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Der Einfall ersetzt
nicht die Arbeit

Max Weber, deutscher Soziologe, Wirtschaftstheoretiker und Sozialokonom (1864-1920)

Bedeutung:

* Ein Einfall ist fur Weber wichtig: ohne Ideen gibt es keinen Fortschritt.

* Aber: Ein Einfall ist nur der Anfang, kein Ersatz fur systematische, oft muhsame Arbeit.

e Erst durch Disziplin, Methodik, Ausdauer und kritisches Denken wird aus einer Idee etwas Wertvolles.
* |deen sind leicht, Umsetzung ist Arbeit.




Warum der Druck zu innovieren stetig steigt: drei zentrale Treiber

* Technologische Entwicklungen beschleunigen sich
e Markteintrittsbarrieren sinken
* Neue Wettbewerber entstehen schneller als je zuvor

* Kunden vergleichen nicht innerhalb von Branchen, sondern uber Branchen hinweg
« Gute User Experience, Convenience, Transparenz oder Personalisierung werden uberall erwartet

* Produkte, Services und Geschaftsmodelle werden vergleichbarer
» Differenzierung wird schwieriger und gleichzeitig wichtiger
* Innovation ist oft der einzige nachhaltige Hebel, um sich abzuheben




Was gute Innovationen ausmacht

* |osen ein echtes, relevantes Problem

* passen zu einer konkreten Situation (klar: wann, warum und wofur sie gebraucht werden)

* sind sofort verstandlich (Nutfzen erfasst man in wenigen Sekunden)

* bieten einen klaren Grund, sie zu wahlen / echte Differenzierung, kein ,auch ganz nett"

* erzeugen realistische Erwartungen

» funktionieren fur eine klar definierte Zielgruppe (lieber relevant fur wenige als beliebig fur viele)

* fugen sich glaubwurdig in Marke & Portfolio ein

* sind wirtschaftlich tragfahig

* haben einen Wiederkaufs-Trigger (Erfolg entsteht nicht beim Trial, sondern beim Repeat)

 sind fruh validiert, nicht spat gerechtfertigt (Lernen vor dem Launch, nicht danach)




Konzepttests sind kein
Innovations-Bremser, sie sind ein
Beschleuniger fur die richtigen
Ideen

Innovation ist notwendig, aber riskant
|deen sind schnell gemacht, gute Entscheidungen nicht
Je spater man lernt, desto teurer wird es



Was ist ein Konzepttest?

Definition:

Ein Konzepttest bewertet, wie attraktiv, verstandlich und glaubwurdig eine Produkt- oder Serviceidee aus
Konsumentensicht ist (im Idealfall bevor hohe Entwicklungs- oder Marketingkosten entstehen).

Empirische Uberpriifung neuer Marketingstrategien, Werbemittel oder Produkte in einem relativ friihen
Entwicklungsstadium zur Erfolgsprognose bzw. Bestimmung der grundsatzlichen Tragfahigkeit eines
Konzepts, Auswahl des erfolgversprechendsten Konzepts oder auch zur Gewinnung von Hinweisen fur
Optimierung der Konzepte.

Ziele:

* Marktrisiken frih reduzieren

* Kundenbedurfnisse prufen

* Relevanz & Differenzierung messen
« Kaufpotenzial abschatzen

* Optimierung der Konzepte



Warum Konzepttests wichtig sind

 70-90 % aller Innovationen scheitern ohne fundiertes Testing
* Eswird fruh sichtbar, ob ein Konzept uberhaupt Marktpotenzial hat

* Konzepttests liefern Evidence-based Decisions

* kein Bauchgefuhl, sondern valide Daten

* |dentifizieren potenzielle Deal Breaker fruhzeitig (z.B.: mangelnde Glaubwurdigkeit)

« Stellen sicher, dass Ideen zielgruppenrelevant sind

*  Optimieren Kommunikation, Benefit und Positionierung




Erfolgswahrscheinlichkeit nach Innovationsart

Erfolgsquote ca. 20 - 30 % (Wenig Risiko, bekannte Marke, aber oft nicht differenzierend)

