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EINLEITUNG

n einer dynamischen und zu-
nehmend digitalisierten Ge-
steht
duktmanagement vor enormen

schaftswelt das Pro-

Herausforderungen. Unterneh-
men sehen sich mit volatilen
Markten, sich rasant adndernden
Kundenanforderungen und wach-
sendem Wettbewerbsdruck kon-
frontiert. Diese Unsicherheiten
verlangen nach schneller Reakti-
on und Anpassungsfahigkeit, um
im harten Wettbewerb bestehen
zu kénnen. Gleichzeitig sind die
Produktmanager gefordert, die
Balance zwischen externem Re-
aktionsdruck und internen Rest-
riktionen wie Zeit und Budget zu
halten, um den langfristigen Pro-
dukterfolg sicherzustellen.

Die duale Transformation, ge-
trieben durch die Megatrends Digita-
lisierung und Nachhaltigkeit, schafft
eine Vvollig neue Anforderungsland-
schaft. Diese Veranderungen ver
langen nicht nur eine kontinuierliche
Anpassung des Produktportfolios,
sondern erfordern auch eine tiefe-
re Kenntnis der Produkte und de-
ren Nutzung Uber den gesamten
Lebenszyklus hinweg. Ein zentra-
ler Faktor ist die Datennutzung.
Die systematische Sammlung und
Analyse produktbezogener Daten
bietet die Chance, fundiertere und
faktenbasierte Entscheidungen zu
treffen. Dennoch basieren viele Ent-
scheidungen im Produktmanage-
ment noch immer auf Intuition und

.Bauchgefihl”

a1

k Fraunhofer IEM

Eine der groRten Herausforderungen im Pro-
duktmanagement ist es, verfliigbare Daten sinn-
voll zu strukturieren und nutzbar zu machen.
Wir entwickeln Methoden, um datenbasierte
Entscheidungen zu erleichtern.

Khoren Grigoryan, Projektkoordinator,

"

5 | Einleitung

Die Potentiale der Digitali-
sierung werden trotz des techno-
logischen Fortschritts noch nicht
vollstandig ausgeschopft. Unterneh-
men fehlt hiufig eine klare Ubersicht
Uber verflgbare Datenquellen, dar
unter neue Datenquellen wie Social-
Media-Daten,
vernetzten Produkten oder

Nutzungsdaten aus
Infor
mationen aus internen Plattformen.
Der Weg von der Datenerfassung
zur strategischen Entscheidungsfin-
dung bleibt oft unklar. Die Heraus-
forderung besteht darin, aus der Flut
an Daten die relevanten Informatio-
nen herauszufiltern und nutzbar zu
machen. Trotz des Potentials neuer
Technologien wie Large Language
Models und Generative Al, um un-
strukturierte Daten effizient auszu-
werten, sind diese Ansatze in vielen
Unternehmen noch nicht umfassend
Laut Studien fihlen
sich viele Unternehmen unzurei-

erschlossen.

chend auf die steigende Komplexitat
vorbereitet, wahrend nur wenige be-
reits eine datengetriebene Struktur
etabliert haben. Um Unternehmen
dabei zu unterstitzen, die Poten-
tiale der Datennutzung im Produkt-
management zu erschlieRen, wur
de das it's OWL Innovationsprojekt
product.intelligence ins Leben gerufen.



Herausforderungen im Produktmanagement

P Fehlentscheidungen durch Vermutungen und Bauchgefiihl
Ohne eine solide Datenbasis verlassen sich Produktmanager oft
auf subjektive Einschatzungen und Erfahrungen, was das Risiko fir
ungenaue oder falsche Entscheidungen erhoht.

p Fehlende Ubersicht erschwert fundierte Entscheidungen
Die verstreute Verfligbarkeit relevanter Daten in verschiedenen
Abteilungen (z.B. Sales, Service, R&D) verhindert eine einheitliche
und evidenzbasierte Entscheidungsgrundlage.

p Fehlendes aggregiertes Wissen behindert Produktentwicklung
Fehlende Integration und Analyse von Nutzungsdaten aus dem
Feld erschweren die prazise Ausrichtung der Produktentwicklung
auf konkrete Kundenbedirfnisse.

Abbildung 1: Herausforderungen im Produktmanagement

N dem  Forschungsprojekt
product.intelligence arbeiten flnf
Industrieunternehmen — Diebold Nixdorf,
DMG MOR], WAGO

und Schmitz Cargobull — gemeinsam mit

Isringhausen,

den Forschungsinstituten Fraunhofer IEM
und Heinz Nixdorf Institut daran, den
Weg zur evidenzbasierten Entscher
dungsfindung zu ebnen. Ziel ist es,
konkrete Methoden und Systeme zu
entwickeln, die es  ermdglichen,

produktbezogene Daten  effektiv  zu
nutzen und das Produktmanagement
der Unternehmen nachhaltig  zu

verbessern.

Das Whitepaper stellt zen-
trale Erkenntnisse aus dem Projekt
vor und beleuchtet die Kernaufga-
ben und die Rollen im Produktma-
nagement. Darlber hinaus werden

die Datennutzung und relevante
Datenarten im Produktmanagement
aufgezeigt. Die Vision ist es, daten-
basierte Entscheidungen fest im
Produktmanagement zu verankern,
um fundierte und effiziente Ent-
zu ermdglichen. Ein
Publi-

kation liegt auf den praxisnahen Use

scheidungen
besonderes Augenmerk der

Cases der beteiligten Industriepart-

axi

Heinz Nixdorf Institut

Das Projekt product.intelligence bietet die Chance, praxis-
relevante Systeme zu entwickeln, die datenbasierte Ent-
scheidungen in Unternehmen ermaoglichen. Erkenntnisse
aus der Zusammenarbeit mit Industriepartnern flieRen

N\

direkt in neue Methoden im Produktmanagement ein.

Timm Fichtler, Projektkoordinator,

ner, die beispielhaft verdeutlichen,
wie datenbasierte Entscheidungen
in der Praxis umgesetzt werden.
Damit ist das Whitepaper sowohl fir
Einsteiger im Produktmanagement
geeignet als auch flr Fortgeschritte-
ne, die einen Einblick in die aktuelle
Forschung und praktische Anwen-
dungen erhalten mochten.

product.intelligence | ‘III
powered by II‘
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2 PRODUKTMANAGEMENT
im Uberblick

er Verein Deutscher Inge-

nieure definiert in der VDI

4520 das Produktmanage-
ment als die verantwortliche Be-
gleitung der Produktentstehung
und funktionsiibergreifende Koor-
dination aller Aktivitaten tiber den
gesamten Produktlebenszyklus
eines Produkts. Um den Produkt-
erfolg zu gewahrleisten, steuert
das Produktmanagement alle re-
levanten Tatigkeiten und Prozesse
und bildet die Briicke zwischen
Marktanforderungen und internen
Unternehmenszielen.

VTGO Eine zentrale

Aufgabe des Produktmanagements
ist es, den Markt zu verstehen. In
der frihen Phase eines Produkts
liegt der Fokus auf der Marktana-
lyse, um relevante Zielgruppen zu
identifizieren und Wettbewerber zu
analysieren. Die Sammlung und Aus-
wertung von Marktinformationen
sind entscheidend, um fundierte
Entscheidungen treffen zu kénnen.
Diese Informationen flieRen direkt
in die Produktentwicklung ein und
helfen dabei, Produkte zu gestalten,
die den Bedurfnissen der Kunden
entsprechen. Auch nach der Markt-
einfihrung bleiben Marktanalysen
essenziell, um die Produktstrategie
kontinuierlich anzupassen und auf
Marktveranderungen zu reagieren.

MARKTENTWICKLUNGEN UND -ANFORDERUNGEN

MARKT

PRODUKT-
MANAGEMENT

UNTERNEHMEN

MARKTEINFUHRUNG UND VERMARKTUNG DES PRODUKTS

Abbildung 2: Produktmanagement als Brlicke zwischen Markt und Unternehmen

7 | Produktmanagement im Uberblick
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Durch die Verkniipfung von Verkaufs- und Nutzungsdaten

kénnen wir gezielt Marktbedar

orientierte Produktverbesserungen vorantreiben.

N\

fe erkennen und kunden-

Iwen Skutta, Projektkoordinator, Schmitz Cargobull

MARKTANALYSE &
IDEENFINDUNG

BEGLEITUNG DER

PRODUKTENTWICKLUNG

PRODUKTSTEUERUNG
& -KONTROLLE

Unternehmensfokus:liIe]S

lel dazu ist der Unternehmensfokus
ein ebenso wichtiger Aspekt des
In der An-
fangsphase eines Produkts bedeu-

Produktmanagements.

tet dies, die internen Starken und
Schwachen zu analysieren und die
Ressourcen des Unternehmens op-
timal zu nutzen.

