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Vorstellung
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Institut fur angewandte Datenanalyse
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mm customer strategy — At a glance
Top-management consulting based on robust research facts

TOPICS

= Marketing, brand & sales strategy, strategic
positioning

Market entry / go-to-market strategy

Business planning

Market structure; market modeling / forecasts,
brand / segment potentials

Strategic segmentation

Employee satisfaction

Multi-national B2C and B2B markets

Il Countries with
research experience

I Rfps / ongoing

GEOGRAPHIES

Source: mm customer strategy

DATA SOURCES

Market & employer research

— Quant: Online, CATI, face2face

— Qual: Focus groups, /s, online communities, C-
level expert interviews

— All continents / global coverage

— Renown & specialised field partners

Customer data

Desk research & external sources

Market / customer segmentation
Regression, factor, cluster, discriminant
analyses...

Structural equation models (PLS),
driver analyses (chaid)...

Advanced conjoint analyses,

e.g. menu-based conjoint, ACBC

METHODOLOGIES

B2C: Business-to-Consumer

B2B: Business-to-Business B2E: Business-to-Employees

OUR MANAGEMENT

Yvonne Martini
Managing Partner
= 16 ys top-mgt. strategy

consulting
= 10 ys int. market research
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Dr. Markus Miiller-Martini
Managing Partner

= 16 ys top-mgt. strategy
consulting
= 13 ysint. market research

-
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Ablauf des Vortrags

Thematisches Intro (IfaD)
+ Status Quo: Conjoint
* Behavioural Economics
»eCars“-Studie (mm customer strategy)
*  Auswirkungen externer Effekte, preispsychologischer Mechanismen und

rechtlicher Férderszenarien auf die Entwicklung der Elektromobilitat

Technische Umsetzung (IfaD)

e Ansatze

e Online-Simulationstool MASIM
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Marktmodelle mit Conjoint-Daten

= Modellierung eines realen Marktes
= Simulation von ,Was ware wenn?“-Fragen
= Modellmarkt auf der Basis von Befragungsdaten

=  Okonomisches Verfahren / hohe Effizienz
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Conjoint

Verbundmessung - ganzheitliche Bewertung eines Objektes

= |iefert Praferenz-Informationen
» farjedes Individuum

» furjede untersuchte Komponente (Merkmal) des Objektes

= Gesamtnutzen(Objekt) = Nutzen(Merkmal1) + Nutzen(Merkmal2) + ...

STRATEGY



Anwendungsbereiche

Generelle Anwendbarkeit
. Beliebige Branchen und Zielgruppen
. Vielfaltige Arten von Leistungen (Produkte, Dienstleistungen, Wahlkampagnen, etc.)

= Unterschiedlich umfangreiche Aufgabenstellungen (2 bis ca. 40 Merkmale)

STRATEGY



Entwicklung und Grenzen

Entwicklung
Der enorme Erfolg dieser Analyseform ist ein Indikator flr dessen Nutzlichkeit und Effizienz.

Die zugrundeliegenden Methoden wurden mit der Zeit immer weiter verfeinert, d.h. es wurden immer
ausgefeiltere Conjoint-Varianten und Choice-Algorithmen entwickelt. Stichworte seien hier “Adaptive
Choice Based Conjoint” und “Randomized First Choice”.

Grenzen

Doch mit diesen Techniken allein ist es immer noch nicht mdglich, einen Markt genau abzubilden.

STRATEGY



Externe Effekte

Externe Effekte

Zum einen gibt es externe Effekte, die die Praferenzen oder die Wahlmdglichkeiten der Konsumenten
und damit deren Entscheidungsverhalten beeinflussen bzw. Uberlagern.

Beispiel Heizungsanlage

Eine Heizungsanlage, die ich bei neutraler Abwéagung anderen vorziehe, werde ich unter Umstanden
nicht wahlen, wenn sie in meiner Region nicht erhaltlich ist oder wenn mein Installateur mir eine andere
empfiehlt.

Die Entscheidung widerspricht dann der Grundannahme des nutzenmaximierenden Homo
Oekonomicus.

