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Die auf Luce/Tukey (1964) zuriickgehende Conjoint-Analyse ist heute das am hRufigten eingesstzte
Vefaren zur Erhebung der Praferenzen von Konsumenten (vgl. Wittink et al., 1994,
Green/Sinivasan, 1978). Dabe is die Grundform der Conjoint-Andyse mittlewele in vidfdtige
Varianten Uberfihrt worden, die ale dazu dienen sollen, Schwéchen der Grundform der Conjoint-Andyse
zu Uberwinden. Um diese Waiterentwicklungen zu vergehen, ist es hilfreich, sch eingehend mit der hinter
der Grundidee der Conjoint-Andyse liegenden Methodik zu beschéftigen. Diesist das Zid dieses Beitrags,
in dem detalliert dle fir die Berechnung der Nutzenfunktionen in einer Conjoint- Analyse notwendigen
Rechenschritte beschrieben werden.

Alle Berechnungen fur ein konkretes Beispid konnen anhand eines aus dem Internet herunterladbaren
Tabelenkakulationgbl atts (http:/Mmww.myconjoint.com) nachvollzogen werden.

1. Grundidee und Ablaufschritte der Conjoint-Analyse

Der Conjoint-Anayse liegt das Zid zugrunde, die Bedeutung verschiedener Produkteigenschaften und
deren Auspragungen fiir den Nutzen eines Konsumenten zu ermitteln. Eine ganz wesentliche Uberlegung
dabe id, dass zur Erhohung des Gewinns des Unternehmens den Konsumenten nur Ausprégungen
einzelner Eigenschaften angeboten werden sollten, fur die die Zahlungsber eitschaft der Konsumenten
hoher ig ds die fir das Unternehmen entstehenden Kosten. Um den Wert einzelner Eigenschaften und
deren Auspragungen zu ermitteln, wurden vor der Entwicklung der Conjoint- Andyse (und tellweise auch
heute noch) Probanden (also Konsumenten, die an einer Befragung teilnehmen und die Grundgesamthet
hinreichend gut représentieren) unmittelbar danach gefragt, welchen Wert kestimmite Eigenschaften und
deren Auspragungen fur se haben. Da sich, so die Grundiiberlegung, ein Produkt aus Eigenschaften in
verschiedenen Auspragungen zusammensatzt, konnte kompostiondl (kompositionelles Verfahren)
durch das Addieren der den jewelligen Ausprdgungen zugewiesenen Werten der Gesamtwert eines

Produkts ermittelt werden (vgl. Abb. 1).
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Abb. 1: Unterscheidung von dekompositioneller und kompositioneller Vorgehensweise

Problematisch bel diesem Vorgehen ist jedoch, dass zum einen Probanden tendenzidl dle Eigenscheften ds
sehr wichtig eingufen und zum anderen durch das unmittelbare Bewerten einzelner Eigenschaften deren
Bedeutung mitunter as zu hoch eingestuft wird. Aus diesem Grund entwickete sch die Conjoint- Anayse,
die zunéchg in der Psychologie (vgl. Luce/Tukey, 1964) Anwendung fand und dann Anfang der 70er
Jahre in das Marketing eingefiinrt wurde (vgl. Green/Rao, 1971). Die wesentliche Uberlegung ist dabei,
dass im Gegensatz zur direkten Ermittlung der Bedeutung von Produkteigenschaften und deren
Ausprégungen, nun vielmehr das gesamte Produkt, verstanden ds Biindel von Eigenschaften und deren
Ausprégungen, kewertet wird. Aus diesen Bewertungen wird dann die Bedeutung einzelner Eigenschaften
und Ausprégungen abgdeitet. Da die Produktbewertung letztlich auf die einzenen Eigenschaften und deren
Ausprdgung "dekomponiert” wird, wird die Conjoint-Andyse auch as dekompositionelles Verfahren
bezeichnet (vgl. Abb. 1).

