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Diè Einführung eines Erzeugnisses im Ausland
Dr.'Reimund Müller, Hamburg ,

D ie schrittweise Realisierung der römischen EW G-.' 
Verträge weitet die nationalen Märkte der Partner­

länder in dem .Maße aus,- in' dem die Zollmauern 
abgebaut werden. Das bedeutet für den einzelnen Un­
ternehmer. eine Vergrößerung seiner Absatzchancen, 
zugleich aber auch seines Risikos. Das liegt.nicht allein 
in der räumlichen Ausweitung des Marktes, die eine 
Transparenz noch mehr erschwert, sondern gewiß auch 
daran, daß man die Wettbewerbsmethoden nationaler 

•Konkurrenten zumeist bereits hinlänglich studieren 
konnte, während die Aktionen und Reaktionen der 

• Wettbewerber aus anderen EWG-Ländern den heimi­
schen Hersteller o ft vor völlig neue Situationen stellen.

Größere Chancen und gt'ößeres Risiko zwingen zu 
Überlegungen, wie man d ie -v ie lfä ltigeren Chancen 
nutzen kann, ohne Indes auch ein entsprechend ver­
größertes Risiko ins Kalkül ziehen zu müssen.' Hier . 
kann nur eine ganz intensive Planung helfen! Aus-' 
gangspunkt sind dabei —  hdch Fixierung der eigenen 
Unternehmungsziele —  die Planung und Einführung 
des eigenen Erzeugnisses auf dem ausländischen Markt.

M it'd iesen Tätigkeiten wollen w ir uns im folgenden 
etwas eingehender beschäftigen unter. der Fragestel­
lung, welche Möglichkeiten sich im' Planungsbereich 
des Marketing bieten, speziell unter Einsatz der Markt­
forschung; um das Risiko einer solchen Neueinführung 

. so gering wie möglich zu halten^ W ir wollen dabei 
versudien', die Probleme an Hand eines fiktiven Bei­
spiels darzustellen, das jedoch auf praktischen Erfah­
rungen beruht. . . r ;

,  G R U N D ID E E  ”  '

Marketing-Arbeit ist kein abstraktes Spiel mft Zahlen,, 
sondern vor allem eine schöpferische A rbe it/M an muß 

, Möglichkeiten der Marktschaffung oder Marktgestal­
tung sehen, um sie, auf das eigene Unternehmen und 
dessen Ziele bezogen, entsprechend anwenden zu 
können. ■

Es muß auch am Anfang der Marketing-Arbeit für die 
Einführung eines Erzeugnisses im Ausland eine Idee 
stehen.

Nehmen w ir'fo lgenden  Fall an: Ein größeres deut­
sches Unternehmen, das elektrotechnische'Bedarfsarti- 

' kel herstellt, hatte bisher ein kleineres Exportgeschäft 
mit Frankreich in Radioapparaten, Fernsehgeräten, 
Phonoartikeln, Kühlschränken, Staubsaugern,. Wasch­
maschinen und verschiedenen elektrotechnischen Kü­
chengeräten, das über einen in Frankreich ansässigen 
Generalverteter läuft. In einer Sitzung der Geschäfts­
leitung des Unternehmens w ird der Vorschlag gemacht, 
die Frage eingehend zu prüfen, ob nicht im Zuge der 
geplanten, notwendig gewordenen Kapazitätsauswei­
tung, die sich im Stammwerk selbst verschiedener 
Gründe wegen nicht realisieren läßt, eine, neue Pro­
duktionsstätte in Frankreich aufgebaut werden sollte.

die vorerst die gesamte Produktion für das Export­
geschäft übernehmen könnte. Darüber hinaus vertritt 
man die Ansicht, daß es möglich sein müßte, den Ab- ■ 
satz in Frankreich erheblich forcieren ,zu können, iu -  
mal man der Meinung ist, daß die . eigenen ; Erzeug­
nisse über bestimmte Produktvorzüge im Bereich’ der- 
technischen Sicherheit verfügen, die ihnen auf dem 
französischen Markt einen Anteil sichern müßten, der 
dem derzeitigen keineswegs,entspricht.;

