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ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

GLAUBE DENEN, DIE DIE WAHRHEIT
SUCHEN, UND ZWEIFLE AN DENEN,
DIE SIE GEFUNDEN HABEN.

(André Gide)

D-ie Wettbewerbsanforderungen haben sich in den letzten Jahren auf allen .Mérkten
drastisch verandert. Um weiterhin am Markt erfolgreich zu sein, ist es notwendlg, Chancen
und Risiken rechtzeitig zu erkennen und auf Veranderungen zu reagieren. ’

Bei der Erarbeitung von Problemissungen sind Individualisten gefragt, denn jedes Unternehmen
un.d Jedes Problem ist in seinen Auspragungen einzigartig. Wir wollen keine Schubladgznkonzepte
bieten, sondern entwickeln maRgeschneiderte Lésungen, die wir dann gemeinsam mit unseren
Kunden umsetzen.

Weil man nicht tberall gleich gut sein kann, haben wir uns auf Marketing- und Vertriebsfragen
spezialisiert und kénnen dabei auf hervorragende Ergebnisse bauen.
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Erfolgskontrolle bei Sales Promotions — Méglichkeiten und Grenzen
von Kerstin Mader
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HEFT 10 - WERBEERFOLGSKONTROLLE

Erfolgskontrolle bei Sales Promotions —
Moglichkeiten und Grenzen

von Kerstin Mader

1 Einleitung

Sales Promotion haben einen unveréandert hohen
Stellenwert bei Industrie und Handel. In vielen Wa-
rengruppen des Lebensmitteleinzelhandels liegt der
auf Promotions zuriickzufiihrende Anteil bei rund
einem Drittel des gesamten Warengruppenabsatzes
oder dariiber. Bei einzelnen Produkien geht der
Anteil von Promotions mitunter sogar weit tber 50 %
hinaus.'

In Anbetracht, dafl die Ernahrungsindustrie in
Deutschland pro Jahr rund dreieinhalb Milliarden
DM? fiir Verkaufsférderung am POS ausgibt ist es
nur nattrlich, daf die Frage nach der Effektivitat von
POS-Malnahmen sowie nach deren Verbesse-
rungspotential immer wieder im Mittelpunkt des In-
teresses von Industrie und Handel und damit auch
im Blickpunkt der Marktforschung steht.”

Die Frage nach der Effektivitédt von Promotionmald-
nahmen kann mit deren Erfolgskontrolle beantwortet
werden, welche den Kerngegenstand der vorliegen-
den Arbeit bildet. Das Ziel der folgenden Abhand-
lung besteht darin, die Mdglichkeiten und Grenzen
der Erfolgskontrolle von Sales Promotions aufzuzei-
gen. Sie soll einen Uberblick tber Verfahren geben,
die es ermdglichen, die Wirkung bzw. Effizienz von
Verkaufsférderungsmanahmen zu messen und
darzustellen. Hierbei werden die Ausfiihrungen den
Standpunkt eines Herstellers der Konsumguterindu-
strie einnehmen, der seine Produkte Uber eine eige-
ne Auhendienstorganisation und Absatzmittler
(Handel) an die Endverbraucher (Bedarfstrager)
absetzt.

Bevor jedoch das eigentliche Thema — die Erfolgs-
kontrolle — behandelt wird, erfolgen als Basis fur die
Abhandlung dieses Themas zunachst einige grund-
legende Ausfihrungen zur Sales Promotion, um die
Sinnhaftigkeit bestimmter Verfahren der Erfolgskon-
trolle ausreichend herausarbeiten zu kénnen.

2 Grundlagen der Sales Promotion

2.1 Definition der Sales Promotion

in der US-amerikanischen Fachliteratur dient der
Begriff ,Saies Promotion” als Sammelbezeichnung
fir alle Bemiihungen einer Unternehmung, die auf
eine Intensivierung des Absatzgeschehens zielen.”
Im deutschen Schrifttum wird der Ausdruck ,Sales
Promotion"® eher selten benutzt. Gebréduchlich ist

"vgl. Bickel, W. (1995), S. 1

*vgl. GIK AG (1999b), URL:
hitp://www.medien.de/glk/retail/ret_0498/1049802.him
Tvgl. Bickel, W. (1995), S. 1

Yyvgl. Birgikt, K. (1983), S. 19

vielmehr die deutsche Entsprechung ,Verkaufsforde-
rung“.® Zu diesem Thema wurden zahlreiche Beitra-
ge von Wissenschaftlern und Praktikern geschrie-
ben,’ wobei allerdings weder in der Fachliteratur
noch in der Praxis einheitliche Auffassungen vom
Wesen und sachgemalen Gebrauch dieses Begriffs
bestehen.” Auf eine detaillierte Aufzahlung und Dis-
kussion der verschiedenen Begriffsbestimmungen
und Definitionen der Verkaufsforderung soll im
Rahmen dieser Arbeit aber verzichtet werden.
CRISTOFOLINI, THIES und der BDVT® fassen die
verschiedenen Begriffsbestimmungen und Definitio-
nen aussagekraftig zusammen, so dal} sie eine kla-
re Einordnung des Begriffs, eine ausflihrliche Auf-
zahlung der Zielgruppen sowie deren Einflufiyfakto-
ren beinhaltet. Diese Definition der Sales Promotion
soll der vorliegenden Untersuchung zugrunde gelegt
werden.

JVerkaufsforderung ist ein zeitlich gezielt und markt-
segment-spezifisch einsetzbares Kommunikations-
Instrument des Marketing-Mix von Industrie-, Han-
dels- und Dienstleistungsunternehmen.

Sie informiert und beeinfludt kurz- und langfristig
Verkaufsorganisationen, Absatzmittler und Verbrau-
cher/ Verwender durch personen- und sachbezoge-
ne, stationare und variable erweiterte Leistungen
zum Angebot.“9

Der entscheidende Unterschied zu den meisten
Definitionen scheint laut Aussagen THIES darin zu
liegen, dal Verkaufsforderung auch strategische
Aufgaben Ubernehmen kann. Des weiteren mul
man auch davon ausgehen, dal} in der Vergangen-
heit Werbung und Verkaufsforderung naher anein-
ander gerlckt sind. Einerseits beeinflult imagebil-
dende Werbung den direkten Verkauf-Kauf-Prozel},
wéahrend andererseits Verkaufsforderung wesentlich
zur  Imagebildung eines Unternehmens beitragen
kann. In der Praxis versucht man dieser Entwicklung
Uber die Begriffe ,Aktionswerbung® und ,Strategi-
sche Verkaufsforderung” gerecht zu werden.'"” | Ver-
kaufsférderung ist somit heute in vielen Fallen weni-
ger direkt auf Erfolg orientiert und zielt nicht immer
unmittelbar auf den Abverkauf.""

Das heif’t, sie sollen vielmehr das geforderte Pro-
dukt in die Aufmerksamkeit einer breiten Offentlich-
keit riicken und Gesprachsanlasse bieten die geeig-
net sind, das Image des Produktes positiv zu beein-
flussen. Diesen gewandelten Inhalten der Sales
Promotion mul} sich auch die Erfolgskontrolle an-
passen.'”

" benda, S. 21

® Lbenda, S.19-23

"Libenda, S. 13

" Bund Deutscher Verkautstorderer und Verkaufstraimer

? Cristofolini, P.M./ Thics, G. (1979), S. 515 Cristofolini, P.M. 1989),
S. 455, vgl. Thies, G. (1981), S.703

"vgl. Thies, G. (1981), S.703

" Thies, G. (1981), S.703

Y val, Thies, G, (1981), S. 704
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2.2 Die Aktionsebenen der Sales Promotion

In der Literatur und in Bezug auf die Definition der
Verkaufsférderung lassen sich mit der eigenen Ver-
kaufsorganisation, den in den Absatz eingeschalte-
ten selbstandigen Absatzmittlern und den E.ndab—
nehmern/Konsumenten grundsatzlich dr%i Aktionse-
benen bzw. Zielgruppen unterscheiden." Verkaufs-
férderungsmaknahmen kénnen somit gleicherma-
fBen zielorientiert und aufeinander abgestimmt auf
Vertrieb, Absatzmittler und Endverbraucher ausge-
richtet werden, um einen moglichst reibungslosen
Warenflu® im Distributionskanal zu gewéhrlei;ten.
Um tber die Zielgruppen der Sales Promotion einen
Uberblick zu geben, werden diese im AnschluR nun
naher beschrieben.

221 Aktionsebene Verkaufsorganisation

Die Verkaufsorganisation umfaft alle Mitarbeiter im
Innen- und AufRendienst eines Unternehmens, die
im Verkauf tatig sind (Telefonverk&ufer, Key Ac-
count, Gebietsverkaufsleiter, Reisende, Verkaufsbe-
rater etc.) sowie die eingeschalteten selbsténdigen
Absatzmittler des Reinverkaufs (Vertreter, Kommis-
sionére, Makler)." An sie als Zielgruppe der Sales
Promotion richten sich die sogenannten Verkaufs-
Promotion (Staff Promotion).'

Die Promotion Aktivitaten auf dieser Aktionsebene
zielen einerseits auf eine Erhéhung des Leistungs-
vermoégens und andererseits auf eine Steigerung
bzw. Mobilisierung des Leistungswillens der Ver-
kaufsorganisation. '®

Die Steigerung des Leistungsvermégens  erfolgt
durch Schulungen bzw. Training der Verkaufsorga-
nisation und beinhaltet regelmafige Kurse zur Aus-
und Weiterbildung, bei denen die Vermittlung von
Fach- und Produktkenntnissen im Vordergrund steht
sowie Ubungen zur Verbesserung der aquisitori-
schen Fahigkeiten, z.B. Verkaufsges?réchsf(jhrung,
Argumentations- und Sprechtechnik.” Des weiteren
sind der Verkaufsorganisation die dazu erforder-
lichen Informationen zu vermitteln, z.B. durch Rund-
schreiben, persénliche Briefe, Haus- und Werkszei-
tungen, Verkaufertagungen/Aufiendienstkonferen-
zen, Messen oder Ausstellungen, um bestandig tiber
einen aktuellen Wissensstand zu verfigen. ' Eben-
SO ist die Verkaufsorganisation mit den entspre-
chenden Sachmitteln auszustatten wie z.B. Preis-
listen, Referenzlisten, Kataloge, Prospekte, Muster,
Proben, Ordersatzbeilagen, Salesblatter, Salesfol-
der, Verkaufshandbiicher oder auch Laptops,
Videos und CD-ROMs, um im Verkaufsgesprach die
Beweiskraft ihrer Aussagen durch entsprechende

Byl Cristofolini
(1984), S, 494
"yl Biinsch, A. (1993), S. 568;

» P.M./ Thices, G. (1979), S. 715 vgl. Diller, H,

vgl. Diller, 1. (1984), S. 495

| vel. Pllaum, D/ Eismann, 11, (1993), 8.4

”’ vel. Diller, H, (1984), S. 495

. vgl. Binsch, A, (1993); S. 568- 569,
vgl. Binsch, A, (1993), S.568;

4

vgl. Birkigt, K. (1983), S.65
vgl. Birkigt, K. (1983), S. 65- 67

19 i
Unterlagen  verstarken  zu kénnen. Eée
Verkaufsorganisation muR tiber Disposmonsrgem
lichkeiten in finanzieller Hinsicht verfiigen, um s
Absatzmittler (Handel) direkte finanzielle Anlr:orm
bieten zu kénnen z.B. in barer und naturaler i
gewahrte Rabatte, Listungsgebiihren, Regalge
ren etc.” 9 und
In der heutigen Zeit wachsender Marktsat.tlgungnein
zunehmender Konkurrenz geniigt es nicht ad in-,
dal} die Vertriebsmannschaft gut geschult unt'viert
formiert ist, sondern sie muR auch hoch m?(lufs_
sein, um engagiert und tberzeugend in Ver aDie
verhandlungen mit dem Handel aufzutreten.tiva_
Mobilisierung des Leistungswillens dient zur M(()jlage
tion der Vertriebsmannschaft und ist die Grun Sie
flr eine erfolgreiche Verkaufsorganisation. el
erfolgt in Form von materiellen Anreizen, wi€ sen
Sach- und Warenpramien, Geschenken, ReIzB-,
Wertpapieren etc.?? oder immateriellen Anrelze_hﬁe-nt_
Pokale, Ehrenurkunden, Anstecknadeln, Vero der
lichung bzw. namentliche Nennung mit Foto '? o
firmeneigenen Haus- und Werkszeitung, Wah

h ; inige zu
Mitarbeiters des Monats usw., um nur €einig
nennen,

22.2 Aktionsebene Absatzmittler

ion
Die Zielgruppe der sogenannten Ha”delsF)romOt(lj(()er
(Trade Promotion) sind auf der Aktionsepenelhan-
Absatzmittler der gesamte Grol}- U”d, ISl Her-
del™, da sie eine Art Filterfunktion zwischen

steller und Endverbraucher einnehmen. itt-
Die Ziele der Handelspromotion auf der AbsatZT:ai—
lerebene sind zum einen die Steigerung der des
stungsfahigkeit und zum anderen die Steigerun%r 8-
Leistungswillens, um den Distributionsgrad zU Mar-
hen und eine starkere Forderung der eigenen

ken durch den Handel zu erzielen.” ' fahig-
Die Schaffung bzw. Steigerung der Le'stl,Jngs ver-
keit bei den Absatzmittiern erfolgt wie bel oy un
kaufsorganisation in Form von Schulungen taltet
Vermittlung von Informationen.?® Hierzu verans dler
der Hersteller fijr die GroR- und Einzelh'adnung’
Héndlerseminare zur Aus. und Weiterbil i
H'andlerkonferenzen/-tagungen, Messen und un
stellungen, damit sie umfassende allgemein® ihrer
Produktbezogene Kenntnisse erlangen, um enten
Beratungsfunktion gegenuber dem Konsumﬂege”
gerecht zu werden.”® Um den Kontakt zu p"ndler
und zur standigen Information erhailt der Ha ege-
personliche Briefe sowie vom Herstellerlausg-fteﬂ:
bene Prospekte, Handzettel, Handlerzeitschr!

ool i st il PN THES: 6
vel. Birkigt, K. (1983), S.71-73, vgl. Cristofolini, P.

