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Risikoverminderung durch die M arkt- und Absatzforschung 

bei der Einführung neuer Erzeugnisse

W a lth e r Bachmann, Osnabrück

Ein Problem, dem sich jedes Unternehmen gegen- 
Obergestellt sehen kann, das sich im  Käuferm arkt 

behaupten bzw. seinen M arktan te il erhöhen w ill, ist: 
W ie  bringe ich ein neues Erzeugnis erfo lgre ich au f 
den M arkt?  Diese Frage, d ie  nur ein Instrument der 
A bsa tzpo litik  eines Unternehmens darste llt, soll hier 
an einem Beispiel behandelt werden.

DER BEGRIFF „NEUES ERZEUGNIS"

Zunächst muß über den B egriff „neues Erzeugnis" sei­
tens der Unternehmensleitung vollkom m ene K larhe it 
herrschen, da die von ih r zu ergreifenden Maßnahmen 
hiervon weitgehend abhäng ig sind. Für die Begriffs­
bestimmung seien ein ige Beispiele gegeben:

—  Ein neugegründetes Unternehmen w ill einen A rtike l 
au f den M ark t bringen, der eine vö llig e  Neuent­
w icklung darste llt und einen vom Konsumenten 
bisher verw andten A rtike l ablösen soll (Elektro- 
Rasierer und norm aler Rasierapparat).

—  Ein bereits eingeführtes Unternehmen beabsichtigt, 
seinen M ark tan te il durch ein in Form und Ausstat-

c tung verbessertes Produkt zu erhöhen (Kühlschrank 
in m oderner Formgebung m it Frosterfach).

—  Ein Unternehmen glaubt, eine bisher unerreichbare 
Käuferschicht durch Entwicklung eines A rtike ls  er­
schließen zu können, der ledig lich durch das ver­
arbe ite te  M ate ria l und dam it im Preis von dem 
bisher angebotenen Erzeugnis abweicht (Damen­
wäsche aus re iner Seide und Damenwäsche aus 
Perlon).

Diese dre i Darstellungen mögen genügen, um zu ze i­
gen, w ie  v ie lfä lt ig  der B egriff eines „neuen Erzeug­
nisses" sein kann und w ie  verschieden daher auch die 
vorbere itenden Maßnahmen sein müssen, um eine er­
fo lg re iche A bsa tzpo litik  einzuleiten.

V erfo lgen w ir nun das letzte Beispiel einmal w e ite r, 
um festzustellen, welche H ilfe  w ir  von der M a rk tfo r­
schung erw arten können, um das Risiko eines M iß ­
erfolges bei der Einführung des neuen Erzeugnisses 
möglichst gering zu halten.

VORBEREITENDE UNTERSUCHUNGEN DER MARKT- UND  
ABSATZPROBLEME

Bevor von der Produktionsseite her m it der Entwick­
lung eines solchen A rtike ls  begonnen w ird , müssen 
vorerst fo lgende Fragen von der Absatzseite her 
untersucht w erden:

—  G ib t es bereits Damenwäsche aus re iner Seide au f 
dem M arkt?

—  W enn ia, welche Fabrikate, Q ua litä ten , Formen 
und Farben?

—  Ober welche A bsatzorganisation und Absatzwege 
e rfo lg t der Absatz dieser Erzeugnisse? ,

—  W ie  lassen sich d ie  bisherigen Käufer nach A lte r, 
Einkommensklassen, W ohnorten  etc. bestimmen?

—  W ie  hoch sind die Einkaufs- bzw. Verkaufspreise 
beim G roß- und Einzelhandel?

—  W elche Um satzerfahrungen wurden bisher vom 
Einzelhandel gesammelt?

—  W ie  sind d ie  Konkurrenzartike l verpackt?

—  W elche M itte l der A bsatzförderung, insbesondere 
W erbem itte l und W erbe träge r kommen zum Ein­
satz?

Diese Fragen können ohne weiteres durch O rgane 
des Unternehmens selbst bean tw orte t werden, und 
zw ar in Zusammenarbeit zwischen dem Außendienst 
und der Verkaufsle itung.

