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Erschaffen Sie sich lhre
ertragreiche grine Oase in
lhrem Zuhause oder in lhrer
Praxis

Mehr als nur eine Dekoration:

. Sie wollen das Besondere?

 Sie mochten Ihre eigenen Salate,
Krauter und auch |hr Gemuse

ernten?
e Frisch, reif, ungespritzt und voller
Geschmack?
. Ohne Vorkenntnisse und ganz
ohne grunen Daumen?



https://www.kup.at/extern?url=https://homegarden.co.at/

PROMOTIONS

Das verkaufsfordernde Instrument
der Sales Promotion kénnte durch-
aus genutzt werden, um auch den
Absatz von als ,gesund” be-
zeichneten Lebensmitteln zu for-
dern. Um nachhaltige Anderun-
gen im Konsumationsverhalten
zu erzielen, sind jedoch zusatz-
liche MaBnahmen erforderlich.

Marika Miklautsch, Marina Prem

einahe tédglich stofen wir beim Ein-
kaufen auf Sonderangebote, Treue-
rabatte oder Warenkostproben, die
den Verkauf bestimmter Produk-
te fordern sollen. Alle Aktivitaten rund um
Sales Promotion (Verkaufsférderung) zie-
len darauf ab, den Absatz eines Produkts
zu fordern. Ein langfristiges Ziel ist es, die
~Awareness" einer Marke zu steigern und
die Kunden zum Wiederkauf zu animieren
(Erh6hung der Kundenbindung).
Speziell im FMCG (Fast Moving Consu-
mer Goods)-Segment — hier hinein fallt
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
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bestmogliche und fur beide Seiten profi-
tabelste Strategie bezlglich Marketing so-
wie Verkaufsforderung 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 &hnli-
che Aktionen beim Wettbewerb durch-
gefuhrt werden und unterstiitzen daher

den LEH auch bei der zeitlichen Planung
der Marketing- und Verkaufsaktivititen.
Eine Art von Sales Promotion, die paral-
lel in zwei zueinander in Konkurrenz ste-
henden Supermarkt-Ketten fir ein und
das selbe Produkt lduft, erweist sich we-
niger zielflihrend, als eine auf den Mitbe-
werb abgestimmte Variation der Verkaufs-
forderungsaktivititen  beziiglich  Form
und zeitlichem Einsatz. Unter den mogli-

ARTEN VON SALES PROMOTION

BEISPIELE AUS DEM
LEBENSMITTELBEREICH

Promotion durch Rabattpreise

-50%, Rabatt mit Kundenkarten, Vergu-
tungen, Rabatt mit Coupons

Promotion durch Extra-Produkte

Kaufe ein Stlick — bekomme eines gra-
tis, drei Stick zum Preis von zwei,
Mengenrabatte

Bonus Promotion

Gratisangebot mit Gutschein, reduzierte
Preise mit Gutschein

Promotion durch Gewinne

Wettspiele, Sofortgewinne, Preisratsel

Einrichtung/Auslagen Promotion

Werbeplakate, Transparente vor/im Ge-
schaft, Eye-catcher Verpackungen, Flyer
mit produktbezogenen Erndhrungsinfor-
mationen oder Rezeptvorschldgen

Sampling Promotion

Gratis-Kostproben, Musterverkostungen

Tabelle: Beispiele verschiedener Arten von verkaufsférdernder Sales Promotion im
Lebensmittelbereich mit Rabattierung, Gratisprodukten und Gewinnmdglichkeiten.
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chen Formen von Sales Promotion bieten
laut Kondo/Kitagawa (2000) Rabattakti-
onen und Preisreduktionen den Kunden
den groBten Anreiz zum verstarkten Kauf
eines Produkts. Weiters sind als wesentli-
che Einflussfaktoren der Mitbewerb und
dessen Aktivitdten sowie Abnltzungser-
scheinungen von Promotion-Aktivitdten
im Laufe der Zeit zu berlcksichtigen. Bei
der Wahl der passenden Preisaktion gilt es,
sich in die Lage des Konsumenten zu ver-
setzen, der den Aktionspreis mit dem re-
guldren Preis vergleicht, und gleichzei-
tig das Aktions-Produkt mit den dbrigen
Produkten dieser Warengruppe im Regal.
Theoretische Ansétze liber den optimalen
Einsatz von Sales Promotions sowie empiri-
sche Studien Uber die Effektivitat derselben
finden sich in der wirtschaftswissenschaft-
lichen Literatur. Darliber hinaus bieten
speziell in der Praxis die zahlreich und re-
gelméaRig von Industrie und Handel durch-
gefuihrten Analysen eine Orientierungshil-
fe. Sie zeigen dem Produzenten und dem
LEH die durch die Verkaufsforderung her-
vorgebrachten Umsétze und geben dabei
einen Einblick in die Entwicklung des De-
ckungsbeitrags eines Produkts. Im Kon-
kreten heift das: Hohes Umsatzwachstum
bedeutet nicht zwingend auch eine hohe
Marge (Gewinnspanne). Daher wird aus
unternehmerischer Sicht auf die Profitabi-
litdt einer Aktion Wert gelegt — Aktivitdten,
die sich als gewinnbringend erweisen, wer-
den wiederholt.

