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Conjoint-Analyse schatzt
Praferenzen, nicht Nachfrage

Eine Conjoint-Analyse zeigt Abwdgungen in einer gestalteten
Auswahl, doch Nachfrage hangt auch von Verfiigbarkeit, Timing,
Kapazitit und Wettbewerb ab.
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Referenzen

MANAGEMENT SUMMARY

Eine Auswahl in einer Conjoint-Aufgabe ist Evidenz liber eine gestaltete Entscheidungssituation, nicht automa-
tisch eine Prognose realisierter Nachfrage. Fiir eine Einfiihrungsentscheidung miissen Bekanntheit, Verfiigbar-
keit, Timing, Produktion, Vertriebsabdeckung, Adoption, Wettbewerb und Kaufverzégerung erganzt werden. Die
Forschung zur Vorabprognose zeigt, warum mehrere Methoden gegen ein definiertes Produktkonzept abgegli-
chen werden konnen. Arbeiten zu Marktdynamik und unsicheren Nachfrageszenarien halten wechselnde Bedin-
gungen sichtbar. Dieser Beitrag bietet ein Praferenz-Nachfrage-Audit: Schatzobjekt, Alternativen, Merkmale,
Preis, Ausgangsoption, Stichprobe, Szenario, Priifsignal und Verwendungszweck werden geklart, bevor ein Aus-
wahlresultat zur Einfihrungsprognose wird. Es ist keine Softwareanleitung und keine Marktanteilsschatzung.

Schlagworter: Conjoint-Analyse - Praferenz - Nachfrageprognose - Vorabmarktforschung - Marktvalidierung
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Auf der Folie steht, dass der Markt das Gewinnerkonzept kaufen wird. Die zugrunde liegende Evidenz sagt, dass
Befragte eine Alternative in einer gestalteten Situation ausgewahlt haben. Beide Aussagen konnen verbunden
sein, sind aber nicht dieselbe Beobachtung.

Eine Conjoint-Analyse schatzt Praferenzen innerhalb des vorgegebenen Auswahl-Designs. Sie kann zeigen, wel-
che Merkmale und Auspragungen Abwagungen erzeugen, wie eine Alternative mit einer anderen verglichen wird
und wie ein Preis- oder Merkmalswechsel die modellierte Auswahl im Szenario verandert. Tatsachliche Nachfrage
bringt Bedingungen hinzu, die die Aufgabe vielleicht nicht beobachtet: Bekanntheit, Verfligbarkeit, Timing, Pro-
duktion, Vertriebsabdeckung, Wettbewerb, Adoption und Kaufverzégerung.

Das ist kein Argument gegen die Conjoint-Analyse. Es ist ein Argument dafiir, den Schlussfolgerungsschritt zu be-
nennen. Eine Auswahlstudie kann starke Evidenz fiir eine Praferenzfrage sein und trotzdem nicht fiir eine Einfiih-
rungsentscheidung reichen. Die Entscheidung sollte angeben, was die Studie schatzt, was sie voraussetzt und
welche nachste Beobachtung die Deutung stiitzen, begrenzen oder widerlegen konnte.

Warum muss eine Conjoint-Analyse das exakte Praferenzobjekt
vorab definieren?

Schreiben Sie vor der Lektiire eines Nutzenscores oder simulierten Anteils auf, welches Objekt die Analyse schat-
zen soll. Mogliche Objekte sind:
+  relative Praferenz fiir Merkmale in einem definierten Produktkonzept;
* angegebene Auswahl zwischen den in der Aufgabe gezeigten Alternativen;
+ modellierte Auswahl unter einem bestimmten Preis-, Sortiments- und Ausgangsszenario;
Szenarionachfrage unter Annahmen zu Bekanntheit, Verfiigbarkeit und Timing;

tatsachlich beobachtete Bestellungen, Adoption, Nutzung oder Umsatz nach der Marktverfiigharkeit.

Diese flinf Begriffe sind keine Synonyme. Die ersten drei kdnnen in einer gestalteten Auswahlumgebung entste-
hen. Die letzten beiden ben&tigen Annahmen oder Beobachtungen auRerhalb dieser Umgebung.

Goodman zieht eine verwandte Grenze zwischen Marktpotenzial und Umsatzprognose. Marktpotenzial beschreibt
eine Chance oder einen Marktstatus, wahrend eine Prognose von Marketingentscheidungen abhangt (Goodman,
1972). Ein Conjoint-Ergebnis kann das Potenzial oder das bedingte Szenario informieren. Durch die Multiplikation
mit einer Marktgesamtheit wird es noch keine Umsatzprognose.