Nach genauer Anweisung der Verkaufsle itung sind 
zwei Bereiche von M arktpartnern  anzusprechen und in 
bezug au f das neue Erzeugnis zu erforschen:

—  ausgewählte Kunden des bisherigen eigenen Kun­
denstammes

—  potentie lle  Absatzwege, in unserem Fall Fach­
geschäfte und Kaufhäuser des gehobenen Genres.

Bei dieser T ä tigke it sollten d ie  Absichten des Unter­
nehmens —  die Einführung eines neuen Erzeugnisses
—  nur dann zu erkennen gegeben werden, wenn dies 
zur Durchführung der Befragung unbedingt e rfo rd e r­
lich erscheint.

Daneben muß die  Verkaufsle itung versuchen, auch 
durch die  Auswertung der vorhandenen Statistiken des 
Statistischen Bundesamtes sowie der W irtschafts- und 
Fachverbände w e ite re  V orfragen  zu klären.

Hierzu zählen v o r ollem  fo lgende Angaben (vorerst 
au f den Inlandsm arkt begrenzt) bezüglich unseres 
neuen Erzeugnisses:

—  Produktion und Umsätze der Industrie in Mengen 
und W erten

—  Im porte in Mengen und W erten nach Ursprungs­
ländern

—  reg ionale S truktur der in Frage kommenden, A b ­
satzwege in der Bundesrepublik

—  reg ionale V erte ilung der po tentie llen Konsumenten 
in der Bundesrepublik.

LAUFENDE PRODUKTTESTS

Ergibt sich aus dem von den verschiedenen Stellen 
zusammengetragenen M ateria l eine positive Beantwor­
tung der Vorfragen über d ie  E inführungsmöglichkeit 
des neuen Erzeugnisses, kann das Startzeichen fü r die
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Entwicklung im Produktionsbereich gegeben werden. 
Dabei kann man sich d ie  Erfahrungen eventuell vo r­
handener Konkoirrenz bereits zunutze machen.

W ährend der produktione llen  Entwicklung sind lau­
fend Produkt-Tests durchzuföhren, die beim eigenen 
Personal oder bei ausgewählten Kunden erfo lgen kön­
nen. Diese dienen dazu, einen A rtike l herauszubrin­
gen, der möglichst weitgehend fo lgenden A n fo rde ­
rungen entspricht:

—  Abweichen von den am M ark t bereits vorhandenen 
Erzeugnissen hinsichtlich Q ua litä t, Verarbe itung 
und Form soweit, daß man tatsächlich von einer 
Neuentwicklung sprechen kann

—  der Produkt-Test muß die  G ebrauchsfähigkeit des 
neuen A rtike ls  hinreichend erweisen

—  der Kalkulationspreis muß einen marktgerechten 
Verkaufspreis gewährleisten.

Gleichzeitig sollte bereits die Lösung der Verpackungs­
frage in A n g r if f  genommen werden. H ier läß t es sich 
kaum umgehen, einen guten W erbebe ra te r einzuschal­
ten. Zusammen m it der Verkaufsle itung muß die 
zweckmäßigste und zugleich ansprechendste Verpak- 
kung gefunden werden. Denn von der Verpackung, 
d. h. von der Präsentation hängt es zu einem erheb­
lichen Teil ab, ob der neue A rtike l bei den po ten tie l­
len Käufern ankom m t oder nicht. Entscheidend ist 
nicht, ob die Verpackung den Herren der Geschäfts­
leitung ge fä llt, sondern einzig und a lle in , ob  der Kon­
sument und —  nicht zu vergessen—  ob  der Einzelhan­
de l sie gutheißen. M an kann keinen A rtike l au f den 
M arkt bringen, wenn der Einzelhändler d ie  Verpak- 
kung z. B. als zu volum inös oder zu wenig a ttrak tiv  
an sieht.

