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Das Dilemma innovativer Produkte Markte mit hohem
Konkurrenzdruck sind schnelllebig. Mit gezielten Innovationen
kann man Konsumenten fiir Produkte interessieren, sie zum
Kauf motivieren oder sogar so sehr begeistern, dass sie die
neuen Produkte weiterempfehlen. Innovationen beinhalten
enorme Potenziale, binden aber andererseits viele Ressourcen
eines Unternehmens im Bereich Forschung und Entwicklung.
AuRerdem sind sie bei Weitem nicht immer erfolgreich. Vor
allem die Akzeptanz von Innovationen durch die Nutzer ist eine
grofRe Herausforderung. Wie kann man bewerten oder evaluie-
ren, ob ein Produkt angenommen und auf einem zuklnftigen
Markt erfolgreich sein wird? Dies stellt eine ganz spezifische
Herausforderung fiir die Markt- und Konsumentenforschung
dar, da sie prognostizieren muss, ob eine Innovation dem Kon-
sumentengeschmack und dessen Bediirfnissen entsprechen
wird. Je besser diese Aufgabe erfiillt wird, desto gezielter und
friihzeitiger konnen ,,gute”, erfolgversprechende von ,,schlech-
ten”, nicht erfolgversprechenden Innovationen unterschieden
werden. Apple-Griinder Steve Jobs hat diese Herausforderung
aufden folgenden Nenner gebracht:,,Beim Entwickeln von Inno-
vationen macht man immer wieder Fehler. Am besten erkennt
man sie so schnell wie moglich und macht sich an die Weiter-
entwicklung der anderen Ideen.”

Das Grundproblem: Vorhersage von Akzeptanz Tat-
sachlich kann man anhand von einigen historischen Beispielen
einfach demonstrieren, wie wahr der einst von Steve Jobs aus-
gesprochene Satz Uber Innovationen ist. In allen moglichen Bran-
chen scheiterten Firmen, weil sie sich zu sehr auf Innovatio-
nen fokussierten, die den Nutzergeschmack nicht trafen. Ein
klassisches Beispiel im Fahrzeugbereich ist etwa das zu lange
Festhalten an einem seinerzeit dufRerst innovativen Motoren-
prinzip, dem Wankelmotor, Ende der Sechziger Jahre. So war
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der antriebstechnisch von Felix Wankel konzipierte und den
neuesten aerodynamischen Prinzipien folgende NSU Ro80 zwar
hochst innovativ und stilbildend, ein Erfolg wurde das Fahr-
zeug dennoch nicht. Der Markt schien noch nicht reif fiir diese
Mischung aus neuester Technik und innovativem Design und
letztendlich kostete dieser Flop die ausfiihrende Firma sogar
die wirtschaftliche Unabhangigkeit. Die ganzliche Abkehr von
innovativen Ideen verspricht umgekehrt jedoch auch keinen
unternehmerischen Erfolg. Das beweisen Produkte, die kaum
weiterentwickelt wurden und deren Hersteller ihre Marktfahig-
keit und Bedeutung eingebii3t haben oder vom Markt ganzlich
verschwunden sind. Man denke hier zum Beispiel an die ost-
deutsche Automarke Trabant. Die Herausforderung liegt also
genau darin, zukunftig erfolgreiche und weniger erfolgreiche
Innovationen zielsicher zu unterscheiden.

Das spezifische Problem: Mangelnde Vertrautheit mit
Neuem Marktforschung muss klarerweise genau an dieser
Stelle ansetzen und scheitert oft an einem ebenso simplen wie
kritischen Problem: Wie findet man die richtigen Personen fiir
eine realistische Beurteilung innovativer Produkte?

Befragt man Experten, die mit der Entwicklung befasst waren,
dann haben diese zwar ein hohes Verstandnis fir die Inno-
vation, sind aber befangen und kdnnen nicht mehr objektiv
entscheiden. Laut dem Prinzip der , kognitiven Dissonanz" ist
es kaum mehr moglich, einen Sachverhalt oder Gegenstand
kritisch zu betrachten, in welchen man viel Energie, Zeit oder
Geld investiert hat.

