
Conjoint-Analysen sind unverzicht-
bare Tools der Marktforschung, die
in den letzten Jahren kontinuier-
lich weiterentwickelt wurden. Da-
durch wurde die Effizienz und Vor-
hersagevalidität des Verfahrens

spürbar erhöht. Nach wie vor sind
aber zwei gravierende und vieldis-
kutierte Probleme ungelöst. Sie be-
treffen emotional und kognitiv be-
dingte Verzerrungen, die durch die

Grundannahmen der Conjoint-
Analysen zwangsläufig entstehen
und deren Aussagekraft limitieren.
Der „General Algorithm for Pat-
ching Conjoint Analyses“ (kurz
„GAP“) bietet ein wissenschaftlich
fundiertes „Reparaturset“, um die-
se Verzerrungen zielsicher heraus-
zurechnen und so zu valideren Er-
gebnissen zu kommen.

Der besondere Mehrwert einer
Conjoint-Analyse liegt darin, dass
auch Werte prognostiziert werden
können, die nicht direkt gemessen
wurden. Dies wird gemeinhin er-
reicht, indem die Werte zwischen
den erhobenen Messpunkten (At-
tributlevel) linear verbunden wer-
den. Wenn man also im Rahmen ei-
ner Conjoint-Analyse erhoben hat,
dass 80 Prozent der Kunden eine

(Fortsetzung auf Seite 2)

Das GAP ist ein allgemeines „Reparaturset“ für Conjoint-Analy-

sen, das durch ein entsprechendes Design und wenige Zusatz-

fragen valide Korrekturwerte ermittelt, die dann zur Berichti-

gung der Ergebnisse eingesetzt werden können. So werden

verzerrte Ergebnisse, die durch die notorisch künstliche Con-

joint-Erhebungssituation entstehen, effizient korrigiert.
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GAP: Das Reparaturset
für Conjoint-Analysen
Das GAP ist ein allgemeines 
„Reparaturset“ für Conjoint-
Analysen, das durch ein ent-
sprechendes Design und 
wenige Zusatzfragen valide 
Korrekturwerte ermittelt, 
die dann zur Berichtigung 
der Ergebnisse eingesetzt 
werden können. 
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CD zum Preis von 5 Euro, aber nur
20 Prozent der Kunden die CD zu
einem Preis von 15 Euro erwerben,
dann wird angenommen, dass bei
einem Preis von 10 Euro die Hälfte
der Kunden kaufen würden.

Die lineare Interpolation ist

so elegant wie falsch.

Diese Vorgehensweise ist so ele-
gant wie falsch, denn kaum eine Er-
kenntnis in der Preispsychologie ist
so gut abgesichert wie die Erkennt-
nis, dass die Preisbewertung nicht
linear, sondern in Form einer Trep-
penfunktion, also sprungfix ver-
läuft. Und gerade an der Schwelle
von 10 Euro liegt typischerweise
eine solche Preisstufe, so dass es
eben für den Kunden einen erheb-
lichen Unterschied macht, ob ein
Produkt für 9,95 Euro oder für
10,10 Euro angeboten wird. Eine li-
neare Interpolation geht hier weit
an der Realität vorbei.

Neben dieser kognitiv bedingten
Verzerrung gibt es noch eine zwei-
te, emotional bedingte Verzerrung,
die jeder Conjoint-Analyse inne-
wohnt. Die Conjoint-Analyse geht
immer davon aus, dass der Kunde
für seine Kaufentscheidung vielfälti-
ge Informationen über die Produk-
teigenschaften und die Preise aller
konkurrierenden Produkte berück-
sichtigt. Oft hat der Kunde jedoch
überhaupt kein Interesse am Preis
eines bestimmten Produktes oder
kennt den Preis überhaupt nicht. 

GAP ist ein Reparaturset, 

um Verzerrungen aus dem

Conjoint herauszurechnen.

