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Marketing fiir

die Nanotechnologie

Erfolgreiches Marketing

itm Bereich der Hochtechnologie

Allen Voraussagen nach wird
die Nanotechnologie eine der
Schliisseltechnologien des 21.
Jahrhunderts sein. Ahnlich wie
die Mikrotechnologie und die
Informatik wird auch sie einen
bedeutenden Einfluss auf den
Giiter- und Arbeitsmarkt aus-
iiben. Mit zunehmender Be-
herrschung nanoskaliger Struk-
turen, die tausendfach kleiner
sind als die heute technologisch
weitgehend beherrschten Mik-
rostrukturen, wird man in der
Lage sein, ganz neue Produkt-
eigenschaften und Fertigungs-
qualititen zu erschliessen.

D ie Kontrolle iiber den Auf-
bau neuartiger Strukturen
und Materialien auf dem Niveau
einzelner Atome und Molekiile
wird einerseits durch eine konse-
quente  Verkleinerung  heutiger
Mikrosysteme und andererseits
analog zur Natur durch selbstor-
ganisierten Aufbau von Materie
angestrebt. Letztendlich sollen
Nanoobjekte nicht mehr «aus
dem Vollen» geschnitzt werden,
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sondern im «LEGO-System» aus
den Bausteinen «Atome» und
«Molekiile»  zusammengesetzt
werden. Wichtiges Merkmal der
Nanotechnologie ist die Interdis-
ziplinaritit, die neben den Grund-
lagen wie Physik, Chemie und
Biologie auch Ingenieurwissen-
schaften wie Elektronik, Sensorik,
Robotik, Materialkunde und Bio-
technologic einschliesst. Die Na-
notechnologie steht nicht fiir sich,
sondern ist eine Querschnittsdis-
ziplin.

99 Hightech-Marke-
ting in wettbewerbs-
intensiven Markten L)

Das Forschungsgebiet ist bis-
her rein technologiegetricben,
ohne Kenntnis der Folgekosten
fir das Unternehmen, die Gesell-
schaft und die Umwelt. Den gros-
sen Chancen stehen gewisse Risi-
ken gegeniiber, die es zu beden-
ken gilt. Angesichts der sowohl fiir
Hersteller wie firr Kunden faszi-
nierenden Aussichten auf innova-
tive Produkte und neue Mirkte
hat der globale Wettbewerb auf
dem Gebiet der Nanotechnologie
lingst begonnen. Im Jahr 1997
wurden von den Regierungen
weltweit 430 Millionen Dollar in
Grundlagenforschung in der Na-

notechnologie investiert. Samtli-
che Industrienationen haben Na-
notechnologie-Programme  auf-
gelegt, so auch die Schweiz mir
dem technologieorientierten Pro-
gramm Top Nano 21 des ETH-
Rates, umgesetzt durch die KTI
(Kommission fiir Technik und In-
novation).

Produkte, fiir deren Herstel-
lung eindeutig Erkenntnisse aus
der Nanotechnologie notwendig
sind, findet man schon seit einigen
Jahren im Markt. Allerdings han-
delt es sich dabei noch eher um
Spezialititen wiec Nanopartikel fiir
Beschichtungsprozesse (Umsatz
1997 des Weltmarktfiihrers VMC,
Japan: 4 Millionen Dollar) oder
Sensoren fiir Biomolekiile. Den
breiten Einzug der Nanotechno-
logie in die Herstellung von Mas-
senprodukten werden wir wahr-
scheinlich erst in wenigen Jahren
erleben.

Eine marktbezogene Produkt-
entwicklung ist ein wichtiger Er-
folgstaktor im weltweiten Wettbe-
werb. Das am Forschungsinstitut
fiir Absatz und Handel der Uni-
versitit St. Gallen neu gegriindete
Kompetenzzentrum  «Nanomar-
keting» (siche Kasten) wird sich
diesen Fragen widmen und im
Rahmen des KTI-Programms
Marketing-Kompetenz mit In-
dustriepartnern entwickeln und
fir die Beteiligten in Forschung
und Anwendung verbreiten.
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Spannend und offen ist die Fra-
ge, ob die rasante Entwicklung der
Nanotechnologie auch zu einem
eigenstindigen Zweig des Marke-
ting, dem «Nanomarketing», fith-
ren wird. Der Begriff «Nanomar-
keting» wurde zwar bisher in der
Literatur fir extremes One-to-
one-Marketing verwender, mit
Bezug zur Nanotechnologie
zeichnet sich jedoch eine andere
Bedeutung ab.

