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1. Einleitung

Jeder Konsument, der mit offenen Augen und Ohren durch einen Supermarkt
geht, wird damit konfrontiert: Sonderpreise, Gewinnspiele, Warenproben, Ver-
kostungsstande, Bonuspackungen und vieles mehr. Es handelt sich hierbei um
Aktivitéten, die meist von den Herstellern der Produkte initiiert wurden und die
dafur sorgen sollen, mehr Aufmerksamkeit am Point of Sale (POS) zu generie-
ren. SO sollen in den meisten Féllen durch die Beeinflussung des Kaufverhal-
tens der Konsumenten mit Hilfe von Verkaufsforderungsmal3nahmen der Ab-
satz erhoht, die Bekanntheit gesteigert und schliefdich mehr Umsatz und hohere
Marktanteile erzielt werden.

Laut der Werbeklimastudie, die von der Gesallschaft fir Konsumforschung
(GfK) und der WirtschaftsWoche jahrlich erstellt wird, machten die Aufwen-
dungen fur Verkaufsforderung in Deutschland im Herbst 2003 ca. zwischen
15% und 18 % des gesamten Kommunikationsbudgets aus. Wéahrend dies
nach Menung der befragten Werbeleiter einen leichten Anstieg um 2 Prozent-
punkte im Vergleich zum Vorjahr bedeutet, ist der Budgetanteil der klassischen
Werbung um drel Prozentpunkte auf 61 % zuriickgegangen. Auch fir die Zu-
kunft prognostizieren ca. 25 % der befragten Werbeleiter einen Anstieg im
Budget fir Verkaufsforderung; von den befragten Agenturleitern ist es fast die
Hélfte, die von steigenden Ausgaben im Bereich der Verkaufsforderung aus-
geht Der Anstieg hat verschiedene Ursachen:

Kaufzurtickhatung seitens der Konsumenten, steigendes Interesse an Son-
derangeboten und generell hybride Kauferstrukturen fihren dazu, dass be-
sonders Markenartikelhersteller nach Mitteln und Wegen suchen miissen, ih-
re Produkte von den Handelsmarken zu differenzieren, verlorene Markt-
anteile zurtick zu gewinnen und eine sérkere Markenloyditét auf- bzw. aus-
zubauen. Aber auch der starke Anstieg der Discounter macht es wiederum
fir Handler notwendig, sich ihrersaits von den Discountern durch besonde-
re Aktionen abzuheben und auch hier eine Geschéftdoyalitét zu entwickeln.

Immer mehr Produkte kommen auf den Markt und stellen einen gleichen o-

der @nlich hohen Qualitétsanspruch, sodass die einzelnen Marktanteile sin-

ken.

Die Verhandlungsmacht der Handler nimmt auch aufgrund einer immer stér-

ker vernetzten und konzentrierteren Handelsstruktur zu, sodass die Herstel-

ler haufiger von Audistungen bedroht sind und um den Plaiz im Regal

»kampfen“ missen.

Die Werbesffizienz der klassischen Werbung sinkt elnerseits aufgrund von

Reiziberflutung (, Information Overload”) bel den Konsumenten und ande-

1 Waerbeklima-Studie von GfK -WirtschaftsWoche 1/2004; http://ww.gfk.de/produkte/pro-
dukt_pdf/9/werbeklimal 04.pdf.
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rerseits durch steigende Werbekosten auf Herstellersaite. Verbraucher sind
weniger ,,empfanglich® fir klassische Werbung, sodass die klassische Wer-
bung alein immer weniger ausreicht, um z. B. ein neues Produkt bekannt zu
machen bzw. das bestehende Sortiment den Verbrauchern ins Gedéchtnis
zu rufen. Zusétzliche Malinahmen werden daher notwendig.

,Hohere Effizienz* im Vergleich zu klassschen Werbemal3nahmen sowie
»bessere Mdglichkeiten der direkten Kundenansprache® sind Griinde fiir die
Steigerung, die von den in da WerbeklimaStudie von GfK-Wirt-
schaftswWoche befragten Agenturchefs genannt wurden.

Ob die eingesetzten Verkaufsforderungsmalinahmen jedoch tatséchlich die ge-
winschte Wirkung erzielen und ob somit die geplanten Ziele wirklich ereicht
wurden, sollte bel jeder Aktion anaysiert werden, um Informationen fr zukunf-
tige Mal3nahmen durch Lerneffekte zu generieren. Die vorliegende Arbeit wird
einen Ansatz aufzeigen, mit welchen Mitteln die Effizienz von Verkaufsforde-
rungsmal3nahmen gemessen werden kann. Dass dabel generdl eine Vielzahl von
Problemen auftritt, wird im Anschluss an die Darstellung der Mdglichkeiten zur
Effizienzmessung dargestelIt.

In der Literatur gibt es bidang nur eine sehr geringe Anzahl von Ausarbeitun-
gen, die sich mit dem Thema Promotioneffizienz beschéftigen, die dariber hin-
aus grofitentells auch nur von geringer Aktualitét ist. Daher liegt neben der theo-
retischen Einleitung in das Thema Vekaufsforderung der Schwerpunkt der
Arbeit in praktischen Methoden, wie derzeit mit Hilfe verschiedener Instrumente
en Ansaiz entwickelt werden kann, um die Effizienz von Promotions zu mes-
sen. Da dabel auch auf Analysen von Marktforschungsinstituten zuriickgegrif-
fen werden muss, werden in diesem Zusammenhang enige Instrumente ver-
schiedener Indtitute vorgestellt.

Im Folgenden wird nun der Begriff Verkaufsforderung definiert, um insge-
samt einen Uberblick Uber die Méglichkeiten von Verkaufsforderungs-
mal3nahmen zu geben.

2. Définition Verkaufsforderung

Pflaum fdhrt in seinem Werk ,Verkaufsforderung“ as Definition von Ver-
kaufsforderung folgendes Zitat des BDVT (Bund Deutscher Verkaufsforderer
und Trainer e. V.) an: ,Unter Verkaufsférderung sind ale Ideen, Mal3nahmen
und Methoden zu verstehen, die der Unterstiitzung des Verkdufers, der Forde-
rung des Hinein- und Hinausverkaufs im Handel und der sofortigen Ausidsung
des Kaufentscheids am Einfkaufs-/Verkaufsort dienen.“? Weiterhin herrscht in
der Literatur Ubereinstimmung dartiber, dass durch Verkaufsférderung der Ab-
satz kurzfristig und unmittelbar® stimuliert werden soll. Der Erfolg von Ver-

2  Zit. nach Pflaum, D.: 1993, S. 3 (Zitiert nach Strube/Hungtiger).
3 Vdl. Nieschlag, R.; Dichtl, E.; Horschgen, H.: 1994, S, 535.
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kaufsférderung hat jedoch auch eine langfristige Komponente: durch Imagewir-
kungen oder Markenwechsel von Konsumenten soll nicht nur kurzfristig die
Absatzwirkung erhoht, sondern auch langfristig eine Veranderung des Kaufver-
haltens und der Einstellung des Konsumenten erzielt werden.*

Haufig wird die Verkaufsforderung dem Marketing-Mix Faktor Kommunika-
tion zugeordnet. Wie sich spéter anhand der Beispiele noch zeigen wird, reicht
diese Zuordnung jedoch keineswegs aus. Vidmehr kénnen ale Faktoren des
klassischen Marketing-Mix, also auch der Preis, das Produkt und die Distribu-
tion, durch Verkaufsférderung berdhrt werden. Der Preis ist betroffen, wenn z.
B. Preisnachldsse in einem bestimmten Zeitraum eingesetzt werden, das Pro-
dukt, wenn Variationen in der Verpackung bzw. der Verpackungsgestaltung
vorgenommen werden und die Digtribution ist z. B. durch personlichen Verkauf
bertihrt. Umgekehrt heild das nattrlich nicht, dass jewells dle Instrumente des
Marketing-Mix eingesetzt werden missen. Man kann aso zusammenfassen,
dass die Verkaufsforderung eine ,, Querschnittsmalinahme des Marketing Mix*®
wahrnimmt.

Im Folgenden werden die Begriffe , Verkaufsférderung“ und ,, Sales Promo-
tion“ bzw. ,Promotion® synonym verwendet, da die aus der englischsprachi-
gen Literatur ssammenden Begriffe vermehrt auch in der deutschen Literatur zu
finden sind.

2.1. Ebenen der Verkaufsforderung

Verkaufsforderung kann sich auf drel verschiedene Ebenen beziehen, die Her-
geller-, Handels- und Endverbraucherebene. Dementsprechend unterscheiden
sich die Ziele, die durch die Verkaufsforderungsmal3nahmen erreicht werden
sollen, auch je nach Ebene. Generdll gilt, dass sich dle Ziele nattirlich von den
ubergeordneten Marketing- und Unternehmenszielen ableiten.
Die Herstellerebene (=Staff Promotion). Hierbel richten sich Verkaufsfor-
derungsaktivitéten an die AulRendienstmitarbeiter eines Herstellers bzw. an
die Aulendienstmitarbeiter eines Grol3unternehmens. Zid it es, die Motiva
tion und das Engagement der Aul3endienstmitarbeiter zu erhhen und auch
aulRerhalb der Saison bzw. Zeitraumen mit Absatzh6hepunkten zu besonde-
ren Leistungen anzuregen.
Die Handelsebene (=Trade Promotion). Zielgruppe sind hier die Einze-
bzw. Grofthandler. Angestrebt wird durch diese Art von Promotion, dass
Neuprodukte gelistet bzw. eine hthere Anzahl von Artikeln in das Sortiment
aufgenommen werden. Aul3erdem kann so die Distribution ausgeweltet und
die Markentreue des Handels gesteigert werden. Durch besondere Instru-
mente, die auf der Handel sebene eingesetzt werden (z. B. Rabatte, Displays

4 Vgl Ruschen, S:: 1998, S. 11.
5 Zit. nach Ruschen, S.: 1998, S. 15.
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in Zweltplatzierungen etc.) soll der Handdl dazu angeregt werden, diese Ra
batte an den Endverbraucher weiterzugeben (=Handler- bzw. Retailer-Pro-
motions).

Die Endver braucherebene (= Consumer Promotion). Ansprechpartner sind
auf dieser Ebene enersaits die privaten Endabnehmer, wenn es sich um
Konsumgiter handelt, und andererseits gewerbliche Endabnehmer bzw.
Buying Center be Invedtitionsgiitern.® Zid ist es hier, die Verbraucher zum
Kauf von grélReren Mengen zu veranlassen, die Erstkaufrate” zu erhohen
sowie Verbraucher von Konkurrenzprodukten weg und zur eigenen Marke
hin zu fGhren.

