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Dieser Titel führt in die Grundlagen von Marketing, Kommunikation und Verkauf ein. Er erklärt, 

wie Unternehmen ihre Kundinnen und Kunden mit einer zielgruppengerechten Customer 

Journey und den individuellen Touchpoints besser erreichen und langfristig binden können. 
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beitragen.
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kompakt und praxisnah mit Beispielen, Grafiken, Tipps, Repetitionsfragen und Minicases. 

Die Inhalte sind auf das kompetenzorientierte Lernen ausgerichtet und lassen sich direkt im 

Berufsalltag anwenden.
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Weiterbildung, in denen Grundwissen im Bereich Marketing gefordert wird. Es unterstützt 

den Unterricht wie auch das Selbststudium und dient als Nachschlagewerk, um das grund-

legende Marketingwissen im Berufsalltag sicher anzuwenden. 
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Vorwort

Vorwort
Lernen und lehren gelingt dann am besten, wenn Inhalte klar, relevant und motivie-

rend sind. Genau das ist unser Anspruch. 

Egal, ob Sie sich auf eine Karriere im Marketing vorbereiten, ein eigenes Projekt wirkungsvoll

vermarkten möchten oder einfach ein solides Verständnis der grundlegenden Marketingprin-

zipien anstreben: Dieses Lehrmittel vermittelt Ihnen die wesentlichen Grundlagen des Online-

und des Offline-Marketings und unterstützt Sie dabei, sich in der stetig wandelnden Welt des

Marketings erfolgreich zu orientieren.

Der Titel «Grundlagen Marketing, Kommunikation und Verkauf» wurde inhaltlich wie

auch strukturell neu entwickelt. Dabei wurden die Themen Digitalisierung und Künstliche

Intelligenz (KI) direkt in die jeweiligen Themen integriert, um den Lerntransfer zu unterstützen. 

Wie arbeiten Sie mit dem Lehrmittel?

Das Inhalts- und das Stichwortverzeichnis dienen Ihnen als Orientierung und erleichtern

die Navigation. Sie zeigen die klare Kapitelstruktur und enthalten alle wichtigen Schlüssel-

begriffe, die Sie in Ihrem persönlichen Lernprozess unterstützen.

Neben den Theorieblöcken finden Sie drei Arten von Einschüben: 

• Beispiele, die typische Anwendungssituationen veranschaulichen

• Hinweise, die vertieftes Fachwissen zu den einzelnen Themen bereitstellen

• Praxistipps, die konkrete Hinweise aus der Berufspraxis geben

Diese zusätzlichen Elemente geben Ihnen eine klare Orientierung und helfen, den Lernstoff

während der Ausbildung gezielt zu erarbeiten. Gleichzeitig können Sie die Inhalte im berufli-

chen Alltag als praktisches Nachschlagewerk nutzen.

Für Dozierende ist das Lehrmittel darauf ausgelegt, den Unterricht wirkungsvoll zu unter-

stützen und zum Lernerfolg der Teilnehmenden beizutragen.

Wir wünschen Ihnen viel Erfolg und Freude mit diesem Lehrmittel – beim Unterrichten, beim

Lernen und auf Ihrem Weg zu einer erfolgreichen Marketing-Karriere. 

Zürich, Januar 2026 

Barbara Rohrer, Autorin

Philipp Stalder, Autor

Isabella Friedrich, Redaktorin

Wir sind für Sie da!

Haben Sie Fragen oder Anregungen zu diesem Lehrmittel? Dann teilen Sie uns Ihr Anliegen

gerne über unsere E-Mail-Adresse postfach@compendio.ch mit. 

Abonnieren Sie unseren Newsletter unter www.compendio.ch/Newsletter, um über unsere
Neuigkeiten und Updates informiert zu bleiben. Wir freuen uns darauf, Sie auf dem Laufenden
zu halten. 
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1  Marketing Einführung

1 Marketing Einführung

Lernziele

Schlüsselbegriffe

Luisa ist Stammkundin beim Velohändler MyBicycle. Sie schätzt die persönliche und kompe-

tente Beratung vor Ort und liebt es, im Online-Shop nach neuen Gadgets zu stöbern. Neue

Informationen findet sie über Social Media und den Newsletter. Zudem folgt sie dem Influen-

cer MikeOnTour, der manchmal für MyBicycle wirbt und Bike-Hacks teilt. Kürzlich erfuhr sie

auf diesem Weg, dass neu E-Scooter im Angebot stehen, die während der Einführungsphase

für bestehende Kunden mit einem Rabatt erhältlich sind. 

Einmal jährlich gibt Luisa ihr E-Bike in der MyBicycle-Garage in den Service. Den Termin dazu

bucht sie online. Als Stammkundin erhält Luisa darum Rabatte auf Kurse. Luisa überlegt sich

nun, einen Bike-Workshop bei MyBicycle zu besuchen. Als sie die Kurse vergleicht, staunt sie

nicht schlecht: Das Unternehmen bietet für alle Altersgruppen und Lebensphasen innovative

Angebote. So sind von Veloanhängertraining mit Kleinkindern über Techniktrainings für

Strassenradfahrer bis zu Radtouren für Pensionäre vielseitige Erlebnisse buchbar.