STRATEGY



Externe Effekte




Justierung Base Case

Ist Modell Ist Markt
Produkt A 17% 25%
PrOdUktB ..................... 38% ........................ 25%
PrOdUktc ..................... 26% ........................ 4 0%
KemKauf ...................... 19% ........................ 10%
Summe 100% 100%

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat
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Justierung Base Case

Ist Modell Ist Markt
= Soll Modell
Produkt A 17% 25%
Produkt B 38% 25%
PrOdUktC ..................... 26% ........................ 40% ‘ Justlerung
KemKauf ...................... 19% ........................ 10%
Summe 100% 100%

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER
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Szenarien: Was ware wenn ... ?

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER
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,interne Effekte*

Motive und Geflihle

Neben externen Effekten gibt es ,interne Effekte”, die unser Entscheidungsverhalten steuern. Erst wenn wir
dieser inneren Stimme folgen, sind wir zufrieden.

Ursache sind archetypische Motive, die urspriinglich unsere Uberlebenschancen erhéht haben. Diese Motive
nehmen wir nicht bewusst wahr. Was wir spiren sind Geflihle, die daraus resultieren.

Lust zum Beispiel flhrt dazu, dass wir ,unverninftig“ handeln, frei nach dem Motto: ,Es ist zwar dumm, aber es
macht Spaly®“. Ein solches Verhalten ist schwer vorherzusehen bzw. zu ,berechnen®.

Das Gegenteil von Lust ist Unlust: Wir missten verninftigerweise etwas tun, z.B. in eine glnstigere Versicherung
wechseln, aber wir haben keine Lust uns damit zu beschaftigen. Das fuhrt zu Nicht-Handeln.

Angst: Dieses Gefihl, wenn auch nicht in seiner extremen Form, beeinflusst uns standig. Immer wenn wir uns
entscheiden, laufen wir Gefahr, etwas zu verlieren. Eine Entscheidung fir etwas bedeutet auch immer eine
Entscheidung gegen etwas. Und das mogen wir nicht. Auch wenn das Neue objektiv mehr Nutzen bringt, werden
wir daher — auch wieder im Widerspruch zum Homo Oeconomicus - haufig nicht kaufen bzw. wechseln. Fuhrt
also auch zu Nicht-Handeln.

IfaD m
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,interne Effekte*

Archetypisches Motiv Gefiihl Dimension Typ

Neue Moglichkeiten entdecken Lust (auf Neues) Neugier Der Hedonist
Verlustvermeiden Angst(vorVerlust)  Konservatismus ~ DerBewahrer
Uberleben/Existenzsichern Eistenzbedrohung  Geiz  DerSparer
leistungsfahigsein Unvollkommenheit  Perfektionismus  Der Optimierer
‘SozialeKontrollehaben Minderwertigkeit Statusorientierung  DerBlender
Keinen Schaden anrichten Verantwortlichkeit ~ Riicksicht  DerRicksichtsvolle

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat

IfaD m

CUSTOMER
STRATEGY



,Preisinteresse*

Psychografische Dimensionen und Archetypen des Verhaltens

Diese Geflhle fuhren zu psychografischen Dimensionen und diese in ihrer reinen Form zu Archetypen
des Verhaltens.

Preisinteresse

Sie unterscheiden sich hinsichtlich lhres Kaufverhaltens und inshesondere hinsichtlich ihres
Preisinteresses.

Einfluss des Preises

Der Preis spielt im Kaufentscheidungsprozess eine entscheidende Rolle. Dabei ,interessiert” uns nicht
nur seine Hohe. Neben dem Preisinteresse gibt eine Reihe weiterer preispsychologischer Effekte.

STRATEGY



Informiertheit (,,Preiswissen®)

Ein weiterer wesentlicher preispsychologischer Effekt ist die Informiertheit hinsichtlich des Preises.

Ist der wahre Preis geringer als der vermutete, dann wirkt sich das im Durchschnitt positiv auf die
Kaufneigung aus, ist er dagegen hoher, wirkt das eher negativ.

STRATEGY



Informiertheit (,,Preiswissen®)

40.000 € 30.000 €

Q
N\ o

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER
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Preiswahrnehmung

Unsere Wahrnehmung der Preishohe ist irrational.

Die Relation zwischen Preiswahrnehmung und Hohe verlauft nicht gleichméaliig, sondern ist gepragt
durch ,unverhaltnismafig” starke Schwellen, die aufgrund der abgefragten Preispunkte im Conjoint nicht
zu erwarten sind.

