Inhalt

1.1
1.2
1.3

2.1
2.2
2.3

24

3.1
32
33
34
3.5
3.6
3.7
3.8
39

4.1
42

Bibliografische Informationen
http://d-nb.info/1007586362

Ziel und Aufbau des Buches 1
Welches Ziel verfolgt das vorliegende BUcCh? ......ccoocervnieniiveniniencrcririeiiennciess s 1
Welche Inhalte vermittelt dieses BUCh?.... ..o eceererercrrr e ceesneeesssesenas 3
Wer sollte dieses BUCh 1€SEN7 .....cc.oomiiiiiiiniiiniiitetectrnctiini ettt ienees 5
Einfiihrung in das Online-Produkimanagement 7
UIBEIBICK c.vevvarverrereceerese sttt eessss s essaer st s b e s s s e e s s st essas bbbt s b bass s 7
Online-Produkte vs. Produktinkremente....... oo veeerienneireeeienieeeeceneeseree e eesnesceaes 7
Grundlagen des Online-Produktmanagements ...........cccoevveeiniiccnencnieenninincccrecseenisens 10
2.3.1  Aufgaben des Online-Produktmanagements im Uberblick...........ccosrcrumrervrrurrennenns 10
2.3.2  Anforderungen an Online-Produktmanager...........cco.coeveveoirrenrerirenenenrecrceeencneenenas 12
2.3.3  Stakeholder des Online-Produktmanagements...........cccoceervnreiruerercrcninrenencsrensieneenes 14
Warum Produktmanager in der Praxis oft keine Produktmanager sind ........ccccccvvrienrivenccns 16
Besonderheiten des Wettbewerbs im Kontext von Online-Produkten ........c.ccceceuee. 21
UBCIDIICK ... vevvevreeerceeeacensesssassesseesessemassenenssssessssssnnessesssssesassnssnsassssnnssasssosssen .20
Verdnderung der Wertschépfungsstrukturen/-ketten........... e 22
Auflosung traditioneller Sender-Empfanger-Beziehungen .......coceveveeecnicnicieviesennnsenrcnes 24
Schnelllebigkeit und Marktdynamik.........cocoveuiiecrmniiiiercceeercree e s aeeene 25
Konvergenz: Die Verschmelzung von Wirtschaftszweigen.......cccooveeieivecreernevnrceencreneneaes 26
Der Wande! zur AufmerksamkeitsOKonomie.......cccocevvuireiecceveieieerercress e eeneeeeesesesees 28
Die Macht der Suchmaschinen und Intermediire .......cocccevvereieevieerececccerr e 29
Netzeffekte und MonopoliSicrungstendenzen........ccvvervvrvereeecriresiereeieeseeverersessseessessssessssens 31
Hypes im Kontext von Online-Produkten ...........cccceeiierieceeveneieeeerencesesresssesesessnssssenens 32
Strategische Grundlagen des Online-Produktmanagements 35
UBEIDIICK .1 evveeoeeeesrsnemssecsenonasssranesessescassseasssrssesssssssssessssssssssssssssensssssnsasesssstentsstesessesassrsssocsns 35
Konkretisierung der Unternehmens- und Produktziele............cvevevvmierecereveeimsvernerenneseereseees 36
4.2.1 Zusammenhang von Zielen und Strategien.......ccovuivreveicenrenrereneresreseeiseesioressersseess 36
4.2.2 Die Zielpyramide als Instrument der Zielkonkretisierung .............cccceevveevcrcrvencccnens 37
423  Zielformulierung und -KONKretiSierUng.......coecveirururrencereenernraenrseeseereneseressencesscens 38

digitalisiert durch E

\Y

L

AR


http://d-nb.info/1007586362

Inhalt

Vi

43

5.1
52
53

5.4

55

6.1
6.2

6.3

6.4

7.1

7.2
73

Entwicklung der ProduktStrategie ......ouiivivermiuinineriniinissscensieiseininesesessee st snssascssssssnsesssunsss 40
43.1 Bevor es losgeht: Wo werden produktbezogene Entscheidungen getroffen? ........... 40
432 Entwicklung der Produkt-Markt-Strategie.......coovcimmirininieiininennicneescesesssnnns 42
4.3.3 Investitions-/Desinvestitionsentscheidungen mit der Portfolioanalyse ...........cocvvenens