Die Entscheidung über die Errichtung einer neuen Pro­
duktionsstätte w ird vor allem davon abhängeti,. in 
welchem Umfang man glaubt, den Absatz in Frdnkr 
reich innerhalb kürzerer Zeit, ausweiten zu* können. 
Ferner soll auch die. Frage geprüft werden, ob und 
unter welchen Gesichtspunkten . in Frankreich eine 
eigene Absatzorganisation aufgebaut W erden soll. •

Die Geschäftsleitung beauftragt eiriige Herren des 
Unternehmens, im Rahmen eines Entwicklungs-Teams 
diese Fragen eingehend zu prüfen und der Geschäfts-, 
leitung detaillierte Vorschläge einzureichen. . . .

'  A U SG A N G S K O N Z E P T IO N

Nach Abschluß seiner Arbeiten legt das Entwicklungs- 
Team der Geschäftsleitung einen Bericht vor, in dem 
dargelegt wird, in welchem Rahmen, mit welchen M it­
teln etc. dieses Vorhaben realisierbar sein dürfte. 
Diese Ausarbeitung ist damit zugleich auch Marketing- 
Ausgangskohzeption. In ihr w ird detailliert festgehal­
ten, wie aus, der Perspektive und den Absichten des 
Unternehmens heraus auf dem. französischen .Markt 
vorgegangen werden soll. . ,

Wenn die Geschäftsleitung diese Vorschläge geprüft 
und — zumeist nach verschiedenen Änderungen 
gebillig t hat, w ird es notwendig sein, einen kritischen 
Vergleich zwischen dem in der Marketing-AuSgangs- 
konzeption fixierten eigenen' Vorhaben ünd den Ge­
gebenheiten und Möglichkeiten des .in Frage kommen­
den Marktes durchzuführen.

M A R K T A N A LY SE  ‘ ,

Dies geschieht in der Durchführung einer Marktana­
lyse. Zur Durchführung können geeignete Institute im 
Inland oder im Auslandsmarkt-selbst herangezogen 
werden. ' . ■ '.

Durch die Marktanalyse (die Beschaffung', Auswertung ■ 
und Aufbereitung zugänglidier Informationen , ver-. 
schiedenster Art; wie z.B. der amtlichen Statistik, der 

.Verbandstatistiken, von Presseveröffentlichungen u.a., 
die Führung verschiedener Expertengespräciie) lassen. 
sich Angaben zu folgenden Fragen finden: •

—  Die gegenwärtige Größe des betreffenden Marktes 
nach Menge und Wert, die Entwicklung dieses 
Marktes in den letzten Jahren. Daraus abgeleitet:

• Welche Prognose läßt sich für die nähere Z u k u n ft . 
stellen.- , ' • . '
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— Aufschlüsse über die Wettbewerbssituation: Die 
Zaiil der Wettbewerbsunfernehmen. Inwieweit han­
delt es sich dabei um inländische oder ausländische 
Unternehmen. Die Entwidclung der Bedeutung, die 
die einzelnen Unternehmen am Markt haben. Prü­
fung der Frage, wie der Wettbewerb strukturiert 
ist: O ligopol oder breitgestreuter Wettbewerb. In­
wieweit handelt es sich dabei um unabhängige 
oder m it Konzernen, evtl. auf internationaler Basis, 
verflochtene Unternehmen.

— Herrschen auf dem M arkt Firmen-Marken oder Pro­
dukt-Marken vor. W ieviele Artikel werden Ober­
haupt mit etwa welchen Marktanteilen, unter wel­
chem Namen, in welchen Qualitäten, zu welchen 
Preisen usw. angeboten.

— über welche Absatzwege werden diese Erzeugnisse 
abgesetzt. W ie erfolgt handelsüblicherweise der 
Absatz. Eine wie große Zahl von Händlern führt 
Erzeugnisse dieser Produktgruppe. Welche Rolle 
ip ie len Kommission, Konsignation. Inwieweit be-

' schränkt sich der Handel angebotsmäßig auf nur 
wenige Marken/Firmen.

