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Vorwort

Bereits seit den vergangenen zehn Jahren sind die nationalen und globalen Mérkte
durch die Verdanderungsdynamik der Kundenbediirfnisse und einen stetigen Wan-
del der Wettbewerbsbedingungen gekennzeichnet. Dies stellt permanent neue Her-
ausforderungen an die Marketingstrategie, vor allem an die Verdnderung des Leis-
tungsangebots, Entwicklung innovativer Losungen, die dynamische Anpassung der
Geschéftsmodelle sowie die Vermarktung von Produkten und Services, die als Added
Values dem Kunden einen Zusatznutzen bringen. Als Konsequenz ist die Produkt-
und Servicepolitik von Unternehmen zunehmend zu professionalisieren, um im Qua-
litdts-, Kosten- und Zeitwettbewerb zu bestehen.

Vor diesem Hintergrund werden in der vorliegenden Zweitauflage — unter einer ent-
scheidungsorientierten Perspektive — die zentralen Aufgaben des Produkt- und Ser-
vicemanagements herausgearbeitet, die sich auf die marktgerechte Gestaltung aller
vom Unternehmen im Absatzmarkt angebotenen Produkte und Services beziehen. Da
sich die Struktur des Lehrbuches bewahrt hat, wurde diese beibehalten. Dennoch ist
die Neuauflage in vielerlei Hinsicht von zahlreichen Anderungen gepragt. Die Quel-
lenhinweise im Buch wurden aktualisiert, neue Praxisbeispiele wurden eingearbeitet
sowie der Trend vom Produzenten zum produzierenden Dienstleister. Das Buch ist
auch farblich komplett neu gestaltet worden.

Es erfolgt zundchst eine Auseinandersetzung mit grundlegenden Aspekten des Pro-
dukt- und Servicemanagements, d. h. aktuellen Trends, wichtigen Entscheidungstat-
bestdanden und Branchenbesonderheiten (Kapitel 1).- Anschlieffend setzen sich kon-
zeptionelle ﬁberlegungen mit relevanten Erfolgsgrofien, Geschaftsmodellansitze,
dynamischen Verdnderungszyklen und Entscheidungsprozessen des Produkt- und
Servicemanagements auseinander (Kapitel 2). Zur Erfassung der programm- und leis-
tungspolitischen Situation werden kunden-, unternehmens- und konkurrenzorientier-
te Analyseinstrumente auf der Leistungs- und Programmebene diskutiert (Kapitel 3).
Diese bilden die Grundlage fiir die Ableitung von programm- und leistungspolitischen
Zielen und Strategien (Kapitel 4). Deren Realisierung ist Gegenstand der Programm-
politik, d.h. der Leistungsinnovation, -pflege, -elimination sowie Programmvariation
(Kapitel 5) und dariiber hinaus der Leistungspolitik, in deren Rahmen qualitéts-, mar-
ken-, verpackungs- und servicepolitische Mafinahmen eingesetzt werden (Kapitel 6).
Ebenso werden Barrieren und Ansatzpunkte fiir eine Umsetzung des Produkt- und
Servicemanagements erdrtert (Kapitel 7) und ein Controllingsystem zur Kontrolle und
Koordination der produkt- und servicebezogenen Aktivitdten erarbeitet (Kapitel 8).
Schliefllich werden die Besonderheiten des internationalen Produkt- und Servicema-
nagements (Kapitel 9) behandelt.

Fur die jeweiligen Aufgaben des Produkt- und Servicemanagements werden zahlrei-
che Konzepte, Instrumente und Methoden diskutiert und durch eine Reihe von Stu-
dien und Unternehmensbeispielen verdeutlicht.

Das Buch richtet sich an Studierende der Betriebswirtschaftslehre und des Marketing,
die sich wahrend ihres Studiums mit Fragestellungen des Produkt- und Servicema-
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Vorwort

nagements auseinandersetzen. Gleichermaflen sind Praktiker angesprochen, die sich
in ihren Unternehmen systematisch mit der Planung und Umsetzung von Produkten
und Services beschiftigen. Durch den Aufbau des Buches kann sich der Leser schnell
einen Uberblick iiber die theoretischen und konzeptionellen Grundlagen sowie die
vielfaltigen Instrumente des Produkt- und Servicemanagements verschaffen. Das
Lehrbuch beinhaltet eine vollstindige Aufbereitung des State-of-the-Art zum Pro-
dukt- und Servicemanagement und berticksichtigt die in der Unternehmenspraxis
vorliegenden Problemstellungen.

Die zweite Auflage wurde parallel an den Universititen Basel und Hohenheim erarbei-
tet. Dabei geht unser besonderer Dank an die Mitarbeiterinnen, Frau Mareike Falter,
M.Sc., Frau Marion Popp, M.Sc. und Frau Sabrina Weigel, M.Sc., des Lehrstuhls fiir
Dienstleistungsmanagement der Universitit Hohenheim fiir ihr aktives Engagement
bei der Fertigstellung dieser Auflage.

Basel und Hohenheim, im Friihjahr 2017 Manfred Bruhn
Karsten Hadwich
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