RErbBEIfURIEN. ...c.cveeeirireietr ettt bbb 46
434  Produktstrategien mit dem strategischen Baukasten konkretisieren............oevenneeee 48
435 Grundlagen und Ausprigungsformen von Online-Erlésmodellen im Uberblick ......50
Organisatorische Grundsatzentscheidungen im Online-Produkimanagement........ 55
TIDRIDICK. c.vv.veeeecvesrtecrertreteseesvacste e essses s sanssesassasssseasssasssetses st snssnssessssssee e see e nses e reen 55
Verankerung des Produktmanagements im Unternehmen..........ccocoevrcvmreenieienienensisesssnnnens 56

Auswahl des Vorgehensmodells zur Softwareentwicklung........ccccvevevieirnreriinnennieciernsrnnenss 59
53.1 Uberblick und Eignung der Vorgehensmodelle.........owreerrmerrerernecreersesecsecanisecesenns 59

5.3.2  Sequenzielle Vorgehensmodelle........cceievivincininiccininniniciceceinneencssenna 60

5.3.3 Iterative Vorgehensmodelle.........ocooiriiiininiiicciiciccnniiinm e nsesnene 62
534  Agile Vorgehensmodelle .......ccoovvuerrnmeniecnerninrinioicineceseiie s 64
Detailbetrachtung: Agile Produktentwicklung mit Scrum.......ccovveevveericrininniininncnineennens 67
541 Wasist SCIUM? ....c.ccriiieiecriereericceessiresee st ess s e et n b bt nananeans 67
5.42 Rollenverteilung in Scrum-Projekten ........cooceeeenierecneiinictnicenrrneesisssssennes 68
5.43  Steuerungsinstrumente und Meetingtypen zur Projektsteuerung mit Scrum ............ 71
5.44  Herausforderungen bei der Einfiilhrung und Arbeit mit Scrum...........ccoovvveinennncne 76
Organisationsformen in InnovationSprojekten .......coevcevenrecreemiiecreermnieriemiesisensisiseesenes 79
Online-Produktideen entwickeln, bewerten und prazisieren 89
UIBEIDHCK. ......ooervererieeessessserese e ssesssases s ssss st ssssassbe s ese s seassassssss s s e sesasesansasessnsans 89
Generierung und Identifikation von Produktideen ..........ceevueveevevnuerccirnvreeecnsenresescsesccanoneens 91
6.2.1  Ansatzpunkte zur Generierung und Identifikation von Produktideen im Uberblick .91
6.2.2  Kundenanalysen auf Basis des Design-ThinKing-Ansatzes ...........cocoureeceererrermrsecoens 92
6.2.3  Konkurrentenanalyse und das Kopieren von Produktideen ......cccceceeevenrncercenenreenes 96
6.2.4  Technologieanalysen als Quelle fiir neue Produktideen .........ccvoeeemreerereeeerrcnnnnnnes 98
6.2.5  Ansatzpunkte zur Generierung von Produktideen im operativen Geschifi............. 102
Grobselektion VOn PIOQUKHACEIL ........cccueuevr vt seeeeresssarensssens s ssssesssesesssssessanessaes 103
6.3.1  Akzeptanzkriterien zur Vorauswahl von Produktideen .............ccoovveeereevreuerinienn, 103
6.3.2  Nutzwertanalysen zur Priorisierung von Produktideen................ ...105
6.3.3  Einschitzung des Marktpotenzials und der Wettbewerb51nten31tat .......... ..107

