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Sales Promotion führt zu einer signifi-
kanten Verkaufssteigerung für kurze 
Zeit bzw. im Zeitraum der Promotion. 
Die meiste Evidenz rührt von der Preis-
Promotion: Je höher die Preissenkung, 
desto größer die Verkaufssteigerung. 
Daten aus England zeigen eine Ver-
kaufssteigerung bis zu 3000 % bei ei-
nem Angebot von „Zwei zum Preis von 
einem“ unabhängig vom Produkt.

Die Verkaufssteigerung nach der Sales 
Promotion führt nicht zwangsmäßig zu 
einer Veränderung im Konsumverhalten 
von Lebensmitteln. Kauft der Konsument 
die gleiche Menge eines Sales-promote-
ten Produkts anstelle seines üblichen, än-
dert sich nur die Marke, jedoch nicht das 
Konsumverhalten („Brand switching“).
Unter folgenden Umständen zeigte sich 
eine Änderung im Konsumverhalten: 

• Wenn die Sales Promotion dazu führt, 
dass ein Produkt verkostet/getestet 
wird und daraufhin regelmäßig gekauft 
wird. Beispiel: Konsument testet einen 
neuen Brotaufstrich, der danach regel-
mäßig gekauft und verzehrt wird. 

• Wird anstelle von beispielsweise Oran-
gensaft ein kalorienreduzierter Oran-
gensaft dauerhaft gewählt, wirkt sich 
das auf die Kalorien- und Nährstoffauf-
nahme aus und somit auf das Ernäh-
rungsverhalten. Steigert sich  aufgrund 
einer Sales Promotion der Kauf eines 
Produktes wird damit das Konsumver-
halten ebenso beeinflusst.   »

Das verkaufsfördernde Instrument 
der Sales Promotion könnte durch-
aus genutzt werden, um auch den 
Absatz von als „gesund“ be-
zeichneten Lebensmitteln zu för-
dern. Um nachhaltige Änderun-
gen im Konsumationsverhalten 
zu erzielen, sind jedoch zusätz-
liche Maßnahmen erforderlich.

Marika Miklautsch, Marina Prem

 Beinahe täglich stoßen wir beim Ein-
kaufen auf Sonderangebote, Treue-
rabatte oder Warenkostproben, die 
den Verkauf bestimmter Produk-

te fördern sollen. Alle Aktivitäten rund um 
Sales Promotion (Verkaufsförderung) zie-
len darauf ab, den Absatz eines Produkts 
zu fördern. Ein langfristiges Ziel ist es, die 
„Awareness“ einer Marke zu steigern und 
die Kunden zum Wiederkauf zu animieren 
(Erhöhung der Kundenbindung).
Speziell im FMCG (Fast Moving Consu-
mer Goods)-Segment – hier hinein fällt 
auch der gesamte Lebensmittelbereich – 
arbeiten die Produzenten meist eng mit 
dem Lebensmitteleinzelhandel (LEH) zu-
sammen. Die Industrie spannt Key Ac-
count ManagerInnen mit den jeweiligen 
Markt-Ketten zu einem Win-Win-Team 
zusammen; gemeinsam versucht man, die 

bestmögliche und für beide Seiten profi-
tabelste Strategie bezüglich Marketing so-
wie Verkaufsförderung einzusetzen. Sales 
Promotions werden aus diesem Grund in 
beiderseitiger Abstimmung initiiert. Da-
bei nehmen die Key Account ManagerIn-
nen der Industrie eine beratende Funktion 
ein, sie wissen meist genau, wann ähnli-
che Aktionen beim Wettbewerb durch-
geführt werden und unterstützen daher 

den LEH auch bei der zeitlichen Planung 
der Marketing- und Verkaufsaktivitäten. 
Eine Art von Sales Promotion, die paral-
lel in zwei zueinander in Konkurrenz ste-
henden Supermarkt-Ketten für ein und 
das selbe Produkt läuft, erweist sich we-
niger zielführend, als eine auf den Mitbe-
werb abgestimmte Variation der Verkaufs-
förderungsaktivitäten bezüglich Form 
und zeitlichem Einsatz. Unter den mögli-

