S

FH WIENER NEUSTADT
CAMPUS WIESELBURG

Marketing & Sustainable Innovation

Methoden des Pricing

Robert Fina, M.A.
Fachbereich Consumer Science
Research Center of Sensory Science and Consumer Behavior



S

Wer bin ich und warum bin ich hier?

FH WIENER NEUSTADT
CAMPUS WIESELBURG

Marketing & Sustainable Innovation

Robert Fina, BA MA
Fachbereich Consumer Science

Research Center of Sensory Science and Consumer Behavior



X

Was erwartet Sie?
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* Analysemethoden

* Preiselastizitat der Nachfrage (PED)
® Price Sensitivity (Van Westendorp)

®* Predictive Price Testing

® Conjoint Analyse

* Implicit-association test

* CATAP-Analyse

® (kinstliche) Neuronale Netzwerke
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Projekthintergrund N

FH WIENER NEUSTAPT
Preiselastizitcit von High- und Lowincome Gruppen am Beispiel von Vi ————
Ananas
Experiment:

* Untersuchung in 2 Supermdrkten: ein Supermarkt in einem einkommensstarken Viertel, ein Supermarkt in

einem einkommensschwachen Viertel

* AV: Absatz von Ananas
* Experimenteller Faktor: wéchentlicher Preisanstieg von 10 Cent/Stick ($2,49 - $3,99)
* Feldphase: 16 Wochen



Preiselastizitat der Nachfrage
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Preiselastizitat der Nachfrage

Datenaufbereitung

Preis  Einheiten Gruppen

2,49 110
2,59 108
2,69 103
2,79 101
2,89 95
2,99 91

3,09 90
3,19 86
3,29 80
3,39 75
3,49 71

3,59 66
3,69 64
3,79 59
3,89 55
3,99 54
2,49 220
2,59 219
2,69 215
2,79 212
2,89 208
2,99 207
3,09 205
3,19 205
3,29 204
3,39 202
3,49 198
3,59 197
3,69 194
3,79 194
3,89 193
3,99 193
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Preiselastizitat der Nachfrage

Ergebnisse

Deskriptive Statistiken (Daten / Unterstichprobe):

S
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Beo. mit fehlender Beo. ohne fehlender

Variable Beobachtungen Daten Daten Minimum Maximum Mittelwert  Standardabweichung
Preis | Gruppen-HI 16 0 16 2,490 3,990 3,240 0,476
Preis | Gruppen-LI 16 0] 16 2,490 3,990 3,240 0,476
Einheiten | Gruppen-HlI 16 0 16 193,000 220,000 204,125 9,032
Einheiten | Gruppen-LI 16 0 16 54,000 110,000 81,750 18,951




Preiselastizitat der Nachfrage

Ergebnisse

Resultate fir die Gruppe Hl: Resultate fir die Gruppe LI:

Preis / Einheiten / Einnahmen: Preis / Einheiten / Einnahmen:

Preis Einheiten  Einnahmen Veré}nolerung Preis Einheiten  Einnahmen Veri:'fnderung
in % in %

2,49 220 547,8 0,00 2,49 110 273,9 0,00
2,59 219 567,21 3,54 2,59 108 279,72 2,12
2,69 215 578,35 5,58 2,69 103 277,07 1,16
2,79 212 591,48 7,97 2,79 101 281,79 2,88
2,89 208 601,12 9,73 2,89 95 274,55 0,24
2,99 207 618,93 12,98 2,99 91 272,09 -0,66
3,09 205 633,45 15,64 3,09 90 278,1 1,53
3,19 205 653,95 19,38 3,19 86 274,34 0,16
3,29 204 671,16 22,52 3,29 80 263,2 -3,91
3,39 202 684,78 25,01 3,39 75 254,25 717
3,49 198 691,02 26,14 3,49 71 247,79 -9,53
3,59 197 707,23 29,10 3,59 66 236,94 -13,49
3,69 194 715,86 30,68 3,69 64 236,16 -13,78
3,79 194 735,26 34,22 3,79 59 223,61 -18,36
3,89 193 750,77 37,05 3,89 55 213,95 -21,89
3,99 193 770,07 40,58 3,99 54 215,46 -21,34




Preiselastizitat der Nachfrage
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Resultate fir die Gruppe HI: Resultate fir die Gruppe LI:
Bogenelastizitat: Bogenelastizitat:
Preis Einheiten Einnahmen Bogenelastizitat Preis Einheiten Einnahmen Bogenelastizitat
2,54 219,5 557,53 -0,116 2,54 109 276,86 -0,466
2,64 217 572,88 -0,487 2,64 105,5 278,52 -1,251
2,74 213,5 584,99 -0,385 2,74 102 279,48 -0,537
2,84 210 596,4 -0,541 2,84 98 278,32 -1,739
2,94 207,5 610,05 -0,142 2,94 93 273,42 -1,265
3,04 206 626,24 -0,295 3,04 90,5 275,12 -0,336
3,14 205 643,7 0,000 3,14 88 276,32 -1,427
3,24 204,5 662,58 -0,158 3,24 83 268,92 -2,342
3,34 203 678,02 -0,329 3,34 77,5 258,85 -2,155
3,44 200 688 -0,688 3,44 73 251,12 -1,885
3,54 197,5 699,15 -0,179 3,54 68,5 242,49 -2,584
3,64 195,5 711,62 -0,559 3,64 65 236,6 -1,120
3,74 194 725,56 0,000 3,74 61,5 230,01 -3,041
3,84 193,5 743,04 -0,198 3,84 57 218,88 -2,695
3,94 193 760,42 0,000 3,94 54,5 214,73 -0,723




