzensegmentierung

Im ersten Kapitel dieses Teils der Arbeit wurden der Versuchsplan, das Segmentierungsver-

fahren und die Güte- bzw. Vergleichskriterien für den empirischen Vergleich der Ansätze

festgelegt. Als Datenbasis für den Vergleich wird wie bereits erwähnt der (H)ILCA-Datensatz

aus der Verfahrensvalidierung genutzt.492

Zunächst werden die in Abbildung E-2 beschriebenen fünf Schritte für alle 90 Ansätze durch-

laufen – erst danach können die Ansätze miteinander verglichen werden. Nach der Berech-

nung der Gesamtnutzenwerte für die jeweils verwendeten Produkte erfolgt im zweiten Schritt

die Eliminierung von generellen Käufern und Nicht-Käufern. Danach folgen der Ausschluss

stark korrelierter Segmentierungsvariablen sowie die Eliminierung von Ausreißern. Die fol-

gende Tabelle E-3 gibt einen Überblick über den Anteil der in den einzelnen Schritten elimi-

nierten Fälle bzw. Segmentierungsvariablen.

492 Für die Stichprobenzusammensetzung vgl. Abbildung C-11.
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ILCA HILCA
Schritt in der Clusteranalyse Real Zufällig Real Zufällig

21,2% 10,0% 21,3% 10,6%
15,0% 15,4%

Schritt 2: Eliminierung generel-
ler Käufer/Nicht-Käufer

15,2%
4,1% 0,5% 2,3% 0,5%

2,1% 1,3%
Schritt 3: Eliminierung stark kor-
relierter Segmentierungsvariablen

1,7%
1,7% 1,3% 2,0% 1,9%

1,5% 1,9%
Schritt 4: Eliminierung von Aus-
reißern

1,7%

Tabelle E-3: Durchschnittlicher Anteil eliminierter Fälle bzw. Variablen in den einzelnen Schritten

der Clusterbildung in Prozent493

Im zweiten Schritt, der Eliminierung genereller Käufer und Nicht-Käufer, werden durch-

schnittlich 15,2% der Fälle eliminiert. Bei den zufällig gebildeten Produkten werden aller-

dings deutlich weniger Fälle ausgeschlossen als bei den realen Produkten. Dieser Unterschied

ist nach dem t-Test auf dem 0,1%-Niveau signifikant494 und ist vor allem darauf zurückzufüh-

ren, dass in der Menge der zufällig gebildeten Produkte immer einige Ausreißerprodukte 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-Käufer das erste Angebot annehmen bzw. ein generel-

ler Käufer das zweite ablehnen. Dieses Handeln gegen das eigentliche Profil des Käufers führt

dazu, dass er nicht aus der Probandengruppe eliminiert wird. Der Unterschied zwischen den

beiden Nutzenmessverfahren ist nicht signifikant.495

Bei 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 zufäl-

493 Eigene Analyse und Darstellung.
494 Vgl. zum Begriff Signifikanz Guery (2004), S. 464. Die Signifikanz des Unterschieds wurde anhand eines

t-Tests zum Vergleich der Mittelwerte aus unabhängigen Stichproben ermittelt (vgl. zum entsprechenden
Vorgehen Bortz (1993), S. 132ff.). Dabei gelten jeweils die Ansätze der beiden Verfahren (ILCA vs. HILCA)
bzw. der beiden Produktarten (real vs. zufällig) als unabhängige Stichproben, als Variablen, deren Mittelwert
es zu testen gilt, werden hier die Anzahl der eliminierten (Nicht-)Käufer, der eliminierten stark korrelierten
Variablen bzw. der Ausreißer eingesetzt.

495 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 Ausprägungen 4,2 Milliarden verschiedene Möglichkeiten496 zur Produktbildung zur Ver-

fügung, während es bei den realen Produkten durch die Beschränkung auf sinnvolle, zum Un-

tersuchungszeitpunkt am Markt vorhandene Produkte,497 deutlich weniger sind. So ist das

Auftreten von ähnlichen Produkten bei den realen Produkten sehr viel wahrscheinlicher. Der

Unterschied zwischen den Verfahren ILCA und HILCA ist nicht signifikant.498

Bei der Eliminierung von Ausreißern werden durchschnittlich nochmals 1,7% der Fälle elimi-

niert499 (nach dem Ausschluss der generellen Käufer bzw. Nicht-Käufer). 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.500 Diese Unterschiede erscheinen zunächst

nicht intuitiv. Es liegt die Vermutung nahe, dass Ausreißer bei realen Produkten besser zu er-

kennen sind, weil es sich für die Probanden um relevantere Produkte handelt und Bewertun-

gen sich deshalb stärker unterscheiden. Der Unterschied zwischen ILCA und HILCA könnte

darauf zurückzuführen sein, dass die Variablen bei der HILCA mehr Informationen beinhal-

ten und sich deshalb auch hier Bewertungsunterschiede stärker manifestieren und so Ausrei-

ßer besser zu identifizieren sind.

Im fünften und letzten Schritt werden schließlich die Cluster gebildet. Wegen der Uneindeu-

tigkeit des Ellbogenkriteriums501 werden in vielen Fällen zunächst mehrere Clusterlösungen in

Betracht gezogen,502 erst nach Überprüfung der Gütekriterien erfolgt die Entscheidung für ei-

ne Clusterlösung. Eine Statistik zur endgültigen Anzahl der Cluster ist in der folgenden

Tabelle E-4 enthalten.

496 Vgl. Abschnitt D3.2.
497 Vgl. Abschnitt D3.1.
498 Der Unterschied ist nach dem t-Test nur mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 19,8% signifikant, weshalb

nicht von einem signifikanten Zusammenhang ausgegangen werden kann.
499 Es handelt sich immer wieder um die größtenteils identische Gruppe von Probanden, weshalb mit großer Si-

cherheit von einem tatsächlichen Ausreißer-Charakter dieser Fälle ausgegangen werden kann.
500 Der Unterschied zwischen den Variablenarten ist jedoch auf den relativ großen Unterschied innerhalb der

ILCA zurückzuführen – 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).

501 Vgl. Abschnitt E1.2.2.
502 Im Durchschnitt wurden zunächst 2,7 Clusterlösungen ermittelt und weiter analysiert.
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ILCA HILCA
Real Zufällig Real Zufällig
5,5 4,0 5,6 4,2

4,6 4,8
4,7

Tabelle E-4: Clusteranzahl503

Die Clusteranzahl beträgt im Durchschnitt 4,7. Allerdings sind Unterschiede zwischen den

Produktarten und den Verfahren zu beobachten, wobei jedoch nur der Unterschied zwischen

realen und zufällig gebildeten Variablen nach dem t-Test auf dem 0,1%-Niveau signifikant

ist.504 Bei den realen Produkten werden mehr Cluster gebildet, was auf eine ausdifferenziertere

Segmentierung der Probanden hindeutet. Auf die weiteren Hintergründe dieses Unterschieds

wird in Abschnitt E2.3 eingegangen.

Nach diesen vorbereitenden Schritten kann der Vergleich der unterschiedlichen Ansätze an-

hand der oben festgelegten Kriterien erfolgen, auf dessen Ergebnisse in den folgenden Ab-

schnitten eingegangen wird. Zunächst gibt jedoch die Tabelle E-5 einen Überblick über die

Gütekriterien für jeden der 90 Ansätze nach der neu entwickelten Methode unter Aussparung

der Clusterstabilität, die nur für einzelne Vergleiche berechnet wurde.

Ansatz-
nummer

F-Werte
(gewichteter
Durch-
schnitt)

F-Werte > 1
(gewichteter
durch-
schnittlicher
prozentualer
Anteil)

Klassifizie-
rungsgüte
(Prozent)

Clustertren-
nung
(1=gut,
2=mittel,
3=schlecht)
505

Unterschrei-
tung der
minimalen
Clustergrö-
ße
(Anteil der
Cluster)

Clusteran-
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

503 Eigene Analyse und Darstellung.
504 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.
505 Die Clustertrennung ist zwar auf einer Ordinalskala gemessen, wird jedoch bei den Analysen zumeist als

metrische Variable interpretiert.
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Ansatz-
nummer

F-Werte
(gewichteter
Durch-
schnitt)

F-Werte > 1
(gewichteter
durch-
schnittlicher
prozentualer
Anteil)

Klassifizie-
rungsgüte
(Prozent)

Clustertren-
nung
(1=gut,
2=mittel,
3=schlecht)
505

Unterschrei-
tung der
minimalen
Clustergrö-
ße
(Anteil der
Cluster)

Clusteran-
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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Ansatz-
nummer

F-Werte
(gewichteter
Durch-
schnitt)

F-Werte > 1
(gewichteter
durch-
schnittlicher
prozentualer
Anteil)

Klassifizie-
rungsgüte
(Prozent)

Clustertren-
nung
(1=gut,
2=mittel,
3=schlecht)
505

Unterschrei-
tung der
minimalen
Clustergrö-
ße
(Anteil der
Cluster)

Clusteran-
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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Ansatz-
nummer

F-Werte
(gewichteter
Durch-
schnitt)

F-Werte > 1
(gewichteter
durch-
schnittlicher
prozentualer
Anteil)

Klassifizie-
rungsgüte
(Prozent)

Clustertren-
nung
(1=gut,
2=mittel,
3=schlecht)
505

Unterschrei-
tung der
minimalen
Clustergrö-
ße
(Anteil der
Cluster)

Clusteran-
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: Überblick über die Gütekriterien506

Im Versuchsplan (vgl. Tabelle E-1) wurden die Ansätze durch vier Merkmale beschrieben:

das Nutzenmessverfahren, die Variablenart, die Variablenanzahl und den eliminierten Rand-

bereich. Bei der Referierung der Ergebnisse soll nach diesen Merkmalen vorgegangen wer-

den, allerdings 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 Überprüfung die am besten geeignete Variante des

neu entwickelten Segmentierungsansatzes ermittelt wurde, kann sie auf Grundlage der selben

Gütekriterien der klassischen Nutzensegmentierung gegenübergestellt werden.

2.1 Effekt durch Aussparen von Randbereichen

Hinter dem Aussparen von Randbereichen steckt die Überlegung, dass sehr extreme Produkte,

die nur von einem ganz geringen Anteil der Probanden als kaufenswert erachtet werden, so-

wie sehr populäre Produkte, die für fast alle Probanden kaufenswert sind, versuchsweise nicht

als Clustervariablen genutzt werden, da sie zu einer Clusterung nach Extremen führen würden

bzw. keine Differenzierung versprechen. Aus diesen Gründen wurden neben der Verwendung

aller Produkte auch Ansätze aufgenommen, in denen Produkte ausgespart wurden, für die sich

weniger als 5%, 10%, 15% oder 20% bzw. mehr als 95%, 90%, 85% oder 80% der Probanden

begeistern konnten. Die Tabelle E-6 gibt einen Überblick darüber, wie viele Produkte durch-

schnittlich bei den einzelnen Ansätzen eliminiert wurden.

506 Eigene Analyse und Darstellung.
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ILCA HILCA
Real Zufällig Reale Zufällig

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 Produkte507

Die Zunahme des Anteils eliminierter Produkte mit Vergrößerung des ausgesparten Randbe-

reichs ist eine logische Konsequenz. Der Unterschied zwischen realen und zufällig gebildeten

Produkten ist nach dem t-Test auf dem 0,1%-Niveau signifikant und fällt auf die gleiche Er-

klärung wie oben bzgl. der Eliminierung genereller Käufer bzw. Nicht-Käufer zurück: In der

Menge der zufällig 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 für einen großen 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.508

2.1.1 Gütekriterien

Bei der Untersuchung, ob die Eliminierung von Randbereichen einen Einfluss auf die Lö-

sungsgüte hat, sind als Gütekriterien die F-Werte, die Klassifizierungsgüte, die Clustertren-

nung, die Clusterstabilität, die Clustergröße und die Clusteranzahl zu vergleichen. Bei den

F-Werten werden zwei 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 größer als 1 sind.

Beim gewichteten Durchschnitt der F-Werte sind keine Tendenzen zu höheren oder niedrige-

ren F-Werten beim Entfernen unterschiedlich großer Randbereiche festzustellen – eine Reg-

507 Eigene Analyse und Darstellung.
508 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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ressionsanalyse509 zwischen der Größe des entfernten Randbereichs und den F-Werten ergibt

keinen signifikanten Zusammenhang.510 Sie bleiben grundsätzlich auf dem gleichen Niveau

bzw. verschieben sich in Einzelfällen geringfügig nach oben oder unten. Die gleiche Aussage

trifft für den gewichteten durchschnittlichen prozentualen Anteil von F-Werten größer 1 zu:

Auch hier ist kein signifikanter Zusammenhang bei der Regression festzustellen.511

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 geringfügig nach oben oder unten.

In der Regressionsanalyse konnte kein signifikanter Zusammenhang nachgewiesen werden.512

Die Werte liegen nah an der vorgegebenen Grenze von 90%, teilweise knapp darunter.

Bezüglich der Clustertrennung konnte fast immer eine "gute" Lösung513 gefunden werden mit

Ausnahme einzelner Ansätze mit zufällig gebildeten Produkten. In diesen Fällen lässt sich je-

doch mit der Regressionsanalyse kein Muster finden,514 ob bei entfernten Randbereichen mit

einer bestimmten Größe jeweils die bessere oder schlechtere Lösung gefunden wurde – auch

in diesem Aspekt ist also kein Einfluss auf die Lösungsgüte durch die Eliminierung von

Randbereichen festzustellen.515

Bei der Überprüfung der Clustergröße konnte mit der Regressionsanalyse ebenfalls kein signi-

fikanter Einfluss durch die Aussparung der Randbereiche festgestellt werden.516 In einer Reihe

von Lösungen unterschreiten einzelne Clustergrößen den festgelegten Richtwert, jedoch weist

die Anzahl der zu kleinen Cluster kein Muster in Hinblick auf die eliminierten Randbereiche

auf. Die Unterschreitungen der Mindestgröße sind meist sehr knapp, so dass mit nur einigen

wenigen zusätzlichen Clustermitgliedern der Richtwert erreicht würde.

Die Clusteranzahl schließlich steht auch nicht in Zusammenhang mit der Eliminierung von

Randbereichen, eine Regression der Randbereichsgröße auf die Clusteranzahl ergibt keinen

signifikanten Zusammenhang.517

509 Bei der Regressionsanalyse wird die Abhängigkeit einer metrisch skalierten Variablen von einer
ebenfalls metrischen Variablen gemessen, wobei sich auch nominal skalierte unabhängige Variablen berück-
sichtigen lassen (vgl. Backhaus et al. (2006), S. 46f.).

510 Die Irrtumswahrscheinlichkeit für die Existenz eines Zusammenhangs beträgt 46,5%.
511 Die Irrtumswahrscheinlichkeit für die Existenz eines Zusammenhangs beträgt 36,1%.
512 Die Irrtumswahrscheinlichkeit für die Existenz eines Zusammenhangs beträgt 60,2%.
513 Vgl. Abschnitt 135.
514 Die Variable Clustertrennung wurde mit den Ausprägungen gut, mittel, schlecht in eine metrische Variable

mit den Ausprägungen 1, 2, 3 umgewandelt.
515 Die Irrtumswahrscheinlichkeit für die Existenz eines Zusammenhangs beträgt 83,4%.
516 Die Irrtumswahrscheinlichkeit für die Existenz eines Zusammenhangs beträgt 23,7%.
517 Die Irrtumswahrscheinlichkeit für die Existenz eines Zusammenhangs beträgt 53,5%.



Teil E 147
Empirische Beurteilung der Segmentierungsansätze

Die Untersuchung der Clusterstabilität ist sehr aufwändig, so dass an dieser Stelle vor dem

Hintergrund der bisher eindeutigen Ergebnisse auf die Überprüfung verzichtet wird. Tabelle

E-7 fasst die Überprüfung der Gütekriterien zusammen.

Eliminierter
Randbereich

F-Werte
(gewichte-
ter Durch-
schnitt)

F-Werte >
1
(gewichte-
ter durch-
schnittli-
cher pro-
zentualer
Anteil)

Klassifizie-
rungsgüte
(Prozent)

Cluster-
trennung
(1=gut,
2=mittel,
3=schlecht)

Unter-
schreitung
der mini-
malen
Clustergrö-
ße
(Anteil der
Cluster)

Clusteran-
zahl

0% bzw. 100% 0,567 6,0% 90,5% 1,2 18,0% 4,8
5% bzw. 95% 0,567 6,0% 90,4% 1,1 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
Durchschnitt 0,571 5,8% 90,1% 1,1 19,9% 4,7

Tabelle E-7: Übersicht über die Gütekriterien bei Eliminierung von Randbereichen518

2.1.2 Inhaltliche Charakteristika

Da sich bei den oben überprüften Gütekriterien keine Hinweise darauf ergeben haben, dass

die Eliminierung von Randbereichen Einfluss auf die Lösungsgüte der Segmentierung hat,

soll auf eine Überprüfung der inhaltlichen Indikatoren verzichtet werden.

2.1.3 Zusammenfassung

Durch das Entfernen von bestimmten Segmentierungsvariablen – Produkten, die nur sehr we-

nig Zustimmung erhalten oder aber überaus populär sind – hat sich bezüglich aller überprüf-

ten Gütekriterien kein statistisch signifikanter Zusammenhang und damit kein Einfluss auf die

Clusterqualität ergeben. Entgegen der ursprünglichen Annahme erzielt man durch das Aus-

sparen von Randbereichen also keine Verbesserung der Clusterlösung (jedoch auch keine

Verschlechterung). Der Grund hierfür liegt vermutlich darin, dass sich zwei gegenläufige Ef-

fekte aufheben: Zum einen werden Ausreißerprodukte eliminiert, was einen positiven Effekt

auf die Güte der Lösung haben sollte. Gleichzeitig werden aber auch Produkte entfernt, die

518 Eigene Analyse und Darstellung.
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einzelne Cluster erst definieren und Probanden mit sehr spezifischen Präferenzen sammeln,

was wahrscheinlich einen negativen Effekt auf die Lösungsgüte hat.

Vor diesem Hintergrund erscheint eine weitere Betrachtung der Lösungen, in denen Randbe-

reiche ausgespart wurden, nicht notwendig. Im Folgenden werden deshalb nur noch die An-

sätze betrachtet, in denen alle vorhandenen Produkte als Segmentierungsvariablen genutzt

werden. Die weiteren Ausführungen beziehen sich also auf die achtzehn verbleibenden An-

sätze.

2.2 Effekt durch Variation der Produktanzahl

Ein weiteres Merkmal, in dem sich die verschiedenen Ansätze unterscheiden, ist die Anzahl

der Produkte, die als Segmentierungsvariablen verwendet werden. Es werden 10, 40, 70, 100

(bzw. 93) sowie 200 Produkte als Segmentierungsvariablen genutzt. Jede Gruppe enthält vier

Ansätze (ILCA oder HILCA und jeweils reale oder zufällig gebildete Variablen), nur die

Gruppe mit 200 Produkten ist mit lediglich zwei Ansätzen besetzt, da nicht so viele reale Pro-

dukte gefunden werden konnten. Die beiden Ansätze mit 93 realen Produkten werden in einer

Gruppe mit den Ansätzen mit 100 Produkten ausgewertet. Auch hierzu sollen die festgelegten

Gütekriterien und inhaltlichen Charakteristika nacheinander überprüft werden.

2.2.1 Gütekriterien

Bezüglich der F-Werte ist weder beim gewichteten Durchschnitt der F-Werte noch beim ge-

wichteten durchschnittlichen prozentualen Anteil der F-Werte größer 1 ein signifikanter Ein-

fluss der Produktanzahl bei der Regression festzustellen. Allerdings lässt sich hier nur eine

geringe Irrtumswahrscheinlichkeit von 9,0% bzw. 7,3% feststellen. Dies passt zu der Tatsa-

che, dass teils Lösungen mit sehr unterschiedlicher Clusteranzahl gefunden werden (mit einer

Tendenz zu weniger Clustern bei höherer Produktanzahl) und die F-Werte damit steigen

müssten.519

Betrachtet man die Klassifizierungsgüte aus der Diskriminanzanalyse, so ergibt sich in der

Regressionsanalyse kein signifikanter Einfluss durch die Anzahl der verwendeten Produkte.520

Die Klassifizierungsgüte steigt zwar zunächst an und fällt dann mit größerer Produktzahl wie-

519 Wie bereits oben erläutert wurde sind die F-Werte bei Lösungen mit höherer Clusteranzahl tendenziell höher.
520 Die Irrtumswahrscheinlichkeit für die Existenz eines Zusammenhangs beträgt 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 zurückzuführen.

