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Verfahren der Testmarktsimulation in Deutschland:

Eine vergleichende Analyse

Von Wolfgang Gaul, Daniel Baier und Apostolos Apergis

Seit mehr als flinfzehn Jahren werden Verfah-
ren der Testmarktsimulation in Deutschland er-
folgreich zur Prifung von Marktchancen far
neue Produkte eingesetzt. Um den derzeitigen
Entwicklungsstand dieser Verfahren zu analy-
sieren, wurden verantwortliche Mitarbeiter bei
Marktforschungsinstituten, die Verfahren der
Testmarktsimulation in Deutschland anbieten,
zu Durchfuhrungsvoraussetzungen, Einzellei-
stungen, verwendeten Erhebungs- und Ana-
lyseverfahren sowie zu Validierungs- und
Kostenaspekten befragt. Die Ergebnisse die-
ser Befragung werden in diesem Beitrag vor-
gestellt und diskutiert.

1. Einleitung

,.Die Testmarktsimulation ist ein Testverfahren zur Pril-
fung der Markichancen von neuen Produkien vor deren
Markteinfihrung” (Hammann/Erichson, 1994, S. 181).
Besonderes Kennzeichen der Testmarktsimulation ist, daB
zur Schiitzung des zu erwartenden Marktanteils oder Ab-
salzvolumens lediglich eine Erhebung von Daten iiber
Kaufabsichten oder von Daten iiber simuliertes Kauf-
verhalten in einem Teststudio erforderlich ist. Darin un-
terscheidet sie sich vom regionalen Testmarkt und vom
Mini-Testmarkt, die ebenfalls zur Priifung der Markt-
chancen von neuen Produkten vor deren Markteinfiihrung
eingesetzt werden konnen (vgl. z.B. Berekoven/Eckert/
Ellenrieder, 1991, S. 172 ff.; Meffert, 1992, S. 241 fL.),
bei denen aber Daten {iber reales Kaufverhaltes erhoben
werden und zu diesem Zweck eine probeweise Einfiih-
rung des neuen Produktes in einem regional oder lokal
abgegrenzten Teilmarkt erfolgen muB. Neben der Be-
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zeichnung Testmarktsimulation (simulated test market)
(vgl. z.B. Clancy/Shulman/Wolf, 1994) sind — insbeson-
dere in der englischsprachigen Literatur — auch die Be-
zeichnungen Pre-Testmarkt (pretest market) (vgl. zB. Ur-
ban, 1993, S. 315) und Labortestmarkt (laboratory test
market) (vgl. z.B. Shocker/Hall, 1986) verbreitet.

Seit Anfang der 70er Jahre werden Verfahren der Test-
markisimulation in den USA regelmiBig eingesetzt So
gelien als frilhe amerikanische Beispiele das seit 1968
von Yankelovich, Skelly & White, New York, angebotene
Verfahren LTM, das seit 1971 eingesetzte Verfahren
COMP von Elrick & Lavidge, Chicago, sowie das seit
1973 praktizierte Verfahren ASSESSOR der Management
Decision Systems, Mass. (vgl. zur historischen Entwick-
lung z.B. Erichson, 1979, ShockeriHall, 1986; Urban,
1993; Gaul/Baier, 1994, Clancy/Shulman/Wolf, 1994).
Mit der Entwicklung und dem Einsatz von TESI im Jahre
1980 durch die G&I-Forschungsgemeinschaft fiir Marke-
ting, Niirnberg, (vgl. Erichson, 1981) gelangte ein solches
Verfahren erstmals auch in Deutschland zum Einsatz. [1]

Vergleichende Analysen von eingesetzten Verfahren der
Testmarktsimulation, die z.T. auf die USA (vgl. z.B.
Robinson, 1981; Shocker/lall, 1986; Mahajan/Wind,
1988: Urban, 1993; Clancy/Shulman/Wolf, 1994), z.T. auf
Deutschland (vgl. z.B. Stoffels, 1989) bezogen sind, ver-
deutlichen, daB zwischen einzelnen Verfahren erhebliche
Unterschiede bei den jeweils eingesctzten Erhebungs-
und Analysetechniken bestehen. Dariiber hinaus kann
man den Analysen entnehmen, dali bei den urspriinglich
eingesetzten Verfahren vielfiltige Verdnderungen vorge-
nommen wurden und daB zugleich neue Anbieter von
Verfahren auf den Markt getreten sind. Seit dem auf
Deutschland bezogenen Vergleich dreier Verfahren bei
Stoffels (1989) hat sich aufgrund der Eliminierung eines
dieser Verfahren sowie der Einfuhrung zweier neuer Ver-
fahren und zahlreicher Verfahrensvarianten ebenso wie
personeller und organisatorischer Verinderungen bei den
anbietenden Instituten eine neue Situation ergeben. Des-
halb wurde im Friihjahr 1995 mit den Vorarbeiten zu
einer vergleichenden Analyse der aktuell in Deutschland
cingesetzten Verfahren begonnen.

Eine Vorabuntersuchung zu diesem Zweck ergab, daB
fiinf Marktforschungsinstitute Verfahren der Testmarkt-
simulation anbieten: So wendet die A.C. Nielsen GmbH,

Frankfurt, das Verfahren QUARTZ (A.C. Nielsen, 1994),
die G/K Testmarkgorschung Gmbll, Nimberg, das Ver-
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fahren TESI (GfK Testmarkiforschung, 1994), die Infra-
test Burke Marketingforschung GmbH & Co, Frankfurt,
das Verfahren BASES (/nfratest Burke, 1988, 1991), die
IVE Research International GmbH, Hamburg, das Ver-
fahren MICROTEST (/VE Research International, 0. Jg.)
und die M&E/NOVACTION GmbH, Frankfurt, das Ver-
fahren DESIGNOR (M&E/NOVACTION, o. Jg. a, b) an.
Eine Auswertung einschligiger Verdffentlichungen sowie
des von den Instituten angebotenen Informationsmaterials
(Werbebroschiiren fiir die einzelnen Verfahren) lieB die
Beantwortung einer Reihe spezieller Aspekte, z.B. hin-
sichtlich der konkreten Modellstruktur und der Daten-
behandlung bei einzelnen Verfahren, offen, so dab eine
miindliche Befragung der fiir die Testmarkisimula-
tionsverfahren zustindigen Mitarbeiter bei den anbieten-
den Instituten erwogen wurde.

Zu diesem Zweck wurde ein Befragungsleitfaden erstellt,
in dem Fragen zu den Durchfiihrungsvoraussetzungen
und angebotenen Einzelleistungen, zu den eingesetzten
Erhebungs- und Analysetechniken sowie zu Validierungs-
und Kostenaspekten aufgefiihrt wurden. Eine miindliche
Befragung von Mitarbeitern bei vier der fiinf Marktfor-
schungsinstitute (M&E/INOVACTION GmbH;, Infratest
Burke Marketingforschung GmbH & Co.; A.C. Nielsen
GmbH:; GfK Testmarktforschung Gmblf) erfolgte im
Friihsommer 1995 im Rahmen von standardisierten Inter-
views. Beim fiinften Anbieter (/VE Research Internatio-
nal Gmb!) wurden nach Zusendung des Befragungs-
leitfadens die entsprechenden Fragen telefonisch oder per
Fax beantwortet. Unstimmigkeiten, die sich bei der Aus-
wertung und beim Abgleich der vorliegenden Informatio-
nen ergaben, wurden anschlieBend iiber Riickfragen tele-
fonisch beseitigt.

Der Beitrag faBt die Ergebnisse dieser Befragung zusam-
men. Er ist wie folgt gegliedert: Zunzichst wird ein Uber-
blick iiber die in Deutschland eingesetzten Verfahren der
Testmarktsimulation gegeben (Abschnitt 2). Zweck und
Durchfiihrungsvoraussetzungen sowie Aufbau und Ablauf
der grundlegenden Ansitze werden vorgestellt. Danach
werden die in Deutschland angebotenen Verfahren hin-
sichtlich der eingesetzten Erhebungs- und Analysetech-
niken (Abschnitt 3) verglichen. AbschlicBend werden die
Befragungsergebnisse zusammengefaBt und Entwick-
lungsperspektiven aufgezeigt (Abschnitt 4).

2. Verfahren der Testmarktsimulation —
ein Uberblick

2.1. Zweck und Durchfihrungsvoraussetzungen

Obwohl die Verfahren der Testmarktsimulation in den
letzten fiinfzehn Jahren stindig weiterentwickelt wurden,
hat sich am Zweck ihres Einsatzes wenig geédndert: Er be-
steht darin, einem Auftraggeber in einem relativ kurzen
Zeitraum (zur Zeit etwa 9-12 Wochen) zu relativ gerin-
gen Kosten (zur Zeit etwa 90 000-125 000 DM) eine
moglichst genaue Pritfung der Markichancen ¢ines neucn
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Produktes (im folgenden als Testprodukt bezeichnet) vor
seiner Markteinfiihrung zu erméglichen. (2] Zu diesem
Zweck erfolgt in der Regel eine Prognose des zu erwar-
tenden Marktanteils bzw. des zu erwartenden Absatzvolu-
mens fiir das Testprodukt. Ein Vergleich des Prognose-
werts mit einem vor der Testmarktsimulation berechneten
kritischen Schwellenwert kann dann herangezogen wer-
den, um zu entscheiden, ob und wann das Testprodukt tat-
sichlich eingefiihrt wird.

Neben dieser grundsitzlichen Aufgabenstellung sollen
Verfahren der Testmarktsimulation Ansatzpunkte fiir eine
Verbesserung von Produkigestaltung  und  Produkt-
positionierung (vgl. z.B. Shocker/Hall, 1986, S. 87) aber
auch allgemeine Hinweise auf Moglichkeiten fiir eine Er-
héhung der Erfolgswahrscheinlichkeit im Falle einer Ein-
fiihrung des Testprodukts liefern (Clancy/Shulman/Wolf,
1994, S. 29). Zu diesem Zweck werden — bei manchen
Verfahren — Priferenz- und Eigenschaftsbeurteilungen
des Testprodukts und der konkurrienden Produkte er-
hoben und ausgewertet. Aufierdem konnen einzelne Kom-
ponenten des Marketing-Mix fiir das Testprodukt bei der
Testmarktsimulation {iberpriift werden. Die Auswertungs-
ergebnisse erméglichen dann eine Verbesserung der ent-
sprechenden Komponente.

Klassisches Anwendungsgebiet der Testmarktsimulation
sind Verbrauchsgiiter des tiglichen Bedarfs (vgl. z.B.
HammanlErichson, 1994, S. 184). Fiir cinen vollstindi-
gen Lauf einer Testmarktsimulation miissen das Test-
produkt und dic wichtigsten Komponenten des Marke-
ting-Mix bereits in marktreifer Form ausgestaltet sein.
Das Testprodukt selbst muf verwendbar sein, Packung
und Werbemittel miissen bei den meisten Verfahren der
Testmarktsimulation zumindest in einer fortgeschrittenen
Form vorliegen und das Preisniveau muB festgelegt sein.
Neuere Anwendungen — insbesondere in den USA —
zeigen, daB Verfahren der Testmarktsimulation bei ent-
sprechender Anpassung auch bei Gebrauchsgiitern, bei
Industriegiitern und bei Dienstleistungsprodukien cinge-
setzt werden konnen (vgl. Urban/Hauser/Roberts, 1990;
Urban, 1993, S. 336 [f.).

