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Zum Autor

Werner Pepels studierte nach kaufmännischer Berufsausbildung Wirtschaft und 
Wirtschaftswissenschaften. Anschließend war er zwölf Jahre, davon drei Jahre 
selbstständig, als Kundenberater in großen, internationalen Marketing-Consulting-
Firmen tätig. Anschließend wurde er zum hauptamtlichen Professor für Betriebs-
wirtschaftslehre, insb. Marketing, an zwei staatliche Fachhochschulen berufen. Er ist 
einer der erfolgreichsten Fach- und Lehrbuchautoren im deutschsprachigen Raum.

Das Handbuch „Product Ownership“ stellt das ganzheitliche Produktmanagement 
im Marketing in seinen wichtigsten Facetten dar: die Einführung neuer Produk-
te, die Führung erfolgreicher Marken, die Steuerung des Produktprogramms, die 
Gestaltung der Marktstrategie, die Nutzung von Erfolgsfaktoren und den Einsatz 
des Marketing-Mix. Dabei handelt es sich um die aktualisierte achte Au� age des 
Standardwerks „Produktmanagement“. Geblieben sind die bewährte Konzeption 
aus anspruchsvoller Praxisorientierung, detaillierter Inhaltsgliederung, zahlreichen 
instruktiven Abbildungen und Übersichten sowie vielseitige Anwendungsbeispie-
le. Damit ist das Buch wie immer zu seiner Zeit wieder State of Art zum Thema. Es 
eignet sich somit für Ein- und Umsteiger im Produktmanagement, Quereinsteiger in 
die Materie sowie für Teilnehmer in Hochschul- und anspruchsvoller  Weiterbildung.
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Vorwort

Das vorliegende Handbuch versieht alle Product Owner und solche, die es wer-
den wollen, mit dem unerlässlichen Rüstzeug für die Bewältigung ihrer vielfälti-
gen und schwierigen Sachaufgaben. Es wendet sich dabei vor allem an Quer- und 
Neueinsteiger in die Materie zur Ertüchtigung, aber auch an Aufsteiger und Pro-
fessionals als Update ihres Wissensstands.

Es handelt sich, ganz wichtig, nicht um eine der Publikationen zu agilen Ma-
nagementmethoden, wie sie zuhauf kursieren, es geht vielmehr um das moderne 
Management im Produktmarketing. Dabei fallen inhaltliche Aufgaben an wie Pro-
dukte am Markt einführen, die Marke erfolgreich managen, Produktprogramme 
steuern, die Marketingstrategie gestalten, Strukturen und Prozesse implementieren 
sowie den Marketing-Mix optimieren. Die Vorauflagen erschienen daher noch tra-
ditionell unter dem Titel „Produktmanagement“ in den Verlagen Oldenbourg (1–6) 
und Duncker & Humblot (7).

Der Inhalt dieses Handbuchs folgt dem Ziel des anspruchsvollen Praxisbezugs, 
d. h. theoretisch fundiert, aber stets umsetzungsorientiert. Er wendet sich damit 
sowohl an Manager:innen mit betriebswirtschaftlicher, insb. marketingbezogener  
Ausbildung als auch an solche aus anderen Disziplinen zur Orientierung. Die 
 didaktische Aufbereitung sieht zahlreiche instruktive Abbildungen und Tabellen 
sowie anschauliche Praxisbeispiele vor. 

Dieses Werk konnte nur mit Unterstützung des Verlags Duncker & Humblot ent-
stehen, der Dank gilt namentlich Dr. Andreas Beck, Programmleiter, und Heike 
Frank, Herstellungsleiterin, sowie Anke Geidel, Production Editor. Da keine As-
sistenz bzw. Hilfskräfte zur Verfügung standen, gehen alle trotz sorgfältiger Lek-
torierung verbleibenden Unzulänglichkeiten im Werk allein zulasten des Autors.

Die Nennung von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, insb. Marken / Pro-
dukten / Firmen etc. in diesem Werk dient nur der praktischen Veranschaulichung. 
Die Rechte der jeweiligen Zeicheninhaber werden dabei ausdrücklich respektiert. 
Verlag und Autor gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen in diesem 
Werk zum Zeitpunkt der Veröffentlichung richtig und vollständig sind, ohne dafür 
jedoch Gewähr zu übernehmen. Der besseren Lesbarkeit halber wird nachfolgend 
auf eine Genderisierung im Text verzichtet. 

Krefeld, im Februar 2024 Werner Pepels
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A. Produkte am Markt einführen

Im diesem Kapitel werden die nachfolgenden Themen der Einführung neuer 
Produkte am Markt erklärt und eingeordnet:

 • Neuprodukte konzipieren,

 • Produktelemente nutzen,

 • Wirtschaftlichkeit festigen.

1. Neuprodukte konzipieren

In diesem Abschnitt werden folgende Aspekte vertieft:

 • Innovation,

 • Ideenfindung,

 • Forschung und Entwicklung,

 • Marktgängigkeit

 • Produktbesonderheiten,

 • Produktarten.

1.1 Innovation

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) 
Prozessen.

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

Im Folgenden werden die Innovationsarten und die Innovationsneigung näher 
betrachtet.
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1.1.1 Innovationsarten

Abbildung A1: Innovationsarten

Es gibt vielfältige Möglichkeiten zur Rubrizierung von Arten der Innovation 
(siehe Abb. 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 Unterneh-
men 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 vermarktungsfähiges Angebot, 
das am Markt absolut oder relativ neu ist,


