
 

                                     

                              

 

 

 

Pr:Ins – Ganzheitliche Bewertung von alter-

nativen Proteinquellen unter besonderer 

Berücksichtigung von Insekten 

 

Teilbericht des Deliverable TP1-AP1 

Aufgabe 4 (AP1): Wirtschaftlichkeitsbewertung 

Unteraufgabe: 2) Weiterentwicklung klassischer 

Marktpotenzialanalysen 

 

Förderkennzeichen: 031B1236A 

 

Autoren: 

Leonie Loy1, Pablo Friese1, Andreas Detzel2 

1 fors.earth GmbH 

2 ifeu - Institut für Energie- und Umweltforschung Heidelberg 

gGmbH 

 

Heidelberg, März 2024            

      



Weiterentwicklung klassischer Marktpotenzialanalysen  

Pr:Ins – Ganzheitliche Bewertung   

                 

 
 

Impressum 

Verantwortlich 

fors.earth im Unterauftrag des Institut für Energie- und Umweltforschung (ifeu-Heidelberg) 

 

Autoren 

Leonie Loy, fors.earth GmbH 

Pablo Friese, fors.earth GmbH 

Andreas Detzel, ifeu - Institut für Energie- und Umweltforschung Heidelberg gGmbH 

 

Unter Mitarbeit von 

Anton Breinbauer, fors.earth GmbH 

Teresa Jörg, fors.earth GmbH 

 

Der vorliegende Bericht wurde im Rahmen der Arbeit des Innovations-Hub des Innovationsraums 

NewFoodSystems erstellt. 

 

Gender-Hinweis 

Aus Gründen der Lesbarkeit wird in dem vorliegenden Leitfaden auf geschlechtsbezogene 

Formulierungen verzichtet und stattdessen immer die männliche Sprachform verwendet (z.B. 

Partner). Selbstverständlich impliziert dies jedoch keine Benachteiligung des weiblichen Geschlechts, 

sondern soll im Sinne der sprachlichen Vereinfachung als geschlechtsneutral zu verstehen sein. 

 

Stand 

März 2024



 Weiterentwicklung klassischer Marktpotenzialanalysen 

Pr:Ins – Ganzheitliche Bewertung   

                 
 

III 
 

Inhaltsverzeichnis 

Inhaltsverzeichnis ................................................................................................................................... III 

Abbildungsverzeichnis ......................................................................................................................... III 

Tabellenverzeichnis ............................................................................................................................... III 

1 Projekthintergrund, Problemstellung und Zielstellung .................................................. 4 

2 Literaturrecherche .......................................................................................................................... 4 

3 Marktpotenzial und dessen Analyse ...................................................................................... 5 

4 Interviews ........................................................................................................................................... 7 

5 Leitfadenentwicklung .................................................................................................................. 10 

6 Fazit .................................................................................................................................................... 14 

7 Literaturverzeichnis ...................................................................................................................... 16 

 

 

 

 

 

Abbildungsverzeichnis 

Abbildung 1: Kritische Einschätzung der Ressourcen ........................................................................ 8 

Abbildung 2: Bewertung der Herausforderungen ............................................................................. 9 

Abbildung 3: Anforderungsprofil ..................................................................................................... 10 

Abbildung 4: Das Marktpotenzial im Verhältnis zu weiteren Kennzahlen aus dem Bereich der  

Marktanalyse (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an [6]) .................................. 11 

Abbildung 5: Analyse der Kennzahlen ............................................................................................. 14 

 

 

Tabellenverzeichnis 

Tabelle 1: Kennzahlen in den jeweiligen SIP-Phasen ........................................................................ 13 

 

 

https://sustainableimpact.sharepoint.com/sites/NewFoodSystems/Freigegebene%20Dokumente/Startprojekt%205%20-%20Ganzheitliche%20Bewertung/05%20Projektbearbeitung/AP1%20-%20Task%204/Weiterentwicklung%20klassischer%20Marktpotenzialanalysen/Finale%20Ergebnisse/Word%20Vorlage_NFS.docx#_Toc162250661
https://sustainableimpact.sharepoint.com/sites/NewFoodSystems/Freigegebene%20Dokumente/Startprojekt%205%20-%20Ganzheitliche%20Bewertung/05%20Projektbearbeitung/AP1%20-%20Task%204/Weiterentwicklung%20klassischer%20Marktpotenzialanalysen/Finale%20Ergebnisse/Word%20Vorlage_NFS.docx#_Toc162250661


 Weiterentwicklung klassischer Marktpotenzialanalysen 

Pr:Ins – Ganzheitliche Bewertung 

                 
 

4 
 

1 Projekthintergrund, Problemstellung und Zielstellung 

Um Produktinnovationen erfolgreich am Markt zu etablieren, ist die Durchführung einer Markt- 

analyse sowie die Bestimmung des Marktpotenzials zur Bewertung der Erfolgschancen unerlässlich 

[1]. Insbesondere bei Produkten, bei denen auf die Einhaltung sozialer und ökologischer Standards 

geachtet wird, ist dies bedeutsam, da sie häufig mit höheren Kosten verbunden sind, die das 

Marktpotenzial einschränken. Die Entwicklung solcher innovativen Produkte und Systeme zur 

Etablierung einer gesunden und nachhaltigen Ernährung steht im Mittelpunkt des Innovationsraums 

NewFoodSystems (NFS), einem von vier Innovationsräumen des Programms „Innovationsräume 