Eine Untertellung in die verschiedenen Ebenen und der Einsatz von entspre-
chend unterschiedlichen Maldnahmen ist wichtig, da die jewells angesprochene
Ziegruppe ganz verschiedenartige Bedurfnisse und Anspriiche hat, die es zu
erfillen gilt. Nur durch eine derartige Eintellung ist es moglich, diesen Bedurf-
nissen jewells, individudl®* gerecht zu werden und sie zu befriedigen.

Nicht immer ist es mdglich, ale Promotions, die sich an Endverbraucher
richten, eindeutig zu klassfizieren. Dies ist beispielsweise der Fall, wenn das
Instrument ,, Gewinnspiel“ eingesetzt wird. Ein Gewinnspie kann entweder d-
lein vom Hergtdler initiiert (und durch Medienwerbung bekannt gemacht) wer-
den, oder aber in Zusammenarbeit mit dem Handel erfolgen, wenn z. B. Ge-
winnspidtellnahmekarten Uber die Displays im Handel vertellt werden.

Die folgende graphische Darstellung soll nun die Zusammenhénge der ver-
schiedenen Ebenen der Verkaufsforderung Ubersichtlich abbilden:

6 Die wateren Audfihrungen dieser Arbet beziehen sch dlesamt auf Endabnehmer (Kéufer
oder Nutzer) von Konsumguitern; Investitionsguter bleiben bel dieser Betrachtung aul3en vor.

7 Ergkéufer = Kaufer, die mindestens einmal dieses Produkt / diese Marke in dem betrachte-
ten Zeitraum gekauft haben.
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Abbildung 1: Ebenen der Verkaufsforderung.
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Staff-Promotions

Trade-Promotions

AuBendienstmitarbeiter
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Consumer-Promotions

Retailer-Promotions

Konsument

Qudle Eigene Dargtdlung, in Anlehnung an Gedenk, K.: 2002, S. 14.

2.2. Instrumente der Verkaufsforderung

Wie schon angedeutet, miissen auf allen drei Ebenen auch verschiedene Instru-
mente der Verkaufsférderung eingesetzt werden, um die gewinschten Zide zu
erreichen. Aus diesem Grund werden nachfolgend die mdglichen Instrumente,
untergliedert nach den verschiedenen Ebenen, aufgezeigt und erlautert:
| nstrumente auf Her stellerebene:
Messen und Ausstellungen:
Se bieten den AulRendienstmitarbeitern die Mdglichkeit, personlichen Kon-
takt beli bestehenden Kunden zu pflegen bzw. durch Gesprache zu neuen
Kunden aufzubauen, die Produkte vorzustellen und vortellhaft zu présentie-
ren, Informationen auch mit Hilfe von audiovisuellen Medien zu vermitteln
und den Absatz zu erhohen.
Schulungen und Seminare:
Durch Schulungen und Seminare kdnnen personliche und fachliche Fahig-
keiten verbessert und auf den neuesten Stand gebracht werden, um weiterhin
erfolgreiche Verkaufsgespréache zu flhren.
Verkaufswettbewerbe:
Darunter verstent man Wettbewerbe innerhalb eines bestimmten Zeitraums,
um die Verkaufsergebnisse zu verbessern. Die Wettbewerbe haben einer-
seits eilnen Motivationscharakter, so dass die Leistung verbessert werden
soll, andererseits auch einen Belohnungscharakter, wobel besondere Leis-
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tungen nachtréglich belohnt werden. Haufig werden as Preise Bargeld, be-
sondere Reisen oder auf¥ergewohnliche Geschenke ausgelobt. (Wichtig an
der Gestaltung solcher Wettbewerbe i<, dass es sich bel den Verkaufszielen
um messbare und vergleichbare Ziele handdt, da sonst nicht gewahrleistet
Ist, dass die Herausforderungen von den AulRendienstmitarbeitern ange-
nommen werden.)

Geschenkartikel:

Diese werden von den AulRendienstmitarbeitern an bestehende oder poten-
tielle Kunden verschenkt, um Aufmerksamkeit zu generieren. Me stens han-
delt es sich bel diesen Geschenkartikeln eher um kleinere und weniger wert-
volle Gegengténde, wie z. B. Kugedschreiber, Pins, Kalender, Notizbl6cke
etc., auf denen zusdtzlich der Name des Unternehmens gedruckt ist.

I nstrumente auf Handel sebene:

- Kaufnachldsse;
Hierbel wird en vorher vereinbarter Prozentsatz direkt vom Listenpreis &b-
gezogen, sodass der Handler dazu angeregt wird, mehr Ware innerhab des
Aktionszeitraums zu ordern oder auch bisher nicht gelistete Artikel in das
Sortiment aufzunehmen.
Funktionsrabatte:
Diese Art von Rabatten wird dem Handler as Gegenleistung zur besonderen
Herausstellung von Produkten eines Herstellers gewahrt. Man unterscheidet
Werberabatte/Werbekostenzuschiisse (fir die Herausstellung von Produk-
ten in der Werbung / in Insertionen) und Displayrabatte (fiir das Aufstellen
von Displays in der Zweltplatzierung).
Gratiswaren:
Dem Héandler wird be Abnahme einer bestimmten Menge oder eines be-
simmten Produktes innerhalb des Aktionszeitraums zusétzliche Ware ge-
lifert, die der Handler kostenlos erhdlt (=Naturarabatt). Es ist auch mog-
lich, dass dem Handler Verkaufsforderungspramien (in Form von Bargeld
oder Geschenkartikeln) angeboten werden, wenn bestimmte Produkte im
Verkauf besondere Beachtung finden.
Instrumente zur Absatzforderung:
Hierunter zéhlen sdmtliche POP-Mittel® wie z. B. Deckenplakate, Sonder-
displays’ (evtl. mit Zweitnutzen), Kassenstander, Regalstopper etc., aber
auch Dekorationsservice, Hilfestellungen bel der Warenanordnung im Regd
durch das Category Management, Schulungen und Weiterbildungsmal3nah-
men fUr das Verkaufspersonal u. v. m.

I nstrumente auf Konsumentenebene:
Nach Gedenk™® lassen sich die Instrumente auf Konsumentenebene zunachst in

8 POP = Point of Purchase, Werbemittel am Verkaufsort.
9 Bespidabbildungen von Displays finden Schin Anlage A.
10 Vgl. Gedenk, K.: 2002, S. 18.
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Preis- und Nicht-Preis-Promotions eintellen, ,,wobei Prelspromotions aus elner
zatweisen Preissenkung bestehen, wahrend Nicht-Preis-Promotions andere
Verkaufsférderungsinstrumente aus den Marketing-Mix Bereichen [...] entha-
ten.“** Die Nicht-Preis-Promotions lassen sich weiterhin unterteilen in unechte
und echte Nicht-Preils-Promotions. Bei den unechten Nicht-Preis-Promotions
werden zwar primar nicht preisbezogene Instrumente eingesetzt (z. B. durch
Insertionen, Beilagen), darin wird aber auf preisbezogene Aktionen, z. B. auf
ein Sonderangebot hingewiesen. Bei den echten Nicht-Preis-Promotions wird
z. B. durch Gewinnspiele die Aufmerksamkeit auf ein Produkt an sich bzw. auf
die Aktion gelenkt, ohne dass dabei der Preis bzw. eine Preissenkung im Vor-
dergrund steht. Hier nun ein Uberblick tber mogliche Instrumente bei konsu-
mentengerlchteten Promotions:
Preis-Promotions:
Hierzu zéhlen beispielsweise Sonderangebote, Sonderpackungen, Treue-
rabatte, Coupons und Ruickerstattungen. Sonderpackungen kdnnen unter-
schieden werden in Multipackungen (,Kaufe vier, zahle drei*), Bonus-
packungen (20 % mehr Inhalt zum gleichen Preis), Probier- und Kopplungs-
packungen (zwe in einem funktionadlen Zusammenhang stehende Artikel
werden zusammen angeboten, z. B. Shampoo und Pflegespiilung). Unter
Ruckerstattungen verstent man, dass der Konsument zunéchst eine be-
simmte Anzahl von Produkten kauft, wenn er dann z. B. enen Ausschnitt
aus der Verpackung as Kaufnachweis in einer vorher bestimmten Menge an
den Hersteller einschickt, erhdt er einen gewissen Betrag des Kaufpreises
zurlickerstattet. Coupons oder Treuerabatte funktionieren auf @hnliche Wei-
se, jedoch mssen die Coupons nicht unbedingt mit einem Produkt erwor-
ben werden, sondern kénnen z. B. auch in Zeitungen/Beilagen enthaten sain.
»Unechte* Nicht-Preis-Promotions:
Promotionwerbung wie Handzettel, Beillagen und Insertionen, Displays/
Zwetplatzierungen, POS-Materiad und Aktionsverpackungen sind Instru-
mente, die in diese Kategorie eingeteilt werden kdnnen. Wie schon erwahnt,
soll durch diese Instrumente zwar primé& dem Produkt mehr Aufmerk-
samkeit zukommen, aber sekundér haufig auch eine Preisofferte kommuni-
ziert werden. Beim Einsatz von POS-Material wird es ainehmend schwieri-
ger, den Handel davon zu lberzeugen, die bereitgestellten Materidien auch
einzusetzen, da enersaits die Menge der zur Verflgung stehenden Materia-
lien stetig zunimmt, anderersaits auch kaum Kapazitdten frel sind, um auf-
wendige Sonderaufbauten aufzustellen. Dabel ist es fur den Erfolg von
Promotions von essentieller Wichtigkeit, dass ,die Ware und Kommuni-
kationsmittel zur richtigen Zeit am richtigen Ort im POS‘*? ist. Daher wird

11 Zit. nach Gederk, K.: 2002, S. 18.
12 Zit. nach Riediger, Ph.: ,Habe Erfolge gibt es nicht am Point of Sd€'; aus Lebenamittel zei-
tung, Ausgabe 23.
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von der Herstellerseite oftmals angeboten, das Auf- und Abbauen zu lber-
nehmen, aulRerdem werden die Materidien hochwertiger und erfillen héufig
enen Zweitnutzen (z. B. Schlauchboote, in denen sich die Ware befindet,
kodnnen nach dem Einsatz im Markt wieder zu ihrem eigentlichen Zweck ver-
wendet werden).

» Echte’ Nicht-Preis-Promotions:

Zu den , echten” Nicht-Preis-Promotions konnen Warenproben (Sampling),
Produktzugaben, Kundenclubs, Gewinnspiele und Events gezahlt werden.
Warenproben werden haufig be Produktneueinfihrungen vertellt, um das
Neuprodukt Uberhaupt erst einmal den Konsumenten bekannt zu machen.
Die Proben kénnen dabel entweder einem anderen Produkt beigelegt, per
Post an private Haushalte verschickt oder aber auch z. B. be Events, in
Ful3gangerzonen oder in Einkaufsmérkten an Passanten vertellt werden. Die-
ses Instrument ist eines der teuersten auf der Konsumentenebene, da neben
den reinen Produktkosten, die oft den geringsten Kostenantell ausmachen,
Kosten fir zusdtzliches Sampling-Personal, Portokosten bzw. Konfektionie-
rungskosten hinzu kommen.