VERHALTENSANDERUNG:
NICHT EINFACH

Méochte man den Konsumenten dazu brin-
gen, sein Einkaufsverhalten zu &ndern,
stellt dies einen vielseitigen Prozess dar.
Noch komplexer wird es, wenn man dabei
den Einkauf von gesunden Lebensmitteln
forcieren méchte. Nach Narhinen M. et al
1999 muss sich der Kiufer bewusst sein,
dass Ernahrung und Gesundheit eng mitei-
nander verbunden sind. Die Lebensmittel-
industrie weil um die positive Wirkung der
Produkteigenschaft , gesund” als Verkauf-
sargument. Dies und die steigende Anzahl
an Herz-Kreislauferkrankungen bewog
Narhinen M. et al in Finnland eine Studie
zum Thema Sales Promotion von gesun-
den Lebensmitteln durchzufiihren, wobei
die enge Kooperation von Gesundheits-
sektor und LEH eine wichtige Ausgangsba-
sis darstellte. Der Effekt der Verkaufsforde-
rungsmalBnahmen erwies sich dennoch als
gering, nur 6 % der Befragten gaben an,
aufgrund der Promotion zu einem geslin-
deren Nahrungsmittel gegriffen zu haben,
wobei die Kampagne bei den weiblichen
Befragten eine starkere Bewusstseinsande-

rung bewirkte als bei den mannlichen. 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 beschrankt 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-
rlcksichtigung der in der Folge angefiihr-
ten Limitationen in den dazu verfiigbaren
Studien, fuhrt die Autorin dennoch sehr
aufschlussreiche Punkte in Bezug auf ,Sa-
les Promotion und Food Consumption* an.

LIMITATIONEN DER STUDIEN

e 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 zwangslaufig verzehrt
worden sein, es konnte auch abgelaufen
und verworfen worden sein. Weiters lie-
gen nur wenige Studien vor, die explizit
zeigen, wie Sales Promotion die Lebens-
mittelpraferenzen, die Nachfrage nach
dem Produkt und Meinungen zum Pro-
dukt beeinflussen. Durchgefiihrt wurden
diese Studien vorwiegend im wirtschaft-
lichen und weniger im Erndhrungs- oder
Public Health Bereich. Studien, die zei-
gen, wie Sales Promotion die Lebens-
mittelauswahl und andere Gewohnhei-
ten beeinflussen sind kaum verfligbar.

e Die meisten Studien konzentrierten sich
auf die Wirkung von Rabattaktionen.
Wenig Information gibt es dariiber, wie
Sales Promotion die Entscheidung zur
Einkaufstattenwahl beeinflusst.

e Die verfligbaren Studien sind aufgrund
ihrer verwendeten Terminologien meist
schwer zu interpretieren. ,Konsumati-
on" oder ,,Nachfrage" werden falsch-
licherweise mit , Verbrauch" und/oder
+Anschaffung” ausgedriickt. Des Weite-
ren stellt sich die Frage: Was wird unter
«Kurzzeit" oder ,Langzeit” verstanden?

e Darliber 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 offentlichen als
auch den privaten Konsum betrifft.

Bericht & Report

Schlisselantworten kénnen
nach Hawkes auf Basis der
verfligbaren Beweisgrund-
lage trotz dieser Limitationen
formuliert werden:

WAHREND
PROMOTION

Sales Promotion fithrt zu einer signifi-
kanten Verkaufssteigerung flr kurze
Zeit bzw. im Zeitraum der Promotion.
Die meiste Evidenz rihrt von der Preis-
Promotion: Je hoher die Preissenkung,
desto groBer die Verkaufssteigerung.
Daten aus England zeigen eine Ver-
kaufssteigerung bis zu 3000 % bei ei-
nem Angebot von ,Zwei zum Preis von
einem" unabhangig vom Produkt.

NICHT UNBEDINGT
VERANDERT

Die Verkaufssteigerung nach der Sales
Promotion fiihrt nicht zwangsmaBig zu
einer Verdnderung im Konsumverhalten
von Lebensmitteln. Kauft der Konsument
die gleiche Menge eines Sales-promote-
ten Produkts anstelle seines Ublichen, dn-
dert sich nur die Marke, jedoch nicht das
Konsumverhalten (,,Brand switching™).
Unter folgenden Umstanden zeigte sich
eine Anderung im Konsumverhalten:

e Wenn die Sales Promotion dazu fuhrt,
dass ein Produkt verkostet/getestet
wird und daraufhin regelmafig gekauft
wird. Beispiel: Konsument testet einen
neuen Brotaufstrich, der danach regel-
maBig gekauft und verzehrt wird.

e Wird anstelle von beispielsweise Oran-
gensaft ein kalorienreduzierter Oran-
gensaft dauerhaft gewahlt, wirkt sich
das auf die Kalorien- und Nahrstoffauf-
nahme aus und somit auf das Erndh-
rungsverhalten. Steigert sich aufgrund
einer Sales Promotion der Kauf eines
Produktes wird damit das Konsumver-
halten ebenso beeinflusst. »
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Bericht & Report

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 erhdh-
ten Stlickzahl abzielen, einen Bevor-
ratungseffekt erzeugen, der im Falle
von Lebensmitteln aufgrund der Ver-
derblichkeit dazu fihrt, dass auch
mehr konsumiert wird.

