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ZUSAMMENFASSUNG 

Christoph Burmann / Tilo Halaszovich 

Neuprodukteinführungsstrategien schnell drehender Konsumgüter  

- Forschungsbedarf und Systematisierung - 

 
Arbeitspapier Nr. 26 

 
Art des Arbeits-
papiers:  

Dokumentation des aktuellen Stands der betriebswirtschaftlichen 
Neuprodukterfolgsfaktorenforschung. 

Methode: Literaturgestützte Analyse 

Ziel:  Herleitung des Forschungsbedarfs in der Neuprodukteinfüh-
rungsforschung. 

Entwicklung eines Forschungsmodells zur ganzheitlichen Analy-
se praxisnaher Entscheidungssituationen einer Neuproduktein-
führung. 

Zentrale Ergeb-
nisse: 

Bisherige Forschungsansätze sind nicht in der Lage die komple-
xe Struktur der tatsächlichen Entscheidungssituation während 
einer Neuprodukteinführung abzubilden. 

Zur Beschreibung einer praxisrelevanten Entscheidungssituation 
ist ein mehrdimensionaler Bezugsrahmen nötig, der die Interde-
pendenzen zwischen den Elementen des Marketingmix berück-
sichtigt.   

Zielgruppe: Praktiker, Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre und insbesondere des Markenmanagements 
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1 Die Bedeutung von Neuprodukteinführungen für die Markenführung schnell 
drehender Konsumgüter 

1.1 Wirtschaftliche Rahmenbedingungen 

Das wirtschaftliche Umfeld, in dem sich das Markenmanagement schnell drehender 

Konsumgüter heute bewegt, befindet sich unter einem hohen exogenen Innovations-

druck. Grob gegliedert, lassen sich die Quellen dieses Drucks in drei Bereichen zu-

sammenfassen.  

So ist zunächst die fortschreitende Marktsättigung in vielen Märkten zu nennen.1 In 

einem gesättigten Markt, der durch stagnierende teils schrumpfende Wachstumsra-

ten gekennzeichnet ist, erfordert die Verteidigung und besonders auch die Auswei-

tung von Marktanteilen eine besondere Effizienz der Markenführung. Beispielsweise 

sei hier der deutsche Markt für Vollwaschmittel genannt, dessen wertmäßige Abver-

käufe in den Jahren 2003 bis 2005 jährlich im Durchschnitt um 5,28% zurückgingen.2 

Ohne die Möglichkeit im Sog eines Marktwachstums die eigenen Abverkäufe zu stei-

gern, kann Wettbewerb nur über Verdrängung erfolgen. In einem solchen Umfeld 

kann selbst eine gut positionierte Marke keine status-quo Position einnehmen son-

dern ist gezwungen aktiv im Markt zu agieren und sich beständig zu entwickeln. 

Neben der Stagnation vieler Märkte für schnell drehende Konsumgüter, entsteht eine 

weitere Quelle für den zunehmenden Innovationsdruck durch den Handel. Der Han-

del, der in den hier relevanten Märkten zumeist die einzige Form von Absatzmittlern 

und damit auch von Vertriebswegen bildet,3 unterliegt einer fortschreitenden Kon-

zentration. So waren 2005 in Deutschland die fünf größten Handelsunternehmen 

verantwortlich für 71,2% des gesamten Marktanteils im Retailbereich.4 Neben der, in 

dieser Konzentration begründeten Macht des Handels über Entscheidungen hinsicht-

lich Listung, Positionierung und Promotion von Herstellermarken, ist es vor allem 

auch die zunehmende Zahl von Handelsmarken, die zu einer zusätzlichen Verschär-

fung des Wettbewerbs führen. Im Zuge der Ausweitung der Handelsmarken, fallen B- 

                                                      
1  Vgl. MEFFERT, BURMANN, KOERS (2006), S. 185. 
2  Quelle: ACNIELSEN. Der Rückgang der wertmäßigen Abverkäufe ist keinesfalls auf den deut-

schen Markt für Vollwaschmittel beschränkt. So schrumpften im selben Zeitraum die Märkte 
für Feinwaschmittel und Handgeschirrspülmittel um je 0,56% bzw. 2,70%. 

3  Vgl. HULTINK (1999b), S. 160. 
4  Quelle: PLANET RETAIL LTD.. In Frankreich lag 2005 der Marktanteil der fünf größten Handels-

unternehmen bei 69,1% und in Spanien bei 65,6%. 
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und C- Marken klassischer Markenartikelhersteller aus der Listung des Handels.5 Der 

in den Verkaufsstätten nur begrenzt verfügbare Regalplatz wird zwischen den Pre-

miummarken der Markenartikelhersteller und den Handelsmarken aufgeteilt. Innova-

tive Produkte werden durch die Konkurrenz und durch Handelsmarken schneller imi-

tiert. In sofern ist das Markenmanagement zu noch höherer Effizienz und Effektivität 

bei der Führung und Entwicklung seiner Marken gezwungen. Ineffizienz in der Füh-

rung und Einführung neuer und etablierter Produkte kann also sowohl die Positionie-

rung bestehender Marken schädigen, zu denken ist hier vor allem an Auslistungen 

bzw. erschwerte Einführungen zukünftiger Produktgenerationen, als auch in einem 

leichtfertigen Verschenken wichtiger Wettbewerbsvorteile münden. 

Der dritte Bereich, der zu einer signifikanten Steigerung des Innovationsdrucks6 und 

einer teils extremen Verkürzung von Produktlebenszyklen7 führt, ist der Konsument. 

Dieser hat heute hohe Ansprüche an die Produktqualität, den Preis, die Verfügbarkeit 

und die gebotene Vielfalt der Produkte. Häufig wechselnde, kurzfristige Trends, die 

schnelle Imitation neuer Produkte und damit die Austauschbarkeit (auch) von Mar-

kenartikeln münden in kurzen Lebenszyklen vieler Produkte. Gleichzeitig sind Kon-

sumenten heute einer Informationsflut durch Werbung und Promotion ausgesetzt und 

stehen auch am Point of Sale einer kaum überschaubaren Produktvielfalt gegen-

über.8 In Anbetracht der oben bereits skizzierten Rahmenbedingungen bedeutet dies, 

dass trotz der deutlich gestiegenen Anforderungen an das Markenmanagement, den 

Produkten ein immer kleineres Zeitfenster zur Verfügung steht, die mit ihrer Einfüh-

rung und Führung verbundenen Kosten zu amortisieren und Einkommensüberschüs-

se zu erwirtschaften. 

Zusammenfassend zeigt sich, dass in der heutigen Umwelt, in der Hersteller schnell 

drehender Konsumgüter sich bewegen, der Notwendigkeit zur effektiven und effizien-

ten Evolution, Führung und Pflege von Marken und Markenportfolios eine nach wie 

vor wachsende Bedeutung zukommt. Im Rahmen des Markenmanagements besteht 

eine Herausforderung in der schnellen und erfolgreichen Entwicklung und Kapitalisie-

rung von Neuprodukten. Diese sind im Besonderen geeignet, den Anforderungen 
                                                      
5  Vgl. MEFFERT, BURMANN, KOERS (2006), S. 186. 
6  Vgl. MEFFERT, BURMANN, KOERS (2006), S. 246. 
7  Vgl. COOPER (2000), S. 54. 
8  Die heute übliche Produktvielfalt zeigt sich beispielhaft darin, dass es im deutschen Markt für 

Handgeschirrspülmittel derzeit 23 Marken mit insgesamt 137 SKUs gibt. Im Markt für Voll-
waschmittel sind es sogar 31 Marken mit insgesamt 650 unterschiedlichen SKUs. (Quelle: 
ACNIELSEN). 
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heutiger Märkte zu begegnen, da sie die Möglichkeit bieten bestehende Marken ak-

tuell zu halten, neue Marken aufzubauen und den wechselnden Bedürfnissen des 

Marktes gerecht zu werden.  

 

1.2 Evolution als Bestandteil des Markenbegriffs 

Seinen Niederschlag findet der Innovationsdruck daher auch in modernen Ansätzen 

der Markenführung. So wird in der Tradition des identitätsorientierten Markenmana-

gements unter einer Marke „ein Nutzenbündel mit spezifischen Merkmalen [verstan-

den], die dafür sorgen, dass sich dieses Nutzenbündel gegenüber anderen Nutzen-

bündeln, welche dieselben Basisbedürfnisse erfüllen, aus Sicht relevanter Zielgrup-

pen nachhaltig differenziert.“9 Die Führung von Marken beinhaltet nunmehr, im Sinne 

obiger Definition, das innen- und außengerichtete Management der Marken auf allen 

Ebenen des Managements.10 Betrachtet man obige Definition in ihren einzelnen Be-

standteilen, so fällt die Forderung nach einer nachhaltigen und in den Augen der 

Konsumenten relevanten Differenzierung gegenüber anderen Nutzenbündeln auf. 

Eine nachhaltige Differenzierung beinhaltet dabei stets eine dynamische, im Zeitab-

lauf nicht konstante Komponente. Sie fordert die konstante Evolution der Marke bzw. 

der Markenportfolios,11 ihre Entwicklung und Anpassung an wechselnde Markt- und 

Rahmenbedingungen. Die Herausforderung für die Markenführung liegt also vor al-

lem auch darin, innerhalb einer Marke Tradition und Innovation zu vereinen und in 

sich konsistent zu entwickeln12 – Markenführung muss nachhaltig sein. Dies bedeutet 

nichts anderes, als dass Marken unter externen, unsteten wirtschaftlichen Rahmen-

bedingungen entwickelt werden und sich hierbei einem endogenen und exogenen 

Innovationsdruck gegenüber sehen.  

 

 

 
                                                      
9  MEFFERT, BURMANN, KOERS (2006), S. 7. 
10  Vgl. MEFFERT, BURMANN, KOERS (2006), S. 8. 
11  Im weiteren Verlauf dieses Arbeitspapiers wird, soweit nicht anders gekennzeichnet, unter 

dem Begriff Marke sowohl eine einzelne Marke als auch das, durch ein Unternehmen geführ-
te, Markenportfolio verstanden. 

12  Vgl. MEFFERT, BURMANN, KOERS (2006), S. 623. 
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1.3 Problemstellung 

1.3.1 Chancen und Risiken 

Wie oben gezeigt wurde, liegen die Chancen und das Potential von Neuproduktein-

führungen für das Markenmanagement, in der hiermit verbundenen Möglichkeit zur 

nachhaltigen Führung von Marken sowie ihrem Aufbau. Doch trotz dieser Potentiale 

sind mit ihnen eine Reihe von Risiken verknüpft. 

Unmittelbar einsichtig beinhaltet die Neuproduktentwicklung und –einführung ein di-

rekt mit ihr verbundenes erhebliches finanzielles Risiko. Neben den Kosten für die 

Entwicklung, sowohl im Sinne direkter Kosten als auch im Hinblick auf Opportunitäts-

kosten nicht durchgeführter alternativer Neuproduktprojekte, ist die eigentliche 

Markteinführung des Produktes der teuerste Projektabschnitt.13 Für die Einführung 

muss eine ausreichende Produktmenge produziert werden, es muss, primär über 

monetäre Mittel, eine ausreichende Distribution geschaffen werden und eine werbli-

che Unterstützung ist zu gewährleisten. Hinzu kommen Kosten für Logistik und Ma-

nagement. Insgesamt werden die Kosten einer Markteinführung auf etwa 25 bis 50 

Millionen Euro geschätzt.14 Je nach Produkt und mit ihm verbundenen Forschungs-

aufwand, können diese Kosten jedoch auch erheblich höher ausfallen. So investierte 

die Firma Gillette bereits in die Entwicklung der Mach 3 Rasierklingen über 700 Milli-

onen Dollar.15  

Ein weiteres erhebliches Risiko, gerade in Verbindung mit Markenerweiterungen,16 ist 

die Schädigung anderer vom selben Hersteller geführter Marken. Das Risiko für die-

se Ursprungsmarken liegt in drei Aspekten. Zunächst können durch ein mangelhaftes 

bzw. in den Augen der Konsumenten nicht adäquates Neuprodukt negative Assozia-

tionen auf die Ursprungsmarke rücktransferiert werden. Hierdurch wird die Marken-

stärke der Ursprungsmarke geschwächt. Ferner kann durch eine, für die Konsumen-

ten nicht nachvollziehbare, Überdehnung der Angebotsbreite eine Erosion des Mar-

kenimages ausgelöst werden. Letztlich besteht zudem die Gefahr, durch die Einfüh-

                                                      
13  Vgl. u.a. BENEDETTO (1999), S. 530; GARRIDO-RUBIO (2005), S. 29. 
14  Vgl. MEFFERT, BURMANN, KOERS (2006), S. 146. 
15  Vgl. STEENKAMP (2003), S. 3. 
16  Zu den unterschiedlichen Formen von Neuprodukteinführungen siehe Abschnitt 2.4.1. 
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rung eines neuen Produktes, die Marktstellung bestehender Produkte zu kannibali-

sieren.17 

Eine, in Verbindung mit dem Scheitern eines Neuproduktes, eher versteckte Gefahr, 

besteht in der zukünftigen Akzeptanz des Handels. Durch eine gescheiterte Produkt-

einführung sinkt die Bereitschaft des Handels zukünftige Neuprodukte dieses Her-

stellers in sein Sortiment aufzunehmen. Mögliche Ausprägungen dieses Verhaltens 

reichen von schlechteren, in diesem Fall zumeist teureren Listungskonditionen bis 

hin zur völligen Verweigerung der Listung.18 In Anbetracht der herausragenden Be-

deutung des Handels als zumeist exklusiven Vertriebsweg schnell drehender Kon-

sumgüter, ist das Scheitern eines Neuproduktes also mit erheblichen, langfristigen 

Risiken hinsichtlich der Handlungsfähigkeit eines Markenartikelherstellers verbun-

den. 

Zur Beurteilung dieser Risiken müssen ihnen die möglichen Erfolgschancen zuge-

ordnet werden. Durchschnittlich liegt die Wahrscheinlichkeit einer erfolgreichen Neu-

produkteinführung zwischen 5% und 20%. Anders ausgedrückt scheitern 80% bis 

95% aller Produkteinführung.19 Andere Autoren gehen von noch negativeren Er-

folgsaussichten aus. So zeigte sich in Nordamerika, dass nur etwa 10% der Neupro-

duktprojekte bis zur Marktreife betrieben werden. Von diesen 10% allerdings lediglich 

ein Viertel einen kommerziellen Erfolg verbuchen können.20 Zusammengenommen 

entspricht dies einer Erfolgsaussicht von gerade einmal 2,5%. Etwas positiver schei-

nen die Aussichten auf einen Markterfolg für kommerzialisierte Neuprodukte in den 

Beneluxländern zu sein. Hier wird im Konsumgüterbereich für Produkte, die in Mas-

senmärkte eingeführt wurden, von einer Erfolgsrate von etwa 58% ausgegangen.21, 22 

Stellt man diesen geringen Erfolgsaussichten die monetären Risiken einer Produkt-

einführung gegenüber, so zeigt sich schnell das erhebliche Gefahrenpotential.  

Wie kommt es aber, ungeachtet der Bedeutung von Neuprodukten für die nachhalti-

ge Markenführung, zu so negativen Aussichten? Die Antwort hierauf liegt in der     
                                                      
17  Vgl. MEFFERT, BURMANN, KOERS (2006), S. 252-253. 
18  Ergebnis einer Diskussion möglicher Risiken gescheiterter Neuprodukteinführungen mit Ex-

perten der Firma HENKEL KGAA. 
19  Vgl. MEFFERT, BURMANN, KOERS (2006), S. 246. 
20  COOPER (2004), S. 31. 
21  HULTINK (1999a), S. 168. 
22  Die in dieser Studie ermittelten Werte beruhen jedoch auf Selbstauskünften von an den Neu-

produkteinführungen beteiligten Managern. Auf dieser Basis ist eine positive Verzerrung der 
Ergebnisse nicht auszuschließen. 
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enormen Komplexität und Unsicherheit, die mit der Aufgabe, ein Neuprodukt zu ent-

wickeln und zu kommerzialisieren, verbunden sind. Worin diese Komplexität besteht, 

ist daher Gegenstand des folgenden Abschnitts. 

 

1.3.2 Komplexität der Aufgabenstellung 

Für eine bessere Übersicht, stellt Abbildung 1 den gesamten Neuproduktprozess in 

Form eines Zeitstrahls dar.  

 

Abbildung 1: Zeitstrahl des Neuproduktprozesses 
Quelle:          Eigene Darstellung 

 
Zunächst fällt auf, dass es im Projektablauf drei zentrale Zeitpunkte gibt. Zu Beginn 

des gesamten Projektes, in t0, steht die Entwicklung eines oder mehrerer Neupro-

duktkonzepte im Vordergrund. Zu diesem Zeitpunkt liegt der Fokus der zu treffenden 

Entscheidungen primär im strategischen Bereich sowie in der kreativen Leistung der 

Konzeptgenerierung selbst. Grob gliedern sich die strategischen Entscheidungen in 

drei Entscheidungsräume. Zunächst muss über das zu entwickelnde Produkt selbst 

entschieden werden. Relevante Aspekte sind dabei der angestrebte Grad an Innova-

tion, das Ausmaß an relativem Produktvorteil gegenüber bestehenden Produkten 

und die geplante Entwicklungsdauer. Neben dem Produkt, gilt es den Zielmarkt zu 

bestimmen, in dem das Neuprodukt platziert werden soll. Wichtige Dimensionen sind 

hierfür das Marktwachstum, die Konkurrenzsituation und die Marktlebensphase. Der 

letzte strategische Entscheidungsraum beinhaltet die generelle Unternehmensneu-

produktstrategie. Will das Unternehmen hierbei die Rolle eines Pioniers übernehmen, 

der neue Märkte erschließt oder sollen Neuprodukte dazu dienen schnell in Märkten 

nachzurücken? Möglich ist auch eine Strategie die zu einer Kostensenkung beste-

hender Produkte führt, indem diese optimiert werden. Letztlich bleibt hier auch die 

Frage zu klären, aus welcher Quelle neue Produktkonzepte erschlossen werden sol-

len. Zur Wahl steht hierbei ein Kontinuum zwischen einer rein technisch orientierten 

Neuproduktentwicklung und einer ausschließlichen Orientierung an Konsumenten-



Burmann/Halaszovich – Neuprodukteinführungsstrategien schnell drehender Konsumgüter  

© LiM 2007 Arbeitspapier Nr. 26 7 

bedürfnissen.23 Entscheidend ist es zu diesem Zeitpunkt einen möglichst guten Fit 

zwischen der Unternehmensstrategie und dem zu verfolgenden Neuproduktprojekt 

zu erzielen. 

Im Zeitpunkt t1 erfolgt die eigentliche Markteinführung des Produktes. Zeitlich um t1 

herum und diesem vorgelagert, liegt der Entscheidungsschwerpunkt auf der taktisch-

operativen Ausgestaltung der Markteinführung. Die taktisch-operative Ausgestaltung 

der Markteinführung beinhaltet die Gestaltung der klassischen Marketingmix-

Elemente. Entscheidungen über das Produkt, wie die Markenwahl und die geführte 

Sortimentsbreite, die Distribution, Promotion- und Werbeunterstützung sowie die ver-

folgte Preisstrategie müssen festgelegt werden.24, 25  

Mit Erreichen von t2 schließlich endet der Neuproduktprozess. Zu diesem Zeitpunkt 

muss entschieden werden, ob das Neuprodukt im Markt belassen werden soll oder 

ob es zu einer Elimination kommt. In t2 muss also eine abschließende Beurteilung 

des gesamten Projektes anhand geeigneter Erfolgskennzahlen erfolgen.26 

Der Zeitraum zwischen t0 und t1, der auch als time-to-market bezeichnet wird, um-

fasst die gesamte Entwicklungsphase des Neuproduktes. Dieser Projektabschnitt 

wird wesentlich von der organisatorischen Ausgestaltung der Neuproduktentwicklung 

geprägt. Idealerweise ist die gesamte Entwicklungsphase in Abschnitte unterteilt, 

zwischen denen jeweils über das Fortführen des Projektes entschieden werden 

kann.27 Auf diese Weise besteht die Möglichkeit, den Projektablauf zu kontrollieren 

und auf Fehler bzw. Mängel zeitnah zu reagieren. Wie oben bereits gezeigt wurde, 

ist es für ein Unternehmen vorteilhaft, Projekte mit geringen Erfolgsaussichten früh-

zeitig zu stoppen, um keine weiteren Ressourcen in diese zu investieren. 

