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Der Weg zum Markterfolg oder Neue ldeen erfolgreich vermarkten

Es zeigt sich immer wie-
der, dass neu entwickelte
Produkte oder Dienstleis-
tungen am Markt schei-
tern obwohl sich der Erfin-
der grofRtmogliche Miihe
gegeben hat.

Die Griinde sind vielfdltig und rei-
chen von unzureichende Markt-
kenntnis, fehlendem Kundennut-
zen, falsch eingeschdtzter Mitbe-
werb, ineffizientes Marketing bis
hin zu einer unstrukturierten und
unkoordinierten Vorgehensweise
bei der Markteinfithrung.

Das Innovationsservice der
Wirtschaftskammer  Oberdster-
reich hat daher eine strukturierte
Vorgehensweise entwickelt, die
die wesentlichen Aspekte und
marktentscheidenden = Themen
enthdlt. Dadurch wird die Markt-
einfiihrung optimal vorbereitet,
keine Aktivitdten {ibersehen und
es erfolgt eine den Anforderun-
gen gezielte Ausarbeitung der
Vermarktungsschritte. Zu jedem
der einzelnen Themen gibt es
Fragestellungen, Tipps und Hand-
lungsempfehlungen um das neue
Produkt oder die Dienstleistung
erfolgreich auf den Weg zu brin-
gen.

Im Wesentlichen enthdlt der
strukturierte Weg 19 Statio-
nen (siehe Grafik), die in sechs
Segmente untergliedert werden
konnen.

Segment 1: Ideen,
Markt & Strategie

Um aufs richtige Pferd zu
setzen, muss eine Vielzahl an
Ideen entwickelt werden. Hat
man aber zu wenige Ideen, so
sollte man zur Lésung der Pro-
blemstellungen die richtigen
Losungstechniken bzw. Kreati-
vitditsmethoden wdhlen. Aus der
Vielzahl von Ideen kommt man

durch klare Bewertungsgrundla-
gen zu einer Priorisierung und
fokussierten Umsetzung. Kon-
zentrierung auf die potenziell
idealen Kunden. Das grofite
Geheimnis von erfolgreichen
Innovationen ist, dass sich diese
nicht an ,alle Kunden®, sondern

an ganz klar definierte Zielgrup-
pen richten.

Segment 2: Produkt
und Nutzen

Hier ist eine Konkretisierung der
notigen, gewiinschten und vom

Kunden bezahlbaren Funktionen
und Eigenschaften erforderlich.
Es sollen nur jene Merkmale in
eine Innovation verpackt werden,
die wirklich nétig sind. Ein Kunde
wird nur dann ein Produkt kaufen,
wenn es Nutzen bietet oder wenn
es seine Probleme anders, nachhal-

tiger und besser 16st, als am Markt
derzeit angebotene Produkte.

Segment 3: Preis
und Mitbewerb

Der Preis und die Kosten stehen
in direkten Zusammenhang mit
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den moglichen Gewinnen der
neuen Idee. Preisentscheidungen
koénnen nur schwer korrigiert wer-
den. Deshalb sind Kalkulation und
Festsetzung des Verkaufspreises
aufs Genaueste durchzufithren.
Die Entwicklung von neuen Preis-
modellen ist oftmals sehr hilf-
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reich, um den reinen Preiswettbe-
werb mit anderen Anbietern von
vorne herein zu vermeiden.

Segment 4: Vertrieb
und Verkauf

Der Markt kann direkt und/oder
mit indirekten Vertriebskandlen
erschlossen werden. Fiir diese
Entscheidung werden die Aufga-
ben und Kosten sowie die erzielba-
ren Margen ermittelt. Das Ergeb-
nis ist meist eine Mischung aus
mehreren gleichzeitigen Kandlen,
um die vorhandenen Ressourcen
optimal einzusetzen. Am Beginn
der Vermarktung sind die ersten
Kunden, entscheidend. Dabei ist
die Balance zwischen einer soli-
den Betreuung der Pilotkunden
und einer Lernméglichkeit fiir
das Unternehmen wichtig. Die
Pilotkunden sollten die Innova-
tion moglichst intensiv nutzen
und gleichzeitig eine Referenz fiir
weitere Kunden darstellen.

Segment 5: Werbung
und Kommunikation

Werbung soll wirken. Dazu
braucht es einen Kommunikati-
onsplan mit Zielen, Zielgruppen,
geeigneten Kommunikationska-
ndlen und Kommunikationsin-
halten, die die Zielgruppen von
den Botschaften {iberzeugen bzw.
begeistern. Werbung kostet Geld,
das es zielsicher einzusetzen gilt.
Die Festlegung des Kommuni-
kationsbudgets und die Evaluie-
rung der umgesetzten Kommuni-
kationsmafinahmen hinsichtlich
ihrer Zielerreichung helfen, Kos-
ten zu sparen und die Effizienz
zu erhoéhen. Die Definition, der
Aufbau und die kontinuierliche
Fiihrung einer starken Marke
tragen wesentlich zur Positionie-
rung der Innovation am Markt
und letztendlich zum Markter-
folg bei.

Die Innovations-Roadmap wurde aus der Praxis und unzdhligen Inno-
vationsprojekten entwickelt. Sie stellt einen persénlichen Kompass dar,
damit Ziele nie aus den Augen verloren gehen und aus guten Ideen
letztendlich auch erfolgreiche Produkte und Dienstleistungen werden.

Segment 6: Umsetzung
und Controlling

Aufgrund der Dominanz des
Tagesgeschifts bleiben sie Pro-
jekte meistens in der Umsetzung
stecken. Um dies zu verhindern
sind also konkrete Umsetzungs-
schritte zu planen und konsequent
umzusetzen. Wirklich erfolgreich
Innovationen brauchen ein kla-
res Projektmanagement und eine
konsequente Uberwachung des
Fortschritts. Klare und messbare
Steuerungsgroflen fiir eine er-
folgreiche Markteinfiithrung fest-
zulegen, zu iiberwachen und ggf.
gegenzusteuern, ist also eine un-
verzichtbare Aufgabe ab Beginn
eines Innovationsprojektes.

» In den nachsten Ausgaben

der 0OWirtschaft werden

die einzelnen Segmente

im Detail beschrieben. |

__|MEHR INFos I

Zu den dargestellten The-
men und Segmenten gibt
es ein Online Tool, um das
eigene individuelle Innova-
tionsprojekt zu planen, zu
steuern und umzusetzen.
Konkrete Fragestellungen
helfen Aufgaben zu definie-
ren und Ergebnisse zu doku-
mentieren.
» Online Tool unter

W wko.at/ooe/

innovationsroadmap

» Kostenlose Erstberatung

vom Innovations-Service

der WKOO unter

T 05-90909-3541