Erfolgsquote <10 %

. _(neue Geschmacksrichtungen, neue Verpackung):

Erfolgsquote 10 - 20 %

Erfolgsquote 5 - 15 %, aber ein Uberdurchschnittliches Umsatzpotenzial, wenn sie funktionieren




Anteil der Innovationen im LEH & DFH, die nachhaltig bestehen konnen

40,0%
Mittelwert Januar 2025 20,5%
Mittelwert Marz 2018 20,2%
28,4%
16,8%
14,8%
0% - 10% 11% - 20% 21% - 30% Uber 30%

Was schatzen Sie, wie viel Prozent der Innovationen und Produkt-Einfihrungen im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel kdnnen nachhaltig bestehen? [...] ||
Basis: FMCG-Expert*innen || n=155 || Janner 2025



Schwierigkeit echter Innovationen in Osterreich

14,8%

1,4%  0,6%
_ ——

Sehr einfach

69,9%

76,8%

62,6%

56,5%

13,4% 14.2%

7,7%
1
% 15,5%
13,4% 15,3% ()
7,1%
Eher einfach Weder noch Eher schwierig
= Marz 2018 (n=209; MW 3,7) Januar 2025 (n=155; MW 3,8)

Sehr schwierig

Wie einfach bzw. schwierig ist es Ihrer Ansicht nach, im FMCG-Bereich echte Innovationen in Osterreich nachhaltig auf den Markt zu bringen? ||
10 Basis: FMCG-Expert*innen || Skala von "1 = Sehr einfach" bis "5 = Sehr schwierig, || Wellenvergleich 2018 vs. 2025
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Warum tiberleben so wenige FMCG-Produktinnovationen

Regale sind voll und der Handel'ist der harteste Gatekeeper: Kurze Bewahrungszeit und knallharte

Handelskriterien

_ Geringe Wechselbereitschaft / niedrige Aufmerksamkeit / Trial ist entscheidend,
aber schwer zu erreichen: Ohne Erstkauf kein Wiederkauf

Viele Innovationen bieten keinen echien Mehrwert, zu viele Me-too-Produkte, ohne echten Benefit.
Versprechen passen nicht zum tatsachlichen Produkterlebnis

_ und Positionierung / Unklare Botschaft: Besonders bei Erstkontakt ist Klarheit
entscheidend

Preis-Leistungs-Probleme! Zu hoher Preis fiir einen nicht spiirbaren Mehrwert / hohe Promo-Abhéngigkeit

Mangelnder Wiederkauf: das Produktversprechen wird nicht eingelést - der eigentliche Killer:

Wiederkaufrate entscheidet liber das Uberleben




Die grof3ten Stolpersteine fiir die Entwicklung von Innovationen

Schlechte Platzierungen im Handel

Der Handel gibt dem Produkt zu wenig Zeit (zu frihe Auslistung)
Mangelnde werbliche Unterstutzung

Schwierigkeiten neues Produkt zu listen

Finanzielle Barrieren

Kundenbedurfnisse werden nicht ausreichend beachtet
Akzeptanzprobleme seitens der Kunden

Das Produkt schmeckt nicht/funktioniert nicht
Schlechtes Packaging/Optik

Mangelnde Produktideen

Produkt entspricht nicht dem Zeitgeist

Viele Auflagen / zu viel Blrokratie

Mangelnde Risikobereitschaft

Grole Zeitspanne von der ldee bis zur Markteinflihrung
Sorge um die Kannibalisierung eigener Produkte
Geringe zeitliche Ressourcen

Keine Zusammenarbeit verschiedener Unternehmensebenen
Sorge um Misserfolg der Produktidee

Desorganisiertes Innovationsmanagement

Zeitgleiche Einfuhrung eines ahnlichen Produktes
Geringes zur Verfugung stehendes Know-How
Akzeptanzprobleme seitens des Managements
Sonstige

8,4%
6,5%
1,3%

42,6%
41,3%
27,7%
27,1%
26,5%
25,8%
25,2%
24,5%
22,6%
19,4%
18,1%
16,8%
15,5%
15,5%

