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Vorwort

Die vorliegende siebte Auflage von „Produktmanagement“ weist gegenüber den 
Vorauflagen erhebliche Veränderungen auf. Seit 1998 sind die ersten sechs Aufla-
gen des erfolgreichen Werks im Oldenbourg-Verlag erschienen (2000, 2001, 2002, 
2006, 2013). Überraschend wurde eine weiterführende Zusammenarbeit dort aber 
offensichtlich nicht mehr gewünscht. Erfreulicherweise hat der Duncker & Hum-
blot-Verlag die Neuauflage dieses Standardwerks übernommen. Hier fühlt man 
sich als Autor sehr gut aufgehoben. Dafür sei an dieser Stelle Dr. Florian Simon  
und seinem Team gedankt. Leitidee bleibt es unverändert, komplizierte und kom-
plexe Sachverhalte einfach darzustellen. Dafür wurden alle Inhalte redaktionell 
überarbeitet und aktualisiert. Somit befindet sich die siebte Auflage wieder auf 
dem Stand des Wissens für die anspruchsvolle Praxis.

Die Inhalte sind in vier Teilen aufgebaut: Neue Produkte am Markt einfüh-
ren – Marken erfolgreich managen – Produktprogramme planen und kontrollie-
ren – Strukturen und Prozesse implementieren. Insofern handelt es sich praktisch 
um vier Fachbücher in einem. Somit erhalten Leserinnen und Leser einen kom-
pletten Überblick über gängige Aufgaben im Produktmanagement. Der Verfasser 
kennt diese aus seiner Erfahrung als Key Accounter in der Beratung, in denen er 
über zwölf Jahre mit Produktmanagern als Auftraggebern zusammengearbeitet 
hat. Außerdem kennt er aus über einem Vierteljahrhundert Hochschullehrertätig-
keit auch die Anforderungen an die Wissensvermittlung im Lehrbetrieb.

Der Band ist eingebettet in weitere Veröffentlichungen des Autors, welche die 
Inhalte ergänzen, weil das Produktmanagement zunehmend zu einer Integration 
der Marketingaufgaben führt. Hierzu einige Beispiele:

• „Marketing“ (siebte Auflage) gibt einen kompletten Überblick über das konzep-
tionelle und operative Marketing (Duncker & Humblot, 2016),

• „Strategisches Markt-Management“ (dritte Auflage) vertieft die konzeptionel-
len Aspekte des Produktmanagements (Berliner Wissenschafts-Verlag, 2015),

• „Käuferverhalten“ (zweite Auflage)  thematisiert die Prozesse und Strukturen 
von privaten und gewerblichen Kaufentscheiden (Erich Schmidt Verlag, 2013),

• „Kommunikations-Management“ (fünfte Auflage) erfasst das wichtige ergän-
zende Feld des Kommunikationsmanagements (Duncker & Humblot, 2014),

• „Preis- und Konditionenmanagement“ (dritte Auflage) vertieft das Umfeld der 
entgeltpolitischen Entscheidungen (Berliner Wissenschafts-Verlag, 2015),
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• „Moderne Marktforschung“ (dritte Auflage) befasst sich mit den Informations-
grundlagen der Produktmanagement-Arbeit (Duncker & Humblot, 2014),

• „Lexikon Produktmanagement“ (zweite Auflage) stellt ein Nachschlagewerk zu 
relevanten Begrifflichkeiten dar (Symposion Publishing, 2010),

• „Launch – Die Produkteinführung“ (zweite Auflage) ist ein strukturiertes Sam-
melwerk profilierter Fachautoren zum Thema (Symposion Publishing, 2012).

Das Produktmanagement als organisatorische Strukturierungsform betrifft so-
mit allgemein die Planung, Organisation, Durchführung und Kontrolle aller Akti-
vitäten, welche die Einführung, die Pflege, die Ablösung oder die Einstellung von 
Produkten betreffen. Ferner den Aufbau und Ausbau von Markenartikeln als Pro-
duktpersönlichkeiten, die Gestaltung des Programms aller Produkte in Breite und  
Tiefe sowie die Steuerung der vornehmlich internen Prozesse bis zu deren Markt-
reifung und zum Markterfolg. Die Darstellung dieser Inhalte erfolgt systematisch-
analytisch mit stetigem Blick auf den Praxistransfer. Dieser wird durch über 200 
strukturierende Abbildungen und rund 140 erläuternde Marken- und Firmenbei-
spiele unterlegt. Hinzu kommen ausführliche Literaturhinweise für die vertiefende 
Information zum Thema.

