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Kurzfassung

Projektziel war es Daten zu erfassen und zu analysieren, mit welchen verkaufsfordernden
MaRnahmen fiir Oko-Lebensmittel welche Absatz und Umsatz stimulierenden Wirkungen in
unterschiedlichen Einkaufsstatten erzielt werden kénnen und ob mit MalRnahmen der Ver-
kaufsférderung die Zielgruppen der Selten- und Nicht-Oko-K&ufer angesprochen werden.
Diese Zielsetzung wurde voll und ganz erreicht. Die auf der Grundlage von Untersuchungen
Uber VerkaufsférderungsmalRnahmen aus dem konventionellen Bereich ausgewahlten Mal3-
nahmenkombinationen erwiesen sich sowohl im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel als
auch im Naturkosthandel als geeignet, den Abverkauf von Oko-Produkten immens zu stei-
gern. Im Naturkostfachhandel wurden kurzfristig mengenmaRige Absatzzuwachse von bis zu
1.600 Prozent erzielt, im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel sogar in Héhe von bis zu
2.400 Prozent. Generell stellten sich personliche Verkostungen am erfolgreichsten fir den
Abverkauf von Oko-Produkten heraus. In Kombination mit Preisreduzierung und werblicher
Unterstltzung waren aber auch so genannte stille Verkostungsaktionen, d.h. Aktionen ohne
den Einsatz von Werbedamen, geeignet erhebliche Absatzzuwachse zu generieren. Mittel-
fristig waren mit stillen Verkostungsaktionen tendenziell sogar leicht hohere Absatzzuwachse

Zu erreichen.

Insgesamt haben knapp 50 Prozent der Personen, die die Abteilung in der die MaRnahmen
durchgefuhrt wurden, Verkaufsférderungsaktionen im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel
wahrgenommen. 94 Prozent von denen, die ein aktioniertes Oko-Produkt gekauft haben und
bisherige Nicht-Oko-Kaufer waren, kauften das aktionierte Produkt wegen der Verkostung.
Zusatzliche Werbung und Preisreduzierungen spielten dagegen eine untergeordnete Rolle.
83 Prozent der Aktionsproduktkaufer, die sich als Oko-Seltenkdufer einschatzten, wurden
mittels Verkostung zum Kauf animiert. Bei dieser Kaufergruppe hatte die Preisreduzierung

eine vergleichsweise hohe Bedeutung.
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Abstract

The study investigated sales promotion effects for organic food on the bases of scanner
data. Additionally, post purchase consumer interviews allowed an evaluation of background
information about consumer perception and consumer attitudes towards sales promotion.
The study’s findings show that sales promotion activities have led to immense sales in-
creases of organic products by attracting consumers and influencing consumers in-store
spendings. The volume of goods sold during the promotion week increased up to 2,400 per-
cent in conventional supermarkets and 1,600 percent in organic food shops. Tasting activi-
ties with the assignment of promotion personnel showed a higher impact on the sales devel-
opment as tasting without personnel support at least within the promotion week. Tasting ac-
tivities without promotion personnel in combination with price reduction and/or use of promo-
tional material had also an immense impact on product sales. Besides the positive short-term
development, increasing middle-term sales were recorded. The post promotional sales de-
velopment indicated a higher impact of non-personnel supported sales promotion. The re-
sults from the post purchase consumer interviews showed a high perception of sales promo-
tion for organic products especially within the target group of occasional and non-organic
customers. A conjunction between quantitative and qualitative data indicates that especially
promotional tasting activities with the assignment of promotion personnel contribute to shop-
ping enjoyment and awareness of organic products. Both factors positively influence the pur-
chase decisions made by occasional and non-customers of organic products in conventional
food retailing and due to this fact positively influence the sales development. Based on these
research findings one can conclude that marketing activities, such as sales promotions, are
an important key to enlarge sales of organic products in conventional as well as organic food

retailing.
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1 Zielsetzung des Projektes

Nach wie vor klafft zwischen dem positiven Image von Oko-Lebensmitteln in der Gesamtbe-
volkerung und der tatsachlichen Marktbedeutung eine groRRe Lucke. Offensichtlich reichen
die bislang ergriffenen MalRnahmen der Markenhersteller und Handelsunternehmen nicht fir
die gezielte Ansprache von Gelegenheitskunden und die Hinzugewinnung neuer Kunden
aus. Da zwischen 50 und 70 Prozent aller Kaufentscheidungen direkt am Point of Sale fallen
(BLOCK UND MORWITZ 1999), bietet die direkte Ansprache von Konsumenten in der Einkaufs-
statte eine Reihe von Mdglichkeiten, Kunden an Oko-Lebensmittel heranzufiihren oder Zu-
satzkaufe zu initiieren. Eine sehr Erfolg versprechende MalRnahme sind Verkaufsférderungs-
aktionen. Verkaufsforderungsaktionen stellen Absatz stimulierende MalRnahmen dar, die den
Absatz eines Produktes kurzfristig erhéhen. Sie sollen Anreize zum Vollzug des Kaufaktes in
den Einkaufsstatten vermitteln (FUCHS UND UNGER 2003; GEDENK 2002).

Fir das Segment der Oko-Lebensmittel liegen bisher keine umfassenden Untersuchungen
vor, die sich mit den Wirkungen von Absatz stimulierenden MaRnahmen auf den Absatz ei-
nes Oko-Produktes im Lebensmitteleinzelhandel beschéftigen. Auch die Ergebnisse aus
dem konventionellen Bereich sind nicht ohne weiteres auf den Markt fiir Oko-Produkte tiber-
tragbar, da fur diese betrachtliche, insbesondere preisliche Kaufbarrieren der Konsumenten

zu Uberwinden sind.

Deshalb wurden im Rahmen dieser umfangreichen Untersuchung verschiedene Malinah-
menkombinationen von Verkaufsférderungsaktionen getestet und deren Auswirkungen auf
den Absatz von Oko-Produkten sowohl im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel als auch im
Naturkosthandel analysiert. Grundlegendes Ziel der Untersuchung war damit die Erfassung
und Analyse von Daten, mit welchen verkaufsfordernden MalRnahmen in bestimmten Wa-
rengruppen welche Absatz und Umsatz stimulierenden Wirkungen in unterschiedlichen Ein-
kaufsstatten erzielt werden kénnen. Eine weitere Zielsetzung der Studie bestand darin, die
Relevanz der Absatz stimulierenden Malinahmen fir die Zielgruppe der Selten- und Gele-
genheitskaufer von Okologischen Produkten im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel zu
untersuchen. Hierzu wurden Kauferprofile und Einstellungsanalysen sowie die Analyse der
Wahrnehmung der Aktionen durch Verbraucher im Rahmen einer mindlichen Nach-Kauf-
Befragung in den Geschaften des allgemeinen Lebensmitteleinzelhandels ermittelt. Dies
ermdglicht es, die Absatz stimulierenden Mallhahmen aus dieser Sicht beurteilen und Hin-

tergriinde fur die erhobenen Daten Uber Absatzmengen liefern zu kénnen.

OkologischeAgrarwissenschaften u N 1 KASSEL



Wirkungen von MaBnahmen der Verkaufsférderung 15

2 Untersuchungsdesign

2.1 Konzeption und Ablauf des Storetests

Die Instrumente der Verkaufsforderung werden grundsatzlich in so genannte Preis- und
Nicht-Preis-Promotions untergliedert, wobei Preis-Promotions in einer kurzfristigen Preissen-
kung bestehen, wahrend die Nicht-Preis-Promotions andere Instrumente aus den Marketing-
bereichen Produkt-, Kommunikations- und Distributionspolitik enthalten (GEDENK 2002).
Hierzu gehdéren Warenproben, Produktzugaben und Verkaufsforderungswerbung wie Plaka-

te, Regalstopper, Handzettel und Beilagen sowie Displays und Zweitplatzierungen.

Zur Uberwindung von Barrieren, Oko-Lebensmittel erstmalig zu probieren, eignen sich ins-
besondere Warenproben bzw. Verkostungsaktionen im Handel. Verkostungsaktionen ermog-
lichen eine direkte Kundenansprache und kénnen ber den Geruchs- und Geschmackssinn
die nachhaltigsten Eindricke hinterlassen. Im Lebensmittelbereich wird dieses Instrument
der Verkaufsforderung deshalb haufig auch bei Produktneueinfliihrungen eingesetzt. Die mit
Verkaufsforderungsaktionen haufig verbundenen Preisaktionen tragen zum Abbau der aus
Kundensicht wichtigsten Hemmschwelle fiir einen Einkauf von Oko-Lebensmitteln bei: den
als zu gro3 empfundenen Preisabstand gegeniber konventionellen Vergleichsprodukten
(SPILLER 2004). Eine besondere Absatz stimulierende Wirkung haben bei Lebensmitteln
auch kurzfristige Preisaktionen verbunden mit Sonderplatzierungen in der Geschéaftsstatte
und einer entsprechenden werblichen Herausstellung dieser MaRnahme (ber Displays, Re-
galstopper, Plakate etc. Dies zeigen empirische Befunde zur Verkaufsférderung von konven-
tionellen Lebensmitteln im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel (vgl. GEDENK 2002). Dem-
nach kénnen kurzfristige Preissenkungen einen sehr gro3en Mehrabsatz hervorrufen. Dieser
Effekt kann durch den Einsatz von kommunikationspolitischen Instrumenten wie Plakaten,

Handzetteln und Beilagen verstarkt werden.

Ausgehend von den empirischen Befunden aus dem konventionellen Lebensmittelbereich
wurden in Zusammenarbeit mit der CMA und Synergie, einem Beratungsunternehmen fir
den Biomarkt, Effekte der kommunikations- und preispolitischen Komponenten der Verkaufs-
forderung sowie Wirkungen von Verkostungsaktionen am Point of Sale bei Oko-
Lebensmitteln untersucht. Die Analyse erfolgte parallel im Naturkosteinzelhandel und im all-

gemeinen Lebensmitteleinzelhandel. Begriindet wird dieses Vorgehen damit, dass auf diese

OkologischeAgrarwissenschaften u N 1 KASSEL



Wirkungen von MaBnahmen der Verkaufsférderung 16

Weise unterschiedliche Kundengruppen fur Oko-Produkte erreicht werden konnten. Uber die
Untersuchung der Absatz stimulierenden MalRnahmen im Naturkosthandel konnten die Effek-
te der Verkaufsforderung bei Oko-Kaufern evaluiert werden. Bisherige Selten- und Nicht-
Oko-Kaufer sind dagegen kaum bzw. gar nicht im Naturkosthandel anzutreffen, so dass die
Analyse der Wirkung von verkaufsfordernden Maf3nahmen auf den allgemeinen Lebensmit-

teleinzelhandel ausgeweitet wurde.

