
Produkt

Pr oduct
Ausgestaltung vo n Produkt und Verpackung
(Dimensionen, Farb en, Eigenschaften etc.)

Distribution
Place
Distribution, Ort,  
wo  das Produkt angeboten (ve rkauf t)  w ird

Konditionen P reis
Preisgestaltung, Konditionen
- Push
- Pull

Kommunkation

Pr omoti on
Kommunikationsmassnahmen 
(Werbung,  V erkauf sföderung, PR etc .)

P eople  (Zie lgruppe)
Definition der Ansprechgruppen, bestimmt Art des Kommunikationsauftrittes

Unter Berücksichtigung der Zielgruppe
(5 P's). Die möglichen Massnahmen werden
in einem optimalen Mix kombiniert, dem MarketingMix.
 Wenn de r Entscheid zu r Druchfüjrung de r
 Marketingmassnahmen gefallen ist, wi rd  ein 
Aktivitätenplan mit genauen Terminen und Verantwortlichkeiten 
festgelegt und dieser durchg eführt. Eine genaue Kontrolle der
 Resultate zeigt,  welche Massnahmen erfolgreich waren,
 beziehungsweise , wo  Korrekt uren nötig sind.

Di e 5 (4) 
Best i mmen der
 Marketi ng -Ins trumente

1. Problemerkennung

Absat z- und Beschaffungsmarkt
- Marktsegmentierung (Geograf isch, demografisch,
sozialpsychologische, verhalte nsbezogen )
- Bestimmung der Marktgrössen (Marktpotential, 
-volumen, -anteil)
- Mittels Marktf orschun g (Primär und
Sekundärmarktforschung)

Konsumenten / Kunden

Konku rrenz

eigener Betrieb
- interne Kennzi ffern
- eigene Stärken/S chwächen

2. Informationsbeschaffung

3. Informationsauswertung /
Datenanalyse / Erkenntnisse

Überprüfung  Unternehmensziele

Formulierung Marketingziele

Umsatz

Marktanteil

Geografische Märkte

Produkte

Kunden

Typische Marketing-Ziele

4.. Zielsetzung

5. Erarbeiten einer Marketingkonzeption

6. Entscheidung

7. Realisierung der Marketingkonzeption

8. Kontrolle

Wi e entsteht ei n M ar ket ing konzept
sys tematisches  Vorg ehen

1. Marktuntersuchung

2. Produkt- und Sortiments
gstaltung

3. Preisgestaltung
4. Werbung

Abs atzvorb eritung
Verkauf
(eigentliche Kundenbearbeitung
 druch Verkäufer)

V ertrieb
(tech. Abwicklung, 
Bereitstellung, Versand, 
Faturierung, Inkasso)

Abat zdurch führung Markgerec hter Ab satz verlangt

Direktabsatz

Handel

Abs atzwege

Absatz
Unter Absatz verstehen wir alle Einrichtungen
 und Massnahmen einer Unternehmung, 
die dem Verkauf der Produkte dienen. 

die Aufmerksamkeit eim Puplikum wec ken

A Attention (Aufmerksamkeit)

die Werbe enpfänger übe r das Warenangebot informieren und das Interesse wecken

I Intrest (In teresse)

die Werbeempfänger von  der Vorteilhaftigkeit des Produktes überzeugen

D Desire (Wunsch)

die Werbeempfänger zum Kauf veranlasse n

A Action (Kaufhandlung)

Werbung  wi ll
(AID A)

Verkaufsgespräch, V ert reterbesuch , Demonstration,

 Werbebrief, Werbegeschenk, Ansichtssendung, 
Flugbaltt, Pros pekz, Katalog

Mittel de r einzelgezielten Werbung (sie richtet sich ganz bestimmte Werbeempfänge r)

Inserate, Plakate, Kinoreklame, Sch aufenster, Werbefilme, Werbe funk, 

Werbefern sehen, Verpckun g, e-Marketi ng

Mittel d er Mass enwerb ung (man versu cht damit, 
eine möglichst grosse Anza hl von  Werbeempfän ger)

Wer bemit tel

Die 5 (4) 

Marketing

Produc t
Ausgestaltung von  Produkt und Verpackung
(Dimensionen, Farben, Eigenschaften etc.)

Place
Distribution, Ort,  wo  das Produkt angeboten (verka uft ) w ird

Pr eis
Preisgestaltung, Konditionen
- Push
- Pull

Pr omotion
Kommunikationsmassnahmen 
(Werbung, Verkaufsf öderung , PR etc.)

P eople  (Zie lgruppe)
Definition der Ansprechgruppen,  bestimmt Art des Kommunikationsauftrittes
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