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Wie testet man 
neue
Geschäftsmodelle?

Produkt- und Preisforschung für 
INNOVATIVE Produkte und Dienstleistungen
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Im Jahr 2020 wird eine ganze Generation in
einer digitalen Welt groß geworden sein.
Computer, das Internet, Smartphones und
soziale Netzwerke – all dies bildet die natür-
liche Umgebung für diese Zielgruppe. Dies
wird sowohl die Kommunikation mit ande-
ren, aber auch die Art zu leben und zu ar-
beiten verändern.

Für das sich stetig ausbreitende Phäno-
men der Digitalisierung gibt es drei we-
sentliche Treiber:
Technologische Entwicklungen: Cloud
Computing sowie immer stärkere Verbrei-
tung internetfähiger Produkte und der Aus-
bau der (mobilen) Internet-Infrastruktur
bieten zahlreiche neue Anwendungs- und
Vermarktungsmöglichkeiten. 
Veränderte Kundenbedürfnisse: Kunden,
insbesondere die jüngeren, sind bereits voll-
ständig an digitale Umwelten gewöhnt und
sind heutzutage „always on“: Vernetzt und
mit einer großen Bereitschaft, persönliche
Daten zu teilen, haben sie viele Aspekte der
Digitalisierung verinnerlicht und nehmen
neue Dienstleistungen wie vernetzte Fahr-
zeuge und Navigationssysteme, Apps mit
Ortungsdiensten oder immer lauschenden
In-Home-Sprachassistenten wie Alexa be-
reitwillig in Anspruch. 
Economic Benefits: Unternehmen wie
Amazon, Facebook und Google gehören
längst zu den größten der Welt. Digitalisie-
rung ist somit ein Massenphänomen, wel-
ches die kompletteWertschöpfungskettebe-
trifft. Stichwort: Industrie 4.0. Der Nutzen
lässt sich dabei auf einen einfachen Nenner
bringen: Die Steigerung von Effizienz, Pro-
zessqualität, Umsatz und weiteren Faktoren
sowie die Senkung von Kosten und Fehler-
quoten durch die stärkere Vernetzung und
Automatisierung der Geschäftsprozesse.

Die mit der Digitalisierung einhergehen-
den Veränderungen bringen Chancen und
Risiken: So gibt es zahlreiche Möglichkeiten
für neue Produkte, Dienstleistungen und
Geschäftsmodelle. Allerdings lösen sich
auch bestehende Branchengrenzen auf.
Start-ups fordern alteingesessene Marktteil-
nehmer im Wettbewerb heraus. Um wei-
terhin am Markt bestehen zu können, gilt es

für etablierte Unternehmen, das bestehende
Geschäftsmodell auf mögliche Potenziale
zur Integration dieser neuen Technologien
zu überprüfen sowie ganz neue Geschäfts-
modelle zu entwickeln, um von den ver-
änderten Gegebenheiten zu profitieren.

Genau hier kommt die Marktforschung
ins Spiel: Wie jeder Innovationsschritt be-
darf auch die Digitalisierung von Ge-
schäftsprozessen einer fundierten Vorberei-
tung in Form von ersten Potenzialanalysen
bis zur Sammlung konkreter Insights für
die praktische Umsetzung und fortlaufende
Weiterentwicklung von Produkten und
Dienstleistungen für eine zunehmend digi-
tale Umwelt.

In der Marktforschung wurde ein großes
Instrumentarium an Befragungsmethoden
entwickelt, um Innovationen zu identifizie-
ren und zu evaluieren. Das Problem dabei
ist aber zumeist: Diese Verfahren funktio-
nieren am besten in etablierten Märkten
und für sogenannte inkrementelle Innova-
tionen, die eher neue Evolutionsstufen be-
stehender Angebote als echte revolutionäre
Innovationen darstellen. 

Bei sogenannten radikalen Innovatio-
nen, welche völlig neuartige Produkte oder
Dienstleistungen beschreiben, die häufig
auch zu weitreichenden Änderungen des
Verhaltens der Konsumenten führen, sind
die Forschungsansätze deutlich schwieriger
gewinnbringend einzusetzen. 

Das Problem liegt nicht nur in der ge-
wählten (Befragungs-)Methode. Eher ist die
Qualität der Antworten ein Problem: Die
Befragten müssen Aspekte bewerten, für die
sie keine oder nur minimale Erfahrungs-
werte haben. Ein Marktforschungsvorha-
ben sollte daher nicht lediglich Wissen, Ein-
stellungen und Meinungen der Konsumen-
ten einsammeln, sondern vielmehr den

Probanden auf der Reise zu neuen innovati-
ven Angeboten leiten oder begleiten. 