AN

2 PRODUKTSTRATEGIE
& -PLANUNG

Diese unternehmensbezoge-
nen Tatigkeiten erstrecken sich von
der Produkt-Konzeptionierung und
der Planung der Produkt-Features
Uber die Unterstitzung der Produkt-
entwickler bis hin zur Abkindigungs-
planung. Ziel ist es, sicherzustellen,
dass alle internen Prozesse effizient
aufeinander abgestimmt sind und
das Produkt profitabel im Markt posi-
tioniert werden kann.

Abbildung 3: Finf Grundaufgaben des Produktmagement-Prozesses

product.intelligence Whitepaper | 8



Die Verbindung dieser beiden Perspektiven —
Markt und Unternehmen — ist der Kern des Produkt-
managements. Im Rahmen von Workshops mit den
Industrieunternehmen im Projekt product.intelligence
wurde ein Ubergreifender Produktmanagement-Prozess
definiert, der diese Verbindung widerspiegelt. Der Pro-
zess umfasst finf Grundaufgaben, die sowohl strategi-
sche als auch operative Tatigkeiten abdecken. Erganzend
dazu wurden knapp 130 Unteraufgaben identifiziert, die
die Breite und Komplexitat des Produktmanagements
verdeutlichen. Diese Aufgaben reichen von operativen,
umsetzungsorientierten Tatigkeiten wie dem Besuch von
Messen oder der Befragung von Kunden bis hin zu ent-
scheidungsorientierten Aufgaben wie der Entwicklung
einer Pricing-Strategie oder dem Roadmapping von Fea-
tures und deren Priorisierung.

Die Aufgaben im Produktmanagement kdnnen
als ein sequenzieller Prozess verstanden werden. Aller
dings verlauft effektives Produktmanagement nicht linear
mit einem festen Startpunkt und Ziel. Vielmehr ist das
Produktmanagement ein kontinuierlicher Kreislauf aus
lterationen, Ruckkopplungen und kontinuierlichen Ver-
besserungen.

9 | Produktmanagement im Uberblick

Es ist ein fortlaufender Vorgang: Mit wachsendem Wis-
sen Uber Produkte, Kunden, Anwender und Wettbewer
ber werden die Strategien und Malinahmen Uber den
gesamten Lebenszyklus eines Produkts zunehmend ef-
fektiver und zielgerichteter.

Aufgrund der diversen Aufgaben sowie der beson-
deren Stellung des Produktmanagements an der Schnitt-
stelle zwischen Markt und Unternehmen Ubernehmen
Produktmanager im Rahmen ihrer Téatigkeit vielfaltige
Rollen. Diese Rollen fokussieren verschiedene Aufgaben
und erfordern dabei Entscheidungen und die intensive
Zusammenarbeit mit unterschiedlichen Stakeholdern. Im
nachsten Kapitel wird darauf eingegangen, welche spezi-
fischen Rollen ein Produktmanager einnehmen kann.



3 SCHLUSSELROLLEN

des Produktmanagers

Im dynamischen Umfeld des Produktmanagements muissen Produktmanager verschiedene Rollen einneh-

men, um den vielfdltigen Anforderungen gerecht zu werden. Diese Rollen spiegeln die vielseitigen Aufgaben und

Verantwortungen wider, die Produktmanager im Laufe des Produktlebenszyklus Gbernehmen mussen. Von der stra-

tegischen Planung Uber die Markteinfliihrung bis hin zur kontinuierlichen Verbesserung des Produkts — jede Phase

erfordert spezifische Fahigkeiten und eine enge Zusammenarbeit mit verschiedenen Stakeholdern.

Basierend auf Workshops im Projekt product.intelligence und einer erganzenden Literaturanalyse wurden 16

spezifische Rollen identifiziert, die Produktmanager im Rahmen ihrer Tatigkeit einnehmen,|

Briickenbauer

Der Produktmanager fungiert als
Vermittler zwischen internen Sta-
keholdern (z.B. Entwicklung, Mar
keting, Vertrieb) und Externen (z.B.
Kunden und Lieferanten), um die
Bertcksichtigung aller Interessen si-
cherzustellen.

Produktlebenszyklus-Dirigent
Der Produktmanager begleitet und
koordiniert den gesamten Lebens-
zyklus eines Produkts, von der Ide-
enfindung bis zur Produktabkindi-
gung.

Trendsurfer

Der Produktmanager beobachtet
und analysiert kontinuierlich Markte,
Trends und Gesetze, um relevante
Entwicklungen im Auge zu behalten.

® ~
- ()

»

Wettbewerbsinspektor

Der Produktmanager fihrt einen Ab-
gleich zwischen dem Wettbewerb
und den eigenen Produkten durch
und beobachtet Marktstandards,
um die Position des eigenen Unter
nehmens und der Wettbewerber zu
bewerten.

Produktbotschafter

Der Produktmanager kennt sein Pro-
dukt in all seinen Facetten und repra-
sentiert es sowohl unternehmens-
intern als auch im externen Kontext
(z.B. Messen, Tagungen).

Anforderungsschmied

Der Produktmanager definiert die
Anforderungen des Marktes und der
Kunden und Ubersetzt diese in kon-
krete Produktanforderungen.

product.intelligence Whitepaper| 10



Anwalt des Kunden

Der Produktmanager richtet sich
nach Bedlrfnissen des Kunden. Er
erfasst und bewertet Kundenprob-
leme und -wiinsche und berlcksich-
tigt diese bei der Ausgestaltung der
Leistungsangebote.

Qualitatswachter

Der Produktmanager bewertet die
Produktqualitat anhand unterschied-
licher Parameter (z.B. Reklamationen
und Rickmeldungen aus dem Feld),
um ein zweckmaRiges Qualitats-
niveau der Produkte sicherzustellen.

Preisarchitekt

Der Produktmanager analysiert die
Zahlungsbereitschaft der Kunden
und gestaltet die Preisstruktur der
Produkte.

Vertriebsbegleiter

Der Produktmanager arbeitet eng
mit dem Vertrieb zusammen und
unterstitzt den Vertrieb beim Ver
kaufsprozess.

Profitpilot

Der Produktmanager tragt betriebs-
wirtschaftliche Verantwortung und
muss bestehende Produkte mit
Blick auf die Wirtschaftlichkeit kon-
trollieren sowie beurteilen, ob sich
neue Entwicklungen rentieren.

Strategischer Architekt

Der Produktmanager steuert die
Produktgestaltung und -weiterent-
wicklung im Hinblick auf die strategi-
schen Ziele des Unternehmens und
unter BerUcksichtigung der wesent-
lichen Anforderungen des Marktes.

Marketing-Mediator

Der Produktmanager konzentriert
sich auf die Koordination und Ab-
stimmung von Marketing- und
Markteinfiihrungsaktivitaten, um si-
cherzustellen, dass die Produktstra-
tegie effektiv umgesetzt wird.

Portfolioversteher

Der Produktmanager betrachtet Pro-
duktentscheidungen im Einklang mit
dem Produktportfolio des Unterneh-
mens.

Customer-Experience-Champion
Der Produktmanager versteht, wie
Kunden sein Produkt im Feld nutzen
und identifiziert Maoglichkeiten die
Customer Experience zu verbes-
sern.

Innovationsingenieur

Der Produktmanager konkretisiert
Ideen und Konzepte basierend auf
den definierten Anforderungen.

Die vorgestellten Rollen zeigen die sehr unterschiedlichen Aufgabenschwerpunkte und machen deutlich,

dass Produktmanager oft mehrere Rollen gleichzeitig ausfiihren. Je nach Aufgabe wechseln sie flexibel zwischen
den Rollen hin und her. Die Intensitat und Haufigkeit, in der eine Rolle ausgefillt wird, hdngt dabei stark von der
jeweiligen Situation ab.

11 | Schlisselrollen des Produktmanagers
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Im modernen Produktmanagement ist es notwendig,
verschiedene Rollen gleichzeitig zu beherrschen. Diese
Vielseitigkeit ermoglicht es, flexibel auf unterschiedliche
Anforderungen und Herausforderungen zu reagieren.