Ähnliche Überlegungen gelten analog für die Einführungsphase, zwischen den Zeit-

punkten t1 und t2. Da mit dem Markteintritt jedoch schon erhebliche Mittel in das 

Neuprodukt investiert wurden, gilt es hier im Besonderen die Einführungsphase zu 

überwachen. Allerdings sind Änderungen an der strategischen und taktischen Aus-

                                                      
23  Vgl. HULTINK (1999), S. 162. 
24  Vgl. HULTINK (1999), S. 162. 
25  Für eine ausführliche Diskussion der taktisch-operativen Ausgestaltung der Produkteinführung 

siehe Abschnitt 2.3. 
26  Welche Kennzahlen zu Beurteilung des Erfolges eines Neuproduktes geeignet sind, wird im 

Abschnitt 2.4 diskutiert. 
27  Vgl. COOPER (2000), S. 58-59. 
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gestaltung der Einführung, wenn überhaupt, nur unter erheblichem Mitteleinsatz 

möglich. Bereits frühe strategische Entscheidungen sind mit späteren taktischen 

Wahlmöglichkeiten eng verwoben. Eine Steuerung des Neuproduktes ist nur noch 

über den Marketingmix möglich. Während der Einführungsphase zeigt sich also in 

wie weit der Neuproduktprozess in der Lage war, ein marktfähiges Produkt zu gene-

rieren. 

Zusammenfassend lässt sich der Ablauf eines Neuproduktprojektes in zwei zentrale 

Bereiche gliedern. Zum einen handelt es sich hierbei um den Bereich der strategisch-

taktischen Entscheidungen, zum anderen um den Bereich der Entwicklungsphase. 

Durch die Interdependenzen zwischen strategischen und taktischen Entscheidungen, 

ist es kaum möglich, diese von einander unabhängig zu treffen. Beide Entschei-

dungsebenen wirken sie unmittelbar auf die Führung des Produktes im Markt aus. Es 

handelt sich im weiteren Sinne also um Entscheidungen, die zur Steuerung des Pro-

duktes außerhalb des Unternehmens dienen. Dem gegenüber befindet sich das Pro-

dukt während der Entwicklungsphase innerhalb des Unternehmens. Hier handelt es 

sich also um einen Projektabschnitt, der dem Unternehmen direkte Kotrollmöglichkei-

ten bietet. Dieser Projektabschnitt ist wesentlich von der Organisation der Projektab-

läufe geprägt und unterscheidet sich in seiner Natur deutlich von der strategisch-

taktischen Entscheidungsebene.   

Wie obige Überlegungen zeigen, stellt die Entwicklung und Einführung eines Neu-

produktes erhebliche Anforderungen an das innovierende Unternehmen. Entschei-

dungen auf allen Ebenen des Managements müssen getroffen werden und in sich 

konsistent zur Marktfähigkeit des Produktes führen. Erschwert wird dies durch die 

zeitliche Länge des Projektes und die Interdependenzen zwischen einzelnen Ent-

scheidungen. Zur erfolgreichen Bewältigung der gestellten Aufgabe, ist es daher un-

ablässig, das Management mit geeigneten Entscheidungshilfen zu unterstützen.  

 

1.4 Zielsetzung der Untersuchung und Vorgehensweise 

Ausgehend von obiger Problemstellung, besteht die Zielsetzung dieses Arbeitspa-

piers zunächst in einer Erfassung bisheriger Ansätze zur Erfolgsfaktorenforschung im 

Bereich der Neuprodukteinführung. Dazu wird im folgenden Kapitel zunächst ein Ü-

berblick über den derzeitigen Stand der Forschung gegeben, wobei die vorgestellten 
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Studien entsprechend ihrer Schwerpunktsetzung anhand der betroffenen Abschnitte 

eines Neuproduktprojektes geordnet werden.28 

Auf Grundlage des Literaturüberblicks in Kapitel zwei, werden in Kapitel drei die Er-

kenntnisse der Neuproduktforschung mit allgemeinen Erkenntnissen der Marketing-

forschung angereichert, um eine detaillierte Modellierung der Entscheidungssituation 

einer Neuprodukteinführung und der mit ihr verbundenen Zielen zu gewinnen. Diese 

Systematisierung dient im Folgenden als Basis zur Konkretisierung des vorhandenen 

Forschungsbedarfs. 

Das vorliegende Arbeitspapier versteht sich als Grundlage für künftige Arbeiten zur 

Optimierung der Neuprodukteinführung. Die hier gewonnenen Erkenntnisse sollen 

primär dazu dienen, Wissenslücken in Theorie und Praxis zu identifizieren und ein 

Verständnis für offene Fragestellungen bei der Kommerzialisierung neuer Produkte 

zu fördern. Darüber hinaus bildet es den theoretischen Rahmen, um ein geschlosse-

nes System zur Unterstützung des Markenmanagements bei der erfolgreichen 

Markteinführung neuer Produkte zu entwickeln.  

 

2 Überblick über den aktuellen wissenschaftlichen Erkenntnisstand 

2.1 Auswahl relevanter Literatur 

Entsprechend der Bedeutung von Neuprodukten für eine nachhaltige Markenführung, 

existiert in der Wissenschaft eine große Anzahl unterschiedlicher Studien zu diesem 

Themenkomplex. Griffin identifizierte 1993 bereits 77 Studien, die sich grundsätzlich 

mit Aspekten der Neuproduktforschung beschäftigen.29 1999 ermittelte Henard 60 

Studien, die sich speziell mit den Grundlagen des Erfolges eines Neuproduktes be-

fassten.30 Da die Zielsetzung des vorliegenden Arbeitspapiers in der Ermittlung eines 

geschlossenen Rahmens zur Optimierung der Neuprodukteinführung, mit klarem Be-

zug zur Unterstützung des Markenmanagements, liegt, erscheint eine Einschränkung 

der relevanten Literatur anhand von folgenden drei Kriterien sinnvoll. 

                                                      
28  Zur Gliederung der einzelnen Projektabschnitte siehe Abschnitt 1.3.2. 
29  Vgl. GRIFFIN (1993), S. 291. 
30  Vgl. HENARD (2001), S. 363. 
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Das erste Literaturauswahlkriterium besteht in der Vollständigkeit der Betrachtung 

mindestens eines Projektabschnittes. Wie oben gezeigt wurde, ist die Entwicklung 

und Einführung eines Neuproduktes im besonderen Maß von einer hohen Komplexi-

tät gekennzeichnet. Die inhaltliche Zerlegung des Prozesses zeigte dabei zwei zent-

rale Themenbereiche. Diese waren die Entwicklungsphase, als Projektabschnitt der 

im Unternehmen stattfindet und somit eine direkte Kontrolle ermöglicht, und die stra-

tegisch-taktische Entscheidungsebene. Diese umfasst Entscheidungen zu verschie-

denen Zeitpunkten des Projektes, die jedoch inhaltlich nicht voneinander zu trennen 

sind und gemeinsam auf den Erfolg des Neuproduktes im Markt, und damit außer-

halb des Unternehmens und seiner direkten Kontrolle, wirken. Um nun in der vorlie-

genden Arbeit berücksichtigt zu werden, muss eine Studie mindestens einen dieser 

beiden Bereiche umfassend behandeln. Unter umfassend ist hierbei ein Forschungs-

ansatz zu verstehen, der darum bemüht ist, die Komplexität der Entscheidungen zu 

berücksichtigen und eine in sich geschlossene Fragestellung behandelt. Im Gegen-

satz hierzu stehen Studien, die sich ausschließlich mit einzelnen Aspekten der Neu-

produktforschung befassen. 

Neben der Vollständigkeit der Betrachtung hinsichtlich der Projektabschnitte, dient 

als weiteres Auswahlkriterium die Entscheidungsrelevanz der Ergebnisse für das 

Markenmanagement. Als Folge dieses Kriteriums werden nur Studien berücksichtigt, 

die in ihren Ergebnissen klare Empfehlungen für das Markenmanagement geben. 

Als drittes und letztes Auswahlkriterium dient die Aktualität der Studien. Berücksich-

tigt wurden im vorliegenden Arbeitspapier ausschließlich Studien, die ab 1995 veröf-

fentlicht wurden. Da in aller Regel davon auszugehen ist, dass Ergebnisse älterer 

Arbeiten in jüngeren subsumiert werden, führt dieses Kriterium zu einer rein quantita-

tiven Einschränkung, nicht jedoch zu einer qualitativen. 

Entsprechend der Gliederung des Neuproduktprojektes in die beiden Schwerpunkte 

Entwicklungsphase und strategisch-taktische Entscheidungsebene wird nachfolgend 

für jeden Bereich der derzeitige Stand der Forschung dargestellt. 
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2.2 Erfolgsfaktoren in der Neuprodukt Entwicklungsphase 

Studien zu Erfolgsfaktoren in der Entwicklungsphase eines Neuproduktes beschäfti-

gen sich üblicherweise mit der Analyse von systematischen Unterschieden zwischen 

erfolgreichen und nicht erfolgreichen Neuprodukten. Der Fokus dieser Studien liegt 

weniger auf der Ebene einzelner Neuproduktprojekte als vielmehr auf einer Betrach-

tung des Neuproduktprozesses auf Firmenebene. Die Zielsetzung dieses For-

schungszweiges besteht in der Identifikation genereller Erfolgsfaktoren für die Neu-

produktentwicklung. Ursächlich werden dabei Erfolge bzw. Fehlschläge auf Elemente 

der Entwicklungsphase zurückgeführt. Als Datenbasis nutzen die Autoren in aller 

Regel Befragungen von Managern, die auf unterschiedlichen Entscheidungsebenen 

in die firmeninterne Neuproduktentwicklung involviert sind. 

In Anlehnung an HENARD lassen sich die Erfolgsfaktoren der Neuproduktentwicklung 

in vier Bereiche gliedern.31 Tabelle 1 gibt einen Überblick über die jeweiligen Berei-

che und die ihnen zugeordneten Erfolgsfaktoren. Nachfolgend werden die einzelnen 

Faktoren im Detail betrachtet. 

Die in Tabelle 1 kursiv gesetzten Faktoren wurden in der betrachteten Literatur ledig-

lich zweimal genannt. Sie werden in diesem Arbeitspapier daher als Faktoren mit ge-

ringerer Bedeutung behandelt. Bei den mit einem Stern gekennzeichneten Faktoren 

handelt es sich um Elemente, die in HENARDS Metaanalyse als untergeordnet einge-

stuft wurden,32 in der Betrachteten Literatur dennoch als wesentlich beschrieben wer-

den.33 

 

 

 

 

 

                                                      
31  Vgl. HENARD (2001), S. 365. 
32  Vgl. HENARD (2001), S. 368. 
33  Für eine detaillierte Diskussion der gekennzeichneten Faktoren siehe die jeweilige Beschrei-

bung. 
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Bereich Erfolgsfaktor 

 

Relativer Produktvorteil34 

1) Produkt 

Konsumentenbedürfnisse35 

 

Ressourcenverteilung36 

Marketing Synergien37 

Technologische Synergien38 * 

Integration der Neuproduktentwicklung in die generelle Strategie39 

Akzeptanz von Risiken und Fehlschlägen40 

2) Strategie 

Reihenfolge des Markteintrittszeitpunktes41 

 

Entwicklungsvorarbeiten42 

Bereichsübergreifende Entwicklungsteams43 * 

Rolle des oberen Managements44 

Systematischer Prozess45 

Qualität der Marketingaufgaben46 

3) Prozess 

Qualität der Markteinführung47 

 4) Zielmarkt 

Marktpotential48 

 
Tabelle 1: Erfolgsfaktoren in der Neuproduktentwicklung 
Quelle:      Eigene Darstellung 
                                                      
34  Vgl. COOPER (1995), S. 320; COOPER (2000), S. 55; SONG (1997), S. 66; COOPER (2004c), S. 

53; HENARD (2001), S. 368. 
35  Vgl. COOPER (1995), S. 334; COOPER (2000), S. 55; COOPER (2004c), S. 49; HENARD (2001), 

S. 368. 
36  Vgl. COOK (1997), S. 93; COOPER (2004b), S. 56; SONG (1997), S.74; HENARD (2001), S. 368. 
37  Vgl. COOPER (2000), S. 57; SONG (1997), S. 72; HENARD (2001), S. 368. 
38  Vgl. COOPER (2000), S. 57; SONG (1997), S. 72; HENARD (2001), S. 368. 
39  Vgl. COOK (1997), S. 93; COOPER (2004b), S. 51. 
40  Vgl. COOK (1997), S. 93; COOPER (2004a), S. 39. 
41  Vgl. COOPER (1995), S. 355; HENARD (2001), S. 368. 
42  Vgl. COOPER (1995), S. 334; COOPER (2000), S. 56; SONG (1997), S. 74; COOPER (2004a), S. 

39; COOPER (2004c), S. 47; HENARD (2001), S. 368. 
43  Vgl. COOPER (1995), S. 334; COOPER (2000), S. 57; SONG (1997), S. 73; COOPER (2004a), S. 

42; HENARD (2001), S. 368. 
44  Vgl. COOPER (2000), S. 57; COOK (1997), S.93 ; SONG (1997), S. 73; COOPER (2005a), S. 40. 
45  Vgl. COOPER (2000), S. 58; COOK (1997), S. 93; COOPER (2004c), S. 44 ff. 
46  Vgl. COOPER (1995), S. 334; SONG (1997), S. 73; HENARD (2001), S. 368. 
47  Vgl. COOPER (2000), S. 56; COOK (1997), S. 98; HENARD (2001), S. 368. 
48  Vgl. COOPER (1995), S. 333; SONG (1997), S. 72; COOPER (2004c), S. 51; HENARD (2001), S. 

368. 
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2.2.1 Produktbezogene Erfolgsfaktoren 

Produktbezogene Erfolgsfaktoren, sind Charakteristiken des Neuproduktes selbst, 

die einen signifikanten Beitrag zum Erfolg des Produktes liefern.49 In der Erfolgsfakto-

renforschung sind es vor allem die Elemente relativer Produktvorteil und Berücksich-

tigung von Konsumentenbedürfnissen die einen entscheidenden Einfluss auf den Er-

folg nehmen.50 

2.2.1.1 Relativer Produktvorteil 

Der Produktvorteil eines Neuproduktes im Verhältnis zu konkurrierenden Produkten 

besteht in der Differenziertheit des Produktes und hieraus erwachsenden einzigarti-

gen Eigenschaften.51 Neben den Eigenschaften, kennzeichnet vor allem die Integra-

tion eines einzigartigen Kundennutzens ein überlegenes Produkt.52 Sowohl die Pro-

dukteigenschaften als auch der Kundennutzen, müssen hierbei leicht für den Kon-

sumenten wahrnehmbar sein.53 Produkte, die ihren Vorteil einzig über einen niedri-

gen Preis definieren oder als me-toos in den Markt eingeführt werden, erfüllen hin-

gegen nicht die Kriterien eines hohen relativen Produktvorteils.54 

2.2.1.2 Berücksichtigung von Konsumentenbedürfnissen 

Die Berücksichtigung und der Grad der Erfüllung von Konsumentenbedürfnissen sind 

eng verknüpft mit dem eigentlichen Konzept des Neuproduktes. Quellen für die Ge-

nerierung eines Produktkonzeptes können die Forschungs- und Entwicklungsabtei-

lung sein, der Konsument oder ein Wettbewerber.55 Um ein Produkt zu konzipieren, 

das in der Tat der Befriedigung echter Konsumentenbedürfnisse dient, muss der 

Konsument bereits in dieser Phase des Neuproduktprozesses involviert werden. Ge-

eignete Produktkonzepte müssen auf dieser Zusammenarbeit beruhen.56 

                                                      
49  Vgl. HENARD (2001), S. 364. 
50  Siehe Tabelle 1. 
51  Vgl. COOPER (1995), S. 322; COOPER (2000), S. 55; COOPER (2004c), S. 53; SONG (1997), S. 

66. 
52  Vgl. COOPER (2000), S. 55; COOPER (2004c), S. 53; SONG (1997), S. 66. 
53  Vgl. COOPER (1995), S. 322. 
54  Vgl. COOPER (1995), S. 324. 
55  Vgl. COOPER (1995), S. 330. 
56  Vgl. COOPER (2000), S. 55; COOPER (2004c), S. 49. 
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2.2.2 Strategiebezogene Erfolgsfaktoren 

Unter strategiebezogenen Erfolgsfaktoren werden Elemente verstanden, die sich mit 

dem geplanten Handeln des Unternehmens bei der Ausgestaltung seiner Neupro-

duktentwicklung befassen, um ihm im Wettbewerb einen Vorteil zu verschaffen.57 

Zentrale Bestandteile dieses Bereiches sind die Allokation der Ressourcen und die 

Synergien im Marketing. Neben diesen beiden Faktoren, werden in der Literatur eine 

Reihe anderer Faktoren genannt. Die Nennungen sind jedoch nicht einheitlich bzw. 

teilweise widersprüchlich. Eine Diskussion dieser Faktoren findet am Ende des Ab-

schnittes statt. 

2.2.2.1 Ressourcen Allokation 

Die Allokation der Ressourcen für die Neuproduktentwicklung umfasst die Dimensio-

nen Zeit, Arbeitskraft und monetäre Mittel,58 sowie die Auswahl der zu verfolgenden 

Projekte.59 Die Aufgabe besteht hierbei in einer zentralen Regelung der verfügbaren 

Mittel,60 um einerseits einen effektiven Projektablauf sicherzustellen und andererseits 

ein Projektportfolio zusammenzustellen, dass in einem unternehmensweitem Kontext 

eine ausgewogene Auswahl zwischen Risiken, Chancen, Märkten, dem zeitlichen 

Horizont und der Anzahl der Projekte sicherstellt. Die Allokation sollte dabei nicht sta-

tisch sein, sondern auf einer regelmäßigen Basis überprüft und angepasst werden.61  

2.2.2.2 Marketing Synergien 

Unter Marketing Synergien werden die Übereinstimmungen der vorhandenen Fähig-

keiten im Marketing mit den notwendigen Fähigkeiten zur erfolgreichen Durchführung 

eines Neuproduktprojektes verstanden.62 Das Wissen um die benötigten Fähigkeiten 

ist insbesondere im Kontext der Projektauswahl wichtig, da nur so eine Übereinstim-

mung von vorhandenen Fähigkeiten und Anforderungen erzielt werden kann.63  

Neben diesen beiden Faktoren, werden in der Literatur noch vier weitere strategie-

bezogene Faktoren genannt. Diese sind technologische Synergien, die Integration 
                                                      
57  Vgl. HENARD (2001), S. 364. 
58  Vgl. SONG (1997), S. 73. 
59  Vgl. COOK (1997), S. 97; COOPER (2004b), S. 36. 
60  Vgl. COOK (1997), S. 93. 
61  Vgl. COOK (1997), S. 97; COOPER (2004b), S. 36. 
62  Vgl. HENARD (2001), S. 364. 
63  Vgl. COOPER (2000), S. 57; SONG (1997), S. 73. 
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der Neuproduktentwicklung in die generell Firmenstrategie, eine Unternehmenskultur 

die bereit ist Risiken und Fehlschläge zu akzeptieren und die Reihenfolge des 

Markteintritts. Jeder dieser vier Faktoren wurde nur in zwei der betrachteten Studien 

genannt und wird daher in dieser Arbeit als untergeordneter Erfolgsfaktor betrachtet. 

Überraschend ist diese Klassifikation jedoch vor allem für die Bedeutung technologi-

scher Synergien und die Reihenfolge des Markteintritts.64 Beide Faktoren werden da-

her genauer besprochen. 

2.2.2.3 Technologische Synergien 

Technologische Synergien beschreiben, ähnlich den Marketing Synergien, die Über-

einstimmung der technologischen Fähigkeiten eines Unternehmens und den ent-

sprechenden Anforderungen einer Neuproduktentwicklung.65 Auch hier sollte eine 

Projektauswahl möglichst in Übereinstimmung mit den im Unternehmen vorhande-

nen Voraussetzungen getroffen werden.66 Für japanische Unternehmen übersteigt 

die Bedeutung der technologischen Synergien sogar die der Synergien im Marketing. 

