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Auf dem dynamisch wachsenden und gleichwohl sehr wettbewerbsintensiven Markt fiir
Telekommunikationsleistungen haben sich bislang kaum stabile Strukturen herausgebil-
det. Eine groBle Zahl unterschiedlicher Akteure stehen im Wettbewerb um Kunden, die
bislang eine duflerst hohe Wechselbereitschaft auszeichnet. Um Ansatzpunkte fiir eine
Strategie der Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung zu finden, wird deshalb fiir
den Marktakteur des TelekommunikationsgroBhéndlers untersucht, welche relevanten
Leistungsmerkmale zur Erzielung von Zufriedenheit fiihren. Im Rahmen einer explora-
tiven Untersuchung kommen dabei die Conjoint-Analyse und das Kano-Modell zum
Einsatz. Sowohl die Ergebnisse als auch die Praktikabilitdt der beiden Verfahren wer-

den vergleichend betrachtet.

1 EINLEITUNG

Der Markt fiir Telekommunikationsleistungen ist nicht erst seit dem endgiiltigen Weg-
fall des Telekom-Monopols mit Beginn des Jahres 1998 ein dynamisch wachsender
Markt. Insbesondere im Bereich der Mobilkommunikation haben sich schon seit Fe-
bruar 1990 die Bedingungen eines teilliberalisierten Marktes auswirken konnen (vgl.
Welfens; Graack 1996, S. 177).




Neben einer Vielzahl unterschiedlicher Telekommunikationshersteller haben diese Be-
dingungen auch unterschiedlichste Handelsunternehmen auf dem Markt hervorgebracht.
Zu den typischen Erscheinungen dieses jungen Wachstumsmarktes gehdren bislang
noch ein hohes MalB3 an Marktintranspararenz und Instabilitit. Insbesondere die End-
kunden im Segment der mobilen Sprachkommunikation zeigen ein ausgepragtes Wech-
selverhalten (vgl. Schrother 1998, S. 39 f.), was auf nur wenig stabile Beziehungen und
geringe Loyalitéit gegeniiber den Anbietern schlieBen 140t.

Durch die vollstindige Freigabe der Sprachkommunikation ist mit weiteren Turbulen-
zen am Telekommunikationsmarkt zu rechnen. Neben starkem Preisdruck auf Endgerite
und Gebiihren werden verbesserte Leistungen, neue technische Moglichkeiten und bes-
serer Service in allen Segmenten der Telekommunikation erwartet.

Der zunehmende Wettbewerbsdruck wirkt sich dabei nicht nur auf die Beziehungen
zwischen Endkunden und Einzelhandel aus, sondern erfaf3t alle Handelsstufen vom
Endkunden bis zum Hersteller der Telekommunikationsleistungen.

Eine allein am Preis orientierte strategische Grundkonzeption erweist sich unter diesen
Bedingungen fiir viele Unternehmen zunehmend als Sackgasse. Eine Strategie der Kun-
denzufriedenheit und der Kundenbindung verspricht hingegen eine Stabilisierung und
damit eine deutliche Verbesserung der eigenen Wettbewerbsposition. Dies betrifft so-
wohl die Beziehungen zwischen Anbietern und Endkunden als auch, wie in unserem
Beispiel, die Beziehungen zwischen Einzelhandel und GroBhandel.

Um Kundenzufriedenheit und darauf autbauend Kundenbindung zielgerichtet beeinflus-
sen zu konnen, ist die vorherige Kundenzufriedenheitsmessung unerldBlich. Aus diesem
Grund werden hier zwei Instrumente zur Messung der Kundenzufriedenheit vorgestellt
und anhand einer empirischen Untersuchung zur Handlerzufriedenheit mit Telekommu-
nikationsgrofShdndlern sowohl einem Ergebnis- als auch einem Praktikabilititsvergleich

unterzogen.

2 DIE STELLUNG DER GROSBHANDLER AUF DEM TELEKOM-
MUNIKATIONSMARKT
Die mit der dritten Stufe der Postreform erreichte Offnung des gesamten Telekommuni-

kationsmarkts geht nach Ansicht von Experten mit einem erheblichen Marktwachstum

einher (vgl. Hungenberg; Hutzschenreuter 1998, S. 16). Uber alle Marktsegmente hin-
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weg wird mit einem Wachstum von 5 bis 10 Prozent gerechnet. Im Bereich der Mobil-
kommunikation werden sogar Wachstumsraten von bis zu 30% pro Jahr erwartet.

Die Dynamik und das Potential des Marktes diirfen demgegeniiber nicht dariiber hin-
wegtduschen, dal} ein harter Kampf um Marktanteile und Gewinnmargen im Gange ist
(vgl. Schrother 1998, S. 38), der nicht nur Unternehmen der jeweils gleichen Distribu-
tionsstufe, sondern die verschiedenster Stufen umfaf3t.

Die hier im Vordergrund stehenden TelekommunikationsgroBhéndler stehen dabei so-
wohl im Wettbewerb mit weiteren GroBhédndlern als auch mit den anderen Anbieter-
gruppen in den verschiedenen Segmenten des Telekommunikationssektors.

Bei einer systematischen Betrachtung lassen sich insgesamt sieben Gruppen von Akteu-
ren voneinander unterscheiden.

Zu nennen sind die Hardware-Hersteller, die Netzbetreiber, die Diensteanbieter (Service
Provider), die GroBhéndler, die auf dem Telekommunikationsmarkt aktiven Handelsket-
ten, die kleinen und mittleren Fachhéndler fiir Funktechnik sowie Rundfunk- und Fern-
sehtechnik und schlieBlich die Endkunden, die selbst wiederum Unternehmen jeglicher

GroBe oder aber private Konsumenten sein konnen.
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Abbildung 1: Die Beziehungen zwischen den Akteuren auf dem Telekommunika-
tionsmarkt

Als Hardware-Hersteller werden in diesem Zusammenhang die Produzenten der Tele-

kommunikationsendgerdte und sonstiger zur Nutzung der Telekommunikationsdienste

erforderlicher Hardware bezeichnet.

Neben dem klassischen indirekten Distributionsweg vom Hersteller {iber GroB3- und

Einzelhandel zum Endkunden, versuchen Hersteller auch iiber Netzbetreiber und



Service Provider oder direkt iiber den Einzelhandel ihre Waren zu verkaufen. Selbst der
unmittelbare Verkauf direkt an den Endkunden findet zunehmend statt.

Die Netzbetreiber sind Eigentiimer der Funknetze und verkaufen Gesprichszeiten im
sogenannten Kartengeschéft an Endkunden oder an Service Provider, die die gekauften
Gesprichszeiten im eigenen Namen an Endkunden weiterverkaufen. Sowohl Netzbetrei-
ber als auch Service Provider verkaufen dabei aulerdem die fiir die Nutzung der Ge-
spriachszeiten erforderliche Mobilfunktechnik.

Die GroBhindler nehmen hier eine Biindelungsfunktion war, indem sie von Herstellern,
Netzbetreibern und Service Providern die jeweiligen Produkte einkaufen, um den resul-
tierenden Sortimentsmix an Handelsketten und Facheinzelhindler zu verkaufen.
Insbesondere die direkten Vertriebswege der Hersteller, aber auch die der Netzbetreiber
und der Service-Anbieter stellen die GroBhédndler vor neue Herausforderungen, um ihr
Bestehen auf dem Markt zu sichern.

