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1 Einleitung

Die Markt- und Kundenorientierung ist fir erfolgreiche Unternehmen in Kau-
fermarkten unverzichtbar. Dies erfordert, dass Unternehmen ihre Tatigkeiten
von der Entwicklung neuer Produkte bis zu deren Vermarktung an den Be-
darfnissen und Nutzenvorstellungen ihrer Kunden ausrichten missen. Ins-
besondere die kundennutzenorientierte Bewertung von Produktkonzepten in
einem frilhen Stadium vor der eigentlichen Entwicklungsarbeit ist wichtig, da
mit den Erkenntnissen der Erfolg aller nachfolgenden Prozessschritte be-

stimmt wird.

Bisherige Untersuchungen zeigen jedoch (Pfeiffer / Pult 2007; Maas et al.
2008), dass Marktleistungen eher anbieterorientiert statt kundenorientiert
gestaltet werden, was bedeutet, dass die funktionalen und emotionalen Nut-
zenerwartungen in zu geringem Mass berUcksichtigt werden. Insbesondere
bei Dienstleistungen spielen emotionale Kriterien wie z.B. das Kundenver-
trauen eine besonders grosse Rolle fur die Kundenzufriedenheit. Bei Versi-
cherungsprodukten zeigt sich beispielsweise, dass Kunden mit den Leistun-
gen der Anbieter haufig unzufrieden sind. Uber 50 % der Versicherungskun-
den besitzen nicht das notwendige Vertrauen in Versicherungsprodukte und
die Institution Versicherung (IBM, 2008). Es kann also davon ausgegangen
werden, dass Vertrauen eine wichtige emotionale Nutzenkomponente ist,

welcher nur unzureichend entsprochen wird.

Ein zentrales Problem, dem die Anbieter dabei gegenlber stehen, ist die nur
unzureichende Kenntnis der Nutzenerwartungen, die Kunden an ihre Leis-
tungen haben. Es ist nicht bekannt, welche Marktleistungen eine hohe
Marktakzeptanz erzielen und damit dauerhaften Erfolg versprechen. Um die-
sem Anliegen begegnen zu kdnnen, bedarf es eines Verfahrens, mit dem die
nutzenbasierte Marktakzeptanz fiir komplexe Produkte / Dienstleistungen
analysiert und bestimmt werden kann. Der hier vorliegende Arbeitsbericht
will daher die theoretischen Grundlagen und den State of the Art zum Thema
,Messung der kognitiven und emotionalen Nutzenvorstellung von Kunden*

aufzeigen.
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2 Theoretische Grundlagen der Konsumentenverhaltensforschung

In diesem Kapitel sollen die theoretischen Grundlagen der Konsumenten-
verhaltensforschung in Bezug auf die kundenorientierte Bewertung neuer
Produkte dargelegt werden.

2.1 Uberblick ilber die historische Entwicklung von Ansitzen der

Konsumentenverhaltensanalyse

Die Konsumentenverhaltensforschung beschaftigt sich bereits seit Jahr-
zehnten mit der Erklarung des Verhaltens von Konsumenten und versucht
aufzuzeigen, wie Bedurfnisse, Einstellungen, Emotionen oder Préaferenzen
das Kaufverhalten pragen. Wie in jeder anderen wissenschaftlichen Diszip-
lin haben sich im Zeitverlauf verschiedenste Forschungsrichtungen und
Strdmungen herausgebildet. Es wiirde den Rahmen dieses Berichtes
sprengen, einen vollstandigen Uberblick (iber die Geschichte der Konsu-
mentenverhaltensforschung geben zu wollen. Daflr sei auf die entspre-
chende Literatur verwiesen (vgl. z.B. Kroeber-Riel/ Weinberg 2003). An die-
ser Stelle sollen lediglich einige der wichtigsten Konsumentenverhaltens-
modelle Uberblicksartig vorgestellt werden, um aufzuzeigen, wie sich die
Forschung mit ihren Schwerpunkten entwickelt hat. Dies dient dem Uber-

blick und der Orientierung in den differenzierten Strémungen.

Zeit | Name/ Autor Grundaussage/ zentrale Merkmale

1957 | Modell der kog- | Das Modell der kognitiven Dissonanz gehért zu den gleichge-
nitiven Disso- wichtstheoretischen Ansatzen und besagt in seinen Grundziigen,
nanz dass kognitive Dissonanzen (z.B. nach Wahlentscheidungen wie
dem Kauf eines Produktes) als unangenehm empfunden werden.
Daher wird versucht, auftretende Dissonanzen durch entsprechen-
L. Festinger de Verhaltensweisen bzw. nachtragliche Einstellungsénderungen
zu reduzieren. So werden beispielsweise Informationen, die zu ei-
ner getroffenen Entscheidung in Widerspruch stehen, tendenziell
abgewertet. Konsumenten suchen zudem aktiv nach Nachkaufin-
formationen, die der Dissonanzreduktion dienen.

Theorien des kognitiven Gleichgewichts helfen Veranderungen von
Einstellungen zu erkléaren. Ihnen wird jedoch heute in der Konsu-
mentenverhaltensforschung nur noch eine untergeordnete Bedeu-
tung zugewiesen.
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1974

Verhaltensmo-
dell von Mehra-
bian und Russel

A. Mehrabian
und J. Russel

Das Verhaltensmodell von Mehrabian / Russell ist ein emotions-
psychologischer Ansatz. Es geht davon aus, dass die Wahrneh-
mung und Wirkung der physischen Umwelt vom Menschen nur
wenig kognitiv kontrolliert wird, und das Verhalten (auch das Kon-
sumentenverhalten) hauptsachlich durch emotionale Reaktionen
auf die Umwelt beeinflusst wird.

Gemaéass dem Modell wirken die verschiedenen Umweltreize in ih-
rer Gesamtheit auf die Konsumenten ein und I6sen in Abhangigkeit
von persénlichen Pradispositionen (z.B. Reizaufgeschlossenheit)
emotionale Reaktionen aus, welche dann zu einer Anndherungs-
oder Vermeidungsverhalten fihren (z.B. Verweildauer in einem
Geschaft). Dabei werden drei grundlegende Dimensionen von E-
motionen unterschieden: Erregung, Lust und Dominanz.

Das Modell von Mehrabian / Russel hat trotz vereinzelter Kritik
(v.a. an der Dominanzdimension, die sich in empirischen Studien
nicht immer bestatigt hat), weite Aufnahme in der Wissenschaft ge-
funden und liegt zahlreichen wissenschaftlichen Untersuchungen
zugrunde (vgl. z.B. Gréppel 1991, Reimer 2004, Kaltcheva / Weitz
2006).

1974
1975

Fishbein
Modell

M. Fishbein und
J. Ajzen

Das Fishbein Modell ist ein Multiattributsmodell zur Ermittlung der
Einstellungen der Konsumenten zu einer Marke. Dem Modell, bzw.
der gesamten Einstellungsforschung, liegt die Annahme zugrunde,
dass das Kaufverhalten von Konsumenten im Wesentlichen durch
ihre Einstellungen zu einer Marke bzw. einem Produkt gepragt
wird. Je positiver die Einstellung, desto héher die Kaufwahrschein-
lichkeit.