Preiselastizitat der Nachfrage
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Ergebnisse

Einheiten

220 TO

215 +

210 +

200 +

Einheiten vs Preis(HI)
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Einheiten vs Preis(LI)
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Preiselastizitat der Nachfrage
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Ergebnisse

Einnahmen
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Einnahmen vs Preis(LI)
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Preiselastizitat der Nachfrage
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Elastizitat vs Preis Elastizitat vs Einheiten
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Preiselastizitat der Nachfrage
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Vqlldleru ng der GruppenunferSChlede Marketing & Sustainable Innovation
t-Test fir zwei unabhdngige Stichproben / Zweiseitiger Test:

2,54 2195 557,53 0,116 HI

2,64 217 572,88 -0,487 HI 95% Konfidenzintervall bzgl. der Differenz der Mittelwerte:

274 2135 58499 -0,385 HI

2,84 210 506,4 -0,541 HI [0,810;1,788 ]

294 2075 610,05 -0,142 HI

3,04 206 626,24 0,295 HI

3,14 205 6437 0,000 HI Differenz 1,299

324 2045 662,58 -0,158 HI

3,34 203 678,02 0,329 HI

3,44 200 688 -0,688 HI t (Beobachteter

3,54 1975 699,15 -0,179 HI Wert) 5,639

364 1955 711,62 -0,559 HI

3,74 194 72556 0,000 HI

384 1935 743,04 0,198 HI .

304 193 760,42 0,000 H |t] (Kritischer Wert) 2,122

2,54 109 276,86 0,466 L FG 15,813

2,64 1055 278,52 -1,251 u

2,74 102 279,48 0,537 u L

284 o8 278,32 1739 u p-Wert (Zweiseitig) <0,0001

2,94 93 273,42 1,265 L alpha 0,050

3,04 90,5 27512 -0,336 u N o . . .

314 o8 276,32 427 u Die Anzahl der Freiheitsgrade ist mittels der Welch-Satterthwaite-Formel angenéhert

3,24 83 268,92 -2,342 u

g'j: 777'2 ;Z?'Tz ]2;: ::: Testinterpretation:

3,54 68,5 242,49 2,584 u HO: Die Differenz zwischen den Mittelwerten ist gleich O.

3,64 65 236,6 -1,120 L Ha: Die Differenz zwischen den Mittelwerten ist verschieden von 0.

4 1 230,01 -3,041 u . s . . .
g'; 65’5 2?2’28 2’295 U Da der berechnete p-Wert kleiner als das Signifikanz-Niveau alpha=0,05 ist, muss die Null-Hypothese HO
394 545 21473 0723 u zuriickgewiesen werden und die alternative Hypothese Ha bewdihrt sich.




Preiselastizitat der Nachfrage
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Validierung der Gruppenunterschiede

Bogenelastizitat

-0,5 +

-1,5 +
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Preiselastizitat der Nachfrage

S

Kritische Betrachtung

Vorteile:

* Praktische Anwendbarkeit (einfach zu verstehen
und anzuwenden)

* Quantitative Messung (Preisstrategien mit
konkreten Zahlen planen)

* Aussagekraftige Ergebnisse (Einfluss von
Preisdnderungen auf die Nachfrage kann erhoben

werden)

FH WIENER NEUSTADT

Marketing & Sustainable Innovation

Nachteile:

Komplexitat der Markte (andere Einflisse werden
Ubersehen)

Datenmangel (bei Produkteinfihrungen keine
Referenz)

Reaktionszeit (Dauer der Erhebung; ist nicht
prognostisch)

Varianz (markt- und zielgruppenspezifisch)



"Price Sensitivity Meter"

von Van Westendorp




Projekthintergrund A
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Optimaler Preis fir Standard-Laptop Maristing s Sustaimable et

* n=40
*  Fragebogen: 4 Fragen

Zu welchem Preis wdre ein Standard-Laptop zu teuer, sodass du ihn auf keinen Fall kaufen wirdest?

Zu welchem Preis wirdest du den Standard-Laptop zwar als teuer bezeichnen, wiirdest ihn aber noch
trotzdem kaufen?

Zu welchem Preis wdre der Standard-Laptop ginstig, sodass du ihn als ein gutes Angebot siehst?

Zu welchem Preis ware der Standard-Laptop zu ginstig, sodass du die Qualitat anzweifelst und ihn nicht

kaufste

18



Price Sensitivity Meter

Datenaufbereitung
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Price Sensitivity Meter

FH WIENER NEUSTADT
E rg ebnisse ;;r-keting & Sustainable Innovaﬁ;;
Deskriptive Statistiken:
Beo. mit
. Beo. ohne .. . . :
Variable Beobachtungen  fehlender Minimum Maximum Mittelwert  Standardabweichung
fehlender Daten
Daten

Zu Billig 40 0] 40 100,000 500,000 244,750 112,546
Billig 40 0] 40 200,000 800,000 452,500 151,467
Teuer 40 0] 40 300,000 1200,000 656,250 204,183
Zu Teuver 40 0] 40 400,000 1500,000 905,000 280,064
Amplitude(Zu
Teuer-Zu Billig) 40 0 40 300,000 1200,000 660,250 271,789

