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Tracking Product Performance?

NOT SO FAST. We ALSO HAVE
TO TAKE INTO ACCOUNT MY
EXTENSIVE MARKETING
EXPERIENCE SELECTIVELY
IGNORING DATA LIKE THIS.
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Relevante Daten und Kennzahlen messen
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Leading and Lagging Indicators

Lagging Indicators

sind rdckwdartsgerichtete
Kennzahlen, die den aktuellen
Status aufzeigen sind zukunftsgerichtet und
ermoglichen Vorhersagen Uber die
Geschdftsentwicklung

Leading Indicators

© Bernadette von Wittern PRODUCT
LOUNGE




Dashboards und Reports
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Paralyse durch Analyse

WHAT  (eonty  |i| DOES THEBADDATA ||  THAT'S cALLED
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Analysen operationalisieren Informationen

Informationen zu Markt, Wettbewerb, dem eigenen
Angebot, Erwartungen der Zielgruppen

Analyse =
Einordnen, bewerten und
interpretieren von Informationen

Analyse-Ergebnisse sind die Grundlage fur die
Ableitung von Strategien, Zielen und Manahmen
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SWOT Analyse

Strengths /

Starken

Opportunities /
Chancen

Weaknesses /
Schwiachen
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Threats / Risiken

<L XX

Erkennen der Ausgangssituation
im Produktmarkt

Aufspuren von Wachstums-
chancen und moglichen
Bedrohungen

Bestimmung der eigenen
Wettlbewerbsposition

Ermittlung eigener Starken und
Schwdchen im Wettbewerls-
vergleich
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SWOT to TOWS Matrix
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THREATS

STRENGTHS

WEAKNESSES

Matching-Strategie

Verfolgen von neuen Chancen, die

gut zu den Starken des
Unternehmens passen

Wie setzen wir unsere Stdrken ein, um
adie sich uns bietenden Chancen zu
nutzen?

Umwandlungs-Strategie

Schwdchen eliminieren, um neue
Chancen zu nutzen, also Risiken in
Chancen umwandeln

Wie konnen wir unsere Schwdchen
kompensieren, um dlie sich uns
bietenden Chancen bei unseren
Kunden zu nutzen?

Neutralisierungs-Strategie

Stérken nutzen, um Risiken bzw.
Gefahren abzuwehren

Wie konnen wir unsere Stdrken
nutzen, um die Risiken fdr uns und
unsere Kunden zu minimieren?

Verteidigungs-Strategie

Vorhandene Schwdchen nicht zum
Ziel von Bedrohungen werden zu
lassen

Welche Gefahren ergeben sich, wenn
wir den Risiken wegen unserer
Schwdichen nicht begegnen kénnen?
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create products that matter.
make a difference.
together.

www.productlounge.net
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