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Geleitwort vV

Geleitwort

Es ist hinldnglich bekannt, dass in nahezu allen Branchen neu am Markt eingefiihrte Produkte
haufig scheitern. Je nach Definition des Scheiterns gehen Schitzungen der Misserfolgsquoten
von Werten bis zu 80% aus. Derartige Misserfolge konnen zum einen am Produkt selbst lie-
gen. Es kann sich moglicherweise zu wenig vom Wettbewerb abheben. Dariiber hinaus sind
aber auch Fehler bei der Markteinfithrung denkbar.

Die Arbeit von Frau Kuhn setzt an dieser Thematik an. Thr geht es um eine umfassende Un-
tersuchung der Markteinfithrung neuer Produkte. Im Kern steht hierbei die Untersuchung von
Erfolgsfaktoren. Die bisherige wissenschaftliche Auseinandersetzung mit der Markteinfiih-
rung weist erhebliche Defizite auf. Obgleich sich bereits zahlreiche Arbeiten mit einzelnen
Aspekten der Markteinfilhrung beschéftigt haben, mangelt es an einer integrativen Auseinan-

dersetzung mit den zentralen Erfolgsfaktoren.

Die Arbeit stiitzt sich neben einer theoretisch-konzeptionellen Fundierung auf eine umfassen-
de empirische Datenbasis, die liber 170 Innovationen umfasst, die in den Markt eingefiihrt
wurden. Hervorzuheben ist insbesondere der brancheniibergreifende Ansatz. So sind die im
Rahmen der Arbeit generierten Erkenntnisse sowohl im Industriegiiter- als auch im Konsum-
giiterbereich giiltig. Die Datengrundlage der Studie kann insgesamt als sehr liberzeugend be-

zeichnet werden.

Auf dieser Basis generiert die Arbeit eine Reihe von Erkenntnissen, die fiir Forschung und
Praxis von grofier Bedeutung sind. Ein erstes interessantes Ergebnis stellt die Tatsache dar,
dass knapp 50% der Varianz des Erfolgs der Markteinfilhrung durch produktbezogene Eigen-
schaften erkléart werden. Dieses Ergebnis verdeutlicht, dass die Innovation selbst von zentraler
Bedeutung fiir den Erfolg der Markteinfithrung ist. Andererseits heifit dies jedoch auch, dass
iiber die Halfte des Erfolgs durch andere Faktoren erkldrt werden kann. Insbesondere interes-
sant sind daher die Ergebnisse, die sich auf das Management der Markteinfiihrung beziehen.
In diesem Modell wird klar gezeigt, dass die interne Adoption einer Innovation (z. B. durch
die Vertriebsmitarbeiter) von zentraler Bedeutung fiir den Erfolg der Markteinfithrung ist. Im
Gegensatz hierzu wirkt sich die Ressourcenausstattung nicht signifikant auf den Erfolg der
Markteinfithrung aus. Ein wichtiger Effekt geht auch von der Férderung der Innovation durch
das Top-Management aus. Insgesamt gelingt es der Autorin, einen hohen Teil der Varianz des
Erfolgs der Markteinfithrung zu erkldren. Offensichtlich ist es hier gelungen, die wesentlichen
Erfolgsfaktoren einer Markteinfiihrung zu identifizieren.

Die Arbeit von Frau Kuhn liefert dariiber hinaus eine wertvolle Typologisierung der Markt-
einfithrungsprojekte. Die identifizierten Typen unterscheiden sich in der Umsetzung der

Markteinfithrung, aber auch in den Eigenschaften der eingefiihrten Produkte und der bearbei-
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teten Markte sowie im erreichten Erfolgsniveau. Hieraus lassen sich wertvolle Implikationen

fiir das Management von Innovationen in der Unternehmenspraxis ziehen.

Insgesamt legt Frau Kuhn eine theoretisch und methodisch anspruchsvolle Arbeit vor, die
einen wesentlichen Beitrag zur Erweiterung des wissenschaftlichen Kenntnisstandes auf dem
Gebiet der Markteinfithrung leistet. Dariiber hinaus bietet die Arbeit der Unternehmenspraxis
wertvolle Anregungen. Vor diesem Hintergrund ist der Arbeit eine weite Verbreitung in Wis-

senschaft und Praxis zu wiinschen.

