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1. Konzept des Produktmanagements

1.1. Definition
Produktmanagement kann vereinfacht definiert werden as Handhabung aler mit der Betreuung
eines Produkts oder einer Produktgruppe verbundenen Aufgaben des Produktmanagers (brand
manager, Produkt-Marketing-Manager, Produktbetreuer) von der Information tiber die Planung bis
hin zur Kontrolle und Koordination.

=>Der Produktmanager trégt die Verantwortung fur ein Produkt in allen Phasen des

Produktlebenszyklus und kooperiert mit dlen Abteilungen des Unternehmens, die fir den Erfolg des
Produktes relevant sind.

1.2. Warum Produktmanagement?

» Informationsfluss dauert oft zu lange \
(Bsp.: Vom Marketing zu F& E)

» Vidféltiges L eistungsprogramm eines Unternehmens
erschwert die produktbezogene Koordination der
Unternehmensaktivitdten (Bsp.: NIVEAU Sun, NIVEAU

Body, NIVEAU Deodorant,....) >
» Marketingabteilung ist oft Uberfordert
» Globaliserung der Méarkte =» Betreuung der Produkte
wird immer komplexer

» Zunehmende Komplexitat und Dynamik der Méarkte
» Kiurzer werdende Produktlebenszyklen /

Produktmanagement

2. Aufgaben des Produktmanagements

2.1. Information — 2.2 Planung — 2.3. Kontrolle — 2.4. Koordination

2.1.1 nfor mationsaufgaben

» Zidgruppenandyse » Trendandyse

» Konkurrenzanalyse > Songige wichtigen Informationen

2.2. Planungsfunktionen




2.2.1.Produktpolitik — 2.2.2. Kommunikationspolitik — 2.2.3. Preispolitik — 2.2.4. Distributionspolitik

Produktpolitik \
Preispolitik ,

2.2.1. Produktpolitik
Einige Entscheldungsfelder des Produktmanagers:
» Pionier oder Imitator?

» Produktpostionierung: =» Die Marke sollte im Zentrum der Idealvorgtellungen der Zielkunden
bzw. eines arken Marktsegmentes sain, aso moglichst vide
Nachfrager ansprechen.
=>» Das Produkt sollte sich von den Konkurrenzangeboten unterscheiden
und moglichst weit weg von diesen positioniert sein.

Kommunikationgpolitik

\ Distributionspolitik

» Verpackung und Design:=» Dient nicht nur zum Transport, sondern grenzt das
Produkt von den Konkurrenzangeboten ab und unterstiitzt den Kunden
bel der Kaufentscheidung.

» Markenpoalitik: => Eine gewisse Markentreue schiitzt vor alzu intensvem Wettbewerb.
Das Produktmanagement muss sich auch im klaren sein, was fir eine Ser vice- und Sortimentspolitik es
fuhren mochte. Ebenso muss es Entscheldungen tber Produktdiver sfikation, -differenzierung oder

-diminierung treffen.

2.2.2. Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspalitik unterliegt oft der vollen Verantwortung des Produktmanagements.
Maglichkeiten das Produkt beim Verbraucher zu profilieren:

» Mediawerbung =>» Tageszaitungen, Fernsehen, Fachzeitschriften
» Vekaufsforderungen => Proben, Handlermessen, Offentlichkeitsarbeit
» Direktwerbung =>» Postversand, Telefon — Marketing
> Offentlichkeitsarbeit => Pressekonferenzen, Betriebsbes chtigungen, Broschiren
2.2.3. Preispalitik
Gewinn- und Bindung
von Kunden

Umsatzerhéhung
\ Ziele der
Preispalitik

Steigerung der -
Wettbewerbs- , N Abschopfen der
fahigkeit Konsumentenrente




Der Produktmanager kann sich dabel fir eine kostenorientierte oder marktorientierte Preisstrategie
entscheiden. Das Target Pricing bietet Sch besonders an, well hier der Charakter des
Produktmanagements ds abteilungsibergreifender Stelle von Nutzen ist.

2.2.4. Digributionspolitik

» Vetricbssysem: => zentrd, dezentrd, ausgegliedert
» Absatzwege => betriebseigene oder —fremde Vertriebsorgane, Absatzhelfer
» Kundencenter: => Alle Mitarbeiter, die Kontakt mit dem Kunden haben, kbnnen motiviert,

qudifiziert und kontrolliert werden.

2.3. Kontrollaufgaben

Der Produktmanager muss stdndig seine Entschel dungen und Planungen kontrollieren, um be
Abweichungen von den Zielvorgaben handeln zu kénnen. Die Abweichungen sollten dabel so friih wie
maglich erkannt werden. So kdnnen die Storfaktoren besaitigt und die Zielvorgaben vidleicht doch
noch erreicht werden.

Zide _______ 3 Pawung 4,Durdlset_zur_1g y» Kontrolle
(Organisation) ‘
A A
Soll-I1st
Abweichungsandyse
Rickkopplung
(Feed back)

Quelle: Schmalen, 1996, S.185 (Eigene Darstellung)

2.4. Koor dinationsaufgaben

Die Koordinationsaufgabe hat im Produktmanagement die grélde Bedeutung, da die produktpolitischen
Zielsetzungen nur mit dem Zusammenwirken der anderen Abteilungen erreicht werden konnen.

Dass der Produktmanager dabel meist keine Welsungsbefugnis hat, erschwert diese Aufgabe und der
Erfolg héngt eng zusammen mit dem Koordinationsgeschick des jewelligen Managers.

Auf folgende Punkte ist besonders zu achten:
» Das Schnittstdlenmanagement ist flexibel zu gestalten.

