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ABSTRACT

Sales Promotions spielen eine bedeutende Rolle fir Konsumgiterhersteller und
Handel. Es gibt eine Vielzahl von Formen, die fir unterschiedliche Ziele eingesetzt
werden koénnen. Der Beitrag diskutiert zunéachst die Promotionziele von Herstellern
und Handlern. Neukundengewinnung, Mehrkauf und Upgrading stellen dabei
gemeinsame Ziele dar, wahrend von Geschafts- und Markenwechsel nur der Handler

bzw. nur der Hersteller profitiert.

Im Anschluss daran werden die wichtigsten Verkaufsforderungsmaf3nahmen und ihre
Gestaltungsoptionen kurz vorgestellt. Konkret untersuchen wir Coupons, Handzettel,
Zweitplatzierungen, Gewinnspiele, Produktzugaben, Bonuspackung und
Warenproben. Unsere Ergebnisse zeigen, dass sich jedes Ziel durch mehrere
Instrumente erreichen lasst. Aul3erdem eignen sich die meisten Instrumente zur
Erreichung mehrerer Ziele. Es wird daher von der Kombination bzw. Prioritat der
einzelnen Ziele abhangen, welches Instrument zu wahlen ist. Jedes Instrument hat
seine individuellen Starken und Schwachen. Insofern haben alle hier untersuchten
MalRnahmen ihre Berechtigung. Es muss daher bezweifelt werden, ob die in der
Praxis zu beobachtende Dominanz der preisorientierten Promotionmaflinahmen

gerechtfertigt ist.
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1. Die Bedeutung von zielgerichteter Sales Promotion

Verkaufsforderung spielt eine zentrale Rolle fur Konsumguterhersteller und Handel. So liegt
der Anteil des Sales Promotion Budgets am gesamten Kommunikationsbudget deutscher
Konsumguterhersteller bei ca. 20% (GfK/Wirtschaftswoche 2003). Laut HandelsMonitor
messen ihr 69,4% der Handelsmanager die groBRte Bedeutung unter den Marketing-
Instrumenten bei (Liebmann, Zentes 2001, S. 532). Als Grund wird regelmaliig die sinkende
Effektivitit der Werbung (ber Massenmedien und damit die Verlagerung der

Kaufentscheidung an den POS - also in den Handel — genannt.

Neben den traditionellen Sales Promotion Instrumenten werden nach Wegfall des
Rabattgesetzes und der Zugabenverordnung auch "neue" Instrumente - wie Coupons - in
Deutschland eingesetzt. Das Alternativenspektrum ist also ausgeweitet. Es wird folglich
immer wichtiger, sich einen strukturierten Uberblick tber Starken und Schwiéchen einzelner
Mafnahmen zu verschaffen. Nur so kann ihr gezielter Einsatz gewahrleistet werden. H&ufig
erscheint ein Einsatz in der Praxis jedoch gerade nicht zielorientiert, sondern willkirlich und

von Eile getrieben.

Auf Basis einer Konsumentenbefragung werden in der vorliegenden Studie
Handlungsempfehlungen fir die Unternehmenspraxis generiert, welche einen zielorientierten
Einsatz der Sales Promotion Instrumente und somit die effektive Verwendung von
Marketingbudgets ermdglicht. Hierfir werden zundchst im nachfolgenden Kapitel 2 die
Promotionziele fiir Hersteller und Handel kurz dargestellt. Anschlieend werden in Kapitel 3

die géngigen Instrumente jeweils kurz vorgestellt und die Ergebnisse der Studie présentiert.

2. Ziele von Sales Promotion

2.1. Promotionziele von Hersteller und Handel

Konsumentengerichtete Sales Promotions sind vom Hersteller bzw. Handel gemeinsam oder
getrennt initiierte, zeitlich befristete Marketingaktionen, die einen direkten Einfluss auf das
Verhalten von Konsumenten ausiiben sollen. Daraus ergibt sich, dass die Ziele, welche mit
dem Einsatz von PromotionmaRnahmen verfolgt werden, in erster Linie einen kurzfristigen
Charakter aufweisen. In der Regel soll eine unmittelbare Absatzsteigerung des geférderten

Produktes erreicht werden.
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Wenn nun von unterschiedlichen Zielen von Héandlern und Herstellern gesprochen wird, so
liegt dies daran, dass die Quelle der Absatzsteigerung unterschiedlich sein kann: Verlagern
die bisherigen Kéufer nur ihren Einkauf oder werden neue Kunden gewonnen? Handelt es

sich um einen reinen Markenwechsel oder werden zusatzliche Produkte gekauft?

Abbildung 1 fasst diese Ziele zusammen und ordnet sie den Interessen von Handel und
Hersteller zu. So profitiert lediglich der Hersteller davon, wenn der Kunde bei gleicher
Handelsspanne zu einer andern Marke greift. Wahlt ein Kunde fiir den Einkauf hingegen eine
andere Einkaufsstétte, ohne das Produkt zu wechseln, so ist dies nur fur den Handel von
Relevanz. Der Wechsel zu hoher-margigen Produkten (Upgrading), die Gewinnung von
Neuverwendern sowie die Intensivierung der Kaufmenge sind hingegen fir beide Seiten

attraktiv.

Marken- Unparadin Neukunden-
wechsel P9 9 gewinnung

Abbildung 1: Promotion-Ziele von Hersteller und Handel

Geschéfts-
wechsel

Im vorliegenden Beitrag werden verschiedene Formen der Verkaufsforderung dargestellt und

untersucht, bei welchen Zielen sich ihr Einsatz anbietet. Wir riicken dabei die unmittelbare
Wirkung von Verkaufsforderungsmafinahmen in den Mittelpunkt der Betrachtungen. Dies soll
aber nicht dartiber hinweg tduschen, dass Promotions auch langfristige Wirkungen entfalten
kdnnen. So kommt eine Reihe von Studien zu dem Ergebnis, dass die haufige Wiederholung
von Preis-Promotion die Geschéfts- und Markentreue verringern kann (vgl. Gedenk 2002, S.
611). Vor dem exzessiven Einsatz dieser Manahmen muss daher gewarnt werden. Gerade
vor diesem Hintergrund ist ein ausgewogener Promotion-Mix, der sich an konkreten Zielen

orientiert, von besonderer Wichtigkeit.
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2.2. Geschéaftswechsel

Das traditionelle Ziel von Verkaufsforderungsmanahmen des Handels ist die Steigerung der
Kundenfrequenz. Die Verbraucher sollen durch Promotion zu einem Geschaftswechsel
bewegt werden. Dies bezieht sich nicht nur auf den Besuch einer Einkaufsstatte, die ohne eine
Promotion nicht besucht worden ware. Von Geschéftswechsel lasst sich auch sprechen, wenn
die Einkaufe unter den regelmalig besuchten Handlern verschoben werden (Blattberg, Neslin
1990, S. 112f.). Dies durfte angesichts der Tatsache, dass der durchschnittliche deutsche
Verbraucher seine Besorgungen in dreizehn unterschiedlichen Einkaufsstatten des LEH tatigt,

der wesentlich haufiger anzutreffende Fall sein (AC Nielsen 2002).

