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Richtige Positionierung mit der Conjoint Analyse

m neue Kaufer fiir die eigene Mar-
ke zu gewinnen, fiihren Hersteller
jahrlich mehr als 30.000 Artikel
in den deutschen Lebensmittel-
einzelhandel ein. Produktinnova-
tionen sind wichtig, da sie ein bedeutsamer
Treiber fiir nachhaltiges Wachstum sind. Al-
lerdings liegt die Floprate der neu eingefiihr-
ten Produkte bei 70 Prozent. Dies liegt vor
allem daran, dass die Praferenzen fiir Produkt-
eigenschaften und die Bedirfnisse der Shop-
per haufig unbekannt sind, wenn Produkte
neu entwickelt und in den Markt eingefiihrt
werden. Ziel der Produktentwicklung oder der
Differenzierung bestehender Produkte sollte
es daher sein, Praferenzen und Bedirfnisse
der Konsumenten zu identifizieren, die bis-
lang von keinem Produkt befriedigt werden,
um so gezielter auf Shopperwiinsche einzuge-
hen.
Lilien und Rangaswamy schlagen fur die Ein-
flihrung eines Produktes einen dreistufigen
Prozess vor, der aus Segmentierung, Ziel-
marktbestimmung und Positionierung be-
steht (STP-Prozess) und in Abbildung 1 mit
den einzelnen Prozessphasen dargestellt ist.
Das Ziel der Segmentierung (Segmentation =
S) besteht darin, homogene Shopper-Grup-
pen (Segmente) zu identifizieren, die hin-
sichtlich ihrer Eigenschaftspréaferenzen und
Bedirfnisse dhnlich sind.
Diese Segmente sollen eine méglichst identi-
sche Reaktion auf Marketingmalinahmen auf-
weisen und so eine auf die Shopper-Segmente
gerichtete Marktbearbeitung erméglichen.
Bei der Zielmarktbestimmung (Targeting = T)
werden die letztendlichen Zielmérkte und
Shopper ermittelt, die man mit dem neuen
Produkt bedienen méchte. Dazu wird die At-
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Abbildung 1: STP-Prozess: Segmentierung, Zielmarktbestimmung und Positionierung.

traktivitat der abgeleiteten Segmente bewer-
tet. Das Zielsegment kann beispielsweise
durch Eigenschaftspraferenzen, Bedirfnisse
oder soziodemographische Variablen be-
schrieben und anhand von GréRe,. Wachs-
tumsrate oder Kaufkraft bewertet werden. Die
Positionierung (Positioning = P) beschreibt
die Strategie, die sicherstellt, dass Wahrneh-
mungsunterschiede zwischen dem betrachte-
ten Produkt und den Wettbewerbsprodukten
deutlich werden. Dazu werden die Stérken
und Qualitaten herausgestellt, die dem Pro-
dukt eine einzigartige Position in der Wahr-
nehmung der Konsumenten sichert.

In diesem Beitrag wird gezeigt, wie man auf
Basis der Conjoint-Analyse Shopper segmen-
tieren, Zielmérkte bestimmen und Produkte
positionieren kann und die Entwicklung ei-
nes neuen Produktes unterstitzt. Typischer-
weise stehen bei der Neuproduktentwicklung
eine Vielzahl von Alternativen zur Auswahl,
deren Absatzpotential nicht fir alle im Rah-
men eines Controlled Store Tests Uberprift

werden kann. Mithilfe des vorliegenden Stu-
diendesigns konnen Segmente identifiziert
werden, deren Bedirfnisse mit bestehenden
Produkten momentan nicht ausreichend be-
friedigt werden.

Mit modernen Conjoint-, Mapping- und Clus-
ter-Verfahren lassen sich Shopper-Segmente,
Marken- und Eigenschaftspraferenzen in ei-
nem zweidimensionalen Raum darstellen.
Werden zusatzlich Bedirfnisse erhoben, die
Shopper mit der Kategorie befriedigen, kon-
nen diese ebenfalls in die Darstellung inte-
griert werden. Durch die Darstellung in einer
einzigen Grafik kénnen wenige Produktalter-
nativen identifiziert werden, die das héchste
Absatzpotential aufweisen und somit das
Testdesign erheblich reduzieren. Die Darstel-
lung liefert somit wichtige Informationen zur
strategischen  Entscheidungsunterstiitzung
im Rahmen einer Neuproduktentwicklung
oder Produduktdifferenzierung und ermog-
licht eine leichtere Interpretation der Ergeb-
nisse (siehe Natter/Mild/Wagner/Taudes).
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gmbh mit dem Schwerpunkt quantitative Marktforschung und Data Analytics.
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26 Schwerpunkt Segmentierung