Das Wort ,,Nachfrage® ist besonders riskant, weil es Zahlungsbereitschaft, Auswahl, erteilte Auftrage, gelieferte
Einheiten oder eine Mengenfunktion unter Preis- und Verfligbarkeitsbedingungen meinen kann. Entscheiden Sie
sich flir eine Bedeutung. Wenn die Studie sie nicht beobachten kann, beschreiben Sie das Ergebnis enger.

Welche strukturellen Faktoren kontrolliert eine diskrete Auswahl-
situation experimentell?
Eine Conjoint-Aufgabe ist wertvoll, weil sie Teile des Vergleichs kontrolliert. Die Forschung wahlt Merkmale, Aus-

pragungen, Alternativen, Preisreprasentation, Aufgaben, Stichprobe und Szenario. So werden Abwagungen sicht-
bar, die eine breite Frage nach einem moglichen Kauf oft im Unklaren lasst.
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Diese Kontrolle schafft zugleich die Grenze der Aufgabe. Befragte konnen zwei Produkte vergleichen, die das Un-
ternehmen noch nicht produziert, tiber einen Weg, der noch nicht existiert, mit Informationen, die ein realer Kau-
fer nicht in derselben Reihenfolge erhalt. Das Modell kann ein Praferenzmuster unter diesem Design schatzen. Es
beobachtet die nicht aufgebaute Lieferkette nicht deshalb, weil die Aufgabe sie erwahnt.

Halten Sie das Design vor der Interpretation fest:

1 Konzept. Welches Produkt oder welcher Service wurde bewertet, und was blieb offen?

2 Merkmale und Auspragungen. Welche Unterschiede konnte die Aufgabe zeigen, und welche materiellen Be-

dingungen fehlten?
3 Preisund Einheit. War der Preis einmalig, wiederkehrend, pro Nutzung, pro Sitz oder anders bemessen?
4 Alternativen. Welche Wettbewerber, Substitute, Status-quo- oder Ausgangsoptionen waren wahlbar?
5  Stichprobe. Wer antwortete unter welchen Rekrutierungs- und Auswahlbedingungen, und wer fehlt?

6  Szenario. Welche Bekanntheit, Verfiigbarkeit, Zeit, Kaufbefugnis und Nutzungssituation wurde angenom-

men?

7 Schatzobjekt. Ist das Ergebnis ein relativer Nutzen, eine angegebene Auswahl, eine Szenariowahrscheinlich-
keit oder eine Prognose mit zusatzlichen Eingaben?

Die Liste ist keine Vorgabe fiir die Stichprobengrofe. Sie ist ein Herkunftsprotokoll fiir die Interpretation. Beson-
ders teuer ist eine fehlende Ausgangsoption. Wenn jeder Befragte zwischen den gezeigten Konzepten wahlen
muss, kann das Ergebnis Substitution innerhalb der Aufgabe und nicht die Entscheidung fiir einen Kauf der Kate-

gorie beschreiben.

Warum sind reale Kaufbarrieren methodische Randbedingungen
statt statistisches Rauschen?

Oren und Rothkopf modellieren den Weg von Praferenz zu Umsatz liber Bekanntheit, Verfiigbarkeit, Produktion,
VertriebsgroRe, Kaufverzogerung und andere wechselnde Marktbedingungen (Oren & Rothkopf, 1984). Ihr Modell
betrifft ein neues Industrieprodukt und seine Anwendung, keine universelle Einfiihrungsformel. Hier ist es niitz-
lich, weil es Adoption als einen Weg mit Bedingungen zeigt und nicht als Umschalten von Praferenz auf Umsatz.

Ein Auswahlresultat kann daher richtungsrichtig und kommerziell friih sein. Kdufer bevorzugen das Konzept, wis-
sen aber vielleicht nicht, dass es existiert. Sie kennen es, finden es aber nicht liber den Einkaufsweg. Sie finden es,
aber der Liefertermin passt nicht zum Entscheidungsfenster. Sie diirfen es empfehlen, aber nicht kaufen. Das Pro-
dukt ist flir ein Segment verfligbar, wahrend Kapazitat flir ein anderes reserviert ist.

Benennen Sie die Verbindung, die die Schlussfolgerung tragt:

« Bekanntheit: Wer weil3, dass das Produkt existiert?

+  Verfugbarkeit: Wo und wann kann es bewertet, bestellt und geliefert werden?

