Product Management

Von Ewald Judt und Claudia Klaus-
egger - Betrachtet man Product Ma-
nagement aus historischer Sicht, ist
Procter & Gamble einer der Pioniere,
die 1928 den ersten Brand Manager
zur EinfUhrung einer Seifenmarke
erfolgreich einsetzten. Aufgrund von
Umsatzproblemen bei einem neuen
Pflegeprodukt erkannte P& G, dass es
eines strukturierten Product Manage-
ments bedurfte, um die Bekanntheit
und den Absatz von Produkten zu
steigern.

In der Folge entschied die Unterneh-
mensleitung, die Vermarktung und alle
damit verbundenen Aufgaben in die
Hande einer Person zu legen, die
dafir Sorge tragen sollte, dass alle
Ablaufe vor und nach der Marktein-
fGhrung optimal in Einklang gebracht
werden.

Vom Produktverwalter
zum Produktgestalter

Das moderne Product Management
wurde Uber die Jahre stark aufge-
wertet, weil der Verantwortungsbereich
von Product Managern kontinuierlich
zugenommen hat. Product Manage-
ment ist heute mehr als ,nur" das
Managen eines Produktes. Der mo-
derne Product Manager hat sich vom
Produktverwalter hin zum Produkt-
gestalter entwickelt und wurde damit
zum Dreh- und Angelpunkt einer er-
folgreichen Produktvermarktung.

Die neue Rolle des Product Managers
erfordert zusatzlich zum Markt- und
Produktwissen vor allem Verhandlungs-
geschick und Entscheidungsstarke, da
alle im Entwicklungs- und Vermark-
tungsprozess beteiligten Personen be-
geistert und angeleitet werden muissen.
In Unternehmen nimmt das Product
Management eine zentrale Stellung
ein und ist heute zu einem entschei-
denden Faktor fir nachhaltiges Wachs-
tfum und Wettbewerbsfahigkeit ge-
worden.

Langfristig orientiert
Product Management als Organisa-

tionsform ist langfristig orientiert, da
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es durch die Analyse des Marktes und
der daraus folgenden strategischen
Planung auf mehrere Jahre ausgerich-
tet ist.

Der verantwortliche Product Manager
ist fur die Entwicklung eines markt-
faktenbasierenden Marketingkonzepts
fur das jeweilige Leistungsangebot (das
kann ein materielles Produkt oder eine
Dienstleistung sein) verantwortlich.

Strategische und operative
Verantwortung

Die zunehmende Vernetzung der End-
konsumenten durch digitale Gergte hat
zu einem intensivierten Austausch der
Marktteilnehmer gefUhrt und beschleu-
nigt das Entstehen und die Verbreitung
neuer Winsche und Bedirfnisse.

Die Aufgabe des Product Managers
besteht darin, ein Produkt oder eine
Produktgruppe abteilungsiubergreifend
zu managen und diese/s erfolgreich am
Markt zu platzieren. Dem Product Ma-
nager obliegt die strategische und ope-
rative Verantwortung. Er positioniert
das Produkt/Leistungsangebot am
Markt (Produktpositionierung und Ent-
wicklung einer geeigneten Key-Messa-
ge) und betreut es Gber alle Phasen des
Lebenszyklus.

Die Aufgaben eines Product Managers
reichen von der Planung Uber die
Prelaunch-Phase, die EinfUhrung und
Vermarktung bis zur Ausmusterung von
Produkten. Eine wesentliche Aufgabe
dabei ist eine laufende sorgfaltige
Markt- und Umweltanalyse, um um-
fassende Kenntnisse Uber die Bedirf-
nisse und Winsche der Kunden zu er-
langen. Gleichzeitig muss das Product
Management den relevanten Wettbe-
werb im Blick haben, um der Konkur-
renz einen entscheidenden Schritt vor-
aus zu sein.

Zu den wichtigsten Aufgaben eines Pro-
duct Managers gehért es auch, die ver-
schiedenen internen Unternehmensbe-
reiche, die gemeinsam fur ein Produkt
verantwortlich sind, zu koordinieren.
Gemeinsam mit der Marketingabtei-
lung und dem Controlling entscheidet
er unter anderem Uber:
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- die Sortimentsgestaltung und -pflege
(Produktauswahl und Entscheidungen
zu Produktneuaufnahmen),

— die Preisgestaltung (Kalkulationen,
Preisanpassungen),

- die Konzeption der Marketingakti-
vitaten (On- und Offline-Medien),

- Aktions- und Abverkaufsplanung und
Aktionszielverfolgung sowie

- die Betfreuung des Vertriebs in pro-
duktrelevanten Fragen.

