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Stellen Sie das Produkt wieder in den Mittelpunkt

Unternehmen werden in ihren Prozessen immer schlanker, flexibler, effizienter. Doch das allein reicht nicht.
Nachhaltig erfolgreich sind sie nur, wenn sie das Produkt wieder in den Mittelpunkt stellen.

IME NEUNZIGER | AHRE, das war die Epoche
der Reorganisation, der Restrukrurie-
rung, der Entschlackung. Nach nie haben
Unrernehmen derart viel Geld in das eige-
ne Reengineering gesteckr wie zu dieser Zeit.
Noch nie waren sie so schlank, flexibel und
auf Effizienz getrimmt wie heute, Dies reiche
jedoch fiir eine aktive Zukunfrssicherung
nicht aus. Kunden kaufen nun einmal keine
Prozesse, sie kaufen Produkte. Genau hier-
in besteht ein Kernproblem des modernen
Managements: Es hat vor lauter Kosten-
optimierung und Prozessorientierung den
Blick fiir die Basis des eigentlichen Geschifts
verloren. Unternehmen verdienen ihr Geld
vor allem mit der Schaffung und Weiter-
entwicklung von Marken, Produkren und
Dienstleistungen. Genau hierbel bestehen
in der Praxis jedoch immer noch enorme
Defizite.

Die falsche Governance

Schuld an der unzureichenden Produktori-
entierung im Management ist nicht zu-
letzr ein falsches Verstandnis der Gover-
nance von Unternehmen. Diese darf — will
sie langfristig erfolgreich sein — nichrt
ausschlieflich finanzwirtschaftliche oder
organisatorische Ziele beriicksichtigen,
sondern muss auch operative Aspekte (zum
Beispiel die Konzeption neuer Produkte)
explizit mit einschlielen. Die Realirar der
Unternehmensfithrung jedoch sieht anders
aus: Produkre stehen immer noch viel zu
selten im Focus von Topmanagement-
Entscheidungen, jedenfalls dann nicht, wenn
es um Fragen der konkreten Produkikon-
zeption und -gestaltung gehr. Es mangelt
an klaren Perspektiven, Strategien, Ent-
scheidungsgrundlagen zum Beispiel in Form
so genannter Product Roadmaps. Dies fither
zu einer operativen Hektik im Umgang mit
Innovationen und dazu, dass bet der Ent-
wicklung neuer Produkte und Dienstleis-
tungen immer noch viel zu hiufig aus der
Hiifte geschossen wird. Der Hype um das
Thema ,Innovation™ hat daran wenig ge-
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Wer ein starke Marke will, schafft am besten ein starkes Produkt: das Beispiel Bionade

andert: Nicht die Konzeption und Ent-
wicklung erfolgreicher Marken und Pro-
dukte stehen im Vordergrund der akruel-
len Innovationsdebatre, sondern eher ab-
strakte Uberlegungen zu neuen Zukunfts-
technologien, idealtypischen Innovations-
systemen oder aber allgemeinen Erfolgs-
tfaktoren.

Diese , Produlctferne® im Innovationsden-
ken schaftt nachweislich Defizite im Um-
gang mit dem Neuen. So wird das technisch
Machbare hiufig mit dem 6konomisch Sinn-
vollen verwechselt. Viele Unternehmen
haben mit einem , Overengineering”™ zu
kampfen. Oder aber, was genauso proble-
martisch ist, sie konzipieren Produkre, die
eher Pseudoinnovationen, Variationen, Line
Extensions darstellen statt wirkliche Neue-
rungen. Fiir den Kunden bleiben diese oft
ohne Relevanz. Dies macht sich auch am
Markr bemerkbar. Viele ehemalige Vorzei-
geunternehmen wie AEG, Fiat, Polaroid,
Siemens, Sony harten nicht zuletzr deshalb
in den letzten Jahren Probleme, da es ithnen
an klaren Produktstrategien mangelte. Um-
gekehrr lasst sich der Markterfolg vieler
asiatischer Firmen wie Ben(), Haier, Kia,

LG, Samsung, Sharp und Toyota vor allem
dadurch erkliren, dass diese in den letzten
Jahren eine deutlich konsequentere Pro-
duktpolitik verfolgt haben als viele threr
westlichen Konkurrenten. Sie haben erkannt,
dass Produkrte die wahre Seele eines Un-
ternehmens sind (und nichr ein kiinstlich
geschaffenes Image oder gar absrrakre
Fiahrungs- und Steuerungssysteme).

Riickkehr der Produkte

Gibt es nach der Ara der Effizienz des-
halb nun eine Renaissance der Produkre?
Es gibt viele Indizien, die darauf hinweisen.
Zum einen entdecken immer mehr Unter-
nehmen, dass sie mir neuen, konsequent
durchdachten Produktlésungen Renditen
erzielen kénnen, die sie mit reinem
Kostenmanagement nie erreichen wiir-
den. Dies hat nicht nur der iPod von Apple
gezeigt. Auch in anderen Branchen, zum
Beispiel im hart umkampfren Markt der so
genannten Power-Tools, lassen sich mur
intelligenten Produktlosungen Wachs-
tumsraten realisieren, die weit tiber dem
Durchschnitt liegen. Ein Beispiel hierfur
lefert der [XO von Bosch. Mir iiber drel
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Millionen verkauften Stuck seit seiner Marke-
einfiuhrung im Herbst 2003 ist der Akku-
schrauber derzeit das begehrteste Elektro-
wetkzeug der Welr und dies in einem Markr,
der von einem wachsenden Preiskampf ge-
kennzeichnet ist.