Bioökonomie“ des Bundesministeriums für Bildung und Forschung [2]. Ein nachhaltiges 

Ernährungssystem wird auch von Willett et al. als notwendig beschrieben, um die übermäßige 

Belastung der Erde zu begrenzen und die Versorgung der steigenden Anzahl an Menschen 

sicherzustellen [3]. Bei den im Rahmen von NFS entwickelten Produkten und Systemen handelt es 

sich größtenteils um Nischeninnovationen, die sich bisher nicht am Markt etabliert haben, jedoch das 

Potenzial haben, zur Schaffung eines nachhaltigen Ernährungssystems beizutragen. Hierfür ist es 

allerdings essenziell, dass sich diese am Markt etablieren und viele Menschen erreichen [4]. Mit der 

Durchführung einer Marktpotenzialanalyse (MPA) kann eine erste Einschätzung erfolgen, ob das 

jeweilige Produkt oder System Potenzial aufweist, sich am Markt zu etablieren. Neben der Analyse 

eigener zur Verfügung stehender Ressourcen werden hierbei unter anderem auch 

Konkurrenzprodukte und die Verteilung der Marktanteile analysiert [5]. Die Bestimmung des 

Marktpotenzials wird in der Literatur zwar häufig erwähnt, allerdings gibt es kaum empirisch belegte 

Methoden, die ein konkretes Vorgehen einer MPA definieren. Zudem liegt die Entwicklung 

bestehender Ansätze, die die Ermittlung des Marktpotenzials erwähnen, bereits einige Jahre zurück. 

Die zunehmende Digitalisierung und die Ausweitung des Onlinehandels sind beispielhafte 

Veränderungen, welche die Gegebenheiten des Marktes seitdem stark verändert haben. Aber auch 

die Bedürfnisse und Erwartungen der Kunden haben sich verändert. Umfragen im Rahmen des 

Ernährungsreports 2021 des Bundesministeriums für Ernährung und Landwirtschaft (BMEL) zufolge 

wünschen sich beispielsweise über 50 % der Befragten Informationen zu umweltschonender 

Erzeugung sowie fairen Produktionsbedingungen und 42 % äußern eine theoretische Bereitschaft, für 

mehr Tierwohl einen höheren Preis zu zahlen [6]. Diese veränderten Rahmenbedingungen sollten bei 

der Analyse von Marktpotenzialen berücksichtigt werden. Vor diesem Hintergrund soll im Rahmen 

der Task 4 des Teilprojekt 1 des Pr:Ins-Projekts ein Vorgehen für die Durchführung einer MPA 

entwickelt werden, das über etablierte Ansätze hinaus auch spezifische Anforderungen der NFS-

Partner integriert, um das Marktpotenzial dieser Produkte unter aktuellen Marktgegebenheiten 

besser abschätzen zu können.  

2 Literaturrecherche 

2.1 Vorgehen und Ziel 

Vor der Entwicklung einer MPA für die Partner von NFS, wurde zunächst eine umfangreiche 

Literaturrecherche durchgeführt, um einen allgemeinen Überblick zum Thema Marktpo-
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tenzialanalysen zu erhalten. Insbesondere sollte herausgefunden werden, ob und welche empirisch 

belegten Methoden zur Marktpotenzialanalyse bereits existieren. Darüber hinaus sollte auch ein 

Überblick darüber gewonnen werden, welche zusätzlichen Faktoren und Kennzahlen (im Sinne der 

Analyse von Konkurrenzprodukten, Kundenbedürfnissen, Marktanteilen usw.) im Zusammenhang 

mit der Bestimmung des Marktpotenzials genannt werden, und welche Faktoren im Rahmen der 

folgenden Interviews aufgegriffen werden könnten. Ein weiteres Ziel der Literaturrecherche lag darin, 

spezifische Vorgehensweisen und mögliche inhaltliche Schwerpunkte zu identifizieren, die im Falle 

der Neu-Entwicklung einer NFS-spezifischen Vorgehensweise für eine MPA unterstützen können.  

2.2 Ergebnisse 

Im Rahmen der Literaturrecherche wurde deutlich, dass das Thema Marktpotenzial und die 

Bestimmung dessen zwar häufig thematisiert wird, allerdings kaum empirisch belegte Methoden 

aufzufinden sind. Im Rahmen der Recherche zu MPA sind allerdings immer wieder Methoden aus dem 

Bereich der Marktanalyse aufgefallen, welche bei der Ermittlung von Marktpotenzialen unterstützen 

können. Vereinzelt wurden diese auch konkret im Zusammenhang mit der Bestimmung von 

Marktpotenzialen erwähnt. In Kapitel 3 werden die Methoden kurz erläutert. 

In praxisorientierter, nicht wissenschaftlicher Literatur werden Marktpotenzialanalysen mehrfach 

thematisiert und mögliche Schritte eines Vorgehens zur Bestimmung des Marktpotenzials genannt, 

allerdings ohne wissenschaftliche Herleitung. Die Gründerplattform gibt beispielsweise vor, die 

Zielgruppe zu definieren, sowie die Anzahl und Häufigkeit der Käufe zu schätzen und auf dieser Basis 

das Marktpotenzial zu bestimmen [7]. Sowohl die möglichen Schritte zum Vorgehen aus 

praxisorientierter Literatur als auch die betrachteten wissenschaftlichen Ansätze dienten bei der 

Entwicklung der MPA als Orientierung. Grundsätzlich wurde durch die Literaturrecherche ersichtlich, 

dass es keine bereits bestehende, empirisch-fundierte Methodik zur Ermittlung des Marktpotenzials 

gibt, die für NewFoodSystems mit minimalen Anpassungen übernommen werden kann. In Kapitel 3 

werden die Ergebnisse der Literaturrecherche nochmals detaillierter aufgegriffen. 