Das klingt nach einem innovativen Unternehmen, nicht? Das alles und viel mehr ist Marke-

ting, das von Menschen wie Ihnen gestaltet wird. In diesem Buch bauen Sie Marketingwissen

auf, das mit passenden Praxisbeispielen abgerundet wird. 

Nach der Bearbeitung dieses Kapitels kennen Sie …

• die Grundlagen des Marketings.

• das Marketingkonzept und warum es dieses Marketingkonzept braucht.

• den Unterschied zwischen USP und UAP.

• das Marktsystem und wie es aufgebaut ist.

• den Weg von einem Interessenten zum Kunden.

Customer Journey, Kundenreise, Marketingkonzept, Marketingtrichter, Marketing-

ziele, Marktformen, Marktkennzahlen, Marktsegment, Marktsystem, Offline-Marke-

ting, Online-Marketing, strategische Geschäftseinheit (SGE), strategisches Geschäfts-

feld (SGF), Touchpoint, Unique Advertising Proposition (UAP), Unique Selling

Proposition (USP)
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1  Marketing Einführung

Abb. 1-1 Customer Journey MyBicycle

1.1 Grundlagen Marketing

Die vielfältige und gleichzeitig kreative Welt des Marketings: ein wegweisender Spagat zwi-

schen traditionellem, klassischem Marketing und der Digitalisierung. 

Marketing ist ein stetiger Wegbegleiter, sowohl im privaten Umfeld als auch im Geschäft-

lichen. Egal, ob in der realen Welt auf Plakaten, in Zeitungen und Zeitschriften sowie in

Schaufenstern oder sonstigen verkaufsfördernden Plattformen: Marketing ist omnipräsent

und kann nicht übersehen werden. Natürlich bietet sich die digitale Welt und somit das

Online-Marketing in Form von Werbebannern, Social-Media-Beiträgen und zielgerichteten

Anzeigen an, zielgruppengerecht zu kommunizieren. Daher steht fest: Marketing prägt unser

tägliches Leben. Marketing soll auf eine leichte, jedoch einprägende Art und Weise präsen-

tiert werden, damit die Bedürfnisse und Wünsche der Zielgruppen optimal angespro-

chen werden und sie daraus ihren eigenen Mehrwert erkennen.

Im Vergleich zu früher, wo vorwiegend klassische Kanäle (Offline-Marketing) wie Print-

medien, Radio und TV eine zentrale Rolle spielten, ermöglichte das World Wide Web eine

völlig neue Welt für Marketingmassnahmen: das Online-Marketing. Ob Suchmaschinen-

optimierung (SEO), KI-optimierte Suchsysteme (GEO), Suchmaschinenwerbung (SEA), Social

Media oder datengetriebenes Performance-Marketing: Digitale Plattformen eröffnen einem

Unternehmen umfangreiche Möglichkeiten, Zielgruppen präzise und effizient zu erreichen.

Versierte Unternehmen achten darauf, den Streuverlust mit ihren Massnahmen möglichst zu

minimieren. 

Influencer-
Beitrag

Erfahrungsberichte
zu Bike-Workshops

Suche nach
Bike-Hacks 

Abholung
Rad im Laden

Buchung
Service online

Kundenbindungs-
programm

Auseinandersetzung
mit Angebot

Newsletter

Besuche
Website
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3  Marketingkonzept

3 Marketingkonzept

Lernziele

Schlüsselbegriffe

Das Start-up-Unternehmen EcoFresh plant, nachhaltige und regionale Lebensmittel über

einen eigenen Online-Shop, Social Media und auf dem Wochenmarkt zu verkaufen. Bereits

nach wenigen Monaten bemerkt das Team, dass trotz hoher Aktivität in lokalen Zeitungen

und sozialen Medien nur geringe Verkäufe stattfinden. Was könnte das Unternehmen falsch

gemacht haben?

Der Geschäftsstart von EcoFresh erfolgte ohne konzeptionelle Überlegungen. Das Motto war

wohl «Planlos geht der Plan los». So starten (zu) viele Start-ups ihre Geschäftsaktivitäten und

sind dann verwundert, wenn die Zahlen hinter dem Budget bleiben.

Einen Markteintritt oder eine neue Produkteinführung ohne konzeptionelle Überlegungen

gleicht einer Fahrt ins Blaue. Als Beispiel: Selbst bei zeitlich und finanziell beschränkten Ferien

stellen wir vor Ferienstart konzeptionelle Überlegungen an. Das Konzept dient als Orientie-

rung für jegliche Art von Vorhaben, um nicht in die Gefahr zu laufen, dass die Ressourcen (Zeit

und Geld) verloren gehen.

