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DaRB Produktverpackungen
die Einkaufsentscheidung
am POS beeinflussen
(kénnen), ist unbestritten,
allein wie stark dies bei
einzelnen Produki-
kategorien der Fall ist und
wie stark andere Mechanis-
men wie Kaufgewohnheiten
oder Produktpreise mit der
Anziehungskraft der
Packungsgestaltung beim
einzelnen Verbraucher
interagieren, ist Gegenstand
der psychologischen
Marktforschung.
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Des Kaisers neue Kleider -
neue Packungen

ie Frage, Uber welche psycholo-
Dgis:hen Mechanismen die Ver-

packung eines Produktes Einflull
auf den Kaufentscheid des Verbrauchers
nimmt, ist so alt wie das Packungstesten
selbst. Hitten Packungen nur Funktio-
nalitits- und Zweckkriterien zu gend-
gen, dann wiirde sich das komplexe
Froblem |, Packungstesten” auf fune-
tion checks reduzieren lassen, aber lei-
der - oder Gott sei Dank? - erkannte der
Handel treibende Mensch schon friih,
dalt man auf die meisten Packungen
auch vorziiglich schreiben und malen
kann, Zunachst belieft man es wohl bel
so nitzlichen Aufschriften wie ,Meh!”
und , Salz", aber schon bald gesellte sich
zu diesen Basisinformationen weiteres,
wie etwa der Name des Herstellers oder
der eine oder andere Verwendungshin-
weis (“trefflich gegen Zipperlein®), Von
da an verdienten bald die ersten Werbe-
und Designagenturen Geld, und Markt-
forscher hatten eine (weitere) Aufgabe.
Natirlich multte noch etwas Wettbe-
werb zwischen Herstellern hinzukom-
men, die den Verbraucher vor eine Wahl
beim Einkaufen stellt. Doft Produktver-
packungen die Einkaufsentscheidung
am POS beeinflussen (kénnen), ist un-
bestritten, allein wie stark dies bei einzel-
nen Produktkategorien der Fall ist und
wie stark andere Mechanismen wie
Kaufgewohnheiten oder Produktpreise
mit der Anziehungskraft der Packungs-
gestaltung beim einzelnen Verbraucher
interagieren, ist Gegenstand der psy-
chologischen Marktforschung. Aber
selbst wenn die Produktverpackung nur
zu einem kleinen Teil den eigentlichen
Kaufakt zu erkliren verméchte, so ist
doch die Packung als &sthetisch gelun-

genes Gesamtkunstwerk ein Must des
modernen Marken- und Produktmana-
gements.

Die Bedeutung der Packung
lir-die Mark

Eine Packung ist Kommunikation, sie ist
die Visitenkarte des Unternehmens
und im 'Moment der Wahrheit’ - bei der
Auswahl am Regal - ist sie jenseits aller
sonstigen TV-, Audio-, Print- oder Dis-
play-Werbung die einzige Schnittstelle
des Unternehmens zum Kunden. Eine
gelungene Packung rundet das bisheri-
ge Bild des Verbrauchers von der Marke
harmonisch ab, sie bewirkt ein psycho-
logisches Konsonanzerieben beim Ver-
braucher: Eine gute Marke in einer gut-
en Verpackung. Bei Produktfeldern, die
unbranded weitgehend homogen er-
lebt wiirden (Wer kénnte - trotz der Ge-
fahr hier durch ,Wetten daR"-Speziali-
sten widerlegt zu werden - auch nur drei
verschiedene Fruchtjoghurte unver-
packt geschmacklich Ihren Herstellern
zuordnen?), ist es oftmals die Packung,
die den Unterschied macht.

