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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Die internationale Ausdehnung der Messeveranstalter gewinnt weiterhin an Bedeutung
(AUMA, 2009a: 9). Sowohl aktive Werbung ausldndischer Messeteilnehmer auf heimischen
Messen als auch die Prisenz eines Messeveranstalters vor Ort — auf den relevanten Mirkten
der Aussteller — ist fiir eine erfolgreiche Durchdringung dieser Mirkte entscheidend.
Unabhéngig von der gewihlten Form steht ein Messeveranstalter bei der Internationalisierung
vor einer Reihe von Besonderheiten, die einem konkreten Land und einer konkreten Branche
eigen sind. Die Identifikation dieser ldndertypischen Spezifika vor dem Hintergrund der
Multifunktionalitidt der Messe ermdoglicht eine Verbesserung des Messekonzepts und sichert
somit einen zusitzlichen strategischen Erfolgsfaktor fiir einen nachhaltigen Markterhalt. Die
Bedeutung einer sorgféltigen Analyse moglicher Ansatzpunkte fiir nachfrageorienteirte
Ausgestaltung  von  Messekonzepten  steigt  angesichts  eines  vorherrschenden
Wettbewerbsdrucks in der Messebranche, der sich durch eine wachsende Anzahl von Messen
und alternativen Informations- und Kommunkationsinstrumenten gekennzeichnet ist. Eine
detaillierte Betrachtung der Nachfrageseite einer Messe ist in diesem Zusammenhang
unabdingbar. Hierzu gehort in erster Linie eine Analyse des Verhaltens der (potentiellen)
Besucher und Aussteller zur Gewinnung von Ansatzpunkten. Trotz einer scheinbar hoheren
wirtschaftlichen Bedeutung der Aussteller verdeutlicht Stoeck in seiner Studie den
Stellenwert der Fachbesucher als Zielgruppe fiir den Aufbau des so genannten
Akquisitionspotentials der Messe im Rahmen der Internationalisierung. Laut der
Studienergebnisse stellen die Aussteller als wichtigste Anforderung an die Messe ihre
Attraktivitat fiir die Fachbesucher (STOECK, 1999: 119). In zahlreichen Studien wird jedoch
eine mangelnde Ausrichtung sowohl der Forschungsansitze als auch der Aktivitdten in der
Messepraxis auf die Fachbesucher kritisch angemerkt (vgl. GRimM, 2004: 7f; BETZ, 2008: 5;
MUNUERA und RU1Z,1999: 19; ROSSON und SERINGHAUS, 1995: 81). Eine empirisch fundierte
lander- und branchenspezifische Analyse des Besucherverhaltens im Vorfeld -eines

Internationalisierungsvorhabens findet sich in der Literatur kaum.

Die vorliegende Arbeit widmet sich deshalb aus einer messerelevanten Sicht der Analyse des
Verhaltens russischer Fachbesucher. Im Mittelpunkt der Betrachtung stehen dabei

Unternehmer des Agrarsektors. Das steigende Investitionsinteresse in der russischen
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Landwirtschaft hat sich in den letzten Jahren auch in der Messebeteiligung bemerkbar
gemacht. Auf den fithrenden Fachmessen Europas stiegen vor der Finanzkrise die
Besucherzahlen aus Russland deutlich an (DLG, 2009). Ebenso zog das wachsende Potential
der russischen Landwirtschaft die westeuropdischen Hersteller und Messeveranstalter zu den
Messen nach Russland. Wihrend sich die Unternehmen mit der Beteiligung an einer
Fachmesse vor Ort einen Markteintritt erhoffen, stellt sich fiir den Messeveranstalter nicht nur
die Frage der Begleitung seiner ,,Kunden* ins Ausland, sondern auch die Frage nach der
Sicherung der Marktanteile auf dem russischen Messemarkt (vgl. ALEXEEvV, 2008;
SMORODOWA, 2007; RIDDER, 2007). Die russische Messewirtschaft erlitt zwar aufgrund der
Finanzkrise deutliche Riickginge der auslidndischen Beteiligungen, dennoch liegt der
Schwerpunkt in der regionalen Verteilung der Auslandsmessen deutscher Veranstalter von
den Nicht-EU Staaten eindeutig auf Russland (AUMA, 2010). Trotz dieser Bedeutung gibt es
neben praktisch orientierten Beitrigen kaum wissenschaftliche Arbeiten, die sich mit dem

Verhalten russischer Messeteilnehmer beschiftigen.

Vor diesem Hintergrund umfasst die vorliegende Arbeit zwei empirischen Studien, die der
Gewinnung von Ansatzpunkten zur Verbesserung eines Messekonzepts gewidmet sind. Die
erste Studie beschiftigt sich direkt mit der Ausgestaltung einer optimalen Fachmesse aus
Sicht der Besucher. Die inhaltliche Zielsetzung dieser empirischen Studie ist es, Kenntnisse
iiber die Priferenzen russischer Fachbesucher fiir ausgewdhlte Messeleistungen einer
Fachmesse zu gewinnen sowie die Zahlungsbereitschaft der Fachbesucher zu bestimmen. Im
Fokus der Untersuchung stehen dabei diejenigen Messeleistungen, die vor allem ein
Messeveranstalter aktiv gestalten kann. Der Einsatz einer der populédrsten Methoden der
Choice-Based-Conjoint-Analyse in Verbindung mit Latent-Class-Segmentierung ermoglicht
es, sowohl den Nutzen einzelner Messeleistungen und deren Kombinationen zu quantifizieren
als auch die Struktur der Priferenzen einzelner Fachbesuchergruppen sichtbar zu machen. In
Hinblick auf die Verbesserung des Messekonzepts konnen dabei die gewonnenen Kenntnisse
nicht nur als statische Wahrnehmungen bzw. als ,Bewertungen* der Messeleistungen,
sondern als zu beeinflussende GroBen interpretiert werden. In dieser Hinsicht wird im
Rahmen der Studie die Eignung der Conjoint-Analyse im Allgemeinen sowie explizit der

Choice-Based-Methode fiir dhnliche Untersuchungen diskutiert.

Die zweite Studie untersucht einen der hdufigsten Griinde fiir den Besuch einer Fachmesse —

bevorstechende bzw. geplante Investitionen. Der Schwerpunkt der Analyse liegt in der
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Identifikation der Determinanten des Investitionsverhaltens russischer Agrarunternehmer. Es
handelt sich dabei um die Investitionen, die auf die Verbesserung bestehender
Produktionstechnologie im landwirtschaftlichen Betrieb gerichtet sind. Methodisch wird
hierzu ein verhaltensorientierter und theoriegeleiteter Ansatz gewdihlt. Als theoretischer
Rahmen wird auf die sozialpsychologische Theorie des geplanten Verhaltens von Ajzen
zuriickgegriffen, die in den letzten Jahren verstirkt zur Untersuchung von Verhalten im
Rahmen der agrarrelevanten Studien empfohlen wird (vgl. WRONKA, 2004; BURTON, 2004).
Auf Basis dieser Theorie werden die zentralen Einflussfaktoren auf die
Investitionsentscheidungen russischer Agrarunternehmer untersucht. Das Spektrum der
experimentell identifizierten Faktoren umfasst neben den spezifischen Einstellungen
gegeniiber den Investitionen auch den Einfluss von so genannten Bezugspersonen und
Einschidtzungen von moglichen Restriktionen der geplanten Investitionen. Mit Hilfe der
Strukturgleichungsmodellierung werden die Determinanten auf ihre Zusammenhinge
analysiert. Im Rahmen des weiteren Schwerpunkts wird eine Technik zur Identifikation
einzelner Uberzeugungen russischer Agrarunternehmer in Hinblick auf die bevorstehenden
Investitionen vorgestellt. Die gewonnenen Erkenntnisse bieten im Zusammenhang mit der
Verbesserung des Messekonzepts einige wesentliche Ansatzpunkte sowohl zur Anpassung
einzelner Facetten der Messe als auch zur Akquise (potentieller) Aussteller und Besucher im
Rahmen einer bevorstehenden Internationalisierung der inldndischen Messen bzw. eines

Markteintritts.

1.2 Aufbau und Abgrenzung

Das zweite Kapitel widmet sich zunéchst in einer kompakten Form der Einfiihrung in die
Messeforschung vor dem Hintergrund eigener Forschungsfragen. Hierzu werden im ersten
Schritt einige definitorische Grundlagen sowie aktuelle Tendenzen im Messewesen
dargestellt. Im zweiten Schritt wird nach einem Literaturiiberblick iiber die
Forschungsschwerpunkte auf eigene Untersuchungsziele, eingesetzte Methoden sowie die

Einordnung der eigenen Arbeit eingegangen.

Das dritte Kapitel umfasst die Beschreibung der ersten empirischen Studie, die sich mit der
Analyse der Priferenzen russischer Fachbesucher fiir ausgewihlte Messeleistungen
beschiftigt. Es folgen zunichst theoretische und methodische Aspekte der Erfassung und
Messung von Priferenzen. Im Anschluss wird ein knapper Uberblick iiber die vorhandenen

3



Methoden zur Erfassung der Priferenzen speziell fiir praxisnahe Untersuchungen im Rahmen
der Produktgestaltung gegeben und diskutiert. Die in dieser Studie eingesetzte Choice-Based-
Conjoint-Analyse wird im nédchsten Schritt ausfiihrlich vorgestellt. Es wird vor allem auf die
theoretische und methodische Abgrenzung dieses Verfahrens zu den ,klassischen* Conjoint-
Anaysen eingegangen. AbschlieBend wird die Eignung der Choice-Based-Conjoint-Anayse

fiir die eigene Fragestellung begriindet.

Der nichste Abschnitt beschreibt die eigene Anwendung der Choice-Based-Verfahren. Nach
der Vorstellung des Untersuchungshintergrundes und der Zielsetzung der Studie wird
detailliert auf das Fragebogendesign eingegangen. Hierzu wird im ersten Schritt der Prozess
der Auswahl und der Festlegung relevanter Messeleistungen vorgestellt. Die Konstruktion
und die Ausgestaltung der so genannten Stimuli, die den Kern der Choice-Based-Methode
darstellen, folgen im ndchsten Schritt. AbschlieBend wird die Struktur des gesamten
Fragebogens sowie die Organisation der Datenerhebung gezeigt. Nach einer deskriptiven
Beschreibung der Stichprobe werden die Ergebnisse der Schitzungen préasentiert. Es werden
zunidchst die zentralen Ergebnisse dargestellt und diskutiert, im Fokus stehen dabei die
Priferenzen der gesamten Stichprobe sowohl fiir Messeleistungen als auch fiir die einzelnen

Ausprdgungen.

Die Analyse der Interaktionseffekte zwischen zwei Messeleistungen erfolgt im nichsten
Schritt. SchlieBlich werden relative Wichtigkeiten der Messeleistungen vor dem Hintergrund
der Zielsetzung der Studie diskutiert. Die eingesetzte Segmentierung bildet den nichsten
Schwerpunkt in diesem Abschnitt. Dabei wird vor allem auf die inhaltliche Beschreibung der
erzielten Ergebnisse eingegangen. Eine Zusammenfassung und aus der Studie gewonnene

zentrale Erkenntnisse schlielen das dritte Kapitel.

Das vierte Kapitel setzt sich inhaltlich mit der Untersuchung der Determinanten der
Investitionsabsicht russischer Agrarunternehmer auseinander. Zu Beginn wird auf den
Hintergrund und die Zielsetzung speziell dieser Studie eingegangen. Dem ausgewdhlten
theoretischen Rahmen widmet sich der nédchste Abschnitt. Es folgt zunéchst eine Einfiithrung
in die Grundidee eines verhaltenswissenschaftlichen Ansatzes als Bindeglied zwischen
Psychologie und Okonomie. Einige empirische Befunde zu Erklidrungsversuchen des
Investitionsverhaltens in Russland spiegeln die Notwendigkeit einer verhaltensorientierten
Herangehensweise wider. Die dafiir gewihlte Theorie des geplanten Verhaltens von AJZEN

(1991) wird in ihren theoretischen Grundziigen im nidchsten Schritt vorgestellt. Ein
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Literaturiiberblick zur Anwendung der Theorie in der Agrarforschung sowie die Beurteilung

fiir die eigene Fragestellung findet sich am Ende des Abschnitts.

Die eigene empirische Anwendung fiir die Untersuchung der Determinanten der
Investitionsabsicht russischer ~Agrarunternehmer gliedert sich in einige weitere
Arbeitsschritte, die in knapper Form in der Untersuchungsstrategie zu Beginn dieses
Abschnittes  erldutert werden. Nach einer Beschreibung der Zielsetzung, der
Herangehensweise und der Ergebnisse der Voruntersuchung wird der Ablauf der
Hauptuntersuchung detailliert beschrieben. Das Forschungsdesign stellt den ersten Schritt dar.
Auf der Basis einiger methodischer Empfehlungen fiir die empirische Vorgehensweise im
Rahmen der Theorie des geplanten Verhaltens werden Hypothesen fiir das so genannte
Kernmodell formuliert. Es handelt sich dabei um die erwarteten Zusammenhénge zwischen
den zentralen Einflussfaktoren der Investitionsabsicht — ,Einstellungen gegeniiber den
Investitionen®, ,,Einfluss der Bezugspersonen sowie ,,Investitionen begiinstigende Faktoren®.
Die Operationalisierung dieser drei so genannten latenten Konstrukte sowie die Konzeption
des Fragebogens werden im nichsten Schritt beschrieben. AbschlieBend wird auf die

Datenerhebung sowie die Beschreibung der Stichprobe eingegangen.

Der nichste Schwerpunkt liegt auf der ausfiihrlichen Beschiftigung mit dem Ansatz der
Strukturgleichungsmodellierung, die im Rahmen der eigenen Arbeit fiir die Analyse der
Daten angewendet wird. Es werden zunéchst die theoretischen und methodischen Grundlagen
der Strukturgleichungsmodelle vorgestellt. Es wird dabei der Umgang mit der Problematik
der kategorialen und nicht normal verteilten Daten thematisiert sowie auf das in der eigenen
Arbeit eingesetzte Schitzverfahren eingegangen. Im Anschluss werden die eingesetzten
Kriterien zur Beurteilung der Modelle im Rahmen der Strukturgleichungsmodellierung

dargestellt.

Die Ergebnisse der Modellschitzungen im Rahmen des Kernmodells sind der Inhalt des
nichsten Unterkapitels. Im zweistufigen Vorgehen wird zunéchst mit Hilfe der Messmodelle
die Giite der Operationalisierung zentraler Konstrukte iiberpriift. Danach werden die
aufgestellten Hypothesen iiberpriift. Im nédchsten Schritt wird der Einfluss der so genannten
Moderatorvariablen, wie z. B. Erfahrung in der Landwirtschaft, auf die Ergebnisse des
Kernmodells iiberpriift. Ein Zwischenfazit fasst einige wesentliche Erkenntnisse der

vorangegangenen Arbeitsschritte zusammen.



Im vorletzten Arbeitsschritt werden insgesamt zwei Techniken vorgestellt, die im Rahmen der
Theorie des geplanten Verhaltens eine detailliertere Analyse ermdoglichen. Es handelt sich
dabei um die einzelnen Uberzeugungen, die sich auf die zentralen Einflussvariablen beziehen
— behaviorale Uberzeugungen, normative Uberzeugungen und Kontroll-Uberzeugungen. Zu
Beginn wird auf die Diskussionen rund um die Erfassung und Messung der Uberzeugungen
im Rahmen der Theorie des geplanten Verhaltens eingegangen. Danach wird die
Operationalisierung der einzelnen Uberzeugungen in der eigenen Arbeit vorgestellt. Die
Aggregation der Uberzeugungen sowie die Uberpriifung ihres Einflusses im erweiterten
Modell stellt die erste Methode dar. Die Ergebnisse der zweiten Technik, welche die
Dekomposition der Uberzeugungen bildet, werden abschlieBend beschrieben. Im Anschluss
werden die Ergebnisse dieses Abschnitts zusammengefasst. Auf der Grundlage der
Ergebnisse werden am Ende des vierten Kapitels wichtige Implikationen fiir die Messepraxis

diskutiert.

Das fiinfte Kapitel fasst die wichtigsten Ergebnisse der Arbeit zusammen.



2 Einfiihrung in die Untersuchung

In diesem Kapitel wird im ersten Schritt eine thematische Einfiihrung in das Messewesen
vorgenommen. Sie schlieBt sowohl begriffliche Definitionen als auch einige aktuelle
Tendenzen in diesem Bereich ein. Im zweiten Schritt wird ein Literaturiiberblick iiber die
wesentlichen Forschungsschwerpunkte im Messewesen sowie die Einordnung der eigenen
Arbeit gegeben. AbschlieBend werden nun Forschungsfragen sowie Methodenansitze in

dieser Arbeit vorgestellt.

2.1 Definitorische Grundlagen

2.1.1  Messebegriff

Eine Grundlage fiir die Konkretisierung des Begriffs ,,Messe* bilden im deutschsprachigen
Raum' die gesetzlichen Definitionen in den §§ 64, 65 der Gewerbeordnung und die ,,Leitsétze
zur Typologie von Messen und Ausstellungen* der AUMA. Differenziert wird zwischen den
Begriffen ,Messe® und ,Ausstellung®, die sich anhand einiger Kriterien zumindest

theoretisch voneinander abgrenzen lassen (sieche Abbildung 1).

Abbildung 1: Abgrenzung der Begriffe ,,Messe* und ,,Ausstellung*‘

ecine Messe ist zeitlich begrenzte, im ecine Ausstellung ist eine zeitliche begrenzte
Allgemeinen regelmdapfig wiederkehrende Veranstaltung, auf der eine Vielzahl von
Veranstaltung, auf der eine Vielzahl von Ausstellern ein reprdsentatives Angebot
Ausstellern das wesentliche Angebot eines eines oder mehrerer Wirtschaftszweige
oder mehrerer Wirtschaftszweige ausstellt oder Wirtschaftsgebiete ausstellt und
und iiberwiegend nach Mustern an vertreibt oder iiber dieses Angebot zum
gewerbliche Wiederverkdufer, gewerbliche Zweck der Absatzforderung informiert.

Verbraucher oder Grofabnehmer vertreibt

eregelmiBig wiederkehrende Veranstaltung eeinmalige Veranstaltung
*wesentliches Angebot eines oder mehrer erepriasentatives Angebot eines oder mehrer
Wirtschaftszweige Wirtschaftszweige
evorrangige Ansprache von Fachbesuchern evorrangige Ansprache von
Allgemeinpublikum

Quelle: in Anlehnung an §§ 64, 65 der Gewerbeordnung (GewQO), 1999; AUMA, 1996: 3f.

' Im Englischen wird ebenfalls sprachlich zwischen trade fairs bzw. trade shows und exhibitions unterschieden.

7



Nach diesen theoretischen Definitionen sind das regelmdfige Wiederkehren, das wesentliche
Angebot einer Branche sowie Fachbesucher als Zielpublikum die entscheidenden Merkmale

einer Messe in Unterscheidung von einer Ausstellung.