20
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Price Sensitivity Meter
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Box plots
1600
.
1400 +
1200 + * .
1000 +
+
800 + °
o
o
+ =+
600 +
*
+
400 + .
. .
200 + + °
.
0 - Amplitude(Zu
Zu Billig Billig Teuer ZuTeuer  Teuer-Zu Billig)
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Price Sensitivity Meter

Ergebnisse

Statistiken:

Preis %
Indifference price point
(IDP) 500,000 0,000
Optimal price point
(OPP) 500,000 0,000

Kummulierter %

100%

90% -+

80%

70% +

60% -+

50% +

40% +

30%

20% +

10% +

0%

Price Sensitivity Meter (n=40)

S

200

400

600

800

1000

1200

1400

1600

Preis
———Billig / Teuer Nicht billig / Nicht teuer Zu billig / Zu teuer

S
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Akzeptable Preisspanne:
[ 300,000;766,667 ]

22



N

Price Sensitivity Meter N
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OpflmQIG Prelse fUr VOIUmen Und UmSQfZ (Nveon Erwelterung) Marketing & Sustainable Innovation

Fragebogen: 2 Ergdnzungsfragen (angelehnt an Gabor-Granger)
®*  Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass du den Laptop zu dem Preis von [teuer] kaufst?

®*  Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass du den Laptop zu dem Preis von [billig] kaufst?
Skala: 1 (sehr unwahrscheinlich) bis 5 (sehr wahrscheinlich)

Schatzung der ,realen” Wahrscheinlichkeit

1 (sehr unwahrscheinlich) 0]
2 0,1
3 0,3
4 0,5

5 (sehr wahrscheinlich) 0,7

23
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Price Sensitivity Meter (Newton) N

FH WIENER NEUSTADT
Optimale Preise fir Volumen und Umsatz - Ergebnisse oo
Optimale Preise fir Volumen und Umsatz: Volumen und Umsatz als eine Funktion des Preises
10 + -+ 5000
Preis Wabhrscheinlichkeit Volumen  Einnahmen 9 + + 4500
Optimal trial 8 1 + 4000
price 500,000 0,234 9,343 4671,429 T T 3500
Optimal - 61 + 3000 §
revenue price 500,000 0,234 9,343 4671,429 § s | 1 2500 ‘cCEu
> 47 + 2000 L%
3 + 1500
2 + 1000
1 + 500
0 t t t t t } t 0
0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600
Preis
Optimal trial price ~ -=----- Optimal revenue price

24
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Price Sensitivity Meter

FH WIENER NEUSTADT

Kritische Betrachtung VA ——
Vorteile: Nachteile
* Einfach und schnell durchzufihren ® Ergebnisse hdngen stark von der Auswahl der
* Kostengiinstige Methode Stichprobe ab
® Beriicksichtigt verschiedene Preisdimensionen * Konsument*innen haben kaum Wissen ber
® Beriicksichtigt Interdependenzen zwischen Preisen Marktpreise
* Mit Newton Erweiterung Umsatz- und ®* Mangel an statistischer Validierung
Absatzschdtzung méglich * Potenzielle Verzerrungen: Art der Fragestellung,

die Reihenfolge der gestellten Fragen

25



PREDICTIVE PRICING TEST

with the Prediction Market Method

Mag. Hubertus Hofkirchner

M.Ec. Wirtschaftsuniversitét Wien
M.B.A. IESE Barcelona
Founder & CEO, Prediki Prediction Markets




Goal: Find The Most Profitable Price

OBIJECTIVE STUDY DESIGN
For a new vegan product in the non-dairy A battery of 8 predictive questions
milk category, distributed in generates quant & qual data:
supermarkets. Typical questions: m Comparative action standard
m  What will be the sales volume predictions (LURE test pattern)
or share at three price points? m Subcategory growth forecast, as a total
m What is the optimal price, of all competing brands
given marginal cost? m Benchmark competitor’s volume
m  Why? Qualitative reasons for price forecast calibrated to market data
acceptance (brand, pack ...) m Monadic volume forecasts for our

m  Will promotional pricing help? product, for three price points



| Betcha! (Talk is Cheap)

Prediction markets ask for “skin in the game”

$2.60, Year 1: How many litres of milk will Perfect Day sell
within a year after launch? g

ES S B S

Trade answer A Invest your credits according to your estimate e C ~

Answers

0-2m

2m - 5m

5m - 10m
10m - 20m
20m - 50m
50m - 100m

More than 100m

Trading limit for this question

5,000.00 Credits

Price (%)

13.72

13.89

17.01

13.89

13.89

13.89

13.70

Long (for) Short (against) Price limit Shares Invested Action

+ 1004.88 1,165.71 1,000.00
+ - 000 000
3005.13 - 19,209.76 3,000.00
- 25,616.78 000 B ¢ cancel
+ - 000 000
+ - 000 000

+ 1,159.66 1,000.00

Invested Valuation Profit/Loss (%)

5,000.00 5,000.00 +/-0.00 (+/-0.00)

People are really bad
at telling their “own”
unbiased willingness

to pay.

They low-ball, like in

a negotiation.

However, they are
good at predicting
future market shifts
based on how “the
others” will react.