Fir die Kaufmotivation oft genauso
wichtig wie der Produktnutzen im enge-
ren Sinne ist das emotionale Nutzen-
versprechen, welches eine gelungene
Packungsgestaltung kommuniziert,
Wenn die Packungsgestaltung es

- schafft, die Harmenie von Produktcha-

rakteristik und Markenkonzept auszu-
driicken, wird die Packung sogar zum
augenfilligsten Trdager des Markenima-
ges, ja zur Visualisierung der Marke
schlechthin. Eine besonders funktionelle
Verpackung, ein neuer Verschlufl, eine
besonders praktische Form sind zweifel-
los Méglichkeiten der Markenprofilie-




rung, deren Akzeptanz und Verstandnis
auf Verbraucherseite untersucht werden
muls, aber mehr als notwendige, nicht
als hinreichende Bedingungen einer op-
timalen Packung.

Der Packungstest

Zweifellos kommt zundchst der qualita-
tiven Forschung auch bei Packungstests
eine etablierte Rolle zu. Fiir erste qualita-
tive Informationen im Konzeptionssta-
dium erbringen Gruppendiskussionen
unverzichtbare Ausgangsinformationen
tiber Verstindnis, Akzeptanz und Anmu-
tungen neuer Packungsgestaltungen,
Fir die folgende quantitative Untersu-
chungsphase lassen sich weitere Unter-
suchungshypothesen ableiten und pro-
blemorientierte Iterms gewinnen. Fir
diese Phase bieten sich je nach Darbie-
tungsweise der Packungen im Interview
verschiedene  Untersuchungsdesigns
an: Rotation, semimonadische oder mao-
nadische Testanordnung. Die Darbie-
tung der Testpackungen kann auf das
Zeigen von Wettbewerbern ginzlich
verzichten, die Wetthewerber als ‘Hin-
tergrundkulisse’ zu Vergleichszwecken
darbieten oder einige wenige Wetthe-
werber konkretin die Befragung verglei-
chend einbeziehen.

Nach unserer Uberzeugung stellt ein
monadisches Testdesign unter Ein-
beziehung des relevanten Wettbe-
werbs die mit Abstand ‘biotischste’ Si-
tuation zum Testen neuer Packungen
dar. Die momentane Packungsgestal-
tung ist immer als Benchmark mitzyte-
sten, auch dann, wenn ihre Ersetzung
durch eine neue Gestaltung bereits be-
schlossene Sache ist. Denn die zentralen
Fragen: Ist neu (berhaupt besser als alt
und, wenn ja, in welcher Hinsicht, kon-
nen nur so valide untersucht werden.
Einen typischen Ablauf unseres
Packungstests PACK CHECK zeigt Abbil-
dung 1.

Erstkontakt mit

derneuen Packung

Am Beginn eines jeden Packungstests
stellen wir zundchst die zentrale Frage
jedes Packungs-Redesigns: Erkennt
der Verbraucher meine Marke
(noch)? Er beantwortet neben der rei-
nen Erkennbarkeit aber auch die Frage,
welche Elemente der Packung das Mar-
kenbild vorwiegend kommunizieren:
die Form, die Farben, das Logo oder die
Beschriftung? Der  experimentelle
BRAND RECOGMITION-Test simuliert
den ,Erstkontakt” des Verbrauchers mit
dem Produkt realititsnah. Die Befra-