Gemaéss dem Fishbein Modell ergibt sich die Gesamteinstellung zu
einer Marke bzw. einem Produkt aus der Summe mehrerer Teilleis-
tungen (Eindruckswerte), die durch multiplikative Verknupfung von
kognitiven Wissen und affektiven Komponenten gebildet werden.
Die Summe aller Eindruckswerte fir ein Produkt ergibt die Einstel-
lung einer Person zu diesem Produkt, welche wiederum als Indiz
for die Kaufwahrscheinlichkeit gewertet werden kann. Neben ver-
schiedener kritisch zu sehender Aspekte der Ermittlung des Ein-
stellungswertes (vgl. hierzu z.B. Kroeber-Riel / Weinberg 2003), gilt
es mittlerweile als gesichert, dass die Einstellung einer Person zu
einer Marke das kilnftige Kaufverhalten nur unzureichend vorher-
sagen kann.

1975

Trommsdorf
Modell

V. Trommsdorff

Das oft auch als Idealabstandsmodell bezeichnete Trommsdorf
Modell stellt eine Alternative zum Fishbein Modell dar. Auch hierbei
handelt es sich um ein Multiattributsmodell zur Ermittlung der Ein-
stellungen der Konsumenten zu einer Marke.

Der wesentliche Unterschied gegenlber dem Fishbein Modell be-
steht darin, dass lediglich die kognitive Komponente direkt, die af-
fektive Komponente jedoch nur indirekt tber die flr ideal gehaltene
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Merkmalsauspragung und eines anschliessenden Soll-Ist-
Vergleiches mit den wahrgenommenen Ausprdgungen gemessen
wird. Die Gesamteinstellung bildet sich aus der gewichteten Sum-
me der Abstandswerte zwischen der einzelnen Alternativenaus-
pragung und dem jeweiligen Idealpunkt. Je niedriger der ermittelte
Wert, desto eher wéhlt der Konsument die Alternative. Dieser An-
satz unterstellt, dass Konsumenten eine Idealvorstellung von jeder
Angebotseigenschaft haben und diese auch &uBern kénnen. So-
wohl die Marktforschungspraxis als auch zahlreiche wissenschaftli-
che Erkenntnisse zeigen jedoch, dass dies in der Regel nicht der
Fall ist.

1969 | Totalmodelle Im Gegensatz zu Partialmodellen wie dem Modell des kognitiven
und des Entschei- Gleichgewichts oder den additiven Einstellungsmodellen, die sich
2000 | dungsverhal- nur auf einzelne Konstrukte und damit Ausschnitte des Konsumen-
tens tenverhalten beziehen, erheben Totalmodelle den Anspruch, das
Konsumentenverhalten gesamthaft abzubilden. Dementsprechend
komplex sind sie angelegt.
j gﬁ:ﬁrz ggg) Das Modell von J—Ioward / Shgth grklért das Zust.andekomr.nen des
Kaufverhaltens Uber unterschiedliche Konstellationen der in das
J. Engel und R. | Modell aufgenommenen Variablen.
Blackwell C .
Das Modell von Engel / Blackwell ist ein Phasenmodell, das die
(2000) . ) .
Kaufentscheidung in mehrere, aufeinander folgende Prozesspha-
sen gliedert (Problemerkennung, Informationssuche, Informations-
verarbeitung, Alternativenbewertung, Auswahl einer Alternative,
Kauf, Nachkaufliiberlegungen).
Die Vorteile von Totalmodellen liegen darin, dass sie verschiedene
Konstrukte und Theorien integrieren. Im Erklarungszusammenhang
sind diese Modelle allerdings skeptisch zu beurteilen. Komplexe
Systeme wie das Kaufverhalten lassen sich zum heutigen Stand
noch nicht so in einem Modell abbilden, dass umfassende empi-
risch validierbare Erklarungen entstehen (vgl. Kroeber-Riel / Wein-
berg 2003).
2005 | Modell der nut- | Das Modell der nutzenorientierten Markenfiihrung stellt den Kun-

zenorientierten
Markenfuhrung

P. Metzler

dennutzen in den Vordergrund. Die Grundaussage des Modells ist,
dass das Verhalten des Konsumenten — neben weiteren Einfluss-
gréBen — von der Beurteilung der mit den Angebotsalternativen
verbundenen Nutzendimensionen abhéngt, welche sich wiederum
aus der Wahrnehmung der Markenattribute und ihrer relativen Be-
deutung ableiten lassen.

Im Vergleich zu gangigen Multiattributsmodellen wird durch diese
Modellformulierung die Beziehung zwischen den Markenattributen
und der Einstellung bzw. dem Verhalten des Konsumenten entzerrt
und in zwei Teilprobleme zerlegt.

Dieser Ansatz stellt eine sinnvolle und empirisch validierte Ergan-
zung bestehender Markenflhrungsansétze dar. Er kann genutzt
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werden, um die Bedeutung einzelner Markenattribute fir die Nut-
zendimensionen und somit auch fir die Einstellung und das Kon-
sumentenverhalten zu ermitteln.

ca.
seit
2000

Neurologische
Ansatze

A. Damasio
(1999, 2002)

G. Zaltman
(1997, 2003)

F.-R. Esch et al.
(2008)

Die jingsten Ansatze zur Erklarung des Konsumentenverhaltens
sehen eine stark neurobiologisch gepragte, weitgehend unbewuss-
te Reaktion auf Reize als zentralen Einflussfaktor fir das
(Kauf)verhalten. Die zentrale These lautet, dass Entscheide im
Wesentlichen im Unterbewusstsein ohne aktive kognitive Steue-
rung getroffen werden und dabei vor allem vom Geflihlszentrum
des Gehirns gesteuert werden.

Kognitive Uberlegungen stellen gemass diesen Ansétzen nur nach-
traglich angestellte Versuche dar, eine im Unterbewusstsein getrof-
fene Entscheidung rational zu rechtfertigen.

Dieser Forschungszweig ist noch sehr jung und wird zum Teil kri-
tisch diskutiert.

Tabelle 1: Uberblick iiber die wichtigsten Modelle zur Erklirung des Konsu-
mentenverhaltens

Dieser kurze historische Abriss zeigt, dass sich die Forschung von der Be-

trachtung einzelner meist kognitiver Faktoren der Kaufentscheidung ausdif-

ferenziert hat. Jingere Forschungsansatze betrachten in starkerem Masse

weniger kognitiv gesteuerte Aspekte des Konsumentenverhaltens.

2.2 Theoretische Grundlagen zum Nutzenverstandnis

Im Rahmen dieses Arbeitsberichtes stehen die emotionalen und kognitiven

Nutzenerwartungen im Zentrum des Interesses. Im Folgenden sollen daher

die theoretischen Grundlagen und bisherigen Forschungserkenntnisse zum

Konstrukt Kundennutzen aufgeftihrt und in den Kontext verwandter Kon-

strukte, wie z.B. Einstellungen oder Praferenzen, eingeordnet werden.

2.2.1 Begriffliche Definition des Kundennutzens und Abgrenzung zu

den Konstrukten Einstellung und Praferenz

Nutzen wird als subjektives Mass flir die Fahigkeit eines Gutes zur Beddirf-

nisbefriedigung aufgefasst und gilt als wichtiger Einflussfaktor im Rahmen

von Kaufentscheidungen. Da Konsumenten die Eigenschaften eines Gutes

a priori oft nicht einschatzen kénnen, erfolgt die Praferenzbildung auf Basis

von Nutzenerwartungen. Eine Prazisierung des Nutzens erfolgt dabei an-
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hand der Nutzendimensionen. Dies sind die Kriterien, entlang derer der
Konsument Produkte bezliglich ihrer Fahigkeit beurteilt, einzelne, konkrete
Bedurfnisse zu befriedigen. Bei der Beurteilung einer Marke bildet der Kon-
sument entlang der Nutzendimensionen Nutzenerwartungen, welche ein
Teil der mit der Marke verbundenen Assoziationen sind (vgl. Sheth et al.
1991, Metzler 2005).