Im Einzelnen wurden folgende Malnahmenkombinationen in den Verkaufsstatten variiert

und in Kombination getestet:

= Aktion mit oder ohne Unterstltzung durch Display, Plakat, Regalstopper und/oder Son-
derplatzierung (Codierung Km bzw. Ko)

= Aktion mit oder ohne Preisredzierung von 10% unter Beachtung von Preisschwellen (Co-
dierung Pm bzw. Po)

= Aktion mit stiller oder personalunterstitzter Verkostung (Codierung Vs bzw. Vp).

Im Rahmen der Studie wurden drei verschiedene Oko-Produkte getestet. Fiir die Produkt-

auswahl waren folgende Kriterien elementar:

= Die Bioprodukte mussten sowohl im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel als auch im
Naturkosteinzelhandel verfiigbar sein, so dass ein direkter Vergleich zwischen den bei-
den Einkaufsstattentypen moglich war.

= Es sollte sich um Bioprodukte mit deutscher Herkunft handeln.

= Es wurden Bioprodukte ausgewahlt, die aus Rohstoffen hergestellt werden, bei denen

das Angebot die Nachfrage zumindest zeitweise Ubersteigt.

Darlber hinaus wurden die Produkte hinsichtlich ihrer Preislage im Sortiment und der Preis-
kenntnis der Verbraucher ausgewahlt. Die ausgewahlten Testprodukte im allgemeinen Le-
bensmitteleinzelhandel liegen im mittleren Preissegment der entsprechenden konventionel-
len Warengruppen. Im Naturkosthandel finden sich die Testprodukte im Vergleich zu den
direkten Konkurrenzprodukten je nach Testgeschaft sowohl im oberen und als auch im unte-
ren Preissegment. Neben der Preislage im Sortiment spielte auch die Preisbereitschaft der
Verbraucher bei der Auswahl der Testprodukte eine Rolle. Die Preisbereitschaft der
Verbraucher ist stark von der subjektiven Preiswahrnehmung abhangig, welche wiederum
durch die Preiskenntnis und das Preisinteresse bedingt wird (DILLER 2003). Die Preiskennt-
nis der Verbraucher ist bei haufig gekauften und/oder preislich beworbenen Produkten relativ

ausgepragt. Hierbei handelt es sich meist um Artikel des taglichen Bedarfs, so genannte
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Eckartikel. Mindestens eines der Testprodukte sollte daher ein haufig gekaufter Artikel sein,
bei dem Verbraucher Uber eine gute Preiskenntnis verfigen. Als weiteres Kriterium wurde
die Umschlaggeschwindigkeit der Produkte berlcksichtigt. Ausgewahlt wurden sowohl so
genannte Schnelldreher, die von Verbrauchern haufig nachgekauft werden und bei denen
keine Vorratshaltung moglich ist, als auch Langsamdreher, bei denen aufgrund der langeren
Haltbarkeitsdauer ein Vorratskauf méglich ist. Auf diese Weise lassen sich sowohl mittelfris-
tige Wirkungen von VerkaufsforderungsmalRnahmen evaluieren als auch Aussagen Uber

Vorratskauf- und Hortungseffekte treffen.

Auf der Basis dieser Anforderungen wurden folgende Produkte als Testprodukte ausgewahilt:

= Testprodukt 1: Wirstchen im Glas
= Testprodukt 2: Apfelsaft, naturtriib, 1 Liter
= Testprodukt 3: Jogurt, Geschmacksrichtung Vanille, Mild, Mango, 150g Becher

Neben der Untersuchung mdglicher Absatzeffekte der Verkaufsforderung auf die Testpro-
dukte wurden im Rahmen der Untersuchung auch Substitutions- bzw. Kannibalismuseffekte
innerhalb einer Warengruppe und zu den jeweiligen konventionellen und ékologisch erzeug-
ten Konkurrenzprodukten ermittelt, um Schlussfolgerungen Uber die Eignung der Malinah-

men flr eine Steigerung des Gesamtabsatzes bzw. -umsatzes treffen zu kénnen.

Die Untersuchung basiert fir den allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel auf einem EBA-
CBA- und fur den Naturkosthandel auf einem EBA-Experimentaldesign (BEREKOVEN ET AL.
2004). Die Versuchsanlage bertcksichtigt in beiden Geschaftstypen eine Experimentalgrup-
pe (E), in der die verschiedenen MaRnhahmenkombinationen der Verkaufsforderung in einem
Vorher (B)-Nachher(A)-Vergleich getestet wurden. Im Naturkosthandel wurde dartber hinaus
eine Kontrollgruppe (C) eingefiihrt, was die Kontrolle von zeit- und geschaftsabhangigen
Variablen ermoglichte. Zur quantitativen Bewertung der VerkaufsférderungsmafRnahmen bei
den drei Testprodukten wurde ein kontrollierter Storetest in insgesamt 35 Einkaufsstatten
durchgefiihrt. Dabei handelt es sich um 24 mittlere Verbrauchermarkte des allgemeinen Le-
bensmitteleinzelhandels und um 11 Naturkostgeschafte, wobei drei der 11 Naturkosthandler
als Kontrollgeschafte dienten. Fir die Analyse wurden die Daten aus den Warenwirtschafts-
systemen der Geschafte auf Wochenbasis aggregiert, da die Verkaufsforderungsmafnah-
men sowohl im Lebensmitteleinzelhandel als auch im Naturkosthandel in der Regel wo-

chenweise Anderungen erfahren.
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Fur die Vorlaufphase im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel wurden die Kalenderwochen
23 bis 28 und 34 bis 37 im Jahr 2004 bertcksichtigt. Dieses Vorgehen ermdglichte eine
weitgehende Umgehung der Sommerferien, so dass aus der Urlaubszeit bedingte saisonale
Effekte weitgehend ausgeschlossen werden konnten. Die Vorlaufphase im Naturkosthandel
begann erst in Kalenderwoche 34 und endete wie auch im allgemeinen Lebensmitteleinzel-
handel in Kalenderwoche 37. Der Vorlauf, welcher die Basis flr die Analyse bildet, umfasst

damit mindestens vier Wochen.

Die Testphase umfasste fir beide Einkaufsstattentypen insgesamt 11 Wochen. Die acht ver-
schiedenen MaRnahmenkombinationen der eingesetzten Verkaufsforderungsinstrumente
wurden in drei Aktionswochen (Kalenderwoche 38, 41 und 44) im Handel umgesetzt. Um
mogliche Ausstrahlungseffekte zwischen den Aktionsprodukten sowie eine eventuell erhéhte
Aufmerksamkeit der Verbraucher zu vermeiden, wurde zwischen den einzelnen Aktionswo-
chen eine zweiwdchige Phase ohne Aktionsdurchfihrung eingeschoben. Die Verkostungsak-
tionen wurden im Aktionszeitraum jeweils von Donnerstag bis Samstag durchgefiihrt. Be-
grundet wird dieses Vorgehen damit, dass es sich bei diesen Wochentagen in der Regel um
die verkaufsstarksten Wochentage mit der héchsten Kundenfrequenz und den hdchsten
Kaufbetragen handelt (ACNIELSEN 2005). Die Umsetzung der kommunikations- und preispo-
litischen Elemente der eingesetzten Verkaufsférderungskombinationen erfolgte Uber die ge-
samte Aktionswoche. Um den Einfluss von Stérgrofien im Untersuchungsdesign zu minimie-
ren, wurde sichergestellt, dass wahrend der Testperiode keine anderen Verkaufsférderungs-

aktionen in den entsprechenden Produktgruppen stattfanden.

Ferner wurde die Nacherhebung des Absatzes fiir jedes Aktionsprodukt iber einen Zeitraum
von sechs Wochen durchgefiihrt, um valide Aussagen Uber die Absatzentwicklung nach Ab-

lauf der Aktionen treffen zu konnen.

Die Tabellen V-1 und V-2 im Anhang zeigen den Untersuchungsaufbau, welcher jeweils die
Ausgangsbasis flur die Durchfiihrung der Verkaufsforderungsaktionen im allgemeinen Le-
bensmitteleinzelhandel und im Naturkosthandel bildet. Die Unterschiede im Design resultie-
ren aus der unterschiedlichen Anzahl der Testgeschafte im Lebensmitteleinzelhandel und

Naturkosthandel.
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2.2 Konzeption und Durchfiihrung der Storechecks

Um eine Vergleichbarkeit der durchgefiihrten Verkaufsforderungsmafnahmenkombinationen
in den einzelnen Testgeschaften erreichen zu kdénnen, wurden vom Fachgebiet fir Agrar-
und Lebensmittelmarketing sowie der Synergie Unternehmensberatung Storechecks zur
Umfelddokumentation durchgefihrt. Inhalte der Storechecks waren zum einen die Analyse
der Aktionen anhand von standardisierten Checklisten, zum anderen die Dokumentation der
Umsetzung der Aktionen anhand von Photos. Die Checkliste setzte sich aus verschiedenen
inhaltlichen Elementen zusammen und diente insbesondere der Uberpriifung nachfolgender

Kriterien:

Korrekte Durchfuhrung der Aktionen entsprechend dem Untersuchungsdesign
= Gesamteindruck der durchgefuhrten Aktionen

= Uberpriifung der Abgrenzung zwischen den stillen und personlichen Verkostungen (bei
beiden MaRRnahmen wurde Verkostungspersonal eingesetzt, allerdings darf nur bei per-

sonlichen Verkostungen das Personal flir den Konsumenten sichtbar sein)
= Platzierung des Verkostungsstands

= Verkostungspersonal: Auskunftsbereitschaft, Initiative zum Kundenkontakt, Beratungs-

kompetenz zum dkologischen Landbau, Produktkompetenz
= Platzierung und Anmutung der Werbemalinahmen
= Korrekte Preisauszeichnung bzw. Kennzeichnung als Aktionspreis
= Uberpriifung der Qualitat der Verkostungsprodukte
= Uberpriifung des Warenangebotes

= Uberpriifung, ob andere Verkaufsférderungsaktionen in den Testgeschaften stattfanden

Die Bewertung der Kriterien erfolgte auf einer Skala von eins (sehr gut) bis sechs (sehr
schlecht).