Die Uberwindung der Abteilungsgrenzen sollte ohne Zeitverlust erfolgen.
Der Produktmanager muss die Mitarbeiter motivieren und deren Kreativitat férdern.
Unproduktive Konflikte miissen vermieden bzw. besatigt werden.

Das Produktmanagement sollte die Marktr eife des Produktes beschleunigen, keinesfdls aber
verlangsamen.

YV V VY V



3. Organisationsformen

3.1.Einflussfaktoren — 3.2. Mdgliche Organisationsformen — 3.3. Grenzen — 3.4. Neuere Entwicklungen

3.1. Einflussfaktor en auf die Or ganisationsform

Ziele: Effizienzkriterien:
Erfolgs- und Markensteigerung K oordinationsfahigkeit
durch Schaffung von \ Marktanpassungsfahigkeit
Verwendernutzen und Erlangen M otivationsfahigkeit
von Wettbewerbsvorteilen Kontrollmdglichkeiten

YV VYV

Anforderungen
andie

Organisation
des
Produkt- g
) Kontextbedingungen:
- Aufgaben: mananements > UnternehmensgroRe
Informationen > Komplexitét und Dynamik
i EI ::tLrlgﬁ]e der Produkt-M arkt-
Bezi

» Koordination ezienungen

Quelle: Kohler, 2000, S.688 (Eigene Darstellung)

3.2. M dgliche Or ganisationsfor men

3.2.1. Sabsorientiert — 3.2.2. Linienorientiert — 3.2.3. Matrixorientiert

3.2.1. Stabsorientiertes Produktmanagement

Der Produktmanager ist der Marketingabteilung zugeordnet. Er hat keine Weisungshbefugnis, sondern
gibt saine Analysen und K onzeptionsentwirfe an die Linie welter, die aufgrund ihrer Autoritét die
Entscheidungen trifft und durchsetzt. Das Problem dabel ist, dass die Marketingabteilung noch stérker in
Anspruch genommen wird und so das Ziel der Entlastung nicht erreicht wird.

Geschéftsleitung

| | Produkt-

manager | [
Beschaffung Produktion usw. Marketing-
leitung

Produkt-

manager Il |7
Marktforschung Werbung Verkauf usw.

Quelle: Kohler, 2000, S. 690 (Eigene Darstellung)



3.2.2. Linienorientiertes Produktmanagement

Be der linienorientierten Organisation hat der Produktmanager We sungsbefugnis. Esig dlerdings
sdten, dass dem Produktmanagement verschiedene Stellen wie Werbung, Verkauf und Service
unterstelt sind. Diesigt nur moglich, wenn die einzelnen Méarkte so heterogen und umsatzreich sind,

dass es wirtscheftlich gerechtfertigt it
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Quelle: Koppelmann, 1993, S.5 (Eigene Darstellung)

3.2.3. Matrixorientiertes Produktmanagement

Die untengtehende Abbildung zeigt ene matrixahnliche Organisationsform zwischen den funktionalen
und den produktbezogenen Einheiten. Dain der Praxis mestens keine Gleichstelung der
Kompetenzausstattungen vorliegt, ist es hier nicht der Idedtyp einer Matrixorganisation.

Marketingleitung

Markt- Werbung Verkauf
forschung

Produktmanager

| —
Produktmanager

[l =
Produktmanager
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Quelle: Kohler, 2000, S. 693  (Eigene Darstellung)

3.3. Grenzen des Produktmanagement

» Meg keine direkten Einwirkungsmoglichketen in die gesamte Organi sationsstruktur
=> Erfolg ist abhadngig von dem Koordinationsgeschick des Produktmanagers (PM)

Kompetenz PM als Stab PM asLinie
Organisations-
ebene
Horizontale l. .
Koordination der Produktplaner Produkt-Markt-M anager
Marketingabteilung
Horizontale 1. V.
Koordination der Produktkoordinator Produktmanager

Unternehmensorganisation

Quelle: Kéhler, 2000, S.697 (Eigenen Darstellung)

3.4. Neuer eintegr ative Entwicklungen des Produktmanagements

3.4.1. Einbindung in das Category Management

» Koordination der verschiedenen Produkte und deren Management
» Nutzen von Syner gieeffekten

= Bgp.: Einheitliche Werbekampagne fir das Shampoo und die dazugehdrige Spllung

3.4.2. Einbindung in kundenorientierte Teams

» Vertreter aus verschiedenen, kundenrelevanten Abteilungen bilden ein Team
» Umfassende Betreuung der Kunden durch Experten verschiedener Sachgebiete wird moglich
» Anwendbar auch auf das interne Kundenprinzp (vgl. Volkswagen AG)



4. Mass Customization: Neue Herausforderung fur das Produktmanagement

Massenproduktion fir enen
grof3en Absatzmarkt

M ass Customization

(kundenindividudle
Massenproduktion)

Modulare Produktarchitektur '
ermoglicht Individudiserung
trotz Massenproduktion l

‘ Preis liegt nicht erheblich tber

Individuelle Bedirfnisse des
Kéufers werden berticksichtigt

dem des Standardproduktes

Bsp.: Maligeschneiderte Jeans bal Levi Strauss

> Deirieenvon Standard- und Individualproduktteilen )
» Organiseren einer dur chgangigen I nfor mationsverbindung
vom Kunden bis zur Fertigung

» Besondere Berticksichtigung des K undenkontaktes

Y

Enge Zusammenarbeait mit den Liefer anten
» Sydematische Auswertung der Informationen

Uber die Kunden

Kleue Aufgaben

des

Produktmanagements
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