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MANAGEMENT SUMMARY

Ein groRes TAM kann unbrauchbar sein. Eine MarktgroRenzahl wird erst entscheidungsfahig, wenn Abgrenzung,
Einheit, Zeitpunkt und Methode sichtbar sind. Goodman trennt Marktpotenzial von einer Umsatzprognose, die
von Marketingentscheidungen abhangt. Natarajarathinam und Nepal unterscheiden Marktpotenzial eines Lan-
des, firmenspezifisches Umsatzpotenzial und Return on Investment in einem begrenzten Industriefall. Wahee-
duzzaman zeigt, dass Schatzmethoden Prazision, Prognosekraft, Preis und Praktikabilitat unterschiedlich ge-
wichten. Bruna zeigt, dass sich ein regionales Marktpotenzial mit der Regel zur internen Distanz verandert. Das
Ergebnis ist ein vierstufiges Priifblatt fiir Markt, Reichweite, Ressourcen und Investitionsékonomie. Es erfindet
weder Marktanteile noch ein aktuelles TAM oder einen ROI. Es zeigt, was vor der Budgetverteilung erfillt sein
muss.

Schlagworter: Total Addressable Market - Marktpotenzial - Umsatzpotenzial - Markteintritt - Budgetierung
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Ein riesiges TAM kann trotzdem zu einem schlechten Plan fiihren. Die Zahl kann alle theoretischen Kaufer be-
schreiben, wahrend das Budget eine engere Frage beantworten muss: Was kann dieses Unternehmen unter wel-
chen Bedingungen, mit welchen Ressourcen und liber welchen Zeitraum verkaufen, und welche Rendite ist damit
verbunden?

Diese Frage gehort zur Markteintrittsentscheidung, bei der Sprache, Angebot, Preis, Route und Bindung die tat-
sachliche Reichweite verandern.

Die Losung ist keine noch eindrucksvollere MarktgrofRenschatzung. Trennen Sie vier Objekte. Das Marktpotenzial
beschreibt die Umgebung. Das Umsatzpotenzial beschreibt den erreichbaren Umsatz dieses Unternehmens unter
bestimmten Bedingungen. Der Ressourcenbedarf beschreibt, was der Plan verbraucht. Der Return on Investment
beschreibt, ob sich die Investition lohnt. Solange diese Objekte unsichtbar bleiben, ist TAM eine Abgrenzung der
Chance, aber kein Budget.

Warum ist das Marktpotenzial keine verlassliche Umsatzprognose?

Goodman trennt Marktpotenzial von einer Umsatzprognose. Potenzial beschreibt eine Chance oder einen Markt-
zustand. Eine Prognose ist eine Erwartung, die von Marketingentscheidungen abhdngt. Deshalb kann eine
Top-down-Marktgréfie niitzlich sein und trotzdem keine belastbare Handlungsanweisung fiir ein Unternehmen
liefern.

Die vier Objekte gehoren in ein Priifblatt, diirfen aber nicht zu einer Zahl verschmelzen:
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Tabelle 1 Das Markt- und Budget-Priifblatt

Stufe Frage Mindestangaben Ergebnis Unzuldssiger
Sprung
Marktpotenzial Was existiertin Kaufer, Gebiet, Chancenrahmen Die gesamte Um-

Umsatzpotenzial

Ressourcenbedarf

Return on Investment

derabgegrenzten

Marktumgebung
?

Was konnte die-
ses Unterneh-
men unter be-
stimmten Bedin-
gungen verkau-
fen?

Was muss der
Plan einsetzen,
um dieses Szena-
rio zu erreichen?

Lohnt sich die In-
vestition Giber
den gewdhlten
Zeitraum?

Einheit, Zeit-
punkt, Preisba-
sis, Grenze und
Methode

Angebot, Ver-
triebsweg, Pas-
sung, Kapazitat,
Vertriebsabdeck
ung, Wettbewerb
und Annahmen

Markteinfiihrung,
Service, Liefe-
rung, Working
Capital, Personal,
Zeitund Grenzen

Zahlungsstrome,
Investition, Zeit-
raum, Ergebnis,
Abwartsrisiko
und Entschei-
dungsregel

Erreichbares Um-
satzszenario

Ressourcenbeda-
rf

Investitionsent-
scheidung

gebung mit Unter-
nehmensumsatz
gleichsetzen

Eine Annahme als
Marktanteil ausge-
ben

Aus der Marktgro-
l3e einen Kosten-
plan ableiten

ROl allein aus der
MarktgroRe ablei-
ten

Goodman (1972), Natarajarathinam und Nepal (2012), Waheeduzzaman (2008) und Bruna (2024). Die Zeilen sind eine Synthese des Autors.

TAM, SAM und SOM konnen hilfreiche Bezeichnungen sein, aber erst nach der Abgrenzung. TAM bezeichnet die ge-
samte adressierbare Marktumgebung. SAM bezeichnet den Teil, den das Angebot und der gewahlte Weg bedienen
konnen. SOM bezeichnet ein erzielbares Marktszenario unter Annahmen zu Kapazitat, Wettbewerb und Umset-
zung. Keines dieser Kiirzel wird dadurch zu beobachteter Nachfrage.

