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NAA-MARKETINGBLICK
IHR WISSENSMAGAZIN MIT SINN FÜR DEN MARKT

EDITORIAL

Liebe Leserinnen 
und Leser,

herzlich willkommen zum „NAA-Marketing-
blick“, dem Online-Newsletter der Nürn- 
berger Akademie für Absatzwirtschaft.

An dieser Stelle möchte ich Sie noch-
mals ganz herzlich zu unserem Nürnber-
ger Vertriebsforum einladen!

Die letzten Monate sind an uns allen nicht
spurlos vorübergegangen. Noch immer 
beschäftigen uns viele Fragen:

• „Wie geht es weiter?“
• „Was können wir besser machen?“
• „Wie können wir uns behaupten?“
• „Welche Chancen lassen sich in schwie-

rigen Zeiten nutzen?“

Antworten und Lösungsideen stellen wir 
Ihnen am 10. Juli 2009 bei uns in Nürn-
berg vor.

Nutzen Sie die Chance Ihren Vertrieb 
bestens auf die kommenden Monate vor-
zubereiten.

Alle Informationen rund um unsere Ta-
gung „Wege aus der Krise - Verste-
hen. Verändern. Verkaufen.“ erhalten 
Sie hier...

Ich freue mich, Sie bald persönlich ken-
nenzulernen!

Ihre Cathrina Pflug

INHALTSVERZEICHNIS

Kosten sparen im Marketing - aber sinnvoll!
Prof. Ralph E. Hartleben
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Im Folgenden finden Sie aktuelle Beiträge unserer NAA-Referenten und weiterer Experten. 
Die NAA bietet Ihnen dazu und zu vielen weiteren Themen hochwertige Trainings und Semi-
nare an, die Sie jeweils über den entsprechenden Link am Ende der Beiträge finden. 

Seminarangebot Juni bis August 2009
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Die Frage nach dem Sinn

3Erfolgreiches Produktmanagement
Klaus J. Aumayr

Die Frage nach dem Sinn
Dr. Gudrun Wilhelm

Die englische Percus-
sionkünsterlin Evelyn 
Glennie ist mit den 
meisten Preisen ihrer 
Sparte ausge-
zeichnet. Sie reist mit 
ihrer Kunst um die gan-
ze Welt und begeistert 
die Zuhörer auf ihre 
ganz eigene Art. Je-
des Mal, wenn sie auf-

tritt, spielt sie barfuß. Ihr Körper 
bewegt sich im Rhythmus der Klänge. 
Die Augen geschlossen, schlagen die 
Hände das Instrument so, als ob sie 
auf ein Herz trommeln, um ihm den 
Takt zu geben. Alles ist außergewöhn-
lich, alles ist anders, was diese Frau 
macht. Doch nicht allein die Art zu spie-
len reißt jeden mit. Nein! Es ist ihr unwi-
derstehlicher Charme und ihr unglaub- 
liches Schicksal: Evelyn Glennie ist 
taub. Und trotz dieses Handicaps hat 
sie es zur weltbesten Tonkünstlerin ge-
schafft. Wie kann das sein?

Mit acht Jahren bekommt sie von ih-
rem Großvater eine Trommel ge-
schenkt. Sie nimmt Unterricht und ist 
sofort von diesem Instrument hingeris-
sen. Damals – als kleines Kind – be-
schließt sie, Trommlerin zu werden. 
Sie ist zwölf, spielt jetzt Trommeln, Pau-
ke und Xylophon als ihr Leben eine tra-
gische Wende nimmt: Aufgrund einer 
Nervenkrankheit verschlechtert sich ihr 
Hörvermögen bis auf 20 Prozent. 

Doch sein Ziel verfolgt das junge Ta-
lent unbeirrbar. Gemeinsam mit ihrem 
Lehrer lernt sie, Töne mit dem ganzen 

Körper zu hören. Sie empfindet allmäh-
lich immer speziellere Nuancen und 
kreiert neue Arten des Hörens. Doch 
trotz dieser Fortschritte, die sie allmäh-
lich macht, zweifeln ihre Eltern an ih-
rem Entschluss. Sie wollen nicht, dass 
sich ihre Kleine so quält. Sie wollen es 
ihr leichter machen. 

In Evelyn Glennie aber wirkt eine Sehn-
sucht. Sie sieht sich bereits auf der 
Bühne spielen. Sie hört schon den Bei-
fall, den bisher noch keiner  für sie ge-
klatscht hat. Und jeden Tag misst sie 
ihr Tun an ihrem Ziel. Jede Unterrichts-
stunde bringt sie weiter, mit Klassenka-
meraden abhängen ist dagegen ver- 
trödelte Zeit. Sie kennt ihre Mission, sie 
weiß, wohin sie will.