3 Marktpotenzial und dessen Analyse  

Unter Marktpotenzial ist die maximale Aufnahmefähigkeit eines Markts für ein bestimmtes Produkt 

zu verstehen [8]. Konkret meint dies die maximal verkaufbare Produktmenge bzw. die Anzahl an 

Konsumierenden, die das Produkt theoretisch kaufen würden [9]. Dies zu bestimmen kann 

insbesondere in den Bereichen der Planung, Entwicklung und Einführung neuer Produkte eine 

wichtige Entscheidungsgrundlage sein. Bei der Interpretation der Daten muss darauf geachtet 

werden, dass die Ermittlung des Marktpotenzials zum Großteil auf Schätzungen beruht, sodass 

Abweichungen immer möglich sind und die Ergebnisse nicht unbedingt immer mit der tatsächlichen 

Marktsituation übereinstimmen [8]. Darüber hinaus gilt es zu beachten, dass sich das Marktpotenzial 

kontinuierlich verändert. Grund hierfür sind beispielsweise sich wandelnde Trends, aufkommende 

Krisen, ein Bedürfniswandel oder auch technologische Entwicklungen und allgemein veränderte 

Rahmenbedingungen. Auch variiert das Marktpotenzial in Abhängigkeit von der jeweiligen Phase im 

Produktlebenszyklus. So ist das Potenzial in der Wachstumsphase beispielsweise höher als in der 
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Reifephase [10]. Die Ermittlung des Marktpotenzials sollte somit kontinuierlich erfolgen und ist für 

ein Unternehmen entlang des gesamten Lebenszyklus bedeutsam. Zu Beginn kann abgeschätzt 

werden, ob die Nachfrage ausreichend ist und das Produkt einen ausreichend großen Absatzmarkt 

hat, um die Wirtschaftlichkeit des Produkts zu gewährleisten. Im weiteren Verlauf des 

Produktlebenszyklus kann mithilfe einer MPA abgewogen werden, ob weitere Investitionen sinnvoll 

sind oder ob das Potenzial nicht ausreicht [8].  

Wie in Kapitel 2.2. bereits erwähnt, konnten in der wissenschaftlichen Literatur keine empirisch 

belegten Methoden zur Marktpotenzialanalyse gefunden werden und entsprechend auch keine fest 

definierten Faktoren, die im Rahmen einer MPA analysiert werden sollten. 

Allerdings wurde die Bestimmung des Marktpotenzials in der gesichteten Literatur als Bestandteil 

von übergreifenden Marktanalysen beschrieben. Die im Folgenden beschriebenen Methoden wurden 

mehrfach im Zusammenhang mit der Bestimmung des Marktpotenzials genannt. Bei der Entwicklung 

der MPA dienten die Methoden als Orientierung.  

3.1 TAM SAM SOM  

Die TAM SAM SOM Methode stellt eine Möglichkeit dar, eine erste Marktabschätzung durch-

zuführen, das Marktpotenzial der Idee zu beschreiben und somit den maximal erreichbaren 

Marktanteil zu bestimmen. Nachdem zunächst der gesamte theoretisch erreichbare Markt unter der 

Annahme, dass es keinerlei Einschränkungen gibt (Total Available Market - TAM), bestimmt wird, 

wird anschließend ein Segment des TAM priorisiert, welches mit der definierten Zielgruppe 

realistischerweise erreicht werden kann (Serviceable Available Market - SAM). Der TAM stellt somit 

das maximal erreichbare und langfristige Marktpotenzial – unter Annahme unrealistischer 

Voraussetzungen – dar, wohingegen der SAM den Teil definiert, der mit dem konkreten Produkt oder 

Dienstleistung realistisch erreichbar ist. Dies entspricht dem mittelfristigen Potenzial. Zuletzt wird 

der SAM weiter konkretisiert, indem die Konkurrenz mit einbezogen wird. Dieser Teil wird als SOM 

beschrieben (Serviceable Obtainable Market - SOM). Es ist der Teil des Markts, auf dem das 

Unternehmen insbesondere am Anfang tatsächlich aktiv ist und den es mit seinen aktuell zur 

Verfügung stehenden Ressourcen unter den gegebenen Marktgegebenheiten bedienen kann [11].   

3.2 Porters Five Forces 

Eine weitere Methode ist die Analyse der Five Forces von Porter. Diese bietet die Möglichkeit, die 

Attraktivität des Markts zu bestimmen und einen Überblick über die angestrebte Branche zu erhalten 

[12]. Darüber hinaus wird sie eingesetzt, wenn ein Unternehmen in eine neue Branche eintreten und 

diese vorher strategisch bewerten möchte [13]. Im Vordergrund stehen fünf Wettbewerbskräfte, die 

im Umfeld des Unternehmens wirken und deren Zusammenspiel das Gewinnpotenzial bestimmt [12]. 

