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E
s gibt nichts, was es nicht gibt. Ob im 
Supermarkt, im Elektrofachhandel 
oder im Baumarkt  – Konsumenten 
haben die Qual der Wahl. Ein und 
dasselbe Produkt gibt es in unter-
schiedlichen Ausfertigungen, Preis-

klassen oder Geschmacksrichtungen. Ob es nun 
das „sommerlich-fruchtige“ Joghurt ist, das 
Waschmittel mit „Extra-Frische-Kick“ oder das 
Kosmetikprodukt mit „verbesserter Formel“ – es 
gibt kaum Dinge, die sich mit ein bisschen 
Marketing und einem frischen Anstrich nicht 
aufpeppen oder gänzlich neu erfinden lassen.

Klassiker neu gedacht
Hinter der Einführung eines neuen Produktes 
liegen aber komplexe Strategien und Entschei-
dungsprozesse, große finanzielle und zeitliche 
Ressourcen sowie ein Gespür für Zeitgeist und 
Trends. Daher ist es wichtig, die neuen Ideen 
grundlegend zu hinterfragen: Was kann man 
Neues anbieten? Was neu erfinden? Welche Pro-
dukte braucht es noch am Markt? Was könnte 
den Kunden interessieren? Welche Produkte 
kann man ersetzen, und welche werden bald 
überflüssig oder unerwünscht sein? 

Diese Fragen stellen sich Produktentwickler 
jeden Tag. Und zwar nicht nur in innovativen 
Start-ups, sondern auch in Traditionsunterneh-
men. So wie beim Limonadenhersteller Almdud-
ler. Geschäftsführer Gerhard Schilling sagt: „Ob-
wohl unsere Marke sehr traditionell verwurzelt 
ist, beschäftigen wir uns ständig damit, was 
unsere Kunden wollen, und stehen auch über 

soziale Medien eng mit ihnen in Verbindung.“ 
Dadurch habe man gemerkt, dass sich die Kon-
sumgewohnheiten und -präferenzen geändert 
haben. „Zum Beispiel steigt das Bewusstsein für 
eine gesündere Ernährung, der Umgang mit Zu-
cker und künstlichen Süßstoffen wird kritischer. 
Außerdem gibt es immer wieder neue 
Superfood-Trends.“ 

Was Konsumenten wollen
Genau das sollten Unternehmen laut Ulrike 
Kaiser vom Institut für Marketing-Management 
an der Wirtschaftsuniversität Wien beobachten. 
„Die erfolgreichsten Produkte sind jene, die sich 
nicht durch ihre Merkmale bewähren, sondern 
solche, die die beste Lösung für ein Problem 
bieten“, sagt Kaiser. Dazu gehöre zunächst, die 
Probleme der Kunden zu verstehen. „Konsu-
menten sind heute viel besser informiert als 
früher. Man muss wissen, was sie beschäftigt, 
was ihre Routine ist, was ihre Frustrationen 
sind, wie sie denken und wie sie angesprochen 
werden wollen“, sagt Kaiser. Für gewisse Seg-
mente gelte es daher auch, die großen Mega
trends zu beachten: „Gesundheit, Individualisie-
rung, eine gewisse Wissenskultur und durch 
den Klimawandel ein stärkeres Umweltbewusst-
sein – insbesondere bei der jüngeren Genera
tion“, unterstreicht Kaiser. „Es reicht heute ein-
fach nicht mehr, nur produktzentriert zu den-
ken, sondern was zählt, ist der Mehrwert für den 
Kunden. Neben der Funktionalität rücken emo-
tionale und identitätsstiftende Werte immer 
stärker in den Vordergrund.“ Das gehe so weit, 

Neu, neuer, nachhaltig
Ein Sommerduft,  
eine Special Edition, 
eine überarbeitete 
Version – Produkt-
neuheiten über-
schwemmen den 
Markt. Eine neue  
Studie kürt nun die 
besten und zeigt,  
wohin der Trend geht
Von Alexa Lutteri
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Die Wahl im Überfluss fällt für 
Konsumenten immer gesünder 

und umweltbewusster aus

ZUR STUDIE 
Gesellschaft für 
Verbraucherstudien
Das Ziel der Studie war es, 
mehr Sichtbarkeit für gute 
Produktneueinführungen 
bei Konsumenten im In- 
und Ausland zu erlangen. 
Mit Hilfe eines Online-
Access-Panels wurden 
Skalenbewertungen 
einzelner Produkte in 
unterschiedlichen 
Kategorien durchgeführt 
und nach dem Gesamt-
wert für jedes Produkt aus 
der Summe der gewichte-
ten Mittelwerte gereiht. 