Nach der Bearbeitung dieses Kapitels können Sie …

• den Aufbau und die Bedeutung eines Marketingkonzepts erklären.

• die Phasen des Marketingkonzepts beschreiben und anwenden.

• Analyseinstrumente wie SWOT und PESTELE zielgerichtet einsetzen.

• Marketingziele mit der SMART-Methode definieren.

• geeignete Marketingstrategien zur Zielerreichung entwickeln und begründen.

Ausgangsanalyse, Benchmarking, Budgetierung, Key Performance Indicator (KPI),

Kontrolle von Marketingaktivitäten, Marketingkonzept, Marketingstrategie, PESTELE,

Return on Investment, SWOT-Analyse, SWOT-Matrix, Umfeldanalyse, Ziele, Zielgruppe
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3.1 Einführung Marketingkonzept

Im Marketing geht es immer darum, die Zielgruppe zu erreichen, um Angebot und Nachfrage

zu verknüpfen. Damit dies gelingt, muss einerseits das Verhalten der Zielgruppe, andererseits

die Marktsituation bekannt sein. Dazu benötigt es eine fundierte Analyse, klar definierte Ziele,

eine ausgereifte Strategie sowie eine konsequente Umsetzung und Evaluation.

Ein Marketingkonzept ist die Grundlage aller Marketingaktivitäten. Dies unabhängig

davon, ob die Aktivitäten online, über Social Media oder über klassische Kanäle erfolgen. Es

hilft Unternehmen, die richtigen Entscheidungen zu treffen und gezielt auf Marktverände-

rungen zu reagieren. 

Ein fundiertes Marketingkonzept

• schafft Orientierung,

• stellt die effiziente Nutzung von Ressourcen sicher und

• bildet den Rahmen für sämtliche Marketingaktivitäten.

Abb. 3-1 Die sechs Phasen eines Marketingkonzepts

Analyse
•  Gegenwärtige Situation
•  Zukünftige Entwicklung
•  Schlussfolgerungen

Abgeleitet aus der Situationsanalyse und internen Vorgaben

Der langfristige Weg zum Ziel

•  Marketinginstrumente
•  Massnahmen und Mittel, um die Ziele zu erreichen

Einsatz / Verteilung der verfügbaren Mittel

Überprüfung der Resultate und evtl. Korrekturen

Ziele

Strategien

Umsetzung

Budget

Kontrolle
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7 Marketingkommunikation

Lernziele

Schlüsselbegriffe

Das KMU Freshing lanciert ein neues Biogetränk. Das Produkt ist hochwertig, die Verpackung

ansprechend. In der Zielgruppe besteht Interesse an nachhaltigen Angeboten. Trotzdem

bleibt die Nachfrage tief. Die Werbemassnahmen sind punktuell: ein Inserat in einer Fachzeit-

schrift, ein paar Posts auf Social Media, ein Flyer im Laden.

Die Verantwortlichen von Freshing fragen sich, weshalb die Kommunikation nicht greift. Die

Botschaften sind zwar sachlich korrekt, aber wenig abgestimmt. Es fehlt eine klare Linie.

Zielgruppe, Kanäle und Tonalität passen nicht zusammen. Die Wirkung bleibt aus.

Was zeigt dieses Beispiel?

Marketingkommunikation ist mehr als Werbung. Sie muss geplant, zielgerichtet und kon-

sistent sein. Erst wenn Ziel, Inhalt, Medium und Zeitpunkt aufeinander abgestimmt sind, kann

eine Botschaft Wirkung entfalten.

Nach der Bearbeitung dieses Kapitels können Sie …

• die Rolle der Marketingkommunikation im Gesamtmarketing einordnen.

• Ziele und Aufgaben der Marketingkommunikation benennen.

• klassische und digitale Kommunikationsinstrumente unterscheiden.

• Kommunikationsmassnahmen zielgruppengerecht auswählen.

• ein Kommunikationskonzept mit geeigneten Massnahmen entwickeln.

AIDA-Modell, Call to Action (CTA), Conversion, Earned Media, Kommunikations-

massnahmen, Kommunikationsziele, KPIs, Marketingkampagne, Mediaplan, Media-

planung, Owned Media, Paid Media, Personas, PESO-Modell, Storytelling, Werbe-

mittel, Werbewirkung, Zielgruppe
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7.1 Einführung in die Marketingkommunikation

Marketingkommunikation gehört zum sogenannten Promotion-Mix – also jenem Teil des

Marketings, der sich mit der Kommunikation zwischen Unternehmen und Zielgruppen be-

schäftigt. Ziel ist es, Interesse zu wecken und zum Handeln zu motivieren.

Die Inhalte richten sich an externe Zielgruppen. Die Form hängt von Produkt, Zielgruppe und

Medium ab.