Florian Schroder, Projektkoordinator, WAGO

Je nach Rolle kénnen unter
schiedliche Methoden und Werk-
zeuge besonders relevant sein. So
ist beispielsweise flr den Trendsur
fer die Anwendung von Methoden
wie der Szenario-Technik und dem
Trend-Radar zentral, um Marktent-
wicklungen fundiert einzuschatzen
und strategische Empfehlungen ab-
zuleiten. Der Innovationsingenieur
setzt hingegen auf kreative Techni-
ken wie Design Thinking, um neue
Produktideen zu entwickeln und zu
validieren.

Neben den Methoden spielen
auch die benotigten Fahigkeiten
eine zentrale Rolle. Der Trendsurfer
bendtigt ausgepragte analytische
Fahigkeiten, um grofe Datenmen-
gen zu sichten und relevante Trends
zu identifizieren. Im Gegensatz dazu
Produktbotschafter
hervorragende Kommunikationsfa-

erfordert der

higkeiten, um das Produkt sowohl
intern als auch extern Uberzeugend
zu prasentieren.

Ein weiterer wichtiger Aspekt
ist die Interaktion mit Stakeholdern.
Wahrend der
siv. mit Innovationsmanagern und

Trendsurfer inten-
Marktanalysten zusammenarbeitet,
um relevante Trends in die Produkt-
entwicklung zu integrieren, ist der
Brlickenbauer darauf angewiesen,
gute Beziehungen zu internen und
externen Partnern zu pflegen, um
sicherzustellen, dass alle Interessen
im Produktentwicklungsprozess be-
rlcksichtigt werden.

Auch die zeitliche Auspra-
gung der Rollen kann stark variieren.
Rollen wie der Produktbotschafter
sind durchgehend aktiv, da sie eine
kontinuierliche Prasenz erfordern.
Andere, wie der Innovationsingeni-
eur, treten eher in speziellen Phasen
oder bei bestimmten Ereignissen in
den Vordergrund, etwa bei der Ent-
wicklung eines neuen Produkts.

Diese unterschiedlichen As-
pekte verdeutlichen die Vielschichtig-
keit des Produktmanagements und
zeigen, dass jede Rolle ihre eigenen
und Anforde-
rungen mit sich bringt. Mit Blick

Herausforderungen

auf die Praxis ist festzuhalten: Trotz
der grundsitzlichen Ubertragbarkeit
der Rollen auf das Produktmanage-
ment verschiedener Unternehmen,
kann die tatsachliche Auspragung
der Rollen sowohl innerhalb als auch
aufderhalb der Unternehmensgren-
zen variieren. ProduktmanagerRollen
werden je nach Geschéftstypologie
(z.B. Komponenten-Lieferant oder
Anlagengeschaft) oder je nach Bran-
che des Unternehmens sehr unter-
schiedlich ausgelebt.

product.intelligence Whitepaper | 12



4 DIGITALISIERUNG

Im Produktmanagement

er Megatrend Digitalisie-

rung durchdringt zuneh-

mend alle Lebensbereiche
und transformiert tiefgreifend
soziale, kulturelle und wirtschaft-
liche Strukturen. Eine Studie von
Deloitte aus dem Jahr 2023 zeigt,
dass die Digitalisierung in Unter-
nehmen in den letzten Jahren si-
gnifikant vorangeschritten ist. Le-
diglich zwei Prozent der befragten
Unternehmen haben noch nicht
mit der digitalen Transformation
begonnen, wahrend die Mehrheit
bereits die Potentiale der Digita-
lisierung nutzt, um neue Kunden-
lésungen und Geschaftsmodelle
zu entwickeln. Auch im Produkt-
management riickt die Digitalisie-
rung starker in den Fokus. Daten
spielen eine immer zentralere Rol-
le, um fundierte Entscheidungen
zu treffen und Produkte schneller
an neue Marktanforderungen an-
zupassen.

Die Digitalisierung hat zu
einer rasanten Zunahme von Daten
entlang des gesamten Produktle-
benszyklus geflihrt. Diese Daten
reichen vom Kundenfeedback in so-
zialen Medien bis hin zu umfangrei-
chen Betriebsdaten von vernetzten
Produkten.

sich Produktlebenszyklen aufgrund

Gleichzeitig  verklrzen
veranderter  Kundenanforderungen
und wachsender Regulierungen. Das
Produktmanagement muss daher
schnell auf Marktveranderungen re-
agieren und neue Kundenangebote in
klrzester Zeit entwickeln. Angesichts
begrenzter finanzieller und zeitlicher
Ressourcen ist es entscheidend, die
richtigen Ziele zu identifizieren und
die erfolgversprechendsten Potentia-
le zu erschliefden.

Angesichts der wachsenden
Datenmengen wird die systemati-
sche Datenanalyse im Produktma-
nagement immer wichtiger. Sie er
moglicht es Unternehmen, Trends
Produkt-
ideen zu entwickeln und fundierte

frlhzeitig zu erkennen,

Entscheidungen fiur die Produktstra-
tegie zu treffen. Zur Identifikation

13 | Digitalisierung im Produktmanagement

der groRten Potentiale ist umfas-
sendes Wissen Uber den gesamten
Lebenszyklus des Produkts erfor
derlich. Datenanalysen bieten hier
einen vielversprechenden Weg, um
Schwachstellen von Produkten auf-
zudecken und Verhaltensmuster in
der Produktnutzung zu identifizieren.
Ein wesentlicher Treiber dieser Ent-
wicklung ist der rasante Fortschritt
der Kunstlichen Intelligenz in den
letzten Jahren. Insbesondere durch
den Einsatz von Large Language
Models erdffnen sich neue Mog-
lichkeiten, natlrliche Sprache und
andere Datenquellen zu analysieren
und wertvolle Erkenntnisse zu ge-
winnen.
Produktmanagern stehen

hierfir umfangreiche Datenarten
wie Produktnutzungsdaten, Markt-
daten oder Social-Media-Daten zur
Verfugung. Um Potentiale von Analy-
sevorhaben im Produktmanagement
jedoch gezielt identifizieren und
nutzen zu kénnen, ist ein tiefgreifen-
deres Verstandnis der verfligbaren
Datenarten im Produktmanagement

entscheidend.
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Digitalisierung bedeutet fiir uns, nicht nur Daten zu
messen, sondern Produkte auf Basis dieser Daten gezielt
weiterzuentwickeln. So sichern wir langfristig die Qualitat
unserer Produkte und die Zufriedenheit unserer Kunden.

Dr.-Ing. Rinje Brandis, Projektkoordinator, DMG MORI

\_ 77

ATENARTEN

Im Produktmanagement

Die Fllle der erhebbaren Daten im Unternehmen und seinem Umfeld bietet enorme Potentiale flr das Auf-

gabenspektrum von Produktmanagern. Trotz der potentiell hohen Verfligbarkeit an Daten fallt es jedoch vielen Unter
nehmen schwer, diese Daten effektiv zu nutzen. Teilweise ist unklar, welche Daten konkret vorliegen und nutzbar
gemacht werden kénnen. Als Ausgangspunkt fir die Identifikation relevanter Daten wurden in Unternehmens-Work-
shops sowie erganzender Literaturarbeit 47 Datenarten herausgearbeitet, die sich in insgesamt zehn Datencluster
klassifizieren lassen.

Produktbetriebs-
daten

Produktplanungs- Produktkontroll- Kunden-
daten daten managementdaten

Schnittstellen- Kunden-
daten interaktionsdaten

Marktumfelddaten

Webnutzungs-

Feedbackdaten profildaten

Fertigungsdaten
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Abbildung 4: Dendrogramm mit Datenclustern fir das Produktmanagement
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Produktplanungsdaten

Umfassen Daten im Zusammen-
hang mit Produktplanungsaktivitaten
wie interne Wissensdaten, Produkt-
anforderungen und Strategiedaten.

Kundenmanagementdaten
Umfassen Daten zur Verwaltung und
Pflege von Kundenbeziehungen, ein-
schliefRlich Kundenstammdaten und
Daten zu geschlossenen Vertragen.

Produktbetriebsdaten

Umfassen Daten, die in der Nut-
zungsphase des Produkts anfallen
wie beispielsweise Informationen
zu Benutzereinstellungen, Betriebs-
zustandsdaten und Sensordaten

Schnittstellendaten

Umfassen Daten, die dem Aus-
tausch bzw. der Interaktion zwischen
verschiedenen  Unternehmensbe-
reichen dienen wie Marketingdaten

oder Einkaufsdaten.

Feedbackdaten

Umfassen die gesammelten Rick-
meldungen von Kunden, Partneren
und internen Stakeholdern, z.B. in
Form von Social-Media-Daten.

0000

Produktkontrolldaten

Umfassen Daten fir die Uberwa-
chung von Produkten wie Bestell- &
Auftragsdaten, Finanzdaten und Pro-
dukttestdaten.