gungsperson betritt unmittelbar nach
der Rekrutierung im Teststudio einen se-
paraten Raum, ohne zu wissen, was auf
sie zukommt. Die penible Abtrennung
des Test-Raumes von den tibrigen Test-
plitzen verhindert, daf die Befragten ir-
gendwelche Produkte (oder gar die
neuen Packungen) sehen und so nicht
mehr 'naiv’ sind. Nach Instruktion durch
den Interviewer schaut die Befragungs-
person auf einen Monitor, auf den fiir el-
ne exakt definierte kurze Zeit die zu te-
stende Packungsgestaltung (als Einzel-
packung oder als Range) zusammen mit
zwei bis drei Konkurrenzmarken praji-
ziert wird. Die folgenden Fragen nach
den erkannten Marken und - falls die
neugestaltete Testmarke ebenfalls (wie-
derjerkannt wurde - den erinnerten De-
tails der Packungsgestaltung geben
wichtige Hinweise auf die Kontinuitit
der Marken- und Produktkommunikati-
on. Mit der Darbielung einer Produkt-
Range mittels Brand Recognition-Test
kiinnen wir darliberhinaus feststellen,
wie gut die Produktdifferenzierung in-
nerhalb der Range durch die Packungs-
gestaltung gelungen ist. Es wird unter-
sucht, wieviele Produktvarianten der
Verbraucher diskriminieren kann und in-
wieweit gemeinsame (Marke) und diffe-
renzierende Packungselemente (Varian-
te} erkannt und beschrie-
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Haut, wertvolle Inhaltsstoffe) zu-
schreibt, Eine Packuny spricht stets die-
se zwei Lebenswelten des Verbrauchers
an: die affektive Bedeutungswelt, die
deshalb so bedeutsam fiir den Produk-
terfolg ist, weil auf dieser Ebene der In-
formationsverarbeitung ‘verfihrerisch’
und ‘ich-nahe’ argumentiert und das
emotionale Nutzenversprechen kom-
muniziert wird, Kognitiv-rational geht
der Verbraucher mit der Packung dage-
gen in seiner Wahrscheinlichkeitswelt
um, die von eher niichternen Produkter-
wartungen gepragt wird (“Beseitigt
Schuppen™).

Nur selten wird eine Packungsgestal-
tung das emotionale und rationale Erle-
ben des Verbrauchers gleichermalien
stark ansprechen. So soll die Packung ei-
nes im Supermarkt angebotenen After
Shaves maglichst eine Hochwertigkeit
signalisieren, die das Produkt auch ne-
ben teuren Designermarken bestehen
lakt. Hier transportiert eine Packung
auch oder vor allem eine Bedeutungs-
welt (“Mit diesern After Shave kann dir
alles passieren”), und ein guter
Packungstest entélt in diesem Fall einen
Bedeutungs-Check, der die emotiona-
len Anmutungen angemessen auslotet.
Bei vielen Produkten, besonders sol-
chen, die mehr oder weniger stark dem
Low-interest-Bereich zugeordnet wer-
den konnen, haben Packungen eine
stirker  wahrscheinlichkeitsweltliche
Kommunikationsfunktion: Sind Watt-
zahlund GewindegréiRe der Gliihlampe
leicht ablesbar? Sieht man anhand der
Packungsgestaltungen des Gesamtsor-
timents auf den ersten Blick, ob man im
Supermarkt auf den Regalbereich mit
den Energiesparlampen oder auf die tra-
ditionellen Gliihbimen zusteuvert? In
diesen Fillen gewinnt der Funktiona-
litdtscheck der Packung gegeniiber der

Erfassung der Anmutungsqualititen an
Bedeutung, ohne diese jedoch entbehr-
lich zu machen,

Welche Inhalte neben der Markenerken-
nung und der Durchsetzungsfihigkeit
im einzelnen zu einem guten Packungs-
test-Interview gehdren, wird auf zwel
Ebenen entschieden. Zum einen gibt es
die fast obligatorischen Kriterien, nach
denen die Wirkung einer Packung zu un-
tersuchen ist. Zum anderen muR ein
guter Packungstest inhaltlich die spezifi-
schen Ziele der Packungseinfiihrung
beriicksichtigen: Warum findet das Re-
Design der Packung oder der Relaunch
der Marke statt? Aus der Pflicht zum de-
taillierten Briefing sollte kein gutes Insti-
tut den Auftraggeber mehr entlassen.