Interrogare hat etliche Studien zu Shared
Economy, Digital Services, Internet of
Things und vernetzten Mobilitätsdienstleis-
tungen durchgeführt. Auf dieser Grundlage
haben wir einige wichtige Faktoren und
Grundregeln für die Produkt- und Preis-
forschung für innovative Produkte und Ge-
schäftsmodelle zusammengestellt, die hel-
fen können, validere und passgenauere In-
sights zu generieren. 
Starke Fixierung auf Altbewährtes ver-
meiden. Bei wirklichen Innovationen be-
findet man sich in einem grundlegenden
Dilemma. Die befragten Konsumenten
müssen zunächst die Distanz zwischen
„Hier und Jetzt“ und der zukünftigen Situa-
tion überbrücken. Hierzu eignen sich Ge-
dankenspiele. Die Frage „Was wäre wenn?“
kann dem Probanden einen neuen Blick auf
die Innovation erlauben und eine zu starke
Fixierung auf Altbewährtes vermeiden. Die
Kunden müssen dafür ihr aktuelles Umfeld
mental verlassen und sich in die neue, zu-
künftige Situation hineinversetzen. 
Informationsmenge kontrollieren und
optimieren. Auch wenn das Bereitstellen
von Informationen über die angepasste Zu-
kunft zentral ist, so muss darauf geachtet
werden, dass diese Informationen nicht zu
stark meinungsbildend sind. Mit anderen
Worten: Ziel darf es nicht sein, den Pro-
banden mit knackigen Slogans und Pro-
duktvorteilen wie im klassischen Kon-
zepttest zu beeinflussen, sondern vielmehr
ein neutrales, realistisches Bild zu zeichnen.
Aus unserer Sicht sollte ein Befragungssze-
nario entwickelt werden, welches dem In-
formationsstand und den Gegebenheiten
der Konsumenten zum Zeitpunkt der
Markteinführung entspricht. 

Wahlaufgabe für die Messung der Zahlungsbereitschaft 

für einen Ridesharing-Dienst

Angenommen Sie möchten von „A nach B“ (genaue Beschreibung zum Nutzungsszenario) kommen 
und hätten die unten angezeigten Verkehrsmittel zur Auswahl. Für welches Verkehrsmittel würden 
Sie sich am ehesten entscheiden?

Option 1 Option 2 Option 3 Option 4 Option 5

Carsharing Ridesharing Eigenes Auto ÖPNV Taxi

Verkehrsmittel

Fußweg (zum Verkehrsmittel 
und zum Ziel)

1 km – 0,5 km 1,5 km –

Reisedauer (inkl. Wartezeit 
unf Fußweg)

15 Min. 20 Min. 10 Min. 25 Min. 20 Min.

Fahrkosten 20 Euro 10 Euro 3 Euro 30 Euro

Parkgebühren 2 Euro 5 Euro

Quelle: Interrogare planung&analyse 5/2017

tablierte Verfahren funktio-
nieren am besten in etablier-
ten Märkten. Doch welche

Methoden sind für echte Innovationen –
seien es Produkt- oder Geschäftsideen –
geeignet, für die es noch keine nennens-
werten Erfahrungen auf Seiten der Kon-
sumenten gibt? Sören Scholz von Interro-
gare will aufklären, warum klassische An-
sätze nur bedingt funktionieren und wie
mittels geeigneter Ansätze Innovationen
erfolgreich getestet werden können.
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Konkrete Nutzungsszenarien definieren.
Konsumenten haben bei innovativen An-
geboten mit vielfältigen Leistungsaspekten,
Services und Nutzungsmöglichkeiten häu-
fig die Schwierigkeit, die Auswirkungen und
Potenziale für sich persönlich umfassend zu
bewerten. Diese Aufgabe ist zu komplex
und führt eher dazu, dass die Innovation
nur oberflächlich beurteilt wird. Durch die
Identifizierung der persönlichen Relevanz
mit konkreten Anwendungsfällen kann der
Proband deutlich validere Aussagen treffen,
ob ein Produkt wirklich einen individuellen
Mehrwert liefert und somit für einen Kauf
infrage kommt oder nicht. Darüber hinaus
erhält man auch ein besseres Verständnis
dafür, welche Nutzungssituation und damit
verbundene Leistungsaspekte überhaupt
relevant und welche aufgrund geringer Ver-
breitung eher sekundär sind. 
Innovationen finden nicht im luftleeren
Raum statt. Gerade vollständig neue In-
novationen werden häufig als konkurrenz-
los angesehen und somit für sich – ohne
Berücksichtigung von etwaigen Alternativen
– getestet. So wird beispielsweise in klassi-
schen Innovationstests die Kaufbereitschaft
häufig als einfache, direkte Abfrage erfasst.
Dies führt zumeist dazu, dass der Proband
ausschließlich die generell empfundene At-
traktivität des innovativen Produktes oder
der innovativen Dienstleistung bewertet.
Für eine deutlich validere Prognose ist es
jedoch wichtig, auch bestehende Alternati-
ven zu testen. Und wenn die Innovation ein-
malig ist, so bestehen doch zumeist andere
Angebote, die das Grundbedürfnis in ähn-
licher Weise abdecken. Bei innovativen Mo-
bilitätskonzepten wie Car-Sharing oder Ri-
de-Sharing kann dies das eigene Auto oder
der ÖPNV sein. Im Fall von Shared-Econo-
my-Angeboten besteht die schlichte Alter-
native, ein Produkt zu kaufen.
Nutzungs- und Zahlungsbereitschaft der
Wettbewerber berücksichtigen. Um bei