Zu den zahlreichen Schnittstellen, die
der Product Manager koordiniert, ge-
horen neben dem Marketing und Con-
trolling (unter anderem KPIs, Produkt-
profitabilitat, Budgetierung), vor allem
die Planung und Entwicklung (regelma-
Biger Statusabgleich und gegebenen-
falls Lésungsunterstitzung des Entwick-
lungsteams), die Produktion sowie der
Vertrieb. Er unterstitzt den Vertrieb
durch die Aufbereitung und Zurverfi-
gungstellung von Verkaufsargumenten
und Produktinformationen.

Abteilungsibergreifende
Schnittstellenfunktion

Die Aufgaben eines Product Managers
sind auch koordinativ und organisatori-
scher Art, da er die Zusammenarbeit der
einzelnen Teams koordiniert. Wenn Pro-
bleme bei der Vermarkung oder Ziel-
erreichung auftreten, ist es die Aufgabe
des Product Managements, gemeinsam
mit den beteiligten Teams Lésungen zu
erarbeiten und umzusetzen.

Aufgrund dieser Schnittstellenfunktion
hat das Product Management im t&g-
lichen Alltag immer wieder mit der
Herausforderung zu kédmpfen, dass
nicht immer alle Teams, die involviert
sind, an einem Strang ziehen. Abtei-
lungsdenken und Widerstdnde kénnen
auftreten und verlangen vom Product
Manager Kommunikations- und Ko-
ordinationsgeschick und eine hohe
soziale Kompetenz im Projektmanage-
ment.

Kreativitat und Weitblick
Je nach Unternehmen ist der Product

Manager meist Trdger mehrerer Rollen
und in der Organisation von Unterneh-
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men unterschiedlich verankert. Auch die
hierarchische Stellung kann in Abhdn-
gigkeit des Unternehmens beziehungs-
weise der Branche abweichen.

Durch die steigende Globalisierung,
immer kurzere Produktlebenszyklen und
einen generellen stetigen Wandel mus-
sen sich Unternehmen neuen Heraus-
forderungen stellen und sich kontinuier-
lich weiterentwickeln. Um innovative
Loésungen und Produkte zu entwickeln,
muss der Product Manager die Pro-
bleme der Marktteilnehmer verstehen.
DarUber hinaus muss er kreativ sein,
strategisch denken kénnen und mit
Weitblick handeln.

Analysiert man branchenibergreifend
die Stellenausschreibungen von Product
Managern, so zeigen diese zumeist
ein dhnliches Profil mit folgenden An-

forderungen: wirtschaftliches oder
kombiniertes wirtschaftlich/technisches
Studium, analytisches Denken, aus-
geprdgte Markt- und Kundenorien-
tierung, unternehmerisches Denken und
Handeln, Ergebnisorientierung und
Kostenbewusstsein, Kommunikations-
starke und Teamfahigkeit beziehungs-
weise Teamorientierung, Begeiste-
rungsfahigkeit und Uberzeugungskraft
sowie Projekt- und Prozessmanage-
ment.

Brucke zwischen Unternehmens-
und Kundeninteressen

Modernes Product Management ver-
steht, wie der Markt tickt, kennt den
Wettbewerb und hat ein Gespuir fur
die richtige Ldsung zum richtigen
Zeitpunkt. Es schlagt die Bricke

zwischen den Unternehmensinteres-
sen und den Interessen ihrer Kunden
und ist daher auch in der Finanzdienst-
leisterbranche der Weg fir eine erfolg-
reiche Zukunft.

Die hohe Bedeutung eines guten
Product Managements fur ein Unter-
nehmen bringt ein Zitat von Amazon
Grinder Jeff Bezos treffend auf den
Punkt: ,Wenn wir ein gutes Quartal
haben, liegt es an der Arbeit, die
wir drei, vier und funf Jahre vorher
geleistet haben. Es liegt nicht daran,
dass wir in diesem Quartal gut gear-
beitet haben."

Dr. Ewald Judt ist Honorarprofessor der Wirtschafts-
universitat Wien, ewald.judt@wu.ac.at. Dr. Claudia
Klausegger ist Assistenzprofessorin am  Institut for
Marketing-Management der Wirtschaftsuniversitat
Wien, claudia.klausegger@wu.ac.at.
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