Nanotechnologie:
Die Marketing-Herausforderung
Es wird zwar noch einige Zeit
dauern, bis echte «Nano»-Pro-
dukte auf Massenmirkten angebo-
ten werden. Wenn man nach Wein-
hold Marketing als markegerichte-
tes und marktgerechtes Handeln
der Unternehmungen versteht, so
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Eine Mitarbeiterin des Instituts fir Neue Materialien (INM) der Universitit des Saar-
landes zeigt eine Neuheit der Nanotechnologie: Magnetische Nanopartikel, die so kiein
sind, dass sie in Tumorzellen im menschlichen Kérper eingeschleust werden kénnen.
Durch magnetische Wechselfelder von aussen kénnen sie zum Schwingen gebracht

zeichnen sich heute schon die
Konturen zukiinftiger Heraustor-
derungen fiir das Marketing in der

Nanochtechnologie ab [5].

Die Nanotechnologie gehort
wie die Mikrotechnologie oder die
Gentechnologie zur Klasse der
Hochtechnologien.  Hightech-
Marketing wendet Marketing auf
die besonderen Probleme in ent-
stehenden, technologisch orien-
tierten und stark wachsenden
Mirkten mit einer intensiven in-
ternationalen  Konkurrenz und
hohen Investitionsrisiken an [1].

Wie im Hightech-Marketing
von Mikroprozessoren oder Mo-
biltelefonen gilt es auch im Mar-
keting fiir die Nanotechnologie,
im globalisierten Hyperwettbe-
werb zu bestehen. Die Ausgaben
fir die Entwicklung sind enorm
und miissen wegen kiirzerer Pro-
duktlebenszvklen immer rascher
abgeschrieben werden. Eine mo-
derne Halbleiter- oder Display-
fabrik, die mit Mikrotechnologie
arbeitet, stellt eine Investition in
ein- bis zweistelliger Milliarden-
héhe dar. Auchim Bereich der Na-
notechnologie, wo ihnliche In-
vestitionen notwendig sind, kann

werden. Die entstehende Wirme zerstért die kranken Zellen.

die Hohe dieser Kosten eine mas-
sive Eintrittsbarriere fir Produ-
zenten darstellen. Wird jedoch der
selbstorganisierte  Autbau Wirk-
lichkeit, so wie thn die Vordenker
der Nanotechnologie vorgeschla-
gen haben, ergibtsich ein anderes
Bild [2]. Die rationelle Verwen-
dung von Rohstoffen und das
Wegfallen hochkomplexer Ferti-
gungsmaschinen kann die Her-
stellkosten  vergleichbarer  Pro-
dukte um Grossenordnungen sen-
ken. Die Verwirklichung dieses
Ansatzes 1st eine enorme Heraus-
forderung an Forschung und Ent-
wicklung. Das Wie ist noch offen,
ebenso der Zeithorizont.

Die Vielfalt der Nanotechnolo-
gie spiegelt sich im Markt in Form
verschiedenster Anbieter- und
Kundensegmente wieder. Analog
zum Vorgehen der Forscher und
Unternehmer in diesem technolo-
gischen Neuland enrwickeln wir
den «bottom-up approach» des

Nanomarketing: Aus dem Muster
der Marketingfragen und deren
Losungen ergibt sich die Typolo-
gisicrung und Differenzierung
des Forschungsgebiets.

Den Beitrag des Marketing zum
Erfolg von Produkten und Dienst-
leistungen der Nanotechnologie
sicht man am besten, wenn man die
Prozesse entlang der Wertschop-
fungskette  betrachter [3]. Wir
identifizieren vier wichtige Kun-
den- und Partnerprozesse, dic im
Sinne einer kurzen «time to mar-
ket» bzw. «time to money» mit
Marketing zu unterstiitzen sind
{Abb. 1). Die vier Prozesse laufen
prinzipiell sequenziell ab, kénnen
aber, im Sinne einer kurzen «time
to marker», vielfach auch parallel
durchgefithrt werden.

Wir pladieren dafiir, den Pro-
zess der Technologicentwicklung
konsequent mit einem Prozess
der Marketingentwicklung zu ver-
kniipfen. Der Bezug zu Mirkten
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zu setzen, an die sich alle anderen
anpassen miissen. Wie das Beispiel
des MP3-Audiostandards  zeigt,
konnen auch kleine Firmen oder
Gruppen festegen, welche Spielre-
geln im Marke zukiinftig gelten.
Gerade das Internet hat gezeigt,
wie innert kurzer Frist aus Start-up-
Companies dominierende Firmen
wachsen kénnen.

Abb. 1: Kunden- und Partnerprozesse
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soll so frith wie méglich hergestellt
werden. Zudem sind beispiels-
weise auch Forschungsergebnisse
spezifische Leistungen, die sich
vermarkten lassen.

