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~ AKTUELLE ABSATIWIRTSCHAFT

Absatzprobleme emes neuen Produkfes

F Nepveu—N:velle, Par:s

. Schaffung und Eihfuhruhg eines neven Produktes

zeugen seit jeher von der Vitalitét eines Unterneh-

' mens, fior eine dem Neuen und. Zukiinftigen aqufge-
schlossene Mentalitédt; sie gelten aber auch’ zugleich
“als’ aufregendes’ Abentever und Ausemandersefzung
mlt den mogllchen Folgen

'vUnternehmen, die besfehen und sich en’rwnckeln wol-
- len, werden von ‘unseren Markt- und- Konkurrenzver-
héltnissen- angeregt, neve Produkte zu schaffen Und
die bisherigen demverdnderten Bedarf anzupassen.
" Hinzu kommt, daB sich die Lebensdaver eines Produk-
tes sténdig verringert. Produkte, die sich: friher 10 bis
15 Jahre behaupteten, kdnnen bei den.heutigen Kon-
kurrenzverhdltnissen und dem schnelleren Wechsel der
Verbrauchsgewohnheiteri nur ‘einige- Jahre bestehen.
~ Eine kirzlich in den USA durchgefiihrie Untersuch‘ung
zeigte, daB3 70% der auf dem Markt befindlichen Pro-

~+ dukte in ihrer gegenwdrtigen Form. vor funf Jahren

noch nicht bestanden

' Hler zelgt sich ein echfes Paradoxon Erprobung, Her-
stellung und Einfihrung eines neuen Produktes erfor-
dern immer hdhere Investitionen; dagegen verringert
sich die Zeitspanne, in der das Unternehmen sie amor-

* tisieren kann. AuBerdem erfordern Vorstydien, Markt-

forschung, Produktion und Vorbereltung mehr Zeit;
man rechnet bis zu zwei Jahren

Dies alles zwingt jedes Unternehmen dazu, die . Pro-
bleme aus einem ganz neven Gesichtswinkel zu be-
trachten. Man muf3 Methoden und- Mittel. anwenden,

" die bestehenden Risiken weitestgehend. auszuschalien,

" damit die Einfihrung eines neuen Produktes nicht mif-

.+ lingt, und. ferner,-ddmit ‘das neve Produkt wéhrend

seiner Lebensdauer schnellstmoghch in den vorgesehe-
-nen. Kundenkreis eindringt und in einem Umfang
-abgesetzt wird, -der. eine ausreichende . Rentabilitét

. - garantiert,

'F.;:Igen ({e\’r Ei‘nyf’ﬁh'run“g ‘

" Diese’ Folgen “sind heutzutage von befr&chﬂicﬁe(' Be-
. deutung. Gelingt die EinfGhrung des neuen Produktes, .

bedeutet das ‘viele -Vorteile ft)i- -das Unternehmen:

: stelgenden Umsatz, Gewmne, neué Kunden, .vermehr-.

_ fes geschéfiliches Ansehen — kurz: umfcssende Ver-
' besserung des ! Flrmemmage Aber auch Geldgeber,

' ertscho‘tsdlensf1964NlI
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Techmker, Handler und Vertreter ‘sowie.. d|e Kunden'_

-sind zufrieden, und das Unfernehmen gewmnt an’

Selbstvertraven.

MiBlingt jedoch die Einfuhrung‘ gdnz oder teiIWéise;

- 'so bedeutet das Verluste auf der ganzen Linie, wobei -
* _ die moralischen nicht die germgsten sind. Die Zokunft
* erscheint auf gewisse Zeit verbaut, und die. Konkur- . ,
renz wird nicht verfehlen, ‘den. M|Berfolg zu vergré- .

- Bern und fur ihre Zwecke 'ZU nutzen ! o

‘.Em MiBerfolg mag 5|ch erst nach einigen” Monaten '

herausstellen, nachdem anféngliche gréBere Absatz-

-“mengen falsche Vorstellungen hervorgerufen haben.