Die Clustertrennung ist generell gut – mit Ausnahme von drei Ansätzen mit zufällig 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 nachzuweisen.521

Eine Überprüfung des Anteils der Cluster, welche die festgelegte Mindestgröße eines Clusters

unterschreiten, kommt ebenfalls zu keinem signifikanten Zusammenhang in der Regressions-

analyse.522 Gerade bei den Ansätzen mit 40 und 70 Produkten ist der Anteil mit ungefähr ei-

nem Viertel relativ hoch, jedoch wird der Richtwert meist nur äußerst knapp verfehlt.

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 Zusammenhang523 – die Zahl der gefun-

denen Cluster sinkt mit steigender Produktanzahl. Dies deutet zunächst auf eine weniger stark

ausdifferenzierte Segmentierung bei großer Produktanzahl und sollte anhand inhaltlicher Kri-

terien weiter überprüft werden.

Eine Untersuchung der Clusterstabilität soll auch an dieser Stelle entfallen, weil durch die re-

lativ hohe Anzahl der zu vergleichenden Varianten ein im Vergleich zu den anderen Gütekri-

terien unverhältnismäßig hoher Aufwand entsteht. In der Tabelle E-8 sind die Werte für die

Gütekriterien nochmals im Überblick zusammengefasst.

521 Die Irrtumswahrscheinlichkeit für die Existenz eines Zusammenhangs beträgt 18,5%.
522 Die Irrtumswahrscheinlichkeit für die Existenz eines Zusammenhangs beträgt 31,9%.
523 Der Regressionskoeffizient beträgt -0,014.
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Anzahl zur Segmentie-
rung verwendeter Pro-
dukte

F-Werte
(gewich-
teter
Durch-
schnitt)

F-Werte
> 1 (ge-
wichteter
durch-
schnittli-
cher pro-
zentualer
Anteil)

Klassifi-
zierungs-
güte
(Prozent)

Cluster-
trennung
(1=gut,
2=mittel,
3=
schlecht)

Unter-
schrei-
tung der
minima-
len
Cluster-
größe
(Anteil
der
Cluster)

Cluster-
anzahl

10 0,529 4,9% 87,9% 1,3 18,4% 5,8
40 0,532 5,8% 90,9% 1,5 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% 3,5
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: Übersicht über die Gütekriterien bei unterschiedlicher Produktanzahl524

2.2.2 Inhaltliche Charakteristika

Mit Hinblick auf den Zusammenhang zwischen der Anzahl der als Segmentierungsvariablen

verwendeten Produkte und der Clusteranzahl sollen auch die inhaltlichen Indikatoren näher

betrachtet werden. Diesbezüglich wurden drei Indikatoren vorgestellt: die Gesamtnutzenwer-

te, die Teilnutzenwerte und die Limit-Card-Werte. Zunächst sollen die Gesamtproduktnutzen

verglichen werden. Zu diesem Zweck wurden die Profile über die durchschnittlichen Gesamt-

nutzenwerte jedes Clusters zwischen den einzelnen Gruppen von Produktzahlen verglichen.

Es fällt auf, dass mit steigender Produktanzahl eine Tendenz zu Profilen vorhanden ist, die auf

unterschiedlichen Niveaus sehr ähnlich verlaufen. Bei geringerer Produktzahl verlaufen die

Profile hingegen auf einem ähnlichen Niveau, jedoch bewegen sie sich nicht parallel, sondern

schneiden sich regelmäßig. Dies bedeutet, dass die Cluster sich bei einer Segmentierung mit

geringerer Produktanzahl vor allem durch ihre Präferenz für unterschiedliche Produkte unter-

scheiden, wohingegen bei größerer Produktzahl vor allem die generelle Kaufbereitschaft ein

Unterscheidungsmerkmal darstellt. Zur Veranschaulichung sind in Abbildung E-5 die Profile

der Gesamtnutzenwerte für die verwendeten Produkte aufgeteilt nach Clustern für die Ansätze

mit den Nummern 46 (10 Produkte) und 61 (100 Produkte) dargestellt. Es fällt auf, dass ein-

524 Eigene Analyse und Darstellung.
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zelne Cluster im Durchschnitt für keines der Produkte eine Kaufbereitschaft zeigen – in den

illustrierten Ansätzen z.B. Cluster 5 und 6 (Ansatz Nr. 46) und Cluster 1 (Ansatz Nr. 61).
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Abbildung E-5: Profile der Gesamtproduktnutzen bei unterschiedlicher Produktanzahl525

Als zweiter inhaltlicher Indikator werden die Teilnutzenwerte für die verschiedenen Merk-

malsausprägungen in der gleichen Art und Weise wie die Gesamtnutzenwerte betrachtet.

Auch hier wurden die Profilverläufe der durchschnittlichen Teilnutzenwerte pro Cluster aus

den verschiedenen Gruppen von Produktanzahlen einander gegenübergestellt. Bei dieser Be-

trachtung fällt auf, dass die Teilnutzenwerte für die einzelnen Merkmalsausprägungen bei An-

sätzen mit weniger Produkten stärker aufgespreizt sind. Bei Ansätzen mit vielen Produkten ist

diese Spreizung geringer. Dieses Ergebnis ist angesichts der Tatsache, dass mit zunehmender

Produktanzahl weniger Cluster in der Lösung enthalten sind, nicht überraschend: In mehreren

kleinen Gruppen können sich Konsumenten mit spezifischeren Präferenzen sammeln, so dass

Unterschiede deutlicher hervortreten als in wenigen großen Gruppen. Abbildung E-6 verdeut-

licht dieses Ergebnis exemplarisch an den Ansätzen mit den Nummern 1 (10 Produkte) und

525 Eigene Analyse und Darstellung.



152 Teil E
Empirische Beurteilung der Segmentierungsansätze

16 (100 Produkte). Es sind die Teilnutzenwerte über die insgesamt 64 Merkmalsausprägungen

(vgl. Tabelle Anhang-2) getrennt nach Clustern dargestellt.
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Abbildung E-6: Profile der Teilnutzen bei unterschiedlicher Produktanzahl526

Als letzter inhaltliches Charakteristikum wurden die Werte der Limit-Card betrachtet. Dazu

wurden für jede Clusterlösung die durchschnittlichen Limit-Card-Werte pro Cluster ermittelt

und die Spanne zwischen dem niedrigsten und höchsten Wert errechnet. Diese Spanne liegt

für 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, allerdings ist für diese

Aussage nur eine geringe Irrtumswahrscheinlichkeit von 8,9% festzustellen. Ein Zusammen-

hang ist zu erwarten, da sich beim Vergleich der Produktnutzenwerte unterschiedliche Profil-

verläufe auf ähnlichem Niveau bei geringer Produktanzahl und ähnliche Profilverläufe auf un-

terschiedlichem Niveau bei hoher Produktanzahl gegenüberstehen. Dies spricht für eine Seg-

526 Eigene Analyse und Darstellung.
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mentierung nach unterschiedlich starker Kaufbereitschaft bei den Ansätzen mit hoher Pro-

duktanzahl, was sich auch in einer größeren Spannweite bei den Limit-Card-Werten zeigen

sollte. In Abbildung E-5 zeigt sich jedoch, dass die Gesamtnutzenwerte sich bei hoher Pro-

duktanzahl insgesamt in einem 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 Überblick über die Spannen der Limit-Card-Werte.

Anzahl zur Segmentierung
verwendeter Produkte

Durchschnittliche Spanne
der Limit-Card-Werte
(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: Übersicht über die Spannen der Limit-Card-Werte bei unterschiedlicher Produktan-

zahl527

2.2.3 Zusammenfassung

Bei der Untersuchung des Einflusses der Produktanzahl auf die Güte der Clusterlösungen

wurde außer einer sinkenden Anzahl von Clustern bei steigender Produktanzahl kein signifi-

kanter Zusammenhang mit den Gütekriterien festgestellt, jedoch weisen die F-Werte eine

steigende Tendenz bei höherer Produktanzahl auf. Dabei muss zudem beachtet werden, dass

die Clusteranzahl selbst wie in Abschnitt E1.3.1.6 dargelegt streng genommen kein Gütekrite-

rium darstellt. Bei der Überprüfung der inhaltlichen Indikatoren wurde bei höherer 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 Ansätze mit höherer Produktanzahl von solchen mit gerin-

gerer Produktanzahl leicht im Charakter der Segmentierung unterscheiden: Bei hoher Anzahl

unterscheiden sich die Cluster mehr über die Stärke der Kaufbereitschaft, bei niedriger Anzahl

527 Eigene Analyse und Darstellung.



154 Teil E
Empirische Beurteilung der Segmentierungsansätze

mehr über die unterschiedlichen Produktvorlieben. Auf die Qualität der Clusterlösungen hat

die Produktanzahl jedoch kaum Einfluss, ein leichter Vorteil ist für Ansätze mit weniger Pro-

dukten festzustellen. Dies eröffnet die Möglichkeit, eine Segmentierung nach dem vorge-

schlagenen Ansatz auch mit einer geringen Anzahl von Produkten durchzuführen, was den

damit verbundenen Aufwand erheblich verringert.

2.3 Vergleich von realen und zufällig gebildeten Produkten

In diesem Abschnitt sollen Ansätze, die auf Grundlage von Gesamtnutzenwerten realer Pro-

dukte segmentieren, mit solchen verglichen werden, die auf den Gesamtnutzenwerten zufällig

gebildeter Produkte basieren. Wie schon im vorigen Abschnitt werden an dieser Stelle nur

Ansätze betrachtet, die alle Produkte berücksichtigen – Randbereiche werden auf Grundlage

der Ergebnisse aus Abschnitt E2.1 nicht mehr eliminiert.

2.3.1 Gütekriterien

Da es sich beim Vergleich von realen und zufällig gebildeten Produkten um einen Vergleich

der Mittelwerte von zwei Gruppen handelt, kann an dieser Stelle wieder der t-Test zur Über-

prüfung der Signifikanz von Unterschieden genutzt werden.528

Bei einer Betrachtung der durchschnittlichen F-Werte der einzelnen Lösungen ergibt sich im

t-Test ein auf dem 0,1%-Niveau signifikanter Unterschied: Bei den Ansätzen mit realen Pro-

dukten ergeben sich niedrigere F-Werte, was einer besseren Qualität der Lösungen entspricht,

da die Cluster in sich homogener sind. Auch zwischen der Produktart und dem gewichteten

durchschnittlichen prozentualen Anteil von F-Werte größer 1 ergibt sich im t-Test ein auf dem

1%-Niveau signifikanter Zusammenhang, welcher das vorige Ergebnis bestätigt: Segmentiert

man auf Basis von realen Produkten, so wird der Grenzwert von 1 seltener überschritten. Die

durchschnittlichen F-Werte bzw. anteiligen F-Werte größer 1 unterscheiden sich dementspre-

chend deutlich und liegen bei 0,509 bzw. 4,3% für reale Produkte und bei 0,613 bzw. 7,3%

für zufällig gebildete Produkte.

Zwischen der Produktart und der Klassifizierungsgüte aus der Diskriminanzanalyse besteht

kein Zusammenhang: Bei beiden Arten von Ansätzen wird ein Anteil korrekter Klassifizie-

rungen von 90,5% erreicht, was als befriedigend gelten kann.

528 Vgl. zum Vorgehen die Ausführungen in Fußnote 494.
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Es existiert kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Art der verwendeten Produkte

und der Clustertrennung, jedoch beträgt die Irrtumswahrscheinlichkeit für die Existenz eines

signifikanten Unterschieds im t-Test nur 10,0%. So treten auch bei realen Produkten nur Lö-

sungen mit gut getrennten Gruppen auf, wohingegen es bei den zufällig gebildeten Produkten

auch einige Ansätze (drei von zehn) mit mittlerer Clustertrennung gibt. Es ist also eine Ten-

denz zu schlechteren Lösungen bei zufällig gebildeten Produkten zu erkennen.

Wegen der bisher ermittelten Qualitätsunterschiede zwischen beiden Ansatzarten soll für die-

sen Vergleich auch eine Überprüfung der Clusterstabilität erfolgen. Dabei wird untersucht,

welcher Anteil der Elemente eines Clusters für einen ausgewählten Ansatz sich in den ande-

ren Ansätzen wiederum in einem Cluster zusammenfindet. Als Qualitätsindikator wird die

prozentuale Abweichung von einem Richtwert betrachtet. Beim Vergleich von Ansätzen mit

realen und mit zufällig gebildeten Produkten wird zunächst für beide Gruppen als Ausgangs-

lösung derjenige Ansatz mit den meisten Clustern gewählt: Bei den realen Produkten wurde

der Ansatz Nr. 6 (ILCA, 40 Produkte) mit einer 8-Cluster-Lösung gewählt, für die zufällig

gebildeten Produkte war es der Ansatz Nr. 71 (HILCA, 40 Produkte) mit einer 7-Cluster-

Lösung. Der Richtwert, welcher Anteil der jeweiligen Clusterelemente sich wieder in einem

Cluster zusammenfinden soll, betrug also 25,0% bzw. 28,6%529 und wurde für jeden Ansatz

entsprechend der Clusteranzahl angepasst. Es zeigt sich insgesamt, dass die Stabilität bei den

Ansätzen mit realen Produkten höher ist: Hier wird der Richtwert im Durchschnitt um 80,7%

übertroffen, bei den zufällig 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 Mindestgröße unterschreiten ist zwar bei den

zufällig gebildeten Produkten mit 18,9% etwas größer als bei den realen Produkten (17,0%),

jedoch ist dieser Zusammenhang im t-Test statistisch nicht signifikant.530 Der mittlere Wert

für dieses Gütekriterium ist als zufrieden stellend anzusehen, vor allem vor dem Hintergrund,

dass für die geforderte Mindestgröße meist nur einige wenige Clustermitglieder fehlen.

Die Anzahl der Cluster schließlich weist einen Unterschied auf – bei Ansätzen mit realen

Produkten sind es mit durchschnittlich 5,5 deutlich mehr als bei den Ansätzen mit zufällig ge-

bildeten Produkten (4,2) – jedoch ist diese Abweichung nicht signifikant. Allerdings ist auch

hier eine deutliche Tendenz zu Lösungen mit weniger Clustern und damit weniger stark aus-

differenzierten Gruppen bei den zufällig gebildeten Produkten zu erkennen, da die Irrtums-

529 Vgl. Abschnitt E1.3.1.4.
530 Die Irrtumswahrscheinlichkeit für die Existenz eines Zusammenhangs beträgt 81,0%.
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wahrscheinlichkeit für diesen Zusammenhang nur 8,5% beträgt. Ein Überblick über die Güte-

kriterien ist in der folgenden Tabelle E-10 enthalten.

Art der zur Seg-
mentierung ver-
wendeten Pro-
dukte

F-Werte
(gewich-
teter
Durch-
schnitt)

F-Werte
> 1
(gewich-
teter
durch-
schnittli-
cher pro-
zentualer
Anteil)

Klassifi-
zierungs-
güte
(Prozent)

Cluster-
trennung
(1=gut,
2=mittel,
3=
schlecht)

Cluster-
stabilität
(Abwei-
chung
vom
Richt-
wert)

Unter-
schrei-
tung der
minima-
len
Cluster-
größe
(Anteil
der
Cluster)

Cluster-
anzahl

Reale Produkte 0,509 4,3% 90,5% 1,0 80,7% 17,0% 5,5
Zufällig gebilde-
te Produkte

0,613 7,3% 90,5% 1,3 35,9% 18,9% 4,2

Durchschnitt 0,567 6,0% 90,5% 1,2 55,5% 18,0% 4,8

Tabelle E-10: Übersicht über die Gütekriterien bei unterschiedlicher Produktart531

2.3.2 Inhaltliche Charakteristika

Als inhaltliche Indikatoren werden wiederum die Gesamtnutzenwerte, die Teilnutzenwerte

und die Limit-Card-Werte verglichen. Betrachtet man die Profile der durchschnittlichen Ge-

samtnutzenwerte im Vergleich zwischen Ansätzen mit realen Produkten und solchen mit zu-

fällig gebildeten Produkten, so ist zu erkennen, dass die Profile bei realen Produkten diverser

sind, also einen unterschiedlichen Verlauf haben und sich häufig auch schneiden. Profile von

Ansätzen mit zufällig gebildeten Produkten zeigen einen eher parallelen Verlauf auf unter-

schiedlichen Niveaus. Die Clusterung mit realen Produkten führt somit zu Clustern, die sich

in ihren Vorlieben für einzelne Produkte unterscheiden, während bei zufällig gebildeten Pro-

dukten eher ein Unterschied in der generellen Kaufbereitschaft festzustellen ist. Abbildung

E-7 illustriert den Unterschied der Profilverläufe der Gesamtnutzenwerte anhand der Ansätze

mit den Nummern 6 (reale Produkte) und 26 (zufällig gebildete Produkte). In einzelnen An-

sätzen besteht im Durchschnitt keine Bereitschaft, überhaupt eines der zur Auswahl stehenden

Produkte zu kaufen. In der Abbildung trifft dies beispielsweise für Cluster 2, 6 und 8 aus An-

satz Nr. 6 und für Cluster 4 aus Ansatz Nr. 26 zu.

531 Eigene Analyse und Darstellung.
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Abbildung E-7: Profile der Gesamtproduktnutzen bei unterschiedlicher Produktart532

Bezüglich der Teilnutzenwerte ergibt sich ein ähnliches Bild: Die Profile der Teilnutzenwerte

für Ansätze mit realen Produkten sind stärker aufgespreizt, wohingegen die Verläufe bei den

Ansätzen mit zufällig gebildeten Produkten enger beieinander verlaufen. Dies bedeutet, dass

die Cluster sich in ihren Präferenzen für die einzelnen Merkmalsausprägungen bei der ersten

Gruppe von Ansätzen stärker unterscheiden als bei der zweiten. Angesichts der Tatsache, dass

die Lösungen bei Ansätzen mit realen Produkten in der Regel mehr Cluster enthalten, ist die-

ses Charakteristikum zu erwarten, da sich Gruppen mit spezifischeren Präferenzen bilden

können. Die Unterschiede der Profilverläufe der Teilnutzenwerte zwischen den Clustern sind

in Abbildung E-8 beispielhaft an den Ansätzen mit den Nummern 56 (reale Produkte) und 76

(zufällig gebildete Produkte) illustriert.

532 Eigene Analyse und Darstellung.
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Abbildung E-8: Profile der Teilnutzen bei unterschiedlicher Produktart533

Die Spanne der Limit-Card-Werte als letzter inhaltlicher Indikator unterscheidet sich zwi-

schen realen und zufällig gebildeten Produkten und ist bei letzteren höher. 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

bei Clustern mit zufällig gebildeten Produkten generell eine unterschiedlich große 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

aufgeführt.

533 Eigene Analyse und Darstellung.
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Art der zur Segmentierung
verwendeten Produkte

Durchschnittliche Spanne
der Limit-Card-Werte
(in Nutzenpunkten)

Reale Produkte 40,5
Zufällig gebildete Produkte 46,0
Durchschnitt 43,6

Tabelle E-11: Übersicht über die Spannen der Limit-Card-Werte bei unterschiedlicher Produktart534

2.3.3 Zusammenfassung

Bei der Gegenüberstellung von Ansätzen mit realen Produkten und solchen mit zufällig gebil-

deten Produkten konnten deutliche Unterschiede zwischen diesen beiden Gruppen ermittelt

werden. So erzielen die Ansätze mit realen Produkten bei den Gütekriterien durchweg bessere

Werte oder aber es existiert kein Unterschied zwischen den Gruppen. Bei der inhaltlichen Be-

trachtung zeigt sich, dass die Cluster sich bei Ansätzen mit realen Produkten stärker bzgl. der

Präferenz für bestimmte Produkte und Merkmalsausprägungen unterscheiden als bzgl. der ge-

nerellen Kaufbereitschaft. Dies zeigt sich auch durch die kleinere Spanne bei den Limit-Card-

Werten.

2.4 Vergleich von ILCA und HILCA

Zum Schluss sollen die Ansätze 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 als überlegen erwiesen, so dass die Empfehlung

für das zu verwendende Verfahren letztlich an den Ergebnissen der Segmentierung festzuma-

chen ist. Wie bei den vorigen Vergleichen wird zunächst auf die festgelegten Gütekriterien

und danach auf die inhaltlichen Charakteristika eingegangen.