2.2. Aufbau und Ablauf

Im Aufbau und im Ablauf aller Verfahren der Testmarkt-
simulation spiegelt sich der Versuch wider, den Adop-
tionsprozeB fiir das Testprodukt bei ausgewihlien Test-
personen mittels spezieller Erhebungstechniken zu erfas-
sen. Je nachdem, wie stark das Testprodukt bei der Er-
hebung in einem klar definierten Umfeld konkurrieren-
der Produkte betrachtet wird, kann man zwischen Verfah-
ren nach dem komparativen Ansatz und Verfahren nach
dem monadischen Ansatz unterscheiden. [3]

2.2.1. Komparativer Ansatz

Bei Verfahren nach dem komparativen Ansalz werden
Testpersonen in cinem Teststudio zu Markenbckanntheit,
Kauf- und Verwendungsverhalten beziiglich des vorge-
gebenen Umfeldes konkurricrender Produkte befragt. Aus



diesen Informationen wird dann das individuelle ,rele-
vant set* ermittelt, d.h. die Menge derjenigen Produkte
des Umfeldes, die durch die einzelnen Testpersonen bei
einem Kauf in Betracht gezogen werden. AnschlieBend
erfolgt eine Erhebung von Priferenz- und Einstellungs-
beurteilungen beziiglich aller Produkte des ,relevant set”,
Nach dieser sogenannten Vorbefragung erfolgt eine Vor-
fiihrung von Werbung, bei der die Testpersonen mit dem
Testprodukt vertraut gemacht werden. Fiir die Testperso-
nen besteht dann die Moglichkeit, im Rahmen einer
Kaufsimulation das Testprodukt oder konkurrierende Pro-
dukte zu kaufen.

Nach Ablauf eines geeigneten Zeitraums, in dem die Test-
personen das Testprodukt zu Hause ausprobieren konn-
ten, wird ein Teil der Testpersonen emneut ins Teststudio
eingeladen oder zu Hause kontaktiert. In einer sogenann-
ten Nachbefragung werden #hnliche Daten wie bei der
Vorbefragung erhoben, allerdings jetzt auch zum Test-
produkt. Bei diesem Vorgang besteht fiir die Testpersonen
die Moglichkeit, ihre Kauf- bzw. Wiederkaufbereitschaft
zu AuBern.

In Deutschland werden zur Zeit kommerziell zwei Ver-
fahren nach dem komparativen Ansatz angeboten. Das er-
ste Verfahren, DESIGNOR, wird von der Firma
NOVACTION S.A., Paris, weltweit und in Deutschland
von der M&EINOVACTION Gmbl, Frankfurt, vermark-
tet. Als Entwickler dieses Verfahrens gilt J. Blanchard,
der Anfang der 70er Jahre als MBA-Student in den USA
mit G. Urban an der Entwicklung des Verfahrens ASSES-
SOR arbeitete. DESIGNOR ist eine Weiterentwicklung
von ASSESSOR und wird von NOVACTION §.A., Paris,
seit 1986 angeboten. Das zweite Verfahren, TESI, ist
ebenfalls eine Weiterentwicklung von ASSESSOR, die
durch B. Erichson und die G&I Forschungsgemeinschaft,
Niirnberg, vorgenommen wurde. TESI ist seit 1980 im
Einsatz und gehort heute zum Angebot der GfK Test-
marktforschung GmbH, Niirnberg.

2.2.2. Monadischer Ansatz

Im Gegensatz zum komparativen Ansatz wird das Test-
produkt bei Verfahren nach dem monadischen Ansatz bei
der Erhebung nicht in einem klar definierten Umfeld kon-
kurricrender Produkte betrachtet. Stattdessen geht man
von einer sehr weiten Definition des Konkurrenzumfeldes
und damit des potentiellen Ziclsegmentes aus.

Einzelne Testpersonen dieses potentiellen Zielsegmentes
werden in einem personlichen Interview mit dem Test-
produkt konfrontiert. Eine Vorbefragung, die bei den
monadischen Verfahren als Konzeptiest bekannt ist, dient
dazu, v.a. die Kaufbereitschaft, das Gesamtgefallen und
das wahrgenommene Kosten/Nutzen-Verhiltnis zu erfas-
sen. Die Testpersonen erhalten das Testprodukt fiir einen
angemessenen Zeitraum zur Erprobung. Nach Ablauf der
Erprobungszeit werden sie zu ihren Erfahrungen mit dem
Testprodukt befragt. Neben der Kaufbereitschaft und dem
wahrgenommenen Kosten/Nutzen-Verhiltnis werden bei
dieser Nachbefragung, die auch Produkuest genannt wird,
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Einstellungsbeurteilungen und die Erwartungserfiillung
erhoben.

Drei Verfahren nach dem monadischen Ansatz werden
zur Zeit in Deutschland kommerziell vermarktet. Das seit
1978 eingesetzte Verfahren BASES wird weltweit von
Burke International, Cincinnati, und in Deutschland von
Infratest Burke Marketingforschung GmbH & Co., Frank-
furt, angeboten. Das Verfahren geht auf das 1972 durch
Eskin entwickelte Verfahren PanPro der Pillsbury Com-
pany und die Weiterentwicklung ESP der Firma NPD
Group zuriick. BASES entstand, nachdem L. Lin, einer
der Entwickler dieser Verfahren, zu Burke Marketing
Research wechselte (vgl. Clancy/Shulman/Wolf, 1994
S. 35 ff.). Das zweite Verfahren, MICROTEST, wird seit
1989 weltweit von Research International Lid., London,
und in Deutschland von der IVE Research International
GmbH, Hamburg, angeboten. Beim dritten Verfahren,
QUARTZ, das seit 1989 von der A.C. Nielsen GmbH,
Frankfurt, vermarktet wird, handelt es sich eigentlich um
eine Kombination der beiden unterschiedlichen Ansitze,
die allerdings deutlich nidher am monadischen als am
komparativen Ansatz liegt. Der Einfachheit halber wird
QUARTZ in diesem Beitrag zusammen mit den monadi-
schen Verfahren behandelt.

3. Verfahren der Testmarktsimulation —
eln Vergleich

3.1. Erhebungstechniken

Tab. 1 faBt Informationen zusammen, die sich auf die Or-
ganisation der Befragungen und die Anwerbung von Test-
personen bezichen, Die Anzahl der Orte, in denen Tests
durchgefithrt werden, variiert bei den fiinf “behandelten
Testmarktsimulationsverfahren von eins bis sechs. Beim
monadischen Ansatz wird in der Regel in mehr Stidten
als beim komparativen Ansatz getestet. Die beim Einsatz
eines Verfahrens beriicksichtigte Anzahl der Teststudios
ist auch von der erwarteten Regionalitiit der Verbrauchs-
intensitdt in der relevanten Warengruppe abhingig. Die
Teststudios sind geographisch iiber das ganze Bundes-
gebiet verteilt und folgen dem Muster ,Nord-Mitte-Siid"
(DESIGNOR, TESI) bzw. ,Nord-West-Mitte-Siid-Ost"
(BASES, MICROTEST, QUARTZ).

Ein wesentlicher Unterschied zwischen dem kompara-
tiven und dem monadischen Ansatz besteht in der Defini-
tion der Zielgruppe. So setzt sich die Zielgruppe bei
DESIGNOR und TESI aus allen Verwendern der Waren-
gruppe, in die sich das Testprodukt einordnen 146t, zu-
sammen, wihrend bei BASES, MICROTEST und
QUARTZ in der Regel alle haushaltsfiihrenden Personen
als Zielgruppe angeschen werden. [4] Der Umfang der
Stichprobe betréigt bei allen Verfahren zwischen 300 bis
400 Testpersonen. Bei den meisten Verfahren werden dic
Testpersonen auf der StraBe und in der Nihe des Test-
studios angeworben. Vor der Einladung ins Teststudio
werden in cinem Kurzinterview dic Angehdrigkeit zur an-
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DESI- TESI | BASES | MICRO- QUARTZ
GNOR TEST
Anzahlder | 2;3bei |1-23bei 5 4 unter-
Testorte regionalen | regionalen schiedlich,
Unter- Unter- meistens 6
schieden | schieden
Testgebiete [Nord - verschie- |Bremen, |Hamburg, |Mnchen,
Mitte - dene; Leipzig, |Frankfurt, Kéln,
Sud; pro Ort Frankfur, |Leipzig,  |Leipzig.
nur | mal [Dassel-  |Dortmund, Hamburg,
im Jahr dorf, Niimberg |Frankfurt,
Nomberg Rostock
Art der [Teststudios |angemie-  |eigene eigene und |alle Befra-
Teststudios ||der mit der |tete Riume |festinstal- angemie- |gungen bei
Feldarbeit lierte Test- |tete Raume [den Test-
auftrag- studios personen
en Institute zu Hause
Feldarbeit ja ja nein teilweise ja
wird an (ca. 30 %)
Partnerin-
stitute aus-
gegeben
Definition Verwender der aktuelle und potentielle Kiufer
der Ziel- Warengruppe
gruppe
Zahl der 300 300 300 - 400 300 400
Test-
personen
Quotierung|| nach soziodemogri- nach soziodemographischen
der Stich- || phischen Merkmalen Merkmalen
probe und dem Kauf- und
Verwendungsverhalten
Anwerbung in der Nihe der Teststudios durch
der Test- Besuch zu
personen Hause
Kurzinter- Mitarbeitsbereitschalt; Angehorigkeit zur Zielgruppe,
view vor Erfiillung der vorgegebenen Quotierung;
der Ein- Sicherheitsfragen
ladung

Tab. 1 Teststudios und Anwerbung der Testpersonen

visierten Zielgruppe und die Erfiillung der vorgegebenen
Quotierung iberpriift sowie bestimmie Sicherheitsfragen
gestell, wodurch Personen, die in der Marktforschung,
dem Marketing, der Werbung oder der Herkunftsbranche
des Testprodukts titig sind, vom Test ausgeschlossen wer-
den. Die Personen, die sich zur Mitarbeit bereit erklirt
haben, werden ins Teststudio eingeladen, wo sie an der
Vorbefragung teilnehmen.

Obwohl meistens spezialisierte Befragungsinstitute mit
der Feldarbeit beauftragt werden, kontrollieren die zu-
standigen Marktforschungsinstitute die Durchfiihrung der
Feldarbeit und iibernechmen die volle Verantwortung ge-
geniiber dem auftraggebenden Kunden.

3.1.1. Komparativer Ansatz

Wie man den Tab. 2, 3 und 4 entnehmen kann, unter-
scheiden sich die beiden komparativen Verfahren
DESIGNOR und TESI nicht wesentlich beziiglich Vor-
befragung, Kaufsimulation und Nachbefragung. Das
Hauptziel der Vorbefragung ist die Abbildung des rele-
vanten Marktes ohne das zu testende Produkt. Sowohl bei
DESIGNOR als auch bei TESI werden im Rahmen der
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Vorbefragung die Marke
Verwendungsverhalten abg
jedes Probanden identifiziert.
ligen relevant set ist

und Priiferenzmessungen wichtig.

Bei der Einstellungsmessung (ode
tung") werden bei TESI alle bzw.

