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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Multi Rule Conjoint

(MRC)

Allen Conjoint Analysen liegt die Annahme zugrunde, dass

Menschen ,rational” entscheiden. Die Multi Rule Conjoint

Analyse zeigt jedoch, dass die Vorhersagequalitdt von her-

kédmmlichen Conjoint Analysen um bis zu 50 Prozent gesteigert

werden kann, wenn die Mdglichkeit von vorneherein in die

Analyse miteinbezogen wird, dass Menschen teilweise eben

auch systematisch irrational entscheiden. Denn obwohl die Ent-

scheidung nicht rational ist, ist sie dennoch vorhersagbar.

Conjoint Analysen besitzen einen
auBerordentlich breiten Anwen-
dungsbereich, der sich von der Pro-
duktentwicklung, Markensteue-

rung und Kommunikationsgestal-
tung Uber Kundensegmentierung
bis hin zur Preisoptimierung er-

streckt. Aus der modernen Markt-
forschung sind sie nicht mehr weg
zu denken, da kaum eine andere
Methode dhnlich vielfaltig einsetz-
bar ist. Allerdings unterstellen alle
bisherigen Conjoint Verfahren,
dass Menschen grundsatzlich bei
ihren Entscheidungen einem nor-
mativen Nutzenmodell mit stabilen
Teilnutzenwerten folgen. Dieser
Annahme widerspricht jedoch eine
breite Flut empirischer Erkenntnis-
se, die gezeigt hat, dass Menschen
keineswegs immer einem solchen
rationalen Entscheidungsmodell
folgen. Sie verhalten sich aber den-
noch systematisch und machen
berechenbare Fehler, so dass ihre
Entscheidungen dennoch vorher-
sagbar bleiben.

(Fortsetzung auf Seite 2)

INHALT

Multi Rule Conjoint (MRC)

Die Multi Rule Conjoint Analy-
se zeigt, dass die Vorhersage-
qualitdat von herkémmlichen
Conjoint-Analysen um bis zu
50 Prozent gesteigert werden
kann, wenn die Tatsache, dass
Menschen nicht immer ratio-
nal entscheiden, in die Analy-
se von Beginn an mit einbezo-
gen wird.
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Nicht rational, aber
menschlich

Menschen entscheiden nicht
auf Basis stabiler Teilnutzen-
werte, sondern orientieren
sich an Referenzwerten wie
beispielsweise der Preisemp-
fehlung des Herstellers.
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Bessere Vorhersagen
durch MRC

Mit dem Multi Rule Conjoint
ist eine deutliche Verbesse-
rung der Vorhersagequalitét
von Conjoint Analysen még-
lich. An der Projektdurch-
flihrung selbst dndert sich da-
bei nichts. Lediglich in der
statistischen Auswertung und
Ergebnismodellierung sind ei-
nige Zusatzschritte durchzu-
flihren.
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Multi Rule Conjoint
(MRC)

(Fortsetzung von Seite 1)

Das von Vocatus entwickelte Multi
Rule Conjoint (MRC) nutzt diese
Vorhersagbarkeit  menschlichen
Entscheidungsverhaltens und er-
setzt das normative bzw. ,rationa-
le” Nutzenmodell bisheriger Con-
joint Verfahren durch empirisch
validierte Erkenntnisse zur Nutzen-
wahrnehmung.

Menschen entscheiden in
komplexen Situationen nicht
immer rational.

Auf Basis dieser Erkenntnisse wur-
de ein alternativer Auswertungsal-
gorithmus abgeleitet, der zu besse-
ren Vorhersagen fuhrt, als sie mit
dem klassischen Algorithmus mog-
lich sind, da er dem tatsachlichen
menschlichen Verhalten besser ge-
recht wird und erstmals auch ,irra-
tionale” Entscheidungen abbilden

Abbildung 1

Auswahlprozess impliziert durch Grundannahmen
aller bisheriger Conjoint Analysen

Angebotseigenschaften Angebot 1 Angebot 2
Auspragung Auspragung

o Jihrlicher Depotpreis 50, = 70- =

o Transaktionspreis 0,35% ™ 0,20% ™

® Mindestgebiihr je Transaktion ~ 15 = 35- =

® Rabatt auf Ausgabeaufschlag ~ -75% ™ 50% =
~— N L/ = L

Gesamtnutzen =89 < Gesamtnutzen = 92

Ich wahle Ich wahle
Option 1 Option 2
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kann. Dies soll nachstehend detail-
lierter dargestellt werden.

