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Der Weg zum Markterfolg oder
neue Ideen erfolgreich vermarkten (3)

Passend zu der Innovati-
onsroadmap, die in Aus-
gabe 44 der OOWirtschaft
vorgestellt wurde, werden
in diesem Beitrag die Seg-
mente 3 und 4 im Detail
behandelt.

DasInnovationsserviceder WKOO
hat diese Struktur entwickelt, die
die wesentlichen Aspekte und
marktentscheidenden =~ Themen
enthalt.

Segment 3: Preis
und Mitbewerb

Der Preis ist neben der Absatz-
menge der zweite Treiber fiir den
Umsatz und den wirtschaftlichen
Erfolg (= Gewinn). Beide Aspekte
beeinflussen sich wechselseitig.
Durch Bearbeitung aller Preis-
komponenten eines Neuproduk-
tes wird gleichzeitig eine erfolg-
reiche Markteinfithrung und Er-
gebnisverbesserung ermoglicht.
Potenzielle Preisspielrdume sind
so weit wie moglich auszureizen
und eine Optimierung der Preis-
positionierung ist von Anfang an
in den Mittelpunkt zu stellen.

Die Kalkulation fangt bei der
detaillierten Kenntnis der eigenen
Kosten an. Es geht - selbst bei
hochinnovativen Entwicklungen
- am Ende um knallhart betriebs-
wirtschaftliche Themen: Wie ver-
dienen wir jetzt und in Zukunft
Geld? Das bedeutet, dass man sich
mit grofitmoglicher Sicherheit
» lber die Hohe der Entwick-
lungskosten genau im Klaren
sein muss (weil diese auf die
Verkaufsmenge umzulegen
sind) und
iber die laufenden Kosten der
Erzeugung eines Produktes
bzw. der Erbringung einer
Dienstleistung aus heutiger
Sicht sowie in den nédchsten
Jahren im Klaren sein muss.
Wenn man iiber eine wasserdich-
te Kalkulation verfiigt, hat man
schon ein wichtiges Handwerks-
zeug fiir die Preisfindung. Nun
ist es wichtig, die Perspektive des
Kunden einzunehmen: Wie viel

v

ist dieser bereit zu zahlen? Was
zahlt der Kunde fiir vergleichbare/
dhnliche Produkte?

Tipps:

« Das richtige Pricing zu finden
ist ein dynamischer Prozess (d.h.
Preise miissen laufend angepasst
werden), weil sich die Umweltfak-
toren laufend dndern!

- RegelmiBige  Uberarbeitung
der Kalkulation und konkrete
Uberlegungen zum Verkaufspreis
bereits in der Frithphase der Pro-
duktentwicklung

Segment 4: Vertrieb
und Verkauf

Fir die Auswahl der Ver-
triebswege sind die definierten
Marktsegmente wichtig, weil
der Zugang zu diesen Marktseg-
menten sehr unterschiedlich sein
kann. Prinzipiell ist zu sagen,
dass heute, im Gegensatz zu
friher, beinahe immer mehre-
re Vertriebskandle gleichzeitig
gemanagt werden. Es liegt also
eine Multichannel-Situation vor.
Umso wichtiger ist die Definition

dieser Vertriebskandle und die
Einschdtzung, wie viel Absatz
und Umsatz iiber diese Kandle
laufen kann bzw. soll. Danach
richten sich die Ressourcen, die
in einen Vertriebskanal investiert
werden oder umgekehrt, ausge-
hend von bestehenden Ressour-
cen, wie viel Absatz und Umsatz
aus einem Vertriebskanal gene-
riert werden kann.

Tipps:

« Meistens ist es sinnvoll, meh-
rere Vertriebskandle parallel zu
betreiben.

« Identifikation der ,groflen” Ab-
satzzahlen fiir jeden Vertriebs-
kanal. Eine Gleichverteilung ist
nicht sinnvoll.

Vertriebspartner helfen den
Markt besser zu erschliefien. Die-
se haben oft schon einen bestehen-
den Marktzugang. Aufgabe ist es,
diese zu finden und eine konkrete
Vereinbarung zu treffen.

Dabei ist vor allem zu kldren,
wer welche Aufgaben in die-
ser Vertriebspartnerschaft {iber-
nimmt, welche Ziele gesetzt wer-

den und wie diese Ziele erreicht
und iiberwacht werden. Und wenn
es einmal nicht mehr passt, dann
ist im Vorhinein fiir diesen Fall
festzulegen, wie man sich wieder
trennt.

Daraus ergeben sich folgende
Fragestellungen:
» Welche Aufgaben, Verantwor-
tungen und Qualifikationen
sind fiir die Vertriebskandle
festzulegen?
Welche Kriterien sind entschei-
dend, um einen bestmoglichen
Vertriebspartner zu identifi-
zieren?
Wie werden Ziele und Ma-
nagement der Vertriebskandle
umgesetzt?
Welche Inhalte hat eine mog-
lichst einfache Vertriebspart-
nervereinbarung?
Wie konnen Vertriebspartner
erfolgreich gemacht werden?
Welche Eskalationsméglich-
keiten kénnen wahrgenom-
men werden, wenn ein Ver-
triebspartner seine Aufgaben
nicht erledigt oder seine Ziele
nicht erreicht?
Tipps:
- Esisteineklare Abgrenzung der
Aufgaben und Verantwortlichkei-
ten mit dem Vertriebspartner zu
treffen.
. Fiihren von parallelen Gespra-
chen mit mehreren Vertriebs-
partnern stdrkt die Verhandlungs-
position.
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In der nichsten OOW-Ausgabe
werden abschliefend die Segmen-
te ,Werbung und Kommunikation®
sowie ,Umsetzung und Control-
ling“ im Detail beschrieben. [
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Zu den dargestellten The-
men und Segmenten gibt es
ein Online-Tool unter
» W wko.at/ooe/
innovationsroadmap
» Kostenlose Erstberatung
vom Innovations-Service
der WKOO unter
T 05-90909-3541