I,

nbekanntheit und das Kauf- und
efragt sowie das relevant set
Die Abgrenzung des jewei-
fiir die nachfolgenden Einstellungs-

Statement-Bewer-
bei DESIGNOR drei

Marken aus dem jeweiligen relevant set beziiglich vorge-

gebener Eigenschaften auf ein
wertel, Die Eigenschafien selbs

Testperson direkt auf einer Skala von
Bei DESIGNOR wird eine solche Gewichtung indirekt
ermittelt, indem dic Ergebnisse der Einstellungsmessung

er Ser oder Ter Skala be-
t werden bei TESI von der

1 bis 4 gewichtet.

ken, fur die kein
Wiederkauf mehr in
Frage kommt

Kaufsimulation)
nein (bei Priferenz-
messung)

DESIGNOR TESI
Teilnahme der einzeln einzeln
Testpersonen
Durchfithrungsort im Teststudio im Teststudio
Markenbekanntheit ja ja
Kauf- und Verwen- J ja
dungsverhalten
relevant set - ja ja
Abgrenzung
- Zeilgrenze bei ja, von der Waren- ja; von der Waren-
frither benutzten gruppe abhingig gruppe abhingig
Marken
- Stitzung der nein/ ja nein/ ja
Markenbekanntheit
- AusschluB der Mar- ja (bei ja

Einstellungsmessung

ja, bei drei Marken im
jeweiligen relevant set

ja, bei allen Marken im
jeweiligen relevant set

- Gewichtung der indirekt direkt
Eigenschallen
Praferenzmessung Konstant-Summen-Methode (, chip game')
weitere Fragen soziodemographische soziodemographische
Merkmale; evil, weiter- | Merkmale
fihrende Fragen
Vorfithrung von [iir das Testprodukt und | fir das Testprodukt und
Werbung, alle Konkurrenzmarken | die wichtigsten
Konkurrenzmarken
-« Teilnahme der einzeln in Gruppen von vier
Testpersonen an Personen
der Vorfuhrung
- vorgefilhrie Fernsehspots, Anzeigen, | Femsehspots, seltener
Werbemittel Funkspots, vom Anzeigen; vom Werbe-
Werbeplan abhingig  [plan abhingig
- Reihenfolge der variabel variabel
Werbemittel
- Anzahl der 1 oder mehr, die 1
Werbespols fir Stichprobe wird
das Testprodukt entsprechend geteill
- diagnostische far das Testprodukt und | fur das Testprodukt,
Fragen zur zwel weilere aber crst nach der
Werbung Konkurrenzprodukte | Nachbefragung
Fragen nach dem ja nach Wunsch,
wahrgenommenen aber erst nach der
Wert des Testprodukts Kauflsimulation
zusitzliche Fragen Likes / Dislikes -

Tab. 2: Vorbefragung bei den komparativen Verfahren
DESIGNOR und TESI
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Kénnen mehrere ja; die Stichprobe wird |ja; eine volle
Verpackungen fir das  [ldann entsprechend Stichprobe wird
Testprodukt getestet geteilt |jeweils eingesetzt
werden?
Bezahlung des mit Gutschein mit Bargeld
"Einkaufs"
Erfragung der Grinde || bei den Nichtkdufern |bet den Kdufemn und
fiir Kauf/Nichikauf des den Nichtkiufern,
Testprodukts ... aber ganz am Ende
der Befragung
Nachkaufsimulation ja ja

weilere Fragen
Die Kiufer erhalten...

“Shelf Visibility" -
noch das Konkurrenz-

noch ein Produkt aus

siner anderen Waren-  |produkt, das sie als thre
gruppe oder ein zweite Wahl genannt
Konkurrenzprodukt.  |haben.
Die Nichtkdufer das Testprodukt als das Testprodukt als
erhalten... Geschenk. Geschenk.

Tab. 3: Kaufsimulation bei den komparativen Verfahren
DESIGNOR und TESI

mit denen der nachfolgend beschriebenen Prafercnz-
messung in einer Regressionsanalyse kombiniert werden.
Die aus der Einstellungsmessung erhobenen Daten wer-
den spiter vor allem zu diagnostischen Zwecken benutzt
(so z.B. zur Bildung von ,Stirken-Schwichen-Profilen”
fiir die etablierten Produkte), zum Teil dienen sie aber
auch zusammen mit den entsprechenden Daten aus der
Nachbefragung zur Prognose der Markichancen des neu-
en Produkts.

Im AnschluB an die Einstellungsmessung findet eine
Priferenzmessung statt. Hierbei bringt jede Testperson
ihre Priferenzen innerhalb ihres relevant set mit Hilfe der
sog. ,Konstant-Summen-Methode* (,chip game®) zum
Ausdruck. Bei diesem Verfahren vergleicht die Testper-
son jeweils zwei Marken aus ihrem relevant set miteinan-
der, indem sic elf Wertpunkte (,,chips*) auf die beiden
Marken aufteilt. Durch die Zahl der jeweils zugeteilten
Chips kommt zum Ausdruck, wie stark dic Testperson

eine Marke gegeniiber der anderen priiferiert (vgl. z.B.
Stoffels, 1989, S. 178). Die aus der Priiferenzmessung er-

DESIGNOR TESI DESIGNOR | TESI
Teilnahme der einzeln cinzeln Dauer des von der relevanten Warengruppe abhingig
Testpersonen Home-Use-Tests
Plazierung des Regalstelle und zugeteilte Kontakistrecke Anteil der Stichprobe, ca, 80 %
Testprodukis werden in Absprache mit dem Hersteller der an der Nach-
festgelegt befragung teilnimmt
plazierte alle national alle national Ont der Nachbefragung | zu Hause oder im im Teststudio
Konkurrenzmarken distribuierte Marken  |distribuierte Marken Teststudio (nach
und Regionalmarken |und Regionalmarken; Kundenwunsch)
Regalanteil entspricht Befragungsart telephonisch oder persdnlich
dcm.{cwclhgcn Markt- persnlich
—— = Teilnahme der einzeln

Prc:sa:):zeschnung des in Absprache mit dem Kunden Testpersonen

est g
L _P ul'cLs — — Abfrage des Verwen- Ja
Erc;auszelchn;ni:lcr ;l:mellc, realistische ;rlclueilei. ::alhmls‘:h;o dungsverhaltens

onkurrenzprodukte eise eise; lokale Angebote . : : . -

P Werden bctﬂcksic%lligl Einstellungsmessung  ||ja, beim Testprodukt  |ja, pea ai.h::n Marken
—- - im jeweiligen relevant

Konnen mehrere Preise [[ja; die Stichprobe wird |ja, durch das Zusatz- set und dem
fiir das Testprodukt dann entsprechend modul TESI Price Testprodukt

ol 2 "
eV Weraen' oseit Priferenzmessung Konstant-Summen-Methede (,chip game™)

. beabsichtigier Kauf / Wiederkauf
- Likes/ Dislikes
- diagnostische Fragen

weitere Fragen

Wiederholung des ist moglich ist nicht vorgesehen
2yklus "Kaufsimula-
tion - Home Use Test -

Nachbefragung"

Tab. 4: Nachbefragung bei den komparativen Verfahren
DESIGNOR und TESI

hobenen Daten werden hauptsichlich zur Prognose einge- -
setzl.

Im letzten Teil der Vorbefragung ist eine Werbevor-
fihrung vorgesehen, durch die der erste Kontakt zwi-
schen den Probanden und dem zu testenden Produkt her-
gestellt wird. In der Kaufsimulation (vgl. Tab. 3), die sich
in beiden komparativen Verfahren der Werbevorfiihrung
anschlieBt, werden den Probanden das Testprodukt und
die konkurrierenden Marken zum Kauf angeboten. Dazu
ist im Studio ein Regal eingerichtet, in dem das Tesl-
produkt und alle bedeutenden Konkurrenzmarken plaziert
sind. Ziel dieser Phase ist es, den Kaufvorgang unter
realitiitsnahen Bedingungen zu simulieren, um daraus die
zur Schiitzung der Erstkaufrate notwendigen Daten zu ge-
winnen.

Danach findet ein Vorgang statt, der als ,Nachkauf-
simulation bekannt ist. Hierbei werden die Probanden
gefragt, welche Marke sie kaufen wiirden, wenn das ge-
withlte Produkt nicht im Regal verfiigbar gewesen wire.
Nach einer solchen Frage wird das relevant set der Test-
person durch Weglassen des zuletzt genannten Produktes
verkleinert und der Vorgang solange wiederholt, wie die
befragte Person Marken im individuellen relevant set hat.
Die erhobenen Daten werden sowohl bei TESI als auch
bei DESIGNOR durch das ,,Konstrukt des weitesten Kiu-
ferkreises* zur Schitzung der Erstkaufrate beriicksichtigt.

Zum sogcnannien Home-Use-Test erhalten die K#ufer
des Testprodukts zusitzlich ein Produkt aus einer anderen
Warengruppe oder ein Konkurrenzprodukt aus derselben
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Warengruppe, wihrend alle Nichtk#ufer das Testprodukt
als Geschenk bekommen. Auf diese Weise verlassen alle
Probanden das Teststudio mit zwei Produkten, wovon
eins immer das Testprodukt ist. In dem sich anschlies-
senden Home-Use-Test haben sie alle die Mdglichkeit,
das Neuprodukt zu erproben und unter realistischen An-
wendungsbedingungen Erfahrung damit zu sammeln. Die
Dauer des Home-Use-Tests hingt vom Kaufzyklus der
relevanten Warengruppe ab und betrigt bis zu vier Wo-
chen, in der Regel wird sie aber auf ca. zwei Wochen be-
schrinkt.

Nach dem Home-Use-Test werden die Testpersonen kon-
taktiert und um Teilnahme an der Nachbefragung gebeten
(vgl. Tab. 4). Diese findet entweder telephonisch oder im
Rahmen eines zweiten Besuchs im Teststudio statt. Durch
eine Nachbefragung im Teststudio wird sichergestellt, daB
die Bedingungen bei der Datenerhebung vor und nach der
Produkterprobung nicht unterschiedlich sind. Eine tele-
phonische Befragung ist auf der anderen Seite offensicht-
lich mit geringeren Kosten verbunden.

Im Rahmen der Nachbefragung werden im wesentlichen
die gleichen Fragenkomplexe wie in der Vorbefragung
behandelt, dieses Mal unter Beriicksichtigung des Test-
produkts. Zusttzlich wird das Verwendungsverhalten im
Home-Use-Test erhoben. An der Einstellungs- und der
Priiferenzmessung nimmt nun auch das Testprodukt teil.
Die Priferenzen, die wieder durch Anwendung der Kon-
stant-Summen-Methode erhoben werden, bilden zusam-
men mit den entsprechenden Daten aus der Vorbefragung
das Rohmaterial fiir die Marktanteilsprognose. Die Nach-
befragung — und damit die eigentliche Datenerhe-
bung — endet mit letzten Fragen zur Kauf- bzw.
Wiederkaufabsicht und zu den Likes und Dislikes bei der
Produktnutzung.

3.1.2. Monadischer Ansatz

Neben der unterschiedlichen Sichtweise bei der Ziel-
gruppendefinition besteht der zweite wesentliche Unter-
schied zwischen dem monadischen und dem kompara-
tiven Ansatz in der Verwendung des Konzepttests, der bei
den monadischen Verfahren die Stelle der Vorbefragung
iibernimmt. Den Testpersonen wird das Konzept des neu-
en Produkts vorgelegt. Dann werden sie nach ihren Kauf-
absichten und ihren Einstellungen zum Testprodukt be-
fragt, ohne dab sic es dabci mit Konkurrenzprodukien
vergleichen miissen. Zu erwihnen ist, daB sich in der
Stichprobe auch Personen befinden k&nnen, dic keine
Kiiufer der relevanten Warengruppe sind.

Da das Testprodukt nicht in einer Kaufsimulation mit
Konkurrenzmarken verglichen wird, muBl es auch nicht
unbedingt in der endgiiltigen Form (z.B. was die Verpak-
kung angeht) vorhanden sein. Beim Konzepttest wird als
Stimulus in der Regel eine Konzeptkarte oder ein
.Konzeptboard" benutzt, worauf (meistens alle) Varian-

ten und PackungsgroBen des Testprodukis aufgelistet
bzw. abgebildet sind. Weiter entwickelie Testvoriagen bis
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hin zum fertigen Fernsehspot bzw. zur fertigen Print-
anzeige kbnnen ebenfalls eingesetzt werden.

Tab. 5 146t erkennen, wie ein Konzepttest bei den einzel-
nen Verfahren durchgefithrt wird. Das Herzstiick des
Konzepttests bildet dic Befragung, die in allen drei Ver-
fahren aus ca. sechs Standardfragen besteht. Der Inhalt
dieser Standardbefragung unterscheidet sich geringfiigig
von Verfahren zu Verfahren. Am Beispicl von BASES
werden Aspekte skizziert, die im Rahmen der Standard-
befragung iiber geschlossene Fragen auf einer verbalisier-

ten Ser—8er Skala angesprochen werden.