Die Kaufentscheidung der Shopper basiert ty-
pischerweise nicht auf der Grundlage einer
einzigen Eigenschaft. Shopper wéagen Pro-
dukteigenschaften wie Marke, Preis oder un-
terschiedliche Geschmacksrichtungen gegen-
einander ab. Eine Méglichkeit Praferenzen fir
Produkteigenschaften zu erheben stellt die
Choice-Based Conjoint-Analyse dar.

Conjoint-, Mapping- und
Cluster-Verfahren zur Segmentierung

Das auf Louviere und Woodworth zuriickge-
hende Verfahren ist eine Befragungsmethode,
bei der Probanden in wiederholten Auswahl-
situationen gezwungen werden, sich fiir unter-
schiedliche Produkte zu entscheiden. Die ab-
gefragten Produkte werden durch Eigenschaf-
tenund deren Ausprdagungen beschrieben, die
experimentell variiert werden.

Den Probanden werden hierbei verschiedene
Choice Sets vorgelegt (siehe Abbildung 2), aus
denen sie das Produkt auswahlen, das fir sie
den hochsten Nutzen zu haben scheint oder
sofern die Nicht-Wahl-Option beriicksichtigt
wurde, diese wahlen. Aufgrund der Ahnlich-
keit mit einer reellen Kaufentscheidung wird
der Choice Based Conjoint-Analyse eine hohe
externe Validitat attestiert/(siehe Cohen). Die
Idee der Analyse besteht darin, dass auf Basis
der getroffenen  Auswahlentscheidungen
Rickschliisse auf die Eigenschaftspréferen-
zen gezogen werden kénnen.

In den vergangenen Jahren werden verstarkt
hierarchisch bayesianische Methoden zur
Schétzung der Praferenzen von Produkteigen-
schaften im Rahmen der Choice Based Con-
joint-Analyse eingesetzt. Diese Methoden er-
lauben die Beriicksichtigung der Heterogeni-
tat der Shopper,indemindividuelle Praferenz-
werte flr Eigenschaftsauspragungen ge-
schatzt werden konnen.

Durch die Erhebung der Eigenschaftspraferen-
zen auf individueller Ebene ergeben sich wei-
tere tiefergehende Analyseméglichkeiten. Der
Vorteil dieses Vorgehens besteht darin, dass
sich die individuellen Praferenzen fiir Produk-
te (als Biindel von Eigenschaften) in einem
zweidimensionalen Raum darstellen lassen.
Hierfiir werden Marktsimulationen durchge-
fuihrt, um die Produktpraferenzen jedes Pro-

Abbildung 2: Beispiel eines Choice Sets.

banden zu berechnen. Dazu miissen Produkte
vorgegeben werden, die sich schon auf dem
Markt befinden und den Markt hinreichend gut
beschreiben sowie Produkte,. die eingefiihrt
oder verdndert werden sollen. Als Analyse-
ergebnis erhalt man einen zweidimensionalen
Raum, der die Produktpréferenzen der Pro-
banden darstellt. Neben den Produkten wer-
den ebenfalls Idealpunkte der Shopper im
zweidimensionalen Raum dargestellt und die
Nahe zwischen dem Idealpunkt des Shoppers
und den' Produkten korrespondiert mit den
jeweiligen Produktpraferenzen.

Die Produktpréferenzen sind Grundlage der
Segmentierung der Shopper. Mithilfe von
Cluster-Verfahren lassen sich anschlieBend
Segmente identifizieren, die dhnliche Eigen-
schaftspraferenzen aufweisen und die eine
dhnlichen Kaufentscheidung treffen.

Durch die Darstellung in einer einzigen Gra-
phik werden alle relevanten Informationen
der Studie zur strategischen Entscheidungs-
findung im Rahmen der Neuproduktentwick-
lung zusammengefasst. Beispielsweise lassen
sich Segmente identifizieren, deren Beddrf-
nisse mit bestehenden Produkten momentan
nicht ausreichend befriedigt werden.