Ein 'neves Produkt ist erst dann wirklich eingefuhrf,

‘wenn es sich bei den Kunden durchgesetzt hat, wenn
_es zu einem Produkt des laufenden Konsums gewor-.
.den’ ist, wenn: sich dle ersten Kéaufe regelmaﬁlg wie-

derholen

Es |st durchaus moghch daﬁ |eden Monaf eine grd- -
Bere Anzahl potentieller Kunden. das neue Produkt
versuchsweise kauft. Wenn' von. diesen, Kéufern nur
wenige ein zweites Mal und noch weniger ein drittes
oder viertes Mal kaufen, zeigt sich am Ende des Jah-
res; daB nur sehr wenige Kunden dem neuen Produkt
treugeblieben sind. Der Absatz verringert. sich schlag- \
artig, weil das Produki nicht gefcllen hat oder nlcht .

- dem Bedarf enfsprlchf S P

" Dies ulles beweist, wie notwendlg vorcngehende Un-

tersuchungen sind, die' Bedarf, .Geschmack, Verhalten

~und Veréinderungen der for das neue Produkt in Frage
‘kommenden Kéuferschichten ermitteln, Hierdurch las-

sen sich Besonderheiten und Nutzenstiftung des neuven

Produktes bestimmen und dem Bedarf des Konsumen- -

ten anpassen. Dies kann man als die absatzwirtschaft-
liche Untersuchung des Produktes bezeichnen, die der

“technischen Forschung vorangehen muf3. Sie bezieht

sich sowohl auf quantitaiive wie auf qualitaﬁve Daten.7

Methoden zZur Elnfuhrung eines neuen
) Produkles

Es gilt einén Weg zv findeh, der der lntumon, der

Improvisation und dem Zufa” nur wenig Splelrcum
168t, Durch methodisches: Vorgehen miissen die Er-
folgschancen gesteigert werden, wobei man sich auf.
Tatsachen und nicht auf Eindriicke stitzen muB.

-




¥
I

Der Erfolg hangt haupts&chllch von folgenden Fak-

toren ab.

— Es mossen bestimmte Vorbedingungen geschclffen
werden

— Die grundlegénden Elemente einer Elnfuhrung sind
genau zu untersuchen

— Die Elnfﬁhrun?smethoden missen dem Produkt und
dem potentiellen Kundenkreis angepafit sein

— Der Einfihrungsplan mu den richtigen Einsaiz von
Menschen und Mitteln garantieren.

WELCHE VORBEDINGUNGEN SIND NOTWENDIG?

Bedarfsforschung

Verbrauchsgiter, Gebrauchsgiiter, indusirielle Guter
. und Dienstleistungen miissen im Ganzen und in ihren
einzelnen Eigenschaften dem Bedarf entsprechen, der
bei einem oder mehreren Kundenkreisen untersucht,
festgestellt oder erwartet wird: ein vorhandener, noch
nicht gedeckier Bedarf; ein neu zu deckender Bedarf,
hervorgerufen durch technischen Fortschritt, vermehr-
ten Komfort, Erfordernisse des modernen Lebens oder
Kautkraft. Handelt es sich um ein der Mode unter-
worfenes Produkt, so muB man die Entwicklungsten-
denzen der Mode auf diesem Gebiet untersuchen.

Bestimmung des Kundenkreises

Besondere Untersuchungen hinsichtlich des Bedarfs
sind erforderlich fir die verschiedenen Kategorien der
ausgewdhlten Kunden (d.h. derjenigen Konsumenten,
fir-die das Produki bestimmi und besonders zuge-
=~ ‘schnitten ist). Diese Untersuchungen miissen sich auf
einzelne Regionen beziehen, damit fir diese der Be-
darf ermittelt, ein regionaler Absaiz prognostiziert,
Testzonen. ausgewdhlt und die Einfihrungsmethoden
nach den Besonderheiten eingestellt werden kénnen.
Kaufmotive und Besonderheiten dieser Kunden sind zu
untersuchen, desgleichen ‘ihre Lebensweise und Ge-
wohnheiten, Lletzieres ist dann besonders wichtig,
-wenn das neu einzufihrende Produkt dazu fiihren
kdnnte, etwaige Gewohnheiten zu &ndern.

Gebrauchswert des Produktes

Man muB3 untersuchen, ob der Nutzen den Erwartun-
gen und den Ankindigungen enispricht. Das Produkt
muB beim Verbraucher getestet werden. Alles, was den
Nutzen sichert und seinen Wert erhélt, ist sorgfdltig
vorzubereiten: Gebrauchsanweisung, Installation, Ga-
rantie, Instandhaltung, Repdratur usw.