Neuproduktprojekte werden hier in aller Regel primär nach der Übereinstimmung mit 

der vorhandenen technologischen Ausstattung getroffen.67 Dieser Befunde zum 

Trotz, konnte Henard in seiner Metaanalyse keinen statistisch signifikanten Einfluss 

auf den Neuprodukterfolg finden.68 Eine mögliche Erklärung dieser Diskrepanz könn-

te in den Einschränkungen liegen, die mit einer restriktiven Beachtung technologi-

scher Synergien bei der Projektauswahl einhergeht. Konzentriert sich ein Unterneh-

men ausschließlich auf Projekte die mit den vorhandenen Mitteln realisiert werden 

können, so versperrt es sich den Weg zu technologischen Innovationen, die eine 

Umstellung der technischen Ausstattung bedingen. Ein Beispiel hierfür kann in der 

Automobilbranche konstruiert werden. Ein Hersteller kann hier vor der Wahl stehen, 

ob er einen neuen Fahrzeugtyp fertigen möchte, auch wenn er hierfür eine neue 

Produktionsanlage errichten muss. Lassen die erwarteten Erträge eine baldige Amor-

tisation der Investitionen zu, lohnt das Projekt und wird, ungeachtet der fehlenden 

                                                      
64  Insbesondere die Reihenfolge des Markteintritts wird in der Marketingliteratur häufig als, wenn 

auch nicht unumstrittener, Erfolgsfaktor gesehen. Siehe hierzu u.a. KALYANARAM (1992 sowie 
1995), URBAN (1986). In Anbetracht der Tatsache, dass Synergien im Marketing als wesentli-
cher Erfolgsfaktor identifiziert wurden, ist es verwunderlich, dass dies nicht auch für die techni-
schen Möglichkeiten der Produktrealisierung gilt. 

65  Vgl. HENARD (2001), S. 364. 
66  Vgl. COOPER (2000), S. 57. 
67  Vgl. SONG (1997), S. 73. 
68  Vgl. HENARD (2001), S. 368. 
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technologischen Synergien, durchgeführt. Gleichzeitig kann der Hersteller aber seine 

Marketingsynergien nutzen, da er sich noch immer in seinem Kernmarkt bewegt, in 

dem er über erhebliche Erfahrung verfügt. Zusammengenommen lässt sich daher 

argumentieren, dass eine restriktive Beachtung technologischer Synergien in der 

Produktentwicklung den Weg versperren kann, neue Produkte mit überlegenem Pro-

duktvorteil und Kundennutzen zu realisieren. 

2.2.2.4 Reihenfolge des Markteintritts 

Die Reihenfolge des Markteintritts wird häufig als wesentliche Komponente des Pro-

dukterfolges angesehen.69 Dennoch zeigt sich, dass die Wirkung des Markteintritts-

zeitpunktes in erheblichem Umfang von den Marktbedingungen der Einführung ab-

hängt und ein früher Markteintritt nicht zwangsläufig positiv wirkt. Urban zeigte bei-

spielsweise, dass in einem Markt, der sich in seiner Sättigungsphase befindet und 

bereits von einer größeren Anzahl Anbieter bearbeitet wird, nur eine minimale Wir-

kung des Eintrittszeitpunktes zu beobachten ist. Auch verschwinden die positiven Ef-

fekte eines frühen Markteintritts im Zeitablauf. Dem gegenüber ist eine Wirkung des 

Eintrittszeitpunktes auf Produkte die einen neuen Markt begründen oder in einen 

jungen Markt eingeführt werden eher wahrscheinlich.70 Wie obige Betrachtungen zei-

gen, ist eine eindeutige Beurteilung der Wirkung der Reihenfolge des Markteintritts 

nicht möglich, sondern muss immer in Abhängigkeit des betroffenen Marktes be-

trachtet werden. 

 

2.2.3 Prozessbezogene Erfolgsfaktoren 

Prozessbezogene Erfolgsfaktoren behandeln Charakteristiken des eigentlichen Neu-

produktentwicklungsprozesses und seiner Durchführung.71 Zum überwiegenden Teil 

handelt es sich hierbei um organisatorische Gesichtspunkte der Entwicklungsphase. 

Elemente die auf den Produkterfolg einwirken sind die Entwicklungsvorarbeiten, die 

bereichsübergreifende Organisation der Entwicklungsteams, die Rolle des oberen 

                                                      
69  Siehe hierzu im Kontext der Neuproduktentwicklung COOPER (1995), S. 355; HENARD (2001), 

S. 368. Allgemeine Befunde zur Wirkung des Markteintrittszeitpunktes finden sich u.a. bei 
KALYANARAM (1992 sowie 1995); URBAN (1986). 

70  Vgl. URBAN (1986), S. 654. 
71  Vgl. HENARD (2001), S. 364. 
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Managements, die systematische Organisation des Entwicklungsprozesses, die 

Durchführung der Marketingaufgaben und die Qualität der Markteinführung. 

2.2.3.1 Entwicklungsvorarbeiten 

Die Vorarbeiten der eigentlichen Produktentwicklung beinhalten umfassende Analy-

sen möglicher Zielmärkte, der Wettbewerber, der Konsumenten sowie frühe Tests 

möglicher Konzepte.72 Die Zielsetzung hierbei besteht im Wesentlichen darin, bereits 

in diesem sehr frühen Projektabschnitt eine möglichst genaue Definition des neuen 

Produktes zu formulieren und eine fundierte Auswahl aus unterschiedlichen Projek-

ten zu treffen.73 Hieraus ergibt sich ein erhebliches Einsparungspotential bei der Ent-

wicklungszeit, da durch die scharfe Definition des Neuproduktes unnötige Schleifen 

in späteren Entwicklungsphasen vermieden werden können.74 

2.2.3.2 Bereichsübergreifende Organisation des Entwicklungsteams 

Unter der bereichsübergreifenden Organisation des Entwicklungsteams wird die In-

tegration unterschiedlicher Unternehmensabteilungen in den Entwicklungsprozess 

verstanden.75 Diese Form der Teamorganisation soll vor allem Synergien unter den, 

an der Produktentwicklung beteiligten, Abteilungen fördern. Durch die enge Zusam-

menarbeit wird der Informationsfluss gefördert. Eine Beteiligung technischer Abtei-

lungen führt zu einer frühen Optimierung etwaiger Prototypen und damit verbunden 

zu erheblichen zeitlichen Einsparungen in späteren Projektabschnitten. Durch die 

Zusammenarbeit mit dem Marketing, erreichen relevante Einsichten über den Markt 

und die Konsumenten alle Beteiligten.76 Von zentraler Bedeutung für die Effektivität 

eines solchen Entwicklungsteams ist sein permanentes Bestehen während des ge-

samten Projektes. Nur durch diese Konstanz und eine Ausstattung mit umfangrei-

chen Befugnissen ist eine erhebliche Zeiteinsparung in der Entwicklungsphase mög-

lich.77 Trotz der Bedeutung die einer bereichsübergreifenden Organisation des Ent-

wicklungsteams in der Literatur zukommt, konnte HENARD keinen statistisch signifi-

                                                      
72  Vgl. COOPER (1995), S. 334; COOPER (2000), S. 56; COOPER (2004c), S. 47; SONG (1997), S. 

72. 
73  Vgl. COOPER (2004c), S. 47; SONG (1997), S. 72. 
74  Vgl. COOPER (1997), S. 334. 
75  Vgl. HENARD (2001), S. 364. 
76  Vgl. SONG (1997), S. 73. 
77  Vgl. COOPER (1997), S. 334; COOPER (2004a), S. 42. 
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kanten Einfluss auf den Projekterfolg nachweisen.78 Eine mögliche Erklärung dieser 

Diskrepanz könnte darin liegen, dass die bereichsübergreifende Organisation nicht 

unmittelbar auf den Erfolg wirkt, sondern dazu beiträgt Erfolgsfaktoren wie den relati-

ven Produktvorteil, die Integration von Konsumentenbedürfnissen oder Synergien 

zwischen Marketing und Technik über die erhöhte Kommunikation und Konzentration 

unterschiedlicher Kompetenzen innerhalb des Teams zu fördern.  

2.2.3.3 Rolle des oberen Managements 

Die Position, die das obere Management im Neuproduktentwicklungsprozess ein-

nimmt und damit verbunden der Grad der Unterstützung durch diese Management-

ebene wird ebenfalls als Erfolgsfaktor gesehen.79 Die Aufgabe des oberen Manage-

ments besteht in der Produktentwicklung darin, einen Rahmen für den Entwicklungs-

prozess abzustecken, richtungweisende Entscheidungen zu treffen und an der Er-

folgsmessung beteiligt zu sein.80 Persönlich involviert sollte das obere Management 

an Schlüsselstellen des Prozesses sein, an denen zentrale Entscheidungen über den 

Fortgang des Projektes getroffen werden.81 Wichtig ist, dass das obere Management 

nicht in das Tagesgeschäft der Entwicklung eingebunden ist, sondern entsprechende 

Befugnisse an das jeweilige Projektteam delegiert.82 

2.2.3.4 Systematischer Prozess 

Unter einem systematisierten Entwicklungsprozess wird die genaue und allgemeine 

verbindliche Definition des Projektablaufes verstanden.83 Allgemein sollte der Ent-

wicklungsprozess in sachlogisch abgegrenzte Abschnitte unterteilt werden, an deren 

Ende jeweils der bisherige Erfolg gemessen und über die Fortführung des Projektes 

entschieden wird.84 Die allgemeine Definition des Ablaufes, sollte in Abhängigkeit des 

betroffenen Projekttyps85 angepasst werden, um spezifischen Anforderungen gerecht 

zu werden. Der Nutzen eines systematisierten Entwicklungsprozess zeigt sich in ei-

                                                      
78  Vgl. HENARD (2001), S. 368. 
79  Vgl. HENARD (2001), S. 364. 
80  Vgl. COOK (1997), S. 93; COPPER (2000), S. 57. 
81  Vgl. COOK (1997), S. 93; COOPER (2004a), S. 40. 
82  Vgl. COOPER (2000), S. 57. 
83  Vgl. HENARD (2001), S. 364. 
84  Vgl. COOPER (2000), S. 58. 
85  Mit Projekttyp ist die Art des geplanten Neuproduktes gemeint. Möglich ist hier beispielsweise 

eine Unterscheidung in Produkte die wirklich neu für den Hersteller sind und in Erweiterungen 
bisheriger Produktlinien. Siehe hierzu COOK (1997), S. 97. 
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ner erhöhten Effizienz des Teamworks, einer früheren Aufdeckung von Fehlern und 

kürzeren Entwicklungszeiten.86 

2.2.3.5 Qualität der Marketingaufgaben 

Gemeint ist mit der Qualität der Marketingaufgaben wie hoch das Leistungsniveau 

bei der Durchführung der für die Produktentwicklung relevanten Marketingaufgaben 

ist.87 Diese Aufgaben bestehen in den Entwicklungsvorarbeiten, der Unterstützung 

des Entwicklungsprozesses mithilfe von Konzepttests und Testmarktstudien sowie in 

der Vorbereitung der eigentlichen Markteinführung. Angestrebt werden sollte hier ein 

ausgewogenes Verhältnis zwischen technischer Orientierung und einer Beachtung 

des Marketings.88 Positiv wirkt die Qualität, mit der die Aufgaben des Marketings be-

wältigt werden, vor allem auf die Realisierung eines relativen Produktvorteils.89 

2.2.3.6 Qualität der Markteinführung 

Die Qualität der Markteinführung, also die Fähigkeit ein Neuprodukt erfolgreich zu 

Kommerzialisieren,90 wird im Rahmen der Forschungen zur Entwicklungsphase unter 

einem eher organisatorischen Gesichtspunkt betrachtet.91 Wesentlich ist eine Be-

rücksichtigung der Markteinführung bereits zu einem frühen Zeitpunkt. Bei der Allo-

kation der für ein Projekt verfügbaren Ressourcen ist darauf zu achten, ausreichende 

Budgets für Kommunikation, Werbung und Logistik bereitzustellen.92 

 

2.2.4 Zielmarktbezogene Erfolgsfaktoren 

In der Erfolgsfaktorenforschung der Neuproduktentwicklungsphase werden die Cha-

rakteristiken des anvisierten Zielmarktes als wesentliche Einflussgröße gesehen. 

Möglichen Einfluss können hier das Marktpotential, die Aktivität sowie die zu erwar-

tenden Reaktionen von Wettbewerbern auf die Einführung eines neuen Produktes 

nehmen. Im Ergebnis zeigen die hier besprochenen Studien, dass es vor allem das 
                                                      
86  Vgl. COOPER (2000), S. 58. 
87  Vgl. HENARD (2001), S. 364. 
88  Vgl. COOPER (1997), S. 334. 
89  Vgl. SONG (1997), S. 73. 
90  Vgl. HENARD (2001), S. 364. 
91  Die tatsächliche Ausgestaltung der Markteinführung im Sinne von Marketingmix-

Entscheidungen ist Gegenstand der Literatur die im Abschnitt 2.3 behandelt wird. 
92  Vgl. COOK (1997), S. 98; COOPER (2000), S. 56. 
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Potential des Zielmarktes ist, das einen entscheidenden Einfluss auf den Projekter-

folg nimmt.93 Dem hingegen zeigte sich kein Einfluss der Wettbewerbssituation auf 

den Erfolg.94 Allerdings wirkt ein intensiver Wettbewerb positiv auf das Ausmaß der 

Entwicklungsvorarbeiten und negativ auf den relativen Vorteil des Produktes.95 Inso-

fern wirkt sich die Wettbewerbssituation auf dem Zielmarkt zumindest indirekt auf 

den Erfolg eines Neuproduktes aus. Ein, im Sinne der Erfolgsaussichten eines Neu-

produktes, optimaler Markt, ist gekennzeichnet von starkem Wachstum, einem stabi-

len, nicht zyklischen Bedarf und einer geringen Preissensitivität der Nachfrager.96 

 

2.2.5 Zwischenfazit 

Betrachtet man den bisherigen Forschungsstand in der Ermittlung von Erfolgsfakto-

ren während der Neuproduktentwicklungsphase, so treten zwei Aspekte in den Vor-

dergrund.  

Zum einen unterstreichen die Befunde die enorme Komplexität die mit der Aufgabe 

Neuproduktprojekte erfolgreich zu realisieren verbunden ist. Die zentralen Faktoren 

sind über alle vier Gliederungsbereiche verteilt und verlangen vom innovierenden 

Unternehmen profunde Fähigkeiten in der Technik und dem Marketing. Die unter-

nehmensweite Organisation des Prozesses nimmt einen zentralen Stellenwert ein 

und muss gezielt auf die Entwicklung angepasst werden. Interdependenzen zwi-

schen den Faktoren müssen berücksichtig und gefördert werden. Diese Anforderun-

gen lassen sich nur integrativ über sämtliche beteiligten Abteilungen hinweg und mit 

Hilfe eines professionellen, auf die Förderung der Neuproduktentwicklung ausgerich-

teten, unternehmensweitem Managements erfüllen. 

Zum anderen zeigt sich in der Literatur eine besondere Beachtung der prozessbezo-

genen Erfolgsfaktoren.97 Zu einem identischen Ergebnis kommt HENARD in seiner Me-

taanalyse zur Neuprodukterfolgsfaktorenforschung. Allerdings zeigen seine Ergeb-

nisse, dass es gerade dieser Faktorenbereich ist, der den schwächsten Einfluss auf 
                                                      
93  Vgl. HENARD (2001), S. 364. 
94  Vgl. COOPER (1995), S. 333. 
95  Vgl. SONG (1997), S. 72. 
96  Vgl. COOPER (1995), S. 333. 
97  Siehe hierzu Tabelle 1. Bereits die numerische Verteilung zeigt, dass etwa 54% der zentralen 

Erfolgsfaktoren in den Bereich Prozess fallen. Unter Einschluss sämtlicher Faktoren entfallen 
noch immer 40% der Faktoren auf den Prozessbereich. 
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den Erfolg eines Neuproduktprojektes nimmt. Ursächlich führt er diesen, seinen Be-

funden nach falsch gesetzten Schwerpunkt, darauf zurück, dass es gerade die Pro-

zesse in einem Unternehmen sind, auf die das Management den direktesten Einfluss 

nehmen kann. 98 Die Möglichkeit der Einflussnahme erhöht die Fähigkeit zur Pro-

zesssteuerung bzw. zur positiven Beeinflussung des Projekterfolges und hierdurch 

die Attraktivität der prozessbezogenen Faktoren für das Management und die auf die 

Praxis ausgerichtete Forschung. Entgegen HENARD liefert Song Ansätze zur Unter-

stützung der Bedeutung von prozessbezogenen Erfolgsfaktoren. Eine Analyse der 

Interdependenzen zwischen den Faktoren zeigt einen positiven Zusammenhang zwi-

schen der bereichsübergreifenden Teamorganisation und der Evaluation des Mark-

tes sowie der Wettbewerber. Zudem wird die Diffusion von Informationen unter den 

Beteiligten gefördert.99 Hierauf aufbauend lässt sich argumentieren, dass prozessbe-

zogene Kompetenzen, neben ihrem direktem Erfolgsbeitrag, über ihre Wirkung auf 

andere Erfolgsfaktoren indirekt auf den Projekterfolg wirken. Gerade im Hinblick auf 

die Produktgestaltung, also dem erzielten relativen Vorteil und die Integration rele-

vanter Konsumentenbedürfnisse, scheint es möglich, dass durch organisatorisch be-

günstigte Synergieeffekte eine Verbesserung des Ergebnisses erzielt werden kann. 

 

2.3 Erfolgsfaktoren in der Neuprodukt Einführungsphase 

Neben der bisher vorgestellten Entwicklungsphase, ist vor allem die eigentliche 

Markteinführung entscheidend für den Erfolg eines Neuproduktes. Zusätzlich zur 

monetären Bedeutung der Einführung, wie oben bereits beschrieben handelt es sich 

hierbei um den teuersten Projektabschnitt, befindet sich ab hier das Produkt erstma-

lig in einer realen Marktsituation, so dass sich auch hier erst zeigt, ob die bisher in 

das Projekt investierte Arbeit erfolgreich war.100 Moderiert wird die Leistung des Pro-

duktes im Markt vor allem durch die taktisch-operative Ausgestaltung der Einführung, 

im Sinne der Marketingmix-Faktoren, und durch die bereits in der Strategie festgeleg-

ten Marktbedingungen unter denen die Einführung erfolgt.101 

                                                      
98  Vgl. HENARD (2001), S. 368. 
99  Vgl. SONG (1997), S. 72. 
100  Vgl. u.a. BENEDETTO (1999), S. 530; GARRIDO-RUBIO (2005), S. 29. 
101  Für eine genaue Darstellung der Marketingmix-Faktoren, der Marktbedingungen und der In-

teraktion zwischen strategischen und taktischen Entscheidungen siehe die weiteren Ausfüh-
rungen. 
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Ebenso wie die bisher vorgestellten Arbeiten, befassen sich auch die Studien zu Er-

folgsfaktoren in der Einführungsphase von Neuprodukten mit den systematischen 

Unterschieden zwischen erfolgreichen und nicht erfolgreichen Neuprodukten. Im Ge-

gensatz zur Entwicklungsphase liegt der Betrachtungsschwerpunkt hier jedoch auf 

der Ebene einzelner Projekte und nicht auf dem Makrolevel der unternehmensweiten 

Neuproduktpolitik. Auch in diesem Forschungszweig erfolgen die Untersuchungen 

über die Befragung von Managern, die in die Einführung von Neuprodukten involviert 

sind.102 

 

2.3.1 Theoretisches Framework der Neuprodukteinführung 

Einfluss auf den Markterfolg eines Neuproduktes nimmt im Wesentlichen ein Mix aus 

strategischen und taktischen Entscheidungen. Wie Abbildung 2 zeigt, ist die Leistung 

des Produktes zudem von der Interaktion der beiden Entscheidungsebenen abhän-

gig. HULTINK spricht in diesem Zusammenhang von einem notwenigen Fit zwischen 

Strategie und Taktik der Markteinführung.103 

 

Abbildung 2: Strategisch-taktische Einflussgrößen 
Quelle:           In Anlehnung an HULTINK (1999b), S. 158. 

 

                                                      
102  Vgl. GARRIDO-RUBIO (2005), S. 31; BENEDETTO (1999), S. 531; HULTINK (1997), S. 247; 

HULTINK (1999a), S. 161; HULTINK (1999b), S. 549. 
103  Vgl. HULTINK (1999a), S. 169. 
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Strategische Entscheidungen, die zu diesem Zeitpunkt von zentraler Bedeutung sind, 

betreffen das Produkt und den gewählten Zielmarkt. Die taktischen Entscheidungen 

befassen sich mit der Ausgestaltung der Marketingmix-Elemente.104 Beide Ebenen 

sind im Detail Gegenstand der folgenden Abschnitte. Da der Markterfolg eines Neu-

produktes aus Sicht des einführenden Herstellers keine eindimensionale Größe dar-

stellt, werden im Abschnitt 2.4 zudem geeignete Ansätze der Erfolgsmessung vorge-

stellt. 