Nutzen stellt nach herrschender Meinung ein kognitives und emotionales
Konstrukt dar (vgl. Sheth et al. 1991, Trommsdorff 2004, Metzler 2005, Vo-
gel 2006). Dies entspricht auch neueren wissenschaftlichen Ansatzen, die
davon ausgehen, dass das Kaufentscheidungsverhalten in entscheidendem
Mass von Emotionen gepragt ist, wobei der Prozess hauptsachlich unbe-
wusst stattfindet (vgl. z.B. Zaltman 20083).

In der wissenschaftlichen Literatur ist eine ausufernde Diskussion dartuber
zu finden, was unter Emotionen zu verstehen ist (vgl. z.B. Richins 1997,
Bagozzi et al. 1999). Die verschiedensten Definitionsvorschlage weisen nur
geringe Ubereinstimmungen auf. Es finden sich sowohl sehr allgemein ge-
haltene und abstrakte, als auch sehr enge Definitionen, die lediglich einige
Aspekte umfassen (vgl. hierzu auch den Uberblick bei Kroeber-Riel/ Wein-
berg 2003). Sinnvoll erscheint der Vorschlag von Kroeber-Riel / Weinberg,
als Emotionen innere Erregungen zu bezeichnen, die als angenehm oder
unangenehm empfunden und mehr oder weniger bewusst erlebt werden
(vgl. Kroeber-Riel / Weinberg 2003). Emotionen gehen immer einher mit ei-
ner Aktivierung des Organismus und beeinflussen auf diese Weise samtli-
che psychischen und motorischen Aktivitaten eines Individuums. Sie sind —
im Gegensatz zu eher diffusen Stimmungen — objektbezogen (vgl. Bagozzi
et al.1999, Méll 2007).

Wéhrend Nutzendimensionen eine Einschatzung einer Marke durch den
Konsumenten auf Detailebene beschreiben, handelt es sich bei Einstellun-
gen um globale Haltungen zur Marke. Einstellungen lassen sich wie folgt

charakterisieren:
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e objektbezogen, sie kénnen sich auf Personen, Unternehmen, ldeen,
Theorien oder Produkte beziehen

e gelernt, Einstellungen entstehen und verandern sich auf der Grundlage

von Erfahrungen und Informationsverarbeitung
e relativ stabil im Zeitablauf
e bewertend
¢ nicht direkt und unmittelbar beobachtbar

e verhaltenswirksam, sie beeinflussen das Verhalten und werden wieder-

um durch Verhalten beeinflusst (vgl. Hammann 2000).

Die Drei-Komponenten-Theorie geht davon aus, dass Einstellungen affekti-
ve, kognitive und konative Komponenten enthalten. Dabei besteht die affek-
tive, d.h. emotionale Komponente, aus den Geflihlen, Stimmungen und
Anmutungen, die eine Person im Zusammenhang mit einem Einstellungsob-
jekt assoziiert. Diese Geflihle widerspiegeln konkrete Erfahrungen oder ge-
neralisierte Empfindungen, die sich aus der Summe der vorhergehenden
Erfahrungen zusammensetzen. Die kognitive Komponente besteht aus dem
konkreten oder abstrakten (aus der Summe der Erfahrungen zusammenge-
setzten) Wissen, das eine Person Uber die Beschaffenheit und Charakteris-
tiken zu einem Einstellungsobjekt besitzt. Die konative Komponente umfasst
ein einmaliges oder ein wiederkehrendes Verhalten, wobei dieses Verhalten
lediglich in der Absicht zur Umsetzung bestehen kann und nicht tatséchlich
ausgefuhrt werden muss. Diese drei Komponenten wirken gegenseitig auf-
einander und bestimmen, wie sich die gesamte Einstellung darstellt. Viele
Autoren untersuchten vor allem die Wechselwirkung von kognitiven und
emotionalen Komponenten. Die Konsistenz dieser beiden Komponenten
scheint nach Krosnick und Petty eine entscheidende Bedingung flr eine
dauerhafte, resistente und verhaltensbestimmende Einstellung zu sein (vgl.
Krosnick/ Petty 1995). Die konative Komponente von Einstellungen wird
mittlerweile kritisch gesehen, da zahlreiche Studien einen nur geringen Zu-

sammenhang zwischen Einstellung und Verhalten zeigen konnten. Neben
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der Einstellung wirken andere Faktoren und situative Bedingungen auf das
Kaufentscheidungsverhalten ein.

Praferenz beschreibt "das Ausmass der Vorziehenswiirdigkeit eines Beur-
teilungsobjektes fir eine bestimmte Person wahrend eines bestimmten Zeit-
raums" (Bocker 1986). Somit ist die Praferenz im Gegensatz zum Nutzen
und zur Einstellung ein relativer Wert bei der Beurteilung mehrerer Alterna-
tiven. Die Praferenzbildung fir ein Gut erfolgt tiber die Nutzenerwartungen,
d.h. die Einschatzung des Verbrauchers bezlglich der Fahigkeit des Pro-
duktes zu Bedurfnisbefriedigung. Praferenzen sind stark subjektiv gepragt
und schwanken daher auch stark zwischen den Individuen.

Sowohl der wahrgenommene Nutzen, als auch die Einstellungen und Préfe-
renzen sind subjektive, nicht objektiv beobachtbare psychologische Variab-
len, die auf der Wahrnehmung und Beurteilung des Konsumenten beruhen.

2.2.2 Zentrale Erkenntnisse der Nutzenforschung

Eine fir die Nutzenforschung zentrale Arbeit stammt von Metzler (2005).
Dies Grundaussage des von ihm entwickelten Modells besagt, dass das
Verhalten des Konsumenten — neben weiteren Einflussgréssen — von der
Beurteilung der mit den Angebotsalternativen verbundenen Nutzendimensi-
onen abhangt, welche sich wiederum aus der Wahrnehmung der Markenatt-
ribute und ihrer relativen Bedeutung ableiten lassen. Metzler betont, dass
dabei sowohl emotionale als auch rationale Nutzendimensionen von Rele-

vanz sind.

Der rationale Nutzen umfasst dabei nicht nur die funktionalen produktbezo-
genen Vorteile, die mit einer Marke in Verbindung gebracht werden. Auch
der Prozess, den der Kunde beim Konsum durchlduft und seine Beziehung
zur Marke bzw. zum Anbieter (beispielsweise effiziente Serviceprozesse)

kdénnen rationalen Nutzen bringen.