Studien von Vocatus haben wieder-
holt ergeben, dass beispielsweise 80
Prozent der regelmäßigen Zeitungs-
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GAP: Das Reparaturset
für Conjoint-Analysen
(Fortsetzung von Seite 1)

die vermuteten Vorlieben und die
Zahlungsbereitschaft der Endkun-
den diskutieren. Dabei wird in der
Regel geflissentlich übersehen,
dass sich der Endkunde von den

käufer nicht wissen, was die von ih-
nen gekaufte Zeitung eigentlich ko-
stet. In diesem Fall führt die Kon-
frontation mit dem tatsächlichen
Preis oder mit anderen Produktei-
genschaften im Rahmen der Con-
joint-Sequenz dazu, dass zwangs-
läufig ein höheres Involvement
induziert wird als der Kunde eigent-
lich von sich aus aufbringen würde.
Die Entscheidungssituation wird da-
mit stark und unrealistisch verän-
dert, was typischerweise zu deutlich
höheren Sensitivitäten führt.

Das Besondere an beiden Verzer-
rungen ist, dass sie methodenimma-
nent sind. Das heißt, sie entstehen
erst durch die Conjoint-typische Er-
hebungssituation und können des-
halb nicht im Rahmen neuer Con-
joint-Varianten gelöst werden. Die
Tatsache, dass Conjoint die beiden
genannten Verzerrungen „nicht in

den Griff bekommt“, sollte nicht
darüber hinwegtäuschen, dass es
für beide Probleme sehr gute und
vielfach validierte Quantifizierungs-
möglichkeiten gibt. Dabei bedarf es
eines Korrekturverfahrens, das un-
abhängig ist und außerhalb der
klassischen Conjoint-Sequenz an-
setzt. Die zentrale Herausforderung
dabei ist nicht, einen neuen Metho-
denansatz zu entwickeln, der diese
Verzerrungen vermeidet, sondern
sie besteht darin, dessen Ergebnisse
nahtlos mit denen der bestehenden
Conjoint-Analyse zu verbinden.

Wir werden im Rahmen des „Gene-
ral Algorithm for Patching Conjoint
Analyses“ (kurz GAP) nachfolgend
zeigen, wie man diese Verfahren
adaptieren, kombinieren und direkt
mit der Conjoint-Analyse verknüp-
fen kann, um die dargestellten Ver-
zerrungen gezielt auszugleichen. ■

Als Marktforscher sind wir beim
Kunden nicht selten Zeuge hitziger
Diskussionen zwischen Vertrieb,
Marketing, Produktentwicklung,
Produktion und Einkauf, die über

Viele Kunden wissen nur wenig über die Preise oder Eigen-

schaften der Produkte, die sie kaufen. Bei geringem Preiswis-

sen oder niedrigem Preisinteresse führt eine Conjoint-Analyse

nicht zu validen Ergebnissen. Mit dem „Emotional Patch“

werden Effekte unterschiedlichen Produktinvolvements über

ein experimentelles Design quantifiziert. Die so ermittelten

Korrekturwerte finden Eingang in die Conjoint-Modellierung

und bilden die Effekte unterschiedlichen Involvements ab, die

in der klassischen Conjoint-Analyse nivelliert werden.

Emotional Patch: 
Berücksichtigung des
Produktinvolvements
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terricht zurückversetzt. Herr Mül-
ler berechnet dann, dass sich das
Konto B ab einem durchschnittli-
chen Guthaben von 1990 Euro für
ihn rechnet und kreuzt somit – auf
Basis seines durchschnittlichen
Kontostandes – das Ergebnis an.
Mit einer realen Entscheidungssi-
tuation hat das wenig zu tun.

Bei geringem Preisinteresse

ist die Conjoint-Analyse al-

leine nicht sinnvoll.

Im realen Leben hat Herr Müller
nämlich noch nie auch nur einen
Gedanken an die Kosten seines
Girokontos verschwendet. Herr
Müller hat seit 17 Jahren bei seiner
örtlichen Bank ein Girokonto ohne
Guthabenverzinsung und mit jähr-
lichen Kosten von knapp 120 Euro
(9,90 pro Monat). 