Marketingkommunikation meint nicht nur Werbung. Gemeint sind alle Massnahmen, mit de-

nen Kundinnen und Kunden angesprochen werden – direkt oder indirekt, online oder offline.

Ziel ist, sichtbar zu werden und Wirkung zu erzielen: inhaltlich und formal abgestimmt auf Ziel

und Kontext.

7.2 Abgrenzung Marketingkommunikation zur 
Unternehmenskommunikation

Marketingkommunikation ist auf den Verkauf (Absatz) ausgerichtet. Sie richtet sich an

bestehende sowie potenzielle Kundschaft mit dem Ziel, ein Produkt oder eine Dienstleistung

zu verkaufen.

Unternehmenskommunikation ist breiter angelegt. Sie richtet sich nicht nur nach

aussen, sondern auch nach innen. Neben der Medienarbeit gehören etwa die interne

Kommunikation, der Umgang mit Krisen oder der Austausch mit Behörden und der Öffent-

lichkeit dazu. Ziel ist es, Vertrauen zu schaffen, Orientierung zu geben und das Unternehmen

als verlässlichen Akteur zu positionieren.

Beide Bereiche greifen ineinander, verfolgen jedoch unterschiedliche Ziele. Während die

Marketingkommunikation eine unmittelbare Wirkung am Markt anstrebt, wie etwa durch

Sichtbarkeit, Wiedererkennbarkeit oder eine direkte Handlungsaufforderung (Call to Action),

geht es in der Unternehmenskommunikation um Glaubwürdigkeit, Vertrauen und Bezie-

hungspflege gegenüber verschiedenen Anspruchsgruppen.

7.3 Kommunikationskonzept

Ein Kommunikationskonzept ist nichts Abstraktes, sondern ein praktischer Leitfaden für

alle Botschaften eines Unternehmens. Das Konzept legt fest, welche Ziele verfolgt werden,

welche Menschen erreicht werden sollen und über welche Kanäle das geschehen soll. Ein

durchdachtes Konzept verhindert, dass Massnahmen zufällig nebeneinanderstehen, und

sorgt dafür, dass die Kommunikation einheitlich ist.
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Repetitionsfragen

72 Lösung Seite 309 

Welche Aussage gehört zur Marketingkommunikation (MarKom) und welche zur Unter-

nehmenskommunikation (U-Komm)? Ordnen Sie zu.

73 Lösung Seite 309 

Welche Ziele gehören nicht zur Marketingkommunikation? Kreuzen Sie an.

74 Lösung Seite 309 

Ordnen Sie die Stufen des AIDA-Modells (Kommunikation-Wirkungsmodell) richtig zu:

Action, Interest, Attention, Desire

MarKom U-Komm Aussage

☐ ☐
Sämtliche absatzfördernde Kommunikationsmass-
nahmen gehören zu …

☐ ☐
Alle Kommunikationsmassnahmen richten sich nach 
innen und nach aussen.

☐ ☐ Die Krisenkommunikation gehört klassisch zu …

☐ ☐
Eines der wichtigsten Ziele der Kommunikation sind 
Vertrauen und Orientierung zu schaffen.

☐ ☐
Ziel ist es, ein Produkt und / oder eine Dienstleistung 
zu verkaufen.

☐ ☐ Die Handlungsaufforderung «Call to Action» gehört zu …

☐ ☐ Der Promotion-Mix gehört zu …

☐ ☐
Die Kommunikationsmassnahmen haben eine objektive 
Botschaft. 

Kommunikationsziele

☐ Vorökonomische Ziele: Aufmerksamkeit, Bekanntheit, Interesse

☐ Verhaltensziele der Mitarbeitenden

☐ Ökonomische Ziele: Kauf, Nachfrage, Umsatz, Wiederkauf, Empfehlung

☐ Image des Unternehmens

☐ Anzahl teilnehmender Medienschaffender an der Neulancierung eines Produkts

☐ Anzahl Call to Actions für die neue Dienstleistung

☐ Anzahl teilnehmender Medienschaffender an der Bilanzmedienkonferenz

Stufe

1

2

3

4
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75 Lösung Seite 309 

Mit welcher Handlung kann eine Aktion seitens der Kundschaft ausgelöst werden? Wie muss

dieser «Handlungsauslöser» ausgestaltet sein?

76 Lösung Seite 310 

«Das AIDA-Modell zeigt die Phasen des Kommunikationsprozesses auf.» Stimmt diese Aus-

sage?

Begründen Sie Ihre Antwort.

77 Lösung Seite 310 

Wo wird Storytelling speziell eingesetzt? Kreuzen Sie an.

78 Lösung Seite 310 

Welche Ziele gehören zu welchem Kommunikationsinstrument? Ordnen Sie zu.

79 Lösung Seite 310 

Wo wird das PESO-Modell eingesetzt und welche vier Medientypen beinhaltet dieses Modell?