Die Conjoint-Andyse l&uft dabel in der in Abb. 2 dargestellten Weise ab, wobel  die Interpretation der
Ergebnisse der geschétzten Nutzenfunktionen Gegenstand des zweiten Tells dieses Beitrags it (Wit Nr.
#, 2002).
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Abb. 2: Ablaufschritte der Conjoint-Analyse

2. Erhebung der Daten

2.1. Auswahl der Eigenschaften und deren Auspragungen

Zunachgt obliegt es dem Untersuchenden fir das betrachtete Produkt die Eigenschaften und deren
Ausprégungen festzulegen. Hierba ist zu beachten, dass die Eigenschaften flr die Konsumenten relevant
snd und dass keine K.O.-Kriterien vorliegen, dso Ausprégungen von Eigenschaften, die fir Probanden
ganzlich inakzeptabd snd und auch nicht durch vortelhafte Ausprégungen anderer Eigenschaften
kompensiert werden konnen. Zudem ist von Seiten des Unternehmens zu berticksichtigen, dass die
betrachteten Eigenschaften und deren Ausprégungen auch vom Unternehmen beeinflussbar  und
realiserbar snd. Der Conjoint-Anayse liegt aul3erdem die Annahme zugrunde, dass die Eigenschaften in
ener kompensatorischen Beziehung zueinander stehen und unabhangig voneinander snd (vgl.

Backhaus et al., 2000, S. 569 f.).

Um die Ausfuihrungen dieses Beitrags zu verdeutlichen, wird an diessr Stelle ein Bepid eingefiihrt. Das
Unternehmen COMEX mdchte enen neuen CD-Brenner am Markt einfihren. Dem Unternehmen ist zwar



bekannt, dass der Preis, die Marke, das Vorhandensein eines Datenpuifers sowie das Schreibtempo die
relevanten Eigenschaften fur die Konsumenten sind, jedoch ist keine Information dartiber vorhanden,
welche dieser Eigenschaften fir die Konsumenten von besonderer Bedeutung ist und wie vid se fir die
jewelligen Ausprégungen zu zahlen bereit Snd. Vom Mamagement des Unternehmens COMEX wurde
bereits entschieden, dass der CD-Brenner fir das gehobene Preissegment entwickelt werden soll, wobel
sch noch die Frage der Postionierung sellt (Markenartikel oder No-Name Produkt). Auch stehen
hingchtlich der technischen Eigenschaften Datenpuffer und Schreibtempo aufgrund der Marktgegebenheiten
mehrere Moglichkeiten zur Wahl. So werden von COMEX die folgenden Eigenschaften und Auspragungen
fur die Conjoint- Anayse festgelegt (vgl. Tab. 1).

Eigenschaft Auspragung

- €200,-
Pras . €250,

- €300,-
Marke + Marke

- No Name

- 10fach
Schreibtempo . 12fach

- 16fach
Datenpuffer + R

- Nen

Tab. 1: Eigenschaften und deren Auspragungen bei einem CD-Brenner (Beispiel)

2.2. Festlegung des Erhebungsdesigns

Da die Conjoint-Andyse nicht nur fir das Bewerten von realen Produkten, sondern auch zur Bewertung
von Diendleisgungen bzw. hypothetischen Produkten engesetzt wird, werden die Bindd von
Eigenschaften, die in der Conjoint-Studie betrachtet werden, nicht, wie bidang geschehen, as Produkte,
sondern einfach neutrd ds Stimuli bezeichnet. Die Festlegung des Erhebungsdesigns bestent nun aus der
Definition und der Bestimmung der Anzahl solcher Stimuli. Ein Stimulus beschreibt eine bestimmte
Kombination der enzelnen Eigenschaftssausprégungen. Hierbel ig zu beachten, dass eine podtive
Korreation zwischen der Anzahl der Eigenschaftsauspragungen und dem Gewicht der Eigenschaft bei der
anschliel}enden Schétzung besteht. Dieser sogenannte L evel-Effekt bedingt sich unter anderem dadurch,
dass die Probanden einer Eigenschaft eine grolere Bedeutung beimessen, wenn sSe durch zahreiche
Ausprégungen beschrieben wird (vgl. Wittink et al., 1989).
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Zu unterscheiden ig auch, ob ein Simulus sch aus dlen Eigenschaften zusammensetzt Full-Profile-
M ethode) oder ob nur zwel Eigenschaften zur Beschreibung eines Simulus herangezogen werden (Trade-
off-Methode). Die Full-Prafile-Methode sdlt hohere Anspriiche an die Probanden, jedoch ist dieses
Dedgn reditésnéher ds die Trade-off-Methode. Bel der Full-Profile-Methode kann es jedoch zu einem
sogenannten Positionseffekt kommen, da die Rethenfolge der Eigenschaften in einem Siimulus die relaive
Wichtigkelt dieser beeinflussen kann. Dennoch hat sich diese Art der Stimuliprésentation durchgesetzt (vgl.
Wittink et al., 1994, S. 45).