Wie definieren kommerzielle Teams die Marktgrenze vor der
Schatzung?

Die Zahl besteht nicht nur aus ihrem Zahler. Halten Sie fest, ob sie Einheiten, Umsatz, Accounts oder etwas ande-
res misst. Nennen Sie Gebiet, Zeitraum, Wahrung, Kauferdefinition, Preisbasis und Einschlussregel. Schreiben Sie
dazu, ob das Ergebnis historisch, aktuell oder ein Marktszenario ist. Wenn die Zahl aus einem Modell stammt, nen-
nen Sie die Eingaben, die sie verandern konnen.

Brunas regionale Analyse macht den Messpunkt konkret. Das regionale Marktpotenzial hangt teilweise davon ab,
wie die interne Distanz oder das Eigenpotenzial abgebildet wird. Das ist keine technische FuRnote. Andert sich die
Regel, andert sich auch die Bedeutung des Vergleichs. Sie miissen keine raumwirtschaftliche Kennzahl kopieren,
um die Lehre zu nutzen. Halten Sie die Messentscheidung neben dem Ergebnis fest.
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Welche Schatzmethode passt zu welcher konkreten strategischen
Entscheidung?

Waheeduzzaman vergleicht Methoden zur Marktpotenzialschdatzung nicht nur nach Prazision. Analogie,
Proxy-Indikatoren, Chain-Ratio-Methoden, Zeitreihen und Regression bendtigen unterschiedliche Daten und er-
zeugen unterschiedliche Risiken. Prognosekraft, Preis und Praktikabilitédt gehoren neben die Prazision.

Das ist ein guter Schutz gegen Scheingenauigkeit. Eine mathematisch aufwendige Methode kann weniger niitzlich
sein als ein einfacheres Verfahren mit sichtbaren Annahmen, wenn sie schlecht zur Entscheidung passt. Schreiben
Sie zuerst die Entscheidung auf: ein Land vorpriifen, ein Segment dimensionieren, Kapazitat planen, ein Angebot
testen oder eine Markteinfiihrung freigeben. Wahlen Sie danach die Methode, deren blinde Flecken fiir diese Ent-
scheidung vertretbar sind.

Wie wird die Marktpotenzialanalyse zu einer verbindlichen Bud-
getpriifung?

Nutzen Sie das Priifblatt in dieser Reihenfolge:

1 Definieren Sie das Marktobjekt. Halten Sie Grenze, Einheit, Zeitpunkt, Preisbasis und Methode von TAM, SAM
oder SOM fest.

2 Definieren Sie die Reichweite des Unternehmens. Halten Sie Angebot, Vertriebsweg, Kapazitat, Vertriebsabde-
ckung, Wettbewerb und die dafiir nétigen Bedingungen fest.

3 Bewerten Sie den Aufwand. Halten Sie Personal, Lieferung, Service, Working Capital, Zeit und Grenzen fest.

4 Priifen Sie die Investition. Halten Sie Zahlungsstrome, Zeitraum, Ergebnis, Abwartsrisiko und Entscheidungs-
regel fest, bevor Sie den ROl berechnen.

Natarajarathinam und Nepal zeigen diese Bewegung vom Marktpotenzial eines Landes iiber das firmenspezifi-
sche Umsatzpotenzial zum Return on Investment am Beispiel eines Herstellers von Verbindungselementen, der
Mexiko bewertet. Der Fall ist niitzlich, weil er die Kategorien ordnet. Er ist keine allgemeine Markteintrittsformel
und nimmt einem anderen Unternehmen die eigenen Annahmen nicht ab.

Warum sagen aggregierte TAM-Zahlen nichts iiber den tatsachli-
chen ROI aus?

Ein grolRer Markt kann eine Vorauswahl stiitzen. Er kann allein keine Investitionsentscheidung tragen. Die Investi-
tionsfrage beginnt, wenn das Unternehmen festlegt, was es erreichen kann, was diese Reichweite kostet, wann
das Geld abflieRt und welches Ergebnis als Erfolg oder Misserfolg gilt.

Das spatere Priifverfahren flir Forecast Value Added priift den realisierten Prozess an einem Ergebnis. Es kann ein
unbegrenztes TAM nicht in ein Budget verwandeln, bevor diese Grenze geklart ist.

Deshalb sollte eine Budgetpriifung eine MarktgroRenzahl zuriickweisen, die keine Einheit, keinen Zeitpunkt, kei-
ne Grenze, keine Methode und keinen Verwendungszweck hat. Sie weist den Markt nicht zuriick. Sie weigert sich,
der MarktgroRe eine Umsatzprognose und eine ROI-Rechnung abzuverlangen, die sie nicht liefern kann.
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Wo liegen die methodischen Grenzen von Marktgrofdenmodellen?

Dieser Beitrag schatzt keinen aktuellen Markt, weist keinen allgemeinen Marktanteil zu und berechnet keinen fir-
menspezifischen ROI. Er nutzt vier vollstandig vorliegende Studien, um die Objekte zu trennen, die ein Budget

braucht. TAM ist ein niitzlicher Chancenrahmen. Erst mit Unternehmensreichweite, Ressourcen, Zeitraum und
Rendite wird es zu einer Grundlage fiir die Finanzierung.
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