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Vorwort des Herausgebers

Mit dem in den letzten Jahren zu beobachtenden rasanten Fortschritt vor allem im Bereich der
Kiinstlichen Intelligenz (KI) und der immer stérker wachsenden Datenmenge (Big Data) wird das
bereits von der Gartner Group im Jahr 2014 prognostizierte ,,Autonomous Business* immer mehr
zur Realitdt. Das Autonomous Business bildet nach der Gartner Group die letzte Phase der digi-
talen Transformation, die sich der Phase des sog. ,,Digital Business* anschlie3t und in einer ,,pro-
grammable economy* operiert. Dabei unterliegen nicht nur die Geschiftsprozesse der Unterneh-
men einer Automatisierung, wie sie auch in der Industrie 4.0 postuliert wird, sondern auch Pro-
zessabldufe auf der Konsumentenseite. Durch vielféltige elektronische Systeme (z.B. Social Me-
dia; Internet of Things; Telematik-Anwendungen) kann eine Vielzahl an Daten auch in der Le-
benswelt der Konsumenten erfasst werden, durch die nicht nur Prozessabldufe auf der Konsum-
tenseite iiberwacht werden konnen, sondern auch verlédssliche Prognosen iiber das zukiinftige
Nachfragerverhalten erstellt werden kdnnen. Diese Daten dienen der KI als Input, die dann nicht
nur iiber z. B. Software-Assistenten Eingriffe in die Prozesse oder den Produktsupport beim Kon-
sumenten erlaubt, sondern auch in der Lage ist die konsumentenseitigen Bediirfnisse zu analysie-
ren und automatisch Bedarfe mit gegen 1 konvergierenden Wahrscheinlichkeiten vorherzusagen.
Das aber bedeutet, dass sich auch ein ,,Autonomous Consumer Business* (ACB) herausbilden
wird, das Nachfrage auf der Konsumentenseite nicht nur verldsslich ermitteln, sondern auch z. B.

mit Hilfe von Software-Assistenten automatisch befriedigen kann.

Vor diesem Hintergrund konzentriert sich der vorliegende Forschungsbericht auf die Fragen der
empirischen Priifung der Nachfragerpréiferenzen gegeniiber einem ACB. Der Autor greift dabei
auf eigene Uberlegungen zu einem ACB zuriick (vgl. Weiber/Morgen 2021 und 2023) und iiber-
priift mit Hilfe von sieben zentralen Bestimmungsgrofien einer ACB-Nachfrage, die u. a. in einer
Vorstudie im Rahmen einer Expertenbefragung abgeleitet wurden, die Praferenz von Konsumen-
ten im Hinblick auf zwei Arten der ACB-Nachfrage (Zwangs- und Wahlbedarfe). Insgesamt wur-
den 806 Personen befragt, wobei der Fragebogen iliber das Unternehmen Norstat distribuiert
wurde. Die Befragten erhielten, wenn sie den implementierten Qualitdtschecks von Norstat er-
fiillt hatten, eine monetéire Vergiitung, wodurch eine weitgehend verlédssliche Beantwortung der
Fragen erreicht werden konnte. Auch wenn die Erhebung nicht reprdsentativ im statistischen
Sinne ist, so lassen sich aber doch belastbare Aussagen iiber ein zukiinftiges ACB ableiten.
Methodisch greift der Verfasser sinnvollerweise auf eine Choice-Based-Conjointanalyse
(CBC) zuriick, die in besonderer Weise geeignet ist, Praferenzen auf der Basis von Auswahl-
entscheidungen zu tiberpriifen. Unter Anwendung des Hierarchischen-Bayes-Ansatzes konnte
der Verfasser dann auch individuelle Teilnutzenwerte schétzen und mittels Latent-Class-Ana-

lysis der Conjoint-Ergebnisse inhédrente Nachfragersegmente identifizieren. Die Ergebnisse



sind insgesamt nicht nur hoch interessant, sondern liefern erstmalig empirisch, auf der Konsu-

mentenseite fundierte, Erkenntnisse zu einem ACB.

Trier, im Dezember 2022 Rolf Weiber
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1 Relevanz eines Autonomous Consumer Business

Das rasche Fortschreiten in den technologischen Entwicklungen ermoglicht die
Entstehung von innovativen Geschéftsmodellen, die oft einen disruptiven Charak-
ter aufweisen. Ein zentraler Fokus bei diesen neuen Geschéftsmodellen ist die In-
dividualisierung von Leistungen, die im Vergleich zur Standardisierung eine An-
passung von Angeboten an die spezifischen Bediirfnisse der Nachfrager ermoglicht
(vgl. Jacob, 1995, S. 5ff.; Jacob/Kleinaltenkamp, 2015, S. 280ff.; Wilken/Jacob,
2015, S. 150f.). Mit den Fortschritten der Industrie 4.0 und den Moglichkeiten der
Kiinstlichen Intelligenz (KI) kann eine neue Stufe in der Individualisierung von
Leistungen beobachtet werden, bei der personalisierte Produkte und Dienstleistun-
gen angeboten werden konnen (vgl. Kaufmann, 2015, S. 17ff.; Mohr, 2020,
S. 126ff.; Weiber/Kleinaltenkamp/Geiger, 2022, S. 19). Diese Angebote kdnnen an
die spezifischen Anforderungen in der Lebenswelt eines Konsumenten ausgerichtet
und flexibel an die Nutzungskontexte in der Konsumentenwelt angepasst werden.
Durch die zusétzlichen Moglichkeiten, personalisierte Produkte auch in den Nut-
zungsprozessen einzelner Konsumenten in Echtzeit zu beobachten oder zu iiberwa-
chen und durch gezielte Services Leistungen in unterschiedlichen Kontexten zu un-
terstiitzen, kann der Kundennutzen erheblich gesteigert werden. Diese revolutio-
nire Entwicklung spiegelt sich darin wider, dass personalisierte Produkte zukiinftig
auch autonom, ohne Zutun eines Kunden als Person, erstellt werden konnen, was
die Moglichkeit eines ,,Autonomous Consumer Business* (ACB) erdffnet. Als
ACB wird ein maximal eigenstindig agierendes und durch intelligente Anwen-
dungsumgebungen sowie Kiinstliche Intelligenz getragenes Geschéftsmodell ver-
standen, bei dem Unternehmen die Bediirfnisse der Konsumenten automatisch er-
kennen und durch entsprechende Leistungsangebote befriedigen konnen (vgl.
hierzu ausfiihrlich Weiber/Morgen, 2023). Das Adjektiv ,,autonom* beschreibt
hierbei, dass die Prozesse weitgehend unabhidngig von menschlicher Steuerung
sind. Im betriebswirtschaftlichen Kontext bezieht es sich insbesondere auf die au-
tonome Fertigung in der Smart Factory, die sich auf Basis von Kiinstlicher Intelli-

genz weitgehend selbst organisiert und vollautomatisiert in Echtzeit gesteuert wird.

Ein wichtiger Bestandteil des ACB ist die ,,Autonomous Consumer Analysis*
(ACA), ein Vorgehen, bei dem die Verfahren der selbstlernenden KI auf die Kon-
sumentenanalyse angewendet werden, um die Lebenswelt des Konsumenten um-
fassend zu erfassen und die Erkenntnisse automatisch in spezifische, auf den Kun-
den zugeschnittene Leistungsangebote zu transformieren (vgl. hierzu ausfiihrlich
Weiber/Morgen, 2021).



Die Realisierung eines ACB ist aus Anbietersicht neben technischen Voraussetzun-
gen wesentlich davon abhéngig, ob Konsumenten eine umfingliche Datenerfassung
in ihrer individuellen Lebenswelt durch die Anbieter zuzulassen und autonomen
Geschéften im Rahmen einer Ausgangsvereinbarung, eines Rahmenvertrags, eines
Abonnements o. 4. grundsitzlich zustimmen. Das ist aber nur dann zu erwarten,
wenn ein ACB dem Konsumenten auch einen deutlich erkennbaren Mehrwert bie-
tet.

Vor diesem Hintergrund ist es das Ziel des vorliegenden Forschungsberichtes, im
Rahmen einer breit angelegten empirischen Untersuchung die Bedeutung zentraler
BestimmungsgroBlen eines ACB aus Konsumentensicht zu untersuchen. Die fol-
gende Studie greift dabei auf das Ergebnis einer vom Verfasser durchgefiihrten Ex-
pertenbefragung zuriick, mit deren Hilfe die zentralen Bestimmungsgréfen der
ACB-Nachfragewahrscheinlichkeit bestimmt wurden (vgl. Weiber/Morgen, 2023,
S. 253ff.). Diese GroBen bilden die Grundlage zur Analyse der Préiferenz von Kon-
sumenten gegeniiber alternativen ACB-Angeboten. Dabei wird eine Unterschei-
dung nach ,,Zwangsbedarfe* und ,,Wahlbedarfe* vorgenommen, die beide typische
ACB-Angebotskategorien darstellen, sich in Nachfragmotivation aber deutlich un-
terscheiden (Weiber/Morgen, 2023, S. 267ff.). Methodisch greift die nachfolgende
Untersuchung auf die Verfahrensgruppe der Conjointanalyse zuriick, die in beson-
derer Weise zur Analyse von Konsumentenpriferenzen geeignet ist (Baier/Brusch,
2021, S. 3ff). Im ersten Schritt sind dabei die bereits gefundenen Bestimmungsgro-
Ben der ACB-Nachfragewahrscheinlichkeit in ein fiir die Conjointanalyse geeigne-
tes Erhebungs-Design zu transformieren und die fiir den Untersuchungszweck ge-
eignete Methodenvariante der Conjointanalyse zu bestimmen. Die empirischen Er-
gebnisse der Conjointanalyse erlauben anschlieBend eine Aussage zu dem Nutzen-
beitrag der verschiedenen ACB-Eigenschaften im Conjoint-Design und lassen so
Empfehlungen fiir die Ausgestaltung eines ACB-Business zu. Da sich die Nutzen-
vorstellungen von Konsumenten i.d.R. unterscheiden, wird gleichzeitig gepriift, ob
sich Gruppen (Segmente) von Nachfrager identifizieren lassen, die deutliche Un-
terschiede in den Nutzenvorstellungen der Conjoint-Merkmale erkennen lassen.
Auch hier werden die Analyse (zunéchst) getrennt nach den ACB-Typen ,,Zwangs-
bedarfe” und ,,Wahlbedarfe* durchgefiihrt.

Der vorliegende Forschungsbericht fokussiert sich auf die empirische Analyse der
konsumentenseitigen Nutzenwahrnehmung eines ACB. Die Ableitung geeigneter
MaBnahmen zur Gestaltung eines ACB und damit zur Marktbearbeitung werden

demgegeniiber nur kurz erwéihnt und sind Gegenstand einer weiteren Analyse.



2 Grundlagen der empirischen Priferenzanalyse fiir das
ACB

Ein wesentlicher Schritt bei der Entwicklung und Gestaltung einer am Markt er-
folgreichen Leistungen ist die Beriicksichtigung der Konsumentenpriferenzen. Ka-
pitel 2 widmet sich daher den Grundlagen der empirischen Priferenzanalyse im
Hinblick auf das ACB. Dabei wird insb. die Bedeutung von Konsumentenpréferen-
zen als KristallisationsgroBe von Konsumentenentscheidungen hervorgehoben und
verschiedene Methoden zur Messung dieser Praferenzen vorgestellt. In Kapitel 2.1
werden verschiedene Verfahrensvarianten der Praferenzanalyse betrachtet. Dabei
macht insbesondere das Nutzwertkonzept die Verfahrensfamilie der Conjointana-
lyse zu potenziell geeigneten Analyseinstrumenten fiir das ACB. Die auswahlba-
sierte Conjointanalyse ermdglicht es hier, die Priferenzen der Konsumenten auf
effiziente Weise mit einem sehr hohen Realitdtsbezug zu erfassen und somit die
gewiinschten Erkenntnisse fiir die Ausgestaltung eines ACB zu gewinnen. In Kapi-
tel 2.2 wird der Fokus auf die Ableitung priferenzbildender Conjoint-Merkmale fiir
das ACB gelegt. Eine bereits durchgefiihrte Expertenbefragung dient der Identifi-
zierung der fiir die Conjointanalyse relevanten ACB-Merkmale hierbei als Aus-
gangspunkt. Weiterhin wird das Erhebungsdesign der Conjointanalyse abgeleitet,
die relevanten Merkmale ausgewdhlt und deren entsprechenden Merkmalsauspré-
gungen zur Erzeugung alternativer ACB-Konzepte festgelegt. Insgesamt legt Kapi-
tel 2 damit den Grundstein fiir das Verstindnis und die Anwendung der empirischen
Priferenzanalyse im Rahmen der Ausgestaltung eines ACB. Es werden die metho-
dischen Ansitze zur Messung von Konsumentenpréiferenzen erldutert und die
Schritte zur Ableitung praferenzbildender Conjoint-Merkmale fiir das ACB detail-
liert beschrieben. Dieses fundierte Wissen bildet die Grundlage fiir die weiteren

Untersuchungen und Analysen im Rahmen dieser Arbeit.

2.1 Bedeutung und Methoden zur Messung von Konsu-
mentenpriferenzen

In Kapitel 2.1 werden die Bedeutung und verschiedene Methoden zur Messung von
Konsumentenpriferenzen im Kontext des ACB untersucht. Priferenzen spielen
eine zentrale Rolle bei den Entscheidungen der Konsumenten und beeinflussen ent-
sprechend mafigeblich deren Verhalten auf dem Markt. Im ersten Teil dieses Kapi-
tels (Kapitel 2.1.1) wird deshalb zunichst die Bedeutung von Priferenzen als Kris-
tallisationsgrofle von Konsumentenentscheidungen herausgestellt. Es wird erldu-

tert, dass Priaferenzen die individuellen Vorlieben und Wiinsche der Konsumenten



widerspiegeln und somit eine grundlegende Determinante filir ihre Kaufentschei-
dungen sind. Eine Identifikation der Praferenzen ermdglicht es Unternehmen, ihre
Leistungen gezielt an die Bediirfnisse der Kunden anzupassen und somit deren Er-
folg zu beeinflussen. Anschlieend werden in Kapitel 2.1.2 verschiedene Verfah-
rensvarianten der Priferenzanalyse vorgestellt. Jede dieser Methoden hat ihre eige-
nen Stiarken und Anwendungsbereiche, die je nach Zielsetzung und Untersuchungs-
gegenstand abgewogen werden miissen. Ein besonderer Fokus liegt in Kapitel 2.1.3
auf dem Nutzwertkonzept der Conjointanalyse. Dieses Konzept ermoglicht es, die
relativen Wichtigkeiten und simulierten Handelsentscheidungen der Konsumenten
fiir verschiedene Merkmalsauspragungen zu quantifizieren. Die Conjointanalyse
stellt somit eine leistungsstarke Methode zur Préferenzmessung dar, die im Kontext
des ACB besonders geeignet ist. AbschlieBend wird in Kapitel 2.1.4 die auswahl-
basierten Conjointanalysen als geeignetes Analyseinstrument fiir das ACB heraus-
gestellt. Diese Variante der Conjointanalyse erlaubt es den Konsumenten, aus einer
Reihe von ACB-Alternativen ihre bevorzugte Option auszuwéhlen. Durch die Ana-
lyse dieser Auswahlentscheidungen konnen prizise und zuverlédssige Informationen
iber die Priferenzen der Konsumenten gewonnen werden, die fiir die Ausgestal-
tung eines ACB und das letztendliche Marketing von groBer Bedeutung sind. Ka-
pitel 2.1 legt somit den Grundstein fiir das Verstindnis der Bedeutung von Konsu-
mentenpréferenzen und stellt verschiedene Methoden zur Messung dieser Préaferen-
zen im Kontext des ACB vor. Es verdeutlicht die Relevanz der Conjointanalyse
allgemein und insbesondere die der auswahlbasierten Conjointanalyse als fiir die

Untersuchung geeignetes Analyseinstrument.

2.1.1 Priferenzen als Kristallisationsgrofie von Konsu-
mentenentscheidungen

Im Kontext von Entscheidungsprozessen streben Konsumenten durch die Auswahl
einer Anbieterleistung an, ihre individuellen Bediirfnisse bestmoglich zu befriedi-
gen (vgl. Howard/Sheth, 1969, S.129f; Miiller-Hagedorn, 1986, S. 120;
Helm/Steiner, 2008; Foscht/Swoboda/Schramm-Klein, 2017, S. 56). Diese Ent-
scheidung orientiert sich an personlichen Priaferenzen, die das Verhalten des Indi-
viduums beeinflussen. Prédferenzen konnen dabei als die subjektive Vorzugswiir-
digkeit eines Objektes im Vergleich zu einer Alternative interpretiert werden (vgl.
Hammann/Erichson, 1994, S. 304f.; Reiners, 1996, S. 25). Praferenzen sind damit
als relativierte Einstellungen zu verstehen, die die Vorzugswiirdigkeit von konkur-
rierenden Einstellungsgegenstinden als relativen Wettbewerbsvorteil ermdglichen
(vgl. Trommsdorff/Teichert, 2011, S. 126; Baier/Brusch, 2021, S. 3ff.). Diese Be-

wertung resultiert aus dem Zusammenspiel individueller Wiinsche sowie aktueller
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Marktbedingungen und fiihrt zur Wahl einer Handlung, die die Bediirfnisse optimal
befriedigt und somit einen maximalen Nutzen erzielt. Priferenzen werden somit
durch ein externes Handlungsfeld beeinflusst und kdnnen nicht neu erzeugt werden
(auBer bspw. in Verbindung mit Neuprodukten; vgl. Gobel, 2021, S. 48). Daher ist
es fiir die Konsumenten sinnvoll, die Bewertung von Handlungsalternativen in ei-
ner individuellen Kosten-Nutzen-Kalkulation durchzufiihren, da sich das dullere
Handlungsfeld verdndern kann, aber auch die Priaferenzen selbst im Laufe der Zeit.
(vgl. Gobel, 2021, S. 50).

Die Ausrichtung der Leistungen eines Anbieters an den Priferenzen der Konsu-
menten ist deshalb von grofler Bedeutung und triagt dazu bei, die Nachfrage nach
den Produkten oder Dienstleistungen des Anbieters zu erhohen und die Zufrieden-
heit der Kunden zu steigern (vgl. z. B. Xie/Verma/Anderson, 2016, S. 475; Abdul-
lah/Abdurahman/Hamali, 2011, S. 529). Durch die Kenntnis der Praferenzen der
Konsumenten kann der Anbieter seine Angebote gezielt an diese anpassen und so
die Attraktivitét seiner angebotenen Leistungen, auch im Vergleich mit Angeboten
der Konkurrenz, erh6hen. Entsprechend wichtig ist die sog. Préiferenzanalyse, eine
Methode zur Erfassung von Priferenzen von Individuen oder Gruppen (vgl. z. B.
Liu, Zhao, Yang, 2009, S. 759; van Kleef/van Trijp/Luning, 2006, S. 387). Sie wird
verwendet, um die relative Wichtigkeit von verschiedenen Eigenschaften, Merk-
malen oder Alternativen zu ermitteln. Diese Methode kann in vielen Bereichen ein-
gesetzt werden, insb. in der Marktforschung, Produktentwicklung oder auch der po-
litischen Entscheidungsfindung (vgl. z. B. van Kleef/van Trijp/Luning, 2006,
S. 387; Dahan/Soukhoroukova/Spann, 2010, S. 939). Die Ergebnisse der Prife-
renzanalyse konnen verwendet werden, um Entscheidungen zu treffen und zu prio-
risieren, welche Eigenschaften oder Alternativen am wichtigsten sind, um die Be-

diirfnisse und Wiinsche der Zielgruppe zu erfiillen.

2.1.2 Verfahrensvarianten der Priferenzanalyse

Die Verfahren der Priaferenzanalyse konnen allgemein nach kompositionellen und
dekompositionellen Ansétzen unterschieden werden. Diese Differenzierung ist da-
bei grundlegend, da beide Arten der Préiferenzanalyse von grundlegen verschiede-

nen Grundideen ausgehen:

e Kompositioneller Ansatz: Die Merkmale eines Untersuchungsobjekts wer-
den von Probanden einzeln bewertet und anschlieBend zu einem Gesamt-
wert zusammengefasst. Dieser Gesamtwert wird mit den Gesamtwerten an-
derer Untersuchungsobjekte verglichen, um die jeweilige (relative) Vor-

zugswiirdigkeit zu bestimmen (vgl. Green/Krieger, 1996, S. 851). Dieses



Vorgehen verhindert eine Beriicksichtigung von Interaktionseffekten zwi-
schen den Merkmalen (vgl. McCullough, 2002, S. 49; Helm/Steiner, 2008,
S. 208). Kritisiert wird aulerdem die mangelnde Prognosevaliditdt der tat-
sdchlichen Priferenz bei klassischen kompositionellen Modellen (vgl. Bo-
cker, 1986, S. 561).

e Dekompositioneller Ansatz: Hierbei werden die Untersuchungsobjekte mit
verschiedenen Merkmalen in einem (moglichst realitidtsnahen) sog. ,, Trade-
Off* durch Probanden bewertet. Dieser Trade-Off ermoglicht hinsichtlich
des Gesamtnutzen eines Untersuchungsobjektes, dass bspw. ein positiv
wahrgenommenes Merkmal ein negativ wahrgenommenes ,,ausgleichen*
kann (vgl. Swoboda, 2000, S. 150f.). Interaktionseffekte werden bei diesem
Ansatz also beriicksichtigt. Der ermittelte Gesamtnutzen lésst sich auf die
einzelnen Objektmerkmale aufteilen (dekomponieren; vgl. Luce/Tukey,
1964, S. 1ff.; Helm/Steiner, 2008, S. 213; Backhaus et al., 2021, S. 580).

Verfahren, die dem dekompositionellen Ansatz folgen, konnen also sowohl die Ge-
samtnutzenwerte bestimmen als auch die Nutzenwerte der einzelnen Objektmerk-
male. Zudem konnen sie Interaktionseffekte zwischen den Merkmalen berticksich-
tigen und sind somit gegeniiber den Verfahren des kompositionellen Ansatzes zu
bevorzugen. Als Hauptvertreter der dekompositionellen Verfahren kann die Con-
jointanalyse genannt werden (vgl. Luce/Tukey, 1964, S. 1; Carroll/Green, 1995,
S. 386).

Die Conjointanalyse ist eine Methode der Praferenzanalyse, die verwendet wird,
um die relative Wichtigkeit verschiedener Merkmale eines Produkts oder einer
Dienstleistung zu ermittelt und damit geeignet die Priferenzen von Konsumenten
zu erfassen und zu verstehen (vgl. Green/Srinivaran, 1990, S. 4; Carroll/Green,
1995, S. 385). Sie prasentiert Probanden simulative Produktprofile, die bestimmte
Merkmale aufweisen, und kann anhand der Auswahlentscheidungen der Probanden
deren Praferenzen ableiten. Aufgrund der Vielzahl der Moglichkeiten, die durch die
Kombination der Merkmale entstehen, erhélt der Analysedurchfiihrende eine Vor-
stellung dariiber, welche Merkmale fiir die Probanden am wichtigsten und welche
Kombinationen von Merkmalen am attraktivsten sind. So ist es mdglich, die Ent-
scheidungen von Unternehmen beziiglich der Produktentwicklung und Preisgestal-
tung zu unterstiitzen (vgl. Cattin/Wittink, 1982, S. 45; Steiner/MeiBner, 2018, S. 5).

Der Begriff ,,Conjointanalyse* steht gleichzeitig auch fiir die Methodenfamilie an
unterschiedlichen Analysevarianten (vgl. z. B. Baier/Brusch, 2021, S. 7ff., Baier,
1999, S. 1971f., Fischer, 2001, S. 113ff.), wobei eine grundlegende Differenzierung
in der Literatur meist nach bewertungsbasierten und auswahlbasierte Verfahrens-
varianten vorgenommen wird (vgl. Elrod/Louviere/Davey, 1992, S. 368ff.; Cohen,
1997, S. 12; Baier, 2021, S. 137f.):



e Bewertungsbasierte Conjointanalysen: Die Probanden vergleichen ihnen
vorgelegte Untersuchungsobjekte und bewerten diese entsprechend ihrer
Vorzugswiirdigkeit untereinander, bspw. durch das Anordnen in einer Rei-
henfolge. Dieses Vorgehen ermoglicht die Ermittlung individueller Teilnut-
zenwerte fiir die einzelnen Probanden (vgl. Baier, 2021, S. 139).

o Auswahlbasierte Conjointanalysen: Die Probanden miissen aus ihnen vor-
gelegten Untersuchungsobjekten, die fiir sie nutzenstiftendste Alternative
auswdhlen. Diese Verfahren sind damit insb. fiir kognitiv anspruchsvolle
und komplexe Untersuchungen geeignet, die eine intensivere Auseinander-
setzung mit den Alternativen erfordert. (vgl. Baier, 2021, S. 178f.; Balder-
jahn et al., 2021, S. 192).

Im Vergleich der beiden Ansétze haben die auswahlbasierten Conjointanalysen eine
hohere Realitdtsniahe und bessere Prognosevaliditét (vgl. Cohen, 1997, S. 12f., Stei-
ner et al., 2021, S. 235). Aullerdem lassen sich bei auswahlbasierten Conjointana-
lysen die Interaktionseffekte zwischen Merkmalen besser modellieren (vgl. Balder-
jahn et al., 2021, S. 191). Einschridnkend ist allerdings zu vermerken, dass im Er-
gebnis der auswahlbasierten Conjoint zunéchst nur ,,globale* Nutzenwerte der ein-
zelnen Merkmalsauspriagungen fiir die befragte Gesamtpopulation erzeugt werden
konnen. Riickschliisse auf die individuelle Teilnutzenwerte fiir jede einzelne be-
fragte Person konnen zunichst nicht gewonnen werden. Von entsprechend hoher
Bedeutung ist Homogenitidt der Probanden hinsichtlich ihrer Priferenzen, umso
eine Verzerrung der Ergebnisse zu vermeiden. Da allerdings insb. bei Untersuchun-
gen mit wenig erforschten Untersuchungsgegenstéinden eine apriori Bildung von
homogenen Segmenten schwierig ist und die Untersuchung durch das subjektive
Einwirken des Forschers einen konfirmatorischen Einfluss bekommt, ist dies ein
Nachteil der auswahlbasierten Verfahren gegeniiber den bewertungsbasierten.
Eine sog. hierarchische Bayes-Schdtzung kann diesen Nachteil egalisieren. Sie er-
moglichen eine individuelle Schidtzung der Teilnutzenwerte fiir die einzelnen Pro-
banden (vgl. Backhaus et al., 2021, S. 648). Beziiglich der Prognosevaliditdt und
aufgrund der explorativen Vorgehensweise ist eine im Anschluss an eine auswahl-
basierte Conjointanalyse durchgefiihrte hierarchische Bayes-Schétzung einer apri-
ori Segmentbildung vorzuziehen (vgl. Moore, 2004, S. 299; Baumgartner/Steiner,
2021, S. 267; Gensler, 2003, S. 277f.).

Erginzend sei an dieser Stelle noch erwéhnt, dass sich die Verfahren der Con-
jointanalysen-Familie weiterhin auch in adaptive bzw. nicht-adaptive Verfahren un-
terteilen lassen. Die adaptiven Verfahren ermoglichen eine Komplexitétsreduktion,
da jeder einzelne Proband zu Beginn eine Vorauswahl der fiir ihn relevanten Un-
tersuchungsobjektmerkmale vornimmt und die Conjointanalyse sich entsprechend

adaptiv der Vorauswahl gestaltet. Dies fiihrt dazu, dass die Probanden sich jeweils
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nur auf die fiir sie wichtigen Merkmale bzw. deren Auspragungsstufen konzentrie-
ren miissen, was insb. bei einer hohen Anzahl von Untersuchungsmerkmalen rele-
vant ist (vgl. Green/Krieger, 1996, S. 851f.; Steiner, 2007, S. 7; Helm/Steiner,
2008, S. 216). Die in dieser Ausarbeitung durchgefiihrte Untersuchung ist aufgrund
des Umfangs nicht auf eine adaptive Verfahrensvariante angewiesen, im Gegenteil
ist es sogar von Bedeutung, dass stets die Gesamtheit der Merkmale und deren Aus-

priagungen von den Probanden betrachtet und eingeschitzt werden.

Abbildung 1: Verfahrensiibersicht zu auswahlbasierten Conjointanalysen

Conjointanalyse

Bewertungsbasierte Conjointanalyse Auswahlbasierte Conjointanalyse
I
I I I I ]
Discrete Choice Best-Worst-Scaling Mentbasiorter Adaptive Weitere
Experiments / Analysis (Louviere, Wood- : P Ansatze
. . Ansatz (Liechty CBC (Johnson
(DCA, Louviere, worth 1991, Finn, et al. 2001) et al. 2003) (z.B. Schlereth,
Woodworth 1983) Louviere 1992) ' ' Skiera 2017
I 1 I . 1 I_l %l
e Simultane Individuali- Hierarchical Bayes Hierarchical Bayes
g%nsgatz Klassifikation sierter Menu-Based CBC Adaptive CBC
und DCA Ansatz (Sawtooth Software 2019)||(Sawtooth Software 2014)
l_I I_I I
I I
Choice-Based Latent Class Hierarchical Bayes sligfarEhicalie yes
o Latent Class CBC
Conjointanalyse CBC (DeSarbo CBC (Allenby et
(CBC) et a. 1995) al.1995) Ll el e
) ’ Paetz, Steiner 2017)

Quelle: Baier/Brusch, 2021, S. 10.