Der Einfluss von Sales Promotions auf den Geschaftswechsel ist unbestritten, selbst wenn
empirische nachgewiesene Effekte hinter den Erwartungen zurlckbleiben. So stellt Diller
(1981) fest, dass in Abhangigkeit von der Preisreduzierung zwischen 3,0% und 10,5% der
Kunden angeben, speziell wegen der Promotion das Geschéft besucht zu haben. Schmalen,
Pechtl und Schweizer (1996) kommen mit einem Wert von 3,6% zu &hnlichen Ergebnissen.
Hier wird allerdings nur die Anlockung von Kunden betrachtet und nicht die oben
beschriebene Verschiebung von Einkdufen unter Handlern. Somit durfte der wahre Wert des
Geschéaftswechsels unterschatzt werden. In einer weiteren Untersuchung stellen Diller und
Brielmaier (1993) die Wirkung zweier unterschiedlicher Aktionen (Preisreduzierung und
Coupon flr Produktproben) gegeniber. Die Erhéhung der Kundenanzahl fiel mit 6% bei

Preisaktionen und 10% bei der Ausgabe von Proben signifikant, wenn auch relativ gering aus.

Um einen Geschaftswechsel zu erreichen, kommen in erster Linie Handzettel aufgrund ihrer
hohen Kommunikationswirkung zum Einsatz. Dass dies sinnvoll ist, wird durch eine
Untersuchung von Schmalen und Lang (1997) gestutzt. Sie identifizieren ein Segment der
sog. ,,Sonderangebotsjager*. Diese zeichnen sich durch eine starke Nutzung von Beilagen in
Kombination mit h&ufigem Wechsel der Einkaufsstatte aus. In Zukunft wird hier die
Bedeutung von Coupons ansteigen. So berichten Bauer, Gortz und Dinnhaupt (2002), dass
44,5% der von ihnen befragten Konsumenten aufgrund eines Coupons zum Geschaftswechsel

bereit wéren.

Ob eine Promotionmalinahme erfolgreich die Einkaufsstattenwahl beeinflussen kann, héngt
allerdings auch von externen Faktoren ab. So stellt die Entfernung zu direkten Konkurrenten

eine wichtige Einflussgrole dar. Kumar und Leone (1988) kdnnen im Fall von
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Einkaufsstatten, die nah beieinander liegen, promotionbedingte Geschaftswechsel
nachweisen. Dies erstreckte sich nicht nur auf Handzettelwerbung, der die hdchste Wirkung
unterstellt werden kann. Auch In-Store Promotions fulhren zur Substitution, wenn auch in

geringerem Umfang, was erneut auf den oben erwahnten Verschiebungs-Effekt hindeutet.

2.3. Markenwechsel

Fur den Hersteller steht die Absatzsteigerung seiner eigenen Produkte im Mittelpunkt des
Interesses. Dies geschieht meist zu Lasten der direkten Konkurrenz. Zahlreiche Untersu-
chungen zeigen, dass der Markenwechsel die grofite Quelle der Absatzwirkung von
Promotionaktionen ausmacht. Ihm werden im Konsumgliterbereich je nach Studie zwischen
50% und 100% der zusétzlichen Verkaufsmenge zugeschrieben (vgl. Gupta 1988; Chiang
1991; Bucklin, Gupta, Siddarth 1998; Bell, Chiang, Padmanabhan 1999; Pauwels, Hanssens,
Siddarth 2002). Hierzu sei allerdings angemerkt, dass sich die vorliegenden Studien in erster

Linie mit Preisreduzierungen beschéftigen.

In gesattigten Mérkten ist das Abwerben von der Konkurrenz h&ufig der einzige Weg, die
eigenen Umsétze zu erhohen. Dies ist kurzfristig durch Preis-Promotion zwar sehr gut
maoglich, langfristige Wirkungen stellen sich aber nur ein, wenn die Konsumenten von der
Produktleistung so Uberzeugt werden, dass sie bereit sind, in Zukunft den hoheren
Normalpreis zu bezahlen. Dies trifft allerdings haufig nur auf einen geringen Teil der Kunden
zu (Pauwels, Hanssens, Siddarth 2002), so dass die Wirkung der PromotionmalRnahme schnell

nachlasst.

Aufgrund der Mdoglichkeit zum gezielten Einsatz bieten sich Coupons an, um Kunden der
Konkurrenz abzuwerben. Bauer, GoOrtz und Dunnhaupt (2002) fanden eine hohe Bereitschaft
unter den Verbrauchern auf Grund eines Coupons die Marke zu wechseln. Ein Hauptproblem
stellt gegenwértig die genaue Ansprache von Konkurrenzverwendern dar. Der Fortschritt in
der Informationstechnologie, wie etwa Kassensysteme, die in Anhangigkeit vom Bon
Coupons ausdrucken oder Kundenkarten, die die kundenindividuelle Erhebung von

Einkaufsdaten ermdglichen, bietet hier neue Maéglichkeiten.

Wie bereits erwahnt, ist ein reiner Markenwechsel fur den Handel wenig attraktiv. Bei
ahnlichen Margen der Produkte bedeutet er eine reine Verschiebung innerhalb des Sortiments.

Da die Hersteller aber auf die Kooperation des Handels angewiesen sind, findet eine
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zunehmende Konzentration auf sog. Win-Win Promotion statt, bei der gemeinsame Ziele

verfolgt werden.

2.4. Gemeinsame Ziele von Hersteller und Handel

2.4.1. Neukundengewinnung

Unter Neukunden verstehen wir Verbraucher, die eine Produktkategorie zum ersten Mal
kaufen. Erstkunden in Bezug auf neue Absatzformen oder Vertriebskanédle ordnen wir

hingegen dem Geschéaftswechsel zu.

Sales Promotions werden haufig eingesetzt, um neue Produkte zu unterstutzen. In vielen
Warengruppen sind Innovationen fur die Hersteller das wichtigste Mittel, um sich von der
Konkurrenz abzuheben. Sie besitzen aber auch fir den Handel eine hohe Attraktivitat, weil

Innovationen in der Lage sind, neue Umsatzpotentiale zu erschlielRen.