—  Welche Handelsspannen sind üblich, welche Prak­
tiken bei der Einführung neuer Erzeugnisse.

— W ie sind Verkaufs- und Vertriebsapparate des 
V/ettbewerbs beschaffen (Größe, Struktur).

— Analyse der Wettbewerbsfirmen nach der Breite 
des Sortiments und der Bedeutung der einzelnen 
Artikel am Gesamtgeschäft. Beschaffung und Aus­
wertung von Geschäftsberichten oder Informatio­
nen, die über diese Unternehmen verfügbar sind.

— Spezielle Untersuchungen darüber, welche auslän­
dischen Unternehmen bereits am Markt mit welchen 
Artikeln und mit welchen Anteilen vertreten sind.

— Inwieweit haben sich diese ausländischen Unter­
nehmer beispielsweise in ihrem Angebot dem An­
gebot französischer Hersteller angepaßt.

—  Beschaffung evtl. verfügbarer Unterlagen, die Auf­
schluß darüber geben können, ein wie großer Teil 
der französischen Haushalte mit den zur Einfüh­
rung vorgesehenen Artikeln bereits ausgestattet ist, 
und anderer Daten mehr, die aus veröffentlichten 
Marktuntersuchungen vorliegen.

— In welchem Umfang, über welche W erbeträger und 
mit welchen Argumenten w ird für welche Produkte 
Werbung getrieben.

—  G ibt es bestimmte Vorschriften bezüglich bestimm­
ter Sidierheitsvorrichtungen, mit denen die angebo­
tenen Artikel ausgestattet sein müssen, oder andere 
Bestimmungen, die sich auf die Herstellung oder 
Beschaffenheit des Erzeugnisses oder dessen Dekla- 
rierung oder Lagerhaltung oder Vertrieb beziehen. 
Müssen die Produkte vor der Einführung bestimm­
ten Prüfstellen vorgelegt werden.

—  Inwieweit w ird mit Garantien gearbeitet, und 
worauf beziehen sich diese.

—  G ibt es Kartelle. Wenn ¡a, welche Auswirkungen 
haben sie auf das eigene Vorhaben.

— Prüfung des Niederlassungsrechts. Bestehen z.B. 
Vorschriften, die eine Errichtung eines rein deut­
schen Unternehmens unmöglich machen oder er­
schweren. Welche Rechtsform des Unternehmens ist 
bestgeeignet.

—  Inwieweit kann mit dem Firmennamen und ggf. 
einzelnen Markennamen in Frankreich gearbeitet 
werden.

—  Prüfung der Auswirkungen, die sich aus der wei­
teren Realisierung der römischen Verträge auf das

! eigene Vorhaben ergeben, und viele andere Fra­
gen mehr.

Der Aufgabenstellung für die Marktanalyse sollte ein 
möglichst umfassender Katalog von Fragen (Prüfliste) 
zugrunde liegen, die einer alsbaldigen Klärung be­
dürfen.

Ohne Zweifel werden nach Durchführung der Markt­
analyse noch zahlreiche Fragen in diesem Katalog 
offenbleiben. Eine gut durchgefOhrte Marktanalyse 
w ird jedoch bereits genügend Anhaltspunkte erbrin­
gen, um zu prüfen, ob eine weitere Verfolgung der 
Idee überhaupt sinnvoll ist oder nicht.

U BER PR U FU N G  DER A U S G A N G S K O N Z E P T IO N

Wenn die Ergebnisse der Marktanalyse vorliegen, 
sollte die Marketing-Ausgangskonzeption an Hand 
dieser Ergebnisse kritisch überprüft werden. Fast in 
jedem Fall w ird es zu einer Justierung der Ausgangs­
konzeption kommen, die in einer weiter ausgearbeite­
ten Marketing-Konzeption niedergelegt werden sollte, 
welche dann Grundlage fü r die künftigen Entwick­
lungsarbeiten ist.

