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- Point of Sale
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Grofse Wirkung fur kleines Geld

Promotions sind vergleichsweise preiswert. Doch nur mit schlissigen Konzepten
uberzeugen Mittelstandler den Handel von Aktionen am Point of Sale. Gut geschultes
Personal tragt dann maigeblich zum Erfolg bei.
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Es wird ganz schén eng in den Gdngen
des deutschen Einzelhandels. Nein, die
Konsumenten haben nicht plétzlich
ihre unbédndige Lust am Einkauf wie-
der entdeckt. Es gibt einfach immer
mehr Produkte, die an den Kunden
gebracht werden sollen. Seitdem sich
die Handelsketten als Retail Brands
prasentieren und vor allem im Lebens-
mitteleinzelhandel (LEH) mit eigenen
Handelsmarken auftreten, wird es fir
Markenhersteller immer schwieriger,
mit Verkaufsféorderungs-Aktionen fir
Absatzsteigerungen zu sorgen.

Umgekehrt erkennen immer mehr
Marketer die Bedeutung des Point of
Sale (POS). Uber die Hilfte aller Kaufent-
scheidungen wird erst hier in Blick- und
Griffweite der Produkte gefallt. Kein
Wunder, dass Marketingbudgets von
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der klassischen Werbung hin zum POS
umgeschichtet werden. Das Gedrdngel
in den Gdngen nimmt also weiter zu,
Zweitplatzierungen haben es dadurch
zunehmend schwerer. Nicht fir alle
Produkte sind sie so wichtig wie fiir
StiRigkeiten, die hier an die 70 Prozent
ihres Umsatzes machen. Doch wer den
Endkunden an Ort und Stelle abho-
len moéchte, kann auf Promotions und
Zweitplatzierungen kaum verzichten.

Lokal statt global planen

Wie also lésst sich der Handel von Pro-
motions am POS iiberzeugen? »Man
braucht eine gute Story«, sagt Alexan-
der Kopp, Geschiftsfithrer der Kélner
Agentur »Die Gefdhrten«. »Die Hindler
wollen wissen: Warum gerade das Pro-
dukt?« Ohne ein schliissiges Konzept
gehe es heute nicht mehr. Wer den
Handel frithzeitig in die Planung der
Verkaufsforderung mit einbezieht, ha-
be die besten Chancen, sich tatsdchlich
am POS présentieren zu kénnen. Nach
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wie vor gelte aber, dass die meisten Dis-
plays, Pappen und andere Werbemittel
ungenutzt in den Abfall wandern. »Viele
grofde Hersteller sind dazu iibergegan-
gen, ihre POS-Aktionen zentral fiir ganz
Europa zu planeng, so Kopp. »Vor Ort in
den Mdrkten wird das Material dann oft
abgelehnt, weil es einfach nicht in den
Laden passt.« Wer aus Unkenntnis die CI-
Richtlinien einer Handelskette verletzt,
braucht sich nicht zu wundern, wenn
seine POS-Aktion ins Leere lduft.

»Fiir den Mittelstand bietet diese Situati-
on durchaus Chancen«, meint Kopp. Wer
keine groRen Werbeetats zur Verfligung
hat, kann ganz auf klassische Werbung
verzichten und sein Marketing voll auf
den POS ausrichten — und die Konzern-
konkurrenz durch regional angepasste
Konzepte ausmanoévrieren. »Statt Ein-
heitsdisplays sollte adaptierbares Ma-
terial produziert werden, das auch die
Moglichkeit zum Co-Branding lésst.«
Und je besser die Warenproduzenten
mit dem Handel verdrahtet sind, desto
grofer die Chancen fiir erfolgreiche
Verkaufsforderung. Kontaktpflege zum
Handel gehort zu den wesentlichen Er-
folgsfaktoren am POS.

Vor allem erkldrungsbediirftige Pro-
dukte wie Consumer Electronics fin-
den ihren Weg in die Wohnzimmer
der Kunden meist iiber die fachkun-
dige Beratung durch einen Verkdufer.
Erfolg am POS hidngt also auch vom
Personal im Handel ab. Kein Marken-
produzent verzichtet heute noch [ ...
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—>  TIPPS ERFOLGSREGELN FUR DEN POINT OF SALE

- Handelspartner friihzeitig in die Planung
mit einbeziehen.

- SchlUssiges, durchdachtes Konzept vor-
legen, das genlgend Spielraum fur die Vor-
stellungen der Handler lasst.