Im Conjoint kann nur eine begrenzte Anzahl von Preispunkten untersucht werden. Dazwischen wird ein
linearer Verlauf angenommen.

Um detailliertere Informationen tber den wahren Verlauf der Preiswahrnehmung zu erhalten, ist die
Verwendung zusatzlicher Techniken notwendig. Der Nutzenverlauf Gber den Preis lasst sich dann
genauer darstellen.

Im vorliegenden Fall wurde dafir die Gabor-Granger-Technik verwendet.

STRATEGY



Preiswahrnehmung

Nutzenwerte / Preis
12.0

10.0
8.0
6.0
4.0
2.0

0.0
20,000 € 25,000 € 30,000 € 35,000 € 40,000 €

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER
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Rahmenbedingungen

Es ist nicht alleine das Produkt selber, das seine Akzeptanz durch den (potenziellen) Nutzer bestimmt,
sondern auch die Bedingungen, die es umgeben.

So kann zum Beispiel ein Dieselfahrzeug einen hohen Nutzen fur einen Autobesitzer bzw. Interessenten
haben. Sobald diese Antriebsart ins Gerede kommt, wird der Kaufinteressent moglicherweise
verunsichert und der subjektive Nutzen des Fahrzeuges aus seiner Sicht kann sinken.

Falls der Gesetzgeber diese Antriebsart verbieten sollte, wird ein solche Fahrzeug weitgehend wertlos —
obwohl es sich weiterhin um das selbe Objekt handelt.

STRATEGY



Rahmenbedingungen

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER
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Studie ,,Elektromobilitat‘

N7 customer
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Entwicklung Kraftstoffarten Neuzulassungen

Klarer Diesel-Rickgang seit Q1/2015, aber v.a. zugunsten Benzinern, Elektroautos und Plug-ins profitieren
trotz Umweltpramie bislang nur wenig — was sind die (aus Kaufersicht) die Treiber fur Elektromobilitat?

Quartalsentwicklung 2015-2017
||

Entwicklung Pkw-Neuzulassungen Kraftstoffart, % pro Quartal

ZFossil’

Plug-in WO WO 0 0 0 0 0 1 1 1 1
Elektrisch Hybrid 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 1
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
[ Elektro 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2
Gas
; 50 51 51 50 51 52
Milder 52 58
Hybrid 54| 57 |58
Benzin
Fossil!
Diesel [t 48 48 48 47 46
e K B P B
Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3
2015 2016 2017
1) Diesel, Benzin, milder Hybrid, Gas 2) Inkl. milder Hybrid Anmerkung: Exkl. sonstige Kraftstoffarten (<<1%)

Quelle: KBA, mm customer strategy

Q1/2015 vs. Q3/2017

|

Kraft- Q1/ Q3/

stoffart 2015 2017 A%p

| | | |

SEV 0,6% | 1,8% | +1,2%p o RN

= PHEV 0,3% 1,0% +0,7%p A \“\\
]
\

* BEV 0,3% 0,8% +0,5%p A i
]
]

| 99,4%| 98,2%|

= Gas 0,4% 0,2% -02%p V

= Benzin? 50,6% 59,8% +9,2%p A
!
= Diesel 48,4% 38,2% -10,2%p Y

STRATEGY



Studienkontext & -ziele
Deutsch-chinesische CATI-CAWI-Auto Conjoint-Studie (~20min, n=2.500): Ableitung EV-
Hochlaufszenarien, Kauftreiber, Kaufertypologie + Optimierung Conjoint-Methode + Stichprobenqualitat

Inhaltliche Studienziele Methodische Studienziele
| | |
I
A sioess
* Hochlaufszenarien Pkw-Neuzulassungen Elektroautos vs. faD = Weiterentwicklung Conjoint um
Plug-ins vs. Fossil inkl. Treiber | » Trigheit
= Preispsychologie (Behavioral Economics)
* Kauftreiber, Markenpraferenz, Soll-Ausstattung, - 2 ®» Externe Einflussfaktoren (hier: Lade-
Preisbereit-schaften / -sensitivitaten Elektroautos vs. Infrastruktur, EV-FérdermaRnahmen)
Plug-ins vs. Fossil aus Kaufersicht
| = Verbesserung der Stichprobenqualitdt mittels
* Kdufertypologie Elektroauto- vs. Plug-in- vs. fossile Kaufer ;g oie Propensity-Scorings
N norstat