In Abbildung 1 sind die relevantesten auswahlbasierten Conjointanalysen in ihrer
,,methodenfamilisiren“-Struktur als Ubersicht dargestellt. Erkennbar ist die Vielzahl
moglicher Unterverfahren, was gleichzeitig auch die Bedeutung der Auswahl fiir
das bestgeeignete Verfahren hinsichtlich des Untersuchungsgegenstands unter-
streicht. Genaue Beschreibungen der wichtigsten Verfahren sind in den angegeben
Literaturquellen nachzulesen. Im Rahmen dieser Arbeit soll allerdings eine Einord-

nungsiibersicht gentigen.

Die Wahl der der geeigneten Variante der Conjointanalyse ist abhidngig von der
Anzahl und Art der paferenzrelevanten Merkmale. Relevante Merkmale sind dieje-
nigen, die fiir die Entscheidungsfindung der Verbraucher von Bedeutung sind und
die Auswirkungen auf die Bewertung des Produkts oder der Dienstleistung haben
(vgl. Green/Srinivasan, 1990, S. 8; Steiner/Meifiner, 2018, S. 5).



2.1.3 Nutzwertkonzept der Conjointanalyse

Die Conjointanalyse ist eine Methode, die das Ziel verfolgt, die empirisch getroffe-
nen Auswahlentscheidungen nachzuvollziehen, indem sie fiir die Merkmale, wel-
che die Auswahlalternativen beschreiben, (Teil-) Nutzenwerte generiert. Durch die
Addition dieser Teilnutzenwerte kann der Gesamtnutzen einer Auswahlalternative
berechnet werden (vgl. zur ausfiihrlichen Berechnung Szuppa, 2007, S. 94 u.
S. 194). Das Nutzwertkonzept besagt, dass die Praferenzen der Konsumenten auf
einem Nutzenfunktionsmodell basieren, bei dem die Merkmale der Auswabhlalter-
nativen bestimmte Teilnutzenwerte haben. Diese Teilnutzenwerte spiegeln damit
die Bedeutung und den Beitrag jedes Merkmals zur Gesamtpréiferenz wider. Ent-

scheidend ist das Nutzwertkonzept damit flir das Verstindnis der Conjointanalyse.

Der Nutzenwert wird bspw. in der Okonometrie und auch in der Marketingfor-
schung verwendet, um die bevorzugte Wahl oder den Nutzen, den Verbraucher von
einem Produkt oder einer Dienstleistung erwarten, zu quantifizieren (vgl. z. B.
Balderjahn, 2003, S. 87ff.; Gensler, 2003, S. 11f.; Laux, 2003, S. 313ff.). Der Nut-
zenwert kann positiv oder negativ sei. Ein negativer Nutzenwert bedeutet, dass
Konsumenten fiir das betreffende Produkt oder die betreffende Dienstleistung einen
negativen Nutzen erwarten. Das heif3t, dass sie davon ausgehen, dass ihnen das Pro-
dukt oder die Dienstleistung mehr Schaden als Nutzen bringen wird. Ein negativer
Nutzenwert kann zum Beispiel dann auftreten, wenn das Produkt oder die Dienst-
leistung mit negativen Assoziationen verbunden ist, wie beispielsweise gesundheit-

lichen Risiken oder, im konkreten Fall, bspw. dem Verlust der Privatsphire.

Der Nutzenwert eines Produkts oder einer Dienstleistung ist rein subjektiv und
hingt letztendlich von den individuellen Erwartungen und Wertvorstellungen der
Konsumenten ab. Entsprechend miissen die Ergebnisse interpretiert, bewertet und
eingeordnet werden. Ein negativer Nutzenwert bspw. kann aber bspw. ein guter In-
dikator dafiir sein, dass die betreffende Leistung auf dem Markt weniger erfolgreich
ist, da Verbraucher eher dazu tendieren, Produkte oder Dienstleistungen mit positi-

ven Nutzenwerten zu wéhlen (vgl. Gensler, 2003, S. 11f1)).

Der Nutzenwert einer Leistung setzt sich aus den Teilnutzenwerten seiner Merk-
malsauspriagungsstufen zusammen, die die Befragungsteilnehmer ihnen individuell
iber das Treffen der Auswahlentscheidungen zuweisen. Die Ermittlung der Teil-
nutzenwerte der ACB-Merkmalsauspragungen erfolgt dabei mittels Hierarchischer
Bayes-Schitzung (HB-Schitzung). Der HB-Ansatz ermdglicht neben der Schit-
zung dieser globalen Teilnutzenwerte auch Aussagen liber ,,quasi-individuelle®
Teilnutzenwerte fiir den einzelnen Befragungsteilnehmer (vgl. Back-
haus/Erichson/Weiber, 2015, S. 233). Relevant sind diese Teilnutzenwerte auf In-



dividualbasis insb. auch im Hinblick auf die letztendliche Bildung von Kundenseg-
menten (vgl. Theuerkauf, 1989, S. 1184), die fiir eine ACB-Marktbereitung Ablei-
tungen fiir differenziertere Strategien ermoglichen. Weiterhin gibt einer HB-Schét-
zung auch prizise Hinweise auf die Modellgiite (vgl. Backhaus et al., 2021, S. 648)
und ist somit optimal fiir den ersten Auswertungsschritt im Sinne des Erhebungs-

ziels geeignet.

Die Conjointanalyse bietet damit allgemein mehrere Vorteile. Zum einen ermdg-
licht sie die prézise Messung der relativen Wichtigkeit von Merkmalen und ihrer
Ausprigungen fiir die Konsumentenpriaferenzen. Dadurch konnen Anbieter fun-
dierte Entscheidungen iiber die Leistungsgestaltung und -positionierung treffen.
Zudem ermdglicht sie die Vorhersage des Marktanteils verschiedener Leistungs-
konzepte und die Identifizierung von Zielgruppen mit spezifischen Praferenzmus-
tern. Dartiber hinaus bietet die Conjointanalyse einen tieferen Einblick in die Kon-
sumentenpréiferenzen, indem sie die sog. Trade-offs zwischen den Merkmalsaus-
pragungen aufzeigt. Dies kann Anbieter dabei unterstiitzen, ihre Marketingstrate-
gien gezielt anzupassen und individuell auf die Bediirfnisse der Konsumenten ein-
zugehen. Insgesamt ist die Conjointanalyse ein leistungsstarkes Instrument zur
Messung und Analyse von Konsumentenpréferenzen. Sie ermoglicht es Anbietern,
ihr Leistungsangebot optimal auszurichten und ihre Wettbewerbsfahigkeit entspre-

chend zu verbessern.

Die Conjointanalyse als Verfahrensfamilie bietet methodische und analytische Vor-
teile gegentiiber anderen Verfahren der Praferenzanalyse. Insbesondere ermdglichen
sie eine realitidtsnahe Abbildung von Entscheidungsprozessen, indem sie reale Ent-
scheidungssituationen simulieren und die angesprochenen Trade-offs zwischen
verschiedenen Merkmalen beriicksichtigen. Dadurch kénnen auch komplexe Ent-
scheidungsprozesse von Konsumenten erfasst werden. Dariiber hinaus erfassen
Conjointanalysen nicht nur, welche Eigenschaften den Konsumenten wichtig sind,
sondern auch, wie stark sie diese bevorzugen. Dadurch wird die Priaferenzstruktur
der Konsumenten detailliert abgebildet. Ein weiterer Vorteil ist, dass latente Préfe-
renzen gemessen werden konnen, die nicht direkt beobachtbar sind. Dariiber hinaus
bieten Conjointanalysen Flexibilitét bei der Gestaltung der Auswahlmdoglichkeiten,
die den Befragten vorgelegt werden. Diese Stimuli konnen auf unterschiedliche
Weise prisentiert werden, wie z. B. Produktprofile, Bilder oder Textbeschreibun-
gen, und konnen somit auch zur realitdtsnahen Abbildung komplexer Entschei-
dungssituationen verwendet werden. Ein weiterer Vorteil ist die Beriicksichtigung
von Wechselwirkungen zwischen Merkmalen: Conjointanalysen konnen diese er-
fassen und den Einfluss von Merkmalen auf die Préferenzen der Konsumenten ge-
nauer modellieren. Dadurch liefern sie aussagekriftige Ergebnisse, die zur Opti-

mierung des Untersuchungsgegenstandes genutzt werden kdnnen. Zu beachten ist
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jedoch, dass die Wahl zwischen Conjointanalyse und kompositionellen Verfahren
von verschiedenen Faktoren wie der Forschungsfrage, den verfiigbaren Daten und
Ressourcen sowie den spezifischen Anforderungen der Untersuchung abhédngt. Die
Wahl der der geeigneten Variante der Conjointanalyse ist abhéngig von der Anzahl
und Art der préaferenzrelevanten Merkmale. Relevante Merkmale sind diejenigen,
die fiir die Entscheidungsfindung der Verbraucher von Bedeutung sind und die Aus-
wirkungen auf die Bewertung des Produkts oder der Dienstleistung haben (vgl.
Green/Srinivasan, 1990, S. 8; Steiner/MeiB3ner, 2018, S. 5).

2.1.4 Die Choice-Based-Conjointanalyse als geeignetes
Analyseinstrument fiir das ACB

Die Choice-Based-Conjointanalyse (CBC) als Form der auswahlbasierten Con-
jointanalyse (vgl. Abbildung 1) z&hlt als Verfahrensvariante der klassischen (tradi-
tionellen) Conjointanalyse zu den sog. dekompositionellen Verfahren (vgl.
Green/Krieger, 1996, S. 851). Diese sind dadurch gekennzeichnet, dass sie aus em-
pirisch ermittelten Préferenzen auf die Bedeutung einzelner Merkmale, bzw. deren
Auspriagungen, fiir die Praferenzbildung schlieen. (vgl. Backhaus/Erichson/Wei-
ber, 2015, S. 176). Praktisch lassen sich so die von den Probanden ganzheitlich be-
urteilte Objekte mittels Conjointanalyse wieder in ihre Merkmale zerlegen und de-
ren sog. Teilnutzenwerte berechnen (vgl. z. B. Teichert, 1997, S. 4ff.; Klein, 2002,
S. 9f)). Diese Teilnutzen geben Aufschluss dariiber, welche Wichtigkeit die unter-
suchten Merkmale fiir die Probanden haben. AbschlieBend kann somit bspw. die
Frage beantwortet werden, welche Mekmalsauspragungskombination die hochste

Nutzenkombination und damit die hochste Konsumentenpriferenz darstellt.

Die Ermittlung der Préferenzen erfolgt bei der CBC indirekt iiber Auswahlentschei-
dungen zwischen Alternativen, also zwischen untersuchten Objekten, die jeweils
eine unterschiedliche Kombination von Merkmalsauspragungen aufweisen. Die
Befragungsteilnehmer entscheiden sich fiir die nach ihrer Meinung beste Alterna-
tive, was auch als First-Choice-Regel bezeichnet wird (vgl. Wittink/Cattin, 1989,
S. 94). Die Auswabhlsituation der CBC fiihrt zu einer sehr grolen Realitdtsnihe (vgl.
Cohen, 1997, S. 12f.; Steiner et al., 2021, S. 235), auch im Vergleich zur traditio-
nellen Conjointanalyse, weshalb sie im Rahmen dieser Untersuchung zu bevorzu-
gen ist. Diese Auswahlentscheidungen generieren nominal skalierten Daten und da-
mit weniger Informationen als bspw. die traditionelle Conjointanalyse, die einen
bewertungsbasierten Ansatz verfolgt, der zu ordinal oder metrisch skalierten Daten
fiihrt. Ausfiihrliche Diskussionen iiber auswahl- vs. bewertungsbasierte Con-
jointanalysen bieten Elrod, Louviere und Davey (1992, S. 368ft.), Cohen (1997,
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S. 12) oder auch Baier (2021, S. 137ff.). In der Konsequenz fiihrt die geringere In-
formationsbasis der CBC dazu, dass individuelle Teilnutzenwerte meist nicht ge-
schitzt werden konnen, sondern aggregierte Schitzungen {iber die gesamte Stich-
probe oder zumindest Personengruppen erfolgen miissen (vgl. Back-
haus/Erichson/Weiber, 2015, S. 178), was fiir den vorliegenden Analysezweck
keine Einschrinkung darstellt. Im Gegenteil bietet die Reduzierung auf Auswahl-
entscheidungen insb. flir die Befragungsteilnehmer Vorteile. Komplexe Untersu-
chungsobjekte werden so zuginglicher, was von den Teilnehmern als kognitiv ent-
lastender und auch kurzweiliger empfunden wird. Das ist insb. auch bei komplexe-
ren Thematiken und deren Objektmerkmalen bzw. Ausprigungen von Bedeutung
(vgl. Baier, 2021, S. 178f.; Balderjahn et al., 2021, S. 191), was bei einem ACB

unterstellt werden kann.

Weitere verbreitete Verfahrensvarianten der Conjointanalyse sind die Adaptive
Conjointanalyse, und die Adaptive CBC. Die Varianten sind in der Lage mit einer
hoheren Anzahl von untersuchten Merkmalen umzugehen. In einem ersten Schritt
wihlen die Befragungsteilnehmer die fiir sie relevanten Merkmale aus und reduzie-
ren dadurch die Komplexitit (vgl. Green/Krieger, 1996, S. 851f.; Helm/Steiner,
2008, S. 216), die eine Untersuchung mit vielen Merkmalen zwangsldufig mit sich
fiihrt. Beurteilt werden anschlieend nur noch die fiir den jeweiligen Befragungs-
teilnehmer relevanten Auspriagungen (vgl. Steiner, 2007, S. 7). Damit sind adaptive
Verfahren im Rahmen dieser Untersuchung ungeeignet, da der Untersuchungsan-
satz beinhaltet, dass alle Merkmale fiir ein ACB relevant sind und génzlich sowie
in der Betrachtung untereinander bewertet werden sollen. Auch erfordert eine An-

zahl von sieben untersuchten Merkmalen keine eine Komplexitétsreduktion.

Fiir eine ausfiihrliche Ubersicht und Diskussion iiber die Vor- und Nachteile der
Verfahrensvarianten der Conjointanalyse sei an dieser Stelle bspw. auf
Baier/Brusch, (2021, S. 3ff)), Weiber/Gabriel (2021, S. 53ff.) oder auch Gabriel
(2023) verwiesen. Zusammenfassend ldsst sich hervorheben, dass die CBC sich
insb. aufgrund realitidtsnahen Priferenzmessung sowie der geringen Befragungs-

komplexitit fiir die ACB-Untersuchung eignet.

2.2 Ableitung praferenzbildender Conjoint-Merkmale
fiir das ACB

Kapitel 2.2 widmet sich der Ableitung priaferenzbildender Conjoint-Merkmale fiir
das ACB. Die Identifikation und Auswahl relevanter Merkmale ist von entschei-
dender Bedeutung, um die Préferenzen der Konsumenten prézise zu erfassen und
fundierte Erkenntnisse flir Ausgestaltung eines ACB zu gewinnen. Deshalb wird
zunéchst in Kapitel 2.2.1 erldutert, weshalb die Expertenbefragung einen sehr guten
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Ausgangspunkt fiir die Ableitung der priaferenzbildenden ACB-Merkmale darstellt
und wie sie sich hierbei von anderen Methoden abhebt. In Kapitel 2.2.2 wird das
Conjoint-Erhebungsdesign fiir die ACB-Préferenzanalyse allgemein abgeleitet, so-
dass insb. die Anforderungen an die Formulierung der Conjoint-Eigenschaften for-
muliert werden, die im folgenden Verlauf zu beriicksichtigen sind. Ein sorgfaltig
gestaltetes Erhebungsdesign ist von entscheidender Bedeutung, um verldssliche
und aussagekriftige Daten zu generieren. In Kapitel 2.2.3 werden die ausgewéhlten
Conjoint-Merkmale, basierend auf einer zuvor durchgefiihrten Expertenbefragung,
abgeleitet (vgl. Weiber/Morgen, 2023). Hierbei ist insb. eine realitdtsnahe und fiir
die Konsumenten versténdlich Darstellung der Merkmale von entscheidender Be-
deutung, um valide Préiferenzmessungen zu ermoglichen. Abschlieend erfolgt in
Kapitel 2.2.4 die Festlegung der Merkmalsauspridgungen zur Erzeugung alternati-
ver ACB-Konzepte. Durch die Kombination der verschiedenen Auspragungen der
Conjoint-Merkmale werden alternative ACB-Konzepte generiert, die den Proban-
den im Rahmen der Untersuchungsdurchfithrung préasentiert werden. Letztendlich
ist es ndmlich unerlédsslich, Konsumenten direkt zu befragen, da sie als die primédren
Informationstrager am besten in der Lage sind, ihre Préferenzen und Entschei-
dungsprozesse zu beschreiben. Hierfiir ist die Expertenbefragung als Vorstudie al-
lerdings als elementare Vorarbeit zu bewerten, bei der die Experten als Agenten der
Kunden die préferenzbeeinflussenden Bestimmungsgroflen identifziert haben. Da-
mit diese als Merkmale conjointanalytisch untersucht werden kdnnen miissen be-
stimmte Anforderungen beriicksichtigt werden, insb. um valide und zuverldssige

Ergebnisse zu erzielen.

So gilt es, sowohl auf der Modellebene als auch auf der Ebene der Merkmale ver-
schiedene Anforderungen zu beriicksichtigt. Auf der Modellebene ist es wichtig,
dass die Conjointanalyse alle wichtigen Aspekte eines ACB abdeckt und so als voll-
stindig bezeichnet werden kann, was Voraussetzung fiir die Erzielung valider Er-
gebnisse ist (vgl. Weiber/Gabriel, S. 551t.). Auf der Merkmalsebene ist zu beachten,
dass eine klare und begrenzte Anzahl von Merkmalen und Auspragungen existiert,
um so die Untersuchung (insb. fiir die Probanden) {iberschaubar zu halten und die
Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu gewihrleisten. Da das ACB sich in einem kon-
zeptionellen Stadium befindet, konnen keine realen Daten als Grundlage in das Mo-
dell einflieBen, jedoch kann die Expertise der befragten Experten als Gewihrleis-
tung der Glaubwiirdigkeit der Ergebnisse angesehen werden. Auf der Merkmals-
ebene ist es auBerdem wichtig, dass die ausgewidhlten Merkmale tatséchlich prife-
renzrelevant, voneinander unabhéngig (vgl. Reiners, 1996, S. 34), realisierbar (vgl.
Moskowitz, 2005) sowie eindeutig sind (vgl. Weiber/Gabriel, 2021, S. 58f.). Hier
kann ebenfalls die Expertenbefragung als Ausgangsbasis angefiihrt werden, die si-

cherstellt, dass die Merkmale fiir die Entscheidungsfindung der Konsumenten rele-
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vant sind. Die der Befragung angeschlossene Hauptkomponentenanalyse stellt si-
cher, dass die resultierten Bestimmungsgroflen unabhingig voneinander sind,
ebenso die darauf basierenden Merkmale, was. Alle Merkmale konnen zudem auch
als in der Realitét (leicht) umsetzbar (realisierbar) bezeichnet werden. Die Eindeu-
tigkeit der Merkmale ist fiir die Gewéhrleistung der Vergleichbarkeit der Ergeb-
nisse von Bedeutung, was bei der Merkmalsformulierung besonders beriicksichtigt
wurde. Eine ausfiihrliche Diskussion iiber Identifikation préferenzbildender Merk-
male bei Conjointanalysen bieten Weiber und Gabriel (2021, S. 53ft.).

2.2.1 Expertenbefragung als Ausgangspunkt zur Ablei-
tung praferenzbildender ACB-Merkmale

Es gibt verschiedene Methoden, um relevante Bestimmungsgrofen fiir die Annah-
mewahrscheinlichkeit eines ACB durch die Konsumenten zu identifizieren. Diese
Methoden unterscheiden sich darin, ob Konsumenten selbst als priméare Informati-
onstriager befragt werden oder ob Experten als ,,Agenten der Kunden dienen und
somit sekundére Informationstriager darstellen. Auch kdnnen Studien und Fachlite-
ratur durchgesehen werden, um Kriterien zu generieren. In Abbildung 2 werden
diese verschiedenen Methoden systematisch dargestellt, wobei die Informationstra-
ger und die Art der Kriteriengenerierung berticksichtigt werden. Innerhalb jeder der
vier Quadranten gibt es eine Reihe von Methoden, die zur Identifikation relevanter

Kriterien oder Merkmale herangezogen werden kdnnen.

Abbildung 2: Methodengruppen zur Identifikation relevanter Kriterien bzw.
Items

Kriteriengenerierung

direkt indirekt
primar Konsumenten- Assoziations-
befragungen verfahren
, @
: %
5 %
£5
=
. Experten- Dokumenten-
sekundar
befragungen analyse

Quelle: in Anlehnung an Weiber/Morgen, 2023, S. 270.
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Diese Methoden haben dhnliche Grundideen, aber die Bezeichnungen fiir die rele-
vanten Aspekte variieren oft zwischen den verschiedenen Fachdisziplinen. Zum
Beispiel konnen sie als einstellungsrelevante (saliente), qualitétsrelevante, beurtei-
lungsrelevante, praferenzrelevante, entscheidungsrelevante oder wahrnehmungsre-
levante Kriterien, Items oder Merkmale bezeichnet werden. Darstellungen zu den
verschiedensten Methoden, der vier Verfahrensgruppen, liefern z. B. Béhler (2004,
S. 125ft.), Bohler et al. (2022, S. 113ff.), Bruns/Jacob (2014, S. 384f.), Jacob/Wei-
ber (2015, S. 290f1t.), Sarstedt/Mooi (2019, S. 58ft.), Steiner (2007, 2071t.), Weiber
et al. (2021, S. 20ff.) sowie Weiber/Gabriel (2021, S. 60ff.). Da es derzeit nur we-
nige Anwendungen von ACB auf der Konsumentenseite gibt und eine breitere Etab-
lierung von der Verfiigbarkeit neuer Technologien abhdngt, haben Konsumenten
nur begrenzte Kenntnisse und Erfahrungen mit ACB und der Untersuchungsgegen-

stand ist fiir themenfremde Personen kognitiv entsprechend schwer erfassbar.

Wenn Forscher eine Konsumentenbefragung durchfiihren, miissen sie das Konzept
von ACB durch Szenarien beschreiben, da die bisherigen Uberlegungen nur auf
konzeptioneller Ebene stattgefunden haben. Dies konnte das Verstdndnis der Kon-
sumenten verbessern, aber auch dazu fiihren, dass ihre Antworten von den vorge-
gebenen Szenarien beeinflusst werden, was zu einer verzerrten Einschdtzung fithren
konnte. Neben der direkten Befragung von Konsumenten als primére Informations-
trager gibt es eine Reihe weiterer Verfahren, die Konsumenten direkt und indirekt
in die Generierung von Kriterien einzubeziehen. In Abbildung 3 ist eine Ubersicht

tiber die in der Praxis géngigen Verfahren dargestellt.
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Abbildung 3: Verfahrensvarianten bei der Ableitung priferenzrelevanter Kri-

terien bei priméren Informationstrigern (Konsumenten)

Ve.rfa.l:lrensvariante.n bei Eigen- Kosten-/ . : Qualit-ativ‘er/
primaren !.nformatlons- schaftsart Zeitfaktor Eignung fiir ACB Quantitativer
tragern Ansatz
Repertory-Grid-Methode | subjektiv eher gut bedingt Qual. & Quant.
(Online-)Fragebogen subjektiv eher gut bedingt Qual. & Quant.*
Multidimens. Skalierung subjektiv eher gut bedingt (komplex) | Qual. & Quant.
Elicitation Technik subjektiv eher gut bedingt Qualitativ
Interview subjektiv eher gut bedingt Qualitativ
Beobachtung subjektiv schlecht nein Qualitativ
Fokusgruppen subjektiv schlecht bedingt Qualitativ
Lautes Denken subjektiv schlecht bedingt Qualitativ
Projektive Verfahren** subjektiv schlecht bedingt Qualitativ
Blickregistrierung subjektiv sehr schlecht nein Qualitativ
Interdiskursanalyse objektiv sehr gut bedingt Qualitativ
* nur eingeschrankt moglich;
** wie Ballontest, Bildwahrnehmungstest, Erzahl-Test usw.

In Anlehnung an: Gabriel 2023.

Von den in Abbildung 3 aufgezeigten Verfahren ist der Repertory-Grid-Methode
eine besondere Bedeutung beizumessen, da sie in der Personlichkeitstheorie von
Kelly (1955) eine theoretische Fundierung erfihrt und deshalb in der wissenschaft-
lich, empirischen Anwendung héufig herangezogen wird (vgl. z. B. Bruns/Jacob,
2016, S. 139; Bruns/Jacob, 2014, S. 352ff.; Macdonald/Kleinaltenkamp/Wilson,
2016, S. 96ff.; Huber/Kleinaltenkamp, 2020, S. 21ff.). Allerdings ist sie im vorlie-
genden Fall nicht ohne weiteres anwendbar, sondern muss gegebenenfalls durch
Szenarien erginzt werden. Dies gilt auch fiir die iibrigen aufgezeigten Verfahren,
die jeweils mit mehr oder weniger umfangreichen Eingriffen der Forscher in den

Untersuchungsprozess bestenfalls bedingt geeignet sind.

Weitere Mdoglichkeiten zur Generierung von Kriterien, der in den in Abbildung 2
dargestellten Quadranten, sind die Methodengruppen der Assoziationsverfahren
und die der Dokumentenanalyse, bei denen es sich um indirekte Verfahren zu Kri-

teriengenerierung handelt.

Assoziative Verfahren sind indirekte Befragungstechniken, bei denen bestimmte
Stimuli als Input gegeben werden, um Reaktionen in Form von Assoziationen her-
vorzurufen. Assoziationen sind spontane und automatische Verkniipfungen von in-
dividuellen Gedichtnis- und Gefiihlsinhalten (vgl. Kirchmair, 2022, S. 73f.). Sol-
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che Assoziationen entstehen, wenn zwei im Gedéchtnis gespeicherte Eindriicke ent-
weder rdumlich oder zeitlich hdufig zusammen auftreten (Kontiguitdtsgesetz) oder
formal dhnlich sind (Ahnlichkeitsgesetz). Dariiber hinaus werden Assoziationen
beglinstigt, wenn sie mit einem plausiblen Sinn verkniipft werden kdnnen. Assozi-
ative Verfahren ermdglichen es also, Assoziationen aufzuspiiren, die beim Proban-
den bereits vorhanden (im Gedichtnis gespeichert) sind, ohne dass er sich dessen
bewusst ist. Dies wird erreicht, indem der Proband mit einem Reiz konfrontiert
wird, auf den er spontan reagieren muss. Solche spontanen Reaktionen kdnnen
dadurch hervorgerufen werden, dass die Versuchsperson aufgefordert wird, schnell
(ohne Zeit zum Nachdenken) das erste zu sagen, was ihr zu dem Reiz einfillt. Die-
ser Zeitdruck ist wichtig, da nur so echte Spontanreaktionen (ohne rationales Den-
ken) erfasst werden konnen. Assoziative Verfahren unterscheiden sich nach den
gegebenen Stimuli und nach Art, Anzahl und Umfang der erwiinschten Reaktionen.
Die Stimuli sind in der Regel verbaler Natur, konnen aber auch visueller oder audi-
tiver Natur sein, auf die reagiert werden soll. Dariiber hinaus koénnen die Stimuli
mehr oder weniger konkret sein, und die erwiinschte Reaktion kann aus einem oder

mehreren Wortern bestehen.

Die Methode der indirekten Generierung von Kriterien mit Hilfe von Assoziations-
verfahren ist damit fiir neue Sachverhalte weniger gut geeignet, insbesondere wenn
neue Stimuli vorgegeben werden miissen, wie es im Falle einer ACB-Untersuchung
ndtig ware. Dies liegt daran, dass die Einfiihrung neuer Stimuli die Versuchsperso-
nen stark beeinflussen kann, wodurch die Ergebnisse verfilscht werden konnen.
Dadurch konnen neue Assoziationen oder Beziehungen entstehen, die nicht repré-
sentativ fiir die allgemeine Situation sind. Dies kdnnte zu einer Verschiebung der

Ergebnisse fiihren und die Giiltigkeit der generierten Kriterien beeintrachtigen.

Ahnliches gilt fiir die Dokumentenanalyse: Die Dokumentenanalyse spielt allge-
mein in der historischen und sozialwissenschaftlichen Forschung eine zentrale
Rolle (vgl. Salheiser, 2019, S. 1120ff.). Historische Dokumente werden auf ihre
Authentizitdt, Zuverldssigkeit und Aussagekraft hin untersucht. Die Analyse
schriftlicher Quellen ermoglicht es, Interaktionsmuster, Handlungszusammen-
hinge und Wertorientierungen von Individuen oder Gruppen zu erfassen. Die Do-
kumentenanalyse kann qualitative und quantitative Methoden umfassen und unter-
schiedliche Forschungstraditionen beriicksichtigen. Die Analyse von Dokumenten
héngt von ihrer Struktur und Verfiigbarkeit ab, wobei quantitative Analysen bei
massenhaft vorhandenen Dokumenten sinnvoll sind, wihrend qualitative Ansitze
bei fragmentarischen Dokumenten angemessen sind. Es ist wichtig, zwischen der
priméren, manifesten Sinnebene des Textes, die direkt interpretiert werden kann,
und den sekundiren, latenten Sinnebenen, die aus dem Text abgeleitet werden kon-

nen, zu unterscheiden. Die hermeneutische Textinterpretation spielt eine wichtige
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Rolle bei der Erfassung des Sinnzusammenhangs zwischen Text und sozialem Um-
feld. Neben inhaltlichen Aspekten werden auch formale Merkmale wie Schriftart,
Schriftfarbe und Erhaltungszustand des Dokuments beriicksichtigt. Handschrift und
Papierqualitdt konnen zusdtzliche Informationen iiber soziale Beziehungen und
Normen liefern. Da das ACB noch in einer konzeptionellen Phase steckt, gibt es
bisher nur begrenzte Fachliteratur und Studien, auf die bei einer Dokumentenana-

lyse zurilickgegriffen werden kann.