Mit Hilfe einer solchen Branchenstrukturanalyse soll zudem das Marktpotenzial des Marktsegments 

aufgedeckt werden [5]. Grundsätzlich soll die Position am Markt gefunden werden, in der das 

Unternehmen am besten vor den Wettbewerbskräften geschützt ist und bei der das höchste 

Gewinnpotenzial zu erwarten ist [12]. Die Analyse der Five Forces zeigt die hohe Bedeutung der 

Auseinandersetzung mit dem Wettbewerb und dessen starken Einfluss auf das eigene Unternehmen. 
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Dies wurde allgemein im Rahmen der Literaturrecherche wahrgenommen und im Leitfaden 

dahingehend integriert, dass die Analyse des Wettbewerbs detailliert in Form der Analyse von 

Konkurrenzprodukten, Wettbewerbenden und den allgemeinen Marktgegebenheiten erfolgt. Die 

Methode der Analyse der Five Forces von Porter zeigt, welche fünf Kategorien sinnvollerweise 

analysiert werden sollten, um einen Überblick über die Wettbewerbssituation zu erhalten. Die 

Kategorien wurden bei der Leitfadengestaltung einbezogen und wurden um weitere Faktoren 

ergänzt. 

3.3 PESTEL 

Das Marktpotenzial von Produkten wird von diversen Faktoren im Unternehmensumfeld beeinflusst 

und verändert sich kontinuierlich (siehe Kapitel 4.) [14]. Um eine realistische Einschätzung zum 

Marktpotenzial zu erhalten ist es sinnvoll, dieses regelmäßig zu analysieren und sich mit den 

Einflussfaktoren auseinanderzusetzen und diese zu kennen. Eine Methode, welche diese 

Einflussfaktoren systematisch untersucht und somit dazu beiträgt, einen Überblick über das 

Unternehmensumfeld zu bekommen und das Marktpotenzial besser einschätzen zu können, ist die 

PESTEL-Analyse. Im Rahmen dieser Analyse wird der Markt anhand von sechs Faktoren (politisch, 

wirtschaftlich, soziokulturell, technologisch, ökologisch-geografisch, rechtlich) bezüglich aktueller 

Gegebenheiten sowie möglicher zukünftiger Ereignisse analysiert [5]. Die PESTEL-Analyse gibt somit 

einen guten Überblick über Faktoren bzw. thematische Kategorien, die im Rahmen einer MPA 

konkretisiert und analysiert werden sollten, da sie das Marktpotenzial beeinflussen. Die Methode gibt 

kein konkretes Vorgehen vor, wie das Marktpotenzial bestimmt werden kann, sondern liefert 

Informationen zu wichtigen Einflussfaktoren auf das Marktpotenzial und kann somit als eine mögliche 

Methode zur Analyse des Marktumfelds verstanden werden [13]. 

4 Interviews 

Im Anschluss an die Literaturrecherche wurden Interviews mit Partnern von NFS durchgeführt, um 

deren bisherige Erfahrungen mit MPAs zu evaluieren. Da die MPA insbesondere für die Projektpartner 

entwickelt werden sollte, dienten die Interviews auch dazu, deren Anforderungen aufzunehmen und 

als Basis für die Entwicklung des MPA Leitfadens zu nutzen. 

4.1 Vorgehen 

Zunächst wurden 20 potenziell in Frage kommende Projektpartner von NFS per E-Mail kontaktiert. 

Es wurde darum gebeten, eine Person des Unternehmens für ein 45-minütiges Interview zur 

Verfügung zu stellen. Bestenfalls sollte die Person, welche die meiste Erfahrung im Bereich MPA hat 

oder diese vermutlich durchführen würde, ausgewählt werden. Auf der Grundlage dieser Anfragen 

konnten im Juni 2023 via Microsoft Teams vier Interviews mit Vertreter der Unternehmen Essento, 

Evonik, Hermetia Baruth GmbH und Kalle Group geführt werden.    

Die Interviewfragen wurden im Vorfeld auf Basis der Literaturrecherche sowie im Hinblick auf die 

Entwicklung des MPA Leitfadens definiert. Neben der allgemeinen Abfrage nach Erfahrungen mit 

MPAs wurde inhaltlich insbesondere abgefragt, welche Kennzahlen und Faktoren, die in der Literatur 
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immer wieder mit der Bestimmung des Marktpotenzials zusammengebracht wurden, für die 

Interviewpartner relevant sind. Darüber hinaus sollten die Interviews Aufschluss darüber geben, 

welche Anforderungen es bei der Entwicklung des MPA Leitfadens zu berücksichtigen gilt. Schließlich 

wurden in der Literatur auch einige Herausforderungen genannt, die im Zusammenhang mit der 

Bestimmung des Marktpotenzials stehen. Im Rahmen der Interviews wurde eine Einschätzung zu 

diesen abgefragt, um zu ermitteln welche Herausforderungen für die Partner relevant sind. 

4.2 Ergebnisse  

Der Großteil der Faktoren, welche im Kontext von Marktpotenzialanalysen genannt werden, wurde 

von den Interviewten als relevant eingeschätzt. Hervorgehoben wurde die Auseinandersetzung mit 

der rechtlichen Situation sowie mit bestehenden Eintrittsbarrieren am Markt. Diese beiden Faktoren 

wurden als sehr bedeutsam und entscheidend für das Marktpotenzial eingestuft. Eine intensive 

Auseinandersetzung mit diesen sollte somit Teil einer MPA sein. Die Analyse sozialer Faktoren, sowie 

die Beschäftigung mit der politischen Situation wurde von allen Interviewpartnern als wenig relevant 

eingestuft und wurde somit bei der Entwicklung der NFS-spezifischen MPA nicht berücksichtigt. 