ENDGÜLTIGE BEDARFSANALYSE

Nach Abschluß der technischen Entwicklung fo lg t  eine 
endgültige Bedarfsanalyse, die der Erm ittlung des zu 
erwartenden Bedarfs sow ie der verm utlichen Entwick­
lung des zukünftigen Bedarfs dient.

Warum, w ird  man vie lle ich t einwenden, w ird  diese 
wichtige und entscheidende Analyse erst je tz t durch­
geführt? Der Grund lieg t darin , daß fü r  eine Bedarfs­
analyse eines neuen A rtike ls  Erhebungen zur Gev/in- 
nung von Prim ärm aterial nö tig  sind. H ierzu muß man 
dem zu befragenden Personenkreis aber das Erzeug­
nis in seiner endgültigen Form und Verpackung v o r­
legen können. Die Praxis hat gezeigt, daß man sehr 
leicht zu Fehlschlüssen kommt, wenn der A rtike l led ig ­
lich in der Idee vorhanden ist und dem zukünftigen 
Käufer bei den Erhebungen mehr oder m inder be­
schrieben werden muß.

Es dü rfte  einleuchtend sein, daß ein so entscheidendes 
Gutachten nur von erfahrenen M arktforschern erste llt 
werden kann. Am zweckmäßigsten ist es, ein aner­
kanntes M arktforschungsinstitut zu beauftragen, dem 
man die Ergebnisse der eigenen Voruntersuchung zur 
Verfügung stellt, wodurch sich d ie  Kosten erheblich 
verm indern lassen.

Muß man jedoch aus finanzie llen Gründen au f ein 
derartiges Gutachten verzichten, so besteht auch noch 
au f andere W eise die  M öglichkeit, das Risiko bei der 
Einführung eines neuen A rtike ls  so n iedrig  w ie  m ög­
lich zu halten und noch rechtzeitig, d. h. ohne allzu 
große Verluste, das neue Produkt w ieder fa llen  zu 
lassen. M an verzichtet vorerst au f eine Absatzplanung 
über einen größeren Zeitraum  und beginnt m it dem 
V erkauf in einem Testmarkt.

Im vorliegenden Fall müßte man d ie  ersten Verkaufs­
bemühungen z. B. in ein ige wenige G roßstädte w ie 
Hamburg, Düsseldorf, Frankfurt und München ver­
legen, handelt es sich doch um einen ausgesproche­
nen Luxusartikel, de r a lle r Voraussicht nach in länd­
lichen Gegenden nur sehr geringe Absatzchancen hat.

Nach den Ergebnissen, d ie  au f diesen Testmärkten 
über die Produkt- und Preisgestaltung, die W ah l der 
Absatzorganisation und Absatzwege sowie die M itte l 
der Absatzförderung gesammelt wurden, kann nun 
die weitere Absatzplanung, und in Verbindung dam it 
die weitere Produktionsplanung, au fgebaut werden.

G leichzeitig b ie te t sich d ie  M öglichkeit, sogenannte 
„K inderkrankhe iten", die ja jedem neuen Erzeugnis 
mehr oder m inder anhaften, zu erkennen und zu be­
seitigen.

Sieht man sich durch die Erfahrungen au f den Test­
märkten entgegen allen bisherigen Untersuchungs­
ergebnissen doch noch gezwungen, den A rtike l w ieder 
aufzugeben, so kann dies ohne v ie l Aufhebens und, 
was das w ichtigste ist, ohne Prestigeverlust fü r das 
Unternehmen geschehen.

An diesem Beispiel einer M ark t- und Absatzforschung 
sollte jeder Unternehmer erkennen, daß diese nur zum 
Teil eine Frage des Geldes ist. W esentlich ist die Er­
kenntnis, daß jede unternehmerische T ä tigke it in erster 
Linie marktbezogen sein muß. A ngelpunkt a lle r Über­
legungen muß immer w ieder der M a rk t sein. Dann 
erkennt man auch die  Bedeutung der M arkt- und 
Absatzforschung und die  ih r innewohnende H ilfe  zur 
Lösung betrieb licher M ark t- und Absatzproblem e.
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