Um die Umsetzung der Verkaufsférderungsaktionen in den einzelnen Testgeschaften unter

realen Bedingungen evaluieren zu kdnnen, wurde ein verdeckter Storecheck durchgeflhrt.

Hierzu wurden studentische Hilfskrafte als so genannte mystery shopper eingesetzt.
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Die Photodokumentation sowie die Uberprifung der Umsetzung der Aktionen in allen drei
Aktionswochen erfolgten im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel durch studentische Hilfs-
krafte. FUr die Durchfihrung der Storechecks im Naturkosthandel waren Mitarbeiter von
Synergie verantwortlich. Die Daten aus den Checklisten wurden dem Fachgebiet fur Agrar-

und Lebensmittelmarketing zur Auswertung zur Verfigung gestellt.

2.3 Konzeption und Durchfiihrung der Konsumentenbefragung im allgemeinen Le-

bensmitteleinzelhandel

Erganzend zur mengen- und wertmafRigen Erfassung der Absatzdaten wurde eine person-
lich-mindliche Nach-Kauf-Befragung der Konsumenten im allgemeinen Lebensmitteleinzel-
handel durchgefiihrt, um ergdnzende Einblicke in die Wahrnehmung der Aktionen durch
Verbraucher und deren Einstellungen zu den Aktionen zu ermitteln und in die Bewertung mit
einflieRen zu lassen. Dabei wurde insbesondere eine Differenzierung in Oko-Stammka&ufer,
Oko-Gelegenheitskaufer und in Nicht-Oko-Kaufer vorgenommen, um die MaBnahmen hin-
sichtlich einer starkeren Bindung von Oko-Gelegenheitskaufern und der Gewinnung bisheri-
ger Nicht-Oko-Kéaufer beurteilen zu kénnen. Neben der Wahrnehmungserfassung und der
Ermittlung der verschiedenen Kaufertypen interessierte auch das Kaufverhalten der
Verbraucher. Generell standen die Verkaufsférderungsaktionen und nicht die Testprodukte
im Vordergrund. Die Befragung erstreckte sich auf die Konsumenten, die in den 24 Testge-
schaften des allgemeinen Lebensmitteleinzelhandels einkaufen. Die Befragungsstichprobe
setzte sich aus Kaufern der Aktionsprodukte, Abteilungspassanten mit Kontaktmdglichkeit
zur Aktion und Kategoriekdufern zusammen. Als Minimum fir die Anzahl der durchzufihren-
den Interviews wurden 120 Interviews pro Aktionskombination anvisiert. Die Befragung der
Konsumenten erfolgte nach dem Verlassen der Abteilung der den Testprodukten entspre-
chenden Warengruppen und dauerte ungefahr zehn Minuten. Pro Verkaufsférderungskombi-
nation und Testprodukt wurden zwei Befragungstage angesetzt. Die Befragung fand wah-
rend den Verkostungsaktionen freitags und samstags statt, um die frequenzstarksten Ein-
kaufstage effektiv zu nutzen. Die Durchfiihrung der Befragung wurde von Mitarbeitern der

Bormann & Gordon Unternehmensberatung im Auftrag der CMA Ubernommen.
Der Fragebogen setzte sich aus verschiedenen inhaltlichen und methodischen Elementen

zusammen. Hinsichtlich der Frageformen wurden sowohl offene als auch geschlossene Fra-

gen sowie eine Statementbatterie mit Likert-Skala eingesetzt (siehe hierzu Anhang V-3)

OkologischeAgrarwissenschaften u N 1 KASSEL



Wirkungen von MaBnahmen der Verkaufsférderung 21

3  Ergebnisse der empirischen Studie

3.1 Storechecks

Die Durchfiihrung des Storechecks erfolgte sowohl im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel
als auch im Naturkosthandel in der ersten Aktionswoche. Anhand der vorab konzipierten
Checklisten wurden die dort definierten Kriterien Uberprift. Die korrekte Durchfiihrung der
Aktionen entsprechend des geplanten Untersuchungsdesigns konnte wahrend des Store-
checks bestatigt werden. Tabelle 3.1-1 gibt einen Uberblick Uber die differenzierten Store-

checkergebnisse der ersten Aktionswoche im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel.

Tabelle 3.1-1: Beurteilung der Umsetzung der Verkaufsforderungsaktionen im allge-
meinen Lebensmitteleinzelhandel (n = 24)

Verkaufsforderung mit Verkaufsforderung mit
personlicher Verkostung stiller Verkostung

Qualitat der Verkostungsprodukte 1,6 2,0
* Frische 1,3 1,9
= Aussehen 1,4 2,1
=  Geschmack 1,4 1,6
=  Sauberkeit 1,8 1,9
= Angebotsfiille 2,0 2,6
Verkostungspersonal 2,2 -
»  Auskunftsbereitschaft 1,4

=  Produktkompetenz 2,3

* Beratungskompetenz Oko 2,8

Kommunikation 3,1 2,7
=  Gesamteindruck 2,5 2,7
=  Sichtbarkeit 2,8 3,1
= Lesbarkeit Produkt-/Herstellername 3,5 3.1
»  Erkennbarkeit Oko 3,5 1,9
Preisreduzierung 2,6 2,3
= Sjchtbarkeit Preisschild 2,9 2,5
= Erkennbarkeit Preisreduzierung 2,4 2,2
Beurteilung insgesamt 2.3 2,3

[Beurteilung im Schulnotensystem von 1 (sehr gut) bis 6 (ungeniigend)]

Der Gesamteindruck der durchgefiihrten Aktionen und des Warenangebotes war positiv. Die
Qualitat der Verkostungsprodukte war gut bis sehr gut. Die Platzierung des Verkostungs-
standes erfolgte in Kundenlaufrichtung am Gangkreuz in der dem jeweiligen aktionierten

Produkt entsprechenden Abteilung. Ein aktives Suchen der Konsumenten nach den Testpro-
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dukten und ein damit eventuell zusammenhangender niedrigerer Abverkauf wurden durch

diese optimale Verkostungsstandplatzierung vermieden.

Um unter moglichst realistischen Um-
feldbedingungen die Initiative zum
Kundenkontakt und die Qualitat der @
Beratung sowie die Produktkompe- M
tenz des Verkostungspersonals eva-
luieren zu koénnen, wurden so ge-
nannte mystery shopper eingesetzt.
Diese Testkaufer haben motivierte
Mitarbeiter der Verkostungsagentur
erlebt, die Kunden aktiv zum Probie- -
ren der aktionierten Produkte aufge-
fordert haben (Abbildung 3.1-1).

Abbildung 3.1-1: Persdnliche Verkostungsaktion im all-
gemeinen Lebensmitteleinzelhandel

Die Auskunftsbereitschaft zu Fragen des 6kologischen Landbaus war hoch, es mussten
allerdings einige Mangel bei der Beratungskompetenz festgestellt werden. Aus diesem

Grund wurde nach der ersten Aktionswoche eine Nachschulung des Verkostungspersonals

vorgenommen.

Die eingesetzten In-Store-Werbemittel Display,
Zweitplatzierung und Aktionspreisauszeichnungen
(Abbildung 3.1-2) waren in der Mehrzahl der Ge-
schafte des allgemeinen Lebensmitteleinzelhan-
dels fur Konsumenten relativ gut sichtbar platziert.
Die in der ersten Aktionswoche festgestellten Man-
gel in einigen Einkaufsstatten hinsichtlich des Zu-
standes und der Platzierung der Kommunikations-

mittel wurden in der zweiten Aktionswoche opti-

miert, so dass von einer hohen Wahrnehmung und
Abbildung 3.1-2: Stille Verkostungsaktion  Aufmerksamkeitswirkung durch die kommunikati-
im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel

ven Malinahmen auszugehen ist.
Gravierende Unterschiede in der Umsetzung der verkaufsférdernden MalRnahmen in den

Geschaften mit personlicher und mit stiller Verkostungsaktion wurden wahrend der Store-
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checks nicht festgestellt. Eine Verzerrung der Ergebnisse hierdurch kann demnach ausge-

schlossen werden.

Wahrend des gesamten Aktionszeitraums traten aufgrund von Nachlieferungsproblemen des
Zentrallagers in einigen Geschéaften des allgemeinen Lebensmitteeinzelhandels teilweise
ysout of stock“-Situationen, d.h. Situationen in denen der Warenvorrat nicht ausreicht, auf.
Bormann & Gordon konnte diese Problematik durch eine Warenumschichtung zwischen ein-
zelnen Markten annahernd losen, trotzdem konnten zeitweilige Vorratslicken nicht verhin-

dert werden.

