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
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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?
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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.
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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
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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-



2.4 Abgrenzung der Verkaufsforderung 65

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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