
GfK Custom Research New Product Development 2010

1

New Product Development
GfK Growth from Knowledge
GfK Concept Screen/GfK Benefit Screen/GfK Concept Challenger/GfK Product 
Challenger/GfK Price Challenger/GfK Pack Challenger/GfK Concept Volumetric



GfK Custom Research New Product Development 2010

2Company
create value

FOR YOUR

Our promise:

2

3

4

5

GfK Concept Screen og GfK Benefit Screen

GfK Concept Challenger

GfK Product Challenger

GfK Pack Challenger

GfK Price Challenger

GfK Concept Volumetric
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Hvordan kan du é

Á Skabe fremgangsrige produkter/koncepter?

Á Finde ud af, hvilke idéer du skal forfølge, og hvordan kan disse forbedres for at spare tid 
og penge?

Á Godtgøre, at produktet er attraktivt (sammenlignet med konkurrenternes) og leve op til 
forventningerne til konceptet?

Á Optimere emballagens betydning i markedsføringen?

Á Optimere pristilbud (sammenlignet med konkurrenternes) i forbindelse med salg og 
profit?

Á Udarbejde salgsprognoser inden for nylancering, relancering og line extensions?

Tid og penge
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Nogle typiske årsager til, at nye produkter ikke nødvendigvis lykkes

75-80% af de nye produkter, som lanceres lykkes ikke. De typiske årsager er:

Á Idéen er god, men markedsandelen er overvurderet

Á Produktet har dårligt udformede egenskaber

Á Det nye produkt kan være forkert positioneret på markedet, ikke være tilstrækkelig 
kendt, vÞre for dyrt eller have en òforkertò emballage

Á Ledelsen ønsker at gennemføre lanceringen trods negative resultater i markeds-
undersøgelser

Á Udviklingsomkostningerne er højere end beregnet

Á Konkurrencen fra andre er for stor



GfK Custom Research New Product Development 2010

6

En række korrekt anvendte værktøjer...

ékan hjælpe dig at spare både tid og penge i 
din lancering af et vindende koncept og produkter
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GfKôs kompetence

Á GfK tilbyder et gennemprøvet system til vurdering af nye produkter på verdensplan

Á At vurdere koncepter, produkter, pris og emballage hßrer til et af GfKôs vigtigste 
kompetenceområder. Vi har vurderet i tusindvis af koncepter over hele verden

Á Vi var først med kvantitative koncepttests og har mange års erfaring inden for dette 
område

Á GfK skræddersyr systemer til vurdering af koncepter, produkter, priser og emballager ud 
fra den erfaring vi har med at tilgodese vores kunders individuelle behov. Vi har ansvaret 
for mange store koncepttestsystemer, som vi har udviklet til forskellige kunder

Á Inden for vores globale produktudviklingsgruppe - GfK NDP Team - som har 
repræsentanter i ca. 95 lande, deles viden og erfaring fra hele verden
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Et værktøj til brug ved den første udvælgelse, 
når du har flere idéer på konceptstadiet

2 GfK Concept Screen og GfK Benefit Screen



GfK Custom Research New Product Development 2010

10 

Hvorfor GfK Concept Screen?

Á GfK Concept Screen er den første kvantitative udvælgelse du har 
brug for at foretage dig, når du har flere idéer på konceptstadiet

Á Ved hjælp af GfK Concept Screen udses et eller flere koncepter ud -
dem, der vurderes at have det største potentiale i målgruppen

Á Metoden giver input til ògoò- eller òno-goò-beslutninger, dvs. den 
hjælper dig med at pege på det koncept du bør gå videre med
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Hvordan griber vi det an?

Á Op til 10-15 koncepter kan testes i en og samme undersøgelse

Á Hvert koncept vises med illustration af produktet samt en kort tekst, 
der beskriver produktindhold, funktion, fordele og unikhed

Á Konceptet kan være helt nye idéer inden for samme kategori eller 
inden for forskellige kategorier. Din virksomhed vælger selv, om der 
også skal sammenlignes med allerede eksisterende produkter (egne 
eller konkurrenters)

Á Hvert koncept bedømmes i forhold til ...

Á Interesse

Á Anvendelsesfrekvens

Á Købsinteresse

Á òBrand fitò, dvs. hvor godt konceptet passer til mÞrket
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Hvordan griber vi det an?

Á Undersøgelsen gennemføres oftest som onlineinterview eller som 
personlige interview i en halltest

Á Sample: Mindst 100 respondenter i målgruppen

Á Interviewlængde varierer alt efter hvor mange koncepter, der 
indgår i undersøgelsen - gennemsnittet er ca. 25-30 minutter
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Praktisk gennemførelse

Á Når konceptbeskrivelsen er præsenteret i tekst og billede, 
vurderes konceptet ved hjælp af nogle få nøglespørgsmål 
(interesse, anvendelsesfrekvens, kßbsinteresse og òbrand fitò)

Á Konceptet vises i tilfældig eller roteret rækkefølge

Á Eventuelle tillægsspørgsmål stilles som tilføjelse til hvert koncept 

Á GfK Concept Screen afsluttes med relevante baggrundsspørgsmål

Á Der er mulighed for at tilføje yderligere spørgsmål (f.eks. forventet 
pris, købsinteresse ved forskellige prisniveauer, interesse for 
emballage vs. indhold mm.)
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Hvorfor GfK Benefit Screen?