28



Prediki Y v cveston + wnatispreai?  254816Cr  10000Uss & [}

Nutri+ Milk (New Zealand, 2017) "

Please predict the future for Anchor’s Nutri+ milk, fortified with vitamins and minerals exiracted from
vegetables and fruit
1 Show more

No active questions

Trading suspended

What sales value will Meadow Fresh Milk achieve in 20172 & 4 ﬁa
$30m - $31m inn

Incentives e

What sales value will Anchor Caici+ Milk achieve in 20172 & il F
$10.000,000 - 525,000,000 ) Claudia Neher 14281

For being right not just for ) 2. James Calveriey

C I i C ki n g t h rO U g h An@d% Isasugncunsc(riu?~ sfu 000,000 Al Mercer

ikita Lawrence

Real-money




\ Aggregation Mechanism & Growd 1Q Prediki

Participants have four tasks: (1) Read (2) Trade

Stimulus Material

Participants review
stimulus material
about scenarios

Vo

Prediction Trading

Participants buy and sell
various predictions (like
shares)

(3) Observe (4) Talk

Price Trend B s
e

Trading activity drives price R

changes and accurate predictions |-

earn credits e

Comments

Comments from
traders can be voted
and also influence
trading

30



Strictly Online

In participants’ native language, culture neutral, asynchronous 24 x 7, real-time

$2.60, Year 5: How many litres of milk will Perfect Day sell in [ % Rekrutiersn || Beobachtet | 26
year 5 (the year 2022), if priced $2.60 per litre? '

B BN N BTN Virtual Stock Exchange

Antwortoptionen kus  Kursverlauf Transsiionen o cure Respondents buy “shares” for
Preisgeld gesamt

il e i o i ) possible future events.

<
Top 5 Teilnehmer  (Rangiiste) Credits

*0-2m

®2m-5m
—

® 5m-10m

1. Ace David Draheim 2.040,60

» 10m - 20m e 2. Anastasios Nikas 1.630,50

« 20m - 50m 3. Anne-Marie Cowan 680,02

4. Stacy Jones -1,91
- 18. Jun 20. Jun 22 Jun 24 Jun  26.Jun
* 50m - 100m P 5. Ronald Miller 42,44
<

A Bayesian Process

Fragesteller:
Prediki Australia

The price mechanism aggregates
opinions into event probabilities.

Wiki-Artikel Bearbeiten

Perfect Day's Future
Die Frage hat 26 Beobachter

Perfect Day has the same taste and texture as normal milk but is cow-free. Will it
buyers, or alternative milk buyers, but not ordinary milk buyers?




| Meaningful Forecasts for Clients

KPI median and interquartiles for scenario planning

S

{
i in I nsion s boen muspendod
Current: What market share will Primo get in 2020, if range
stays asis? of

38.0%
36.2%
36.0% e
o T 35.0% 35.3%
E 2020: 35.0% 0 )
(%]
°
. <<
Client Report g
Candle Chart 32
5 320% 82.6%
8
o
30.0%
Current New New + Campaign

¢ ’ ¢




| Predicted Market Share at 3 Price Points

Stylised price elasticity reveals price behaviour for further economic calculus

Market share

Market Share at Price Points

0.60%

0.45%

0.45% $\

0.30%

0.15%

~— | 0.34%

\I:L:I*Biﬁ:

0.00%
70

72

74

76 78 80

CURRENCY (CCY)

82

84

Optimal price point

Only with elasticity data we can
calculate a strategic price:

® Maximise market share

® Maximise profit
(marginal cost analysis)

33



| Plus: Authentic Reasons to Double Down or Fix Problems

Decoding the thought process of participants’ collective intelligence (Wisdom of Crowds)

-~
Increasingly health conscious -1 i e 21
Increasing competition I 18
Introduction of synthetic milk _ 12
Alternatives gaining popularity 1 D e 12
Want new and beneficial I 10
A good alternative to milk _ 8 N
L Increased dairy milk prices 6
Effect of droughts on dairy = 6
Follow recent sales trend 4 ‘
Market leader -1 s ‘
Lifestyle trends increase demand E 4
Too expensive 2 Flat (19 /41 %)
[ Grow (16 / 35%)
M Shrink (11 /24 %)
e —

6
i

Semantic Bar Chart

Sentiment Pie Chart

34
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Projekthintergrund

Wichtigkeit von Einflusskategorien bei der Auswahl von
Hotelbuchungsseiten von Hotels in Flughafenndhe

Design:

n=180

Symmetrisches Model 3x3
9 Profile

25 Vergleiche

S

FH WIENER NEUSTADT
CAMPUS WIESELBURG

Marketing & Sustainable Innovation
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Choice Based Conjoint-Analyse (CBC)

Studiendesign

Bilder Bewertung Preis
Auspragungl Zimmer 7,1 85
Auspragung?2 AuRRenansicht 8,1 95
Auspragung3 Lobby 9,1 105
Profile
BEOBACHTUNGEN BILDER BEWERTUNGEN PREIS
PROFIL 1 Zimmer 7,1 85
PROFIL 2 Zimmer 8,1 95
PROFIL 3 Zimmer 9,1 105
PROFIL 4 AuRenansicht 7,1 95
PROFIL 5 Auf3enansicht 8,1 105
PROFIL 6 Auf3enansicht 9,1 85
PROFIL 7 Lobby 7,1 105
PROFIL 8 Lobby 8,1 85
PROFIL 9 Lobby 9,1 95

FH WIENER NEUSTADT
CAMPUS WIESELBURG

Marketing & Sustainable Innovation

37



S

Choice Based Conjoint-Analyse (CBC)

FH WIENER NEUSTADT
CAMPUS WIESELBURG

Beispiel U msetzung Fra g ebogen Marketing & Sustainable Innovation

Munich Airport Marriott Hotel 4 Sterne Munich Airport Marriott Hotel 4 Sterne
Aois-Steinecker-Str. 20, Freising, BY, 85354, Deutschiand Alois-Steinecker-S¥. 20, Freising. BY, 85354, Deutschiand