Auch in den Einkaufsstatten des Naturkosthandels wurden wahrend der ersten Aktionswo-
che Storechecks zur Uberpriifung der Umsetzung der Absatz stimulierenden MaRnahmen
eingesetzt. Tabelle 3.1-2 zeigt die Beurteilung der Verkaufsforderungsaktionen im Natur-
kosthandel. Die Ergebnisse des Storechecks im Naturkosthandel zeigen ein ahnliches Bild
wie in den Geschéften des allgemeinen Lebensmitteleinzelhandels. Der Gesamteindruck und
die Qualitat der Verkostungsprodukte waren auch im Naturkosthandel gut bis sehr gut, wobei
allerdings die Frische der aktionierten Produkte bei den stillen Verkostungsaktionen von den
Testkaufern als schwach befriedigend eingeschatzt wurde. Dieses Ergebnis ist auf die be-
sondere Schwierigkeit einer Probieraktion mit warm angebotenen Produkten und einer im
Vergleich zum allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel tendenziell niedrigeren Mitarbeiterbe-
setzung in den Naturkostgeschaften zurlickzuflihren. Die Auskunftsbereitschaft, die Produkt-
kompetenz und die Beratungskompetenz hinsichtlich Fragen zum 6kologischen Landbau des
Verkostungspersonals war gut, trotzdem wurde eine Nachschulung zusammen mit den Mit-
arbeitern, die in den Testgeschaften des allgemeinen Lebensmitteleinzelhandels tatig waren,
durchgefiihrt.
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Tabelle 3.1-2: Beurteilung der Umsetzung der Verkaufsférderungsaktionen im Natur-
kosthandel (n = 11)

Verkaufsforderung mit Verkaufsforderung mit
personlicher Verkostung stiller Verkostung

Qualitat der Verkostungsprodukte 1,9 2,2
= Frische 1,9 33
= Aussehen 2,2 2,0
= Geschmack 1,8 2,5
»  Sauberkeit 1,3 1,0
=  Angebotsfiille 2,8 2,0
Verkostungspersonal 2,1

=  Auskunftsbereitschaft 1,3

=  Produktkompetenz 2,2

= Beratungskompetenz Oko 2,7

Kommunikation 3,1 1,8
» Gesamteindruck 3,0 23
=  Sichtbarkeit 2,5 2,0
= Lesbarkeit Produkt-/Herstellername 5,0 1,5
»  Erkennbarkeit Oko 2,0 1,3
Preisreduzierung 2,5 2,3
= Sjchtbarkeit Preisschild 2,0 1,0
= Erkennbarkeit Preisreduzierung 3,0 3,5
Beurteilung insgesamt 2,4 2,0

[Beurteilung im Schulnotensystem von 1 (sehr gut) bis 6 (sehr schlecht)]

Die eingesetzten Werbemittel Dis-
play, Zweitplatzierung und Aktions-
preisauszeichnungen (Abbildung 3.1-
3) waren hinsichtlich ihres Gesamt-
eindrucks, der Erkennbarkeit der 6ko-
logischen Herkunft der aktionierten
Produkte sowie der Sichtbarkeit sehr
gut bis gut, wobei bei einigen Natur-
kosthandlern auf die Aufstellung ei-

ner Zweitplatzierung aufgrund von

Platzmangel verzichtet wurde.
Abbildung 3.1-3: Verkostungsaktion im Naturkosthandel
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Daruber hinaus wiesen die Erkennbarkeit des Produkt- und Herstellernamens erhebliche
Mangel auf. Diese Werbemittel wurden in der zweiten Aktionswoche ausgetauscht, so dass
insgesamt von einer hohen Wahrnehmung und Aufmerksamkeitswirkung durch die kom-

munikativen MaRnahmen auszugehen ist.

Insgesamt betrachtet zeigte sich wahrend des Storechecks in der ersten Aktionswoche ein
geringfugiger Unterschied bei der differenzierten Beurteilung der Umsetzung der Verkaufs-
forderungsaktionen. Die Durchfiihrung der stillen Verkostungsaktionen wurde in der ersten
Aktionswoche etwas besser bewertet als die Verkostungsaktionen mit Werbepersonal. Dies
ist auf die deutlich schlechtere Bewertung der Kommunikationsmittel in den Geschaften mit
personlicher Verkostung zurtickzufiihren. Ein zweiter, wahrend der zweiten Aktionswoche
stichprobenartig durchgeflihrter Storcheck zeigte keine Unterschiede zwischen Geschaften
mit stiller und mit persénlicher Verkostung in der Umsetzung der kommunikativen Maf3nah-
men mehr auf, eine Verzerrung der Ergebnisse ist deshalb analog zum konventionellen Le-

bensmittel auch fur den Naturkosthandel weitestgehend auszuschlief3en.

Wie im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel kam es auch im Naturkosthandel im gesamten

Aktionszeitraum teilweise zu Warenengpassen und ,out of stock“-Situationen.

3.2 Auswertung des Storetests

Fur die Auswertung von Verkaufsforderungsaktionen sind sowohl 6konomische als auch
verhaltenswissenschaftliche Theorien relevant. Im Folgenden stehen zunachst 6konomische
Ansatze, und hier vor allem die kurz- und mittelfristigen Kennzahlen der Verkaufsforderung,
im Vordergrund. Grundlage fur die Ermittlung von Kennzahlen fur die Verkaufsférderung wa-

ren die Scannerdaten aus dem Warenwirtschaftssystem der Handelsunternehmen.

Bei der Analyse der Wirkungen von Verkaufsférderungsaktionen wird zunachst auf den so
genannten Primareffekt abgehoben. Als Primareffekt wird die Absatzanderung fir den Akti-
onsartikel im Aktionszeitraum bezeichnet. Die Wirkung der Verkaufsférderung kommt bei der
Analyse des Primareffektes dadurch zum Ausdruck, dass der Absatz des aktionierten Pro-
duktes in der Situation ,Verkaufsforderung“ normalerweise héher ist als in der Situation ,kei-
ne Verkaufsforderung“ (SCHMALEN ET AL. 1996). Fur die Operationalisierung bieten sich zwei

Mafgrofien an: die absolute und die relative Absatzsteigerung.
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In der Auswertung der Scannerdaten zur mengen- und wertmafligen Entwicklung und des
Primareffektes wirden allerdings Ausreilerwerte der Absatzzahlen und unterschiedliche
Absatzniveaus zu verzerrten Schatzergebnissen fuhren. Wenn nur vergleichsweise wenige
Beobachtungswerte vorliegen, kann ein auRergewéhnlich hoher oder niedriger Wert einen
erheblichen Einfluss auf die Schatzwerte nehmen. Im Sinne der Validitat der Schatzergeb-
nisse erschien es daher notwendig, die beobachteten Werte zunachst mittels Streudiagram-
men auf Ausreilder zu untersuchen. Plausibel ist dabei ein Ausreil’erwert ,nach oben® nur im
Zusammenhang mit einer Verkaufsforderungsaktion (SCHMALEN ET AL. 1996). Neben den
Ausreillerwerten sind auch unterschiedliche Absatzniveaus im Untersuchungszeitraum fir
die Gute der Auswertung von Bedeutung. Grinde flr unterschiedliche Absatzniveaus kon-
nen in saisonalen Schwankungen, in der Auslistung von Konkurrenzprodukten, einer Ande-
rung des langfristigen Preisniveaus oder einer geanderten Stammplatzierung des Testpro-
duktes liegen (SCHMALEN ET AL. 1996). Abweichungen, die aus unterschiedlichen Absatzni-
veaus resultieren, wirden in der Analyse als positiver oder negativer Einfluss der Verkaufs-
forderung interpretiert werden. Eine Prifung der Absatzdaten auf unterschiedliche Niveau-

hdhe erfolgte daher vor der Analyse des Primareffektes visuell Uber Streudiagramme.

Der Primareffekt als klassische Erfolgskennzahl der Verkaufsférderung dient lediglich zur
Beschreibung des Erfolges eines aktionierten Artikels. Erklarungen fur den kausalen Zu-
sammenhang lassen sich nur durch die Kombination von BestimmungsgrofRen und Erfolgs-
kennzahlen finden (HEIDEL 1990). Mittels der Verfahren der Dependenzanalyse kann das
Vorhandensein beziehungsweise die Starke eines statistischen Zusammenhangs zwischen
der abhangigen Variablen auf der einen und der oder den unabhangigen Variablen auf der
anderen Seite festgestellt werden (BEREKOVEN ET AL. 2004). Fir den vorliegenden Untersu-
chungsansatz war das Verfahren der Varianzanalyse von Bedeutung, um die Wirkung der
einzelnen unabhangigen Verkaufsforderungsvariablen Verkostung, Kommunikation und
Preisaktion in ihren unterschiedlichen Auspragungen auf den Absatz der Testprodukte zu
untersuchen. Mittels Varianzanalyse werden die Haupteffekte und Wechselwirkungen der
drei unabhangigen Variablen der Verkaufsférderung auf den Absatz der Testprodukte ermit-
telt. Um den Einfluss der verschiedenen Effekte der Verkostungsvariablen zu Uberprifen,
wird die die Gesamtstreuung in die durch die jeweiligen Effekte erklarte Streuung und die
nicht erklarte Reststreuung zerlegt. Die isolierten Effekte, auch Haupteffekte, errechnen sich
aus den Abweichungen der Zeilen- bzw. Spaltenmittel vom Gesamtmittel (BACKHAUS ET AL.
2003). Die Interaktionseffekte zwischen den Verkostungskombinationen werden je Zelle er-

mittelt, um die Wirkung der einzelnen Kombinationen zu erfassen. Die Abweichung des tat-
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sachlich beobachteten Mittelwertes vom Schatzwert aus Gesamt- und Gruppenmitteln ergibt

das Maf fur den Interaktionseffekt.

Neben dem Primareffekt kommen bei Verkaufsférderungsaktionen auch sekundare Effekte
zum Tragen. Diese kdnnen sowohl Substitutionseffekte als auch Komplementareffekte um-
fassen. Fihrt eine Verkaufsforderungsaktion bei Konsumenten zu einer Umstrukturierung
des Konsumplanes, geht der Primareffekt zu Lasten von Produkten der gleichen Waren-
gruppe (Markenwechsel) und/oder anderer Warengruppen (Category switching). Sowohl
beim Markenwechsel als auch beim Category switching hatte der Konsument ohne die Ver-
kaufsforderungsaktion andere Produkte gekauft (SCHMALEN ET AL. 1996). Neben den Substi-
tutionseffekten zwischen Produkten verschiedener Hersteller kdnnen auch unerwinschte
Substitutionseffekte zu anderen Produkten bzw. Marken des Herstellers, der die Verkaufs-
forderungsaktionen durchfiihrt, auftreten (Grafik 3.2-1). Dieser Effekt wird auch als Kanniba-
lisierungseffekt bezeichnet. Solche Substitutionseffekte konnen innerhalb derselben Marken-
familie (z.B. Himbeerjogurt wird zu Lasten von Erdbeerjogurt gekauft) oder aber mit anderen
Marken desselben Herstellers (z.B. B-Marke wird zu Lasten der A-Marke oder Handelsmarke
gekauft) auftreten. Von der Verkaufsférderung fir ein Produkt kdnnen auch positive Absatz-
effekte fir andere Produkte ausgehen (z.B. Absatzzuwachs bei Wirstchen steigert den Senf-
absatz). Diese so genannten Komplementareffekte kdnnen sich wiederum auf Produkte des-
selben Herstellers oder auf Produkte anderer Hersteller beziehen. Bis auf das Category swit-
ching und die Komplementareffekte mit anderen Produktgruppen werden im Rahmen dieser

Untersuchung alle kurzfristigen Sekundareffekte erfasst.
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Grafik 3.2-1: Kurzfristige Effekte der Verkaufsférderung

