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Abstract

Neue Produkte stellen einen Schlissel zur Steigerung des Unternehmenserfolges
dar. Obwohl Unternehmen die Bedeutung von Innovationen erkannt haben und jahr-
lich hohe Summen in ihre Entwicklung und Vermarktung investieren, zeigen hohe
.Flopraten®, dass insbesondere hinsichtlich der Markteinfhrung von Neuprodukten

noch Optimierungspotential besteht.

Vor diesem Hintergrund beschaftigt sich der Market-Launch-Excellence-Ansatz mit
wesentlichen Ansatzpunkten zur Professionalisierung des Markteinfhrungsmana-
gements. Anhand der vier Dimensionen Timing, Markt und Zielgruppe, Marketing-Mix
und interne Rahmenbedingungen werden zahlreiche konkrete MalRnahmen beleuch-
tet. Darliber hinaus beschaftigt sich der vorliegende Beitrag mit dem neuen Produkt,
das Gegenstand der Markteinfihrung ist. Der Market-Launch-Excellence-Ansatz bie-
tet zum einen die Moglichkeit, die Qualitat des eigenen Markteinfihrungsmanage-
ments zu bewerten, zum anderen kann er als Orientierungsrahmen zur systemati-

schen Optimierung von Markteinfihrungsprozessen dienen.
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1 Professionelle Markteinfuhrung — der Market-Launch-
Excellence-Ansatz als Wegweiser

1.1 Die Markteinfuhrung als Herausforderung im Innovationsprozess

Neue Produkte stellen einen Schlissel zur Steigerung des Unternehmenserfolges dar. In ei-
nem dynamischen Marktumfeld, das durch zunehmenden Wettbewerb und kiirzer werdende
Produktlebenszyklen gekennzeichnet ist, miissen Unternehmen permanent innovativ sein, um
den Kundenbedurfnissen gerecht zu werden. Die starke Innovationstatigkeit der Unternehmen
lasst sich in Zahlen verdeutlichen: So beliefen sich die Innovationsaufwendungen der deut-
schen Wirtschaft im Jahr 2004 auf etwa 100 Milliarden Euro, wobei fur die Folgejahre von
einer steigenden Tendenz ausgegangen wird. Der Anteil der Unternehmen im verarbeitenden
Gewerbe (inkl. Bergbau), die im selben Jahr mindestens ein neues Produkt in den Markt ein-
fuhrten, betragt 48% (Aschhoff et al. 2006, S. 4, 14). Diese Zahlen belegen die hohe Bedeu-

tung von Innovationen.

Der hohen Relevanz neuer Produkte stehen allerdings hohe ,,Flopraten“ entgegen. Die ge-
nannten Misserfolgsquoten unterscheiden sich relativ stark. So findet man beispielsweise
Quoten von etwa 33% (Pleschak/Sabisch 1996, S. 211) oder auch 50 bis 90% (Andrew/Sirkin
2003, S. 77). Die Werte kdnnen nach Produktgruppen variieren. Es wird davon ausgegangen,
dass Industrieprodukte kaum eine Erfolgsquote Uber 30% erreichen, bei Handelsprodukten
wird eine Misserfolgsrate von 80 bis 90% vermutet (Boutellier/Lach 2000, S. 12). Ein hoher
Aufwand wird also fiir Produkte betrieben, die letztendlich am Markt scheitern. Beispielhafte

Flopraten aus dem Konsumguterbereich fiir das Jahr 2005 zeigt Abbildung 1.

Hohe Aufwendungen fallen dabei oftmals fiir die Markteinfihrung des Produktes an. Insbe-
sondere bei Konsumgutern stellt sie oftmals die teuerste Phase des Innovationsprozesses dar.
Ein Beispiel hierfur zeigt Gillette: Fir den Gillette Mach3 fielen Entwicklungskosten in H6he
von 80 Millionen USD und Produktionsmittel in Héhe von 100 Millionen USD an, wéhrend
flr die Markteinfiihrung tGber 150 Millionen USD investiert wurden (Boutellier/Lach 2000, S.
11). Eine branchenubergreifende Untersuchung zeigt, dass im Durchschnitt 54% aller Innova-
tionsaufwendungen fiir die Vermarktung des Produktes anfallen (Cooper/Kleinschmidt 1988,
S. 255).
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Schokoladen & Pralinen |47%

Papierhygiene | 38%

SiRgeback | 31%

Backmittel / Fertigkuchen | 30%

Wein & Sekt /

25%
Nassfertigprodukte | °

Fischkonserven | 23%

Korperpflegemittel | 22%

Fette & Ole / Spirituosen | 20%

Quelle: ACNielsen

Abbildung 1: Beispielhafte Flopraten (Quelle: 0.V. 2005, S. 38)

Werden neue Produkte zu Misserfolgen am Markt, so ergeben sich hieraus negative Konse-
quenzen fur das einflhrende Unternehmen. Eine direkte Wirkung ergibt sich durch die unter
Umsténden hohen Investitionen und die niedrigen Umsétze, die die wirtschaftliche Situation
des Unternehmens belasten. Es sollte auch nicht vernachléssigt werden, dass dartiber hinaus
indirekte Wirkungen auftreten konnen. Nach aufRen konnen sich Vertrauensverluste bei Kun-
den oder Vertriebspartnern ergeben, nach innen hingegen kann es zu einem Ruckgang der

Motivation der Mitarbeiter kommen.

Ursachen fur den Misserfolg neuer Produkte liegen héaufig in der Vermarktung. Zum einen
sind in diesem Zusammenhang MarketingmalRnahmen anzufuhren, die sich an die Kunden,
also die externe Zielgruppe des Unternehmens, richten. Zum anderen kdnnen aber auch die
MaRnahmen, die die internen Rahmenbedingungen der Markteinfiihrung schaffen, den Erfolg

eines neuen Produktes beeintrachtigen.

Im Hinblick auf das auf den Markt gerichtete Marketing liegt ein mdglicher Grund in der
Annahme, dass das Produkt ,,sich von selbst verkauft®, was zu unzureichenden Marketing-
maRnahmen fuhren kann. Intensive Vermarktungsaktivitaten sind allerdings von besonderer
Bedeutung, um das Produkt in der Markteinfuhrungsphase zu unterstlitzen. Auch unzurei-
chende Marktforschung kann den Erfolg eines neuen Produktes beeintréchtigen. Die Folgen
einer unzureichenden Marktforschung sind beispielsweise die fehlende Beruicksichtigung der
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Kundenbedurfnisse oder auch eine lberschatzte Prognose der Akzeptanz des Produktes am
Markt. Ein weiterer Misserfolgsfaktor liegt in einem zu frilhen oder zu spaten Zeitpunkt der
Markteinfihrung. Ein falscher Markteinfihrungszeitpunkt kann dazu fiihren, dass die poten-
tiellen Kunden das Produkt nicht beachten (vgl. hierzu Cooper 2002, S. 22ff.).

Neben diesen extern gerichteten MaRnahmen kdnnen Misserfolgsursachen auch im internen
Unternehmensumfeld liegen. In diesem Zusammenhang kénnen die Vertriebsmitarbeiter, die
die Schnittstelle des Unternehmens zu den Kunden darstellen, als interne Zielgruppe der
Markteinfiihrung angesehen werden. Nur Mitarbeiter, die selbst von einem Produkt Uiberzeugt
sind, kénnen auch potentielle Kunden von diesem Produkt Giberzeugen. Eine negative Haltung
oder ein geringes Engagement der Mitarbeiter im Vertrieb kdnnen ein Grund dafur sein, dass

das Produkt im Markt nicht angenommen wird.

Vor diesem Hintergrund soll im Folgenden ein Wegweiser zum erfolgreichen Markteinfiih-
rungsmanagement aufgezeigt werden. Dies erfolgt in Form des Market-Launch-Excellence-

Ansatzes.

1.2 Der Market-Launch-Excellence-Ansatz im Uberblick

Der Market-Launch-Excellence-Ansatz (vgl. Abbildung 2) umfasst vier Dimensionen. Im
Mittelpunkt des Ansatzes steht das Neuprodukt (was?), das Gegenstand der Markteinfiihrung
ist (vgl. Kapitel 2). Die Markteinfiihrung selbst wird anhand von folgenden vier Dimensionen
betrachtet:

= Die erste Dimension betrifft das Timing der Markteinfiihrung (vgl. Kapitel 3). Hier geht
es um die Frage, wann das neue Produkt in den Markt eingefuhrt wird und wann erste

Marketingmalinahmen ergriffen werden. Es handelt sich um eine externe Dimension.

= Entscheidungen beziliglich Markt und Zielgruppe sind Gegenstand der zweiten Dimen-
sion (vgl. Kapitel 4), die ebenfalls eine externe Ausrichtung hat. Die zentralen Fragestel-
lungen beschaftigen sich damit, wo das neue Produkt eingefuihrt werden soll und welche

Zielgruppe mit dem Produkt angesprochen werden soll.

= Uber die dritte Dimension wird der Marketing-Mix abgedeckt (vgl. Kapitel 5). Er gibt
Antwort auf die Frage, wie Marketingmafinahmen den Erfolg des Produktes unterstiitzen
kénnen. Auch diese Dimension hat eine externe Ausrichtung.
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= Die vierte Dimension ist im Gegensatz zu den anderen Dimension intern orientiert. Zu-
sammengefasst werden hierunter die internen Rahmenbedingungen, die das neue Pro-

dukt unterstiitzen kénnen (vgl. Kapitel 6).

Timing
(wann?)
[ _____ "
Markt und I Neu- : Marketing-
Zielgruppe 4—: produkt ————— Mix
(wo?) | (was?) : (wie?)
interne

Rahmenbedingungen

Abbildung 2: Dimensionen des Market-Launch-Excellence-Ansatzes

Der Market-Launch-Excellence-Ansatz wurde im Rahmen eines Forschungsprojektes am
Institut flr Marktorientierte Unternehmensfiihrung der Universitdt Mannheim entwickelt und
beruht zum einen auf Experteninterviews mit Managern diverser Branchen und zum anderen
auf einer schriftlichen Befragung, die sich auf 178 eingefiihrte Neuprodukte bezieht. Die
Stichprobe umfasst mehrere Branchen und bezieht sowohl kleine als auch groRe Unternehmen

ein. Die genaue Zusammensetzung zeigt Abbildung 3 auf.

Uber die schriftliche Befragung wurden unter anderem Daten zum eingefiihrten Neuprodukt,
den vier Dimensionen des Ansatzes und dem Erfolg der Markteinfiihrung erhoben. Der Erfolg
wurde dabei Uber mehrere Grolien abgebildet (z.B. Aufbau einer starken Marktposition, Er-

zielung einer schnellen Amortisation, wirtschaftlicher Erfolg des Neuproduktes).



Homburg/Kuh -
M(;rrrl](eﬂ_gaurl:cr?Excellence lllll'

Branchenzugehorigkeit der Produkte B2B-B2C-Zugehdrigkeit der Produkte

Elektro/Halbleiter

Maschinenbau B2C-Bereich
Software/IT/TK

Automobil
Nahrung

Chemie
B2B-Bereich

Kosmetik/Reinigung Pharma

Consumer Electronics
Medizintechnik

Position der Befragten o Umsatz der Unternehmen im Jahr der Markteinfithrung
Geschéftsfihrung/

Geschéftsbereichsleitung 2000 Mio € oder mehr

Sonstiges

unter 100 Mio €

Leitung Marketing/
Vertrieb/Produkt-

management 500 bis unter

Produktmanager 2000 Mio €

100 bis

unter 250 Mio €
Marketing-/
Vertriebsmanager

250 bis unter 500 Mio €

Abbildung 3: Zusammensetzung der Market-Launch-Excellence-Stichprobe

Um die Relevanz des Ansatzes zu berprifen, wurden Produkte mit hohem Erfolg (,,Tops®)
denen mit niedrigem Erfolg (,,Flops*) gegenibergestellt. Hierzu wurde untersucht, inwieweit
sich die Produkte sowie die Dimensionen des Market-Launch-Excellence-Ansatzes in den
beiden Gruppen signifikant unterscheiden. Die Ergebnisse der Analyse gibt Tabelle 1 wieder.
Es zeigen sich hinsichtlich der Produkteigenschaften sowie der Entscheidungen innerhalb der

vier Dimensionen deutliche Differenzen zwischen den Top- und Flop-Produkten.

In den folgenden Kapiteln wird daher auf die Produkteigenschaften sowie die Dimensionen
des Market-Launch-Excellence-Ansatzes im Detail eingegangen. Dabei wird zum einen auf-
gezeigt, wie die derzeitige Umsetzung der Markteinfihrung in der Unternehmenspraxis er-
folgt. Die Betrachtung erfolgt einerseits fir alle Produkte aus der Stichprobe, andererseits
auch differenziert nach Produktgruppen. Zum anderen wird auf die Erfolgswirksamkeit der
verschiedenen Faktoren eingegangen. In diesem Zusammenhang werden Korrelationen aufge-
fuhrt, die auf dem 10%-Niveau signifikant sind. Darlber hinaus werden flr jede Dimension
Market-Launch-Excellence-Kriterien entwickelt, die als Checklisten verwendet werden kon-
nen, um den aktuellen Entwicklungsstand eines Markteinfihrungsprojektes zu tberprifen.
Zur Bewertung wird jeweils eine flinfstufige Skala von ,trifft voll und ganz zu* (100) bis
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HUrifft tberhaupt nicht zu“ (0) herangezogen. Auf diesem Wege kann ein Markteinfiihrungs-

projekt systematisch analysiert werden, und die Identifikation von Optimierungspotentialen

wird ermdglicht.