chen Formen von Sales Promotion bieten 
laut Kondo/Kitagawa (2000) Rabattakti-
onen und Preisreduktionen den Kunden 
den größten Anreiz zum verstärkten Kauf 
eines Produkts. Weiters sind als wesentli-
che Einflussfaktoren der Mitbewerb und 
dessen Aktivitäten sowie Abnützungser-
scheinungen von Promotion-Aktivitäten 
im Laufe der Zeit zu berücksichtigen. Bei 
der Wahl der passenden Preisaktion gilt es, 
sich in die Lage des Konsumenten zu ver-
setzen, der den Aktionspreis mit dem re-
gulären Preis vergleicht, und gleichzei-
tig das Aktions-Produkt mit den übrigen 
Produkten dieser Warengruppe im Regal. 
Theoretische Ansätze über den optimalen 
Einsatz von Sales Promotions sowie empiri-
sche Studien über die Effektivität derselben 
finden sich in der wirtschaftswissenschaft-
lichen Literatur. Darüber hinaus bieten 
speziell in der Praxis die zahlreich und re-
gelmäßig von Industrie und Handel durch-
geführten Analysen eine Orientierungshil-
fe. Sie zeigen dem Produzenten und dem 
LEH die durch die Verkaufsförderung her-
vorgebrachten Umsätze und geben dabei 
einen Einblick in die Entwicklung des De-
ckungsbeitrags eines Produkts. Im Kon-
kreten heißt das: Hohes Umsatzwachstum 
bedeutet nicht zwingend auch eine hohe 
Marge (Gewinnspanne). Daher wird aus 
unternehmerischer Sicht auf die Profitabi-
lität einer Aktion Wert gelegt – Aktivitäten, 
die sich als gewinnbringend erweisen, wer-
den wiederholt. 

VERHALTENSÄNDERUNG: 
NICHT EINFACH

Möchte man den Konsumenten dazu brin-
gen, sein Einkaufsverhalten zu ändern, 
stellt dies einen vielseitigen Prozess dar.  
Noch komplexer wird es, wenn man dabei 
den Einkauf von gesunden Lebensmitteln 
forcieren möchte. Nach Närhinen M. et al 
1999 muss sich der Käufer bewusst sein, 
dass Ernährung und Gesundheit eng mitei-
nander verbunden sind. Die Lebensmittel-
industrie weiß um die positive Wirkung der 
Produkteigenschaft „gesund“ als Verkauf-
sargument. Dies und die steigende Anzahl 
an Herz-Kreislauferkrankungen bewog 
Närhinen M. et al in Finnland eine Studie 
zum Thema Sales Promotion von gesun-
den Lebensmitteln durchzuführen, wobei 
die enge Kooperation von Gesundheits-
sektor und LEH eine wichtige Ausgangsba-
sis darstellte. Der Effekt der Verkäufsförde-
rungsmaßnahmen erwies sich dennoch als 
gering, nur 6 % der Befragten gaben an, 
aufgrund der Promotion zu einem gesün-
deren Nahrungsmittel gegriffen zu haben, 
wobei die Kampagne bei den weiblichen 
Befragten eine stärkere Bewusstseinsände-

rung bewirkte als bei den männlichen.   In 
einem rezenten Review in den Nutrition 
Reviews ging Hawkes C. der Frage nach, 
auf welche Weise das Einkaufs-und Ver-
zehrsverhalten der Konsumenten durch 
Sales Promotion beeinflusst wird. Die Au-
torin gibt an, sich auf englische Publikati-
onen beschränkt zu haben, womit sich die 
Ergebnisse zwar vorwiegend auf die USA, 
England und zum Teil Holland beziehen, 
aber durchaus auch auf den deutschspra-
chigen Raum umlegbar sind. Unter Be-
rücksichtigung der in der Folge angeführ-
ten Limitationen in den dazu verfügbaren 
Studien, führt die Autorin dennoch sehr 
aufschlussreiche Punkte in Bezug auf „Sa-
les Promotion und Food Consumption“ an. 