Aber erstens kennt Herr Müller die
Kosten seines Girokontos nicht
(kein Preiswissen) und zweitens
würde es ihm auch nicht im Traum
einfallen, von Bank zu Bank zu lau-
fen und die Konditionen von Giro-
konten zu vergleichen (kein Preis-
interesse).

Wenn dieses mangelnde Preiswis-
sen und Preisinteresse nicht nur
auf Herrn Müller, sondern auf viele
oder sogar die Mehrzahl der Kun-
den zutrifft, führt die Conjoint-
Analyse nicht mehr zu realitätsna-
hen Ergebnissen, weil das unter -
stellte und durch die Erhebungssi-
tuation induzierte Produktinvolve-
ment unrealistisch ist. 

Preiswissen und Preisinteres-

se werden vor der Conjoint-

Analyse erfragt.

Ein ganz anderes Ergebnis kann
sich bei dem Kauf eines iPads er-
geben. Hier haben sich vielleicht
70 Prozent der Kunden vor dem
Kauf intensiv informiert und ken-

Profis im Unternehmen vor allem
dadurch unterscheidet, dass Haar-
föns, Tesaabroller oder Kreuz-
schlitzschrauben nicht sein alleini-
ger Lebensinhalt sind. 

Der Endkunde weiß oft sehr

wenig über Produkteigen-

schaften oder Preise.

Ganz im Gegenteil, der Endkunde
weiß oft sehr wenig über die ge-
nauen Produkteigenschaften, die
Konkurrenzsituation oder den
Preis, was ihn aber nicht davon ab-
hält, das Produkt zu kaufen und zu
nutzen. 

Da sich die Mitarbeiter des Unter-
nehmens selbst den ganzen Tag mit
den eigenen Produkten beschäfti-
gen, fällt ihnen das frappierendste
Problem von Conjoint-Analysen oft
nicht auf: Die Conjoint-Analyse
nimmt an, dass der Kunde sämtli-
che Informationen über Preise und
Produkteigenschaften aller konkur-
rierender Produkte vorliegen hat
und sich damit auseinandersetzt, so
wie das die Mitarbeiter im Unter-
nehmen für ihre eigenen Produkte
in der Regel tun.

Mit einer realen Entschei -

dungs situation hat die Con-

joint-Analyse wenig zu tun.

Im Rahmen der Durchführung ei-
ner Conjoint-Analyse wird dann
beispielsweise die Testperson Herr
Müller gefragt, ob er lieber das ko-
stenlose Girokonto von Bank A
ohne Guthabenverzinsung oder
das Girokonto von Bank B für
19,90 Euro pro Jahr mit einer Gut-
habenverzinsung von einem Pro-
zent haben möchte. 

Wenn Herr Müller in der Conjoint-
Erhebung mit dieser Frage kon-
frontiert wird, fühlt er sich mögli-
cherweise in die Zeit der
Textaufgaben im Mathematikun-

nen sowohl die Preise als auch
Ausstattungsmerkmale der ver-
schiedenen Angebote im Detail.
Zeigt die Conjoint-Analyse, dass
die Zahlungsbereitschaft durch die
Erhöhung des Speicherumfangs
überdurchschnittlich stark an-
steigt, dann ist dieses Ergebnis
auch tatsächlich für etwa 70 Pro-
zent der Kunden relevant.

Genau hier setzt der „Emotional
Patch“ an: Da der entscheidende
Faktor Produktinvolvement ist,
wird dies unabhängig von der Con-
joint-Analyse im Rahmen eines mo-
nadisch-experimentellen Designs
erfasst, mit dem untersucht wird,
wie stark sich unterschiedliches
Produktinvolvement auf die Sensi-
tivität der Attraktivitätsbewertung
auswirkt. 

Auf Basis der so gewonnenen Er-
gebnisse werden die Ergebnisse
der Conjoint-Analyse entsprechend
auf individueller Ebene moderiert,
um ein realistisches Abbild des
tatsächlichen Käuferverhaltens zu
gewinnen. 

Die Conjoint-Analyse kann wie

üblich durchgeführt und

nachträglich korrigiert werden.

