
Marketing

Marketing-Instrumente nach Mc Carthy

Produktpolitik

Distributionspolitik

Konditionenpolitik

Kommunikationspolitik

Marktforschung

Grundlagen

Vorgehen beim Marketing (wenn Daten der Marktforschung vorhanden)

- strategische Ebene - operative Ebene

Segmentierung

Targeting

Positionierung

Produktpolitik
Preispolitik (Konditionenpolitik)
Kommunikationspolitik
Distributionspolitik

Historische Entwicklung

1) Phase der Produktionsorientierung 

2) Phase der Verkaufsorientierung

3) Phase der Marktorientierung

4) Phase der Umweltorientierung

Primat der Produktion

Primat des Absatzes (verkaufe, was du produziert hast)

Primat des Marktes (produziere, was der Markt will)

… und beziehe dabei die gesamt Umwelt mit ein (Stw. Stakeholder)

M
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erische Aufgabe

Angebot < Nachfrage

Angebot > Nachfrage

Angebot = Nachfrage

Angebot = Nachfrage

Marktforschung

Strategie 

Durchführung
Optimale 
Kombination 
von PPPP

2. Marketingziele

3. Marketinginstrumente

Marketing-
Konzept

1. AdA

4. Marketing-Mix

5. Realisierung des Marketing-Konzeptes

6. Evaluation der Resultate

Steuerung des Marketing-Problemlösungsprozesses

Vom Bedürfnis zur Nachfrage

BedBedüürfnisrfnis

Bedarf Bedarf 

NachfrageNachfrage

Gefühl eines Mangels und damit verbundener 
Wunsch, diesen Mangel zu beseitigen

Derjenige Teil der Bedürfnisse, den ein Individuum 
mit den im zur Verfügung stehenden Mitteln 
befriedigen kann.

Auf dem Markt wirksam werdender Bedarf

Begriff und Umschreibung des 
Absatzmarktes

Gesamtheit der Bedarfsträger, 
an die sich die Unternehmung 
als tatsächliche und potentielle 
Abnehmer ihrer Leistungen 
wendet, um sie zum Kauf dieser 
Leistungen zu veranlassen.



Marktpotenzial maximale Aufnahmefähigkeit des Marktes 
für ein bestimmtes Gut / DL

Marktvolumen effektiv realisierter (IST) oder prognostizierter 
(SOLL) Umsatz eines bestimmten Produktes / DL

Marktanteil Prozentualer Anteil des Ug-Umsatzes am 
Marktvolumen eines bestimmten Marktes

Marktpotential

Marktvolumen

Marktanteil

=
Ug-Umsatz

Marktvolumen
=

Umsatz BMW

Umsatz aller 
Automarken weltweit

*100

Sättigungsgrad=
Marktvolumen
Marktpotenzial

Sättigungsgrad

Zeit
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Marktpotenzial

Marktvolumen

Marktanteil der Ug

Sättigungsgrad=
Marktvolumen
Marktpotenzial

Das Marktpotential des amerikanischen E-Learning Marktes wurde für 
das Jahr 2003 auf 18 Mia. USD geschätzt; das Marktvolumen betrug
11.4 Mia. USD. In diesem Umfeld erzielte die Carly University einen
Umsatz von USD 250 Mio. USD.

Wie hoch ist der Marktanteil der Carly University?

Berechnen Sie den Sättigungsgrad des amerikanischen E-Learning-Marktes?

Marktpotential 18 Mia. $
Marktvolumen 11.4 Mia. $
Umsatz C.Uni 0.25 Mia. $

=
Ug-Umsatz

Marktvolumen
*100 =

0.25 Mia. $

11.4 Mia. $
*100 = 2.2%

=
11.4
18

= 63.3%*100

Marketing-Instrumente

• Mc Carthy, 1981, 4p-Modell:
– Produkt (Produktpolitik)
– Price (Konditionenpolitik)
– Place (Distributionspolitik)
– Promotion (Kommunikationspolitik)

Marktsegmentierung
• Unter Marktsegmentierung versteht man die Aufteilung des Gesamtmarktes in 

Teilmärkte mit homogenen Käufergruppen nach versch. Kriterien.