Genau wie Evelyn Glennie haben wir 
alle eine Mission im Leben. Wir alle 
sind dazu aufgerufen, dieser Welt et-
was zu hinterlassen. Schon Augustinus 
verurteilte die Tatsache, dass “die 
Menschheit über die Höhe der Berge, 
die Größe der Meereswellen, die Breite 
der Flüsse, die Weiten der Meere und 
den Lauf der Sterne staunt - aber an 
sich selbst vorübergeht, ohne zu stau-
nen oder sich zu wundern“.

Unsere Seelen hungern nicht nach 
Ruhm, Bequemlichkeit, Reichtum oder 
Macht. Diese Dinge schaffen uns oft 
mehr Probleme, als sie zu lösen im-
stande sind. Unsere Seele hungert da-
nach, so zu leben, dass irgendetwas in 
der Welt – und sei es nur ein ganz klein 
bisschen – sich verändert hat, weil es 
uns gegeben hat.

Dr. Gudrun 
Wilhelm

http://www.naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/
http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/index.jsf
http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/trainer/detail.jsf?trainerId=39
http://naa.de/nr.php?page=http://naa.de/tagungen/detail.jsf?seminarId=3005
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Von den meisten Un-
ternehmen wird jeder 
Euro nicht nur dop-
pelt, sondern vielfach 
umgedreht, bevor er 
ausgegeben wird. 
Ganz be- sonderes Au-
genmerk richtet sich 
naturgemäß auf die 
Cost Center und die 
Gemein- kostenpos-

ten im Unternehmen. Dazu gehören 
normalerweise auch die Ausgaben 
des Marketing. Angefangen vom Perso-
nalstand, über die Infrastruktur bis hin 
zu den Sachkosten, z.B. für Broschü-
ren, Messestände oder Anzeigenschal-
tungen. 

Ich kenne kein einziges Unternehmen, 
wo das momentan nicht so ist. Unterneh-
men, wo keinerlei Euros verschwendet 
werden oder die Maßnahmen immer 
maximale Wirkung erzielen würden, 
sind auch selten. 

Unnötige Kosten gibt es überall. Sie 
vermeiden und Geld sparen geht erfah-
rungsgemäß immer. Es wird nur selten 
konsequent gemacht. Krisenzeiten rü- 
cken das Thema Kosten nur verstärkt 
ins Bewusstsein unternehmerischen 
Handelns. 

Wichtig ist jedoch immer, wie man spart. 
Ganz beliebt, da einfach, schnell und oh-
ne Fachkenntnisse machbar, ist die soge-
nannte "Rasenmähermethode" – jede 
Abteilung und jeder Budgetträger muss 
einen bestimmten, festen Prozentsatz 
einsparen. Bei auffällig vielen Unterneh-
men – großen wie mittelständischen – 
sind zur Zeit 20 Prozent Budgetreduzie-
rung angesagt. Es wird auch leider dort 
gespart, wo Geld absolut sinnvoll ausge-
geben wird oder ein Markterfolg eigent-
lich sogar ein verstärktes Engagement 
bräuchte, z.B. bei der Einführung eines 
neuen Produkts. Zudem wird durch unre-
flektierte Budgetreduzierungen oft eine 
kritische Grenze unterschritten, so dass 
eine Totalstreichung sinnvoller wäre als 
nur die prozentuale Reduzierung. Wenn 
man z.B. eine Anzeige infolge reduzier-
ter Mediabudgets nur noch zweimal 
schalten könnte, stehen die Ausgaben in 
der Regel in keiner sinnvollen Relation 
mehr zur erzielbaren Wirkung im Markt, 
weil die Kontakthäufigkeit viel zu niedrig 
wäre – man sollte sich die Anzeige dann 

lieber ganz sparen. 
In jedem Fall sollte man daher Kosten-
reduzierungen nicht starr und schema-
tisch angehen, sondern genau ana- 
lysieren, welche Maßnahmen und wel-
che Abteilungen was und wie viel zum 
Marketingerfolg des Unternehmens leis-
ten und welchen Kostensenkungsbei-
trag sie verkraften können. Da natür- 
lich jede Funktion aus ihrer Sicht ganz 
besonders wichtig ist, sollte man diese 
Analyse und Beurteilung nicht alleine 
den Betroffenen überlassen, sondern 
einen abteilungs-, vielleicht sogar unter-
nehmensexternen Experten hinzuziehen.

