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Geleitwort

Dieses Buch in der Schriftenreihe ,,Marketing Management bringt die
Auffassung iiber die Bedeutung und Funktionsweise der Verkaufsforde-
rung klar zum Ausdruck: Verkaufsférderung ist ein kommunikatives Mar-
keting-Instrument, das eigenstindig neben anderen absatzpolitischen In-
strumenten im Angebots-, Distributions- und Kommunikationsbereich
geplant werden mufl. Nur auf diese Weise gelingt der Schritt zu einem
Marketing-Mix, das giinstige Voraussetzungen fiir die Realisierung des
angesteuerten Marketing-Zieles schafft.

Es ist deshalb zu begriiflen, dafl mit dem vorliegenden Buch ein neuer und
grundlegender Beitrag zur effektiven Beriicksichtigung dieses wichtigen
Marketing-Bereiches geboten wird. Empirische Forschungsarbeiten sind
angereichert durch prak:tische Beispiele aus Planung und Durchfiihrung der
Verkaufsforderung. Die strategische Sichtweite kommt voll zum Tragen: Es
handelt sich hier nicht um eine deskriptive Analyse, sondern um einen
instrumentellen Ansatz der Verkaufsforderung, der die Erfahrungen jahr-
zehntelanger Tdtigkeit mit einbezieht.

Gerade die durch beide Autoren gewihrleistete Kombination von Theorie
und Praxis verleiht dem Buch besonderen Wert. Man muf§ ihm im Rahmen
der Betriebswirtschaftslehre und fiir deren entsprechende Anwendungen
weiteste Verbreitung wiinschen.

Prof. Dr. Giinther Haedrich






Vorwort

Unternehmen stehen zur Bewiltigung ihrer absatzpolitischen Aufgaben
drei unterschiedliche Instrumental-Gruppen zur Verfiigung:

o Leistungs- und Angebots-Politik
e Distributions-Politik
e Kommunikations-Politik

Die langfristig gesicherte Durchsetzung eines Angebotes (Produkt, Sorti-
ment oder Dienstleistung) ist dabei abhingig von der optimalen Gewich-
tung aller relevanten Absatzmafinahmen innerhalb des Marketing-Mix.
Wihrend des vergangenen Jahrzehnts hat der dritte Bereich — die Kommu-
nikations-Politik — in der Wirtschaftspraxis eminent an Bedeutung gewon-
nen. Die Vielfalt der entwickelten Formen ist heute kaum noch iiberschau-
bar. Eines dieser kommunikativen Marketing-Instrumente ist die Verkaufs-
forderung.

Es gibt wohl kaum ein anderes absatzwirtschaftliches Thema, das in Theo-
rie und Praxis dhnlich intensiv diskutiert wurde wie dieses Marketing-Ele-
ment. Dabei ist zum Teil eine erhebliche Widerspriichlichkeit der im
Verlaufe der Diskussion entwickelten Definitionen, inhaltlichen Interpreta-
tionen und Wertungen von Verkaufsforderung festzustellen. So herrschte
lange Zeit - teilweise durchaus berechtigt — die Meinung vor, Produkt-,
Sortiments- und Dienstleistungs-Angebote, die durch eine optimale sog.
klassische Kommunikation ,,vorverkauft“ sind, benotigen letztendlich nur
noch ausreichende Distribution, um erfolgreich zu sein. Verkaufsférderung
ist unter solcher Konstellation nur sporadisch und flankierend einzusetzen.
Andererseits kann in Literatur und Praxis auch eine Uberschitzung von
Funktion und Leistungsvermdgen der Verkaufsférderung angetroffen
werden. .
Angesichts solcher weitreichenden Divergenzen erscheint es nur allzu
erklirlich, daf} dieses Marketing-Instrument in weiten Kreisen der Praxis,
wie aber auch der Theorie, als ein diffuses Thema angesehen und oftmals
abgetan wird.

Wie die Verfasser jedoch meinen, ist ein solches Urteil nicht berechtigt.
Dies zu verdeutlichen, ist Aufgabe und Anliegen des vorliegenden Buches.
Auf theoretisch abgesicherter Grundlage soll das Wesen der Verkaufsforde-
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rung dargestellt, die Vielfalt der Einzel-Instrumente aufgezeigt und - unter
Hinzuziehung eines umfangreichen Fall-Beispieles (Kap. 5) — eine prakti-
sche Anleitung fiir die Verkaufsforderungs-Planung gegeben werden.

Das Buch ist dabei sowohl fiir Fithrungskrifte und den Fithrungsnach-
wuchs aus allen Bereichen der Wirtschaft gedacht, die ihr Wissen auf dem
Gebiet der Verkaufstérderung iiberpriifen und vervollstindigen wollen, als
auch fiir die fachbezogene Ausbildung — vor allem an Universititen, Hoch-
und Fachschulen.

Essen und Berlin, im Oktober 1978 Peter M. Cristofolini
Gerbard Thies
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1. Verkaufsférderung im Kreuzfeuer

1.1 Vorteile der Verkaufstérderung und Griinde
fiir ihre Bedeutungszunahme

In den letzten Jahren sind die Aufwendungen fiir Verkaufsforderung stark
gestiegen, sie wuchsen iiberproportional im Vergleich zur Werbung und
liegen seit 1974/75 ~ Schitzungen zufolge - nur noch geringfiigig unter den
Ausgaben fiir dieses klassische Kommunikationselement.

Wihrend jedoch zum Beleg dieser These beispielsweise fiir die USA recht
verlifiliche Berechnungen vorliegen, die ein durchaus reprisentatives Bild
des Verkaufsforderungsaufwandes in der Gesamtwirtschaft zeichnen, ste-
hen in Deutschland nur Einzelstatistiken und gelegentliche Ausschnittsbe-
trachtungen ausgewihlter Branchen zur Verfiigung, die nicht aggregierbar
sind.

So haben nach einer Untersuchung der Association of National Advertisers
(A.N.A.)! die Ausgaben fiir Verkaufsférderung in den USA bereits 1969 die
Aufwendungen fiir klassische Werbung iibertroffen und sich seitdem im
Durchschnitt doppelt so schnell weiter gesteigert (Tab. 1). Der Anteil der
Verkaufsforderung an den Gesamtaufwendungen (fiir Werbung und Ver-

Tab. 1. Entwicklung der Ausgaben fiir Werbung und Verkaufsférderung in den USA von
1969 bis 1976

Jahr Ausgaben Zuwachs  Ausg.fiir Zuwachs  Gesamt-  Anteil
fiir in % VKFin in % aufwand  der VKF
klass. Wer- Mrd. in Mrd. am Ge-
bung in Dollar Dollar samt-
Mrd. Dollar aufwand

in °/o

1969 14,6 - 16,4 - 31,0 52,9

1970 14,7 2 18,1 10 32,8 55,2

1971 15,1 3 19,3 7 34,4 56,1

1972 16,6 10 21,4 11 38,0 56,3

1973 17,7 7 23,5 10 41,2 57,0

1974 18,5 5 25,6 9 44,1 58,1

1975 19,4 5 27,9 9 47,3 59,0

1976* 20,5 6 30,5 10 51,0 59,9

* — geschirzt

Quelle: Eigene Berechnungen und Anmerkung 1, Seite 38.
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kaufstérderung) ist von 52,9% im Jahre 1969 auf 59% fiir 1975 gestiegen
(geschitzter Anteil 1976 ca. 60%). Andere Studien belegen, dafl dieser
generelle Trend sich in einzelnen Branchen sogar noch markanter zeigt’.

Fiir das Fehlen reprisentativer Untersuchungen und Statistiken in Deutsch-
land sind nach unserer Meinung eine Reihe von Faktoren verantwortlich:

e In vielen Unternechmen werden Ausgaben fiir Verkaufstérderung noch
immer unter ,,Werbeaufwand* verbucht und gefiihrt;

e in anderen Firmen wird Verkaufsforderung den generellen Vertriebs-
und/oder Auflendienstkosten zugerechnet;

e Sonderkonditionen, die z. B. fiir die Plazierung von Displays gezahlt
werden, oder Aktionspreise auf Handelsebene bezeichnet man gelegent-
lich als ,,Sondereinzelkosten des Vertriebs* oder ,,Erl6sschmalerungen*
und verrechnet sie iiber die Vertriebsetats;

e selbst bei einer Vielzahl von Firmen, die bereits mit speziellen und
durchaus differenzierten Verkaufstérderungsbudgets arbeiten, werden
haufig nicht alle Verkaufsférderungsausgaben registriert und beriicksich-
tigt. Z. B.: Zusidtzlicher Aufwand fiir Produktproben-Herstellung wird
den Produktions-Kosten zugerechnet, Aktions-Etikettierungen und
Verpackungen werden als Verpackungskosten verbucht, Erlosschmile-
rungen aus Sonderpreisaktionen flieflen hiufig in die Verkaufsforde-
rungs-Kosten {iberhaupt nicht ein.

Solche Versaumnisse und Mifistinde beeintrichtigen nicht nur die Arbeit
des wissenschaftlichen Beobachters, sie schidigen und erschweren auch ein
effektives Management dieses Marketing-Instrumentes im Unternehmen.
Obwohl nimlich kaum klare und unzweifelhafte Angaben iiber die tatsich-
lichen Verkaufsforderungs-Etatmittel in Deutschland vorliegen, gibt es
keinen Zweifel, dafl Verkaufsférderung auch in Zukunft ein bedeutendes
Element in den Marketing-Strategien und -Taktiken bleiben wird.

Diese These stiitzt sich auf die Ursachen fiir die Bedeutungszunahme der
Verkaufsforderung in der Vergangenheit, die grofitenteils auch in der
Zukunft wirken werden, da es entweder generelle Vorteile dieses Marke-
tinginstrumentes gegeniiber klassischer Werbung oder Ursachen sind, die
auf noch nicht abgeschlossene strukturelle Wandlungen zuriickgefiihrt
werden konnen. Sie seien im folgenden kurz beleuchtet, wobei zweckmifii-
gerweise zwischen unternehmensinternen und -externen Faktoren unter-
schieden wird.

Zuerst sind fundamentale Entwicklungen innerhalb der Industrie zu nen-
nen, die die Bedeutung von Verkaufsforderung gesteigert haben:
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- die Bereitschaft des Management hat sich erboht, Verkaufsforderung als
vollwertiges Marketing-Instrument zu akzeptieren
Im Verlauf der letzten Jahre kann eine deutlich erhohte Bereitschaft bei
verantwortlichen Marketing-Managern beobachtet werden, Verkaufsfor-
derung nicht mehr als lediglich klassische Werbung flankierende und
unterstiitzende Mafinahme, sondern als eigenstindiges Element des Mar-
keting-Mix zu sehen, das zusitzliche und andere Marketing-Ziele an-
strebt. Hierauf wird noch in Abschnitt 2.3 (Ziele der Verkaufsférderung)
einzugehen sein.
Diese Bereitschaft ist auch zuriickzufiihren auf die Besetzung von Ver-
kaufsforderungs-Positionen in Unternehmen mit besser, d. h. stirker
marketing-orientiert ausgebildeten Mitarbeitern, die fiir die Vorteile
dieses Marketing-Instrumentes gewandter zu argumentieren in der Lage
sind’.

~ das Produkt-Manager-System fordert den Einsatz von Verkaufsforde-
rung
Der Produkt-Manager bendtigt fiir seinen personlichen Aufstieg in der
Hierarchie eines Unternehmens gew6hnlich schnelle Markterfolge. Ver-
kaufsférderungs- Aktionen werden kurzfristiger konzipiert als etwa klas-
sische Werbekampagnen und kénnen daher zur schnellen Demonstration
persdnlicher Qualifikation besser genutzt werden. Verkaufsforderung ist
nach allgemeiner Erfahrung das einfachste Mittel, kurzfristig den Umsatz
zu steigern und ihn in der Rezession (z. B. der 70er Jahre) einigermafien
konstant zu halten. Welche Probleme sich aus dieser Handhabung der
Verkaufstérderung langfristig ergeben, wird im nichsten Abschnitt zu
diskutieren sein. Des weiteren ist in vielen Unternehmen das Genehmi-
gungsverfahren fiir Verkaufsforderung einfacher und auf einer niedrige-
ren hierarchischen Ebene implementiert als fiir andere Kommunikations-
Maflinahmen, so dafl der Produkt-Manager hiufig ohne Riickfragen bei
Vorgesetzten Entscheidungen treffen kann. Schliefllich hat er mit Ver-
kaufstérderung ein Instrument an der Hand, das gezielte Unterstiitzung
fiir sein Produkt bei der gewohnlich iiberlasteten Auflendienstorganisa-
tion eliziiert.

~ Verkaufsforderung kann gezielter als klassische Werbung eingesetzt
werden
So sind z. B. Streuverluste bei Verkaufsférderungs-Aktionen durch pri-
zise Zielgruppen-Definition und damit direkte Ansprache gering. Der
Nutzen aus einer Aktion ist fiir Verbraucher und Handel konkret und
folglich leicht erkennbar. Dieses Marketing-Instrument ist daher auch fiir
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kleine Budgets einsetzbar. Es ist riumlich und zeitlich exakt abzugrenzen
und somit zur Abwehr von spezifischen Wettbewerbsaktivititen ge-
eignet.

— Verkaufsforderung kann die in vielen Branchen zu beobachtende Erstar-
rung der Markenartikel-Werbung iiberwinden
Die durch die wenigen klassischen Medien sozusagen natiirlich vorgege-
bene Ideenbegrenzung in der Werbung kann bei Einsatz von in Form,
Idee, Umsetzung und Realisation wirklich kreativen, neuartigen und
damit  ausgefallenen  Verkaufsforderungs-Mafinahmen  umgangen
werden.

— der Wandel im Vertriebsbereich zwingt zu nemen Ansitzen bei der
Auflendienstfiibrung
Mehr und mehr muf sich der Verkidufer der Industrie zum - auch
menschlich — akzeptierten Partner und Berater des Handels entwickeln,
um erfolgreich zu sein. Hierzu ist eine Spezialausbildung notwendig, die
durch das - besonders auch auf Handelsfragen und Handelsprobleme
eingehende - nach innen, also auf die eigene Auflenorganisation zielende
Verkaufsférderungs-Instrument ,,Schulung und Training* geleistet wer-
den kann.

Neben diesen eher unternehmensintern zu nennenden Faktoren fiir die
Bedeutungszunahme der Verkaufsforderung sind weitere Griinde anzufith-
ren, die aus verinderten Umweltbedingungen abgeleitet werden kdnnen:

~ Der. allgemeine Wandel der Marktverbiltnisse hat zur Bedeutungszunah-
me der Verkaufsforderung wesentlich beigetragen
Die fiir das Entstehen des Marketing-Gedankens generell verantwortli-
chen Griinde sind selbstverstindlich auch fiir das Aufkommen der
Verkaufsforderung anfiihrbar. Diese Faktoren sind in der Literatur viel-
fach beschrieben worden und brauchen daher an dieser Stelle nicht
rekapituliert zu werden. Lediglich die sich verindernde Angebots-Nach-
frage-Konstellation in den 50er und 60er Jahren (tendenzielle Wandlung
von Verkiufer- zu Kiufer-Mirkten) sei wegen ihrer herausragenden
Bedeutung erwihnt.
Die wirtschaftlichen Rezessionstendenzen der 70er Jahre haben ebenfalls
die Bedeutungszunahme vorangetrieben: Verkaufsforderungsaktionen
wurden benutzt, um Liger kurzfristig abzubauen, die Liquiditit der
Unternehmen zu erhhen und damit das Risiko zu senken.
Auch die Verbraucher sind in Rezessionszeiten empfinglicher fiir Ver-
kaufstérderungs-Mafinahmen, besonders fir preisbezogene Aktionen.
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So benutzten in den USA im Krisenjahr 1975 2/3 aller Haushalte
regelmiflig bei ihren Einkiufen Coupons, die Preisreduktionen boten*.

— Verinderte Beziehungen zwischen Handel und Industrie sind Ursache
féir das Aufkommen der Verkaufsforderung
Die gewandelten Verhiltnisse in der Distribution haben mafigeblichen
Anteil an der gewachsenen Bedeutung verkaufsférdernder Mafinahmen.
Aggressives Beschaffungs-Marketing auf Wiederverkauferebene fithrt zu
verstirktem Druck auf die Lieferanten beziiglich weitreichender zusitzli-
cher Leistungen. Eine ausfiihrliche Untersuchung von Booz, Allen, and
Hamilton Inc. belegt, dafl in den USA aus diesem Grunde bereits 1973
von Lebensmittelproduzenten héhere Ausgaben fiir Verkaufsforderung
als fiir Werbung getitigt worden sind>.

— Die grofle Zahl jibrlicher Produkt-Einfiihrungen erboht den Verkaufs-
forderungs-Aufwand
Neuprodukte werden im Einfithrungsstadium regelmifig intensiv durch
Verkaufsforderung unterstiitzt. Daher ist hier ein weiterer Grund fiir die
steigenden Aufwendungen fiir dieses Marketing-Instrument zu sehen,
denn die Zahl der jihrlichen Neuprodukte liegt nach wie vor allein im
Nahrungs- und Genufimittel-Sektor bei rd. 1000. Auflerdem wird es
immer schwieriger fiir den einzelnen Anbieter, einen Platz im Regal des
Handels fiir neue Artikel zu erhalten; ein Problem, welches durch
gezielten Verkaufsférderungs-Einsatz zumindest verringert werden
kann, so dafl der Regalplatz nicht ausschlieflich iiber den Preis erobert
werden mufl. Verkaufsforderung ist ein durchaus probates Mittel, um
Distribution zu schaffen und wird entsprechend eingesetzt.

— Wachsende Homogenitit konkurrierender Artikel fordert den Einsatz
von Verkaufsforderung
Bei sich hiufig nur noch geringfiigig unterscheidenden und damit substi-
tuierbaren Angeboten (me-too-Produkte) lassen sich profilierbare Pro-
dukt-Vorteile kaum noch finden und durch klassische Werbung penetrie-
ren. Verkaufsforderung bietet hier neue und zusitzliche Ansitze, um
wiederum - wie im vorgenannten Punkt — reinen Preiswettbewerb zu
vermeiden.
Homogenitit der konkurrierenden Produkte und die Vielzahl der Neu-
einfilhrungen fiihren u. a. zu der allgemeinen Tendenz verkiirzter Le-
benszyklen. Hier versucht die Industrie durch verstirkten Verkaufsfor-
derungs-Einsatz in der Reife- und Sittigungsphase ihrer Produkte Um-
satzeinbuflen und damit die sog. Degenerationsphase zu verhindern oder
zumindest zu verzdgern.
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~ Verstirkte Verkaufsforderungs-Aktivititen bei Wettbewerbern werden
mit erbobtem eigenen Budget beantwortet
Das noch immer iibliche Verfahren, Etat-Bestimmungen in der Kommu-
nikation u. a. auch von dem beobachteten Aufwand der Konkurrenz
abhingig zu machen, fiihrt nach einer Initialziindung aufgrund eines der
anderen Faktoren zu generell, d. h. in der gesamten Branche erkennbaren
erhhten Verkaufsférderungs-Aufwendungen.

Auf der Grundlage dieser unternehmensinternen und -externen Faktoren
erscheint es wenig erstaunlich, dafl sich die Verkaufsférderung zu ihrer
heutigen Bedeutung entwickelt hat, mag der mit diesem Marketing-Instru-
ment verbundene finanzielle Aufwand in Deutschland gegenwirtig exakt
mefibar sein oder nicht.

Ein Indiz fiir das Gewicht, das deutsche Unternehmen heute der Verkaufs-
forderung beimessen, kann in der Zahl der Mitarbeiter in den verschiedenen
zentralen Marketing-Bereichen gesehen werden. Eine Analyse der Deut-
schen Marketing-Vereinigung e. V. bei 211 Industrie-, Dienstleistungs- und
Handelsunternehmen unterschiedlicher Branchen nennt u.a. folgende

Zahlen®:

Mitarbeiter im Marketing-Bereich Werbung 504
Mitarbeiter im Marketing-Bereich Verkaufsforderung 610

Es werden also bereits rund 25% mehr Personen in den Verkaufsforde-
rungs- als in den Werbe-Abteilungen beschiftigt. Selbst unter Berticksichti-
gung der grofleren Personalintensitit dieses Marketing-Instrumentes ist der
Schluf} zulissig, da Verkaufstérderung zumindest gleichberechtigt neben
Werbung getreten ist. Diese These stiitzt sich auch auf eine auf Initiative der
Verfasser vom Bund Deutscher Verkaufsférderer und Verkaufstrainere. V.,
Arbeitskreis Verkaufsforderung, im Februar 1978 durchgefithrte schrift-
liche Primar-Erhebung bei 110 Industrie-, Handels- und Dienstleistungs-
unternehmen. Trotz deutlicher branchenbezogener Unterschiede war fest-
zustellen, dafl Verkaufsférderung inzwischen im Durchschnitt etwa 40%
des Kommunikations-Etats beansprucht.

Uberraschend ist nun - in Kenntnis des Vorhergesagten — die in jiingster
Zeit zu beobachtende Tendenz bei allen Marktbeteiligten, dieses Element
des Marketing mit wachsender Skepsis zu betrachten und sogar mitunter
hart zu kritisieren. Die groflen Erwartungen, die die Wirtschaft der Ver-
kaufsforderung entgegengebracht hatte, scheinen von einer deutlichen Er-
niichterung verdringt worden zu sein. Es mehren sich die Anzeichen dafiir,
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daf Industrie, Handel und Verbraucher in der Beurteilung der Méglichkei-
ten und Vorteile dieses Marketing-Instrumentes zuriickhaltender geworden
sind. So spricht man beispielsweise davon, fiir die nichsten Jahre der
klassischen Werbung wieder den Vorzug zu geben, oder es wird konsta-
tiert, Verkaufsforderung verderbe die Rendite des Herstellers und des
Handels und ruiniere den Markenartikel.

Solche Tendenzen sind sicher nicht grundsitzlich negativ zu werten. Wir
glauben, dafl vielmehr das Gegenteil der Fall ist:

Setzen sich alle Marktteilnehmer rational mit der Verkaufsférderung
auseinander, so kann eine Klirung, Verdeutlichung und Versachlichung
dessen, was dieses Marketing-Instrument zu bieten hat, das Ergebnis
sein. In einem solchen Prozef wird es zweifellos notwendig werden,
gewisse Auffassungen richtig zu stellen, die beinahe den Charakter von
Mythen angenommen haben. Tatsichlich haben sich nimlich in der
Vergangenheit teilweise logisch nicht linger vertretbare Vorstellungen
von Verkaufsforderung entwickelt, die zumindest zu Mifiverstindnissen
Anlaf} geben.

Bevor wir daher den ,,wirklichen* Stellenwert der Verkaufsférderung im
Marketing darlegen, sollen zunichst die Griinde fiir die genannten negati-
ven Einschitzungen aufgezeigt werden. Dies geschieht, indem zwischen
den drei am Marktgeschehen beteiligten Gruppen differenziert wird. Den
folgenden Ausfilhrungen liegt dabei die Absicht zugrunde, auf Fehlent-
wicklungen in der Interpretation dessen, was die Verkaufsférderung fiir die
am Wirtschaftsprozefl Beteiligten bedeutet, hinzuweisen und die wachsen-
de Unsicherheit bei Marketing-Fachleuten zu begriinden.

Zunichst daher zu den Problemen, die die Hersteller als die Verkaufsforde-
rungs-Treibenden sehen (oder zu sehen glauben).

1.2 Verkaufsforderung aus der Sicht der Hersteller

Zu einem gegebenen Zeitpunkt haben in einem Unternehmen endgiiltige
Zielsetzungen und getroffene Entscheidungen sowohl kurz- wie langfristige
Auswirkungen und Folgen. Diese Bemerkung scheint selbstverstindlich
und daher iiberflissig. Gerade beim Management der Verkaufsférderung ist
jedoch eine allgemeine Tendenz zu beobachten, die dieser grundsitzlichen
Erkenntnis zuwider liuft: Man plant auf kurz- bis maximal mittelfristige
Sicht, denkt in Ein-Jahres-Budgets und erwartet z. B., dafl wiederholte
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Kurzzeit-Aktionen in ihrer Wirkung kontinuierlich sind und sich zu einem
Langfrist-Erfolg addieren lassen.

Unter solcher Konstellation ist es wenig iiberraschend, wenn viele Produk-
te, die ehemals ,,echte” Markenartikel mit eigenstindigem Profil waren, in
den Augen des Verbrauchers zu jederzeit leicht austauschbaren me-too-
Produkten degenerieren. Manager, die eine so geartete Entwicklung bei
ihren Artikeln beklagen, erkennen hiufig nicht, dafl ihr eigener Anteil an
dieser Tendenz grof ist, vor allem bedingt durch stindige (Preis-)Aktionen,
die als besonders wirtschaftliche Sonderangebote, Ersparnis-Chancen, Ge-
legenheitskdufe usw. propagiert werden. Eine solche Strategie steigert
wahrscheinlich kurzfristig die Verkiufe, allerdings regelmifig auf Kosten
zukiinftiger Umsatzméglichkeiten und unter Schidigung des Produkt-
Images.

Viele Aktionen werden auch als zu individuelle Einheiten konzipiert. Das
positive Erscheinungsbild eines Artikels wird aber durch den langfristigen
und kontinuierlichen Einsatz des gesamten Marketing-Mixes gezeichnet, in
das daher auch die Verkaufsforderung voll integriert sein mufi. Es mag
erforderlich sein, taktische Verkaufsforderungs-Mafinahmen bei unmittel-
baren Notwendigkeiten am Marke einzusetzen, z. B. zur Umsatzerhaltung
bei attraktiven Neuprodukten der Konkurrenz, zur Kompensation erfolg-
versprechender Wettbewerber-Aktionen, zum Ausgleich saisonal bedingter
Stagnation, zur Riickgewinnung verlorengegangener Distribution im Han-
del usw. Werden jedoch alle Verkaufsforderungsaktivititen lediglich als
Reaktion auf Anstéfle von auflen geplant, ist es zumindest fraglich, ob
langfristige Ziele adiquate Beriicksichtigung finden kénnen.

Insbesondere der Versuch, Verkaufsforderungs-Mafinahmen der Konkur-
renz durch eigene Aktionen zu kompensieren, hat sich in vielen Fillen als
schiadlich fiir Images und Deckungsbeitrige aller beteiligten Produkte
erwiesen. Ein Beispiel fiir die dramatischen Folgen eines solchen ,,Ver-
kaufsférderungs-Krieges* sei hier in Anlehnung an Weber aufgezeichnet’:
Im Jahre 1969 wuchs der US-amerikanische Marke fiir industriell gefertigte
Fleischpasteten doppelt so schnell wie die Bevolkerung, und die drei
grofiten nationalen Anbieter hielten einen Marktanteil von 55,5%. Im
nichsten Jahr versuchte ein Produkt-Manager des kleinsten dieser drei
Hersteller, den eigenen Marktanteil iiber eine Senkung des Werbeetats und
Steigerung der Verkaufsférderungsausgaben zu erhShen. Diese Taktik
fithrte tatsichlich zu einer spiirbaren Umsatzbelebung, aber auch zu Reak-
tionen der Wettbewerber: Wihrend der folgenden Jahre (1971 und 1972)
war in einem Zyklus von stindigen Aktionen und Reaktionen eine positive
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Etatmittelverinderung bei der Verkaufsférderung der drei Konkurrenten
von 450% und eine Budgetsenkung bei der Werbung von 38% zu beobach-
ten. An endgiiltigen Ergebnissen wurden 1973 festgehalten:

durchschnittliche Umsatzverinderung aller drei Anbieter (1969 bis 1972)
+ 3%

aggregierte Marktanteile (1972) ./. 1,4%

durchschnittliche Deckungsbeitragsverinderung: ./. 35%

Abb. 1 zeigt, daf} alle drei Wettbewerber von dieser Entwicklung betroffen
waren, obwohl diejenigen Anbieter (Produkt A und B), die sich nach wie
vor relativ stirker auf klassische Werbung gestiitzt hatten, scheinbar weni-
ger in Mitleidenschaft gezogen worden waren. Solche negativen Entwick-
lungen lassen sich auch in vielen Branchen in Deutschland beobachten.

Es gibt jedoch noch weitere Griinde, die in der Industrie zu einer skepti-

schen Haltung und zu Unmut gegeniiber der Verkaufsférderung gefiihrt
haben:

e Selbst nur geringfiigige Preisreduktionen (die ohnehin auf Verbraucher-
ebene kaum wirken) benétigen, um rentabel zu sein, eine deutliche
Steigerung der Aktionsumsitze. So bedarf eine Sonderaktion mit ledig-
lich DM 0,10 Preissenkung auf den Abgabepreis von DM 1,— bei einem
Deckungsbeitrag von DM 0,30 pro Artikel bereits einer 50%igen Um-
satzsteigerung, um das Deckungsbeitrags-Niveau zu halten. Dies wird
selten erreicht.

e Da Verkaufsférderungs- Aktionen kurzfristig einsetzbar sind, werden sie
auch ebenso schnell vom Wettbewerb ,,gekontert.

e Verkaufsforderung wirkt oft nur kurzzeitig, Umsatzsteigerungen im
Aktionszeitraum werden von Umsatzeinbuflen danach abgel6st. Es tritt
hiufig nur eine Nachfrageverlagerung ein. Da hohere Kosten angefallen
sind, ist der Erl6s insgesamt geringer als ohne Verkaufsférderung.

e Verkaufsforderungs-Materialien bleiben hiufig bereits im eigenen Au-
fendienst hingen und kommen daher weder im Handel noch beim
Verbraucher zum Einsatz.

e Verkaufsforderung am Point of Purchase ist von der Zustimmung des
Handels abhingig. Ein grofler Teil der den Wiederverkiufern zur Unter-
stiitzung zur Verfiigung gestellten Materialien (Displays usw.) findet
dort keine Verwendung und verursacht lediglich Kosten.

e Display-Material wird selten iiber den gesamten vom Hersteller geplan-
ten Aktionszeitraum am PoP zu finden sein.
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Abb. 1. Resultate eines ,,Verkaufsférderungs-Krieges*
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o Eingeriumte Handelsrabatte werden nicht immer dem Verbraucher wei-
tergegeben, und die Aktion bleibt wirkungslos.

e Verkaufsforderung hat hiufig nicht die gleiche Breitenwirkung wie
klassische Werbung.

e Am PoP laufen tiglich Aktionen mehrerer Anbieter. Keine hat daher die
ungeteilte Aufmerksamkeit des Handels oder der Verbraucher.

o Regelmiflige Verkaufsforderungs-Mafinahmen kénnen Handel und Ver-
braucher rasch abstumpfen, diese werden dann unempfindlich gegeniiber
wiederholten Anreizen.

o Ein Produkt kann andererseits durch stindige Aktionen ,,verkaufsfrde-
rungssiichtig® werden. Es wird ,,kaputt promotet®.

e Die Industrie ist auch desillusioniert, weil Verkaufsférderung entgegen
aller Erwartung vorhandene grundsitzliche Produkt-Nachteile oder
-Schwichen nicht {iberwindet.

e Von wenigen Ausnahmen abgesehen kénnen Verkaufsférderungsmafi-
nahmen allein einen neuen Artikel am Marke nicht profilieren.

Bedeutet diese Aufstellung zu beobachtender Nachteile der Verkaufsforde-
rung in der Praxis, dafl dieses Marketing-Instrument in Anwendung und
Theorie in der Vergangenheit iiberbewertet worden ist? Ist der Unmut
berechtigt? Wir glauben: ja und nein! Ja, weil der Wirkungseinflufl der
Verkaufsférderung in fritheren Jahren vielfach tatsichlich iiberschitzt
wurde. Nein, weil bei der Vorbereitung, Planung und Durchfihrung zu
viele Fehler gemacht werden.

Die augenfilligsten Mingel zeigen sich in

— fehlenden oder nur qualitativen Zielsetzungen fiir Verkaufstérderungs-
mafinahmen

~ nicht ziel-orientierter Budget-Bestimmung

- unzureichender Kenntnis und Berticksichtigung der Wirkmechanismen
des gesamten Kommunikations-Mix

- mangelnder Motivation des Auflendienstes

~ Unkenntnis der Handels- und Verbraucherprobleme und damit unvoll-
stindige informative Absicherung

— zu schablonenhaftem Einsatz einzelner Mittel der Verkaufsférderung,
mangelnder Kreativitit, me-too-Aktionen, zu spiter Information des
Handels

- zu einseitiger Orientierung auf den PoP

— Fehler in Details, wie zu spites Eintreffen einzelner Verkaufsférderungs-
Mittel am Einsatzort
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- ungeniigender Erfolgskontrolle (allein schon die Tatsache, dafl keine
genauen Zahlenangaben iiber den Verkaufsférderungsaufwand in
Deutschland vorliegen, ist fiir diese These ein wichtiger Indikator)

- zu kurzen Planungshorizonten

— der hierarchischen Ansiedlung der Verkaufsforderung auf noch immer zu
niedrigen Organisationsebenen

- hiufiger Personalfluktuation und damit mangelnder Kontinuitit.

Schon einer der hier angefilhrten von uns in der Praxis beobachteten
Mingel kann eine Verkaufsforderungs-Aktion zum Scheitern fiihren. Ne-
gative Ergebnisse diirfen aber unter solcher Konstellation nicht dem be-
trachteten Marketing-Instrument angelastet werden. Die Industrie sollte
eher fiir ihre zukiinftige Arbeit nach effektiven Ansitzen in der Verkaufs-
forderungs-Planung und -Durchfithrung suchen.

1.3 Verkaufsforderung aus der Sicht des Handels

Neben den Produzenten steht auch der Handel neuerdings der Verkaufs-
forderung abwartender gegeniiber. Noch 1971 duflerten lt. einer von der
Lebensmittel-Zeitung und der Maggi GmbH durchgefithrten Handelsun-
tersuchung 43% aller Befragten (Basis = 433), daf} Verkaufsférderung das
eigene Bestehen im Wettbewerb sichere, und 76% waren der Meinung,
Verkaufsforderung werde im Handel in Zukunft zunehmende Verwendung
finden®. Insbesondere Sonderplazierungen im Laden, Kostproben-Veran-
staltungen, kurzfristig reduzierte Preise, Mehrstiick-Packungen mit Preis-
vorteilen, Aktionsangebote und Musterverteilungen an Haushalte wurden
in diesem Zusammenhang genannt.

Tatsichlich titigte in folgenden Jahren der Einzelhandel einen immer
groferen Anteil seines Umsatzes iiber Verkaufsforderungs-Aktionen: So
hat sich allein in den Jahren 1973 bis 1975 die Zahl der Aktionen pro
Geschift und Woche verdoppelt. Der sog. ,,Aktions-Anteil* am gesamten
Einzelhandelsumsatz lag nach Berechnungen des IfO-Instituts 1970 noch
bei 6%, 1974 bei 12% und 1976 bei 15%°. Die kontinuierlich gestiegene
Bedeutung von Verkaufsférderung zeigt sich auch im Anteil der Personen,
die Sonderangebote im Einzelhandel wahrnehmen: Nach Erhebungen des
Instituts fir Demoskopie in Allensbach waren dies 1968 rd. 30% aller
Kiufer und im Jahre 1974 bereits 41%.

Nach einer Untersuchung der GfK, die 1500 reprisentativ ausgewihlte
Geschifte umfafite, sind Zweitplazierungen zum wichtigsten Instrument
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der Geschiftspolitik im Lebensmittelhandel geworden. Den Ergebnissen
zufolge entfielen bereits 1974 durchschnittlich 7% der Verkaufsfliche und
12% Umsatzanteile auf Zweit- oder Sonderplazierungen. Insgesamt veran-
staltet der deutsche Lebensmittelhandel monatlich eine Million Aktionen
dieser Art'.

Einen Uberblick dariiber, welche konkreten Vorstellungen Wiederverkau-
fer von einzelnen Verkaufsforderungs-Mafinahmen haben und wie sie sie
bewerten, zeigt eine 1975 im Einzelhandel durchgefiihrte Untersuchung!’.
Danach wurden eigene Zeitungsinserate, Handzettel, Sonderplazierungen
mit Hersteller-Displays, Verteilung von Warenproben, Preis- und Probier-
angebote als sehr wirkungsvoll bezeichnet. Weniger akzeptiert sind Regal-
stopper, Preisausschreiben, Mehrfachgebinde, Zugaben, Gewinnspiele,
Sammelaktionen und Fensterstreifen.

Die generell positive Einstellung der Verkaufstérderung gegeniiber scheint
also zumindest einer differenzierteren Stellungnahme gewichen zu sein.
Dies bestitigte sich in einer Vielzahl von Gesprichen, die wir mit groflen
Handelsunternehmen ganz unterschiedlicher Branchen gefiihrt haben. Da-
nach glauben Lebensmittel- und Fachhandels-Unternehmen gleicherma-
fen, dafl die Erfolge mit Verkaufsférderung riickliufig sind. Folgende
Griinde werden genannt bzw. sind auch aus unseren Beobachtungen im
Handel ableitbar:

o Umsatzverlagerung statt Mehrumsatz

Hersteller versuchen (berechtigtermaflen) in Verkaufsférderungs-Aktio-
nen ihre Marktanteile zu erhohen, wihrend dem Handel daran gelegen
ist, letztlich zu einem Wachstum der Umsitze in der gesamten Produkt-
gruppe zu gelangen. Eine anhaltende Abverkaufssteigerung ist jedoch
nur in den seltensten Fillen Folge von Verkaufsforderung, so dafl der
Handel einem Grofiteil der ihm angebotenen Aktionen ablehnend gegen-
iibersteht.

o Unkenntnis der Hersteller iiber die tatsichlichen Verhiltnisse in der
Distribution
Die Industrie hat strukturelle Wandlungen auf der Handelsebene schein-
bar noch immer nicht voll erkannt. So ist sie vielfach nach wie vor
bestrebt, Verkaufstérderungs-Aktionen nach dem Motto ,,divide et im-
pera®“ unter Umgehung von Zentralen mit den einzelnen Betrieben
abzusprechen und durchzufiihren. Dies schafft nicht nur keine Kosten-
vorteile, da die Zentralleistungen oft ein Mehrfaches dessen bringen, was
an Zentralboni gezahlt werden muf}, es fithrt auch zu Arger und Konflik-
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ten mit den Zentralen als den wohl heute wichtigsten Nahtstellen zwi-
schen Industrie und Handel.

Des weiteren konzentrieren sich viele Hersteller in ihren Aktionen aus
Rationalisierungsgriinden auf umsatzstarke Geschifte und Geschiftsty-
pen. Solches Vorgehen senkt zwar tatsichlich die effektiven Vertriebsko-
sten, es ist jedoch zumindest fraglich, ob es auf Dauer den gewiinschten
Erfolg bringt.

Betrachten wir zur Begriindung dieser These kurz die Umsatzstruktur
des deutschen Einzelhandels. Klein- und Mittel-Betriebe vereinigten
1969 noch 49,8% und 1975 46,6% auf sich; einer Prognose von Becker-
mann und Rau zufolge wird ihr Anteil bis 1985 auf 41,6% schrumpfen
(Tab. 2). Beriicksichtigt man, dafl diese Unternehmen zum Teil in Ein-
kaufsgenossenschaften und iiber Groffhandelszentralen organisiert sind,
so verbleibt dennoch ein unerwartet hoher Umsatzanteil bei kleineren
und mittleren Geschiften, an welchen daher ein Industrieunternehmen
nicht vorbeigehen kann.

Auch eine Analyse der Marktanteile der Betriebsformen des deutschen
Einzelhandels stiitzt diese Argumentation (Abb. 2). Danach sinkt zwar

Tab. 2. Umsatz des deutschen Einzelhandels nach Betriebsformen

Betriebsform absolut Verinderung” Anteil
1969 1975 1985 1969 1975 1969 1975 1985
bis bis
1975 1985
in Mrd. DM invH in vH
Warenhausunternehmen 15,4 21,8 34,5 6,0 4,7 7,3 8,8 10,7
Versandhandelsunternehmen 88 10,7 13,6 33 2,4 4,2 4,3 42
Konsumgenossenschaften (co op) 4,7 5,9 7,9 39 3,0 2,3 2,4 2,5
Filialunternehmen’® 20,5 33,9 650 8,8 6,7 98 13,7 20,2
Klein- und Mittelbetriebe* 104,6 1156 134,0 1,7 1,5 49,8 46,6 41,6
Institutioneller Einzelhandel 154,0 187,9 2550 3,4 3,1 73,4 758 79,2
Einzelhandel des Groffhandels 11,7 11,7 123 0 0,5 5,6 4,7 3,8
Einzelhandel der Industrie 43 5,0 6,0 2,5 1,8 2,0 2,0 1,9
Handwerkshandel 39,9 43,2 48,6 1,3 1,2 19,0 17,5 15,1
Funktionaler Einzelhandel
insgesamt 209,9 2479 321,8 2,8 2,6 100,0 100,06 100,0

! In Preisen von 1962.

? Durchschnittliche jahrliche Verinderung.

3 Unternehmen mit 5 und mehr Verkaufsstellen.

* Einbetriebsunternehmen und Unternehmen bis zu 4 Niederlassungen.

Quelle: Beckermann, T. / Rau, R.: Der Einzelhandel 1959-1985, hrsg. von RW1, Essen 1977,
S.92.
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der Anteil des nicht-organisierten Einzelhandels kontinuierlich, er macht
aber gegenwirtig noch immer ca. 20% des Gesamtumsatzes aus.

Gerade diese kleineren und mittleren Geschifte bzw. die nicht organisier-
ten Einzelhindler stellen jedoch oft fest, daff sie ein Produkt ,,normal*
handeln, wihrend es zum gleichen Zeitpunkt bei anderen Absatzmittlern
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mit einer interessanten Verkaufsférderungs-Aktion unterstiitzt wird.
Konkludent ergeben sich auch in diesen Fillen Aversionen dem Herstel-
ler und dem Marketing-Instrument Verkaufsforderung gegeniiber.
Schlieflich werden Aktions-Erfolge hiufig durch mangethaftes und un-
geeignetes Material beeintrichtigt. Natiirlich hat die Industrie mit dem
Einsatz von Displays, Plakaten, Regalstoppern usw. die Absicht, den
Handel zu unterstiitzen. Viele solcher Verkaufshelfer sind jedoch auf
Super-Mirkte oder Grofiraumldden ab 400 qm konzipiert und tragen so
in keiner Weise den unterschiedlichen Groflenverhiltnissen Rechnung.
Mingel in der Lager- und Transportfihigkeit, Standfestigkeit und Hand-
habbarkeit im Laden kommen hinzu. Ergebnis: Ein Grofiteil der angebo-
tenen Materialien findet keine Verwendung, die Aktion schligt zumin-
dest teilweise fehl.

® Das ,,Timing* von Aktionen lifit zu wiinschen ibrig

In der Industrie fehlt offensichtlich noch vielfach die Kenntnis, daf}
inzwischen auch die Handelsebene langfristig plant und sich daher oft
auflerstande sieht, kurzzeitig eine Verkaufsforderungs-Aktion eines Her-
stellers zu akzeptieren. Schwerpunktverkiufe sind zumindest mittelfri-
stig festgelegt, disponiert und im Laden verplant. Der Handel erwartet
daher mehr Koordination und auf Herstellerebene die Einsicht, dafl
vertikales (kooperatives) Marketing wesentlich bessere Voraussetzungen
fiir den Aktionserfolg schafft."
Zur optimalen Vorbereitung von Verkaufsférderungs-Mafinahmen fehlt
im Handel auch die rechtzeitige und umfassende Beratung iiber die
Produkte und die eingesetzten absatzpolitischen Mafinahmen, welche
man dann entsprechend dem weitverbreiteten Prinzip des ,,Wheeling and
Dealing®, des ,,Tust Du etwas fiir mich, dann tue ich etwas fiir Dich* zu
honorieren bereit ist.

o Profilierungswiinsche des Handels werden unzureichend beriicksichtigt
Verkaufsférderung soll nach Meinung des Handels nicht nur kurzfristige
Sonderangebote bekannt machen und so fiir deren Vermarktung sorgen,
sie soll — im Zusammenwirken mit anderen kommunikativen Instrumen-
ten — beitragen, ein positives Image des Handelsunternehmens beim
Verbraucher zu schaffen. Ein spezifisches Profil kann jedoch nur durch
sog. ,,mafigeschneiderte* Aktionen erreicht werden, keinesfalls mit Maf-
nahmen, die der Verbraucher bei einer Vielzahl konkurrierender Wieder-
verkiufer gleichfalls findet. Ergebnis: Handelsorganisationen lehnen die
Beteiligung an Verkaufsforderungs-Aktivititen ab, wenn diese undiffe-
renziert vom Hersteller angeboten werden.
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Diese Mingel von Verkaufsférderungs- Aktionen lastet der Handel - iiber-

wiegend zu Recht — dem Hersteller an. Wenn jedoch auf Wiederverkaufer-

ebene in wachsendem Mafle eine abstruse Vorstellung und sogar Abkehr

von diesem Marketing-Instrument zu konstatieren ist, so nicht zuletzt auch

aufgrund eigener Fehler des Handels:

- Einseitige Ausgestaltung der Verkaufsforderung am PoP
Betrachtet man offenen Auges die Situation im Handel, so wird deutlich,
dafl Verkaufsférderung zu hiufig auf reine Sonderangebote und Preisak-
tionen reduziert ist. Naturgemafl ist der Preis fiir den Absatzmittler ein
elementarer Bestandteil des Leistungsbeweises, er ist jedoch fraglos kein
Profilierungsinstrument, wenn alle Konkurrenten ihn in extenso einset-
zen. Wahrend z. B. 1968 noch jede zweite Hausfrau glaubte, in einem
Geschift, das Sonderangebote offeriert, auch sonst billig kaufen zu
konnen, sieht heute nur noch jede dritte Kiuferin in Sonderaktionen ein
Indiz fiir generelle Preiswiirdigkeiten'. Ergebnis: Bei einer Vielzahl von
Produktgruppen gibt es heute kaum noch Perioden, in denen die angebo-
tenen Artikel ,,normal*‘ kalkuliert werden und daher ,,normale‘“ Rendi-
ten bringen. Da aber Mehrverkiufe trotz solcher Preissenkungen nicht
im erwarteten Mafle eintreten, lehnt heute der Handel Verkaufsforde-
rung generell als weitgehend erfolglos und unwirksam ab.

- Ubertriebene Forderung nach Sonderkonditionen
In den letzten Jahren haben Verkaufsférderungs-Aktivititen auf Han-
delsebene kontinuierlich an Bedeutung gewonnen und dabei auch Prakti-
ken Eingang gefunden, die sich — da sie von allen Grofibetriebsformen
auf Absatzmittlerebene gefordert werden — insgesamt nivellieren und
wirkungslos bleiben. Gemeint sind zusitzliche Leistungen der Herstel-
ler, die oft hinter verschlossenen Tiiren als erginzende Rabatte, Boni,
Zuschiisse und Gebiihren gewihrt werden, um den Hineinverkauf zu
unterstiitzen. Wagner nennt eine Vielzahl von Ausdriicken, die statt des
(ehrlicheren) Wortes ,,Geld* iiblich geworden sind™. Solche Praktiken
haben mit Verkaufsférderung im eigentlichen Sinne nur noch wenig
gemein; sie werden jedoch als solche bezeichnet und disqualifizieren und
pervertieren so dieses Marketing-Instrument. Aufferdem sind Wettbe-
werbsverzerrungen die Folge, da nur die Groflbetriebsformen des Han-
dels in den Genuf} dieser Leistungen kommen®. Ergebnis: Das Fordern
solcher Sonderkonditionen durch den Handel fithrt zu Unmut bei der
Industrie; ihr — z. T. auch aktives - Anbieten durch die Hersteller zur
Ablehnung von Verkaufsférderung zumindest bei den marktschwiche-
ren Absatzmittlern, die nicht davon profitieren.
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— Gegenliufigkeit von handelseigener Verkanfsforderung und klassischer

Werbung der Industrie

PoP-Aktionen, die auf Handelsinitiativen zuriickgehen und vom Wieder-

verkiufer selbst veranstaltet werden, profilieren die geforderten Produk-

te oft in ginzlich anderen Richtungen als die Werbeanstrengungen der

Industrie. Unterschiede in diesen beiden Kommunikations-Instrumenten

fihren aber zu einem Auseinanderfallen der Produktpersonlichkeit, das

Image des Artikels wird geschwicht und diffus, fiir Hersteller #nd

Handel sinkt die Produktrentabilitit. Hierzu zahlt auch die sog. ,,Loss-

Leader-Takuk der Groflbetriebsformen des Einzelhandels, der Dis-

countwarenhiuser und Verbrauchermirkte. Bei Vollsortimenten nutzen

diese Unternehmen die Chance, abwechselnd Teile des Sortiments zu

Einstandspreisen oder darunter anzubieten. Untereinstandspreise verlan-

gen zwar einen Ausgleich im Sortiment oder zwischen einzelnen Ver-

kaufsstellen in der Zentrale, profilieren aber das Handelsunternehmen

regelmiflig auf Kosten von Imageverlusten des einzelnen geférderten

Produktes und seines Herstellers.

- Unsachgemdifler Einsatz von Verkaufsforderung am PoP

Zum iberwiegenden Teil begriindet durch unzureichende Ausbildung

und Schulung und damit Qualifikation des Handelspersonals kommt es

zu falschen Plazierungen von Verkaufshilfen und Aktionsware am PoP.

Theoretisch mégliche Mehrumsitze werden nicht voll realisiert. Ursache

fir dieses Ergebnis ist auch das Veranstalten zu vieler Aktionen zur

gleichen Zeit, die den Verbraucher iiberfordern. Eine Untersuchung der

Lebensmittel-Zeitung stiitzt diese These und nennt weitere Mingel, die

auf Planungs- und Realisationsfehler auf Handelsebene zuriickzufiihren

sind’®:

e Verwirrung des ohnehin schon strapazierten Konsumenten durch zu
viele Komponenten bei handelseigenen Aktionen

e Aktionsangebote korrespondieren nicht mit der im Einzugsgebiet
wohnenden Kaufbevolkerung

o Verzehrgewohnheiten werden bei Aktionsbiindelung nicht immer be-
riicksichtigt

o Schlagworte dominieren statt konkreter Aussage und personlicher
Ansprache

e Aktionsinhalte entsprechen nur den Eigeninteressen des Handels und
nicht den Bediirfnissen des Verbrauchers

o theoretisch gute Ideen bleiben wirkungslos aufgrund mangelnder Ge-
staltung.
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~ Wirkliche Erfolge werden nicht wahrgenommen

Selbst bei erfolgreichem Verlauf von Verkaufsférderungs-Aktionen
nimmt nach unseren Beobachtungen der Handel sehr oft die giinstigen
Ergebnisse kaum wahr. Dies ist durch die gewaltige Sortimentsbreite des
Angebots und iiberaus ungeniigende Erfolgskontrolle nicht weiter er-
staunlich; insbesondere, wenn es sich um Artikel aus Produktgruppen
handelt, die nur einen sehr begrenzten Anteil am Gesamtumsatz des
Handels ausmachen, oder relativ wenig rentabel sind und somit ohnehin
am unteren Ende der Interessenskala der Wiederverkiufer stehen.

Alle genannten Faktoren tragen als retardierende Momente dazu bei, daf}
auch der Handel den wirklichen Stellenwert der Verkaufstérderung noch
nicht erkannt hat, thren méglichen Nutzen nicht zu dstimieren versteht und
sie — wie erwihnt — in wachsendem Mafle ablehnt.

1.4 Verkaufsforderung aus der Sicht der Verbraucher

In den vergangenen Jahren haben sich die Verbraucher neu orientiert und
ihre allgemeinen Verhaltensweisen, ihre Einkaufsplanung, ihr Informa-
tions- und Einkaufsverhalten teilweise umgestellt. Vor allem hat sich
- durch Aufklirungsarbeit von Verbraucherverbinden, Presse, Rundfunk
und Fernsehen - ein generell kritisches Bewuf3tsein entwickelt, das beson-
ders durch folgende Erscheinungen gekennzeichnet ist!’:

- Die Verbraucher kaufen sorgfiltiger und geplanter ein

- Es werden mehr Preisvergleiche vor und wihrend des Einkaufes ange-
stellt

- Verbraucher priifen die Qualitit von Produkten kritischer

~ Sie kaufen weniger sog. ,,nutzlose* Artikel

- Sie sind Impulskidufen weniger zuginglich

- Die wichtigste Informationsquelle ist die direkte Information im Ge-
schift geworden (beim Fachhandel: das Schaufenster)

Insbesondere mit der zuletzt genannten Entwicklung kommt verkaufsfor-
dernden Mafinahmen bei der Prisentation der Ware erhebliche Bedeutung
zu. Verkaufshilfen, die sachlich iiber das Angebot informieren, werden vom
Verbraucher begriifit und finden eine gute Resonanz. Wihrend jedoch noch
im Jahre 1974 nach einer Untersuchung des Sample-Instituts, Hamburg, die
weit iberwiegende Mehrzahl der Verbraucher nur eine sehr vordergriindige
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Kenntnis der Verkaufsforderungs-Instrumente hatte®, riicken neuerdings
die verschiedenen hoch entwickelten optischen, akustischen und psycholo-
gischen Kaufanreizmittel in den Mittelpunkt des kritischen Interesses einer
immer breiteren Offentlichkeit. So fordert z. B. die Arbeitsgemeinschaft
der Verbraucher (AgV) eine intensivere Beschiftigung und Auseinanderset-
zung mit diesem Marketing-Instrument, mit dem Ziel einer ebensolchen
Immunisierung des Verbrauchers wie gegen die verschiedenen Werbestrate-
gien’. Als besondere Kritikpunkte werden genannt:

e Mit Verkaufstérderung werden oft nur scheinbare Sonderangebote offe-
riert (z. B. bei Lebensmitteln solche Produkte, deren Haltbarkeitsgrenze
fast iiberschritten ist)

e Mit Hilfe verkaufsfordernder Instrumente (Verkaufsgondeln, Displays
usw.) soll die Anzahl der Spontankiufe erhoht, schlecht frequentierte
Verkaufsflichen attraktiver und ,,;schwache Produkte* mitgeférdert
werden

e Trotz einschligiger Gerichtsurteile wird nach wie vor psychologischer
Kaufzwang beim Einsatz einiger Verkaufsférderungs-Instrumente
ausgeiibt

e Die freie Konsumwahl der Verbraucher ist eingeschrinkt durch wettbe-
werbsfeindliche Methoden, die iiber Schmiergelder und Zuschiisse zu
monopolihnlichen Angebotsstrukturen fithren

o Verkaufsforderung ist ,.einseitige Uberredungskommunikation®, die
~ wie Werbung — den Markt manipulativ aufbereitet, Marketing unglaub-
wiirdig macht und zur Farce degradiert.

Obwohl diese zum Teil mit Polemik und Ideologie aufgeladenen Argumen-
te gegen Verkaufsforderung zu einer sachlichen und wissenschaftlichen
Anspriichen gerecht werdenden Diskussion dieses Marketing-Instrumentes
wenig beitragen, sind sie hier erwdhnt worden, weil sie sich immer breiterer
Akzeptanz in der Offentlichkeit erfreuen. Auflerdem verbergen sich hinter
diesen Thesen eine Reihe durchaus vorurteilsfreier und konstruktiver Kri-
tikpunkte, mit denen sich Industrie und Handel auseinandersetzen miissen,
soll nicht durch Reaktionen von Verbraucherseite Verkaufstérderung be-
deutungslos werden.

Neben diesen 6ffentlich artikulierten Argumenten gibt es noch eine Reihe
von fast imponderablen Faktoren, die nur andeutungsweise in empirischen
Untersuchungen zu Tage treten, da sie {iberwiegend unbewuflte psycholo-
gische Reaktionen der Verbraucher auf Verkaufsférderung beinhalten. Erst
die Kenntnis auch dieser Faktoren gestattet einem Unternehmen, die nega-
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tiven Implikationen zu minimieren, die aus dem Einsatz von Verkaufsfor-
derung méglicherweise entstehen. So kann die Durchfithrung von Ver-

kaufsférderungs-Aktionen auf Verbraucherebene zu folgenden Deutungen
fiihren®:

— Es handelt sich um ein Unternehmen, das im Wettbewerb allein mit
seinen Produkten nicht mehr bestehen kann und nun zusitzliche, norma-
lerweise unnétige Anreize bieten muf}, damit auch weiterhin die Artikel
Akzeptanz finden. Verkaufsférderungsmafinahmen sollen den Kaufer
von der rein rationalen Betrachtung des Angebots ablenken.

- Vor allem Produkte, die schon lange im Handel lagern und fast unver-
kiuflich sind, miissen durch Verkaufsforderung populirer gemacht
werden.

~ Besonders ,,low-interest-products* und - in den Augen des Konsumen-
ten — sog. inferiore Substitute benétigen und erhalten Unterstiitzung, um
sie zumindest kurzzeitig in den Mittelpunkt des Verbraucherinteresses
zu riicken.

— Nur ein Produkt, das normalerweise hohe Gewinne abwirft, kann mit
Gutscheinen, Preisausschreiben, Sonderpreisen, Zugaben usw. ausge-
stattet werden (dieses Argument findet sich vor allem bei Frauen, die
stolz auf thre Abwehrhaltung gegeniiber Werbung verweisen).

Soll daher in Zukunft der Einsatz verkaufsférdernder Instrumente nicht in
wachsendem Mafle zu Kontroversen zwischen Industrie und Handel einer-
seits und Verbrauchern und ihren Organisationen andererseits fiihren, mufl
der umworbene Kiufer als Marktpartner verstanden werden, der Anspruch
auf echte Information und redliche, seridse Angebote hat. Nur so kann
Verkaufsforderung als legitime Funktion einer absatzorientierten Wirt-
schaft erhalten bleiben.

Aus dem Vorgesagten dieses ersten Kapitels wird deutlich, daf} die heute
mit der Verkaufsférderung verbundenen Schwierigkeiten bei allen Markt-
beteiligten eine Fiihlbarkeitsschwelle liberstiegen haben. Fiir Industrie und
Handel, als die aktiveren Marktpartner und damit Verantwortlichen, sind
zwei Positionen denkbar:

Erstens konnten die skizzierten Probleme als einmalige und mehr zufillige
Episode ohne langfristige Wirkung interpretiert und somit ignoriert wer-
den. Das bedeutet fiir die Zukunft eine Beschrinkung auf das bekannte
Instrumentarium der Verkaufsforderung mit bestenfalls gradueller Verbes-
serung und Erweiterung.
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Zum zweiten wiirden die Schwierigkeiten als Versagen der Unternehmen
und Symptome fundamentaler Miflverstindnisse verstanden. Diese Haltung
erfordert (iiber eine kritische Reflexion von Theorie und Praxis) das Suchen
nach neuen theoretischen Ansitzen, die als in Handlungen umsetzbares
vergegenstindlichtes Wissen und damit als Beitrige sowohl zur Weiterent-
wicklung des Marketing und der Verkaufsforderung als auch zu Erkennt-
nisfortschritten der Betriebswirtschaftslehre zu verstehen sind.

Mit diesen Erwigungen ist das weitere Programm dieses Buches umrissen.
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2. Verkaufsférderung im Marketing-Mix

2.1 Verkaufsforderung als kommunikatives Instrument
des Marketing

Verstehen wir unter Marketing eine unternehmerische Fithrungskonzep-
tion mit den Kernelementen

o einer bewufiten Absatzmarkt- und Kundenorientierung aller Bereiche
und Funktionen,

e einer starken Betonung der schdpferisch gestaltenden Funktion im Sinne
des Suchens und Erschlieffens neuer Mirkte,

e eines ganzheitlichen und durchgingigen Denkens im Unternehmen und

o der Anwendung des Prinzips der Differenzierung bei der Marktbearbei-
tung,

so bedeutet dies fiir die Arbeit des Marketing-Planers, nachfrageorientierte
Entscheidungen auf der Grundlage umfassender Markt-, Umwelt- und
Unternehmens-Informationen und -Kenntnisse zu treffen!. Da jede Funk-
tion im Marketing eines Unternehmens zu einem gegebenen Zeitpunkt in
einem bestimmten Verhiltnis mit jeder beliebigen anderen Funktion ,,ge-
mischt“ werden kann, wodurch insbesondere die dispositive und integrie-
rende Titigkeit des Managers deutlich wird, der eine quantitative und
qualitative Koordination der Mittel und Instrumente herbeifiihrt, spricht
man auch von sog. Marketing-Mix-Entscheidungen. Durch das Marketing-
Mix soll also derjenige Einsatz des absatzpolitischen Instrumentariums
bestimmt werden, der unter bestimmten Unternehmens-, Markt- und
Umwelt-Konstellationen zu einem optimalen bzw. befriedigenden Ergeb-
nis fihrt, fiir Unternehmen und Nachfrager gleichermaflen. Dabei sind
Entscheidungen zu treffen beziiglich

Auswahl

Art

Gestaltung
Einsatzintensitit
Kombination und
zeitlicher Koordinierung
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der Marketing-Mittel eines Unternehmens. Ein kurzer Uberblick iiber das
zur Verfiigung stehende Marketing-Instrumentarium liefert einen wertvol-
len Hintergrund fiir unsere Analyse der Verkaufsfrderung. Obwohl eine
Vielzahl unterschiedlicher Gliederungen des Marketing-Mix in der Litera-
tur vorliegt, wollen wir die Instrumente drei Bereichen zuordnen, deren
wichtigste Elemente in Abb. 3 dargestellt sind:

Leistungs- und Distributions- Kommunikations-
Angebotspolitik politik politik
- Produkt im enge- - Distributions- — Personlicher
ren Sinne gebiete Verkauf?
* I;g’g‘;i;'z - Absatzbreite
e Produkt- - Verkaufsart = Werbung
modifikation — Distributions - : :
e Produkt- organisation - Public Relations
innovation
e Produkt- - Absatzwege ~ Verkaufsférde-
differenzierung ~ Transport und rung
e Produkt- Lager
elimination .
— Produkt im weite- - Auftragsabwick-
ren Sinne lung
e Produktprogramm — Standort
(Sortiment)
e Verpackung
e Service
e Markierung
— Preis
- Rabatte
- Konditionen
Substanz des Verfiigbarkeit Bekanntheit und
Angebots des Angebots Profil des Angebots

MARKETING-MIX

Abb. 3. Elemente des Marketing-Mix
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Marketing- Mix-Entscheidungen innerhalb der Leistungs-
und Angebotspolitik

Die Leistungs- und Angebotspolitik betrifft die Bestimmung der zwecks
Verkauf zu produzierenden Produktarten und deren Varianten sowie ihre
Preisstellung innerhalb der geplanten Distributionskanile und beim Endab-
nehmer. Sie bestimmt mafigeblich Wirkungsbreite und Risiko des Unter-
nehmens im Absatzmarkt, da ihre Hauptaufgabe in der Erstellung von
Leistungssubstanz liegt.

Marketing- Mix-Entscheidungen innerhalb der Distributionspolitik

Die zweite wesentliche Voraussetzung fiir den Absatzerfolg liegt in den
Arten und Wegen, auf denen die Leistungen dem Abnehmer zuginglich
gemacht werden. Der distributionspolitische Gestaltungsrahmen umfaflt
daher die zur Verfiigungstellung des Produktes am geeigneten Ort, zur
richtigen Zeit und in ansprechender Darbietung.

Marketing- Mix-Entscheidungen innerbalb der Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik hat die Aufgabe, iber das Unternehmen, sein
gesamtes Leistungsprogramm oder einzelne Teile daraus zu informieren
(Bekanntmachungsfunktion), sowie ein unverwechselbares Profil in der
Weise aufzubauen, daf} eine abgrenzende Alleinstellung im Markt erreicht
wird (Profilierungsfunktion).

Erst der gezielte und koordinierte Einsatz aller drei Marketing-Mix-Berei-
che mit ihren einzelnen Instrumenten fiihrt tiber die Integrierung von
Substanz, Verfiigbarkeit, Bekanntheit und Profil und damit die umfassende
Beriicksichtigung von komplementiren und substitutiven Beziehungen
zwischen den Marketing-Mix-Elementen ein konkretes Angebot am Markt
herbei. Obwoh! das Augenmerk dieses Buches auf die Analyse des Marke-
tinginstrumentes Verkaufsfdrderung gerichtet ist, diirfen wir daher nicht
tibersehen, daf} sich alle Einzel-Entscheidungen im Marketing-Mix gegen-
seitig unterstiitzen miissen, um ein befriedigendes Ergebnis zu erreichen.
Hierauf wird besonders in Abschnitt 4 (Planung der Verkaufsférderung)
zuriickzukommen sein.

Wir haben die Aufgaben der Kommunikationspolitik unterteilt in die
Informations- oder Bekanntmachungs-Funktion und die Profilierungs-
funktion. Erstere beinhaltet die iiberwiegend objektive und sachliche Infor-
mation iiber Leistung und Angebot eines Unternehmens. Besonders in den
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friithen Phasen des Produkt- bzw. Sortiment-Lebenszyklus hat ein Grofiteil
der Marketing-Kommunikation informativen Charakter, da der Anbieter
tiber die Bekanntmachung von Produkt und Produkt-Nutzen Anfangsbe-
darf entwickeln méchte. Die zweite Gruppe kommunikativer Botschaften
versucht iiber die Beriicksichtigung subjektiver und wertender Vorstellun-
gen, Gedanken, Meinungen, Wiinsche und Erwartungen der Botschafts-
empfinger eine unverwechselbare Alleinstellung fiir die Angebote und
Leistungen des Unternechmens aufzubauen. Ihr Schwerpunkt liegt eher in
spateren Produkt- bzw. Sortiment-Lebenszyklus-Phasen. So stehen bei-
spielsweise bei der Einfilhrung neuer Zigaretten-Marken in Deutschland in
den ersten drei bis sechs Monaten fast ausschlieflich die objektiven Eigen-
schaften (Nikotingehalt, Teerbestandteile, kriftiger oder milder Geschmack
usw.) im Vordergrund der kommunikativen Anstrengungen, wihrend erst
danach (z. B. iiber Testimonials) subjektive Faktoren immer grofleren Raum
erhalten.

Beide Botschaftsarten werden gesendet, um die Empfinger in einer vom
Sender gewiinschten Weise zu beeinflussen. Die hierfiir zur Verfiigung
stehenden Instrumente sind - wie erwihnt — persénlicher Verkauf, Wer-
bung, Public Relations und Verkaufsférderung. Sie alle unterliegen als
Elemente der Kommunikationspolitik den allgemeinen Gesetzen der Mar-
keting-Kommunikation und somit der sog. Kommunikations-Theorie, auf
deren ausfihrliche Darstellung hier verzichtet wird, da sie in der (Marke-
ting-)Literatur vielfach abgehandelt wurde. Speziell hingewiesen sei wegen
des pragmatischen und fiir die Marketing-Planung besonders geeigneten
Ansatzes auf die Beschreibung des Kommunikations-Prozesses bei
Haedrich®.

Einige charakteristische Aspekte, die insbesondere fiir Verkaufsforderung
von Bedeutung sind, miissen jedoch Erwihnung finden: Marketing-Kom-
munikation (persdnlicher Verkauf ausgenommen)

vollzieht sich 6ffentlich

ist indirekt

verliuft einseitig

nutzt spezielle Medien

wendet sich an eine Vielzahl von Menschen.

Diese sog. unpersinliche Einweg-Kommunikation® stellt damit keinen Dia-
log sondern eine nur einseitige Ansprache dar, denn die am Kommunika-
tions-Prozef} beteiligten Personen oder Gruppen sind entweder Sender oder
Empfinger von Botschaften.
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Verkaufsforderung aber kann sich aus diesem starren und nachgewiesener-
maflen unvorteilhaften System® 16sen und durch spezifische Instrumente
personlich, direkt und zweiseitig in Erscheinung treten und wirken. Ande-
rerseits unterliegt Verkaufsforderung ebenso wie die anderen kommunika-
tiven Instrumente im Marketing den grundlegenden Entstehungsgesetzen
der Kommunikation:

Sie kann nur dann erfolgreich sein, wenn sie den Wiinschen, Zielen,
Wertvorstellungen und Erwartungen der Verkaufsforderungs-Subjekte
(also ihrer jeweiligen Zielgruppe) entspricht. Wie Werbung, personlicher
Verkauf und Public Relations wird dieses Instrument des Marketing nur
dann zur Kommunikation, wenn es jemanden gibt (Rezipient), der die
Botschaft hort und bereit ist, sie in sich aufzunehmen (Abb. 4).

Zunichst muf} eine physische Wahrnehmung stattfinden, also der Rezipient
die Mitteilung des Kommunikators hren oder sehen. Bewegt sich die
Mitteilung sodann auf einer anderen Ebene als die Wiinsche, Ziele, Wert-
vorstellungen und Erwartungen des Rezipienten, ist der Kommunikations-
versuch gescheitert. Die Verkaufsférderungssubjekte nehmen die Botschaft
nur physisch, nicht aber psychisch wahr. Thr Wahrnehmungshorizont, be-
stimmt durch die genannten vier Faktoren, geniigt nicht den Anspriichen,
die der Kommunikator mit einer Botschaft stellt, und die Mitteilung geht

Botschaft des
Kommunikators
Rezipient hért Rezipient hért Stufg der
diizg(l):gcha?t die Botschaft physischen
nicht Wahrnehmung
Y
Rezipient ist Rezipient ist Stufe der
bereit, die nicht bereit, hisch
Botschaft aufzu- die Botschaft I\JV;Z}cl 1sch en
nehmen aufzunehmen rnehmung
Y
Kommunikation

Abb. 4. Wie entsteht Kommunikation?



46 2. Verkaufsfdrderung im Marketing-Mix

verloren. Sind jedoch diese Voraussetzungen erfiillt, werden die Angespro-
chenen im Sinne des Kommunikators reagieren, und der Appell an die
Motivation der Rezipienten ist erfolgreich.

Ehe wir in Abschnitt 4 (Planung der Verkaufsférderung) die notwendigen
Voraussetzungen und Planungselemente aufzeigen, um diese komplexe
Aufgabe zu 16sen und die Beeinflussungsmoglichkeiten der Verkaufsforde-
rung auszuschdpfen, mufl zunichst eine klare Definition der Verkaufsfor-
derung geprigt werden, welche sowohl fiir die theoretische Auseinander-
setzung mit diesem Marketing-Instrument als auch fiir die Marketing-Ar-
beit im Unternehmen praktikabel ist.

2.2 Definitionen im kritischen Vergleich und Versuch
einer prizisen Begriffsbestimmung fiir Theorie und Praxis

Die Anfinge der Verkaufsférderung liegen im 19. Jahrhundert, als 1895
— wie Aspley berichtet® — die National Cash Register Comp. (NCR) eine
Service-Abteilung einrichtete, die die Abverkaufsprobleme ihrer Handels-
kunden 16sen helfen sollte. Obwohl also inzwischen iiber 80 Jahre vergan-
gen sind, kann noch immer nicht davon gesprochen werden, daff der Begriff
Verkaufsforderung heute einheitlich verwandt wird und sich definitiv
durchgesetzt hat. Uber kaum eine Teilfunktion des Marketing ist in den
letzten Jahren so intensiv diskutiert worden wie iiber Verkaufsférderung.
Quot homines, tot sententiae (so viel Leute, so viele Ansichten) gilt heute
fiir den Begriff der Verkaufsférderung ebenso wie vor wenigen Jahren noch
fir den Ausdruck Marketing. In gewisser Weise kann natiirlich in einer
ausfithrlichen und lange anhaltenden Diskussion verschiedener Auffassun-
gen zur Verkaufsférderung ein Glanzlicht der modernen Betriebswirt-
schaftslehre gesehen werden, die Ratlosigkeit nicht gelten lassen will und
daher - nie resignierend — mit beharrlichem Eifer der L6sung des Problems
niher zu kommen sucht. In der Tat haben sich auch inzwischen wenigstens
einige feste Punkte herauskristallisiert und es sind Fortschritte erzielt
worden, die allgemein anerkannt werden. Dennoch hat diese Auseinander-
setzung dem Thema nicht nur geniitzt, sondern auch erheblichen Schaden
zugefiigt. Emotionell und ideologisch belastete unsachliche Ansitze haben
das Durcheinander, das allein schon in begrifflicher Hinsicht besteht, zum
Teil noch vergrofert.