(1979), 8. 72-73

wV’I

, Vel Biinsch, A, (1993), 8.569
_, vel Diller, 1, (1984), S. 495- 494

3 vel. Birkigt, K. (1983), g, 69-71, S.198, S.268-270 1. (1993)
_vel- Diller, 11, (1984), s. 490, vegl. Pflaum, D./ Eismann, I
S.5

: vel Diller, H. (1984), s. 496
" vel. Binsch, A, (1993), S. 570

26 A sinschs
uel. Birkiat, K. (1983), 5 74.78, 5199, 5.270.271; vl B
(1993), 8,570’57

A
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die Verkaufs- und Brancheninformationen beinhal-
ten. Des weiteren unterstiitzt und berat der Herstel-
ler den Handel bei der Ausgestaltung der Verkaufs-
raume und der werblichen Présentation der Pro-
dukte, indem er Dekorationsmaterialien zur Verfu-
gung stellt. Dies sind Waren- und Zweitplazierungen
in Form von dauerhaften Warentragern, z.B. Kaffee-
regal von Eduscho oder Tschibo, promotionspezifi-
sche Displays, Verkaufsautomaten/ Warenspender,
7 B. der Kuhlschrank von Coca Cola, Kassenstan-
der, z.B. fur Zigaretten, Kaugummi etc. sowie plaka-
tive Ausstattungselemente, wie Packungsattrappen,
Bodenaufkleber, Plakate und Deckenhanger oder
Regaldisplays, z.B. Regalstopper und Regalvorhén-
ger, aber auch Verkaufshilfen an Verbraucher/ Ver-
wender in Form von Produktprospekten, Kieinbro-
schiiren, Rezeptheften, Handzetteln und Produkt-
proben. Die zweite Aufgabe der Sales Promotion auf
Absatzmittlerebene ist die Steigerung des Leistungs-
willens. Sie dient der Motivation und soll den Ab-
satzmittler zugunsten bestimmter Hersteller/ Pro-
dukte beeinflussen bzw. sein Engagement wek-
ken.?’ Als materielle Anreize kommen an dieser
Stelle die der Verkaufsorganisation zur Verfligung
gestellten Dispositionsmaéglichkeiten in Form von
Werbekostenzuschiissen, Listungsgebthren, Re-
galgebihren/-mieten, gunstige Darlghen und Zah-
lungsziele sowie Gratiswaren (Sampling) bzw. Natu-
ralrabatte zum Einsatz.”® Um den Handel zum be-
sonderen Einsatz fiir das eigene Produkt zu bewe-
gen, werden Handlerpreisausschreiben,  Plazie-
rungs-, Schaufenster- und Verkaufswettbewerbe
veranstaltet, mit der MQinchkeit zum Gewinn von
Geld- und Sachprémien.”

Weitere Anreize sind Incentives/Werbegeschenke
fir Handelsmitarbeiter, z.B. Kugelschreiber, Kalen-
der, Feuerzeuge, Aschenbecher, Notizbl6cke, Tele-
fonkarten etc. Als immaterielle Anreize fur die Ab-
satzmittler finden z.B. Wahlen des kundenfreund-
lichsten Einkaufsmarktes statt oder werden Pokale,
Ehrenurkunden etc. fur besondere Leistungen ver-

geben.

2.2.3 Aktionsebene Verbraucher/ Verwender

Auf der Aktionsebene der Verbraucher/Verwender
richten sich sogenannte Verbraucherpromotion
(Consumer Promotion) an die Kaufer lajcpd Nutzgr
von Konsumgiitern und Dienstleistungen™, denn sie
biiden die letzte Stufe im Distributionskanal und sind
die eigentlichen Empféanger der Produkte. '

Die sogenannten Verbraucherpromotion g|e|en dar-
auf ab, ... potentielle Kaufer zum tatsachlichen Kauf
2u motivieren.“>! Sie sind zunéchst zu Erstkaufen
und im weiteren Verlauf zu Wiederkaufen zu animie-
ren. Verbraucherpromotion dienen einerseits der
Induktion von Impulskéufen und der Gewinnung

7 ygl. Cristofolini, P.M./ Thies, G. (1979), 8.59
® ygl. Binsch, A. (1993), 8. 571

¥ ygl. Birkigt, K. (1983), 8. 200 )

' ygl. Pflaum, D./ Eismann, 11 (1993), 8.5

M Binsch, A. (1993), S. 571

neuer Kunden sowie andererseits der Verbrauch-
sintensivierung und der Erhoéhung der Marken-
treue.*

Zum Erzielen von Erstkdufen muissen verbraucher-
gerichtete Promotion kaufaktinitierende Reize set-
zen, um den Verbraucher zu Erstkdufen bzw. Im-
pulskaufen anzuregen.”® Diese werden schon bei
ihm zu Hause gesetzt, in Form von Handzetteln zur
Vorinformation. Eine wirksame Form, zum Kauf an-
zuregen, sind Produktdemonstrationen durch Pro-
pagandisten oder Verkostungen von Produkten
durch speziell eingesetzte Verkoster/Werbedamen
sowie die Verteilung von Mustern/Produktproben
(Sampling-Aktionen) als Hauswurfsendung, im La-
den/ am Point of Sale (POS) selbst erhaltlich, einem
anderen Produkt beigelegt oder Bestandteil eines
Werbeangebots. Des weiteren konnen mit dem An-
gebot von Zusatzleistungen, z.B. Namensgravur auf
Produkten oder mit Zugaben zum Produkt, z.B.
Feldschléfichen - bei Kauf eines Kastens erhélt der
Kunde ein Glas oder Flaschendffner dazu, Kaufe
initilert werden. Ebenso zum Erstkauf animierend
sind Gutscheine und Coupon-Promotion, die der
Konsument per Post, als Beilage anderer Produkte
oder als Bestandteil von Zeitungsanzeigen erhalt,
welche ihm eine genau festgelegte Kaufpreiserspar-
nis garantieren oder gegen ein Produkt bzw. eine
Produktprobe eingeldst werden koénnen. Die Ge-
winnspiele/ Preisausschreiben utber Teilnahmekar-
ten, die Produktpackung, per Telefon oder Uber
Werbeanzeigen machen Konsumenten auf Produkte
aufmerksam bzw. ,neugierig” und der Gewinnanreiz
wirkt oftmals unterstiitzend zu Probier-/ Impulskau-
fen.

Das Erzielen von Wiederkaufen bedingt zufriedene
Kunden und erfordert ab und an auch eine Beloh-
nung fur Produkt- bzw. Markentreue. Eine wichtige
Aktion, um Wiederkaufe zu initiieren, sind Produkte,
deren Zugabeartikel einen Sammelcharakter auf-
weisen, z.B. Ferrerro-Kindertiberraschung oder
Quark-Bausteine von Onken zum Spielen nach ,Le-
go-Prinzip* usw. Um zu Wiederkaufen anzuregen
und gleichfalls die Produkttreue zu belohnen eignen
sich besonders sogenannte Rickvergltungsrabatte
bzw. Treuepunkte, bei denen der Konsument ver-
anla3t wird, eine bestimmte Anzahl von an der Pro-
duktpackung angebrachten Coupons bzw. Wertmar-
ken zu sammeln und an den Hersteller zu schicken,
um einen Sachpreis zu erhalten oder einen gerin-
gen Geldwert erstattet zu bekommen. Weitere For-
men, um die Konsumenten auf bestimmte Produkte
oder Marken zu fixieren, sind Zweitnhutzen-
Spezialpacks, wie z.B. die bereits erwahnten Quark-
bausteine von Onken zum Bauen nach dem ,Lego-
Prinzip“, ein Senfglas, das als Bierglas verwendet
werden kann etc. oder aber attraktive Sonderver-
packungen, z.B. Ferrero zu Ostern im Ei, Milka-
Herzen in einer Schachtel in Herzform etc. Ein sehr

i vel. Binsch, AL (1993), 8.571: vgl. Cristofohnt, P.M./ Thies, G
(1979), S.60; vgl. Diller, L (1983), S.497
Hyel Binsch, A, (1993), 8.572
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wichtiges Instrument fiir Verbraucherpromotions, um
den Konsumenten zu Erst- und Wiederk&ufen anzu-
regen, sind Sonderpreise, bei denen der Endver-
braucherpreis des jeweiligen Produktes fir einen
bestimmten Aktionszeitraum herabgesetzt wird.

2.3 Die Bedeutung der Sales Promotion

In den letzten Jahren ist der Stellenwert der Ver-
kaufsférderung innerhalb des Kommunikations-Mix
stetig gestiegen. Begtinstigt wurde diese Entwick-
lung durch die Erkenntnis, daf bis zu 70 % aller
Kaufentscheidungen erst am Point of Sale fallen.
Der grofe Vorteil von Sales Promotion zu anderen
Kommunikationsinstrumenten ist der zielgerichtete
Einsatz von MaRnahmen auf allen drei Stufen des
Distributionsweges, das heift fiir die Verkaufsorga-
nisation, die Absatzmittler und die Verbraucher/
Verwender.

Kommunikationsmafnahmen, die direkt am Point of
Sale einsetzen, sind fiir den Markterfolg eines Un-
ternehmens unerlaflich.

3 Die Erfolgskontrolle der Sales Promotion

3.1 Der Begriff Erfolgskontrolle

Mit dem Begriff Erfolgskontrolle werden in der vor-
liegenden Arbeit Aktivitaten bezeichnet, die in der
Beschaffung und Verarbeitung von Informationen
Uber bestimmte, bereits realisierte Sachverhalte
bestehen und die Ermittlung des Erfolgs von Promo-
tionaktivitéten in Form von Soll-Ist-Vergleichen.*®

Fir einen rationalen bzw. effizienten Einsatz der
Verkaufsférderung ist die Erfolgskontrolle der ge-
planten und eingeleiteten MaRnahmen auf allen
Aktionsebenen unerlaBlich.”® So dient sie ,einerseits
als Instrument zur parallelen und nachtréglichen
Uberprifung der Zielbezogenheit und Wirksamkeit
geplanter und realisierter Mainahmen**’ und zwei-
tens ,ist sie entscheidende Voraussetzung fiir in
folgenden Planperioden zu erarbeitende Ziele und
Handlungsalternativen“*®, Bei der Promotionplanung
werden ausgehend von einer operationalen Zieldefi.
nition MaRnahmen (sogenannte Aktionsplane) ent-
wickelt, die die Wege der Zielerreichung genau spe-
zifizieren. Die Erfolgskontrolle findet wahrend und
nach der Realisation dieser Promotionmalnahmen
statt und gibt Auskunft dariiber, in welchem Umfang
die jeweiligen Verkaufsforderungsziele realisiert
wurden, liefert Ansatze fir Korrekturmafnahmen
und stellt somit den Ausgangspunkt fiir eine Zielde-
finition in zukiinftigen Perioden dar. Hier kommt die
Bedeutung der Erfolgskontrolle zum Tragen, da
diese nicht nur im ,tiberpriften Plan (Uberpriifung

" vgl. Frey, U.D. (1997), S. 42
B vel. Rieder, 13, (1982), S.9

36

" vgl. Strecker, O/ Reichert, 1./ Pottebaum, P. (1990), S. 293
7(fristo|'o]ini, P.M./ Thies, G. (1979), S. 183
* Ebenda, S. 183
? vgl. Cristofolini, P.M./ Thies, G. (1979), S. 183; vgl. Déppner, 11.W.
(1977), S.316:

vgl. Miitzlitz, W.R. (1975), S. 205
6

von Zielen, Strategien und MafRnahmen) selbst liegt,
sondern in einem kontinuierlichen PIanungSpro_ZeB’
der von laufend Uberpriften Daten ausgeht. Dieser
Prozel geht mit einer standigen parallelen Informa-
tionssammiung und —analyse einher, die entsc':hel"(;
dungsbegriindend und absichernd einzusetzen ist.

Der ProzeR der Erfolgskontrolle bedarf demzufolge
einer Vielzahl von Daten und Informationen, die den

relativen und/ oder absoluten Zielerreichungsgrad
transparent werden lassen.*!

3.2 Die Aufgaben der Erfolgskontrolle

Fdr die Erfolgskontrolle der Verkaufsférderung ergé-
ben sich somit zwei Aufgabenbereiche. Einerseits
MUl geklart werden, welche Informationen notwen-
dig sind bzw. welche Kriterien berticksichtigt werden
mUssen, um den Erfolg der Verkaufsforderung in
allen seinen Dimensionen ermitteln zu konnen, df;
die Beantwortung der Frage ,Was ist zu messen -
ist erforderlich 42

Andererseits beinhaltet die Erfolgskontrolle die Sy~
stematische Suche und Anwendung geeigneter
Verfahren der Datensammlung und Analyse, um die
Frage ,Wie ist zu messen 7 71 beantworten.