61,3%
60,6%
56,8%
55,5%
54,8%

Was sind lhrer Ansicht nach die gréf3ten Stolpersteine und Hemmnisse fur die Entwicklung von Innovationen? || Basis: FMCG-Expert*innen || n=155 ||

12 Mehrfach-Nennung méglich || Janner 2025

71,0%



Experimentierfreudigkeit beim Einkaufen

Sample Total N 40,5%
Mannlich 37,2% 42,4%
Weiblich 43,7%
Generation Z Y 51,5%
Millennials I 43,7%
Generation X [ 34,7%
Babyboomer [N 29,7%

31,4%

17,1%

14,3%

9,1%

2,8%

sehr gerne eher gerne mittelmaRig gerne eher weniger gerne uberhaupt nicht gerne

Wie experimentierfreudig sind Sie ganz allgemein, wenn Sie im Supermarkt einkaufen? Wirden Sie sagen: Neue Produkte, Produktv ariationen und Innovationen probiere ich m
13 ... || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein || n=1.000 || MW 2,7 (Skala von "1 = sehr gerne" bis "5 = Uberhaupt nicht gerne")
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Zusammensetzung eines typischen grof3eren Einkaufs

Anteil an Produkten, die zum
ersten Mal ausprobiert werden
18,0%

Generation Z 75,2%
Millennials 82,2%
Generation X 84,4%
Babyboomer 87,6%

Anteil an Produkten, die
regelmalig gekauft werden

82,0%

Wenn Sie nun an einen typischen gréReren Einkauf [...] denken, wie viel Prozent der Produkte kaufen Sie regelmaflig bzw. haben Sie zuvor bereits einmal gekauft und wie viel

Prozent der Produkte probieren Sie zum ersten Mal aus? [...] || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein || Mittelwerte || n=1.000

m
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Warum zu hohe Erwartungen Innovationen scheitern lassen

Zufriedenheit entsteht nicht aus der objektiven Leistung eines Produkts, sondern aus dem Vergleich zwischen'

Zufriedenheit = Erlebnis — Erwartung

Innovationen erzeugen per se:

* Neugier

* Hoffnung

* Projektionen: ,,Das |6st endlich mein Problem”

Die Erwartungshaltung ist bei Innovationen strukturell hoher als bei etablierten Produkten

typische Fehlerin Konzepttests: Konzepte werden maximal attraktiv formuliert, Benefits werden zugespitzt,

Claims versprechen ,,mehr”, um Intent zu pushen.

Kurzfristiger Effekt: Hoher Purchase / Trial Intent

Langfristiger Effekt: Produkt kann das Versprechen nicht voll einlosen, kein Repeat



16

Testphasen der Neuprodukt-Entwicklung

|deen-Screening

Konzepttests

Produkttests

IHUT

Phase 1: Fruher Funnel: _

Trial / Purchase Intent, Relevanz, Differenzierung

Phase 2: Mid Funnel: Verstehen & Verlbessern

Verstandnis, Relevanz, Differenzierung, Glaubwurdigkeit, Barrieren, Motivation, Intent

Phase 3: Spater Funnel: _

Trial, Repeat, Price Acceptance, Cannibalization
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Etwas detaillierter: Welche Konzepttest-Designs wann?

« Ziel: viele Ideen schnell vergleichen
* Design: kurze, standardisierte Stimuli; relative Bewertung; klare Benchmarks
e Output: Top-Konzepte + “Fix/Drop"-Entscheidungen

» Ziel: verstehen, warum ein Konzept gewinnt/verliert
* Design: monadisch/sequentiell monadisch; diagnhostische Module; Wettbewerbsframe
e Output: konkrete Optimierungshebel (Wording, Claim, Pack, Target, Occasion)

« Ziel: Claim-ROI & Glaubwurdigkeit; Compliance-Risiko minimieren
» Design: A/B/N, ggof. implizite/behaviorale Elemente; Verstandlichkeit + Believability

e Ziel: Sales-/Trial-/Repeat-Schatzung
* Design: Intent + Uniqueness + Frequenz + Preis + Distribution- & Awareness-Annahmen
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Dos & Don’ts bei Konzeptformulierungen

* Klare Sprache, wenig Fachtermini

* Konsumentenperspektive

* Ein klarer, zentraler Benefit

* Konsistent, logisch, nicht Uberladen

Mehrere Botschaften mischen
Features statt Nutzen betonen
Unrealistische Versprechen
Unnotige Komplexitat
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KPI-Set: Welche Messgrof3en wirklich hilfreich sind

* Verstandnis / Clarity: "Worum geht es?"

