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Vorwort

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

Verkaufsforderung hat viele — oft falsche — schillernde Bezeichnungen, zum
Beispiel:

Sales-Promotion,
Below-the-Line-Aktivitdten,
Above-the-Line-Aktivititen,
vertikales Marketing.

So interessant wie die Bezeichnungen fiir Verkaufsforderung klingen, so interessant
und vielseitig ist Verkaufsforderung auch. Die Frage ist nun: Wo féngt Verkaufsfor-
derung an und wo hort sie auf?

Alles, was irgendwie den Anschein hat, weder Werbung noch Public Relations zu
sein, wird unter Verkaufsforderung subsumiert. Einigkeit herrscht lediglich darii-
ber, dass das Instrument Verkaufsférderung im Marketing-Mix stark an Bedeutung
gewonnen hat. Dazu beigetragen haben zweifelsohne die Kommunikations-Rah-
menbedingungen der Unternehmen, wie zum Beispiel:

e die Informationsiiberflutung der Zielgruppen,

das Kaufverhalten der Zielgruppen,

der hohe Wettbewerbsdruck,

¢ die Konzentrationsbemiihungen des Handels oder

e die standige Weiterentwicklung der Kommunikationstechnik (Internet, mobile
Kommunikation et cetera).

Dadurch sind die Methoden und Einsatzmoglichkeiten der Verkaufsforderung
dramatisch notwendiger, aber auch interessanter und vielféltiger geworden als noch
vor wenigen Jahren.

Alle diese eben angesprochenen Entwicklungen tragen dazu bei, den Stellenwert
der Verkaufsforderung neu einzuschitzen und hohere Anforderungen an die
Planung, Gestaltung, Durch- und Umsetzung von Verkaufsforderungsstrategien
und -mafBnahmen daraus abzuleiten. Die Téatigkeitsfelder der Verkaufsforderung
sind heute sehr viel umfangreicher, vielfiltiger und ausgeprégter geworden, sodass
sich dieses Buch auf die wichtigsten Themen und Fragen konzentrieren muss.



Vorwort

Checklisten bieten viel

Wir moéchten Unverstindliches verstdndlich machen, Komplexes entwirren und
konkrete Fragen und Schritte aufzeigen, wie sich Probleme in der Verkaufsforde-
rung l6sen lassen. Vielleicht haben Sie ja auch gar kein Problem, sondern suchen
einfach nach Strukturierungsméglichkeiten von Abldufen. Auch dann liegen Sie
mit den 7120 besten Checklisten zur Verkaufsforderung richtig. Denn sie haben gleich
mehrere Vorteile:

¢ Sie helfen, Abldufe zu standardisieren.

e Sie zeigen Alternativen zu bisherigen Vorgehensweisen auf.

e Sie fassen die wichtigsten Punkte zusammen, die Sie bei Threm Vorhaben
beriicksichtigen miissen.

¢ Sie bieten Ihnen Sicherheit, keine entscheidenden Aspekte zu vergessen.

¢ Sie aktivieren Ihr eigenes kreatives Potenzial, indem sie Anregungen und andere
Ansitze liefern.

Das vorliegende Buch spiegelt die Sichtweise und die Erfahrungen der Autoren mit
dem Mix-Instrument Verkaufsforderung wider. Sie werden viele konkrete Arbeits-
fragen und -hinweise darin finden. Darum ist es auch kein »Lesebuch«, sondern ein
Handbuch fiir spezifische Fragestellungen in Ihrem Hause mit dem Ziel, Ihnen
Anleitungen und praxisbezogene Hilfestellung zu geben.

Entscheidungen vorbereiten

Die Checklisten komprimieren das Basis-Know-how zu dem, worauf es in der
Verkaufsforderung ankommt: Entscheidungen vorzubereiten, um Entscheidungen
treffen zu konnen. Denn es muss viel bedacht werden: strategische Aspekte,
inhaltliche Fragen, mediale Verfahren. Die Checklisten helfen Thnen, Ihre Ziele
und Wege besser zu bestimmen und dabei die richtigen Methoden und Handwerks-
zeuge auszusuchen.

Handlungen planen

Die Entscheidungsvorbereitung ist jedoch nur die eine Seite, denn schlieflich
wollen Sie auch in die praktische Handlung kommen. Darum haben wir besonderen
Wert auf Themen gelegt, die das praktische Handeln im Alltag erleichtern.

Sowohl bei der Entscheidungsvorbereitung als auch bei der Umsetzung werden Sie
selektiv vorgehen. Einzelne Fille sind einzeln zu bearbeiten. Wir haben viel Wert
darauf gelegt, dass Sie selber zum Denken, zum Adaptieren und Formulieren
angeregt werden.



Vorwort

Checklisten-Management

Checklisten muss man managen. Man muss sie selber verdndern, erweitern, kiirzen,
je nach Fall und Belang. Aus diesem Grunde — und weil man sie isoliert nutzt — ist
die eine oder andere scheinbare Wiederholung erforderlich. Der selektive Bearbei-
ter wird sie nicht als solche empfinden.

Alle Checklisten sind Resultate praktischer und erfolgreicher Arbeit. Sie sind
entweder in unserer eigenen Unternehmenspraxis oder aus einer engen Zusam-
menarbeit mit Beratungs- und Agenturkunden aus der Konsum-, Investitions-,
Dienstleistungs-, I'T- und Gesundheitsbranche entstanden. Wir danken den Fiih-
rungskriften dieser Unternehmen ganz herzlich. Ohne die Symbiose mit ihnen,
eine vertrauensvolle und auch manchmal marktmutige Zusammenarbeit, wére
dieses Buch nicht entstanden.

An der Entwicklung und Zusammenstellung der Checklisten sind naturgemaf nicht
nur die beiden Hauptautoren beteiligt, sondern wir haben ein erfahrenes Autoren-
team zusammengestellt, das sehr intensiv daran mitgearbeitet hat. [hnen mochten
wir an dieser Stelle fiir ihr groles Engagement, ihren hohen zeitlichen Einsatz und
ihre Geduld ausdriicklich unseren groen Dank aussprechen.

