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Vorwort zur zweiten Auflage

Kann eine Theorie dem Praktiker tberhaupt helfen? Wir glauben 'ja', und
nach dem Feedback auf die erste Auflage wissen wir es definitiv: Das Lebens-
zykluskonzept hat einen praktischen Nutzen. Bestimmte Phanomene wih-
rend eines Produktlebens sind durch Beobachtung und Analyse vieler unter-
schiedlicher Produkte erkannt, systematisiert und auch immer wieder bestatigt
worden. So gesehen steckt in diesem Modell die Erfahrung aus vielen Einzel-
produkten. Der Leser kann sich diese Erfahrung zunutze machen. Da die Pro-
duktmarkte zunehmend internationaler werden, haben wir uns nicht ge-
scheut, in diesem Buch auch englische Fachausdriicke zu verwenden.

lhre Produkte sind nun einmal der wichtigste Erfolgsfaktor in lhrem Unter-
nehmen. Sie kénnen rationalisieren und outsourcen, Sie konnen sich schlank
organisieren und lhre Prozesse optimieren, aber ohne gute Produkte und
Dienstleistungen geht nun einmal gar nichts. In Zeiten kiirzerer Lebenszyklen
sind deshalb Methoden, die bei der laufenden Optimierung lhres Leistungs-
angebotes helfen, nitzlich und hilfreich.

Fur unsere Leser haben wir die Erkenntnisse zum Produkt-Lebenszyklus auf-
bereitet und verdichtet, und wir haben sie mit unseren praktischen Erfahrun-
gen aus der Beratung vieler Unternehmen angereichert. Als Berater wenden
wir das Lebenszykluskonzept gerne an, und wir sind immer wieder erstaunt,
welchen Erkenntniswert Lebenszyklusbetrachtungen unseren Kunden ge-
bracht haben. Wenn allen Entscheidern bewusst war, wo sich das Produkt-
Portfolio im Lebenszyklus befindet, dann haben sich daraus meist sehr kon-
krete Vorstellungen ergeben, was nun strategisch oder auch operativ zu tun
sei.

Das Lebenszykluskonzept nimmt lhnen nicht die Entscheidung tiber das 'Wie'
ab. Sie werden immer eigene Ideen brauchen, mit welcher Art der Marktbe-
arbeitung, d.h. mit welchem Marketing Sie den Erfolg fur lhre Produkte su-
chen. Das Konzept liefert Ihnen Denkanst6Re, worauf Sie in bestimmten Le-
benszyklusphasen besonders achten sollten — nicht mehr, aber auch nicht
weniger.

Miinchen 2008
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1.

Management summary

Auf dem Markt hat jedes Produkt und jede Dienstleistung nur eine be-
grenzte Lebensdauer. Tendenziell werden diese immer kiirzer.

Wir trennen zwischen dem Lebenszyklus lhrer eigenen Produkte und
dem Produkt-Markt-Lebenszyklus. Je nachdem, wann Sie mit neuen Pro-
dukten auf den Markt kommen, sind Sie entweder der 'Pionier', der ei-
nen neuen Produktmarkt erschlieft, oder der 'Folger', der spater auf ei-
nen sich erfolgreich entwickelnden Markt aufzuspringen versucht.

Die Einordnung lhrer einzelnen Produkte im Produkt-Markt-Lebens-
zyklus zeigt lhnen, welches Potenzial Sie dort erwarten diirfen. Fir die
Zukunft des Unternehmens ist ein ausgeglichenes Produkt-Portfolio von
'jungen' sowie von 'reifen' Produkten anzustreben.

Der Lebenszyklusverlauf, d.h. die Umsatz-, Absatz- und Deckungsbei-
tragsentwicklung tber die Zeit hinweg, kann aktiv durch lhr Unterneh-
men gestaltet werden.

Durch bewusste Gestaltung der Produktebene kénnen Sie lhr gesamtes
Sortiment unter Zukunfts- und Ertragsaspekten optimieren.

Es reicht nicht aus, die Markteinflihrung gut zu meistern. Ein Produkt
muss iiber die gesamte Lebensdauer gemanagt werden. Hierfiir bieten
sich Produktmanager an.

Das Modell, das von vier unterscheidbaren Lebensphasen ausgeht, liefert
Erkenntnisse dariiber, was typischerweise in den einzelnen Phasen pas-
siert. Darauf aufbauend lassen sich Anregungen fir Ihr Marketing ablei-
ten, das in jeder Lebenszyklusphase unterschiedlich sein wird.

Der zukiinftige Erfolg eines Produktes beginnt mit dem richtigen Innova-
tionsprozess. Dieser erfordert nicht nur brillante technische Losungen,
sondern auch ein hervorragendes Marketing. Viele gute Ideen scheitern
nicht an der technischen Losung, sondern an deren Vermarktung.

Die Markteinfiihrungsphase ist entscheidend fiir den spateren Produkter-
folg. Hier gilt es, die Krafte und Mittel zu konzentrieren.