In der Praxis ist allerdings eine derart klare definitorische Trennung zwischen einer Messe
und einer Ausstellung, wie sie in der Abbildung 1 vorgenommen wird, nicht moglich.
Generell triagt diese Definition nicht ausreichend dazu bei, die aktuelle Messe mit ihren
komplexen Leistungen aufzufassen. Deshalb werden in zahlreichen Publikationen die
Versuche unternommen, die Messeveranstaltungen anhand weiterer Kriterien von den
anderen Veranstaltungen klarer abzugrenzen. Die meisten dieser Unterscheidungsmerkmale
beziehen sich auf den Marktcharakter einer Messe, der sich durch das Treffen der Aussteller
(Angebot) und Besucher (Nachfrage) kennzeichnet (vgl. PETERS, 1992: 14; STOECK, 1999:
29). Dabei wird die Messe sowohl aus der historischen Entwicklungsperspektive — als
Spiegelbild der Marktbedingungen — oder auch als eine Veranstaltung zum allgemeinen
Zweck des Austausches zwischen den ausstellenden und besuchenden Unternehmen

aufgefasst (vgl. TROLL, 2003; PETERS, 1992: 15; KIRCHGEORG, 2003: 62).

Eine Reihe von Autoren definiert den Begriff ,,Messe* auf der Ebene ihrer Funktionen. Den
Ausgang der Definition bildet ,die klassische® Funktion der Messe — Order- und
Verkaufsfunktion (auch Marktfunktion genannt), die auch in der Beschreibung der
Gewerbeordnung und der AUMA deutlich hervorgehoben wird (vgl. SEYFFERT, 1972).
Erweitert um die Informations- und Kommunikationsfunktion, die in den Vordergrund treten,
wird die Messe als eine Plattform gesehen, auf der neben den Produkten auch Informationen
ausgetauscht werden. Dabei stehen steht die Initiierung bzw. Vorbereitung und nicht der
Abschluss der Geschdfte im Vordergrund, der sich zeitlich oft auf die Zeit nach der Messe
verlagert. Einige Autoren heben in diesem Zusammenhang den Beitrag der Messe zu einer
hoheren Transparenz hervor, die vor allem durch einen direkten Vergleich der Angebote und
durch die Kommunikation mit den Messebeteiligten geschaffen wird. Die anderen stellen die
Moglichkeiten der Messe zu Anbahnung und Abwicklung von Geschiftsabschliissen bzw.
den Aspekt der Kommunikation und der Interaktionsbeziehungen im Messewesen in den
Vordergrund (BETZ, 2008: 9; GRIMM, 2004: 9; vgl. auch ROBERTZ, 1999: 12f, HUCKEMANN,
WEILER, 1998: 91).

Abgesehen vom wissenschaftlichen Interesse ist eine begriffliche Definition der Messen fiir

die Praxis weniger relevant. FEine begriffliche Unterscheidung von ,Messe und
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»Ausstellung® wire vor diesem Hintergrund in erster Linie wegen der unterschiedlichen
Anforderungen und Ziele der Beteiligten, je nach Blickwinkel der Betrachtung, von Interesse.
In der Realitit werden die Begriffe ,,Ausstellung* und ,,Messe‘ aufgrund vielféltiger Formen
der beiden Veranstaltungen oft als Synonyme behandelt. Im Fokus der einzelwirtschaftlichen
Interessen des Messeanbieters steht nach wie vor eine erfolgreiche Gestaltung und

Durchfiihrung der geplanten Veranstaltung, unabhingig von ihrer inhaltlichen Definition.

2.1.2 Messefunktionen

Hinsichtlich der einzelwirtschaftlichen Betrachtung der Messe, die in dieser Arbeit
vorgenommen wird, ist ein Uberblick iiber die Funktionen einer Messe auf jeden Fall
lohnend. Die funktionelle Perspektive der Messe setzt sich mit den Funktionen der Messe
auseinander, die sie fiir die beteiligten Zielgruppen erfiillt (KIRCHGEORG, 2003: 56). In der
Abbildung 2 sind die Funktionen einer Messe aus Sicht der drei wichtigsten beteiligten

Zielgruppen — Messeveranstalter, Messebesucher und Aussteller — aufgefiihrt.

Abbildung 2: Funktionen einer Messe: Zielrichtungen aus unterschiedlichen
Perspektiven

Funktionen der Messe | Messe/Messeveranstalter | Aus Sicht der Besucher | Aus Sicht der Aussteller

Informationsfunktion
Informationsweitergabe Erhohung der Ubersicht iiber Innovationen, | Streuung von
Markttransparenz, neue Anbieter, Produktinformationen
Verbesserung des Objektbesichtigung
Informationsstandes iiber
Markttransparenz
Produkt und Unternehmen
Informationsbeschaffung Erkundung technischer und Angebotstest,
. . Konkurrenzangebot
. . Funktionsdemonstration
wirtschaftlicher Trends
Markttest
Produkttest

Verbesserung der
marktaddquatenProdukt- und

Leistungsgestaltung

Kommunikationsfunktion

Schaffung einer effektiven
Kommunikationsplattform in
erster Linie fiir Aussteller

und Besucher*

Kommunikation eigener
Bediirfnisse und Anspriiche,

Beziehungspflege

PR- und Imagepflege,
Transfer von Corporate
Culture, Identity und -
Design. Aktivierung und

Interessenbeeinflussung




Stirkung der

Branchenidentifikation*

potentieller Kunden

Imagepflege*

Motivationsfunktion Verbesserung der Mitarbeitermotivation, Mitarbeiter- und
Besuchsmotivation, personlicher Kontakt, Kundenmotivation
Forderung der Teamarbeit Entscheidungsbeteiligung
der Mitarbeiter, Vermittlung
von Erfolgserlebnissen

Verkaufsfunktion

Verkaufsvorbereitung Schaffung von Kontakten Kontaktschaffung auf breiter | Kontaktschaffung,

Basis mit geringem Aufwand | Bedarfsermittlung

Verkaufsdurchdringung

Festigung der Marktposition,

Tatigung von

Personlicher Kontakt,

Festigung der Marktposition,

Verkaufserhaltung Geschiftsabschliissen Geschiiftsabschliisse Geschiiftsabschliisse,
personlicher Kontakt
Erhohung der Kundentreue
Erhohung der Kundentreue
Beeinflussungsfunktion Erhohung der Bekanntheitsziele** Bekanntheitsziele**
Besucherfrequenz, Einstellungsziele**, Einstellungsziele**,
Dokumentation der Prisenz, |Imageziele** Imageziele**

Interesseweckung, PR- und

Imagepflege

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an BACKHAUS und ZYDOREK, 1997: 141; MEFFERT, 1988: 11

*1in Anlehnung an FUCHSLOCHER und HOCHENHEIMER, 2000: 191
** in Anlehnung an KIRCHGEORG, 2003: 58

Neben den Aspekten in der Abbildung 2 identifizieren einige Autoren weitere Funktionen
einer Messe bzw. betonen die Bedeutung der einen oder anderen Funktion ein wenig stirker.

So nennen FUCHSLOCHER und HOCHHEIMER folgende weitere ,,Grundfunktionen der Messe*:

e Orientierung: 1informative Unterstiitzung personlicher Entscheidungsfindung im

Dialog zwischen Ausstellern und Besuchern;

e [dentifikation/Vertrauen: personliche Kontakte schaffen Identifikation mit der
Branche und dadurch das Vertrauen, das sich positiv auf die zukiinftigen

Geschiftsbeziehungen auswirkt;
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e  Kompetenz/Prestige: die Messeteilnehmer profitieren von dem positiven Image einer
Messe. Eine Messe wirkt in diesem Zusammenhang als ein effektiver Kommunikator

und stirkt die Identifikation mit der Branche.

Vor dem Hintergrund dieser zahlreichen spezifischen Funktionen handelt es sich bei der
Messe offensichtlich um eine multifunktionelle Plattform. Die Multifunktionalitit der Messe
wird noch deutlicher, wenn ihre Funktionen aus Sicht der Messebeteiligten betrachtet werden.
So wird die Messe aus Sicht der Aussteller oft als Kommunikationsinstrument betrachtet,
wihrend ihr aus der Besucherperspektive eher eine Informationsfunktion zugeschrieben wird
(vgl. STROTHMANN, 1995; PETERS, 1992: 53ff; SELINSKI und SPERLING, 1995: 83ff). Woriiber
in der wissenschaftlichen Literatur weitgehend Einigkeit herrscht ist die Meinung, dass die
Verkaufsfunktion der Messe heute eindeutig eine untergeordnete Rolle spielt. So wird in
einigen empirischen Untersuchungen die Dominanz der Informationsfunktion der Messe
sowie eine steigende Bedeutung der Kommunikationsfunktion im Vergleich mit der
Verkaufsfunktion festgestellt (BRUHN, 1997: 715). In diesem Zusammenhang betont TROLL,
dass sich die Messe generell von einer ,,Glasvitrine” zu einem ,,Kommunikationsevent*
entwickelt (TROLL, 2003: 44) — wobei nicht nur der kommunikative Aspekt, sondern auch der
Erlebnischarakter der Messe hervorgehoben wird (vgl. AUMA, 2007: 12f; MEFFERT, 1988:
2). Vor dem Hintergrund dieses Wandels verdndert sich zwangsldufig auch die Rolle des
Messeveranstalters, der heute keineswegs nur Standvermieter ist, sondern vielmehr den

Dialog zwischen den Aussteller und Besucher aktiv gestaltet.

2.1.3 Messearten

Vergleichbar mit der Messedefinition ist eine einheitliche Typologisierung der Messearten
ebenfalls nicht moglich. In der Literatur sind einige Unterscheidungsversuche zu finden. Die
Kriterien dafiir reichen von Einzugsgebiet und Branchenzugehorigkeit, die von der AUMA
angewendet werden, bis zu einer Reihe von Merkmalen wie Wirtschaftsstufen einer Branche
oder die Funktion der Veranstaltung (FUNKE, 1986: 4f). In den jlingeren Zeiten wird eine
multidimensionale Typologisierung eingesetzt. So hat ROBERTZ eine vierdimensionale
Strukturierung der Messen vorgeschlagen, die neben Angebotsschwerpunkten, Reichweite
und Breite des Leistungsspektrums explizit auch die Messefunktion als Merkmal vorsieht
(siehe Abbildung 3). STORTHMANN und ROLOFF erweitern die Kategorisierung der Messen

um weitere Unterscheidungskriterien (STROTHMANN und ROLOFF, 1993: 7171ff).
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Abbildung 3: Arten von Messeveranstaltungen
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Quelle: KIRCHGEORG, 2003: 69; ROBERTZ, 1999

Eine differenzierte Betrachtung verschiedener Messearten ist auch hier fiir die Messepraxis
und insbesondere fiir das Messemanagement und Messemarketing vor allem in Hinblick auf
die unterschiedlichen Bediirfnisse der Messebeteiligten interessant. Denn diese Bediirfnisse
zu kennen und ihnen gerecht zu werden ist eine wesentliche Grundlage fiir den Erfolg einer

Messeveranstaltung.

2.1.4  Messebeteiligte

Unabhingig von den Diskussionen iiber die Feinheiten der definitorischen Abgrenzung einer
Messe, die in 2.1.1 aufgefiihrt wurden, werden die Messen generell als ,,Messemarkte*
bezeichnet. Dabei wird unter dem Begriff ,,Angebot“ das Messeangebot durch den
Veranstalter und unter der ,,Nachfrage* die Messenachfrage durch Aussteller und Besucher

verstanden (vgl. TAEGER: 1993: 32f; vgl. PETERS, 1992: 14; STOECK, 1999: 29).
Messeveranstalter

Es existieren heute unterschiedliche Organisationsformen von Messeveranstaltern.
Differenziert wird zwischen den Messeveranstaltern mit und ohne Gelédnde (siehe Abbildung
4). Die Messegesellschaften mit Gelidnde unterscheiden sichwiederum danach, ob sie eigene
Geldnde besitzen oder nur iiber die Nutzungsrechte verfiigen. Die Verbindung zwischen

Besitz- und Betriebsgesellschaften zeichnen die meisten groBen Messegesellschaften in
12



Deutschland aus, deren mehrheitliche Anteilseigener und Gesellschafter das jeweilige Land

oder die jeweilige Gemeinde sind (KIRCHGEORG, 2003: 60).

Abbildung 4: Organisationsformen von Messeveranstaltern

Quelle: KIRCHGEORG, 2003: 60; GROTH, 1992: 160f

So befinden sich die grofiten Messen in Deutschland (Hannover, Diisseldorf, Miinchen, Berlin
und Niirnberg) ?, die ca. 80 % der gesamten Gelindekapazititen halten und die iiberwiegende

Anzahl aller Messeveranstaltungen in Deutschland durchfiihren, in 6ffentlicher Hand.

Zu den Messeveranstaltern ohne Geldnde zédhlen die reinen Betriebsgesellschaften, die ihre
Messeveranstaltungen auf fremden Messegelidnden organisieren. Es sind tiberwiegend private
Anbieter, die durch ihre hohere Flexibilitidt aufgrund der fehlenden Standortgebundenheit sehr
erfolgreich auf dem internationalen Messemarkt agieren. Zu nennen wéren hier beispielhaft
die grofite Betriebsgesellschaft der Welt Reed Exhibition, das Tochterunternehmen des
Medienunternehmens Reed Elsevier. Verschiedene Wirtschaftsverbidnde stellen weitere
Messeveranstalter  dar, die auf relativ festen  Messestandorten  regelmiBig

Spezialveranstaltungen durchfiihren.

Laut Ufi sind aktuell insgesamt 125 Besitz- und Betriebsgesellschaften, 62 reine
Besitzgesellschaften, 280 reine Betriebsgesellschaften und 46 Wirtschaftsverbidnde aus 213

Stadten in 84 Lindern und 6 Kontinenten registriert (UFI, 2010).

% Zwei weitere groie Messeplitze in Deutschland befinden sich in Frankfurt und Koln.
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Die Unterschiede in der Organisationsform schlagen sich erwartungsgeméif in der Zielsetzung
der Messeveranstalter nieder. Wihrend privat gefiihrte Messen stets Gewinn und Rentabilitit
vor Augen haben, verfolgen die Messeveranstalter mit 6ffentlichen Anteilseignern neben dem
allgemeinen Ziel der Gewinnmaximierung die regionalwirtschaftlichen Ziele, die vor allem
auf die Entwicklung regionaler Infrastruktur (Hotelwirtschaft, Gastronomie) ausgerichtet sind

(vgl. KIRCHGEORG: 2003: 57f; WITT, 2005: 7).
Aussteller

Jahrlich beteiligen sich weltweit ca. 1,36 Mio. Aussteller an Messeveranstaltungen
(CERMES, 2007: 1). Als allgemeines Ziel der Aussteller steht nach wie vor der Absatz von
Produkten bzw. Abschluss von Geschidften. Nach der Anzahl der erfolgreichen
Geschiftsabschliisse messen die ausstellenden Unternehmen i.d.R. auch den Erfolg ihrer
Messebeteiligung (vgl. AUMA 2007a: 16). Hohe Investitionskosten und ein hohes Risiko der
Messebeteiligung zusammen mit einem schwer quantifizierbaren Nutzen im Vorfeld der
Veranstaltung fithren dazu, dass die Messe als Marketinginstrument zunehmend Konkurrenz
seitens anderer messedhnlichen Medien bekommt (vgl. TAEGER 1993: 66; SELINSKI und
SPERLING: 1995: 70).

Besucher

Die Messebesucher stellen einen wesentlichen Bestandteil einer Messeveranstaltung dar und
gelten als Produktionsfaktor einer Messegesellschaft (SELINSKI und SPERLING: 1995: 69).

Allgemein wird zwischen Privat- und Fachbesuchern unterschieden (sieche Abbildung 5).
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Abbildung 5: Messebesuchertypologie

Quelle: In Anlehnung an HELMICH, 1998: 66

Bei Fachbesuchern einer Messe stehen meist die beruflichen Griinde im Vordergrund. Ein
Messebesuch steht in der Regel in Zusammenhang mit einer bevorstehenden Investition. Wie

bereits erwéhnt dient eine Fachmesse allerdings immer weniger als direkte Kaufplattform.

Die Privatbesucher, die auch als allgemeines Publikum bezeichnet werden, werden bei vielen
Messeveranstaltungen zugelassen und oft an die Hauptzielgruppe der Messe — Fachbesucher —
angeschlossen (vgl. TAEGER, 1993). Die Moglichkeiten fiir den direkten Kontakt mit den
Endkonsumenten der Fachbesucher, denen eine Meinungsfiihrerschaft zugeschrieben wird,
sowie der erhoffte positive Multiplikatoreneffekt fiir den spiteren Verkauf, macht die

Privatbesucher vor allem fiir die Konsumgiitermessen interessant.

2.1.5 Ziele der Messebeteiligung

Betrachtet man die Beteiligungsgriinde der wichtigsten Zielgruppen der Messe, so wird die
Verinderung der Besuchsmotive vor allem auf der Seite der Fachbesucher festgestellt. Beim
Besuch einer Messe wird nicht der Geschiftsabschluss angestrebt, wie es jahrhundertelang
auf einer Messe galt, sondern es stehen die Informationsziele im Vordergrund. Entsprechend
verschiebt sich der Schwerpunkt bei Messefunktionen. Eine ganze Reihe von nationalen und
internationalen empirischen Studien bestitigt diesen allgemeinen Wandel der Bediirfnisse der
Fachbesucher. Die Messe wird von Fachbesuchern zunehmend als eine Informations- und
Kommunikationsplattform gesehen und entsprechend genutzt (vgl. MUNUERA und RUIZ,

1999). Marktiiberblick, Begutachtung von Neuheiten und allgemeine Informationen fiir die
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Marktorientierung sind dabei laut Umfrage der AUMA die Besuchsziele der iiberwiegenden
Anzahl der Fachbesucher auf deutschen Messen. Nur ca. 24 % aller Fachbesucher kommen
mit klaren Geschiftszielen, wie Anbahnung von Kontakten oder Vorbereitung einer

konkreten Entscheidung (AUMA, 2007b: 9).

Anders sieht es bei den Ausstellern aus. Die iiberwiegende Mehrheit der ausstellenden
Unternehmen konzentriert sich beim Messebesuch auf die Neukundengewinnung, Steigerung
ihrer Bekanntheit sowie Pflege der Stammkunden (siehe Abbildung 6). Dabei strebt nach wie
vor mehr als zwei Drittel aller Aussteller eine Ankurbelung des Verkaufs ,,auf und durch

Messen* an (AUMA, 2009b: 19).