¢ Projektleitung und Koordination: Uwe Rothstein

e Co-Autoren: Anke Fleischhauer, Christian Hilmer, Uwe Rothstein und Verena
Schaus (IFAM Institut), Esther Koniges (dialoop fiir die elektronischen Medien)

e fachspezifischer Autor in allen Rechtsfragen: Jiirgen Jiingst

Bei aller Sorgfalt, die wir in die Erarbeitung dieses Praxishandbuches gesteckt
haben, werden sicherlich an der einen oder anderen Stelle Fragen, Anmerkungen
oder Kiritik auftauchen, denn wie viele andere Bereiche wandelt sich auch die
Verkaufsforderung stdndig. Dafiir sind wir jederzeit offen und gehen gerne mit
Ihnen ins Gespriach. Auch wenn Sie mit einem Problem nicht weiterkommen,
sollten Sie nicht zogern, sich zu melden. So erreichen Sie uns:

e Malte W. Wilkes (IFAM Institut fiir angewandte Marketing-Wissenschaften):
info@ifam.de

e Rainer H. G. GroBklaus (Unternehmensberatung fiir Marketing und Vertrieb):
info@grossklaus-marketing.de

In diesem Sinne wiinschen wir Ihnen viel Erfolg mit diesen Checklisten und grii3en
Sie herzlich aus Diisseldorf und Biilzig.

Malte W. Wilkes und Rainer H. G. Grofiklaus






1 Erstellung von Checklisten und
Grundsatztechniken

Man kennt prinzipiell drei verschiedene Sorten von Checklisten:

e Piloten-Checkliste: Sie ist eine Prozess- und Funktionsiiberpriifungs-Checkliste,
zum Beispiel fiir Maschinen- und Prozessiiberpriifungen — wie etwa von Innova-
tionsmanagementprozessen — oder fiir die Uberpriifung von Kennzahlen. Hier
sollen Ergebnisse, Ablaufe und Funktionsqualitdten gesichert werden (»Nach

Schritt 1 folgt ...«).

e Tipps-und-Tricks-Checkliste: Sie hat Erfahrungen aus den Hauptprozessen ge-

sammelt und gibt diese weiter (»Achten Sie auf ...«,»Tun Sie Folgendes ...«).

e Reizcheckliste: Sie baut ein Reizmuster auf, um den Bearbeiter anzuregen, selber
eine Losung zu entwickeln und fiir den speziellen Fall kreativ weiterzuarbeiten.
Sie arbeitet hiufig mit Erfahrungen und Behauptungen auf der Metaebene.
(»Priifen Sie, ob die Anzeige aulergewohnlich hohe Aufmerksamkeit generiert

)

Die beiden folgenden Checklistenmuster haben sich dabei besonders bewihrt.
Benutzen Sie sie, um selbst Checklisten zu erarbeiten oder zu verfeinern, als
Ideengeber, Qualititsgarant fiir verschiedene Qualitétsarten und als Wissenstrans-
fer im Unternehmen. Letztendlich fithren gute Checklisten zu erhohter Effektivitit

bei hoher Effizienz.

Checkliste: W-Fragen

erledigt

verfolgen

entfdllt

Bemerkungen

Was (Angaben)

a

a

a

Wer (Person)

Wie (Verfahren)

Wann (Dauer, Zeitpunkt)

Womit (Sachmittel)

Woher (Bezug)

Wohin (spatere Verwendung)

o000 0| 0

o000 0|0

I i SN i Ry W
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Checkliste: Priifpunkte

erledigt

verfolgen

entféllt

Bemerkungen

Aktualitat

W]

a

Q

Aufwand

Durchsetzbarkeit

Einfachheit

Engpass

Flexibilitat

Funktionsfahigkeit

Genauigkeit

Nutzen

Ordnung

Realismus

Sicherheit

Systemdenken

Uberpriifbarkeit

Vollstandigkeit

Widerspruchsfreiheit

Wirtschaftlichkeit

Zukunftsentwicklung

0000000000000 0|0|0|0O

0000000000000 0|0|0|0

0000000000000 0|0|0|0




2  Grundlagen

Verkaufsforderung zéhlt heute in vielen Endverbraucherbranchen zu den wichtigs-
ten Marketinginstrumenten. Im Bereich B2B werden verkaufsfordernde Aktivita-
ten immer mehr zu einer fundamentalen Erginzung des Marketing-Mix. Die
Griinde hierfiir sind vielfaltig:

¢ Es werden immer mehr neue Produkte eingefiihrt,und das in rascher Abfolge.

e Die Anbieter in diesen Mirkten stehen unter enormem Wettbewerbsdruck, und
die Markt- und Produktlebenszyklen verkiirzen sich zunehmend.

¢ Die meisten neu eingefiihrten Produkte im technischen Sinne und aus der Sicht
der Kunden sind »Me-too-Produkte« und unterscheiden sich in Qualitdt und
Nutzen von den bereits etablierten kaum oder gar nicht.

Folglich entbrennt im Markt ein schonungsloser Krieg namens Verdrangungswett-
bewerb.

Obwohl das Instrument Verkaufsforderung seit den fiinfziger Jahren in Deutsch-
land mehr oder weniger erfolgreich praktiziert wird und seine zunehmende
Bedeutung in allen Bereichen der Wirtschaft erkennbar ist, fehlt auch heute noch
das Verstiandnis dafiir, was Verkaufsfoérderung tatsichlich ist.

Im Konsumgiiterbereich ist die Verkaufsforderung eines der entscheidenden Mix-
Instrumente, nicht zuletzt, weil sie neben ihren strategischen Werten auch kurzfris-
tig fiir eine rasche Umsatz- und/oder Geschéftsbelebung eingesetzt werden kann.
Das heute erreichte Niveau der Verkaufsforderung basiert insbesondere auf den
verstirkten Absatzbemiihungen der konkurrierenden Anbieter in allen Wirt-
schaftsbereichen, um letztlich der zunehmenden Marktséttigung und den daraus
resultierenden Marktwiderstinden auszuweichen. Verkaufsforderung heifit heute
nicht mehr »Schlacht der bunten Pappen und Bilder« und schon gar nicht
»Sonderpreisaktionen«. Verkaufsforderung muss eine strategische Perspektive
einnehmen.

Sie ist heute fest eingebunden in jede langfristige Marketing- und Kommunikati-
onsstrategie und hat als solche im Zusammenspiel mit klassischer Werbung und
Public Relations strategische Aufgaben zu 16sen, wie zum Beispiel:

e Bekanntmachung eines neuen Produkts am Verkaufsort,
¢ Bekanntmachung einer neuen, innovativen Verpackung,
e Markenbekanntheit am Verkaufsort stirken,
¢ neue Verwendungsmoglichkeiten aufzeigen,
¢ Unternehmensphilosophie am Verkaufsort durchsetzen,

13



Grundlagen
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e USP am Verkaufsort penetrieren,
¢ Distributionsqualitét verbessern und so weiter.