• Hauptziel einer Marktsegmentierung ist immer, eine solche Aufteilung zu 

wählen, die eine effiziente und erfolgreiche Marktbearbeitung ermöglicht. 

• mögliche / verbreitete Kriterien

– Geografische Segmentierung 

– Demografische Segmentierung

– Sozialpsychologische Segmentierung

– Verhaltensbezogene Segmentierung

Methoden der Marktforschung 
PrimPrimäärmarktforschungrmarktforschung SekundSekundäärmarktforschung rmarktforschung 

= field reserch = desk reserch

Befragung Beobachtung Test Innerbetr. 
Info-Quellen

Ausserbetr. 
Info-Quellen

qualitative B
.

quantitative B
.
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Feldbeobachtung

Laborbeobachtung

Eigens erstellte 
Statistiken

Eidg. Amt für Statistik

Auswahlverfahren der Info-träger (da Vollerhebung i.d.R. nicht möglich ÆTeilerhebung, Möglichkeiten:

RandomauswahlRandomauswahl
(zufällig)

QuotaQuota--VerfahrenVerfahren
(Berücksichtigung von gewissen Vorgaben, z.B. 40% weiblich etc.)

Die Primärmarktforschung wird dann 
eingesetzt, wenn für die Lösung des Markt-
forschungsproblems neue Daten beschafft 
und aufbereitet werden müssen. 

Gegenstand der Sekundärmarktforschung ist die Beschaffung 
von Daten, die bereits zu einem früheren Zpt. und für andere 
Zwecke erhoben wurden. Dieses Datenmaterial wird im 
Hinblick auf das vorliegende Marktforschungsproblem
aufbereitet und analysiert. 

Labortest

M
arkttest

Informationsquellen der Primärmarktforschung
BefragungBefragung BeobachtungBeobachtung Test Test 
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Datenerhebungsmeth., 
bei der eine Person mit 
gezielten Fragen zur 
Angabe der 
gewünschten 
Informationen bewegt 
werden soll.

Quantitativ / 
qualitativ

Zielgerichtete und 
planmässige Erfassung 
sinnlich wahrnehmbarer
Sachverhalte zum 
Zeitpunkt ihres 
Geschehens durch 
beobachtende Personen 
oder Instrumente.

Wiederholbare, unter 
kontrollierten Bedingungen 
ablaufende 
Versuchsanordnung, in der 
vermutete kausale 
Zusammenhänge zweier 
oder mehrerer Faktoren 
durch Veränderung der 
Testgrösse überprüft 
werden.

Feld- und 
Laborbeobachtung

Labor- und 
Markttest

- Erhebung der 
Umsatzbewegungen im 
Detailhandel
- Geschmacksvergleich 
zwischen eigenem 
neuem Schoggimüesli
und Konkurrenzprodukt

-Kundenlaufstudie im 
Detailhandel
-Beobachtung des 
Einkaufsverhalten 
-Handhabungsbeobach-
tungen

-Einfluss verschiedener 
Produktdesigns auf 
Kaufbereitschaft der Abnehmer 
- Auswirkung unterschiedlicher 
Regalplatzierungen auf Absatz-



Innerbetriebliche Info-Quellen Ausserbetriebliche Info-Quellen 

Informationsquellen der Sekundärmarktforschung

• Innerbetriebliche Absatzstatistiken, RW, 
• Unterlagen der Kostenrechnung, z.B. 

– Absatzkosten, Deckungsbeiträge, zeitl. 
Entwicklungen 

• Allgemeine Statistiken, z.B.
– Umsätze insgesamt, nach Produkten, Kunden, 

Gebieten, Perioden
• Kundenstatistiken, z.B.