Somit ist dieser Band sowohl für das Studium als auch im Management nutzbar.  
Bei Studierenden handelt es sich vornehmlich um solche der BWL mit Schwer-
punkt Marketing an wissenschaftlichen und anwendungsorientierten Hochschu-
len, aber auch in marktorientierten Studiengängen an anspruchsvollen Weiterbil-
dungseinrichtungen wie VWA’en, IHK’en, BA’en etc. Ihnen werden umfangreiche 
Inhalte für Seminararbeiten, Fallstudien, zur Klausurvorbereitung und zum Be-
rufseinstieg geboten.

Bei Managern ist an solche in Marketing-, Vertriebs- und Werbeabteilungen ge-
dacht, sowohl als Up date bei schon länger zurückliegender Ausbildung wie auch 
als Informationsbasis für Wechsler aus anderen kaufmännischen Funktionen so-
wie Quereinsteiger ohne ökonomischen Ausbildungshintergrund. Ihnen allen wer-
den Informationen zum Produktmanagement in großer Dichte und Tiefe geboten, 
die aufgrund ihrer praxisorientierten Auslegung die Übertragung auf die prak-
tische Arbeit erlauben und dort zu besseren Entscheidungen führen.

Insofern ist der Boden für eine ertragreiche Nutzung der Leseinhalte bereitet. 
Der Autor wünscht Ihnen, liebe Leserin und lieber Leser, nunmehr viel Erfolg bei 
der Auswertung für Ihren persönlichen Weg.

Krefeld, im Februar 2016 Werner Pepels
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A. Neue Produkte am Markt einführen

1. Neuproduktkonzept

1.1 Innovation

Die Produktinnovation steht am Anfang absatzwirtschaftlicher Aktivitäten. 
Ohne ein objektiv oder subjektiv neues Angebot fehlt es an der Basis zur Vermark-
tung. Zugleich bewegt sich die Produktinnovation an der Schnittstelle zwischen 
betriebswirtschaftlicher und technischer Sichtweise.

Innovation ist allgemein die Durchsetzung neuer technischer, wirtschaftlicher, 
organisatorischer und sozialer Problemlösungen in Unternehmen und Markt, im 
Unterschied zur Invention als erstmaliger technischer Realisierung einer neuen 
Problemlösung und zur Technologie als Durchführung von (technischen) Prozes-
sen. Im Folgenden werden die Innovationsarten und die Innovationsneigung nä-
her betrachtet.

1.1.1 Innovationsarten

Es gibt vielfältige Möglichkeiten zur Rubrizierung von Arten der Innovation 
(siehe Abbildung A1). Nach dem Ausmaß der Innovation (wo ist es neu?) gibt es die:

• Marktinnovation, d. h. ein entsprechendes Angebot ist erstmals überhaupt am 
Markt verfügbar (absolute Innovation),

• Brancheninnovation, d. h. ein Angebot ist für die gesamte Branche neuartig und 
wird erstmalig real ausprobiert,

• Unternehmensinnovation, d. h. ein Angebot ist nur für das betreffende Unter-
nehmen selbst neuartig, nicht aber für den Markt als solchen (relative Innovation).

Nach dem Inhalt der Innovation (was ist neu?) gibt es die

• Produktinnovation, d. h. es handelt sich um ein neues, vermarktungsfähiges An-
gebot, das am Markt absolut oder relativ neu ist,

• Verfahrensinnovation, d. h. es handelt sich um eine neue Methode zur Erstellung 
eines marktfähigen Angebots, die selbst nicht marktfähig ist.