Sales Promotions konnen in vielféaltiger Weise dazu beitragen, Konsumenten zum
Ausprobieren neuer Produkte zu animieren. Dabei muss es sich nicht nur um neu eingefihrte
Produkte handeln. Entscheidend ist, dass sie bisher nicht gekauft wurden. Dies gilt besonders

far Innovationen, prinzipiell ist aber jedes Produkt betroffen.

Displays, Handzettel und Coupons lenken die Aufmerksamkeit der Kunden auf neue
Produkte. Auch gut gewéhlte Produktzugaben konnen hier sinnvoll eingesetzt werden. Zum
einen konnen sie selbst eine hohe Attraktivitdt besitzen, so dass das Produkt in erster Linie
wegen ihnen gekauft wird. Sinnvoller sind aber Zugaben, die dabei helfen, das neue Produkt
besser zu verstehen bzw. einzuordnen. Zum Beispiel kann einer neuen Dip-Sauce ein kleines

Rezeptheft fir die Zubereitung von Finger-Food beigeflgt werden.

Die direkte Art der Ansprache neuer Kunden ist die Warenprobe. Zur Wirkung von
Warenproben liegt eine Reihe - zum Teil widerspriichlicher - Befunde vor. Neuere Studien
zeichnen ein positives Bild (Gedenk 1999, S. 106). Warenproben stellen fur die Konsumenten
eine risikolose Form dar, ein neues Produkt zu testen. Das erklart ihre groRe Beliebtheit. So
stellen McGuiness, Gendall und Mathew (1992) fest, dass die Verwendung bei neuen
Produkten bei drei untersuchten Warengruppen uber 70% lag (hier handelt es sich um neue
Produkte in bestehenden Kategorien). Weitere Forschungsergebnisse deuten auf eine
positivere Absatzwirkung im Vergleich zu Preiswerbung hin (Diller, Brielmaier 1993;
Gedenk, Neslin 1999).
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2.4.2. Upgrading
Unter Upgrading versteht man den Wechsel innerhalb einer Kategorie zu einem
hoherwertigen Produkt. Upgrading ist dann flr einen Handler attraktiv, wenn die Produkte

einen hoheren Rohertrag erwirtschaften - was haufig der Fall ist.

Das langfristige Ziel ist hier eine Verédnderung des Kaufverhaltens. Dazu muss es zundchst zu
einem Erstkauf der entsprechenden Marke kommen. Sales Promotions kénnen hier auf zwei
Arten eingesetzt werden. Zum einen kann eine kostenlose Warenprobe abgegeben werden,
um den Verbraucher von der Qualitat des hoherwertigen Produktes zu Giberzeugen. So stellten
McGuiness, Brennan und Gendall (1995) fest, dass die Anzahl der Ké&ufer durch eine

Warenprobe signifikant erhoht werden kann.

Zum anderen kann vorubergehend der Preis gesenkt werden, um Konsumenten zum Wechsel
zu einer hoherwertigen Marke zu bewegen. Chandon, Wansink und Laurent (2000) sehen
darin ein Hauptmotiv der Konsumenten zur Nutzung von Preis-Promotions. Dies birgt
allerdings Risiken. So werden in erster Linie die Kunden, die das Produkt ohnehin kaufen,
subventioniert und folglich Deckungsbeitrag verschenkt. AulRerdem besteht die Gefahr,
solche Kunden anzulocken, die generell auf der Suche nach dem besten Preis-
Leistungsverhéltnis sind, sog. Smart-Shopper (Esser 2002). Gerade dieser Anreiz fallt aber

nach Ende der PromotionmalRnahme weg, so dass es beim einmaligen Kauf bleibt.

2.4.3. Mehrkauf

PromotionmafRnahmen beeinflussen nicht nur die Wahl von Produkten oder Geschéftsstatten,
sondern auch die Einkaufsmengen. Hier lassen sich zwei Falle unterscheiden. Im ersten Fall
verlagert der Konsument den Einkaufszeitpunkt und &ndert seinen Verbrauch nicht.
Beispielsweise wird niemand hdaufiger Wasche waschen, weil Waschmittel gerade im
Angebot war. Auf den ersten Blick scheint dies wenig attraktiv. Trotzdem kann dieses
Verhalten sowohl fiir den Hersteller als auch fur den Handel vorteilhaft sein. Denn
Promotions haben haufig das Ziel, Uberbestande zu reduzieren (Blattberg, Neslin 1990, S.
432). In diesem Fall kommt es zu einer Verschiebung der Lagerkosten auf den Kunden.
Aulerdem kann nicht davon ausgegangen werden, dass beim ndchsten Einkauf das gleiche

Produkt gekauft bzw. dieselbe Einkaufsstétte aufgesucht worden waére.
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Der zweite Fall ist die Erhohung des Konsums. Dies wird allerdings nicht bei allen Produkten
eintreten. Chandon und Wansink (2002) zeigen, dass die Bequemlichkeit, mit der das Produkt

verbraucht werden kann, einen entscheidenden Einfluss austibt.

Fur den Handel besteht hier wenig direkte Gestaltungsmdglichkeit. Da fir die Hersteller aber
die Kooperation des Handels notwendig ist, vermag er nichtsdestotrotz einen erheblichen
Einfluss auszulben, der sich entweder in der Akzeptanz bzw. Ablehnung oder in der

kooperativen Planung der MalRnahmen duf3ern kann.
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3. Die Wirkungen einzelner Promotion Instrumente — Ergebnisse
einer Studie

3.1. Vorgehensweise bei der Untersuchung

Da unseres Wissens bisher keine Studie existiert, die eine umfassende Systematik von
Promotioninstrumenten und -zielen vorlegt, wurde eine Erhebung am Institut fir
Marktorientierte Unternehmensfiihrung der Universitdt Mannheim durchgefiihrt. Die hier
berichteten Ergebnisse beziehen sich auf die Befragung von 519 Konsumenten
(Zusammensetzung der Stichprobe: Durchschnittsalter 33 Jahre, durchschnittliche HH-GroRe:

2,1 Personen, Median-Monatsnettoeinkommen 2.000-2.500 Euro).

Zu jeder Promotionform wurde den Befragten ein fingiertes Einstiegs-Beispiel présentiert.
Jeder Proband beurteilte zwei unterschiedliche Promotioninstrumente, so dass insgesamt 1038
Bewertungen vorliegen. Die Kombination der zwei présentierten Promotionformen erfolgte
jeweils zufallig. Bei den erhobenen Daten handelt es sich somit um Selbstauskinfte dartber,
wie die Befragten die Instrumente beim Einkauf im Allgemeinen nutzen. Dieser Ansatz ist in
der Forschung zur Verkaufsforderung bereits hdufig erfolgreich eingesetzt worden
(Lichtenstein, Netemeyer, Burton 1995; Schmalen, Lang 1997; Laroche, Pons, Zgolli,
Cervellon, Kim 2003) und trdgt dem Ziel Rechnung, eine generelle Systematik der

Mafltnahmen zu erstellen.