Preis und Rentabilitdt

Der Preis muB3 dem Nutzen des neuen Produktes ent-
sprechen. Er ist so festzusetzen, daB3 er der wirtschaft-
lichen Lage des anzusprechenden kiinftigen Kunden-
kreises entspricht. Um dieses Niveau festzustellen, sind
spezielle Erhebungen erforderlich.

"Die Rentabilitét des Produktes sowie der spdter dar-
aus. zu entwickelnden Modelle werden auf Basis der
Absatzprognose und der optimalen Preisnachldsse, auf
die ein Teil der zu amortisierenden Einfohrungskosten
angrechnet werden muB, berechnet. Man berechnet
| diese Rentabllltat sowohl fir das erste Jahr wie auch

R )

fir jedes Jahr der Lebensdauer des Produktes, ‘wobei
man Anderungen in Preis und Handelsspanne einkal-
kuliert, da diese sich eventuell verringern, wenn das
Produkt keine Neuheit mehr darstellt.

I.agerb'esiand vor der Einfiihrung

Hier entstehen Probleme fir Produktion, Investition, -
Vertrieb und Einrichtung einer Absatzorganisation.
Es ist gefdhrlich, ein Produkt zu lancieren, ohne Lager-
bestdnde anzulegen, die dem vorgesehenen Absatz-
programm entsprechen. Die Lagerhaltung bestimmt
den Termin der Einfihrung, es sei denn, dof es sich
um Erzeugnisse handelt, fir die eine bestimmte Liefer-
frist Oblich ist, welche |edoch streng eingehalten wer-
den muB.

Absatzwege

Diese miissen genau untersucht werden, um festzustel-
len, ob man die der bisherigen Produkte beibehalten
kann oder ob man andere zu wéhlen hat, nachdem
die mdglichen Verkaufsstellen erfaBBt worden sind.
Dies gilt ganz besonders, wenn die zukinftige Kun-
denschicht eine ganz andersgeartete ist. Ist das Sy-
stem gewdhlt, sind die anfallenden Kosten zu berech-
nen (Kosten fir die eventuelle Errichtung von Ver-
kaufsstellen und sonstige Absatzkosten), damit sie im

Verkaufspreis beriicksichtigt werden kénnen.

DiE GRUNDELEMENTE DER EINFUHRUNG

In diesem Zusammenhang sollen nur die wichtigsten
Punkte kurz angeflhrt werden.

Abwiégen der ginstigen und ungidnstigen
Faktoren

Neue Produkte kénnen, von diesem Gesichispunki aus,
in zwei Kategorien zerfallen: Die einen lassen sich
leicht in normale gegebene Verbrauchsgewohnheiten
einordnen. Sie bringen Erleichterung, wirtschafiliche
Vorteile, Zeitgewinn, bessere Problemlésungen und
bieten daher zu Anfang keine gréBeren Schwierigkei-
ten bei der Einfiihrung.

Die anderen weisen Eigenarten in der Verwendung
auf, auf die sich der Verbraucher weitgehend umstel-
len muB, wodurch die Einfihrung weit schwieriger
wird. Man muB3 aufkidren, umerziehen und Verstédndnis
fir die notwendige Umstellung wecken. Ehe sich ein
solches Produkt wirklich durchsetzt, bedarf es vieler
Anstrengungen und einer langen Einfilhrungszeit. )

Es missen daher die Eigenschaften eines neuen Pro-
duktes und seines Kundenkreises sehr genau erforscht
werden, damit bei der Einfihrung sowohl die Vorzige
als auch etwa auftretende Schwierigkeiten beriicksich-
tigt werden. Zu beriicksichtigen ist ferner der. Vor-
sprung, den das neue Produkt gegeniiber der Konkur-
renz hat und dessen voraussichtliche Daver.

Name des Produktes

Dieser ist sehr wichtig. Zundchst soll er zwar nur das
Produkt identifizieren, er muf3 aber auch dem Kdgufer
leicht eingehen, der ihn ja aussprechen, unterscheiden,
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‘ im Gedéichtnis behalten und mit dem Produkt verbin-

den muB. Der Name ‘muf3 einen. giinstigen. Eindruck

vom Produkt vermitteln. Er muB daher sorgfdltig aus-

gewdhlt und sein Wert sowie seine absatzfdrdernde

Wirkung bei einem ausgewohlfen Kundenkrels gepruft -

werden.