Im Laufe einer Conjoint Analyse
wahlen die Befragten Ublicherwei-
se wiederholt aus verschiedenen
Entscheidungsoptionen die jeweils
fur sie Attraktivste aus. Die Optio-
nen bestehen immer aus mehreren

Nicht rational, aber menschlich

Eigenschaften, deren Auspragun-
gen Uber die Durchgdnge im Rah-
men eines experimentellen Designs
systematisch variiert werden. Soll
beispielsweise die Attraktivitat des
Preismodells fur ein Wertpapierde-
pot optimiert werden, sind dem
Befragten in mehreren Durchgan-
gen jeweils einige Preismodelle
vorzustellen, aus denen sich der
Proband das aus seiner Sicht At-
traktivste auswahlen soll.

Mit dem Multi Rule Conjoint

Zahlreiche empirische Untersuchungen haben gezeigt, dass Menschen
nicht die absoluten Eigenschaftsauspragungen bewerten, sondern den
relativen Abstand zu psychologisch relevanten Referenzwerten. Bei der
Bewertung eines Preises kann dieser Referenzwert beispielsweise der
Preis eines Wettbewerbsproduktes, die , unverbindliche Preisempfeh-
lung” des Herstellers oder der frihere Verkaufspreis sein. Untersuchun-
gen von Vocatus haben beispielsweise wiederholt ergeben, dass nicht
der absolute Preis eines Produktes, sondern die Hoéhe des Preisnachlas-
ses fur die Kaufentscheidung ausschlaggebend ist.

Diese Abhangigkeit der Entscheidung von einem Referenzwert wurde
in zahlreichen Untersuchungen bereits vor Jahrzehnten empirisch be-
legt (vgl. zusammenfassend Tversky & Kahneman, 1979). Ein Beispiel soll
hier zur Verdeutlichung gentigen: Viele Menschen sind bereit, einmal
quer durch die Stadt zu fahren, wenn sie dort ein Radio ftir 150 Euro an-
statt 200 Euro kaufen kénnen. Sehr viel weniger Menschen sind jedoch
bereit, einmal quer durch die Stadt zu fahren, wenn sie dort einen Fern-
seher fur 1950 Euro anstatt 2000 Euro kaufen kénnen. Die Ersparnis von
50 Euro fur die Fahrt durch die Stadt wird also nicht absolut beurteilt,
sondern immer im Vergleich zu den gesamten Kosten der Anschaffung.
Rational ist dieses Verhalten nicht. Aber menschlich.

kénnen auch nicht rein ra-
tionale Entscheidungen vor-
hergesagt werden.

Alle bisherigen Conjoint Verfahren
gehen durch die verwendeten Be-
rechnungsalgorithmen implizit da-
von aus, dass der Befragte jede der
Auspragungen wie z.B. Depotpreis,
Transaktionspreis etc. einzeln be-
wertet, alle einzelnen Teilnutzen-
werte zu einem Gesamtnutzen
aufaddiert und auf dieser Basis
entscheidet. Im nachstehenden
Beispiel wurde sich der Befragte
auf dieser Basis fur Option 2 ent-
scheiden (siehe Abbildung 1). Die-
se Art der Bewertung widerspricht
jedoch einer Fulle empirischer Er-



Abbildung 2
Empirisch ermittelter Auswahlprozess

Auspragung

Angebotseigenschaften

o Jahrlicher Depotpreis 50,-

® Transaktionspreis 0,35%
® Mindestgebiihr je Transaktion ~ 15,-

® Rabatt auf Ausgabeaufschlag -75%
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kenntnisse (vgl. hierzu den neben-
stehenden Kasten ,Nicht rational,
aber menschlich”).

Vocatus hat in zahlreichen Untersu-
chungen gezeigt, dass zwar ein klei-
ner Teil der Befragten tatsachlich so
entscheiden, wie es in Abbildung 1
beschrieben ist. Ein meist sehr viel
groBerer Teil der Befragten folgen

jedoch einer vollig anderen Syste-
matik, die in Abbildung 2 beschrie-
ben wird und sich im Sinne eines
gedachten ,inneren Dialogs” wie
folgt zusammenfassen lassen kon-
nen: ,Angebot 1 hat den glnstige-
ren Depotpreis, niedrigere Mindest-
geblUhren sowie einen hoheren
Rabatt auf Ausgabeaufschlage. Le-
diglich der Transaktionspreis ist bei

Besser Vorhersagen

durch MRC

Mit der Multi Rule Conjoint Analyse ist eine Verbesserung der

Vorhersagequalitat von Conjoint Analysen von bis zu 50 Pro-

zent maoglich. An der Projektdurchfihrung andert sich dabei

nichts, lediglich in der statistischen Auswertung und Ergebnis-

modellierung sind einige Zusatzschritte durchzufthren.