Neben der Einschätzung inhaltlich relevanter Faktoren einer MPA erfolgte auch eine Beurteilung von 

Ressourcen. Hierdurch sollte herausgefunden werden, wie umfangreich die Methodik zur MPA vor 

dem Hintergrund der zur Verfügung stehenden Zeit, Technik und fachlicher Expertise sein darf, damit 

sie in der Praxis auch tatsächlich Anwendung findet. Drei von vier Partnern sehen neben der zeitlichen 

Kapazität auch die eingeschränkte Datenverfügbarkeit sowie die geringe Expertise in der 

Interpretation der Daten als kritische Ressourcen. Die technische Ausstattung sowie die 

Verfügbarkeit von Anwendern wird von keinem der Interviewten als kritisch eingestuft. Die Expertise 

in der Anwendung wird lediglich von einem Interviewpartner als kritisch eingestuft. Der Kostenfaktor 

wurde von zwei Interviewpartnern als kritische Ressource ergänzt. Die detaillierten Ergebnisse zur 

Einschätzung der Ressourcen können Abbildung 1 entnommen werden. 

Abbildung 1: Kritische Einschätzung der Ressourcen für die Durchführung einer MPA 

 

Im nächsten Schritt wurde um eine Einschätzung zu den Herausforderungen bei MPAs gebeten, um 

diesen der Entwicklung des MPA-Leitfadens möglichst vorzubeugen. Alle Interviewpartner sahen die 

zeitaufwendige Datenbeschaffung sowie die Über- bzw. Unterbewertung von Chancen als relevante 

oder eher relevante Herausforderungen, denen es entgegenzuwirken gilt. Bei der Entwicklung des 

Leitfadens zur MPA wurden beispielsweise Interpretationshinweise eingebaut, um eine Über- bzw. 
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Unterbewertung möglichst zu vermeiden. Auch wurden allgemein Hinweise und Tipps hinterlegt, die 

aufzeigen, weshalb es wichtig ist, gewisse Faktoren zu analysieren und welche Vorteile eine 

ausgiebige und regelmäßige Auseinandersetzung mit sich bringt. 

Die zeitaufwendige Datenbeschaffung wurde dahingehend berücksichtigt, dass keine zu de-

taillierten Informationen gefordert werden. Die in der Literatur genannten Herausforderungen der 

geringen Erfahrung in der Durchführung und Auswertung sowie die Tatsache, dass die Ergebnisse auf 

Schätzungen beruhen, wurden größtenteils als irrelevant eingestuft. Eine zusätzlich genannte 

Herausforderung lag in der Berücksichtigung kultureller Unterschiede. So kann das Marktpotenzial in 

Abhängigkeit vom jeweiligen Kulturkreis stark variieren. Bei der Durchführung der MPA sollte somit 

immer darauf geachtet werden, in welchem Umfeld sie durchgeführt wird. Soll das Produkt in einem 

anderen Kulturkreis eingeführt werden, bedarf es entsprechend einer neuen Analyse. Hierüber 

werden die Anwender des Leitfadens im Bereich der Durchführungshinweise informiert. Die 

konkreten Bewertungen der Herausforderungen der einzelnen Interviewpartner können Abbildung 2 

entnommen werden. 

Abbildung 2: Bewertung der Herausforderungen 

 

Allgemein konnte durch die Interviews auf inhaltlicher Ebene eine Einschätzung darüber gewonnen 

werden, welche Faktoren in den MPA-Leitfaden integriert bzw. unberücksichtigt und welche 

fokussiert werden sollten. Auf konzeptioneller Ebene konnten auf Grundlage der Bewertung der 

Ressourcen und Herausforderungen gewisse Anforderungen abgeleitet werden, die es bei der 

Entwicklung des MPA-Leitfadens zu berücksichtigen galt.  

So ergaben die Interviews die Forderung nach einer einfachen, schnell und selbstständig an-

wendbaren MPA, die einen ersten Überblick und eine grobe Einschätzung zum Marktpotenzial liefert. 

Zu berücksichtigen ist immer auch eine Abwägung von Aufwand und Nutzen. 
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Abbildung 3: Anforderungsprofil 

 

 

5 Leitfadenentwicklung 

Nach der Literaturrecherche und den Interviews sollten die gesammelten Erkenntnisse in einer 

geeigneten Methodik für eine MPA zusammengefasst werden. Es wurde entschieden, einen 

Leitfaden zu entwickeln, welcher ein Vorgehen zur Bestimmung des Marktpotenzials eines Produkts 

vorschlägt. 

5.1 Vorgehen 

Bei der Entwicklung des Leitfadens wurden sowohl die Erkenntnisse der Literaturrecherche als auch 

die Ergebnisse der Interviews berücksichtigt. Zunächst wurde abgegrenzt, wie weitreichend der 

Leitfaden zur MPA sein soll. Hierfür wurden Bereiche bzw. Kennzahlen ausgewählt, die auf Basis der 

Literaturrecherche sinnvollerweise als Teil einer MPA gesehen werden können. Diese Kennzahlen 

werden in Kapitel 5.2. zum besseren Verständnis der thematischen Abgrenzung der MPA kurz 

erläutert. Nach der thematischen Abgrenzung wurden die ausgewählten Kennzahlen näher definiert. 