Wie eingangs bereits festgestellt, eroffnet eine Strategie der Kundenzufriedenheit den
GroBhindlern Mdoglichkeiten zur Stabilisierung und Festigung ihrer Kundenbeziehun-
gen. Hierfiir ist es allerdings notwendig, mit geeigneten Instrumenten diejenigen
Leistungsbestandteile zu ermitteln, die Kundenzufriedenheit hervorrufen, und durch den
zielgerichteten Einsatz der Informationen bei der Leistungsgestaltung die
Kundenzufriedenheit darauf aufbauend zu steuern.

Aus Effizienzgriinden ist auch die Ermittlung solcher Leistungsbestandteile sinnvoll,
denen im Hinblick auf die Erzeugung von Kundenzufriedenheit keine gesonderte

Beachtung geschenkt werden mubB.

3 ZWEI AUSGEWAHLTE METHODEN ZUR KUNDENZUFRIE-
DENHEITSMESSUNG

Fiir die Umsetzung einer Strategie der Kundenzufriedenheit stellt ihre Messung einen
entscheidenden ersten Schritt dar. Die vorhandenen MefBanséitze sind dabei sehr
zahlreich (vgl. Homburg; Rudolph 1997, S. 45).

Zundchst werden objektive Verfahren, bei denen Zufriedenheit anhand mit
Zufriedenheit korrelierter objektiv mefbarer Indikatoren ermittelt wird, von subjektiven
Verfahren unterschieden, die Zufriedenheit mit von Kunden subjektiv wahrge-
nommenen Zufriedenheitswerten erfassen.

Die Klasse der subjektiven Verfahren 1a63t sich weiter in merkmalsorientierte und ereig-

nisgestiitzte Verfahren einteilen, je nach dem, ob fiir das Verfahren die Zerlegung in die



die Zufriedenheit determinierenden Merkmale oder aber die Betrachtung von fiir die
Zufriedenheit bedeutsamen Ereignissen im Vordergrund steht.

Auf eine mogliche weitere Verfeinerung der existierenden MefBansitze soll an dieser
Stelle verzichtet werden (ausfiihrlich bei Homburg; Rudolph 1997, S. 45). Zur Einord-
nung der nachfolgend betrachteten MeBansitze sei nur festgehalten, da3 es sich um
merkmalsgestiitzte Verfahren handelt, die mittels multiattributiver Messung eine genaue
Bestimmung derjenigen Leistungsbestandteile ermdglichen, die beim Kunden Zufrie-
denheit erzeugen.

Bei den beiden MeBansétzen handelt es sich um die Conjoint-Analyse und das Kano-
Modell. Wihrend das erstgenannte Verfahren mittlerweile eine sehr grole Verbreitung
im Marketing gefunden hat (vgl. Weiber; Rosendahl 1997, S. 107), ist die Resonanz auf
das Kano-Modell als duflerst gering zu bezeichnen.

Zunichst werden beide Ansitze in ihren Grundziigen dargestellt, um den Methodenver-

gleich im anschlieBenden Abschnitt vornehmen zu kénnen.

3.1 Conjoint-Analyse als Instrument zur Kundenzufriedenheitsmessung

Mittlerweile existieren zahlreiche conjoint-analytische Ansitze, die sich z.T. erheblich
voneinander unterscheiden. Im folgenden soll deshalb, sofern nicht explizit etwas ande-
res angegeben ist, stets die klassische Conjoint-Analyse gemeint sein (vgl. Weiber; Ro-
sendahl 1997, S. 108 f.).

Die Conjoint-Analyse soll als Instrument zur Kundenzufriedenheitsmessung eingesetzt

werden, mit dem Ziel, die fiir die Zufriedenheit wichtigen Eigenschaften zu ermitteln.

3.1.1 Grundlagen

Die Conjoint-Analyse ist ein Verfahren, um Priferenzen von Auskunftspersonen als
eindimensionalen Indikator zu messen (vgl. Biischken 1994, S.72). Der Grundgedanke
der Conjoint-Analyse besteht dabei darin, aus diesen Priaferenz- oder Gesamtnutzenur-
teilen auf Basis eines multiattributiven Préaferenzmodells die Teilnutzen von
Einzeleigenschaften in einem dekompositionellen Verfahren mathematisch zu
bestimmen (vgl. Backhaus et al. 1996, S. 497).

Um die Teilnutzen bestimmen zu kénnen, ist eine Annahme dariiber zu treffen, welches
Priferenzbildungsmodell der Situation angemessen ist.

Das Préferenzbildungsmodell setzt sich dabei aus einer Bewertungsfunktion, die den

Zusammenhang zwischen Eigenschaftsausprigungen und Nutzenverlauf wiedergibt,



und einer Verkniipfungsfunktion, die die bewerteten Einzeleigenschaften zu einem Ge-
samturteil verdichtet, zusammen (vgl. Mengen 1993, S. 75 f.).

Ohne auf die moglichen Auspragungen im einzelnen einzugehen, sei nur auf die in der
praktischen Anwendung der Conjoint-Analyse vorherrschenden und hier ebenfalls ver-
wendeten Bewertungs- und Verkniipfungsfunktionen hingewiesen.

Als Bewertungsfunktion liegt das Teilnutzenmodell zugrunde, das keine Annahmen
tiber den Nutzenverlauf zwischen den diskreten Nutzenwerten trifft. Als Verkniipfungs-
funktion liegt das additiv-kompensatorische Modell zugrunde, das die Beriicksichtigung

aller Merkmale mit der Moglichkeit, sich gegenseitig auszugleichen, vorsieht.

3.1.2 Vorgehensweise

Die Durchfiihrung der Conjoint-Analyse kann in fiinf Schritte zerlegt werden (Backhaus
1996, S. 500):

1. Definition der Eigenschaften und ihrer Auspriagungen

2. Definition des Erhebungsdesigns

3. Bewertung der Stimuli durch die Befragten

4. Schitzung der Nutzenwerte
5

. Aggregation der Nutzenwerte

Die Definition der fiir die Untersuchung relevanten Eigenschaften und ihrer Eigen-
schaftsauspragungen ist, wie noch gezeigt wird, fiir beide MeBansdtze von herausragen-
der Bedeutung und soll deshalb fiir beide Ansétze gemeinsam in Abschnitt vier vorge-
nommen werden.

Die Definition des Erhebungsdesigns umfafit im besonderen die Aufgabe der Stimulide-
finition und die Festlegung der Stimulizahl.

Bei der Stimulidefinition werden grundsétzlich die Profil- und die Zwei-Faktor-Metho-
de voneinander unterschieden. Wahrend bei ersterer die Stimuli aus der Kombination je
einer Auspriagung jeder Eigenschaft bestehen, werden bei letzterer Matrizen von Eigen-
schaftspaaren gebildet. Bei der Profilmethode erfolgt anschlieBend eine simultane Be-
wertung aller durch systematische Eigenschaftskombinationen gebildeter Stimuli. Bei
der Zwei-Faktor-Methode werden die Stimuli hingegen isoliert betrachtet und die Be-
wertung der Eigenschaftsausprigungskombinationen je eines Stimulus vorgenommen.
Die Vorteile der einen Methode sind zugleich die Nachteile der anderen, so da3 es aus-
reicht die im Rahmen der Untersuchung verwendete Profilmethode kurz zu charakte-

risieren. Sie zeichnet sich gegeniiber der Zwei-Faktor-Methode durch einen hoheren



Realitdtsbezug, aber gleichzeitig durch hohere Bewertungskomplexitit und hoéheren
zeitlichen Bewertungsaufwand aus (vgl. Mengen 1993, S. 81 f.).

