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Neue Produkte sind ein wichtiger Motor fir
unternehmerisches Wachstum und Profitabilitat.
Nach einer Umfrage von TNS Infratest unter
deutschen Marketing- und Produktmanagern des
Sektors Konsumglter haben in 2005 Uber 50
Prozent dieser Personengruppe mehr als flnf
neue Produkte eingefiihrt. Dabei sind knapp die
Halfte dieser Markteinfihrungen — auch
neudeutsch Launches — echte Neuprodukte,
wahrend rund 30 Prozent Re-Launches
existierender Produkte sind. Gut 20 Prozent
entfallen auf Line Extensions vorhandener
Marken. Line Extensions, das kann allgemein be-
obachtet werden, sind deutlich auf dem
Vormarsch. Schliellich ist es einfach zu
verlockend, auf einer soliden Basis von
Bekanntheit, Vertrauen und Image einer gut
eingeflihrten Dachmarke aufbauen zu kénnen.
Von diesen neuen Produkten wird allerdings auch
einiges erwartet. Licht und Schatten liegen hier
sehr nahe beieinander. Einerseits ist die Floprate

unglaublich hoch: Nach drei Jahren sind nach
Daten von TNS World Panel rund zwei Drittel der
neuen Produkte bereits wieder vom Markt
verschwunden. Aber auch der potentielle Benefit
ist enorm: So machen Produkte, die innerhalb der
letzten drei Jahre auf den franzdsischen
Konsumgutermarkt (FMCG) eingefihrt wurden
lediglich finf Prozent aller FMCG-Produkte in
Frankreich aus. Sie erwirtschafteten laut unseres
World Panels jedoch 14 Prozent des gesamten
FMCG-Umsatzes. Bei Produkten in der
Unterkategorie Korperpflege ist diese Relation mit
rund sechs Prozent Produktanteil und 25 Prozent
Umsatzanteil sogar noch wesentlich dramatischer.
Was also tun, um die Frichte gelungener
Neuprodukteinfihrungen zZu ernten und
gleichzeitig die Floprate und das Risiko der
Fehlinvestition moglichst niedrig zu halten? Zum
einen erlauben akkurate Absatzprognosen
basierend auf simulierten Testmarkten (STM =
Simulated Test Market), den Markterfolg bereits
vor dem Launch verlasslich abschatzen zu
koénnen. Dies spiegelt die Erfolgsaussichten des
geplanten Launch-Settings realistisch wieder —
doch sagt es noch nichts dartber aus, ob und wie
einzelne Elemente dieses Settings verandert
werden mussen, um den Markterfolg dieses
Neuproduktes noch deutlich zu steigern. Um das
Potential des Neuproduktes maximieren zu
kénnen, ist also nach der reinen Absatzprognose
auch eine Optimierungsanalyse erforderlich, um
mogliche Stellschrauben zum Beispiel bei der
Konzept- und Produktformulierung oder beim
Marketingplan ausfindig zu machen und zu
justieren.
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Ein gutes Forecasting-Modell bildet die reale
Welt nahezu genau ab

Wie werden Neuprodukte von Konsumenten
gekauft? Zunachst muss der Markt Uberhaupt
bemerken, dass ein neues Produkt angeboten
wird, was bei der Fllle des Angebots in vielen
Produktkategorien bereits eine sehr grof3e
Barriere darstellt. Dies kann zum einen durch
klassische Werbung geschehen. Immer haufiger
jedoch muss das neue Produkt rein aufgrund
seiner Prasenz im Regal und seiner Promotions
am Point-of-Sale (PoS) auf sich aufmerksam
machen — dies nicht zuletzt auch aufgrund sich
abschwachender Werbebudgets (siehe Abbildung
1). Dann muss das neue Angebot die Kaufer
ausreichend Uberzeugen, um fir einen Erstkauf in
Betracht gezogen zu werden. Auch hierfir macht
es einen grofien Unterschied, auf welchem Wege
und mit welchen ergdnzenden Informationen der
Konsument auf das Neuprodukt aufmerksam
geworden ist: Werbung liefert den Konsumenten
natirlich wesentlich mehr an erganzenden
persuasiven Informationen als das reine
Betrachten der Packung am PoS, wo das
Neuprodukt gerade entdeckt wurde. Aber auch
die beste Werbung und die Uberzeugendste
Verpackung koénnen nur dann auch zu einem
Erstkauf fihren, wenn der Kunde das Produkt im
Laden auch findet. Die Dichte der Distribution
sowie die Platzierung am PoS sind folglich
ebenfalls wesentliche Parameter. Doch nehmen
wir an, diese Hurden werden alle genommen und
der Kunde kauft das Neuprodukt zum ersten Mal.
Wird er es aber auch weitere Male kaufen?