Ihnen wurden sowohl – falls vorhanden – Formeln zur quantitativen Berechnung zugeordnet als auch 

Leitfragen, die eine detaillierte Analyse der Kennzahlen ermöglichen sollen. Für jede Kennzahl wurde 

dadurch eine umfangreiche Übersicht erstellt, die eine detaillierte Auseinandersetzung mit dieser 

ermöglicht und so dazu beiträgt, dass eine realistische Bestimmung der Kennzahl möglich ist. Neben 

Erkenntnissen aus der Literaturrecherche wurden ebenfalls zwei praxisbezogene Produkt-Beispiele 

zur Verdeutlichung der Kennzahlen und des allgemeinen Vorgehens integriert. Für jede Kennzahl 

wurde eine Übersicht erstellt, die eine detaillierte Auseinandersetzung mit dieser anleitet und so dazu 

beitragen soll, dass eine realistische Bestimmung der Kennzahl möglich ist. Zudem gibt es für jede 

Kennzahl Hinweise, die bei der Analyse unterstützen können. Am Ende des Leitfadens besteht die 

Möglichkeit alle Erkenntnisse zusammenzutragen, zu vergleichen und ein Gesamtfazit zu ziehen.  
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5.2 Hintergrundinformationen zum Rahmenwerk 

Da im Rahmen der Literaturrecherche keine konkreten inhaltlichen und konzeptionellen Vorgaben zu 

MPAs gefunden wurden, konnte bei der Leitfadenentwicklung auf kein bestehendes, wissenschaftlich 

geprüftes Vorgehen zurückgegriffen werden. Daher wurde zunächst ein Rahmenwerk entwickelt, 

welches definiert, wie das Marktpotenzial mit weiteren Kennzahlen aus dem übergeordneten Bereich 

der Marktanalyse zusammenhängt. Zum besseren Verständnis werden die Kennzahlen und deren 

Zusammenhänge im Folgenden kurz erklärt.  

Im ersten Schritt ist es notwendig, dass eine Abgrenzung des Marktes erfolgt. Nur so kann dieser 

sinnvoll unter anderem vor dem Hintergrund bestehender Potenziale, vorhandener Wettbewerber 

und möglicher zukünftiger Entwicklungen analysiert werden. Meffert et al. bezeichnen 

Marktpotenzial, Marktvolumen und Absatzvolumen als Schlüsselmerkmale zur Marktbeschreibung 

[15]. In weiteren Quellen zu Markpotenzialanalysen werden diese Merkmale, ebenso wie die 

Bestimmung der Marktanteile als relevant bezeichnet. Mit Hilfe des Marktpotenzials kann außerdem 

der Marktsättigungsgrad bestimmt werden, welcher im Innovationsprozess ebenfalls von Interesse 

ist. Im Rahmen der durchgeführten Interviews wurde die Relevanz dieser Merkmale in der Praxis 

bestätigt. Die genannten Kennzahlen können in Abhängigkeit vom Entwicklungsstadium des 

Produkts im Rahmen der Potenzialbestimmung ermittelt werden. Sie bilden Schnittstellen zum 

Marktpotenzial und sind Teil einer ausführlichen Marktanalyse. In Abbildung 4 sind die 

Zusammenhänge zwischen den einzelnen Kennzahlen dargestellt.   

 

 

 

Marktkapazität 

 

 

Marktpotenzial 

Marktvolumen 

Absatzvolumen            

Theoretische Aufnahmefähigkeit eines Markts ohne Berücksichtigung der Kaufkraft 

Maximal erreichbare Größe eines Markts 

Absatzmenge eines Produkts aller Unternehmen im bestimmten Zeitraum     

Absatzmenge eines Produkts eines Unternehmens im 

bestimmten Zeitraum        

Marktsättigungsgrad 
Verhältnis von Marktvolumen zu Marktpotenzial 

Marktanteil 

Verhältnis von Absatzvolumen zu Marktvolumen  

Abbildung 4: Das Marktpotenzial im Verhältnis zu weiteren Kennzahlen aus dem Bereich der Marktanalyse 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an [16]) 
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Das Marktpotenzial, welches als Absatz- und Umsatzpotenzial angegeben werden kann, gibt einen 

Hinweis darauf, ob das Produkt am Markt erfolgreich sein kann, also Potenzial aufweist. Es ist somit 

die theoretisch maximal erreichbare Größe eines solchen [13]. Im Gegensatz zur Marktkapazität, die 

dem Marktpotenzial ohne Berücksichtigung der Kaufkraft entspricht, wird diese hier 

mitberücksichtigt [9]. Bei der Interpretation der Daten ist allerdings zu beachten, dass es sich um 

Schätzwerte handelt [8]. Die nächste Ebene bildet das Marktvolumen. Hierbei handelt es sich um die 

Gesamtheit der verkauften Produkte aller Anbietenden in einem bestimmten Zeitraum [15]. Das 

Verhältnis von Marktvolumen zu Marktpotenzial beschreibt, wie gesättigt ein Markt ist und wird als 

Marktsättigungsgrad bezeichnet. Dieser kann zwischen 0 und 1 liegen und gibt an, wieviel 

unausgeschöpftes Marktpotenzial im Markt vorhanden ist. Je höher der Wert, desto gesättigter ist 

der Markt und desto geringer ist das noch unausgeschöpfte Potenzial [16]. Um eine grobe 

Einschätzung über die Höhe des noch vorhandenen Potenzials zu bekommen, kann im Rahmen der 

Marktpotenzialanalyse zusätzlich der Sättigungsgrad bestimmt werden. Dies gelingt am besten, 

wenn das Produkt bereits auf dem Markt etabliert ist oder das Unternehmen bereits ähnliche 

