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The only thing that matters is getting to product-market fit. (Andy Rachleff)

Product-Market Fit (PMF) ist die Schicksalsfrage fir jedes
Startup. Dieser Meilenstein markiert den Ubergang von der
Suche nach dem richtigen Angebot zur Wachstumsphase mit
einem validierten Angebot. PMF zu erreichen ist die zentrale
Aufgabe der Griinder, an der aber viele scheitern. Auf der an-
deren Seite wachsen die Erfolgschancen fir ein Startup be-
trachtlich, wenn ihm der PMF gelingt. Dementsprechend ist
der Nachweis von Product-Market Fit eine unverzichtbare
Voraussetzung fir die gro3e Investition, die das Startup letzt-
endlich zum Erfolg flihrt.

Was ist Product-Market Fit?

Product-Market Fit heil3t, die Griinder haben ein Produkt ge-
funden, das zu ihrem gewahlten Markt passt. Den Fit erken-
nen sie daran, dass sich das Produkt leicht verkaufen lasst
und dass ihre Kunden es dauerhaft und nutzenbringend ein-
setzen.

Es sind schon viele Definitionen von Product-Market Fit ver-
offentlicht worden, die teilweise unterschiedliche Aspekte in
den Vordergrund stellen. Hier ist die Founder's Playbook-De-
finition:
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Product-Market Fit umfasst aber mehr als das Produkt allein.
Vielmehr ist damit das gesamte Angebot des Startups ge-
meint - also neben dem Produkt selbst beispielsweise auch
das Erlésmodell, der Preis, die Kanale und die sonstigen Rah-
menbedingungen zum Einsatz des Produktes. Ein Startup
kann PMF verfehlen, wenn das Produkt (im engeren Sinne)
zwar fir seine Zielgruppe einen Nutzen stiftet, es aber zu
kompliziert zu bedienen ist oder die Geschaftsbedingungen
zu restriktiv sind.

Woran die meisten Startups scheitern

Der haufigste Grund, warum Startups scheitern, ist, dass sie
Product-Market Fit nie erreichen. Dafir gibt es drei Moglich-
keiten:

= Die Griinder streben zwar nach PMF, aber das Geld
geht ihnen wahrend der Suche aus, und sie missen
leise aufgeben.
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» Die Griinder erreichen Product-Market Fit nur teil-
weise, glauben aber, dass sie ihn vollstandig erreicht
haben. Sie starten die Wachstumsphase, kbnnen aber
nur mit grof3en Anstrengungen Kunden gewinnen und
erreichen das erforderliche Wachstumstempo nicht.
Sie werden friher oder spater von ihren Investoren
notverkauft oder abgewickelt.

» Die Griinder ignorieren die Suche nach PMF, vermark-
ten das Produkt, das sie sich anfangs ausgedacht ha-
ben und stellen dann fest, dass sie die berlichtigte
,Losung ohne Problem* gebaut haben. Sie geben das
Investorengeld fir erfolglose WachstumsmafBnahmen
aus, und scheitern mit Pauken und Trompeten.

Die zwei Seiten des Product-Market Fit

Um die Product-Market Fit-Aufgabe besser zu verstehen, ist
es hilfreich, sich zwei gegensatzliche Krafte vorzustellen, die
bei potenziellen Kunden wirken. Die erste Kraft ist der Kun-
dennutzen des Produktes: Je grof3er er ist, desto attraktiver
ist das Produkt fir seine Zielgruppe. Dementsprechend mis-
sen Griunder ihr Produkt mit Features ausstatten, die einen
moglichst hohen Nutzen erzeugen. Diese nennen wir Value
Features. Die Follow-Funktion bei Sozialen Medien wie Twit-
ter und Facebook ist ein Beispiel fiir ein Value Feature, weil
der Kundennutzen solcher Dienste in der Vernetzung von
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Freunden und Familien liegt und die Follow-Funktion dazu
einen Beitrag leistet.

Demgegenliber stehen die Bedenken und Probleme bei den
potenziellen Kunden, die ihr Kaufinteresse verringern. Die
Griinder mussen ihr Produkt also auch mit Merkmalen aus-
statten, die diese Widerstandskraft reduzieren. Wir nennen
diese Merkmale Hygiene Factors, weil sie wenig oder nichts
zum Kundennutzen beitragen, aber dennoch vorhanden sein
mussen. Bei langlebigen Produkten ist eine Verfligbarkeits-
garantie fur Ersatzteile ein Hygienefaktor.