1) Forschung und Marketing

Es gilt, die Grundlagenforschung
und angewandte Forschung mit
dem Marketing zu verbinden und
den Marktbezug der Forschungs-
aktivitdten sicherzustellen, um bei-
spielsweise zukiinftige Geldgeber
fiir das wirtschaftliche Potenzial
der Nanotechnologie zu begeis-
rern und von der Wichtigkeit frith-
zeitiger Investitionen zu iiberzeu-
gen. Bei den Geldgebern denken
wir nicht nur an Banken oder Ven-
ture-Kapitalgeber, sondern auch
an Partnerfirmen, wie z.B. Pro-
duktions- und Vermarktungsge-
sellschaften. Fir sie kann es sich
durchaus lohnen, sich jetzt schon
einen Anteil an spiteren Umsitzen
zu sichern. Die effiziente Nutzung
von  staatlichen  Fordermitteln
kann durch Kooperationen mit
Partnern sichergestellt werden, die
an  dhnlichen  technologischen
Problemen arbeiten. Das Ver-
markren von Ideen und Techno-
logien gehort gleichfalls zu diesem
Prozess. Marktstudien und Poten-
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zialanalvsen, sowie Kundenbefra-
gungen sind geeignete Mittel, die
helfen, das Problem der «solution
looking for a problem» zu vermei-
den. Der Konsument kauft keine
Technologie, sondern ein Produkr
oder eine Dienstleistung,.

Der globale Hyperwettbewerb
hat eine weitere Konsequenz: Er
zwingt zur Konzentration der An-
strengungen auf die globalen Mas-
senmirkte. Beispicle der letzten
Jahrzehnte wie Digitaluhren und
Flissigkristalldisplavs  haben ge-
zeigt, dass dic Fihigkeit, eine in-
novative Technologie zu ent-
wickeln, gepaart werden muss mit
der Fihigkeit und dem Willen, die-
se auch in Massenmirkee verkaufen
{Swatch-Uhren). Wenn dies nicht
gelingt, ernten andere Unterneh-
men die Friichte derF&E-Anstren-
gungen. Die Kosten amortisieren
sich nicht, wenn sich der Erfolg
nicht geniigend oft multiplizieren
ldsst. Beispiclsweise besetzt daher
die erfolgreiche Hochtechnologie-
Gruppe Balzers und Levbold nur
Technologiefelder, in denen sie ei-
ne Chance hat, global zu den er-
tolgreichsten drei Unternehmen
zu gehoren. Ein Erfolgsfaktor im
Highrech-Geschift ist generell die
Fihigkeit, internationale Standards

selkunden und Partnerfirmen in
geeignete Prototypen bzw. Pilot-
prozesse zur Marktreife geflihre.
Der Eigentiimer der Technologie
muss in dieser Phase bestimmen,
ob und wie er die erarbeitete Tech-
nologie und dic damit verbunde-
nen Investitionen sichern kann.
Die Vermarktung cines kunden-
und markrgerechten Leistungspa-
ketes bestehend aus Produkten
und Dienstleistungen wird in eige-
ner Regie oder zusammen mit
Partnern konzipiert. Intensive Ge-
spriche mit potenziellen Kunden
und Handelspartnern stellen den
Marktbezug der Produkte und
Dienstleistungen sicher.

Auf dem Gebiet der Mikro-
elekrronik hat sich eine Aufspal-
tung der Produkttechnologien in
Hardware und Software heraus-
gebilder. Zwar besteht ein enger
Bezug zwischen den beiden; sie
miissen jedoch nicht zwingend
unter dem selben Dach vereinigt
sein, wie das Beispiel der Firmen
Microsoft und Intel zeige. Eine
dhnliche Entwicklung erwarten
wir auch in der Nanotechnologie
fiir die Bereiche Komponenten
(Hardware) und Verfahren (Soft-
ware}. Hard- und Softwareher-
steller werden sich daher in einer
frithen Phase zu Kooperationen
finden und zusammenschliessen.
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I11) Markterschliessung und
Marketing

Im Prozessschritt der Markter-
schliessung muss die rechtiche
und organisatorische Form fiir den
Markrauftritt feststehen, weil Lie-
fervertrige geschlossen werden. In
Frage kommt beispiclsweise die
Griindung einer neuen strategi-
schen Geschiftseinheit einer gros-
seren Unternchmung, die Aus-
gliederung in Form eines Spin-off
oder allgemein eine neue Start-up-
Company. Falls keine eigene Nut-
zung der Technologien vorgese-
hen oder moglich ist, gelangt das
Konzept des Technologiemarke-
ting zur Anwendung [4]. Es be-
sagt, dass intern entwickelte und
erarbeitete Produkt- und Ferti-
gungstechnologien gleich  wie
Endprodukte und Dienstleistun-
gen vermarktet werden kénnen.
Die wichtigsten Unterschiede zum
Produkt- oder Dienstleistungs-
marketing bestehen darin, dass fiir