Wenn man von Experten absieht und stattdessen auf unvor-
eingenommene Personen setzt, ergeben sich andere Schwie-
rigkeiten. Sie haben oft kein Verstandnis fiir die Innovation.
Dieser Standardfall der Marktforschung soll hier detaillierter
betrachtet werden: der unvoreingenommene Burger, der

potentielle Nutzer, der typische Marktteilnehmer, der zu einem
neuen Produkt, einer neuen Dienstleistung, einer neuen Marke
befragt wird, ohne Experte zu sein. Tatsachlich ist Unvorein-
genommenheit erst einmal eine sinnvolle Voraussetzung, um
Loyalitatskonflikte gegentiber einem Produkt wirkungsvoll zu
vermeiden. Man erkauft sich durch diesen Vorteil allerdings
einen entscheidenden Nachteil: Otto Normalverbraucher weist
eine Art standardmaRige Innovationsaversion auf. Typische
Nutzer erscheinen regelmaRig innovationsfeindlich, da sie vor
allem bereits bekannte und vertraute Produktlésungen bevor-
zugen. Diese konservative Tendenz ist etwas ganz Natlrliches,
denn Vertrautes erfordert im Gegensatz zu innovativen Losun-
gen zuerst einmal keinen besonderen Einarbeitungsaufwand.
Es entspricht den etablierten Wahrnehmungsgewohnheiten
und wird bereits alleine deswegen haufig positiver bewertet.
Die kognitive Psychologie spricht in diesem Zusammenhang
gerne vom ,,Mere-Exposure”-Effekt, einem ,,positiven Erken-
nungseffekt”. Andererseits gibt es in unserer Kultur aber
auch eindeutig einen Hang und eine besondere Zuneigung zu
Innovationen: Wir lieben zwar das, was wir kennen, wir suchen
aber auch das Neue und Aufregende. Das Innovative stellt eine
Spannung bereit, die uns reizt und anzieht—jedoch vor allem
dann, wenn wir uns sicher fiihlen. Ein solches Sicherheitsgefiihl
stellt sich besonders dann ein, wenn wir Zeit und Gelegenheit
haben, uns mit dem Neuen, Ungewohnten vertraut zu machen.
— Solche Voraussetzungen erfiillen allerdings viele Markfor-
schungsansatze nicht. Oft fehlen Zeit und Mittel fiir vertrau-
ensbildende Maflnahmen und eine standardisierte Prozedur
zum Vertrautmachen ist nicht bekannt.

Gezieltes Vertrautmachen: Die Repeated Evaluation Tech-
nique (RET) Aus den vorangegangenen Bemerkungen
wird klar, dass jedoch eine Art ,,gezielte Vertrautmachung”
vonnoten ist, um valide Beurteilungen von typischen Konsu-
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menten zu erhalten. Ohne eine solche Vertrautmachungsphase
wird das auch bei alteren Personen nachweislich vorhandene
Innovationsinteresse regelmafig unterschatzt. Speziell zum
Zwecke einer systematischen Vertrautmachung mit zu bewer-
tenden Produkten wurde die sogenannte ,,Repeated Evaluation
Technique” (RET) entwickelt. Bei einer RET werden Probanden,
also beispielsweise typische Konsumenten, gezielt dazu ange-
regt, sich explizit Gedanken iiber ein Produkt und dessen Kon-
kurrenzangebote zu machen. Dies wird durch einen standardi-
sierten Fragenkatalog realisiert, der aus ca. 10 bis 25 Attributen
besteht (siehe Abbildung 1).