Marktumfelddaten

Umfassen Daten Uber das externe
Geschaftsumfeld wie Branchenda-
ten, Patentdaten und Regulatorische
Daten.

Fertigungsdaten
Umfassen Daten zur Planung und
Durchfliihrung von Fertigungsaktivi-
taten wie Logistikdaten und Produk-
tionsprozessdaten.

Kundeninteraktionsdaten

Umfassen Daten Uber alle Formen
der Kommunikation und Interaktion
mit Kunden, einschlief3lich Kunden-
befragungen, Reklamationsdaten

und Serviceberichtsdaten.

Webnutzungsdaten

Umfassen Daten Uber das Online-
Nutzungsverhalten in  Form von
Websiteinteraktionsdaten und Utber
Verhaltenstrends in der Internetnut-
zung wie Google-Trend-Daten.

Ein Datencluster und dessen zugehorige Datenarten werden im Folgenden beispielhaft vorgestellt. Die weite-
ren Datencluster und deren Datenarten sind in der Veroffentlichung [FKG+25] detailliert beschrieben.

Wissensdaten sind eine Zusammenstellung intern gespeicherter Informationen aus
Quellen wie Wissensbibliotheken oder Ideenbacklogs. Zielgruppendaten beschreiben Daten zu einzelnen Zielgruppen,
die aus historischen Interaktionen oder Marktforschung generiert werden und helfen, den Kunden besser zu verstehen.
Die Produkt-Roadmap ist eine strukturierte Darstellung aller relevanten Produktentwicklungsaktivitdten und enthalt chro-
nologische, beschreibende und Metadaten-Informationen. Die Produktanforderungen beschreiben die Eigenschaften,
die ein Produkt erfillen muss, um die Bedurfnisse der Zielgruppe zu befriedigen. Strategiedaten enthalten Produkt-,
Lander und Geschéftsstrategien, an denen sich die langfristige Entwicklung des Unternehmens orientiert.
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Die zehn Cluster haben jeweils unterschiedliche
Schwerpunkte. Einige der Cluster beinhalten Daten, die
einen hohen Produktbezug haben und die Fertigung oder
Nutzung des Produkts fokussieren. Andere Cluster ha-
ben eher den Kunden im Fokus. Insgesamt verdeutlichen
die Cluster eine starke Heterogenitat der Datenarten.
Dies hat zur Folge, dass die Verfligbarkeit der Datenarten
je nach konkreter Datenquelle unterschiedlich sein kann.
Zudem hat das Produktmanagement je nach Unterneh-
men einen unterschiedlichen Fokus, sodass die verschie-
denen Datenarten je nach Unternehmen sich in ihrer Re-
levanz unterscheiden kdénnen.

Die meisten dieser vorgestellten Datenarten fal-
len nicht direkt im Produktmanagement an, sondern wer
den Uber Schnittstellen mit anderen Abteilungen oder
externen Partnern erhoben. Diese Daten sind oft auf lo-
kalen Laufwerken oder Sharepoints gespeichert. Zur Ver-
arbeitung der Daten werden Office-Tools wie PowerPoint
und Excel intensiv genutzt. Hierflr sind meist manuelle
und zeitintensive Arbeitsprozesse zur Datenbereinigung

und Aufbereitung notwendig. Tools wie Power BI, mit
denen die Daten nach initialer Einrichtung nahezu auto-
matisch aus den Datenbanken extrahiert werden kénnen,
kommen nur sporadisch Einsatz. Die Verflgbarkeit und
Relevanz der Datentypen variiert von Unternehmen zu
Unternehmen erheblich, was die Integration und Ana-
lyse der Daten im datenbasierten Produktmanagement
zu einer Herausforderung macht. Darlber hinaus werden
viele Daten in verschiedenen Tools gespeichert, die nicht
miteinander vernetzt sind. Daraus ergeben sich weitere
Herausforderungen flr eine durchgédngige Datenintegra-
tion. Insgesamt nutzen die Unternehmen die vorhande-
nen Datenarten und -analysen nicht systematisch.

 hk

ISRINGHAUSEN

&

Die Herausforderung besteht nicht nur darin, Daten
zu sammeln, sondern die richtigen Daten fiir die
jeweilige Fragestellung so aufzubereiten, dass sie
direkt in Produktentscheidungen einflieBen kénnen.

Helena Kostik, Projektkoordinatorin,
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POTENTIALE DURCH DATENANALYSEN

Im Produktmanagement

urch die systematische Auswertung produkt-

bezogener Daten eroffnen sich neue Pers-

pektiven fir das Produktmanagement. Die
Aggregation von Daten aus unterschiedlichen Daten-
arten und die sukzessive Analyse ermdglicht es Un-
ternehmen, sowohl ihre Produkte als auch ihre Kun-
den und Nutzer zu einer starken Innovationsquelle
zu machen und damit einen Wettbewerbsvorteil zu
entwickeln. Konkret resultieren aus Datenanalysen
im Produktmanagement Nutzenpotentiale auf drei
Ebenen: der Geschafts-, Prozess- und Produktebene.

GESCHAFTSEBENE

nl

Die Nutzung von Daten
kann zur Erarbeitung von
Wettbewerbsvorteilen
genutzt werden sowie

zur Starkung kritischer
Erfolgsfaktoren.

PROZESSEBENE

Datengesteuerte
Analysen ermdglichen
die Automatisierung
manueller Prozesse

sowie die datenbasierte
Entscheidungsfindung
und -priorisierung.

CESeQEII ey  Datenanalysen helfen Unter

nehmen, Wettbewerbsvorteile zu schaffen, indem sie
eine prazisere Ausrichtung auf die tatsachlichen Kunden-
bedurfnisse ermoglichen. Beispielsweise unterstitzt die
Analyse von Online-Bewertungen Unternehmen dabei,
ihre Markenstrategie anzupassen und zielgruppenge-
rechte Ansprache und Vertriebskanéle zu entwickeln. Zu-
dem bieten Datenanalysen wertvolle Einblicke, um neue
Geschéaftsmodelle zu konzipieren, die besser auf die Be-
durfnisse der Kunden und die Dynamik des Marktes ab-

gestimmt sind.

PRODUKTEBENE

-/

Die Menge an verfligba-
ren Daten erlaubt ein
nutzerzentriertes
Feature-Design sowie

das Aufdecken bisher
versteckter Verbesse-
rungspotentiale.

Abbildung 5: Potentiale von Datenanalysen fir das Produktmanagement
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L FLELELEN  Datenanalysen erleichtern die
Optimierung und Automatisierung von Prozessen im

Produktmanagement. Sie ermdglichen es, manuelle und
zeitaufwandige Aufgaben, wie die Auswertung von Kun-
denfeedback, effizienter zu gestalten. Durch die Kom-
bination von Daten aus verschiedenen Quellen kénnen
Informationsllicken geschlossen werden, was eine pra-
zisere Anforderungsanalyse ermaoglicht. Auf diese Weise
kdnnen Entscheidungen im Produktmanagement fun-
dierter getroffen und priorisiert werden. Datenanalysen
bieten eine solide Grundlage, um bestehende Prozesse
zu verbessern und den Gesamtprozess im Unternehmen
zu optimieren.

Datenanalysen bieten Unter
nehmen die Moglichkeit, ihre Produkte auf Basis um-
fassender Daten zu optimieren. Durch die Analyse aus
verschiedenen Perspektiven konnen Unternehmen fest-
stellen, welche Produkteigenschaften in bestimmten An-
wendungskontexten besonders erfolgreich sind und wel-
che weiterentwickelt werden sollten. Dies unterstitzt
die nutzerzentrierte Produktgestaltung und ermaoglicht
es, verborgene Potentiale aufzudecken. Dadurch kann
die Nutzerzufriedenheit erhoht und die Funktionalitat der
Produkte gezielt verbessert werden.