- Mit Fachwissen Uber die Produktkategorie
Uberzeugen und zeigen, dass das Produkt far
den Verkaufserfolg des Handlers wichtig ist.

- POS-Materialien so konzipieren, dass sie
lokal adaptierbar sind. Die Cl-Richtlinien der
Handelsketten sind unterschiedlich und schrei-
ben genau vor, was moglich ist und was nicht.

- Auf die regionalen Bedlrfnisse der
Handler eingehen. Die POS-Aktio-
nen sollten auf die jeweilige Klien-

- Anlieferung und Rucknahme der Waren
und der POS-Materialien so regeln, dass der
Handel mit der Logistik nicht belastet wird.

-  Bei groleren Promotions eigenes Perso-
nal mitbringen oder die Verkaufer der Handler
schulen.

- Mafnahmen offerieren, um die Frequenz
im Geschaft zu erhéhen: Gemeinsame Print-
werbung, Handzettelverteilung in der FuBgan-
gerzone etc.

—> Bei Aktionen klare Ziele setzen, die auch
messbar sind. Nur so lasst sich feststellen,
ob sie erfolgreich waren.

- Den Handlern Kontinuitat bieten. Regel-
maRige gemeinsame POS-Aktionen bringen
beiden Seiten mehr.

€

auf Schulungen. »Dabei geht es nicht
nur um technische Details«, sagt Kopp.
»Wichtig ist es, Loyalitidt aufzubauen.
Am besten wird das Produkt verkauft,
von dem der Verkdufer auch wirklich
liberzeugt ist.«

Auch der loyalste Mann hinter dem
Verkaufstresen nutzt allerdings wenig,
wenn die Kunden nicht in das Geschéft
kommen. Der Weg in die Regale fiihrt
daher iiber gemeinsame Werbeaktio-
nen mit dem Handel, der Platz fiirs
Produkt wird auch auf diese Weise er-
kauft. Bei den grof3en Filialketten wird
dies von vornherein klar vereinbart,
aber auch beim Mittelstand 6ffnen
Werbezuschiisse oder eigene Werbeak-
tivititen zur Frequenzsteigerung oft

'tel zugeschnitten werden.
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die Ttiren fiir Promotions. »Bei kleinen
und mittelgroRen Fachhédndlern reicht
es oft aus, in der FuRgingerzone am
Tag vorher Handzettel oder Samplings
zu verteilen, um mehr Kunden in den
Laden zu lockeng, so Kopp.

Verkaufsforderung ist auch dem Stutt-
garter Service-Provider Debitel wichtig.
»Seit 2005 hat der POS bei uns eine zen-
trale Bedeutung, bekriftigt Thomas
Bruker, Bereichsleiter Handelsmarke-
ting. »Die Budgets wurden von der klas-
sischen Werbung in Richtung POS um-
geschichtet. Auf Imagewerbung verzich-
ten wir heute vo6llig, wir stellen immer
unsere Angebote in den Vordergrund.«
Wie wichtig es ist, die Bediirfnisse des
Handels bei der Planung von Verkaufs-
forderungsmafnahmen zu berticksich-
tigen, weifd Bruker genau. Das eigens
entwickelte Shopsystem, mit dem sich
Debitel in den Geschéften présentiert,
ist als Baukastensystem konzipiert, so
dass es sowohl im mittelstindischen
Fachhandel als auch in den groRRen Fi-
lialketten wie Mediamarkt/Saturn zum
Einsatz kommen kann. Das System lésst

vielfdltige Gestaltungsmoglichkeiten
zu. »In einigen Ldden sind die Auflagen
heute ja schon recht extrem gewordenc,
klagt der Marketingexperte.

»Auch bei den Themen unserer POS-
Aktionen orientieren wir uns an den
Bediirfnissen unserer Handelspartnerg,
sagt Bruker. »Die konnen je nach Klien-
tel ganz unterschiedlich sein.« Mal sind
es schwerpunktméfig Privatpersonen,
die einen Laden aufsuchen, mal mehr
Business-Kunden. Entsprechend werden
die Debitel-Tarife ausgewdhlt, die in den
Mittelpunkt des POS-Marketings gestellt
werden. »Fiir Business-Kunden bieten
wir manchmal in den Fachgeschéften
sogar einen Workshop am Wochenende
an, so Bruker. Uber Direct Mails wird
die entsprechende Kundschaft gezielt
fiir solche Spezialveranstaltungen ange-
sprochen.