Kurzfristige Wirkungen

/\

Primareffekt Sekundareffekt
Substitutionseffekt Komplementareffekt
mit Produkten mit eigenen mit Produkten  mit eigenen
anderer Hersteller Produkten anderer Hersteller Produkten

Markenwechsel Category switching  Kannibalisierung  Kannibalisierung mit
innerhalb der anderen Marken
Markenfamilie desselben Herstellers

Quelle: Eigene Darstellung

Von VerkaufsférderungsmalRnahmen erwartet man nicht nur kurzfristige Auswirkungen auf
die Nachfrage durch Konsumenten, sondern man erhofft sich ebenso (positive) Auswirkun-
gen auf spatere Konsumentscheidungen. Die mittelfristigen Effekte der Verkaufsférderung
stellen demnach eine (teilweise) Verlagerung von Reaktionen in spatere Perioden dar und
werden in der amerikanischen Literatur als Carry over-Effekt bezeichnet (NIESCHLAG ET AL.
2002). Prinzipiell lassen sich zwei unterschiedliche Bereiche der mittelfristigen Effekte unter-
schieden, je nachdem, ob die Konsumentscheidungen nur zeitlich oder auch inhaltlich, be-
zogen auf die Produkte, beeinflusst werden (Grafik 3.2-2). Bei der zeitlichen Verlagerung von
Kaufentscheidungen kann man Ankindigungs- und Hortungseffekte differenzieren. Der so
genannte Ankindigungseffekt tritt auf, wenn Verkaufsforderungsaktionen bereits in der Vor-
woche angekiindigt werden und Konsumenten veranlassen den Kauf in die Aktionswoche zu
verlagern (PECHTL ET AL. 1992). Um dies zu vermeiden, wird im Lebensmittelhandel dazu
Ubergegangen, WerbemafRnahmen sehr kurzfristig, d.h. erst am ersten Geltungstag bzw. am

Sonntag fur die kommende Woche anzukiindigen. Da die im Rahmen dieser Studie durchge-
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fuhrten Verkaufsférderungsaktionen nicht angekiindigt worden waren, braucht dieser Effekt

nicht bertcksichtigt werden.

Grafik 3.2-2: Mittelfristige Effekte der Verkaufsforderung

Mittelfristige Wirkungen

T~

zeitliche Verlagerung inhaltliche Verlagerung
der Kaufentscheidung der Kaufentscheidung

/\ /\

Ankiindigungseffekt Hortungseffekt Produktwahleffekt Preisverhaltenseffekt

_— T

Markenwechsel Category changing
eigene Marken fremde Marken eigene Produkte fremde Produkte

Quelle: Eigene Darstellung

Ein weiterer, flr die mittelfristige Beurteilung des Erfolges von Verkaufsforderungsaktionen
heranzuziehender Effekt, ist der so genannte Hortungseffekt. Dieser Effekt tritt auf, wenn ein
Konsument mehr von dem Aktionsprodukt kauft, um es zu lagern und er somit das Wieder-
kaufintervall verlangert (SCHMALEN ET AL. 1996). Dieser Effekt kann im Rahmen dieser Studie
nur bei einem Produkt (Jogurt) erfasst werden, da die Mindesthaltbarkeit von Jogurt geringer

ist als der gesamte Zeitraum der Datenerfassung Uber die Abverkaufe von Jogurt.

Die Verkaufsforderung soll auch die Marken- bzw. Produktentscheidung aus dem ,Evoked
set” des Konsumenten beeinflussen, d.h. die Absatz stimulierenden MaRnahmen sollen tber
die normalen Erfahrungen und Praferenzen hinaus aullergewohnliche Anreize zu zusatzli-
chen Kaufen geben. Der durch die Verkaufsférderung initiierte Kaufakt und die Verwendung
des Produktes sollen dementsprechend Auswirkungen auf die Folgekaufe von Konsumenten
fur das aktionierte Produkt haben. Bezogen auf die Produktentscheidung lassen sich prinzi-
piell zwei Arten unterscheiden: Markenwechsel und Category changing. Beim Markenwech-

sel wechseln Kaufer von anderen Marken der gleichen Produktkategorie (z.B. Apfelsaft) und
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beim Category changing von Produkten anderer Produktkategorien (z.B. Limonade). Ahnlich
wie bei den kurzfristigen Effekten kann dann jeweils noch unterschieden werden, ob Marken
bzw. Produkte des gleichen Herstellers oder anderer Hersteller betroffen sind. Bis auf das
Category changing werden die unterschiedlichen Produktwahlentscheidungen im Rahmen

dieser Untersuchung erfasst.

Neben der positiven Produkterfahrung, die zu Wiederholungskaufen und Markentreue bei-
tragen kann, kdnnen auch ganzlich andere Wirkungen von VerkaufsférderungsmalRnahmen
auftreten. Durch die Gewdhnungseffekte an entsprechend haufig durchgeflihrte Mallnahmen
konnen die Preisvorstellungen von Konsumenten negativ beeinflusst werden (Rischen
1998) und es konnen Carry over-Effekte auf das spatere Preisverhalten der Konsumenten
auftreten. Der Anreiz einer Preissenkung verliert bei zu haufiger Durchfiihrung den Charakter
des AullergewoOhnlichen und damit den Verkaufsforderungscharakter; der reduzierte Pro-
duktpreis wird als normal angesehen mit der Folge, dass Produkte kaum noch zum Normal-
preis gekauft werden. Es entsteht ein Kreislauf, in dem die Verkaufsfoérderung die Erwartun-
gen der Konsumenten in der nachsten Periode beeinflusst. Im konventionellen Bereich zeigt
sich dieser Effekt beispielsweise bei Kaffee besonders deutlich. Da die Aktionen im Rahmen
dieser Studie nur einmalig durchgefuhrt wurden, kdnnen die mittel- bis langfristigen Auswir-

kungen auf das Preisverhalten vernachlassigt werden.

Eine zentrale Rolle bei der Analyse von Verkaufsforderungsaktionen spielt die Markentreue.
Unter Markentreue wird das Wiederkaufverhalten verstanden, nicht die Einstellung zu dem
Produkt (vgl. zu dieser Unterscheidung EAST 1997; DILLER ET AL. 1997). Im Rahmen von
Verkaufsforderungsuntersuchungen werden zwei Wirkungen auf den Markentreueeffekt
(auch Goodwill-Effekt) betrachtet (BLATTBERG und NESLIN 1990). Zum einen wird davon aus-
gegangen, dass die Verkaufsférderungsaktionen kurzfristig zum Kauf der Marke flihren (Pri-
mareffekt) und dass dieser Kauf das zukulnftige, mittelfristige Verhalten beeinflusst. Dieser
auch als Purchase-Effekt bezeichnete Vorgang stitzt sich auf Lernprozesse, die Produkter-
fahrung und -wissen beeinflussen, so dass die Kaufwahrscheinlichkeit fir das Produkt (Pro-
duktwahlentscheidung) in der Zukunft steigt. Zum anderen wird angenommen, dass das zu-
kiinftige Markenwahlverhalten dadurch beeinflusst wird, dass der Konsument das Produkt
wahrend einer Verkaufsforderungsaktion kauft. Das bedeutet, dass der Konsument aus je-
dem Kauf einer Marke lernt (Purchase-Effekt), aber dass dieses Lernen anders ist, wenn die
Marke wahrend der Aktion gekauft wird (Promotion usage-Effekt). Dieser Promotion usage-

Effekt kann entweder zu der eigentlich erwlnschten zeitlichen Verlagerung der Kaufent-
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scheidung fuhren (Ankundigungs- und Hortungseffekt) oder aber mittel- bis langfristig das
Preisverhalten von Konsumenten beeinflussen. So lernt der Konsument beispielsweise nach
Sonderangeboten zu suchen, wahrend bei regularen Kaufen gelernt wird, nach der Marke zu
suchen (GEDENK 2002; BLATTBERG und NESLIN 1990).

Eine direkte Zuordnung der positiven oder negativen mittelfristigen wert- und mengenmafi-
gen Veranderungen zu einem der oben genannten Verkaufsférderungseffekte ist anhand der
Scannerdaten allein nicht mdglich. Um Rickschllsse ziehen zu kénnen, mussten die quanti-
tativen Daten mit Kundendaten aus einer Panelerhebung verknlpft werden. Auf der Basis
von Scannerdaten sind aber sehr wohl Aussagen dartiber mdglich, ob die Verkaufsforderung
mittelfristig einen Einfluss auf den Absatz der aktionierten Produkte und auf andere Produkte
innerhalb der Produktkategorie hat oder nicht. Der Primareffekt und die Substitutions- und
Komplementareffekte wurden dementsprechend analysiert. Im Folgenden werden zunachst
die kurzfristigen Wirkungen der Verkaufsférderung bei Oko-Produkten sowie die mittelfristige
Absatz- und Umsatzentwicklung der drei Testprodukte getrennt fur den allgemeinen Le-
bensmittelhandel und den Naturkosthandel dargestellt. Zuvor wird noch ein Basisindikator,
welcher als Grundlage fur die Auswertung der Daten aus dem allgemeinen Lebensmittelein-

zelhandel dienen sollte, hinsichtlich seiner Eignung als Indikator untersucht.

3.2.1 Basisindikator fur den allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel

Im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel kénnen je nach Einzugsgebiet der einzelnen Ver-
kaufsstatten stark unterschiedliche Oko-Umsétze generiert werden. Dies kann dazu fihren,
dass kundenspezifische Besonderheiten in den Einkaufsstatten des allgemeinen Lebensmit-
teleinzelhandels zu Fehlinterpretationen bzgl. der Wirkungen von Verkaufsférderungsmalf3-
nahmen flhren. Aus diesem Grund sollte ein Basisindikator herangezogen werden, der eine
Vergleichbarkeit der Testgeschafte im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel gewahrleisten
kann. Hierzu wurde der Absatz von Oko-Frischmilch mit 3,5 Prozent Fettgehalt erhoben, da
Oko-Frischmilch als Oko-Leitprodukt im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel angesehen
wird und sich in einer zehn Jahre friiheren Auftragsstudie fir ein Handelsunternehmen als
sehr gut geeignet erwiesen hatte. Den Testgeschaften des allgemeinen Lebensmitteleinzel-
handels sollten entsprechend ihres Oko-Frischmilch-Absatzniveaus Referenzwerte zugeord-
net werden, so dass fir alle Testgeschéafte ein einheitlicher Normalabsatz vorliegt, um den

die Periodenabsétze streuen. Diese Vorgehensweise ermdglicht die Bildung eines Indikators
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fur den Oko-Umsatz und lasst Riickschliisse auf den Kundenstamm in den Testgeschaften

des allgemeinen Lebensmitteleinzelhandels zu.