LIMITATIONEN DER STUDIEN

• Es gibt zahlreiche Studien, die den Ef-
fekt von Sales Promotion auf den Kauf 
von Lebensmitteln untersuchten. In den 
meisten Studien wurden die Verkaufs-
zahlen mit dem Verzehr der Produkte 
gleichgesetzt. Hier liegt dann jedoch ein 
grober Bias vor, denn ein gekauftes Pro-
dukt muss nicht zwangsläufig verzehrt 
worden sein, es könnte auch abgelaufen 
und verworfen worden sein. Weiters lie-
gen nur wenige Studien vor, die explizit 
zeigen, wie Sales Promotion die Lebens-
mittelpräferenzen, die Nachfrage nach 
dem Produkt und Meinungen zum Pro-
dukt beeinflussen. Durchgeführt wurden 
diese Studien vorwiegend im wirtschaft-
lichen und weniger im Ernährungs- oder 
Public Health Bereich. Studien, die zei-
gen, wie Sales Promotion die Lebens-
mittelauswahl und andere Gewohnhei-
ten beeinflussen sind kaum verfügbar. 

• Die meisten Studien konzentrierten sich 
auf die Wirkung von Rabattaktionen. 
Wenig Information gibt es darüber, wie 
Sales Promotion die Entscheidung zur 
Einkaufstättenwahl beeinflusst.

• Die verfügbaren Studien sind aufgrund 
ihrer verwendeten Terminologien meist 
schwer zu interpretieren. „Konsumati-
on“ oder „Nachfrage“ werden fälsch-
licherweise mit „Verbrauch“ und/oder 
„Anschaffung“ ausgedrückt. Des Weite-
ren stellt sich die Frage: Was wird unter 
„Kurzzeit“ oder „Langzeit“ verstanden?

• Darüber hinaus setzt sich Hawkes da-
mit auseinander, warum und wie Sa-
les Promotion den Lebensmittel-
konsum beeinflussen kann. Derzeit 
gibt es leider kaum Datenmateri-
al – sowohl was den öffentlichen als 
auch den privaten Konsum betrifft.   

SALES 
PROMOTIONS

Kurzfristiger Kaufanreiz oder Langzeitwirkung auf 
Konsumverhalten und Lebensmittel-verzehr?

ARTEN VON SALES PROMOTION
BEISPIELE AUS DEM 

LEBENSMITTELBEREICH

Promotion durch Rabattpreise
-50%, Rabatt mit Kundenkarten, Vergü-
tungen, Rabatt mit Coupons

Promotion durch Extra-Produkte
Kaufe ein Stück – bekomme eines gra-
tis, drei Stück zum Preis von zwei, 
Mengenrabatte

Bonus Promotion
Gratisangebot mit Gutschein, reduzierte 
Preise mit Gutschein

Promotion durch Gewinne Wettspiele, Sofortgewinne, Preisrätsel

Einrichtung/Auslagen Promotion

Werbeplakate, Transparente vor/im Ge-
schäft, Eye-catcher Verpackungen,  Flyer 
mit produktbezogenen Ernährungsinfor-
mationen oder Rezeptvorschlägen

Sampling Promotion Gratis-Kostproben, Musterverkostungen

Tabelle: Beispiele verschiedener Arten von verkaufsfördernder Sales Promotion im 
Lebensmittelbereich mit Rabattierung, Gratisprodukten und Gewinnmöglichkeiten.

1. MEHR VERKAUF 
WÄHREND 
PROMOTION

2. KONSUMVERHALTEN  
NICHT UNBEDINGT 
VERÄNDERT

Schlüsselantworten können 
nach Hawkes auf Basis der 
verfügbaren Beweisgrund-

lage trotz dieser Limitationen 
formuliert werden:
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lichen Produkte auftritt, da diese nicht 
oder schwerer bevorratet werden kön-
nen, und somit weniger Zeit für den Kon-
sum bleibt. Ein vermehrter Kauf dieser 
Lebensmittel führt also nicht zur Bevorra-
tung, sondern zum raschen Konsum und 
beeinflusst somit direkt das Essverhalten.

 
Die Art der Sales Promotion und die 
Charakteristika des Konsumenten sind 
weitere Einflussfaktoren auf die Wir-
kung der Verkaufsförderung. Wird 
Preispromotion durch „Feature Promo-
tion“ (beigepackte Produkte, spezielle 
Features gratis etc.) oder Displays (zu-
sätzliche Warenkörbe oder verkaufs-
förderende Bereiche im Supermarkt) 
unterstützt, hat dies einen größeren 
Effekt auf den Umsatzanstieg als Preis-
promotion alleine. Buy-one-get-one-
free ist die effektivste Variante, um 
den Konsumenten zum Austesten ei-
ner neuen Marke zu motivieren. Diese 
Promotion eignet sich auch  optimal, 
den Verkauf von nicht-verderblichen 
Produkten positiv zu beeinflussen. 