Ein weiteres Indiz fiir die Rickkehr der
Produkte® sind Verdnderungen im Mar-
kenmanagement. Galten lange Zeir das
Image und die Werbung als primére Er-
folgstaktoren der Marke, so entdecken mehr
und mehr Unternehmen, dass das Pro-
dukr der wichtigste Botschafter ist, den
eine Marke besitzt. Dass eine solche Trend-
wende im Management richtig ist, har jiingst
eine Studie von Research International
unrerstrichen. Die Befragung von 1200 Per-
sonen in 43 Landern hat gezeigt, dass sich
die Markenerwartungen der Menschen in
den letzren Jahren deutlich verschoben haben
—und zwar weg von abstrakten Images hin
zu konkreten Produkt-Features. Auch die
Unternehmenspraxis zeigr, dass stimmige
Produktlosungen meist besser performen
als reine Imagekonzepre. Dies veranschau-
licht beispielhaft das Wellness-Segment.
Daort waren in den letzten Jahren vor allem
jene Produkte erfolgreich, die einen klaren
Produktvorteil besitzen (z. B. BIONADE).
Andere Produkre, die in threr Grundkon-
zeprion deutliche Mingel aufwiesen und
primir imagestrategisch angelegr waren,
hatten dagegen mit deutlichen Absatzpro-
blemen zu kiampfen.

Vom richtigen Umgang
mit dem Neuen

Unternehmen tun also gut daran, wenn
sie neben einem funktionierenden Finanz-,
Prozess- und Markenmanagement auch das
Produktmanagement wieder fiir sich ent-
decken. Ein wirklich strategisch ausge-
richretes Produkrmanagement har aller-
dings wenig mit dem zu tun, was in der
Praxis gemeinhin darunter verstanden wird.
Das Management von Produkten darf
weder als blofie Unterfunktion des Marke-
tings begriffen werden noch — wie in tech-
nisch geprigren Unternehmen haufig der
Fall - als reme Doméne von Forschung &
Entwicklung, Produktion oder Engineering.
Ein erfolgreiches Produktmanagement muss
vielmehr die gesamte Innovationskerte um-
fassen, die von der Ideen- und Strategie-

Mehr als 50 Prozent aller Microsoft-Mitarbeiter
besitzen einen: iPod von Apple

findung tiber die konkrete Produktent-
wicklung und -gestaltung bis hin zur Pro-
dukton und Vermarktung reicht. An der
Vernetzung dieser Teilbereiche mangelt es
nach wie vor in vielen Unternehmen. Die
fiir erfolgreiche Innovationen unerlissliche
Verkntpfung von Kernkompetenzen wie
Technik, Marketing und Design ist oft de-
fizitir. Schnittstellenprobleme fithren zu
unnatigen Barrieren, und eine unzureichende
Konzeptionsarheit begriindet Opportuni-
titskosten, die sich eigentlich kein Unter-
nehmen mehr leisten kann.

Insbesondere diese letzigenannte produkt-,
nicht prozessbezogene Dimension des In-
novationsmanagements stellt viele Unter-
nehmen vor deutliche Herausforderungen

Sexy products sell

Was Unternehmen brauchen, um die eige-
nen Innovationserfolge zu steigern, sind
nicht nur technologisches Know-how, neue
Supply Chains oder aber mehr Marketing
und Werbung, All das haben sie meistens
schon. Was sie vielmehr brauchen, sind mehr
Intelhgenz, Schnelligkeit und das richrge
Partnering bei der Konzeption und Umset-
zung erfolgreicher Produkre. Genau diese
Art Produktintelligenz wird leider weder
an den Hochschulen richtig gelehrt noch

Die gréfiten Erfolge liegen haufig im Kleinen:
der xo von Bosch

im Unternehmensalltag wirklich gelebr, Ge-
rade deshalb sollten, nein, missen Unter-
nehmen ihre Initiativen im Produkimanage-
ment verstirken, Damit am Ende das da-
bet herauskommt, was Apple geschafft hart:
dass ndmlich weit mehr als die Hilfte
aller Microsoft-Mitarbeiter einen iPod
besitzen, wie das Magazin wired.com im
letzten Jahr zu berichten wusste. Wire
das nichr toll, wenn auch die Mitarbeiter
Thres schartsten Konkurrenten lieber Thre
Produkre kauften als die des eigenen Un-
ternehmens? Nutzen Sie [hre Potenziale.
Stellen Sie das Produkt wieder stirker in
den Mittelpunkt. Aber gehen Sie dabei
strategisch vor. <<
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