– Kunden nach Art, Grösse, Gebiet, Reklamationen, 
Mahnungen

• Berichte des Aussendienstes 
– z.B. Besuchsberichte

• Preislisten Konkurrenz
• Veröffentlichungen von (halb)staatlichen Institutionen, 

z.B. 
– Bundesamt für Statistik, SNB, Schweizerische 

Handelskammern
• Veröffentlichungen der Geschäftsbanken, z.B.

– Konjunkturprognosen, Länderberichte
• Veröffentlichungen von Instituten, Unis u.ä, z.B. 

– Forschungsberichte, Dissertationen

… und Erfahrung …

Produktpolitik 

Produktgestaltung Absatzprogrammgestaltung

Produktkern 

Produktäusseres

Zusatzleistungen 

= Alle Entscheidungen, die das 
Absatzprogramm einer Ug betreffen.

Dimensionen des Absatzprogramms

Produktpolitische Möglichkeiten
☺☺ P E I MP E I M

--

--

Programmtiefe /Programmtiefe /--breitebreite

Zusatzleistungen
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Produktgestaltung

Produktkern 
Gesamtheit aller 
objektiven Merkmale
eines Produktes; bezieht 
sich im Wesentlichen 
auf den Grundnutzen, 
den ein Erzeugnis stiftet. 

Summe derjenigen 
Produkteigenschaften, 
die das äussere 
Erscheinungsbild eines 
Gutes bestimmten; 
bezieht sich sowohl auf 
Produkt selbst als auch 
auf die Verpackung. 

Sämtliche 
Dienstleistungen, die vor 
und/oder nach dem 
Absatz eines Produktes 
erbracht werden. 

•Physikalische oder chemische 
Produkteigenschaften wie z.B. 
Grösse, Gewicht, Material, 
technische Leistung …

•Gestaltung der Produktfunktion 
wie z.B. Haltbarkeit, 
Zuverlässigkeit, 
Bedienstungsfreundlichkeit…

•Form (Design), und Farbe 
eines Produktes

•Verpackung übernimmt 
Schutz-, Transport-, Lager-, 
Werbe-, Mengenabgrenzungs-, 
Informations- und 
Identifizierungsfunktion. 

•Markenartikel vs No-name-
Produkte

•Information und Beratung beim 
Einkauf

•Schulung und Instruktion

•Zustellung und Installation

•Unterhalts-, Reparatur-, 
Ersatzteil und Garantiedienst 

•Kundendienst

Marketing-Überbau Programmbreite Programmtiefe 

Definition Anzahl der von der Ug 
geführten Produktarten

Bsp. Sprüngli bietet Pralinen, 
Luxemburgerli, Gebäck etc. 

Anzahl der Artikel und Sorten, die 
innerhalb einer Produktart 
angeboten werden. 

Sprüngli bietet bei den Pralinen 
verschiedene Sorten an 
(Haselnuss-, Gianduja-, 
Marzipanparlinen etc.)

Dimensionen des Absatzprogramms 

Produktpolitische Möglichkeiten

Produktpolitik

Produktpersistenz ProduktmodifikationProduktinnovationProduktelimination

A
lteration

D
ifferenzierung

(P
rogram

m
vertiefung )

A
blösung

D
iversifikation

(vertikal, horizontal, lateral)

status quo

Was passiert mit dem Absatzprogramm?

Aufnahme neuer Produkte 
bei gleicher Funktion und 
neuer Technik (z.B. Nadel 
Æ Laser)

Produktveränderung bei 
gleicher Funktion und 
gleicher Technik (z.B. 
Neuauflage Buch)

bleibt altes 
Produkt 
bestehen?

- + - +

Beachte Produktlebezyklus 

Konzept des Produktlebenszyklus

• Das Konzept des Produktlebezyklus versucht, 

• gewisse Gesetzmässigkeiten bezüglich des Umsatzverlaufes

eines Produktes 

• während einer als begrenzt angenommenen Lebensdauer 

einzufangen. 