Auf die Indizierung der Testgeschafte mittels Basisindikator wurde allerdings verzichtet, da
im Rahmen dieser Untersuchung keine Korrelation zwischen dem Absatz von Oko-
Frischmilch und dem Absatz der Testprodukte 6kologischer Herkunft erkennbar war. Ein la-
tenter Zusammenhang bestand nur zwischen dem Absatz von Oko-Frischmilch und den Jo-
gurtabsatzen. Der mittlere Absatz von Oko-Frischmilch im allgemeinen Lebensmitteleinzel-
handel lag im Untersuchungszeitraum bei 46 Packungen pro Woche. Die Spannweite (Xmax —
Xmin) Uber alle Testgeschafte betrug 139. Dagegen lagen die mittleren Absatze fiir Oko-
Jogurt bei 11 Stick pro Woche, die Spannweite betrug hier 34. Wirstchen verzeichneten
einen mittleren Wochenabsatz Uber alle Testgeschafte in Hohe von lediglich zwei Packun-
gen, die Spannweite lag bei vier. Oko-Apfelsaft generierte einen durchschnittlichen Wochen-

absatz von flnf Flaschen pro Woche, die Spannweite lber alle Testgeschafte betrug 12.

3.2.2 Kurzfristige Wirkungen der Verkaufsférderung

3.2.2.1 Primareffekt

Tabelle 3.2.2-1 stellt den Primareffekt, d.h. die relative Absatzsteigerung fiir die drei unter-
suchten Oko-Produkte Apfelsaft, Wiirstchen und Jogurt im konventionellen Lebensmittelein-
zelhandel und im Naturkostfachhandel dar. In beiden Einkaufsstattentypen konnte im Akti-
onszeitraum ein deutlicher Mehrabsatz verzeichnet werden. Die relative kurzfristige Absatz-
steigerung im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel lag zwischen 779 Prozent bei Oko-
Apfelsaft und 1.811 Prozent bei Oko-Wiirstchen. Im Naturkostfachhandel fallt der Priméaref-
fekt im Vergleich zum allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel deutlich geringer aus, der grof3-
te Absatzzuwachs wurde bei Oko-Wiirstchen mit 889 Prozent generiert. Allerdings ist bei der
Interpretation der Ergebnisse zu bericksichtigen, dass bei Produkten mit einem geringem
Normalabsatz — wie dies vor allem bei 6kologisch erzeugten Produkten im allgemeinen Le-
bensmitteleinzelhandel der Fall ist - sehr leicht groRe relative Werte fir den Primareffekt er-

reicht werden konnen.
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Tabelle 3.2.2-1: Durchschnittliche Absatzsteigerung in der Aktionswoche
Absatzsteigerung im allgemeinen | Absatzsteigerung im Naturkost-
Lebensmitteleinzelhandel fachhandel

Oko-Apfelsaft 779 308
Oko-Wirstchen 1.811 889
Oko-Jogurt 1.178 153

[in Prozent der Vorlaufzeit]

Betrachtet man die Ergebnisse differenziert nach Aktionen mit persdnlicher Verkostung und
Aktionen mit stiller Verkostung, so zeigt sich, dass die Verkostungen mit Werbepersonal
kurzfristig deutlich héhere Absatzzuwachse generierten als Aktionen mit stiller Verkostung.
(Tab. 3.2.2-2). Wahrend im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel Absatzsteigerungen bei
personlichen Verkostungsaktionen bis zu 2.446 Prozent registriert wurden, lag der mittels
Verkostung ohne Werbedamen erreichte hochste Absatzzuwachs bei 1.078 Prozent. Fur den
Naturkosthandel ergibt sich ein ahnliches Bild: Personliche Verkostungen generierten Ab-

satzsteigerungen bis zu 1.620 Prozent, stille Verkostungen erreichten ein deutlich niedrige-

res Niveau.
Tabelle 3.2.2-2: Durchschnittliche Absatzsteigerungen differenziert nach Aktio-
nen mit persdnlicher und stiller Verkostung
Albsatzste|ge;rung b“e| yerkaufs- Absatzsteigerung bei Verkaufsférde-
forderung mit personlicher Ver- runa mit stiller Verkostun
kostung 9 9
allgemeiner allgemeiner
Lebensmittel- Naturkosthandel | Lebensmittelein- Naturkosthandel
einzelhandel zelhandel
Oko-Apfelsaft 1.471 518 405 208
Oko-Wiirstchen 2.446 1.620 1.078 648
Oko-Jogurt 1.556 269 560 27

[in Prozent der Vorlaufzeit]

Fur die Auswertung des Einflusses der drei Verkaufsférderungsvariablen auf den Absatz der
Testprodukte im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel wurde zunachst der Absatz in den
Aktionswochen auf einen signifikanten Unterschied zur Nullvariante, d.h. auf den Absatz in
der Vorlaufzeit, hin Gberprift. Mittels Dunnett-Test, welcher auf der t-Statistik basiert, wird
der Absatz in der Vorlaufzeit als Kontroligruppe behandelt und mit dem Absatz der Aktions-
wochen verglichen. Nach dem Dunnett-Test existierten flr die beiden Verkostungsvarianten

auf dem 99 Prozent Konfidenzintervall signifikante Unterschiede zwischen den Varianten mit
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stiller Verkostung sowie zwischen den Varianten mit personlicher Verkostung und der Nullva-
riante (Tab. 3.2.2-3).

Tabelle 3.2.2-3: Dunnett-Test (Allgemeiner Lebensmitteleinzelhandel)
0] J) Mittlere Standard- Signifi- 95%-
Verkostung Verkostung Differenz (I-J) fehler kanz Konfidenzintervall
Untergrenze
personlich | ohne 117,239(*) 3,674 ,000 107,77
still ohne 36,294(*) 3,674 ,000 26,82

[Test auf dem 99-%igen Signifikanzniveau; abhangige Variable: Absatz]

Die Ergebnisse der Varianzanalyse (Tab. 3.2.2-4) zeigten einen héchst signifikanten Einfluss
der Verkostung auf den Absatz der drei Testprodukte im allgemeinen Lebensmitteleinzel-
handel in der Aktionswoche. Der Einfluss einer Preisreduzierung auf den Absatz in der Akti-

onswoche und der kommunikativen Verkaufsférderungselemente besallen dagegen keine

signifikante Wirkung.
Tabelle 3.2.2-4: Varianzanalyse: Test auf Haupt- und Interaktionseffekte
e [ o | W% [ st

Korrigiertes Modell 194.963,944° 7| 2.7851,992 3,722 ,002
Konstanter Term 523264500 1 23204501 69907 000
Verkostung 117.936056 | 1| 1 9%002 1 15750 000
Kommunikation 2.738,000 1 2.738,000 ,366 547
Preisreduzierung 26.989,389 1| 26.989,389 3,607 ,062
Verkostung * Kommunikation 7.120,222 1 7.120,222 ,951 ,333
Verkostung * Preisreduzierung 35.112,500 1] 351.12,500 4,692 ,034
Kommunikation * Preisreduzierung 1.760,222 1 1.760,222 ,235 ,629
\;‘féiks‘izt(;ﬂ‘g;ﬂ’frfgmm“”ika”o” ) 3.307,556 1| 3.307,556 442 509
Fehler 478.943,556 | 64 7.483,493
Gesamt 1.197.172,000 | 72
Korrigierte Gesamtvariation 673.907,500 | 71

[* R-Quadrat = 0, 289 (korrigiertes R-Quadrat = 0, 212); abhéngige Variable: Absatz]

Eine Betrachtung der Interaktionseffekte zwischen den drei getesteten Verkaufsforderungs-
variablen zeigte eine signifikante Wechselwirkung in der Kombination Verkostung und Preis-

reduzierung. Bei einer persénlichen Verkostungsaktion wirkte die Preisreduzierung positiv
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auf die Absatzentwicklung, in Kombination mit einer stillen Verkostung zeigte sich dagegen

keine positive Absatzanderung (Grafik 3.2.2-1).

Grafik 3.2.2-1: Wechselwirkungen zwischen Verkostungsart und Preisreduzierung

Absatz 500 =

400 =

300 =

. ohne Preisreduzierung
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N
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Analog zu den Ergebnissen aus dem allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel existierten auch
im Naturkosthandel nach dem Dunnett-Test fiir die beiden Verkostungsvarianten auf dem 99
Prozent Konfidenzintervall signifikante Unterschiede zwischen den Varianten mit stiller Ver-
kostung sowie zwischen den Varianten mit persénlicher Verkostung und der Nullvariante
(Tab. 3.2.2-5).

Tabelle 3.2.2-5: Dunnett-Test (Naturkosthandel)
0] J) Mittlere Standard- Signifi- 95%-
Verkostung Verkostung Differenz (I-J) fehler kanz Konfidenzintervall
Untergrenze
personlich ohne 59,470 5,960 ,000 44,07
still ohne 29,845 5,960 ,000 14,45

[Test auf dem 99-%igen Signifikanzniveau; abhéangige Variable: Absatz]

Die Ergebnisse der Varianzanalyse fir den Naturkosthandel (Tab. 3.2.2-6) zeigten keine
signifikanten Einflisse der Verkaufsforderungsvariablen auf den Absatz der drei Testproduk-
te in der Aktionswoche. Auch waren fir den Naturkosthandel keine signifikanten Interakti-
onseffekte bzw. Wechselwirkungen zwischen den Verkaufsférderungsvariablen zu beobach-

ten, was auf die geringe Anzahl an betrachteten Fallen zurickzuflhren sein durfte.
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Tabelle 3.2.2-6: Varianzanalyse: Test auf Haupt- und Interaktionseffekte
Clncran® o | e | ¢ Sootian:
Korrigiertes Modell 18.949,708(a) 7 2.707,101 1,095 ,397
Konstanter Term 141.908,866 = 1| 141.908,866 | 57,409 ,000
Verkostung 7.828,538 | 1 7.828,538 3,167 ,088
Kommunikation 1.164,809 | 1 1.164,809 471 ,499
Preisreduzierung 7,227 1 7,227 ,003 , 957
Verkostung * Kommunikation 4.042,842 1 4.042,842 1,636 ,213
Verkostung * Preisreduzierung 38,374 1 38,374 ,016 ,902
Kommunikation * Preisreduzierung 7.521,366 1 7.521,366 3,043 ,094
gfggj;ﬁg;fgmm””ikation ) 66,940 1 66,940 027 871
Fehler 59.325,167 | 24 2.471,882
Gesamt 218.460,000 | 32
Korrigierte Gesamtvariation 78.274,875 | 31

[* R-Quadrat = 0, 242 (korrigiertes R-Quadrat = 0, 021); abhangige Variable: Absatz]

Zusammenfassend lasst sich bei der Betrachtung der kurzfristigen Effekte der Verkaufsfor-
derung feststellen, dass alle Aktionen bei den drei Oko-Produkten sowohl im Naturkosthan-
del als auch im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel zu einem deutlichem Mehrabsatz
in der Aktionsphase gefiuihrt haben. Wie erwartet, erzielten die Aktionskombinationen mit
personlicher Verkostung sowohl im konventionellen Handel als auch im Naturkosthandel

kurzfristig deutlich héhere Aktionswirkungen als Aktionskombinationen mit stiller Verkostung.