BASES MICROTEST QUARTZ
Teilnahme der einzeln einzeln einzeln
Testpersonen
Durchfiih- im Teststudio im Teststudio, zu Hause
rungsort seltener zu Hause
Mindestvor-  ||[Konzeptkarte mit | Konzeptkarte; Konzeptkarte;
aussetzungen (|Produktnutzen Werbespots oder | Produktauslobung;
fur das bzw. Wirkungs- | Animatics; Inhaltsangaben bei
Konzept- und Verwen- Packungs- Lebensmitteln;
material dungshinweisen, |abbildung; Preis
Inhalt und Preis; |Preis
Packungsabbil-
dung oder Photo
Fernsehspots || ja (nur ein Spot) [ja (meistens nur bis zu zwei Spols
(falls vorhan- ein Spot) durch Erhdhung
den) und Teilung der
Stichprobe
-diagnost.  [lja, aber erst im ju, aber erstim  |ja, aber erst im
Fragen zur ||Diagnose-Teil Diagnose-Teil Diagnose-Teil
Werbung  ||der Befragung der Befragung der Befragung
Konnen meh- |lja; jeweils eine 1.d.R. wird nur i.d.R. werden 2
rere Preisstu- ||Stichprobe wird  [eine Preisstufe Preisstufen auf 2
fen getestet  [[rekrutiert getestet getrennten Boards
werden? getestet
Konnen meh- [|ja; alle Produkt-  |ja; alle Produkt-  |ja; bis vier ver-
rere Produkt- |[formen werden auf|formen werden auf |schiedene Produki-
formen (z.B. |dem Konzeptboard|dem Konzeptboard formen werden auf
Groben/Van- ||gezeigt gezeigt dem Konzeptboard
anten) getestet gezeigt
werden?
Inhalt der Kaufbereitschall |Kaufverhaltenim |Likes/Dislikes
Standard- Likes/Dislikes Produktfeld (offen)
Sefragung (offen) Preismodell Gesamtbewertung
beabsichtigte Likes/Dislikes Kaulbereitschaft
Kaufmenge und | (offen) gef. Priferenz-
Kaufhaufigkeit |Konzeptinteresse ranking
Gesamitgefallen | Preig/Leistungs- beabsichtigte
Preis/Leistungs- Verhiltnis Kaufmenge und
Verhiltnis Uniqueness Kaufhiufigkeit
[niqueness Markenherkunfi  [Preisanmutung
weilere Source of Volume |soziodemogra- diagnostische
Fragen Kaufintensitit phische Fragen Fragen
soziodemogra- diagnostische soziodemogra-
phische Fragen Fragen phische Fragen
diagnostische Produkterwar-
Fragen (nach tungen
Kundenwunsch) |Experimentier-
freudigkeit
Das Testpro- [|die Testpersonen  [alle Testpersonen alle Testpersonen
dukt erhalten [|mit positiver
zur Erprobungl|Kaufbereitschalt

Tab. 5: Konzeptiest bei den monadischen Verfahren BASES,
MICROTEST und QUARTE.



« Kaufbereitschaft: ,Ich wiirde das Produkt bestimmt
kaufen.” bis ,Ich wiirde das Produkt bestimmt nicht
kaufen.”,

« Gesamigefallen (oder ,Likeability oder ,Overall-
Bewertung" oder , Konzeptinteresse™): ,.gefdllt mir
dulerst gut* bis ,,gefallt mir iiberhaupt nicht®,

+ Preis/Leistung-Verhdltnis (oder ,value for money“):
wsehr gutes Preis/Leistung-Verhiltnis* bis ,sehr
schlechtes Preis/Leistung-Verhiltnis®,

« Uniqueness: ,4uBerst neu und verschieden™ bis ,,liber-
haupt nicht neu und verschieden®,

« beabsichtigte Kaufmenge und Kaufhiufigkeit: ,einmal
in der Woche oder éfter* bis ,,nie".

Dariiber hinaus werden bei allen Verfahren als offene Fra-
gen die , Likes/Dislikes" abgefragt. Die dabei erhobenen
Daten sollen diagnostische Uberlegungen fiir das neue
Produkt unterstiitzen.

Zur Standardbefragung von MICROTEST gehort ein
Preismodell. In der Regel wird das Price-Sensitivity Mo-
del (PSM) eingesetzt, das die Abfrage des akzeptablen
Preisrahmens fiir das Testprodukt bei jeder Testperson
vorsieht. Durch Aggregation der Daten kénnen dann eine
Preiselastizititskurve und Preisschwellen ermittelt wer-
den. Alternativ kann das Brand-Price Trade Off Model
(BPTO) angewendet werden, das auch das Konkurrenz-
umfeld mit einbezicht (zum BPTO vgl. Stoffels, 1989,
S. 187). Auch bei QUARTZ sollen sich die Testpersonen
auf einer verbalisierten Ser Skala (,,sehr teuer* bis ,,sehr
preiswert) zum Preis des Testprodukts duBern (Preis-
anmutung). Die erhobenen Daten dienen zur Ermittlung
cines optimalen Preisrahmens fiir das Testprodukt.

Bei QUARTZ erfolgt im Rahmen der Standardbefragung
bei denjenigen Testpersonen, die bereits Verwender der
relevanten Warengruppe sind, eine Verkniipfung mit dem
komparativen Ansatz, Hierbei soll die Testperson das
Neuprodukt und die wichtigsten Marken, die aus ihrer
personlichen Sicht mit dem Neuprodukt konkurrieren, in
eine Reihenfolge nach ihren Pridferenzen bringen
(,Priferenzranking*). Aus Veriinderungen der Priferen-
zen im Konzept- und Produkttest, also vor und nach der
Produkterprobung, ktnnen auch bei Produkten, die nicht
eindeutig einer Warengruppe angchoren, Substitutions-
bzw. Kannibalisierungseffekte geschitzt werden.

Im Anschluf an die Standardbefragung konnen auf
Wunsch des auftraggchenden Kunden verschiedenartige
diagnostische Fragen gestellt werden (z.B. zum Fernseh-
spot, zur Kinder- oder Geschenkeignung des Produkts
und zur Schidtzung von Substitutionseffekten). Bei
MICROTEST werden an dieser Stelle u.a. Produkter-
wartungen und Experimentierfreudigkeit der Test-
personen in der relevanten Warengruppe abgefragt. Die
dabei erhobenen Daten, in Verbindung mit den friiher ge-
#uBerten Kaufabsichten der jeweiligen Testperson, wer-

den bei der Datenanalyse beriicksichtigt und kénnen die
Prognose des Erstkaulvolumens beeinflussen.

Gaul/Baier/Apergis, Testmarkisimulation

Detaillierte soziodemographische Fragen werden den
Testpersonen bei allen Verfahren am Ende des Konzept-
tests gestellt. Danach dirfen die Probanden das Test-
produkt mit nach Hause nehmen, um es im Rahmen
eines Home-Use-Tests zu erproben. Bei QUARTZ und
MICROTEST erhalten alle Testpersonen das Testprodukt,
bei BASES dagegen nur die Personen, die eine positive
Kaufbereitschaft geduBert hatten. Dabei sollte moglichst
diejenige Produktvariante plaziert werden, die die jeweili-
ge Testperson als ihre erste Wahl (in der Frage nach der
beim Erstkauf beabsichtigten Kaufmenge) genannt hatte.
QUARTZ bildet in dieser Hinsicht eine Ausnahme, da
beim Home-Use-Test alle verfiigbaren Produktvarianten
plaziert werden.

Nach Ablauf des Home-Use-Tests findet die Nach-
befragung statt. Wie man Tab. 6 entnehmen kann, ist bei
BASES und MICROTEST eine telephonische Befragung
vorgesehen, wihrend bei QUARTZ dic Testpersonen von
den Interviewern zu Hause besucht werden, Bei BASES
wird eine Anzahl von 150 an der Nachbefragung teilneh-
menden Personen garantiert.

Mit der Ausnahme von wenigen Fragenkomplexen ist der
Kemteil der Nachbefragung identisch mit den Standard-
fragen, dic im Konzepttest gestellt worden waren (vgl.

BASES | MICROTEST | QUARTZ
Dauer des von der relevanten Warengruppe abhingig
Home-Use-Tests
Anteil der Stich- mindestens 90-95% sehr kleine
probe, die an der || 150 Testpersonen Ausfallquote
Nachbefragung
teilnimmt
Ort der zu Hause
Nachbelragung
Belragungsart telephonisch telephonisch personlich
[nhalt der Kaufberzitschaft |Kaufverhalten Likes/Dislikes
Nachbefragung [Likes/Dislikes  |Likes/Dislikes (offen)
(olfen) (offen) Gesamibewertung
beabsichtigie Produktinteresse | Kaufbereitschaft
Kaufmenge und |Preis’Leistungs- |ggf. Praferenz-
Kaufhiufigkeit | Verhiltnis ranking
Gesamtgefallen  |Uniqueness beabsichtigte
Preis/Leistungs- Kaufmenge und
Verhiltnis Kaufhiufigkeit
Uniqueness
weitere Fragen  [[Source of Volume|Vorratsverhalten | Erwartungs-
Erwartungs- diagnostische erfullung
erfilllung Fragen dingnostische
Preiselastizitit Fragen
Positionierung
Kauf- und
Verwendungs-
verhalten
diagnostische
Fragen
Wiederholung  |s. selten (bei ge- ist nicht vorgesehen
des Zyklus ringer Verwen-
*Home Use Test [|dungserfahrung
- Nachbefra- mit dem Test-
gung” produkt)

Tab. 6: Nachbefragung bei den monadischen Verfahren BASES,
MICROTEST urid QUARTZ
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Tab. 5 und 6). Bei BASES wird an dieser Stelle die Preis-
elastizitit fiir das Testprodukt untersucht, indem den Test-
personen vier mogliche Preise fiir das Produkt genannt
und die jeweilige Wiederkaufabsicht erhoben werden. Zu-
sitzlich werden die Erwartungserfiillung (BASES,
QUARTZ) und das Vorratsverhalten (MICROTEST) ab-
gefragt. Der letzte Teil der Nachbefragung besteht bei
allen drei Verfahren aus diagnostischen Fragen, die auf
Wunsch des auftraggebenden Herstellers in geeignetem
Umfang gestellt werden.

3.2. Analysetechniken

Wie bei den Erhebungstechniken bestehen auch bei den
Analysetechniken erhebliche Unterschiede zwischen Ver-
fahren nach dem komparativen Ansatz und Verfahren
nach dem monadischen Ansatz.

Bei Verfahren nach dem komparativen Ansatz werden die
Erfolgschancen des Testprodukts geschitzt, indem ein
Gleichgewichtsmarktanteil prognostiziert wird. Dieser
idealisierte Zustand wird erreicht, wenn die Kiufer-
penetration ihren maximalen Wert erreicht hat und sich
der Anteil der K#uferhaushalte, die beim Kauf eines Pro-
dukts der relevanten Warengruppe das Testprodukt wih-
len, stabilisiert. Der groBte Anteil der Verkiufe kann dann
hiufig auf regelmiBige Verwender des Produkis zuriick-
gefiihrt werden.

Bei den Verfahren nach dem monadischen Ansatz wird
versucht, die zeitliche Entwicklung der Kiuferpenctration
und der Wiederk#uferanteile am anvisiertem Ziclsegment
zu prognostizieren. In der Regel werden bei diesen Pro-
gnosen Daten zu Entwicklungen vergleichbarer Produkte
aus umfangreichen Datenbanken miteinbezogen.

3.2.1. Komparativer Ansatz

Wie Tab. 7 zeigl, liegt beiden Verfahren nach dem kom-
parativen Ansatz das Parfitt-Collins-Modell zugrunde
(vgl. Parfit/Collins, 1968), bei dem der Gleichgewichts-
marktanteil M als Produkt der Faktoren Kiufer-
penetration R, Wiederkaufrate W und Kaufintensitits-
index Q gemiB

M=R-W-Q (1

ermittelt wird.