Im vorliegenden Fall wurde deshalb auf eine Expertenbefragung zuriickgegriffen,
da Experten iiber einschldgiges Wissen im Untersuchungsfeld verfiigen und als
»Agenten der Konsumenten* auftreten konnen, um anzugeben, welche Kriterien fiir
die Annahme eines ACB aus Sicht potenzieller Nachfrager wichtig sein kdnnten.
Expertenbefragungen erlauben eine erste Orientierung in neuen oder uniibersichtli-
chen Anwendungsfeldern und koénnen auch inhaltliche Diskrepanzen aufdecken.
Die von den Experten als relevant erachteten Aspekte konnen als Entscheidungs-
groBen fiir die Annahme eines ACB von spéteren Kunden angesehen werden (vgl.
Bogner/Littig/Menz, 2014, S. 9ff.; Mohr, 2020, S. 242ff.). Auch gewéhrleistet die
qualitative Methode der Expertenbefragung Ergebnisse, die sich insb. auch fiir
nichtanaloge Leistungen eignen (vgl. Weiber/Gabriel, 2021, S. 53f.; Wittink/Vri-
ens/Burhenne, 1994, S. 51; Steiner, 2007, S. 3; Stallmeier, 1993, S. 32). Wenn je-
doch die Bedingung der Deckung der Experteneinschdtzungen mit den Bediirfnis-
sen und Meinungen der potenziellen Nachfrager nicht erfiillt ist, ist die Wahrschein-
lichkeit gering, dass verlédssliche Ergebnisse erzielt werden konnen, ohne die Kon-
sumenten direkt einzubeziehen (vgl. Helm/Steiner 2008, S. 111{f.).

Im Rahmen dieser Untersuchung wurde die Delphi-Methode angewandt, die erst-
mals von Gordon/Helmer (1964) in der Sozialwissenschaft eingefiihrt wurde. Bei
dieser speziellen Form der Expertenbefragung werden anonyme Riickmeldungen
von Experten in mehreren Stufen gesammelt, um eine Einschétzung zukiinftiger
Ereignisse, Entwicklungen oder Trends zu erhalten (vgl. Hider/Héader, 2000, S. 11;
Cuhls, 2019, S. 3ff.). Dieses Vorgehen zielt darauf ab, Gruppendynamiken zu ver-
meiden und sich auf die wesentlichen Aspekte des Untersuchungsgegenstandes zu
konzentrieren. Die Ergebnisse der ersten Runde werden iiblicherweise durch Mit-
telwertbildung, Durchschnittsberechnungen oder Inhaltsanalysen zusammengefasst
und den Experten in einer zweiten Runde zur Uberarbeitung, Bewertung oder Ver-
feinerung der zuvor abgegebenen Einschitzungen prisentiert. Aufgrund dieses
mehrstufigen Verfahrens wird die Delphi-Methode als kontrollierter Meinungsbil-
dungsprozess bezeichnet (vgl. Seeger, 1979). Das Endergebnis ist die aggregierte
Gruppenmeinung der befragten Experten, die die Bandbreite der Expertenmeinun-

gen abdeckt.
Die zwei Befragungsrunden wurden mit folgenden Zielsetzungen durchgefiihrt:
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1. Offene Befragung mit der Bitte um Nennung von Bestimmungsgrof3en der
Nachfrage nach einem ACB.

2. Zusammenfithrung &hnlicher Nennungen aus der ersten Befragungsrunde
zu ,,Oberkriterien® mittels Inhaltsanalyse. Anschlieend standardisierte Ab-
frage der Oberkriterien hinsichtlich deren Wichtigkeit im Hinblick auf die

Annahme eines ACB durch den Konsumenten.

Nach Abschluss der zweiten Befragungsrunde wurden die Ergebnisse iiberpriift und
Experten identifiziert, die sich deutlich von den Durchschnittsbewertungen der an-
deren Experten unterschieden. Feedbackgespriache wurden dann mit diesen Exper-
ten geflihrt, um die Griinde fiir ihre abweichenden Einschidtzungen zu erdrtern. Auf
diese Weise konnte bei den wenigen ,,Ausreilern eine Angleichung der Meinun-
gen erreicht werden, und nur ein Experte wurde von der weiteren Analyse ausge-
schlossen. Insgesamt konnten somit 44 giiltige Expertenbewertungen in der zweiten

Befragungsrunde berticksichtigt werden.

Die durchgefiihrte zweistufige Expertenbefragung zur Identifikation akzeptanzbe-
einflussender BestimmungsgrofBen fiir die Annahme eines ACB ergab eine Anzahl
von 18 relevanten Variablen. Unter den beiden Angebotskategorien mit jeweils
zwel Unterkategorien eines ACB (Wahlbedarfe Sachleistung/Dienstleistung bzw.
Wahlbedarfe Sachleistung/Dienstleistung; vgl. Weiber/Morgen, 2023, S. 273ff.)
konnte keine diskriminierende Variable identifiziert werden (vgl. Weiber/Morgen,
2023, S. 272ftf.), so dass die 18 relevanten Variablen als gleichsam wichtig fiir alle
vier Angebotskategorien erachtet werden konnen. Mittels einer Hauptkomponen-
tenanalyse wurden die Variablen auf Hauptkomponenten bzw. Bestimmungsgrof3en
des ACB verdichtet. Die anhand statistischer Kriterien identifizierten Bestim-
mungsgroBlen stellen den Ausgangspunkt der Merkmalsfindung zur Durchfiihrung
einer CBC dar. Die finalen Bestimmungsgro3en der ACB-Nachfragewahrschein-
lichkeit zeigt Abbildung 4.
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Abbildung 4: Finale Bestimmungsgrofien der ACB-Nachfrage als Ergebnis

der Experteneinschitzungen

Finale BestimmungsgroRen verdichtete Variablen

Retoure einfach, Opportunismus,
1 | Unsicherheit Kaufrisiko, Retoure kostenfrei,
Vertrauen, Geld-zuriick-Garantie

Prognosegenauigkeit,

2 | Personalisierung Passgenauigkeit, Kundenwunsch

Nutzenstiftung Nutzen, Kommunizierbarkeit
Prozesstransparenz Transparenz, Kontrolle
Vorteile

Zeitersparnis

Entlastung kognitiv

Entlastung physisch

I[Nl |h~|w

Reputation

Quelle: in Anlehnung an Weiber/Morgen, S. 278.

2.2.2 Ableitung des Conjoint-Erhebungsdesigns fiir die
ACB-Praferenzanalyse

Bei der Ableitung des Conjoint-Befragungsdesigns fiir die ACB-Préferenzanalyse
werden sowohl auf der Modell- als auch auf der Merkmalsebene verschiedene all-
gemeine Anforderungen beriicksichtigt. Diese Anforderungen sind entscheidend,
um valide und aussagekréftige Ergebnisse zu erhalten. Auf der Modellebene ist es
entscheidend, dass die Conjointanalyse vollstandig, begrenzt und glaubwiirdig ist.
Um sicherzustellen, dass das Modell alle relevanten Aspekte eines ACB abdeckt
und somit als vollstindig angesehen werden kann, bildet eine umfassende Exper-
tenbefragung den Ausgangspunkt der conjointanalytischen Untersuchung. Die Ex-
perten verfligen {liber das notwendige Fachwissen, auf dem das Modell umfassend
gestaltet werden kann. Insgesamt ist eine iiberschaubare und begrenzte Anzahl von
Merkmalen und Ausprigungen zu gewihrleisten, um die Handhabbarkeit der Un-
tersuchung, insb. auf der Seite der Probanden, sicherzustellen, was wiederum die
Vergleichbarkeit der Ergebnisse zuldsst. Obwohl sich die ACB noch in einem kon-
zeptionellen Stadium befindet und keine realen Daten als Grundlage verwendet
werden konnen, kann das Fachwissen der befragten Experten als ausreichend ange-
sehen werden, um die Glaubwiirdigkeit der Ergebnisse zu gewahrleisten. Dennoch
konnen sie im Sinne der Untersuchung lediglich als ,,Agenten* der Konsumenten
agieren, was eine konsumentenbezogene Befragung unerldsslich macht. Entspre-

chend sind die im Rahmen der Expertenbefragung ermittelten Bestimmungsgréfien
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eines ACB im Hinblick auf Handhabung und Verstdndnis in der Konsumentenbe-
fragung ggf. anzupassen. Auf der Ebene der Merkmale miissen bestimmte Kriterien
erfillt sein, um aussagekréftige Préiferenzdaten zu erheben. Die ausgewihlten
Merkmale sollten préferenzrelevant, unabhingig, praktikabel und eindeutig sein.
Durch die Befragung von Experten wird sichergestellt, dass die Merkmale fiir den
Konsumenten entscheidungsrelevant sind. Eine anschlieBende Hauptkomponen-
tenanalyse stellt sicher, dass die resultierenden Determinanten voneinander unab-
héngig sind. Dadurch wird verhindert, dass die Merkmale miteinander korrelieren
und die Ergebnisse verfalschen. Wichtig ist auch, dass alle Merkmale in der Realitdt
(leicht) umsetzbar sind, um die praktische Anwendbarkeit zu gewéhrleisten.
SchlieBlich miissen die Merkmale eindeutig formuliert sein, um die Vergleichbar-
keit der Ergebnisse zu gewihrleisten. Diesem Aspekt wurde bei der Formulierung
der Merkmale besondere Aufmerksamkeit gewidmet. Unter Beriicksichtigung die-
ser Anforderungen auf Modell- und Merkmalsebene wird das Conjoint-Erhebungs-
design fiir die ACB-Priferenzanalyse entwickelt. Das Design bildet die Grundlage
fiir die Durchfiihrung der Untersuchung und ermdglicht die letztendliche Erhebung
praferenzrelevanter Daten bei den Konsumenten. Dafiir erfolgt zunéchst in Kapitel
2.2.2.1 die finale Auswahl und Beschreibung der Conjoint-Merkmale und anschlie-
Bend in Kapitel 2.2.2.2 die auch auf den genannten Konstruktionsregeln begriindete

Festlegung der Merkmalsauspragungen.

2.2.2.1 Auswahl und Beschreibung der Conjoint-Merk-
male basierend auf der Expertenbefragung

Die Conjointanalyse ist geeignet, neue Konzepte zu erfassen, sofern sie durch ge-
eignete Merkmale beschrieben werden kdnnen, die den Befragten bekannt sind. Da-
bei ist es von zentraler Bedeutung die spezifischen Anforderungen der Conjointana-
lyse sowie die Zielsetzung der Studie zu berticksichtigen, was eine Anpassung und
Erweiterung der durch die Expertenbefragung generierten Bestimmungsgrof3en der
ACB-Nachfrage erfordert. Das Verfahren wird in drei Schritten durchgefiihrt: A, B
und C.

e Im ersten Schritt (A) werden diejenigen Determinanten aus dem Conjoint-
Design ausgeschlossen, die sich fiir eine Conjointanalyse als ungeeignet er-
weisen. Dies ermdglicht eine Fokussierung auf die relevanten Merkmale

und ermoglicht eine préazise Analyse.

e Im zweiten Schritt (B) werden die geeigneten Merkmale angepasst und
schlieBlich final beschrieben. Dabei ist es wichtig, die Merkmale so zu for-
mulieren, dass sie fiir die Befragten verstindlich sind und die im Kontext
der Untersuchung bendtigten Informationen liefern. Diese Anpassungen
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stellen sicher, dass die Conjointanalyse die spezifischen Aspekte der ACB
auf Basis der Expertenbefragung umfassend abbildet.

Im dritten Schritt (C) wird der Preis als zusétzliches Merkmal in die Con-
jointanalyse einbezogen. Die Beriicksichtigung des Preises ist von grof3er
Bedeutung, da damit die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir ACB-
Angebote abgeschitzt werden kann. Dieses zusétzliche Merkmal liefert
wertvolle Erkenntnisse fiir die Preisgestaltung und die Positionierung von
einem ACB im Markt.

Durch die Umsetzung dieses dreistufigen Ansatzes kann das Design der Conjoint-

Befragung an spezifische Anforderungen angepasst werden und ermdglicht eine

préizise Analyse der ACB-Priferenzen.

A: Aus Expertenbefragung im Conjoint-Design ausgeschlossene Bestim-
mungsgrofien

Nutzenstiftung (verdichtet aus: Nutzen, Kommunizierbarkeit): Die Be-
stimmungsgroBle ,,Nutzenstiftung® zielt zum einen auf einen sehr hohen
Kundennutzen der ACB-Leistung und zum anderen auf eine gute Kommu-
nizierbarkeit des Mehrwerts der ACB-Leistung ab. Beide Komponenten fo-
kussieren damit die zentrale Bedeutung des Nutzens einer ACB-Leistung
und, dass dieser Mehrwert (im Vergleich mit nicht-ACB-Leistungen) auch
als solcher hervorgehoben werden kann. Da der Nutzen der Leistung abhin-
gig von der Merkmalskombination ist, wird die Bestimmungsgrof3e ,,Nut-
zenstiftung® nicht als Merkmal ins Erhebungsdesign der CBC aufgenom-
men, sondern wird im Ergebnis der CBC dargestellt.

Vorteile: Diese BestimmungsgroBBe zielt auf die Vorteile eines ACB im
Vergleich zu klassischen Kaufprozessen ab. Damit ldsst sich dhnlich argu-
mentieren, wie zuvor bereits fiir die Bestimmungsgrofe ,,Nutzenstiftung*.
Die Vorteile sind abhédngig von der jeweiligen Merkmalskombination und
dem daraus resultierenden Nutzen und wird deshalb nicht als eigenstandiges

Merkmal in die Erhebung aufgenommen.

Diese beiden GroBen werden ausgeschlossen, da sie die Nutzenwahrnehmung der

Konsumenten betreffen (direkt oder im Vergleich zu Alternativen) und das Ergeb-

nis der Conjointanalyse darstellen, die Teilnutzenwerte je Eigenschaft und fiir die

betrachteten Alternativen insgesamt generiert.

B: Aus Expertenbefragung verwendete Bestimmungsgrofien

1.

Absicherung (bei Nichtgefallen): Inhaltlich setzt sich das Merkmal aus
zwei Teilaspekten zusammen: die Unsicherheit gegeniiber der Leistung und

die Unsicherheit gegeniiber dem Anbieter. Die latente Unsicherheit gegen
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iber der autonom Leistungsbereitstellungsprozess kann mit ,,Retoure ein-
fach®, ,,Kaufrisiko*, ,,Retoure kostenfrei” und ,,Geld-zuriick-Garantie* be-
einflusst werden, die latente Unsicherheit gegeniiber dem Anbieter eines
ACB mit Opportunismus und Vertrauen. Beiden Formen der Unsicherheit
kann mittels ,,Absicherung* bei Nichtgefallen der Leistung entgegenwirkt
werden.

Ubereinstimmung (mit dem Kundenbediirfnis): Die Ausrichtung eines
ACB auf die personlichen Bediirfnisse ist eine der Kernaufgaben. Von Be-
deutung ist hier eine sehr hohe Maf} Prézision in der Leistungs-Bediirfnis-
Abstimmung. Die Variablen ,,Prognosegenauigkeit™, ,Passgenauigkeit™
und ,,Kundenwunsch® (zu ,,Personalisierung® verdichtet) werden als ,,Uber-
einstimmung® mit dem Kundenbediirfnis in der Untersuchung gefiihrt.
Transparenz (der Bediirfnisermittlung): Die Prozesse eines ACB liegen
auf Seite des Anbieters und damit grundsitzlich erstmal auBBerhalb des Ein-
flusses des Kunden. Zudem erweist sich die KI-gestiitzte Datenauswertung
der ACA fiir den menschlichen Entscheider als Black-Box. Trotzdem oder
auch gerade deshalb wird die ,,Transparenz der Prozesse der Kundenbe-
diirfnisidentifikation von den Experten als wichtig fiir die Akzeptanz erach-
tet. Gleiches gilt fiir die ,,Kontrolle®, die die Kunden iiber die anbieterseiti-
gen Prozesse haben. Die Bestimmungsgrofie ,,Transparenz® der Bediirf-
nisermittlung wird als Merkmal aufgenommen.

Zeitersparnis (im Vergleich zum klassischen Kauf): Diese Bestimmungs-
grofle beschreibt den Zeitvorteil, den ein ACB dem Kunden gegeniiber ei-
nem klassischen Kaufprozess verschafft und wird unverindert als ACB-
Merkmal aufgenommen.

Aufwandsentlastung (im Vergleich zum klassischen Kauf): Das Merkmal
umfasst die psychischer sowie physische Entlastung fiir den Kunden bei der
Inanspruchnahme eines ACB im Vergleich zur Nutzung eines klassischen
Kaufprozesses. Da die CBC als Konsumentenbefragung durchgefiihrt wird,
ist ein klares und eindeutiges Verstdndnis der Begrifflichkeiten fiir die Be-
fragungsteilnehmer von entscheidender Wichtigkeit. Um eine Verwechs-
lung von ,,psychischer* und ,,physischer Entlastung von vornherein auszu-
schlieen, werden beide Bestimmungsgroen zum Merkmal ,,Aufwandsent-
lastung® zusammengefasst. Inhaltlich 1dsst sich dieser Schritt vertreten, da
eine grundsitzliche vom Kunden wahrgenommene Entlastung entscheidend
ist und weniger die Unterscheidung dieser. Auch statistisch ist diese Ent-
scheidung vertretbar, da die Datenauswertung im Rahmen der Ermittlung
der BestimmungsgroBen ergab, dass die Variablen ,,Entlastung kognitiv*

und ,,Entlastung physisch eine Korrelation von 0,479 aufweisen.
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6. Reputation (des Anbieters): Das Merkmal steht fiir die Reputation eines
ACB-Anbieters am Markt. Inhaltlich l4sst sich eine grofle Ndhe zum Merk-
mal ,,Absicherung® erkennen. Auch die Korrelation der Variablen ,,Reputa-
tion“ und ,,Vertrauen“ macht dies mit einem Wert von 0,595 deutlich. Un-
terschieden werden kann allerdings darin, dass die Reputation des Anbieters
ein Extrakt verschiedener individueller Erfahrungen ist, die sein Ansehen
am Markt bestimmt, wihrend hingegen ,,Unsicherheit Anbieter” die ein-
zelne individuelle Sichtweise des Kunden auf den Anbieter darstellt. Ein-
fach ausgedriickt kann hier zwischen Word-of-mouth und Bauchgefiihl un-
terschieden werden. Die Bestimmungsgrofe ,,Reputation* wird daher als ei-

genstdndiges Merkmal in die Untersuchung mitaufgenommen.

C: Preis als zusitzlich aufgenommenes Merkmal
7. Preisaufschlag (im Vergleich zum klassischen Kauf): Als sehr leistungs-
typabhingiges Merkmal wurde der Preis bisher nicht beriicksichtigt. Da
viele Konsumenten sind preissensibel, das heifit, sie achten beim Kauf von
Produkten oder Dienstleistungen auf den Preis und wéhlen oft das giinsti-
gere Angebot. Dies ist vor allem dann der Fall, wenn das Produkt oder die
Dienstleistung nicht als sehr wichtig oder notwendig angesehen wird oder
wenn es alternative Angebote mit dhnlicher Qualitit gibt. Allerdings gibt es
auch Konsumenten, die bereit sind, mehr Geld fiir bestimmte Produkte oder
Dienstleistungen auszugeben, wenn diese als besonders wertvoll oder ex-
klusiv angesehen werden oder wenn sie eine hohe emotionalen Bedeutung
haben (vgl. Dhar/Wertenbroch, 2000). Der ,,Preisaufschlag® im Vergleich
zum klassischen Kauf wird deshalb neu als Merkmal in die Untersuchung

aufgenommen.

2.2.2.2 Festlegung der Merkmalsauspragungen zur Er-
zeugung alternativer ACB-Konzepte

Die Expertenbefragung hatte das Ziel, die Bestimmungsgréfen eines ACB zu iden-
tifizieren. Diese Bestimmungsgroflen wurden im Rahmen dieses Beitrags in Con-
joint-Merkmale tiberfiihrt. Um diese nun im Rahmen einer Konsumentenbefragung
conjointanalytisch untersuchen zu konnen, ist die Festlegung konkreter Auspragun-
gen dieser Merkmale unerldsslich, denn erst dadurch kénnen alternative ,,Kon-
zepte®, bzw. ACB-Varianten, generiert und den Probanden zur Auswahl vorgelegt
werden. Bei der Ableitung der Merkmalsauspragungen gilt es, logische und nach-

vollziehbare Uberlegungen anzustellen. Diese Uberlegungen sollten sich an den
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spezifischen Anforderungen des ACB orientieren und sicherstellen, dass die Merk-
malsauspragungen die relevanten Aspekte des ACB angemessen widerspiegeln,
denn in einer Conjointanalyse bewerten die Befragten Kontextinformationen in
Entscheidungssituationen in Form von Merkmalen, die sich jeweils in Auspréa-
gungsstufen darstellen (vgl. Weiber/Gabriel, 2021, S.53f; Wittink/Vri-
ens/Burhenne, 1994, S. 51; Steiner, 2007, S. 3; Stallmeier, 1993, S. 32). Diese
Merkmalsauspragungen werden entsprechend nicht willkiirlich durch den Untersu-
chenden festgelegt, sondern unterliegen in ihrer Ausgestaltung Regeln (vgl.
Helm/Steiner, 2008, S. 166ff.; Weiber/Gabriel, 2021, S. 72ff.; Reiners, 1996,
S. 51f.), wobei insb. drei Gestaltungsaspekte zu beriicksichtigen sind (vgl. Wei-
ber/Gabriel, 2021, S. 72ff.):

e Die Wahl der Merkmals-Endpunkte,
e die Anzahl der Merkmalsabstufungen sowie

e die Ausgestaltung und Darstellung der Merkmalsauspriagungen.

Dabei existieren keine allgemeingiiltigen Empfehlungen fiir die Ausgestaltungen
dieser drei Aspekte, da sie stets am jeweiligen spezifischen Untersuchungsgegen-
stand auszurichten sind. Deswegen werden nachfolgend lediglich die fiir diese Aus-
arbeitung relevanten und beriicksichtigten Gestaltungsoptionen aufgegriffen. Eine
ausfiihrliche Ausarbeitung liber die Ausgestaltung von Merkmalsausprigungen bie-
ten Weiber und Gabriel (2021).

Die Wahl der Merkmals-Endpunkte, also die der minimalen und maximalen Merk-
malsausprigung, beeinflusst die Giite der Conjointanalyse, da sie die Bedeutung
der Merkmale hinsichtlich der Entscheidungssituation direkt bestimmt. Dabei miis-
sen die Merkmalsausprdgungen ,,determinant™ sowie auch plausibel sein, relativ
zueinander festgelegt werden und sie diirfen kein Ausschlusskriterium darstellen,
welches die Annahme des kompensatorischen Nutzenmodells verletzt. Insbeson-
dere bei qualitativen Merkmalen das sog. Problem der Abstufungsformulierung zu
beachten, da eine verbale Abstufung hinsichtlich einer zunehmenden Indifferenz
der Probanden nicht im gleichen Umfang wie eine numerische Abstufung durchge-
fiihrt werden kann (vgl. Weiber/Gabriel, 2021, S. 73f.).

Inhaltlich ist wichtig zu verstehen, wie extrem die Merkmale fiir die Kunden aus-
geprégt sein diirfen und die Bandbreite der Auspragungsstufen ist fiir die Merkmale
entsprechend angemessen zu gestalten. Ein moglicher Ansatz besteht darin, fiir je-
des Merkmal eine niedrige, eine mittlere und eine hohe Auspriagungsstufe zu wih-
len. Dadurch ist sichergestellt, dass das Spektrum der moglichen Varianten abge-
deckt ist. Die niedrige Auspriagungsstufe steht fiir eine eher zuriickhaltende oder
grundlegende Auspriagung des Merkmals, wéahrend die mittlere Auspriagungsstufe
eine mittelstarke oder ausgewogene Option darstellt. Die hohe Auspridgungsstufe

stellt eine extreme oder anspruchsvolle Variante des Merkmals dar. Auch hierbei
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ist es wichtig, insb. vor dem Hintergrund der Neuartigkeit des ACB, dass die ge-
wihlten Auspragungsstufen aussagekriftig, klar, prézise sowie verstandlich sind,
damit die Probanden die Unterschiede zwischen den Optionen erkennen und be-
werten konnen. Letztlich erleichtert die Auswahl von niedrigen, mittleren und ho-
hen Auspriagungsstufen auch den Vergleich der Priferenzen zwischen den Unter-
suchungsteilnehmern. Uber alle Merkmale hinweg betrachtet stellt die Verwendung
dhnlicher Auspriagungsstufen fiir die einzelnen Merkmal sicher, dass die Ergebnisse

konsistent und aussagekréftig sind.

Die Anzahl der Merkmalsabstufungen gilt es also auch im Sinne der kognitiven
Belastung der Probanden zweckméBig und damit moglichst gering zu halten. Au-
Berdem fiihrt die Verwendung einer gro3en Zahl an Abstufungen lediglich bei Pro-
banden mit einem hohen Kenntnisstand zu differenzierteren Aussagen. Von Bedeu-
tung ist auBerdem die Verwendung von diskreten Auspriagungsabstufungen, die so
gewdhlt werden sollten, dass die Abstufungen aus Sicht der Probanden auch tat-
sdchlich wahrnehmungsrelevant sind. Entsprechend miissen die Auspragungsabstu-
fungen fiir die Priaferenzbildung bedeutsame Niveauunterschiede darstellen. Die
Uberlegungen fiihren letztendlich auch zu der Entscheidung, ob ein symmetrisches
oder ein asymmetrisches Design verwendet werden soll. Bei einem symmetrischen
Design haben alle Merkmale die gleiche Anzahl an Abstufungen. Dies verhindert
auch den sog. ,,Number-of-Levels Effekt®, der besagt, dass die relative Bedeutung
eines Merkmals systematisch von der Anzahl der Abstufungen abhingt (vgl.
Wittink et al., 1992, S. 1f.). Im extremen Fall fiihrt eine unterschiedliche Anzahl
der Abstufungen dazu, dass den Merkmalen mit einer groBeren Anzahl an Auspré-
gungen eine hohere Bedeutung zukommt (vgl. Verlegh/Schrifferstein/Wittink,
2002, S. 411f.), was damit begriindet wird, dass Merkmalen mit einer groBBeren An-
zahl an Ausprigungen mehr Aufmerksamkeit der Probanden gewidmet wird (vgl.
Green/Srinivasan, 1990, S. 7). Im Ergebnis werden die ACB-Merkmale mit jeweils
drei zugewiesenen, ordinal skalierten Auspragungsstufen geringgehalten, um so ei-
nen iiberproportionalen Befragungsaufwand zu vermeiden (vgl. Schubert, 1991,
S. 196). Gleichzeitig wird mit einem symmetrischen Design vermieden, dass die
Umfrageteilnehmer Eigenschaften mit mehr Auspragungsstufen intuitiv als wichti-
ger einschétzen (vgl. Wittink et al., 1992, S. 1f.).

Die Ausgestaltung und Darstellung der Merkmalsauspragungen unterliegen wei-
testgehend den Charakteristika des jeweils betrachteten Merkmals. Die hier be-
trachteten Merkmale bzw. deren Auspragungen konnen (abgesehen des Merkmals
»Preisaufschlag®) nicht numerisch abgebildet werden, weshalb sie verbal beschrie-
ben werden. Das hat zur Folge, dass die Probanden bspw. eine Auspragungsstufe
,»hoch® leicht unterschiedlich interpretieren, was aber gegeniiber einer Interpreta-

tion von numerischen Werten dennoch einfacher gelingt und zu bevorzugen ist (vgl.
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Weiber/Gabriel, 2021, S. 72). Aullerdem werden insb. aufgrund des konzeptionel-
len Stadiums abstrakte Merkmalauspriagungen verwendet, da die Formulierung
konkreter (numerischer) Auspragungen stark abhingig vom ACB-Angebot bzw.
noch nicht méglich sind. Der Umfang der Beschreibung sollte insb. bei verbalen
Darstellungen hinreichend kurzgehalten werden. Dies verhindert eine Uberlastung
der Probanden und ist insgesamt der Ubersichtlichkeit dienlich. Um ,,Framing-Ef-
fekte* zu vermeiden werden rein neutrale Bezeichnungen in den Merkmalsauspré-
gungen verwendet. Deshalb wurde jeweils eine geringe, eine moderate und eine
hohe Ausprigungsstufe gewihlt, die fiir die Merkmale ,, Transparenz®, ,,Zeiterspar-
nis®“, ,,Aufwandsentlastung® und ,,Reputation* auch als ,,gering*, ,,moderat* und
,»hoch benannt wurden. Das Merkmal ,,Absicherung* wurde in der geringen Aus-
prigung mit dem ,,gesetzlichen Widerrufsrecht™ abgedeckt, die moderate Auspré-
gungsstufe bietet zusétzlich die Erstattung eines mdglichen Preisaufschlags und die
hohe Auspragung bietet neben der Erstattung des Preisaufschlags ein verldngertes
Widerrufsrecht. Zum einfacheren Verstdndnis wurde der Bezug des Merkmals
,,Ubereinstimmung** auf das Kundenbediirfnis verbal in den Auspriigungen veran-
kert. So wurden die drei Stufen mit ,.entspricht weitgehend meinem Bediirfnis®,
»entspricht exakt meinem Bediirfnis* und ,,iibertrifft mein Bediirfnis* benannt. Das
Merkmal ,,Preisaufschlag® nimmt in den Auspriagungsstufen numerische Werte ein,
umso ein einheitliches Verstandnis unter den Probanden zu erméglichen, da die
Stufen ,,gering®, ,,moderat* und ,,hoch* im konkreten Fall zu abstrakt sind. Die Ab-
stufungen sind mit den Stufen numerischen Werten ,,max. 2%, ,,max. 4% und

»max. 6%° weiterhin eindeutig.