Gegen welche Vielzahl verwandter Ausdriicke ~ die von manchen Autoren
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|\ Absatzférderung J Promotion l Sales Promotion '

. Point of Purchase-
l Merchandising Mafnahmen ‘

L Display ] VERKAUFSFORDERUNG Aktionen l
Nicht-klassische Below-The-Line-
Werbung Maflnahmen

Flankierende . . Quick-Action-
i Mafinahmen i] Direkt-Marketing J r Stimuli |

Abb. 5. Verkaufsférderung und verwandte Begriffe

sogar synonym gesehen werden — sich der Begriff Verkaufsforderung in
Literatur und Praxis zur Wehr setzen muff, ist Abb. 5 zu entnehmen.
Dieses Nebeneinander diverser Begriffs-Prigungen verlangt nach einer
eindeutigen Abgrenzung, die sachlich und logisch vertretbar ist und eine
klare Trennung der kommunikativen Instrumente erlaubt. Daher wollen
wir zunichst einige der wichtigsten Definitionen kritisch vergleichen. Dar-
auf aufbauend soll — obwohl die Gefahr besteht, den bereits vorhandenen
Ansitzen Gber den Begriff der Verkaufsférderung lediglich einen weiteren
hinzuzufiigen — der Versuch zur gedanklichen Klirung des Wesens dieses
Marketinginstrumentes gewagt werden.

In der Diskussion des Verkaufsforderungs-Begriffs hat zweifellos die Defi-
nition der American Marketing Association (AMA) den grofiten Widerhall
gefunden’. Danach sind verkaufsférdernde Mafinahmen solche Aktivititen,
»that supplement both personal selling and advertising and coordinate
them and help to make them effective, such as displays, shows and
expositions, demonstrations, and other nonrecurrent selling efforts not in
the ordinary routine®. Diese Begriffsbestimmung — obwohl von einer Reihe
von Autoren kritiklos iibernommen® - weist mehrere Mingel auf. Sie
bezeichnet einerseits Verkaufsférderung als andere kommunikative Instru-
mente flankierende und unterstiitzende Mafinahmengruppe und nicht als
eigenstindiges Marketing-Mix-Element, wihrend sie andererseits der Ver-
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kaufsforderung sogar eine Management-Funktion (Koordinierung) iiber-
trigt. Dieser Widerspruch wird noch verstirkt durch den Hinweis ,,not in
the ordinary routine®, der andeutet, dafl Verkaufsforderung als sporadisch
einzusetzendes Instrument zu verstehen sei’. Des weiteren fehlt jegliche
Beschreibung der anzusprechenden Zielgruppen.

In der Definition von Alexander klingen bereits einzelne Details deutlicher
an, indem er solche Marketing-Aktivititen als Verkaufsférderung bezeich-
net, die neben personlichem Verkauf, Werbung und Public Relations die
Effektivitit des Handels und die Kaufbereitschaft der Kunden stimulie-
ren'®. Wihrend also hier schon in Ansitzen die Zielgruppen-Gerichtetheit
der Verkaufsférderung beriicksichtigt wird, bleibt das ,,Wie* nach wie vor
im dunkeln, denn die bei Alexander und der AMA-Definition angefiihrten
Mittel (Displaymaterial, Vorfilhrungen, Produktdemonstrationen usw.)
sind nicht charakteristisch genug zur Beschreibung der Erscheinungsvielfalt
dieses Marketing-Instrumentes. Auflerdem erlauben beide Definitionen
keine klare Trennung der Verkaufstérderung von anderen kommunikativen
Mafinahme-Gruppen.

Umfassender wirkt in diesem Sinne die Auffassung von Spillard, der
Verkaufsférderung als zusitzliche Anreizschaffung versteht!!. Wihrend
eine solche globale Definition der Interpretation weitgehend freien Raum
laflt und damit zu Miflverstindnissen Anlafl gibt, kann auch eine Aufzih-
lung einzelner Mafinahmen, wie sie sich beispielsweise bei Strang findet,
nicht befriedigen'®: ,,All other forms of sponsored communication apart
from activities associated with personal selling, it thus includes trade shows
and exhibits, couponing, sampling, premiums, trade allowances, sales and
dealer incentives, cent-off-packs, consumers educations and demonstration
activities, rebates, bonus packs, points-of-purchase material, and direct
mail“.

Besonders leichtfertig scheint eine Negativ-Abgrenzung zu sein, wie sie
z. B. Tillman und Kirkpatrick vornehmen®: ,,Sales promotions, an area
consisting of all sales stimulants and promotional communication 7ot
classified as personal selling or as advertising. (Kursiv durch die Verf.)
Auch Kotler zieht sich auf eine solche formale Ebene zuriick und bezeich-
net Verkaufsforderung als ,,eine Sammelkategorie fiir verschiedene Absatz-
forderungsinstrumente, die ... nicht als Werbung, personlicher Verkauf
oder Public Relations klassifiziert werden konnen“.™

Im deutschen Sprachgebrauch wird ,,Sales Promotion* inzwischen weitge-
hend einheitlich mit ,,Verkaufsférderung* iibersetzt, wobei sich jedoch eine
ebensolche Begriffsverwirrung wie in den USA oder Grofibritannien zeigt.
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So konnen einige Autoren der Versuchung nicht widerstehen, unmittelbar
vom Wortinhalt ausgehend, dieses absatzpolitische Instrument mit dem
gesamten Marketing-Mix gleichzusetzen'. Zur ,,Férderung des Verkaufs*
gehoren dann auch Produktpolitik, aktive Preisgestaltung, Wahl der Ab-
satzwege usw. Eine solche sehr weite Begriffsfassung ist aber zweifellos
nicht geeignet, die Verkaufsforderung als spezifisches Marketing-Instru-
ment darzustellen.

Auch die Definition von Linnert kann nicht befriedigen': ,,Verkaufstorde-
rung ist ein Sammelbegriff. Hinter ihm verbergen sich alle absatzpolitischen
Mafinahmen, die geeignet erscheinen, Absatzwege zu 6ffnen bzw. offen zu
halten*. Pflaum und Kunze erginzen den Begriff durch die Feststellung,
dafl Verkaufsforderung einen temporiren Marketingdruck erzeugt, ,,der
dazu bestimmt ist, die Distribution des Produktes zu verbessern und/oder
die Nachfrage zu erhshenV. Dieser nur voriibergehende Charakter der
Verkaufsforderung stellt zwar tatsichlich oftmals ein wichtiges Abgren-
zungskriterium vor allem gegeniiber der Werbung dar, ist aber zur vollstin-
digen begrifflichen Trennung beider Termini nicht hinreichend. Eine ein-
deutige Trennung von Werbung und Verkaufsforderung findet sich im
Marketing-Fortbildungsprogramm des Axel Springer-Verlages'®: ,,Ver-
kaufsforderung soll zum Verkaufen veranlassen — Werbung soll zum Kau-
fen veranlassen. Verkaufsforderung richtet sich somit auf das Verhalten der
Absatzmittler, Werbung dagegen zielt auf den Verbraucher*. So klar und
differenzierend, wie diese Feststellung ist, so irrefithrend und falsch ist sie:
Wihrend zwar Mafinahmen auf Absatzmittlerebene einen betrichtlichen
Anteil an den Verkaufsforderungs-Bemithungen der Industrie ausmachen
(obwohl von ihnen wenig in die Offentlichkeit dringt), kdnnen Zugaben,
Zweitnutzungspackungen, Probierangebote, Verbraucherwettbewerbe
usw. wohl kaum zur Werbung gerechnet werden. Daher kann auch der
Auffassung von Doppner nicht entsprochen werden, wonach die Mafinah-
men der Verkaufsférderung auf Unterstiitzung und Beeinflussung der
Verkiufer des Unternehmens und der in den Vertriebsweg eingeschalteten
Hindler gerichtet sind.’” An anderer Stelle findet sich dagegen bei Doppner
der Hinweis, dafl Verkaufsférderung ,,sich auch zunehmend an die Letzt-
verbraucher (wende), um diese zum Kaufen zu veranlassen“?, so daf} die
von ihm vorgeschlagene Begriffsbestimmung widerspriichlich ist.
Entschieden operationaler erscheint die Definition des Arbeitskreises Ver-
kaufstérderung im Bund Deutscher Verkaufstérderer und Verkaufstrainer
(BDVT), nach der die Verkaufsférderung darauf gerichtet ist, ,,Verkaufsor-
ganisation, Absatzmittler und potentielle Kunden am Ort des Verkaufs
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direkt anzusprechen und den Kauf-/Verkaufs-Entscheid auszul6sen“?.
Der Begriff erfihrt hier diz notwendige Erweiterung auf die verschiedenen
Verkaufsforderungs-Triger (Konsumgiiterfirmen, Investitionsgiiterherstel-
ler, Handelsbetriebe und Dienstleistungsunternehmen werden explizit ge-
nannt) sowie auf die drei Zielgruppen der Verkaufsforderung (Verkaufsor-
ganisationen, Absatzmittler und Kunden) - eine Erginzung, die z. B. auch
bei Hinel oder Haedrich noch fehlt?’. Vom BDVT wird jedoch der
Einsatzrahmen zu eng gesehen: Die Ware am Ort des Verkanfs verkaufsak-
tiv zu prisentieren (hdufig auch als Merchandising bezeichnet), ist zwar ein
wichtiger Aktionsbereich der Verkaufsférderung, keinesfalls jedoch der
einzige. Eine solche Beschrinkung fiihrt zu einem Verzicht auf z.T.
wesentliche verkaufsférdende Mafinahmen.

Daf} die Grenzen dieses Marketing-Instrumentes weiter abzustecken sind,
geht aus der Definition von Nieschlag et al. hervor, die zwar auch von
Auflendienst-, Hindler- und Verbraucher-Promotions sprechen, diese je-
doch vor allem riaumlich nicht begrenzen®. Allerdings kann hier der
Ausdruck ,,Auflendienst® nicht zufriedenstellen, denn der Verkauf von
Produkten und Leistungen findet heute hiufig (zumindest unter anderem)
als Telefonverkauf durch im Innendienst titige Personen statt, denen daher
eine ebensolche ,,Verkaufsforderung” zukommen mufl. Diese Kritik gilt
auch der von Birkigt vorgelegten Begriffsbestimmung?: Verkaufsférderung
umfaflt ,,alle Mafinahmen zur Unterstiitzung und positiven Beeinflussung
von Auflendienstmitarbeitern und Hindlern, sowie eine gezielte Ansprache
der Verbraucher, iiber den Handel. Birkigt weist zwar darauf hin, daf} eine
gezielte Ansprache der Verbraucher durch Verkaufsférderung méglich ist,
allerdings nicht nur — wie er formuliert — ,,iber den Handel*, sondern
hiufig direkt. Auflerdem kdnnen im Gegensatz zu Werbemafinahmen
Verkaufsforderungs-Mittel auch Hindler und eigene Mitarbeiter ganz spe-
zifisch ansprechen.

Bedingt durch unterschiedliche Untersuchungsziele und divergierende Ein-
stellungen und Uberzeugungen der einzelnen Autoren weichen die gefun-
denen Begriffe und Termini zum Teil stark voneinander ab. Jede betriebs-
wirtschaftliche Begriffsbestimmung hat aber einerseits die Forderung des
Theoretikers nach wissenschaftlich fundierter Erkenntnis und andererseits
die des Praktikers nach einem anwendbaren Werkzeug der Kommunikation
zu erfiillen. Da eine detaillierte Analyse der verschiedenen Verkaufsforde-
rungs-Definitionen nicht Aufgabe dieses Buches ist, wiirde es zu weit
fihren und keine nennenswerten neuen Erkenntnisse bringen, auf jede
Auffassung zur Verkaufsforderung einzugehen. Die kritische Diskussion
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der dargestellten Ansichten verdeutlicht zur Geniige die hauptsichlichen
Versuche, das Wesen dieses Marketing-Instrumentes zu umreiflen. Es
erscheint nunmehr notwendig, diese unterschiedlichen Meinungen zu har-
monisieren und die entstandene Begriffsverwirrung aufzulGsen, die glei-
chermaflen die Arbeit des Theoretikers und des Praktikers erschwert.
Fassen wir alle wesensimmanenten Merkmale der Verkaufsférderung zu-
sammen, so ergibt sich diese Definition:

Verkaufsforderung ist ein zeitlich gezielt und marktsegment-spezifisch
einsetzbares Kommunikations-Instrument des Marketing-Mix von Indu-
strie-, Handels- und Dienstleistungsunternehmen.

Sie informiert und beeinfluflt kurz- und langfristig Verkaufsorganisatio-
nen, Absatzmittler und Verbraucher/Verwender durch personen- und
sachbezogene, stationire und variable erweiterte Leistungen zum

Angebot.

Im folgenden wollen wir durch Herausarbeiten der einzelnen Begriffsele-
mente diese Definition, die durch ihre Komplexitit zunichst schwer ver-
standlich erscheint, anschaulicher werden lassen:

e Verkaufsforderung ist eines von vier kommunikativen Marketing-Instru-
menten, steht also gleichberechtigt neben personlichem Verkauf, Wer-
bung und Public Relations. Der Hinweis auf das Marketing-Mix verdeut-
licht die Notwendigkeit, auch die Verkaufsforderung in die Marketing-
Strategie eines Unternehmens einzubetten und mit anderen Marketing-
mafinahmen zu koordinieren. Das bedeutet — wie in anderen Instrumen-
talbereichen — zielorientiertes Arbeiten iiber die Stufen: Problemanalyse
und Marktforschung, Planung, Steuerung der Durchfiihrung, Ergebnis-
kontrolle.

e Obwohl Verkaufsférderung bisher am intensivsten von der Markenarti-
kelindustrie genutzt worden ist, kann und sollte sie stirker auch von
Investitionsgiiterherstellern, Handelsbetrieben und Dienstleistungsun-
ternehmen eingesetzt werden. Hieraus ergeben sich Verinderungen bzw.
Erweiterungen, insbesondere im Bereich der einzusetzenden Mafi-
nahmen.

e Diese Mafinahmen konnen als erweiterte Angebotsleistungen charakteri-
siert werden, da sie zusitzlich zu den bestehenden Produkt- oder Lei-
stungseigenschaften erginzende Anreize bieten, die das Produktpotential
(Marke, Qualitit, Nutzen, Preis, . . .) ausbauen. '
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o Verkaufsforderungs-Mafinahmen haben die Aufgabe, iiber alle Distribu-
tionsstufen den Kauf/Verkauf zu unterstiitzen.

- Sie sollen die eigene Verkaufsorganisation (Innen- und Auflendienst)
motivieren, trainieren und informieren, z. B. durch Verkaufshandbii-
cher, Salesfolder, Argumentensammlungen, Organisationsmittel, Trai-
nings- und Informationsmittel, Wettbewerbe, Primiensysteme mit
besonderem Anreiz.

— Sie dienen der Unterstiitzung der Titigkeit von Grof8- und Einzelhan-
del iiber verkaufsaktives Displaymaterial, Einsatz von Hostessen,
Merchandisern und Dekorateuren, handelsgerechte Packungen, Ver-
kaufsbroschiiren, Seminaren und Schulungsveranstaltungen, Partner-
aktionen, Wettbewerbe, Handelsmessen und Ausstellungen, Plazie-
rungsmitte] und anderes.

— Verbraucher und Verwender werden mit Gutschein-Aktionen, Wa-
renproben und Mustern, Kostprobenverteilungen, Zugaben, Prospek-
ten und Informationen, Service-Einrichtungen, Vorfiihrungen, Aus-
sendungen, Gewinnspielen, Konsumideen und Tips, Sonderangeboten
usw. angesprochen.

e Die Leistungen der Verkaufsforderung konnen durch Personen (Propa-
gandisten, Demonstratoren, Hostessen, Merchandiser, Dekorateure und
Berater) sowie durch Sachmittel erbracht werden. Beide Leistungsgrup-
pen sind kurzfristig (dynamisch) und langfristig (permanent), geogra-
phisch gezielt und abnehmergruppenspezifisch einsetzbar. Dabei muf}
eine gemeinsame Strategie fiir alle Mafinahmen vorgegeben werden,
damit ein harmonisches Gesamtbild der Verkaufsférderung entsteht.

e Mafinahmen und Methoden sind nicht auf den Point of Purchase als
einzigen Einsatzort beschrinkt. Obwohl viele Verkaufsforderungs-Lei-
stungen die Aufgabe haben, am Ort des Angebots den Kaufentscheid
direkt auszul6sen (Begriffe wie ,,quick-action-stimuli, ,,Merchandi-
sing*, ,,PoP-Mafinahmen‘ haben hier ihren Ursprung), stehen auch
andere Umfelder zur Verfiigung. Verbrauchergerichtete Verkaufsforde-
rung kennt beispielsweise neben dem PoP die Umfelder ,,zu Hause* (in
der Wohnung des Konsumenten) und ,,Auflerhalb* (auf der Strafle, im
Kino, auf Messen usw.)?.

o Verkaufsférderung will iiber Produkt- und Leistungsangebote informie-
ren, diese bekannt machen, aktualisieren und profilieren, und auf diesem
Wege beitragen zu einer Absatz- und Gewinnsteigerung. Sie ist dabei
darauf gerichtet, nicht als Einzelteil der Kommunikation zu wirken,
sondern in Ubereinstimmung mit der gesamten Marketing-Konzeption.



2.2 Definitionen im kritischen Vergleich 53

Die vorliegende Begriffsbestimmung erlaubt zwar eine klare Trennung der
kommunikativen Instrumente des Marketing, lifit jedoch gewisse Uber-
schneidungen zu, die sich in der Praxis nicht vermeiden lassen. So wird z. B.
der unsinnige Streit vermieden, ob ein Display zur Werbung oder eine
Vier-Farb-Anzeige zur Verkaufsforderung zu zihlen ist; dies ergibt sich
nimlich folgerichtig aus der jeweiligen Zielsetzung und kreativen Umset-
zung der eingesetzten Mafinahme. Damit kommen wir zuriick auf die Abb.
5 (S. 47), die das miflverstindliche Nebeneinander von Verkaufsforderung
und verwandten Begriffen darstellt. Es zeigt sich, dafl die in Praxis und
Literatur z. T. synonym benutzten Ausdriicke entweder nur Einzel-Ele-
mente der Verkaufsférderung beinhalten oder so weit gefafit sind, daf} sie
zu verwirrenden Uberschneidungen mit anderen Marketing-Instrumenten
Anlaf} geben. Das tatsichliche Verhaltnis dieser Begriffe zur Verkaufsforde-
rung wollen wir im folgenden kurz deutlich machen:

Merchandising: Verkaufsforderungs-Mafinahmen zur Warenprisentation
und Plazierung am PoP und Unterstiitzung der Verkaufsbemiihungen der
Wiederverkaufer.

Quick-action-stimuli: Verkaufsférderungs-Instrumente, die ausschlieflich
die direkte und sofortige Umsatzsteigerung zum Ziele haben.
Direkt-Marketing: Mafinahmen dieser Art sind je nach individueller Ziel-
setzung und spezifischem Inhalt der Verkaufsférderung, der Werbung und
sogar den Public Relations zuzurechnen.

Flankierende Mafinabmen: Verkaufsforderung stellt nur dann eine Ergin-
zung der Werbung dar, wenn durch sie eine bestimmte werbliche Botschaft
bis an den PoP herangetragen werden soll, um auf diese Weise den gesamten
Warenweg liickenlos zu erfassen. Andere Verkaufsforderungs-Ziele kénnen
realisiert werden, ohne dafl Werbung die Basis bildet.

Point of Purchase-Mafinahmen: Hierunter fallen alle Verkaufsférderungs-
maflnahmen, die - auf welcher Aktionsebene auch immer — den PoP als
Einsatzort haben. Der Ausdruck umschlieit also auch Merchandising-Ak-
tivititen.

Nicht-klassische Werbung: Kommunikations-Instrumente, die keine klassi-
schen Medien (Zeitungen, Zeitschriften, Film, Funk, Fernsehen, Plakat)
einsetzen. Damit aber deckt dieser Ausdruck einerseits auch diverse Mafi-
nahmen der Public Relations und des personlichen Verkaufes ab und kann
andererseits nicht erkliren, wieso verschiedene Verkaufsfdrderungs-Ele-
mente in klassischen Werbetrigern zu finden sind.
Below-the-line-Mafinabmen: Dieser Begriff entstand aus der Problematik,
Verkaufsforderungs-Instrumente beziiglich ihrer Erfolgswirksamkeit nicht
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exakt bewerten zu konnen. Sie wurden also bei Erfolgsprognosen und
-kontrollen ,,unter dem Additionsstrich* fir andere Marketing-Mix-Ele-
mente lediglich qualitativ beriicksichtigt. Dies gilt heute nicht mehr (vgl.
Kapitel 4.7).

Absatzforderung: Hierzu zihlen nach (inzwischen) allgemeiner Auffassung
alle kommunikativen Marketing-Mix-Elemente, also nicht nur die Ver-
kaufsférderung.

Promotion: Dieser Ausdruck charakterisiert im anglo-amerikanischen
Sprachgebrauch simtliche kommunikativen Instrumente des Marketing
und ist somit zur spezifischen Kennzeichnung der Verkaufsférderung nicht
geeignet.

Display: Ausstellung der Ware im Schaufenster und/oder Laden zum
Zwecke des Blickfanges mit verschiedenen Display-Materialien (Plakate,
Aufsteller, Regalaufstecker usw.). Display ist nur eine Mafinahmen-Grup-
pe der Verkaufsforderung.

Aktionen: Dieser Sammelbegriff fiir Verkaufsforderungs-Aktivititen, die
zeitlich abgeschlossen und kurzfristig eingesetzt werden, ist nicht geeignet,
das vielfdltige Mafinahmen-Spektrum, insbesondere der strategischen Ver-
kaufsfrderung, abzudecken.

Einzig der Begriff ,,Sales Promotion® hat sich — wie erwihnt - als gleich-
wertige Bezeichnung fiir verkaufsfordernde Mafinahmen weitgehend
durchgesetzt.

Die bisherigen Ausfithrungen lassen deutlich werden, daf} sich Verkaufsfor-
derung im Rahmen der obigen Definition durch ihre aktuellen und viel-
schichtigen Marktmethoden, ihren individuellen Bezug auf Zielgruppen
und die zeitliche und geographische Differenzierung ihrer Aufgaben zum
wohl anpassungsfihigsten kommunikativen Marketing-Instrument entwik-
keln kann. Um einen solchen Anspruch zu erfiillen, miissen die funktions-
spezifischen Ziele und Aufgaben klar umrissen sein.

2.3 Ziele der Verkaufsforderung

Die Unterschiedlichkeit der Anlisse zum Einsatz der Verkaufsforderung
erfordert, dafl das Management klare Vorstellungen dariiber entwickelt,
was mit der Verkaufsforderung im allgemeinen sowie mit speziellen Aktio-
nen und Einzelmafinahmen bewirkt werden soll. Die Bestimmung von
Zielen ist die wichtigste Voraussetzung fiir eine effektive Verkaufsforde-
rungs-Planung und damit fiir die Messung der erreichten Ergebnisse.
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Gerade im Bereich der Kommunikation wird hiufig versiumt, exakte
Zielvorstellungen zu entwickeln, ohne die eine Planung, Lenkung, Steue-
rung und Kontrolle nicht méglich ist. Solches Fehlen klar definierter
Wirkungskriterien der Verkaufsférderung im Rahmen des gesamten Mar-
keting-Instrumentariums ist ein wesentlicher Hintergrund fiir die an ande-
rer Stelle konstatierte Uberschitzung der Wirkungsmoglichkeiten und dar-
aus oft resultierende Ablehnung dieses Marketing-Mix-Elementes in der
Praxis.

Generell soll zwar Verkaufstérderung dazu beitragen, den Umsatz gewinn-
bringend zu steigern; eine solche globale Zielformulierung gilt jedoch auch
fir andere Marketing-Instrumente; sie ist nicht trennscharf und daher
keinesfalls als Grundlage fiir eine fundierte Mafinahmen-Planung ausrei-
chend. Vielmehr kann nur eine differenzierende, prizise und quantitative
Zielsetzung verhindern, dafl die Aktivititen der Verkaufsforderung zer-
splittert werden und ihre Schlagkraft verlorengeht. Daher ist z. B. die
Zielsetzung ,,ErhShung des Bekanntheitsgrades von Produkt A um 12%
innerhalb von 6 Monaten* besser als ,,Marktbekanntheit aufbauen* geeig-
net, dem kreativen Team bei der Entwicklung einer wirksamen Verkaufs-
forderungs-Botschaft als Richtlinie zu dienen.

Spezielle Verkaufstérderungs-Ziele sind aus den totalen Marketingzielen
abzuleiten, damit sichergestellt ist, daf} die Verkaufsférderung als integrier-
ter Bestandteil eines in sich abgestimmten Marketing-Mixes wirksam wird.
Die Beriicksichtigung von iibergeordneten Kommunikations-Zielen er-
scheint bei der Ableitung verkaufsférdernder Aufgaben selbstverstindlich.
Diese miissen jedoch andererseits auch alle Distributions-Instanzen und die
direkt produktbezogenen Aktivititen einbeziehen. Gerade der Ausrichtung
der Verkaufsférderungsmafinahmen an den einzelnen Distributionszielen
kommt hierbei grofie Bedeutung zu®. In der Literatur hat sich bisher
ebenso wie beim Begriff der Verkaufsforderung keine iibereinstimmende
Meinung iiber die Aufgaben herausgebildet, so dafl die Verkaufsforde-
rungs-Ziele weit streuen. Gehen wir von der obigen Definition aus, so
lassen sich zunichst zwei Zielarten unterscheiden:

Informationsziele und Beeinflussungsziele.

Verkaufsférderung kann den Versuch unternehmen, die jeweilige Zielgrup-
pe iiber den Nutzen eines Produktes oder einer Leistung zu informieren.
Diese Bekanntmachungsfunktion ist — wie erwihnt — ein ibliches Ziel in
den frithen Phasen des Produkt- bzw. Sortiment-Lebenszyklus, wenn iiber
Aufmerksamkeitsweckung und Starkung der Produkt-/Leistungskenntnis



56 2. Verkaufsforderung im Marketing-Mix

Primir-Nachfrage gebildet werden soll. Zu spiteren Zeiten riickt der
Wunsch nach Beeinflussung stirker in den Vordergrund: Potentielle Kun-
den und Verkaufsorgane sollen iiberzeugt werden, daff das Produkt Wett-
bewerbsartikeln gegeniiber iiberlegen ist. Natiirlich sind auch bei Informa-
tionszielen schon Beeinflussungselemente enthalten, da regelmiflig bereits
bei der Stimulierung von Primir-Nachfrage Wettbewerb herrscht. Aller-
dings wichst die Bedeutung der Uberzeugungs- und Uberredungsfunktion
mit dem Fortschreiten des Produkt- oder Sortiment-Lebenszyklus. Be-
kanntlich ist die Beeinflussung von Einstellungen, Wiinschen und Wertvor-
stellungen schwierig. Ein solches Ziel erfordert eine Verkaufsforderungs-
Mafinahme, die Imagevorstellungen zu verindern geeignet ist. Neben der
Informations- und Beeinflussungsaufgabe kann es ein Ziel der Verkaufsfor-
derung sein, die jeweilige Zielgruppe an eine Leistung oder ein Produkt zu
erinnern. Insbesondere Angebote im Reife- oder Sittigungsstadium sowie
in der Riickgangsphase werden iiber Erinnerungs-Verkaufsférderung un-
terstiitzt, wobei in Wesen und Ausgestaltung oft eine Ubereinstimmung
dieser Mafinahmen mit jenen der ersten Lebensphase besteht, da beide das
Schwergewicht auf Markenkenntnis, Leistungsbreite und Nutzen legen.

Infor- Beeinflussungsfunktion Erinnerungs-
mations- funktion
funktion

Einfithrung Wachstum Reife u. Degeneration

Sittigung

Abb. 6. Vorrangigkeit einzelner Verkaufsférderungs-Ziele in den Phasen des Produkt- bzw.
Sortiment-Lebens-Zyklus

Abb. 6 zeigt den sich mit den Phasen des Produkt- bzw. Sortiment-Le-
benszyklus wandelnden Charakter der Verkaufsf6rderungsziele.
Eine zweite Klassifizierungs-Moglichkeit fiir Verkaufsférderungs-Ziele ist
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die Unterteilung in direkte und indirekte Handlungsziele. Erstere sollen die
jeweilige Zielgruppe zu einer sofortigen Aktion bewegen, z. B. zu einem
ganz bestimmten Zeitpunkt zu kaufen, einen Coupon einzusenden, sich
liber ein Gewinnspiel mit dem Produktnutzen auseinanderzusetzen, eine
Zweitplazierung vorzunehmen, ein gesetzes Verkaufs-Soll zu erreichen.
Indirekte Handlungsziele beinhalten eine Hinstimmung zum Produkt oder
zur Leistung, z. B. Penetrierung des Namens, Festigung der Kundenbezie-
hung, Verbesserung des Wissens um objektive Beschaffenheiten, Prigung
positiver subjektiver Einstellungen. Solche Ziele sind durch ihren imagebil-
denden Charakter eher langfristiger Natur, wihrend direkte Handlungszie-
le Kurzfristwirkung erreichen sollen.

Obwoh! Umsatz- oder Gewinnsteigerung spezielle und wichtige Formen
von direkten Handlungszielen sind und daher oft in der Praxis als Verkaufs-
forderungs-Aufgaben formuliert werden, ist eine solche Vorgehensweise
nur dann angemessen, wenn alle anderen Marketing-Mix-Komponenten
unverandert bestehen bleiben. Normalerweise eignet sich nimlich ein Um-
satz- oder Gewinnziel eher als Mafistab fiir die Erfolgswirksamkeit des
gesamten Marketing-Mix und nicht fiir einzelne Elemente daraus. Es gibt
jedoch Fille, in denen Produkt, Preis, Distribution usw. nicht abgewandelt
werden, und als einzige Variable die Verkaufsforderung auftritt, so daff die
Verkidufe und der daraus resultierende Gewinn als Zielgrofie herangezogen
werden konnen.

In der Definition der Verkaufsforderung ist angedeutet worden, dafl bei der
Zielfestlegung nach der Kommunikations-Richtung und damit den verschie-
denen Aktionsebenen mehrere Zielgruppen zu unterscheiden sind, die die
zu fordernden Personen- bzw. Unternehmenskreise charakterisieren.
Handelt es sich bei dem verkaufsférderungstreibenden Unternehmen um
einen Konsum- oder Investitionsgiiter-Hersteller, so sind Art und Umfang
der Verkaufsforderungs-Leistungen im wesentlichen von der Struktur der
gewihlten Vertriebskanile abhingig. Abb. 7 zeigt die Vielfalt der moglichen
Absatzwege, zwischen denen eine Unternechmung wihlen kann. Je nach
Direktheit des Vertriebs miissen evtl. mehrere Wiederverkauferstufen bear-
beitet werden; bei direktem Vertrieb entfillt die Verkaufsforderung fiir
Absatzmittler.

Die Organe der Verkaufsorganisation, deren jeweilige wirtschaftliche und
rechtliche Stellung zum Hersteller stark differiert, werden in Abb. 8 trans-
parent.

Die unternehmens-externen Organe der Verkaufsorganisation sind aus
verkaufsforderungspolitischer Sicht wegen ihrer weitgehenden Selbstindig-
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Konsum-/Investitionsgiiter-Hersteller

Verkaufsorganisation

!

Groflhandel

) )

Einzelhandel

!

Verbraucher/Verwender

Abb. 7. Schematische Darstellung alternativer Absatzwege

Verkaufsorganisation

Unternehmensinterne Organe

Unternehmensexterne Organe

Innendienstverkiufer
Auflendienstverkiufer
Fabrikfilialen
Regionale Verkaufs-
niederlassungen
Herstellergebundene
Unternehmen
Mitglieder der
Geschiftsleitung

Verkaufssyndikate
Kommissionire
Handelsvertreter

Makler

Abb. 8. Verkaufsorgane von Konsum- und Investitionsgiiter-Unternehmen
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keit eher zu den unabhingigen Absatzmittlern, wie Grof- und Einzelhan-
del, zu rechnen. Somit ergeben sich als Aktionsebene bzw. Zielgruppen der
herstellerbezogenen Verkaufsforderung die eigene Verkaufsorganisation,
die Absatzmittler und die Verbraucher/Verwender. Dienstleistungsunter-
nehmen haben regelmifig direkten Kontakt zu ihren Endabnehmern, so
daf fiir diese Verkaufsforderungs-Treibenden nur die Aktionsebenen Ver-
kaufsorganisation und Verbraucher/Verwender zu bearbeiten sind.
Verkaufsforderung des Handels wendet sich schliefllich an nachgelagerte
Absatzmittlerebenen, das eigene Verkaufspersonal und die Verwender/Ver-
braucher.

Damit zeigt sich, dafl die drei Aktionsbereiche

eigene Verkaufsorganisation
Absatzmittler
Verbraucher/Verwender

fur eine systematische Darstellung der Verkaufsférderung herangezogen
werden konnen. Im Rahmen der Informations- und Beeinflussungsziele,
ebenso wie unter den erwihnten direkten und indirekten Handlungszielen,
ist es z. B. méglich, folgende Absichten zu verfolgen:

Aktionsebene  Erhohung der Warenkenntnis
Verkaufs- Verbesserung von Verkaufs- und Argumentationstechnik
organisation: ~ Erhohung des Einsatzwillens und Stimulierung der Ver-
kaufsanstrengungen iiber materielle Anreize
Verbesserung der Marktkenntnis
Hinlenkung auf nachdriickliche Forcierung bestimmter
Artikel
Weiterleitung ~ wichtiger Produktinformationen an
Abnehmer
Festigung der Kundenbeziehungen und Gewinnung
neuer Kunden

Aktionsebene  Neuaufnahme einzelner Angebote ins Sortiment
Absatzmittler:  Herausstellung bestimmter Produkte oder Leistungen
durch verkaufsaktive Warenprisentation am PoP
Verkaufsbeschleunigung durch preisliche Variation
Erhohung der Lagerhaltung
Erh6hung der Produkt- und Marktkenntnis
Beratung in betriebswirtschaftlichen Fragen
Verbesserung von Verkaufs- und Argumentationstechnik
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Intensivere und liberzeugendere Beratung der Kunden
Sichtbarmachung der Erfolgswahrscheinlichkeit eines
Angebotes

Belebung fiir den PoP im ganzen

Aktionsebene  Bekanntmachung mit einem Produkt oder einer Leistung
Verwender/ Uberzeugung von der Leistungsfihigkeit des Angebots
Verbrancher: ~ (Entwicklung klarerer und positiverer Vorstellungen)
(Wieder-)Erweckung des Interesses fiir ein Angebot oder
einen Verwendungszweck
Kauf eines Produktes zu einem bestimmten Zeitpunkt, in
einer bestimmten Grofle, bei einem speziellen Handels-
unternehmen usw.
Anderung bestehender Kaufabsichten
Gewinnung von Empfehler-Instanzen (Meinungsbildner)
Titigung hoherer und/oder regelmifliger Einkiufe.

Naturgemifl kann diese nur beispielhafte Auflistung nicht vollstindig sein,
da in einzelnen Bereichen die Schwerpunkte der Verkaufsforderungsaktivi-
titen unterschiedlich gelagert sind. Dennoch zeigt sich die Vielzahl der
Beeinflussungsmdoglichkeiten dieses Marketing-Elementes. Dabei ist die
Rangfolge der Ziele untereinander zu beachten. Das Ziel bei den Verbrau-
chern/Verwendern (,, Titigung hoherer Einkidufe) muf als ein Hauptziel
aller verkaufstérdernden Mafinahmen angesehen werden. Einzelne Aktivi-
titen mit den ihnen zugeordneten Zielen kénnen — langfristig betrachtet
— nur ein Schritt auf diesem Wege sein. Die Zielhierarchie (Mittel-Zweck-
Beziehung) im Marketing tritt also auch hier deutlich zutage.

Verkaufsforderung auf Verkaufsorganisations- und Absatzmittlerebene soll
beide Gruppen leistungsfahiger machen, sie im Hinblick auf ihre Absatzan-
strengungen unterstiitzen und stimulieren. In die Zielplanung sind daher
auch die Interessen dieser Beteiligten einzubeziehen. So darf z. B. eine
Verkaufsforderungs-Aktion am PoP nicht nur eine Umsatzverlagerung
herbeifiihren, sondern sollte so angelegt sein, daf} eine spiirbare Umsatzaus-
weitung die Folge ist. Verbraucher-/verwendergerichtete Verkaufsforde-
rung dient der Unterstiitzung dieser Personen bei Anschaffung und Ver-
wendung eines Produktes oder einer Leistung. Einzelne Verkaufsforde-
rungs-Mafinahmen konnen dabei gezielt und problembezogen an spezifi-
schen Stellen der Absatzpipeline eingesetzt werden. Ausgangsbasis der
Verkaufsforderungs-Planung und damit der Zielfindung ist daher eine
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genaue Problemanalyse im Absatzbereich eines Unternehmens (vgl. hierzu
auch Kap. 4.2).

Die bisherigen Ausfithrungen zeigen, daf die Ziele der Verkaufsférderung
oft auch Zielsetzungen anderer Marketing-Mix-Elemente sein kénnen,
insbesondere des Verkaufs und der Werbung. Daher kommt es in der
praktischen Arbeit mit diesem vielschichtigen und nicht immer eindeutig,
priagnant und allgemeinverbindlich zu umreiffenden Marketinginstrument
oft zu Kompetenziiberschneidungen. Die Forderung, Mafinahmen der
Verkaufsforderung sorgfiltig mit den anderen kommunikativen Aktivititen
abzustimmen, wird hierdurch erneut unterstrichen. Der Versuch, Wer-
bung, personlichen Verkauf und Public Relations zu verdringen, wiirde
nicht nur zu unrealistischen Zielvorgaben fiihren, sondern ebenso die
Organisation der Verkaufstérderung vor unlosbare Aufgaben stellen. Da-
her mufl das Titigkeitsfeld des Verkaufsforderers so festgelegt werden, dafl
sein Aktionsbereich bereits vorhandene sowie durch die Marktdynamik neu
entstehende Liicken im Marktbearbeitungssystem schlielen kann. Eine
solche heterogene Bedingungslage macht eine Aussage iiber die wirksamste
Organisation der Verkaufsférderung duflerst schwer. Da die Ziele und
Aufgaben der Abteilung Verkaufsforderung von Unternehmen zu Unter-
nehmen verschieden sind, kann der organisatorische Status der Verkaufs-
forderung nicht generell festgelegt werden®.

Die Problematik moglicher Kompetenziiberschneidungen zwingt dazu, die
Unterschiede zwischen einzelnen akquisitorischen Funktionen aufzuzeigen
und Verkaufsforderung von ihnen abzugrenzen. Damit soll der spezifische
Charakter dieses absatzwirtschaftlichen Phinomens, der durch die Ziele der
Verkaufsférderung noch nicht ausreichend transparent werden konnte,
verdeutlicht werden. Dieser Aufgabe wenden wir uns im folgenden Kapitel
zu.

2.4 Abgrenzung der Verkaufsforderung gegeniiber den
anderen Kommunikations-Instrumenten

Den Versuch, Begriffe wie Werbung, Public Relations, persdnlicher Ver-
kauf und Verkaufsforderung voneinander abzugrenzen, bezeichnen zwar
einige Autoren als ,,ein nutzloses Unterfangen*?, eine wissenschaftliche
Analyse bedarf jedoch einer sachlogischen Trennung der verwendeten
Termini. Bei der Ableitung der Definition der Verkaufsférderung haben
wir davon gesprochen, daff ,,gewisse Uberschneidungen® zwischen den
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einzelnen kommunikativen Instrumenten bewufit nicht vermieden werden
(auf die jetzt niher einzugehen ist). Daneben zeigen sich aber auch eine
Reihe von markanten Unterschieden, die als wichtige Trennkriterien heran-
zuziehen sind.

2.4.1 Verkaufsforderung und Werbung

Diese kommunikativen Marketing-Instrumente weisen zunichst einige Ge-
meinsamkeiten auf: Beide versuchen die angebotenen Versorgungsobjekte
(Produkte und/oder Leistungen) bekannt zu machen, weitergehende Infor-
mationen iiber sie zu vermitteln, um anschlieflend beim Umworbenen eine
positive Imageausprigung aufzubauen. Eine solche positive Hinstimmung,
oft als Bereitschaft konkretisiert, die Produkte und Leistungen als erstre-
bens- und besitzenswert zu akzeptieren, kann und soll unter bestimmten
Voraussetzungen zu einer Handlungsauslgsung fithren. Verkaufsforderung
und Werbung sind damit - ausgehend von ihrer globalen Zielsetzung
— zunichst nicht zu trennen.

In der Vergangenheit wurde die Aufgabe der Werbung darin gesehen, ein
Angebot langfristig aufzubauen, den Verbraucher zu informieren und den
Handel zu stimulieren; Verkaufsforderung definierte sich oft als das Bemii-
hen, ein Produkt kurzfristig abzuverkaufen. Die deutsche wie die amerika-
nische Literatur spricht andererseits vom ,,Pull-Effekt* der Werbung und
,»Push-Effekt der Verkaufsforderung?; letztere soll Ware im Handel
ausreichend distribuieren, wihrend Werbung den notwendigen Nachfrage-
sog erzeugt. Beide Abgrenzungen lassen noch deutlich das Verkiufer-
Markt-Denken der fiinfziger und sechziger Jahre erkennen und beriicksich-
tigen nicht, daff Werbung und Verkaufsforderung inzwischen niher anein-
andergeriickt sind. Einerseits beeinfluf8t imagebildende Werbung auch den
direkten Verkauf-/Kauf-Prozefl, wihrend Verkaufsférderung wesentlich
zur Imagebildung eines Unternehmens und seiner Angebote beitragen
kann. Uber die Begriffe ,,Aktionswerbung® und ,,strategische Verkaufsfor-
derung*‘ bemiiht sich die Praxis, dieser Entwicklung gerecht zu werden.*
Wir wollen die geschrumpfte Distanz zwischen diesen beiden Kommunika-
tions-Instrumenten graphisch demonstrieren und die jeweiligen Hauptauf-
gaben deutlich machen (Abb. 9).

Dennoch lassen sich mehrere Trennungslinien ziehen:

Zielgruppenbezug: Werbung richtet sich in erster Linie an Letztverwender/
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-verbraucher und in der Absatzpipeline nachgelagerte Stufen (z. B. Grofi-
und Einzelhandel), die durch informierende und motivierende Botschaften
zu einer Handlung veranlafit werden sollen. Verkaufsforderung bezieht
zusitzlich die eigenen Verkaufsorgane ein (Auflen- und Innendienst-Ver-
kiufer, Reisende, Vertreter usw.).

Mitteleinsatz: In der Werbung kommen ausschlieflich Sachmittel zum
Einsatz, wihrend Verkaufsforderung dariiber hinausgeht und neben Sach-
mitteln auch Personen titig werden lifit. Gerade die persénliche Darbie-
tung von Verkaufsideen begriindet ~ wie an anderer Stelle dargelegt — die
besondere kommunikative Kraft der Verkaufsférderung.

Individualitit: Verkaufsforderung wendet sich hiufig ganz gezielt an Ein-
zelpersonen, wihrend Werbung als Massenkommunikationsinstrument
zwar durchaus auch individuelle Werbeeindriicke hervorrufen will, dies
aber {iber unpersénliche Zielgruppensprache realisiert.

Medieneinsatz: Klassische Werbemedien sind nur selten ortlich begrenzt
und abnehmergruppen-spezifisch einsetzbar. Verkaufsforderungs-Triger
dagegen konnen gezielt lokal oder regional und bezogen auf z. B. nur eine
Handelsorganisation konzipiert werden.

Planungszeitraum: Bei den in der Werbung vorrangig zum Einsatz kom-
menden Medien miissen langfristige Buchungstermine eingehalten werden
(z. B. ist der spiteste Auftragserteilungstermin fiir ARD-Werbefernsehen
und -funk der 31. 8. bzw. fiir das ZDF der 19. 9. des jeweiligen Vorjahres,
auch Plakatanschlige sind bis zu 12 Monate im voraus zu belegen). Wichti-
ge Verkaufsforderungs-Triger, wie etwa Handzettel, benotigen dagegen
eine Auftragserteilung lediglich 2 bis 5 Tage vor Erscheinungstermin,
andere Mafinahmen konnen sogar vollig autonom eingesetzt werden.*' Sind
allerdings Industrie #nd Handelsunternehmen an einer Verkaufsforde-
rungs-Mafinahme beteiligt, so mufl der Planungszeitraum wie bei der
Werbung mehrere Monate betragen, um eine ausreichende Koordinierung
zwischen den Partnern zu gestatten.

Umfeld: Vor allem iiber Plakate und Verkehrsmittelwerbung kann klassi-
sche Werbung neben dem ,,Zu Hause“ mehrere Umfelder fiir die Bot-
schaftsiibermittlung aktivieren. Verkaufsforderung geht jedoch auch in
diesem Zusammenhang dariiber hinaus und nutzt zusitzlich vor allem den
durch Werbung nicht erreichbaren Point of Purchase, um auf diese Weise
entweder den Eindruck der Erstinformation zu verstirken oder Impulskiu-
fe auszulGsen.

Inhalte: Werbung kommuniziert vorbandene Produkt- oder Leistungsele-
mente, wie Nutzen, Preis, Qualitat usw.; Verkaufsférderung schafft zusarz-
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liche Anreize, die das Preis-/Leistungs-Verhiltnis eines Angebotes zumin-
dest kurzfristig positiv verindern (z. B.: kostenlose Zugaben, Gewinnchan-
cen, Packungen mit Zweitnutzen, Sonderpreise, Treuerabatte).

2.4.2 Verkaufsférderung und Public Relations

Die moderne Betriebswirtschaftslehre versteht die Unternehmung als sozia-
les Interaktionsgefiige und nicht allein als rein wirtschaftliches Gebilde.
Industrialisierung, Wissensvermehrung, innovativ-technologische Revolu-
tion, 6kologische Erkenntnisse und die Demokratisierung breiter Bereiche
haben dazu gefiihrt, dafl sich die Gesellschaft immer mehr ihrer Abhingig-
keit von den Unternehmen bewufit wird, mit der Konsequenz, dafl das
offentliche Interesse an Industrie und Handel stark zugenommen hat.
Diesem berechtigten Informationsbediirfnis muf sich die Wirtschaft stel-
len, um {iber das unternehmenspolitische Instrument Public Relations
gesellschaftspolitisch relevante Prozesse im Unternehmen zu verdeutli-
chen.

Der betriebswirtschaftliche Begriff der Public Relations beinhaltet daher die
Gesamtheit der Grundsitze und Dispositionen, nach denen die Unterneh-
mung die Beziehung zur Offentlichkeit pflegt und dauernd nach Mitteln
und Wegen sucht, um eine positive Geisteshaltung der gesellschaftlichen
Gruppen zu schaffen, zu erhalten und zu férdern.” Die unternehmens- und
gesellschaftspolitische Komponente tritt dabei zunehmend in den Vorder-
grund. Unter Public Relations verstehen wir somit die gewollte, geplante
und langfristige Pflege der Beziehungen eines Unternehmens oder einer
Organisation mit der Offentlichkeit. Die Zielsetzung besteht darin, durch
wahre und klare Informationen das Interesse, die positive Einstellung und
das Vertrauen der Offentlichkeit herbeizufiihren. Dabei werden die Grund-
sitze, Instrumente und Dispositionen aus dem Zielsystem der Unterneh-
mung abgeleitet.

Public Relations erfordern — und das ist ein erstes entscheidendes Tren-
nungsmerkmal — stirker als Verkaufsférderung eine gesamtunternehmeri-
sche Denkhaltung, die {iber die produktbezogene weit hinausgeht, da sie
»eine Angleichung zwischen Gesamtinteressen und Teilinteressen oder
zwischen ffentlichen Interessen und privaten Interessen herbeizufithren®
haben®. Sie bilden ,,nicht nur die Basis fiir alle kommunikationspolitischen
Mafinahmen . . ., sondern dariiber hinaus fir samtliche absatzpolitischen
Aktivititen*.
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Auch beziiglich der anzusprechenden Personenkreise sind Public Relations
umfassender als Verkaufsférderung. Obwohl sich der Begriff ,,6ffentliche
Meinung* bisher einer allgemein akzeptierten Beschreibung entzogen hat®,
ist davon auszugehen, dafl die Zielgruppe der Public Relations (in der
obigen Definition ,,Offentlichkeit* genannt) regelmiflig wesentlich breiter
als die fiir Verkaufstérderung abgesteckt ist. Sie umfaflt innerhalb eines
Unternehmens neben den Verkaufsorganen auch simtliche anderen Mitar-
beiter. Nach auflen informieren Public Relations — zusitzlich zu den am
Absatzprozef Beteiligten und den Verbrauchern/Verwendern - alle ande-
ren Personen und Organisationen, die eine positive Einstellung und Ver-
trauen dem Unternehmen gegeniiber entwickeln sollen, z. B. Verwaltun-
gen, Meinungsfiihrer, Verbinde, Aktionire, Lieferanten usw.

Des weiteren stellen die einzusetzenden Public Relations-Mittel und -Me-
dien ein Abgrenzungskriterium zur Verkaufsférderung dar: Sie sind denen
der Werbung weit dhnlicher.

Schlieflich miissen sich Public Relations iber einen lingeren Zeitraum
erstrecken, denn eine wirkungsvolle Kommunikation mit einer breiten
Offentlichkeit kann nicht kurzfristig initiiert werden. Verkaufsférderung
ist dagegen oft zeitlich limitiert und beschrinkt sich in bestimmten Situatio-
nen auf wenige Aktivititen.

Es ist jedoch festzustellen, daf} die inhaltlichen Verbindungen zwischen
Public Relations und Verkaufsférderung zunehmend enger werden. Einer-
seits kann anhand der steigenden Aufwendungen und Aktivititen der
Unternehmen im Public Relations-Bereich festgestellt werden, daff das
Bemiihen grofleren Raum gewinnt, iiber ein durch Public Relations ge-
zeichnetes positives Gesamtbild des Unternehmens gleichsam den Boden
auch fir Verkaufsforderung und damit direkte Absatzerfolge vorzuberei-
ten. Zum zweiten riicken die der Verkaufsférderung zuzurechnenden sog.
Publicity-Promotions® das geférderte Produkt in die Aufmerksamkeit
einer iiber die unmittelbare Zielgruppe hinausreichende Offentlichkeit. Sie
erzeugen aktualisierende Gesprichsanlisse, die den Artikel oder sogar das
anbietende Unternehmen als zentrales Thema haben; sie sind weniger
direkt kommerziell orientiert und zielen nicht unmittelbar auf den Abver-
kauf. Als Beispiel sei eine Aktion der Fa. Reemtsma fiir die Zigarettenmarke
Ernte 23 aus dem Jahre 1976 genannt. In 10 deutschen Grofistidten stiftete
Ernte 23 je DM 25 000,- fiir die Renovierung eines wertvollen Kunst- oder
Bauwerks. Es wurden je Stadt zwei Alternativen genannt, per Postkarte
konnten die Einwohner die Auswahl-Entscheidung treffen. Mehr als
600 000 Einsendungen wurden registriert. In der Presse und anderen Mas-
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senmedien fand die Aktion ein so grofles positives Echo, daf} inzwischen
bereits mehrere andere Unternehmen zhnliche Veranstaltungen durchge-

fishrt haben.

2.4.3 Verkaufsforderung und personlicher Verkauf

Der personliche Verkauf, als die Titigkeit der Verkiufer, das Besuchen der
Kunden, das Beraten, Verkaufen und Abwickeln der Auftrige, kann als
Kernfunktion der Absatzfunktionen eines Unternehmens bezeichnet wer-
den. Durch den Einsatz von Innen- oder Auflendienstverkiufern, Vertre-
tern, Reisenden usw. strebt der Verkauf den unmittelbaren Umsatzakt an,
zu welchem die anderen akquisitorischen Funktionen nur hinfithren sollen
bzw. zu dessen Realisierung sie dienen.

Spezielle Aufgabe der Verkaufsforderung ist es, die Ausiibung der Ver-
kaufstitigkeit durch Schulung, Information, Zurverfiigungstellung von
Verkaufshilfen, Hilfe bei der Kontaktpflege und Schaffung zusitzlicher
Anreize vorzubereiten, zu unterstiitzen und wirkungsvoller werden zu
lassen. Daher sind trotz der inhaltlichen Trennung enge Verbindungslinien
zwischen persénlichem Verkauf und Verkaufsforderung zu ziehen. So
miissen beispielsweise die Argumente fiir das Verkaufsgesprich genau
abgestimmt sein mit den Texten, die auf Verkaufsforderungsmittel gedruckt
werden.

Das Zusammenwirken von Verkauf und Verkaufsférderung wird durch die
Funktion des Merchandising besonders deutlich, die wir als Warenprisen-
tation und -plazierung sowie Unterstiitzung der Verkaufsbemiihungen der
Wiederverkiufer charakterisiert hatten. Damit bereitet Verkaufsférderung
einerseits den personlichen Verkauf vor, andererseits steigern wirkungsvol-
le Hinausverkaufs-Mafinahmen den Erfolg der persénlichen Verkaufstatig-
keit.

Anmerkungen

' Vgl. zu dieser Definition Battelle-Institut: Probleme und Methoden des Marketing in der
Produktions- und Investitionsgiiterindustrie. Frunkfurt/Main, 1966. Einleitung, S. E 9. Zu
einer ausfiihrlichen Diskussion des Begriffes vgl. Thies, G.: Marketing-Planung und Marke-
ting-Forschung. Ziele, Grundsatze, Methoden. Berlin 1976. S. 3 ff.
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3. Maflnahmen der Verkaufsférderung

Eine Unterteilung der Mafinahmen sollte zweckmifligerweise nach den
Aktionsebenen

eigene Verkaufsorganisation
Absatzmittler
Verbraucher/Verwender

erfolgen (vgl. dazu auch Kapitel 2.3 Ziele der Verkaufsférderung).

Die Ubersicht (Abb. 10) zeigt die wichtigsten Ansatzpunkte fiir Verkaufs-
forderung. Jede Mafinahme kann in weitere Einzelthemen untergliedert
werden.

Die Abbildung ist fiir Konsumgiiter und Handel angelegt. - Sie kann fiir
Dienstleistungen und Investitionsgiiter adaptiert werden.

Es wurde bereits betont, daf} Verkaufsforderung in Zukunft nicht nur ihren
Platz in der Kurzfrist-Planung hat, sondern auch langfristig gesehen werden
mufl. Bei der Ubersicht wurde versucht, die Mafinahmen entsprechend
zuzuordnen. Alle Aktivititen, die miteinander in Verbindung stehen oder
gemeinsam geplant werden sollten, sind mit Verbindungslinien gekenn-
zeichnet.

Im Anschlufl an die Abbildung folgen Erklirungen zu den Mafinahmen mit
kurzen Beispielen.

3.1 Aktionsebene Verkaufsorganisation

Diese Mafinahmen richten sich in erster Linie an die eigene Verkaufsorgani-
sation von Konsumgiiterfirmen, aber auch Handelsunternehmen, die einen
eigenen Auflendienst haben.

In der Praxis ist festzustellen, daf} Verkaufsorganisationen entweder gar
nicht informiert und motiviert werden oder durch zu viele Trainings-Ver-
anstaltungen und Aktivititen iiberfordert sind. Bei der Planung und Aus-
wahl] der Mafinahmen kommt es also auf das richtige Maf} an.
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3. Mafinahme

n der Verkaufsférderung

« Kurzfrist-Tendenz / Langfrist-Tendenz —

Aktions- Verkaufshilfen wie ---------- Verkaufshandbiicher
ebene Sales Folder, Argumen-
Ver- tensammlungen, Test-
kaufs- ergebnisse
organi- Aktionstraining, -----~------ Schulung und Training ----- Ausbildung zum Ver-
sation Startveranstaltungen kaufsberater oder Mer-
chandiser
Trainingsmittel wie
Tonbildschauen, Ton-
cassetten, Filme, Video-
binder
Verkiuferbriefe, ------------ Verkiufer-Zeitung --------- Programmierte Unter-
Verkaufsinformationen welsung
Verkaufswettbewerbe ------ Incentive-Verkaufs- ------—- Entlohnungs- und Pri-
programme mit EDV- mien-Systeme, gemein-
Steuerung same Motivation von
Auflen- und Innen-
dienst
Einsatz von Verkaufs-Kooperation
fremden Verkiufern, mit anderen Herstellern,
Hostessen und neue Vertriebs- und Ser-
Dekorateuren vice-Konzepte
Aktions- | Verkaufsbriefe und --------- Fachblattanzeigen ---------- Info-Zentrale fiir den
ebene Aussendungen und Beilagen Handel
Absatz- Informationen iiber -------- Handels-Seminare,
mittler alle Handelsstufen Referate

Handels-Gadgets mit

Einfithrungspreise, Son-

Argumenten derkonditionen, gekop-
pelt mit Handelslei-
stungen

Sonder- und Zweit-

placierungen

Displaymaterial fiir -------—- Orientierungshilfen, -----—--

Geschifts-Auflenfront,  technische Displays

Schaufenster und Ver-
kaufsraum

Verkaufsférderungs-
Aktionen der Industrie

Partner-Aktionen ---——------ Partner-Aktionen ----------
Industrie/Industrie Industrie/Handel
Handels-Aktionen Handelsgerechte Ver-
packungen
Handelsmessen und
Fach-Ausstellungen
Wettbewerbe und
Preisausschreiben

Prisentationsmittel fiir
Einkaufs-/Verkaufs-
Gremien, Entschei-
dungshilfen

Mittel zur optimalen
Stammplacierung
Permanente Verkaufs-
férderung

Hindlerbeirat

Planung und Gestaltung
neuer Verkaufsstellen
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« Kurzfrist-Tendenz / Langfrist-Tendenz —
Aktions- | Vorinformationen Verbraucher-Zeitung
ebene wie Handzettel und
Ver- Aussendungen
braucher/
Sonderangebote, Ra~ ------- Zugaben
Ver- ; ..
batte, Preisnachlisse
wender
Gutscheine und ------------- Warenproben und ---------- Bedienungsanleitungen,
Coupons Muster, Gerite zur Gebrauchs-
Probe erleichterungen -
Einkaufstips ---------------- Lehrveranstaltungen, ------- Neue Konsum- und
Verbraucher-Ausstel- Anwendungsideen
lungen, Werksbesichti-
gungen
Verbund-Angebote -------- Self-Liquidating- ----------- Produkte mit Zusatz-
Angebote nutzen, Packungen mit
Zweitnutzen
Verbraucher-Preis- --------- Aktionen mit --------------- Promotion-Programme
ausschreiben, Gewinn- Prominenten und im Medienverbund
spiele Show-Veranstaltungen
Serviceleistungen ----------- Verbraucherbeirat

Abb. 10. Ubersicht der Verkaufsfsrderungs-Mafinahmen

Verkaufshilfen wie Sales Folder, Argumentensammlungen, Testergebnisse

Diese Mittel sollen dem Auflendienstmitarbeiter vor und wihrend seines
Verkaufsgespriches helfen. Sie sind besonders bei beratungsintensiven und
technischen Produkten einzusetzen.

Der Sales Folder ist eine Art Bildunterstiitzung fiir das Verkaufsgesprich.
Auf wenigen Seiten sollen Produktfotos, Anwendungsbeispiele oder farbige
Umsatzkurven mit kurzen, prizisen Texten gebracht werden. Der Text ist
auf ein Minimum zu reduzieren, denn ein Sales Folder darf das personliche
Verkaufsgesprich nicht vorwegnehmen.

Argumentensammlungen werden meist nach Einzel-Produkten unterteilt.
So hat die Firma Osram fiir jeden ihrer Artikel ein Argumentationsblatt im
Spielkartenformat herausgegeben. Ein solches Blatt ist immer schnell zur
Hand und kann auch iibergeben werden. Auf der Vorderseite stehen die
wichtigsten Verkaufs-Argumente, auf der Riickseite sind technische Details
aufgefiihrt.

Testergebnisse sind gut geeignet, Verkaufsvorschlige zu beweisen. Es ist
ratsam, nur einen Extrakt zu bringen, also kein umfangreiches Zahlen- oder
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Tabellenwerk. Bei Interesse des Gesprichspartners kénnen weitere Infor-
mationen von der Zentrale angefordert werden. Bei groflen Projekten
konnen auch Referenzlisten vorteilhaft sein. Sie sollten gute Farb- oder
Schwarzweif}-Fotos bzw. Drucke enthalten.

Bei einem kleinen Auflendienstmitarbeiterstab kann die Entwicklung und
Produktion eines Sales Folders oder einer anderen Verkaufsunterlage einen
Stiickpreis von hundert oder mehr Mark erreichen. Diese hohen Stiickko-
sten sind bedingt durch die kleine Auflage. Man sollte keinesfalls den Fehler
machen, wegen des astronomisch erscheinenden Preises auf Abbildungen
verzichten zu wollen oder nur Schwarzweifidruck zu wihlen. Fiir ein gutes
Verkaufsgesprich ist das beste Hilfsmittel gerade gut genug.

Verkaufshandbiicher

Ein solches Nachschlagewerk fiir Verkiufer mufl praktisch und schnell
handhabbar sein. In ein Handbuch darf nicht das ganze Wissen iiber eine
Firma vom Unternehmensgriinder bis zum neuesten Patent hineingepackt
werden, sondern nur kurzgefafit das wichtigste Fachwissen fiir den Auflen-
dienstmitarbeiter.

Beispielsweise kénnen die wichtigsten Kundenfragen nach Priorititen auf-
gelistet und in dieser Reihenfolge das Handbuch aufgebaut werden.

TE KA DE Felten & Guilleaume Fernmeldeanlagen GmbH, Niirnberg, hat
ithre Aulendienstmitarbeiter, die an Firmen Telefonanlagen verkaufen, mit
einem Ringbuch ausgestattet, das auch Erginzungsblitter aufnehmen kann.
Die einzelnen Kapitel haben Registernasen und erlauben so ein schnelles
Auffinden der Antworten, wenn es um

o geschiftlichen Vorteil
o technischen Fortschritt

e personliche Note

e interessante Erginzungseinrichtungen
o praktische Arbeitserleichterungen

geht. Die Themen, Bilder und Argumente fiir das Handbuch wurden den
Auflendienstmitarbeitern auf einem Seminar als Entwurf vorgestellt. Das
Buch selbst wurde an zwei Tagen durchgearbeitet und wo nétig, korrigiert
bzw. erginzt.

Bei einer solchen Vorgehensweise erhohen sich die Chancen, dafl die
Auflendienstmitarbeiter mit einem solchen Handbuch spiter auch arbeiten
- und das ist sonst nicht immer der Fall.
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Aktionstraining, Startveranstaltungen

Vor grofleren Verkaufsforderungs-Kampagnen oder neuen Verkaufsrunden
werden die Auflendienstmitarbeiter oft zu einem regionalen Meeting zu-
sammengerufen. Besonders geeignet ist der Freitagnachmittag, weil dann
weder im Groflhandel noch im Einzelhandel Besuchstermine vereinbart
werden konnen.

Ein kurzes Aktionstraining soll mit den neuen Verkaufstérderungs-Mafi-
nahmen bekanntmachen, und in der gemeinsamen Diskussion werden
Probleme geklirt, die bei den einzelnen Handelsfirmen auftreten konnen.
Unternehmen wie die Underberg GmbH, Rheinberg, stellen fiir ihre Ge-
bietsverkaufsleiter Trainingsmaterial zusammen — zum Beispiel eine Ton-
bildschau oder Schautafeln mit einem Leitfaden fiir den Gebietsverkaufslei-
ter, der wiederum seine Auflendienstmitarbeiter auf diese Weise leichter
und anschaulicher informieren und motivieren kann.

Startveranstaltungen haben meist ein grofleres Programm. Sie dienen der
Prisentation umfangreicherer Mafinahmen wie der Einfiithrung eines neuen
Produktes.

Zunichst werden Kurz-Referate gehalten tiber

Der Markt allgemein

Die Handelszielgruppen

Die Verbraucherzielgruppen

Das neue Produkt und seine Vorteile
Die Mitbewerber-Produkte

Die Werbung

Die Verkaufsférderung

Die Verkaufsvorgaben

Die Vortrige miissen aufgelockert werden durch Dia-Schauen, Video-Fil-
me, Schautafeln und eventuell aktuelle Interviews mit Zielpersonen, also
Hindlern und Verbrauchern.

Schulung und Training

Aktionstraining wird zu besonderen Anlissen durchgefiihrt. Schulung und
Training dagegen gehdren zur Basis-Ausbildung und sind langfristiger zu
sehen.

Firmen wie die B6hme-Chemie bereiten ihre neuen Auflendienstmitarbeiter
intensiv auf ihre Aufgaben vor: Neue Leute miissen zunichst im Werk
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mehrere Wochen bei der Produktion der Wasch- und Reinigungsmittel
mithelfen. Dann folgen 14 Tage Praktikum in einem Supermarkt, um die
Probleme des Lebensmittelhandels kennenzulernen. Erst dann beginnt das
Training-on-the-Job durch Begleitung eines erfahrenen Kollegen. Und
nach einigen Wochen kann der Verkaufsbezirk ibernommen werden.
Wenn durch die Schulung ein Grundstock an Wissen gelegt ist (das
Schwergewicht liegt auf Verkaufstechniken), miissen die Kenntnisse durch
regelmifliges Training erginzt werden. Wissenschaftler haben festgestellt,
daff nicht die Dauer der Seminare, sondern vielmehr die Regelmifligkeit,
also mindestens 2 X Training pro Jahr, entscheidend fiir den Erfolg ist.
Wenn keine eigenen Trainer zur Verfiigung stehen, bietet der Markt eine
grofle Auswahl an Beratern und Trainings-Instituten. Aber fiir wen soll
man sich entscheiden? Die schweizer Fachzeitschrift ,,Verkauf und Marke-
ting‘* hat eine Priifliste (Abb. 11 - siehe unten und rechte Seite) fiir die Wahl

eines Verkaufstrainers herausgegeben:!

Ausbildung zum Verkaufsberater oder Merchandiser

Immer mehr Handelsgruppen schlieflen sich zu grofien Einkaufsgemein-
schaften zusammen. Das bleibt nicht ohne Konsequenzen fiir den Aufien-
dienst der Herstellerfirmen. Hatte beispielsweise Nestlé vor 10 Jahren in
der Bundesrepublik Deutschland und Westberlin noch 16 regionale Ver-
kaufsleitungen, so sind es heute nur neun (Abb. 12). Die Verkaufsgebiete
mufiten vergrofiert werden, um sie dem Einzugsbereich starker Grofihand-
lungen und grofler einstufiger Handelsunternehmen wie Verbrauchermirk-
ten anzupassen.’

Immer differenzierter werden die Aufgaben fiir Auflendienstmitarbeiter.
Sie miissen sich zu echten Verkaufsberatern profilieren, die nicht nur ihre
eigenen Artikel perfekt kennen, sondern zumindest das komplette Sorti-

Die folgenden Kriterien sind fiir die Auswahl eines Verkaufstrainings wichtig. Gehen Sie wie
folgt vor:
1. Gewichten Sie die 15 Fragen und bringen Sie damit zum Ausdruck, welche Merkmale fiir
die Erreichung Ihrer Absichten besonders wichtig sind.
G=1 muff beriicksichtigt werden
G=2 ist wichtig
G=3 ist besonders wichtig
2. Bewerten Sie die Angebote aufgrund der 15 Kriterien. Dies bringt die Verschiedenartigkeit
der Angebote zum Ausdruck. W=1 schwach bis W=5 sehr gut
. Multiplizieren Sie die Gewichtungszahlen G mit den Wertungszahlen W.
. Berechnen Sie fiir jedes Angebot die Summe der gewichteten Beurteilung.
5. Wihlen Sie das Institut mit der hochsten Wertschitzung.

-
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Auswahlkriterien Gewichtung Institut X Alternativ-Institute
G W GxWW WxGW WxG
123 1-5 1-5 1-5

Werden die Trainingsbedsirfnisse sorgfiltig abgeklirt?
1. Wie ausreichend ist der Zeitaufwand fiir die Pro-
blemaufnahme?
2. Wie genau werden Verkaufsziele, Wiinsche, Bediirf-
nisse, besondere Probleme berticksichtigt?
3. Wie zweckmiflig werden Hilfsmittel zur genauen
und rationellen Problemaufnahme eingesetzt?

Wird das Vorgehen individuell geplant?

4. Wie individuell ist das Konzept, das vor der Ausbil-
dung vorgelegt wird?

5. Wie passend und zweckmifig sind die verschiede-
nen Methoden und Hilfsmittel, die eingesetzt
werden?

6. Wie individuell und klar ist der Aufbau der Unter-
lagen?

Bersicksichtigt das Training das Marketing der Firma
und die Ziele der Mitarbeiter ausreichend?

7. Wie sorgfiltig werden momentane Verkaufsanstren-
gungen, wie Werbe- und Verkaufsforderungsaktio-
nen, beriicksichtigt?

8. Wie intensiv erfolgt die Verwendung von Firmen-
produkten und wie beriicksichtigt das Training die
Personlichkeit und die Ziele des einzelnen?

9. Wie stark werden die Teilnehmer aktiviert, so daf§
eine echte Zusammenarbeit zwischen Verkaufsbera-
ter, Verkaufsleitung und Trainingsleiter besteht?

Wie qualifiziert ist der Trainingsleiter?

10. Wie fundiert ist seine Aus- und Weiterbildung?

11. Wie weitgehend ist seine Trainingserfahrung in glei-
chen oder dhnlichen Branchen?

12. Wie iiberzeugend ist der allgemeine Eindruck, sein
Auftreten und seine Prisentation?

Ist eine praxisbezogene Erfolgskontrolle moglich?

13. Wie objektiv ist wihrend des Trainings eine Beurtei-
lung méglich?

14. Wie zuverlissig konnen die Resultate und Aktionen,
die aus dem Training kommen, iiberwacht werden?

15. Wie stark wird die effektive Verkaufstitigkeit der
Teilnehmer verbessert?

Summe
Ausgewihltes Trainings-Institut

Abb. 11. Priifliste fiir die Wahl eines Verkaufstrainers
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ment der ganzen Warengruppe. Weiter gehoren dazu die genaue Kenntnis
der unterschiedlichen Handelsorganisationen und das Wissen iiber alle
Verkaufsférderungs-Mafinahmen, die in diesen Gruppen moglich sind. Die
Ausbildung solcher Verkaufsberater geht weit iiber die bisher bliche
Schulung und das weiterfiihrende Training hinaus.

Fiir die Zusammenarbeit mit den Verkaufsberatern setzen einige Firmen
Merchandiser ein. Das sind Verkiufer, die in den grofien Einzelhandelsfor-
men (Verbrauchermirkte usw.) das Sortiment ihrer Herstellerfirma betreu-
en und es durch geeignete Mafinahmen férdern. Das beginnt mit der
Preisauszeichnung am Regal und geht bis zu Aktionen mit Verlosungen.
Ein Verkaufsberater kann mehrere dieser Merchandiser filhren. Es kommt
auf die gute Kooperation an. Deshalb ist es unumginglich, dafl auch die
Merchandiser richtig ausgebildet werden und genau ihre Aufgaben kennen.