In der Zwischenzeit sollte durch das Unternehmen 
selbst eine Reihe weiterer Fragen untersucht werden. 
Hierzu gehört beispielsweise die eingehende techni­
sche Prüfung des Angebots der Wettbewerber und ein 
kritischer Vergleich dieser Produkte mit den eigenen 
Erzeugnissen. Welche Schlußfolgerungen ergeben sich 
hieraus. Inwieweit bieten sich Anhaltspunkte, die spä­
ter als Rohmaterial für die Produktidee oder als W er­
beargument benutzt werden können.

überlegt werden muß auch, inwieweit eine vorherige 
praktische Erprobung der zur Einführung vorgesehenen 
Artikel in Frankreich notwendig ist. Wenn zu vermuten 
ist, daß diese Artikel auf andere Gebrauchsgewohn­
heiten als in Deutschland stoßen, w ird  es in jedem 
Fall richtig sein, durch einen Produkttest zu prüfen, 
inwieweit das eigene Angebot unter Berücksichtigung 
andersartiger Gebrauchsgewohnheiten anbietbar ist, 
bzw. welche Änderungen vorgenommen werden müs­
sen, um es möglichst optimal zu gestalten.

In dieser weiterausgearbeiteten, den bekannten Markt­
gegebenheiten Rechnung tragenden Marketing-Kon­
zeption soll auch eine Beschreibung des potentiellen 
Käuferkreises erfolgen und dargelegt werden, wie 
man glaubt, diese Käuferkreise am wirkungsvollsten 
auf das eigene Angebot ansprechen zu können.

Die Ergebnisse der Marktanalyse werden in den mei­
sten Fällen jedoch nicht ausreichen, die zur Einführung 
vorgesehenen Produkte in jeder Beziehung marktge­
recht zu gestalten. Es w ird deshalb notwendig sein, 
andere M ittel im Bereich der Marktforschung zur Un­
tersuchung der noch offenen Fragen einzusetzen.

P R O D U K n E S T  U N D  V E R B R A U C H E R B E FR A G U N G

Die Durchführung eines Produkttests zur Ermittlung der 
Wettbewerbsfähigkeit der zur Einführung vorgesehe­
nen eigenen Erzeugnisse gegenüber den Produkten, 
gegen die diese Erzeugnisse vor allem in Konkurrenz 
treten sollen, wurde bereits kurz erwähnt.

Im Rahmen eines solchen Produkttests wöre vor allem 
auch die Frage zu prüfen, ob Form, Farbe, Ausstattung
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u. ä. dem Geschmack und den Vorstellungen der Käu­
fer auf dem Auslandsmarkt entsprechen. Hier können 
zum Teil kleinere Änderungen im Bereich von Farbe 
und Form, die die Konstruktion selbst nicht berühren, 
ein Angebot erheblich verbessern.

Sollte der Produkttest ergeben, daß mit einer guten 
Wettbewerbsfähigkeit zu rechnen ist, dann wird immer 
noch im einzelnen die Frage zu prüfen sein, wie man 
den Verbrauchern das neue Angebot am besten nahe­
bringt. Hier w ird es sich empfehlen, bevor man um­
fangreiche Verbraucherbefragungen durchführt, durch 
eine oder ggf. mehrere kleinere psychologische Unter­
suchungen die Vorstellungen, Meinungen, Urteile und 
das Verbraucherverhalten in bezug auf Auswahl und 
Umgang mit den in Frage kommenden Artikeln näher 
kennenzulernen. Nicht selten stellt man dabei fest, daß 
Bereiche, in denen beispielsweise echte Produktvor­
züge gegenüber einem Konkurrenzerzeugnis bestehen, 
direkt nicht angesprochen werden können, weil damit 
voraussichtlich wenig Wirkung zu erzielen wäre.

Durch eine solche psychologische Untersuchung und 
nachfolgende Verbraucherbefragungen auf repräsen­
tativer Basis ließen sich u.a. folgende Fragen klären:

Welche konkurrierenden Erzeugnisse sind bekannt. 
W ie werden sie beurteilt. Weiche Meinungen ver­
binden sich mit den herstellenden Firmen. W ie 
stellt man sich in diesem Marktbereich zu auslän­
dischen Erzeugnissen, speziell deutschen Produkten. 
Detail-Ermittlungen zum Image der Wettbewerbs­
firmen und -marken. Analyse dieser Befunde, um 
speziell schwache Stellen aufzuspüren, die man für 
das eigene Angebot nutzen kann, das dem pro­
spektiven Käufer optimaler erscheinen soll als die 
Wettbewerbsangebote.

