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Neues Vorwort (2. Aufl.)

Kurz und knapp (so wie IT-ler es mogen):
Das neue IT-M Gerth™ 2.0, 28 cm/11¢ (NG 23441-3)
Bewihrtes Rezept — 15 % mehr Inhalt.
Elegante Optik in saphirblau; Full-HD fiir fabelhafte Momente.
Als Life-Book oder digitale Version.
Ein Buch, viele Moglichkeiten — Sie entscheiden.

Apropos ,selbst entscheiden‘: Um den vielbeschriebenen und auch an meinen Studieren-
den zu beobachtenden ,gednderten Lesegewohnheiten Rechnung zu tragen, ist das Buch
bewusst so konzipiert, dass es nicht von vorn nach hinten durchgelesen werden muss, um
es zu verstehen, sondern dass jederzeit ein Einstieg bzw. ein isoliertes Lesen von nur ei-
nem Kapitel moglich und auch sinnvoll ist. Daher gibt es zu den wesentlichen Gedanken
in jedem Abschnitt immer einen Verweis zu den Stellen, an denen die Grundlagen bzw.
weiterfiihrende Inhalte zu finden sind. Somit kann jeder Leser mit dem anfangen, was ihn
am meisten interessiert und kommt dann dartiber — hoffentlich — am Ende doch dazu, auch
alle anderen Teile gelesen zu haben.

Danke an dieser Stelle noch dem Springer-Verlag, speziell Herrn Michael Bursik, fir den
Anstol zur Zweitauflage und die gute Zusammenarbeit.

Augsburg, im August 2015 Prof. Dr. Norbert Gerth

Fachgebiet Marketing und E-Commerce
Hochschule Augsburg
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Vorwort zur ersten Auflage

Sie arbeiten selbst im Marketing bei einem IT-Unternechmen, méchten in diesen Bereich
einsteigen bzw. planen, den Bereich Marketing in Threr Firma zu starken. Oder aber Sie
leisten von anderer Stelle aus, etwa als produktverantwortlicher Ingenieur in der Entwick-
lungsabteilung, einen wesentlichen Beitrag zum Marketingerfolg Thres Unternehmens und
sind auf der Suche nach weiteren Optimierungsmoglichkeiten. Dann sind Sie hier richtig.
In dem vorliegenden Buch finden Sie das komplette Riistzeug, um Thre Anspriiche erfolg-
reich umsetzen zu konnen.

Um Thnen den Einstieg und die Umsetzung zu erleichtern, konzentriert sich dieses
Buch auf die wesentlichen Aspekte des Marketing, die man im I'T-Sektor benétigt und legt
auch die dahinter stehenden wichtigsten ,Denkmuster* des Marketing offen. Sie erfahren,
welche Konzepte und Modelle fiir eine erfolgreiche Markt- und Kundenorientierung unab-
dingbar sind und erhalten Einblicke in notwendige Methoden, Tools und Instrumente fiir
die Umsetzung in Threm Unternehmen. Die Inhalte sind systematisch und praxisnah auf-
bereitet und die Tauglichkeit der Ansédtze wird anhand von vielen Anwendungsbeispielen
aus verschiedenen Bereichen der IT verdeutlicht.

Ein besonderer Anspruch ist es auch, die anstechenden Aufgaben im Marketing in Form
von Prozessdarstellungen quasi als ,Handlungsfahrplan® aufzuarbeiten. Dies verbessert
die Anwendbarkeit und Sie erhalten so eine optimale Arbeits- und Planungsgrundlage, mit
der Sie sofort an den Start gehen konnen (sog. ,Marketing to go-Ansatz®).

Wihlen Sie aus dem umfangreichen Informationsangebot einfach diejenigen Themen
und Inhalte aus, die zu Thren Anforderungen passen und tibertragen Sie diese in maf3ge-
schneiderte Konzepte fiir [hr eigenes Unternechmen. Bedenken Sie: Bereits einzelne Ver-
besserungen bringen Sie mit Threr Tagesarbeit, aber auch Thre Firma voran.

Und damit das Arbeiten mit dem Buch nicht nur lehrreich ist, sondern auch Freude
bereitet, ist es sprachlich verstidndlich und lebendig geschrieben und bietet einige Anekdo-
ten — sowohl aus meiner eigenen beruflichen Praxis als langjdhriger Unternehmensberater
wie auch aus meiner jetzigen Position als Professor fiir Marketing und E-Commerce an
der Fakultét fiir Informatik der Hochschule Augsburg.