Eigenschaften des Neuproduktes

Neuheit des Produktes fur das Unternehmen

Neuheit des Produktes fur die Kunden

Vorteil des Produktes fur die Kunden

Unsicherheit des Produktes flr die Kunden
Entscheidungen beziiglich des Timing der Markteinfihrung
Frihzeitigkeit der Markteinfuhrung

Frihzeitigkeit der Marketingmafinahmen

Breite der Marktabdeckung

Segmentierung des Marktes

Priorisierung der Segmente

Fokussierung auf Referenzkunden/Innovatoren
Entscheidungen bezlglich des Marketing-Mix
Intensitat der Marketing-Mix-Mal3hahmen
Zielgruppenadaquanz der Marketing-Mix-Maflinahmen
Vermittlung des Produktvorteils

Reduzierung des Produktrisikos

Preisniveau

Markenstéarke

Fit zwischen Produkt und Marke
Entscheidungen beziglich der internen Rahmenbedingungen
Intensitat der internen Zusammenarbeit
Intensitat der externen Zusammenarbeit
Frihzeitigkeit der Planung

Intensitat der Schulung
Top-Management-Support
Ressourcenausstattung

Einsatz von Anreizen

Unterstlitzung durch die Mitarbeiter

Konflikte wéhrend des Projektes

Anmerkungen:

p=0,10)

Flops

3,88
4,27*
4,26*
3,19*

1,87*
3,39

Entscheidungen bezliglich der Festlegung von Markt und Zielgruppe

4,32
4,35*
4,12*
3,84*

3,93*
4,74*
5,60*
3,73*
2,32
571
5,91*

5,48*
2,96*
3,98*
4,43*
5,00*
4,32*
3,15*
4,18*
3,98*

= Messung der Faktoren Uber dreistufige (Friihzeitigkeit der Markteinfiihrung sowie Preisniveau) bzw. siebenstufige Likert-
Skalen (alle Ubrigen Faktoren), bei denen héhere Werte jeweils hohere Auspragungen der Faktoren darstellen

= signifikante Unterschiede der Mittelwerte zwischen Flops und Tops mit * gekennzeichnet (Uberpriifung mittels t-Test,

Tops

3,75
5,30*
5,16*
2,49*

2,08*
3,33

4,54
4,94*
5,23*
4,37*

4,90*
5,48*
6,17*
4,15*
2,41
5,95
6,66*

5,85*
3,87*
5,10*
5,16*
6,06*
4,75*
4,30*
5,93*
3,30*

Tabelle 1: Unterschiede in der Markteinfihrung zwischen Tops und Flops
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2 Das neue Produkt

Das folgende Kapitel beschaftigt sich mit dem neuen Produkt, das den Gegenstand der Markt-
einflhrung darstellt. Die wesentlichen Eigenschaften des Neuproduktes sind sowohl fur das
Management der Markteinfiihrung als auch fir den Erfolg im Markt relevant. Es handelt sich

im Einzelnen um
= den Neuheitsgrad des Produktes,
= den Vorteil des Produktes fiir die Kunden sowie

= die Unsicherheit des Produktes fir die Kunden.

2.1 Der Neuheitsgrad des Produktes
Der Neuheitsgrad des Produktes kann aus zwei Perspektiven bewertet werden. Ein Produkt
kann zum einen flr die Kunden, zum anderen aber auch fur das anbietende Unternehmen neu

sein.

Ein hoher Innovationsgrad des Produktes fur die Kunden lasst zundchst einmal vermuten,
dass er eine erhohte Unsicherheit fir die Kunden nach sich zieht, da Qualitat, Funktionalitat
und Nutzen des Produktes unbekannt und unter Umstédnden nur schwer abschatzbar sind (vgl.
hierzu auch Abschnitt 2.3). Ein hoher Neuheitsgrad fir die Kunden impliziert daher besonders
intensive Kommunikationsmalinahmen, um im Markt ein Bewusstsein fur das Produkt zu
schaffen und Informationen Uber das Produkt und seine Nutzung zu Ubermitteln. Hiermit
kénnen Informationsdefizite der Kunden ausgeglichen werden. Allerdings ist auch vorstellbar,
dass Kunden Unternehmen fiir innovative Produkte, die von bereits am Markt erhaltlichen
Produkten abweichen, belohnen, da solche Produkte ihrem Bedirfnis nach Abwechslung ent-

sprechen.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass der Neuheitsgrad des Produktes ein entscheidender
Erfolgsfaktor ist. Grundsatzlich sind Produkte, die fur die Kunden neu sind, erfolgreicher als
weniger neue Produkte: So liegt auf Gesamtebene eine Korrelation zwischen Neuheitsgrad fiir
die Kunden und Erfolg von 0,27 vor. Dartiber hinaus kann abgeleitet werden, dass der Neu-
heitsgrad insbesondere fiir B2B-Guter wichtig ist: Wahrend fur Industriegliter eine Korrelati-

on von 0,32 vorliegt, zeigt sich fir Konsumguter kein signifikanter Zusammenhang.
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Demgegenuber ist ein hoher Neuheitsgrad flr das Unternehmen eher problematisch zu sehen
(Bocker/Kotzbauer/Ott 1989, S. 15). Bei Markteinfiihrungsprojekten mit einem hohen Neu-
heitsgrad liegt zum einen nicht unbedingt die notwendige Erfahrung im Unternehmen vor, die
ein solches Projekt verlangt. Fehlende Erfahrung zeigt sich beispielsweise beim Einsatz einer
neuen Technologie, der Ansprache neuer Kundengruppen oder dem Agieren in einem unbe-
kannten Wettbewerbsumfeld. Zum anderen erfordern sehr neuartige Projekte oftmals hohe
Investitionen, beispielsweise fir Kommunikations- (z.B. bei einem Eintritt in einen fir das
Unternehmen neuen Markt) oder VertriebsmalRinahmen (z.B. fir den Aufbau neuer Vertriebs-
kanale oder die Gewinnung neuer Vertriebspartner). Darliber hinaus ergibt sich bei einer fur
das Unternehmen neuen Produktkategorie die Gefahr von Unsicherheit der Kunden, die dem

Unternehmen keine ausreichende Kompetenz auf diesem Gebiet zusprechen.

Die vorliegende Studie kann keinen Effekt des Neuheitsgrades des Produktes fiur das Unter-
nehmen auf den Erfolg feststellen. Weder auf Gesamtebene noch fiir Industrie- oder Konsum-

guter zeigen sich signifikante Zusammenhange.

Fuhrt man die beiden Dimensionen der Neuheit zusammen, so ergeben sich vier mdgliche
Produkttypen (vgl. hierzu auch Booz Allen & Hamilton 1982, S. 9). Die Verteilung dieser
Produkttypen in der vorliegenden Befragung zeigt Tabelle 2 auf. Die aufgezeigten Produkt-
klassen finden im weiteren Verlauf dieser Arbeit Anwendung, indem die Ausprédgungen der

Dimensionen des Market-Launch-Excellence-Ansatzes zwischen diesen Gruppen verglichen

werden.
Neuheit des Produktes fur das Unternehmen
niedrig hoch
Neuheit des niedrig 30% 17% o
Produktes (,Modifikationen®) (,neue Produktlinien)
fur die 24% 29%
Kunden hoch (,Repositionierungen®) (-Weltneuheiten®)

Tabelle 2: Produktmatrix nach Neuheit des Produktes

Vergleicht man die Erfolgswirkungen der verschiedenen Gruppen, so zeigt sich, dass neue
Produktlinien einen signifikant geringeren Erfolg als alle anderen Produkttypen aufweisen.
Den hdchsten Erfolg erzielen Repositionierungen. Dies erscheint plausibel, da es sich bei

diesen Neuprodukten um bereits existierende Produkte des Unternehmens handelt, die in neu-
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en Markten eingefuhrt werden. Mit geringem Aufwand kann daher bei dieser Produktgruppe

ein hohes Ergebnis realisiert werden.

2.2 Der Vorteil des Produktes fir die Kunden

Neben dem Neuheitsgrad ist der Vorteil des Produktes ein weiterer Faktor, der den Erfolg der
Innovation am Markt beeinflusst. Dieser Faktor ergibt sich insbesondere aus der Vorteilhaf-
tigkeit des Produktes in Relation zu bereits am Markt erhaltlichen (Wettbewerbs-)Produkten.
Das Produkt muss also anderen Produkten gegentber tberlegen sein (Bdcker/Kotzbauer/Ott
1989, S. 7f.; Cooper 2002, S. 85ff.). Der Vorteil eines Produktes kann an vier Dimensionen
aufgezeigt werden:

= funktionaler Vorteil: Ein Produkt ist vorteilhaft in funktionaler Hinsicht, wenn es bei-
spielsweise viele oder einzigartige Funktionen bietet, eine hohe Qualitat hat, Probleme in
der Anwendung eines Wettbewerbsproduktes 16st oder nitzliche Zusatzleistungen um-
fasst.

= Kkostenbezogener Vorteil: Dieser bezieht sich auf Kostenvorteile in der Produktbeschaf-
fung oder der Produktanwendung. Beispiele fir kostenbezogene Vorteile sind ein gutes
Preis-Leistungs-Verhaltnis, eine hohe Fairness des Preises oder Kostenersparnisse bei der
Anwendung des Produktes. Eine hohe Wirtschaftlichkeit der Produktnutzung ist vor allem

bei Industriegltern sehr relevant.

= sozialer Vorteil: Ein Produkt verflgt Uber einen sozialen Vorteil, wenn es den Kaufern
bzw. Nutzern ermdglicht, einen guten Ruf und ein hohes Ansehen aufzubauen. Personen
im Umfeld kénnen mit dem Produkt beeindruckt werden. Der soziale Vorteil kommt ins-

besondere bei Konsumgitern zum Tragen.

= emotionaler Vorteil: Die Kunden empfinden einen emotionalen Vorteil, wenn der Besitz
oder die Nutzung des Produktes ihnen Freude bereiten und ein gutes Gefuhl vermitteln.

Insbesondere aus Konsumgtern kann ein emotionaler Nutzen gezogen werden.

Die Studie belegt die hohe Bedeutung des Produktvorteils. Ein hoher Vorteil des Neuproduk-
tes wirkt sich positiv auf die Kaufentscheidungen der potentiellen Kunden aus. Sowohl fur die
gesamte Stichprobe als auch differenziert nach B2B- und B2C-Giitern zeigen sich hohe und

signifikante Korrelationen aller VVorteilsdimensionen mit dem Erfolg.
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Weitere Erkenntnisse resultieren aus der Aggregation des funktionalen, sozialen und emotio-
nalen Vorteils des Produktes zum nicht-kostenbezogenen Vorteil. Stellt man diesen dem kos-
tenbezogenen Vorteil gegeniiber, so zeigen sich klare Unterschiede zwischen B2B- und B2C-
Produkten: Wahrend bei Konsumgutern der Zusammenhang zwischen nicht-
kostenbezogenem Vorteil und Erfolg (Korrelation 0,52) starker ausféllt als zwischen kosten-
bezogenem Vorteil und Erfolg (Korrelation 0,40), zeigt sich fiir Industriegiter ein umgekehr-
tes Bild. Hier hat der kostenbezogene Vorteil (Korrelation 0,34) eine hohere Bedeutung fur
den Erfolg als der nicht-kostenbezogene Produktvorteil (Korrelation 0,27). Hieraus l&sst sich
schliellen, dass fir organisationale Kunden der kostenbezogene Vorteil das wichtigere Krite-
rium fir die Kaufentscheidung ist, wahrend private Kunden dem nicht-kostenbezogenen Vor-
teil eine hohere Bedeutung beimessen. Dieses Ergebnis kann durch die Vermutung erklart
werden, dass organisationale Kunden sich in Kaufprozessen in der Regel rationaler als private
Kunden verhalten.

2.3 Die Unsicherheit des Produktes fur die Kunden

Der Kauf eines neuen Produktes ist mit einer hohen Unsicherheit fiir die Kunden verbunden,
da diese keine oder nur wenig Erfahrung mit dem Produkt haben. Dieses empfundene Risiko
hat eine kaufhemmende Wirkung. Unsicherheit kann beziglich der Beschaffung von Produkt-

informationen sowie bezliglich der Produktnutzung auftreten:

= Unsicherheit beziiglich der Informationsbeschaffung: Diese Art der Unsicherheit tritt auf,
wenn es schwierig oder auch sehr aufwendig ist, Informationen ber das Neuprodukt zu
sammeln, um es bewerten zu konnen. Auch wenn die Vergleichbarkeit mit anderen Pro-
dukten nur eingeschrankt oder aber Gberhaupt nicht moéglich ist, wird die Bewertung er-
schwert. Unsicherheit bezuglich der Informationsbeschaffung tritt insbesondere vor dem
Kauf des Produktes auf.