Kompetenzzentrum
Nanomarketing

Das Forschungsinstitut fiir Absatz und Han-
del der Universitit St. Gallen beschaftigt 50
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Ziel ist es,
die Forschungs- und Entwicklungsprozesse
in Marketing und Handel mit professionel-
len Unternehmen und Fithrungskriften zu
verbinden. Das Institut wird unternehme-
risch gefiihrtund finanziert sich weitgehend
selbst. Das Kompetenzzentrum Industrie-
marketing gewichtet Projekte des Global
Account Managements und der internatio-
nalen Preisharmonisierung sowie der inter-
nationalen implementierung des Marke-
ting. Das neue Kompetenzzentrum Na-
nomarketing untersucht marktbezogene
Prozesse fur Nanotechnologien. Zwischen
technischem Fortschritt und der schrittwei-
sen Entwicklung neuer Anwendungen und
Mirkte gilt es, Verbindungen herzustellen.
Weitere Kompetenzzentren sind der Gott-
lieb-Duttweiler-Lehrstuhl fir internationa-
les Handelsmanagement, Distribution und
Organisation sowie Marketingplanung und
-controlling. Neu eingefihrt wurde das ers-
te Seminar fur Electronic Commerce 2000,

Forschungsinstitut fir Absatz und Handel,
Uni 5t. Gallen, Bodanstr. 8, CH-9000 §t. Gallen.

Technologien noch kein transpa-
renter Markr existierr und die Ver-
marktung ein Ergebnis strategi-
scher Verhandlungen ist.

Wenn Fertigungsstitten einzu-
richten sind, riickt die Frage der
Finanzierung wieder stark in den
Vordergrund,; potenzielle Inves-
toren miissen fiir die Geschiifts-
pline begeistert und gewonnen
werden. Die Hohe der Markter-
schliessungskosten, sowohl fiir
neue als auch bestehende Mirkte,
werden gerne unterschitzt. Es gilt
nicht nur, die Kunden fiir die Neu-
heiten zu interessieren, sondern
sie auch mit Hilfe einer leistungs-
fihigen Vertriebs- und Serviceor-
ganisation zu bedienen. Produkt-
und  Dienstleistungsmarketing
sind wichtige unternehmerische
Anliegen in dieser Phase.

IV) Marktdurchdvingung und

Marketing

Der Produktfokus auf Massen-
miirkte hat eine bedeutende Kon-
sequenz: Die Liefer- und Hand-
lungsfihigkeit der Nanotechnolo-
giefirmen muss auch unter der
Annahme anhaltender zweistelli-
ger Wachstumsraten erhalten blei-
ben. Geeignete Wachtumsstrate-
gien auf organisatorischer und
finanzierungstechnischer  Ebene
miissen daher frith geplant werden.

Marketing fiir Start-ups
und Spin-offs

Der Einwand, das hier vorge-
stellte Nanomarketing sei eigent-
lich nichts Neues unter der Sonne,
und alles schon ¢inmal dagewesen,
simmt nur bedingt: Vor einem
Jahrzehnt waren die Globalisie-
rung und der Hyperwettbewerb
noch keine Themen fiir die Mas-
senmedien. Wir wenden uns hier
speziell an die vielen kleinen und
mittleren Start-up- und Spin-off-
Firmen. Mit dem sclbstorganisier-
ten Aufbau nanoskaliger Struktu-
ren bekommen gerade sie ihre
grosse Chance im Markt. Die Gros-

se des Unternehmens ist mit der
Nanotechnologie nimlich kein er-
folgsentscheidender Faktor mehr.
Es wird sich zeigen, ob die Glei-
chung Nanotechnologie + Marke-
ting = Nanomarketing aufgeht.
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Das ETH-Programm Top Nano 21 fin-
det man mit vielen weiteren Links unter:
www.ethrat.ch/topnano21.

Die welrweit angelegte Studie «Nano-
structure Science and Technology»,
welche vom US-Prisident Clinton in
Auftrag gegeben und vom NSTC im Jahr
1997 durchgefithrt worden ist, kann man
unter http:/ /itri.loyola.edu/nano/final
herunterladen.

Die Nanotechnologie ist eine
Schliisseltechnologie des ange-
brochenen 21. Jahrhunderts. Das
Marketing fiir die Nanotechnologie
muss wesentliche Tatsachen und
Erfolgsfaktoren berlicksichtigen:
(1) die totale Interdisziplinaritat
des Ansatzes, (2) die rasche Diffu-
sion von Information und Wisssen
Uber globale Netzwerke, (3) das
Verwischen von Branchengrenzen
und (4) den globalen Wettbewerb
ohne geografische Schwerpunkte.
Somit hat das Nanomarketing, al-
s0 Marketing fir die Nanotechno-
logie, eine integrierende Funktion,
Es gibt dem Forscher und Unter-
nehmer Mittel an die Hand, um zu-
verlassige Rickflisse aus dem
Markt zu generieren,
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