Argumenle und Gegenurgumenle

Die Argumenfe missen auf ithre Wirkung und ihren
Wichtigkeitsgrad genau gepriift werden, damit man
solche wdhlen kann, die sich auBBer fur die EinfGhrung
auch fir Prospekte, Verkaufsférderung und Werbung

eignen. Man muf3 jedoch auch die Einwdnde voraus-

sehen, die von seiten der Konkurrenz, der Verkd&ufer
und Verbraucher kommen werden, damit man ihnen
im voraus mit geeigneten Antworten begegnen kann.

Direkte und indi‘rekle Konkurrenz

Es ist selbstversiéindlich, daf Marken und Erzeugnisse,
mit denen das neue Produkt konkurrieren soll, d.h
jene, die es ersetzen soll, auf das sorgféltigste unter-
sucht werden missen. Es ist ihre Lebensdaver festzu-
stellen, der Grad, in dem sie sich durchsetzen konnten,
und die Kundentreve. Dadurch kann man die Reak-
tion sowohl der Hersteller wie der Kunden voraus-
sehen und entsprechend reagieren. Weiter sind die
Rickwirkungen zu untersuchen, die das neue Erzeug-
nis auf bereits im Handel befindliche Produkte ,des
eigenen Unternehmens hervorruft.

~Erhebungen iber den Grad
der Einfiihrung"
Um genau und obijektiv zu prifen, welche tatséchlichen
Ergebnisse bei der Einfihrung erzielt wurden und in-
wieweit sich das Produki durchsetzt, muB man beim
Wiederverkéufer und Verbraucher Untersuchungen
durchfishren, und zwar durch Befragungen oder ein
Panel von Einzelhéindlern und Verbrauchern. Auf diese

Weise erféhrt man, welche Kunden kaufen und ob -

sie ihre Kdufe wiederholen, was die Verkaufsstatisti-
ken des’ Unternehmens allein nicht. aussagen kannen.

‘Budget fiir die Einfihrung

Die fir die Einfohrung erforderlichen Kosten missen
so genau wie mdglich kalkuliert werden. Sie umfassen
die Voruntersuchungen, die Tests, die Kosten der Ab-
satzorganisation, verkaufsférdernde Mittel und Wer-
bung. Weitere Kosten entstehen bei der Uberprifung,
wie weit sich ein Produkt bereits: durchgesetzt hat,
und bei der Erfolgskonirolle. Dadurch kann das Unter-
nehmen zum richtigen Zeitpunkt die ndtigen Mittel be-
reitstellen. Weiterhin ist eine Amortisation in einem
bestimmten Zeitraum vorzusehen, da diese Kosten
nicht als Ausgaben, sondern als Inveshhon zu rechnen
sind.

WAHL DER RICHTIGEN METHODEN

Die Methoden der Einfﬁhrx;mg kénnen je nach Produkt
und Kundenkreis variieren. Wir beschrdnken uns hier
auf Methoden zur Einflhrung von Verbrauchsgitern.

Leser, die sich fir diese Fragen besonders interessie-
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ren, seien-auf eine kirzlich erschienene Arbeit {»Lan-
cemant des produﬂ*s" de F. Nepveu NeV|l|e, Edition
Dunod Paris) verwiesen. )

GUTER DES LAUFENDEN VERBRAUCHS
. Zonentest-Methode

Man wahlt einen oder mehrere Orte oder Bezirke aus,
in denen der potentielle Kundenkreis interessant und
reprdsentativ erscheini, dessen Mentalitét jedoch unter~
schiedlich sein kann. Diese Bezirke durfen nicht zu
groB sein, um die Anstrengungen konzentrieren zu
kdnnen. Sie missen ferner von den regionalen-Werbe-
trdgern erfaBBt werden, deren Wirksamkeit und Einfluf}
auf den potentiellen Kundenkreis bekannt sein muf.
Einen dieser Bezirke oder Stddte wdahlt man als Aus-
gangspunki des Tests und beginni in dieser Region
nach genavem Plan mit der Einfihrung: Man wdhit
Verkaufsstellen gemdB dem Kundenkreis, verhandelt
mit diesen Uber Spezialaktionen zur Einfihrung des
neven Produktes, versorgt den Wiederverkédufer mit
Waren und Werbematerial, stellt Kundenlisten auf,
versendet Proben und Guischeine an die Kunden, setzt
die oriliche Presse ein und fuhrf das Produkf beim
Wiederverké&ufer vor.