Gewinnspiele kdnnen unterschieden werden in Preisausschreiben, bel denen
der Konsument Fragen beantworten oder eine Aufgabe |6sen muss, oder
Sweepstakes, bei denen der Verbraucher schon gleich eine feste Gewinn-
nummer erhdt, die e einsenden muss, um gewinnen zu kénnen.

Auch hier lassen sich nicht ale Instrumente eindeutig in das vorliegende Sche-
ma einordnen. Direct-Mail-Aktionen sind ein Beispiel daflir, dass es sich bel
einem Instrument sowohl um ,,unechte’ as auch um ,echte® Nicht-Preis-Pro-
motion handeln kann. Je nach Inhalt und Zweck der Direct-Mail fliefd das In-
srument mal in die eine, ma in die andere Kategorie ein. Daher dient diese Ty-
piserung vidmehr einer groben Ubersicht als einer abschlieRenden, starren
Klassfikation. Die aufgefiihrten Instrumente sind aul3erdem lediglich ds ene
Reihe von Beispielen zu verstehen, es handelt sich nicht um eine abschlief3ende
Auflistung.

Gerade bei konsumentengerichteten V erkaufsforderungsaktivitéten ist es hau-
fig der Fall, dass Kooperationen verschiedener Hersteller genutzt werden, um
die geplante Promotion zu einem stérkeren Erfolg in der Durchsetzung beim
Handel einersaits, und in der Akzeptanz und letztendlich Kaufbereitschaft bel
den Konsumenten andererseits zu fihren. Beispide hierfir sind gemeinschaftli-
che Gewinnspiele oder auch Produktzugaben eines anderen Herstellers.

Fur den Erfolg von konsumentengerichteten Promotions ist weiterhin wich-
tig, dass ale Ebenen, die zwischen Hersteller und Konsumenten installiert sind,
ausfuhrlich, rechtzeitig und umfassend Uber die Malahmen informiert und
auch motiviert werden. Schon auf der ersten Ebene, zwischen Marketing und
Aulendienstmitarbeitern, sind regeméllige Abstimmungen und eine gute 4r-
sammenarbeit notwendig, um geplante Aktionen zigig, effizient und ohne In-
formationsverluste umzusetzen zu kénnen. Auch mit dem Handel ist eine re-
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bungslose Kooperation anzustreben, damit die Verkaufsforderungsmalinahmen
tatsichlich so umgesetzt werden, wie sie ursprunglich geplant wurden. Schliefs
lich héngt der Erfolg einer Konsumentenpromotion auch zuletzt von den Men-
schen ab, die physisch die Ware und die entsprechenden POS-Materidienim
Markt selbst platzieren.

2.3. Probleme bei der Durchsetzung von Promotions

Neben der Problematik der Zusammenarbeit und des Informationsflusses n-
nerhalb der drei Aktionsebenen ergeben sich bel der Durchsetzung von Promo-
tions noch weitere Probleme. Diese sind hauptsachlich auf die unterschiedli-
chen Zidlsetzungen und Interessen, die Handel und Industrie haben, zuriickzu-
fuhren. Die folgende Ubersicht zeigt mogliche Konfliktfelder bei Verkaufsfor-
derungsaktionen auf:

Abbildung 2: Konfliktfelder bel Verkaufsforderungsaktionen

Zideder Industrie Zieledes Handels
1. Produkt- / Sortimentspolitik
» Produktorientiertes Konzept > Sortimentsorientiertes Konzept
» Aufbau von Produkt- und Mar-|  » Aufbau von Sortiments- und
kenimage L adenimage
2. Preispolitik
> Preispflege > Aktionspreise
» Abbau hoher Konditionen > Eigenes Spannendenken

3. Distributionspolitik

» Brete Listung, Sortimentstiefe » Bevorratung nach Bedarf

» Moglichst breite Distribution » Exklusivanspruch

» pisution 2uh Inanderen . Exkiusivitit auf eigenem Kana

» Bestmdgliche Platzierung » Sortimentsbezogene Platzierung
4. Kommunikationspolitik

> Nationae Marktbedeutung > Regionae Marktbedeutung

> Aufbau eines Markenimages > Aufbau enes eigenen Unterneh-

mens-Images
» Nationaer Werbedruck > Regionaer Werbedruck
» Erhohung der Markentreue » Erhohung der Ladentreue

Qudle  In Anlehnung an Pepels, W., 1999, S. 81 und S. 363.
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Lediglich ein welteres, wichtiges Zid, namlich die Gewinnerzidlung, ist sowohl
in der Industrie as auch beim Handel vorhanden, in allen anderen Zielen gibt es
starke Differenzen. Daher ist es umso wichtiger, dass sich beide Parteien kom-
promissbereit zeigen und die gegensaitigen Ziele &zeptieren. Dabel muss sich
die Industrie die Frage stellen, was der Handel tatséchlich bendtigt, und das
Handel sunternehmen muss fiir sich die Frage, was die Industrie wirklich leisten
kann, beantworten*®. Wie man erkennen kann, ist hier ein hohes Mal? an Ko-
operationsbereitschaft und Motivation auf beiden Seiten notwendig, damit bea-
de Parteien zufrieden gestellt werden kénnen. Grundlage dafir ist ein umfas-
sender Informationsfluss. angefangen bel Abstimmungen von Promotionaktivi-
tdten bis hin zu Beratungen des Handels durch das Key Account Management
der Industrie. Nur wenn eine gute Kooperation gelingt, ist es Uberhaupt mog-
lich, Promotions flr beide effizient durchfihren zu konnen.

2.4. Chancen zur Verbesserung von Promotionaktivitaten

Neben einem optimalen Informationsfluss und einer hohen K ooperationsbereit-
schaft gibt es weitere Faktoren, die, wenn sie berticksichtigt werden, zum E-
folg von Promotions beitragen kénnen. Die Agentur UGW Marketing Concepts
aus Wiesbaden hat Ende 2001 dazu eine Studie vertffentlicht, die , Effizienzre-
serven im POS-Marketing” aufzeigt. Aus dieser Studie™ werden nun die wich-
tigsten Kernaussagen zusammengefasst dargestellt, um Moglichkeiten aufzuze-
gen, wie die Effizienz von Promotions erhéht werden kann.

Vor dem Hintergrund der unterschiedlichen Zielsetzungen zwischen Handel
und Industrie stellt auch diese Studie die Wichtigkeit der Kooperation heraus.
Bedeutsam ist dabel neben der inhatlichen Komponente auch der zeitliche As-
pekt: Grundlage fir das Gelingen von Promotions ist nach Aussage von Markt-
und Handelszentramanagern die rechtzeitige Ankiindigung sowie der passende
Zeitpunkt der Aktionen. Hilfreich ist es dabel, wenn ein Hersteller zum Belspidl
in etwa immer gleiche Zatpunkte fir eine Promotion hat, sodass sich sowohl
Handel as auch die Konsumenten schon auf zukinftige Promotions einstellen
konnen.

Weiterhin wurde sowohl von Handels- als auch von Konsumentenseite die
Wichtigkeit von Zweit- und Sonderplatzierungen herausgestellt. Ca. 80 % der
Befragten auf Handelsseite gaben an, dass Sonderplatzierungen erfolgsbestim-
mende Elemente bel Promotions saien; jeder zweite der Befragten auf Konsu-
mentensaite |asst sich von Zweitplatzierungen in der Kaufentscheidung beein-
flussen. Wichtiges Kriterium ist dabel eine kreative Grundidee fir die Gestal-
tung und Prdsentation am POS. Die Eingtelung des Handels gegeniiber Zweit-
platzierungen ist — entgegen der Meinung auf Industrieseite — durchaus positiv

13 Vdl. Pepds, W.: S. 82ff.
14 Vgl. POS-Marketing-Report 2001/2002. Effizienzreserven im POS-Marketing, ausgearbeitet
von UGW Marketing Concepts, Wiesbaden, 4. Quartal 2001.
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und sie werden von 96 % der Handelszentramanager zugelassen. Und auch
Topschilder / Platzierungsiiberbauten werden immerhin noch von 64 % der Be-
fragten akzeptiert und eingesetzt. Potential versprechen auch so genannte Akti-
ons- oder Themeninseln, in denen verschiedene Produkte, die thematisch a-
sammen passen, auf einer gemeinsamen Aktionsfléache aufgebaut werden. 73 %
der Befragten finden diese Angebote gut, sogar 92 % (das sind 12 Prozent-
punkte mehr as bel der Befragung 1999) nehmen se in Anspruch. Fur den
Konsumenten entsteht dabel der Vortell, dass ,, Angebots-Biindd zu verschie-
denen Konsumanléssen (Feiertage, Jahreszeiten, Sport,...)"* Ubersichtlich an
einem Platz und bedarfsgerecht zusammen gefasst sind. Dies wird auch as
»Solution Selling” bezeichnet und sollte aufgrund der hohen V erbraucherakzep-
tanz in zukiinftige Uberlegungen zur Planung von Promotions mit einflief3en.

Vom Hande eher kritisch eingeschétzt und auch bei den Verbrauchern nicht
unbedingt akzeptiert werden hingegen Gewinnspiele. Nur 35 % des Handels
seht darin einen erfolgsversprechenden Mechanismus, immerhin 50 % der be-
fragten Konsumenten nehmen gelegentlich an Gewinnspielen teil. Grund dafir
it wahrscheinlich die ,,Flut“ an Gewinnspielen, die qualitativ nicht besonders
hochwertig sind. Wichtiges Entscheidungskriterium fir eine Tellnahme an &
nem Gewinnspiel it ndmlich haufig ein hoher Gewinnwert sowie eine hohe
Gewinnchance. Aber auch die Identifikation mit der Marke macht ein Gewinn-
spid fir Verbraucher interessant und gibt enen Anreiz zur Teilnahme. Daher
sollten Markenartikelhersteller diese Chance nutzen, um sch von Handelsmar-
ken zu differenzieren. Aber es sollte beriicksichtigt werden, dass eine hohe
Qualitét eines Gewinnspiels ansprechender ist as zahlreiche, dafir weniger att-
raktive Gewinnspiele.

Abschlief?end wird in der Studie die Relevanz von eindeutigen Zidformulie-
rungen fur die Erfolgsmessung bel Promotions angesprochen. Je detaillierter
und préziser die Ziele formuliert und auch quantitativ bestimmt werden, desto
eher i en Eingreifen und Nachsteuern bel Abweichungen moglich. Gleichzeitig
liefert eine eindeutige Zielformulierung auch Messkriterien, an denen der Erfolg
einer Malinahme abschlief3end gemessen, bewertet und anaysiert werden kann.