Die drei Faktoren haben folgende Bedeutungen: Die
Kiuferpenetration R (bzw. kumulative Erstkaufrate) be-
zeichnet den Anteil der Haushalte in der Ziclgruppe, die
im Gleichgewichtszustand das neue Produkt mindestens
einmal gekauft haben werden. Die Wiederkaufrate W
(bzw. Bedarfsdeckungsrate) gibt im Gleichgewichtszu-
stand den Anteil des Testprodukts an den Gesamtkiufen
aus der relevanten Warengruppe der Haushalte, die das
Testprodukt mindestens einmal gekauft haben, an. Durch
den Kaufintensititsindex Q werden ecventuelle Unter-
schiede zwischen der Kaufintensitit der Kiufer des Neu-

produkts und der in der Warengruppe durchschnittlichen
Kaufintensitit berticksichtigt.
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Kauferpenetration

Erreichbarskeitsfaktor
- Prozentsatz der Pro-
banden, die das
Testprodukt in ihr
relevant set aufnehmen

DESIGNOR TESI
zugrunde liegender Parfitt-Collins
Ansatz
Schitzung der _ bedingte Erstkaufrate x |- bedingte Erstkaufrate x

Erreichbarkeitsfaktor

Kaufintensitits-
indexes

Kauf- und Verwen-
dungsverhaltens in der
Schitzung der
Wiederkaufrate

Schitzung des - Bekanntheitsmodell - Funktion der gewichte-
Erreichbarkeits- oder ten Distribution und
faktors . Funktion der gewichte- des gestitzien

ten Distribution und Bekanntheitsgrades

des gestatzten

Bekanntheitsgrades
Schiitzung der - Kauf-Wiederkauf- - Priferenzmodell
Wiederkaufrate Modell - Einstellungsmodell

- Priferenzmodell

Schitzung des Berticksichtigung des aus den Daten zum Kauf-

und Verwendungs-
verhalten der
Tesipersonen

Kombination der
Ergebnisse der
verschiedenen

Prognose erfolgt haupt-
sachlich auf Basis des
Priiferenzmodells;

Prognose erfolgt fast
ausschlieBlich auf Basis
des Praferenzmodells;

Modelle Kauf-Wiederkauf-Modell Einstellungsmodell wird
dient mehr zur Kontrolle. [nur auf Wunsch des
Kunden eingesetzt.
Schitzung der aus der Veranderung der Priferenzen

Substitutionseffekte

Tab. 7: Hochrechnung der Ergebnisse auf den Gesamtmarkt bei
den komparativen Verfahren DESIGNOR und TESI

Die Kéuferpenetration R wird sowohl bei DESIGNOR als
auch bei TESI als Produkt aus zwei Faktoren geschitzt
(vgl. hierzu und im folgenden Erichson, 1987b, S. 24 ff.;
Stoffels, 1989, S. 181 ff.): der bedingten Erstkaufrate C,
bei der ein Bekanntheitsgrad und eine Distribution von
100% unterstellt werden, wie dies im Teststudio der Fall
ist. und dem Erreichbarkeitsfaktor E, der von der Kom-
munikations- und der Distributionspolitik des Herstellers
abhingig ist. In Gleichungsform ergibt sich

R=C-E. (2)

Die bedingte Erstkaufrate C wird bei beiden Verfahren
aus den in der Kauf- und der Nachkaufsimulation erhobe-
nen Daten gemiB folgender Formel abgeleitet:

*
C=KM)+ Y K(r)-d"! 3)
r=2
mit K(1) = Anteil der Spontankiufer des Test-
produktes,
K(r) = Anteil der Testpersonen, die das Test-

produkt in der Nachkaufsimulation an
r-ter Stelle aus ihrem relevant set withlen,
r* = maximale Grobe des relevant set,
d = empirisch zu schitzender Diskontie-
rungsfaktor (0 <d < 1).

Durch Gleichung (3) wird der ,weiteste Kiuferkreis"
operationalisicrt, der neben den Spontankiiufern auch die-



jenigen Probanden umfaBt, die das Testprodukt erst dann
gekauft hitten, wenn das Produkt ihrer Wahl nicht im
Testladen verfiigbar gewesen ware.

TESI schitzt die bedingte Erstkaufrate ausschlieBlich
nach Gleichung (3). Bei DESIGNOR wird als zweiter
Schiitzwert fiir die bedingte Erstkaufrate der Prozentsatz
der Probanden verwendet, die das neue Produkt in ihr re-
levant set aufnehmen. Dieser Parameter wird mit Hilfe
von linearen Regressionsanalysen abgeleitet, in denen als
unabhingige Variable die ungestiitzte Markenbekanntheit
dient.

Der Erreichbarkeitsfaktor E wird bei TESI aus einer
Funktion der erwarteten gewichteten Distribution und des
gestiitzten Bekanntheitsgrades ermittelt. Fiir diese beiden
Parameter miissen Schidtzungen vom auftraggebenden
Hersteller geliefert werden. Bei DESIGNOR dagegen
wird zur Prognose des Erreichbarkeitsfaktors in erster
Linie ein eigenes Bekanntheitsmodell verwendet. In die-
ses Modell flieBen Daten iiber die voraussichtlichen Aus-
gaben fiir Werbung, Probeverteilung und Promotions-
aktionen in Form von GRP’s (Gross Rating Points) oder
Mediaspendings* hinein. Dic Kalibrierung des Bekannt-
heitsmodells basiert auf einer Datenbank, in der Werte fiir
die gestiitzte und die ungestiitzte Bekanntheit sowie fiir
die kommunikationsrelevanten Ausgaben aus friiheren
Produkteinfiihrungen gespeichert sind.

Zur Schiizung der Wiederkaufrate W werden bei DE-
SIGNOR und TESI insgesamt drei Modelle verwendet:
ein Priferenzmodell, ein Kauf-Wiederkauf-Modell und
ein Einstellungsmodell. Die beiden ersteren wurden von
Silk und Urban (1978) entwickelt, wihrend das Ein-
stellungsmodell von Erichson (1980) als cine zusitzliche
Maglichkeit zur Schitzung der Wiederkaufrate formuliert
wurde. Anders als vor ecinigen Jahren (vgl. Erichson,
1986 und Stoffels, 1989), erfolgt die Prognose des Gleich-
gewichtsmarktanteils bei beiden Verfahren nach dem
komparativen Ansatz heute in erster Linie auf Basis des
Priiferenzmodells.

Beim Priferenzmodell werden die in der Vor- und der
Nachbefragung mit Hilfe der Konstant-Summen-Methode
erhobenen Pritferenzen der Testpersonen in individuelle
Kaufwahrscheinlichkeiten transformiert, aus deren Ag-
gregation sich dann im zweiten Schritt die Wiederkauf-
rate ergibt. Die folgenden Ausfiihrungen sind sowohl fiir
DESIGNOR als auch fiir TESI relevant (vgl. Silk/Urban,
1978; Erichson, 1987b; Stoffels, 1989, S. 183 f.).

Priiferenzdaten in Form von paarweisen Vergleichen wer-
den durch die Konstant-Summen-Methode in der Vor-
befragung fiir alle etablierte Marken und in der Nach-
befragung fiir die etablierten Marken und das Testprodukt
erhoben. Aus diesen Daten werden mittels Regressions-
analyse skalierte Priferenzwerte fiir jede einzelne Test-
person ermittelt. Die skalierten Priferenzwerte werden
dann wie folgt in individuelle Kaufwahrscheinlichkeiten

fiir die Produkte des individuellen relevant set transfor-
micrt:

Gaul/Baier/Apergis, Testmarktsimulation

Pij = Vi=1,..,N; j=L..,n (4
(ﬂik)B
k=1
mit p; = Wahrscheinlichkeit, dab die Testperson i
die j-te Marke aus ihrem relevant set kauft,
8 = skalierter Priferenzwert von Testperson i
fiir die j-te Marke ihres relevant set,
N = Anzahl der Testpersonen
n, = Anzahl der Alternativen im relevant set von
Testperson i,
B = Parameter zur Kalibrierung des Modells.

Der Wert des Parameters B ist von der Warengruppe ab-
hingig. Um eine Schitzung dieses Parameters zu ermit-
teln, werden in der Vorbefragung von jeder Testperson er-
hobene Informationen iiber die zuletzt gekaufte Marke
zusammen mit den skalierten Priferenzwerten fiir die eta-
blierten Marken in Gleichung (4) eingesetzt. Die in der
Nachbefragung erhobenen skalierten Priiferenzwerte je-
der Testperson fiir die etablierten Marken und das Test-
produkt werden verwendet, um cine Schitzung der indi-
viduellen Wiederkaufwahrscheinlichkeit jeder Testperson
wie folgt zu berechnen:

(e

Pio =
' c AR kg B Vi=1,..,N )
CORDICY
k=1
mit pj, = Wahrscheinlichkeit, daB die Testperson i

das Testprodukt O nach der Erprobung
(Home-Use-Test) wihl,

ﬂlio — skalierter Priifferenzwert von Testperson i
fiir das Testprodukt O in der Nachbefra-
gung,

ay = skalierter Priferenzwert von Testperson i

fiir die k-1c Marke ihres relevant set in der
Nachbefragung.

Die individuellen Kaufwahrscheinlichkeiten p;o werden
iiber alle Testpersonen aggregiert, um die gesuchte Wie-
derkaufrate W zu ermitteln.

Beim Kauf-Wiederkauf-Modell, das nur bei DESIGNOR
eingesetzt wird, beruht die Schitzung der Wiederkaufrate
auf den im Rahmen der Nachbefragung erhobenen Kauf-
bzw. Wiederkaufabsichten der Testpersonen und ihren
Priferenzen. Das Kaufverhalten der Probanden wird hier-
zu durch einen Markoff-ProzeB erster Ordnung mit insge-
samt zwei Zustinden (Kauf des Testprodukts oder Kauf
eines Konkurrenzprodukts) abgebildet, dessen Gleich-
gewichiszustand sich als der zu schiitzende Grenzwert der
Wicderkaufrate interpretieren 1408t

Das Einstellungsmodell hat die Struktur eines Priferenz-
modells, benutzt aber als Rohdaten anstelle der Prife-
renzdaten die in der Vor- und der Nachbefragung erhobe-

nen Einstellungsdaten und die entsprechenden Attributs-
beweriungen,
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Der Kaufintensititsindex Q, der dritte Faktor in Glei-
chung (1), wird bei TESI aus dem Verhiltnis der durch-
schnittlichen Kaufintensitit der Kédufer des Neuprodukts
und der durchschnittlichen Kaufintensitit aller Kaufer der
Warengruppe gebildet, wobei Schitzwerte fiir die indivi-
duellen Kaufintensititen entweder durch dirckte Befra-
gung der Testpersonen (im Rahmen der Abfrage des
Kauf- und Verwendungsverhaltens) ermittelt oder indirekt
durch bekannte Relationen zwischen der Kaufintensitit
und ausgewihlten demographischen Merkmalen (z.B.
HaushaltsgréBe) aus Konsumentenpanels bestimmt wer-
den kénnen.

Bei DESIGNOR werden die Unterschiede in der Kauf-
intensitdt zwischen den Kiufern des Testprodukts und
allen K#ufern der relevanten Warengruppe, so wie sie
durch das geduBerte Kauf- und Verwendungsverhalten
zum Ausdruck kommen, beriicksichtigt, indem die Schiit-
zung fiir die Wiederkaufrate entsprechend korrigiert wird.
Ein Kaufintensititsindex Q wird allerdings nicht explizit
ermittelt.