Produktlebezyklus

Einführung Wachstum Reife Sättigung Degeneration
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Definition Distributionspolitik

• Die Distributionspolitik bezieht sich 

– auf alle Entscheidungen und Handlungen, die in Verbindung stehen

– mit dem Weg des Produktes vom Hersteller bis zum Endkäufer, 

– d.h. von der Produktion bis zum Konsum bzw. zur gewerblichen Verwendung. 

(place)

Distribution

Aquisitorische Distribution
(Absatzmethode bzw. Absatzkanal)

Physische Distribution

Transportwesen Lagerwesen AuftragsabwicklungAbsatzweg Absatzorgan

Absatzweg Absatzorgan
(beachte Funktionen des Handels)

Verkauft der Produzent das Produkt direkt an den 
Endverbraucher (direkter Absatzweg) oder sind auf 
dem Weg zum Endverbraucher ein (Einzelhandel) 
oder mehrere (Grosshandel – Einzelhandel) Händler 
(indirekter Absatzweg) dazwischengeschaltet? 

Der direkte Absatzweg ist v.a. bei Investitionsgütern 
verbreitet (Wartung, Beratungsfunktion, Fachwissen…). 
Im Konsumgüterbereich findet sich der direkte 
Absatzweg v.a. bei Fabrikläden (oft mit Fehler behaftet, 
vgl. Künzli; Swisscom-Shop; Call-Center). 

Franchising ist eine Mischform zwischen direktem und 
indirektem Absatzweg. 

Als Absatzorgane werden alle Personen und/oder Institutionen
bezeichnet, die auf dem Weg eines Produktes vom Hersteller bis hin 
zur nächsten konsumativen oder produktiven Verwendung 
Distributionsaufgaben wahrnehmen. 

Sind die Absatzorgane rechtlich und/oder organisatorisch an die Ug 
gebunden sein, handelt es sich um eigene Distributionsorgane. 

Fremde Distributionsorgane sind Absatzmittler wie Gross- und 
Einzelhandel oder Absatzhelfer wie Handelsvertreter, Spediteure 
oder Lagerhausbetriebe

Einzelhandel Grosshandel

Einzel- oder Grosshandel? 

EinzelhandelsUg
verkaufen Produkte ohne 
wesentliche Be- oder 
Verarbeitung direkt an 
den Endverbraucher 
und bieten ihren Kunden 
entsprechende 
Dienstleistungen an

Warenhaus, Supermarkt, 
Fachgeschäfte, Boutique, 
Versandhandel, …

GrosshandelsUg verkaufen Produkte 
ohne wesentliche Be- oder 
Verarbeitung an Nicht-
Konsumenten wie z.B. 
Wiederverkäufer (andere Gross- und 
Einzelhandelsbetriebe), 
Weiterverarbeiter (z.B. Hanswerker) 
oder Grossverbraucher (Gaststätten, 
Kantinen, Behörden, …)

Cash-and-Carry-
Grosshandel, Rack
Jobbing

Wenn es um die Absatzmethode geht, so frage zuerst 
nach dem zu wählenden Absatzweg. Beim direkten 
Absatzweg handelt es sich per definitionem um eigene 
Distributionsorgane. Beim indirekten Absatzweg liegen 
fremde Absatzorgane vor. Hier ist zwischen dem Einzel-
und Grosshandel zu unterscheiden. 

Akquisitorische Distribution = Absatzmethode = Absatzkanal

Funktionen des Handels

ÜberbrückungsfunktionenDL-funktionen Warenfunktionen

Merkspruch: Dienst, die Waren zu überbrücken

Wahrung der Interessen

Beratung / Information

Markterschliessung

Raum

Zeit

Finanzen

Risiko

Quantitatives und qualitatives Matching

Æ (Händler passen das Angebot 
besser an die Kundenbedürfnisse an, 
da mit ihnen in direktem Kontakt).