In diesem Zusammenhang mochte ich mich bei all denjenigen Geschéfts- und Gespréchs-
partnern, wie auch Freunden bedanken, die durch Thre Unterstiitzung und Anregungen es
tiberhaupt moglich gemacht haben, dieses Buch zu schreiben. Bestérkt, diese Idee umzu-
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setzen, hat mich zudem auch der mitunter kritische Dialog mit meinen Kollegen und Stu-
denten an der Fakultit. Zudem weil3 Herr Stefan Luisoder um meine Wertschitzung, der
als studentische Hilfskraft das Projekt in seiner ,heilen Phase* tatkriftig unterstiitzt hat.

Weiterhin gilt Herrn Christian Rauscher vom Springer-Verlag mein ausdriicklicher
Dank fiir die spontane Aufnahme der Idee und die entspannte und gute Zusammenarbeit.

Ganz besondere Anerkennung gebiihrt jedoch meiner Ehefrau, Dr. Claudia Gerth, die
neben einer allgemeinen Anerkennung fiir das Projekt auch sehr wichtigen Input fiir die
Arbeit geleistet hat und somit insgesamt einen wesentlichen Anteil daran hat, dass alles
So ist, wie es ist.

Thnen, liebe Leserinnen und Leser, wiinsche ich damit eine anregende Lektiire, ebenso
viel Spall beim Lesen wie ich ihn beim Schreiben hatte und viel Erfolg bei der Umsetzung!

Augsburg, im August 2010 Prof. Dr. Norbert Gerth
Fachgebiet Marketing und E-Commerce
Hochschule Augsburg
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Marketing und die IT-Branche

,»Marketing is too important to be left to the marketing
department.
David Packard'

1.1 Spezialistenrollen dominieren im IT-Marketing

Vielfalt an Stellen

Wer mit einem Interesse an einer Marketingtétigkeit in die IT-Branche will, sieht sich
einer uniiberschaubaren Vielzahl und Vielfalt von Stellenbeschreibungen gegeniiber. Die
Bezeichnungen der ausgeschriebenen Positionen reichen vom ,Produkt- oder Marketing-
Spezialisten® tber ,IT-Projektmanager’ und ,Product Coordinator® bis hin zu besonde-
ren Rollen, wie etwa ,Channel Analyst‘, ,Business Development Manager‘, ,Kampagnen
Manager*, ,Online-Direktmarketing® oder ,Customer Relationship Manager® bzw. eher
allgemein ausgerichteten Funktionen, wie die eines ,Account Managers® oder ,Marketing-
Managers‘. Und auf der Ebene der in Aussicht gestellten Tétigkeiten, reicht die Vielfalt
von der Durchfiihrung von Marktbeobachtungen bzw. Marktanalysen, tiber das Aufstellen
von Produktentwicklungspldanen bzw. Anforderungsbeschreibungen, die Release-Planung
oder das Anstellen von Wirtschaftlichkeitsvergleichen bis hin zum Erstellen von Verkaufs-
hilfen und Konkurrenzprofilen.

Spezialisten statt Generalisten
Allerdings weisen die einzelnen Stellen zum Teil sehr einseitige Einsatzschwerpunkte auf,
was nicht nur mit einer Spezialisierung zu tun haben kann, denn unter den ausschreiben-

' David Packard (t 26. Mirz 1996) griindete 1939 zusammen mit Bill Hewlett den US-amerikani-
schen Technologiekonzern Hewlett-Packard.

© Springer-Verlag Berlin Heidelberg 2015 1
N. Gerth, IT-Marketing, DOI 10.1007/978-3-662-46927-9 1



2 1 Marketing und die IT-Branche

den Firmen sind kleinere und mittlere Unternehmen meist in der Mehrzahl. Etwas verein-
facht lassen sich drei typische Grundausrichtungen beobachten.

» FEinerseits gibt es eine eher analytisch-strategische Ausrichtung der Stellen mit einem
Fokus auf Marktbewertungen und Positionierungsfragen. Diese Rolle ist meist als Stabs-
funktion in Ergdnzung zur Geschéftsleitung oder der Marketingabteilung konzipiert.

* Dann gibt es den ,Werbefachmann‘, dessen Hauptaufgabe darin besteht, Promotion-
mafBnahmen zu entwickeln und neue Werbekonzepte mit der Agentur zu besprechen.