Schliel3lich ist es davon abhangig, ob das
Neuprodukt Iangerfristig am Markt erfolgreich sein
wird oder nicht: Speziell in Markten mit kurzen
Kaufzyklen wie beispielsweise bei Lebensmitteln
kann ein Neuprodukt nur sehr kurze Zeit vom
Erstkaufvolumen leben. Erst wenn das Produkt
seine treue Kaufergemeinde gefunden hat, lassen
sich dauerhaft tragfahige Absatzzahlen erreichen.
Doch wovon ist eine hohe Wahrscheinlichkeit fir
einen Wiederkauf abhangig? Im Unterschied zur
Erstkaufentscheidung, bei der der Konsument
sich auf Informationen aus der Werbung oder von
der Packung verlassen musste, verfligt er nun
nach dem ersten Kauf und der ersten
Verwendung Uber eigene praktische Erfahrungen
mit dem Neuprodukt. So wird nun in erster Linie
die Fahigkeit des Produktes, die Erwartungen des
Konsumenten zu erfullen, den Ausschlag flr
einen erneuten Kauf geben. Ein analytischer
Modellansatz, der die skizzierte Kette von
Entscheidungen und Einflussfaktoren sehr
realitdtsnah nachbildet, ist das so genannte Fourt-
Woodlock Modell — mitunter auch als Erst-&
Wiederkaufsmodell bekannt (siehe Abbildung 2).
Eine entscheidende Erweiterung dieses
Grundmodells wird jedoch notwendig: Um der
Tatsache Rechnung zu tragen, dass die Art und
Weise wie ein Konsument auf das Neuprodukt
aufmerksam wird (Werbung oder Regal), einen
erheblichen Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit
des Erstkaufs hat, muss die Uberzeugungskraft
der Werbung klassisch  bei  simulierten
Testmarkten mittels Concept Board getestet, und
zusatzlich die Durchsetzungskraft des Produktes
im Regal am PoS erhoben und gemessen
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Abb.1: Wie wurden Sie auf das gekaufte Neuprodukt auf-
merksam?

Abb.2: Das Fourt-Woodlock Modell — ,,Erstkauf & Wieder-
kauf“ — Ansatz



werden. Beide Grofien werden dann gemeinsam
zur Erstkaufwahrscheinlichkeit verrechnet, wobei
das Gewicht bei der Verrechnung von den
Gegebenheiten des jeweiligen Launch-Marketing-
plans abhangt: Je weniger Werbeausgaben der
Marketingplan vorsieht, desto mehr Konsumenten
werden rein aufgrund der Regalprasenz auf das
Neuprodukt aufmerksam werden, und umso
starker wird die Durchsetzungskraft am PoS in
das Modell einflieRen und gleichzeitig umso
weniger die Uberzeugungskraft der Werbung.

Durchsetzungskraft am PoS realistisch
messen

Wie also soll diese wichtige Einflussgrof3e best-
moglich erhoben werden? Umfangreiche Tests
von TNS haben gezeigt, dass ein virtuelles Regal
sich hervorragend fiir diesen Zweck eignet. Bei
Validierungsstudien Uber unterschiedliche Pro-
duktkategorien in mehreren Landern konnte
nachgewiesen werden, dass das Einkaufsverhal-
ten von Konsumenten, wenn sie gebeten werden
am virtuellen Regal in einer Befragungssituation
.einzukaufen®, sehr genau mit realen Einkaufs-
mustern Ubereinstimmt: Die virtuellen Kaufraten
waren extrem hoch (Pearson > 0.9!); mit realen
Absatzraten (Daten des IRl Handelspanels) kor-
reliert. Bei der Entwicklung des virtuellen Regals
spielten aullerdem zwei weitere wesentliche
Uberlegungen eine Rolle:

B Um Datenerhebung von hochster Qualitat
und Kosteneffizienz zu gewahrleisten, sollten
die ,Managed Online Access Panels“ unse-
res Instituts zum Einsatz kommen. Das be-
deutet natlrlich, dass das Instrument ohne
Abstriche im Rahmen einer Online-Be-
fragung einsetzbar sein muss, was deutliche
Restriktionen auf die Dateigroe der Applika-
tion (Bandbreite beim Download!) und somit
hohe Anforderungen an die Effizienz der gra-
fischen Darstellung hat.