Entscheidend sind fiir Debitel deshalb
die Schulungen des Personals. »So et-
was wie die neuen Konvergenz-Produk-
te — Festnetz, Mobilfunk, Internet in ei-
nem Gerdt - sind den Endkunden nicht
einfach zu erkldren.« In den GroRmark-
ten tritt der Konzern gern mit eigenem
Personal auf. Etwa 400 Mitarbeiter sind
stindig unterwegs, in der verkaufs-
starken Vorweihnachtszeit trommeln
sogar mehr als 500 Promoter fir die
Debitel-Tarife.

Regie fiihren im Supermarkt

Um die eigene Markenwelt addquat zu
prdsentieren, reicht vielen Unterneh-
men selbst ein Shop-in-Shop-System
nicht mehr aus. Es miissen eigene Ge-
schéfte sein. So ist auch der Stuttgarter
Provider inzwischen mit mehr als 100
eigenen Verkaufsstellen in den bun-
desdeutschen Innenstddten vertreten.
»Vor allem in den GroRstddten ist De-
bitel selbst prisent, so Bruker. »Es gilt:
Ich muss mich zeigen.« Der POS hat
schlieRlich auch fiir die Markenbildung
eine Bedeutung. Die Filialen sind in den
la-Lagen der urbanen Zentren angesie-
delt, eine Expansion ist fest eingeplant.
Debitel kooperiert vor Ort auch mit
dem Mittelstand. Logos auf den Tiiten
von Bickern und Metzgern erhdhen die
Kundenfrequenz.
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Schon seit mehr als 30 Jahren beschaf-
tigt sich Philipp Riediger mit POS-Mar-
keting. Und der Chef der Miinchner
Agentur Combera hat einen Traum:
In jedem Supermarkt sollte es einen
POS-Regisseur geben. Denn die meis-
ten Verkaufsféorderungsbemithungen
scheitern vor Ort, sie scheitern an der
Lustlosigkeit der Filialleiter, an der
Schlampigkeit bei der Warenbestellung
oder einfach am fehlenden Platz. Das
will Riediger dndern. »Die klassischen
Werbeagenturen sorgen dafiir, dass die
Marke in den Kopf kommt, wir sorgen
dafiir, dass sie im Einkaufswagen lan-
det.« Mehr als 6.000 Combera-Mitarbei-
ter haben keine andere Aufgabe, als auf
die richtige Umsetzung der von Combe-
ra gestalteten POS-Aktionen zu achten.
»Wer ein Plakat bucht, kontrolliert doch
auch, ob es wirklich hdngt, so Riediger.
»Genauso sollte es im Handel sein. Ver-

einbarte Verkaufsférderungen miissen
auch stattfinden.« Dafiir sollte eben ein
POS-Regisseur in jedem Markt sorgen
- der allerdings von den Herstellern be-
zahlt werden miisste. Bis es so weit ist,
schickt Riediger weiterhin seine Mann-
schaft aus.

Durchdachtes Konzept notig

Die Bedeutung des POS steige enorm, so
der Combera-Chef. Im Lebensmittelein-
zelhandel gibt es 65.000 Marken, nur
2.500 davon wiirden aber klassisch be-
worben, der Rest miisse sich also allein
verkaufen. Auch Riediger verweist auf
die Bedeutung eines klaren Konzeptes.
»Es geht um mehr als POS-Kommunika-
tion mit Handzetteln und Pappen. Wir
brauchen ein durchdachtes Marketing,
das den Prozess entlang der gesamten
Vermarktungskette vom sell-in [..

— UMFRAGE CHANCEN DURCH SPONTANKAUFER

Mehr als die Hilfte aller Kaufentscheidun-
gen in den USA und Europa wird erst

am POS getroffen, stellten mehrere
Studien des Branchenverbandes Popai in
den 1990er Jahren fest. Doch stimmt das
immer und iiberall? Die K6lner POS-
Agentur »Die Gefdhrten« hat fiir acquisa
exKklusiv die Probe aufs Exempel gemacht
- ohne Anspruch auf Reprisentativitit
natiirlich.

An zwei Tagen wurden im Februar dieses Jah-
res 120 Kunden aus mehreren Consumer-
Electronic-GroBmarkten in Koln befragt. Das
Ergebnis war etwas anders als erwartet. Drei
Viertel der Befragten gab an, sich bereits zu
Hause fur ein bestimmtes Produkt entschlos-
sen zu haben, allerdings ohne sich darliber
genau zu informieren. Die Markenbindung
spielt in dieser Produktkategorie wohl eine
groRere Rolle als angenommen.