Zur Ermittlung von Substitutionseffekten, deren Schit-
zung zu den Grundleistungen aller Testmarktsimulations-
verfahren gehort, werden bei DESIGNOR und TESI fiir
die etablierten Marken die Marktanteile vor und nach
Einfiihrung des neuen Produkts berechnet. Dabei dienen
die in der Vor- und der Nachbefragung erhobenen Priife-
renzen als Grundlage. Substitutionseffekte ergeben sich
aus den Differenzen der beiden Marktanteile.

3.2.2. Monadischer Ansatz

Relativ ausfiihrliche Informationen sind vorhanden hin-
sichtlich der Struktur der Verfahren nach dem monadi-
schen Ansatz sowie der wichtigsten EinfluBfaktoren, die
bei der Ermittlung der einzelnen Komponenten der Pro-
gnose einbezogen werden. Die genaue Vorgehensweise in
den einzelnen Bausteinen des jeweiligen Modells sowie
die formelmiiBige Umsetzung der zugehdrigen Transfor-
mationen der Einstellungsdaten aus den Konsumenten-
befragungen in Verhaltensdaten werden von den An-
bieterinstituten dagegen nicht bekanntgegeben.

Kemstiick des in Abb. 1 skizzierten BASES-Schitzver-
fahrens ist eine Datenbank, in die auf der einen Seite die
Ergebnisse standardisierter Konsumentenbefragungen
und auf der anderen Seite die iiber Verbraucher-Panels er-
mittelten Daten zum tatsdchlichen Kaufverhalten einge-
hen. Das Ergebnis sind Transformationswerte, die es er-
lauben, die in den Interviews vor und nach der Produkt-
erprobung erhobenen Einstellungen und Verhaltensab-
sichten in Schiitzungen des wahrscheinlichen realen
Kaufverhaltens umzurechnen (vgl. hierzu Infratest Burke,
1988, S. 24). Zusammen mit den vom Kunden bereit-
gestellten Daten zum voraussichtlichen Werbeaufwand
und zum Aufbau der Distribution flieBen solche Informa-
tionen in ein anschlieBendes Simulationsmodell ein. Der
Output dieses Simulationsmodells ist eine Schitzung der
Erst- und Wiederkaufvolumina in den Jahren 1-3 nach
der Frodukreinfihrung,
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Abb. 1 Struktur von BASES. (Eigene Erstellung aufgrund von
Informationsmaterial von Infratest Burke )

Das Erstkaufvolumen fiir jedes der ersten drei Jahre nach
Produkteinfiihrung wird als das Produkt aus folgenden
Faktoren geschiitzt:

Erstkaufvolumen = Anzahl der Haushalte in der Zielgruppe x

x Erstkaufrate x mittlerer Wert des Erstkaufs

(7
Die Anzahl der Haushalte in der Zielgruppe ist von der
Definition der Zielgruppe abhingig. Als Rohdaten zur
Schiitzung der Erstkaufrate und des mittleren Werts des
Erstkaufs dienen die im Rahmen des Konzepttests er-
hobenen Informationen, vor allem die geduBerte Kauf-
bereitschaft und die beabsichtigic Menge beim Erstkauf.
Die erhobenen Kaufbereitschaftsdaten werden mit Hilfe
der bereits erwihnten Transformationswerte hinsichtlich
vier Verzerrungsfaktoren (Nationalitit bzw. kultureller/
ethnischer Hintergrund, Alter der Zielgruppe, Preisklasse
und Produktgattung) bereinigt, um den Bezug zum realen
Kaufverhalten herzustellen. In die Schiitzung der Erst-
kaufrate flicBen noch Daten aus dem Marketing-Plan des
Herstellers ein, die im Rahmen des Bekanntheitsmodells
von BASES (,BASES Brand Awareness Model”) zu be-
riicksichtigen sind.

Dabei wird unterstellt, daB die gesamte Bekanntheit eines
Produkts BA, (brand awareness) in einer beliebigen Pe-
riode t aus zwei Komponenten besteht, aus einem Anteil
an Bekanntheit, der aus der unmitlelbar vorangegangencn
Periode erhalten bleibt, und aus neuer Bekanntheit, die in
der laufenden Periode t generiert wird:

BA, =p-BA,_; + ABA, (8)




mit BA, =gesamte Bekanntheit in Periode t, t=1,2, ...,
ABA =neue Bekanntheit, die in Periode t generiert
wird,
p =Erhaltungskoeffizient (engl.: Jetention co-
efficient”),

BA, =urspriingliche Bekanntheit des Neupro-

dukts vor Periode 1.

Fiir die meisten Produkte, bei denen anfangs keine
bekanntheitserzeugenden Aktivitdten unterstellt werden
konnen, hat BA, den Wert Null. Neue Produkte dagegen,
die z.B. alte, etablierte Markennamen haben, weisen nor-
malerweise eine urspriingliche Bekanntheit BA, > 0 auf.
Die neu generierte Bekanntheit in einer beliebigen Peri-
ode t wird formal folgendermaBen beschrieben:

ABA, =8-D, +€- AV, + AP, 9)

mit D, gewichtete Distribution in Periode t,

I

AV, neue Bekanntheit, generiert durch Werbung
in Periode t,

AP = ncue Bekanntheit, generiert durch Promo-
tion in Periode t,

§ = Koeffizient fiir die Distribution,

¢ = Koeffizient fiir die Effektivitiy/Qualitit der

Werbemittel.

Die promotionsbedingle neue Bekanntheit AP, setzt sich
zusammen aus einer Komponente PH, (Promotions, die
zu Hause empfangen werden) und einer Komponente P§,
(Promotions, die im Laden empfangen werden):

AP, = PH, +PS, — (PH,)-(PS,) (10)
mit PS,

gewichteter Anteil der Verkaufsstellen, in
denen POS-Promotionsmaterial wie Plaka-
te, Angebotsprisentationen usw. prisentiert
wird,

PH = o+m-on = Anteil der Zielgruppe, der
durch Sampling oder Couponing erreicht
wird,

6 = Anteil der Ziclgruppe, der durch Sampling
erreicht wird,

© = Anteil der Zielgruppe, der durch Cou-

poning erreicht wird.

Beim Einsatz von BASES in Lindern wie Deutschland,
in denen Couponing nicht erlaubt ist, wird der Parameter
7 auf den Wert Null gesetzt. Die werbungsbedingte neue
Bekanntheit AV, ist von dem noch nicht erreichten Anteil
der Zielgruppe und der Reichweite der Werbung (in Form
von GRP’s) in Periode t abhiingig. AV, wird wie folgt be-
stimmt:

AV, = (AC-BA,; - AR, ~8-D))- [y -[GRP.)‘“] a1
mit AC

)

maximal erreichbare Bekanntheit fiir
die relevante Produkigruppe,
Reichweite der Werbung in Periode t,
zu schitzende Koeffizienten.

GRP,
oy, 0

nu

Durch Zusammenfiigen der Gleichungen (8)—(11) ergibt
sich fiir die gesamte Bekanntheit des neuen Produkts in
der Periode t:

Gaul/Baier/Apergis, Testmarktsimulation
BA,=p'BA_+8: D + PH, + PS, — (PH,)- (PS})
+e-(AC-BA,| - AP, ua-m-[al-(capt)%]

(12)

Das Wiederkaufvolumen fiir jedes der ersten drei Jahre
nach Produkteinfiihrung wird aus folgenden Faktoren er-
mittelt:

Wiederkaufvolumen = Anzahl der Erstkdufer-Haushalte x

x Wiederkaufrate x Anzahl der Wiederkéufe x (13)
x mittlerer Wert des Wiederkaufs,

Die Anzahl der Erstkiufer-Haushalte 148t sich einfach aus
der Anzahl der Haushalte in der Zielgruppe und der Erst-
kaufrate ermitteln. Zur Schitzung der weiteren Faktoren
der Gleichung (13) flieBen die in der Nachbefragung er-
hobenen Daten zur Kaufbereitschaft, zum wahrgenomme-
nen Preis/Leistungs-Verhilinis sowie zur beabsichtigten
Kaufhufigkeit und zur Menge beim Wiederkauf ein,
nachdem auch sie hinsichtlich der vier o.a. Verzerrungs-
faktoren korrigiert worden sind.

Die Summe aus dem Erst- und dem Wiederkaufvolumen
ergibt das Absatzvolumen:

Absatzvolumen = Erstkaufvolumen + Wiederkaufvolumen. (14)

Das in Abb. 2 skizzierte Schitzmodell von MICROTEST
gliedert sich in vier Komponenten, deren Aufbau und
Aufeinanderfolge sich an dem ProzeB orientieren, den
Zielpersonen durchlaufen, wenn sie sich zum Erstkauf
und Wiederkauf eines Produkts entschlieBen. Die Bau-
steine von MICROTEST sind das Brand Visibility Mo-
del, das Trial Model, das Adoption Model und das Modell
zur Ermittlung der Kaufintensitit (vgl. Véhl-Hitscher,
1994, S. 45 f.; IVE Research International, 0. Jg., S. 12—
17).

Das Brand Visibility Model ist eine computergestiitzte
Simulation des Nachfragegeschehens, die bestimmte Da-
ten aus der Befragung (Projekt-Input) zusammen mit ex-
ternen Marketing-Annahmen (Marketing-Input) in eine
Prognose der Markenprésenz umsetzt.

In das Trial Model, dessen Output dic Schiitzung der indi-
viduellen Erstkaufwahrscheinlichkeit jeder cinzelnen
Testperson ist, flieBen die im Konzepttest erhobenen Da-
ten zur Konzeptakzeptanz (Kaufbereitschafl, Preis-
akzeptanz und Uniqueness) und zur Experimentier-
freudigkeit jedes einzelnen Befragien ein.

Mit dem dritten Baustein von MICROTEST, dem Adop-
tion Model, wird die individuelle Wahrscheinlichkeit ge-
schitzt, mit der eine Testperson zum regelmiBigen Kau-
fer des Neuprodukts wird. Dazu dienen die im Produkt-
test erhobenen Einstellungen zum Produktinteresse und
zum Preis/Leistungs-Verhiltnis, vor allem aber die von
den Testpersonen angegebene Erwartungserfiillung als
Input.

Die letzte Komponente des Schitzverfahrens besteht in

der Ermittlung der Kaufintensitit, also der Kauffrequenz
und -menge jeder Testperson. Dazu werden die Daten
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Abb.2: MICROTEST

zum Kaufverhalten aus dem Produkttest verwendet, nach-
dem sie durch entsprechende Korrekturfaktoren gewichtet
worden sind, um die zu erwartenden Uberschitzungen in
den Antworten der Verbraucher zu beseitigen.

Charakteristisch fiir das Schitzverfahren von MICRO-
TEST ist, daB es sich dabei um ein Mikromodell handelt,
in dem alle Befragungsdaten fiir jede Testperson indivi-
duell behandelt werden, bevor sie aggregiert werden, um
die Absatzvolumenprognose zu ermitteln. Dadurch kann
der AufnahmeprozeB bei jeder Testperson individuell ver-
folgt werden, was eine ausfiihrliche K#uferanalyse er-
mdglicht. Zur Kalibrierung von MICROTEST wurde auf
die langjihrige Erfahrung des Anbieterinstituts Research
International aus Konzept- und Produktiests [5] sowie
aus der Analyse von Verbraucherpanels zuriickgegriffen.

Bei dem Schiitzverfahren von QUARTZ flieBen Befri
gungsdaten, Informationen aus dem Marketing-Plan dv~
Herstellers, sowie Daten aus den Nielsen-Datenbanken in
ein Wahrscheinlichkeitsmodell ein, das eine simultane
Schitzung der Kaufverhaltensparameter auf individueller
Basis erlaubt (vgl. A.C. Nielsen, 1994). QUARTZ pro-
gnostiziert das Absatzvolumen basiercnd auf einer
Wahrscheinlichkeitsfunktion, in die folgende Anteile ein-
gehen:

P: Die Wahrscheinlichkeit, das neue Produkt im Geschift
wahrzunehmen, wird iiber die erwartete Entwicklung
der Bekanntheit auf Basis der geplanten Kommuni-
kationsaufwendungen bestimmt.