Die Festlegung der Stimulizahl wird im wesentlichen durch die in Schritt eins definierte
Zahl von Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen festgelegt. Sofern in Schritt
zwei die Profilmethode zur Stimulidefinition gewéhlt wird, existiert allerdings eine
Moglichkeit zur Verringerung der Stimulizahl. Wéhrend die Gesamtzahl aller Stimuli
als vollstindiges Design bezeichnet wird, nennt man die nach speziellen Regeln verrin-
gerte Stimulizahl, die das vollstindige Design mdglichst gut représentiert, das
reduzierte Design (vgl. Backhaus et al., 1996, S. 506).

Zur Handhabung der mit der Zahl der Eigenschaften und Eigenschaftsausprigungen
schnell wachsenden Komplexitit der Beurteilungsaufgabe hat die Mdglichkeit zur Bil-
dung eines reduzierten Designs eine grofle Bedeutung.

Jeder Befragte gibt dann seine Praferenz- bzw. Nutzenurteile fiir die definierten Stimuli
ab. Aus diesen Informationen lassen sich Préferenz- bzw. Nutzenwerte fiir jede Merk-
malsausprigung ableiten.

Aufgrund der Annahme eines additiv-kompensatorischen Modells kann durch additive
Zusammenfassung dieser Teilnutzenwerte der individuelle Gesamtnutzen fiir jede
Merkmalskombination, d.h. fiir jedes Produktkonzept, bestimmt werden.

Durch Mittelwertbildung iiber alle Teilnutzenwerte 148t sich schlieBlich eine Aggrega-
tion der Individualanalysen zu einer Gesamtanalyse aller Befragten bewerkstelligen.

Die relative Wichtigkeit der einzelnen Eigenschaften 146t sich sowohl fiir die individu-
elle als auch fiir die aggregierte Analyse als Anteil der Nutzenspannweite der

Eigenschaft an der Summe der Nutzenspannweiten aller Eigenschaften ermitteln.

3.2 Das Kano-Modell als Instrument der Kundenzufriedenheitsmessung

Mit dem Kano-Modell zur Kundenzufriedenheitsmessung wird nun ein Ansatz vorge-
stellt, der nicht nur den Einflul verschiedener Leistungskomponenten auf die Zufrie-
denheit des Kunden offenlegt, sondern dariiber hinaus Aussagen ermoglicht, in
welchem Umfang ein Merkmal in der Lage ist, Zufriedenheit oder Unzufriedenheit zu

erzeugen.

3.2.1 Grundlagen
Der Kano-Methode liegt die Uberlegung zugrunde, dal Zufriedenheit und Unzufrieden-

heit nicht die Gegenpole eines bipolaren Kontinuums sind, sondern vielmehr zwei ge-



trennte Faktoren, die die Gegenpole der Nicht-Zufriedenheit bzw. Nicht-Unzufrieden-
heit besitzen (Berger et al. 1993, S. 4).

Obwohl diese Aufspaltung des Konstrukts bereits in der Zwei-Faktoren-Theorie von
Herzberg eine bedeutende Rolle spielt, wird sie in weiten Bereichen der Kundenzufrie-
denheitsforschung noch vernachldssigt (vgl. Homburg, Rudolph, 1997, S. 43; Berger et
al. 1993, S. 23 ff.).

Homburg und Rudolph gehen zwar in ihrer Diskussion theoretischer Perspektiven der
Kundenzufriedenheit auf die Sichtweise von Herzberg ein, verfolgen sie aber mit dem
Hinweis der bislang nicht erfolgten empirischen Bestitigung nicht weiter (vgl. Hom-
burg; Rudolph 1997, S.43 f.).

Im Kano-Modell wird angenommen, dafl es neben dem durchgehend linearen Zusam-
menhang zwischen Erfiillung einer Eigenschaft und dem Zufriedenheits- bzw. Unzufrie-
denheitsgrad weitere Beeinflussungsmuster existieren. Es werden insgesamt drei Arten
von Anforderungen unterschieden: Basisanforderungen, Leistungsanforderungen und

Begeisterungsanforderungen (Berger et al. 1993, S. 4; Bailom et al. 1996, S. 118)
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Abbildung 2: Anforderungsarten im Kano-Modell (Berger et al. 1993, S. 4)

Basisanforderungen sind MulBleigenschaften einer Leistung, die wie selbstverstindlich

erwartet werden. Sind sie vorhanden, fiihrt dies beim Kunden aufgrund seiner Erwar-



tungshaltung nicht zu erhohter Zufriedenheit. Sind sie jedoch nicht vorhanden, fiihrt
dies zu extremer Unzufriedenheit.

Leistungsanforderungen entsprechen dem linearen Zusammenhangsmuster. Die Zufrie-
denheit verhilt sich hier proportional zur Erfiillung der Anforderung und die Unzuftie-
denheit proportional zur Nicht-Erfiillung.

Begeisterungsanforderungen schlieBlich sind solche Eigenschaften einer Leistung, die
nicht explizit erwartet werden und bei ihrer Erfiillung deshalb positive Uberraschung
oder Begeisterung hervorrufen. Sind Begeisterungsanforderungen nicht erfiillt, tritt
demgegeniiber keine Unzufriedenheit ein, sondern lediglich keine erhohte Zufrieden-
heit.

3.2.2 Vorgehensweise

Die Durchfiihrung eines Kano-Projekts wird in vier Schritte eingeteilt (Bailom et al.
1996, S. 119):

1. Identifikation der Produktanforderungen

2. Konstruktion des Fragebogens

3. Durchfiihrung der Interviews
4

. Auswertung und Interpretation

Wie bei der Conjoint-Analyse steht am Anfang des Kano-Projekts die Ermittlung der
fiir die Untersuchung relevanten Eigenschaften, die die Grundlage fiir sinnvolle und
verwertbare Ergebnisse darstellen. Auf sie wird fiir beide Methoden gemeinsam in
Abschnitt vier eingegangen.

Die Konstruktion des Fragebogens stellt gezielt darauf ab, die im Kano-Modell definier-
ten Anforderungsarten ermitteln zu konnen. In dem speziellen Erhebungsinstrument
werden fiir jede als relevant identifizierte Eigenschaft zwei Fragen gestellt, die die Wir-
kung der Eigenschaft in Bezug auf die Zufriedenheit des Kunden untersuchen (Berger et
al. 1993, S. 5).