Trainingsmittel wie Tonbildschanen, Toncassetten, Filme,
Video-Binder

Fiir Seminare stehen nur wenige Stunden oder Tage zur Verfiigung. Was
man sieht und hért, prigt sich besser ein. Tonbildschauen oder Filme sollen
helfen, den Stoff anschaulicher zu machen.

Verschiedene Tonbildschau-Hersteller bieten konfektionierte oder auch
individuell hergestellte Programme an, mit Themen fiir die verschiedensten
Gebiete. In diesen Tonbildschauen eingebaut sind Pausen fiir die Gruppen-
oder Einzelarbeit.

Auch die Video-Kamera hat sich in den letzten Jahren immer mehr
durchgesetzt. Sie eignet sich vorziiglich fiir Rollenspiele, das heiflt, einer der
Auflendienstmitarbeiter spielt den Verkiufer, der andere den Hindler, und
beide fithren nach Vorgaben des Trainers ein Verkaufsgesprich, das auf
Video-Band mitgeschnitten wird. Trainer und Seminarteilnehmer haben
sofort nach der Aufnahme die Moglichkeit, den Video-Film auf dem
Bildschirm zu sehen. Bei Kritik sind zuerst die positiven und dann die
negativen Punkte festzustellen und fiir das nichste Rollenspiel zu korrigie-
ren (Abb. 13).

Zum Training, ein- oder mehrmals im Jahr, kommt die Fortbildung zu
Hause, zum Beispiel mit Toncassetten. Es haben bereits einige Firmen ihren
Auflendienstmitarbeitern, die lange Fahrtstrecken zwischen einzelnen Kun-
den haben, Cassetten-Recorder in die Firmenwagen einbauen lassen. Mo-
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Abb. 13. Rollenspiel vor Video-Kamera

natlich gibt es eine Trainings-Cassette mit Musik und Verkaufsargumenten.
Bei der Gestaltung solcher Cassetten ist darauf zu achten, daff es eine
,»frohliche Mischung* wird, bei der die Musik iiberwiegt.

Verkauferbriefe, Verkaufsinformationen

Alle Auflendienstmitarbeiter stohnen: Wir bekommen viel zuviel Post von
der Zentrale. Wenn zwei der Verkiufer einen Fehler machen, gibt es gleich
ein Rundschreiben an alle. Wiren nicht individuelle Briefe an die Betreffen-
den besser gewesen?

Alle Aussendungen, die an die Verkaufsorganisation geschickt werden
— also auch die Mitteilungen der Buchhaltung - sollen von einem Mitarbei-
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ter der Zentrale, beispielsweise einem Verkaufsférderer, gepriift und mit
motivierenden Worten in Kurzform gebracht werden. Wert ist auf aktuelle
Informationen iiber den Handel und iiber die Mitbewerber zu legen.

So konnen die Auswertungen der wichtigsten Branchen-Publikationen in
Form von Stichworten am Freitag verschickt werden, damit sie am Samstag
allen Auflendienstmitarbeitern vorliegen.

Ein Vorschlag fiir die Praxis: DIN A 4 Seiten sind auf der linken Hilfte mit
Marktdaten und Informationen bedruckt, rechts ist Platz fiir eigene Noti-
zen wie ,,Wichtig fiir Kunde X*“. Auf diese Weise erhalten die Verkiufer
Aufhinger fiir ihre Verkaufsgespriche, die bestimmt besser sind als der
neueste Ostfriesenwitz.

Den wochentlichen Rundschreiben konnen auch Praxis-Priiflisten beige-

fiigt werden® (Abb. 14).

Verkiufer-Zeitung

Unternehmen mit einem kleinen Auflendienst konnen iiberlegen, ob sie fiir
ihre Mitarbeiter eine Verkiufer-Zeitung abonnieren, wie beispielsweise die
Auflendienst-Informationen, die alle 14 Tage erscheinen und je nachdem,
ob als Einzelabonnement oder als Sammelabonnement, zwischen DM 9,—
und DM 3,50 pro Monat kosten.*

Einige Firmen mit groflen Verkaufsorganisationen haben eigene Verkiufer-
Zeitungen. Der Vorteil ist, daf} auf diese Weise Informationen mit Bildma-
terial noch konkreter auf die eigenen Belange ausgerichtet werden konnen.
Die Coca-Cola GmbH in Essen gibt fiir ihre rund 5000 Aufendienstmitar-
beiter einen Verkiufer-Exprefl heraus, der in der Art der Bild-Zeitung
gestaltet ist. Die wichtigsten Informationen werden mit Schlagzeilen fett
gedruckt hervorgehoben. Die besten Verkaufsmannschaften sind als
Gruppe abgebildet. Und alle Auflendienstmitarbeiter haben die Moglich-
keit, iiber interessante Kunden, neue Verkaufstechniken und Tips aus der
Praxis zu schreiben. Wie bei einer richtigen Tageszeitung werden die
Berichte mit Zeilenhonorar bezahlt.

Eine Verkiufer-Zeitung ist ein hervorragendes Mittel, um Probleme zwi-
schen Innen- und Auflendienst relativ neutral zu behandeln. So kénnen wie
in der Fernsehsendung ,,Pro und Contra® verschiedene Experten aus dem
Innendienst und Auflendienst zu wichtigen aktuellen Themen Stellung
nehmen.
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Die schwierigste Phase beim Verkaufen ist hiufig nicht das Gesprich mit dem Kunden,
sondern der Beginn dieses Dialogs. Es gilt, eine héchst risikobehaftete Kontaktschwelle zu
iiberwinden. Ein falscher Zungenschlag, ein ,,schiefer Aufhiinger — und schon kann dadurch
Skepsis, Desinteresse oder gar ein Nein ausgel8st werden.

Verkaufen beruht primir auf der Fihigkeit, soziale Kommunikation aufzubauen. Kennt man
den Kunden, seine Firma und seinen spezifischen Bedarf einigermaflen, so lifit sich das
Akquisitionsgesprich aus seiner Beziehungswelt heraus entfalten und das st6ft zunichst
prinzipiell auf sein Interesse.

Sicher ist nicht nur entscheidend zu wissen, welche Informationen man fiir den Erstkontakt
benotigt. Ebenso wesentlich ist es, die ergiebigsten Informationsquellen aufzutun. Natiirlich
miissen Sie dabei keine Generalstabsarbeit leisten — ein wenig Miihe aber sollten Sie sich schon
machen. Je mehr Vorarbeit Sie leisten, desto grofier werden Thre Chancen auf ein erfolgreiches
Verkaufsgesprich — und um so stirker sinkt der auf Sie zukommende Stref}!

Stellen Sie bitte die zehn wichtigsten Informationen iiber den neuen Kunden zusammen, den
Sie zum erstenmal besuchen werden (Schema 1). Bewerten Sie die Informationen anschlieffend
nach ihrer Wichtigkeit ganz unter dem Aspekt, sie fiir den Erstkontakt méglichst wirkungsvoll
zu nutzen.

Schema 1: Informationen vor Kundenbesuchen

Nr. Notwendige Information Bewertung
123 4567 89

Beispiel: Wer ist der zustindige Gesprichspartner?

W N =

Sie haben in Schema 1 die eingetragenen Informationen auch nach ihrer Bedeutung bewertet.
Bitte tragen Sie die Informationen in Schema 2 gemif} dieser Gewichtung ein — beginnend also
mit der am hochsten bewerteten Information (der Sie beispielsweise die Rangzahl 8 oder
9 erteilt haben). Uberlegen Sie dann, welche Informationsquellen es jeweils gibt — und
ermitteln Sie, welche Personen Ihnen jeweils am ehesten qualifizierte Auskiinfte erteilen
konnen.

Schema 2: Informationsquellen

Nr.  Information Informationsquelle Informant
Beispiel: Wer ist der zustindige Kundenfirma Telefonistin
Gesprichspartner?

1

2

3

usw.

Verzetteln Sie sich jetzt nicht! Konzentrieren Sie Ihre Energien konsequent bei der wichtigsten
Information beginnend auf die einzelnen Quellen, die Sie aufgefiihrt haben!

Abb. 14. Arbeitshilfe zur Neukundengewinnung
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Programmierte Unterweisung

Die meisten Informationen iiber neue Produkte, aber auch iiber Verkaufs-
férderungs-Aktionen lassen sich in mehreren Schritten in Form einer
Programmierten Unterweisung aufbauen.

Beispielsweise hat die Kraft GmbH, Lindenberg im Allgdu, zur Erginzung
des zentralen Trainings Lernprogramme fiir die verschiedensten Bereiche
herausgegeben. Eins der Programme heiflt ,,Der Kunde, mein Partner*. Die
Broschiire im Format DIN A 5 enthilt insgesamt 41 Lernschritte und ist in
einer guten halben Stunde durchzuarbeiten. Einige Zeichnungen lockern
den Text auf.

Programmierte Unterweisungen lohnen sich nur, wenn sie zum Bestandoteil
des Trainings und laufend eingesetzt werden, also beispielsweise eine
Unterweisung pro Quartal. Die Druckkosten fallen im allgemeinen nicht
sehr ins Gewicht, aber fiir die Aufbereitung des Rohmanuskriptes ist doch
meist viel Zeit aufzuwenden. Und die Programmierung selbst sollte man
einem Fachmann iiberlassen. Die Kosten dafiir liegen je nach Arbeitsauf-
wand zwischen DM 5000,— und DM 20 000,-.

Verkaufswettbewerbe

Bei der Analyse von Verkaufswettbewerben ist festzustellen, dafl die mei-

sten recht einfallslos durchgefiihrt werden. Da gibt es ein Rundschreiben an

alle Auflendienstmitarbeiter: ,,Der Umsatz fir Produkt X mufl gesteigert

werden. Sie erhalten vom . .. bis . .. Geldprimien in Héhe von DM . . .,

wenn Sie . . ..

Beim Verkaufswettbewerb kommt es auf eine originelle Verpackung, die

richtige Motivation, eine gerechte Bewertung und Verkaufstips zur Errei-

chung der Ziele an.

Eine Priifliste kann helfen, den Verkaufswettbewerb besser zu planen:

e Anzahl der Auflendienstverkiufer

e Anzah] der Verkiufer bzw. Sachbearbeiter Innendienst (Es miissen nicht
immer nur die Auflendienstmitarbeiter primiert werden.)

e Verkaufsziele generell

Verkaufsziele individuell pro Verkiufer

e Bewertungskriterien (Es muff versucht werden, daf alle Verkiufer eine
reelle Chance haben. Ist dies nicht der Fall, strengen sich schwichere
Verkiufer gar nicht erst an.)

o Einzelprimierung oder Teamprimierung (Von Fall zu Fall kann eine
Teamprimierung — also Auflendienst — mit Innendienstmitarbeitern oder
Auflendienstgebiete — ratsam sein.)
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Zeitraum (Je linger der Verkaufswettbewerb, desto mehr Zwischenin-
formationen und -motivationen miissen erfolgen.)

Primienbudget

Budget fiir Gestaltung des Wettbewerbs, Verkaufsunterlagen usw. (Im
allgemeinen sind dafiir 30% vom Primienbudget anzusetzen.)
Startveranstaltung mit Training (Es geniigt nicht, nur eine schriftliche
Information zu senden — besser ist eine miindliche Erliuterung mit
Diskussion und kurzem Training.)

Verkaufswettbewerbe in den Vorjahren (Die bisherigen eigenen Ver-
kaufswettbewerbe und die der Mitbewerber sollen analysiert und die
Vor- und Nachteile aufgelistet werden. Die gleichen Fehler sollten nicht
noch einmal gemacht werden.)

Incentive-Verkaufsprogramme mit EDV-Steuerung

Die Verkaufsorganisationen miissen sich immer mehr nach der Struktur des
Handels richten. Analyse und Planung werden differenzierter. Absatz-
steuerung und Einsatzsteuerung werden koordiniert. Das Manager-Maga-
zin hat ein Ablauf-System’® verdffentlicht (Abb. 15).

Kunden- Kunden- Kontrolle Kurzfristige Ver- Lang- und
analyse planung (monatlich,  triebsstenerung  kurzfristige
(jahrliche (jahrlich) teilweise (laufend) Mottvation
Uber- wochentlich) (laufend)
arbeitung)
Absatz- Analysevon Jahres- Absatz- Auflendienst- Nutzen-
stenerung circa absatzplan  information aktionen, Preis- provision
Wasanwen 90 Prozent korrekturen,
verkaufen?  des Markt- Priorititen bei
potentials Auslieferung
Waskaufen Waskannan Wasistan
die Kunden? wen wen
verkauft verkauft
werden? worden?
Einsatz- Jahres- Einsatz- Wochenplan. Beurteilungs-
stenerung einsatzplan  information Besuchsanwei-  wesen mit
Wen wie Wie kaufen ~ Was mufl Was ist getan  sung. Begleitung Konsequenzen
bearbeiten?  die Kunden? getan worden? durch Vertriebs- fiir Gehalt
werden? leiter und Karriere

Abb. 15. Kundenorientiertes Vertriebssteuerungssystem
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Im Zeitalter des Computers ist es moglich, fiir jeden Handelskunden vor
dem Besuch des Auflendienstmitarbeiters die exakten EDV-Zahlen auszu-
drucken. Damit konnen sich die Verkiufer informieren und gezielt auf
Schwachstellen bei einzelnen Produkten oder auch Packungsgrofien ein-
gehen.

Spezielle Incentive-Programme konnen nun nach Handelsgruppen einge-
setzt werden.

Die Verkiufer werden durch Sach- oder Geldprimien belohnt, wenn sie
diese besonderen Aufgaben erfiillen.

Entlobnungs- und Primiensysteme, gemeinsame Motivation von
Aufendienst und Innendienst

Die Herta KG, Herten, hat fiir ihre Fleisch- und Wurstverkiufer zum Start
eines Wettbewerbes Aktien herausgegeben. Die Kurse dieser Aktien konn-
ten nach den Verkaufsergebnissen gesteigert werden — wéchentlich kamen
Borsenberichte heraus. Zum Abschluff erhielten alle Verkidufer den Nomi-
nalwert ihrer Aktie von DM 100,-. Die besten Auflendienstmitarbeiter
erzielten hohe Steigerungen. Sie konnten wihlen, ob sie diese Primien in
Bargeld oder in Original-Wertpapieren erhalten wollten.

Es gibt die verschiedensten Moglichkeiten fiir neue Entlohnungs- und
Primiensysteme. Oft kommt es gar nicht mehr auf den Hineinverkauf an,
sondern viel mehr auf den Herausverkauf. Dann kénnen Auflendienstmit-
arbeiter fiir den Aufbau einer Aktion primiert werden oder sie erhalten
Pluspunkte, wenn sie Hindler und Verkaufspersonal eines Geschiftes iiber
die besonderen Vorteile ihres Produktes informieren.

Auch die gemeinsame Motivation von Auflen- und Innendienst spielt eine
immer groflere Rolle. Grofle Konzerne wechseln deshalb von Zeit zu Zeit
Regional-Verkaufsleiter und Marketingleute miteinander aus. So muf§ sich
der Mann vom Schreibtisch als Verkiufer und der Aulendienstler bei der
Marketingplanung bewihren.

Einsatz von fremden Verkiufern, Hostessen und Dekorateuren

Fiir grofle Verkaufsforderungskampagnen, aber auch zur Vertretung in der
Urlaubszeit kénnen Verkiufer tage- oder wochenweise gemietet werden.

Auch Propagandisten und Werbedamen kénnen regional eingesetzt wer-
den. Spezialunternehmen wie Stein Promotions oder Walter GmbH, Karls-

ruhe, leasen Verkaufspersonal fiir DM 130,- bis DM 240,~ je Tag (Abb. 16).
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Abb. 16. Kostprobenverteilung im Geschift

Auf dhnliche Art und Weise kann man auch an Dekorateure kommen. Der
Bund Deutscher Schauwerber e. V., Ettlingen, hat einen Katalog herausge-
geben, der die selbstindigen Deko-Firmen enthilt.

Zu jedem Unternehmen ist die genaue Anschrift genannt, dann folgen

Rechtsformen des Betriebes, Grofle des Lagerraums, Arbeitsgebiet und
Arbeitsbereich.
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Uber die Kosten fiir Dekorationen ist mit den einzelnen Firmen zu
verhandeln.

Fin Verkaufsforderer sollte wissen, wen er wann einsetzen kann, wenn
zusitzliche Mitarbeiter notwendig werden. Denn oft kommt es in der
Verkaufsforderung auf schnellen personellen Einsatz an.

Verkaufs-Kooperation mit anderen Herstellem neune Vertriebs-
und Service-Konzepte

Kundenbesuche kosten DM 50,~ und mehr. Deshalb iiberlegen Firmen, ob
sie thre Verkaufsorganisation mit anderen Unternehmen koordinieren kon-
nen. Eine solche Zusammenarbeit muf} durch gemeinsame Verkaufsforde-
rungs-Aktionen unterstiitzt werden, damit optimale Verkaufsergebnisse fiir
beide Partnerfirmen erzielt werden.

Unternehmen wie ,,Ihr Platz*, ,,Rewe®, ,,Edeka” oder ,,Nordsee ergin-
zen mit Franchise-Partnern ihr Filial- bzw. genossenschaftliches Einzelhan-
dels-Vertriebssystem.®

Nun muf nicht immer gleich geheiratet werden. Eine Freundschaft auf Zeit
kann auch ihre Vorteile haben. Firmen mit zueinander passenden Sortimen-
ten konnen vielleicht ein gemeinsames Trainings-Zentrum griinden. Oder
es empfiehlt sich die Zusammenarbeit bei Verkaufsférderungs-Aktionen,
um mehr Einzelhandelsgeschifte als bisher besuchen zu kénnen.

Die Verkaufsforderung soll auch mithelfen, neue Vertriebs- und Service-
Konzepte zu entwickeln. So werden sich in naher Zukunft die Fachgeschif-
te unter dem Druck der Warenhiuser und Verbrauchermirkte neu profilie-
ren miissen. Was bedeutet das fiir die Hersteller? Welche Auswirkungen
wird das auf den Vertrieb haben? Werden sich daraus neue Service-Leistun-
gen von der Industrie fiir den Handel ergeben?

3.2 Aktionsebene Absatzmittler

Dieser Bereich ist das umfangreichste Arbeitsfeld fiir die Verkaufstorde-
rung. Hier wird ein breites Spektrum an Mdoglichkeiten geboten. Das kann
aber auch dazu verfiihren, zu viele der Mafinahmen auszuwihlen und sich
damit zu verzetteln. Besser ist in jedem Fall die Konzentration auf einige
wenige Mittel und Methoden, die dann mit allen finanziellen und personel-
len Konsequenzen durchzufiihren sind.
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Verkaufsbriefe und Aussendungen

Verkaufsorganisationen werden reduziert. Aus Kostengriinden konnen im-
mer weniger Geschifte besucht werden. Der Kontakt zu den Absatzmitt-
lern muf aber aufrechterhalten werden. Deshalb wird beispielsweise inner-
halb eines 8 Wochen Besuchs-Intervalls nach 4 Wochen eine Aussendung
mit den wichtigsten Informationen geschickt. Ein Kostenvergleich macht
deutlich, dafl selbst die originellste Aussendung immer noch preiswerter ist
als ein Verkaufsgesprich.

Auf Originalitit mufl besonderer Wert gelegt werden, denn in der tiglichen
Briefflut fillt nur noch das Attraktivste auf.

Es versteht sich von selbst, daf} von diesen Aussendungen die Auflendienst-
verkiufer vorab Exemplare zur Information erhalten miissen.

Das Medium Direct-Mail nutzen besonders intensiv Dienstleistungsunter-
nehmen wie Versicherungen, aber auch Investitionsgiiter-Hersteller senden
ihren Hindlern auf diesem Wege die neuesten technischen Informationen,
meist in Form von Projektbeschreibungen.

Ein anderes Beispiel: Deinhard & Co., Koblenz, schickt an seine wichtig-
sten Kunden in der Gastronomie monatlich Vorschlige zu Verkaufstrde-
rungs-Aktionen. Das sind von Fall zu Fall neuartige Tischaufsteller oder
Getrinkekarten, aber auch Tips fiir die Gestaltung einer ,,Franz&sischen
Woche* oder Priiflisten fiir Konferenzen.

Auch die Bestellung von den Gastronomen erfolgt auf dem Postwege.

Fachblattanzeigen und Beilagen

Die Sprache zum Handel soll einheitlich sein. Anzeigen und Beilagen in der
Fachpresse miissen wie ein Verkaufsgesprich aufgebaut sein.
Der Albrecht-Verlag hat dazu einige Hinweise gegeben:’

Gestaltung von Fachanzeigen in Lebensmittel-Fachzeitschriften

»Aus dem Vergleich aller getesteten Anzeigen lassen sich folgende generelle Richtlinien
ableiten:
Die Anzeige mufl die Informationen

— kompakt

— optisch attraktiv

- inhaltlich glaubwiirdig
— hindlerspezifisch

- produktdifferenzierend

anbieten.
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Kompakt: An verschiedenen Stellen der gesamten Untersuchung wurde deutlich, wie stark das
Zeitdkonomie-Denken des Handels ausgeprigt ist. Sicherlich steht der Hindler vielfach unter
Zeitdruck und hat gar nicht die Zeit fiir ein so ausfiihrliches Lesen von Fachzeitschriften, wie
das fiir das Verstindnis vieler Anzeigen erforderlich wire.

Optisch attraktiv: Es kommt deshalb darauf an, das Interesse des Lesers schon von der Optik
her zu gewinnen. Dezente, ein rationales Verhalten des Lesers unterstellende Gestaltungen
kommen nicht geniigend zur Geltung. Im Prinzip sollte der Handel von der Attraktivitit der
Aufmachung her genau so angesprochen werden wie der Verbraucher.

Zudem zeigen die Ergebnisse, daf} die Komponente der optischen Gestaltung fiir die Gesamt-
wirkung der Anzeige ebenso wichtig ist wie der Informationswert.

Inhaltlich glaubwiirdig: Es war bereits von dem partiell lidierten Vertrauensverhiltnis zwi-
schen Hersteller und Hindler die Rede.

Dies hat auch die Anzeigengestaltung zu beriicksichtigen, insofern, als die gegebenen Informa-
tionen hieb- und stichfest und mdglichst tiberpriifbar sein sollten.

Die Einschaltung von Kollegen (eine Anzeige stellte Aussagen von Lebensmittel-Einzelhind-
lern vor) ist sicher ein wirksames Gestaltungsmittel, vorausgesetzt, die abgegebenen State-
ments der Kollegen sind iiberzeugend.

Hindlerspezifisch: Die den Handel interessierenden Punkte bei Herstelleraktionen haben wir
ebenfalls in dieser Untersuchung erhoben. Darin kam zum Ausdruck, wie groff das Interesse
an finanziellen Gesichtspunkten (Rendite, Rabatte, Zugaben, Werbezuschiisse) ist.

Selbst wenn diese Aspekte im Rahmen von Anzeigen nicht allgemein verbindlich dargestellt
werden kénnen, sollte doch verstirkt in dieser Richtung argumentiert werden.

Einen guten Ansatz enthilt eine der getesteten Anzeigen mit ihrer Grafik tiber die Steigerung
des Aktionsumsatzes.

Die generelle Wirksamkeit von Coupons kann aus den Ergebnissen nicht abgeleitet werden.
Produktdifferenzierend: Die in den Test einbezogenen Anzeigen befaflten sich mit sehr
unterschiedlichen Informationsinhalten iiber Produkte in verschiedenen Marktphasen. Inso-
weit ist nur eine generelle Ableitung méglich.

Demnach mufl das Produkt in seinen entscheidenden Merkmalen in merkfihigen Formulie-
rungen von der Konkurrenz abgehoben werden. Ohne dafl dies direkt mit Daten unterlegt
werden konnte, scheint das Interesse fiir und die Beurteilung von Anzeigen auch vom Image
der inserierenden Hersteller und den Erfahrungen des Handlers mit diesen Firmen bzw. deren
Produkte beeinflufit zu sein.

Dies entspricht ja auch dem generellen Befund, wonach die Erfahrungen mit einzelnen
Herstellern fiir die Bereitschaft des Handels zur Teilnahme an Aktionen eine wesentliche Rolle
spielen.”

Info-Zentrale fiir den Handel

Wire es nicht ideal, wenn bei einem Hersteller wihrend der Arbeitszeit im
Handel (also von 8.00 Uhr bis 19.00 Uhr) Informationen und Ratschlige
eingeholt werden konnten? Eine solche Service-Zentrale konnte auch Vor-
schlige zu Verkaufsférderungs-Aktionen geben.

Und diese Stelle wire auch geeignet, um auf Fragen der eigenen Auflen-
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dienstmitarbeiter sofort zu antworten. Es miifite auch Auskunft gegeben
werden konnen iiber Warenlieferung, Konditionen, Verkaufshelfer, Ak-
tionsprogramme usw.

Informationen siber alle Handelsstufen

Wenn man Zentralen und Groffhandlungen analysiert, ist festzustellen, dafl
der Informationsfluff unterschiedlich liuft.

Schon oft ist eine gute Verkaufsforderungs-Aktion irgendwo auf der
Strecke geblieben, weil die Kommunikation abrif}.

Das interne Informationssystem der wichtigsten Handelsfirmen muf iiber-
priift werden, damit die richtigen Mittel fiir die Verkaufsférderung entwik-
kelt werden kénnen. Manchmal geniigt eine simple Ordersatzbeilage — aber
diese Beilage muff wirklich zum Ordersatz der Groffhandlung passen und
z. B. geniigend Freifliche aufweisen fiir den Angebotseindruck (Abb. 17).

Abb. 17. Ordersatzbeilage

Nur wenn man weifl, wo Informationsklippen sind, kann man gezielt
ansetzen, z. B. durch zusitzliche Aussendungen oder Besuche der Auflen-
dienstmitarbeiter.

Dazu mufl man auch wissen, was besonders interessiert:®
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Allgemeine wirtschaftliche Entwicklung 69
Artikel, die hiufig in Sonderangeboten sind 62
Entwicklung anderer Verttiebsformen 59
Entwicklung von Artikeln in konkurrierenden Betriebsformen 58
Informationen iiber Lieferanten 50
Trends in anderen Regionen 27
Ahnliche Interessen haben die Einzelhindler:

Informationsbereiche der Inhaber und Leiter von selbstindigen
Lebensmittel-Einzelhandelsgeschiften %
Warenumschlag in der eigenen Firma 87
Konsumtrends bei Verbrauchern 84
Ertragsentwicklung in der eigenen Firma 82
Vorverkauf der Ware durch Werbung und Aktionen 78
Neue Produkte, die sich durchgesetzt haben 78
Sortimentsgestaltung und Kalkulation bei Konkurrenten 77
Neue Angebote auf dem Markt 74
Anregungen fiir Verkaufsférderung 73
Sortimentsgestaltung allgemein 71
Artikel, die hiufig in Sonderangeboten sind 69
Allgemeine wirtschaftliche Entwicklung 60
Entwicklung von Artikeln in konkurrierenden Betriebsformen 52
Informationen iiber Lieferanten 52
Entwicklung anderer Vertriebsformen 40
Trends in anderen Regionen 21

Es fillt auf, dafl im Groffhandel und im Einzelhandel mit 72 bzw 73% etwa

die gleichen Ansichten iiber Verkaufsférderung bestehen.

Handels-Seminare, Referate

Firmen wie die Underberg GmbH, Rheinberg, haben bereits vor einigen
Jahren Seminare fiir den Lebensmittelhandel und fiir die Gastronomie
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durchgefiihrt. Die Firma Rosenthal schult Verkiuferinnen der Fachgeschif-
te. NCR Nationale Registrierkassen GmbH, Augsburg, veranstaltet Tagun-
gen fiir die verschiedensten Handelsbereiche.

Solche Seminare sollten auch dazu dienen, die Gemeinsamkeiten zwischen
Herstellern und Hindlern zu verstirken, um gemeinsame Unterlagen fiir
die Verkaufsforderung zu entwickeln. Das kénnte beispielsweise eine Priif-
liste fiir bessere Warenprisentationen ergeben:

Die Ware ist die Hauptsache ~ nicht das Regal, nicht die Dekoration.
Ware muf} iibersichtlich prisentiert sein.

Ware soll attraktiv gezeigt werden.

Aktuelle Schwerpunkt-Angebote forcieren Impulskiufe.

Die Warenprisentation mufl stindig der Marktsituation angepafit
werden.

Die Prisentation kann erfolgen nach:

— Bedarfsgruppen

— Preislagen-Gruppierung

— Farb- und Groflengliederung

— Trendartikeln

- Neuheiten

— Markenartikeln

- Eigenmarken

— Exklusiv-Artikeln

Grofle Mengen gleicher Artikel reizen besonders stark zum Kauf.

Die Artikel-Merkmale (Verwendungszweck, Grofle, Marke, Farbe,
Preis, Material) sollen schnell erkennbar sein.

Zur optimalen Warenprisentation gehdren:

- Sichtgerechte Darbietung

— Vertikale Gruppierung

~ Griffbereitschaft

~ Nennen der Artikel-Eigenschaften

— Qualitdts-/Preisbeweis

Ware mit Atmosphire zeigen — also beispielsweise Mobel mit Acces-
soires oder Lampen beleuchtet.

Je farbiger und bunter das Warensortiment, desto zuriickhaltender Farbe
an Wandflichen, Decke und Fulboden.

Beleuchtung soll die Ware deutlich machen und einen angenehmen
Gesamteindruck bewirken.

Liicken im Sortiment und falsche Platzzumessung sind negativ.
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e Preisbeschilderung ist Verkaufstérderung — deshalb kein Artikel ohne
Preisschild.

e Preisschilder und Preisplakate sollen informieren, aber nicht storen.

e Kassen sollten in unmittelbarer Nahe plaziert sein — Wartezeiten an
Kassen sind negativ.

e Aufler den Standard-Warentrigern sollen von Zeit zu Zeit besondere
Prisentationsstinder eingesetzt werden, um neue Impulse zu geben.

e Die gesamte Abteilung soll groflziigig wirken — die Kunden diirfen sich
nicht eingeengt fithlen.

e Die Kunden sollen sich auf ihren Einkauf konzentrieren, zuviel Alterna-
tiven konnen auch verwirren.

e Freiflichen wie Gondelképfe sind fiir Blickfinge oder Sonderangebote
zu nutzen.

e Durch Sortimentsgliederung kann man den Kundenstrom in der Abtei-
lung lenken.

e Zur Arbeitsersparnis und gemeinsamer Abstimmung mit den Verkiufern
ist mit Musterbelegung zu arbeiten.

e Eine Prisenzkontrolle ist schneller durchzufithren mit Artikelbeschrif-
tung am Stammplatz.

e Das Umfeld von Nachbarabteilungen strahlt auch in die Abteilung
hinein - eventuell miissen Teilsortimente anders plaziert werden.

e Optimale Prisentation in jeder Abteilung ergibt die tibersichtliche, gut
sortierte Einkaufsstitte.

Handels-Gadgets mit Argumenten

,.JJch kann viel besser verkaufen, wenn ich fiir meine Kunden ein kleines
Prisent habe. Es ist ganz egal, was es ist. Jeder liflt sich gern etwas
schenken.*

Solche Wiinsche hort man oft bei Besprechungen mit Auflendienstmitarbei-
tern. Dann sollte man priifen, ob das Produkt verkauft wird oder nur noch
iiber Geschenke oder Konditionen ein Erfolg zu erzielen ist. Ein Handels-
Gadget darf nicht die richtige Demonstration und Argumentation ersetzen.
Selbstverstindlich kann von Zeit zu Zeit eine kleine Aufmerksamkeit das
Verkaufsgesprich unterstiitzen. Aber es mufl zum Produkt passen, még-
lichst die Verkaufsargumente verstirken.

So hat Ucar Original-Professional-Batterien in Plexiglasblocke einsiegeln
lassen. Ein solcher Block lifit sich als Briefpapierbeschwerer auf dem
Schreibtisch verwenden und gibt immer wieder das Produktsignal Ucar.
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Recht beliebt sind auch die Notizkl6tze, die auf allen Seiten mit Argumen-
ten bedruckt werden konnen. Solche Blocke erinnern tiber mehrere Tage
oder sogar Wochen taglich an das Produkt oder an die Dienstleistung.

Einfiibrungspreise, Sonderkonditionen, gekoppelt mit
Handelsleistungen

Auch solche Mafinahmen miissen zur Verkaufsforderung gerechnet wer-
den. Aber es ist falsch, auf Handelsdruck nur Sonderkonditionen zu
gewihren. Es mufl versucht werden, dafiir auch eine Gegenleistung zu
erhalten.

Beispielsweise konnen Vereinbarungen getroffen werden zu Anzeigenzu-
schiissen oder fiir den Druck spezieller Displays, wenn Warenmengen iiber
das tibliche Maf} hinaus abgenommen werden.

Bei Begleitung von Aufendienstmitarbeitern mufite festgestellt werden, dafl
nur selten die Verkiufer den Einkiufern Paroli bieten konnten. Ein speziel-
les Training wire anzuraten. Auflerdem hat es sich bewihrt, auch bei dem
schwierigen Thema Einfiithrungspreise und Sonderkonditionen mit einem
Sales Folder zu arbeiten, der Leistung und Gegenleistung genau vergleicht.

Prisentationsmittel fiir Einkaufs-/Verkaufs-Gremien,
Entscheidungshilfen

Die Lebensmittel-Zeitung hat eine Untersuchung iiber Einkaufs-Gremien
verdffentlicht’ — siehe nichste Seite. Zwar handelt der Einkiufer nach wie
vor die Konditionen fiir neue Produkte und Verkaufsférderungs-Aktionen
aus, aber er muf die endgiiltige Zustimmung des Gremiums einholen.
Damit ist das Gremium im Handel zum zentralen Fiihrungs- und Steue-
rungs-Element fiir alle wesentlichen Belange des Warengeschiftes ge-
worden.

Wer trifft die Entscheidungen in den Grofformen des Handels?

Zu den Einkaufs-/Verkaufs-Gremien gehoren im allgemeinen Chefeinkiu-
fer, Vertriebsleiter, Facheinkiufer der Warengruppe, Verkaufsforderer und
manchmal auch Mitarbeiter aus dem Einzelhandelsbereich. All diese Mitar-
beiter miissen fiir ein neues Produkt, fiir eine Verkaufsférderungs-Aktion
gewonnen werden. Nur selten erhilt ein Konsumgiiter-Verkiufer die M6g-
lichkeit, vor einem solchen Gremium zu prisentieren. Deshalb muf er den
Einkiufer, mit dem er verhandelt, entsprechend informieren und motivie-
ren. Er kann versuchen, ihm Entscheidungshilfen zu geben, wie beispiels-
weise Proben des Produktes mit einem prignanten Argumentationsanhin-
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ger. Zum Beispiel hat die Firma Thompson-Siegel zur Einfiihrung eines
neuen Produktes fiir die Listungsgespriche im Grofhandel die Riickseite
der Packung mit Handelsargumenten bedruckt.

Ein anderer Weg kann sein, gemeinsam mit dem Einkiufer auf einem
Flip-Chart-Block oder auf Hellraum-Projektionsfolien die besonderen
Vorteile und entsprechenden Konditionen aufzulisten. Da in der Regel die
Gremiums-Sitzungen weniger als 3 Stunden dauern und bis zu 14 Themen-
punkte abgehandelt werden', fallen die Entscheidungen sehr schnell. Es ist
also besonderer Wert auf Prisentationsmittel zu legen, die iibersichtlich
und schnell begreifbar sind. Eine schriftliche Unterlage von 20 Schreibma-
schinenseiten wire nicht praxisgerecht.

Uberwieg. tiberwieg.
Einkaufs- Einzel-
gremium person
e Aufnahme neuer Produkte von Herstellern, die noch nicht 83% 17%
gelistet sind
o Verkaufsforderungs-Aktionen mit Herstellern, die noch 76% 24%
nicht gelistet sind
o Verkaufsforderungs-Aktionen mit noch nicht gelisteten Pro- ~ 72% 28%
dukten, jedoch von Herstellern, die mit anderen Produkten
gelistet sind
e Aufnahme neuer Produkte von Herstellern, die schon 66% 34%
gelistet sind
o Verkaufsférderungs- Aktionen mit Produkten, die schon 60% 40%
gelistet sind
e Mengendisposition von Hersteller-Display-Material fiir 48% 52%
Verkaufsforderungs- Aktionen
e Mengendisposition neuer Produkte 53% 47%
e Konditionsakzeptanz bei Aufnahme neuer Produkte 49% 51%
o Mengendisposition von Artikeln fiir Verkaufsférderungs- 51% 49%
Aktionen
e Konditionsakzeptanz bei Verkaufsférderungs- Aktionen 48% 52%
(Mehrfachnennungen)

Sonder- und Zweitplazierungen

Immer mehr neue Artikel werden eingefiihrt, und jeder Hersteller legt Wert
darauf, daf} sein Produkt nicht nur am Stammplatz - also im Sortimentsre-
gal - zu finden ist, sondern auch noch zusitzlich in einem groflen Waren-
aufbau. Diese Sonderplazierungen, vor allem in Kassennihe, sind sehr

begehrt.
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Da durch die Artikel-Explosion die Freiflichen in den Geschiften immer
weniger werden, haben nur noch starke Produkte mit schnellem Umschlag
und attraktiver Verkaufsforderung eine Chance. Und je besser sich das
Thema der Sonderplazierung in die Verkaufsplanung eines Geschiftes
einfiigt, desto giinstiger!!. Saison-Anlisse sind bei der Planung zu beriick-
sichtigen:

Jahreszeit Thema
Winter Weihnachten
Silvester

Winter-/Ski-Urlaub
Winter-Schlufiverkauf
Fasching/Karneval

Friihling Friihjahrs-Kur
Frithlingsanfang
Osterfest
Pfingstfest
Muttertag
Vatertag

Sommer Sommeranfang/Party
Schulferien
Urlaub/Camping
Garten-Grill
Wandertage
Freizeit

Herbst Schulanfang
Weinlese/Weinfeste
Oktoberfest
Erntedankfest
Vereinsfeiern

Nikolaus

Eine Zweitplazierung steht im allgemeinen zwischen 7 und 14 Tagen, und
fiir einen solchen Zeitraum kann man durchaus auch als Hersteller darauf
verzichten, seine Anzeigenmotive auf die Schaustiicke zu iibertragen und
sich stirker der Handelsgruppe anpassen.

Mittel zur optimalen Stammplazierung

Frither haben Verkaufsforderer ihr Hauptaugenmerk auf die Zweitplazie-
rung gelegt. Aber solche Warenaufbauten stehen selten linger als
2 Wochen. In der Stammplazierung mufl sich das Produkt 52 Wochen
bewihren.

Es ist bekannt, daff sich Artikel in Griff- und Augenhéhe besser verkaufen
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Abb. 18. Regaleinsarz

als in den unteren oder oberen Regalen. Je nach Artikelgruppe kann eine
vertikale oder horizontale Blockbildung von Vorteil sein. Vor allem aber
kommt es darauf an, daf} die Stammplazierung gepflegt wird, das heifit, dafl
immer geniigend Produkte im Regal stehen, die Preisauszeichnung stimmt
und vielleicht kleine Hinweise fiir den Verwendungszweck gegeben wer-
den, wenn nicht die Packung fir sich selbst spricht.

Kaiser’s plaziert neue Produkte auf einer Art Sprungbrett, das ist ein Brett,
das einige cm aus dem Regal herausragt und den Zusatz ,,Neu* trigt. So
fallen diese Artikel in einer glatten Prisentationsfront besonders gut auf.
Auch Regalrahmen, Stopper, bewegliche Pfeile und ihnliche kleine Hilfs-
mittel haben oft erstaunliche Zusatzumsitze gebracht (Abb. 18).

Neu in der Entwicklung sind Kleindisplays in Originalproduktgestaltung,
die durch Leucht-, Ton- und Duft-Impulse den Verkauf der daneben
plazierten Artikel forcieren sollen. Leider gibt es iiber den originellen
Ansatz noch keinerlei Testergebnisse.

Displaymaterial fiir Geschifts-AufSenfront, Schaufenster

und Verkaufsraum

Nur eine genaue Analyse der verschiedenen Handelsgruppen kann helfen,
Displays fiir die einzelnen Betriebstypen richtig zu gestalten. Fotos der
Schaustiicke sind spater den Gestaltern bei ihrer Arbeit von Nutzen.
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Um sich voll auf die kreative Umsetzung konzentrieren zu kénnen, sollen
auch hier Priiflisten helfen, zunichst die Idee zu finden und erst danach die
Displays auszuwihlen.

Am Beispiel Aktionsmittel fiir den Handel:

Display fiir Geschifts- Auflenfront

Angebotsplakat (mit Freiraum fiir Angebote ~ Mobile (Windrad o. i.)

und Preise) Plastik- oder Leinenfahne

Aufstellfigur (170 cm hoch) Riesen-Schaupackung

Aufstelltafel fiir Angebote Schaufenstertapete

Ausstellungsstand (vor dem Geschift) Tiirkleber

Blickfangplakat Tiirschild mit Angebot und Aufdruck ,,Ein-
Leucht-Transparent gang“o. i.

Display fiir Verkaufsraum

Angebotsschild Regalschild (Traffic Stopper)

Aufstecker (Crowner) Regalvorsatz

Bewegliches Schaustiick Richtungslenker (z. B. Trittkleber auf dem
Blink-Display Fuflboden)

Deckenhinger Rotair (bewegliches Display)

Drahtstinder SB-Korbeinlage oder -anhinger

Girlande (z. B. fiir Obstabteilung) Schaustiick

Hinweispfeil Schreibtafel

Innenplakat Sondergondel

Kantenkleber Stummer Verkiufer (Aufsteller zur leichten
Kassenaufsatz Warenentnahme von Kleinartikeln)
Kombinationsplakat (fiir Partnerangebote) Thekenaufsteller

Leuchtschild Verkaufswagen (als Karre oder Palette)
Luftballons mit Aufdruck Vorfiihrstinder

Plastische Figur Wechselrahmen (fiir Schilder oder Anzeigen-
Preisschild motive)

Prospektstander Werbeuhr

Regalfahne Zahlteller

Orientierungshilfen, technische Details

Eine erste Orientierung erfolgt meist beim Betrachten der Schaufenster.

Von 400 befragten Kunden gaben 344 an, daf sie schon irgendwann einmal
einen grofleren Artikel nur deshalb gekauft hitten, weil er in einem
Schaufenster hervorragend angeboten worden sei und 192 erginzten, dafl
sie die Schaufenster eines Geschiftes sogar bewogen haben, dort Stamm-
kunde zu werden. Auf die Zusatzfrage, welche Einzelheiten der Schaufen-
ster-Gestaltung den Ausschlag fiir ihre Entschliisse gegeben hitte, kamen
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sehr unterschiedliche Antworten — die sich aber trotzdem miihelos auf
einen Nenner bringen lassen: Die Kunden wurden von der Gestaltung des
Schaufensters derart angesprochen, als sei es ein héflicher, freundlicher und
fachlich versierter Verkiufer, der unaufdringlich zum Stehenbleiben, zum
Betrachten, zum Besuch und zum Kauf einlud.??

Je grofer die Mirkte werden, um so mehr brauchen sie Hinweise wie zum
Beispiel ,,Alles fiirs Bad*“. Der Handel ist daran interessiert, daf} nicht nur
einzelne Artikel, sondern Sortimente forciert werden. Hier kénnen die
Hersteller helfen, mit neuen Blickfingen Orientierungshilfen zu geben und
auf diese Weise langfristig den Abverkauf zu fordern.

In Zukunft werden weniger Displays, aber wertvollere eingesetzt. Es
konnen beispielsweise Flaschenkiihlschrinke fiir Coca-Cola sein, aber auch
bewegliche Displays mit besonderen Effekten, zum Beispeil ein mechani-
scher Affe, der Prospekte verteilt.

Oder vielleicht sogar Spielautomaten, die Warenkenntnisse vermitteln und
eine Gewinnchance bieten (die wiederum wettbewerbsrechtlich abgesichert
sein mufl).

Permanente Verkanfsforderung

Jeder Hersteller mochte gern eine Dauer-Verkaufsaktion in den Geschiften
einsetzen. Nur wenigen gelingt diese Aufgabe — Jacobs Kaffee ist beispiels-
weise in vielen Lebensmittelgeschiften mit einem speziellen attraktiven
Kaffeeregal mit eingebauter Beleuchtung zu finden.

Ein anderer Fall: Gold-Pfeil Ludwig Krumm AG, ein Offenbacher Leder-
warenhersteller, hat 5 verschiedene Typen von Fachgeschiften durch Pro-
fessor Bruno Tietz, Saarbriicken, und seine Mitarbeiter analysieren lassen®®

e das giinstige Lederwarenhaus

o das Familienfachgeschift

e die junge Boutique

o das geschmackvolle Accessoire-Geschift
e das niveauvolle Studio

Zu jedem Geschiftstyp wurden Kompetenz, Produktauswahl, Preispolitik,
Geschiftseinrichtung, Personal, Werbung und Verkaufsforderung beschrie-
ben. Das gesamte Datenmaterial wurde auf einem Handelsseminar vorge-
stellt. Die eingeladenen Fachhindler konnten iiberpriifen, welchem Typ ihr
gegenwirtiges Geschift am nichsten kommt. Sie lernten auch, wie sie ihre
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ortliche Konkurrenz einordnen konnen. Auflerdem erhielten sie das Hand-
werkszeug, um aufgrund dieser Analyse ein individuelles Marketing-Kon-
zept fiir ihr eigenes Geschift zu entwickeln.

Ein solches Vorgehen ermdglicht eine stirkere Bindung des Fachhandels.
Denn es ist das Ziel von Gold-Pfeil, im Laden gesondert prisentiert zu
werden. Dazu liefert der Hersteller entsprechende Ladenbauteile.
Inzwischen zeichnet sich fiir die Offenbacher sogar eine ganz besondere
Gelegenheit zur Profilierung ab — das Gold-Pfeil-Studio. Ein erster Hindler
betreibt ein solches Zweitgeschift seit Sommer 1977, und weitere Anfragen
liegen vor. In diesem Geschift dominiert zwar die Gold-Pfeil-Ware, wird
aber durch andere Artikel erginzt.

Verkanfsforderungs-Aktionen der Industrie

Den Handelszentralen und Groflhandlungen werden jeden Tag mehrere
Aktionen von Herstellerfirmen angeboten. Nur gut geplante originelle
Mafinahmen haben Chancen, durchgefiihrt zu werden.

Kein Hersteller sollte so kurzsichtig sein, ausschlieflich seine Umsatzinter-
essen fiir elementar zu halten. Nur die zusitzliche Kenntnis allgemeiner
Handelsprobleme und der speziellen Sortimentsgruppe gewihrleisten den
richtigen Planungsansatz.

In der Praxis hat es sich bewihrt, bei den Gesprichen mit dem Handel
mehrere Alternativ-Aktionen anzubieten, aus denen ausgewihlt werden
kann. Die Kraft GmbH stellt dem Handel iiber 40 verschiedene - auch
neutrale — Displays zur Verfiigung.

Vor Start der Aktion sollte ein Vortest mit Pilot-Geschiften den Abverkauf
feststellen. So konnen genauere Mengenvorschlige an die Einzelhandelsge-
schifte gegeben werden.

Auch eine entsprechende Handelsinformation mufl rechtzeitig verteilt oder
von der Zentrale verschickt werden. Grofiter Wert ist auf die Durchfithrung
zu legen. Fehlmengen bringen nur den Mitbewerbern Nutzen.

Mit dem Partner im Handel ist vor der Aktion ein Erfolgskontroll-System
abzustimmen, das nach Ablauf schwarz auf weifl den Mehrverkauf beweist.
So hat beispielsweise die Coca-Cola GmbH ihre Aktionsvorschlige um
Terminpldne fiir das ganze Jahr und eine Liste mit Priifpunkten fiir die
Abteilungen Einkauf, Verkauf und Verkaufsforderung erginzt. Mit solchen
Planungsunterlagen ist es leichter, Entscheidungen fiir eine Hersteller-Ak-
tion zu erhalten.
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Abb. 19. Aktionsplazierung

Partner-Aktionen Industrie/Industrie

Eine sinnvolle Zusammenfiihrung sich gegenseitig erganzender Produkte
bringt gesteigerten Absatz.'* Realisierbar sind nicht nur Kombinationen
innerhalb des Lebensmittelbereichs, sondern auch Angebotspakete von
Lebensmitteln und Nonfood. Gerade unter dem Dach eines Aktionsmottos



3.2 Akuonsebene Absatzmittler 103

lassen sich Artikel aus unterschiedlichen Bereichen anbieten. Beliebte The-
men fiir die im Sortiment breit angelegte Aktions-Kampagne sind:

Party: Getrinke, Snacks, Suppen, Gliser und Einweggeschirr.
Sommerfest: Grillgut wie Wurst und Fleischwaren, Mini-Fafibier, rustikale
Backwaren, Gartenmdbel, Grillgerit, Einweggeschirr.

Bei Partner-Aktionen zweier Industrie-Firmen konnen beide Verkaufsor-
ganisationen gemeinsam oder getrennt vorgehen. Beispielsweise hat Bahlsen
Aktionen durchgefithrt mit Kraft-Kise oder bei einer anderen Kampagne
mit Knorr-Suppen.

Interessant sind aber auch ganz andere Partnerschaften. So hat die Rund-
funk- und Fernsehzeitschrift Hér Zu gemeinsam mit Tri Top Fruchtsaftge-
trank ein Buch mit dem Titel ,,Feste, Feten, Feiern® zu DM 4,95 herausge-
geben.

Partner-Aktionen Industrie/Handel

Frither kamen die Anregungen zu einer Zusammenarbeit meist von Her-
stellerseite. Jetzt wird der Handel aktiver und fordert die Industrie zum
Mitmachen auf.

Die Jahresplanung 1978 der Drogerien-Marketing-Zentrale brachte fiir
jeden Monat eine neue Aktion.

Monat Aktions-Thema Beworbene Artikelgruppen

Januar »3chlank und gesund durch den Winter Gesundheits- und Schlank-
heitsmitte]

Februar »Damit der Winter mit Ihnen nicht Schlitten ~ Kérperpflege und Kosmetik

fahres

Mirz »Frithjahrsputz* Reinigungsmittel

April »Mit Schwung in den Friihling™ Gesundheits- und Korper-
pflegemittel

Mai »Muttertag* Geschenkartikel

Juni »Sie fahren gut mit Threr Drogerie® Urlaubsartikel

Juli »Urlaubsgroschen-Sparaktion* Urlaubsartikel

August ,» Tips fiir urlaubsstrapazierte Geldbeutel Haut-, Haar- und Kérper-
pflegemittel

September  ,,Die Kleinsten sind bei uns die Grofiten* Babypflege und Ernihrung

Oktober ,»Gepflegt in den Herbst* Korperpflegemittel

November ,,Gut geriistet in den Winter* Gesundheits- und Korper-
pflegemittel

Dezember »Da staunt sogar der Weihnachtsmann“ Geschenkartikel
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Die Aktion ,,Sie fahren gut mit Ihrer Drogerie“ enthielt beispielsweise
Markenartikel wie Nivea, Odol, badedas, Kodak Farbfilme usw.!®

Es erschienen Illustrierten-Anzeigen, immer mit einem Gewinnspiel, und
dazu Aktionsmittel fiir die Aulenfront-Gestaltung der Drogerie wie Schau-
fenster-Blickfang und Schaufenster-Umrandung. Weiter gab es Service-
Hefte — das sind redaktionell gestaltete Journale mit interessanten Tips und
Produktempfehlungen sowie Handzettel. Weitere Verkaufsforderungs-
Mafinahmen kommen von Aktion zu Aktion wechselnd zum Einsatz.
Fiir eine verniinftige Abstimmung bei der Verkaufsforderung zwischen
Industrie und Handel setzt sich Hans-Jiirgen Klufmann, geschaftsfithren-
des Vorstandsmitglied der Edeka-Zentrale AG, ein. Die wichtigsten seiner
Thesen lauteten:!®

o Aktionen, die zwar den Umsatz erhdhen, aber den Ertrag nicht verbes-
sern, sollten in Zukunft weniger hiufig als bisher veranstaltet werden.

e Ein funktionierendes Verhiltnis zwischen zwei Marktpartnern setzt
voraus, daf} sie einigermaflen gleichgewichtig sind.

o Weil Verkaufsférderung kaum national sein kann und nie uniform sein
darf, sollte sie iiberwiegend (wenn nicht ausschlieflich) Aufgabe des
Handels sein. Die klassische Markenartikelwerbung wiederum ist Aufga-
be des Herstellers.

e Die Entscheidung iiber seine Kalkulation, sein Sortiment und damit seine
Ertragsmoglichkeiten miissen dem Handel in vollem Umfange erhalten
bleiben.

o In Verkaufsforderungsaktionen muff dem Verbraucher mehr als ein
drastisch reduzierter Preis geboten werden. In zunehmendem Mafle wird
es auf die Ideen ankommen.

o Die langfristige Abstimmung bei Verkaufsforderungsideen — heute schon
wesentlich hiufiger als frither - muff noch weiter verbessert werden.

o Es sollte kiinftig kritischer gepriift werden, ob Aktionen auch unter dem
Gesichtspunkt moglicher Umsatzverlagerungen, der zusitzlichen Mani-
pulationskosten und einer moglichen Schidigung des Normalangebotes
sinnvoll sind.

e Durch Daueraktionen mit Niedrigpreisen ,,verbrauchte* Marken sind
fiir eine sinnvolle Sortimentspolitik nur bedingt zu gebrauchen.

Hindler-Beirat

Auf dem Gebiet der Mode arbeiten einige Herstellbetriebe mit einem
Hindler-Beirat. Es kommt ihnen darauf an, bei der Auswahl der Dessins
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und der entsprechenden Verkaufsforderung genau im Trend zu liegen. Und
hier haben die Hindler durch ihre tiglichen Gespriche mit Kunden meist
mehr Erfahrungen als ein Hersteller.

Aber auch in anderen Bereichen kann es zweckmifig sein, von Zeit zu Zeit
Lebensmittelhindler oder Fachhindler zu Konferenzen einzuladen und mit
ihnen Marketing-Probleme zu diskutieren. Sind groflere Verkaufsforde-
rungs-Kampagnen geplant, empfiehlt es sich, zwei oder drei Alternativen
vorzustellen und die positiven und negativen Hindlerstimmen zu den
Vorschligen zu erfassen.

Nun ist es natiirlich ein Problem, qualifizierte Mitarbeiter aus dem Grofi-
und Einzelhandel an den Tisch zu holen, denn die Arbeitszeiten im Handel
sind sehr lang. Deshalb mufl schon etwas Besonderes geboten werden wie
beispielsweise ein Referat eines Fachmanns, das auch den Handel interes-
siert. Oder es gibt die Méglichkeit, parallel zu Handelsmessen solche
Veranstaltungen durchzufiihren.

Handels-Aktionen

Hierunter sind Mafinahmen zu verstehen, die der Handel in eigener Regie
durchfiihrt.

Am Beispiel der Einkaufsgenossenschaft Edeka:!

Die Aktionen liefen 1977 unter den Titeln ,,Edeka Gliickstreffer* und ,, Tip
der Woche®. Waren diese Aktionen erfolgreich? Hinweise konnen den von
der Handelsgruppe verdffentlichten Marktforschungsergebnissen entnom-
men werden —

e Erfolg beim Verbraucher
- Die Edeka-Werbung wurde weitaus am meisten erinnert, nimlich von
50 Prozent aller Versuchspersonen, die diese Handelswerbung kann-
ten. Der nichstfolgende Mitbewerber kam erst mit 24 Prozent.
~ Die Meflwerte folgender Imagekriterien sind besonders gestiegen:
Edeka hat hiufig Sonderangebote:
von 12 auf 31 Prozent
Die Edeka-Sonderangebote sind besonders preisgiinstig:
von 4 auf 33 Prozent
Bei Edeka macht Einkaufen Spaf}:
von 12 auf 32 Prozent.
e Erfolg beim Einzelhindler
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— Positive Beurteilung der Werbung: 90,2 Prozent aller Edeka-Einzel-
hindler

— Aktionsbeteiligung: 82,4 Prozent

— Davon mit Sonderplazierung: 95 Prozent

- Mit Ladenwerbung: 80 Prozent

~ 50 Prozent der Edeka-Einzelhandels-Kaufleute sind der Meinung, dafl
sich die Gliickstreffer-Angebote iiberdurchschnittlich gut verkaufen,
und 45,5 Prozent der Hindler glauben, dafl ihr Gesamtumsatz durch
die Gliickstreffer-Aktion positiv beeinflufit wurde.

Ahnlich wie im Lebensmittelhandel arbeitet die Restaurantkette ,,Mdven-
pick*. Da gibt es eine grofle Zahl von Aufstellern und Wandtafeln, die mit
aktuellen Angeboten beschriftet sind.

Auch aufklebbare Fuflstapfen mit dem Aufdruck ,,Movenpick” fehlen
nicht, um zum Betreten des Restaurants aufzufordern.

Besonders praktisch in der Movenpick-Pizzeria ist der vorgedruckte Be-
stell-Abreifiblock, auf dem der Gast seine Bestellung ankreuzen kann.
Eine Kundenbefragungs-Priifliste ist auf der Riickseite der Rechnung auf-
gedruckt. Durch Ankreuzen kann der Gast Stellung nehmen zur Qualitit
des Services, zur Auswahl der Speisen und Getrinke, aber auch zur
Sauberkeit auf den Toiletten.

Die Chancen des Mehrumsatzes durch Aufler-Haus-Verkauf werden von
»»Movenpick® voll genutzt. Die Speisekarten enthalten Sondervermerke fiir
Angebote. Der Kassenraum selbst ist wie ein Mini-Shop gestaltet. Angebo-
ten werden, wie in einem Lebensmittelgeschift, an der Kasse Siifligkeiten,
Kleinartikel, Souvenirs, Ansichts- und Gliickwunschkarten, Weine und
Spirituosen, Zeitungen und Zeitschriften.

Stindig wiederkehrende Aktions-Angebote erfreuen sich grofler Beliebt-
heit. Hier ist vor allem der Familien-Brunch (Breakfast & Lunch) am
Sonntagmorgen zu nennen.

Handelsgerechte Verpackungen

Packungen werden meist auf Schreibtischen prisentiert und beurteilt. Sind
sie aber auch verkaufsaktiv im Regal neben ihren Mitbewerbern?

Die Verkaufsférderung muff mithelfen, die Verpackung zu verbessern. Die
Produkte miissen sich positiv abheben und alle Hinweise fiir die Verwen-
dung tragen. Die Versandkartons sollen gut handhabbar sein fiir Grofi- und
Einzelhandel.
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Das Institut fiir Selbstbedienung hat einen eigenen Ausschuf fiir Ladenver-
packungen gegriindet und aus Sicht des Handels einige Forderungen ge-
stelle:'®

Umlaufender Rand?

Verwindungssteifigkeit?

Stapelfihigkeit?

Vorderseite als ,,schmalere* Seite?

Vorderseite mit Artikelbezeichnung?

Vorderseite mit Platz fiir den Preis?

Auf Seiten Angaben fiir Lagerbereich?

Nur einlagig befiillt?

Baukasten-Normabmessungen eingehalten?
Hochstgewicht 15 kg iiberschritten?

Bei Verbraucherpackungen nur ein ,,Packungsgesicht?
Platz fiir Individualpreis auf Deckel der Verbraucherpackung rechts?
Platz fiir Preis ,,eben‘?

Mindestgrofie fiir Preis 20 X 30 mm frei?
Preisempfehlung ebenfalls oben?

Wer sich mit Packungsgestaltung beschiftigt, sollte parallel zu diesem
Fragenkatalog auch Kriterien aus Verbrauchersicht auflisten.

Handelsmessen und Fach-Ausstellungen

Fachmessen bieten die hervorragende Gelegenheit, das gesamte Sortiment
in attraktivem Umfeld zu zeigen.

Man kann nicht auf jeder Messe oder Ausstellung vertreten sein. Aber wenn
man ausstellt, dann richtig. Die Besucher erwarten vom Messestand ein
reprasentatives Bild des Unternehmens.

Es ist nicht leicht, wichtige Kunden an den Stand zu bekommen, damit mit
ihnen verhandelt werden kann. Deshalb werden attraktive Einladungen zur
Messe geschickt. Manche Unternehmen verteilen an ihre Kunden Eintritts-
karten und Messepline. Andere senden kleine Aufmerksamkeiten, die die
Fahrt zur Messe verkiirzen.

So verschickte ein Aussteller auf einer Berliner Messe einen Brief mit der
Ankiindigung ,,Sie haben noch einen Koffer in Berlin!“. Und auf dem
Ausstellungsstand wurden Muster in einem kleinen Koffer iibergeben.
Oder zur Baby-Messe in Kéln erhielten die Kunden Baby-Flaschen gefiillt
mit Cognac von einem der Hersteller.
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Mehr Probleme, als einen attraktiven Messestand zu gestalten, macht die
Auswahl und die Schulung des Stand-Personals.

Die DEMAG AG hat dazu fiir ihr Stand-Personal eine ausfiihrliche Infor-
mations-Broschiire entwickelt. Mit aufgefiihrt sind auch mégliche Pannen
und wie man sie vermeidet.

Wettbewerbe und Preisausschreiben

Verkaufswettbewerbe, die den Umsatz primieren, sind unzulissig. Da
konnten beispielsweise Verkiufer an den Packungen Coupons abreifien und
wurden nach Anzahl der eingeschickten Coupons primiert. Solche Prakti-
ken sind in Deutschland verboten.

Der Gesetzgeber lifit nur Argumentations-Preisausschreiben und Dekora-
tions-Wettbewerbe zu.

Preisausschreiben eignen sich besonders, um bei Handlern und Verkaufs-
personal bestimmte Argumente einzulernen oder zu verstirken. Wenn
beispielsweise fiir ein neues Produkt drei verschiedene Argumente méglich
sind, so kénnte man Produktproben an den Handel verschicken und bitten,
das verkaufsstirkste der drei Argumente anzukreuzen.

Eine andere Mdoglichkeit sind Deko-Wettbewerbe, bei denen die gestalteri-
sche Leistung primiert wird. Die Firma Black & Decker fiihrte in dieser Art
einen Schaufenster-Wettbewerb durch. Die Fachhindler erhielten verschie-
dene Schaustiicke und mufiten Fotos ihrer dekorierten Fenster einsenden.
Eine neutrale Fachjury primierte die besten Dekorationen. Zu gewinnen
gab es Reisen und Sachpreise.

Planung und Gestaltung neuer Verkaufsstellen

Immer neue Verkaufsformen entstehen. Kodak stellte in den USA auf den
Parkplitzen grofler Einkaufscenter Foto-Kioske auf, an die man mit dem
Pkw heranfahren, seinen Film abgeben bzw. die Farbbilder abholen kann.
Werden sich Lebensmittelhandel, Fachgeschifte und Kaufhiuser wandeln?
Die Verkaufsférderung muf8 rechtzeitig neue Trends erkennen und sich
darauf einstellen. In der amerikanischen Lebensmittel-Fachzeitschrift ,,Pro-
gressive Grocer* erschien ein Artike] mit einer Zukunftsvision iiber den
Supermarkt in 100 Jahren.”

Daraus einige Ausziige:

e Milch, Sifte und andere Getrinke werden nicht mehr in Packungen
verkauft werden. Sie werden in Tankwagen zum Supermarkt geliefert.
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Die Kunden fiillen sie dort selber in eigene Gefifle ab.

e Gemiise wird in Nebenriumen in Wasserbecken wachsen.

o Brot wird in Sekunden frisch gebacken werden. Die Kunden werden die
Backabteilung betreten, die eine Art automatischen Ofen darstellt, und
auf einen Knopf driicken.

o Der Kunde wird den Laden iiber seinen eigenen Computer anrufen und
seine Einkaufsliste durchgeben. Die Ware wird automatisch aus den
Regalen des voll elektronisch gesteuerten Lagers entnommen, verpackt
und bereitgelegt fiir die Abholung durch den Kunden im Auto oder wie
immer das Fahrzeug heiflen mag.

o Ein spezieller Zweig des Supermarktes wird die Lieferung kompletter
Feinschmecker-Mahlzeiten sein.

e Der Supermarkt wird nur ein Teil eines grofleren Lebensmittel-Angebo-
tes sein — die Leute werden immer mehr Fertiggerichte benutzen. Und da
die Kocherei zu Hause immer mehr wegfillt, wird der Supermarkt eine
einzige komplexe Fiitterungsstation, zu der auch riesige Speisesile
gehoren.

e Apotheken im heutigen Sinne wird es nicht mehr geben. Medikamente
werden in speziell gekennzeichneten Nahrungsmitteln enthalten sein,
wegen der besseren Aufnahme durch den Korper. Die Arzte werden Diit
A oder Didt B verschreiben, die jeweils nach Rezept im Supermarkt
verkauft werden.

Je frither Trends gesehen werden, um so eher kénnen sie durch Verkaufs-
forderung verstirkt oder vielleicht auch verhindert werden.

3.3 Aktionsebene Verbraucher/Verwender

Wihrend sich in den vergangenen Jahren die Mafinahmen der Verkaufsfor-
derung ganz auf den Ort des Einkaufs bzw. Verkaufs konzentriert haben,
ist das Spektrum inzwischen breiter geworden. Zur Verkaufsférderung
zihlen jetzt auch die Aktivititen im Bereich ,,zu Hause* oder ,,unterwegs.

Vorinformationen wie Handzettel und Aussendungen

Fir preisgiinstige Artikel ist der Handzettel, fiir technisch hochwertige
Gerite der Vierfarb-Prospekt vorzuziehen. Texte und Abbildungen sollen
einander erginzen und eine moglichst schnelle Information erlauben.
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Dafl es bei Handzetteln nicht immer nur Artikel mit Preisangaben sein
miissen, beweist ein ungewohnlich gestaltetes Blatt im Grofformat DIN
A 3 des Verbrauchermarktes toom. Zur Eréffnung am 10. November 1976
in Essen, Husmannshofstrale, wurden die Verbraucher in allen Essener
Stadtteilen angesprochen. Zum Beispiel:

Idealisten aus Altendorf: Solange die Taschen noch leer sind, wird Thnen ein
Spaziergang zum billigen toom kaum etwas ausmachen. Doch die ,,Prallge-
filllten diirften nach Threm Einkauf besser mit der Tram nach Hause zu
bringen sein . . .

Freunde aus Frobnhansen: Der 61er Bus bringt Sie zur Bockmiihle. Dort
umsteigen in die Linie 4, 5, 35 bis zum billigen toom. Oder mit Linie 12
oder 22 bis Alfried-Krupp-Schule. Von dort weiter mit der 6, 16, 26, 36 bis
Helenenstrafle.

Gruga-Nachbarn der Margarethenbiobe: Linie 7, 17 und 37 bis Holster-
hausenplatz. Dann umsteigen in 6, 16, 26 oder 36. So heifit das ,,Sesam 6ffne
Dich* fiir das Einkaufs- und Schlemmerparadies billiger toom. Da gibt es
auch exklusivere Spezialititen Lukulls zu verniinftigen Preisen.

Gourmets auns dem Stadtwald: Mit Linie 4 oder 10 bis Riittenscheider Stern,
umsteigen in die 6, 16, 26 oder 36 bis Helenenstrafle. Wer in Bredeney
einsteigt, nimmt die Straflenbahn ebenfalls bis ,,Stern oder den Bus bis
Zweigertstrafle. Dann umsteigen: 6, 16, 26, 36.

L.Stedler aus Schonebeck: Mit dem 40er Bus fahren Sie nur das kurze Stiick
bis Fliegenbusch. Dann umsteigen in die 4, 5 oder 35, die Sie mit ,,Kind und
Kegel“ zur Helenenstrafle bringt. Zum Familieneinkauf im billigen toom.
Erst nach dieser Verteilaktion folgten Handzettel und Tageszeitungs-An-
zeigen mit Preisangeboten.

Fiir die Verteilung bieten sich die regionale Tageszeitung, die Post und auch
Verteil-Unternehmen an. Ein Handzettel oder ein Prospekt bis zu 20 g
Einzelgewicht kostet beispielsweise DM 55,- per 1000 Exemplare in Grofi-
stidten, bis DM 185,— per 1000 Stiick in Dérfern.?

Verbraucher-Zeitung

Bicker, Fleischer, Drogisten, Apotheker, Lebensmittelhindler — sie alle
geben eine eigene Verbraucher-Zeitung heraus. ,,Die kluge Hausfrau® der
Edeka zihlt mit rund 1 Million Exemplaren pro Woche zu den auflagen-
stirksten Kunden-Zeitschriften Europas.?! Jedes einzelne Heft wird durch-
schnittlich von 3,4 Lesern genutzt, und insgesamt sind es rund 1 Million
Minner. Interessant dabei ist, dafl die Leser-Blatt-Bindung wesentlich
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grofler ist als bei vielen Publikums-Zeitschriften und dafl die Redaktion
Woche fiir Woche Hunderte von Leserbriefen mit Lob, Kritik, Ratschligen
und vor allem vielen Fragen bekommt.

Was den Hindlern recht ist, ist Herstellern billig. Es gibt beispielsweise eine
Porsche- und eine BMW-Zeitung.

Sonderangebote, Rabatte, Preisnachlisse

Mit solchen Mafinahmen kann man den Verkauf kurzfristig sehr stark
forcieren. Aber das Image des Artikels kann unter einer solchen Aktion
auch leiden. Wenn schon solche Methoden eingesetzt werden, dann emp-
fiehlt es sich, sie entsprechend zu verpacken und zu begriinden. So werden
es Verbraucher nicht iibelnehmen, wenn es zum hundertjahrigen Bestehen
eines Unternehmens vier Wochen lang die hergestellten Artikel zum ,, Jubi-
liums-Preis* zu kaufen gibt und danach wieder die Produkte auf das
normale Preisniveau angehoben werden.

Zugaben

In Arbeitsbesprechungen iiber Verkaufsférderung kommen oft Vorschlige,
den Verkauf durch Zugaben an den Packungen zu unterstiitzen. Ehe eine
Entscheidung spontan gefillt wird, sollten einige Fragen beantwortet
werden:

e Gibt es im Sortiment Produkte, die durch Zugaben attraktiver werden?
Wenn ein sehr breites Sortiment hergestellt wird, sollten Schwerpunkt-
produkte festgestellt und Priorititen geschaffen werden.

e Welche Zielgruppe ist anzusprechen?

Es leuchtet ein, dafl es durchaus nicht einerlei ist, ob die Zugaben fiir den
Handel und sein Verkaufspersonal oder fiir Hausfrauen oder fiir Kinder
bestimmt sind. Wenn die Zielgruppe nicht exakt feststeht, sind alle
weiteren Diskussionen sinnlos.

e Wann und wo wird die Zielgruppe erreicht?

Die Einstellung der Menschen zum Produkt und natiirlich auch zum
Verkaufstérderungs-Artikel ist verschieden je nach Ort und Zeit. Viel-
leicht muf} die Zugabe eine andere sein, die auf einer Messe verteilt wird
als im Lebensmittelgeschift oder als Aufmerksamkeitserreger fiir eine
Aussendung, die man im Briefkasten findet.
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o Welche Artikel kommen fiir die ausgewihlte Zielgruppe in Frage?
Dafiir ist es empfehlenswert, sowohl im Unternehmen Vorschlige zu
sammeln als auch von Werbegeschenk-Handlern oder einer Verkaufsfor-
derungs-Agentur Artikel und Ideen finden zu lassen.

e Wie hoch sind die Kosten bei welchen Auflagen?

Die fiinf besten Vorschlige sollten mit verschiedenen AuflagenhGhen
kalkuliert werden. Oft erreichen teuere Artikel bei sehr hohen Auflagen
niedrigere Preise.

e Was sagt der Jurist?