☐ Richtig

☐ Falsch

Einsatzbereich von Storytelling

☐ Im Dialogmarketing

☐ Im Content-Marketing

☐ In der Unternehmenskommunikation

☐ In der Kommunikation

☐ Im Verkauf

☐ Suchmaschinenmarketing

☐ Im Marketingmix

Werbung Content-
Marketing

Verkaufs-
förderung

Dialog-
marketing

Ziele

☐ ☐ ☐ ☐
Persönliche Ansprache, Reaktion 
auslösen

☐ ☐ ☐ ☐
Vertrauen aufbauen, authentisch kom-
munizieren, im entscheidenden Moment 
der Customer Journey sichtbar sein

☐ ☐ ☐ ☐ Image stärken, Sichtbarkeit erhöhen

☐ ☐ ☐ ☐ Absatz kurzfristig steigernLe
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8 Verkauf Grundlagen

Lernziele

Schlüsselbegriffe

Laura, Anna und Noah arbeiten im Verkauf, doch unterschiedlicher könnte ihr beruflicher

Alltag nicht sein.

So berät Laura bei einem Sportartikelhändler ausschliesslich Laufkundschaft, erhält

einen Fixlohn und kann kaum eine Beziehung zu ihren Kunden aufbauen. Teilweise bleiben

die Kunden anonym, da sie keine Kundenkarte haben. Einen Teil der Kunden kriegt sie nie zu

Gesicht, da diese im Online-Shop einkaufen. 

Anders sieht es bei Anna aus. Sie verkauft Softwarelösungen und ist im B2B-Umfeld

tätig. Vor einem Beratungsgespräch weiss sie bereits, wer ihre Ansprechpersonen sein wer-

den, und im Idealfall sind die Bedürfnisse des Interessenten bekannt. Sie fokussiert sich im

Gespräch auf den Nutzen, den die Software des Unternehmens stiftet. Es kommt vor, dass

sie mit umfangreichen Buying Centern in Kontakt kommt, und sie hat jederzeit ein Team im

Rücken, das sie unterstützt. Ein Verkaufsprozess dauert in der Regel 6 bis 24 Monate. 

Noah berät Privat- wie auch Geschäftskunden bei Versicherungslösungen. Damit

Noah erfolgreich sein kann, müssen ihm seine Kunden vertrauen. Darum legt er grossen Wert

darauf, eine verbindliche, persönliche Beziehung aufzubauen und Interessenten fundiert zu

beraten. Dadurch kann er seine Kunden lange halten und wird von ihnen regelmässig weiter-

empfohlen. Vertragsabschlüsse sind sehr wichtig für Noah – die daraus entstehenden Provi-

sionen sind für ihn ein zentraler Lohnbestandteil.

Nach der Bearbeitung dieses Kapitels können Sie …

• erklären, wieso die richtige Einstellung essenziell für den Verkaufserfolg ist.

• die Phasen vom Lead zum Kunden benennen.

• die sechs Phasen des Verkaufsgesprächs aufzeigen.

• sich professionell auf ein Verkaufsgespräch vorbereiten.

• Verkaufstechniken erklären und sie in den Alltag integrieren.

After Sales Service, Angebot (Offerte), Buying Center, Fixed Mindset, Fragetechnik,

Growth Mindset, Sales Funnel, Social Selling, Team Selling, Verkaufsgespräch, Ver-

kaufsplanungskonzept, Verkaufstechnik
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8.1 Einführung Verkauf

Verkauf findet in den unterschiedlichsten Branchen in den vielseitigsten Ausprägungen statt.

Genau das macht die Königsdisziplin des Marketings unglaublich spannend. 

Königsdisziplin fragen Sie sich vielleicht? Ja richtig. In der Theorie klingen Verkaufsplanung,

Kundenbetreuung und Verkaufsgespräche einleuchtend. In der Praxis steht man einem oder

mehreren Menschen gegenüber. Diese haben Bedürfnisse, die sie möglicherweise anders

formulieren, als man erwarten würde. Das verlangt ein hohes Mass an Empathie, vernetz-

tem Denken und Reaktionsfähigkeit auf unerwartete Wendungen sowie Mut und Ehrgeiz.

8.2 Persönliche Einstellung – Mindset

In unzähligen Büchern ist zu lesen, wie man im Verkauf besser wird, und täglich gibt es auf

Social Media von Verkaufstrainern Tipps und Trainings. Diese Angebote sind nachvollziehbar.

Denn erfolgreiche Verkäuferinnen und Verkäufer setzen sich konstant damit auseinander, wie

sie besser werden können. Sie spornen sich immer wieder selbst zu Höchstleistungen an.

Darum brauchen sie die richtige Einstellung und sie müssen agil sein. So können sie

schnell auf Veränderungen reagieren, gehen Herausforderungen aktiv an, reflektieren ihre

Handlungen und lernen stetig dazu.