Sortimentsausgleich

Definition von Franchising

• Unter Franchising versteht man

– eine vertraglich geregelte Kooperation

– zwischen zwei rechtlich selbständigen Unternehmen, 

• bei welcher der Franchise-Geber dem Franchise-Nehmer 

• gegen ein Entgelt das Recht gewährt, 

• Güter und Dienstleistungen unter einem bestimmten 

Warenzeichen zu vertreiben. 

Beurteilung von Franchising

Vorteile für den Franchise-Geber Vorteile für den Franchise-Nehmer

Geringe finanzielle Mittel

Motivation des Franchise-Nehmers 

Vorteilhafte Kostenstruktur

Ausnützung von lokalen / kulturellem 
Know-how des Franchise-Nehmers

Franchise-Systeme funktionieren nur, wenn kurz- und 
langfristige Vorteile für beide Seiten resultieren. 

Aneignung von nicht 
vorhandenem Know-how

Verminderung des Ug-Risikos

Bewahrung der Unabhängigkeit

Sofort im Markt dabei („quick start“)

Grosse Expansionsmöglichkeiten



Die Konditionenpolitik umfasst alle Entscheidungen einer Ug über das Entgelt (GS Preis) 
und Bezugsbedingungen (GS Rabatt und Transport) für Produkte oder Dienstleistungen.

Preispolitik Rabattpolitik Transportbedingungen 
Preisbestimmungsmethoden
(Praxisorientierte Pb):

- Kostenorientierte Pb:

- Gewinnorientierte Pb

- Nachfrageorientierte Pb

- Konkurrenz- oder 
branchenorientierte Pb

Entscheidender Faktor bei der Preisbestimmung 
ist die Preiselastizität der Nachfrage; Preis-
Absatz-funktion: x i =  f ( p i )

systematisches und bewusstes Differenzieren 
der Listenpreise trotz gleichartiger Sach- oder 
Dienstleistung, Bsp.:

räuml, zeitl., Kundengr., AW/AO

Möglichkeit der Preisdifferenzierung

systematisches Gewähren 
von Preisnachlässen auf 
den Listenpreisen aufgrund 
einer bestimmten 
Leistungen (= vgl. 
Rabattsysteme) des 
Abnehmers. Bsp.:

- Treuerabatte, 
- Zeitrabatte, 
- Mengenrabatte, 
- Funktionsrabatte.

Konditionenpolitik

Strategie: Durch Bildung von Teilmärkten den Gewinn 
vergrössern. Voraussetzungen: Marktsegmentierung 
muss möglich sein. Markt darf somit nicht perfekt sein. 

Definition

Arten der Preisdifferenzierung
• Räumlich

– Chur: 80.- / St. Moritz: 160.-

• Zeitlich
– Saisonal bedingt

• Nach Abnahmemenge (bzw. nach Auftragsgrösse)
– Gruppenermässigungen bei TransportUg

• Nach Absatzweg und –organ
– Discount vs Fachgeschäft

• Nach Kundengruppen
– Mensa, NZZ

Preiserhöhung

Preissenkung

Umsatzsteigerung

Umsatzsenkung 

Umsatz konstant

Unsatz konstant

Umsatzsenkung

Umsatzsteigerung

tendenziell unelastisch, 
im Extremfall 0

tendenziell elastisch, im 
Extremfall unendlich

IεI < 1 [ε > -1] IεI = 1 [ε = -1] IεI > 1 [ε < -1]

Daher profitieren die Bauern von einer Missernte eines unelastischen Produktes. !

Preiselastizität 
der Nachfrage

Leichtigkeit der Nachfragebefriedigung Bedürfnisse, die leicht befriedigt werden können (z.B. Salz / Kaffeerahm), sind 
tendenziell unelastisch. 

Preis eines Produktes (Anteil der 
Ausgaben für dieses Gut am 
Gesamthaushaltsbudget)

B&O, Modekleider Æ neue Kundschaftssegmente

Substituierbarkeit Produkte, die nicht substituiert werden können (z.B. lebenswichtiges, 
konkurrenzloses Medikament oder Erdöl), sind tendenziell unelastisch. 