Verkaufsforderung darf erstens keineswegs nur als taktisches Instrument eingesetzt
werden und ist zweitens kein » Anhingsel« der Werbung. Sie ist auch nicht deren
billige Alternative,” sondern eine notwendige Erginzung, eine Art »Super-Ver-
kaufsverstirker«.

Strategische Verkaufsforderung wird auf drei Ebenen wirksam:
¢ imageforcierende Wirkung
¢ hineinverkaufsforcierende Wirkung

e abverkaufsforcierende Wirkung

Diese Ebenen der Verkaufsforderung sprechen in der Regel drei grof3e Kernziel-
gruppen an:

¢ den eigenen Aullendienst

e den Handel, die Absatzmittler
¢ die Endkonsumenten beziehungsweise im B2B den Anwender

Y IFAM Institut: Die 99 besten Checklisten fiir Ihre Werbung, Landsberg/Lech 1997



Grundlagen

imageforcierende hineinverkaufs- abverkaufsforcierende
Wirkung forcierende Wirkung
Wirkung
Verkaufsforderung
F Sell-in
[ Erste Aktionsebene =
Hersteller - .
unternehmensinterne
AuBendienst I Wirkung
GroBhandel
Sell-through
AuBendienst des [ <

GroBhandels

Einzelhandel

Zweite Aktionsebene

=Prasenz in den
nachgeordneten
Handelsstufen

Sell-out
—>

Endverbraucher

Dritte Aktionsebene =

Aktivitaten beim Konsumenten

Abbildung 1: Kernzielgruppen der Verkaufsforderung im Konsumgiiterbereich

Unter strategischen Gesichtspunkten ist Verkaufsforderung ein komplementires
Instrument zur Erreichung der Ziele in allen Marketing-Mix-Bereichen, wie:

e Produkt

e Preis

e Distribution

e Kommunikation

Die komplementiire Wirkung der Verkaufsforderung schlieBt Uberschneidungen
mit den anderen Marketing- und Kommunikationsinstrumenten wie klassische
Werbung, Public Relations, Direktwerbung, Preis und so weiter nicht aus — ganz im

Gegentell, sie sind erwiinscht.

15



Grundlagen

Zwei Beispiele hierzu:

Anzeigen konnen durchaus auch ein hohes Maf} an verkaufsfordernder Wirkung
haben, wenn sie so getextet und gestaltet sind, dass die angesprochene Zielgruppe
beispielsweise in die Geschifte stromt, um das neue Produkt zu kaufen — wenn also
eine gewollte Aktion und Reaktion beziehungsweise eine Transaktion stattfindet.
In einem solchen Fall gelten Anzeigen als Verkaufsforderung und nicht als
Werbung.

Auch wenn ein bekanntes Handelsunternehmen Verdringungswettbewerb betreibt
und einen Teil seiner Produkte zu einem »Saubillig-Preis« anbietet, der — oberflach-
lich betrachtet — weit unter den Preisen des Wettbewerbs liegt (Gleiches gilt auch
fiir das Konzept »Geiz ist geil« eines anderen bekannten Konzerns), konnen wir
von Verkaufsforderung mit Preisaggressivitit sprechen.

Beide Beispiele verdeutlichen zum einen die gewollte komplementire Wirkung der
Verkaufsforderung im Zusammenspiel mit den anderen Mix-Instrumenten und
zum anderen, dass Verkaufsforderung als Bestandteil einer integrierten Marketing-
politik gesehen werden muss.

Reduzieren Sie Ihre Perspektive nie auf einige wenige Aktionen und Medien, wie
auf Gewinnspiele, Platzierungsaktionen, Verkostungsdurchfithrungen, Tage der
offenen Tiir, Preisausschreiben, Produktverteilungen und dergleichen. »Die einmal
eingefiihrte >Saupreis<- und »Geiz-ist-geil<-Welle fithrt unweigerlich zu Exzessen bei
den Wettbewerbern und zugleich zur Aufstellung von unverantwortlichen Budgets.
Beides ist unprofessionell und schadet allen Beteiligten.«!

Verkaufsforderung soll zusétzliche und auergewohnliche Anreize auf den ver-
schiedenen Zielgruppenebenen auslosen, um primér den Absatz des Produkts oder
der Dienstleistung positiv zu beeinflussen. Auf einen Nenner gebracht, kann die
Verkaufsforderung folgendermafBen definiert werden:?

Verkaufsférderung

Verkaufsforderung ist die Summe aller Ma3nahmen, die das Produkt/die Dienst-
leistung durch punktuelle, aber kontinuierliche Aktionen beim Absatzorgan,
Absatzmittler auf der Logistikkette zum Endverbraucher oder Anwender/
Kéufer driickt oder zieht (»push and pull«).

D Engelke, Lutz: »Event ist Markenkommunikation — alles andere ist schadlich«, in: absatzwirtschaft 1/2007
2 Wilkes, Malte W./GroBklaus, Rainer H. G.: Checklisten Verkaufsforderung, Miinchen 1980




Verkaufsforderung im Marketing-Mix und ihre Abgrenzung

2.1 Verkaufsférderung im Marketing-Mix und
ihre Abgrenzung

In der Marketingkonzeption" werden Marketingziele festgelegt, welche die Marke-
tingleit-, die Positionierungs- und die Marketing-Mix-Strategien (Sub-Mix-Strategi-
en) formulieren. Basierend auf diesen Strategien erfolgt die Gestaltung des
operativen Marketing-Mix-Mafnahmenprogramms, welches das Unternehmen zur
Erreichung der Marketingziele einsetzt:

¢ Produktpolitik

e Kontrahierungspolitik (Preis- und Rabattpolitik)
¢ Distributionspolitik

e Werbepolitik

¢ Public-Relations-Politik

e Verkaufsforderungspolitik

Marketing-Mix

Produkt - Preis - Kommunikation - Distribution

[ ]
Werbung — Verkaufsféorderung [— Public Relations

Abbildung 2: Eingliederung der Verkaufsforderung in den Marketing-Mix

Die erfolgreiche Gestaltung des Marketing-Mix ist aufgrund seiner vielfiltigen
Kombinations-, Gewichtungs-, Differenzierungs- und Modifikationsmoglichkeiten
eine duBlerst komplexe Aufgabe. Die richtige Kombination sowie die Abstimmung
des zeitlichen Einsatzes ist ein langer und intensiver Lernprozess, der nie abbricht.
Die Qualitédt beziehungsweise der Erfolg der Mix-Kombination hdngen immer von
der Kreativitét, der Intuition, dem Mut und insbesondere von den Erfahrungen der
Marketingverantwortlichen ab. Was die Kombination eines optimalen Mix weiter-
hin schwierig macht, sind die unterschiedlichen Wirkungsweisen der Mix-Instru-
mente untereinander und zueinander.