In der Regel gehdren die meisten der fol-
genden Kriterien in der einen oder an-
deren Form zum Fragenrepertoire:
Packungskriterien

® Likes und Dislikes

e Asthetischer Gesamteindruck

® Informationsgehalt

@ Emotionale Anmutung

Kommunikationskriterien
@ Produkterwartungen
@ Vermutete Eigenschaften
e Markenattraktivitat/Kaufinteresse
e Wert-, Qualitdtsanmutung
® Markenimage:
- Produktpersanlichkeit
- Verwender

Purchsetzung.im Umfeld

Fester Bestandteil von Pack Check ist der
Standout-Test, eine experimentelle An-
ordnung, mit der sich die Durchset-
zungsfihigkeit von Markenbil-
dern und Packungsdesigns in der
realen Regalumgebung messen IR,
Die typischen Anwendungsfelder sind
Vergleiche

| Entscheidung der Testperson Nein i
| gezeigt Richtige Reaktion: Fehler
“Accuracy when present” "Verpasser”
nicht gezeigt Fehler: Richtige Reaktion
“Falscher Alarm*” “Accuracy when absent”

- der bisherigen Packungsgestaltung
mit Neuentwiirfen,

- mehrerer neugestalteter Packungen
untereinander,

-von Packungsgestaltungen in verschie-
denen Landern,

Das experimentelle Vorgehen ist stan-
dardisiert: Der Testperson wird eine Se-
rie von Dias oder Computerbildern vor-
gefilhrt, von denen jedes ein Regal
zeigt, in denen Produkte oder Ver-
packungen von verschiedenen Marken
liegen oder stehen. Der Bildaufbau ist ei-
nem realen Supermarktregal in realisti-
scher Weise nachempfunden, so daf die
Gesamtzahl der prisentieren Einzelpro-
dukte vom untersuchten Produktbe-
reich abhdngt: Ein Deodorant-Regal
wird in der Regel mehr Einzelprodukte
enthalten als ein Regal fiir Pulverwasch-
mittel. Wichtig ist immer der Einschlufy
des relevanten Wettbewerbsfelds.

Die Aufgabe der Testperson besteht dar-
in, bei jeder Bildvorgabe zu entschei-
den, ob das getestete Design zu sehen
ist oder nicht. Der Standourt-Test wird
stets am Ende eines Packungstest-Inter-
views plaziert. Damit ist gesichert, dafl
die Testperson sich mit dem neuen
Packungsdesign in einem mindestens
20-miniitigen Hauptinterview bereits
intensiv vertraut machen konnte und
Unterschiede zwischen ,Alt" und ,Neu"”
nicht mehr auf die gréBere Gewshnung
der Verbraucher an die derzeitige
Packungsgestaltung zuriickgefiihrt wer-
den kénnen.

Wichtigstes Ergebnis des Standout-Tests
sind die bendtigten Entscheidungszei-
ten, die computergestiitzt erfalit wer-
den. Es werden Mittelwerte pro Regal-
anordnung sowie ein Gesamtmittelwert
pro getestetemn Packungsdesign gebil-
det. Zur Bewertung der Durchsetzungs-
fahigkeit werden sowohl die Mittelwer-
te der verschiedenen Regalanordnun-
gen fiir ein Design als auch der Gesamt-
mittelwert fiir jedes getestete Design
("Alt" gegen ,Neu”, ,Neul” gegen
«MNeu2” und so weiter) miteinander ver-
glichen. Anders als bei Skalierungsdaten
sind die aus diesem Test ermittelten Er-
gebnisse bei Mehr-Lander-Studien un-
mittelbar vergleichbar, so dal dies auch
ein ideales Instrument fiir internationale
Projekte ist.