In enem zweiten Schritt ist dann die Zahl der zu bewertenden Stimuli zu bestimmen. Ein vollstandiges
Design begteht aus dlen mdglichen Kombinationen der Eigenschaftsausprégungen. Im Beispiel wirde
somit en vollsandiges Design aus 36 (3x2x3x2) Simuli bestehen. Es zeigte sich jedoch, dass nicht mehr
as 30 Stimuli in einer Conjoint Studie betrachtet werden sollten (vgl. Green/Srinivasan, 1978, S. 109), da
es songt unter anderem zu Ermudungseffekten bei den Probanden kommt, die die Giite der Ergebnisse
negativ  beeinflussen. Ublicherweise werden ca. 16 Stimuli zur Evauierung der Praferenzen der
Konsumenten angewendet, so dass zumes nur eine Tellmenge der mdglichen Stimuli betrachtet wird.
Sogenannte fraktionierte Designs (vgl. z.B. Addelman, 1962a; Addelman, 1962b) werden eingesetzt,
um lediglich ene Tellmenge der moglichen Stimuli zu beriickschtigen, die aber das vollstdndige Design
mogdichst gut représentieren. Zur Generierung eines fraktionierten Designs kénnen verschiedene Software-
Angebote herangezogen werden (z. B. Conjoint-Designer von BrettonClark). Das Anwenden von
fraktionierten Designs geht jedoch mit einem Infor mationsverlust einher. So kdnnen meg lediglich die
Haupteffekte, nicht jedoch die nteraktionseffekte, evauiert werden. Interaktionseffekte bestehen, wenn
bspw. zwe Eigenschaften gemeinsam eine Wirkung auf die Préferenz beziiglich enes Stimulus haben.
Dennoch ist es aufgrund der Zahl der Eigenschaften und deren Ausprégungen meist notwendig, fraktionierte
Designs einzusetzen. Generd| gilt, dass nur relativ wenige Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen
betrachtet werden sollten, da die Zahl der zu bewertenden Stimuli mit der Zahl der berlickschtigten
Eigenschaften und deren Ausprégungen steigt und somit die Anforderungen an die Probanden wachsen.

Fur das Beispid des Unternehmens COMEX ergeben sich aufgrund eines fraktionierten Desgnsdiein Tab.
2 dargestdlten neun Stimuli, die aus den 36 mdglichen Stimuli ausgewahit wurden. Diese neun Stimuli
werden im Grundmodell der Conjoint-Andyse alen Probanden vorgelegt.



Simulus Preis Marke Datenpuffer Schreibtempo
1 € 200,- No-Name Nen 10fach
2 € 200,- Marke Ja 16fach
3 € 200,- No-Name Nen 12fach
4 € 250,- Marke Nen 12fach
5 € 250,- No-Name Ja 10fach
6 € 250,- No-Name Nen 16fach
7 € 300,- No-Name Nen 16fach
8 € 300,- No-Name Ja 12fach
9 € 300,- Marke Nen 10fach

Tab. 2: Berucksichtigte Stimuli beim Beispiel CD-Brenner

2.3. Bewertung der Stimuli

Nachdem von dem Untersuchenden die Stimuli sowie deren Zahl festgelegt wurden, werden nun die
Probanden gebeten, eine Bewertung der Stimuli vorzunehmen. Dabel kdnnen die in Abb. 3 dargestellten
Bewertungsmethoden unterschieden werden. Als Unterscheidungsmerkma  dient  insbesondere das

Skaenniveau der erhdtenen Ordnung.

Bewertung der Stimuli
in der Conjoint-Analyse

M etrische Ansétze Nicht-metrische Ansétze

Ratingskalen Dollarmetrik K onstant-Summern- Rangreihe Paarvergleiche
Skda

Abb. 3: Alternative Bewertungsmethoden fiir die Stimuli in einer Conjoint-Analyse