Die hohe Bedeutung des emotionalen Nutzens wurde bereits im Jahre 1959
durch Vershofen formuliert. Dieser unterteilte den Nutzen in einen Grund-

nutzen und einen Zusatznutzen, welcher alle nicht direkt aus den physika-

10
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lisch-technisch-chemischen Produkteigenschaften entwachsenen Nutzenar-
ten umfasst. Zur genaueren Spezifizierung des emotionalen Nutzens helfen
Klassifikationsschemata, die fiir die Strukturierung von Bediirfnissen entwi-

ckelt wurden. Gemass der Maslow‘schen Bedurfnishierarchie gewinnen mit

steigender Befriedigung der Grundbedurfnisse emotionale Bedirfnisse, z.B.
nach sozialer Anerkennung, Wertschatzung oder Selbstverwirklichung an

Bedeutung.

In der Literatur findet sich vielfach auch die Unterteilung des Nutzens in
zwei grundlegende Bestimmungsfaktoren des Konsumentenverhaltens: den
utilitaristischen, also den funktionalen Nutzen, der rational begriindbar ist
und den hedonistischen Nutzen, der durch Emotionen wie Freude und
Spass gekennzeichnet ist (vgl. z.B. Babin et al. 1994; Voss et al. 2003;
Riemenschneider 2006).

Sheth et al. (1991) unterschieden flnf, das Kaufverhalten beeinflussende,

Nutzen (,consumption values®).

e Functional Value — Nutzen, der von der funktionalen bzw. physischen
Leistung eines Produktes ausgeht

e Social Value — Nutzen, der durch die Assoziation mit einer oder mehre-
rer spezifischer sozialer Gruppen entsteht (vor allem bei sichtbaren, in
der Offentlichkeit gebrauchten Produkten, die oftmals auch Statussym-

bolcharakter haben)

e Emotional Value — Nutzen, der durch die Fahigkeit entsteht, Geflihle

auszuldsen

e Epistemic Value — Nutzen, der durch die Neuartigkeit eines Produktes
und der damit verbundenen Neugier entsteht

e (Conditional Value - Nutzen, der aus einer spezifischen Situation entsteht

Diese funf Nutzendimensionen sind von einander unabhangig und tragen zu
unterschiedlichem Grad zur Kaufentscheidung bei. Eine Kaufentscheidung

kann von allen oder nur einzelnen dieser Nutzendimensionen beeinflusst

11
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werden. Gemass 6konomischen Theorien wird davon ausgegangen, dass

die grésste Rolle der funktionale Nutzen spielt. Je nach Situation und Pro-

dukt kommt aber verstarkt auch anderen Nutzendimensionen grdssere Be-
deutung zu (vgl. Sheth et al. 1991).

Sweeney und Soutar (2001) verwenden den Begriff ,consumer perceived
value“ und unterscheiden vier Teilaspekte:

e Functional Value (quality / performance) — bezieht sich auf die Qualitat
des Produkts

e Functional Value (price / value for money) — bezieht sich auf das Preis-
Leistungsverhaltnis

¢ Emotional Value — bezieht sich darauf, wie sehr das Produkt gefallt, ob
es zum Wohlbefinden beitragt, ob es Vergnigen bereitet

e Social Value (enhancement of social self-concept) — bezieht sich darauf,
ob das Produkt zur sozialen Akzeptanz beitragt, Statuscharakter hat

Diese vier Faktoren wurden empirisch untersucht und bestétigt (vgl. Swee-
ney und Soutar 2001).

Woodall (2003) verwendet den Begriff ,value for the customer® und unter-
scheidet dabei zunachst vier verschiedene Nutzentypen, hauptsachlich ba-
sierend auf Erkenntnissen der 6konomischen und philosophischen Literatur:

e Exchange Value — objektbezogen, basiert auf den Eigenschaften des
Objekts und dem Markt

e Intrinsic Value — objektbezogen, dem Produkt innewohnender Nutzen

e Use Value — subjektbezogen, der wahrend der Produktnutzung empfun-
dene Nutzen

e Utilitarian Value — subjektbezogen, bezieht sich auf das Opfer, das der

Konsument bereit war, zu geben, um das Produkt zu erhalten.

Da diese Dimensionen Erkenntnisse der Marketingwissenschaft kaum be-

ricksichtigen, hat der Autor basierend auf einer umfangreichen Literatur-

12
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analyse flnf Nutzenkonzepte extrahiert, die das Marketingverstandnis star-

ker bertcksichtigen:

Net Value — bezieht sich darauf, inwiefern das Produkt seinen Preis wert
ist (Preis-Leistungsverhéltnis)

Derived Value — entspricht in etwa dem oben genannten Use Value, der
wahrend der Produktnutzung empfundene Nutzen

Marketing Value — bezieht sich auf wahrgenommene Produktattribute

Sale Value — verstanden als im Vergleich zu Konkurrenzangeboten ge-

ringerer Preis

Rational Value — vereint die Konzepte der oben genannten Exchange
Value und Intrinsic Value, bezieht sich auf einen Wertvorteil im Vergleich

zu einem gesetzten Benchmark

Auch wenn sich die verschiedenen Ansatze zum Teil in ihrer genauen Aus-

sage unterscheiden, scheint unumstritten, dass es sich beim Kundennutzen

um ein komplexes, mehrdimensionales Konstrukt handelt, welches sowohl

eher funktionale als auch eher emotionale Komponenten umfasst. Die Her-

ausforderung im Rahmen der Messung von Nutzenerwartungen liegt also

darin, einen Forschungsansatz zu entwickeln, der die verschiedenen Facet-

ten des wahrgenommenen Nutzens auf funktionaler und emotionaler Ebene

ermittelt.
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3 Ansatze zur Messung kognitiver und emotionaler Nutzenvorstel-

lungen

Zur Messung von Nutzenvorstellungen kdnnen zwei grundsatzliche Vorge-
hensweisen unterschieden werden: kompositionelle und dekompositionelle
Methoden.

3.1 Multiattributive Messungen anhand verbaler und nonverbaler
Skalen

Bei kompositionellen Methoden werden die Auspragungen des Messge-
genstandes von den Befragten einzeln gemessen und in einem zweiten
Schritt kompositionell zusammengefasst (diese Form der Messung findet
auch haufig bei der Einstellungsmessung im Rahmen multiattributiver Ver-
fahren Anwendung)'. So haben beispielsweise Sweeney und Soutar (2001)
ein Messinstrument entwickelt, welches erlaubt, funktionale, emotionale und

soziale Teilnutzen zu ermitteln.

Functional Value 1. has consistent quality
(Quality / Performance) is well made
. has an acceptable standard of quality

. has poor workmanship (reverse scored!)

. would not last a long time (reverse scored!)

o 00~ W N

. would perform consistently

Functional Value 7. is reasonably priced
(Price / Value for

Money) 8. offers value for money

9. is a good product for the price

10. would be economical

Emotional Value 11. is one that | would enjoy
12. would make me want to use it
13. is one that | would feel relaxed about using

14. would make me feel good

' Ein Uberblick tiber die wichtigsten Methoden und ihre Vor- und Nachteile findet sich im

Anhang.
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15. would give me pleasure

Social Value 16. would help me feel acceptable
(Enhancement of

17. Idi th I i
Social Self-Concept) would improve the way | am perceived

18. would make a good impression on other people

19. would give its owner social approval

Tabelle 2: Skala zur Messung verschiedener Nutzenfacetten nach Sweeney
und Soutar (2001)

Vorteile dieser kompositionellen Verfahren sind die einfache Anwendbarkeit
und Interpretation. Als problematisch muss hingegen gesehen werden, dass
die Messung auf verbalen Ausserungen der Probanden beruht und dement-
sprechende Verzerrungen und Rationalisierungen nicht vermieden werden
kénnen (vgl. auch Kadmpfe 2005). Nonverbale Skalen versuchen diesem
Nachteil zu begegnen. Vor allem fir die Ermittlung von Emotionen erhofft
man sich davon eine bessere Abbildung der tatséachlich empfundenen Emo-
tionen (vgl. z.B. Bosch et al. 2005).