Datenanalysen erdffnen auf allen drei Ebenen si-
gnifikante Vorteile fir das Produktmanagement. Auf der
Geschéftsebene wird die préazise Ausrichtung auf Kun-
denwilinsche und die Entwicklung neuer Geschaftsmo-
delle ermdoglicht. Auf der Prozessebene werden daten-
basierte Entscheidungen prozessual verankert und die
Automatisierung von Prozessen vorangetrieben, wah-
rend auf der Produktebene nutzerzentrierte Produktver-
besserungen unterstltzt werden. Um diese Potentiale
vollstéandig auszuschopfen, ist jedoch ein klares Konzept
zur Datennutzung im Produktmanagement notwendig.
Dieses Konzept sollte die systematische Erfassung, Ana-
lyse und Interpretation der relevanten Daten sowie die
visuelle Aufbereitung der Analyseergebnisse umfassen.
Nur so wird eine fundierte und faktenbasierte Entschei-
dungsfindung ermdglicht, die den Erfolg des Produktma-
nagements nachhaltig sichert.
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VISION

des datenbasierten Produktmanagements

|
roduktbezogene Daten
versprechen umfassende

Nutzenpotentiale fir das
Produktmanagement. Um diese
Potentiale optimal ausschopfen zu
kénnen, ist es entscheidend, das
Konzept des datenbasierten Pro-
duktmanagements zu verstehen
und anwenden zu kénnen. Daten-
basiertes = Produktmanagement
beschreibt die systematische In-
tegration von Datenanalysen in
den Produktmanagementprozess.
Dabei ist das libergeordnete Ziel,
Unternehmen zu befahigen, Da-
ten in verwertbare Erkenntnisse
zu transformieren, die eine fun-
diertere und evidenzbasierte Ent-

scheidungsfindung ermaéglichen.

In den meisten Unterneh-
men werden heute bereits produkt-
bezogene Daten aus verschiedenen
Quellen erfasst, wobei die Daten-
mengen jeweils stark variieren kon-
nen. Jedoch wird nur ein Teil der
gesammelten Daten und nur in be-
grenztem Umfang tatsachlich aus-
gewertet. Hauptursachen hierflr
sind die mal3geblichen Herausforde-
rungen des datenbasierten Produkt-
managements, insbesondere man-
gelnde Datenqualitat, der Zugang zu
relevanten Daten, die Akzeptanz fur
datengestltzte Entscheidungen und
die sinnvolle Kombination von inter-
nen und externen Daten. Insgesamt
werden Daten im Produktmanage-
ment bislang nur begrenzt genutzt,
obwohl Unternehmen ein erhebli-
ches Potential darin erkennen, durch
eine verbesserte Datenverwertung
kundenzentrierte  Entscheidungen

zu treffen.

Basierend auf den dargeleg-
ten Herausforderungen und Poten-
tialen lasst sich eine Vision fir das
datenbasierte Produktmanagement
formulieren: Der Produktmanager

hat Zugang zu samtlichen relevanten

19 | Vision des datenbasierten Produktmanagements

produktbezogenen Daten — von Nut-
zungs- und Kundendaten bis hin zu
Marktanalysen. Diese Daten werden
systematisch gesammelt, analysiert
und miteinander verkntpft, um fun-
dierte Entscheidungen zu ermaogli-
chen. So kann der Produktmanager
beispielsweise erkennen, welche
Funktionen flr bestimmte Kunden-
gruppen weniger relevant sind. Die-
se Erkenntnisse unterstlitzen ihn
dabei, gezielte MaRnahmen zur Op-
timierung des Produkts zu ergreifen
und den langfristigen Erfolg sicher
zustellen. Eine mogliche Umsetzung
dieser Vision ist die Darstellung
der Daten in einem Ubersichtlichen
Dashboard, das alle relevanten Infor
mationen transparent zusammen-
fUhrt. Eine mdgliche Unterstltzung
dieser Vision bieten Large Language
Models (LLMs), die es ermaoglichen,
unstrukturierte Daten wie Kunden-
feedback oder Marktberichte effizi-
ent zu analysieren und wichtige Er
kenntnisse daraus abzuleiten. Diese
Technologie kann helfen, Daten aus
unterschiedlichen Quellen zusam-
menzuflhren und so fundierte Ent-
scheidungen zu erleichtern.



Abbildung 6: Visionbild product.intelligence

Die vorgestellte Vision wird in dem Forschungs-
projekt product.intelligence verfolgt und vorangetrie-
ben. Die Unternehmen Diebold Nixdorf, DMG MORI,
Isringhausen, WAGO und Schmitz Cargobull agieren in
Pilotprojekten, um die entwickelte Systematik fir das
datenbasierte Produktmanagement zu erproben und zu
validieren. Damit entsteht eine praxistaugliche Systema-
tik, die Industrieunternehmen ermaglicht ihr Produktma-
nagement datenbasiert zu gestalten. Als Grundlage fur
die Datenanalysen dienen Daten aus unterschiedlichen
Quellen wie Betriebsdaten, interne Daten aus Marketing
und Vertrieb sowie externe Daten beispielsweise aus
Social-Media.

Der Losungsansatz des Projekts umfasst drei
Phasen: Potentialanalyse, Konzipierung und Umsetzung.
In der Potentialanalyse werden Nutzen und technische
Maoglichkeiten anhand von Use Cases ermittelt. Die
Konziperung umfasst die Entwicklung eines Referenz-
modells und technischer Bausteine fiir prototypische
product.intelligence-Tools. In der Umsetzungsphase er
folgt schlieRlich die Implementierung und Evaluation die-
ser Tools in realen Unternehmensumgebungen. Dabei
werden die Unternehmen durch die Forschungspartner
Fraunhofer IEM und Heinz Nixdorf Institut unterstitzt.
Als Ergebnis entstehen unter anderem ein Referenzmo-
dell fir das datenbasierte Produktmanagement sowie
ein technisches Framework mit passenden Bedienkon-
zepten und Darstellungsformen.
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ANWENDUNGSGEBIETE

far Datenanalysen im PM

as it's OWL Innovations-
projekt product.Intelligence
unterstitzt Unternehmen
bei der daten- und faktenbasier-
ten Wertschopfung im Produkt-
management. Die konkrete Um-
ist dabei
identisch. Je nach Anwender und

setzung nicht immer
Zielsetzung kommen unterschied-
lichste Anwendungsgebiete in
Betracht. Insgesamt wurden 18
mogliche Anwendungsgebiete
des datenbasierten Produktma-
nagements identifiziert, die sich
in vier libergeordnete Dimensio-
nen gliedern: allgemeine, operati-
ve, strategische und kombinierte
Anwendungsgebiete.

WY el Die systemati-

sche Nutzung und Analyse von Daten
im Produktmanagement ermaoglicht
den Aufbau eines umfassenden Wis-
sensmanagements, das Informatio-
nen aus verschiedenen Quellen und
Abteilungen zusammenfihrt und da-
durch den gezielten Austausch Uber
Abteilungsgrenzen hinweg erleich-
tert. Weitere Anwendungsgebiete
umfassen das Ressourcenmanage-
ment, bei dem Datenanalysen die
Planung und Zuweisung von Perso-
nal, Budget und Technologie optimie-
ren, sowie die Prozessautomatisie-
rung. Darlber hinaus kénnen durch
datenbasierte Analysen Prozesse op-
timiert und die Entscheidungsfindung
unterstltzt werden.

Ein datenbasiertes
Anforderungsmanagement unter-
stltzt die Identifikation, Priorisierung
und frihzeitige Anpassung von An-
forderungen, indem beispielsweise
Marktdaten, Verkaufsinformationen,
Servicedaten und Social-Media-Da-
ten kombiniert und regulatorische
Anderungen  (iberwacht werden.
Darliber hinaus koénnen durch die

systematische Datenerfassung Mus-
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ter in Produktnutzung, Defekten und
Markttrends erkannt werden, was
zu gezielten Produktanpassungen
und -entwicklungen flhrt. Weitere
Anwendungsgebiete umfassen das
Controlling des Erfolgs von Produk-
ten und Marketingkampagnen sowie
die Unterstltzung von Beratungsan-
geboten, sowohl intern als auch ex
tern, durch fundierte und datenba-
sierte Argumentationen.

Operativ & Strategisch;
Datenbasiertes Produktmanagement
Aspek-
te des Kundenmanagements, wie

unterstltzt  verschiedene
die Segmentierung von Kunden in
homogene Gruppen fir eine geziel-
tere Ansprache. Darlber hinaus er
moglicht es die Personalisierung von
Produkten und Dienstleistungen an
individuelle Kundenbedurfnisse, ba-
sierend auf umfassenden Datenana-
lysen. Weitere Anwendungsgebiete
sind das Risikomanagement durch
Marktbeobachtung, die Optimierung
des Lieferkettenmanagements durch
Bestandsanalysen und die Produkt-
konzeption durch die Auswertung
von Kundenfeedback und Benchmar
king-Daten.