 

2.3.2 Strategische Entscheidungen im Rahmen der Neuprodukteinführung 

Wie bereits Abbildung 2 zeigt, sind auf der strategischen Entscheidungsebene die 

Produkt- und die Marktstrategie des einführenden Unternehmens entscheidend für 

den Markterfolg eines Neuproduktes.  

2.3.2.1 Produktstrategie 

Die Produktstrategie umfasst Entscheidungen hinsichtlich des angestrebten Innova-

tionsgrades, des zu erzielendes relativen Produktvorteils und der Entscheidung das 

Produkt in das bestehende Produktportfolio zu integrieren oder als Pionier eine neue 

Produktkategorie zu erschließen.105 Empirische Befunde hierzu zeigen, dass neue 

Produkte wesentlich häufiger erfolgreich waren, wenn sie sehr innovativ waren und 

einen großen relativen Vorteil realisieren konnten. Besonders erfolgreich waren Pro-

dukte, die zudem einen neuen Markt begründen konnten, gefolgt von Produkten die 

in solchen Märkten schnell folgen konnten. Deutlich geringer fallen die Erfolgsaus-

sichten hingegen für Produkte aus, die auf einem bestehenden Innovationslevel oder 

mit geringerem Innovationsgrad in bestehende Märkte eingeführt wurden.106 Insge-

samt zeigt sich damit, dass insbesondere solche Produkte erhöhte Erfolgschancen 

haben, die dem Konsumenten etwas tatsächlich Neues bieten können. Ein wesentli-

cher Bestandteil dieser neuen Produkteigenschaften muss es dabei sein, dem Kon-

sumenten einen tatsächlichen Vorteil zu bieten. Dieses Ergebnis deckt sich mit den 

Befunden aus Abschnitt 2.2.1. Auch hier wurde schon die Bedeutung des relativen 

Produktvorteils als wesentlicher Erfolgsfaktor betont. 
                                                      
104  Vgl. HULTINK (1997), S. 247; HULTINK (1999b), S. 547; GUILTINAN (1999), S. 515; GARRIDO-

RUBIO (2005), S. 30. 
105  Vgl. HULTINK (1997), S. 252. 
106  Vgl. HULTINK (1997), S. 253; HULTINK (1999a), S. 167; HULTINK (1999b), S. 551. 
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2.3.2.2 Marktstrategie 

Die Wahl des Marktes, in den ein Produkt eingeführt werden soll, beinhaltet die Ent-

scheidung zwischen einem Nischenmarkt, also einem Produkt das auf spezielle 

Kundenbedürfnisse ausgerichtet ist, und einer Einführung in den Massenmarkt. Mit 

diesen Wahlmöglichkeiten einher geht das zu beachtende Wettbewerbsumfeld. Wäh-

rend in Nischenmärkte typischerweise weniger als drei Anbieter tätig sind, werden 

Massenmärkte von einer teils deutlich höheren Anzahl an Unternehmen bearbeitet. 

Die Untersuchungen haben dabei gezeigt, dass die Erfolgsaussichten eines Neupro-

duktes in Nischenmärkten deutlich über Neuprodukten in Massenmärkten liegen.107 

Wie sich bereits bei der Produktstrategie gezeigt hat, ist auch hinsichtlich der Markt-

strategie zu erkennen, dass Produkte, die sich auf die Erfüllung spezieller Konsu-

mentenbedürfnisse konzentrieren, wie es in Nischenmärkten der Fall ist, erfolgrei-

cher sind. Begünstigt wird dies zudem durch die geringere Anzahl Wettbewerber in 

diesen Märkten, als auch, so lässt sich argumentieren, über den in Nischenmärkten 

vorherrschenden Marktlebenszyklus. Die Logik dahinter ist, dass durch einen gerin-

geren Wettbewerb ein geringerer Preisdruck auf die Anbieter wirkt, sich also höhere 

Margen erzielen lassen. Zusätzlich müssen keine bzw. in geringerem Maße kostenin-

tensive Reaktion auf Aktionen des Wettbewerbs erfolgen. Die Rolle des Marktle-

benszyklus zeigt sich in den auf dem Markt vorherrschenden Wachstumsraten. Inno-

vative Produkte in Nischenmärkten werden voraussichtlich auf ein Umfeld treffen, 

das sich, auch durch die Innovation induziert, eher in einer Wachstumsphase befin-

den. Massenmärkte hingegen sind überwiegend gesättigt. Dieser Unterschied erlaubt 

es wiederum höhere Preise bei steigenden Absatzzahlen durchzusetzen.  

 

 

 

 

 

                                                      
107  Vgl. HULTINK (1997), S. 254; HULTINK (1999a), S. 167. 
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2.3.3 Taktisch-operative Entscheidungen im Rahmen der Neuprodukteinfüh-
rung 

Die taktisch-operative Ausgestaltung der Markteinführung neuer Produkte erfolgt   

über die Elemente des Marketingmix.108 Eine Analyse des Einflusses auf den Pro-

dukterfolg erfolgt in der Literatur anhand der klassischen 4-P Definition der Marke-

tinginstrumente.109 Das Instrumentarium zur Führung eines Produktes besteht hierbei 

aus den Elementen Produkt, Preis, Distribution (im englischen auch Place genannt) 

und Promotion.110  

2.3.3.1 Produkt 

Anders als auf der strategischen Ebene, bezieht sich die Ausgestaltung des Produk-

tes auf taktisch-operativer Ebene nicht auf produktimmanente Eigenschaften. Mögli-

che Wahlmöglichkeiten bestehen für das einführende Unternehmen, soweit sie Ge-

genstand der vorliegenden Literatur sind,111  in der Markenwahl und in Entscheidun-

gen über die Sortimentsbreite.  

Hinsichtlich der Markenwahl zeigt sich, dass die Erfolgsaussichten eines Neuproduk-

tes steigen, wenn es nicht unter einer neuen Marke eingeführt wird.112 Anders ausge-

drückt ist es für den Produkterfolg vorteilhaft, wenn es unter einer bereits bestehen-

den Marke kommerzialisiert wird. Ursachen hierfür werden vor allem in der Vertraut-

heit des Konsumenten mit bestehenden Marken gesehen. Durch seine bisherigen 

Erfahrungen mit einer Marke, sinkt für den Konsumenten das subjektive Risiko des 

Kaufes. Aus seinen Erfahrungen leitet er Rückschlüsse auf die Qualität des bisher 

unbekannten Neuproduktes ab. Hierdurch sinkt seine Ambiguität wodurch seine 

Kaufbereitschaft erhöht wird.113 

                                                      
108  Siehe hierzu auch Abbildung 2. 
109  Der Begriff Marketinginstrumente wird in diesem Arbeitspapier synonym zum Begriff Marke-

tingmix verwendet. 
110  Vgl. KOTLER (2001), S. 9. 
111  In Abschnitt 3 wird gezeigt werden, dass die bisherige Betrachtung der Wahlmöglichkeiten in 

der Literatur nicht vollständig ist. Für eine genauere Zerlegung der Marketingmix-Faktoren 
siehe daher die Ausführungen in Abschnitt 3. 

112  Vgl. GARRIDO-RUBIO (2005), S. 31-32; HULTINK (1997), S. 254; HULTINK (1999b), S. 551. 
113  Die Ambiguitätsaversion, also das Bemühen eines Menschen darum Unsicherheiten zu ver-

meiden, gilt als wesentliches Element der menschlichen Psyche. Vgl. hierzu WALBERT (2006), 
S. 147. 
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Die Ausgestaltung der Sortimentsbreite erfolgt, je nach betrachtetem Markt, unter-

schiedlich. Während in Industriegütermärkten die Sortimentsbreite vor allem durch 

die Anzahl spezieller Produktanpassungen an einzelne Kundenwünsche verstanden 

wird,114 handelt es sich in Konsumgütermärkten größtenteils um standardisierte Va-

riationen des Produktes. Zu denken ist hierbei an unterschiedliche Produkt- bzw. Pa-

ckungsgrößen, Duft- oder Farbvarianten. Aufgrund des anonymen Hersteller-

Konsumentenverhältnisses und der Massenfertigung der Produkte in den meisten 

Konsumgütermärkten ist eine individuelle Anpassung an den Kunden kaum möglich. 

Empirisch zeigt sich, dass eine hohe Sortimentsbreite einher geht mit gesteigerten 

Erfolgsaussichten eines Neuproduktes.115 Auch hierin zeigt sich wieder der Wert des 

relativen Produktvorteils. Durch die Ausbreitung eines Produktes auf unterschiedliche 

Variationen, erschließt sich dem einführenden Hersteller die Möglichkeit, seine Kun-

den zumindest teilweise differenziert zu bedienen. Diese Verbesserung des Angebo-

tes an die Anforderungen unterschiedlicher Konsumentengruppen geht aus Sicht der 

Zielgruppe mit einem höheren Maß an wahrgenommenem Produktvorteil einher. 

2.3.3.2 Preis 

Relevante Preisentscheidungen bei der Einführung neuer Produkte liegen in der be-

trachteten Literatur in zwei Dimensionen vor. Zum einen kann der Hersteller sein 

Produkt unter einem Abschöpfungspreis einführen, zum anderen unter einem Penet-

rationspreis. Ein Abschöpfungspreis bezeichnet hierbei den Aufschlag eines Premi-

ums auf den Produktpreis während seiner Einführungsphase. Die Logik hinter dieser 

Hochpreisstrategie besteht darin, dass in der Einführungsphase vor allem frühe     

Adaptoren das Produkt kaufen. Diese sind typischerweise weniger preissensibel und 

daher bereit den Preisaufschlag zu zahlen. Erst nach einer Etablierung des Produk-

tes im Markt wird es daher notwendig, den Preis schrittweise auf das angestrebte Ni-

veau zu senken. Dem Hersteller eröffnet sich also die Möglichkeit, die erhöhte Zah-

lungsbereitschaft der frühen Adaptoren abzuschöpfen.116 Dem hingegen zielt eine 

Produkteinführung unter einem Penetrationspreis von Beginn an darauf ab, möglichst 

viele Kaufakte zu generieren. Der Preis soll hierbei keine Hemmschwelle für einen 

                                                      
114  Vgl. HULTINK (1997), S. 252. 
115  Vgl. HULTINK (1997), S. 252; HULTINK (1999b), S. 551. 
116  Vgl. VON NITZSCH (2006), S. 138. 
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Erstkauf darstellen. Es soll vielmehr eine möglichst rasche Durchdringung des Mark-

tes erzielt werden.  

Die empirischen Befunde zeigen größtenteils eine positive Wirkung auf den Produkt-

erfolg bei Verwendung eines Abschöpfungspreises.117 Lediglich eine Studie bewertet 

die Einführung unter einem Penetrationspreis als positiver.118 Ob dem Hersteller die-

se Option zur Verfügung steht, ist offensichtlich davon abhängig, ob die anvisierte 

Zielgruppe die notwendigen Voraussetzungen erfüllt. Herrscht eine zu große Preis-

sensibilität in der potentiellen Käuferschaft vor, wird sich das Neuprodukt nicht ab-

setzen lassen. Eine Abschöpfungspreisstrategie wäre in diesem Fall fatal für den Er-

folg der Markteinführung. 

2.3.3.3 Distribution 

Die Distribution eines Neuproduktes wird entlang von drei Maßzahlen operationali-

siert. So wurden in der Literatur Unterschiede in der Wahl der Distributionskanäle, 

der Intensität der Distribution und den relativen Ausgaben für die Distribution gemes-

sen. Wahlmöglichkeiten bei den Distributionskanälen ergeben sich für den einfüh-

renden Hersteller in der Verwendung neuer oder etablierter Kanäle, in der Intensität 

zwischen einer exklusiven und einer intensiven Distribution und hinsichtlich der Aus-

gaben in höheren, gleichen oder geringeren Ausgaben als die Wettbewerber.119 

Distributionskanäle, die einem Hersteller grundsätzlich zur Verfügung stehen, sind 

unterschiedliche Absatzmittler, unterschiedliche Stufen von Absatzmittlern oder der 

direkte Vertrieb der Produkte an den Endkunden.120 Während die Verwendung zahl-

reicher Absatzmittler für eine höhere physische Distribution und damit einhergehend 

auch eine höhere Verfügbarkeit des Produktes erlaubt, entstehen hierdurch auch hö-

here Kosten für die Distribution.121 Auch die Erschließung neuer Kanäle ist mit einem 

erheblichen Verwaltungsaufwand, insbesondere bei einer Distribution über neue Ab-

satzmittler, und mit Investitionen in die notwendige Infrastruktur, beispielsweise durch 

den Bau eigener Outlet-Filialen im direkten Vertrieb an den Endkunden, verbunden. 

                                                      
117  Vgl. GARRIDO-RUBIO (2005), S. 32-33; HULTINK (1997), S. 252; HULTINK (1999a), S. 167. 
118  Vgl. HULTINK (1999b), S. 551. 
119  Vgl. HULTINK (1999a), S. 162. 
120  Vgl. STEFFENHAGEN (2004), S. 105. 
121  Die durch eine breite Verwendung unterschiedlicher Distributionskanäle entstehenden Kosten 

bestehen sowohl in den direkten Kosten der Listung, als auch in dem hohen Koordinations-, 
Verwaltungs- und Logistikaufwand. 
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Die Intensität der Distribution findet entweder als intensive Distribution, also in mög-

lichst vielen Verkaufsstätten innerhalb der gewählten Kanäle, oder als exklusive Dist-

ribution, im Sinne einer bewussten Selektion einzelner Verkaufsstätten, statt.122  

Welche Bestandteile den Distributionskosten zugerechnet werden, ist in der Literatur 

nicht genau definiert. Allerdings scheinen die Kosten sich größtenteils auf den Ein-

satz und die Schulung von Verkaufspersonal zu beziehen. Verkaufspersonal umfasst 

hierbei die vom Hersteller beschäftigten Außendienstmitarbeiter und das im Handel 

beschäftigte Verkaufspersonal.123 Durch höhere Ausgaben in diesem Bereich lässt 

sich demnach sowohl die Qualität als auch die Intensität von Verkaufsberatungen er-

höhen. 

In der Literatur wird überwiegend für die Intensität der Distribution eine Wirkung auf 

den Erfolg eines Neuproduktes nachgewiesen.124 Während HULTINK mehrfach zeigt, 

dass es gerade eine exklusive Distribution ist, die die Erfolgschancen eines Produk-

tes positiv beeinflusst,125 zeigen andere Autoren den Vorteil einer intensiven Distribu-

tion auf.126 Wie bereits beim Preis, so dürfte sich auch diese Diskrepanz auf die Zu-

sammensetzung der untersuchten Zielgruppen zurückführen lassen. 

2.3.3.4 Promotion 

Der Einfluss von Promotion, synonym von Verkaufsförderung, wird in der Literatur 

ausschließlich über die relative Ausgabenhöhe für diesen Bereich operationalisiert.127 

Eine Unterscheidung in unterschiedliche Formen der Promotion findet nicht statt. 

Grundsätzlich lässt sich eine Verkaufsförderung jedoch in Handelspromotion, Händ-

lerpromotion und Verbraucherpromotion gliedern. Handelspromotion umfasst dabei 

verkaufsfördernde Maßnahmen vom Hersteller in Richtung Handel, Händlerpromoti-

on geht vom Handel aus in Richtung des Konsumenten und Verbraucherpromotion 

                                                      
122  Vgl. HULTINK (1997), S. 252. 
123  Vgl. HULTINK (1997), S. 246. 
124  Für die übrigen Elemente der Distributionsausgestaltung wurden keine bzw. uneinheitliche 

Ergebnisse gefunden. 
125  Vgl. HULTINK (1997), S. 252; HULTINK (1999a), S. 167. 
126  Vgl. BENEDETTO (1999), S. 535; GARRIDO-RUBIO (2005), S. 35. 
127  Vgl. GARRIDO-RUBIO (2005), S. 36; HULTINK (1997), S. 248; HULTINK (1999a), S. 162; HULTINK 

(1999b), S. 552. 
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richtet sich vom Hersteller unmittelbar an den Konsumenten.128,129 Ebenfalls der Pro-

motion zugeordnet sind sämtliche Werbemaßnahmen eines Herstellers.130 

In der Literatur einheitlich ist das Ergebnis, dass höhere relative Ausgaben für Pro-

motion positiv auf den Erfolg eines Neuproduktes wirken.131 Argumentativ lässt sich 

dieses Ergebnis damit begründen, dass durch, relativ zum Wettbewerb, höhere Pro-

motionausgaben, potentielle Konsumenten überhaupt erst von einem Neuprodukt er-

fahren. Ohne die so generierte Produkt- und im Idealfall auch Eigenschaftskenntnis 

ist eine Kaufentscheidung des Konsumenten bestenfalls durch einen Zufälligen Kon-

takt mit dem Neuprodukt möglich. 

 

2.3.4 Zwischenfazit 

Fasst man die Ergebnisse der Erfolgsfaktorenforschung auf der strategisch-

taktischen Ebene zusammen, so zeigt sich als optimales Produkteinführungsprofil 

eine Ausgestaltung wie sie in Tabelle 2 aufgeführt ist. 

Strategieelemente Ausgestaltung 

Hoher Innovationsgrad 

Hoher relativer Vorteil 

Produkt 

Begründung eines neuen Marktes 

Markt Nischenmarkt 

Marketingelemente Ausgestaltung 

Verwendung einer etablierten Marke Produkt 

Hohe Sortimentsbreite 

Preis Abschöpfungspreis (evtl. auch Penetrationspreis) 

Distribution Intensiv (evtl. auch exklusiv) 

Promotion Hohe relative Ausgaben 

 
Tabelle 2: Optimales Einführungsprofil im Sinne der Literatur 
Quelle:      Eigene Darstellung 

                                                      
128  Vgl. GEDENK (2002), S. 13. 
129  Für eine detaillierte Aufstellung möglicher Formen der Verkaufsförderung siehe Abschnitt 

3.1.4. 
130  Werbemaßnahmen umfassen hier im Wesentlichen den Einsatz von Massenmedien wie 

Fernsehen, Printmedien, Hörfunkmedien oder Outdoorwerbeflächen. In den letzten Jahren hat 
sich zudem das Internet als Massenwerbemedium etabliert. 

131  Vgl. BENEDETTO (1999), S. 535; GARRIDO-RUBIO (2005), S. 34; HULTINK (1999a), S. 167. 
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Das, im Sinne der Literatur, optimale Einführungsprofil lässt deutlich einen normati-

ven Charakter erkennen. Während die Befunde zur Entwicklung eines Neuproduktes 

noch eine Integration in nahezu beliebige Unternehmen erlauben, zeigen sich hier 

insbesondere bei den Strategieelementen sehr restriktive Anforderungen an die Aus-

gestaltung der Produkteinführung. Gerade die Forderung nach einer Einführung in 

einem Nischenmarkt, im Idealfall verknüpft mit der Begründung eines neuen Marktes, 

verlangt vom einführenden Unternehmen äußerste Flexibilität in der Marktwahl und  

–bearbeitung. Dies wirft unmittelbar die Frage auf, in wie weit ein solches Einfüh-

rungsprofil für einen Hersteller umsetzbar ist. Führt man sich die Ausführungen in 

Abschnitt 1 erneut vor Augen, so ist die Fähigkeit zur erfolgreichen Kommerzialisie-

rung neuer Produkte insbesondere im Rahmen der Markenführung von zentraler Be-

deutung. Die Führung einer Marke beinhaltet allerdings ihre Entwicklung und ständi-

ge Pflege. Die hierfür notwendige Konstanz ist nicht vereinbar mit den Forderungen 

an die Strategieelemente des optimalen Einführungsprofils, die hinsichtlich der 

Marktbearbeitung über die Ausbreitung auf Nischenmärkte häufige Strukturbrüche 

erfordern würde. Eine Anwendung des Einführungsprofils ist folglich beschränkt auf 

die Einführung von Neuprodukten, die der Expansion einer Marke dienen, nicht je-

doch für die weitere Entwicklung einer bereits auf einem Markt etablierten Marke. 