NUR BEDINGT
GEGEBEN

Die existenzielle Frage ist, ob Sales
Promotion den Konsumenten dazu er-
muntern kann, sein Konsumverhalten
nachhaltig zu dndern. Die Evidenz fir
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 erhoht wird — diese Stu-
dien haben jedoch nicht den Einfluss
auf das aktuelle Erndhrungsverhal-
ten untersucht. Einigkeit herrscht un-
ter den Experten, dass Sales Promoti-
on zu einem — zumindest kurzfristigen
— erhohten Konsum der beworbenen
Produktkategorie fihrt. Konsumenten
kaufen Produkte im Angebot in groRe-
ren Mengen ein und konsumieren die-
se auch schneller als Ublich. Ob der
kurzzeitig nachweisbare positive Ef-
fekt von Sales Promotion auf Absatz-
wachstum auch langfristige Wirkungen
hat, wird noch debattiert. Eine dani-
sche Studie von Nijs et al belegt z. B.
einen erhohten Konsum innerhalb ei-
ner bestimmten Produktkategorie, der
durchschnittlich bis zu 10 Wochen ab
der Preispromotion anhalt, wahrend
eine amerikanische Studie von Pauwels
et al eine durchschnittliche Dauer die-
ses Effekts von 2 bis max. 8 Wochen
feststellt.

BEI VERDERBLICHEN
PRODUKTEN

Das AusmaB des Effekts von Sales Promo-
tion auf den Konsum héngt von der Art
des Lebensmittels ab, vom Grad der Ver-
derblichkeit, der Haltbarkeit und der At-
traktivitat fir den Kunden. Es konnte ge-
zeigt werden, dass der groBte Effekt auf
das Konsumationsverhalten bei verderb-
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Konklusion

KONSUM VON LEBENSMITTELN
WIRD GESTEIGERT

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

Allerdings &dndert sich dadurch das
langfristige Konsumverhalten nicht
zwangslaufig.

Interessanterweise zeigte sich, dass der
Lebensmittelverzehr durch ausgewahl-
te Sales Promotion von verderblichen
Lebensmitteln in Richtung einer gestei-
gerten Konsumation beeinflusst wer-
den kann.

DIE SICHT DER
ERNAHRUNGSMEDIZINI

Aus  erndhrungsmedizinischer  Sicht
konnte die positive Auswirkung von Sa-
les Promotion auf das Konsumations-
verhalten zur Privention von Uber-
gewicht genutzt werden, indem der
Verkauf von als , gesund" bezeichneten
Lebensmittel vermehrt promoviert wird.

lichen Produkte auftritt, da diese nicht
oder schwerer bevorratet werden kon-
nen, und somit weniger Zeit fiir den Kon-
sum bleibt. Ein vermehrter Kauf dieser
Lebensmittel fuhrt also nicht zur Bevorra-
tung, sondern zum raschen Konsum und
beeinflusst somit direkt das Essverhalten.

FEATURES UND
GRATISEXEMPLARE

Die Art der Sales Promotion und die
Charakteristika des Konsumenten sind
weitere Einflussfaktoren auf die Wir-
kung der Verkaufsférderung. Wird
Preispromotion durch , Feature Promo-
tion" (beigepackte Produkte, spezielle
Features gratis etc.) oder Displays (zu-
satzliche Warenkorbe oder verkaufs-
férderende Bereiche im Supermarkt)
unterstitzt, hat dies einen gréReren
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.

WIRTSCHAFTSWISSEN-
SCHAFTLICHE SICHT

Aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht
wdre es durchaus auch interessant, die
Wirkung von Sales Promotions hinsicht-
lich der langfristigen Veranderung des
Konsumationsverhaltens mit speziel-
lem Fokus auf die positive Veranderung
des Erndhrungsverhaltens zu beleuch-
ten. Hier liegt noch vieles im Dunkeln,
das Industrie und Handel als Chance fur
neue Erkenntnisse und damit fir neue
Zugange in der strategischen und takti-
schen Ausrichtung nutzen konnten.

TEIL EINES BUNDELS
VON MASSNAHMEN

Aufgrund der bisher durchgefiihrten
Studien und deren Ergebnissen lasst
sich folgern, dass eine Verkaufsforde-
rungsmaBnahme allein kaum Lang-
zeiteffekte auf das Konsumationsver-
halten in Richtung eines vermehrten
Kaufs gestinderer Lebensmittel erzielt.
Gekoppelt mit einer Image-Kampagne
fur mehr Erndhrungsbewusstsein ware
eine langfristige positive Auswirkung
durchaus tberlegenswert.
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