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Welches Unternehmen sucht nicht
nach bahnbrechenden Innovatio-
nen? Sie versprechen einer Unternehmung
Modernitat, Publicity, Auszeichnungen und
gegebenenfalls einen schnellen Markter-
folg. Deshalb sucht man stetig nach der
einen grandiosen Idee, die spater eine In-
novation erfolgreich macht. Leider ist aber
nicht jede Innovation ein Markterfolg, der
Erfolg eher Ausnahme als die Regel. Und
leider liefert auch Marktforschung nicht
immer den erhofften Support und die ge-
winschte Sicherheit, wie die vielen Flops
nach Neueinfuhrung mehrfach belegen.
Cb Innovationen cbjektiv neu sind und es
sich um echite Innovationen handelt (= Pro-
dukte und Dienstleistungen, die sich deut-
lich von bisherigen Lésungen oder Ange-
boten unterscheiden), ist dabei nicht von
Belang. Die mit Abstand meisten neu ein-
gefihrten Produkte oder Dienstleistungen
sind keine echten Innovationen, sondern
Me-toos oder Modifikationen des beste-
henden Angebots. Die Bedeutung wirklich
innovativer Produkte fiir einen langerfristi-
gen Unternehmenserfolg ist aber véllig
unumstritten. Allerdings ist die Entwick-
lung echter Innovationen mit hohen Kos-
ten verbunden und beinhaltet ein enor-
mes Risiko des Scheiterns. Umso wichtiger
ist es, dass die Innovationsprozesse beglei-
tende Marktforschung groBtmagliche Si-
cherheit liefert.

Prognose-Erfolge von
Innovationen durch
Marktforschung?

Die Marktforschung unterliegt héufig
dem Vorwurf, sie wiirde gerade bei wirk-
lich innovativen Produkten falsche und
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negative Interpretationen Uber Entwick-
lungsszenarien abgeben, die spatere Me-
gaerfolge im Markt bereits im Vorfeld ab-
schieBen und deshalb geradezu kontra-
produktiv auf Innovationsprozesse wirken.
Grundséatzlich stimmt es, dass Marktfor-
schung sich schwer tut mit echten Inno-
vationen. Innovationen mit groBem Po-
tenzial kénnen bereits scheitern, weil ein-
zelne Details suboptimal sind, weil die
Reaktionen der Probanden und deren Be-
durfnisse falsch bewertet, weil falsche Be-
nefits herausgestellt wurden, weil das
schermatische Vorwissen der Zielgruppe
falsch eingeschatzt wurde und weil etwa
auf Angste und Widerstande in den Ziel-
gruppen nicht addquat reagiert wurde.