2.4.1 Gütekriterien

Beim Vergleich von Ansätzen, 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 größer 1 ein signifikanter

534 Eigene Analyse und Darstellung.
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Unterschied im t-Test festzustellen, auch wenn das letzte Kriterium mit 6,3% und 5,7% einen

gewissen Unterschied aufweist.535

Bei der Durchführung der Diskriminanzanalyse hat sich bzgl. der Klassifizierungsgüte 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 über 90%.536

Die Clustertrennung ist generell gut, bei der ILCA erzielt einer der neun Ansätze nur eine

mittlere Clustertrennung, bei der HILCA sind es zwei. Dieser Unterschied ist nach dem t-Test

nicht signifikant.537

Der Anteil der Cluster, welche die vorgegebene Mindestgröße von einem halben Kehrwert der

Clusteranzahl unterschreiten, unterscheidet sich zwar – bei der HILCA ist der Anteil mit

15,6% fast fünf Prozentpunkte geringer – jedoch ist dieser Unterschied nach dem t-Test nicht

signifikant.538 Die Werte sind als zufrieden stellend einzustufen.

Bezüglich 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 Gütekriterien ein Unterschied zwischen den auf der

ILCA und den auf der HILCA beruhenden Ansätzen festgestellt werden konnte, wird auf eine

Überprüfung der Clusterstabilität verzichtet. Alle Gütekriterien sind in der Tabelle E-12 im

Überblick dargestellt.

535 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.

536 Die Irrtumswahrscheinlichkeit für die Existenz eines Zusammenhangs beträgt 87,3%.
537 Die Irrtumswahrscheinlichkeit für die Existenz eines Zusammenhangs beträgt 55,5%.
538 Die Irrtumswahrscheinlichkeit für die Existenz eines Zusammenhangs beträgt 51,9%.
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Nutzenmess-
verfahren

F-Werte
(gewichte-
ter Durch-
schnitt)

F-Werte >
1 (gewich-
teter durch-
schnittli-
cher pro-
zentualer
Anteil)

Klassifizie-
rungsgüte
(Prozent)

Cluster-
trennung
(1=gut,
2=mittel,
3=
schlecht)

Unter-
schreitung
der mini-
malen
Clustergrö-
ße
(Anteil der
Cluster)

Cluster-
anzahl

ILCA 0,562 6,3% 90,4% 1,1 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: Übersicht über die Gütekriterien bei unterschiedlichen Nutzenmessverfahren539

2.4.2 Inhaltliche Charakteristika

Die Wahl des Nutzenmessverfahrens hat nach den vorangegangenen Überprüfungen der Gü-

tekriterien keinen Einfluss auf die Qualität der Segmentierung mit der Clusteranalyse. Auf ei-

ne Darstellung der inhaltlichen Indikatoren wird aus diesem Grund verzichtet.

2.4.3 Zusammenfassung

Zwischen Ansätzen, bei denen die Nutzenmessung mit der ILCA erfolgte, und solchen, die

auf der HILCA basieren, haben sich keine oder nur leichte Unterschiede bei den überprüften

Gütekriterien gezeigt, die sich bei keinem Kriterium als signifikant herausgestellt haben. Dies

bedeutet, dass die Clusterlösungen zum einen die gleiche Qualität aufweisen und sich zum

anderen auch inhaltlich nicht unterscheiden. So kann auch an dieser Stelle keine Entscheidung

für eines der Nutzenmessverfahren getroffen werden, sondern beide Verfahren sind von der

Qualität her als gleich gut geeignet einzuschätzen. Nach den Ergebnissen der Verfahrensvali-

dierung in Abschnitt C2.5.3 überrascht dies nicht. Bei der Durchführung einer Nutzensegmen-

tierung mit Berücksichtigung des Kaufentscheidungsverhaltens müssen bei der Auswahl des

Verfahrens zur Nutzenmessung demnach inhaltliche Unterschiede der Verfahren den Aus-

schlag geben.

539 Eigene Analyse und Darstellung.
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2.5 Zusammenfassung der Ergebnisse des Variantenvergleichs

Alle im Versuchsplan aufgelisteten Ansätze wurden in den vorangegangenen Abschnitten un-

tersucht. Dabei wurden speziell die vier Unterscheidungsmerkmale der Ansätze – eliminierter

Randbereich, Variablenanzahl, Variablenart sowie Nutzenmessverfahren – betrachtet und ihr

jeweiliger Einfluss auf die Lösungsgüte und Lösungscharakteristika überprüft. Für die Über-

prüfung der Lösungsgüte wurden die dargelegten sechs Gütekriterien – F-Werte, Klassifizie-

rungsgüte, Clustertrennung, Clusterstabilität,540 Clustergröße und Clusteranzahl – ausgewertet

sowie, falls bei den Gütekriterien signifikante Unterschiede erkennbar waren, zur Lösungs-

charakterisierung drei inhaltliche Indikatoren – Gesamtnutzenwerte, Teilnutzenwerte und Li-

mit-Card-Werte – untersucht.

Generell ist zu sagen, dass bei der Segmentierung über die Gesamtnutzenwerte von Produkten

mittels der Clusteranalyse gute Ergebnisse erzielt werden. So werden im Durchschnitt

F-Werte weit unter der kritischen Größe von 1 gemessen und ein niedriger prozentualer Anteil

von F-Werten größer 1 beobachtet, was für eine hohe Homogenität der Segmente spricht. Zu-

dem ist die Klassifizierungsgüte fast immer über 90% oder nur knapp darunter, was als be-

friedigend anzusehen ist. Bei fast allen Ansätzen ist eine gute, vereinzelt auch nur eine mittle-

re Clustertrennung zu beobachten – auch dies spricht für eine zufrieden stellende Lösung. Die

minimale Clustergröße wird zwar bei ungefähr einem Fünftel der Cluster unterschritten, je-

doch sind dies nur knappe Verfehlungen des Richtwerts, d.h. nur mit einigen wenigen zusätz-

lichen Clustermitgliedern wäre keine Unterschreitung mehr gegeben. Schließlich erscheint

auch die Anzahl der gefundenen Cluster mit durchschnittlich fast fünf Gruppen für Marke-

tingzwecke geeignet, da sie weder besonders klein ist und damit keine differenzierte Auftei-

lung versprechen würde, noch zu groß ist und dadurch eine effiziente Bearbeitung der Seg-

mente erschweren würde. Die durchschnittlichen bei den Gütekriterien gemessenen Werte

und ihre jeweiligen Standardabweichungen sind zur Übersicht nochmals in der folgenden

Tabelle E-13 dargestellt.

540 Die Überprüfung der Clusterstabilität ist nur beim Vergleich der Produktarten (reale oder zufällig gebildete
Produkte) erfolgt, da sich sonst entweder keine Unterschiede in den Ansätzen gezeigt haben oder aber der
Berechnungsaufwand aufgrund vieler Ansatzgruppen sehr hoch gewesen wäre.
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F-Werte
(gewichte-
ter Durch-
schnitt)

F-Werte >
1 (gewich-
teter
durch-
schnittli-
cher pro-
zentualer
Anteil)

Klassifi-
zierungs-
güte
(Prozent)

Cluster-
trennung
(1=gut,
2=mittel,
3=
schlecht)

Unter-
schrei-
tung der
minima-
len
Cluster-
größe
(Anteil der
Cluster)

Cluster-
anzahl

Durchschnitt 0,571 5,8% 90,1% 1,1 19,9% 4,7
Standardabweichung 0,075 2,5 2,6 0,4 16,1 1,5

Tabelle E-13: Übersicht über die durchschnittlichen Werte und Standardabweichungen der Gütekrite-

rien541

Der gefundene Ansatz zur Nutzensegmentierung mit Berücksichtigung des Kaufentschei-

dungsverhaltens kann somit generell als für 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, also die Aussparung von Segmentie-

rungsvariablen, die von fast niemandem oder aber von extrem vielen Befragten als kaufens-

wert erachtet werden, einen Einfluss auf die Lösungsgüte hat. Dabei wurden unterschiedlich

große 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 Unterdrückens

von segmentbildenden Variablen sich gegenseitig aufheben. Für den Gebrauch des entwickel-

ten Segmentierungsansatzes bedeutet dies, dass das Entfernen bestimmter Produkte nicht not-

wendig ist und somit ein zusätzlicher Rechenschritt eingespart werden kann. Dies wurde für

die daran anschließenden Vergleiche bereits gemacht, so dass nur die Ansätze mit vollständi-

ger Produktanzahl miteinander verglichen wurden.

Der Fokus des zweiten Vergleichs lag auf der Variation der Anzahl von Segmentierungsvari-

ablen, die für den Segmentierungsansatz genutzt wurden. Die Spanne lag dabei zwischen zehn

und zweihundert Produkten. Es konnte kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Pro-

duktanzahl und der Qualität der Clusterlösungen ermittelt werden. Einzig die Anzahl der ge-

fundenen Segmente, die streng genommen kein echtes Gütekriterium darstellt, steht in signi-

fikantem Zusammenhang mit der Variablenanzahl: Je höher diese ist, desto niedriger ist die
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Anzahl der in der Lösung enthaltenen Cluster. Dies geht einher mit tendenziell höheren

F-Werten. Auf der inhaltlichen Seite ergibt sich vor allem durch diese Tatsache eine etwas un-

terschiedliche Clustercharakterisierung: Bei Ansätzen mit weniger Produkten unterscheiden

sich die Cluster stärker hinsichtlich ihrer Produkt- bzw. Merkmalspräferenzen, während der

Unterschied bei Ansätzen mit mehr Produkten vor allem auf der unterschiedlichen Stärke 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 wäre also wo-

möglich eine ganz andere Vorgehensweise wie z.B. eine Segmentierung über 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 – zurückzugreifen und deren Gesamtnutzenwerte

vollständig als Variablen in die Segmentierung einfließen 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 Lösungsgüte ist generell bei Ansätzen mit realen Produkten besser, auch wenn

die Unterschiede nur für zwei Gütekriterien signifikant sind. Bei der inhaltlichen Betrachtung

ergibt sich ein ähnliches Bild wie beim Vergleich der Produktzahlen: Mit realen Produkten

unterscheiden sich die Cluster stärker in Bezug auf ihre Präferenzen, wohingegen bei zufällig

gebildeten Produkten eher die Stärke der Kaufbereitschaft die Cluster voneinander unter-

scheidet. Auch hier könnte man daran denken, bei einer Segmentierung mit Fokus auf der

Kaufbereitschaft der Kunden einen Ansatz mit zufällig gebildeten Produkten zu wählen. An-

gesichts der Tatsache, dass diese Ansätze jedoch bei der Qualitätsüberprüfung durchweg

schlechtere Ergebnisse bei den Gütekriterien erzielen, ist davon abzuraten und in einem sol-

chen Fall eher ein alternativer Segmentierungsansatz zu wählen. Für die praktische Anwen-

dung empfiehlt sich nach diesen Erkenntnissen also die Clusterung über zehn bis vierzig reale

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 gegenüber. Bei keinem der überprüften Gütekriterien konnte ein signifikan-

ter Zusammenhang mit dem eingesetzten Nutzenmessverfahren festgestellt werden. Die aus

541 Eigene Analyse und Darstellung.
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den vorigen drei Vergleichen abgeleiteten Rückschlüsse bleiben also bestehen, eine Entschei-

dung für eines der beiden Nutzenmessverfahren kann auf Grundlage statistischer Ergebnisse

jedoch nicht getroffen werden. Bei der Verwendung des entwickelten Ansatzes zur Nutzen-

segmentierung mit Berücksichtigung des Kaufentscheidungsverhaltens bleiben demnach

grundsätzlich zwei Alternativen bestehen und die Entscheidung für eines der beiden Verfah-

ren muss von anderen Kriterien als der Qualitätsüberprüfung der Ansätze abhängig gemacht

werden.

Die Tabelle E-14 listet die Werte der Gütekriterien für die verbleibenden Ansätze (kein Ent-

fernen der Randbereiche, 10 bis 40 reale Produkte, ILCA oder HILCA), den Durchschnitt die-

ser Ansätze und zum Vergleich nochmals den Durchschnitt über alle Ansätze auf. Es zeigt

sich, dass die Ergebnisse für die dargestellten vier Ansätze teilweise deutlich besser ausfallen

als für den allgemeinen Durchschnitt. Lediglich die Klassifizierungsgüte, die in keinem der

Ansatzvergleiche zu signifikanten Unterschieden geführt hatte, ist bei den empfohlenen An-

sätzen ganz geringfügig schlechter.

Ansatznummer

F-Werte
(gewich-
teter
Durch-
schnitt)

F-Werte
> 1 (ge-
wichteter
durch-
schnittli-
cher pro-
zentualer
Anteil)

Klassifi-
zierungs-
güte
(Prozent)

Cluster-
trennung
(1=gut,
2=mittel,
3=
schlecht)

Unter-
schrei-
tung der
minima-
len
Cluster-
größe
(Anteil
der
Cluster)

Cluster-
anzahl

1 (ILCA, real, 10, 0%) 0,441 2,2% 87,6% 1,0 28,6% 7,0
6 (ILCA, real, 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, real, 40, 0%) 0,514 3,2% 92,0% 1,0 20,0% 5,0
Durchschnitt 0,463 3,2% 89,8% 1,0 15,3% 6,8

Durchschnitt über alle
Ansätze

0,571 5,8% 90,1% 1,1 19,9% 4,7

Tabelle E-14: Übersicht über die Gütekriterien der verbleibenden Ansätze542

542 Eigene 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 überprüft werden, ob der

neue Ansatz auch der klassischen Nutzensegmentierung überlegen ist. Zum Vergleich der An-

sätze wird eine Segmentierung auf Basis von Teilnutzenwerten durchgeführt.

Dabei sollen zwei Alternativen berücksichtigt werden: Um zum einen die gleiche Datenbasis

wie für den vorangegangenen Vergleich zu verwenden, werden die (H)ILCA-Daten genutzt.

Wegen der Problematik bei fehlenden Werten in der Clusteranalyse543 werden die HILCA-

Daten mit den erhobenen echten und umgerechneten Teilnutzenwerten, den mit Null ersetzten

irrelevanten Merkmalen sowie den umgerechneten Muss- und K.O.-Ausprägungen und nicht

die ILCA-Daten verwendet.544 Da jedoch zusätzlich bei der Clusteranalyse auch ein Problem

mit konstanten Werten besteht,545 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 durchgeführt. Entgegen der Idee des in die-

ser Arbeit entwickelten Segmentierungsansatzes wird bei diesen beiden Ansätzen der Kauf-

entscheidungsaspekt nicht berücksichtigt.

Für beide Datensätze werden die in Abbildung E-2 dargestellten Schritte drei bis fünf durch-

laufen, d.h. stark korrelierte Variablen werden ggf. ausgeschlossen,546 danach werden Ausrei-

ßer eliminiert547 und im Anschluss die Cluster gebildet. Für die Teilnutzenwertsegmentierung

können mit Ausnahme der Clusterstabilität548 die gleichen Gütekriterien wie für den Alternati-

venvergleich bei der entscheidungsbasierten Nutzensegmentierung ermittelt werden. Die Er-

gebnisse für beide Datensätze sind in Tabelle E-14 dargestellt, die zum Vergleich auch noch-

mals den Durchschnitt der am besten geeigneten Ansätze der kaufentscheidungsbasierten

Nutzensegmentierung enthält.

543 Vgl. Abschnitt D1.
544 Vgl. die Abschnitte C2.3.3 und D1.
545 Vgl. Abschnitt D1.
546 Weder bei der HILCA noch der ACA waren stark korrelierte Teilnutzen vorhanden, so dass keine Merk-

malsausprägungen aus der Analyse ausgeschlossen wurden.
547 Bei der HILCA wurden sechs Probanden eliminiert, bei der ACA vier.
548 Vgl. Abschnitt E1.3.1.4.



Teil E 167
Empirische Beurteilung der Segmentierungsansätze

Segmentierungsverfahren

F-Werte
(gewich-
teter
Durch-
schnitt)

F-Werte
> 1 (ge-
wichteter
durch-
schnittli-
cher pro-
zentualer
Anteil)

Klassifi-
zierungs-
güte
(Prozent)

Cluster-
trennung
(1=gut,
2=mittel,
3=
schlecht)

Unter-
schrei-
tung der
minima-
len
Cluster-
größe
(Anteil
der
Cluster)

Cluster-
anzahl

Teilnutzenwert-
segmentierung (HILCA)

0,930 42,3% 91,0 1,0 40,0% 5,0

Teilnutzenwert-
segmentierung (ACA)

0,818 27,1% 89,8% 2,0 20,0% 5,0

Durchschnitt der besten
Ansätze zur kaufent-
scheidungsbasierten
Nutzensegmentierung549

0,463 3,2% 89,8% 1,0 15,3% 6,8

Tabelle E-15: Übersicht über die Gütekriterien der Teilnutzenwertsegmentierung im Vergleich mit der

kaufentscheidungsbasierten Nutzensegmentierung550

Die Segmentierung nach Einzelnutzenwerten erweist sich als deutlich schlechter im Vergleich

zum entwickelten Ansatz. Vor allem mit Hinblick auf die Homogenität der gefundenen

Cluster (F-Werte) sind sehr viel schlechtere Ergebnisse zu beobachten: Bei einem Großteil

der Merkmalsausprägungen, über deren Nutzenwerte segmentiert wurde, ist die Varianz in-

nerhalb der gefunden Cluster größer als in der Gesamtstichprobe. Zudem wird die minimale

Clustergröße bei der Teilnutzenwertsegmentierung öfter unterschritten und das Ergebnis ent-

hält weniger Cluster. Zudem werden wie erwartet bei der Teilnutzenwertsegmentierung auf

Grundlage von HILCA-Daten schlechtere Ergebnisse als bei der ACA beobachtet, nur die

Klassifizierungsgüte und die Clustertrennung sind geringfügig besser. Dies ist wie oben be-

reits angesprochen vermutlich auf die hohe Anzahl von Nullwerten zurückzuführen und deckt

sich mit den Ergebnissen von Kraus.551

Die kaufentscheidungsbasierte Nutzensegmentierung hat sich also zum einen als grundsätz-

lich gut geeignet für die Segmentierung erwiesen, weil sie bei allen überprüften Gütekriterien

gute Ergebnisse erzielt. Entscheidend ist jedoch, dass zum anderen auch gezeigt werden konn-

549 Vgl. Tabelle E-14.
550 Eigene Analyse und Darstellung.
551 Vgl. Kraus (2004), S. 230f.
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te, dass sie einer klassischen Nutzensegmentierung auf Basis von Teilnutzenwerten deutlich

überlegen ist. Bei einer Nutzensegmentierung ist also in jedem Fall der in dieser Arbeit vorge-

stellte Ansatz mit Berücksichtigung 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 grundsätz-

liches Vorgehen für die in dieser Arbeit entwickelte Nutzensegmentierung mit Berücksichti-

gung des Kaufentscheidungsaspekts herauskristallisiert, jedoch konnte anhand der qualitati-

ven und ersten inhaltlichen Beurteilung der Varianten keine Entscheidung für eines der beiden

Nutzenmessverfahren ILCA oder HILCA getroffen werden. Die Auswahl des Verfahrens

kann somit nicht eindeutig getroffen werden, sondern ist abhängig von der jeweiligen An-

wendungssituation. Dabei müssen die Unterschiede zwischen den beiden Verfahren die Ent-

scheidungsgrundlage für eine Bevorzugung des einen oder des anderen Ansatzes bilden.

1. Verfahrensunterschiede von ILCA und HILCA

In den Abschnitten C2.3.2, C2.3.3 sowie C2.5.2.2.2 wurden die beiden conjoint-analytischen

Nutzenmessverfahren ILCA und HILCA vorgestellt und beschrieben. Aus diesen Beschrei-

bungen gehen die Unterschiede zwischen ihnen hervor, die in der Tabelle F-1 erörtert werden.

Im Gegensatz zur ILCA ist bei der HILCA eine kompositionelle Bewertung aller relevanten

Merkmale vorgesehen,552 bevor die fünf wichtigsten Merkmale conjoint-analytisch bewertet

werden. Dies bedeutet, dass in vielen Fällen – immer, wenn mehr als fünf relevante Merkmale

ermittelt wurden, was zu 36,2% geschieht – bei der HILCA für 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

vernachlässigt und ihnen ein neutraler Nutzenwert zugewiesen wird, könnte man auch eine

552 Im vorliegenden Fall erfolgte durch die gleichzeitige Erhebung mit beiden Verfahren auch bei der ILCA eine
kompositionelle Bewertung aller relevanten Merkmale. Auf dieser Grundlage wurden für die ILCA eine erste
Wichtigkeitsschätzung der Merkmale vorgenommen (diese wird jedoch nur für 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. Schließlich werden bei der ILCA im Normalfall nur für die wichtigsten Merkmale

K.O.- und Muss-Ausprägungen ermittelt, über alle anderen Merkmale werden keine weiteren

Informationen eingeholt.

Unterschei-
dungsmerkmal ILCA HILCA Kommentar
Messansatz Rein dekompositi-

onell
Kompositionell
und dekompositi-
onell

Die vorgeschaltete kompositionelle Be-
wertung der Merkmale ist bei der ILCA
nicht notwendig.