Christian Homburg



Vorwort Vil

Vorwort

Neue Produkte sind von hoher Relevanz fiir den langfristigen Unternehmenserfolg. Nur durch
permanente Innovation kénnen Unternehmen im Markt iiberleben und sich von Wettbewer-
bern differenzieren. Vor diesem Hintergrund investieren Unternehmen jéhrlich hohe Summen
in das Innovationsmanagement. Hohe Misserfolgsquoten neuer Produkte belegen allerdings,
dass viele Produkte in den Markt eingefiihrt werden, ohne sich dort durchzusetzen. Trotzdem
ist die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit der Markteinfithrung bislang noch liicken-
haft. Daher besteht das Ziel dieser Arbeit in einer umfassenden Analyse der Markteinfithrung.
Im Fokus stehen dabei die Identifikation von Erfolgs- und Einflussfaktoren der Markteinfiih-
rung sowie die Bestimmung von Markteinfithrungstypologien.

Die vorliegende Arbeit entstand wihrend meiner Tatigkeit als wissenschaftliche Mitarbeiterin
am Lehrstuhl fiir Allgemeine Betriebswirtschaftslehre und Marketing 1 an der Universitit
Mannheim. Sie wurde im Mirz 2007 von der Fakultét fiir Betriebswirtschaftslehre der Uni-

versitdt Mannheim als Dissertationsschrift angenommen.

Ich mochte mich an dieser Stelle bei all denen bedanken, die zum erfolgreichen Abschluss
meiner Arbeit beigetragen haben. Zunéchst bedanke ich mich bei Herrn Prof. Dr. Dr. h.c.
Christian Homburg fiir die fachliche Betreuung wihrend des Promotionsprozesses. Zudem
gilt mein Dank Frau Prof. Dr. Sabine Kuester fiir die ziigige Erstellung des Zweitgutachtens.
Dariiber hinaus bedanke ich mich bei meinen Kollegen am Lehrstuhl fiir die gute Zusammen-
arbeit. Sie haben ein angenehmes Arbeitsumfeld geschaffen und mir einen permanenten Wis-
sens- und Gedankenaustausch ermdglicht. Auch den wissenschaftlichen Hilfskriften des
Lehrstuhles, die mich wihrend des gesamten Prozesses und insbesondere in der Phase der
Datenerhebung unterstiitzt haben, mochte ich meinen Dank aussprechen. Den Kollegen von
Prof. Homburg & Partner danke ich fiir die gute und abwechslungsreiche Zusammenarbeit.

Ein besonderer Dank gilt meinen Freunden und meiner Familie. Der grofite Dank gebiihrt
meinem Freund Thomas, der mir in guten, aber auch in schwierigen Phasen stets zur Seite
stand und mir durch sein Verstindnis und seine Geduld eine grofe Stiitze war. Er hat aufler-
dem durch seinen fachlichen Input und die kritische Durchsicht des Manuskriptes zum Erfolg
der Arbeit beigetragen. Weiterer Dank gilt meinen Freunden, die wéihrend des Promotions-
prozesses hédufig auf mich verzichten mussten, aber immer wieder fiir den nétigen Ausgleich
gesorgt haben. SchlieBlich danke ich meinen Eltern, die mir eine hervorragende Ausbildung
ermdglicht haben und so den Grundstein fiir meine Dissertation gelegt haben.

Jutta Kuhn
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et al. et alii

f. folgende

F&E Forschung und Entwicklung

ff. folgende

FR Faktorreliabilitét

GFI goodness of fit index

Hrsg. Herausgeber

IR Indikatorreliabilitét

1T Informationstechnologie
LISREL linear structural relations
MANOVA multiple analysis of variance
o.V. ohne Verfasser

PIMS profit impact of market strategies
RMSEA root mean squared error of approximation
ROI return on investment

S. Seite

Sp. Spalte

u.a. unter anderem

ULS unweighted least squares

usw. und so weiter

vgl. vergleiche

Vs. versus

z.B. zum Beispiel
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1 Einleitung