Hinsichtlich der Ausgestaltung des Marketingmix zeigt Tabelle 2 zudem, dass es in 

der Literatur keine einheitliche Auffassung über die Ausgestaltung des Preises und 

der Distributionsintensität gibt. Die Empfehlungen sind hier nicht nur unterschiedlich, 

sondern jeweils genau entgegengesetzt und somit miteinander unvereinbar. Für die 

Preisgestaltung wurde bereits oben gezeigt, dass sich die Unterschiede auf die 

Struktur der Zielgruppe zurückführen lassen. So ist ein Penetrationspreis nur dann 

anwendbar, wenn es unter den möglichen Konsumenten eine ausreichende Zahl frü-

her Adaptoren gibt, die bereit sind für ein neues Produkt auch ein Preispremium zu 

zahlen. Diese Voraussetzung scheint jedoch gerade in schnell drehenden Konsum-

gütermärkten fraglich. Der intensive Wettbewerb, die schnelle Imitation neuer Pro-

dukte und die häufige Produkthomogenität bzw. ihre Substituierbarkeit erhöhen die 

vorherrschende Preissensibilität. In einem solchen Umfeld ist die Durchsetzung eines 

hohen Einführungspreises schwer möglich. Zudem ist es in typischen Massenmärk-
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ten mit relativ geringen Preisen132 nötig, eine große Zahl an Produkten abzusetzen, 

was einer Konzentration auf frühe Adaptoren zuwiderläuft.  

Diese Überlegungen lassen sich ebenfalls auf die Intensität der Distribution übertra-

gen. Damit eine exklusive Distribution, also eine Verfügbarkeit des neuen Produktes 

nur in einer bewussten Auswahl möglicher Verkaufsstätten, erfolgreich sein kann, 

müssen zwei Voraussetzungen erfüllt sein. Zum einen muss es wieder eine Gruppe 

früher Adaptoren geben, die in ihrer Kaufabsicht durch die Exklusivität des Angebo-

tes bestärkt werden, zum anderen müssen auch hier die Margen ein Niveau errei-

chen, das den nur begrenzten Absatz des Produktes noch lukrativ werden läßt.  

Im Ergebnis zeigt sich damit, dass die Anwendbarkeit des optimalen Einführungspro-

fils wesentlich von zwei Faktoren abhängt.  

Zum einen muss das betroffene Produkt über ausreichend hohe Margen verfügen 

und in einen Zielmarkt eingeführt werden, in dem frühe Adaptoren in ausreichender 

Zahl mit geringer Preissensibilität existieren. Diese Bedingungen lassen sich am    

ehesten in Industriegüter Märkten und in Märkten für dauerhafte Konsumgüter erfül-

len. In diesen Märkten sind Wiederbeschaffungszyklen zumeist relativ lang, Produkte 

in ihren Eigenschaften eher differenzierbar und die Konsumenten verfügen über ein 

hohes Maß an Involvement, wodurch einem Kaufakt eine intensive Informationssu-

che vorangeht. Dem gegenüber sind Märkte für schnell drehende Konsumgüter ge-

prägt von kurzen Wiederbeschaffungszyklen, weitgehender Produkthomogenität und 

einem geringen Maß an Involvement.  

Zum anderen ist das Profil nur dann nutzbar, wenn das Ziel des Neuproduktprojektes 

in der Ausdehnung einer Marke auf weitere Märkte besteht. Die Pflege einer etablier-

ten Marke in einem fest definierten Markt ist nicht möglich. 

Abgesehen von der generellen Verwendbarkeit des Einführungsprofils, bereitet die 

Natur der Aussagen Schwierigkeiten bei der Umsetzung. Fragen, die sich in diesem 

Zusammenhang unmittelbar ergeben, sind beispielsweise um wie viel höher die rela-

tiven Ausgaben für Promotionaktivitäten im Optimum sein sollten, welche Verkaufs-

stätten bei einer exklusiven Distribution zu wählen sind bzw. nach welchen Kriterien 

                                                      
132  So lag der Preis für eine Verpackungseinheit Oberflächenreiniger in Deutschland 2006 durch-

schnittliche bei 1,85 Euro. (Quelle: ACNIELSEN) Bei einer Marge von etwa 40% beträgt diese 
absolut ca. 0,74 Euro pro Verpackungseinheit. (Quelle: Expertenschätzung, HENKEL KGAA) 
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die Auswahl getroffen werden sollte oder aus wie vielen Varianten eine hohe Sorti-

mentsbreite besteht. Bereits diese Fragen zeigen deutlich, dass die bisherigen gene-

rellen Aussagen für eine Operationalisierung in der Praxis im Umfeld des jeweiligen 

Marktes konkretisiert werden müssen.  

 

2.4 Zieldimensionen von Neuproduktprojekten 

Ein ebenfalls mit dem Erfolg von Neuprodukten eng verknüpfter Themenbereich ist 

die Frage, wie ein Erfolg definiert wird bzw. in welchen Dimensionen die Zielerrei-

chung eines Projektes gemessen werden sollte. Neben der retrospektiven Bewertung 

des Projektes bzw. Projektabschnitts, dient eine adäquate Zielformulierung auch der 

Projektsteuerung und trägt somit zum Erfolg des Projektes bei. Ungeachtet der Be-

deutung adäquater Zielsetzungen und ihrer Messung, zeigt sich in Literatur und Pra-

xis eine inkonsistente Verwendung vielfältiger Maßzahlen.133 Aus diesem Grund er-

scheint es an dieser Stelle notwendig, den Zielbegriff, seine Dimensionen und Ab-

hängigkeiten im Rahmen von Neuproduktprojekten näher zu erläutern. Die folgenden 

Darstellungen beziehen sich dabei, soweit nicht anders gekennzeichnet, auf die Ar-

beiten von GRIFFIN und PAGE zu diesem Thema.134  

 

2.4.1 Zieldimensionen in Abhängigkeit der Neuproduktart 

Die Erfolgsmessung eines Neuproduktprojektes ist generell nicht auf eine einzelne 

Dimension beschränk,135 grundsätzlich lassen sich mögliche Kennzahlen in drei Be-

reiche gliedern. Diese sind kundenbasierte Kennzahlen, finanzorientierte Kennzahlen 

und Kennzahlen zur technischen Leistungsfähigkeit des Produktes.136 Die Frage wel-

che speziellen Zielsetzungen mit einem Neuproduktprojekt auf Seiten des Herstellers 

verfolgt werden und damit auch die Frage welche Erfolgskennzahlen verwendet wer-

den sollten, ist verknüpft mit dem Grad der Neuheit des Produktes für den Hersteller 

                                                      
133  GRIFFIN und PAGE ermittelten bereits 1996 über 75 in Wissenschaft und Praxis verwendete 

unterschiedliche Erfolgskennzahlen für Neuproduktprojekte. Vgl. GRIFFIN (1996), S. 479. 
134  Nach dem aktuellen Kenntnisstand des Autors liefern GRIFFIN und PAGE die zurzeit umfas-

sendste Analyse bezüglich möglicher Zielgrößen von Neuproduktprojekten. Vgl. hierzu 
GRIFFIN 1993 und 1996. 

135  Vgl. GRIFFIN (1993), S. 305. 
136  Vgl. GRIFFIN (1996), S. 486. 
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und für den Markt. Aus diesen beiden Dimensionen lassen sich sechs unterschiedli-

che Projektfälle ableiten, die grundsätzlich alle Arten von Neuprodukten abdecken.137  

 Neuheit für den Markt 
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Tabelle 3: Klassifikation von Neuproduktarten 
Quelle:      GRIFFIN (1996), S. 481 

 
Nachfolgend werden die in Tabelle 3 abgebildeten Neuproduktarten kurz vorgestellt 

und aus ihren jeweiligen Zielsetzungen die adäquaten Erfolgskennzahlen hergelei-

tet.138 

2.4.1.1 New-to-the-World 

Produkte dieser Kategorie sind sowohl aus Sicht des Herstellers als auch aus Sicht 

der Marktes vollkommene Neuheiten. Sie erlauben dem Konsumenten die Lösung 

von Problemen, die in dieser Form bisher nicht verfügbar war. Da bei dieser Neupro-

duktart definitionsgemäß keine Produktvertrautheit auf Seiten der Konsumenten be-

stehen kann, sind es die Akzeptanz des Produktes durch die Zielgruppe und ihre 

Verwendungszufriedenheit, die als wesentliche kundenbezogenen Zielgrößen die-

nen. Zur Messung des finanziellen Erfolges sollte bei New-to-the-World Produkten 

entweder der Return on Investment oder der Erreichungsgrad der Gewinnerwartun-

gen verwendet werden. Um das Ausmaß an technischer Leistungsfähigkeit zu 

                                                      
137  Vgl. GRIFFIN (1996), S. 481. Die in Tabelle 4 aufgeführten Neuproduktarten gehen ursprüng-

lich auf Arbeiten der BOSTON CONSULTING GROUP zurück und bilden einen Quasi-Standard in 
der Neuproduktforschung. 

138  Eine tabellarische Übersicht der zentralen Erfolgsgrößen in Abhängigkeit der Neuproduktart 
findet sich im Abschnitt 2.4.2. 
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bestimmen, empfehlen GRIFFIN und PAGE eine Messung des erreichten Wettbe-

werbsvorteils, der durch die völlige Neuartigkeit des Produktes erreicht wird.139 

2.4.1.2 New-to-the-Company 

Für Produkte die zwar neu im Portfolio eines Herstellers, in ähnlicher Form jedoch 

bereits auf dem Markt vorhanden sind, ist die wichtigste konsumentenorientierte Er-

folgsgröße der Marktanteil. Da die Produkte in einen bestehenden Markt eingeführt 

werden, auf dem der Hersteller bisher noch keinerlei Marktanteile realisiert hat, kön-

nen diese Neuprodukte nur über die Verdrängung von Wettbewerberprodukten etab-

liert werden. Da dieses Vorhaben langfristig nur über Verwendungszufriedenheit zu 

erreichen ist, dient diese neben dem Marktanteil als zweite wichtige konsumenten-

orientierte Kennzahl. Bei den finanzorientierten Kennzahlen ist auch hier die Errei-

chung der Gewinnerwartungen die wichtigste Maßgröße. Entsprechend der obig 

skizzierten Marktsituation, in die das Produkt eingeführt wird, dient zur Bestimmung 

der technischen Leistungsfähigkeit der durch das Produkt erreichte Wettbewerbsvor-

teil.140  

2.4.1.3 Product Improvements 

Für den Erfolg von Produkten, die ein technisch verbessertes Austauschprodukt dar-

stellen, ist es im Hinblick auf die Zielgruppe entscheidend, dass diese eine gesteiger-

te Verwendungszufriedenheit erfährt. Eine technische Verbesserung die in diesem 

Bereich gegenüber dem Vorgängerprodukt keine Steigerung erfährt, ist allein schon 

aus dem Grund nicht erfolgreich, da es in diesem Fall keine Notwendigkeit für ihre 

Entwicklung gegeben hätte. Hiermit verbunden ist auch der Marktanteil als zweite Er-

folgskennzahl im Bereich der Konsumenten. Ein verbessertes Produkt sollte in der 

Lage sein, über den gesteigerten Nutzen einen höheren Marktanteil zu realisieren. 

Bei den finanzorientierten Kennzahlen, ist es auch hier wieder das erreichte Ausmaß 

an geplantem Gewinn, das die wichtigste Kenngröße darstellt. Der erzielte Wettbe-

werbsvorteil dient, obiger Argumentation folgend, als zentrale Maßzahl hinsichtlich 

der technischen Leistung des Produktes.141 

 

                                                      
139  Vgl. GRIFFIN (1996), S. 485-486. 
140  Vgl. GRIFFIN (1996), S. 486. 
141  Vgl. GRIFFIN (1996), S. 486-487. 
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2.4.1.4 Line Extensions 

Mit der Verwendung neuer Produkte zur Erweiterung bestehender Produktlinien kön-

nen vielfältige Zielsetzungen verbunden sein.142 Dem entsprechend ist die Auswahl 

geeigneter konsumentenorientierter Kennzahlen bei dieser Neuproduktart am we-

nigsten eindeutig. Neben dem Marktanteil lassen sich auch die Verwendungszufrie-

denheit, die Konsumentenakzeptanz oder der erzielte Umsatz zur Erfolgsmessung 

verwenden. Bei den Fragen nach dem finanziellen Erfolg und der technischen Leis-

tungsfähigkeit sind es auch bei dieser Neuproduktart die Erreichung der Gewinnziele 

und der erreichte Wettbewerbsvorteil, die am ehesten zur Bewertung des Produkter-

folges geeignet sind.143 

2.4.1.5 Repositionings 

Die Umpositionierung eines Produktes dient in aller Regel der Auffrischung eines 

rückläufigen Produktes. Dementsprechend ist die wichtigste konsumentenorientierte 

Kennzahl die Akzeptanz in der Zielgruppe. Wird diese nicht erreicht, so wurde durch 

die Umpositionierung keine Auffrischung erreicht. In zweiter Linie können entweder 

der Marktanteil oder die Verwendungszufriedenheit zur Erfolgsmessung herangezo-

gen werden. Ob eine Bewertung anhand der Verwendungszufriedenheit sinnvoll ist, 

hängt dabei von dem jeweiligen Produkt bzw. davon ab, ob es hinsichtlich der Ver-

wendung in der Vergangenheit Probleme gab. Im finanziellen und technischen Be-

reich sind es auch hier wieder die Erreichung der Gewinnziele und der Wettbewerbs-

vorteil, die eine geeignete Bewertung des Produkterfolges erlauben.144 

2.4.1.6 Cost Reductions 

Neuprodukte die ausschließlich der Reduktion von Produktionskosten bei bereits be-

stehenden Produkten dienen, müssen trotz der geänderten, preiswerteren Zusam-

mensetzung vom Konsumenten zufrieden stellend verwendet werden können. Dar-

über hinaus ist es hier auch ein wichtiges Ziel, nach wie vor von der Zielgruppe ak-

zeptiert zu werden. Anders als bei den bisher vorgestellten Neuproduktarten, dient 

                                                      
142  Beispielsweise sei hier die Erschließung kleinerer Nischen in einem bereits bearbeiteten 

Markt, die Verteidigung einer Produktlinie gegen Maßnahmen von Wettbewerbern oder die 
Ausweitung der Produktlinie zur besseren Befriedigung des Variationsbedürfnisses der Ziel-
gruppe genannt. Für weitere mögliche Zielsetzungen sei an dieser Stelle auf die einschlägige 
Literatur zur Markenführung verwiesen. 

143  Vgl. GRIFFIN (1996), S. 487. 
144  Vgl. GRIFFIN (1996), S. 488. 
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hier als finanzielle Maßzahl nicht die Erreichung von Gewinnzielen als wesentliche 

Kennzahl, sondern die Erreichung von gesetzten Margenzielen. Die Reduktion der 

Herstellungskosten muss daher vor allem die Marge des Produktes erhöhen. Im Be-

reich der technischen Leistung manifestiert sich der Erfolg von Kostenreduktionen 

ebenfalls an anderen Größen als bei den übrigen Neuproduktarten. Hier gilt es, trotz 

der Modifikation des Produktes auch weiterhin die gestellten Qualitäts- und Leis-

tungsanforderungen zu erfüllen. 

 

2.4.2 Zwischenfazit 

Wie obige Darstellungen zeigen, besteht in der Messung des Projekterfolges zum 

einen die Notwendigkeit einer mehrdimensionalen Operationalisierung der Ergebnis-

se, zum anderen variiert die optimale Zusammenstellung der betrachteten Dimensio-

nen je nach der Art des eingeführten Produktes. Zur besseren Orientierung fasst Ta-

belle 4 nochmals die Zuordnung geeigneter Kennzahlen in Abhängigkeit der jeweili-

gen Neuproduktart zusammen.  

Orientierung an 

Produktart 

Konsumenten Finanzen Leistungsfähigkeit 

New-to-the-World Akzeptanz 

Zufriedenheit 

Gewinnziele Erreichter Wettbe-

werbsvorteil 

New-to-the-Firm Marktanteil 

Zufriedenheit 

Gewinnziele Erreichter Wettbe-

werbsvorteil 

Improvements Akzeptanz 

Marktanteil 

Gewinnziele Erreichter Wettbe-

werbsvorteil 

Line Extensions Marktanteil Gewinnziele Erreichter Wettbe-

werbsvorteil 

Repositionings Akzeptanz 

Zufriedenheit 

Gewinnziele Erreichter Wettbe-

werbsvorteil 

Cost Reductions Zufriedenheit 

Akzeptanz 

Margenziele Qualitäts- und Leis-

tungsanforderungen 

 
Tabelle 4: Erfolgskennzahlen in Abhängigkeit der betrachteten Neuproduktart 
Quelle:      Eigene Darstellung 
 

Bereits bei einer oberflächlichen Betrachtung fällt auf, dass es zur Bewertung des fi-

nanziellen Erfolges und der Leistungsfähigkeit eines Neuproduktes jeweils weitest-
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gehend universelle Kennzahlen gibt.145 Während bei einer finanziellen Orientierung 

das Ausmaß der erreichten Gewinnziele die dominierende Größe ist, ist es hinsicht-

lich der technischen Leistungsfähigkeit des Produktes der mit ihm erreichte Wettbe-

werbsvorteil. Die Prominenz des Gewinns als wichtige Kennzahl steht im Einklang 

mit seiner generellen Bedeutung in der Betriebswirtschaft.146 Dass der durch das 

Produkt erreichte Wettbewerbsvorteil die mit Abstand wichtigste Kennzahl zur Be-

stimmung der technischen Leistungsfähigkeit ist, unterstreicht auch in der Bewertung 

eines Projektes die Bedeutung des relativen Vorteils. Wie sich bereits in den Ab-

schnitten 2.2 und 2.3 zeigte, ist die Beachtung dieser Größe ein integraler Bestand-

teil der erfolgreichen Entwicklung und Kommerzialisierung neuer Produkte. Konse-

quenterweise sollte ein Projekterfolg also auch an ihm gemessen werden. 

Größere Variationen in der Erfolgsmessung liegen ausschließlich bei konsumenten-

orientierten Kennzahlen vor. Die drei Größen, die abhängig von der betrachteten 

Produktart, relevante Erfolgsgrößen darstellen, sind die Akzeptanz des Produktes 

durch die Zielgruppe, die Verwendungszufriedenheit der Zielgruppe sowie der er-

reichte Marktanteil. Der Marktanteil, der gerade in der Praxis häufig als beliebte Er-

folgsgröße verwendet wird, tritt im Rahmen der Bewertung von Neuprodukten zu-

meist hinter der Akzeptanz bzw. Verwendungszufriedenheit des Konsumenten zu-

rück. Abgesehen davon, dass eine Bewertung anhand des Marktanteils insbesonde-

re für New-to-the-World Produkte keinen Sinn ergibt,147 lässt sich die prominente 

Verwendung der unmittelbar konsumentenbezogenen Erfolgsgrößen als zunehmen-

de Beachtung des Konsumenten durch das Management interpretieren. Da die Integ-

ration des Verwenders in die Konzeption und Entwicklung von Neuprodukten als 

wichtiger Erfolgsfaktor verstanden wird, ist diese Entwicklung sehr zu begrüßen.148 

 

 

                                                      
145  Lediglich reine Kostenreduktionen weisen hierbei die Notwendigkeit einer anderen Messung 

auf. 
146  Auf eine nähere Darstellung der Bedeutung des Gewinns aus Sicht des Managements, der 

Stakeholder oder Shareholder wird an dieser Stelle verzichtet. Hierzu sei auf die allgemeine 
betriebswirtschaftliche Literatur verwiesen. 

147  Ein Produkt das einen neuen Markt begründet, wie es bei New-to-the-World Produkten defini-
tionsgemäß der Fall ist, erreicht in diesem Markt zunächst immer einen Marktanteil von 100%. 
Da der Marktanteil als relative Größe keine Aussage über wert- bzw. mengenmäßige Abver-
käufe erlaubt, macht eine Erfolgsbewertung anhand dieser Kennzahl hier keinen Sinn. 

148  Siehe hierzu auch die Ausführungen in Abschnitt 2.2. 
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2.5 Fazit zum aktuellen wissenschaftlichen Erkenntnisstand 

Vergleicht man den Erkenntnisstand der beiden oben besprochenen zentralen The-

menbereiche der Neuproduktforschung, so zeigen sich erhebliche Unterschiede im 

jeweiligen Stand der Forschung.  