Das eigentliche Problem der Marktfor-
schungist aber, reelle Marktchancen kiinf-
tig erfolgreicher Produkte zu erkennen
und diese dann auch entsprechend zu op-
timieren. Und sie nicht falschlicherweise
mit No-gos zu belegen und stattdessen
sichere marginale Innovationen voranzu-
treiben —die spaterim Markt scheitern. Ein
weiterer Vorwurf an die Marktforschung
ist die nicht immer prazise vorhersehbare
Marktentwicklung von Innovationen. Zwar
werden von Seiten der Industrie selbst
maglichst marktnahe Prognosen eingefor-
dert. Da echte (statistische) Prognosen aber
einer Reihe methodischer Vorgaben genu-
gen mussten, kann Marktforschung nur
mittels Szenariotechnik ndherungsweise
Entwicklungskorridore aufzeigen. Wer Si-
mulationen Uber die Marktwirkung von
Produktneueinfihrungen als Marktprog-
nosen mit gréBtmoglicher Prognosege-
nauigkeit interpretiert ohne Kenfidenzin-
tervalle zu beriicksichtigen, verwendet sta-
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tistische Verfahren naiv oder gar fahrléssig.
Innovationen entstehen auch meist nicht
auf Basis von empirisch ermittelten Kon-
sumentenbeddrfnissen, sondern es sind
haufig die Ideen einzelner kreativer (inno-
vativer) Kopfe, die diese Innovationen her-
vorbringen. Allerdings ist der tatsachliche
Nutzen fir den Konsumenten den Innova-
toren im Unternehmen oft nicht hinrei-
chend prazise genug bekannt:
® Den potenziellen Kaufern fehlt nicht sel-
ten das Bezugssystem zur Beurteilung
neuer Angebote (Unser Gehirn kann nur
Dinge erkennen, von denen es zumindest
eine Ahnung hat!),
@ innovative Ideen sind manchmal zu kom-
plex und schwer verstandlich,
® [nnovationen sind hinsichtlich ihres Nut-
zens und ihrer intendierten Wirkung fir
potenzielle Kaufer oft nur schwer ein-
schatzbar oder
@ innovative Konzeptideen losen gegebe-
nenfalls anfangliche Euphorie, haufiger
sogar Aversionen und Furchtvor dem Un-
bekannten aus.
Dass Innovationen, die auBerhalb des ak-
tuellen Bezugssystems liegen, Aversionen
oder Furcht ausldsen kdnnen, istin der psy-
chologischen Literatur relativ frah belegt
worden. Greifbare Beispiele fir eine an-
fangliche Ablehnung gibt es zahlreich:
Carver-Ski, Mobiltelefone, Fertiggerichte,
Blogs/Facebook, neue Made, Malerei oder
Musik (Punk, Techno, R'n'B etc.). Jede Er-
fahrung mit einer neuartigen Situation und
die aufkommende Sicherheit in ihrem Um-
gang verandern das menschliche Adaptati-
onsniveau in Richtung dieser alternativen
Handlung, die Innovation wird vertrauter
bzw. besser abschatzbar.
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In solchen Fallen hat eine Innovation eine
hohe Adaptionswahrscheinlichkeit. Es er-
folgt zunachst die Decodierung bei einer
spitzen Zielgruppe (= die sogenannten Ear-
ly Adopters als eigentliche Trendsetter — de-
ren Vorwissen die Innovation schneller er-
kennt). Und weil sich der Nutzen fUr eine
Innovation darauf auch in der breiten Mas-
se leicht und eindeutig erschlieBt, entwi-
ckelt sich ein Trend, der spater zur Markt-
realitdt wird (siehe Abbildung 1). Das Ge-
genteil setzt genau dann ein, wenn auch
bei den Early Adopters keine Decodierung
des Nutzens erfolgt: Die Innovation bleibt
unverstanden, wird gegebenenfalls als sinn-
los erlebt und steuert in eine mentale Sack-
gasse!

Es kann aber auch der Fall eintreten, dassin
manchen Bereichen des taglichen Lebens
zwar Bedarfsllcken bestehen und ein neu-
es Angebot zundchst euphorisch begrift,
hinsichtlich seiner Konseguenzen aber vol-
lig Uberschatzt wird. Dies hat dann die Fol-
ge, dass die spatere Neueinfihrung einen
kurzen Fruhling erlebt, sich jedoch im An-
schluss rasch zu einem Flop entwickelt.
Innovationen haben deshalb immer wieder
ein Startproblem, sowohl in der Realitat als
auch in der Marktforschung. Innovations-
bewertung durch Marktforschung birgt
deshalb die Gefahr, zu falschen Ableitun-
gen und Prognosen zu gelangen, wenn sie
den spezifischen Bedingungen weitrei-
chender Innovationen nicht gerecht wird —
vor allem bei unzureichender Fahigkeit in
der Abschétzung der Konseguenzen der In-
novation durch den Konsumenten.

Traditionelle Herangehensweise
fur Erfolgsprognosen

Neue Produkt- oder Markenideen werden
haufig mit Konzepttests oder komplexeren
Ansatzen wie standardisierten Testmarkt-
simulationen (wie Tesi, Bases und andere)
Uberprift. Bei all diesen Verfahren wird vo-
rausgesetzt, dass die Testpersonen nach
kurzfristiger Wahrnehmung ein neues An-
gebot hinreichend genug verstanden ha-
ben und damit entscheiden kénnen, ob sie
es kaufen werden (Erstkaufrate). Haufig
folgt dieser Befragung eine Home-Use-
Phase, in der die Konsumenten Gelegen-
heit haben, das neue Produkt in ihrem All-
tag auszuprobieren (Wiederkaufsrate).

Da gerade wirklich innovative Produkte
vornehmlich in einer friihen Phase der Ent-
wicklung getestet werden muissen, stehen
meist nur Prototypen oder Dummies zur
Verfiigung. Eine Erprobung unter natlrli-
chen Umsténden ist in der Befragung dann
kaum maglich. Produkte, die echten (revo-
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Marktmechaniken im Innovation Marketing

Mechanik erfolgreicher Konsumententrends

Wenn Ideen floppen ...
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lutiondren) Innovationen entsprechen, sind
deshalb nicht problemlos zu beurteilen und
zu testen: Wenn sich Konsumenten die
Konsequenzen eines vollig neuen (nie da
gewesenen) Angebots nicht ausreichend
genug vorstellen kénnen, erméglicht ihr
Urteil keine zuverlassige Erfolgsprognose
flr das Produkt!