+  Adoption: Welche Lern-, Wechsel-, Installations- oder Freigabearbeit ist n6tig?
Wettbewerb: Welche Alternative verandert das echte Auswahlset?
Kapazitat: Was begrenzt Produktion, Implementierung, Support oder Vertriebsabdeckung?

Timing: Wann wird gekauft, und was geschieht bei verpasstem Fenster?
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Verzégerung: Wie lange kann ein Kaufer warten, bevor Praferenz zu Auftrag wird?

Diese Bedingungen konnen Modelleingaben, Validierungsfragen oder beobachtete Felder sein. Behandeln Sie sie
nicht stillschweigend als eine allgemeine ,Konversionsrate“.

Warum eliminiert die Kombination von Erhebungsmethoden Unsi-
cherheit nicht automatisch?

Thomas beschreibt Vorabprognosen als einen Prozess, der ein Produktkonzept definieren, unabhangige Operati-
onalisierungen erheben und Ausgaben mit expliziten wertenden Gewichtungen gegen das Konzept abgleichen
kann (Thomas, 1987). Der Wert liegt nicht im Versprechen, dass mehr Methoden automatisch eine bessere Pro-
gnose erzeugen. Der Wert liegt in der Pflicht zu sagen, was jede Methode sieht und warum ihr Ergebnis eine be-
stimmte Rolle verdient.

Die 1987 veroffentlichte Studie von Thomas formuliert die Methode klar: ,,Multiple methods help to ensure that
what is measured is due to the phenomenon under study and not the method“ (Thomas, 1987). Das empfiehlt den
Vergleich von Evidenz und behauptet nicht, dass mehr Methoden automatisch eine genauere Nachfrageschat-
zung erzeugen.

Urban, Weinberg und Hauser verbinden Information Acceleration, qualitative Forschung, Ingenieurinformationen
und Managementurteil in einer Anwendung fiir ein Elektrofahrzeug von General Motors (Urban et al., 1996). Der
Fall zeigt eine Reaktion auf Neuheit: Befragte erhalten konkretere Informationen Uber ein zukiinftiges Produkt,
die mit weiterer Evidenz verbunden werden. Er ist kein aktueller Genauigkeitsbenchmark und kein tbertragbarer
Einfihrungsparameter.

Die praktische Regel lautet, eine Methode nur dann hinzuzufiigen, wenn sie einen flr die Entscheidung wichtigen
blinden Fleck abdeckt. Eine Conjoint-Analyse kann Merkmalsabwagungen zeigen. Interviews konnen Sprache,
Einwdande oder unbekannte Nutzungsbedingungen sichtbar machen. Ingenieurarbeit kann priifen, ob die ver-
sprochene Leistung machbar ist. Vertriebsforschung kann Verfligbarkeit testen. Ein Pilot kann Adoption oder Ver-
z6gerung beobachten. Nichts davon sollte nur hinzugefligt werden, damit eine Folie trianguliert aussieht.

Das Abgleichsprotokoll sollte den Grund fiir das Gewicht, die Bedingung, die es andern wiirde, und den Entschei-
dungszweck enthalten. Wenn zwei Methoden abweichen, halten Sie die Abweichung fest, bis Objekt, Population,
Einheit und Zeithorizont angeglichen sind. Ein Durchschnitt kann einen Definitionskonflikt verstecken.

Wie ldsst sich Priferenzunsicherheit in Preismodellen transparent
abbilden?

Aydin, Kwong, Ji und Law verbinden Fuzzy-Modellierung, Discrete-Choice-Analyse und Marktpotenzialschatzung
in einer Anwendung fiir Tablet-PCs (Aydin et al., 2014). lhr Fall halt alternative Nachfrageszenarien und unsichere
Eingaben sichtbar. Er beweist nicht, dass Fuzzy-Modellierung die Prognosegenauigkeit in jedem Umfeld verbes-
sert, und liefert keine aktuelle Tablet-Nachfrage.

Die uUbertragbare Disziplin besteht darin, dass das Szenario seine Annahmen tragt. Ein hohes Szenario kann brei-
tere Verfligharkeit, schnellere Produktion oder geringere Kaufverzogerung voraussetzen. Ein niedriges Szenario
kann eine glaubwiirdige Begrenzung und keine pessimistische Stimmung abbilden. Das Modell sollte zeigen, wel-

Conjoint-Analyse schatzt Praferenzen, nicht Nachfrage




che Eingabe sich geandert hat und welche Evidenz die Entscheidung von einem Szenario in ein anderes bewegen
wirde.