3. Effizienz und Erfolgskontrolle

Wahrend man unter dem Begriff , effektiv® lediglich die Erreichung von beab-
schtigten Zielen versteht, beinhaltet der Begriff ,effizient* auch, dass diese
Ziderreichung mit einem minimalen Aufwand an eingesetzten Ressourcen zu
erfolgen hat. Karlof'® weitet diese Definition noch auf die Dimensionen ,, Kun-
dennutzen® in Hinblick auf Nutzlichkeit (Quaitét) in Relation zum Preis und
» Produktivitét“ als Einheit pro Ressourcenaufwand aus. In anderen Worten:

15 Zit. nach UGW Marketing Concepts, 4. Quartal 2001, S. 49.
16 Vdl. Kaldf, B.: S. off.
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enerseits mussen die richtigen Dinge getan werden, gleichzeitig missen die
Dinge richtig getan werden. Die folgende Graphik veranschaulicht diese Aus-
sagen:

Abbildung 3: Die Effiziienzmatrix

A
Hoch

Kundennutzen
= die richtigen
Dinge tun

>

Niedrig Produktivitat Hoch

= die Dinge richtig tun

Qudle Karldf, B., S. 10.

Durch diese Definition wird der Effizienz zusétzlich zu ihrer Bedeutung fir inne-
re Unternehmensablaufe auch eine Bedeutung nach auf3en, ndmlich hinsichtlich
der Kundensicht, beigemessen. Diese Definition verlangt somit, dass en
Gleichgewicht zwischen Produktivitéd und Kundennutzen gefunden werden
muss, um effizient zu wirtschaften. Grofdenteils ist ndmlich fir den Kunden die
Produktivitét eines Unternehmens nicht von Belang, sondern vielmehr die Qua-
litét, die er erhdt und ob er Uberhaupt einen Nutzen in dem zu erwerbenden
Produkt sieht.

Um nun Verbesserungen, die die Effizienz innerhalb der Unternehmensabl &u-
fe betreffen, erziden zu kénnen, ist es notwendig, die Ablaufe hingchtlich ihrer
Wirksamkeit zu messen. Effizienz- bzw. Erfolgsmessung ist gerade im Marke-
ting en Bereich, der eher , stiefmutterlich® behandelt wird. Die Grinde daftr
liegen u. a in dem Problem der Isolierung der jeweils durchgefihrten Marke-
ting-Mal3nahmen, wobel jedoch die Problematik, die die Messung des Erfolgs
von Promotions mit sich bringt, an spaterer Stelle noch detailliert dargestelIt
wird. Der Bereich, der sich im Marketing wohl am meisten mit Effizienzmes-
sung befasst, ist die klassische Werbung mit der Werbeeffizienzmessung. Aber
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auch im Bereich der Verkaufsforderung stellt sich fr zahlreiche Unternehmen
Immer haufiger die Frage nach der Messung des Erfolgs von Promotions, was
nicht zuletzt auf die stetig wachsenden Budgets in Verkaufsf 6rderungsaktionen
zurtickzufihren ist.

Durch Effizienzmessung im Marketing werden elnerseits die ékonomischen
Zielwirkungen der durchgefiihrten Mal3nahmen ermittelt, andererseits wird auch
versucht, psychologische, also qualitative Zielwirkungen zu anaysieren.'” Die
festgelegten Marketingziele leiten sich dabel von den Ubergeordneten Unter-
nehmenszielen ab. Die jewelligen Ziele variieren oft stark von Unternehmen zu
Unternehmen bzw. von Branche zu Branche, aber selbst innerhalb eines Unter-
nehmens konnen se im Zeatverlauf variieren. Dabel der Verkaufsforderung drel
verschiedene Ebenen betrachtet werden, ist es klar, dass somit auch die Ziele
auf den einzelnen Ebenen verschieden sind. Wahrend zu den Zielen auf der Au-
[Rendienstebene zum Belspidl die Redisierung der in den Jahresgespréchen ver-
einbarten Umsdtze oder Absétze zahit, konnen Ziele auf der Endverbraucher-
ebene bespidswveise hohe Wiederkéuferraten bel  berets engefihrten
Produkten sein.*®

Wenn die jewelligen Zide erreicht werden, spricht man vom Erreichen @nes
Okonomischen (quantitativen) Erfolgs bzw. eines aul3erdkonomischen (qualita
tiven) Erfolgs. Wahrend die 6konomischen Erfolgsgrofien direkt auf Kaufhand-
lungen gerichtet und somit umsatz- und/oder gewinnbezogene Zielerreichungen
widerspiegeln, sind die aulerokonomischen Ziele nur indirekt auf die Kaufhand-
lungen ausgerichtet.”® Sie erklaren vidmehr eine langfristige Veréanderung (z. B.
bessere Akzeptanz bei den Verbrauchern) und zahlen daher eher langfristig auf
umsatz- bzw. gewinnbezogene Zide en.

Nach Schuchardt® kann eine andere, weitergehende Eintellung der Erfolgs-
dimensionen vorgenommen werden. So werden neben dem 6konomischen und
aullerokonomischen Erfolg, der hier strategischer Erfolg genannt wird, auch
noch der operative Erfolg (=Grad der Umsetzung) und Wettbewerbserfolg
(=Uberdurchschnittliche Zielerreichung in Relation zum Wettbewerb; messbar
durch Auszeichnungen in Form von Preisen, z. B. dem Deutschen Marketing-
preis) aufgefuhrt. In dieser Arbeit werden die ersten drei Erfolgsarten ndher be-
trachtet werden, wobei der operative Erfolg mit dem 6konomischen Erfolg
sark korreliert, denn je hdher der Grad der Umsetzung ist, desto hdher ist auch
die Wahrscheinlichkeit auf einen 6konomischen Erfolg.

Um Promoations effizient einzusetzen, snd Mal3nahmen zur Erfolgskontrolle
auf adlen Aktionsebenen unerlésdich. So konnen elnersaits die Zielbezogenhelt
und Wirksamkeit von Promotions im Nachhinein Uberprift werden, anderer-

17 Vdl. Fuchs, W., Unger, F., S. 111.

18 Vdl. Pflaum, D., S. 10ff.

19 Vgl. M&der, K., S. 6.

20 C. A. und D. Schuchardt: Die Erfolgsmessung in der Verkaufsférderung; in: Pepels, W.: Ver-
kaufsforderung, S. 357ff.
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saits lassen sich von den daraus gewonnenen Erkenntnissen auch Korrektur-
mal3nahmen sowie Handlungsempfehlungen und Zide fir zukinftige Mal3nah-
men ableiten. Diese Tests, die nach bzw. wahrend einer Aktion den Erfolg
messen, werden Posttests genannt. Auch im Vorfeld von Promotions konnen
bereits Tests durchgefiihrt werden, die darauf abzielen, geeignete Instrumente
und Mal3nahmen, die jewells zu einem bestimmten Erfolg fihren sollen, abzu-
testen. Diese Tests werden Pretests® genannt, sollen aber nicht Gegenstand
dieser Arbeit sein, dasie in der Praxis hdufig aufgrund der relativ hohen Kosten
fur Promotions seltener zur Anwendung kommen.

Der néchste Abschnitt dieser Arbeit befasst sich nun mit den einzelnen
Kennzahlen, die dafir geeignet sind, konsumentengerichtete Promotions auf
ihre Effizienz hin zu Uberprifen.

4. Kennzahlen und Mdglichkeiten zur Messung der Promotioneffizienz

Um einen Uberblick tiber die Kennzahlen zu erhalten, die Aussagen uber die
Effizienz von Promotions geben konnen, miissen diese zunéchst gegliedert
werden. Fur diese Arbeit wurde eine Einteillung vorgenommen, die auf die Her-
kunft der Daten abzidt. Gemal3 dieser Untergliederung lassen sich interne und
externe Datenquellen unterscheiden. Zu den internen Datenquellen zdhlen be-
spielsweise routineméldig erfasste Daten des Rechnungswesens/Controllings,
aber auch Berichte des AulRendienstes. Externe Daten liefern die Marktfor-
schungsinstitute, wobei der Focus dieser Arbeit auf den Daten, die die beiden
Ingtitute A. C. Nielsen und die Gesdllschaft fir Konsumforschung (GfK) lie-
fern, liegt.

Diese erste Eintellung kann anschlief?end weiter in die Faktoren ,, 6konomi-
sche und ,,aul3erdkonomische Messgroien® zerlegt werden. Die nachfolgende
Abbildung verdeutlich diese Eintellung und gibt dariiber hinaus Auskunft dar-
uber, welche Kennzahlen der jewelligen Kategorie zuzuordnen sind.

21 Vdl. ausfiihrlich dazu W. Fuchs, F. Unger: 2003, S. 96 ff.
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Abbildung 4: Ubersicht zu den Verfahren zur Messung des Erfolgs von
Sales Promotions

[ Verfahren zur Messung des Erfolgs von Sales Promotions ]

[ Interne Datenquellen] [Externe Datenquellen]
Okonomische AuRertkonomische Okonomische Aufer6konomische
MessgrofRen MessgrofRen MessgrofRen MessgroflRen

Promo.-Prop. Absatz = A proportionalisierter Absatz im
Promotionzeitraum

EKR = Erstkauferreichweite

EKR

—[ Absatz ] —[ Eingeloste Coupons ] —[ Marktanteil ] —[ Markenbekanntheit ]
—[ Nettoumsatz ] —[ Feedback Hotline ] —[ Umsatz ] —[ Imagewirkungen ]
—[ DB | ] —[ Eingesandte TNK ] —[ Absatz ] —[ Loyalitatsquote ]
_[ pB Il ] —[ Berichte d. AD ] —[ Promo.-Prop. Absatz ] _[ P hon Befagungsl ]

Abkilrzungen: —[ Distribution ]

DB/l = Deckungsbeitrag 1 / 1I . ]

TNK = Teilnahmekarten Gain & Loss

AD = AuBendienst i ]

Qudle Eigene Darstdlung.

Nachfolgend werden nun die einzelnen Verfahren und Kennziffern beschrieben
und hingichtlich ihrer Aussagefahigkeit bewertet. Es sai jedoch bereits an dieser
Stelle darauf hingewiesen, dass Kennzahlen im Allgemeinen lediglich einen Ein-
blick liefern und jeweils einzelne, kleine Facetten abdecken. Erst mehrere Kenn-
ziffern zusammen ergeben ein einhatliches Bild und liefern die Grundlage fur
elne abschlief3ende Bewertung der Promotion insgesamt.