1.1 Relevanz der Untersuchung

Neue Produkte stellen einen Schliissel zur Steigerung des Unternehmenserfolges dar: ,,New
products are vital to the growth and prosperity of the modern corporation” (Cooper 1990a, S.
413). Die Vermutung, dass Neuprodukte den Erfolg erhohen, ist auch empirisch belegt. Wie
Pauwels et al. (2004, S. 149) zeigen, haben Markteinfithrungen neuer Produkte sowohl einen
kurzfristigen als auch langfristigen Einfluss auf den Unternehmenserfolg. Vor dem Hinter-
grund kiirzer werdender Produktlebenszyklen (Gemiinden 1993, S. 70; Qualls/Olshavsky/
Michaels 1981), stark umkdmpfter Produktmérkte sowie dynamischer Kundenbediirfnisse
(Cooper/Kleinschmidt 1994, S. 381) kommt der erfolgreichen Vermarktung von Innovationen
eine besonders hohe Bedeutung zu. Dieses fiir das Uberleben eines Unternehmens essentielle
Ziel ist allerdings nicht einfach zu erreichen: ,,Bringing new products successfully to market
is the lifeblood for most organizations, but it is also a complex and difficult task (Bala-
chandra/Friar 1997, S. 276).

Die Unternehmenspraxis hat die Wichtigkeit neuer Produkte grundsétzlich erkannt. Der hohe
Stellenwert zeigt sich darin, dass Unternehmen jéhrlich hohe Summen in das Innovationsma-
nagement investieren. Die gesamten Innovationsaufwendungen der deutschen Wirtschaft fiir
neue Produkte und neue Prozesse beliefen sich im Jahr 2004 auf rund 100 Milliarden Euro.
Fiir die Zukunft ist sogar von einer leicht steigenden Tendenz auszugehen. Betrachtet man
den Anteil der Innovatoren, so zeigt sich, dass im verarbeitenden Gewerbe (inkl. Bergbau)
2004 ca. 48% der Unternehmen mindestens ein neues Produkt eingefiihrt haben. Der Umsatz-
anteil mit neuen Produkten lag in diesem Bereich im gleichen Jahr bei ca. 26%, der Umsatz-
anteil mit Marktneuheiten, d.h. Produkten, die das Unternehmen als erster Anbieter auf den
Markt gebracht hat, bei ca. 7% (Aschhoff et al. 20006, S. 4, 14).

Dariiber hinaus verdeutlicht der seit einigen Jahren von A.T. Kearney und der Wirtschaftswo-
che durchgefiihrte Wettbewerb ,,Best Innovator”, dass das Innovationsmanagement in der
Praxis einen wichtigen Platz einnimmt. Dabei werden Unternehmen prémiert, die sich durch
nachhaltiges Innovationsmanagement auszeichnen (A.T. Kearney 2006). Im Rahmen dieses
Wettbewerbes wird die Relevanz neuer Produkte durch weitere Zahlen belegt: Einer Analyse
unter den Wettbewerbsteilnehmern zufolge ist der mit neuen Produkten geplante Umsatzanteil
bei den Top-5-Unternehmen der Untersuchung deutlich hoher als im Durchschnitt (vgl. hierzu
Katzensteiner/Leendertse 2003, S. 62).

Trotz dieser Bemithungen sind nicht alle neuen Produkte erfolgreich. Dies kann beispielhaft
an der Automobilbranche veranschaulicht werden. Ein Neuprodukterfolg ist der MINI der
BMW Group. Seit der Markteinfithrung 2001 ist der MINI durch stetiges Absatzwachstum
gekennzeichnet, insgesamt wurden bereits mehr als 730.000 Automobile ausgeliefert. Ur-
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spriinglich war eine jahrliche Produktionsmenge von bis zu 100.000 Fahrzeugen geplant,
doch die tatsdchliche Produktion liegt deutlich dartiber: In den Jahren 2001 bis 2005 wurden
bereits mehr als 750.000 Automobile hergestellt (BMW 2005, S. 3, 17, 20). Der MINI gilt als
iiberaus erfolgreicher Marken-Relaunch (Braunschweig 2002, S. 25; Thunig 2003) und wird
als ,,Kultauto* bezeichnet (Hassig/Jaggi 2002, S. 68). Zuriickgefithrt wird der Erfolg der
Markteinfithrung u.a. auf die friihzeitige Kommunikationsstrategie (Braunschweig 2002, S.
25) sowie die Authentizitit des neuen Modells, das noch immer als ,,richtiger* MINI erkenn-
bar ist (Héssig/Jaggi 2002, S. 68).