* Relevanz: "Brauche ich das?” (Need-Fit)

» Differenzierung: "Warum dieses vs. Alternativen?”

* Glaubwurdigkeit: Claim/RTB plausibel?

* Trial-Intent / Purchase-Intent: abgestuft, skaliert

* Barrieren: Preis, Skepsis, Gewohnheit, "too niche", etc.

* Expected Repeat (Proxy fur Wiederkauf-Treiber)

* Uniqueness / "Only brand that ..."

* Price Acceptance / Value-for-Money

» Portfolio Fit / Cannibalization Expectation

* Retail Readiness (fur Category Manager: Sortimentrolle, Regal-Story)
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Out-of-the-Box-Fragestellungen I

Emotionale Resonanzfrage! Welches dieser spontanen Gefiihle beschreibt am ehesten, was dieses

Konzept bei Ihnen auslost?

* Neugier

* Vorfreude

* Geborgenheit
 Uberraschung

* Skepsis
* Gleichgultigkeit
e lrritation

* Begeisterung

Sensorische Metapher: Wie laut oder leise ist dieses Produkt? Wenn dieses Produkt eine
Lautstarke hatte, wie laut ware es?

* Sehr laut (stark, auffallig, dominant) - Sehr leise (subtil, unaufdringlich)
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Out-of-the-Box-Fragestellungen 11

Konsumkontexi-Frage: Welche Musik passt zu diesem Produki?

* Pop (mainstream, leicht zuganglich)
* Rock (kraftig, energisch)

* Klassik (elegant, anspruchsvoll)

* Hip-Hop (jung, urban)

* Elektro (modern, innovativ)

* Jazz (smooth, asthetisch)

_STeIIen Sie sich vor, Sie erzahlen einem Freund in einem Satz von

diesem Produkt. Wie wurde der Satz lauten?

[offene Frage: zeigt, was hangen bleibt]
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Out-of-the-Box-Fragestellungen V

Kaufbarriere: Was konnte Sie vom Kauf dieses Produktes abhalten?

* |ch glaube dem Nutzen noch nicht

* Der Preis ware mir vermutlich zu hoch

* |ch sehe keinen klaren Vorteil gegenuber dem, was ich bisher kaufe
* Die Geschmacks-/Geruchsvorstellung macht mich unsicher

* |ch weil3 zu wenig uber das Produkt

* Ich mag die Marke nicht besonders

» Das Produkt passt nicht zu meinem Lebensstil

Implizite NPS-Variante: Wurden Sie dieses Produkt jemandem empfehlen? Stellen Sie sich vor, ein
Freund sucht ein neues Produkt in dieser Kategorie. Wurden Sie dieses hier vorschlagen?

0 =Auf keinen Fall
10 = Auf jeden Fall



Drei gangige Studienansitze

Monadischer Test Direkt-Vergleich Semi-Monadischer Test
n=2.000 n=1.000 n=1.000
Konzept Konzept Konzept A
Konzept A Konzept B A B n=1.000
n=1.000 n=1.000
Konzept B
n=1.000
] I I
Unverfalschte Klare Praferenzen Kombination aus
Bewertung (realistisch), (Entscheidung beidem (effizient), aber
aber hoher erzwingen), aber Reihenfolgeeffekte
Stichprobenbedarf Vergleichsbias: nur moglich
relative Ergebnisse
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Direkte Preisfrage

Wie funktioniert es?
Die Befragten sehen einen Preis und beantworten eine direkte Frage wie:
.Wurden Sie dieses Produkt zu Preis X kaufen?"