Auch neuere, in den USA entwickelte
quantitative Verfahren zur Berechnung der
Marktdurchdringung haben nur bedingt
mehr Sicherheit in den Befragungsergeb-
nissen und ihrer Realitdtsnahe fur spdtere
Marktbedingungen geliefert. Analog zu
herkémmlichen Testmarktsimulationsver-
fahren wurde ein vergleichbarer Testauf-
bau angelegt. Zugleich wurde hierbei der
Versuch unternommen, Innovatoren oder
Early Adopters fur die Neuentwicklungen
zu identifizieren. Die Problematik dieser
guantitativen Ansatze liegt aber in der An-
nahme eines Transfers von der spdteren
Innovatoren-Zielgruppe auf eine breite
Konsumentenschicht.

Letztlich lassen auch diese Verfahren nicht
erkennen, worauf maogliche Ablehnung
zurickzufiihren ist und ob Angste oder
Aversionen ausgeltst wurden. Auch in die-
sen neueren Verfahren lernt man letztend-
lich nicht genug, warum es gegebenenfalls
Startschwierigkeiten fur Innovationen gibt
und wie man den Marktwiderstand redu-
zieren kann.

Deshalb kénnen qualitative Verfahren hel-
fen, den trial-and-error-Prozess im Inno-
vation Marketing drastisch abzukirzen
{(und teilweise auch zu verbilligen). Diese
sollen:
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® den Zielkunden eine Innovation nahe-
bringen, dass sie fur diese méglichst er-
lebbar wird,

® deren Angste, Aversionen, aber auch fal-
sche Euphorie sichtbar machen,

@ zeigen, wie mit diesen Geflhlen umge-
gangen werden muss,

@ Vorschlége liefern, wie Fehler und Stol-
perstellen gleich im Ansatz der Konzep-
tentwicklung vermieden oder eliminiert
werden kénnen und

® schlieBlich prufen, ob das innovative An-
gebot eine realistische Chance hat, im
Alltagsleben verankert zu werden.

Erlebbarkeit analysieren:
Emotionale Wirkung von
Innovationen

Um auch die soziale Wirkung von In-
novationen zu erkennen, werden nicht
selten Gruppenveranstaltungen (ins-
besondere Fokusgruppen) Einzelexplo-
rationen vorgezogen. Dadurch soll ein
vermeintlicher wviraler Effekt aufge-
splrt werden, der gegebenenfalls Hin-
weise liefert, wie Informationen Uber
Neuheiten zwischen den Menschen
weitergegeben werden. Ein zentraler
Nachteil dieser Herangehensweise ist
aber, dass die Konsequenzen (die Nut-
zen des Produkts) sich den Zielgruppen
(und damit den potenziellen Kaufern)
in der Studiosituation nicht problemlos
erschlieBen. Deshalb ist es auch kaum
maglich zu Uberprifen, wie sich ein
neues Produkt tatsachlich in den Alltag
derVerbraucher einbettet und welchen
(emotionalen) Nutzen es stiftet.

planung & analyse 4/2010 | 3



Wirklich innovative Angebote sind von enormer Bedeutung fur |
den Unternehmenserfolg. Die Marktforschung hat aus verschie- |
denen Grinden oftmals Probleme, den kinftigen Markterfolg |
solcher Innovationen zu prognostizieren: Den potenziellen Ziel- |
gruppen fehlt nicht selten das Bezugssystem zur Beurteilung, |
innovative Ideen sind oft komplex, ihr kinftiger Nutzen ist |
schwer einschatzbar und sie [6sen moglicherweise falsche an-

fangliche Euphorie oder Furcht vor Neuem aus. Mit spezieller |
qualitativer Marktforschung kann man diese Defizite sichtbar |

chances.

