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Marktmodelle mit Conjoint-Daten

= Modellierung eines realen Marktes
=  Simulation von ,Was ware wenn?“-Fragen
= Modellmarkt auf der Basis von Befragungsdaten

=  Okonomisches Verfahren / hohe Effizienz



Grundprinzip der Conjoint-Analyse

Verbundmessung -> ganzheitliche Bewertung eines Objektes

= |iefert Praferenz-Informationen
« flrjedes Individuum

» flUrjede untersuchte Komponente (Merkmal) des Objektes

=  Gesamtnutzen(Objekt) = Nutzen(Merkmal1) + Nutzen(Merkmal2) + ...



Anwendungsbereiche

Generelle Anwendbarkeit
. Beliebige Branchen und Zielgruppen
=  Vielfaltige Arten von Leistungen (Produkte, Dienstleistungen, Wahlkampagnen, etc.)

. Unterschiedlich umfangreiche Aufgabenstellungen (2 bis ca. 40 Merkmale)



Effekte

Externe




Justierung Base Case

Ist Modell Ist Markt
Produkt A 17% 25%
PrOdUktB ..................... 38% ........................ 25%
Produkt C 26% 40%
KemKauf ...................... 19% ........................ 10%
Summe 100% 100%

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat



Justierung Base Case

Ist Modell Ist Markt
= Soll Modell
Produkt A 17% 25%
PrOdUktB ..................... 38% ........................ 25%
Produkt C 26% 40%
KemKauf ...................... 19% ........................ 10%
Summe 100% 100%

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat

=) Justierung



Szenarien: Was ware wenn ... ?

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat



,Interne Effekte*

Motive und Geflihle

Neben externen Effekten gibt es ,interne Effekte”, die unser Entscheidungsverhalten steuern. Erst wenn wir
dieser inneren Stimme folgen, sind wir zufrieden.

Ursache sind archetypische Motive, die urspriinglich unsere Uberlebenschancen erhéht haben. Diese Motive
nehmen wir nicht bewusst wahr. Was wir spuren sind Geflihle, die daraus resultieren.

Lust zum Beispiel fihrt dazu, dass wir ,unverninftig“ handeln, frei nach dem Motto: ,Es ist zwar dumm, aber es
macht Spal}®. Ein solches Verhalten ist schwer vorherzusehen bzw. zu ,berechnen®.

Das Gegenteil von Lust ist Unlust: Wir missten verninftigerweise etwas tun, z.B. in eine gunstigere Versicherung
wechseln, aber wir haben keine Lust uns damit zu beschéftigen. Das fuhrt zu Nicht-Handeln.

Angst: Dieses Geflhl, wenn auch nicht in seiner extremen Form, beeinflusst uns standig. Immer wenn wir uns
entscheiden, laufen wir Gefahr, etwas zu verlieren. Eine Entscheidung flr etwas bedeutet auch immer eine
Entscheidung gegen etwas. Und das mdgen wir nicht. Auch wenn das Neue objektiv mehr Nutzen bringt, werden
wir daher — auch wieder im Widerspruch zum Homo Oeconomicus - haufig nicht kaufen bzw. wechseln. Fuhrt
also auch zu Nicht-Handeln.



,Interne Effekte*

Unbewusstes Motiv Gefiihl Dimension Typ

Neue Moglichkeiten entdecken Lust (auf Neues) Neugier Der Hedonist

Verlust vermeiden Angst (vor Verlust) Konservatismus Der Bewahrer

Uberleben/Existenz sichern Existenzbedrohung Geiz Der Sparer
SorialeKontrolle haben Minderwertigheit Statusorientierung  Der Blender

Keinen Schaden anrichten Verantwortlichkeit Rucksicht Der Riicksichtsvolle

Kaufentscheidungstypen - Unterschiedliche Preisrelevanz

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat



Preisrelevanz

Psychografische Dimensionen und Archetypen des Verhaltens

Diese Gefuhle fuhren zu psychografischen Dimensionen und diese in ihrer reinen Form zu Archetypen
des Verhaltens.

