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STRATEGIE & METHODEN

Verkannte
Wachstumschance

Versteckte Markte in der Chemie

Von Karl-Martin Schellerer und Frank Spiegel

ie Innovationskraft der deutschen und der europaischen Chemie wird oft heraufbe-

schworen, um gegen den starken internationalen Wettbewerb zu bestehen und

Umsatzriickgangen entgegenzuwirken. Doch reicht Innovation, um auch in gesat-

tigten Markten zu wachsen? SchlieBlich 6ffnen sich auch fiir etablierte Produkte neue Ein-

satzgebiete, wie eine aktuelle Studie zeigt. Im Fokus: die Existenz ,versteckter Markte"”, das

darin schlummernde Potential und die erforderlichen Voraussetzungen, um diese zu er-

schlieBen.

Bis Mitte 2013 befand sich die deutsche
Chemiebranche in einer erstaunlich stabilen
Verfassung. Von der oft zitierten Exportstar-
ke profitierten zahlreiche Chemieunterneh-
men. Insbesondere die Wachstumsmarkte
in Asien, Siidamerika oder Osteuropa hal-
fen, die Konjunkturdelle im Euro-Raum zu
tiberkompensieren. Diese Phase der ,Son-
derkonjunktur” ist nun voriber. Insheson-
dere Konzerne driicken daher auf die Kos-
tenbremse, um bei stagnierenden Umsétzen
die Ergebnisziele nicht vollends zu verfeh-
len. Nun riickt die Frage wieder starker in
den Mittelpunkt, wo noch Wachstumschan-
cen fiir Chemieunternehmen liegen kénn-
ten. Dabei ist Kreativitat bei Markterschlie-
Bungsideen gefragt, denn die reine Fokus-
sierung auf Wachstumsregionen ist zu-
nachst ausgeschopft.

Die Studie ,Versteckte Markte in der
Chemie” belegt, dass die ErschlieBung von
neuen Geschaftsfeldern nicht zugleich neue,
innovative Produkte erfordert, sondern
auch mit bekannten Produkten mdglich ist.
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Die Mehrzahl der befragten Fiihrungskrafte
aus der Chemie- und angrenzenden Indust-
rien ist nicht nur von der Existenz dieser
Markte Uberzeugt, sondern gibt an, ihr Un-
ternehmen habe in der Vergangenheit ver-
steckte Mérkte identifiziert und anschlie-
Bend erschlossen. Im Durchschnitt gehen
die Flihrungskrafte davon aus, den Umsatz
dadurch um 10 Prozent erhéhen zu kénnen.
Die Erwartungen differieren allerdings in
Abhangigkeit von Unterbranchen und Un-
ternehmen, wobei die UnternehmensgréBe
eine untergeordnete Rolle spielt. Kleine Un-
ternehmen haben zwar weniger Ressourcen
als groBe zur Verfiigung, kénnen dafiir aber
auch besser Nischen besetzen.

Neue Chancen fiir alte Produkte

Aktuell befinden sich die Anwendermarkte
fur chemische Produkte im Wandel. Gesetz-
liche Anforderungen reglementieren den
Rohstoffeinsatz. Zudem gewinnen die Ver-
wendung von recyceltem Material sowie
die Frage, inwiefern Produkte recycelbar

und biologisch abbaubar sind, an Bedeu-
tung. Der technologische Fortschritt in der
Herstellung und Verarbeitung von Industrie-
und Konsumartikeln schafft neue Maoglich-
keiten fiir Funktion und Design. Was vor
zehn Jahren noch Vision war, wird jetzt
durch die ressourceneffiziente Verarbeitung
oder die Kombination von mehreren Funkti-
onen in einem Produkt mdglich. Dieser
Wandel wird vor allem durch die Entwick-
lungen im Fahrzeugbau dank Elektromobili-
tat und Leichtbau, durch die Bauwirtschaft
mit der thermischen Isolation und Luftrein-
heit sowie durch die Energiewirtschaft mit
der Zunahme der erneuerbaren Energien
vorangetrieben.

ESSENTIALS

[l Fir die Chemieindustrie liegen in , versteck-
ten Markten” noch Wachstumspotentiale

[ Die Anwendermarkte fiir chemische Produk-
te befinden sich im Wandel, etwa aufgrund
von Reglementierungen oder Fragen von
Recycling

INNOVATIONSMANAGER | Dezember 2013/Januar 2014



Richtungweisende Trends fiir die Chemieindustrie

Ressourceneffizienz

Nachhaltigkeit

Funktionalisierung/
Biindelung von Eigenschaften

Nanotechnologie

Flexibilisierung/
Individualisierung

Leichtbau

Biokatalyse

Quelle: Dr. Wieselhuber & Partner

Ressourceneffizienz und Nachhaltigkeit werden die Chemie in Zukunft am meisten beeinflussen.

Verstandnis der Abnehmermarkte
Allerdings ist es kein , Selbstlaufer”, sich mit
neuen Markten fiir bekannte Produkte zu be-
schéftigen. Ebenso wie fiir ein erfolgreiches
Innovationsmanagement muss auch hier ei-
ne offene und férdernde Unternehmenskul-
tur die Mitarbeiter zum Entdecken und Er-
schlieBen neuer Geschaftsfelder motivieren.
Die Chemieindustrie steht mit einer Vielzahl
unterschiedlicher Produkte am Anfang zahl-
reicher Wertschopfungsketten. Gerade des-
halb ist es fir die Vertriebsabteilungen not-
wendig, neben dem Spezialwissen fiir ihre
eigenen Produkte auch iber ein ausreichen-
des Verstandnis fiir die Sicht des Abnehmers
zu verfiigen. Denn nur wer die Abnehmer-
markte versteht, kann auch beurteilen, wel-
chen Nutzen die eigenen Produkte stiften
und wo sie zum Einsatz kommen kénnen.