Auch die Beratung durch den Verkaufer war
fur die Mehrheit ohne Bedeutung — die Positio-
nierung der Markte lauft allerdings auch Uber
gunstige Preise und nicht Uber Fachkompe-

tenz. Allerdings nahm mehr als ein Drittel der
Befragten ungeplant noch zusatzliche Produk-
te mit, hier 6ffnet sich sicherlich ein weites
Feld fur erfolgreiches POS-Marketing.

1. Haben Sie zusatzlich noch etwas gekauft,
was Sie gar nicht geplant hatten?

s

Fazit: Hohe, (groStenteils) ungestutzte Bereit-
schaft bei den Konsumenten, Zusatzkaufe zu
tatigen.

2. Vertrauten Sie darauf, im Geschaft beraten
zu werden, oder haben Sie sich bereits vorher
fiir eine Marke/ein Produkt entschieden?

v o, N
entschieden L
im Geschaft

entschieden
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tber das sell-through bis zum sell-out
strategisch begleitet.« Es sind scheinba-
re Kleinigkeiten, die auch die schonsten
Promotion-Ideen scheitern lassen. Da
werde vergessen, zusdtzliche Waren zu
ordern, da werden Regale nicht schnell
genug nachgefiillt oder die Aktionsdis-
plays lieblos in eine Ecke gestellt, weil
niemand Lust hat, wie vereinbart einen
attraktiven Platz fiir die Prdsentation
freizurdumen.

Kein Hersteller diirfe die Produktprésen-
tation deshalb dem Zufall iiberlassen, so
Riediger. Tchibo lasse sich beispielswei-
se die Platzierungsqualitdt niemals aus
der Hand nehmen - weder beim LEH
noch in den eigenen Liden. Riediger
sieht daher einen Trend zum eigenen
Verkaufspersonal, das — wie bei Debitel
- besonders geschult wird, um die Vor-
teile der Produkte zu erldutern.

Kundenkenntnis beweisen

Um den Handel von Verkaufsforde-
rungs-Aktionen zu tiberzeugen, braucht
es fiir Thomas Rotthowe vor allem eins:
Know-how. »Der Hersteller muss bewei-
sen, dass sein Produkt fiir den Hindler
wichtig ist«, sagt das Vorstandsmitglied

der Gruppe Nymphenburg, Miinchen.
»Das bedeutet Shopper Research. Der
Hersteller muss wissen, warum Kunden
zu seinen Produkten greifen und wie
hoch die Kaufkraft dieser Kunden ist,
welchen Einfluss sie auf die Frequenz
und den Bon beim Héndler haben kon-
nen.« Vor allem aber sollte er sich nicht
nur in seinem Kategoriesegment aus-
kennen, sondern auch dariiber hinaus
in der gesamten Warenkategorie — und
dieses Wissen dem Handel zur Verfi-
gung stellen, meint Rotthowe.

Der Handel habe in vielen Kategorien
nicht das tiefer gehende Know-how, so
die Erfahrung des POS-Spezialisten. In
Branchen wie Kosmetik oder Wasch-
mittel, wo die grofen Konzerne den
Ton angeben, sei die Konsumentenfor-
schung schon recht weit. Bei Produktbe-
reichen, in denen sich eher mittelstin-
dische Hersteller den Markt teilen, fehle
es meist noch an detailliertem Wissen
- fiir Mittelstdndler also eine noch un-
genutzte Chance, sich fiir einen starken
POS-Auftritt zu profilieren.

Doch auch bei den POS-Materialien darf
Zufall keine Rolle spielen. Die Handler
wollen klare, durch Tests untermauerte
Zahlen, die zeigen, welche Umsatzstei-

— STUDIE WARUM POS-AKTIONEN SCHEITERN

Oft liegt es am Produkt, noch hédufiger am Platz:

an den rauml. Gegebenheiten,
am vorhandenen Platz

an Umfang/Menge/Grof3e/
Optik/Aussehen der Materialien

Aktion passt nicht zum
(Gesamt-) Konzept des Marktes

an Entscheidungen der Zentrale,
Ubergeordneten Stellen

am Produkt, ob es hier lauft/
verkauft wird

an Dauer/Zeit der Aktion

durch mehrere
parallel laufende Aktionen

1
0% 5%

Quelle: COMBERA
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gerungen zu erwarten sind. Umgekehrt
sollte auch der Markenhersteller wissen,
wo eine Zweitplatzierung fir ihn am
sinnvollsten ist. »Attraktiv sind natir-
lich der Eingangsbereich, wo die Kun-
den noch frisch und gut gelaunt sind,
der hoch frequentierte Hauptgang und
der Ausgangsbereich«, sagt Rotthowe.
Der bei den meisten Menschen zu beo-
bachtende Rechtsdrall ldsst zudem eine
Platzierung auf dieser Seite der Ginge
sinnvoll erscheinen.