Eine Frage zielt auf die Reaktion des Kunden, sofern die Eigenschaft erfiillt ist (funktio-
nale Frage), die andere auf die Reaktion, wenn sie nicht erfiillt ist (dysfunktionale
Frage). Die in beiden Fragen vorgegebenen Sstufigen Antwortskalen sind benannt mit
,wirde mich sehr freuen®, ,;setze ich voraus®, ,,das ist mir egal®, ,konnte ich evtl. in
Kauf nehmen* und ,,wiirde mich sehr storen* (Bailom et al. 1996, S. 120). In der engli-
schen Originalliteratur werden die Begriffe ,,like*, ,,must-be®, ,,neutral®, , live with“ und
»dislike* verwendet (Berger et al. 1993, S. 6).



Durch die Kombination der zwei Antworten entsteht ein funktional/dysfunktionales
Antwortpaar, das mittels der nachfolgenden Auswertungstabelle eine Zuordnung der Ei-

genschaft zu einer der drei Anforderungsarten erlaubt.

Tabelle 1: Die Kano-Auswertungstabelle (Bailom et al. 1996, S. 121)

Produktanforderung Dysfunktionale Frage
1. Wiirde | 2. Setze 3.Dasist |4.Konnte |5. Wiirde
mich sehr |ich voraus | mir egal |ich evtl. in | mich sehr
freuen Kauf storen
nehmen
1. Wiirde mich sehr freuen Q A A A 0
© 2. Setze ich voraus R 1 | | M
% 3. Das ist mir egal R 1 1 | M
£ o 4. Konnte ich evtl. in Kauf R I I I M
g = nehmen
B~ B~ | 5. Wiirde mich sehr storen R R R R Q
mit
A(ttractive): Begeisterungsanforderung O(ne dimensional): Leistungsanforderung
M(ust-be): Basisanforderung R(everse): Entgegengesetzt
Q(uestionable): Fragwiirdig I(indifferent): Indifferent

Die Auswertungstabelle gibt zunédchst einen Eindruck der Eigenschaftszuordnung auf
individueller Ebene. Eine Aggregation fiir eine Gruppe von Befragten erfolgt in der ein-
fachsten Form durch eine Haufigkeitsanalyse, in der die Zuordnung zu den Anforde-
rungsarten ausgezihlt wird und die hdufigste Zuordnung fiir die Gruppe malgeblich ist.
Sind die Unterschiede in den Zuordnungshdufigkeiten nicht grof3, so daf} sich kein kla-
res Bild ergibt, kann entweder eine segmentspezifische Analyse vorgenommen werden
oder fiir die definierte Ausgangsgruppe mit der Auswertungsregel ,,M>0>A>I“ eine
Entscheidung herbeigefiihrt werden, in welcher Reihenfolge die Eigenschaften zu be-
riicksichtigen sind (vgl. Bailom 1996, S. 123).

Die Auswertungsregel besagt dabei, dall zunichst die Eigenschaften beriicksichtigt wer-
den sollen, die den groften EinfluB3 auf die Unzufriedenheit des Kunden haben.

Fiir die Ermittlung des Einflusses einer Eigenschaft auf die Zufriedenheit bzw. Unzu-
friedenheit wird ein zweiwertiger Kundenzufriedenheitskoeffizient (CS-Koeffizient)

vorgeschlagen, der folgendermaflen definiert ist (Berger et al. 1993, S. 18):

e Ausmal der Zufriedenheitsstiftung als: _A+0
A+O+M+1
e Ausmal der Unzufriedenheitsstiftung als:  — __o+M
A+O+M +1

10



Der Absolutbetrag beider Teilkoeffizienten reicht von 0 bis 1, wobei der Einfluf3 auf
Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit um so hoher ist, je ndher der Absolutbetrag bei 1
liegt. Das Ausmal} der Zufriedenheitsstiftung zeigt an, wie stark die durchschnittliche
Zufriedenheit zunimmt, wenn diese als Begeisterungs- bzw. Leistungsanforderung
angesehene Eigenschaft erfiillt ist. Umgekehrt zeigt das Ausmall der
Unzufriedenheitsstiftung an, wie stark die durchschnittliche Unzufriedenheit zunimmt,

wenn die als Leistungs- bzw. Basisanforderung angesehene Eigenschaft nicht erfiillt ist.

4 EMPIRISCHE STUDIE ZUM METHODENVERGLEICH

Um die beiden Methoden im Hinblick auf Ergebnisiibereinstimmung und auf Praktika-
bilitdt miteinander zu vergleichen, wurde eine explorative empirische Untersuchung fiir
einen TelekommunikationsgroBhéndler durchgefiihrt, die nachfolgend beschrieben

wird.

4.1 Ermittlung der relevanten Eigenschaften

Bevor mit der eigentlichen vergleichenden Studie begonnen werden konnte, mufiten zu-
nichst die fiir die Zufriedenheit relevanten Eigenschaften und deren Ausprigungen er-
mittelt werden.

Die Forderung nach Relevanz der betrachteten Eigenschaften wurde durch Sekundérfor-
schung, durch Gespridche mit dem auftraggebenden GroBhdndler und durch neun quali-
tative Interviews mit Fachhéndlern fiir Funktechnik beriicksichtigt.

Im Ergebnis ergab sich das in Tabelle 2 wiedergegebene Bild hiufig geforderter Eigen-
schaften, aufgetretener Probleme und zukiinftig erwiinschter Leistungen.

Neben der schon angesprochenen Relevanz der Eigenschaften werden mit der Beein-
fluBbarkeit, der Realisierbarkeit, der Unabhéngigkeit und der Aufwandsbegrenzung
weitere Forderungen an die fiir die Untersuchung auszuwihlenden Eigenschaften
gestellt (vgl. Mengen 1993, S. 84 f.; Weiber/Rosendahl 1997, S. 111).

Die BeeinfluBBbarkeit und Realisierbarkeit der Eigenschaften betreffen dabei die Umset-
zungsfahigkeit der Ergebnisse durch das Unternehmen. Nur wenn die Eigenschaften im
Handlungsspielraum des Unternehmens liegen und auch technisch umsetzbar sind, kon-
nen die moglicherweise erforderlichen Handlungskonsequenzen aus den Ergebnissen
gezogen werden.

Die Unabhingigkeit der Eigenschaften fordert, daB3 sich Eigenschaften nicht gegenseitig
in ihrer Nutzenwahrnehmung beeinflussen sollen. Diese Forderung hat vor allem in Be-

zug auf die Anwendung der Conjoint-Analyse ihre Berechtigung, weil bei Abhingigkeit
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von Eigenschaften Ergebnisverzerrungen bei additiver Verkniipfungsfunktion entstehen
konnen (vgl. Mengen 1993, S. 85). Fiir das Kano-Modell hat diese Forderung keine be-
sondere Relevanz, weil die bewerteten Eigenschaften jeweils isoliert betrachtet werden.
Die Forderung nach Aufwandsbegrenzung schlieBlich ist wiederum fiir beide Ansitze
relevant und zielt auf eine Beschrinkung auf moglichst wenige Merkmale und Merk-
malsauspragungen.

Wird die Forderung miBachtet, kann durch eine iiberméBige zeitliche Beanspruchung
der Befragten als auch durch eine nicht mehr handhabbare Beurteilungskomplexitit das
Forschungsziel gefdhrdet werden. Hierbei ist die Conjoint-Analyse deutlich empfind-
licher gegeniiber einer Forderungsverletzung als das Kano-Modell.