4.1. Unternehmensinterne, 6konomische Messgrdlien

Zur Auswertung der internen, 6konomischen Messgréfien werden Daten des
Rechnungswesens herangezogen, die generdl im Unternehmen regeméiig und
dauerhaft erfasst werden. Dazu bietet beispielsweise das Softwareprogranm
SAP eine breite Datenbasis, da dort unter anderem samtliche Informationen, die
sich auf den Ergebnisbereich beziehen, zeitnah abgerufen werden kdnnen. In
dieser Umsatzstatistik werden alle Umsétze, die aufgrund von Auftragen und
Lieferungen getétigt werden, wert- und mengenméldig erfasst. Relevant fir die
Auswertung von Promotions sind die Faktoren Absatz, Nettoumsatz und De-
ckungsbeitrag. Oe zetliche Gliederung ermdglicht es, sowohl eine monatsge-
naue Darstellung der Entwicklung as auch eine Gegenlberstellung von Ver-
gleichsperioden (z. B. Vorjahr) durchzufiihren. Auf3erdem besteht die Mdglich
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keit, mithilfe der sog. , Before-After-Methode" ** Ergebnisse im zeitlichen Kon-
text zu vergleichen. Hierbe werden Umsétze/Absdtze, die wahrend einer Pro-
motion erzielt wurden, mit den Ergebnissen einer promotionfreien Zeit vergli-
chen. Wenn Storfaktoren ausgeschlossen werden konnen, kann man annehmen,
dass die zusdtzlichen Umsdtze oder Absétze auf die Promotionaktivitéten au-
rickzufihren sind. Bel der Betrachtung von mehreren Perioden ist es nahe lie-
gend, den gleichen Zeitraum der Vorjahre zu betrachten, um Verénderungen,
die durch Jahreszeiten oder feststehende Felertage wie Weihnachten entstehen,
weltestgehend zu neutrdisieren. Fals es beraits in der Vergangenheit eine glei-
che Promotion mit dem gleichen Produkt gab, ist es ebenfalls moglich, die Er-
gebnisse beider Verkaufsforderungsaktionen miteitnander zu vergleichen.

Um weiterhin festzustellen, ob die Absatz- und Nettoumsatz-Ziele erreicht
werden konnten, sollte ein Soll-1st-Vergleich durchgefiihrt werden. Dabel wer-
den valide Plandaten den tatséchlichen Ergebnissen gegeniiber gestellt und die-
se Daten mitenander verglichen. Da es zwischen den Marketing-Plandaten und
den Vertriebs-Plandaten bereits zu Differenzen kommen kann, ist es weiterhin
snnvall, die Marketing- und Vertriebsplane miteinander zu vergleichen. Liegen
die Plandaten des Vertriebs beispielsweise welt unter denen des Marketings,
sollte es frihzeitig zu Abstimmungen und Gesprachen kommen. Nur so kénnen
die Grinde fir die Differenzen ermittelt und friihzeitig gegengesteuert werden.
Denn wenn es bereits unternehmensintern zu starken Unstimmigkeiten kommt,
kann eine effiziente Umsetzung und Durchfiihrung einer Promotion nach auf3en
kaum noch redlisiert werden.

Der Absatz kann z. B. in Tonnen (to), Hektolitern (hl) oder Stiick (St.) ange-
geben werden. Eine Absatzbetrachtung ist besonders sinnvall, wenn diese im
Zeitverlauf oder im Vergleich mit Plandaten (Plan-Ist-Vergleich) erfolgt. Glei-
ches gilt fur die Betrachtung und Bewertung des Nettoumsatzes sowie des De-
ckungsbeitrags.

Be dem Deckungsbeitrag kann zwischen erstem und zweitem Deckungsbe-
trag (=DB | und DB Il) unterschieden werden. Der DB | ist die Differenz aus
Nettoumsatz und den variablen Stiickkosten. Er wird zur besseren Vergleich-
barkeit haufig in Prozent vom Nettoumsatz angegeben. Zur Berechnung des DB
I werden vom DB | weiterhin Listungsgelder (bel Neuprodukten), Logistikkos-
ten, variable Verkaufskosten sowie Kosten fur Werbung und Verkaufsforde-
rung abgezogen. Dieser Wert — DB | abzliglich Kosten fir Werbung und Ver-
kaufsforderung — kann gleichzeitig as Promotionprofitabilitét bezeichnet wer-
den.

Die 6konomischen Daten, die aus internen Quelen zur Verfliigung stehen,
sind fur sich betrachtet noch nicht aussageféhig genug, um eine Promotion um-
fassend auf ihre Effektivitét hin zu bewerten. Zwar kdnnen besonders durch die
Vergleiche mit Vorjahresperioden a's auch durch Soll-Ist-Vergleiche schon ers-

22 Vgl. M&der, S. 11
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te Annahmen Uber den Verlauf von Verkaufsforderungsaktionen getroffen wer-
den. Da diese Daten jedoch nur den Reinverkauf in den Handel und nicht den
Raus- bzw. Abverkauf im Einzelhandd und somit weder die Akzeptanz der
Verbraucher noch Marktantelle widerspiegelt, miissen weitere Daten fir eine
aussagekréftige Interpretation hinzugezogen werden.

Bevor jedoch auf die externen Daten ndher eingegangen wird, werden nun die
aulerokonomischen Daten bewertet, die ebenfalls aus dem Unternehmen ¢
wonnen werden kénnen.

4.2. Unternehmensinterne, aul3er 6konomische Messgrofien

Die Datenquelle fur interne, aul3erokonomische Messgrofien bilden die Riick-
laufquoten von Couponing- bzw. Gewinngpielaktionen, Berichte des Aul3en-
dienstes (AD) und auch das direkte Kundenfeedback Uber Verbraucherbriefe
und —anrufe,

Die Ruicklaufquoten bel Couponing- oder Gewinnspielaktionen liegen im
Durchschnitt bei ca. 1-2 %.%* Gerade bei Treuerabatt- oder Couponingaktionen
kann die Ricklaufquote, also der Quotient von eingel 6sten Coupons und alen
ausgegebenen Coupons, einen Tell zur Effizienzmessung beitragen, da sie Aus-
sagen Uber die generelle Akzeptanz seitens der Verbraucher liefert. Nicht nur
eingesendete Teilnahmekarten, auch die Teillnehmerzahlen Uber Telefonhotlines
oder das Internet (, Clicking rates’) liefern zusétzliches Datenmaterid Cber die
Resonanz dieser Aktionen, sofern diese Medien eingesetzt wurden. Nicht &-
fasst werden dabel Imagewirkungen und qualitative Bewertungen dieser Aktio-
nen. Neben der reinen Bewertung der Promotion kénnen durch Coupons bzw.
eingesandte Tellnahmekarten auch Adressen gewonnen werden, die fir zukinf-
tige Direktmarketingaktionen genutzt werden konnen.

Die Berichte des AulRendienstes kdnnen Informationen zur Handel sakzeptanz
bestimmter Promotions liefern. Je grol3er die Akzeptanz seitens des Handels,
desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit einer erfolgreichen Durchsetzung der
jeweiligen Aktion. Aber besonders Hinweise auf Probleme oder Verbesse-
rungsvorschlége saitens der Aul3endienstmitarbeiter sollten unbedingt festgehal-
ten werden, um enen Ansatz zu finden, die nachfolgenden Promotions zu op-
timieren. So lassen sich Probleme bei der Durchsetzung reduzieren.

Weiterhin bietet die direkte Resonanz der Verbraucher auf Promotions einen
Ansatzpunkt zur Einschétzung des Promotionerfolgs. Das Feedback erfolgt
meist Uber Briefe oder Emails, aber auch Gber Anrufe bel einer Verbraucherhot-
ling, fals diese eingerichtet ist. Zwar kbnnen einzelne Briefe oder Anrufe noch
keine eindeutige Aussage fir Andysen liefern, aber beispielsweise lésst eine
untypisch hohe Anhéufung von Beschwerden auf Schwéchen in der Verkaufs-

23 Qudle ,,CouportAktionen zahlen sich fir Procter aus’; LZ vom 13.06.2003. Nach eigenen
Angaben von Procter & Gamble betrug die Ricklaufquote einer eigenen Direktmail-
Couponing-Aktion sogar 10 %.
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forderungsaktion schlief3en.

Gerade die aul¥erokonomischen, internen Faktoren kdnnen, fur sich genom-
men, keine zuverldssige Aussage zur Effizienz von Promotions liefern. Dennoch
bieten sie, wenn sie zusdtzlich zu den 6konomischen Messgrofien eingesetzt
werden, die Mogdlichkeit, eine qudlitative Bewertung von Verkaufsférderungs-
malinahmen vorzunehmen. Das liegt daran, dass hier die Chance besteht, ver-
bale Bewertungen as Feedback zu bekommen. So kann die Analyse ener
Promotion, die sowohl auf dkonomischen als auch auf auf3erdkonomischen
Faktoren basiert, nicht nur die Hohe des Erfolgs liefern, sondern auch die Fra-
ge nach den Griinden fr den Erfolg beantworten. Besonders unter Berlicksich-
tigung der Effizienz-Definition von Karlof sind diese qualitativen Elemente in
ener Effizienzandyse unerlésdich, da hier die Kundensicht mitberlicksichtigt
wird und in die Auswertung einflief3en kann.

Um eine umfassende Erfolgskontrolle einer Promotion durchfiihren zu kén-
nen, sind neben den internen auch die externen Daten von grundlegender Be-
deutung. Gemal3 der Einteilung in 6konomische und auf3erékonomische Fakto-
ren erfolgt nunmehr die Darstellung und Bewertung der externen Kennziffern.

4.3. Unternehmensexterne, konomische Daten

Kommerzidle Marktforschungsinstitute liefern die Daten fir externe, 6konomi-
sche Messgrofien. Das weltweit fuhrende Marktforschungsinstitut A. C. Niel-
sert’, das in Deutschland seinen Hauptsitz in Frankfurt am Main hat, soll hier
as Beispid fir ein solches Marketing-Informationsunternehmen herangezogen
werden. Aul¥erdem wird in dieser Arbeit auf Datenmaterial, das von der in
NUrnberg ansdssigen Gesdllschaft fir Konsumforschung (GfK) angeboten
wird, eingegangen.

Neben Haushadtspaneen, Werbewirkungsforschung und anderen Analyse-
Instrumenten fir Handels- und Dienstleistungsunternehmen sowie fir Marken-
artikehersteller, bietet A. C. Nielsen auch ein Handelspane an, das Market
Track heil%. Market Track berichtet deutschlandweit Uber die Standard-
Geschéftstypen des Lebensmitteleinzelhandels (Verbrauchermérkte, Discoun-
ter, Supermaérkte), ausgenommen ist Aldi. Diesem Hande spanel liegen sowohl
scannerbasierte as auch nicht-scannerbasierte Daten zugrunde. Eine zuneh-
mende Verbreitung von Scannerkassen im Handel verringert jedoch nicht nur
den Datenerhebungsaufwand, sondern sorgt auch mehr und mehr fir exaktes
Zahlenmaterial. So ist es inzwischen moglich, neben atike- und geschaftsge-
nauen Absatzdaten auch Uber wochenweise Daten zu verfligen und diese aus-
zuwerten. Da die wochenwel se Erfassung der Daten dem Wochenrhythmus der
Verkaufsforderung im Handel (Gliltigkeitsdauer der Handzettelwerbung) ent-
spricht, hat sich diese Erfassung durchgesetzt. Diese Art der Erfassung kommt

24 Quelle: www.acnielsen.de, 07.07.2003, 18:15.
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natUrlich auch der Auswertung von konsumentengerichteten Promotions seitens
der Hersteller sehr entgegen, da somit die relativ kurzfristigen Auswirkungen
und Veranderungen, die sich durch Promotions ergeben, betrachtet werden
konnen.