Bewertete
Merkmale

Nur die wichtigs-
ten Merkmale
werden bewertet

Alle relevanten
Merkmale werden
bewertet

Insgesamt werden bei der ILCA weniger
Merkmale bewertet.

Hierarchische
Merkmalsebe-
nen

Keine bzw. zwei
(wichtigste Merk-
male, alle anderen
Merkmale)

Drei (besonders
wichtige, relevan-
te, unwichtige
Merkmale)

Bei der ILCA wird nicht zwischen rele-
vanten und unwichtigen Merkmalen un-
terschieden, streng genommen existiert
keine Hierarchisierung.

K.O.- und
Muss-
Ausprägungen

Nur für die wich-
tigsten Merkmale
ermittelt

Für alle relevanten
Merkmale ermit-
telt

Im Normalfall werden bei der ILCA die
wichtigsten Merkmale direkt erfragt und
auch nur für diese K.O.- und Muss-
Ausprägungen ermittelt.

Tabelle F-1: Unterscheidungsmerkmale zwischen ILCA und HILCA553

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 für mehr Merkmale Nutzen-

werte ermittelt und die Unterteilung der Merkmale in Gruppen differenzierter ist.

2. Entscheidungsgrundlage für die Verfahrensauswahl

Eine Segmentierung mit der HILCA als Nutzenmessverfahren bietet einen höheren Informati-

onsgehalt, weshalb dieses Verfahren grundsätzlich vorzuziehen ist. Jedoch ist die Nutzung der

HILCA auch mit einem höheren Erhebungs- und Bearbeitungsaufwand bei der Durchführung

einer Segmentierung verbunden, weshalb individuell je nach Anwendungssituation abzuwä-

Ausprägungen ermittelt. Die wichtigsten Merkmale können jedoch auch ohne kompositionelle Vorbewertung
direkt erfragt werden, so dass nur für diese K.O.- und Muss-Ausprägungen direkt angegeben werden.

553 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 ausschließliche Ermittlung der unbedingt notwendigen In-

formationen bei geringst möglichem Aufwand – verbunden mit der Gefahr, im Nachhinein ei-

nen größeren Informationsbedarf zu entdecken – oder die Informationseffektivität, also die

größtmögliche Menge an Informationen über die Nutzenstruktur der Konsumenten.

Informationseffektivität
Forschungseffizienz

ILCA:
Geringerer Aufwand

HILCA:
Größere Informationsmenge

Informationseffektivität
Forschungseffizienz

ILCA:
Geringerer Aufwand

HILCA:
Größere Informationsmenge

Abbildung F-1: Zielkonflikt bei der Auswahl zwischen ILCA und HILCA554

Im Rahmen der Festlegung der Ziele für die Durchführung einer Segmentierung sollten im

Vorfeld der Entscheidung für eines der beiden Nutzenmessverfahren folgende in Tabelle F-2 

aufgenommene grundsätzliche Fragestellungen beantwortet werden.

Fragestellung ILCA HILCA Kommentar
1. Clusterbeschrei-

bung
Ist eine Zuordnung
der befragten Perso-
nen zu den Clustern
der wichtigere Aspekt
oder die Beschrei-
bung der Personen in
einem Cluster?

Besser geeig-
net für vorran-
gige Zuord-
nung der Per-
sonen zu
Clustern

Sowohl für die
Zuordnung der
Personen zu
Clustern als auch
für die detaillierte
Beschreibung der
Nutzenstrukturen
in den Clustern
geeignet

Wie sich in der empirischen Überprü-
fung der Ansätze gezeigt hat, ist die
Qualität der Clusterbildung, also die
Zuordnung der Personen zu Clustern,
bei beiden Verfahren gleich. Da jedoch
bei der ILCA weniger Nutzeninforma-
tionen vorliegen, ist eine Beschreibung
der Nutzenstrukturen in den Clustern
schwieriger als bei der HILCA.

2. Ausprägungsver-
gleich

Ist ein Vergleich über
die wichtigen Merk-
male in einem Cluster
wichtiger oder ein
Vergleich über die
präferierten Merk-
malsausprägungen?

Primär geeig-
net, um die un-
terschiedlichen
Merkmals-
wichtigkeiten
in den
Clustern zu
untersuchen

Neben den
Merkmalswich-
tigkeiten auch für
die detaillierte
Untersuchung der
Präferenzen für
bestimmte Aus-
prägungen geeig-
net

Bei der ILCA werden grundsätzlich zu
weniger Merkmalen Informationen er-
hoben, so dass es weniger Überschnei-
dungen in den zur Bewertung ausge-
wählten Merkmalen gibt. Bei der
HILCA werden mehr und damit öfter
überschneidende Merkmale bewertet,
so dass auch innerhalb einzelner
Merkmale auf Ebene der Ausprägun-
gen detaillierte Untersuchungen ge-
macht werden können.

554 Eigene Darstellung.
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3. Nutzenstruktur
der Merkmale

Genügen detaillierte
Informationen zu den
wichtigsten Merkma-
len oder sollen zu al-
len Merkmalen detail-
lierte Nutzenaussagen
getroffen werden?

Nur für die
wichtigsten
Merkmale
können Nut-
zenaussagen
gemacht wer-
den.

Zu allen Merkma-
len können detail-
lierte Nutzenaus-
sagen gemacht
werden.

Die ILCA liefert nur für die wichtigs-
ten Merkmale Nutzenwerte, unter den
verbleibenden Merkmalen wird nicht
weiter unterschieden.

4. Hierarchieebene
Genügt eine Betrach-
tung der wichtigsten
Merkmale oder ist ei-
ne Unterscheidung
von wichtigsten und
nachgelagert relevan-
ten Merkmalen ent-
scheidend?

Es gibt nur In-
formationen
darüber, wel-
ches die wich-
tigsten Merk-
male sind und
wie die Nut-
zenstruktur der
Merkmalsaus-
prägungen
aussieht.

Es kann zwischen
wichtigsten und
nachgelagert
wichtigen Merk-
malen unter-
schieden werden,
zu beiden Merk-
malsarten sind
detaillierte Nut-
zenaussagen
möglich.

Die ILCA unterscheidet neben den
wichtigsten Merkmalen nicht weiter, so
dass die verbleibende Merkmalsgruppe
in sich undifferenziert ist und zu ihr
keine genaueren Aussagen gemacht
werden können. Die Unterscheidung
bei der HILCA erlaubt eine feinere
Einteilung und genauere Beschreibung
der Nutzenstruktur.

5. Unwichtige
Merkmale

Genügt es zu wissen,
dass ein Merkmal
nicht zu den wichtigs-
ten gehört oder ist es
notwendig zu wissen,
welche Merkmale
vollkommen unwich-
tig sind?

Es kann nicht
beurteilt wer-
den, ob ein
Merkmal voll-
kommen un-
wichtig ist
oder doch ei-
nen Nutzen-
beitrag leistet.

Vollkommen un-
wichtige Merk-
male, die keinen
Nutzenbeitrag
leisten, werden
explizit identifi-
ziert.

Durch die Zuordnung aller Merkmale
zu einer Hierarchieebene können bei
der HILCA neben den wichtigsten und
nachgelagert relevanten Merkmalen
auch vollkommen unwichtige Merkma-
le identifiziert werden. Streng genom-
men stiften nur diese keinerlei Nutzen-
beitrag.

6. K.O.-/Muss-
Ausprägungen

Genügt es, wenn
K.O.- und Muss-
Ausprägungen für die
wichtigsten Merkma-
le identifiziert werden
oder ist es notwendig,
diese Information
über alle Merkmale
zu erfassen?

K.O.- und
Muss-
Ausprägungen
werden im
Normalfall nur
für die wich-
tigsten Merk-
male erfasst.

Über alle Merk-
male hinweg, also
auch die nachge-
lagert relevanten
Merkmale, wird
das Vorhanden-
sein von K.O.-
und Muss-
Ausprägungen
überprüft.

Durch den Wegfall des vorgeschalteten
kompositionellen Befragungsteils bei
der ILCA wird im Normalfall nicht
überprüft, ob unter den verbleibenden
Merkmalen K.O.-Ausprägungen und
evtl. auch Muss-Ausprägungen vor-
handen sind. Bei der HILCA wird dies
auch für die nachgelagert relevanten
Merkmale überprüft, bei unwichtigen
Merkmalen kann diese Besonderheit
per Definition nicht auftreten.

Tabelle F-2: Fragestellungen zur Entscheidung zwischen ILCA und HILCA555

An den Fragen wird deutlich, dass die ILCA jeweils eine etwas geringere Informationsdichte

bietet, die jedoch je nach Anwendungssituation ausreichend sein kann. Der Anwender muss
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neben der Wichtigkeit des jeweils zusätzlichen Informationsaspekts bzw. neben dem Nachteil

einer Vernachlässigung desselben auch entscheiden, wie er die einzelnen Fragen zueinander

gewichtet.

3. Anwendungssituationen und Empfehlungen für die Verfahrensauswahl

In den beiden vorangegangenen Abschnitten wurden die Unterschiede zwischen den beiden

Nutzenmessverfahren erläutert und grundsätzliche Fragestellungen aufgeworfen, die bei der

Entscheidung zwischen ILCA und HILCA als Methode zur Nutzenmessung bei der Anwen-

dung der entwickelten Segmentierungsmethode behilflich sein können. In diesem Abschnitt

soll nochmals ein Blick auf die bereits in Abschnitt B4.3 vorgestellten Anwendungsfelder ei-

ner Marktsegmentierung556 geworfen werden. Zunächst ist für jede Situation individuell zu

klären, ob die entwickelte Nutzensegmentierung mit Berücksichtigung des Kaufentschei-

dungsaspekts für die Art der Anwendung geeignet ist. In Abschnitt B4.4 wurde deutlich, dass

die klassische Nutzensegmentierung für Anwendungen mit Fokus auf Marktabschätzungen

oder auf die Ermittlung von Wahlanteilen innerhalb bestimmter Produktauswahlen wegen ih-

res fehlenden Kaufentscheidungsaspekts nicht zur Entscheidungsunterstützung eingesetzt

werden kann. Insbesondere hier ist also festzustellen, ob der neue Ansatz sich in diesen Situa-

tionen eignet. Sofern der neue kaufentscheidungsbasierte Nutzensegmentierungsansatz ver-

wendet werden kann, ist zudem zu überprüfen, ob sich als Nutzenmessverfahren eher die

ILCA oder die HILCA anbietet.

Vor der detaillierten Betrachtung einer jeden Anwendungssituation soll zunächst im Über-

blick dargestellt werden, ob der entwickelte Segmentierungsansatz geeignet ist, bei welchen

der im vorigen Abschnitt dargestellten Fragestellungen ein erhöhter Informationsbedarf be-

steht und ob demnach eine Anwendung der HILCA notwendig ist oder die ILCA ausreicht

(vgl. Tabelle F-3). 

555 Eigene Darstellung.
556 Vgl. auch Abbildung B-4. 
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Fragestellungen zur Entschei-
dung: Erhöhter Informationsbe-
darf bei …

Anwendungssituation
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Besser
geeig-
netes
Verfah-
ren

Markterfassung
� Auswahl von Segmentierungskriterien Ja/Nein � � � � � � ILCA
� Marktaufteilung/Segmentidentifikation Ja � � � � � � ILCA
� Segmentbeschreibung Ja � � � � � � HILCA
Marktbearbeitung
� Segmentbewertung Ja/Nein � � � � � � ILCA
� Segmentauswahl Ja � � � � � � HILCA
� Marketing-Mix557

� Leistungspolitik

− Produktvariation Ja � � � � � � HILCA

− Produktinnovation Ja � � � � � � HILCA

− Produktdifferenzierung Ja � � � � � � HILCA

− Verpackungsgestaltung Ja � � � � � � HILCA

− Produkteliminierung Ja � � � � � � ILCA

− Programmgestaltung Ja � � � � � � ILCA
� Kontrahierungspolitik

− Preispolitik558 Ja/Nein � � � � � � ILCA

− Konditionenpolitik Ja � � � � � � HILCA

� Kommunikationspolitik
− Kommunikationsinstrumente Nein � � � � � � –

− Budgetierung Nein � � � � � � –

− Kommunikative Botschaft Ja � � � � � � HILCA

− Budgetallokation/Mediaselektion Nein � � � � � � –

� Distributionspolitik
− Absatzkanalselektion Ja � � � � � � HILCA

− Marketinglogistik Ja � � � � � � HILCA

Tabelle F-3: Überblick und Bewertung der verschiedenen Anwendungssituationen der Marktsegmen-

tierung559

557 Zur folgenden Aufteilung vgl. Meffert (2000), Drittes Kapitel ab S. 327.
558 Die hier dargestellte Bewertung bezieht sich auf die Ermittlung von Preis-Absatz-Funktionen.
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Trotz der überschneidungsfreien Darstellung in der Darstellung ist zu bedenken, dass bei der

Durchführung 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 für die

Entwicklung von Produkten für erkannte Programmlücken (Produktinnovation) zu gewinnen.

Die folgenden Abschnitte gehen auf die Details der einzelnen Anwendungssituationen ein und

erläutern die obigen Bewertungen.

3.1 Markterfassung

3.1.1 Auswahl von Segmentierungskriterien

Wie auch die klassische Nutzensegmentierung ist der vorgeschlagene Ansatz nur einge-

schränkt zur Auswahl von Segmentierungskriterien geeignet: Die Verwendung von Gesamt-

nutzenwerten als Variablen für die Segmentierung ist vorgegeben. Entsprechend den Ausfüh-

rungen in Abschnitt B4.3.1.1 können nach einer ursprünglichen Segmentierung über eine grö-

ßere Menge von Produkten diejenigen ausgewählt werden, welche die Gruppen am stärksten

definieren, so dass bei zukünftigen Marktforschungen nur eine geringe Anzahl von zusätzli-

chen Variablen abgefragt werden muss, um die Segmentzugehörigkeit eines Probanden zu de-

finieren. Für das beschriebene Vorgehen werden ausschließlich die Gesamtnutzenwerte benö-

tigt, so dass kein erhöhter Informationsbedarf bzgl. der Nutzenstruktur, der Hierarchisierung

oder besonderer Ausprägungen besteht. Einer Anwendung der effizienteren ILCA steht also

nichts entgegen.

3.1.2 Marktaufteilung/Segmentidentifikation

Für die eigentliche Bildung von Segmenten ist die entwickelte Nutzensegmentierung mit Be-

rücksichtigung 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 Qualität der Clusterung,560 so dass

auch für diese Komponente der Marktsegmentierung nicht auf die etwas aufwändigere

HILCA zurückgegriffen werden muss, sondern eine Erhebung mit der ILCA ausreichend ist.

559 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Struktur von Meffert (2000), drittes Kapitel ab S. 327.
560 Vgl. Abschnitt E2.4.
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3.1.3 Segmentbeschreibung

Auch für die Segmentbeschreibung ist der vorgestellte Ansatz sehr gut geeignet. Für ein mög-

lichst umfassendes Bild über die in einem Cluster zusammengefassten Konsumenten sollten

möglichst viele Informationen über sie erhoben werden, so dass sich in diesem Fall die

HILCA als Nutzenmessverfahren anbietet. So können detaillierte Aussagen zu allen Merk-

malsausprägungen getroffen, die Merkmale in Gruppen verschiedener Wichtigkeit eingeteilt

und Besonderheiten bzgl. inakzeptabler oder in jedem Fall notwendiger Ausprägungen zwi-

schen den Clustern verglichen werden.

3.2 Marktbearbeitung

3.2.1 Segmentbewertung

In Bezug auf die Segmentbewertung hatte sich in Abschnitt B4.3.2.1 gezeigt, dass die klassi-

sche Nutzensegmentierung für diese Anwendung weniger gut geeignet ist und beim wichtigen

Aspekt der Abschätzung von Marktpotenzial und -volumen nicht eingesetzt werden kann. Ge-

rade für diesen Zweck ist die Berücksichtigung des Nicht-Kaufs sehr wichtig und der entwi-

ckelte Ansatz deshalb besonders geeignet. Die Größe der Segmente lässt sich aus der

Marktaufteilung bzw. Segmentidentifikation561 ableiten und die Kaufneigung gibt Hinweise

zum Marktpotenzial. Für diese Art der Auswertung werden keine Details zur Nutzenstruktur

benötigt, so dass eine Anwendung der ILCA ausreichend ist.

3.2.2 Segmentauswahl

Ebenso wie die klassische Nutzensegmentierung ist der vorgestellte Ansatz sehr gut geeignet

für die Auswahl von Segmenten. Neben den Informationen über die Merkmale und Ausprä-

gungen kann mit diesem Ansatz zusätzlich überprüft werden, ob bestimmte K.O.- oder Muss-

Ausprägungen in der Produktion berücksichtigt werden können. Es zeigt sich, dass für diesen

Schritt sehr detaillierte Informationen benötigt werden, so dass der Einsatz der HILCA ratsam

erscheint.

561 Vgl. Abschnitt F3.1.2.
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3.2.3 Marketing-Mix

3.2.3.1 Leistungspolitik

Produktvariation: Für die Produktanpassung für einzelne Segmente kann der beschriebene

Segmentierungsansatz wie auch schon die normale Nutzensegmentierung sehr relevante Ent-

scheidungsunterstützung bieten. Wenn die HILCA als Nutzenmessverfahren eingesetzt wird,

können die Nutzenbeiträge einzelner spezifischer Produktmerkmale im Detail untersucht wer-

den.

Produktinnovation: Bei der Neuentwicklung von Produkten kann der beschriebene Segmen-

tierungsansatz nützliche Hilfestellung leisten. Zur Einschränkung 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 bezüglich der Wahrnehmung der Produkteigenschaften und der Vorlieben der Seg-

mentmitglieder, so dass eine Verwendung der HILCA zu empfehlen ist. Das Wissen über

K.O.- und Muss-Ausprägungen, unwichtige Merkmale und die generelle Charakterisierung

des jeweiligen Segments ist ebenfalls eine entscheidende Information im Rahmen der Pro-

duktinnovation und lässt den neu entwickelten Ansatz gegenüber der klassischen Nutzenseg-

mentierung als vorteilhafter erscheinen.

Produktdifferenzierung: Für diese Anwendung ist der neue Ansatz ebenso wie die normale

Nutzensegmentierung gut geeignet. Wie bei den beiden vorigen Aktivitäten ist auch hier ein

erhöhter Informationsbedarf bezüglich der Nutzenstrukturen festzustellen, so dass sich die in-

formationsreichere HILCA trotz des größeren Erhebungsaufwands besser eignet als die ILCA.

Verpackungsgestaltung: Damit der vorgestellte Ansatz wie die normale Nutzensegmentierung

für die Verpackungsgestaltung verwendbar ist, muss bei einer Befragung die Verpackung als

Produktmerkmal aufgenommen werden. Da die Verpackung in vielen Fällen vermutlich nicht

als 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 für sie erhoben würden, ist die Anwendung der

HILCA ratsam. Nur so kann sichergestellt werden, dass zur Verpackung auch in jedem Fall

Nutzeninformationen vorliegen. Nach der Durchführung der Segmentierung kann festgestellt

werden, ob die Verpackung für die einzelnen Segmente unterschiedlich gestaltet werden soll

und ob vielleicht eine bestimmte Verpackungsart inakzeptabel ist.

Produkteliminierung: Die Entscheidungsunterstützung bei der Produkteliminierung ist wie in

Abschnitt B4.3.2.3.1 dargestellt nicht bzw. nur mit starken Einschränkungen möglich. Für 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 vollständig verliert, ist der entwickelte Segmentierungsansatz be-

sonders gut geeignet, da er den Kaufentscheidungsaspekt integriert. Zu diesem Zweck werden

zunächst alle Produkte des segmentspezifischen Produktportfolios mit den für die Untersu-

chung verwendeten Merkmalsausprägungen abgebildet und für jeden Probanden ihr Gesamt-

nutzenwert ermittelt. Danach wird über die in Abschnitt C2.5.3.1 erläuterte First-Choice-

Regel ermittelt, ob die befragten Personen überhaupt ein Produkt und gegebenenfalls welches

sie auswählen würden. So können die aktuellen Wahlanteile der jeweiligen Produkte festge-

stellt werden.562 Danach wird das zur Eliminierung anstehende Produkt aus der Gruppe ent-

fernt und die Wahlanteile werden erneut berechnet. Nun können die jeweiligen Verschiebun-

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 für das Unternehmen

verloren, so dass die Eliminierungsentscheidung sorgfältig abgewogen werden muss.