Der große Vorteil dieses Verfah-
rens ist, dass direkt im Vorfeld der
Conjoint-Analyse die zusätzlichen
Daten wie üblich erhoben werden
können, die danach zur Korrektur
der Ergebnisse benötigt werden.
Allerdings eignet sich das GAP-
Verfahren nur, wenn es sich um
überschaubare „Reparaturen“
handelt. 

Wenn sich im Rahmen der Erhe-
bung ergibt, dass 95 Prozent der
Kunden keinerlei Produktinvolve-
ment mitbringen, dann muss die
Frage gestattet sein, ob die Con-
joint-Analyse, die dann lediglich
für die verbleibenden 5 Prozent
sinnvoll ist, in diesem Fall wirklich
die Methode der Wahl sein sollte.■
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(Fortsetzung auf Seite 5)

Das zweite Problem von Conjoint-
Analysen, das nicht systemimma-
nent gelöst werden kann, ist die li-
neare Interpolation zwischen den
erhobenen Attributleveln. Doch
auch hier gibt es erprobte Alterna-
tivverfahren. So werden beispiels-
weise – im Gegensatz zu Conjoint -
in dem ungestützten „Value Sensi-
tivity Measurement“ (VSM) keine
Ausprägungen vorgegeben, son-
dern Minimal- oder Maximalwerte
offen erfragt. Mit dieser Methode
können kritische Schwellen, an de-
nen sich die Bewertung eines Attri-
butes schlagartig ändert, sehr ge-
nau bestimmt werden. 

Durch die lineare Interpolati-

on kann die Conjoint-Analy-

se zu falschen Empfehlun-

gen gelangen.

Auch hier ist es natürlich wichtig,
dass die Schwellen und Indiffe-
renzbereiche für jedes quantitative
Attribut vor der eigentlichen Con-
joint-Sequenz abgefragt werden,
um dann nachher als Korrekturfak-
tor dienen zu können. Zwar ist die-
ser Schritt in seiner konkreten Um-
setzung sehr anspruchsvoll, aber
graphisch lässt sich die Vorgehens-
weise bei der Verschmelzung der
Conjoint- und VSM-Ergebnisse
leicht veranschaulichen.

In der Conjoint-Analyse werden
einzelne Punkte ermittelt (Abbil-

dung 1), die dann üblicherweise
mit einer geraden Linie verbunden
werden (lineare Interpolation). Als
optimale PS-Stärke für das Auto er-
gibt sich aus der reinen Conjoint-
Analyse somit vielleicht ein Wert
von 150 PS (Optimum A), weil hier
die Zahlungsbereitschaft am höch-
sten ist und durch zusätzliche PS
nicht mehr weiter gesteigert wer-
den kann. 

Das GAP-Reparaturset ist

mit jedem Conjoint-Ansatz

kombinierbar.

Ein ganz anders Bild ergibt sich je-
doch, wenn diese Werte mit den
Erkenntnissen eines zuvor durch-
geführten Value Sensitivity Mea-
surements kombiniert werden
(Abbildung 2). Im Rahmen des
VSM ergaben sich zwei Schwellen-
werte bei 100 und 200 PS. Diese
Erkenntnisse werden nun genutzt,
um die Werte zwischen den im
Conjoint erhobenen Punkten zu
ermitteln. 

Es ergibt sich die in der Preispsy-
chologie typische Treppenfunkti-
on. Dadurch wird klar, dass bereits
ab einer PS-Stärke von 100 PS ein
Indifferenzbereich vorliegt, in dem
die Zahlungsbereitschaft des Kun-
den durch weitere Steigerung der
PS-Zahl nicht mehr erhöht wird.
Während sich also aus dem Con-
joint eine Empfehlung für Punkt A

(Auto mit 150 PS) ergeben hätte,
zeigt die Kombination mit dem
VSM, dass Punkt B (Auto mit 100
PS) optimal ist. 