Wahrend des weiteren Lebenszyklus gibt es vielfaltige Ansatzpunkte,
die Umsatz- und Ertragsentwicklung eines Produktes oder einer Dienst-
leistung positiv zu gestalten.

Tabelle 1 zeigt praxisbewahrte Losungsansatze im Rahmen des Lebens-
zyklusmanagement.
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MANAGEMENT SUMMARY

Tabelle 1: Losungsansétze bei Fehlentwicklungen im Produkt-Lebenszyklus

Fehlentwicklungen
im Produkt-Lebenszyklus

Lésungsansatze
durch Lebenszyklusmanagement

e Zu spate Fertigstellung = Gutes Lasten-/Pflichtenheft
von Innovationen, = Konsequentes Projektmanagement
Entwicklung dauert langer
als geplant
¢ Produkte nicht ausreichend getestet | = Marketing dringt auf Test und hilft bei der
Organisation (z.T. Testinstallation)
* Produkt fertig — Einfiihrung verzo- | = Rechtzeitig mit der Einfihrungsplanung
gert sich; Marketing gap beginnen;
= gute Koordination aller Beteiligten
¢ Einfihrung geht langsam, = Ressourceneinsatz erhohen, klotzen statt
dauert zu lange kleckern, vor allem in Vertrieb und Wer-
bung
* Neue Produkte werden ein Flop = Zielgruppenorientierung im Produktent-
stehungsprozess verbessern
* Wachstumsphase verlduft relativ = Konsequentere Marktbearbeitung; mog-
flach, Wettbewerber wachsen lichst breite Marktabdeckung erreichen,
schneller = Verantwortung flr die Zeit nach der Ein-
fihrung regeln — Lebenszyklusverantwor-
tung
* Marktanteilsverluste in der = MarketingmaBig rechtzeitig auf andere
Séttigungsphase Marktsituation einstellen
¢ Vom Markt erzwungene = Rechtzeitig bewusste Riickzugsstrategie

Produktaufgabe

einleiten — Outphasing-Strategie
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2. Das Lebenszykluskonzept

Marketingleiter Wenzel kann sich freuen. Er hat in diesem Jahr zusammen mit
der Entwicklung eine ganz besondere Innovation in der Magnettechnik ge-
schaffen. Deshalb konzentriert er im zweiten Halbjahr den Grofteil seines
Marketingbudgets auf die Markteinfiihrung seines innovativen Magneten. Die-
ser kann mit neuer Technologie der Zielgruppe vielfiltige Anwendungsmog-
lichkeiten zu einem hochst attraktiven Preis-Leistungsverhiltnis erschlieBen.
Er weil3, dass er bei der Markteinfiihrung 'klotzen' muss, um die tiberwiegend
neuen Anwender moglichst rasch fiir den Einsatz dieser neuen Magnettechno-
logie zu gewinnen. Sein Ziel ist es, seine Zielgruppe so schnell wie moglich
auszuschopfen, denn mit Wettbewerb ist auch bei dieser Innovation bald zu
rechnen.

Herr Wenzel stiitzt sich bei seinen Entscheidungen auf die Produkt-
Lebenszyklus-Theorie. Er hat sein Konzept im Team besprochen, und alle wa-
ren sich einig, dass die eingefiihrten Produkte nicht wesentlich leiden wer-
den, wenn Kommunikations-, Verkaufsforderungs- und Messeetat voriiberge-
hend auf ein Minimum heruntergefahren werden. Die Chance, mit dem inno-
vativen Magneten schnell zu wachsen, besteht nur am Anfang. Wenn erst
einmal mehrere Wettbewerber mit vergleichbaren Produkten im Markt sind,
wiirde die Zielgruppe schnell abgedeckt sein und es bliebe nur noch der stei-
nige Weg der Verdrangung. Die Weichen fiir einen Ziel-Marktanteil von 40
Prozent miissen also jetzt am Anfang gestellt werden.

Produktmanager Kiihn beschaftigt ein anderes Problem. Die Produktgruppe,
die er vor kurzem {ibernommen hat, erscheint ihm sehr umfangreich und
teilweise technisch veraltet. Da auch er die Phanomene des Produkt-
Lebenszyklus kennt, arbeitet er derzeit an einer Sortimentsbereinigung, denn
er vermutet, dass manche 'alten' Produkte keinen oder fast keinen Ertrag mehr
erwirtschaften. Eine Deckungsbeitragsanalyse bestatigt seine Vermutung.

So wie diesen beiden Marketing-Praktikern hilft das Wissen um den Lebens-
zyklus von Produkten vielen Marketingverantwortlichen bei ihren Entschei-
dungen. Es ist ein Modell, das bestimmte, hiufig wiederkehrende Phinomene
wdhrend der Lebensphase von Produkten und Dienstleistungen beschreibt.
Ein Modell trifft nicht immer und tberall zu. Wie alle Theorien verallgemei-
nert auch das Lebenszykluskonzept und beschreibt einen 'typischen' Lebens-
zyklus, der aber an einer Vielzahl von Produkten nachgewiesen werden





