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1 . G ru nd Iage n Wissen lockt. Seit 1456

= Annahme: Je hoher (bzw. niedriger) eine Merkmalsauspragung, desto hoher
der daraus resultierende Nutzen.

Der Idealpunkt einer Eigenschaft liegt im positiven Unendlichen (bzw. bei null).

A
U]

= E;: Eigenschaft j

= U Nutzen von E;
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Der Idealvektor zeigt das Gewichtungsverhaltnis verschiedener Eigenschaften.

Die Wichtigkeit einer Eigenschaft (a;) entspricht dem Cosinus des Winkels des
|dealvektors zur entsprechenden Koordinatenachse.

El A
" a; = cos(f) |dealvektor
= a, = cos(a)

" <ay
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1 . G ru nd Iage n Wissen lockt. Seit 1456

I;: E; ist

E1 wichtiger als E,

|sopraferenz-
gerade fur I,

I,: E, ist
wichtiger als E;
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2. Formale Grundlagen ey sersuns ()

Der Nutzen (U) eines Produktes (p) ergibt sich aus der Summe der mit der
Eigenschaftswichtigkeit (a) gewichteten Eigenschaftsauspragung (e).

n

Up:zaj*epj

j=1

» Voraussetzung: gleiche Skalenniveaus (z.B. von 0 bis 100)
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3. Positionierung
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Zwei Produkte besitzen folgende Eigenschaftsauspragungen:

Produkt 1 Produkt 2
Eigenschaft A 6 10
Eigenschaft B 3 6
Eigenschaft C 2 9

Je hoher eine Eigenschaftsauspragung, desto hoher ist der daraus resultierende
Nutzen. Der Nutzen von Produkt 1 ist halb so hoch, wie der von Produkt 2. Wie
grol® sind die Gewichte der Eigenschaften A und C, wenn Eigenschaft B ein
Gewicht von 0,3 hat und die Eigenschaftsgewichte sich zu 1 summieren?
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4. Beispielaufgabe

Aufstellen der Nutzenfunktionen:

= U, =6ay+3%03+ 2a,

= U, =10ay + 6 0,3 +9a,.
Berechnung der Eigenschaftsgewichte:

= esgilt: U, = %* U,

= 6a,+3%03+2ac =2+ (10a, + 6+ 0,3+ 9ac)

= 6ay,+09+ 2a, =5a4 +0,9 + 4,5a, —0,9
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4. BeispieIangabe Wissen lockt. Seit 1456
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Berechnung der Eigenschaftsgewichte:

= 6aA + Zac = SClA + 4‘,5aC - Zac - SaA

"oay = 2,5ac

= esgqilt:a,+03+a=12a4=07—ac,

" 0,7 — Ac = 2,5ac + ac

= 3,5a. = 0,7 /3,5

" Ac = 0,2
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4. BeispieIangabe Wissen lockt. Seit 1456 305
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Berechnung der Eigenschaftsgewichte:
"oay = 0,7 - 0,2

"oay = 0,5

Antwort: Eigenschaft A hat ein Gewicht von 0,5 und Eigenschaft C ein Gewicht
von 0,2.
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Das Teilwertpraferenzmodell ist geeignet, wenn Eigenschaften kategoriale
Auspragungen besitzen (z.B. Farbe).

Jeder Auspragung (m) einer Eigenschaft (j) wird ein Teilnutzenwert (v;,,)
zugeschrieben.

3

Diesel Benzin Biodiesel Elektro
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2. Formale Darstellung & 3. Positionierung ““'VE“VSJLQTZE‘SZ?YQ%%;,,,,

= Formale Darstellung: Der Gesamtnutzen (U) eines Produktes (p) ergibt sich
aus der Summe der einzelnen Teilnutzenwerte (vj,,).

mit: U(ejm) = vjm, Wenn p bei j die Auspragung m aufweist, ansonsten: U(ej,,) = 0
= Spannweite; = Vjimax — Vjmin

Spannweite;

= Wichtigkeit; =

Y. Spannweiten

= Positionierung: Wahle diejenige Auspragung einer Eigenschaft, die den
hochsten Teilnutzen stiftet.
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4. Beispielaufgabe wen i o5 (15

Fur eine Zielgruppe sind die folgenden 3 Eigenschaften beim Autokauf relevant:

Eigenschaft Teilnutzenwerte
Farbe grau (0,3) schwarz (0,4)
Antrieb Verbrenner (0,6) Elektro (0,8)
Herkunft Europa (0,7) Asien (0,5)

a) Welches Auto ist fur diese Zielgruppe attraktiver, ein graues Elektroauto aus
Asien (1) oder ein schwarzes Verbrenner-Auto aus Europa (2)?

b) Wie wichtig sind die jeweiligen Eigenschaften fur diese Zielgruppe?
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" Uy = Vyrau T VEiektro T Vasien

= U;=03+08+05=1,6

- UZ = VUschwarz + Uverbrenner + vEuropa

= U,=04+06+0,7=1,7

Antwort: Auto 2 ist fur diese Zielgruppe attraktiver als Auto 1.
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4. Beispielaufgabe > b) R S

= Spannweiteg,pe = 0,4 —0,3=0,1 » Wichtigkeitrgrpe = 0'1/0'5 = 0,2

" Spannweite niriep = 0,8—0,6 =02 . Wichtigkeit yniriop = 0,2/05 =04

" Spannweiteyeriynse = 0,7 — 0,5 = 10,2

8 WiChtigkeitHerkunft - 0’2/0,5 0,4

Y. Spannweiten = 0,1 + 0,2+ 0,2 = 0,5

Antwort: Die Eigenschaft Farbe hat fur diese Zielgruppe eine Wichtigkeit von 20
%, die Eigenschaften Antriebsart und Herkunft eine Wichtigkeit von jeweils 40 %.

claudius.thelen@uni-greifswald.de | Lehrstuhl fiir ABWL, insbesondere Marketing



A LR
UNIVERSITAT GREIFSWALD i i

WahIaXiome Wissen lockt. Seit 1456 %{z"é);
) g

1. Grundlagen

2. Beispielaufgabe

claudius.thelen@uni-greifswald.de | Lehrstuhl fir ABWL, insbesondere Marketing



1 G run d Iag en UNIVERSITAT GREIFSWALD /

Wissen lockt. Seit 1456

-

Aus der Nutzenhohe (U) fur ein Produkt lasst sich mit Hilfe des Wahlaxions (axiom
of choice) eine Aussage Uber die Praferenz fur Produkt p treffen.

Die Praferenz wird in der Regel als Kaufwahrscheinlichkeit (w) operationalisiert.
Luce‘s axiom of choice (Konstantnutzenmodell):

= Die Kaufwahrscheinlichkeit (entspricht dem Marktanteil) fur ein Produkt

entspricht dem Nutzenanteil des Produktes an der Summe der Nutzenwerte
aller Produkte im choice set.

W f—
D n
p=1 UP
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Drei Produkte besitzen folgende Gesamtnutzenwerte:

Produkt 1 Produkt 2 Produkt 3
Gesamtnutzen 1 3 6

Wie verandert sich der Marktanteil von Produkt 2, wenn sich sein Gesamtnutzen
verdoppelt?

3
" Wovorher = 1+3+6 =0,3
6
" W3nachher = 11646 ~ 0,46

Antwort: Der Marktanteil von Produkt 2 erhoht sich von 30 % auf rund 46 %.
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