Vorteile:

* Sehr einfach und verstandlich, schnell einsetzbar
» Gut als Zusatzfrage zu Kaufinteresse

* Praktisch fur erste Screening-Studien

Nachteile:

* Subjektiv, hohe Overclaiming-Gefahr (Befragte Uberschatzen haufig ihre tatsachliche Kaufbereitschaft.)

* Keine echte Preiskurve (zeigt nicht, wie sich Kaufbereitschaft verandert, wenn der Preis steigt oder fallt.)

* Sozial erwunschte Antworten moglich (Befragte antworten ,kaufbereit”, weil sie hoflich wirken mochten.)

Wann nutzen?

* Fruhphase

* Wenn Preis nur grob evaluiert werden soll

* Wenn andere Preismethoden zu aufwendig waren




Gabor-Granger Methode (Preisakzeptanzkurve)

Wie funktioniert es?

Die Befragten werden nacheinander mit verschiedenen Preisstufen konfrontiert, z. B. 2,99 €,
2,49 €,1,99 €, 1,49 €. FUr jede Stufe beantworten sie: ,Wurden Sie dieses Produkt zu diesem
Preis kaufen?" Daraus entsteht eine Preis-Absatz-Funktion (Demand Curve).

Vorteile:

» Liefert konkrete Preiselastizitat

* Kann optimalen Preis identifizieren

* Gute Marktprognosen moglich

* Sehr geeignet fur FMCG-Kategorien

Nachteile:
* Hypothetische Reaktionen (kein echtes Verhalten)
* Manche Befragte werden , preisfixiert"

Wann nutzen?

* Konzeptvalidierung inkl. Preis

* FMCG-Produkte mit klaren Preisclustern

* Vorbereitungen fur Listungsgesprache mit dem Handel
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Van-Westendorp / Price Sensitivity Meter (PSM) 1

Wie funktioniert es?
Die Befragten beantworten vier offene Preisfragen, Aus den Schnittpunkten entsteht eine Preisband-

Empfehlung.

* Ab welchem Preis ware das Produkt zu teuer?

* Ab welchem Preis ware es teuer, aber noch akzeptabel?

* Ab welchem Preis erscheint es gunstig?

* Ab welchem Preis ware es zu billig und deshalb verdachtig?

Vorteile:

» Liefert ,psychologisches Preisfenster”

* \Vergleichsweise geringes Framing

e Gut bei neuen / unbekannten Produkten

* Visualisierbares Ergebnis (Intersection Points)
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Van-Westendorp / Price Sensitivity Meter (PSM) 11

Nachteile:

» Befragte tun sich oft schwer, Preise sinnvoll anzugeben

* Kein echter Absatzbezug (nur Wahrnehmung)

* Funktioniert schlechter bei Produkten mit sehr festen Marktpreisen (z. B. Softdrinks)

Wann nutzen?

* Marken- und Premiumprodukte

* Neu generierte Konzepte (ohne klare Preisanker)
» Kategorien ohne harte Preisreferenzen



Preisvorstellung fiir Parfum als Geschenk | Van-Westendorp

€ 80,80
€70,00
€49,78 ¢ 48,50
€42,41
€ 40,00
€ 24,00
€ 20,00
€13,24
€10,00
Preis, der so glnstig ist, dass  Besonders giinstiger Preis  Preis, der lhren Erwartungen Relativ hoher, aber noch Ab diesem Preis wirden Sie
Sie an der Qualitat des entspricht vertretbarer Preis vom Kauf dieses Parfums auf
Parfums zweifeln wirden jeden Fall Abstand nehmen

Mittelwert = Median

Wenn Sie fir jemand anderen ein Parfum kaufen (z.B.als Geschenk), wie viel sind Sie bereit fir einen 50 ml Parfum -Flakon zu bezahlen? [...] ||
28 Basis: Kaufen Parfum zumindest selten || n=1.376 || Duft-Kultur-Report || Sommer 2025



Preisvorstellung fiir Parfum als Geschenk

% der Befragten

100%

80%

60%

40%

20%

0%

€1,00

Relevante Preisspanne
€ 19,92 bis € 39,04

Indifferenzpreis

O

Untere Preisgrenze O

Obere Preisgrenze

Optimaler Preis

€ 11,00 € 21,00

Untere Preisgrenze
€ 19,92

Untergrenze der maximalen
Preisspanne; bei darunter-
liegenden Preisen sind
Image- und Umsatzverluste
zu erwarten.