Im Folgenden werden nun der Primareffekt der Verkaufsférderung und die Ergebnisse zur
Absatzentwicklung im Untersuchungszeitraum getrennt fur die drei Testprodukte dargestellt.
Da jede der 8 Aktionskombinationen in jeweils drei Geschéften des allgemeinen Lebensmit-
teleinzelhandels getestet wurde (vgl. hierzu Kapitel 2.1 sowie Anhang V-1), erscheint es zu-
nachst notwendig, die Streuung der Absatze in den Testgeschaften mit der gleichen Aktions-
kombination zu untersuchen. Verlaufen die Absatzdaten im Vergleich zwischen den drei Ge-
schaften gleichmafig und sind Absatzniveaus homogen, so kénnen die Geschéafte bei der
Analyse Uber die mittleren Absatze zusammenhangend betrachtet werden. Ist dies nicht der
Fall, so werden die drei Geschafte des allgemeinen Lebensmitteleinzelhandels mit gleicher
Aktionskombination auch getrennt ausgewertet bzw. bei extremen Ausreilerwerten von der

weiteren Auswertung ausgeschlossen. Da flir den Naturkosthandel nur die Daten aus jeweils
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einem Testgeschaft pro Aktionskombination fir die Auswertung zur Verfliigung standen, ist

eine Zusammenfassung von Testgeschéaften fiir die Auswertung nicht erforderlich.

32211 Primareffekt fiir Oko-Apfelsaft

Im Durchschnitt Gber alle Testgeschafte des allgemeinen Lebensmitteleinzelhandels wur-
den in der Vorlaufzeit sechs Flaschen Oko-Apfelsaft pro Woche verkauft. In einigen Testge-
schaften wurden allerdings deutliche hohere oder niedrigere Absatzniveaus in der Vorlaufzeit
registriert wurden, die Spannweite umfasste null bis 10 verkaufte Flaschen pro Woche. Die-
jenigen Testgeschafte mit deutlichen Abweichungen vom durchschnittlichen Absatzniveau
von sechs Flaschen pro Woche wurden bei der Betrachtung des Primareffektes isoliert ana-
lysiert und nicht mit den der Verkaufsférderungskombination entsprechenden Testgeschaften

zusammengefasst.

Der Absatz von Oko-Apfelsaft konnte im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel im Aktions-
zeitraum durch die verschiedenen Verkaufsforderungskombinationen von durchschnittlich
sechs verkauften Flaschen Oko-Apfelsaft pro Woche in der Vorlaufzeit auf 52 Flaschen in
der Aktionswoche gesteigert werden. Dies entspricht einem relativen Primareffekt von 789
Prozent. Personliche Verkostungen verzeichneten ein Absatzplus von 1.490 Prozent, stille
Verkostungskombinationen von 411 Prozent. Hierbei ist zu berticksichtigen, dass der Basis-
absatz aus der Vorlaufzeit in den Testgeschaften, in denen personliche Verkostungen
durchgefiihrt wurden, im Mittel deutlich niedriger als in den Testgeschéaften der stillen Ver-

kostungsaktionen war.

Die erfolgreichsten Aktionskombinationen fiir Oko-Apfelsaft im allgemeinen Lebensmittelein-
zelhandel waren Verkostungen mit Unterstitzung von Werbedamen und Preisreduzierung.
Die Aktionskombination aus personlicher Verkostung in Verbindung mit kommunikativen
MalRnahmen und einer Preisreduzierung sowie die Kombination aus persdénlicher Verkostung
mit dem preislichen Element konnten mit Abstand die starksten Primareffekte in Héhe von
12.900 und 4.025 Prozent erreichen. Die beste Aktionskombination mit stiller Verkostung und
begleitenden kommunikativen Malinahmen generierte ein Absatzplus von 3.278 Prozent und
erzielte damit den drittstarksten Primareffekt. Wie erwartet erreichte die rein stille Verkostung
ohne zusatzliche begleitende Kommunikations- und/oder PreismaRnahmen die geringste

Absatzveranderung.
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Grafik 3.2.2-2:  Absatzsteigerung von Oko-Apfelsaft im allgemeinen Lebensmittel-
einzelhandel nach Aktionskombination in Prozent
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[Vp/s = personliche/stille Verkostung, Ko/m = ohne/mit Kommunikation, Po/m = ohne/mit Preisreduzierung;
Basis: durchschnittlicher wéchentlicher Absatz der Vorlaufzeit]

Der Dunnett-Test bestatigte den Einfluss der beiden Verkostungsvarianten auf den Absatz
des Testproduktes im Aktionszeitraum im Vergleich zur Nullvariante ohne Absatz stimulie-
rende Mallnahmen (vgl. Tab. V-4 im Anhang). Die Ergebnisse der Varianzanalyse zeigten
einen héchst signifikanten Einfluss der Verkostung auf den Absatz von Oko-Apfelsaft in der
Aktionswoche. Auch der Einfluss einer Preisreduzierung auf den Absatz in der Aktionswoche
war hoch signifikant, wahrend die kommunikativen Verkaufsforderungselemente keine signi-
fikante Wirkung besalRen. Die Betrachtung der Interaktionseffekte zwischen den Verkaufs-
forderungsvariablen zeigte nur eine signifikante Wechselwirkung in der Kombination Verkos-
tung und Kommunikation. Der Einsatz von kommunikativen Elementen weist unerklarlicher
Weise auf eine gegenlaufige Wirkung in Kombination mit Verkostungsaktionen hin. Bei einer
stillen Verkostungsaktion wirkte der Einsatz von werblichen Elementen positiv auf die Ab-

satzentwicklung, in Kombination mit einer persdnlichen Verkostung hemmend.

Im Naturkosthandel zeigte die Betrachtung der Absatzdaten fiir Oko-Apfelsaft fiir den vier-

wochigen Vorlauf eine breite Spannweite zwischen den einzelnen Testgeschaften. Das mitt-
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lere Absatzniveau lag bei 13 Flaschen Oko-Apfelsaft pro Woche, die Spannweite betrug zwei
bis 59 verkaufte Flaschen pro Woche. Die Extremwerte waren in den Testgeschaften D und
F zu verzeichnen. In den zu diesen Geschéaften gehérenden Kontrollgeschaften J und L (vgl.
hierzu Kapitel 2.1 und Anhang V-2) wurden dagegen die in den anderen Testgeschaften ge-
nerierten durchschnittlichen Absatze erreicht, so dass fur die Analyse des Primareffektes
bzw. den Vergleich der Effekte, die durch die verschiedenen Aktionskombinationen hervor-

gerufen wurden, auf die beiden Kontrollgeschéafte J und L zurtickgegriffen wird.

Durch verkaufsfordernde Aktionen konnte der Absatz von Oko-Apfelsaft im Naturkosthandel
um durchschnittlich 384 Prozent gesteigert werden. Wie vermutet, wurden die starksten Ab-
satzzuwachse durch personliche Verkostungen (414 Prozent) erzielt. Stille Verkostungen

generierten durchschnittlich ein Absatzplus von 355 Prozent.

Die Kombination aus einer persoénlichen Verkostung mit zusatzlichen Kommunikationsmalf}-
nahmen und einer Preisreduzierung generierte mit 643 Prozent erwartungsgemafl den
hochsten Aktionserfolg. Erstaunlicherweise wurde durch die Kombination aus einer stillen
Verkostung in Verbindung mit einer Preisreduzierung und ohne kommunikative Elemente mit
627 Prozent eine anndhernd so hohe Absatzsteigerung erreicht, gefolgt von einer stillen Ver-
kostung mit werblicher und preislicher Unterstiitzung (548 Prozent). Im Vergleich dazu fuhrte
die stille Verkostung ohne jegliche preisliche und kommunikative Unterstitzung wie erwartet

zu den geringsten Absatzzuwachsen (Grafik 3.2.2-3).
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Grafik 3-2.2-3:  Absatzsteigerung von Oko-Apfelsaft im Naturkosthandel nach Akti-
onskombination in Prozent
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Analog zu den Ergebnissen der Varianzanalyse im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel
existierten auch bei Oko-Apfelsaft im Naturkosthandel nach dem Dunnett-Test fiir die beiden
Verkostungsvarianten auf dem 99 Prozent Konfidenzintervall signifikante Unterschiede zwi-
schen den Varianten mit stiller Verkostung sowie zwischen den Varianten mit personlicher
Verkostung und der Nullvariante. Die Ergebnisse der Varianzanalyse (vgl. Tab. V-5 im An-
hang) zeigten allerdings keinen signifikanten Einfluss der Verkostung auf den Absatz von
Oko-Apfelsaft in der Aktionswoche. Der Einfluss einer Preisreduzierung oder der kommuni-
kativen Elemente auf den Absatz in der Aktionswoche besald ebenfalls keine signifikante
Wirkung. Bei Betrachtung der Interaktionseffekte zwischen Verkaufsférderungsvariablen
zeigten sich keine statistisch gesicherten Wechselwirkungen. Diese Ergebnisse dirften auf

die geringe Anzahl an Fallen zurickzufihren sein.
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3.2.2.1.2 Primareffekt fur Oko-Wirstchen

Das Absatzniveau des Testproduktes Oko-Schinkenwiirstchen im allgemeinen Lebensmit-
teleinzelhandel lag in der Vorlaufzeit bei zwei verkauften Glasern pro Woche. Extreme Aus-
reiflder waren nur in den jeweiligen Aktionswochen zu beobachten. Die Streuung der Absatz-

daten war in der Vorlaufzeit gering, die Absatzniveaus des Vorlaufs vergleichbar.