Aber auch Anteil und Art der Fehl-
entscheidungen liefern wertvolle dia-




Abbildung 3: Bildschirmausschnitt aus
einem Standort-Regal mit Multimedia

gnostische Hinweise zu den Packungs-
gestaltungen, Nach dem bekannten
Signalentdeckungs-Paradigma kénnen
vier Entscheidungsreaktionen der Be-
fragten auftreten, von denen zwei richti-
ge Reaktionen und zwel Fehler darstel-
len (siehe Abbildung 2):

Die sogenannte Accuracy when pre-
sent, das heillt, die prozentuale Haufig-
keit richtiger Reaktionen bei Anwesen-
heit des Stimulus {der Testpackung) ist -
ebenso wie die durchschnittliche Ent-
scheidungszelt - ein Mabl fir die Durch-
setzungsfahigkeit der Packung. Dage-
gen milt die Accuracy when absent
das Ausmal an brand confusion: e ge-
ringer dieser Wert, umso stérker wurde
die neue Packung mit Wettbewerbern
verwechselt. Diesen ‘falschen Alarmen’
wird noch wihrend des Interviews qua-

litativ nachgegangen: |edes Einzelbild,
das die Testpackung nicht enthielt, aber
zu einer |a-Reaktion der Testperson filhr-
te, wird am Ende des Tests noch einmal
gezeigt und migliche Verwechslungsri-

siken mit Wettbewerbern werden zu-
sammen mit dem Verbraucher analy-
siert,

Die Ergebnisse dieses Tests erlauben
dem erfahrenen Anwender nicht nur ein
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Urteil dber die Durchsetzungsfahigkeit
der getesteten Designs, sondern auch ei-
ne Stirken/Schwichen-Analyse inklusive
Verbesserungsvorschldgen, insbesonde-
re durch das Einbeziehen anderer in dem
Interview erhobener Infarmationen.

Multimediale Packungstests

Ay b Dt

Selten hat technischer Fortschritt so vie-
le Vorteile auf einmal gebracht wie im
Falle der Multimedia-Techniken fiir
Packungstests: erhebliche Kosten-
senkungen bereits bei der Packungsent-
wicklung, enorme Zeiteinsparungen in
der Entwicklungs- und in der Testphase,
gridliere Sicherheit gegen Beschidi-
gung beim Transport und leichteres
Handling gerade bei internationalen
Tests.

Wir setzen Multimedia-Techniken bei
Packungstests auf dem denkbar hich-
sten Niveau ein. Wir erstellen dreldi-
mensionale Packungsbilder am
Bildschirm: mit allen Gestaltungsdetails,
der Mdglichkeit zu beliebigen Rotatio-
nen der Packung und Ausschnittsver-
grolerungen, die den Befragten sogar
das Studium von Gebrauchsanweisun-
gen und Inhaltsstoffen ermdglichen
(siehe Abbildung 3). Fir die meisten in
der Praxis durchgefiihrten Packungs-
tests lassen sich damit teure und zeitrau-
bende Anfertigungen von Mack-ups
verrmeiden. Auch die Probleme mit 'un-
fertig’ anmutenden oder schlecht gefer-
tigten Prototypen gehoren der Vergan-
genheit an.

Die digitalen Bildvarlagen der neuen
Packungsgestaltungen kommen in der
Regel mehrfach zum Einsatz: fiir den
compultergestiitzten Test der Markener-
kennung und als Stimulus-Material fir
die Festellung der Durchsetzungsfihig-
keit der Packung im Umfeld. Im Haupt-
interview konnen digitale Bilder eben-
falls in den allermeisten Féllen zum Ein-
satz kommen, nur in speziellen Fillen -
etwa beim Testen never, ungewdhn-
licher Materialoberfléchen - sind physi-
sche Packungen vorzuziehen,
Multimediale Packungstests haben fiir
den Auftraggeber in mehrfacher Hin-
sicht ékenomische Vorteile: Zum einen
liegen die Kosten fiir die Erstellung des
multimedialen Bildmaterials erheblich
unter den Erstellungskosten fiir Prototy-
pen, zum anderen sind die einmal ein-
gescannten und bearbeiteten Bilder der

Konkurrenzmarken, der Regalaufbau so-
wie die Rahmenprogrammierung auch
fiir Folgestudien nutzbar, Weiter bedeu-
tet der Verzicht auf Prototypen fir den
Kunden mehr Sicherheit im Sinne einer
hiheren Vertraulichkeit, aber auch
mehr Sicherheit durch den Wegfall des
Beschadigungsrisikos der Prototypen
beim Transport oder beim Handling
wihrend der Feldphase. Hinzukommen
zum Teil erheblich geringere Transport-
kosten: CD's sind leicht zu handhaben
und zu transpartieren. Sie lassen sich be-
liebig duplizieren, so dal sich multime-
dia-gestiitzte Packungstests ideal fiir
den zeitbkonomischen parallelen Ein-
satz an mehreren Testorten oder in
mehreren Lindern eignen.