3.3 Informationen als Grundlage fiir die Erfolgs-
kontrolle der Sales Promotion

Die Frage nach den fir die Verkaufsférderungs-
Erfolgskontrolle notwendigen  Informationen und
Daten ist die Frage nach relevanten Erfolgsdimen”
sionen bzw. Erfolgskriterien einer Promotion. _,D'?‘
se Einteilung der Erfolgsdimensionen erfolgt haufid
N 2wei Gruppen. Da die Ziele der Sales Promotion
von quantitativem (6konomischem) oder qualitati-
V) (aUBerékonomischem) Charakter sein konnen
wird entsprechend dieser Zieltypen ebenso der Er
f9|g der Sales Promotion in" einen quantitatlve.n
(6konomischen) yng qualitativen (aufRerdkonom”
cchen) Erfolg systematisiert. Werden skonomische
(quantitative) Ziee erreicht, so spricht man von €-
nem Gkonomischen (quantitativen) Erfolg und Qas
Erreichen aulerdkonomischer (qualitativer) Zi€l®
wird als - auRerskonomischer (qualitativer) Erfold
bezeichnet 45

Okonomische Ziele lassen sich dabei umschreiber
als unmittelbar und direkt ayf Kaufhandiungen 96
richtete und somjt umsatz- und/oder gewinnbezog¢”
ne Ziele, wihreng aulerskonomische Ziele dies®
Ergebnisse nur mittelbar und indirekt anstreben, Z-B:
oer VerbesserUng der Argumentations- und Angé”
botstechnik der Mitarbeiter der Verkaufsorganisat”
on, des Handels, Uber eine Vertiefung der Produkt-

40 e

) vel. Cristofolin, p

N Ebenda, s, 183

-~ vel Thies, G, (1

43 - 1

A l:_bcnuu, 8. 705

: Ebenda, s, 705

4;) vgl, Déppner, 11,
vel, Doppner, 11,

M./ Thies, G. (1979), S. 183

981), S. 705

W 097708, 3161 vl Thies, G, (1981, $ 703
W.(1977), 5.316; vgl. Thics, G. (1981), S 70"
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kenntnisse oder bessere Akzeptanz, Interesse,

—
Erinnerurig etc, beiden Verbraushamplervendsrn a7 e sonstige aktionsbezogene Wirtschaftlichkeits- |

Kennziffern im Handel, z.B. Rohertrag insge-

Im folgenden sollen nun die erforderlichen Erfolgs- samt und bezogen auf gm Verkaufsflache, antei-
dimensionen bzw. Erfolgskriterien, unterteilt in &ko- lige Raumkosten, Kapitalbindungskosten, Per-
nomische und auferékonomische, zur Transparenz sonalkosten etc.
des Zielerreichungsgrades dargestellt werden. e weitere Kriterien je nach Inhalt der Verkaufsfor-
derungsaktion:
3.3.1 Die Erfolgsdimensionen bzw. Erfolgskri- - Beteiligung an Wettbewerben und Gewinn-
terien der Sales Promotion S{)ile?en, Schulungs- und Trainingsveran-
, staltungen;
Fir eine umfassende und systematische Erfolgs- - Besuch von Ausstellungen und Messen;
kontrolle der Verkaufsférderung ist die Erhebung - Nutzung von speziellen Handler-
und Analyse folgender Informationen bzw. Kriterien Informationen und -Beratungen,
erforderlich, welche THIES in seinem Aufsatz, ge- - Nutzung technischer Verklaufsférderungs-
gliedert nach den einzelnen Zielgruppen, wie folgt mittel wie Diaprojektoren, Blinkleuchten,
erlautert.*® Punktstrahlern usw.
jeweils nach Zahl und Struktur der Handelsunter-
nehmen

3.3.1.1 Okonomische Erfolgskriterien

(1)

l L]

Lesmen

Aktionsebene Verkaufsorganisation

getatigte Aktionsumsatze

eingerdumte Sonderkonditionen

gewahrte Naturalrabatte

sonstige aktionsbezogene monetére Leistungen
an den Handel

Zahl und Struktur der im Aktionsdurchgang be-
suchten Handelsunternehmen und —betriebe
(z.B. Filialen)

Zah! und Struktur der durch die Verkaufsorgani-
sation zur Beteiligung an einer Aktion gewonne-
nen Handelsunternehmen und -betriebe (nume-
rische und gewichtete Distribution)

Zeitpunkt, Zahl und rdumliche Plazierung aufge-
stellter Displays und Verkaufsstander, bezogen
auf Sonder-, Zweit- und Verbundplazierungen
Marktanteilsveranderung

Zah! und Struktur der Geschaéfte, in denen das
Aktionsprodukt nicht vorratig war

neu gewonnene Kunden

zeitraumlicher Einsatz der Verkaufsorganisation
Merchandising-Einsétze (z.B. Propagandisten)

Aktionsebene Absatzmittler

getatigte Aktionseinkdufe pro Geschaft
getatigte Aktionsumséatze pro Geschaft
Preisverhalten vor, wahrend, nach der Ver-
kaufsférderungsaktion

Abverkauf im Zeitverlauf (Marktanteilsverande-
rungen)

Lagerveranderungen
Umschlagsgeschwindigkeit

Plazierungen

numerische und gewichtete Distribution

Zah! und Struktur der an der Verkaufsforde-
rungsaktion beteiligten Geschafte

Zahl und Struktur neu gewonnener Handelskun-
den

Neuaufnahme des Produktes ins Handelssor-
timent (Listung)

Zahl der eingeltsten Coupons

ausgegebene Produktproben und/ oder
Zugaben

(3) Aktionsebene Verbraucher/ Verwender

o Kauf des Aktionsangebotes (Zeitpunkte, Mengen,
Einkaufsstatten)

¢ Marktanteil und Verbraucheranteil

e Zahl der angeforderten und eingereichten Cou-
pons

« weitere Kriterien je nach Inhalt der Verkaufsfor-
derungsaktion:

- Beteiligung an Produktprobenvergabe, Ge-
winnspielen und Wettbewerben, Probeauf-
stellungen von Maschinen, Tauschaktionen,
und Kombinationsangeboten;

- Anforderungen von Zugaben, Sammelzuga-
ben (z.B. Bilderserien), Handbtichern, Kon-
sumideen und Rezepten;

- Teilnahme an Schulungsveranstaltungen,
Produkt-Klubs, Kundenbeirdaten, unterhal-
tenden Veranstaltungen usw.

jeweils nach Zahl und Struktur der Verbraucher/

Verwender

e Bekanntheitsgrad des Produktes/ Leistung und
Informationsgrad tber das Angebot (bzgl. Pro-
duktversprechen, Leistungs- und Nutzenbreite
usw.)

e Veranderung des Kauf- und/ oder Konsumver-
haltens: z.B. saisonale Verschiebung, Verande-
rung der gekauften Packungseinheiten und Pro-
duktmengen, Variation bzgl. Einkaufsstattenwahl
und Konsumintensitat, Markenwechsel

e  Gewinnung von Empfehler-Instanzen (Mei-
nungsbildner)

(4) Aktionsebenenunabhingige Erfolgsdimen-
sionen

e erzielter Deckungsbeitrag des Produktes/ Ange-
botes/ Leistung

e Reaktionen anderer Marktteilnehmer

e eigene Medienunterstitzung und Wettbewerber-
Aktivitaten

e Auswirkungen auf ausgewahlte Substitutionspro-
dukte (Konkurrenz) und andere Artikel des eige-
nen Sortiments

T vgl. Thies, G. (1981), S. 705

vgl. Thics, G. (1981), 8. 705-709

Quelle: in Anlehnung an: Thies, G. (1981), S. 705- 707
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3.3.1.2 AuRerékonomische Erfolgsfaktoren

(1) Aktionsebene Verkaufsorganisation

e Erh6hung der Warenkenntnis

e Verbesserung von Verkaufs- und Argumentation-
stechnik

*  Erhohung des Einsatzwillens und Stimulierung
der Verkaufsanstrengungen

*  Verbesserung der Marktkenntnis

* Festigung der Kundenbeziehungen

* Intensitat und Uberzeugungskraft bei der Bera-
tung der Kunden

(2) Aktionsebene Absatzmittler

e Erhéhung von Produkt- und Marktkenntnis

* Verbesserung von Verkaufs- und Argumentation-
stechnik

* Intensitat und Uberzeugungskraft bei der Bera-
tung von Verbrauchern/ Verwendern

* Festigung der Beziehungen zum Lieferanten

e Veranderung der Einstellungs- und Verhaltens-
Dimensionen der Absatzmittler gegeniiber dem
Lieferanten (Image)

(3) Aktionsebene Verbraucher/ Verwender

Aufmerksamkeitswirkung

Beeindruckung und Interesse

Erinnerung

Vorstellungen und Gefiihle

Zuneigungs- und Bevorzugungsgrad (Akzeptanz

und personliche Bedeutsamkeit)

Verstandlichkeit der Aktionsinhalte

* Lebendigkeit, Frische und Neuartigkeit der Aus-
sage

* Verdnderung der Einstellungs- und Verhaltens-

Dimensionen gegeniiber Produkt/ Leistung

(Image) und/ oder Handel

(4) Aktionsebenenunabhingige Erfolgsdimen-
sionen

*  Redaktionelle Beitrdge und Reaktionen zur Ver-
kaufsférderungsmaRnahme

* Einstellungs- und Verhaltensanderung sonstiger
Marktteilnehmer (Verbraucher- verban-
de, staatliche Institutionen usw.)

* Imageverénderung der Firma

Quelle: in Anlehnung an: Thies, G. (1981), S. 708- 709

Diese 6konomischen und aufllerdkonomischen In-
formationen und Daten sind fir die Erfolgskontrolle
soweit mdglich vor der Verkaufsforderungsaktion,
wahrend ihrer Durchfiihrung und nach Beendigung
der Aktion zu erheben (ex-ante, parallel, ex-post).
Dabei sind Ex-ante (Vorab) -Informationen zZu ej-
nem betréchtlichen Teil aus Pretests ableitbar und
Parallel- sowie Ex-post (Hinterher) -Daten mussen
iber Mefltechniken erhoben werden.*

* vgl. Thies, G. (1981), S. 709
8

Eonasrsrems peseeneemere

3.3.2 Gewichtungsfaktoren

Zusétzlich zu den Erfolgsdimensionen bzw. —kriteri-
en sind grundsatzliche Beurteilungskriterien erfor-
derlich, da eine rein zahlenmaRige (quantitative) unfi
psychologische (qualitative) Erfassung und Regi-
strierung der Informationen nicht ausreicht. Hierzu
mul sich eine produkt- und marktadéquate Inter-
pretation und Bewertung anschlieen.”® Diese
grundsétzlichen Beurteilungs- bzw. Analysekriterien
gelten somit als generelle sowie spezifische Ge-
wichtungsfaktoren fir den Erfolg einer Verkaufsfor-
derungsaktion.” Da zwischen den fir die Erfolgs-
kontrolle notwendigen Informationen und Daten
meist kein oder nur ein sehr geringer Zusammen-
hang zwischen dem 2y analysierenden Produkt/
Leistung und den fiir den Erfolg der Aktion mitver-
antwortlichen sonstigen Marktgegebenheiten herge-
stellt werden kann, werden nach der Erhebung des
Informationsmaterials Beurteilungskriterien als Ge"
wichtungsfaktoren hinzugezogen, welche eine real-
stische (produkt- und marktgerechte) Interpretation
gewahrleisten.®® An dieser Stelle sollen beispielhaft
€inige solche Analysekriterien genannt werden, wel-

che jedoch keinen Anspruch auf Vollstandigkeit er-
heben.

Handelt es sich bei dem geférderten Aktions-
artikel um ein sog. low-interest-product ?

Ist das geforderte Produkt ein Impulskaufarti-
kel?

Welche sortimentspolitische Bedeutung be-
sitzt im Handel die Warengruppe, der das
geforderte Produkt/ Leistung angehért?
Welche Bedeutung besitzt diese Warengrup-
pe fiir Verbraucher/Verwender'?

.Kann durch den saisonalen und/ oder kon-
Junkturellen Zeitpunkt der Verkaufsférde-
rungsaktion eine Relativierung des absoluten
Erfolges notwendig werden?

Ist bei der betrachteten Warengruppe insge-
samtvon Degeneration, Stagnation oder
Wachstum auszugehen?

Wie sing Marktbedeutung und Ruf (Image)
der Firma einzuschatzen?

Wélche Produktvorteile und/oder -nachteile
Zeichnen das geférderte Produkt gegenuber
Wettbewerberartikeln aus (z.B. Innovation
oder me~too-Produkt)? |

Quelle: in Anlehnung an: Thies, G. (1981), S. 709

50 %4

”’ vel. Cristofolinj, p
. Ebenda, §, 190
el (‘ristol‘olini, P

M/ Thies, G;. (1979), 8. 190

M./ Thies, ;. (1979), S. 190
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3.4 Methoden zur Informationsbeschaffung und
Messung fiir die Erfolgskontrolle von Sales
Promotion

Promotionaktionen bringen einerseits  kurzfristig
starke Absatzsteigerungen, aber verursachen ande-
rerseits auch hohe Kosten und Substitutionseffekte.
Hieraus ergibt sich zundchst die Frage, welche An-
forderungen die Verfahren zur Erfolgskontrolle der
Sales Promotion erfillen miissen, um aus den Da-
ten einen mdglichst grofen Nutzen flr weitere Ak-
tionen zu ziehen?®

3.4.1 Anforderungen an die Verfahren zur Er-
folgskontrolle

Die Verfahren zur Kontrolle der Sales Promotion

sollen analysieren, ob die Zielsetzung der Kommu-

nikation erfllt worden ist, d.h. die Verfahren sind so

anzule}gen und einzusetzen, dafy Uberpriift werden

kann:®

»  ob die Kommunikationsaufgabe (in Bezug auf
die Botschaftsinhaite) gelost worden ist;

» ob eventuell unbeabsichtigte Nebenwirkungen
aufgetreten sind;

» ob die vorgesehene(n) Zielgruppe(n) erreicht
worden ist (sind);

= ob das Angebot ins richtige Assoziationsfeld
gestellt worden ist;

=  ob die Zahl der Anstéfe und Kontakte ausrei-
chend war und

= ob eine Einstellungs- und/ oder Verhaltensénde-
rung initilert worden ist.

Dabei muR sichergestellt werden, dal® alle einge-

setzten MeRverfahren den Anforderungen der Ob-

jektivitat (Unabhangigkeit des Erfolgskontrollverfah-

rens von der messenden Person), der Reliabilitat

(Zuverlassigkeit des Messens) und Validitat (Gdiltig-

keit des Messens) gentigen.”