Auf welchen Feldern kann man nun er-
fahrungsgemäß sinnvoll Kosten spa-
ren? Oder anders gefragt: Wo wird üb- 
licherweise Geld verschwendet?

In kaum einen Unternehmen sind die 
Marketing-Prozesse aktuell und sau-
ber definiert. Hier würde ich immer 
den Hebel ansetzen. Es ist zwar eine 
mühsame Arbeit, aber lohnend. 10-15 
Prozent Kosteneinsparung sind in der 
Regel möglich – wohlgemerkt ohne 
dass sich die Performance verschlech-
tern würde!

In vielen Unternehmen erfolgt Marke-
ting mehr oder weniger stark dezentrali-
siert. Headquarter, Niederlassungen, 
Landesgesellschaften, Töchter etc. neh-
men selbst Marketingaufgaben wahr. 
Im Sinne von Kunden- und Marktnähe 
ist dies auch durchaus sinnvoll, aller-
dings entstehen höhere Kosten als bei 
einer Zentralfunktion. Das beginnt bei 
vermehrtem Personalbedarf, potentiell 
wachsenden Schnittstellenproblemen 
(→ Prozesse!) und hört oft bei schlech-
teren Einkaufskonditionen auf. Im zwei-
ten Schritt würde ich daher eine zu- 
mindest teilweise Zentralisierung von 
Marketingaufgaben prüfen. Im Einkauf 
von Medialeistungen, Produktionsleis-
tungen (z.B. Druckeinkauf) oder auch 
Agenturdienstleistungen ist dies weitge-
hend ohne Verlust der Kundennähe 
schnell realisierbar. Nur durch Bünde-
lung von Einkaufsvolumina können bis 
zu 30 Prozent bessere Konditionen er-
zielt werden – auch hier ohne Qualitäts-
verlust! 

Ein weiterer Kostenvorteil, als Folge 
von Zentralisierungsmaßnahmen, wä-
ren resultierende mögliche Personalan-

passungen in den dezentralen Einheiten. 
Zudem würde das Durchsetzen und 
Controllen von Unternehmensrichtli- 
nien, -strategien und -programmen 
ebenfalls deutlich einfacher und 
schneller gehen, was wiederum Kos-
ten reduziert. Im selben Zusammen-
hang sollte die Zahl der Lieferanten 
und Dienstleister analysiert und ggf. 
auf ein vernünftiges Maß reduziert wer-
den. Es macht nicht wirklich Sinn, mit 
20 und mehr Dienstleistern zu einem 
Thema zusammen zu arbeiten. Drei 
bis fünf in einem Einkaufsfeld reichen 
völlig aus.

In vielen Unternehmen wird auch zeit-
weise unkritisch externe Leistung ein-
gekauft. Man hat einmal einen Lie- 
feranten ausgewählt und kauft dann 
mehr oder minder automatisch bei ihm 
ein. Die einzelnen Leistungen werden 
keinem Wettbewerbsvergleich mehr un-
terzogen, was in der Regel zu erhöh-
ten Kosten führt. Hier würde eine ent-
sprechende Richtlinie helfen Geld zu 
sparen. Zum Beispiel  sollten ab einem 
Bestellvolumen von 5000 Euro mindes-
tens zwei Vergleichsangebote einge-
holt werden müssen.

Ein weiterer Quell der Geldverschwen-
dung sind die unzähligen Meetings in 
Unternehmen. In den seltensten Fäl-
len sind diese hinsichtlich Zweck, Teil-
nehmerart und -anzahl sowie Besprech- 
ungskultur gerechtfertigt. Von Rudolf 
Wöhrl – Multiunternehmer und mehr-
fach erfolgreicher Unternehmenssanie-
rer stammt die Erkenntnis: „Das Ein- 
zige, was aus einem Meeting sicher her-
auskommt, sind die Teilnehmer, die rein 
gegangen sind.“ Leider hat er oft Recht 
damit. Viele Meetings sind völlig über- 
flüssig, der Teilnehmerkreis ist zu groß, 
inhaltliche Planung, Pünktlichkeit und Be- 
sprechungskultur sind defizitär.