machen und so Flops reduzieren und verdeckte Chancen nutzen. |

Lost ein neues Produkt zudem Angste,
Aversionen oder auch Ubertriebene Eupho-
rie aus, weil es deutlich von den Erwartun-
gen der Konsumenten abweicht, dann ist
dies mit solchen Verfahren kaum adaquat
analysierbar. Die Konsumenten neigen in
solchen Fallen spontan zu Zweckrationali-
sierungen:
@ Man braucht das Produkt nicht,
® es schadet der Gesundheit,
® s ist nur etwas flr ganz spezielle Ver-
wendergruppen (nat for me),
® es st viel zu kompliziert fur den Alltag.
Die Konsumenten antworten zwar artig
auf Fragen, sagen aber nicht wirklich, was
sie denken, denken in der Befragungssitua-
tion nicht das, was sie fuhlen und fuhlen
noch weniger so, wie sie im Alltag tatsach-
lich handeln wdirden. Rationalisierungen
sind Uber herkémmliche Fokusgruppen nur
schwer zu durchschauen. Man erlebt nega-
tive Reaktionen auf das neue Angebot,
weil aber nicht exakt warum und kann
nicht eruieren, wie Marketing spéter den
Angsten und Widerstinden zu begegnen
hat. Auch solche qualitativen Ansatze eig-
nen sich somit nur begrenzt.
In den letzten Jahren haben sich deshalb
vor allem ethnographisch gepragte Ansét-
ze als alternative gualitative Methoden
durchgesetzt. Die Erlebbarkeit von Pro-
duktneuheiten sowie der (mdgliche) Um-
gangim Lebensalltag stehen hierbeiim Vor-
dergrund. Vor allem in den USA werden
deshalb seit Jahren auch Rollenspieltech-
niken eingesetzt, um Entscheidungsverldu-
fe in Zielgruppen zu simulieren. In der Li-
teratur wird teilweise eine deutliche Uber-
legenheit des inhaltlichen Prognosegehalts
des Rollenspiels gegenlber der Erhebung
von Expertenurteilen attestiert (siehe Arm-
strong 2001).
Der besondere Schwerpunkt des auf Rol-
lenspieltechniken basierenden Psychodra-
ma-Ansatzes liegt in seinem sehr ausgefeil-
ten diagnostischen Ansatz. Bereits ihr Erfin-
der, der Arzt und Psychologe Moreno,
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wollte Patienten nicht nur im &rztlichen
Sprechzimmer untersuchen, sondern auch
die Lebensrealitdt und den Ort des auslo-
senden psychischen Konflikts erfassen und
analysieren, um genauer die Grinde fur
psychische Probleme ausfindig machen zu
kénnen. Da Ursachen von Konflikten, Be-
schwerden und Krankheiten oftmals in der
Vergangenheit liegen, versuchte er, die
auslosenden Situationen und Umstande
durch szenische Rekonstruktionen im Rol-
lenspiel zu erkennen und zu analysieren.
K&A hat bereits seit Ende der 80er Jahre die
diagnostischen Elemente des Psychodra-
mas fur die Zwecke der Marktforschung
genutzt und zum K&A Psychodrama wei-
terentwickelt. Dabei war es zunadchst das
Ziel, ein Instrument zu etablieren, das ver-
standlich macht, was die eigentlichen
Kaufmotive fur Produkt- und Dienstleis-
tungskategorien oder Marken sind.
Die zentralen Vorteile der mehrstindigen
Gruppenveranstaltungen gegenlber an-
deren Verfahren der Motivforschung sind:
® dass Zielgruppen emotional sehr viel na-
her an interessierende Fragestellungen
angebunden werden,
® dass die fUr die Marktforschung relevante
Situation (auch Zukunftsszenarien) durch
Rekonstruktion beobachtet werden kann,
® dass Konsumenten in einer rekonstruier-
ten oder gespielten Situation beobachtet
werden,
® dass experimentell verandert werden
kann (Integration von Beobachtung, Be-
fragung und Experiment) und dass
® zudem eine Fulle von projektiven Kreativ-
techniken als Instrumentarium zur Ver-
flgung stehen, die ein tieferes Verstand-
nis des Verhaltens liefern (Rollentausch,
Doppeln, Spiegeln etc.).