Mafnahmen des Produktmanage-

Strategische

ments zielen auf den langfristigen
Unternehmenserfolg ab. Zu diesem
Zweck koénnen Datenanalysen bei-
spielsweise die strategische Aus-
richtung des Produktmanagements
unterstltzen, indem sie Unterneh-
men helfen, ihre Position im Wett-
bewerbsumfeld zu starken, gezielte
Investitionen in vielversprechende
Produkte zu tatigen und Nachhaltig-
keitsprinzipien zu implementieren.

Wissens- @ Ressourcen-
management management
OPERATIV
Anforderungs-
management
Musterkennung @
Controlling
Beratung 9

AuBerdem unterstltzt ein daten-
basiertes Produktmanagement die
Anpassung von Geschaftsmodellen,
das Portfolio-Management zur Iden-
tifikation von Produkt-Synergien und
Vermeidung von Kannibalisierung
sowie die Vorausschau, beispiels-
weise in Form von Prognosen flr
zukilnftige Marktentwicklungen und

den Erfolg von Produktkonzepten.

Die Abbildung 7 zeigt eine
Ubersicht der 18 identifizierten An-

UBERGREIFEND

wendungsgebiete im datenbasier
ten Produktmanagement, geordnet
nach den vier Dimensionen. Im Rah-
men des Projekts product.intelligen-
ce wurden diese Anwendungsgebie-
te detailliert untersucht und auf ihre
Potentiale hin analysiert. Jedes An-
wendungsgebiet wurde im Projekt
in Form von Steckbriefen tieferge-
hend beschrieben, um eine praxis-
nahe Beschreibung und Einordnung
zu ermoglichen.

Prozess- Prozess- @ Entscheidungs-

automatisierung optimierung & findung

OPERATIV & STRATEGISCH STRATEGISCH

Kunden- Strategische =

management Ausrichtung X

. @ Geschaftsmodell-
Personalisierung anpassung @

Risiko- Portfolio-

management management

Lieferketten- [

management Vorausschau @

Produktkonzeption @

Abbildung 7: Anwendungsgebiete fiir datenbasiertes Produktmanagement

Ein konkretes Beispiel fir die-
se vertiefte Analyse ist das operative
Anwendungsgebiet der Mustererken-
nung. Durch die gezielte Analyse von
Daten wie Produktbetriebsdaten, Ser
viceberichten und Social-Media-Daten
lassen sich Nutzungsmuster und
Markttrends erkennen, die wiederum
eine datenbasierte Entscheidungsfin-

dung unterstitzen. Diese Analysen

helfen, Produktmerkmale zu optimie-
ren, Dienstleistungen zu personalisie-
ren und Ursachen flr Produktdefekte
zu identifizieren. Ein bekanntes Bei-
spiel fur den Einsatz von Musterer
kennung ist die Amazon-Website, auf
der Preise datenbasiert mithilfe einer
Collaborative Filtering Engine ange-
passt werden, um schnell auf Markt-
veranderungen zu reagieren.

Fir Anwender bieten die identi-
fizierten Anwendungsgebiete erste Ori-
entierungshilfen, wie Datenanalysen im
Produktmanagement gezielt eingesetzt
werden kénnen und welche Effekte da-
durch erzielt werden kénnen. Diese An-
satze kdnnen genutzt werden, um das
Thema im Unternehmen voranzutrei-
ben und die Akzeptanz flr notwendige
Veranderungsmafnahmen zu starken.
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6 Use CASES

aus der Industrie

Im Rahmen des Projekts product.intelligence werden in Kooperation mit fiinf produzierenden Unterneh-

men konkrete Use Cases prototypisch umgesetzt. Die beteiligten Unternehmen bilden eine groRe Band-

breite unterschiedlicher Produktarten sowie Organisationsformen des Produktmanagements ab. Von In-
vestitionsgutern bis hin zu Dienstleistungen sowie von dedizierten Produktmanagementabteilungen bis hin
zur Verteilung der Produktmanagementaufgaben auf verschiedene Fachbereiche sind die Ausgangslagen der
beteiligten Unternehmen bunt gemischt. Die vielfaltigen Potentiale des Dateneinsatzes in der Produktma-
nagement-Praxis werden durch die Unterschiedlichkeit der Unternehmen und ihrer ausgewahlten Use Cases
noch unterstrichen. Die Unternehmen und ihre Anwendungsfélle sind im Folgenden aufgelistet und werden
auf den nachfolgenden Seiten ausfiihrlicher beschrieben.

WA E u Community-Feedback als Grundlage fiir Produktinnovationen
m Verbesserung des Servicemanagements durch prazise
Kostenprognosen

Diebold Nixdorf

SCHIVIITZ

CARGOBULL Zielgerichtete Klassifikation von Kunden

The TrailerCompany.

Optimierung von Schulungen und Produkten durch
automatisierte Kundenfeedback-Analyse

ISRIW Entwicklung einer umfassenden Ausstattungsmatrix
R T fir eine bessere Datenverarbeitung

23 | Use Cases aus der Industrie



Community-Feedback als Grundlage fiir

Produktinnovationen

Welche Produkte kommen
in der Community besonders gut
an, und welches WAGO-Produkt
wilnschen sich die Nutzer? Im Rah-
men des Projekts product.intelli-
gence geht WAGO genau diesen
Fragen nach. Das Unternehmen
erhebt gezielt Daten aus verschie-
denen  Online-Communities, um
Rlckschlisse flr Anpassungen im
Produktportfolio zu ziehen. Eine be-
sondere Herausforderung besteht

dabeiin derVielfalt der Datenquellen.

WAGQO ist in der Elektrobranche auf-
grund der hohen Qualitét seiner Pro-
dukte sehr bekannt, insbesondere
bei Elektrikern und Elektroinstalla-
teuren. Auch im Do-it-yourself-Be-
reich sind die Installationsklemmen
des Unternehmens, besonders jene
mit Hebel, beliebt. Es existiert eine
aktive Community, die sich vor allem
online Uber verschiedene Kanéle
austauscht. ,Einzelne Tech-Influen-
cer haben hier mitunter eine grofse
Reichweite und entsprechenden
Einfluss’ erklart Dr. Jannik Reinhold,

Produktmanager bei WAGO.

Relevante Datenquellen
Das Ziel fur WAGO
ist es, die Community mit ihren ak-
tuellen BedUrfnissen, Painpoints und
Trends besser zu verstehen und da-
rauf zu reagieren. ,Es gibt verschie-
dene Datenquellen, aus denen die
relevantesten identifiziert werden
missen. Dazu zéhlen beispielswei-
se Fachforen, Social-Media-Plattfor-

men wie YouTube und LinkedIn, aber

auch Deal-Plattformen wie mydealz.
de’ so Reinhold. Innerhalb dieser
Kanéle werden wichtige Segmente,
einflussreiche Akteure und relevante
Von  be-
Interesse sind soge-

Themen identifiziert.
sonderem
in der

nannte ,Hot Topics, die

Community  diskutiert  werden.

Analyse und technische

Umsetzung durch Clustering und
In dem Projekt
analysiert WAGO mithilfe von Clus-
tering und Segmentierung die Beitra-
ge und Videos sowie deren Verbrei-
tung, Kommentare und Reaktionen.
,Ein angemessenes Aufwand-Nut-
zen-Verhaltnis ist insbesondere zu
Beginn der Use Case-Implemen-
tierung zu bericksichtigen. Der
erste und wesentliche Schritt ist
der Aufbau einer sauberen Daten-
pipeline in  Zusammenarbeit mit
den Forschungseinrichtungen’ be-
schreibt Reinhold den Projektansatz.

WAGO

\Verbesserung des Produkt-

portfolios und der strategischen
PN Das Ubergeordnete Ziel
von WAGO ist es, anhand des Com-
munity-Feedbacks das eigene Pro-
duktportfolio und die Produktpla-
nung zu verbessern. ,,Der Use Case
ermoglicht es uns, aus dem Feed-
back der Community Ruckschlisse
fir Anpassungen im Produktport-
folio oder fur die strategische Pro-
duktplanung zu ziehen. AuRerdem
ermoglichen wir unserer Kommuni-
kationsabteilung, schnell auf mog-
liche Missverstandnisse bezliglich
unserer Produkte in der Community
zu reagieren’, so Reinhold abschlie-
Rend.

© it's OWL
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Verbesserung des Servicemanagements durch

prazise Kostenprognosen

Die genaue Schatzung von
Servicekosten ist fur viele Unterneh-
men eine grof’e Herausforderung.
Das Projekt product.intelligence ad-
ressiert dieses Problem. Durch die
faktenbasierte Ermittlung von Ausfall-
raten auf Grundlage historischer Ser
viceeinsatz- und Nutzungsdaten ent-
wickelt Diebold Nixdorf, Anbieter von
[T-Lésungen und Dienstleistungen
fur Finanzinstitute und den Handel,
eine transparente Kostenanalyse.
Diese soll eine genauere Prognose
der erwarteten Servicekosten und
eine prézisere Preisfindung ermdgli-
chen, sowie Verbesserungen im Pro-
duktdesign unterstitzen.