3.4.2 Die Relevanz von Verfahren als Pretest
und Posttest bei der Erfolgskontrolle

Fir einen rationellen bzw. effizienten Einsatz der
Verkaufsférderung ist die Erfolgskontrolle der ge-
planten und eingeleiteten MaRnahmen unerlaflich.
Dabei werden die Kontrollmethoden unterteilt in
Pretests, die vor dem Einsatz einer Verkaufsforde-
rungsaktion durchgefihrt werden und Posttests, mit
deren Hilfe wahrend oder nach der Aktion die er-
zielten Erfolge gemessen werden. 2

Pretests haben die Aufgabe, schon in der Planungs-
phase Entscheidungshilfen tber die zweckmafige
Gestaltung oder den sinnvollen Einsatz der einzei-
nen Verkaufsférderungsmanahmen zu liefern, um
das Risiko einer falsch konzipierten bzw. gestalteten
Promotion zu verringern. Sie umfassen in der Regel
die Aktivitaten, die auf Handelsebene ergriffen wer-
den, um dort den Umsatz der Ware zu beschleuni-

» vel. Huppert, E. (1997), S. 04

" vgl. Thies, G. (1981), S. 710

“ Ebenda, S. 710

*yal. Strecker, O./ Reichert, 1./ Pottebaum, P, (1990), 8. 293

gen.’” Zur Uberpriifung der Konzeption von Akti-
onsmalknahmen bei den Zielpersonen, bieten
Marktforsghungsinstitute die Durchfihrung von
Tests an.”

Posttests, die wahrend und nach der Aktion den
Erfolg der Verkaufsforderung messen, werden in der
Praxis haufiger angewendet als Pretests. Fur eine
konkrete Ermittlung des  Erfolges anhand der Er-
folgskriterien werden von den verschiedenen kom-
merziellen Marktforschungsinstituten ebenso ent-
sprechende Dienste angeboten.59 Die Dienste dieser
Marktforschungsinstitute zur Pretest-Kontrolle neh-
men jedoch viele Herstellerunternehmen aufgrund
der hohen Kostenfrage oder infolge der knappen
Konzeptionszeitrdume der Promotion selbst bzw.
deren werblichen Prasentationsmaterialien nicht in
Anspruch.

Uber die Anwendung von Pretests und Posttests in
der Verkaufsforderung existieren nur  wenige Fall-
beispiele und wenig Literatur. CRISTOFOLINI sieht
die mogliche Ursache darin, ,dall es in der Ver-
kaufsforderung keine so finanzkraftigen Sponsoren
gibt wie beispielsweise in der Werbung, wo die Zeit-
schrif})enverlage eigene Anzeigentests durchfih-
ren."”

Verkaufsférderungsprogramme beruhen meist auf
Erfahrungswerten, sollten jedoch vorgetestet wer-
den, um festzustellen, ob die vorgesehenen Mal-
nahmen der Verkaufsforderung angemessen sind,
ob das Anreizmal} passend und die Darbietungs-
methode effizient ist.”’ Eine Untersuchung der Pre-
mium Advertisers Association in den USA fand her-
aus, dall weniger als 42 % der Unternehmen die
Zugaben anboten, Pretests tber die Wirksamkeit
dieser .\/erkaufsfdrderungsmal&nahme durchgefuihrt
hatten.®* Des weiteren wird der Bewertung von Ver-
kaufsforderungsaktionen nur wenig Beachtung ge-
schenkt. Auch wenn Versuche zur Ergebnisbewer-
tung einer Verkaufsforderungsaktion unternommen
werden, sind diese eher oberflachlich. Die Bewer-
tung der Rentabilitdt von Verkaufsforderungsaktio-
nen ist sogar noch weniger verbreitet.*

3.4.3 Die Messung des Erfolgs von Sales Pro-
motion

Die Erfolgskontrolle der Verkaufsforderung kann auf
allen drei Aktionsebenen und bei allen Botschaftsin-
halten Wirkungen beobachten und die Mallnahmen-
planung steuern helfen.® Zur Beschaffung der not-
wendigen Informationen flir die Kontrolle von Sales
Promotion Maflnahmen bedient man sich drej
Grundmethoden der Marktforschung, Befragung,

Y Ebenda, S.293

S lbenda, 8,293 vel Pllaum, D/ Eismann, L (1993), 8. do
* Libenda, S. 294

O Cristofolini, P.M. (1989), 8. 404

byl Kotler, P/ Bliemel, 1. (1999), 8. 1036

* Ebenda, S. 1030
*ibenda, S, 1037
o vel. Cristofolini, P.M./ Thies, G. (1979), S. 191
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Beobachtung und Experimente.®® Des weiteren wer-
den Informationen durch unternehmensinterne In-
formationsquellen, wie z.B. die eigene Verkaufsor-
ganisation etc. beschafft. Ein Uberblick der Verfah-
ren zur Messung des ékonomischen und auferéko-
nomischen Verkaufsfdrderungserfolgs ist der Abb. g
im Anhang zu entnehmen.

Im folgenden werden die Verfahren zur Feststellung
des Erfolgs von Sales Promotion aufgezeigt und
erldutert. Entsprechend der vorangegangenen Diffe-
renzierung in 6konomischen und aufderokonomi-
schen Erfolg®” trennt der Autor nach Verfahren, die
ermitteln sollen, inwieweit 6konomische Verkaufs-
forderungsziele erreicht wurden und in Verfahren,
die ermittein sollen, in welchem Umfang auReréko-
nomische Ziele der Verkaufsférderung erreicht wur-
den.

3.4.4 Verfahren zur Messung des 6konomischen
Erfolgs von Sales Promotion

Die Verfahren zur Kontrolle des 6konomischen bzw.
quantitativen Verkaufsférderungserfolgs stellen fest,
in welchem Ausmaf die &konomischen/ quantitati-
ven Verkaufsférderungsziele, wie Steigerung des
Gesamtumsatzes, Steigerung Umsatz bei bestimm-
ten Kundengruppen, Steigerung des Umsatzes in
bestimmten Absatzgebieten, Erhéhung des gewinn-
bringenden Umsatzes pro Verkiufer etc. erreicht
worden sind.” Die 6konomischen Erfolgsdimensio-
nen sind direkt kontrollierbar.

Die Kontrolle des 6konomischen Erfolgs kann einer-
seits (ber die statistische Auswertung unterneh-
mensinterner Informationsquellen erfolgen und an-
dererseits mit Hilfe angebotener Dienste von kom-
merziellen Marktforschungsinstituten.

3.4.41 Statistische Auswertung  unterneh-
mensinterner Informationsquellen

Bei der statistischen Auswertung unternehmensin-
terner Informationsquellen werden routinemaRig
erfaite und gespeicherte Daten des Rechnungswe-
sens/Controlling zur Erfolgsmessung (iber Kenn-
zahlen herangezogen™, Informationen durch die
eigene Verkaufsorganisation/Aufendienst in Form
eines Berichtsystems’® beschafft. sowie tber Cou-
pon-Ricklaufkontrollen und eingesandte Gewinn-
spiel-Teilnahmekarten Informationen’’ gewonnen,

Berichtsystem des AuBendienstes

Ausgangspunkt fiir die vom AuRendienst ZUu be-
schaffenden Informationen sind Tagesberichte ung
Sonderberichte der Vertriebsmannschaft und der

* vgl. Huppert, E. (1997), S. 64 vgl. Mitzlitz, W.R. (1975), s
280

"' siehe Abb. a im Anhang 5. 35

" siche unter Gliederungspunkt 3.3, bzw. 3.3.1. S. 7(T. dieser Arbeit
f’*’ vgl. Doppner, ILW. (1977), S. 317

vgl. Thies, G. (19813, S. 712

' vgl. Lambracht, T, (1997), S.069; vgl. Miitzlitz, W.R. (1975), S.
325-326

" vgl. Miitzlitz, W.R. (1975), S. 113; vgl. 0.V. (1998), S. 36
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Reisenden, die vom Vertriebsinnendienst aufbereitet
und ausgewertet werden. Der Zweck eines solchen
Berichtsystems ist einmal die Kontrolle der Leistung
der Verkaufsorganisation aber auch die Beschaffung
zusétzlicher handelsorientierter Informationen, wel-
che fiir Marketingentscheidungen herangezogen
werden sollen.’ Die so beschafften Daten sind
geeignet, bhereits vorhandenes Informationsmaterial
wie beispielsweise die Nielsen- oder GfK-Daten oder
Dateg\ der Umsatzstatistik vertiefend zu analysie-
ren.” Die im folgenden beispielhaft aufgezeigten

Einzelinformationen kdnnen als Basis fiir die Bildung
von Kennziffern etc. benutzt werden:

Standardinformationen (werden grundsiitzlich fir jede

Verkaufsfdrderungs—Tour berichtet)

* Zahl der Besuche (Direktbezieher und Einzel-
handler)

Zahl der Auftrage pro Marke/ GréRe (Direktbezie-
her und Einzelhéndler)

Menge pro Auftrag (Marke/ Grofe)

Menge insgesamt verkauft (an Direktbezieher und
Einzelhz‘a‘ndler)

Zahl der geschlossenen Bestandsliicken (Marke/
GroRe)

Zahl der Neueinfihrungen (Marke/ GroRe)

Konkurrenzbeobachtungen (allgemein)

Zusa tzinformationen
L]

Distribution der eigenen Marken/ GréRen (evtl:

auch der Konkurrenz)

Bestandsliicken (Marke/ GréRe)

Regalplatzreihen (vorgefunden/

eventuell im Verhaltnis zy Konkurrenzmarken

" Zahl der vorgefundenen und errichteten Displays
(eventuel| auch Konkurrenz)

" Anzah| Diaplay-Materia| etc. eingesetzt

. Za.hl der Zeitungsanzeigen, Handzettel, Ordersatz-
be||'_3‘gen, Sonderbestellzettel, Plakate von Direkt-

beziehern etc. erzielt fir Marke/ GréRe

neu errichtet),

Spezialberich te
erstellt)

(meist vom Verkaufsmanagement

EeriCht ber die Handelsakzeptanz bestimmter

fomotionaktionen pej Direktbeziehern und Ein-
zelhandlern (Griinde fir Probleme)
Berichte iiber djo allgemeine Marktlage in der
Branche

. Ko)nkurrenzberichte spezifischer Natur (auf Anfra-
ge

Verbesserungsvors
und allgemein

Berichte gber Probleme mit bestimmten Kunden-
gruppen (auf Anfrage) mjt Angabe von Grunden
und L('jsungsvorschlégen

Quelle:

chldge zu Promotionaktionen

In Anlehnung an Miitzlitz, W.R. (1975), S.32

‘“vgl.M(ilzlilz, W,R,(]()75) S 37z
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Umsatzstatistik

In der Umsatzstatistik’* werden alle Umsatze mit
Direktbeziehern mengen- und wertmé&ig erfafdt.
Ausgangspunkt fiir diese Datenerhebung sind die
Auftrage  (Auftragsformulare), Lieferscheine und
Rechnungen, welche im Computer erfaldt bzw. von
diesem erstellt werden. Die Umsatzstatistik enthalt
Kaufe, definiert als Auftragseingdnge und Umsatze,
die als Lieferungen definiert werden (mit diesen geht
gleichzeitig die Rechnung an den Direktbezieher).
Die Verkaufe kénnen in Versandeinheiten und in DM
ausgedriickt werden, wobei sich die Kombination
dieser Daten als wertvoll erweisen kann.”® Hiervon
ausgehend konnen folgende zusétzliche Informatio-
nen aus der Umsatzstatistik gewonnen werden:

Gliederung nach Kunden

= nach Einzelkunden

= nach Kundengruppen/ Organisationazugeho-
rigkeit (z.B. alle Edeka-Grofhandler ete.)

= nach Handelstypen (z.B. Ketten, Genossen-

schaften etc.)

Gliederung nach Gebieten

= nach Verkaufsgebieten (Bezirk, Region, Ein-
heit, Distrikt etc.)

= nach Nielsen-Gebieten (= Kombination von
Verkaufsgebieten)

= nach sonstigen Gebietskriterien

Zeitliche Gliederung

= tagliche, wochentliche, monatliche, viertel-,
halbjahrliche Berichte tiber Verkaufe/ Umsatze

= jahrliche Berichte (Kalenderjahr/ Fiskaljahr)

*  Perioden in Anlehnung an den Zeitraum von
Leistungsanreizsystemen (Prazienperioden)

= Gegenuberstellungen (Indices) von Ver-
gleichsperioden (z.B. Vorjahr)

Quelle: in Anlehnung an: Mtzlitz, W.R. (1975), S. 327

Dartber hinaus ermdéglicht die Umsatzstatistik eine
Untergliederung in Promotion- und Normalware, die
wiederum nach Kundengesichtspunkten etc. aufge-
gliedert werden kann. Die Berlcksichtigung von
Promotion- und Normalware erfolgt mit Hilfe eines
speziell angelegten Artikelnummernsystems. Mit
diesen Artikelnummern kann jederzeit Uberpruft
werden, welche Mengen Promotionware zu einem
bestimmten Zeitpunkt oder in einem bestimmten
Zeitraum verkauft worden sind, was fur Kontroll-
zwecke bedeutsam sein kann.”

? Ebenda, S. 325

,‘ Ebenda, S. 326

o vgl. Miitzlitz, W.R. (1975), S. 320
Ebenda, S. 328

Erfolgskontrolle liber die Reaktion des Empfan-
gers - Coupon-Riicklaufkontrolle

Als ein wesentliches Mefkriterium fir den Erfolg von
Treuerabattpromotion bzw. Couponpromotion wird
die Ricklaufquote angesehen, d.h. der Prozentsatz
der eingelosten Coupons bezogen auf alle ausge-
gebenen bzw. dber die verschiedensten Medien
verteilten Coupons." Die Umsatze aus den Cou-
poneinldsungen werden hierbei in Beziehung zu den
Kosten der Coupon-Aktion betrachtet.”

An dieser Stelle sollen einige Aussagen aus der
Praxis dargestellt werden, wie sie den Ricklauf bzw.
den Erfolg von Coupon-Aktionen und Preisaus-
schreiben beurteilen.