€ 31,00

€ 41,00 € 51,00

Indifferenzpreis
€ 29,60

Ausgeglichenes Preis-
Image; gleicher Anteil sieht
das Produkt als teuer oder
billig an; geringster Preis-
widerstand am Markt.

€61,00 €71,00 € 81,00

Optimaler Preis
€ 24,93

Dieser Preis ist

optimal hinsichtlich einer
Maximierung des Absatz-
volumens bzw. des
Marktanteils.

Zu gunstig

Ginstig

Teuer
e U teuer

€ 91,00 €101,00

Preis

Obere Preisgrenze
€ 39,04

Obergrenze der maximalen
Preisspanne; bei daruber-
liegenden Preisen sind
Absatz- und Umsatzverluste
zu erwarten.

50. Wenn Sie fur jemand anderen ein Parfum kaufen (z.B.als Geschenk), wie viel sind Sie bereit fir einen 50 ml Parfum -Flakon zu bezahlen? [...] ||
29 Basis: Kaufen Parfum zumindest selten || n=1.376
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Die wichtigsten Tipps zur Preisfestsetzung bei Innovationen — Part 1

*  Preis ist kein Rechenexempel, sondern ein Signal
- Er kommuniziert Wert, Qualitat, Positionierung und Erwartung, nicht nur Kosten.

* Preisbereitschaft misst Wahfnehmung. hichf Zahltngsrealifat

- Ergebnisse aus Van Westendorp oder Gabor-Granger sind Orientierungshilfen, keine Preisschilder.

«  Ohne klares Wertversprechen ist jeder Preis zu hoch

- Je unklarer der Nutzen, desto enger die akzeptierte Preisspanne.

- Van Westendorp erklart Akzeptanz, nicht Kaufwahrscheinlichkeit

- Gut fur Spannen, schlecht fur Prognosen.

«  Gabor-Granger zeigt Reaktionen, nicht Mative
- Versteht, ab wann es zu teuer wird, aber nicht warum.

 Preis _ interpretieren

- Immer gemeinsam mit Relevanz, Differenzierung und Glaubwurdigkeit lesen.
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Die wichtigsten Tipps zur Preisfestsetzung bei Innovationen — Part 2

«  Hohe Preisakzeptanz kann auch ein Warnsighal sein
- Moglicher Hinweis auf unrealistische Erwartungen oder Missverstandnisse.

* Niedrige Preisakzeptanz ist oft ein Konzepi-Problem, kein Preis-Problem
- Erst Wertversprechen scharfen, dann Preis anpassen.

- Innovation darf fEUrersein, aber nur mit Begrindung

- Konsumenten zahlen Aufpreis fur klaren Mehrwert, nicht fur Neuheit.

- Preis entscheidet liber Trial, Repeat entscheidet liber Erfolg

- Kurzfristige Akzeptanz reicht nicht, wenn der Wiederkauf ausbleibt.

- Preis muss zur Zielgruppe passen, nicht zum internen Wunschbild

- Premium-Preis ohne Premium-Zielgruppe ist kein Premium, sondern Risiko.