Der Stichprobenumfang pro Promotionform ist in Tabelle 1 ersichtlich.

Promotionform Absolut Anteil
Coupon 122 12%
Display 132 13%
Gewinnspiel 129 12%
Handzettel 137 13%
Produktzugabe 131 13%
Bonuspackung 127 12%
Warenprobe 137 13%
Gesamt 1038 100%

Tabelle 1: Stichprobenumfang pro Promotionform

In den folgenden Abschnitten werden jeweils die untersuchten Instrumente und daran

anschlieBend die Ergebnisse der Studie vorgestellt.
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3.2. Coupons

Bis zum Fall des Rabattgesetzes im Sommer 2001 unterlag der Einsatz von Coupons in
Deutschland strengen rechtlichen Restriktionen. Seither gewinnen sie an Bedeutung. Zwei
aktuelle Studien von Mercer Management Consulting (2003) und dem EuroHandelsinstitut
EHI (2003) bestatigen, dass Manager aus Industrie und Handel von einem zunehmenden

Gewicht von Coupons im Promotion-Mix ausgehen.

Es konnen zwei Grundtypen von Coupons unterschieden werden. Wertgutscheine (Cent-Off-
Coupons) gewahren einen Preisnachlass auf das gekaufte Produkt und sind die geldufigste
Couponart. Im Gegensatz dazu berechtigen Warengutscheine (Free-Coupons) den Nutzer zum

kostenlosen Erwerb von Produkten (vgl. Abb. 2).
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fiir eine Packung Eln Dankeschdn an unsere

aus dem y treuen Kunden von
Langnese [ Wi W)
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1 Jeden Monat einen Gutsche nlmWrtvoﬂiOﬁ€ btrennen
e Ihrem nachsten lesl Markt gegen eine Hauspackung
; aus imen

Abbildung 2: Beispiel fur einen Wertgutschein und einen Warengutschein

Beide Grundtypen konnen dabei verschiedene Ausgestaltungsformen bzw. bestimmte
Nutzungsbedingungen aufweisen. Die Nutzung von Coupons kann zunachst unterschiedlichen
Einlosebedingungen unterliegen und demnach direkt an ein bestimmtes Einkaufsverhalten -
wie eine Mindestmenge - gekoppelt sein. Darlber hinaus kdnnen Coupons einen
unterschiedlichen Produktbezug aufweisen. Im Ein-Produktfall kann sich der Coupon auf das
gekaufte Produkt selbst oder aber auf ein anderes beziehen. Letzt genannte werden auch als
Cross-Coupons bezeichnet. Durch diese kann der Absatz von Komplementér-Produkten eines
Herstellers angeregt werden. Denkbar ist ebenfalls die Unterstitzung von

Neuprodukteinfiihrungen. Mehr-Produkt-Coupons gelten fur Teil- oder Gesamtsortimente.
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Coupons besitzen in der Regel ein Verfallsdatum (Zeitbezug) und kénnen somit nur in einem
bestimmten Zeitraum eingelost werden. Inman und McAlister (1994) zeigen in einer
Untersuchung den Einfluss des Verfallsdatums auf das Einldseverhalten der Konsumenten.
Zwar werden die meisten Coupons relativ schnell eingeldst, kurz vor Ablauf steigt die Anzahl
der Einldsungen jedoch noch einmal deutlich an. SchlieBlich kommen als Empféanger von
Coupons entweder eine breite Masse (Massen-Coupons) oder nur bestimmte Zielgruppen
oder -personen (Segmentspezifische Coupons) in Frage. Je nach Erreichbarkeit und Grofie der
Zielgruppe bieten sich unterschiedliche Distributionsformen an, wie Direkt-Mailing,
Zeitungsanzeigen, Produktpackungen, Verteilung im Geschéaft, Versendung als E-Mail oder
SMS (Bauer, Gortz, Dunnhaupt 2002).

Coupons erfillen somit in erster Linie drei Funktionen. Sie transportieren bzw. transferieren
Nutzungsberechtigungen fir bestimmte Promotionangebote - wie Preisreduzierung oder
Warenprobe - an den Konsumenten (Transportfunktion). Zudem kdnnen sie Kunden Uber
Produktneuheiten oder Marketingaktionen informieren (Informationsfunktion). Da sie
mitgeflhrt werden missen, erinnern sie den Konsumenten am POS an das beworbene Produkt

(Erinnerungsfunktion).

Insbesondere aufgrund der Informationsfunktion liegt eine besondere Stérke von Coupons in
der Unterstlitzung von Neueinfiihrungen bzw. der Gewinnung neuer Kunden fir eine
Produktkategorie. Durch entsprechende Ausgestaltung - sei es ein hoher Rabatt oder eine
kostenlose Produktprobe - kénnen Coupons zudem einen besonderen Anreiz zum Test von

Produkten bieten.

Bei Konsumenten, die bereits gewonnen wurden, kénnen Coupons hingegen eingesetzt
werden, um den Absatz zu steigern. Zum Beispiel kénnen treue Kunden zum Kauf gréRerer
Mengen bewegt werden, wenn der Coupon fur den Kauf mehrerer Packungen gilt. Diese
Strategie ist besonders dann erfolgreich, wenn es sich um Produkte handelt, die in Folge

groRerer Lagermengen auch schneller vom Kunden konsumiert werden.

Durch Coupons kann vorlbergehend der Preis gesenkt werden, ohne langfristig negative
Auswirkungen auf den normalen Verkaufspreis beflirchten zu missen. Somit besteht die
Madglichkeit, Verbraucher erfolgreich zum Upgrading zu motivieren. Die Gefahr, dass in

erster Linie Kunden, die die hoherwertige Marke sowieso gekauft héatten, von der

10
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Preissenkung profitieren und somit wertvoller Deckungsbeitrag verloren geht, kann durch den

Einsatz von zielgruppenspezifischen Coupons gemindert werden.

Stammkunden eines Konkurrenzproduktes sind hingegen durch Coupons nur schwer zum
Wechsel der Marke zu bewegen. Dagegen ist ein Einsatz bei Konsumenten mit einer mittleren
Markenloyalitat durchaus sinnvoll. Ergebnisse einer amerikanischen Studie zeigen in diesem
Zusammenhang, dass 75% der Konsumenten bereit waren, die Marke aufgrund eines
Coupons zu wechseln. Jedoch wiesen die meisten Kéufer erst ab einem hohen Couponwert

eine Wechselbereitschaft auf (Schultz, Robinson, Petrison 1998).