Abbildung 6: Ausstellerziele

Neukundegewinnung I ————— 91%
Stammkundenpflege I ———— 89%
Priisetation neuer Produkte/Leistungen I ———— 86%
Imageverbesserung Unternehmen/Marken I ——— 85%
ErschlieBung neuer Miirkte I ——— 72%
Verkaufs- und VertragsabschliiBe I —— 69%
Neue Kooperationspartner —— 58%
Marktforschung ] ! ! ] f 52

Quelle: vgl. AUMA, 2009b: 20

Diese Inkongruenz der Ziele, die auf unterschiedlichen Erwartungen der Aussteller und
Fachbesucher beruht, fiihrte in der letzten Zeit ofter dazu, dass beide Gruppen mit dem
Messebesuch unzufrieden bleiben. Die Folge dieser Unzufriedenheit sind Einschrinkung der
Messeteilnahme sowohl seitens der Aussteller als auch seitens der Besucher, die im

schlimmsten Fall eine Messe einfach meiden®.

3 Mit der Kongruenz bzw. der Inkongruenz der Zielsetzungen der Aussteller und Besucher in Hinblick auf die
Messebeteiligung beschiftigt sich eine Reihe von wissenschaftlichen Beitrigen (siehe 2.2.1).
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Betrachten die Fachbesucher eine Messe itiberwiegend als eine Plattform fiir die Beschaffung
relevanter beruflicher Information, so handelt es sich nicht nur primidr um die Beschaffung
entsprechender Information, sondern auch um die Effizienz der Beschaffung. Die gefiihlte
Zeitknappheit spielt dabei als eine der wichtigsten Determinanten des aktuellen
Informationsverhaltens eine zentrale Rolle. Auch das Kommunikationsverhalten unterlag in
der letzten Zeit dank einer rasanten Entwicklung der Medien einer Verdnderung und ist durch
das steigende Bediirfnis nach einer integrierten Kommunikation iiber verschiedene Medien
hinweg gekennzeichnet (KREUTZER, 2008: 81). Vor diesem Hintergrund steht die Messe
zunehmend im Wettbewerbsdruck mit anderen Informationsquellen. Zu nennen wiren hier
neben allgemeinen Moglichkeiten des Internets die Ansitze des sog. Web 2.0-Internets, zu
denen z. B. spezielle Blogs oder Foren gehoren (ALBY, 2006). So wird es fiir den
Messeveranstalter immer wichtiger, den Mehrwert eigener Veranstaltungen gegeniiber
anderen Alternativen zu identifizieren und auszubauen. Auch fiir die Aussteller, die
Kundenpflege anstreben, schneidet die Messe in Hinblick auf Kosten-Nutzen-Relation im
Vergleich mit anderen Kommunikationsinstrumenten - wie Fachkongresse oder
unternehmensinterne Events — oft schlechter ab, auch wenn die Messen im
Kommunikationsmix des Unternehmens insgesamt einen der wichtigsten Plitze belegen

(AUMA, 2009; BETZ, 2008: 3).

Die Analyse der Ziele des Messeveranstalters in Hinblick auf die hohe Frequenz sowie
Zufriedenheit der Aussteller und Fachbesucher in der Abbildung 7 verdeutlicht den Druck auf

den Messeveranstalter angesichts der beschriebenen Entwicklungen.
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Abbildung 7: Ziele der Messebeteiligten aus Sicht des Messemarketings

Veranstalter
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Besuchern

e  Werbung durch Veranstaltung
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¢ Gute Organisation ¢ Gute Organisation (Convenience)
e Akzeptable Kosten e Akzeptable Kosten
e  Werbung durch Veranstalter ® Richtige Aussteller
¢ Guter Aussteller-Mix e Passende Ansprechpartner
¢ Hohe Besucherfrequenz und -qualitét e Attraktives Rahmenprogramm
¢ Kundenpflege und Kundengewinnung ¢ Gutes Klima

¢ Informationsgewinnung iiber Markt
und Wettbewerb

Quelle: GODEFROID, 2003: 337

2.1.6 Internationalisierung im Messewesen

Neben allgemeinen Tendenzen in der Kommunikations- und Informationsbranche wurde das
Messewesen wie auch viele andere Wirtschaftsbereiche dem Internationalisierungsprozess
ausgesetzt. Es lassen sich zwei allgemeine Griinde fiir diese Entwicklung feststellen. Zum
einen ist es die Verlagerung der Dynamik der wirtschaftlichen Entwicklung in die ,,neuen®
Wirtschaftsregionen der Welt — Schwellenlidnder Asiens und Lateinamerikas sowie
Osteuropas — die durch ebenfalls steigende Messenachfrage in diesen Regionen begleitet wird
(PETERS, 1992: 92f). Die dadurch mogliche ErschlieBung neuer Marktanteile sowie
Erweiterung des Kundenkreises wird vor dem Hintergrund der gesittigten europdischen

Mirkte zunehmend attraktiver. Zum anderen hat der Ubergang vom Verkiufer- zum
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Kéaufermarkt auch den Messemarkt erreicht. Dieser Wandel ist u. a. dafiir verantwortlich, dass
die Messebesucher aus den Nachfrageregionen heute ein Messeangebot — angepasst an die
kultur-, ldnder- und sprachspezifischen Bediirfnisse — in ihrer unmittelbaren Nihe finden
mochten. Den Internationalisierungsdruck verspiiren aber auch die Aussteller und Besucher
der Messen im Inland, die sich den hirteren Konkurrenzbedingungen und der zunehmenden
Innovationsgeschwindigkeit anpassen miissen. So sehen sowohl die Aussteller als auch die
Besucher die Teilnahme an einer ausldndischen Messe zunehmend als notwendig. Mochte der
Messeveranstalter seine Kunden nicht an die Konkurrenz im Ausland verlieren, gilt fiir ihn

die Moglichkeit, sie ins Ausland zu begleiten (HUBER, 1994: 191f).

Es gilt allerdings alle Chancen und Risiken fiir eine Erweiterung ins Ausland gut abzuwigen,
denn der unternehmerische Aufwand fiir die Leistungserstellung steigt in den fremden
Wirtschaftsraumen iiberproportional (KLEIN, 1998: 33). Neben dem reinen Kosten-Nutzen-
Vergleich muss eine Internationalisierungsstrategie konsequent darauf iiberpriift werden, dass
sie nicht zu so genannten Kannibalisierungseffekten fiir die heimische Messe fiihrt —
washiee, dass durch die zusitzlichen Veranstaltungen im Ausland die Messe auf dem

Heimatmarkt geschwichtwiirde.

Je nach Konzeption und Strategie einer Messe bietet aber die Internationalisierungsstrategie
einige Chancen bzw. Vorteile. Neben dem allgemeinen Ziel der Risikostreuung durch die
Investitionen in neue Mirkte sowie dem Ziel der Einflussnahme auf das Konkurrenzumfeld
direkt vor Ort sind die wichtigsten der erwarteten Nutzen sicherlich die Synergieeffekte, die
zwischen den Veranstaltungen im Inland und Ausland erstrebt werden (TAEGER, 1993: 62,
PETERS, 1992: 113f). Zum einen konnen durch die Auslandsveranstaltungen die Stirken der
einheimischen (Leit-) Messe bei den Ausstellern und Besuchern kommuniziert werden. Zum
anderen tragen die erfolgreich durchgefiihrten Messen im Ausland zur Erhohung der
Internationalitit der Inlandsmessen — also zur einer intensiveren Messebeteiligung
auslindischer Aussteller und Besucher’ — und letztendlich zur Standortsicherung bei. Ein
weiterer Vorteil der Auslandsveranstaltungen liegt generell in einer besseren Ansprache der
potentiellen Zielgruppen — Aussteller und Besucher. Sie zeichnet sich vor allem durch eine

wesentlich entspanntere Situation aus: keine weite Anreise, minimale Sprachbarriere usw.

* Nach den Leitsitzen der AUMA gilt eine Messe als international, wenn der Anteil der ausldndischen Aussteller mit
eigenem Stand mindestens 10% der Gesamtausstellerzahl betridgt und mindestens 5% der Fachbesucher aus dem Ausland
kommen (AUMA, 1999:1).
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Die Hauptrisiken einer Expansion ins Ausland bestehen, wie es bereits erwédhnt wurde, in dem
moglichen Bedeutungsverlust der (Leit-)messe im Inland. Es gilt umso mehr, je stdrker
weitere Faktoren auf die Messeteilnahmebereitschaft auslindischer Aussteller und Besucher
Einfluss nehmen. Knappe Reisebudgets sowie hohere Relevanz der regional angebotenen

Messen konnen dazu fiihren, dass der inlidndische Standort geschwicht wird.

Als Handlungsoptionen fiir eine Messegesellschaft, die eine Internationalisierung anstrebt,

bieten sich insgesamt drei grundsitzliche Moglichkeiten (nach STOECK, 1999: 41f):
- Internationalisierung der bestehenden Messen im Inland
- Konzeption und Durchfiihrung von Messen im Ausland
- Entwicklung von Messegelidnden im Ausland.

Die erste Option hat die Erhohung des Anteils auslidndischer Besucher und Aussteller zum
Ziel und wird in der Regel mit Hilfe des Ausbaus der Akquise im Ausland erreicht. Die

Option ist insoweit giinstig, dass der Standort zunéchst beibehalten wird.

Eine Neukonzeption der Messeveranstaltungen bzw. der Transfer bereits bestehender
Veranstaltungen ins Ausland stellt die zweite Moglichkeit der Internationalisierung dar.
Einige Autoren sprechen in diesem Fall von einem Messeexport, insbesondere dann, wenn
bereits im Inland etablierte Messekonzepte nach einigen Anpassungen an die Bediirfnisse der
Zielgruppen direkt im Ausland angeboten werden. Logischerweise bietet sich diese
Moglichkeit fiir die Messegesellschaften an, die an keinen Standort gebunden und

dementsprechend in ihren Handlungen nicht eingeschrinkt sind.

Die dritte Handlungsoption sieht eine langfristige Sicherung der Messegelinde im Ausland
als Ziel. Dabei werden zwei Moglichkeiten iiberlegt: Ubernahme des Gelindes als Betreiber

oder als Eigentiimer (STOECK, 1999: 43).

2.1.7 Bedeutung der Anforderungen der Messebeteiligten fiir die
Messekonzeption im Rahmen einer Internationalisierungsstrategie
Unabhingig von der ausgewihlten Internationalisierungsstrategie ist eine internationale
Ausdehnung des Messeveranstalters auch vor dem Hintergrund einer langfristigen Sicherung
des inldndischen Standorts wichtig. Dabei ist es ohne Zweifel, dass die Pridsenz eines

Messeveranstalters vor Ort — auf den relevanten Mirkten seiner Aussteller — fiir eine
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erfolgreiche Durchdringung dieser Mirkte entscheidend ist. In diesem Zusammenhang stellt
sich dem Messeveranstalter insbesondere im Rahmen des Messeexports relativ schnell die
Frage nach dem Einbezug der Anforderungen der (potentiellen) Aussteller bzw. Fachbesucher
an eine Messe als Grundlage fiir die Messekonzeption. Die Diskussionen, die hinsichtlich
dieser Fragestellung herrschen, drehen sich dabei weniger darum, ob die Anforderungen der
Zielgruppen iiberhaupt beriicksichtigt werden sollten, sondern mehr darum, die Bediirfnisse
welcher Zielgruppe als Ausgangspunkt dienen sollten. So wird vor allem in den neueren
Arbeiten die allgemein mangelnde Ausrichtung der Forschungsansitze und letztendlich auch
der Aktivititen in der Messepraxis an die Fachbesucher als Anspruchsgruppe kritisch
angemerkt (vgl. GRiMM, 2004: 7f; BETZ, 2008: 5; vgl. MUNUERA und Ruiz, 1999: 19;
ROSSON und SERINGHAUS, 1995: 81). Die ,Bevorzugung“ der Aussteller bzw.
,»Vernachlassigung* der Fachbesucher konnte z. T. durch die hohere 6konomische Bedeutung
der Aussteller, gemessen an Einnahmen, im Vergleich mit den Fachbesuchern erklirt werden,
so dass die Management- und Marketingaktivititen der Messeveranstalter mit der
Zielrichtung auf die Aussteller entwickelt werden (vgl. auch GRIMM, 2004: 8). Auf der
anderen Seite ist die Messeteilnahme fiir die Aussteller mit einem hoheren finanziellen Risiko
verbunden als fiir die Fachbesucher. Im Zusammenhang mit einer geplanten
Internationalisierungsstrategie ist es deshalb weniger verwunderlich, dass der
Messeveranstalter die Anforderungen der (potentiellen) Aussteller in den Vordergrund seiner
Uberlegungen stellt. Deren genauere Analyse verdeutlicht jedoch den tatsichlichen
Stellenwert der Fachbesucher als Zielgruppe fiir die Bemithungen des Messeveranstalters. So
hat STOECK im Rahmen seiner Arbeit u. a. die standortrelevanten Faktoren im Kontext der
Ausstelleranforderungen an die Messe untersucht. Die Ergebnisse zeigen die Hierarchie der
Anspriiche der Aussteller an eine Messe im Rahmen einer geplanten Internationalisierung.
Eine hohe Attraktivitit der Messe fiir die Fachbesucher hat dabei die hochste Bedeutung fiir
die Aussteller, weit vorne vor der allgemeinen Wirtschaftsdynamik und dem
branchenspezifischen Marktnachfragepotential des Messestandortes (STOECK, 1999: 119).
STOECK spricht in diesem Zusammenhang vom Akquisitionspotential einer Messegesellschaft
bzw. eines Messeveranstalters als einem der wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir den Erfolg einer
Internationalisierungsstrategie (STOECK, 1999: 120). Damit wird deutlich, dass die
Ausrichtung der Messeaktivititen auf die Fachbesucher in erster Linie den Interessen der

(potentiellen) Aussteller dient.
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2.1.8 Zwischenfazit

Aus den gesamten Ausfilhrungen in Abschnitt 2.1 konnen einige Erkenntnisse
zusammengefasst werden, die gleichzeitig als Grundlage fiir die aufgestellten

Forschungsfragen dienen.

Eine Messe stellt eine multifunktionelle Plattform dar, die Ihre Funktionen fiir die
entsprechenden Zielgruppen gleichzeitig erfiillt. Steht deshalb eine Neuausrichtung einer
Messe bevor, wire es fiir einen Messeveranstalter ratsam zu wissen, wie die jeweilige
Zielgruppe (Besucher, Aussteller) die Messe im allgemeinen Sinne und seine eigene
Veranstaltungen wahrnimmt. Der Trend, der durch zahlreiche empirische Untersuchungen
bestitigt wird, zeigt, dass vor allem auf der Besucherseite eine Wahrnehmungsédnderung
stattgefunden hat. Eine Messe wird {iiberwiegend als eine Informations- und
Kommunikationsplattform angesehen. Dies spiegelt sich auch in den Messebeteiligungszielen
der Besucher wider, die oft inkongruent mit denen der Aussteller sind. Bei der letzten
Anspruchsgruppe stehen nach wie vor die Absatzziele bzw. der Abschluss von Geschéften im
Vordergrund. Dieser Trend ist gekoppelt an eine wachsende Anzahl von Alternativen, die
dariiber hinaus weiteren Bediirfnissen, wie der effizienten Informationsbeschaffung und
integriertern Kommunikation der Besucher einerseits, und dem Streben nach einer
effektiveren Erreichung der Absatzziele der Aussteller andererseits, besser entsprechen. Als
Ergebnis steigt der Konkurrenzdruck auf die Messe, die sich sowohl gegeniiber den
Ausstellern als auch gegeniiber den Besuchern als effektives Instrument fiir die Erreichung
derer Ziele behaupten muss. Die ohnehin hohe Bedeutung der dafiir erforderlichen Kenntnisse
iber die Beteiligungsziele und die Bediirfnisse entsprechender Zielgruppen steigt im Rahmen
einer Internationalisierungsstrategie und insbesondere beim Messeexport. Die Fragen der
Eignung der Messe als effektives Marketinginstrument und der Ausgestaltung des
Messekonzepts in Hinblick auf die Erwartungen der Aussteller und Besucher stellen sich in

diesem Fall fiir eine konkrete Branche und einen konkreten Standort.

2.2 Forschungsfragen und Methodenansatz

2.2.1  Forschungsschwerpunkte im Messewesen und Einordnung eigener Arbeit

Im Vorfeld der Erlduterung des eigenen Forschungsvorhabens wird zunichst ein Uberblick

iber die relevanten wissenschaftlichen Beitrige zum Messewesen zusammengefasst (Tabelle
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1). Die Gruppierung der Beitrige erfolgt nach fiinf Kriterien und mit Angabe entsprechender

Zielgruppenperspektive, die in der relevanten Literatur iiblich ist (siehe HANSEN, 1996: 40;

MUNUERA und Ruiz, 1999: 19; BETz, 2009: 25f). Obwohl eine eindeutige thematische

Trennung oft schwierig ist, konnen bei den meisten englisch- und deutschsprachigen

Beitriagen insgesamt vier Forschungsschwerpunkte identifiziert werden:

e Ziele der Messebeteiligung der Aussteller und Besucher

e Messeauswahl bzw.

Messeteilnahme

Kriterien

und Entscheidungsverhalten

beziiglich der

¢ Beschaffungsverhalten der Besucher und Verkaufstechniken

o Messeeffektivitat und Messeeffizienz

Tabelle 1: Messerelevante Studien

Ausstellerperspektive

Forschungsschwerpunkt

Besucherperspektive

BELLIZZI und LIPPS, 1984; BELLO und
BARCZAK, 1990; BONOMA, 1983;
CAVANAUGH, 1976; KERIN und CRON,
1987.KIJEWSKI et al., 1993; Lilien, 1983;
MAKENS,1988; MUNUERA et al., 1993;
SASHI und PERRETTY, 1992;SHIPLEY und
WONG, 1993.GREIPL und SINGER, 1980;
BARCZYK et al., 1989; ROSSON und
SERINGHAUS, 1991; SHOHAM, 1992;
O’HARA et al., 1993;SHIPLEY ET al.,1993;
SHARLAND und BALOGH, 1996; FLIEB,
1994; FUNKE, 1986; UEDING, 1998

Messeziele

Untersuchung der
Zielsetzungen der
Aussteller bzw. Besucher
bei der Messeteilnahme

DUDLEY, 1990; MORRIS, 1988;
ROTHSCHILD, 1987; BARCZAK et al.,
1992;BERNE und GARCIA-UCEDA,
2007; BLYTHE, 2002; BLYTHE, 2001;
BLYTHE, 1999B; BLYTHE und
SKERLOS, 2000; DANNE, 2000; GODAR,
1992; GODAR und O’CONNOR, 2001,
GRAMANN, 1993; HANSEN, 1996,
HOUGH,1988; MORRIS, 1988;
MUNUERA und RUIZ, 1999; ROSSON
und SERINGHAUS, 1991; ROTHSCHILD,
1987; SMITH et al., 2003; SMITH et al.,
2001; SMITH und SMITH, 1999.