STRATEGY

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER



Ergebnisse (inhaltlich)
Erarbeitung von Hochlaufszenarien fir Elektroautos / Plug-ins unter Beriicksichtigung von Forder-
mafinahmen und Nachfrage / Angebotsportfolios inkl. Kaufertypologie

Optimales EV-Angebotsportfolio EV-Hochlaufszenarien nachste 5 Jahre EV-Kaufertypologie
4 | L |

kaufer inkl. EVM

unter

Verschiebung von Markianiaien nach OEM-Chisie in unterschiedichen Szenarien Analyse einer global gilltigen
von BEV / PHEV-Affinitét

Ableitung nachirage-optimierter Newwagen-Konfigurationen fir EV / PHEV im Vergleich zu

v v ||| M IIIII IIIII IIIII IIIII ’
I~ ||/~ || T~ | e | 5
|/ I/ o 4
Hochlaulszeﬂ' fur BEV / PHEV in d won -
ol wad - | - . ?
W ok --'ll -'lll --'II -'lll -IIII
= Nachfrageseitig optimale EV-Konfigurationen = Szenarien fUr Motorarten (BEV, PHEV) und = Erarbeitung globale EV-Kaufertypologie...
— FahrzeuggroRe & Leistung Verschiebung OEM-Marktanteile anhand... — EV-Affinitat & Use Cases (Hanger, Kinder, ...)
— Infotainment- & Assistenzsysteme — Infrastruktur (Schnellladepunkte) — Motive & Psychographika
— Elektrische Reichweite & Ladedauer — Bonus-Malus (Fahrverbote, gratis parken) — Pkw-Konfiguration
- . — Private Lademaoglichkeiten — Segment-Wert (GréRe x Neuwagenbudget)
— EV-Angebot (Anzahl, Ausstattung, Reichweite) = _..mit landerspezifischer Interpretation

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER
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Beispiel: Conjoint Choice-Cards (Beispiel Deutschland)
Conjoint mit wesentlichen Entscheidungs- und Preistreibern fir Pkw-Neuwagen mit 3 Pkw-Modellen pro

Choice Task

Marke

FahrzeuggroRe

Motorart

Leistung

Infotainment

Assistenzsysteme

Realistische Reichweite
rein elektrisch

NUR PHEV/BEV

Aufladedauer (pro 100 km)

Listenpreis

- Herstellerrabatt

- Umweltbonus

= lhr Barpreis

lhre Wahl

Kompakt-
klasse

@)
(o

Plug-in Hybrid @6

75 PS

Einfaches Navi
+ Smartphone-
Kopplung

Yo
D

X

100km

20min
2/-000-2

-3.490 €
-3.000 €

28.410 €
¢

Mittel-
klasse

Benzin

125 PS

Radio

Einfache
Assistenz-
systeme

19:900-€
-4.975€
0¢

14.925 €
¢

Kompakt-
klasse

Elektrisch

175 PS

Premium-Navi
+ Smartphone-
Kopplung

Premium-
Assistenz-
systeme

4
Al
+ [

s
3 I3\ &g
200km

20min

34:900-€

-3.490 €
-4.000 €

27.410 €

v

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat
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Conjoint-Justierung mit preis- & produktpsychologischem Kauferprofil
Integration preis- und verhaltenspsychologischer Erkenntnisse sowie externer Effekte in das Conjoint
Design zur Ableitung maglichst realitatsnaher Ergebnisse

Hintergrund
2

= Kaufentscheidungen von
Konsumenten sind nicht
(immer) rational — keine ,homo
oeconomicus“- Entscheidungen

= |nsb. bei komplexen Produkten
beeinflussen psychologische
Faktoren die Kaufentscheidung

= Kenntnis von preis-und
produktpsychologischen
Kaufereinstellungen ermoglicht
realitdtsnahere Analyse von
Kauf-entscheidungen und
Optimierung von Angeboten
inkl. Bepreisung

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat

Preis- & produktpsychologisches Kauferprofil

2
PREIS-INTERESSE PREIS- PREIS-
WISSEN BEWERTUNG
Relevanz von
Preiselementen Kenntnis von Preissensitivitat
tatsachlichen bei Preis-
Preispunkten anderungen /

