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folgt also nach Absatzgebieten. Diese kénnen sein:

e \Weltmarkt

EU-Markt

nationaler Markt (ein bestimmtes Land)

regionaler Markt (eine bestimmte Region)

lokaler Markt (eine bestimmte Stadt oder ein Stadtteil)

Sachliche Abgrenzung

Die sachliche Abgrenzung ist eine Abgrenzung nach Pro-
dukten. Es geht also im ersten Schritt um die Frage: Welche
Konkurrenzprodukte/-leistungen gibt es?

Ziel ist es, sich im Ergebnis positiv von der Konkurrenz ab-
zuheben und das spater auch den potenziellen Kunden zu
vermitteln.

Die offensichtlichen Konkurrenten sind hier relativ leicht
auszumachen. Schwierig wird es bei sogenannten Substi-
tutionsprodukten. Das sind solche Produkte, die zwar nicht
identisch sind mit dem eigenen Produkt, die es aber ersetzen
kénnen.

Beispiel: Substitutionsprodukte

Das klassische Beispiel substituierbarer Produkte sind Mar-
garine und Butter.
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Zeitliche Abgrenzung

Unter der zeitlichen Abgrenzung des relevanten Marktes
versteht man die Gultigkeitsdauer, z.B. bei modischen Pro-
dukten oder Saisonware.

Personelle Abgrenzung

Fur die meisten Existenzgriinder, aber auch fur wirklich ge-
standene Unternehmer ist das Schwierigste die personelle
Abgrenzung des relevanten Marktes, sprich: die Bestimmung
der konkreten Zielgruppe.

»Mein Produkt kann jeder gebrauchen” hért man in diesem
Zusammenhang sehr oft. Oft stimmt das auch. Gleichwohl
kann man in den meisten Féllen die Hauptzielgruppe/n deut-
lich weiter eingrenzen. Das ,Eingrenzen” der Zielgruppe
ist dabei nicht gleichbedeutend mit ,Einschrankungen” im
Hinblick auf lhre Absatzmdglichkeiten. Im Gegenteil: Na-
tdrlich kdnnen und sollen Sie Ihre Produkte an jedermann
verkaufen, der daran interessiert ist und sie bezahlen kann,
es sei denn, dass rechtliche Griinde dagegen sprechen (z.B.
Verkauf von Tabakwaren an Kinder oder Jugendliche un-
terhalb des Mindestalters). Das Eingrenzen der Zielgruppe
dient einzig und allein dazu, Ihr Marketing so effizient wie
maoglich auszurichten.
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Sie kénnen nicht alle méglichen Zielgruppen auf die-
selbe Art und Weise erreichen. Die Sprache der Jugend
ist eine andere als die Sprache der Senioren. Frauen
spricht man vielfach anders an als Manner, Berufstatige
anders als Hausfrauen, Teenager anders als Kinder oder
Erwachsene, Menschen mit hohem Einkommen ggf.
anders bzw. mit anderen Argumenten und Produkten
als Geringverdiener usw.

Theoretisch kdnnen Sie Werbung fur jede lhrer Zielgruppen
separat betreiben. Praktisch dirfte dieses Vorgehen schon
aus finanziellen Griinden ausscheiden.

Daher ist es wichtig, die Hauptzielgruppe/n so genau wie
maoglich zu bestimmen. Je besser Sie Ihre potenziellen Kun-
den und deren Bedurfnisse kennen, umso gezielter kénnen
Sie werben. Kriterien kdnnen z.B. sein: Alter, Geschlecht,
Einkommen, Lebensstil oder Beruf. Bei Geschaftskunden
kdnnten z.B. die Branche oder die GréBe des Unternehmens
Kriterien zur Eingrenzung der Zielgruppe sein.

Marktpotenzial

Fur den Businessplan brauchen Sie neben der Kenntnis des
Lrelevanten Marktes” auch wenigstens eine grobe Vorstel-
lung Uber das vorhandene Marktpotenzial.

Mit anderen Worten: Man muss wissen, ob der Markt Gber-
haupt in jeder Hinsicht groB genug ist, um den wirtschaft-
lichen Erfolg des eigenen Unternehmens zu ermoglichen.
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Planungsbasis zu erarbeiten.