In diesem Zusammenhang wird zwischen Growth Mindset (wachstumsorientierte Denk-

weise) und Fixed Mindset (starre Denkweise) unterschieden:

Abb. 8-1 Persönliche Einstellung

GROWTH MINDSET vs. FIXTED MINDSET

Failure is an
opportunity

to grow

Failure is
the limit of my

abilities

I can learn to do
anything I want

I’m either good
at it or I’m not

Challenges help
me to grow

I don’t like to
be challenged

I’m inspired by
success of others

Jealous by the
success of the others

I like to try
new things

I stick with the
old methods
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Hand aufs Herz: Wer will von sich behaupten, dass er eine starre Denkweise hat? In der Praxis

ist es jedoch tagtäglich eine Herausforderung, wachstumsorientiert unterwegs zu sein. Dazu

bedarf es Wille, Training, Reflexion und besonders in der Übungsphase ein Umfeld, das

unterstützt. 

Verkaufsmitarbeitende mit einem Growth Mindset sind ein Gewinn für jedes Unternehmen.

Ihre intrinsische Motivation und die Freude am Erfolg anderer überträgt sich auf ganze Teams

und macht diese besser. Im Gegenzug ist es wichtig, dass sie herausgefordert und unterstützt

werden. Denn sie wollen besser werden und neue Wege in der Kundengewinnung oder -be-

treuung entwickeln. 

8.3 Verkaufsplanungskonzept

Das Verkaufsplanungskonzept ist neben den Mitarbeitenden das Herzstück der Verkaufs-

organisation. Natürlich braucht es auch das passende Angebot und Hilfsmittel wie CRM-

Tools, Präsentationsvorlagen usw. Im Verkaufsplanungskonzept wird das eigene Unter-

nehmen im Markt analysiert, Ziele gesetzt und kontrolliert, die Verkaufsstrategie definiert, die

Ressourcen und die Infrastruktur geplant und ein Verkaufsbudget festgelegt. 

Das Verkaufsplanungskonzept ist wie folgt gegliedert:

Growth Mindset Fixed Mindset

«Ich kann alles lernen, wenn ich will.» «Entweder kann ich etwas oder ich kann es nicht.»

«Wenn ich frustriert bin, halte ich durch.» «Wenn ich frustriert bin, gebe ich auf.» 

«Wenn ich mich mehr anstrenge, kann ich noch 
mehr erreichen.» 

«Anstrengung zeigt nur, dass ich nicht talentiert 
genug bin.» 

«Wenn ich scheitere, lerne ich.» «Wenn ich scheitere, bin ich nicht gut genug.»

«Ich fordere mich gerne selbst heraus.» «Ich mag keine Herausforderungen.» 

«Kritik bringt mich weiter.» «Kritik an mir mag ich nicht.»

«Dein Erfolg inspiriert mich.» «Dein Erfolg macht mich neidisch.»

«Meine Einstellung und mein Engagement 
bestimmen alles.»

«Mein Talent und Können bestimmen alles.»

1. Analyse 
der Ausgangslage

Zusammengefasst in einer Analyse der eigenen Stärken und Schwächen, 
auch der externen Chancen und Risiken

2. Definition 
der Ziele

Vorökonomischer (qualitativer) und ökonomischer (quantitativer) Art

3. Entwicklung 
der Strategien

Als der Weg zum Ziel, auf dem die obigen Ziele erreicht werden können

4. Erarbeitung 
der Aktions-/ 
Massnahmenpläne

Als Einzelaktionen und / oder -massnahmen, um auf dem definierten Weg 
(Strategie) die definierten Ziele erreichen zu können

Diese verursachen pro Aktion / Massnahme Kosten und sind an einen End-
termin sowie an eine verantwortliche Person gebunden.

5. Zusammenstellung 
des Budgets

Kosten der Einzelaktionen werden zu einem Gesamtbudget zusammen-
gestellt.

6. Erarbeitung 
der Kontrollpläne

Kontrollpläne zur Überprüfung der Zielerreichung
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10 Systeme und Tools

Lernziele

Schlüsselbegriffe

Das kleine Unternehmen natürl-ich-schön hat sich auf Naturkosmetik spezialisiert. Es ver-

waltet Kundendaten in Excel, versendet Newsletter über ein kostenloses Online-Tool und

plant Social-Media-Beiträge spontan. Die Website wird von einer externen Agentur manuell

gepflegt.

Mit zunehmender Nachfrage wird es unübersichtlich: Newsletter gehen doppelt raus, die Ziel-

gruppen sind nicht klar segmentiert und Rückmeldungen von Kundinnen und Kunden landen

in unterschiedlichen Postfächern. Die Inhaberin merkt: Ohne bessere Systeme lässt sich das

Wachstum nicht mehr bewältigen.

Nach der Bearbeitung dieses Kapitels können Sie …

• die wichtigsten Systeme und Tools im Marketing benennen und einordnen.

• den Unterschied zwischen CRM-, ERP- und Automationssystemen erklären.

• den Nutzen von Marketingsoftware in der Praxis beschreiben.

