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Brief an die Leserinnen und Leser

Wien, im Friihjabr 2001

Liebe Leserin, lieber Leser,

als ich mit der Arbeit an diesem Buch begann, hatte ich ein Ziel vor
Augen: Ich wollte mit der Verwirrung rund um den Begriff »Pro-
duktmanagement« aufriumen. Im Rahmen meiner Consulting-Tatig-
keit ist mir fast taglich vor Augen gefithrt worden, wie unklar die Auf-
gabenstellung eines Produktmanagers oft ist und wie grofS der Bedarf
an passenden Vorgehensweisen und Modellen wire — trotz der weiten
Verbreitung des Produktmanagements in unserer Wirtschaft. In mei-
ner Arbeit konnte ich vor allem zwei grofSe Bediirfnisse orten:

¢ Klarheit tiber Aufgaben und Identitit eines Produktmanagers sowie
e eine praxisgerechte Anleitung, wie Produktmanagement erfolgreich
zu bewiltigen ist.

Die Antwort auf diese beiden Fragen halten Sie in Thren Hianden. Dem
Produktmanager wird mit diesem Buch das Werkzeug an die Hand
gegeben, um Produkte aktiv und nach seinen Vorstellungen zu ver-
markten. Er lernt dabei, die Besonderheiten seines Produkts und
Marktes ebenso einzusetzen wie spezielle Ressourcen seines Unterneh-
mens. Das Praxishandbuch Produktmanagement kann auf zwei Arten
gelesen werden:

e Dem Neuling im Produktmanagement liefert das Handbuch eine
durchgingige Anleitung, wie er seine Aufgabe erfolgreich bewalti-
gen kann. Er erhilt ein komplettes Modell von Produktmanage-
ment, das er in seine Arbeit integrieren kann. Dartiber hinaus wer-
den viele Fallbeispiele und Hinweise gegeben, die einem jungen
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Produktmanager zumindest auf einen Teil der zahllosen Detailfra-
gen, die sich ein Newcomer stellt, Antworten geben.

e Dem Profi im Produktmanagement dient das Handbuch als Refe-
renz. Denn Produktmanagement ist ein derart vielfaltiger und breit
gestreuter Aufgabenbereich, dass es praktisch unméglich ist, alle
Methoden und Vorgehensweisen stindig geistig parat zu haben. Das
Praxishandbuch bietet sich hier mit seinen Checklisten, Fallbeispie-
len, Ubungen und Hinweisen als Sammlung zum Nachschlagen an.

Mit seinem Aufbau versucht das Handbuch den Bediirfnissen im Pro-
duktmanagement Rechnung zu tragen. Denn oft ist es in diesem Be-
reich notwendig, sich iiber ein bestimmtes Thema rasch einen Uber-
blick zu verschaffen. Fur diesen Zweck sind die Kasten im laufenden
Text vorgesehen. Sie ermoglichen es dem eiligen Leser, sich innerhalb
von Minuten mit einem Gebiet vertraut zu machen beziehungsweise
die wichtigsten Inhalte aufzufrischen.

Theorie steht in diesem Buch nie fiir sich selbst. Sie ist entweder in-
nerhalb der praxisnahen Ausfuhrungen eingebettet, um dem Leser ein
grofleres Verstindnis der Zusammenhinge zu ermoglichen, oder sie
wird als Background mitgegeben, um die praktischen Anleitungen zu
begrunden und zu untermauern.

Wenn im Folgenden hauptsachlich von »Produktmanagern« gespro-
chen wird, sind immer Produktmanagerinnen und Produktmanager
gemeint. Dass ich mir diese Vereinfachung in der Sprache herausge-
nommen habe, hat ihre Griinde ausschliefSlich in einer moglichst guten
Lesbarkeit.

Mein besonderer Dank gilt meinen Schiilern im Produktmanage-
ment, die mich durch unzihlige Fragen und Konfrontationen dazu ge-
zwungen haben, mir selbst in vielen Grauzonen ein Maximum an Klar-
heit zu schaffen. Ohne ihre Beitrage wire dieses Werk in dieser Form
nicht moglich geworden. Ich wiinsche mir, dass dieses Buch vielen wei-
teren Produktmanagern eine Grundlage fur leichtere, befriedigendere
und erfolgreichere Arbeit bieten kann.

Mit den besten Wiinschen fiir Ibre Arbeit, Ihr Erwin Matys

PS: Ich freue mich auf Thr Feedback: erwin@matys.at



Kapitel 1
Agieren statt re-agieren

Werkzeug fiir das Produktmanagement

Haufig leidet ein Produktmanager darunter, dass er unter steigendem
Zeitdruck einer Flut von Anforderungen verschiedener Abteilungen
hinterherlauft. Diese Getriebenheit ist die typische Krankheit des Pro-
duktmanagers, ein regelrechtes Syndrom. Der einzige Weg aus der Mi-
sere wire, den SpiefS umzudrehen und vom Re-Agieren auf konsequen-
tes Agieren tiberzugehen, kurz, das Heft in die Hand zu nehmen.