Hotel in Freising mit 2 Restaurants und Wellnessbereich Hotel in Freising mit 2 Restaurants und Wellnessbereich
0 Sehr gut 8,1 (870 Bewertungen) °Gut 7,1 (870 Bewertungen)

Profilblld [1/47) Profilbild {1/47)

f(:! ?Zslfmev fir 1 Nacht inkl. Steuern und Gebihren fur 1 Zimmer fir 1 Nacht inkl. Steuern und Geblhren
Preisgarantie € Preisgarantie @
@ Parkplétze vorhanden £ Pool @ Parpistze vorhanden £ Pool
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Choice Based Conjoint-Analyse (CBC)

N

N

Ergebnisse
aggregierte Nutzen
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Kategorien

FH WIENER NEUSTADT
CAMPUS WIESELBURG

Marketing & Sustainable Innovation

Aggregierte Wichtigkeit

Merkmal Wichtigkeiten
Bilder 2,589
Bewertungen 34,245
Preis 63,166
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Choice Based Conjoint-Analyse (CBC)

Adaptionen

* Adaptive Choice-Based Conjoint-Analyse (ACBC)

*  Choice-Based Conjoint mit individuellen Attribut-Level-Optimierung (CIBL)
*  Full-Profile Conjoint-Analyse (FP)

*  Menu-Based Choice (MBQC)

*  Best-Worst Scaling (BWS)

*  Dual Response Choice-Based Conjoint (DRC)

* Hybrid Choice-Based Conjoint (H-CBC)

*  Rank-Ordered Choice-Based Conjoint (RBC)

*  Attribute Level Screening (ALS)

*  Hybrid Conjoint (HC)

* Latent-Class Choice-Based Conjoint (LC-CBC)

*  Conjoint-Adaptive Conjoint-Analyse (CAC)

*  Hierarchical Bayes Choice-Based Conjoint (HB-CBC)

3

FH WIENER NEUSTADT

Marketing & Sustainable Innovation
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Choice Based Conjoint-Analyse (CBC)

FH WIENER NEUSTADT

Ad CI pﬁonen M.arketlng & éustainable Innovatior‘\

Adaptive Choice-Based Conjoint-Analyse (ACBC):
Die ACBC-Methode passt sich an das Wissen und die Praferenzen des Befragten an, indem sie in jeder
Runde nur einige der Merkmale prdsentiert und weitere Informationen Gber diese Merkmale sammelt, bevor
sie eine endgiltige Wahl erméglicht. Dadurch wird ein realistischeres Bild des Entscheidungsprozesses des
Kunden vermittelt.

Choice-Based Conjoint mit individuellen Attribut-Level-Optimierung (CIBL):
Die CIBL-Methode erlaubt die Modellierung von individuellen Kundenpraferenzen auf Attribut-Ebene und
ermoglicht es Unternehmen, ihre Kunden besser zu verstehen und zielgerichtete Marketingstrategien zu

entwickeln.
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Choice Based Conjoint-Analyse (CBC)

FH WIENER NEUSTADT

Ad CI pﬁonen M.arketing & éustainable Innovartior‘\

Full-Profile Conjoint-Analyse (FP):
Die FP-Methode prdsentiert den Befragten ein vollstdndiges Profil mit allen Produktmerkmalen und
ermdoglicht es ihnen, jedes Merkmal individuell zu bewerten. Diese Methode eignet sich gut fir die Bewertung
komplexer Produkte mit vielen Merkmalen.

Menu-Based Choice (MBC):
Die MBC-Methode prasentiert dem Befragten eine begrenzte Anzahl von Optionen und erméglicht es ihm,
aus einer Auswahl von Produkten mit verschiedenen Merkmalen zu wdhlen. Diese Methode eignet sich gut fir

die Messung der Kundenprdferenzen in schnellen Entscheidungsprozessen, wie zum Beispiel im Einzelhandel.
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Choice Based Conjoint-Analyse (CBC)

FH WIENER NEUSTADT

Ad CI pﬁonen M.arketlng & éustainable Innovatior‘\

Best-Worst Scaling (BWS):
Die BWS-Methode erméglicht es dem Befragten, aus einer Reihe von Merkmalen das beste und das
schlechteste Merkmal auszuwdhlen. Dadurch kdnnen Unternehmen schnell und einfach die wichtigsten
Merkmale eines Produkts identifizieren und ihre Produktentwicklung und Marketingstrategien entsprechend

ausrichten.
Dual Response Choice-Based Conjoint (DRC):

Die DRC-Methode ermdglicht es dem Befragten, eine Praferenz auf einer skalaren Bewertung (z.B. 0-10)

sowie eine Wahl zwischen den Produktalternativen zu geben. Dies ermoglicht eine genauere Modellierung

der Kundenpraferenzen.
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Choice Based Conjoint-Analyse (CBC)

FH WIENER NEUSTADT
AdCI pflonen M.arketing &éustainable Innovartior‘\

Hybrid Choice-Based Conjoint (H-CBC):
Die H-CBC-Methode kombiniert die CBC-Analyse mit anderen Methoden wie der Max-Diff-Analyse oder
der Bewertungsskala. Dadurch kénnen Unternehmen eine hohere Genavuigkeit bei der Messung der
Kundenprdferenzen erreichen.