Eine mögliche Lösung wäre: Deponie-
ren Sie doch die Schlüssel für die Be-
sprechungszimmer bei sich oder im 
Vorstandssekretariat und geben Sie die 
Schlüssel nur bei begründeten Meetings 
mit Agenda und namentlich definiertem 
Teilnehmerkreis heraus…

Wenn Sie nach den genannten Lösungs-
möglichkeiten Ihre 20 Prozent Kosten-
senkung immer noch nicht erreicht ha-
ben sollten, was unwahrscheinlich ist, 

Kosten sparen im Marketing – aber sinnvoll!

Prof. Ralph E. 
Hartleben

Es gibt das bekannte Beispiel vom Wan-
derer, der an einem grießgrämigen Men-
schen vorbei kommt, der Steine klopft. 
Der Wanderer fragt, was er denn da ma-
che. Die mürrische Antwort: "Ich be-
haue Steine." Einige Meter weiter sieht 
der Wanderer einen weiteren, dieses 
Mal glücklichen Steinmetz. Gefragt, 
was er denn da mache, antwortet die-
ser: „Ich wirke am Bau einer Kathedrale 

mit“.
Sinn bezieht sich immer auf einen Nut-
zen für andere. Er steht nicht von vorn-
herein fest, sondern wird vom Men- 
schen geschaffen. Gesucht ist nicht die 
Antwort auf die Frage, was wir vom Le-
ben erwarten. Gesucht ist die Antwort 
auf die Frage, was das Leben von uns er-
wartet.

Haben Sie Mut zur Individualität! Erken-
nen Sie Ihren eigenen Persönlichkeits-
typ und stärken Sie Ihre Wirkung, Aus- 
strahlung und Überzeugungskraft. 

Dr. Gudrun Wilhelm zeigt Ihnen in un-
serem Seminar "Mit Persönlichkeit über- 
zeugen" Wege "sich selbst zu erken-

http://naa.de/nr.php?page=http://naa.de/trainer/detail.jsf?trainerId=8
http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/persoenlichkeitsentwicklung.seminar


Newsletter der NAA, Nürnberger Akademie für Absatzwirtschaft                                NAA MARKETINGBLICK I 3

>

>

1. Positionierung des 
Produktmanagers

Die Positionierung des 
Produktmanagements 
im eigenen Unterneh-
men gehört zu den we-
sentlichen Grundsatz- 
entscheidungen, die 
das Management zu tref-

fen hat. Auf Basis dieser Positionierung 
kön- nen alle weiteren Themen zur er-
folgreichen Implementierung oder zur 
Optimierung des Produktmanagements 
abge- leitet werden. Mit dieser Entschei-
dung wird im Unternehmen klargestellt, 
ob das Produktmanagement als Manage-
mentfunktion mit strategischer Verant-
wortlichkeit für das Produkt oder die 
Pro- duktgruppe positioniert wird oder le-
diglich als Koordinations- oder Betreu-
ungsfunktion im Unternehmen verankert 
wird. 

1.1 Positionierungsmöglichkeiten für 
das Produktmanagement

Die Positionierung des Produktmanage-
ments erfolgt im Wesentlichen nach der 
Zuordnung von strategischen und/oder 
operativen Aufgaben zum Produktmana-
gement.

Die unterschiedlichen Positionierungen 
des Produktmanagers entsprechend obi-
ger Matrix sind wie folgt zu verstehen:

a.) Der Schwerarbeiter
Strategische Aufgaben: HOCH
Operative Aufgaben: HOCH

Dieser „Produktmanager“ ist bestimmt 
nicht zu beneiden. Strategisch verant-
wortlich muss er auch noch sämtliche 
operativen Umsetzungsaufgaben wahr-
nehmen. Diese meist aus der Aufgaben-
delegation entstandene Situation ist 
sowohl für den Produktmanager als auch 
für das Unternehmen keine sinnvolle Po-
sitionierung. Produktmanager in solchen 
Situationen haben meist eine kurze Ver-
weildauer in der Position oder im Unter-
nehmen. Interessant ist auch, das in 
Unternehmen meist nicht das gesamte 
Produktmanagement in dieser Positionie-
rung zu finden ist. Einige Produktmana-
ger schaffen es immer wieder, sich ge- 
gen Aufgabendelegation durchzusetzen. 
Ein Hinweis, dass bei gleichen Rahmen-
bedingungen und meist gleicher fachli-
cher Fähigkeiten die Persönlichkeitsei- 
genschaften der Produktmanager dabei 
eine große Rolle spielen.

b.) Der Freizeitorientierte
Strategische Aufgaben: GERING
Operative Aufgaben: GERING