Konklusion

KONSUM VON LEBENSMITTELN
WIRD GESTEIGERT

Sales Promotion gilt durchaus als An-
reiz für den Konsumenten, mehr einzu-
kaufen. Dabei hat sich die Preisredukti-
on für einen gewissen Aktionszeitraum 
als besonders geeignete Methode 
erwiesen. 

Allerdings ändert sich dadurch das 
langfristige Konsumverhalten nicht 
zwangsläufig. 
Interessanterweise zeigte sich, dass der 
Lebensmittelverzehr durch ausgewähl-
te Sales Promotion von verderblichen 
Lebensmitteln in Richtung einer gestei-
gerten Konsumation beeinflusst wer-
den kann.

DIE SICHT DER
ERNÄHRUNGSMEDIZINI

Aus ernährungsmedizinischer Sicht 
könnte die positive Auswirkung von Sa-
les Promotion auf das Konsumations-
verhalten zur Prävention von Über-
gewicht genutzt werden, indem der 
Verkauf von als „gesund“ bezeichneten 
Lebensmittel vermehrt promoviert wird.

WIRTSCHAFTSWISSEN-
SCHAFTLICHE SICHT

Aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht 
wäre es durchaus auch interessant, die 
Wirkung von Sales Promotions hinsicht-
lich der langfristigen Veränderung des 
Konsumationsverhaltens mit speziel-
lem Fokus auf die positive Veränderung 
des Ernährungsverhaltens zu beleuch-
ten. Hier liegt noch vieles im Dunkeln, 
das Industrie und Handel als Chance für 
neue Erkenntnisse und damit für neue 
Zugänge in der strategischen und takti-
schen Ausrichtung nutzen könnten.

TEIL EINES BÜNDELS
VON MASSNAHMEN

Aufgrund der bisher durchgeführten 
Studien und deren Ergebnissen lässt 
sich folgern, dass eine Verkaufsförde-
rungsmaßnahme allein kaum Lang-
zeiteffekte auf das Konsumationsver-
halten in Richtung eines vermehrten 
Kaufs gesünderer Lebensmittel erzielt. 
Gekoppelt mit einer Image-Kampagne 
für mehr Ernährungsbewusstsein wäre 
eine langfristige positive Auswirkung 
durchaus überlegenswert. 

An dieser Stelle muss kritisch ange-
merkt werden, dass sich Sales Promo-
tion auch auf die sog. post-purchase 
consumption, also auf das Konsumati-
onsverhalten nach einem Einkauf aus-
wirkt. Eine Studie von Chandon P und 
Wansink B hat gezeigt, dass Sales Pro-
motions, die auf den Kauf einer erhöh-
ten Stückzahl abzielen, einen Bevor-
ratungseffekt erzeugen, der im Falle 
von Lebensmitteln aufgrund der Ver-
derblichkeit dazu führt, dass auch 
mehr konsumiert wird. 

Die existenzielle Frage ist, ob Sales 
Promotion den Konsumenten dazu er-
muntern kann, sein Konsumverhalten 
nachhaltig zu ändern. Die Evidenz für 
die Beantwortung dieser Frage ist sehr 
begrenzt, da aufgrund bisheriger Stu-
dien nur nachgewiesen werden kann, 
dass durch Sales Promotions innerhalb 
einer bestimmten Produktkategorie 
der Konsum erhöht wird – diese Stu-
dien haben jedoch nicht den Einfluss 
auf das aktuelle Ernährungsverhal-
ten untersucht. Einigkeit herrscht un-
ter den Experten, dass Sales Promoti-
on zu einem – zumindest kurzfristigen 
– erhöhten Konsum der beworbenen 
Produktkategorie führt. Konsumenten 
kaufen Produkte im Angebot in größe-
ren Mengen ein und konsumieren die-
se auch schneller als üblich. Ob der 
kurzzeitig nachweisbare positive Ef-
fekt von Sales Promotion auf Absatz-
wachstum auch langfristige Wirkungen 
hat, wird noch debattiert. Eine däni-
sche Studie von Nijs et al belegt  z. B. 
einen erhöhten Konsum innerhalb ei-
ner bestimmten Produktkategorie, der 
durchschnittlich bis zu 10 Wochen ab 
der Preispromotion anhält, während 
eine amerikanische Studie von Pauwels 
et al eine durchschnittliche Dauer die-
ses Effekts von 2 bis max. 8 Wochen 
feststellt. 