D IFAM Institut: Die 199 besten Checklisten fiir Ihr Marketing, Landsberg/Lech 1998; Grofklaus, Rainer
H. G.: Die 120 besten Checklisten zur Marketingplanung, Landsberg/Lech 2006
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Sie konnen sich:

® erginzen,

® crsetzen,

e gegenseitig bedingen,

e aber auch behindern und ausschlieB3en.

In diesem Mix-Verbund mit seinen unterschiedlichen Wirkungsweisen ist die Ver-
kaufsforderung zu einem gewichtigen Instrument geworden. Sie ist nicht mehr die
kleine Schwester der Werbung, sondern hat sich zu einem eigenstidndigen, oftmals
marktentscheidenden Instrument im Marketing-Mix entpuppt. Die Verkaufsférde-
rung als Teil des integrierten Marketings begleitet das Produkt mit ihren Aktivititen
von der Wiege (der Produktion) bis zur Bahre, namlich bis zum Kauf und Verbrauch
durch den Endverbraucher oder Anwender. Die sich gegenseitig anziehenden,
erginzenden oder auch abweisenden Funktionen (komplementidre Funktion) der
Verkaufsforderung werden in erfolgreiche Marketingkonzeptionen bereits in der
frithen Planungsphase zielgerichtet mit ihren Mitteln und MaB3nahmen eingebracht.
Von daher darf die Verkaufsforderung auch niemals isoliert von den anderen Mix-
Instrumenten betrachtet und eingesetzt werden.

Die Abgrenzung der Verkaufsforderung zu den anderen Kommunikations-Mix-Instru-
menten soll unter anderem folgende Definition deutlich machen:

Werbung

Werbepolitik beinhaltet die planméBige Beeinflussung der effektiven oder
potenziellen Kéufergruppen durch Vermittlung einer Werbebotschaft hinsicht-
lich eines anvisierten Verhaltens, wobei versucht wird, den Kunden direkt oder
indirekt (zum Beispiel durch das Image) zum Produkt zu fiihren.

Um das Verhéltnis zwischen Werbung und Verkaufsforderung ein wenig deutlicher
zu machen, hier ein Beispiel:

»Die Wirkung der Werbung kann verglichen werden mit dem Einsatz von Artillerie,
die Effizienz der Verkaufsforderung mit dem Einsatz der Infanterie. Nun gilt die
Faustregel: Je stdrker und gezielter der vorherige Artilleriebeschuss gewesen ist,
desto weniger Infanterie muss ins Gefecht gefiihrt werden. Die werbliche Artillerie
findet im Rahmen des Marketing-Mix ihre Begrenzung dort, wo ihre MaBnahmen
Schiissen ins Blaue gleichen und dann, wenn durch die Artilleriegeschosse die eigene
Infanterie gefihrdet wird. Diese Grenze ist dann erreicht, wenn die eigenen
klassischen WerbemafBnahmen sich nicht mehr von den Werbeaktivititen der
Konkurrenz differenzieren oder aber zu starke Gegenmafinahmen auslésen. Das
heif3t also, eine Schlacht kann ohne den gemeinsamen Einsatz von Artillerie und



Verkaufsforderung im Marketing-Mix und ihre Abgrenzung

Infanterie nicht gewonnen werden. Ahnlich verhilt es sich mit Werbung und
Verkaufsforderung,«")

Marketingerfolge konnen durch die geschickte Kombination von Werbung und
Verkaufsforderung erzielt werden: Durch die Werbung wird das Produkt beim
Verbraucher vorkonditioniert (vorverkauft), die Verkaufsforderung verstarkt dann
am Ort des Verkaufs den Eindruck der Erstinformation und veranlasst einen
Impulskauf.

In Marketingkreisen spricht man hier von Push- und Pull-Strategie. Der Push-
Effekt bezieht sich auf das »Hineindriicken« der Ware in den Handel; mit dem Pull-
Effekt ist das Herauskaufen der Produkte aus dem Handel durch die gezielte
Nachfrage des Endverbrauchers gemeint.

Kriterium Verkaufsforderung Werbung
Ziel Rein-/Rausverkauf Information, Motivation,
Vorkonditionierung,
Imageaufbau
Inhalt der Aktivitat situativer Vorteil, meistdas |Unternehmens-und/oder
Produkt, hdufigauch der Markenimage
usP
Wirksamkeit unmittelbar mittelbar
Ortder Wirkung Ort des Verkaufs auBBerhalb des Verkaufsorts
Einsatzzeit meist kurzfristig/taktisch, langfristig/strategisch
teilweise auch strategisch
Medien nicht klassische, aberauch | klassische und elektronische
elektronische Medien Medien
Ansprache direkt Massenkommunikation

Abbildung 3: Unterschiede zwischen Werbung und Verkaufsforderung detailliert ?

Public Relations

Public Relations bezeichnet die langfristig wirkende Beziehungspflege zwischen
dem Initiator (zum Beispiel einem Unternehmen) und der Allgemeinheit, durch
die auf der Grundlage von Offentlichkeitsforschung Informationen der allgemei-
nen oder einer selektiven Offentlichkeit im Kosten-Nutzen-Verhiltnis angeboten
werden.

U Pflaum, D./Kunze, G.: Moderne Verkaufsforderung, Miinchen 1973
2 In Anlehnung an Kreuzer, Andreas: Controlling der Verkaufsforderung, Landsberg/Lech 1995
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Public Relations sind das Management von Kommunikation jeder Art zwischen
Menschen, Organisationen, Institutionen eines Unternehmens und der allgemeinen
und speziellen Offentlichkeit einerseits (externe PR) sowie innerhalb des Unter-
nehmens andererseits (interne PR) mit dem Ziel der Vertrauensbildung."

Public Relations zielen nicht direkt, wie die Verkaufsférderung, auf den Kaufab-
schluss.

AuBendienstgesprach/Verkauf

Das AuB3endienstgespréch ist ein zumeist vom Unternehmen gesteuertes perso-
nenbezogenes Akquisitionsgesprich, in dem versucht wird, direkt zum Kaufab-
schluss zu gelangen.