Schwellen-preisen

TRAGHEIT

Tatsachliche historische Wechselbereitschaft /
Veranderungswillen

EXTERNE EFFEKTE

Beriicksichtigung von Anderungen bei externen,
entscheidungsrelevanten Effekten (z.B. Gesetzgebung)

IfaD m
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Preis- & produktpsychologisches Kauferprofil: Preisinteresse
Erarbeitung einer Kaufertypologie unter Beriicksichtigung von preis- und verhaltenspsychologischen
Elementen (,Behavioural Economics®) in der allgemeinen Lebens- und Autowelt der Probanden

technikaffiner
udkou

Konservativer : Traditioneller : :Statusorientier- :

Gesamt | pragmatiker Autofan | SPArEr " ter Enthusiast |

Fallzahl 968 23%

glinstig_kaufpreis

ablehnung_autonome_autos

CUSTOMER
STRATEGY

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat



Preis- & produktpsychologisches Kauferprofil: Preiswissen
Zur Operationalisierung von ,Preiswissen“ Abfrage von Preisen definierter Automodelle und Abgleich mit

Ist-Preisen

Wie hoch schéatzen Sie die Listenpreise (in der absolut kosten-
glinstigsten Basisvariante, ohne jedwede Sonderausstattung und mit

Basismotorisierung) der folgenden Autos ein?

Bitte schdtzen Sie jeweils inkl. Mehrwertsteuer ohne Beriicksichtigung von

Rabatten, die z.B. Autohdndler eventuell einrdumen wiirden.

Tesla Model 3 (300 PS Elektroauto)

50.000

Mercedes-Benz A160 (102 PS Benziner)

20.000

Ford Focus 1.6 (85 PS Benziner)

17.000

VW up! (60 PS Benziner)

11.000

€

Tatsachlicher
Listenpreis

35.000 €

24.500 €

13.000 €

10.000 €

Delta
[%]

+43
-23
+31

+10

Absolute Abweichung: @27

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat
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Preis- & produktpsychologisches Kauferprofil: Preisbewertung
Abfrage von probandenspezifischen Kaufwahrscheinlichkeiten um eine Preisschwelle zur nicht-linearen
Interpolation von Preisbereitschaften der Conjoint

Kaufwahr- Testen der Preisschwelle
scheinlichkeit {Plan-Budget} -1.000€
10 @ -

.....

7 o.. Zuféllige Abfrage von max. 4 Preis-
) punkten im Intervall {Plan-Budget} —
“, ™ [-1.400€; -500€], solange sinnvoll

1  Abfragebeginn

mit niedrigster . . .
. & Nicht-lineare Interpolation

Intervallgrenze zum . e .
der Preissensitivitat um die

7 Setzen des Anker- .
Preisschwelle

9
8
7
6
5
4 1 punkts der héchsten
3
2
1
0

Kaufwahrschein- ® —
i IIChkeIt .............. ‘
Plan-Budget
] Abfrage in ganzen
i 1.000€-Schritten
T T T T T T T T T

23.500€ 24.000€ 24.500€ 25.000€
| Abfragebereich |
{Plan-Budget} - [-1.500€; -500€], 100er-Schritte

Legende
@ Abgefragte Preispunkte (Zufallsauswahl)
""" Interpolierte Preis-Sensitivitat

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER
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Preis- & produktpsychologisches Kauferprofil: Tragheit
Abfrage von psychographischen Tragheitsindikatoren zur Projizierung der tatséchlichen
Wechselbereitschaft / Veranderungswillen in die Conjoint

Nun mochten wir gern etwas mehr tber Ihre Einstellungen zu
verschiedenen Dingen rund um das Auto erfahren.
Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Tragheits-
0 = stimme liberhaupt nicht zu, 10 = stimme voll und ganz zu. index
Ich kaufe erst dann ein neues Auto, wenn 0 io/ 10
sich Reparaturen nicht mehr lohnen. CO00000000¢(
Ich bleibe meiner Automarke treu. CO00000C (‘/( 0L | 7
Neue Technik kaufe ich erst, wenn diese
ausgereift ist und sich im Alltag bewahrt 000000000V O( 8
hat.
Ich wiirde meine Versicherungen wechseln, ( (\/( LN 0N O AN X O HX HX | O (gedreht)
um Beitrage zu sparen.
Wenn mir etwas besonders gut gefallt, kaufe COTOOO0O0O00O0 0 8 (gedreht)
ich oft spontan und ohne lange
nachzudenken.