So erklart z.B. Gerson Kleine von Melitta: ,Im allge-
meinen erhalten wir von den Gewinnspielkarten
einen Ricklauf von 1 bis 3 Prozent, damit werden in
der Regel unsere Erwartungen erfillt."”  Entspre-
chend groler ist die Befriedigung, wenn bei einem
Gewinnspiel der Response deutlich Uber einem sol-
chen Normalwert liegt. Haribo-PR-Chef Weihrauch
freut sich Uber eine Rucklaufquote von rund zehn
Prozent bei der Goldbaren-Promotion.“*’

Eine Verlosung ,100 Jahre Jacobs Kronung Golf*,
bei der 100 VW Golf zu gewinnen waren, verlockte
einmal 4,8 Millionen Verbraucher zum Mitmachen,
wie Norbert Richter berichtet.”' Bei der Bewertung
eines Gewinnspiel-Ergebnisses spielt jedoch noch
ein anderer Effekt eine Rolle. Das gewonnene
Adressenmaterial kann fir eine kinftige direkte
Kommunikation mit den Verbrauchern genutzt wer-
den und mit intelligenten Filtern ist es moglich, eine
tatsachliche Verwenderschaft herauszufinden. *

Die Teilnehmerzahlen allein sind allerdings kein
objektives Kriterium fiir den Erfolg von Verkaufsfor-
derungsaktionen.

Before-After-Methode

Die Before-After-Methode® ist die einfachste Me-
thode fiir einen Hersteller, den Erfolg einer Ver-
kaufsforderungsmalRnahme quantitativ. zu messen.
Hierbei werden die Umsatze wahrend der Zeit der
Verkaufsférderungskampagne mit denen einer ver-
kaufsforderungsfreien Zeit verglichen. Unter der
Bedingung, dal zwischen den zwei zu vergleichen-
den Perioden keine wesentlichen Stérfaktoren auf-
treten, sind die Mehrumsaéatze bzw. Mehrabséatze auf
die Verkaufsforderungsaktionen  zurtickzufiihren.
Durch Gegentberstellung der erzielten Mehr-
umsatze durch die Verkaufsforderung und den ent-
standenen Verkaufsforderungskosten (Kosten flr
Gestaltung, Produktion und Streuung der Verkaufs-
forderungsmittel) 1alt sich auch der durch diese

Tvgl Mitzlitz, W.R. (1975), S, 1130 val 0.V, (1998), S. 36
" yel. Thies, G. (1981), S. 712

POV (1998), 8. 36

S ibenda, S. 36

OVL(1998), S, 36

vl 0.V, (1998), S. 36

S vgl, Plaum, D/ Eismann, L (1993), §. 55
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Aktion erzielte Verkaufsférderungsgewinn berech-
84
nen.

3.4.4.2 Verfahren zur Beobachtung und Analy-
se der Sales Promotion von kommer-
ziellen Marktforschungsinstituten

Die Verfahren zur Beobachtung und Analyse der
Sales Promotion von Marktforschungsinstituten er-
mdglichen eine regelmafige Registrierung von Ver-
kaufsférderungsaktivitéten aller Wettbewerber einer
Produktgruppe am POS hinsichtlich der Aktionsprei-
se, Sonderplazierungren, Propagandisten, Produkt-
probenvergaben etc.®®

Voraussetzungen fiir die Aktions-Analyse

Die Einfiihrung und zunehmende Verbreitung von
Scannerkassen™ im Handel haben die Mitte| zur
Verkaufsférderungskontrolle erheblich  erweitert.
Durch sie entwickelten kommerzielle Marktfor-
schungsinstitute, allen voran Nielsen und GfK, eine
Reihe von Diensten zur Beobachtung und Analyse
des Aktionsgeschehens und des aktionsbezogenen
Verbraucherverhaltens.?” Die Scannerdaten bilden
durch ihren objektiven und multifunktionalen Einsaty
die Grundlage fiir umfangreiche Erkenntnisse zur
Bewertung bzw. Beurteilung von Promotionergeb-
nissen. Sie schaffen Transparenz bei Erfolg und
Mikerfolg, denn die Kaufentscheidung des Konsu-
menten ist das Maf aller Dinge.®®

Bei diesem Kassierverfahren fallen automatisch
nicht nur artikel- und geschaftsweise, sondern auch
wochenweise Absatzdaten an, die dem (blichen
Wochenrhythmus der Verkaufsférderung im Handel
genau entsprechen.” D.h. entsprechend dem Ein-
kaufsrhythmus der Haushalte und vor allem aber
wegen der in der Regel auf eine Kalenderwoche
befristeten Giiltigkeitsdauer der Handzettelwerbung
des Handels, hat sich diese wochenweise Erfassung
etabliert.”” Zudem stehen subjektbezogene Daten
zur Verfligung, wenn der Verbraucher beim Einkauf
eine Kundenkarte benutzt. Die artikelgenauen, wo.-
chenweise verfiigharen Absatzdaten ermaéglichen
den Nutzern detaillierte Einsichten in die Wirkungs-
mechanismen von eingesetzten Verkaufsforde-
rungsmaRnahmen am Point of Sale *'

Im weiteren Veriauf der Arbeit soll nun auf die ver-
schiedenen Dienste der Marktforschungsinstitute zur
Erfolgskontrolle der Sales Promotion auf Basis von
Scannerdaten eingegangen werden.

MADAKOM-Scanningpanel

Im Auftrag von Industrie und Handel wurde in einem
Abkommen das Projekt MADAKOM ins Leben ge-

“ Ebenda. S, 55

. vgi. Thies, G. (198] s 8,713

" siche Abb. b im Anhang 5. 35
v vgi. Huppert, . (1997), 8. 65

& vgl. Lambracht, T, (1997). S, 68
“val. Huppert, E. (1997), S. 605
" vel. Bickel, W. (1995), 8.2

" Ebenda, S, 2
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ufen und die MADAKOW, GmbH gegriindet. In ei-
n

&M Scanningpane|, da® realitatsnah den scannen-
den deutschen LEH widerspiegelt, werden wéchent-
lich die Original

t SCannerdaten von ca. 200 Geschaf-

si%eges\?vmtme” und berechtigten Kreisen der deut-
SN Wirtschaft zp Verfii It9%2  Freie

Mitarbeiter erfas gung gestellt.

SCannern EAN-genay das
einzelnen Geschaft,

duser beteiligt. Die EAN-Stamm-
datenbank der MADAKOM GmbH umfalt mittler-

welile ; .
Artikelrﬁ\ gsatz'”formanonen zu mehr als 400.000

Abb. 1 Fallbejsp;, in-
, Piel  zur  Warengruppe Fein
waschmittel ~ pr odukt ,Marktfiihrer —

e

Superma'rkte <1.500 gm
———=1€<1.500 gm
B Norm alabverkgyf [] Aktionsabverkauf
2 3 3 4 - g 3
it
A B c e

Ergebnis: kai .
gebnis; keine Prelselastizitﬁt, Promotion wirkungs!os

Verbraucherméirkte >5.000 gm
3] Normalabverkauf

[] Aktionsabverkauf

MADAKOM-Da!n;r{
Henkel-waschmittel G

Quelle: in Anlehnung an: g

Mbracht, T, (1997), S. 68

In dies -

ein fUh$£d22llbe'splel hat sich herausgestellt, das
Preisaktionen .. CIPUIVEr in der Grop.flache bl
steigern konnte - APVerkauf um ein mehrfaches

> 1M Bergich 5 iedoch
Uberhaypt keinen Erfolg zeigte 94SUpermarkte j

S Aktionsgeschehens bietet
ma- ung Scantrack-Dienst und

2 /o]
), Vel l.umbruchl. iIi.

3 Vil 1 4 (|()()7 N
»0 Sbenda, g gg h5.a3

vel. Lambragjyy, L. (1997), §. 69
LI T 6
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die GfK ihren Infoscan-Service an.” Das Informati-

onsprogramm, daf auch die Malinahmen der Wett-

bewerber mit einschlielt, ist weitgehend identisch

und umfaRt vor allem:*®

= die Aktionsdistribution bzw. Aktionshaufigkeit
nach Aktionstypen (Preissenkung, werbliche
Unterstlitzung etc.)

* den Aktionsabsatz und seinen Anteil am Ge-
samtabsatz

* die Aktions- und Normalpreise

* die Promotioneffektivitdt (Absatzsteigerung ge-
gentiber der Normalsituation).

Diese Daten werden fiir einzelne Artikel, Marken,

Warengruppen, Betriebsformen, Handelsgruppen

sowie Regionen ausgewiesen und bilden gleichzeitig

die Grundlage fiir weitergehende Analysen, die Niel-

sen mit Hilfe des Preis-Promotion-Modells durch-

flhrt und die GfK als Infoscan-Aktionsindex-analyse

anbietet.””

Abb. 2: GfK Infoscan-Service

Aktionshéaufigkeit und Anteil am
Aktionsabsatz der Produkte A, Bund C

63,4%
27,9% 26,2%
8
118 6
i . f“f: ryfl‘
Produkt A Produkt B Produkt C
m Aktionshaufigkeit o Aktionsabsatz-Anteil

GIK Infoscan

Quelle: in Anlehnung an: Huppert, E. (1997), S. 65

Weitere Auswertungsmdéglichen, die die GfK anbie-
tet sind dem Anhang zu entnehmen. o .So_ veran-
schaulicht beispielsweise die Abb. ¢ wieviel Pro-
zent der Abverkaufsmenge durch Aktionen realisiert
werden und Abb. d *° zeigt, ob der Aktionserfolg in
diesen Produkt-gruppen auf eine Preisreduzierung
oder kommunikative Maknahmen (Displays, Haqd-
zettel etc.) zuriickzufihren ist. Diese Analysen kon-
nen auch im Herstellervergleich'® erfolgen.
In der Abb. f ' erlautert die GfK anhand einer
Preisreduktionsanalyse, wie sich der Abverkauf ei-
nes Fruchtsaftgetranks (0,7 Liter) bei verschiedenen
Preisen verhalt.
Bei A.C. Nielsen werden mittels Scannerdaten ne-
ben dem Preis und der abgesetzten Menge jedes
Artikels ,standardmalfbig auch informationen tber:

- Sonderpreis

- Bonuspacks

chen Preis)

(10 % mehr Inhalt zum glei-

:: vel. Huppert, E. (1997), 5. 05

& l':bcndu, 8.065

o l;‘bcnda, S. 60 .

e siche Abb. ¢ im Anhang 5. 30
siehe Abb. d im Aniang S. 36

siche Abb. ¢ im Anhang S. 37

siche Abb. [ im Anhang S. 37

100

101

- Einsatz von Displays

- Werbung im Handzettel

- Anzeige in der Tageszeitung

bauch-Anzeige)

In Sonderfallen werden aufterdem, falls dies flir die
Bewertung einer Aktion von Bedeutung ist, auch
Informationen tber

- Werbedameneinsatz (Verkostung)

- Plakatauenwerbung

- efc
erfait“'® und wochenweise abgespeichert.
Die Scannerdaten machen transparent, wie diese
Mafnahmen wirken. Als Beispiel hierftr soll der
Vergleich von 2-Monats-'", Monats-""" und Wo-
chendaten'® eines Produkts aus einem grofen SB-
Warenhaus dienen.
Der Absatz eines Artikels zum Normalpreis weist im
Wochenablauf nur geringe Schwan-kungen auf, bei
Aktionen reagiert der Absatz, wobei das Verhaltnis
zwischen Aktions- und  Normalabsatz bei gleicher
MaRnahmenkombination relativ konstant ist und
sonstmrzuverléssig modellhaft abgebildet werden
kann.

(Schweine-

Preis-Promotion-Modell von Nielsen / Infoscan-
Aktionsindexanalyse von GfK

Die moglichen wdchentlichen Absatzsteigerungen
zeigen, wenn der Verkauf eines Artikels oder Marke
durch unterschiedliche Malknahmen oder Malinah-
menbiindel im Handel geférdert wird.'” Nielsen
errechnet mit der Methode der multiplen-nicht-
linearen Regressionsanalyse, welche Absatzerwar-
tung ein beworbener Artikel bei alternativen Promo-
tionmaftnahmen bzw. deren Kombination auf Ein-
zelgeschaftsebene haben wird und stellt diese Er-
gebnisse in einer 56 Felder umfassenden Preis-
Promotion-Matrix dar, die durch 8 verschiedene
Kommunikations- und 7 verschiedene Preissituatio-
nen bestimmt ist.'” Diese Art der Ergebnisdarstel-
lung wird bereits haufig bei Gesprachen zwischen
Industrie und Handel uber geplante Promotion-
aktionen benutzt. Die einzelnen Felder der Tabelle
geben den Multiplikator des Normalabsatzes auf
Index-Basis (,Lift-Faktor®) an, mit dem sich fiir alter-
native Malinahmenkombinationen der Erwartungs-
wert von Promotions errechnen lalt. Die folgende
Abb. 3 zeigt, welche Kombinationen von MaRnah-
men den gleichen Wirkungsgrad aufweisen. Der
Wert dieser Ergebnisse wird noch erhoht, wenn sie
mit einer Information Uber die absolute Absatzmen-
ge verknipft werden, die sich hinter dem Normalwo-
chen-index verbirgt.'”