Das AulBendienstgespriach ist also unmittelbar auf den Umsatz ausgerichtet,
wihrend die Verkaufsforderung mehr mittelbar, das heif3t unterstiitzend vorberei-
tend den Kaufakt anstrebt, um Umsatz zu realisieren.

2.2 Einsatzmoglichkeiten der Verkaufsférderung

Die Verkaufsforderung begleitet den Weg zwischen Herstellung und Konsum eines
Produkts. Sie sorgt hier fiir einen reibungslosen Warenfluss, aber auch fiir die
motivierende und unterstiitzende Kommunikation in den einzelnen Aktionsebe-
nen:

e eigener VerkaufsauB3en und -innendienst

e fremder Verkaufsaullen- und -innendienst, Anwender, Einkdufer, Entscheider
bei Industrieunternehmen/Handel im B2B

e Zentralen, Einkaufsgremien, Grohandel und Einzelhandel im B2C

¢ Endverbraucher, Anwender

Jede dieser Aktionsebenen (Vertriebsstufen) erfordert einen differenziert konzi-
pierten und entsprechend umgesetzten Einsatz der Verkaufsforderung. Damit
ergeben sich fiir die Verkaufsférderung wiederum verschiedene Aktionsbereiche,
auf die die Mainahmen abzustimmen sind:

Y In Anlehnung an IFAM Institut + Komma: Die 88 besten Checklisten fiir Ihre PR, Landsberg/Lech 1998
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Motivation und Unterstiitzung des eigenen Verkaufs = unternehmensinterne Wir-
kung.

Die Verkaufsmannschaft ist das wichtigste Bindeglied zwischen Hersteller und
Handel beziehungsweise Industriepartner. Von ihrer Begeisterung und ihrem
Einsatz hingt es ab, ob die gesetzten Absatz- beziechungsweise Margenziele erreicht
werden. Deshalb benotigt sie Informationen iiber den Markt und Wettbewerb,
unterstiitzende Verkaufsunterlagen sowie Training, Coaching und Teaching. Durch
die kompakte und zielgerichtete Motivation und Unterstiitzung der Verkaufsmann-
schaft gewinnt die Verkaufsforderung an Kraft.

Motivation und Uberzeugung des Handels oder des Industriepartners. Hier ist die
schwere Hiirde des Hineinverkaufs zu bewdltigen, also Pridsenz bei den Mittlern
oder industriellen Abnehmern. Diese Partner werden stindig mit neuen Produkten
konfrontiert, die sie unmdoglich alle aufnehmen kénnen. Den Hineinverkauf in den
Handel nennt man in Marketingkreisen auch »Selling-in«.

Motivation der Konsumenten/Anwender, das Produkt aus dem Handel herauszukau-
fen. Das Herausverkaufen der Ware aus dem Handel muss mittels kreativer
AbverkaufsmaBnahmen, Merchandising-Arbeit (Regalpflege) und direkter An-
sprache der Konsumenten funktionieren. Flie3t die Ware nicht wie geplant ab,
besteht die Gefahr, dass solche Produkte vom Handel abgelehnt und nicht wieder
platziert werden. Im iibertragenen Sinne gilt das auch fiir Industriepartner. Wenn
der Zulieferant mithilft,das Hauptprodukt zu verkaufen, oder sogar eine treibende
Entscheidungsmarke setzen kann, dann hat die Verkaufsférderung eine strategi-
sche Partnerschaft mit dem Industriekunden aufgebaut. Man nennt das »Selling-
out«.

Optimal ist eine Verkaufsforderungsrunde, wenn sie alle drei Prinzipien ausfiillt.
Die Einsatzmoglichkeiten der Verkaufsforderung sind von der Zielerreichung
abhingig. Teilziele der Verkaufsforderung sind zum Beispiel:

Erweiterung der numerischen und gewichteten Distribution
ErschlieBung neuer Vertriebskanile

Erhohung der Bevorratungsmengen

Optimierung der Einkaufsqualitét

Erhohung der Zweitplatzierungen

e Forcierung der Abverkaufe

e Intensivierung der Markenbindung bei den Konsumenten

e verstiarkte Verkaufsleistung der Aulendienstmannschaft

e Vertiefung der Produktkenntnis bei den Konsumenten und so weiter
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Abbildung 4: Synopsis einiger Verkaufsforderungsziele und -aktionen
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2.3 Ziele der Verkaufsférderung

Analysen von deutschen und amerikanischen Untersuchungen zeigen kiinftige
Marketingprioritédten:

o Uberpriifung der eigenen Marketingstrategien auf Stiirken und Schwichen
¢ Entwicklung von Alternativstrategien und »Schubladenprogrammen«
¢ Verzahnung aller Marketingbausteine zu einer eigenstédndigen Strategie

Was ist daraus fiir die Verkaufsforderung abzuleiten? Man wird sich Fragen stellen
miissen wie diese:

¢ Sind Verkaufssteuerung und Verkaufsforderung optimal?

e Wie sind die Kontakte zu den Abnehmern zu verstdarken?

Kann es Kontakte zu neuen Abnehmern und Zielgruppen geben?

Wie ist die Logistik zu verbessern?

Sind die Sortimente zu straffen?

e Kann die Verkaufsforderung strategisch noch besser ausgerichtet und intensi-
viert werden?

e [st die Kommunikation des Unternehmens besser zu verzahnen — Verkaufsforde-
rung und personlicher Verkauf und Werbung und PR?

All das konnte heiflen, nach neuen Methoden, neuen MaBnahmen und weiteren
neuen Medien zu suchen beziehungsweise bekannte, vorhandene noch besser zu
nutzen. Aber das trifft nicht den Kern. Es geht zuallererst um die Forderung des
Verkaufs — die Kontaktkette der Kommunikation von Mensch zu Mensch muss
verbessert werden. Es muss gut iiberlegt werden, wer was wann und wo zu wem
sagt. Das direkte Verkaufsgespréch hat keinesfalls ausgedient oder an Bedeutung
verloren. MaBBnahmen und Medien (ob alt oder neu) unterstiitzen nur. Verkaufsfor-
derung kann mal die Feuerwehr spielen, die schnell ein Incentiveprogramm oder
ein Verbraucherpreisausschreiben entwickelt, wenn es notig ist, doch das sollten
Ausnahmen sein. Verkaufsforderung nur fiir Hauruck-Maflnahmen zu nutzen —
dazu ist dieses wichtige Marketing-Mix-Instrument zu teuer und auf Dauer nicht
effektiv genug.