92.000
Einzelbewertungen wurden 
von 2.000 Konsumenten im 
Rahmen der Befragungen 
abgegeben. Für jedes der 
230 eingereichten Produkte 
sind rund 400 Bewertungen 
eingelangt. Fo
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news1927_ÖGVS Produkt des Jahres.indd   60 03.07.19   18:17

cmoll
Hervorheben



dass sich Unternehmen mit ideologischen oder 
politischen Botschaften positionieren müssen, 
um Kunden zu erreichen, weil sich die Diffe­
renzierung allein über die Eigenschaften eines 
Produktes immer schwieriger gestaltet. 

Neu hält besser
Vor etwa zwei Jahren hat man bei Almdudler da­
mit begonnen, sich mit unterschiedlichen Vari­
anten der Kräuterlimo auseinanderzusetzen. 
Mittlerweile nehme die Produktentwicklung in 
etwa 15 bis 20 Prozent der Ressourcen des Unter­
nehmens in Anspruch. „Auch wenn der Hauptteil 
unseres Absatzes dem Original zu verdanken ist, 
wissen wir, dass sich unsere Kunden immer wie­
der etwas Neues wünschen“, sagt Geschäftsführer 
Gerhard Schilling, „und wir sind als traditionelles 
Familienunternehmen in einem kompetitiven, 
internationalen Umfeld. Da ist Innovation sehr 
wichtig“ – nicht nur für die bestehenden Kunden, 
sondern auch für die Akquise von neuen: „Mit 
neuen Produkten hoffen wir natürlich, auch Ziel­
gruppen zu erreichen, die sich vielleicht mit einer 
traditionellen Limonade nicht identifiziert ha­
ben“, sagt Schilling. „Außerdem verzichten wir auf 
künstliche Aromen und Zusatzstoffe. Wir haben 

auch eine Biolinie mit den Sorten Almdudler 
Organic und Almdudler Bio. Das ist zwar noch ein 
Nischenthema, wird aber in Zukunft sicherlich 
noch mehr an Bedeutung gewinnen.“

Studie zeigt, was Kunden wichtig ist
Im Rahmen einer Studie der Gesellschaft für 
Verbraucherstudien (ÖGVS) wurden Konsumen­
ten gebeten, unterschiedlichste Produktneu­
heiten am österreichischen Markt zu bewerten. 
Diejenigen, die ihren Ansprüchen am ehesten 
gerecht wurden, wurden zum „Austria-Produkt 
des Jahres 2019“ gekürt (siehe Seiten 62 bis 67). 
Außerdem wurde im Zuge dessen ein „Sonder­
preis Innovation“ vergeben. 

Durch die Auszeichnungen sollen die Produkte 
mehr Aufmerksamkeit erlangen, in der Fülle an 
Angeboten hervorstechen und damit ihre Chan­
cen am Markt erhöhen. Unter 230 Produktneu­
einführungen in unterschiedlichsten Kategorien 
haben Konsumenten vor allem einen branchen­
übergreifenden Sieger gekürt: die Umwelt. Von 
Shampoos mit recycelbarer Verpackung bis hin 
zu fleischlosen Würstchen oder Kissen aus  
Hanf und Biobaumwolle – der Einkauf wird für  
Kunden immer mehr zur Gewissensfrage. 

Die erfolgreichsten 
Produkte sind jene, 
die die beste  
Lösung für ein 
Problem bieten“
Ulrike Kaiser, 
Ass. Professorin für  
Marketing-Management an der 
Wirtschaftsuniversität Wien
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