Die finalen ACB-Merkmale sowie deren Ausprigungsstufen, die conjointanaly-
tisch untersucht werden, sind in Abbildung 5 anhand der Reihenfolge ihrer Herlei-
tung (vgl. Kapitel 2.2.2.1) dargestellt, und um Merkmalserlduterungen bzw. Be-

schreibungen ergénzt, die den Befragungsteilnehmern als Verstdndnishilfe dienen.
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Abbildung 5: Finale ACB- Merkmale und ihre Ausprigungsstufen

Merkmal Merkmalsauspragung Beschreibung

gesetzliches Widerrufsrecht Die Absich bei Nichteefallen der ACB
Absicherung gesetzl. Widerrufsrecht + Erstattung ACB-Preisaufschlag e Absicherung Lzlist:;g getallen der

verl. Widerrufsrecht + Erstattung ACB-Preisaufschlag
entspricht weitgehend meinem Bediirfnis
Ubereinstimmung |entspricht exakt meinem Bediirfnis

Ubertrifft mein Bedurfnis

Die Ubereinstimmung der ACB-Leistung mit dem
spezifischen Bedurfnis des Kunden

gering Die Transparenz in der Art und Weise, wie ein
Transparenz moderat ACB-Anbieter die Bedurfnisermittlung
hoch durchgefiihrt hat.
gering . . - . .
5 . Die Zeitersparnis eines ACB im Vergleich zum
Zeitersparnis moderat .
klassischen Kauf.
hoch
erin
E€ring Die Aufwandsentlastung eines ACB im Vergleich
Aufwandsentlastung |moderat N
zum klassischen Kauf.
hoch
gering
Reputation moderat Die Reputation/das Ansehen des ACB-Anbieters.
hoch
max. 2% . . . .
. Der Preisaufschlag eines ACB im Vergleich zum
Preisaufschlag max. 4% .
klassischen Kauf.
max. 6%

Quelle: Eigene Erstellung.

3 Empirische Priferenzanalyse fiir das ACB

In diesem Vorgehen wird zunichst die auswahlbasierte Conjointanalyse als fiir die
Untersuchung geeignetes Conjoint-Verfahren vorgestellt und die technischen Pra-
missen der Befragung erlautert (Kapitel 3.1), wie zum Beispiel die Wahl der Soft-
ware oder die Durchfithrung der Onlinebefragung. Weiterhin wird die Stichprobe
vorgestellt und die Einteilung in zwei Gruppen Untersuchungsgruppen motiviert.
AnschlieBend wird eine zweigeteilte CBC-Berechnung durchgefiihrt, bestehend aus
einer HB-Schétzung (Kapitel 3.2) und einer Latent-Class-Analyse (Kapitel 3.3).
Auf Basis der HB-Schitzung wird die Modellgiite untersucht sowie die Stichpro-
benbereinigung vorgenommen und die Ergebnisse fiir beide Gruppen présentiert.
In der Latent-Class-Analyse wird die Standardabweichung untersucht und die Pro-
banden in Segmente eingeteilt. AbschlieBend werden Nutzertypologien beschrie-

ben.

3.1 Untersuchungsgruppen und Stichprobe

In diesem Kapitel werden sowohl die grundlegenden Varianten des ACB, ,,Zwangs-
bedarfe” und ,,Wahlbedarfe*, im Sinne der Untersuchung erldutert (Kapitel
3.1.13.1) als auch die verwendete Analysesoftware und das Erhebungsdesign der
CBC vorgestellt (Kapitel 3.1.2). Dariiber hinaus erfolgt eine Charakterisierung der
Stichprobe (Kapitel 3.1.3).
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3.1.1 Zwangs- und Wahlbedarfe als grundlegende Varian-
ten des ACB

Der Grad der vom Konsumenten wahrgenommenen notwendigen Bedarfserfiillung
(Nachfragedruck) ist mitentscheidend dafiir, dass ein Bedarf auch in einer Kaufent-
scheidung miindet. Deshalb ist es wichtig, unterschiedliche Ausprigungen des
Nachfragedrucks in der Untersuchung zu beriicksichtigen. Dies wird anhand der

Auspriagungen ,,Zwangsbedarfe* und ,,Wahlbedarfe* realisiert:

Ein Zwangsbedarf liegt dann vor, wenn ein Bedarf auf jeden Fall vom Nachfrager
befriedigt wird, weil er ansonsten mit massiven Nachteilen bzw. Nutzeneinbul3en
rechnen muss. Demgegentiiber unterliegen Wahlbedarfe nicht dieser Restriktion,
und der Nachfrager kann sich gegen einen Kauf entscheiden. Von Bedeutung ist
hier auch das dem ACB geschuldete Kriterium des nachfragerseitigen ,,Bediirfnis-
bewusstsein®, das nach dem Point of Need (PoN) und dem Point of Relevance
(PoR) unterschieden werden kann: Bei Zwangsbedarfen und existierendem PoN
kann davon ausgegangen werden, dass durch eine ACA eine Bedarfssituation mit
an Sicherheit grenzender Wahrscheinlichkeit erkannt werden kann. Durch die Be-
friedigung solcher Zwangsbedarfe kann beim Kunden dann Zufriedenheit erreicht
werden. Da Wahlbedarfe durch eine ACA schon vor dem PoN, am PoR, erkannt
werden, sind sie auch noch nicht im Bewusstsein des Kunden. Sie haben damit
Chancen, beim Kunden ,,Begeisterung* hervorzurufen, wodurch auch bei ihnen von
einer hohen Kaufwahrscheinlichkeit ausgegangen werden kann. Eine ausfiihrliche
Diskussion iiber die nachfragerorientierte Typisierung eines ACB bieten Wei-
ber/Morgen (2023, S. 253ft.).

Die Unterscheidung wird in der Untersuchung realisiert, in dem die Probanden zu-
fallsgeneriert in die beiden Gruppen eingeteilt werden (Gruppe ,,Zwangsbedarfe*
bzw. Gruppe ,, Wahlbedarfe*). Den Gruppen wird jeweils ein entsprechender Nach-
fragedruck-spezifischer Einleitungstext gezeigt, anhand dessen ACB-Beschrei-
bung, die CBC beantwortet werden soll. Die CBC selbst ist dann wieder fiir beide
Gruppen identisch, sodass gruppenspezifische Unterschiede untersucht werden
konnen. In Abbildung 6 sind die ACB der beiden Gruppen anhand ihrer Charakte-
ristika gegeniibergestellt, die auch zugleich in diesem Umfang den Probanden als

Einleitungstexte vorgelegt wurden.
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Abbildung 6: Gruppenunterscheidungen

Gruppe ,Zwangsbedarfe”: Gruppe ,Wahlbedarfe”:

* Die ACB-Angebote betreffen Produkte oder * Die ACB-Angebote betreffen Produkte und
Dienstleistungen, die einem Konsumenten Dienstleistungen, die einem Konsumenten
bereits bekannt sind und die er regelmaRig bislang noch nicht bekannt sind, aber
kauft (z. B. niedrigpreisige Verbrauchsguter maBgeschneidert auf seine Interessen
wie etwa Lebensmittel, Hygieneprodukte, abgestimmt sind. Beispiele fiir solche ACB-
Verbrauchsmaterialien) oder deren Angebote reichen von Produkten aus Mode-,
Funktionsfahigkeit in Form von z. B. Freizeit-, Sportbereich bis hin zu Angeboten zu
Wartungen immer wieder Uberprift werden Events, Sportereignissen oder Urlaubsreisen.
mussen (z. B. Heizungsanlage, Klimaanlage, * Die Anbieter kdnnen dabei sehr zuverlassig
Haushaltsgeradte, Autoinspektion). auch zukiinftige Bediirfnisse eines

* Die Bedarfsermittlung durch den Anbieter Konsumenten durch die Analyse vielfaltiger
erfolgt dabei mit Hilfe von automatisch in der Informationen aus seiner Lebenswelt
Lebenswelt des Kunden erfassten Daten (z. B. ermitteln. Diese Informationen werden z. B.
Smart-Home-Anwendungen; Uber Informationen in sozialen Netzwerken,
Kommunikationsdaten aus sozialen beim Kunden installierten Sensoren oder
Netzwerken), die Uber das Internet Meldesystemen gewonnen, die (iber das
permanent an den Anbieter Gbermittelt Internet permanent Daten aus der Lebenswelt
werden. des Konsumenten an den Anbieter liefern.

* Die Leistungserbringung erfolgt ebenfalls * Aufgrund dieser individuellen Daten kdnnen
automatisch, d. h. es ist keine aktive Anbieter einem Konsumenten dann
Kaufbestatigung durch den Kunden individuelle und innovative Angebote
erforderlich. unterbreiten, die maRgeschneidert auf seine

Bedirfnisse passen. Die unterbreiteten
Angebote miissen vom Kunden dann nur noch
beauftragt werden, wobei natirlich auch die
Ablehnung eines Angebotes mdoglich ist.

Quelle: Eigene Erstellung.

3.1.2 Analysesoftware und Erhebungsdesign

Die Untersuchung wurde in Form eines Online-Fragebogens mit Hilfe der Software
,Lighthouse Studio®, der Firma ,,Sawtooth Software Inc.“, die auf Umfrage-Soft-
ware fiir Auswahlanalysen, insb. Conjointanalysen, spezialisiert ist, gestaltet und
durchgefiihrt'. Aufgrund des insgesamt explorativen Charakters der Niherung ei-
nes solch neuartigen Themas, wurde in diesem ersten Schritt der Konsumentenein-
bindung in die Untersuchung darauf verzichtet, bei der Auswahl an Teilnehmer
Quoten vorauszusetzen. Dennoch ist wichtig, dass sich die Gruppen ,,Zwangsbe-
darfe* und ,,Wahlbedarfe* anndhrend die gleiche Zusammensetzung aufweisen, um

die Ergebnisse vergleichen zu konnen.

Die CBC wird in Form von zwolf Auswahlentscheidungen durchgefiihrt, die den

einzelnen Befragungsteilnehmern vorgelegt wurden. Ziel ist die Identifikation der

! Weiterfithrende Informationen iiber das Unternehmen ,,Sawtooth Software Inc.” sowie der Soft-
ware ,,Lighthouse Studio® sind unter https://sawtoothsoftware.com/ bzw. https://sawtoothsoft-
ware.com/lighthouse-studio zu finden.
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Nutzenwerte der einzelnen Teilauspragungen (Teilnutzenwerte). Deren Verrech-
nung ermdglicht schlieBlich Aussagen iiber den Nutzenwert einer ACB-Variante
bzw. der untersuchten Merkmale, sodass Aussagen iiber die Préferenzwiirdigkeit
der Merkmale, deren Ausprigungen und deren Kombinationen getroffen werden
konnen. Eine Auswahlentscheidung besteht dabei je aus drei ACB-Varianten, die
sich jeweils aus den sieben Merkmalen zusammensetzen, welche jedoch unter-
schiedliche Merkmalsauspragungen annehmen. In einer Auswahlentscheidungen
stehen damit immer unterschiedliche ACB-Varianten zur Wahl. Die Befragungs-

teilnehmer wurden gebeten, die fiir sie beste ACB-Variante auszuwéhlen.

Fiir den Fall, dass bei einer Auswahlentscheidung keine Variante der CBC iiber-
zeugen konnte, bestand zusétzlich die Moglichkeit, die Option ,,Keine* zu wihlen.
In diesem Fall spricht man von einer CBC mit No-Choice-Option (vgl. Backhaus
etal., 2021, S. 632). Diese sog. No-Choice-Option ist in einer CBC eine zusitzliche
Antwortmoglichkeit, die den Verzicht auf den Kauf bzw. die Auswahl aller ange-
botenen Alternativen darstellt. Sie ermoglicht es den Befragten anzugeben, dass sie
keines der prisentierten Profile oder Alternative in den Auswahlmoglichkeiten der
CBC wihlen wiirden. Die No-Choice-Option ist wichtig, um die Realitédt des Ent-
scheidungsprozesses besser abzubilden. In vielen realen Situationen haben Ver-
braucher die Moglichkeit, sich gegen den Kauf oder die Auswahl aller angebotenen
Optionen zu entscheiden. Die No-Choice-Option ermdglicht es den Befragten, ihre
tatsdchlichen Praferenzen und Abneigungen auszudriicken, auch wenn sie keine der
préisentierten Alternativen bevorzugen. Die Integration der No-Choice-Option in
die CBC ermoglicht somit ein besseres Verstindnis des Kaufverhaltens und der
Priferenzen der Verbraucher. Die No-Choice-Option kann auch dazu beitragen, die
Qualitdt der Modellanpassung zu verbessern, da sie die Moglichkeit bietet, das Feh-
len von Préferenzen oder das Vorhandensein von Neutralitit in den Daten zu be-
rliicksichtigen. Im Rahmen dieser Untersuchung ist die Wahl der No-Choice-Option
die Entscheidung fiir eine Nichtinanspruchnahme eines ACB und wird zur Verdeut-

lichung im weiteren Verlauf als ,,ACB-Verzicht* bezeichnet.

In Abbildung 7 ist exemplarisch ein ACB-Auswahl-Set dargestellt, wie es auch den
Probanden zur Auswahl vorgelegt wurde. Die Angabe ,,1 of 14* ldsst erkennen,
dass neben den zwo6lf beschriebenen Auswahl-Sets zwei weitere abgefragt werden.

Diese dienen zur Giitepriifung und werden in Kapitel 3.2.1 genauer erldutert.
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Abbildung 7: Beispiel fiir ein Auswahl-Set zum ACB

Wenn Ihnen folgende Autonomous Consumer Business-Varianten zur Auswahl
stinden, welche wirden Sie am ehesten nutzen?

Das Drehen des Handys in das Querformat kann die Beantwortung erleichtern.

Begriffserlduterungen erhalten Sie mit Klick auf das entsprechende Merkmal.

(1 of 14)

Ubereinstimmung mit
meinen Bedlrfnissen

Transparenz der
Bedurfnisermittlung

Preisaufschlag (i.V.
zum klass. Kauf)

Zeitersparnis (i.V. zum
klass. Kauf)

Aufwandsentlastung
(i.V. zum klass. Kauf)

Anbieter-Reputation

Absicherung bei
Nichtgefallen

entspricht
weitgehend
meinem
Bedurfnis

moderat

max. 2%

moderat

moderat

moderat

gesetzliches
Widerrufsrecht +
Erstattung ACB-
Preisaufschlag

Auswahlen

entspricht
weitgehend
meinem
Bedurfnis

gering

max. 4%

hoch

gering

gering

verlangertes
Widerrufsrecht +
Erstattung ACB-
Preisaufschlag

Auswahlen

Ubertrifft mein
Bedurfnis

hoch

max. 6%

gering

gering

gering

gesetzliches
Widerrufsrecht

Auswahlen

KEINE: Ich wiirde keine dieser ACB-Varianten auswahlen.

Auswahlen

Quelle: Eigene Erstellung.

3.1.3 Charakterisierung der Stichprobe

Die Charakterisierung der Stichprobe soll generell Aufschluss iiber die demogra-
phischen, soziodkonomischen und verhaltensbezogenen Merkmale der Untersu-
chungsteilnehmer geben. Dieses Kapitel dient deshalb der Beschreibung der Stich-
probe, die fiir die vorliegende ACB-Untersuchung verwendet wurde. Eine Charak-
terisierung der Stichprobe erméglicht es, die Teilnehmerbasis besser einordnen und
die Reprisentativitét der Ergebnisse beurteilen zu konnen. AuBlerdem konnen mog-
liche Einflussfaktoren auf die Ergebnisse identifiziert und entsprechende Schluss-

folgerungen gezogen werden. Im Rahmen dieser ACB-Untersuchung ist es insb.

32



von Bedeutung zu priifen, ob die Teilnehmerzusammensetzung in den ACB-Grup-
pen ,,Zwangsbedarfe* und ,,Wahlbedarfe* vergleichbar ist, so dass vergleichende

Aussagen fundierter sind.

Abbildung 8 zeigt die Zusammensetzung der beiden Untersuchungsgruppen. Erho-
ben wurden Fragen zu Geschlecht, Alter, Beschiftigungsverhiltnis sowie zur Of-
fenlegungsbereitschaft persénlicher Daten und der Ubung im Umgang mit person-
lichen Daten im Internet. Die hier aufgefiihrten 790 Befragungsteilnehmer entspre-
chen bereits der bereinigten Teilnehmerzahl, ohne entfernte Ausreiler, welche im
Rahmen der CBC ermittelt wurden. Die Gesamtzahl der Probanden, die einen voll-
staindigen Fragebogen im Rahmen der zeitlichen Vorgaben eingereicht haben, be-
tragt 806. Die Bereinigung der Stichprobe wird in Kapitel 3.2.1 diskutiert.

Abbildung 8: Demografie der Befragungsteilnehmer

z bedarfe (N=399)
55,6% weiblich, 44,4% mannlich
46,5 Jahre
42,6% sehr eingeschrankte Bereitschaft,
50,4% situative Entscheidung,
7,0% grundsatzliche Bereitschaft

Wahlbedarfe (N=391)
51,2% weiblich, 48,3% mannlich, 0,5% divers
46,9 Jahre
43,7% sehr eingeschrankte Bereitschaft,
47,8% situative Entscheidung,
8,4% grundsatzliche Bereitschaft

Geschlecht
Alter
Datenoffenlegungsbereitschaft

Mittelwert Std.-abweichung Mittelwert Std.-abweichung

Ubungim U
ACB-Annah

mit pers. Daten

heinlichkei
'SCF

3,419
2,960

0,912
1,471

3,442
3,192

0,959
1,422

h

Skalen: Umgang mit pers. Daten: 1=, gar nicht gelibt” bis 5 = ,,sehr getibt“; Annahmewahrscheinlichkeit: 1 =, sehr gering” bis 6 = sehr hoch”

Einkommen (Zwangsbedarfe) Einkommen (Wahlbedarfe)

)

)

weniger 400€- 900€- 1.400€ - 1.900€ - 2.400€ - 2.900€ - 3.400€ -mehr als  keine
als 400€ 899€ 1.1399€ 1.899€ 2.399€ 2.899€ 3.399€ 3.899€ 3.900€ Angabe

0

weniger 400€- 900€- 1.400€ - 1.900€ - 2.400€ - 2.900€ - 3.400€ - mehr als  keine
als 400€ 899€ 1.1399€ 1.899€ 2.399€ 2.899€ 3.399€ 3.899€ 3.900€ Angabe

Beschaftigungsverhétltnis (Zwangsbedarfe)

Beschaftigungsverhiltnis (Wahlbedarfe)

Quelle: Eigene Erstellung.
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Die beiden knapp unter 400 Personen grof3en Gruppen dhneln sich in allen Katego-
rien in einem gut vergleichbaren AusmaB. Uber beide Gruppen hinweg gibt etwa
die Hilfte der Befragten an, dass sie die Freigabe von personlichen Daten im Inter-
net situativ entscheidet, etwas iiber 40% sind zu einer Freigabe nur sehr einge-
schriankt bereit, die librigen Personen sind grundsitzlich bereit, ihre Daten Unter-
nehmen zur Verfiigung zu stellen. Die Ubung im Umgang mit persénlichen Daten
im Internet schitzen die Befragten ,,durchschnittlich geiibt* bis ,,gelibt” ein (3,419
bzw. 3,442 auf einer Skala von 1 = ,,gar nicht geiibt* bis 5 = ,,sehr geiibt*). Unmit-
telbar nachdem den Probanden der jeweilige gruppenspezifischen Einleitungstext
préasentiert wurde (vgl. Abbildung 6), wurden sie gebeten, ihre personliche Annah-
mewahrscheinlichkeit fiir die vorgestellte ACB-Kategorie abzugeben. Auf einer
Skala von 1 = ,sehr gering* bis 6 = ,,sehr hoch* bewerten die Probanden beider
Gruppen die Annahmewahrscheinlichkeit als ,,eher gering® (2,960 bzw. 3,192).

Vor der Durchfithrung der CBC wurden den Befragungsteilnehmern die zu unter-
suchenden Merkmale vorgestellt und nach deren Wichtigkeit fiir das ACB gefragt.
Dabei wurde wiederum eine Trennung nach den zwei Befragungsgruppen
»2Zwangsbedarfe® und ,,Wahlbedarfe* vorgenommen. Diese Abfrage dient auch der
Giitepriifung, ob die verwendeten Merkmale fiir die Praferenzbildung auch alle von
Bedeutung sind und Préferenzrelevanz besitzen. Die genauen Formulierungen der
den Probanden der Umfrage den Probanden gestellten Fragen konnen Anhang 1 bis

Anhang 15 entnommen werden.

An dieser Stelle sei vor allem noch darauf hingewiesen, dass die hier vorab erfrag-
ten Wichtigkeiten vor allem der Priifung dienen, ob die in der CBC verwendeten
Merkmale auch aus Konsumentensicht {iber eine hohe Wichtigkeit fiir die Préfe-
renzbildung verfiigen, d. h. praferenzrelevant sind. Dariiber hinaus wurden die Be-
fragten durch die vorherige Beurteilung der Conjointmerkmale bereits fiir diese und
deren exakte Bedeutungen im Rahmen der Umfrage sensibilisiert. Die Wichtigkei-
ten der untersuchten Merkmale wurden mittels einer sechsstufigen Bewertungs-
skala abgefragt. Die Wahl einer geradzahlige Skala verhindert eine neutrale Ant-
wortmdglichkeit, sodass die Befragten zumindest eine Tendenz bzgl. der Wichtig-
keit angeben miissen. Die Ausprigungsstufen der Merkmale, wie sie anschlieBend
im Rahmen CBC abgefragt werden, sind den Probanden zu dem Zeitpunkt nicht
bekannt. Um eine Verwechslung mit den iiber die CBC ermittelten ACB-Merkmale
auszuschliefen, sind die im Vorfeld verbal abgefragten Merkmale mit ,,** gekenn-

zeichnet.
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Abbildung 9: Wichtigkeiten der Conjointmerkmale aus Konsumentensicht

Zwangsbedarfe (N=399) Wahlbedarfe (N=391)
Merkmal Mittelwerte Standard- Merkmal Mittelwerte Standard-

Wichtigkeiten | abweichung Wichtigkeiten | abweichung
Preisaufschlag* 4,967 1,357| [Preisaufschlag* 5,033 1,268
Absicherung* 4,870 1,381) (Absicherung* 4,941 1,301
Transparenz* 4,617, 1,474 [Transparenz* 4,540 1,474
Zeitersparnis* 4,431 1,444 [Aufwandsentlastung* 4,412 1,321
Ubereinstimmung* 4,393 1,481| (Zeitersparnis* 4,409 1,327
Aufwandsentlastung* 4,373 1,457| |Ubereinstimmung* 4,266 1,447
Reputation* 3,882 1,480| [Reputation* 4,015 1,478

Bewertungsskala: 1 =, vollig unwichtig” bis 6 =, sehr wichtig”

Quelle: Eigene Erstellung.

Die in Abbildung 9 dargestellten Wichtigkeiten zeigen, dass alle untersuchten
Merkmale von den Befragten als wichtig fiir die Annahme eines ACB bewertet
werden: im Mittel liegen sowohl die Merkmale fiir die Gruppe ,,Zwangsbedarfe
als auch fiir die Gruppe ,,Wahlbedarfe* iiber dem Skalenmittelwert von 3,5. Die
Spannweite der Mittelwerte iiber beide Gruppen hinweg liegt zwischen knapp unter
4 (,,eher wichtig®) und knapp tiber 5 (,,wichtig®). Obwohl die Mittelwerte insgesamt
eng beieinander liegen, sind fiir beide Gruppen ,,Preisaufschlag*“, ,,Absicherung*“
und ,, Transparenz*“ in dieser Reihenfolge und mit Abstand zu den weiteren Merk-
malen am wichtigsten. Es ist insb. vor dem Hintergrund einer hohen Inflation zum
Zeitpunkt der Befragung und der Neuartigkeit eines KI betriebenen ACB nicht ver-
wunderlich, dass der Kostenaspekt und die in erster Linie auch finanzielle Absiche-
rung sowie die Transparenz der Bediirfnisermittlung eine bedeutsame Rolle fiir die
Befragten einnehmen. Beide Gruppen bewerten aullerdem die Reputation bzw. das
Ansehen des ACB-Unternehmens als am wenigsten wichtig, was bei gleichzeitig
hoher Absicherung ebenfalls nachvollziehbar ist. ,,Reputation®™* ist der Gruppe
wZwangsbedarfe im Vergleich zur Gruppe ,,Wahlbedarfe* weniger wichtig, was
auf die angebotenen Leistungen zurlickzufiihren sein konnte. Auch wenn das ACB-
Unternehmen die Leistungen nicht selbsterstellt haben muss, kann der Unterschied
zwischen den Gruppen darauf basieren, dass es tendenziell weniger wichtig ist, wer
die Heizung erfolgreich repariert ist (Zwangsbedarf) als welche Marke auf dem in-
dividuellen Turnschuh steht (Wahlbedarf). Eine vergleichsweise mittlere Wichtig-
keit haben ,,Zeitersparnis**, ,,Ubereinstimmung** sowie ,,Aufwandsentlastung**,
die sich in ihrer Reihenfolge zwischen den Gruppen unterscheiden, aber dennoch
relativ nah beieinander liegen. Die Aufwandsentlastung nimmt fiir die Gruppe
,»Wahlbedarfe* eine hohere Wichtigkeit ein, was darauf zuriickzufiihren werden

konnte, dass die angebotenen Leistungen dem Kunden (im Gegensatz zu den
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Zwangsbedarfen) nicht bekannt sein miissen. Ein Bekanntmachen und Abwigen
von moglichen infrage kommenden Leistungen kann als hoher Aufwand empfun-
den werden (sog. Choice Overload; vgl. z. B. Scheibehenne/Greifeneder/Todd.,
2010, S. 409ff.; Chernev/Bockenholt/Goodman, 2015, S. 333ff.).

3.2 Schiitzergebnisse zur ACB-Praferenzanalyse

In diesem Kapitel werden die Schétzergebnisse der ACB-Priferenzanalyse prisen-
tiert. Dabei steht zundchst die Priifung der Modellgiite im Fokus (Kapitel 3.2.1).
Diese ermdglicht Aussagen dariiber zu treffen, wie gut und aussagekréftig das ver-
wendete Untersuchungsmodell im Hinblick auf die Ziele der Untersuchung geeig-
net ist und ob es angemessen ist, um die Priaferenzen der Probanden zu erkliren.
Eine hohe Modellgiite ist also elementar, um valide und aussagekriftige Untersu-
chungsergebnisse zu erzielen. Gleichzeitig werden bei dieser Priifung Ausreifler
unter den Befragungsteilnehmern identifiziert und von der weiteren Analyse aus-
geschlossen, die aufgrund ihres Antwortverhaltens die Modellgiite negativ beein-
flussen. AnschlieBend werden sowohl die Teilnutzenwerte der ACB-Merkmale als
auch deren relative Wichtigkeiten berechnet. Die Berechnung erfolgt zunéchst be-
griindet mittels ,,klassischer* aggregierter Analyse (Kapitel 3.2.1) und anschlieBend
mittels disaggregierter Analyse, welche die Individual-Schétzungen fiir die einzel-

nen Probanden ermdglicht (Kapitel 3.2.3).

3.2.1 Modellgiite

Die CBC als spezifische Methode ist ein leistungsstarkes Instrument zur Marktfor-
schung, das es ermoglicht, die Praferenzen der Konsumenten fiir verschiedene Pro-
dukte oder Dienstleistungen zu ermitteln. Dabei basiert die CBC auf der Annahme,
dass Konsumenten Entscheidungen treffen, indem sie verschiedene Merkmale einer
Leistung bewerten und kann daraus ihre Priaferenzen ableiten. Um sicherzustellen,
dass die CBC korrekt und zuverldssig ist, ist es wichtig, die Modellgiite zu tiber-
priifen. Die Modellgiitepriifung ist also zentral fiir die Beurteilung, ob das erstellte
Priaferenzmodell die tatsdchlichen Entscheidungen der Konsumenten vorhersagen
kann, und damit bedeutend, um verléssliche Erkenntnisse zu gewinnen und letzt-
endlich fundierte Entscheidungen zu treffen. Deshalb wird die Modellgiite nachfol-
gend begriindet anhand etablierte Giitekriterien gepriift.
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Die Priifung der Modellgiite wird auf Basis der Schétzung mittels des HB-Ansatzes
(Kapitel 3.2.3) durchgefiihrt. Da darauf basierend auch eine Bereinigung des Da-
tensatzes, also ein Ausschluss von Probanden erfolgt, um die Modellgiite zu erho-

hen, wird dieses Kapitel denen der Schitzung der Teilnutzenwerte vorangestellt.

Die Likelihood dient als Giitemall der Anpassung des Schitzmodells an die beo-
bachteten Daten. Zur Veranschaulichung der Likelihood-Werte kann das geometri-
sche Mittel der prognostizierten Auswahlwahrscheinlichkeit herangezogen werden,
was auch als Root-Likelihood (RLH) bezeichnet wird (vgl. Teichert, 2001, S. 178;
Brand/Baier, 2021, S. 221). Die RLH kann dabei sowohl fiir die Priifung der Ge-
samtgiite als auch die Giite der Beantwortungen der individuellen Befragungsteil-
nehmer herangezogen werden. Letzteres ldsst darauf schlieBen, ob ein Befragungs-
teilnehmer konsistent geantwortet hat, oder sich bspw. wahllos durch die Auswahl-
entscheidungen der CBC durchgeklickt hat. Bei einer konsequent zufélligen Aus-
wahlentscheidung mit drei ACB-Alternativen sowie der ,,Keine*“-Option nimmt die
RLH einen Wert von 1/4 = 0,25 an (vgl. Teichert, 2001, S.178, Kal-
wani/Meyer/Morrision, 1994, S. 69f.). Entsprechend wurden Befragungsteilneh-
mer aus der Analyse entfernt, deren individueller RLH nicht mindestens 0,3 betrégt,
da hier einer Zufallsauswahl unterstellt werden kann. Die Gruppe ,,Zwangsbedarfe*
wurde so um funf Teilnehmer auf die letztendlichen 399 reduziert sowie ,, Wahlbe-
darfe* um elf Teilnehmer auf 391. Fiir die Gesamtgiite der beiden Untersuchungen
ergeben sich somit RLHs von 0,595 bzw. 0,592 (Anhang 16 bzw. Anhang 17), was
jeweils mehr als eine Verdopplung der Trefferquote gegeniiber einer Zufallszie-
hung interpretiert und als gut bezeichnet werden kann (vgl. Teichert, 2001, S. 178;
Baier et al., 2015, S. 211).