Was zu dieser Befreiung leider meistens fehlt, ist das Werkzeug. Kein
Wunder, denn die meisten Produktmanager haben ihre Wurzeln in den
produktspezifischen Fachgebieten und nicht im Marketing oder im
Management. Die Folge ist oft ein resigniertes Abarbeiten des Tagesge-
schifts und ein Riickzug in vertraute Domanen.

Diese Situation zu verdndern ist die »Mission« dieses Buches. Dem
Produktmanager wird das Werkzeug an die Hand gegeben, um Pro-
dukte aktiv und nach seinen Vorstellungen zu vermarkten. Er lernt da-
bei, die Besonderheiten seines Produkts und seines Marktes ebenso
einzusetzen wie spezielle Ressourcen seines Unternehmens.

Dieses Buch als » Werkzeugkasten« mit Tools aus dem Produktmar-
keting orientiert sich weitgehend am Positionierungskonzept. Uber
eine einmal gefundene Position fir das Produkt wird das gesamte Vor-
gehen gesteuert — bei allen internen und externen Aktivitaten.

Das Positionierungskonzept

Das Positionierungskonzept geht davon aus, dass drei Faktoren die
optimale Vermarktung eines Produkts bestimmen: das Produkt
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selbst, sein Markt (und die Mitbewerber) und das eigene Unterneh-
men. Aus diesen Faktoren wird, im Rahmen einer sorgfiltigen Ana-
lyse, die bestmogliche »Positionierung« des Produkts festgelegt. Sie
ist das Zielbild, das bei der Kauferschaft entstehen soll.

Aus der Positionierung werden die Details der Strategie abgelei-
tet. Der Marketing-Mix mit allen seinen Parametern ist leicht und
flussig zu erstellen.

Produkt Markt Unternehmen

Positionierung

v

Festlegung und Umsetzung
des Marketing-Mix

Abbildung 1: Das Positionierungskonzept

Das Positionierungskonzept, das in diesem Buch vorgestellt wird, ist
selbst sehr strukturiert. Es enthilt sich komplett der schwammigen
Aussagen, wie man sie im Marketing leider o6fters antrifft. Es ist ein
klares und eindeutiges System, das bei konsequenter Anwendung zum
Ziel fuhrt.

Obwohl hier ein System vermittelt wird, wird reine Theorie zuriick-
gestellt. Alle Inhalte werden in erster Linie aus dem Blickwinkel der
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Praxis beschrieben. Die zahlreichen Checklisten, Tests und Fallbei-
spiele erleichtern die Ubernahme in die tigliche Arbeitspraxis. Um die
Anwendung des Buches als Handbuch zu ermoglichen, wurde grofSer
Wert auf eine transparente Gliederung gelegt.

Bleibt nur mehr tibrig, dem Leser oder der Leserin zu wiinschen,
moglichst viel Mut zum Ausprobieren neuer Wege aufzubringen. Denn
nur das Anwenden in der eigenen Praxis zeigt, wie machtig Marketing
sein kann — und welche Erfolge sich mit fundierten Basistiberlegungen
erzielen lassen.



Kapitel 2
Die organisatorische Ebene

Ansatz des Produktmanagements

Produktmanagement ist eine vielfach erprobte und bewihrte Organi-
sationsform. Erstmals wurde sie 1927 bei Procter & Gamble als Ver-
such angewendet, um einen erfolglosen Konsumartikel starker aufzu-
bauen und dessen Marktanteil zu vergrofSern. Das Experiment gliickte,
und das Produkt ist noch heute unter dem Namen Camay bekannt.

Heute wird Produktmanagement immer dann eingesetzt, wenn ein
Unternehmen iiber viele unterschiedliche Produkte verfiigt und in
mehreren Markten titig ist. Dieser Umstand hat dem Produktmanage-
ment in vielen Branchen einen Aufschwung beschert. Dariiber hinaus
ist Produktmanagement aus einem weiteren, sehr wichtigen Grund fur
moderne Unternehmen besonders niitzlich: dem Zeitfaktor.

Vielen Branchen lauft die Zeit davon

Die Vermarktung von vielen Produkten ist von einem primaren Faktor
bestimmt: der Zeit. Der rasche Wandel bringt laufend Innovationen
hervor, die bestehende Produkte ablosen. Jene Innovationsschube er-
folgen in immer kiirzeren Abstinden. Die Zeit, die ein Produkt auf
dem Markt bestehen kann, nimmt laufend ab. Demgegeniiber stehen
zunehmend steigende Aufwendungen, um ein Produkt zur Marktreife
zu bringen. Die Kosten fir Forschung und Entwicklung (F&E), Design
und Produktion nehmen zu.