In jedem Fall ist ein wettbewerbsrechtliches Gutachten einzuholen, sonst
kann es passieren, dafl Tausende von Zugaben auf Lager liegen, ohne
einsetzbar zu sein. Man sollte sich aber mit einem lapidaren ,,geht nicht*
keinesfalls zufrieden geben - sondern den Juristen auffordern, sich
Gedanken zu machen, wie der Einsatz praktikabel ist (zum Beispiel
durch einen deutlichen Werbeaufdruck).

e Gibt es technische Probleme?

Oft entstehen Schwierigkeiten bei der Verpackung, wenn die Zugabe
direkt am Produkt angebracht werden soll. Auch in diesem Fall sind die
Mehrkosten genau zu analysieren.

e Werden Verkaufsorganisation oder Handel stark belastet?

Weder dem Auflendienst noch dem Handel kann bei der Personalknapp-
heit zugemutet werden, Bilder, Briefmarken oder andere kleine Ver-
kaufsforderungs-Artikel nach Kundenwahl auszugeben.

e Welche Auswirkungen haben die Mafinahmen auf Mitbewerber?

Das ist ein besonders wichtiger Punkt. Vielleicht kann man sich mit den
Konkurrenten abstimmen, sonst kénnte es passieren, daf} eine Lawine
von Zugaben ausgelost wird, ohne irgendeinen Erfolg zu bringen (wie
seinerzeit bei den Minerallkonzernen, die ihre Tankstellen mit Zugaben
zuschiitteten).

e Kann ein Test in einem itberschaubaren Gebiet durchgefiihrt werden?
Viele Probleme lassen sich aus der Welt schaffen, wenn vor der tiberre-
gionalen Aktion ein Test gelaufen ist.

e Lifit sich der Einsatz von Verkaufsférderungs-Artikeln mit der Werbung
und Verkaufsférderung koordinieren?

Nicht nur zum Produkt, auch zur gesamten Kommunikation sollte die
Zugabe passen.

o Sind die Kosten im Vergleich zu anderen Mafinahmen gerechtfertigt?
Es konnte sich herausstellen, dafl sich die Zielgruppe besser und preis-
werter durch andere Aktivititen erreichen lifit.
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Gutscheine und Coupons

In den Vereinigten Staaten werden diese Mittel stirker als in Deutschland
eingesetzt. In den USA gibt es in vielen Packungen Gutscheine fiir andere
Artikel. Prospekte enthalten Coupons, die einen hoheren Rabatt beim
Einkauf bestimmter Artikel gewihren. Die deutsche Gesetzgebung lifit
nur einen Endverbraucherrabatt in Héhe von 3% zu.

Gutscheine kénnen allenfalls zum Bezug einer Warenprobe berechtigen.
Diese Probe ist aber relativ klein, denn sie darf nur die Probiermenge
enthalten.

Einen Hauttyp-Fragebogen mit personlichem Produkt-Gutschein gab die
Firma Helena Rubinstein heraus. Damit wurde aufgefordert, direkt zum
Helena Rubinstein Depot zu gehen, sich ausfihrlich beraten zu lassen und
den Gutschein gegen ein individuelles Testprodukt einzuldsen. Diese Pro-
ben wurden den Depots kostenfrei zur Verfiigung gestellt.

Coupons dagegen sind bereits mehrfach eingesetzt worden — beispielsweise
enthielt ein Waschmittelpaket einen Coupon fiir die Bestellung von buntbe-
druckten Kiichenhandtiichern, oder von einer Kellogg’s Cornflakes Pak-
kung ist ein Teil abzutrennen zum Bezug einer preiswerten Aufblas-
Puppe.

Mit Coupons in Anzeigen und Prospekten arbeiten auch die Versicherun-
gen und Bausparkassen. Da wird meist eine interessante Information ange-
boten, die dann auch kostenlos zugeschickt wird. Sinn und Zweck ist es,
mit den Coupons neue Anschriften fiir die Aufiendienst-Organisation zu
bekommen.

Warenproben und Muster, Gerite zur Probe

Eine neue Wurstsorte, eine besondere Marmelade, ein leckerer Pudding
— das sind Artikel, die man gut iiber Kostproben férdern kann. Und auch
der Handel sieht Propagandistinnen oder Werbedamen ganz gern, denn sie
bringen Leben in sein Geschift.

Die heutigen Verpackungstechniken erlauben es, Proben und Muster in
Kunststoff einzusiegeln und einem Prospekt beizufiigen, der beispielsweise
per Postwurf verteilt werden kann. Proben sollten iiberall dort verteilt
werden, wo grofie Mengen der Zielgruppe anzutreffen sind - vor dem Kino,
im Fufiball-Stadion oder auf dem Wochenmarkt.

Aber eine Probe ist dann sinnlos, wenn sie falsch eingesetzt wird. Manche
Drogisten sammeln ein ganzes Jahr lang alle Proben, die sie von Herstellern
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bekommen konnen, verpacken dann 20 oder 30 dieser kleinen Flischchen
und Packungen in einen “iibschen Karton und schenken das Ganze ihren
Kunden als kleines Prisent zu Weihnachten. Auf eine solche Art und Weise
erschligt eine Warenprobe die andere, und die oft teuren Herstellkosten
sind umsonst ausgegeben worden.

Kopierautomaten, Fotoapparate, Filmprojektoren und Farbfernsehgerite
werden von dem Kunden nur selten spontan gekauft. Deshalb bieten
Hindler diese Gerite einige Tage zur Probe an. Firmen wie Photo Porst
haben frither das Verkaufsargument ,,Fotoapparate 7 Tage zur Probe — bei
Nichtgefallen Geld zuriick” zum zentralen Argument ihrer Werbung und
Verkaufsforderung gemacht.

Bedienungsanleitungen, Gebrauchserleichterungen

Die Freude an einem neuen Gerit kann durch eine schlechte Bedienungsan-
leitung verleidet werden. Vor allem auslindische Hersteller haben hier oft
mit Schwierigkeiten zu kimpfen. Auch diese Details geh6ren zur perfekten
Verkaufsforderung.

So liefert beispielsweise das Versandhaus Neckermann teure Fotoapparate
und Filmkameras sowohl mit einer schriftlichen Bedienungsanleitung als
auch einer t6nenden Information — einer bespielten Kompaktcassette. Und
zu Tonfilmprojektoren gibt es auflerdem einen Ton-Probierfilm.

Je mehr die Produkte einander gleichen, desto intensiver ist nach Ge-
brauchserleichterungen zu forschen. Uber viele Jahre gab es Gebrauchsmu-
sterschutz fiir die Aufhingevorrichtung der Pril-Flaschen. Bestimmt hat
dieser Aufhinger mitgeholfen, dafl Pril jahrelang die Nummer 1 im Markt
war.

Einkaufstips

Was koche ich heute? Diese Frage stellen sich tiglich Millionen Hausfrau-
en. Die Verkaufsforderung kann Anregungen geben durch Rezeptvorschli-
ge und besondere Angebote.

Ein amerikanischer Supermarkt hat im Eingang ein Verkaufsregal aufge-
stellt mit der Aufschrift ,,Das ist neu in unserem Sortiment*. In dem Regal
sind die neuen Produkte plaziert, und es kénnen durch sofortige Kostpro-
ben Anregungen fiir den Speisezettel gegeben werden.

Einkaufstips bringt auch die Zeitschrift ,,test mit ihren Ergebnissen aus
Untersuchungen. Die Testergebnisse sind fiir den praktischen Gebrauch
jeweils auf Postkarten zusammengefafit. Solche kompakten Informationen
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Abb. 20. Regal mit neuen Artikeln

wiaren auch vorteilhaft, wenn sie beispielsweise aus technischen Prospekten
entnommen werden kénnten. Denn wer nimmt zum Einkauf eine umfang-
reiche Broschiire mit?

Lebrveranstaltungen, Verbraucherausstellungen, Werksbesichtigungen

Gemeint sind hier Veranstaltungen wie ,,Koche mit Gas* der Stadtwerke,
aber auch ,,Hausfrauen-Messen* und iiberregionale Fachmessen wie die
photokina, zu denen Verbraucher zugelassen sind.
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Es konnen aber auch Kunstausstellungen im Kaufhaus sein.

So werden in den ,,Kaufthof-Galerien® 10 500 Original-Grafiken offeriert.
Und dhnlich wie der Kaufhof geht auch Karstadt vor. Die ,,Galerie Kar-
stadt® zeigt in den groflen Hiusern wechselnde Ausstellungen zeitgenossi-
scher Kiinstler.

Eine interessante neue Idee hatte das Reisebiiro Strickrodt in Hannover. Im
,»otrickrodt Bazar wird passend zu den Reisen Kunst aus aller Welt
angeboten. Je nach Grofle und Lage der Strickrodt-Reisebiiro-Filialen
variiert das Angebot vom Bronze-Buddha fiir DM 10, iiber den grofien
bunt bemalten indonesischen Holzvogel fiir DM 960,~ bis zur 200 Jahre
alten Elfenbein-Miniatur-Sammlung fiir DM 1920,-.

Bei Werksbesichtigungen sollte darauf geachtet werden, daff bereits in der
Eingangshalle die Besucher einen Uberblick erhalten durch Schautafeln
oder eine Tonbildschau, die auf Knopfdruck bedient werden kann. Um zu
Hause noch einmal den Gang durchs Werk nachvollziehen zu kénnen,
kann ein kleiner Prospekt zum Abschluf} iibergeben werden.

Neue Konsum- und Anwendungsideen

Salami-Wurst gibt’s seit langem. Aber mit der Mini-Salami ,,BI-FI*“ in der
Metallfolie hat man neue Zielgruppen erreicht. Diese kleine Wurst wird
nicht nur im Lebensmittelhandel, sondern auch in der Gastronomie und in
Bahnhofs-Kiosken angeboten. Die Verkaufsférderungsmittel sind nach die-
sen Distributionspunkten entsprechend ausgerichtet.

Diese kleine Wurst wird auch tagsiiber zwischendurch gegessen - vor allem
von Kindern. Sie kann dem Pausenbrot beigefiigt werden, ist auf Ausfliigen
mitzunehmen und schmeckt auch wihrend des Fernsehens zum Bier.
Auch bei Spirituosen gibt es neue Verzehrgewohnheiten, die von der
Verkaufsforderung genutzt werden kénnen. So lifit sich ein Likér nicht nur
pur trinken, sondern auch zum Flambieren oder fiir die Verfeinerung des
Desserts verwenden.

Wihrend sich die Media-Werbung zur schnelleren Durchdringung meist
auf ein Argument konzentrieren muf}, hat die Verkaufsférderung die
Méglichkeiten, in unterschiedlichen Aktionen verschiedene Anwendungs-
ideen auszudeuten.
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Verbund-Angebote

Die einfachste Verbundform: da plaziert man Dosenmilch, zum Beispiel die
mit dem Biren, im Regal gleich neben dem Kaffee. Oder man stellt
bestimmte Artikel als Rezeptvorschlige zusammen und gibt Tips wie zum
Tiefkiihlspinat Eier zu kaufen fiir ein schnelles Mittag- oder Abendge-
richt.

In der nichsten Stufe taten sich zwei Industriemarken als Partner zusam-
men und starteten eine gemeinsame Aktion wie beispielsweise Roth-Hindle
und Underberg, die unter dem Motto ,,Das mogen Minner* neben ihren
Markenartikeln noch eine Reihe flankierender Produkte nach Wahl des
Handels forcierten.

Auch Handelsgruppen kamen auf die Idee, da} es doch eine gute L3sung
wire, eigene Handelsmarken an einen guten Markenartikel anzuhingen,
von seinem Image zu profitieren und natiirlich auch Kosten zu sparen. Auf
diese Weise wurde beispielsweise Edeka Sekt ,,Schloff Konigstein* gemein-
sam mit ,,Cappy Orangensaft” von Coca-Cola forciert. Das ging soweit,
dafl Edeka und Rewe bis zu acht Markenartikel und Handelsmarken
gemeinsam fSrderten.

Unter einer zentralen Idee, mehrere Marken gemeinsam herzustellen, ist
immer dann von Vorteil, wenn die Produkte einander zum Beispiel zu
einem kompletten Menii erginzen. Eine solche Partnerschaft auf Zeit kann
fir die Verkaufsorganisationen zweier Industriefirmen einen besonderen
Ansporn geben, um sich intensiver um Verkaufsférderungs-Mafinahmen zu
bemiihen.

Self-Liguidating-Angebote

Gemeint sind hier passende Artikel zum Angebot, die sich quasi selbst
bezahlen. Eines der bemerkenswertesten Beispiele war der Marlboro We-
stern-Shop. Da gab es Sturmfeuerzeuge, Western-Tassen, Western-Westen
usw. zu giinstigen Preisen zu kaufen. Und eine Zigarette wie Marlboro, die
auf dem Western-Image aufgebaut ist, kann sich sehr gut solche Self-Liqui-
dating-Angebote leisten.

Die Grundidee dabei ist, die Marke zu aktualisieren und zusitzlich interes-
sante Artikel zu verkaufen, die immer wieder an das Produkt erinnern.
Ein paar andere Beispiele:

e Biskin Speisefett brachte ein Bratbuch mit vielen Rezepten, Brattips und
Farbfotos fiir DM 4,50 heraus.
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o Coryfin 100 Hustenmittel verschickte bei Einsendung von DM 6,90
einen langen blau-weif}-gestreiften Schal.

o Bei Doornkaat gab es fiir DM 9, sechs Original-Doornkaat-Gliser.

o Katjes Lakritz (das Lakritz mit dem Katzen-Symbol) verkaufte aufblas-
bare Kitzchen, ca. 70 cm grof}, zum Stiickpreis von DM 3,60.

o Roth-Hindle brachte eine eigene Kunst-Edition in einer begrenzten
Auflage heraus.

e Die Zigarette Krone forderte verschiedene Spiele, die nur iiber den
Fachhandel bezogen werden konnen.

Eine Untersuchung verschiedener Self-Liquidating-Angebote zeigte deut-
lich: Je besser die Zusatzartikel zum Produkt passen, um so eher werden sie
akzeptiert. Man erwartet von der Herstellerfirma eine Art Fachkompetenz,
nur dann ist man bereit, per Postkarte oder Telefon ein originelles oder
besonders preisgiinstiges Angebot zu bestellen.

Produkte mit Zusatznutzen, Packungen mit Zweitnutzen

Je ghnlicher die Produkte von der Art ithrer Zusammensetzung einander
werden, um so mehr wird iber Zusatz-Vorteile nachgedacht werden
miissen.

Kellogg’s Cornflakes Packungen enthalten aufgedruckt Kindermasken, Ba-
stelbogen oder Spiele-Ideen. Bildpunkte auf anderen Markenartikeln regen
zum Sammeln an. Durch immer neue Bilder und Biicher soll eine Langfrist-
Bindung bei den Verbrauchern erreicht werden.

Im extremen Fall kann es so weit gehen, dafl der Zusatz-Nutzen das
Produkt iibertrifft. Beispielsweise stellt die Firma Ferrero Uberraschungs-
eier aus Kinder-Schokolade her. Der Inhalt dieser Eier besteht aus kleinen
Spielzeug-Ideen, die manchmal auch zusammengebastelt werden miissen.
Oft konnen Kinder beobachtet werden, die gleich mehrere dieser Eier
kaufen und sofort 6ffnen, um an den Inhalt zu kommen. Die Schokoladen-
Auflenhiille bleibt dann zunichst liegen. Vielleicht ist das Beispiel Uberra-
schungsei aus Kinder-Schokolade sehr extrem. Aber die Verkaufszahlen
beweisen: Dieser Artikel ist erfolgreich!

Bei genauer Betrachtung der SB-Regale in Lebensmittelmirkten lassen sich
noch eine Reihe weiterer Produkte mit Zweitnutzen-Packungen finden.
Da gibt es Senf verpackt in Trinkglisern, Gemiise wird in Einkaufsnetzen
verkauft, Kaffee erhilt man in stabilen Blechdosen, die sich spiter zum
Aufbewahren von allerlei Kleinkram eignen, oder Schokolade-Bonbons
werden in kleinen Papphiuschen angeboten.
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Verbraucher-Preisausschreiben, Gewinnspiele

Mafinahmen dieser Art dienen dazu, ein Produkt oder eine Dienstleistung
intensiver bekanntzumachen und natiirlich auch, stirker zum Kauf anzu-
regen.

Zunichst mufd festgestellt werden, ob das Problem durch einen Wettbewerb
gelost werden kann, oder ob andere Aktionen und Mafinahmen, sei es im
Bereich der Verkaufsforderung oder Werbung, besser geeignet sind. Die
Erfolgschancen eines Preisausschreibens oder Wettbewerbs lassen sich erst
dann beurteilen, wenn man die Griinde fiir seine Durchfiihrung analysiert
hat. %

Aus der Vielfalt der Ziele, die beispielsweise ein Handelsunternehmen
verfolgen kann, hier einige Ansitze:

Die Bekanntheit des Handelsunternehmens erhohen.

Eine Steigerung der Einkaufshiufigkeit beim Verbraucher erreichen.
Lagerbestinde verringern.

Die Stirke bestimmter Sortimente herausstellen.

Service-Leistungen einprigen.

Neue Fachabteilungen des Ladens beim Verbraucher vorstellen oder
verankern.

Die Umschlagsgeschwindigkeit bestimmter Produkte steigern.
Firmenslogan lernen lassen.

Kundenloyalitit fordern.

Generelle Vorteile herausstellen.

Preisausschreiben wie ,,Erginzen Sie die drei fehlenden Buchstaben® sind
immer weniger anzutreffen. Die Spiele werden interessanter und reizvoller.
Dazu ein Beispiel:

Die Ucar Batterien GmbH, Erkrath-Unterfeldhaus, gab iiber den Radio-
TV-Handel einen farbigen Prospekt im Postkartenformat heraus.

wUcar sucht das Super-Jux-Mobil*

Ein Jux-Mobil, das ist ein batteriebetriebenes ,,Etwas® — also eine Konstruktion, die Threr
personlichen Phantasie freien Lauf laflt. Wir meinen, ein Jux-Mobil kann rollen, fliegen,
klappern, leuchten, es kann grof}, es kann klein sein - die Hauptsache ist, es wird von einer
Batterie angetrieben, zum Beispiel von extrem langlebigen Ucar Professional Batterien. Die
gibt es in den unterschiedlichsten Groflen als Mono-, Baby-, Mignon- und Micro-Batterien.
Wie wir’s, wenn Sie auch einmal ein solches Jux-Mobil bauen? Fiir die, die das originellste
gebaut haben, halten wir viele attraktive Preise bereit.

1. Preis: Flugreise ins ,,Jux-Mobil-Land Disneyland/USA* fiir eine Person. Eine Woche lang
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Abb. 21. Teilnahmeprospekt ,, Jux-Mobil*

konnen Sie unter anderem unvergeflliche Eindriicke in Los Angeles und San Franzisko
sammeln.

2. Preis: Besuch bei der Fertigung des Airbus-Flugzeuges in Toulouse. Anschliefiend geht esin
die Seine-Metropole Paris. Besondere technische Errungenschaften stehen auf dem Programm
wie eine Fahrt auf den Eiffelturm oder der Restaurant-Besuch in der 56. Etage eines
Hochhauses am Montparnasse,

3. Preis: Reise zum Formel I Weltmeisterschaftslauf auf dem Stadtkurs von Monte Carlo. Vom
besten Streckenplatz aus werden Sie die schnellsten Minner der Welt am Lenkrad sehen.
Neben dem Autorennen bietet natiirlich die Céte d’Azur wihrend Ihres Aufenthaltes in
Monte Carlo, Nizza und Cannes eine ganze Reihe weiterer Hohepunkte.

4.-9. Preis: Besuch des Technischen Museums, London. Ein verlingertes Wochenende fiir eine
Person.

10.-15. Preis: Besuch des Deutschen Museums, Miinchen. Ein verlingertes Wochenende fiir
eine Person.

16.-66. Preis: Ein grofformatiger Bildband iiber das Deutsche Museum in Miinchen.

Auf den nichsten Seiten finden Sie einige Anregungen, wie ein Jux-Mobil aussehen kann.
(Es folgen 8 verschiedene Beispiele mit genauer Beschreibung und Vorschligen zu Werkzeu-
gen und Materialien.)

Teilnehmen an unserem Wettbewerb kann jeder.

Wir haben uns entschlossen, Preise in 2 Gruppen zu vergeben. Und zwar wollen wir einmal
die Gruppe der Jugendlichen bis zu 15 Jahren bewerten und dann die Teilnehmer ab 15 Jahre,
Wir glauben, das ist fair, weil man in unterschiedlichen Altersgruppen auch unterschiedliche
Moglichkeiten hat, ein besonders originelles Jux-Mobil zu bauen.

Natiirlich ist klar, daff in jeder Gruppe ein 1., 2 und 3. Preis verlost wird. Die {ibrigen Preise
werden fiir beide Gruppen gemeinsam ausgelost.

Am 23. 4. 1978 wird eine Jury die originellsten Jux-Modelle auswihlen. Die Jury vereinigt
bekannte Namen, die Sie aus Zeitschriften und vom Fernsehen her kennen.

Hanni Vanhaiden, den Fernseh-Zuschauern als Moderatorin vieler eigener Sendungen
bekannt.
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Luigi Colani, international anerkannter Designer mit Sinn fiir das Auflergewdhnliche.
Jochen Mass, erfolgreichster deutscher Rennfahrer der letzten Jahre.

Jean Piitz, Journalist mit eigener Fenseh-Sendung ,,Hobbythek - fiir Tiiftler und Bastler*.
Dr. Thomas vorn Randow, Wissenschafts-Journalist bei der ,,Zeit* in Hamburg, eigene
Fernsehsendung,, Kopf um Kopf*.

Wir bitten Sie, Ihr Jux-Mobil (bitte gut verpacken) bis zum 15. 4. 1978 an uns einzuschicken.
Wenn Sie Probleme mit der Verpackung haben, weil Sie vielleicht ein ganz auflergewdhnlich
grofles Jux-Mobil gebaut haben, knnen Sie uns natiirlich auch eine ausfiihrliche Beschrei-
bung, nach Maglichkeit mit einem Foto, schicken.

Wenn Sie uns Ihr Original schicken, werden Sie natiirlich alles wohlbehalten zuriickbe-
kommen.

Wir wiinschen Thnen viel Spafl bei der Konstruktion eines Jux-Mobils und freuen uns schon
jetzt auf Thre Einsendungen.

Selbstverstindlich sind solche Spiele nicht mit simplen Preisausschreiben zu
vergleichen, bei denen 200000 und mehr ausgefiillte Teilnehmerkarten
zuriickkommen. Aber eingesandte Teilnehmerkarten sagen noch lange
nichts iiber den Erfolg eines Preisausschreibens aus. Es kommt darauf an,
festzustellen, ob die Information durch den Spielanreiz stirker an den
Mann bzw. an die Frau gebracht werden konnte.

Aktionen mit Prominenten und Show-Veranstaltungen

Um eine Auflendiensttagung oder ein Hindlerseminar aufzulockern oder in
einem groflen Markt eine besondere Aktion durchzufiihren, sollte man
nicht zuriickschrecken, auch einmal eine Show durchzufiihren.

Die Lebensmittel-Zeitung hat Ideen fiir den Handel verdffentlicht:*

Vorschlag 1 - Kosten: ca. DM 4000,~

Leistungen:

Dixieland-Kapelle DM 1500,-
Schnellzeichner DM 850,
Kinderbiihne oder Kinderclown jeweils DM  600,-
2 Hostessen zur Verteilung geringwertiger Geschenkartikel DM 400,-
Handzettel DM 300,-
Steuerung und Uberwachung des Ablaufs DM 200,-
Gema-Gebihren fiir musikalische Darbietungen DM 25,

Zu beriicksichtigen ist bei diesem wie bei den folgenden Vorschligen, dafl
bei zunehmender Entfernung die Reisekosten steigen.
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Vorschlag 2 — Kosten: ca. DM 5000,~

Leistungen:

1 Bundesligaspieler mit Doppelautogrammstunde

oder

1 Show-Star jeweils ab DM 2000,~
1 Blaskapelle (ca. 10 Mann) ca. DM 2000,-
1 Markeschreier (voller Tag) ca. DM 650,~
Nebenkosten ca. DM 300,

Selbst mit einem relativ schmalen Etat lifit sich noch einiges anfangen, wie
das folgende Beispiel zeigt. Auch in diesem Fall miissen unter Umstinden
zusitzliche Anreisekosten beriicksichtigt werden:

Vorschlag 3 — Kosten: ca. DM 2000,~

1 Drehorgelspieler (voller Tag) DM 250,-
1 Schnellzeichner (voller Tag) DM 850,-
1 Kinderclown (Auftritt zur vollen Stunde fiir jeweils eine Viertelstunde) DM 600,-
Nebenkosten DM 300,-

Selbstverstindlich lifit sich dieses Programm auch auf mehrere Tage vertei-
len, um eine stirkere Breitenwirkung zu erzielen.

Wer einen groflen Paukenschlag vorzieht, kann seine Mittel auch konzen-
trieren zum Beispiel auf bekannte Show-Groflen wie Roberto Blanco.
Mitunter gelingt bei Einschaltung einer leistungsfihigen Kiinstler-Agentur
auch ein preisglinstiger Einkauf; nimlich dann, wenn ein Kiinstler einen
ohnehin bereits fest geplanten Auftritt in der Nihe hat und seine Reise auf
diese Weise zusitzlich auslasten kann. Die Leistungsfahigkeit einer Kiinst-
ler-Agentur 1aflt sich unter anderem auch an der Kenntnis der Kiinstler-
Termine ablesen.

Vorschlag 4 — Kosten: ab DM 6000,-

1 Show-Star ab DM 6000,-

Verkaufsforderungs- Aktionen dieser Art sind immer so gut, wie die Orga-
nisation reibungslos ablauft. Eine Reihe von ,,Kleinkram* mufl bedacht
werden - bis hin zur griffbereiten Sicherheitsnadel. Hier die Schwerpunkte,
auf die sich ein Veranstalter einrichten muf.?*
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Erstellung des Konzepts

Auswahl der passenden Mitwirkenden

Terminliche Fixierung: Zunichst im groben Ablauf

Gagen aushandeln

Ausarbeitung der Vertrige

Besichtigung des Veranstaltungsortes. Priifen, ob fiir erwarteten Besu-

cherandrang zu grofl oder zu klein; leichter Zugang zu Notausgingen

etc.

Dimension der Beleuchtungs- und Ubertragungsanlagen berechnen

Verkaufsférderungs- und PR-Mafinahmen konzipieren

Hotelbuchungen

Genauer Zeitplan: Transferdauer Flughafen/Bahnhof zum Veranstal-

tungsort

Mikrofon- und Beleuchtungsprobe, eventuell Orchesterprobe

o Uberpriifen, ob Hilfspersonal in ausreichender Anzahl erschienen; Gar-
derobieren und Maskenbildner zum Beispiel

e Dem Kiinstler das Produkt nahebringen

e Textprobe

e Kontrolle: Wie kommt der Kiinstler an. Méglichst Alternativprogramm
bereithalten

e Auszahlung der Mitarbeiter, Abbau

e Riicktransfer zum Flughafen oder Bahnhof

Show kann aber auch ein Schaufenster-Blickfang sein:

Bloomingdale’s, das bekannte New Yorker Warenhaus, zeigt in seinen 40
Schaufenstern kaum noch Ware, sondern angedeutete Szenen. Da sieht ein
kleiner Junge (eine Schaufensterpuppe) im Schaufenster durch ein Guck-
loch, und der Betrachter kann sich in seiner Phantasie alles Mogliche
ausmalen, was der Junge da sieht. Da fehlt manchmal sogar das Produkt,
das angepriesen werden soll. Beispielsweise warb Jourdan fiir seine Schuhe
mit drei bein- und fufllosen Puppen. Dann war da ein Mann in Unterhosen
durch die halboffene Badezimmertiir zu sehen. Unter dem Weihnachts-
baum umarmte sich ein Pirchen im Schlafanzug.

Diese neue Art der Dekoration erzeugt beim Betrachter Spannung auf das
Angebot im Geschift. Die Ideen werden mittlerweile von vielen Kaufhiu-
sern in amerikanischen Provinzstidten nachgeahmt. Und was das Erstaun-
lichste ist — laut Auskunft von Bloomingdale’s haben die neuen Fenster
durchaus kommerziellen Erfolg.?
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Promotion-Programme im Medien-Verbund

Weder die Anzeige allein noch die separate Verkaufsforderung vor Ort, so
meinten die Burda-Manager, verhelfen den Unternehmen zum optimalen
Einsatz. Deshalb erfand der Offenburger Verlagskonzern die ,,Multi-Me-
dia-Promotion®. Das Kernstiick ist ein vierfarbiges Aktions-Journal, das in
den verschiedenen Burda-Zeitschriften eingeschaltet und zusitzlich iiber
Lebensmittelgeschifte und an Haushalte verteilt wurde. Die ersten Aktio-
nen wurden gemeinsam mit einigen Filialbetrieben und iiberregionalen
Markenartikeln geplant und Verkaufsférderungsmittel unter zentralen The-
men wie ,,Frithstiick® entwickelt.

Auch die Tageszeitung Kolner Stadtanzeiger hat in dhnlicher Art eine
Verkaufsforderungs-Kampagne aufgezogen.

Schon vor mehreren Jahren hatte in den USA die Jugendzeitschrift Seven-
teen begonnen, mit Industrie und Handel monatliche Aktivititen abzuspre-
chen. Dazu gab der Verlag dem Handel Display-Material, Ideen fiir Mo-
denschauen und Wettbewerbe, sogar TV-Spots wurden geschaltet.
Industriefirmen, die in Seventeen inserieren wollten, stellte der Verlag
kostenlos Grafiker und Texter zur Verfiigung, um die Anzeigen exakt auf
die Gruppe der Teenager auszurichten. Der Erfolg — mehr als 1000 Einzel-
handelsgeschifte und Kaufhiuser arbeiteten Monat fiir Monat sehr eng mit
Seventeen zusammen. Von diesen Geschiften hatten 700 einen Modeaus-
schuf}, der sehr eng mit dem Seventeen-Modehaus kooperiert. Die Aus-
schiisse in den Geschiften setzten sich aus je einem Vertreter der Schulen
zusammen, die im Einzugsbereich des Fachgeschiftes oder Kaufhauses
lagen. Ein Mitglied des Ausschusses jedes Geschiftes war zugleich Mitglied
von dem zentralen Seventeen Modeparlament. Damit hat die Zeitschrift
unmittelbaren Kontakt zu tausenden von Teenagern in den USA.

Ein interessantes Promotion-Programm hat auch die Zigarettenmarke
Krone.”

1970 wurde mit der damaligen neuen Konzeption fiir Krone ein neues
Umfeld geschaffen - sinnvolle Freizeitgestaltung mit Spielen. Kniffel, das
erste Spiel, war auf Anhieb ein Erfolg. Mehr als 50 000 Spiele wurden
verkauft. Nach Kniffel folgte eine ganze Serie weiterer Spiele — Wiirfel-Jo-
ker, Coup, Baffel, Trans-Cart, Domingo und als bisher letzte Neuerschei-
nung 6x6.

Im Jahre 1976 wurde die auf der Spiele-Idee beruhende Marketing-Konzep-
tion konsequent fortgesetzt — der Krone-Spiele-Club wurde gegriindet. Der
Club ist der einzige bundesweite und zugleich der erste Spiele-Club, der
sich mit der ganzen Bandbreite des Spiels beschiftigt.
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Informiert wird iiber ein eigenes Club-Magazin, das allen Mitgliedern
dreimal jahrlich zugestellt wird. Auch hier sind alle zur Mitarbeit aufgeru-
fen - und sie tun es auch. Die Berichterstattung aus den Spiele-Kreisen
nimmt inzwischen breiten Raum ein.

Geboten wird den Mitgliedern eine Menge. Da gibt es zunichst zahlreiche
Spiele-Wettbewerbe mit attraktiven Preisen. Es gab 1977 die erste deutsche
Spiele-Meisterschaft, bei der es um 10000 DM in bar ging. Und im
Club-Magazin werden den Mitgliedern besondere Dinge exclusiv angebo-
ten, eine Spieletasche fiir Spiele im Freien oder eine limitierte und numerier-
te Auflage der Kartenspiele Philipp Otto Runges, eines genialen romanti-
schen Malers.

Fiir telefonische Anfragen steht den Mitgliedern ein Info-Center zur Verfii-
gung. Es berit nicht nur bei der Griindung von Spiele-Kreisen, sondern
hilft zum Beispiel auch bei der Organisation von Spiele-Partys. Einmal
jahrlich wird fiir einige hundert Mitglieder ein grofies Fest ausgerichtet, im
Oktober 1977 im mittelalterlichen Rahmen auf der historischen Marksburg
bei Koblenz.

Spielen ist eine Freizeitbeschiftigung. Dazu gehdrt auch Reisen. Also
kombinierte man diese beiden Dinge. Die ersten Spiele-Reisen fithrten im
letzten Jahr nach Sizilien und Griechenland.

Selbstverstandlich werden all diese Ideen durch eine Vielzahl von Werbe-
und Verkaufsforderungs-Mafinahmen unterstiitzt. Der Erfolg von Krone
mit der Freizeit-Idee beweist, dafl neue Wege im Zigaretten-Marketing
immer noch mdglich sind.

Service- Leistungen

Die Hersteller miissen den Hindlern, die Hindler den Verbrauchern mehr
Service bieten, um die Geschiftsbeziehungen zu vertiefen.

Ford hat als erste Automarke in Deutschland die Garantie verlingert.
TIkea-Mobelhduser haben einen ganz besonderen Kindergarten, komplett
ausgestattet bis zur Filmprojektion. Der Kaufmann an der Ecke liefert den
Bierkasten frei Haus.

Die passende Krawatte konnen jetzt Giste aus einer Krawatten-Bar in 30
bekannten deutschen Hotels kostenlos ausleithen. Der neue Service, gemein-
sam mit dem Deutschen Krawatten-Institut eingerichtet, soll Minnern
helfen, die nétige Eleganz zu wahren.?®

Der Lebensmittel-Filialist Cornelius Stiissgen AG in Kéln hat eine ganze
Palette von Service-Leistungen:
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e Personal namentlich bekannt machen
e grofles Namensschild
o Einkaufszettel bereitstellen
e Rezeptdienst Fleisch und Salate
e Verpackung fiir empfindliche Waren
e Musikberieselung mit Werbeinformationen
e Ware zum PKW bringen
e Spezialisten im Eingangsbereich vorstellen
o freundliche Kassiererinnen
e alle Stammkunden kennen
e Rezeptdienst Exoten
o Tiefkithl-Heimverpackung
e Zusatz-Information an der Ware
e geschenkfertiges Verpacken
o Fachkrifte Diplome

e kundenfreundliche Kassen
e Fleisch-Sonderbestellung
e Warenproben anbieten
e Prisentkdrbe erstellen

e Sortimentsinformation im Eingangsbereich
e Verpackungsmaterial

e Beratung

e Ubersichtlichkeit

e Frau Cornelia (gibt Ratschlige)

e Frische-Datum

e Bedienungsabteilungen

e Wein-Berater

e Scheckannahme

o Freundlichkeit

e Sauberkeit

e Qualitat

o Frische

e Sortiment

e Wein-Buch

e Einkaufswagen bereitstellen

Viele dieser Leistungen sind heute schon selbstverstindlich — aber kann es
schaden, wenn sie immer wieder betont werden?
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Verbraucher-Beirat

Es mufl eine Aufgabe der Verkaufsférderung sein, die Konsumenten noch
stirker und vor allem besser zu informieren. Vom Handel kénnte beispiels-
weise ein ,,Tag der offenen Tiir* veranstaltet werden, an dem man genau
zeigt, wie ein Geschift einkauft und mit welch niedrigen Spannen es
verkauft. Es gibt bei den Verbrauchern oft astronomische Vorstellungen
tiber Gewinne.

Auch die Mafinahmen der Verkaufsforderung sollten offen dargelegt und
diskutiert werden. In den USA hat das Handelsunternehmen Giant Food
eine ,,Consumer Bill of Rights* aufgestellt, welche die verschiedenen
Rechte der Verbraucher — zum Beispiel nach Sicherheit, nach Information,
nach Auswahl, nach Riickgaberecht usw. — formuliert. Als Vertreterin
wurde Frau Esther Peterson verpflichtet, um Kontakt zum Verbraucher
aufrechtzuerhalten. Sie beobachtete die Supermirkte, die Anzeigen, die
Fernseh-Spots von Giant Food.

Durch Mrs. Peterson gingen nicht nur die Absichten des Unternehmens an
die Verbraucher, sondern auch die Konsumenten hatten einen Sprecher, der
regelmiflig im Management gehort wird. Uber Mrs. Peterson kamen Kla-
gen, Miflstande und vor allem Wiinsche als Themen bei Top-Management-
Besprechungen auf den Tisch.

Folgende konkrete Auswirkungen hat dieses Engagement von Giant Food
gebracht:

e 9000 Artikel wurden mit der Preisauszeichnung fiir Grundeinheiten
versehen, was eine Zahl von etwa 300 vorher gehandhabter Falschaus-
zeichnungen ans Licht brachte.

e Das Frischhaltedatum wurde generell eingefiihrt — was einerseits den
Lagerumschlag verschiedener Artikel beschleunigte und andererseits
Langsamdreher erkennen lief3.

e Um dem Gedanken der Umweltverschmutzung Rechnung zu tragen,
zeichnet Giant Food seit neuestem alle Waschmittel mit ihrem Phosphat-
Gehalt aus.

e Nach neutralen Tests erhielten einige Tissue- und Papierprodukte ein
auffilliges Etikett, das den Kunden informiert, daf} sich das Produkt nach
Gebrauch zu 100% vernichten lifit.

o Als die Fleischpreise enorm in die Hohe schnellten, stellte sich Giant
Food quasi hinter seine Kunden. Die Verkaufsférderung und Werbung
fiir Gemiisekonserven, Fisch und andere fleischlose Kost enthielt den

Slogan ,,Buy something else®.”
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Es gibt auch praktizierte Beispiele in Deutschland. Seit 1969 hat die Esso
AG weit tiber 100 Seminar-Veranstaltungen, z. B. iiber die Gewinnung von
Erdél, fiir Lehrer aller Schulgattungen durchgefiihrt. Zu diesen Seminaren
haben sogar die Kultusministerien und Schulaufsichtsbehérden ihre Em-
pfehlung gegeben.

Hersteller- und Handels-Unternehmen brauchen informierte und aufge-
klirte Verbraucher. Wer intensiv mit seinen Kunden zusammenarbeitet,
kann sicherer in die Zukunft blicken.

Verkaufsforderung auf den Aktionsebenen Verkaufsorganisation, Absatz-
mittler und Verbraucher/Verwender bietet eine Vielzahl von Maglichkei-
ten. Bereits diese wenigen Schlaglichter beweisen, dal Mafinahmen der
Verkaufsforderung vielfiltige Aufgaben im Kurzfrist- und im Langfrist-Be-
reich des Marketing erfiillen kénnen.

Anmerkungen

' O. V.: Checkliste fiir die Wahl eines Verkaufstrainers. In: Verkauf und Marketing, Nr. 2
— Februar 1978, S. 30.

2 O. V.: Vertriebsreform — mit Streicheleinheiten stramm verkaufen. In: absatzwirtschaft
10/1977, S. 19. Der Report systematisiert, wie der Verkauf heute im Spannungsfeld zwischen
Handelsstruktur und Vertriebszielen optimiert, wie rationalisiert, gefiihrt und primiert wird.
3 Q. V.: Kreativer verkaufen! In: absatzwirtschaft 1/1978, S. 35. Kreative und individuelle
Losungen sind den Kunden in Industrie, Handel und Dienstleistung immer wichtiger. Das
Arbeitspapier ,,Vorbereitung einer Kunden-Akquisition® stammt von dem Verkaufstrainer
Horst Riickle.

4 Z. B.: Miiller, N.: Auflendienst-Informationen — 14tigig erscheinender Trainingskurs fiir
systematisches Verkaufen.

* Petersen, H. B.: Kunde als Drehpunkt. In: Manager-Magazin, Ausgabe 2/1978, S. 56.
Unternehmen mit eigener Auflendienst-Organisation kénnen erhebliche Reserven mobilisie-
ren, wenn sie die ibliche Verkaufsroutine durch systematische Vertriebssteuerung iiber-
winden.

¢ Vgl. O. V.: Franchise-Melodie, Proben fiirs Vertriebskonzept. In: absatzwirtschaft 12/1977,
S. 28. Franchising ist auch als strategisches Mittel zur Ausweitung und Stabilisierung oder
Verbesserung des Absatzweges zu sehen.

7 0. V.: Gestaltungshinweise fiir Anzeigen in der Lebensmittel-Fachpresse — Ergebnisse eines
Copy-Tests. Hrsg.: albrechtverlag, Grifelfing, 1976, S. 26-30. Die Rundschau fiir Einzelhind-
ler liflt regelmiflig komplette Ausgaben oder einzelne Themen durch verschiedene Institute
priifen. Im Rahmen einer solchen redaktionellen Untersuchung wurde von der GfK, Niirn-
berg, im September 1975 auch ein Copy-Test fiir Anzeigen durchgefiihrt. Es wurden insge-
samt 7 Anzeigen getestet. Die generellen Hinweise zur Gestaltung der Fachzeitschriften-Anz-
eigen lassen sich aus diesen Ergebnissen ableiten.
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# O. V.: Das Informationsverhalten des Lebensmittelhandels - eine Untersuchung der Lebens-
mittel-Zeitung. Reprisentativ-Befragung: Wolfgang Schaefer Marktforschung, Hamburg. De-
zember 1976, S. 8 und 10. Die Entscheider im Lebensmittelhandel benétigen Informationen,
an denen sie ihre Entscheidungen ausrichten kénnen. Die psychologische Leitstudie hat die
wichtigsten dieser Informationsbediirfnisse herausgearbeitet. Die 15 Hauptkriterien wurden in
der reprisentativen Studie auf ihre quantitative Bedeutung hin untersucht. In der weiteren
Untersuchung schlieffen sich an ,,Die Bedeutung verschiedener Informationsquellen fiir die
einzelnen Informationsbereiche der Entscheider” und ,,Die Beurteilung des Informationsan-
gebotes einzelner Fachzeitschriften®.

° Hunsinger, H.: Die anonyme Macht - Einkaufsgremien im Lebensmittelhandel. In: Lebens-
mittel-Zeitung, Frankfurt, Juni 1975, S. 7. Die Untersuchung, durchgefiihrt von Schaefer
Marktforschung, Hamburg, enthilt die Teile 1: Die Zusammensetzung und Funktion der
Gremien, 2: Die Entscheiderpersonen und Entscheidungsabliufe, 3: Die Penetration von
Hersteller-Informationen und ihre Bedeutung fiir die Entscheidungsbildung, dargestellt am
Beispiel von 6 Produkt-Einfiihrungen.

1° Ebenda, S. 13.

1 Vgl. O. V.: Werbeplanung 1978 —~ mehr Werbe-Erfolg im nichsten Jahr. In: Lebensmittel-
Zeitung Nr. 48/1977, S. XIV. Bereits die oberflichliche Betrachtung der Mafinahmen des
Lebensmitteleinzelhandels in 1977 zeigt, dafl nicht nur ausschliellich die Preiswerbung im
Mittelpunkt der Uberlegungen steht. Zunehmend gilt das Motto: Das eine tun, ohne das
andere zu lassen. Konkret heifit das: Die Preiswerbung soll nicht vernachlissigt werden, aber
das gezielte Herausstellen einzelner Sortimentsteile oder -abteilungen gewinnt an Boden. Im
Artikel werden praktische Anregungen genannt: Denkanstofle fiir Aktionen, Hinweise auf
Kalenderdaten und saisonale Konsumanlisse, die sich vor die Aktionen spannen lassen.

2 Vgl. O. V.: Schaufenster erdffnen das Verkaufsgesprich. In: Verkauf und Marketing,
5/1977, S. 49.

B Q. V.: Verkaufsférderung - das starke Stiick im Gold-Pfeil-Kocher. In: absatzwirtschaft
11/1977, S. 38-43. Produkte mit wenig ausgeprigter Persénlichkeit brachten der Gold-Pfeil
Ludwig Krumm AG trotz hohen Bekanntheitsgrads der Marke keine Erfolge mehr. Intensive
Verkaufsférderung soll die Identitit neuer Produkte sichern. Unter weitgehendem Verzicht
auf Medienwerbung geht das nur in Zusammenarbeit mit Hindlern, die bereit sind, am
Gold-Pfeil-Profil mitzufeilen. Dafiir verspricht der Lederwarenfabrikant den Hindlern lang-
fristige Sicherung des Marktes.

" O. V.: Werbeplanung 1978 — mehr Werbe-Erfolg im nichsten Jahr. In: Lebensmittel-Zei-
tung Nr. 48/1977, S. XVI. Zu weiteren bewihrten und erfolgreichen Aktionskampagnen
gehoren die Auslinderwochen mit ihrem typischen Spezialititenangebot. Gerade im Zeitalter
der Jets und des Massentourismus wird die Verbraucher-Zunge aufgeschlossener. Sehr vieles
wird heute im Trend der starken Auslandsreisen kulinarisch akzeptiert, was bis vor Jahren
noch undenkbar war.

5 Vgl. O. V.: DMZ-Jahresplanung 1978 der Drogerien-Marketing-Zentrale GmbH, Hocken-
heim, S. 4 und 7.

% Klufimann, H.-J.: Thesen aus seinem Referat anlifllich der Verleihung des Goldenen
Zuckerhuts, Berlin 1977.

7 Vgl. O. V.: Wirkung von Werbung — Beispiel Edeka. In: Lebensmittel-Zeitung Nr. 3/1978,
S. 32.

® 0. V.: Ladenverpackungen — das aktuelle Thema. In: selbstbedienung - dynamik im handel
11/1976, S. 13. Die Warenmanipulation im Einzelhandel kann wesentlich rationalisiert wer-



130 3. Mafinahmen der Verkaufsférderung

den, wenn beim Nachfiillen der Gondeln und Regale statt einzelner Packungen sogenannte
Ladenverpackungen als ganze Einheit verwendet werden. Basierend auf entsprechenden
Untersuchungen — die Zeit- und Kostenvorteile deutlich machen - hat der ISB-Arbeitskreis
»»Umverpackungen/Ladenverpackungen® einen Anforderungskatalog erarbeitet, in dem die
Wiinsche des Handels an die Gestaltung derartiger Ladenverpackungen zusammengestellt
wurden.

% O. V.: Der Supermarkt in 100 Jahren. In: Edeka handels-rundschau 17/1977, S. 39. Es
handelt sich hier um eine Ubersetzung aus der amerikanischen Fachzeitschrift ,,Progressive
Grocer. Der amerikanische Zukunftsautor Isaac Asimov, der allerdings kein Lebensmittel-
fachmann ist, hat zu verschiedenen Teilbereichen des Supermarktes Stellung genommen.

2 Richtpreise fiir Zustellung von Warenproben und Prospekten der Werbung und Vertrieb
GmbH & Co KG, Hamburg.

2 Q. V.: Werben: wann — wie — wo? In: Edeka handels-rundschau 1/1977, S. 14. Die Edeka
Verbraucher-Zeitung ,,Die kluge Hausfrau* erscheint wichentlich und wird mit den Schwer-
punktthemen auf die laufenden Edeka Verkaufsforderungs-Aktionen abgestimmt.

2 Q. V.: Gewinnspiele im Handel. In: Lebensmittel-Zeitung Nr. 1/1978, S. XI. Auch der
Hande! bietet gelegentlich Gewinnspiele an. Denn ebenso wie ein Markenhersteller Interesse
daran hat, Verbraucherbindung zu erzielen, ist es gleichzeitig ein Handelsziel, neue Kunden zu
gewinnen oder Dauerkunden zu halten.

B Q. V.: Preiswerte Show im Supermarkt ~ das freut Ihre Kunden. In: Lebensmittel-Zeitung
Nr. 5/1978, S. XXXVIII. Im Laufe eines Verkaufsjahres gibt es eine Reihe von Gelegenheiten,
bei denen Handelsunternehmen ihren Kunden etwas Besonderes bieten miissen. Das kdnnen
Neuerdffnungen, Erweiterungen, Jubilden oder Anlisse sein, die sich aus dem Kalender oder
einem typischen Freizeitverhalten der Verbraucher ergeben. Jede Kundenbindung nutzt sich
im Laufe der Zeit ab. Deshalb miissen gezielte Mafinahmen von Zeit zu Zeit die Verbindung
auffrischen und dem Verbraucher das Gefiihl vermitteln, dafl er gerade bei dieser Verkaufs-
stitte gut aufgehoben ist.

# Q. V.: Werbung gegen Gage: Lassen Stars die Kasse klingeln? In: absatzwirtschaft 9/1977,
S. 26.

% Vgl. Ungeheuer, B.: Verkaufen mit dem Schock im Schaufenster. In: ZEIT-Magazin vom
2.12.1977, S. 16-22. Das Beispiel von Bloomingdale’s macht in amerikanischen Schaufenstern
zunehmend Schule: Nicht mehr nur Ware anzupreisen, sondern den Kiufer mit Happening-
Kunst zu amiisieren oder auch zu provozieren.

% Vgl. O. V.: Unter einem Hut verkauft’s sich gut — Verbundaktionen: Partner-Look in den
Supermarkt-Regalen. In: Der Kontakter, 24. 6. 1974, S. 1-4,

7 Vgl. O. V.: Erfolg mit einer Freizeitidee: Spiele-Club bessert Image auf. In: dfz Wirtschafts-
Magazin 2/1978, S. 28. Der deutsche Zigarettenmarkt ist einer der hirtesten Konsumgiiter-
mirkte iiberhaupt. In ihm zu bestehen erfordert vom Produkt eine stetige Anpassung an die
sich wandelnden Konsumgiiterwiinsche. Und vom Marketing her die stindige Suche nach
neuen Ideen, um das Markenimage gegeniiber den Mitbewerbern zu profilieren und die
angestrebten Zielgruppen mit adiquaten Mitteln zu erreichen.

% Vgl. O. V.: Promotion-Telex. In: Sales Promoter, 17. 2. 1978, S. 7.

? Cristofolini, P.: Verkaufsférderung? Was kann man dem Lebensmittelhandel iiberhaupt
noch bieten? In: werben & verkaufen Nr. 40/1973, S. VL.
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4.1 Standort und Ablauf der Verkaufstérderungs-
Planung in der Marketing-Planung

Planung wird allgemein als eine der vier essentiellen Aufgaben des Manage-
ments eines Unternehmens bezeichnet!, denn der Management-Prozef}
kann als ein System interdependenter Aktivititen betrachtet werden, wie in
Abb. 22 dargestellt. Danach ist Management

- das Planen von Mafinahmen, die geeignet sind, bestimmte Ziele zu
erreichen,

— die angemessene Organisation der Mitarbeiter,

~ ihre Anleitung und Fithrung in der Realisierung der Pline und

~ die Kontrolle und Uberpriifung der Unternehmens-Bemiithungen zur
Sicherstellung ihres zielgerechten Ablaufs.

Unternehmensziele

)
\

Kontrolle - Planung - Fithrung

\ )
|
Organisation

Abb. 22. Die Interdependenzen der Management-Aufgaben

Aufgabe der Marketing-Planung in diesem System ist es, die zur Erreichung
der Unternehmens-Ziele erforderlichen und geeignet erscheinenden absatz-
politischen Mafinahmen sowie die zur Verfiigung stehenden Marketing-In-
strumente so zu erarbeiten und zu koordinieren, dafl diese Ziele mit
geringstem Aufwand und einem Minimum an Risiko angestrebt werden.
Diese Planung, inhaltlich umrissen als die Ableitung von konkreten Zielset-
zungen und Titigkeiten zukiinftiger Perioden, ist entscheidungsorientiert
und enthilt materielle sowie formale Elemente (Abb. 23).
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Elemente der Marketingplanung

! \

Materielle Elemente Formale Elemente
e Marktorientierung e Zielorientiertes Vorgehen
® Marktgestaltung e Systematisches Vorgehen
e Marktsuche o Denken in ganzheitlichen
' . Zusammenhingen
o Markterschliefung
e Diflerenziertes Vorgehen

Abb. 23. Elemente der Marketing-Planung

Ein solcher Optimierungsprozefl erfordert, daff der Marketing-Plan die
einzelnen Stufen aufzeigt, mit deren Hilfe die gesteckten Ziele erreicht
werden sollen. Damit ist die Marketing-Planung zu verstehen als absatzpo-
litische Aspekte in den Vordergrund riickende Konkretisierung der be-
kannten generellen betrieblichen Planungsphasen (Informationssammlung
und -analyse, Zielbestimmung, Erarbeitung und Priifung verschiedener
Aktionsmoglichkeiten, Entscheidung fiir einen bestimmten Teil- oder Ge-
samtplan, Realisierung, Kontrolle). In einer marktwirtschaftlich orientier-
ten Wettbewerbswirtschaft mit ihrer strukturellen Tendenz zu Kiufer-
mirkten ist die Marketing-Planung der dominante Teil der Unternehmens-
planung, nach welchem sich die anderen Bereichsplanungen weitgehend
richten miissen. Eine solche Ausrichtung darf jedoch nicht als einseitiger
Vorgang von Setzung des Marketing-Planes und Anpassung der anderen
Funktionspldne verstanden werden, sondern als gegenseitiger Abstim-
mungsprozef}. Die Marketing-Planung mufl daher so angelegt sein, daf} in
ihrem Verlauf Begrenzungen erkannt und beriicksichtigt werden, die aus
anderen Unternehmens-Bereichen resultieren; deren Struktur und Flexibili-
tit geben damit wesentliche Rahmenbedingungen vor. Ziel der Marketing-
Planung ist die Marketing-Konzeption oder der Marketing-Plan, welche
hier als Begriffe identischen Inhaltes verstanden werden, denn in beiden
Fillen handelt es sich um das Ergebnis des Prozesses der Marketing-Pla-
nung. Sie bestehen aus fest umrissenen, moglichst quantitativ formulierten
Unternehmenszielen im Marketing-Bereich und aus Mafinahmen-Entschei-
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dungen, mit denen die gesteckten Ziele voraussichtlich am zweckmifligsten
erreichbar sind; zwischen der Ziel- und Mafinahmen-Planung kann dabei
nur gedanklich getrennt werden.

Zur Erarbeitung einer optimalen Strategie-Kombination bzw. zur Bewilti-
gung eines solchen Optimierungsprozesses werden in der Praxis vereinfa-
chend zunichst drei Suboptima gebildet: Das der Angebots-, der Distribu-
tions- und der Kommunikations-Politik. Die Strategien dieser drei Teilbe-
reiche werden schlieflich zu einem Gesamtoptimum, der Marketing-Kon-
zeption, zusammengefafit.2

Grundsitzlich sind produkt-, preis- und distributionspolitische Mafinah-
men bereits weitgehend fixiert, ehe die kommunikationspolitischen Instru-
mente - und damit im besonderen die Verkaufsforderung — erarbeitet
werden. Da jedoch vor allem in spiteren Produkt- und Sortiments-Lebens-
phasen oftmals Verkaufsférderung im Zentrum der Marketing-Mafinahmen
steht, um die Degeneration des Angebotes zu verzogern, wird diese Pla-
nungslogik in vielen Fillen durchbrochen. Gleiches gilt bei der Neueinfiih-
rung sog. me-too-Produkte (oder -Angebote), die nur kommunikativ aus-
reichend dem Wettbewerb gegeniiber profilierbar sind. Auch die anderen
Marketing-Instrumente tragen jedoch zu einem Priferenzaufbau bei, vor
allem, indem sie die Grundlagen dafiir vorbereiten, daf} iiberhaupt Prife-
renzen entstehen: Das Angebot selbst durch seine differenzierte Beschaf-
fenheit und Substanz (Ausstattung, Kennzeichnung, Nutzenbreite, Preis,
Service usw.) und die Distribution, welche fiir eine spezifische Verfiigbar-
keit im Markt sorgt.

Damit ist der Standort der Verkaufsforderung als gleichrangiges Instrument
im Marketing neben Produkt, Preis und Vertrieb klargestellt. Unabhingig
davon, ob eine Angebots-, Preis-, Distributions- oder Verkaufsférderungs-
Strategie im Zentrum der Marketing-Planung steht (eine Frage, die aus der
individuellen Marketing-Zielsetzung resultiert), Entscheidungen iiber Art
und Umfang des Einsatzes der Verkaufsférderung miissen im Gesamtzu-
sammenhang der absatzpolitischen Planung herbeigefithrt werden. Kom-
plementire und substitutive Wirkungen, Zusammenhinge zwischen quali-
tativen und quantitativen Planungsaspekten und somit die enge Verfloch-
tenheit und Interdependenz machen ihre gegenseitige planerische Abstim-
mung notwendig.

Voraussetzung fiir die Losung des Verkaufsforderungs-Entscheidungspro-
zesses ist seine klare Strukturierung. Daher sollte die Ablauf-Planung der
Verkaufsforderung in eine groflere Zahl von Phasen oder Schritten zerlegt
werden’: Es erscheint zweckmiflig, als erste Stufe eine auf der Basis einer



134 4. Planung der Verkaufsforderung

grindlichen Informationsanalyse erstellte exakte Markt- und Absatzvor-
ausschitzung zu erarbeiten, die als Prognose der Entwicklungsmoglichkei-
ten zu verstehen ist. Da die Mafinahmen-Planung eine klare Definition und
Kenntnis der Ziele voraussetzt, miissen im nichsten Schritt realistische
Verkanfsforderungs-Zielsetzungen entwickelt werden, die auch Auskunft
tiber die generellen Marketing-Ziele und die anderen instrumentellen Be-
reichs-Ziele enthalten.

Das Aufstellen von Alternativen und die Auswahl geeigneter Mafinabhmen
konnen als die eigentliche Verkaufsforderungs-Planung bezeichnet werden.
In beiden Stufen werden die Mittel und Instrumente zur Erreichung der
vorher entwickelten Zielwerte festgelegt.

Die Ergebnisplanung bildet das Resultat des obigen Optimierungsprozes-
ses. Die Realisierungsplanung befafit sich mit der konkreten Durchfithrung
der Mafinahmen im Detail (z. B. nach Kosten, Zeit, verantwortlicher Stelle
und Arbeitsschritten). Der endgiiltigen Verabschiedung der Verkaufsforde-
rungs-Konzeption schliefit sich die Realisierungsphase an, in die zu festge-
setzten Terminen Zwischenkontrollen des Verkaufsférderungs-Erfolges
eingelagert sind. In dieser Planungskontrolle findet neben einem Soll-Ist-
Vergleich auch die Uberpriifung der Plandaten selbst statt.

Schliefllich miindet die Plankontrolle in eine systematische Planrevision,
welche eine Neuorientierung der Verkaufsforderungs-Planung vorbereitet
(vgl. Abb. 24).

In den folgenden Abschnitten sollen diese Einzel-Phasen der Verkaufsfor-
derungs-Planung ausfiihrlich dargestellt werden. Dazu erscheint es zweck-
maflig, vorab die generellen Anforderungen an einen systematischen Ver-
kaufsforderungs-Plan aufzuzeigen. Diese miissen beriicksichtigt werden,
will man die Komplexitit des Prozesses der Verkaufstérderungs-Planung
wiirdigen.

o Angemessenbeit
Der Verkaufsforderungs-Plan mufl den Zielen, Strategien und damit der
spezifischen Ausgangslage des planenden Unternehmens im Markt ange-
messen sein. Dies ist dann der Fall, wenn es gelingt, die vom Management
gesetzten Ziele zu erreichen. Eine Untererfiillung der Zielsetzungen zeigt
ein offensichtliches Versagen der Planung; eine Ubererfiillung ist eben-
falls ein Problem — wenn auch weniger augenfillig: Ein Verkaufsforde-
rungs-Plan, der z. B. eine iiber die Produktionskapazitit hinausgehende
Nachfrage initiiert, erfiillt nicht die Anforderung der Angemessenheit.
Verkaufsorgane, Handel und Verbraucher/Verwender sind unzufrieden,
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der VKF-Konzeption

Informationsanalyse zur Entwicklung

|[_ Ergebnisse sind zuverlissig und _1|
1 vollstindig |
L - a
nein l
ja
———l Formulierung der VKF-Ziele 4}‘—>
PR |
| Ziele sind einheitlich und operational |
b formuliert |
e —
nein
L nein 7] l}a
Aufstellen von Alternativen und
Auswahl geeigneter Mafinahmen zur o=
Erarbeitung einer VKF-Strategie
[ Swategie ist in sich schiussig, |
| und Voraussetzungen in bezug auf |
L Strategie und Ziele sind gegeben Jl

I Strategie kann VKF-Ziele reali-
| sieren, Test der Konzeption ist
| positiv

—_—

Planrevision

}

Informationsanalyse zur Entwicklung
der Konzeptionen fiir andere Marke-
ting-Mix-Instrumente (z. B. Preis,
Produkt, Markierung, Vertrieb) und
der sonstigen Unternehmens-
Funktions-Bereiche

Abb. 24, Schematische Darstellung des Ablaufs der Verkaufsférderungs-Planung
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Besprechung der Problemstellung und Verkaufsférderungs-
aufgabe im Projekt-Team

Abstimmung zwischen den Abteilungen Verkaufsférderung,
Verkauf und Werbung

[ Schriftliche Vorfixierung des Aktionszieles |

| |

Uberpriifung der Maglichkeiten
durch Begleitung von Auflen-
dienstmitarbeitern durch Pro-
jektmitglieder

Feststellung der Probleme bei
Grof- und Einzelhandel durch
Befragung

Zusammenfassung der Berichte, Ausarbeitung von spezifi-
schen Untersuchungen, statistischem Material, Analyse
bisheriger Verkaufsférderungs- Aktionen usw.

|

Endgiiltige Zielfixierung mit Festlegung von Verkaufs-
schwerpunkten, Distributions- und Absatz-Solls, Ziel-
images im Handel und beim Verbraucher/Verwender, Budget-
und Ergebnis-Soll-Relation

Einsatz von Kreativititstechniken zur Findung von
Aktions-Ideen und -Mitteln
L Entwicklung von mindestens zwei Alternativ-Konzeptionen ]

|

Uberpriifung der Konzeptionen durch erweiterten Arbeits-
kreis (z. B. Rechtsberater, Mitarbeiter aus Produktion

und Fi usw.) Entscheidung fiir eine der Konzeptionen
Vorstellung der Vorschlige Ausarbeitung und Vorgespriche mit wich-
vor der Verkaufsorganisa- Gestaleung der tigen Handelspartnern
tion Einzelmainahmen
I [
L Vortest der Aktion in einigen Pilot-Geschiften ]

I

Vorstellung der Aktion und der Testergebnisse vor der

Geschiftsleitung
Aktionstraining fiir die Handelsinformation an
Verkaufsorganisation Groft- und Einzelhandel
Parallelkontrolle Steuerung der Durchfiih-
rung mit ,,Alarmplan* fiir
unvorhergesehene Ereignisse

Erfolgskontrolle nach Ablauf und Abschlubesprechung sowie
Verbesserungsvorschlige fiir zukiinftige Mafinahmen

Abb. 25. Arbeitsablauf einer Verkaufsférderungs-Aktion fiir Markenartikel
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weichen moglicherweise auf Substitutionsprodukte aus, das Image des

Artikels und des Unternehmens wird geschidigt*. Eine zweite Dimen-

sion der Angemessenheit bezieht sich auf Art, Struktur und Grofle des

planenden Unternehmens sowie seine Branchenzugehérigkeit. Eine Ver-

kaufstérderungs-Aktion kann z. B. fiir einen Nahrungsmittel- und Ge-

nufimittelhersteller angemessen sein, nicht jedoch fiir ein exklusives

Handels- oder Dienstleistungsunternehmen oder den Produzenten von

Investitionsgiitern. Auch ein im Markt dominierendes Unternehmen

benétigt andere Verkaufsforderungs-Mafinahmen und -Inhalte als klei-

nere Wettbewerber”.

o Vollstindigkeit

Ein vollstindiger Verkaufsférderungs-Plan ist eine umfassende und de-

taillierte — alle Aspekte der Kampagne beriicksichtigende Beschreibung

der geplanten Aktion. Simtliche Einzelmafinahmen sind vorfixiert, mog-

liche Probleme in ihren Auswirkungen antizipiert, die Koordination mit

anderen Unternehmensbereichen sowie beteiligten externen Partnern

gewihrleistet. Der folgende Arbeitsablauf fiir eine Markenartikel-Aktion

(Abb. 25) veranschaulicht diese Forderung, indem er wichtige Projekt-

Schritte explizit nennt, die erst in ihrer Gesamtheit die Vollstindigkeit

sicherstellen®.

e Durchfiibrbarkeit

Eng verbunden mit der Forderung nach Angemessenheit und Vollstin-

digkeit ist die Frage der Durchfiihrbarkeit eines Verkaufsforderungs-Pla-

nes. Die wichtigsten unter diesem Aspekt zu beriicksichtigenden Fakto-

ren sind:

- Sicherstellung von finanziellen und personellen Ressourcen fiir die
geplante Aktion

- Uberpriifung der rechtlichen Zulissigkeit

- Zeitliche Synchronisation und Koordination der verschiedenen Titig-
keiten der beteiligten Abteilungen, Mitarbeiter und unternehmens-
externen Organe

- Gewibhrleistung der Unterstiitzung der Aktion durch Verkaufsorgane
und andere Stufen der Absatzpipeline (z. B. Handel).
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4.2 Informationssammlung und -analyse

4.2.1 Informations-Verhalten in Unternehmen als Voraussetzung
fir eine fundierte Verkaufsférderungs-Planung

Da auch Verkaufsférderungs-Entscheidungen im Unternehmen dadurch
gekennzeichnet sind, dafl sie unter unvollkommenen Informationen getrof-
fen werden miissen, stellen sie den bzw. die Entscheidungstriger vor das
Problem, aus einer Vielzahl unterschiedlich strukturierter Alternativen
diejenige auszuwihlen, die den grofiten Erfolg in bezug auf die Marketing-
ziele verspricht.

Es ist daher offensichtlich, daf} Verkaufsférderungs-Pline nur so gut sein
konnen wie die Informationen und Daten, auf denen sie basieren. Fiir einen
wirkungsvollen Entscheidungsprozeff und dariiber hinaus auch fiir eine
wirkungsvolle Kontrolle der Verkaufsforderung, die tiber einen eher forma-
len Soll-Ist-Vergleich hinausgehen und auch eine Ursachenanalyse umfas-
sen sollte, sind daher Marketing- und Marktforschung unentbehrlich. Da-
bei wird unter Marketing-Forschung die systematische Suche, Sammlung,
Aufbereitung und Interpretation von Informationen verstanden, die sich
auf die Absatzinstrumente des Unternehmens beziehen. Marktforschung
dagegen ist die betriebliche Erforschung der Mirkte eines Unternehmens.
Lazo und Corbin kann aus diesem Grunde nur zugestimmt werden, wenn
sie diese beiden Instrumente zur ,faktischen Basis fiir eine wirkungsvolle
Marketingfithrung* erheben’.

Das Informationswesen hat daher im Marketing und speziell in der Ver-
kaufsforderung eine Schliisselstellung inne, deren Bedeutung nicht hoch
genug eingeschitzt werden kann: Marketing- und Verkaufsforderungs-Pla-
nung im oben gekennzeichneten Sinne und mit den genannten materiellen
und formalen Elementen sind obne einen systematischen und rationalen
Informationssammlungs-, -aunfbereitungs- und -verarbeitungsprozefd nicht
denkbar. Es wire sogar gerechtfertigt zu sagen, dal man am Informations-
Verbalten erkennen kann, ob liberhaupt in einem Unternehmen Marketing
praktiziert wird, oder ob es sich vielmehr lediglich um ein anderes Wort fiir
die traditionelle Verkaufstitigkeit handelt.

Marketing- und Marktforschung besitzen als die umfassenden Informa-
tionsinstrumente der Marketingleitung entscheidende Bedeutung sowohl
fiur das sog. ,,Tagesgeschift als auch fiir alle strukturellen Planungs-,
Entscheidungs-, Kontroll- und Steuerungsprozesse des Marketing-Bereichs
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Informations-Sammlung
und -Analyse zur Ent-
wicklung der VKF-Kon-
zeption

Formulierung
der VKF-Ziele

Aufstellung von
Alternativen und
Pretests

Planrevision

INFORMATIONS-VERHALTEN
(Marketing- und Mark-

Auswahl geeigneter Mafl-
nahmen zur Erarbeitung

(Ziel-Ergebnis-Vergleich)

forschung) der VKF-Strategie

VKF-Einsatz und

Realisierungsplanung
-Kontrolle

Ergebnisplanung
(Zeit- und Ablaufplanung)

(Kosten- und Budgetplanung)

Abb. 26. Der Zusammenhang zwischen Informations-Verhalten und den Phasen der Ver-
kaufsforderungs-Planung

und anderer Unternehmens-Bereiche (z. B. fiir Investitionsentscheidungen
in der Produktion).

Abb. 26 veranschaulicht den Zusammenhang, der zwischen dem Informa-
tions-Verhalten im Unternehmen und den einzelnen Phasen der Verkaufs-
forderungsplanung besteht. Naturgemif ist das Zusammenspiel zwischen
Markt- und Marketingforschung und der vorbereitenden Phase der Infor-
mationssammlung und -analyse besonders eng; die notwendige Beriicksich-
tigung der genannten generellen Anforderungen (Angemessenheit, Voll-
standigkeit, Durchfiihrbarkeit) zwingt jedoch auch in den folgenden Ver-
kaufsférderungs-Planungsphasen zur Heranziehung von konkreten Ent-
scheidungshilfen. So gewinnt z. B. bei der Aufstellung von Alternativen
und der Auswahl geeigneter Verkaufsférderungs-Mafinahmen das Informa-
tions-Verhalten iiber die Erarbeitung und Anwendung von Wirkungsprog-
nosen besondere Bedeutung. In der Plankontrolle miissen laufend Daten
der Marketing- und Marktforschung herangezogen werden; neben der
Erfassung konkreter Kennziffern, wie z. B. Ertrag pro Kunde, Umsatz pro
Verkdufer, Umschlagsgeschwindigkeit, Aufmerksamkeitswirkung, Cou-
ponriicklaufrate und ihnlichem, sind auch langfristig wirksame Verinde-
rungen in den Ausgangsdaten und Imageverinderungen zu beriicksichtigen.
Wichtigste Grundlage der Phase der Planrevision ist eine fundierte Ur-
sachenforschung, wiederum nur méglich auf der Basis eines entscheidungs-
prozefl-adiquaten Informations-Verhaltens.
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Die zentrale Bedeutung des Informations-Verhaltens laflt es geraten er-
scheinen, auf diesen bisher hier nur recht pauschal umschriebenen Begriff
niher einzugehen und seine einzelnen Elemente darzulegen (vgl. Abb. 27).
Zunichst kann formal zwischen Informations- und Verhaltens-Merkmalen
unterschieden werden, wobei erstere das ,,Was** und letztere das ,,Wie* des
Informations-Verhaltens und -Verarbeitens kennzeichnen. Zu den Infor-
mations-Merkmalen zihlen die Informations-Art (welche Arten von Daten
werden bendtigt, z. B. Statistiken und Umfragen), die Informations-Breite
(wie viele Informationen werden erhoben), die Informations-Tiefe (welche
Detailliertheit wird benétigt) und die Informations-Hierarchie (welche
Bedeutung besitzen einzelne Daten fiir den fundierten Entscheidungs-
prozef).

Bei den Verhaltens-Merkmalen muff unterschieden werden zwischen Er-
bebung (welche Informations- und Meflverfahren werden eingesetzt), Spei-
cherung (wie konnen die Daten konserviert werden fiir einen entschei-
dungsproblembezogenen Zugriff) und Auswertung und Nutzung (welche
Interpretations-Verfahren sind geeignet).