innovativen Produkten die Zahlungsbereit-
schaft der potenziellen Kunden zu ermit-
teln, werden meist einfache direkte Fragen
genutzt. So wird häufig auf das Price Sensiti-
vity Measurement (PSM) von van West-
endorp zurückgegriffen. Dieses Verfahren
versucht durch vier einfache Fragen zu er-
mitteln, bei welchem Preis die Innovation
zu günstig, günstig, teuer (aber dennoch be-
zahlbar) und zu teuer ist. Dieser Ansatz
wurde explizit zur Preisfindung für nicht
am Markt gehandelte Leistungen, also öf-
fentliche Güter, wie saubere Luft oder Be-
leuchtung auf öffentlichen Plätzen, entwi-
ckelt. Da für innovative Geschäftsmodelle
ebenfalls noch kein Markt besteht, scheint
die Methode brauchbar. Doch anders als bei
öffentlichen Gütern sollen die Innovatio-
nen vom Kunden jedoch direkt bezahlt wer-
den, somit ergibt sich eine Konkurrenzsi-
tuation um das begrenzte Budget der Kon-
sumenten. Wir empfehlen daher, potenziel-
le Substitutionsgüter oder alternative
Angebote, die einen ähnlichen Nutzen stif-
ten, in der Messung der Zahlungsbereit-
schaften mit zu berücksichtigen. Hier eig-
nen sich insbesondere wahlbasierte Con-
joint-Modelle, welche die Kaufbereitschaft
im Wettbewerbsumfeld messen. Diese müs-
sen dann verschiedene potenzielle Einfluss-

faktoren bei der Preisfindung mit berück-
sichtigen (siehe Abbildung). 
Marktdynamiken und Produktentwick-
lungen antizipieren. Bei vielen digitalen
Geschäftsmodellen liefert gerade die Inter-
aktion sowie der Austausch zwischen den
Kunden einen entscheidenden Mehrwert.
So basiert der Erfolg sozialer Netzwerke, wie
Snapchat, Car-to-Car-Kommunikation bei
Fahrassistenzsystemen oder Shared Econo-
my wie Airbnb auf der großen Anzahl der
Nutzer. Darüber hinaus zeichnen sich viele
innovative Geschäftsmodelle zunächst
durch einige Kinderkrankheiten aus, die
erst nach Markteinführung vollständig
identifiziert und behoben werden können.
Für eine saubere Potenzialschätzung ist es
daher wichtig, diese Aspekte für die Mes-
sung der Akzeptanz und Nutzungsbereit-
schaften zu integrieren. 

Wir empfehlen deshalb, unterschiedli-
che Ausgestaltungen zu testen – idealerwei-
se in Form eines pessimistischen, realis-
tischen und optimistischen Szenario. Die
klassische Szenarioanalyse sowie der Szena-
rio-Trichter bieten eine gute Methode, um
Erkenntnisse für die strategische Planung
im weiteren Neuproduktentwicklungspro-
zess zu nutzen und sowohl Prognosen als
auch die Innovation im Zeitverlauf zu adap-
tieren. 

Bekannte Geschäftsfelder und -prozesse
müssen verlassen werden, um auch in Zu-
kunft erfolgreich zu sein. Dies gilt auch für
die Marktforschung.

Sören Scholz ist Geschäftsführer
von Interrogare und verantwortlich
für Methodenentwicklung. Seine
Schwerpunkte liegen in der
Marken- und Kommunika-
tionsforschung, Präferenz- und
Preis- sowie Kundenzufrieden-
heitsmessung.
soeren.scholz@interrogare.de
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