= Unsicherheit bezuglich der Produktnutzung: Nach dem Kauf kénnen sich aus der Pro-
duktnutzung fur die Kunden negative Konsequenzen ergeben. Beispiele sind nicht oder
nur unzureichend funktionierende Produkte oder auch Produkte, die in der Anwendung
sehr komplex und nur schwer bzw. mit viel Zeitaufwand zu verstehen sind. Auch die feh-
lende oder beschrankte Kompatibilitdt mit anderen Produkten, die die Kunden bereits nut-

zen, stellt einen Unsicherheitsfaktor dar. Negativ auswirken kann sich auch eine erforder-

10
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liche Umstellung von Arbeitsabldufen bzw. Gewohnheiten; dieser Aspekt ist besonders

bei einer ungewissen Lebensdauer des Produktes relevant.

Sind die potentiellen Kunden bereits an andere Produkte oder Anbieter gebunden, kann ver-
mutet werden, dass die Unsicherheit ein besonderes Gewicht erlangt. Eine hohe Bindung der
Kunden kann aus einer hohen Loyalitat gegentber anderen Produkten bzw. Anbietern, hohen
Vorteilen bei der Nutzung anderer Produkte oder sonstigen Lock-in-Effekten resultieren. Da
Kunden eine bestehende Unsicherheit abbauen mdchten, ist eine Beachtung dieses Faktors im

Marketing-Mix (vgl. Kapitel 5) notwendig.

Die Ergebnisse der Studie belegen, dass die Unsicherheit ein entscheidender Erfolgsfaktor
neuer Produkte ist. Je niedriger diese Unsicherheit ist, desto hoher ist der Erfolg am Markt. In
der Stichprobe wird auf Gesamtebene eine Korrelation von -0,29 festgestellt, wobei der Zu-
sammenhang bei Industriegutern (Korrelation -0,21) deutlich schwéacher ausgepragt ist als bei

Konsumgutern (Korrelation -0,57).

11
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3 Das Timing der Markteinfihrung

3.1 Entscheidungen beziglich des Timing der Markteinfihrung

In Rahmen des Timing der Markteinfuhrung ist Gber
= den Zeitpunkt der Markteinfuhrung im Verhéltnis zu Wettbewerbern und
= den Zeitpunkt des Beginns der MarketingmaRnahmen

zu entscheiden. Der Zeitpunkt der Markteinfihrung im Verhaltnis zu Wettbewerbern
gibt die Frihzeitigkeit der Markteinflhrung wieder und stellt einen kritischen Erfolgsfaktor

dar. Es lassen sich in diesem Zusammenhang drei mdgliche Strategien unterscheiden:

= Pionier: Das erste Unternehmen, das in einem Markt ein Produkt anbietet, wird als Pio-
nier bezeichnet. Zu diesem Zeitpunkt sind noch keine Wettbewerber mit vergleichbaren

Produkten in diesem Markt vertreten.

= Fruher Folger: Ein Unternehmen nimmt die Rolle eines friihen Folgers ein, wenn es nicht

das erste, aber eines der ersten Unternehmen mit dem Produkt in einem Markt ist.

= Spater Folger: Sind zum Zeitpunkt des Markteintritts eines Unternehmens bereits viele
andere Wettbewerber mit vergleichbaren Produkten im Markt, so agiert das Unternehmen

als spéater Folger.

Das Verfolgen einer Pionierstrategie kann viele Vorteile mit sich bringen. Solange im Markt
kein Wettbewerb herrscht, kann der Pionier voriibergehend als Monopolist handeln und das
Preisniveau entsprechend hoch ansetzen. Des Weiteren kann der Pionier hohe Kostenvorteile
realisieren, da er schneller als alle anderen Anbieter hohe VVolumina produziert. Dies fiihrt zu
Lernkurveneffekten und Economies of Scale. Durch den Aufbau von Wechselbarrieren auf
Kundenseite und einer starken Kundenbindung sowie das eventuelle Setzen von Marktstan-
dards kann der Markteintritt von Wettbewerbern erschwert werden (Markteintrittsbarrieren).

Der Pionier hat also die Mdglichkeit, einen hohen Marktanteil zu erlangen.

Allerdings unterliegt der Pionier auch mdglichen Risiken. Im Gegensatz zu spéater agierenden
Wettbewerbern muss er hohe Ausgaben tétigen. Diese fallen einerseits fir die Produktent-
wicklung an, andererseits aber auch fir die Vermarktung des Produktes. Insbesondere bei sehr
innovativen Produkten, die eine eigene Produktkategorie schaffen, kdnnen die Investitionen
immens sein. Die ,,Vorarbeit” des Pioniers ist fir den Folger von Vorteil: Er kann von den
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Aktivitadten des Pioniers profitieren, indem er das Produkt mit sehr viel weniger Aufwand
imitiert (sofern kein Patentschutz besteht) und es in einen Markt einflhrt, der auf Produkte
dieser Art bereits vorbereitet wurde. Dieser Effekt wird auch mit dem Begriff ,,Free Riding“
bezeichnet. Daneben unterliegt der Pionier einer sehr viel hoheren Unsicherheit als der Fol-
ger, da er die Marktentwicklung im Voraus nur sehr schwer abschatzen kann. So ist es bei-
spielsweise unklar, wie sich die Nachfrage entwickelt. Auch bei der Verwendung neuer Tech-
nologien, die sich vielleicht nicht am Markt durchsetzen, unterliegt der Pionier einer hohen
Unsicherheit. SchlieBlich sei noch auf ,,Kinderkrankheiten* (Méangel) des neuen Produktes
verwiesen, die negativ auf das Image des Unternehmens wirken kénnen und dartiber hinaus
dem Wettbewerb die Mdoglichkeit bieten, ein verbessertes Produkt auf den Markt zu bringen
(vgl. hierzu auch Homburg/Krohmer 2006, S. 604ff.).

Keine der dargestellten Strategien kann grundsatzlich als Gberlegen bezeichnet werden. In der
Praxis finden sich Beispiele sowohl fir erfolgreiche Pioniere als auch fir erfolgreiche Folger.
Eine eindeutige Empfehlung kann also nicht ausgesprochen werden; vielmehr sind im konkre-

ten Fall die Vorteilhaftigkeit und Durchfuhrbarkeit der méglichen Strategien zu prifen.

Neben der Entscheidung uber den Zeitpunkt der Markteinfihrung im Verhaltnis zu Wettbe-
werbern besteht eine zweite wichtige Entscheidung im Rahmen des Timing darin, den Zeit-
punkt des Beginns der MarketingmalRnahmen festzulegen. Es geht also darum, ob und ggf.
in welchem Ausmal} bereits vor der Markteinfiihrung — d.h. vor der eigentlichen Verfligbar-
keit des Produktes — Marketing betrieben wird (Prdmarketing). Insbesondere relevant sind
Kommunikationsmanahmen, also eine Vorankiindigung des Produktes im Vorfeld der Ein-
fihrung. GemaR einer Untersuchung wird dieses Instrument von einer Vielzahl von Unter-
nehmen angewendet (59%; Preukschat 1993, S. 139). In einigen Branchen sind Vorankindi-

gungen besonders verbreitet, z.B. in der Automobilbranche.

Im Rahmen einer Vorankiindigung sind verschiedene Entscheidungen relevant. Zum Ersten
ist festzulegen, wann genau und damit wie lange vor der eigentlichen Markteinfiihrung die
Vorankindigung erfolgen soll. Zum Zweiten geht es um den genauen Inhalt und Detailgrad
der Vorankundigung, beispielsweise um die Frage, ob ein konkreter Einfuhrungszeitpunkt
genannt wird und ob bereits ein Preis oder Produkteigenschaften kommuniziert werden. Zum
Dritten ist abzustimmen, ber welches Kommunikationsinstrument die Vorankiindigung er-

folgen soll (z.B. Messe, Massenmedien). Zum Vierten ist die Zielgruppe der Vorankiindigung
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zu bestimmen. Magliche Zielgruppen sind potentielle Kaufer, Wettbewerber und Partner des

Unternehmens (z.B. Lieferanten, Vertriebspartner).

Die Vorteile einer Vorankiindigung liegen insbesondere darin, die Absatzentwicklung zu be-
schleunigen. Potentielle Kunden werden bereits vorab informiert und kénnen durch die erhal-
tenen Informationen eine Bewertung des Produktes vornehmen und so ihre Unsicherheit redu-
zieren. Insbesondere bei kurzen Produktlebenszyklen oder auch Patentschutz eines Produktes
ist die friihzeitige Kommunikation der Markteinfiihrung von hoher Bedeutung. Des Weiteren
kann eine Vorankiindigung den Aufbau von Markteintrittsbarrieren unterstitzen (z.B. bei der
Vorbereitung und Durchsetzung von Standards) und Wettbewerber abschrecken. Auch kon-
nen Vorankindigungen den Aufbau eines positiven Images (z.B. ,,innovatives Unternehmen*)

fordern.

Den maglichen Vorteilen einer Vorankundigung stehen auch Nachteile gegentiiber. So kann es
durch die zeitliche Verschiebung des Kaufs in die Zukunft zu einer Kannibalisierung eigener
bestehender Produkte kommen, z.B. bei der Einfiihrung von Nachfolgermodellen. Auch kann
die Vorankiindigung den Wettbewerbern wichtige Informationen Ubermitteln, die sie flr das
eigene Produktprogramm nutzen, und auch Gegenreaktionen (z.B. Preissenkung gegenwaértig
erhaltlicher Wettbewerbsprodukte) hervorrufen. Des Weiteren besteht fur den Fall, dass die
angekindigte Markteinfiihrung nicht oder nicht wie angekindigt stattfindet, die Gefahr eines
Imageschadens fiir das Unternehmen (vgl. hierzu auch Homburg/Krohmer 2006, S. 605;
Preukschat 1993, S. 48ff.).

Auch beziiglich der Vorankiindigung kann keine allgemeingultige Empfehlung ausgesprochen
werden. Vor der endgiltigen Entscheidung gilt es, mogliche Vor- und Nachteile sorgféltig

gegeneinander abzuwagen.

3.2 Ergebnisse der Studie zum Timing der Markteinfihrung

Wie die Unternehmenspraxis Entscheidungen bezuglich des Timing der Markteinfiihrung
umsetzt, zeigt Tabelle 3. Deutliche Unterschiede lassen sich in Hinsicht auf die Frihzeitigkeit
der Marketingmalinahmen erkennen. So ist Pramarketing zum einen im B2B-Bereich starker
verbreitet als im B2C-Bereich. Eine starkere Voranklndigung im Industrieglterbereich kann
dadurch erklart werden, dass die Produktnutzung hier haufig in komplexe Arbeitsablaufe ein-

gebunden ist, die eine starkere Vorbereitung auf das Neuprodukt erfordern. Dartiber hinaus
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werden Produkte, die fiir die Kunden neu sind (Repositionierungen und Weltneuheiten), ten-
denziell in starkerem Male vorangekiindigt als Produkte, die den Kunden bereits bekannt sind
(Modifikationen und neue Produktlinien). Diese Entscheidung ist vermutlich darauf zurtickzu-
fiihren, dass Informationsdefizite und damit eventuell entstehende Unsicherheiten der Kunden

bei sehr neuen Produkten reduziert werden sollen.

gesamt B2B B2C
Frihzeitigkeit der Markteinfuhrung 1,93 1,94 1,90
Frihzeitigkeit der Marketingmaflinahmen 3,54 3,73* 2,88*

Anmerkungen:

= Messung der Faktoren Uber dreistufige (Frihzeitigkeit der Markteinfihrung) bzw. siebenstufige (Frihzeitigkeit der Marke-
tingmaRnahmen) Likert-Skalen, bei denen hohere Werte jeweils hthere Auspragungen der Faktoren darstellen

= signifikante Unterschiede der Mittelwerte zwischen B2B und B2C mit * gekennzeichnet (Uberpriifung mittels t-Test,

p=0,05)
Modifika- neue Pro- Repositionie- Welt-
tionen  duktlinien rungen neuheiten
Frihzeitigkeit der Markteinfihrung 1,642 1,53% 2,19° 2,25°
Friihzeitigkeit der MarketingmaRnahmen 2,68° 3,28% 3,82 4,33°
Anmerkungen:

= Messung der Faktoren Uber dreistufige (Fruhzeitigkeit der Markteinfuhrung) bzw. siebenstufige (Friihzeitigkeit der Marke-
tingmaRnahmen) Likert-Skalen, bei denen hohere Werte jeweils hthere Auspragungen der Faktoren darstellen

= Uberpriifung der Unterschiedlichkeit der Mittelwerte mittels ANOVA, Post-hoc-Test nach Duncan (p=0,05); Mittelwerte mit
gleichem Buchstaben nicht signifikant verschieden; Mittelwerte der untersten Bandbreite mit a bezeichnet, die der nachst
héheren mit b usw.