* Und schlieBlich erkennt man eher entwicklungsnahe Stellenprofile mit Tétigkeits-
schwerpunkten in den Bereichen Anforderungsanalyse und Entwicklungskoordination
mit dem dazu notwendigen Projektmanagement.

Praktische Griinde fiir diese Ausdifferenzierung

Sucht man nach Erkldrungen fiir diese jeweils einseitige Ausrichtung der Marketingpro-
file, so erkennt man schnell einfache Griinde. Zum einen fiihrt die Breite der Aufgaben
und Anforderungen, die das Marketing mit sich bringt, in der Praxis schnell dazu, dass es
schwierig wird, Mitarbeiter zu finden, welche alle erforderlichen Fahigkeiten mitbringen.
Die Konzentration auf bestimmte Themenfelder erleichtert somit v. a. die Personalfindung.

Auch existieren in vielen IT-Unternehmen bis heute zum Teil sehr eigenwillige bzw.
spezielle Vorstellungen, bzgl. der Inhalte und Aufgaben des Marketing als solches (siche
hierzu auch die Diskussion in Teil 2 dieses Buches), was sich dann konsequenterweise
auch in den Stellenausschreibungen ausdriickt.

Bei allem Versténdnis fiir derartige Umsténde und Hintergriinde, muss allerdings klar
gesagt werden, dass die Spezialisierung auf bestimmte Facetten des Marketing im End-
effekt nur suboptimale Ergebnisse liefert kann, da jeweils wesentliche Marketingaufgaben
unberticksichtigt bzw. unbearbeitet bleiben. Das Marketing, so die Beobachtung, ,ver-
kommt* dadurch in vielen IT-Unternehmen wahlweise zu einem Entwicklungsvorhaben
mit ein wenig Abnehmerbezug oder zu einer aktionsorientierten Vermarktungsmaschine.

1.2 Idealposition: IT-Produktmanager als Unternehmer im
Unternehmen

Eine Losung fiir alle Probleme

Ideal, um die Potenziale des Marketing umfassend zu nutzen, ist die Position des IT-Pro-
duktmanagers.? In ihr sammeln sich alle wichtigen Aufgaben, die im Rahmen des IT-Mar-
keting zu leisten sind, weswegen an dieser Stelle kurz auf dieses Konzept eingegangen
werden soll.

2 In diesem Buch erfolgt die Verwendung von Personenbeschreibungen in geschlechtsneutraler
Form, d. h. die Bezeichnungen beziehen sich auf weibliche und ménnliche Personen gleichermaf3en.
Diese Konvention dient einer verbesserten Lesbarkeit.
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Der ,Unternehmer im Unternehmen*

Die Rolle des Produktmanagers (PM) ist eine in vielen Branchen erprobte und bewihrte
Position. Beim Produktmanagement handelt es sich um eine zusitzliche Management-
ebene, deren Hauptaufgabe aus einer Querschnittskoordination besteht. In diesem Sinne
kiimmert sich der Produktmanager um die abteilungsiibergreifende Abstimmung markt-
bzw. kundenbezogener Erfordernisse im Hinblick auf das Produkt.

Die Neuartigkeit dieses Ansatzes liegt in der produktzentrierten Sichtweise und der
darauf aufbauenden organisatorischen Zusammenfithrung und Verankerung der Verant-
wortung fiir alle Tétigkeiten rund um das Produkt in einer einzigen Stelle. Der Produktma-
nager ist verantwortlich fiir alle Uberlegungen, Entscheidungen und Handlungen, die im
Zusammenhang mit der Entwicklung, Variation und Vermarktung eines Produkts stehen.
Diese Verantwortung besteht iiber alle Phasen des Produktlebenszyklus hinweg. Und fiir
die Umsetzung greift der Produktmanager auf das Fachwissen der iibrigen Abteilungen
im Unternehmen (z. B. F&E, Produktion, Marktforschung) zuriick und koordiniert diese
(wie auch externe Dienstleister, z. B. Werbeagenturen) im Sinne der Produkt- und Markt-
erfordernisse — und das i. d. R. ohne Weisungsbefugnis. Dabei ist seine Richtschnur der
nachhaltige Geschiftserfolg auf der einen Seite und der Kundennutzen auf der anderen.

Er verantwortet und managt so quasi als ,Unternehmer im Unternechmen® sein ihm
zugeordnetes Produkt und ist der Motor fiir den Produkterfolg. Produktmanager konnen
dabei fiir einzelne Produkte, ganze Produktgruppen oder alle Produkte z. B. einer be-
stimmten Branche zusténdig sein.