Kundennutzen Widerstand

Bedenken und
Probleme reduzieren
die Kaufbereitschaft.

Je groBer der Nutzen,
desto attraktiver ist
das Produkt.

Hygiene Factors bauen
den Widerstand so
weit wie moglich ab.

Value Features tragen
zu einem moglichst
hohen Nutzen bei.

Kraftespiel Kundennutzen und Widerstand bei PMF
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Wenn ein Produkt erfolgreich werden soll, muss die Positiv-
kraft deutlich starker sein, als die Widerstandkraft. Ein Star-
tup kann PMF verfehlen sowohl weil sein Kundennutzen zu
klein ist, als auch, weil es den Griindern nicht gelungen ist,
die Widerstande abzubauen.

,Before PMF“ und ,After PMF*

Der amerikanische Griinder und Investor Marc Andreessen
hat viel zur Popularitat des Product-Market Fit-Konzeptes
beigetragen. Er behauptet, dass das Leben eines Startups in
zwei Phasen zerfillt: Before Product-Market Fit (BPMF) und
After Product-Market Fit (APMF). In der BPMF-Phase ist das
einzige Ziel eines Startups, Product-Market Fit zu erreichen:

Startups dndern sich beim Ubergang von der BPMF- zur
APMF-Phase radikal. Wahrend der BPMF-Phase versuchen
sie, mit Hilfe von Experimenten ein erfolgversprechendes
Angebot zu finden und dabei so wenig Geld wie moglich aus-
zugeben. In dieser Zeit erleben sie - wenn Uberhaupt - nur

Version 3.1 vom 06.09.18

The Founder’s Playbook

langsames Wachstum, weil sie noch nicht alle Probleme in ih-
rem Angebot beseitigt haben (aber auch weil sie noch kaum
Marketing-Aktivitaten betreiben).

Mit dem Erreichen von Product-Market Fit wissen die Griin-
der, dass sie jetzt ein erfolgsversprechendes Angebot in Han-
den halten, und sie gehen dazu tber, mit Hilfe einer kraftigen
Investition so schnell wie moglich zu wachsen.

BPMF APMF

- Wenig Geld ausgeben - In Wachstum investieren

- Testen und anpassen - Unternehmen skalieren

Wachstumsverhalten vor und nach PMF

Dies erklart auch die typische Wachstumskurve eines erfolg-
reichen Startups: In der ersten (Experimentier-)Zeit bleibt die
Kurve zunachst monatelang auf Null, beginnt dann langsam
zu wachsen und wendet sich pl6tzlich nach oben. Diese
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Wende ist auf das Erreichen von PMF zurlickzufiihren: Die
Griunder haben das letzte Hindernis zur Akzeptanz durch den
Markt erkannt und beseitigt, sodass jetzt eine kraftige Fi-
nanzspritze fir den Ausbau der Kapazititen und der Marke-
ting-Aktivitaten einen enormen Wachstumsschub bewirken
kann.

In diesem Sinne ist auch das folgende Zitat von Sam Altman
zu verstehen:

Im Allgemeinen stéren Mitarbeiter wahrend BPMF, weil sie
die Aufmerksamkeit der Griinder benétigen, obwohl sie nicht
viel zum Fortschritt beitragen kénnen. Nachdem aber die
Wachstumsphase begonnen hat, sind Mitarbeiter erforder-
lich, um die Kapazitiaten auszuweiten und die vielen neu ent-
stehenden Aufgaben zu Gbernehmen.

Version 3.1 vom 06.09.18

The Founder’s Playbook

Drei Indizienbeweise fiir PMF

Der eigentliche Beweis dafiir, dass ein Startup Product-Mar-
ket Fit gefunden hat, ist, dass die Nachfrage nach dem Pro-
dukt plotzlich stark anzieht. Es gibt aber auch Indikatoren, aus
denen Griinder schlie3en kénnen, dass sie sich dem PMF na-
hern; Diese Indikatoren hei3en Customer Statements, Engage-
ment und Retention.

Customer Statements

Ein weit verbreiteter Test fir PMF-Nahe ist die Frage an die
Kunden, ,Wie wiirden Sie sich fiihlen, wenn Sie unser Pro-
dukt nicht mehr benutzen dirften?“ Wenn mindestens 40%
der Kunden erklaren, sie waren dann sehr enttauscht, so darf
man auf Product-Market Fit schlieen. Dieser Test wurde
von Sean Ellis vorgeschlagen.