Die beiden gegeneinander gerichteten Faktoren bringen Unterneh-
men in Zeitdruck: Die kurze verbleibende Marktzeit will gut genutzt
sein, um die Gewinnzone zu erreichen.
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Steigende Zeitvorteile _
Aufwendunaen entscheiden Sinkende
bi y V,\\;| klf[ng-f den Ertragszeiten
IS Zur arktreire WEttbewerh

Abbildung 2: Der Faktor Zeit

Rasches Handeln ist also das Gebot der Stunde. Am chancenreichsten
im Kampf um die modernen Mirkte sind jene Unternehmen, die es
verstehen, Zeitvorteile zu schaffen und sie dann auch zu nutzen.

In diesem Kampf um Zeitvorteile wirkt Produktmanagement als Ka-
talysator. Es beschleunigt Prozesse: Steile Hierarchien werden abge-
flacht, und Abteilungsdenken wird in objektbezogenes Teamdenken
tibergefiihrt. Als Schnittstellen-Management ist es besonders gut geeig-
net, die verschiedenen Kompetenzen des Unternehmens zusammenzu-
fuhren: F&E-, Anwendungs-, Marketing- und Vertriebs-Know-how
leisten einen gemeinsamen Beitrag zum Produkterfolg.

Produktmanagement als organisatorischer Ansatz beschleunigt Pro-
zesse, die sonst nur sehr viel langsamer ablaufen wiirden. Die Idee ist,
einen Produkt- und Marktkenner mit der Aufgabe zu betreuen, seine
gesamte Aufmerksamkeit der Durchsetzung eines Produkts zu wid-
men. Aus der verbesserten Koordination der beteiligten Krifte resul-
tieren Zeit- und damit Wettbewerbsvorteile:

Steile Hierarchien werden abgeflacht.

Abteilungsdenken wird in objektbezogenes Teamdenken tiber-
fihrt.

Kommunikationshemmende Schranken werden abgebaut.
Zunehmende Kundenorientierung wird ermoglicht.

Durch seine Katalysatorwirkung ist Produktmanagement besonders
gut geeignet, die verschiedenen Kompetenzen eines Unternehmens zu-
sammenzufithren. Man kann sich diese Wirkung als die Gleichrichtung
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von Kriften vorstellen. Vektoren, die zwar vorhanden sind, aber in
unterschiedliche Richtungen weisen, erfahren durch das Produktma-
nagement eine gleichartige Ausrichtung. Ohne dass sich die Aufwen-
dungen (die Liange der Vektoren) dndern wiirden, wird die resultie-
rende Kraft grofSer und leistet in der gleichen Zeit mehr Arbeit.

Produktmanagement als Vermittler

Produktmanagement tiberwindet eine Barriere, die fiir den Techno-
logiesektor geradezu symptomatisch ist: die Kluft zwischen Techno-
logie und Vermarktung. Denn zwischen Technikern und betriebs-
wirtschaftlich kommerziell orientierten Vertriebs- und Werbeleuten
bestehen starke Denk- und Verhaltensbarrieren. Produktmanage-
ment ist geeignet, diese Barrieren zu uiberbriicken. F&E-, Anwen-
dungs-, Marketing- und Vertriebs-Know-how konnen damit einen
gemeinsamen Beitrag zum Produkterfolg leisten.

Auch dem klassischen Abteilungsdenken kann Produktmanage-
ment entgegenwirken. Da Mitarbeiter einer Abteilung sich primar
ihrer Abteilung verpflichtet fithlen, existiert oft ein Vakuum zwi-
schen den Abteilungen. Dieses Vakuum kann durch die Bemiihun-
gen eines Produktmanagers erfolgreich abgeschwicht werden.

Unternehmer im Unternehmen

Der Produktmanager wird oft als Unternehmertyp beschrieben: Ge-
winnorientiertes Denken und die Fihigkeit, langerfristige Aufbauar-
beit zu leisten, sind die gesuchtesten Eigenschaften. Sein Job ist es,
moglichst selbststindig und eigenverantwortlich alle Aktivitaten zu
biindeln, die ein Produkt zum Erfolg fuhren. Dass diese Aufgabenstel-
lung bestimmte Personlichkeitsmerkmale und Fahigkeiten voraussetzt,
versteht sich von selbst. Unternehmerisches Denken sowie Geschick in
Kommunikation und Motivation bilden die Basis der Arbeit des Pro-
duktmanagers.
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