Er hat den ,Masterplan®

Als intimer Kenner seines Marktes und seiner Zielgruppen ermittelt er alle Anforderungen
zur Verbesserung bestehender bzw. zur Entwicklung neuer Produkte und erarbeitet Mar-
keting- oder Businesspline, die auch Aussagen zur spéteren Preisgestaltung sowie zum
Vertrieb und zu notwendigen KommunikationsmaBBnahmen enthalten. Marketing- und
Businesspléne verkorpern somit das zentrale Planungs- und Arbeitsfeld des Produktma-
nagements (siehe hierzu auch die Kap. 5.2.6.2, 5.3.1 bzw. 5.4.1).

Die Aufgabe des Produktmanagers besteht also darin, ein Produktkonzept mit einer
klaren Positionierung zu erarbeiten, das den Erwartungen und Bediirfnissen der Zielkun-
den entspricht und dem Unternehmen eine nachhaltige Differenzierung erlaubt. Es sind
also im Kern v. a. konzeptionelle Aufgaben, die der Produktmanager zu leisten hat.

Produktmanagement ist auch etwas fiir die IT-Branche
Um erfolgreich am Markt bestehen zu konnen, diirfen es sich auch IT-Unternehmen nicht
erlauben, unausgereifte/fehlerhafte Produkte mit zweifelhaftem Kundennutzen am Markt
anzubieten, was angesichts des hohen Innovationsdrucks der Branche nicht immer einfach
ist.

Auch die Vermarktung der Produkte kann das einzelne Unternechmen heute nicht mehr
dem Zufall iiberlassen. Die Produkte miissen mit einer klaren Positionierung ausgestattet
sein (z. B. Apple, Microsoft, Linux), welche die Leistung positiv im Markt darstellt und
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Techniker

elektroniker ~  informatiker kaufmann kaufmann

Abb. 1.1 Die IT-Berufsprofile des BIBB. (Quelle: BMBF 2002, S. 10)

moglichst klar vom Wettbewerber abgrenzt. Dariiber hinaus miissen die Produkte syste-
matisch bei Handel und Endkunden bekannt gemacht und beworben werden. Und auch
Vertrieb und Logistik sind heute nahezu fehlerfrei auf die Bediirfnisse der Kunden auszu-
richten.

Fazit: Auch IT-Produkte gehoren heute professionell gemanagt: Von der Erstentwick-
lung und Markteinfithrung bis hin zum Neu-Release kann ein professionelles Produkt-
management entscheidend mit dazu beitragen, dass dies marktorientiert und zielfokussiert

gelingt.

Produktmanager als IT-Berufsprofil

Eine dem Produktmanager entsprechende zentrale Marketingposition findet sich auch im
offiziellen IT-Weiterbildungssystem des Bundesinstituts fiir Berufsbildung (BIBB), wel-
ches dieses im Jahr 2002 gemeinsam mit dem Fraunhofer Institut fiir Software- und Sys-
temtechnik (ISST) entwickelt hat. Hierin wurde explizit die Rolle eines ,IT Marketing
Managers*‘ als operativem Management-Professional vorgeschlagen und damit als rele-
vant fiir die IT-Branche definiert (siche Abb. 1.1).

Der IT-Produktmanager als ,Tausendsassa‘

Die grundsitzliche Forderung an den Produktmanager, alle mit der Betreuung eines Pro-
dukts oder einer Produktgruppe verbundenen Tétigkeiten, von der Information iiber die
Planung bis hin zur Kontrolle und Koordination, zu ibernechmen, macht dessen Aufgaben-
spektrum sehr umfangreich und vielschichtig, wie auch das in Abb. 1.2 dargestellte Raster
verdeutlicht.
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Business Positionin Marketing
Plan 9 Plan

Market Market Pricin Buying Customer
Problems Definition 9 Process Akquisition

Win/Loss Distribution Buy, Build Buyer Customer
Analysis Strategy or Partner Personas Retention

Distinctive Product Product User Program
Competence Portfolio Profitability Personas Effectiveness

Market Strategy Business Planning Programs Readiness

Competitive Product Innovation Require- Launch Sales Presentation
Analysis Roadmap ments Plan Process & Demos
Technology Use Thought ‘Special’
Scenarios Leardership Collateral Calls

Status Lead Sales Event
Dashboard Gereration Tools Support

Referrals & Channel Channel
References Training Support

Abb. 1.2 Exemplarisches Aufgabenraster eines IT-Produktmanagers. (Quelle: Pragmatic Marke-
ting 2010)

So gesehen hat der IT-Produktmanager etwas von einem ,Zehnkédmpfer®, der sehr viele
Aufgaben gleichzeitig verantwortet und auf entsprechend vielen ,Baustellen® agiert (vgl.
auch Bruhn und Hadwich 2006, S. 3). Dieses Bild kommt der Ursprungsidee des Konzep-
tes am ndchsten und ermdglicht, dass sich die erwarteten Vorziige (siche Abb. 1.3) auch
einstellen.