KIEWSKI et al., 1993; LILIEN, 1983;
O’HARA et al., 1993; SASHI and
PERRETTY, 1992; SHOHAM, 1992;
BONOMA, 1983; GOPALAKRISHNA und
WILLIAMS, 1992; KIJEWSKI et al., 1993;
SHOHAM, 1992. SHIPLEY und WONG,
1993; ROTHSCHILD, 1987; SOLBERG, 1991,
MORRIS, 1988; KIJEWSKI et al., 1993;
BELLO0,1992; BELLO und LOHTIA,1993;
MUNUERA und RUI1zZ, 1993; FARIA und
DICKINSON, 1985; BELLO und
BARCZAK,1990; FLIES, 1994; FUNKE,
1986; UEDING, 1998; HUGGER, 1986.

Messeauswahl

Untersuchung der
Auswabhlkriterien bei der
Messeteilnahme;
Entscheidungsprozess fiir
bzw. gegen die
Messeteilnahme

MORRIS, 1998; ROTSCHILD, 1987;
BELLO, 1992; BELLO und LOTHIA,
1993; MUNUERA und RU1Z, 1993
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BELLO und BARKSDALE, 1986; CLEAVER,
1982; DONATH, 1980; BELLO und LOHTIA,
1993; GOPALAKRISHNA und WILLIAMS,
1992; LILIEN,1983; SHIPLEY und WONG,
1993; BELLO und BARKSDALE, 1988;
CHONKO et al., 1994; TANNER, 1994,
TANNEr und CHONKO,1995;

PRUSER, 1997.

BELLO und LOTHIA, 1993; BELLO,
1992; BORGHINI und RINALLO, 2003;
BORGHINI at al., 2004; BORGHINI at.
al., 2005; CHONKO, et. al., 1994,

Verkaufstechniken und
Beschaffungsverhalten

Untersuchung des
Beschaffungsverhaltens
von Messebesuchern;
Optimierung der
Verkaufstechniken der
Aussteller durch
geeignete Methoden und

Ansiitze.
CARMAN, 1968; BANTING und Evalui PARASURAMAN, 1981; PONZUIRCK,
BLENKHORN, 1974; CAVANAUGH, 1976; M va ‘f‘f‘el‘;:‘.“,gtft"“ 4 | 1996 SmrTH et al., 2003.
BELLIZZI und LiPPS, 1984; KERIN und esseeliekivitatl un
Messeeffizienz

CRON, 1987; GOPALAKRISHNA und
WILLIAMS, 1992; SASHI und PERRETTY,
1992; HERBIG et al., 1993, 1994, 1997,
1998 ; WILLIAMS et al. , 1993 ;
GOPALAKRISHNA et al. , 1995;
GOPALAKRISHNA und LILIEN, 1995; HUST,
1981; SWANDBY und COX, 1980 und 1984;
SWANDBY et al., 1990;

Untersuchungen des
Mehrwertes der
Messebeteiligung fiir
Aussteller und Besucher

Quelle: eigene Zusammenstellung in Anlehnung an HANSEN, 1996: 40; MUNUERA und Ruiz, 1999: 19; BETz, 2008: 25f

Es wird auch in jiingeren Beitrdgen in Hinblick auf die Forschungsbeitrige zum Messewesen
angemerkt, dass Messen trotz ihrer sehr hohen volkswirtschaftlichen Bedeutung und ihres
Stellenwerts und Potentials auf betriebswirtschaftlichem Niveau in der wissenschaftlichen
und vor allem empirisch fundierten Forschung noch zu wenig Beachtung finden (vgl. HERBIG
et. al. 1993: 167; BLYTHE, 2000: 203f; BETZ, 2008: 5). Insgesamt ist auffillig, dass es nur
eine vergleichsweise geringe Anzahl an Publikationen gibt, die sich die Perspektive der
Fachbesucher vornimmt (vgl. ROSSON und SERINGHAUS, 1995: 81; MUNUERA und Ru1z, 1999:
19). Die neueren Untersuchungen widmen sich daher verstirkt diesem
Forschungsschwerpunkt. Relativ zahlreich gibt es dabei Publikationen zur Analyse der
Messeziele der Fachbesucher. Wenige Arbeiten finden sich jedoch zu den Themen der
Auswahlkriterien beziiglich einer Messe sowie Messeeffektivitit aus Sicht der Fachbesucher.
Eine weitere Froschungsliicke besteht insofern, dass kaum ein Autor eine empirisch fundierte

lander- und branchenbezogene Analyse des Besucherverhaltens unternommen hat.

Die vorliegende Arbeit versucht deshalb im Rahmen zweier empirischer Studien einen
Beitrag zur SchlieBung dieser Liicke zu leisten. Der erste Schwerpunkt der Arbeit beschiftigt
sich dabei mit den Auswahlkriterien der Fachbesucher fiir eine Messeteilnahme bzw. mit den
priaferenzbildendenen Leistungen einer Messe aus Sicht der Fachbesucher. Der zweite
Schwerpunkt untersucht aus messerelevanter Sicht das Investitionsverhalten der

Messebesucher. Beide Schwerpunkte verfolgen das iibergreifende Ziel, einige Ansatzpunkte
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fir die Verbesserung des Messekonzepts zu gewinnen. Geografisch ist die Arbeit auf

Russland fokussiert und branchenspezifisch auf den Agrarsektor.

2.2.2  Forschungsziele und Forschungsablauf

Im Vorfeld der Erldauterung wird nun auf die Definition des Messebegriffs im Kontext eigener
Arbeit eingegangen. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird die Messe als eine
multifunktionelle  Plattform innerhalb einer zeitlich begrenzten, wiederkehrenden
Marktveranstaltung definiert, auf der — bei vorrangiger Ansprache der Fachbesucher — eine
Vielzahl von Unternehmen das wesentliche Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftszweige
ausstellen. Dabei erfiillt die Messe je nach der Zielsetzung der Messebeteiligten

unterschiedliche Funktionen (siehe auch die Ausfiihrungen in 2.1.2).

Beide Forschungsfragen beruhen auf den in den vorangegangenen Kapiteln angesprochenen
Entwicklungen. Zum einen verdeutlichen allgemeine Tendenzen im Messewesen, dass eine
starkere Fokussierung der Messeaktivititen auf die (potentiellen) Fachbesucher als zentrale
Anspruchsgruppe notwendig ist. Zum anderen stellt sich die Frage, inwieweit sich eine Messe
als Marketinginstrument fiir die Erreichung der Ziele der (potentiellen) Aussteller eignet. Die
Formulierung eigener Forschungsziele erfolgte vor dem Hintergrund eines bevorstehenden
bzw. im ersten Jahr stattgefundenen Exports einer landwirtschaftlichen Fachmesse nach
Moskau. Die iibergeordnete Motivation fiir die folgenden empirischen Untersuchungen hatte
daher auch einen praktischen Charakter und bestand in der Beantwortung insgesamt zweier
Fragestellungen, die die (ersten) Ansatzpunkte fiir eine zielgruppenspezifische Ausrichtung
des Messekonzepts sowie Argumente fiir Akquisition liefern und dadurch die Sicherung
einiger Erfolgsfaktoren auf dem fremden Markt ermdglichen konnen. Um die Fragen zu

beantworten, wurden im Rahmen der eigenen Arbeit jeweils zwei Schwerpunkte formuliert:

1. Identifikation und Analyse der Priferenzen russischer Fachbesucher fiir ausgewihlte

Messeleistungen einer Agrar-Fachmesse

Im Fokus der Untersuchung stehen somit bewusst die Priaferenzen der Fachbesucher. Weiter
wird hier der Handlungsspielraum des Messeveranstalters im Rahmen allgemeiner
Messekonzeption bzw. der (Neu)Ausrichtung einer Fachmesse beriicksichtigt. Deshalb sollten
insbesondere diejenigen Leistungen der Fachmesse untersucht werden, die ein

Messeveranstalter ,,aus eigener Kraft* beeinflussen kann. Methodisch wird auf die Choice-
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Based-Conjoint-Analyse in Verbindung mit dem Latent-Class-Verfahren zuriickgegriffen,

eine der jlingsten und inzwischen auch der populirsten Methoden der Priferenzmessungen.

2. Untersuchung des Investitionsverhaltens russischer Agrarunternehmer und

Identifikation der Ansatzpunkte fiir eine Fachmesse.

Der zweite Forschungsschwerpunkt beschiftigt sich primédr mit den Einflussfaktoren der
Investitionsentscheidungen im russischen Agrarsektor, die in einem unmittelbaren
Zusammenhang mit dem Messebesuch vieler Fachbesucher stehen. Aus der Analyse lassen
sich u. a. weitere Ansatzpunkte fiir die Rolle einer Fachmesse im Investitionsverhalten
russischer Agrarunternehmen gewinnen. Als Methode wird eine theoriegeleitete

Kausalanalyse mit Hilfe der Strukturgleichungsmodelle eingesetzt.
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3 Analyse der Priferenzen russischer Fachbesucher fiir ausgewihlte
Messeleistungen

3.1 Untersuchungshintergrund und Untersuchungsziele

Die Kenntnisse iiber die Priferenzen russischer Fachbesucher fiir bestimmte Messeleistungen
einer Fachmesse sind vor allem fiir die Messeveranstalter von Interesse. Durch die
gewonnenen Informationen kann sowohl das gesamte Angebot an Messeleistungen
landspezifisch angepasst als auch einzelne Messeleistungen optimal ausgestaltet werden.
Auch die Aussteller konnen davon profitieren. Zum einen lockt der ,,richtige® Mix aus den
Messeleistungen diejenigen Fachbesucher, die der Zielgruppe der Aussteller angehdren. Zum
anderen wird durch die Analyse die Struktur der Priferenzen verschiedener
Fachbesuchergruppen klar. Beides ermoglicht eine effiziente und gezielte Ansprache der
jeweiligen Segmente. Die inhaltlichen Zielsetzungen konnen deshalb wie folgt formuliert

werden:

® Welche Messeleistungen einer landwirtschaftlichen Fachmesse sind fiir die russischen
Fachbesucher bei der Auswahl relevant?
e Welche Bedeutung haben die relevanten Messeleistungen fiir die Préiferenzbildung?
e Sind russische Fachbesucher bereit, fiir den Messeeintritt zu bezahlen?
¢  Wo liegen die Unterschiede der Priferenzen verschiedener Fachbesuchergruppen?
Die Fachbesucher (und nicht die Aussteller) stehen als ,,Kunden“ der Messe bewusst im
Fokus der Priferenzanalyse. Dabei wird die Fachmesse definitorisch als ein
,Dienstleistungsprodukt®, das ein Messeveranstalter den potentiellen Fachbesuchern
»anbietet®, aufgefasst. Dadurch sollte die Bedeutung der Zielgruppe ,,Besucher fiir die

Messetitigkeit im Allgemeinen und insbesondere im Ausland verdeutlicht werden.

Vor diesem Hintergrund wird im 3.1 und 3.2 zunidchst auf die theoretischen und
methodischen Grundlagen der Priferenzmessung im Rahmen der allgemeinen
Produktgestaltung eingegangen. Im 3.3 wird das wahlbasierte Verfahren der Conjoint-
Analyse und seine Abgrenzung von traditionellen Conjoint-Verfahren dargestellt.
Methodische Grundlagen sowie Eignung der Methode fiir die eigenen Fragestellungen werden
in 3.3.3 diskutiert. Im 3.5 wird im Rahmen der Vorstellung des Studiendesigns auf den
Auswahlprozess relevanter Messeleistungen fiir die Choice-Based-Conjoint-Analyse
eingegangen. Im néchsten Abschnitt finden sich die Ergebnisse der Choice-Based-Conjoint-
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Analyse (3.6). Unterkapitel 3.6.5 beschreibt die Ermittlung der Segmente im Rahmen der a
posteriori Segmentierung. AbschlieBend werden im 3.7 die wichtigsten Ergebnisse

zusammengefasst sowie auf die Implikationen fiir die Messepraxis eingegangen.

3.2 Theoretische und methodische Grundlagen der Priferenzmessungen
im Rahmen der Produktgestaltung

3.2.1 Priferenzen im Kaufentscheidungsprozess

Eine starke Entwicklung verschiedener Verfahren der Priferenzmessungen ist in erster Linie
auf die relativ. hohe Bedeutung der Priferenzen bei  Erkldrung des
Kaufentscheidungsprozesses zuriickzufithren (FISCHER, 2001; ALBRECHT, 2000). Befindet
sich ein Konsument in einem Entscheidungsprozess zwischen mehreren Produktalternativen,
so hdngt die endgiiltige Wahl von seinen Priferenzen ab (FISCHER, 2001). Der psychologische
Ursprung von Priferenzen liegt in den Bediirfnissen der Individuen und dem Bestreben, diese
Bediirfnisse mit Hilfe von verschiedenen Produkten oder Dienstleistungen zu befriedigen
(FIRSCHER, 2001; TROMMSDORF, 2003). Als quantitatives MaB fiir den Grad der Befriedigung
der Bediirfnisse wird seit langer Zeit das 6konomische Konstrukt ,,Nutzen‘ verwendet. Da der
Nutzen nicht direkt beobachtbar und messbar ist, spiegeln die Priferenzurteile oder
Priferenzen lediglich die Nutzenvergleiche der Individuen wider (TEICHERT, 2001: 24). Dies
stellt eine der wichtigsten definitorischen Merkmale der Priferenzen, die als Mall der
subjektiven Vorziehenswiirdigkeit einer Produktalternative beschrieben wird (BOCKER, 1986;
THADEN, 2002; HAHN, 1997; SCHWEIKL, 1985). In Hinblick auf die empirische Erfassung der
Priferenzen erscheinen weitere definitorische Abgrenzungen sinnvoll. So werden die
Priferenzen oft im Vergleich zu Einstellungen gesetzt (TROMMSDORF, 2003). Die Auswahl
einer Produktalternative aufgrund der Einstellung ist auf die gelernte, auf fritherer Erfahrung
basierende, innere Bereitschaft zu diesem Verhalten zuriickzufiihren (vgl. ROSENBERG, 1960);
BOCKER und HELM, 2003), wihrend sich die Priferenzen infolge eines anderen kognitiven
Prozesses bilden, der u. a. das Prinzip der Rationalitit voraussetzt. Hier handelt es sich also
mehr um die Differenz zwischen den Einstellungen zu den Produktalternativen (HEITMANN

und HERMANN, 2006: 225).

Die Préferenzen der Individuen fiir verschiedene Produkte werden stark von den prisentierten
Produkteigenschaften beeinflusst. So wiesen CATTIN und WITTINK darauf hin, dass sich die

Priferenzen der Konsumenten veridndern, je nachdem, welche Produkte auf dem Markt gerade
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vorhanden sind (CATTIN und WITTINK, 1982). Die Bandbreite einzelner Produkteigenschaften
beeinflusst demnach ihre Relevanz. Das bedeutet: Kommen neuartige Produkte mit neuen
Produkteigenschaften auf dem Markt, verdndert sich ihre Relevanz fiir den Konsumenten und
letztendlich auch dessen Préiferenzen. Dabei hingt die Stiarke der Priaferenzdnderung von der
Wahrnehmung des zusitzlichen Nutzens aus den neuen Produkteigenschaften ab. Je groBer
der Nutzenunterschied zwischen den einzelnen Eigenschaftsausprigungen, desto stérker ist
der Einfluss auf die Priferenzen (vgl. SATTLER und GEDENK, 2005: 4; PAYNE, BETTMAN und
SCHKADE, 1999: 246; GREEN und KRIEGER, 1996: 854; HOSER, 1998: 227; NITZSCH und
WEBER, 1993). Diese Kontextabhiingigkeit der Priferenzen ist von Bedeutung fiir die
Priferenzmessung (vgl. PAYNE, BETTMAN und SCHKADE, 1999: 246; GOLDSTEIN, 1990: 316.).
In diesem Zusammenhang zeigt sich zum einen, dass sich eher stabile Mirkte mit
gleichbleibendem Angebot fiir die Erhebung der Préferenzurteile eignen (GREEN und
SRINIVASAN, 1978: 115). Zum anderen sollen die zu untersuchenden Produkteigenschaften fiir
die Probanden relevant sein, das heil3t, von ihnen wahrgenommen und bei der Bewertung von
Produktalternativen beriicksichtigt werden. Fiir die Prognosen realer Wahlentscheidungen
setzt Unstabilitdt der Priaferenzen Grenzen. Priferenzen konnen deshalb nur in einem kurz-

bzw. mittelfristigen Zeitraum genutzt werden (vgl. HAHN, 1997: 5; ALBRECHT, 2000: 7).

Fiir die Messung von Priferenzen bedeutet es konkret, dass die Ergebnisse der Messung
wesentlich vom Hintergrund der Entscheidung, Entscheidungstriger sowie dem Produkt
selbst abhédngen. In der Regel wird deshalb fiir eine effektive Priferenzmessung der
Kaufentscheidungsprozess, der die Wahlentscheidungen eines Individuums einschlieft und
eine High-Involvement-Situation darstellt, als geeigneter Entscheidungshintergrund gewaihlt

(HOSER, 1998: 27; BACKHAUS und BRZOSKA, 2004: 4; KOTLER und BIEMEL, 2001: 365).

Schematisch wird der Kaufentscheidungsprozess oft in folgenden fiinf Stufen abgebildetsz

3 Vgl. BOCKER und HELM, 2003: 146; KOTLER und BIEMEL, 2001: 355.
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Abbildung 8: Phasen eines Kaufentscheidungsprozesses
Erkennung von Bediirfnissituation

Informationssuche und Informationsverarbeitung
Bewertung der Alternativen
Kaufentscheidung

Verhalten nach dem Kauf
Quelle: In Anlehnung an KOTLER und BIEMEL, 2001; HELM, 2003

Eine erhohte Aufmerksamkeit bzw. eine aktive Informationssuche, die am Anfang der
zweiten Kaufentscheidungsphase erfolgt, wird vom Individuum durch das Erkennen der
Bediirfnissituation ausgeldst. In den ersten Phasen des Kaufentscheidungsprozesses
verschaffen sich die Individuen einen ersten Uberblick iiber die auf dem Markt vorhandenen
Produkte; es findet eine Priferenzentwicklung, jedoch keine Priferenzfestigung statt. Erst
wenn ein Individuum eine Produktgruppe bzw. eine Dienstleistungsgruppe, die ihm fiir die
Befriedigung seiner Bediirfnisse als geeignet erscheint, ins Auge gefasst hat, konkretisiert

sich die Wahrnehmung der einzelnen Produkteigenschaften®.