14%

23%

12%

8%

7%

4%

4%

28%

25%

14%

12%

8%

0%

5%

4%

32%

Modell A

Modell B

Portfolioanteil (in Prozent)

Modell C

Modell D

Modell E

Modell F

Modell G

Nicht-Kauf

+ 2

+ 1

+ 4

Produkt wird eliminiert

Aktuelles Portfolio Portfolio nach Produktelimination
Anteilsveränderung
(in Prozentpunkten)

Modell A

Modell B

Portfolioanteil (in Prozent)

Modell C

Modell D

Modell E

Modell F

Modell G

Nicht-Kauf

+ 2

+ 1

+ 4

Produkt wird eliminiertProdukt wird eliminiert

Aktuelles Portfolio Portfolio nach Produktelimination
Anteilsveränderung
(in Prozentpunkten)

Abbildung F-2: Beispiel zur Produkteliminierung563

562 Ein Vergleich mit den tatsächlichen Wahl- bzw. Marktanteilen, die üblicherweise aus unternehmensinternen
Datenbanken ermittelt werden können, ist ratsam, um Abweichungen zum einen aufzuspüren und danach die
Gründe hierfür zu ermitteln. So kann das Prognosemodell evtl. noch angepasst und die Vorhersagegenauig-
keit erhöht werden.

563 Eigene Darstellung, illustrativ.



Teil F 179
Anwendungsempfehlungen zur Segmentierung mit individualisierten Limit Conjoint-Verfahren

An diesem Beispiel zeigt sich, wie wichtig die Aufnahme des Kaufentscheidungsaspekts mit

der Möglichkeit zum Nicht-Kauf in den Segmentierungsansatz ist, da nur so eine valide Aus-

sage bezüglich der Wahlanteile getroffen werden kann. Besonders die Gruppe der durch eine

Produkteliminierung abwandernden Kunden ist eine genaue Betrachtung wert. Für den Ent-

scheidungstatbestand der Produkteliminierung ist eine Anwendung der ILCA ausreichend:

Hier kommt es ausschließlich auf die Prognose der Produktwahl an, deren Güte in Abschnitt

C2.5.3.1 überprüft wurde. Dabei stellte die ILCA das Verfahren mit dem höchsten Anteil kor-

rekt prognostizierter Kaufentscheidungen dar.

Programmgestaltung: Diese Fragestellung, die nur sehr eingeschränkt mit einer klassischen

Nutzensegmentierung bearbeitet werden kann, ist mit dem neuen Segmentierungsansatz sehr

gut zu beantworten. Ähnlich dem obigen Beispiel für die Produkteliminierung können hierzu

verschiedene (existierende oder mögliche) Programme dargestellt und bei Veränderungen die

Bewegungen der Kunden nachvollzogen werden. Auch hier tritt klar der Vorteil eines Seg-

mentierungsansatzes zu Tage, der den Nicht-Kauf berücksichtigen bzw. eine klare Kaufab-

sicht aufzeigen kann. Für die Programmplanung ist es ausreichend, die Nutzenwerte mit der

ILCA zu erheben, weil es nur auf die Prognose der Produktwahl ankommt – eine Aufgabe,

welche die ILCA gut bewältigt.

3.2.3.2 Kontrahierungspolitik

Preispolitik: Im Rahmen der Preispolitik ist der Einsatz der klassischen Nutzensegmentierung

problematisch, weil bei Preiserhöhungen die Nutzengrenze zum Nicht-Kauf nicht ermittelbar

ist und bei der Erstellung von Preis-Absatz-Funktionen wegen der fehlenden Information über

die Kaufentscheidung Marktanteile nicht realistisch berechnet werden können.564 Der neu

entwickelte Ansatz löst diese Problematik mit der Integration des Entscheidungsaspekts. Für

die Ermittlung von Preisabsatzfunktionen ist die ILCA als Methode ausreichend, da die mit

ihr gewonnenen Informationen zur Abbildung von Wahlanteilen ausreichend sind. Allerdings

sollte dann sichergestellt werden, dass das Merkmal Preis immer ausgewählt und bewertet

wird.565 Sollen hingegen andere Leistungsbestandteile gegen den Preis abgewogen werden, ist

die HILCA zu empfehlen, da nur so sichergestellt werden kann, dass zu allen Merkmalsaus-

prägungen Nutzenwerte vorhanden sind. Zur Anwendung des entwickelten Ansatzes im Rah-

men der Preispolitik ist jedoch einschränkend zu sagen, dass die Methoden ILCA und HILCA

564 Vgl. Abschnitt B4.3.2.3.2.
565 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 fünf wichtigsten Merkmalen gezählt.
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nur die Abbildung einer eingeschränkten Anzahl von Ausprägungen für jedes Merkmal zulas-

sen – in der hier benutzten Version sind es fünf. Dies bedeutet, dass Feinheiten in der Preis-

findung meist nicht dargestellt werden können, da für diesen Zweck fünf Preispunkte oft zu

wenig sind. Eine Untersuchung mittels des vorgestellten Ansatzes ist also besser geeignet, um

für die Preispolitik eine Richtung vorzugeben als um Details zu klären.

Konditionenpolitik: Ebenso wie in der klassischen Nutzensegmentierung kann beim Nutzen-

segmentierungsansatz mit Berücksichtigung der Kaufentscheidung die entsprechende Maß-

nahme als Merkmal mit in die Untersuchung eingehen. Möglicherweise gehören die konditio-

nenpolitischen Maßnahmen nicht immer zu den wichtigsten Merkmalen. Zur detaillierten

Ausgestaltung solch einer Maßnahme 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 für diese Anwendung nicht geeignet.

Budgetierung: Auch für die Budgetentscheidung ist weder der neue noch der klassische Nut-

zensegmentierungsansatz geeignet.

Kommunikative Botschaft: Für die Entwicklung einer Kommunikationsbotschaft ist der ent-

wickelte Ansatz sehr gut geeignet. Zusätzlich zu den Daten bei einer klassischen Nutzenseg-

mentierung werden hier Informationen darüber gewonnen, welche Produktnutzen zwar weni-

ger wichtig, aber im Vergleich zur Konkurrenz evtl. stark differenzierend sind. Schließlich

wird auch festgestellt, welchen Ausprägungen in einem Segment der Charakter von K.O.-

Ausprägungen oder Muss-Ausprägungen zukommt – dies kann eine wichtige Information zur

Abgrenzung von anderen Nutzergruppen darstellen. Die kaufentscheidungsbasierte Nutzen-

segmentierung weist in diesem Zusammenhang also Vorteile gegenüber der klassischen Nut-

zensegmentierung auf. Angesichts der benötigten hohen Informationsdichte sollte die HILCA

als Verfahren zur Nutzenmessung eingesetzt werden.

Budgetallokation und Mediaselektion: Weder der in dieser Arbeit vorgestellte noch der ur-

sprüngliche Ansatz zur Nutzensegmentierung ist für diese Fragestellung einsetzbar.

3.2.3.4 Distributionspolitik

Absatzkanalselektion: Der neue Ansatz kann ebenso wie die klassische Nutzensegmentierung

für die Absatzkanalselektion verwendet werden. Der Vertriebsweg ist ein Produktmerkmal,

das in der empirischen Erhebung, auf der diese Arbeit basiert, in 3,8% der Fälle zu den wich-
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tigsten und zu 6,5% zu den relevanten Merkmalen gehörte.566 Dies ist ein eher niedriger Wert,

weshalb empfohlen wird, bei einer Untersuchung dieses Aspekts die HILCA zu verwenden,

um sicherzustellen, dass in jedem Fall Nutzeninformationen über das Merkmal vorliegen,567

und um detaillierte Auskünfte über die Bewertung der verschiedenen Absatzkanäle zu erhal-

ten.

Marketinglogistik: Auch hier ist der entwickelte Segmentierungsansatz einsetzbar. Da Merk-

male wie Lieferzeit und -flexibilität möglicherweise nicht zu den wichtigsten gehören und zu-

dem verschiedene Ausprägungen miteinander zu vergleichen sind bzw. genaue Ausgestal-

tungsmöglichkeiten abgewogen werden sollen, ist eine Verwendung der HILCA sinnvoll.

4. Zusammenfassung der Anwendungsempfehlungen

Zwischen einer Anwendung der entwickelten Nutzensegmentierung mit Berücksichtigung des

Kaufentscheidungsaspekts auf Grundlage der ILCA und auf Grundlage der HILCA haben sich

keine qualitativen Unterschiede gezeigt. Die Entscheidung für eines der beiden Verfahren

hängt also von den spezifischen Charakteristika der beiden Verfahren ab, wobei sich die

ILCA durch ihren geringeren Erhebungsaufwand bzw. die größere Forschungseffizienz, je-

doch auch eine niedrigere Informationseffektivität auszeichnet und die HILCA bei einem hö-

heren Aufwand in der Befragung und Auswertung eine größere Informationsdichte bietet.

Dabei kommt die ILCA vor allem zum Einsatz, wenn primär 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 für einzelne Segmente geht.

Betrachtet man die verschiedenen Komponenten der Marktsegmentierung, so lässt sich fest-

stellen, dass der entwickelte Ansatz für alle Anwendungssituationen im Rahmen der Markt-

segmentierung, die mit der klassischen Nutzensegmentierung bearbeitet werden können,

ebenfalls geeignet, teilweise sogar noch besser geeignet ist. Zudem lassen sich mit ihm auch

Fragestellungen lösen, die Marktabschätzungen oder die Ermittlung von Wahlanteilen invol-

vieren – dies ist wie in Abschnitt B4.4 erläutert ein entscheidender Nachteil der klassischen

Nutzensegmentierung. Nur für die meisten Aspekte der Kommunikationspolitik kann der An-

satz auch weiterhin keine entscheidungsrelevanten Informationen bieten. Die entwickelte

566 Dies ist der durchschnittliche Wert über die Gesamtstichprobe der HILCA.
567 An den Zahlen der empirischen Erhebung zeigt sich für den Untersuchungsgegenstand Notebook-Computer,

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 für die praktische Anwendung ein

viel versprechendes und vielseitig einsetzbares Verfahren dar.

Dadurch, dass der entwickelte Ansatz wie gezeigt sowohl für Anwendungen im Rahmen der

Markterfassung als auch für Anwendungen im Bereich der Marktbearbeitung geeignet ist,

hilft er zudem, eine immer noch vorhandene Schnittstelle zwischen diesen beiden Gebieten zu

überwinden. Perrey nennt die hier zugrunde liegende Philosophie ein "… an den Nachfrager-

bedürfnissen ausgerichtete(s) Zielgruppenmarketing …"568

568 Vgl. 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 Überprüfung zusammen, zum

anderen soll ein Ausblick auf zukünftigen Forschungsbedarf auf dem Gebiet der Nutzenseg-

mentierung mit Berücksichtigung des Kaufentscheidungsaspekts gegeben werden.

1. Zusammenfassende Darstellung der Untersuchungsergebnisse

Im Rahmen des für 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 über-

aus wichtige Rolle. Dies ist darauf zurückzuführen, dass die Marktaufteilung mit den Nutzen-

erwartungen nach Faktoren erfolgt, die als die eigentliche Ursache für Kauf oder Nicht-Kauf

angesehen werden. Sie bietet sich für einen großen Teil der Anwendungssituationen einer

Marktsegmentierung an, führt jedoch bei Marktabschätzungen oder der Ermittlung von Wahl-

anteilen nicht zu validen Ergebnissen. Der Nachteil dieses Ansatzes besteht darin, dass die

tatsächliche Kaufentscheidung nicht berücksichtigt wird, weshalb zwar Präferenzen und Prä-

ferenzreihenfolgen für Produkte ermittelt und prognostiziert werden können, jedoch Unklar-

heit darüber besteht, ob ein Produkt auch tatsächlich gekauft würde. Dies führt dazu, dass bei-

spielsweise realistische Marktanteilsschätzungen für ein Segment mit den herkömmlichen

Modellen nicht möglich sind. Ziel dieser Arbeit war es deshalb, einen Ansatz zu entwickeln,

der das Kaufverhalten in seiner Gesamtheit berücksichtigt und deshalb nicht nur Nutzenstruk-

turen, sondern auch Kaufentscheidungsinformationen von Konsumenten in einem Segmentie-

rungsansatz verbindet.

Als Ausgangsbasis wurde die Nutzensegmentierung gewählt, die auf dem Nutzenverständnis

der neueren mikroökonomischen Theorie aufbaut und so konkrete Ansatzpunkte für die Erklä-

rung von individuellem Kaufverhalten bietet. In diesem Zusammenhang wird der Nutzen als

die intervenierende Variable in einem 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 Vorgänge im Individuum erklärt. 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 primär bei kognitiv geprägten 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.

Bei der Entwicklung eines kaufentscheidungsbasierten Nutzensegmentierungsansatzes besteht

die Kernaufgabe darin, das Verfahren der Nutzenmessung festzulegen. Wegen einer Reihe

von Kritikpunkten an kompositionellen Messverfahren werden für diesen Zweck zumeist de-

kompositionelle Verfahren, insbesondere die Conjoint-Analyse eingesetzt. Da für den zu ent-

wickelnden Segmentierungsansatz nur Nutzenmessverfahren in Frage kommen, die den Kauf-

entscheidungsaspekt berücksichtigen und möglichst auch deterministisch sind sowie eine

Vielzahl von Merkmalen integrieren können, kommen nur neuere Varianten der Traditionel-

len Conjoint-Analyse in Betracht. Es konnten drei Verfahren identifiziert werden, die alle An-

forderungen zumindest grundsätzlich erfüllen: die ACA, die ILCA und die HILCA. Wegen

der Problematik, dass die ACA einerseits die Kaufentscheidung nur über ein unvollständiges

Behelfskonstrukt abbildet und Bedenken bezüglich ihrer Fähigkeit zur Abbildung von Kauf-

verhalten bestehen, andererseits die Eignung der Verfahren ILCA und HILCA für die Markt-

segmentierung noch nicht überprüft wurde, wurden alle drei Verfahren in einem Exkurs mit-

einander verglichen. Vergleichskriterium der empirischen Überprüfung war die Fähigkeit zur

Abbildung des für den entwickelten Ansatz zentralen Aspekts der Kaufentscheidung. Dieser

Aspekt wird am besten mit dem strengen Gütemaß der prädiktiven Validität 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 höheren Anteil korrekter Prognosen auf als die ACA mit 36,8%,

was vermutlich auf den realistischeren Interviewablauf der beiden ersten Verfahren und die

Tatsache zurückzuführen ist, dass Personen nur eine begrenzte Anzahl individuell relevanter

Merkmale bei komplexen Entscheidungen berücksichtigen. Neben der internen Konsistenz

wiesen die beiden individualisierten Limit Conjoint-Verfahren auch bei den Teilnutzenwer-

ten, den relativen Wichtigkeiten und den Verstößen gegen K.O.-Ausprägungen bessere Er-

gebnisse als die ACA auf, so dass die ACA für 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 gelöst werden kann

und zum anderen der essenzielle Aspekt der Kaufentscheidung so nicht abgebildet würde. Als

neuartiger Ansatz wurde deshalb die Verwendung von Gesamtnutzenwerten als Segmentie-

rungsvariablen vorgeschlagen. Diese Variablenart löste die Problematik der fehlenden bzw.

konstanten Werte, der fehlenden Berücksichtigung des Kaufentscheidungsaspekts und der

eingeschränkten Verwendbarkeit für beide Nutzenmessverfahren. Außerdem enthält sie mit
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den Teilnutzenwerten, Limit-Card-Werten, K.O.- und Muss-Ausprägungen alle gesammelten

Nutzeninformationen und konnte deshalb als viel versprechend angesehen werden.

Für eine empirische Überprüfung 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 über-

prüft. Es wurde nach vier Ebenen unterschieden: dem Nutzenmessverfahren (ILCA oder

HILCA), der Art der Variablen (reale Produkte aus Computertestzeitschriften oder zufällig

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-

wägende Varianten, die anhand aus den Anforderungen an eine Marktsegmentierung abgelei-

teter (statistischer) Gütekriterien und einzelner inhaltlicher Kriterien überprüft werden sollten.

Zum anderen sollte die hier entwickelte kaufentscheidungsbasierte Nutzensegmentierung der

klassischen Nutzensegmentierung gegenübergestellt werden, um zu überprüfen, ob das neue

Verfahren tatsächlich überlegen 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: Zunächst wurden die Gesamtnutzenwerte für die jeweils verwendeten

Produkte errechnet, danach erfolgte die Eliminierung genereller Käufer bzw. Nicht-Käufer, da

sie durch Marketingmaßnahmen nicht beeinflussbar sind. Hierauf folgte die Eliminierung von

stark korrelierten Segmentierungsvariablen, um die Ergebnisse nicht zu verzerren. Danach

wurden Ausreißer mit dem Single Linkage-Verfahren und der quadrierten Euklidischen Dis-

tanz als Proximitätsmaß 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 zunächst mehrere mög-

liche Clusterlösungen im Lösungsraum, erst nach Betrachtung der Gütekriterien wurde eine

Lösung ausgewählt. Zur Bewertung der verschiedenen Ansätze wurden sechs Gütekriterien

betrachtet: die F-Werte, die Klassifizierungsgüte und die Clustertrennung aus der Diskrimi-

nanzanalyse, die Clusterstabilität,569 die Clustergröße sowie die Clusteranzahl. Dazu kamen

noch drei inhaltliche Kriterien: die Gesamtnutzenwerte, die Teilnutzenwerte und die Limit-

Card-Werte.

Folgende Ergebnisse wurden bei der empirischen Überprüfung beobachtet: Das Aussparen

verschieden großer Randbereiche hatte keinen Einfluss auf die Güte der Clusterlösungen, weil

569 Die Clusterstabilität wurde nur in Einzelfällen betrachtet.



186 Teil G
Zusammenfassung und Ausblick

sich vermutlich positive (Eliminierung von Ausreißerprodukten) und negative Effekte (Elimi-

nierung differenzierender Produkte) aufheben. Als Konsequenz wurden im Anschluss nur

noch Ansätze mit allen Produkten betrachtet. Durch eine Variation der Anzahl der zur Seg-

mentierung verwendeten Produkte konnte außer einer höheren Clusteranzahl bei Verwendung

einer geringeren Anzahl von Produkten kein Zusammenhang festgestellt werden. Damit ein-

her ging die Beobachtung, dass die Profile der Gesamtnutzenwerte und die Teilnutzenwerte

bei weniger Produkten stärker aufgespreizt waren und sich die Cluster in diesem Fall weniger

durch die generelle Kaufbereitschaft als durch unterschiedliche Produktvorlieben voneinander

abgrenzten. Die Verwendung realer und zufällig gebildeter Produkte zeigte deutliche Unter-

schiede mit eindeutigen Qualitätsvorteilen für die realen Produkte. Bei realen Produkten wur-

de zudem wiederum eine Differenzierung der Cluster vorrangig durch unterschiedliche Präfe-

renzstrukturen festgestellt. Die Messung der Nutzenwerte mit der ILCA oder der HILCA hin-

gegen führte zu keiner Unterscheidung. Insgesamt wurde bei der empirischen Überprüfung

der unterschiedlichen vorgeschlagenen Segmentierungsansätze gezeigt, dass das entwickelte

Verfahren zur Nutzensegmentierung mit Berücksichtigung des Kaufentscheidungsaspekts ge-

nerell gute Ergebnisse erzielt und damit für Segmentierungszwecke gut geeignet ist, da alle

Gütekriterien 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 anschließender 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 für diese klassische Art der Nut-

zensegmentierung. Dies gilt vor allem im Hinblick auf die Homogenität der gefundenen Seg-

mente, aber auch die Clustergröße und -anzahl. Die in dieser Arbeit entwickelte kaufentschei-

dungsbasierte Nutzensegmentierung mit individualisierten Limit Conjoint-Analysen ist einer

klassischen Teilnutzenwertsegmentierung 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 abhängig gemacht werden muss. Dabei sind die Unterschiede zwischen

den beiden Verfahren zu berücksichtigen, die vor allem darin liegen, dass die ILCA eine hö-

here Forschungseffizienz aufweist und damit in der Anwendung einen geringeren Aufwand

verursacht. Die HILCA hingegen ist durch eine höhere Informationseffektivität gekennzeich-

net, da sie detailliertere Informationen liefert – allerdings bei einem größeren Untersuchungs-

aufwand. Der Anwender muss sich vor der Untersuchung also mit folgenden Fragestellungen

auseinandersetzen bzw. das genaue Informationsbedürfnis ermitteln:
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1. Clusterzuordnung vs. Beschreibung der Personen

2. Vergleich von wichtigen Merkmalen vs. Vergleich von Ausprägungen

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 über "nicht wichtigste" Merkmale vs. explizite Unwichtigkeit von

Merkmalen

6. K.O.- und Muss-Ausprägungen für die wichtigsten Merkmale vs. für alle Merk-

male

Betrachtet man die verschiedenen möglichen Anwendungssituationen einer Marktsegmentie-

rung, so zeigt sich zum einen, dass der entwickelte Ansatz grundsätzlich für alle Fragestellun-

gen geeignet ist, die auch mit der klassischen Nutzensegmentierung beantwortet werden kön-

nen – oft eignet er sich sogar besser. Zusätzlich kann er für Bereiche eingesetzt werden, die

Markt- oder Wahlanteilsschätzungen beinhalten, und löst damit eine entscheidende Problema-

tik der klassischen Nutzensegmentierung. Zum anderen wird deutlich, dass die Anwendung

beider Nutzenmessverfahren in unterschiedlichen Anwendungen ihre Berechtigung hat. Dabei

kommt die ILCA vorrangig bei Fragen der Marktaufteilung und der Kaufentscheidung zum

Zug, während die HILCA vor allem für die detaillierte Beschreibung von Segmenten und De-

tailplanungen von Angeboten nützlich ist.