Die Realitiit ist jedoch anders

Sieht man sich Ausschreibungen fiir das Produktmanagement von IT-Unternehmen an, so
findet man sehr hiufig eher technisch ausgerichtete Profile, die dem eines Entwicklungs-
betreuers nahe kommen — der Produktmanager als ,technischer Projektleiter. Entspre-
chend liegen die Tatigkeitsschwerpunkte in den Bereichen Anforderungsanalyse und Ent-
wicklungskoordination mit dem dazu notwendigen Projektmanagement (vgl. Abb. 1.4).
Hinzu tritt oft noch die Erwartung einer technischen Vorbildung (z. B. Abschluss als Dipl.-
Informatiker) und nicht selten berichten derart ausgerichtete Produktmanager immer noch
an die Entwicklung oder das Engineering bzw. sind diesen Bereichen nachgelagert.

Trennung von Marketing und Entwicklung

Damit jedoch ist die Produktentwicklung vielfach immer noch eine unantastbare Do-
mine von Technikern. Zwar sind jetzt Titel und Visitenkarten umformuliert und klin-
gen irgendwie moderner, aber Marketingaspekte spielen hier, wenn iiberhaupt, nur eine
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nagements

Abb. 1.3 Vorziige des Produktmanagements

Business Positionin Marketing
Plan 9 Plan

Market Market Pricin Buying Customer
Problems Definition 9 Process Akquisition
Win/Loss Distribution Buy, Build Buyer Customer
Analysis Strategy or Partner Personas Retention
Distinctive Product Product User Program

Competence Portfolio Profitability Personas Effectiveness

Market Strategy Business Planning Programs Readiness

Competitive Product nneaton Require- Launch Sales Presentation
Analysis Roadmap ments Plan Process & Demos

Technology Use Thought
Assessment Scenarios Leardership Calls

Collateral Special

Status Lead Sales Event
Dashboard Gereration Tools Support

Referrals & Channel Channel
References Training Support

Abb. 1.4 Der Produktmanager als ,technischer Projektleiter®. (Quelle: eigene Darstellung auf Basis
von Pragmatic Marketing 2010)
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untergeordnete Rolle. Diese werden dann stattdessen meist von einer anderen Person im
Unternehmen verantwortet, was dann faktisch wieder eine strikte Trennung von Marke-
ting- und Entwicklungsaufgaben zur Folge hat.

Produktentwicklung ,Inside-Out*

Das Problem dabei: Technisch ausgerichtete Produktverantwortliche verbringen zu viel
Zeit damit, Anforderungskataloge und technische Dokumente zu erstellen, anstatt sich in
dieser Zeit mit dem Kunden auseinander zu setzen, um einen Eindruck davon zu erhalten,
welche Probleme und Bediirfnisse die eigenen Produkte tatsdchlich 16sen sollen.

Warum sollte er auch? Ingenieure verspiiren ja quasi einen inneren Drang dazu, perma-
nent technische Erfindungen und Weiterentwicklungen schaffen zu wollen. Sie sind stén-
dig auf der Suche nach einer Neuerfindung, einer revolutiondren Technologie oder irgend-
einem Feature, welches ein Produkt aus ihrer Sicht noch besser machen wiirde. Und das
ist angesichts deren Ausbildung und Neigung auch nicht nur logisch, sondern auch gut so.
Jedenfalls, solange sie fiir derartige Weiterentwicklungen auch bezahlt werden kdnnen.

Aber nicht alle Erfindungen werden vom Kunden honoriert

Problematisch wird es, wenn diejenigen, die seine Erfindungen bezahlen sollen — die spé-
teren Kunden also — das ganz anders sehen. In diese Richtung zielt die selbstkritische Aus-
sage eines Entwicklungschefs, der sagte: ,,Die Meisten verstehen gar nicht, was wirkliche
wahre Innovation ist. Wir losen sogar Probleme, die die Leute gar nicht haben.*

Was aber folgt, wenn Kunden solch hoch entwickelte Produkte nicht mit der gleichen
Begeisterung sehen wie ihre ,Schopfer'? Die Ablehnung oder Kritik erzeugt bei den
Schaffenden i. d. R. ein Gefiihl des missverstanden seins, auf welches nicht selten ein
Sich-Zuriickziehen folgt, verbunden mit einem trotzigen Abwinken in Richtung Kunde,
getreu dem Motto ,Der weil} ja eh nicht, was wirklich gut ist".