In jedem Fall w ird es nützlich sein, neben den Motiva­
tionen des Kauf- und Gebrauchsverhaltens auch die 
Rationalisierungen in diesem Sektor zu erfassen. Dies 
w ird am besten durch eine entsprechend angelegte 
repräsentative Verbraucherumfrage geschehen. Durch 
eine solche Untersuchung ließen sich u .a. folgende 
Fragen klären:

— Gesamtzahl der Verwender (Besitzer) der betreffen­
den Artikelgruppe, Nichtbesitzer. Struktur der Be­
sitzer nach demographischen und soziologischen

Merkmalen (z. B. Alter, Haushaltsgröße, Wohnort­
größe, Berufsgruppe, Regionalgebiet, soziale Schicht 
usw.). Ermittlung von Besitzanteilen für die größe­
ren Marken, Analyse der Besitzer der einzelnen 
Marken nach demographischen und soziologischen 
Merkmalen sowie nach anderen ermittelten Merk­
malen, z. B. im Bereich der Gebrauchsgewohn­
heiten.

—  Wann wurde das Gerät, das man zur Zeit besitzt, 
gekauft. Warum hat man es gekauft. Welche an­
deren Marken standen ggf. noch zur Diskussion. 
W ie ist der Einkaufsakt vor sich gegangen. W er hat 
entschieden bzw. an der Entscheidung mitgewirkt.

—  Welche Eigenschaften hält man bei Produkten die­
ser Gruppe für besonders wichtig, welche für be­
deutungslos. Zufriedenheit oder Unzufriedenheit 
der Besitzer mit ihrer gegenwärtigen Marke. Was 
gefä llt ihnen an dieser Marke besonders, was ge­
fä llt ihnen nicht. Inwieweit beabsichtigen sie, ein 
Produkt derselben Marke späterhin wieder zu kau­
fen, oder auf welche Marke würden sie ausweichen.

—  Detaillierte Untersuchungen über die Gebrauchsge­
wohnheiten. Welche Vorstellungen bestehen bezüg­
lich Qualität und Qualitätsmerkmalen, Preiswürdig­
keit, Leistung, Modernität usw. der einzelnen Fir­
men oder bestimmter Marken.

—  Welche Vorstellungen hat man von der Wettbe­
werbsfähigkeit der betreffenden einheimischen Er­
zeugnisse gegenüber ausländischen. (Inwieweit wer­
den ausländische Erzeugnisse Oberhaupt als solche 
anerkannt.) Welche Vorstellungen verbinden sich 
damit. Und andere Fragen mehr.

Dieser kurze Katalog soll genügen, um anzudeuten, 
welche Fragen im Rahmen von Marktuntersuchungen 
angegangen werden können.

Bevor man an die Erarbeitung beispielsweise eines 
Fragebogens geht, sollte man sich sehr eingehend mit 
der Fixierung des Fragenkomplexes beschäftigen, der 
durch die Untersuchungen zu klären ist. Selbst die 
bestangelegte Marktuntersuchung w ird in den selten­
sten Fällen — und dann nur zufällig —  Antwort auf 
Fragen geben können, die einem erst später eingefal­
len sind.

EN D G Ü LT IG E  M A R K ET IN G -K O N Z EP T IO N

Wenn die Ergebnisse dieser Untersuchungen vorliegen, 
w ird es notwendig sein, die Marketing-Konzeption, 
nach der man bisher gearbeitet hat, erneut zu über-

Marketing-Schema zur Produkfeinführung im Ausland

D

7 8

Idee MorkeHng- Bosis-
Xonzeplion Markt-
(Basis) analyse

Morketing- Marktunter- Marketing-
Konzeption sudiungen Konzeption
(Überarbeitung , (endgültig)
und Spezifi­
zierung)

Phase A : Grundidee
Phase B: Prüfung der Idee; Vorentscheidung über ihre 

Realisierung
Phase C : Erarbeitung der Grundlogen für die Einführung; 

endgültige Entscheidung über die Einführung

Realisierung der 
Marketing- 
Konzeption 
in Proiluktgestaltuns 

Produktion 
Werbeplanung 
Verkoufsplanung etc.