. Ein fehlender Uberblick tiber
Ausfallraten und damit Servicekos-
ten auf Modul- und Komponenten-
ebene kann zu falschen Annahmen
bei der Servicekostenschatzung fih-
ren’ erklart Dr. Andre Kolle, Senior
Manager Process Automation and
Data Analytics bei Diebold Nixdorf.
Dies konne dazu flhren, dass zu
hohe Kosten angesetzt werden und
Auftrdage an Mitbewerber verloren
gehen oder die Servicemargen nicht

den Erwartungen entsprechen.
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Faktenbasierte Ermittlung
CETAUES EETERE Um das Problem

zu losen, wird im Projekt auf eine
faktenbasierte Ermittlung von Aus-
fallraten auf Basis historischer Ser
viceeinsatzdaten sowie Nutzungs-
daten gesetzt. ,,Dazu mUssen unter
anderem die Einsatzdaten aus unse-
rem Ticketsystem auf Modul- und
Komponentenebene heruntergebro-
chen und die dabei entstandenen Er-
satzteil- und Reparaturkosten ermit-
telt werden’ so Kolle weiter. ,,Durch
die Umsetzung der Datenanalyse
soll zunachst eine Transparenz der
Servicekosten auf Komponenten-
ebene geschaffen werden!”

Genauere Prognose de
Auf dieser Basis

kann Diebold Nixdorf eine genau-
ere Prognose der zu erwartenden
Servicekosten und eine genauere
Preisfindung auf Basis der Ge-
ratekonfiguration vornehmen.
Dies erhoht die Quote der Produkt-
verkaufe mit begleitenden Service-
vertragen und minimiert Vertrage
mit geringen Servicemargen. ,Zum
anderen lassen sich aus diesen Er

kenntnissen auch Ansatzpunkte flr

Diebold Nixdorf

Verbesserungsmalnahmen unter
anderem im Produktdesign ablei-

ten’ erganzt Kolle.

Herausforderungen bei der|
DEICHINCE] IR Die weltweite

Zusammenflhrung der Daten bringt
verschiedene  Herausforderungen
mit sich, wie z.B. die VerknUpfung
und Harmonisierung von Daten aus
unterschiedlichen  Ticketsystemen,
verschiedene Stammdatenprobleme
wie uneinheitliche Produktbeschrei-
bungen sowie die Identifizierung
der betroffenen Komponente einer
Stérung auf Basis des TechnikerDe-
briefings. , Darliber hinaus missen
Techniker und Ersatzteilkosten aus
verschiedenen Quellen zusammen-
gefihrt und die Servicekosten mit
der Auslastung eines Geréates in Be-
ziehung gesetzt werden’ sagt Kolle

abschliefsend.
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Zielgerichtete Klassifikation von Kunden

Schmitz (SCB),
ein fuhrender Hersteller von An-

Cargobull

hangern und Trailern, steht vor der
Herausforderung, dass das Kosten-
Nutzen-Verhaltnis bezogen auf die
spezifischen Kunden- und Marktan-
forderungen nur mit hohem manuel-
lem Aufwand ermittelt werden kann.
Im Rahmen des Projekts product.in-
telligence entwickelt SCB daher ein
Tool zur detaillierten Kategorisierung
der Kundenaktivitaten. Ziel ist es, die
Datenkonsolidierung zu verbessern
und eine bessere Ubersicht (iber
Kundeninformationen zu schaffen.

,Es fehlt
Produktmanagement

eine fur das
optimier
te Darstellung der konsolidierten
Kundeninformationen. Ein Kosten-
Nutzen-Verhéltnis ist nicht direkt er
sichtlich, dabei muss sich zwischen
dem Deckungsbeitrag und Zeitauf-
wand entschieden werden’ erklart
Iwen Skutta, Produktmanager bei
Schmitz Cargobull. Derzeit sind die
Aktivitaten Uber das gesamte Unter
nehmen verstreut, da Kunden unter
schiedliche BerUhrungspunkte mit
SCB haben,

Ersatzteilbeschaffung, Services oder

wie Reklamationen,

Inzahlungnahmen. Die Ermittlung re-
levanter Kennzahlen Uber alle Berth-
rungspunkte hinweg ist aktuell nur
mit erheblichem Aufwand maglich.

Optimierte Datenkonsoli-
Um
den Aufwand fir die Datenkonso-
lidierung zu reduzieren, sieht SCB
den Einsatz eines Tools vor, das die
Kunden nach verschiedenen Kate-
gorien aus unterschiedlichen Phasen
— wie der Angebots-, Auftrags- und
Aftersales-Phase — aggregiert. ,Es
ware  beispielsweise ersichtlich,
dass Kunden mit vorwiegend Heck-
beladung eine hohere Anzahl an An-
fahrschaden und folglich Reparatur
kosten aufweisen’ so Skutta. Durch
gezielte Anpassungen an der Fahr
zeugausstattung oder zusatzliche
Servicevertrage kénnten die Kosten
fir einzelne Kunden reduziert wer
den, wahrend der Deckungsbeitrag

fir SCB steigt.

\Vorteile der detaillierten
Eine de-
taillierte Kategorisierung der Kunden-
informationen ermdglicht es SCB,
aus Ersatzteilverkaufen, Telematik-

SCHMITZ
CARGOBULL

The TrailerCompany.

Nutzungsdaten und Ruckkaufwerten
ein passendes Neufahrzeug-Portfo-
lio abzuleiten. Ebenso kann anhand
spezifischer Ausstattungsmerkmale
der passende Service besser zu-
geordnet werden. , Insgesamt ent-
steht eine bessere Einschatzung
des Marktes, wodurch SCB sein
Portfolio im Sinne eines One-Stop-
Shopping optimieren kann’ erklart
Skutta.
stutzt das Produktmanagement mit

Diese Optimierung unter

einer datenbasierten, objektiven und
nachvollziehbaren  Entscheidungs-

grundlage.

Herausforderungen bei der
URTIENERHETITE Die Umsetzung

einer umfassenden Datenkonsoli-
dierung ist mit Herausforderungen
verbunden, da viele relevante Da-
ten an unterschiedlichen Stellen im
Unternehmen verteilt sind. Diese
missen zundchst konsolidiert und
miteinander in Beziehung gesetzt
werden, was derzeit noch einen ho-
hen manuellen Aufwand erfordert.
.Es gibt bisher keine automatische
Auswertungsfunktion, die diesen
Prozess vereinfacht” so Skutta.

by RN
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>
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Optimierung von Schulungen und Produkten

durch automatisierte Kundenfeedback-Analyse

Die DMG MORI Academy,
eine hundertprozentige Tochterge-
sellschaft von DMG MORI und welt-
weit groRter CNC-Ausbilder, trainiert
jahrlich Gber 20.000 Schulungsteil-
nehmer im Umgang mit CNC-Werk-
zeugmaschinen. Trotz bestehender
Kundenzufriedenheitsanalysen, die
direkt nach den Schulungen durch-
geflhrt werden, besteht bei der
DMG MORI Academy der Wunsch,
einen systematischen und standar
disierten Prozess zur Integration
des Kundenfeedbacks in die Pro-
duktentwicklung zu etablieren. Im
Projekt product.intelligence arbeitet
das Unternehmen deshalb daran,
diese Herausforderungen maoglichst
automatisiert zu bewaltigen und das
Kundenfeedback effektiv in die Opti-
mierungsprozesse einzubinden.

