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Produkt- und Prognose-Tests

Wolfgang Schaefer:
Ein aktueller Hinweis zum Thema , Prognose-Tests*

Prognose-Tests sind durch den Prozef? der Firma Beecham gegen das Institut Yankelovich auf eine verkehrte Art
und Weise aktualisiert worden. Dies ist Anla3 genug, wenigstens ein Verfahren zu skizzieren, das seine
Bewahrungsprobe langst bestanden hat.

Aufgabe: Risiko-Minimierung

In der noch heute lesenswerten Arbeit Uber , Pretesting und Testmarkt” hat Dr. Irninger einmal
eine sehr anschauliche Darlegung gebracht, wann sich ein Testmarkt finanziell lohnt. Die von
ihm zitierten Autoren waren Myers und Samli. Die Entscheidungsmethode geht davon aus, dal3
man den durch eine falsche Entscheidung entstehenden Verlust und die durch einen Testmarkt
zusétzliche erhohte Entscheidungssicherheit vorher abzuschétzen versucht. Im Beispiel in
Tabelle 1 wurde unterstellt, dal3 der Mif3erfolg 200.000 Dollar kostet (das Beispiel stammt aus
dem Jahre 1969; heute wird es teurer).

Tabelle1
Wahrscheinlichkeit Risiko
einer korrekten einer falschen
Entscheidung Entscheidung
% Dollar
1.) Entscheidung durch Minz-Werfen 50:50 100.000
2.) Verwendung vorhandener
Informationen (ohne zusétzliche
Marktforschung) 60: 40 80.000
3.) Verwendung zusétzlicher
Marktforschungs-1nformationen
(Testmarkt) 75:25 50.000

In diesem Beispiel sinkt das , Risko* von 40 % auf 25 %, wenn man einen Testmarkt o. &
einsetzt. Wenn der Testmarkt 30.000 Dollar oder weniger kostet, lohnt er sich; kostet er mehr,
lohnt er sich nicht mehr, - jedenfalls unter diesem einfachen Blickwinkel. Ein nationaler
Reinfall hat ja auch noch andere Folgen, z. B. beim Handel.

Bei der Festsetzung der ,Kosten" ist selbstversténdlich auch zu berlicksichtigen, welche
entgangenen Moglichkeiten auftreten, wenn als falsche Entscheidung die Nichteinfiihrung
beschlossen wird.

Jeder kann solche Rechnungen nach seinem Gusto anstellen. Wichtig in unserem
Zusammenhang ist die Vorstellung der zitierten Autoren, dal3 die Sicherheit durch einen
Testmarkt nicht im Bereich von 100 %, das Risiko nicht bei 0 % liegt. Sondern es bleibt ein
durchaus betrachtliches ,, Restrisiko”.

Liegt die GroRRe des Restrisikos an der Unvollkommenheit der Testverfahren? Wird man es
durch Verbesserung reduzieren kdnnen?
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Aufgrund der Erfahrungen der letzten Jahre nehme ich an, dal3 das Restrisiko stiickchenweise
verringert, aber keineswegs verschwinden wird. Als Glaubensbekenntnis: unter 15-20 % wird
man es nicht so bald driicken kénnen.

Und irgend ein Rest wird m. E. grundsétzlich bleiben. Wenn ich C. F. v. Weizsicker (1986)
recht verstanden habe, ist die Zukunft grundsétzlich ,offen*, weil alle Vorgange und
Entwicklungen einen , probabilistischen* Charakter haben (wohingegen die Vergangenheit
kausal determiniert ist).

Grundlage: Gesetzmaldigkeiten

Ich habe an anderer Stelle darauf hingewiesen, dal3 wir in der Marktforschung nur in dem
Mal3e Fortschritte erzielen werden, wie es uns gelingt, Gesetzmafdigkeiten im Markt zu finden,
und gezeigt, daid es sie gibt (Schaefer 1985). Einige grundlegende Erkenntnisse sind Ubrigens
so neu nicht: siehe Ehrenberg (1966), Parfitt und Collins (1969).

Alle GesetzmalZigkeiten im Markt haben einen statistischen Charakter. Sie bestehen zumeist
nicht aus einfachen, sondern komplexen Beziehungen; sie sind sehr oft nicht linear, sondern
entsprechen Wachstums- oder Séttigungskurven.

Test von Silk und Urban

Nach dem, wasich tber Testswie ,,Bases* und ,News* weil3, beruht ihr Ansatz und Erfolg auf
systematisch gesammelten und analysierten Daten und Tests und dabei gefundenen
Gesetzmaligkeiten. Dazu mag man sich anhand der vorhandenen Literatur ndher informieren.