Dauerhaftigkeit des Gutes Dauerhafte Güter wie Auto, Haus, Stereo-Anlage sind tendenziell elastisch, da 
mit deren Kauf eine günstige Marktlage abgewartet werden kann. 

Bestimmungsfaktoren der Preiselastizität der Nachfrage

inkl. Zeitaspekt Je länger die betrachtete Zeitperiode, desto höher ist die Preiselastizität. 
Grund: Mit der Zeit nimmt die mögliche Substituierbarkeit zu. 

Dringlichkeit der Bedürfnisse 
(Wichtigkeit)

Produkte, die sofort gebraucht werden, sind tendenziell unelastisch. 

Kostenorientierte Preisbestimmung: Bedeutung hat dieses Verfahren in der Praxis v.a. für die Bestimmung der 
Preisuntergrenze: 
-Die kurzfristige Preisuntergrenze liegt dort, wo wenigstens die variablen 
Kosten gedeckt sind; 
-Die langfristige Preisuntergrenze liegt dort, wo sämtliche Kosten gedeckt sind 
(break even Point). 

Gewinnorientierte Preisbestimmung Preis = Kosten + beabsichtigter Gewinn

Nachfrageorientierte Preisbestimmung Preis in Abhängigkeit der Nutzenerwartung der Konsumenten festgesetzt

Praxisorientierte Preisbestimmung

Konkurrenz- oder branchenorientierte 
Preisbestimmung

Preis = Leitpreis der Konkurrenz
Preis = Branchenpreis

Kritik: Elastizität der Nachfrage wird nicht berücksichtigt: Preis wird aufgrund 
des Absatzes bestimmt, wobei der Preis seinerseits den Absatz beeinflusst. 
Zirkelschluss!

Richtige MC-Antworten: Berücksichtigt Kaufkraft, Preisvorstellung sowie Preis-
und Kaufbereitschaft der Kunden, Berücksichtigt den subj. empfundenen Wert 
des Produktes aus Sicht des Käufers

Definition der Kommunikationspolitik
• Unter Kommunikationspolitik versteht man die Information der Öffentlichkeit (insbesondere der 

potentiellen Kunden)

• über die Unternehmung (Public RelationPublic Relation) 

• und ihre Produkte (WerbungWerbung).

• Zudem will die Kommunikationspolitik die Rolle sämtlicher Marktbeteiligter optimieren (salessales

promotionpromotion) 

• und den Umsatz durch persönlichen Verkauf zu fördern (perspersöönlicher Verkaufnlicher Verkauf). 

• Kommunikationspolitik besteht also aus:

Drei zentrale Fragen der Kommunikationspolitik:
Kommunikationssubjekt
Kommunikationsobjekt
Kommunikationsprozess

Mit wem kommunizieren?
Was kommunizieren?
Wie kommunizieren?

Werbung

PR

sales promo

Pers. Verkauf

Unter Werbung versteht man eine produktbezogene, unpersönliche Form der Massenkommunikation in 
Werbemedien. Ein Werbekonzept besteht aus acht Elementen.

Unter PR versteht man das nachhaltige Verbreiten von Informationen über die Unternehmung mit dem Ziel, 
generell Verständnis und Vertrauen bei pot. Geschäftspartnern zu schaffen.

Die sales Promotion unterteilt sich in die Aussendienst-, Händler- und Kundenpromotion.



Werbung Werbung 

PR (Public Relations)PR (Public Relations)

VerkaufsfVerkaufsföörderung rderung 

Elemente der Kommunikationspolitik

PersPersöönlicher Verkaufnlicher Verkauf

Nachhaltig Infos über die Ug verbreiten und damit generell Verständnis und Vertrauen 
schaffen bei pot. Geschäftspartnern. 