Zu beachten ist dabei jedoch, dass die emotionale Verarbeitung weitgehend
unbewusst ablauft (vgl. Zaltman 2003), so dass die verbale Messbarkeit von
Emotionen in Frage gestellt werden muss. Durch den Einsatz verbaler Rei-
ze und verbaler Auskiinfte werden die unbewussten Vorgange bei der Ent-
stehung von Emotionen unterbewertet und fihren damit zu einer Verzerrung
des Messergebnisses. Selbst die spezifisch zur Messung von Emotionen im
Kaufverhaltenskontext entwickelten Skalen (vgl. z.B. Richins 1997, Phillips/
Baumgartner 2002) kénnen daher nur ein sehr unvollstédndiges Abbild der
Emotionen vermitteln und stellen nach heutigen Erkenntnissen nur eine un-

befriedigende Methode zur Ermittlung von Emotionen dar.

Die grésste Problematik bei der Anwendung verbaler oder nonverbaler Ska-
len liegt darin, dass existierende Skalen oft nur unzureichend bzw. auf ei-
nem zu abstrakten Niveau den spezifischen Gegebenheiten und Fragestel-
lungen eines Forschungsprojektes gerecht werden. Es ist daher in der Re-
gel unvermeidlich, in einem ersten Schritt existierende Skalen auf lhre An-

wendbarkeit hin zu Gberprifen und um spezifische Aspekte zu erganzen. So
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werden beispielsweise an eine Skala zur Messung kognitiver und emotiona-
ler Nutzenerwartungen bei Versicherungsprodukten andere Anforderungen
gestellt als beispielsweise an eine Skala zur Messung von Giitern des tag-
lichen Bedarfs. In Expertengesprachen und Fokusgruppen mit Konsumen-
ten werden wichtige Grundlagen flr die projektspezifische Anpassung der
zu verwendenden Skalen gewonnen (vgl. auch Sheth et al. 1991).

3.2 Laddering Methode

Im Rahmen von Fokusgruppen oder Tiefeninterviews kdnnen verschiedene
Techniken eingesetzt werden, die es erlauben, tiefgriindige Erkenntnisse zu
gewinnen. Bewahrt hat sich in diesem Zusammenhang vor allem die Lad-
dering Methode, die auf der Means-End-Theorie basiert (siehe hierzu im
Detail Wriggers 2004). Dabei handelt es sich um eine Interviewtechnik, bei
der durch Probing (d.h. gezieltes Nachfragen) ermittelt wird, warum be-
stimmte Markenattribute von Bedeutung sind. Durch das stufenweise Vor-
gehen, soll zu den zugrundeliegenden, zum Teil unbewussten Werten und
Einstellungen vorgedrungen werden (vgl. Reynolds / Gutman 2001). Neben
einer Inhaltsanalyse wird die Anzahl und Starke der Verbindungen zwischen
verschiedenen Elementen analysiert und graphisch als Hierarchical Value
Map dargestellt.

3.3 Conjoint Analyse

Neben den kompositionellen Verfahren erweisen sich vor allem auch de-
kompositionelle Verfahren als geeignet, Nutzenvorstellungen zu ermitteln.
Hierbei bewerten Probanden ein komplettes Angebot gesamthaft ohne ent-
sprechende Teilnutzen betrachten zu missen. Diese werden erst in einem
zweiten Schritt dekompositionell ermittelt. Fir die Nutzenforschung wird vor
allem die Conjoint Analyse eingesetzt. Dabei werden dem Probanden ver-
schiedene Beurteilungsbindel vorgelegt, die gleiche oder unterschiedliche
Merkmale (Dimensionen) besitzen und unterschiedliche Auspragungen in

den Dimensionen aufweisen. So kann eine Rangreihung zwischen den
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Bilindeln erstellt werden und der Nutzen der verschiedenen Merkmale oder

Dimensionen mit bestimmten Auspragungen bestimmt werden.

Die Bewertungen der Befragten beziehen sich dabei zunachst auf ganzheit-
liche Produktkombinationen, die bei der Auswertung zerlegt und auf diejeni-
gen Merkmale und deren Auspragungen umgerechnet werden, die in die
Bewertung mit eingeflossen sind. Durch diese Vorgehensweise entspricht
die Conjoint Analyse in hohem MaBe dem tatsachlichen Bewertungsprozess
einer realen Kaufsituation, in der der Konsument ebenfalls mit ganzheitli-
chen Produkten konfrontiert ist. Da diese Produkte aus Befragtensicht so-
wohl gewisse Vor- als auch gewisse Nachteile haben, wird er dazu ge-
bracht, die Bedeutung der verschiedenen Eigenschaften relativ zueinander
abzuwagen und sich die tatsdchliche Bedeutung der einzelnen Merkmale

bewusst zu machen.

Die klassische Form der Conjoint Analyse ist allerdings mit zwei wesentli-
chen Problemen behaftet. Zum einen kénnen wegen der hohen Komplexitat
nur sehr wenige Merkmale einbezogen werden, zum anderen liefern die Ra-
ting- und Rankingfragen keinen direkten RlUckschluss auf die tatsachliche
Produktauswahl eines Befragten, die die Grundlage einer Marktsimulation
sind. Aus diesem Grunde ist die urspringliche Form der Conjoint-Analyse
weiterentwickelt worden. Zwei der zahlreichen vorgenommenen Modifikati-
onen haben sich dabei durchgesetzt: die Adaptive Conjoint Analysis (ACA)
und die Choice Based Conjoint Analysis (CBC) (vgl. auch Sattler 2006).

Im Gegensatz zur klassischen Conjoint Analyse stellt die Adaptive Conjoint
Analyse ein Verfahren dar, das nur computergestitzt durchflhrbar ist. Als
adaptiv wird dieses Verfahren deshalb bezeichnet, weil die Eingaben des
Probanden bereits wahrend des Interviews vom Rechner verarbeitet und
dazu verwendet werden, die jeweils nachste Fragebogenseite zu entwi-
ckeln. Das Interview passt sich also der individuellen Praferenzstruktur des
einzelnen Nutzers an, um mdglichst aussagekraftige Informationen aus den

Interviews zu ziehen.
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Bei der Choice Based Conjoint Analyse bekommt der Befragte eine Reihe
von Produkten vorgelegt, aus denen er nur eines als das von ihm Préferier-
te auswahlen kann. Da der Proband bei einer solchen Situation beispiels-
weise vier Produkte mit jeweils all inren Merkmalen gegeneinander abwa-
gen muss, stellt die CBC ungleich héhere Anforderungen an die Aufmerk-
samkeit des Untersuchungsteilnehmers als die ACA. Die Informationsaus-
beute aus dieser Art der Erhebung ist geringer, da jede neue Fragebogen-
seite zwar die Information bringt, fir welches der Produkte sich der Befragte
entschieden hat, doch nicht, wie eindeutig seine Entscheidung ausgefallen
ist. CBC-Interviews sind in der Regel langer als Interviews mit dem ACA-
Verfahren. Der Vorteil des CBC-Verfahrens ist darin zu sehen, dass diese
Erhebungssituation der tatsachlichen Kaufentscheidungssituation sehr &dhn-
lich ist, bei der sich Konsumenten fir eines von verschiedenen angebote-
nen Produkten entscheiden missen. Dabei wird die Bewertung der Merk-
male (oder die Reduktion auf wesentliche Merkmale) analog zum Kaufver-
halten imitiert. Die Vorhersagen stimmen deswegen besser als bei ratingba-
sierten Abfragen mit dem tatsachlichen Kaufverhalten Uberein. Insbesonde-
re 1&sst sich aus den so erhaltenen Antworten der Trade-off zwischen den
einzelnen Merkmalen genauer bestimmen. Es werden auch implizite Ent-
scheidungskriterien offensichtlicher, die dem Befragten nicht unbedingt be-
wusst sind. Derzeit stellt die Choice Based Conjoint Analyse die am haufigs-
ten eingesetzte Conjoint Methode dar - sowohl in der wissenschaftlichen
als auch der praktischen Forschung (vgl. Vélckner / Sattler 2005).