Die Modellanpassung, also die interne Vorhersagevaliditit, lasst sich anhand des
ebenfalls von Lighthouse ausgewiesenen Percent Certainity Criterion (PCC) able-
sen, welches sich mittels der Differenz zwischen der Null Log Likelihood und der
Log Likelohood (geteilt durch die Null Log Likelihood) berechnet (vgl. Baier/Kurz,
2021, S. 43; McFadden, 1974, S. 121; McFadden, 1979, S. 306f.; Teichert, 2001,
S. 178). In der vorliegenden Untersuchung kénnen PCC-Werte von 0,626 bzw.
0,622 erreicht werden. Fiir CBC wird héufig ein Wert von 0,5 als Cut-Off Kriterium
angesehen, welcher dahingehend interpretiert werden kann, dass das Schitzmodell
mehr als 50% der maximal moglichen Erklarungskraft bereitstellt (vgl. Teichert,
2001, S. 178f.). Die interne Validitét ist fiir beide Gruppen demnach gegeben.

Zur Priifung der externen Vorhersagevaliditit wurden zwei sog. Fixed-Taks zwi-
schen den zwolf CBC-Auswahlentscheidungen platziert (vgl. Backhaus et al., 2021,
S. 603f.; Baier/Kurz, 2021, S. 42f.; Melles, 2001, S. 92f.). Diese gleichen den CBC-
Auswahlentscheidungen in Aufbau und Design, so dass die Befragten insgesamt 14

Auswahlentscheidungen wahrnehmen (mit den Fixed-Tasks an Position 4 und 8).
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Die beiden Fixed-Tasks wurden manuell erstellt und werden nicht von Software fiir
die CBC verwendet. Auch werden sie jedem Befragungsteilnehmer identisch, also
in gleichen Merkmalsauspragungsstufen, prasentiert. Dabei wurden die beiden Fi-
xed-Task-Auswahlentscheidung selbst ebenfalls identisch konzipiert. Die First-
Choice-Hit Rate (FCHR) ist neben der RLH ein weiteres Kriterium zur Beurteilung
der Validitit conjointanalytischer Praferenzmessung (vgl. Baier et al., 2015,
S. 205ff., Selka/Baier/Kurz, 2014, S. 2271f.). Es gibt an, wie gut die Ergebnisse der
CBC dazu geeignet sind, die tatsdchlichen Entscheidungen von Konsumenten vor-
herzusagen. Dazu weist die FCHR den Anteil der Befragungsteilnehmer aus, bei
denen sich die als am besten beurteilte ACB-Variante des Fixed-Task aufgrund der
gemessenen Einflussstirken prognostizieren ldsst. Die FCHR kann Werte zwischen
0und 1 annehmen, wobei ein perfektes Modell den Wert 1, und ein Zufalls-Modell
den Wert 0,25 (bei vier Auswahlmoglichkeiten; analog zum RLH) ausweisen wiir-
den (vgl. Selka/Baier, 2014, S. 55f.). Fiir die Gruppe ,,Zwangsbedarfe* konnte eine
FCHR von 71,18% und 72,93% und fiir ,,Wahlbedarfe* von 67,25% und 66,50%
erzielt werden, was flir eine sehr hohe Prognosequalitit spricht (vgl. Neibe-
cker/Kohler/Baier, 2021, S. 372). Beide Fixed Tasks wurden identisch aufgebaut,
so dass auflerdem gepriift werden konnte, ob die Befragungsteilnehmer jeweils in
beiden Auswahlentscheidungen gleich geantwortet haben. Hier wurden ebenfalls
hohe Ubereinstimmungsraten fiir beiden Gruppen von 73,93% bzw. 71,61% erzielt,

sodass neben der internen auch die externe Vorhersagevaliditét gegeben ist.

Die zentralen Priifkriterien sowie die Ergebnisse der Priifung sind in Abbildung 10
zusammenfassend dargestellt. AbschlieBend ist zu beachten, dass die Grenzwerte

bzw. Schwelle je nach Kontext und spezifischer Anforderung variieren kénnen.

Abbildung 10: Giitekriterien der CBC

Kriterium Zwangsbedarfe |Wahlbedarfe [Schwelle |erfullt?
Root-Likelihood (RLH) 0,595 0,592 >0,25| ja/ja
Percent Certainity Criterion (PCC) 0,626 0,622 >0,5/ ja/ja
First-Choice-Hit Rate (FCHR) 0,712 u. 0,730] 0,673 u. 0,665 >0,25| ja/ja
Ubereinstimmungsraten 0,740 0,716 - ja/ja

Interne Prognosevaliditat

Externe Prognosevaliditat

Quelle: Eigene Erstellung.

3.2.2 Aggregierte Teilnutzenwerte und relative Wichtig-
keiten der praferenzbildenden Eigenschaften

Der Gesamtnutzenwert einer ACB-Variante ergibt sich aus den Nutzenbeitrdgen
der spezifischen Merkmalsauspragungen des ACB, wobei die Nutzenbeitrige als

Teilnutzenwerte bezeichnet werden (vgl. Backhaus et al., 2021, S. 579). Ziel der
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Conjointanalyse ist es, die Teilnutzenwerte der einzelnen Merkmalsauspragungen
zu bestimmen. So kann die von den Probanden bevorzugte ACB-Variante ermittelt
werden, das heilit, die Variante mit dem hochsten Nutzen. Diese Variante setzt sich
wiederum aus den am meisten bevorzugten Merkmalsauspragungen zusammen.
Die Kernidee der Conjointanalyse besteht daher darin, die Gesamtpriaferenzen der
Untersuchungsteilnehmer fiir Objekte in Praferenzen fiir die Eigenschaftsauspré-
gungen zu zerlegen (dekompositionelles Vorgehen; vgl. Backhaus et al., 2021,
S. 580).

Die abhéngige Variable bei der CBC ist eine dichotome (0/1) Variable (ACB-Va-
riante nicht gewéhlt = 0/ACB-Variante gewahlt = 1). Die sog. Maximum-Like-
lihood-Methode (ML-Methode) kann dichotome abhéngige Variable beriicksichti-
gen und wird daher fiir eine Schéitzung der Nutzenparameter herangezogen (vgl.
Backhaus et al., 2021, S. 639). Der Wert der Likelihood-Funktion ist von den Nut-
zenparametern abhingig. Entsprechend ist es das Ziel, die Nutzenparameter zu
identifizieren, die zu einer Auswahlwahrscheinlichkeit von 1 fiir den gewédhlten Sti-
mulus in einem Auswabhlset fiihren. In der Realitédt sind die Werte fiir die Like-
lihood-Funktion eher klein, da zahlreiche Wahrscheinlichkeiten multipliziert wer-
den. Die kleinen Werte machen es entsprechend schwierig, die Nutzenparameter zu
identifizieren, welche die Likelihood-Funktion maximieren. Deshalb wird der na-
tirliche Logarithmus der Wahrscheinlichkeit verwendet und die In-Likelihood-
Funktion (LL-Funktion) maximiert (deshalb der Name ,,ML-Methode*; vgl. Back-
haus et al., 2021, S. 639f.).

Um letztendlich Aussagen iiber die beiden Untersuchungsgruppen treffen zu kon-
nen, miissen die individuellen Teilnutzenwerte der Probanden zu Teilnutzenwerten
aggregiert werden (aggregierte Teilnutzenwerte), die jeweils iiber die Gruppe hin-
weg gelten. Dazu werden die individuellen Nutzenparameter zunédchst standardi-
siert, in dem die geschitzten Teilnutzenwerte der Untersuchungsteilnehmer pro
Gruppe jeweils um einen gemeinsamen Nullpunkt zentriert werden (vgl. Backhaus
et al., 2021, S. 606). AnschlieBend wird der Mittelwert der einzelnen Nutzenpara-

meter liber die Befragten hinweg berechnet.

In der Software Lighthouse lassen sich die geschétzten Teilnutzenwerte mittels der
Logit-Analyse berechnen. Bei der Logit-Analyse handelt es sich um ein iteratives
Verfahren, mit dem die Maximum-Likelihood-Ldsung fiir die Anpassung eines

multinomialen Logit-Modells an die Daten gefunden wird.

Durch den sog. Skalierungseffekt beeinflusst in der CBC die Anpassungsgiite des
Modells den absoluten Wert der Nutzenparameter. Je besser das Modell die beo-
bachteten Auswahlentscheidungen der Probanden abbilden kann, desto hoher sind
auch die absoluten Werte der geschétzten Nutzenparameter (vgl. Backhaus et al.,

2021, S. 648). Aus diesem Grund konnen die geschétzten Nutzenparameter nicht
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direkt interpretiert und verglichen werden (vgl. Swait/Louviere, 1993, S. 305). Al-
lerdings kann abgeleitet werden, welche ACB-Variante die Probanden bevorzugen.
Um die Aussage treffen zu konnen, welche Eigenschaft fiir die Befragten am rele-
vantesten ist, kann die relative Wichtigkeit der ACB-Merkmale untereinander be-

rechnet werden.

Dazu wird die Verénderung des Gesamtnutzens betrachtet, wenn sich eine Eigen-
schaftsauspragung éndert. Entsprechend ist die Spannweite der Teilnutzenwerte ei-
nes Merkmals entscheidend fiir die Wichtigkeit derselben (vgl. Backhaus et al.,
2021, S. 605; Skiera/Gensler, 2002, S. 260). Die Spannweite ist dabei die Differenz
zwischen dem hochsten und dem niedrigsten Teilnutzenwert eines Merkmals. Eine
groBe Spannweite kann durch eine Anderung der Merkmalsausprigung eine signi-
fikante Anderung des Gesamtnutzens erreichen. Wenn die Spannweite eines Merk-
mals in Relation zur Summe der Spannweiten aller Merkmale gesetzt wird, erhalt

man die relative Wichtigkeit eines einzelnen Merkmals.

Die relative Wichtigkeit eines Merkmals kann von der Anzahl der Merkmalsaus-
pragungen (Number-of-Levels-Effekt) und der Spannweite des Merkmals (Band-
breiteneffekt) abhdngen kann (vgl. Verlegh et al. 2002; Backhaus et al., 2021,
S. 605). Beide Effekte wurden im Rahmen der Festlegung der Merkmalsauspriagun-
gen beriicksichtigt, in dem jeweils drei Auspragungen pro Merkmal sowie die
Spannweiten mdglichst gleich iiber alle Merkmale hinweg gewéhlt worden sind
(vgl. Kapitel 2.2.2.2).

Zusammenfassend lédsst sich zur ML-Methode sagen, dass sie seit mehr als drei
Jahrzehnten fiir die Analyse von CBC-Daten verwendet wird. Sie gilt sowohl zur
Bewertung der Qualitét des Versuchsplans als auch zur Schitzung der durchschnitt-
lichen Préferenzen als niitzliches Diagnoseinstrument (Sawtooth Software., o. J.),
weshalb die Methode im Rahmen dieser Untersuchung als ein erster Analyseschritt
durchgefiihrt wurde. Dennoch Verwendung einer aggregierten Nutzenfunktion nur
zu rechtfertigen, wenn angenommen werden kann, dass die Nutzenvorstellung der
Probanden weitgehend homogen ist (Backhaus/Erichson/Weiber, 2015, S. 215). Da
davon aber nicht ausgegangen werden kann, insb. aufgrund der Neuartigkeit des
Untersuchungsgegenstands, werden im weiteren Verlauf dieser Untersuchung Ver-
fahren angewendet, die insb. auch eine mdgliche Heterogenitit unter den Untersu-

chungsteilnehmern beriicksichtigt.

In Abbildung 11 sind die Ergebnisse der ML-Methode dargestellt. Die Reihenfolge
der Merkmale ist der im weiteren Verlauf zentralen deutlich erkennbar ist, dass sich
das ACB-Merkmal ,,Preisaufschlag® in seiner relativen Wichtigkeit mit jeweils ca.
35% fiir die Gruppen ,,Zwangsbedarfe* als auch ,,Wahlbedarfe* deutlich von den
tibrigen Merkmalen abhebt. Als weiteres relativ gesehen wichtiges Merkmal ist

»ransparenz® mit jeweils knapp 16% zu nennen. Die {ibrigen Merkmale liegen
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beziiglich ihrer relativen Wichtigkeiten eng beieinander (ca. 7-12%), wobei auch

die Gruppen zueinander unterschiedliche Reihenfolgen aufweisen.

Die in der Befragung generierten Daten werden im néchsten Schritt disaggregiert
untersucht und die individuellen Teilnutzenwerte identifiziert, auch um die nicht

vernachlissigbare Heterogenitét innerhalb der Probanden aufzudecken.
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3.2.3 Bestimmung individueller Teilnutzenwerte mittels
Hierarchischer Bayes-Schitzung

Ziel der Untersuchung ist es unter anderem, die Préiferenzstrukturen einzelner Pro-
banden zu ermitteln, um letztendlich unterschiedliche ACB-Kauftypen ermitteln zu
konnen. Hierzu ist der HB-Ansatz besonders geeignet. Im Ergebnis liefert er ,,Indi-
vidual“-Schétzwerte (Backhaus/Erichson/Weiber, 2015, S. 218). Dabei greift der
HB-Ansatz auf das Konzept bedingter Wahrscheinlichkeiten zuriick. Er geht von
der Pramisse aus, dass eine kontinuierliche Verteilung der Préiferenzen vorliegt, so
dass einzelne Gruppen innerhalb der Untersuchung nicht sinnvoll voneinander zu
trennen sind. Die Disaggregation findet deshalb auf Individualebene statt (Back-
haus/Erichson/Weiber, 2015, S. 218). Beim HB-Ansatz werden Individualauswer-
tungen dadurch ermdglicht, dass zwei Modellebenen (,,hierarchisch®) miteinander
kombiniert werden (Backhaus/Erichson/Weiber, 2015, S. 219f.). Die {ibergeord-
nete Ebene dient Spezifikation einer angenommenen Verteilung individueller Nut-
zenfunktionen (i. d. R. eine multivariate Normalverteilung). Die zweite Ebene be-
inhaltet das Modell des (beobachtbaren) Wahlverhaltens der Probanden, das i. d. R.
als multinomialer Logit-Ansatz modelliert wird. Aus den beobachteten Wahldaten
der Probanden werden in einem iterativen Prozess Schatzparameter fiir die indivi-
duellen Nutzenfunktionen ermittelt, die dann fiir die Ermittlung der Parameterver-
teilung auf der aggregierten Ebene verwendet werden. Die aggregierten Werte wer-
den dann herangezogen, um die Individualwerte zu verbessern. Dieses Vorgehen
wird iterativ wiederholt, bis keine wesentlichen Verbesserungen der geschitzten

Verteilungsfunktion mehr gegeben sind.

Die iiber die Software Lighthouse mittels des HB-Ansatzes errechneten Nutzen-
werte der CBC sind in Abbildung 12 dargestellt. Die durchschnittlichen Wichtig-
keiten zeigen den Einfluss der jeweiligen Merkmale auf den Gesamtnutzenwert des
ACB. Da sie in Summe 100 normiert sind, konnen sie auch als prozentualer Anteil
am Gesamtnutzenwert interpretiert werden. Mit jeweils knapp unter 30% hat ein
moglicher Preisaufschlag den groften Einfluss am Gesamtnutzenwert und damit
auf die Annahmewahrscheinlichkeit eines ACB bei den Befragten, gefolgt von der

Transparenz mit jeweils gut 15% Wichtigkeit.

Die beiden zentralen Unterschiede zeigen sich in ,,Aufwandsentlastung* durch ein
ACB, die fiir ,,Zwangsbedarfe* (11,04%) etwas wichtiger fiir die Praferenzbildung
als bei ,,Wahlbedarfe (8,69%) ist. Umgekehrt ist es mit ,,Absicherung®, die hinge-
gen fiir ,,Wahlbedarfe* (12,66%) einen grofBeren Einfluss ausiibt als fiir ,,Zwangs-
bedarfe* (9,81%).

In einer CBC kann die HB-Schitzungen anhand der ,,Keine*“-Option (ACB-Ver-
zicht, vgl. Kapitel 3.1.2), also tiber die Ablehnung der angebotenen Alternativen in
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einer Auswahlentscheidung, einen Schwellenwert bestimmen, bis zu diesem sich
die Befragungsteilnehmer gegen die Wahl einer Alternative entscheiden. Dieser
Schwellenwert stellt also den Nutzenwert fiir den Verzicht auf ein ACB dar und ist
umso hoher, je inakzeptabler die angebotenen ACB-Varianten sind. Wenn eine
ACB-Variante einen Nutzenwert aufweist, der den fiir ACB-Verzicht {ibersteigt, ist
es wahrscheinlich, dass sich die Probanden fiir die Inanspruchnahme der ACB-Va-
riante entscheiden. ACB-Verzicht stellt damit den Mindestnutzen dar, den eine ak-
zeptable ACB-Variante aufweisen muss. Wenn mehrere Varianten einen héheren
Nutzenwert aufweisen, kann davon ausgegangen werden, dass die Variante mit dem

hochsten Nutzenwert préferiert wird.

Beide Gruppen weisen fiir die ACB-Verzicht einen positiven Nutzenwert auf, wel-
cher fiir ,,Zwangsbedarfe” (67,688) deutlichen hdoher als fiir ,,Wahlbedarfe*
(13,093) liegt. Der zu erreichende Gesamtnutzenwert einer ACB-Variante muss

demnach fiir Zwangsbedarfe hoher sein.

Weiterhin zeigen die Ergebnisse, dass bis auf fiir ,,Ubereinstimmung* alle Auspri-
gungen der Merkmale Vektormodellen unterliegen, was bedeutet, dass eine hohere
Auspriagung (im Fall des Preisaufschlags eine niedrigere) einen héheren Nutzen
stiftet. Fiir ,,Ubereinstimmung® kann von einem Idealpunktmodelle gesprochen
werden, da hier der meiste Nutzen entsteht, wenn das Bediirfnis vom ACB exakt
befriedigt wird, dieses aber nicht tibertrifft. Dies konnte darauf hindeuten, dass die
Befragten vermeintlich nicht fiir Zusatzleistungen bezahlen wollen, die sie gar nicht
im Sinn hatten. Unterstellbar wére hier also eine empfundene Verkniipfung des

»Zusatzes* mit einem erhohten Preis, welcher besonders negativ bewertet wird.
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der HB-Schiitzung
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Die beste ACB-Variante im Hinblick auf die Kombination der Auspragungsstufen
gemessen an ihren Teilnutzenwerten kann auch als ideale ACB-Variante bezeichnet
werden. Die fiir beide Gruppen ideale ACB-Variante mit dem groBten Gesamtnut-
zenwert ist sowohl fiir ,,Zwangsbedarfe* als auch ,,Wahlbedarfe* gleich (dargestellt
in Abbildung 13).

Abbildung 13: Die ideale ACB-Variante fiir beide ACB-Gruppen

Merkmal Optimale Merkmalsauspragung Beschreibung
RO max. 2% Der Preisaufschlag glnes ACB im Vergleich zum
klassischen Kauf.
Transparenz hoch Die Transparenz in der Art und Weise, wie ein ACB-
P Anbieter die Bedlrfnisermittlung durchgefuhrt hat.
Reputation hoch Die Reputation/das Ansehen des ACB-Anbieters.
Ubereinstimmung entspricht exakt meinem Bed(irfnis Die Ubereln}@mmung d?r ACB-LEIStung mit dem
spezifischen Bedurfnis des Kunden
e TR hoch Die Aufwandsentlastung eines ACB im Vergleich zum
klassischen Kauf.
Zeiterspamis hoch Die Zeitersparnis ellnes ACB im Vergleich zum
klassischen Kauf.
Absicherung verl. Widerrufsrecht + Erstattung ACB-Preisaufschlag | Die Absicherung bei Nichtgefallen der ACB-Leistung.

Quelle: Eigene Erstellung.

Auftillig sind die insgesamt hohen und insb. fiir ,, ACB-Verzicht* sehr hohen Stan-
dardabweichungen der Nutzenwerte, was fiir eine hohe Nutzenheterogenitét
spricht, ein grundlegendes Phdnomen in nachfragedominierten Mérkten (vgl. Tei-
chert, 2001, S. 179). Die Aggregation der individuellen Teilnutzenwerten kann
dazu fiihren, dass Mittelwerteffekte die Aussagekraft der Analyseergebnisse ein-
schrianken. Das ist insb. bei stark kontrdren Meinungen der Fall, wovon bei ,,ACB-
Verzicht“ und damit bei der Frage, wie hoch die Nutzenschwelle fiir die Inan-
spruchnahme einer ACB-Variante fiir unterschiedliche Kundentypen tatséchlich
liegt, ausgegangen werden muss. Deshalb ist es erstrebenswert, eine moglichst hohe
Individualisierung der geschitzten Nutzenfunktionen zu erzielen. Mit Hilfe einer
kontinuierlichen Modellierung der Nutzenheterogenitit konnen diese unterschied-
lichen Nutzenfunktionen abgebildet werden (vgl. Teichert, 2001, S. 180). Mit dem
Ziel so die insgesamt die Aussagekraft der Ergebnisse weiter zu steigern und Be-
fragungsteilnehmer in homogeneren Untergruppen bzw. Segmenten zusammenzu-
fassen, wurde eine explorative Segmentierung durchgefiihrt (vgl. Kamakura/Rus-
sel, 1989, S. 379; Teichert, 2000, S. 228).
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3.3 Differenzierte Betrachtung der individuellen Con-
joint-Ergebnisse

Dieses Kapitel dient der differenzierten Betrachtung der individuellen Conjoint-Er-
gebnisse der Probanden. Dazu werden die potenziellen ACB-Kundengruppen be-
griindet mittels Latent-Class-Analyse (LCA) angebotskategoriebezogen (,,Wahlbe-
darfe* und ,,Zwangsbedarfe) abgeleitet (Kapitel 3.3.1) und die Ergebnisse, die
identifizierten Kundensegmente, interpretiert (Kapitel 3.3.2). Die Motivation fiir
die differenzierte Betrachtung liegt in der Untersuchung der beiden Angebotskate-
gorien, die eine Heterogenitit innerhalb Befragungsergebnisse unterstellen 1ésst.
Mogliche spezifische Muster und Unterschiede in den Préiferenzen und Kaufent-
scheidungen der Probanden als potenzielle ACB-Konsumenten innerhalb der bei-
den Angebotskategorien konnen so identifiziert und analysiert werden. Die diffe-
renziert betrachteten Gruppen werden anschlieBend konsolidiert, um zusétzlich ka-
tegorieiibergreifende Aussagen zu Kaufgruppen mit Allgemeingiiltigkeitscharakter
fiir ein ACB treffen zu konnen (Kapitel 3.3.3).

3.3.1 Kategorienbezogene Ableitung von ACB-Kunden-
gruppen mittels Latent-Class-Analyse

Die LCA ermdoglicht eine simultane Schitzung von Nutzenwerten fiir unterschied-
liche Gruppen (vgl. Backhaus/Erichson/Weiber, 2015, S. 218). Dabei wird unter-
stellt, dass in der Stichprobe eine bestimmte Anzahl nicht direkt beobachtbarer
Gruppen (latenter Klassen) existiert. Die Gruppenzuordnung der Probanden (Ob-
jekte) erfolgt dabei auf Basis unterschiedlicher Priaferenzen (Teilnutzenwerte der
untersuchten Merkmalsauspriagungen). Die LCA gilt als eine besonders stringente
Methode zur diskreten Modellierung von Heterogenitdt (vgl. Lindley/Smith, 1972;
Steiner et al., 2021, S. 234). Sie basiert auf der Annahme, dass die Heterogenitit
der individuellen Nutzenfunktionen durch eine begrenzte Anzahl von Segmenten
vollstindig abgebildet werden kann, wodurch die Heterogenitét als diskretes Pha-
nomen behandelt wird (vgl. Teichert, 2001, S. 180). Im Gegensatz zur a-priori De-
finition von Gruppen verwenden Latente-Klassen-Modelle die Auswahlentschei-
dungen der Befragten, um Befragte mit dhnlichen Priaferenzen zu identifizieren und
die Nutzenparameter fiir diejenigen Befragten gemeinsam zu schétzen, die ein &hn-
lich geantwortet haben. Das Ergebnis sind segmentspezifische Nutzenparameter
(vgl. Backhaus et al., 2021, S. 648). Eine Besonderheit des Ansatzes der LCA ist
es, dass es sich um ein Mischverteilungsmodell (Finite Mixture Model) handelt.

Die Idee dahinter ist, dass die Probanden zwar einem konkreten Segment zugeord-
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net werden konnen, dies allerdings aufgrund unvollstdndiger Information aber le-
diglich mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit. Ein Proband wird somit nicht nur
einem Cluster, sondern allen Clustern, mit jeweils unterschiedlichen Wahrschein-
lichkeiten (vgl. Backhaus/Erichson/Weiber, 2015, S. 218). Dadurch kénnen die
Antworten eines Probanden zur Ermittlung sdmtlicher Nutzenfunktionen herange-
zogen werden, wodurch zusétzliche die Informationslage fiir eine gruppenspezifi-
sche Betrachtung verbessert werden kann. Im Vergleich zu einer aggregierten Aus-
wertung und auf Rohdaten basierender Clusterung (bspw. Clusteranalyse) bietet die
LCA Vorteile, wie die Beriicksichtigung von Interdependenzen zwischen den beo-
bachteten Variablen sowie Unsicherheiten bei der Klassenzuordnung von Proban-
den, was zu einer genaueren Schitzung der Segmente fiihrt (vgl. Langeheine/Rost,
1996, S. 315).

Die Durchfiihrung der LCA erfolgte ebenfalls mittels der Software Lighthouse auf
Basis der erhobenen zwolf Auswahlentscheidungen fiir die beiden Ausreifler-berei-
nigten Gruppen ,,Zwangsbedarfe* und ,,Wahlbedarfe*. Das Bayes'sche Informati-
onskriterium (BIC) ist ein géngiges Giitekriterium, das verwendet wird, um die
Qualitit von Modellen zu beurteilen (vgl. Schwarz, 1978, S. 461ff.). In der LCA
wird das BIC verwendet, um die Anzahl der Latenten Klassen bzw. Segmente in
einem Modell zu bestimmen. Das BIC wird berechnet, indem die logarithmische
Wahrscheinlichkeit der beobachteten Daten unter dem Modell mit der Anzahl der
Latenten Klassen dividiert wird, die im Modell enthalten sind. Ein niedrigerer Wert
des BIC weist auf ein besseres Modell hin, er anzeigt, dass das Modell eine bessere
Erklirung fiir die beobachteten Daten bietet und somit weniger Unsicherheit enthilt
(vgl. Schwarz, 1978; Burnham/Anderson, 2004; Green, 1995). Um die Anzahl der
Latenten Klassen in einem Modell zu bestimmen, wird hiufig eine ,,Schritt-fiir-
Schritt“-Methode verwendet, bei der das Modell mit einer geringen Anzahl von
Latenten Klassen erstellt wird und dann sukzessive Latente Klassen hinzugefiigt
werden, bis das BIC nicht mehr signifikant sinkt. Die finale Anzahl von Latenten
Klassen im Modell wird als diejenige angesehen, bei der das BIC am niedrigsten
ist (vgl. Gautschi, 2010, S. 230f.). Weitere Kriterien zur Ermittlung der optimalen
Klassenzahl sind Akaike’s Information Criterion (AIC; vgl. Akaike, 1998) sowie
das Sample-size Adjusted BIC (ABIC, vgl. Sclove, 1987), die ebenfalls fiir eine
Einteilung der Gruppe ,,Zwangsbedarfe* in fiinf und der Gruppe ,,Wahlbedarfe* in
vier Klassen bzw. Segmente sprechen. In Abbildung 14 sind die Ergebnisse der
LCA nach den beiden ACB-Angebotskategorien dargestellt.
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Neben der HB-Analyse ist auch die LCA in der Lage, den Teilnutzenwert der
,»Keine*“-Option bzw. ACB-Verzicht zu berechnen und das fiir jedes der ermittelten
Segmente. Dieser durch eine ACB-Variante mindestens zu erreichende Nutzen-
wert, um fiir einen Konsumenten préferierungswiirdig zu sein, ist in Abbildung 15
den Kombinationen der hochsten bzw. niedrigsten Teilnutzenwerte gegeniiberge-
stellt.

Abbildung 15: Nutzenwertdifferenzen

Zwangsbedarfe Wahlbedarfe
Segment  Krit. Preis. Begeis. | Ablehn. | Entlast. Krit. Preis. Begeis. | Ablehn.

SegmentgréRe] 17,3% 22,2% 23,9% 14,8% 21,8% 29,8% 17,8% 33,3% 19,1%
|ACB-Verzicht | 220,984 71,913‘ -1226 804l 249,751‘ —O,627| 110,841‘ —174,779‘ —686,04d 479,69]J
| Gesamtnutzen des ACB
Beste Kombination 340,995 321,384 332,003 242,295 308,390 311,264 326,756 325,508 387,321
Differenz zu ACB-Verzicht 120,009 249,471 1558,807 -7,456 309,018 200,422 501,534 1011,554 -92,370
Schlechteste Kombination -359,005 -378,616 -367,997] -457,705 -391,610] -388,736 -373,244 -374,492 -312,679
Differenz zu ACB-Verzicht -579,991] -450,529 858,807 -707,456 -390,982] -499,578 -198,466 311,554 -792,37(Q

Quelle: Eigene Erstellung.