B Die Anforderungen an den PC des Befrag-
ten, zum Beispiel Grafikkarte, Auflésung,
BildschirmgroRe, CPU, sollten minimal sein,
um keine Verzerrungseffekte der Stichprobe
hin zu High-Tech-Usern zu induzieren.

Dennoch ist unseren Entwicklern ein Tool fir

ein virtuelles Regal gelungen, das unter voller

Berticksichtigung dieser Anforderungen eine in-
teraktive Navigation ermdglicht und realitatsna-
hes Einkaufsverhalten am Regal misst. Dariber
hinaus liegen die Vorteile eines virtuellen Re-
gals gegenuber einem realen Versuchsaufbau
auf der Hand: Der logistische Aufwand fir Be-
stiickung und Aufbau entfallt. Der Projektpro-
zess wird beschleunigt und ist wesentlich kos-
tengunstiger. Die Packung des Testproduktes
muss noch nicht physisch verfugbar sein und
die genannte Madglichkeit der Online-Daten-
Erhebung schafft zusatzliche Kosteneffizienz.
Und die realititsnahe Erhebung der Shelf-
Performance zahlt sich natlrlich in Sachen
Prognosegenauigkeit aus: Insgesamt lasst das
Prognosemodell von TNS eine Schatzung des
Absatzvolumens fir Neuprodukte mit einem
durchschnittlichen gemessenen Fehler von +/-
9.8 Prozent fir die Validierungsfalle in Deutsch-
land, Frankreich, UK und Italien zu.

Ein wichtiger Ergebnisbaustein:
Kannibalisierung und Source of Business

Ein haufig von Auftraggebern genannter
Schwachpunkt herkdmmlicher simulierter Test-
markt-Modelle betrifft die Genauigkeit der
Schatzung der Kannibalisierung: Vor allem bei
Line Extensions ist ein wesentliches Kriterium
fur den Erfolg des Launches Uber das reine Ab-
satzvolumen des Neuproduktes hinaus, ob der
Absatz des Neuproduktes vor allem auf Kosten
der Verkaufszahlen der Dachmarke geht oder
ob sich das Neuprodukt primar am Geschaft der
Konkurrenz gutlich tut (siehe Abbildung 3).
Teststudien ergaben, dass die Antworten auf
Fragen bezlglich der Source of Business in

Source of Business & Kannibalisierung
Woher kommt das Absatzvolumen fir mein neues Produkt?
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kommt das Absatzvolumen fiir mein neues Produkt?



ahnlich starkem Malfie von ,Over-Claim“ ge-
pragt sind, wie Antworten zur direkten Kaufab-
sicht. ,Over-Claim“ bezeichnet die Abweichung
zwischen behauptetem Verhalten (zum Beispiel
geaulerte Kaufabsicht, Kaufmenge und -
haufigkeit) und tatséchlichem Kaufverhalten von
Befragten. Der Grad des ,,Over-Claim*“ schwankt
erheblich nach kulturellen und regionalen Fakto-
ren, aber auch nach soziodemographischen
Merkmalen, zwischen Produktkategorien und
hangt zudem vom Grad der Verbundenheit zu
momentan genutzten Marken in der jeweiligen
Kategorie ab. Ein wesentlicher Einflussfaktor
des Over-Claims, den TNS isolieren konnte, be-
trifft die Verbundenheit zu aktuell verwendeten
Marken: Je starker die Befragten einem aktuell
verwendeten Produkt verbunden sind, desto
weniger wahrscheinlich werden sie das Neu-
produkt zu Lasten ihres geliebten, aktuell ver-
wendeten Produktes kaufen, auch wenn sie es
in der Befragung behaupten. Fir die Messung
der Markenverbundenheit in diesem Kontext
verwendet TNS sein Conversion Model. Aus
den Teststudien gewonnene Kalibrierungsfakto-
ren auf Basis der Markenverbundenheit haben
es erlaubt, den mittleren Fehler fiir die Schéat-
zung der Kannibalisierungsrate von 18 Prozent
auf 9 Prozent zu halbieren. Die Abschatzung,
welcher Teil des Absatzvolumens des Neupro-
duktes tatsachlich inkrementell im Haus ver-
bleibt, und welcher Teil nach dem Motto rechte
Tasche, linke Tasche lediglich im Haus an an-
derer Stelle der Dachmarke geklaut wird, kann
somit nun wesentlich genauer erfolgen.