Die Grunddaten, die von A. C. Nielsen gdiefert werden, snd Marktantell,
Umsatz, Absatz, Durchschnittspreis, Distribution und durchschnittlicher Ab-
verkauf pro Packung (= proportionaler Durchschnittsabsatz). Neben diesen
Basisdaten erhebt A. C. Nidlsen fir die Nutzer von Market Track auf3erdem
Daten, die fur die Auswertung von Promotions — aso auch fir die vorliegende
Arbeit — von Relevanz sind, da Messgrél3en geliefert werden, die sich direkt auf
Verkaufsférderungsaktionen beziehen. Dazu gehort beispiel sweise der Promo-
tionumsatz bzw. —absatz sowie die Display-Digtribution.

Nach der Promotion-Definition von A. C. Nielsen muss mindestens eine der
drei folgenden Bedingungen erflllt sein, um as Promotion zu gelten: Sonder-
platzierunger?®, Werbung (Handzettel / Insertionen) oder Preisnachlasse. Dabel
it es moglich, dass die Bedingungen miteinander kombiniert werden und dem-
entsprechend aus der Market Track-Datenbank abgerufen werden konnen. Die
folgende Graphik zeigt diese Kombinationsmoglichkeiten:

Abbildung 5: Konstellationen von Display/Wer bung/Price-off

Werbung UND Price -Off

isplay UND Price -Off
nicht enthalten

Display UND
Werbung nicht enthalten

Display,
Werbung &
Price-Off

Qudle Interne Présentations- und Schulungsunterlagen der Firma A. C. Niglsen.

25 Zu den Sonderplatzierungen gehdren Displays (=zusétzliche Produktplatzierungen), Kassen
platzierungen sowie Platzierungen an Gondelkopfen (= das Regd bertihrende Display an der
Stirnsaite des Regals).



23
431 Umsatz bzw. Absatz

Neben der Betrachtung von generellen Verénderungen der Umsdtze bzw. Ab-
sétze innerhalb eines Promotionzeitraums kénnen mit Market Track auch g
sondert die Promotionabsdtze (bzw. —umsédize) und Non-Promotionabséize
(bzw. —umsétze) ausgewiesen werden. Der Promotionabsatz ist der ,, Absatz
[...], der in dlen Geschéften in der definierten Periode erzielt wurde, die eine
Promotion durchgefiihrt haben.“*® Der Non-Promotionabsatz ist demzufolge
der Absatz, der in Geschéften erzielt wurde, in denen in diesem Zeitraum keine
Promotion durchgefiihrt wurde. Sobald also eine Promotionmal3nahme von
Nielsen ermittelt wurde, gilt der komplette Absatz des Geschéftes in dieser
Woche als Promotionabsatz. In der folgenden Grafik wird diese und weltere
Untergliederungen zum besseren Verstandnis dargestellt:

Abbildung 6: Absatzsplit

ZUSATZABSATZ ZUSATZABSATZ
PROMOTION-
ABSATZ BASISABSATZ |\
IN
PROMOTION
TOTAL
BASIS -
ABSATZ NON- >
PROMOTION- ABSATZ ABSATZ
ABSATZ OHNE
PROMOTION
L/

Quele A. C. Nidsen 2001, Interne Présentationsunterlagen von A. C. Niglsen.

Wie man erkennen kann, lasst sich dieser Promotionabsatz weiter in Zusatzab-
satz und Basisabsatz in Promotion (=subventionierter Basisabsatz) unterglie-
dern. Der Zusatzabsatz wird dabel definiert as ,,Absatz [...], der in alen Ge-
schéften mit Promotion zusétzlich zum Basisabsatz in der definierten Periode
erziet wurde.**” Alsreiner Zusatzabsatz spiegelt er somit die Promationleistung
wider. Der subventionierte Basisabsatz ist der ,,erwartete Absatz [...], der in
allen Geschéften, die eine Promotion durchgefiihrt haben, in der definierten Pe-

26 Qudle Nidsen Factbook, 1999, A. C. Nidsen, S. 4.
27 Quelle: Nidsen Factbook, 1999, A. C. Nidlsen, S. 10.
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riode erzielt worden wére, wenn keine Promotion durchgeftihrt worden wére.”?®
Bel beiden Messgrofien handelt es sich um satistisch kalkulierte Groféen. Das
liegt daran, dass zwar ermittelt werden kann, ob eine Promotion durchgeftihrt
wurde, man aber nicht feststellen kann, ob das gekaufte Produkt aus dem Rega
oder aus einem Display gekauft wurde. Der Basisabsatz in Promotion und der
Absatz ohne Promotion werden im Basisabsatz z2usammengefasst. Dieser stellt
somit die Absatzleistung des Normalgeschéfts aus dem Regal dar. Selbstver-
standlich kann die gleiche Aufsplittung auch auf den Umsatz bezogen werden.

4.3.2. Digtribution

Die verkaufende Distribution sowie die Promotion-Distribution sind weitere re-
levante Kennzahlen bel der Analyse und Erfolgskontrolle von Promotions. Ein
Produkt gilt erst dann as distribuiert, wenn es beim Kauf an der Scannerkasse
registriert wird. Die Tatsache, dass ein Produkt im Regal liegt, aber kein Ab-
verkauf stattfindet, wird noch nicht unter Distribution subsumiert. Grundsétz-
lich erfolgt bel der Distribution eine Differenzierung zwischen numerischer und
gewichteter Digtribution. Dabel gibt die numerische Distribution den Prozent-
satz der Geschéfte an, die mindestens elne Packung des betrachteten Produkts
verkauft haben, gemessen an der Gesamtzahl aler Geschéfte, die von Nielsen
erfasst werden.”® Um der unterschiedlichen Handesstruktur Rechnung zu tra-
gen (hohe Umsdtze in wenigen Geschéften; zahlreiche kleine Geschéfte mit ver-
hatnismdlig wenig Umsatz), werden die Geschéfte bei der gewichteten Distri-
bution mit ihrer Umsatzbedeutung gewichtet. Hierdurch wird erkennbar, ob es
gelungen i, en Produkt in den grofReren, umsatzstérkeren Geschéften zu plat-
Zieren.

Dementsprechend geben Kennzahlen wie die Promotiondistribution den pro-
zentualen Anteil der Geschédfte an, die eine Promotion durchgeftihrt und min-
destens eine Packung verkauft haben, an der Anzahl aler Geschéfte.®® Wie
schon erlautert, lassen sich die einzelnen Bedingungen fr Promotions (Display,
Werbung, Price-Off) sowohl separat als auch in Kombination abfragen und
auswerten.

433. Maktantell

Auch der Marktantell bezogen auf Umsatz/Absatz, der ebenfalls auch in Hin-
blick auf den Basis- oder Zusatzumsatz bzw. -absatz betrachtet werden kann,
ist bei einer Promotionanalyse von grol3em Interesse. Fur das Marketing ist die-
se Kennziffer aufgrund der direkten Vergleichbarkeit mit den Wettbewerbern

28 Qudle Nidsen Factbook, 1999, A. C. Niglsen, S. 23.

29 Quedle: Nidsen Factbook, 1999, A. C. Nielsen, S. 5.

30 Bespid: Die Display-Digtribution gibt an, wie vid Prozent der Geschéfte, in denen en Pro-
dukt digtribuiert war (num./gew.), eine Digplay-Promation durchgefhrt haben.
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sehr relevant.

Es sollte untersucht werden, ob sich eine Veranderung des Marktanteils
durch die Promotion ergeben hat. Selbstverstandlich ist eine eindeutige Inter-
pretation zum Teil problematisch, da sich auch hier wieder das Problem der
Isolierung einzelner Malinahmen, die in diesem Zeitraum durchgeftihrt werden,
ergibt. Aber gerade bel der vergleichenden Betrachtung unterschiedlicher Zeit-
perioden lassen sch tendenzielle, obgleich keine eindeutig quantifizierbaren,
Auswirkungen ableiten.

4.3.4. Proportionalisierter Durchschnittabsatz

Abschlieffend ist bei der Betrachtung der externen 6konomischen Messgrofien
der proportionalisierte Durchschnittsabsatz (Prop. Absatz) von Bedeutung.
Dieser gibt den durchschnittlichen Absatz pro Woche und pro Geschéft ,,in
einem fir die Warengruppe durchschnittlich bedeutenden Geschéft*** an. Er ist
somit eine Messgrofee fur die Verbraucherakzeptanz. Dadurch, dass davon
ausgegangen wird, dass jedes Produkt das gleiche Distributionsniveau hat,
konnen Produkte eines Segments sehr gut miteinander in Hinblick auf ihre
Verbraucherakzeptanz verglichen werden. Auch ein Vergleich im Zeitverlauf ist
dadurch mdglich und sinnvoll. Diese Kennziffer kann ebenso wieder sowohl fir
den Zusatz- as auch fir den Basisabsatz ausgewiesen werden. Aul3erdem kann
diese Kennzahl auch auf den Umsatz bezogen werden.

435. Gané& Loss

Die Gesdlschaft fir Konsumforschung (GfK) fuhrt - im Gegensatz zu A. C.
Nielsen - Verbraucherpanels durch. Das bedeutet, dass die Grundlage fir die
Untersuchungen nun nicht mehr die Handels-, sondern die Nachfrageseite i<t.
Das Einkaufsverhalten der Haushate wird hierbel also untersucht und analy-
sert. Eine Sonderanalyse, die von der GfK angeboten wird, ist die so genannte
Gan-&-Loss-Andyse. Be dieser Anayse kénnen Konkurrenz- und Substituti-
onsbeziehungen aufgedeckt werden, d. h., die Frage wird beantwortet, wo-
durch Gewinne bzw. Verluste einer Marke entstanden sind. So kann man e-
kennen, ob und von wem die Marke Kéaufer hinzugewinnen konnte bzw. an wen
se Kaufer verloren hat und ob sich der Konsum verstérkt (intensiviert) oder
abgeschwécht (extensviert) hat. Die Veranderung des Marktantells wird also
durch die dre Ursachen Verdnderung des Kauferkreises, des Kaufverhatens
bzw. der Markenbewegung erklért.