Informations- und Verhaltensmerkmale sind dabei selbstverstandlich inter-
dependent und diirfen nicht isoliert voneinander gesehen werden. So hat

Merkmale des Informations-Verhaltens

1
! |

Informations-Merkmale Verhaltens-Merkmale

o Informations-Art o Erhebungs-Verfahren

o Informations-Breite -~ e Speicherungs-Verfahren

o Informations-Tiefe o Auswertungs- und
Nutzungs-Verfahren

o Informations-Hierarchie

{

Entscheidungshilfen fiir den
Verkaufsférderungs-Planungs-
prozef}

Abb. 27. Elemente des Informations-Verhaltens
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beispielsweise die bendtigte Informations-Art bestimmenden Einflufl auf
die anzuwendenden Erhebungs-Verfahren, und die Informations-Hierar-
chie bewirkt bestimmte Auswertungs- und Nutzungs-Methoden.

Als planungsprozeflbezogenes Ergebnis und Ausfluf der Merkmale des
Informations-Verhaltens kann schliefllich festgehalten werden, wie die
Informationen im Verkaufsforderungs-Entscheidungsproze8 als konkrete
Entscheidungs-Hilfen einzusetzen sind®.

4.2.2 Sammlung, Aufbereitung und Verarbeitung
von Informationen

Nachdem dargelegt wurde, daf} eine planvolle, gezielte und wirkungsvolle
Verkaufsférderung nur méglich ist, wenn durch adiquates Informations-
Verhalten die Innen- und Auflenbereiche des Unternehmens umfassend
untersucht worden sind, soll nun dieser Informationssammlungs-, -aufbe-
reitungs- und -verarbeitungsprozef behandelt werden.

Grundsitzlich ist es nicht Aufgabe der Verkaufsforderung, selbst Markt-
und Marketing-Forschung zu betreiben; Anlage, Durchfiihrung und Ana-
lyse derartiger Untersuchungen obliegen der Marktforschungsabteilung.
Die Verkaufstdrderungs-Abteilung sollte sich jedoch bei der Vorbereitung
von sekundirstatistischen Auswertungen und primirstatistischen Erhebun-
gen insoweit einschalten, dafl die Verkaufsforderung speziell interessieren-
de Fragestellungen ausreichende Beriicksichtigung finden. Bei unserer Ana-
lyse der Verkaufsférderungs-Praxis hat sich jedoch gezeigt, daff nur duflerst
sporadisch vorbereitende Marktstudien durchgefithrt werden. Mehrjihrig
fortlaufende Untersuchungen und Verzahnungen von Analysen mit ande-
ren Marketing-Instrumenten konnten nur sehr selten beobachtet werden.
Beide Ansitze erscheinen aber notwendig, um die Verkaufsférderungs-Pla-
nung auf eine informatorisch ausreichend abgesicherte Basis zu stellen und
Konflikte mit sonstigen Marketing-Instrumenten zu vermeiden. Dabeli ist
es in der Praxis von Vorteil, wenn einzelne Mitglieder der Verkaufsférde-
rungs-Abteilung und - bei Einschaltung externer Berater und/oder Werbe-
bzw. Verkaufsforderungs-Agenturen — auch Mitarbeiter dieser Unterneh-
men zur Vorbereitung der Verkaufsférderungs-Planung selbst aktiv Markt-
forschungsaufgaben iibernehmen. Um sowohl in sachlicher als auch in
organisatorischer und personeller Hinsicht eine Uberlastung zu vermeiden,
kann es sich bei solchen Aktivititen nicht um reprisentative Untersuchun-
gen handeln. Vielmehr geht es darum - wie in der sog. qualitativen
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Marktforschung generell —, einen subjektiven Eindruck von Situation und
Problemen im Verkauf, Handel und Markt zu gewinnen, sowie Hypothe-
sen fiir die Verkaufsforderung-Planung zu erarbeiten.

Dazu sollten, wie bereits in Abb. 25 (S. 136) dargelegt, einige Auflendienst-
mitarbeiter begleitet und Gespriche mit in den Vertrieb eingeschalteten
Absatzmittlern gefithrt werden. Dabei sind neben generellen Marktdaten

Priifkriterien

Verkiufer

o Produktkenntnis (Unternehmen und Konkurrenz)

o Verkaufsmethode (Vorbereitung, Prisentation, Vorgehen, Auftragsabschlufl, Merchandi-
sing, Entkriften von Einwinden, Kundenbetreuung)

o Verkaufsmappe und Verkaufsforderungsmittel

o Arbeitsgewohnheiten (Planung, Verwaltung, Einsatzbereitschaft und Motivation, Fahr-
zeug, Touren-, Tages- und Besuchsplanung)

Grof- und Einzelbandel

Anzahl der besuchten Geschifte
Aufschliisselung nach Handelsgruppen
Reaktion der Einkiufer/Grofthindler
Reaktion der Hindler/Filialleiter

Reaktion des fiir die Warengruppe verantwortlichen Verkaufspersonals
Reaktion der Kunden im Handel
Verkaufspreise

Durchschnittspreise der Mitbewerber
Stammplazierung

Stammplazierung der Konkurrenzprodukte
Zweit-, Bedarfs- und Verbund-Plazierungen

Verkanfsforderung

Gegenwirtig laufende Aktionen

Beurteilung von Aktionen der jiingeren Vergangenheit
Display-Material

Aktionen und Display-Material der Konkurrenz
Displays fiir andere Artikel

Displays des Handels

Handels-Wettbewerbe
Verbraucher-Preisausschreiben

Zugaben

Propagandistinnen/Demonstratoren

Sonstige Verkaufsforderungs-Mafinahmen

Vorschlige fiir nene VKF-Mafinahmen

o von Auflendienstmitarbeitern

o von Einkiufern/Groffhindlern

o von Hindlern/Filialleitern

o von Verkaufspersonal der Warengruppe

Abb. 28. Priifliste fiir die Begleitung von Auflendienstmitarbeitern
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vor allem unternehmensspezifische Fragestellungen zu erheben (Image des
Herstellers beim Handel, Marketing des Lieferanten, Beurteilung des Au-
fendienstes usw.). Einstellungen und Erwartungen miissen im Vergleich zu
den wichtigsten Wettbewerbern analysiert werden. Um die Berichte mitein-
ander vergleichen zu konnen, ist mit einer Priifliste zu arbeiten. Allerdings
darf beim Verkiufer keinesfalls der Eindruck der Bewertung oder Kontrolle
entstehen. Vielmehr ist thm gegeniiber zu betonen, daf} die gesammelten
Informationen ausschliefilich fiir die Verkaufsforderungs-Planung verwen-
det werden. Abb. 28 enthilt wichtige Inhalte einer solchen Priifliste.
Tatsichlich enthilt die Priifliste — im Gegensatz zum Vorhergesagten - eine
Bewertung und Beurteilung der Leistung und Einsatzbereitschaft der Ver-
kiufer. Dies ist jedoch fiir eine optimale Entwicklung von Schulungs- und
Trainings-Mafinahmen im Rahmen der Verkaufsférderung Voraussetzung.
Die individuellen Ergebnisse werden aber nicht an die Verkaufsleitung
weitergeleitet, so daf} sich der scheinbare Widerspruch auflést.

Daneben besteht die Méglichkeit, daff die Verkaufsforderungs-Abteilung
Verkaufsorgane zur eigenstindigen und kontinuierlichen Informations-
sammlung einsetzt. Dies geschieht durch Vorgabe entsprechender Frage-
gruppen in den Tages- und Wochenberichten’.

Beide Informationssammlungswege liefern wichtige Daten fiir die Ver-
kaufsforderungs-Planung, miissen jedoch von der Markt- und Marketing-
Forschungsabteilung durch primir- und sekundirstatistische Analysen er-
weitert werden. Den Innen- und Auflenbereich des planenden Unterneh-
mens betreffend sind detaillierte Informationen iiber das eigene Unterneh-
men, die Marktteilnehmer, d. h. iiber die effektiven und potentiellen priva-
ten, Offentlichen und gewerblichen Verbraucher/Verwender, iiber die Ab-
satzmittler und iiber die Konkurrenz sowie Daten iiber Marktsituation und
-entwicklung von Bedeutung. Die wichtigsten bendtigten Informationen
fiir eine umfassende, alle relevanten Aspekte beriicksichtigende Verkaufs-
forderungs-Planung sind in Abb. 29 zusammengestellt'°.

Der Datenkranz fiir Zukunftsdispositionen im Bereich der Verkaufsforde-
rung ist sehr umfangreich. Einige der Informationen brauchen jedoch nur
implizit Beriicksichtigung zu finden, da sie bereits in andere Pline einge-
gangen sind, auf denen der Verkaufsférderungs-Plan aufbaut.

In der Praxis wird daher ein betrichtlicher Teil der genannten Informatio-
nen und Daten bereits vorliegen. Die Marktforschungsabteilung hat dann
die Aufgabe, dieses Material der Verkaufsférderung zur Verfiigung zu
stellen, um so zu einer klaren Fixierung der Problemstellung im Absatzbe-
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o Unternehmen/Organisation/Recht/allgemeine Angaben
- Firmenbezeichnungen
(gegenwirtig giiltige und vollstindige Firmenbezeichnung, offizielles Firmenkurzzei-
chen, Firmenmarkenzeichen)
— Firmensitz und Niederlassungen
- Gesellschaftsform
~ Eigentumsverhiltnisse und Beteiligungen
- Geschiftsbereiche
— Image und Bekanntheitsgrad
(in der Offentlicheit, bei Verbraucher/Verwendern, bei Handel und Wettbewerb, bei
Mitarbeitern)
- Management und Marketing-Organisation
— Aus- und Weiterbildungsprogramme
— Branchenbedingungen
(Vereinbarungen mit Wettbewerbern, sonstige Vereinbarungen, Branchen-Geschiftsbe-
dingungen)
- Geplante Verinderungen
o Allgemeine Marktinformationen und Wettbewerber
- Marktdefinition(en)
- Regionale Aufteilung des Marktes
- Aufteilung nach Abnehmer-Gruppen
(privater, gewerblicher, 6ffentlicher Verbrauch)
- Angebotsarten
(Erzeugnisse nach Produktmerkmalen)
- Nachfragearten
(Verwendungszwecke)
- Bedeutung der Teilmirkte
(absolute Gréfle in Menge, absolute Grofle in Wert, Mengen- und Wertanteile am
Gesamtmarkt)
— Substitutionsbereiche
- Wettbewerber
(Aufstellung der Wettbewerber, Marketing-Strategien der Wettbewerber, Substitution
zwischen Erzeugnissen des eigenen Unternehmens und der Wettbewerber, Reaktionsfi-
higkeit und Marktstellung der Wettbewerber)
- Marketing-Politik des eigenen Unternehmens
(kurzgefafite Darstellung der langfristigen Marketing-Politik und der des laufenden
Geschiftsjahres, Analyse des abgeschlossenen Geschiftsjahres)
- Trends Gesamtmarkt/Teilmirkte
(nach Menge, Wert, Verwendungsgewohnheiten, Einkaufsgewohnheiten, Wettbewerb;
Ursachen fiir die Trends)
— Wesentliche exogene Verinderungen
(durch technische Entwicklungen, staatliche Eingriffe, verindertes Verhalten der Ver-
wender)
o Umsatzzahlen/Verwendungs- und Kaufgewohnbeiten/Verbraucher und Verwender
- Kiufer/Verwender
(Struktur der Kiufer/kaufentscheidenden Personen/Verwender der Produktgruppen
nach demographischen Merkmalen, tiblichen Branchenmerkmalen, Typen der verwende-

Abb. 29. Informationen fiir die Verkaufsférderungs-Planung
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ten Erzeugnisse, Anzahl der Erzeugnisse, Hiufigkeit der Verwendung, Art der Verwen-
dung, psychologischen Merkmalen, Verhaltens-Merkmalen)
~ Umsatzzahlen _
(Umsatz-Entwicklung der Branche und der Erzeugnisse des Unternehmens nach Menge/
Wert/Marktanteil, aufgeteilt nach regionalen Gebieten, iiblichen demographischen Merk-
malen, Packungsgrofien, Preisgruppen, Art der Verwendung; bedeutende Abnehmer-
gruppen; Saisonverlauf der Umsitze; wirtschaftliche Entwicklung der Verbraucher/Ver-
wender; Durchschnittsverbrauch)
- Lebensdauer der Erzeugnisse
- Ausstattung der Verbraucher/Verwender/Hindler
- Verwendungsgewohnheiten
- Einstellung zum Verkaufsprogramm
- Produkt-/Markentreue
- Kaufgewohnheiten
(Kaufweise, Zeiten, Frequenz, Menge, Orte, Zahlungsweise, Stimulierung der Nachfrage
durch Sonderangebote)
- Gegeniiberstellung: Verbraucher/Verwender der wichtigsten Wettbewerber
o Produkt und Leistungen
- Sortiment und Hauptprodukte/-leistungen
— Beschreibung der Vor- und Nachteile
- Produkt-/Leistungsbezeichnungen, Markennamen
- Einfilhrungszeitpunkte und Umsatzentwicklung
— Marktanteile und Bedeutung im Unternehmen
~ Bekanntheitsgrade
- Rechtsschutz/Lizenzen
~ Spezielle gesetzliche Vorschriften und/oder Branchenvereinbarungen
- Packungsgrofien und Verkaufseinheiten im Groffhandel, Einzelhandel, bei Verbrauchern/
Verwendern
- Geplante und produktpolitische Mafinahmen
- Gegeniiberstellung: Produkte/Leistungen der wichtigsten Wettbewerber
o Preise und Konditionen
— Bisherige und zukiinftige Entwicklung der Preise
(preisbeeinflussende Faktoren, Gewinn-Situation bei einzelnen Erzeugnissen, Reaktion
der Nachfrager und Wettbewerber auf Preisinderungen, Bedeutung des Preises als
Imagefaktor, Preisunter- und -obergrenzen, gesetzliche Vorschriften, Branchenvereinba-
rungen)
- Konditionen und Rabatte
(Art der Konditionen, Bedingungen fiir ihre Gewihrung, Zahl und Umfang der Sonder-
konditionen, Kreditpolitik)
— Geplante preispolitische Mafinahmen
— Gegeniiberstellung: Preise und Konditionen der wichtigsten Wettbewerber
o Absatzkandle und Distribution
- Definition der Handelsstufen zwischen Hersteller und Verwender der Erzeugnisse
- Unternehmenseigene Handelsorganisationen
- Geschiftsstruktur des Handels
- Distribution nach Handelsgruppen und Nielsen-Gebieten
~ Liicken in der Distribution

Abb. 29. Informationen fiir die Verkaufsférderungs-Planung (Fortsetzung)
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~,Umschlagsgeschwindigkeit. n und Plazierungen

~ Ausschliefilichkeit/Gebietsschutz

- Entwicklung der Handelsgruppen

- Griinde fiir den Strukturwandel im Handel und Einfluff der Handelsstruktur auf Absatz
und Erzeugnisse

- Handelsorganisation

— Image des Handels

~ Gewichtete, numerische und optimale Distribution

~ Mengen- und Wertumsarz-Entwicklung der einzelnen Geschiftstypen

- Marktanteil-Entwicklung und Durchschnittsumsatz

- Einkaufsgewohnheiten des Handels
(Termine, Frequenz, Menge, Zahlungsweise, Ausnutzung von Sonderangeboten, Bevor-
ratung)

- Einstegllung des Handels zum Verkaufsprogramm

~ Ausbildungsstand des Handelspersonals

- Ausstattung der Handelsunternehmen

~ Geplante distributionspolitische Mafinahmen

~ Marketing des Handels
(Zielgruppen, Bedarfsdeckung, Preispolitik, Werbung, Verkaufsférderung)

— Gegeniiberstellung: Absatzkanile und Distribution der wichtigsten Wettbewerber

o Verkauf/Verkaufsorganisation

— Organisation, Aufgabenverteilung
(Schema der Verkaufsorganisation, Rangordnung, Aufgabenverteilung, Verkaufspolitik,
fiir den Verkauf der Erzeugnisse wichtige Sonderleistungen, Auftragsdurchlauf, Serek-
kengeschift, Auslieferung/Abholung, Lieferungsengpisse, Berichtswesen)

- Einteilung und Abdeckung der Verkaufsgebiete

~ Verglitung

~ Qualifikation und Ausbildungsstand von Verkaufsauflen- und -innendienst

- Verinderungen der Verkaufsorganisation

- Verkaufsarbeit
(Kunden-Selektion, Besuchsplanung, Verkaufsarbeit, Einfiihrung neuer Erzeugnisse,
Ausbildung, Verkaufsausstattung, Flexibilitit der Verkaufsorganisation, Verkaufsrunden
und -wettbewerbe, Sales Folder, Prisentationsmaterial)

~ Verkaufskosten
(Gesamtkosten, Aufteilung des Etats auf die einzelnen Erzeugnisse und Sparten der
Verkaufsorganisation, Etatrevision, Verkaufskosten-Kennzahlen)

- Gesetzliche Vorschriften/institutionelle Vereinbarungen

— Kundendienst

- Geplante verkaufsorganisatorische Mafinahmen

- Gegeniiberstellung: Verkaufsorganisationen der wichtigsten Wettbewerber

o Werbung und Public Relations

~ Organisation/Aufgabenverteilung

- Spezifizierung der Zielgruppen fiir Werbung und Public Relations

— Etats/Kosten/Medien/Mediapline

- Beschreibung und Analyse durchgefiihrter Werbeaktionen

— Generelle Richtlinien fiir die Werbepolitik (z. B. Hausfarben und -schriftziige)

- Beschreibung und Analyse durchgefithrter Public Relations-Aktionen

Abb. 29. Informationen fiir die Verkaufsforderungs-Planung (Fortsetzung)
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- Generelle Richtlinien fiir die PR-Politik

- Zusammenarbeit mit Werbe- und PR-Agenturen

- Gesetzliche Vorschriften/institutionelle Vereinbarungen

- Geplante Werbe- und PR-Mafinahmen

— Gegeniiberstellung: Werbung und PR der wichtigsten Mitbewerber

o Verkaufsforderung

- Organisation/Aufgabenverteilung/personelle Situation

- Spezifizierung der Zielgruppen auf Handels- und Verbraucher-/Verwender-Ebene

- Mafinahmen und Budgets der Vergangenheit (zumindest der letzten 3 Jahre) im Aktions-
bereich eigene Verkaufsorganisation/Handel/Verbraucher/Verwender

- Standardmittel im Einsatz auf diesen Aktionsebenen

- Gesprichspartner fiir Verkaufsforderung im Unternehmen und beim Handel

— Projektleiter Verkaufsforderung im Unternehmen

- Aufteilung des Etats auf Aktionen / Deckung der Kosten der Verkaufsférderung aus
anderen Erats ‘

~ Beobachtung Wettbewerber-Aktivititen (regional nach Nielsen-Gebieten)

— Methoden der Erfolgs-Prognose und -Kontrolle

- Generelle Richtlinien fiir Verkaufsférderungspolitik

— Spezielle rechtliche Vorschriften bzw. Branchenvereinbarungen

— Zusammenarbeit mit Verkaufsforderungs-Agenturen

— Gegeniiberstellung: Verkaufsférderung der wichtigsten Wettbewerber

Abb. 29. Informationen fiir die Verkaufsférderungs-Planung (Fortsetzung)

reich beizutragen, fiir die durch Verkaufsforderung eine Losung gefunden
werden soll.

Soweit eine Aktualisierung und Ausweitung des vorhandenen Informa-
tions-Materials erforderlich ist, kommen als Quellen in Frage':

— Betriebs- und Unternehmensstatistiken

— Amtliche Statistiken und Veréffentlichungen

- Verbandsstatistiken und Ver6ffentlichungen

~ Unterlagen und Analysen wirtschaftswissenschaftlicher Institute (z. B.
DIW, Ifo)

- Fachzeitschriften

- Messen und Ausstellungen

- Kataloge, Prospekte, Bezugsquellenverzeichnisse, Herstellerangebote
usw.

— Untersuchungen und Analysen von Lieferanten spezieller absatzmarkt-
bezogener Informationen (z. B. GfK, A.C. Nielsen, IMP, MID, Schmidt
+ Pohlmann)

- Eigene Primirerhebungen (direkte Befragungen von Verbrauchern/Ver-
wendern, Absatzmittlern, Verkaufsorganen).
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Die Aufbereitung und Verarbeitung dieser Informationen setzt je nach Art
und Struktur des Ausgangsmaterials die bekannten Methoden der primiren
und sekundiren Marktforschung ein, welche hier im einzelnen nicht be-
schrieben werden konnen!?. Die wichtigsten Verfahren seien jedoch
genannt:

- Markt- und Feldanteilsberechnungen

- Abnehmergruppen- und Retroanalysen

- Regressions- und Korrelationsanalysen

- Saisonanalysen

- Multivariate Analyseverfahren (Faktorenanalyse, Varianzanalyse, Mul-
tiple Diskriminanzanalyse, Segmentation, Cluster Analyse, multidimen-
sionale Skalierung)

- Ermittlung von Marktindikatoren

- Elastizititsberechnungen.

Von essentieller Bedeutung ist in der Analysephase die Bestimmung von
einzelnen Marktsegmenten und der sie bildenden Zielgruppen. Aus der
Fithrungskonzeption des Marketing und besonders aus dem dort veranker-
ten Merkmal der differenzierten Marktbearbeitung" ergibt sich, daf§ erfolg-
reiche Strategien nicht undifferenziert sondern spezifisch sind. Das heiflt, es
werden Marktsegmente gebildet, die ein hinreichendes Marktpotential re-
priasentieren und fiir die gezielt Problemldsungen erarbeitet werden. Wih-
rend dieses Prinzip in der Produkt- und teilweise auch in der Distributions-
Politik angewandt wird, ist regelmiflig die Kommunikations- und Ver-
kaufsforderungs-Strategie nicht annihernd so konsequent'. Hieraus erge-
ben sich zwangsliufig Probleme beziiglich der Durchsetzbarkeit und Er-
folgswirksamkeit bestimmter Leistungsangebote. Je mehr Produkte/Lei-
stungen in einem Marktsegment konkurrieren, um so wichtiger ist eine
moglichst genaue Zielgruppenabgrenzung als Grundlage fiir eine erfolgver-
sprechende Marktsegmentierung’®. Die Merkmale der Zielgruppenbestim-
mung kénnen in der praktischen Verkaufsforderungs-Planung kombiniert
werden. Geeignete Segmentierungsvariablen sind (je nach Ausgangssitua-
tion):

e geographische Merkmale

e demographische Merkmale

e psychologische und soziologische Merkmale
e allgemeine Verhaltensmerkmale

e Kauf- und Verbrauchsmerkmale.
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Die Sammlung, Aufbereitung und Analyse der Informationen und Daten
filhren insbesondere tiber die systematischen Untersuchungen der verschie-
denen Marktsegmente zur Definition des (Absatz-)Problems, welches — wie
erwihnt — den Ausgangspunkt der weiteren Verkaufsforderungs-Planung
darstellt.

Ist das Verkaufsférderungs-Ziel bereits eindeutig durch das Problem vorge-
geben, so kann unmittelbar anschlieflend die konkrete Verkaufsforderungs-
Aufgabenstellung entwickelt werden. Sie wird als Briefing bezeichnet und
steckt den Rahmen ab, in dem sich Verkaufsférderung zielgerecht zu
entfalten hat (vgl. hierzu Abschnitt 4.4). Weitaus haufiger ist der Fall, dafl
eine konkrete Zieldefinition erst erarbeitet werden muff, da sich aus dem
(Absatz-)Problem mehrere Alternativen ergeben, die realisierbar erschei-
nen.

4.3 Festlegung von Verkaufstérderungs-Zielen

Die einschligige Literatur erdrtert den Prozef der Zielbildung im Verkaufs-
forderungs-Bereich im allgemeinen nicht, was vor allem darauf zuriickzu-
fihren ist, daf die den handlungsbestimmenden Zielinhalten zugrunde
liegenden Entscheidungsabldufe in der Betriebswirtschaftslehre bisher we-
nig untersucht worden sind. Die Planung und Optimierung von Verkaufs-
forderungs-Mafinahmen setzt aber eine klare Definition und Kenntnis der
Ziele voraus.

Ausgangspunkt der Zielplanung sind die Gesamtunternehmenszielvorga-
ben'®. Auf der Basis der Informationssammlung, -aufbereitung und -analy-
se werden die Markt- und Unternehmens-Realititen diesen Zielvorgaben
gegeniiber gestellt, um sie auf ihre Realisierbarkeit zu iiberpriifen. In den
Zielvorgaben enthaltene Priorititen und Begrenzungsfaktoren sind eben-
falls zu untersuchen. Diese erste Stufe der Zielfestlegung kann als Filte-
rungsprozef§ umschrieben werden, da ausschliellich realisierbar erscheinen-
de Zielwerte das ,,Sieb der Markt- und Unternehmensrealititen {iber-
winden.

Da zumindest bei lingerfristiger Betrachtung der Funktionsbereich ,, Mar-
keting™ im Unternehmen dominant ist, werden anschlieSend Marketing-
Ziele zu formulieren sein, die mit dem Gesamtunternehmensziel kompati-
bel sind. Die iibrigen unternehmerischen Funktionsbereiche ordnen sich
weitgehend dem in einer Wettbewerbswirtschaft eine Schliisselstellung
innehabenden Marketing unter; ihre Ziele sind daher in erheblichem Um-
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fang von den Marketing-Zielen beeinflufit. Alle Bereichsziele aber haben
derivativen Charakter, sie sind aus den Gesamtunternehmenszielen abgelei-
tet, mithin inhaltlich von diesen abhingig und stellen Mittel in bezug auf die
hoherrangigen Entscheidungsmaximen dar. Gleichzeitig miissen sie als
verbindliche Orientierungspunkte gegeniiber den rangtieferen Entschei-
dungen betrachtet werden. Auf der Basis der Marketing-Ziele sind nimlich
— unter gleichzeitiger Beriicksichtigung von aus anderen Funktionsberei-
chen resultierenden Begrenzungsfaktoren — die Instrumentalziele fiir Ange-
bots-, Distributions- und Kommunikations-Politik abzuleiten. An dieser
Stelle muf} an die bereits angesprochenen komplementiren und substituti-
ven Beziehungen zwischen den Marketing-Mix-Elementen erinnert wer-
den, denn diese Interdependenzen entscheiden iiber die Reihenfolge der
Fixierung von Instrumentalzielen. ,,Da Angebots- und Vertriebsprogramm
bestimmte Vorgaben fiir Kommunikationsmafinahmen machen, die zwar
seitens der Kommunikation zu beeinflussen, in der Regel aber nicht umzu-
stoflen sein werden“'’, ist es im allgemeinen sinnvoll, die Kommunikations-
ziele erst festzulegen, nachdem Entscheidungen iiber die angebots- und
distributionspolitischen Ziele des Unternehmens gefallen sind.

Die Kommunikations-Ziele stellen sodann die Basis fiir die Ableitung von
kommunikativen Teilzielen fiir die einzelnen Produkte/Produktprogramme
bzw. Leistungen oder Angebote des Unternehmens dar, jeweils aufgeglie-
dert in Entscheidungsmaximen fiir persénlichen Verkauf, Werbung und
Verkaufsférderung. Da Public Relations das ganze Unternehmen betreffen-
de Botschaften kommunizieren sollen, sind ihre Ziele unabhingig von
Einzel-Produkten/Programmen/Leistungen zu planen.

Je grofler im Zielbildungsprozefl die Entfernung von der Spitze der Zielpy-
ramide wird, um so konkreter miissen die Teilziele formuliert sein. Soll
nimlich die Planung des Unternehmens und vor allem einzelner Funktions-
bereiche Lenkungsbasis und Kontrollgrundlage sein, so sind Ziele als Mafi-
stibe zu entwickeln. Das erfordert operationale, méglichst sogar quantitati-
ve (m. a. W. fiir die darauf aufbauende Mafinahmenplanung, Realisierung
und Kontrolle handhabbare) Zielgréfien.

Ehe wir nun auf diese operationale Zielplanung fiir Verkaufsférderung
zuriickkommen, sollen die Entscheidungsstufen des Zielbildungsprozesses
und damit der allgemeine Ablauf der Zielplanung graphisch veranschaulicht
werden (Abb. 30). Aus Griinden der leichteren Einsicht wird auf die
Darstellung von Interdependenzen, einzelnen Einfluflgroflen, Begren-
zungsfaktoren und Riickkopplungseffekten verzichtet. Operationale Ziele
fiir einzelne Marketing-Instrumente und damit auch fiir Verkaufsférderung
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leiten sich aus den Aufgaben des jeweiligen Marketing-Instrumentes im
Marketing-Mix her. Im Rahmen der Darstellung méglicher Zielgroflen ist
daher bereits angedeutet worden, dafl es falsch wire, Ziele fiir Verkaufstor-
derung als globale Marktanteils-, Absatz- oder Umsatzziele auszudriicken.
Diese sind Inhalt der iibergreifenden Marketing-Zielsetzung, welche erst
unter anderem auch durch den Einsatz der Verkaufsférderung zufrieden-
stellend erfiillt werden soll. Es gilt daher, spezifische, d. h. den Funktionen
der Verkaufsférderung im Marketing-Mix entsprechende, zeitlich fixierte
Ziele zu formulieren, welche in Einklang stehen mit den Zielen aller
tibrigen, gleichzeitig zum Einsatz gelangenden marketingpolitischen Instru-
mente. Diese Forderung ist um so wichtiger, als sich die sog. Positionierung
- die aus dem Einsatz des gesamten Marketing-Mix resultierende Stellung
eines Produktes oder einer Leistung im Marktsegment bzw. Konkurrenz-
umfeld - in der praktischen Marketingplanung immer mehr zum zentralen
Marketing-Ziel eines Unternehmens entwickelt'®. Zur optimalen oder zu-
mindest befriedigenden Positionierung — als dem Ergebnis der Realisierung
von Teilzielen fiir produktpolitische, preispolitische, distributions- und
kommunikationspolitische Mafinahmen 1. w. S. — muff daher auch die Ver-
kaufsforderung beitragen.

Im folgenden seien beispielhaft einige operationale Verkaufsférderungs-
Ziele aufgezeigt:

e Durchfithrung einer Verkaufsférderungs-Aktion im Zeitraum z mit
Schwerpunktartikel A in Packungsgréfe x. Zielgruppe im Handel: Filia-
listen in den Nielsen-Gebieten II und III. Zielgruppe Verbraucher:
Hausfrauen zwischen 30 und 45 Jahren (Erzielung von Erstkiufen bei
x% der Zielgruppe).

e Erhohung der Umschlagsgeschwindigkeit um x% tiber y-tigige Sonder-
plazierungen fiir die Produkte A, B, C in allen Grofibetriebsformen des
Einzelhandels. Unterstiitzung der Aktion durch z %ige Sonderprimien
im Rahmen der Provisionierung des Auflendienstes und bei den Handels-
konditionen.

e Steigerung der numerischen und gewichteten Distribution um x bzw.
y% bei Absatzmittlern eines bestimmten Typs fiir die Angebotskonzep-
tion C im Zeitraum z. Entwicklung zielgerichteter Argumente fiir die
Verkaufsorganisation und Schulung der Absatzmittler, so daf} sie in der
Lage sind, diese Argumente an ihre Kunden weiter zu geben.

e Entwicklung objektiver, in die umfassende Medienwerbung eingebette-
ter Informationen fiir die Kernzielgruppe der 25 bis 40jihrigen, um den
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Kaufentscheid bei x% der Zielgruppenangehdrigen zugunsten des Ange-
botes B zu beeinflussen.

e Initiierung von Spontankiufen bzw. Anderung bestehender Kaufabsich-
ten in der Groflenordnung x DM zur Forcierung der Angebotsgruppe
D im Zeitraum z iiber den Einsatz kurzfristig kaufstimulierender Mafi-
nahmen.

e Ausgehend vom Bekanntheitsgrad x% und diffusen Markenvorstellun-
gen Erarbeitung einer wettbewerbsabgrenzenden Profilierung und Neu-
Positionierung fiir Produkt A im Markt. Ausnutzung aller neuen Argu-
mentationsmoglichkeiten durch Schulung von Verkaufsorganisation und
Handel sowie Herausstellung des Produktes in einer nationalen Ver-
kaufsrunde. Einbeziehung des Produktes A in Forderungsaktionen der
Handelsgruppe M.

Gerade im letzten Beispiel wird deutlich, dafl niemals ez Instrument allein
fiir sich wirkt, sondern stets im Verbund mit der gesamten Absatzkonzep-
tion.

Ein weiterer Aspekt der Operationalitit ist zu erkennen: Spezifische Ver-
kaufsforderungs-Ziele eines Herstellers miissen an den Erwartungen und
Zielen der eingeschalteten Absatzmittler ausgerichtet sein, um Zielkonflikte
zu vermeiden. Planung und Koordination sollten daher nicht erst nach der
Mafinahmenfixierung, sondern bereits bei der Zielfestlegung einsetzen. Part-
nerschaftliche Abstimmung ist somit als ,,Politik des iiberlegenen, alle
Informations- und Steuerungsméglichkeiten ausschopfenden Unterneh-
mens* anzusehen'®. Gerade Verkaufsforderungsziele richten sich — entge-
gen der hiufig zu beobachtenden Praxis — nicht immer nur nach den
Verbrauchern/Verwendern. Oft kommt es ausschlieflich auf den Handel an
— beispielsweise, ob ein Artikel durch Verkaufsférderungs-Mafinahmen bei
Zentralen und Groffhandlungen gelistet werden kann oder ob es gelingt, die
Information und Motivation des Verkaufspersonals fiir eine bestimmte
Warengruppe zu verbessern.

Der Forderung nach Operationalitit widerspricht nicht die Tatsache, dafl
teilweise eine Quantifizierung der Verkaufsférderungs-Ziele weder méglich
noch sinnvoll ist. Dies gilt speziell fiir die an anderer Stelle beschriebene
sog. strategische Verkaufsférderung, welche Werbung und Public Relations
in ihren imagebildenden Wirkungen unterstiitzen und potenzieren soll.
Kernelemente des Zielsystems der strategischen Verkaufsférderung sind
Motiv- und Einstellungsziele, die z. B. iiber die Feststellung von Motivdo-
minanzen durch Explorationsmodelle erarbeitet werden kénnen®. Der
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Empfinger lernt nur solche Botschaften und beriicksichtigt sie in seinem
Verhalten, die wichtige Motive beinhalten und mit seinen Einstellungen
(Pridispositionen), Erfahrungen, Wiinschen, Wertvorstellungen und Er-
wartungen in Einklang stehen. Motiv- und Einstellungziele aber lassen sich
nicht quantitativ ausdriicken; bei ihrer Festlegung und Messung werden
aufler6konomische Mafistibe herangezogen, wie z. B. Berithrung, Beein-
druckung, Erinnerung, Aufmerksamkeit, Interesse, Priferenz usw.

Fir das Gesamtzielsystem der Verkaufsférderung ist daher eine Trennung
zwischen 6konomischen (quantitativ formulierbaren) und auflerskonomi-
schen (qualitativ formulierbaren) Zielen vorzunehmen. Letztere sind als
notwendige Bedingungen zu verstehen, ohne die eine Zielerreichung im
okonomischen Bereich nicht moglich ist. Der Botschaftsempfinger wird
schrittweise durch das Zielsystem gefiihrt, ,,angefangen mit der Uberwin-
dung der Unkenntnis in bezug auf das Leistungsangebot, iiber die Auf-
merksamkeitssteigerung und Vermittlung detaillierter Kenntnis bis hin zu
Uberzeugung und Auslésung der Kaufhandlung“?!. Daher bedeutet die
Trennung in 6konomische und aufler6konomische Verkaufsforderungs-
Ziele nicht das Nebeneinanderstellen von zwei gruppenspezifischen Zielva-
riablen, sondern ein — im Ergebnis — ganzheitliches, einstellungsbedingtes
Zielspektrum oder Zielsystem. Um die Operationalitit zu wahren, sind
selbstverstindlich bei den Motiv- und Einstellungszielen trotz der ,,nur*
qualitativen Festlegung semantische Leerformeln zu vermeiden, da sonst
jegliche Steuerung und Kontrolle, die schnelle Einstellung des Unterneh-
mens auf verinderte Marktsituationen und eventuelle Zielkorrekturen er-
schwert oder verhindert werden.?

Im Rahmen der Erarbeitung von Verkaufsforderungs-Zielen erscheint ab-
schlieflend ein weiterer Aspekt wesentlich. Ebenso wie bei der Gesamt-
Marketing-Planung muf auch in der Verkaufsférderung zwischen strategi-
scher und taktischer Planung unterschieden werden. Erstere entwickelt den
langfristigen Zielhorizont, legt Leitlinien fest bzw. grenzt Betitigungsriu-
me fiir einen iiberschaubaren Zukunftsbereich ab. Das Vorliegen einer
solchen, in einem Grob-Plan formulierten — Chancen und Risiken erdffnen-
den — Langfrist-Perspektive ist fiir die Erarbeitung des kurzfristigen bzw.
taktischen Verkaufsférderungs-Planes zwar nicht grundsitzlich notwendig,
aber zumindest wiinschenswert. Nur bei Vorliegen einer strategischen
Konzeption, welche langfristige Vorstellungen {iber die Unternehmens-
Entwicklung enthilt, kann auch kurz- bis mittelfristig von einem zielbe-
wufiten Vorgehen im Markt gesprochen werden. Gerade die an anderer
Stelle diskutierten Fehler und Mingel beim Einsatz der Verkaufsforderung
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legen eine Einbeziehung dieses Marketing-Instrumentes in die langfristige
Rahmenplanung nahe. Wihrend nimlich produkt-, preis-, distributions-
und werbepolitische Uberlegungen durchaus Eingang finden, bleibt in der
Praxis sehr hiufig Verkaufsforderung aus einer solchen Langfrist-Planung
ausgeschlossen. Sie wird — wie erwihnt — weitgehend als isoliertes Instru-
ment verstanden, welches auf kurzfristig entstandene Markt- oder Absatz-
probleme taktisch reagierend einsetzbar sei. Um jedoch die vorhandenen
Interdependenzen zu anderen Marketing-Instrumenten optimal nutzen zu
konnen, sollte tiber eine lingerfristig geplante Koordination ein geschlosse-
nes strategisches Ziel- und Mafinahmensystem entwickelt werden.

Von der Vorgehensweise her ist daher die Frage zu stellen, welche Teilziele
der Verkaufsforderung fiir einzelne Perioden im Rahmen der Aufteilung
des langfristig gesetzten Marketing-Zieles und im Zusammenwirken mit den
anderen Marketing-Instrumenten realistisch sind. Das bedeutet eine prog-
nostische Priifung der Leistungsfahigkeit der Verkaufsforderung zur Errei-
chung des iibergeordneten Marketing-Zieles. Der in Abb. 14 dargestellte
Zusammenhang zwischen adiquatem Informations-Verhalten und der Ziel-
bildung im Bereich der Verkaufsférderung wird hiermit erneut deutlich.

4.4 Verkaufsforderungs-Briefing

Im Anschluff an die Zielfixierung ist ein Verkaufsfdrderungs-Briefing zu
formulieren, welches als Grundlage der folgenden Planungsschritte dient.
Es enthilt zusammengefafit die zur Erarbeitung der Verkaufsférderungs-
Kampagne relevanten Informationen, gesetzten Ziele und konkreten Aufga-
benstellungen. Detailliertheit und Umfang eines Verkaufsforderungs-Brie-
fings sind abhingig von der Stellung der Planungstriger zum Unternehmen.
Handelt es sich um eine betriebseigene Verkaufsforderungs-Abteilung,
welche mit den spezifischen Unternehmens- und Marktproblemen vertraut
ist, kann im Briefing insbesondere auf eine sehr ausfiihrliche Darlegung von
Informationen und Daten weitgehend verzichtet werden®. Bei Einschal-
tung unternehmensexterner Verkaufstérderungsagenturen, Marketing-Be-
rater oder Werbeagenturen dagegen erscheint es notwendig, eine ausfiihr-
liche Situations- und Problembeschreibung vorzunehmen, damit eine ziel-
gerechte Verkaufsférderungs-Kampagne entsteht*. Nach unseren Beob-
achtungen liegt gerade in einem unklaren oder unvollstindigen Briefing ein
wesentlicher Grund fiir das Entstehen ungesteuerter Kreativitit und damit
nicht problem- und zieladiquater Verkaufsforderungs-Aktionen in der
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Praxis. Dies gilt fiir Konsum- und Investitionsgiiterhersteller, Dienstlei-
stungs- und Handelsunternehmen gleichermaflen.

Abb. 31 stellt wichtige Themen-Komplexe eines Verkaufsforderungs-Brie-
fings zusammen?; die Inhalte sind aus den Informationen zur Verkaufsfor-
derungsplanung (Abb. 29) abzuleiten.

A. Informationen und Daten

e Unternehmen

o Verkaufsorganisation

o Produkt-/Leistungs-/Angebotsprogramm

e Distribution

e Verbraucher/Verwender

e Werbung und Public Relations

e Verkaufsférderung
B. Ziele und Verkaufsforderung

o Generelles Marketing-Ziel

~ Langfristig (strategisch)
~ Kurzfristig (taktisch)

e Umsatzvorgaben fiir Verkaufsorganisation

e Werbe- und Public-Relations-Ziele

o Allgemeines Verkaufsfdrderungs-Ziel
C. Aufgabenstellung (spezielle Verkaufsforderungs-Aktionsziele)
Einzelziele fiir Verkaufsorganisation
Einzelziele fiir Handel bzw. Handelsgruppen
Einzelziele fiir Verbraucher/Verwender
Schwerpunktartikel
Planungszeit und Aktionszeit(en)
Aktionstraining
Budgetvorgaben
Erfolgskontrollen

Abb. 31. Verkaufsforderungs-Briefing

4.5 Mafinahmen-Planung

Die im Briefing zusammengefafite verkaufsforderungsbezogene, absatz-
wirtschaftliche Datenkonstellation ist innerhalb der Mafinahmen-Planung
ein wesentlicher Entscheidungshintergrund. Beziiglich der Verkaufsforde-
rungs-Instrumente sind fiinf Problemkreise zu diskutieren:

- Welche der generell zur Verfiigung stehenden Instrumente sollen einge-
setzt werden?
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~ Wie sollen diese Instrumente gualitativ gestaltet werden?

— In welcher guantitativen Intensitit sind sie einzusetzen?

— In welcher Kombination zu anderen absatzwirtschaftlichen Mafinahmen
sollen sie wirken?

- Wie sind die Verkaufsforderungs-Mafinahmen zeitlich einzusetzen
(Timing)?

Im Rahmen der Beantwortung dieser Einzelfragen ist es erforderlich,
zusitzliche Informationen zu sammeln und zu analysieren. Das in Abb. 26
bereits gezeigte enge Zusammenwirken zwischen dem Informations-Ver-
halten und der Verkaufsforderungs-Planung wird erneut deutlich.

Die genannten Entscheidungen tiber Art, Gestaltung, Intensitit und Timing
des Verkaufsférderungs-Einsatzes sowie das Problem der Integration der
Verkaufsforderung in das Marketing-Mix bedingen zunichst eine genaue
Kenntnis der grundsatzlich zur Verfiigung stehenden Verkaufsférderungs-
Instrumente. Ausgangspunkt der am Anfang der Mafinahmen-Planung
stehenden Suche nach einer Verkaufsforderungs-Grundidee ist daher das in
Kap. 3 dargestellte umfangreiche Spektrum verkaufstérdernder Mafinah-
men. Vor diesem - fir die Planungstitigkeit durchaus als Ideen-Pool zu
verstehenden Hintergrund kann die nun zu diskutierende erste Einzelent-
scheidung vorbereitet und getroffen werden.

4.5.1 Auswahl der zieladdquaten Verkaufsforderungs-
Mafinahmen

Die Entscheidung fiir oder gegen die Durchfilhrung einer bestimmten
Verkaufsforderungs-Mafinahme ist abhingig von der Priifung, ob diese
geeignet ist, das jeweilige Marketing-Problem wirksam zu l6sen. Daher
gebiihrt in diesem als Priif- oder Selektionsphase zu bezeichnenden Pla-
nungsschritt folgenden Entscheidungskriterien besondere Beachtung:

e Welche Verkaufswirksamkeit zeitigt diese Verkaufsforderungs-Mafi-
nahme?

e Welche Einsatzhiufigkeit ist zu beobachten?

e Bestehen allgemeine Nachteile und Grenzen?

e Kann die favorisierte Mafinahme der langfristigen Profilierung des Pro-
dukt-/Angebots-/Firmen-Images schaden?

e Ist die Verkaufsférderungs-Mafinahme zum Erreichen des gesetzten
Zieles pridestiniert?
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Entschei- Sonderpreispromotion Wertgutscheinvergabe
dungs-
kriterien
Verkaufs-  Sonderpreisaktionen werden von Handel ~ Verkaufswirkung tritt erst im
wirksam- und Verbraucher/Verwender bevorzugt. Zeitablauf verstirkt ein, in jedem
keit Sie zeitigen sofortige und im Vergleich Falle schwicher als bei Sonder-
mit allen VKF-Instrumenten grofle Ver-  preisaktionen
kaufswirkung. Der Erfolg ist jedoch stark
abhingig von der Hhe des Preisnach-
lasses
Einsatz- Aufgrund von handelsinitiierten Aktio- Selten eingesetztes Instrument,
haufig- nen und Absatzmittlerforderungenan die  daher zusitzlich ,,Neuheitser-
keit Industrie hiufigstes VKF-Instrument. folg* iiber stirkere Verbraucher-/
Folge: Wenig innovativer Wert, starke Verwender-Aufmerksamkeit
Strapazierung dieses Anreizes auf Ver- méglich
braucher/Verwender-Ebene
All- - lediglich Kurzfristwirkung durch Vor- - als innovatives Instrument ko-
gemeine verlagerung spiterer Kiufe stenintensiv, da umfassende
Nachteile - Deckungsbeitrag kann bei verkaufs- Medienbekanntmachung erfor-
und wirksamen Absatzsteigerungen iiber derlich
Grenzen hohe Preisabschlige stark sinken ~ relativ enge Ausgestaltungs-
- Neu-Kiufer-Gewinnung kaum mdglichkeiten in Deutschland
mdglich wegen rechtlicher Beschrin-
kungen
- Gutscheinabrechnung aufwen-
dig, Handelshemmnisse bei
Abwicklung iiber die Absatz-
mittler
- Beendigung der Aktion pro-
blematisch, da die zeitlich be-
grenzte Giiltigkeit hiufig von
Verbrauchern/Verwendern
nicht beachtet wird und diese
verspitete Einlésung fordern.
Nur grofiziigige Handhabung
verhindert imageschidigende
Verbraucher-/Verwender-Ent-
tiuschung
Image- Uber den geplanten 6monatigen Aktions-  Wertgutscheine stirken die Kiu-
wirkungen  zeitraum durchgefiihrt, kann eine Son- fer- bzw. Markentreue und be-

derpreispromotion das Produkt-Image
nachhaltig beeintrichtigen. Es entsteht
der Eindruck, der Artikel sei generell im
Preis gesenkt und/oder qualitativ
schlechter. Die Kiufer- bzw. Marken-
treue wird zerstort, langfristig profitieren
billige Substitutionsprodukte. Riickkehr
zum ,,Normalpreis“ duflerst schwierig

giinstigen so den Wiederverkauf.
Sie wirken daher auch bei linger-
fristiger Anwendung nicht image-

schidigend
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Entschei- Sonderpreispromotion Wertgutscheinvergabe

dungs-

kriterien

Ziel- 6monatige Aktionszeit im Handel nicht Bei entsprechender Ausgestaltung

bezogen- realisierbar. Auch wiirde auf Verbrau- durchaus tiber mehrere Monate

heit cher-/Verwender-Ebene der besondere und Kaufzyklen durchfiihrbar, da
Vorteil des ,,voriibergehenden® Preis- keine besondere Betonung der
nachlasses nicht mehr akzeptiert werden.  Kurzfristigkeit des angebotenen
Einfach, schnell und auch handelsspezi- Vorteiles. Potentielle Neu-Kiufer
fisch durchfiihrbar werden aktiviert.

Schnell und flexibel einsetzbar

Abb. 32. Selektion einer VKF-Mafinahme auf der Basis spezieller Entscheidungskriterien (ein
Beispiel)

Der Entscheidungsprozefl beziiglich der Auswahl der zieladiquaten Ver-
kaufsférderungs-Mafinahme sei an einem Beispiel demonstriert:

Ein Unternehmen hat unter Konstanz aller anderen Marketinginstru-
mente die Erreichung von 15% Mehrumsatz bei Produkt A im Zeitraum
eines halben Jahres als Verkaufsforderungs-Zielsetzung formuliert. Das
Verkaufsfdrderungs-Planungsteam entwickelt als Grundideen die Mafi-
nahmen-Alternativen Sonderpreispromotion bzw. Wertgutscheinverga-
be. Beide werden in einem Schaubild unter Beriicksichtigung der oben
genannten Entscheidungskriterien gegeniibergestellt (Abb. 32). Als Er-
gebnis hilt das Verkaufsférderungs-Planungsteam unter Beriicksichti-
gung weiterer Besonderheiten des zu fordernden Produktes und der
spezifischen Marktsituation eine Wertgutscheinvergabe fiir die befriedi-
gendere Ldsung.

Ist somit die generelle Entscheidung fiir eine bestimmte Verkaufsforde-
rungs-Mafinahme gefallen, beginnt die konzeptionelle Entwicklung und
Ausgestaltung.

4.5.2 Qualitative Gestaltung der einzusetzenden Verkaufs-
forderungs-Mafinahmen (kreative Ausarbeitung und Umsetzung)

Die Erfolgswirksamkeit eines einzelnen Marketing-Instrumentes hingt
ebenso wie jene des gesamten Marketing-Mix nicht allein von quanitativen,
monetiren Faktoren ab (z. B. Budgethohe), sondern in sehr starkem Mafle
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von ihrer gualitativen Ausgestaltung. Daher werden in diesem Planungs-
schritt die Moglichkeiten der Gestaltung des einzusetzenden Verkaufsfor-
derungs-Instrumentes zu entwickeln sein.

Eine wichtige erste Frage ist, wer die kreative Umsetzung und Losung der
Aufgabe vollzieht. Es erscheint zweckmiflig, eine Verkaufsforderungs-
Agentur einzuschalten bzw. die Verkaufsforderungsabteilung einer Full-
Service-Werbeagentur mit der verantwortlichen Ausarbeitung zu betrauen.
Im Bereich der klassischen Werbung hat sich diese Vorgehensweise inzwi-
schen durchgesetzt; die Entwicklung einer Verkaufsforderungs-Kampagne
nehmen die jeweiligen Auftraggeber jedoch noch oft in eigene Hinde. Eine
solche Haltung ist aufgrund der teilweise negativen Erfahrungen der Ver-
gangenheit durchaus verstindlich. So haben selbst namhafte, international
titige Werbeagenturen zwar Verkaufsférderungs-Leistungen angeboten,
diese aber oftmals nur einfallslos, ungeplant und weitgehend losgeldst von
den tatsichlichen Problemen in der Distribution ausgefiihrt. Des weiteren
stehen die sog. Kreativen einer Werbeagentur (Texter, Grafiker usw.) der
Verkaufsforderung noch gelegentlich ablehnend gegeniiber, weil der 6ffent-
liche Widerhall relativ gering ist (Prisentationsunterlagen und Sales Folder
erreichen nur eine kleine Zielgruppe). Auflerdem ist eine ,,schone* Anzeige
leichter zu erarbeiten als eine erfolgreiche Verkaufsférderungs-Aktion.
Nicht zuletzt aus diesen Griinden sind in der Vergangenheit spezielle
Verkaufsforderungs-Agenturen entstanden, die sich einerseits intensiver als
manche Werbeagenturen bemiihen, aktuelle Distributions- und Handels-
probleme zu erkennen und Lésungen zu erarbeiten, welche zum zweiten
aber auch die komplexe Detailarbeit im Verkaufsférderungs-Bereich nicht
scheuen. Daneben gibt es inzwischen auch in zahlreichen Werbeagenturen
Verkaufsforderungs-Abteilungen, die nach der gleichen Grundhaltung ar-
beiten. Wenn dennoch - wie erwihnt - die Entwicklung von Verkaufsfor-
derungs-Kampagnen nur sporadisch an solche Dienstleister vergeben wird,
so deshalb, weil potentielle Auftraggeber oft die erforderliche hohere
Honorierung nicht akzeptieren wollen: Wihrend ndmlich bei der klassi-
schen Werbung in der weitaus iiberwiegenden Zahl der Fille eine Agentur-
provision von 15% bzw. 17,5% durchaus ausreicht, bedingt eine sorgfiltige
und systematische Entwicklung von Verkaufsférderungs-Aktivititen hiu-
fig hohere Kosten. Gerade die Erarbeitung von Materialien und Unterlagen
tir die Aktionsebenen Verkaufsorganisation und Handel, aber auch ver-
schiedene Mafinahmen auf der Verbraucher-/Verwenderstufe sind durch
die damit verbundenen Detailprobleme duflerst aufwendig und somit kon-
stenintensiv. Da jedoch in den meisten Mirkten die vorhandenen Absatz-
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probleme immer diffiziler werden, erscheint das Hinzuziehen von Speziali-
sten der Verkaufsforderung sinnvoll. Im Arbeitsteam mit unternehmensin-
ternen Branchen- und Produkt-Fachleuten entstehen nimlich unserer Er-
fahrung nach durchschlagende kommunizierende Aktionen und Mafi-
nahmen.

Die qualitative Gestaltung des einzusetzenden Verkaufsférderungs-Instru-
mentes beinhaltet — wie erwihnt - eine kreative Umsetzung und Lésung der
Aufgabenstellung. Damit wird deutlich, daf es auch bei der Verkaufsforde-
rung iiberaus wichtig ist, kreativ zu sein?. Unter Kreativitit ist hierbei das
Erarbeiten einer einzigartigen Idee zu verstehen, um welche herum eine
Aktion entwickelt wird, nicht jedoch das Suchen eines vom eigentlichen
Absatzproblem losgelosten Einfalles oder Gags. Wir stimmen daher Butter
zu, der meint?’; ,,Es geniigt immer weniger, das Richtige zu sagen. Es wird
immer wichtiger, wie ich das Richtige sage.“ Vergleichbare Produkte/Lei-
stungen mit zhnlicher Marketing-Strategie und -Zielgruppe kénnen durch-
aus zu wenig unterscheidbaren Kommunikations-Ideen fiihren, der gestal-
terischen Umsetzung fillt es dann zu, den differenzierenden Unterschied zu
erarbeiten. Die Vielzahl der me-too-Promotions und die darin erkennbare
mangelnde Kreativitit wurde bereits erwihnt.?® ,,Als Ergebnis sieht man
viel mausgraues Mittelmaf}, solide und gleichformig.“?

Dieses Problem sei an einem realen Beispiel erliutert. Wir haben bei einer
Durchsicht simtlicher Wochenausgaben der Zeitschrift HOR ZU des
Jahres 1975 festgestellt, dafl im Durchschnitt jedes Heft 11 Anzeigen mit
Wettbewerbs- oder Gewinnspiel-Charakter enthielt. Obwohl es sich hier-
bei iiberwiegend um eine Kombination von Verkaufsférderung und Wer-
bung handelte, erscheint bereits die Zahl derartiger Aktionen als eine
Uberstrapazierung dieses Verkaufsforderungs-Instrumentes, welche zur
Interessenlosigkeit, Abgestumpftheit und mangelnden Produkt-/Leistungs-
Treue des Verbrauchers beitrigt. Auch die gestalterische Umsetzung jedoch
war oftmals nur-formal-kreativ. Sowohl Aufgabenstellungen wie Gewinn-
chancen (Preise) unterschieden sich hiufig nur geringfiigig. Verkaufsforde-
rung zielt in solchen Aktionen unserer Meinung nach zu rational auf X-
oder Y-Mirkte, welche jedoch aus marktpsychologischer Sicht als eine
Summe von Menschen zu verstehen sind, die gleichartige Probleme haben.
Kommunikation und damit Verkaufstérderung miissen daher vor allem
personlich und interessant sein sowie einen emotionalen Bezug ermégli-
chen, um erfolgreich zu sein. Dies ist beispielsweise im Friihjahr 1976 der
Martini + Rossi AG, Bad Kreuznach, gelungen, als sie - bei nur geringfiigi-
ger Medienunterstiitzung — mit der Verlosung einer sog. Martini-Traumin-
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sel unvermutet hohe Riicklaufzahlen und auch diverse redaktionelle Beitri-
ge und Reaktionen erzielte®. Risikoscheu und mangelnde Kreativitit in der
Verkaufsforderung zeigten sich sodann bereits im Folgejahr 1977 in einer
von der TUI (TOURISTIC UNION INTERNATIONAL) geplanten
Aktion mit fast identischem Inhalt, welche nicht mehr den Anreiz des
Neuen und Ungewohnlichen bot und - auch aus hier nicht niher zu
erliuternden rechtlichen Problemen ~ weit erfolgloser verlief. Emotional
bedingte Enttduschungen bei Verbrauchern/Verwendern, Verkaufsorgani-
sationen und Hindlern, der fehlende Reiz der Innovation und die daher
nicht befriedigten hoch gesteckten Erwartungen bei solchen me-too-Pro-
motions fithren zu negativen Begleiterscheinungen und Ergebnissen, wie
zum Beispiel sinkenden Marktanteilen nach Ende der Aktion, erfolgreichen
Stdrmandvern der Wettbewerber, geringeren Umschlagsgeschwindigkeiten
und Lagerverstopfungen®’. Unzufriedenheit mit der Verkaufsférderung
allgemein ist eine bereits diskutierte weitere Folge.

Der Begriff der Kreativitit ist zu einem in der Praxis gelegentlich mifi-
brauchten Schlagwort pervertiert, indem sich beispielsweise die gefundenen
Ideen véllig verselbstindigten und jeglicher emotionale Bezug zum Produkt
verloren ging. Wir verstehen daher unter fruchtbarer Kreativitit diszipli-
niertes Denken, auch mit Hilfe von Methoden der systematischen Ideenfin-
dung, zur Schaffung einer zwar innovativen und die Zielgruppe faszinieren-
den, aber gleichzeitig logischen L3sung fiir ein Problem. Es erscheint somit
zur Vermeidung von Miftverstindnissen sinnvoll, von der Notwendigkeit
einer systematischen Kreativitat fiir die qualitative Gestaltung des einzuset-
zenden Verkaufsférderungs-Instrumentes zu sprechen.

Dabei stehen fiir die optische Umsetzung zwei grundsitzliche Moglichkei-
ten zur Verfiigung: eine an die langfristige Themawerbung angelehnte oder
sogar mit ihr identische Gestaltung, sowie eine eigenstindige, optische
Ahnlichkeiten vermeidende Umsetzung. Die Entscheidung hieriiber kann
nur im Einzelfall getroffen werden. Hinel diskutiert zwar einige generelle
Vor- und Nachteile beider Wege, kommt jedoch ebenfalls zu keiner allge-
mein giiltigen Lsung™.

Bei der qualitativen Gestaltung der Verkaufsforderung ist es besonders
wichtig, mit systematischer Kreativitit neue Wege zu gehen und Ideen zu
finden. So wurde beispielsweise in den USA fiir das Waschmittel ,,Woolite*
der Textilfachhandel als Experte genutzt, wihrend fast alle anderen Wasch-
mittel den Lebensmittelhandel einsetzten. Gleichzeitig hat man die Herstel-
ler von Pullovern usw. angesprochen, und es gab eine Reihe gemeinsamer
Kampagnen mit wechselseitigen Hinweisen. Das Produkt wurde ein Mark-
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terfolg. Die Erfolgswirksamkeit neuer Wege ist auch in Deutschland beob-
achtbar: Weil bei Scotch Whiskys alle Anbieter grofle Werbe-Etats einsetz-
ten, wurde die Marke Ballantines iiber Verkaufsforderung profiliert. Das
Produkt ist heute Marktfithrer bei Scotch Whiskys mit einem Anteil von
9%.%

4.5.3 Verkaufsforderungs-Pretests

Systematische Kreativitit beinhaltet auch, dafl in einer sich an die Entwick-
lung der Moglichkeiten der qualitativen Gestaltung anschlieenden Test-
phase mit den Mitteln der Markt- bzw. Marketing-Forschung die zielge-
richteten Wirkungsweisen der einzelnen Gestaltungsvarianten bewertet,
gemessen und iiberpriift werden.

Erster Bestandteil dieser Testphase ist die Uberpriiffung der Aktion oder
Verkaufsforderungs-Mafinahme auf wettbewerbsrechtliche Durchfiihrbar-
keit. Nicht selten sind hervorragend konzipierte Aktionen aus juristischen
Griinden am Einspruch von Mitbewerbern, Verbraucherverbinden oder
anderen Institutionen gescheitert. Wegen der Bedeutung der juristischen
Uberpriifung fiir die Durchfiihrung einer Aktion widmen wir dieser Pro-
blematik einen eigenen Abschnitt (vgl. daher Kapitel 4.5.4).

Zur Uberpriifung der Frage, ob fiir das zu 16sende Absatzproblem eine
geeignete Verkaufsférderungs-Mafinahme ausgewihlt sowie eine optimale
oder zumindest befriedigende kreative Lsung gefunden wurde, sollten
Verkaufsforderungs-Pretests eingesetzt werden. Diese haben die Aufgabe,
als Entscheidungshilfe beziiglich der zweckmifligen Gestaltung und/oder
des zweckmifiigen Einsatzes einzelner Verkaufsférderungs-Mafinahmen zu
dienen. Auf allen drei Aktionsebenen variieren die Zielgruppenreaktionen
auf Verkaufsforderungs-Aktivititen sehr stark in Abhingigkeit von ihrer
Ausgestaltung und Prisentation. So kdnnen Riicklaufraten fiir Coupons
von 2% bis zu 25% beobachtet werden, je nach Wert des Coupons (im
Verhiltnis zum Produkt-Preis) und ihrer jeweiligen Distributionsart®.
Ungeeignete Produktzugaben sind gelegentlich sogar fiir Umsatzeinbufien
verantwortlich gewesen.

Pretests sollen daher die Verkaufsforderungs-Zielsetzung weiter prizisieren
und das Risiko einer fehlerhaft konzipierten und gestalteten Aktion ver-
mindern. Dies geschieht, indem vor allem folgende Elemente einer geplan-
ten Verkaufsfdrderungsmafinahme kritisch analysiert werden:
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~ Originalitit, Einmaligkeit, Besonderheit

~ Aufmerksamkeitswert, Anmutungsqualitit und Akzeptanz der Ver-
kaufsforderungs-Mittel

- Imagewirkungen und andere Folgeerscheinungen

~ Terminplanung und angesetzte Vorbereitungszeiten

~ Richtige und vor allem rechtzeitige Information von Verkaufsorganisa-
tion, Handel und Handelspersonal

~ Mitwirkungswahrscheinlichkeit des Handels

~ Méglichkeit einer optimalen Plazierung der konzipierten Verkaufsforde-
rungs-Mittel

~ Vorbereitete Methoden der Durchfithrungskontrolle wihrend der
Aktion

~ Geplante Verfahren, nach der Aktion Abverkiufe und andere Ergebnisse
regional sowie iiberregional zu erfassen.

Da an dieser Stelle nach der Optimalkombination fiir Verkaufsforderungs-
Mafinahmen gefragt wird, liegt es nahe, theoretisch auf die Marginalanalyse
zu verweisen. Dieser wissenschaftliche Ansatz ist jedoch fiir die praktische
Verkaufsférderungs-Planung unergiebig®.

Pretests basieren auf den wissenschaftlichen Erkenntnissen der Marke- und
Marketingforschung, insbesondere den Verfahren der psychologischen
Marktforschung. Nach den fiir Verkaufsforderung einzusetzenden Test-
Methoden miissen quantitative, qualitativ-psychologische, psychometri-
sche, experimentell-apparative, standardisierte und nicht-standardisierte
Tests unterschieden werden. Sie messen die verschiedensten Kriterien der
Verkaufsforderungs-Wirkung wie Originalitit, Glaubwiirdigkeit, Anmu-
tung, Akzeptanz, Image, Recall und Recognition bis hin zum optischen
Kontakt. Die wichtigsten Verfahren seien im folgenden kurz diskutiert:

o Markttests
Besteht die Aufgabe, die Gesamtkonzeption einer Verkaufsforderungs-
Aktion zu iiberpriifen, so empfiehlt sich die Durchfiihrung eines Markt-
tests. Eine begrenzte Anzahl von Handelsgeschiften (z. B. 10 bis 25)
wird in eine Experiment- und eine Kontrollgruppe aufgeteilt. In den
Experiment- oder Testgeschiften kommt die geplante und zu iiberpri-
fende Verkaufsférderungs-Konzeption zum Einsatz, die Umsatz- und
sonstigen Verinderungen werden erfaflt und mit den nicht durch die
Aktion beeinflufiten Ergebnissen in der Kontrollgruppe verglichen. Ob-
wohl Reprisentanz im marktforschungsmethodischen Sinne nicht vor-
liegt, ist bei sorgfiltiger Untersuchungsanlage beziiglich der Testregion
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sowie der einbezogenen Geschifte eine Verallgemeinerung der Ergebnis-
se auf das eigentliche Absatzgebiet zulissig. Markttests eignen sich vor
allem zur Bewertung und Uberpriifung folgender Instrumente der Ver-
kaufsforderung:
~ Zugaben
- Gutscheine
— Preisaktionen
- Display-Material
~ Propagandisteneinsatz
~ besondere Plazierungen.
In der Praxis stehen zum Beispiel der von der A.C. Nielsen Comp.,
Frankfurt, entwickelte ,kontrollierte Markttest®, der ,,Store-Test* der
GfK, Niirnberg, und das GfK Mini-Testmarktpanel zur Verfiigung.
Auch die Rationalisierungsgesellschaft des Handels (RGH), Koln,
bietet Testmoglichkeiten dieser Art an.

o Kaufbereitschaftstests
Der Einflufl von Verkaufsforderungs-Aktionen auf die Kaufbereitschaft
der in Frage kommenden Verbraucher/Verwender ist relativ leicht fest-
zustellen. Gleichartige Stichproben erhalten die verschiedenen zu tiber-
priifenden Verkaufsférderungs-Mafinahmen vorgefiihrt, oder einer Kon-
trollgruppe wird lediglich das Produkt ohne Verkaufsférderung prisen-
tiert. In allen Fillen wird bei der gesamten Stichprobe die Kaufbereit-
schaft festgestellt. Je enger die korrelative Beziehung zwischen der
Einstellungsdimension ,,Kaufbereitschaft* und den tatsichlichen Kiufen
(Verhaltensdimension) ist, desto eindeutiger kann auch auf Akzeptanz,
Glaubwiirdigkeit und Anmutungsqualitit der Verkaufsférderungs-Maf3-
nahme geschlossen werden. In Deutschland ist unter anderem das Insti-
tut fiir Verbrauchs- und Einkaufsforschung (IVE), Hamburg, fiir Kauf-
bereitschaftstests bekannt.

o Motivtests
Nicht zuletzt aufgrund der durch die Notwendigkeit relativ grofier
Stichproben (pro Versuchsgruppe 150 bis 200 Personen) hohen Kosten
von Kaufbereitschaftstests, wird der Versuch gemacht, iiber Motivtests
Erfolgsprognosen fiir Verkaufstérderung durchzufiithren. Psychologi-
sche Explorationen (Tiefeninterviews), Skalierungen und apparative Ver-
fahren, die physiologische Grofien messen, stehen zur Verfiigung®.

o Qualitative Imagestudien
Statistisch signifikante Imageverinderungen aufgrund von Verkaufsfor-
derungs-Wirkungen (semantisches Differenzial) zu messen, ist eines der
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komplexesten und zeitaufwendigsten Verfahren der Test- bzw. Progno-
sephase. Daher werden meist qualitative Imagestudien mit Stichproben
von 20 bis 40 Personen pro Aussagegruppe durchgefithrt. Solche psycho-
logischen Tests gestatten zwar nur eine qualitative, d. h. die Einstellungs-
richtung charakterisierende Interpretation, ermdglichen jedoch auf diese
Weise ein dennoch durchaus anschauliches Bild der Verkaufsforderungs-
Wirkungen. Gleichzeitig sind diese Studien geeignet, die qualitative
Komponente der Aufmerksamkeitswirkung (Beeindruckung, Zuwen-
dung, Anmutung) zu messen®, sowie Glaubwiirdigkeit und Einstellung
der Testpersonen zu den formal-asthetischen Mitteln des Testobjektes zu
tiberpriifen (Akzeptanz).

o Gruppendiskussionen
Diese personlich-miindliche Befragungstechnik ist besonders geeignet,
die wichtigsten motivationalen Aspekte einer geplanten Aktion aufzu-
decken. Dies geschieht durch das Setzen von Reizen (Vorgabe von
Informationen, Anzeigen, vorgesehenen Zugaben, provozierenden Fra-
gen usw.), die der Diskussionsleiter einbringt. Gerade direkte Evidenzer-
lebnisse der Teilnehmer konnen registriert werden und Eingang in die
endgiiltige qualitative Gestaltung finden.
Der Erkenntniswert der Gruppendiskussion ist jedoch insoweit be-
grenzt, als dieses Verfahren ausfiihrliche Priif- und Absicherungsstufen
nicht ersetzen kann. Selbst bei Durchfithrung von 4 bis 5 Diskussions-
runden ist nur eine Gesamtstichprobe von 25 bis 50 Personen zu
erreichen, da die optimale Gruppengrofle zwischen minimal 6 und
maximal 10 Teilnehmern liegt.
Gruppendiskussionen sollten in diesem Stadium der Planung daher nur
in Verbindung mit anderen genannten Priifmethoden genutzt werden.

o Handelsgespriche
Strukturierte Interviews mit ausgewihlten Handelspartnern gestatten
eine Klirung der Frage, ob die konzipierten Informations- und Prisenta-
tionsunterlagen fiir Absatzmittler und deren Personal geeignet sind. Sie
geben Auskunft iiber die Mitwirkungswahrscheinlichkeit der Wiederver-
kiufer, konkrete — auch terminliche — Mdglichkeiten einer Sonder-,
Zweit- oder Verbundplazierung am PoP sowie iiber die grundsitzliche
Aufgeschlossenheit und Akzeptanzbereitschaft der Hindler der geplan-
ten Verkaufsforderungs-Aktion gegeniiber.

Verkaufsférderungs- Aktionen sind - wie erwihnt — nicht nur auf aufleréko-
nomische (qualitative), sondern auch auf Skonomische (quantitative) Ziele
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gerichtet. Letztere werden einmal bereits im Rahmen von Markttests
beriicksichtigt, zum zweiten konnen Verkaufsstatistiken sowie Nielsen-
und GfK-Panel-Daten wertvolle Hinweise liefern. Schliefflich sollte bei
geplanten Verkaufsférderungs-Mafinahmen die Auswirkung auf die Ge-
winnsituation beriicksichtigt werden. Im Rahmen von Pretests der Ver-
kaufsférderung ist daher liber die Deckungsbeitragsrechnung zu analysie-
ren, welche Umsitze innerhalb des Aktionszeitraumes erzielt werden miis-
sen, damit die Gewinnsituation des Produktes/der Leistung unverindert
bleibt oder sogar verbessert wird. Diese Uberlegung spielt vor allem bei
Verkaufsforderungs-Mafinahmen in Form von Sonderpreisen, Display-
Einsitzen, Produktverteilungen, Zugaben und zhnlichem eine wichtige
Rolle. In diesen Fillen sind neben den reinen Aktionskosten auch eventuell
reduzierte Verkaufspreise zu beriicksichtigen®.