Wihrend beim Kano-Modell die zeitliche Beanspruchung linear mit den befragten Ei-
genschaften zunimmt und die Beurteilungskomplexitit weitgehend konstant bleibt,
nimmt bei der Conjoint-Analyse der Zeitaufwand exponentiell zu und die Beurteilungs-

komplexitit erreicht sehr schnell die Grenzen der kognitiven Belastbarkeit der Befrag-

ten.
Tabelle 2: Geforderte Eigenschaften, zukiinftig erwiinschte Leistungen und
aufgetretene Probleme
Geforderte Eigenschaft n Fiir die Zukunft gewiinscht n
giinstiger Preis 8 Bereitstellung von Austauschgeréten 5
24h-Lieferserivce 7 Lagerwertausgleich 4
umfangreiches Angebot 7 Online-Anbindung 3
personliche telefonische Betreuung (Hotline) | 5 lange Zahlungsziele 3
kompetente technische Betreuung 5 bessere Primien bei Freischaltungen 1
kostenlose Schulungen 4 Kommission fiir hiufig benétigte Ersatzteile | 1
kurze Reparaturzeiten 3 Vorabinformation {iber Serienfehler 1
keine Versandkosten 3
Auflendienstbesuche 2 Aufgetretene Probleme n
Vorschldge zur Schaufenstergestaltung 2 zu lange Wartenzeiten bei Reparaturen 4
Liefergenauigkeit 2 keine Lieferfdhigkeit bei Neugeriten 4
faire Betreuung 2 Schnelligkeit der Lieferung 3
EDV-Anbindung 1 keine Fachhandelstreue 1
Vorschlige fiir Lagerbevorratung 1 Ersatzteile fiir dltere Geréte nicht vorhanden | 1
Mailbox fiir Download von Software 1 verspitete Provisionszahlungen 1

| n = Hiufigkeit der Nennung bei insgesamt 9 Interviews |

Den genannten Forderungen moglichst entsprechend, wurden aus den oben ermittelten
Eigenschaften die wichtigsten ausgewédhlt und zusammengetal3t, wobei solche Kriterien
unberiicksichtigt blieben, die vom auftraggebenden Distributor als nicht realisierbar an-

gesehen wurden. Im Ergebnis ergab sich eine Liste zu untersuchender Eigenschaften be-
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stehend aus: 24h-Lieferservice, Sortimentsbreite, Sortimentstiefe, ein als giinstig wahr-
genommener Preis, Reparaturzeiten kleiner 2 Wochen, eine Hotline, kostenlose Schu-
lungen, Online-Verbindungen, ein Zahlungsziel bis zum 30. des Folgemonats und

Werbeunterstilitzungsmaflnahmen.

4.2 Vorgehen und Ergebnisse der Conjoint-Analyse

Fiir die Conjoint-Analyse wurden die vorangehend aufgezihlten Eigenschaften weiter
reduziert, um die Zahl der geméf Vollprofilmethode moglichen Stimuli von vornherein
auf ein vertretbareres Mal} zu reduzieren.

Mit den urspriinglich 10 Eigenschaften hitten sich bei je zwei Eigenschaftsauspragun-
gen 2'°=1024 Stimuli ergeben, die durch die Beschrinkung auf 6 Eigenschaften bereits
auf 2°=64 Stimuli reduziert wurden.

Die fiir die Conjoint-Analyse ausgewéhlten bindren Merkmale waren der 24h-Lieferser-
vice, der als giinstig wahrgenommene Preis, das Zahlungsziel bis zum 30ten des Folge-
monats, eine Reparaturzeit kleiner 2 Wochen, eine hohe Sortimentstiefe und eine hohe
Sortimentsbreite.

Zur weiteren Reduktion der 64 Kombinationsmoglichkeiten wurde ein reduziertes or-
thogonales Design generiert, das eine Représentation des vollstdndigen Designs anhand
von 8 Stimuli ermdglicht. Diese 8 Stimuli waren dann von den Befragten in eine Rang-
ordnung der Vorziehenswiirdigkeit zu bringen.

Die Auswertung der Rangfolgen mit der Schitzung der Teilnutzenwerte erbrachte fol-

gendes Ergebnis fiir die 38 Befragten.

Tabelle 3: Das Ergebnis der Conjoint-Analyse

Merkmal relative Teilnutzen der Teilnutzen der
Wichtigkeit positiven negativen
Auspragung Ausprigung
24h-Lieferservice 17,30% 0,8357 -0,8357
niedriger Preis 19,71% 0,9357 -0,9357
Zahlungsziel bis zum 30ten des Folgemonats 18,36% 0,8929 -0,8929
Reparaturzeit kleiner 2 Wochen 19,44% 0,9357 -0,9357
hohe Sortimentstiefe 12,79% 0,5857 -0,5857
hohe Sortimentsbreite 12,39% 0,5429 -0,5429

Die Ubereinstimmung der empirisch ermittelten Priferenzrangfolge mit der durch die

Teilnutzenwerte reproduzierten Rangfolge ergibt eine sehr gute Ubereinstimmung, die
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in einem Wert von Kendall’s Tau mit 1,0 bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,03

zum Ausdruck kommt.

4.3 Vorgehen und Ergebnisse des Kano-Modells
Fiir die Untersuchung mit Hilfe des Kano-Modells wurden die in Abschnitt 4.1 aufge-

listeten Eigenschaften zusammen mit den auf Wunsch des auftraggebenden
GroBhéndlers zusidtzlich aufgenommenen Eigenschaften Verpackungspauschale und
Jahresboni in funktionaler und dysfunktionaler Form befragt.

Dartiber hinaus wurde in Ergédnzung zu den eigentlichen Kano-Fragen eine direkte Be-
fragung der Eigenschaftswichtigkeit (Self-stated-importance-Messung) vorgenommen,
die zur Erh6hung der Aussagekraft der Ergebnisse und gleichzeitig zur besseren Ver-
gleichbarkeit mit anderen Methoden empfohlen wird (vgl. Berger et al. 1993, S. 12).
Die Auswertung der Fragekombinationen mit Hilfe der Kano-Auswertungstabelle und
ihre Aggregation iiber alle 46 Befragten ergibt folgende Zuordnung der Eigenschaften

zu Anforderungskategorien:

Tabelle 4: Eigenschaftszuordnung zu Anforderungskategorien
Merkmal A (0] M I R Q Kate-
gorie
24h-Lieferservice 19,5% | 19,5% | 54,3% | 4,3%| 0,0%| 2,1% M
hohe Sortimentstiefe 28,.2% | 28,2% | 21,7% | 19.5% | 0,0% | 2,1% O
hohe Sortimentsbreite 50,0% | 21,7% | 13,0% | 13,0% | 2,1%| 0,0% A
als giinstig wahrgenommener Preis 43% | 80,4% | 10,8% | 2,1%| 2,1%| 0,0% O
Reparaturzeit >2 Wochen 10,8% | 21,7% | 65,2% | 2,1%| 0,0% | 0,0% M
vorhandene Hotline 26,0% | 19,5% | 43,4% | 10,8% | 0,0% | 0,0% M
kostenlose Schulungen 60,8% | 13,0% | 152% | 10,8% | 0,0%| 0,0%| A
Online-Verbindung 58,7% | 8,7%| 6,5% | 26,0%| 0,0%| 0,0% A
keine Verpackungspauschale 43,4% | 28,2% | 282% | 0,0%| 0,0%]| 0,0% A
Gewahrung von Jahresboni 45,6% | 21,7% | 23,9% | 8,7% | 0,0%]| 0,0% A
Zahlungsziel bis 30ten des Folgemonats 69,5% | 13,0% | 2,1%| 13,0% | 2,1%| 0,0% A
Werbeunterstiitzung 47.8% | 17,3% | 26,1%| 8,7%| 0,0%]| 0,0%| A