Nicht immer ist es snnvall, eine Gain & Loss-Anayse bel Promotions ein-
zusetzen. Sinnvall ist es nur bei solchen Promoations, die eine hohe Fallzahl von
Befragten anspricht, sodass dadurch eine breite Datenbasis gegeben ist, auf der
eine aussagekraftige Analyse erfolgen kann. Bel nationalen Promotions, die

31 Qudle Nidsen Factbook, 1999, A. C. Nidsen, S. 9.
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durch verschiedene Medien wie TV, Plakat etc. unterstiitzt werden, ist dies ba-
spiel sweise moglich.

4.36. Erst- und Wiederkaufer

Waelterhin wird durch die GfK in ihrem ,,CSC Pand“ die Moglichkeit geboten,
die Erstkauferreichweite sowie die Wiederkaufrate fir eine Marke bzw. en
Produkt zu bestimmen. Die Erstkauferreichweite beinndtet al jene Kéufer, die
In eéinem Monat zum ersten Mal ein Produkt gekauft haben. Die Werte werden
von Januar beginnend kumuliert. Diese monatliche Kumulation zeigt, wie vide
Kéaufer bis zu einem bestimmten Zeitpunkt erreicht wurden. Aus der Menge der
Ergtkaufer wird in einem zweiten Schritt der jewellige Antell der Wiederkaufer
bestimmt. Natirlich ist es fir ein Neuprodukt oder eine neue Marke von fun-
damentaler Bedeutung, mdglichst viedle Probierkéufer zu erreichen. Aber der
Erfolg einer Marke hangt wesentlich von der Hohe der Wiederkdufer ab, da
dieser Indikator die Zufriedenheit der Konsumenten mit einem Produkt wider-
spiegdlt.

Gerade bei Promotions ist es haufig zu beobachten, dass die Zahl der Erst-
kéufer steigt, da ja oftmals das Ziel von Promotions u. a. darin liegt, moglichst
vide Probierkéufer an die Marke heranzufihren. So steigt die kumulierte Kéu-
ferreichweite kurzfristig tberdurchschnittlich an, wahrend die Zahl der Wiedea-
kéufer zunéchst nur unterproportiona steigt. Wenn die Probierkdufer von dem
Produkt durch die Promotion Uberzeugt werden konnten, steigt die Wieder-
kaufrate spater moglicherweise wieder an. Ene gute Vergleichsbasis ist auch
hier wieder durch den Vergleich mit den entsprechenden Vorjahresperioden
gegeben.

4.4. Unternehmensexterne, auler ékonomische Messgrolien

AuRerokonomische MessgrofRen konnen von externen Dienstleistungsunter-
nehmen ebenfdls erfasst und den Unternehmen bereitgestellt werden. Ein re-
nommiertes Ingtitut fir Marketingabtellungen ist dabei zum Beispidl ,Research
International”, in Deutschland ansdssg in Hamburg, Frankfurt anm Main und
Potsdam. Dieses Ingtitut fihrt in regeméadigen Intervalen® Panels durch und
stellt monatlich Daten zur Verfigung. Aber auch andere Institute kénnen beauf-
tragt werden, um spezielle Tests und Befragunger/Interviews durchzufihren,
die Auswertungen von externem, qualitativem Datenmaterid beinhaten. In der
Praxis findet generell jedoch, was die externe Datenerhebung betrifft, eher eine
Konzentration auf quantitatives Zahlenmateria statt.** Dies kann auf die hohen
Kosten fir externe Datenerhebungen zurtickgefuihrt werden, sodass sich die
Unternehmen daher eher auf ,harte Faktoren® in der Anayse beschréanken.

32 =Tracking.
33 Vdl. Fuchs, W.; Unger, F., 2003, S. 113.
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Dennoch werden nachfolgend zwei potentielle M essinstrumente von ,, Research
International“ und eines von der Gesdllschaft fur Konsumforschung (GfK)
vorgestellt, die aber, im Gegensatz zu den Daten von A. C. Niglsen, nicht zwi-
schen Promotion und Nicht-Promotionzeitraumen unterscheiden. Es kénnen
lediglich tendenzielle Aussagen Uber Veranderungen getroffen werden, da das
Hauptgewicht der Interpretation auf Veranderungen im Zeitablauf liegt. Einzelne
Promotions kdnnen zwar durchaus aufgrund von stérkeren Verénderungen in
diesem Zetraum erkannt, aber nicht exakt evauiert werden. Quantifizierbare
Ergebnisse, die unmittelbar auf Promotions zuriickzuftihren sind, kdnnen mit
diesen Vefahren aso nicht ausgewiesen werden. Eher gelingt dies mit Hilfe von
Ad-hoc-Befragungen, die die direkte Wirkung von Promotions unmittelbar in
Einkaufsmérkten messen und z. B. von A. C. Nielsen durchgeftihrt werden.

441 Makenbekannthet

Die Markenbekanntheit kann in die Faktoren , gestitzt” und ,,ungestiitzt* zerlegt
werden. Dabel ist die ungestitzte Markenbekannthelt der stérkere Faktor, da
dieser die spontane Markenbekanntheit, a'so wie présent die Marke bel den Be-
fragten ohne zusédtzliche Hilfestellungen ist, widerspiegelt. Die Daten, die von
»Research Internationa” zur Markenbekanntheit erhoben werden, werden im
Rahmen von Werbewirksamkeitsanaysen erfasst und analysiert. Diese Analy-
sen beziehen sich primér auf Kommunikationde stungen von Werbekampag-
nen, aber auch Aussagen Uber die Bekanntheit von Sponsoring- und Verkaufs-
forderungsaktivitaten kdénnen optional mit abgetestet werden. Somit wird durch
diese Analyse die Frage, wie die Kampagne insgesamt auf das Markenbild
wirkt, beantwortet.

Natirlich kann eine einzelne Promotion selten einen starken Einfluss auf die
Markenbekanntheit haben und diese positiv verdndern. Das liegt selbstverstand-
lich auch daran, dass sich die Markenbekanntheit hauptsachlich langfristig ver-
andert, wahrend das Hauptziel von Promotions darin liegt, kurzfristige Wir-
kungserfolge zu erzielen. Dennoch kdnnen Promotions unterstiitzend zu ande-
ren Mal3nahmen durchaus dazu beitragen, auf die Markenbekanntheit zusétzlich
einzuzahlen. Das ist insbesondere dann der Fal, wenn ein enheitlicher Kom-
munikationsauftritt bel allen Werbe- und Promotionmal3nahmen erfolgt und von
einer einhetlichen Strategie bestimmt wird.

Obwohl sowohl die gestiitzte als auch die ungestiitzte Markenbekanntheit
quantitativ gemessen und ausgewiesen wird, ist es keine 6konomische Mess-
grofde, da se auf qualitativen Beurtellungen und inhatlichen Bewertungen le-
ruht.

4.4.2. Imagewirkungen

Genauso wie die Markenbekanntheit kénnen auch Imagedimensionen in den
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Werbemonitor-Untersuchungen von ,,Research International“ ermittelt werden.
Dabel handelt es sich um verschiedene Aussage lber ein Produkt, eine Marke
oder ein Unternehmen, die von den befragten Konsumenten bzw. Kennern der
Marke beurteilt werden. Auch bel den Imagewirkungen verhdt es sich hinsicht-
lich ihrer Veranderung durch Promotions analog der Markenbekanntheit: Gene-
rell konnen sich Imagewirkungen nur langfristig aufbauen. Promotions kdnnen
zwar einen Beltrag zur Beeintréchtigung der Imagewirkungen leisten, aber quan-
tifizierbare Werte, die eindeutig auf Promotions zuriickzufihren sind, lassen
sch auch hier nicht eindeutig ableiten. Vielmehr zahlen Promotions an dieser
Stelle ebenfdls eher langfristig auf das Image einer Marke ein. Durch regel maly-
ge, aufmerksamkeitsstarke und mit der Gesamtstrategie abgestimmten Promoti-
ons konnen jedoch Imagewerte kontinuierlich kommuniziert und zum Konsu-
menten transportiert werden.

4.4.3. Loyditatsguote

Die Loyalitétsquote kann ebenfalls zu der Gruppe der aulRerokonomischen, ex-
ternen Messgrofden gezahlt werden. Die Loyalitdtsquote beantwortet dabei die
Frage, wie treu die Kaufer (meist werden Intensivkaufer in die Zielgruppe der
Befragten aufgenommen) zu einer Marke sind und ob sie verschiedene Marken
innerhab ener Warengruppe verwenden. Promotions sollen nicht nur Erstkau-
fer generieren, sondern auch einen Anreiz fir bereits bestehende Kunden bie-
ten, die Marke welterhin zu kaufen. Bisher gibt es jedoch noch keine Mdglich-
keit, diese Mesgrofe exakt zu ermitteln. Zwar bietet die Gesdlschaft fir
Konsumforschung (GfK) mit ihrer MAMA-Anadyse (Markentreue-/Marken-
wechsel-Analyse) einen Ansatiz zur Ermittlung einer solchen Kennziffer, diese
|&sst sich jedoch nicht unmittelbar auf Promotions tbertragen, sondern spiegelt
die generdle Loyditdt der Kaufer hinschtlich einer Marke insgesamt wider. Da
Promotions haufig nur wahrend eines relativ kurzen Zeitraums stattfinden, ist es
schwierig, in diesem Zeitraum eine ausreichend grofe Falzahl von Konsumen-
ten zu finden, die in die Zielgruppe passen, um daraufhin eine aussagekréftige
Analyse durchfiihren zu kénnen.

4.4.4. Ad-hoc-Befragungen

Die z. B. von A. C. Nidsen durchgeftihrten Ad-hoc-Befragungen werden ein-
gesetzt, um den qualitativen Promotionerfolg direkt zu messen. Dabel werden
sowohl Kaufer as auch Passanten unmittelbar in Grof¥lachenmérkten beziiglich
ihrer Promotiorwahrnehmung, des Einflusses der Promotion auf ihre Kaufent-
scheidung sowie die generelle Attraktivitét der Promotion befragt. Somit lassen
sich Aussagen Uber die Wahrnehmung und Bewertung von Promotions aus
Verbrauchersicht ableiten und auch das Kaufverhalten der Promotionké&ufer
kann untersucht werden. Benchmarkingwerte, die dem Marktforschungsinstitut
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aus zuvor durchgeftihrten Promotions vorliegen, kdnnen dartiber hinaus zur
Bewertung genutzt werden. Da diese Befragung direkt am POS efolgt, lassen
sich Zusammenhange zwischen der Promation und ihrer direkten Wirkung auf
die Kaufentscheidung ableiten, was mit den zuvor vorgestellten Methoden nicht
moglich war.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die 6konomischen Fakto-
ren, gleich db extern oder intern erhoben, die , harteren® und sicher auch aus-
sagefahigeren Messgrofien zur Bewertung von Promotions sind. Das ist unter
anderem darauf zurtickzufthren, dass sich die 6konomischen Daten haufig ein-
deutiger und direkt auf die Promotions zurtickfihren lassen. Dennoch sind fir
eine umfassende Erfolgsmessung auch auf3erékonomische und qudlitative De
ten relevant, da sie verbae und inhatlich ausfiihrlichere Bewertungen beinhdten
sowie langfristige Auswirkungen und Verdnderungen widaspiegeln. Aul3erdem
konnen se wichtige Ideen liefern, wie zukiinftige Promotions optimiert werden
konnen.

