Produktmarketing – falsch herum

Manchmal muss ich einen Auftrag ablehnen.

In Zeiten wie diesen, in denen gern an „unwichtigen Nebentätigkeiten“ gespart wird – und meine Dienstleistung wird gern als solche betrachtet – fällt das nicht immer leicht.

Warum ich darüber schreibe: Der (nun doch nicht) Kunde lieferte ein perfektes Lehrbeispiel dafür, wie Produktmarketing nicht gemacht werden sollte, und dass späte Korrekturen sehr sehr teuer sein können. Und: Ich weiß aus leidvoller Erfahrung, dass es sich nicht um einen Einzelfall handelt, sondern um eine weit verbreitete Methodik.

„Es sollte recht einfach sein“

Die Anfrage lautete sinngemäß „Einführung eines neuen, revolutionären Produkts auf dem Markt“. Im Gespräch wurde präzisiert „Das Produkt ist fertig entwickelt, getestet, zertifiziert und serienreif. Jetzt geht es nur noch darum, passende Kunden dafür zu finden und Verkaufsunterlagen zu erstellen.“

Hier musste ich zum ersten Mal schlucken. Aber es ging noch weiter:

„Das sollte recht einfach sein, denn das Produkt (Anmerkung: Es geht um Investitionsgüter im Anlagenbau) kann wirklich alles.“ Nicht unerwartet der Nachsatz „Es darf allerdings nicht viel kosten, denn das gesamte Budget wurde für die technische Entwicklung bereits verbraucht.“

Der Weg ist das Ziel

So hatte alles begonnen:

1. Im Gespräch mit einem Verkäufer hatte ein Interessent beklagt, dass handelsübliche Maschinen eine Eigenschaft vermissen lassen, mit der der Produktionsablauf deutlich verbessert werden könnte.

2. Eine kundenspezifische Entwicklung wurde durchkalkuliert und angeboten.

3. Da jedoch der Preisunterschied zu Serienmaschinen bei Einrechnung der gesamten Entwicklungskosten zu groß war, wurde entschieden, nur einen Teil davon einzurechnen, in der Aussicht, die Maschine auch anderen Kunden verkaufen zu können. Der Auftrag wurde erteilt.

4. Die Maschine sollte nun nicht mehr nur für den einen Kunden passen, weshalb die Spezifikation weit über dessen klar definierten Bedarf hinaus reichte und alle möglichen Anforderungen mit berücksichtigt wurden.

5. Selbstverständlich reichte daher das vorher sorgsam kalkulierte Entwicklungsbudget bei weitem nicht aus. Ebenso verlängerte sich die Entwicklungszeit wesentlich.

6. Das wiederum führte dazu, dass der Kunde absprang und man ein „Produkt“ hatte, das „alles kann“, aber keinen Kunden dazu. In diesem Moment erfolgte die Anfrage an mich.

Zugegeben, der Fall war nicht ganz typisch

Bevor ich anbiete, sichte ich gern die Unterlagen. Ich musste nicht lange suchen, denn es gab außer diversen internen (technischen) Memoranden und Sitzungsprotokollen lediglich eine eher marktschreierische Powerpoint-Präsentation und ein dickes Installations- und Bedienerhandbuch.

Völlig unbekannt waren mögliche Kunden und etwaige Mitbewerber. Ganz zu schweigen von Bedarfsanalysen oder einer Vorstellung über marktübliche Preise.

Das Pferd von hinten

Außer im Handel, wo man auf diesbezüglichen Vorleistungen des Lieferanten aufsetzen muss, soll und muss Produktmarketing bereits vor dem Entwicklungsstart beginnen, und zwar mit den klassischen drei Untersuchungen

· Umfeld- und Trendanalyse

· Bedarfs- und Potentialanalyse

· Mitbewerbsanalyse

Daraus lassen sich Lastenhefte und Marktpenetrationspläne erstellen, die Entwicklungsbudgets und Chancenrechnungen erlauben. Erst dann liegt eine vernünftige Entscheidungsgrundlage für eine „go/no go“ – Entscheidung vor.

Macht man von hier aus weiter, weiß man wenigstens, warum und für wen.

Kehrt man hier um, ist der Verlust minimal.

Dazu noch eine kleine Anekdote aus dem gegenständlichen Fall: Zufällig kenne ich die Branche sehr gut (deshalb wurde ich ja auch angefragt) und weiß, dass es weltweit nicht mehr als etwa 20 potentielle Kunden gibt. Davon haben mindestens zwei Drittel ihren Sitz in Ostasien und nur drei in Europa. Bei einem durchschnittlichen Bedarf von 3 Maschinen und einer Nutzungsdauer von 10 – 15 Jahren musste ich nicht lange recherchieren, um herauszufinden, dass die Anstrengungen, die zehn Maschinen zu verkaufen, die es braucht, um die Entwicklungskosten herein zu spielen, größer sein müssen als das zur Verfügung stehende Budget. Noch dazu hat der Hauptmitbewerber seit Jahrzehnten eine marktbeherrschende Stellung und steht im Ruf, ein beinahe unerreichbares Qualitätsniveau zu garantieren.

Warten kostet

Noch eins zur Reihenfolge: Vertriebsaktivitäten, und dazu gehören die Vorbereitung der Produkteinführung ebenso wie das gesamte Marketing, aber auch Anstrengungen im Verkauf, sollten, methodisch als Projekt geplant, an einem ganz bestimmten Punkt beginnen: Zeitgleich mit dem Entwicklungsstart, im Anschluss an das oben erwähnte „go“, wenn in der Technik aus Lastenhefte Pflichtenhefte werden.

Denn schließlich möchte man ja den ersten Auftrag zu bedienen haben, wenn das Produkt fertig ist, und nicht zwei Jahre später.

Nachsatz = Werbung:

Wenn Ihnen das eine oder andere an der Geschichte bekannt vorkommt, schicken Sie mir doch eine Anfrage. Seien Sie bei Ihren Angaben ehrlich zu sich und zu mir. Sie werden feststellen, dass der Weg zum „richtigen Weg“ nicht viel kostet, aber viel „Blut, Schweiß und Tränen“ spart – und nicht zuletzt viel Geld.

Peter Kemptner