Abschlieflend sei auf die Moglichkeiten des Einsatzes von Marketing-
(Prognose-)Modellen, Simulations-Modellen, hochentwickelten Regres-
sions-Analysen und anderen 6konometrischen Verfahren in der Pretestpha-
se verwiesen. Obwohl sie zu iiberwiegendem Teil gegenwirtig das Stadium
der eigenen wissenschaftlichen Uberpriifung, insbesondere beziiglich ihrer
Reliabilitit (Verliflichkeit) und Validitit (Giiltigkeit), noch nicht voll
durchlaufen haben, werden sie wahrscheinlich zukiinftig eine bedeutende
Rolle auch bei Verkaufsforderungs-Tests tibernehmen®.

4.5.4 Juristische Uberpriifung

Wesentlicher Bestandteil der Testphase der Verkaufsférderung ist — wie
bereits erwihnt — die Kldrung der mit geplanten Aktivititen verbundenen
rechtlichen Fragen. Bei jeder Verkaufsférderungs-Mafinahme besteht
grundsitzlich die Gefahr, dal Wettbewerber oder andere Teilnehmer am
Marktgeschehen (z. B. Verbraucherverbinde) Stérmandver einleiten und
einen Erfolg der Aktion zumindest teilsweise vereiteln. Daher hat im
Stadium der Mafinahmen-Planung nach Auswahl der zieladiquaten Instru-
mente und der Fixierung ihrer qualitativen Gestaltung eine juristische
Uberpriifung der geplanten Kampagne zu erfolgen. Diese erstreckt sich vor
allem auf die Klirung folgender Fragen:

— Ist die wettbewerbsrechtliche Zulissigkeit der konzipierten Verkaufs-
forderungs-Mafinahmen gewihrleistet?

— Verstoflen geplante Aktivititen gegen freiwillige Selbstbeschrinkungsab-
kommen (z. B. Branchen- oder Verbandsrichtlinien)?
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— Bietet die Aktion Ansatzpunkte fiir gezielte Stérungen (z. B. einstweilige
Verfiigungen)?

- Welche Auswirkungen sind bei bestimmten Stérmanévern auf die Ab-
wicklung der geplanten Kampagne zu erwarten?

Umfangreiche Wettbewerbs-, Werbe- und Verkaufsforderungs-Kontrollen
regeln in Deutschland die Methoden des Konkurrenzkampfes mit dem Ziel,
unlauteres Verhalten der Marktteilnehmer zu verhindern. Die wichtigsten
Kontrollinstrumente sind in Abb. 33 zusammengefafit.

Die wettbewerbsrechtliche Zulissigkeit einer Verkaufsforderungs-Mafinah-
me hingt zunichst von der Einhaltung einer Vielzahl von Gesetzen und
Verordnungen ab, da ein Gesetz, welches das die Verkaufsférderung betref-
fende Recht zusammenfassend bestimmt, nicht vorliegt. Im folgenden seien
die einzelnen in die Verkaufsforderung eingreifenden Rechtsvorschriften
genannt*!:

e Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)

e Zugabeverordnung (ZugabeVO)

e Gesetz iiber Preisnachlisse (RabattG) und Verordnung zur Durchfiih-
rung des Gesetzes tiber Preisnachlisse (DVO RabattG)

e Verordnung iiber Preisangaben

Regelung von Sonderveranstaltungen

e Gesetz zur Neuordnung und Bereinigung des Rechts im Verkehr mit
Lebensmitteln, Tabakerzeugnissen, kosmetischen Mitteln und sonstigen
Bedarfsgegenstinden

Auflenkontrolle der Verkaufstorderung

) ) )
Rech h Gesetze und Verordnungen (z. B. Klagebefugnis der
cchtsprechung UWG, ZugabeVO, RabauG) Marktteilnehmer
Verkaufsférderung
Aufsicht des deutschen Freiwillige Selbstbeschrin- Internationale Verhaltensregeln fiir die
Werberates kungen der Werbewirtschaft Werbe- und Verkaufsforderungs-Praxis
t L] t

Innenkontrolle der Verkaufsforderung

Abb. 33. Rechtliche Kontrollmechanismen der Verkaufsfsrderung
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Gesetz iiber die Werbung auf dem Gebiete des Heilwesens
Landespressegesetze und Postzeitungsordnung
Straflenverkehrsordnung

Rennwett- und Lotteriegesetz

Landesbauordnungen

Allgemeine Gesetze (z. B. BGB, StGB, Gewerbeordnung)

Beschrinkungen fiir Verkaufsforderung ergeben sich daneben aus einer
aufgrund der vorhandenen Rechtsnormen ergangenen Rechtsprechung. Da
die gesetzlichen Vorschriften oft zu allgemein gefaflt waren und viele
Einzelfragen offen lieflen, sowie aufgrund zahlreicher Klagen wegen ver-
meintlicher oder tatsichlicher Verstofie gegen positives Recht in Vergan-
genheit und Gegenwart, hat die Verkaufsférderung betreffende Rechtspre-
chung einen betrichtlichen Umfang erreicht. Sie bietet rechtspolitisch den
Vorteil der Elastizitit und Anpassungsfihigkeit an verinderte wirtschaft-
liche Situationen und Auffassungen. Hieraus ergibt sich jedoch fiir die
Verkaufsférderungs-Planung eine gewisse Unsicherheit, da im Einzelfall
die Grenzen des rechtlich Zulissigen nicht immer genau erkennbar
sind*.

Ein in enger Verbindung mit der Rechtsprechung zu sehendes drittes
Element der juristischen Kontrolle in der Verkaufsférderung ist die Klage-
befugnis der Marktteilnehmer. So konnen einmal direkte Mitbewerber
(Hersteller von Waren, Handelsunternehmen, Anbieter von Dienstleistun-
gen) Klage erheben; daneben steht eine gerichtlich geltend zu machende
Forderung auf Unterlassung auch Wirtschaftsverbinden (Verbinden zur
Forderung gewerblicher Interessen)* und solchen Verbraucherverbinden
zu, deren satzungsgemifle Aufgaben die Wahrnehmung der Interessen der
Verbraucher durch Aufklirung und Beratung umfassen*. Diese drei Grup-
pen konnen vor allem die sog. einstweilige Verfiigung einsetzen, wie sie in
der Zivilprozeflordnung beschrieben wird (§ 935, 940 ZPO). Ohne auf
juristische Einzelheiten einzugehen, sei der Kern dieses Instrumentes kurz
umrissen: Einstweilige Verfiigungen sollen, bei Vermeidung eines meist
langwierigen Prozesses, mdglichst unverziiglich drohendes Unheil zumin-
dest vorliufig abwenden. Dazu wird im Verfahren nicht nur vom Nachweis
einer Verfehlung des Beschuldigten abgesehen, sondern auch eine generelle
Eilbediirftigkeit unterstellt, so daff innerhalb weniger Stunden Verkaufsfor-
derungs-Aktivititen untersagt werden kdnnen.

Die bisher genannten Kontrollmechanismen wollen wir — wie bereits aus

Abb. 33 ersichtlich - als Auflenkontrollen der Verkaufsforderung charak-
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terisieren, da es sich hierbei um Gesetze und Verordnungen sowie Verfol-
gungsmoglichkeiten von Verst6flen handelt, die durch fremde Marktteil-
nehmer initiiert werden. Bei der /nnenkontrolle der Verkaufsforderung geht
es dagegen im wesentlichen um freiwillige Selbstkontrollen der Wirtschaft,
welche ebenfalls die Verhinderung unlauterer Verkaufsférderungs-Prakti-
ken zum Ziel haben.

Hierzu zihlt zunichst die Arbeit des Deutschen Werberates, der die
Selbstdisziplin der Werbewirtschaft fordern will. Seine Titigkeit gilt in
erster Linie der sog. ,,Grauzone unerwiinschter, durch Aussagegehalt,
Adressenkreis oder Begleitumstinde anstofiger” Kommunikationstechni-
ken®. Verhaltensregeln und freiwillige Selbstbeschrinkungen dienen dazu,
Fehlentwicklungen bei Werbung und Verkaufsférderung zu verhindern
und beide Instrumente verbrauchergerechter werden zu lassen. Sie betreffen
meist ganze Branchen und alle Stufen der Werbewirtschaft®. Zur Innen-
kontrolle der Verkaufsférderung sind weiter die 1973 von den 80 Mitglieds-
lindern der Internationalen Handelskammer (ICC) verabschiedeten ,,inter-
nationalen Verhaltensregeln fiir die Werbepraxis* zu rechnen. Schliefflich
verdient der im gleichen Jahre vom BDVT in Gemeinsamkeit mit der
Internationalen Handelskammer in Paris entwickelte ,,International Code
of Sales Promotion Practice* Erwihnung?.

Im Rahmen der Mafinahmenplanung der Verkaufsforderung sollten diese
Innen- und Auflenkontrollmechanismen durch Uberpriifung der geplanten
Aktivititen mit Hilfe erfahrener Wettbewerbsrechtsspezialisten Beriick-
sichtigung finden. Auf diese Weise lassen sich juristische Fehler in der
qualitativen Gestaltung, insbesondere der kreativen Umsetzung, rechtzeitig
auffinden und korrigieren.

Zum zweiten gilt es, in der Mafinahmenplanung Daten zu sammeln, die
tiber Storversuche der Vergangenheit im betreffenden Marktsegment Aus-
kunft geben. Man erkennt, wie stark konkurrierende Interessen ausgeprigt
sind und ob eine hiufige Tendenz besteht, Gegenmafinahmen einzuleiten.
Sodann sollten die konzipierten eigenen Verkaufsforderungs-Aktivititen
aus der Perspektive der Konkurrenz analysiert werden, um festzustellen,
welche méglichen Ansatzpunkte zu St6rman6vern sich bieten. Dabei ist
neben bzw. in Erginzung von direkten juristischen Schritten die Moglich-
keit eigener Verkaufsforderungs-Mafinahmen der Konkurrenz zu beden-
ken. Ein Erfolg wird solchen Mafinahmen jedoch nur beschieden sein,
wenn es dem Wettbewerber gelingt, den bestehenden timelag zu tiberwin-
den. Weiterhin mufl er in der Lage sein, die angebotene Palette der
Verkaufsforderungs-Aktivititen qualitativ (Argumente, die auf die konkre-
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ten Probleme der Zielgruppe gerichtet sind) und quantitativ-finanziell
(Konditionen) zu iiberbieten.

Die juristische Uberpriifung und Simulierung moglicher Reaktionen der
Marktteilnehmer erlaubt eine eindeutige Kalkulierung des Risikos und eine
eventuell notwendige Revision der Verkaufsférderungs-Mafinahmen. Erst
danach sollte der Planungsprozef iiber die bereits beschriebene eigentliche
Testphase und die quantitative Gestaltung der einzusetzenden Verkaufsfor-
derungs-Instrumente fortgesetzt werden.

Abschlieflend soll beziiglich der wichtigsten Grundtypen von Verkaufsfor-
derungs-Mafinahmen in Abb. 34 der juristische Rahmen und Gestaltungs-
spielraum aufgezeigt werden.

4.5.5 Quantitative Gestaltung der einzusetzenden Verkaufs-
forderungs-Mafinahmen — Kostenplanung und Budgetierung

Einzelne qualitativ ausgestaltete Verkaufsforderungs-Mafinahmen wirken
erst durch die Intensitit ihres Einsatzes am Markt. Dabei konnen verschie-
dene qualitative Gestaltungsvarianten bei unterschiedlichem quantitativen
Aufwand durchaus dieselbe Gesamtwirkung am Markt erzielen, ebenso wie
eine unterschiedliche Gesamtwirkung bei gleicher quantitativer Intensitit
des Einsatzes moglich ist. Damit ergibt sich die Notwendigkeit, zur Reali-
sierung der in vorherigen Planungsschritten entwickelten Verkaufsforde-
rungs-Ziele auf die qualitative Gestaltung der einzusetzenden Mafinahmen
eine quantitative Optimierungsphase folgen zu lassen. Bestandteile dieser
Planungsstufen sind

Kostenplanung und Budgetierung sowie
Zeit- und Ablaufplanung.

Das erste Element spezifiziert die geplanten Verkaufstérderungs-Mafinah-
men beziiglich ihrer Kosten und damit der fiir sie anzusetzenden Budget-
oder Etat-Mittel. Die Zeit- und Ablaufplanung bestimmt das Timing und
die konkreten Durchfithrungsschritte einer Kampagne oder einzelner Ver-
kaufsforderungs- Anstrengungen. Beide Bestandteile der quantitativen Pla-
nungsphase werden mit ihren Ergebnissen im Rahmen der Erfolgskontrolle
der Verkaufsférderung als Mefigroflen heranzuziehen sein, wenn dort u. a.
die tatsichlichen Ausgaben und die Zeitpunkte der Ausfithrung den geplan-
ten monetiren Groflen und Durchfiihrungsstufen gegeniibergestellt werden
(vgl. 4.7). Kostenplanung und Budgetierung sowie Zeit- und Ablaufpla-
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Verkaufsfor-
derungs-

Grundtyp

Aktions-Inhalt

Rechtliche Zulissigkeit*®

Wettbewerbe
und Gewinn-
spiele (Preis-

ausschreiben)

Hersteller, Handel
oder Dienstleistungs-
unternehmen bieten
zeitlich befristete Ge-
winnverlosungen an,
um damit (z. B. in ei-
ner Verkaufsaktion)
bestimmte Angebote
zu fSrdern

Liegen keine besonderen wettbewerbswidrigen
Umstinde vor, sind Wettbewerbe und Gewinn-
spiele grundsitzlich zuldssig. Zur Unzulissigkeit
fihrende Umstinde sind psychologischer Kauf-
zwang, ibertriebenes Anlocken, Kopplung von
Teilnahme und Warenbezug, irrefithrende Frage-
stellungen und Chancenungleichheit der Teil-
nehmer

Self-Liquida-
ting-Offer

Beim Erwerb eines be-
stimmten Angebotes
besteht die Moglich-
keit, zusitzlich und
zeitlich befristet ein
weiteres Produke (Lei-
stung) zu einem be-
sonders attraktiven
Preis zu erstechen

Kopplungsangebote dieser Art sind grundsitz-
lich erlaubt, wenn beide Waren gesondert ausge-
preist sind, der Preis fiir den Self-Liquidator in
etwa dem tatsichlichen Verkehrswert entspricht
und das Zusatzangebot eine gewisse Gebrauchs-
nihe zur Hauptware aufweist. Nicht zulissig
sind branchenfremde sog. ,,Vorspannangebote*
wegen des Vorliegens eines psychologischen
Kaufzwanges, da nach der Rechtsprechung der
Kaufanreiz nicht mehr vom Hauptprodukt aus-
geht. Grundsitzlich befiirwortet in letzter Zeit
die deutsche Rechtsprechung hier eine weite
Auslegung

Zugaben und
Werbegaben

An den Erwerb eines
Angebotes oder das
Aufsuchen eines Ge-
schiftes (z. B. bei der
Neuerdffnung) ge-
koppeltes oder frei er-
hiltliches kostenloses
Geschenk (Verteilung
oder Verlosung)

Zugaben sind an den Erwerb eines bestimmten
Angebotes gekoppelt und grundsitzlich unzulis-
sig. Ausnahmen liegen nur bei Reklamegegen-
stinden von geringem Wert und geringwertigen
Kleinigkeiten vor. Gegenstinde der ersten
Gruppe miissen als solche durch einen unschwer
erkennbaren Aufdruck gekennzeichnet sein, thre
Geringwertigkeit hat sich nach dem Verkehrs-
wert und nicht den Herstellkosten zu ergeben.
Sie miissen auch nach Aushindigung noch Ge-
brauchswert haben. Geringwertige Kleinigkeiten
besitzen keinen Handels- oder Verkehrswert und
diirfen im allgemeinen eine Werth6chstgrenze
von DM 0,50 nicht iibersteigen. Werbegaben
sind nicht an den Erwerb eines Hauptangebotes
gekoppelt, fiir sie gelten die allg. Grundsitze des
UwG
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Verkaufsfor-
derungs-
Grundtyp

Aktions-Inhalt

Rechtliche Zulissigkeit*

Produkepro-
ben und Ver-
kostungen

Produktproben wer-
den zeitlich befristet
an alle potentiellen
Kunden oder spezielle
Zielgruppen durch
Laden- oder Direkt-
verteilung ausgegeben.
Bei Verkostungen
werden Kunden zum
Probieren bestimmter
Artikel im Handel
aufgefordert

Die Vergabe einer Original-Packungseinheit ist
nur zuldssig, wenn allein sie eine sachgemifle
Erprobung des Angebotes ermdglicht. Wird da-
bei jedoch der Wettbewerb der Warengruppe
oder das Interesse der Allgemeinheit geschidigt
(z. B. Marktverstopfung), ist die Verteilung von
Original-Einheiten unzulissig. Kleinere Sonder-
packungseinheiten sind erlaubt, wenn nur die
erforderlichen Mengen abgegeben werden und
der Probezweck deutlich zum Ausdruck kommt.
Bezahlte Proben sind im Grundsatz ohne we-
sentliche Einschrinkung zulissig

Sonderpreis-
Aktionen

Bestimmte Giiter oder
Leistungen werden
besonders preisgiin-
stig oder sogar unter
Einstandspreis abge-
geben

Aktionen dieser Art sind wettbewerbsrechtlich
zuldssig, wenn der Ausnahmecharakter im Ange-
bot deutlich wird, die Aktion nur voriibergehend
wihrend eines begrenzten Zeitraumes stattfindet,
keine zusitzliche weitere Bindung des Kunden
an den Lieferanten entsteht, ein begriindeter An-
laf} und eine entsprechende Bevorratung vor-
liegen

Vergabe von
Gutscheinen

Bei Vorlage eines Gut-
scheines erhilt der
Kunde einen Preis-

nachlaf}

Der Gutscheinwert darf 3% des Produktpreises
nicht iibersteigen

Treue-Rabatte
und Rabatt-
marken

Fiir mehrmaligen Pro-
duktkauf oder Ein-
kauf in bestimmten
Geschiften werden
Preisnachlisse
gewihrt

Treuerabatte sind nach § 13 der Durchfithrungs-
verordnung zum Rabattgesetz und Rabattmar-
ken nach § 4 Rabattgesetz zulissig. Sie diirfen bis
3% des Kaufpreises ausmachen und nur in Geld
bar ausgezahlt werden. Sog. Zusatz-Tauschak-
tionen sind unzulissig

Zweit-, Son-
der- und Ver-
bund-Plazie-
rungen

Unter Verwendung
spezieller Verkaufs-
stinder werden Ange-
bote zeitlich befristet
herausgestellt

Aktionen dieser Art sind grundsitzlich zulissig.
Eine wettbewerbswidrige Irrefiihrung als Ver-
stofl gegen § 3 UWG kann sich ergeben, wenn
kein wirklicher Preisvorteil gewihrt wird. Liegt
jedoch ein anderer Zweck der Herausstellung
vor, z. B. Neueinfiihrung, Saisonaktion, Bedarfs-
kopplung u. 4., so bleibt die Zulissigkeit erhal-
ten. Verkaufsstinder diirfen keinen Zweitnutzen
fiir den Handel haben

Abb. 34. Der juristische Rahmen wichtiger Verkaufsférderungs-Grundtypen



174 4. Planung der Verkaufsférderung

nung kann man in Verbindung mit Pretests daher auch bereits als Ergebnis-
planung in der Verkaufsforderung verstehen.

Wir haben bereits an anderer Stelle darauf verwiesen, daf} der Planungspro-
zefl zum Teil in der Praxis durchaus simultan verliuft. Ein endgiiltiges
Urteil beziiglich der Frage, welche Entscheidungen zuerst zu treffen sind
und welche anderen Entschliisse darauf aufbauen, fillt daher nicht immer
leicht. Dieses Problem gilt auch fiir die Kosten- und Budgetplanung im
Verhaltnis zur Zeit- und Ablaufplanung. Viele Unternehmen erarbeiten
zuerst das Verkaufsférderungs-Budget, um es sodann in einen detaillierten
Zeit- und damit Durchfihrungsplan aufzugliedern. Es gibt jedoch Fille, in
denen ausgehend von den zeitlich fixierten Verkaufsforderungs-Zielen das
zur Erreichung erforderliche Budget entwickelt wird. Unsere Diskussion
behandelt beide Problemkreise sukzessiv: Zunichst wollen wir auf die
Kosten- und Budgetplanung eingehen und den Verkaufsférderungs-Plan
monetir fixieren, um ihn sodann im Rahmen der Zeit- und Ablaufplanung
terminlich festzulegen®.

Betrachtet man z. B. mit Hilfe der Deckungsbeitragsrechnung die (Marke-
ting-) Kalkulation eines Produktes oder einer am Markt angebotenen
Leistung, so wird deutlich, dafl eine Erh6hung der Verkaufsférderungs-
Aufwendungen den Gewinn vermindert, falls es nicht gelingt, iiber die

Tab. 3. Zusammenhang zwischen Verkaufsférderungs-Kosten und Deckungsbeitrag

Brutto-Erl6se DM xxxxxx
/. Mehrwertsteuer XX
. Erlosschmilerungen xx
Netto-Erlose DM xoooxx
7 Herstellungskosten XXXX
. Umsatzvariable Marketingkosten
(z. B. Provisionen, Versandkosten, . ..) XXX
Deckungsbeitrag DM  xxx
7. Direkt zurechenbare Marketing-Kosten:
Werbung XXX
Verkaufsforderung XXX
Forschung-Entwicklung xx
Sonstiges XX
Total XXX
Deckungsbeitrag 11 (produktbezogen) DM  xxx
#. Overhead-Kosten (nicht mehr produktbezogen) xx

Brutto-Ergebnis (vor Steuern) DM xx
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Steigerung des Aufwandes den Deckungsbeitrag I tiberproportional zu
erhéhen (Tab. 3).

Dieses Ziel kann iiber eine Steigerung der Netto-Erl6se (durch Verkaufs-
forderung initilerte Umsatzerhdhung) und/oder iiber Kostensenkung in
anderen Bereichen (z. B. Verminderung des Aufwandes im personlichen
Verkauf durch Effektivititssteigerung bei der gegenwirtigen Verkaufsorga-
nisation iiber Schulung und Training) erreicht werden. Das Verhiltnis von
Verkaufsférderungs-Investitionen und Deckungsbeitrag wird noch durch
einen weiteren, in der Praxis hiufig iibersehenen Faktor bestimmt™: Ver-
kaufsférderung ist auch zur langfristigen Steigerung des Produktgewinnes
einsetzbar.

Gerade in frithen Lebensphasen eines Angebotes ist es berechtigt, hShere
Verkaufsforderungs-Aufwendungen zu titigen (und moglicherweise dabei
sogar negative Deckungsbeitrige in Kauf zu nehmen), um nach erfolgrei-
cher Marktetablierung iiberproportionale Riickfliisse zu erzielen. Aus die-
sem Grunde sprechen wir von Verkaufsforderungs-Investitionen, damit im
konkreten Entscheidungsprozefl nicht die Frage gestellt wird, ,,wieviel
kostet die Verkaufsforderung?* sondern ,,wieviel Geldmittel sollten in
Verkaufsforderung investiert werden, um ein gewiinschtes (auch moneti-
res) Ergebnis zu erreichen?“.

Hieraus ergibt sich folgerichtig die Feststellung, daf} verschiedene in der
Praxis geldufige Budget-Bestimmungsverfahren ungeeignet sind, da sich
allein eine ,,an Marktanteils-, Absatz- und Kommunikationszielen orien-
tierte Vorgehensweise in das geschlossene System der Marketing-Planung
einfiigt.“*! Als unzulinglich klammern wir daher vor allem folgende Me-
thoden zur Bestimmung des Verkaufsforderungs-Budgets aus der weiteren
Diskussion aus:

Etatplanung nach bzw. im Verhiltnis zu

— Vorjahresumsitzen oder Planumsitzen

~ Vorjahres- oder Plangewinn>

- Finanzierungsmoglichkeiten

- Herstellungs- und/oder Vertriebskosten

- Branchengepflogenheiten (Verkaufsférderungsaufwendungen der Mitbe-
werber)

~ klassischer Werbung und anderen eigenen Kommunikationsaufwen-
dungen.

Auf die Unzulinglichkeiten dieser pauschalen und undifferenzierten Etat-
bestimmungsverfahren braucht nicht niher eingegangen zu werden. Allein
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die planvolle Ausrichtung des Verkaufsférderungs-Budgets nach den Ver-
kaufsférderungs-Zielen (Task Method), welche selbst von Kommunika-
tions-, Marketing- und Unternehmenszielen abgeleitet sind, macht Ver-
kaufstérderung zu einem Instrument der Unternehmens- und Marketing-
Politik.

Ausgangspunkt ist der Verkausforderungs-Bedarf der einzelnen Produkte/
Leistungen, der je nach deren Kosten und Ertrigen, der Art und Zeitdauer
ihrer Absatzchancen sowie ihrem jeweiligen Beitrag zur Imagebildung des
Unternehmens unterschiedlich sein wird. Die finanzielle Belastbarkeit der
Erzeugnisse kann nicht entscheidendes Kriterium sein, gerade wenn wir
auch langfristige Verkaufsforderungs-Wirkungen beriicksichtigen wollen.
Auf der Basis der fiir kurze, mittlere und lange Fristen festgelegten Ver-
kaufstorderungs-Ziele und aufgrund von Wirkungs- und Erfolgsprognosen
werden die zur Anniherung an die Ziele notwendigen Verkaufsférderungs-
Mafinahmen bestimmt. Danach sind die Kosten dieser Aktivititen zu
ermitteln und zusammenzustellen. Unter Beriicksichtigung einer Etatreser-
ve (zur Sicherung der erforderlichen Elastizitit des Einsatzes und um
eventuelle Kostensteigerungen aufzufangen) ergibt sich das Gesamtbudget.
Wir miissen erkennen, dafl implizit in den genannten Einflufligroflen eine
Reihe von weiteren Faktoren enthalten sind, die die Budgetbestimmung
beeinflussen. Will der Verkaufsfdrderungs-Planer eine realistische Etatpla-
nung vornehmen, sind vor allem folgende Einflufifaktoren zu beriicksich-
tigen:

o generelle Bedeutung kommunikationspolitischer und speziell verkaufs-
fordernder Aktivititen in der betreffenden Produktgruppe

e Lebenszyklusphase des zu planenden Artikels (Angebotes)

e Wettbewerbslage und Aufwendungen der Konkurrenz fiir Verkaufsfor-
derung®

e finanzielle und kapazititsmifiige Leistungskraft des eigenen Unterneh-
mens>*

e gesamtokonomische Umwelt™.

Im Rahmen der Fithrungskonzeption des Marketing ist das geschilderte
Vorgehen unter Einbeziehung dieser Faktoren der einzig logisch-systemati-
sche Ansatz zur Verkaufsf6rderungs-Budgetbestimmung. Allerdings bringt
er in der praktischen Anwendung eine Reihe von Schwierigkeiten mit sich:
So ist einmal der Gesamtplanungsprozef} aufwendiger und komplizierter als
bei anderen Etat-Festsetzungsverfahren. Zum zweiten miissen iiberpriifba-
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re Wirkungs- und Erfolgsprognosen vorliegen, um alternative Mafinahmen-
Kombinationen bewerten zu konnen. Schliefllich erfordert die Ziel-Metho-
de eine stindige Abstimmung mit anderen unternehmensinternen Funk-
tionsbereichen (Produktion, Finanzen, Verkauf, Kundendienst usw.). Das
noch hiufig vorherrschende sog. Ressort- oder Kistchen-Denken der Ab-
teilungen steht hier hemmend im Wege. Dennoch gewinnt die zielbezogene
Budgetbestimmungs-Methode in der Praxis Befiirworter und auch Anwen-
der, da sie in zunehmendem Mafle als einzig korrekter Weg zur Verkaufs-
forderungs-Etatfestlegung anerkannt wird.

4.5.6 Quantitative Gestaltung der einzusetzenden Verkaufs-
forderungs-Mafinahmen — Zeit- und Ablaufplanung

Die Zuordnung der Verkaufsforderungs-Mafinahmen zu einzelnen Zeitriu-
men ist innerhalb der Zielsetzungen abhingig von

- Bedarfsschwerpunkten und Saisonschwankungen

— Durchfithrungsstufen der geplanten Aktion

~ speziellen unternehmens- und marktbezogenen Ereignissen/Anlissen
(Jubilden, Messen, Ausstellungen, Einfiihrungszeitpunkten von Neu-
Produkten, Relaunch-Mafinahmen, usw.)

— kleineren Konjunkturbewegungen

- Wettbewerberaktivititen und

- Handelsforderungen.

In diesem Planungsschritt sind daher bestimmte Zeitpunkte festzulegen, zu
denen wichtige Entscheidungen gefillt werden miissen. Daneben gilt es, die
Vielzahl der erforderlichen Einzelmafinahmen und Ereignisse zeitlich zu
fixieren. Informationen und Materialien sind zunichst an die eigene Ver-
kaufsorganisation weiterzuleiten. Diese Aufgabe hat speziell auch fiir die
Motivierung der Verkaufsmitarbeiter wihrend der Durchfiihrung der Ak-
tion betrichtliche Bedeutung. Informationen und Materialien miissen dane-
ben den Einkaufsabteilungen der Wiederverkiufer zugehen und dort pri-
sentiert werden. Des weiteren sind die Handler selbst und ihr Verkaufsper-
sonal zu erfassen. Direkte verbraucher-/verwenderbezogene Aktivititen
erfordern — nicht zuletzt auch aufgrund der evtl. einbezogenen Medienun-
terstiitzung — ebenfalls eine exakt terminierte Einsatzplanung. Zentrale
Bedeutung hat auch die zeitliche Koordinierung von Ware und Verkaufs-
férderungs-Material am PoP, da dies die von einer Aktion ausgehende
Wirkung wesentlich beeinflufit.
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Klare Delegation von Verantwortung fiir einzelne Stufen des Verkaufsfor-
derungs-Planes oder fiir die Gesamt-Aktion ist schliellich fiir einen rei-
bungslosen Ablauf von besonderem Gewicht. Diese auf den ersten Blick
selbstverstindlich erscheinende Forderung erweist sich in der Praxis unter
organisatorischen Gesichtspunkten oft als gravierendes Problem. Einmal ist
bei der Durchfithrung von Mafinahmen in starkem Mafle auch die Ver-
kaufsabteilung angesprochen, welche somit bei der zeitlichen und ablauf-
mifligen Planung einbezogen sein sollte. Zum anderen ist in vielen Unter-
nehmen die Zustindigkeit fiir Verkaufsférderung nicht eindeutig definiert.
Es sind daher fiir simtliche geplanten Mafinahmen und Arbeitsschritte
eindeutige Zustindigkeiten festzulegen.

Die zeitliche Durchfiihrungsplanung ist in Form einer Terminliste zu
fixieren, welche auch organisatorische Einordnung und verantwortungsmi-
fBige Kompetenz regelt und offenlegt. Dies geschieht in einfachen Fillen
tiber ein Ablaufdiagramm, das fir jeden Arbeitsschritt und alle Einzelmaf}-
nahmen die erforderliche Zeit als Balken, die geplanten Termine als An-
fangs- und Endpunkte der Balken und die beteiligten sowie die verantwort-
lichen Stellen im Unternehmen zeigt (Abb. 35).

Beziehungen und Abhingigkeiten der einzelnen Stufen sind jedoch in
einem solchen Ablaufdiagramm nicht oder nur schwer erkennbar, Verzoge-
rungsfolgen nicht ablesbar, Kosten und erforderliche Kapazititen kaum
exakt zuzuordnen. Aus diesen Griinden erscheint es notwendig, zumindest
bei umfangreicheren Verkaufsforderungs-Aktionen mit der Netzplantech-
nik als Optimierungsinstrument zu arbeiten.

Man unterscheidet bekanntlich titigkeitsorientierte (z. B. CPM und MPM)
und ereignisorientierte Netzpline (z. B. PERT-Originalfassung). Obwohl
sich in der Vergangenheit der Anwendungsschwerpunkt auf die titigkeits-
orientierte Darstellung verlagert hat, besitzen die ereignisorientierten Ver-
fahren auch heute noch Bedeutung: Insbesondere die jeweilige Projektlei-
tung wird Wert auf wichtige Ereignisse legen, die z. B. Zwischenergebnisse
des Projekts kennzeichnen oder besondere Entscheidungsstufen beinhalten.
Aufbauend auf den Verfahren der Terminplanung wurden Methoden der
Kosten- und Kapazititsplanung entwickelt, die — wie oben fiir die Ver-
kaufsforderung gefordert — neben der Zeit als weitere Parameter Kosten
und Produktionsmittel beriicksichtigen. Beispiele hierfiir sind etwa PERT/
Cost und CPM/Cost.

Die in Abb. 36 enthaltenen Arbeitsschritte der Netzplantechnik weisen
darauf hin, dafl sich die Anwendung dieses Planungsinstrumentes nur auf
Projekte mit sachlich definierbarem Anfang und Ende erstrecken kann. Das
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Zeiten | Februar | Mirz April Mai Verantwort-  Beteiligte
Mafinahmen liche Stelle  Stellen
Festlegung der | 2.-13. Produkt- PM, Vertrieb
Zugabepartu. | T Management
-menge (PM)
Festlegung der | 4.-17. PM PM, Vertrieb
Verteilungsart
Kalkulation u. 18.2.-2.3 M™M PM
Zielfixierung
Prisentation 3.-8. PM PM, Vertrieb,
(intern) u. Verkaufsorg.
evtl. Revision
Prisentation 9.-31. Vertrieb Vertrieb,
Handel Verkaufs-
organisation
Produktion 28.3.-20.4. Produktion Produktion,
Einkauf, PM
Zustellung 15.-28. Vertrieb Vertrieb,
Handel Verkaufs-
organisation
Aktions- u. 29.4.-21.5. | PM PM, Vertrieb,
Durchfithrungs- Verkaufs-
zeitraum organisation
Erfolgs- 1.-31. PM PM, Vertrieb,
kontrolle Verkaufs-
organisation

Abb. 35. Ablaufdiagramm einer Zugaben-Aktion (ausgewihlte Arbeitsschritte)

ist insbesondere bei Verkaufsférderungs-Aktionen der Fall. Eine effiziente
Nutzung setzt weiter ein umfangreiches und kompliziertes Vorhaben vor-
aus, das iiber herkommliche Planungsmittel, wie etwa Balkendiagramme
(Gantt-Charts), line-off-balance-Techniken (LOB) oder Meilensteindia-
gramme nicht abzuwickeln ist. Auch diese Voraussetzung gilt gerade fiir die
durch vielfiltige Detail- und Einzelarbeitsschritte zu kennzeichnende Ver-
kaufsforderung. Schlieflich kommen die Vorteile der Netzplantechnik
besonders dann zum Tragen, wenn ~ wie hiufig in der Verkaufsférderung
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- ein Projekt unter starkem Termindruck steht, mehrere Abteilungen des
Unternehmens beteiligt sind und koordiniert werden miissen, oder wenn
wenig Erfahrungen iiber den Projektablauf vorliegen®’.

Analyse der erforderlichen VKF-Titigkeiten zur Durchfiih-
rung eines Projektes
)

Erstellung einer Checklist

)

Aufstellung der Abhingigkeiten und Anordnungsbeziehungen
(Abfolgelogik) der VKF-Titigkeiten

1

Grafische Darstellung in einem Netz (fakultativ)

1

Feststellung der Dauer der einzelnen VKF-Titigkeiten

)

Terminberechnung (u. a. zur Ermittlung des kritischen Weges)

)

Vorwirtsberechnung zur Ermittlung des frii-
hestméglichen Endtermins unter Beriicksichti-

gung der Abhingigkeiten und des Zeitbedarfs

1

Riickwirtsberechnung, ausgehend von einem
festen Projektende zur Ermittlung der spa-
testzuldssigen Start- bzw. Endtermine einzel-
ner VKF-Titigkeiten

1

Weitergabe der ermittelten Daten an die einzelnen ausfiih-
renden und iiberwachenden Stellen

L

Projektdurchfiihrung mit laufender Kontrolle und Revision
der VKF-Mafinahmen

Abb. 36. Arbeitsschritte der Netzplantechnik im Rahmen eines Verkaufsférderungs-Pro-
jektes
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4.6 Integration der Verkaufsforderung in das
Marketing-Mix

Eines der Hauptprobleme in der Marketing-Planung liegt in der Zusam-
menfithrung der einzelnen Programmpline (Werbung, Verkaufsforderung,
Preis, Absatzwege, ...) zum vollstindigen Marketing-Mix. Die spezifi-
schen Resultate einer Promotion-Kampagne sind durchaus prognostizier-
bar (vgl. Abschnitt Pretests), im Rahmen der Gesamt-Strategie eines Unter-
nehmens besteht aber ein Wirkungsverbund und damit eine Wechselwir-
kung aller absatzpolitischen Instrumente. Diese sind als umfassendes Maf3-
nabmenpaket zu verstehen. Bei einer integrationslosen Zusammenfithrung
der Einzelprogramme kénnen verschiedene unerwiinschte Nebenwirkun-
gen auftreten. Nicht immer gelingt es, komplementire Beziehungen zwi-
schen den Marketing-Instrumenten zu schaffen, vielmehr wirken allein
schon Werbung und Verkaufsforderung oft gegenliufig®®. Unter Beriick-
sichtigung auch angebots- und distributionspolitischer Mafinahmen wird
ein Kombinations- oder Integrationsprozefl um so notwendiger, weil sich
alle Marketing-Mix-Instrumente in ihrer Wirksamkeit ganz oder teilweise
substituieren konnen. So ist beispielsweise eine auf Bildung eines Prestige-
und Status-Images ausgerichtetete Produkt-, Preis- und Werbepolitik nicht
mit Verkaufsforderungsmafinahmen kombinierbar, die zum Beispiel iiber
regelmifige Sonderpreise kurzfristige Mehrverkiufe erreichen sollen. Bei
einer nicht unbetrichtlichen Zahl von Markenartikeln kann dagegen gerade
eine solche Strategie beobachtet werden, allerdings mit dem langfristigen
Ergebnis einer eindeutig riickliufigen Marktposition bei Handel und Ver-
braucher und damit unvollstindigen Zielerreichung®.

Zweifelsohne brauchen nicht immer kontrire Wirkungen von den verschie-
denen Marketing-Instrumenten auszugehen. Dubin berichtet von einer
experimentellen Studie, in der zwei reprisentative Gruppen von Frauen in
Supermirkten mit Display-Material konfrontiert wurden®. Eine Teilstich-
probe sah Verkaufsstinder vor, die gestalterisch eng an die produktbezogene
Themenwerbung angelehnt waren, die andere Gruppe von Frauen konnte
lediglich ein Display betrachten, welches keinen Bezug zur Produktwer-
bung aufwies. Als Ergebnis wurde festgestellt, daf} das themawerbungbezo-
gene Display gegeniiber dem eigenstindig gestalteten Verkaufsstinder eine
um 100% gesteigerte Beachtung erzielte und die Anschluflkiufe sogar um
300% hoher lagen.

Obwohl moglicherweise ein zwar eigenstindig, aber besonders auffillig
gestaltetes Display ebenfalls bessere Wirkungen erreicht hitte, wird doch
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deutlich, daf} vorhandene Interdependenzen zwischen den Marketing-In-
strumenten Beriicksichtigung finden miissen. Damit gewinnt die Integra-
tionsphase im Rahmen der Verkaufsforderungs-Planung betrichtliche Be-
deutung. Sie setzt aufgrund der Unméglichkeit, klare, allumfassende und
langfristig giiltige Gesetzmifigkeiten zu ermitteln, eine intime Kenntnis der
direkt-6konomischen und psychologischen Zusammenhinge im Marke-
ting-Mix voraus.

Theoretisch kann man das hier in Rede stehende Problem in eine mathema-
tische Funktion eingeben, da es sich um die Feststellung der Verinderung
einer Grofle unter Variation eines zweiten Faktors handelt. In der Tat sind
gerade in letzter Zeit diverse Versuche in dieser Richtung zu beobachten®!.
Sie weisen jedoch alle den Mangel auf, keine der Wirklichkeit adiquate
Darstellung des Marktgeschehens zu erméglichen. Die Vielzahl der Varia-
blen und Interdependenzen und damit auch das Informationsproblem als
Modell-Input verhindern eine mathematische Lésung einer solchen Global-
funktion. So wird zumindest auf absehbare Zeit fiir die praktische Integra-
tionsplanung (auch in Groflunternehmen) eine auf Intuition und Erfahrung
basierende Entscheidungsfindung iiberwiegen. Diese jedoch kann iiber die
Anwendung wissenschaftlich-fundierter Markt- und Marketing-For-
schungsmethoden, insbesondere des Marktexperimentes (Store-Test, Test-
markt und zhnliches) systematisiert werden.

Nach der definitiven Auswahl der optimal erscheinenden Marketing-Politik
und damit des endgiiltigen Marketing-Mixes, ist schliefllich eine Phase der
Planiiberarbeitung einzuschalten; einmal bedingt durch die zwischen den
Planungsschritten und der endgiiltigen Entscheidung und Realisierung
liegende Zeitspanne, wihrend der sich Marktsituation und/oder sonstige
Variablen verindert haben kdnnen. Zum zweiten ist oft zu beobachten, daf§
im Rahmen der Erarbeitung speziell auch verkaufsférdernder Mafinahmen
die urspriinglich als zielbezogene zugrunde gelegte sog. Basisidee eine
entscheidende Wandlung erfahren hat. Wir haben auf das Problem der zu
eigenstindigen kreativen Umsetzung und den damit moglicherweise ver-
bundenen Verlust einer engen emotionalen Bindung der Mafinahmen and
das zu fordernde Produkt mehrfach hingewiesen. Die Planiiberarbeitung
hat die Aufgabe, diese als geistiges und oft optisches Band zu verstehende
Verkniipfung gegebenenfalls wieder herzustellen.
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4.7 Erfolgskontrolle der Verkaufsforderung

Wir haben den Management-Prozef in einem Unternehmen als ein System
interdependenter Aktivititen beschrieben; hierzu zihlt auch die Kontrolle
und Uberpriifung aller betrieblichen Bemiithungen mit der Aufgabe der
Sicherstellung ihres zielgerechten Ablaufes. Kotler definiert Kontrolle als
einen Prozef ,,der bewufiten, schrittweisen Anniherung der tatsichlichen
an die gewiinschten Ergebnisse durch geeignete Mafinahmen.*¢> Obwohl
diese Begriffsbestimmung noch wenig operational erscheint, wird deutlich,
daf} Kontrolle untrennbarer Bestandteil des gesamten Planungsprozesses in
einem Unternehmen ist. Sie dient einerseits als Instrument zur parallelen
und nachtriglichen Uberpriifung der Zielbezogenheit und Wirksamkeit
geplanter und realisierter Mafinahmen, zum zweiten ist sie entscheidende
Voraussetzung fiir in folgenden Planperioden zu erarbeitende Ziele und
Handlungsalternativen. Die mehrfach angedeutete Interdependenz der Pla-
nungsstufen im Marketing wird erneut erkennbar: Ausgehend von einer
operationalen Zieldefinition sind Mafinahmen (Aktionspline) zu entwik-
keln, die die Wege der Zielerreichung spezifizieren. Wihrend und nach der
Realisation findet eine Kontrolle statt, die Auskunft iiber den Zielerrei-
chungsgrad gibt, Ansitze fiir Korrekturmafinahmen liefert und sodann den
Ausgangspunkt einer Zieldefinition fiir zukiinftige Perioden darstellt. Die
Bedeutung der Erfolgskontrolle liegt daber nicht nur im iiberpriiften Plan
selbst (Ziele, Strategien und Taktiken), sondern vielmehr in einem kontinu-
ierlichen Planungsprozefs, der von laufend iberpriiften Daten ausgeht.
Dieser aktive Prozefl — der fiir alle unternehmensinternen Planungsbereiche
(Produktion, Finanzen, Marketing, Beschaffung usw.) im Grundsatz iden-
tisch ist — wird iiberlagert von einer stindigen parallelen Informations-
Sammlung und -Analyse, die entscheidungsbegriindend und -absichernd
einzusetzen ist.** So bedarf der Kontrollprozef§ einer Vielzahl von Daten
und Informationen, die den relativen und/oder absoluten Zielerreichungs-
grad transparent werden lassen. Bezogen auf die Verkaufsférderung sollen
im folgenden die erforderlichen Informationen dargestellt und diskutiert
werden. Eine zweite Hauptfrage in der Verkaufsforderungs-Kontrolle ist
neben der Klirung der Arz der zu beriicksichtigenden Erfolgskriterien (was
ist zu messen?) in der systematischen Suche und Anwendung geeigneter
Methoden der Datensammlung und Analyse zu sehen (wie ist zu messen?).
Auch hierauf wird detailliert einzugehen sein.

Vorab sei jedoch auf einige grundsitzliche Probleme der Erfolgskontrolle
der Verkaufsférderung hingewiesen: Wir haben mehrfach, zuletzt im Rah-
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men der Integration der Verkaufsforderung in das Marketing-Mix, die
Notwendigkeit eines sorgfiltig abgestimmten Gesamt-Marketing-Instru-
mentariums betont, um mdglichst komplementire statt substitutive Wir-
kungen zu erzielen. Als Resultat ergibt sich ein Marketing-Ergebnis, das
zur Zeit weder in seiner Gesamtheit noch in Teilen prizise dem Einsatz
einzelner Marketing-Instrumente (z. B. der Verkaufsférderung) zuzurech-
nen ist.** Betrachten wir zur Erliuterung dieser Situation das folgende
(fiktive) Beispiel: Ein Konsument erwirbt in einem Supermarkt eine Pak-
kung einer speziellen Teemarke. Lassen wir — in Vereinfachung der kom-
plexen Realitit — angebots- und distributionspolitische Marketing-Mafinah-
men aufler acht, so fillt allein bereits die Entscheidung schwer, welche
spezifische kommunikationspolitische Aktivitit diesen Kauf herbeifiihrte.
Jeder der folgenden Faktoren kann nimlich fiir den Kaufentschluff verant-
wortlich gewesen sein:

e Das Handelsunternehmen offeriert dieses Produkt zu einem besonders
attraktiven Preis, der durch kurzzeitige Sonderkonditionen des Herstel-
lers begriindet ist

o zum Zeitpunkt des Einkaufs gab es Verkostungsmaglichkeiten im Laden,
die den Kiufer von Qualitit und Geschmack tiberzeugten (Propagandi-
steneinsatz des Herstellers)

e der Konsument sah vor dem Einkauf eine Anzeige fiir dieses Produkt in
einer Zeitschrift und/oder einer Tageszeitung und/oder am Vorabend im
Fernsehen

e ein Regalstopper, eine Verkaufsgondel, ein besonders attraktives Dis-
playstiick erregte seine Aufmerksamkeit im Laden

o die wiederverwendbare geschmackvolle Verpackung (z. B. Metallschach-
tel) reizte ihn

o er sah Wochen vorher eine Anzeige fiir das Produkt und erinnerte sich
erst am Regalplatz wieder daran

e die Zugabe in Form eines kleinen und einfachen, aber reizvollen Gesell-
schaftsspieles interessierte ihn

e der Konsument wollte an einem Gewinnspiel teilnehmen und glaubte,
dafiir bestimmte Produktaussagen von der Packung zu bendtigen

e er war auf Produkt und Hersteller durch eine Spende fiir einen Kinder-
hort seines Wohnortes aufmerksam geworden.

Diese Liste der durch den Hersteller des gekauften Produktes initiierten
Kaufgriinde kann noch beliebig verlingert werden. Bereits diese wenigen
Beispiele lassen jedoch den Schlufl zu, daf allein schon im Kommunika-
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tions-Mix eines Unternehmens, selbst wieder Teil des Gesamt-Marketing-
Mix, eine Vielzahl von Kriften zur Wirkung kommen konnen. Jeder
Versuch, bestimmten Einzelinstrumenten eine direkte 6konomische Effek-
tivitit zuzuweisen, erfordert eine eindeutige, valide und verlifiliche, isolier-
te Messung des jeweiligen Umsatz- und /oder Gewinnbeitrages. Diese
Priifung mufl dariiber hinaus auch noch relativ schnell, einfach und zu
vertretbaren Kosten durchfiihrbar sein. Es sei schon jetzt (im Vorgriff auf
Abschnitt 4.7.2) darauf hingewiesen, dafl bisher keine Kontrollinstrumente
zur Verfiigung stehen, die allen genannten Anforderungen geniigen.

Wihrend also bereits die durch den Initiator einer Verkaufsforderungs-Ak-
tion eingebrachten und den Kaufentschluf} beeinflussenden Faktoren nicht
voll isolierbar sind, kommen gleichzeitig weitere — von ihm unbeeinflufite
- Groflen zur Wirkung. Kaufauslésende Umstinde mogen daneben in
unserem Beispiel zusitzlich u. a. in folgenden Gegebenheiten gelegen

hab en:

e Der Konsument hat seine bevorzugte Marke gewechselt, da er mit der
Qualitit des bisher gekauften Wettbewerbsproduktes nicht mehr zufrie-
den war

e die Konkurrenten haben ihre Preise erh6ht, die gekaufte Marke dagegen
nicht

e die normalerweise von unserem Kiufer bevorzugte Marke war im Regal
nicht vorritig

e die Werbung der bisherigen Marke mififiel dem Konsumenten, und er
beschloff, eine andere Marke zu erwerben

e er lief sich von einem Bekannten von der Qualitit des Produktes
iiberzeugen

e die Packungsgrofien der Konkurrenz entsprechen nicht seinen Konsum-
gewohnheiten

e das Handelsunternehmen fiihrte zum Zeitpunkt des Kaufes eine Ver-
bundplazierung mit bedarfsverwandten Artikeln durch (z. B. Gebick,
Kandiszucker, Biichsenmilch o. 4.), die ihn auf das im Regal stehende
Produkt aufmerksam machten.

Es wird deutlich, dafl Verkaufserfolge nicht nur vom eigenen Marketing-
Mix, sondern daneben von einer Vielzahl weiterer Faktoren beeinflufit
werden, wie z. B. dem Marketing-Mix der Wettbewerber, der Marketing-
Politik des Handels und den grundsitzlichen und spezifischen Wiinschen,
Zielvorstellungen, Motiven, Einstellungen und Verhaltensweisen der Ver-
braucher/Verwender. Diese Einflufigrofien konnen direkt und unmittelbar,
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aber auch indirekt und mittelbar zur Wirkung kommen. Sie fiigen der
Erfolgskontrolle der Verkaufsférderung eine weitere Problemdimension zu.
Schlieflich sei auf einen dritten erschwerenden Faktor hingewiesen, die
strategische Verkaufsforderungs-Wirkung. Wir verstehen darunter den ku-
mulierenden Effekt verkaufsfordernder Mafinahmen und die Tatsache, dafl
zum Zeitpunkt t; getitigte Kiufe auf Verkaufsférderungsaktionen in der
Periode t, und/oder t, usw. zuriickzufiihren sein kénnen. Gerade die an
anderer Stelle begriindete Moglichkeit und Notwendigkeit, Verkaufsfrde-
rung auch als imagebildendes, strategisches Instrument im Marketing zu
nutzen und nicht ausschliefflich fiir taktische Zwecke einzusetzen, fiihrt im
Rahmen der Erfolgskontrolle zu einer dritten Problemdimension: der
Isolierung zeitlich verzogerter Verkaufsforderungs-Wirkungen. Im folgen-
den wollen wir untersuchen, welche Informationen erforderlich sind und
zur Verfiigung stehen sollten sowie welche Mefiverfahren und -techniken
eingesetzt werden konnen, um die genannten Erfolgskontrollaufgaben zu
15sen.

4.7.1 Informationen fiir die Erfolgskontrolle der
Verkaufsforderung

Mit der Frage nach den fiir die Verkaufsférderungs-Erfolgskontrolle not-
wendigen Informationen und Daten ist das Problem der Erfolgsdimensio-
nen und -kriterien einer Aktion angesprochen.

In der betriebswirtschaftlichen Literatur werden diese Erfolgsdimensionen
hiufig zu zwei Gruppen zusammengefaflt:%> Als 6konomischen (quantitati-
ven) Erfolg bezeichnet man die Erreichung 6konomischer Ziele, als aufler-
okonomischen (qualtiativen) Erfolg die Erreichung aufler6konomischer
Ziele. Okonomische Ziele sind dabei unmittelbar und direkt auf Kaufhand-
lungen gerichtet und damit umsatz- und/oder gewinnbezogen; die zweite
Zielgruppe strebt nur mittelbar und indirekt diese Ergebnisse an, z. B. {iber
eine Verbesserung der Argumentations- und Angebotstechnik von Ver-
kaufsorganisation und/oder Handel, Vertiefung der Produktkenntnis, Ak-
zeptanz, Beeindruckung, Interesse, Erinnerung usw. bei Verbrau-
chern/Verwendern. Der Meinung einiger Autoren®, dafi die Messung des
okonomischen Erfolges nur eine Scheinmessung sei, da die Kommunika-
tionsinstrumente in ihrer jeweiligen Wirkung nicht bestimmbar seien,
konnen wir uns nicht anschlieflen. Im vorigen Abschnitt wurde zwar
deutlich, daf} die Vernachlissigung des Ganzheitsaspektes des Marketing-
Mix ein durchaus berechtigter Einwand gegen alle 6konomischen Erfolgs-
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messungen ist, dennoch darf nicht tibersehen werden, daff durch Kommu-
nikations-Mafinahmen initiierte Umsatz- oder Gewinninderungen wesent-
liche Kriterien der Skonomischen Kommunikationswirkung darstellen.
Thre Auflerachtlassung und Negierung wiirde die Aufgaben der gesamten
Kommunikations-Politik und damit auch der Verkaufsférderung aushoh-
len. Das Grundproblem einer verursachungsgemiflen Abgrenzung kom-
munikativer Aktivititen soll nicht verkannt werden, und wir haben auch
angedeutet, daf} die Herstellung von Zusammenhingen zwischen einzelnen
Marketing-Mix-Elementen und 6konomischen Zielgroflen wie Umsatz,
Gewinn und Marktanteil zur Zeit kaum méglich ist””. Das bedeutet jedoch
lediglich, daf} die bisherigen Mefitechniken unbefriedigend sind. ,,Genau so
unbefriedigend ist aber als Konsequenz die Beschrinkung auf die auf8er-
okonomischen Erfolge und die Erklirung des wirtschaftlichen Werbe- (und
Verkaufsforderungs-, die Verf.) erfolgs zum Scheinproblem‘%.

Daher halten wir es fiir erforderlich, auch 6konomische Erfolgsdimensio-
nen als zu erhebende und zu analysierende Informationen und Daten zu
formulieren sowie nach entsprechenden Mefi- und Analysemethoden zu
suchen. Da auflerdem der Begriff des 6konomischen Erfolges durch die
Reduktion auf ausschliefflich monetire Groflen sehr pauschal und zu wenig
spezifiziert erscheint, wollen wir die beiden grundsitzlichen Verkaufsfor-
derungs-Erfolgskriterien stirker differenzieren. Fiir eine umfassende und
systematische Erfolgskontrolle der Verkaufsforderung ist die Erhebung
und Analyse folgender Informationen und Daten erforderlich:

I. Okonomische Erfolgsdimensionen der Verkaufsforderung

A. Aktionsebene Verkaufsorganisation

- getitigte Aktionsumsitze

- eingerdumte Sonderkonditionen

- gewihrte Naturalrabatte

- sonstige aktionsbezogene monetire Leistungen an den Handel

— Zah! und Struktur der im Aktionsdurchgang besuchten Handelsunter-
nehmen und -betriebe (z. B. Filialen)

- Zahl und Struktur der durch die Verkaufsorganisation zur Beteiligung
an einer Aktion gewonnenen Handelsunternehmen und -betriebe
(numerische und gewichtete Distribution)

- Zeitpunkt, Zahl und riumliche Plazierung aufgestellter Displays und
Verkaufsstinder, bezogen auf Sonder-, Zweit- und Verbundplazie-
rungen
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- Markranteilsverinderung

- Zahl und Struktur der Geschifte, in denen das Aktionsprodukt nicht
vorritig war (Out-of-stock-Geschifte)

~ Gewinnung neuer Kunden

— zeitraumlicher Einsatz der Verkaufsorganisation

- Merchandising-FEinsitze (z. B. Propagandisten)

B. Aktionsebene Absatzmittler

- Getitigte Aktionseinkiufe pro Geschift

- getitigte Aktionsumsitze pro Geschift

— Preisverhalten vor, wihrend, nach der Aktion

- Abverkauf im Zeitverlauf (Marktanteilsverinderungen)

— Lagerverinderungen

— Umschlagsgeschwindigkeit

— Plazierungen

~ numerische und gewichtete Distribution

- Zahl und Struktur der an der Aktion beteiligten Geschifte

~ Zahl und Struktur neu gewonnener Handelskunden

- Out-of-stock-Geschifte

- Neuaufnahmen des Produktes ins Handelssortiment (Listung),

— Zahl der eingelosten Coupons, ausgegebene Produktproben und/oder
Zugaben

~ sonstige aktionsbezogene Wirtschaftlichkeitskennziffern im Handel®
(Rohertrag insgesamt und bezogen auf qm Verkaufsfliche, anteilige
Raumkosten, Kapitalbindungskosten, Personalkosten, Bruttonutzen-
ziffer [Aufschlag X Umschlag]

- je nach Aktionsinhalt: Beteiligung an Wettbewerben und Gewinnspie-
len, Schulungs- und Trainingsveranstaltungen; Besuch von Ausstel-
lungen und Messen; Nutzung von speziellen Hindler-Informationen
und -Beratungen, technischen Verkaufsférderungsmitteln wie Dia-
Projektoren, Blinkleuchten, Punktstrahlern usw. (jeweils nach Zahl
und Struktur der Handelsunternehmen).

C. Aktionsebene Verbraucher/Verwender
— Kauf des Aktionsangebotes (Zeitpunkte, Mengen, Einkaufsstitten)
~ Marktanteil und Verbraucher-(Feld-)Anteil
~ Zahl der angeforderten und eingereichten Coupons
~ je nach Aktionsinhalt: Beteiligung an Produktprobenvergabe, Ge-
winnspielen und Wettbewerben, Riickkaufangeboten, Probeaufstel-
lungen von Maschinen, Tauschaktionen, Self-liquidating-offers und
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Kombinationsangebote; Anforderungen von Zugaben, Sammelzuga-
ben (z. B. Bilderserien), Handbiichern, Konsumideen und Rezepten;
Teilnahme an Schulungsveranstaltungen, Produkt-Klubs, Kunden-
Beiriten, unterhaltenden Veranstaltungen usw. (jeweils nach Zahl und
Struktur der Verbraucher/Verwender)

— Bekanntheitsgrad des Produktes / der Leistung und Informationsgrad
iber das Angebot (beziiglich Produktversprechen, Leistungs- und
Nutzenbreite usw.)

— Verinderung des Kauf- und/oder Konsumverhaltens (z. B. saisonale
Verschiebung, Verinderung der gekauften Packungseinheiten und
Produktmengen, Variation beziiglich Einkaufsstittenwahl und Kon-
sumintensitit, Markenwechsel)

- Gewinnung von Empfehler-Instanzen (Meinungsbildner)

D. Aktionsebenenunabhingige Erfolgsdimensionen
— erzielter Deckungsbeitrag des Produktes/Angebotes/Leistung
— Reaktionen anderer Marktteilnehmer
— Eigene Medienunterstiitzung und Wettbewerber-Aktivititen
— Auswirkungen auf ausgewihlte Substitutionsprodukte (Konkurrenz)
und andere Artikel des eigenen Sortiments

11. AufSerskonomische Erfolgsdimensionen der Verkaufsforderung

A. Aktionsebene Verkaufsorganisation
— Erhdhung der Warenkenntnis
— Verbesserung von Verkaufs- und Argumentationstechnik
— Erhohung des Einsatzwillens und Stimulierung der Verkaufsanstren-
gungen
- Verbesserung der Marktkenntnis
— Festigung der Kundenbeziehung
— Intensitit und Uberzeugungskraft bei der Beratung der Kunden

B. Aktionsebene Absatzmittler

- Erhéhung von Produkt- und Marktkenntnis

— Verbesserung von Verkaufs- und Argumentationstechnik

— Intensitit und Uberzeugungskraft bei der Beratung von Verbrau-
chern/Verwendern

— Festigung der Bezichungen zum Lieferanten

- Verinderung der Einstellungs- und Verhaltens-Dimensionen der Ab-
satzmittler gegeniiber dem Lieferanten (Image)
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C. Aktionsebene Verbraucher/Verwender

- Aufmerksamkeitswirkung (Apperzeption)

~ Beeindruckung und Interesse

~ Erinnerung

- Vorstellungen und Gefiihle (Imagination und Affektion)

~ Zuneigungs- und Bevorzugungsgrad (Akzeptanz und personliche Be-
deutsamkeit)

~ Verstindlichkeit der Aktionsinhalte

— Vitality (Lebendigkeit, Frische und Neuartigkeit der Aussage)

~ Verinderung der Einstellungs- und Verhaltens-Dimensionen gegen-
tiber Produkt/Leistung (Image) und/oder Handel

D. Aktionsebenenunabhingige Erfolgsdimensionen
- Redaktionelle Beitrige und Reaktionen zur Verkaufsforderungs-Mafi-
nahme
- Einstellungs- und Verhaltensinderung sonstiger Marktteilnehmer
(Verbraucherverbinde, staatliche Institutionen usw.)
- Imageverinderung der Firma (Hersteller/Dienstleistungsunterneh-

men/Handel)

Soweit moglich und sachlogisch sinnvoll, sind die 6konomischen und
aufler6konomischen Informationen und Daten fiir die Erfolgskontrolle vor
der Verkaufsforderungs-Aktion, wihrend ihrer Durchfiihrung und nach
Beendigung der Mafinahme zu erheben (ex-ante, parallel, ex-post). Die
Ex-ante-Informationen werden zu einem betrichtlichen Teil aus Pretests
ableitbar sein; Parallel- und Ex-post-Daten miissen iiber Mefitechniken
erhoben werden, auf die im folgenden einzugehen ist.

Fiir alle Informationen der Erfolgskontrolle halten wir zusitzlich die
Erarbeitung grundsitzlicher Beurteilungskriterien fir erforderlich, da die
rein zahlenmiflige (quantitative) und psychologische (qualitative) Erfassung
und Registrierung nicht ausreicht. Eine produkt- und marktadiquate Inter-
pretation und Analyse hat sich anzuschliefen. Grundsitzliche Beurtei-
lungs- und damit Analysekriterien sind als generelle sowie spezifische
Gewichtungsfaktoren fiir den Erfolg einer Verkaufstérderungs-Aktion zu
verstehen. Da bei einer Vielzahl der fiir Erfolgskontrollzwecke erforderli-
chen Informationen und Daten kein oder nur ein sehr geringer Zusammen-
hang zwischen dem zu analysierenden Produkt (Leistung) und den fiir
einen Erfolg der Aktion mitverantwortlichen sonstigen Marktgegebenhei-
ten hergestellt werden kann, sind nach Erhebung des Informationsmaterials
Beurteilungskriterien als Gewichtungsfaktoren einzufiihren, die eine reali-
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stische (also produkt- und marktgerechte) Interpretation gestatten. Solche
Analysekriterien kdnnen sein:

e Handelt es sich bei dem betrachteten Aktionsartikel um ein sog. low-in-
terest-product?”°

e Ist das geférderte Produkt ein Impulskaufartikel?

e Welche grundsitzliche sortimentspolitische Bedeutung besitzt im Han-
del die Warengruppe, der das geforderte Produkt (Leistung) angehort?

e Welche grundsitzliche Bedeutung besitzt diese Warengruppe fiir Ver-
braucher/Verwender?

e Kann durch den saisonalen und/oder konjunkturellen Zeitpunkt der
Aktion eine Relativierung des absoluten Erfolges notwendig werden?

e Ist bei der betrachteten Warengruppe insgesamt von Degeneration/Stag-
nation/Wachstum auszugehen?

e Wie sind Marktbedeutung und Ruf (Image) der Firma einzuschitzen?

e Welche grundsitzlichen Produktvorteile und/oder -nachteile zeichnen
das gef6rderte Produkt gegeniiber Wettbewerberartikeln aus (z. B. Inno-
vation oder me-too-Produkt)?

Es wird bereits an dieser Stelle erkennbar, daf} der gesamte Kontrollprozef
aufwendig, umfangreich und komplex ist. Dies ergibt sich jedoch notwen-
digerweise aus der Forderung, mit der Erfolgsmessung auch und gerade
eine Grundlage fiir die Planungen zukiinftiger Perioden zu schaffen.

4.7.2 Meflimethoden fiir die Erfolgskontrolle der
Verkaufsférderung

Verkaufsforderung als Kommunikations-Instrument im Marketing wendet
sich an drei Aktionsebenen (Zielgruppen): Verbraucher/Verwender, Wie-
derverkiufer (Handel) und die eigene Verkaufsorganisation. Die Bot-
schaftsinhalte sind nach der jeweiligen Intensitit der dahinterstehenden
Verkaufsabsichten abgestuft: Am schwichsten in den Belebungsmafinah-
men (Publicity Promotions), am stirksten in Sonderpreisaktionen fiir Ver-
braucher/Verwender, Sonderkonditionen fiir den Handel und Zusatzprovi-
sionen fiir die Verkaufsorganisation. Auf simtlichen Aktionsebenen und
bei allen Botschaftsinhalten kann die Verkaufsforderungs-Kontrolle Wir-
kungen beobachten und die Mafinahmenplanung steuern helfen. Die Me-
thoden der Verkaufsférderungs-Kontrolle miissen analysieren, ob die Kom-
munikations-Zielsetzung erfiillt worden ist, d. h. die Verfahren sind so
anzulegen und einzusetzen, daf} iiberpriift werden kann”,
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e ob die Kommunikationsaufgabe (beziiglich der Botschaftsinhalte) gelost
worden ist;

o ob eventuell unbeabsichtigte Nebenwirkungen (positiver oder negativer

Art) 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 Anstfle und Kontakte ausreichend war;

ob eine Einstellungs- und/oder Verhaltensinderung initiiert worden ist.

Der Einsatz adiquater Verkaufsforderungs-Kontrollmethoden setzt vor-
aus, daf} vor Beginn einer Aktion moglichst alle Kommunikationsristken
eliminiert worden sind: Es ist so weit als moglich zu iiberpriifen, inwieweit
den Aktionsmitteln solche Kommunikationsinhalte mitgegeben worden
sind, die wirklich tibertragen werden sollen, ob die kreative Umsetzung
zum Produkt paflt und sich in das gesamte Marketing-Mix harmonisch
einfiigt und ob schlieflich die zu kommunizierenden Sach- und Beeinflus-
sungsinformationen fiir die Zielgruppe(n) verstindlich dargestellt worden
sind. Dies ist Aufgabe der Verkaufsforderungs-Erfolgsprognose, die — wie
dargelegt — in Form von Pretests zu nutzen ist. Nur bei Einsatz solcher
relativ kostengiinstigen und kurzfristig anwendbaren Verfahren, erscheint
es sinnvoll, parallel und ex post zur Durchfilhrung der Verkaufsférderung
auch die Méglichkeiten der Erfolgskontrolimethoden wahrzunehmen. Die
hier zur Anwendung gelangenden Meflinstrumente sind niamlich viel zu
zeitaufwendig und kostenintensiv, um z. B. die Zweckmifigkeit eines
Verkaufsférderungs-Mittels zu priifen. Mit ihnen ,,sollte man verniinftiger-
weise nur optimal praktizierbare Losungen im Ernstfall der Marketing-
Kampagne* testen”.

Im folgenden wollen wir diese Meffmethoden zur Festlegung des Verkaufs-
forderungs-Erfolges aufzeigen (Abb. 37 und 38). Entsprechend der obigen
Differenzierung in Skonomischen und aufler6konomischen Erfolg trennen
wir nach

- Verfahren, die ermitteln sollen, inwieweit 6konomische Verkaufsforde-
rungs-Ziele erreicht wurden und

— Verfahren, die ermitteln sollen, inwieweit auflerokonomische Verkaufs-
forderungs-Ziele erreicht wurden.

Da in der Literatur — wie erwihnt — die Messung des Skonomischen
Erfolges der Kommunikation weitgehend als Scheinmessung abgelehnt
wird, konzentriert man sich vor allem auf die zweite Gruppe von Kontroll-
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instrumenten. Diese werden meist sehr ausfiihrlich und mit ihren jeweiligen
Vorteilen und Problemen abgehandelt. Allerdings haben sich im Gegensatz
zur Meinung vieler Betriebswirtschaftler eine Reihe von Verfahren zur
Messung auch des 6konomischen Erfolges herausgebildet und in der Praxis
etabliert. Einige davon sind inzwischen durchaus zu Standard-Instrumen-
ten in der Werbe- und Verkaufsférderungs-Erfolgskontrolle geworden.
Daher erscheint es zweckmiflig und notwendig, diese bisher nur vereinzelt
und unvollstindig dargelegten, zum Teil jedoch ebenfalls bereits ausgereif-
ten Methoden kurz aufzuzeigen. Aufgrund ihrer Untersuchungsansitze
stellen sie eine wichtige und wertvolle Erginzung des Verkaufsférderungs-
Kontrollinstrumentariums dar.

Alle Mefiverfahren sind einer Beurteilung auf drei Ebenen zu unterwerfen:

o Objektivitat als die Unabhingigkeit der Erfolgskontrollmethode von der
messenden Person (Versuchsleiter, Auswerter, Analytiker)

o Reliabilitit als die Zuverlissigkeit des Messens

o Validitit als die Giiltigkeit des Gemessenen.

Die Abbildungen 37 und 38 beschreiben in knappen Worten das Vorgehen
der einzelnen Verfahren und enthalten jeweils kurze kritische Wiirdigungen
unter Beriicksichtigung der drei genannten Beurteilungskriterien. Da es sich
um Ubersichten handelt, die die vorhandenen, moglichen Ansitze der
Verkaufsforderungs-Erfolgskontrolle aufzeigen sollen, sind einige Aussa-
gen sehr allgemein gehalten und teilweise recht pauschal getroffen. Die
einzelnen Verfahren verlangen zum besseren Verstindnis ein weitergehen-
des Studium der Fachliteratur, hierfiir findet der Leser in den Anmerkun-
gen entsprechende Hinweise.

Welche geringe Verbreitung systematische Erfolgskontrollmethoden in der
Praxis gefunden haben, wird auch aus der auf Initiative der Verfasser vom
BDVT, Arbeitskreis Verkaufsférderung, durchgefiihrten und bereits an
anderer Stelle erwihnten Primir-Erhebung deutlich. Erfahrungsaustausch,
Coupon-Riicklaufkontrollen, Umsatzmessungen von Aktionsdurchgin-
gen, Sichtkontrollen und Auswertung von Nielsen-Daten sind die hiufig-
sten Nennungen.

Praktische Erfahrungen mit den genannten Verfahren zur auffer6konomi-
schen Verkaufsférderungs-Kontrolle liegen fast nur bei Nutzung der sog.
klassischen Kommunikations-Medien vor, die jedoch in der Verkaufsforde-
rung nicht immer die wichtigsten Botschaftstriger darstellen. Es wire zu
wiinschen, daf} umfangreiche Untersuchungen das Erkenntnisfeld in der
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Mefdverfahren und
Erhebungsme-
thoden

Vorgehen

Kritische Wiirdigung

Erinnerungskon-
trolle (Recall),

z. B. Gallup-Im-
pact-Test

In der Vergangenheit liegen-
des Wahrnehmungsverhalten
der Befragten (Probanden) ge-
geniiber verschiedenen Me-
dien soll durch Vorlage be-
stimmter Erinnerungshilfen
(Karten, Listen, Anzeigen
usw.) in das Bewufltsein zu-
riickgerufen werden. Es wird
sodann nach Inhalten und
Eindriicken (Assoziationen)
gefragt.