Um einen Uberblick tber die zu messenden GréRen und Kennzahlen zu a-
halten und zu bewahren, ist es sinnvoll, diese in einer Ubersicht zusammenzu-
fassen. Eine solche Ubersicht ermdglicht es, auch bei samtlichen zukiinftigen
Verkaufsférderungsaktivitéten die reevanten Kennzahlen zu ermitteln und da-
durch eine kontinuierliche Effizienzkontrolle zu gewdahrleisten. Daher ist eine
mogliche Form der Darstellung einer solchen Ubersicht fiir relevante Kennzah-
len in Anlage B abgebildet. Eine Vergleichbarkeit mehrerer Promotions mitein-
ander ist aufgrund unterschiedlicher Zielsetzungen und auch unterschiedlicher
Eigenschaften im Abverkauf verschiedener Produkte (z. B. Drehgeschwindig-
keit, Markenbekanntheit) kaum mdglich und auch nicht immer relevant. Von
weitaus mehr Bedeutung sind weiterhin nicht die einzelnen Faktoren, sondern
das Gesamtresultat der Promotion, besonders inwieweit die geplanten Ziele a-
reicht werden konnten und welche Auswirkungen dies auf zuktinftige Promoti-
ons hat.

5. Problemebe der Messung von Promotioneffizienz

Wie nun schon an einigen Stellen angedeutet, bringt die Messung der Promoti-
oneffizienz einige Probleme mit sich. Das Hauptproblem liegt, wie auch bei der
Effizienzmessung anderer Marketingmal3nahmen, bel der Isolierung der relevan-
ten, spezifischen EinflussgrolRen.®* So ist es fast unmoglich, den Einsatz von
Verkaufsforderungsmalinahmen in ihrer Wirkung prézise von anderen einge-
setzten Marketing-Instrumenten, zum Beispid der klassschen Werbung, zu
trennen. Es kann nicht abschlief3end festgestellt werden, welche kommunikati-
onspolitische Aktivitét den Konsumenten zum Kauf eines bestimmten Produkts
veranlasst hat. Somit kann - ohne erheblichen finanziellen und zeitlichen Auf-

34 Vgl. Pepels, W.: 1999, S. 371.
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wand - ene direkte 6konomische Effizienz eines einzelnen Marketinginstru-
ments kaum nachgewiesen werden.*

Auch andere Storeinflisse kénnen nicht immer in den Ergebnissen ener
Andyse zur Promotioneffizienz ausgeschlossen werden. Dies betrifft ba-
spielsweise die Aktivitdten, die von Konkurrenten im gleichen Zeitraum durch-
gefuhrt werden. Falls es zu Uberlagerungen von PromotionmalRnahmen kommt,
Ist es durchaus moglich, dass die Effizienz der eigenen V erkaufsforderungsak-
tion darunter leidd, einfach dadurch, dass weniger Abverkaufe erfolgen bzw.
keine Verénderungen der Marktantelle zu verzeichnen sind.

Weaeiterhin sind Sondereinfliisse, wie Wetter- oder Kalendervariationen, Fak-
toren, die die Effizienzbeurteilung erschweren, besonders was den Vergleich
zwischen Promotions im Zeitverlauf betrifft. Beispielsweise geht in besonders
heil2en Perioden im Allgemeinen die Nachfrage nach schokolierten Produkten
zuriick, wahrend die Nachfrage nach unschokolierten Produkten zur gleichen
Zeit angteigt.

Auch konjunkturelle Einfllsse werden in Analysen sdlten berticksichtigt, ab-
gleich sie haufig Auswirkungen auf das Kaufverhalten von Konsumenten haben.
Als Beispid sai die Euroumstellung im Jahr 2002 angefiihrt, die doch zu starker
Kaufzurtickhaltung bel den Konsumenten gefuhrt hat. Sozio-6konomische, aber
auch politische Ereignisse tangieren ebenfalls haufig das Verhdten von Konsu-
menten, ohne dass die Effekte im Einzelnen quantifizierbar sind.

Abschlieffend soll auf das Problem der Verlagerung durch Vorratskaufe®
eingegangen werden. Dabel kommt es zu Verlagerungen bzw. Verschiebungen
der Absatzmengen, da der Handel Ware, die eigentlich fir den Promotion-
zeitraum bestimmt war, in grofReren Mengen kauft, als er eigentlich in diesem
Zeitraum absetzen kann. Das fuhrt dazu, dass zunéchst die Reinverkaufe in den
Handd zwar stark ansteigen, der Markt hingegen die Rausverkaufe noch nicht
verzeichnen kann. Auf diese Weise sind Vergleiche der internen Daten, zumin-
dest der abgesetzten Mengen, aleine nicht aussagefahig, sondern missen um
externe Daten erganzt werden bzw. es miissen ausreichend lange Nachlaufzeiten
bei der Betrachtung und Analyse berticksichtigt werden. Weiterhin kdnnen auch
die Konsumenten Vorratskaufe tétigen, was dazu fihrt, dass sie in den Folge-
perioden weniger bzw. keine Produkte dieser Marke kaufen, sodass anschlie-
[fend ebenfalls Riickgange im Umsatz und Absatz zu verzeichnen sind. Zusétz-
lich wird es so in den meisten Fallen — zumindest kurzfristig - zu Rickgangen
bel der Wiederkaufrate flhren.

6. Zusammenfassung

Insgesamt wird deutlich, dass es nicht ,das eine* Verfahren zur Messung der

35 Vgl. Mader, K.: 2000, S. 19.
36 Sog. ,forward-buying®, vgl. Gedenk, K.; 2002, S. 201.
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Effizienz von Verkaufsforderungsmal3nahmen gibt. Ob eine Aktion as erfolg-
reich bezeichnet werden kann oder nicht, hangt hauptsachlich von den zuvor
definierten Ziden, der Aufgabenstellung sowie den elgenen Bewertungsmal3sté:
ben ab.

Grundvoraussetzung, um Uberhaupt eine Effizienzmessung und Erfolgskon-
trolle durchfihren zu konnen, ist die exakte und umfassende Formulierung von
Ziden. Denn die Zidformulierung liefert die Basis, von der aus Bewertungen
Uberhaupt erst vorgenommen werden konnen. Prézise Zielformulierungen sind
dann nicht nur eine valide Benchmark fur Erfolge bel der Analyse im Nachhi-
nein, sondern ermadglichen auch rechtzeitiges Agieren bel Abweichungen wah-
rend der Durchfihrung.

Die hier vorgestdlten Messinsrumente ermoglichen eine zuverlassge und
grofdtenteils objektive Auswertung von Verkaufsforderungsaktionen, insbeson-
dere dann, wenn qudlitative und quantitative Methoden miteinander kombiniert
eingesetzt werden. Dies gewahrleistet neben einer Bewertung der Produktivitét
auch eine Einschétzung hingichtlich der Qualitét im Sinne der Kundenakzeptanz.
Gerade vor dem Hintergrund der standig steigenden Ausgaben fir Promotions
werden umfassende Anaysen immer bedeutsamer. Ein dazu entwickelter stan-
dardisierter Abfragemechanismus der relevanten Messgrofien und Kennzahlen
soll dazu beitragen, dass Analysen mit geringem Zeitaufwand durchgefihrt
werden kénnen und somit auch regelmaldig, d. h. stets nach DurchfUhrung einer
Promotion, erstellt werden.
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AnlageA: Beispielefiur Displays/ Zweitplatzierungen

Aktionskarton Leibniz Zoo Bonuspack. Inhdt: 60 Packungen

33



34

AnlageB: Checklisten Promotioneffizienz und Evaluation

Name / Thema der Promoti-

on.

Zeitraum der Promotion:

Verantwortlicher:

A. C. Nielsen basierte Messgrof3en

Betrachtungszeitraum der Promotion inkl. Vor- und Auslauf der Promotion am POS beachten!

Nielsen Universum

(LEH oder Key Account)

Evtl. Vergleichs-

periode

Planwerte

Zu betrachten-
de Promotion

(Istwerte)

Differenz

absolut

Differenz

in %

Bewer-

tung*

Umsatz Marke [€]

Absatz Marke [to;hl,St.]

Anteil Promoumsatz am GCe-
samtumsatz Marke

Anteil Zusatzumsatz Promo-
tion am Eigenumsatz

Anteil Zusatzabsatz Promoti-
on am Eigenabsatz

Marktanteilsveranderung der
Marke durch Promotion
(Wert, Teilmarkt)

Durchschn.  Preis/Packung
der Promotion

Distr. num. /gew. Distribution
Marke

Distr. num. /gew. Promo.
Distribution

Promotion-Propabsétze

Bemerkungen (z. B. Konkurrenz, einzelne Key Accounts (KA):




GfK basierte Messgré6i3en
Betrachtungszeitraum der Promotion inkl. Vor- und Auslauf der Promotion am POS beachten!
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Zu betrachten-
Evtl. Vergleichs- Differenz | Differenz
LEH oder Key Account i Planwerte de Promotion ) Bewertung*
periode absolut in %
(Istwerte)

Auswirkung des Promotionar-

tikels auf die Erstkaufer-

reichweite

Verhalten Promotionartikel in

Gain&Loss

Veranderung der Markenbe-

kanntheit gestutzt/ungestitzt

* ++ = sehr gut; + = gut; 0 = durchschnittlich; - = schlecht; -- = sehr schlecht

SAP basierte MessgrdfRen
Betrachtungszeitraum der Promotion inkl. Vor- und Auslauf der Promotion am POS beachten!

LEH oder Key Account

Evtl. Vergleichs-

periode

Planwerte

Zu betrachten-
de Promotion

(Istwerte)

Differenz

absolut

Differenz

in %

Bewer-

tung*

Tonnage Marke in Tons -

Marketing

Tonnage Marke in Tons -

Vertrieb

Nettoumsatz

DB |

A&P-Kosten

Promotion-Profitabilitat
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Sonstige Messgrof3en
Betrachtungszeitraum der Promotion inkl. Vor- und Auslauf der Promotion am POS beachten!

Zu betrachten-
Evtl. Vergleichs- Differenz | Differenz
LEH oder Key Account i Planwerte de Promotion ) Bewertung*
periode absolut in %
(Istwerte)

Rucklaufquote

Clicking Rate

Anrufe Hotline

Sonstiges

Bemerkungen (z. B. Kundenfeedback):
* ++ = sehr gut; + = gut; 0 = durchschnittlich; - = schlecht; -- = sehr schlecht
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