82%

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat
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Preis- & produktpsychologisches Kauferprofil: Forderszenarien
Analyse des Einflusses unterschiedlicher EV-Forderszenarien auf die Auswahl der Motorart

0 Ranking der Férder-Szenarien 9 Einfluss Forder-Szenarien auf Motorart

|| |
,,Bitte sortieren Sie diese MaRnahmen auf der rechten ,Stellen Sie sich nun vor, dass die folgenden Forder-
Seite, beginnend mit der Mallnahme, die Sie am starksten Szenarien bereits umgesetzt sind.

beeinflussen wiirde, ein Elektroauto oder einen Plug-in-

. » Wie wahrscheinlich wiirden Sie sich in diesem Fall zwischen
Hybriden zu kaufen.

den drei Motorarten entscheiden?

Ableitung individueller

SZENARIEN . . — Nutzenwerte fir die ein-
1) Subventionierte Heimladestation zelnen Szenarien, Inte-

Schnelllader an allen Autobahnraststatten 1 i i
2 Gratis-Parken fiir EVs in Innenstidten ignre:jtilgr(l:::gliir:tgebnlsse
Ladestationen an 6ffentl. Parkplatzen 2 A )
3’ Fahrverbote fiir fossile Pkw in Innenstidten
Gratis-Parken fur EVs in Innenstadten 3
Fahrverbote fiir fossile Pkw in Innenstadten } 4
Subventionierte Heimladestation? 5 :
. . . Benziner / Diesel Plug-in-Hybrid Elektroauto
Ladestationen beim Arbeitgeber 6 |
Ladestationen in Wohnnéahe 7 ¥ ¥ v

1) Nur Anzeige, wenn eine private Parkméglichkeit am Wohnort vorhanden ist
Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat I I 1 CUSTOMER
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Conjoint-Ergebnis: Szenarien (1/2)
Conjoint-Kalibrierung auf das Basisszenario 2017 (Status Quo), Erweiterung des Produktangebots auf das
Basisszenario 2020, Modifikation mit Preiswissen, Tragheit und EV-Fordermalinahmen

Szenarien
]
% Neuwageninteressenten

Basisszenario i Basisszenario Preis- Tragheit Fahr- Wallbox- Alle EV-
2017 ! 2020 wissen verbote subvention Forderungen?

I
I

>, Plug-in + Elektro 1.0 i ‘ ‘ 72 21,9
I
I
I
I
I
I
I
I
i
78
I

6 Fossil 89 | 97 97 98 3 93

I
I
I
I
I
|
I

B8 riugins | 15
I
I
I

.V Elektro

CUSTOMER
STRATEGY

1) Subvention Heimladestationen, Fahrverbote, 6ffentliche / Arbeitgeber-Parkplitze mit Ladestationen, Parkpldtze mit Ladestationen in Hausnihe, Schnelllader an Autobahnen
Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat I I 1



Conjoint-Ergebnis: Szenarien (2/2)
Erweiterung auf Basisszenario 2023 mit sukzessiver Berucksichtigung technologischer Verbesserungen,
Preissenkungen + EV-FordermalRnahmen — Tragheit + Preiswissen reduzieren Ergebnis auf Real-Niveau

Szenarien
]
% Neuwageninteressenten

Basisszenario Bessere EV- + EVs giinstiger + alle EV- + Tragheit
2023 Performance’ Forderungen? + Preiswissen

@D}

Basisszenario Basisszenario
2017 2020

3 Plug-in + Elektro

53

6 Fossil

.VO Plug-ins
.V Elektro

1) Hohere Reichweite, schnellere Ladedauer
2) Subvention Heimladestationen, Fahrverbote, 6ffentliche / Arbeitgeber-Parkplatze mit Ladestationen, Parkplitze mit Ladestationen in Hausnahe, Schnelllader an Autobahnen mD
I I 1
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Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat



Ausblick China: Fokus-Stadte China-Erhebung
6 Stadte-Archetypen in China bzgl. EV-Bonus-Malus-System; spannende Conjoint-Insights erwartet mit
Testen realer Forderszenarien und Vergleich mit Was-wére-wenn-Situation in Deutschland