Eine dhnliche Moglichkeit ist, den Net Promoter Score (NPS)
zu ermitteln. Der NPS misst den Anteil der Kunden, die erkla-
ren, dass sie das Produkt an andere weiterempfehlen wiir-
den. Ein Anteil von 20% oder hoher gilt dabei als gut und als
Indikator fiir PMF.

Der Vorteil dieser Kundenaussagen ist, dass sie einfach und
schnell zu ermitteln sind. Nachteile sind, dass der Mensch
sich in Wirklichkeit oft nicht so verhalt, wie er es behauptet
und dass es moglich ist, die Umfrageergebnisse falsch zu in-
terpretieren.
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Engagement

Engagement ist die Intensitat oder die Haufigkeit der Nutzung
eines Produktes; Je mehr bzw. je haufiger ein Produkt ge-
nutzt wird, desto gréfer ist wohl sein Nutzen fir die Ziel-
gruppe. Darum ist es fir Startups wichtig, das Engagement
seiner Nutzer zu messen.

Vorteil diese Methode ist, dass sie das tatsachliche Verhalten
der Nutzer erfasst. Nachteil ist, dass Einzelergebnisse schwer
zu deuten sein konnen. Wird aber ein positiver Trend festge-
stellt, so kdnnen die Griinder daraus schliel3en, dass sie dem
PMF naherkommen.

Retention

Retention misst die Kundenloyalitit. Die Retention betragt
100%, wenn jeder Neukunde zurlickkehrt und das Produkt
erneut kauft bzw. bei einem Abonnement-Modell einen wei-
teren Monat dabeibleibt. Je langer die Kunden bleiben, desto
besser trifft das Produkt ihre Bedurfnisse.

Vorteile dieser Methode sind, dass sie objektiv ist und eine
hohe Zuverlassigkeit hat. Auf der anderen Seite lassen die
ersten Ergebnisse sehr lange auf sich warten, denn ein Abon-
nement beispielsweise wird nur im Monatsrhythmus erneu-
ert.
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Gegenanzeigen

Es ist sehr leicht, das Fehlen von Product-Market Fit zu er-
kennen. Die folgenden Merkmale sind Hinweise darauf, dass
ein Produkt noch kein PMF erreicht hat:

» Der Umsatz bzw. die Nutzerzahl wachst nur schlep-
pend.

= Viele Kunden kehren nie zurlick, um ein zweites Mal
zu kaufen bzw. um ihr Abonnement zu verlangern.

= Nutzer horen nach kurzer Zeit auf, das Produkt zu
verwenden.

= Nutzer bzw. Kunden empfehlen das Produkt nicht
weiter.

» Es gibt nur dann einen nennenswerten Anstieg in der
Kundenzahl, wenn eine Rabattaktion oder eine Wer-
beaktion durchgefiihrt wird oder ein Bericht in den
Medien erscheint.

= Die Kunden sind vielleicht zufrieden mit dem Produkt,
aber sie sind nicht wirklich begeistert davon.

» Interessenten brauchen sehr lange, um sich zum Kauf
zu entscheiden.

= Mehrausgaben fiir Marketing fihren nicht zu einem
entsprechenden Zuwachs an Nutzern bzw. Kunden.
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Die Investor-Perspektive

Der Startup-Griinder und Venture Capital-Investor Marc
Andreessen flgt zur gangigen Definition von Product-Mar-
ket Fit die Frage nach dem Marktpotenzial hinzu:

Hier wird die Perspektive des Investors deutlich: Um eine at-
traktive Gelegenheit flir Beteiligungskapital zu sein, sollte der
Markt fir ein Startup-Produkt ,gut” sein.

Nach dem Startup-Investor und Wachstumsexperte Andrew
Chen ist ein ,guter" Markt durch die folgenden drei Eigen-
schaften charakterisiert:

= Die Anzahl potenzieller Nutzer ist sehr grol3.
= Die Anzahl potenzieller Nutzer wachst schnell.

» Esist fiir das Startup leicht, neue Nutzer zu akquirie-
ren.

Demnach kann ein Startup fir einen Investor selbst dann un-
attraktiv sein, wenn die Kunden von seinem Produkt begeis-
tert sind. Wenn das Wachstumspotenzial nach oben be-
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schrankt oder die Kundenakquise langsam ist, kann das Star-
tup den Unternehmenswert nie erreichen, die eine Investi-
tion rechtfertigen.

Link
» Product-Market Fit bei founders-playbook.de:
founders-playbook.de/basics/product-market-fit/
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