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Risikoverminderung durch die Markt- und Absatzforschung

bei der Einfihrung neuver Erzeugnisse

Woalther Bachmann, Csnobrﬁck

Ein Problem, dem sich jedes Unternehmen gegen-
Ubergestellt sehen kann, das sich im K&ufermarkt
behaupten bzw. seinen Marktanteil erhéhen will, ist:
Wie bringe ich ein neves Erzeugnis erfolgreich auf
den Marki? Diese Frage, die nur ein Instrument der
Absatzpolitik eines Unternehmens darstellt, soll hier
an einem Beispiel behandelt werden.

DER BEGRIFF ,NEUES ERZEUGNIS"

Zundéchst mu Gber den Begriff ,neves Erzeugnis” sei-

tens der Unternehmensleitung vollkommene Klarheit

herrschen, da die von ihr zu ergreifenden Maf3inahmen

hiervon weitgehend abhéngig sind. Fir die Begriffs-

bestimmung seien einige Beispiele gegeben:

— FEin neugegrindetes Unternehmen will einen Artikel
auf den Markt bringen, der eine vdllige Neuent-
wicklung darstellt und einen vom Konsumenten

bisher verwandten Artikel ablésen soll (Elektro-
Rasierer und normaler Rasierapparat).

— Ein bereits eingefUhrtes Unternehmen beabsichtigt,

seinen Marktanteil durch ein in Form und Ausstat-

< tung verbessertes Produkt zu erh&hen (Kiihlschrank
in moderner Formgebung mit Frosterfach).

— Ein Unternehmen glaubt, eine bisher unerreichbare
Kéuferschicht durch Entwicklung eines Artikels er-
schlieBen zu kénnen, der lediglich durch das ver-
arbeitete Material und damit im Preis von dem
bisher angebotenen Erzeugnis abweicht (Damen-
wésche aus reiner Seide und Damenwdsche aus
Perlon).

Diese drei Darstellungen mégen geniigen, um zu zei-
gen, wie vielfaltig der Begriff eines ,neuen Erzeug-
nisses” sein kann und wie verschieden daher auch die
vorbereitenden Maf3inahmen sein miissen, um eine er-
folgreiche Absatzpolitik einzuleiten.

Verfolgen wir nun das letzte Beispiel einmal weiter,
um festzustellen, welche Hilfe wir von der Marktfor-
schung erwarten kdnnen, um das Risiko eines Mif3-
erfolges bei der Einflhrung des neuen Erzeugnisses
méglichst gering zu halten.

VORBEREITENDE UNTERSUCHUNGEN DER MARKT- UND
ABSATZPROBLEME

Bevor von der Produktionsseite her mit der Entwick-
lung eines solchen Artikels begonnen wird, missen
vorerst folgende Fragen von der Absatzseite her
untersucht werden:

— Gibt es bereits Damenwdésche aus reiner Seide auf
dem Markt?

— Wenn iéu, welche Fabrikate, AQuaIité’xfen, Formen
und Farben?

~ Uber welche Absatzorganisation und Absatzwege
erfolgt der Absatz dieser Erzeugnisse?

— Wie lassen sich die bisherigen Kaufer nach Alter,
Einkommensklassen, Wohnorten etc, bestimmen?

— Wie hoch sind die Einkaufs- bzw. Verkaufspreise
beim Grof3- und Einzelhandel? .

—-Welché Umsatzerfahrungen wurden bisher vom
Einzelhandel gesammelt?

— Wie sind die Konkurrenzartikel verpackt?

— Welche Mittel der Absatzférderung, insbesondere
Wer:le)emlﬂel und Werbetrédger kommen zum Ein-
satz? . :

Diese Fragen kénnen ohne weiteres durch Organe
des Unternehmens selbst beantwortet werden, und
zwar in Zusammenarbeit zwischen dem AuBendienst
und der Verkaufsleitung.

Nach genaver Anweisung der Verkdufsleifung sind

zwei Bereiche von Marktpartnern anzusprechen und in

bezug auf das neue Erzeugnis zu erforschen:

— ausgewdhlte Kunden des bisherigen eigenen Kun-
denstammes

— potentielle Absatzwege, in unserem Fall Fach-
geschéfte und Kaufhéuser des gehobenen Genres.

Bei dieser Tatigkeit sollten die Absichten des Unter-
nehmens — die EinfOhrung eines neuven Erzeugnisses
~— nur dann zu erkennen gegeben werden, wenn dies
zur Durchfhrung der Befragung unbedingt erforder-
lich erscheint.

Daneben muf3 die Verkaufsleitung versuchen, auch
durch die Auswertung der vorhandenen Statistiken des
Statistischen Bundesamtes sowie der Wirtschafts- und
Fachverbénde weitere Vorfragen zu klaren.

Hierzv z&hlen vor ollem folgende Angaben (vorerst

auf den Inlandsmarkt begrenzt) beziiglich unseres

neven Erzeugnisses:

~ Produktion und Umsétze der Industrie in Mengen
und Werten

— Importe in Mengen und Werten nach Ursprungs-
landern

— regionale Struktur der in Frage kommenden, Ab-
satzwege in der Bundesrepubli

— regionale Verteilun?kder potentiellen Konsumenten

in der Bundesrepubli

LAUFENDE PRODUKTTESTS

Ergibt sich aus dem von den verschiedenen Stellen
zusammengetragenen Material eine positive Beantwor-
tung der Vorfragen Uber die Einfihrungsméglichkeit
des neuen Erzeugnisses, kann das Startzeichen for die
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Entwicklung im Produktionsbereich gegeben werden.
Dabei kann man sich die Erfahrungen eventuell vor-
handener Konkurrenz bereits zunuize machen.