Insbesondere Konsumenten mit einem hohen Bedurfnis nach Abwechslung und
Schnéppchenjager kénnen durch Coupons nicht nur zum Wechsel der Marke, sondern auch
der Einkaufsstatte verlockt werden. In einer Studie des Instituts fur Marktorientierte
Unternehmensfiihrung der Universitdt Mannheim konnten Bauer, Gortz und Dinnhaupt
(2002) zeigen, dass Konsumenten aufgrund von Coupons zum Geschéaftswechsel bereit sind.
Die Entscheidung ein Produkt mit einem Coupon zu erwerben, wird von den Konsumenten in
den meisten Féllen schon zu Hause getroffen. Es kommt zu einer Verlagerung der
Kaufentscheidung vom POS weg. Hier kann durch eine Limitierung der Gultigkeit des
Coupons auf ein bestimmtes Geschaft gezielt auf die Einkaufsstattenwahl der Konsumenten

Einfluss genommen werden.

Neukundengew innung | 36,3%
Mehrkauf | 30,6%
Upgrading 30,6%
Markenw echsel | 29,8%
Geschéftsw echsel | 26,6%
0% 50% 100%

Abbildung 3: Eignung von Coupons zur Erreichung der Promotionziele

11
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Wie die Ergebnisse der Studie zeigen, ist der Einsatz von Coupons fir Handel und Hersteller
gleichermallen attraktiv. 36,3% der Konsumenten gaben an, aufgrund eines Coupons
Produkte erstmals zu kaufen. Zudem machen sie es dem Konsumenten leichter méglich, in
eine hohere Kategorie (Upgrading) zu wechseln. Bestehende Kunden werden zum Mehrkauf
angeregt. AulRerdem ermdglichen sie dem Hersteller, Kunden zu einem Markenwechsel zu
bewegen, ohne - wie bei einfachen Preisreduzierungen bzw. Sonderangeboten - einen

langfristig negativen Einfluss auf den Verkaufspreis zu riskieren (vgl. Abb. 3).

3.3. Handzettel

Unter Handzetteln werden im Allgemeinen werbliche Druckerzeugnisse verstanden, die
entweder Zeitungen beigelegt sind oder eigenstdndig verteilt werden. Sie erreichen den

Konsumenten somit zu Hause und erfiillen, &hnlich wie Coupons, drei Funktionen.

Handzettel informieren tber Verkaufsforderungsmalinahmen — in der Regel Preisreduzie-
rungen (Informationsfunktion). Dariber hinaus kénnen sie als Trager fir bestimmte Promo-
tionangebote, wie Warenproben oder Gewinnspiele dienen (Transportfunktion). Schliel3lich
kann ein Handzettel beim Einkauf mitgefuhrt werden und so den Entscheidungsprozess am

POS unterstltzen (Erinnerungsfunktion).

Fur viele Konsumenten sind die wéchentlichen Handzettel des Handels die primare Quelle,
sich Uber Produkte sowie momentane Verkaufsforderungsmanahmen zu informieren. Sie
dienen als Planungsgrundlage fir die Produkt- und Einkaufsstattenwahl. Uber die
Verwendungsquote von Handzetteln liegen unterschiedliche Angaben vor. Laut Délle (2003)
nutzen 51% der Haushalte Handzettel zur Einkaufsplanung. Schmalen und Lang (1997)
fanden heraus, dass 37,5% der von ihnen Befragten aufgrund von Beilagen gelegentlich das
Geschaft wechseln und 38,1% ,,etwas anderes kaufen“. Eine Unterteilung der zweiten Zahl in
Markenwechsel und Testk&ufe aus neuen Warengruppen nehmen die Autoren allerdings nicht

Vor.

Durch Handzettel beworbene Produkte haben generell eine hohe Attraktivitat fir den
Konsumenten, da sie h&ufig vom Handel als Lockvogel eingesetzt und somit stark
preisreduziert angeboten werden. Als Folge steigt der Absatz der geférderten Marken.
Stammkunden einer Marke decken sich zu glnstigen Konditionen mit Ware ein. Bisherige

Ké&ufer von Konkurrenzmarken konnen - angelockt durch die Preisreduzierung - zu einem

12
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Markenwechsel animiert werden. Allerdings ist eine zielgruppenspezifische Ansprache mit

Handzetteln kaum mdglich.

Mehrkauf 40,4%
Neukundengewinnung 37,9%
Geschaftswechsel 34,3%
Upgrading 34,3%
Markenwechsel 33,6%
0% 50% 100%

Abbildung 4: Eignung von Handzetteln zur Erreichung der Promotionziele

Wie Abbildung 4 zeigt, lassen sich Handzettel generell zur Erreichung vieler unter-
schiedlicher Promotionziele einsetzen und wirken dabei in dhnlicher Weise wie Coupons.
Letztere konnen aber im Gegensatz zu Handzetteln individuell ausgestaltet oder zur
Verfligung gestellt werden und er6ffnen somit neue Maéglichkeiten. Gelingt es, die Zielgruppe

gut einzugrenzen, kdénnen die Risiken des klassischen Handzettels reduziert werden.

3.4. Zweitplatzierungen

Durch  Zweitplatzierungen werden Produkte zusatzlich zu ihrer Stamm- bzw.
Regalplatzierung hervorgehoben. Dies geschieht hdufig zur Unterstitzung von
Preisreduzierungen. Sie erhéhen die Kontaktwahrscheinlichkeit mit dem Produkt und kénnen

Impulsk&ufe auslosen.

Zweitplatzierungen kénnen sich stark in ihrer Gestaltung unterscheiden. Im einfachsten Fall -
der reinen zusatzlichen Produktdarbietung - handelt es sich um Paletten oder Kartons, in

denen das Produkt geliefert wird.

13
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Abbildung 5: Beispiel fur ein End-Of-Aisle-Display

Dagegen sollen aufwendig gestaltete Displays, zum Beispiel in Form eines nach den
Herstellerwinschen gefertigten Regals, zusétzlich eine erlebnisorientierte Einkaufsumwelt
schaffen, um somit eine starkere Aufmerksamkeitswirkung beim Kunden zu erzielen (Esch,
Redler 2003). In Abhéngigkeit des Ortes lassen sich vier Arten von Displays unterscheiden
(Tabelle 2). Abbildung 5 zeigt ein End-Of-Aisle Display.