Als Input dienen die Daten aus dem Marketing-Plan
des Herstellers zu geplanten Werbe- und Promotion-
aktionen. Der Output ist eine Schitzung fiir die Be-
kanntheit des neuen Produkts in den ersten zwei Jahren
nach Markteinfiihrung,.

P : Die Wahrscheinlichkeit, das neue Produkt in eincm
Geschiift zu finden, wird iiber den erwarteten Distri-
butionsaufbau angegeben.
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Wenn sich ein auftraggebender Kunde gut im relevan-
ten Produktumfeld auskennt, wird seine Schiitzung
zum Aufbau der gewichteten Distribution in zwei-
monatlichen Perioden fiir die ersten zwei Jahre nach
Markteinfiihrung aus dem Marketing-Plan direkt iiber-
nommen, ansonsten wird auf Handelspaneldaten zu-
riickgegriffen.

P+ Die Wahrscheinlichkeit, ein Produkt der Produktklasse
zu kaufen, zu der das neue Produkt aus der individuel-
len Sicht jeder einzelnen Testperson gehort, wird fest-
gelegl.

Zur Schitzung der Wahrscheinlichkeit P, werden Da-
ten zum individuellen Wettbewerbsumfeld jeder Test-
person, die im Rahmen der Abfrage der Kaufbereit-
schaft im Konzepttest erhoben werden, sowie die gedu-
Berte Kaufintensitdt der Probanden verwendet. Mit
Hilfe von Haushaltspaneldaten zur Kaufhdufigkeit und
-menge sowie mit Hilfe von Handelspaneldaten zu den
Marktantsilen der potentiellen Wettbewerber, zur
Saisonalitiit der Nachfrage und zu regionalspezifischen
Unterschieden in der Verbrauchsintensitit werden An-
passungen vorgenommen.

P : Die Wahrscheinlichkeit, das ncue Produkt unter der
Annahme von 100% Bekanntheit und Distribution im
Wettbewerbersumfeld auszuwihlen, wird geschitzt.

Hier ergeben sich zwei Prognosen, eine fiir die Erst-
und eine fiir dic Wiederkaufwahrscheinlichkeit. Zur
Schitzung der ersteren dienen als Input aus dem
Konzepttest die erhobenc Kaufbereitschaft und das
Priferenzranking im jeweiligen individuellen Wett-
bewerbsumfeld, zur Schitzung der letzteren die ent-
sprechenden Daten aus dem Produkttest.

Die genannten vier Wahrscheinlichkeitswerte werden
miteinander verkniipft, um eine Absatzvolumenprognose

7u ermitteln. Dabei wird das erhaltene Ergebnis noch mit
Hilfe von Handelspaneldaten korrigiert. Substitutons-



effekte werden mit Hilfe der Verinderung der Prafe-
renzrankings vor und nach Produkterprobung geschatzt.

Durch die Ermittlung der individuellen Wettbewerbsum-
felder der Testpersonen und die Einbeziehung ihrer
Priiferenzurteile in die Absatzvolumenprognose ist bei
QUARTZ cine interessante Verkniipfung des mona-
dischen mit dem komparativen Ansatz gelungen. Auf der
anderen Seite ist die Struktur von QUARTZ typisch fiir
ein monadisches Verfahren (Verwendung eines Konzept-
boards zur Vorstellung des Testprodukts, keine Werbe-
vorfihrung fiir die Konkurrenzmarken, keine Kauf-
simulation) und Informationen aus den Nielsen-Daten-
banken werden anscheinend in groBem AusmaB sowohl
als Input als auch zur Kalibrierung des Schitzmodells
verwendet.

Zum Abschluf der Prisentation der Schitzmodelle der
drei monadischen Verfahren sei hier betont, daB die von
den Anbieterinstituten bekanntgegebenen Informationen
und ihre Kundenbroschiiren keine formale Dokumenta-
tion der einzelnen Bausteine bereitstellen. Solange die ge-
naue Vorgehensweise bei der Modellierung der Befra-
gungsdaten und der Nutzung der zusitzlichen projektbe-
zogenen Informationen sowie der relevanten Bezugsdaten
aus den diversen Datenbanken nicht verdffentlicht wird,
kann nur eine allgemeine Beschreibung der Struktur der
Modelle und der wichtigsten Annahmen hinsichtlich
der EinfluBfaktoren bei den verschiedenen Modell-
bausteinen erfolgen, so wie es in diesem Beitrag versucht
wurde.

4. SchluBbemerkungen

Von den Testmarktsimulationsverfahren, die Ende der
80er Jahre auf dem deutschen Markt zu finden waren,
sind heute noch DESIGNOR und TESI als Verfahren
nach dem komparativen Ansatz sowic BASES als Verfah-
ren nach dem monadischen Ansatz prisent. Seit 1989
wurden QUARTZ und MICROTEST als neuc Verfahren
nach dem monadischen Ansatz eingefiihrt.

Die hier priisentierte Analyse zeigt, daB in letzter Zeit be-
ziiglich méglicher Unterscheidungsmerkmale eine gewis-
se Konvergenz dieser Verfahren zu beobachten ist. Dies
148t sich an der Ubernahme von Elementen erkennen, die
bis vor einigen Jahren charakteristisch fiir andere Verfah-
ren waren, und bezieht sich sowohl auf die Datener-
hebung als auch auf die Prognose und die Diagnostik.
Solche Konvergenziendenzen konnten in nichster Zeit
noch deutlicher werden. Mit Hinsicht auf die theoretisch
fundierten Prognosemodelle, die den Kern der Daten-
behandlung in den komparativen Verfahren bilden,
scheint die Aussage erlaubt, daB keine wesentlichen Ent-
wicklungen seit den 80er Jahren zu erkennen sind. Zwar
haben die entsprechenden Anbieterinstitute die Gewich-
tung der Modelle veriindert, die grundlegenden Modell-
formulierungen blieben jedoch erhalten.

Ubcr dic Frognosc hinaus habon diagnostische AKtivitd-
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ten im Rahmen des Leistungsspektrums der Testmarkt-
simulationsverfahren in den letzten Jahren an Bedeutung
zugenommen. Ausfiihrliche diagnostische Analysen, als
Mittel zur Differenzierung der Testprodukte, werden von
den meisten Verfahren angeboten. Gerade hier kann die
Testmarktsimulation besondere Hilfen bereitstellen. Die
Bedeutung einzelner Merkmalsdimensionen aus Sicht der
Konsumenten wird ermittelt; die wahrgenommene Lei-
stung des betrachteten Produkis hinsichtlich dieser Di-
mensionen wird gemessen und erfolgversprechende
Alleinstellungsmoglichkeiten durch Simulationen von
Strategien kénnen untersucht werden.

Der Vergleich zwischen den behandelten Verfahren zeigt,
daB sie unterschiedliche Stirken und Schwiichen aufwei-
sen. Von der Modellkonstruktion her haben die mona-
dischen Verfahren fiir das Testen von Produkten mit stark
innovativem Charakter einen Vorteil, da sie Absatz-
volumina statt Marktanteile schitzen. Dariiber hinaus be-
stehen bei BASES auch mit Produkten, die nicht aus dem
Bereich der kurzlebigen Konsumgiiter stammen, gewisse
Erfahrungen. Das Prognosemodell von BASES bleibt
allerdings eine ,Black Box“, solange die zugehdrigen
mathematischen Grundlagen nicht offengelegt werden.
Auch bei MICROTEST und QUARTZ ist anzumerken,
daB iiber die benutzten Prognosemodelle nur sehr wenig
bekannt ist, obwohl die anbietenden Institute sich in den
entsprechenden  Verkaufsbroschiiren  von der ,Black
Box“-Sichiweise zu distanzicren versuchen. QUARTZ
hat auf Erfahrungen mit friiheren Verfahren aufbauen
kénnen, um den monadischen Ansatz mit komparativen
Elementen zu bereichern. DESIGNOR und TESI beruhen
auf Schitzmodellen, die seit vielen Jahren von Akademi-
kern und Marktforschern iiberpriift und genutzt werden
und deren Giite sich in diesem Anwendungsbereich er-
wicsen hat. Bestrebungen an verschiedenen Hochschul-
instituten, Analyseverfahren der Testmarktsimulation im
Rahmen von PC-Software in dic Hochschulausbildung zu
integrieren bzw. bei kleineren Problemstellungen auch
praxisnah cinzusetzen [6], diirften der breiten Akzeptanz
dieser Verfahren ebenfalls dienlich sein.

In bezug auf die Datenerhebung testen die monadischen
Verfahren in der Regel in mehr Gebieten als die kompara-
tiven Verfahren, was die Repriisentanz der Stichprobe po-
sitiv beeinflussen diirfte. Was die Versuchsbedingungen
bei der Datenerhchung angeht, kann es von Vorteil sein,
daB bei TESI (Grundleistung) und DESIGNOR (Zusatz-
leistung) beide Interviews (vor und nach dem Home-Use-
Test) im Studio durchgefiihrt werden (konnen), wihrend
BASES und MICROTEST hier telephonische Nach-
befragungen anbieten.

Zur Aussagekraft der erhobenen Daten kann angemerkt
werden, daB TESI beim Testen von mehreren Marketing-
Mixes jeweils eine vollstindige Stichprobe einsetzt, wih-
rend bei DESIGNOR die Stichprobe geteilt wird. Das Er-
gebnis der Abwigung zwischen der Reprisentanz der

Stichprobe und den anfallenden Kosten hingt von der
Anzahl der Testzellen ab. Bei BASES nehmen im Home-
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BASES|MICRO |QUAR
TEST | TZ

DESIG | TESI
-NOR

Prognose
Prognose fir den Gleichge-
wichtsmarktanteil des
Testprodukts und cccoerrnf| ™ = = - =
der Konkurrenzprodukte ...[[ ™ ]

Marktanteilsprognose fur
das Testprodukt und ...cccees a L L
die Konkurrenzprodukte ....|| = - - - L]

fiir das (die) nichste(n)
D T W—

geteilt in Abschnitte von
() Monaten ..scisscisennnd| 12 12 12

Absatzvolumenprognose
fiir das Testproduktund ... || m/0* — - = -
die Konkurrenzprodukte .... o*

im Gleichgewicht

Absatzvolumenprognose
fir das Testprodukt und ...l = - = = L
die Konkurrenzprodukte ...
filr die niachsten ( _ ) Jahre, 3 2 2

geteilt in Abschnitte von
( _ ) Monat(en) .coeiinnen 12 12 1

Substitutionseffekie ] ] ] ]

|
|
|

Strategiesimulationen = - = (] L]
(Parameter, die variiert IDQV- KD KD |[KD,P
werden konnen: K=Kom-|| Ele-
munikationspolitik, mente®
D=Distribution, P=Preis)

Diagnostik
Messung der Einstellungen
gegenliber dem Test und
der Konkurrenzprodukte

Praferenzmessung ©

| B B
E|m|E®
a]

o|oj1

| m|I

diagnostische Fragen zur
Werbung

Likes/Dislikes
Kauler-Nichtkiuferprofile
sonstige diagnostische o =] o
Informationen

Andere Leistungen
Abgrenzung des relevant L ] a - |
sets der Testpersonen

Abbildung des relevanten = = nd me mf
Marktes

Preiselastizitit o o u] ] o
Sonstiges & = = a = ]

m Grundleistung O Zusatzleistung ~ — Leistung nicht angeboten

Als Grundleistung wird fiir das Testprodukt und die Konkur-
renzprodukte eine vom prognostizierten Marktanteil abhiingi-
ge Volumenschitzung angeboten; eine unabhiingige Schit-
zung des Absatzvolumens des Testprodukts ist durch das zu-
sitzliche DESIGNOR Volume-Modul mdglich.

Impact, Differentiation, Quality, Value.