Kontroll-
untersu-
chungen
ifor
Einführung

Einführung Markt-
beobodi-
tungen

Korrek­
turen
der
MdB-
nahmen

Phase D: Vorbereitungen für die Einführung

Phase E: Die Einführung des Artikels (der Firma etc.) 
au f dem M arkt

\
Phase F: Die Führung des Artikels au f dem M arkt
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prüfen' und zu einer endgültigen Marketing-Konzeption 
zu .kommen. In dieser èndgültigen Marketing-Konzep^

■ tioh- muß im einzelnen festgeiegt werden, was wann,- 
wie und wo eingeführt Werden soll, und wie nach Plan 

- die weitere Entwicklung verlaufen soll.

Diese endgültige Marketing-Konzeption muß die 
■Grundlage sein für:

-1. die konkrete Produktgestaltung, ■ ■ •>
2. die Produktion, überhaupt,
3. die Werbe-Konzeption, • - , ’ '

' 4. die Verkaufs- (Vertriebs-) Konzeption.

. Die Vorarbeiten der Planung mögen noch so gründ­
lich und umfassend gewesen sein; wenn es nicht g e - , 
lingt, d ie Marketing-Konzeption in eine ihr vollauf 
entsprechende Werbe-Kpnzeption und in eine syn-’ 
chrqn geschaltete'Verkaufs-Konzeption zu transponie- 

. fen, wenn es nicht gelingt, konkret das Produkt zu 
schaffen, das der Konzeption entsprechend geschaffen 
werden muß, dann w ird die beste Vorplanung nutzlos 

• ' bleiben. . .

>, Dièse Realisierung der Marketing-Konzeption in die 
Werbe-Konzeption und, daraus abgeleitet' die kon­
krete Gestaltung der einzelnen Werbemittel, ist ein 
schöpferischer Akt, der nicht als Rechenresultot aus 

• einem Elektronengehirn zu gewinnen ist.

Fast immer w ird es unterschiedliche Auffassungen dar- . 
' über geben, ob die Gestaltung der Konzeption’ ent- 

. ' spricht oder nicht. Entscheidend ist dabei natürlich 
nicht die Meinung der Ges.chäftsleitung, sondern die 

 ̂ des Verbrauchers, der den Artikel kaufen soll. Nur an 
den Verbraucherwürischen und den gegebenen Mög­
lichkeiten des Unternehmens, ihnen zu entsprechen,' 
kahn die.Entscheidung orientiert werden.

■ ’ ‘ ■ k o n t r o I l u n t e r s u c h u n g e n  ,

Es w ird deshalb empfehlenswert sein, in jedem Fall 
durch eine entsprechende Kpntroll-Untersuchung zu 
prüfen, inwieweit es gelungen ist, eine der Konzeption 
entsprechende konkrete Gestaltung zu schaffen. Dies 

' kann beispielsweise durch eine éntsprechend angelegte 
psychologische Untersuchung geschehen, wobei man 

•. speziell überprüft, inwieweit die durch die Konzeption ‘ 
■geforderten Anmutungsqualitäten: in der Gestaltung 
• verankert sind, d. h. bei der Versuchsperson der Kon­
zeption entsprechende «Assoziationen auslösen. Fast 

- .immer w ird man bei solchen Untersuchungen feststel- 
 ̂ len, daß mehr oder minder große Abweichungen zwi-' 

sehen Konzeption und Gestaltung bestehen, daß . sich 
Vielleicht sogar Stilbrüche oder Nebenwirkungen ein­
geschlichen haben, die nicht beabsichtigt sind. Bei" 
einer entsprechenden Anlage der Untersuchung wird 
man jedoch konkrete Anhaltspunkte gewinnen) wo 
und wie mari ansetzen muß,.um diese Mängel durch 

, entsprechende Änderungen zu beseitigen.