Die Analyse kritischer Erfolgsfaktoren in der Produktentwicklungsphase hat bereits 

ein Niveau erreicht, das eine solide wissenschaftliche Basis bildet und geeignet 

scheint in der Praxis implementiert zu werden. Insbesondere Cooper führt in seinen 

späteren Artikeln auf, dass es hinsichtlich der Projektorganisation und der Umset-

zung einer Reihe wesentlicher Erfolgsfaktoren in der Praxis bereits große Fortschritte 

gegeben hat.149  

Demgegenüber bereitet die Implementierung der Forschungsergebnisse aus dem 

Bereich der Produkteinführung erhebliche Schwierigkeiten. Auch wenn für einige der 

relevanten Entscheidungselemente klare Empfehlungen hinsichtlich ihrer Ausgestal-

tung gegeben werden können, so ist deren Anwendbarkeit beschränkt auf bivariate 

Entscheidungen.150 In Entscheidungsräumen mit einem Kontinuum an Wahlmöglich-

keiten ist im besten Fall eine tendenzielle Empfehlung möglich. Die bisherigen Er-

gebnisse, die sich am ehesten in obig dargestelltem Einführungprofil zusammenfas-

sen lassen, erfordern zudem vom einführenden Unternehmen eine Entscheidungs-

freiheit in völliger Loslösung historischer oder umweltbedingter Restriktionen. So ist 

es gerade die Befürwortung einer Einführung in neue Märkte, die einer Umsetzung in 

der täglichen Praxis der Markenführung entgegensteht. Wie im Abschnitt 2.2 disku-

tiert wurde, erfordert die effektive Markenführung eine konstante Fortentwicklung be-

reits bestehender Marken. In diesem Kontext ist es schlicht nicht möglich neue Pro-

dukte stets in neuen Märkten zu platzieren. Vielmehr kommt es auf die Fähigkeit an, 

innerhalb der bestehenden Rahmenbedingungen die Erfolgsaussichten neuer Pro-

dukte zu verbessern. 

Die Aufgabe zukünftiger Arbeiten sollte daher vermehrt darin bestehen, die komple-

xen Entscheidungssysteme einer Neuprodukteinführung aufzubrechen und, unab-
                                                      
149  Vgl. COOPER (2004c), S. 44. 
150  Zu denken ist hierbei u.a. an die Wahl einer Marke. Zur Auswahl stehen hierbei die Verwen-

dung einer bekannten oder einer neuen Marke. In diesem Entscheidungsraum bietet die bis-
herige Forschung eine klare Entscheidungshilfe. In Abschnitt 3 wird jedoch gezeigt, dass es 
sich hierbei um eine starke Vereinfachung der tatsächlichen Entscheidungssituation handelt, 
die in dieser Form kaum geeignet ist, den tatsächlichen Entscheidungsraum einer Produktein-
führung abzubilden. 
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hängig von übergeordneten normativen Einführungsprofilen, den Erfolgsbeitrag ein-

zelner Handlungsvariablen im Kontext der gesamten Entscheidungssituation zu 

bestimmen. Mit dem hier zu gewinnen Wissen ist es möglich, nicht nur Erfolg von 

Misserfolg auf einer Makrobetrachtungsebene zu differenzieren, sondern vielmehr 

eine gezielte Steuerung der operativen Ausgestaltung einer Produkteinführung zu 

erlauben. 

Der nachfolgende dritte Abschnitt dieses Arbeitspapiers versteht sich als erster 

Schritt in dieser Richtung. In ihm sollen zunächst die operativen und strategischen 

Elemente einer Markteinführung genauer differenziert werden.151 Darauf aufbauend 

werden diesen Elementen, unter Einbeziehung einer weiter gefassten Literaturaus-

wahl,152 ihre jeweiligen vermuteten und bestätigten Wirkungsweisen innerhalb eines 

adäquaten Zielsystems zugeordnet. Aus dieser erweiterten Sicht wird schrittweise 

ein Forschungsmodell entwickelt, dass eine ganzheitliche Betrachtung der tatsächli-

chen Entscheidungssituation einer Neuprodukteinführung erlaubt.  

 

3 Entwicklung eines erweiterten Forschungsdesigns 

3.1 Differenzierung der Marketingmix-Elemente 

Zur Formulierung eines Modells, das der realen Entscheidungssituation bei einer 

Neuprodukteinführung gerecht wird, ist es zunächst notwendig, die Entscheidungsva-

riablen zu identifizieren, die in der klassischen 4-P Darstellung des Marketingmix 

subsumiert sind.153 Hierzu werden im Folgenden die einzelnen Elemente näher dar-

gestellt.  

 

 
                                                      
151  Aus didaktischen Gründen behandelt Abschnitt 3, entgegen der bisherigen Darstellung, zuerst 

die operativen Elemente der Markteinführung und widmet sich erst im Anschluss daran den 
strategischen Optionen. 

152  Insbesondere wird hierbei auf eine Beachtung des ersten Auswahlkriteriums verzichtet, wo-
durch auch Arbeiten berücksichtigt werden, die keine ganzheitliche Betrachtung eines Pro-
jektabschnitts beinhalten. Zudem werden in Einzelfällen auch Arbeiten vor 1995 aufgenom-
men. 

153  Um eine möglichst reale Entscheidungssituation zu beschreiben, wurden die Unterelemente 
der 4-P Aufteilung mit Experten der Firma HENKEL KGAA diskutiert. Der bisher in der Literatur 
verwendete Detailgrad des Marketinginstrumentariums ist in seiner Abstraktheit wenig geeig-
net eine reale Entscheidungssituation abzubilden. 
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3.1.1 Produkt 

Im Rahmen des Marketingmix umfasst die Ausgestaltung des Produktes Entschei-

dungen hinsichtlich der Markenwahl sowie der Sortimentsbreite.  

3.1.1.1 Markenwahl 

In bisherigen Arbeiten wurde die Markenwahl üblicherweise als bivariate Entschei-

dung interpretiert. Dem einführenden Unternehmen stand hierfür die Auswahl zwi-

schen einer neuen Marke oder der Verwendung einer bekannten Marke zur Verfü-

gung. Dieses verkürzte Verständnis der Markenentscheidung bildet den verfügbaren 

Entscheidungsraum allerdings höchstens, und selbst hier nicht vollständig, aus Sicht 

des Herstellers ab. Nimmt man bei der Markenwahl die Perspektive des Zielmarktes 

ein, so ergibt sich eine weitere Markenstrategie. Neben der Möglichkeit eine im Ziel-

markt bereits bekannten Marke oder eine völlig neue Marke zu verwenden, besteht 

nun auch die Option eine Marke einzuführen, die zwar auf dem Zielmarkt unbekannt, 

in anderen Märkten vom Hersteller aber bereits verwendet wird. In diesem Zusam-

menhang wird auch von Markentransferstrategien gesprochen.154 Zusätzlich zu die-

sen unmittelbar Produktbezogenen Wahlmöglichkeiten, besteht für einen Hersteller 

auch noch die Option seine Produkte mit einer Dachmarke zu markieren. Die beiden 

Extrema dieser Strategie liegen in einem sog. Branded House bzw. einem House of 

Brands. Im ersten Fall erfolgt eine Markierung sämtlicher Produkte mit der Dachmar-

ke des Herstellers, im zweiten Fall wird keines der Produkte mit einer Dachmarke 

markiert.155 Mögliche Abstufungen erfahren diese extremen Ausprägungen durch die 

Strategie des Sub-Branding, hier dominiert die Dachmarke die Produktmarke, und 

dem Endorsement-Branding, bei dem die Produktmarke die Dachmarke dominiert.156  

3.1.1.2 Sortimentsbreite 

Entscheidungen hinsichtlich der Sortimentsbreite betreffen zunächst die Varianten-

anzahl, in der ein neues Produkt eingeführt werden soll. Erhöht werden kann diese 

durch unterschiedliche Verpackungsgrößen, verschiedene Kombinationen modularer 

Bestandteile oder spezieller Anpassungen einzelner Produkteigenschaften. Während 

Variationen in der Verpackungsform überwiegend für schnell drehende Konsumgüter 

                                                      
154  Vgl. MEFFERT, BURMANN, KOERS (2005), S. 84. 
155  Vgl. MEFFERT, BURMANN, KOERS (2005), S. 80. 
156  Vgl. MEFFERT, BURMANN, KOERS (2005), S. 81. 
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relevant sind, können Produktzusammensetzungen und –eigenschaften am ehesten 

bei dauerhaften Konsumgütern oder Industriegütern variiert werden.157 Darüber hin-

aus bezieht sich die Sortimentsbreite auch auf die Breite der geführten Marke oder 

Produktgattung. So kann durch eine Neuprodukteinführung die Produktvielfalt inner-

halb einer Marke erhöht werden.  

 

3.1.2 Preis 

Der Preis eines Neuproduktes wurde bisher, ähnlich der Markenwahl, als bivariate 

Entscheidung behandelt. Zur Auswahl standen die beiden Wahlmöglichkeiten Ab-

schöpfungspreis oder Penetrationspreis. Da es sich bei dem Preis um eine monetäre 

Größe handelt, dieser also in beliebigen Abstufungen realisiert werden kann, er-

scheint eine bivariate Einteilung als wenig realistisch. Zudem führt diese Verkürzung 

zu Informationsverlusten in der Messung. Eine Untersuchung des Preises als absolu-

te Größe ist ebenso wenig zielführend, da eine Vergleichbarkeit zwischen unter-

schiedlichen Märkten nicht gegeben ist.158 Eine Operationalisierung des Preises, die 

sowohl die Vergleichbarkeit unterschiedlicher Produkte als auch eine Entscheidungs-

relevanz für die Markenführung besitzt, findet sich in der relativen Preisstellung. 

Durch die Messung des Preises als prozentuale Abweichung vom Marktdurch-

schnittspreis ist diese Größe auf beliebige Märkte übertragbar und kann bei Bedarf 

leicht in entsprechende absolute Größen überführt werden.  

 

3.1.3 Distribution 

Auch hinsichtlich der Modellierung der Distribution zeigte sich in Abschnitt 2.3 eine 

deutlich vereinfachte Darstellung. Während die Distribution bisher im Wesentlichen 

über die Intensität, auch hier wieder in den bivariaten Ausprägungen hoch bzw. nied-

rig, operationalisiert wurde, befindet sich das Management bei einer Produkteinfüh-

rung in einem deutlich komplexeren Entscheidungsraum. Neben der Intensität, im 

Sinne einer generellen Abdeckung verfügbarer Kanäle, obliegt dem Management die 
                                                      
157  Zu denken ist hier beispielsweise an große und kleine Gebinde eines Waschmittels oder un-

terschiedliche Motoren und Fahrwerke bei einem neuen PKW-Modell. 
158  Der Preis eines Waschmittels bewegt sich beispielsweise in Bereichen zwischen fünf und 

zehn Euro, der eines Reinigungsmittel bei etwa zwei Euro, der Preis eines Autos erreicht 
schnell mehreren zehntausend Euro. 



Burmann/Halaszovich – Neuprodukteinführungsstrategien schnell drehender Konsumgüter  

© LiM 2007 Arbeitspapier Nr. 26 42 

Auswahl der Absatzkanäle und der regionalen Abdeckung. In typischen Märkten für 

schnell drehende Konsumgüter steht dem einführenden Unternehmen dabei in aller 

Regel der Handel als bedeutendster, teils einziger Kanal zur Verfügung.159 Eine Prio-

risierung einzelner Handelsketten geht dabei zumeist mit einer Fokuszierung auf be-

stimmte Handelsformate einher.160 Innerhalb der Formate erfolgen Distributionsent-

scheidungen in der Praxis anhand des prozentual, am jeweiligen Marktumsatzanteil 

gewichteten Anteils an Verkaufsstätten, in denen das neue Produkt gelistet wird. 

Man spricht hierbei auch von der gewichteten Distributionsrate. 161  

 

3.1.4 Promotion 

Analysen der Promotionunterstützung neuer Produkte fassen in der betrachteten Li-

teratur sämtliche Promotionaktivitäten unter einem Gegenstand zusammen. Eine 

Messung dieses Bereichs erfolgte bisher ausschließlich in Form einer Schätzung der 

zum Wettbewerb relativen Ausgabenhöhe. Diese Form der Operationalisierung ist in 

zweifacher Hinsicht kritisch zu hinterfragen.  

Zunächst ist die Zusammenfassung sämtlicher Promotionaktivitäten in einem einzi-

gen Gegenstand eine extreme Vereinfachung der tatsächlichen Entscheidungssitua-

tion. Bereits auf einer übergeordneten Betrachtungsebene spalten sich die Promotio-

naktivitäten in Elemente der Verkaufsförderung und der klassischen Werbung. Wäh-

rend erstere häufig am Point of Sale stattfinden bzw. durch Absatzmittler durchge-

führt werden, ist die Ausgestaltung der Werbung eher dem einführenden Hersteller 

zuzuordnen.162 Weiterhin gliedern sich Promotionaktivitäten in die Bestandteile Preis-

reduktion, Zweitplatzierung und Anzeigen. Darüber hinaus gibt es, ja nach Region 

                                                      
159  Alternativ hierzu besteht in Einzelfällen auch der Absatz über eigene Outletketten, die häufig 

in Form eines Franchise-Unternehmens betrieben werden. Ein Beispiel hierfür sind die Pro-
dukte der Marke The Bodyshop, deren Vertrieb über eine eigene Handelskette erfolgt. Aller-
dings stellt dieser Absatzkanal eine Ausnahme dar. 

160  Klassischer weise lassen sich die Handelsformate je nach der Größe ihrer Verkaufsfläche 
gliedern in Einzelhandel, Supermärkte und Hypermärkte. 

161  Denkbar ist auch eine Entscheidung anhand der numerischen Distributionsrate. Hierbei erhält 
jede Verkaufsstätte unabhängig ihrer Größe bzw. ihres Absatzes dasselbe Gewicht. Diese 
Größe ist jedoch aufgrund der sehr unterschiedlichen Bedeutung verschiedener Handelsfor-
mate für den Gesamtumsatz einer Warengruppe leicht irreführend. 

162  Diskussionen mit unterschiedlichen Experten aus dem Marketing und der Marktforschung bes-
tätigten diese Annahme.  
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und Markt, noch eine Vielzahl weiterer Erscheinungsformen.163 Die Wirkung der Ein-

zelelemente hängt dabei sowohl von ihrer jeweiligen Ausgestaltung als auch von ih-

ren Kombinationen ab.164 Auch die Werbeaktivitäten eines Herstellers untergliedern 

sich in mehrere Bestandteile. Die wichtigsten Elemente der klassischen Werbung 

sind hierbei die Massenmedien wie Fernsehen, Druckmedien, Rundfunk oder die 

Außenwerbung. In den letzten Jahren erreichte auch das Internet den Status eines 

Massenmediums und damit auch einer intensiv genutzten Werbeplattform. Allein 

schon durch die Vielfalt der Elemente und ihrer Interdependenzen erscheint es wenig 

zielführend, alle Aktivitäten in einem Gegenstand zu gliedern. Vielmehr sollte, in Ab-

hängigkeit des Marktes, eine Kombination unterschiedlicher Promotion und Werbe-

formen differenziert betrachtet werden.165  

Die Messung des Aktivitätsniveaus in Form der zum Wettbewerb relativen Ausgaben 

weist ebenfalls eine Reihe von Schwächen auf. So bereitet bereits die Bestimmung 

des relativen Ausgabenniveaus Schwierigkeiten, da Informationen über die Ausga-

ben in den seltensten Fällen öffentlich verfügbar sind. Gerade bei Elementen der 

Verkaufsförderung ist die Ausgabenhöhe das Resultat komplexer Verhandlungen 

zwischen Hersteller und Handel. Ein Rückschluss aus dem beobachteten Aktivitäts-

niveau auf die Ausgabenhöhe ist für Außenstehende nicht möglich.166 Die Zielsetzung 

hinter Entscheidungen bezüglich einer Verkaufsförderung ist grundsätzlich auch we-

niger in der absoluten Budgethöhe zu sehen, sondern vielmehr im Umfang der reali-

sierten Maßnahmen. Zur Operationalisierung bietet sich daher der prozentuale Anteil 

der gewichteten Distribution an, in dem eine Verkaufsförderung stattfindet. Auch die 

Wirkung von Werbemaßnahmen, für die Preise und damit auch Informationen über 

Ausgaben eher verfügbar sind, ist nicht allein abhängig vom investierten Budget. 

Vielmehr entscheidet eine komplexe Werbestrategie über das Nutzenniveau das er-

reicht werden kann. In diesem Zusammenhang nimmt das einsetzbare Budget eher 

die Rolle einer Restriktion ein, die eigentliche Zielgröße hingegen ist der erreichte 

                                                      
163  Beispielsweise seien hier noch Couponing, Deckenhänger und Shelftalker genannt. Für eine 

umfassende Übersicht über Formen der Verkaufsförderung siehe z.B. GEDENK (2002). 
164  Vgl. GEDENK (2002), S. 293. 
165  Für die deutschen Wasch- und Reinigungsmittelmärkte sind dies vor allem die Preisreduktion, 

die Zweitplatzierung und die Anzeigenpromotion sowie Werbung in den Massenmedien. Im 
weiteren Verlauf dieses Arbeitspapiers bezieht sich die Darstellung auf die hier genannten    
Elemente.  

166  Die notwendigen Ausgaben zur Erreichung eines gesetzten Aktivitätsniveaus im Handel hän-
gen u.a. vom Machtgefälle zwischen den beteiligten Parteien ab. Sie sind daher das Resultat 
vertraulicher Verhandlungen. 
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Werbedruck. Zusammengenommen zeigt sich also, dass eine Operationalisierung 

der Promotionaktivitäten rein über die relativen Ausgaben weder verlässlich noch re-

levant ist. Die Messung dieses Marketinginstrumentes bedarf einer komplexeren und 

detaillierteren Bestimmung. 

 

3.1.5 Zeitpunkt des Markteintritts 

Ein weiteres, in der bisher dargestellten Literatur größtenteils nicht berücksichtig-

tes167, Element der Produkteinführung ist der Zeitpunkt des Markteintritts. Dies ist in 

sofern überraschend, als dass der Markteintrittszeitpunkt im Allgemeinen als zentrale 

Einflussgröße auf den Produkterfolg gesehen wird.168 Auch wenn der Eintrittszeit-

punkt nicht zu den klassischen Marketingmix-Elementen zählt, sollte er aufgrund sei-

ner Bedeutung in einer möglichst umfassenden Modellierung der Einführungsent-

scheidungen enthalten sein. Da sich die Bedeutung des Eintrittszeitpunktes weniger 

in der zeitlichen Distanz zwischen verschiedenen Eintritten, sondern vielmehr in der 

Reihenfolge der Eintritte zeigt, bietet sich zu seiner Operationalisierung eine Rang-

folgenbestimmung an. Eine alternative und in der Literatur häufig anzutreffende dis-

krete Unterscheidung in Pionier, früher bzw. später Folger, wird der komplexen Wir-

kung der Zeitpunktwahl nicht gerecht.169 

 

3.1.6 Zwischenfazit  

Wie die obige Diskussion der bisherigen Forschungsansätze zeigt, unterliegt die bis-

her verwendete Modellierung in der Analyse der Neuprodukteinführungsphase einer 

Reihe von Einschränkungen. Im Ergebnis zeigt sich, dass die getroffenen Vereinfa-

chungen vielfach nicht der Komplexität der realen Entscheidungssituation des einfüh-

renden Markenmanagements gerecht werden können. Zudem wurde gezeigt, dass 

es durch die gewählten Vereinfachungen zu erheblichen Informationsverlusten der 

Interdependenz zwischen und innerhalb einzelner Marketinginstrumente kommt. 

                                                      
167  Der Zeitpunkt des Markteintritts wird ausschließlich bei HULTINK (1999b) mit in die Analyse 

aufgenommen. Hierfür zeigt der Autor eine positive Erfolgswirkung auf die Akzeptanz des 
Produktes durch einen frühen Markteintritt. Vgl. HULTINK (1999b), S. 551. 

168  Vgl. hierzu u.a. BOHLMANN (2002); BOULDING (2003); GOLDER (1993); KALYANARAM (1992 so-
wie 1995); URBAN (1986). 

169  Vgl. u.a. KALYANARAM (1992); URBAN (1986). 
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Darüber hinaus ist nicht in jedem Fall sichergestellt, dass durch die Operationalisie-

rung eine Messung der gewünschten Größen erreicht wird.  

Um den Defiziten der bisherigen Modellierung zu begegnen und in dem Bemühen 

darum, eine möglichst genaue Abbildung der realen Entscheidungssituation einer 

Neuprodukteinführungen zu erreichen, ist daher eine Aufspaltung der Marketingmix-

elemente in ihre wesentlichen Bestandteile notwendig. Für eine bessere Übersicht 

werden die bisherigen Ergebnisse nochmals in Tabelle 5 zusammengefasst.  