Das Ausmaß des Effekts von Sales Promo-
tion auf den Konsum hängt von der Art 
des Lebensmittels ab, vom Grad der Ver-
derblichkeit, der Haltbarkeit und der At-
traktivität für den Kunden. Es konnte ge-
zeigt werden, dass der größte Effekt auf 
das Konsumationsverhalten bei verderb-

3. NACHHALTIGKEIT  
NUR BEDINGT 
GEGEBEN

4. STARKER EFFEKT  
BEI VERDERBLICHEN 
PRODUKTEN

5. ZUSÄTZLICHE
FEATURES UND 
GRATISEXEMPLARE
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MEDIKAMENTÖSE THERAPIE
ALS DRITTE SÄULE 
DER ADIPOSITAS-BEHANDLUNG

AKTUELLE STUDIE ZUR
WAHRNEHMUNG VON ÜBERGEWICHT
Adipositas ist die Gesundheitstragödie 
unseres Jahrhunderts – das gilt auch für 
Österreich. Fast jeder zweite Erwachsene 
ist übergewichtig, 11 % sogar schwer 
übergewichtig. Damit kann man auch in 
Österreich von epidemischen Ausmaßen 
sprechen. Wie aber ist es um die 
Wahrnehmung von übergewichtigen 
Personen in der Öffentlichkeit bestellt? 
Eine - anlässlich des Ersten Europäischen 
Tages zur Bekämpfung der Adipositas 
in Auftrag gegebene - Umfrage1 
beschäftigt sich mit der Wahrnehmung 
von fettleibigen (adipösen) Personen in 
der Öffentlichkeit. Ergebnis der Studie: Es 
besteht ein eklatanter Unterschied in der 
Wahrnehmung von Übergewicht zwischen 
Männern und Frauen. Während Männer 
(mehr als zwei Drittel!) die Ursachen eher 
selbstverschuldet sehen, tendieren Frauen 
dazu, starkes Übergewicht als Krankheit 
zu beurteilen. Überraschend dabei:  
54 % der Befragten schätzen ihr eigenes 
Körpergewicht als normal ein. Einig sind sich 
Männer und Frauen darüber, dass Menschen 
mit Übergewicht durch eine umfassende 
Ernährungs- und Bewegungsberatung 
unterstützt werden sollten (90 %). Als 
weitere wichtige Hilfestellungen werden die 
moralische Unterstützung durch Freunde 
und Familie (73 %), medizinische (66 %) 
sowie auch psychologische Unterstützung 
(64 %) angesehen.

EUROPÄISCHE INITIATIVE
ZUR BEKÄMPFUNG
DER ADIPOSITAS-WELLE
Die Bekämpfung von Übergewicht ist eines 
der wichtigsten Zukunftsthemen in Europa. 
Deshalb wurde der 22. Mai 2010 europaweit 
als Tag zur Bekämpfung der Adipositas 
ausgerufen. In der Apothekerkammer Wien 
fand dazu am Freitag, 21. Mai, ein Round 
Table Gespräch mit Experten aus den 
Bereichen Medizin, Ernährung, Gesellschaft 
und Politik statt.

