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Total Unduplicated Reach
and Frequency (TURF)

Total Unduplicated Reach (Nettoreichweite) und Frequency (Frequenz)
sind Kennzahlen, die aus der Mediaplanung stammen. Eine TURF-Analyse
nutzt sie insbesondere zur Unterstiitzung von Entscheidungen tber das
Produktprogramm oder das Sortiment.

Nettoreichweite und Frequenz

Die Nettoreichweite ist die Anzahl oder der Anteil der Personen einer
Stichprobe, die zumindest ein Produkt eines Sortiments bzw. eine Variante
einer Produktlinie kaufen wiirden. Die Frequenz entspricht der Anzahl der
Produkte eines Sortiments bzw. Varianten einer Produktlinie, die eine
Person kaufen wiirde, summiert tiber alle Personen der Stichprobe.

Im Datenbeispiel aus Abbildung 1 stehen fiinf Produktvarianten zur Aus-
wahl. Die X in einer Zeile reprdsentieren die Varianten, die fiir eine Person
fur einen Kauf infrage kommen. Fiir eine einzelne Variante sind Nettoreich-
weite und Frequenz identisch. Besteht die Produktlinie beispielsweise
lediglich aus Variante A, so sind beide in dem Beispiel gleich zwei (Person 2
und 4). Eine Produktlinie mit den Varianten A und B weist eine Nettoreich-
weite von drei (Person 2, 3 und 4) sowie eine Frequenz von fiinf auf.

Abbildung 1: Kaufbereitschaft fiir fiinf Produktvarianten

Ziel einer TURF-Analyse

Die TURF-Analyse will fiir vorgegebene Umfénge des Sortiments oder
der Produktlinie die Kombination von Produkten oder Varianten fin-
den, welche die Nettoreichweite bzw. die Frequenz maximiert. Die
Kombination mit der hochsten Frequenz ist einfach zu finden: Es sind
die Produkte oder Varianten mit der fiir sich allein betrachtet groRten
Frequenz. Um die Kombination mit der hdchsten Nettoreichweite zu
bestimmen, sind alle moglichen Kombinationen zu untersuchen. Fir
einen vorgegebenen Umfang k des Sortiments oder der Produktlinie
sind dies bei n zur Auswahl stehenden Produkten oder Varianten
n!/(k!x(n-k)!) Moglichkeiten, wobei n! = nx(n-1)x(n-2)x...x1. Beispiels-
weise sind bei einer Auswahl von 15 aus 50 Varianten Uber zwei
Billionen verschiedene Produktlinien denkbar. Um bei Problemstel-
lungen dieser GrélRenordnungen in akzeptabler Zeit ein Ergebnis zu
erhalten, ist eine intelligente Suche erforderlich, die nicht alle mégli-
chen Kombinationen betrachten muss.

Abbildung 2 veranschaulicht fiir das Beispiel die Entwicklung der maxi-
malen Werte der beiden Kennzahlen in Abhéngigkeit vom Umfang der
Produktlinie. Mit einer Produktlinie bestehend aus den drei Varianten
B, C und D wird bereits eine Nettoreichweite von fiinf (gleich 100%)
erzielt. Das heift fiir alle Personen ist unter den Varianten B, C und D
zumindest eine, die sie kaufen wiirden. Eine Erweiterung der Produkt-
linie auf vier oder fiinf Varianten ist hinsichtlich der Nettoreichweite
unnétig. Fiir drei Varianten besitzen die Varianten A, B und E mit sieben
die hochste Frequenz. Falls von einer Person aber nur jeweils eine
Variante gekauft wird, bedeutet diese Zusammensetzung drei und nicht

www.planung-analyse.de planung & analyse Heft 5/2014

Wissen 35

funf verkaufte Produkte wie bei den drei Varianten mit der héchsten
Nettoreichweite. Die Frequenz ist als Optimierungskriterium eher dann
interessant, wenn nach der tiblicherweise gekauften Anzahl beispiels-
weise von Joghurts pro Woche gefragt wird und diese auf verschiedene
Sorten zu verteilen ist.

Abbildung 2: Maximale Nettoreichweite und Frequenz

MaxDiff, Conjoint-Analyse und TURF

Bei einem MaxDiff konnen Produktvarianten oder Features von Pro-
dukten Gegenstand der Erhebung sein. Bei der Conjoint-Analyse sind es
Produktvarianten, die sich aus Ausprégungen mehrerer Eigenschaften
zusammensetzen. Ergebnisse sind jeweils Nutzenwerte, die die Préafe-
renzen eines Befragten widerspiegeln. Diese konnen mit einer TURF-
Analyse weiter ausgewertet werden, um Pakete von Features zu de-
finieren, so dass fiir moglichst viele mindestens eins darin wichtig ist,
oder um aus der Vielzahl an denkbaren Produktvarianten eines Con-
joints eine Produktlinie mit der héchsten Nettoreichweite zu finden.
Dazu ist eine Dichotomisierung der Nutzenwerte notwendig, um zwi-
schen infrage und nicht infrage kommenden Varianten oder wichtigen
und unwichtigen Features zu unterscheiden. Im MaxDiff bedarf es dazu
zusatzlicher Fragen. Werden Features von Produkten beurteilt, sind
von den Befragten die wichtigen Features explizit anzugeben (Durch-
fiihrung eines Anchored MaxDiff). Werden Produktvarianten betrach-
tet, sind fir die am haufigsten als beste und als schlechteste aus-
gewahlten Varianten Kaufwahrscheinlichkeiten puesny und pucrsy zu erhe-
ben. Dann lasst sich der Nutzenwert u jeder Variante unter Annahme
eines linearen Zusammenhangs in eine Kaufwahrscheinlichkeit p ge-
maB p = pw + (u-uw)x(ps-pw)/(us-uw) umrechnen. SchlieBlich ist ein
Grenzwert fiir die Kaufwahrscheinlichkeit festzulegen, ab dem davon
ausgegangen werden kann, dass eine Variante gekauft wird. Analog
kann in der Conjoint-Analyse vorgegangen werden, wenn in der Befra-
gungim Anschluss an das Conjoint fiir zwei moglichst unterschiedliche
Produkte Kaufwahrscheinlichkeiten abgefragt werden. Ferner ermégli-
chen Conjoint-Analysen wie das Choice Based Conjoint (CBC), die fiir
jeden Befragten den Nutzenwert einer Nicht-Kauf-Option schétzen,
anhand dieses Wertes zwischen infrage und nicht infrage kommenden
Produktvarianten zu trennen. TURF-Analysen konnen somit den prakti-
schen Nutzen von MaxDiff- und Conjoint-Analysen steigern.

Johannes Liiken und Prof. Dr. Heiko Schimmelpfennig, Experten fir
Multivariate Analysen bei IfaD, Institut fiir angewandte Datenanalyse.
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