(=sales promotion) versucht, die Rolle sämtl. Marktbeteiligten (kfr.) zu optimieren: 

• Aussendienst-Promotion (Schulung des eigenen Verkaufspersonals)

• Händler-Promotion (Schulung des Personals, welches die Produkte verkauft, aber nicht 

zum eigenen Vertrieb gehört, z.B. Ladengestaltung, Bonussysteme. 

• Kunden-Promotion (Wettbewerbe etc.).

Werbung = produktbezogene (GS PPP), unpersönliche Form der Massenkommunikation in 
Werbemedien. 

Elemente des Werbekonzeptes
Werbeobjekt objekt Produkt der Werbung

Werbesubjektsubjekt Zielgruppe, an die sich die Werbung richtet (nicht nur die pot. 
Käufer, sondern auch die Kaufbeeinflussser, z.B. Eltern, Lehrer…)

Werbeziele ziele Vermittlung von Informationen über das Produkt (klare 
Formulierung nötig, da Werbung oft diffus, etwa: Bekanntheitsgrad des Produktes
XY auf 20% der Bevölkerung erhöhen)

Werbebotschaftbotschaft Aussage der Werbung, die den Konsumenten vermittelt 
werden soll (eher rational bei InvestG, emotional bei KonsumG)

Werbemedienmedien

Werbeperiodeperiode Zeitraum und zeitliche Verteilung der Werbung

Werbeortort geogr. Gebiet, in dem die Werbung durchgeführt werden soll. 

Werbebudget budget Gesamte Werbeausgaben einer Periode. 
Frage: woran ausrichten? Umsatz (Kritik: eher antizyklisch!) – Gewinn (s.o.) – Konkurrenz
(nicht Ug-spezifisch) – Werbezielen (theoretisch richtig, 2 Formen: Maximum-
(mittelorientiert) bzw. Minimumsprinzip (zielorientiert)

Werbemitteln (z.B. Inserat)
Werbeträger (z.B. NZZ)

setzt sich zusammen aus

Werbebotschaft

Rationeller Teil  Emotionaler Teil

v.a. Sachinformationen (sog. hard facts)

Geringe Info-Asymmetrie

v.a. emotionale Informationen 
(sog. soft facts)

Grosse Info-Asymmetrie

v.a. bei Investitionsgütern v.a. bei Konsumgütern

weniger wichtig sehr wichtig, z.T. sogar zentral.Marketing-Überbau

Werbemedienmedien Werbemitteln (z.B. Inserat)
Werbeträger (z.B. NZZ)

setzt sich zusammen aus

Werbemitteln

Werbeträger

Reale, sinnlich wahrnehmbare 
Erscheinungsform der Werbebotschaft

Instrument oder Info-Kanal, mit dessen 
Hilfe die Werbemittel zum 
Werbeadressaten gebracht werden 
können. 

Definition Bsp.

Inserat, Signet.

Tageszeitung
Lastwagen
Radiosender
Hausmauer

Wirkungsphasen des Werbekonzeptes
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Attention (Aufmerksamkeit)

Interest (Interesse)

Desire (Wunsch)

Action (Handlung)

ze
itl

.

Kontrolle des Werbeerfolges

BerBerüührungshrungs-- / Streuerfolg / Streuerfolg 

ErinnerungserfolgErinnerungserfolg

KauferfolgKauferfolg

=
Zahl der Werbeerinnerer
Zahl der Werbeberührten

x 100

=
Zahl der Bestellungen
Zahl der Werbeadressaten

x 100

=
Zahl der Werbeberührten
Zahl der Werbeadressaten

x 100



Werbeelastizität der Nachfrage

=
Δ abhängige Variabel [%]
Δ unabhängige Variabel [%]

Elastizität allgemein

Werbeelastizität =
Δ nachgefragte Menge [%]
Δ Werbeaufwand [%]

Wie stark reagiert die Nachfrage auf die erhöhten Werbeausgaben? 