Die Marketingabteilung unter Druck

Das ist dann i. d. R. auch der Zeitpunkt, zu welchem das ,Marketing® auf den Plan ge-
rufen wird. Und die Verantwortlichen dort erhalten dann den Auftrag, sich fiir dieses vom
Kunden ,ungeliebte® Produkt ,knackige® Promotions und Werbung auszudenken, durch
welche der Markterfolg sichergestellt werden kann. In seiner Verzweiflung versucht das
Marketing dann wirklich alles, von hiibschen Produkt-Flyern iiber hochkaritig besetzte
Road-Shows, ambitionierten Webseiten bis hin zu T-Shirts und Kaffeetassen mit Firmen-
logo, um die vorgegebenen Produkte mit viel Aufwand und ein wenig ,heier Luft* attrak-
tiv erscheinen zu lassen.

Das kann nicht gut gehen

Und spétestens hier wird die ganze Tragweite des Problems sichtbar: Unausgereifte oder
iiberentwickelte Produkte werden mit {iberdimensionierten Werbebudgets und einem im-
mensen Vertriebsaufwand (inkl. Preisnachldsse und Zugaben) in den Markt ,gedriickt’.
Dieses Vorgehen kostet jedoch unnétig viel Geld und auch der Markterfolg bleibt fraglich.
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Ein Umdenken ist notwendig

Hier ist ein Umdenken erforderlich, wie es in anderen Branchen bereits stattgefunden hat.
Aus dem Englischen stammt die Forderung nach einer ,Market-driven Company* und
meint ein Unternehmen, welches sich organisatorisch, aber auch bei seinem gesamten Tun
ganz eng am Marktgeschehen orientiert. In diesem Sinne ist Marketing als eine Gesamt-
verantwortung aufzufassen, die nicht in eine Abteilung delegierbar ist. Denn IT-Produkte
miissen heute mehr denn je auf den Zielmarkt und die Kunden hin entwickelt und profes-
sionell iiber ihren Lebenszyklus hinweg ,gemanaged® werden. Statt um Forschung geht
es um das Umwandeln von Technologien in Problemlésungen und marktreife Produkte.

,Outside-in‘-Ansatz

Dazu miissen sich alle wertschopfenden Aktivitdten im Unternehmen konsequent an den
vorhandenen Problemen und Bediirfnissen der Kunden ausrichten (und weniger an den
Moglichkeiten der Unternehmen). Marketing macht nur wirklich Sinn, wenn dieses be-
reits zu Beginn als Interessenvertreter des Kunden im Unternehmen auch die Produkte mit
definieren kann, und diese nicht nur spéter promotet. Oder um ein Beispiel aus dem Alltag
zu bemiihen: Die Auswahl des Essen sollte sich, um erfolgreich zu sein, an den Wiinschen
der Tischgesellschaft ausrichten, und nicht an den vorhandenen Lebensmitteln in der Kii-
che. Das ist das Geheimnis des richtigen Marketing.

Und das harte und aufwendige Verkaufen wird dadurch auch beinahe tiberfliissig, oder
wie Peter Drucker, ein bekannter amerikanischer Unternehmensstratege, einmal sagte:
,There will always, one can assume, be need for some selling. But the aim of marketing is
to make selling superfluous. The aim of marketing is to know and understand the customer
so well that the product or service fits him and sells itself.*

Es ist eben deutlich erfolgversprechender die Bediirfnisse im Markt aufzuspiiren und
diese zu bedienen, als immer wieder neue Kaufer flir davon unabhéingig entwickelte Pro-
dukte zu finden.