Source of Business & Kannibalisierung:
Woher kommt das Absatzvolumen fiir mein
neues Produkt?

Die genaue Modellierung und Prognose des
Absatzvolumens und der Kannibalisierung lasst
somit eine akkurate Erfolgsabschatzung der
Neuprodukteinfihrung zu, quasi zum Status
Quo — denn die Prognose trifft selbstverstand-
lich nur auf das getestete Konzept und Produkt
und auf die simulierten Marketingszenarien zu.
Die sich konsequenterweise anschliefienden
Fragen lauten: Ist das das Maximum an Markt-
erfolg, das ich mit der Einfihrung des Neupro-

duktes erreichen kann? Wie grof} ist das maxi-
male Potential dieses Launches, und welche
Parameter muss ich verandern, um es auszu-
schopfen? Fur die Beantwortung dieser Fragen
haben wir spezielle Optimierungsmodule entwi-
ckelt.

Welche Zielgruppe spricht mein Konzept an
— und passt mein Produkt dazu?

Kommunikation, zum Beispiel durch Werbung
und Events wirkt naturgemal besser, wenn sie
die Zielgruppe erreicht, die flir das Neuprodukt
die groRte Affinitdt aufweist. AuRerdem muss
sichergestellt werden, dass Konzept, das Pro-
duktversprechen, das Uber Werbung und Ver-
packung kommuniziert wird, und Produkt, das
tatsdchliche Produkterleben, auf die gleichen
Zielgruppen attraktiv wirken. Die Analyse be-
steht darin, Untergruppen mit einer moglichst
hohen Konzept- sowie Produktaffinitat zu identi-
fizieren. Als Indikator flr die Affinitat spielt die
Kaufabsichtsfrage eine wichtige Rolle. Hierbei
ist jedoch eine Schwierigkeit zu beachten: Der
Marktforscher weil und Datenbankanalysen
bestatigen, dass das Antwortverhalten und der
Grad des Over-Claims zwischen verschiedenen
Gruppen der Bevdlkerung erheblich variieren.
So weisen altere Personen, oder Befragte mit
niedrigerem Bildungsniveau oder geringerem
Beschaftigungsgrad tendenziell hohere Niveaus
an Over-Claim auf. Eine direkte Profilierung
nach geaulerter Kaufabsicht ist daher irrefih-
rend, wirde doch als Zielgruppe fir die meisten
Produkte die nicht erwerbstatige altere Dame
mit Hauptschulabschluss identifiziert. Vielmehr

Zielgruppenprofil mit Target Group Analyser
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missen die Antworten der Befragten auf Einzel-
fallebene so kalibriert werden, dass sie direkt
vergleichbar sind und somit realistische Affini-
tatsprofile liefern kénnen. Basierend auf Daten-
bankanalysen und Teststudien liegen bei uns
die maligeblichen Kalibrierungsfaktoren fur die-
se Profilierungs- und Zielgruppenanalysen vor
(siehe Abbildung 4).

Optimierung des Konzept- und Produkt-Mix

Konzept und Produkt werden Ublicherweise ent-
lang einer Vielzahl von Items durch die Befrag-
ten bewertet. Die normalerweise darauf aufbau-
ende Analyse ist die Treiberanalyse, bei der fir
die Kaufabsicht relevante Items als Treiber i-
dentifiziert werden sollen. Auch hier steckt der
Teufel im Detail: Zum einen gilt fur die Kaufab-
sicht, die ublicherweise als Zielkriterium heran-
gezogen wird, dieselbe Problematik der Ver-
gleichbarkeit zwischen Befragten wie oben
skizziert. Des Weiteren greift die reine Kaufab-
sicht als Zielkriterium zu kurz, ist doch fiir den
Erfolg des Neuproduktes letztendlich das Ab-
satzvolumen entscheidend. Folglich muissen
auch die Komponenten Transaktionsgrofie und
Kaufhaufigkeit in die Analyse einbezogen wer-
den. Am stringentesten geschieht dies, indem
ein kalibrierter Indikator fir das Absatzvolumen
fur Erst- und Wiederkauf auf Einzelfallebene
geschaffen wird, so dass die Analyse sich direkt
auf die relevante Grolke Absatzvolumen bezie-
hen kann. Nun gilt es noch, eine geeignete Ana-
lysemethode auszuwahlen, die den folgenden
kritischen Punkten bei Treiberanalysen Rech-
nung tragt:

B Bei der Auswirkung einer Verbesserung der
Treiber auf das Absatzvolumen sind nicht-
lineare Zusammenhange wie zum Beispiel
Sattigungseffekte zu beachten: Eine weitere
Verbesserung Uber den Sattigungspunkt hin-
aus wirde einen sehr geringen zusatzlichen
Effekt auf das Absatzvolumen erzielen.