Weniger erfolgreich verlief hingegen die Markteinfithrung des A2 der AUDI AG. Das Modell
erfiilllte die Erwartungen bei weitem nicht: Einst waren Absatzzahlen von 60.000 Stiick pro
Jahr geplant (Hirschberger/Gudlat 2003, S. 57), doch der tatsachliche Absatz blieb hinter dem
Plan zuriick. Im Jahr 2004 wurden lediglich noch ca. 21.500 Automobile ausgeliefert (AUDI
2005, S. 120), im Jahr 2005, etwa sechs Jahre nach der Markteinfithrung, wurde die Produkti-
on des A2 nach ca. 175.000 hergestellten Autos schlieBlich eingestellt (0.V. 2005a, S. 23).
Fiir das Scheitern am Markt werden verschiedene Faktoren verantwortlich gemacht. Als Ur-
sachen werden das zu hohe Preisniveau, die wenig iiberzeugende Werbung (Hirschber-
ger/Gudlat 2003, S. 57; 0.V. 2005a, S. 23) sowie die mangelnde Sportlichkeit des A2 (0.V.
2006) genannt. Daneben wird als Misserfolgsgrund angefiihrt, dass der A2 als Drei-Liter-
Fahrzeug nicht im Trend lag (Pimpl 2004, S. 18).

Die empirische Forschung zeigt, dass Neuprodukte in der Regel mit einer hohen Misserfolgs-
quote behaftet sind (Kuester/Homburg/Robertson 1999, S. 104). Die in der Literatur genann-
ten Quoten variieren allerdings recht stark. Pleschak und Sabisch (1996, S. 211) gehen nach
internationalen Erfahrungen von einer Floprate von 33% aus, andere Studien nennen hohere
Quoten von nahezu 50% (Sivadas/Dwyer 2000, S. 31) oder gar 50 bis 90% (Andrew/Sirkin
2003, S. 77). Diese Quoten konnen je nach Produktkategorie oder Branche unterschiedlich
sein. Gemif den Aussagen von Boutellier und Lach (2000, S. 12) liegt die Erfolgsquote bei
Handelsprodukten bei 10 bis 20%, im industriellen Umfeld kaum {iber 30%. Abbildung 1-1
zeigt beispielhafte Flopraten nach Warengruppen. Die Ergebnisse beruhen auf einer Analyse
von ACNielsen in Verkaufsstellen von Lebensmitteleinzelhdndlern sowie Drogeriemérkten.

Obgleich sich die dargestellten Zahlen teilweise deutlich voneinander unterscheiden und kei-
ne Einigkeit hinsichtlich einer durchschnittlichen Misserfolgsquote besteht, liegt allen Aus-
fithrungen letztendlich die gleiche Tendenzaussage zugrunde: Viele neue Produkte werden in
den Markt eingefiihrt, ohne sich dort durchzusetzen. Die Ursachen fiir diese hohen Misser-
folgsquoten sind vielfdltig. Neben technischen Problemen (vgl. hierzu z.B. Cooper 2002, S.
23) werden héufig Marketing- und Vertriebsmainahmen als Griinde fiir das Scheitern von
Innovationen genannt. Song und Montoya-Weiss (1998, S. 124) beispielsweise kommen in
einer Untersuchung von Hightech-Unternehmen zu dem Schluss, dass ,,[...] the firms [...] do

not place sufficient emphasis on product commercialization activities.“ Andere Untersuchun-
t pl fficient h duct lizat tivities. Andere Unt h
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gen zeigen die ungeniigende Professionalitit der Markteinfithrung (Parry/Song 1994, S. 29)
oder ungentigenden Marketingaufwand (Cooper 2002, S. 23) als Misserfolgsgriinde auf. Coo-
per und Kleinschmidt (1988, S. 258) belegen, dass fiir erfolgreiche Innovationsprojekte im
Durchschnitt signifikant mehr Arbeitseinsatz in der Markteinfithrungsphase (gemessen in
Form von Manntagen) erfolgt als fiir nicht erfolgreiche Projekte.