Richtiges Marketing geht anders

Entsprechend gilt es zuerst, Marktanforderungen, Trends und Bediirfnisse zu identifizie-
ren und dann erst Produkte (in Zusammenarbeit mit der F& E-Abteilung) zu kreieren, die
genau diese Bediirfnisse bedienen. Fiir diese Produkte sind zeitgleich umfassende Ver-
marktungskonzepte zu entwickeln, bei denen das Gut als solches gedanklich sogar etwas
in den Hintergrund riickt. Dabei werden Positionierungen festgelegt, wie das Produkt in
der Wahrnehmung der Kunden platziert werden soll, um sich moglichst erfolgreich von
denen der Konkurrenz abheben zu kdnnen. Dabei kénnen durchaus verschiedene Konzep-
te fiir verschiedene Zielgruppen entstehen — auf Basis einer Produktidee. Im Anschluss
daran sind stimmige Aktivititenbiindel zu entwerfen, von der Produktgestaltung im enge-
ren Sinne, iiber die Festlegung der gewiinschten Services und Preise, bis zu Vertriebs- und
Logistikfragen. Erst dann werden konkrete WerbemalBnahmen geplant, die genau dieses
im téglichen Konkurrenzumfeld umsetzen sollen. So, und nur so, ist das Marketing in der
Lage, einen wirklichen Beitrag zur Wertschopfung zu leisten.



1.3 Anspruch und Aufbau des Buches 9

Allerdings nicht alleine

Zusétzlich ist es notwendig, die strikte Trennung der Verantwortungsbereiche aufzuheben.
Marketing und Produktentwicklung miissen idealerweise als ,Team*‘ agieren. In diesem
Sinne ist dem Marketing Zugang zu Produktentwicklungsprojekten zu gewihren. Gleich-
zeitig sind die diesbeziiglichen Aufgaben und Kompetenzen neu zu ordnen, damit Marke-
tingvertreter dort der ,Stimme des Kunden® auch tatsdchlich Nachdruck verleihen kénnen.

Genauso wichtig ist es, dass Entwicklung und Marketing zukiinftig an dieselbe Person
berichten. Das minimiert Konflikte und verringert das Risiko, dass wichtige Aufgaben
unerledigt bleiben. AuBlerdem fordert eine derartige Regelung eine gemeinsame Zielaus-
richtung.

Mindestens genauso bedeutsam ist es ferner, eine Kultur zu schaffen, der zufolge sich
jeder Mitarbeiter im Unternehmen in seinem Handeln ein Stiick fiir das ,Kundengliick
verantwortlich fithlt. Denn Marketing ist, wie oben dargelegt, keine delegierbare ,Restauf-
gabe‘. Erfolgreiche Kundenorientierung geht schwerlich von getrennten Schreibtischen
aus — und schon gar nicht mit verschrinkten Armen.

1.3 Anspruch und Aufbau des Buches

Die IT-Branche ist ein weites Feld

Streng genommen verbietet es sich eigentlich, von dem IT-Markt zu sprechen. Denn hier
sind mit Hardware, Software und Dienstleistung drei vollig unterschiedliche Bereiche zu-
sammengefasst, und auch innerhalb der einzelnen Bereiche sind die Unterschiede gro3. So
reicht der Bereich ,Software‘ von einer einfachen Bildbearbeitungs-Software bis hin zum
komplexen CRM-System. Und &hnlich ist es bei der Hardware. Hierzu gehoren gleicher-
maBen Drucker fiir den Hausgebrauch, wie auch komplexe Infrastruktur-Losungen z. B.
im Rahmen eines Webshop-Systems oder das Geschéft mit CPUs als reine Komponenten-
16sung.

Dennoch gelten iiberall die gleichen Spielregeln

Was hier zundchst nach groflen Unterschieden und ein wenig unvereinbar klingt, ist aus
Sicht des Marketing jedoch gar nicht wirklich weit auseinander, auch wenn die zuneh-
mende Zahl an Spezialpublikationen mit ihren immer neuen Kreationen an ,Bindestrich-
Marketing® (z. B. ,Software-Marketing®, ,Hardware-Marketing*, ,CRM-Marketing* etc.)
einen anderen Eindruck zu vermitteln versucht. Denn letztlich geht es in allen Bereichen
immer um Kunden und den Versuch, deren Verhalten zu beeinflussen. Auch sind die-
se Kunden immer Menschen, die egal welche Rolle sie gerade einnehmen — ob als Ge-
schéfts- oder als Privatmann — doch immer dieselben bleiben. Und schlieBlich ist aus der
Perspektive des Marketing das dabei gerade gehandelte Produkt, auch wenn es einigen
schwer fallt, dieses zu akzeptieren, beinahe nebenséchlich, wie die nachfolgende Anekdo-
te verdeutlichen mag.
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Eine Frage der Umstéiinde

So gesehen verbietet es sich streng genommen sogar, von einem eigenen ,IT-Marketing
zu reden. Warum dieses Buch dennoch diesen Titel trégt, ist daher eher in etwas Anderem
begriindet, und zwar in den speziellen Umstinden, die in vielen IT- Unternehmen vorherr-
schen, wenn es um Marketingfragen geht, als da v. a. sind:

* Der bereits oben angesprochenen hdufigen Trennung von Marketing und Produktent-
wicklung, sowohl in organisatorischer Hinsicht, als auch in den Kopfen.