Produkte im Markt vertreibt und auf Schätz- bzw. Erfahrungswerte zurückgreifen kann. Die nächste 

Ebene bildet das Absatzvolumen [15]. Hierbei handelt es sich um die Absatzmenge eines Produkts 

von einem Unternehmen im definierten Zeitraum [15;10]. Die Bestimmung des Absatzvolumens des 

eigenen Unternehmens ist mit geringem Aufwand verbunden und es kann auf tatsächliche Werte 

zurückgegriffen werden. Das Absatzvolumen der Konkurrenten zu bestimmen, ist hingegen 

aufwändiger und basiert auf Schätzwerten. Hier gilt es zu berücksichtigen, dass eine Bestimmung des 

Absatzvolumens erst möglich ist, sobald das Produkt für eine gewisse Zeit im Markt etabliert ist. Wird 

das Verhältnis von Absatzvolumen zu Marktvolumen betrachtet, so ergibt sich ein Überblick über die 

Marktanteile der einzelnen Unternehmen [15]. Der Marktanteil eines Unternehmens gibt den 

prozentualen Anteil des Produkts am Marktvolumen an [10]. Die Positionen der jeweiligen 

Unternehmen im Konkurrenzumfeld des betrachteten Markts können mit Hilfe der Marktanteile 

bestimmt werden [15]. 

5.3 Ergebnisse 

Der Leitfaden soll den Anwendern eine Orientierung geben, welche Faktoren sie analysieren sollten, 

um eine Einschätzung zum Marktpotenzial des betrachteten Produkts zu erhalten. Im Leitfaden 

wurde auf inhaltlicher Ebene sichergestellt, dass die in den Interviews als wichtig eingestuften 

Faktoren integriert wurden. Ebenso wurden die Faktoren aus der Literatur, welche im 

Zusammenhang mit dem Marktpotenzial erwähnt wurden, aufgenommen. Zum einen ist eine 

Konkurrenz- und Umfeldanalyse, konkret eine Betrachtung möglicher Konkurrenzprodukte, 

Wettbewerber, Eintrittsbarrieren, Trends und rechtlicher Gegebenheiten Teil der MPA. Zum anderen 

ist auch die Durchführung einer Zielgruppenanalyse ein fester Bestandteil der Analyse. 

Neben der Berücksichtigung inhaltlicher Faktoren wurden auch konzeptionelle Wünsche der 

Interviewpartner in dem Leitfaden für eine Marktpotenzialanalyse umgesetzt. Daraus resultierend 

lässt sich der Leitfaden benutzerfreundlich ohne externe Expertise anwenden. Der Leitfaden beginnt 

mit einem einleitenden Orientierungsteil, in welchem der Aufbau erläutert und Anwendungshinweise 
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gegeben werden. Außerdem ist eine Definition der MPA, ebenso wie der relevanten Kennzahlen 

Absatz- und Umsatzpotenzial zu finden. Auch werden die Produkt-Beispiele kurz erklärt. 

Da der Leitfaden insbesondere den Partnern von NFS zur Verfügung gestellt werden soll, wurde 

nachfolgend eine Zuordnung der einzelnen Kennzahlen zu den Phasen des Sustainable Innovation 

Process (SIP) vorgenommen. Diese Zuordnung soll eine Orientierung geben, zu welchem Zeitpunkt 

die Auseinandersetzung mit den Kennzahlen sinnvoll ist, allerdings sind Abweichungen möglich und 

es muss immer im individuellen Fall entschieden werden. Tabelle 1 zeigt die konkrete Zuordnung der 

Kennzahlen zu den einzelnen Phasen des SIP. 

Tabelle 1: Kennzahlen in den jeweiligen SIP-Phasen 

Kennzahlen Phase im SIP 

Marktpotenzial  
Absatzpotenzial 
Anzahl potenzieller Kunden * durchschn. Bedarf pro 
Kunde 
Umsatzpotenzial 
Absatzvolumen * Preis pro Stück  

Phase 1 

Ideengenerierung und Ideenbewertung 

Marktvolumen 
Anzahl Kund*in * Menge pro Kund*in * Preis pro Stück 

Phase 2 

Konzepterarbeitung und Produktplanung 

Marktsättigungsgrad 
Marktvolumen/Marktpotenzial * 100 

Phase 2 

Konzepterarbeitung und Produktplanung 

Absatzvolumen 
Absatzmenge des Produkts 

Phase 5 

Produktion & Markteinführung 

Marktanteile 
Absatz/Gesamtabsatz * 100  

Phase 5 

Produktion & Markteinführung 

 

Die eigentliche MPA ist in vier Datenblätter unterteilt, die alle einem ähnlichen Aufbau folgen: 

Zunächst wird der jeweilige Bestandteil der MPA bzw. die relevante Kennzahl kurz definiert. 