Auf Basis der dargestellten Er-
kenntnisse wurde von Vocatus die
Multi Rule Conjoint Analyse ent-
wickelt. Wie der Name ,Multi
Rule” sagt, werden in dieser Con-

joint Variante erstmals mehrere
(Multi) psychologische Entschei-
dungsregeln (Rule) der Befragten
gleichzeitig berucksichtigt. Mit
dem Multi Rule Conjoint kann so-

Angebot 2 attraktiver. Angebot 1
ist also in drei von vier vergleichba-
ren Eigenschaften Uberlegen, des-
halb wahle ich Angebot 1.”

Menschen orientieren sich
fir Entscheidungen haufig
an Referenzwerten.

Im Entscheidungsprozess zwischen
den beiden Alternativen addieren
viele Menschen also offensichtlich
nicht erst stabile, absolute Teilnut-
zen auf, sondern sie vergleichen
die Angebote direkt auf der Ebene
ihrer Eigenschaften relativ mitei-
nander. Das ist auch subjektiv
deutlich einfacher, da die jeweils
parallelen Eigenschaften ja auch in
gleichen Einheiten, also wie im
Beispiel in Euro oder Prozent, an-
gegeben sind. Die beiden Beispiele
zeigen auch, dass in diesem Fall je
nach befolgter Entscheidungsregel
unterschiedliche Ergebnisse ent-
stehen: Wahrend im ersten Fall
Option 2 gewdahlt wird, wirde im
zweiten Fall die Option 1 ausge-
wahlt werden.

mit erstmals rationales sowie nicht-
rationales Verhalten modelliert
und dadurch eine signifikante Stei-
gerung der Vorhersagequalitat der
Conjoint Analyse erreicht werden.
Grundsatzlich wird dabei in zwei
Stufen vorgegangen. Die vielleicht
nicht immer rationale, aber den-
noch menschliche Tendenz, sich bei
der Bewertung einzelner Eigen-
schaften systematisch an leicht ver-
fugbaren Referenzwerten zu orien-
tieren, wurde zunachst in ein
formales Gleichungssystem Uber-
setzt, das dieses Entscheidungsver-
halten (,Regel”) simuliert. Dartber
hinaus wurde ein statistisches Ver-
fahren entwickelt, Gber das die Pa-
rameter in diesem Gleichungssystem
geschatzt und optimiert werden
kénnen.



Abbildung 3
Empirischer Vergleich der Vorhersageleistung

von CBC und MRC
Netto Stufe 1: +22%  Stufe 2: +21% Brutto
Vorhersageleistung Verbesserung der netto Verbesserung der netto Vorhersageleistung
Vorhersageleistung Vorhersageleistung durch
100% durch empirisch ab- Kombination zu MRC* 100%
geleitete Regel* I
| "/ 0%
34%
28%
T 61% 67% 74%
0%
33% 33% 33% 33%
0%
Zufallig richtige Choice Based Alternativer Multi-Rule
Vorhersagen bei 3 Conjoint Algorithmus Conjoint
Optionen Algorithmus (CBC) (MRC) n=369
*Berechnung auf Basis ungerundeter Werte
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Das Multi Rule Conjoint
kann die Vorhersagequalitat
um bis zu 50% steigern.

Dieses Analyseverfahren wurde
anstelle des klassischen Conjoint
Algorithmus (CBC) zur Vorhersage
der tatsachlichen Entscheidungen
eingesetzt, wie sie im Rahmen der
Conjoint Analysen von den Befrag-
ten getroffen wurden. So konnte
in verschiedenen Projekten die
Richtigkeit der Vorhersagen des
alternativen Algorithmus mit der
des klassischen Algorithmus vergli-
chen werden. Dieser Vergleich
zeigte, dass der alternative Algo-
rithmus zumeist deutlich Uberle-
gen war und gleichzeitig in kei-
nem Fall schlechter abschnitt als
die klassische Conjoint Modellie-
rung.