Nicht vollstindig standardisierbar, so
dafl Mingel in Objektivitit und Zu-
verlissigkeit auftreten konnen. Giil-
tigkeit beeintrichtigt dadurch, dafl
nicht nur Erinnerung, sondern bereits
Wirkung im Sinne von Eindriicken
und Assoziationen gemessen werden.
Fiir Verkaufsforderung nur nutzbar
bei Einsatz klassischer Medien.

Wiedererken-
nungspriifung
(Recognition),

z. B.: Starch-Test,
Net-Ad-Produ-
ced-Purchases-

Test

Durch Vorlage bestimmter
Botschaftstriger soll ermittelt
werden, ob die Befragten
Kontakt mit einer Verkaufs-
forderungs-Mafinahme
hatten.

Als Haupteinwand mufd gelten, dafl
diese Verfahrensgruppe statt Erinne-
rung vor allem Interesse der Befrag-
ten an einer Mafinahme oder sogar
am Produkt/Leistung selbst erhebt.
Auflerdem sind diese Methoden bei
nichtklassischen Medien kaum ein-
setzbar.

Inhaltsanalysen
(Contentanalysen)

Es soll sowohl der Inhalt (In-
formation, Unterhaltung
usw.) als auch die Form (Text,
Bilder, Horbares, Sichtbares)
einer Verkaufsforderungsbot-
schaft systematisch und meist
quantitativ erfafit werden. In-
formationstheoretische, psy-
chologische und soziologische
Kriterien bilden den Schwer-
punkt einer Bestandsaufnah-
me des objektiven Angebotes
(Auszihlen von Hiufigkeiten
nach einem Kategorien- und
Klassifikationssystem).

Informationsgehalte sind bisher noch
nicht einwandfrei mefbar und unter-
schiedliche Formen kaum in einem
vergleichbar erscheinenden einheitli-
chen Klassifikationssystem unterzu-
bringen. Validitit und Objektivitit
sind daher nur bei Vermeidung ,,hin-
eininterpretierender* Kategorisie-
rung zu erzielen. Reliabilitit diirfte
kaum gegeben sein. Verfahren stellen
eine wichtige Voraussetzung fiir die
Analyse von Reaktionen dar (z. B.
bei Einstellungsmessungen).

Einstellungsmes-
sung, z. B.: EQ-
Skalen (Emotional
Quotient), Kaufbe-
reitschaftstests, Ak-
zeptanz- und Glaub-
wiirdigkeitstests,
Persuationstests,

Die Versuchspersonen sollen
in ihrer Einstellung zur Ver-
kaufsforderungsbotschaft
u./o. zum Angebot selbst ana-
lysiert werden. Dies bezieht
sich v. a. auf Attraktivitit,
personliche Bedeutsamkeit,
Verstindlichkeit und Akzep-

Grundlegendes Problem der meisten
genannten Verfahren ist der noch
nicht vollstindig geklirte Zusammen-
hang zwischen Einstellung und Ver-
halten (Handlung). Auch Objektivi-
tat ist bei qualitativen Explorationen
nicht immer gewihrleistet. Zuverlis-
sigkeitsprobleme entfallen weitge-




4.7 Erfolgskontrolle der Verkaufsforderung 195

Mefverfahrenund  Vorgehen Kritische Wiirdigung
Erhebungsme-

thoden

Simulation von tanz. Es wird meist der Ver- hend. Die Methoden stellen in ihrer
Verhaltensweisen such einer Einordnung der Gesamtheit nach dem gegenwiirtigen
(Schwerin- und verschiedenen Einstellungen Erkenntnisstand die am weitesten
Coupon-Tests) auf einem psychologischen fortgeschrittenen Meflinstrumente
projektive Metho-  Kontinuum vorgenommen, fiir auflerokonomische Verkaufsfor-
den, Copy-Tests, das durch unterschiedliche derungswirkung dar.
psychologische Skalenwerte der zu analysie-

Tests (apparative renden Erfolgsdimension be-

Verfahren) stimmt ist.

Abb. 37. Verfahren zur Messung des auflerSkonomischen Verkaufsforderungs-Erfolges™

Zukunft erweitern, da sich hier aussichtsreiche Moglichkeiten zur weiteren
Effizienzsteigerung dieser Mefverfahren und damit zu einer Optimierung
des Verkaufsférderungs-Einsatzes bieten.

Erginzend sei angemerkt, daf} die Grenzen zwischen Verfahren zur Mes-
sung des auflerdkonomischen und des dkonomischen Erfolges durchaus
flieBend sind, da zum Beispiel projektive Tests, wie etwa Untersuchungen
zur Kaufbereitschaft, auf den Ubergang von psychologischer zu 6konomi-
scher Wirkung der Verkaufsforderung zielen.

Einer teilweisen gesonderten Darstellung bediirfen die Verfahren zur Mes-
sung des Verkaufsforderungs-Erfolges auf der Aktionsebene Verkaufsorga-
nisation. Die 6konomischen Erfolgs-Dimensionen sind direkt im Rahmen
der zuletzt genannten Methoden kontrollierbar. Insbesondere Auswertun-
gen betriebsinternen Materials, Distributions-Indizes, Panel-Daten und
Sichtkontrollen kommen zur Anwendung. Die aufler6konomischen Erfol-
ge bediirfen dagegen zusitzlicher spezifischer Verfahren’, die differenziert
einzusetzen sind zum

e Messen von Produkt-, Fach- und Marktwissen, z. B.:
- schriftliche Ubungen
~ Vorher-Nachher-Tests
~ Fragebogen
- Planspiele und Fallstudien
— Simulationen
o Messen von Verhaltensweisen, z. B.:
~ Video-Beobachtungen
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Meflverfahrenund ~ Vorgehen Kritische Wiirdigung
Erhebungsme-
thoden
Paneluntersu- Auf Handels- u./o0. Verbrau- ~ Handelsgruppenspezifisch auswert-
chungen cher-/Verwender-Ebene in bar. Bei gewihrleisteter Reprisentanz
regelmifligen Abstinden methodisch einwandfrei; zeit- und
durchgefithrte Erhebungen kostenintensiv.
zur Messung von Abverkiu-
fen, Preisen, Konsumintensi-
titen, Umschlagsgeschwin-
digkeiten, Lagerbestanden
usw.
Experimentelle Bildung und Abgrenzung von  Fiir fast alle Verkaufsforderungs-

Tests, z. B. Ge-
biets-Verkaufs-
Tests, Mini-
Markt, Splitrun-
Tests

reprisentativen Versuchs-
und Kontrollmirkten. Durch-
fiihrung einer Verkaufsfrde-
rungsaktion nur im Versuchs-
markt und parallele sowie
nachtrigliche Kontrolle z. B.
der Umsatzergebnisse (Ver-
gleich der Differenzen).

Maflnahmen geeignet. Einziges Kon-
troll-Instrument, das eine weitgehen-
de Isolierung des Erfolges einer Ak-
tion erlaubt. Methodisch aufwendig

sowie sehr zeit- und kostenintensiv.

Sonderuntersu-
chungen, z. B.
Promotion-Index
der A.C. Nielsen
Comp., Nielsen-
Prisma, Nielsen-
Modell Sabine,
Distributions-In-
dizes (GfK und
Nielsen)

Regelmiflige Registrierung
von Verkaufsforderungs-Ak-
tivititen aller Wettbewerber
einer Produktgruppe am PoP
(Aktionspreise, Sonderplazie-
rungen, Propagandistenein-
satz, Produktprobenvergabe
usw.)

Nur PoP-Mafinahmen kontrollier-
bar. Bei Reprisentanz methodisch
einwandfrei. Handelsgruppenspezi-
fisch auswertbar. Relativ kostenin-
tensiv.

Sichtkontrolle

Bei einer reprisentativen Aus-
wahl von Geschiften wird am
PoP die Stirke der Aktionsti-
tigkeit, die Breite der Mitwir-
kung, die Plazierungsqualitit
usw. ermittelt.

Objektivitit, Reliabilitit und Validi-
tit sind gegeben. Keine Aussage iiber
Umsitze, Deckungsbeitrige usw.
moglich.

EDV-Messung im
Handel

Beim Warenausgang werden
die einzelnen Artikel maschi-
nell identifiziert und der arti-
kelweise Abverkauf zur Ver-
arbeitung und Analyse gespei-
chert.

Besonders geeignet zur Messung der
Substitutionswirkung von Aktionen.
Verfahren aber bisher kaum nutzbar,
da die Installation von elektronischen
Kassenterminals noch wenig fortge-
schritten ist.




4.7 Erolgskontrolle der Verkaufsférderung

197

Meflverfahren und
Erhebungsme-
thoden

Vorgehen

Kritische Wiirdigung

Statistische Aus-
wertung unterneh-
mensinternen Ma-
terials

Routinemifig erfafite und ge-
speicherte Daten des Rech-

nungswesens werden zur Er-
folgsmessung iiber Kennzah-
len herangezogen. Z. B.: Um-
sitze aus Couponeinlésungen

Strenge Kausalitit zwischen Ver-
kaufsférderungs-Einsatz und skono-
mischer Wirkung nicht nachweisbar.
Uber Regressionsanalysen sind aber
zumindest Tendenzaussagen mog-
lich. Unter Beriicksichtigung von ex-

in Beziehung zu Kosten der
Coupon-Aktion.

ternen Angaben (z. B. maschinenles-
bare Standarddaten von Marktfor-
schungsinstituten) kann auflerdem
eine Verkniipfung von monetiren
und nicht-monetiren (qualitativen)
Wirkungsdaten (Bekanntheitsgrad,
Einstellungswerte usw.) vorgenom-

men werden.
Medienspiegel, Analyse der wichtigsten Ak- Methodisch einwandfret, aber be-
z.B. A.C. Nielsen  tionsmedien durch Sichtkon-  grenzt auf klassische Medien. So ist
Comp. oder trolle der Verbreitung be- z. B. eine Handzettelkontrolle kaum
Schmidt stimmter Produkte und der méglich.
& Pohlmann jeweiligen Wettbewerber so-

wie ihrer Aktionspreise in
Anzeigen, Spots usw.

Abb. 38. Verfahren zur Messung des 6konomischen Verkaufsférderungs-Erfolges™

— Feldkontrollen durch Begleitung der Verkaufsorgane
— Demonstrationen
e Messen der Motivation, z. B.:
- personliche Gespriche
- Stimmungsbarometer
- projektive Verfahren.

Insgesamt wird fiir die Erfolgskontrolle auf allen drei Aktionsebenen
deutlich, daf} es das generelle Verfahren nicht gibt. Es bleibt eine Frage der
jeweiligen Aufgabenstellung der Verkaufsforderung, aber auch unter Be-
riicksichtigung der Einschitzung der Objektivitit, Zuverlissigkeit und
Giiltigkeit der verschiedenen Methoden, ob man zur Uberpriifung der
Verkaufsférderungs-Wirkung ein einzelnes Verfahren isoliert einsetzt oder
mehrere Mef-Methoden in Kombination verwendet. ,,Letzteres bietet ja
nicht nur die Mdoglichkeit, ein Ergebnis am anderen zu kontrollieren,
sondern, was oft wichtiger ist, gestattet, ein Wirkungsprofil zu erstellen‘’¢,
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Mefimethoden

Sonderverfahren

Erfolgsdimensionem
der Verkaufsforderung
(Informationen und Daten)

Einstellungs-

Erinnerungs-
kontrolle
Wiedererken-
nungskontr.
messung
Inhaltsana-
lysen
Wissens-
tests

Verhalt.
Tests
Motivat.
Tests

‘Waren- und Marktkenntnis

Einsatzwillen u. Stimulierung
der Verkaufsanstrengungen = ]

4
g
So :
5 Kundenbeziehungen ]

é Intensitit u. Uberzeugungskraft bei
> Kundenberatung, Verkaufstechn. » » n

Aktionsebene

Produkt- und Marktkenntnis " »

Verkaufs- und Argumentations-
technik [ n

Uberzeugungskraft bei Kunden-

beratung » »

Beziehungen zu Lieferanten
und Kunden ] ]

Einstellungs- und Verhaltens-
dimensionen gegeniiber Liefe-
ranten (Image) L »

Aktionsebene Handel

Aufmerksamkeitswirkung ] ]

Beeindruckung und Interesse = = ]

Erinnerung und Wiedererkennung | m =

Imagination und Affektion "

Zuneigungs- und Bevorzugungsgrad L]

Verstindlichkeit der Aktions-
inhalte = "

Vitality .

Einstellungs- und Verhaltens-
dimensionen gegentiber Produkt/
Leistung und Handel =

Aktionsebene Verbraucher/Verwender




4.7 Erfolgskontrolle der Verkaufsférderung 199

Sonderverfahren

Meflmethoden

Erfolgsdimensione
der Verkaufsforderung
(Informationen und Daten)

Erinnerungs-
kontrolle
Wiedererken-
nungskontr.
Einstellungs-
messung
Inhaltsana-
lysen
Wissens-
tests

Verhalt.
Tests
Motivat.
Tests

Redaktionelle Beitrige und
Reaktionen zur Aktion =

Imageverinderungen Hersteller
und Handel ] ]

-Dim.

Einstellungs- und Verhaltens-
ianderung sonstiger Markt-
teilnehmer - (]

Aktionsebenen-
unabh. Erf

Abb. 39. Eignung der Mefimethoden zur Erfassung einzelner Informationen und Daten in der
aulerdkonomischen Verkaufsforderungs-Erfolgskontrolle

die Verkaufsforderungs-Wirkung also in Teilaspekten zu kontrollieren. Wir
wollen daher in Abb. 39 und 40 in Matrixform die zur Verfiigung stehenden
Mef}-Methoden den fiir Verkaufsforderungs-Erfolgskontrolle erforderli-
chen Informationen und Daten gegeniiberstellen, um die Geeignetheit der
einzelnen Verfahren zur Analyse bestimmter Erfolgs-Dimensionen aufzu-
zeigen.

Abschlieflend sei erneut hervorgehoben, daf} eine Isolierung der Verkaufs-
forderungs-Wirkung und damit eine Untersuchung des Finflusses von
Verkaufsférderung unabhingig von anderen Effekten gegenwirtig kaum
moglich ist. Lediglich experimentelle Untersuchungsanordnungen sind zur
Herstellung eines kausalen Zusammenhanges zwischen Einsatz der Ver-
kaufsférderung und ihrer Wirkung geeignet. Aufgrund der mit diesen
Verfahren verbundenen Kosten und wegen des erforderlichen Zeitbedarfes
zur Untersuchungsanlage und -durchfiihrung kénnen sie jedoch gegenwiir-
tig kaum zur Nutzung gelangen. Es steht allerdings zu erwarten, daff das
experimentelle Design aktueller wird, wenn in den nichsten Jahren ver-
schiedene technische Neuerungen (wie zum Beispiel computerkontrollierte
Registrierung von Kiufen) Verhaltensweisen und Reaktionen auf Verkaufs-
forderungs-Impulse schneller und kostengiinstiger erfalbar machen.
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Mefimethoden &0 ?:o
'
=) O o , . ~
L [ P o= Y
o| £B| ES g §| 8 R
i i Sl =g 2|4 g X E g &
Erfolgsdimensionen e8| <¢g|8s| 258 g &
- N -1 - »
der Verkaufsforderung £ ‘g’ E I g ;E 3 E S| &8 —fo:’ =5
(Informationen und Daten) AL QE|lSE|I=SR S| 8RS8 2
Aktionsumsitze ] . . ] = =
Besuchte Handelsunternehmen =
Sonderkonditionen, Rabatte,
andere monetire Leistungen [ [
An Aktion beteiligte Handels-
unternehmen [ [ ] [
Zahl, Zeitpunkt, Plazierung von
5  Displays und anderen Verkaufs-
v .
E hilfen [ [ = =
20
8 Out-of-Stock-Geschifte = n ] [ =
£
% Gewinnung neuer Kunden ] =
=
QL L . .
§  Zeitriumlicher Einsatz ] " = = =
)
2 .
£  Marktanteilsverinderung [ [ =
‘B
< Merchandising-Einsitze [ [ [ [
Aktionseinkiufe pro Geschift ] ] n ]
Aktionsumsitze pro Geschift [ ] [
Preisverhalten in der Aktion ] " = = =
Marktanteilsverinderungen ] [ =
Lagerverinderungen [ [ [ [ [
_g Umschlagsgeschwindigkeiten ] ] = =
L Plazierungen ] = [
v
g
-2 Num. und gew. Distribution L] =
g
‘£ An Aktion beteiligte Handels-
< unternchmen [ [ ] [




4.7 Erfolgskontrolle der Verkaufsférderung 201

Mefimethoden

Erfolgsdimensionen
der Verkaufsforderung
(Informationen und Daten)

Sicht-
kontrolle
EDV-Messung
im Handel
Stat. Auswertg.
untern. Mat.
Medien-
spiegel
Panelunter-
suchungen
experiment.
Tests
Sonderunter-
suchungen

Gewinnung neuer Kunden = =

Neu-Listungen

Wirtschaftlichkeitskennziffern = = . =

Mitwirkung an speziellen
Handelsaktionen - L] L] [

Kauf von Aktionsangeboten [ = = [

Marktanteilsverinderungen = = =

Bekanntheitsgrad [ L]

Informationsgrad = L]

Kauf- und Konsumverhalten = = = = =

Gewinnung von Empfehlerinstanzen| [ L]

Teilnahme an Aktionen = = = = a

Aktionsebene Verbraucher/Verwend.| Aktionsebene Handel

Medienunterstiitzung und
Wettbewerbsaktivititen = = L]

Deckungsbeitrag fiir Produkt/
Angebot/Leistung [ L]

Reaktionen anderer Marktteilnehmery = . = =

imensionen

:£ Auswirkungen auf ausgewihlte
Substitutionsprodukte der Kon-
kurrenz und andere Artikel des

eigenen Sortiments = = ] ] =

Aktionsebenenunabh.

Erfolgsd

Abb. 40. Eignung der Mefimethoden zur Erfassung einzelner Informationen und Daten in der
Skonomischen Verkaufsforderungs-Erfolgskontrolle
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Anmerkungen

' Vgl. z. B. Tillman, R. / Kirkpatrick, C. A.: Promotion . .. A.a.0O., S. 455.

? Das hier in Umrissen geschilderte Planungssystem findet inzwischen in der Literatur
allgemeine Akzeptanz und wird detailliert beschrieben von Stern, M.: Marketing-Planung . . .
A0, S. 31 {f. Vgl. auch Battelle-Institut: Probleme und Methoden . . . A.a.O., Abschnitt
15, S. 8 4f.

* An dieser Stelle erfolgt ein genereller Uberblick iiber die Ablaufplanung der Verkaufsforde-
rung. In den einzelnen Abschnitten des 4. Kapitels werden diese Phasen detailliert dargestellt.
* Eine solche Wirkung zeigte beispielsweise eine 1977 von der Firma Cadbury in Grofibritan-
nien durchgefiihrte Verkaufsforderungs-Aktion. Eine an den Produktkauf gekoppelte Zugabe
(handwerklich gefertigte Haushaltsgegenstinde) war lediglich in einer Auflage von 50 000
Stiick hergestellt worden; in den ersten drei Wochen des Aktionszeitraumes gingen bereits
tiber 200 000 Bestellungen ein. Mit einer umfangreichen und kostenintensiven ,,Entschuldi-
gungskampagne* versuchte Cadbury sodann, die aufgebrachten Besteller zu besinftigen und
Imageeinbuflen zu vermeiden.

* So zeigen Marktuntersuchungen, dafl z. B. die Vergabe von Bildersammelpunkten und
anderen Wiederkaufbelohnungen die Markentreue gegeniiber kleineren Anbietern deutlich
steigert, wihrend gleiche Aktivititen des Marktfithrers sogar zu Imageverlusten fiihren.

¢ Vgl. hierzu auch Cristofolini, P. M.: Verkaufsférderungsplanung und -durchfiihrung. In:
Marketing-Enzyklopadie Bd. 3. Miinchen 1975, S. 251 {.

7 Lazo, H. / Corbin, A.: Management in Marketing. New York-Toronto-London. 1971, S.
10.

# Zur Bedeutung von Entscheidungshilfen vgl. auch Kuff, A.: Der Stellenwert von Entschei-
dungshilfen im Marketing, sowie Haedrich, G.: Informationssystem und Marketing-Planung.
Beide Aufsitze finden sich in: Operationale Entscheidungshilfen fiir die Marketing-Planung.
Haedrich, G. Bd. 3 der Reihe ,,Marketing Management*. Hrsg. Haedrich/Kuf/Thies. Berlin-
New York. 1977. S. 17 ff. bzw. S. 25 {f.

* Vgl. hierzu Groff, G.: Was kann die EDV im Vertrieb? In: absatzwirtschaft. Heft 20. 1970,
S. 37 {f; Biedermann, E.: Wie der Aulendienst zur Informationsbeschaffung dienen kann. In:
Die absatzwirtschaft, Heft 14, 1970, S. 15 ff.

1% In der Literatur liegen verschiedene, sich hiufig erginzende Zusammenstellungen der fiir
die Markering-Planung erforderlichen Informationen vor. Bei der Erarbeitung von Abb. 29
wurden beriicksichtigt: Stock, U.: Check-List fiir Marketing-Planung. In: Neue Betriebswirt-
schaft, 23. Jahrgang, Febr. 1970, S. 20 ff.; Kapferer, C. / Disch, W.: Absatzprognose.
KoIn-Opladen, 1966, S. 68 ff.; Thde, H. / v. Kilisch-Horn, H. H.: DYNA-Marketing-Fragen-
kartei. Leitfaden fiir die Marketing-Analyse. Diisseldorf, 1969.

' Zu speziellen Fragen dieser Quellen der Marktforschung vgl. Linker, W. / Wettschureck,
G.: Marktforschung im Marketing. Hrsg. Behrens, K. Chr. und Bundesverband Deutscher
Marktforscher (BVM), Bd. 5, Wiesbaden 1972, S. 317 ff.

2 Zu den Methoden der Marktforschung im einzelnen vgl. z. B.: Behrens, K. Chr. (Hrsg.):
Handbuch der Marktforschung, Bd. 1 Wiesbaden, 1974; Linker, W. / Wettschureck, G.:
Marktforschung im Marketing. A.2.O., Bd. 4-12; Kellerer, H.: Statistik im modernen Wirt-
schafts- und Sozialleben. 2. Aufl., Miinchen, 1965; Meyer, C. W.: Marktforschung und
Absatzplanung. 2. Aufl., Herne-Berlin, 1969; Battelle-Institut: Probleme und Methoden . . .
AaO, Kap. 4.
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B Vgl S. 41.

* Diese Problematik erkennt auch Poth, L.G.: Der Werbefachmann, Karrieren im Marketing.
Neuwied 1977, S. 29.

'3 Vgl. hierzu auch Haedrich, G.: Werbung als Marketinginstrument. A.2.O., S. 63.

' Wir wihlen den Ausdruck ,,Zielvorgaben®, um deutlich zu machen, daf} erst im Ablauf der
Zielplanung Wunsch und Wirklichkeit in Einklang gebracht werden. Nur durch Einbeziehung
der Realitit entsteht die Zielsetzung i. e. S.; bis zu diesem Zeitpunkt kann daher lediglich von
Zielvorgaben als Ergebnis der Wunschvorstellungen gesprochen werden.

7 Haedrich, G.: Werbung als Marketinginstrument. A.a.O., S. 36.

18 Daher ist es um so erstaunlicher, daff dieser Begriff noch immer nicht Eingang in die
einschligige Literatur gefunden hat.

1 Haedrich, G.: Lingerfristige Planung der Verkaufsforderung. Teil I: Marketingtheoretische
Einordnung. In: FfH-Mitteilungen. Hrsg. Forschungsstelle fiir den Handel, Berlin, Heft 3,
Mirz 1976, S. 2.

% Vgl. hierzu Simon, H.-J.: Durch operationale Zielplanung die Werbewirkung verbessern.
In: w+v, Nr. 19, 1976, S. XVI.

2 Poth, L. G.: Der Werbefachmann . . ., 2.2.0., S. 26.

2 Vgl. hierzu auch Abschnitt 4.7 (Erfolgskontrolle).

2 Vgl. zum organisatorischen und personellen Rahmen der Verkaufsférderung z. B. Birkigt,
K.: Verkaufsforderung, a.a.0., S. 65 ff.

2 Zur Bedeutung des Briefings in der Kommunikations-Planung allgemein vgl. Schiitte, M.:
Quo vadis Marketing (9), Mist rein, Mist raus. In: w+v, Nr. 10, 1977, S. 10.

3 Vgl. hierzu auch Cristofolini, P. M.: Briefing fiir Verkaufsférderung. In: anbiet-technik
information aus der Verkaufsférderung, Heft 3, Juli 1977, S. 10 ff.

% In diesem Sinne auch Birkigt, K.: Die systematische Entwicklung einer Verkaufsforde-
rungs-Kampagne - Ein Leitfaden — In: Handbuch der Verkaufsforderung, Hrsg. Linnert, P.,
Hamburg 1973, S. 150.

¥ Butter, W.: Mit der Kreativitit gegen Desinteresse, Teil 1. In: w+v, Nr. 16, 5. April 1977,
S. 6.

% Vgl. Kapitel 1.2 (Verkaufstérderung aus der Sicht der Hersteller).

2 Butter, W.: Mit der Kreativitit . . ., 2.2.0., S. 6.

*® Vgl. zu einer shnlich kreativen Verkaufsférderungs-Aktion S. 66.

3 In diesem Sinne auch Haller, P. / Stempel, R. O.: Verkaufsférderung heute ~ Faustregeln
und Fallbeispiele. Eine Serviceplan-Dokumentation. Miinchen 1975, S. 6.

32 Vgl. Hinel, G.: Verbraucher-Promotions, a.2.0., S. 164 {.

» Die genannten Beispiele wurden vorgestellt von Wilck, H. (Marketingleiter Héhn & Hohn)
und Haenggli, C. (Marketing-Manager Bols Spirituosen) auf der BDW-Herbst-Arbeitstagung,
Diisseldorf, im Rahmen einer Diskussionsveranstaltung zum Thema ,, Werbung und Verkaufs-
forderung im Kampf um das Marketing-Budget* am 1. 11. 1977.

* Vgl. zu diesen Zahlenangaben Strang, R. A.: Sales Promotion . . ., 2.2.0,, S. 122.

3 Diese Meinung vertritt auch Poth, L.: Der Werbefachmann, a.a.0., S. 30.

% Vgl. hierza auch Gréll, W. / Oelker, F. P.: Erst testen, dann werben! In: absatzwirtschaft,
Heft 11, 1974, S. 117 ff.

3 Letztere konnten sich auflerhalb der USA mit Ausnahme von Lesebeobachtungen mit
versteckten Kameras und Tachistoskops jedoch kaum durchsetzen.

% Die quantitative Komponente (Zahl der potentiellen Kiufer, bei denen Aufmerksamkeit
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erweckt wurde) wird in Posttests nachtriglich iiberpriift, da bei qualitativen Studien die
Stichproben zahlenmiflig zu gering sind, um signifikante Aussagen zu ermédglichen.

% Kurzzeitig und unter besonderen Konstellationen kénnen natiirlich andere Ziele (Verbesse-
rung der gewichteten Distribution, Bekanntheitsgraderh6hung, Imageverinderungen u. a.)
groflere Bedeutung erlangen, so dafl das Gewinnziel in den Hintergrund tritt. Vgl. zur
Deckungsbeitragsrechnung in der Verkaufsférderung Kap. 4.5.5.

“ Vgl. zu den genannten methodischen Ansitzen u. a.: Little, J.D.C.: Modelle und Manager:
Das Konzept eines Decision Calculus. In: Operationale Entscheidungshilfen fiir die Marke-
tingplanung, 2.2.0., S. 201 {f.; Strang, R. A.: Sales Promotion . . ., 2.2.0., S. 122; Wenzel, W.
/ Stowsand, H.: Einsatzmdglichkeiten 6konometrischer Verfahren. In: Interview und Analy-
se. Hrsg. Bundesverband Deutscher Marktforschung (BVM), Nr. 5, Mai 1977, S. 102 ff.

# Zu den genannten Gesetzen und Verordnungen vgl. Gesetz gegen den unlanteren Wettbe-
werb (UWG): Das UWG soll alle Marktteilnehmer und die Allgemeinheit vor unlauteren
Wettbewerbspraktiken schiitzen und so den Wettbewerb als wesentlichen Bestandteil der
marktwirtschaftlichen Ordnung erhalten. Es wurde 1909 erlassen und ist inzwischen mehrfach
geindert worden. Vgl. RGBL, S. 499 und BGBL I, S. 469. Die Zugabeverordnung (Zugabe-
VO) wurde 1932 als Notverordnung erlassen und enthilt Vorschriften im Zusammenhang mit
der Vergabe von Zugaben (Waren und Leistungen). Auch die ZugabeVO ist inzwischen
mehrfach verindert worden. Vgl. RGBL. I, S. 121 sowie die amtlichen Erliuterungen zur
ZugabeVO, verdffentlicht in RAnz, Nr. 6 vom 12.3.1932. Vgl. auch BGBL I, S. 469;
unlautere Rabattgewihrung gegeniiber dem Letztverbraucher, aber auch in den verschiedenen
Stufen der Absatzpipeline, soll durch das Gesetz iber Preisnachlisse (RabattG) und seine
Durchfiihrungsverordnung verhindert werden. Vgl. RGBI 1, S. 1011 sowie RGBI, S. 120; vgl.
auch BGBL I, S. 469; Verordnung iiber Preisangaben, vgl. BGBL, S. 461;

Regelung von Sonderveranstaltungen: Vgl. Anordnung des Reichswirtschaftsministeriums
betreffend Sonderveranstaltungen vom 4. 7. 1935, RAnz, Nr. 158 sowie Verordnungen des
Bundeswirtschaftsministers iiber Sommer- und Winterschlufiverkiufe vom 13. 7. 1950, BAnz,
Nr. 135, auflerdem Musteranordnungen der Linder, betreffend Aus-, Raumungs- und zhn-
liche Sonderverkiufe. Letztere beruhen iiberwiegend auf dem Musterentwurf des Reichs- und
preuflischen Wirtschaftsministers (vgl. Runderlaff vom 19. 10. 1935 - V 20181/35) gemafl § 7 b
UwG;

Gesetz zur Nenordnung und Bereinigung des Rechts im Verkebr mit Lebensmitteln, Tabaker-
zeugnissen, kosmetischen Mitteln und sonstigen Bedarfsgegenstinden: Vgl. BGBL, S. 1945;
Gesetz iiber die Werbung auf dem Gebiete des Heilwesens: Vgl. BGBL, S. 604;

In den Landespressegesetzen und der Postzeitungsordnung wird gefordert, redaktionellen Text
und Anzeigen in periodischen Druckschriften deutlich zu trennen;

die Straflenverkehrsordnung verhindert verkehrsbeeintrichtigende Werbeveranstaltungen.
Vgl. BGBL, S. 1565; vgl. zum Rennwett- und Lotteriegesetz RGBL I, S. 393; in den einzelnen
Landesbauordnungen sind Regelungen fir Form und Ausmafl von Auflenwerbeanlagen
enthalten (im Regelfall in den jeweiligen § 15, Abs. 4);

Zu den allgemeinen Gesetzen zihlen einzelne Vorschriften des Grundgesetzes (Art. 1, 2, 5, 12,
14) des biirgerlichen Rechts (§ 637 ff., 763, 826), des Strafrechts (§ 184 ff., 286, 331 ff.), der
Gewerbeordnung (§ 56a, Abs. 2, Satz 2) und der Steuergesetze.

2 Diese Meinung vertritt auch Pralle, P.: Die Wertwerbung, a.a.0., S. 266.

# Hierzu zihlen z. B. auch die Industrie- und Handelskammern (IHK) sowie die Zentrale zur
Bekimpfung des unlauteren Wettbewerbs, Frankfurt/Main. Eine solche Forderung auf Unter-
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lassung kann zunichst Gber die sog. Abmabnung geltend gemacht werden. Vgl. zu diesem
Begriff z. B.: 0. V.: Abmahnung bei unlauterem Wettbewerb. In: LZ, Nr. 5, 3. 2. 1978, S. 74.
# Z.B. Verein zum Schutz der Verbraucher gegen unlauteren Wettbewerb, Berlin.

* Nickel, V.: Werbung in Grenzen. Hrsg. Zentralausschuff der Werbewirtschaft e. V. (ZAW),
Bonn-Bad Godesberg 1977, S. 57.

# Z. B. sind bisher Regeln fiir folgende Bereiche entstanden: Werbung vor und mit Kindern in
Funk und Fernsehen, Werbung und Verkaufsforderung fiir alkoholische Getrinke, Heilmittel,
Tabakwaren, Busen- und Potenzmittel mit unfallriskanten Bildmotiven, in Sport-Austra-
gungsstitten (Grundsitze). Vgl. hierzu im einzelnen Nickel, V.: Werbung in Grenzen, 2.a.0.,
S. 69 ff.

¥ Vgl. zu Text und Inhalt der Vereinbarung iiber Werbung Nickel, V.: Werbung in Grenzen,
a.a.0., S. 85 ff. Beziiglich der internationalen Regeln zur Verkaufsfdrderung vgl.: Internatio-
nale Verhaltensregeln fiir die Verkaufstérderungspraxis. Broschiire der Internationalen Han-
delskammer. Deutsche Ausgabe. Koln 1973.

# Vgl. hierzu auch o. V.: Was sagen die Richter zu Werbung und Aktionen? In: LZ. Nr. 36,
9.9.1977, S. XLII ff.; Billow, P.: Verkaufsférderung im Wettbewerbsrecht, Teil 1 bis 3. In:
W+V, Nr. 24-26, 1977, S. VIII, X, VI {. Zur aktuellen Rechtssprechung vgl. z. B.: Wettbe-
werbe und Gewinnspiele: BGH in GRUR 59/139, BGH in WRP 73/209, BGH in GRUP
73/591 u. 74/156, BGH in GRUR 73/418; Self-Liquidating-Offer: BGH 23/365, 375 in
GRUR 62/415 ff., BGH in NJW 76/2013; Zugaben und Werbegaben: BGH in GRUR 68/649,
BGH in WRP 72/41, OLG Diisseldorf in WRP 74/415; Produktproben: BGH 43/278, BGH
23/365; Sonderpreise: OLG-Frankfurt in WRP 77/108 (noch nicht rechtskriftig), BGH in
GRUR 75/33 ff., Kammergericht Berlin in WRP 76/471; Gutscheine: BGH in WRP 73/23 {.,
BGH in GRUR 74/345.

# Wegen der Bedeutung dieses zweiten Arbeitsschrittes innerhalb der quantitativen Gestal-
tung der Verkaufsforderung wihlen wir fiir diesen Problemkreis einen eigenen Abschnitt. Vgl.
daher im folgenden Kapitel 4.5.6 (Zeit- und Ablaufplanung).

% So geht z. B. Peckham mit keinem Wort auf diese Méglichkeit der Verkaufstérderung ein.
Vgl. Peckham, J. O.: Marketing-Rad, Speiche 3 und 4: Handels- und Verbraucherpromotion.
Eine fundierte Analyse der beiden wichtigen Promotionstypen. Nielsen-Beobachter, Heft 2,
1977.

! Haedrich, G.: Werbung als Marketinginstrument, 2.2.0., S. 61.

%2 Hier scheint zunichst ein Widerspruch zu unseren obigen Ausfiihrungen zu bestehen, da
wir von Ziel- und damit auch Gewinnorientierung gesprochen haben. Die hier kritisierte
Methode betrachtet Verkaufsférderung jedoch nicht als Mitte/ zur Gewinnerzielung. Vielmehr
ist der Gedanke mafigebend, Verkaufsforderung aus laufenden Uberschiissen zu bezahlen, also
in Abhdngigkeit vom Gewinn zu sehen.

53 Zu Beginn der obigen Aufzihlung sprachen wir von ,Beriicksichtigung der genannten
Einfluffigroflen. Wir glauben nicht an die Wirksamkeit der blinden Imitation oder undifferen-
zierten Ubernahme dessen, was der Wettbewerb einsetzt und aufwendet. Andererseits kann
der Verkaufsférderungs-Planer nicht vSllig die Aktivititen der Konkurrenz ignorieren. Diese
sollten deshalb durchaus als ein Faktor unter mehreren Eingang in eigene Uberlegungen
finden.

5 Diese Einflulgrofien spielen u. a. in der taktischen (kurzfristigen) Etatplanung eine Rolle.
Einmal setzen vorhandene Geldmittel eine natiirliche Begrenzung, zum zweiten diirfen
produktionsbezogene Méglichkeiten nicht unberiicksichtigt bleiben. Der durch Verkaufsfor-
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derung initiierte Bedarf konnte die vorhandenen Produktionskapazititen kurzfristig iiberstei-
gen und so getitigte Verkaufsfdrderungs- Aufwendungen unrationell werden lassen. Vgl. in
diesem Zusammenhang auch Fuflnote 4, S. 202.

% Wir wollen nicht im einzelnen eine Diskussion iiber zyklisches und antizyklisches Verhal-
ten in der Verkaufsférderung fithren. Es mag der Hinweis ausreichen, daf der Verkaufstorde-
rungs-Planer diese unterschiedlichen Ansitze in seine planerischen Uberlegungen einbeziehen
sollte.

% CPM = Critical Path Method; MPM = Metra Potential Method; PERT = Programm
Evaluation and Review Technique. Vgl. zu einer ausfiihrlichen Diskussion dieser Verfahren
Zimmermann, H. J.: Netzplantechnik, Berlin 1971 und Waschek, G. / Weckerle, E.: Die
Praxis der Netzplantechnik, Baden-Baden 1967.

57 Vgl. zum Einsatz der Netzplantechnik auch Thies, G. / Haedrich, G. / Kuf}, A.: Projekt-
kontrolle mit Netzplantechnik. In: Absatzwirtschaft, Heft 10, 1974, S. 114 ff. sowie Pflaum,
D. / Kunze, G. F.: Moderne Verkaufsférderung, 2.a.0., S. 148 ff.

%8 Vgl. hierzu u. a. Tuck, R. T. J. / Harvey, W. G. B.: Do Promotions undermine the brand?
In: ESOMAR Papers, Esomar/Wapor Congress 1971, Book II.

% Vgl. hierzu beispielsweise Prestel, G.: Verkaufsforderung ruiniert eine Marke schneller als
Werbung sie aufbauen kann. Eigenveroffentlichung ohne Ortsangabe, 1975.

¢ Vgl. Dublin, R.: How POP is Measured in a Test Supermarket. In: Market Promotion,
Sept.-Oct. 1970, S. 28.

' Vgl. z. B. Gensch, D. H. / Welam, U. P.: An Optimum Budget Allocation Mode! for
Dynamic, Interacting Market Segments. In: Management Science, Vol. 20, No. 2, 1973; Little,
J. D. C.: A Model of Adaptive Control of Promotional Spending. In: Operations Research,
No. 14, 1966, S. 1075 ff.

62 Kotler, Ph.: Marketing Management, a.a.O., S. 742.

¢ Vgl. hierzu Abschnitt 4.2.1 und speziell Abb. 26, S. 139.

¢ Diese Meinung vertreten auch Tillman, R. / Kirkpatrick, C. A.: Promotion . . ., 2.2.0,,S.
523.

% Vgl. z. B. Doppner, H. W.: Verkaufsférderung . . ., a.a.0., S. 316 ff., Haedrich, G.: Wer-
bung. .., a.a.0., S. 98, Nieschlag et. al.: Marketing . . ., 2.2.0., S. 369 {f.

% Vgl. insbesondere Haedrich, G.: Werbung . . ., 2.2.0., S. 98.

7 Vgl. S. 183.

¢ Poth, L.: Der Werbekaufmann, a.a.0., S. 39.

¢ Diese Groflen sind nur bei enger kooperativer Aktionsdurchfiihrung fiir einen Hersteller
zuginglich. Handelsunternehmen sollten sie bei Verkaufsférderungs-Aktionen grundsitzlich
erfassen.

7 Wenn ja, so sind auch niedrige absolute Erfolge relativ hoch zu bewerten.

71 Vgl. hierzu auch Landgrebe, K. P.: Anzeigenumfeld und Anzeigenwirkung. Vermutete und
nachweisbare Einfliisse des Werbetragers Zeitschrift auf Umfang und Art der Wirkung des
Werbemittels Anzeige. Hrsg. Spiegel-Verlag, Hamburg 1976, S. 12.

72 Landgrebe, K. P.: Spiegel-Dokumentation Eff-Kurve. Kommunikationsprozesse und Wer-
bewirkung gemessen an 32 Kampagne. Hrsg. Spiegel-Verlag, Hamburg 1974, S. 19.

™ Vgl. als weiterfiihrende Literatur zu den genannten Verfahren im einzelnen u. a.: Koeppler,
K.-F. et. al.: Werbewirkungen definiert und gemessen. Velbert 1974; Thiel, D.: Untersu-
chungsansitze in der Werbeerfolgskontrolle. In: Operationale Enscheidungshilfen fiir die
Marketing-Planung, a.a.0., S. 236 ff.; Lucas, D. B. / Britt, St. H.: Messung der Werbewir-
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kung. Essen 1966; Poth, L.: Der Werbekaufmann, a.a.0., S. 36 ff.; Kroeber-Riel, W.:
Moderne Technik in der Kommunikationsanalyse. In: Marketing-Journal, 1977, Sonderaus-
gabe BDW-Congress, S. 258 ff.

™ Vgl. als weiterfiihrende Literatur zu den Verfahren der Messung des Skonomischen
Verkaufsférderungserfolges u. a.: Déppner, H. W.: Verkaufsforderung, a2.2.0., S. 320 ff,;
Thomas, K.: Verkaufsforderungsaktionen im Handel. Erfolgsanalyse unter Berticksichtigung
der wichtigsten Planungs- und Durchfiihrungsdaten. Nielsen-Beobachter Nr. 2 und 3, Frank-
furt 1968; Kéhler, R. / Bohler, H. / Heinzelbecker, K.: Nutzen Sie Thr Rechnungswesen fiir
die Werbe- und Verkaufsférderungspolitik. In: Marketing-Journal Nr. 6, 1976, S. 578 {f.;
Pflaum, D. / Kunze, G. F.: Moderne Verkaufsférderung, 2.2.0., S. 183 {f.; Sieberts, H.:
Erfolgskontrolle bei Verkaufsaktionen: Was bewirke die Aktion eigentlich wirklich? In: LZ
Nr. 5 vom 1. 2. 1977, S. VIII ff.; Schmidt, H. Ch.: Nielsen-Prisma — Das Nielsen-Promotion-
Untersuchungsprogramm. In: Nielsen-Beobachter Nr. 1, 1977, S. 16 ff.

5 Vgl. hierzu u. a.: Schneider, A. F.: So messen wir den Trainingserfolg. In: Marketing-Jour-
nal Nr. 5, 1977, S. 539 ff.; Miiller-Schwarz, J. / Reibold, D. K.: Messen Sie Ihre Seminarlei-
stung. In: Marketing-Journal Nr.5, 1977, S. 544 {f.; Balke, W.: Ergebnisse iiberpriifbar
machen. In: Manager-Magazin Nr. 12, 1975, S. 96 ff.

7 Koeppler, K.-F. et. al.: Werbewirkung . . ., 2.2.0,, S. 158.






5. Fallbeispiel - Verkaufsforderung fiir Dugena

5.1 Informationen iiber Dugena

Um die Verkaufsforderungs-Mafinahmen besser beurteilen zu konnen,
sollen vorab einige Daten iiber die Dugena Uhren und Schmuck eG
gegeben werden.

Dugena ist eine Genossenschaft von 1835 Uhren- und Schmuck-Fachhind-
lern in Deutschland und weiteren 414 im europiischen Ausland — Belgien,
Dinemark, Frankreich, Luxemburg, Niederlande, Norwegen, Osterreich,
Schweden, Schweiz (Stand 28. 10. 1977).

In der Regel sind diese Fachgeschifte Familienbetriebe — sie werden meist
von einem Uhrmachermeister oder einem Juwelier geleitet.

Der Sitz der Zentrale ist Darmstadt. Eine Genossenschaft von heute muf§
mehr bieten als nur den giinstigen Einkauf in den Bereichen Uhren und
Schmuck. Deshalb versteht sich die Zentrale als Dienstleistungs-Zentrum
fir ihre Fachhindler. Ein Aufgabenschwerpunkt heifit Marketing. Dazu
gehdren Marktforschung und Markt-Analyse, Produktplanung, Verkaufs-
forderung, Werbung und PR, aber auch Ladenbauberatung und Weiterbil-
dung der Mitglieder, beispielsweise in Warenkunde tiber die neuen Quartz-
Uhren, in Verkaufstechniken, in Mitarbeiterfiihrung usw.
Mitglieder-Gremien setzen sich zusammen aus den regionalen Bezirksver-
sammlungen, jahrlicher Generalversammlung anliflich der Dugena-Messe,
Junioren-Kreisen, Marktforschungs- und Einkaufskommissionen, Quali-
titskommissionen und dem Vertrauensleute-Gremium. Die 76 Vertrauens-
leute der Bezirke und die 10 Aufsichtsrite werden von den Mitgliedern
gewihlt und haben stindigen Kontakt mit der Zentrale in Darmstadt.

Die jihrlich einmal im Mai stattfindende internationale Dugena-Fachmesse
(exclusiv fiir Mitglieder) hat sich im Laufe der Jahre als grofite Ausstellung
fiir Uhren und Schmuck in Europa profiliert. Weitere Einkaufsméglichkei-
ten bestehen durch schriftliche oder telefonische Direktbestellungen bei der
Zentrale oder Kauf auf den Ausstellungen anliflich der Bezirksversamm-
lungen. Zusitzlich werden die Dugena-Mitglieder regelmiflig in ihren
Fachgeschiften von rund 30 Auflendienstmitarbeitern der Zentrale besucht
und bei Ein- und Verkauf beraten.

Neben den verschiedensten Fachabteilungen gibt es auch eine Deko-Abtei-
lung, die Dekorateure kdnnen gegen Entgelt angefordert werden.
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Dugena Zen rale Dugena
—-————| Aufsichts-

Vorstand und Fachabteilungen rat

Auflendienst Dekorateure Dugena Messen und Vertrauens-
aktuell Ausstel- leute
lungen

Dugena Mitgliedsgeschifte

Abb. 41. Dugena Kommunikations-System

Zur Kommunikation dienen Rundschreiben und die Hauszeitung ,,Dugena
aktuell®, die monatlich erscheint. In der ,,Dugena aktuell*“ kdnnen auch die
Fachhindler tiber thre Wiinsche und Probleme schreiben.

Die Dugena-Mitgliedsgeschifte sind in Grofl- und Kleinstidten zu finden
und von den Umsatzgrofen her sehr unterschiedlich. Die Mitglieder kaufen
nicht ausschliefllich bei Dugena, sie erginzen ihr Sortiment beispielsweise
mit Uhren besonderer Technologie wie von Seiko, fithren Schmuckartikel
von anderen Groflhindlern und haben oft auch Bestecke von Wilkens und
BSF im Sortiment. Bemerkenswert in vielen Geschiften ist der hohe
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Umsatzanteil an Grofluhren — gemeint ist die Skala von Weckern bis zu
Standuhren.

Die Mitbewerber sind andere Fachgeschifte wie Zentra — eine Genossen-
schaft —, aber auch Filial-Fachgeschifte wie Wempe und Christ. In den
letzten Jahren sehr stark geworden sind die Waren- und Versandhiuser mit
ihren Fachabteilungen, und selbst branchenfremde Liden wie Tchibo und
Eduscho bieten von Zeit zu Zeit bei Sonderaktionen Uhren und Schmuck
pretswert an.

Die folgenden Ausfilhrungen beschreiben die Aktivititen der Jahre
1976/77. Sie resultieren aus einer engen Zusammenarbeit zwischen Vor-
stand und Marketing-Abteilungen der Dugena-Zentrale mit einer Werbe-
Agentur (Die Werbe Euro-Advertising, Diisseldorf) und einer Verkaufstor-
derungs-Agentur (anbiet-technik Service fiir Verkaufstérderung, Essen).

5.2 Analyse und Aufgabenstellung

Die Agenturen erhielten eine komplette Mitgliederliste und hatten Gelegen-
heit, Gespriche mit Dugena-Fachhindlern in Grofi- und Kleinstidten zu
fihren. Es wurden einige Auflendienst-Mitarbeiter begleitet, um Reaktio-
nen zum Warensortiment festzustellen. Die Dugena-Zentrale hat verstind-
licherweise Interesse, das ganze Sortiment zu f6rdern und nicht nur einige
wenige Produkte.

Zusitzlich fithrte ein Marktforschungs-Institut im Mai und Juni 1976
Interviews bei Inhabern von Uhren- und Schmuck-Fachgeschiften durch.
Nur ein Teil der Gesprichspartner waren Mitglieder der Dugena.

Die besuchten Unternehmen gehdrten iiberwiegend zu den Fachgeschiften
der gehobenen Mittelklasse. In kleineren Stidten waren es sogar die fiihren-
den Hiuser. Die Geschiftsraume befanden sich in guten oder sehr guten
Einkaufslagen, oft Fuflgingerzonen. Den Interviews lag ein 27 Fragen
umfassender Leitfaden des Instituts zugrunde.

Aus den Befragungen einige Ergebnisse in Stichworten:

e Der Bekanntheitsgrad des Namens Dugena iibertrifft nach Meinung der
besuchten Fachhindler den aller anderen Uhrenanbieter bei weitem.
Dugena wird eindeutig als Uhrenmarke angesehen und nicht als Bezeich-
nung von Uhren- und Schmuck-Fachgeschiften.

e Dugena Uhren werden von den Kunden des Fachhandels als Markenuh-
ren bezeichnet. Diesem Argument mifit der Handel groffe Bedeutung bei.
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Der Werbung wird als verkaufsvorbereitende und verkaufsunterstiitzen-
de Mafinahme generell ein sehr hoher Stellenwert eingerdumt.

Bei lokalen Aktivititen setzen die Fachhindler neben der Schaufensterge-
staltung zum Teil auch andere Mafinahmen wie Kataloge, Prospekte und
Kinowerbung ein.

Eine exakte Trennung zwischen Werbe- und Verkaufsférderungs-Maf3-
nahmen ist fiir den Fachhindler sehr schwierig. In den Interviews
wurden beispielsweise Preisausschreiben als ,,Kinkerlitzchen” be-
zeichnet.

Das Verteilen von Prospekten wird positiv eingestuft, aber die damit
verbundenen hohen Kosten kritisiert.

Um die Fachhindler nicht zu tiberfordern, wurden fiir die Befragung tiber
Schmuck andere Geschifte ausgesucht. Diese Hindler wurden im nichsten
Schritt — im Juni und Juli 1976 - befragt:

Schmuck wird zwar von allen Altersgruppen und sozialen Schichten der
Bevolkerung gekauft, ohne daf} sich sehr eindeutige Schwerpunkte des
Kaufverhaltens einer bestimmten sozio-demographischen Gruppe klar
herausbilden.

Bei alteren Personen spielt nach Meinung der Fachhindler die Vorstel-
lung des Erwerbs eines Wertanlage-Objekts eine nicht unwesentliche
Rolle.

Jiingere Leute lassen sich dagegen in erster Linie von modischen Erwi-
gungen leiten. Sie erwerben Schmuckstiicke, die einem aktuellen Trend
entsprechen. Der Wert dieser Objekte liegt in der Regel unter dem der
von ilteren Kunden bevorzugten Stiicke.

Obwohl die Dugena-Zentrale ein speziell fiir diese Fachgeschifte gestal-
tetes Sortiment anbietet (Kollektion Blue-Fire-Diamant-Schmuck), wird
dies nicht unter der Marke Dugena verkauft. Es erscheint den Befragten
zweifelhaft, ob im Schmuckmarke die Etablierung einer Marke ebenso
mdglich ist, wie es Dugena im Uhren-Sektor gelungen ist. Positive
Uberstrahlungen von den Uhren in Richtung Schmuck werden jedoch
erwartet.

Den Hindlerbefragungen schlossen sich Gruppengespriche mit Verwen-
dern an, und zwar sowohl Minner als auch Frauen, die primir der
Mittelschicht angehorten und sich im Alter zwischen 25 und 45 Jahren
befanden.
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Einige der Ergebnisse:

e Im Vergleich zu anderen Uhrenmarken sind Dugena Uhren weder
besonders preiswert noch besonders teuer. Sie nehmen eine mittlere
Position so um DM 150, ein. Nachteilige Vorstellungen sind mit
Dugena nicht verbunden. Dugena wurde von allen Befragten als Uhren-
fabrik gesehen.

e Ein Vergleich der Anzeigenwerbung von verschiedenen Uhrenherstel-
lern ergab wenig neue Aufschliisse fiir Werbe-Strategien. Uber Verkaufs-
forderung konnten so gut wie keine Aussagen gemacht werden.

e Einige der Befragten hatten auch gehért, dafl Dugena Schmuck herstellt.
Hierin wird kein Nachteil gesehen, sondern eher ein Vorteil, weil
Schmuck- und Uhrenherstellung irgendwie zusammen passen. Die Er-
fahrungen in dem einen Bereich wiirden im anderen niitzen.

Nach Vorlegen der Untersuchungsergebnisse bildeten die beiden Agentu-
ren im Herbst 1976 eine ,,Projektgruppe Dugena“, der Werbe- und Ver-
kaufsférderungsberater, aber auch Gestalter und Texter angehdrten. Alle
Mitarbeiter der Projektgruppe hatten noch einmal die Moglichkeit, Einzel-
gespriche mit Dugena-Fachhindlern zu fithren.

Die Ergebnisse der Analysen und Recherchen wurden in Kurzform aufgeli-
stet.

e Dugena ist heute in der Vorstellung der meisten Verwender eine Uhren-
Hersteller-Marke.

e Dugena ist aber in Wirklichkeit eine Genossenschaft, die Kleinuhren,
Grofluhren und Schmuck in ithrem Sortiment fithrt.

e Das Problem fiir Dugena wie fiir den gesamten Uhren- und Schmuck-
Fachhandel heifit: Abwanderung der Kiufer zu Warenhaus-Konzernen
und Billig-Anbietern.

e Die Aufgabe ist also, diese Abwanderung an die Warenhaus-Konzerne
zu stoppen und dariiber hinaus anderen konkurrierenden Fachgeschiften
Kunden abzunehmen.

e Erschwerend kommt noch hinzu, dal es nicht den Dugenisten gibt,
sondern dafl in der Genossenschaft 1835 individuelle Fachgeschifte fiir
Uhren und Schmuck in Deutschland zusammengeschlossen sind.

e Auflerdem besteht beim Verwender eine sogenannte ,,Schwellenangst*
gegeniiber Fachgeschiften: Man geht nur in ein solches Geschift, wenn
man wirklich die Absicht hat, etwas zu kaufen und wenn man weif}, daff
es da zu finden ist. Oder wenn die Entscheidung fiir das, was man kaufen
will, schon durch Dekorationen im Schaufenster prinzipiell gefillt ist.
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e Das Problem ist also, potentielle Kiufer in die Geschifte zu bekommen
- anders als beim Warenhaus, wo man ja sowieso Sfter einkauft und
unverbindlich durch die Uhren- und Schmuck-Abteilung gehen und sich
informieren kann, meist sogar, ohne dal man von einem Verkiufer
angesprochen wird.

Aus diesen Tatbestinden leitete sich die Aufgabenstellung fiir Werbung und
Verkaufsforderung ab.

e Mehr Kundenkontakte fiir jedes einzelne Dugena-Fachgeschift. Die
Aufgabe aller Marketing-Instrumente ist es, mehr Leute hiufiger aus
Anlissen, die zu schaffen sind, in die Geschafte zu bringen.

e Die Marke Dugena zu aktualisieren {iber Anldsse und Anregungen, um
den Markenbegriff Dugena mit neuen Inhalten zu fiillen.

o Nicht nur einzelne Artikel, sondern das ganze Sortiment an Uhren und
Schmuck zu fordern.

o Die Dugena-Fachhindler stirker an die Dugena-Zentrale zu binden.

e All dies macht neue strategische Gedanken notwendig — ein anderer
Inhalt fiir die Marke, eine neue Positionierung fiir das Dugena-Fachge-
schift miissen gefunden werden.

e Die Vorschlige miissen Empfehlungen fiir den Gesamtbereich kommu-
nikativer Mafinahmen — Werbung, Verkaufsférderung, Public Relations
— einschlieflen.

5.3 Kommunikations-Strategie

Dugena soll ein Markenbegriff mit stets aktuellen Inhalten werden. Aktuell
bezieht sich auf die Technik, auf das Styling und das Material aus dem
Uhren- und Schmuckbereich.

Das Dugena-Fachgeschift mufl ein neues Profil finden zwischen den iibri-
gen 6000 anderen Uhren- und Schmuck-Fachgeschiften einerseits und den
Waren- und Versandhaus-Konzernen andererseits. Bei dieser Positionie-
rung sollen alle positiven Merkmale des Fachgeschiftes erhalten bleiben.
Die Schwellenangst der Verwender mufl abgebaut werden, potentielle
Kiuferschichten sollen veranlaflt werden, das Dugena-Fachgeschift haufi-
ger zu besuchen durch stindige Aktualitit und interessante Angebote.
Der Image-Aspekt ,,Fachhindler fiir Uhren und Schmuck* muff gesichert
werden. Das geht natiirlich nicht allein durch Kommunikation. Es miissen
alle Marketing-Instrumente koordiniert eingesetzt werden, und vor allem
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miissen die Dugena-Fachhindler dazu gewonnen werden, die neue Strategie
regional zu unterstiitzen.

In der Kommunikation bedeutete das eine enge Verzahnung zwischen
Werbung und Verkaufsférderung, unterstiitzt durch PR-Mafinahmen.

Die Vorgabe hief}, Anlasse zu nutzen. Es boten sich die verschiedensten
Anlisse an:

Aus Sicht der Dugena-Zentrale (vom Produkt abgeleitet).

Aus Sicht des einzelnen Fachgeschiftes.

Aus Verwendersicht — das kann nach Zielgruppen unterschiedlich sein.
Nach dem Kalender (Muttertag usw.).

In der gemeinsamen Planungsarbeit wurde immer wieder vorgeschlagen,
dafl Dugena-Fachgeschifte mehr bieten miissen als andere Liden. Kunden-
kontakte sollten durch besondere Zusatzartikel (Frequenzerhoher) ver-
stirkt werden. Deshalb wurde aus verschiedenen Vorschligen als Absender
fiir alle Maffnahmen ausgewihlt:

,»Dugena-Fachgeschifte — Thre Experten
fiir Uhren, Schmuck und gute Ideen*

Diese Aussage war eine der Konstanten fiir die Kommunikation. Eine
andere war die rote Dugena Dreiecks-Uhr. Diese Auflenuhr ist an fast allen
Dugena-Fachgeschiften zu finden. Sie mufite in allen Medien wie beispiels-
weise in Illustrierten-Anzeigen erscheinen und so auf die Dugena-Fachge-
schifte hinweisen.

Abb. 42. Dugena-Auflenuhr
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Auflerdem hat die Dreiecks-Uhr ihr Pendant in der stilisierten Darstellung
als Giiteplombe an den Dugena Uhren.

Weiter wurde beschlossen, einen einheitlichen Dugena-Schriftzug mit exak-
ter Vorgabe fiir die Zusatzfarbe Rot zu verwenden.

Fiir die Art der Darstellung zeigten Pre-Tests sehr deutlich, daff Uhren und
Schmuck nicht ,,nackt® gebracht werden sollten, sondern zusammen mit
situativen Darstellungen. In solchen Bildern wurden die Artikel begehrli-
cher.

Eine der Aufgaben hieff, die Kundenkontakte fiir die Fachgeschifte zu
erhohen. Es sollten viele neue Ideen zu verschiedenen Anlissen geboten
werden. Das bedeutete eine grofle Zahl von Motiven fiir Werbung und
Verkaufsférderung.

Um deutlich zu machen, wie schnell die Zeiten wechseln, wurde vorge-
schlagen, den Zeit-Begriff in allen Mafinahmen zu bringen. Nach mehreren
Uberlegungen und Uberpriifungen fiel die Entscheidung fiir Aussagen, die
sich entweder aus dem Anlafl oder aus dem Produkt ergeben wie

Winter-Zeit
Smoking-Zeit
Mode-Zeit
Digital-Zeit
Schenk-Zeit etc.

Und all diese Vorschlige verdichteten sich zu einer gemeinsamen Werbe-
und Verkaufsférderungs-Kampagne, die sich von Mitbewerber-Mafinah-
men unterschied.

5.4 Verkaufstérderungs-Konzeption

Fiir die Erarbeitung der Vorschlige hatte die Verkaufstorderungs-Agentur
rund 9 Wochen eingeplant. Ein Grofiteil der Zeit war erforderlich fiir die
gemeinsame Findung einer Kommunikations-Strategie zusammen mit der
Werbe-Agentur. Erst danach konnten die Einzelmafinahmen in Angriff
genommen werden.

Die Dugena-Kampagne fiir 1977 und die folgenden Jahre sah die nahtlose
Verzahnung von Verkaufsférderung mit Werbung und PR vor. Das sagt
sich leichter als es getan ist. Besonders problematisch war die Findung von
Motiven, die sich sowohl in Illustrierten-Anzeigen als auch fiir Schaufen-
ster-Blickfinge einsetzen lassen.
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Die Hauptaufgaben der neuen Dugena-Verkaufsférderung:

e im Bereich der Dugena-Zentrale:
- das Kommunikations-System zu den Dugena-Fachgeschiften verbes-
sern,
- Forcierung des Einkaufs der Mitglieder,
- Teilnahme der Fachgeschifte an Verkaufsforderungs-Aktionen, die
mit Werbung unterstiitzt werden,
e im Bereich Dugena-Fachhindler:
— besondere Aktionen, um mehr Kunden in die Geschifte zu be-
kommen,
— attraktivere, kostengiinstigere und schnellere Dekoration der Schau-
fenster,
- motivierende Information fiir das Verkaufspersonal,
e im Bereich Verwender:
- neue Anlisse und Ideen von Dugena,
— Service-Leistungen, die andere Fachgeschifte nicht bieten.

5.4.1 Schaufenster-Dekoration

Geplant war, dafl jedes Werbe-Motiv ein Pendant als Dekomitte] haben
sollte. Damit konnte eine breitere Palette an Blickfingen als bisher zur
Verfiigung gestellt werden.

Vorgeschlagen wurde ein Blickfang, bestehend aus einem Leuchtkasten im
Format 40 X 50 cm. Dieses Format hatte sich fiir die durchschnittlichen
Dugena-Fachgeschifte als besonders geeignet herausgestellt. Von Aktion
zu Aktion sollten die Bilder auszuwechseln sein. Es wurden strahlend helle
Grofi-Dias auf Folie getestet - sie lieflen sich problemlos einschieben und
auch herausnehmen.

Das Schaustiick sollte so konstruiert werden, daf der Leuchtkasten nahtlos
in ein Warentablett iiberging. Auf diesem Tablett wurden die beworbenen
Artikel gezeigt.

Nun konnte ein Schaustiick allein fiir ein Schaufenster nicht ausreichen. Fiir
Zusatz-Dekorationen sollte es Materialien im Baukasten-System geben.
Vier Kunststoffkoffer zu den Jahreszeiten Friihling, Sommer, Herbst und
Winter konnten zur Verfiigung stehen. Sie sollten mit Standardmitteln
ausgestattet sein — am Beispiel des Winter-Sets:

- Dugena-Zeichen in Gold und Silber (wegen der festlichen Gestaltung zu
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Abb. 43. Dugena Leuchtkasten mit Dia-Wechsel

Weihnachten sollte in diesem Fall auf das rote Dugena-Zeichen verzich-
tet werden),

- Samt-Deko-Vorlagen,

- Geschenkpickchen zur Dekoration,

- Mistelzweige

— und eine Broschiire mit verschiedenen Deko-Tips.

In dieser Broschiire sollten Hinweise auf ,,Leihartikel* gegeben werden, die
von Nachbargeschiften zu besorgen waren.

Zum Start der neuen Kampagne und auch wihrend des Jahres mufiten
Signale auflen am Schaufenster auf neue Aktivitdten hinweisen. Aktionsmit-
te] mit Fernwirkung wie stark farbige Fensterstreifen sollten prospektive
Kunden auffordern, die Schaufenster zu betrachten und die Geschiftsriume
zu betreten.

5.4.2 Verkaufsraum

Was im Schaufenster an Produkten gezeigt wird, mufl im Verkaufsraum
noch attraktiver prisentiert werden. Dazu wurde ein neues Shop-in-the-
Shop-System vorgeschlagen — die ,,D-Boutique®.



5.4 Verkaufsforderungs-Konzeption 219

Fiir die unterschiedlichen Dugena-Fachgeschifte sollte es einen Thekenauf-
steller und zwei Kombi-Grofien dieser Boutique geben. Die Dugena-Fach-
hindler hatten so die Méglichkeit, zunichst mit einem kleinen Element zu
beginnen, das spiter zu einem verkaufsaktiven Shop-in-the-Shop erginzt
werden konnte.

Die Gestaltung der ,,D-Boutique“ wurde so gewahlt, dafl ein Teil der
Produkte offen, ein anderer verschliefbar — je nach Wert - gezeigt werden
konnte.

Es war darauf geachtet worden, daf} sich die ,,D-Boutique* nahtlos in die
neue Ladenkonzeption einpafite, die von Dugena-Innenarchitekten entwik-
kelt worden war.

5.4.3 Dugena-Fachhindler Informationen

Zum Start der neuen Kampagne 1977 sollte jedes der Dugena-Mitglieder
einen Chef-Planungskalender in Leder mit eingeprigtem Namen auf dem
Vorderdeckel erhalten. Neben einem Kalendarium waren fiir jede Woche
Aktions- und Verkaufstips vorgesehen. Fest eingedruckt waren alle Duge-
na-Aktionszeitriume, und es gab auch Vorschlige, wie man beispielsweise
Artikel aus einer Kunstgalerie ausleiht und sie im Schaufenster ausstellt.
Es wurde eine interessante und wertvolle Gestaltung gewihlt, damit dieser
Planer tiglich benutzt wird.

Im Chef-Kalender waren auch alle Einschalttermine der Werbung einge-
druckt. Schwerpunkt-Aktionen mit neuen Artikeln wurden zunichst nur in
Rot gekennzeichnet.

Vor jeder Hauptaktion sollten zusitzlich zum Chef-Kalender zwei gleiche
Poster in einer Versandrolle verschickt werden. Eins der Poster war fiir den
Aushang im Personalraum gedacht, das andere konnte auseinandergetrennt
und als Leporello-Prospekt bei den Verkaufsunterlagen abgelegt werden.
Im oberen Teil zeigte das Poster die Aktionsartikel mit den Verkaufsargu-
menten und Publikumspreisen, im mittleren Teil wurde die Media-Wer-
bung mit dem Streuplan vorgestellt. Sie wurde erginzt um die Regional-
Werbemafinahmen, die jedem Dugena-Fachhindler zur Verfiigung standen,
also Anzeigenmatern, Kino-Dias und Verteil-Prospekte. Im unteren Teil
des Plakats wurden mehrere Beispiele fiir die Schaufenster-Dekoration und
die Verkaufsraumgestaltung gezeigt.

Eine den Postern beigefiigte Postkarte, auf der die Aktionsmittel und
Deko-Materialien nur angekreuzt zu werden brauchten, sollte die Bestel-
lung erleichtern.
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5.4.4 Motivation des Verkaufspersonals

Neue Artikel im Sortiment und neue Angebotstechniken fordern mehr von
den Verkiufern. Deshalb sollte fiir die Motivation schon zum Start der
Kampagne gesorgt werden. Zunichst mufite das Warum erliutert werden
~ am sinnvollsten in einem personlichen Gesprich des Dugena-Fachhind-
lers oder des regionalen Vertrauensmannes mit den Angestellten des Fach-
geschiftes.

Fiir jeden der neuen Artikel sollte jeder der Verkiufer und der Verkiuferin-
nen eine Argumentationskarte erhalten, um auf die Kundenfragen schneller
reagieren zu kénnen.

Weiter wurde vorgeschlagen, mit ,,Programmierten Unterweisungen* die
Fachberatung bei neuen Aktionen zu verbessern.

Das Durcharbeiten dieser ,,Programmierten Unterweisungen* sollte mit
kleinen Preisen belohnt werden und die Verkiufer und Verkiuferinnen
sogar Diplome und Anstecknadeln erhalten.

5.4.5 Standard-Mafinahmen

Eine optisch ihnliche Auflen- und Innengestaltung von vielen Dugena-
Fachgeschiften hat eine addierende Wirkung in der Kommunikation. Ein
Vorschlag in dieser Richtung war ein Katalog fiir den preisgiinstigeren
Einkauf fiir alle Dinge der Geschiftsausstattung. Es wurden Einkaufstips
gegeben fiir technische Hilfen vom Leuchttransparent bis zum Verkaufsre-
gal. Das Angebot wurde erweitert um Schaufensterstoffe aus verschiedenen
Materialien mit eingewebten und aufgedruckten Dugena-Zeichen, Auslege-
teppiche fiir den Verkaufsraum, Uhren- und Schmuck-Vorlagetabletts,
Beleuchtungskdrper und Punktstrahler fiir die Kollektion usw.

In der Praxis hatte sich eine Angebotsform mit DIN A 4 Einzelblittern als
gut erwiesen. Auf je einem Blatt wurden der Vorschlag und mehrere
Anwendungsbeispiele gezeigt. Auch Liefertermine und Einkaufspreise
wurden genannt.

Fiir die Bestellung gab es Dispo-Listen mit Durchschreibpapier (Kopien fiir
die Unterlagen des Dugena-Fachhindlers).

Neben den nationalen Hauptaktionen wurden weitere Dia-Blickfinge fiir
individuelle Aktivititen in den ,,Zwischen-Zeiten zur Verfiigung gestellt.
Das sollten Grofi-Diapositive sein, die nicht aus der Illustrierten-Serie
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stammten, sondern beispielsweise einen regionalen Anlal betonten wie
Geschiftsjubilium oder Kirmes.

Zur Forcierung des Dugena Uhren- und Schmuck-Sortiments sollten wei-
tere Zusatzartikel beitragen wie zum Beispiel besondere Etuis oder auch
Gliickwunschkarten, die exklusiv nur in Dugena-Fachgeschiften erhaltlich
sind.

Ein anderer Vorschlag war ein kleiner Taschenkalender als Zugabe, in dem
die Geburtstage aller Verwandten und Bekannten notiert werden konnten.
In diesem Kalender eingedruckt waren Vorschlige fiir Dugena Uhren und
Schmuck, gestaffelt nach Preisgruppen.

In der Verkaufsférderungs-Konzeption wurde betont, dafl zu Beginn der
neuen Kampagne die Dugena-Fachhindler nicht tiberfordert werden diirf-
ten. Ausgewihlt wurden vor allem Verkaufstérderungs-Mafinahmen, die
schnell, kostengiinstig und unkompliziert waren. Aber sie mufiten dem
Niveau von Uhren- und Schmuck-Fachgeschiften entsprechen.

Die Dugena-Verkaufsforderung mufite langfristig angelegt sein und neben
ihrer Prioritit ,,den Verkauf zu férdern®, auch Image-Aspekte beriicksich-
tigen.

5.5 Durchfithrung der Mafinahmen

Die Verkaufsférderungs-Strategie war akzeptiert worden - bei den Einzel-
mafinahmen ergaben sich aber noch einige Korrekturen in der Zusammen-
arbeit mit der Dugena-Zentrale und den Marketing-Abteilungen Schmuck,
Kleinuhren und Grofluhren.

Im Januar 1977 sollte die erste Aktion starten. Zur Gestaltung und zum
Druck der Mittel reichten 5 Arbeitswochen nur knapp aus.