Tabelle 3: Timing der Markteinfihrung in der Unternehmenspraxis

Eine Analyse der Erfolgswirksamkeit der Timing-Entscheidungen deckt auf, dass eine frihe
Markteinfiihrung im Verhaltnis zum Wettbewerb, d.h. das Verfolgen einer Pionierstrategie,
den Erfolg des neuen Produktes beglinstigt (Korrelation auf Gesamtebene 0,14). Hingegen ist
flr einen frihen Start der Marketingmalinahmen, d.h. eine Vorankindigung des Produktes,
kein Effekt auf den Erfolg feststellbar.
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3.3 Checkliste zum Timing der Markteinfihrung

Tabelle 4 zeigt Market-Launch-Excellence-Kriterien zum Timing der Markteinfiihrung auf.

Mit Hilfe dieser Kriterien ist es mdglich, den aktuellen Entwicklungsstand eines Markteinfiih-

rungsprojektes hinsichtlich der Timing-Entscheidungen zu messen.

trifft voll | trifft im trifft trifft in trifft Kriteri- | Belege
und Wesent- | teilwei- gerin- Uber- um fur die
ganz zu | lichen se zu gem haupt nicht Bewer-
zu MaRe | nicht zu | relevant tung
zZu
(100) (75) (50) (25) (0)
1. Zeitpunkt der Markteinfihrung im Verhéltnis zum Wettbewerb
Es ist geprift worden, inwieweit eine Markt-
einflhrung vor dem Wettbewerb zu Kosten- a u a (] d a
vorteilen fuhrt.
Es ist geprift worden, inwieweit mit einer
Markteinfiihrung vor dem Wettbewerb
Markteintrittsbarrieren aufgebaut werden - . d a Q Q
kénnen.
Es ist geprift worden, inwieweit bei dem
Produkt eine Gefahr von Free Riding durch a u a (] d a
Wettbewerber besteht.
Es ist geprift worden, inwieweit die Ver-
marktung des Produktes vor dem Wettbe-
werb mit groBer Unsicherheit verbunden ist - . d a Q Q
(z.B. unsichere Nachfrage).
2. Zeitpunkt des Beginns der Marketingmalinahmen
Es ist geprift worden, inwieweit durch eine
Vorankiindigung des Produktes die Absatz- a d a a d a
entwicklung beschleunigt werden kann.
Es ist geprift worden, inwieweit mit einer
Vorankundlgung des Produktes Wettbgwer— 0 0 0 0 0 0
ber erfolgreich abgeschreckt werden kén-
nen.
Es ist geprift worden, inwieweit mit der
Vorankiindigung des Produktes bestehende a d a a d a
Produkte kannibalisiert werden.
Es ist geprift worden, inwieweit eine Voran-
kiindigung des Produktes Wettbewerbern a u d a d d
Vorteile verschafft.

Tabelle 4: Checkliste zum Timing der Markteinfiihrung
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4 Die Festlegung von Markt und Zielgruppe

Ein weiteres wichtiges Entscheidungsfeld der Markteinfiihrung bezieht sich auf die Festle-

gung von Markt und Zielgruppe. Im Einzelnen geht es dabei um
= die Breite des abzudeckenden Marktes,

= die Segmentierung des Marktes,

= die Priorisierung der Segmente sowie

= die Fokussierung auf Referenzkunden und Innovatoren.

4.1 Entscheidungen bezlglich der Festlegung von Markt und Zielgruppe

Eine erste wichtige Entscheidung besteht darin, die Breite des abzudeckenden Marktes
festzulegen. Die Definition des Zielmarktes ist ein wichtiger Bestandteil der Markteinfiih-
rungsstrategie. Zunachst ist der Zielmarkt in geographischer Hinsicht abzugrenzen. Maogliche

Abgrenzungen sind z.B. nationale, europaweite oder weltweite Markteinfiihrungen.

Innerhalb des abgegrenzten Marktes ist schlieBlich die Breite des abzudeckenden Marktes
festzulegen. Je nachdem, zu welchem AusmaR ein Markt bearbeitet wird, kann sich ein Un-

ternehmen fur den gesamten Markt oder auch einen Teilmarkt bzw. eine Nische entscheiden.

Vor der eigentlichen Markteinfihrung bietet sich dem Unternehmen die Mdglichkeit einer
Testmarkteinfiihrung, um die Wirkung des Produktes im Markt bereits im Voraus abzuschat-
zen (,,Pilot-Marketing*; Vahs/Burmester 2005, S. 271). Der Vorteil einer solchen Testmarkt-
einfihrung liegt darin, auf Feedback der Kunden reagieren zu kénnen und beispielsweise
mogliche Schwéchen des Produktes oder des Marketing-Mix im Vorfeld der eigentlichen
Markteinfihrung zu beheben. Insbesondere bei sehr neuen Produkten kdnnen Uber diese Op-
tion wichtige Informationen gewonnen werden (Lang 1997, S. 111). Als Testmarkt bietet sich

ein regionaler Testmarkt an, der dem Unternehmen bereits bekannt ist.

Des Weiteren ist Uber die Segmentierung des Marktes zu bestimmen. Hinsichtlich der
Marktbearbeitung lassen sich zwei Strategien unterscheiden (Becker 2006, S. 238ff.), die

Massenmarktstrategie und die Marktsegmentierungsstrategie:

= Massenmarktstrategie: Bei der Massenmarktstrategie erfolgt keinerlei Differenzierung im
Rahmen der Marktbearbeitung. Das Ziel besteht in einer allgemeinen Bedurfnisbefriedi-
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gung. Mit der Massenmarktstrategie wird also den Bedirfnissen eines Durchschnittsk&u-

fers entsprochen. Es soll eine mdglichst hohe Anzahl potentieller Kunden erreicht werden.

= Marktsegmentierungsstrategie: Wird eine Marktsegmentierungsstrategie verfolgt, erfolgt
die Marktbearbeitung differenziert. Das Ziel besteht hier in der speziellen Bedurfnisbe-
friedigung. ldentifizierte Segmente werden mit auf sie zugeschnittenen Marktbearbei-

tungskonzepten bearbeitet.

Ist ein Markt hinsichtlich der Kundenbedirfnisse sehr heterogen, ist die Segmentierung eine
wichtige MaRnahme. Durch die Segmentierung kdnnen innerhalb des Marktes homogene
Gruppen gebildet werden, die mit einem einheitlichen Markteinfuhrungskonzept bearbeitet
werden. Zur Segmentierung bietet sich eine Vielzahl von Kriterien an, die sich im B2B- und
B2C-Bereich stark unterscheiden. Eine Ubersicht zeigt Tabelle 5.

Kriterien B2B B2C
demographisch Firmensitz Geschlecht
Dauer der Geschaftsbeziehung | Alter
Familienstand
Wohnort
soziobkonomisch Umsatz Einkommen
Branche Bildung
Beruf
Personlichkeit Lebensstil
Einstellungen
Interessen
Nutzen Preisnutzen Preisnutzen
Qualitatsnutzen Qualitatsnutzen
Imagenutzen Imagenutzen
Servicenutzen Servicenutzen
Kaufverhalten Vertriebswegewahl Einkaufsstattenwabhl
Kaufhaufigkeit Produktwahl
Preissensitivitéat Kaufhaufigkeit
Informationsverhalten Preissensitivitat
Informationsverhalten

Tabelle 5: Segmentierungskriterien fir B2B- und B2C-Markte im Uberblick
(in Anlehnung an Homburg/Schéafer/Schneider 2006)

Empfohlen wird eine Segmentierung nach dem Nutzen. Diese sollte bereits zu Beginn des
Innovationsprozesses erfolgen, um die Nutzenanforderungen der verschiedenen Gruppen auch
in Produktmerkmale umwandeln zu kénnen (Cooper 2002, S. 333). Haufig kommt fir eine
Segmentierung die Methodik der Clusteranalyse zur Anwendung (vgl. hierzu Hom-
burg/Krohmer 2006, S. 371ff.).
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Es ist nicht ausreichend, Segmente zu bilden und sie mit differenzierten Malinahmen zu bear-
beiten, sondern es ist auch vor der Markteinflihrung abzuschéatzen, wie hoch die Bedeutung
einzelner Segmente ist. Es gilt also, eine Priorisierung der Segmente vorzunehmen. Wichti-
ge Segmente sollten mit einer hdheren Prioritat bearbeitet werden. Segmente von besonderer
Bedeutung konnen z.B. solche sein, die besonders attraktive Marktbedingungen aufweisen
(z.B. hohes Marktpotential, hohes Marktwachstum oder geringe Wettbewerbsintensitét). Auch
Segmente mit attraktiven Kunden (z.B. Kunden mit hoher Zahlungsbereitschaft) kénnen eine

besondere Bedeutung fir den Erfolg der Markteinfuhrung haben.

Dartiber hinaus konnen spezielle Kundengruppen von hoher Relevanz sein. In diesem Rah-
men lassen sich Referenzkunden und besonders innovative Kunden (Innovatoren) anfiihren
(vgl. hierzu Rogers 2003, S. 267ff.):

= Referenzkunden: Referenzkunden agieren als Meinungsfuhrer und haben dadurch Einfluss

auf andere Personen bzw. Personengruppen.

= Innovatoren: Als Innovatoren werden (potentielle) Kunden bezeichnet, die besonders
aufgeschlossen gegeniiber Neuem sind. Durch ihren Produktkauf, der kurze Zeit nach der
Markteinfiihrung stattfindet, beschleunigen sie die Vermarktung des Produktes. Im All-
gemeinen suchen sie aktiver als andere K&ufer nach Informationen und sind dementspre-
chend auch vor anderen Personen uber das neue Produkt informiert. Oftmals verfligen die-
se Personen uber ein hoheres Bildungsniveau und ein héheres Einkommen. Sie geben In-
formationen an andere Nachfrager weiter und sorgen so fir eine schnellere Verbreitung
des Produktes im Markt.

Im Rahmen der Markteinfuhrung ist also auch dartiber zu entscheiden, in welchem Ausmald
eine Fokussierung auf Referenzkunden und Innovatoren erfolgen soll. Insbesondere bei
sehr innovativen und auch sehr risikoreichen Produkten ist eine Fokussierung der Marktein-
fihrungsmalinahmen auf Referenzkunden und Innovatoren wichtig, da sie eine positive Aus-
strahlung auf die Ubrigen Kundengruppen haben. Sie sollten bereits frih in den Vermark-
tungsprozess eingebunden und ber besondere Kommunikationsmalinahmen angesprochen

werden.
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4.2 Ergebnisse der Studie zur Festlegung von Markt und Zielgruppe

Die Analyse der vorliegenden Stichprobe zeigt, wie die Marktbearbeitung in der Unterneh-
menspraxis umgesetzt wird (vgl. Tabelle 6). Auffallend ist, dass sowohl die Breite der Markt-
abdeckung als auch die Segmentierung des Marktes zwischen den betrachteten Produktgrup-
pen nicht variieren. Unterschiede zeigen sich jedoch hinsichtlich der Priorisierung der Seg-
mente und der Fokussierung auf Referenzkunden bzw. Innovatoren. So werden die Markt-
segmente flr Produkte des Konsumguterbereiches sehr viel starker priorisiert als die fur Pro-
dukte des Industrieglterbereiches. Umgekehrt greifen Anbieter von B2B-Produkten starker

auf Referenzkunden oder Innovatoren zuriick als Anbieter von B2C-Produkten.

Auch ein Vergleich der Produktklassen nach ihrer Neuheit deckt Unterschiede in der Umset-
zung der Marktbearbeitung auf. So werden fir Produkte, die fir die Kunden neu sind (Reposi-
tionierungen und Weltneuheiten), tendenziell eine starkere Segmentpriorisierung sowie eine

starkere Fokussierung vorgenommen.

gesamt B2B B2C
Breite der Marktabdeckung 4,40 4,46 4,17
Segmentierung des Marktes 4,68 4,57 5,05
Priorisierung der Segmente 4,79 4,62* 5,39*
Fokussierung auf Referenz-
9 4,13 4,41* 3,12*
kunden/Innovatoren
Anmerkungen:
= Messung der Faktoren Uber siebenstufige Likert-Skala, bei der hdhere Werte jeweils h6here Auspragungen der Faktoren
darstellen
= signifikante Unterschiede der Mittelwerte zwischen B2B und B2C mit * gekennzeichnet (Uberpriifung mittels t-Test,
p=0,05)
Modifika- neue Pro- Repositionie- Welt-
tionen duktlinien rungen neuheiten
Breite der Marktabdeckung 4,46° 4,00% 4,63% 4,37%
Segmentierung des Marktes 4,25% 4,50% 4,962 4,992
Priorisierung der Segmente 4,112 4,81% 5,02° 5,28°
Fokussierung auf Referenz-
g 3,08% 3,04° 4,50 5,00°
kunden/Innovatoren
Anmerkungen:
= Messung der Faktoren Uber siebenstufige Likert-Skala, bei der hdhere Werte jeweils h6here Auspragungen der Faktoren
darstellen
= Uberpriifung der Unterschiedlichkeit der Mittelwerte mittels ANOVA, Post-hoc-Test nach Duncan (p=0,05); Mittelwerte mit
gleichem Buchstaben nicht signifikant verschieden; Mittelwerte der untersten Bandbreite mit a bezeichnet, die der nachst
hoheren mit b usw.