Hilfe konnen Sie bei den Verbanden lhrer Branche bekom-
men, aber auch z.B. bei Banken, Sparkassen, Kammern und
der fur Wirtschaftsforderung zusténdigen Stelle lhrer Stadt/
Region.

Insbesondere wenn Sie Privatkunden bedienen moéchten,
kénnen die Statistischen Amter eine weitere Anlaufstel-
le sein. Zahlen zu lhrer Zielgruppe beispielsweise Frauen
im Alter zwischen 18 und 30 Jahren in einer bestimmten
Stadt, kann lhnen das Statistische Amt Ihrer Gemeinde (so-
fern vorhanden — andernfalls ggf. das Birgerbiro oder die
fir Wirtschaftsforderung zusténdige Stelle) Auskunft Gber
die Anzahl der in dieser Gemeinde lebenden potenziellen
Kundinnen geben. Auch zur Kaufkraft in einer bestimmten
Region kdnnen lhnen in aller Regel die Wirtschaftsforde-
rungsamter oder die Industrie- und Handelskammer Naheres
sagen.

Recherchieren Sie die allgemeine Branchensituation und die
voraussichtliche Entwicklung:

* Wie hoch sind Gesamtumsatz und -absatz?

¢ Wie haben sich die Bedurfnisse der Abnehmer ggf. veran-
dert und was ist fur die Zukunft erkennbar?

¢ Wie entwickeln sich Preise, Rendite und Kosten?

e Rechnet die Branche mit einem Wachstum, stagniert oder
schrumpft sie sogar?



4. Teil: Markt und Wettbewerb ® .

M III a~ L 2 ¥ o
Je schwieriger das Branchenumfeld, umso wichtiger ist
die Beantwortung der Frage, warum gerade Sie trotz |
der schwierigen Lage erfolgreich sein werden.

Versuchen Sie herauszufinden, welchen Trends die Branche
aktuell und in Zukunft unterliegen wird. Neben den bereits
oben genannten Informationsquellen kénnen Sie Fachzeit-
schriften, Messen, Datenbanken und Bibliotheken nutzen.
Immer hilfreich sind Gesprache mit erfahrenen Branchenver-
tretern. Vielleicht haben Sie schon Kontakte zu méglichen
Kooperationspartnern oder Zulieferern geknipft? Erfragen
Sie alles, was lhnen weiterhelfen kann und nutzen Sie solche
wertvollen Informationsquellen.

Auf Basis dieser Informationen geht es im nachsten Schritt
darum, mdglichst realistische Absatzmdglichkeiten zu ermit-
teln. Sie wissen mehr darUber, wer lhre Kunden sind, wie
viele potenzielle Kunden es zumindest ganz grob gibt und
wie sich die Branche aktuell entwickelt.

Eine weitere wesentliche Hilfe sind branchenibliche Werte,
die Sie ebenfalls mithilfe der genannten Quellen recherchie-
ren kdnnen und/oder mithilfe von Unternehmens- und Steu-
erberatern. Branchentbliche Werte bieten eine Orientierung
flr Existenzgrtinder. Nicht mehr. Nicht weniger. Etablierte
Unternehmen haben naturlich viel aussagefahigere und be-
lastbare eigene Daten zur Verfligung. Existenzgrinder mUs-
sen sich behelfen und brauchen dabei Orientierung.

Ein neu gegrindetes Unternehmen wird haufig nicht gleich
von Beginn an so hohe Umsatze erwirtschaften kénnen wie
ein bereits gut etabliertes Unternehmen.
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Rechnen Sie also zumindest in der Anfangsphase nicht
mit durchschnittlichen Branchenwerten, sondern blei-
ben Sie deutlich darunter. ]G

Mitunter passiert in den ersten Monate auch nichts (Nen-
nenswertes). Vielleicht machen Sie gar keinen Umsatz. Wer
z.B. personliche Dienstleistungen anbieten méchte und
noch nicht gut vernetzt ist, wird es am Anfang schwer
haben. Ganz anders sieht es aus, wenn Sie ein laufendes
Geschaft in guter Lage Gbernehmen. Allgemeingdltige Aus-
sagen gibt es hier also nicht.