QUARTZ: Priferenzranking; sonst: Konstant-Summen-Me-
thode.

Leistung im PASS-Zusatzmodul enthalten.

Durch Abfrage des Kaufverhaltens.

Auf Basis von Haushaltspaneldaten, nicht der Befragung.
Positionierungsanalyse (DESIGNOR, TESI, BASES); Schiit-
zung der Treuerate bei Relaunch, Kindereignung, Geschenk-
kauf (BASES): Analyse u. Bewertung der Erst- und Wieder-
kaufraten, Kiuferanalyse (MICROTEST); Monatliche Pene-
wrations- und Wiederkaufraten (QUARTZ).

Tub. 8 Angehotens Leistungen der finf Testmarktsimulations-
verfahren

-

n

w =8 &
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Use-Test und in der Nachbefragung nur Testpersonen mit
positiver Kaufbereitschaft fiir das Testprodukt teil. Aus
diesem Grund umfaBt die Stichprobe in der Nach-
befragung bei diesem Verfahren 150 Testpersonen anstatt
der ca. 240-300 Probanden bei den anderen Verfahren.

Bei den komparativen Verfahren wird bei DESIGNOR
der Kaufintensitidtsindex bei der Marktanteilsprognose
nicht explizit ermittelt. Bei den monadischen Verfahren
besteht bei MICROTEST (als Zusatzleistung) und bei
QUARTZ (als Grundleistung) die Maéglichkeit, Priferen-
zen zwischen dem Testprodukt und den Konkurrenzpro-
dukten zu messen. Dies ist bei BASES nicht vorgesehen.

TESI arbeitet nicht mit einem Bekanntheitsmodell. Im
Gegensatz zu den anderen Verfahren liefern BASES und
MICROTEST diagnostische Informationen zur Werbung
nur als Zusatzleistung. Bei MICROTEST ist auch die
Simulation von Strategien durch das zugehorige Bekannt-
heitsmodell eine Zusatzleistung (Tab. 8).

Es ist zu erwarten, dab die Testmarktsimulation als Be-
reich der Testmarktforschung in Zukunft noch mehr an
Bedeutung gewinnen wird. [7] Dabei diirfte die Moglich-
keit, Hinweise zur Differenzierung innerhalb der zum
groBten  Teil gesauiglen Mirkte der Konsumgiiter-
industrie zu liefern, fiir den Erfolg der Testmarktsimu-
lation, neben ihren Vorteilen hinsichtlich Zeit und Kosten,
ausschlaggebend sein. SchlieBlich ist zu erwihnen, daB
auch in den Bereichen der Dienstleistungs- und der
Gebrauchsgiiterindustric in Zukunft mehr Einsitze der
Testmarktsimulation erwartet werden konnen.

Anmerkungen

[1] Seit Mitte der 80er Jahre wurden dariiber hinaus im Hoch-
schulbereich weitere Testmarkisimulationsverfahren entwik-
kelt und eingesetzt. Ein Beispiel ist das am Institut fir
Entscheidungstheorie und Unternehmensforschung der Uni-
versitit Karlsruhe entwickelie SUCCESSOR-System (vgl.
BéckenholtiGaul, 1987), in dem verschiedene Module mit
2T. bekannten, zT. verallgemeinerten Probleml&sungs-
varianten nach Bedarf flexibel zur Losung von Pre-Test-
markt-Fragestellungen zusammengesetzt werden kdnnen.

(2] Urban (1993, 8. 316) gibt an, daB man heute von einem Ver-
fahren der Testmarktsimulation erwartet, dali es bei 75% der
untersuchten Testprodukte das lingerfristige Absatzvolumen
auf +/-25% genau vorhersagen kann.
Vgl. zu dieser Unterscheidung etwa A.C. Nielsen (1994).
Andere Einteilungen, z.B. die Einteilung nach Erichson
(1979) in Modelle auf der Basis von simuliertem Kauf-
verhalten und Modelle auf der Basis von Konsumenten-
urteilen, oder die Einteilung in Modelle zur Prognose von
Marktanteilen und in Modelle zur Prognose von Absatz-
volumen sind ebenfalls moglich. Urban (1993, 5. 331) deu-
tet allerdings an, daB diese urspriinglich méglichen Unter-
scheidungen wegen der inzwischen zu beobachtenden Kon-
vergenz der Verfahren heute nur noch begrenzt sinnvoll er-
scheinen.

[4] Die Zielgruppe wird entsprechend eingeschriinkt, falls das
Testprodukt offensichtlich nur fiir cin Segment aller Haus-
halte relevant ist. Wird z.B. ein neues Hundefutter getestet,
so werden nur Hundebesitzer angeworben.

(5] Dazu zihlen die Verfahren BRAND-PRE-TEST (Einfith-

(3

—_—



rungsjahr 1975) und SENSOR (Einfthrungsjahr 1980), die
frither von Research International angeboten wurden. SEN-
SOR war ein komparatives Verfahren, das in enger Bezie-
hung zu ASSESSOR stand, ihnlich wie DESIGNOR und
TESI. Fiir eine ausfihrliche Darstellung von SENSOR wird
der Leser auf Stoffels, 1989, 5. 176 ff. verwiesen.

(6] Im Rahmen verschiedener Forschungsprojekte wird .B. in
den USA wversucht, ASSESSOR-dhnliche Modelle in
Spreadsheet-Form einzusetzen (vgl. z.B. Clarke, 1991). In
Deutschland wird seit einiger Zeit das MARK2MAN-Sy-
stem mit verschiedenen Testmarktsimulationsverfahren
(z.B. auf Basis des SUCCESSOR-Modells (Bdckenholt!
Gaul, 1987)) in der Hochschulausbildung verwendet (vgl.
GaullBaier, 1994).

[71 Mindestens ein weiteres groBes Marktforschungsinstitut ar-
beitet hierzulande nach Kenntnis der Autoren zur Zeit an der
Entwicklung eines eigenen Testmarktsimulationsverfahrens.

Literaturverzeichnis

Nielsen, A.C. (1994): QUARTZ — Der simulierte Markttest von
Nielsen, Frankfurt (Kundenbroschﬁre).

Berekoven, L.; Eckert, W.; Ellenrieder, R. (1991): Marktfor-
schung: Methodische Grundlagen und praktische Anwen-
dung, Wiesbaden 1991.

Béckenholt, 1.; Gaul, W. (1987): New Product Introduction
Based on Pre-Test Market Data, in: Proceedings of the
EMAC/ESOMAR Symposium on Micro and Macro
Modelling, Tutzing 1987, S. 77-96.

Clancy, K.J.; Shulman, R.S.; Wolf, M. (1994): Simulated Test
Marketing — Technology for Launching Successful New
Products, New York 1994.

Clarke, D.G. (1991): Marketing Analysis and Decision Making
— Text and Cases With Lotus 1-2-3, Redwood City 1991.

Erichson, B. (1979): Prognose filr neue Produkte Teil 1, in:
Marketing  ZFP, 1.Jg., 1979, S. 255-266.

Erichson, B. (1980): Prognose filr neue Produkte Teil 2, in:
Marketing * ZFP, 2. Jg., 1980, S. 49-52.

Erichson, B. (1981): TESL: Ein Test- und Prognoseverfahren fiir
neue Produkte, in: Marketing * ZEP, 3. Jg., 1981, 8. 201-
208.

Erichson, B. (1986): Testmarktsimulation: Ein Vergleich zwi-
schen TESI und ASSESSOR, unverdffentlichtes Manu-
skript, Bochum, Oktober 1986.

Erichson, B. (1987a): TESL: The G&I Testmarket Simulator, in:
Proceedings of the EMAC/ ESOMAR Symposium on Micro
and Macro Modelling, Tuwzing 1987, S. 53-76.

Erichson, B. (1987b): TESI - Prediction and Diagnosis for New
Products, in: Engelhardt, W./Hammann, P. (Hrsg.): Arbeits-
papiere zum Markeling des Seminars fiir angewandte Wirt-
schaftslehre der Ruhr-Universitit Bochum, Nr. 20, Bochum
1987.

Gaul, W.; Baier, D. (1994): Marktforschung und Marketing-
management — Computerbasierte Entscheidungsunterstiit-
zung, 2. Aufl,, Minchen 1994 (Buch mit Diskette).

GfK Testmarkiforschung (1994): TESI — Das transparente Test-
marktsimulationsmodell, Niirnberg 1994 (Kundenbro-
schiire).

Hammann, P.; Erichson, B. (1994): Marktforschung, 3. Aufl.,
Stuttgart 1994.

Infratest Burke (1988): BASES — Ein valides Absatzprognose-
system filr innovative Produkte, Sortimentserweiterungen
und Neupositionierungen, Frankfurt 1988 (Kundenbro-
schiire).

Gaul/Baier/Apergis, Testmarktsimulation

Infratest Burke (1991): BASES — Or How 1o Launch a Suc-
cessfull New Product! (Kundenbroschu:e).

IVE Research International (0. Jg.): MicroTest — Das Erfolgs-
prognosesystem  flir Konzepte und Produkte, Hamburg
(Kundenbroschiire).

M&EINOVACTION (o.Jg. a): DESIGNOR — Das Testmark-
simulationsmodell, Frankfurt (Kundenbroschﬂre).

M&EINOVACTION (o.Jg. b): NOVACTION Marktmodelle,
Frankfurt (Kundenbroschiire).

Mahajan, V.; Wind, Y. (1988): New Product Forecasting Models
_ Directions for Research and Implementation, in: Interna-
tional Journal of Forecasting, Vol. 4, 1988, S. 341-358.

Meffert, H. (1992): Marketingforschung, 2. Aufl., Wiesbaden
1992,

Parfitt, J.H.; Collins, B.J.K. (1968): Use of Consumer Panels
for Brand-Share Prediction, in: Journal of Marketing
Research, Yol. V (May), 1968, $.131-45.

Robinson, PJ. (1981): Comparison of Pre-Test-Market New-
Product Forecasting Models, in: Wind, Y., Mahajan, V.,
Cardozo, RN. (Eds.): New-Product Forecasting — Models
and Applications, New York 1081, §. 181-204.

Shocker, A.D.; Hall, WG. (1986): Pretest Market Models: A
Critical Evaluation, in: Journal of Product Innovation Mana-
gement, Vol. 3, 1986, No. 3, S. 86-107.

Silk, AJ.; Urban, G.L. (1978): Pre-Test-Market Evaluation of
New Packaged Goods: A Model and Measurement Metho-
dology, in: Journal of Marketing Research, Vol. XV (May),
1978, 5.171-91.

Stoffels, J. (1989): Der elektronische Minimarkitest, Wiesbaden
1989.

Urban, G.L. (1993): Pretest Markel Forecasting, in: Eliashberg,
J.: Litien, G.L. (Eds.), Handbooks in OR and MS, Vol. 5,
Amsterdam 1993, S. 315-347.

Urban, G.L.; Hauser, J.R.; Roberts, J.H. (1990): Prelaunch
Forecasting of New Automobiles, in: Management Science,
Vol. 36, 1990, No. 4, S. 401-421.

Urban, G.L.: Katz, GM. (1983): Pre-Test Market Models:
Validation and Managerial Implications, in: Journal of Mar-
keting Research, Vol. 20 (August), 1983, S. 221-34.

Vohl-Hitscher, F. (1994): Testmarktsimulation — Die Krénung
der Konzept- und Produkuestforschung, in: planung und
analyse, Heft 3, 1994, S, 40-46.

Summary

For more than fifteen years simulated test
marketing is successfully used in Germany for
evaluating the chances for the introduction of
new products. In order to analyze the current
state of the art in Germany, researchers in
market research institutes that offer simulated
test marketing methodologies were inter-
viewed with respect to various aspects, €.g.,
application requirements, features offered,
data collection and data analysis procedures
used as well as validation criteria and costs.
The results of this survey aré presented and
discussed in this paper.
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