Erkennbar ist, dass Segment 4 der Gruppe ,,Zwangsbedarfe* sowie Segment 4 der
Gruppe ,,Wahlbedarfe* negative Differenzen aufweisen und somit auch ein ACB in
fiir diese Segmente idealer Variante nicht den erforderlichen Mindestnutzen er-
reicht. Eine komplette Ablehnung eines ACB ist damit fiir diese Segmente als sehr
wahrscheinlich anzusehen. Hingegen zeigt sich fiir das jeweils grofite Segment in
den beiden Gruppen (,,Zwangsbedarfe“, Segment 3 und ,,Wahlbedarfe®, Segment
3), dass die Differenzen positiv sind. Auch die imperfekten Varianten eines ACB,
die allesamt einen negativen Nutzenwert aufweisen, liegen hier hoher als der (eben-
falls negative) Mindestnutzenwert. Die in beiden Segmenten stark negativen Nut-
zenwerte fiir ACB-Verzicht weisen darauf hin, dass die Befragten die ,,Keine*“-Op-
tion weitestgehend nicht verwendet haben. Das deutet darauf hin, dass die Befrag-
ten hier jegliche ACB-Variante einer Nichtnutzung des ACB vorziehen, auch wenn
die Nutzung stark negativ wahrgenommen wird. Die {ibrigen Segmente weisen eine
dhnliche Struktur auf: die jeweils ideale ACB-Variante kann den Mindestnutzen-
wert lberschreiten, die imperfekte ACB-Variante hingegen nicht. Entsprechend

sind verschiedene ACB-Varianten fiir diese Segmente moglich.
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3.3.2 Konsumentensegmente nach Angebotskategorien

In Kapitel 3.3.2.1 werden die mittels LCA ermittelten Segmente analysiert und in-
terpretiert, insbesondere im Hinblick auf die beiden zentralen ACB-Angebotskate-
gorien ,,Zwangsbedarfe und ,,Wahlbedarfe®. Die identifizierten Konsumentenseg-
mente werden zundchst anhand der ihnen zugrundeliegenden Einteilung auf Basis
der relativen Wichtigkeiten der ACB-Merkmale bzw. ,,ACB-Verzicht* beschrie-
ben, um so eine erste inhaltliche Interpretation vornehmen zu konnen. Dariiber hin-
aus werden in Kapitel 3.3.2.2 die Segmente mit Hilfe der Diskriminanzanalyse ana-
lysiert, um die diskriminierende Leistung der ACB-Merkmale bei der Vorhersage
der Klassenzugehorigkeit der Segmente zu bewerten. Die Analyse ermdglicht die
Identifikation, derjenigen Variablen, die am starksten zur Unterscheidung der Kun-
densegmente in Bezug auf Zwangsbedarfe und Wahlbedarfe beitragen. Diese Er-
kenntnisse bilden die Grundlage fiir die gezielte Entwicklung von Marketingstrate-
gien, die auf die individuellen Bediirfnisse der Konsumentensegmente abgestimmt

sind.

3.3.2.1 Interpretation der mittels LCA gefundenen Kon-
sumentensegmente nach Angebotskategorien

Mittels der in der LCA ermittelten der Teilnutzenwerte werden die Spannweiten
der Merkmale berechnet, um die relative Wichtigkeit der Merkmale in den ver-
schiedenen Segmenten zu bestimmen. Die Spannweite eines Merkmals ist definiert
als die Differenz zwischen dem hochsten und dem niedrigsten Teilnutzenwert der
Merkmalsauspragungen (vgl. Kapitel 3.2.1; Backhaus et al., 2021, S. 605; Ski-
era/Gensler, 2002, S. 260). Teilt man die einzelnen Spannweiten jeweils durch die
Summe der Spannweiten, so erhdlt man die relativen Wichtigkeiten der Merkmale.
Diese geben Auskunft dariiber, wie gro3 der Einfluss des Merkmals auf den Ge-
samtnutzenwert, also welche Wichtigkeit ein Merkmal auf die Préferenz des Kun-
den hat (vgl. Backhaus et al. 2021, S. 605; Gensler, 2003, S. 37; Skiera/Gensler,
2002, S. 260). Damit kann die relative Wichtigkeit analog zur durchschnittlichen
Merkmalswichtigkeit der HB-Schitzung interpretiert werden. Die homogenen
Konsumenten innerhalb eines Segments lassen sich anhand der relativen Wichtig-

keiten typologisieren.
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Abbildung 16: Relative Wichtigkeiten der ACB-Kundensegmente

Zwangsbedarfe Wahlbedarfe
Segment]  Krit. Preis. Begeis. | Ablehn. | Entlast. Krit. Preis. Begeis. | Ablehn.

SegmentgroRe 17,3% 22,2% 23,9% 14,8% 21,8% 29,8% 17,8% 33,3% 19,1%

Merkmal Relative Wichtigkeiten Relative Wichtigkeiten
Preisaufschlag 24,08% 1,25%  10,80%| 30,42%0N0M/A% 13,63% 25429
Transparenz 26,44% 5,67%| 15,96% 19,44%| 15,00% 6,97%| 26,76%| 20,70%|
Reputation 15,25% 2,00% 13,97% 0,95%| 13,27%| 15,37% 3,24%| 16,01%| 16,22%
Ubereinstimmung 9,39% 8,34%| 10,26% 1,22%| 10,11% 9,95%, 523%| 16,35%| 14,88%
Aufwandsentlastung 7,40% 5,97% 4,26%) 1,59%| 20,03% 9,37% 6,10%) 6,26%| 12,35%
Zeitersparnis 9,80%| 7,05% 3,56%| 29,17% 17,98% 7,71%| 12,67%| 12,61% 4,43%)
Absicherung 7,65%) 6,92% 7,73% 1,04% 8,36%| 12,18%| 11,05% 8,38% 6,00%

Quelle: Eigene Erstellung.

Abbildung 16 zeigt die relativen Wichtigkeiten der Merkmale in den einzelnen

identifizierten Segmenten fiir ,,Zwangsbedarfe* und ,, Wahlbedarfe*“. Zur Ubersicht-

lichkeit sind hohe relative Wichtigkeiten hervorgehoben. In Verbindung mit dem

Teilnutzenwerten fiir ,,ACB-Verzicht lassen sich folgende Interpretationen anstel-

len:

Zwangsbedarfe:

1.

Die Kritischen (Segmentgrofle: 17,3%): Den Konsumenten dieses Seg-
ments sind ,, Transparenz®, ,,Preisaufschlag® und ,,Reputation* am wichtigs-
ten. Es ist das Segment mit den hochsten Teilnutzenwerten flir hohe Trans-
parenz und hohe Reputation. Ein vergleichsweise hoher Wert fiir ACB-Ver-
zicht zeigt, dass die beiden Merkmal mitentscheidend fiir die Annahme ei-
nes ACB sind. Die Segmentmitglieder konnen als kritisch im Hinblick auf
die Erhebung ihrer Daten und den Umgang mit diesen interpretiert werden,
was zudem noch mit einer hohen Anbieterreputation einhergehen muss.
Die Preisorientierten (Segmentgrofe: 22,2%): ,,Preisaufschlag® ist mit ca.
64% relativer Wichtigkeit fiir Mitglieder dieses Segments das entschei-
dende Merkmal und entscheidet iiber Nutzung. Ein hoher Preisaufschlag
(,,max. 6%°) hat einen sehr negativen Teilnutzenwert, was darauf hindeutet,
dass die Segmentzugehdrigen sehr preisorientiert sind.

Die Begeisterten (Segmentgrofle: 23,9%): Ein stark negativer Wert fiir
ACB-Verzicht kann fiir dieses Segment auch von der imperfekten ACB-
Variante tiberschritten werden, was dafiir spricht, dass die Segmentzugeho-
rigen jeglicher ACB-Variante der Nichtnutzung vorziehen wiirden. Die
hohe relative Wichtigkeit des Merkmals ,,Preisaufschlags® hat den grof3ten
Einfluss auf die Entscheidung fiir die Wahl einer ACB-Variante. Das Seg-

ment umfasst die Personengruppe der ACB-Begeisterten.
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4. Die Ablehnenden (Segmentgrofie: 14,8%): ,,Transparenz* hat mit ca. 65%
relativer Wichtigkeit den groften Einfluss auf den Nutzen des Merkmals.
Auftillig und kontrér zu den iibrigen Segmenten (gruppeniibergreifend) ist,
dass das Vektormodell des Merkmals ,,Transparenz* umgekehrt ist, sodass
,» L ransparenz hoch einen negativen Teilnutzenwert hat. Gleiches gilt fiir
das Merkmal ,,Zeitersparnis“ (ca. 30% relative Wichtigkeit). Die iibrigen
Merkmale haben eine vernachléssigbar kleine relative Wichtigkeit. Wie be-
reits beschrieben ist der Wert fiir ACB-Verzicht fiir dieses Segment so hoch,
dass er auch nicht durch eine Ideale ACB-Variante erreicht werden kann.
Ein Blick in die individuellen Antworten der Segmentmitglieder zeigt, dass
tiberwiegend und auch teils ausschlieflich die ,,Keine“-Option gewihlt
wurde, was die Ergebnisse verzerrt und damit auch eine Erklérung, fiir die
auffillig abweichenden Teilnutzenwerte ist.

5. Die Entlastungssuchenden (SegmentgroBBe: 21,8%): ,,Aufwandsentlas-
tung® und ,,Zeitersparnis‘ ergeben kombiniert eine relative Wichtigkeit von
ca. 38%, was der hochsten aller Segmente entspricht. Ebenfalls iiber alle
Segmente hinweg haben die Auspriagungsstufe ,,hoch* der beiden Merk-
male jeweils den hochsten Teilnutzenwert, was das Segment als die Gruppe
der Entlastungssuchenden. Der Wert fiir ACB-Verzicht liegt bei Null, eine
ACB-Variante mit einem positiven Nutzenwert wird von Segmentteilneh-

mern angenommen.

Wahlbedarfe:
1. Die Kritischen (Segmentgrofie: 29,8%): Analog zum Segment der Kriti-

schen der Gruppe ,,Zwangsbedarfe* zeichnet sich dieses Segment durch
hohe relative Wichtigkeiten von ,,Preisaufschlag®, ,, Transparenz* und ,,Re-
putation® aus, einhergehend mit einem vergleichsweise hohen Wert fiir
ACB-Verzicht. Die Bedeutung des Preisaufschlags ist hier von etwas hohe-
rer relativer Wichtigkeit, das Merkmal ,,Absicherung® erreicht die hochste
relative Wichtigkeit aller Segmente, was eine priifende Haltung gegeniiber
einem ACB unterstreicht. In dieser Konstellation kann deshalb ebenfalls

von der Gruppe der Kritischen gesprochen werden.

2. Die Preisorientierten (Segmentgrofle: 17,8%): Analog zum Segment der
Preisorientierten der Gruppe ,,Zwangsbedarfe* ist hier ,,Preisaufschlag® (ca.
55%) das liber die Annahme eines ACB entscheidende Merkmal.

3. Die Begeisterten (Segmentgrofle: 33,3%): Analog zum Segment der Be-
geisterten der Gruppe ,,Zwangsbedarfe* zeichnet sich das Segment durch

einen stark negativen Wert fiir ACB-Verzicht aus, den auch die imperfekte
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ACB-Variante tibertrifft. Demnach wére auch hier eine ACB-Inanspruch-
nahme fiir die Segmentteilnehmer stets der Nichtnutzung vorzuziehen. Das
Merkmal ,, Transparenz® hat fiir dieses Segment die hochste relative Wich-
tigkeit (ca. 26%) und ist mit ,,Ubereinstimmung® und ,,Reputation* (beide
ca. 16%) entscheidend fiir die Wahl der ACB-Variante.

4. Die Ablehnenden (SegmentgroBe: 19,1%): Analog zum Segment der Ab-
lehnenden der Gruppe ,,Zwangsbedarfe* liegt auch hier ein durch eine ide-
ale ACB-Variante unerreichbarer Nutzenwert fiir ACB-Verzicht vor. Zu-
dem sind auch hier diffuse Teilnutzenwerte ausgewiesen. Dieses Segment
umfasst die ACB-Ablehnenden der Gruppe ,,Wahlbedarfe*.

Demnach lassen sich vier Segmente interpretieren, die jeweils in beiden ACB-
Gruppen vorhanden sind. Zusétzlich lésst sich in der Gruppe ,,Zwangsbedarfe das
Segment ,,Entlastungssuchende®, was nachvollziehbar erscheint, da mit Leistungen
der Kategorie ,,Zwangsbedarfe eher Routine und Aufwand als ein Shoppingerleb-
nis einhergeht. Dies stellten auch bereits Experten in der dieser Untersuchung vo-
rausgehenden Expertenbefragung heraus. Die beziiglich der Segmentinterpretatio-
nen angestellten Uberlegungen gilt es nun im néchsten Schritt analytisch zu priifen

und zu fundieren.

3.3.2.2 Analyse der Kundensegmente bei Zwangs- und
Wahlbedarfen mittels Diskriminanzanalyse

Die LCA ist eine statistische Methode, die es ermdglicht, latente Klassen bzw. Seg-
mente in einer Stichprobe zu identifizieren. Dabei ist sie insb. vorteilhaft als Instru-
ment zur Modellierung heterogener Datenstrukturen. Eine zentrale Anwendung der
LCA besteht darin, Probanden anhand des gemeinsamen Antwortverhaltens oder
Mustern in verschiedene Segmente zu gruppieren. Allerdings kann die LCA keine
Aussagen treffen, wie gut sich diese Segmente anhand bestimmter Merkmale un-
terscheiden bzw. diskriminieren lassen. Um dies zu analysieren, bietet sich eine
Anschlussanalyse mittels Diskriminanzanalyse an. Die Diskriminanzanalyse ist
eine statistische Methode, die es ermoglicht, die diskriminierende Leistung von Va-
riablen oder Pradiktoren zur Vorhersage der Klassenzugehorigkeit zu bewerten. Im
Kontext der LCA dient die Diskriminanzanalyse also als wichtige Ergédnzung, um
die Trennschérfe der identifizierten Klassen anhand externer Variablen zu untersu-
chen. Die Diskriminanzanalyse ermdoglicht die Identifizierung der diskriminieren-
den Variablen, die am starksten zur Unterscheidung zwischen den Segmenten bei-

tragen. Die Betrachtung der kanonischen Diskriminanzkoeffizienten dient hierbei
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der Feststellung, welche Variablen besonders relevant sind und welche weniger ein-
flussreich sind. Dies trigt zur Interpretation der Klassen bei und ermdoglicht ein bes-

seres Verstidndnis der zugrunde liegenden Segmentunterschiede.

Um die diskriminierenden Variablen zu identifizieren, untersucht die Diskrimi-
nanzanalyse die Beziehung zwischen einer abhidngigen Variable (die ermittelten
Segmentzuordnungen der einzelnen Probanden) und einer oder mehreren unabhén-
gigen Variablen (die ACB-Merkmale in Form ihrer relativen Wichtigkeiten fiir die
einzelnen Probanden). Dabei werden die Segmente auf signifikante Unterscheidun-
gen ihrer Merkmale gepriift und dafiir geeignete (bzw. ungeeignete) Merkmale aus-
gewiesen. Die sog. Diskriminanzfunktion ist hierbei ein statistisches Modell, das
zur Vorhersage der Klassenzuordnung fiir eine gegebene Messung auf der Grund-
lage der Merkmale. Sie beschreibt die Beziehung zwischen den Merkmalen und der
abhingigen Variablen und gibt die Wahrscheinlichkeit an, dass eine bestimmte
Messung zu einem bestimmten Segment gehort. Die Diskriminanzanalyse wird mit
der Software SPSS Statistics 29 durchgefiihrt. Es wird eine ,,einschlieende* Vor-
gehensweise gewdhlt, so dass alle in diesem Untersuchungsschritt verwendeten un-
abhingigen Variablen gleichzeitig in die Analyse mitaufgenommen werden, wel-
che die Toleranzkriterien erfiillen. Die Entscheidung resultiert aus der Untersu-
chungsannahme, dass alle ACB-Merkmale relevant fiir die Probanden und damit
potenziell fiir die Segmenteinteilung sind und dient insb. auch der Vergleichbarkeit
der beiden ACB-Gruppen.

Die Analyse wird getrennt nach den Gruppen ,,Zwangsbedarfe* und ,, Wahlbedarfe*
durchgefiihrt. Fiir ,,Zwangsbedarfe* werden die fiinf identifizierten Segmente un-
tersucht, fiir ,,Wahlbedarfe* die vier identifizierten Segmente. Entsprechend sind
die abhingigen Variablen jeweils die Segmentzuordnungen der einzelnen Proban-
den. Als unabhingige Variablen werden die individuellen relativen Wichtigkeiten
der ACB-Merkmale (mit ,,rW* benannt) sowie ,,ACB-Verzicht“ in die Analyse mit-
aufgenommen. Damit sind die Praferenzen der Probanden beziiglich eines ACB in
den unabhingigen Variablen abgebildet. Da die Segmentierung der LCA mittels
der Teilnutzenwerte der ACB-Merkmalsausprigungen vorgenommen wurde, ist

eine sehr hohe Klassifikationswahrscheinlichkeit zu erwarten.

Die unabhingigen Variablen werden als Diskriminanzvariablen bezeichnet werden.
Ausgeschlossen von der Analyse wird das Merkmal ,,yW_Absicherung®, da dessen
Varianz innerhalb der in sich homogenen Segmente zu hoch ist (0,003 bei ,,Zwangs-
bedarfe bzw. 0,004 bei ,,Wahlbedarfe*).

Der Gleichheitstest der Mittelwerte ist relevant, um herauszufinden, ob die Merk-

male zwischen den Segmenten signifikant unterschiedlich sind. In Abbildung 17
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sind die Mittelwerte der als Diskriminanzvariablen fungierenden relativen Wich-
tigkeiten der ACB-Merkmale, inklusive ,,ACB-Verzicht“, in den jeweiligen Seg-

menten dargestellt.

Abbildung 17: Mittelwerte der unabhiingigen Variablen fiir ,,Zwangsbe-
darfe* und ,,Wahlbedarfe“

Zwangsbedarfe Wahlbedarfe

Krit. | Preis. | Begeis. |Ablehn.|Entlast.| Krit. | Preis. | Begeis. |Ablehn.
@ rW_Preisaufschlag 28,19%)| 49,17%| 24,45%| 28,51%| 15,74%| 27,51% 44,94%| 18,79% 28,01%
@ rW_Transparenz 17,83% 9,63%| 14,55%| 16,69% 18,10%| 16,49% 8,92%| 17,66%| 16,73%
@ rW_Reputation 13,06% 6,77%| 14,86%| 14,19%) 13,58%| 13,13% 8,11%| 12,66%| 15,30%
@ rW_Ubereinstimmung 10,99%| 10,62%| 14,46%| 10,97%) 12,54%| 11,80% 8,29%| 15,21%| 13,02%
@ rW_Aufwandsentlastung | 10,48% 7,66% 10,75%| 11,17%) 15,14% 8,14% 7,27% 9,71% 9,12%
@ rW_Zeitersparnis 10,08% 7,38% 9,53%| 11,06% 13,80% 9,81% 10,18%| 11,71% 8,34%
@ rW_Absicherung 9,38% 8,77%| 11,41% 7,43% 11,11%| 13,11% 12,29%| 14,27% 9,47%
@ ACB-Verzicht 233,22| 35,39)-249,44] 506,72| 14,76 120,57/ -156,11]-253,24] 471,10

Quelle: Eigene Erstellung.

Der Test bestidtigt die Signifikanz der Mittelwerte. Da die Segmenteinteilung der

LCA auf den Teilnutzenwerten der Merkmalsauspridgungen basiert, ist das Tester-

gebnis naheliegend. Gemal den Ergebnissen (vgl. Abbildung 18) sind alle Diskri-

minanzvariablen hoch signifikant, was bedeutet, dass von einer hohen Trennschérfe

der Variablen ausgegangen werden kann.

Abbildung 18: Variablenbezogene Wilks-Lambda-Werte und Gleichheitstest

der Mittelwerte
Zwangsbedarfe Wahlbedarfe
Wilks-A F dfl| df2| Sig. |Wilks-A F dfl|df2| Sig.
rW_Preisaufschlag 0,466/ 113,067] 4] 394, <0,001 0,583 92,175 3| 387 <0,001
rW_Transparenz 0,823 21,157 4] 394 <0,001] 0,865 20,079 3| 387 <0,001
rW_Reputation 0,822| 21,384 4 394 <0,001 0,843 23,956 3| 387 <0,001
rW_Ubereinstimmung 0,950 5,151] 4 394 <0,001] 0,884 16,933 3| 387 <0,001
rW_Aufwandsentlastung 0,777| 28,320 4| 394 <0,001] 0,959 5,491 3/ 387 0,001
rW_Zeitersparnis 0,798 24,879 4 394, <0,001 0,953 6,343 3| 387 <0,001
rW_Absicherung 0,925 7,978 4 394 <0,00 0,934 9,176] 3| 387 <0,001
ACB-Verzicht 0,146| 574,885 4] 394 <0,001] 0,186 564,110 3| 387, <0,001

Quelle: Eigene Erstellung.
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Weiterhin sind in Abbildung 18 die sog. Wilks-Lambda ausgewiesen. Je geringer
der Wert des Wilks-Lambda ist, desto besser kann eine Variable die Segmente un-
terscheiden. Hier bestétigen sich die bisherigen Interpretationen, dass ACB-Ver-
zicht die Segmente am besten unterscheiden kann und auch der Preis (Preisauf-
schlag) verhéltnisméBig stark zu Trennung beitrdgt. Auch ist zu erkennen, dass die
Wilks-Lambda der einzelnen Diskriminanzvariablen fiir ,,Zwangsbedarfe* und
»Wahlbedarfe* sich jeweils anndhrend gleichen. Im Vergleich zu ,,Wahlbedarfe*
weisen allerdings die Merkmale ,,Zeitersparnis“ und ,,Aufwandsentlastung* fiir
»Zwangsbedarfe eine hohere Trennschirfe auf, was sich mit der Interpretation des
zusitzlichen, flinften Segments (,,Entlastungssuchende®) dieser Gruppe deckt. Hin-

gegen ist fiir Wahlbedarfe das Merkmal ,,Ubereinstimmung® etwas trennschrfer.

Im néchsten Schritt werden die Diskriminanzfunktionen gepriift. Zur Trennung von
fiinf Segmenten werden vier Funktionen bendtigt, zum Trennen von vier Segmen-
ten entsprechend drei Funktionen. In Abbildung 19 sind die Eigenwerte der Funk-
tionen der beiden Gruppen ,,Zwangsbedarfe* und ,,Wahlbedarfe* dargestellt.

Abbildung 19: Standardisierte kanonische Diskriminanzkoeffizienten und Ei-

genwerte

Zwangsbedarfe Wahlbedarfe

Funktion| 1 2 3 4 1 2 3
rW_Preisaufschlag 0,189 0,863| -0,025 0,454] 0,299 0,864 1,219
rW_Transparenz 0,143] -0,099 -0,019 -0,503( 0,051| -0,116] 0,531
rW_Reputation 0,092| -0,097| 0,691] 0,640, 0,265/ -0,036] 0,731
rW_Ubereinstimmung 0,027| 0,053] 0,508 0,396 0,067| -0,215 1,063
rW_Aufwandsentlastung 0,126| -0,143| -0,325 0,553 0,168| -0,073] 0,940
rW_Zeitersparnis 0,209 -0,031] -0,438 0,250 -0,039] 0,123 0,354
ACB-Verzicht 0,996/ -0,020, 0,059 0,033 0,983| -0,044| -0,101
Eigenwert 6,045 1,169 0,109 0,017| 4,682 0,745 0,240
% der Varianz 82,4 159 1,5 0,2 85,9 13,7 04

Quelle: Eigene Erstellung.

Die ermittelten Eigenwerte der jeweils ersten Funktion (6,045 bzw. 4,682) lassen
darauf schlieen, dass beide Funktionen iiber einen sehr hohen Anteil erkldrter
Streuung verfiigen (82,4% bzw. 85,9%). Erginzt durch die jeweils zweiten Funkti-
onen (Eigenwerte von 1,169 bzw. 0,745) erreichen die Anteile an den erklérten
Streuungen bereits 98,3% bzw. 99,6%. Die tibrigen Funktionen tragen entsprechend
nur noch einen marginalen Anteil bei. Abbildung 20 zeigt das multivariate Wilks-
Lambda (einschlieBlich des Chi-Quadrat-Tests) und bestétigt, dass die Trennkraft
der vierten Funktion fiir Zwangsbedarfe und die dritte Funktion fiir Wahlbedarfe
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nicht mehr signifikant ist. Eine schrittweise durchgefiihrte Diskriminanzanalyse
hétte dazu gefiihrt, dass lediglich signifikante Funktionen ausgewiesen worden wi-
ren. Entsprechend ist hier zu beachten, dass die beiden nicht signifikanten Funkti-
onen nicht zur Interpretation herangezogen werden sollten (vgl. Backhaus et al.,
2021, S. 267).

Abbildung 20: Funktionsbezogenes Wilks-Lambda

Zwangsbedarfe Wahlbedarfe
Test der Funktionen | Wilks-A | Chi-Quadrat | df | Sig. Test der Funktionen | Wilks-A | Chi-Quadrat | df | Sig.
1bis4 0,058 1116,046| 28| <0,001 1 bis 3 0,089 891,259| 21| <0,001]
2 bis 4 0,409 350,748 18| <0,001 2 bis 3 0,560 223,264| 12| <0,001]
3 bis 4 0,887 47,164] 10/ <0,001 3 0,976 9,266] 5 0,099
4 0,983 6,557 4] 0,161

Quelle: Eigene Erstellung.

Um die Trennschirfe der Diskriminanzvariablen beziiglicher aller Diskriminanz-
funktionen zu beurteilen, werden die mittleren (standardisierten) Diskriminanzko-
effizienten berechnet. Standardisierte kanonische Diskriminanzkoeffizienten sind
eine spezifische Darstellung der Diskriminanzkoeffizienten (vgl. Abbildung 19).
Wihrend die reguldren kanonischen Diskriminanzkoeftizienten die Beziehung zwi-
schen den Pradiktorvariablen und der abhéngigen Variablen darstellen, werden die
standardisierten kanonischen Diskriminanzkoeffizienten zusétzlich normiert, um
den direkten Vergleich der relativen Beitrdge der Priadiktoren zur Trennschérfe zu
ermdglichen. Die Standardisierung der kanonischen Diskriminanzkoeffizienten er-
folgt durch die Berechnung der Standardabweichung jedes Pradiktors sowie der ab-
hiangigen Variablen. Durch diese Standardisierung werden alle Variablen auf eine
gemeinsame Skala gebracht und die Einfliisse verschiedener Variablen konnen bes-
ser verglichen werden. Die standardisierten kanonischen Diskriminanzkoeftizien-
ten geben an, wie viel Beitrag jedes ACB-Merkmal zur Erkldarung der Variabilitét
in den Gruppenzugehorigkeiten leistet, unter Beriicksichtigung der Skalierung der
Variablen. Positive Koeffizienten bedeuten, dass hohere Werte des Pradiktors mit
einer hoheren Wahrscheinlichkeit fiir eine bestimmte Gruppe korrelieren, wahrend
negative Koeffizienten auf umgekehrte Zusammenhénge hinweisen. Dabei stehen
groflere Koeffizienten fiir eine stirkere diskriminierende Leistung eines ACB-
Merkmals, wihrend kleinere Koeffizienten fiir eine geringere Vorhersagekraft ste-
hen.

Dazu werden die in Abbildung 19 von SPSS Statistics 29 ausgewiesenen standar-

disierten kanonischen Diskriminanzkoeffizienten jedes ACB-Merkmals mit jeweils
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dem Anteil der erkldrten Varianz der jeweiligen Funktion multipliziert und an-
schlieBend tiber die Funktionen hinweg addiert. Abbildung 21 zeigt die berechnete
Trennschérfe der Variablen tiber alle Diskriminanzfunktionen hinweg, aufgeteilt in
»2Zwangsbedarfe® und ,,Wahlbedarfe*. Dadurch lassen sich Aussagen iiber die ins-

gesamte Trennkraft einer Variablen {iber alle Funktionen hinweg treffen.

Abbildung 21: Trennschiirfe der Diskriminanzvariablen iiber alle Funktio-

nen
Trennscharfe Gber alle Funktionen
Diskriminanzvariable Zwangsbedarfe Wahlbedarfe

ACB-Verzicht 0,818] 0,801
rW_Preisaufschlag 0,293] 0,402,
rW_Zeitersparnis 0,161 -0,007
rW_Transparenz 0,101 0,032
rW_Aufwandsentlastung 0,077 0,141
rW_Reputation 0,072 0,224
rW_Ubereinstimmung 0,039 0,037,

Quelle: Eigene Erstellung.

Aufgrund der starken Dominanz der jeweils ersten Funktion in beiden Gruppen be-
ziiglich der Varianzerkldrung, ist auch die dort trennende Variable ,,ACB-Verzicht*
insgesamt am trennschérfsten (bspw. fiir ,,Zwangsbedarfe: 0,818 = 0,996 * 0,824
+ (-0,020) * 0,159 + 0,059 * 0,015 + 0,033 * 0,002). Der Vollstindigkeit halber
wurde auch die nicht signifikante vierte bzw. dritte Funktion in die Berechnung mit
aufgenommen, die aber aufgrund des sehr geringen Anteils an der erklarten Varianz
(0,2% bzw. 0,4%) nur einen marginalen Einfluss auf die Trennschérfe haben. Die
Auswertung unterstiitzt die Einschdtzung, dass ,,ACB-Verzicht* den grofiten Ein-

fluss auf die Trennung der Segmente insgesamt hat, gefolgt von ,,Preisaufschlag*.