Schokoladen & Pralinen 47%

Papierhygiene | 38%

SiiRgeback | 31%

Backmittel / Fertigkuchen |30%

Wein & Sekt/ |

o
Nassfertigprodukte | 25%

Fischkonserven | 23%

Korperpflegemittel | 22%

Fette & Ole / Spirituosen | 20%

Abbildung 1-1: Beispielhafte Flopraten nach Warengruppen im Jahr 2005 (in Anlehnung an o.V. 2005b, S. 38)

Diese Ausfiihrungen verdeutlichen, dass hinsichtlich der Markteinfiihrung neuer Produkte
noch erhebliches Optimierungspotential besteht. Die Optimierung der Markteinfithrung ge-
winnt vor dem Hintergrund, dass sie hédufig eine sehr teure Phase des Innovationsprozesses
darstellt (vgl. hierzu Boutellier/Lach 2000, S. 11f.; Cooper/Kleinschmidt 1988, S. 255), an
Gewicht.

Trotz offensichtlich bestehender Schwéchen der Markteinfiihrung in der Praxis weist die For-
schung noch grofie Liicken hinsichtlich dieses Themas auf. Das folgende Zitat verdeutlicht
die Situation: ,,Considering how often poor execution of the product’s launch has been cited
by managers as a reason for ultimate failure [...], surprisingly little attention has been paid to
the launch process in the literature* (Johne/Snelson 1988, S. 120f.). Obgleich diese Aussage
bereits vor langerer Zeit getroffen wurde, zeigen neuere Quellen, dass der Thematik inzwi-
schen noch immer nicht geniigend Aufmerksamkeit geschenkt wird: ,,The launch of a new
product, despite its cost, remains largely unresearched in the NPD [new product development;
Anmerkung der Verfasserin] literature [...]“ (Hultink et al. 1999, S. 154; vgl. fir dhnliche
Aussagen z.B. Bowersox/Stank/Daugherty 1999, S. 559; di Benedetto 1999, S. 530; Hultink
et al. 2000, S. 6).

Zwar existieren zahlreiche Arbeiten, die sich mit fiir die Markteinfithrung relevanten Themen
beschéftigen. Hierzu zdhlen zum einen Arbeiten, die Neuprodukte in den Fokus ihrer Analyse
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stellen. Dabei ist allerdings zu beobachten, dass der Schwerpunkt der Studien haufig nicht auf
der Vermarktung der Produkte liegt, sondern auf Tatigkeiten, die dieser vorangehen. Zum
anderen gibt es viele Untersuchungen zu speziellen Aspekten der Markteinfiihrung, bei-
spielsweise der Frage nach dem Zeitpunkt der Markteinfithrung. Hingegen existieren nur we-
nige Ansitze, die die Markteinfiihrung als ganzheitliches Phdnomen betrachten. Zur Schlie-
Bung dieser Forschungsliicke soll die vorliegende Arbeit beitragen, indem ein umfassendes

Markteinfiihrungsmodell entwickelt und empirisch getestet wird.

1.2 Zielsetzung und Vorgehensweise der Untersuchung

Aufgrund der hohen Relevanz der Markteinfithrung in Forschung und Praxis verfolgt die vor-
liegende Arbeit eine ausfiihrliche Analyse dieses Themenkomplexes. Die Zielsetzung der Un-
tersuchung lasst sich anhand von vier Forschungsfragen detaillieren.

Im Rahmen der ersten Forschungsfrage geht es um die Bestimmung von Faktoren, die sich
auf die Aktivitdten zur Markteinfithrung eines Neuproduktes auswirken. Bestehende Arbeiten
lassen vermuten, dass Markteinfiihrungsmafinahmen von den Eigenschaften der Innovation
abhéngen. Die Forschungserkenntnisse hierzu sind allerdings gering. Deshalb geht die vorlie-
gende Arbeit der Frage nach Einflussfaktoren der Markteinfiihrung nach. Hierzu werden auf
Basis einer Literaturrecherche sowie theoretischer Uberlegungen Hypothesen formuliert, die
anschlieBend empirisch iiberpriift werden. Das erste Ziel der Arbeit ldsst sich demnach wie
folgt formulieren:

Forschungsfrage 1 ~ Welche Faktoren beeinflussen die Markteinfiihrung?

