
Die 5 wichtigsten
PREIS- & INNOVATIONSMYTHEN

Mythos #1: 
Großartiges Produkt = Großartiger Preis

Oftmals wird ein gutes Produkt damit gleich gesetzt, dass es einen guten Preis erzielen kann. Die Qualität 
der Funktionalität des Produkts ist aber nur eine Determinante für die Preishöhe. Entscheidend ist aber 
auch die Nutzenbeurteilung und wie der Standard der Wettbewerbsprodukte ausfällt.

Mythos #2: 
Innovationen kommen von Innovationsprofis

In vielen Organisationen gibt es eigene Innovationsteams, Accelerator Programme oder Innovation Labs, 
um Innovationen zu generieren. Fakt ist, Innovationen entstehen überall da, wo das Kundenproblem am 
besten mit einer Lösung verbunden wurde. Das kann überall passieren – im Innovationsteam, beim 
Mitarbeiter in der Fertigung, aber auch beim Kunden selbst. 

Mythos #3: 
Fail Fast ist gut und notwendig bei Innovationen

Dieser Mythos, dass das Scheitern ein Qualitätsmerkmal für einen guten Innovationsprozess ist, hält sich 
hartnäckig. Manch einer sagt sogar, ohne Misserfolg war man nicht wirklich innovativ. Fakt ist aber, 
Scheitern führt nicht automatisch zu besseren Innovationen. Ziel sollte von Anfang an sein, das Beste 
herauszuholen und Scheitern zu vermeiden. Nur wer sein Bestes gibt wird gewinnen. Scheitern mit Ansage 
ist der teuerste Weg dahin.

Mythos #4: 
Kunden müssen das Produkt erleben, um einen Preis dafür nennen zu können
Es ist richtig, dass sich Kunden das Produkt gut vorstellen können müssen, um einen Preis zu nennen. Aber 
das bedeutet nicht, dass das Produkt bereits real existieren muss. Auch Prototypen oder sogar Konzepte 
können ausreichen. Wir nutzen hier oft Animationen der zukünftigen Nutzungssituation. Das führt dazu, 
dass Kunden das Produkt virtuell schon mal „vorerleben“ können, bevor es tatsächlich Realität wird. 

Mythos #5: 
Man muss wissen, wie das Endprodukt aussieht, um dessen Wert zu 
bestimmen

Dieser Mythos führt dazu, dass eine Preis-Wert Diskussion viel zu spät in den Innovationsprozess mit 
einbezogen wird.  Fakt ist: Kunden können schon sehr frühzeitig eine ziemlich genaue Einordnung dazu 
geben, welchen Preis sie bereit sind zu bezahlen. Nämlich dann, wenn das Produktkonzept mit den 
zentralen Nutzen gut beschrieben werden kann.  Alle späteren Veränderungen führen nur zu einer 
Anpassung innerhalb der Bandbreite. Daher empfehlen wir den Preis so früh wie möglich 
miteinzubeziehen.
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