Die eigenen Erfahrungen beziehen sich auf den von den M.I.T.-Professoren Silk und Urban
entwickelten Test (1978). Er erschien uns so intelligent, da3 wir ihn adoptierten. Die
Verfahren ,Sensor* und ,Tes“ beruhen auch auf dieser Entwicklung, so dal3 die
nachfolgenden Ausfihrungen mutatis mutandis fur diese gelten.

Das Herzstiick dieses Prognose-Tests sind zwei Modelle, deren Realisierung zwei weitgehend
unabhéngige Schdtzungen des zu erwartenden Kéuferanteils liefern:

1. Kauf- und Wiederkauf-Modell
2. Préferenz-Moddll.

Beim 1. Modell wird der von Parfitt und Collins nachgewiesene Sachverhalt benutzt, dal3
Erstkauf und Wiederkauf den Kéuferanteil bestimmen.

Das 2. Modell geht von der Erkenntnis aus, dal es fur die Kaufer(innen) einen individuellen
relevanten Markensatz mit (mehr bis minder) unterschiedlichen Préferenzen gibt, die das
Verhalten steuern. Es ist fur die Prognose notwendig, die Préferenzen vor und nach der
Kenntnisnahme der neuen Marke zu messen.
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Beide Modelle erfordern also zwei Wellen:

1.Welle:
Ermittlung der Préferenzen fir die relevanten existierenden Marken,
Vorfihrung von Werbung fir die neue Marke und simulierter ,, Kauf*.

2. Welle:
Ermittlung der Praferenzen unter Einschlufd der neuen Marke und Angebot
zum , Wiederkauf*.**

Die 1. Welle wird Ublicherweise im Studio durchgefiihrt, die 2. telefonisch nach ausreichender
Ausprobierzeit der Marke.

Der Test liefert zwei Prognosen mit unterschiedlichen Ansdtzen und Rechenverfahren. Im
Idedfall stimmen diese Uberein. Andernfalls mufd man prifen, woher die Diskrepanz kommt;
sie ist ja kein Zufall, sondern hat Griinde. Die diagnostischen Teile des Tests (hier nicht
ausgefuhrt) liefern in der Regel dazu die erforderlichen Auskinfte; ferner gibt es hilfreiche
Erfahrungswerte.

Die Bestimmung der Zielgruppe(n) liegt primér beim Auftraggeber. Faldt er sie sehr weit, kann
man mit dem Test bei entsprechender Anlage herausbekommen, ob sie enger zu fassen ist; falét
er sie zu eng, gilt verstandlicherweise die Prognose nur fir diesen Ausschnitt und erfafdt nicht
aullerhalb befindliche Kéufer.

Der Test liefert die Prognosen flr die untersuchte(n) Zielgruppe(n) bei 100 % Distribution
sowie 100 % Markenbekanntheit.

Statt der 100 % Distribution mul3 in die Verrechnung die zu erwartende Distribution
eingegeben werden. Hierzu liegen bei den Auftraggebern zumeist gute Erfahrungswerte vor; es
konnen auch mehrere plausible Alternativen durchgerechnet werden.

Hinsichtlich der zu erwartenden Markenbekanntheit gibt es verhaltnismafdig viele Beispiele, an
denen man sich orientieren kann. In seiner normaen Version liefert der Test ebenfalls
brauchbare Werte (fir Bekanntheitswerte der etablierten Marken, mit deren Hilfe man
Erwartungswerte ableiten kann). Auch hier kdnnen Alternativen durchgerechnet werden.

Aus dieser Darstellung wird (hoffentlich) deutlich: Der eigentliche Test liefert Prognosen
unter bestimmten Rahmenbedingungen. Diese Rahmenbedingungen kdnnen einen grofen
Einflud auf das Ergebnis haben; und die gehtren zum Verantwortungsbereich des
Auftraggebers.

Noch etwas ist in diesem Zusammenhang zu bedenken. Die Prognose - jede Prognose! gilt
unter den Bedingungen:

1. des, Statusquo” zum Zeitpunkt des Tests;
2. des, ceterisparibus‘.

Sofern sich im Markt, in der Konkurrenzsituation, in der Werbung der Konkurrenz, bzw. am
Testprodukt, an seiner Verpackung oder Werbung etwas andert, sind diese beiden

4 (Dies ist eine stark verkiirzte Darstellung der Verfahren, soweit dies fir den gegenwartigen Zweck erforderlich
ist.
Wer an Details interessiert ist, findet diese bei den Autoren, Urban und Hauser und bei Wind.)
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Grundvoraussetzungen verletzt. Dann ist die Prognose nicht mehr gliltig. (Sie kann zuféllig
trotzdem stimmen, so wie eine kaputte Uhr 2x am Tag dierichtige Zeit zeigt.)

