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Marktsimulationen
mit Conjoint-Analysen

Die Conjoint-Analyse liefert mit individuellen Nutzenwerten eine gute
Datenbasis fiir Marktsimulationen der Auswirkungen von Produkt- und
Preisvariationen auf Marktanteile und andere konomische GroRen.

Grundlegendes Vorgehen

Im Rahmen der im Conjoint-Modell enthaltenen Merkmale und Aus-
pragungen werden Produkte definiert und zu einem Set zusammen-
gestellt. Metrische Merkmale sind dabei nicht auf die abgefragten
Ausprédgungen beschrénkt. Durch eine Interpolation konnen auch Aus-
pragungen zwischen den betrachteten Stufen berticksichtigt werden.
Eine Extrapolation tber das kleinste bzw. gréBte abgefragte Level
hinaus sollte aber allenfalls bis zu einer halben Breite des Intervalls
zwischen zwei Auspragungen erfolgen.

Fiir jedes der Produkte wird durch die Summe der individuellen Teil-
nutzenwerte der jeweiligen Merkmalsauspragungen ein Gesamtnut-
zenwert fiir jeden Befragten bestimmt. AnschlieBend wird tberpriift,
wie jeder Einzelne reagiert, wenn genau dieses Set an Alternativen zur
Auswahl steht. Dazu bedarf es einer Annahme tiber das Entscheidungs-
verhalten der Befragten. Gleichgiiltig welche Auswahlregel zugrunde
gelegt wird, ergeben sich die ,Marktanteile” durch die Mittelwerte der
individuellen Auswahlwahrscheinlichkeiten fir die Alternativen.

Entscheidungsregeln

Die First Choice-Regel nimmt an, dass ein Befragter sich fiir das An-
gebot entscheidet, das fiir ihn den hochsten Gesamtnutzenwert erzielt.
Fiir diese Alternative ist die individuelle Auswahlwahrscheinlichkeit
gleich eins, fiir alle anderen gleich null - auch wenn deren Gesamt-
nutzenwerte nur geringftigig schlechter sind. Nur bei Alternativen mit
exakt demselben Gesamtnutzenwert verteilen sich die Wahrscheinlich-
keiten gleichmaBig auf diese Alternativen. Bei extensiven und habituel-
len Kaufentscheidungen ist diese Regel grundsatzlich angemessen,
widerspricht bei impulsiven oder limitierten Kaufentscheidungen, in
denen die Auswahl nicht eindeutig determiniert ist, aber dem Ver-
halten.

Im Gegensatz zur First Choice-Regel geht die Share of Preference-Regel
davon aus, dass fiir einen Befragten alle Alternativen eines Sets in Frage
kommen. Die Auswahlwahrscheinlichkeiten verteilen sich auf die kon-
kurrierenden Angebote gemaR der Hohe der Gesamtnutzenwerte. Das
Verfahren weist jedoch Schwéchen auf, wenn Produkte in einem Set
ahnlich sind: Die Anteile solcher Produkte sind dann unrealistisch hoch.
Die Randomized First Choice-Methode beriicksichtigt, dass es zufalls-
bedingte Einflisse auf die Auswahl geben kann. Fiir jeden Befragten
werden mehrere First Choice-Berechnungen durchgefiihrt. Bei jeder
dieser Iterationen werden Zufallswerte zu den Nutzenwerten hinzuad-
diert, so dass auch Alternativen mit urspriinglich geringerem Gesamt-
nutzen die beste Alternative werden konnen. Die individuelle Auswahl-
wahrscheinlichkeit einer Alternative ist dann bestimmt durch das Ver-
haltnis der Anzahl der Iterationen, in denen sie die beste war, zu der
Anzahl aller Iterationen. Wie die Share of Preference-Regel geht die
Randomized First Choice-Methode von keiner eindeutigen Wahl des
Befragten aus, vermeidet aber bei sinnvoller Spezifikation der Modell-
parameter die Uberschatzung der Anteile dhnlicher Produkte.

Typische Anwendungen

Marktsimulationen ermdglichen vor allem ,was ware, wenn ...“-Be-
trachtungen. Ausgehend von einem Anfangsszenario lassen sich die
Auswirkungen von Verdnderungen des Preises oder anderer Merkmale
eines oder mehrerer Produkte auf die Anteile oder Umsatze aller Pro-
dukte bestimmen. Bei Beriicksichtigung von Kosten fiir die Merkmals-
ausprdagungen konnen auch Gewinne prognostiziert werden.

Ferner sind Marktsimulationen hilfreich zur Untersuchung der Aus-
wirkungen der Einfiihrung neuer Produkte, um zum Beispiel Kannibali-
sierungseffekte zu identifizieren, bzw. die grundsatzliche Akzeptanz
eines neuen Produktes zu tiberpriifen.

Daneben lassen sich auch Analysen mit dem Ziel durchftihren, die durch
die Nachfrager wahrgenommenen geldwerten Vor- oder Nachteile von
Produktfeatures zu erkennen. Typischerweise werden hierfiir zwei iden-
tische Produkte definiert. Eines wird in der zu untersuchenden Kom-
ponente verdndert und im Preis kontinuierlich variiert. Bei einer Pro-
duktverbesserung wird der berechnete Wahlanteil bei gleichem Preis
zundchst hoher sein als der des Originalproduktes. Eine Erhéhung des
Preises flihrt dann zu einer Verringerung des Anteils. Der Preispunkt, an
dem das Original- und das modifizierte Produkt den gleichen Marktanteil
erzielen, zeigt die subjektive geldwerte Differenz seitens der Nachfrager.

Optimierung von Produkten

Eine mogliche Aufgabenstellung besteht darin, ein einzelnes Produkt
oder ein Portfolio aus mehreren Produkten im Hinblick auf maximalen
Absatz, Umsatz oder Gewinn zu optimieren. Aufgrund der schnell an-
steigenden Anzahl moglicher Kombinationen aus Merkmalsauspragun-
gen und Preisstellungen sind manuelle Vorgehensweisen hierbei haufig
unpraktikabel. Simulationstools bieten daher die Méglichkeit, solche
Optimierungen zu automatisieren.

Justierung des Modells

Je weniger berechnete ,Marktanteile* eines Szenarios von den entspre-
chenden realen Marktanteilen abweichen, desto valider ist das Conjoint-
Modell. Allerdings wird es eine exakte Ubereinstimmung kaum geben
kénnen, da im Allgemeinen ein Modell die Realitat nicht vollstandig ab-
bildet. Bei der Share of Preference-Regel oder der Randomized First Choi-
ce-Methode kénnen jedoch in den meisten Fallen durch eine Justierung der
Parameter die ,Marktanteile” sehr weit an die reale Marktsituation ange-
passt werden. Somit gelingt es, eine Ausgangshasis fiir realitatsnahe Simu-
lationen zu schaffen, ohne die Datenbasis zu verandern. <«

Johannes Liiken und Dr. Heiko Schimmelpfennig, Experten fiir Multi-
variate Analysen beiIfaD, Institut fiir angewandte Datenanalyse GmbH.
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