Der Vorteil der Conjoint Analyse liegt darin, dass die Befragten nicht explizit
Uber verschiedene Nutzendimensionen nachdenken und demzufolge auch
kaum bewusst auf das Ergebnis einwirken kénnen. Dies erlaubt eine besse-
re Ermittlung tatsachlich vorhandener, auch unbewusster Vorstellungen der
Konsumenten. Conjoint Analysen bilden zudem den Kaufentscheidungspro-
zess gut ab, so dass sie eine empfehlenswerte Methode zur Ermittlung des
Kundennutzens darstellen (vgl. auch Klug 2005, Hermelbracht 2006).
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3.4 Implicit Association Test

Auch der Implicit Association Test (IAT) misst implizit, d.h. ohne kognitive
Bewusstwerdung, Einstellungen und Assoziationen der Untersuchungsper-
sonen und umgeht dabei einen zentralen Nachteil expliziter Messung, bei
denen die Untersuchungspersonen den Untersuchungszwecke klar erken-
nen und entsprechend (z. B. im Sinne sozialer Erwlinschtheit) gegensteuern

kdnnen.

Beim IAT sollen die Personen mittels Tastendruck Reize kategorisieren, die
entweder eine bestimmte Eigenschaft aufweisen (bspw. positive oder nega-
tive Worter) oder einem von zwei Zielkonzepten angehdren, die sich nicht

Uberlappen (bspw. weibliche oder mannliche Namen).

Die ersten beiden Phasen werden zur Einlbung der Kategorisierungsauf-
gabe genutzt. In der ersten Phase werden den Personen positive und nega-
tive Worter prasentiert, die sie mittels Tastendruck als positiv oder negativ
kategorisieren sollen. In der zweiten Phase sollen die Personen Namen
nach mannlich oder weiblich kategorisieren. In der dritten Phase werden
nun die Aufgaben aus den ersten beiden Phasen kombiniert und die Ant-
worttasten sind doppelt belegt. Auf positive Wérter und weibliche Namen
sollen die Personen mit der linken Taste reagieren, auf negative Wérter und
mannliche Namen mit der rechten Taste. In der vierten Phase wird die Tas-
tenkombination bezlglich der Zielkonzepte vertauscht, die Personen sollen
nun mit der linken Taste auf mannliche Namen reagieren und mit der rech-
ten Taste auf weibliche Namen. Die flinfte Phase gleicht der dritten Phase,
mit dem Unterschied das nun die Personen auf positive Wérter und mannli-
che Namen mit der linken Taste reagieren sollen und auf negative Wérter
und weibliche Namen mit der rechten Taste.

Die Auswertung erfolgt durch den Vergleich der Reaktionszeiten in der drit-
ten Phase mit denen in der finften Phase. Far gewdhnlich reagieren Perso-
nen in der Phase schneller, die fir sie eine kompatible Tastenzuordnung

aufweist (bspw. positiv und weibliche Namen). Dies bedeutet, dass Uber die

Reaktionszeit ein Hinweis auf die Starke der vorliegenden Assoziationen
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zwischen zwei Konzepten gemessen werden kann (vgl. Greenwald et al.
1998; Maison et al. 2004).

Die Starke dieses Verfahrens liegt darin, dass unbewusste, implizite Einstel-
lungen ermittelt werden kénnen, die zum Teil deutlich von verbal gedusser-
ten Einstellungen abweichen. So haben beispielsweise Maison et al. in ei-
ner Studie zeigen kénnen, dass Frauen im Rahmen einer expliziten Befra-
gung angaben, Produkte mit normalen Kaloriengehalt geschmacklich vorzu-
ziehen, im Rahmen der impliziten Messung dann aber Praferenzen fir die

kalorienreduzierten Varianten zeigten (vgl. Maison et al. 2004).

3.5 Neurologische Ansatze

Noch einen Schritt weiter als der IAT gehen neurowissenschaftliche Ansat-
ze, die neuronale Messungen mittels funktionaler Magnetresonanztomogra-
phie (fMRT) durchfiihren und damit direkt beobachten, wie im Gehirn emoti-
onale Prozesse ausgeldst werden. Durch diese Messungen sollen bislang
unsichtbaren Zustande und Prozesse, welche die Entscheidung eines po-
tenziellen Konsumenten flr oder gegen ein Produkt steuern, erforscht wer-
den und in Beziehung zu sichtbarem Verhalten gesetzt werden. Es wird vor
allem beobachtet, welche Gehirnareale durch verschiedene (Produkt-) Sti-
muli aktiviert werden. So 16st beispielsweise die Darstellung von Produkten,
mit denen sich ein Konsument stark identifiziert, eine erhéhte Aktivitat im
medialen Prafrontal-Cortex aus (vgl. Esch et al. 2008). Die Neurowissen-
schaften kénnen zwar durch diese bildgebenden Verfahren intentionale,
physiologische, viszerale und neuronale Reize als Grundlagen von Emotio-
nen definieren, doch sind sie noch nicht in der Lage, an einem Reiz ablesen
zu kdnnen, ob dieser angenehm oder unangenehm wirkt. Hierzu missen
dann wieder im Nachhinein Befragungen durchgefihrt werden. Trotz der
grossen Hoffnungen, die in diesen neuen Ansatz gesetzt werden, sind sie
zum jetzigen Zeitpunkt zu wenig ausgereift, um fir die Praxis brauchbare
Messungen durchzufihren.
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3.6 Resiimee

Um das Kaufentscheidungsverhalten von Konsumenten zu verstehen, mis-
sen Emotionen, unbewusste Motive, und automatische Prozesse mitbe-
ricksichtigt werden (vgl. Maison et al. 2004). Die Messung von Emotionen

stellt damit eine besondere Herausforderung dar.

Das Hauptproblem bei der Erfassung von emotionalen Nutzenvorstellungen
liegt darin, dass viele Assoziationen von Konsumenten unbewusst in nicht-
verbaler Form abgespeichert werden (vgl. z.B. Zaltman 1997) und der Zu-
gang zu diesen Informationen problematisch ist. Im Rahmen von Befragun-
gen kdnnen die Ergebnisse durch die kognitive Beteiligung bei der Verbali-
sierung verzerrt werden, da diese Assoziationen wegen ihres stark emotio-
nalen Charakters oft kaum verbalisiert werden kdnnen. Auch werden oft In-
formationen bewusst oder unbewusst zurlickgehalten, um einem erwarteten
Selbstbild zu entsprechen (vgl. hierzu auch Farsky 2007). Methoden, die mit
verbalen oder selbst nonverbalen Skalen arbeiten, kénnen daher emotiona-
le Nutzenvorstellungen nur unzureichend ermitteln und sollten daher um

Verfahren, die Nutzenvorstellungen implizit messen, erganzt werden.