Untersuchungsteilnehmer miissen dabei zu einzelnen Fragen
uber verschiedene Produkte geeignete Bewertungen abgeben.
Durch diese forcierte Beschaftigung mit dem Material, der
sogenannten , Elaboration”, beginnen die Konsumenten, die
Produkte besser zu verstehen und differenzierter einzuschatzen.
Die erfassten Urteile nahern sich dabei mehr und mehr realen
Alltagseinschatzungen an, die man ublicherweise erst nach
Wochen und Monaten der Beschaftigung mit Produkten im rea-
len Marktumfeld gewinnen wiirde. Einen typischen Ergebnis-
verlauf zeigt Abbildung 2. Bei dieser Studie wurde die Wirkung
der Methode bei Personen einer jiingeren und einer dlteren
Altersgruppe mit jeweils unterschiedlichen Auspragungen von
Rigiditat untersucht. Ausgangspunkt war bei allen Teilnehmern
eine eher innovationsablehnende Grundhaltung. Als rigide
werden Personen mit festgesetzten Meinungen, Einstellungen
und Zielsetzungen bezeichnet. Weniger rigide Personen sind
grundsatzlich in ihren Einschatzungen deutlich flexibler. Vergli-
chen wurde dann, wie die RET bei unterschiedlich innovativen
Produkten wirkt. Die Teilnehmer mit flexibleren Einstellungen
bevorzugten nach der RET das innovative Produkt klar gegen-
tber dem weniger innovativen Produkt. Den rigiden Teilneh-
mern gefiel auch nach der RET das weniger innovative Produkt
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ABBILDUNG 2:

Typische Ergebnisse einer %

Studie mit Probanden
unterschiedlicher Rigiditétsscores
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ABBILDUNG 3:

Mlustration des Zeitraffer-Effekts durch
gezieltes Vertrautmachen von Konsumenten
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besser. Das Alter der Teilnehmer hatte hingegen keinen Einfluss
auf die Ergebnisse. Die Vertrautmachung mit der RET bewirkte
also eine einheitliche Dynamik bei Personen mit niedrigen Rigi-
ditatsscores, egal ob jung oder alt.

Der Blick in die Zukunft von Otto Normalverbraucher

Was die RET also vor allem leistet, ist eine Art Simulation
von zukiinftigen Betrachtungsweisen und Einschatzungen.
Konsumenten werden gezielt so intensiv mit Produkten ver-
traut gemacht, dass sie die typischen Kennenlernphasen fiir
neue Produkte im realen Marktumfeld nicht mehr bendtigen.
Sie kommen schon nach dem Durchlaufen von nur einer RET-
Phase zu spezifischen Urteilen, zu denen man lblicherweise
erst nach einiger Zeit und konkreten Erfahrungen kommen
wirde. Die RET funktioniert also wie eine Art Zeitraffer, der
alltagliche Beschaftigungs- und Gewdhnungseffekte in kurzer
Zeit simuliert (siehe Abbildung 3). Dadurch kann man einfacher
und zielsicherer zwischen erfolgreicher und nicht erfolgreicher
Innovation unterscheiden. Der Einsatz der RET ist damit vor
allem dann von groBem Interesse, wenn die Innovations- und
Produktionszyklen lang dauern. Im Fahrzeugmarkt, bei dem
Innovationszyklen von mehreren Jahren keine Ausnahme dar-
stellen, kommt die Methode deshalb auch bereits erfolgreich
zum Einsatz.

Wenn sich der Erfolg einer Innovation erst nach der Markt-
einflihrung und der realen Elaboration mit dem verfiigbaren
Produkt zeigt, kann es zu massiven Nachteilen fir Unterneh-
men kommen. Die nicht erfolgreiche Innovation ware kaum
mehr vom Markt zu bekommen, da der Zyklus der Erneuerung
schlichtweg zu lange dauern und hohe Zusatzkosten verursa-
chen wirde. Mittels RET kann man bereits in der Vorentwick-
lungs-, Entwicklungs- und Vormarkteinflihrungsphase erste
Tendenzen fir eine mangelnde Akzeptanz erkennen. Das
Unternehmen kann dann entweder die Markteinfiihrung ganz
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verhindern oder die Innovation zumindest gezielt verdndern.
Gedreht werden kann beispielsweise am Design oder an den
begleitenden MarketingmalRnahmen. In jedem Fall kdnnte man
die nach Apple-Konzerngriinder Jobs so wesentliche Abschat-
zung zielsicherer vornehmen: die Unterscheidung zwischen
nachhaltiger, gewinnbringender Innovation und nicht zielfiih-
render, da kurzlebiger oder unattraktiver Innovation.
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