Zur Visualisierung der Trennung der Segmente durch die Diskrimimanzfunktionen
bietet sich die Darstellung der Probanden in Streudiagrammen an. Die Streudia-
gramme in Abbildung 22 und Abbildung 26 basieren jeweils auf den ersten beiden
Diskriminanzfunktionen und zeigen die Diskriminanzwerte fiir jede Beobachtung
bzw. im vorliegenden Fall jeden Probanden. Die Probanden werden als Punkte in
einem zweidimensionalen Raum dargestellt, der von den beiden Diskriminanzfunk-
tionen aufgespannt wird. Die Diskriminanzwerte bestimmen den Ort jedes Proban-
den im Raum. Die Mittelwerte der Diskriminanzwerte aller Probanden eines Seg-

ments stellen die Koordinaten der Segment-Zentroide dar.
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Abbildung 22: Wahrnehmungsraum fiir ,,Zwangsbedarfe*
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Quelle: Eigene Erstellung.

Abbildung 23: Wahrnehmungsraum fiir ,,Wahlbedarfe*
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Quelle: Eigene Erstellung.
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Die Streudiagramme bestdtigen die bisher getétigten Interpretationen: Fiir
»2Zwangsbedarfe” als auch ,,Wahlbedarfe™ ist die jeweils sehr dominante erste
Funktion in der Lage, die Segmente bereits deutlich zu trennen. In Verbindung mit
der den zweiten Funktionen ergeben sich klar voneinander getrennte Segmente. Die
in den ersten beiden Funktionen stark dominanten Diskriminierungsvariablen sind
»~ACB-Verzicht“ (in den ersten Funktionen) und die relative Wichtigkeit von
»Preisaufschlag (in den zweiten Funktionen), was sich in den standardisierten ka-
nonischen Diskriminanzkoeffizienten darstellt (vgl. Abbildung 19). Entsprechend
konnen die Funktionen und damit die Achsen der Streudiagramme als ,,ACB-Skep-
sis“ und ,,Preis* bezeichnet werden. In den Diagrammen sind jeweils zwei schema-
tische Trennlinie eingezeichnet, die die Interpretation unterstiitzen. So wird deut-
lich, dass die jeweils erste Funktion das Segment der ,,Ablehnenden* von den tibri-
gen trennt. Die Variable ,,ACB-Verzicht* dominiert sehr stark in diesem Segment,
was als ,,ACB-Skepsis* interpretiert werden kann. Gleichzeitig haben die ,,Begeis-
terten auf der Abszisse den grof3ten Abstand zu den ,,Ablehnenden®, der Wert fiir
»ACB-Skepsis® ist vergleichsweise stark negativ. Umgekehrt interpretiert kann hier
also eine ,,ACB-Offenheit* unterstellt werden.

Die jeweils zweiten Diskriminanzfunktionen, auf den Ordinaten dargestellt, sind
durch ,,rW_Preisaufschlag® dominiert und trennen das Segment der ,,Preisorientier-
ten“ von den librigen Segmenten. Dies ist durch eine zweite Trennlinie verdeutlicht.
Der ,,Preis* eines ACB ist demnach fiir die Probanden im Segment der ,,Preisorien-
tierten* von hoher Trennkraft gegeniiber den Probanden in den {ibrigen Segmenten,
die sich auf vergleichbarem Niveau befinden. Dies deutet darauf hin, dass die ver-
bleibenden Segmente vor allem durch die ,,Leistungs-/Nutzenkriterien* eines ACB

unterschieden werden kdnnen, was weitergehend analysiert wird.

Anhand der Klassifizierungserbnisse der durchgefiihrten Diskriminanzanalysen
lasst sich die Giite deren abschlieBend bewerten. Mit korrekten Zuordnungsraten
von 89,5% bzw. 87,0% kann die Giite jeweils wie erwartet als sehr hoch einge-

schitzt werden.

3.3.3 Konsolidierung: Ubergreifende Betrachtung der
Kundengruppen bei Zwangs- und Wahlbedarfen

Die Ergebnisse aus Kapitel 3.3.2 zeigen, dass die Struktur der gefundenen Konsu-
mentensegmente bei den Gruppen ,,Zwangsbedarfe und ,,Wahlbedarfe* identisch
ist, mit einer Ausnahme. Bei der Gruppe ,,Zwangsbedarfe gibt es zusétzlich das
Segment der ,,Entlastungssuchenden®. Folglich ist davon auszugehen, dass es be-
stimmte ,,allgemeine Kauftypen* gibt, die unabhingig von der Art des Bedarfs exis-
tieren. Um alle Befragten den allgemeinen Kauftypen zuzuordnen, einschlielich
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der ,,Entlastungssuchenden®, werden erneute Diskriminanzanalysen durchgefiihrt
(Kapitel 3.3.3.1). Dariiber hinaus werden weitere Informationen in die Analyse mit-
eingebunden, um die allgemeinen Kauftypen inklusive der ,,Entlastungssuchenden*
genauer zu identifizieren und zu beschreiben (Kapitel 3.3.3.2). Dies ist insbeson-
dere wichtig, um in einem weiteren Schritt zielgerichtete Marketingstrategien zu
entwickeln und die Bediirfnisse und Praferenzen der verschiedenen Kauftypen po-

tenziell besser zu erfullen zu konnen.

3.3.3.1 Allgemeine Kauftypen der ACB-Nachfrage

Die Streudiagramme der beiden Untersuchungsgruppen ,,Zwangsbedarfe® und
»Wahlbedarfe* zeigen, dass die Segmente der ,,Preisorientierten®, ,,Begeisterten®,
»Ablehnenden® und ,,Kritischen* der beiden Gruppen jeweils die anndhrend die
gleichen Positionen im jeweiligen Diskriminanzraum einnehmen. Ergénzt durch
das Segment der ,,Entlastungssuchenden* der Gruppe ,,Zwangsbedarfe* konnen an-
hand der diskriminatorischen Auswertung im Vergleich beider Gruppen insgesamt
fiinf unterschiedliche Segmente identifiziert werden. Dies rechtfertigt die Auflo-
sung der Gruppentrennung fiir eine gemeinsame diskriminanzanalytische Untersu-
chung aller Probanden im Hinblicke auf die vier gemeinsamen Segmente. Entspre-
chend wird das Segment der ,,Entlastungssuchenden® (N=87) der Gruppe Zwangs-
bedarfe als eigenstindig identifiziert und zunédchst aus der weiteren Analyse ausge-

schlossen. Damit hat die neue Analyse ein Umfang von N=703.

Die erneute Diskriminanzanalyse der gemeinsamen Gruppen wird analog der Vor-
gehensweise fiir die Analyse der getrennten Gruppen durchgefiihrt. Deshalb und
insb. auch im Hinblick auf die sich dhnelnden Zwischenergebnisse der Analyse,
werden diese an dieser Stelle nicht mehr im Detail diskutiert. Die Mittelwerte der
unabhéngigen Variablen fiir die kombinierten Gruppen ,,Zwangsbedarfe® und
»Wahlbedarfe* sind in Abbildung 24 dargestellt. Zu beachten ist, das die Mittel-
werte der unabhdngigen Variablen fiir die ,,Entlastungssuchenden® aufgrund der
ausschlieflichen Zugehorigkeit zu ,,Zwangsbedarfen nicht kombiniert wurde und

entsprechend den Werten der Betrachtung der getrennten Gruppen gleicht.
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Abbildung 24: Mittelwerte der unabhiingigen Variablen fiir die kombinierten
Gruppen

Zwangs- u. Wahlbedarfe

Krit. | Preis. | Begeis. |Ablehn.|Entlast.

@ rW_Preisaufschlag 27,76% 47,31% 21,18%| 28,23%| 15,74%
@ rW_Transparenz 16,98% 9,32%| 16,34%| 16,71%| 18,10%
@ rW_Reputation 13,11% 7,36%| 13,59%| 14,80%| 13,58%

o rw Ubereinstimmun_g 11,50% 9,60%| 14,89% 12,10%| 12,54%

@ rW_Aufwandsentlastung | 9,00% 7,49% 10,15% 10,04%| 15,14%

@ rW_Zeitersparnis 9,91%| 8,61% 10,79% 9,56%| 13,80%
@ rW_Absicherung 11,74%| 10,32%| 13,06% 8,56%| 11,11%|
@ ACB-Verzicht 161,67| -48,91|-251,63| 487,05 14,76

Quelle: Eigene Erstellung.

Die standardisierten kanonischen Diskriminanzkoeffizienten (vgl. Abbildung 25)
zeigen, dass auch die Disrkiminanzfunktionen fiir die gemeinsam betrachteten
Gruppen entscheidend von ,,ACB-Verzicht* (Funktion 1) bzw. der relativen Wich-

tigkeit von ,,Preisaufschlag® (Funktion 2) dominiert werden.

Abbildung 25: Standardisierte kanonische Diskriminanzkoeffizienten und Ei-

genwerte (komb. Gruppen, ohne ,,Entlastungssuchenden)

Funktion| 1 2 3
rW_Ubereinstimmung -0,078 -0,117| 0,994
rW_Transparenz -0,046| -0,086 0,218
rW_Preisaufschlag 0,030, 0,873 1,108
rW_Zeitersparnis -0,001] 0,133 0,267
rW_Aufwandsentlastung | 0,048 -0,028 0,829
rW_Reputation 0,120 -0,192| 0,896
ACB-Verzicht 1,000 -0,022| -0,051
[Eigenwert 4,429 0,809 0,025
% der Varianz 84,2l 15,4 0.4

Quelle: Eigene Erstellung.

Das in Abbildung 26 dargestellte Streudiagramm visualisiert die Ergebnisse der
Diskriminanzanalyse. Erneut ergibt sich ein Bild, in dem sich die Segmente insge-
samt deutlich voneinander trennen, welches analog zur Interpretation von ,,Wahl-
bedarfe* in Kapitel 3.3.2.2 gedeutet werden kann. Auch die korrekte Klassifizie-
rung der urspriinglich segmentierten Félle, und damit die Giite der Diskriminanz-

analyse, ist mit 82,6% weiterhin hoch.
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Abbildung 26: Wahrnehmungsraum der ACB-Nachfrager (komb. Gruppen,
ohne ,,Entlastungssuchenden*)
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Quelle: Eigene Erstellung.

Es ldsst sich also feststellen, dass vier gruppeniibergreifende ACB-Segmente vor-
liegen, die unabhidngig vom Leistungsangebot des ACB sind. Ergénzt werden die
Segmente um das Segment ,,Entlastungssuchende®, das dem Leistungsangebot der
Zwangsbedarfe zuzuordnen ist. Abbildung 27 zeigt die standardisierten kanoni-
schen Diskriminazkoeffizienten sowie Eigenwerte dieser fiinf kombinierten ACB-
Segmente dar, Abbildung 28 sind sie in einem gemeinsamen Wahrnehmungsraum
abgebildet. Fiir eine Interpretation sei auch hier auf die sich gleichende Gruppe

»Zwangsbedarfe* in Kapitel 3.3.2.2 verwiesen.
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Abbildung 27: Standardisierte kanonische Diskriminanzkoeffizienten und Ei-
genwerte (komb. Gruppen, inklusive ,,Entlastungssuchenden*)

Funktion| 1 2 3 4
rW_Ubereinstimmung -0,065| -0,084| -0,265/ 1,091
rW_Transparenz -0,045| -0,096, 0,051 0,277
rW_Preisaufschlag 0,036, 0,846/ 0,296/ 1,108
rW_Zeitersparnis 0,028 0,076/ 0,341] 0,200
rW_Aufwandsentlastung | 0,048 -0,181] 0,830 0,698
rW_Reputation 0,086| -0,145| -0,158] 0,981
ACB-Verzicht 1,000/ -0,033| -0,010] -0,052]
Eigenwert 4,083 0,913| 0,104 0,021
% der Varianz 79,7 17,8 2,0 0,4

Quelle: Eigene Erstellung.

Abbildung 28: Wahrnehmungsraum der ACB-Nachfrager (komb. Gruppen,

inklusive ,,Entlastungssuchenden)
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Quelle: Eigene Erstellung.

Die nun mit allen Probanden vollstindige (N=790) flinf Segmente umfassende Ge-
samt-Gruppe wird nun weitergehend untersucht, insb. um die ,,Leistungs-/Nutzen-
kriterien* eines ACB zu identifizieren, die abseits von ,,ACB-Skepsis“ und ,,Preis*
Trennkraft besitzen. Dazu wird im néchsten Schritt die stark dominanten Variablen
»ACB-Verzicht” und ,,yW_Preisaufschlag® sowie die durch die Variablen isolierte

Segment der ,,Ablehnenden® und ,,Preisorientierten* aus der Disrkiminanzanalyse
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ausgeschlossen und eine erneute Diskriminanzanalyse durchgefiihrt. Die standardi-
sierten kanonischen Diskriminazkoeffizienten und Eigenwerte der Funktionen so-
wie der Wahrnehmungsraum sind in Abbildung 29 bzw. Abbildung 30 dargestellt.
Aufgrund der zu hohen Varianz innerhalb Segmente wurde die Variable ,,yW_Ab-
sicherung® von den bisherigen Diskriminanzanalysen ausgeschlossen. Aufgrund
der Entfernung von ,,ACB-Verzicht* und ,,yW_Preisaufschlag® erfuillt ,,yW_Absi-
cherung® nun die statistischen Anforderungen und wird in die Untersuchung mit-

aufgenommen.

Abbildung 29: Standardisierte kanonische Diskriminanzkoeffizienten und Ei-
genwerte (komb. Gruppen, ohne ,,ACB-Verzicht* u. ,,r'V_Preisaufschlag®)

Funktion| 1 2
rW_Ubereinstimmung 0,314 0,959
rW_Transparenz 0,405/ 0,122
rW_Zeitersparnis 0,399 0,118
rW_Aufwandsentlastung | 0,891 -0,164
rW_Reputation 0,286/ 0,317
rW_Absicherung 0,299 0,587
[Eigenwert 0,235/ 0,072
% der Varianz 76,5 23,5

Quelle: Eigene Erstellung.
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Abbildung 30: Wahrnehmungsraum der ACB-Nachfrager (kombinierte
Gruppen, ohne ,,ACB-Verzicht* u. ,,Ablehnenden*)
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-4 2 0 2 4

Entlastung

Quelle: Eigene Erstellung.

Die beiden Funktionen weisen geringen Eigenwerte auf, sind aber signifikant und
deshalb zur Trennung der Segmente geeignet. In der ersten Funktion haben alle
Variablen einen gewissen Einfluss, wobei ,,yW_Aufwandsentlastung den mit Ab-
stand grofSten hat. Auch ,rW_ Transparenz® sowie ,,rW_Zeitersparnis“ sind hier
noch erwdhnenswert hervorzuheben. Die Diskriminanzfunktion separiert die ,,Ent-
lastungssuchenden®, was im Hinblick auf die Diskriminanzkoeffizienten die bishe-
rigen Uberlegungen stiitzt. Vor diesem Hintergrund kann die Funktion als ,,Entlas-
tung* bezeichnet werden, was neben dem Aufwand auch eine zeitliche Komponente
beinhaltet. Der Eigenwert der zweiten Funktion ist nochmals deutlich geringer, was
die Aussagekraft der Interpretation schmailert. Dennoch ldsst sich erkennen, dass
die letzten beiden verbliebenen Segmente hauptsidchlich durch die Variablen
,'W_Ubereinstimmung® und auch ,,yW_Absicherung* separiert werden. Demzu-
folge kann die zweite Funktion als ,,Sicherheit” bezeichnet werden. Damit ist die
Sicherheit gemeint, dass eine ACB-Leistung den Bediirfnissen der Konsumenten
iibereinstimmt und dies rechtlich abgesichert ist, bzw. bei Nichtgefallen retourniert
werden kann. Die Giite der Diskriminanzanalyse im Hinblick auf die korrekte Zu-
ordnungsquote ist als gering einzuschétzen, wie auch ein Blick auf den Wahrneh-
mungsraum bereits erkennen lisst. Die Quote betrdgt lediglich bei 53,3%, bei nur

drei Segmenten und damit einer Zufallsquote von 33,3%.
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Insgesamt ldsst sich festhalten, dass vier allgemeine ACB-Segmente gibt, die als
unabhéngig von Leistungen betrachtet werden konnen. Diese sind die ,,Kritischen®
(26,3%), die ,,Preisorientierten* (22,6%), die ,,Begeisterten (32,0%) und die ,,Ab-
lehnenden* (19,1%). Zusitzlich zu diesen allgemeinen Segmenten gibt es auch ein
zwangsbedarfspezifisches Segment, die ,Entlastungssuchenden” (21,8% bei
Zwangsbedarfe). Um diese Segmente umfassender beschreiben und interpretieren
zu konnen, werden im néchsten Schritt weitere Variablen in die Analyse miteinge-

bunden.

3.3.3.2 Identifikation der allgemeinen ACB-Kauftypen
nach externen Kriterien

Im Rahmen dieser empirischen Untersuchung koénnen die Probanden in fiinf ver-
schiedene Konsumentensegmente unterteilt werden, die sich in ihren Bediirfnissen,
Uberzeugungen und Priferenzen deutlich voneinander unterscheiden. Um diese all-
gemeinen ACB-Kauftypen, einschlieflich der ,,Entlastungssuchenden®, genauer zu
identifizieren und zu beschreiben, werden weitere Informationen in die Analyse
bzw. Interpretation einbezogen. Dieser Schritt ist von zentraler Bedeutung, um da-
rauf basierend gezielte Marketingstrategien zu entwickeln und die Bediirfnisse und

Priaferenzen der verschiedenen Kauftypen besser zu erfiillen.

Um die Segmente genauer zu interpretieren, werden die bereits im Rahmen der Be-
trachtung der demografischen Merkmale der Untersuchungsstichprobe erfolgten
Informationen tiiber die Offenlegungsbereitschaft der Probanden sowie deren
Ubung im Umgang mit den personlichen Daten auf Segmentebene betrachtet. Zu-
satzlich wurden in der Befragung die Wahrscheinlichkeiten der Inanspruchnahme
der vier moglichen ACB-Angebotskategorien abgefragt. Die Ergebnisse sind in Ab-
bildung 31 dargestellt. Weiterhin wurden die Probanden gebeten, zu Statements
zum ACB als Marketing-Konzept (Abbildung 32) sowie Nutzungsbedenken gegen-
iiber einem ACB (Abbildung 33) in Form von Likert-Skalen zu bewerten.

Abbildung 31: Nachfragewahrscheinlichkeit nach Leistungstypen (Segmente)

| Segmenﬂ Krit. Preis. Begeis. Ablehn. Entl.
| N (Anteil)] 185 (26,3%) 159 (22,6%) 225 (32,0%) 134 (19,1%) 87 (21,8%*)
MW | Std.-Abw. | MW | Std.-Abw. | MW | Std.-Abw. | MW | Std.-Abw. | MW | Std.-Abw.
Zwangshedarte S?chleis’:ung 2,04 0,980 2,32 0,983] 2,90 1,036 1,53 0,864 2,74 1,072
Dienstleistung 2,41 1,115 2,42 0,996] 2,90 1,079 1,70 0,958 2,85 1,175
Wahlbedarfe Sachleistung 2,37, 1,130 2,45 1,023] 3,01 0,995 1,60 0,935 2,67| 1,318
Dienstleistung 2,23 1,049 2,33 1,035] 2,83 1,043 1,69 1,014] 2,48 1,183
Ubung im Umgang mit pers. Daten | 3,51 0,885 3,36 0,860| 3,52 0,936 3,22 1,072) 3,49 0,901,
sehr eingeschrénkte Bereitschaft 85 (45,9%) 54 (34,0%) 74 (32,9%) 103 (76,9%) 25 (28,7%)
D ffenl bereitschaft situative Entscheidung 89 (48,1%) 95 (59,7%) 126 (56,0%) 25 (18,7%) 53 (60,9%)
grundsétzliche Bereitschaft 11 (5,9%) 10 (6,3%) 25 (11,1%) 6 (4,5%) 9 (10,3%)

Skalen: Nachfragewahrscheinlichkeit: 1= ,sehr gering” bis 5 = ,,sehr hoch“; Umgang mit pers. Daten: 1 = ,gar nicht gelibt” bis 5 = ,sehr geiibt”; *Anteil in Zwangsbedarfe

Quelle: Eigene Erstellung.
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Daraus resultierend lassen sich folgende Charakterisierungen der fiinf ACB-Seg-

mente vornechmen:

Das kritische Konsumentensegment (die ,,Kritischen*) umfasst etwa 26% der Ge-
samtzahl der Konsumenten. Fiir diese Konsumenten ist es von grofiter Bedeutung,
dass ein ACB ihnen einen hohen Gesamtnutzen bietet, da sie andernfalls eher auf
die Inanspruchnahme verzichten wiirden. ,, Transparenz®, ,,Preisaufschlag® und die
»Reputation* des ACB-Anbieters sind wichtige Merkmale fiir diese Konsumenten.
Die Nachfragewahrscheinlichkeit fiir Sachleistungen der Kategorie Zwangsbedarfe
ist vergleichsweise gering. Dariiber hinaus sind knapp 46% der Konsumenten in
diesem Segment nur begrenzt bereit, ihre persdnlichen Daten fiir ein ACB offenzu-
legen. Sie sind {liberzeugt, dass vor der Leistungserbringung eine Kaufbestétigung
des Kunden erforderlich sein wird und dass das ACB im Vorfeld auf bestimmte
Leistungen eingegrenzt werden muss. Die Achtung der Privatsphire des Kunden
spielt eine grofe Rolle bei der Etablierung eines ACB. Insgesamt haben diese Kun-
den mittlere bis hohe Nutzungsbedenken.

Abbildung 32: Statements zum ACB als Marketing-Konzept

Kritischen Preisorientierten| Begeisterten Ablehnenden | Entl.suchenden

Statements zum
% P A “ (ACB) N | mw Std.- N | mw Std.- N | mw Std.- N | mw Std.- N | mw Std.-

abw. abw. abw. abw. abw.
als Marketing-Konzept

|{Auch bei einem ACB wird vor der Leistungserbringungimmer noch die

Kaufbestatigung durch den Kunden erforderlich sein. 176 | 5,41 |1,11( 149 | 5,30 |1,04|210 | 5,03 |1,22100 | 525 |1,42( 82 | 516 1,24

Damit ein ACB nicht zu einer Flut an Leistungen fiihrt, mussim Vorfeld
2 |eine mit dem Kunden at i ing auf besti 170 | 5,22 |0,98| 142 | 5,06 |0,99|200 | 4,68 |1,30| 90 | 4,87 |1,40( 79 | 5,01 (1,08
Leistungen erfolgen.

Die Respektierung der Privatsphére des Kunden wird eine sehr groRe

Folle bel der Etablierung eines ACB splelei. 154 | 4,88 |1,39]| 130 | 4,59 [1,30( 183 | 4,58 |1,38| 84 | 4,12 [1,87| 73 | 4,86 | 1,35

Ein ACB wird aufgrund der benétigten umfassenden Datenbasis nur fiir

5 2 = = 3 159 | 3,81 |1,43|137 | 3,90 |1,36|188 | 3,65 |1,40| 87 | 4,26 (1,54 77 | 3,38 (1,41
einen sehr kleinen Teil der Bevélkerung relevant sein.

Die ACB-Nachfragewahrscheinlichkeit ist umso groRer, je geringer das

P a = i 1351 3,51 |1,39|110| 3,59 |1,16| 186 | 3,76 |1,34| 63 | 3,24 |1,54| 64 | 3,80 | 1,30
Shoppingerlebnis einer ACB-Leistung fiir den Kunden ist.

Es ist sehr wahrscheinlich, dass sich ein ACB in den kommenden fiinf

- . - o 141 | 3,19 |1,35|127 | 3,22 |1,20|186 | 3,82 |1,23| 74 | 2,69 (1,45| 71 | 3,69 [1,25
ahren auf breiter Basis etablieren wird.

Skala: 1 =,,stimme gar nicht zu“ bis 6 =, stimme uneingeschrénkt zu“
Hinweis: Differenz zu SegmentgroRe = ,kann ich nicht beurteilen”

Quelle: Eigene Erstellung.

Das preisorientierte Konsumentensegment (die ,,Preisorientierten) macht etwa
22% der Gesamtzahl der Kunden aus. Die Entscheidung dieser Kunden wird fast
ausschliefllich vom moglichen Preisaufschlag einer ACB-Leistung bestimmt.
Knapp 60% dieser Konsumenten entscheiden situativ, ob sie bereit sind, ihre Daten
offenzulegen. Sie sind davon iiberzeugt, dass eine Eingrenzung auf bestimmte
ACB-Leistungen erfolgen muss. Im Gegensatz zu anderen Segmenten glauben sie
eher weniger, dass ein Kunde durch ein ACB entmiindigt wird.
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Das begeisterte Konsumentensegment (die ,,Begeisterten®) ist mit 32% das grof3te
Segment. Diese Kunden zeigen die hochste Nachfragewahrscheinlichkeit fiir alle
vier Leistungstypen. Die im Rahmen der CBC vorgestellten ACB-Varianten wur-
den stets dem Verzicht auf ein ACB vorgezogen. Sie sind im Vergleich mit den
ibrigen Segmenten am ehesten bereit, ihre personlichen Daten offenzulegen. Ob-
wohl sie liberzeugt sind, dass eine Eingrenzung auf bestimmte ACB-Leistungen
erfolgen muss, und glauben, dass sich ACB in den kommenden fiinf Jahren breit
etablieren wird. Im Vergleich zu anderen Segmenten haben sie die geringste Zu-
stimmung zu den Aussagen, dass die personlichen Daten eines Kunden diebstahl-
gefdhrdet sind, der Kunde durch die ACB-Nutzung seine Privatsphére verliert, der
Kunde zur Zielscheibe fiir die Manipulation durch Dritte wird, der Kunde von Tech-
nik abhingig wird und dass der Kunde der Verhaltensweise des ACB-Anbieters
ausgeliefert ist.

Abbildung 33: Nutzungsbedenken gegeniiber einem ACB

Kritischen Preisorientierten| Begeisterten Ablehnenden | Entl.suchenden

Nr. Die Nutzung eines ACB fiihrt dazu, dass... N mw S N [ vw B N | aw (S N[ e [SH] N | v St
abw. abw. abw. abw. abw.

1 |..die personlichen Datendes Kunden diebstahlgefahrdet sind. 185 | 4,48 |1,467| 159 | 4,09 |1,366| 225 | 3,96 |1,489| 134 | 4,60 |1,527| 87 | 4,31 |1,481]
2 |... der Kunde seine Privatsphdre verliert. 185 | 4,30 |1,462| 159 | 3,85 |1,442| 225 | 3,77 [1,499| 134 | 4,61 |1,636| 87 | 4,07 |1,546

... der Kunde zur Zielscheibe fiir die Manipulation durch Dritte (z. B.

n 185 | 4,17 |1,394| 159 | 3,96 [1,400( 225 | 3,79 |1,466| 134 | 4,63 (1,490 87 | 4,08 |1,383]
Hacker) wird.

4 |.. der Kunde von Technik abhzingig wird. 185 | 4,03 |1,509 159 | 3,91 1,486 225 | 3,68 |1,527| 134 | 4,35 |1,619 87 | 4,15 [1,385
5 ;'l;:er:i(e”f“ed:iie'kaSiChts"’senVerha“ens‘”eisedeSACB'A"bie’e“ 185 | 3,88 |1,471| 159 | 3,61 |1,364] 225 | 3,57 |1,444| 134 | 451 |1,521| 87 | 3,82 1,317
6 |.. der Kunde Kompetenzen verliert. 185 | 3,42 (1,476 159 | 3,17 |1,360| 225 | 3,15 [1,300| 134 | 4,08 |1,556| 87 | 3,11 |1,280
7 |... der Kunde durch ein ACB entmiindigt wird. 185 | 3,21 (1,372 159 | 2,98 |1,214] 225 | 3,05 |1,325| 134 | 3,94 |1,535| 87 | 2,72 [1,198

Skala:1=,stimme gar nichtzu” bis 6= ,stimme uneingeschranktzu”

Quelle: Eigene Erstellung.

Das ablehnende Kundensegment (die ,,Ablehnenden®) ist das kleinste Segment mit
einer Grofle von 19%. Es zeichnet sich hauptsidchlich durch die Ablehnung von den
im Rahmen der CBC vorgestellten ACB-Alternativen (,,ACB-Verzicht*) aus. Die
Nachfragewahrscheinlichkeit fiir die vier Leistungstypen ist hier am geringsten.
Diese Konsumenten haben die geringste Erfahrung im Umgang mit personlichen
Daten und sind am wenigsten bereit, ithre Daten offenzulegen. Sie glauben, dass
Kundendaten im ACB diebstahlgefdhrdet sind und der Kunde seine Privatsphére
verliert sowie zur Zielscheibe fiir die Manipulation durch Dritte wird. Sie sind am
stiarksten davon {iberzeugt, dass der Kunde durch ein ACB Kompetenzen verliert

und dass ein ACB nur fiir einen sehr kleinen Teil der Bevolkerung relevant sein
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wird. Dariiber hinaus sind sie am wenigsten iiberzeugt, dass sich ACB in den kom-

menden fiinf Jahren breit etablieren wird.