Verkaufsforderung muss langfristig nach genauen Analysen geplant werden. Dazu
muss man noch viel mehr iiber die Zielgruppen wissen. Hier einige Fragen, die dazu
anregen sollen, Ihre Zielgruppenebenen besser kennenzulernen:

e Welche Motive haben die eigenen Aulendienstmitarbeiter?

e Wann kaufen die Einkdufer/Einkaufsgremien?

Was stellen die Héndler in ihren Sortimenten heraus und warum?

Wie beraten die Verkidufer ihre Kunden?

e Was kaufen die Konsumenten fiir sich und ihre Familien — und aus welchen
Griinden?
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Verkaufen hat in Deutschland keinen hohen Stellenwert. Das zeigt sich immer
wieder in der Praxis. Es gibt wenige Erfolgserlebnisse fiir AuBendienstmitarbeiter,
dazu kommt die oft jahrelange Routine. Da ist es nicht leicht, immer wieder neu zu
versuchen, interessante Verkaufsgespriche zu fithren. Verkaufen — besser gesagt
Verkaufsberatung — muss attraktiver werden. Wer wagt es zu sagen: »Ja, ich bin ein
guter Verkéufer und stolz darauf, diesen Beruf auszuiiben«? Schréige Blicke erhilt
auch immer wieder die Verkaufsforderung. Dagegen muss man etwas unterneh-
men, weil es sowohl in der harten téglichen Sacharbeit als auch in den strategischen
Moglichkeiten falsch ist.

Heute und morgen geht es um das erfolgreiche Marketing mit einer intensiven, in
die Tiefe (und nicht in die Breite) gehenden Verkaufsforderung. Es geht um die
Kenntnis und die Analyse aller Verkaufsvorginge fiir die eigenen Produkte mit
allen flankierenden MaBBnahmen, damit alle Beteiligten die absatzférdernde Wir-
kung der Verkaufsférderung voll zu spiiren bekommen.

2.4 Grenzen der Verkaufsforderung

Der Erfolg der Verkaufsforderung ist abhidngig von der Qualitdt der Marketing-
Mix-Instrumente. Was nutzt es, wenn zum Beispiel

e die Verkaufsmannschaft qualitativ und/oder quantitativ zu schwach ist, die
numerische Distribution zu erh6hen,

¢ das Produkt nicht parallel zur Verkaufsforderungsaktion beworben wird,

e c¢in Produkt nicht den Kiduferwiinschen entspricht,

¢ die Verkaufsférderungsmafnahme »schlampig« geplant wurde und der Handel
das Produkt aufgrund nicht berticksichtigter eigener Ziele und Strategien nicht
aufnehmen will oder

e der Industriekunde sich fiir den Einsatz des Produktes durch keine Maflnahme
erwidrmen lisst?

Die Wirkung von VerkaufsforderungsmafB3nahmen stellt sich sehr héufig — in der
Praxis auch vielleicht félschlicherweise so gewollt — schneller ein als die Wirkung
entsprechender Werbekampagnen. Die Kontrolle der Verkaufsforderung ist in
wesentlichen Punkten leichter als bei einer breit gestreuten Werbekampagne, denn
Verkaufsforderung wird zum grof3en Teil punktuell auf die Zielgruppe ausgerichtet
und bietet Responsemoglichkeiten. Dies gilt auch fiir Verkaufsforderung im
Internet.

Viele Verkaufsforderungsmafinahmen verlieren jedoch fiir den Konsumenten oder
Einkdufer an Aktualitdt und damit an Attraktivitit, da die Summe der auf ihn
einstromenden Aktionen uniiberschaubar geworden ist. Insbesondere Mafinah-
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men, die ausschlieBlich mit Attributen wie »einmalig«, »preiswiirdig«, »sensatio-
nell« und dergleichen agieren, zeigen wenig Wirkung. Sie treffen hiufig auf
Kéauferschichten, die kaum noch Markentreue besitzen und von einer Aktion zur
nichsten springen, um billig einzukaufen.

Manche Verkaufsforderungsmaf3nahmen vermitteln auch optisch den Eindruck,als
wiirde das Produkt »verramscht«. Zu hiufige und vor allen Dingen ungeplante
Aktionen und Umsetzungen fiihren eher zu Image- und Umsatzverlusten als zur
Starkung des Produkts. Der Kéufer stellt sich die Frage, ob der Preis des Produkts
der Nutzenstiftung gerecht wird.

Viele Aktionen fordern geradezu zum Preisvergleich heraus, was nicht unbedingt
immer ihr Ziel ist. Die Grenzen und damit auch die Moglichkeiten der Verkaufsfor-
derung sind héufig flieBend und abhéngig von der Erwartung, der Zielsetzung und
dem Umfeld des Geschiftsfeldes.

Checkliste: Einsatzméglichkeiten der Verkaufsforderung

erledigt |verfolgen |entfdllt |Bemerkungen

Eigener VerkaufsauBendienst a a a
EigenerVerkaufsinnendienst a a a
Grohandel (] a a
Abholgrof3handel a a a
Versandgrofthandel a a a
Einkaufszentrale (] a (]
Kooperations-/Industriepartner a a d
Einzelhandel (] a d
SB-Warenhaus (] a a
Grof3e Verbrauchermarkte (] a a
Supermadrkte a a a
Convenience Store (] a a
Discounter (] a a
Warenhaus/Filialisten a a a
Fachmarkte (] a a
Baumarkte (] a a
Gartencenter (] a (]
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Checkliste: Anforderungen an Verkaufsforderungsziele

erledigt

verfolgen

entféllt

Bemerkungen

Aus den Marketingzielen werden die
Verkaufsforderungsziele abgeleitet. Sie
sind Subziele und stehen in einer Mit-
tel-Zweck-Beziehung mit den anderen,
iibergeordneten Marketingzielen.

a

a

a

Verkaufsforderungsziele sind
erwiinschte Zustande, die in Zukunft zu
erreichen sind. Sie beschreiben, was in
einem bestimmten Zeitraum erreicht
werden soll.

Aus denvorangegangenen Analysen
leiten sich fiir die Festlegung von Ver-
kaufsforderungszielen drei wichtige
Fragen ab:

e Was wollen wir erreichen?

e Was miissen wir erreichen?

e Waskdnnen wir erreichen?