Rank-Ordered Choice-Based Conjoint (RBC):
Die RBC-Methode verwendet einen Rangierungsansatz, bei dem der Befragte aufgefordert wird, die
Alternativen in einer bestimmten Reihenfolge zu rangieren. Dies ermdglicht eine bessere Modellierung von

komplexen Praferenzstrukturen.
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Choice Based Conjoint-Analyse (CBC)

FH WIENER NEUSTADT

Ad CI pﬁonen M.arketlng & éustainable Innovatior‘\

Attribute Level Screening (ALS):
Die ALS-Methode verwendet eine vorgeschaltete Bewertungsskala, um die wichtigsten Attribute zu
identifizieren, die die Kaufentscheidung beeinflussen. Diese Methode kann dazu beitragen, die Anzahl der
Attribute zu reduzieren und die Effizienz der CBC-Analyse zu erhéhen.

Hybrid Conjoint (HC):
Die HC-Methode kombiniert die CBC-Analyse mit anderen Methoden wie der Conjoint-Analyse mit direkten
Ratings oder der Brand-Price-Tradeoff-Analyse. Diese Methode erméglicht eine hohere Genavigkeit bei der
Messung der Kundenpraferenzen und kann dabei helfen, bestimmte Produktmerkmale oder -attribute zu

priorisieren.
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Choice Based Conjoint-Analyse (CBC)

FH WIENER NEUSTADT

Ad CI pﬁonen M.arketlng & éustainable Innovatior‘\

Latent-Class Choice-Based Conjoint (LC-CBC):
Die LC-CBC-Methode identifiziert verschiedene Kundensegmente auf der Grundlage ihrer Praferenzen und
ermittelt, welche Merkmale oder Attribute fir jedes Segment am wichtigsten sind. Diese Methode kann dazu
beitragen, zielgerichtete Marketingstrategien zu entwickeln und die Effektivitdt von Kampagnen zu
maximieren.

Conjoint-Adaptive Conjoint-Analyse (CAC):
Die CAC-Methode kombiniert die CBC-Analyse mit einer adaptiven Methode, bei der die Merkmale
schrittweise prdsentiert werden und der Befragte jedes Mal ein Feedback gibt. Dadurch wird eine genauere

Modellierung der Kundenprdferenzen ermdglicht und eine héhere Genavuigkeit bei der Vorhersage von

Kaufentscheidungen erreicht.
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Choice Based Conjoint-Analyse (CBC)

FH WIENER NEUSTADT
AdCI pflonen I;A.arkétirr\gévSuégain“able Inrrwo;/a‘rtior.\

Hierarchical Bayes Choice-Based Conjoint (HB-CBC):
Die HB-CBC-Methode verwendet eine Bayesianische Statistik zur Schatzung der Praferenzmodelle. Dadurch
wird eine hchere Genavigkeit bei der Vorhersage von Kaufentscheidungen erreicht und die Effektivitat von

Marketingstrategien maximiert.
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Choice Based Conjoint-Analyse (CBC)

FH WIENER NEUSTADT

Kritische Betrachtung VA ——

Vorteile: Nachteile:

® Realitatsnahe Bewertung (Einblicke in die * Eingeschrdnkte Informationsmenge (begrenzte
tatsdchliche Entscheidungsfindung der Kund*innen) Anzahl von Alternativen)

* Bericksichtigung von Wechselwirkungen ®* Mangelnde Flexibilitat (klassische CBC-Analysen
(Wechselwirkungen zwischen den verschiedenen sind relativ starr)
Attributen) * Abhdngigkeit von der Stichprobe (oft mangelnde

* Praktische Anwendbarkeit (leichte Durchfihrung) Reprdsentativitat)

* Implizite Ergebnisse (Bauchentscheidungen werden  ® Alternativen: Verlust des impliziten Charakters

messbar)
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Implicit-association test




Urspriingliche Funktionsweise

%

N

FH WIENER NEUSTADT
CAMPUS WIESELBURG

Des I g n Marketing & Sustainable Innovation
Block 1 Block 2 Block 3 Block 4 Block5
Task Initial Assaociated Initial Reversed Rever_sed
Description target-concept attribute combined target-concept combined
discrimination discrimination task discrimination task
[OTEl
BLACK WHITE BLACK WHITE | | WHITE BLACK WHITE BLACK
Example
Trial SHAVONN poison TAMEKA MEREDITH TAMEKA
pleasant  unpleasant| |pleasant  unpleasant pleasant  unpleasan

PemErt

Difference = |IAT effect
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Anwendung Market Research

FH WIENER NEUSTADT
KIGSSiSC he Anwend Ungen M.arketing & éustainable Innovartior‘\

*  Markenimage: Welche Eigenschaften und Emotionen werden mit einer Marke verbunden?

¢ Kommunikation: Wie kommen die Botschaften bei den Verbraucher*innen an?

* Produktmerkmale: Welche Merkmale werden als besonders wichtig oder notwendig erachtet?

* Verpackungsdesign: Welche Emotionen weckt eine Verpackung und wie gut stimmt sie mit dem
Markenimage Uberein?