Produktpraferenzen
Der Préferenzraum in Abbildung 3 stellt die
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Koordinaten der abgefragten Produkte und die
der Probanden gemeinsam dar. Die so genann-
ten Idealpunkte der Probanden (dargestellt
durch Kreise) entsprechen deren Praferenzen.
Fur die Interpretation der Idealpunkte gilt: Je
geringer die Distanz zwischen einem Proban-
den und einem Produkt (dargestellt durch
graue Rechtecke) innerhalb des Préferenz-
raums desto eher wird das Produkt von ihm
paferiert. Probanden, die nah beinander lie-
gen, haben demnach &hnliche Praferenzen.
Die Distanz zwischen Produkten ist gering,
wenn diese innerhalb der Befragung dhnlich
bewertet wurden und einen dhnlichen Nutzen
stiften. Sie stehen somit in einer engen Wett-
bewerbsheziehung. Dies gilt beispielsweise
fir die Marken B und F.

Shopper-Segmente

Die geschatzten individuellen Praferenzen fiir
Produkte und deren Eigenschaften sind an-
schlieBend die Grundlage fiir die Segmentie-
rung. Im vorliegenden Analysebeispiel wur-
den vier Segmente mit einem Cluster-Verfah-
ren identifiziert (dargestellt durch unter-
schiedliche Farben), die &hnliche Eigen-
schaftsprédferenzen aufweisen. Der Vorteil der
Segmentierung auf Basis der Eigenschaftspra-
ferenzen besteht darin, dass diese die Kauf-
entscheidung direkt beeinflussen. Beispiels-

» Kurzfassung Moderne Ansétze der Choice-Based Conjoint Analyse er-
moglichen eine individuelle Schéatzung der Nutzenparameter, sodass die
Heterogenitdt der Probanden angemessen abgebildet werden kann. Gleich-
zeitig erlaubt diese Vorgehensweise in Kombination mit Mapping- und
Cluster-Verfahren weitere Analysemdéglichkeiten, die im Rahmen einer
Neuproduktentwicklung oder Produktdifferenzierung eingesetzt werden
kénnen. Die vorgestellte Analyse hilft mit nur einer Studie den relevanten
Markt aus der Vogelperspektive zu betrachten. Der Ansatz basiert auf einer
zweidimensionalen Darstellung, die Produktpréferenzen, Bediirfnisse und
Shopper-Segmente gemeinsam in einer Grafik visualisiert.

» Abstract Modern approaches of Choice-Based Conjoint analysis allow an
estimate of individual preference parameters, so that the heterogeneity of
the subjects can be appropriately reflected. At the same time, this ap-
proach enables in combination with mapping and clustering methods
further analysis that can be used as part of the new product development
process. With just one study, the presented analysis helps to view the
relevant market from above. The approach is based on a two-dimensional
representation, that visualize product preferences, needs and shopper
segments in one figure.
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weise hat das griin dargestellte Segment eine
hohe Praferenz fiir die Marken B, D und F. Das
Blaue hat im Vergleich zu den anderen drei
Segmenten die hochste Préferenz fiir Marke A.

Eigenschaftspriaferenzen

Zu den Eigenschaften, die in einer Conjoint-
Studie abgefragt werden, zdhlen typischer-
weise Marken, Preise, VerpackungsgroBen
oder unterschiedliche Geschmacksvarianten.
Zudem konnen auch Geschmacksrichtungen
abgefragt werden, die bislang auf dem Markt
noch nicht angeboten werden.

Die durchschnittliche Eigenschaftspraferenz
jedes Segmentes kann dazu genutzt werden,
um die Segmente zu beschreiben und kann
ebenfalls in das Diagramm integriert werden
(dargestellt durch lila Rechtecke). Im vorlie-
genden Fall hat das blau dargestellte Segment
eine hohe Praferenz fur Eigenschaft 1.