Display-Typ Ort der Platzierung
In-Aisle-Display Gang
End-Of-Aisle-Display Gondelkopf
Front-of-Store-Display Eingangsbereich
Check-Out-Display Kassenbereich

Tabelle 2: Arten von Zweitplatzierung

Durch ihre Aufmerksamkeit generierende Funktion eignen sich Zweitplatzierungen gut als
erganzende Malinahme zu anderen Promotioninstrumenten, wie z.B. Preisreduzierungen oder
Bonuspackungen. Gerade im Hinblick auf impulsiv gekaufte Produkte konnen

Zweitplatzierungen dem Abverkauf langfristig forderlich sein, denn bei dieser Art von

14
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Kaufentscheidung haben einwirkende Reize eine besondere Bedeutung (Esch, Redler 2003, S.
152).

Neukundengewinnung 43, 7%
Mehrkauf 25,9%
Markenwechsel 21,5%
Upgrading 18,5%
Geschaftswechsel 5,9%
0% 50% 100%

Abbildung 6: Eignung von Zweitplatzierungen zur Erreichung der Promotionziele

Wie die Ergebnisse der Studie zeigen, eignen sich Zweitplatzierungen hauptsachlich zur
Gewinnung neuer Kunden fir eine Kategorie. Dies liegt vor allem daran, dass die
Entscheidung, ein neues Produkt zu probieren - gerade bei Gitern des taglichen Bedarfs - oft
impulsiv getroffen wird. Zur Erreichung der Gbrigen Promotionziele hat der Einsatz von

Zweitplatzierung hdchstens eine unterstitzende Wirkung.

3.5. Gewinnspiele

Gewinnspiele gibt es in einer Vielzahl unterschiedlicher Formen und Ausflihrungen. Dabei ist
besonders der Schwierigkeitsgrad zu beachten. In der Regel handelt es sich um leicht zu
I6sende Fragestellungen, bei denen die Antworten im direkten Umfeld auf Produktpackung,
Anzeige oder Display ersichtlich sind (vgl. Abb. 7). Ziel ist es hier, Lerneffekte bei einer
groRen Menge von Kunden zu erzeugen. Beispielsweise kann nach besonderen Eigenschaften

von Marken oder Einkaufsstatten gefragt werden.
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Abbildung 7: Beispiel flr ein Gewinnspiel

Gewinnspiele bieten darlber hinaus die Moglichkeit, Adressen fiir spatere Direkt-Marketing-
Aktionen zu sammeln. In dem Fall kann auch ein reines Gliicksspiel veranstaltet werden, bei
dem (berhaupt keine Aufgabe zu lfsen ist. Ein besonderes Engagement erzeugen
Leistungsgewinnspiele, wie beispielsweise Mal- oder Fotowettbewerbe, bei denen eine Jury
die Gewinner bestimmt. Dartber hinaus kann Uber die Gestaltung der Preise, die
Verteilungsform und den Unterhaltungswert Einfluss auf den Teilnehmerkreis ausgeubt

werden (Stottmeister 1988).

Gewinnspiele werden (blicherweise eingesetzt, um beim Konsumenten Aufmerksamkeit zu
erzeugen und somit dessen Wahrnehmung auf eine bestimmte Marke bzw. Werbebotschaft zu
lenken. Ferner kann durch die von Gewinnspielen erzeugte Abwechslung vom normalen
Einkaufsalltag beim Konsumenten eine positive Einkaufs- und Erlebnisumwelt geschaffen
werden. Dies ist in erster Linie fir den Handel attraktiv. Donovan und Rossiter (1994) zeigen
den positiven Einfluss der Ladenatmosphére auf das Kaufverhalten. Dieser Effekt kann auch
vom Hersteller genutzt werden. Fuhrt ein Hersteller ein primar fur den Handel Nutzen
bringendes Gewinnspiel durch, dient dies haufig dazu weitere Promotionaktionen - wie z.B.

Zweitplatzierungen - durchzusetzen.

Zur Erreichung anderer Promotionziele eignen sich Gewinnspiele nur bedingt. Zwar wird
ihnen durch ihre Aufmerksamkeit erzeugende Wirkung ein verstarkender Einfluss bei der
Steigerung des Absatzes bei Stammkunden zugesprochen (Schultz, Robinson, Petrison 1998),
jedoch bieten sie Konsumenten im Gegensatz zu anderen Promotions meistens keinen

direkten Anreiz ihr Kaufverhalten kurzfristig zu &ndern.
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Neukundengewinnung 12,1%

Markenwechsel 10,6%

Geschéftswechsel :I 4,5%
Upgrading :IS,O%

Mehrkauf :I 2,3%

0% 50% 100%

Abbildung 8: Eignung von Gewinnspielen zur Erreichung der Promotionziele

Darauf deuten auch die Ergebnisse der vorliegenden Studie hin. Zur Erreichung der direkten
Absatzziele sind Gewinnspiele offenbar ein wenig geeignetes Instrument. Ihr Einsatz l&sst
sich allerdings durchaus erklaren. Wie bereits erwéhnt, bieten sie eine Abwechslung beim
Einkauf und kénnen somit die Wahrnehmung des Geschéftes positiv beeinflussen. Um diesem
Aspekt Rechnung zu tragen, wurden die Verbraucher gefragt, inwieweit sie die
unterschiedlichen Instrumente als unterhaltsam empfinden. 64% der Verbraucher stimmten
dieser Aussage bei Gewinnspielen zu, wéhrend der Wert vieler Promotionmalinahmen
deutlich niedriger ausfiel. So erzielten Handzettel eine Zustimmung von 26%, Coupons 24%

sowie Displays und Bonuspackungen jeweils 17%.

3.6. Produktzugaben

Produktzugaben sind Artikel, die in Kombination mit einem Produkt gratis oder gegen ein
geringes Entgelt abgegeben werden. In Deutschland durften sie bis zum Sommer 2001 nur
einen sehr geringen Wert haben. Bei der Zugabe selbst kann es sich um Warenproben oder
sonstige Artikel handeln. Dabei bieten sich Produkte mit direktem Bezug zur Trégerware an.
Bei der Auswahl der Zugabe sollte allerdings in erster Linie auf eine hohe Attraktivitat fur die

anzusprechende Zielgruppe geachtet werden.

Man unterscheidet zwischen In-Pack Zugaben, also in der Verpackung befindliche, und On-

Pack Zugaben, die auRen an der Verpackung angebracht sind. Wéhrend In-Pack Zugaben
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alleine der Gestaltung der Hersteller unterliegen, kénnen On-Pack Zugaben auch flexibel

durch Handler zusammengestellt werden.