B Die Ergebnisse sollten nur in dem Rahmen
interpretiert werden, der durch die verfligba-
ren Daten auch hinreichend abgedeckt und
gestitzt wird. Eine Interpretation jenseits
dieser Grenzen (Extrapolation) ist reine Spe-
kulation.

B Die Analyse sollte im besten Fall nicht nur
diagnostische Ergebnisse liefern, ,Welche
Treiber haben einen grofien Einfluss?“, son-
dern auch fur Simulationszwecke eingesetzt
werden konnen: ,Wenn ltem 3, 5 und 7 ver-
bessert werden, welchen Einfluss hat das in
Summe auf das Absatzvolumen von Erst-
und Wiederkauf?*

Eine Methode, die speziell flir diese Anforde-

rungen entwickelt wurde (Erkennen von Nicht-

Linearitdt, = Robustheit gegeniber  Multi-

Kolinearitat, Warnung vor Extrapolation, Eig-

nung flr komplexe Simulationen) und bei Opti-

mierungsanalysen fiir Konzept- und Produkt-

Mix bei unserem Institut zum Einsatz kommt, ist

.1argeted Bootstrapping®“. In ihr wird der Re-

Sampling Ansatz des Bootstrappings zum In-

strument einer robusten Abhangigkeitsanalyse

und Simulation erweitert. Vereinfacht ausge-
driickt geht ,Targeted Bootstrapping (TABOO)*
folgendermalen vor:

B Schatzen des Effekts eines Treibers auf das
Absatzvolumen, zum Beispiel Verbes-serung
von ,frischer Geschmack® um 0.2 Skalen-
punkte;

B Taboo zieht neue Stichproben aus den vor-
handenen Daten (=Bootstrapping), so dass
der Durchschnitt der neuen Stichproben das
verbesserte Attribut widerspiegelt
(=Targeted); im vorliegenden Beispiel wird
frischer Geschmack also im Schnitt um 0.2
Punkte besser bewertet;

B Taboo betrachtet nun die Volumensteigerung
in diesen neuen Stichproben;

B Dieser Vorgang wird x00/x000-mal wieder-
holt, die Ergebnisse werden gemittelt und
Konfidenzintervalle gebildet.

Ausrichtung des Marketingplans: Regal
versus Werbung

Marketingbudgets fir den Launch neuer Pro-
dukte sind nach Angaben erfahrener Produkt-
manager vor allem eines: Sie fallen grundsatz-
lich zu gering aus. Umso wichtiger ist es daher,
sie moglichst effizient einzusetzen. Somit stellt
sich zu-nachst die Frage, ob man klassischer
Werbung (Above-the-line/ATL) oder Aktionen



am PoS wie zum Beispiel Promotions (Below-
the-line/BTL) den Vorzug geben sollte. Die kor-
rekte Antwort auf diese Frage hangt in erster
Linie davon ab, wie gut die durch Werbung
kommunizierte Botschaft es versteht, zusatzlich
zu den durch die Verpackung transportierten In-
formationen Kaufanreize zu setzen. Und beides
— durch Werbung sowie durch Regalprasenz
generierte Konzeptaffinitat — wird in unserem
Launch Modell explizit gemessen (in unabhan-
gigen aber strukturgleichen Stichproben) mittels
Concept Board und virtuellem Regal. Es bietet
sich also an, die Relation zwischen den beiden
Konzept-Kaufwahrscheinlichkeiten mit anderen
Fallen aus unserer Datenbank abzugleichen.
Generiert die Werbebotschaft fir das konkrete
Testprodukt eine Affinitat, die im Vergleich zum
Kaufanreiz durch die schiere Regalprasenz
deutlich Uber der Norm von Referenzfallen
liegt? Dann sollte verstarkt auf Werbung gesetzt
werden und/oder mdgliche Schwachen an der
Packungsgestaltung und der Regalprasenz
identifiziert und beseitigt werden. Bringt Wer-
bung nur unterdurchschnittlich mehr im Ver-
gleich zum PoS? Dann sollten Promotions, die
auf dieser Starke aufsetzen, zum Beispiel Re-
galreiter und andere In-Store-Promotions, favo-
risiert werden, oder aber die Werbekommunika-
tion muss Uberarbeitet und retestet werden, be-
vor teure GRPs mit unzureichend zusatzlichem
Effekt gebucht werden.