Rollenspiele als Schlissel zum
Zielgruppenverstandnis
Im Laufe der Jahre wurde das Rollenspiel-

Verfahren immer wieder fir neue Kon-
zeptideen und Produktinnovationen ge-

Truly innovative products are of significant importance for the
success of companies. But market research often has difficulties |
in forecasting the market success of these innovations: The
target groups lacks of an adequate frame of reference, innova-
tive ideas are often complex, their benefit is hard to evaluate, |
and initial euphoria is sometimes followed by fascination when |
familiarity can be attained. Qualitative market research can
show these deficits and thus reduce flops and uncover hidden

nutzt, um zu erkennen, wie sie in die
bestehende Markenwelt hineinpassen,
diese verdndern und wie sie in das Alltags-
leben der Testpersonen eingeordnet wer-
den. Dabei istimmer zu beobachten, dass
beiinnovativen Produkten die erste Spon-
tanreaktion der Teilnehmer auf ein neues
Angebot nicht das ist, was auf den spate-
ren Erfolg im Markt schlieBen ldsst. Gera-
de bei technischen Inncvationen oder
komplexen neuen Dienstleistungen war
und ist die Reaktion der Teilnehmer oft
eine Mischung aus Faszination und Angst.
Angst, sich die BloBe zu geben, etwas
falsch zu machen, in einer sich stetig wan-
delnden Welt nicht mehr zurecht zu kom-
men oder bei einer zu starken emotionalen
Hinwendung als Angeber zu erscheinen.
Es gibt jedoch eine Reihe psychologischer
Methodenbausteine, die eine rasche,
spontan geauBerte Akzeptanz fir eine In-
novation hinterfragen und anzweifeln las-
sen, umgekehrt aber auch psychodrama-
tische Herangehensweisen, um anfang-
liche Reaktanzen (ber alternativ zu
entwickelnde Ursache-Wirkungs-Ketten,
Uber den Nutzen einer Innovation, auf-
zulésen:
® \Wie oft verwendet man die Innovationen
im wirklichen Leben (zum Beispiel mittels
explorierter Rollenspiele)?
® \Welche Probleme tauchen damit im All-
tag auf? Was kdnnte aber den Alltag ver-
einfachen?
@ |st es in der intendierten Verwendungs-
situation tatsachlich geeignet?
@ Konnte man sich bessere Alternativen fur
die Nutzung der Innovationen vorstellen?
Es gibt viele Elemente beilnnovationen, de-
ren Tragweite sich die Beteiligten nur
schwer vorstellen kénnen. Wie sich Innova-
tionen auf den Lebensalltag, auf die Fami-
lie, aber auch im Handeln mit anderen
Menschen auswirken, kann nur festgestelit
werden, wenn man sie durchspielt. Im Un-
terschied zu allen anderen uns bekannten
Verfahren wird in (gespielten) sozialen Si-
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tuationen der zentrale Nutzen des innovati-
ven Angebots sofort sichtbar und Wider-
stande fir Konsumenten und beobachten-
de Kunden erlebbar. Und schon wahrend
der Untersuchung ist es jederzeit moglich,
Losungsansatze kontextbezogen zu entwi-
ckeln. Dabei kann die Methode sowohl fur
Early Adopters als auch besonders kreativ
angehauchte Personengruppen eingesetzt
werden. Um aber mdglichst zielgenau bei
den angestrebten Absatzmittlern zu ana-
lysieren, wird in der Regel bei der Nutzung
der Methode flr ein Innovation Marketing
von Uberspitzten Rekrutierungen der Pro-
banden abgesehen. Die Gefahr ist hierbei
zu groB, dass zu spitze (kreative) Gruppen
Innovationen nach ihren Bedirfnissen in-
terpretieren und optimieren, der kreative
Output solcher Supergruppen aber nur be-
dingt fur die eigentlich angestrebten
Durchschnittskaufer decodierbar ist.

Ein Beispiel belegt diese These: Zur Jahr-
tausendwende Uberpriuften wir das Ange-
bot einer Familienhandylésung, die das
Festnetztelefon Uberfliissig machen und al-
le Familienmitglieder mit einem Handy aus-
statten sollte. Die technisch interessierten
Probanden reagierten enthusiastisch auf
die Idee. In den folgenden Rollenspielen
sollten sie dann die Nutzung dieser Idee
simulieren und stieBen dabei auf so viele
maogliche Probleme, dass die individuellen
Anforderungen immer weiter anstiegen
(Was ist, wenn die Oma zu Besuch und al-
lein zu Haus ist? Gibt es einen zentralen

Der Energiemanager SolvisMax

Sonnenkollektor ; :

Gas-Brennwert
(imegrert und wechselbar)

Oel-Brennwert
(integriert und wechselbar)

Wamepumpe
(integnert und wechselbar)

nebenstehend:

Pellets (Pelletkessel SolvisLino) :

Stuckholz,/Kaminofen

www.planung-analyse.de

VVVy VYVYVYY

Anrufbeantworter? Wie kann man vertrau-
liche Nachrichten hinterlassen? Wie wer-
den die internen Gespréche tarifiert?
Usw.). Sowohl fur die Teilnehmer als auch
unseren Kunden war bald sichtbar, dass
diese Idee technisch und kommunikativ viel
aufwandiger als gedacht werden wurde
und einer einfachen intuitiven Nutzung
{wie das gewchnte Festnetztelefon) nicht
zuganglich war.