Die Ergebnisse des Zonentests werden durch Verkaufs-
analysen und durch Untersuchungen der &rilichen Kund-
schaft genau verfolgt. Nach der Auswertung der Er-
gebnisse und eventuellen ‘Anderungen kann man-die
Aktion von der Stadt auf den Bezirk und vom Bezirk
ouf weitere. Bezirke ausdehnen. Dann kann man- mit
der Einfihrung innerhalb des Landes auf gréBere Ge-
biete Ubergehen oder auf enisprechende Gebiete in-

- nerhalb der EWG, z. B. Nordfrankreich-Belgien, Luxem- -
burg; Ostfrankreich-Deutschland; oder Sid- Osffronk-. ‘

relch ltalien.

Dies System eignet sich dann besonders, wenn die
Gebiete im Ausland eine dhnliche Wirtschaftsstruktur
aufweisen. Fir alle anderen ist es donn geeignet, .
wenn dos einzufihrende Produkt die Verbrauchsge-
wohnheiten dndert und daher ein etappenweises Vor-
gehen angebracht erscheint: Aufkldrung beim Handel
und den eventuellen Beratern wie Informationszen-
tren, Verbraucherverbdnden, Didtspezialisten, Arzten
usw., ferner beim Endverbraucher durch Pressekam-
pagnen, Ausstellungen, Vortréige, Versuchszentren usw.
Diese Methode ist sicher; sie hat jedoch den Nachteil,
daB sie Zeit erfordert und die Konkurrenz zu frih
unterrichtet wird. Sie muB daher auf die kirzestmdg-
liche Zeit zusammengedréngt werden.

Globalmethode

Diese Methode wird gewdhnlich angewandi, um das
Produkt schnell und Gberraschend gleichzeitig in dem
gesamten als Absatzmarkt ausersehenen Gebiet ein-
zufthren: in Gruppen von Bezirken, in Wirtschafis-

bereichen, im gesamten nationalen Markt.

Sie ist dann besonders geeignet, wenn das neue Pro-
dukt keine Verbrauchsgewohnheiten &ndert und die
aufkldrende Tatigkeit daher gering ist. Die Wah! der

mn



e verwendenden Methoden hangf vom Endverbrau-‘
* cher in dem ‘beireffenden Absatzgebiet ab, vom Aus-

-bau der Absatzwege sowie von der Struktur der-Ab-
sclfzorgclnlsclhon, auBerdem natorlich’von". den Még-
lichkeiten des Unternehmens, die es oft erfordern, daB
man das Elnfuhrungsgebxef verklelnen‘

Tes!-Verkuufss!ellen

 D|es ist ein Mittelweg zwischen dem Zonentest und
* der ‘Globalmethode. Die Einfihrung geschieht in aus-
gewdhlten Verkaufsstellen, die durch verkaufsférdern-
de Methoden in Verbindung mit" dem :Fabrikanten
‘einen umfangreichen Absatz des neuven. Produkies go-
- rantieren. Weitere Einzelhéndler werden zwangslédufig
folgen, wenn sie einer sich langsam fortpflanzenden
Nachfrage nachkommen wollen.

‘Diese’ Test-Verkaufsstellen missen vorher sorgfdltig
untersucht werden, um sicherzustellen, daf sie for Pro-

. dukt und Kundenkreis besonders geeignet sind.- Hat .
man_ hierOber Klarheit erlangt, sucht man durch Kon--
taktaufnahme und Prifung aller Mdglichkeiten im ge--
" planten EinfOhrungsgebiet diejenigen ‘aus, die fir die

. Mitarbeit bei einer solchen Aktion.am geeignetsten
erscheinen. Mit_diesen wird dann die Aktion festge-
"legt. An sie werden-die potentiellen Kdufer verwiesen,
mit ihnen' werden die Verkaufsergebnisse untersucht.
_‘Unginstig. ist-an dieser Methode, daf3 der Verkauf
spéter auf weitere Verkaufsstellen ausgedehnf wird,
dievielleicht unzufrleden sind, daB3 sie nicht sogleich

eingeschaltet wurden. Hat das Produkt jedoch Erfolg,

so héren diese Schwierigkeiten mit vermehrter Nach-
frage der Konsumenfen schnell auf.