• Geschäftsmodellinnovation, d. h. es wird eine neuartige Kombination aus Input- 
und Throughput-Faktoren gebildet wie etwa im Blue Ocean-Konzept.
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Nach dem Stellenwert der Innovation (wie neu ist es?) wird unterschieden in die:

• Elementarinnovation der Grundlagenforschung anhand wissenschaftlicher Er-
kenntnisse. Sie ist gekennzeichnet durch hohen Ressourcenaufwand, langfris-
tige Amortisation, hohes Risiko, aber auch überproportionale Steigerung der 
Wettbewerbsfähigkeit.

• Anwendungsinnovation der Forschung anhand von Prototypen. Sie ist gekenn-
zeichnet durch mittelhohen Ressourcenaufwand, mittelfristige Amortisation, 
mittleres Risiko und immerhin eine nennenswerte Wettbewerbsverbesserung.

• Routineinnovation der Anwendungstechnik anhand von Detailänderungen. Sie 
ist gekennzeichnet durch geringen Ressourcenaufwand, kurzfristige Amortisa-
tion, geringes Risiko und allenfalls hinreichende Wettbewerbssteigerung.

Eine weitere Unterscheidung betrifft die Herkunft der Innovation:

• Bei einer offenen Innovation handelt es sich um eine solche, die den bewussten 
Import von Wissen von außerhalb in das Unternehmen hinein nutzt, um die In-
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novation zu beschleunigen. Man spricht von Open Innovation, die häufig mit-
hilfe technologischer Plattformen im Internet zustande kommt.

• Bei einer geschlossenen Innovation verlässt sich das Unternehmen auf die eige-
nen Ressourcen in Form von Primär- und Sekundärrecherchen aus betriebsin-
ternen und -externen Quellen.

• Bei einer kollaborativen Innovation arbeiten interne und externe Ideenquellen 
zusammen, um gemeinsam eine Innovation anzureichern. Der Rahmen wird 
vom Unternehmen gesteckt, Externe füllen diesen dann mit Ideen aus.

Unterscheidet man schließlich bei den Dimensionen der Technik und der An-
wendung jeweils nach „vorhanden“ und „neu“, so ergeben sich folgende Kombina-
tionen der Innovation:

• Ist die Anwendung zwar vorhanden, die Technik hingegen neu, liegt eine (Ab-
lösungs- oder) Potenzialinnovation vor.

• Ist die Technik zwar vorhanden, die Anwendung hingegen neu, liegt eine (Inkre-
mental- oder) Umsetzungsinnovation vor.

• Sind sowohl Anwendung als auch Technik neu, liegt eine (Durchbruchs- oder) 
Lateralinnovation vor.

Sind sowohl Anwendung als auch Technik bereits vorhanden, handelt es sich um 
eine Verbesserung, der kein Innovationscharakter zukommt. Solche „Pseudoinno-
vationen“ sind jedoch weit verbreitet.

Was nun als Neuheit im Programm zu betrachten ist, ist letztlich ein Mess-
problem und abhängig davon, aus wessen Sicht man urteilt und welchen Anforde-
rungsgrad man anlegt. Allgemeine Erfolgsindikatoren sind vor allem der relative, 
wahrgenommene Vorteil, den eine Innovation im Vergleich zu herkömmlichen Si-
tuationen oder Problemlösungen bietet, die Kompatibilität mit Wertvorstellungen, 
Erfahrungen und Bedürfnissen potenzieller Nutzer, die Komplexität zum Ver-
ständnis und Einsatz der Innovation sowie die Möglichkeit zum Test vor dem Kauf  
bzw. zur Beobachtung bei Anderen.

Je nach Anlass unterscheidet man den Technology Push als proaktive Suche 
nach Anwendungen vorhandenen technischen Wissens und den Demand Pull als 
Forderung des Marktes nach Problemlösungen durch Technik. Sozialinnovationen 
entstehen hingegen aus Veränderungen in den Rahmendaten des Unternehmens 
wie Recht, Politik, Ökologie etc. und veranlassen eine entsprechende Neuerung.

Die Innovation kann auf Faktenebene oder auf Wahrnehmungsebene erfol-
gen und hat jeweils eine (zumindest zeitweise) Alleinstellung (Out of Category-
Position/USP) zum Ziel. Innovationsmarketing besteht dabei immer aus den bei-
den Komponenten der eigentlichen Erfindung (Invention) und deren Auswertung  
(Exploitation).




