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Neuprodukt - Wo und
Wie groB ist der Markt?

(Fortsetzung der Veréffentlichung im
Thiringer Erfinder-Kurier 2 / 2002)

Nunmehr wissen Sie, ob fir Ihr Pro-
dukt eine Nachfrage vorhanden ist.
Um aber zu erfahren, ob Sie auch tat-
sdchlich eine Chance haben lhr Pro-
dukt auf den Markt zu bringen und
dort erfolgreich zu vermarkten, erfor-
dert weitere Antworten. Denn Sie sind
nicht allein diejenigen, die die Nach-
frage befriedigen wollen und Ihre Kon-
kurrenz schaut bestimmt nicht taten-
los zu, wie sie ihnen Marktanteile
wegnehmen.

Deshalb sind erfahrungsgemaf zwei
weitere Fragestellungen neben der
Nachfrage- und Angebots-/Akzep-
tanzanalyse von zentraler Bedeutung:

1. Wer sind die Konkurrenten
und wie werden sie auf den
Markteintritt reagieren?

2. Uber welche Vertriebswege
erwarten die Kunden, das Pro-
dukt erwerben zu kénnen und
wie ist der Zugang zu diesen
Vertriebskandlen zu gestal-
ten?

Beginnen wir mit der Distributionsana-
lyse (Analyse der Vertriebskanile). Die
Vermarktung eines neuen Produktes
scheitert nur zu oft daran, dass der
Kunde nicht dariiber informiert ist, dass
er seinen Bedarf auch mit dem neuen
Produkt befriedigen kann. Dieses Pro-
blem kann sicherlich tiber kommuni-
kationspolitische Marketinginstrumen-
te, wie die Werbung, gelést werden,
aber Werbung kostet Geld, viel Geld.
Das Produkt dort zu platzieren, wo der
Kunde normalerweise Produkte zur
Befriedigung seines Bedarfs erwirbt,
erspart erstens einen Teil der Werbe-
ausgaben und andererseits kann er das
Produkt auch gleich probieren. Die
Platzierung an dem Ort, wo der Kun-
de es erwartet, erspart somit nicht die
Werbung, aber es verringert die erfor-
derlichen Webeausgaben.

Wo der Kunde ein Neuprodukt erwar-
tet, wurde bereits erfragt. Jetzt ist es
erforderlich herauszufinden,

> Welches Image hat der bis-
her vom Kunden genutzte
Vertriebsweg? (Ein hochwer-
tiges Produkt (ber den Bau-
markt verkauft, wiirde even-
tuell dazu fihren, dass der
Kunde das Produkt auch als
billig einstuft. Das Image des
Vertriebsweges muss zum
beabsichtigten Image des
Produktes passen.)

>~ Welche konkurrierenden
Vertriebswege gibt es? (An
welchen alternativen Orten
wirde der Kunde das Neu-
produkt erwarten kénnen.)

> Wie ist der Weg vom Her-
steller bis zum ,Point of
Sale" (Ort des Kaufes).

> Wie kann der Zugang zu
dem Vertriebsweg erschlos-
sen werden.

> Welche Vorrausetzungen
miissen erfillt werden um in
den Vertriebswegen gelistet
zu werden.

Ergebnis dieser Analyse ist dann die
Antwort auf die Fragen, Wo, Gber
Wen und zu welchen Konditionen soll
und muss das Produkt vertrieben
werden. Zudem helfen die Ergebnis-
se einzuschatzen, ob und wie der
Zugang zum Vertriebsweg erschlos-
sen werden kann.

Ob ein Weg zum Kunden gefunden
werden kann, hangt letztendlich nicht
unwesentlich davon ab, welches Ver-
halten bzw. welche Reaktionen ihre
zukinftigen Konkurrenten an den
Tag legen, wenn sie mit ihrem Pro-
dukt den Markteintritt wagen oder
auch nur beabsichtigen.

Drei grundsatzliche Handlungsalter-
nativen stehen ihrer Konkurrenz of-
fen:

> Abwarten und sich eventu-
ell zurtickziehen,

> Die Markteinfihrung durch
Blockaden oder Behinderun-
gen, insbesondere beim Zu-
gang zu den Vertriebswegen
storen oder
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> Die eigenen Produkte weiter-
entwickeln um ihre Produkt-
vorteile auszugleichen.

Mit welcher dieser grundsatzlichen
Strategien (oder Strategiekombinati-
on) Sie zu rechnen haben, kénnen sie
nur vorsichtig prognostizieren. Ab-
hangig ist die Reaktionsstrategie zum
einen von ,personlichen” Faktoren,
wie beispielsweise eine durch Fehlein-
schatzung der Marktentwicklung und
Marktsituation entstehende Arroganz
oder aber die firmenspezifischen Po-
tentiale fir einen Konkurrenzkampf,
und andererseits von der vorhande-
nen Marktmacht einzelner Konkurren-
ten bzw. der konkreten Marktsituati-
on.

Sie sollten daher versuchen, auf fol-
gende Fragen moglichst genaue Ant-
worten zu finden um im ersten Schritt

her

die Markt- und Machtverhiltnisse
iberschauen zu kénnen:

> Wie viele Konkurrenten be-
arbeiten denselben Markt?

> Wie groB ist der Marktanteil
der groften 5 Konkurrenten?

> Sind einzelne Vertriebswege
unter der Kontrolle einzelner
Konkurrenten?

> Gibt es Vertriebskooperatio-

nen zwischen einzelnen Kon-
kurrenten?

Im zweiten Schritt sind die marktan-

teilsbezogen grofiten 5 Konkurrenten
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hinsichtlich aller relevanten unterneh-
mensspezifischen Kompetenzen, Po-
tenziale und Strategien dahingehend
zu beurteilen ob und welche Reakti-
on zu erwarten ist. Dariiber hinaus
mussen Sie einzuschatzen versuchen,
ob sie auch die Macht dazu besitzen
sich gegen bestimmte Reaktionen er-
folgreich durchzusetzen.
Hilfreich fr diese Beurteilung sind die
Einschatzungen lhrer Konkurrenten
hinsichtlich folgender Faktoren:
> Bedeutung des betroffenen
Produktes/Produktspektrum
fur das Unternehmen (beste-
hen Kompensationsmoglich-
keiten von UmsatzeinbuBen
oder nicht),

> strategische Schwerpunkte in
der Produkt- und Unterneh-
mensentwicklung,

> Vermarktungsstrategie im
betroffene Produktfeld,

> Finanz- und Ertragssituation
sowie

> Zugang zum Vertriebsweg
und Grad der Abhdngigkeit
des Vertriebkanals vom Kon-
kurrenten.

Ausschlaggeben ist bei der Einschat-
zung des moglichen bzw. wahrschein-
lichen Verhaltens der Konkurrenten auf
eine Markteinfiihrung letztlich die Ge-
samtsituation in der Sie sich befinden.
Eine die Vermarktung des Neuprodukts
behindernde Verhaltensstrategie heifst
aber natdrlich nicht, dass die Entwick-
lung eingestellt werden sollte. Der Grad
der Auswirkungen ist hier die Entschei-
dungsgrofe.

Wenn Nachfrage-, Angebot-, Konkur-
renz- und Distributionssituation be-
trachtet und in ihrer Gesamtheit beur-
teilt wurden, haben Sie immer noch
keine Sicherheit ob ihr Produkt Erfolg
am Markt haben wird. Aber die Unsi-
cherheit wurde erheblich reduziert und
die Risiken sollten kalkulierbarer ge-
worden sein.

Frank Schnelthardt, INNOMAN
GmbH Suhl