PRODUKTE FOR DEN PRlVATEN GEBRAUCH

“Hier sollen nur zwei Methoden genannt werden:

— Die aufkldrende Methode: Man wendef sich mit
Aufklérung, Erziehung, Vorfihrungen und Aufgabe
von Referenzen an einen. bestlmmten Kundenkreis.

‘— Die Konkurrenzme’rhode Diese findet Verwendung
in-Absatzgebieten, in denen die Konkurrenz stérker
‘ist, oder wenn es sich darum handelt, sich mit- Ge-
walt durchzysetzen. _

| INDUSTRIELLE ERZEUGNISSE UND ANLAGEN

Zu diesen Produkfen soIIen vier Mefhoden kurz be-

nannt werden:

— Bei einer schnellen Emfuhrungsmethode versucht
* man Uberraschungsmomente in die Argumentahon
" und Werbung einzufigen.

— Die Methode langsamer Verbrenung setzt voraus,
daBl man erst die fohrenden regionalen Unterneh-

" men gewinnt und sich ihrer dann als. Referenz
_bedient (Olfleckmethode). : o

/

S — Dle v:suelle oder demonstrahve Me'rhode erfordeﬁh

Vorfhrungen, Aussfellungswagen

mnerhcnlb derjj_‘r
Betriebe und derg ,

— Bei der Berafer-Methode wendet man 5|ch zunachst .
an’ die Berater, d. h, diejenigen; die das Unterneh-
men belm Kauf technisch unterstotzen. o

EINFUHRUNGSMITTEL UND EINFUHRUNGSPLAN

Wahl und Vorbereitung der Mittel. ergeben sich aus
der Beriicksichtigung aller vorherigen Untersuchungen. .
Diese’ Mittel umfassen: 1. Dokumentationen; 2. ver-
kaufsférdernde” Mittel fiir die Warenprédsentation, Vor-
fohrung und - Versuche zur Anregung der Erst- und
Wiederkdufe, und dies alles gemeinsam mit Wieder-
verkdufern; 3. Werbetrdger: Zeitungen, Fachpresse, .
Rundfunk, Fernsehen, Kmo, Plakat- und Dlrektwerbung

Die. Wahl der Mittel ist von groﬁfer Bedeutung. Man
geht dabei vom Ziel und dem kiinftigen Kundenkreis
aus, vergleicht die  Wirksamkeit . der verschiedenen
Mittel und die Kosten, die entstehen, ‘bis.man beim
Kunden wirklich sein Ziel erreicht. Dies setzt voraus,

‘daB man den’ qualitativen und quantitativen Wert der

notigen Hilfsmittel kennt, um mit Ricksicht auf.das
Budget mit ‘ geringsten Kosten den groBfmoghchen
Erfolg zu erZIeIen :

Durch den Emfuhrungsplcn wird der gunshgste Zeit-
punkt fir die Einfohrung bestimmt, was auBerordent-
lich wichtig ist. Ferner wird das endgiltige Budget :
aufgestellt. Mittel zur Einfihrung, Verireter und Wie-
derverkdufer werden richtig vorbereitet; desgl. die
Lieferung der Waren und die MaBnahmen der Ver-
kaufsférderung und, Werbung. Die Kontrollen der Ver-
kéufe und der Wirksamkeit der getroffenen MaBnah-

‘men werden festgelegt; ferner Untersuchungen - ber

den Grad, in dem sich das Produkt durchsetzt und dxe
Kunden daruber orientiert sind.

‘Um ein neuves oder neuen Verhaltmssen angepaBtes

Produkt einzufihren, muB man heutzutage vorher eine-
Vielzahl absatzwirtschaftlicher “Untersuchungen vor-
nehmen. Sie sind sorgféltig mit Hilfe von Spezialisten

“durchzufihren, und zwar so schnell, dal man von der

Konkurrenz nicht Oberrascht wird. Dazu missen ver-
schiedene Vorbedingungen erfiillt  sein, von denen
zwar alle notwendig, einige jedoch — und zwar die
oben angefihrten’ — von entscheidender Bedeutung .
sind. Die Aufzdhlung gerade dieser Bedingungen soll
den Unternehmen helfen, die schwierigen Probleme
leichter zu bewdltigen und dadurch "den ,Kampf”.zu :
gewinnen, den jede Neuelnfuhrung in der Markiwxrf-’
schaft darstellt

Wirtschaftsdienst 1964‘/VI|.- ‘