Diese Positionierung des Produktmana- 
gers ist (möglicherweise zum Leidwesen 
mancher Produktmanager) in der Praxis
nicht anzutreffen.

c.) Der Produktkoordinator
Strategische Aufgaben: GERING
Operative Aufgaben: HOCH

Dieser „Produktmanager“ ist klar opera-
tiv ausgerichtet. Er wird zwar in der Pra-
xis häufig als Produktmanager be- 

zeichnet, ist es aber nicht. Unternehmen, 
die diese Form des „Produktmanage-
ments“ einsetzen, nutzen eher die Be-
zeichnungen Produktkoordinator, Produkt- 
spezialist, Produktbetreuer, Junior Pro-
dukt Manager, Produktassistent.

Da diese „Produktmanager“ keine strate-
gische Verantwortung für das Produkt 
oder die Produktgruppe haben, können 
sie auch nicht für das Ergebnis (z.B. Um-
satz, Absatz, Marktanteil, Deckungsbei-
trag ...) verantwortlich gemacht werden 
und damit auch nicht nach diesen Leis-
tungskriterien bezahlt werden.

Hier gibt es jedoch in der operativen 
Ausrichtung und operativen Verantwor-
tung zahlreiche Schwerpunkte. Manche 
"Produktmanager" sind eher operativ in 
den technischen Bereichen tätig, andere 
haben eher einen Schwerpunkt im Mar-
keting und Vertrieb. Diese Schwerpunk-
te haben Auswirkung auf die 
organisatorische Eingliederung dieser 
Form des Produktmanagements.

d.) Der "echte" Produktmanager
Strategische Aufgaben:  HOCH
Operative Aufgaben:      GERING

Der echte Produktmanager! Er wird mit 
Recht als PRODUKTMANAGER be-
zeichnet. In strategisch verantwortlicher 
Managementposition ist er für das Er-
gebnis der Produkte/Produktgruppen voll 
verantwortlich. Dieser Produktmanager 
sollte auch nach den entsprechenden 
Leistungskriterien bezahlt werden. Mit 
seinem strategischen Aufgabenprofil 
kann er den Erfolg des Produktes maß- 
geblich gestalten und beeinflussen. Die-
se Positionierung des Produktmanage- 
ments setzt sich zunehmend in den je-
weiligen Branchen durch. 

1.2 Operatives und strategisches Pro-
duktmanagement

Die Abgrenzung zwischen operativem 
und strategischem Produktmanagement 
kann in der Praxis natürlich nicht zu 100 
Prozent vollzogen werden. Es gilt auch 
hier die klassische 80:20 Regel. Wei-

Erfolgreiches Produktmanagement

Klaus J. Aumayr

vornehmen und die einzelnen Mittel und 
Maßnahmen auf Sinnfälligkeit, Qualität 
und Preis-Leistungs-Verhältnis überprü-
fen. Zum  Beispiel erfolgt in vielen Unter-
nehmen die Auswahl von Messebeteili- 
gungen nicht sehr systematisch. Meis- 
tens geht man dort hin, wo man schon 
immer teilnahm, oder wo man angeb-
lich hin muss, weil „die Anderen“ auch 
dort sind. Bewerten Sie die in Frage 
kommenden Messen doch systema-
tisch nach Leistungskriterien und kon-
zentrieren Sie sich auf die für Ihr 
Unternehmen wirklich sinnvollen. Treten 
Sie dort dann vernünftig auf (→ unter-
nehmerisches Zustands- und Imagesi-

gnal – oder wollen Sie, dass jeder sieht 
oder mutmaßt, dass es dem Unterneh-
men schlecht geht?). Alle anderen Mes-
seoptionen sind „nice-to-have“ und 
sollten bis auf Weiteres ausgesetzt oder 
ganz gestrichen werden. Auch Anzei-
genwerbung besticht nicht mehr gerade 
durch besondere Effektivität, insbesonde-
re bei geringer Schaltfrequenz. Hier wä-
ren Direktmarketing-Maß- nahmen und 
ein Customer-Relationship-Manage-
ment oft viel wirkungsvoller. Prüfen Sie, 
welche Anzeigen z.B. aus politischen 
oder Pressearbeits-Gründen wirk- lich un-
vermeidlich sind und streichen Sie den 
Rest. Wie notwendig sind manche Bro-

schüren? Sind sie wirklich kundenrele-
vant oder eher Selbstdarstellung 
untergeordneter Geschäftseinheiten? 