Anschließend leiten einige Fragen durch die Analyse. Zu jeder Frage können eigene Antworten 

hinterlegt werden. Außerdem sind weitere Hinweise zur Beantwortung der Fragen und Interpretation 

der Ergebnisse zu finden. Zur Hilfestellung und Orientierung wurde jeweils ein Beispiel aus dem Feed- 

und Food-Bereich mitaufgenommen, um exemplarisch die Analyse der einzelnen Faktoren zu 

veranschaulichen. Neben der qualitativen Analyse des Marktpotenzials ist diesem auch eine Formel 

zugeordnet, welche im Rahmen des Leitfadens angewendet werden kann. Zudem werden in den 

verschiedenen Datenblättern die einzelnen Parameter der Formel vorgestellt und analysiert. Es 

besteht die Möglichkeit, nach Eingabe der relevanten quantitativen Ergebnisse, das Marktpotenzial 

automatisch berechnen zu lassen. Beispielsweise wird zur Berechnung des Absatzpotenziales unter 

anderem die Anzahl potenzieller Kunden benötigt. Entsprechend wurden im Datenblatt Leitfragen 

angeführt, welche dabei helfen, die konkrete Kundenanzahl zu ermitteln. Am Ende der Analyse der 

einzelnen Kennzahlen steht ein Datenblatt, auf dem die vorherigen Erkenntnisse und Ergebnisse 

automatisch zusammengetragen und abschließend eigenständig zusammengefasst werden können. 

Darüber hinaus ist im oberen Teil des Datenblatts zusammengefasst, welche Fragen im Idealfall mit 

den vorangegangenen Analysen beantwortet werden können sollten. Falls dies nicht der Fall ist, 



 Weiterentwicklung klassischer Marktpotenzialanalysen 

Pr:Ins – Ganzheitliche Bewertung 

                 
 

14 
 

sollten weitere Analysen erfolgen. Zusammenhänge, Parallelen oder auch widersprüchliche 

Erkenntnisse sowie alle Auffälligkeiten können hier aufgegriffen werden, um eine 

Gesamtschlussfolgerung zu ziehen. Abgeschlossen wird der Leitfaden mit den automatisch 

berechneten Ergebnissen des theoretisch maximal erreichbaren Marktpotenziales und des realistisch 

erreichbaren Marktpotenziales. 

In Abbildung 5 ist das konkrete Vorgehen der Analyse der Kennzahlen dargestellt. 

Abbildung 5: Analyse der Kennzahlen 

Leitfaden Marktpotenzialanalyse-Übersicht Datenblätter 

Intro & Leifadenbeschreibung 
- Definition Marktpotenzial 
- Formeln zu Absatz- und Umsatzpotenzial 
- Vorstellung des Aufbaus des Leitfadens 
- Durchführungshinweise 
- Vorstellung der Produktbeispiele zur Verdeutlichung des Vorgehens 

 

1- Konkurrenz- & Umfeldanalyse 

- Erläuterung 
- Leitfragen zur Analyse der Marktsituation und möglicher Trends 
- Leitfragen zur Analyse vorhandener Eintrittsbarrieren 
- Leitfragen zu rechtlichen Rahmenbedingungen 
- Gesamteinschätzung 

 

2- Absatzpotenzial 

- Erläuterung 
- Leitfragen zur Zielgruppenanalyse 
- Bestimmung des Parameters Kundenanzahl 
- Leifragen zur Bedarfsermittlung 
- Bestimmung des Parameters durchschnittlicher Bedarf 
- Automatische Berechnung des Absatzpotenziales 
- Gesamteinschätzung 

 
 

3- Umsatzpotenzial  

- Erläuterung 
- Leifragen zur Ermittlung des Verkaufspreises 
- Bestimmung des Parameters Verkaufspreis pro Stück 
- Automatische Berechnung des Umsatzpotenziales 
- Gesamteinschätzung 

 

4- Marktpotenzial 

- Kontrollfragen zu vorherigen Analyseschritten 
- Ergebniszusammenfassung 
- Automatische Berechnung des theoretischen und realistischen Marktpotenziales 
 

 

6 Fazit 
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Die Literaturrecherche im Zusammenhang mit der Entwicklung des Leitfadens als Orientierung zur 

Durchführung einer MPA zeigte ein geringes Vorhandensein konkreter wissenschaftlicher Methoden 

im Bereich der Bestimmung des Marktpotenzials. Mögliche Vorgehensweisen im Zusammenhang mit 

der Marktpotenzialermittlung wurden hauptsächlich in nicht-wissenschaftlichen, praxisorientierten 

Quellen erwähnt. Die wissenschaftliche Literatur bot allerdings einen Überblick über Bereiche, die 

Einfluss auf das Marktpotenzial eines Produkts nehmen können. Eine Annährung an mögliche 

Vorgehensweisen zur Ermittlung des Marktpotenzials und möglichen Einflussfaktoren auf dieses 

wurde ausschließlich in praxisorientierter Literatur gefunden. Die praxisorientierten Informationen 

konnten wiederum gut genutzt und integriert werden, da der Leitfaden für die praktische Anwendung 

bestimmt ist. Zudem wurde hierdurch die von den Interviewpartnern gewünschte Anforderung der 

einfachen, verständlichen und selbstständigen Anwendung gefördert. Die Integration der 

Anforderungen aus den Interviews sowie das Einbringen wissenschaftlicher Ansätze haben darüber 

hinaus den Wunsch nach einer wissenschaftlichen Fundierung und der NFS-spezifischen Anwendung 

erfüllt.   

Allgemein konnte auf Basis der gesammelten Erkenntnisse aus den verschiedenen Bereichen ein 

Leitfaden entwickelt werden, der den Anwendern vor allem als Orientierung dienen und aufzeigen 

soll, welche konkreten Faktoren näher betrachtet werden müssen, um eine Einschätzung zum 

Marktpotenzial zu erhalten. Der Leitfaden ermöglicht den Anwendern ein klar strukturiertes 

Vorgehen entlang einer definierten Schrittabfolge. 
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