Bediirfnisse

Im Rahmen der Befragungen koénnen zusatz-
lich noch Bediirfnisse oder soziodemographi-
sche Variablen der Probanden erhoben wer-
den und ebenfalls in den Préferenzraum inter-
giert werden. Bediirfnisse stehen im Gegen-
satz zu den Eigenschaftspraferenzen nicht in
direktem Zusammenhang mit dem Kaufverhal-
ten. Sie beschreiben vielmehr die Motivatio-
nen und Einstellungen der Probanden im Rah-
men des taglichen Lebens und sind nicht un-
bedingt unter der Kontrolle des Marketings.
Bediirfnisse sind dennoch wichtig um Eigen-
schaftspréferenzen zu verstehen. Beispielhaf-
te Aussagen flir Bedirfnisse sind: ,Mit den
Produkten der Kategorie kann ich mich ent-
spannen®, ,Die Produkte sind gesund“. Das
Analysebeispiel zeigt, dass Bediirfnis 1 (dar-
gestellt durch rote Ellipsen) sowohl fiir das
blau als auch fiir das rot dargestellte Segment
wichtig ist.

Zielmarktbhestimmung und
Positionierung

Liegen weitere Informationen, wie soziode-
mographische Variablen oder durchschnittli-
che Ausgaben pro Einkauf fiir jeden Proban-
den vor, kénnen diese ebenfalls in die Dar-
stellung integriert oder zur Bewertung der At-
traktivitat der einzelnen Segmente herange-
zogen werden. Durch die Darstellung in einer
einzigen Grafik kénnen Préferenzen, Bed(rf-
nisse und Shopper-Segmente somit gemein-
sam analysiert und Marktlicken identifiziert
werden. Das Neuprodukt oder die Produktdif-
ferenzierung kann anhand der Préferenzen
des Zielsegmentes optimiert und in der Kom-
munikation den Bediirfnissen der Shopper an-
gepasst werden.
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Abbildung 3: Gemeinsamer Segment-, Eigenschafts-, Bediirfnis-

Im vorliegenden Beispiel zeigt der Préferenz-
raum zwei Marktlicken, die besetzt werden
kénnen. Sowohl die Praferenzen des blauen
(Eigenschaft 1) als auch des gelben Segmentes
(Eigenschaft 4) werden momantan von kei-
nem Produkt des Marktes optimal befriedigt.

Fazit und Diskussion

Im Rahmen der Neuproduktentwicklung ste-
hen typischerweise eine Vielzahlvon Produkt-
alternativen zur Auswahl. Dazu zéhlen neben
verschiedenen Geschmacksrichtungen die Pa-
ckungsgréBe oder die Preispositionierung des
Produktes. Die beste Moglichkeit, den Erfolg
eines Neuproduktes zu bewerten, stellt der
Controlled Store Test dar. Die Bewertung er-
folgt unter realistischen Bedingungen und lie-
fert Ergebnisse, die dem tatsachlichen Ein-
kaufsverhalten der Kunden entsprechen (sie-
he planung & analyse Heft 1/15). Allerdings ist
die Uberpriifung einer Vielzahl von Produkt-
varianten bei einem Controlled Store Test mit
hohen Kosten verbunden, da immer nur eine
Variable je Testgruppe getestet werden kann.
Der hier beschriebene Studienansatz &st auf
Basis einer Befragung dieses Problem, indem
im Vorfeld von ,Real Life Shopper Research®
vielversprechende Produktalternativen be-
stimmt werden kénnen. Die vorgestellte Ana-
lyse hilft mit nur einer Studie und in Kom-
bination mit innovativen statistischen Metho-
den, den relevanten Markt aus der Vogelper-
spektive zu betrachten:

»Man erhalt ein Bild von der Position der

Marke oder des Produktes im Markt.
» Die Praferenzen und Bediirfnisse der poten-
tiellen Kaufer werden verstanden.
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und Praferenzraum.

» Zu-besetzende Marktliicken lassen sich bes-
ser identifizieren.

Die Analyse der Studie erfolgt mit modernen
statistischen Ansdtzen der Choice-Based Con-
joint Analyse, die eine individuelle Schatzung
der Nutzenparameter ermdglichen, sodass
die Heterogenitat der Probanden angemessen
abgebildet werden kann. Das Absatzpotential
derProduktalternativen mit dem héchsten Er-
folgspotential sollte idealerweise im An-
schluss an die Befragung mit einem Control-
led Store Test tiberpriift werden. <«
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