Umgekehrt hat etwa die Firma Solvis mit

ihrem SolvisMax gezeigt, dass ein technisch

innovatives Produkt, das anfanglich auf

Unverstandnis und Misstrauen stieB3, sehr

erfolgreich werden kann. SolvisMax (siehe

Abbildung 2) ist ein Heizsystem, das sich

durch zwei Merkmale auszeichnet:

@ Nicht der Brenner, sondern der Warm-
wasserspeicher ist das Herz dieses Hei-
zungssystems. Das bendtigte Warmwas-
ser wird von der Sonne — ohne Verlust
durch einen separaten Kessel — erwarmt.
Nur bei Bedarf wird zusatzlich der Bren-
ner eingesetzt. So lasst sich der Ver-
brauch von Heizmaterial und damit die
Kosten halbieren.

® Durch diese innovative Bauweise wird zu-
dem ein Wechsel des Energlietrdgers, et-
wa die Umstellung von Gas auf Pellets
oder Erdwéarme, einfach realisierbar.

Die Suche nach dem einen Wort:
Needs-Marketing

Als Output liefert eine psychodramatische
Herangehensweise ZweckmaBigkeit, An-

Waschmaschine
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wendungswahrscheinlichkeiten, Flopge-
fahren aber auch Hinweise auf Optimierun-
gen von Produktinnovationen hinsichtlich
der kemmunikativen Argumentation. Zu-
dem haben Weiterentwicklungen der Me-
thode geholfen, richtige Zeitpunkte der
Markteinfiihrung besser abschétzen zu
kénnen bzw. nachhaltiger und Uber l&nge-
re Zeitraume zu explorieren.

Fur das Marketing zahlen aber weniger die
angewandten Methoden als die eindeuti-
gen Handlungsempfehlungen aus der
Marktforschung, die sich mit den realen
Marktentwicklungen messen lassen mus-
sen. Und gerade bei qualitativen Untersu-
chungen hilft es dem Unternehmen nur be-
grenzt, wenn man allein auf der Ebene von
Verbatims oder Psychologisierungen ste-
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hen bleibt. Diesen Briickenschlag kénnen
psychodramatische  Herangehensweisen
mit ihren Ergebnissen leisten.

Am Ende einer Untersuchung Uber die Er-
folgswahrscheinlichkeit von Innovationen
und Neukonzeptionen muss immer eine
eindeutige  Ursache-Wirkungs-Kette be-
stimmt werden, die es den zukUnftigen
Zielkunden erlaubt, rasch den Nutzen der
Neuheit zu dekodieren. Unsinnige Unigue-
ness, weil unverstanden oder unnitz, fhrt
bei Neueinfihrungen ebenso in die Sack-
gasse wie auch bei Re-Positionierungen
von bestehenden Markenkonzeptionen.

Die wenigen Begriffe, die zu einer Neuheit
vor dem inneren Auge der Zielkunden auf-
flackern, sallten eine in sich schlUssige Ge-
schichte aus faktischen und emotionalen
Nutzen erzihlen. Denn das Gehirn liebt
nichts inniger als einfache Geschichten, die
fiir den Betrachter zu positiven Konsequen-
zen flhren.

Marktforschung mit gleichermaBen psy-
chologischem und markentechnischem
Sachverstand kann die Risiken fur einen
Flop dramatisch reduzieren und Optionen
fr erfolgreiche Strategien bieten. Letztlich
muss man sich bei einer Neueinflhrung nur

Sonderdruck

mit drei Handlungsanleitungen auseinan-
der setzen:

® Verstehe deine Zielkunden!

® Reagiere auf deren Bedurfnisse!

e Formuliere einfach einen Nutzen!

Es bestatigt sich immer wieder, dass der
Markt gerecht ist: Ideen mit klarer Nutzen-
argumentation haben immer eine drama-
tisch hohere Erfolgswahrscheinlichkeit! A

K&A Psychodrama Ist ein eingetragenes
Markenzeichen.
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