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Wir fihren Wissen.

zu den wichtigsten konzipierten Gestal-
tungsmerkmalen und Eigenschaften
eingeholt werden., Gleichzeitiq sind
Veranderungswiinsche zu erfragen und
zu erfassen, Die Ergebnisse des Kon-
zeptionstestes sind bei der weiteren
Froduktentwicklung zu beriicksichtigen.
Das kann in dieser Phase noch ohne
nennenswerten Aufwand geschehen.

2. Eindruckstest

Er ist fir die Beurteilung gestalteri-
scher Aspekte besonders geeignet. Die
Aussagen der Testpersonen resultie-
ren hier aus relativ oberflachlichen
Wahrnehmungen, wie sie oftmals audh
fir den Kaufentscheid ausschlagge-
bend sind. Der Eindruckstest erfolgt
anhand voen Mustern eines kiinftigen
Produktes (Einzeltest) oder anhand
mehrerer verschieden gestalteter Mu-
ster (Vergleichstest). Er muB zu einem
Zeitpunkt stattfinden, der so rechtzei-
tig vor Anlauf der Produktion liegt,
daB die Ergebnisse nodh in sie ein-
flieBen k&nnen. Die zu gewinnenden
Urteile werden von einem Interviewer
oder den Testpersonen selbst in einem
standardisierten Fragebogen festge-
halten,

3. Nutzungstest

Bei technischen Konsumgitern steht
die Beurteilung der Gestaltung mehr
als bei anderen Verbrauchsgiitern in
engem Zusammenhang mit der Funk-
tionsfahigkeit. Deshalb ist es wichtig,
neue Erzeugnisse in der Nutzung zu
testen, Dabei kénnen die Testpersonen
oder -haushalte Erfahrungen im Ge-
brauch sammeln und sich ein aussage-
fahiges Urteil bilden zum Beispiel tiber
— Eignung des Erzeugnisses fiir den
vorgesehenen Zwecdk,

— Leistungsféihigkeit, Bedienkomfort,
— Funktionstiichtigkeit, Haltbarkeit.
Urteile und Hinweise zu den einzelnen
Eigenschaften sind in einem standar-
disierten Frogebogen, der wissen-
schaftlich auswertbar gestaltet sein
mull, zu erfassen,

Der Nutzungstest setzt funktionsfahige
Muster voraus. Das Produkt muB
einerseits soweit konsumreif sein, dal3
es erprobt werden kann, sich anderer-
seits aber noch in einem Entwicklungs-
stadium befinden, das Korrekturen
bzw. Verbesserungen entsprechend
den Testergebnissen ermdglicht (also

form+zweck

vor Anlauf der Serienproduktion).
Riickschlisse auf die Verkaufsfdhigkeit
6Bt der Nutzungstest zu, wenn er mit
der Einholung von Informationen zur
Kaufbereitschaft verbunden ist.

Die kurz charakterisierten Testmetho-
den haben in verschiedenen Phasen
der Produktentwicklung ihre spezielle
Bedeutung. Unseres Erachtens ist es
von Vorteil, bei technischen Konsum-
gitern Eindrucks- und Nutzungstest
auch kombiniert anzuwenden, So kann
festgestellt werden, wie Design und
Gebrauchseigenschaften im Zusam-
menhang beurteilt werden, in weldhem
Verhdltnis &uBeres Erscheinungsbild
und Wirkungsweise zueinander ste-
hen. Die Testpersonen fiir solche kom-
binierten Verfahren sollten aus ver-
schiedenen Verbrauchergruppen aus-
gewdhlt werden. So kénnen differen-
zierte Anforderungen an das neue
Produkt ermittelt und unter Umstén-
den Anregungen fiir die unterschied-
liche Gestaltung einer Grundvariante
— ausgerichtet auf Zielgruppen -~ ge-
gewonnen werden.

Ein wesentlicher Hinderungsgrund fiir
die Anwendung der genannten Test-
verfahren in der Praxis besteht nach
unseren  Erfahrungen gegenwartig
noch darin, daBl die fiir die Durchfih-
rung notwendigen Produktionsmuster
von der Industrie gar nicht, nicht vor
Anlauf der eigentlichen Produktion
bzw. nicht in der erforderlichen Stiick-
zahl zur Verfligung gestellt werden
und - domit im Zusammenhang -
daB Ergebnisse solcher Testungen
nicht zeitig genug vorliegen kénnen,
um noch fir Produktionséinderungen
genutzt zu werden, bzw. daB diese Er-
gebnisse trotz rechtzeitiger Verfiigbar-
keit aus materiell-technischen Griin-
den nicht zu entsprechenden Reaktio-
nen fihren. Einer effektiven Markt-
und Bedarfsforschungsarbeit zum De-
sign bei technischen Konsumgiitern
stehen somit noch gravierende Hin-
dernisse entgegen. Ungenutzte Reser-
ven zur Erkenntnisermittlung iiber den
Anklang, den das Design beim Kaufer
findet, liegen aber auch in der Phase
der Marktbewshrung neuer Produkte,
Auch unter realen Marktbedingungen
kénnen durch Methoden der Markt-
torschung noch wichtige Erkenntnisse
hinsichtlich der Produktgestaltung ge-
wonnen werden :
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1. Verkaufstests

dienen der kurzfristigen Priifung und
Erprobung der Verbraucherreaktionen
auf neue Erzeugnisse in einem be-
grenzten Territorium. Durch sie kann
man zu ersten Folgerungen beziiglich
kiinftiger — auch designabhéngiger -
Absatzchancen gelangen. Sie zeigen
unter anderem, ob und inwieweit das
neue Produkt in seiner Gestalt den
Winschen der Verbraucher entspricht
und — bei entsprechender Fragestel-
lung — welche Anfoderungen noch an-
gemeldet werden,

2. Untersuchungen zur Marktlage

nach der umfassenden Markteinfiih-
rung neuer Erzeugnisse kénnen dazu
genutzt werden, zum Beispiel im Rah-
men der Analyse des Umschlagsver-
haltens, Meinungen und Haltungen
der Verbraucher zu neuen Erzeugnis-
sen zu ermitteln. Es kommt darauf an,
die Determinanten des Markterfolges
bzw. des Versagens zu erforschen,
Vielfach wird es dabei um gelungene
oder weniger gelungene Gestaltungs-
einzelheiten gehen, die bei der Ent-
wicklung kiinftiger Produkte, aber auch
fir mégliche Verdanderungen der lau-
tenden Produktion, auszuwerten sind.

Alle die genannten Methoden - in
der Marktforschung international all-
gemein erprobt - sind auf unseren

Binnenhandel bisher kaum ange-
wandt worden. Wir sind uns des Un-
befriedigenden der Situation bewuBt
und meinen, daB nur eine gezielte

Zusammenarbeit zwischen Produkt-
entwicklern, Produktion, Handel und
Marktforschern — besonders notwen-

dig auch auf dem Gebiet der techni-
schen Konsumgiiter — zum Erfolg
fihrt. Das Institut fiir Marktfarschung
ist bereit, hier in methodischer Hin-
sicht Unterstiitzung zu geben.

" wgl. Roland, L., Zur Anwendung von Eindrucks-
und MNutzungstests bel der Erprobung neusr Indu-
striewarenerzeugnisse;, in: Mitteilungen des Insti-
tuts fiir Marktforschung 4/83, 5. 18 f.
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