Tabelle 6: Festlegung von Markt und Zielgruppe in der Unternehmenspraxis
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Durch eine Untersuchung der Erfolgsauswirkungen der MalRnahmen werden die Segmentie-
rung des Marktes (Korrelation 0,16), die Priorisierung dieser Segmente (Korrelation 0,30)
sowie eine Fokussierung auf Referenzkunden bzw. Innovatoren (Korrelation 0,17) flr die
gesamte Stichprobe als Erfolgsfaktoren der Markteinfuhrung identifiziert. Besonderheiten
zwischen B2B- und B2C-Bereich finden sich hinsichtlich der Segmentierung, die bei B2C-
Produkten im Gegensatz zu B2B-Produkten (Korrelation 0,15) keine signifikante Wirkung
auf den Erfolg hat. Ohne Effekt auf den Erfolg bleibt die Breite der Marktabdeckung: Weder
in der Gesamtstichprobe noch in den Teilstichproben existiert ein signifikanter Zusammen-

hang.
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4.3 Checkliste zur Festlegung von Markt und Zielgruppe
Im Folgenden werden Market-Launch-Excellence-Kriterien aufgezeigt, die sich auf die Fest-
legung von Markt und Zielgruppe beziehen. Sie ermdéglichen, ein Projekt in Bezug auf dieses

Entscheidungsfeld zu analysieren (vgl. Tabelle 7).

trifft voll | trifft im trifft trifft in trifft Kriteri- | Belege

und Wesent- | teilwei- gerin- Uber- um fur die
ganz zu | lichen se zu gem haupt nicht Bewer-
zu MaRe | nicht zu | relevant tung
zu
(100) (75) (50) (25) (0)
1. Breite des abzudeckenden Marktes
Das Unternehmen verfugt Gber detaillierte
Informationen tber den zu bearbeitenden a u a (] d a

Markt.

Die verschiedenen Marktstrategien (ganzer
Markt, Teilmarkt bzw. Nische) sind sorgfaltig a u d a d d
gegeneinander abgewogen worden.

2. Segmentierung des Marktes

Es ist eine greifbare Kundensegmentierung
fur das Produkt entwickelt worden, die
Gruppen aufzeigt, die sich im Verhalten klar
unterscheiden.

Die Markteinfuhrungsmafnahmen sind diffe-
renziert auf die Bedurfnisse der verschiede- a u d a d a
nen Segmente ausgerichtet.

3. Priorisierung der Segmente

Die Attraktivitat der verschiedenen Segmen-
te ist bestimmt worden.

Der Einsatz der Ressourcen fiir die Markt-
einflhrung orientiert sich an der Attraktivitat a u d a d a
der verschiedenen Segmente.

4. Fokussierung auf Referenzkunden und Innovatoren

Referenzkunden und innovative Kunden

sind identifiziert worden. - 9 - - - -

Im Rahmen der Markteinfiihrung erfolgt eine
Fokussierung auf Referenzkunden und in- a u d a d a
novative Kunden.

Tabelle 7: Checkliste zur Festlegung von Markt und Zielgruppe
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5 Der Marketing-Mix

5.1 Entscheidungen beziiglich des Marketing-Mix

Zentraler Bestandteil der Markteinfiihrung ist der Marketing-Mix. Durch den Marketing-Mix
sollen die Nachfrager zum Erstkauf animiert werden, um das Produkt auszuprobieren. Inner-
halb des Marketing-Mix sind

= (bergreifende Marketing-Mix-Malinahmen,

= Maltnahmen im Rahmen des Kommunikationsmanagements,
= MalBnahmen im Rahmen des Vertriebsmanagements,

= Malinahmen im Rahmen des Preismanagements sowie

= Malinahmen im Rahmen des Produktmanagements

festzulegen. Es gilt, alle Instrumente aufeinander abzustimmen, um den potentiellen Kunden
ein einheitliches Markteinfiihrungskonzept zu bieten. Grundlage fir den Marketing-Mix soll-
ten zuverl&ssige Markt- und Kundeninformationen sein, die dazu dienen, das Marketing an

die Zielgruppe anzupassen.

Ubergreifende Marketing-Mix-MaRnahmen betreffen die Hohe der Investitionen, d.h. die
Intensitat der Malinahmen, sowie das AusmaR der Zielgruppenadaquanz der Malinahmen, d.h.
inwieweit die MalRnahmen auf die Bedirfnisse der Zielgruppe zugeschnitten sind. Intensive
MaRnahmen sind wichtig, um zum einen mdglichst viele potentielle Kunden zu erreichen
sowie zum anderen diese potentiellen Kunden héufig zu erreichen. So kann eine schnelle
Verbreitung des Produktes im Markt gefordert werden. Daruber hinaus ist es wichtig, dass die
MaRnahmen auf die jeweilige Zielgruppe (bzw. die jeweiligen Zielgruppen) ausgerichtet sind,
um eine aufmerksamere Wahrnehmung zu gewahrleisten. Durch die Zielgruppenadéquanz

erfolgt damit eine wirkungsvollere Ansprache der potentiellen Kunden.

Malinahmen im Rahmen des Kommunikationsmanagements spielen eine besondere Rolle
bei der Markteinfiihrung eines neuen Produktes (vgl. hierzu auch Kapitel 3). Durch kommu-
nikationsbezogene Malinahmen wird im Markt ein Bewusstsein fiir das neue Produkt geschaf-
fen, das sich auf die Anzahl der Versuchskéaufe auswirkt. Insbesondere zu Beginn der Markt-

einfihrung ist also eine intensive Kommunikation zu empfehlen.

Im Mittelpunkt der Kommunikation sollte die VVermittlung des Produktnutzens stehen, d.h. die
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Vorteile des Neuproduktes fur die Kunden (vgl. hierzu auch Abschnitt 2.2) sollten hervorge-
hoben werden. Beim funktionalen Vorteil bietet es sich beispielsweise an, die Anwendung
konkret aufzuzeigen und dabei mogliche Verbesserungen von Gewohnheiten oder Ablaufen
durch die Produktnutzung zu vermitteln. Kostenbezogene Vorteile kdnnen z.B. durch die Dar-
stellung von Einsparungsmoglichkeiten in der Produktnutzung (z.B. geringer Energie-

verbrauch) dargelegt werden.

Wird aus Kundensicht eine hohe Unsicherheit mit dem Produkt verbunden (vgl. hierzu auch
Abschnitt 2.3), so sollte durch die Kommunikation auch eine Reduzierung dieser Unsicherheit
angestrebt werden. Hierzu kann z.B. ein Schwerpunkt der Kommunikationsinhalte darauf
gelegt werden, die Zuverlassigkeit des Produktes herauszustellen. Darliber hinaus bieten sich
Instrumente der Verkaufsforderung an. In diesem Zusammenhang kdnnen beispielsweise Ga-
rantien bzw. Umtausch-/Rickgaberechte oder auch Testergebnisse betont werden, die den
Kunden ein Gefuhl der Sicherheit ermdglichen. Auch der Einsatz von Produkttests (z.B. tber

Produktproben) kann helfen, Kaufhemmungen der Kunden zu Gberwinden.

Neben der Kommunikation, die sich vom Unternehmen an die Kunden richtet, kann auch die
Kommunikation, die von diesen ausgeht, angeregt werden. Zum einen sind hier MaRnahmen
zu empfehlen, die die Kontaktaufnahme der Kunden mit dem Unternehmen erleichtern. Die
Informationssuche der Kunden kann z.B. durch eine Hotline, Informationsbroschiiren oder
eine Internetseite gefordert werden. Auf diesem Weg kann Fragen oder Unsicherheit auf
Kundenseite begegnet werden. Zum anderen sollte die Kommunikation zwischen den K&ufern
angeregt werden. Der Informationsaustausch kann durch den Einsatz von Referenzkunden
oder die Ansprache von Innovatoren (vgl. hierzu Kapitel 4) gestarkt werden, die als Informa-
tionsquelle flr andere potentielle Kunden dienen und so die Kommunikation im Markt unter-

stutzen.

Im Rahmen des Vertriebsmanagements sind die geeigneten Vertriebswege fir das neue
Produkt zu wéhlen. Die Entscheidung uber die Vertriebswege ist zum einen vom Produkt und
dem Markt, in den es eingefiihrt werden soll, abhéngig, zum anderen auch von den bereits

genutzten Vertriebskanélen des Unternehmens.

Grundsétzlich bieten sich zwei verschiedene Vertriebsstrategien fiir das Unternehmen an, der
direkte Vertrieb und der indirekte Vertrieb. Beide Strategien kdnnen auch miteinander kom-

biniert werden. Der indirekte Vertrieb unterscheidet sich vom direkten Vertrieb darin, dass
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unternehmensexterne Vertriebspartner eine wesentliche akquisitorische Funktion bei der
Vermarktung der Produkte Gbernehmen (Homburg/Krohmer 2006, S. 873). Der direkte Ver-
trieb bietet gegenlber dem indirekten Vertriebsweg eine hohere Kundennahe sowie eine bes-
sere Moglichkeit der Kontrolle. Allerdings ist er auch mit einem héheren Ressourceneinsatz

verbunden.

MaRgeblich flr die Wahl einer Strategie ist zum einen das neue Produkt selbst. Bei Produkten
mit niedrigem monetaren Wert sowie einer geringen Komplexitat bietet sich eher der indirek-
te Vertriebsweg an, da der direkte Vertrieb mit unverhaltnismaRig hohen Kosten verbunden
sein kann. Auch die Zahl der Kunden ist entscheidend. Eine sehr hohe Anzahl an Kunden
spricht fur indirekten Vertrieb, wéhrend der direkte Vertriebsweg bei der Bearbeitung eines
kleinen Kundenkreises effizient sein kann (Homburg/Krohmer 2006, S. 873f.). Des Weiteren
spielen die bereits genutzten Vertriebskandle des Unternehmens eine Rolle. Mdgliche Syner-
gien sollten hier genutzt werden, da es unter Umstinden sehr hohe Investitionen erfordert,

neue Vertriebswege aufzubauen und neue Vertriebspartner zu gewinnen.

Zentrale Entscheidungen ergeben sich im Rahmen des Preismanagements (vgl. hierzu auch
Homburg/Jensen/Schuppar 2004). Dem Pricing kommt eine hohe Bedeutung zu, da die Wahl
eines zu hohen oder zu niedrigen Preises zum Misserfolg des Produktes fuihren kann. Vor der
Markteinfiihrung ist festzusetzen, ob das Produkt im Hoch-, Mittel- oder Niedrigpreissegment
positioniert werden soll. Hieraus ergeben sich zwei kontrére Strategien, die Skimmingstrate-
gie sowie die Penetrationsstrategie (Cooper 2002, S. 341f.; Homburg/Krohmer 2006, S. 670f;
Kleinschmidt/Geschka/Cooper 1996, S. 205; Vahs/Burmester 2005, S. 274f.).

= Skimmingstrategie: Wird die Skimmingstrategie verfolgt, so wird das Neuprodukt zu-
néchst zu einem hohen Preis eingefiihrt, der dann sukzessive gesenkt wird. Das Ziel be-
steht darin, bestehende Zahlungsbereitschaften der Kunden abzuschopfen und so schnell
eine Amortisation der Kosten zu realisieren. Bei Anwendung dieser Strategie wird zwar
nur eine relativ geringe Stiickzahl abgesetzt, dies aber mit einem hohen Stiickgewinn.
Skimming bietet sich insbesondere bei nicht preissensiblen Kunden an. Auch bei beste-
hendem Schutz vor Wettbewerbsreaktionen (z.B. durch Patente) kann diese Strategie

empfohlen werden.

= Penetrationsstrategie: Bei der Penetrationsstrategie erfolgt die Markteinfuhrung des Pro-

duktes zu einem niedrigen Preis, der im Zeitablauf erhéht wird. Hierbei wird das Ziel ei-
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ner schnellen Marktdurchdringung und damit der Gewinnung hoher Marktanteile verfolgt.
Bei dieser Strategie wird eine hohe Stuickzahl an Produkten abgesetzt, allerdings mit nied-
rigem Stlickgewinn. Penetration sollte insbesondere bei preissensiblen Kaufern oder ho-
hem Kostensenkungspotential angewendet werden. Zu empfehlen ist diese Strategie auch
dann, wenn Wettbewerber durch niedrige Preise erfolgreich abgeschreckt werden kénnen.

Einerseits ist die Skimmingstrategie aus psychologischer Sicht glinstiger als die Penetrations-
strategie, da eine Preissenkung von den Kéufern positiver aufgenommen wird als eine Preis-
steigerung. Andererseits kann es aber auch zu negativen Effekten kommen, wenn Nachfrager
den Preispfad vorhersehen und als Folge ihren Kauf immer weiter in die Zukunft verschieben.
Grundsatzlich kann keine der beiden Strategien als Uberlegen bezeichnet werden. Die Wabhl
einer Strategie ist abhéngig von der jeweiligen Situation des Unternehmens, beispielsweise
der finanziellen Kapazitét, der Preissensibilitat der Kunden sowie dem Wettbewerbsverhalten
(vgl. hierzu Cooper 2002, S. 342).