Das Bilden eéner Rangreihe sowie der paarweise Vergleich dler Simuli gelen nicht-metrische Ansétze
dar. Se resultieren in ene ordindskdieten Ordnung der Stimuli und weisen enen geringeren
Informationsgehdt as metrische Skalen auf. Durch die separate Bewertung dler Stimuli auf einer Rating-
Skala, dem Anwenden ener Dollar-Metrik, in der entweder en "Dollar-Betrag” fir den geldwerten
Unterschied zwischen Stimuli oder en "Dallar-Betrag” fir den Wert des Stimulus angegeben werden soll,
oder einer Konstant-Summen-Skala, bei der z.B. 100 Punkte auf alle Simuli verteilt werden sollen, wird
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ein metrischer Ansatz verwirklicht. Dieser bewirkt eine intervaiskaierte Ordnung, im Fale der Dallar-
Metrik sogar eine ratioskdierte Ordnung der Stimuli. Ratingskalen oder Rangreihen zur Bewertung der
Simuli werden in Conjoint-Andysen in etwa gleich oft eingesetzt (vgl. Wittink et al., 1994). In dem hier
angefiihrten Beigoid wird eine Bewertung der neun Stimuli mittels einer Rangreihung betrachtet (vgl. Tab.
3).

Simulus Preis Marke Datenpuffer | Schreibtempo Ranking
1 € 200,- No-Name Nen 10fach 6
2 € 200,- Marke Ja 16fach 1
3 € 200,- No-Name Nen 12fach 3
4 € 250,- Marke Nen 12fach 2
5 € 250,- No-Name Ja 10fach 5
6 € 250,- No-Name Nen 16fach 4
7 € 300,- No-Name Nen 16fach 7
8 € 300,- No-Name Ja 12fach 8
9 € 300,- Marke Nen 10fach 9

Tab. 3: Bewertung der Simuli mittels Rangreihung durch einen Probanden

3. Schatzung der Nutzenfunktionen

Bisher war lediglich von den Préferenzen der Probanden bzw. von der Bewertung der Simuli die Rede.
Unter Préferenzen sind vergleichende Urteile zwischen Einheiten zu verstehen, die unter bestimmiten
Voraussetzungen, wie bspw. Vollgdndigkeit und Trangtivitét durch eine numerische Skaa repréasentiert
bzw. as Nutzen bezeichnet werden konnen (vgl. Ben-Akiva et al., 1999, S. 188). Bel der Interpretation
der Bewertungen der Stimuli ds Nutzen, die die Stimuli enem Probanden stiften, miissen lediglich im Falle
einer Rangreihung noch die Range in dem Sinne umkodiert werden, dass das am hochgten préferierte
Produkt nicht die wertm&3g niedrigste, sondern die héchste Bewertung (auch ds Rating bezeichnet)
zugewiesen bekommit (vgl. Tab. 4).

Bevor jedoch die Nutzenfunktionen der Probanden geschétzt werden kdnnen, muss zunéchst noch der
funktionde Zusammenhang zwischen dem Nutzen enes Produkts und seinen Eigenschaften spezifiziert
werden (vgl. Abb. 4). Das Idealpunktmodell geht davon aus, dass ene nutzenmaximierende
Eigenschaftsausprégung exidtiert. Nimmt eine Eigenschaft eine Auspragung an, die Uber der optimaen
Ausprégung liegt, so bewirkt dies eine Reduzierung des Nutzens. Ein Beispid hierfir ist der Zuckergehat

eines Joghurts, der weder zu suerlich, noch zu SUf3 sein sollte,

Das Vektormodell geit hingegen von enem linearen Zusammenhang zwischen dem Nutzen enes
Produkts und den Werten der Eigenschaftsauspragungen aus. Eine nutzenmaximierende Auspragung der
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Eigenschaft exidiert nicht, sondern es wird angenommen, dass ein Mehr der HEgenschaft im Fale eines
postiven Zusammenhangs (bzw. ein Weniger im Fdle eines negativen Zusammenhangs) préferiert wird.
Diese Art der Nutzengtruktur findet héufig fir die Berlickschtigung der Eigenschaft "Preis’ Anwendung,

wobe dann zumeist ein negativer Zusammenhang unterstel It wird.