Prazision ist keine Validierung. Ein simulierter Anteil mit zwei Dezimalstellen kann weiterhin von einer unbeob-
achteten Ausgangsoption, einer optimistischen Bekanntheitsannahme oder einer Preis-Einheit abhangen, die
nicht zur spateren Rechnung passt. Die zusatzliche Dezimalstelle beschreibt die Rechenweise des Modells und
nicht die Gewissheit des Marktes.

Welche Kriterien muss ein Audit bei der Ubertragung von Priife-
renz in Nachfrage erfiillen?

Verwenden Sie die folgende Leiter, bevor ein Auswahlresultat in einen Einflihrungsplan gelangt. Jede Stufe defi-
niert die Beobachtung, die erforderliche Annahmenbriicke und den zuldssigen Entscheidungsrahmen.

Tabelle 1 Die Schlussfolgerungsleiter von Praferenz zu Nachfrage

Inferenzstufe

Was die Erhebung beob-
achtet

Erforderliche Annahmen

Zuldssige Entscheidungs-
nutzung

1. Gestaltete Auswahl

2. Praferenzschatzung

3. Szenario-Nachfrage

4. Realisiertes Ergebnis

Angegebene Auswahl
zwischen vorgegebenen
Konzepten

Modellierte Teilnutzen-
werte und relative Ge-
wichtung

Simulierte Auswahl-
wahrscheinlichkeit un-
ter Szenario

Tatsachliche Bestellun-
gen, Nutzung und erziel-

Befragte verstehen Attri-

bute; Aufgabe besitzt in-
terne Validitat

Reprdsentative Stich-
probe; realistische
Nicht-Wahl-Option

Definierte Bekanntheit,
Verfligbarkeit, Timing
und Kapazitat

Vertriebsumsetzung,
Preisdurchsetzung und

Merkmal-Trade-offs & re-
lative Praferenzen

Konzeptverfeinerung &
Angebotspaketierung

Konditionierter Szenari-
envergleich

Kommerzielle Einflihrung
& Kapazitatshindung

ter Umsatz Kaufverzogerung

Autorensynthese auf Grundlage von Goodman (1972), Thomas (1987), Urban, Weinberg und Hauser (1996), Oren und Rothkopf (1984) sowie Aydin et al.
(2014). Die Zeilen bilden diskrete Inferenzstufen und Validierungsbriicken ab.

Fir jede Stufe halten Sie fiinf Felder fest:

1 Beobachtung. Was wurde direkt gemessen oder einem Befragten gezeigt?

2 Schatzobjekt. Welche Grofde soll das Ergebnis beschreiben?

3 Annahme. Was muss gelten, damit das Ergebnis zur nachsten Stufe gelangt?

4 Validierungssignal. Welche nachste Beobachtung kdnnte die Deutung stiitzen, begrenzen oder widerlegen?

5 Entscheidungszweck. Welche Entscheidung ist jetzt erlaubt, und welche muss warten?

Die fehlende Briicke ist nicht blof3 ein Stichprobenproblem. Jede Stufe verdandert das Objekt, das beschrieben
wird. Ein Befragter kann zwei Konzepte vergleichen, ohne auf eines davon zugreifen zu kdnnen; ein Kaufer kann
ein Merkmal schatzen, ohne einen Kauf freigeben zu diirfen; ein interessiertes Konto kann dennoch an einem
Budgetzyklus oder einer Installationsgrenze stoRen. Das sind keine Restdetails, die nach der Prognose erganzt
werden. Sie entscheiden, ob das Schatzobjekt von Praferenz zu Nachfrage getragen wurde. Machen Sie jede Bri-
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cke sichtbar, ordnen Sie ihr eine Evidenzquelle zu und kennzeichnen Sie sie als beobachtet, angenommen oder si-
muliert. Wenn eine Briicke simuliert ist, variieren Sie sie Uber eine plausible Spanne und zeigen Sie, welche Ent-
scheidung sich verandert. Bleibt sie unbekannt, bleibt auch das Ergebnis auf der vorherigen Stufe. So bleibt der
Nutzen der Conjoint-Analyse erhalten, ohne ihr Fragen aufzuerlegen, die ihr Design nicht beobachtet hat.