192 Bickel, W. (1995), S.2

3 siche Abb. g im Anhang S. 38

siche Abb. It im Anhang S. 38

siche AbD. i im Anhang S. 39

190 yal, Bickel, W. (1995), S.3

W7 val, Huppert, . (1997), 8. 006

WS yal. Bickel, W. (1995), 8. 3; vel. Huppert, 15 (1997), S, 66
W siche AbD. j im Anhang 5. 39

104
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Abb.3: Nielsen Preis-Promotion-Modell / Scan*Pro Modeler Promotio
Absatz der Marke X bei unterschiedlichen Kombinationen von Aktionsm

Index 100 = reguldrer Wochenabsatz zum Normalpreis

n Movement Model
alnahmen (Normalabsatz = 100)

| e

:
I 282 I 329 I 419 I 543
B

-15% 20%

Marke X
keinePromotionI 100 || 121 I 148
Gl | 1 || 3 |] 2
Handzettel ' 166 I 201 I 247
Gispiay | s |} 216 || 264
Anzeige +
Handzettel I 237 I 287 I 352
Anzeige +
Display I 254 I 308 I 377
Handzettel +
Display I 296 I 359 I440
Anzeige +
Handzettel + |l 422 || 512 l 627
Display

0% -5% -10%
Preisdnderung gegen Normalpreis in %

Quelle: in Anlehnung an: Bickel, W. (1995), Bild 5

Beispiel:

Der Absatz der Marke X wird in der Aktionswoche
verdoppelt, falls eine 5 %ige Preissenkung mit eij-
nem Display kombiniert wird oder nur eine 20 %ige
Preissenkung erfolgt.""”

Durch diese Ergebnisse kann das Promotion-Mix in
der Zukunft optimiert und das Budget zielgerecht
eingesetzt werden.

Mit demselben regressionsanalytischen Ansatz 4Rt
sich auch der Aktionsabsatz nach den einzelnen
Aktionsmallnahmen Sonderpreis, Anzeigenwer-
bung, Handzettelverteilung und Display-Einsatz
zerlegen und deren Einfluf® abschatzen. "

Jedes Produkt hat seine individuelle Preis-
Promotion-Matrix, deshalb sollte man sich hiiten vor
der Annahme, dafy Preisreduktionen, Displays und

"yl Bickel, W. (1995), Bild 5
"siche Abb. k im Anhang S. 40
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ajf”gsr']SXgrbUng stets dhnlich starke Auswirkungen

gibt Produk?atz .hatten wie im gezeigten Beispiel. Es
€ Mit hohen Preis-, aber relativ niedrigen

astizitaten ung umgekehrt, zudem lehrt

auc

Groréﬂc_;fhfr(fjahrung daB die "Lift-Faktoren" in der

anneh €s Einzelhandels eher hoéhere Werte
nenmen als in kleinen Geschaften,''?

Neuere Untersuchun i

dal auch das i gen haben schlieflich ergeben,

duktes haben kanp 11

In der folgenden Ap
= b. . '
Beispiel eines e 4 veranschaulicht die GfK am

; lers von v ; ;
sich d | ollwaschmitteln, wie
durch %rieAbKiﬁzbil:qn?- damit der Erfolg der Promotion
men veréndert. ation unterschiedlicher Aktionsfor-

‘ 1995), §
4 Ebenda, S, 4 (1995, 5.4
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Die EAN-genauen Scannerdaten zeigen, welche
Aktionstypen (Handzettel, Display, Preis off etc.) den
Umsatz in einem gegebenen Vertriebstyp ausdeh-
nen, ob es zwischen verschiedenen Vertriebstypen
Unterschiede gibt und ob swischen verschiedenen
Warengruppen (Kategorien) oder Produkten Unter-
schiede bestehen.'"

Abb. 4: GfK Aktionsindexanalyes

» Effizienz verschiedener Aktionskombinationen

Index: Normalgeschift = 1 D-Disploy  K-Kommunikation p-Preisreduklion 25
18 g A

1.4 = 74‘ r';* w4 ‘—_——’7 ! i

7 4 | | th |

= .

! o b b
P D+K D+P K+P D+K+P

;OS?Ijeispiell; Durd oin Display verkauft der Hersteller dos 1.1 fache der Hormolmenge. Bei einem Disp\vt‘ly mit
lé[?ledykhcn sihin dos l.9<(u(her Wird noch uséidlich durch eine Kommunikative HaBnghme unlerstilzt, o
erhiht sich der Fakior auf 2.5.

Basis: Menge, Verbrauchermiirkte --800qm, Johi 1997

Quelle: IRI/GIK InfoScan

Quelle: GfK AG (1999h),
http://www.medien.de/gfk/retail/ret 0498/r049806.htm

PRODISI-Modell von Nielsen

Der Absatzerfolg einer Aktion hangt aber nicht nur
davon ab, welche Absatz-Vervielfachung im einzel-
nen Geschaft realisiert werden kann sondern auch
von der Breite ihres Einsatzes, d.h wieviele Ge-
schafte oder Absatzkanéle eines Handelsunterneh-
mens werden an der Aktion beteiligt? Wieviele Han-
delsunternehmen beteiligen sich an einer Aktion?
Um die hiermit aufgeworfene Frage nach dem Ein-
fluk der Promotion-Distribution zu klaren, bietet Ni-

elsen einen speziellen Analyse-Ansatz,  das
PRODISI-Modell an.

In diesem Modell werden, aufbauend auf den Er-
gebnissen des Preis-Promotion-

Modells,  alternative Distributions-

Grade einer bestimmten Handels-
Promotion fir ein Produkt simu-
"9”-”6 (PRO = Promotion, DI =
Distributions, SI = Simulation)

Hiermit werden Aussagen uber die
auf regionaler oder nationaler Ebené
2u erwartenden Mengen-Ergebnisse
einer Promotionaktion méglich.

Die Apbb. | "7 stellt die simulierten

Absatzeffekte alternativer Promotion-
Szenarien bei Ausweitung der Pro-
Motion-Distribution grafisch dar.

™ Zusatzabsatz

™ Basisabsatz

iy
i vel. Lambracht, T. (1997), 8. 09
L, Vel Bickel, W (1995), 5.4
.., Ebenda, §. 4
siche Abb. ! im Anhang 5. 40

Absatz

Absatzkomponenten-Analyse von Nielsen

Nielsen bietet dieses Analyseverfahren an, um zu
erfahren, ob die zusatzlich realisierten Absatzmen-
gen durch die eingesetzten Promotion-Malinahmen
in einer vernlnftigen Relation zu den daftr aufge-
wendeten Mitteln standen oder ob die verfugbaren
Promotion-Ressourcen bei kinftigen Aktionsplanun-
gen besser auf die einzelnen Mafinahmen verteilt
werden  konnten.'"®

Aufbauend auf den Ergebnissen des Preis-
Promotion-Modells lassen sich die in der Vergan-
genheit beobachteten Absatzmengen eines Pro-
duktes Woche fiir Woche nach ihren Ursachen-
Komponenten ,zerlegen®.""

Ausgangspunkt fir diesen Ansatz ist die Frage, ob
sich der finanzielle Einsatz fir die einzelnen Promo-
tion-Maftnahmen gelohnt hat oder ob die Beitrage
der einzelnen MaBnahmen in einem Mi3verhaltnis
zu dem durch sie herbeigefiihrten Zusatzabsatz
stehen. Die Grundidee hierbei ist, dall nicht der
gesamte Absatz einer Aktionswoche ,Zusatzabsatz"
ist, sondern nur derjenige Teil, der tber den mittle-
ren l\lorlnalwochelwabsatz (,Basisabsatz") hinaus-
geht.“o

Der Zusatzabsatz wird zudem nun entsprechend
den ermittelten Preis- und Promotion-Elastizitaten
und der Promotion-Distribution zerlegt auf die je-
weils eingesetzten Promotion-Konditionen, so dafl}
im Endeffekt pro Woche und Uber einen beliebig
zusammengefaften Zeitraum hinweg der Beitrag
jeder einzelnen eingesetzten Promotionmalnahme
quantifiziert werden kann und ihren Kosten gegen-
tibergestellt werden kann.'*'

Abb. 5: Nielsen Absatzkomponenten-Analyse

Waochentliche Zerlegung des Gesamtab-
satzes in Basis- und Zusatzabsatz

Marke X

Wochen

3 yol Bickel, W. (1995), 8. 4
Y Ebenda, S. S
20 penda, S.8
2 Ependa, 8.5
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Beispiel:
Die Zerlegung des aktionsbedingten Zusatzabsatzes Abb. 6: Niels

zeigt die Effizienz der einzelnen am POS einge- 5 Ien AbsatZkom_pone”te”'A”a/yse
setzten Promotionkomponenten. Die Absatzkompo- eriegung des aktionsbedingten Zusatzab-
nenten-Analyse ist somit ein Kontrollinstrument, salzes auf die einzelnen eingesetzten
das es ermdoglicht permanent die Kosten der POS- Promotionmatnahmen

MaRnahmen in ein direktes Verhdltnis zu deren
Erfolg zu setzen.'*

Marke X

Eine Promotion mit einem Markenar- At

tikel hat normalerweise auch Auswir-

kungen auf das jeweilige Waren- | . Sonderpreisbeitrag
gruppen-Umfeld. Dabei ist zu unter-

scheiden, ob der aktionsbedingte | oAnzeigenbeitrag

Zusatzabsatz sich vollstandig ,On |
Top“ auf den Warengruppenabsatz
setzt oder ob der aktions-bedingte
Zusatzabsatz bei dem beworbenen
Artikel vom Wettbewerb innerhalb
der Warengruppe Absatzmengen in
gleicher Hoéhe abzieht., Zwischen
diesen beiden Variantqen sind alle
Abstufungen mdglich.”“ :
Es liegt im Interesse des Handels, | Wochen
moglichst mit solchen Marken Pro-

motion durchzufiihren, deren Zusatzabsatz auch

m Handzettelbeitrag
r Displaybeitrag

| wBaslsabsatz

Quelle: in Anlehnung an: Bickel, W.7(71995), Bild9

den Warengruppenabsatz entsprechend erhdht.  den e

; : , ntspre s
Dies erfordert nun den Nachweis seitens der Indu- zeigt, in vF\)/elg:enden Wert_en fur den Aktionsartikel
strie, daly gerade ihre Marke dieses Kriterium erfiilt  chen Warengron, Mafe die Substitution vom restli-
und sie somit inre Kompetenz am Markt darstellen rengruppen-é;usgi)zeanbsorttlment S RIS VYE:
kénnen. Im vorli salz erfolgt.

. 5 : Iege isni :
Die Frage nach dem Warengruppen-Effekt I&ft sich Merples X9 Qgigrl B'elsplel‘ hat die Aktion mit der
durch die /;ctions-lmpact—Analyse von Nielsen be- ment der Warengrﬁl Au1s§/y|rkung auf das Restsorti-
antworten, '** T, ppe. ™

Xllttiodriz;efzktAna'ySeVerfahren kénnen ebenso die

Actions-Impact-Analyse von Nielsen aufgezeigt Wsrdggf einzelne Wettbewerbermarken

Mit Hilfe einer weiteren Regressionsanalyse werden
die Auswirkungen der Aktion fiir den beworbenen

Abb. 7: Ni :
Artikel auf das Restsortiment der Warengruppe un- Nielsen ACt’O”S'/mpact-Ana/yse

i [ i i I = s

tersycht und die Ergebmsse sodann mit den bere!ts ndex 109 = regulirer Wochenabsatz des
vorliegenden  Ergebnissen aus dem  Preis- Restsortuments Zzu Normalprei
Promotion-Modell fiir den Aktionsartikel verkniipft RPrEIsen
und wieder in einer Preis-Promotion-Matrix darge- Ergebnis: Keina sianif _
stellt.'? | % ne signifikanten Auswirkungen

. i " . - estsortiment
Die Wirkung der einzelnen Aktionen mit der ,Marke T rﬁﬁ\_¥

“ . . . 00 S— —
X“ auf das Restsortiment der Warengruppe wird in i - oo | | o0 | | oo | | o] [l
der folgenden Abb. 7 veranschaulicht. o | Mo (Mo | .

g . . Handzettel 8o ‘. 99 . 99 \. 99
Der Index-Wert 100 bezeichnet in diesem Fall das [N N m
aktionsbereinigte Absatzniveau der gesamten Wa- Display N |m - 01| Il o .101'-101
§ ; - 99

rengruppe in solchen Wochen, in denen flr den Anzeige + 9 |l o |l o 1 3 B
betrachteten Artikel keine Aktionen durchgefiinrt g LEN PP N W m‘. o] Il
werden. Auchge - . |

. o . : 98
Ein Index-Wert gréfer als 100 drickt aus, dafll die Handzettel + KN |I 2 BB
dazugehérende Promotion-Kombination des  Akti- Wy _EN N - i i ,

: , Anzeige + . ’UOi. 100 . 1001- 100
onsartikels auch den Warengruppenabsatz insge- Hondzater | o N : | ! . B
samt erhoht. Der Vergleich der dahinter stehenden T\Hlmsa I EN X K 2
absoluten Absatzmengen fur die Warengruppe mit L Q::HN rm-a}o»/,, e |
Ormalprens 1n %,

Quelle:

in Anlehnun an: Ri
22 ol Bickel, W. (1995), Bild 9 g.an: Bickel, W. (1995), Bild 10

2 [benda, S. 5
4 Ebenda, S. 5
" vgl. Bickel, W. (1995), 8.6 W
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Paneluntersuchungen

Um feststellen zu kénnen in welchem Umfang die
Verkaufsforderung im Handel zum Marken- und
Einkaufsstattenwechsel beitragt, zu Vorratskaufen
fihrt oder eventuell den Konsum steigert, mussen
hierzu das individuelle Kaufverhalten und die Reak-
tionen der Verbraucher auf Handelsaktionen im
Zeitablauf beobachtet werden.'” Geeignete Analy-
Severfahren hierfur bieten Paneluntersuchungen.
Das sind auf Handels- und/ oder Verwenderebene in
regelmafiigen Abstanden durchgeftihrte Erhebungen
zur Messung von Abverkaufen, Preisen, Konsu-
mintensitaten, UmschIagsgeschwindigkeiten und
Lagerbestanden etc. '

Fir die Promotion-Kontrolle kommen somit lokal
begrenzte, miteinander verbundene Handels- und
Kundenpanel zur Anwendung. .