Erfolgt die Markteinfiihrung in einem heterogenen Markt, in dem die K&ufergruppen stark
unterschiedliche Zahlungsbereitschaften haben, kann auf Preisdifferenzierung zurtickgegriffen
werden, um maglichst viele Kaufer zu erreichen. Von Preisdifferenzierung wird gesprochen,
wenn das Angebot des gleichen Produktes in verschiedenen Kéufergruppen zu unterschiedli-
chen Preisen erfolgt. Besondere Bedeutung hat in diesem Zusammenhang die zeitliche Preis-
differenzierung, bei der der Preis in Abhéngigkeit des Kaufzeitpunktes variiert. Durch einen
Einfihrungsrabatt gegentiber Kunden oder auch Vertriebspartnern, der tiber einen bestimmten
Zeitraum gewahrt wird, kann der Absatz angekurbelt werden. Allerdings besteht die Gefahr
sinkenden Absatzvolumens nach der Anhebung des Preises auf das eigentlich angestrebte
Niveau. Auch kann die Preiserh6hung zur Verdrgerung von Kunden bzw. Vertriebspartnern

fuhren.

Innerhalb des Produktmanagements sind insbesondere Entscheidungen zum Varianten- und
Markenmanagement zu treffen. Innerhalb des Variantenmanagements geht es zum einen um
die Anzahl und zum anderen um das Timing der Produktvarianten. Beziiglich des Markenma-

nagements ist Uber die Markierung des Produktes zu entscheiden.

Das Angebot von Produktvarianten ist insbesondere bei der Bearbeitung verschiedener Seg-
mente mit stark unterschiedlichen Bedirfnissen relevant. Zu bestimmen ist zum einen, wie

viele Varianten angeboten werden. Mehrere Varianten eines Produktes bieten die Mdéglich-
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keit, verschiedene Zielgruppen anzusprechen, sowie die Chance, sich vom Wettbewerb zu
differenzieren. Allerdings steigt die Komplexitat von Produktion und Vermarktung der Vari-
anten mit ihrer Anzahl. Zum anderen muss Uber den Zeitpunkt der Einfiihrung der Varianten
entschieden werden. Im Hinblick auf das Timing der Varianteneinfihrung kdnnen eine simul-
tane oder sequentielle Einfuhrung gewahlt werden. Werden die Varianten gleichzeitig (simul-
tan) in den Markt eingefuhrt, realisiert man eine sehr breite Ansprache des Marktes und unter-
stitzt so die schnelle Verbreitung des Produktes. Fir eine sequentielle Einfiihrung hingegen
spricht die Begrenzung des Risikos, da Fehler bei der Einfihrung der ersten Variante bei wei-
teren Varianten behoben werden kdnnen. AulRerdem stellt das Unternehmen so sicher, dass
das Produkt im Zeitablauf ,,im Gespréach* bleibt und somit permanent Aufmerksamkeit er-
fahrt.

Des Weiteren ist die Markierung des Produktes zu bestimmen (vgl. hierzu auch Hom-
burg/Richter 2003). Dem Unternehmen bieten sich drei Alternativen: die Einflihrung des
Neuproduktes mit einer neuen Marke, mit einer bestehenden Marke sowie ohne Markierung.
Bei Verwendung einer neuen Marke ist insbesondere darauf zu achten, dass die Marke gut zu
dem Produkt passt. Wird auf eine bereits bestehende Marke zurlickgegriffen, so sind das
Image der Marke (z.B. hohe Qualitat) sowie der Fit der Marke mit dem neuen Produkt wich-
tig. Die Vorteile, die sich aus der Verwendung einer Marke mit einem positiven Image erge-
ben, liegen in der Ubertragung der positiven Markenbeurteilung auf das neue Produkt und in
der Vereinfachung der Kaufentscheidung fur die Kunden (Homburg/Krohmer 2006, S. 643f.).
Die Marke dient also zur Reduzierung des Kaufrisikos und damit zur Steigerung der Kaufbe-

reitschaft.

Die wichtigsten Elemente der Markierung sind der Markenname sowie das Markenzeichen.
Ein ,,guter” Markenname sollte leicht artikulierbar, gut zu erinnern, unterscheidungskréftig,
koharent mit der angestrebten Markenpositionierung sowie rechtlich schutzfahig sein. Bei der
Gestaltung des Markenzeichens sollte auf leichte Interpretierbarkeit, Kontrastreichtum, Dy-
namik, Pragnanz, Einzigartigkeit sowie Zeitlosigkeit geachtet werden (Homburg/Richter
2003, S. 29).
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5.2 Ergebnisse der Studie zum Marketing-Mix
In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der Analysen zum Marketing-Mix aufgezeigt.
Zunachst wird aufgezeigt, wie die Marketing-Mix-MaRRnahmen in der Unternehmenspraxis

umgesetzt werden.

Tabelle 8 zeigt die Entscheidungen bezliglich der Vertriebsstrategie innerhalb der Stichprobe.
Interessant erscheint hier die Gegeniberstellung von Industrie- und Konsumprodukten. Fir
B2B-Giiter, die in der Regel eine hthere Komplexitat als Konsumgter aufweisen und fur
einen Kkleineren Kundenkreis produziert werden, féllt die Entscheidung eher zu Gunsten des

direkten Vertriebs aus. Konsumgiter hingegen werden mehrheitlich indirekt vertrieben.

direkt indireke  rext und
gesamt 30% 24% 46%
B2B 32% 13% 55%
B2C 23% 64% 13%
Modifikationen 21% 28% 51%
neue Produktlinien 27% 23% 50%
Repositionierungen 32% 26% 42%
Weltneuheiten 39% 19% 42%

Tabelle 8: Vertriebsstrategien in der Unternehmenspraxis

Im Hinblick auf das Timing der Produktvarianten kann festgestellt werden, dass sowohl die
simultane als auch die sequentielle Einfuhrung in der Unternehmenspraxis stark verbreitet
sind (vgl. Tabelle 9). In der Gesamtstichprobe werden die beiden Mdglichkeiten etwa gleich
stark genutzt. Besonderheiten zeigen sich bei Konsumgutern sowie Modifikationen, bei denen

etwas starker auf die simultane Einfuihrung der Produktvarianten zurtickgegriffen wird.

simultan sequentiell
gesamt 54% 46%
B2B 52% 48%
B2C 65% 35%
Modifikationen 63% 37%
neue Produktlinien 57% 43%
Repositionierungen 52% 48%
Weltneuheiten 45% 55%

Tabelle 9: Timing der Produktvarianten in der Unternehmenspraxis
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Die Haufigkeit der Markierungsalternativen zeigt Tabelle 10. Es ist ersichtlich, dass neue
Produkte in der Unternehmenspraxis mehrheitlich markiert werden. Bei Konsumgditern wird
dabei in den meisten Fallen auf bestehende Marken zuriickgegriffen. Ein ahnliches Bild zeigt

sich fir Modifikationen, die iberwiegend (ber bestehende Marken eingefiihrt werden.

neue bestehende keine

Marke Marke Marke
gesamt 41% 53% 6%
B2B 49% 44% 7%
B2C 10% 87% 3%
Modifikationen 21% 73% 6%
neue Produktlinien 45% 52% 3%
Repositionierungen 44% 49% 7%
Weltneuheiten 57% 37% 6%

Tabelle 10: Markenstrategien in der Unternehmenspraxis

Tabelle 11 zeigt die Umsetzung weiterer Marketing-Mix-Malinahmen fiir die gesamte Stich-
probe und die verschiedenen Produktgruppen. Auf Gesamtebene sind die hohen Ausprégun-
gen flr die Vermittlung des Produktvorteils sowie fir die markenbezogenen Aspekte auffal-
lend. Ein Vergleich von Industrie- und Konsumgutern macht deutlich, dass die Reduzierung
des Produktrisikos bei Industriegltern starker ausgeprégt ist. Zu vermuten ist, dass hier auf-
grund der hoheren Komplexitat und des hdufig héheren finanziellen Risikos des Produktes in
starkerem AusmaR auf dieses Instrument zuriickgegriffen wird. Beziglich der Markenstérke
zeigt sich ein umgekehrtes Bild. Diese ist bei Konsumgutern wesentlich starker ausgepréagt.
Dies lasst sich darauf zurtickfiihren, dass Marken im Allgemeinen flr private Kaufer eine sehr

viel hohere Bedeutung haben als fiir organisationale Kéufer.

Ein Vergleich der Neuheitsklassen ergibt ebenfalls nur wenige Unterschiede. Es ist erkennbar,
dass bei Repositionierungen und Weltneuheiten intensivere MarketingmalRnahmen ergriffen
werden, was sich auf die Neuheit dieser Produkte fir die Kunden zurlickfiihren lasst. Intensi-
ve MaRnahmen sind folglich notwendig, um einen hohen Bekanntheitsgrad im Markt zu errei-
chen. Auch die Vermittlung des Produktvorteils wird in diesen Produktgruppen starker durch-
gefiihrt, was ebenfalls durch die Neuheit dieser Produkte fiir die Kunden erkléart werden kann:
Um die Akzeptanz dieser unbekannten Produkte zu fordern, wird ihre Vorteilhaftigkeit starker

betont.
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gesamt B2B B2C
Ubergreifende Marketing-Mix-MaRnahmen
Intensitat der Marketing-Mix-MalBnahmen 4,44 4,48 4,31
fﬂl:lrgr::ﬁﬁ]e;?daquanz der Marketing-Mix- 511 512 5.08
MafRnahmen im Rahmen des Kommunikationsmanagements
Vermittlung des Produktvorteils 5,92 5,93 5,90
Reduzierung des Produktrisikos 4,02 4,41* 2,65*
MafRnahmen im Rahmen des Preismanagements
Preisniveau 2,34 2,35 2,31
MafRnahmen im Rahmen des Produktmanagements
Markenstarke 5,86 5,61* 6,29*
Fit zwischen Produkt und Marke 6,24 6,11 6,47
Anmerkungen:

= Messung der Faktoren Uber dreistufige (Preisniveau) bzw. siebenstufige Likert-Skalen (alle Gbrigen Faktoren), bei denen
héhere Werte jeweils hohere Auspragungen der Faktoren darstellen

= signifikante Unterschiede der Mittelwerte zwischen B2B und B2C mit * gekennzeichnet (Uberpriifung mittels t-Test,

p=0,05)
Modifika- neue Pro- Repositionie- Welt-
tionen  duktlinien rungen neuheiten

Ubergreifende Marketing-Mix-MaRnahmen
Intensitat der Marketing-Mix-MaRnahmen 4,03% 3,78° 4,92° 4,86"
fﬂl:lrgr::ﬁﬁ]e;?daquanz der Marketing-Mix- 4.02° 4,03 5 20° 5 25
Maflnahmen im Rahmen des Kommunikationsmanagements
Vermittlung des Produktvorteils 5,76° 5,28% 6,22° 6,23°
Reduzierung des Produktrisikos 3,64° 4,272 4,262 4,08%
MafRnahmen im Rahmen des Preismanagements
Preisniveau 2,32° 2,27° 2,49° 2,27°
Maflnahmen im Rahmen des Produktmanagements
Markenstarke 5,92° 5,48° 6,13° 5,71°
Fit zwischen Produkt und Marke 6,23% 5,80% 6,48% 6,35%
Anmerkungen:

= Messung der Faktoren Uber dreistufige (Preisniveau) bzw. siebenstufige Likert-Skalen (alle Gbrigen Faktoren), bei denen
héhere Werte jeweils hohere Auspragungen der Faktoren darstellen

= Uberpriifung der Unterschiedlichkeit der Mittelwerte mittels ANOVA, Post-hoc-Test nach Duncan (p=0,05); Mittelwerte mit
gleichem Buchstaben nicht signifikant verschieden; Mittelwerte der untersten Bandbreite mit a bezeichnet, die der nachst
héheren mit b usw.

Tabelle 11: Marketing-Mix in der Unternehmenspraxis

Die vorliegende Studie belegt, dass intensives Marketing (Korrelation 0,32) sowie eine ziel-
gruppengerechte Abstimmung der Malinahmen (Korrelation 0,21) sich positiv auf den Erfolg
des Neuproduktes auswirken. Wéhrend ein Vergleich von B2B- und B2C-Bereich fiir die
Intensitat keine deutlichen Unterschiede zeigt (Korrelation 0,33 bzw. 0,32), hat die Zielgrup-

penadaquanz fir Konsumguter (Korrelation 0,46) eine starkere Bedeutung als fir Industriegl-
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ter (Korrelation 0,15). Eine mdgliche Erklarung hierfir ist die Beschaffenheit der Markte:
Konsumgitermérkte sind im Allgemeinen sehr viel groRer als Industriegitermarkte, gleich-
zeitig sind die Kundenbeziehungen weniger intensiv. Auch die starke Wettbewerbsintensitét
in vielen Konsumgutermarkten kann in diesem Zusammenhang angefiihrt werden. VVor diesem
Hintergrund erfordern Konsumguter eine starker zielgruppengerechte Ausgestaltung der Mar-

ketingmalinahmen, um die potentiellen Ké&ufer zu erreichen.