Auf der Stufe der gestalteten Auswahl kann die Studie Abwagungen innerhalb der Aufgabe tragen. Auf der Stufe
der Praferenzschatzung kann sie eine relative Merkmalsdeutung unter dem Modell tragen. Auf der Stufe der Sze-
narionachfrage kann sie eine bedingte Prognose informieren, wenn Bekanntheit, Verfligbarkeit, Wettbewerb, Ti-
ming, Kapazitat und Verzogerung benannt sind. Auf der Stufe des beobachteten Ergebnisses hat das Produkt eine
Marktbeobachtung erzeugt. Attribution und Vergleichbarkeit bendtigen dennoch ihr eigenes Design.

Welche drei Anwendungsfille erfordern unterschiedlich strenge
Evidenznachweise?

Merkmalsabwdgung. Die leichteste Verwendung fragt, welche Merkmale innerhalb des definierten Konzepts rela-
tiv wichtig sind. Halten Sie das Ergebnis nahe an der Aufgabe. Es kann Konzeptarbeit oder die nachste For-
schungsfrage leiten, ohne Einheiten zu schatzen.

Szenariovergleich. Die mittlere Verwendung vergleicht bestimmte Angebote, Preise oder Verfligbarkeitsbedin-
gungen. Sie braucht eine sichtbare Ausgangsoption, eine erklarte Stichprobe, einen Zeitraum und ein Szenario-
modell. Berichten Sie das Ergebnis als bedingt und erklaren Sie, welche Anderung den Vergleich bewegt hat.

Einflihrungsprognose. Die schwerste Verwendung verbindet Praferenz mit einer Prognose von Auftragen, Adopti-
on, Umsatz oder Kapazitat. Sie braucht externe Eingaben und einen Validierungsplan. Die nachste Evidenz kann
Bekanntheit, Wegverfligharkeit, Produktionsbereitschaft, einen Pilotauftrag, Vertriebsabdeckung oder beobach-
tete Verzogerung sein. Eine Auswahlstudie kann Bestandteil dieser Prognose sein. Sie ersetzt die fehlenden Be-
dingungen nicht.

Diese Hierarchie verhindert den typischen Ubergang auf der Folie von bevorzugt zu wird kaufen. Die Worter kon-
nen in einer Prasentation nebeneinander stehen und in der Evidenz mehrere Entscheidungen auseinanderliegen.

Welche Randbedingungen schranken die praktische Auslegung von
Conjoint-Nutzenwerten ein?

Behandeln Sie Widerlegung als Teil des Designs. Die Deutung sollte begrenzt werden, wenn:

die Ausgangsoption fehlt oder unrealistisch ist;

die Preiseinheit der Aufgabe nicht zur spateren Transaktion passt;

die Stichprobe nicht die kaufende oder entscheidende Person enthalt;

das Konzept die Bedingung ausldsst, die Verfligharkeit, Kapazitat oder Adoption steuert;
+ sich das simulierte Ergebnis bei plausiblen Bekanntheits- oder Verzégerungsannahmen stark andert;
+ die erste Marktbeobachtung nicht mit Population oder Szenario der Aufgabe vergleichbar ist;

+ eine Methodendifferenz gemittelt wird, ohne Objekt oder Zeithorizont zu klaren.
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Eine engere Aussage ist oft nltzlicher als eine grofRere Prognose. Befragte tauschten in diesem Szenario Merkmal
A gegen Preis kann den nachsten Test leiten. Der Markt wird kaufen kann eine Kapazitatsentscheidung erst tra-

gen, wenn die Brucken sichtbar sind.

Wo liegen die methodischen Grenzen von
Conjoint-Auswahlmodellen?

Eine Conjoint-Analyse kann starke Evidenz flir Praferenz und gestaltete Auswahl sein. Die zitierten Quellen zu Vor-
abprognosen, Marktdynamik und Szenarien erklaren, warum Nachfrage und tatsachlicher Umsatz weitere Bedin-
gungen benodtigen. Die Audit-Leiter ist eine Autorensynthese. Sie behauptet nicht, dass Conjoint-Analyse allein
Marktanteil, Preisrealisierung oder Einflihrungserfolg prognostiziert, und sie liefert keine aktuelle Produkt- oder

Marktberechnung.

Die benachbarte Methodenmatrix fiir Vorabprognosen fragt, wie unterschiedliche Methoden vor einer neuen Pro-
duktprognose abgeglichen werden. Das Marktpotenzial-Register halt Chance, Unternehmensreichweite, Ressour-
cen und Rendite getrennt. Dieser Beitrag liegt dazwischen: Er schiitzt das Praferenzergebnis davor, einen Nachfra-
gesatz zu tragen, den es nicht beobachtet hat.
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