Zusammenfassend 146t sich festhalten, dal zu den Basisanforderungen die Kriterien
24h-Lieferservice, eine Reparaturzeit kleiner 2 Wochen sowie das Vorhandensein einer
Hotline gehoren. Als Leistungsanforderungen konnen die Kriterien Preis und mit einer
recht groBBen Unsicherheit die Sortimentsbreite identifiziert werden. Die Begeisterungs-
anforderungen sind Sortimentstiefe, Schulungsangebote, Online-Verbindungen, keine
Verpackungspauschalen, die Gewéhrung von Jahresboni, ein Zahlungsziel bis zum

30ten des Folgemonats und die Unterstiitzung bei Werbemalinahmen.
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Die aus der Auswertungstabelle abgeleitete Zuordnung wird auch durch die Betrachtung
der Zufriedenheitskoeffizienten bestitigt, die das Mal} der Zufriedenheits- bzw. der Un-

zufriedenheitsstiftung der einzelnen Eigenschaften ausdriicken.

Tabelle 5: Zufriedenheitskoeffizienten der Eigenschaften

Merkmal Kategorie | Ausmal der Zufrie- | Ausmall der Unzufrie-
denheitsstiftung denheitsstiftung
24h-Lieferservice M 0,40 -0,76
hohe Sortimentstiefe O 0,58 -0,51
hohe Sortimentsbreite A 0,74 -0,35
als giinstig wahrgenommener Preis (0] 0,87 -0,93
Reparaturzeit >2 Wochen M 0,33 -0,87
vorhandene Hotline M 0,46 -0,63
kostenlose Schulungen A 0,74 -0,28
Online-Verbindung A 0,68 -0,15
keine Verpackungspauschale A 0,72 -0,56
Gewihrung von Jahresboni A 0,67 -0,46
Zahlungsziel bis 30ten des Folgemonats A 0,85 -0,15
Werbeunterstiitzung A 0,65 -0,43

4.4 Gegeniiberstellung der Ergebnisse

Bei der Gegeniiberstellung der Ergebnisse lassen sich zunidchst die relativen Wichtig-
keiten der Eigenschaften im Rahmen der beiden Teiluntersuchungen vergleichen.
Hierbei handelt es sich um einen Vergleich der durch die Conjoint-Analyse ermittelten
relativen Wichtigkeiten mit denen der Self-stated-importance-Messung. Dieser
Vergleich ist insofern kein unmittelbarer Vergleich zwischen Conjoint-Analyse und
Kano-Modell als die Self-stated-importance-Messung kein integraler Bestandteil des
Kano-Modells, sondern eher eine Ergénzung ist (vgl. Berger 1993, S. 14).

Zur Ermittlung der relativen Wichtigkeiten aus der Self-stated-importance-Messung
wurde eine Normierung der Wichtigkeitsskala auf Werte zwischen null und eins vorge-

nommen und die Anteile an der Summe der Wichtigkeitswerte errechnet.
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Tabelle 6: Vergleich der durch Conjoint-Analyse und durch direkte Befra-
gung ermittelten Wichtigkeiten

Merkmal relative Wichtig- | Rang | relative Wichtig- | Rang
keiten der Con- keiten der direkten
joint-Analyse Befragung
niedriger Preis 19,71% 1 17,13% 3
Reparaturzeit kleiner 2 Wochen 19,44% 2 18,52% 1
Zahlungsziel bis zum 30ten des Folgemonats 18,36% 3 15,20% 5
24h-Lieferservice 17,30% 4 18,31% 2
hohe Sortimentstiefe 12,79% 5 15,95% 4
hohe Sortimentsbreite 12,39% 6 14,88% 6

Es zeigt sich, dal} die relativen Wichtigkeiten zwar nicht wesentlich voneinander unter-
scheiden, sich aber deutliche Abweichungen der aus den relativen Wichtigkeiten ableit-
baren Wichtigkeitsrangfolgen ergibt.

Dies ist ein Hinweis darauf, daB3 insbesondere bei absolut nur kleinen Wichtigkeits-
unterschieden der Merkmale, vorsichtig mit einer Wertetransformation, wie dies die
Bildung einer Rangfolge darstellt, umzugehen ist.

Fiir den eigentlichen Ergebnisvergleich zwischen Conjoint-Analyse und Kano-Modell
mul} zunichst auf die Probleme des Vergleichs hingewiesen werden, die in den konzep-
tionellen Unterschieden zwischen den beiden Ansétzen liegen.

Sie fithren dazu, dafl die Conjoint-Analyse keine Aussagen dariiber ermdglicht, ob ein
Merkmal bei Vorhandensein eher Zufriedenheit oder bei Nicht-Vorhandensein eher Un-
zufriedenheit stiftet, wihrend dies gerade das Anliegen des Kano-Modells ist. Demge-
geniiber vermag die Kano-Methode keine Auskunft dariiber zu geben, welche relative
Wichtigkeit die Merkmale besitzen.

Trotz dieser konzeptionellen Inkompatibilitét soll ein direkter Vergleich vorgenommen
werden. Dies ist unter der Annahme moglich, da3 bei hohen Nutzenwerten von Eigen-
schaften die Eigenschaftserfiillung entsprechend hohe Zufriedenheitswerte erzeugt.

Fiir den Vergleich wurde sich auf die in beiden Analysen iibereinstimmend enthaltenen
Merkmale konzentriert und die relativen Wichtigkeiten aus der Conjoint-Analyse den

Zufriedenheitskoeffizienten aus den Ergebnissen des Kano-Modells gegeniibergestellt.
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Tabelle 7: Vergleich der Ergebnisse der Conjoint-Analyse mit denen des
Kano-Modells

Merkmal relative Wichtigkeit Ausmal} der Ausmal} der Kategorie

der Conjoint-Analyse | Zufriedenheits- Unzufrieden-

stiftung heitsstiftung
Preis 19,71% 0,87 -0,93 O
Reparaturzeit 19,44% 0,33 -0,87 M
Zahlungsziel 18,36% 0,85 -0,15 A
Lieferservice 17,30% 0,40 -0,76 M
Sortimentstiefe 12,79% 0,74 -0,35 A
Sortimentsbreite 12,39% 0,58 -0,51 O

Das Merkmal mit der hochsten relativen Wichtigkeit ist nach den Ergebnissen der Con-
joint-Analyse ein als giinstig wahrgenommener Preis. Gemidfl den Ergebnissen des
Kano-Modells ist ein giinstiger Preis eine Leistungsanforderung, die proportional zum
Erfiillungsgrad Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit hervorruft. In Ubereinstimmung mit
der relativen Wichtigkeit sind die Zufriedenheitskoeffizienten auch die jeweils
hochsten.