« Ein schlechter Preis kann ein gutes Konzept toten, gin guter Preis ein schwaches nicht retten

- Preis optimiert, ersetzt aber keine Relevanz
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Typische Griinde, warum Packaging ein gutes Konzept zerstoren kann

* Unklare oder Uberfrachtete Botschaft
Zu viele Claims, zu wenig Fokus (Konsumenten verstehen nicht, worum es geht)

Falsche visuelle Codes fur die Kategorie
z. B. innovative Health-Drinks, die wie Softdrinks aussehen

Falscher Tonalitats-Mix
. B. ,premium” kommunizieren, aber billig aussehen

N

* Fehlende Verknupfung zum Insight oder Benefit
Der zentrale Nutzen kommt auf der Packung nicht klar ruber

* Schwache Lesbarkeit / geringe Auffalligkeit
Schrift zu klein, zu wenig Kontrast, kein klares Hero-Element
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10 Don’ts bei Produktverpackungen

Zu viele Botschaften auf einmal: Uberfrachtete Packungen verwirren und senken die Wahrnehmung.

Unklare Struktur der Packungsinformation: Der Kaufer erkennt Hauptnutzen nicht.

Zu kleine oder schlecht lesbare Schrift: Besonders im Regal verliert das Produkt sofort an Wirkung,.

Falsche Farbcodes fur die Kategorie: Farben, die nicht zum Category-Mindset passen, fuhren zu Irritation.

Schwacher oder fehlender Hauptnutzen auf der Front: Wenn nicht klar ist, warum man kaufen sollte.

Fehlender visueller Wiedererkennungswert: Austauschbar = unsichtbar.

Zu viel ,,Premium" oder , Healthy"” ohne Belege: Kann schnell als unglaubwurdig wahrgenommen werden.

Kein klarer Fokus (zu viele Claims, zu viele Siegel): Fokusverlust reduziert Impact und Klarheit.

Design, das nicht zur Marke passt: Inkonsistenz schwacht Markenidentitat und Vertrauen.

IrrefUhrende oder Ubertriebene Darstellung: Fuhrt zu enttauschten Erwartungen und WiederkaufrUckgani.
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Warum der Purchase Intent so verfuhrerisch ist

*  Purchase Intent ist schnell verstandlich, leicht vergleichbar, gut reportbar, intern akzeptiert
(neine Zahl, eine EnTscheidung”)

Problem: Genau deshalb wird er oft Uberinterpretiert.
*  Purchase Intent sagt nicht:

Warum Konsumenten kaufen wollen (oder nicht)

Was konkret Uberzeugt oder abschreckt

*  Wie stabil die Kaufabsicht ist

Ob Wiederkauf wahrscheinlich ist

*  Welche Zielgruppe wirklich treibt

*  Was optimiert werden musste, um den Intent zu steigern

* Purchase Intent ist ein Thermometer, keine Diagnose.
* Zahlen ohne Erklarung fuhren zu Entscheidungen ohne Lernen.
* Nicht jeder niedrige Intent ist ein schlechtes Konzept, oft ist es ein schlecht erklartes.
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Wer sollte im Konzepttest befragt werden?

Nicht die Gesamtbevolkerung entscheidet uber den Erfolg eines Konzepts, sondern die relevanten
Kaufer*innen.

Ziel von Konzepttests ist Entscheidungssicherheit, nicht Meinungsvielfalt.

* Je naher am Kauf, desto wertvoller das Feedback

* Relevanz schlagt Reprasentativitat

* Besser die richtige Zielgruppe klein befragen als die falsche grol3
 Segmentierung ist kein Nice-to-have, sondern Voraussetzung
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8 Tipps fiir einen gelungenen Konzepttest

1. Ziel'klar definieren bevor der erste Fragebogen entsteht: Screening, Validierung, Feintuning, Preis?

2. Konzepte standardisiert aufbauen: Jedes Konzept braucht die gleiche Struktur

3. Wenigerist mehr: nicht zu viele Konzepte testen (max. 6-8 Konzepte pro Studie)

4. Das fichtige Testdesign wihlen (monadisch, semi-monadisch, Vergleich)

5. _ Nicht ,alle”, sondern in der eigentlichen Zielgruppe testen

6. Konzepte realistisch und _ Kein Marketing-Sprech, keine uberladenen Claims

7. KPIs strategisch wiéhlen, nicht alles abfragen: Zu viele KPIs schaffen Datenrauschen

8. Ergebnisse in klare Empfehlingen ibersetzen: Go / No-Go / Optimize



einfach
schnell
fragen.
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