T eichstoffen avec agents dissolvants
““ Elﬂw

DEO

Abbildung 9: Beispiele fur Verpackungen mit In-Pack-Produktzugabe

Sowohl In-Pack als auch On-Pack-Zugaben belohnen den Konsumenten auf besondere Art
und Weise fur den Kauf einer bestimmten Marke. Durch dieses "Geschenk™ fiir den Kunden,
kann die Attraktivitat des Tragerproduktes erhéht und Interesse fir den Kauf geweckt werden.
Bei Verbrauchern die hdufig aus einer Abwechslungsneigung heraus die Marke wechseln, ist
der Einsatz von Produktzugaben ebenfalls sinnvoll. Durch sie wird ihnen ein zusétzlicher

Anreiz geboten, zur geférderten Marke zu greifen.

Aulerdem kann eine Zugabe auch flr bisherige Nichtverwender ein Ansporn sein, das
Produkt zu kaufen und auszuprobieren. Ublicherweise erfordert dies jedoch die Verwendung
besonders attraktiver und damit zumeist kostspieliger Produktzugaben (Schultz, Robinson,
Petrison 1998).

Ein fur den Handel nicht unerheblicher Vorteil und somit Entschadigung fir den
ublicherweise hoheren Distributionsaufwand bei Sonderverpackungen ist die positive
Wirkung solcher Verpackungen auf die Kunden. Chandon, Wansink und Laurent (2000)
gehen davon aus, dass neben den Gewinnspielen auch Produktzugaben die Konsumenten in

positive Stimmung versetzen und somit durchaus geeignet sind, das Einkaufserlebnis zu
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steigern. Auch in der vorliegenden Erhebung beurteilten 59% der Befragen Produktzugaben

als unterhaltsam.

Neukundengewinnung 44 8%
Markenwechsel 39,6%
Mehrkauf 19,4%
Upgrading 19,4%
Geschaftswechsel 18,7%
0% 50% 100%

Abbildung 10: Eignung von Produktzugaben zur Erreichung der Promotionziele

Die Ergebnisse der Studie zeigen somit, dass der Einsatz von Produktzugaben sowohl fiir den
Hersteller als auch fur den Handel sehr interessant ist. Sie sind ein wirkungsvolles Instrument,
um Konsumenten zum Wechsel der Marke (39,6%) zu verleiten. AuBerdem kénnen durch sie
neue Kunden gewonnen werden (44,8%). Somit eignet sich diese Win-Win-Promotion gut fir

einen kooperativen Einsatz.

3.7. Bonuspackungen
Wahrend Preisreduzierungen das Produkt in seiner tblichen PackungsgroRe betreffen, wird
bei Bonuspackungen der Inhalt erhéht. Der Preis bleibt auf dem Niveau der normalen

PackungsgroRe (zum Beispiel: Eiskremdose mit 10% mehr Inhalt).

Zu den Bonuspackungen lassen sich auch Mehrfachpackungen (sog. "Multipacks") z&hlen, sei
es fur einen geringeren Preis als die einzelnen Packungen zusammen oder als sog. BOGOF
(="Buy One, Get One Free"). Obwohl diese Angebote in der Regel vom Hersteller initiiert

werden, kénnen sie auch vom Handel in Eigenregie durchgefiihrt werden.

Die starkste Wirkung beim Einsatz von Bonuspackung ist bei Stammkunden zu erwarten. Er

ermoglicht es Herstellern und Handel ohne den Einsatz von Preisreduzierungen und den
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damit verbundenen negativen Auswirkungen, effektiv den Absatz eines Produktes bei
bestehenden Kunden kurzfristig zu steigern. Durch die Senkung des Preises pro
Produkteinheit bieten sie einen besonderen Anreiz fir Konsumenten, die auch sonst das
Produkt kaufen. Sie bevorraten sich bei dieser Gelegenheit. Ob jedoch auch die

Verbrauchsintensitat der Konsumenten steigt, hangt stark von den Produkteigenschaften ab.

Fir bisherige Nicht-K&ufer ist das Angebot wenig attraktiv, denn die Kosten bei Nicht-
Gefallen des Produktes bleiben bei Bonuspackungen (blicherweise unverandert. Bei
Konsumenten, die jedoch haufig die Marke wechseln, sei es aus einer Abwechslungsneigung
heraus oder aufgrund von preisbewusstem Einkaufen (sog. Price-Buyers), ist die Ansprache
durch Bonuspackungen durchaus moglich. Allerdings sind gerade bei der Zielgruppe der

Price-Buyers keine langfristigen positiven Wirkungen flr die Marke zu erwarten.

Mehrkauf 41,1%
Neukundengewinnung 16,9%
Upgrading 16,9%
Markenwechsel 16,2%
Geschaftswechsel 12,3%
0% 50% 100%

Abbildung 11: Eignung von Bonuspackungen zur Erreichung der Promotionziele

Wie Abbildung 11 zeigt, nutzen Verbraucher Bonuspackungen erster Linie, um sich zu
bevorraten (41,1%). Dieses Instrument eignet sich folglich, um kurzfristig den Verkauf an
bestehende Kunden zu erhthen. Zur Erreichung anderer Ziele ist es nur bedingt geeignet.
Sein Einsatz bietet sich daher an, wenn Verbraucher mit dem Produkt "eingedeckt” und so

gegen Konkurrenzprodukte immunisiert werden sollen.
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3.8. Warenproben

Warenproben werden in der Unternehmenspraxis auch als "Samples" bezeichnet und sind
meist speziell kleine Packungen eines Produktes. In der Regel erfolgt die Verteilung
kostenlos und dient der Unterstiitzung von Produkteinfiihrungen. Es besteht ebenfalls die

Madglichkeit, Warenproben zu verkaufen, um Streuverlusten vorzubeugen.

Abbildung 12: Beispiel fiir eine Warenprobe

AuBerdem unterscheiden sich Warenproben einerseits anhand der Orte, an denen sie verteilt
bzw. verkauft werden, und andererseits bezuglich ihrer Verteilungsart (personlich vs.
unpersonlich). Zentral ist dabei die Verteilung bzw. Verkostung am POS, da hier direkt die
Madglichkeit fur den Konsumenten besteht, bei Gefallen das entsprechende Produkt zu
erwerben. Weitere bliche Distributionsformen sind die Verteilung per Post oder Uber

Printmedien.