Wahrend der produktionellen Entwicklung sind lau-
fend Produkt-Tests durchzufishren, die beim eigenen
Personal oder bei ausgewdhlten Kunden erfolgen kén-
nen. Diese dienen dazu, einen Artikel herauszubrin-
gen, der mdglichst weitgehend folgenden Anforde-
rungen entspricht:

— Abweichen von den am Markt bereits vorhandenen
Erzeugnissen hinsichtlich Qualitat, Verarbeitung
und Form soweit, daf3 man tatsachlich von einer
Neventwicklung sprechen kann

— der Produkt-Test muf3 die Gebrauchsféhigkeit des
neven Artikels hinreichend erweisen

— der Kalkulationspreis muf3 einen marktgerechten
Verkaufspreis gewdhrleisten.

Gleichzeitig sollte bereits die Lésung der Verpackungs-
frage in Angriff genommen werden. Hier 1663t es sich
kaum umgehen, einen guten Werbeberater einzuschal-
ten. Zusammen mit der Verkaufsleitung muf3 die
zweckmdBigste und zugleich ansprechendste Verpak-
kung gefunden werden. Denn von der Verpackung,
d. h. von der Présentation héngt es zu einem erheb-
lichen Teil ab, ob der neue Artikel bei den potentiel-
len Kdufern ankommt oder nicht. Entscheidend ist
nicht, ob die Verpackung den Herren der Geschéfis-
leitung gefallt, sondern einzig und allein, ob der Kon-
sument und — nicht zu vergessen— ob der Einzelhan-
del sie gutheiflen. Man kann keinen Artikel auf den
Markt bringen, wenn der Einzelhéndler die Verpak-
kung z. B. als zu voluminés oder zu wenig attraktiv
ansieht,

: ENDGULTIGE BEDARFSANALYSE

Nach Abschluf3 der technischen Entwicklung folgt eine
endgiltige Bedarfsanalyse, die der Ermittlung des zu
erwartenden Bedarfs sowie der vermutlichen Entwick-
lung des zukinftigen Bedarfs dient.

Warum, wird man vielleicht einwenden, wird diese
wichtige und entscheidende Analyse erst jetzt durch-
gefiihrt? Der Grund liegt darin, daB fir eine Bedarfs-
analyse eines neuen Artikels Erhebungen zur Gewin-
nung von Primérmaterial nétig sind. Hierzu muf3 man
dem zu befragenden Personenkreis aber das Erzeug-
nis” in seiner endgiltigen Form und Verpackung vor-
legen k&énnen. Die Praxis hat gezeigt, daf3 man sehr
leicht zu Fehlschlissen kommt, wenn der Artikel ledig-
lich in der ldee vorhanden ist und dem zukinftigen
Ké&ufer bei den Erhebungen mehr oder minder be-
schrieben werden muf.
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Es dirfte einleuchtend sein, daf3 ein so entscheidendes
Gutachten nur von erfahrenen Marktforschern erstellt
werden kann. Am zweckmdBigsten ist es, ein aner-
kanntes Marktforschungsinstitut zu beaufiragen, dem
man die Ergebnisse der eigenen Voruntersuchung zur
Verfiugung stellt, wodurch sich die Kosten erheblich
vermindern lassen.

MuBl man jedoch aus finanziellen Griinden auf ein
derartiges Gutachten verzichten, so besteht auch noch
auf andere Weise die Méglichkeit, das Risiko bei der
Einfihrung eines neuen Artikels so niedrig wie mdg-
lich zu halten und noch rechtzeitig, d. h. ohne allzu
groB3e Verluste, das neue Produkt wieder fallen zu
lassen. Man verzichtet vorerst auf eine Absatzplanung
Uber einen gréfieren Zeitraum und beginnt mit dem
Verkauf in einem Testmarkt.

Im vorliegenden Fall miite man die ersten Verkaufs-
bemihungen z. B. in einige wenige Grofistadie wie
Hamburg, Disseldorf, Frankfurt und Mdinchen ver-
legen, handelt es sich doch um einen ausgesproche-
nen Luxusartikel, der aller Voraussicht nach in l&nd-
lichen Gegenden nur sehr geringe Absatzchancen hat.

Nach den Ergebnissen, die auf diesen Testmarkten
Uber die Produkt- und Preisgestaltung, die Wahl der
Absatzorganisation und Absatzwege sowie die Mittel
der Absatzférderung gesammelt wurden, kann nun
die weitere Absatzplanung, und in Verbindung damit
die weitere Produktionsplanung, aufgebaut werden.

Gleichzeitig bietet sich die M&glichkeit, sogenannte
«Kinderkrankheiten”, die ja jedem neuen Erzeugnis
mehr oder minder anhaften, zu erkennen und zu be-
seitigen.

Sieht man sich durch die Erfahrungen auf den Test-
mdrkten entgegen allen bisherigen Untersuchungs-
ergebnissen doch noch gezwungen, den Artikel wieder
aufzugeben, so kann dies ohne viel Aufhebens und,
was das wichtigste ist, ohne Prestigeverlust fir das
Unternehmen geschehen.

An diesem Beispiel einer Markt- und Absatzforschung
sollte jeder Unternehmer erkennen, daf3 diese nur zum
Teil eine Frage des Geldes ist. Wesentlich ist die Er-
kenntnis, daB jede unternehmerische Tatigkeit in erster
Linie markibezogen sein mufl. Angelpunkt aller Uber-
legungen muB3 immer wieder der Markt sein. Dann
erkennt man auch die Bedeutung der Marki- und
Absatzforschung und die ihr innewohnende Hilfe zur
Ldsung betrieblicher Markt- und Absatzprobleme.
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