Der in dieser Arbeit entwickelte und vorgestellte Ansatz zur kaufentscheidungsbasierten Nut-

zensegmentierung stellt also eine viel versprechende und qualitativ überzeugende Segmentie-

rungsvariante dar, welche den Nachteil der fehlenden Kaufentscheidungsintegration bei bishe-

rigen Ansätzen zur Nutzensegmentierung ausgleicht. Zudem erlaubt der Ansatz eine äußerst

vielfältige praktische Anwendung, die ihm auch im nicht-wissenschaftlichen Bereich zur Be-

achtung verhelfen sollte.

2. Zukünftiger Forschungsbedarf im Bereich der kaufentscheidungsbasierten

Nutzensegmentierung

Bei der Beleuchtung des zukünftigen Forschungsbedarfs soll auf drei Bereiche eingegangen

werden: den Forschungsbedarf innerhalb des hier vorgestellten Ansatzes, den Bedarf nach

praktischer Anwendung und Überprüfung des Verfahrens sowie die anschließende Erweite-

rung möglicher Anwendungsgebiete.
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2.1 Weiterer Entwicklungsbedarf für den vorgestellten Ansatz

Der Entwicklungsbedarf, der sich direkt auf den in dieser Arbeit vorgestellten Ansatz zur

Nutzensegmentierung mit Berücksichtigung des Kaufentscheidungsaspekts bezieht, zielt vor

allem auf die Nutzenmessmethoden ILCA und HILCA ab. Als erster Punkt zu diesem Thema

ist die Vorhersagegenauigkeit der tatsächlichen Kaufentscheidung zu nennen, die zentral für

den entwickelten Ansatz ist. In Abschnitt C2.5.3.1 konnte gezeigt werden, dass die Vorhersa-

gegenauigkeit bei 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 alternative Nutzenmessverfahren gesucht werden sollten, die die Berücksichtigung

des Kaufentscheidungsaspekts ermöglichen, deterministischer Natur sind und die Aufnahme

vieler Merkmale erlauben570 als auch eine höhere Prognosevalidität als die hier verwendeten

Verfahren aufweisen oder aber, dass die verwendeten Verfahren ILCA und HILCA weiter

entwickelt werden müssen, um diese Kenngröße zu erhöhen.

Bei der Vorstellung der Anwendungsmöglichkeiten des Ansatzes für die Preispolitik571 ist das

Problem zu Tage getreten, dass die beiden Verfahren ILCA und HILCA derzeit nur die Be-

rücksichtigung von maximal fünf Ausprägungen pro Merkmal ermöglichen. Am Beispiel des

Merkmals Preis ist dieses Problem besonders augenfällig, jedoch ist es leicht auf andere häu-

fig vorkommende Merkmale übertragbar, die eine Vielzahl möglicher Ausprägungen aufwei-

sen wie z.B. Farbe oder Marke. Diesbezüglich ist die GfK derzeit mit einer Weiterentwick-

lung auf dem Gebiet der HILCA befasst.

Weiterhin ermöglicht die aktuelle Variante der HILCA keine Berücksichtigung von Nutzen-

abhängigkeiten zwischen den Merkmalen. Diese Merkmalsabhängigkeiten 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 hierfür bereits eine partielle Lösung vorgeschlagen,572 diese muss al-

lerdings noch weiterentwickelt werden.

Bei der ILCA besteht zudem ein Problem bei der Ermittlung der wichtigsten Merkmale und

vor allem bei der Ermittlung von K.O.-Ausprägungen. Der Vorteil einer Anwendung der

570 Vgl. Abschnitt C1.2.
571 Vgl. hierzu Abschnitt F3.2.3.2.
572 Vgl. Voeth (2000), S. 205ff.
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ILCA besteht in ihrer höheren Forschungseffizienz bzw. dem geringeren Erhebungsaufwand.

Demnach würde man auf die bei der HILCA notwendige kompositionelle Beurteilung der re-

levanten Merkmale im Normalfall verzichten. Dies nimmt dem Anwender jedoch auch die

Möglichkeit, die wichtigsten Merkmale und auch die K.O.-Ausprägungen indirekt zu ermit-

teln. Bei der Identifizierung der wichtigsten Merkmale ist dieses Problem vernachlässigbar,573

jedoch hat sich bei der Ermittlung der K.O.-Ausprägungen deutlich gezeigt, dass eine indirek-

te Ermittlung vorzuziehen ist.574 Eine Lösung könnte darin bestehen, dass nur für die vorher

direkt ausgewählten wichtigsten Merkmale eine kompositionelle Beurteilung erfolgt – jedoch

bewegt sich der Erhebungsaufwand der ILCA damit bereits stark in die Nähe der HILCA, so

dass sie gegenüber dieser kaum noch Vorteile bietet. Die Entwicklung eines alternativen An-

satzes zur Ermittlung der K.O.-Ausprägungen bei der ILCA erscheint deshalb sinnvoll.

Schließlich ist noch zu erwähnen, dass in dem hier vorgestellten Ansatz bei der empirischen

Überprüfung eine Variablenanzahl zwischen zehn und zweihundert getestet wurde, dieses

Spektrum war jedoch nur grob unterteilt. Im Ergebnis waren die Ansätze mit geringerer Vari-

ablenanzahl vorzuziehen575 und die Empfehlung lautete deshalb, eine Produktanzahl zwischen

zehn und vierzig für die Anwendung zu wählen. Diese Angabe ist jedoch noch sehr grob,

weshalb eine weitere Untersuchung mit Produktanzahlen innerhalb dieses nun kleineren

Spektrums empfohlen wird. Möglicherweise hängt die empfohlene Variablenanzahl auch von

der Anzahl der jeweils in der Untersuchung verwendeten Merkmale und Ausprägungen ab.

2.2 Praktische Anwendung des Verfahrens

Der Fokus der vorliegenden Arbeit lag auf der Entwicklung eines Nutzensegmentierungsan-

satzes mit Berücksichtigung des Kaufentscheidungsaspekts und dessen empirischer Überprü-

fung anhand von vorrangig statistischen Gütekriterien. Die Qualität des Ansatzes konnte

durch eben diese Gütekriterien belegt werden, da sie bei den am vorteilhaftesten erscheinen-

den Ansätzen die Mindestanforderungen klar erfüllten bzw. übertrafen. Ein vor allem für den

praktischen Einsatz interessanter Aspekt und eine weitere Überprüfung der Qualität des An-

573 Vgl. Abschnitt C2.3.2.
574 Kraus hatte in seiner Arbeit bereits darauf hingewiesen, dass Verstöße gegen zuvor benannte K.O.-

Ausprägungen zu einem deutlichen Absinken der internen Konsistenz geführt hatten (vgl. Kraus (2004),
S. 214). Auch aus diesem Grund wurde eine veränderte Abfrage der K.O.-Ausprägungen gewählt, die durch
ihren indirekten Charakter die Aufmerksamkeit weniger stark auf solche Ausprägungen lenkt (vgl. Abschnitt
C2.5.2.2.2). In der Überprüfung der Eignung zur Abbildung des Kaufentscheidungsverhaltens hat sich dieser
Sachverhalt deutlich in den Kriterien der Anzahl der angegebenen K.O.-Ausprägungen, des Anteils von Ver-
stößen gegen diese und der internen Konsistenz gezeigt, die alle positivere Ergebnisse für die (H)ILCA erge-
ben haben (vgl. Abschnitt C2.5.3).
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satzes ist nun die tatsächliche Durchführung einer Segmentierung mit dem vorgeschlagenen

Ansatz in einem realen Markt,576 was in dieser Arbeit noch nicht geleistet werden konnte.

Für eine solche Untersuchung sind zwei Aspekte besonders interessant zu untersuchen: die

Abbildung des tatsächlichen Markts mit seinen Marktanteilen und die Plausibilität bzw. Inter-

pretierbarkeit der ermittelten Segmente. Der erstgenannte Punkt, die Marktabschätzung, ist für

die Durchführung einer Marktsegmentierung und hier vor allem den Aspekt der Planung der

eigenen Aktivitäten in einem Markt essenziell wichtig. In diesem Zusammenhang kann der

Vergleich zwischen der tatsächlichen und der prognostizierten Marktaufteilung als eine weite-

re qualitative Überprüfung des Ansatzes angesehen werden. Zu diesem Zweck würde der Ge-

samtmarkt oder ein gewählter Marktausschnitt zunächst mit seinem Produktangebot darge-

stellt. Nach dem in Abschnitt F3.2.3.1 vorgestellten Vorgehen können nun die Wahlanteile für

die verschiedenen Produkte errechnet werden. Nur durch die Integration des Kaufentschei-

dungsaspekts – im vorliegenden Fall durch die Nutzung der Limit-Card geschehen577 – kön-

nen Nicht-Wahl-Anteile repräsentiert werden, also Personengruppen, die beim erhältlichen

Warenangebot keines der angebotenen Produkte kaufen. So werden nicht nur die relativen

Anteile der unterschiedlichen Hersteller repräsentiert, sondern das tatsächliche Marktvolumen

mit seiner Verteilung kann von einer repräsentativen Stichprobe aus hochgerechnet werden.

Ein Vergleich der tatsächlichen mit den errechneten Größen stellt demnach eine sehr auf-

schlussreiche Untersuchung dar.

Die genauere inhaltliche Betrachtung der ermittelten Segmente als zweitem Aspekt der prakti-

schen Verfahrensanwendung ist vor allem interessant, um herauszufinden, ob inhaltlich plau-

sible und interpretierbare Segmente entstehen. Nach der Überprüfung der vor allem statisti-

schen Gütekriterien 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.578 Bei einer ausführlichen Beschrei-

bung der Segmente ist vor allem auch die Ergiebigkeit und Nützlichkeit der zusätzlichen mit

den verwendeten Nutzenmessverfahren generierten Informationen von Interesse. Neben den

Teilnutzenwerten und Merkmalswichtigkeiten können bei der (H)ILCA die Informationen zu

575 Vgl. Abschnitt E2.2.3.
576 Im Zusammenhang mit der Ermittlung der optimalen Clusteranzahl vertritt eine Reihe von Autoren die An-

sicht, dass nur die inhaltliche Interpretation bzw. Plausibilität die Bestimmung der optimalen Clusteranzahl
zulässt (vgl. z.B. Vgl. Steinhausen/Langer (1977), S. 169; Büschken/von Thaden (1999), S. 341). Vor diesem
Hintergrund erscheint eine vollständige Segmentierung mit einer inhaltlichen Interpretation der Ergebnisse in
jedem Fall notwendig.

577 Vgl. Abschnitt C2.3.3.
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K.O.-Ausprägungen, Muss-Ausprägungen, Limit-Card-Werten und bei der HILCA auch zu

Merkmalshierarchiestufen ausgewertet werden. Diese stellen eine Besonderheit gegenüber

anderen Conjoint-Methoden dar und sollten eine besonders reichhaltige Beschreibung und ein

gutes Verständnis der Segmente erlauben.

2.3 Erweiterung des Anwendungsbereichs

Neben der Weiterentwicklung des vorgeschlagenen Ansatzes und seiner praktischen Anwen-

dung ist auch über eine Erweiterung seines Anwendungsbereichs nachzudenken. Der entwi-

ckelte Ansatz ist in seiner jetzigen Form zum einen auf extensive und limitierte Kaufentschei-

dungen zugeschnitten. Grund hierfür ist, dass die zugrunde liegende Nutzensegmentierung

vor allem für Produktmärkte geeignet ist, in denen die Kaufentscheidung vorrangig auf Basis

der Nutzendimensionen und damit kognitiv getroffen wird.579 Allerdings ist in der praktischen

Anwendung der Nutzensegmentierung eine Ausweitung auf alle Arten von Kaufentscheidun-

gen festzustellen,580 so dass der Einsatz des neu entwickelten Instruments bei habitualisierten

und impulsiven Kaufentscheidungen bzw. auf Produktmärkten, die durch diese Art von Kauf-

entscheidungen geprägt sind, getestet werden sollte.581

Werden die erwähnten weniger stark kognitiv geprägten Entscheidungssituationen in Betracht

gezogen, so ist auch über den Einsatz alternativer Nutzenmessverfahren nachzudenken. ILCA

und HILCA wurden in dieser Arbeit gewählt, weil sie den Kaufentscheidungsaspekt berück-

sichtigen, deterministisch sind und zudem eine Vielzahl von Merkmalen integrieren können,

wie es bei kognitiv geprägten 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. zufällige 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 berücksichtigt, die situative Aspekte im Kaufent-

scheidungsprozess abbilden kann. Im Gegensatz zu den hier verwendeten deterministischen

Verfahren ist sie zu den probabilistischen Verfahren zu zählen, die nicht von einer vollständi-

gen Erklärung der Entscheidung durch den Merkmalsnutzen ausgehen. Mit dieser Methode

578 Vgl. Abschnitt E2.5.
579 Vgl. Abschnitt C1.1.
580 So wenden DeSarbo/Ramaswamy/Cohen (1995) den Ansatz beispielsweise auf den regelmäßigen Nah-

rungsmittelkauf an, Steenkamp/Wedel (1993) wählen als Untersuchungsobjekt Kochschinken und Dubow
(1992) führt eine Segmentierung des Weinmarkts durch. Diese Beispiele sprechen eher für habitualisierte
oder impulsive Kaufentscheidungen. Für weitere Beispiele vgl. Tabelle Anhang-1. 
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liegen bereits einige Anwendungen vor.582 Die Qualität der Kaufentscheidungsprognose sollte

vor Anwendung alternativer Nutzenmessverfahren allerdings überprüft werden, da ihr im vor-

gelegten Ansatz eine sehr große Bedeutung zukommt.

Eine zusätzliche Erweiterungsdimension könnte darin bestehen, den entwickelten Ansatz nach

Konsumgütermärkten auch für Industriegütermärkte anzuwenden.583 In Abschnitt A2 wurde

dargelegt, dass diese Märkte besonders durch die multipersonale Kaufentscheidung in Buying

Centern geprägt sind. Für die Nutzenmessung in diesen Situationen existieren Ansätze, die für

die Nutzensegmentierung mit Berücksichtigung des Kaufentscheidungsaspekts geeignet sein

sollten.584

581 Zur Charakterisierung der erwähnten unterschiedlichen Arten von Kaufentscheidungen vgl. Abschnitt C1.1.
582 Vgl. z.B. DeSarbo/Ramaswamy/Cohen (1995).
583 Shapiro und Bonoma betonen, dass die Nutzensegmentierung in Industriegütermärkten einen der aufschluss-

reichsten Ansätze repräsentiert (vgl. Shapiro/Bonoma (1991), S. 162).
584 Vgl. z.B. Voeth (2004); Voeth/Brinkmann (2004).
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Anhang I: Überblick über Arbeiten zur Nutzensegmentierung

Verfasser Thematik Kommentar
Ehrmann
(2006)

Nutzensegmentierung von Karrie-
re-Centern an US Colleges

Die Bewertung für die einzelnen Attribute und
deren Wichtigkeit werden direkt erfragt, nach ei-
ner Faktoranalyse gehen die ermittelten Faktoren
zur Segmentierung in eine Clusteranalyse ein.

Kraus
(2004)

Nutzensegmentierung zum Aktien-
fondskauf im Rahmen einer Unter-
suchung des Kauf- und Preisverhal-
tens privater Fondsinvestoren

Die Nutzenwerte werden zum einen mit der
Adaptiven Conjoint-Analyse, zum anderen mit
der Hierarchischen Individualisierten Limit Con-
joint-Analyse gemessen. Die Teilnutzenwerte
werden als Grundlage für die Segmentbildung mit
der Clusteranalyse verwendet.

Ahmad
(2003)

Nutzensegmentierung für den Le-
bensmitteleinkauf von älteren Men-
schen

Die Nutzenwerte werden direkt erfragt, mit der
Faktoranalyse werden die Nutzenaspekte redu-
ziert, zur Segmentierung wird eine Clusteranalyse
auf Basis der Faktorwerte durchgeführt.

Brusco/
Cradit/
Tashchian
(2003)

Darstellung einer Multicriterion
Clusterwise Regression und Illust-
ration an der Nutzensegmentierung
eines Telekommunikationsanbie-
ters im Business-to-Business-
Bereich

Die Bewertung, Zufriedenheit und Wechselab-
sicht werden direkt erfragt und als Grundlage für
die Segmentierung nach der Multicriterion
Clusterwise Regression verwendet.

Moskowitz/
Itty/Ewald
(2003)

Segmentierung des Markts für
Teenager E-Zines (elektronische
Jugendmagazine)

Die Nutzenwerte werden mit IdeaMap, einer Va-
riante der Conjoint-Analyse gemessen, das Vor-
gehen bei der Segmentierung ist nicht beschrie-
ben.

Oh/Choi/
Kim (2003)

Weiterentwicklung des Latent
Class-Ansatzes zur Segmentierung
bei Parametereinschränkungen mit
einem Beispiel zur Nutzensegmen-
tierung für ein Verbrauchsgut

Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
Conjoint-Analyse ermittelt, die Segmentierung
erfolgt simultan mit der Nutzenschätzung mit ei-
nem Latent Class-Modell.

Hunkel
(2001)

Durchführung einer Nutzenseg-
mentierung für Bahnfernverkehrs-
dienstleistungen im Rahmen der
Entwicklung einer segmentorien-
tierten Preisdifferenzierung für
Verkehrsdienstleistungen

Zur Messung der Nutzenwerte wurde eine inter-
modale Conjoint-Analyse verwendet, die sich aus
den Elementen mehrerer bestehender Conjoint-
Varianten zusammensetzt. Die Segmente werden
mit der Clusteranalyse auf Basis der Merkmals-
wichtigkeiten und der Ablehnungspotentiale be-
stimmter Merkmalsausprägungen gebildet.

König
(2001)

Nutzensegmentierung im Han-
delsmarketing mit Vergleich ver-
schiedener Segmentierungsansätze

Die Messung der Nutzenwerte erfolgt über eine
Konstantsummenskala, die Segmente werden auf
Basis der Teilnutzenwerte mit der Clusteranalyse
gebildet
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Green/
Wind/Jain
(2000)

Entwicklung der Nutzenbündel-
Analyse am Beispiel einer Nutzen-
segmentierung des Markts für
sprühbaren Fußbodenreiniger

Mit der Traditionellen Conjoint-Analyse werden
Nutzenwerte ermittelt, welche die Grundlage für
die Segmentbildung mit der Nutzenbündel-
Analyse bilden

Swoboda
(2000)

Segmentierung auf Grundlage von
Einkaufsstättenpräferenzen

Die Nutzenwerte werden mit der
Adaptiven Conjoint-Analyse gemessen, zur Seg-
mentierung wird die Clusteranalyse auf Basis der
relativen Wichtigkeiten genutzt.

Herrmann/
Vetter
(1999)

Zwei Nutzensegmentierungen im
Bankbereich: 1. Produkt- und
Preisgestaltung von Privatgirokon-
ten, 2. Auslagerung der Wertpa-
pier- und Zahlungsverkehrsabwick-
lung

In beiden Beispielen werden die Nutzenwerte mit
der Conjoint-Analyse ermittelt (einmal Traditio-
nelle Conjoint-Analyse (Vollprofil), einmal
Adaptive Conjoint-Analyse), die Segmentierung
wird auf Basis der Teilnutzenwerte wahrschein-
lich mit der Clusteranalyse durchgeführt.

Bauer/Hu-
ber/Keller
(1998,
1997)

Nutzensegmentierung für Ausstat-
tungsmerkmale von Autos

Die Nutzenwerte werden mit der
Adaptiven Conjoint-Analyse gemessen, die Seg-
mente werden auf Grundlage der Merkmalswich-
tigkeiten mit der Clusteranalyse gebildet.