Trotz gründlichster Vorplanung wird, man dann, wenn 
das Erzeugnis oder die Artikelpalette eingeführt wer*

. den soll, noch immer ein erhebliches Risiko einkalku-' 
lieren müssen, weil es nicht möglich war, auf ¿Ile offe­
nen Fragen eine Antwort zu finden. Man w ird  auf

. VIII . . .  .

ihre Beantwortung verzichten, wenn Einsatz und ¡G e -. 
winn in keinem dngepiiessenen Verhältnis stehen, weil 
d ie ‘ Beantwortung zuyiel Zeit erfordern würde, oder 
welche Gründe es sonst seia mögen: ••

Eine vö llig  risikofreie Einführung ist Tunrhöglich und 
w ird unmöglich bleiben. Gewiß aber w ird ein Unter­
nehmen, das sich bemüht,'so viele Informationen wie 
möglich zu beschaffen; und das in der Lage ist, diese 
Informationen zutreffend' zu interpretieren, immer 
einem Wettbewerber überlegen sein, der meint, dar- 

■,auf verzichten zu können.

E IN F Ü H R U N G  D ES  ER ZEU G N ISSE S

Es fo lg t dann die Phase der konkreten. Einführung, 
öine Phase, auf die w ir hier im einzelnen nicht ein­
gehen wollen. '

Jede Neueinführung verändert jedoch einen bestehenr 
den Markt. Ist sie erfolgreich, so ist diese Veränderung 
besonders einschneidend. Es kann dann mit, Sicherheit 
damit gerechnet werden, daß der Wettbewerb darauf 
reagiert. . . .  - ‘

B E O B A C H T U N G  DER  ABSA T ZER FO LG E

Die Reaktionen des Wettbewerbs-kurzfristig zu ermit­
teln,-richtig zu analysieren, ist notwendig, um selbst 
entsprechende Schlußfolgerungen fü r dos eigene künf­
tige Operieren,am M arkt ziehen zu können.

Durch, entsprechende Marktbeobachtungen w ird  man 
ermitteln können, ob das eigene Produkt den vorge­
sehenen Platz im Markt einriimrnt. Hier bieten sich im 
Bereich des Handels und der Käufer Untersuchungen 

■an, die Aufschluß über das „Ankommen" des neuen 
Angebots und die Absatzerfolge (die sich speziell in 
der ersten Zeit der Neueinführung ja nicht am eigenen 
Umsatz ablesen lassen) bieten. Von Bedeutung wäre 
auch, durch eine psychologische Untersuchung zu er-, 
mitteln, ob sich ein Markenbild für das'neue Erzeugnis 

■der A rt herausbildet, wie es in der Konzeption fixiert 
worden ist, ob Veränderungen im Image der W ett­
bewerbsprodukte auftreten, und welcher A rt sie sind.

KORREKTUREN  DER M A S S N A H M E N

Durch Untersuchungen dieser A rt kann, man sich ein 
Instrument schaffen, das e s — neben einer kontinuier; 
liehen Konkurrenzbeobachtung in anderen Bereichen: 
z. B’. der Werbemaßnahmen, der Neueinführung oder 
der Umstellung von Konkurrenzerzeugnissen- etc. — 
möglich macht, Marktveränderungen kurzfristig fest­
stellen und bewerten zu können, um ausreichende An­
haltspunkte für Korrekturen der eigenen Maißnahmen 
zu gewinnen.. -

Das w ird notwendig sein. Denn haben die Vorberei­
tungen für die Einführung des neuen Erzeugnisses auch 
noch so viele Mühe bereitet, die schwierigste und lang­
wierigste Aufgabe beginnt erst, wenn das Erzeugnis 
eingeführt worden ist: nämlich es am M arkt durchzu­
setzen und dafür zu sorgen, daß es sich unter ständig 
verändernden WeftbeWerbsverhältnissen auch behaup­
ten kann. \  ■
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