Der Einsatz von Warenproben ist eine sichere Methode, den Konsumenten direkt mit dem
Produkt in Kontakt zu bringen. Die meisten anderen Promotioninstrumente erfordern vom
Konsumenten Geld zu investieren, um ein neues Produkt zu testen. Warenproben sind
hingegen von geringerem - oder gar keinem - finanziellen Risiko. Daher eignen sie sich im
Besonderen zur Neukundengewinnung. Ein Nachteil von Sampling-Aktionen sind jedoch die
hohen Kosten, die mit solchen Programmen verbunden sind. Nichtsdestotrotz spricht die hohe
Attraktivitat fir die Konsumenten fir den Einsatz solcher Malinahmen. Ob und inwieweit
diese zu Stammkunden werden, hangt natirlich von der Uberzeugungskraft des Produkts ab.
Gerade bei der Gewinnung von Kaufern von Fremdmarken muss ein klar erkennbarer

Produktvorteil der Marke vom Verbraucher wahrnehmbar sein.

SchlielRlich kann durch den Einsatz von Warenproben - speziell die Verteilung bzw.
Verkostungen im Geschaft - eine fir den Kunden angenehme und abwechslungsreiche

Einkaufsatmosphére geschaffen werden. 63% beurteilen sie als unterhaltsam.
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Neukundengewinnung 68,6%
Upgrading - 30,7%
Markenwechsel - 13,6%
Geschaftswechsel - 11,4%
Mehrkauf - 11,4%
0% 50% 100%

Abbildung 13: Eignung von Warenproben zur Erreichung der Promotionziele

Wie Abbildung 13 zeigt, eignen sich Warenproben im besonderen Malie flr die Gewinnung
von Neukunden und bestatigt damit bisherige Forschungsergebnisse. Zudem konnen sie die
Verbraucher mit hoherwertigen Marken vertraut machen. Es erscheint daher sinnvoll, dass die
Verteilung bzw. Verkostung von Produkten sowohl vom Hersteller als auch vom Handel
organisiert und getragen wird, da beide Gruppen stark vom Einsatz dieser Promotion-

mafinahme profitieren.
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4. Fazit

Im Anschluss an die Darstellung der Ergebnisse der einzelnen Promotioninstrumente missen
diese nun gegenibergestellt werden, um die geeigneten Instrumentarien zur Erreichung der
finf Promotionziele zu identifizieren. Abbildung 14 zeigt die jeweils effektivsten Promo-

tionmalinahmen. Dort ist dartiber hinaus die Unterhaltungswirkung dargestellt.

Die Studie offenbart, dass es zur Anregung des Mehrkaufs Ziel fuhrend ist, Bonuspackungen
einzusetzen. Sie sind bei Konsumenten beliebter als die Handzettelwerbung. Uber die Griinde
lasst sich spekulieren. Bei sich regelméBig dndernden Preisen ist die Erhohung des
Packungsinhaltes vermutlich glaubwuirdiger als Preiswerbung. Auch die Gewinnung von
Kunden fir eine neue Kategorie muss nicht unbedingt tiber den Preis erfolgen. Gerade neue
Produkte bieten in der Regel attraktive Margen und das Preisempfinden des Kunden
entwickelt sich erst. Hier konnen starke Preispromotions also erheblichen Schaden
verursachen. Die am besten geeignete MalRnahme ist die Ausgabe von Warenproben, gefolgt
von Displays. Dies durfte hier eher auf die Aufmerksamkeitswirkung der Zweitplatzierung als
auf die mit ihnen assoziierte Preisreduzierung zurickzufiihren sein. Insofern scheint es

sinnvoll, zur Kategorieausweitung Zweitplatzierungen auch ohne Preisvorteil einzusetzen.

Mehrkauf Bonuspackung | 41%

Handzettel | 40%
Gewinnung von Warenprobe | | 69%
Neukunden Produktzugabe/Display | 44%
Upgrading Handzettel | | 34%

Coupon/Warenprobe |31%

Geschifts- Handzettel | 34%
wechsel Coupon | 27%
Marken- Produktzugabe | 40%
wechsel Handzettel | 34%
Unterhaltungs- Gew innspiel 1 | 64%
wirkung Warenprobe | | 63%

Lesebeispiele: 41% der Befragten gaben an, sich aufgrund einer Sonderpackung zu bevorraten. 27% wirden wegen eines
Coupons das Geschaft zu wechseln.

Abbildung 14: Der effektive Einsatz der unterschiedlichen Sales Promotion Instrumente
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Zur Erreichung des Ziels Upgrading eignen sich zwar Handzettel am Besten, jedoch bieten
Coupons eine sinnvolle Alternative. Soll hingegen die Kundenfrequenz durch aktive
Geschéaftswechsel erhoht werden, muss auf MaRnahmen zuriickgegriffen werden, die den
Konsumenten auBerhalb des Geschaftes erreichen. Dies sind traditionell die Handzettel. Auch
hier bieten sich Coupons an, denn sie ermdglichen eine gezielte Ansprache attraktiver
Kundensegmente. Als weiteres Ziel wurde der Markenwechsel untersucht. Hierzu empfiehlt

sich besonders der Einsatz von Produktzugaben oder Handzettelwerbung.

AuBerdem wurde die Unterhaltungswirkung der einzelnen Instrumente betrachtet, die zu einer
Steigerung des Einkaufserlebnisses fuhren kann. Hier zeigt ein Instrument, das sonst ein
Schattendasein fihrt, seine besondere Bedeutung: das Gewinnspiel. Durch kurzfristige
Erfolgskontrolle mit Scanner-Abverkaufsdaten kommt es leicht in den Verdacht, keine
Existenzberechtigung zu besitzen. Die vorliegende Studie zeigt aber, dass dies eine
Fehleinschatzung ware. Uber die Halfte der Befragten beurteilten Gewinnspiele als

unterhaltsam.

Unsere Ergebnisse zeigen, dass sich jedes Ziel durch mehrere Instrumente erreichen lasst.
Aulerdem eignen sich die meisten Instrumente zur Erreichung mehrerer Ziele. Es wird daher
von der Kombination bzw. Prioritat der einzelnen Ziele abhangen, welches Instrument zu
waéhlen ist. Jedes Instrument hat seine individuellen Starken und Schwachen. Insofern haben
alle hier untersuchten Malnahmen ihre Berechtigung. Es muss jedoch bezweifelt werden, ob
die in der Praxis zu beobachtende Dominanz der preisorientierten Promotionmalinahmen
gerechtfertigt ist. Mit Ausnahme des Geschaftswechsels lasst sich jedes Ziel auch durch eine
nicht-preisorientierte Malinahme erreichen. Abschlielend bleibt festzuhalten, dass auch fir
Promotions, die in der Praxis oft relativ kurzfristig geplant werden, eine klare Zielsetzung und

ein strukturiertes Vorgehen unerlasslich sind. Nur so kdnnen sie ihr Potenzial voll entfalten.
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