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W Erfolgsfaktoren beim Management von

v . .
)/ | Produktinnovationsprozessen

ll‘ Moglichst viele Ideen generieren (Geschaftsbeziehungen nutzen)

|_ Neuproduktideen missen relevanten Kundennutzen adressieren

|_ Systematische, mehrstufige Priifung von Ideen (4-6 Kriterien)
I_ Explizite Erfassung von Projektrisiken und Risikoneigung

|_ Bertcksichtigung mehrjahriger ,time-lags” bei der Marktentwicklung

(z.B. Internetbasierte Reiseveranstalter)

I_ ,Strong launch effort*

I_ Funktions- und unternehmensubergreifende Vernetzung

innovatives
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Elemente des Produktes als Ansatzpunkte fur
Produktvariationen

Asthetische

Eigenschaften
(z. B. Design, Farbe,

Form)
N

Physikalische und
funktionale Eigenschaften

(z. B. Materialart,
technische Konstruktion,

Qualitat, Haltbarkeit)

e

Grundelement
(Produktfunktion wie

,Leuchten®, ,Befordern®...)

_4

Symbolische
Eigenschaften

(z. B. Markenname,
bestimmte Assoziationen)

b

Value-Added Services

(z. B. Kundendienst,
Finanzierung)

mm) Gleichbleibende Zahl der Produkte
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Produktdifferenzierung

Durch MalRnahmen der Produktdifferenzierung wird versucht, ein
Produkt durch das zeitlich parallele Angebot mehrerer

Produktvarianten gezielt auf die Bedlrfnisse unterschiedlicher
Zielgruppen abzustimmen.

Bei einer Produktdifferenzierung wird ein im Markt eingefihrtes
Produkt durch Veranderungen einzelner Produktelemente variiert
und zusatzlich zum bestehenden Programm angeboten.

‘ Partizipations- und Substitutionseffekte
(Kannibalisierung)
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:} | Optimaler produktpolitischer Differenzierungsgrad
A
k, e k
e
" >
d opt Produktdifferenzierungsgrad
k = Stiuckkosten fur Entwicklung, Produktion und Vertrieb bei Produktdifferenzierung
e = Durchschnittliche Stiickerlose bei Produktdifferenzierung
d = Grenzkosten der Produktdifferenzierung = Grenzerlds der Produktdifferenzierung

opt
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W Produktdifferenzierung
Beispiel: BMW 3er Serie
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Produktprogrammpolitik

Individualisierung (Fragmentierung) der Nachfrage
Festlegung von Breite und Tiefe des Programms
Verbundeffekte

Komplexitatskosten
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o Individualisierung (Fragmentierung) von Markten

p) o

Beispiel Deutscher Automobilmarkt
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33 Segmente

Quelle: Volkswagen AG 2002
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Breite und Tiefe des Produktprogramms
bzw. des Sortiments

Programmtiefe
Anzahl der Modellvarianten/
Anzahl der Artikel und Sorten

Golf Golf Golf

Golf

VW Golf

> Programmbreite >
Zahl der Produktlinien/Warengruppen
Hersteller: VW Golf VW Polo VW Passat VW Sharan VW Caravelle
Handel:  Schuhe Spielzeug  Lebensmittel DOB! HAKAZ
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1 DOB = Damenoberbekleidung
2 HAKA = Herrenoberbekleidung
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Programmpolitik: Produkteliminierung

Grund: Konkurrenz der Produkte um knappe Ressourcen
systematische Programmuberwachung

Festlegung von Eliminationskriterien

Festlegung der Eliminierungsstrategie

Probleme:

- Verbundeffekte (Absatz-, Beschaffungsmarkte)

- Imageeinbule

- Motivationsprobleme

- Opportunitatsbetrachtung

innovatives
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