Abhingig von der Kaufentscheidungsphase &ndert sich die Relevanz bzw. Irrelevanz
einzelner Produktmerkmale. Goodwin und Wright beschreiben beispielhaft eine so genannte
,Elimination by Aspects“ Methode. Im Rahmen dieser Methode werden vom
Entscheidungstréager in der Phase der Informationssuche und Informationsverarbeitung andere
Produktmerkmale als Auswahlkriterien zur Einschidtzung der Alternativen verwendet, als in
den spiteren Phasen des Kaufentscheidungsprozesses. Zu Beginn der Selektion der
Alternativen dienen anscheinend bestimmte Produkteigenschaften als so genannte
Schwelleneigenschaften. Befinden sich nach der ersten Selektion in der engeren Auswahl alle
Alternativen, die diese Schwelleneigenschaften aufweisen, haben sie keinen Einfluss auf
weitere Entscheidung und es werden andere Produkteigenschaften relevant (vgl. GOODWIN
und WRIGHT, 2000: 57; GUTMAN, 1982: 62.)7. Solche Schwelleneigenschaften werden oft als

k. o. -Eigenschaften oder k. o.-Kriterien bezeichnet. Am Ende des Bewertungsprozesses bleibt

® Ein Bediirfnis, das auf eine bestimmte Objektklasse (Produktgruppe, Dienstleistungsgruppe) gerichtet ist, wird als Bedarf
definiert. Vgl. BOCKER und HELM, 2003: 17.

7 Ein Bespiel fiir eine solche Schwelleneigenschaft kann z. B. bei einem Rechner die Speicherkapazitit von mindestens 1
GB RAM sein. In der fritheren Phase des Auswahlprozesses werden Rechner, die dieser Anforderung nicht entsprechen,
ausselektiert bzw. nicht weiter beachtet. Fiir die weitere Bewertung verbleiben also nur die Rechner mit einer
Speicherkapazitit iiber 1 GB RAM. Diese Eigenschaft verliert im Vergleich mit anderen Produkteigenschaften ihre Relevanz.
Die Anwendung solcher nicht-kompensatorischen Entscheidungsregeln dient einer ersten und einfachen Strukturierung der
Alternativen und wird durch die beschrinkte Informationsverarbeitungskapazitit der Entscheidungstriger erkldrt (vgl.
BOHLER, 1979: 262; GUTMAN, 1982: 61; GOODWIN und WRIGHT, 2000: 57; KLEIN und SCHOLL, 2004: 328).
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somit eine begrenzte Anzahl von Alternativen, zwischen denen dann eine endgiiltige
Wahlentscheidung, also eine so genannte Trade-off-Entscheidung erfolgt. Fiir die
Priferenzmessungen, die auf solchen Trade-off-Entscheidungen basieren, ist deshalb die
Bestimmung der relevanten Produkteigenschaften und Eigenschaftsausprigungen sowie deren
Kombinationen von hoher Bedeutung (vgl. METHA, MOORE und PAVIA, 1992; KOTLER und
BIEMEL, 2001). Lediglich fiir diejenigen Produktalternativen, die relevante Eigenschaften und
Eigenschaftsausprigungen (also keine k. o.-Eigenschaften) enthalten, haben die
Entscheidungstriger bereits Priferenzen entwickelt. Es ist also davon auszugehen, dass die
Auswahlentscheidungen, die die Individuen jetzt treffen, in hohem MaBe auf den
Priiferenzen® beruhen. In dieser letzten Phase des Kaufentscheidungsprozesses werden nun die
Auspragungen relevanter Produkteigenschaften aus der engeren Auswahl der
Produktalternativen gegeneinander abgewogen. In der Regel werden diejenigen
Ausprigungen beriicksichtigt, die sich stdrker unterscheiden (KOTLER und BIEMEL, 2001:
358). Das heiflit, der Entscheidungstriger fokussiert die Wahrnehmung auf jene
Eigenschaften, deren Auspriagungen sich so stark voneinander unterscheiden, dass es seine

Priferenzen fiir oder gegen eine bestimmte Produktalternative beeinflussen kann.

Nach dem Kauf resultiert infolge der Erfiillung bzw. Nichterfiillung der vor dem Kauf
bestandenen Erwartungen bei Individuen die Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit. Die
Erwartungen hinsichtlich der Leistung bestimmter Produkteigenschaften werden zu Beginn
des Kaufentscheidungsprozesses gebildet und korrespondieren deshalb unmittelbar mit der
Relevanz oder Nichtrelevanz einer Produkteigenschaft fiir zukiinftige Entscheidungen
(MYERS und ALPERT, 1968: 14). Werden die Erwartungen hinsichtlich einer
wahrgenommenen, aber fiir die Kaufentscheidung nicht relevanten Produkteigenschaft nach
dem Kauf iiber- oder untererfiill, wird diese Produkteigenschaft bei folgenden

Kaufentscheidungen als relevant eingestuft bzw. stirker beriicksichtigt.

Eine wichtige Annahme, die den meisten Kaufentscheidungsmodellen zugrunde liegt, ist die

“9  Aus dieser Annahme resultieren demnach

der ,rationalen Beurteilung der Alternativen
einige Anforderungen sowohl an das Produkt als auch an das Kaufverhalten des
Entscheidungstriagers (KOTLER und BIEMEL, 2001: 350; ALBRECHT, 2000: 11). Diese

Anforderungen setzen die Grenzen fiir die Priaferenzmessungen. So wird je nach Intensitit,

8 Enthalten die Produktalternativen im Rahmen der Priferenzerhebung keine relevanten Eigenschaften oder eine oder
mehrere k. o.-Kriterien, besteht die Gefahr willkiirlicher Antworten (vgl. HAUSER und URBAN, 1977).
® KOTLER und BIEMEL, 2001: 357.
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mit der sich ein Individuum mit dem Kauf eines Produkts beschiftigt, zwischen zwei
gegensitzlichen Arten von Kaufverhalten unterschieden: dem komplexen und dem
habituellen Kaufverhalten (KOTLER und BIEMEL, 2001: 350)10. Dem komplexen
Kaufverhalten entspricht eine tendenziell ,rationale” Kaufentscheidung der Individuen .
Dieses Verhalten resultiert nach Meinung Kochers aus der stdrkeren Wahrnehmung relevanter
Unterschiede zwischen den Produkteigenschaften, die in der Kaufentscheidung beriicksichtigt
werden (KOCHER, 1997: 143). Je nach Vorwissen der Individuen iiber die Produkte findet
beim komplexen Kaufverhalten entweder der gesamte (extensive) Kaufentscheidungsprozess,
wie er in der Abbildung 8 beschrieben wird, oder ein limitierter Kaufentscheidungsprozess
statt. Der habituelle Kaufentscheidungsprozess ist dadurch gekennzeichnet, dass die
Entscheidungstrager  hinsichtlich  der  Produktalternativen nur ein  bestimmtes
Anspruchsniveau haben (vgl. URBAN, WEINBERG und HAUSER, 1996; ALBRECHT, 2000). Das
komplexe Kaufverhalten ist demnach vor allem bei den Produkten zu beobachten, die gewisse
Anstrengungen erfordern bzw. deren subjektive Bedeutung fiir das Individuum hoch ist. Das
sind Produkte, die mit erheblichem Risiko verbunden sind, also eher teuere, langlebige Giiter,
die die Personlichkeit des Individuums, sein Image oder seinen Status repridsentieren (vgl.
KOCHER, 1997: 143; KOTLER und BIEMEL, 2001: 350). Die Produktgruppen, die diesen
Kriterien entsprechen, eigenen sich fiir die Untersuchungen im Rahmen der
Priferenzmessungen. Dagegen liegt dem habituellen Kaufverhalten eine Gewohnheit
zugrunde, die kaum bzw. keine Anstrengungen bei der Bewertung von Produktalternativen
erfordert (DILLER, 1988: 351). Entsprechend geht der Kaufentscheidung keine Trade-off-
Entscheidung voraus, was diese Art von Kaufverhalten fiir die Priferenzmessungen
ungeeignet macht. Kotler und Biemel unterscheiden neben dem komplexen und dem
habituellen Kaufverhalten weitere zwei Kaufverhaltensarten: Abwechslung suchendes
Kaufverhalten und dissonanzminderndes Kaufverhalten. Beide Arten von Kaufverhalten
eigenen sich nicht zur Erhebung von Priferenzen. Dem Abwechslung suchenden
Kaufverhalten liegt spontane Kaufentscheidung, oft bedingt durch Langweile, zugrunde.
Beim dissonanzmindernden Kaufverhalten spielen nicht die Produktunterschiede eine Rolle,

die bei der Informationssuche von den Entscheidungstrigern kaum wahrgenommen werden,

10 KoTLER und BIEMEL unterscheiden dazwischen weitere zwei Kaufverhaltensarten: Abwechslung suchendes Kaufverhalten
und dissonanzminderndes Kaufverhalten. Beide Arten von Kaufverhalten eigenen sich nicht fiir Untersuchungen der
Priferenzen. Dem Abwechslung suchenden Kaufverhalten liegt spontane Kaufentscheidung, oft bedingt durch Langweile,
zugrunde. Beim dissonanzmindernden Kaufverhalten spielen nicht die Produktunterschiede, die bei der Informationssuche
von den Entscheidungstrigern kaum wahrgenommen werden, eine Rolle, sondern die situativen FEinfliisse. Die
Kaufentscheidung fillt nicht abhéngig von den produktspezifischen Faktoren (KOTLER und BIEMEL, 2001: 351, 353).
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sondern die situativen Einfliisse. Die Kaufentscheidung wird also nicht abhingig von den

produktspezifischen Faktoren getroffen (KOTLER und BIEMEL, 2001: 351, 353).

Zusammenfassend gilt, dass die relative Natur der Priferenzen, die sich vor allem in deren
Kontextabhingigkeit zeigt, die Bestimmung relevanter Produkteigenschaften unentbehrlich
macht. Abhidngig vom Zeitpunkt der Erhebung konnen unterschiedliche Produkteigenschaften
zur Einschitzung vorhandener Produktalternativen herangezogen werden. Eine entscheidende
Rolle spielt dabei sowohl die Phase des Kaufentscheidungsprozesses, in der sich ein
Individuum gerade befindet, als auch die vorhandene Bandbreite der Ausprigungen der
Produkteigenschaften. Stabile Marktsituation und relativ begrenztes Produktangebot ist daher
eine gute Grundlage fiir die Herausbildung stabiler Priferenzen. Aber auch generell sind die
Untersuchungen im Rahmen der Priferenzmessungen nicht fiir jede Produktgruppe geeignet.
Eine wichtige Voraussetzung fiir eine effektive Priaferenzmessung ist ein hoher Einfluss auf
die Kaufentscheidung von produktspezifischen und nicht situativen Faktoren. Es ist deshalb
vorab in der Studie festzustellen, welcher Art von Kaufverhalten vorliegt. Backhaus und
Brzoska sind der Meinung, dass nur komplexes (extensives) Kaufverhalten fiir die Verfahren

der Priferenzmessungen geeignet ist (BACKHAUS und BRZOSKA, 2004: 41).

3.2.2 Bedeutung der Priferenzmessung bei der (Neu-)Produktgestaltung

Bereits bei der Definition des Begriffs ,,Produkt* wird eine der wichtigsten Funktionen des
Marketingmanagements deutlich, nimlich die Produktgestaltung. In der relevanten Literatur
wird dabei oft auf die Produktdefinition von Brockhoff zuriickgegriffen, der ein Produkt als
»eine im Hinblick auf eine erwartete Bediirfnisbefriedigung beim bekannten oder
unbekannten Verwender von einem Anbieter gebiindelte Menge von Eigenschaften® darstellt
(BROCKHOFF, 1999: 13). Aus dieser Definition heraus wird zum einen die Bedeutung der
Kombination (und nicht die Generierung) der Produkteigenschaften durch den Anbieter
betont. Zum anderen sollten die Produkteigenschaften die erwarteten Bediirfnisse der
Konsumenten befriedigen konnen. Hier wird das Spannungsfeld der Priferenzerfassungen
erkennbar, welches sich zwischen zwei Sichtweisen auf das Produkt bewegt: aus der
Perspektive des Anbieters und aus der Perspektive des Konsumenten. Dabei beruht die
Produktperspektive des Anbieters auf den physischen Eigenschaften des Produkts,
denjenigen, die der Anbieter beeinflussen kann. Sie werden oft als ,,actionable* bezeichnet

(vgl. LEFKOFF-HAGIUS und MASON, 1993: 101). Die Kundensicht auf ein Produkt umfasst die
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nutzenstiftenden Eigenschaften, die so genannten ,beneficials (vgl. LEVITT, 1969: 2;
RATCHFORD, 1975: 65f). Die Mehrheit der Studien basiert auf den Bewertungen der
physischen, objektiven Produkteigenschaften, die aber nach der Meinung einiger Autoren
nicht die Kundennutzenerwartungen widerspiegeln, die bei Priferenzmessungen im
Mittelpunkt stehen sollen (LEVITT, 1969; HERRMANN, 1998: 16; KOTLER und BIEMEL, 2001:
14f; VOETH 2000: 14f; BOCKER und HELM 2003: 249). So kaufen die Kunden nicht
Eigenschaftsbiindel, sondern Nutzenbiindel (vgl. HERRMANN, 1996: 17; VOETH, 2000: 14ff).
KOTLER definiert deshalb ein Produkt als ,,set of benefits® und betont damit, dass ein Produkt
vielmehr ein Angebot zur Befriedigung eines Bediirfnisses ist. Er kann neben den
unmittelbaren Produkteigenschaften auch produktbegleitende Dienstleistungen einschlieBen
(KOTLER, 2003: 11). Kuhn und Grandke sprechen sogar, breiter gefasst, von einem
Kundenprozess, in dem sich ein Kunde wihrend des Auswahl eines Produkts bzw.
Dienstleistung befinden und dem Nutzen, das ein Anbieter durch seine Untersiitzung dem
Konsumenten bieten kann (vgl. KUHN und GRANDKE, 1997). HERMANN dagegen versteht ein
Produkt als eine ,physische FEinheit oder Verrichtung von wahrgenommenen, mit
Nutzenerwartungen verkniipften Eigenschaftsausprigungen® (HERRMANN, 1996: 51). Dabei
bilden sich die Urteile {iber den Nutzen bestimmter Produkteigenschaften und
Eigenschaftsausprigungen infolge der Einflussnahme verschiedener Faktoren, wie
Einstellungen, Erfahrungen, Wahrnehmungen, Priferenzbildung und Lernen (HERRMANN,
1996: 16). Fiir die Erfassung der Priferenzen geht aus den oben aufgefiihrten Definitionen
hervor, dass die Konsumenten erst dann die Fihigkeit zur Bewertung der Nutzen der
Produkteigenschaften und Eigenschaftsausprigungen haben, wenn sie ihre nutzenstiftenden
Wirkungen bereits kennen. Erst dann kann der Nutzen einer Produktalternative, den ein
Konsument subjektiv empfindet, auf ihre Eigenschaftsausprigungen zuriickgefiihrt werden

konnen.

Diese zwei Sichtweisen des Produktbegriffs, die des Herstellers und die des Konsumenten,
sollten sich im Idealfall gegenseitig ergiinzen, wie Kaul und Rao betonen (KAUL und RAO,
1995: 301). Albers spricht in diesem Zusammenhang iiber zwei Eigenschaftsriume, die
jeweils eine Entscheidungsgrundlage des Konsumenten und des Herstellers sind. Er vertritt
dabei jedoch die Meinung, dass eine Transformation des so genannten psychologischen
Eigenschaftsraumes des Konsumenten in den objektiven Eigenschaftsraum des Herstellers,
wie sie oben beschrieben wird, nicht eindeutig vorgenommen werden kann (ALBERS, 1989:

206f). Demzufolge wiirden sich als Bezugsbasis zur Erfassung der Priferenzen primér die
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objektiven Produkteigenschaften des Herstellers eignen, nicht zuletzt deswegen, weil sich
daraus konkrete Handlungsanweisungen ableiten lassen. Deshalb basieren viele
Priferenzerhebungen mit Hilfe der Conjoint-Analyse auf den konkreten Produkteigenschaften

(TEICHERT, 2001: 6).

Wird ein Produkt als Biindel von Eigenschaften aufgefasst, kann auch ein ,,Neuprodukt*
unterschiedlich definiert werden. In diesem Zusammenhang stellt eine Produktinnovation ,,ein
Biindel von Eigenschaften, das wahrnehmbar von einem zu einem vorausgehenden Zeitpunkt
existenten Eigenschaftsbiindel abweicht, auch wenn die verglichenen Eigenschaftsbiindel
gleiche Bediirfnisse erfiillen* (BROCKHOFF, 2007: 22). Geht es weniger um die Entwicklung
vollig neuartiger Produkte, sondern mehr um eine neue Kombinationen von bereits
vorhandenen Eigenschaftsausprigungen, die vom Markt bzw. von einzelnen Segmenten

besser nachgefragt werden, so spricht Albers von der Produktgestaltung (ALBERS, 2007: 365).

Losgelost von der Diskussion iiber eine geeignete Erfassung der Produkteigenschaften
herrscht in der relevanten Literatur weitgehend FEinigkeit dariiber, dass die Meinung der
potentiellen Konsumenten im Rahmen der (Neu)Produktentwicklung vor den Einschidtzungen
der Experten stehen soll. So sprechen SCHOCKER und SRINIVASAN bereits im Jahr 1979 von
einer Innovationsentwicklungsstrategie, die die Kunden in die Produktentwicklung moglichst
frithzeitig einbindet (SCHOCKER und SRINIVASAN, 1979: 159). Die Bedeutung einer frithen
Kundeneinbindung in die Produktentwicklung ist heute durch den steigenden globalen
Wettbewerbsdruck, = immer  kiirzer =~ werdende  Produktlebenszyklen,  steigende
Produktentwicklungskosten einerseits und durch eine hohe Anzahl von Misserfolgen
verschiedener Neuprodukte andererseits enorm gestiegen (vgl. URBAN und HAUSER, 1980;
SAWALSKY, 1995, GRUNER und HOMBURG, 1998; BROCKHOFF, 1999; TOMKOVITCK und
MILLER, 2000; HELM, 2001, SATTLER und SCHRADER, 1995: 997f). Unter der
Produktentwicklung werden dabei bestimmte Aktivititen im Unternehmen verstanden, die
sich darauf ausrichten ein Produkt zu konzipieren (BROCKHOFF, 1998: 354). Die neueren
Modelle zum Produktentwicklungsprozess'' binden die Kundenanforderungen entlang aller
Entwicklungsphasen ein. Besonders vorteilhatte Moglichkeiten der Kundeneinbindung bieten
sich dabei in den ersten Phasen des Produktentwicklungsprozesses, in der Phase der

Konzeptentwicklung bzw. des Konzepttests. Der Konzepttest erfolgt in der Regel im Rahmen

" Die neueren Phasenmodelle des Produktentwicklungsprozesses werden an Stelle der klassischen Modelle verwendet, die
das Erfolgspotential allein durch die Experten und Produktentwickler beurteilten, so dass die Konsumenten nicht in den
Entwicklungsprozess einbezogen werden (SCHUBERT, 1991: 73ff, 76ff).
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einer Befragung der potentiellen Konsumenten mit dem Ziel, eine Idee zu tiberpriifen. Durch
die Befragung konnen Informationen iiber die Akzeptanz bzw. die Schwichen des Konzepts
erhalten werden, die zur Verbesserung oder Optimierung des Produkts genutzt werden
konnen. Es wird daher oft nicht nur vom Konzepttest, sondern von der Konzeptentwicklung
gesprochen (ERICHSON, 2007: 404). In dieser Phase erfolgt die Anpassung des Produkts an die
Kundenanforderungen noch flexibel, da die wesentlichen Produktkosten erst in spiteren
Entwicklungsphasen anfallen. Die Kosten fiir die Erhebung der Priferenzen konnen in der
Phase der Konzeptentwicklung ebenfalls gering ausfallen (vgl. PAGE und ROSENBAUM,
1992)"%. Die Priferenzmessungen liefern dafiir eine wertvolle — quantitative — Grundlage fiir

weitere Entscheidungen (GREEN und SRINIVASAN, 1978: 103; GREEN und WIND, 1975: 108).