Optimierung der MarketingmaRnahmen

Ist die prinzipielle Ausrichtung des Marketing-
plans — klassische Werbung gegen Malnah-
men am PoS — geklart, kdnnen wir uns den
Feinheiten zuwenden: Coupons oder Samples,
TV oder Print-Schaltung, In-Store-Promos mit
oder ohne Preisreduktion? Warum nicht einfach
verschiedene Szenarien in unterschiedliche
Marketingplane packen und einfach das Ab-
satzprognosemodell entscheiden lassen, was
besser funktioniert? Bei deutlichen Unterschie-
den zwischen den Marketingplanen, zum Bei-
spiel Minimalbudget gegen Maximalbudget, ist
dies eine bewahrte Vorgehensweise. Kritischer
wird es bei kleineren Umschichtungen, da hier
die Unterschiede in den Absatzvolumina Uber-

sichtlich ausfallen und sozusagen in den Tole-
ranzbereich der Modellgenauigkeit fallen kon-
nen. Hier wird es also heikel, denn da Progno-
semodelle per Definition mit durchschnittlichen
Wirkungswerten parametrisiert sind und somit
den Einzelfall immer nur ndherungsweise abbil-
den konnen, stoRt man mitunter an die Grenzen
dessen, was man ausschlieBlich mittels Modell
simulieren und interpretieren sollte. Kommt zu
einer Simulation mittels eines gut parametrisier-
ten und aktuell gepflegten Prognosemodells je-
doch ein erfahrener Analyst dazu, kdénnen
durchaus Empfehlungen zu einzelnen Instru-
menten gegeben werden. Beruhigende Nach-
richten also fir erfahrene Markt- und Marke-
tingpraktiker beim Institut und beim Auftragge-
ber: Auch das beste Prognose- und Optimie-
rungsmodell spielt seine vollen Starken nur
dann aus, wenn es mit fundierter Expertise be-
dient und seine Ergebnisse und Empfehlungen
kritisch hinterfragt und im Kontext richtig inter-
pretiert werden kdnnen. Dann allerdings steht
einer Maximierung des Launch-Erfolges nichts
mehr im Wege, und die an das Neuprodukt ge-
stellten Erwartungen in Sachen Absatzturbo
und langem, erfolgreichen Dasein kdnnen erfllt
werden.

Das ,InnoSuite Launch Maximiser” Prognosemodell,
das ,Conversion Model“ sowie das ,Targeted
Bootstrapping (Taboo®) sind eingetragene Marken-
zeichen'™ von TNS.



Abstract

Accurate sales forecasts for new products are
crucial for deciding on whether or not to pro-
ceed with a launch. But launch research must
not stop here. It is important to determine, how
big the maximum launch potential for the oppor-
tunity could be and what parameters of the
launch setting (concept and product mix, mar-
keting target, marketing plan — both above-the-
line and below-the-line) have to be changed
and how they need to be changed in order to
realise the launch‘s full potential. The article
presents an analysis methodology for perform-
ing accurate sales fore-casts (with special con-
sideration of the performance on shelf at the
PoS) and furthermore for assessing and opti-
mising all critical components of the launch set-
ting. This helps to maximise the success of a
new product's launch.

Kurzfassung

Die genaue Prognose des Absatzvolumens
neuer Produkte stellt eine wesentliche Ent-
scheidungsgrundlage bezuglich der Marktein-
fuhrung (Launch) dar. Launch-Research darf
hier jedoch nicht aufhéren: Vielmehr ist es wich-
tig aufzuzeigen, wie grof® das maximale Poten-
tial des Neuproduktes eigentlich sein konnte,
und welche Parameter des geplanten ,Settings*®
(Konzeptformulierung, Produkteigenschaften,
Konzept-Produkt Fit, anvisierte Zielgruppe, ATL
und BTL MarketingmaRRnahmen) in welcher
Form verandert werden mussen, um dieses Po-
tential auszuschopfen. Der Beitrag stellt ein
Analyseinstrumentarium dar, welches es er-
laubt, sowohl genaue Absatzprognosen zu
erstellen (mit besonderer Berticksichtigung der
PoS/Regal-Performance), als auch dartber
hinaus eine umfassende Optimierung der kriti-
schen Komponenten des Launches durchzufiih-
ren. Auf diese Weise kann der Erfolg der Neu-
produkteinfiihrung maximiert werden.