Damit die Verkaufsforderungsziele
Steuerkraft besitzen, miissen sie so for-
muliert sein, dass sie fiir alle Beteilig-
ten eindeutig interpretierbar sind. Sie
miissen dariiber hinaus operational for-
muliert (quantitativ nachvollziehbar)
sein. Ferner miissen sie auf Zielkompa-
tibilitat abgestimmt werden und zeitlich
dargestellt sein. Folgende Zieldimensio-
nen miissen sie daher haben:

e Zielfeld (zum Beispiel Probierkauf-
rate)

e Zielinhalt (zum Beispiel Erh6hung
der Probierkaufrate)

e Zieldimension (zum Beispiel Steige-
rung der Probierkaufrate um 5 Pro-
zentpunkte)

e Zielzeitraum (zum Beispiel von Mai
bis Ende Juli)
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Verkaufsforderungsziele miissen:

e objektivund subjektiv erreichbar
sein,

e kontrollierbar (operational formu-
liert) sein,

o fiir alle Beteiligten nachvollziehbar
sein,

e andem zurVerfiigung stehenden
Budget ausgerichtet sein,

e andie Situationsentwicklung ange-
passtwerden kénnen,

e interpretierbar sein,

e mitden Marketingzielen korrespon-
dieren,

e aufzeigen, was sie kurz-, mittel- und
langfristig erreichen,

e sich betriebswirtschaftlich rechnen
oder plausibilisieren lassen (Break-
even-Point-Analyse).

a

Checkliste: Grundsatzregeln der Verkaufsforderung

Regeln

erledigt

verfolgen

entféllt

Bemerkungen

Pflegen Sie Produkte, die hohe Ertrage
abwerfen und in denen starkes Wachs-
tum steckt.

a

a

a

Unterstiitzen Sie Produkte, die der Ver-
kaufsforderung wert sind. Suchen Sie
nach Produkten, die wirtschaftlich
attraktiv sind, damit Sie mit der Férde-
rung dieser Produkte Gewinne und
nicht nur Umsatz machen.

Vermeiden Sie Aktionismus. Zu viele
Aktionen kdonnen langweilig werden
und/oder fithren sehr hdufig zu starken
Absatz- und Umsatzschwankungen,
weil lhre Zielgruppe fiir die Bevorratung
wieder einmal auf die ndchste Aktion
wartet.

Legen Sie mit Ihrer Planung fest:
e die Anzahlder Aktionen

e dieZeiten

e die Aktionsdauer
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Planen Sie sehr genau, und halten Sie a a a
sich strikt an diese Rahmenbedingun-
gen! Wenn der Umsatz nur noch iiber
Aktionen lauft (Aktionsumsétze), dann
haben Sie zukiinftig ein Problem, weil
der Produktpreis und der Deckungsbei-
trag davon immer — meist sogar sehr
langfristig — negativ beeinflusst wer-
den.

Gehen Sie sparsam mit dem Verkaufs- a a a
forderungsmaterial um. Legen Sie
genau fest, wie viel Material benotigt
wird. Meist handelt es sich bei Ver-
kaufsforderungsmaterialien um indivi-
duelle Entwicklungen, die in der Regel
sehr kostenintensiv sind.

Beriicksichtigen Sie bei Ihrer Planung a a a
die in der Praxis erfolgreich eingesetz-
ten Materialien. Legen Sie Wert darauf,
dass lhr Verkaufsforderungsmaterial
mit unkomplizierter Technik ausgestat-
tetist. Wird es mit der Technik kompli-
ziert, schadet das lhrem Image.

Greifen Sie auf einfache Ideen zuriick, a a a
die durch kreative Verbliiffung iiberzeu-
gen und nicht durch eine »Supertech-
nik«, die nachher nicht funktioniert.

Checkliste: Vorgehensweise bei der Entwicklung einer
Verkaufsforderungsaktion

Schritte/Vorgehen erledigt |verfolgen |entfdllt |Bemerkungen

Definieren Sie Ihre Promotionziele. a a a
Beschreiben Sie, was Sie in den Berei-
chen Auf3endienst, Kunden und Ver-
braucher erreichen wollen. Beschreiben
Sie die Promotionziele konkret, also
operational. Ausgangspunkt Ihrer Pla-
nung sind die Unternehmensziele. Auf
Basis der Informationssammlung,
-sichtung und -verdichtung miissen lhre
Markt- und Unternehmensrealitaten mit
den Zielvorgaben in Einklang gebracht
werden.
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Im nachsten Schritt erarbeiten Sie die
Promotionsstrategie. Legen Sie den
Rahmen fest, mit welchen »Waffen« Sie
in die Markteroberung gehen: zum Bei-
spiel nur mit Aktionen am Ort des Ver-
kaufs (POS) und hier nurin ganz
bestimmten Geschédften, oder aber mit
der ganzen Bandbreite moglicher Pro-
motionsmittel und -moéglichkeiten in
allen Geschaften.

a a

Beschreiben Sie die Zielgruppen, die
Sie mit lhrer Promotion erreichenwol-
len. Zu einem grof3en Teil kénnen Sie

die Beschreibung aus lhrer Ist-Analyse
entnehmen. Beantworten Sie sich

hierzu die Frage: »Wer in welcher Auf3en-
dienst-, Kunden- und Verbraucherebene
istanzusprechen?«

Unter Beriicksichtigung dieser Informa-
tionen beschreiben Sie nun die Kommu-
nikationsplattform (in der Werbung ist
es die Copystrategie). Sie legt das Ver-
sprechen (USP) und die Beweisfiihrung
fest. Sie legt fest, was Sie den jeweili-
gen Zielgruppenebenen sagen wollen,
um die gewiinschte Handlungsreaktion
im Sinne Ihrer Verkaufsforderungsziele
zu erreichen.?

Alle wichtige Fakten der Kommunikati-

onsplattform miissen sich in den Ver-

kaufsforderungsmitteln der jeweiligen

Zielgruppenebenen wiederfinden:

e Aufendienst (Versprechen und
Beweisfiihrung)

e Kunden (Versprechen und Beweis-
fiihrung)

e Verbraucher (Versprechen und
Beweisfiihrung)

Beachten Sie bei der Festlegung lhrer
Promotionsstrategie die Positionie-
rungsstrategie. Sie gibt Ihnen wesentli-
che Hinweise fiir die verbale und visu-
elle Ausrichtung lhrer Promotion, da sie
marketingiibergreifend wirkt.