Á Metoden anvendes for at finde ud af, hvad der er unikt ved 
konceptet, og hvordan man kan gøre konceptet endnu mere 
unikt 

Á Positionerer på forhånd udvalgte elementer, som vedrører de 
testede koncepter (f.eks. sukkerfrit, helt uden sukker, indeholder 
kun frugtsukker mv.)
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Hvordan griber vi det an?

Á GfK Benefit Screen er baseret på følgende variable:

Á Vigtighed

Á Entydighed (unikhed)

Á Troværdighed

Á Spørgsmålene i GfK Benefit Screen stilles i direkte forlængelse af 
GfK Concept Screen 
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Eksempel på GfK Benefit Screen

Vigtighed vs. unikhed/troværdighed
Base: Total (n=95)
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= Meget troværdig > 76%
= Troværdigt 51 -75%
= Ikke troværdig < 50%

A. Rig på fuldkorn og fibre fra havre, majs, rug og 
hvede

B. Beriget med C-vitamin - letter optagelse af jern
C. Beriget med D-vitamin - har sammen med kalcium 

stor betydning for opbyggelse af knogler
D. Med fuldkorn af havre - giver et fiberrigt og 

mættende produkt, der er godt for maven
E. Naturligt fiberrig - godt for maven
F. Beriget med jern - vigtigt for dannelse af blod -

legemer
G. Naturligt rig på D-vitamin - har sammen med 

kalcium stor betydning for opbyggelse af knogler
H. Usaltet
I. Naturligt rig på kalcium - bidrager til knoglernes 

opbygning
J. Med havre - gode fibre for maven
K. Behøver ikke at opbevares på køl
L. Ikke tilsat sukker
M. Indeholder en frugtmængde svarende til 1 stk. frugt
N. Ikke tilsat sukker - kun naturligt mælkesukker
O. Indeholder fibre fra frugt og cerealier
P. Balanceret mix af fedt med DHA - en omega 3 

fedtsyre, som er vigtig for hjernens, nerve -
systemets og øjnenes funktion

Q. Med probiotika - giver en gunstig tarmbakterieflora

40
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3 GfK Concept Challenger

En metode til vurdering af koncepter
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Hvorfor skal man vurdere et koncept?

Á Mennesker tiltales af ideen bag et produkt, før de bliver interesseret i 
selve produktet

Á Vurderingen hjælper din virksomhed med at udvikle produkter og 
services, som forbrugerne vil købe

Á Det er let at identificere oplagte ôvindereô og ôtabereô

òHvis det ikke kan sælges, 
vil jeg ikke opfinde det.ò

Thomas A. Edison
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Hvorfor GfK Concept Challenger?

Á GfK Concept Challenger er en fleksibel og hurtigt måde at vurdere et 
koncept på et tidligt stadium

Á Man kan have flere mulige koncepter (2-3), som man bliver nødt til 
at sammenligne for at finde det mest optimale koncept

Á Ved hjælp af GfK Concept Challenger får man forbrugernes spontane 
indtryk og vurderinger af konceptet

Á Metoden giver yderligere input til ògoò- eller òno-goò-beslutninger, 
dvs. hjælper dig med at træffe beslutninger om den videre udvikling 
af konceptet
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Hvordan griber vi det an?

Á Flere forskellige koncepter kan testes i en og samme undersøgelse

Á Hvert koncept vises med illustration af produktet/konceptet samt en 
kort tekst, der beskriver produktindhold, funktion, fordele og 
entydighed 

Á Hvert koncept bedømmes i forhold til ...

Á Spontant indtryk (totalt, positivt vs. negativt)

Á Helhedsindtryk

Á Entydighed (unikhed)

Á Bedømmelse af egenskaber på en skala

Á Købsinteresse med og/eller uden fastsat pris
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Hvordan griber vi det an?

Á Ved vurdering af nye produktidéer på forbrugersiden anbefaler vi et 
sample, der er tilpasset målgruppen

Á Undersøgelsen kan gennemføres med onlineinterview eller personlige 
interview

Á Sample: Vi anbefaler, at mindst 100 respondenter vurderer hvert 
koncept

Á Interviewlængden vil typisk være ca. 10 -15 minutter pr. koncept
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Praktisk gennemførelse

Á Når konceptbeskrivelsen er præsenteret i tekst og billede, 
vurderes konceptet, og respondenten fremkommer med sine 
spontane synspunkter til konceptet - positive og negative

Á Derefter vurderes helhedsindtryk, de forskellige egenskaber og 
købsinteresse på en skala

Á Monadisk testdesign, dvs. hver respondent vurderer et koncept

Á Eventuelle tillægsspørgsmål stilles som tilføjelse til hvert koncept 

Á GfK Concept Challenger afsluttes med relevante baggrundsspørgsmål

Á Der er mulighed for at tilføje yderligere spørgsmål (f.eks. forventet 
pris, købsinteresse ved forskellige prisniveauer, interesse for 
emballage vs. indhold mm.)
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Sammenligning: GfK Concept Screen og GfK Concept Challenger