Die zweite Forschungsfrage beschéftigt sich mit den Erfolgsfaktoren der Markteinfiihrung.
Vor dem Hintergrund, dass viele Neuprodukte am Markt scheitern, bergen Innovationen ein
hohes Verlustpotential fiir Unternehmen. Es ist daher essentiell, die Erfolgsauswirkungen
verschiedener Markteinfilhrungsmafnahmen zu bestimmen. Aus dieser Identifikation von
Erfolgsfaktoren lassen sich wertvolle Implikationen fiir die Unternehmenspraxis gewinnen.
Bisherige Forschungsansitze zu diesem Thema bieten zwar eine Reihe wertvoller Orientie-
rungspunkte, weisen jedoch Schwéchen im konzeptionellen und methodischen Bereich auf.
Beispielhafte Kritikpunkte finden sich in der fehlenden theoretischen Fundierung von Unter-
suchungen sowie bivariaten Analysen, die multivariate Zusammenhinge ausblenden (vgl.
Abschnitt 2.2). In der vorliegenden Untersuchung werden die bestehenden Orientierungs-
punkte aufgegriffen und weiterentwickelt. Aus diesen konzeptionellen Ergebnissen sowie
theoretischen Bezugspunkten werden Hypothesen gebildet und empirisch iiberpriift. Zusam-
menfassend wird der folgenden Fragestellung nachgegangen:

Forschungsfrage 2 Welche Faktoren beeinflussen den Erfolg der Markteinfiihrung?

Inhalt der dritten Forschungsfrage sind Typen von Markteinfithrungsprojekten, d.h. hiufig
vorkommende Muster in Bezug auf die Durchfithrung von Markteinfithrungen. Auf Basis
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empirischer Daten sollen typische Markteinfiihrungsformen bestimmt werden. Hieraus erge-
ben sich branchen- und produktiibergreifende Resultate. Durch den Vergleich und die Inter-
pretation der Markteinfithrungstypen lassen sich die verschiedenen Formen bewerten. Nur
wenige Arbeiten gehen der Fragestellung beziiglich einer Typologie bislang nach, so dass die
Literatur nur begrenzte Erkenntnisse bietet, die in der vorliegenden Untersuchung erweitert

werden sollen. Hieraus ergibt sich das folgende Ziel:

Forschungsfrage 3~ Welche Typen der Markteinfiihrung gibt es?

Die vierte Forschungsfrage widmet sich einer Bestandsaufnahme der Markteinfiihrung in der
Praxis. Auch hierzu liegen in bestehenden Studien nur wenige Kenntnisse vor. Deshalb geht
die vorliegende Arbeit mit Hilfe empirischer Daten einer konkreten Darstellung der Marktein-
filhrungspraxis nach. Dabei werden Aussagen sowohl fiir alle Produkte getroffen als auch
differenziert nach verschiedenen Produktgruppen. Folgende Forschungsfrage wird hierzu
formuliert:

Forschungsfrage 4 ~ Wie stellt sich der State of Practice der Markteinfiihrung derzeit dar?

Um die formulierten Forschungsfragen zu beantworten, folgt die Arbeit dem im Weiteren
beschriebenen Aufbau. Kapitel 2 beinhaltet eine Darstellung der Grundlagen der Untersu-
chung. In diesem Zusammenhang werden begriffliche Grundlagen aufgearbeitet (Abschnitt
2.1), eine Bestandsaufnahme der Literatur vorgenommen (Abschnitt 2.2) sowie theoretische
Bezugspunkte fiir die Untersuchung herangezogen (Abschnitt 2.3). Das Kapitel schlieit mit
einer Erlduterung der methodischen Grundlagen (Abschnitt 2.4).