Der richtige Platz im Regal

Der Erfolg am POS ist aber nicht nur
eine Frage der Zweitplatzierung. Auch
die Erstplatzierung muss stimmen - zZu-
allererst muss das Produkt der richti-
gen Kategorie zugeordnet werden. »Wir
geben dem Handel Platzierungsemp-
fehlungen, die sich nach qualitativen
und quantitativen Merkmalen richteng,
sagt Andrea Preul}, Leiterin Verkaufs-
forderung Ndhrmittel bei Dr. Oetker,
Bielefeld. »Qualitativ bedeutet das eine
Blockbildung von Warengruppen unter
Einbeziehung der Suchlogik der Kun-
den. So sollte beispielsweise Vitalis im
Bereich Frihstiicksprodukte zu finden
sein.« Quantitativ heille, dass bei der
Anordnung auch die Absatzmenge be-
rlicksichtigt wird. Fiir Preuf$ sind Zweit-
platzierungen wichtig: »Sie sind Garan-
ten fiir gute Umsitze.«

Die Handelsmarken der LEH-Ketten
sieht Preu nur bedingt als Konkur-
renz im Kampf um den Platz am POS.
»Grundsdtzlich trdgt die Marke we-
sentlich stdrker als Eigenprodukte des
Handels zum Erfolg einer Warengrup-
pe bei«, so Preuf’. »No-Names sollten
deshalb nur einen geringen Anteil der
Warengruppe einnehmen und als Ab-
rundung des Sortiments gesehen wer-
den.« Wichtig fir den Markenauftritt
am POS sind fiir Dr. Oetker auch die
Kontaktmoglichkeiten per Hotline oder
Mail, die der Verbraucher vor allem zur
Dr. Oetker Versuchskiiche auf den Ver-
packungen findet. »Kundenbetreuung
endet fiir uns nicht an der Supermarkt-
kasse«, so Preul3.

Umstritten sind bei den Experten die
Chancen, die neue Techniken am POS
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—  ZUKUNFTSVISION EINKAUFSWAGEN STEUERN DIE WERBUNG

Intelligente POS-Technik eréffnet neue Vermarktungschancen.
Impuls TV nennt sich das Konzept der smart point media, Hiirth,
das am richtigen Ort zur richtigen Zeit die richtige Werbung
Zeigen will.

Schiebt der Kunde seinen Einkaufswagen zum Getrankeregal, schaltet
sich automatisch das dartber hangende TV-Gerat an und Uber den 42-
Zoll-Plasma-Bildschirm flimmert ein Cola-Werbespot. So genannte RFID-
Chips in den Einkaufswagen aktivieren die Gerate. Der Witz: Es lauft
nicht immer das gleiche Programm. Kein Kunde bekommt den gleichen
Spot zweimal zu sehen. Das System merkt sich, wo der Kunde schon war,
und kann das Programm am Einkaufsverhalten ausrichten. Wer am Rot-
kohl-Display verweilt, sieht an der Fleischtheke dann ein Filmchen Uber
Schweinebraten. Dazu variiert die Auswahl auch nach Tageszeit — wo
tagsUber Limonade angepriesen wird, flimmert abends der Bierspot.

»Der Clou am Ganzen ist, dass an der Kasse die Bon-Daten mit der
Historie des Einkaufswagens verglichen werden kdnnen«, sagt smart-

point-media-Vorstand Herbert Boos. So lasst sich
nicht nur die Wirksamkeit der Werbespots messen,
sondern auch das Einkaufsverhalten analysieren. Welche
Waren an welchen Tagen und zu welcher Uhrzeit gekauft werden,
welche Kunden sich dann zu Impulskaufen welcher Produkte anregen
lassen, kann so fir den jeweiligen Markt festgestellt werden und ent-
sprechend kann das Programm gestaltet werden. Da die Programmfol-
ge niemals gleich ist, stoflt Impuls-TV auf recht groRe Akzeptanz bei
den Kunden, so Boos. Fur beworbene Produkte wurden Umsatzsteige-
rungen von mindestens zehn Prozent erreicht, teilweise lag der Anstieg
Uber 30 Prozent.