In einem typischen Beispiel zur Op-
timierung eines Produktkonzeptes
mit n=369 Befragten konnte die
Conjoint Analyse unter Verwen-
dung eines klassischen Algorith-
(CBC) beispielsweise 61
Prozent der tatsachlichen Entschei-
dungen richtig vorhersagen,
wahrend die Conjoint Analyse un-
ter Verwendung des alternativen
Algorithmus eine Richtigkeit der

mus

Vorhersageentscheidung von 67
Prozent aufzuweisen hatte. Wird
von beiden Vorhersagequoten je-
weils der Anteil abgezogen, der
bei zufallig richtigen Vorhersagen
erwartet werden konnte (bei drei
Optionen also etwa 33 Prozent),
dann hat sich die netto Vorhersa-
geleistung vom klassischen CBC (28
Prozent) auf den alternativen Al-
gorithmus (34 Prozent) absolut um
6 Prozentpunkte und relativum 22
Prozent verbessert (siehe Abbil-
dung 3).

Durch die Kombination
verschiedener Entscheidungs-
regeln wird das Ergebnis
realitatsnaher.

Die eigentliche Starke des Multi
Rule Conjoint kommt jedoch erst
durch die flexible Kombination
des klassischen Conjoint Algorith-
mus (CBC) mit dem alternativen
Algorithmus zustande. Die empiri-
schen Ergebnisse haben gezeigt,
dass unterschiedliche Menschen
ihre Entscheidungen in unter-
schiedlicher Art und Weise treffen.
Wie bereits aufgezeigt, verfolgen
die meisten Befragten zwar einen
anderen Entscheidungsprozess als

er durch das klassische Conjoint
Nutzenmodell impliziert werden
wdlrde, aber immerhin haben hier
knapp 30 Prozent einen Prozess
verfolgt, der dem des CBC durch-
aus entspricht.

Vor diesem Hintergrund erscheint
es wenig sinnvoll, alle Personen in
das Raster einer einzigen Entschei-
dungsregel zwangen zu wollen.
Daher wurde die klassische Con-
joint Analyse in der zweiten Stufe
um einen vorgelagerten Auswer-
tungsschritt erweitert, in dessen
Rahmen zunéachst analysiert wird,
welcher Anteil der Befragten be-
wusst oder unbewusst eher der
klassischen Conjoint Auswahlregel
(Abbildung 1) und welcher Anteil
der Befragten eher der empirisch
abgeleiteten Auswahlregel folgt
(Abbildung 2). Diese Analyse ist
eine rein statistische Optimierung,
d.h. die Befragten mussen hierfir
keine Aussagen zu ihrem Vorge-
hen machen.

Nachdem sich jeder Befragte
gemafB seines individuellen Ent-
scheidungsverhaltens einer Regel
zuordnen lieB, wurde fur jede der
beiden Gruppen die entsprechen-
den Modellparameter einschlieB3-
lich des zugehérigen Algorithmus
statistisch geschatzt. Das so erwei-
terte und flexiblere Multi Rule
Conjoint erzielte durch die kombi-
nierte Vorhersagekraft beider Ent-
scheidungsregeln eine nochmals
deutliche Verbesserung.

Die Datenerhebung ist iden-
tisch mit dem regularen
Conjoint. Die Daten werden
lediglich intelligenter ausge-
wertet.

Der Grund hierftr kann ebenfalls
am bereits erwahnten Beispielpro-
jekt veranschaulicht werden: Ana-
lysiert man namlich das Verhalten
einzelner Befragter Uber die in die-

(Fortsetzung auf Seite 5)



Besser Vorhersagen
durch MRC

(Fortsetzung von Seite 4)

sem Fall funfzehn durchlaufenen
Durchgange im Detail, so zeigt
sich, dass deren Entscheidungen
mit jeweils einem der beiden Al-
gorithmen deutlich besser vorher-
gesagt werden koénnen, wahrend
umgekehrt der jeweils andere Al-
gorithmus nur wenige der damit
nicht erklarten Entscheidungen
richtig vorhergesagt hatte. Folge-
richtig beruht das Verhalten ein-
zelner Befragter implizit entwe-
der der einen oder der anderen
Regel, und zwar weitgehend kon-
sistent.

Wendet man nun die beiden Algo-
rithmen entsprechend selektiv an,
kann damit in unserem Beispiel
eine geblndelte brutto Vorhersa-
gegenauigkeit von 74 Prozent er-
reicht werden (siehe Abbildung 3).
Erst dadurch, dass nicht alle Be-
fragten ,Uber einen Kamm ge-
schoren” wurden, sondern jeweils
das individuell angemessenere
Modell zur Vorhersage herangezo-
gen wurde, konnte die netto Vor-
hersageleistung von MRC gegen-
Uber der Conjoint Analyse (CBC)
auf Basis des alternativen Algo-
rithmus nochmals absolut um 7
Prozentpunkte und damit relativ
nochmals um 21 Prozent gestei-
gert werden.