Bei diesem Handels- und Kundenpanel tatigen die
Panel-Haushalte einen grolen Teil ihrer Einkaufe in
Paﬂel-Geschéften und lassen sich unter Vorlage
ihrer Kundenkarten durch die Scannerkassen regl-
strieren. Mit Hilfe dieser Panels gewinnt man Infor-
Mmationen Uber:

* die Aktionsbeteiligung und die Kaufmengen

*  Erst- und Wiederkaufer

" Marken- und Einkaufsstattenwechsel

"  Vorratskaufe und Konsumsteigerung

*  Konsumstruktur der Aktions- und Nicht
kaufer sowie

soziodemographische Profile von A
Nichtaktionskaufern.'”

Z.Uf besseren Ausschopfung des Infor
tials werden die Scanningdaten mit

Kausaldaten zur Warenplazierung und Werbung
gdgr mit Kundenpaneldaten verkntipft™, Wi€ z.B.
eim

aktions-

ktions- und

mationspoten-
sogenannten

Single-Source-Service von Nielsen

In diesem Ansatz fihrt die Firma Nielsen ihre Han-

delspanel- und Verbraucherpanel-Daten zusam-
men. ™ Bgim Verbraucher werden alle Daten mittels
n lesen In

Handscanner erhoben, d.h. die Personen =
d_en Haushalten des Nielsen-Panels selbst ein, was
sie eingekauft haben. Dazu erhalten alle Panel-
Haushalte Handscanner, um ihre eingekauften Pro-
dukte in das Gerat einzulesen und per Modem und
Telefon in das Nielsen Rechenzentrum zu Ubertra-
gen. Paraliei erfafit ein erweiterter Nielsen Aufsen-
dienst in den Geschaften alle produktbezogenen,
Werblichen und verkaufsfordernden Aktivitaten
ebenfalls mit Hilfe von Handscannern. Damit wird es

127

125 VBl Huppert, E. (1997), S. 66

i35 "Bl T'hics, G. (1981), S.712

1o Vel Huppert, B (1997), 5. 00 )
"y : . o, P/ Blieme

Vel Huppert, L (1997), S. 003 vgl. Kotler, I

8. 1037-1038

1, 1. (1999),

]le :’gl. Huppert, E. (1997), 8. 05 vel. Jauschoy

1y ) |

; vel. Huppert, I (1997), S. 65, vl Pllaum, D/ Lismann, T (1993),
Y \ L

% O
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vetz, D. (1989), S. 123-

fir den Hersteller moglich, die Wirkung seiner Han-
delspromotion aus einer Quelle (single source), d.h.
bei einem Haushalt, genau zu erforschen.

Des weiteren werden verkaufsfordernde Aktivitaten
wie Preisanderungen, der Einsatz von Displays, die
Verteilung von Handzetteln oder auch der Einsatz
der klassischen Werbung, wie z.B. Zeitungswerbung
und Zeitschriftenwerbung exakt erfaft.'™

Kontrollierter Marktest von Nielsen / GfK-ERIM-
Panel

Als eine projektive Form'** der Aktionskontrolle gel-
ten Marktexperimente. Mit ihnen hat der Hersteller
die Chance, neue Faktorkombinationen und Akti-
onsstrategien mit dem Ziel zu testen, sich durch
eine innovative Verkaufsférderung zu differenzieren
und Wettbewerbsvorteile zu erringen.135 Auf diese
Art und Weise lieRe sich z.B. feststellen, ob viele
kleine Verkaufsférderungsmalinahmen, die konti-
nuierlich durchgefiihrt werden, einer Strategie weni-
ger Grofaktionen in gréleren Zeitabstanden vorzu-
ziehen ist.'”

Der Kontrollierte Markttest® von Nielsen und das
GfK-ERIM-Panel sind in Bezug auf ihren Aufbau,
inre Struktur und Zielsetzung ahnlich.™" Beispielhaft
soll hier der Nielsen ,Kontrollierte Markitest" darge-
stellt werden, der ein Pretest-Verfahren zur Kontrolle
von Promotionmafnahmen darstellt. Mit ihm wird
festgestellt, wie Testmanahmen den Absatz beein-
flussen.'®® Hierzu werden reprasentative Versuchs-
und Kontrollmarkte gebildet und abgegrenzt. Da-
nach werden die zu testenden Verkaufsférderungs-
aktionen nur im Versuchsmarkt durchgefuhrt. Nun
kann eine parallele sowie nachtrdgliche Kontrolle
der einzelnen Maftnahmen hinsichtlich ihres Erfolgs,
- B. der Absatz-, Umsatzergebnisse etc. stattfinden.
Der ,Kontrollierte Markttest” kann fiir alle Vertriebs-
schienen des Einzelhandels eingesetzt werden und
umfait mehr als 200 Testgeschafte in verschiede-
nen Regionen Deutschlands. Im Durchschnitt wer-
den ca. 20 Testgeschéfte fur einen solchen Test
benétigt, in denen ca. 30.000 Haushalte einkau-
fen.'”

Die angeworbenen Testhaushalte um die Testge-
schafte herum, erhalten eine Identifikationskarte mit
Kenn-Nummer, die sie beim Einkauf an der Kasse
vorlegen. Diese Kenn-Nummer erscheint auf dem
Kassenbon und erlaubt damit die Zuordnung der
Einkdufe zum einzelnen Testhaushalt, dessen Ein-
kaufsverhalten beobachtet wird. Der Auftraggeber
erhalt so umfassende Informationen Uber pro-
duktspezifische Daten wie Kauferkreis, Kaufer-
struktur, Wiederkaufrate und Einkaufsmengen, aber
auch Handelsdaten wie durchschnittlicher Verkauf je

i vel. Pllaum, D/ Fismann, 11 (1993), 8. 062

4,0 niiheren Erliuterung vel. O, WL (1989), 8.97- 98
15 yal. Huppert, B (1997), 8. 67
Do Lhenda, S, 07

H7ygl. Paum, D/ Eismann, T 1993), S. 60
1% yal, A.C. Niclsen (1998), 8. 40
Wibenda, S, 40
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Testgeschaft, Verkaufsanteile je Testgeschaft, Wa-
renumschlag etc.

3.4.5 Verfahren zur Messung des auBerokono-
- mischen Erfolgs

' Kontrolle des aufercko-
 etachEn | Vuearlfi?:tz\?gniu\r/erkaufsfdrderungserfo!gs
anISChent (II(E ob die qualitativen Verkaufsférde-
ks fgzslts ewi’e z.B. die  Verbesserung der Argu-
rungtsaztli(e;r?s,_ und Angebotstechnik, Verbeﬁserun%der
g]r?)r(]:iuktkenntnisse bei den eigenen VfrkaLtjrziri? Sr\:vd
d Handlerverkaufspersonal, Be ann iy
b:;nsere Akzeptanz, lnteresse. bglom er
cher/Verwender erreicht worden Sllr"ltd,tiver r A

Problem der Messu‘ng qualita i
Da's rsucht man mit Hilfe von Verfahre.n aus
helte'nr:/en der Psychologie und der Soziologie zu
Eﬁerelo o diesen Verfahren gehlt man von vor-
ol 'Bel' ht davon aus, quantifizierbare Ergebnis-
4l el nltCséitze) zu erhalten, sondern supht mehr
- (PrOZ?n n fir bestimmte Verhaltensweisen oder
L Ivsn ! Ferner sind diese Verfahren sehr
Elnstelluhg alé auch komplex und beansprughgn
anWende en langeren Zeitraum, der pel kgrzfrlstig
S Promotionmafnahmen meist nicht ge-
angelegt?nln der Abb. a '** wurde vom Autor ein
%%Zertr)]liclil(jber die Verfahren zur Messgr;grg:fungl;:
Rerskonomischen/qualitativen  Verkau iscﬁ itk
erfolgs gegeben, weiche aus derr: !?re]ar;een S i
chologie (Aktivierungsmes/it;rr:?griuar]g gerﬁacht ity
By anﬁd;?f:?rrl (?et:”F’erg:(?s weder bei der Konzeption
den'ga motionmalnahmen bzw. deren werblichen
Pr r?ationsmitteln, noch bei der Umsetzung \//\on
Prasen' ktionen in einem solchen pmfang n-
Pronrgglt':gngnden dafly ihre Erlauterung in dieser Ar-
we ;
beit sinnvoll ware.

Spezifische Verfahren

4. = ischen bzw. qualitativen Erfol-
Um die \7uf3}gr:fl;grrl§;';(§t‘ion feststellen zu kénngn,
il erezifische Verfahren benoétigt. ™ So Iakf?;t
£ S;ije!swéise das Produkt-, Fach- und Mahr ]
e belspt Hilfe von schriftlichen Ubungen, Vorher-
Vl\\lnassrfr?eTITests Fragebégen, Plansp[l)é?le';l/eliﬂgngsg'

" ; ; essen. Die )
i oger esg;rennmatklgrr]lignm anhand von Video-
weisen dag n, Feldkontrollen durch Begleitung der
Beobachtunge 7oder Demonstrationen festges”telllt
Verkaufsorgﬁnend tber die Motivation nur persenli-
Wr? rdegésm;;?'a‘;ie oder Stimmungsbarometer Auf-
che

schluf geben kénnen.

5Bl
1 yel. Doppner, HLW. (]“)7;/), 8.3
Myl Ott, W. (1989), S. x_“ %

A im Anhang 5. 3. : At
Hj “'I"/'(""!/)b‘ o i l”;\{;{j/ Thies, G. (1979), S. 195; vgl. Thics, G
" yel. Cristofolini, P.

(1981), 5.710
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Befragungen

»Anders als die B
hens und des V
Kundenbefragun
Wiinsche, Mot
braucher,*'*

Die Nielsen Umf
beispielhaft zyr E
Nielsen fiihrt ein
um Kenntnisse
gen, Erwartung

eobachtung des Aktionsgesche-
erbraucherverhaltens informieren
gén Uber Einstellen, Meinungen,
Ve und Wahrnehmungen der Ver-

rage-Forschung soll im folgenden
rlauterung dienen.

erseits Handelsbefragungen durch,
Uber dessen Meinungen, Einstellun-
en, Winsche und Strategien zu er-
langen und zy analysieren, welchen Promotionm?B‘
nahmen der Handel welchen Bedingungen seine
Unterstitzung gewzhrt 145 Andererseits werden die
Verbraucher am pog befragt, um Aufschiufs tber
ihre Einstellungen, Winsche, Motive und Wah.rneh'
mungen zy gewinnen undg herauszufinden, wie sie
verschiedene Promotion-Aktionen (z.B. Sonderprei-
spackungen, Zugaben, Preisausschreiben etc.) be-
urteilen und warum sie diese als positiv oder negativ
einstufen, 46

Hierzu werden in der aktiven Kaufsituation die Fra-
gen beantwortet, wie der Verbraucher Produktein-
fihrungen beurteilt sowie Packungsanderungen,
Preisanderungen, Verkaufsforderungsmanahmen,

das Handling der Produkte und die Wiederkaufsbe-
reitschaft, 47

Des weiteren werq
den Be

kanntheitsg
zeit der Verk

en Informationen gewonnen tber
rad des Produktes vor der La_Uf'
aufsfdrderungsaktion und wie er SIC_h
durch diese Aktjon verandert, wieviele Personen die
Aktion im Einzelhandelsgeschéft gesehen haben,
wie hoch der Verwenderantei| des Produktes vor der
Aktion war yng Wieviele Personen es wahrend Qer
Aktion gekauyft haben, wieviele Personen die Aktion

durch erganzende WerbemaRnahmen in Zeitungen,
Zeitschriften usw. ke

nnen etc, 48
Zusammenfassend ist anzumerken, das praktiscl’[e
Erfahrungen mjt den Verfahren zur augerskonomi-
schen/qualitativen Verkaufsfdrderungs—KontroIIe fast
ausschlieRlich fir die Nutzung der sogenannten
klassischen Kommunikationsmedien vorliegen, die
Jedoch in der

Verkaufsforderyn nicht die wichtig-
#ED BOtSChaftStr';D‘Qer darstellen %

3.5 Grenzen der Erfolgskontrolle von Sales
Promotion

Wie bei den angeren Marketinginstrumenten gibt es

auch beij der Erfolgsk

; ontrolle der Verkaufsférderung
Grenzen, Diese liegen Zum einen in den Interessen

der Marktbeteiligten Und andererseits sind es Pro-
Quantifizierbarkeit in verschiedenerlet

:” Huppert, 1, (1997
45

’ 1, ) S. 06
vel. Miitzliy, W.R, (1975), S, 2gs.

(1993), S, 62
Moyl Cristofolin;, P.M, (1989), s. 465.
60: vel. Mitalitz, w . (1975), S 2g5 "
o ‘\/:::: i)*?iu-i“,];’ ]l‘):/‘ Iijsx11u1111. H. (19935, 8.62
14y Bl Crist o Fn!, I .M‘(l‘)x()), S. 465

val. C nstofolini, p.v Thies, G (
P.M.(1989), S, 464 ‘

vgl. Pflaum, D./ Eismann, H.

vgl. Huppert, E. (1997), S.

1979), S. 193; vgl. Cristofolini,



.