Gegenstand von Kapitel 3 ist die Entwicklung des Untersuchungsmodells. Hierzu wird zu-
néchst ein grober Uberblick iiber den Bezugsrahmen der Untersuchung gegeben (Abschnitt
3.1), bevor die einzelnen Konstrukte des Modells detailliert vorgestellt werden (Abschnitt
3.2). AbschlieBend erfolgt die Herleitung der Hypothesen zum Untersuchungsmodell, die sich
auf die Forschungsfragen 1 und 2 beziehen (Abschnitt 3.3).

Kapitel 4 widmet sich den Ergebnissen der Untersuchung und greift die vier Forschungsfra-
gen auf. Dabei werden die Resultate zu den Einflussfaktoren (Abschnitt 4.1) sowie den Er-
folgsfaktoren (Abschnitt 4.2) aufgezeigt. Des Weiteren werden die entwickelten Typologien
zu Markteinfithrungsprojekten veranschaulicht (Abschnitt 4.3). Den Abschluss der Ergebnisse
bildet der State of Practice, der die derzeitige Durchfiihrung der Markteinfiihrung in der Pra-
xis zeigt (Abschnitt 4.4).

SchlieBlich dient Kapitel 5 einer Zusammenfassung der wesentlichen Ergebnisse der Arbeit
(Abschnitt 5.1). Dariiber hinaus werden Implikationen fiir Forschung und Unternehmenspra-
xis formuliert (Abschnitt 5.2).
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2 Grundlagen der Untersuchung

Das folgende Kapitel beschéftigt sich mit den Grundlagen der Untersuchung zur Markteinfiih-
rung. Aufgearbeitet werden dabei zundchst zentrale Begriffe (Abschnitt 2.1) sowie die rele-
vante Literatur zum Untersuchungsinhalt (Abschnitt 2.2). Des Weiteren sind theoretische
(Abschnitt 2.3) und methodische (Abschnitt 2.4) Grundlagen Gegenstand dieses Kapitels.

2.1 Begriffliche Grundlagen der Untersuchung

Ziel dieses Abschnittes ist die Definition von Begriffen, die fiir die Untersuchung von zentra-
ler Bedeutung sind. Auf Basis einer Ubersicht iiber bestehende Definitionsansitze wird ein
Begriffsverstdndnis fiir die vorliegende Arbeit entwickelt. Relevant fiir die in Abschnitt 1.2

formulierten Forschungsfragen sind die Begriffe
= neues Produkt und

= Markteinfithrung.

Der Begriff des neuen Produktes ist eng verbunden mit dem Begriff der Innovation. Der In-
novationsbegriff wurde entscheidend durch Schumpeter geprigt. In seiner Theorie der wirt-
schaftlichen Entwicklung stellt Schumpeter (1912, S. 158) u.a. Uberlegungen zur ,,[...] Durch-
setzung neuer Kombinationen der vorhandenen wirtschaftlichen Mdoglichkeiten® dar. In einer
spateren Auflage seines Werkes fiihrt er diesbeziiglich die folgenden fiinf Fille an: die Her-
stellung eines neuen Gutes bzw. einer neuen Qualitét eines Gutes, die Einfithrung einer neuen
Produktionsmethode, die ErschlieBung eines neuen Absatzmarktes, die Eroberung einer neuen
Bezugsquelle von Rohstoffen oder Halbfabrikaten sowie die Durchfiihrung einer Neuorgani-
sation (Schumpeter 1987, S. 100f.).

Schumpeters Ausfithrungen verdeutlichen die Breite des Innovationsbegriffes. Innovationen

lassen sich anhand nachstehender Kriterien differenzieren (Vahs/Burmester 2005, S. 72ff.):
= Gegenstandsbereich,

= Ausloser,

= Neuheitsgrad sowie

= Verdnderungsumfang.

Die Unterscheidung nach dem Gegenstandsbereich der Innovation gibt Antwort auf die Fra-
ge, worauf sich die Innovation bezieht. Hier lassen sich vier Innovationsarten unterscheiden:
Produktinnovationen, Prozessinnovationen, soziale Innovationen sowie organisatorische In-
novationen. Wéhrend sich Produktinnovationen auf die Leistungen des Unternehmens, die am
Markt angeboten werden, beziehen, sind Unternehmensprozesse Inhalt von Prozessinnovatio-
nen. Gegenstand sozialer Innovationen ist der Humanbereich des Unternehmens. Organisato-