Die Validitat des Ansatzes
wurden von mehreren Uni-
versitdaten bestatigt.

Nimmt man Stufe 1 und Stufe 2 zu-
sammen, dann konnte durch das
MRC die Vorhersageleistung ge-
genuber der klassischen CBC-Ana-
lyse insgesamt um absolut 13 Pro-
zentpunkte und damit relativ um
47 Prozent gesteigert werden. Die
Praxisrelevanz dieses Ergebnisses
zeigte sich in vollig anderen Emp-

fehlungen zur optimalen Produkt-
gestaltung, die sich aus der MRC-
versus der CBC-Analyse ergaben.
Andere Vergleichsstudien konn-
ten sogar eine Steigerung der
brutto Vorhersageleistung auf
Uber 80 Prozent und der netto
Vorhersageleistung um weit Uber
60 Prozent nachweisen. Auch
wenn diese Werte nicht die Regel
sind, fuhrt die Kombination der
Vorhersageleistung beider Algo-
rithmen praktisch immer zu einer
deutlichen Leistungsverbesse-
rung.

Der groBte Vorteil des MRC
liegt in der mUhelosen Um-
setzung im Rahmen beste-
hender Projekte.

So naheliegend die Idee ist, Analy-
sealgorithmen zu kombinieren, so
L~undenkbar” war sie, solange da-
von ausgegangen wurde, dass ,ir-
rationale” Entscheidungen nicht
systematisch vorhergesagt werden
kénnen. Erst durch die Entwicklung
des alternativen Algorithmus, der
eine ganzlich andere Entschei-
dungsregel und ein relatives Nut-
zenmodell unterstellt, wird es sinn-
voll, mehrere Regeln in einem
einzigen Tool kombiniert zu verei-
nigen.

Insofern bauen beide Evolutions-
stufen des MRC direkt aufeinander
auf und begriinden in ihrer Summe
diese eindrucksvolle Steigerung
der Vorhersagequalitat. Sie wird
letztlich erreicht, indem das MRC
dem Charakter und der Vielfalt
menschlichen Entscheidungsverhal-
tens deutlich besser Rechnung
tragt. MRC kombiniert somit das
Leistungspotenzial bisheriger Algo-
rithmen mit dem eines neuen, em-
pirisch fundierten Algorithmus und
zeigt so bei gleichem Durch-
fuhrungsaufwand deutlich bessere
Vorhersageleistungen als klassische
Conjoint Verfahren, wie beispiels-
weise das CBC.

Durch die deutlich effektivere Aus-
schopfung aller in den Daten vor-
handenen Informationen schneidet
dieses Tool grundsatzlich besser ab
als herkdbmmliche Verfahren, die
lediglich auf einem nutzenmaxi-
mierenden Entscheidungsalgorith-
mus aufbauen. Das Uberlegene Ab-
schneiden von MRC gegeniber
CBC wurde in den beispielhaft dar-
gestellten Projekten eindrtcklich
nachgewiesen. Die Validitat dieses
Ansatzes wurde aktuell auch durch
mehrere Studien in Zusammenar-
beit mit den Universitaten in Mun-
chen und LUneburg unabhangig
bestatigt.

Der groBte Vorteil des MRC liegt
aber in der muhelosen Umsetzung
der Methode im Rahmen eines —
auch bestehenden - Projektes.
Durch die Implementierung von
MRC bedarf es keinerlei Vorge-
hensdanderungen im Vergleich zur
herkdmmlichen Conjoint-Analyse
bzgl. der Zielgruppe, der Anzahl
der Befragten, des Fragebogens
oder der Datenerhebung. Aus-
schlieBlich in der statistischen Aus-
wertung werden die verschiedenen
Entscheidungsregeln mit einbe-
zogen.

Die Ergebnisdarstellung ist
beim MRC analog zu klassi-
schen Conjoint Verfahren.

Auch die Ergebnisdarstellung des
MRC verhalt sich analog zu den
klassischen Verfahren, obwohl sich
die dahinterliegenden Modellie-
rungsalgorithmen deutlich unter-
scheiden und zu der dargestellten
signifikant héheren Prognosequa-
litat fuhren. Jeder Marktforscher,
der heute eine Conjoint-Analyse in
Auftrag gibt, sollte die Daten auf
jeden Fall auch nach der Methode
des MRC auswerten lassen. Es ent-
steht dadurch kein zuséatzlicher Er-
hebungsaufwand und die verbes-
serten Prognosewerte sprechen de
facto fur sich.
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