D GroBklaus, Rainer H. G.: Positionierung und USP, Wiesbaden 2006
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Nehmen wir beispielsweise an, die
Plattform wurde aus der Grundidee
geboren »der schnelle Senkrechtstarter
unter den PCs«, dann ranken sich alle
Mafinahmen in den einzelnen Zielgrup-
penebenen rund um diese Plattform.
Die PC-Verkdufer jetten im Rahmen
eines Incentive-Wettbewerbs nach Rom,
vor den Computerfachgeschaften star-
ten schnelle funkgesteuerte Modelldii-
senjdger, und das Bonussystem fiir die
Kunden wird zum »Flugplatz« gekiirt.

Im nachsten Schritt erarbeiten Sie sich
auf Basis dervorangegangenen Infor-
mationen die Promotionmafinahmen.
Um diese kreative Arbeit erfolgreich zu
gestalten, verwenden Sie den morpho-
logischen Kasten. Er sollte alle Bereiche
erfassen, in denen die Promotion wirk-
sam wird, damit die denkbaren Einzel-
mafBinahmen dargestellt und zugeord-
net werden kénnen (siehe hierzu
»Morphologischer Kasten«).

Erarbeiten Sie das Promotionsbudget
inklusive Begriindung.

Beschreiben Sie das Promotionsmotto
und den Ablauf (Mittel und Mechanik).

Fiihren Sie eine Wirtschaftlichkeitsrech-

nung durch.

Checkliste: Auswahlkriterien fiir interessante Verkaufsférderung

dukt/Unternehmen?

Kriterien erledigt |verfolgen |entfdllt |Bemerkungen
Sind die gesetzten Ziele realistisch? a a a

Werden die festgelegten Zielgruppen- a a a

ebenen mit dieser Verkaufsforderung

erfolgreich angesprochen?

Differenziert die Verkaufsférderungs- a a d

strategie vom Wettbewerb und von vor-

angegangenen Maflnahmen?

Passt die Verkaufsférderung zum Pro- a a a
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Ist die Verkaufsforderung mit dem dbri- a a a
gen Mix abgestimmt?

Harmoniert die Kommunikationsplatt- a a a
form mit der Copystrategie?

Werden die Mafinahmen von den Ziel- a a a
gruppenebenen akzeptiert?

Kénnen die MaBnahmen zum geplanten a a a
Zeitpunkt durchgefiihrt werden?

Ist das Budget richtig eingesetzt? a a a
Sind die Vertriebsstarke und -qualifika- a a a
tion fiir die Durchsetzung der Manah-

men ausreichend?

Sind die Malnahmen sinnvoll aufeinan- a a a
derabgestimmt?

Lasst sich die Verkaufsforderungsmaf3- a a a
nahme optimal umsetzen?

Ist die VerkaufsforderungsmaBBnahme a a a

betriebswirtschaftlich vertretbar?

Checkliste: Ziele der Verkaufsférderung im Produktbereich

erledigt |verfolgen |entfdllt | Bemerkungen
Einflihrung neuer Produkte und damit a a a
Schaffung von Distribution
Ausgleich des Wettbewerbspreisdrucks a a d
schaffen
Herausstellung neuer Verpackungen a a a
Displaywirkung des Produkts erhéhen a a d
Erhaltung der Markentreue erhalten/ a a a
forcieren
Neue Verwendungsmoglichkeiten fiir a a a
ein Produkt bekannt machen
Produktaktualisierung am Ort des Ver- a a a
kaufs
Durchsetzung eines neuen Preises fiir a a a
das Produkt
Akzeptanzschaffung fiir eine neue Ver- a a d

packung
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Checkliste: Ziele der Verkaufsforderung im AuBendienstbereich

erledigt | verfolgen |entfdllt | Bemerkungen
Motivation/Schulung/Training des a a a
Auf3endienstes
Verbesserung der Neukundengewin- a a a
nung
Steigerung der Kompetenz/Qualifika- a a a
tion des AuBendienstes
Forcierung des Absatzes/Umsatzes a a a
bestimmter Produkte
Erhaltung/Ausbau des Marktanteils a a a
Erhéhung des Hineinverkaufsin den u d u
Handel
Durchsetzung von Sonderplatzierun- a a a
gen
Durchsetzung von Bonus- und Anreiz- a a a
systemen zur Verbesserung des
Absatzniveaus
Forcierung der Bestellrhythmen des u d u
Handels als Manahme zur Blockie-
rung des Wettbewerbs beziehungs-
weise um Saisonschwankungen aus-
zugleichen
Erhohung der Distributionsqualitat a a a
sowohl numerisch als auch gewichtet
Goodwill beim eigenen AuBendienst a a a
schaffen
Bereitstellung von Verkaufsunterlagen u d u
fiirden AuBendienst:
e Computer
e |Intranet
e Salesfolder
e Verkaufshandbuch
e Produktargumentation
e Displays
e Preislisten und so weiter
Durchsetzung der Deckungsbei- u d u
tragsprovision, um deckungsbeitrags-
starke Produkte zu forcieren
Erhohung der Auftragseingdnge a a a




Grenzen der Verkaufsforderung

Erhohung des Auftragsvolumens pro a a a
Auftrag

Durchsetzung von Gewinnspielen im a a a
Auf3endienst

Verbesserte Tourenplanung a a a
Erhohung der Besuchsfrequenz a a a
Erhéhung der operationalen Flexibili- a a a
tatim Markt

Zeitvorsprung bei der Marktbearbei- a a a
tung schaffen, das heifdt kurzfristige

Distributionsschaffung

Gezielte Ausschopfung der Absatzpo- a a a
tenziale einleiten

Gewinnung beziehungsweise Aktivie- a a a
rung bestehender neuer Gebiete

Schaffung einer breiten numerischen a a a
Distribution, um die Basis fiir die

Schaltung von Werbung einleiten zu

kdnnen (Vermeidung von Streuverlus-

ten)

Widerstande in der Verkaufsmann- a a a
schaft abbauen

Checkliste: Ziele der Verkaufsforderung im Handelsbereich

erledigt | verfolgen |entfédllt | Bemerkungen
Motivation/Schulung/Training des a a a
AuBendienstes
Erhdhung der Orderbereitschaft a a a
Sicherung der Warenbevorratung u d u
Erh6hung der Zweit- und Sonderplat- a a a
zierungen
Reduzierung der Lagerbestdande, um a a a
die Einfiihrung eines Neuprodukts
nichtzu gefahrden
Regalplatz vergrofiern a a a
Regalplatzierung qualitativ verbes- u d u
sern