Weitere Faktoren, deren Erfolgsauswirkungen in der Gesamtstichprobe belegt werden kon-
nen, sind die Vermittlung des Produktvorteils (Korrelation 0,28) und der Fit zwischen Produkt
und Marke (Korrelation 0,25). Eine Gegeniiberstellung von Konsum- und Industriegitern
kommt zu dem Resultat, dass diese Erfolgsfaktoren nur bei Industriegiitern Relevanz haben.
So zeigen sich fur B2B-Produkte eine Korrelation von 0,35 fiur die Vorteilsvermittlung und
eine Korrelation von 0,24 flr den Fit zwischen Produkt und Marke. Daruber hinaus hat auch
die Risikoreduzierung im Rahmen der Kommunikation einen signifikanten Einfluss auf den
Erfolg von Industriegitern (Korrelation 0,16). Die hohere Bedeutung der Kommunikation flr
Industriegiter kann dadurch erklart werden, dass diese in der Regel eine hohe Komplexitét
aufweisen und deshalb nicht auf den ersten Blick eingeschatzt werden kdnnen, so dass die
Kommunikation gezielt dazu eingesetzt wird, die positive Wahrnehmung des Produktes zu

fordern.

Weitere analysierte Faktoren bleiben sowohl in der Gesamtstichprobe als auch in den B2B-
und B2C-Stichproben ohne Einfluss auf den Erfolg. Hierbei handelt es sich um das Preisni-

veau und die Markenstéarke.
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5.3 Checkliste zum Marketing-Mix

In Tabelle 12 werden Kriterien aufgezeigt, die herangezogen werden kdnnen, um den Ent-
wicklungsstand einer Markteinfiihrung im Hinblick auf den Marketing-Mix zu bewerten. Be-
trachtet werden dabei instrumenteniibergreifende MalRnahmen sowie MaRRnahmen innerhalb

des Kommunikations-, Vertriebs-, Preis- und Produktmanagements.

trifft voll | trifft im trifft trifft in trifft Kriteri- | Belege

und Wesent- | teilwei- gerin- Uber- um fur die
ganz zu | lichen se zu gem haupt nicht Bewer-
zu MaRe | nicht zu | relevant tung
zu
(100) (75) (50) (25) (0)

1. Ubergreifende Marketing-Mix-MaRnahmen

Die Marketing-Mix-MaflZnahmen werden mit

einer ausreichenden Intensitat durchgefihrt. d . d a Q Q

Die Marketing-Mix-Maflinahmen sind auf die
Bedurfnisse der Zielgruppe(n) zugeschnit- a d a a d a
ten.

2. Mallnahmen im Rahmen des Kommunikationsmanagements

Die KommunikationsmafRnahmen stellen die

Vorteile des Produktes klar heraus. u u Q Q a Q

Die KommunikationsmafRnahmen reduzieren

das Kaufrisiko deutlich. i B R B i

3. Mallnahmen im Rahmen des Vertriebsmanagements

Fur das Produkt sind die passenden Ver-

triebswege gewahlt worden. d . d a Q Q

Bei der Wahl der Vertriebswege wurden

eventuelle Synergien berlcksichtigt. 4 . 4 - - 4

4. MaBhahmen im Rahmen des Preismanagements

Die Vor- und Nachteile der Penetrations-
und Skimmingstrategie sind sorgfaltig ge- a u d a d a
geneinander abgewogen worden.

Es ist geprift worden, inwieweit spezielle
Konditionen zum Zeitpunkt der Markteinfiih- (] u a (] d a
rung den Erfolg férdern.

5. Mallnahmen im Rahmen des Produktmanagements

Fur die Markierung des Produktes ist eine
Marke mit einem positiven Image gewahlt a u d a d a
worden.

Fur die Markierung des Produktes ist eine
Marke mit einem hohen Fit zum Produkt a d a a d a
gewahlt worden.

Tabelle 12: Checkliste zum Marketing-Mix
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6 Dieinternen Rahmenbedingungen

6.1 Entscheidungen bezuglich der internen Rahmenbedingungen

Eine Reihe interner Rahmenbedingungen kann die Markteinfiihrung eines neuen Produktes

unterstutzen. In diesem Zusammenhang lassen sich Aspekte hinsichtlich
= der Festlegung von Zustandigkeiten,

= der Vorbereitung der Markteinfiihrung,

= der Rolle des Top-Managements und

= der Rolle der Mitarbeiter

anfiihren. Von besonderer Wichtigkeit ist die Festlegung von Zustandigkeiten. Zunéchst ist
die organisatorische Verankerung der Markteinfuhrung im Unternehmen zu bestimmen, d.h.
es ist festzulegen, wer flr die Markteinflhrung verantwortlich ist und tbergreifend tber alle
beteiligten Abteilungen die Koordination der Aktivitaten bernimmt. Dem Unternehmen bie-
ten sich diesbeziiglich zwei Alternativen an, die Verantwortungsubernahme durch einen
Markteinflhrungsmanager (eine einzelne Person) oder durch ein Markteinfuhrungsteam
(mehrere Personen, auch funktionsiibergreifend). Dabei kann die Markteinfuhrung jeweils als

primére bzw. ausschliel3liche oder als zusatzliche Aufgabe erflllt werden.

Festzulegen ist des Weiteren das Ausmal der funktionsubergreifenden Zusammenarbeit, d.h.
das AusmaR der Kooperation der am Markteinfihrungsprojekt beteiligten Abteilungen. Rele-
vante Funktionsbereiche sind neben dem Marketing insbesondere Vertrieb, Kommunikation,
F&E, Produktion sowie Logistik. Ein unzureichendes Ausmall an Zusammenarbeit kann sich
aus unterschiedlichen Zielen bzw. Mentalitdten und nicht klar geregelten Zustandigkeiten
ergeben. Da die Zusammenarbeit der Abteilungen ein Erfolgsfaktor fiir das neue Produkt ist,
sollte auf sie groRer Wert gelegt werden. Hilfreich konnen die Bildung funktionsubergreifen-
der Teams, die Sicherstellung eines regelmaBigen Informationsaustausches (z.B. im Rahmen
regelmaRiger Meetings) sowie eine klare Aufgabenverteilung zwischen den Funktionsberei-
chen sein. Hervorzuheben ist an dieser Stelle die Zusammenarbeit von Marketing und Ver-
trieb. Eine Untersuchung von Homburg, Jensen und Klarmann (2005) konnte aufzeigen, dass
diese Schnittstelle h&ufig in Unternehmen vernachléssigt wird, sich eine gute Zusammenarbeit

in diesen Bereichen aber durchaus auszahlt.

Neben der internen Kooperation kann auch eine Kooperation mit externen Partnern erfolgen.
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Hier kommen insbesondere Kunden sowie Vertriebspartner zum Tragen. Die Zusammenarbeit
mit Kunden in der Phase der Markteinfuhrung ist sinnvoll tber die Einbeziehung von Refe-
renzkunden, denen z.B. gunstigere Konditionen oder die exklusive Verfiugung tber das Neu-
produkt zugesichert werden, oder in Form von Fokusgruppen. Kundeneinbindung fuhrt zu
hoéherem Erfolg, wobei der Schwerpunkt auf bestimmten Kundengruppen liegen sollte. So
sind insbesondere wirtschaftlich attraktive Kunden interessant (Homburg/Gruner 1996, S.
9ff.). Neben Kunden spielen auch Vertriebspartner, die im Rahmen des indirekten Vertriebs
tatig werden (vgl. hierzu Kapitel 5), eine groRe Rolle. Eine Voraussetzung fiir den Erfolg des
neuen Produktes ist seine Akzeptanz durch die Vertriebspartner und deren Engagement beim
Verkauf. Bei Konsumgtern besteht die Gefahr, dass groRe Handelsunternehmen die Listung

verweigern und damit eine schlechte Ausgangsposition fur das Neuprodukt schaffen.

Von hoher Bedeutung ist die VVorbereitung der Markteinfihrung. Ein Markteinfihrungs-
projekt erfordert aufgrund seiner Komplexitét eine frihzeitige Planung. Es sollte nicht ver-
nachléssigt werden, dass viele Entscheidungen, die friih im Innovationsprozess getroffen wer-
den, starke Auswirkungen auf die Ausgestaltung der Markteinfiihrung haben koénnen. Bei-
spielhaft sei an dieser Stelle auf die Merkmale des neuen Produktes verwiesen (vgl. hierzu
auch Kapitel 2). Dementsprechend sollte bereits im Verlauf des Innovationsprozesses die
Markteinfihrung berlcksichtigt werden, z.B. durch umfassende Marktforschung, die die not-
wendigen Daten zur Verfligung stellt, um die Markteinfihrung auf die Bedirfnisse der Ziel-
kunden auszurichten (Cooper 2002, S. 100f.). Neben der extern gerichteten Planung sollte
auch die interne Planung nicht vernachlassigt werden. So sind beteiligte Mitarbeiter frihzeitig
auf die Markteinfiihrung vorzubereiten und in das Projekt einzubinden (,,internes* Marketing;

Vahs/Burmester 2005, S. 268). Auch externe Partner sind bei der Planung zu beriicksichtigen.

Zur Vorbereitung der am Projekt beteiligten Mitarbeiter gehort die Schulung dieser Personen-
gruppen. Festzulegen sind Inhalt der Schulung, die Zielgruppe der Schulung sowie der Zeit-
plan zur Durchfiihrung der Schulung (Lang 1997, S. 119). Die Zielgruppe der Schulung soll-
ten insbesondere Mitarbeiter mit Kundenkontakt sein. Inhalt von Schulungen kénnen die Ei-
genschaften des neuen Produktes sein, seine Starken und Schwachen im Vergleich zu Wett-
bewerbsprodukten sowie Verkaufsargumente. Daneben bieten sich gerade bei technischen
oder komplexen Produkten Produktprasentationen an, die mit praktischen Ubungen zur Pro-

duktanwendung kombiniert werden kénnen.

34



Homburg/Kuh -
M(;rrrl](eﬂ_gaurl:cr?Excellence lllll'

Nicht zu unterschatzen ist die Rolle des Top-Managements im Rahmen eines Markteinfiih-
rungsprojektes. Der Support des Top-Managements ist ein Erfolgsférderer und zeigt sich bei-
spielsweise in einem starken Involvement in Entscheidungen Uber das Projekt, der permanen-
ten Beaufsichtigung des Projektes (Bocker/Kotzbauer/Ott 1989, S. 13) sowie dem ,,Vorleben*
der hohen Bedeutung des Projektes fur hierarchisch untergeordnete Ebenen.

Daneben hat das Top-Management die fur das Projekt notwendigen Ressourcen bereitzustel-
len. In diesem Rahmen ist zum einen Uber finanzielle und zeitliche Ressourcen zu entschei-
den. Zum anderen sind personelle Ressourcen freizusetzen. Hinsichtlich der personellen Res-
sourcen geht es um die Anzahl der beteiligten Mitarbeiter sowie die Qualitat der eingesetzten
Mitarbeiter (werden die besten Mitarbeiter fiir das Projekt ausgesucht?). Dass die Ressourcen
eine entscheidende Rolle spielen, verdeutlicht folgendes Verhaltnis: Die Ausgaben erfolgrei-
cher Unternehmen flr die Markteinfihrung sind mehr als sechsmal hoher als die erfolgloser
Unternehmen (Kleinschmidt/Geschka/Cooper 1996, S. 178).

SchlieBlich ist das Top-Management auch fur die Schaffung adaquater Anreizsysteme flr
beteiligte Mitarbeiter und Manager zustandig. Anreizsysteme sollen sicherstellen, dass alle
beteiligten Personen des Unternehmens sich fir den Erfolg des Produktes einsetzen. Unter-
scheiden lassen sich finanzielle Anreize (z.B. Provisionen und Boni) sowie nicht-finanzielle

Anreize (z.B. Beforderung, Lob und 6ffentliche Anerkennung).

Neben der Rolle des Top-Managements ist auch die Rolle der Mitarbeiter relevant fir den
Erfolg. Mitarbeiter, insbesondere die Vertriebsmitarbeiter, beeinflussen den Erfolg des Neu-
produktes wesentlich. Nur mit ihrer Unterstlitzung lasst sich das Produkt erfolgreich verkau-
fen. Die Unterstiitzung hat dabei zwei Komponenten: Zum einen ist die Einstellung gegentiber
dem Produkt wichtig, d.h. die Frage, inwieweit das Produkt akzeptiert wird. Zum anderen ist
die Motivation, sich fur den Erfolg des Produktes einzusetzen, eine entscheidende GroRe, d.h.
die Energie und Ausdauer, mit der der Mitarbeiter agiert, sowie die Intensitat der Aktivitaten.
Um sich die Unterstiitzung der Mitarbeiter zu sichern, sollte ,,internes” Marketing betrieben
werden (Cooper 2002, S. 350).