Technik ersetzt weder

Uher den enormen Verbassemngen fiir
das Testen von Packungen, die Multi-
media-Techniken erméglicht haben,
droht, noch mehr als bisher, schon et-
was ganz Entscheidendes in Vergessen-
heit zu geraten: die Systematik, mit der
Packungstests betrieben werden miis-
sen und die Strategie der Packungsent-
wicklung, die auch im Untersuchungs-
ansatz eines jeden Packungstests ihren
Miederschlag finden muB, Es war schon
bisher grotesk, dalt Institutsmarktfor-
scher sich mehr tiber Feinheiten der Me-
thodik stritten, als jhren Kunden zu sa-
gen, welches die Voraussetzungen fiir
einen guten Packungstest sind. Gerade
an der 5chwelle zu einem neuen techni-
schen Zeitalter des Packungstestens ist
es daher besonders wichtig, die
Grundsitze erfolgreicher Packungstests
Zu betonen, die auch durch die neuen
Techniken nicht aulber Kraft gesetzt wer-
den:

1. Das Ziel

Ein kompetentes Institut dringt einen
Kunden wenn notig dazu, das Ziel der
Packungsentwicklung klar genug im
Briefing zu verankern: Warum wurde die
neue Packung entwickelt? Oder warum
wurde eine Packung re-designed? Wenn
dieser Punkt geklirt ist, verliert ein gutes
Institut das Ziel des Packungstests nicht
aus den Augen. Das kann konkret be-
deuten, auf einige Standardtestkriterien
zu verzichten und maflgeschneiderte
Komponenten in die Untersuchung ein-
zubauen. Beantworten die gewdéhlte

Methode, die eingesetzten Kriterien
und die vorgesehenen Inhalte wirklich
die Schliisselfragen des Packungstests?
2. Das Passen zum Konzept

Ein guter Packungstest stellt die
Packungsgestaltung stets in den Kon-
zeptzusammenhang, nicht nur bei be-
stehenden Marken, sondern auch bei
neuen Produkten. Dort stellt sich die
Frage nach dem Passen der von der
Packungsgestaltung ausgeldsten Pro-
dukterwartungen zu dem Produktken-
zept. Deshalb untersucht ein guter
Packungstest immer auch das von der
Packung mitgenerierte Markenimage.
Das Einbeziehen von Wettbewerbsmar-
ken stellt die Packung in den Kontext
der Marktsituation und schirft so die Fr-
kenntnis dariiber, wie gut die Packung
zum Pradukt-/Markenkonzept palit.

3. Die Action Standards

Die Frage nach der tatséchlichen Uber-
legenheit der neuen Packung gegenii-
ber der existierenden kann nur unter
Einbeziehung der "alten’ Packung in das
monadische Untersuchungsdesign vali-
de untersucht werden, Gleiches gilt
neuen Alternativen gegenilber, die zu
entwickeln fast immer sinnvoll ist. Es gilt
letztlich auch gegeniiber Wettbewerbs-
packungen, die aber nicht monadisch
gegen die Testpackung untersucht wer-
den missen, da sie bereits zum Umfeld
des Wettbewerbs in der jeweiligen Test-
gruppe gehéren.