Eine Methode, die emotionale Nutzenvorstellungen gleichermassen wie
kognitive Nutzenvorstellungen messen kann und dabei die Méglichkeit zu
reprasentativen Studien und seriésen Abschatzungen des Kundenverhal-
tens bietet, ist zum heutigen Stand noch nicht entwickelt. Daher wére es er-
strebenswert, im Rahmen eines Forschungs- und Entwicklungsprojektes ei-
nen neuen gangbaren Weg zur Ermittlung des produktbezogenen emotiona-
len und kognitiven Kundennutzens zu entwickeln. Dieses Verfahren soll es
ermoglichen, das klnftige, nutzenorientierte Kundenentscheidungsverhalten
gut einschatzbar zu machen. Dabei missen Bestandteile bzw. Aspekte der
verschiedenen Methoden so kombiniert werden, dass ein fir die Praxis an-
wendbares, auf Reliabilitat und Validitat gepruftes Verfahren vorgeschlagen

werden kann.
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5 Anhang

Uberblick Giber Verfahren zur Ermittlung kognitiver und emotionaler Nutzenvorstellungen

Name diskutiert | Theoretische Annahmen Messgegenstand Messmethode Datenauswertung
seit ca.
Multiattribute | 1932 e Werden v.a. in der Einstel- | Verschiedene, ver- |¢ Multiattributive Skala — oft Deskriptive und induktive
Verfahren lungsforschung, aber auch | bal abfragbare Nut- | als Ratingskala in numeri- bzw. multivariate statisti-
in der Nutzenforschung | zendimensionen scher Form angelegt sche Auswertung
eingesetzt

e gehen von der Annahme
aus, dass globale Einstel-
lungen oder Nutzenvorstel-
lungen das Ergebnis einer
individuellen Einschéatzung
verschiedener  Merkmale
sind. Der Gesamtnutzen ist
somit die Summe einer
Vielzahl bewerteter Nut-
zendimensionen

Nonverbale | 1980 e wurden entwickelt, um Hauptsachlich emo- | Bilderskalen, Gesichter- Deskriptive und induktive
Skalierun- Nachteile verbaler Skalen tionale Reaktionen skalen, Piktogramme bzw. multivariate statisti-
gen v.a. fur die Messung emo- sche Auswertung
tionaler Reaktionen zu ver-
meiden
Laddering 1979 e Basiert auf der Means-End | Abbildung von kogni- @ Sammeln konkreter bzw. Qualitative Auswertung,
Methode Theory tiven Entschei- abstrakter Merkmale eines Hierarchical Value Map

dungsprozessen Produkts (z.B.: umwelt-
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Grundannahme: Marken
sind Bindel von Eigen-
schaften (Means) die nach-
gefragt werden, um win-
schenswerte Zustande
(Ends) zu erreichen. Diese
Werthierarchien sind zu-
meist unbewusst.

freundliches Auto)

e Bestimmen der funktionalen,
sozialen oder psychischen
Nutzenkomponenten und die
folgenden Konsequenzen fur
den einzelnen Konsumenten
(z.B.: Benzin sparen)

e Aufstellung der grundlegen-
den, maBgeblichen Werthal-
tungen (z.B.: lebenswerte
Umuwelt), die eine Begrin-
dung fir das Verhalten und
die Entscheidungen des
Konsumenten erklaren

Conjoint- 1964 e Empirisch festgestellte Ge- | Die Conjoint Analyse o Verbale/ schriftliche Messung,| Psychometrische Skalie-
Analyse samtpraferenzwerte fiir ein | prognostiziert die meist computerbasiert rungsalgorithmen mit be-
komplexes Bewertungsob- | Auswahlentschei- stimmten Verknipfungsre-
jekt kdnnen in merkmals- dung zwischen kon- geln
spezifische Teilpréaferenz- kurrierenden Alterna-
werte zerlegt werden. tiven durch Rangrei-
e Die Conjoint Analyse hat hung
den Anspruch, kognitive
und affektive Komponenten
messen zu kénnen
IAT 1998 e Dem IAT liegt die Annahme | Der IAT dient der e Computerbasierte Messung | Auswertung der Reaktions-

zugrunde, dass Informatio-
nen im Ged&achtnis mittels
eines assoziativen Netz-

impliziten Messung
von Einstellungen

von Reaktionsgeschwindig-
keit

zeit
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werks organisiert sind.
Werden Knoten des Netz-
werks durch bspw. perzep-
tuelle Informationen akti-
viert breitet sich die Aktivie-
rung innerhalb des Netz-
werks aus. Assoziierte Kno-
ten werden somit ebenfalls
aktiviert.

Basisannahme: verankerte
Assoziationen fihren zu
schnellerer Reaktionszeit

Neurologi-
sche
Ansatze

2000

Durch diese Messungen
sollen bislang unsichtbare
Zusténde und Prozesse,
welche die Entscheidung
eines potenziellen Konsu-
menten fur oder gegen ein
Produkt steuern, erforscht
werden und in Beziehung
zu sichtbarem Verhalten
gesetzt werden.

Es wird vor allem beobach-
tet, welche Gehirnareale
durch verschiedene (Pro-
dukt-) Stimuli aktiviert wer-
den. So l6st beispielsweise
die Darstellung von Produk-
ten, mit denen sich ein
Konsument stark identifi-
ziert, eine erhdhte Aktivitat
im medialen Prafrontal-
Cortex aus.

Die Aktivierung ver- o
schiedener Gehirn-
areale durch Pro-
dukt-Stimuli und die
Intensitéat der Erre-
gung. Auch werden
Atmung, Kreislauf
und Energieumsatz
gemessen

neurowissenschaftliche
Technologien, z. B. die funk-
tionelle Magnetresonanzto-
mografie

basieren auf der Abglei-
chung der Gehirnaktivitat bei
unterschiedlichen Tatigkei-
ten. Die unterschiedlichen
Abbildungen der Téatigkeit
des Hirns lassen Schlussfol-
gerungen auf die an der
Problemldsung beteiligten
Gehirnregionen zu
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Wichtigste Starken und Schwachen der betrachteten Verfahren
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Name

Starken

Schwichen

Multiattribute
Verfahren

e Einfache und kostengiinstige Anwendbarkeit

e Wertvolle Informationen zur relativen Wahrnehmung im
Wettbewerbsvergleich

e Geringer Aufwand bei der Interviewerschulung

e Bewusste Steuerung des Probanden - Verfalschungsten-
denzen durch soziale Erwiinschtheit (Partialkorrelationen)
- die Validitat kann somit in Frage gestellt werden

e Es werden in der Hauptsache bewusste und verbalisierbare
Einstellungsanteile erfasst, da unbewusste Kognitionen un-
bekannt und unzugénglich sind und in Fragebogenskalen
keinen Niederschlag finden kénnen. Dementsprechend muss
der Giiltigkeitsbereich von Fragebogenmessung auf die Er-
fassung expliziter Einstellungsinhalte begrenzt sein.