 Das hier verbreitete Missverstidndnis, dass Marketing nur etwas fiir die Marketingabtei-
lung ist.

* Die Tatsache, dass Marketingaufgaben in IT-Unternehmen vielfach von technischen
Fachkriften ohne spezifische Marketing-Vorpragung oder -Ausbildung wahrgenom-
men werden.

Diese Umsténde sind es, die entscheidend mit dazu beitragen, dass es etlichen Anbie-
tern im I'T-Markt nicht recht gelingen mag, ihr zweifellos vorhandenes Leistungspotenzial
auch adiquat in ,Markt-Performance® umzusetzen.

Hier gilt es anzusetzen, und genau das ist der Hauptanspruch dieses Buches: Die in vie-
len IT-Unternehmen vorherrschenden Fehleinschitzungen und Know-how-Defizite was
Marketingaspekte angeht, ein gutes Stiick zu beseitigen und dadurch dazu beizutragen,
dass es gelingt, die Kraft des Marketing voll zur Entfaltung kommen zu lassen und so den
wirtschaftlichen Erfolg nachhaltig zu steigern.
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Ein Buch fiir alle Marketingverantwortlichen

Folglich handelt es hier also nicht um ein Buch iiber eine spezielle Art des Marketing,
sondern v. a. um ein Marketing-Buch fiir eine spezielle Zielgruppe, namlich pauschal ge-
sagt, fur all diejenigen, die mit der Entstehung und Vermarktung von IT-Produkten zu tun
haben. Konkret stehen dabei zwei Gruppen im Fokus:

» direkt Marketingverantwortliche in IT-Unternechmen, deren tdgliche Aufgabe die er-
folgreiche Umsetzung von Marketing in und auflerhalb des Unternehmens ist, bzw.
 indirekt Marketingverantwortliche aus anderen Abteilungsbereichen, die zum groflen

Teil unwissentlich einen wesentlichen Beitrag zum Marketingerfolg liefern.

Direkt Marketingverantwortlichen, wie IT-Produktmanagern oder Werbefachleuten,
soll dieses Buch ...

* helfen, ein tieferes Marketing-Verstindnis zu entwickeln, insbesondere wenn ihnen
eine spezifische Marketing-Vorpragung fehlt.

o gute (bessere) Argumente fiir die anstehenden internen Diskussionen mit anderen
Fachabteilungen an die Hand zu geben, damit sie der ,Stimme des Kunden® {iberzeu-
gend Gehor verschaffen kénnen.

» konkrete Handlungsfahrpldne (im Sinne von ,Muster-Marketingprozessen‘) anbieten,
mit denen sie ihre umfangreichen Aufgaben systematisch Schritt fiir Schritt planen
konnen.

« wertvolle Methoden und Tools (jeweils kontext- bzw. prozessbezogen) aufzeigen, wel-
che sie bei den einzelnen Tatigkeiten vorteilhaft unterstiitzen.

Indirekt Marketingverantwortlichen, allen voran produktverantwortlichen Ingenieuren
in der Entwicklungsabteilung, aber auch Mitgliedern der Unternehmensleitung soll dieses
Buch ...

» die Einsicht schirfen, dass zu einem erfolgreichen Produkt mehr gehort als nur ein
gutes Produkt.

* die Sinnhaftigkeit einer Kundenorientierung belegen, die schon frith im Entwicklungs-
prozess beginnt.

 praxiserprobte Instrumente an die Hand geben, mit denen sich sehr gut auch in der
Entwicklung eine Kundenorientierung sicherstellen lésst.

» die wichtigsten ,Denkmuster® des Marketing ndher bringen, um dadurch bestehende
Missverstédndnisse ausrdumen zu konnen, die einer gedeihlichen Zusammenarbeit zwi-
schen Technik und Marketing derzeit oft noch im Wege stehen.

Und beide Gruppen sollen an die unbedingte Notwendigkeit eines engen und reibungs-
losen Zusammenspiels zwischen Entwicklung und Marketing erinnert werden.