. Ein systematischer, standar
disierter Ablauf sowie eine Integrati-
on der Erkenntnisse fir weitere Trai-
nings und Diensleistungen erfolgen
heute noch nicht. Darlber hinaus
findet derzeitig noch keine nachgela-
gerte Kundenzufriedenheitsanalyse
statt, die uns wertvolle Rickschlis-
se auf die Relevanz existierender
Inhalte bestehender Schulungen
geben konnte’ erklart Dr. Rinje Bran-
dis, Projektverantwortlicher bei der

DMG MORI Academy.
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Systematische Verbesserung
Das Hauptziel des Projekts product.
intelligence bei DMG MORI ist die
Entwicklung eines Werkzeugs, das
eine systematische und nachgela-
gerte Durchfihrung von Kunden-
zufriedenheitsanalysen ermaoglicht.
.Wir mochten das Kundenfeedback
noch systematischer erfassen und
in die Optimierungsprozesse inte-
grieren’, betont Brandis. Durch die-
sen kontinuierlichen Ruckfluss des
Kundenfeedbacks soll die Entwick-
lung der Schulungsinhalte laufend
optimiert werden, was eine bessere
Anpassung der Trainingsprodukte an
die aktuellen Marktanforderungen
sicherstellt.

arum Kundenzufrieden-
heitsanalysen entscheidend sind;

Die Kundenzufriedenheitsanalysen
spielen eine zentrale Rolle, da sie

direktes Feedback zur Produktquali-
tat und zum Kundenservice liefern.
Sie ermdglichen es, Schwachstellen
zu identifizieren und gezielte Ver
besserungen vorzunehmen, die die
Kundenbindung stéarken und einen
Wettbewerbsvorteil schaffen. Durch
kontinuierliche Optimierung auf Ba-
sis von Kundenfeedback kann zu-
dem die Unternehmensreputation
nachhaltig verbessert werden.

Herausforderungen bei de
IETRENIENIREE Die Umsetzung

bringt verschiedene Herausforde-
rungen mit sich. Diese reichen von
datenschutzrechtlichen Aspekten bis
hin zu technischen Herausforderun-
gen, wie der Anbindung an das Cus-
tomer-Relationship-Management
und an das Lernmanagementsys-
tem in der aktuellen Konzernstruktur.
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Entwicklung einer umfassenden Ausstattungs-

matrix fir eine bessere Datenverarbeitung

Isringhausen, ein  flhren-

der Anbieter von Sitzsystemen
und Federn fir Nutzfahrzeuge und
Automobilhersteller, steht vor der
Herausforderung,  abteilungsiber
greifende Informationen zu den ver
schiedenen  Produktausfihrungen
effizient zu blndeln. Das Projekt
product.intelligence zielt darauf ab,
diese Herausforderung durch die
Entwicklung einer umfassenden
Ausstattungsmatrix zu l6sen. Ziel ist
die Entwicklung einer Ubersicht und
vereinheitlichte Datenbank der Aus-
stattungsoptionen, die einen voll-
standigen Uberblick tiber die verflig-
baren Ausstattungsmerkmale und
Optionen der Sitze bietet und vielfal-
tige Auswertungen ermaoglicht.

.Es  besteht keine  vol

umfangliche  Transparenz ~ Uber  die
Features von Sitzen. Es kdénnen keine
automatisierten  Auswertungen  Uber
Sitzfeatures in Verbindung mit  Absatz
und Umsatz durchgefihrt  werden”,
erklart  Christoph  Kehmeier,  Director

Customer Unit bei Isringhausen. Es miis-

sen unterschiedliche Abteilungen
(bspw. Qualitdt, Entwicklung, Ver
trieb oder Einkauf) die vorhandenen
Daten zum Teil aus verschiedenen
Systemen abfragen bzw. anfordern,
um spezifische Fragestellungen zu
beantworten.

'on manuellen Auswertun-

gen zur automatisierten Daten-
Auf Basis verschiedener
im Unternehmen vorhandener Uber
sichten soll eine Ausstattungsmatrix
als Basis erstellt werden. , Die Aus-
stattungsmatrix soll einen vollstandi-
gen Uberblick tber die verfigbaren
Ausstattungsmerkmale,  Optionen

und anderen relevanten Informa-
tionen zu Sitzen bieten’ erldutert
Kehmeier. Dadurch kénnen automa-
tisierte Analysen durchgeflihrt wer
den, die bisher einen erheblichen

manuellen Aufwand erforderten.

Ziele und Nutzen der Aus-
Durch die Einfih-

rung der Ausstattungsmatrix sollen
Fragestellungen schneller bearbeitet

IS RI :
ISRINGHAUSEN

Die Mitarbeiten-
den werden in die Lage versetzt,

werden konnen.

eigenstandig Analysen durchzufih-
ren — sei es flr Neuentwicklungen,
Qualitatstiberwachung oder die Ab-
kiindigung von Produkten. , Daru-
ber hinaus sollen die Auswertungs-
moglichkeiten und Informationen
sukzessive erweitert werden’ flgt

Kehmeier hinzu.

Herausforderungen bei de
Die groRte Heraus-

forderung liegt darin, die Daten aus
unterschiedlichen Systemen und Ab-
teilungen zu konsolidieren und eine
gemeinsame Datenbasis zu schaf-
fen. In diesem Zusammenhang muUs-
sen nicht nur Daten und ihre Quellen
gesammelt werden, sondern auch
validiert werden. ,Die Anforderun-
gen konnen je nach Fragestellung
sehr unterschiedlich sein’ erklart
Kehmeier. Diese Basis wird jedoch
entscheidend sein, um zuklnftige
Erweiterungen und Anpassungen

problemlos durchfliihren zu kénnen.

© unsplash
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] ZUSAMMENFASSUNG

raditionelles = Produktma-
nagement stoRt in einer
zunehmend komplexen
und digitalisierten Welt an seine
Grenzen. Produkte werden immer
komplexer,  Entwicklungszyklen
kiirzer, und der Druck, schnell auf
Marktveranderungen zu reagieren,
waichst stetig. Dieses Whitepaper
zeigt, dass ein Umdenken erfor-
derlich ist: Der Weg flihrt weg von
intuitiven Entscheidungen, hin zu
einem datenbasierten Ansatz, der
es ermoglicht, fundierte und agile

Entscheidungen zu treffen.

29 | Zusammenfassung

Das Projekt
ligence beleuchtet den Ubergang

product.intel-

vom traditionellen zum datenba-
sierten Produktmanagement. Die
Ergebnisse unterstltzen Unterneh-
men dabei, das Produktmanage-
ment praziser zu beschreiben und
zu definieren — etwa durch eine
klarere Abgrenzung der Rollen des
Produktmanagers. Ein zentrales
Ergebnis ist die Identifikation von
zehn Datenclustern. Diese Cluster
verdeutlichen, dass datenbasier
tes Produktmanagement vielféltige
Maglichkeiten bietet, um Verbes-
serungen zu erzielen. Es gibt zahl-
reiche Ansatzpunkte, um auf unter
Produkt-,

Prozess- und Geschéaftsebene — Ef-

schiedlichen Ebenen -

fizienz und Effektivitat zu steigern.

Die Pilotprojekte im Rahmen
von product.intelligence verdeut-
lichen, dass datenbasierte Ansatze
im Produktmanagement signifikan-
te Vorteile bieten: Von einer starke-
ren Kundenorientierung bis hin zur
effizienteren  Ressourcenverwen-
dung. Die Ergebnisse unterstrei-
chen, dass die Digitalisierung nicht
nur eine technologische Herausfor
derung ist, sondern auch eine stra-
tegische Chance fur Unternehmen,
ihre Wettbewerbsfahigkeit langfris-
tig zu sichern.

Um diesen Wandel erfolg-
reich zu gestalten, haben sich drei
wesentliche Handlungsfelder fir
die Unternehmen herauskristalli-
siert:



1. Bestimmung von Data Analytics
Potentialen im Produktmanage-
ment: Die Identifikation und Bewer
tung relevanter Datenquellen, die den
groRten Mehrwert im Produktmanage-
ment bieten. Dabei sollte auch geprift
werden, bei welchen Aufgaben Daten

gezielt unterstltzen kénnen.

2. Planung der Entscheidungsunter-
stiitzung: Erhebung und Konkretisie-
rung der Anforderungen seitens der
Produktmanager an eine datenbasierte
Entscheidungsunterstiitzung, um fun-
dierte und strategisch relevante Ent-
scheidungen zu ermaoglichen.

3. Integration in bestehende Sys-
teme und Prozesse: Strategien
zur effektiven Einbindung von Da-
tenanalysen in bestehende Unter
nehmensprozesse und IT-Systeme,
um eine nahtlose Nutzung sicher
zustellen.

ZukUnftige Projekt-Veroffentlichungen werden detaillierte Ergebnisse vorstellen — von einem ganzheitlichen

Produktmanagement-Prozess Uber die organisatorische Integration datenbasierter Ansatze bis hin zur Konzeption

eines datenbasierten Produktmanagements in Unternehmen. Flr weitere Informationen und konkrete Unterstiitzung

stehen wir Ihnen gerne zur Verfligung:

Kontakt:

Khoren Grigoryan
Fraunhofer IEM
E-Mail: khoren.grigoryan@iem.fraunhofer.de

Timm Fichtler
Heinz Nixdorf Institut
E-Mail: timm.fichtler@hni.upb.de
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