GfK Concept Screen GfK Concept Challenger

Formål
Vælge vindere ud fra 

et stort antal koncepter
Vurdering af nogle få, forædlede 

koncepter før næste udviklingstrin

Mindste sample N=100 N=100

Struktur Sekventielt monadisk Monadisk

Interview
Måling af standarddata

Begrænset antal diagnostiske spm

Måling af standarddata

Kundetilpassede spm

Sammenligning med norma-
tiv international database

Ja Ja

Volumenprognose
Med monadisk struktur 
- omtrentlig prognose

Omtrentlig prognose
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Et værktøj til vurdering af en række produkter og deres 
egenskaber - overensstemmelse mellem koncept og produkt

4 GfK Product Challenger
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Hvorfor bør et produkt vurderes?

Á En produkttest gennemføres, når man har udviklet et fysisk 
produkt eller en prototype, som man ønsker at teste før lancering

Á Undersøgelsen giver svar på, hvor succesfuld lanceringen forventes 
at blive. Vi undersßger hvilke produkter, der er òparate til markedetò, 
og som har gennemgået forskellige udviklingsfaser

Á I de fleste produktvurderinger vises et koncept for at lette 
positioneringen 
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Hvorfor GfK Product Challenger?

Á GfK Concept Challenger er en fleksibel og hurtigt måde at vurdere 
nogle få produkter eller prototyper på

Á Til tider har man for eksempel ...
Á Flere mulige produkter (2-3) og et behov for at vurdere dem i 

forhold til hinanden
Á Et nyt produkt, som man vil have en vurdering af fra målgruppen
Á Et nyt produkt, som man vil vurdere i forhold til eksisterende og 

konkurrerende produkter

Á Ved hjælp af GfK Product Challenger får man forbrugernes spontane 
indtryk og vurderinger af produktet/produkterne. Vi måler harmoni 
mellem koncept og produkt - hvor godt produkterne indfrier de 
forventninger, som konceptet skaber

Á Metoden giver svar på, hvor succesfuld lanceringen kan forventes at 
blive
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Hvordan griber vi det an?

Á Nogle få forskellige produkter kan testes i en og samme 
undersøgelse

Á Efter anvendelse af produktet bedømmes det i forhold til indhold, 
funktion, fordele og unikhed. Afhængig af produktet vurderes 
forskellige elementer, såsom smag, anvendelse, lugt og udseende

Á Hvert produkt bedømmes i forhold til:
Á Spontant indtryk (totalt, positivt vs. negativ)
Á Helhedsindtryk
Á Unikhed
Á Bedømmelse af produktegenskaber for forskellige 

skaladimensioner
Á Overensstemmelse med konceptet
Á Overensstemmelse med afsender (òbrand fitò)
Á Købsinteresse med eller uden prisangivelse
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Hvordan griber vi det an?

Á Ved vurdering af nye produktidéer på forbrugersiden anbefaler vi et 
sample, der er tilpasset målgruppen

Á Undersøgelsen kan gennemføres med personlige interview (hall test), 
man kan også gennemføres som onlineinterview

Á Det er ikke usædvanligt, at respondenten får et eller flere produkter 
med hjem (home use) for at teste det/dem med efterfølgende 
interview - enten telefonisk eller online

Á Sample: Vi anbefaler, at mindst 100 respondenter vurderer hvert 
produkt
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Praktisk gennemførelse

Á Efter produkttesten vurderes produktet, og respondenten 
fremkommer med sine spontane synspunkter til konceptet - positive 
og negative

Á Derefter vurderes helhedsindtryk, de forskellige egenskaber og 
købsinteresse på en skala

Á Monadisk testdesign, dvs. hver respondent vurderer et produkt

Á Eventuelle tillægsspørgsmål stilles som tilføjelse til hvert produkt

Á GfK Product Challenger afsluttes med relevante baggrundsspørgsmål

Á Der er mulighed for at tilføje yderligere spørgsmål (f.eks. forventet 
pris, købsinteresse ved forskellige prisniveauer, interesse for 
emballage vs. indhold mm.)
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Koncept

GfK Concept use test = GfK Concept & Product Challenger in hall

Rekruttering af 
respondenter i 

målgruppen
Koncept vises

10-15 
minutters 
interview

Alt 1: 
Produktfase 
in hall

Alt 2: 
Produktfase 
in-home

Respondenterne 
tester produkt 

in hall

Ca. 20 
minutters 
interview

Respondenterne 
tester produkt 

hjemme

10-30 dages 
anvendelse 

hjemme

Ca. 20 
minutters 
interview 

(tlf./online)

ÁRespondenter, der er positive/
neutrale over for konceptet

ÁTester den variant/smag, de
har indikeret, at de ville købe 
først

ÁAfhængig af produkttype ÁStandardspørgsmål med 
standardfomulering og 
-rækkefølge

ÁEvt. yderligere skrædder-
syede vurderingsspørgsmål