3.2.3  Verfahren der Priferenzmessungen bei Produktentwicklungen

Die empirische Erfassung von Nutzen bzw. von Priferenzen als Nutzenvergleiche stellt
aufgrund der relativen Natur des Konstrukts ,Nutzen* einige Schwierigkeiten dar. Die
Unbestimmtheit der Nutzenscala sowie die mangelnde Moglichkeit des Vergleichs der Nutzen
zwischen Individuen fiihrte bei fritheren Theorieentwicklungen zu Zweifel an einer
eindeutigen Messbarkeit des Nutzens'”. Neumann und Morgenstern gelingt zwar, den Nutzen
durch die geduBerten Risikopriferenzen und eine axiomatische Begriindung der Theorie zu
erfassen (VON NEUMANN und MORGENSTERN, 1947), jedoch eignet sich auch dieses
Verfahren nicht fiir eine reale Abbildung des Wahlverhaltens (vgl. FISHBURN, 1988). Die
Nutzenmodelle dieser Zeit bleiben auf normativem Niveau und finden deshalb nur
ansatzweise die Anwendungen im Marketing. Denn im Gegensatz zu der
volkswirtschaftlichen Sichtweise, die als Grundausrichtung der normativen Nutzenmodelle
gilt, werden vor dem Hintergrund der Marketinganwendungen und insbesondere der
Produktgestaltung andere Anforderungen an die modelltheoretischen Grundlagen der
empirischen Priferenzmessungen gestellt. Sie lassen sich in folgende wesentliche Punkte

zusammenfassen (vgl. MCFADDEN, 1986; KAAs, 1987):

e der Modellierung des Nutzens soll eine deskriptive (keine normative) Sichtweise bzw. eine

verhaltenstheoretische Fundierung zugrunde liegen;

12 Uberblick iiber verschiedene Formen der Kundeneinbindung in den Produktentwicklungsprozess: GRUNER, 1997, BURTON
und PATTERSON, 1999.
'3 vgl. Historische Darstellung iiber die Entwicklungen der Nutzentheorie ist bei STIEGLER, 1965 zu finden.
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e verschiedene Reaktionen des Umfelds, wie z. B. Markt- und Wettbewerbsreaktionen,

sollten bei den Modelliiberlegungen den statischen Betrachtungen vorgezogen werden;

e abgeleitet aus dem Produktbegriff als Eigenschaftsbiindels ist zum Zweck weiterer
Produktanpassungen eine Differenzierung des Gesamtnutzens eines Produkts in die

Teilnutzen seiner Komponenten erforderlich;

e der Preis ist neben seiner restriktiven Funktion vor allem als einer der wichtigsten

Parameter fiir die Produktgestaltung anzusehen;
¢ eine optimale empirische Umsetzung des Nutzenmodells steht im Vordergrund.

Erst durch die Entwicklung der Multiattributiven Modelle und insbesondere des Ansatzes des
Axiomatischen Conjoint Measurments gelang die geforderte Verbindung der
verhaltenswissenschaftlichen Betrachtung mit den modelltheoretischen Uberlegungen der
normativen Modelle sowie eine komfortable empirische Umsetzung des Nutzenkonzepts
(TEICHERT, 2001: 30). So gelang es bei den Multiattributiven Nutzenmodellen (MAUT) durch
zwel Ansitze, eine Vereinfachung der Nutzenmessung zu erreichen. Zum einen sind durch die
Verwendung eines einfachen additiven Nutzenmodells, das als axiomatische Basis zugrunde
gelegt wird, die kompositionellen Befragungstechniken moglich (KEENEY, 1972: 277,
FISHBURN, 1967). Zum anderen konnen mit Hilfe der Multiattributiven Nutzenmodelle die
Entscheidungen unter Sicherheit modelliert werden (HUBER, 1974a). Modellspezifisch liegen
eng an den Multiattributiven Nutzenmodellen die Multiattributiven Einstellungsmodelle. Vor
allem der Ansatz vom FISHBEIN' iiberfiihrte das multiattributive Einstellungsmodell von

ROSENBERG" in die Dimension der Marketinganwendungen (siehe 1 und 2).

j

U; : Gesamtnutzen der Produktalternative 1
wi: Wichtigkeiten der Merkmals |

VZW; ;: Vorziehenswiirdigkeit

!4 FISHBEIN, 1963, 1967.
!5 ROSENBERG, 1956, 1960
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N
(2) E; = Z Bin * €n
n=1

Ei: Einstellung zu einer Alternative 1
Bin: Bewertung der Erfiillung
e;: Eindrucksbewertungen der N Attribute

Eine einfache linear-additive Nutzenfunktion, die beiden Modellansitzen zugrunde liegt, stellt
jedoch nicht nur einen Fortschritt in der empirischen Messung des Nutzens dar, sondern auch
eine methodische Einschriankung in Bezug auf ihre Formulierung. Diese Schwiche wurde
durch den Messansatz des Axiomatischen Conjoint Measurment (ACM) iiberwunden. Der
Ansatz geht aus der Uberlegung der relativen (nicht der absoluten) MessgroBe des Nutzens
aus und vergleicht daher lediglich die Differenzen der Vorziehenswiirdigkeit der
Produktalternativen (vgl. LUCE wund TUKEY, 1964). Der Gesamtnutzen einer
Produktalternative wird durch eine polynomiale Funktion ihrer Attribute abgebildet. Diese

Annahme mit zugleich niedrigen Anforderungen an das Skalenniveau'®

ermoglicht die
Analyse der Nutzenfunktionen mit alternativen Verkniipfungsfunktionen (KRANTZ und
TVERSKY, 1971) und verleiht der Methode aus empirischer Sicht eine Attraktivitit durch

leichte Operationalisierbarkeit und eine vereinfachte Befragungstechnik.

Die heute verwendeten Verfahren der Priferenzmessungen, speziell auch im Bereich der
Produktgestaltung, basieren auf den oben beschriebenen multiattributiven Ansitzen, die in
zahlreichen empirischen Umsetzungen erweitert bzw. verfeinert wurden. Das gemeinsame
Ziel, dass allen Verfahren zugrunde liegt, besteht in der Ermittlung der Teilnutzenwerte der
Ausprigungen der Produkteigenschaften, was eine der zentralen Anforderungen der
Produktgestaltung ist. Dabei gehen die dekompositionellen und die kompositionellen
Methoden unterschiedlich vor. Bei den dekompositionellen Verfahren werden die Teilnutzen
einzelner Produkteigenschaften aus dem gemessen Gesamtnutzen des Produktes errechnet
(dekomponiert). Dagegen werden bei den kompositionellen Methoden die Priferenzen fiir

einzelne Produkteigenschaften direkt abgefragt, abschlieBend werden die Teilnutzenwerte

' Es wird angenommen, dass fiir die Gesamtbewertung der Nutzen lediglich die Informationen iiber deren Rangfolge und
keine metrische Bewertung erforderlich ist (vgl. TVERSKY, 1967).
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zum Gesamtnutzen aufsummiert (komponiert)'’. Die hybriden Methoden bezeichnen die
Kombinationen aus den kompositionellen und dekompositionellen Verfahren (siehe

Abbildung 9).

Abbildung 9: Multiatributive Methoden der Priferenzmessung

Quelle: eigene Darstellung

Die Erfassung der Priferenzurteile im Rahmen der ,Self-Explicated Modelle, die den
kompositionellen Verfahren gehoren, lduftin der Regel iiber zwei Schritte. Zum einen wihlen
die Befragten bei jeder Produkteigenschaft eine schlechteste und eine beste Ausprigung,
denen eine Punktzahl gegeben wird (z.B. 10 und 1). Die dazwischen liegenden Ausprigungen
werden innerhalb der Punktzahlspanne beurteilt. Zum anderen vergeben die Befragten die
Gewichte fiir jede Produkteigenschaft. Durch die multiplikativ-additive Aggregation kann der
Gesamtnutzen des Produkts ermittelt werden (vgl. SIRNIVASAN, 1988). Dagegen bewerten die

Probanden im Rahmen der dekompositionellen Verfahren, zu denen die Conjoint-Analysen

17 Sowohl bei den dekompositionellen als auch bei den kompositionellen Verfahren wird der Berechnung des Gesamtnutzens
einer Produktalternative ein kompensatorisches Entscheidungsmodell unterstellt (vgl. HARTMANN, 2004: 2f).
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gehoren, nicht die einzelnen Eigenschaften, sondern die Produkte als Ganzes (vgl. GREEN und
SIRNIVASAN, 1990). Die zu beurteilende Produkte werden dabei als Biindel von
Produkteigenschaften aufgefasst, deren Eigenschaftsausprigungen variieren. Bei klassischen
Conjoint-Verfahren werden die so zusammengestellten fiktiven Produkte (Stimuli) von den
Befragten entweder mittels Ranking oder mittels Rating-Scala beurteilt, wihrend die
wahlbasierte Conjoint-Analyse (CBC) auf den Trade-Off-Entscheidungen der Probanden
zwischen den einzelnen Stimuli basiert und gerade dadurch als realitdtsnidher gilt (vgl.
LOUVIERE und WOODWORTH, 1983; HAAUERE und WEDEL, 2003). Hierarchische Conjoint-
Analysen verwenden ein zweistufiges, hierarchisches Bewertungsverfahren: die vorhandenen
Produkteigenschaften werden zunéchst von den Probanden zu den iibergeordneten Kriterien
verdichtet, anhand derer abschlieBend die Produktbewertung erfolgt (vgl. VOETH, 2000;
LOUVIERE und GAETH, 1987). Eine Mischung aus kompositionellem und dekompositionellem
Vorgehen bei der Datenerhebung stellen die hybriden Priferenzmessverfahren dar. Der
bekannteste Ansatz, die ACA, erhebt die Priferenzurteile der Befragten in fiinf Phasen, die
sowohl eine direkte Bewertung der Eigenschaftsauspriagungen als auch einen Paarvergleich
zwischen den zwei Produktkonzepten einschlieBen (vgl. JOHNSON, 1987). Das neueste
hybride Verfahren ,,Golden Conjoint* verbindet die Vorteile der adaptiven Befragungstechnik

mit der Realitdtsnihe der wahlbasierten Conjoint-Analyse (vgl. SATTLER, 2006).

Der Methodenvergleich in der wissenschaftlichen und praxisbezogenen Literatur erfolgt in
der Regel zwischen den zwei am weitesten verbreiteten Ansédtzen — dem conjointanalytischen
Ansatz der dekompositionellen bzw. hybriden Verfahren und den ,Self-Explicated
Methoden der kompositionellen Verfahren (vgl. HARTMANN und SATTLER, 2006; VOETH,
1999; WITTINK et al. 1994; WITTINK und CATTIN, 1989; SIRNIVASAN, 1988). Neben den
theoretischen Uberlegungen zur Eignung eines Verfahrens zur Untersuchung der gewihlten
Fragestellung sind fiir einen Methodenvergleich vor allem die Befunde empirischer Studien

relevant.

Die ,,Self-Explicated” Methoden werden heute wieder verstirkt in die Diskussion gebracht,
nachdem sie, verglichen mit den Conjont Verfahren'®, von der wissenschaftlichen Sicht etwas
vernachlédssigt wurden (vgl. ECKERT und SCHAAF, 2009: 32). Unter den conjointanalytischen

Verfahren hat sich vor allem die wahlbasierte Conjoint-Analyse (Choice-Based-Conjoint-

'8 Die Befragung im deutschsprachigen Raum zur Nutzung der Methoden der Priferenzmessung zeigte, dass die Self
Explicated Methoden mit 14% (Mehrfachantworten) die am wenigsten verwendeten Verfahren darstellen (HARTMANN und
SATTLER, 2006.
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Analyse) etabliert (vgl. VOETH, 1999; HARTMANN und SATTLER, 2002; HARTMANN und
SATTLER, 2004; WITTINK und CATTIN, 1989) Sie zeigt eine deutliche Uberlegenheit aufgrund
der hoheren Vorhersagevaliditiswerten sowohl gegeniiber den ,,Self-Explicated* Verfahren,
aber auch gegeniiber der Adaptive Conjoint-Analyse (ACA) und dem Repeted Stack Sorting
(RSS)", wie eine umfassende Vergleichsstudie bestitigte (vgl. HARTMANN und SATTLER,
2004)*. Mindestens so hohe Validititswerte wie die CBC soll das neue hybride Conjoint-
Verfahren ,,Golden Conjoint* aufweisen, aber ein umfassender Vergleich ist aufgrund des

jungen Alters der Methode noch nicht méglich (SATTLER, 2006: 20).

Alle Methoden der Priferenzmessungen, die auf den Befragungen (stated preference data)
und nicht auf den realen Kaufentscheidungen (revealed preference data) basieren, konnen
aber an dem so genannten ,hypothetical bias“ leiden. In zahlreichen empirischen Studien
konnte dieser systematischer Fehler beobachtet und bestitigt werden. So konnte es
nachgewiesen werden, dass die hypothetische (geduBerte) Zahlungsbereitschaft signifikant
hoher ist als reale (vgl. BACKHAUS, 2005a, 2005b; VOLKNER, 2006). Es wird versucht, diesem
Problem mit Hilfe einiger Verfahren entgegen zu wirken, die eine ,,Verantwortung® der
Befragten in Hinblick auf die geduBlerten Priferenzen enthalten (vgl. DING, GREWAL und
LIECHTY, 2005)21 Hinsichtlich dieser Problematik wird bei dem Test von bereits existierenden
Produkten die Verwendung von Methoden auf Basis von revealed preference data empfohlen,
die auferdem aufgrund des Bezugs zur realen Kaufentscheidung hohere Validitdtswerte

aufweisen (SATTLER, 2006: 18).

Im Rahmen der Gestaltung des Untersuchungsdesigns ist die Konstruktion der Stimuli einer
der zentralen Aspekte vor allem bei conjointanalytischen Verfahren, die eine Generierung der
fiktiven Produkte aus den relevanten Eigenschaften und Eigenschaftsausprigungen vorsehen.

Verwendet wird in der Regel fraktioniertes orthogonales Design, das im Gegenteil zu den

! Repeated Stack Sorting (RSS) ist eine neu entwickelte, nicht kompensatorische Variante der Conjoint-Analyse, die sich vor
allem durch die Moglichkeit des Abbildens eines nicht-kompensatorischen Entscheidungsverhaltens auszeichnen.
Verschiedene Arbeiten weisen darauf hin, dass kompensatorische Entscheidungsmodelle das Kaufverhalten nicht adidquat
abbilden konnen (BETTMAN, JOHNSON und PAYNE, 1991). Dem RSS liegt eine einfache mehrstufige Priferenzabfrage
zugrunde, die einem realen Kaufentscheidungsprozess @hnlich ist (ANDREW und MANRAI, 1998, KLEIN und BITHER, 1987;
BOCKER, 1986)

20 Keine eindeutigen Ergebnisse liefern die empirischen Studien hinsichtlich der Uberlegenheit der Choice Based Conjoint
Analyse gegeniiber den klassischen Cojoint-Verfahren. So bestitigen einige Studien eine hohere Ergebnisvaliditit der Choice
Based Conjoint Analyse (vgl. MOORE, 2004; CHAKRABORTY et al., 2002; MOORE, GREY-LEE und LOUVIERE, 1998), wihrend
die anderen keine signifikanten Unterschiede zwischen den Choice Based Conjoint und den klassischen Verfahren feststellen
konnten (MOORE, GREY-LEE und LOUVIERE, 1998; ELROD, LOUVIERE und DAVEY, 1992).

217, B wird das Produkt dem Befragten nach den von ihm geiuBerten Priferenzen zugesandt bzw. wird der Befragte in eine
.Kaufverpflichtung* eingebunden (vgl. VOLKNER, 2006).
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vollstandigen Untersuchungsdesigns22 nicht alle, sondern nur eine repridsentative Teilmenge
der Stimuli enthdlt (vgl. ADDELMANN, 1962). Die orthogonalen Untersuchungsdesigns
erweisen sich auch bei dem Auftreten der Wechselwirkungen zwischen den
Produkteigenschaften als sehr robust (vgl. LOUVIERE, HENSHER und SWAIT, 2000: 84ff). Zur
Konstruktion effizienter Untersuchungsdesigns werden heute verstéirkt die adaptiven Designs
eingesetzt, die eine Anpassung der Stimulikonstruktion an die vorausgehenden
Priferenzurteile der Probanden vornehmen (vgl. BOCKER und SCHWEICKL, 1988). Dabei wird
die Effizienz des Untersuchungsdesigns nach folgenden Kriterien beurteilt: Nicht-Dominanz
eines Stimulus im Vergleich zu anderen Stimuli, minimale Uberlappung von
Eigenschaftsausprigungen, Nutzungsbalance zwischen verschiedenen Stimuli und die

Auspriagungsbalance (HUBER und ZWERINA, 1996: 309ff; TOUBIA und HAUSER, 2004).

Erheblicher Einfluss auf die Validitit der Methoden kann bei der Festlegung der
Eigenschaftsauspragungen durch das Auftreten der so genannten ,,Level-Effekte® genommen
werden. In einigen Experimenten wurde z. B. gezeigt, dass die Befragten den aufgespaltenen
Eigenschaften eine hohere Bedeutung beimessen als den unaufgespaltenen (WEBER,
EISENFUHR und von WITTENBERG, 1988). Dieser Effekt wird als ,,Splitting Bias* bezeichnet
und ergibt sich bei einer ungleichméfigen Aufspaltung der Produkteigenschaften. Der
,Number of Levels“-Effekt betrifft die Bandbreite der Ausprigungen. Es hat sich gezeigt,
dass bei einer groBBeren Bandbreite der Ausprigungen das Gewicht der Eigenschaft zunimmt
(WITTINK, KRISHNAMURTHI und REIBSTEIN, 1989). Zur Vermeidung der oben genannten
Effekte wird eine gleichmifige Aufspaltung und, soweit es moglich ist, eine gleiche Anzahl
an Auspriagungen empfohlen (SATTLER, 2006: 13ff, 14). Die Wichtigkeit -einer
Produkteigenschaft selbst hingt von der Bandbreite der Auspridgungen ab. So bestitigten
empirische Untersuchungen, dass die Befragten die Gewichte der Eigenschaften bei der
verinderten Bandbreite der Ausprigungen nur unzureichend anpassen™. Die mangelnde
Anpassung fiihrt zu so genannten ,,Bandbreite-Effekten, die erhebliche Abweichungen in
Marktanteilsprognosen verursachen (GEDENK und SATTLER, 2005). Ein vergleich der
Methoden hinsichtlich ihrer Robustheit bei Auftreten der Bandbreite-Effekte hat gezeigt, dass

vor allem die ,,Self-Explicated-Methoden* von dem Problem betroffen sind. Dagegen sind die

22 So ergeben sich bei vollstindigen Untersuchungsdesigns 729 Stimuli bei nur 6 Eigenschaften mit jeweils 3 Ausprigungen
(3°=729).