Marketingmixelement Bestandteile Operationalisierung 

Wahlentscheidung zwischen neuer Marke, 

bekannter Marke, Markentransfer 

Markenwahl 

Verwendung einer Dachmarke 

Anzahl Varianten innerhalb des Produktes 

Produkt 

Sortimentsbreite 

Anzahl Varianten innerhalb der Marke 

Preis - Relative Preisstellung im Markt 

Generell 

Kanäle / Formate 

Distribution 

Regionen 

Erreichter gewichteter Distributionsgrad 

Relevante Verkaufsförde-

rungsmaßnahmen170  

Anteil am gewichteten Distributionsgrad je 

einzelner Maßnahme und Maßnahmenkombi-

nation 

Promotion 

Relevante Werbemittel171 Erreichter Werbedruck je Werbemittel 

Eintrittszeitpunkt - Rangfolge des Markteintritts 

 
Tabelle 5: Erweiterter Bezugsrahmen relevanter Marketingmixentscheidungen 
Quelle:      Eigene Darstellung 

 
Die hier formulierte Erweiterung des Bezugsrahmens der für die Produkteinführung 

relevanten Marketingmixentscheidungen, beinhaltete eine wichtige Implikation be-

züglich der notwendigen empirischen Datenbasis. Während in der Vergangenheit 

Analysen auf der Befragung von Managern beruhten, erfordert der erweiterte Be-

zugsrahmen die Verwendung quantitativer Marktdaten. Diese Daten werden zum ei-

nen über das Einscannen der Waren an modernen Scannerkassen und durch Mitar-

                                                      
170  Relevante Verkaufsförderungsmaßnahmen können je nach Region und Markt variieren. Eine 

zentrale Position nehmen häufig Zweitplatzierungen, Anzeigen und Preisreduktionen ein. 
171  Relevante Werbemittel sind üblicherweise verschiedene Massenmedien wie TV, Radio, Print, 

Outdoor oder Internet. 
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beiter von Marktforschungsinstituten direkt im Handel erfasst, zum anderen durch 

ausgewählte Konsumenten nach ihren individuellen Einkäufen.172 

3.2 Differenzierung der Strategieelemente 

Im Gegensatz zu den in Abschnitt 3.1 erarbeiteten Elementen der operativen Aus-

gestaltung der Neuprodukteinführung, sind die strategischen Optionen in diesem 

Projektabschnitt bereits fixiert bzw. lassen sich nur noch unter erheblichem Mittelein-

satz verändern. In diesem Sinne bilden sie daher den Rahmen der Markteinführung 

und sind über ihren Einfluss auf die operative Ausgestaltung nur noch ein indirekter 

Bestandteil des Entscheidungsraums. Da der einführende Hersteller bei der Wahl 

dieses Rahmens unterschiedlichen, teils historisch bedingten Restriktionen unter-

liegt, ist für die Praxis vor allem das Wissen darum relevant, wie sich unterschiedli-

che Rahmenbedingungen auf den Erfolgsbeitrag der operativen Elemente auswirken.  

In der betrachteten Literatur ist es ausschließlich HULTINK, der den Strategischen-

rahmen in seinen Arbeiten berücksichtigt.173 Die von ihm gewählte Operationalisie-

rung174 nimmt dabei die Perspektive des Herstellers ein und blendet den Konsumen-

ten aus.  

 

3.2.1 Produkt 

Die beiden Dimensionen der strategischen Produktgestaltung, Innovationsgrad und 

relativer Vorteil, lassen sich als die Achsen des Koordinatensystems interpretieren, 

anhand dessen in Abschnitt 2.4 eine Klassifikation der Neuproduktarten vorgenom-

men wurde. So stellt der Innovationsgrad eines Produktes den Grad der Neuheit aus 

Sicht des Herstellers dar. Je innovativer ein Produkt ist, desto neuer ist es für den 

Hersteller, der in diesem Fall auf einem immer geringeren Erfahrungspotential mit 

der Realisierung des Produktes aufbauen kann. Ähnlich verhält es sich mit dem rela-

tiven Vorteil eines Produktes. Um diesen Vorteil zu erreichen, muss ein Produkt eine 
                                                      
172  Daten über Abverkäufe und Promotionaktivitäten, die unmittelbar im Handel erhoben werden, 

fließen in sog. Handelspanel ein. Demgegenüber bilden Informationen über Einkäufe, die von 
Konsumenten gesammelt werden das Haushaltspanel. Während ersteres aufgrund der ganz-
heitlichen Erfassung im Allgemeinen als genauer angesehen wird, erlaubt das Haushaltspanel 
Einblicke in das Einkaufsverhalten des Konsumenten. 

173  Vgl. HULTINK (1997) S. 248; (1999a), S. 164; (1999b), S. 552. GARRIDO-RUBIO weißt jedoch 
auf die Notwendigkeit einer Berücksichtigung hin. Vgl. GARRIDO-RUBI (2005), S. 35. 

174  Siehe hierzu Tabelle 2. 
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Problemlösung bieten, die in dieser Form auf dem Markt noch nicht vorhanden war. 

Je weiter sich diese Problemlösefähigkeit von bisherigen Ansätzen abhebt, desto in-

novativer ist ein Produkt aus Sicht des Konsumenten. Ein hoher relativer Vorteil geht 

damit einher mit einem hohen Neuheitswert für den Zielmarkt. Tabelle 6 fasst diesen 

Zusammenhang für die sechs unterschiedlichen Neuproduktarten zusammen. 

 

 Neuproduktart 

1 New-to-the-World 

2 New-to-the-Firm 

3 Improvements 

4 Line Extensions 

5 Repositionings 

A
bnehm

ender Innovati-

onsgrad 

  

6 Cost Reductions 

 
Tabelle 6: Neuproduktarten in Abhängigkeit des Innovationsgrads 
Quelle:      Eigene Darstellung 

3.2.2 Markt 

Die in Abschnitt 2.3 dargestellten Befunde legen nahe, dass es auch die Beschaffen-

heit der Zielgruppe ist, die einen Einfluss auf die Wirkung der operativen Ausgestal-

tung nimmt. So ist es unmittelbar einsichtig, dass die Verwendung eines Abschöp-

fungspreises bei der Einführung eines hoch innovativen Produktes nur dann Erfolg 

haben kann, wenn es in der Zielgruppe auch tatsächlich frühe Adaptoren mit geringer 

Preissensibilität gibt. Darüber hinaus sind die generelle Preissensibilität der Zielgrup-

pe sowie Aspekte der Markentreue wesentlich für die Akzeptanz eines neuen Pro-

duktes.175 Ähnliche Überlegungen gelten auch für die Struktur des Wettbewerbes im 

Zielmarkt. Während HULTINK diese vor allem über die Anzahl an Wettbewerben er-

fasst,176 erscheint weniger die Anzahl als vielmehr das zu erwartende Verhalten und 

die Marktmacht ursächlich für die Wettbewerbsstruktur. Zur Verdeutlichung stelle 

man sich einen hypothetischen Nischenmarkt vor, der bisher von lediglich einem An-

bieter bedient wurde. In diesen Markt dringt nun ein weiterer Hersteller mit einem 

Neuprodukt ein. Auch wenn dieser einführende Hersteller nur mit einem etablierten 

                                                      
175  Die Vorteile einer Einführung unter einer bestehenden Marke können nur ihre Wirkung entfal-

ten, wenn die Zielgruppe ein Mindestmaß an Markentreue besitzt. Andernfalls dürfte sich die 
verwendete Marke als unerheblich herausstellen. 

176  Vgl. HULTINK (1999a), S. 167. 
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Wettbewerber konkurrieren muss, ist der Erfolg seiner Einführung im erheblichen 

Maße von dessen Reaktion sowie seiner Marktmacht abhängig. Handelt es sich 

hierbei um einen gut positionierten Wettbewerber, ist es diesem möglich durch ag-

gressive Reaktionen Eintrittsbarrieren zu erschaffen, die die Neuprodukteinführung 

erheblich erschweren. Handelt es sich andererseits um einen schwach positionierten 

Wettbewerber, wird diesem eine effektive Verteidigung seines Marktes kaum möglich 

sein.177 Neben den Konsumenten und Wettbewerbern nehmen auch noch die im 

Markt befindlichen Absatzmittler bzw. der den Zielmarkt bedienende Handel Einfluss 

auf den Produkterfolg. Das Machtgefälle zwischen einführendem Hersteller und 

Handel sowie die Konzentration des Handels sind entscheidend für die Ausgestal-

tung der Verkaufsförderung, der Distribution und der Preisgestaltung.  

3.2.3 Zwischenfazit 

Zusammengefasst ergibt sich aus obiger Diskussion die Notwendigkeit, insbesonde-

re die Charakterisierung des Zielmarktes weiter zu differenzieren. An die Stelle einer 

pauschalen Einteilung in Nischen- oder Massenmarkt tritt die Modellierung der Wett-

bewerber, der Konsumenten und der Absatzmittler. Tabelle 7 fasst die Erweiterungen 

der Strategieelemente nochmals zusammen. 

Strategieelement Bestandteile Ausprägungen 

Innovationsgrad Produkt 

Relativer Vorteil 
Art des Neuproduktes 

Wettbewerbsintensität Wettbewerber 

Marktstellung 

Adaptionsbereitschaft 

Preissensibilität 

Konsumenten 

Markentreue 

Konzentration 

Markt 

Absatzmittler 

Marktmacht 

 
Tabelle 7: Erweiterter Bezugsrahmen relevanter strategischer Entscheidungen 
Quelle:      Eigene Darstellung 

                                                      
177  Empirisch zeigte sich die Unfähigkeit eines schwach positionierten Herstellers beispielsweise 

2003 im Markt für Oxiprodukte (unter Oxiprodukten verstehen sich Reinigungsprodukte, die 
mit dem Zusatz von Aktivsauerstoff arbeiten). Bis 2003 wurde dieser Markt exklusiv von einem 
Hersteller bedient, der seine Produkte primär über das Verkaufsfernsehen anbot. Das hierbei 
erreichte Volumen war eher gering. Als es 2003 in kurzer Folge zum Markteintritt zweier wei-
terer Hersteller und damit verbunden zu einem dramatischen Anstieg der Absatzmengen kam, 
verlor der ursprüngliche Anbieter praktisch jede Bedeutung im Markt.  
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3.3 Operationalisierung der Zielgrößen im erweiterten Bezugsrahmen 

Wie Abschnitt 2.4 gezeigt hat, variieren die mit einem Neuprodukt verfolgten Zielgrö-

ßen in Abhängigkeit des jeweiligen Innovationsgrads. Zusammengenommen erge-

ben sich fünf dominante Zielgrößen, die zur Messung des Projekterfolges herange-

zogen werden können.178 Im Folgenden werden diese Zielgrößen zunächst im Hin-

blick auf eine quantitative Messung operationalisiert. Anschließend werden ihnen in 

Abschnitt 3.4, soweit möglich, empirisch nachgewiesene Wirkungen der Bestandteile 

des erweiterten Bezugsrahmens zugeordnet.  

Um eine verlässliche, quantitative Messung des Projekterfolges zu gewährleisten, ist 

es notwendig, die fünf Zielgrößen in am Markt beobachtbare Variablen zu überfüh-

ren. Zu diesem Zweck wurde für jede Größe nach einem Pendant in klassischen 

Marktforschungsdaten gesucht.179 Um sicherzustellen, dass diese Daten auch tat-

sächlich die richtigen Zielgrößen messen, wurden die Ergebnisse mit Experten aus 

der Marktforschung der Firma Henkel KGaA besprochen. 

3.3.1.1 Akzeptanz 

Da die Akzeptanz eines neuen Produktes im Markt primär durch die Bereitschaft der 

Konsumenten ausdrückt wird, dieses Produkt zumindest einmal zu kaufen, bietet 

sich zur Messung die Versuchskaufsrate an. Diese im Konsumentenpanel erfasste 

Größe, gibt an, wie hoch der prozentuale Anteil der betrachteten Population ist, der 

ein Produkt erstmalig im Betrachtungszeitraum gekauft hat. 

3.3.1.2 Verwendungszufriedenheit 

Die Verwendungszufriedenheit wird dadurch bestimmt, in wie weit ein Konsument, 

der ein neues Produkt bereits gekauft hat, mit dessen Problemlösefähigkeit und Ver-

wendbarkeit zufrieden ist. Geht man weiterhin davon aus, dass sich die Zufriedenheit 

eines Konsumenten im erneuten Kauf eines Produktes niederschlägt, bietet sich zur 

Messung dieser Zielgröße die Widerkaufsrate an. Unter der Widerkaufsrate, die     

ebenfalls im Konsumentenpanel erhoben wird, wird dabei der relative Anteil an der 
                                                      
178  Auch wenn die optimale Kombination der Zielgrößen zwischen den Neuproduktarten nicht 

einheitlich ist, werden die fünf Zielgrößen im Folgenden zusammen behandelt. Eine Differen-
zierung an dieser Stelle bietet nach Ansicht des Autors keinen zusätzlichen Nutzen und er-
schwert lediglich das Verständnis. 

179  Unter klassischen Marktforschungsdaten werden hier Daten verstanden, die sich im Stan-
dardportfolio größerer Marktforschungsinstituten finden und somit eine weite Verbreitung fin-
den.  
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betrachteten Population verstanden, der ein Produkt mindestens zum zweiten mal 

gekauft hat. 

3.3.1.3 Marktanteil 

Der Marktanteil eines neuen Produktes wird sowohl im Konsumenten- als auch im 

Handelspanel erfasst.180 Die Messung kann auf zwei Arten erfolgen. So lässt sich der 

Marktanteil zunächst als Anteil an den wertmäßigen Abverkäufen einer Produktkate-

gorie verstanden werden. Dem gegenüber ist auch eine Messung des Anteils an den 

mengenmäßigen Abverkäufen möglich. Unterschiede in beiden Ansätzen ergeben 

sich vor allem durch die Preisstellung eines Produktes. Während niedrigpreisige  

Produkte eher in größeren Mengen abgesetzt werden können, stellen sie unter Um-

ständen nur einen kleinen Teil der wertmäßigen Abverkäufe in einer Kategorie dar. 

Entsprechendes gilt auch für hochpreisige Produkte. Da beide Ansätze in der Er-

folgsmessung neuer Produkte relevant sein können, wird im Folgenden unter dem 

Marktanteil stets sowohl der wert- als auch der mengenmäßige Marktanteil verstan-

den. 

3.3.1.4 Gewinnziele 

Da weder die verfolgten Gewinnziele noch der durch ein Neuprodukt realisierte Ge-

winn öffentlich verfügbare Informationen sind, erfordert die Operationalisierung die-

ser Zielgröße eine Reihe von Annahmen. So lässt sich einem Hersteller zunächst ein 

Streben nach Gewinnmaximierung im Sinne eines „je mehr desto besser“ unterstel-

len. Auch wenn in der Realität neben dem Gewinnstreben noch eine Reihe weiterer 

Unternehmensziele bestehen,181 scheint es haltbar, dass auf der Ebene eines einzel-

nen Produktes die „je mehr desto besser“ Annahme weitgehende Gültigkeit besitzt. 

In dem begrenzten Betrachtungsrahmen eines Produktes, ist es zumeist nur eine 

kleine Gruppe des Managements, die verantwortlich für den Produkterfolg ist. Wird 

der Gewinn in diesem Kontext als Zielgröße verwendet, muss sich die Projektgruppe 

an dem erzielten Gewinn ihres Produktes messen. Da der erzielte Gewinn maßgeb-

lich von der Kostenstruktur eines Produktes abhängt, die ebenfalls von außen nicht 

zu beobachten ist, muss im Rahmen der hier angestrebten Operationalisierung auf 

                                                      
180  Aufgrund der breiteren Marktbetrachtung des Handelspanels sollte eine Messung, soweit die-

se Daten vorhanden sind, auf diesem Weg erfolgen. 
181  Insbesondere für börsennotierte Unternehmen stellt häufig die Maximierung des Shareholder-

values die zentrale unternehmerische Zielgröße dar. 
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den erzielten Umsatz abgestellt werden. Dieser lässt sich dem klassischen Portfolio 

an Marktdaten unmittelbar entnehmen. Auch wenn mit der Verwendung des Umsat-

zes an Stelle des Gewinns ein erheblicher Informationsverlust und auch eine Verzer-

rung der Messung einhergehen, so stellt der Umsatz doch eine entscheidende Größe 

für den Gewinn dar. In so fern steht der Gewinn in Abhängigkeit zum erzielten Um-

satz.182 

3.3.1.5 Wettbewerbsvorteil 

Von den hier betrachteten Zielgrößen bereitet die Operationalisierung des durch ein 

Produkt erreichten relativen Wettbewerbsvorteils die größten Schwierigkeiten. Aus 

einer rein technischen Perspektive lässt er sich zumindest teilweise über Reengenie-

ring und Experteneinschätzungen bestimmen. Aufgrund der hohen Kosten die hierbei 

entstehen, ist eine Anwendbarkeit bei einer großen Produktzahl nicht praktikabel. 

Aus Sicht des Marktes bzw. der Zielgruppe manifestiert sich der Wettbewerbsvorteil 

aus einer überragenden Problemlösefähigkeit des Produktes. In so fern ist er eng 

verknüpft mit der Akzeptanz und Zufriedenheit des Konsumenten. Folgt man dieser 

Sichtweise, bietet sich auch hier eine Messung über Versuch- und Widerkaufsraten 

an. Folglich lässt sich die Messung des erreichten Wettbewerbsvorteils über die 

Kaufbereitschaft der Konsumenten subsumieren. Nachfolgend wird dieser Argumen-

tation gefolgt. Eine differenzierte Betrachtung des Wettbewerbsvorteils als Zielgröße 

entfällt daher. 

 

3.4 Wirkung der Marketingmix-Elemente im erweiterten Bezugsrahmen 

Die Wirkung der einzelnen Elemente des Marketingmix auf die Zielgrößen eines 

Neuproduktes wurde in der Forschung noch nicht in ihrem Gesamtzusammenhang 

untersucht. Bisherige Arbeiten beschäftigten sich lediglich mit einzelnen Bestandtei-

len des verfügbaren Instrumentariums. Die Ergebnisse dieser Arbeiten werden nach-

folgend den oben ermittelten Zielgrößen zugeordnet und in ihrer Wirkungsweise dar-

gestellt. Da die hieraus gewonnenen Erkenntnisse jedoch keine Rückschlüsse auf 

die Interdependenzen zwischen den einzelnen Elementen erlauben, verstehen sie 

                                                      
182  Kritisch an dieser Annahme ist vor allem die Abhängigkeit des Gewinns von Marketingaktivitä-

ten, wie beispielsweise den Ausgaben für Werbung. Da diese jedoch ebenfalls Gegenstand 
des erweiterten Bezugsrahmens sind, lässt sich dieser Effekt zumindest teilweise bereinigen. 



Burmann/Halaszovich – Neuprodukteinführungsstrategien schnell drehender Konsumgüter  

© LiM 2007 Arbeitspapier Nr. 26 52 

sich im komplexen Kontext einer Neuprodukteinführung lediglich als tendenzielle 

Aussagen. 

 

3.4.1 Produkt 

3.4.1.1 Markenwahl 

Wie bereits im Abschnitt 2.3 dargestellt wurde, ist der Erfolg eines Neuprodukts posi-

tiv mit der Verwendung einer bekannten Marke verbunden. In der Literatur finden 

sich vor allem Belege dafür, dass eine Bekannte Marke, auch in Form eines Marken-

transfers, positiv auf den Marktanteil und die Versuchskaufrate wirkt.183 Diese Effekte 

gründen auf dem Vertrauensvorsprung, den ein Neuprodukt besitzt, dass unter einer 

Marke eingeführt wird, mit der die Zielgruppe bereits positive Erfahrungen gesammelt 

hat. In diesem Sinne senkt die bekannte Marke das vom Konsumenten wahrgenom-

mene Risiko beim Kauf eines unbekannten Produkts.184 Eingeschränkt wird diese po-

sitive Wirkung durch die Kategorievertrautheit des Konsumenten. Je vertrauter ein 

Konsument mit der Kategorie ist, desto geringer ist der positive Effekt einer bekann-

ten Marke.185 Auch hier dürfte ursächlich wieder das subjektiv wahrgenommene Risi-

ko eines Kaufs wirken. Die Vertrautheit und die Erfahrung des Konsumenten verset-

zen ihn in die Lage, auch bei einem Produkt unter einer unbekannten Marke Rück-

schlüsse auf dessen Qualität zu ziehen. Folgt man obiger Argumentation, lassen sich 

für die Optionen der Einführung unter einer neuen Marke und der Verwendung einer 

Dachmarke Vermutungen über die Wirkung anstellen. So kann bei einer Einführung 

unter einer Dachmarke auch hier ein Vertrauensvorsprung in der Zielgruppe erreicht 

werden. Die Bekanntheit der Dachmarke wirkt auch hier als Qualitätsmerkmal des 

neuen Produktes. Für eine Einführung unter einer neuen Marke ergibt sich entweder 

ein negativer Effekt, wenn das wahrgenommene Risiko hoch ist, oder ein neutraler 

Effekt, wenn es sich um ein Produkt handelt, bei dem generell ein eher geringes Ri-

siko zu vermuten ist. 