Benna
(1998)

Durchführung einer Nutzenseg-
mentierung für das Retailbanking

Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
Conjoint-Analyse gemessen, die Segmentierung
erfolgt mit einer Clusteranalyse auf Basis der
Teilnutzenwerte.

Herrmann/
Huber
(1998)

Nutzensegmentierung bzgl. Servi-
celeistungen im Zug

Die Nutzenwerte werden über die Traditionelle
Conjoint-Analyse erhoben, zur Segmentbildung
werden die Merkmalswichtigkeiten genutzt, die
in eine Clusteranalyse eingehen.

Perrey
(1998)
bzw. Mef-
fert/Perrey
(1997)

Nutzensegmentierung für den Ver-
kehrsdienstleistungsbereich mit
Fokus auf der Zugänglichkeit der
Segmente

Die Messung der Nutzenwerte erfolgt über eine
zweistufige Conjoint-Analyse, die Segmente
werden mit der Clusteranalyse auf Basis der Teil-
nutzenwerte gebildet.

Botschen/
Thelen/
Pieters
(1997)

Anwendung der Means-End-
Ketten-Theorie und individueller
Attributauswahl für die Nutzen-
segmentierung am Beispiel von
Kundenerwartungen an das Ver-
kaufspersonal in Bekleidungsge-
schäften

Merkmalswichtigkeiten werden zum einen aus
Means-End-Ketten abgeleitet, zum anderen direkt
abgefragt, die Segmentbildung erfolgt auf Basis
der Merkmalswichtigkeiten mit der Clusteranaly-
se.

Heise
(1997)

Internationale Nutzensegmentie-
rung im PKW-Markt

Die Nutzenwerte werden mit der
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 neu ent-

wickelten simultanen Conjoint-
Analyse, Benefitsegmentierung und
kundenorientierten Produktlinien-
gestaltung in den Produktbereichen
Schwimmbecken und Luftfracht
sowie einer simultanen Conjoint-
Analyse, Benefitsegmentierung und
gewinnorientierte Produktlinien-
und Preisgestaltung in den Pro-
duktbereichen Möbelpakete und
Schwimmbecken

Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
Conjoint-Analyse gemessen, die Segmentbildung
erfolgt simultan mit der Nutzenschätzung anhand
eines neu entwickelten total-simultanen Ansatzes.

Stegmüller/
Hempel
(1996)
bzw. Steg-
müller
(1995a,
1995b)

Vergleich von drei Segmentie-
rungsansätzen (nach Demographie,
Einstellungen, Nutzenvorstellungen
und Lifestyle) für Flugreisen

Die Nutzenwerte werden mit der Hybriden Con-
joint-Analyse ermittelt, die Segmentierung erfolgt
auf Basis der Teilnutzenwerte mit der Clusterana-
lyse.

Wirth
(1996)

Nutzensegmentierung zur Ablei-
tung von PKW-Fahrzeugkonzepten

Die Nutzenwerte werden mit der
Adaptiven Conjoint-Analyse ermittelt, die Seg-
mentierung erfolgt mit der Clusteranalyse auf Ba-
sis der Teilnutzenwerte.

DeSarbo/
Ramaswa-
my/Cohen
(1995)

Entwicklung eines Ansatzes zur
Nutzensegmentierung mit der
Choice-Based Conjoint-Analyse
am Beispiel von regelmäßig ge-
kauften Nahrungsmitteln

Das Wahlverhalten wird mit der Choice-Based
Conjoint-Analyse erhoben, danach erfolgt eine
simultane Schätzung des Conjoint-Modells und
der Segmentzugehörigkeit.

Laakmann
(1995)

Nutzensegmentierung für Value-
Added Services beim innerdeut-
schen Personenflugverkehr

Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
Conjoint-Analyse ermittelt, zur Segmentierung
wird eine Clusteranalyse über die Teilnutzenwer-
te durchgeführt.

Matear/
Gray
(1995)

Nutzensegmentierung für Fracht-
transportleistungen in der Irischen
See

Die Merkmalswichtigkeiten werden direkt abge-
fragt und über die Hauptkomponentenanalyse re-
duziert, die Segmente werden mit der Clusterana-
lyse auf Basis der Faktorladungen gebildet.

O'Connor/
Sullivan
(1995)

Vergleich der Nutzensegmentie-
rung mit der Segmentierung nach
Markenpräferenz am Beispiel von
Schmerzmitteln

Die Merkmalswichtigkeiten werden direkt erfragt
(Nutzensegmentierung) bzw. über Multidimensi-
onale Skalierung erhoben (Markenpräferenz) und
gehen in die Faktoranalyse zur Segmentbildung
ein.

Büschken
(1994)

Vorstellung der Conjoint-Analyse
und ihrer Anwendungsmöglichkei-
ten (u.a. Nutzensegmentierung) am
Beispiel des Automobilkaufs

Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
Conjoint-Analyse erhoben, die Segmentierung er-
folgt durch eine Clusteranalyse auf Basis der
Teilnutzenwerte.
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Gaul/Lutz/
Aust (1994)

Nutzensegmentierung für den Au-
tokauf mit Fokus auf dem Her-
kunftslandseffekt

Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
Conjoint-Analyse gemessen, woraufhin die ge-
bildeten Merkmalswichtigkeiten als Basis für die
Segmentbildung mit der Clusteranalyse verwen-
det werden.

Shoemaker
(1994)

Nutzensegmentierung für private
Fernreisen in den USA

Die Nutzenwerte werden zum einen durch eine
direkte Abfrage von Merkmalswichtigkeiten und
zum anderen durch eine Beschreibung des letzten
Reiseziels anhand der gleichen Merkmale (also
indirekt) ermittelt. Die Wahrscheinlichkeit einer
tatsächlichen Reise wird erfragt, jedoch nicht
weiterverfolgt. Eine Hauptkomponentenanalyse
reduziert die abgeleiteten Wichtigkeiten, die
Segmente werden mittels einer Clusteranalyse
über die Faktorladungen ermittelt.

Steenkamp/
Wedel
(1993)

Anwendung einer neuen Regressi-
onsanalyse für Nutzensegmentie-
rung am Beispiel von Kochschin-
ken

Die Nutzenwerte werden mit der Conjoint-
Analyse gemessen, für die Segmentierung wird
die Fuzzy Clusterwise Regressions-Analyse an-
gewendet.

DeSarbo et
al. (1992)

Entwicklung einer Methode zur
simultanen Nutzenschätzung und
Segmentierung am Beispiel einer
Nutzensegmentierung für fernge-
steuerte Autoschließsysteme

Die Nutzenwerte werden mit der Latent Class
Metric Conjoint-Analyse erhoben, die eine simul-
tanen Teilnutzenschätzung und Segmentbestim-
mung erlaubt.

Dubow
(1992)

Vergleich von gelegenheits- und
nutzerbasierter Nutzensegmentie-
rung am Beispiel von Wein

Die Merkmalswichtigkeiten werden für verschie-
dene Gelegenheiten und generell für die Nutzer
direkt erfragt, die Segmente werden mit der
Clusteranalyse gebildet.

Loker/
Perdue
(1992)

Anwendung der Nutzensegmentie-
rung auf den Sommer-Reisemarkt
in North-Carolina für Auswärtige

Die Merkmalswichtigkeiten werden direkt erfragt
und bilden die Basis für die Segmentierung mit
einer Clusteranalyse.

Pas/Huber
(1992)

Nutzensegmentierung von poten-
ziellen Inter-City Bahnreisenden

Die Nutzenwerte werden teils mit der Adaptiven
Conjoint-Analyse ermittelt, teils werden Wich-
tigkeiten direkt erfragt. Zur Segmentbildung wird
die Clusteranalyse verwendet, wobei zum einen
die Teilnutzenwerte und zum anderen die direkt
erfragten Wichtigkeiten herangezogen werden.

Johnson/
Ringham/
Jurt (1991)

Durchführung einer Nutzenseg-
mentierung für den australischen
Weinmarkt

Die Nutzenwerte werden mit der Conjoint Choi-
ce-Analyse gemessen (die Wahlentscheidungen
werden jedoch nicht als echte Kaufentschei-
dungsinformation interpretiert), die Segmente
werden mit der Clusteranalyse auf Basis der Teil-
nutzenwerte gebildet.

Steenkamp/
Wedel
(1991)

Nutzensegmentierung von Fleisch-
läden in den Niederlanden

Die Bewertung der Items für einen gegebenen
Laden und die Gesamtbeurteilung werden direkt
erfragt, die Segmente werden mit der Fuzzy
Clusterwise Regression ermittelt.
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Wedel/
Steenkamp
(1991)

Anwendung einer neuen Segmen-
tierungs- und Marktstrukturie-
rungsmethode am Beispiel von
Margarine und Butter

Die Nutzenwerte werden über Multidimensionale
Skalierung ermittelt, zur Segmentierung wird die
Generalized Fuzzy Clusterwise Regression ge-
nutzt

Funk/
Phillips
(1990)

Nutzensegmentierung des Markts
für Frühstückseier in Ontario

Als Segmentierungsvariablen werden direkt er-
fragte Zustimmungen/Ablehnungen zu Einstel-
lungs- und Nutzenaussagen verwendet, die als
Basis für eine Segmentierung mit der Clusterana-
lyse dienen.

Mühlba-
cher/ Bot-
schen
(1990,
1988)

Nutzensegmentierung des Marktes
für Urlaubsreisen

Die Nutzenwerte werden mit einer Traditionellen
Conjoint-Analyse ermittelt, die Segmentierung
erfolgt auf zwei Arten mit der Clusteranalyse:
zum einen auf Basis der relativen Wichtigkeiten,
zum anderen auf Basis der Teilnutzenwerte.

Reardon/
Pathak
(1990)

Nutzensegmentierung des Markts
für Antihistamin-Medikamente

Als Nutzenvariable werden Gesamtbeurteilungen
zur Zahlungsbereitschaft für verschiedene Pro-
dukte und zur Attraktivität der Produkte erhoben,
die zum Zweck der Segmentierung nach einer in-
dividuellen Standardisierung in eine Clusterana-
lyse eingehen.

DeSarbo/
Oliver/
Rangas-
wamy
(1989)

Vergleich unterschiedlicher Nut-
zenschätzungs- und Clustermetho-
den für die Conjoint-Analyse,
Durchführung einer Nutzenseg-
mentierung für Aktiengeschäfte

Zur Nutzenmessung werden Paarvergleiche ein-
gesetzt, die Segmentierung erfolgt simultan mit
der Nutzenschätzung mit der Clusterwise Linear
Regression.

Green/
Helsen
(1989)

Überprüfung von neu entwickelten
Methoden zur Teilnutzenschätzung
in der Conjoint-Analyse am Bei-
spiel von Studentenwohnungen

Zwei Verfahren, die Traditionelle Conjoint-
Analyse und die direkte Abfrage von Nutzenwer-
ten, werden zur Ermittlung der Nutzenwerte ver-
wendet, die zur Segmentbildung als Variablen in
eine Clusteranalyse eingehen.

Shoemaker
(1989)

Nutzensegmentierung des Markts
für Senioren-Privatreisen in den
USA

Die Wichtigkeiten für einzelne Reisegründe wer-
den direkt abgefragt und gehen in eine Clustera-
nalyse zur Bildung der Segmente ein.

Wedel/
Kistemaker
(1989)

Anwendung einer neuen Methode
zur Nutzensegmentierung am Bei-
spiel von Präferenzen für Fleisch-
produkte bei Senioren

Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
Conjoint-Analyse gemessen, zur Segmentbildung
wird die Clusterwise Linear Regression verwen-
det, dabei werden die Probanden nach der Wich-
tigkeit der Merkmale für die Gesamtpräferenz zu-
sammengefasst

Wedel/
Steenkamp
(1989)

Vorstellung und Vergleich einer
neuen Methode zur simultanen
Nutzenschätzung und Cluster-
bestimmung mit einem Beispiel zur
Nutzensegmentierung von Fleisch-
/Wurstwaren in den Niederlanden

Zur Nutzenmessung wird die Traditionelle Con-
joint-Analyse eingesetzt, danach werden die
Merkmale mit einer Faktoranalyse reduziert, die
Segmentierung und Nutzenschätzung erfolgt si-
multan mit der Fuzzy Clusterwise Regression.
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Verfasser Thematik Kommentar
Akaah
(1988)

Vergleich von zwei Conjoint-
Methoden hinsichtlich ihrer Vor-
hersagegenauigkeit am Beispiel ei-
ner Nutzensegmentierung von po-
tenziellen Arbeitgebern

Die Nutzenwerte werden mit der Hybriden Con-
joint-Analyse erhoben, die Segmentierung erfolgt
einmal auf Basis der Teilnutzenwerte mit der
Clusteranalyse und einmal mit der
Q-Typ-Faktoranalyse nach Hagerty.

Akaah/
Yaprak
(1988)

Nutzensegmentierung von Aus-
landsdirektinvestitionskonditionen,
beurteilt durch potenzielle Investo-
ren

Zur Nutzenmessung wird die Traditionelle Con-
joint-Analyse eingesetzt, auf der Grundlage der
Teilnutzenwerte werden Merkmalswichtigkeiten
bestimmt, die zur Segmentbildung in eine Cluste-
ranalyse eingehen.

Kamakura
(1988)

Anwendung einer neuen Methode
zur Conjoint-basierten Segmentbil-
dung am Beispiel von Scheckkon-
ten

Die Präferenzdaten werden mit der Traditionellen
Conjoint-Analyse erhoben, zur Segmentbildung
wird eine Least Square-Prozedur genutzt. Dabei
wird versucht, durch die Clusterung eine best-
mögliche Erklärung der Teilnutzenwerte auf
Segment-Ebene zu erreichen.

Davis/
Sternquist
(1987)

Nutzensegmentierung einer Touris-
tenregion in den USA

Mit einem multiattributiven Einstellungsmodell
werden Wichtigkeit und Bewertung einzelner
Merkmale gemessen, die zu einem Gesamtwert
zusammengefasst werden, auf Basis dieses Werts
werden mit der Clusteranalyse die Segmente ge-
bildet.

Ogawa
(1987)

Entwicklung eines Ansatzes zur
simultanen Teilnutzenschätzung
und Gruppenbildung, illustriert am
Beispiel von japanischen Autos für
den Export in die USA

Zur Nutzenmessung wird die Traditionelle Con-
joint-Analyse eingesetzt, die Segmentbildung er-
folgt simultan mit der Teilnutzenschätzung nach
einem neu entwickelten Verfahren.

de Kluyver/
Whitlark
(1986)

Vorstellung eines neuen Ansatzes
zur Nutzensegmentierung in In-
dustriegütermärkten am Beispiel
von Luftkompressoren, Gegenüber-
stellung von zwei Segmentierungen
(erstrebenswerter Nutzen vs. der-
zeit umsetzbarer Nutzen)

Die Merkmalswichtigkeiten werden direkt er-
fragt, mit der Clusteranalyse werden auf ihrer Ba-
sis die Segmente ermittelt.

Lynn
(1986)

Nutzensegmentierung für die Aus-
wahl von Wirtschaftsprüfern

Die Wichtigkeit von Merkmalen für die Auswahl
von Wirtschaftsprüfern wird direkt erfragt, die
Segmente werden mittels Varianzanalyse auf Ba-
sis der Wichtigkeiten ermittelt

Moriarty/
Reibstein
(1986)

Nutzensegmentierung im Indust-
riegüterbereich für nicht program-
mierbare Datenterminals und Ver-
gleich mit traditioneller Segmentie-
rung nach Größe/Industriecode

Zur Segmentierung wird das Produkt aus direkt
erfragter Wichtigkeit und wahrgenommener
Merkmalsvariabilität genutzt, die Segmente wer-
den mit der Clusteranalyse gebildet.

Bahn/
Granzin
(1985)

Nutzensegmentierung des Restau-
rant-Markts in den USA

Die Merkmalswichtigkeiten werden direkt erfragt
und bilden die Basis für eine Segmentbildung mit
der Clusteranalyse.
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Verfasser Thematik Kommentar
Hagerty
(1985)

Entwicklung einer Methode zur
Verbesserung der Vorhersagege-
nauigkeit von Kaufentscheidungen
mit der Conjoint-Analyse am Bei-
spiel einer Nutzensegmentierung
für Arbeitsstellen

Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
Conjoint-Analyse ermittelt, zur Teilnutzenschät-
zung und simultanen Segmentierung wird eine
Q-Typ-Faktorenanalyse eingesetzt.

Möller et
al. (1985)

Nutzensegmentierung für die Ho-
telwahl bei Geschäftskunden

Die Merkmalswichtigkeiten werden direkt abge-
fragt und über eine Faktoranalyse auf wenige
Dimensionen reduziert. Die Segmente werden mit
der Clusteranalyse auf Basis der Faktorladungen
gebildet.

Tantiwong/
Wilton
(1985)

Präferenzen für Lebensmittelge-
schäfte bei Senioren

Die Merkmalswichtigkeiten werden zum einen
direkt erfragt, zum anderen mit der Hybriden
Conjoint-Analyse ermittelt, die Segmente werden
mit der Clusteranalyse auf Basis der direkt erfrag-
ten Wichtigkeiten bestimmt.

Haley
(1984)

Durchführung einer Verhaltens-
und einer Einstellungssegmentie-
rung am Beispiel von Nahrungs-
mitteln bzw. Ernährungsgewohn-
heiten

Die Wichtigkeiten werden direkt erfragt, zur
Segmentierung wird die Clusteranalyse auf Basis
der Merkmalswichtigkeiten verwendet.

Verhallen/
DeNooji
(1982)

Nutzensegmentierung zu Präferen-
zen für Lebensmittelläden

Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
Conjoint-Analyse ermittelt, die Segmente werden
basierend auf den Merkmalswichtigkeiten mit der
Clusteranalyse gebildet.

Currim
(1981)

Vergleich von Nutzensegmentie-
rung und situationsorientierter
Segmentierung am Beispiel von
Transportmitteln in der Region von
San Francisco

Zur Nutzenmessung werden Conjoint-
Paarvergleiche eingesetzt, die ermittelten Teil-
nutzenwerte gehen als Variablen in eine Cluste-
ranalyse zur Segmentbildung ein.

Sands/
Warwick
(1981)

Nutzensegmentierung zur Produkt-
entwicklung von Tischradios

Mit der Traditionellen Conjoint-Analyse werden
Teilnutzenwerte ermittelt, die zur Segmentbil-
dung in die Clusteranalyse eingehen.

Moore
(1980)

Vergleich verschiedener Alternati-
ven zur Nutzenschätzung und Nut-
zensegmentierung mit der Con-
joint-Analyse am Beispiel von Au-
tos

Die Nutzenwerte werden mit der Traditionellen
Conjoint-Analyse gemessen, anschließend wer-
den die Segmente einmal mit der Clusteranalyse
auf Basis der Teilnutzenwerte und einmal mittels
der Componential Segmentation gebildet.

Calantone/
Sawyer
(1978)

Untersuchung zur zeitlichen Stabi-
lität von Nutzensegmenten am Bei-
spiel von Retail-Banken

Die Merkmalswichtigkeiten werden direkt er-
fragt, die Segmente werden mit der Clusteranaly-
se ermittelt.

Wilkie
(1971b)

Vergleich von zwei Strömungen in
der Marktsegmentierungsforschung
(Empirische vs. Produkt-Strömung)
am Beispiel der Einführung eines
Marken-Nahrungsmittels

Direkt erfragte Merkmalswichtigkeiten gehen zur
Segmentbildung in die Clusteranalyse ein.
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Verfasser Thematik Kommentar
Haley
(1968)

Einführung der Nutzensegmentie-
rung und Referierung eines Bei-
spiels für Zahnpasta

Die Abfrage- und Segmentierungsmethode wer-
den nicht beschrieben, die Segmente basieren je-
doch auf relativen Merkmalswichtigkeiten.