Eine fundierte Analyse der Studienergeb-
nisse zeigt, dass das groBte derzeit unge-
nutzte Potential in Branchen zu finden ist,
die bereits einen gewissen Reifegrad auf-
weisen, jedoch das Innovationspotential
noch nicht vollends ausschopfen. In sehr
reifen Branchen scheuen Unternehmer den
Aufwand, in die Entwicklung von Alternati-
ven fir seit Jahren bewahrte Losungen zu
investieren — und oft ist die existierende
tatsachlich die effizienteste und praktika-
belste. Bei hochinnovativen Branchen reicht
dies jedoch nicht aus.

Trends von auBen nach innen
Oft suchen Unternehmen und ihre Ver-
triebsabteilungen im nahen Umfeld, also

bei aktuellen Kunden und in bekannten An-
wendungsgebieten. Damit fallt es ihnen
schwer, branchentibergreifende Trends zu
erfassen. Insbesondere iibersehen sie, wie
sich groBe Umwaélzungen auf die aktuell be-
dienten Anwendermarkte auswirken. Doch
es gibt Wege, wie sich die Wirkungen von
Trends auf das eigene Geschaft systema-
tisch ableiten lassen. Hierzu werden stufen-
weise von auBen nach innen Trends und ih-
re Auswirkungen erfasst. Weniger ist dabei
mehr — nicht die groBte Abteilung ist ent-
scheidend, sondern das Verstandnis fiir die
eigenen Produkte in Verbindung mit dem
Blick auf potentielle Abnehmermérkte. Das
ErschlieBen von versteckten Markten sollte
zumindest nicht neben dem eigentlichen
Tagesgeschaft stattfinden. Bei nicht ausrei-
chenden Ressourcen konnen externe Ein-
richtungen wie Institute, Cluster oder New-
Business-Experten dabei helfen.

Offenheit zahlt sich aus

Trotz aller Kreativitat und Systematik: Die
Suche nach versteckten Markten ist nicht
trivial. Deshalb féllt auch den Verarbeitern
chemischer Produkte die Aufgabe zu, auf
ihren Bedarf aufmerksam zu machen.
SchlieBlich profitieren sie durch den Einsatz
passender Rohstoffe und Vorprodukte von
einfacheren Prozessen, glinstigerer Ferti-
gung oder verbesserten Erzeugnissen. Zu-
riickhaltung und Geheimniskramerei sind
hier fehl am Platz. Das gegenseitige Ver-
standnis fiir die Anwendung auf der einen
Seite und die Produktmaéglichkeiten auf der
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Praxisbeispiel: Farbpigmente fiir
neue Funktionen

Ein Hersteller von Pigmenten, die fiir Farben
und Lacke eingesetzt werden, lieB sich erfolg-
reich auf die Suche nach versteckten Markten
ein: Um besondere Glanzeffekte zu erhalten,
sind in seinen Pigmenten Metallplattchen ent-
halten. Die Farben kommen haufig fiir Autola-
cke und in der Printwerbung fiir Zigaretten zum
Einsatz, besonders Silber und Gold. Nachdem
die Farbe Silber bei den Autokaufern nicht mehr
so beliebt war und gesetzliche Vorgaben Ziga-
rettenwerbung mehr und mehr einschrénkten,
brach der Umsatz des Pigmentherstellers ein.

Dem Abwartstrend sollten neue Produkte ent-
gegengesetzt und dabei Entwicklungsaufwand
mdglichst vermieden werden. In einer Analyse
der Kernkompetenzen des Herstellers und der
Eigenschaften des Produktprogramms ergab
sich, dass die Produkte nicht nur Glanzeffekte
umfassen, sondern z.B. auch elektrisch leitfahig
und besonders abriebfest sind. Dank eines sys-
tematischen Anwendungsscreenings stellte sich
heraus, dass die Pigmente auch fiir elektrisch
leitfahige Lacke und technische Textilien ver-
marktet werden konnten. Die Textilien bieten
sich z.B. als Schutzkleidung fiir Feuerwehrleute
an, da durch die Pigmente eine hohe Abrieb-
festigkeit und Wérmereflexion erreicht wird.
Neben dem bisherigen Geschaft mit optischen
Anwendungen erschloss der Hersteller ver-
steckte Markte mit funktionalen Anwendungen
mit einem Potential von bis zu 10 Prozent des
Umsatzes.

anderen Seite sind erfolgskritisch. Die Ver-
arbeiter miissen ihre Bediirfnisse moglichst
genau in die ,Sprache der Chemie"” Uber-
setzen, um das Interesse bei den richtigen
Zulieferern zu wecken. Greift der Verarbei-
ter auf ein bekanntes Produkt zuriick, kann
er auf das Erfahrungswissen des Lieferan-
ten bauen. Das Risiko von Fehlschlagen, das
bei Neuprodukten fiir die entwickelnde wie
auch die Verwenderseite an der Tagesord-
nung ist, reduziert sich signifikant. [ ]
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