Das nach der Conjoint-Analyse nidchstwichtigere Merkmal ist eine Reparaturzeit kleiner
zwei Wochen. Nach dem Kano-Modell ist dieses Merkmal eine Basisanforderung, wel-
che bei Nicht-Erfiillung den zweithdchsten negativen und bei Erfilillung den niedrigsten
positiven Zufriedenheitskoeffizienten liefert.

Hier wird bereits deutlich, daB3 je nach Kano-Merkmalskategorie eine unterschiedliche
Auswahl der zum Vergleich heranzuziehenden Zufriedenheitskoeffizienten sinnvoll ist.
Wihrend bei Leistungsanforderungen beide Koeffizienten verglichen werden sollten, ist
bei Basisanforderungen der negative Koeffizient heranzuziehen. Genau umgekehrt ver-
hilt es sich bei den Attraktivitdtsfaktoren, bei denen der fiir den Vergleich relevante
Koeffizient der positive ist.

Setzt man den Vergleich unter Beachtung dieser Vergleichsvorschrift fort, ergibt sich
fiir die hier vorliegenden Untersuchungsergebnisse eine vollkommene Ubereinstim-
mung der durch die relativen Wichtigkeiten und der durch die Hohe der Zufriedenheits-
bzw. Unzufriedenheitskoeffizienten entstehenden Merkmals-Rangordnungen.

Fiir den hier betrachteten Fall 148t sich ableiten, da3 beide Methoden keine gegensétz-
lichen Ergebnisse liefern, sondern eine grundsétzliche Ergebniskompatibilitit verspre-
chen.

Andererseits macht der Vergleich deutlich, da3 die Ergebnisse des Kano-Modells mehr

Informationen enthalten als die der Conjoint-Analyse.
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Der Nachteil der Conjoint-Analyse nicht nach Zufriedenheits- und Unzufriedenheitswir-
kung unterscheiden zu kdnnen, kann im Rahmen des Verfahrens nicht behoben werden.
Der Nachteil des Kano-Modells, nicht unmittelbar Aussagen iiber die relative Wichtig-
keit der Merkmale machen zu kénnen, ist nach den vorliegenden Vergleichsergebnissen
durch die Zufriedenheitskoeffizienten zumindest in Form einer Wichtigkeitsrangfolge

abmilderbar.

4.5 Vergleich der Praktikabilitit der Instrumente

Im Hinblick auf die Praktikabilitit der Instrumente schneidet die Kano-Methode aus
den Erfahrungen der vorliegenden Untersuchung besser ab als die Conjoint-Analyse.
Vor allem die Beurteilungskomplexitit, die sehr rasch die Beurteilungsfahigkeit der
Befragten tibersteigt, mindert dabei die Praktikabilitit der klassischen Conjoint-Ana-
lyse. Auch die Losung bzw. Verminderung des Problems durch Merkmals- und Eigen-
schaftsreduktion ist aufgrund des damit verbundenen Informationsverlusts und der Ver-
minderung der Aussagekraft der Ergebnisse nicht unproblematisch.

Wihrend bei der Conjoint-Analyse die Zahl der als relevant ermittelten Eigenschaften
fiir die Erhebung mit Riicksicht auf die Durchfiihrbarkeit der Untersuchung weiter redu-
ziert werden muflte, konnten beim Kano-Modell sogar zusitzliche Eigenschaften aufge-
nommen werden.

Hierzu muB allerdings einschrinkend festgehalten werden, dal3 es vielfdltige Weiterent-
wicklungen der Conjoint-Analyse gibt, die an diesem Problem ansetzen. Zu nennen sind
zundchst der Hybrid- und der Adaptiv-Ansatz, die beide mit Hilfe einer Kombination
von kompositioneller und dekompositioneller Analyse die Zahl der in der Untersuchung
insgesamt betrachteten Merkmale vergrofern, ohne die Beurteilungskomplexitit auf
individueller Ebene zu erh6hen (vgl. Green/Srinivasan 1990; Johnson 1987).

Weitere Ansitze wie die Choice-Based Conjoint-Analyse versprechen ebenfalls Vor-
teile gegeniiber der klassischen Conjoint-Analyse nach dem Vollprofil-Ansatz, entfer-
nen sich allerdings im Hinblick auf die Bewertung der Stimuli derartig weit von ihm,
daB sie hier nicht weiter betrachtet werden sollen (vgl. Weiber; Rosendahl 1997, S. 108
ff))

Aufgrund der Vielzahl existierender, unterschiedlicher Ansdtze sowie der innerhalb je-
des Ansatzes moglichen Variationen durch Erhebungsdesign-Entscheidungen sowie
nicht zuletzt durch unterschiedliche Formen der Computeruntersiitzung bei Durchfiih-
rung der jeweiligen Analyse, beschrinken sich die vergleichenden Aussagen auf die

klassischen Conjoint-Ansétze.
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Wie schon angedeutet, ist allerdings auch bei einer Erhebung nach dem Kano-Modell
die Forderung nach Aufwandsbegrenzung zu beriicksichtigen, auch wenn die Beantwor-
tung der Kano-Fragen aufgrund der geringeren Komplexitit wesentlich einfacher ist.
Als Kritikpunkte an den Kano-Fragen lassen sich die fiir die Befragten unter Umstéinden
unverstindliche Fragendoppelung in funktionaler und dysfunktionaler Form und die
Anordnung der Kano-Antwortmdglichkeiten nennen.

Die Fragendoppelung ist dabei nicht nur im Hinblick auf mdgliche Verstdndnisproble-
me kritisch, sondern fiihrt auch zu vorzeitigen Ermiidungserscheinungen bei den Be-
fragten, sofern gréBere Merkmalsbatterien abgefragt werden sollen.

Mit dem Kritikpunkt einer unverstidndlichen Anordnung der Kano-Antwortmdglichkei-
ten ist schlieBlich dann zu rechnen, wenn die Befragten bei den Antwortmdglichkeiten
nicht - wie im Kano-Modell beabsichtigt - eine qualitative, sondern eine intensititsma-
Bige Abstufung erwarten und dann fragen, warum die Antwortmoglichkeit ,,das wiirde
mich sehr freuen” eine hoheres Zufriedenheitsniveau anzeigt als die Antwortmoglich-

keit ,,das setze ich voraus* (vgl. Berger et al. 1993, S. 25).

5 ZUSAMMENFASSUNG DER ERGEBNISSE

Zum Abschluf3 der explorativen Untersuchung sollen zunédchst die methodischen Aspek-
te des Vergleichs zwischen Conjoint-Analyse und Kano-Modell zusammengefafit wer-
den. Im Anschluf3 daran erfolgt eine zusammenfassende Darstellung der Ergebnisse zur
Héandlerzufriedenheit mit Telekommunikationsgro3hindlern.

In der vergleichenden Gegeniiberstellung von Conjoint-Analyse und Kano-Modell ist
zunidchst festzuhalten, daB3 die Conjoint-Analyse ein dekompositionelles Verfahren ist,
wéhrend dem Kano-Modell ein kompositioneller Ansatz zugrunde liegt.