Die Wirkung der Markenwahl auf die übrigen Zielgrößen wurde in der betrachteten 

Literatur bisher nicht näher untersucht. Da allerdings der Marktanteil eines Produktes 

                                                      
183  Vgl. GUILTINAN (1999), S. 519; SMITH (1992), S. 296-297. 
184  Vgl. SMITH (1992), S. 298. 
185  Vgl. SMITH (1992), S. 307. 



Burmann/Halaszovich – Neuprodukteinführungsstrategien schnell drehender Konsumgüter  

© LiM 2007 Arbeitspapier Nr. 26 53 

positiv von der Zahl der Widerkäufe und dem erzielten Umsatz abhängt, lässt sich für 

diese beiden Zielgrößen ein ähnlicher Zusammenhang vermuten. 

3.4.1.2 Sortimentsbreite 

Auch für die Sortimentsbreite wurde empirisch ein positiver Effekt auf den Marktanteil 

nachgewiesen. So führt eine Erhöhung der Sortimentsbreite, mit der ein Produkt im 

Markt platziert wird, zu einer Steigerung des Marktanteils.186 Zurückgeführt wird die-

ser Effekt auf das Bedürfnis des Konsumenten nach Vielfalt.187 Die mit einem breiten 

Sortiment gesteigerten Wahlmöglichkeiten erhöhen folglich die Attraktivität eines 

Produktes für den Konsumenten.188 Ein weiterer interessanter Aspekt einer erhöhten 

Sortimentsbreite besteht in der Möglichkeit für diese Produkte höhere Preise am 

Markt zu erzielen.189 Begrenzt werden die positiven Effekte der Sortimentsbreite 

durch einen abnehmenden Grenznutzen, der bei einer Überdehnung der Breite sogar 

in negativen Effekten enden kann.190 

In wie fern die Sortimentsbreite auch die übrigen Zielgrößen beeinflusst, wurde in der 

betrachteten Literatur nicht untersucht. Doch auch hier lässt sich vermuten, dass sich 

die Wirkung auf den Marktanteil auch bei den übrigen Zielgrößen tendenziell wieder 

findet. 

 

3.4.2 Preis 

Ungeachtet der Bedeutung des Preises für die Einführung eines neuen Produktes, 

finden sich in der wissenschaftlichen Literatur nur sehr wenige Studien, die dieses 

Marketingelement im Kontext von Neuprodukteinführungen detailliert behandeln.191 

Empirisch nachgewiesen ist ein wesentlicher Einfluss des Preises auf das Kaufver-

halten der Zielgruppe.192 Entscheidend hierbei ist eine Preisstellung, die die bisherige 

                                                      
186  Vgl. DRAGANSKA (2005), S. 17; KEKRE (1990), S. 1223. 
187  Das Bedürfnis des Konsumenten nach Produktvielfalt ist in der Literatur auch unter dem Beg-

riff variety bzw. variety seeking bekannt. Vgl. hierzu beispielsweise LARSON (2005), S. 101. 
188  Vgl. DRAGANSKA (2005), S. 15; LARSON (2005), S. 101. 
189  Vgl. DRAGANSKA (2005), S. 25; KEKRE (1990), S. 1223. 
190  Vgl. DRANGASKA (2005), S. 17. Angaben zur Bestimmung der optimalen oder kritischen Sorti-

mentsbreite finden sich in der Literatur nicht. 
191  Eine Untersuchung des Preises im Rahmen der Promotion findet sich hingegen häufig in der 

Literatur. 
192  Vgl. HAN (2001), S. 435. 
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Preishistorie der Kategoriekäufer berücksichtigt. Der beim Konsumenten hieraus ge-

bildete Referenzpreis ist verantwortlich für die Höhen etwaiger Preisschwellen.193 Im 

Bezug auf die relevanten Zielgrößen zeigt sich ein negativer Zusammenhang zwi-

schen der relativen Preishöhe und der Versuchskaufrate.194 Dieser Effekt auf die Ver-

suchskaufrate, so lässt sich implizit argumentieren, setzt sich über die übrigen Ziel-

größen fort, da sich ohne eine ausreichend hohe Zahl an Erstkäufen keine höheren 

Widerkaufsraten ergeben können. Wird durch eine zu hohe Preisstellung kein zufrie-

den stellendes Absatzniveau erreicht, können auch Marktanteile und Umsätze die 

gesetzten Ziele nicht erreichen.  

 

3.4.3 Distribution 

Die Distribution nimmt für den Erfolg eines Neuproduktes eine zentrale Stellung ein. 

Ohne die physische Verfügbarkeit des Produktes im Handel ist, insbesondere bei 

schnell drehenden Konsumgütern mit niedrigem Involvement, ein Kauf kaum mög-

lich.195 Die positive Wirkung einer hohen Distribution wurde empirisch für den Markt-

anteil und die Versuchskaufrate nachgewiesen.196 Auch hier lässt sich entsprechend 

obiger Argumentation eine ähnlich Wirkung auf Widerkaufraten und Umsätze vermu-

ten. Eine Aufspaltung der Distribution in Kanäle und Regionen unterbleibt in der Lite-

ratur. In wie weit sich eine Beschränkung der Distribution, im Sinne einer gesteiger-

ten Exklusivität, auf die Zielgrößen auswirkt, lässt sich hier nicht ableiten. Der Intuiti-

on folgend ließe sich zumindest im Bereich der schnell drehenden Konsumgüter al-

lerdings eher eine negative Wirkung einer beschränkten Distribution vermuten. 

 

3.4.4 Promotion 

Die Wirkung von Promotionaktivitäten spaltet sich in zwei Effekte auf. Zum einen wir-

ken sie sich kurzfristig in einer Absatzsteigerung aus, zum anderen können sie beim 

                                                      
193  Vgl. HAN (2001), S. 436 und S. 442. 
194  Vgl. STEENKAMP (2003), S. 377. 
195  Vgl. REIBSTEIN (2001), S. 193. Da Kaufentscheidungen bei Produkten mit niedrigem Involve-

ment häufig spontan am Point of Sale getroffen werden, ermöglicht erst die physische Verfüg-
barkeit eine Berücksichtigung des betroffenen Produktes im Auswahlprozess des Konsumen-
ten. 

196  Vgl. REIBSTEIN (2001), S. 190; STEENKAMP (2003), S. 380. 
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Konsumenten zu Markenwechseln führen.197 Beide Effekte wirken sich dabei positiv 

auf die Abverkäufe und Umsätze des Herstellers aus.198 Darüber hinaus zeigt sich 

eine positive Wirkung der Promotion auf die Versuchskaufrate neuer Produkte.199  

Auch wenn die Analyse der Promotionaktivitäten sich zum überwiegenden Teil auf 

Preisreduktionen bezieht, zeigen sich auch für sog. Nichtpreis-Promotion200 positive 

Effekte. So werden sie häufig dafür genutzt eine Preisreduktion bekannt zu machen 

und steigern dadurch ihre Effektivität. Hierbei ist es also wesentlich die Parallelver-

wendung von Preis- und Nichtpreis-Promotion zu berücksichtigen. Zudem wirken sie 

auch bei alleiniger Verwendung im begrenzten Maße positiv.201  

Ein weiterer Interaktionseffekt zeigt sich zwischen der Stärke einer Marke202 und dem 

Ausmaß der Promotionwirkung. Die Promotion einer starken Marke besitzt dabei ei-

ne stärkere Pullkraft, ist also eher dazu geeignet Konsumenten zu einem Kaufakt zu 

bewegen.203 

Begrenzt werden die Einsatzmöglichkeiten von Promotion durch die Risiken einer zu 

häufigen Verwendung. Der Konsument lernt bei einem zu intensiven Promotionein-

satz, dass das betroffene Produkt häufig unter Promotionbedingungen verfügbar ist. 

Dieser Lerneffekt senkt die Wirkung und führt überdies zu einer mangelnden Kaufbe-

reitschaft des Konsumenten unter Nichtpromotion-Bedingungen.204 Hieraus resultiert 

eine Herabsetzung des beim Konsumenten gebildeten Referenzpreises.205 In der 

                                                      
197  Vgl. AILAWADI (2006), S. 518; BELL (1999), S. 504; GEDENK (2002), S. 292; SRINIVASAN (2004), 

S. 627. 
198  Vgl. SRINIVASAN (2004), S. 627. Die Bedeutung der Wirkungsaufspaltung ist aus Hersteller-

sicht weniger relevant. Bedeutend ist sie vor allem wenn die Perspektive des Handels einge-
nommen wird. Anders als ein Hersteller ist der Handel weniger an den Abverkäufen eines be-
stimmten Produktes interessiert sondern vielmehr an den Abverkäufen einer Produktkatego-
rie. In so fern ist eine Promotionwirkung auf den Markenwechsel für den Handel von unterge-
ordneter Bedeutung. Vgl. hierzu u.a. AILAWADI (2006). 

199  Vgl. STEENKAMP (2003), S. 377. 
200  Zu den Nichtpreis-Promotionmaßnahmen zählen alle Formen der Verkaufsförderung die keine 

Reduktion des Preises beinhalten - im Rahmen dieses Arbeitspapiers also im Wesentlichen 
Zweitplatzierungen und Anzeigen. 

201  Vgl. GEDENK (2002), S. 24. 
202  Die Stärke einer Marke wurde in diesem Kontext anhand ihres Marktanteils und den Ausga-

ben für klassische Werbung gemessen. 
203  Vgl. AILAWADI (2006), S. 524; SRINIVASAN (2004), S. 624. 
204  Vgl. AILAWADI (2006), S. 524. Da die Finanzierung einer Promotionaktivität mit einer Vermin-

derung der Margen einhergeht, ist es ein Abverkauf unter normalen Bedingungen aus Anbie-
tersicht vorteilhafter. 

205  Vgl. GEDENK (2002), S. 292. 
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Folge führt dies langfristig zu einer Erosion der Preisschwellen einer Produktkatego-

rie. 

3.4.5 Werbung 

Trotz der allgemein angenommenen Bedeutung der Werbung für den Produkterfolg 

und den mit ihr verbundenen immensen Kosten, findet sich in der Literatur kaum eine 

detaillierte Betrachtung der Wirkungsweise dieses Elements.206 Nachgewiesen wurde 

eine Zunahme der Abverkäufe und in diesem Zusammenhang eine Steigerung des 

Marktanteils durch die Möglichkeit über klassische Werbemaßnahmen die Attraktivi-

tät eines Produktes zu erhöhen.207 Besonders effizient Arbeit Werbung in Märkten, in 

denen bereits der Bekanntheitsgrad eines Produktes zu einer Steigerung der Ver-

suchskäufe führt. Diese Konstellation findet sich am ehesten in Märkten mit niedri-

gem Involvement, da hier Kaufentscheidungen spontaner getroffen werden und nicht 

das Ergebnis einer aktiven Informationssuche und –verarbeitung durch den Konsu-

menten sind.208 In diesem Zusammenhang bleibt ein Einfluss der Werbung auf die 

Widerkaufsrate eines neuen Produktes jedoch unberücksichtigt. Unter Beachtung o-

biger Darstellung lässt sich hier ein positiver bis neutraler Effekt vermuten. Durch den 

beständigen Kontakt eines Erstkäufers mit dem Produkt in den Massenmedien, wird 

er in seiner vorangegangenen Kaufentscheidung bestärkt. Die hiermit gesteigerter 

Verwendungszufriedenheit schlägt sich in einer zukünftigen Kaufbereitschaft nieder. 

Auch wenn es nicht zu diesem Prozess kommt, lässt sich kein negativer Einfluss der 

Werbung vermuten. 

3.4.6 Eintrittszeitpunkt 

Für den Zeitpunkt des Markteintritts konnte empirisch ein negativer Einfluss auf den 

Produkterfolg nachgewiesen werden. Hierbei zeigt sich, dass ein später Markteintritt 

deutliche Einbußen beim erreichbaren Marktanteil mit sich bringt.209 Darüber hinaus 

werden auch Versuchskauf- und Widerkaufsraten negativ beeinflusst.210 Moderiert 

werden die Effekte des Markteintrittszeitpunkts durch die Marktsättigung. Je gesättig-
                                                      
206  Eine mögliche Erklärung für diesen Umstand findet sich in den untersuchten Märkten. Ein 

Großteil der Neuprodukterfolgsfaktorenforschung beschränkt sich auf die Analyse von Indust-
riegütermärkten. In diesen Märkten spielt die klassische Werbung jedoch kaum eine Rolle in 
der Kommunikation. 

207  Vgl. REIBSTEIN (2001), S. 193. 
208  Vgl. GUILTINAN (1999), S. 519. 
209  Vgl. KALYANARAM (1992), S. 236; KALYANARAM (1995), S. 213; URBAN (1986), S. 654. 
210  Vgl. KALYANARAM (1992), S. 244; KALYANARAM (1995), S. 217. 
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ter der Markt ist in den ein neues Produkt eingeführt wird, desto schwächer ist der 

Einfluss der Rangfolge.211 

Um den sich bei einer Markteröffnung ergebenden Pioniervorteil212 nutzen zu können, 

ist es für den Hersteller zwingend erforderlich ein gut positioniertes Produkt im Markt 

zu platzieren.213 Gelingt dies dem Pionier, so besteht die einzige Angriffsmöglichkeit 

für spätere Folger in der Einführung von qualitativ überragenden Produkten, gestützt 

von aggressiven Promotion- und Werbeaktivitäten.214  

3.4.7 Zwischenfazit 

Aus den bisher in der Literatur erfassten Erkenntnissen zur Wirkung der einzelnen 

Elemente einer Produkteinführung, konnten eine Reihe von Wirkungstendenzen im 

Bezug auf die hier relevanten Zielgrößen abgeleitet werden. Für viele der Kombinati-

onen zu denen es keine direkten empirischen Befunde gab, konnte eine vermutete 

Wirkung hergeleitet werden. Die Ergebnisse aus Abschnitt 3.4 fasst Tabelle 8 noch-

mals zusammen, wobei vermutete Einflüsse in Klammern gesetzt sind. 

Marktanteil Marketingmix-Element Wirkungs-
richtung Wert Menge 

Versuchskauf Widerkauf Umsatz 

Neue Marke Negativ (- / o) (- / o) (- / o) (- / o) (- / o) 

Bekannte Marke Positiv + + + (+) (+) 

Markentransfer Positiv + + + (+) (+) 

Dachmarke Positiv (+) (+) (+) (+) (+) 

Produkt 

Sortimentsbreite Positiv + + (+) (+) (+) 

Preis Preisstellung Negativ (-) (-) - (-) (-) 

Generell Positiv + + + (+) (+) 

Kanäle/Formate Positiv ? ? ? ? ? 

Distribution 

Regionen Positiv ? ? ? ? ? 

Promotion Mix Positiv + + + ? + 

Werbung Mix Positiv + + + (+ / o) + 

Eintrittszeitpunkt Rangfolge Negativ - - - - (-) 

 
Tabelle 8: Wirkungstendenzen der Marketingmixelemente 
Quelle:     Eigene Darstellung 

                                                      
211  Vgl. URBAN (1986), S. 655; KALYANARAM (1995), S. 215. 
212  Unter einem Pionier wird hier ein Hersteller verstanden, der als erster in einen Markt eintritt. 
213  Vgl. URBAN (1986), S. 656. 
214  Vgl. KALYANARAM (1992), S. 246; URBAN (1986), S. 655. 
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Trotz des Wertes dieser Erkenntnisse bleiben hierbei die Interdependenzen zwi-

schen den Elementen unberücksichtigt. Fragen danach ob beispielsweise der Ein-

trittszeitpunkt Einfluss auf die Preisstellung nimmt oder in wie weit ein Zusammen-

hang zwischen Markenwahl und der Wirkung von Promotion besteht bleiben unbe-

antwortet. Die Aufgabe und der Nutzen zukünftiger quantitativer Analysen der opera-

tiven Einführungsausgestaltung auf Basis des hier vorgestellten erweiterten Bezugs-

rahmens besteht also primär darin, diese Interdependenzen aufzudecken, zu mes-

sen und somit das Management einer Neuprodukteinführung zu befähigen, trade-offs 

zwischen den Elementen effektiv zu nutzen und hierüber den Produkterfolg zu stei-

gern. 

 

3.5 Einfluss der Strategie-Elemente auf den erweiterten Bezugsrahmen 

Da die beiden strategischen Optionen Produkt und Markt zum Zeitpunkt der Einfüh-

rung bereits fixiert sind, bilden sie den Rahmen, innerhalb dessen die operative Aus-

gestaltung stattfindet. In so fern gehören die strategischen Elemente nicht mehr zum 

unmittelbaren Entscheidungsraum des Managements einer Produkteinführung. Ihr 

Einfluss moderiert jedoch die Verfügbarkeit und Wirkung der operativen Optionen.215 

Das Wissen um diese Einflüsse ist von essentieller Bedeutung, um eine optimale o-

perative Ausgestaltung zu gewährleisten. In der Literatur war es lediglich Hultink, der 

den strategischen Rahmen in abstrakter Form berücksichtigt. Seine Befunde legen 

dabei den Schluss nahe, dass mit Erhöhungen der Wettbewerbskonzentration und 

der Preissensibilität der Nachfrage sowie einem Anstieg der Handelsmacht die Er-

folgswahrscheinlichkeit eines Neuproduktes zurückgeht. Für den Innovationsgrad ei-

nes Produktes zeigt er eine umgedrehte Wirkung. Je innovativer ein Produkt ist, des-

to wahrscheinlicher lässt es sich erfolgreich kommerzialisieren.216  

Da das einführende Unternehmen insbesondere bei der Marktwahl häufig engen Re-

striktionen unterworfen ist, bieten diese Erkenntnisse nur einen begrenzten Nutzen. 

Die Herausforderung für das Markenmanagement besteht darin, unter den gesetzten 

Rahmenbedingungen eine erfolgreiche Kommerzialisierung zu realisieren. In so fern 

ist es die Aufgabe künftiger Arbeiten den Einfluss der operativen Ausgestaltung unter 

                                                      
215  So begrenzt beispielsweise die Wahl des Marktes die Entscheidungsfreiheit hinsichtlich der 

verfügbaren Distributionskanäle. 
216  Siehe hierzu die Ausführungen in Abschnitt 2.3.2. 
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variierenden Rahmenbedingungen zu untersuchen, um auch unter schwierigen 

Marktbedingungen einen Produkterfolg zu ermöglichen. 

 

4 Zusammenfassung und Ausblick 

In dem vorliegenden Arbeitspapier wurde zunächst der derzeitige Entwicklungsstand 

der beiden zentralen Felder, Produktentwicklung und Markteinführung, der Neupro-

dukterfolgsforschung dargestellt. Hierbei zeigten sich deutliche Unterschiede im je-

weiligen Entwicklungsstand. Während die wissenschaftlichen Befunde aus Arbeiten 

zur Neuproduktentwicklung bereits eine Verbreitung und Anwendung in der Praxis 

erfahren, zeigt die Analyse der Neuprodukteinführung einen deutlich geringeren Rei-

fegrad. Es wurde gezeigt, dass die in diesem Bereich bisher verwandten Untersu-

chungsmodelle zwar in der Lage sind, generelle Aussagen über kritische Erfolgsgrö-

ßen einer Neuprodukteinführung zu treffen, diese jedoch nicht der tatsächlichen Ent-

scheidungssituation im Markenmanagement entsprechen.  

Aufbauend auf dem bisherigen Forschungsstand wurde daher ein Bezugsrahmen 

entwickelt, der es erlaubt die reale Entscheidungssituation einer Neuprodukteinfüh-

rung zu modellieren und der geeignet ist, auch Interdependenzen zwischen einzel-

nen Variablen zu erfassen. Im weiteren Verlauf des Forschungsvorhabens soll inner-

halb dieses Bezugsrahmens eine umfangreiche Analyse von Neuprodukteinführun-

gen im Bereich der schnell drehenden Konsumgüter erfolgen. Um dabei auch Unter-

schiede in den strategischen Rahmenbedingungen zu berücksichtigen, werden Pro-

dukteinführungen aus unterschiedlichen Gütermärkten und verschiedenen Volkswirt-

schaften in die Analyse aufgenommen. Mit den hier zu gewinnenden Erkenntnissen, 

wird das Markenmanagement befähigt, die Effektivität und Effizienz einer Neupro-

dukteinführung zu steigern, diese anhand kritischer Größen zeitnah zu verfolgen und 

somit maßgeblich das mit ihr verknüpfte Risiko zu mindern. 
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