3 S0 soll z. B. die Eigenschaft Preis bei einer kleinen Bandbreite an verschiedenen Preisen ein geringeres Gewicht
erhalten, als in der gleichen Entscheidungssituation bei einer grof3eren Bandbreite an Preisen (SATTLER, GEDENK

und BORNER, 2002: 2)
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Conjoint-Analysen und insbesondere die Adaptive Conjoint-Analyse (ACA) relativ stabil

(GEDENK und SATTLER, 2005).

Hinsichtlich der Datenerhebung wird die internetgestiitzte Variante immer attraktiver.
Technischer Fortschritt und eine allgemeine Internetaffinitit bieten heute zahlreiche
Moglichkeiten von der virtuellen Darstellung der Marktumgebung bzw. des Produkts bis hin
zur der zielgruppenspezifischen Ansprache im Rahmen der Online-Pannels, die mittlerweile
nidherungsweise repriasentative Bevolkerungsstichproben ermoglichen (DAHAN und HAUSER,
2001 ; DAHAN und SIRNIASAN, 2000; ERNST, 2001; GORITZ, 2004; URBAN, WEINBERG und
HAUSER, 1996). Eine Grenzen iiberschreitende Datenerhebung und eine schnelle
Datenbearbeitung werden als weitere Vorteile internetgestiitzter Erhebungen von Priferenzen
angegeben. Ein empirischer Vergleich der Conjoint-Verfahren (ACA, CBC, RSS) im Rahmen
einer Vergleichsstudie von Hartmann und Sattler zeigte jedoch, dass allein die
Datenerhebungsart (computergestiitzt vs. nichtcomputergestiitzt) keinen erheblichen Einfluss
auf die mittelbaren Validitatskriterien (Interviewldnge, Einfachheit, Unterhaltungswert sowie
Interesse) hat. So hatte das RSS-Verfahren (nicht computergestiitzte Datenerhebung) eine
signifikante Uberlegenheit hinsichtlich der oben genannten Validitiitskriterien (HARTMANN
und SATTLER, 2004: 14). Es ldsst vermuten, dass das ,,Wohlbefinden* der Befragten bei
einem Interview von mehreren Faktoren abhingt und nicht primdr auf den Einsatz von

elektronischen Medien zuriickgefiihrt werden kann.

Die Schitzverfahren, die bei dekompositionellen bzw. hybriden Methoden eingesetzt werden,
haben zum Ziel, die Parameter der Nutzenwerte so zu ermitteln, dass sie die empirisch
erhobenen Daten moglichst gut repriasentieren. Die Parameter werden auf dem individuellen
oder auf dem aggregierten Niveau geschitzt. Hier ist die Entwicklung der Hierarchical Bayes
Verfahren (HB) fiir die individuellen Schitzungen im Rahmen der Choice-Based Conjoint-
Analyse zu nennen. Aggregierte segmentspezifische Schitzungen erfolgen mit dem Latent-
Class-Verfahren, das eine simultane Schitzung der Nutzenwerten und der Wahrscheinlichkeit
der Segmentzugehorigkeit einzelner Probanden ermoglicht. Den empirisch berichteten
Vorteilen der Hierarchical Bayes Verfahren CBC steht das fiir dessen Einsatz bendotigte

erhebliche Methodenwissen gegeniiber.

Eine Einschriankung in der Anwendung der oben aufgefiihrten Verfahren der multiattributiven
Priferenzerfassung stellt der Innovationsgrad des zu untersuchenden Produktes bzw. der

Dienstleistung dar. Die Priferenzmessverfahren eigenen sich eher zur Untersuchung der
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Produkte mit einem niedrigen und mittleren Innovationsgrad (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, 1992). In diesem Fall kann davon ausgegangen werden, dass ein Vorwissen
iber die nutzenstiftende Wirkung der Produkteigenschaften vorhanden ist und die Priferenzen
sich bereits entwickelt haben. Eine Wahlentscheidung stellt also eine echte Trade-off-
Entscheidung dar, bei der die Ausprigungen der Produkteigenschaften gegeneinander
abgewogen werden. Im anderen Fall sind die Priferenzen instabil, die Verdnderungen im
Untersuchungsdesign fiihren sehr schnell zu erheblichen Priferenzédnderungen (HOEFFLER,
2003). Ein weiteres Kriterium zur Anwendung der Priaferenzmessverfahren liegt in dem
vorliegenden Entscheidungsverhalten bzw. Kaufverhalten der Individuen. So eignet sich
Impulsivkauf oder Abwechslung suchendes Kaufverhalten genauso wie routinisiertes
Kaufverhalten wenig fiir die Messung der Priferenzen mit Hilfe der Ansitze der
multiattributiven Modelle (TEICHERT, 2001: 55; SATTLER, 2006: 3). Die Entscheidungen, die
im Rahmen dieser Verhaltensarten getroffen werden, basieren nicht auf den Priferenzen,

sondern haben andere Ausloser, wie z. B. Langweile oder Gewohnheit.

3.3 Wahlbasiertes Verfahren der Conjoint-Analysen (Choice-Based-
Conjoint-Analyse)

3.3.1 Abgrenzung zu traditionellen Conjoint-Analysen

Die Conjoint-Analysen sind neben den direkten Priferenzabfragen inzwischen die
populdrsten multivariaten Analysemethoden im Bereich der Priferenzmessung. Ihr
allgemeiner Vorteil gegeniiber traditionellen Methoden liegt in der Moglichkeit, das
Wahlverhalten der Konsumenten besser zu erfassen’’. Auf Basis der beobachteten
Bewertungen der Produktalternativen ldsst sich der Nutzenbeitrag einzelner
Produkteigenschaften zum Gesamtnutzen ermitteln. Die gewonnen Kenntnisse eréffnen eine
Reihe von Mdoglichkeiten von Simulation der Produktakzeptanz und des Wahlverhaltens bei
Veridnderung der Produkteigenschaften bis hin zur einer segmentspezifischen Ausgestaltung
der gesamten Marketingkampagne. Dank der vielfiltigen Moglichkeiten der Datenerhebung
und der empirischen Auswertung der Daten findet die Conjoint-Analyse eine breite

Anwendung25. Generell umfasst der Begriff ,,Conjoint-Analyse nicht nur eine Methode,

2* Zur Entwicklung der Conjoint-Analyse vgl.: LUCE und TUKEY, 1964; Die erste Anwendung im Marketingbereich: GREEN
und Rao, 1971.

% zum Uberblick iiber die Einsatzbereiche der Conjoint-Analysen vgl.: GREEN und SRINIVASAN, 1990); WITTKIN, VRIENS,
und BURHENNE, 1994; GREEN, KRIEGER und WIND, 2001 sowie im deutschsprachigen Raum VOETH, 1999 und SATTLER,
2006.
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sondern vielmehr eine ganze Reihe von Ansitzen (vgl. GREEN und SIRNIVASAN, 1978 und
1990; LOUVIERE, EAGLE und COHEN, 2005). Weitere definitorische Merkmale der Conjoint-

Analysen:

e Hypothetischer Ansatz: die Priferenzurteile werden in den simulierten und nicht in
realen Entscheidungssituationen erfasst. Es wird z. B. kein reales Kaufverhalten

untersucht;

e Verwendung einer ganzheitlichen Beurteilung der Eigenschaftsbiindel (fiktive
Produkte = Stimuli) zur nachfolgenden Dekomponierung in die Teilnutzenwerte

einzelner Eigenschaftsausprigungen;

e Das unterstellte Nutzenmodell wird im Vorfeld der Untersuchung als giiltig
festgestellt und wird axiomatisch nicht umfassend tiberpriift. In der Regel wird ein
linear-additives Nutzenmodell mit zugrunde liegenden kompensatorischen

Entscheidungsregeln eingesetzt.

Die wahlbasierte Conjoint-Analyse oder synonym Choice-Based-Conjoint-Analyse® gehort
zu den jiingeren Entwicklungen der Conjoint-Analysen und wird heute am héaufigsten
eingesetzt (GREEN und SRINVASAN, 1990; GUSTAFSSON, HERMANN und HUBER, 2007;
WITTINK, VRIENS und BURHERHENE, 1994; HARTMANN und SATTLER, 2006). Die Grundidee
der Choice-Based Verfahren ist es, wie auch bei der traditionellen Conjoint-Analyse, durch
eine ganzheitliche Bewertung der Produktalternativen Priferenzen fiir Produkteigenschaften
und deren Ausprigungen zu ermitteln. Dabei werden die Priferenzen durch die
Nutzenbeitrige der einzelnen Produkteigenschaften abgebildet. Die wesentlichen
Unterschiede zwischen der Choice-Based-Conjoint-Analyse und den klassischen Conjoint-
Verfahren liegen sowohl in der Art der Bewertung von Produkten als auch in den zugrunde
liegenden theoretischen Grundlagen. Wihrend bei den klassischen Conjoint-Verfahren die
Produkte bzw. Produkteigenschaften bewertet werden, legen die Befragten im Rahmen der
Choice-Based Verfahren ihre Priferenzurteile in Form von Auswahlentscheidungen offen.
Die Befragten wihlen aus einem so genannten Choice-Set der Alternativen ein oder mehrere
Male eine Option aus, die ihnen den maximalen subjektiven Nutzen stiftet. Durch die

EinschlieBung einer ,,Nicht-Wahl*“-Option nihert sich die Auswahlentscheidung einer realen

% Weitere Synonyme: experimental choice analysis, discrete choice analysis, choice experiment, conjoint choice model,
choice based conjoint bezeichnet (SKIERA, 1999, Fufinote auf Seite: 211).
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Situation, in der eine Alternative ganz abgelehnt werden kann. Das ist ein wichtiger Vorteil
der Choice-Based-Analyse gegeniiber den anderen Conjoint-Verfahren. So kann durch die
Anwendung des CBC das Wahlverhalten der Konsumenten direkt abgebildet werden,
wihrend bei traditionellen Conjoint-Analysen ein Modell zur Transformation der
Nutzenurteile in die Wahlurteile spezifiziert werden muss. Durch die realitdtsnahe
Datenerhebung wird eine hohere Validitit der Choice-Based Verfahren im Vergleich mit
traditionellen Conjoint-Analysen, kompositionellen Priferenzmessverfahren und direkten
Priferenzabfragen (Self-Explicated Methoden) erwartet und durch empirische Studien, wenn
auch nur tendenziell, bestitigt. So zeigt eine Vergleichsstudie von SATTLER eine
Uberlegenheit der Choice-Based Verfahren im Vergleich mit Self-Explicated-Modellen. Ein
Vergleich der wahlbasierten Conjoint-Analyse mit der traditionellen Conjoint-Analyse
ermittelt zumindest eine tendenziell hohere Validitit der Choice-Based-Conjoint-Analyse
(CHAKRABORTY et al., 2002; ELROD, LOUVIERE und DAVEY, 1992; MOORE, 2004; MOORE,

GRAY-LEE und LOUVIERE, 1998, VRIENS, OPPEWAL und WEDEL, 1998)27.

3.3.2 Theoretische Grundlagen

Theoretisch ~ liegt der  Choice-Based-Conjoint-Analyse ~ die =~ Hypothese  der
Zufallsnutzenmaximierung zugrunde, welche aus der Theorie des Zufallsnutzens stammt
(THURSTONE, 1927). Sie geht davon aus, dass diejenige Alternative ausgewihlt wird, bei
welcher der Nutzen maximal ist. Dabei liegt die Annahme zugrunde, dass ein Produkt sich
aus mehreren nutzenstiftenden Eigenschaften zusammensetzt, die ihrerseits eine (begrenzte)
Anzahl der Ausprigungen aufweisen. Somit basiert die Choice-Based-Conjoint-Analyse auf
der Annahme, dass anhand empirisch erhobener Auswahlentscheidungen auf die
Nutzenbeitrige einzelner Ausprigungen der Produkteigenschaften riickgeschlossen werden

kann und so die Priferenzen der Konsumenten gemessen werden konnen.

Die Zusammensetzung der Nutzenfunktion bei der Choice-Based-Conjoint-Analyse sieht wie

folgt aus:

(3) Ujx = Vik + &k
Vi e Lk € K

27 Einige Studien ermitteln keine signifikanten Unterschiede zwischen den Choice-Based Conjoint und den traditionellen
Verfahren (MOORE, GREY-LEE und LOUVIERE, 1998; ELROD, LOUVIERE und DAVEY, 1992).
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mit Vi, kzz Z Vi, k,j, m

=) m=M
Ui x: Nutzenwert des k-ten Produkts fiir den i-ten Konsumenten,
vi, k. deterministischer Teil des Nutzenwertes des k-ten Produkts fiir den i-ten Konsumenten,
&, k. stochastische Komponente des k-ten Produkts fiir den i-ten Konsumenten.

Der Nutzen eines Produktes teilt sich in eine deterministische (erkldrbare) und eine
stochastische (nicht erkldrbare) Komponente. Dabei umfasst die Variable v alle relevanten
Eigenschaften des Produkts. Mit der EinschlieBung der stochastischen Komponente werden

die Unsicherheiten im Entscheidungsverhalten der Befragten erfasst.

Der deterministischen Komponente liegt eine linear-additive, kompensatorische

Verkniipfungsfunktion der Bewertungen der Eigenschaftsauspriagungen zugrunde:

(4) Vi, kzz Z Vi, k,j, m

=] m=M
VieLkeK
Vi, k, j, m: Nutzenbeitrag der m-ten Ausprigung der j-ten Eigenschaft beim k-ten Produkt fiir i-

ten Konsumenten.

Als Bewertungsfunktion fiir die einzelnen Eigenschaften wird oft das Teilnutzenwert-Modell
eingesetzt. Das Modell geht davon aus, dass jede Eigenschaftsausprigung einen beliebigen

Nutzenbeitrag stiften kann. Dieser Zusammenhang wird wie folgt erfasst:
(5) Vi, K, j, m=Bi,j, rn'Xk,j, m
VieLkeK,jEl,meM

B i,j, m: Nutzenparameter der m-ten Ausprigung der j-ten Eigenschaft fiir den i-ten

Konsumenten
X k,j,m: Wert der m-ten Ausprigung der j-ten Eigenschaft beim k-ten Produkt;

1, wenn das k-te Pordukt die m-te Auspriagung der
mit X, ; , = { J-ten Eigenschaft beim k-ten Produkt aufweist,
0, sonst

Der Konsument wihlt aus einem zwei-Alternativen-Set entsprechend der Annahme der

Nutzenmaximierung diejenige Alternative, die ihm den hochsten subjektiven Nutzen stiftet:

(6) Ui, k>Ui, k'
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Vi€ | k, k" € Kund k' # k
Durch die Einsetzung (3) und (4) in (6) ergibt sich:
(7) Z Z V1k3m+81k>z Z 1k]m+8lk’
j=] m= j=] m=
Daraus folgt:
(8) gy Xmem (Vi kom =V, i ) ™ &i k81 k
Die Differenz zwischen den stochastischen Nutzenkomponenten ist nicht beobachtbar, so dass

das Verhalten des Konsumenten hinsichtlich einer Alternative nur mit einer bestimmten

Wahrscheinlichkeit erfasst werden kann:

(9) P, =Prob (U; >U,)
viel, keKund k #k

wobei
P;. x: Auswahlwahrscheinlichkeit fiir das k-te Produkt den i-ten Konsumenten.

Unter der Beriicksichtigung, dass ein Choice-Set nicht nur zwei, sondern mehrere
Produktalternativen = zur  Bewertung  enthédlt, wird zur  Modellierung  der
Auswahlwahrscheinlichkeit ein polytomes Wahlmodell eingesetzt. Es ist das multinomiale

Logit Modell**;

exp (Xies Zmem Bi , mXi, j,m)
b= Zlelexp(ZmEMZmEM i,j,m’ 1 JJs m)

vVielLkeK

(10) P,

Das Modell spiegelt durch die Auswahlwahrscheinlichkeit den nicht-linearen Zusammenhang
zwischen dem Nutzenwert einer Alternative und den Nutzenwerten der anderen Alternativen
wider. Es ergibt sich ein s-formiger Verlauf der Beziehung zwischen der Auswahl-

wahrscheinlichkeit und dem Nutzenwert einer Alternative.

Die B-Werte werden durch ein iteratives Verfahren geschitzt. Dabei wird auf die Maximum-

Likelihood-Methode zuriickgegriffen:

(11) Lyn. = 2 22 ylkaln(Plk) - Max.

i=1 a=

* Dem Modell liegt die Annahme der Gumbelt-Verteilung der stochastischen Nutzenkomponente zugrunde.
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1, wenn der i-te Konsument den k-ten Stimulus
Yika = jaus dem a-ten Choice Set gewihlt hat,
0, sonst

C,: Indexmenge der Stimuli im a-ten Choice Set,
A: Indexmenge der Choice Sets,
I: Indexmenge der Konsumenten

Das Ziel dieses Verfahrens ist es, die Nutzenparameter zu ermitteln, die die beobachteten
Auswahlentscheidungen der Konsumenten am besten erklidren konnen. Das heifit, es gilt die
Maximum-Likelihood-Funktion zu maximieren und gleichzeitig die bestmogliche Anpassung
des Multinomial-Logit-Modells an die empirisch erhobenen Daten zu ermitteln. Die B-Werte

werden dabei als Teilnutzenwerte interpretiert (LOUVIERE und WOODWORTH, 1983).

Die Giite des Gesamtmodells kann neben der Chi-Quadrat-Statistik auch mit Hilfe des

Likelihood-Ratio-Tests beurteilt werden?.

Die Ausfiihrungen lassen zwei wesentliche Unterschiede der Choice-Based-Conjoint-Analyse
zu den klassischen Conjoint-Verfahren noch einmal verdeutlichen. Zum einen wird bei der
Choice-Based-Conjoint-Analyse auf die Annahme verzichtet, dass der Konsument jederzeit in
der Lage sei, den Nutzen der Produktalternativen exakt zu bestimmen. Stattdessen wird ein
probalistischer Nutzenbegriff zugrunde gelegt. Zum anderen werden die Priferenzen durch
die Auswahlentscheidungen und nicht durch die Bewertungen einzelner Produkteigenschaften
erfasst. Dadurch werden die Nutzenparameter auf Basis der Auswahlentscheidungen und
nicht der Bewertungen der Alternativen geschitzt. Es werden also keine individuellen,

sondern die aggregierten Nutzenfunktionen geschitzt.