¢ Multiattribute Messungen sind demnach nicht ausreichend,
komplexe Nutzenvorstellungen mit dem Ziel der Verhaltens-
vorhersage zu erfassen.

¢ Halo-Effekt: Die Einstellung zum Gesamtkonzept beeinflusst
die einzelnen Bewertungen und verzerrt somit das Ergebnis
bei einzelnen Meinungsgegenstanden.

Nonverbale
Skalierun-
gen

e Erfasst schwer verbalisierbare Informationen
e Zugang zu nicht bewussten Empfindungen
e Kognitive Kontrolle der Versuchspersonen wird verringert

e Durchschaubarkeit der Messung und bewusste Antwortver-
falschung ist geringer als bei verbalen Messungen

¢ Bilderskalen erreichen Konsumenten in Low-Involvement-
Situationen besser als verbale Messungen

¢ Die dargestellten Emotionen sind nicht immer eindeutig er-
kennbar, Piktogramme und Gesichterskalen sind nicht in
ausreichendem Masse in der Lage, zwischen verschiedenen
Emotionskategorien zu unterscheiden.
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Laddering
Methode

¢ Die Tatsache, dass die Probanden sich in ihren eigenen

Worten offen auBern kdnnen, fiihrt einerseits zu einer hdhe-
ren Prognosevaliditat, andererseits werden dadurch spezifi-
schere (auch bislang verborgene) Nutzenkomponenten und
Werthaltungen der Konsumenten gewonnen als mit ge-
schlossenen Fragemethoden.

¢ |n starkerem Masse als bei anderen Methoden werden hohe

Anforderungen an Fahigkeit und Bereitschaft der Befragten
zur Reflexion Gber ihre Erfahrungen gestellt. Die Probanden
muissen die Bedeutung dieser Erfahrungen (ber Sprache
adaquat kommunizieren kénnen. Viele Menschen haben je-
doch Schwierigkeiten mit der Selbstreflexion und der Verba-
lisierung ihrer Erfahrungen.

Die Verfahren zur Datengewinnung und -auswertung sind
sehr zeitaufwandig und kostenintensiv.

Es bedarf geschulter Interviewer, die Gespir und Einfiih-
lungsvermdgen fir Personen und Befragungssituationen
aufweisen. Gleichzeitig ist ein hoher Kenntnisstand in Bezug
auf die unterschiedlichen Ebenen der kognitiven Strukturen
von Konsumenten und des jeweiligen Untersuchungsge-
genstandes notig. Darlber hinaus wird in der akademischen
Literatur hervorgehoben, dass der Interviewer durch seine
Interaktion mit den Probanden die Validitat der Laddering-
Ergebnisse negativ beeintrachtigten kann. Eine Gefahr be-
steht darin, dass durch zu intensives Fragen neue Verbin-
dungen (durch Nachdenken) entstehen, die der Proband zu-
vor nicht hatte. Eine andere Gefahr resultiert aus unflexiblem
Interviewer-Verhalten bei forked answers. Wird bei mehreren
genannten kognitiven Kategorien zunachst eine starr ver-
folgt, kbnnen die anderen Kategorien im Gedéachtnis des Be-
fragten verbleiben und spéatere Antworten beeintrachtigen.

Zur Erzielung generalisierbarer Aussagen werden die indivi-
duellen Means-End-Leitern von einer Gruppe Probanden zu
Means-End-Chains verdichtet (Aggregation). Probleme ent-
stehen dann, wenn die kognitiven Strukturen auf individueller
Ebene nicht homogen sind in Bezug auf den Untersu-
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chungsgegenstand und die gewonnenen Means-End-Chains
dennoch als Schétzung der kognitiven Struktur aller Proban-
den interpretiert werden.

Conjoint-
Analyse

Genaue Ermittlung der Nutzwerte und Wiinsche der Kunden | e Das Hauptproblem der traditionellen Conjoint Analyse be-
steht darin, dass mit ihr nur eine sehr begrenzte Zahl an Ob-
jekteigenschaften berlcksichtigt werden kann, da ansonsten
die Anforderungen an die Probanden zu groB3 werden.

Der Einfluss der subjektiven Eigenschaften (benefits, image-

ries) auf die objektiven Eigenschaften (characteristics) wird

transparent

e Ein weiterer moglicher Kritikpunkt kann die Annahme der
vollstandigen Information Uber Produkte sein. Wahrend die
Befragten bei der Umfrage die Produkte beschrieben be-
kommen, sind bei realen Kaufentscheidungen nur begrenzte
Informationen dariber, welche Produkte mit welchen Eigen-
schaften verfugbar sind, vorhanden.

e FEin weiteres wesentliches Problem ist die Frage, in welchem
Umfang die Merkmale der Objekte tatsachlich affektiv oder
kognitiv von den Befragten verarbeitet werden. Bei gewohn-
heitsgemass gekauften Gutern, die ohne persoénliches Inte-
resse beurteilt werden, ist die Verlasslichkeit der Ergebnisse
unbefriedigend. Ausserdem sind Vorstudien erforderlich, um
realistische und entscheidungsrelevante Merkmalsauspra-
gungen und —kombinationen fiir die Beurteilung zu erhalten.

e Zudem kommt man in den haufig im Anschluss auf Basis der
Ergebnisse der Conjoint-Analyse durchgefiihrten Marktsimu-
lationen zu keinen aussagekraftigen Resultaten, da in der
Conjoint-Analyse allein Praferenzdaten erhoben werden, oh-
ne dass eine konkrete Auswahlentscheidung direkt in das
Modell integriert wird. Die LIMIT-Conjoint-Analyse unter-
nimmt derzeit den Versuch, dieses Problem einzudammen.

e Sehr aufwandig sowohl in Bezug auf Zeit als auch auf Kos-
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ten, umfangreiche statistisch-mathematische Kenntnisse er-
forderlich

IAT Ermittelt unbewusste, implizite Assoziationen und Einstellun- In vergangenen Studien zum Teil geringe Retest-Reliabilitat
gen und umgeht damit die Nachteile expliziter Befragungen
z.B. anhand multiattributiver Skalen
Neurologi- Misst aktivierende, emotional Prozesse durch Beobachtung Die Bedeutung, die sich aus den gemessenen neuronalen
sche von Hirnaktivitdten — wie bei jeder Beobachtungsform wird Vorgéngen fir das Individuum ergibt, lasst zwar auf eine
Anséatze dadurch objektiver gemessen als durch Befragungen Reaktion auf einen Reiz schliessen, jedoch muss diese Re-

aktion noch durch den Forscher interpretiert werden. Bei-
spielsweise misst eine funktionelle Kernspinntomographie
lediglich die Verédnderung der Sauerstoffkonzentration. Das
Bild, der Veranderung dieser Sauerstoffkonzentration ent-
steht durch umfangreiche Berechnungen, die auf zahlreichen
Annahmen beruhen. Die tatsachlichen Werte unterscheiden
sich weniger stark, als auf dem Bild angezeigt.

Verschiedene Aktivitdten des Gehirns bei der Bildbetrach-
tung sind nicht genau abgrenzbar, wodurch Validitats-
probleme entstehen

Hoher technischer und zeitlicher Aufwand, moderne Rech-
nertechnologie und neue Datenverarbeitungsmethoden not-
wendig
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