Idealpunkt-Modell V ektormodell Teilnutzenwert-Modell

Nutzen Nutzen Nutzen

»
»

» >
» »

Level der Eigenschaftsauspragung  Level der Eigenschaftsausprégung  Level der Eigenschaftsauspragung

Abb. 4: Alternative Nutzenstrukturmodelle

Das Teilnutzenwertmode | ermittelt fir jede Eigenschaftsausprégung einen sogenannten Teilnutzenwert.
Maochte man in ener anschlief¥enden Marktsmulation Eigenschaftsauspragungen beriicksichtigen fur die
kein Talnutzenwert berechnet wurde, die jedoch zwischen den betrachteten Auspragungen liegen, so wird
meg en sickwese, linearer Zusammenhang zwischen dem Nutzen und den nebeneinander liegenden
Ausprégungen der betrachteten Eigenschaft unterstellt. Fir die Anwendung eines Teilnutzenwertmodels ist
es notwendig, die haufig ordinal oder nomina skalierten Eigenschaftsauspragungen in Dummy-Variablen
umzukodieren. Zur Dargelung von zwe verschiedenen Ausprégungen i eine Dummy-Varigble
ausreichend, die den Wert "1" fir die eine Ausporagung und den Wert "0" fur die andere Ausprégung
aufweist. Bel dre verschiedenen Auspragungen it dann eine weitere Dummy-Varigble zu definieren. Zur
Dargdlung von m Auspréagungen werden aso nur (m1) Dummy-Varigblen bendtigt. Angeraten ist es, die
am weniggten wiinschenswerte Eigenschaftsausprégung s ReferenzgrolRe mit dem Wert 0" zu kodieren,
da dies anschliel}end die Interpretation der Ergebnisse erleichtert.

Das Unternehmen COMEX entschliefd sch, fir den Preis ein Vektormoddl und fir die anderen
Eigenschaften ein Telnutzenwertmodd! zugrunde zu legen. Aus diesem Grund werden fir dle
Ausprégungen der Eigenschaften aulZer dem Preis folgende Dummy-Variablen definiert.

_ 11, wenn Markenprodukt

j=Markem=Markenprodukt — 1
Xj=Markem=Markenprodukt %OSOI’]SL ()
i1, wenn Datenpuffer vorhanden
Xj=DPm=DP_vorhanden — 1 0 (2)
i 0 sonst.
i1, wenn Schreibtempo 12fach
Xj=Temponz12 :10 (3)
, sonst.



i1 wenn Schreibtempo 16fach
Xj=Temponzi6 _’:\O sonst.

(4)

So ergibt sch ds Bags fir die Schétzung die in Tab. 4 enthdtene Darstdlung der Stimuli anhand von

Dummy-Varigblen.
Simulus | Rating Preis(in €) Marke Datenpuffer Schreibtempo Schreibtempo
Xpreis X=Marke, m=Markenprodukt | %=DP,m=DP_vorhanden 12fach 16fach
X=Tempo,m=12 X=Tempo,m=16
1 4 200 0 0 0 0
2 9 200 1 1 0 1
3 7 200 0 0 1 0
4 8 250 1 0 1 0
5 5 250 0 1 0 0
6 6 250 0 0 0 1
7 3 300 0 0 0 1
8 2 300 0 1 1 0
9 1 300 1 0 0 0

Tab. 4: Dummy-Codierung der betrachteten Stimuli inkl. Rating

Zur Schédzung der probandenspezifischen Nutzenfunktionen snd zahlreiche Varianten vorgeschlagen

worden, wobel sch die Regressionsanalyse ds ene sehr robuste Schétizmethode erwiesen hat (vgl.

Darmon/Rouzies, 1994). Dabel werden die Bewertungen der Probanden as metrisch skdierte abhéngige

Vaiablen und die Eigenschaften und deren Ausprégungen ds unabhdngige

Vaiablen der

Regressonsandyse interpretiert. Durch das Kodieren der Eigenschaften und deren Ausprégungen in der

beschriebenen Weise kann dann eine probandenspezifische Schétzgleichung ergelt

werden, deren

probandenspezifische Parameterwerte mit Hife der Regressionsandyse ermittelt werden konnen. Flr das

Beispid des Unternehmens COMEX sind funf Parameter sowie eine Kongtante zu schétzen. Es ergibt sich

im Detail die folgende Regressonsgleichung, die fir jeden Probanden individudl geschétzt wird:

L]h,i = 6h 0 + t;h,j:Preis * X, j=Preis + bAh, j=Mar kem=Markenprocukt * X , j=Mar kem=Markenprodukt
+ bAh, j=DP ,m=DP_vorhanden * Xi, j=DPm=DP _vorhanden (hT
+6h, j=Tempgm=12 * X ,j=Tempom=12 + bAh, j=Tempaom=16 * X ,j=Temponx16
vyobei:
Up,: geschétzter Nutzen des i-ten Stimulus fur den h-ten Probanden,
6h,0 : geschétzte Konstante fur den h-ten Probanden,
Bhyjzpra.s geschétzter Preisparameter fur den h-ten Probanden,
Xi j=Preis Preis desi-ten Stimulus,