Erstellung eines Klick-Prototyps zur Validierung aussichtsreicher Produktideen..
6.4.1  Die Bedeutung von Klick-Prototypen im Produktentwicklungsprozess ...
6.4.2  Evaluierung von Prototypen mit Usability-Tests..............
6.43  Diskussion des Prototyps: technische Machbarkeit und

grobe AufwandSSChALZUNG............c.cevvvvieeieiieeeeeeereeeeeereteeeeesseseenetsseressessesaenson 121
Verfassen von Grobkonzepten und Produktspezifikationen 125
UBEIDHCK. ....ovvseeveeeseecenensessessssssnssssasensssssesesssseesssssssssesnesesssssseesassssenessssesesesessessesseseesrnen 125
Inhalt und Umfang des GrobKONZEPLS ........cocueurureemvevcesies s secssesscseeenesssesssssosssetesssaseassonns 126
Bedeutung und Aufbau traditioneller Produktspezifikationen. .........o...vveeeevreeereernnserserenn. 128



74

8.1
8.2

83

8.4

9.1
9.2

9.3
9.4
9.5
9.6
9.7
9.8
9.9
9.10
9.11

10

10.1
10.2
103

Ausgewihlte Methoden der Produktspezifikation ..........covecincriniiicciccncncnncrrereneneae 131
TiB 1 UBCIDICK rveevvuriorvasveserescientesiesseseesasssssenssssessensesssessssessssnsesssaastassasassasessssnsonssssassecs 131
7.4.2  Spezifikation der funktionalen Anforderungen............ccoceevcreecceceennencrecerecenens 132
7.43  Spezifikation von Page Flows und Wireframes .........cocevmerveneienecvnnsnncserenserens 137
7.44  Datenfelder und Schnittstellen spezifizieren.......ccoevvviiiniiniiniiiiininniiieeccas 140
7.4.5  Spezifikation der nicht-funktionalen Anforderungen...........ceceecrvvvnincvcncsirccrnnace 142
Das finanzwirtschaftliche Erfolgspotenzial von Online-Produkten...........cccoeeeiienee 147
UBEIDIICK ..vuvvecrverrvsevesrereenissessssssesasasesssssasssssssssssssssssassssssasssssssssssssnssassensssssssassassaasessassess 147
Der Business Case im Online-Produktmanagement ........ccooeevarinecrerrenrennrisreseereesensessens 148
8.2.1 Business Case vs. Business-Plan .......cccooecviiiiiinniccnrneecece e 148
8.2.2  Stakeholder des Business Case ...........covurvisseviremninmnnirimimiisisiisssisssisnecsesesmeseenes 150
8.2.3  Erstellung des Business Case und der Business-Case-Dokumentation.................. 152
Vorarbeiten zur Berechnung des Business Case..........cceeveerveerirrennnesesiessssnessssrnesssessassene 156
8.3.1 Identifikation der Wert- und Kostentreiber ...........cccovuereeeeurerercnreceienenesresesnssennne 156
8.3.2 Modellbildung im BusSiness Case......cc.ccerererreerrreermresseresesersersessesersesssssenssessessoses 163
Berechnung des BUSInNess Case.......e.ceeueuecereueecerertreeareraccrenmserisoteseesisssssesssssesessssesessosesene 169
8.4.1  Erstellung der Plan-Investitionsrechnung ...........ccevuevevenrneecenieninnrensnnresssseenanns 169
8.42  Erstellung der Plan-ErfolgsSreChiiung ........ooocveeeeeeeriierencrennreceeeseneeeesenesesssnsenas 173
8.43  Finanzwirtschaftlicher Exkurs: Ermittlung des Diskontierungssatzes .........c.cu..... 175
Vorarbeiten im Vorfeld von Online-Entwickiungsprojekten 177
UIDEIDIICK. .....vovocvesresresssesersessnsesssessssesesssesssesssssasssssasssebessssssassensss s s sasssnsasssosaesssssonssasassoas 177
Grundlagen des Projektmanagements..... ... 178
0.2.1  UDEIDHCK cvvoeurueeucienenrireeneessseesiensasasssessssessessesassssesesneancasssnsanes ... 178
9.2.2  Grundlagen und Aufgabenbereiche des Projektmanagements ... . 179
Erfolgsfaktoren in der Online-Produktentwicklung........ccccoocececinciinnne .181
Das priorisierte Product Backlog als zentrales Steuerungsinstrument..... ... 182
Personaleinsatzplanung und Ermittlung der Sprint-Kapazitit ............. ... 184
Typische Rollen in Online-Entwicklungsprojekten................... ... 186
Erstellung des Release-Plans...........cccooeoicnnncee ... 188
Projektstruktur und Skalierung von Scrum Teams ...... ... 191
Planung der Projektkommunikation und -interaktion..... ... 193
Risikomanagement in der Online-Produktentwicklung.............cc....... . 197