Tabelle Anhang-1: Überblick über Arbeiten zur Nutzensegmentierung585

585 Eigene Zusammenstellung.
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Anhang II: Merkmale und Ausprägungen von Notebook-Computern

Merkmal Ausprägung Merkmal Ausprägung
256 MB intern (Standard)Arbeitsspeicher
512 MB extern (ATI)
1,5 Stunden

Grafik

extern (Nvidia)
3 Stunden kein Kartenleser
4 Stunden einfacher Kartenleser (3 in 1)

Batterielaufzeit

5 Stunden

Kartenleser

Multi-Kartenleser (5 in 1)
muss hingebracht werden AcerBei Reparatur
wird abgeholt Fujitsu Siemens Computers
14'', Standard Medion
15'', Standard Toshiba
14'', Widescreen

Marke

Hewlett Packard (HP)/Compaq
15'', Widescreen 1699 Euro

Bildschirmgröße

17'', Widescreen 1399 Euro
nur CD-Brenner 1199 Euro
CD- und DVD-Brenner 999 Euro

Brenner

Dual Layer DVD-Brenner

Preis

799 Euro
Niedrige Taktfrequenzkeine besonderen Design-

Merkmale Mittlere Taktfrequenz
ein für Sie gefälliges Design

Prozessor-
leistung

Hohe Taktfrequenz
AMD

Design

ein für Sie hervorragendes
Design Intel Celeron
keine Empfehlung Intel Centrino
durch den Händler

Prozessortyp

Intel Pentium
durch einen Freund einfache Ausstattung

mittlere Ausstattung

Empfehlung

durch einen Freund und den
Händler

Sound

hohe Ausstattung
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40 GB Online
60 GB Versandhandel (z.B. Quelle)

Festplatte

80 GB PC-Fachhändler
2 JahreGarantie
3 Jahre

Technik-Discounter (z.B. Me-
diaMarkt)

4 kg
3 kg

Vertrieb

Fachfremdes Geschäft (z.B.
ALDI, Lidl)

Gewicht

2 kg NeinWireless
LAN Ja

Tabelle Anhang-2: Merkmale und Ausprägungen des Untersuchungsobjekts Notebook-Computer 586

586 Eigene Darstellung. Die Forderung von Schweikl nach Objektivität der Merkmale (vgl. Schweikl (1985),
S. 99) ist beim Merkmal Design nicht erfüllt, da es sich hier um eine subjektive Einschätzung der Probanden
handelt. Stallmeier argumentiert jedoch nachvollziehbar, dass eine Beschränkung auf rein physikalisch-
technische Eigenschaften einen größeren Informationsverlust darstellt als die Ungenauigkeit bei diesem eher
emotionalen Merkmal (vgl. Stallmeier (1993), S. 38f.). Objektivität wird vor allem im Hinblick auf die späte-
re Produktrealisation gefordert – in diesem Stadium könnte beispielsweise eine separate Marktstudie zum
Design die Ungenauigkeit ausgleichen.
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Anhang III: Rahmenfragebogen

SCREENER

Interviewerhinweis:

Guten Tag, die GfK in Nürnberg ist ein neutrales Marktforschungsinstitut. Wir führen
zurzeit eine Umfrage zum Thema “Notebooks“ durch. Dazu möchten wir Ihnen gern einige
Fragen stellen. Wir, die GfK garantieren Ihnen, dass Ihr Name dabei nicht in Erscheinung
tritt und die Vorschriften des Datenschutzes strikt eingehalten werden.

Zunächst möchte ich Ihnen ein paar Fragen stellen, um zu prüfen, ob Sie zu unserer
Zielgruppe gehören.

Hier folgen die Standard Bildschirme zur Bedienung des CAPI Fragebogens.

SC1

Zunächst möchte ich Ihnen ein paar Fragen stellen, um zu prüfen, ob Sie zu unserer
Zielgruppe gehören.

Haben Sie in den letzten 2 Jahren ein Notebook erhalten oder gekauft bzw. werden Sie
wahrscheinlich in den nächsten 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 nächsten 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 nächsten 6 Monaten auch keines erhalten oder kaufen.
(Interview-Ende)

SC2

Wenn Sie über den Kauf eines Notebooks nachdenken, welche der folgenden Aussagen
trifft auf Sie persönlich am besten zu? (single punch, kein k.A.)

O Ich informiere mich im Internet, Fachmagazinen oder Geschäften und treffe die
Entscheidung alleine, ohne mich mit Freunden/Bekannten oder Verkaufspersonal zu
beraten

O Ich lasse mich von Freunden und Bekannten beraten, treffe dann aber selbst die
Entscheidung für ein bestimmtes Notebook.

O Ich lasse mich vom Verkaufspersonal beraten, treffe dann aber selbst die
Entscheidung für ein bestimmtes Notebook.
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O Ich bekomme ein Notebook gestellt (z.B. vom Arbeitgeber) oder bekomme es
geschenkt, habe aber selbst Einfluss auf die Entscheidung für ein bestimmtes
Notebook.

O Ich bin mir beim Kauf eines Notebooks ziemlich unsicher und überlasse die
Entscheidung für 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 für ein
bestimmtes Notebook. (Interview-Ende)

SC3

(falls lt. SC1 Option 1 in letzten 2 Jahren Notebook erhalten) (single punch, kein k.A.)

Haben Sie bei Ihrer letzten Entscheidung für ein Notebook mehrere Anbieter berücksichtigt
oder haben Sie sich auf einen bestimmten Anbieter beschränkt?

O Mehrere Anbieter

O Ein Anbieter

SC4

(falls lt. SC1 Option 1 in letzten 2 Jahren Notebook erhalten) (single punch, kein k.A.)

Würden Sie sich wieder für ein Notebook der gleichen Marke entscheiden?

O ja, auf alle Fälle

O ja, vielleicht

O nein, wahrscheinlich nicht

O nein, auf keinen Fall

SC5

(falls lt. SC1 Option 2 in nächsten 6 Monaten Notebook erhalten) (single punch, kein
k.A.)

Wenn Sie sich in Zukunft für ein Notebook entscheiden, kommen dabei für Sie
grundsätzlich mehrere Anbieter in Betracht oder sind Sie auf einen bestimmten Anbieter
festgelegt?

O Mehrere Anbieter

O Ein Anbieter

SC6

Darf ich Sie fragen, wie alt Sie sind? (numerisch, kein k.A., bei Alter <16 Jahre:
Interview-Ende)
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SC7

(Bitte eintragen) Geschlecht der Zielperson (single punch, kein k.A.)

O männlich

O weiblich

RAHMENFRAGEBOGEN (TEIL 1)

R1_1a

(Interviewer: Bitte geben sie den Computer nun dem Befragten. Bitten Sie ihn, die
folgenden Fragen zu beantworten und bleiben Sie in seiner Nähe, um mögliche
Rückfragen zu beantworten.)

Bevor Sie mit dem Ausfüllen des Fragebogens beginnen, hier noch einige Hinweise zur
Handhabung der Buttons in der obersten Zeile. (einfügen)

Welche der folgenden Notebook-Marken sind Ihnen bekannt bzw. haben Sie schon einmal
im Geschäft gesehen? (multi punch, kein k.A.)

O Acer

O Fujitsu Siemens Computers

O Medion

O Toshiba

O Hewlett Packard (HP)/Compaq

O Keine dieser Marken

R1_1b 

(nur Marken, die lt. R1_1a bekannt sind) Welche dieser Marken haben Sie schon einmal
gekauft? (multi punch, kein k.A.)

O Acer

O Fujitsu Siemens Computers

O Medion

O Toshiba

O Hewlett Packard (HP)/Compaq

O Keine dieser Marken
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R1_1c 

(nur Marken, die lt. R1_1b gekauft) Welche dieser Marken würden Sie NICHT wieder
kaufen? (multi punch, kein k.A.)

O Acer

O Fujitsu Siemens Computers

O Medion

O Toshiba

O Hewlett Packard (HP)/Compaq

O würde alle wieder kaufen

R1_1d 

(nur Marken, die lt. R1_1a bekannt, aber nicht gekauft lt. R1_1b) Welche dieser
Marken kämen außerdem noch in Frage, d.h. würden Sie evtl. in Zukunft kaufen? (multi
punch, kein k.A.)

O Acer

O Fujitsu Siemens Computers

O Medion

O Toshiba

O Hewlett Packard (HP)/Compaq

O Keine dieser Marken

R1_2

(Aussagen für lt. R1_1a bekannten Marken durchlaufen, jeweils 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
überhaupt nicht zu", 7 bedeutet "Ich stimme dieser Aussage voll und ganz zu".

Mit den Werten dazwischen können Sie Ihre Meinung abstufen.

1 ...ist eine Marke, die ich zukünftig kaufen werde

2 ...ist eine Marke, für die ich gerne bereit bin mehr auszugeben als für andere
Marken

3 ...ist eine Marke, mit der ich mich mehr identifizieren kann als mit anderen Marken

4 ...ist eine Marke, der ich mehr vertrauen kann als anderen Marken
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5 ...ist eine Marke, die ich eher weiter empfehlen kann als andere Marken

6 ...hebt sich positiv von anderen Marken ab

7 ...ist mir sympathischer als andere Marken

8 ...ist bekannter als andere Marken

9 ...ist eine Marke, bei der ich es mehr als bei anderen Marken bedauere, wenn sie
nicht erhältlich ist

10 ...ist qualitativ hochwertiger als andere Marken

R1_3

Bitte versetzen Sie sich ab jetzt für den Rest des Fragebogens in die Situation, als würden
Sie sich jetzt für einen Notebook entscheiden.

Nutzen Sie Ihr neues Notebook (single punch, kein k.A.)

O zusätzlich zu einem Desktop-Computer?

O als Ersatz für einen Desktop-Computer?

O als Ersatz für ein anderes Notebook?

O als ersten Computer, den sie selbst kaufen?

R1_4

Wie häufig werden Sie Ihr neues Notebook für Spiele, Filme und Unterhaltung verwenden?

O Selten/nie

O Manchmal

O Häufig

O Sehr häufig

R1_5

Wie häufig werden Sie mit Ihrem neuen Notebook das Internet nutzen?

O Selten/nie

O Manchmal

O Häufig

O Sehr häufig
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R1_6

(Befragte, die lt. R1_5 mindestens "manchmal" das Internet nutzen) Wozu nutzen Sie
das Internet hauptsächlich, unabhängig davon, ob sie es privat oder geschäftlich nutzen?
Bitte geben Sie maximal 5 Aktivitäten an. (multi punch, kein k.A.)

O Chat

O Downloads von Software/Musik

O Erotische Seiten besuchen

O Informationssuche

O Internetspiele

O Internetsurfen

O Internet-Telefonie/Meetings im Netz

O Nachrichten

O Online Banking

O Online Shopping

O Reisebuchung

O Sachen verkaufen

O Senden/Empfangen von E-mails

O Sonstiges

O für nichts davon (single punch)

R1_7

Wie häufig werden Sie Ihr neues Notebook für andere Anwendungen (z.B.
Textverarbeitung) verwenden?

O Selten/nie

O Manchmal

O Häufig

O Sehr häufig
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R1_8

Zu welchen Anteilen nutzen Sie Ihren Notebook…

Beruflich/für die Ausbildung: _______

Privat: _______

100____

R1_9

Nutzen Sie Ihr Notebook alleine oder zusammen mit anderen?

O Alleine

O Mit anderen zusammen

RAHMENFRAGEBOGEN (TEIL 2)

R2_1

Wie lange nutzen Sie wahrscheinlich Ihr Notebook bevor Sie es durch ein neues ersetzen?
(single punch, kein k.A.)

O 6 Monate oder weniger

O 6 Monate bis ein Jahr

O ein Jahr bis zwei Jahre

O zwei Jahre bis drei Jahre

O Länger

R2_2

Was würden Sie von sich persönlich sagen? Bitte markieren Sie die Aussage, mit der Sie
persönlich am ehesten übereinstimmen: (single punch, kein k.A.)

O Neue Trends und Entwicklungen interessieren mich sehr. Ich probiere gerne als
einer der ersten etwas Neues aus.

O Trends und Entwicklungen interessieren mich nicht besonders. Ich warte erst
einmal ab, ob sich bei anderen etwas bewährt.

O Ich kümmere mich nicht um neue Trends und Entwicklungen und bleibe beim
Bewährten.
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R2_3

Bitte sagen Sie uns, wie sehr Sie der jeweiligen Aussage zustimmen. 1 bedeutet "Ich stimme
dieser Aussage überhaupt nicht zu", 7 bedeutet "Ich stimme dieser Aussage voll und ganz
zu". Mit den Werten dazwischen können Sie Ihre Meinung abstufen.

O Ich wünsche mir, dass man die Bedienung von elektronischen Geräten einfach und
unkompliziert beschreibt.

O Elektronische Geräte unterscheiden sich heute nicht mehr wirklich.

O Mir ist es egal, von welcher Marke meine elektronischen Geräte sind.

O Die elektronischen Geräte haben heutzutage viel zu viele Spielereien, die man
eigentlich gar nicht braucht.

O Am liebsten kaufe ich elektronische Geräte im Fachhandel.

O Die Produkte unterscheiden sich eigentlich gar nicht mehr, so dass ich das billigste
Gerät kaufe.

O Für gutes Design zahle ich bei elektronischen Geräten gerne etwas mehr.

O Elektronische Geräte sind heutzutage unverzichtbar.

O Elektronische Geräte machen das Leben leichter.

SOZIODEMOGRAPHIE

Abschließend habe ich noch einige Fragen zu Ihrer Person bzw. zu Ihrem Haushalt.

S1

Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt, sie selbst eingeschlossen? (single punch, kein
k.A.)

O 1 Person

O 2 Personen

O 3 Personen

O 4 Personen

O 5 und mehr Personen
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S2

(bei HH > 1 Person) Leben in Ihrem Haushalt ständig Kinder bis einschließlich 15 Jahre?
(single punch, kein k.A.)

O ja, 1 Kind

O ja, 2 Kinder

O ja, 3 Kinder

O ja, 4 Kinder und mehr

O nein

S3

Welchen Schulabschluss haben Sie? Die Angaben in Klammern beziehen sich auf das
Bildungssystem der ehemaligen DDR. (single punch, kein k.A.)

O Hauptschule/Volksschule ohne abgeschlossene Lehre (8-klassige Schule)

O Hauptschule/Volksschule mit abgeschlossener Lehre (8-klassige Schule)

O Mittel-/Real-/Höhere-/Fach-/Handelsschule ohne Abitur (10-klassige
polytechnische Oberschule)

O Abitur/Hochschulreife (12-klassige erweiterte Oberschule)

O abgeschlossenes Studium

S4

Welche der folgenden Aussagen trifft auf Ihre derzeitige Berufstätigkeit/Ausbildung zu? Ich
bin ... (single punch, kein k.A.)

O voll berufstätig

O teilweise berufstätig - Teilzeit/stundenweise/zeitweise

O vorübergehend nicht berufstätig/arbeitslos

O nicht mehr berufstätig - in Rente/Pension

O Hausfrau/Hausmann

O in Berufsausbildung/Lehre/Wehrpflicht

O in Schul-/Hochschulausbildung
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S5 

(nur falls S4 nicht "in Schul-/Hochschulausbildung") Wie lässt sich Ihr jetziger oder
früherer Beruf anhand dieser Liste einordnen? (single punch, kein k.A.)

O einfache Arbeiten - ungelernt/angelernt

O Facharbeiter - Gesellenbrief/Facharbeiterabschluss

O Angestellte ohne Weisungsbefugnis

O Angestellte mit Weisungsbefugnis

O leitende Angestellte

O Beamte: einfacher/mittlerer Dienst

O Beamte: gehobener Dienst

O Beamte: höherer Dienst

O Selbständige (z. B. Handwerker/Händler/Firmeninhaber)

O selbständige Landwirte

O freiberuflich Tätige (z. B. Ärzte/Rechtsanwälte/Vertreter)

S6

In welchem Bundesland leben Sie? (single punch, kein k.A.)

O Schleswig-Holstein

O Hamburg

O Bremen

O Berlin (West)

O Niedersachsen

O Nordrhein-Westfalen

O Hessen

O Rheinland-Pfalz

O Saarland

O Baden-Württemberg

O Bayern

O Mecklenburg-Vorpommern

O Sachsen-Anhalt
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O Brandenburg

O Thüringen

O Sachsen

O Berlin (Ost)

S7

Wie viele Einwohner hat Ihr Wohnort? (single punch, kein k.A.)

O bis unter 2.000 Einwohner

O 2.000 bis unter 3.000 Einwohner

O 3.000 bis unter 5.000 Einwohner

O 5.000 bis unter 10.000 Einwohner

O 10.000 bis unter 20.000 Einwohner

O 20.000 bis unter 50.000 Einwohner

O 50.000 bis unter 100.000 Einwohner

O 100.000 bis unter 200.000 Einwohner

O 200.000 bis unter 500.000 Einwohner

O 500.000 Einwohner und mehr

S8

Ich würde Ihnen nun gerne einige Fragen dazu stellen, wie Sie Ihre Zeit verbringen. Wie oft
unternehmen Sie folgendes: (bitte nacheinander abfragen: a) Zeitung lesen, b)
Zeitschriften lesen, c) Fernsehen, d) Radio hören, e) das Internet nutzen) (single
punch, kein k.A.)

O Mehrmals am Tag

O Einmal am Tag

O Mindestens einmal pro Woche

O Mindestens einmal pro Monat

O Weniger als einmal pro Monat

O Nie
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S9

(Befragte, die mindestens einmal pro Monat Zeitschriften lesen) Welche Art von
Zeitschriften lesen Sie mindestens einmal im Monat? (multi punch, kein k.A.)

O Wöchentliche Magazine über Gesellschaft und Politik (z.B. Spiegel, Stern ...)

O Fernseh-Zeitschriften (z.B. Fernsehwoche, TV Movie, Gong …)

O Wirtschaftsmagazine

O Wissenschaftsmagazine

O Sportzeitschriften

O Musikzeitschriften

O Reisemagazine

O Auto-/Motorradzeitschriften

O Computerzeitschriften

O Zeitschriften über Computerspiele/ Spielkonsolen

O Technikzeitschriften (z.B. über Mobiltelefone, Hi-Fi, elektronische Geräte)

O Starmagazine, Boulevardmagazine (z.B. Gala)

O Modemagazine

O Frauenzeitschriften

O Jugendmagazine

O Männermagazine

O Erotische Magazine

O Kino- und Filmzeitschriften

O Stadtmagazine (Veranstaltungshinweise etc.)

O Hobbymagazine

O Heim- und Gartenmagazine

O Kochzeitschriften

O Natur- und Umweltzeitschriften

O Kunstmagazine
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O Science Fiction Magazine

O Andere

O Keine der genannten Zeitschriften (single punch)

S10

(Befragte, die mindestens einmal pro Woche fernsehen) Welche Fernsehprogramme
sehen Sie mindestens einmal pro Woche? (multi punch, kein k.A.)

O Dokumentationen über Geschichte, Natur, Wissenschaft, Erziehung usw.

O Erotische Filme

O Fernsehfilme

O Fernsehspiele

O Internationale Nachrichten

O Kinderprogramm/Comics

O Krimi-/Action-Filme oder -Serien

O Kultursendungen

O Nationale Nachrichten

O Politische Sendungen

O Quiz- oder Spielsendungen

O Reality TV (z.B. Notruf)

O Religion

O Romantik

O Science Fiction

O Soaps (Seifenopern), die tagsüber/ im Vorabendprogramm laufen

O Soaps (Seifenopern), die im Abendprogramm laufen

O Sport

O Tele-Shopping

O Thriller, Horror-Filme oder -Serien

O Unterhaltungsprogramme (Musik, Gesang, Tanz, Mode)

O Wettervorhersagen

O Sonstige

O Keine der genannten Programme (single punch)
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S11

Sind Sie in Ihrem Haushalt derjenige, der am meisten zum Haushaltseinkommen beiträgt?
(single punch, kein k.A.)

O Ja

O Nein

S12

Wie hoch ist das monatliche Nettoeinkommen des gesamten Haushalts - also alle
Nettoeinkommen im Haushalt zusammengerechnet? (single punch, kein k.A.)

O bis unter EUR 500,--

O EUR 500,-- bis unter EUR 750,--

O EUR 750,-- bis unter EUR 1.000,--

O EUR 1.000,-- bis unter EUR 1.250,--

O EUR 1.250,-- bis unter EUR 1.500,--

O EUR 1.500,-- bis unter EUR 2.000,--

O EUR 2.000,-- bis unter EUR 2.500,--

O EUR 2.500,-- bis unter EUR 3.000,--

O EUR 3.000,-- bis unter EUR 3.500,--

O EUR 3.500,-- bis unter EUR 4.000,--

O EUR 4.000,-- und mehr

O keine Angabe

Schlussbildschirm:

So, dass war’s schon. Vielen Dank für das Interview!. Bitte geben Sie das Notebook an den
Interviewer zurück.



Anhang 217

Anhang IV: ACA-Interview

Schritt 1: Identifikation von K.O.-Ausprägungen

Schritt 2: Sortierung der Ausprägungen

Schritt 3: Ermittlung von Merkmalswichtigkeiten
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Schritt 4: Durchführung von Paarvergleichen
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Schritt 5: Angabe von Kaufwahrscheinlichkeiten
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Anhang V: (H)ILCA-Interview

Schritt 1: Auswahl relevanter Merkmale

Schritt 2: Kompositionelle Merkmalsbewertung

Schritt 3: Dekompositionelles Rating von Produktkonzepten
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Schritt 4: Setzen der Limit-Card
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