5.5.1 Informationen an Dugena-Mitglieder

Es war vorgeschlagen worden, daff jeder Dugena-Fachhindler einen Chef-
Planungskalender mit einer kompletten Aktionsiibersicht fiir das Jahr 1977
erhilt. Diese Planungsunterlage war aus zwei Griinden nicht realisierbar:

e Bei einem Versand an die 1835 Dugena-Fachgeschifte bestand die Ge-
fahr, daf} diese Informationen auch an Mitbewerber, vor allem auf dem
Uhrensektor, gelangten. So hitten eventuell Aktivititen in der zweiten
Jahreshilfte von der Konkurrenz unterlaufen werden konnen.
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o Auflerdem konnten nicht 12 Monate im voraus die genauen Artikelmen-
gen, zum Beispiel im Bereich modischer Schmuck, fest disponiert wer-
den. Oft ergeben sich durch die Mode kurzfristig Trends, auf die mit
Aktionen und auch dem entsprechenden Warenangebot gezielt reagiert
werden mufl.

Wegen der langen Besuchsintervalle kam eine Information der Dugena-
Fachhindler iiber den Auflendienst der Zentrale nicht infrage. Der Auflen-
dienst und die Dekorateure sollten aber zusitzlich unterstiitzt werden.

In gemeinsamen Gesprichen fiel die Entscheidung fiir eine schriftliche
Schnell-Information. Sie sollte in der tiglichen Post besonders auffallen,
deshalb wurde ein Folder im Auflenformat DIN A 4 mit rotem Umschlag
gestaltet. Bei zwei Testaussendungen erregten die roten Auflenflichen auch
bei grofleren Postmengen Aufmerksamkeit.

Um die Wichtigkeit zu betonen, wurde als Titel gewahlt:

Dugena Chefsache

An die erste Information, die Ende Dezember 1976 in den Fachgeschiften
eintraf, wurde zur Verstirkung ein Brief des Dugena-Vorstandes auf der
Titelseite angeheftet. Im Innenteil des Folders zeigten viele Bilder die
Aktion, zugeordnet waren kurze textliche Beschreibungen.

Abb. 44. Aussendung Dugena Chefsache
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Im ersten Folder der Aktion ,,Winter-Zeit” mufliten etwas ausfiihrlichere
Erliuterungen gegeben werden. Nach der roten Titelseite ,,Dugena Chefsa-
che* stand auf den Seiten 2 und 3:

,»Wir haben uns mit Fachleuten aus den verschiedensten Bereichen beraten,
um fiir Sie die richtigen Anlisse, die richtige Sprache zu den Verbrauchern,
die richtige Werbung und die richtige Verkaufstérderung zu finden - und
auch die richtigen Ideen, die wir als Erginzung zu unserem Uhren- und
Schmuck-Sortiment haben miissen.

Daraus resultiert unser 10-Punkte-Programm fiir 1977:

(1) Permanente Aktivitit siber das ganze Jabr
Wir miissen bei den Verbrauchern immer im Gesprich sein — durch
natiirliche Anlisse wie Ostern und Pfingsten, aber auch durch neue
Ideen-Tips fiir die Winter-Zeit, Vorschlige fiir die Mode-Zeit etc.
Unsere Kunden sollen sich in den Dugena-Geschiften orientieren:
;Erst mal sehen, was Dugena hat.‘

(2) Mit neuen Angebots-Ideen aktuell sein
Neue Trends miissen wir frither als andere erkennen und férdern. Ja
noch mehr — wir miissen beispielsweise Mode-Trends mit auslosen.

(3) Ubren, Schmuck und . . . gute Ideen gemeinsam prisentieren
Unser Sortiment muf so aufgebaut sein, daff ein neuer Artikel aus
anderen Bereichen der Branche unsere Uhren und unseren Schmuck
mit verkaufen hilft.
Es muf} alles darauf angelegt sein, die Kundenfrequenz zu erhShen
— unsere Kunden miissen fter als bisher zu uns kommen.

(4) Verschiedene Verbraucher-Zielgruppen ansprechen
Durch Untersuchungen und Marktforschungs-Analysen wissen wir,
wer was will. Die neue Werbe-Konzeption nimmt auf die Zielgruppen-
Strategie Riicksicht. Aber das reicht nicht aus - auch die Dugena-Fach-
geschifte miissen flexibel sein und alle Werbeanst6fe fiir den Mehrver-
kauf nutzen.
Um es deutlich auszudriicken: Dugena-Fachgeschifte miissen offen
sein. Fachgeschifte, in die man gern hineingeht, auch um sich zu
informieren. Die Dugena-Quartz-Infothek war dafiir ein gutes Bei-
spiel.

(5) Aufmerksamkeitsstarke Werbung im Fernsehen und. in den Zeit-
schriften
Die Werbekampagne orientiert sich an der neuen Zeit. Sie hat als Basis
die Aussage ,Dugena-Fachgeschifte. Thre Experten fiir Uhren,
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Schmuck und . . . gute Ideen‘. Damit profiliert sie die Dugena-Fachge-
schifte, ohne das bisherige Image ,Dugena = Uhrenhersteller* zu
gefihrden.

Die Kampagne sieht mehrere starke Aktionsschwerpunkte vor, wird
aber dennoch den Verbrauchern das gesamte Jahr 1977 tiber prisent
sein.

(6) Deko-Material mit den Werbe-Motiven

Die Motive aus den Illustrierten-Anzeigen und aus dem Fernsehen
tibertragen wir ins Schaufenster. Damit erreichen wir die Mehrfach-
Ansprache der gleichen Zielgruppen und somit eine addierende Wer-
bewirkung.

Der Erfolg wird sich aber nur einstellen, wenn die Motive aus der
Werbung zu den jeweiligen Schwerpunkten in allen Dugena-Fachge-
schiften zu sehen sind!

(7) Individuelle Deko-Themen zur Auswahl

Aufler zu den grofien Schwerpunkt-Aktionen gibt es weitere besonde-
re Motive. Sie sind in den Zeiten zwischen den grofien Aktivititen nach
Wahl einzusetzen.

(8) Leichtere und schnellere Schaufenster-Gestaltung

Ein Schaufenster zu dekorieren, bedeutet fiir Sie viel Zeit. Deshalb
haben wir ein neues System entwickelt. Es laufen bei mehreren Dis-
play-Herstellern Tests.

(9) Zusatz-Dekorationen im Baukasten-System

Zu dem neuentwickelten Display gibt es bei allen Schwerpunkt-Aktio-
nen handliche Sets, um ein oder auch mehrere Schaufenster zu gestal-
ten. Damit wird nicht nur Ihre Arbeit erleichtert, sondern wir werden
auch darauf achten, dafl Thre Schaufenster von Aktion zu Aktion
wechselnde, starke Akzente erhalten. Damit auch nach auflen Signale
gegeben werden - in den Dugena-Fachgeschiften gibt es wieder etwas
Neues.

(10) Thre Verkiufer werden motiviert

Und jetzt vielleicht das Wichtigste. Was niitzt die beste Werbung, die
schénste Dekoration ~ wenn es nicht zum Kaufabschlufl kommt? Bitte
informieren und motivieren Sie Thre Mitarbeiter.

Diese Broschiire gibt Thnen eine erste Ubersicht. Wir werden Ihnen in
Zukunft zu jeder Aktion alle Aktionsartikel mit Argumenten vorstel-
len, die iiberregionale Werbung zeigen, Ihnen Dekovorschlige und
Tageszeitungs-Matern wie Ideen fiir Ihre regionalen Mafinahmen
geben.*
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Auf den Seiten 4 bis 7 wurden die ersten Illustrierten-Anzeigen und
Fernseh-Spots gezeigt und die Gestaltung erklirt. Dann folgten auf den
Seiten 8 und 9 die Abbildungen aller Artikel aus den Bereichen Uhren und
Schmuck mit exakten Verkaufsargumenten, Einkaufs- und Verkaufs-
preisen.

Abb. 45. Angebot der Aktionsartikel
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Auf den Seiten 10 und 11 wurde ein Vorschlag fiir die Schaufenster-Deko-
ration gegeben. Selbstverstindlich war diese Abbildung mehrfarbig ange-
legt, um ein attraktives optisches Bild zu vermitteln. Seite 12 — die Riickseite
- hatte wieder die gleiche rote Fliche wie auf der Vorderseite und enthielt
die Anschrift der Dugena-Zentrale mit den Telefonnummern der Abtei-
lungsleiter fiir Werbung und fiir Dekoration.

In den Folder eingelegt war ein Bestellformular mit NCR-Durchschreibe-
kopie fiir das Dugena-Mitglied. Dieses Bestellformular enthielt nicht nur
die Auflistung der Aktionsartikel, sondern selbstverstindlich auch alle
Dekomaterialien, so daf} die komplette Aktion in einem Paket ausgeliefert
werden konnte.

Im Laufe der nichsten Monate wurden die Mappen

Dugena Chefsache

immer bekannter. Die Dugena-Mitglieder wuflten: ,,Hier kommen die
neuen Informationen iiber die nichste Aktion.

Bei kleineren Aktivitiaten enthielten die Mappen sofort die Deko-Mittel wie
beispielsweise Aufsteller im Format 18 X 29 cm. Auf diese Weise wurde
zum Beispiel ein Deko-Stiick fiir Smoking-Diamanten angeboten. Solche
kleinen Diamanten konnen nicht nur auf Smokingschleifen, sondern auch
auf Tiichern, Damenblusen etc. getragen werden. Zur Erleichterung der
Warenorder gab es in jeder Aussendung ein Bestellformular mit Durch-
schreibe-Kopie.

Abb. 46. Aussendung mit Klein-Display
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Abb. 47. Verschiedene Dugena-Chefsachen

Jede der Chefinformationen brachte Abbildungen und zeigte die genauen
Termine fiir die Werbung in Illustrierten und im Fernsehen, gab Modetips,
vor allem, wenn es sich um Schmuck handelte, und betonte die wichtigsten
Verkaufsargumente. Bei einigen besonders erklirungsbediirftigen Artikeln
waren Einzelbldtter mit Argumentationskarten fiir die Fachverkiufer beige-
fugr.

Ab der 5. Aussendung im Mirz 1977 ergab sich durch Riickfragen bei
Dugena-Fachhindlern ein Problem. Zwar fielen die roten Folder in der
tiglichen Postflut auf, aber manche der Mitglieder vermuteten, daff noch-
mals auf die gleiche Aktion hingewiesen wird, und sie legten die Broschiiren
beiseite, ohne sie zu lesen.

Es mufite also bereits auf der Titelseite ein Unterscheidungsmerkmal zu
sehen sein — die Mappen sollten von Aktion zu Aktion bereits in der
Gestaltung des Auflenumschlages variieren, ohne aber den Seriencharakter
zu verlieren.

Ab der 6. Aussendung wurde der Titel der Mafinahmen mit auf die Aufien-
seite iibernommen und zusitzlich grafisch hervorgehoben. Unter der Uber-
schrift ,,Dugena Chefsache” wurden nun wechselnd grofle Schriften, Stem-
pel, Abbildungen einer Uhr oder Fotos der Dekoration gezeigt.

Auf Wunsch vieler Dugena-Mitglieder wurde der Inhalt nochmals gestrafft,
so dafl der Innenteil bei einigen Foldern nur aus einer Textseite und einer
Bildseite bestand. Es zeigte sich klar: Je priziser und kiirzer die Informa-
tion, desto grofler die Chance, dafl sie gelesen und in die Tat - sprich
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Schaufenster-Dekoration und verstirkte Verkaufsaktivitit — umgesetzt
wird!

Zur Information iiber die Verkaufsférderung im Jahr 1977 wurden insge-
samt 15 Dugena Chefsachen an die Mitglieder verschickt. Es waren im
einzelnen

e 6 grofle Aktionen mit Verkaufsférderung und Media-Werbung:
Winter-Zeit ~ Stopp-Uhren, wasserdichte Uhren, Wecker, Bewegungs-
zahler, Namensanhinger
Renovier-Zeit Grofluhren, also Standuhren, Kiichenuhren, Wanduhren
und passend dazu Bilder im Mahagoni-Rahmen
Mode-Zeit  Damenarmbanduhren mit eleganten Lederarmbindern,
im Set mit Ledergiirteln, Armreifen, Flakons und
Anbhinger
Digital-Zeit  Ein breites Angebot der verschiedenen Digital-Uhren mit
Metall- und Lederarmbindern
Tropica-Zeit Die Einfithrung einer neuen Dugena Herren-Armband-
uhren-Serie
Schenk-Zeit  Verschiedene Artikel aus den Bereichen Kleinuhren,
Grofluhren und Schmuck fiir das Weihnachtsgeschift
1 kleine Aktion fiir Smoking-Diamanten
4 Koop-Aktionen in Zusammenarbeit mit der Internationalen Gold-
Corporation und De Beers (Diamanten) fiir Schmuck
o 1 Deko-Ubersicht mit Auflistung aller Zusatzmaterialien fiir die Zwi-
schen-Zeiten — also Aufsteller, Poster und andere Deko-Mittel
e 1 Werbemittel-Angebot mit Beschreibung der Dugena-Prospekte fiir
Uhren und Schmuck, Kino-Dias und Zugaben
e 1 Matern-Angebot fir die regionale Werbung mit ein- und zweispaltigen
Anzeigen
e 1 Vorschlag fiir das neue Shop-in-the-Shop-System.

Mit den 15 Aussendungen im gleichen System und Format erhielten die
Dugena-Fachhindler eine liickenlose Information iiber alle Dugena-Ver-
kaufsforderungs-Mafinahmen. Den Mitgliedern wurden Vorschlige fiir die
Ubertragung der iiberregionalen Dugena-Werbung auf die Schaufenster
gegeben, sie konnten rechtzeitig die Aktionsware bestellen und ihren
Mitarbeitern die richtigen Verkaufsargumente iibermitteln.

Zur Verstirkung der Motivation hatte der Auflendienst der Zentrale die
Aufgabe, mit der roten ,,Dugena Chefsache als Sales Folder zu arbeiten
und auf die nichsten Aktivititen hinzuweisen.
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5.5.2 Schaufenster-Gestaltung

Die Konzeption konnte verwirklicht werden. Mit vier verschiedenen Dis-
play-Herstellern wurden gemeinsam Leuchtkisten konstruiert, die ein
Farb-Dia im Format 40 X 50 cm aufnehmen kénnen. Die Vorgabe an die
Produzenten hief}, daf} der Leuchtkasten in einen Warentriger iibergehen
muf}, um direkt unter dem Blickfang die Aktionsartikel zeigen zu kdnnen.
Der Leuchtkasten selbst wurde drehbar konstruiert, so daff sich sowohl
hochformatige als auch querformatige Bilder einsetzen lassen. Auf dem
Warentriger liegt eine mit Stoff bezogene Platte, die ausgewechselt werden
kann, um in der Farbgebung eine Abstimmung auf die Ware oder auf das
Grof3-Dia zu erreichen.

Mit den vier unterschiedlichen Leuchtkisten schloff sich ein Praxistest an,
das heifit Aussehen der Displays und Praktikabilitit (Wirmeentwicklung
usw.) wurden iiber zwei Wochen von Verkaufsforderern und Dekorateuren
beurteilt. Danach schlossen sich die Preisverhandlungen an. Die Entschei-
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Abb. 48. Leuchtdia der Aktion Mode-Zeit
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dung fiel auf einen Hersteller, der die fachlichen Vorgaben erfiillte und
zusdtzlich besonders preisgiinstig war. Dennoch gab es eine Reihe von
Korrekturen, ehe das komplette Display mit Leuchtrdhren fiir rand DM
100, pro Stiick produziert werden konnte.

Die Leuchtdias im Format 40 X 50 cm wurden in einer Auflage von 2000
Exemplaren auf Folie gedruckt. Hier hieff die Vorgabe, dafl die Bilder
sowohl beleuchtet als auch unbeleuchtet gut sichtbar sein miissen. Bei einer
Auflage von 2000 Stiick lag der Stiickpreis bei ca. DM 5,-.

Zwar ist die Ausstattung der Geschafte mit Leuchtkisten eine Investition in
Héohe von DM 100,- je Schaufenster, aber pro Aktion brauchte nur je DM
5, fiir ein neues Dia kalkuliert zu werden. Auflerdem war von Vorteil, daff
sich das Bild mit wenigen Handgriffen auswechseln lieff, ohne dafl wie
frither ein Teil des Schaufensters ausgerdaumt werden mufte, wenn ein neuer
Blickfang aus Holz oder Kunststoff hineingestellt wurde.

Das neue Schaustiick wurde als Ideen-Display bezeichnet, weil es nicht nur

Abb. 49. Mappe mit ausgestanzten Grofluhren
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den Austausch von Dias zulief}, sondern auch das Auswechseln der Waren-
podeste in verschiedenen Farben erméglichte und zusitzlich Vorrichtungen
zum Aufstecken neuer Blenden und Stanzformen hatte.

Bei den Aufnahmen fiir die Dias mufite darauf geachtet werden, daff die
Motive zu den Illustrierten-Anzeigen pafiten. Auch die Texte mufiten
abgestimmt werden. Lingere Textblocke konnten nicht iibertragen werden.
So ist beispielsweise bei einer Aktion nur der Titel wie ,,Renovier-Zeit* und
der Dugena-Schriftzug einkopiert worden. Dennoch wurde bei der Gestal-
tung erreicht, daff Werbung und Schaufenster-Blickfang iibereinstimmten.
Nun ist ein Dia mit Leuchtkasten zu wenig, um ein ganzes Schaufenster zu
gestalten. Deshalb wurde bei jeder Aktion iiberlegt, welche Zusatzmittel
interessante Akzente setzen konnten.

In der Aktion ,,Renovier-Zeit* sollten verschiedene Heim- und Standuhren
forciert werden. Dazu gab es als Frequenzerh6her eine Planungshilfe fiir die
Kunden der Dugena-Fachgeschifte: eine grofle Mappe mit acht verschiede-
nen mehrfarbig gedruckten und ausgestanzten Grofluhren in 1/1 Grofle
zum Ausprobieren fiir zu Hause. Diese Mappen konnten gegen Zahlung
eines kleinen Kostenbeitrages im Dugena-Fachgeschift gekauft werden.
Die ausgestanzten Uhren eigneten sich auflerdem hervorragend zur Deko-
ration und konnten auch an die Schaufensterscheiben geklebt werden. Ein
weiterer Fensterkleber gab in Pinselschrift die Aufforderung ,,Renovier-
Zeit“ (Und wenn schon renoviert wird, wie wir’s mit einer neuen Heim-
oder Standuhr?). Die beiden Personen aus dem Fernsehspot und der
Hlustrierten-Anzeige wurden wieder auf das Grofi-Dia iibertragen, das
nach wie vor der Haupt-Blickfang fiir das Schaufenster sein sollte.

Oder bei der Aktion ,,Digital-Zeit“: Um den technischen Look von
Digital-Uhren zu betonen, wurde im Fernsehspot eine Szene in einem
Flughafen gedreht. Um dieses Motiv ins Schaufenster zu iibertragen, wur-
den Klappaufsteller mit Flugzeugen und einer Flughafenszene entworfen.
Gemeinsam mit dem Grof8-Dia, das wiederum die Personen zeigte, konnte
im Schaufenster die gleiche Atmosphire wie in der Werbung erreicht
werden.

Ein anderes Beispiel — Aktion ,,Schenk-Zeit*: In der Illustrierten- Anzeige
wurde neben verschiedenen Uhren und Schmuckstiicken ein Mal-Set mit
Christbaumkugeln offeriert. Dugena-Fachgeschifte — Thre Experten fiir
Uhren, Schmuck und . .. gute Ideen — wollen mithelfen, auch individuell
den Weihnachtsbaum zu schmiicken. Deshalb wurde ein Set mit Christ-
baumkugeln angeboten, das selbst gestaltet werden konnte. In der Illu-
strierten-Anzeige war ein Midchen abgebildet, das diese Kugeln bemalte.
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Und dieses Motiv wurde als Blickfang auf das Grofi-Dia in der Schaufen-
ster-Dekoration iibertragen.

Weiter waren in der Illustrierten-Anzeige und in der Tageszeitungs-Beilage
goldene Geschenkpickchen mit roten Schleifen zu sehen. Diese Pickchen
wurden auch auf die Schaufenster-Dekoration iibertragen, und zwar so-
wohl hingend als Pickchenketten als auch als Warentriger. So kam im
Schaufenster die richtige ,,Schenk-Zeit*-Stimmung auf. Die roten Schleifen
wurden zusitzlich in Form eines groffen Auflenklebers umgestaltet, so dafl
das Fenster auch weit sichtbar wie ein Geschenkpaket aussah.

Bei allen Dekorationen wurde Wert darauf gelegt, dafl nicht nur die
Nahwirkung der Schaufenster-Dekoration iiberzeugte, sondern auch die
Fernwirkung beispielsweise durch die Auflenkleber erhSht wurde. Mehrere
Versuche an Schaufenstern zeigten, dafl unterschiedlich gestanzte und
farblich von Aktion zu Aktion variierende Scheibenkleber den fliichtigen
Passanten sofort den Eindruck vermittelten — hier gibt’s was Neues zu
sehen.

Bei allen Verkaufsférderungs-Mafinahmen wurde darauf geachtet, gemein-
sam mit der Media-Werbung eine Gestaltungslinie und eine zentrale Aussa-
ge tiber alle Aktionsmittel durchgingig einzusetzen.

Neben diesen Aktionen gab es fiir die Dugena-Mitglieder frei wihlbare, fast
neutral gehaltene Schaustiicke - aber immer mit dem Dugena-Schriftzug -,
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Abb. 50, Schaufenster-Dekoration Schenk-Zeit
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um spezielle regionale Mafinahmen zu verwirklichen. Um diesen Aktiviti-
ten Spielraum zu geben, wurden fiir die Bereiche Uhren, Schmuck und
Grofluhren verschiedene Verteil-Prospekte, Kino-Dias und Tageszeitungs-
matern angeboten. Auflerdem war eine breite Palette von Zugaben erhilt-
lich. Um den Einsatz zu erleichtern, gab es zu allen Angeboten Aktionsvor-
schlige und Tips.

5.5.3 Shop-in-the-Shop

Bereits Ende 1976 waren erste Skizzen zu verschiedenen Prisentationshil-
fen fiir den Verkaufsraum vorgestellt worden. Ausgewihlt wurde ein
Shop-in-the-Shop-System, das den Namen ,,D-Boutique® erhielt (,,D*
abgeleitet von Dugena).

Die besten der grafischen Entwiirfe wurden gemeinsam mit einer Laden-
baufirma in Muster umgesetzt. Anhand dieser Prototypen konnten nun
Verhandlungen mit weiteren Herstellern gefiilhrt und Lieferzeiten wie
Kalkulationen tiberpriift werden. Die Entscheidung fiel fiir ein Unterneh-
men mit zentralem Standort (kurze Lieferwege) und ausreichend grofier
Produktions-Kapazitit.

In der ,,D-Boutique* sollten die Frequenzerhdher, besondere Schmuck-
stiicke, modische Uhren und weitere erginzende Artikel angeboten wer-
den. Gezeigt werden mufiten vor allem Geschenk-Ideen. Es sollte fiir die
Kunden der Dugena-Fachgeschifte zur Gewohnheit werden, immer erst
einen Blick in die ,,D-Boutique“ zu werfen, wenn ein Schenk-Anlaf}
bevorstand, wenn Besonderes gewiinscht wurde, wenn man eine gute Idee
suchte.

In den vorausgegangenen Monaten wurden bereits einige Artikel angebo-
ten, die sich auch fiir die ,,D-Boutique* eignen wiirden, wie beispielsweise
die Smoking-Diamanten (,,Smoking-Zeit*), Schiffsmotive im Mahagoni-
Rahmen (,,Renovier-Zeit“), Sets mit Damenuhren und dazu passenden
Giirteln (,,Mode-Zeit*). Die ,,D-Boutique* sollte mithelfen, aus Hin-
und-wieder-Kunden Stammkunden zu machen.

Das Shop-in-the-Shop-System wurde mit variablen Elementen angelegt
— schwarzer Rahmen im Format 80 cm breit, 225 cm hoch, ausgestattet mit
Glasb6den und Stellagen sowie verschliefbaren Vitrinen. Die Top-Schilder
mit der Aufschrift ,,D-Boutique* waren auszuwechseln und konnten wahl-
weise silberfarben oder goldfarben bestellt werden.
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Abb. 51. Dugena D-Boutique



5.5 Durchfiihrung der Mafinahmen 235

Die Elemente lieflen sich zu einem freistehenden Shop zusammenfiigen,
sind aber auch als Wandelelemente zur Gestaltung einer Ecke oder im
Zickzack als Wandflichen-Prisentation zu verwenden. Es sei erwihnt, dafl
in Zusammenarbeit mit der Ladenbaufirma eine Reihe von kleineren techni-
schen Problemen gelost werden muflten.

Auf der internationalen Dugena-Messe 1977 in Wiesbaden hatten die
Dugena-Mitglieder Gelegenheit, die ,,D-Boutique* zu begutachten, und
einige der Fachhindler reagierten spontan — sie wollten sofort bestellen.
Auf dieser Messe wurden nicht nur ,,D-Boutique“-Systeme vorgestellt,
sondern auch bereits geeignete Zusatzartike] gezeigt und auf die richtige
Dekoration hingewiesen. Es mufite zum Beispiel darauf geachtet werden,
daf} sich nicht zu viele starke Farben auf eine Fliche der ,,D-Boutique*
konzentrierten, sondern mehrere Blickpunkte entstanden. Ein Teil des
Sortiments sollte gestellt, der andere wie Schals und Ketten gehingt werden.
Nur die wertvollsten Schmuckstiicke kamen in die abschlieffbare Vitrine.
Denn eine offene Dekoration regt stirker zum Kauf an.

Wihrend der Arbeiten an der ,,D-Boutique* erhielt die Verkaufsforde-
rungs-Agentur eine neue Aufgabe: Wie kann man Grofluhren im Dugena-
Fachgeschift attraktiver prisentieren?

Neben verschiedenen Alternativen wurde auch der Versuch unternommen,
die Elemente der ,,D-Boutique* fiir Grofluhren zu verwenden. In Farbe
und Art der Gestaltung muflte sich aber diese Warenprisentation stark
unterscheiden. Deshalb wurden die Rahmen in Dugena-Rot gespritzt - sie
erhielten je nach Ausfithrung Lochplatten oder mit Rupfen oder Teppich-
boden bezogene Platten im Beigeton. Der Vorschlag wurde akzeptiert,
denn die Elemente unterschieden sich trotz gleicher Form stark voneinan-
der und vor allem, es konnte eine kostengiinstigere Fertigung bei der
grofleren Auflage erreicht werden.

Der Grofluhren-Corner sollte helfen, Heimuhren und dazu passende Zu-
satzartikel auch auf kleinstem Raum optimal zu zeigen. Die Einzelelemente
liefen sich ebenfalls als freistehender Shop, als Zickzack-Wand oder als
Eck-System plazieren. Besonders vorteilhaft war die Eck-Plazierung mit
dem Einsatz von Drehtafeln. So konnten Ecken im Verkaufsraum optimal
genutzt werden. Denn die Uhren wurden bis in die Ecke hineingehingt,
eine Tafel im Rahmen war davor plaziert, sie lieff sich drehen und auf
beiden Seiten mit Uhren bestiicken.

Die Tafeln selbst wurden so gestaltet, dafl sie sich von Zeit zu Zeit mit
einem anderen Stoff oder einer neuen Tapete beziehen lassen.

Die Kopfschilder waren auszuwechseln. Es gab 6 Variationen:
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Abb. 52. Dugena Grofiuhren-Corner Eckplazierung
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Grofluhren-Corner
Fiir Thre Diele

Fiir Thr Wohnzimmer
Fiir Thre Kiiche

Fiir Ihr Effzimmer
Fiir Thren Kamin

Wie beim ,,D-Boutique*‘-System war jedes Element 80 cm breit und 225 cm
hoch inclusive des Kopfschildes.

Mit der ,,D-Boutique* und dem ,,Grofluhren-Corner* wurden exclusiv fir
Dugena weitere Marken-Merkmale geschaffen. Gemeinsam mit der groflen
elektrischen Aulenuhr zeigen sie, hier ist ein Dugena-Fachgeschift.

Die Information iiber ,,D-Boutique und ,,Grofluhren-Corner erfolgte
wieder mit einer Dugena Chefsache. Auf der Titelseite war als Aufmerk-
samkeits-Erreger ein Metall-Rollband mit Dugena-Aufdruck geklebt. Die-
ses Mafiband sollte anregen, sofort die entsprechenden Flichen auszumes-
sen. Auf den folgenden 16 Seiten wurden ausfithrliche Informationen tiber
alle Details bis hin zu den Maflen aller Zubehorteile gegeben.
Bestellblitter enthielten die Preise und waren nach dem gleichen Schema
wie die Beschreibung in der Broschiire gegliedert.

Auch an unterschiedliche Beleuchtungskdrper wie Spots, Lichtschienen
und Lichtwannen war gedacht worden. Es gab Vorschlige fiir die richtige
Dekoration, auf Farbfotos wurden Beispiele gezeigt, technische Zeichnun-
gen erlduterten jede Art der Plazierung im Geschift.

Auch kleine Tips waren genannt worden: So kann man ,,D-Boutique* oder
,»Grofluhren-Corner an einem langen verkaufsoffenen Samstag auf einen
als Zubehor lieferbaren Rolluntersatz stellen, sie in den Eingang fahren und
direkt daraus verkaufen.

Mit ,,D-Boutique® und ,,Grofluhren-Corner* stehen der Dugena-Ver-
kaufsfdrderung Langfristmitte] zur Verfiigung, die immer wieder neu ak-
tualisiert werden kénnen.

5.5.4 Zusammenarbeit Dugena/Agentur

Neben diesen grofleren Aufgaben der Verkaufsférderung waren im Laufe
des Jahres 1977 eine Reihe von Detail-Problemen zu l6sen — vom Bestell-
formular bis zum Warentablett.

Wochentlich einmal trafen sich die Berater der Agenturen mit den zustindi-
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gen Abteilungsleitern in der Dugena-Zentrale, um alle geplanten Aufgaben
vor der Durchfithrung abzustimmen. Grofie Produktkenntnis, gepaart mit
Wissen iiber die Handelsprobleme auf der einen Seite und Kenntnis iiber
die verschiedensten Verkaufsférderungs-Mafinahmen auf der anderen Seite
erginzten sich bei diesen Gesprichen in fast idealer Weise. Besonders
wertvoll waren die stindigen Informationen von den regionalen Bezirksver-
sammlungen und aus Briefen oder Anrufen der Dugena-Fachhindler.

5.6 Erfolgskontrollen

Was niitzen die besten Verkaufsforderungs-Vorschlige, wenn sie von den
Dugena-Fachhindlern nicht akzeptiert oder von den prospektiven Kunden
nicht wahrgenommen werden?

Verkaufsforderung muff laufend analysiert und in den Einzel-Mafinahmen
verbessert werden.

Die Verkaufsforderungs-Agentur legte groflen Wert auf einen intensiven
Erfahrungsaustausch mit den Dugena-Mitgliedern. In Zeitabstinden von
6 Monaten wurden Telefon-Interviews gefiihrt. Auf den Bezirksversamm-
lungen und der internationalen Dugena-Fachmesse im Mai 1977 und Mai
1978 konnten ausfiihrlichere Gespriche die Erfahrungen erweitern.
Auflerdem erhielten alle Mitglieder der Projektgruppe Dugena die Aufgabe,
Schmuck- und Uhrenfenster - sowoh! von Dugena als auch von den
Mitbewerbern — anzusehen, die Dekoration zu beurteilen und Verbesse-
rungsvorschlige zu machen. Bei diesen Besuchen wurde auch eine Anzahl
von Schaufenstern fotografiert und zu einem Nachschlagewerk zusammen-
gestellt.

Bereits in den ersten Monaten des Jahres 1977 kam eine Reihe von
Vorschligen zu neuen Motiven fiir die Grofl-Dias im Leuchtkasten und zu
weiteren Dekomitteln. Es soll auch nicht verschwiegen werden, dafl einzel-
ne Deko-Stiicke von einigen Dugena-Mitgliedern kritisiert wurden, zum
Beispiel wenn sich ein Kunststoffrahmen unter der Wirmeeinwirkung von
Punktstrahlern verzog.

,»D-Boutique* und ,,Grofluhren-Corner* konnten auf der Dugena Fach-
messe 1977 in Wiesbaden zum ersten Mal in Form von Prototypen gezeigt
werden. Zwei Mitarbeiter der Verkaufsforderungs-Agentur gaben an allen
Messetagen auf die Fragen der Dugena-Fachhindler Auskunft. Auch aus
diesen Gesprichen ergaben sich eine Fiille von neuen Anregungen.

In der ,,D-Boutique* waren aufler Uhren und Schmuck weitere Artikel aus
dem modischen Bereich dekoriert, und die Messe-Besucher hatten die
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Moglichkeit, auf einer Liste all das anzukreuzen, was sie an Zusatzartikeln
interessierte. Die spitere Auswertung zeigte einen eindeutigen Trend zu
bestimmten Artikeln. Damit waren wertvolle Hinweise fiir den Dugena-
Einkauf gegeben.

Die Berliner Tagung der Dugena-Geschiftsleitung mit den Aufsichtsriten
und Vertrauensleuten brachte ein positives Ergebnis fiir die Kommunika-
tions-Strategie. Bei 55% der Dugena-Fachgeschifte war eine hohere Kun-
denfrequenz festgestellt worden. Von vielen der Mitgliedsgeschifte wurde
berichtet, dafl sie weit groflere Umsatzsteigerungen im Vergleich zu der
Gesamt-Branche erreicht hatten.

Zu Beginn des Jahres 1978 wurde eine breit angelegte Verbraucherbefra-
gung gestartet. Diese Untersuchung umfafite die folgenden Themenkom-
plexe:

e Allgemeines Informationsverhalten bei Kleinuhren, Grofluhren und
Schmuck

Kaufverhalten bei Uhren und Schmuck

Markenaktualitit und Bekanntheitsgrad

Informationsverhalten gegeniiber Dugena im Vergleich zur Konkurrenz
Image der Marke im Vergleich zur Konkurrenz

Einstellungen zu Dugena Uhren und Schmuck

Schwellenangst gegeniiber dem Dugena-Fachgeschift im Vergleich zu
anderen Einkaufsorten

Mit der Marktforschungs-Studie wurde ein Institut beauftragt. Nach die-
sem Untersuchungsansatz sollen jahrlich Analysen durchgefithrt und mit
den Vorjahren verglichen werden.

Es ist geplant, den Ergebnissen aus der Verbraucherbefragung eine Parallel-
Studie im Handel entgegenzusetzen. Dabei sollen die folgenden Themen-
komplexe untersucht werden:

e Einstellung zu Dugena Uhren und Schmuck im Vergleich zur Konkur-
renz

o Attraktivitit der Dugena fiir den Hindler im Vergleich zur Konkurrenz

e Verbraucher-Einstellungen aus der Sicht des Hindlers

e Beurteilung von Angeboten und mitgemachten Hersteller-Aktionen
(Dugena/andere Marken)

e Markttendenz fiir Kleinuhren, Groffuhren, Schmuck

Fiir die Weiterarbeit an den Verkaufsforderungs-Mafinahmen war es wich-
tig, die Resonanz der Hindler zu erfahren. Dazu wurde ein DIN A 4 Blatt
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mit insgesamt 12 Fragen im Mirz 1978 an die Mitglieder geschickt. 471
ausgefiillte Fragebogen kamen zuriick - das entspricht einer Riicklaufquote
von rund 26% der deutschen Mitglieder. Dieses gute Ergebnis zeigte das
starke Interesse der Dugena-Mitglieder an allen Verkaufsforderungs-Mafi-
nahmen.

e 95% der Fachhindler beurteilen die Informationen positiv - sie sind klar
gegliedert. Bei den Warenabbildungen werden mehr farbige Fotos ge-
wiinscht.

e Gut beurteilt wird auch, dafl die Schaufenster-Dekoration mit der Illu-
strierten-Werbung vom Motiv iibereinstimmt. 10% konnen wegen zu
kleiner Fenster den Deko-Vorschlag nicht auf ihr Schaufenster iiber-
tragen.

o Auf die offene Frage ,,Haben Sie Verbesserungsvorschlige zum Informa-
tions-System?“ kam eine Fiille von Einzelantworten. Mehrfach genannt
wurden:

— Auf den Versandpaketen miissen auch auflen Hinweise auf die Aktion
gegeben werden.

— Es sollte eine Sammelmappe fiir Informationen geben — gegliedert nach
Schmuck, Kleinuhren, GrofRuhren.

- Die Informationen miissen noch frither zugeschickt werden.

e Auch das Leucht-Display mit Warentablett und Wechsel-Dias wurde
generell akzeptiert. Fensterkleber und Poster wurden besser beurteilt als
kleine Pappaufsteller.

e Bei den Verbesserungsvorschligen fiir die Schaufenster-Dekoration ka-
men des 6fteren Hinweise auf wertvolle Materialien wie Metall, Marmor
und Stoffe.

Das sind verstandliche Wiinsche, die aber aus Kostengriinden nur teil-
weise verwirklicht werden kénnen.

Interessant war, daf} trotz der groflen Informationsflut von jedem 4. Duge-
na-Mitglied mehr Informationen zu Einzelartikeln und Mafinahmen ge-
wiinscht wurden.

Die Auswertung der 471 Fragebogen brachte generell eine Bestitigung der
Verkaufsférderungs-Strategie mit Anderungsvorschligen in vielen Details.
Die wichtigsten Daten aus allen Analysen und Untersuchungen wie aus den
Fragebogen wurden in Form eines Extrakts auf wenigen Seiten zusammen-
gefaflt. Dieses Papier ist ein wichtiges Instrument fiir die Planungsgruppe,
um daran alle Verkaufsforderungs-Aktivititen fiir das nichste Jahr zu
messen.
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6.1 Positionsinderung der Verkaufsforderung

Betrachtet man Entwicklung und Einsatz der Verkaufsforderung in den
letzten Jahren und Jahrzehnten, so kann in gewisser Weise von einem
Lebenszyklus der Verkaufsforderung gesprochen werden. In der betriebs-
wirtschaftlichen Literatur und in der Praxis ist dieses Marketing-Instrument
bis ca. 1947 kaum zu finden. Mit der durchaus wegweisenden Definition
der American Marketing Association von 1948 beginnt die eigentliche
Einfilhrungsphase: Verkaufsférderung wird —~ wenn auch noch vereinzelt
— diskutiert und im Marketing genutzt.

Die wachsende Abgestumpftheit der Verbraucher gegeniiber Werbung und
— als Folge — sinkende Effektivitit dieses Marketing-Elementes leiten etwa
Mitte der sechziger Jahre eine rasante Wachstumsphase fiir den Einsatz der
Verkaufsforderung ein. Auch das im Vergleich zur Werbung breite Spek-
trum der Verkaufsforderungs-Instrumente, die vielfiltigen Ausgestaltungs-
moglichkeiten und die kreative Tiefe sind Griinde fiir diese Entwicklung.
Seit ca. 1972 mehren sich dagegen die Stimmen, die der Verkaufsférderung
eine positive Wirkung im Rahmen des Marketing-Instrumentariums weit-
gehend absprechen. Wie in Kapitel 1 dargelegt, glauben viele Autoren aus
Wissenschaft und Praxis gleichermaflen, daf Verkaufsférderung im Marke-
ting-Mix eher hinderlich sei. Diese negative Einschitzung hat ihren vorliu-
figen Hohepunkt gegen Ende des Jahres 1977 in einer Studie der A. C.
Nielsen Company gefunden. Der Autor Peckham kommt darin zu dem
Schluf}, dafl Verkaufsforderung nur duflerst selten einen positven Beitrag
zum Marketing-Ergebnis leiste!. Als Folgeerscheinung dieser und dhnlicher
Aufierungen kann inzwischen beobachtet werden, dafl die Budgetanteile fiir
Verkaufsforderung im Kommunikationsetat vieler Unternehmen riickliufig
sind, wihrend gleichzeitig die Ausgaben fiir klassische Werbung wieder
ansteigen. Das Marketing-Instrument Verkaufsférderung ist also — um im
gewihlten Bild des Lebenszyklus zu bleiben - bereits in seine Stagnations-
und evtl. sogar Degenerationsphase eingetreten.

Wie bei Lebenszyklen von Produkten, Sortimenten oder Dienstleistungen
auch, mufl dies keine unabwendbare Entwicklung sein. Differenzierte
Relaunch- und Revival-Mafinahmen haben ~ empirisch nachweisbar - riick-
laufigen Produkten zu erneuten Umsatz- und/oder Gewinnsteigerungen
verholfen. Das vorliegende Buch verfolgt in gewisser Weise einen dhnlichen
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Zweck fiir die Verkaufsforderung. Es will dazu beitragen, dafl dieses
Kommunikations-Instrument rationaler als bisher betrachtet wird und
folgerichtig die Position im Marketing-Mix von Industrie, Dienstleistungs-
unternehmen und Hande] erhilt, die ihm aufgrund seiner kommunikativen
Leistungskraft zukommt.

Um dieses Ziel zu erreichen, erschien es sinnvoll — aufbauend auf einer
Vielzahl von personlichen Gesprichen mit Verkaufsforderern und Marke-
ting-Praktikern aus Industrie und Handel - die mit der Verkaufsférderung
verbundenen tatsichlichen oder von Industrie/Handel und Dienstleistern
nur subjektiv vermuteten Probleme aufzuzeigen. Es wurde deutlich, dafl die
heute diesem Marketing-Instrument zugerechneten Schwierigkeiten bei
allen Marktbeteiligten eine Fiihlbarkeitsschwelle iiberstiegen haben. Wir
verstehen diese Problematik jedoch nicht — wie viele betriebswirtschaftliche
Autoren — als ein Versagen der Verkaufsforderung, sondern als Symptome
oftmaliger fundamentaler Miflverstindnisse bei Wissenschaft, Industrie und
Handel. Eine solche Haltung zwingt iiber eine kritische Reflexion von
Theorie und Praxis zum Suchen nach neuen theoretischen Ansitzen, welche
als in Handlungen umsetzbares, vergegenstandlichtes Wissen einen Beitrag
sowohl zur Weiterentwicklung des Marketing und der Verkaufsférderung
als auch zu Erkenntnisfortschritten der Betriebswirtschaft zu leisten ver-
mogen.

Ein kurzer Uberblick iiber den Begriff des Marketing und das zur Verfii-
gung stehende Marketing-Instrumentarium lieferte einen wertvollen Hin-
tergrund fiir die Analyse der Verkaufsforderung. Bereits im Rahmen der
sich anschliefenden Charakterisierung des Verkaufsférderungs-Begriffes
erfubr unsere Hypothese der fundamentalen Mifiverstindnisse eine erste
Verifizierung. Das Nebeneinander zum Teil durchaus kontrirer Begriffs-
Prigungen belegt die divergierenden Einstellungen und Uberzeugungen
einzelner Autoren. Der schirfste Gegensatz ist darin zu sehen, daff vielfach
Verkaufsforderung als ausschlieflich kurzfristig (taktisch) einsetzbares
Marketing-Instrument verstanden wird?, wihrend andererseits gelegentlich
die besondere Bedeutung der Publicity Promotions als langfristige (strategi-
sche) Komponente Anerkennung findet. Die diesem Buch zugrunde gelegte
Definition versucht die unterschiedlichen Auffassungen zu harmonisieren.
Durch ihre vielschichtigen Marktmethoden, ihren individuellen Bezug auf
spezifische Zielgruppen und die zeitliche und geographische Differenzie-
rung ist Verkaufsforderung sowohl zur aktiven Verkaufsunterstiitzung als
auch zur Potenzierung von Werbung und Public Relations in ihren image-
bildenden Wirkungen einsetzbar.
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Nach der grundlegenden Darstellung des Begriffes konnten die Verkaufs-
forderungs-Ziele beschrieben werden. Hier zeigte sich ein zweiter Grund
fir die an anderer Stelle konstatierte Fehleinschitzung und daraus neuer-
dings oft resultierende Ablehnung dieses Marketing-Elementes in der Pra-
xis. Gerade im Bereich der Verkaufsférderung wird hiufig versiumt,
exakte, d. h. méglichst quantitative und damit operationale Zielvorstellun-
gen zu entwickeln, ohne die eine befriedigende Planung, Lenkung, Steue-
rung und Kontrolle nicht méglich ist.

Die gefundenen Ziele der Verkaufsférderung sind allerdings oft in Teilen
auch Handlungsmaximen anderer Marketing-Mix-Elemente, insbesondere
des personlichen Verkaufs und der Werbung. Daher kommt es in der
praktischen Arbeit mit diesem vielschichtigen und nicht immer eindeutig,
pragnant und allgemein verbindlich zu umreifienden Marketing-Instument
Verkaufsforderung gelegentlich zu Kompetenziiberschneidungen. Die auf-
gestellte Forderung, Mafinahmen der Verkaufsférderung systematisch mit
den anderen kommunikativen Aktivititen abzustimmen, wird hierdurch
erneut unterstrichen. Auflerdem zwang diese Erkenntnis zu einer erginzen-
den Abgrenzung gegeniiber Werbung, Public Relations und personlichem
Verkauf, in deren Rahmen sich einige markante Unterschiede als wichtige
Trennkriterien zeigten.

Im Anschluf} an Begriffsbestimmung, Ziele und das Verhiltnis zu anderen
kommunikativen Elementen des Marketing-Mix konnten sodann die In-
strumente der Verkaufsforderung dargestellt werden. Fiir eine praxisorien-
tierte Systematisierung erwies sich eine Gliederung nach den drei Aktions-
ebenen (Verkaufsorganisation, Absatzmittler, Verbraucher/Verwender)
und dem Zeitbezug der Mafinahmen als besonders zweckmiflig.

Die aufgezeigten Einsatzmoglichkeiten der Verkaufsférderung bleiben je-
doch eher theoretischer Natur, wenn es nicht gelingt, die mit der Vorberei-
tung, Durchfithrung und Kontrolle verbundenen konkreten Einzelproble-
me zu l6sen. Diese insgesamt als Planung der Verkaufstérderung zu be-
schreibenden Aufgaben stellen eine dritte Begriindung fiir unsere Hypothe-
se des Mangels an rationaler Auseinandersetzung mit diesem Marketing-In-
strument in der Praxis dar.

In einer grofleren Zahl von sogenannten Jahresplanungsgesprichen zwi-
schen Industrie und Handel, an denen die Verfasser teilnehmen konnten,
zeigte sich, daf} selbst namhafte Hersteller aus verschiedensten Branchen oft
nicht einmal iiber eine kurzfristige Verkaufsférderungs-Konzeption verfii-
gen, welche als Gesprichsgrundlage fiir die Abstimmung von Aktionen und
Kampagnen dienen kénnte®. Auch in der einschligigen betriebswirtschaftli-
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chen Literatur sind erstaunlicherweise ebenfalls kaum Gedanken zur Pla-
nungsproblematik zu finden.

Das im Anschlufl an die Instrumente erarbeitete Vorbereitungs- und Pla-
nungsmodell fiir Verkaufsforderung versucht daher, alle erforderlichen
Schritte im Rahmen der Konzeptionierung einer Verkaufsforderungs-Kam-
pagne ausfiihrlich zu beleuchten. Dabei wurde ein besonderer Schwerpunkt
auf die ausreichende informatorische Absicherung zu treffender Entschei-
dungen gelegt. Es zeigte sich nimlich, dafl das Informations-Verhalten eine
wesentliche Voraussetzung fiir eine fundierte Verkaufsforderungs-Planung
und damit einen wirkungsvollen Entscheidungsprozef darstellt.

Des weiteren galt es, Losungsansitze fiir die Zielbildung innerhalb der
Verkaufsforderungs-Planung zu finden. Das im Anschluff an die Zielfixie-
rung zu formulierende Verkaufsforderungs-Briefing — verstanden als die
Zusammenfassung der zur Erarbeitung der Verkaufsférderungs-Kampagne
relevanten Informationen, gesetzten Ziele und konkreten Aufgabenstellung
- ist innerhalb der Mafinahmen-Planung ein wesentlicher Entscheidungs-
hintergrund.

Weitere zu diskutierende Problemkreise im Rahmen der Mafinahmen-Pla-
nung waren die Auswahl zieladiquater Verkaufsférderungs-Instrumente,
ihre qualitative Gestaltung im Sinne der kreativen Ausarbeitung und Um-
setzung, die prognostische Testung auch unter juristischen Aspekten und
schliefflich Kostenplanung und Budgetierung sowie Zeit- und Ablaufpla-
nung als Elemente der quantitativen Gestaltung.

Auch in diesen Abschnitten wurden wieder eine Vielzahl von empirisch zu
beobachtenden Mingeln aufgedeckt, die in der Praxis zu Fehleinschitzun-
gen der Wertigkeit der Verkaufsforderung fithren. Eine besonders gravie-
rende Schwiche liegt zweifellos in der fehlenden Integration der Verkaufs-
forderung in das Gesamt-Marketing-Mix eines Unternehmens. Nicht im-
mer gelingt es, komplementire Beziehungen zwischen den Marketing-In-
strumenten zu schaffen, vielmehr wirken allein schon Werbung und Ver-
kaufsférderung oft gegenliufig. Die Integrations- und Planungsiiberarbei-
tungsphase hat hier die Aufgabe, einen positiven Beitrag der Verkaufsforde-
rung zum Gesamt-Marketing-Einsatz sicherzustellen.

Schlieflich galt es, die in der Literatur zwar haufig diskutierte, aber selten
konsequent und umfassend beschriebene Erfolgskontrolle der Verkaufstor-
derung zu beleuchten. Dies geschah zunichst iiber die Darlegung einiger
grundlegender Probleme einer systematischen Kontrolle kommunikativer
Marketing-Mafinahmen. Darauf aufbauend konnten erforderliche Informa-
tionen und Daten sowie adiquate Meflverfahren aufgezeigt werden. Dabei



6.2 Zukiinftige Entwicklungsméglichkeiten der Verkaufsférderung 245

wurden auch Grenzen deutlich, die jedoch fiir eine zukiinftige intensive
Nutzung des Marketing-Instrumentes Verkaufsférderung keine uniiber-
windlichen Hindernisse darstellen miissen. Nachfolgende Untersuchungen
haben hier die Aufgabe, das Instrumentarium der Erfolgskontrolle so zu
erweitern und zu verfeinern, daff eine sichere Lenkung und Steuerung der
Aktivititen moglich wird.

Insgesamt zeigt sich, dafl Verkaufsférderung einen eigenstindigen Beitrag
zur Losung betriebswirtschaftlicher Probleme und Aufgaben zu leisten
vermag. Letztlich kann es nicht darum gehen, Werbung, Public Relations
und den persénlichen Verkauf durch Verkaufsférderung zu ersetzen, son-
dern es mufl vielmehr das Ziel sein, eine sinnvolle Erginzung dieser
Instrumente anzustreben. Beurteilt man jeweils die Mdoglichkeiten der
Verkaufsférderung unter dem Aspekt der Angemessenheit an das Absatz-
problem, dann wird dieses Marketing-Element im Bereich der Kommuni-
kations-Politik seinen Platz finden. Industrie-, Handels- und Dienstlei-
stungs-Unternehmen steht damit ein Marketing-Instrument zur Verfiigung,
das eine Losung vieler Kommunikationsaufgaben unter - auch finanziell -
glinstigen Bedingungen erlaubt.

6.2 Zukiinftige Entwicklungsméglichkeiten
der Verkaufsforderung

Trotz der geschilderten grundsitzlich und theoretisch giinstigen Entwick-
lungsmoglichkeiten fiir Verkaufsforderung, welche sich aus der diskutierten
Uberlegenheit dieses Marketing-Instrumentes gegeniiber anderen Kommu-
nikations-Elementen beziiglich vieler Absatzprobleme ergeben, steht nicht
zu erwarten, daf} ein solcher Entfaltungsprozef tatsichlich eintritt. Viel-
mehr ist — wie bereits an anderer Stelle vermerkt* - zu vermuten, dafl der
Einsatz verkaufsfordernder Mafinahmen im Rahmen der gegenwirtig in der
Praxis iiblichen Handhabung in wachsendem Mafle zu Kontroversen vor
allem zwischen Industrie und Handel fithren wird. Es ist {iberflissig, die
vielfaltigen Fehler und Mingel erneut zu konstatieren. Bereits einzelne
Unzulinglichkeiten, Mifldeutungen, Uberschitzungen oder Ungeschick-
lichkeiten in der Arbeit mit diesem diffizilen Marketing-Instrument und die
daraus fliefenden negativen Ergebnisse konnen eine Abkehr von der Ver-
kaufsforderung und damit den Verzicht auf dieses wichtige Kommunika-
tions-Element einleiten.
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Daneben werden nicht selten zu beobachtende Uberschreitungen juristi-
scher Grenzen und hiufige ,,Uberrumpelungsversuche auch Verbraucher
und ihre Organisationen veranlassen, weitere Beschrinkungen zu fordern.
So lange man in der Verkaufsforderung den umworbenen Konsumenten
nicht als wirklichen Marktpartner versteht, der Anspruch auf sachliche
Information und redliche, seridse Angebote hat, ist eine solche Reaktion
nicht nur legitim, sondern auch verstindlich.

Gegenwirtig werden bei Absatzmittlern, Dienstleistungs- und Industrie-
Unternehmen sowie im Agenturbereich alle skizzierten Probleme iiberwie-
gend als eher einmalige und zufillige Episoden ohne grundsitzliche und
langfristige Wirkung interpretiert und somit ignoriert; oder aber man lastet
beobachtete negative Ergebnisse sogar dem Marketing-Instrument Ver-
kaufsforderung selbst an. Unter beiden Konstellationen ist die zukiinftige
Entwicklung relativ leicht abzuschitzen: Verkaufsforderung wird ihre Stel-
lung als legitime Funktion einer absatzorientierten Wirtschaft weitgehend
verlieren. Sie wird degenerieren und - wie in ihren Anfingen — nur noch
Bedeutung als flankierendes Instrument fiir Werbung und Public Relations
besitzen. Sie wird eine zu vernachlissigende Restgrofle der Kommunika-
tionspolitik sein, welche in noch stirkerem Mafle als heute bereits iiblich
isoliert und ungeplant zum Einsatz kommt.

Eine solche Entwicklung wire nicht nur subjektiv bedauerlich, sie wiirde
daneben die Einsatzbreite des Marketing-Instrumentariums der Wirtschaft
beschneiden und zu Erkenntnisriickschritten in der Betriebswirtschaftsleh-
re bzw. zu einer Blockierung des modernen Wissensstandes fiihren.

Um diese aufgrund der zu beobachtenden empirischen Realitit nicht nur
hypothetischen Tendenzen zu vermeiden, erscheint es uns notwendig,
abschlieflend iiber einige aus dem Vorgesagten direkt ableitbare Thesen und
damit verkniipfte Forderungen an Wissenschaft und Praxis eine zweite
positivere Entwicklungsmoglichkeit aufzuzeigen. Die folgenden Ausfiih-
rungen sind daher zu verstehen als zum {iberwiegenden Teil direkt in
Handlungen umsetzbare Ergebnisse unserer Analyse der Verkaufsforde-
rung bzw. als Anregungen fiir weitere wissenschaftliche Untersuchungen
mit dem Ziel der Erhirtung, Vertiefung und Erweiterung der beschriebenen
Resultate:

e Durch das breite Mafinahmen-Spektrum in der Verkaufsforderung, das
sowohl zur direkten Handlungs-(Kauf-)Stimulierung als auch zur Errei-
chung von langfristigen Einstellungs- und Imagezielen geeignet ist, kann
sich Verkaufsforderung zum Bindeglied aller kommunikativen Instru-
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mente entwickeln. Die vielfiltigen Interdependenzen zwischen Wer-
bung, Public Relations, personlichem Verkauf und Verkaufsférderung
zwingen zu einer Abkehr vom Ressort- und Abteilungsdenken hin zu
einer sog. totalen Kommunikations-Philosophie®. Werbung, Public-Re-
lations und personlicher Verkauf sind in ihren Ausgestaltungsméglich-
keiten weit engeren Grenzen unterworfen. Daher ist ein vollstindig
integriertes Kommunikations-Mix am ehesten zu ereichen, wenn der
Verkaufsférderungs-Sektor die Koordinationsfunktion im Unternehmen
ibernimmt. Gerade der Verkaufsférderer kann durch seine umfassenden
Marktkenntisse und bei Ausschopfung des breiten Mafinahmen-Spek-
trums weitreichenden Aufgabengebiete diese Integrierung leisten.

e Soll er zum umfassenden, weil idealen Kommunikations-Spezialisten

werden, muff der Verkaufsforderer zunichst besser als bisher ausgebildet
und geschult sein. Betrachtet man offenen Auges die Situation an deut-
schen Universititen, Hochschulen, Werbefachschulen usw., so wird
deutlich, daf} das Marketing-Instrument Verkaufsférderung trotz seiner
budgetmifigen Bedeutung in den Ausbildungsgingen nur einen geringen
Stellenwert besitzt. Verkaufstérderung wird dort iiberwiegend noch als
Werbung flankierende Mafinahme verstanden und gelehrt.
Nur wenn es gelingt, die an anderer Stelle geschilderte verinderte Posi-
tion der Verkaufsférderung im Marketing-Mix und gerade auch die
»Verzahnung™ mit den sonstigen Kommunikations-Instrumenten zu
erkennen und - als Folge - in die Ausbildung hineinzutragen, wird eine
positive Entwicklung eintreten.

o Dazu ist es vor allem erforderlich, die Qualifikation der zukiinftigen
Verkaufsforderer beziiglich Vorbereitung, Planung, Durchfithrung und
Kontrolle seines Marketing-Instruments zu verbessern. Hierzu zihlen:
- eine umfassendere informatorische Absicherung anzustreben
— Ziele operational zu formulieren
— Einsatzmoglichkeiten auch im strategischen Bereich, also tiber sog.

Ein-Jahres-Budgets hinaus, zu erschlieflen
~ Erfolgskontrollmethoden zu verbessern.

e Auch in Industrie-, Handels- und Dienstleistungs-Unternehmen ist ein
Umdenken notwendig. Ohne eine Stirkung seiner hierarchischen Stel-
lung kann der Verkaufsforderer seine erweiterten Aufgaben nicht wahr-
nehmen. Eine solche Aufwertung ist aber nur durch mehr Transparenz
iber Verkaufstérderung im Unternehmen zu erwarten. Daher muf} der
Weiterbildung aller im weitesten Sinne mit Kommunikation befafiten
Abteilungen und Personen mehr Raum gewidmet werden. Als weitere
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schwerwiegende Hindernisse fiir die optimale Nutzung der Verkaufsfor-
derung in der Kommunikation zeigen sich:
- Zu wenig qualifizierte Personen haben fiir Verkaufsforderungs-Aufga-
ben zu wenig Zeit
— viele Einzelmafinahmen werden nur ,,halbherzig® und damit unvoll-
stindig durchgefiihrt.
Im Vergleich zu anderen Marketing-Instrumenten, insbesondere zur
Werbung, ist nur ein gringer Teil der Verkaufsférderung zu delegieren.
Daher sollte mehr ,,Manpower* zum Einsatz kommen und beispielswei-
se auch die eigene Verkaufs-Organisation und der Handel stirker genutzt
werden. Wird gleichzeitig die Zahl von Verkaufsférderungs-Durchgin-
gen (Aktionen) beschrinkt, ist eine groflere Mitwirkungsbereitschaft
gerade auch bei Absatzmittlern zu erzielen. Es ist — empirisch nachweis-
bar - erfolgreicher, wenige Kampagnen vollstindig geplant und kontrol-
liert durchzufithren als mit einer Vielzahl von Einzel-Mafinamen alle
Beteiligten (auch den Verbraucher) zu iiberfordern.

e Obwohl fiir die gesamte Unternehmens-Politik giiltig, sollte gerade in
der Verkaufstérderung der Versuch unternommen werden, das Verhilt-
nis zwischen Anbieter und Verbraucher/Verwender zu verbessern. Be-
sonders dieses Marketing-Instrument kann die berechtigten Forderungen
nach mehr Information, Beratung und Schutz des Verbrauchers erfiillen.
Groflere Offenheit gegeniiber Interessenverbinden (vor allem Verbrau-
cherorganisationen) und Akzeptanz von Anregungen, die zum Beispiel
aus Verbraucherbeiriten stammen koénnten, wiren ein moglicher Weg,
der beispielsweise in den USA mit Erfolg beschritten wird. Daneben
zwingt eine solche verdnderte Geisteshaltung auch zum Verzicht auf
reine Abverkaufsaktionen, welche sich — wie beschrieben — ohnehin
hiufig gegenseitig nivellieren. Vielmehr sollte dem Wunsch des Verbrau-
chers nach einem wirklichen Einkaufserlebnis mehr Rechnung getragen
werden. ,,Unterhaltende Veranstaltungen‘‘ beleben und aktualisieren den
PoP und konnen eine positive Einstellung des Konsumenten zu seiner
Einkaufsstitte wesentlich fordern®. Durch die Publicity-Wirkung solcher
Mafinahmen ist eine stirkere Integration aller Kommunikations-Instru-
mente eine zweite indirekte Folge.

Die Ergebnisse der Untersuchung kénnen in diesem Zusammenhang
auch von einer allgemeineren Warte aus gesehen werden: Wenn sich
nimlich die Verkaufsforderungs-Fachleute die auf unserer Konzeption
aufbauenden Forderungen mehr zu eigen machen, so kann nicht nur das
Niveau der Verkaufstérderung wesentlich gehoben werden, es kénnten
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auch vielerlei Auswiichse, die in der Offentlichkeit berechtigtes Mififal-
len erregen, kiinftig wegfallen.

e Zu einer verstirkten Integration aller Kommunikations-Instrumente
zdhlt auch das intensivere Zusammenwirken von Verkaufsférderung und
Public Relations. Einerseits kénnen Verkaufsforderungs-Mafinahmen
- wie erwihnt — aktualisierende Gesprichsanlisse schaffen und das
Angebot oder sogar das gesamte Unternchmen in die Aufmerksamkeit
einer {iber die unmittelbare Zielgruppe hinausreichenden Offentlichkeit
riicken. Zum zweiten ist es moglich, iiber ein durch Public Relations
gezeichnetes positives Gesamtbild des Unternehmens gleichsam den
Boden auch und gerade fiir Verkaufstérderung vorzubereiten.

Die sich an die jeweilige Initial-Mafinahme anschliefenden Folgeaktiviti-
ten bediirfen dann jedoch einer engen inhaltlichen Verzahnung, um
tatsichlich positive Uberstrahlungseffekte zu erzielen.

e Die Forderung nach Beriicksichtigung vorhandener Interdependenzen
erstreckt sich jedoch nicht nur auf den Kommunikations-Sektor. In der
Distributionspolitik liegen in Zukunft weitere Ansatzpunkte einer Har-
monisierung aller absatzpolitischen Mafinahmen: So erzwingen struktu-
relle Wandlungen auf Absatzmittlerebene, vor allem die weiter fort-
schreitende Konzentration des Einkaufs, in kommenden Jahren Ver-
triebsinderungen auf der Angebotsseite. Grofie Verkaufsorganisationen
mit dem ausschliefllichen oder zumindest liberwiegenden Zweck des
»Reinverkaufs”“ werden durch Zentralabschliisse iiberfliissig sein. Sie
miissen sich zum betriebswirtschaftlichen Berater und Problemloser des
Handels entwickeln und konnen somit in weit stirkerem Mafle Verkaufs-
forderungs-Aufgaben am PoP iibernehmen. Das heiflt, die obige Forde-
rung nach mehr ,,Manpower* ist ohne zusitzliches und kostenintensives
Personal zu erfiillen, wenn Merchandising- und andere Verkaufsférde-
rungs-Funktionen, insbesondere der sog. Rausverkauf, zum Hauptaufga-
bengebiet wesentlicher Teile der traditionellen Verkaufsorganisation er-
hoben werden.

e Verkaufsforderung muf sich im Bereich der PoP-Mafinahmen von den in
der Praxis heute im Vordergrund stehenden Papp-, Draht- und Kunst-
stoffdisplays 16sen. Statt solcher — zum Teil sehr aufwendigen — Ver-
kaufshilfen, sollte die profilierende Idee zentraler Ausgangspunkt einer
Verkaufsforderungs-Aktion sein. Den Entscheidern in Industrie, Handel
und Agenturen mufl klar werden, daf es nicht ,,auf schone Bildchen*
ankommt. Ein guter Tip fiir den Rausverkauf kann durchaus einfarbig
gedruckt auf einem einfachen Zettel stehen. Wichtig ist die Idee!
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o Gerade verkaufsfordernde Mafinahmen geben zu Konflikten zwischen
Industrie und Handel Anlafl: Der Hersteller ist hauptsichlich an einer
produktbezogenen Verkaufsférderung und an einer bevorzugten Plazie-
rung seiner Angebote interessiert. Der Handel fithrt Produkte von einer
Vielzahl von Herstellern und ist bestrebt, dem Verbraucher ein bedarfs-
gerechtes Sortiment anzubieten. Daher ist seine Mitwirkungsbereitschaft
bei herstellerindividuellen Aktionen gering. Die Absatzmittler bevorzu-
gen eine Verkaufsférderung, die an Bedarfsbiindeln ausgerichtet und
somit sortimentsbezogen ist. Die sich aus dieser Konstellation ergebende
Forderung ist die Schaffung aktionsbezogener Kooperationen zwischen
Herstellern mit nicht konkurrierenden Artikeln. Solche Zusammen-
schliisse zu einem — durchaus kurzzeitigen — Aktionsverbund erleichtern
das Finden wirklich verbrauchergerechter Aktionsideen und erh6hen so
die Erfolgswahrscheinlichkeit.

e Des weiteren sollte Verkaufsférderung auch stirker mit dem Angebot

eines Unternehmens (Produkt, Sortiment oder Dienstleistung) verzahnt
werden, um vor allem der an anderer Stelle erwihnten Gefahr der
Verselbstindigung eines Verkaufsférderungs-Gags vorzubeugen. Pro-
duktsubstanz und Verkaufsférderung miissen zu einer grofleren positi-
ven Einheit zusammenwachsen, um so gemeinsam eine Imageverstir-
kung und Potentialausweitung zu erreichen. Interessante Beispiele in
dieser Richtung sind etwa Ferrero Kinderschokolade, Self-Liquidating-
Angebote von John Players Special und seit Januar 1978 Camel-Klei-
dung’. Sie belegen, auch wenn der langfristige Erfolg solcher Mafinah-
men noch nicht in allen Fillen sichtbar ist, daf} sogar Diversifikationsbe-
strebungen durch Verkaufsforderungs-Aktionen initiiert werden
kénnen.
Bereits unsere Definition (erweiterte Leistungen zum Angebot) kontu-
rierte das Ziel einer engen Integration und Verzahnung von Angebot und
Verkaufsforderung. Konkludent ergibt sich eine vertiefte Produkt- und
Markenbindung der Konsumenten und - als weitere Folge — die Vermei-
dung eines reinen Preiswettbewerbs, welcher langfristig fiir alle Marktbe-
teiligten schidliche Wirkungen beinhaltet.

o Schlieflich ist erneut auf die Problematik der Erfolgskontrolle in der
Verkaufsforderung einzugehen. Obwohl in Kap. 4.7 einige Ansitze zu
einer Erweiterung und Verbesserung des vorhandenen Instrumentariums
enthalten sind, darf nicht verkannt werden, daf§ ein wesentlicher Hinde-
rungsgrund fiir eine wirklich rationale Betrachtung des Marketing-In-
strumentes Verkaufsférderung in unzureichenden und damit im Ergebnis
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irrefiithrenden Mefimethoden zu sehen ist. Wissenschaft und Praxis besit-
zen heute noch keine ausreichende Kenntnis iiber die Wirkungsweisen
der Einzel-Instrumente der Verkaufsforderung; fiir optimale Planung
jedoch eine unabdingbare Voraussetzung.

Zum Erreichen eines positiven Entfaltungsprozesses dieses Marketing-
Instrumentes ist daher die wissenschaftlich-systematische Suche nach
Erkenntnisfortschritten im Bereich der Erfolgskontrollmethoden die
wohl wichtigste Forderung.

Bei Vermeidung der diskutierten Fehler und Mingel sowie unter Beriick-
sichtigung der im Planungsmodell (Kap. 4) entwickelten Entscheidungshil-
fen und -grundsitze und schlieflich unter Einbezug der obigen Anregun-
gen und Ansitze zu einer Ausnutzung der theoretisch grundsitzlich vor-
handenen positiven Ausbauméglichkeiten ist die im 1. Kapitel in extenso
dargestellte und bei allen Marktbeteiligten wachsende Resignation tiber-
windbar. In vieler Hinsicht scheint aber das wohl grofite Hindernis fiir die
Anwendung und Nutzung der in diesem Buch erarbeiteten Moglichkeiten
des Kommunikations-Instruments Verkaufsforderung in einer mangelnden
Flexibilitit und damit oftmals zu starren Geisteshaltung zu liegen.

Ob daher das weitreichende Potential dieses Marketing-Elementes tatsich-
lich Eingang in die betriebliche Planung finden wird, erscheint fraglich. Mit
Lichtenberg konnte man formulieren: ,,Ich kann freilich nicht sagen, ob es
besser werden wird, wenn es anders wird; aber so viel kann ich sagen, es
muf anders werden, wenn es gut werden soll*.

Denjenigen, die in ihren Entscheidungen auf Verkaufsférderung Bezug
nehmen, sollten die Gefahren einer Mifldeutung, Verfilschung, Unter- und
Uberschitzung dieses Marketing-Instruments aufgezeigt werden. Des wei-
teren hoffen die Verfasser, eine systematische Ubersicht iiber das verfiigba-
re Instrumentarium und die Planungsproblematik vermittelt zu haben.
Wenn sich schlieffllich Wissenschaft und Praxis die unserer Konzeption
zugrunde liegende Auffassung von Inhalt, Wesen und Méglichkeiten der
strategischen und taktischen Verkaufsforderung zu eigen machen und sich
dariiber hinaus die entwickelten Begriffs- und Planungselemente als zweck-
miflig erweisen, so ist das wichtigste Ziel dieser Arbeit erreicht.
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Anmerkungen

! Vgl. Peckham, J. O.: Marketing-Rad. Speiche 3 und 4: Handels- und Verbraucherpromo-
tions. A.a.O. Zu einer kritischen Stellungnahme zu dieser Studie vgl. Thies, G.: Wo Peckham
irrt. In: Absatzwirtschaft, Heft 1, 1978, S. 26 f.

? Die Begriffe ,,Hard Selling Forcing Methods* und ,,Quick Action Stimuli* zeigen diese
Haltung besonders deutlich.

3 Dieses Problem wurde vor allem sichtbar in den Verhandlungen zwischen einem Berliner
Filialisten und den jeweiligen Marktfithrern aus den Produktbereichen Kaffee bzw. Margarine
im Dezember 1977 und Januar 1978 in Betlin.

* Vgl S. 221,

5 Diese Forderung findet sich z. B. auch bei: Berger, R.: Der ,,Stellenwert im Mix indert
sich. In: Marketing-Journal, Heft 5, 1974, S. 391: Disch, W.: Tendenz steigend - Kommunika-
tion 78. In: Marketing-Journal, Heft 5, 1977, S. 477; Halek, H. P.: Absatzférderung in der
Krise? 3. Teil. In: Marketing-Journal, Heft 6, 1977, S. 537 {.

¢ Vgl. zu den Moglichkeiten solcher belebender Veranstaltungen Kap. 3.3 und z. B.: 0. V.:
Preiswerte Show im Supermarkt. In: LZ, Nr. 5, 3. 2. 78, S. XXXVIII.

7 Vgl. hierzu o. V.: ,,Camel“ zum Rauchen und zum Anziehen. In: Frankfurter Allgemeine
Zeitung, Nr. 23, 28. 1. 78, S. 16.
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