I Bedenken Sie bei lhrer Marktanalyse auch: Es gibt mit-
unter nicht nur die ganz offensichtlichen Wettbewer-
ber.

Als Handwerker missen Sie sich evtl. auch gegen ,Schwarz-
arbeiter” durchsetzen, die in Konkurrenz zu den legal ar-
beitenden Unternehmen treten. Als potenzieller Anbieter
von Nachhilfe konkurrieren Sie nicht nur mit professionellen
Anbietern, sondern auch mit Schulern, Studenten, Rentnern
oder Ehrenamtlichen.

Seminaranbieter durfen nicht die Volkshochschulen mit
ihrem 6ffentlichem Bildungsauftrag vergessen; kinftige
Lebensmittelhandler durfen nicht vergessen, dass auch
gemeinnltzige Organisationen wie z.B. die Tafel auf die-
sem Sektor tatig sind und erschreckende Zuwachszahlen
verzeichnet, weil immer mehr Menschen auf solche Hilfen
angewiesen sind.
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Griinden aus.

Dennoch mussen Sie lhre Starken kennen — schlieBlich sind
das lhre wichtigsten Verkaufsargumente. lhre Schwachen
im Vergleich zur Konkurrenz sollten Sie schon deshalb un-
bedingt kennen, damit diese nicht Ihr Vorhaben ernsthaft
gefdhrden.

Seien Sie also kreativ in Ihrer Informationsbeschaffung. Erfra-
gen Sie z.B. einfach bei Ihren Konkurrenten, was Sie wissen
mdissen. Bekunden Sie Ihr Interesse an den Produkten und
am Unternehmen. Das ist ja in der Tat vorhanden, wenn
auch nicht als potenzieller Kunde. Fragen Sie nach Liefer-
zeiten, besonderem Kundenservice, Zahlungsmodalitaten,
Kulanzverhalten usw. Die meisten Wettbewerber werden
Ihnen sicher Auskunft geben.

Sie kbnnen auch als ,,Mystery Shopper” auftreten und ein
paar Testeinkaufe vornehmen (vorausgesetzt, es handelt sich
um ein Produkt fur Endverbraucher) und selbst beurteilen,
wie rasch, kompetent und freundlich Sie bedient werden.

Auf den Punkt gebracht

lhre Markt- und Wettbewerbsanalyse kdnnen Sie in aller
Regel mit ,Bordmitteln” durchflhren. Dabei sollten alle
entscheidenden Einflussfaktoren eine Rolle spielen, damit
es spater nicht zu unliebsamen Uberraschungen kommt.
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Wenn Sie lhren Markt einigermalBen kennen, ist es an der
Zeit fUr ein zumindest grobes Marketingkonzept. Ohne Mar-
keting geht es nicht, auch wenn das Budget noch so klein ist.

5. Teil: Marketing und Selbstmarketing

Man sagt: ,Marketing kostet Geld. Kein Marketing kostet
Kunden.” Schlimmstenfalls kostet es sogar die wirtschaftli-
che Existenz des Unternehmens. Wie der Sportartikel-Kon-
zern Adidas sich beinahe sozusagen , kaputt gespart” hatte,
berichtet der Konzernchef in einem Interview fur das Buch
JErfolge und ihr Geheimnis”. Nun hei3t Ihr Unternehmen
nicht ,Adidas” und ist sicher in vielem nicht vergleichbar.
Das Prinzip aber ist dasselbe: Aus Kostengriinden auf Mar-
keting zu verzichten ist Sparen am falschen Ende und geht
in aller Regel nicht gut.

I Gerade bei einem kleinen Budget ist eine durchdachte

Strategie umso wichtiger. Wenn Geld keine Rolle spielt,
lassen sich auch Fehlinvestitionen und hohe Streuverlus-
te noch verkraften. Bei einem kleinen Budget kommt es
umso mehr darauf an, die ,Richtigen” anzusprechen.

Sie mussen also Ihre Zielgruppe so genau wie moglich ken-
nen. Es hilft Ihnen nicht weiter, wenn Sie mit teuren Zei-