*  Wettbewerberlandschaft: Welche Assoziationen weckt eine Marke im Vergleich zu ihren Wettbewerbern?
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Anwendung Pricing A S

FH WIENER NEUSTADT

o o o o . . o CAMPUS WIESELBURG
Projekt der Uni Gent (es liegen noch keine gréBeren Veroffentlichungen vor) N

€ 0,99
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Anwendung Pricing A S

FH WIENER NEUSTADT

o o o o . . o CAMPUS WIESELBURG
Projekt der Uni Gent (es liegen noch keine gréBeren Veroffentlichungen vor) N

€1,99
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Anwendung Pricing A S

FH WIENER NEUSTADT

o o o o . . o CAMPUS WIESELBURG
Projekt der Uni Gent (es liegen noch keine gréBeren Veroffentlichungen vor) N

€ 1,09
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Implicit-association test

Kritische Betrachtung

Vorteile: Nachteile:
* Hohe Validitat * Aufwendige Erhebung
* Implizite Ergebnisse (Bauchentscheidungen werden ® Keine Erfahrungswerte

messbar) ®* Vorgegebene Preisspannen

FH WIENER NEUSTADT
CAMPUS WIESELBURG

WIESELBUR(
WiIEoELDURG

Marketing & Sustainable Innovation
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Projekthintergrund

FH WIENER NEUSTADT
Ermittlung relevanter Attribute fir Bio-Spiilmittel und deren Auswirkung tan ok A Ies
auf die Preissensitivitdit
Design
* N=108
* 4 Bio-Spilmittelmarken + Ideal

* 21 Attribute aus den Uberkategorien Gesundheit, Nachhaltigkeit und Produktversprechen
° pH Skin Neutral - Skin Compatibility Dermatologically Confirmed - Caring Sensitive - "SensitiveGentle on the Skin,, - Organic Quality —
Vegan - Palm Qil Free - Resource Friendly - Environmentally Friendly - Recyclable Packaging - 100% Recycled Plastic Packaging
Free from Microplastic - Renewable Raw Materials of Plant Origin - Made in Austria — Ecolabels - Fat Dissolving - Foaming Fragrant

Anti-Bacterial - Removes Burnt-on & Starch CrustsEven with cold water

* Fir jedes Produkt wurde eine Price Sensitivity Meter Analyse durchgefihrt und mit den Preisen fir billig

und teuer eine Penalty Lift Up Analyse durchgefihrt
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CATAP-Analyse N
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E rg e b n I s Se Marketing & Sustainable Innovation
80% T
70% +

60%

%(Ang8kreuzt) 8

w
Q
X

20%

10%

0%
pH Skin Neutral Caring Sensitive Vegan Resource Friendly Recyclable Free from Made in Austria Fat Dissolving Fragrant Removes Burnt-on
Gentle on the Skin Packaging Microplastic & Starch Crusts

Attribute [ w54 (Angekreuzt) Untergrenze
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CATAP-Analyse

Symmetrisches Diagramm

°
Ergebn Isse (Achsen F1 und F2: 79,51 %)
0,6
0,4 1
Pril ProNature Removes Burnt-on & Starch
. Even with cold water ° ° Crusts
02 100% Recycled Plastic Packaging Recyclable Pagkaging  Fat Dissolving
’ Renewable Raw Materials of @®  Ecolabels ° _ °
Plant Origin ° Anti-Bacterial Fragrant Caring
Free from Microplastic § A 0 ° ° clever
< Vi ° Ideal
S o | | oo | TS ro— } *
in ra
g Resource Friendly ° Skinp&mpatw:)el i
=} Environmentally Friendly Dermatological® gonfirmed Sensitive
S Frosch Gentle on the Skin
N 0,2 bigood 1
’ °
w Made in Austria @ ° °
Organic Quality Sensitive
°

04 Palm Oil Free T

-0,6 1

-0,8

-1 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0 0,2 0,4 0,6 0,8

F1 (59,46 %)

e Attribute e Produkte

1,2

N

FH WIENER NEUSTADT
CAMPUS WIESELBURG

Marketing & Sustainable Innovation
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CATAP-Analyse N

FH WIENER NEUSTADT
° CAMPUS WIESELBURG
Ergebn I sse Marketing & Sustainable Innovation
Effekt am Preis (billig) Effekt am Preis (teuer)
Free from Microplastic Renewable Raw Materials of Plant Origin
Renewable Raw Materials of Plant Origin Resource Friendly
Organic Quality
Resource Friendly
Environmentally Friendly
Organic Quality
Recyclable Packaging
Recyclable Packaging
Free from Microplastic
100% Recycled Plastic Packaging
Ecolabels
Environmentally Friendly Made in Austria
Ecolabels Fat Dissolving
0 005 01 015 02 025 03 035 04 0,7 08
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CATAP-Analyse

Ergebnisse

Marketing & Sustainable Innovation

Zusammenfassung (billig): Zusammenfassung (teuer):

Muss-Haben Interessant Hatc keinen Indifferent Muss-nicht- Muss-Haben Interessant Hat keinen Einfluss Indifferent Muss-nicht-haben
Einfluss haben
Organic Quality pH Skin Neutral Caring Organic Quality pH Skin Neutral Caring
Skin
Compatibility Skin Compatibility
Resource Dermatologicall Dermatologically
Friendly y Confirmed Sensitive Resource Friendly Confirmed Sensitive
Sensitive . -
Environmentall Gentle on the Environmentally Sensitive
y Friendly Skin Vegan Friendly Gentle on the Skin Vegan
Recyclable Recyclable
Packaging Palm Oil Free Fragrant Packaging Palm Oil Free Fragrant
100% Recycled
Plastic Even with cold Free from 100% Recycled Even with cold
Packaging Made in Austria water Microplastic Plastic Packaging water
Free from Renewable Raw
Microplastic Fat Dissolving Materials of Plant