Bei allen drei Arten von Benchmarks - al-
te Packung, neue Alternativen und
Wettbewerb - ist es wichtig, als Action
Standard nicht nur eine generelle Uber-
legenheit oder Ebenbiirtigkeit zu for-
dern, sondern dieses zu spezifizieren:

- Auffalligkeit,

- Identifizierbarkeit,

- Wertanmutung,

- dsthetisches Gefallen,

- Produkterwartung,

- ausgeltstes Kaufinteresse,
Uberlegenheit in allen diesen Kriterien
zugleich zu erreichen, wire in den mei-
sten Féllen ein unrealistisches Ziel, Auch
darum ist die priizise Zielsetzung wich-
tig, weil nur von daher die Priorititen
festgelegt werden kinnen.

4. Die Planung

Ein Packungstest gehort zur Packungs-
entwicklung wie das Examen zu einem
Studium. Er muft daher in der Gesamt-
planung zeitlich beriicksichtigt werden,




und zwar angemessen. Seinem Wesen
nach kann ein Packungstest auch nega-
tiv ausfallen. Damit mult man rechnen,
das heiltt, auch diese Maglichkeit zeit-
lich einplanen - also zur Sicherheit die
Zeil fiir zwei Packungstests und eine da-
zwischenliegende Verbesserungsphase.
Immer noch gleichen die eine
Packungsneuentwicklung begleitenden
Marktforschungsmalinalimen hiufig ei-
nem 'Spiefirutenlauf’: halbfertige Dum-
mies, letzte Anderungswiinsche an die
Agenturen, der einzige jour fixe ist der
Termin der Markelingprisentation zur
Verkiindung der neuen Packungsein-
filhrung, jetzt noch schnell einen
Packungstest... Dieses $zenario sollte ei-
gentlich léngst zur Vergangenheit
gehéren, Es gibt wenig, mit dem man
unnétige Enttduschungen und Ausga-
ben so gut vermelden kann wie mit
rechtzeitiger Marktforschung.

5. Das Testmaterial

Eng mit der richtigen Zeitplanung der
Packungsentwicklung héngt die Qua-
litdat der Anschauungsmuster - auch
Mock ups oder Dummies genannt - ei-
nes Packungstests zusammen. Hier gilt:
Je néher die Fertigungsqualitat am End-
produkt ist, um so besser, Wenn. im
Wettbewerbsumfeld getestet wird, gilt
dieses erst recht. Fir den Theoretiker
klingt das banal, aber welcher Praldtiker
hdtte nicht schon Dummies vorliegen
gehabt, die sich bereits vor Feldbeginn
in ihre Bestandteile aufgeldst hatten?
Cliicklicherweise wird dieses Problem
im Zuge der weiteren Verbreitung von
Multimedia-Packungstests automatisch
abnehmen.

6. Die Alternativen

Zur Systematik der Entwicklung einer
neuen Packung gehort es, von vornher-
ein an Alternativen zu denken und auch
eine Reihe von Altermativen zu ent-
wickeln und zu testen, In den Test sollte

mindestens eine Alternative mit ein-
bezogen werden, Das zeitlich parallele
Entwickeln und Testen verschiedener
Packungsentwirfe ermdglicht eine
enorme Zeitersparnis und erhaht die
Chance auf einen ‘grofien Wurf' be-
trachtlich. Zumindest senkt es stark die
Wahrscheinlichkeit,  nach  einem
Packungstest vollig von vorn anfangen
zu milssen. Dal ein einziger Entwurf
gleich voll ins Ziel trifft, ist ndmilich eher
unwahrscheinlich. DaR aber an zwei
oder drei Entwirfen gar nichls Gutes
dran ist, das ist noch unwahrscheinli-
cher.

Das Argument hoherer Testkesten be
einem Packungstest mit drei statt zwei
manadischen Gruppen ist kurzsichtig:
Steht doch dagegen die enerme Zeiter-
sparnis gegeniiber einem vélligen MNeu-
anfang und die signifikant grofere Aus-
sicht, mit einer wirklich guten Packung
in den Markt zu gehen, :

LHNNSUIMHDS