EV-Forderstadte: Lage EV-Forderstadte: Archetypen gem. EV-Bonus-Malus-System
| | | |
Stadt Ein- Auto- Fahr- Verfahren Subventionen
wohner bestand [verbote Neuzu- = Private .= EV-Kauf
[Mio.]*  [Mio.]? lassung Lade-
station !
@ Beijing 19,6 5,5 \/ o Los = i v
@ Shanghai 23,0 3,2 @ #*) Auktion - E v
Guang- o Llos& | v
@ zhou 12,7 23 ) #*) Auktion !
) © xi'an 8,5 2,4 - - 10.000¥ | v
egende :
Stadte mit staatl. EV-Subvention
@® >3 Mio. Autos Chong :
@ 2-<3 Mio. Autos = 1
@ 1- <2 Mio. Autos @ qing 28,8 3,3 - - - : v
O <1 Mio. Autos 1
Stidte ohne EV-Subvention Nicht auf EV-Forderliste! !
O 1-<2 Mio. Autos @ Nanyang 9,1 1,4 - - - . -
O Fokus-Stadte eCar-Studie !

1) Zensus 2010 2) Ende 2016
Quelle: Government websites (country-level, province-level, city-level), sohu.com, 163.com, bendibao.com, 6t National Population Census, Ministry of Public Security, mm customer strategy I I 1 CUSTOMER
STRATEGY



Justierung externer Effekte

Anpassung eines Base Case an reale Marktdaten: Mogliche Techniken

= Produktgewichtung

= Justierung von Conjoint-Nutzenwerten

= Einfuhrung und Justierung von Fallgewichten

. Parameter der Modellgleichung (z.B. im Randomized First Choice-Verfahren)

= kiinstliche Merkmale, die die externen Effekte abbilden

STRATEGY

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER



Justierung externer Effekte

Anpassung des Base Case der Automobilstudie liber die Justierung ...
. eines kunstlichen Merkmals, das die externen Effekte abbildet

. Abbildung der Soll-Vorgaben auf zwei Nachkommastellen genau

. Zweistufiges Vorgehen

. Berucksichtigung von mehreren hundert Fahrzeugmodellen

STRATEGY

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER



Tragheitseffekte

Messung der individuellen Kauf-/Wechselneigung
. Formative oder reflexive Messmodelle
= Bericksichtigung geeigneter Indikatoren in der Befragung

= Fallweiser Tragheitsindex

Generelle ,, Tragheit” in einem Markt
= Wirkt sich auf Veranderungen (des Base Case) aus
. Justierung auf eine realistische Reaktionsrate

. Auf Basis historischer Daten oder Experteneinschatzung

STRATEGY

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER



Preisinteresse

Segmentierung auf Basis psychografischer Items (Motive)

5 Typen (Profile) Preisbedeutung Preisinteresse
= Konservativer Pragmatiker 44,4% 48.3%
= Traditioneller Autofan 36,4% 37,5%
. Sparer (Preissensitiver) 51,8% 48,7%
= Statusorientierter Enthusiast 38,4% 39,4%
. Technikaffiner ,Oko* 43,8% 40,7%

Bestimmtheitsmalf3: 0,74

Das heil3t ca. ¥4 des Preisinteresses lasst sich durch die Conjointdaten nicht erklaren.

Berucksichtigung dieser Residuen durch segmentspezifische Modifikationsfaktoren.

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat

IfaD m
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Preiswissen

Umrechnung der Diskrepanz zwischen Vermutung und Realitéat in Nutzenwerte
. Abfrage der vermuteten Preise fur alle relevanten Modelle (Basisausstattung)
= Nutzenwert der Differenz zur Realitat ergibt sich aus Preis-Nutzenwerten

=  Abgebildet als kunstliches Merkmal ,Preiswissen®

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER
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Preiswahrnehmung

Kombination einer Makro- (Conjoint) mit einer Mikro- (Gabor Granger) Ebene

Abdeckung der gesamten relevanten Range durch Fixpunkte im Conjoint

Intervall zwischen zwei relevanten (,Budget®) Fixpunkten: Gabor Granger

Uberlagerung der beiden Kurven

Erweiterung des Preismerkmals im Conjoint

STRATEGY

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER



Preiswahrnehmung

Nutzenwerte-Verlauf (Mikroebene)

1.0

0.8

0.6 =

0.4

0.2 =

0.0

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9 1.0

e=@==Deutschland e=@==China

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER
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Preiswahrnehmung