Preisrelevanz

Sie unterscheiden sich hinsichtlich Ihres Kaufverhaltens und insbhesondere hinsichtlich der Relevanz, die
die Hohe des Preises fir sie hat.

Einfluss des Preises

Der Preis spieltim Kaufentscheidungsprozess ohnehin eine entscheidende Rolle. Dabei beeinflusst uns
nicht nur seine Hohe. Neben der Preisrelevanz gibt es eine Reihe weiterer preispsychologischer Effekte.



Informiertheit (Preiskenntnis)

Ein weiterer wesentlicher preispsychologischer Effekt ist die Informiertheit hinsichtlich des Preises.

Ist der wahre Preis geringer als der vermutete, dann wirkt sich das im Durchschnitt positiv auf die
Kaufneigung aus, ist er dagegen héher, wirkt das eher negativ.



Informiertheit (Preiskenntnis)

40.000 € 30.000 €
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Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat



Preissensitivitat

Unsere Wahrnehmung und Bewertung der Preishdhe ist irrational.

Die Relation zwischen Preiswahrnehmung und Hohe verlauft nicht gleichmanRig, sondern ist gepragt
durch ,unverhaltnismalig“ starke Schwellen, die aufgrund der abgefragten Preispunkte im Conjoint nicht
zu erwarten sind.

Im Conjoint kann nur eine begrenzte Anzahl von Preispunkten untersucht werden. Dazwischen wird ein
linearer Verlauf angenommen.

Um detailliertere Informationen tiber den wahren Verlauf der Preissensitivitat zu erhalten, ist die
Verwendung zuséatzlicher Techniken notwendig. Der Nutzenverlauf Gber den Preis l&asst sich dann
genauer darstellen.

Im vorliegenden Fall wurde dafir die Gabor-Granger-Technik verwendet.



Preissensitivitat

Nutzenwerte / Preis
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Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat



Rahmenbedingungen

Es ist nicht alleine das Produkt selber, das seine Akzeptanz durch den (potenziellen) Nutzer bestimmt,
sondern auch die Bedingungen, die es umgeben.

So kann zum Beispiel ein Dieselfahrzeug einen hohen Nutzen fur einen Autobesitzer bzw. Interessenten
haben. Sobald diese Antriebsart ins Gerede kommt, wird der Kaufinteressent méglicherweise
verunsichert und der subjektive Nutzen des Fahrzeuges aus seiner Sicht kann sinken.

Falls der Gesetzgeber diese Antriebsart verbieten sollte, wird ein solches Fahrzeug weitgehend wertlos —
obwohl es sich weiterhin um das selbe Objekt handelt.



Rahmenbedingungen

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat



Studie ,,Elektromobilitat

" Neuwagenkaufer in Deutschland und China

je N = 1.000

CAWI

daneben: je N = 250 CATI-Interviews mit dem Ziel eines Propensity-Scorings



Entwicklung Motorarten Neuzulassungen

Klarer Diesel-Ruckgang seit Q1/2015, aber v.a. zugunsten Benzinern, Elektroautos und Plug-ins profitieren
trotz Umweltpramie bislang nur wenig — was sind die (aus Kaufersicht) die Treiber fur Elektromobilitat?

Quartalsentwicklung 2015-2017
|

Entwicklung Pkw-Neuzulassungen Kraftstoffart, % pro Quartal

Q1/2015 vs. Q3/2017
|

Kraft- Q1/ Q3/
1 stoffart 2015 2017 A%p
SFossil . _ - .
— Plogein 0 0 o 0 0 0 o . L L g —
Elektrisch Hybrid 9 9 9 : oo 0 0 ! ! . JEV 0,6% 1,8% | +1,2%p 4 |ENY
Elektro 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 4 \
_ 6o = PHEV 0,3% 1,0% +0,7%p A\ v
ger] 0 51 51 50 51 52 |
Mild 52
Hybrid 3 B4 57 g * BEV 0,3% 0,8% +0,5%p A !
...... §
Benzin ::'
I
- S Fossil | 99,4% 98,2% | -1,2%p Vv [Pl
ossi
= Gas 0,4% 0,2% -0,2%p V
Diesel [it] 48 48 48 47 46 46
44 I 43 B 10 I o * Benzin? 50,6% 59,8% +9,2%p A >
|
= Diesel 48,4% 38,2% -10,2%p V

Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3

2016 2017

Anmerkung: Exkl. sonstige Kraftstoffarten (<<1%)

2015

1) Diesel, Benzin, milder Hybrid, Gas 2) Inkl. milder Hybrid

Quelle: KBA, mm customer strategy

IfaD



Conjoint-Ergebnis: Szenarien (1/2)

Conjoint-Kalibrierung auf das Basisszenario 2017 (Status Quo), Erweiterung des Produktangebots
auf das Basisszenario 2020, Modifikation mit Preiskenntnis, Tragheit und EV-Férdermalinahmen

Szenarien
]
% Neuwageninteressenten

.VO Plug-ins
.V Elektro

Basisszenario | Basisszenario Preis- Tragheit Fahr- Wallbox-
2017 i 2020 kenntnis verbote subvention
& Fossil 99 97 97 98 93 93

1) Subvention Heimladestationen, Fahrverbote, 6ffentliche / Arbeitgeber-Parkpldtze mit Ladestationen, Parkpldtze mit Ladestationen in Hausnahe, Schnelllader an Autobahnen , kostenloses Parken in Stadten
Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat

Alle EV-
Forderungen?

21,9

78




Conjoint-Ergebnis: Szenarien (2/2)

Erweiterung auf Basisszenario 2023 mit sukzessiver Bericksichtigung technologischer Verbesserungen,
Preissenkungen + EV-Fordermalinahmen — Tragheit + Preiskenntnis reduzieren Ergebnis auf Real-Niveau
Szenarien

]
% Neuwageninteressenten

Basisszenario Bessere EV- + EVs giinstiger +alle EV-
2023 Performance! Forderungen?

Basisszenario Basisszenario
2017 2020

2. Plug-in + Elektro

50

0 Fossil

.VO Plug-ins
.V Elektro

1) Hohere Reichweite, schnellere Ladedauer
2) Subvention Heimladestationen, Fahrverbote, 6ffentliche / Arbeitgeber-Parkplatze mit Ladestationen, Parkplatze mit Ladestationen in Hausnéhe, Schnelllader an Autobahnen, kostenloses Parken in Stadten
Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat

+ Tragheit
+ Preiskenntnis

@D




Externe und ,interne‘ Effekte

Hintergrund
2

= Reale Markte lassen sich nie
vollstandig aufgrund von
Befragungsdaten abbilden —
Einfluss externer Effekte

= Kaufentscheidungen von
Konsumenten sind nicht
(immer) rational — keine ,homo
oeconomicus“- Entscheidungen

= |nsb. bei komplexen Produkten
beeinflussen psychologische
Faktoren die Kaufentscheidung

= Kenntnis von preis-und
produktpsychologischen
Kaufereinstellungen ermoglicht
realitatsnahere Analyse von
Kaufentscheidungen

Quelle: eCar-Studie n=2.500 DE+CN 08/2017, mm customer strategy, IfaD, IFF International, Norstat

Effekte

EXTERNE EFFEKTE (STATISCH)

Statische externe EinflussgrofRen (z.B. Distribution)

PREIS- PREIS- PREIS-

RELEVANZ KENNTNIS SENSITIVITAT

Einfluss der Kenntnis der Reaktion auf

Preishohe tatsachlichen Preisdnderungen/
Preise Schwellenpreise

Tragheit

Tatsachliche Wechsel-/Verdnderungsbereitschaft

RAHMENBEDINGUNGEN (DYNAMISCH)

Bericksichtigung von Veranderungen bei externen,
entscheidungsrelevanten Faktoren (z.B. Gesetzgebung)
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Fazit

Ist es notwendig, Conjoints durch Modellierung von psychologischen und externen Effekten
realistischer zu gestalten?

»Nein“  Wenn es nur um die Verbesserung des Produktes geht

myJa“ Wenn echte Marktprognosen erstellt werden sollen

Ist es moglich, Conjoints durch Modellierung von psychologischen und externen Effekten
signifikant realistischer zu gestalten?

yJad Allerdings ist es mit deutlichem Mehraufwand verbunden
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