In Anbetracht dieser méglichen Einflufaktoren ist es erstaunlich, wie gut die bisher
dokumentierten Vergleiche zwischen Test und Marktrealitdt ausgefallen sind.

Erfahrungswertefir dieses Verfahren

Ein Marketing-Direktor hat uns einmal gesagt, dal3 ihm die Erfolgsprognose nicht so wichtig
sei wie das Aussondern von (wahrscheinlichen) Miferfolgen. Und genau das passiert nach
unseren Erfahrungen mit Testmérkten und diesem Prognose-Test: Die Zahl der damit
ausgesonderten MiRerfolge ist weit héher als die der wahrscheinlichen Erfolge. Das aber hat
zur Folge, dal3 die meisten getesteten Produkte gar nicht erst eingefihrt werden.
Dementsprechend gibt es nur relativ wenige Félle, in denen das Testergebnis mit dem Ergebnis
nach Einfihrung im Testmarkt und/oder im nationalen Markt verglichen werden kann.

Aber auch dann, wenn die neue Marke oder der Relaunch eingefihrt wird, ist der Vergleich oft
problematisch: aufgrund des Prognose-Tests oder aus anderen Griinden werden
Veranderungen bzw. Verbesserungen vorgenommen, - sei es am Produkt, an der Verpackung
oder an der Werbung.

Glucklicherweise sind in der ersten Zeit nach der Entwicklung des Tests zwecks Uberprifung
EinfUhrungen im Testmarkt erfolgt. Somit konnte umgehend nachgewiesen werden, dald der
Test so funktioniert, wie er soll. Die Tabelle 2 zeigt die Ergebnisse aus dem Bericht von Silk
und Urban (1978).

Tabelle 2

Prognose Mar ktanteil
Deo 133 104
Antacid 9.6 105
Waschmittel 18 18
Haushaltsreiniger 12.0 125
Shampoo 3.0 3.2
Spulmittel 9.3 85
Schmerzmittel 3.0 2.0
Fruchtsaftgetrank 49 5.0
Ceredlien 6.0 4.4
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Jahre spéter, nach hunderten von Tests, wurde der Versuch unternommen, weitere Vergleiche
anzustellen (Urban und Katz, 1983). Aufgrund der geschilderten Umsténde, aber auch
aufgrund der Zurlickhaltung mancher Auftraggeber standen nur 44 Vergleiche zur Verfligung.
Die Einzelergebnisse wurden nicht einzeln mit Angabe der Produktkategorie vorgestellt. Statt
dessen gibt es Punkte in einer Korrelationsgraphik. Die lineare Korrelation ist hoch (r = .95).
Die meisten Punkte liegen in der Diagonalen oder nahebei. Die maximale Abweichung liegt
bei 16,4 % vs. 22 %, das wéren 5,6 %.

Die Berechnungen der Autoren ergaben, dal3 die Fehlerspanne der Testprognosen knapp der
Fehlerspanne der benutzten Stichproben entsprach. Das fanden sie selbst erstaunlich, denn man
wrde ja neben der Schwankungsbreite aufgrund der Stichprobe auch noch einen Mefdfehler
erwarten. Médoglicherweise  fuhrt die  Verwendung von zwel  unterschiedlichen
Prognoseverfahren in diesem Test zu seiner Genauigkeit, meinen die Autoren.

Relative Sicher heit

Die beobachtete Genauigkeit ist eine statistische Genauigkeit: In 10 von 100 Falen kann die
Abweichung des Testergebnisses vom Markterfolg méfdig grof3 sein, in 5 von 100 Fallen
ziemlich und in einem von 100 Fallen sehr grof3. Die beiden Autoren fiihren die oben zitierten
Schédtzungen weiter, um auszusagen, wieviel mehr Sicherheit durch einen Test und einen
Testmarkt gewonnen werden kdnnen. Auch sie kommen selbstverstandlich nicht auf eine
100 %-ige Sicherheit. Aber die Berechnungen zeigen, dald das Risiko deutlich vermindert wird.

Eine VergroRerung der Entscheidungssicherheit kann tbrigens neuerdings schon vor einem
Test gekauft werden. Hoger hat kirzlich Gber die Ergebnisse der systematischen Auswertung
vieler solcher Prognose-Tests berichtet (1987). Demnach gibt es (erwartungsgemal?) einige
wenige entscheidende Merkmale, die den Erfolg eines neuen Produktes ausmachen. Setzt man
plausible Erwartungswerte und allgemeine Daten zum betreffenden Markt in die von Hoger
vorgestellten Formeln ein, kann man relativ leicht berechnen, wie grol3 die Wahrscheinlichkeit
ist, dal3 man einen ,,Hit" oder einen ,,Flop” an der Hand hat.

* % %
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