Nutzenwerte-Verlauf (Makroebene)

1.0
0.8
0.6
0.4

0.2

0.0
Levl Lev2 Lev3 Lev4 Lev5

==@==Deutschland ==@==China

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER
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Preiswahrnehmung

Nutzenwerte-Verlauf (Mikro- und Makroebene)

1.0
0.8
0.6
0.4

0.2

0.0
Levl Lev2 Lev3 Lev4 Lev5

==@==Deutschland ==@==China

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER
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Rahmenbedingungen

Rechtliche Bedingungen (,,Forderszenarien” fur Elektromobilitat)
. Animierte Abfrage
= Projektion in die individuellen Nutzenwerte-Matrizen

= Als Interaktionseffekte, d.h. wirksam nur bei entsprechender Antriebsart

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER
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Rahmenbedingungen

|
Stellen Sie sich bitte vor, die folgenden Férdermafnahmen fiir Elektro- und Plug-in-Hybrid-Autos wéren in lhrem
persdnlichen Umfeld bereits vollumfinglich umgesetzt / eingefiihrt.

Wie wahrscheinlich wiirden Sie sich in diesem Fall zwischen den Motorarten entscheiden?

Zur Hiffestellung haben wir Ihren Ausgangswert hier noch einmal einblendet, der sich aus Ihren bisherigen Antworten ergeben hat.
Bitte nutzen Sie den Schieberegler, um lhre Einstellung zu den drei Antriebsarten anzugeben.

- Ausstattung lhres eigenen Parkplatzes / lhrer Garage am Haus mit einer Heimladestation

‘ Elektroauto | |Benziner!niesel‘ | PIug-in-Hybrid|

! ! ,

kommit (berhaupt
nichtin Frage

-+
kommt sehr wahr-
scheinlich in Frage

Hybrid

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat mD I I 1 CUSTOMER

STRATEGY



Das Tool

LOGOUT

1faD Demo

= Online-Tool

. Zuganglich Uber normalen Browser

. Globaler Zugriff
. Barrierefreiheit
. Aktualitat

. Transparenz

WS Marktsimulation . Performance

. Flexible Nutzerverwaltung
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MASIM

IfaD Statistics

© 2017 IfaD GmbH, Hamburg.
Benutzerverwaltung Alia Rechte vorbshalten,
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MASIM

LOGOUT

IfaD Demo
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MASIM
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MASIM

LOGOUT

IfaD Demo

Zuriick zur Ubersicht

Projekt

E-Car_Study
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Conjoint

anlegen

Deutschland (Model.

= Produktvorlagen
Hochrechnungsbasan
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Simulationen
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MASIM

LOGOUT

IfaD Demo

Zuriick zur Ubersicht

Projekt

E-Car_Study
bearbeitzn

Conjoint

ausva

Deutschland (Model

Modell

Modell

Die Selektionen wurden ubernommen.

1

Bezeichnung
Privatnutzer

Segment 1: Konservativer
Pragmatiker

Segment 2: Traditioneller
Autofan

Segment 3: Sparer
(Preissensibler)

Segment 4: Statuserientierter
Enthusiast

Bedingung

Privat=1

Segment=1 & Privat=1

Segment=2 & Privat=1

Segment=3 & Privat=1

Segment=d & Privat=1

Segment 5: Technikaffiner "Oko" Segment=5 & Privat=1
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MASIM

[ Analyseeinstellungen
Verfahren
Skalierungsfaktor
Wechselwirkungen
Tragheit
Selektion

[share of Preference
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[ Justierung externer Effekte
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MASIM

Gewinne (Mio €)

40

Preiselastizitat "Modell X"

® Anteile -4 Einnahmen -~ Gewinne

40

30

20

10

(%) a=muy

IfaD m

CUSTOMER
STRATEGY



Fazit

Ist es notwendig, Conjoints durch Modellierung von psychologischen und externen Effekten
realistischer zu gestalten?

»Nein“  Wenn es nur um die Verbesserung des Produktes geht

»Ja“ Wenn echte Marktprognosen erstellt werden sollen

Ist es moglich, Conjoints durch Modellierung von psychologischen und externen Effekten
signifikant realistischer zu gestalten?

»Ja“ Allerdings ist es mit deutlichem Mehraufwand verbunden

STRATEGY
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