Hill) (5



t;h, i=Markerm=Markenprocukt - 9SChétzter Tellnutzenwert fur die Eigenschaft "Marke" in der Auspragung
"Markenprodukt" fir den h-ten Probanden,

6h, i=DP mDP_vorhanden - 9ESChéZter Tellnutzenwert firr die Eigenschaft "Datenpuffer” in der Ausprégung
"vorhanden” flr den h-ten Probanden,

Bh,jﬂempqm:lz: gechéizter Telnutzenwert fir die Eigenschaft "Schreibtempo™ in der
Auspragung "12fach” fir den h-ten Probanden,
By, j=rempor=1s - gechédtzter Telnutzenwert flr die Eigenschaft "Schrelbtempo’ in der

Ausprégung "16fach” fir den h-ten Probanden,
K Indexmenge der Stimuli (hier i=1, 2, .., 9),
H: Indexmenge der Probanden.

Die zu minimierende Ziefunktion be einer Kleinste-Quadr ate-Schatzung lautet dabe wie folgt:

a (Uy;-Uy)” =4 el ® min. (W H) (6)
i il

wobd:

Upi: beobachteter Nutzen (bzw. Rating) des i-ten Stimulus fir den h-ten Probanden

€hi- Fehlerterm des i-ten Stimulus fr den hten Probanden, der einer Normalvertellung mit dem

Mittelwert m=0 und der Varianz s,? (€ni ~ N(0,s,)?)) folgt.

Die Schétizung diessr Regressionsfunktion fihrt zu den folgenden Ergebnissen fir den betrachteten
Probanden - nachfolgend ds (h=1)-ter Proband bezeichnet (vgl. Tab. 5).

Ungandardized | Standardized t Sig.

_ Coefficients | Coefficients

B 14,3333 3,718 0,034
Dot jopreis -0,0467 -0,738 -3,184 0,050
D e ke e erkenprocc 1,5000 0,274 1,182 0,322
D11 1~ 0P, 0P vortncen 0,5000 0,091 0,394 0,720
Bt 2 2,3333 0,426 1,502 0,210
D1t - e e 6 2,6667 0,487 1,819 0,166
df=3, RZ = 83,89%, adj. R? = 57,04%

Tab. 5: Ergebnis der Regressionsanalyse bzgl. der Schatzung der Nutzenfunktion des (h=1)-ten
Probanden

Die Parameterwerte fir die nicht in die Regressonsgleichung aufgenommenen Eigenschaftsauspragungen

weisen hierbel dle den Wert 0 auf, da Se ds Referenzpunkt dienen (d.h. Bh, {=Markem=kein_Markenprodukt = O
bh, j=DP,n¥kein_DP = o Und bh,j:Tempomzlo = O)
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Die fur den (h=1)-ten Probanden geschétzte Nutzenfunktion ergibt sch daher wie folgt:

L,jhzli = 14733_ 0’0467* Xi,j:Preis +1’5* Xi,j:Marke,rTFMarkenprodukt
2’33* Xi,j=Temem=12 + 2’67* Xl j=Tempqm=16

+0,5* X i=DPm=DP vorhanden T (ﬂ ) (7)

Die in (7) dargestellte Nuizenfunktion wurde probandenspezifisch ermittdt, d.h.,, se gilt nur fir den
betrachteten Probanden. Innerhab einer Conjoint-Anadyse sind daher fir jeden Probanden separat, also
YHY2Nutzenfunktionen unabhéngig voneinander zu schétzen. Die individudle Ermittlung der Nutzenfunktion
bewirkt, dass der Heterogenitét zwischen den Probanden in vollem Umfang Rechnung getragen wird.

Im zweiten Tell dieses Beitrags (Wit Nr. #, 2002) wird beschrieben, wie die Gite der Schétzung
Uberprift und die Ergebnisse der Regressonsandyse interpretiert werden kdnnen. Zudem wird erlautert,
wie die Ergebnisse der Conjoint-Andyse zur Durchfiihrung von Markts mulationen genutzt werden konnen
und welche Vaianten der Grundform der Conjoint-Anayse sch entwicketen, um deren Schwéchen zu

begegnen.
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