Das Konzept wurde bereits in mehreren Filialen der Lebensmittelkette
Marktkauf getestet. Ende 2005 lief der Exklusivvertrag aus, Impuls
TV steht somit jetzt auch anderen Handelsketten zur Verfigung. Das
System kann nun um eine Audio-Variante erganzt werden, auch filial-
bezogenes Couponing lber zusatzliche kleine Drucker ist in Zukunft
moglich.

-

—

bieten. Klassische Werbemittel wirken
inzwischen oft verstaubt. Da setzen
manche Mirkte auf Instore-TV oder in-
teraktive Displays (siehe Kasten oben),
an Terminals konnen hoherwertige
Produkte selbst gestaltet werden, und
manch einer triumt vom sprechenden
Regal, das gleichzeitig auch noch das La-
ger informiert, wenn der Produktvorrat
zur Neige geht.

»Interaktive Technologien und Sinnes-
marketing - also Geruch und Fiihlen
- sind das Riesen-Thema im POS-Mar-
keting«, meint Karin Wunderlich, Ge-
schéftsfithrerin des Branchenverbandes
Popai, Krefeld. »Bald kénnen Bildschir-
me die Pappen ersetzen, Infos fiir Akti-
onen lassen sich so viel schneller aktua-
lisieren.« Doch andere sind skeptischer.
Angesichts der bunten Warenwelt sehnt
sich so mancher Kunde eher nach Ruhe
und Klarheit am POS, nicht aber nach
neuen technischen Gimmicks.

Promotions miissen messbar sein

»Neue Techniken bringen nur etwas,
wenn sie auch zur Marke passenc, sagt
Gernot Lingelbach, Geschiftsfithrer der
UGW Promotion, Wiesbaden. »Das in-

03/2006 www.acquisa.de

teraktive Rezeptboard, das Maggi gera-
de testet, geht in die richtige Richtung.«
Grundsitzlich miisse am POS zwischen
schnell und langsam drehenden Pro-
dukten unterschieden werden. Bei den
Schnelldrehern - oft von Impulskiu-
fen abhidngig - gehe es darum, Auf
merksamkeit zu schaffen, etwa durch
Zweitplatzierungen. Bei den langsam
drehenden Produkten sehe der Handel
Zweitplatzierungen nicht so gern. Hier
sollten Kooperationspartner fiir den
Auftritt vor Ort gesucht werden. AufRer-
dem miisse dem Verbraucher ein Grund
gegeben werden, warum er das Produkt
mitnehmen sollte. Zugaben seien da ein
bewdhrtes Mittel.

Genau wie bei der klassischen Marke-
tingkommunikation soll auch beim
POS-Marketing die Messbarkeit des Er-
folges eine wesentliche Rolle spielen,

16 v

fordert Lingelbach. »Dafiir miissen auch
bei Promotions messbare Ziele festge-
legt werdeng, so der Fachmann. Dabei
koénne es darum gehen, wie gut die
Aktion im Handel durchgesetzt wurde
oder wie groR die Aufmerksamkeit bei
den Endkunden war. Das Ziel kénne al-
so sein, dass mindestens 3.000 Displays
im Handel stehen oder dass von 100
Handelspartnern mindestens 80 an der
Aktion teilnehmen.

Der Erfolg bei den Verbrauchern ldsst
sich natiirlich durch den Vergleich der
Abverkaufssteigerungen mit fritheren
Aktionen tberpriifen. Bei neuen Pro-
dukten geht es vor allem darum, sie
dem Verbraucher nahe zu bringen. Als
Ziel kann hier die Zahl der Kontakte die-
nen, oder es wird durch Kundenbefra-
gungen Uberpriift, wie gut die Botschaft
der POS-Aktion bei den Endkunden an-
gekommen ist.

Die Zahlen der Erfolgsmessung sind
nicht nur fiir die eigene Planung wich-
tig. Sie ebnen bei kiinftigen Verkaufsfor-
derungen den Weg in den Handel. Fiir er-
folgreiche Produkte und Aktionen findet
der Handel immer einen Platz im Regal
- ganz gleich, wie eng es dort schon ist.
redaktion@acquisa.de .1