• die Verbindung zwischen Zielen, Prozessen und Systemen herstellen.

• eine passende Tool-Auswahl anhand von Anforderungen skizzieren.

API (Application Programming Interface), CMS (Content Management System), CRM

(Customer Relationship Management), ERP (Enterprise Resource Planning), Dash-

board, Marketingautomation, Newsletter Tool, PIM (Product Information Manage-

ment), Schnittstelle, Social Media Management, Workflow
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Abb. 10-1 Marketing und Systeme

10.1 Systeme und Tools im Marketing

Marketing ist vielseitig. Es umfasst Kommunikation, Datenpflege, Verkaufskanäle, Rück-

meldungen, Auswertungen, sowohl online wie auch offline. Viele Unternehmen starten mit

einfachen Mitteln: Excel-Listen, Mail-Programme, Social Media Accounts. Das funktioniert

im kleinen Rahmen.

Sobald Daten unübersichtlich werden, Kanäle nicht mehr koordiniert sind oder Informationen

verloren gehen, braucht es strukturierte Systeme. Sie helfen, Abläufe zu ordnen, Informatio-

nen zu verbinden und Aktivitäten effizienter umzusetzen.

Ein gutes System ersetzt keine Marketingidee – aber es sorgt dafür, dass Massnahmen ge-

plant, gesteuert und ausgewertet werden können. Es entlastet im Alltag und schafft Übersicht.

Konversationsmarketing, Inbound-
Marketing oder Permission-Marketing

Marketingautomation

Kundenbeziehungsmanagement (CRM)

Lead-Generierung

Marketingqualifizierte 
Leads

Für den Vertrieb
interessante Leads

Vertriebsqualifizierte
Leads

Kunde
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Stichwortverzeichnis

Stichwortverzeichnis

Ziffern
4 K Preisgestaltung 104
4 P 92
7 P 76, 92

A
Aftersales-Service 214
AIDA-Modell 185
Aktionspläne 240, 249
Angebot / Offerte 218
API / Application Programming 
Interface 264
Ausgangsanalyse 52
Ausstattungspolitik 124
Auswertung 38
Automatisierung 275
Axiome 134

B
Befragung 42
Benchmarking 55
Beobachtung 42
Bias / Verzerrung 43
Brand Management 160
Budgetierungsmethoden 80
Business Continuity Management 
(BCM) 170
Buying Center 219

C
Call to Action / CTA 186
Change Management 165
Chatbot 274, 279
CMS / Content Management 
System 262, 263
Codierung (Kommunikationsmodell) 137
Content-Marketing 113
Content-Strategie 68
Conversion Rate 193
Corporate Behaviour 159
Corporate Communication 159
Corporate Culture 159
Corporate Design 160
Corporate Identity 160
Corporate Image 160
Corporate Performance 160
Corporate Social Responsibility / CSR 172
Customer Journey 28

D
Dachmarke 96
Dashboards 265
Datenerhebung 39
Datenethik 275
Datenschutzgesetz / DSG 44
Decodierung 
(Kommunikationsmodell) 137
Dialogmarketing 112, 117
Dienstleistungsmarketing 121

Digitale Kommunikation 143
Digitaler Verkauf 236
Digitalstrategie 71
Direkter Vertrieb 108
Direktwerbung 117
Distributionspolitik 108
Do-it-yourself-Lösungen / DIY 38

E
Earned Media 189
Einzelmarke 96
Eisbergmodell 134
E-Mail-Marketing 114
Empfänger (Kommunikationsmodell) 137
Erhebungsmethode 39
ERP / Enterprise Resource Planning 262
Erweitertes Produkt 96
Ethik-Kodizes 167
Event-Marketing 113, 118
Externe Kommunikation 167

F
Feldgrösse 236
Five Forces 55
Fixed Mindset 201
Formales Produkt 94
Fragearten 138
Fragebogen 42
Fragetechnik 216

G
Gesprächsführung 138
Gesprächsführungstechnik 138
Grobmarktwahl 22
Growth Mindset 201
Grundgesamtheit 39

H
Hersteller-, Eigen- oder Handelsmarke 96

I
Indirekter Vertrieb 108
Information 133
Interkulturelle Kommunikation 142
Interne Kommunikation 162

J
Johari-Fenster 135

K
Kanal (Kommunikationsmodell) 137
Käufermarkt 57
Kernprodukt 94
Key Performance Indicator / KPI 84, 116
Kommunikation 133
Kommunikationsbarrieren 140
Kommunikationsbotschaften 140
Kommunikationsinstrumente 112, 155
Kommunikationsmassnahmen 181
Kommunikationsmix 111

Kommunikationspolitik 112
Kommunikationsquadrat 133
Kommunikationsquadrat nach Schulz von 
Thun 134
Kommunikationsstrategie 70, 154
Kommunikationsziele 182
Konditionenpolitik 106
Konkurrenzanalyse 56
Kontaktperiodizität 238
Kontaktqualität 237
Kontaktquantität 238
Kontaktstrategien 236
Kontrollbericht 85
Kontrolle von Marktaktivitäten 84
Krisenkommunikation 170
Kundennutzen 10
Kundenreise 28
Kundenselektion 233
Künstliche Intelligenz / KI 273