ECHTE HILFE FÜR EINE GESUNDE
GEWICHTSREDUKTION
Es sollte nicht darauf ankommen, in kurzer 
Zeit besonders viele Kilos zu verlieren. 
Vielmehr geht es darum, sein Gewicht 
schrittweise und dauerhaft zu reduzieren. 
Das alli®-Programm beruht auf den 3 Säulen 
Ernährung, Bewegung und medikamentöse 
Unterstützung durch das rezeptfreie 
Arzneimittel alli®. Der Wirkstoff in den alli® 
Kapseln blockiert bei jeder Mahlzeit rund 25 % 
des Fetts, das so nicht in den Fettzellen 
gespeichert werden kann. Auf diese Weise 
kann der Abnehmwillige für jeweils 2 kg 
Körpergewicht, die er durch eigene 
Anstrengung verliert, mit alli® noch ein 
weiteres Kilogramm abnehmen.2,3 Mit alli® 
kann man nicht nur 50 % mehr abnehmen 
als mit einer Diät allein, 
neuste Studien belegen, 
dass alli® in Verbindung 1 Umfrage durch das Institut Karmasin Motivfor-

schung im Auftrag von GlaxoSmithKline Consumer 
Healthcare Österreich, April 2010
2 Rössner S et. al. (2000) Obesity Research 8: 49-61
3 Hauptman J. et. al. (2000) Arch Fam Med 9: 160-167
4 Beaver J. et. al. (2010) Orlistat 60 mg in conjunc-
tion with diet provides significant reduction in adi-
pose tissue. Poster presented at: 1st International 
Congress on Abdominal Obesity, Hong Kong
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„Bereits eine mäßige 
G e w i c h t s a b n a h m e 
von 5 bis 10 % des 
Körpergewichts geht 
mit eindrucksvollen 
Verbesserungen von 
Risikofaktoren einher. 
Die Basis dieser 
Gewichtsverminderung 

besteht in einer Veränderung des Lebensstils 
hinsichtlich der Ernährung und der 
körperlichen Aktivität. Hat man mit diesen 
Maßnahmen keinen ausreichenden Erfolg, ist 
die medikamentöse Adipositasbehandlung 
ein weiterer Schritt“, beschreibt Univ.-
Prof. Dr. Bernhard Ludvik (Diabetes 
Initiative Österreich) die drei Säulen einer 
erfolgreichen Gewichtsreduktion.

mit einer fett- und kalorienreduzierten 
Ernährung gesundheitsschädliches viszerales 
Fett (= um die inneren Organe im Bauchraum 
angelagertes Fett)  nachweislich reduzieren 
kann.4 Zum alli®-Programm gehören z. B. 
leckere Rezepte, Ernährungstagebücher, 
Tipps für mehr Bewegung und ein 
Diskussionsforum, in dem man sich mit 
anderen Abnehmwilligen austauschen kann. 
(www.alliprogramm.at) 
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alli 60 mg Hartkapseln. Zusammensetzung: Jede Hartkapsel enthält 60 mg Orlistat. Sonstige Bestandteile: Mikrokristalline Cellulose (E 460),Poly(O-carboxymethyl)stärke, Natriumsalz, Povidon (E 
1201), Natriumdodecylsulfat, Talkum, Gelatine, Indigocarmin (E 132), Titandioxid (E 171), Sorbitanlaurat, Schellack, Eisen(II,III)-oxid (E 172), Propylenglycol, Polysorbat 80. Anwendungsgebiete: 
Alli ist zur Gewichtsreduktion von Erwachsenen mit Übergewicht (Body-Mass-Index BMI 28 kg/m2 und darüber) und sollte in Verbindung mit einer leicht hypokalorischen, fettreduzierten Ernäh-
rung angewendet werden. Gegenanzeigen: Überempfindlichkeit gegen den Wirkstoff oder einen der sonstigen Bestandteile, gleichzeitige Behandlung mit Ciclosporin, chronisches Malabsorptions-
syndrom, Cholestase, Schwangerschaft, Stillzeit, gleichzeitige Behandlung mit Warfarin oder anderen oralen Antikoagulanzien. ATC-Code: A08AB01; Pharmazeutischer Unternehmer: Glaxo Group 
Limited, Glaxo Wellcome House, Berkeley Avenue, Greenford, Middlesex, UB6 0NN, Vereinigtes Königreich. Abgabe: Rezeptfrei, apothekenpflichtig. Die Informationen zu den Abschnitten Dosie-
rung, Warnhinweise, Vorsichtsmaßnahmen, Wechselwirkungen mit anderen Mitteln, Schwangerschaft und Stillzeit, Nebenwirkungen und Überdosierung sind der veröffentlichten Fachinformation 
zu entnehmen. Vertrieb in Österreich: GlaxoSmithKline Markenartikel GmbH, 6020 Innsbruck