Beide Verfahren erfordern die vorherige Ermittlung der zu untersuchenden Merkmale
und ihrer Auspragungen. Die Ergebnisse beider Verfahren hingen entscheidend von der
Giite dieses separaten Forschungsschrittes ab.

Aufgrund des dekompositionellen Ansatzes erfordert die Conjoint-Analyse Annahmen
dartiber, welches Préiferenzbildungsmodell (Bewertungs- und Verkniipfungsfunktion)
angemessen ist. Im Kano-Modell sind dariiber keine Annahmen zu treffen.

Im Ergebnis erhélt man durch die Conjoint-Analyse den Nutzenbeitrag der untersuchten
Merkmalsauspridgungen und die relative Wichtigkeit der Merkmale fiir die Gesamtpré-
ferenz. Beides ist uneingeschriankt auf der Ebene einer Individualanalyse als auch auf

der Ebene einer aggregierten Analyse verfiigbar.
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Das Kano-Modell fiihrt demgegeniiber zunichst zu einer Merkmalskategorisierung in
Basis-, Leistungs- und Begeisterungsanforderungen. Auf der Ebene einer aggregierten
Analyse lassen sich daraus Zufriedenheitskoeffizienten errechnen, die das Ausmaf3 der
Zufriedenheits- bzw. Unzufriedenheitsstiftung angeben.

Im Hinblick auf die Praktikabilitdt 148t sich festhalten, dal die Conjoint-Analyse fiir
eine gro3e Merkmalszahl weniger geeignet ist als das Kano-Modell. Dies ist in dem mit
der Merkmalszahl exponentiell wachsenden Beurteilungsaufwand und der hohen Beur-
teilungskomplexitit der Conjoint-Analyse begriindet. Demgegeniiber ist beim Kano-
Modell nur einer lineares Aufwandswachstum und eine vergleichsweise geringe Kom-
plexitit der Beurteilungsaufgabe festzustellen.

Trotz einer nach unseren Erfahrungen besseren Verstdndlichkeit der Beurteilungsaufga-
be im Rahmen der Conjoint-Analyse, fiihren die deutlich geringeren Anspriiche, die das
Kano-Modell im Hinblick auf Beurteilungsaufwand und -komplexitit an die Befragten

stellt, zu der Einschétzung, dall es gegeniiber der Conjoint-Analyse Praktikabilititsvor-

teile besitzt.

Tabelle 8: Vergleichende Gegeniiberstellung von Conjoint-Analyse und Kano-
Modell
Vergleichskriterium klassische Conjoint-Analyse Kano-Modell
Verfahrenstyp dekompositionell kompositionell
Definition untersuchungsrelevanter vorher durch separate For- vorher durch separate For-
Merkmale schungsschritte schungsschritte
Préaferenzbildungsmodell (Bewer- geeignete Annahmen durch den | keine Annahmen erforderlich
tungs- und Verkniipfungsfunktion) Marktforscher

Erhaltene Informationen

Bedeutung (Nutzenbeitrag) der
Merkmale; relative Wichtigkeit
der Merkmale

Merkmalsklassifikation in Ba-
sis-, Leistungs- und Begeiste-
rungsanforderungen; Wirkung
des Merkmals auf Zufriedenheit
und Unzufriedenheit

Individualanalyse ja eingeschriankt

(nur Merkmalsklassifikation)
Eignung fiir groBe Merkmalszahl schlecht gut
Abhéngigkeit des Beurteilungsauf- exponentiell linear
wands von der Zahl der Merkmale
und der Merkmalsausprigungen
Beurteilungskomplexitit hoch gering
Verstindlichkeit der Beurteilungs- gut zufriedenstellend

aufgabe

Inhaltlich hat die explorative Untersuchung gezeigt, daB3 trotz der konzeptionellen Un-

terschiede zwischen den Ansétzen, kompatible Ergebnisse erwartet werden konnen.
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Eine zusammenfassende Visualisierung der Ergebnisse liefert die folgende Abbildung,
in der die Zufriedenheitskoeffizienten des Kano-Modells zusammen mit den relativen
Wichtigkeiten der Conjoint-Analyse dargestellt werden. Wie in Abbildung 2 sind auch
hier die Trennlinien zur Unterscheidung in Begeisterungs-, Leistungs- und Basisanfor-
derungen eingezeichnet.

Es ist dabei zu beachten, dal nur fiir diejenigen Merkmale, fiir die sowohl Kano- als
auch Conjoint-Ergebnisse vorliegen, die relativen Wichtigkeiten durch einen ihrer
Wichtigkeit entsprechenden Kreisdurchmesser reprisentiert werden kdnnen. Solche

Merkmale sind dunkelgrau eingefarbt.

Preis <
T Zahlungsziel 197
18,4 %

Sortimentstiefe e
Schulungen @ ‘ 12.8% Q,.._..-"'Verpackung§paﬁ§chale
© Online-Verbindung o © Jahre??béni
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Abbildung 3: Ergebnisse von Kano-Modell und Conjoint-Analyse

Fiir den untersuchten Distributor ergeben sich basierend auf den Ergebnissen beider An-

sitze folgende Ankniipfungspunkte zur positiven EinfluBnahme auf die Kundenzufrie-

denheit:

¢ Die Basisanforderungen des 24h-Lieferservice, der Hotline und der kurzen Repara-
turzeit sind unbedingt zu erfiillen. Sowohl die relative Wichtigkeit der Merkmale als

auch die hohen Unzufriedenheitskoeffizienten legen dies nahe.
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e Die beiden Leistungsanforderungen niedriger Preis und hohe Sortimentsbreite sind
von deutlich unterschiedlicher Wichtigkeit. Wéhrend der Preis ein hohes Potential
an Zufriedenheits- bzw. Unzufriedenheitsstiftung besitzt, ist die Sortimentsbreite
weniger zufriedenheitswirksam.

¢ Die restlichen Merkmale sind Begeisterungsanforderungen, welche zur Differenzie-
rung gegeniiber Mitwettbewerbern dienen konnen. Sowohl im Hinblick auf die rela-
tive Wichtigkeit als auch auf die Zufriedenheitskoeffizienten ist dabei die Gewéh-
rung eines Zahlungsziels bis zum 30ten des Folgemonats besonders erfolgverspre-
chend.

In Ubereinstimmung mit der eingangs erfolgten Analyse des Telekommunikations-

markts, ist der Preis nach wie vor ein dominierendes Wettbewerbskriterium. Gleichwohl

zeigen die Ergebnisse vor allem im Hinblick auf die Begeisterungsanforderungen deut-
lich, daB3 es zahlreiche Ansatzpunkte zur Erweiterung des wettbewerblichen Instrumen-
tariums gibt.

Selbstverstidndlich gilt auch bei den hier eingesetzten Methoden, da3 nur eine regelma-

Big wiederholte Messung davor schiitzt, Vergangenheitswerte als verabsolutierte Ziel-

groflen der Kundenzufriedenheit festzuschreiben, die den sich verdndernden Anforde-

rungen der Kunden frither oder spéter nicht mehr gerecht werden.

Eine Kombination beider Ansitze in einer Untersuchung ist wie gezeigt wurde durchaus

vorstellbar. Hier konnte die Conjoint-Analyse die regelmiBig mit dem Kano-Modell

verbundene Self-stated-importance-Messung ersetzen.
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