Die Empfehlungen, die aus dieser
kombinierten Analyse konkret ab-
zuleiten sind, wären aus den inter-
polierten Conjoint-Daten nicht zu
erkennen gewesen. Im Gegenteil,
Conjoint hätte zu einer falschen
Empfehlungen mit einer zu hohen
PS-Zahl verleitet. 

GAP ist ein einfacher Kniff,

der rechnerisch allerdings

komplex umzusetzen ist.

Es handelt sich also um einen ein-
fachen Kniff, der zugegebener-
maßen rechnerisch deutlich kom-
plexer ist, da die Schwellen und
Indifferenzbereiche auf die indivi-
duellen Teilnutzenprofile projiziert
werden müssen. 

Nichtsdestotrotz ist es ein analyti-
scher Aufwand, der sich mehr als
lohnt, weil er das Beste aus beiden
Methoden nahtlos kombiniert: Die
valide Punktanalyse der Conjoint
Analyse verschmilzt mit der rea-
litätsnahen Schwellenanalyse des
VSM. So lassen sich weitreichende
Empfehlungen ableiten, die weder
mit dem einen noch mit dem ande-
ren Ansatz allein erkennbar gewe-

Der „Cognitive Patch“ kombiniert die Conjoint-Analyse mit der Erhebung von psychologischen

Wahrnehmungs- und Bewertungsschwellen. Hierzu werden die Schwellen außerhalb der eigent-

lichen Conjoint-Analyse erhoben, aber im Rahmen der Teilnutzeninterpolation in der Conjoint-

Modellierung berücksichtigt. So werden die Stärken von Conjoint mit denen der Schwellenana-

lyse kombiniert.

Cognitive Patch: Integration 
von Bewertungsschwellen 
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Cognitive Patch:
Integration von 
Bewertungsschwellen 
(Fortsetzung von Seite 4)

sen wären. Mit den so ermittelten
Teilnutzensensitivitäten kann in
gleicher Weise die Wirkung nicht
direkt getesteter Attributlevel si-
muliert werden, wie es im klassi-
schen Conjoint der Fall ist, nun-
mehr allerdings mit deutlich
verlässlicheren Ergebnissen.

Mit GAP können die Fehler

in der Conjoint-Analyse

nachträglich heraus gerech-

net werden.

Auch im Hinblick auf diese kogni-
tiv bedingte Verzerrung haben wir
also eine ähnliche Ausgangssitua-
tion wie bei der emotional be-
dingten Verzerrung: Es handelt
sich um einen stabilen, äußerst
praxisrelevanten Effekt, der zwar
in Conjoint-Analysen ignoriert
wird, aber durch andere methodi-
sche Ansätze problemlos zu quan-
tifizieren ist.

Valide und realitätsnahe

Handlungsempfehlungen

sind mit GAP möglich.

Der „General Algorithm for Pat-
ching Conjoint Analyses“ repariert
bzw. „patched“ effizient die zen-
tralen kognitions- und emotions-
bedingten Verzerrungen, die im
Rahmen von Conjoint-Analysen
entstehen. So sind deutlich vali -
dere Vorhersagen möglich, da er 
die Lücke zwischen der idealtypi-
schen Entscheidungssituation der 
Conjoint-Analyse und den Realitä-
ten tatsächlichen Kaufverhaltens
schließt.

Besonders vorteilhaft ist dabei,
dass der GAP mit jedem Conjoint-
Ansatz universell kombinierbar ist. 

Die Empfehlungen können

nur durch die Kombination

beider Ansätze optimiert

werden.

Das bedeutet, das Tool kann so-
wohl bei jeder Conjoint-Variante

als auch bei jeder Conjoint-Soft-
ware eingesetzt werden, bei der
individuelle Teilnutzen- und Präfe-
renzwerte errechnet, ausgegeben
und eingelesen werden. Auch
zukünftige Versionen der Con-
joint-Analyse (wie z.B. der neue
„Menu Based Conjoint“-Ansatz)
können damit erweitert werden. ■

Abbildung

Abbildung: Ergebnisse der Conjoint-Analyse ohne und
mit GAP-Reparaturset
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