Hinsi
der;5|0ht, welche nachfolgend néaher erlautert wer-

35
5.1 Interessen der Marktbeteiligten

Wi ;

aughsﬁhc'm bei der Verkaufsforderung selbst konnen

i ei der Verkaufsforderungskontrolle die Inter-
n von Industrie und Handel abweichen. '

Ab . :
b. 8: Konfliktfelder bei Verkaufsforderungs-
aktionen

Ziele der Industrie ‘ Ziele des Handels

Steigerung der Einkaufs-
haufigkeit

*
Zusammenarbeit mit ¢
dem Handelspartner
vVerringerung der Lager-

*
Verbesserung der Di- 4
bestande

stributionsdichte

Nachweis der

¢ Durchsetzung des Pro- | ¢
F’reis/Leistungsféhigkeit

i duktes
o - _
i Z"L‘("t’etlterung der Kon- + Neukundengewinnung
strecke
} o+ Erhohung des Warenum-

|+
schlags

¢ Verhinderung der Kun-
denabwan- derung

Vermeidung von ,out of |
stocks"”

¢ Bindung der Konsu-

menten an die eigenen

Produkte + Aufbau + Pflege der eige-

nen Erlebnisbereiche

¢
Mehr Kontakte zum

Verkaufer des Absatz- ¢ Forderung Kundenloyalitat

mittlers
Quelle: i

elle: in Anlehnung an: Frey, U.D. (1994). S: 229
lem Informationen,

markenorientierten
e im Handel als

gi(; 'Cri‘éeressiert‘die Industrie vor al

aEthErfoig ihrer produkt- bzw.
Argumemen ngghweusen, um  Si :
und ntationshilfe zu erwenden. Das sortiments-
dels 9_e|SChaftsstattenorientierte Interesse des Han-
fdrde?'t dagegen dem Gesamterfolg der Verkaufs-
W d{mg und damit weniger einzelnen Aktionen.
Einklale abweichenden Interessen miteinander n
halb ng zu bringen, erfolgt die Erfolgskontrolle des-
benean der Unternehmens- bzw. Vertriebsliniene-
die Ef?n'hanc eines Kennzahlensystems, mit dem
= izienz der Verkaufsforderung Uberpruft vyéfd.

eines solchen Systems sind die Kennziffern:

Akt?onsumsatz/ Aktionen
Akt!ONSumsatz/ Aktionskosten
Akt!onSUmsatz/ Aktionsflache
Akt!OHSUmsatz/ Gesamtumsatz
Aktfonsumsatz/ Aktionswareneinsatz
Akt!(’nSumsatz/ Aktionskunden
Aktionsumsatz/ alle Kunden
Aktionsumsatz/durchschnittl
bestand

* ¢ 6 ¢ & 0 o @

icher Aktionswaren-

Kir et

fc;:g ist zu entscheiden, ob die gesamte Verkaufs-

Te.i‘?run_g oder aus wirtschaftiichen Grunden nuf ein
il in die Kennziffernkontrolle einbezogen wird.

150
. :/Agl. Huppert, 1. (1997), S. 67
benda, S, 67
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Die Verkaufsforderung im Handel

Zu§ammenarbeit von Industrie ungegzsdi?rfn:gﬁn
beide erfolgreich zu sein, deshalb mtssen éie Palzr
ner auch bei der Erfolgskontrolle kooperieren u:—
die Rationalisierungsmoglichkeiten wahrzunehYm N
und das Ertragspotential auszuschopfen, ' -

3.5.2 Probleme bei der Erfol
skon
Sales Promotion ) Preii

Qa die Mannahmen der Verkaufsférderung heute |
vielen Fallen weniger direkt auf Erfolg orientiert shlcrj]
und nicht immer unmittelbar auf den Abverkauf zli
!en, dh sie sollen vielmehr das geforderte Produi;
in die Aufmerksamkeit einer breiten Offentlichkeit
chken und Gesprachsanldsse bieten die bemur:t
sind, dgs Image des Produktes positiv‘zu beeinflus
sen, kénnen diese auf herkémmliche Art jed A
nicht mehr kontrolliert werden. . (]
Kurzfristige  Analysen der getatigten i
Umsét;e, der Umschlagsgeschwingigkeiteﬁftlogz—
numerischen und gewichteten Distribution’ d r
Marktanteilsverdnderungen, der erzielten ’ Doir
kungsbeitrdge usw. sagen tiber Erfolg oder MiB' 4
folg einer Verkaufsférderung zu wenig aus. Die r
ggwandelten Inhalten der Verkaufsférderu‘n nseg
sich auch eine Erfolgskontrolle anpassen at lgut
bei .der Erfolgs-/ Wirkungskontrolle der Sales Pr-ow-.
Lnoorgcr)nne:.ann es zu den nun folgenden Problemen
Wie_ bei der Erfolgskontrolle der anderen Mark
tinginstrumente besteht auch bei der Sales Procr‘no?‘—
on das Hauptproblem in der Isolierung der s ez'f!_
schen Wirkungsbeitrage. ' So &kt sich der L[)Erfllln
emes_Produktes weder in seiner Gesamtheit noolg
tgllwelse prazise dem Einsatz der einzelnen'Marka]
t|ng|nstrumente (z.B. der Verkaufsférderung Ode,)—_
der klassischen Werbung mittels Zeitungsanzei eel
Werbespots etc.) zurechnen'®, d.h. die Fraqegdn’
nac.hr welche spezifische kommunikatiOstpofitiscla:
Aktivitat nun den Kauf dieses(r) Produktes/ l\/la‘lz6
genau h‘er.beifUhrte kann nicht genau geklart wle~e
den. Bei jedem Ansatz den bestimmten Einzelmlu
strumenten eine direkte okonomische Effektivit“_t
zurechnen zu konnen, ist aber eine eindeutige, v ?
de‘tlmd verlaRliche sowie isolierte Messung dés o
Yvelln%?n 'Umsatz— bzw. Gewinnbeitrages erfc;rdje?—
llch. Dies erweist sich aufgrund des el‘forderlichep
Zgltaufwandes und der einzusetzenden finanziell -
Mittel als aulerst schwierig. ’ o
Des weiteren stehen der Verkaufsfor

trolle sachliche und zeitliche Interdespfg:w(zief;#;snskout-
gegen, die sowohl zwischen den Marketﬁwn ;
Instrumenten als auch zwischen den Aktionsfakto g
vq_rhgnden sein konnen. Diese wechselseitig‘en chn
hangigkeiten sollten jedoch keinesfalls durchtrenn{

“ vel. Huppert, B ( 1997), S. 07

i" vgl. Thies, G. (1981), 5.703- 704

4 Thies, G. (1981), S. 704; vgl Jausch

;o vgloJaus owetz, DL (198 5. 123
13yl Huppert, 1 (1997), 8. 65 v L e =
15 ygl. Thies, G. (1981), 5.704

157 ibenda, S, 704
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dem gilt es, solche Stéreinfliisse wie
\/Sv:irsdc?nn-. uanjj Konj%nkturschwankungen, Nachfrage-
anderungen, MaBnahmenbder.t.V\éittE)seazwerber und

alligkei oglichst zu beseitigen. .
ﬁ?;fllﬁitsltzgtmicgh, daf die Verkaufserf_olge eines
Produkies im Markt nicht nur von deﬂ eigenen Ak-
tivitdten, sondern noch von einer Vielzahl welterer
Grofben beeinfludt werden, wie z.B. dem Mquetmg—
Mix der Wetthewerber, der.M'arketlng—Polltlk dg;
Handels sowie den grundséatzlichen odgr spez‘lﬁ-
schen Woinschen, Zielvorstelllungen, Motiven, Ein-
stellungen und Verhaltenswels_en der \/_Qrb_ragchfar/
Verwender, die sich ebenfalls nicht .volvlstandlg _|sol|e-
ren lassen. Die direkte oder ?uch indirekte Wirkung
dieser EinfluRgrofien kann.fur Fhe Erfolgskontrolle
der Verkaufsférderung somit weitere Probleme dar-
159
E)tiee”gg'reits erwahnte Méglichkeit, die Verkaufgfc’jr;ie-
rung auch als ein imaggblldendes, stratgglscl es
Instrument im Marketing einzusetzen und nicht ag:s;
schliefdlich fir taktische Zwecke zu nu__tzen, bereite
in der Erfolgskontrolle der Verkaufsforderung \jias
Problem, zeitlich verzggerte V\_/lroklliJenrzinmoder er-
5 smalinahmen zu is ! _

Ezl;fsg?gggs]nger Kontrolle des auBerékpnomlgchen,/
qualitativen Verkaufsférderupgserfolgs ist darin pe-
grindet, daf’ lediglich von einer starken oder gerin-
gen Verbesserung der Technik bzw. der Kenntnisse
gesprochen werden kann,‘d.,h. e)iakte Aus_sagen
Uber das Ausmal} des qualltat'wen Erfolges k(l)nnden
kaum gemacht werden, da ein Maf&stab fehti;“ er
derartige qualitative Gegebenheiten messen kénn-
te'$61

4 Fazit

Insgesamt betrachtet wird fur die'ErfollgskontroHe
der Verkaufsforderung auf allen drei Aktionsebenen
deutlich, das es ein generelles Verfahren. zurAl‘\(/igs-
sung ihrer Effizienz nicht gibt. ,Ob man eine h"lont
a‘is Lerfolgreich® einstufen ka.nn.oder mcht[,3 ang
ausschliefilich vom, Erfolgskriterium als Bewer-
bab."™ ' N
g:%?é?t?tgjéamit vor allem eine Frage‘der Jewelllgefzn
Zielstellung bzw. Aufgabenst‘ellur'\g einer Verka[LEJ’s-
forderungsaktion, unter Beruck3|9htlgung der lr:-
schatzung der Objektivitat, Zuverlassigkeit und_'(éwu -
tigkeit der verschiedenen Verfahreni. ob zur Uktgr-
prifung der Wirkung von Verkaufsfo'rderungsa io-
nen ein einzelnes Verfahren lsoh_ert elnggset_zt oder
aber besser mehrere Verfahren in Kombination An-
i inden.”™
\!,)Viezand;r%?tgrten Methoden zur Kgntrolle fjer Vgr-
kaufsférderung koénnen jedoch r_ucm dariber hin-
wegtauschen, dall sie in der P’raXIs 'b|sllang nur ;ehr
wenig Anwendung finden. Die Dringlichkeit einer

B8 vl Huppert, I (1997), ;( 35

" val. Thies, G. (1981), S. 70 : .

o B !'l';';;u,[' L. (1997), 5. 05; vel. Thies, G. (1981), 5. 704

161 V;l: Birkigt, K. (1983), S.1306; vgl. Doppner, 11.W, 1977+ 8,317
** Bickel, W. (1995). $. 8

95yl Thies, G. (1981), 5. 710
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intensiveren Nutzung ergibt sich aus den in den

letzten Jahren standig gestiegenen Verkaufsforde-
rungsausgaben. '%*

Promotion fijr Produkte, die keine Nachfrage finden,
ist Wertvernichtung und damit Geldverschwendl}ng-
Sinnvoller ist deshalb eine Konzentration auf Artikel,

die Mehrwert schaffen und Erfolge planbar ma-
chen,'®
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Abb. a: (. o
.a: Uberblick tiber die Verfahren zur Messung des Erfolgs von Sales Promotion
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bb. b: Entwicklung der Filialen mit ScannerKassenmstallatlon in Deutschland von 1977 bis 1996

e . ' ) 18000
17010 @Y |

18.0 00 (/'—‘*l RO
14901

12187

9773 ‘

661544
. 7 9 190w 16 175 429 7199g !
0 L«'»;-r‘;-_'_‘", T """—' ,Z.'.mf. LD | | i ’ |
1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983 184 1985 1986 1987 1088 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996

el J. (1999), S. 88

itiert nach: Her

Quelle: 0.V. (1996), S.6; Z




ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

Abb. ¢: GfK Aktionsverkauf versus Normalverkauf

P Aktionsverkauf versus Normalverkauf

gz Normalverkoulin % =1 Aktionsverkauf in %

Kaffee

Vollwaschmittel 4B
Trockenferfiggerichte T
Weichspiiler
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Reis G0 BB
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Lesebeispiel: In der Worengruppe Weichspiler wird 277 der obverkouften Menge durch Akiionen reqlisiert

Busis; Menge, Verbraudhermirkte =-800qm, 1997 Quslles /66K nfos
; ton

38 TS PSR

Quelle: GIK AG (1999¢), URL: hitp://www.medien.de/glk/retail/ret 0498/r049804 .11t
—_ VT 70VA.NIM

Abb. d: GfK Preisgestiitzte Aktionen versus kommunikative Mafinahmen

(als qualitativ gestuitzt werden hier an dieser Stelle von der Gfk die Unt
mit werblichen Prasentationsmitteln wie Displays aller Art Handzetteln e:st
; etc.

B Preisgestiitzt versus qualitativgestiitzt
mam preisgestitzt o qualitativgestitzt
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Lesebeispiel: In der Worengruppe Reis finden zu 60% preisgestitzte und zu 40% qualitativgestitzte Aktionen stait

Ahtionsverkaufsanteil Basis: Menge, Verbrauchermirkte »800qm, 1997 Quelle: IRI/GEK InfoScq
: n

Quelle: GIK AG (1999d), URL: http://www.medicn.de/glk/retail/ret_0498/049805 hit
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Abb. e .
. e: GfK Aktionsportfolio bei verschiedenen Herstellern

B Wie sieht dos Rktionsportfolio bei —rschicdenen Herstellers aus?
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kiionsindex dorgestellt

als wichtige Grundiage. Die Effekiivitit vird durch den A
Rusis: Verbrauchermarkte >800am Jahr 1997

Quelle: 1RI/GIK InfoScon

elgfkretailret_ 049B/r049830.tM

Quelle: GfK AG (19999), URL:pttg://www.medieng

Abb. f: GfK Abverkauf bei verschiedenen preisreduktionen

- Abverkauf bei verschiedenen Preisreduktionen
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Abb. g: Nielsen Zweimonatliche Absatzentwicklung und Preis

Marke X
SB-Warenhaus
8672
Absatz
in Stiick
; D-Preis 155
Periode ! Jan. / Febr. Marz / April
Juli / Aug.

Quelle: Bickel, W. (1995), Bild 2

Abb. h: Nielsen Monatliche Absatzentwicklung und Preig

Marke X
SB-Warenhaus

6979
6449

Absatz
in Stiick

1,56
Marz { April

]
| D-Preis
Periode : Jan.

-n
@
o
ER

Quelle: Bickel, W. (1995), Bild 3
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nabsatz, Preis und ,,Kausaldaten“

Abb. i: Nielsen Entwicklung von Woche
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Quelie: Bickel, W. (1995), Bild 4

Abb. j: Nielsen Preis—Promotion—ModelI
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Abb. k: Nielsen Absatzentwicklung

Absatzentwicklung der Marke X mit zunehmender Preissenkun d
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Quelle: in Anlehnung an: Huppert, E. (1997), S. 66

Abb. I: Nielsen PRODISI-Modell (PLomotiongistributionsgimuIation)
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