Agile Vorgehensmodelle und ISO-Zertifizierung — ein Widerspruch?
9.11.1 Scrum nach ISO 90017 ......c.cceimrrrrrnrinrnrerrrresrissisenscreineens
9.11.2 Phasen des klassischen Product-Lifecycle-Prozesses (PLCP)...
9.11.3 Ziele und Grundideen des Product-Lifecycle-Prozesses..

9.11.4 PLCP-Umstellung auf ein agiles Modell ........cccceivveerninennininnrieeeeneecveeeeene 204
9.11.5 Learnings: Scrum richtig anWenden ............cccooiniiiiiiiiiccnecnceceee et 206
9.11.6 Clash of Cultures — das Mindset fiir einen agilen PLCP.......ccoevvrvrverrcvennnnee 207
Projektdurchfiihrung und ,Going live* 209
TIDEIBHCK ... eeveseereeresraesessasssessssssasses s s s messbs s eas s aasesat s s s e b e ensssee s sresrss st e emsnnon 209
Durchfiihrung des Kick-0ff-Meetings ......cocucurvceereiniiiiiiiiicciicece et veaas 210
Sprintplanung und Durchfiihrung der Produktentwicklung.......cococereececcvenrercrencrnecennrennns 212

Inhait

Vi



Inhait

Vill

104  Vorbereitung der Kundenansprache im Vorfeld der Markteinfilhrung..........cccocevvcveirninnen 212
10.4.1 Ansatzpunkte zur Kundenansprache...........ccccccouiivviiecnccrmmnnineiic e eesscsnns 212

10.4.2  SuchmaschinenoPiMICIUNG.......ccecrirverierisiesieenirieeeese s sesssee s erae s saesasaenes 213

10.4.3  Social-Media-Marketing.........cccoeeetrircemrcerccniniiinire e naes 217

10.4.4 E-Mail-Marketing........ccocvivirirecrrcnmeeririinicemsiensssesisstossssnsseniessesensiessssssasseses 221

10.4.5 BannerwerbUng.......oceeerririininiinininiaiitessisseississssesossssenssnsssesssaessnssssssessssossssens 224

10.5 Qualititssichernde MaBnahmen zum Projektabschluss und ,,Going live®........couevrnrcnennnn. 228
10.6  Entwicklung der Markenstrategie von Online-Produkten ............cccoviiiiiccimnnniicciivnnns 231
10.6.1 Die Bedeutung der digitalen Markenfilhrung ........c.cocecevoniicnenncnincnennccnenns 231

10.6.2 Das kundennutzenstifiende Markenversprechen.........c..cccovvivcnncnnnnniicinncinnns 233

10.6.3 Neun Erfolgsfaktoren bei der Implementierung des Markenversprechens ...................

von Online-Produkten. .........ccooerririreree et 236

Glossar 241
Abkiirzungsverzeichnis 251
Literatur. 253
Die Autoren 257
Die Autoren 258
Register 259