Renewable Raw
Materials of
Plant Origin

Ecolabels

Anti-Bacterial
Removes
Burnt-on &
Starch Crusts

Origin

Made in Austria
Ecolabels

Fat Dissolving

Anti-Bacterial

Removes Burnt-on
& Starch Crusts




CATAP-Analyse

3

Kritische Betrachtung

Vorteile:
® Beriicksichtigung von verschiedenen Attributen
* Beriicksichtigung vieler Attribute

® Beriicksichtigung unterschiedlicher Preisniveaus

Statistische Validierung

FH WIENER NEUSTADT

Marketing & Sustainable Innovation

Nachteile:

* Komplexe Berechnung

* Aufwendige Befragung

* Konsument*innen haben kaum Wissen ber

Marktpreise

Neue Methode (kaum Erfahrungswerte)
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Unstliche) Neuronale Netzwer
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(kUnstliche) Neuronale Netzwerke N

FH WIENER NEUSTADT
. o CAMPUS WIESELBURG
P rl nZI p Marketing & Sustainable Innovation

Korrelationsstudie

Zumeist nicht-lineare Zusammenhdnge

Kinstliche Neuronen

Maschine Learning (@hnlich Turningmaschine)

Trainingsdatensdtze

Prognosen / Klassifikationen

IN HIDDEN ouT
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(kUnstliche) Neuronale Netzwerke

FH WIENER NEUSTADT

Le r n methd en M.arketing & éustainable Innovartior‘\

Entwicklung never Verbindungen

Loschen existierender Verbindungen

Andern der Gewichtung (zwischen den Neuronen)

Anpassen der Schwellenwerte der Neuronen, sofern diese Schwellenwerte besitzen

* Hinzufigen oder Loschen von Neuronen

Modifikation von Aktivierungs-, Propagierungs- oder Ausgabefunktion
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Marketing & Sustainable Innovation

Prognose Funktion (Beispiel VW)

SO FUNKTIONIEREN KUNSTLICHE NEURONALE NETZE
Vereinfachtes Beispiel: Wie glatt ist die StraRRe?

INPUT VERARBEITUNG
DURCH DURCH
SENSOREN KONSTLICHE
NEURONEN

VORSICHTIG
FAHREN!

INPUT HIDDEN HIDDEN OQUTPUT
LAYER LAYER 1 LAYER 2 LAYER



Schema fiir Pricing

Prognose Funktion

Layer

Input
Features

Anzahl
Schlafzimmer

flache

FH WIENER NEUSTADT
AMPUS WIESELBURG

Marketing & Sustainable Innovation

ptratio
black

Istat

Rohschema Neuronales Netzwerk nach Training 67



(kUnstliche) Neuronale Netzwerke

S

Kritische Betrachtung

Vorteile:

* Anpassungsfahigkeit: Neuronale Netzwerke kénnen auf eine
Vielzahl von Aufgaben angepasst werden, indem sie ihre
Parameter trainieren. Sie kénnen auch komplexe Muster und
Zusammenhdnge in den Daten erkennen.

* Robustheit: Neuronale Netzwerke sind in der Regel robust
gegeniber fehlerhaften oder unvollstédndigen Daten und
kénnen auch bei Stérungen oder Verzerrungen gute Ergebnisse
liefern.

* Skalierbarkeit: Neuronale Netzwerke kdnnen in der Regel
einfach erweitert werden, um gréBere Mengen an Daten oder
komplexere Probleme zu verarbeiten.

* Avutomatisierung: Neuronale Netzwerke kénnen automatisch
Entscheidungen treffen und sind daher besonders nitzlich in

Situationen, in denen schnelle Entscheidungen erforderlich sind.

FH WIENER NEUSTADT

Marketing & Sustainable Innovation

Nachteile:

* Komplexitdt: Die Funktionsweise von neuronalen Netzwerken ist
oft schwer zu verstehen und zu interpretieren. Es ist auch
schwierig, die Grinde fir bestimmte Entscheidungen zu
verstehen oder zu erkldren.

* Trainingsdaten: Neuronale Netzwerke bendtigen in der Regel
eine groBe Menge an Trainingsdaten, um effektiv zu arbeiten.
Wenn die Daten fehlerhaft oder unvollstdndig sind, kdnnen sie
auch die Leistung des Netzwerks beeintrdchtigen.

* Overfitting: Neuronale Netzwerke kdnnen sich zu stark an die
Trainingsdaten anpassen und dadurch schlechte Vorhersagen
auf neuen Daten treffen.

* Berechnungsaufwand: Neuronale Netzwerke kénnen aufgrund
ihrer Komplexitat und GréBe sehr rechenaufwendig sein, was
zu hohen Kosten fir die Infrastruktur und den Energieverbrauch

. 68
fuhren kann.
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Fir Fragen stehe ich gerne zur Verfiigung

FH WIENER NEUSTADT
s b
Robert Fina, BA MA
Wissenschaftlicher Mitarbeiter
Fachbereich Consumer Science

Research Center of Sensory Science and Consumer Behavior

Fachhochschule Wiener Neustadt GmbH — Campus Wieselburg
Marketing & Sustainable Innovation

Zeiselgraben 4 | A-3250 Wieselburg

+43 (0) 74 16 | 53 000 -720

Perspektiven durch Praxis — Praxisnahe Ausbildung in Osterreich:
Wiener Neustadt: Campus 1 | City Campus

Wieselburg: Campus Wieselburg | Campus Francisco Josephinum
Tulln: Biotech Campus

Wien: Campus Rudolfinerhaus
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