Konzentrieren Sie sich auf die großen sys- 
temischen Kostenhebel und tolerieren 
Sie ruhig die relativ geringfügigen sozia-
len Anreize an Ihre Mitarbeiter, die letzt-
endlich nur  die Motivation zerstören wür- 
den und nur wenig zum Kostenabbau 
beitrügen.

Weitere kostensparende Lösungsmög-
lichkeiten und alltagstaugliche Tipps er-
fahren Sie von Prof. Ralph E. Hartleben 
hier...

Abbildung 1: Positionierung des Produktmanagements
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http://naa.de/nr.php?page=http://naa.de/trainer/detail.jsf?trainerId=1
http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/Marketinggrundlagen.seminar
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eines strategisch ausgerichteten Produkt-
managers Zeiten und Situationen, in de-
nen eine operativ ausgerichtete Tätig- 
keit sinnvoll, wenn nicht sogar Erfolgsvor-
aussetzung ist. Nachfolgende Abbildung 
zeigt den zeitlichen Schwerpunkt der 
operativen Tätigkeit eines Produktmana-
gers im Rahmen der Produkteinführung.

In der Phase der Produkteinführung ist 
es häufig sinnvoll, die funktionalen Berei-
che operativ zu unterstützen. Vor allem 
im Vertrieb wird diese Unterstützung be-
nötigt, da neue Produkte, trotz Produkt-
schulung, noch nicht so im Vertriebs- 
denken verankert sind, wie bestehende 
Produkte. 

Beispiel: Operativer Einsatz eines strate-
gisch orientierten Produktmanagers:
Ein Unternehmen in der Verbrauchsgü-
terindustrie hatte bei der Markteinfüh-

rung eines neuen Produktes Probleme 
im Vertrieb. Trotz Produktschulung der 
Vertriebsmannschaft hatten viele Außen-
dienstmitarbeiter große Mühe, das erklä-
rungsbedürftige Neuprodukt beim Kun- 
den zu verkaufen. Zusätzlich erschwe-
rend war die Tatsache, dass für das neue 
Produkt eine neue Technologie einge-

setzt wurde. Der Produktmanager, der 
in diesem Unternehmen in strategischer 
Managementposition verankert war, 
musste in der Einführungsphase ver-
mehrt den Vertrieb unterstützen, um ei-
ne erfolgreiche Einführung des Pro- 
duktes am Markt sicherzustellen. Dies be-
inhaltete folgende operative Tätigkeiten:
• Begleitung des Vertriebes bei Kunden-

kontakten (selektiv)
• Coaching für den Vertrieb per Telefon
• Präsentation erfolgreicher Referenz-

beispiele bei Kunden (Key Accounts)

• „Nachschulung“ einzelner Vertriebs-
mitarbeiter etc.

Die operative vertriebsunterstützende 
Tätigkeit sollte aber klar zeitlich be-
schränkt bleiben. Die Unterstützung nach 
der Einführungsphase eines Produktes 
sollte sich auf wenige Spezialfälle be-
schränken.

Weiter gibt es auch Situationen in de-
nen die Ressourcen im Unternehmen 
für die operative Abwicklung von Aufga-
ben nicht vorhanden sind. In  größeren 
Unternehmen mit mehreren hunderten 
Außendienstmitarbeitern macht es kei-
nen Sinn, dass der Produktmanager die 
Produktschulung durchführt. Hier sind 
in der Regel eigene Abteilungen vorhan-
den, die diese operative Tätigkeit durch-
führen. Der Produktmanager wird zwar 
in der Erstellung des Schulungsprogram-
mes involviert sein und wird wahrschein-
lich auch bei Pilotveranstaltungen dabei 
sein, aber die Umsetzung erfolgt dann 
durch diese Abteilung.

Wenn jedoch das Unternehmen nur eini-
ge wenige Außendienstmitarbeiter hat, 
ist es durchaus notwendig, dass die 
operative Tätigkeit der Produktschulung 
durch den Produktmanager erfolgt.

Mehr über zentrale Prozesse und Anfor-
derungen im Produktmanagment erfah-
ren Sie hier...

Quelle: Klaus J. Aumayr: Erfolgreiches Produktmanagement - Tool-Box für das professionelle Produktmanagement und Produktmarketing, Gabler Verlag, Wiesbaden 2005

Absatz

Einführung Exit

Einführung     Wachstum             Reife                Sättigung     Degeneration

ZeitachseIntensiver operativer Einsatz des Produktmanagers in 
der Einführungsphase

Abbildung 2: Operativer Einsatz eines Produktmanagers
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