Die Absenz der individuellen Nutzenwerte stellte bisher die Schwachstelle der Choice-Based-
Conjoint-Analyse (RAMASWAMY und COHEN, 2007), da eine aussagekriftige Segmentierung —
die a posteriori- bzw. die Benefitsegmentierung®® — zur Erkennung der Heterogenitit der
Nutzen in der Stichprobe nicht moglich war. Erst durch den Einsatz des Latent-Class-
Verfahrens konnten die Nutzensegmente auf Basis der Choice-Daten ermittelt werden
(DESARBO, RAMASWAMY und COHEN, 1995).31 Die Grundidee liegt in der Annahme, dass

innerhalb einer Stichprobe homogene Gruppen oder Segmente hinsichtlich ihrer Priferenzen

29 Zur Durchfiihrung des Tests vgl. BACKHAUS et al., 2006: 447.

% Der Segmentierungsansatz ermoglicht die Ableitung der Segmente mit unterschiedlicher Nutzenstruktur und signifikanter
Grofle (vgl. DESARBO und DESARBO, 2007).

3! Die Latent-Class-Modelle gehdren zu den Fifnite-Mixture-Models oder Unmixing-Models.
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existieren. Dabei wird fiir jeden Befragten eine Zugehorigkeitswahrscheinlichkeit zu jedem
Segment errechnet. Latent-Class-Analyse schitzt in einem iterativen Prozess simultan die
Segmente und die Teilnutzenwerte fiir jedes Segment (RAMASWAMY und COHEN, 2007: 299).
Uber die Anzahl der Segmente wird nach dem CAIC-Wert (Consistant Akaike Information

Criterion) entschieden.

Die Moglichkeit, Interaktionen zwischen den Produkteigenschaften einzuschlieen, ist ein
weiterer Vorteil des Choice-Based Verfahrens (vgl. CAROLL und GREEN, 1995). Wihrend die
klassischen conjointanalytischen Verfahren auf der Annahme der Unabhingigkeit der
Produkteigenschaften beruhen, konnen bei der Choice-Based Conjoint-Analyse
Interaktionseffekte erfasst werden (vgl. WEIBER und ROSENDAHL, 1997). Dadurch kann die
Verzerrung der Nutzenergebnisse vermieden bzw. die Interaktionen ndher betrachtet und

interpretiert werden.

3.3.3 Methodische Grundlagen

Sowohl traditionelle als auch die wahlbasierten Conjoint-Analysen erfordern vor der
eigentlichen Auswertung einige wichtige Vorarbeiten. In der Tabelle 2 sind die typischen
Schritte einer Conjoint-Analyse dargestellt. Wie es bereits erwdhnt wurde, liegt das
Augenmerk der Conjoint-Analyse zunidchst auf der Vorbereitung bzw. Durchfithrung der
Datenerhebung. Im Fokus der Vorbereitungen stehen vor allem zwei Aufgabenblocke:
Festlegung relevanter Produkteigenschaften und deren Auspridgungen sowie Gestaltung der

Untersuchungsdesigns.
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Tabelle 2: Hauptschritte einer Conjoint-Analyse

Schritte Anforderungen
Definition des Produkts Klare Abgrenzung des Produkts
Anforderungen:
Relevanz
Keine k. o.-Kriterien
Auswahl und Festlegung der Beeinflussbarkeit
Produkteigenschaften und deren Realisierbarkeit
Ausprigungen Unabhingigkeit

Kompensatorische Beziehung
Begrenzte Anzahl der Komponenten und deren
Ausprigungen

Definition und Darstellung der Stimuli:
Full-Profile-Methode vs. Trade-Off-Methode;
Vollstiandiges vs. Reduziertes Design
Gruppierung zu Choice-Sets:

Wahl des Erhebungsdesigns Randomised Design vs. Fixed Design
Datensammlung:

Paper&Pencil

computergestiitzt (u. a. Disk-by-Mail)
online-Befragung

Bewertung der Stimuli Metrische vs. Nichtmetrische Ansitze

Auswahl der Schitzverfahren in Abhéngigkeit von der
Schétzung der Nutzenwerte Skala
Auswertung auf individueller und aggregierter Ebene

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Backhaus et al., 2006.

3.3.4 Auswahl und Festlegung relevanter Produkteigenschaften

Auf die Bedeutung der Auswahl der relevanten Produkteigenschaften und
Eigenschaftsausprigungen fiir eine effektive Priferenzmessung wurde im 3.2.1 und 3.2.2
eingegangen. Es sollen diejenigen Produkteigenschaften ausgewihlt werden, die den Nutzen
der Konsumenten wesentlich beeinflussen. Bereits eine klare Abgrenzung des zu
untersuchenden Produktes konnte die ersten Ansatzpunkte fiir die Identifikation potentiell
relevanter Eigenschaften liefern. Qualitative Erhebungen bei entsprechenden Zielgruppen sind
weitere Moglichkeiten fiir die ,,Selektion® der Produkteigenschaften. Dabei soll beachtet
werden, dass sich die Relevanz der Produkteigenschaften in der (Kauf-)Entscheidungsphase
dndert und bestimmte Produkteigenschaften je nach Entscheidungsphase zu k. o.-Kriterien
werden konnen (siehe Ausfithrungen in 3.2.1). In Hinblick auf die Bewertung von (Neu-
)Produkten bzw. Konzepten sollen die potentiellen Befragten die nutzenstiftende Wirkung der
Auspriagungen kennen bzw. sich einen Bild davon machen konnen (siehe Ausfiihrungen in

3.2.3). Eine weitere Anforderung ist die Beeinflussbarkeit und die Realisierbarkeit der
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gewdhlten Eigenschaften. Dies ist in Hinblick auf weitere Verwendung der Ergebnisse
essentiell wichtig. Die Eigenschaften sollen zueinander im kompensatorischen Verhiltnis
stthen und unabhingig sein’>. Durch die Annahme der Unabhingigkeit der
Produkteigenschaften konnen jedoch die Interaktionseffekte zwischen den einzelnen
Produkteigenschaften bzw. Eigenschaftsausprigungen nicht ausgeschlossen sein. Die Anzahl
der ausgewdhlten Eigenschaften und der Eigenschaftsausprigungen sollte sich in Grenzen
halten und bei Ausprigungen moglichst gleichméfig verteilt sein. Im anderen Fall besteht
neben dem steigenden Untersuchungsaufwand die Gefahr des Auftretens der Level-Effekte
(Siehe Ausfithrungen in 3.2.3). Eine hohe Anzahl der Eigenschaftsausprigungen kann
aulerdem dazu fiihren, dass die Unterschiede zwischen den einzelnen Auspridgungen von
Probanden nicht wahrgenommen werden®. Gleichzeitig soll die Spannweite der
Eigenschaftsauspragungen etwas grofler als in der Realitét (aber noch glaubhaft) sein, um eine
genauere Parameterschitzung zu ermoglichen (TEICHERT, SATTLER und VOLKNER, 2007:

669).

3.3.5 Untersuchungsdesign
Bei der Gestaltung des Untersuchungsdesigns fiir die Durchfiihrung der wahlbasierten
Conjoint-Analyse geht es um folgende Aufgaben bzw. Entscheidungen:
e Definition und Darstellung der Stimuli
e Gruppierung der Stimuli zu Choice Sets
e Datensammlung

Dabei wird ein Stimulus durch ein Biindel der Produkteigenschaften beschrieben, deren
Ausprdgungen iiber verschiedene Stimuli systematisch variieren (siehe Bsp.). Ein Choice Set
umfasst eine Reihe von Stimuli, die dem Befragten zur Auswahl stehen. Einem Befragten

werden in der Regel mehrere Choice Sets im Rahmen einer Befragung vorgelegt.

Definition und Darstellung der Stimuli

32 Die Annahme der Unabhingigkeit der Eigenschaften wird bei den traditionellen Conjoint-Analysen zugrunde gelegt, da
sie eine additive Verkniipfung der Teilnutzenwerte zu einem Gesamtnutzenwert unterstellen und eine Erfassung der
Interaktionen zwischen den Eigenschaftsauspriagungen nicht moglich ist (BACKHAUS et al., 2006).

33 Je nach Zielsetzung in der Studie konnen die Eigenschaften unterschiedlich ausgestattet werden. Eine Mindestanzahl von
drei Ausprigungen ist bei der Uberpriifung der Giiltigkeit des unterstellten Nutzenmodells notwendig. Dichotome Verteilung
der Produkteigenschaften (Variablen) ist dann zu empfehlen, wenn die Interaktionseffekte gepriift werden sollen. (vgl.
TEICHERT, SATTLER und VOLKNER, 2007: 670).
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Hier muss entschieden werden, ob ein Stimulus durch alle (Full-Profile-Methode) oder nur
durch zwei Eigenschaften (Trade-Off-Methode) beschrieben wird. Die Full-Profile-Methode
zahlt im Vergleich zur Zwei-Faktoren-Methode zu den realititsniheren, da im realen
Bewertungsprozess die gesamten Produkte und nicht nur isolierte Eigenschaften bewertet
werden (BACKHAUS et al., 2003: 565). Deshalb wird in den meisten Conjoint-Studien die
Full-Profile-Methode verwendet. Der Nachteil dieser Methode ist die Gefahr des Auftretens
des Positionseffekts, da die relative Wichtigkeit einer Eigenschaft durch die Reihenfolge in
einem Stimulus beeinflusst werden kann (SKIERA und GENSLER, 2002: 202). Bei der Full-
Profile-Methode wird oft anstelle des vollstindigen das reduzierte Erhebungsdesign angesetzt,
das eine représentative Teilmenge der Stimuli enthilt (siehe auch 3.2.3). In der Forschung
existiert inzwischen eine Reihe von verschiedenen Verfahren, die sich mit der Reduzierung
des vollstindigen Designs beschiftigen. Aufgrund ihrer Robustheit werden oft fraktionierte
orthogonale Designs eingesetzt (ADDELMAN, 1962; LOUVIERE, HENSHER und SWAIT, 2000:
84ff.). Eine eigenhéndige Entwicklung eines orthogonalen Designs ist sehr komplex, sodass
diese Aufgabe mittlerweile computergestiitzt erfolgt. So bietet Sawtooth das Modul zur

Entwicklung eines solchen Untersuchungsdesigns an.
Gruppierung der Stimuli zu Choice Sets

Zur der Gestaltung eines effizienten Untersuchungsdesigns, was das eigentliche Ziel ist, wird
die Anwendung weiterer Kriterien diskutiert (vgl. HUBER und ZWERINA, 1996: 309ff.;

ToUBIA, HAUSER und SIMESTER, 2004: 117; HARTMANN, 2004: 73):
¢ Nicht-Dominanz eines Stimulus im Vergleich zu anderen Stimuli;
¢ Minimale Uberlappung der Eigenschaftsausprigungen;
¢ Nutzenbalance zwischen verschiedenen Stimuli;

® Ausprigungsbalance.

Existieren vor der Erhebung sichere  Kenntnisse  hinsichtlich  bestimmter
Produkteigenschaftsauspriagungen, kann die Verwendung der nicht dominanten Stimuli
ceteris paribus die Validitdat der Ergebnisse steigern bzw. konnen Kosten und Zeit gespart
werden. Die minimale Uberlappung ist dann gegeben, wenn eine Eigenschaft in einem Choice
moglichst selten die gleiche Ausprigung aufweist. Verschiedene Meinungen herrschen

hinsichtlich des Kriteriums der Einhaltung der Nutzenbalance zwischen verschiedenen
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Stimuli. So sollen die Nutzenwerte der Stimuli in einem Choice Set gleich hoch sein, wie es
den a priori Erwartungen entspricht. Die Einhaltung dieses Kriteriums fiihrt jedoch unter
Umstinden zu einer schwierigen Vergleichbarkeit der Stimuli miteinander, was eine
zusitzliche Belastung fiir die Befragten darstellt, die z. B. durch die Verwendung der ,,Nicht-
Wahl“-Option zum strategischen Verhalten greifen konnen. AuBlerdem zeigen sich einige
statistische Probleme (HARTMANN, 2004: 73f). Kommt jede Ausprigung einer
Produkteigenschaft gleich oft vor, so wird von der Erfiillung des letzten Kriteriums
gesprochen, von der Auspriagungsbalance. Fiir die Gestaltung eines Choice-Designs stehen im
Rahmen der verwendeten Softwareprogramme entsprechende Funktionen zur Verfiigung, die
eine computergestiitzte Generierung der Stimuli unter der Einhaltung der oben aufgefiihrten
Kriterien ermoglichen (siehe auch 3.5). Die EinschlieBung der ,,Nicht Wahl“-Option neben
den weiteren prisentierten Produktalternativen in einem Choice-Set verleiht der Erhebung
realititsnihere Bedingungen. Anstelle der ,Nicht-Wahl“-Option konnen auch feste
Alternativen vorgelegt werden (ORME, 2000). Zu einem Problem kann die Nicht-Wahl-Option
dann werden, wenn eine zu hohe Anzahl an Choice-Sets verwendet wird. Generell gilt, dass
eine Auswahl informativer ist, je mehr Auswahlmoglichkeiten zur Verfiigung stehen (ORME,
1999: 8-2). Gleichzeitig sollten die Befragten nicht iiberfordert werden, insbesondere wenn es
sich um eine Entscheidung fiir ein relativ komplexes Produkt bzw. eine Dienstleistung
handelt. Zwar nimmt die Befragung in Form von Auswahlentscheidungen in der Regel nicht

so viel Zeit in Anspruch, es kann aber unter Umstdnden doch ermiidend sein.

Die Ergebnisse einer Studie zeigen, dass die Reliabilitdt mit einer zunehmenden Anzahl an
Choice-Tasks steigt, und zwar bereits nach 6 Choice-Tasks eine Sattigung der Validitit zeigt.
AuBerdem machen die Befragten mit zunehmender Dauer des Interviews die Auswahl einer
Alternative vom Preis abhingig oder neigen zur Wahl einer ,,Nicht Wahl“-Alternative. Dies

kann zu verzerrten Ergebnissen fiithren (SATTLER, HARTMANN und KROGER, 2003: 8).
Datensammlung

Bei der Wahl der Datenerhebung sollen einige wichtige Faktoren abgewogen werden. Es
kommt in erster Linie auf die Fragestellung und die Komplexitidt des Themas an. Aber auch
die Erreichbarkeit der Zielgruppe, Riicklaufquote sowie Kosten der Erhebung spielen
natiirlich eine wesentliche Rolle. Wird die Befragung als komplex eingestuft, bietet sich eine
miindliche Befragung an. Hier konnen die Inhalte erkldrt, die Reaktion des Befragten

beobachtet und dokumentiert werden. Dies alles erleichtert spiter die Auswertung der Daten.
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Wie aber in jedem miindlichen Interview besteht hier die Gefahr der Manipulation oder des
Einflusses seitens der Interviewer. Solche Befragungen sind auch nicht unbedingt
kostengiinstig. Ist die Fragestellung relativ einfach, konnen fernmiindliche, computergestiitzte
Interviews durchgefiihrt werden. Sie erfordern aber ein groles Erinnerungs- und
Kombinationsvermogen des Befragten (TEICHERT, SATTLER und VOLCKNER, 2007: 675).
Schriftliche Interviews kosten viel Zeit, die in eine sorgféltige Vorbereitung investiert werden
muss, damit die Befragten den Fragebogen ohne Unterstiitzung korrekt ausfiillen konnen. Von
allen Befragungsarten setzen sich aufgrund ihrer Effizienz momentan online gestiitzte
Befragungen durch. Es sei an dieser Stelle noch einmal angemerkt, dass ein Einfluss der
Datenerhebungsart auf die Ergebnisse der Validitdt empirisch nicht nachgewiesen ist

(HARTMANN und SATTLER, 2004: 14).

Bei der Bewertung von Stimuli wird bei den traditionellen Conjoint-Analysen eine
Entscheidung zwischen den metrischen und nichtmetrischen Ansitzen getroffen. Dabei sind
die metrischen Ansétze informativer, weil sie auch metrisch interpretierbar sind. Hier konnen
Stimuli mit Hilfe von Ratingskala, Konstant-Summenskala oder Dollarmetrik bewertet
werden. Zu den nichtmetrischen Ansidtzen gehoren die Rangreihung und der paarweise

Vergleich.

3.3.6 Datenanalyse

Aggregierte Schdtzungen

Von der Wahl der Skala hiangt letztendlich auch die Wahl der Schitzverfahren ab, mit denen
die Teilnutzenwerte geschitzt werden. Die Kleinst-Quadrat-Schitzung wird bei metrisch
skalierten Werten eingesetzt. Monotone Varianzanalyse bei Kruskal verwendet man dagegen
bei ordinal skalierten Werten. Die Nutzenwerte bei der traditionellen Conjoint-Analyse

werden auf Individualniveau geschitzt und miissen auf Individualebene aggregiert werden.

Die wahlbasierte Conjoint-Analyse verwendet bindre Codierung der Wahlentscheidungen,
sodass die Kleinst-Quadrate-Schitzung, die sich als besonders robust bei den traditionellen
Conjoint-Verfahren erwiesen hat, nicht eingesetzt werden kann (TEICHERT, 2001). Zur
Schitzung der Nutzenparameter im Rahmen der Choice-Based Verfahren wird in der Regel
das Maximum-Likelihood Verfahren eingesetzt. In einem iterativen Verfahren werden die

Parameter gesucht, die die beobachteten Auswahlentscheidungen der Befragten am besten
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beschreiben (LOUVIERE, HENSCHER und SWAIT, 2001: 48). Dabei wird auf das Multinomiale
Logit-Modell zuriickgegriffen (siehe (10)), das die Auswahlwahrscheinlichkeit eines Stimulus
aus mehreren Produktalternativen widerspiegelt. Unter der Annahme der Unabhingigkeit der
Auswahlentscheidungen wird die Likelihood-Funktion (siehe Formel (11)) maximiert. Das
MNL-Modell spiegelt dabei durch die Auswahlwahrscheinlichkeit den nicht linearen
Zusammenhang zwischen dem Nutzenwert eines Stimulus im Vergleich mit den anderen

Stimuli wider (GENSLER, 2006: 255).

Die fiir die Einsetzung des Teilnutzenwert-Modells verwendete Effect-Codierung der
Eigenschaftsausprigungen #duflert sich darin, dass die geschitzten Nutzenparameter der

Eigenschaften und Eigenschaftsauspriagungen um den Null-Wert zentriert sind.

Da dieses Verfahren aber eine groBe Anzahl an Wahlentscheidungen erfordert, um
unverzerrte Individualnutzenparameter ermitteln zu konnen, werden die Nutzenwerte auf
aggregiertem Niveau geschitzt (LOUVIERE und WOODWORTH, 1983; GENSLER, 2003: 58). Das
heifft: Eine Nutzenfunktion reprisentiert die Auswahlentscheidungen aller Befragten

(BACKHAUS et al., 2008: 554).
Schdtz