L
Large Language Models / LLM 273
Leitbild 159
Leitinstrument 155

M
Machine Learning 273
Marke 95
Markenarten 96
Markenfamilie 96
Markenführung 160, 161
Marketingbudget 79
Marketinginstrumente 92
Marketingkommunikation 111
Marketingkontrolle 83
Marketingkonzept 14, 51
Marketingmassnahmen 92
Marketingmix 76
Marketingstrategie 52, 71
Marketingtrichter 29, 203
Marketingziele 58
Marktabgrenzung 23
Marktdefinition 22, 23
Marktforschung 35
Marktforschungsbriefing 45
Marktforschungsdaten 43
Marktforschungsprojekt 41
Marktkennzahlen 25
Marktpositionierung 14
Marktsegment 22
Marktsystem 26
MarTech / Marketing und Technologie 266
Medienrichtigkeit 144
Messen und Ausstellungen 113, 119
Mission 152
Mitarbeiterkommunikation 164
Monopol 24
Multikanalstruktur 109
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Stichwortverzeichnis

N
Newsletter Tools 264
No-Names 96
Nonverbale Kommunikation 139

O
Öffentlichkeitsarbeit 167
Offline-Marketing 10
Oligopol 24
Omnichannel 109
Online-Marketing 9, 113
Owned Media 189

P
Paid Media 189
Panel 39
People 121
Personalisierung 274
Personalpolitik 77
Personas 182
PESO-Modell 189
PESTELE 27, 54
Physical Evidence 124
PIM / Product Information 
Management 262
Place 108
Point of Sales / POS 117
Polypol 24
Positionierungsstrategie 72
PPR / Product PR 116
Preispolitik 101
Preisstrategie 66, 101
Price 101
Primäre Verkaufsplanung 241
Primärforschung 37
Process 122
Product 93
Product Public Relations / PPR 112
Produktlebenszyklus 98
Produktselektion 233
Promotion 111
Psychologische Ziele 60
Public Relations / PR 167
Publireportage 168
Pull-Strategie 71
Push-Strategie 71

Q
Qualitative / vorökonomische Ziele 60, 185
Qualitative Befragung 37
Qualitative Marktforschung 39
Quantitative / ökonomische Ziele 60, 185
Quantitative Befragung 37
Quantitative Marktforschung 38
Quota-Verfahren / Quotenstichprobe 40

R
Rabattpolitik 106
RACI-Modell 75
Random-Verfahren / Zufallsauswahl 40
Return on Investment / ROI 79

S
Sales Funnel 29, 203
Schnittstellen 264
Search Engine Advertising / SEA 113
Sechs Phasen Verkaufsgespräch 204
Sechs Subvariablen der 
Verkaufsstrategie 232
Segmentierung / Unterteilung 22
Sekundäre Verkaufsplanung 242
Sekundärforschung 37
Semantik 138
Sender (Kommunikationsmodell) 137
Shared Media 189
Signale (Kommunikationsmodell) 137
SMART-Regel 59
Social Media 113
Social Media Tools 264
Social Selling 221
Sortiment 93
Sortimentsbreite 100
Sortimentstiefe 100
Sponsoring 113, 120
Stakeholder Management 169
Standort 109
Stichprobe 39
Storytelling 187
Strategisches Geschäftseinheit / SGE 22
Strategisches Geschäftsfeld / SGF 22
Suchmaschinenoptimierung / SEO 113
SWOT-Analyse 53, 230
SWOT-Matrix 62, 230

T
Team Selling 219, 221
Teilerhebung 40
Teilmarkt 22
Teilmixe 92
Test / Experiment 42
Touchpoint 28

U
Umfeldanalyse 54
Unique Advertising Proposition / UAP 14
Unique Selling Proposition / USP 14
Unternehmenskommunikation 153
Unternehmensziele 58

V
Verbale Kommunikation 137
Verkauf 201
Verkäufermarkt 57
Verkaufsbudget 249
Verkaufsförderung 112, 117
Verkaufsgespräch 204
Verkaufskontrolle 252
Verkaufspläne 240
Verkaufsplanungskonzept 202, 228
Verkaufsstrategie 232
Verkaufstechnik 216
Verkaufsziele 231
Vertriebsarten 108

Vision 152
Vollerhebung 39
Vorökonomische Ziele (qualitative oder 
psychologische Ziele) 185

W
Wachstumsstrategien 63
Website 113
Werbemittel 190
Werbewirkung 186
Werbung 112, 114
Wettbewerbsstrategie 65
Wirtschaftliche Ziele 60
Workflow 263

Z
Zielgruppe 9, 11, 182
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