Auch die Qualitat der Zusammenarbeit zwischen den Mitarbeitern ist bedeutend, d.h. das
Ausmald von Konflikten bei der Zusammenarbeit. Konflikte sind kontraproduktiv und kénnen
das Engagement beeinflussen. Sie treten insbesondere zwischen verschiedenen Abteilungen

auf und kénnen aus inkompatiblen Zielen oder auch Machtkampfen resultieren.
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6.2 Ergebnisse der Studie zu den internen Rahmenbedingungen

Aus Tabelle 13 ist erkennbar, dass die Hauptverantwortung fur Produkteinfuhrungen meist
auf der Teamebene angesiedelt ist. Seltener wird ein alleiniger Markteinfihrungsmanager
eingesetzt. Auffallend ist, dass die Markteinfiihrung sehr haufig nicht als primére oder aus-
schlielliche Aufgabe angesehen wird, sondern als zusétzliche Aufgabe im Tagesgeschaft an-
fallt. Dies gilt sowohl fiir die Auswertung der Gesamtstichprobe als auch fur die Analysen der
Teilstichproben: So werden beispielsweise auch Markteinfiihrungsprojekte, die sich auf fir
das Unternehmen neue Produkte (neue Produktlinien und Weltneuheiten) beziehen und daher
eine verstarkte Aufmerksamkeit erfordern sollten, meist als zusatzliche und nicht als priméare
Aufgabe der verantwortlichen Personen ausgefiihrt. Dies ldsst die Vermutung zu, dass die
hohe Bedeutung von Markteinflihrungsprojekten oftmals unterschétzt wird. Unternehmen
sollten sich in diesem Zusammenhang vergegenwartigen, dass die Umsetzung der Marktein-

flhrung eine angemessene organisatorische Verankerung erfordert.

Manag_er Ma'r'lag_er T‘?af.‘.‘ T?a”.‘ sonstiges
primar  zusatzlich primar  zusatzlich
gesamt 5% 30% 11% 50% 4%
B2B 4% 25% 15% 52% 4%
B2C 8% 46% 0% 43% 3%
Modifikationen 4% 39% 6% 45% 6%
neue Produktlinien 3% 38% 7% 49% 3%
Repositionierungen 7% 21% 19% 53% 0%
Weltneuheiten 6% 21% 14% 53% 6%

Tabelle 13: Verankerung der Markteinfiihrung in der Unternehmenspraxis

Unter welchen internen Rahmenbedingungen Produkte in der Unternehmenspraxis eingeftihrt
werden, wird aus Tabelle 14 ersichtlich. Auf Gesamtebene sind recht geringe Werte fir das
Ausmald der externen Zusammenarbeit und die Anreizsetzung auffallend. Wahrend das gerin-
ge Niveau der Kooperation mit externen Partnern darauf zuriickgefuhrt werden kann, dass
diese Malinahme starker von den Produkteigenschaften beeinflusst wird, kdnnen Anreize
unabhangig vom Produkt eingesetzt werden. Die Unternehmenspraxis scheint die Bedeutung

von Anreizen also noch nicht ausreichend erkannt zu haben.
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gesamt B2B B2C
Festlegung von Zustandigkeiten
Intensitat der internen Zusammenarbeit 5,71 5,67 5,87
Intensitat der externen Zusammenarbeit 3,46 3,45 3,46
Vorbereitung der Markteinfiihrung
Frihzeitigkeit der Planung 4,52 4,47 4,72
Intensitat der Schulung 4,83 5,11* 3,83*
Rolle des Top-Managements
Top-Management-Support 5,56 5,55 5,60
Ressourcenausstattung 4,49 4,47 4,53
Einsatz von Anreizen 3,74 3,77 3,64
Rolle der Mitarbeiter
Unterstlitzung durch die Mitarbeiter 5,18 5,17 5,20
Konflikte wéhrend des Projektes 3,62 3,61 3,66
Anmerkungen:
L] (I;/I;;f;?egnder Faktoren iber siebenstufige Likert-Skala, bei der hthere Werte jeweils hohere Auspragungen der Faktoren
L] sig(r)]iglé)ante Unterschiede der Mittelwerte zwischen B2B und B2C mit * gekennzeichnet (Uberpriifung mittels t-Test,
p=0,
Modifika- neue Pro- Repositionie- Welt-
tionen duktlinien rungen neuheiten

Festlegung von Zustandigkeiten
Intensitat der internen Zusammenarbeit 5,60% 5,23° 6,02° 5,85°
Intensitat der externen Zusammenarbeit 2,81° 3,43%® 3,88° 377"
Vorbereitung der Markteinfiihrung
Friihzeitigkeit der Planung 4,00° 4,12° 4,86° 5,01°
Intensitat der Schulung 4,56 4,25° 5,19° 5,14°
Rolle des Top-Managements
Top-Management-Support 5,40% 5,16° 5,697 5,84°
Ressourcenausstattung 4,61%° 4,04° 4,36% 4,72°
Einsatz von Anreizen 3,46° 3,35° 3,697 4,29"
Rolle der Mitarbeiter
Unterstiitzung durch die Mitarbeiter 5,18° 4,16 5,36° 5,61°
Konflikte wahrend des Projektes 3,79° 3,57° 3,47° 3,61°
Anmerkungen:
L] (I\j/l;zf;?egnder Faktoren tber siebenstufige Likert-Skala, bei der hthere Werte jeweils hohere Auspragungen der Faktoren

= Uberprifung der Unterschiedlichkeit der Mittelwerte mittels ANOVA, Post-hoc-Test nach Duncan (p=0,05); Mittelwerte mit
gleichem Buchstaben nicht signifikant verschieden; Mittelwerte der untersten Bandbreite mit a bezeichnet, die der néachst
héheren mit b usw.

Tabelle 14: Interne Rahmenbedingungen in der Unternehmenspraxis

Ein Vergleich von Industrie- und Konsumgiitern zeigt, dass die Durchfiihrung von Schulun-
gen im B2B-Bereich sehr viel starker verbreitet ist als im B2C-Bereich, was durch die hohere

Komplexitat von Industriegltern erklart werden kann. Eine héhere Komplexitat erfordert auch
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stirkere Schulungen der Mitarbeiter, um ihnen die notwendigen Informationen tiber das Neu-

produkt zu Ubermitteln.

Im Hinblick auf die Produktneuheitsklassen ergibt die Analyse, dass die betrachteten Mal-
nahmen bzw. Rahmenbedingungen tendenziell fiir die Produktklassen starker ausgepragt sind,
die fir die Kunden neu sind (Repositionierungen und Weltneuheiten). Im Gegenzug sind die
Mittelwerte fur Modifikationen und neue Produktlinien, also die Produktklassen, die fur die
Kunden nicht neu sind, auf einem niedrigeren Niveau. Fir Modifikationen erscheint dies
plausibel, da es sich um Produkte handelt, die dem Unternehmen weitgehend bekannt sind, so
dass keine besonderen internen Rahmenbedingungen fir eine erfolgreiche Markteinfiihrung
notwendig sein sollten. Verwunderlich erscheint hingegen das Resultat fir neue Produktli-
nien, die ebenfalls durch geringe Auspragungen gekennzeichnet sind. Vor dem Hintergrund,
dass diese Produkte fiir das Unternehmen sehr neu sind, ware an dieser Stelle eigentlich zu
erwarten, dass das Unternehmen sich intern stéarker auf das Neuprodukt ausrichtet und einen
Schwerpunkt darauf legt, geeignete Rahmenbedingungen fir die Markteinfiihrung zu schaf-

fen.

Die Analyse beziiglich der Erfolgsauswirkungen der internen Rahmenbedingungen ergibt,
dass sich alle betrachteten Aspekte auf den Erfolg des Neuproduktes auswirken. Dabei lassen

sich Unterschiede zwischen Industrie- und Konsumgutern feststellen.

Das Ausmal} der internen (Korrelation 0,18) sowie der externen (Korrelation 0,18) Zusam-
menarbeit hat in der Gesamtstichprobe jeweils einen positiven Effekt auf den Erfolg. Die ge-
trennte Betrachtung der B2B- und B2C-Bereiche ergibt einen signifikanten Effekt der inter-
nen Zusammenarbeit fir die Konsumguterstichprobe (Korrelation 0,29). Auch die externe
Kooperation scheint im B2C-Bereich wichtiger zu sein, die Korrelation liegt hier bei 0,33,

wéhrend der B2B-Bereich einen schwécheren Zusammenhang (Korrelation 0,15) zeigt.

Vorbereitende Malinahmen zeigen fur die Gesamtstichprobe einen signifikant positiven Effekt
auf den Erfolg. Sowohl die Fruhzeitigkeit der Planung (Korrelation 0,24) als auch die Schu-
lung der Mitarbeiter (Korrelation 0,14) fordern den Erfolg. Eine Gegeniberstellung von In-
dustrie- und Konsumgdtern ergibt, dass die Planung insbesondere fir Industrieguter (Korrela-
tion 0,30), die Schulung insbesondere fur Konsumguter (Korrelation 0,31) wichtig ist.

Eine Uberaus bedeutende Rolle fiir den Produkterfolg nimmt das Top-Management ein. Der

Top-Management-Support (Korrelation 0,36), die Ressourcenausstattung (Korrelation 0,19)
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und die Anreizsetzung (Korrelation 0,26) konnen in der Gesamtstichprobe als Erfolgsfaktoren
identifiziert werden. Diese Aussage kann auf die beiden Teilstichproben fir Industrie- und
Konsumguter Ubertragen werden, lediglich die Anreizsetzung bleibt im B2C-Bereich ohne

Einfluss auf den Erfolg.

Die Analysen unterstreichen auch die wichtige Funktion der Mitarbeiter. Die Unterstlitzung
eines Markteinfihrungsprojektes durch die Mitarbeiter ist eine zentrale ErfolgsgrofRe. Auf
Gesamtebene liegt die Korrelation bei 0,53. Im Industriegiterbereich (Korrelation 0,58) spielt
dieser Faktor eine grofiere Rolle als im Konsumguterbereich (Korrelation 0,38). Dies lasst
sich durch die hohere Bedeutung der Vertriebsmitarbeiter bei Industriegttern erkléren, die
haufig direkt vertrieben werden. Als letzte EinflussgroRRe des Erfolges wird das Ausmaf von
Konflikten betrachtet. Dieser Faktor zeigt allerdings nur in der B2B-Stichprobe einen signifi-

kant negativen Einfluss auf den Erfolg (Korrelation -0,15).
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6.3 Checkliste zu den internen Rahmenbedingungen

In diesem Abschnitt werden Kriterien aufgezeigt, die sich mit den internen Rahmenbedingun-

gen beschaftigen. Sie ermdéglichen eine Analyse, inwieweit die Schaffung adaquater Rahmen-

bedingungen im Rahmen eines Markteinflihrungsprojektes berticksichtigt wird (vgl. Tabelle

15).

men.

trifft voll | trifft im trifft trifft in trifft Kriteri- | Belege
und Wesent- | teilwei- gerin- Uber- um fur die
ganz zu | lichen se zu gem haupt nicht Bewer-
zu MaRe | nicht zu | relevant tung
Zu
(100) (75) (50) (25) (0)
1. Festlegung von Zustéandigkeiten
!Dle Verantwortung fur die Markteinfiihrung 0 0 0 0 0 0
ist klar geregelt.
Es gibt eine intensive Interaktion zwischen 0 O 0 0 0 0
den beteiligten Abteilungen.
Es erfolgt eine Zusammenarbeit mit exter- 0 0 0 0 0 0
nen Partnern.
2. Vorbereitung der Markteinfihrung
Die Markteinfuhrung ist friihzeitig geplant 0 O 0 0 0 0
worden.
Betglhgtg Personen sind friihzeitig in das 0 0 0 0 0 0
Projekt eingebunden worden.
Betelllgte__l\/lltarbejner smd im Hinblick auf die 0 o 0 0 0 0
Markteinfiihrung intensiv geschult worden.
3. Rolle des Top-Managements
Das Top-Management zeigt ein hohes
Commitment fur das Markteinfiihrungspro- a u d a d a
jekt.
Das Top-Management hat die fur das Pro-
jekt notwendigen Ressourcen zur Verfiigung a d a a d a
gestellt.
Das Top-Management hat adaquate Anreiz-
systeme fir Mitarbeiter und Manager ge- a u d a d a
schaffen.
4. Rolle der Mitarbeiter
Die Mitarbeiter haben eine positive Einstel- 0 0 0 0 0 0
lung zu dem Produkt.
Die Mitarbeiter setzen sich stark fiir den
Erfolg des Produktes ein. 4 . 4 - - 4
Die Mitarbeiter arbeiten konfliktfrei zusam- 0 O 0 0 0 0

Tabelle 15: Checkliste zu den internen Rahmenbedingungen
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7 Fazit

Die Markteinfiihrung stellt eine sehr kritische Phase im Innovationsprozess dar, die maRgeb-
lich Uber den Erfolg des Neuproduktes mitentscheidet. Hohe Flopraten belegen, dass in der
Praxis noch Optimierungspotential hinsichtlich der Professionalisierung des Markteinfiih-

rungsmanagements besteht.

Vor diesem Hintergrund geht der vorliegende Ansatz auf erfolgsrelevante Eigenschaften neu-
er Produkte ein und zeigt vier Bereiche auf, die im Rahmen der Markteinfiihrung von Bedeu-
tung sind: das Timing der Markteinfuhrung, die Festlegung von Markt und Zielgruppe, den
Marketing-Mix sowie die Schaffung adaquater interner Rahmenbedingungen der Marktein-
fihrung. Fir jeden dieser vier Bereiche werden Konzepte und Checklisten dargestellt sowie
Erfolgsfaktoren identifiziert. Der Market-Launch-Excellence-Ansatz kann demnach als Hilfe-
stellung zur Ausschopfung des Potentials von Produkteinfiihrungen fir den Unternehmenser-

folg dienen.
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