Das entlastungssuchende Kundensegment hat eine Gréfle von 21% in der Untersu-
chungsgruppe ,,Zwangsbedarfe*, da sich das Segment auch nur in dieser Gruppe
identifizieren lieB. Die dominierenden Merkmale fiir diese Konsumenten sind
»Aufwandsentlastung®, ,,Zeitersparnis® sowie ,, Transparenz®. Etwa 60% dieser
Konsumenten entscheiden situativ, ob sie bereit sind, ihre Daten offenzulegen. Die
Nachfragewahrscheinlichkeit fiir ACB-Leistungen der Kategorie ,,Zwangsbedarfe
ist hier insgesamt hoher als fiir ,, Wahlbedarfe®. Im Vergleich zu den anderen Seg-
menten haben sie die niedrigste Zustimmung zur Aussage, dass ein ACB aufgrund
der benotigten umfassenden Datenbasis nur fiir einen sehr kleinen Teil der Bevol-
kerung relevant sein wird. Sie sind am ehesten davon tliberzeugt, dass die Nachfra-
gewahrscheinlichkeit umso groBer ist, je geringer das Shoppingerlebnis ist. Sie ha-
ben die niedrigste Uberzeugung, dass ein Kunde durch die Nutzung eines ACB

Kompetenzen verliert und dass er durch ein ACB entmiindigt wird.

4 Kritische Wiirdigung, Limitationen und Anschluss-
analysen

Im Rahmen der empirischen Untersuchung konnten fiinf allgemeine Kauftypen ei-
nes ACB identifiziert werden. Als besonders trennscharf zwischen diesen Konsu-
mentensegmenten stellt sich der sehr unterschiedlich hohe Mindestnutzen dar, den
ein ACB erreichen muss, um fiir die jeweiligen flinf Segmente ansprechend zu sein.
So ist dieser fiir die ,,Ablehnenden* praktisch nicht erreichbar, weshalb diese Kon-
sumenten tendenziell auf die Inanspruchnahme eines ACB verzichten. Hingegen ist
der Mindestnutzen fiir die ,,Begeisterten* so niedrig, dass diese Konsumenten sehr
wahrscheinlich auch ein fiir sie eher nicht optimales ACB in Anspruch nehmen
wiirden. Als wichtigstes ACB-Merkmal konnte der ,,Preisaufschlag™ gegeniiber ei-
nem klassischen Kauf identifiziert werden. Somit ist es auch insgesamt die wich-
tigste Stellschraube, um Konsumenten von der Inanspruchnahme eines ACB zu
iberzeugen. Sollte der ACB-Anbieter die Sach- bzw. Dienstleistungen nur in einer
Vermittlerroller anbieten, konnen die stets besten aktuellen Marktpreise bertick-
sichtigt werden und sogar Preisentwicklungen vorhergesagt werden, um den opti-
malen Bereitstellungszeitpunkt als zentrale Komponente in ein ACB einflieen zu
lassen. Technisch ist die Vorhersage von Preisen bereits langer moglich. De-
cide.com war ein Unternehmen, das sich auf die Verwendung von Big Data spezi-
alisiert hatte, um Preisvorhersagen fiir technische Produkte wie Kameras, Laptops
und andere elektronische Geréte zu erstellen. Es sammelte Daten von verschiedenen

Online-Héandlern und versuchte, Trends in den Preisbewegungen zu erkennen, um
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Konsumenten zu helfen, den besten Zeitpunkt zum Kauf eines Produkts zu bestim-
men. Das Konzept des Unternehmens war so erfolgreich, dass es im Jahr 2013 von
eBay gekauft wurde (vgl. eBay Inc., 2013). Das Beispiel zeigt, wie fortgeschritten
bereits damals auf Big Data basierte Analysen waren und dass es moglich ist, er-
folgreich Muster in Preisentwicklungen zu erkennen und sie damit vorherzusagen.
Ein an den Konsumentenbediirfnissen ausgerichtetes ACB wird in der Lage sein
miissen, den auch am Preis orientierten Bereitstellungspunkt der Leistungen best-
moglich zu treffen. Ein stindiges Abwéagen zwischen Dringlichkeit des Bediirfnis-
ses und bestem Preis wire denkbar. Eine Orientierung am Konzept des Predictive
Maintenance konnte hierbei eine wichtige Rolle spielen: Predictive Maintenance ist
ein Konzept zur vorausschauenden Wartung von Maschinen und Anlagen, bei dem
mittels verschiedener Methoden versucht wird, den Zeitpunkt zu bestimmen, an
dem eine Wartung oder Instandhaltung erforderlich wird. Diese Methode basiert
darauf, dass man iiber Zeit hinweg bestimmte Merkmale oder Zustinde einer Ma-
schine oder Anlage erfasst und auswertet, um daraus Riickschliisse auf den aktuel-
len Zustand und die zukiinftige Entwicklung ziehen zu konnen. Indem man diese
Informationen nutzt, kann man gezielter und priaventiver Wartung durchfiihren, an-
statt in festgelegten Intervallen oder erst bei einem Ausfall (vgl. Herterich/Ueber-
nickel/Brenner, 2015, S. 673; Hashemian, 2011, S. 3480). Diese Beschreibung tref-
fen bspw. auf Serviceleistungen der Kategorie ,,Zwangsbedarfe zu. Das pradiktive
Erkenne der Notwendigkeit des Handelns kann zu einem frithen Zeitpunkt durchaus

den Zeitpunkt der Handlung auch unter Preisgesichtspunkten steuern.

Insgesamt ist hervorzuheben, dass die vorliegende empirische Untersuchung keinen
Anspruch auf Allgemeingiiltigkeit erhebt. Die Erhebung fand ohne Vorselektion
der Befragungsteilnehmer statt und anhand der demografischen Angaben wird deut-
lich, dass ein sehr breiter Querschnitt durch die Bevolkerung fiir die Teilnahme an
der Befragung gewonnen werden konnte. Dennoch hatten nicht alle Teile der Be-
volkerung die gleichen Chancen an der Befragung teilzunehmen, bspw. da es sich
um eine reine Online-Befragung handelte, die entsprechende Zugangsvorausset-
zungen erforderte. Auch wurde der Grofteil der Befragten iliber das Marktfor-
schungsunternehmen Norstat akquiriert, das die Umfrage an registrierte Nutzer
weitergeleitet hatte. Dennoch ist insb. die konsumentenseitige Nutzung des Inter-
nets auch eine Voraussetzung fiir ein ACB, da die im Internet durch die Konsumen-
ten erzeugten Datenspuren die Basis einer lernenden KI bilden (vgl. Weiber/Mor-
gen, 2021, S. 91f)), wodurch die Beschrinkung auf eine Online-Befragung als
gangbar erachtet wurde. Die Ergebnisse der Untersuchung sowie die darauf basie-
renden Aussagen sind entsprechend der vorhandenen Limitationen einzuordnen. So
ist auch zu beachten, dass nur von Tendenzen gesprochen werden kann, zumal die
Anzahl an Probanden aufgrund der Aufteilung in zwei Untersuchungsgruppen mit
anschlieBender Segmentierung entsprechend kleiner wird. Auch werden die hier
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abgefragten ACB-Merkmale von einer fundierten Expertenbefragung gestiitzt, den-
noch konnen die letztendlichen Gegebenheiten auch andere Merkmale relevant ma-
chen, die hier nicht beriicksichtigt wurden. So wird in dieser Untersuchung haupt-
sachlich mit Wichtigkeiten von Merkmalen argumentiert, die relativ zueinander zu
bewerten sind. Absolute Aussagen konnen entsprechend nicht getroffen werden.
Auftillig ist auch die teils starke Dominanz von ,,ACB-Verzicht“, was iiber die No-
Choice-Option in der CBC realisiert wurde. Die Beriicksichtigung einer solchen
Nicht-Wahl-Option kann die Ergebnisse negativ beeinflussen. So kdnnen die Be-
fragten die diese Option nutzen, um fiir sie schwierige Auswahlentscheidungen zu
umgehen, was sich negativ auf die Validitdt der spater zu schitzenden Teilnutzen-
werte auswirkt (vgl. Backhaus et al., 2021, S. 632; Haaijer/Kamakura/Wedel, 2001,
S. 93ff.; Dhar, 1997, S. 215ff.). Dariiber hinaus liefert die No-Choice-Option nur
eingeschriankt Informationen {iber die Priferenzen der Befragten. Die Griinde fiir
die Wahl der Nicht-Wahl-Option konnen von Befragtem zu Befragtem unterschied-
lich sein (vgl. Dhar 1997, S. 215ft.).

Basierend auf den empirischen Ergebnissen dieses Beitrags konnen nun ACB-
marktspezifische Marktbearbeitungskonzepte entwickelt werden. Diese Anschluss-
analyse zur sog. ,,Autonomous Consumer Cultivation* wird Gegenstand einer wei-

teren Veroffentlichung sein.
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Anhang

Anhang 1: Konsumentenbefragung: Allgemeine Einleitung

Herzlichen Dank, dass Sie an der Befragung der Professur fur Marketing, Innovation
und E-Business der Universitat Trier zum Thema ,,Autonomous Consumer Business”
teilnehmen.

Autonomous Consumer Business (ACB) bedeutet, dass Konsumentenbedlirfnisse
durch den Einsatz von Technologien im Umfeld der Konsumenten automatisch
erkannt werden. Auf dieser Basis werden dem Konsumenten dann automatisch
Leistungsangebote unterbreitet oder ggf. auch direkt geliefert, die genau seinen
Bed(irfnissen entsprechen.

Ein ACB kann einen unterschiedlichen Automatisierungsgrad aufweisen: In der
starksten Form wird der Nachfrager von Bedarfsermittlungen, Kaufentscheidungen
usw. vollstandig entlastet und erhalt automatisch Leistungen, die seine spezifischen
Anforderungen mit hochster Wahrscheinlichkeit befriedigen.

Im Rahmen der folgenden Befragung werden die Wichtigkeiten von Merkmalen eines
ACB untersucht. Zu diesem Zweck werden lhnen unterschiedliche ,ACB-Angebote”
prasentiert, und Sie sollen entscheiden, ob Sie solche Angebote annehmen wirden
oder nicht.

Es gibt hierbei weder richtige noch falsche Antworten. Bitte bearbeiten Sie die Fragen méglichst
intuitiv. Ihre Angaben werden anonym ausgewertet, weshalb keine Riickschlisse auf lhre Person
méglich sind.

Die Befragung dauert ca. 10 min.

Quelle: Eigene Erstellung.

Anhang 2: Konsumentenbefragung: Verhiltnis zu Technik

Zunachst méchten wir [hr Verhaltnis zum Thema Technik allgemein kennenlernen.
Bitte bewerten Sie hierfur nachfolgende Aussagen.

1: stimme
Uberhaupt 6: stimme
nicht zu 2 3 4 5 voll zu

Technik bereitet ~ ~ —~
mir sehr viel SpaR. = N ~ 1 -/ _

Technik macht mir ] ]
das Leben deutlich (@ 2 @, ) @, )
stressfreier.

Ich interessiere

mich sehr fiir O) ) O @) O O
Technik.

Technik ist ein

fester Bestandteil O O ) ) O O
meines Lifestyles.

Quelle: Eigene Erstellung.
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Anhang 3: Konsumentenbefragung: Spezifische Einleitung Gruppe Zwangs-
bedarfe

Stellen Sie sich bitte fur die weitere Beantwortung Autonomous Consumer
Business-Angebote vor, die folgende Merkmale aufweisen:

* Die ACB-Angebote betreffen Produkte oder Dienstleistungen, die einem
Konsumenten bereits bekannt sind und die er regelmaRig kauft (z. B. niedrigpreisige
Verbrauchsglter wie etwa Lebensmittel, Hygieneprodukte, Verbrauchsmaterialien)
oder deren Funktionsfahigkeit in Form von z. B. Wartungen immer wieder tUberpruft
werden mussen (z. B. Heizungsanlage, Klimaanlage, Haushaltsgerate, Autoinspektion).
* Die Bedarfsermittlung durch den Anbieter erfolgt dabei mit Hilfe von automatisch in
der Lebenswelt des Kunden erfassten Daten (z. B. Smart-Home-Anwendungen;
Kommunikationsdaten aus sozialen Netzwerken), die Uber das Internet permanent an
den Anbieter Ubermittelt werden.

* Die Leistungserbringung erfolgt ebenfalls automatisch, d. h. es ist keine aktive
Kaufbestatigung durch den Kunden erforderlich.

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie ein solches ACB in Anspruch nehmen wurden?

1: sehr 6: sehr
unwahrscheinlich 2 3 4 5 wahrscheinlich

) ) ) @) ) )

Quelle: Eigene Erstellung.
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Anhang 4: Konsumentenbefragung: Spezifische Einleitung Gruppe Wahlbe-
darfe

Stellen Sie sich bitte fur die weitere Beantwortung Autonomous Consumer
Business-Angebote vor, die folgende Merkmale aufweisen:

* Die ACB-Angebote betreffen Produkte und Dienstleistungen, die einem
Konsumenten bislang noch nicht bekannt sind, aber maRgeschneidert auf seine
Interessen abgestimmt sind. Beispiele fur solche ACB-Angebote reichen von
Produkten aus Mode-, Freizeit-, Sportbereich bis hin zu Angeboten zu Events,
Sportereignissen oder Urlaubsreisen.

* Die Anbieter kbnnen dabei sehr zuverlassig auch zukdnftige Bedurfnisse eines
Konsumenten durch die Analyse vielfaltiger Informationen aus seiner Lebenswelt
ermitteln. Diese Informationen werden z. B. Uber Informationen in sozialen
Netzwerken, beim Kunden installierten Sensoren oder Meldesystemen gewonnen, die
Uber das Internet permanent Daten aus der Lebenswelt des Konsumenten an den
Anbieter liefern.

* Aufgrund dieser individuellen Daten kdnnen Anbieter einem Konsumenten dann
individuelle und innovative Angebote unterbreiten, die maBgeschneidert auf seine
Bedurfnisse passen. Die unterbreiteten Angebote missen vom Kunden dann nur noch
beauftragt werden, wobei naturlich auch die Ablehnung eines Angebotes maglich ist.

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie ein solches ACB in Anspruch nehmen wirden?

1: sehr 6: sehr
unwahrscheinlich 2 3 4 5 wahrscheinlich

O O O O O O

Quelle: Eigene Erstellung.
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Anhang 5: Konsumentenbefragung: Wichtigkeiten der ACB-Merkmale

Bei der Konzeption von Autonomous Consumer Business-Angeboten kénnen Anbieter
unterschiedliche Aspekte bertcksichtigen. Im folgenden méchten wir gerne wissen,
wie wichtig fur Sie verschiedene Gestaltungselemente von ACB-Angeboten sind, damit
Sie ein solches Angebot auch nachfragen wirden.

Wie wichtig ist es fur Sie, dass ein Autonomous Consumer Business-Angebot...

1: vollig 6: sehr
unwichtig 2 3 4 5 wichtig

... eine hohe

Ubereinstimmung

mit ihren spezifischen O O O O O O
Bedurfnissen

aufweist?

... klar erkennen lasst,

auf welche Art und

Weise ein Anbieter ~ ~ —~ ~ ~ ~
dle U/ S ~—’ L -/ L 5
Bedurfnisermittlung

durchgefiihrt hat?

... keinen

Uberzogenen

Preisaufschlag fir ~ —~ ~ —~ = S
) ( (

die — =~ = = = —

maBgeschneiderte

Leistung erhebt?

... im Vergleich zum

klassischen Kauf eine ~ P - o~ P e
Zeitersparnis ~ ~ N~ (& Y W,
darstellt?

... im Vergleich zum

klassischen Kauf eine

klare

Aufwandsentlastung O O O @) O Q
(etwa i.S.v.

Bequemlichkeit)

bietet?

... von einem Anbieter

mit hoher p s . P . .
Reputation/hohem ~ -/ o S o @,
Ansehen stammt?

... auch Optionen zur

Absicherung bei ~ ~ P P = —
Nichtgefallen eines = ~— —/ —/ — —
Angebotes bietet?

Quelle: Eigene Erstellung.
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Anhang 6: Konsumentenbefragung: Einleitung CBC

Nachfolgend werden Ihnen unterschiedliche Varianten des Ihnen zuvor erlduterten
Autonomous Consumer Business-Angebotstyps vorgestellt. Die Varianten beinhalten
jeweils die gleichen Merkmale, die aber unterschiedliche Auspragungen aufweisen.
Bitte wahlen Sie jeweils aus, welche ACB-Angebote Sie am ehesten nutzen wurden.

Insgesamt werden Ihnen 14 Auswahlmaoglichkeiten mit je drei ACB-Varianten
prasentiert.

Begriffserlauterungen erhalten Sie mit Klick auf das entsprechende Merkmal.

Wenn lhnen keine der drei ACB-Varianten zusagt, kénnen Sie jeweils untenstehend auch die Option
"Keine" auswahlen.

Quelle: Eigene Erstellung.
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Anhang 7: Konsumentenbefragung: Beispielhafte CBC-Auswahlentschei-

dung

Wenn lhnen folgende Autonomous Consumer Business-Varianten zur Auswahl
stinden, welche wirden Sie am ehesten nutzen?

Das Drehen des Handys in das Querformat kann die Beantwortung erleichtern.

Begriffserlduterungen erhalten Sie mit Klick auf das entsprechende Merkmal.

(1 of 14)

Ubereinstimmung mit
meinen Bedurfnissen

Transparenz der
Bedurfnisermittlung

Preisaufschlag (i.v.
zum klass. Kauf)

Zeitersparnis (i.V. zum
klass. Kauf)

Aufwandsentlastung
(i.V. zum klass. Kauf)

Anbieter-Reputation

Absicherung bei
Nichtgefallen

entspricht
weitgehend
meinem
Bedurfnis

moderat

max. 2%
moderat
moderat
moderat
gesetzliches
Widerrufsrecht +

Erstattung ACB-
Preisaufschlag

Auswahlen

entspricht
weitgehend
meinem
Bedurfnis

gering

max. 4%

hoch

gering

gering

verlangertes
Widerrufsrecht +
Erstattung ACB-
Preisaufschlag

Auswahlen

Ubertrifft mein
Bedurfnis

hoch

max. 6%

gering

gering

gering

gesetzliches
Widerrufsrecht

Auswahlen

KEINE: Ich wiirde keine dieser ACB-Varianten auswahlen.

Auswahlen

Quelle: Eigene Erstellung.
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Anhang 8: Konsumentenbefragung: Wichtigkeiten der ACB-Merkmale

Autonomous Consumer Business ist nur méglich, wenn Sie einem Anbieter auch
erlauben, auf Daten aus ihrem persénlichen Lebensumfeld zurtickzugreifen. Wie groR
ist Ihre personliche Bereitschaft, auch sehr persénliche Daten z. B. aus lhrer
Kommunikation in sozialen Netzwerken oder der Nutzung von smarten Geraten
offenzulegen?

Welche der nachfolgenden drei Kategorien ist fir Sie am ehesten zutreffend?

~, Ich bin nur sehr eingeschrankt dazu bereit, persénliche Daten an einen Anbieter zu
" ubermitteln.

Ich bin mir des Risikos der Freigabe meiner persénlichen Daten sehr bewusst. Uber die
(_) Datenfreigabe entscheide ich deshalb immer in Abhangigkeit des erzielbaren Nutzens
im Einzelfall.

() Ich bin grundsatzlich bereit, meine persénlichen Daten mit einem Anbieter zu teilen.

Wie gelbt sind Sie im Umgang mit lhren persénlichen Daten im Internet?

‘ bitte wahlen Sie aus v

(Auswahlmoglichkeiten: 1: gar nicht getlibt — 5: sehr geiibt)

Quelle: Eigene Erstellung.
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Anhang 9: Konsumentenbefragung: Nutzungsbedenken

Auch die Nutzung eines Autonomous Consumer Business (ACB) ist nicht frei von
Bedenken. Nachfolgend stellen wir lhnen mégliche Nutzungsbedenken vor und bitten
Sie, diese aus lhrer persénlichen Sicht zu bewerten.

Die Nutzung eines Autonomous Consumer Business (ACB) fuhrt dazu, dass ...

1: stimme
Uberhaupt 6: stimme
nicht zu 2 3 4 5 voll zu

... der Kunde durch ) ) 3 .
ein ACB O O O O @) Q
entmundigt wird.

... der Kunde

Kompetenzen O O O O O O
verliert.

... der Kunde seine

Privatsphére O O O O @) O
verliert.

... die personlichen

Daten des Kunden ~ ~ - —_ — .
diebstahlgefahrdet =g b p—4 —/ -/ N
sind.

... der Kunde der

rcksichtslosen

Verhaltensweise O O O O O O
des ACB-Anbieters

ausgeliefert ist.

... der Kunde zur

Zielscheibe fur die

Manipulation O O O O O @
durch Dritte (z. B.

Hacker) wird.

... der Kunde von
Technik abhangig O O O @) O O
wird.

Quelle: Eigene Erstellung.



Anhang 10: Konsumentenbefragung: ACB-Angebotskategorie A

Neben der bei dieser Befragung betrachteten Autonomous Consumer Business-
Angebotskategorie sind auch noch weitere ACB-Angebotstypen denkbar. Im Folgenden
werden Ihnen vier Méglichkeiten vorgestellt. Bitte geben Sie an, mit welcher
Wahrscheinlichkeit Sie diese Angebote nutzen wirden.

ACB-Angebotskategorie A:

* Umfasst dem Kunden bekannte Produkte, die er primar routiniert und wiederholt
kauft

* Leistungserbringung erfolgt automatisch, womit keine aktive Kaufbestatigung durch
Kunden mehr erforderlich ist

Beispiele:

Verbrauchsguter, wie z. B. Lebensmittel, Hygieneprodukte

Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass Sie solche ACB-Produktangebote in
Anspruch nehmen?

sehr gering gering mittel hoch sehr hoch

O O O O O

Quelle: Eigene Erstellung.

Anhang 11: Konsumentenbefragung: ACB-Angebotskategorie B

ACB-Angebotskategorie B:

* ACB-Angebote sind auf smarte Objekte/Gerate in der Lebenswelt der Konsumenten
bezogen

* Ziel ist die Aufrechterhaltung der Funktionsfahigkeit von Objekten/Geraten des
Kunden

* Bedarfsermittlung erfolgt in Abhangigkeit von z. B. Reparatur-, Wartungs- und
Verbrauchsdaten im Verwendungsprozess smarter Produkte

* Leistungserbringung erfolgt automatisch, womit keine aktive Leistungsbeauftragung
durch Kunden erforderlich ist

Beispiele:

Smarte Produkte in der Kundenwelt, die automatisch gewartet und mit
Verbrauchsmaterialien versorgt werden mussen, wie z. B. Heizungsanlage,
Klimaanlage, Haushaltsgerate, Autoinspektion

Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass Sie solche ACB-Dienstleistungsangebote
in Anspruch nehmen?

sehr gering gering mittel hoch sehr hoch

O O O O O

Quelle: Eigene Erstellung.



Anhang 12: Konsumentenbefragung: ACB-Angebotskategorie C

ACB-Angebotskategorie C:

* Anbieter ermittelt zukdiinftige Bedtirfnisse aufgrund von Beobachtungen in der
Lebenswelt des Konsumenten und erstellt auf dieser Basis geeignete
Leistungsangebote

* Es werden Produkte angeboten, die sich meist auf Bedlrfnisse beziehen, die einem
Kunden noch nicht bewusst sind bzw. noch nicht zu einer Nachfrage gefuhrt haben

* Inanspruchnahme der generierten (neuen) Leistungsangebote ist fir einen Kunden
nicht existenziell und erfolgt nicht automatisch

* Leistungsangebote kdnnen hochindividualisiert und fur den Kunden auch innovativ
sein

Beispiele:

Produkte aus Mode-, Freizeit-, Sportbereich (z. B. Laufschuh, der in Marke, Farbe,
Passform, Dampfung usw. exakt dem individuellen Kundenbedurfnis entspricht)

Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass Sie solche ACB-Produktangebote in
Anspruch nehmen?

sehr gering gering mittel hoch sehr hoch

O O O O O

Quelle: Eigene Erstellung.

Anhang 13: Konsumentenbefragung: ACB-Angebotskategorie D

ACB-Angebotskategorie D:

* Anbieter kann verlasslich zukdnftige Bedtirfnisse aufgrund von Beobachtungen in
der Lebenswelt des Konsumenten erkennen und offeriert auf dieser Basis geeignete
Leistungsangebote

* Digitale Leistungsangebote beziehen sich meist auf Bedurfnisse, die einem Kunden
noch nicht bewusst sind bzw. noch nicht zu einer Nachfrage gefuhrt haben

* Inanspruchnahme der generierten (neuen) Leistungsangebote ist fur einen Kunden
nicht existenziell und erfolgt nicht automatisch

* Leistungsangebote kdnnen hochindividualisiert und fur den Kunden auch innovativ
sein

Beispiele:

Digitale Assistenzsysteme, die z. B. Informationen Ubermitteln, Bestellungen
vornehmen und Leistungsangebote vorschlagen (z. B. Events, Sportereignisse,
Urlaubsreisen) und dies auch buchen sowie adaptive Anpassung gemaR situativer
Gegebenheiten (z. B. Wetterlage, Verkehrslage, Kundenpraferenzen) vornehmen
kénnen

Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass Sie solche ACB-Dienstleistungsangebote
in Anspruch nehmen?

sehr gering gering mittel hoch sehr hoch

O O O O O

Quelle: Eigene Erstellung.
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Anhang 14: Konsumentenbefragung: ACB-Statements

In einem letzten Fragenblock bitten wir Sie, nachfolgende verschiedene Aussagen

uber ein Autonomous Consumer Business (ACB) zu bewerten.

E
kannich stimme
nicht  gar nicht
beurteilen zu 2 3 4

Die Respektierung der

Privatsphare des Kunden

wird eine sehr groRe Rolle O Q Q Q O
bei der Etablierung eines

ACB spielen.

Damit ein ACB nicht zu einer

Flut an Leistungen fuhrt,

muss im Vorfeld eine mit

dem Kunden abgestimmte {0l -, Q Q @)
Eingrenzungen auf

bestimmte Leistungen

erfolgen.

Die ACB-

Nachfragewahrscheinlichkeit

ist umso groRer, je weniger O —~ ~ ~

der Kauf einer ACB-Leistung — — =4 — =
mit einem Shoppingerlebnis

einhergeht.

Auch bei einem ACB sollte
vor der Leistungserbringung
immer noch die ) O O O O
Kaufbestatigung durch den

Kunden erforderlich sein.

Es ist sehr wahrscheinlich,

dass sich ein ACB in den O O O O O
kommenden fiinf Jahren auf == =
breiter Basis etablieren wird.

Ein ACB wird aufgrund der

benétigten umfassenden

Datenbasis nur fir einen O ) O O &)
sehr kleinen Teil der

Bevélkerung relevant sein.

6: stimme
uneingeschrankt

Quelle: Eigene Erstellung.
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Anhang 15: Konsumentenbefragung: ACB-Statements

Herzlichen Dank fur Beantwortung des Fragebogens! Bitte machen Sie zum
Abschluss noch ein paar Angaben zu lhrer Person:

Mit welchem Geschlecht identifizieren Sie sich am ehesten?

) mannlich (O weiblich (O divers

Bitte geben Sie Ihr Alter an:

Bitte geben Sie Ihr monatliches Nettoeinkommen an:
(Gemeint ist die Summe nach Abzug der Steuern und Sozialversicherungsbeitrige)

bitte wéhlen Sie aus v

Bitte geben Sie Ihre derzeitige Beschaftigung an:

bitte wéhlen Sie aus v

(Auswahlmoglichkeiten: weniger als 400€, 400€ - 899€, 900€ - 1.399€, 1.400¢€ -
1.899€, 1.900€ - 2.399€, 2.400€ - 2.899¢€, 2.900€ - 3.399€, 3.400€ - 3.899€, mehr

als 3.900€, keine Angabe; bzw. Beamter, Anstellung im Offentlichen Dienst, An-

stellung in der Privatwirtschaft, ohne Anstellung, Selbststindiger, Schiiler/Studie-

render, Rentner/Pensionér, Sonstiges, keine Angabe)

Quelle: Eigene Erstellung.
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Anhang 16: Ergebnis der HB-Schiitzung fiir Zwangsbedarfe

Preliminary iterations 10000
Draws used per respondent 10000
[Total iterations 20000
Number of respondents 399
Parameters per respondent 15
No covariates in use
No constraints in use
Random draws not saved
Iteration 20000
Current Average
Pct. Cert. 0.€2¢ 0.€28
Fit statistic (RLH) 0.595 0.597
Avg Variance 2.378 2.211
Parameter RMS 1.€57 1.€€7
Iterations/Sec 392.1¢€
Time Elapsed 0:00:51
Time Remaining 0:00:00
-0.58 0.4€ 0.12  -0.8%  -0.01
0.06 0.45  -0.58 0.05 0.53
0.34 1.€0

0.50
-0.71

Mean Beta
o

Parameter Estimates

0 lterations 20000
1273, -0.07 E1E60 -0.55
0.24 0.47 -0.5€ 0.22

The estimation is complete. Click here to dose.

Quelle: Eigene Erstellung.

Anhang 17: Ergebnis der HB-Schiitzung fiir Wahlbedarfe

Preliminary iterations 10000
Draws used per respondent 10000
[Total iterations 20000
Number of respondents 351
P, S per ds 15
No covariates in use
No constraints in use
Random draws not saved
Iteration 20000
Current Average
Pct. Cert. 0.622 0.€29
Fit statistic (RLH) 0.592 0.598
Avg Variance 2.259 2.382
Parameter RMS 1.€37 1.€€1
Iterations/Sec 384.€2
Time Elapsed 0:00:52
Time Remaining 0:00:00
-0.€0 0.34 0.2¢ -0.81 0.13
0.10 0.42 -0.40 0.07 0.33
0.42 0.70

Parameter Estimates

2.k

30

c

&

o

=

0 lterations 20000

0.€8 1.€0 0.24 -1.84 -0.52
-0.73 0.15 0.s8 -0.71 0.29

The estimation is complete. Click here to dose.

Quelle: Eigene Erstellung.
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