Durch die verkaufsfordernden Aktionen konnte der Absatz von Oko-Schinkenwiirstchen im
allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel um durchschnittlich 2.239 Prozent gesteigert werden.
Absolut betrachtet entspricht dies einer Erhéhung des Abverkaufs von durchschnittlich zwei
Glasern Wurstchen pro Woche in der vierwdchigen Vorlaufzeit auf 51 Glaser im Aktionszeit-
raum. Dabei waren — wie erwartet — die personlichen Verkostungsaktionen deutlich erfolgrei-
cher als stille Verkostungsaktionen. Personliche Verkostungskombinationen konnten den
Absatz des Testproduktes im Durchschnitt um 2.850 Prozent steigern, stille Verkostungen

erzielten einen relativen Primareffekt in Hohe von 1.586 Prozent.

Am erfolgreichsten war die Kombination aus persénlicher Verkostung in Verbindung mit einer
Preisreduzierung (Grafik 3.2.2-4), in den Testgeschaften wurde durchschnittlich eine Absatz-
steigerung von 3.980 Prozent generiert. Das zweithdchste Absatzplus wurde in den Testge-
schaften mit einer personlichen Verkostung unterstitzt durch werbliche und preisliche Ele-
mente erzielt (3.767 Prozent), d.h. der Kombination, bei der die starkste Absatzwirkung zu
erwarten gewesen ware. Bei den stillen Verkostungen fiir Oko-Schinkenwiirstchen fiihrte im
allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel die MaRnahme, die werblich unterstiitzt wurde, zu
den besten Aktionsergebnissen (3.359 Prozent). Diese Malinahmenkombination erzielte
sogar hohere Absatzzuwachse als die rein personliche Verkostung (2.225 Prozent) und die
Kombination aus personlicher Verkostung und Kommunikation (1.771 Prozent) und das, ob-
wohl in einem der drei Testgeschafte an einem der drei Verkostungstage - Donnerstag —
aufgrund von Krankheit des Werbepersonals keine Verkostung stattgefunden hatte. Die ge-
ringsten Absatzsteigerungen wurden mit der rein stillen (1.011 Prozent) und erstaunlicher-
weise mit der Kombination aus stiller Verkostung und Preisreduzierung (727 Prozent) gene-
riert (und das, obwohl Preisreduzierungen generell eine hohe Aktionswirkung zugeschrieben
wird). Wahrend bei den personlichen Verkostungsaktionen auch die Preisreduzierung einen
entscheidenden Einfluss auf die Hohe der Absatzsteigerung besal, war bei Aktionskombina-

tionen mit stiller Verkostung die kommunikative Unterstitzung ein wichtiger Erfolgsfaktor.
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Grafik 3.2.2-4:  Absatzsteigerung von Oko-Schinkenwirstchen im allgemeinen Le-
bensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination in Prozent
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Nach dem Dunnett-Test existierten fiir die beiden Verkostungsvarianten fir Oko-
Schinkenwirstchen im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel auf dem 99 Prozent Konfiden-
zintervall signifikante Unterschiede zwischen den Varianten mit stiller Verkostung sowie zwi-
schen den Varianten mit persdnlicher Verkostung und der Nullvariante ohne Verkaufsférde-
rung. Mittels Varianzanalyse wurden die Haupteffekte und Wechselwirkungen der drei unab-
hangigen Variablen der Verkaufsférderung auf den Absatz des Testproduktes Oko-
Schinkenwdirstchen ermittelt. Die Ergebnisse der Varianzanalyse zeigten einen hoch signifi-
kanten Einfluss des Haupteffektes Verkostung auf den Absatz von Oko-Schinkenwirstchen
in der Aktionswoche. Eine Preisreduzierung und die kommunikativen Verkaufsférderungs-
elemente besallen dagegen keine signifikante Wirkung auf den Absatz in der Aktionswoche.
Eine Betrachtung der Interaktionseffekte zwischen Verkaufsférderungsvariablen zeigte keine
signifikanten Wechselwirkungen in der Kombination der Verkaufsférderungselemente (vgl.
Tab. V-6 im Anhang).
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Im Naturkosthandel wurde in der vierwdchigen Vorlaufzeit eine breite Spannweite fiir die
Absatzdaten der Oko-Wiirstchen zwischen den einzelnen Testgeschaften registriert, die mitt-
leren Abatze bewegten sich zwischen einem und 11 Glasern Oko-Wiirstchen pro Woche.
Durchschnittlich wurden wahrend der vierwdchigen Vorlaufzeit analog zum allgemeinen Le-
bensmitteleinzelhandel zwei Glaser Oko-Wirstchen pro Woche abverkauft. In zwei Geschaf-
ten lag der Abverkauf deutlich Gber diesem Niveau bei durchschnittlich flinf bzw. 11 Packun-
gen pro Woche Vorlaufzeit. Da es sich bei diesen Einkaufsstatten um Kontrollgeschafte han-
delt, die in ihren mittleren Absatzen deutlich von den ihnen entsprechenden Aktionsgeschaf-
ten abweichen, erscheint eine Zusammenfassung bzw. die Berechnung der Mittelwerte Uber
beide, sich in den Aktionen entsprechenden, Testgeschafte nicht sinnvoll. Ein solches Vor-
gehen wirde zu einer erheblichen Verzerrung der Ergebnisse flir den Primareffekt flihren.
Daher wurde auf eine zusammenhangende Betrachtung von Test- und Kontrollgeschaften

verzichtet.

Die Absatzentwicklung des Testproduktes Oko-Wiirstchen in der Aktionswoche zeigte auch
im Naturkosthandel ein deutliches Aktionsplus. Die persdnlichen Verkostungsaktionen flhr-
ten zu héheren Aktionsausschlagen als Kombinationen mit stiller Verkostung. Im Naturkost-
handel konnte fir Oko-Wiirstchen ein Absatzzuwachs von 3.299 Prozent durch den Einsatz
von Werbedamen generiert werden. Im Vergleich dazu wurde bei den stillen Verkostungsak-
tionen ,nur‘ ein Absatzplus von 1.224 Prozent im Naturkosthandel erreicht. Eine mdgliche
Erklarung fur die grofden Unterschiede ist die recht problematische Prasentation der Ware
bei einer stillen Verkostung. Eigentlich erfordert die Verkostung dieses Produktes die standi-
ge Prasenz von Verkostungspersonal, um den Kunden permanent frische und warme Oko-
Wiirstchen anbieten zu kénnen. Ubernehmen dagegen Mitarbeiter des Geschéaftes die Ver-
kostungsaufgabe, wie das in der Regel bei einer stillen Verkostung der Fall ist, kann eine

optimale Prasentation im laufenden Geschaftsbetrieb nicht immer gewahrleistet werden.

Betrachtet man die einzelnen Verkaufsférderungskombinationen fiir Oko-Wiirstchen getrennt
voneinander, wurde durch eine rein personliche Verkostung ohne zusatzliche kommunikative
oder preisliche Elemente mit 5.500 Prozent der héchste Absatzzuwachs generiert (Grafik
3.2.2-5). Die zweithochste Absatzsteigerung wurde durch die Kombination einer personli-
chen Verkostung mit preislicher und werblicher Unterstitzung erreicht, gefolgt von der Ver-

kostung mit Werbepersonal und Kommunikationsmalinahmen.
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Grafik 3.2.2-5:  Absatzsteigerung von Oko-Wiirstchen im Naturkosthandel nach Ak-
tionskombination in Prozent
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Bei den stillen Verkostungen fiir Oko-Wiirstchen filhrte die MaRnahme, die preisliche Ele-
mente enthielt, mit 2.150 Prozent zu dem besten Aktionsergebnis. Diese Malkhahmenkombi-
nation erzielte sogar hohere Absatzzuwachse als die Kombination aus personlicher Verkos-
tung und Preisreduzierung (1.980 Prozent). Im Kontrollgeschaft zu dieser Aktion wurde sogar
ein noch geringerer Mehrabsatz in Hohe von nur 833 Prozent erreicht. Eine mogliche Erkla-
rung flr das schwache Abschneiden der persdnlichen Verkostung kann darin gefunden wer-
den, dass im Testgeschaft H am Freitag, einem der frequenzstarksten Einkaufstage, auf-
grund der Erkrankung des Verkostungspersonals keine Verkostung stattgefunden hatte. Al-
lerdings wurde auch im Testgeschaft D auf die stille Verkostung am Freitag verzichtet. Die
Verkostungsaktion in diesem Testgeschaft erfolgte stattdessen am Mittwoch; dartiber hinaus
wurde die Preisreduzierung nicht korrekt durchgefiihrt, d.h. der Normalpreis wurde als Akti-
onspreis gekennzeichnet. Die Ergebnisse des Storechecks konnten keine Hinweise auf die
Ursache der geringen Mehrabsatze im Kontrollgeschaft L liefern, die Durchflihrung der Akti-

on erfolgte hier korrekt.
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Die zweithdchste Absatzsteigerung bei den stillen Verkostungsaktionen konnte im Natur-
kosthandel mit der Kombination erzielt werden, die sowohl preisliche als auch kommunikati-
ve Elemente enthielt. Im Testgeschaft J wurde ein Absatzplus von 1.595 Prozent erreicht, im
entsprechenden Kontrollgeschaft B 967 Prozent. Die geringste Absatzsteigerung wurde mit
einer stillen Verkostung in Kombination mit kommunikativen Elementen erzielt, es wurde ein
Absatzzuwachs im Testgeschaft A in Hohe von 850 Prozent, im Kontrollgeschaft | von nur
123 Prozent generiert. Eine mogliche Erklarung fir dieses geringe Absatzplus liegt mogli-
cherweise darin, dass im Kontrollgeschaft | mit der Umsetzung der Kommunikationsmalf3-
nahmen erst am Dienstag wurde begonnen wurde und aufgrund von Platzmangel im Ge-

schaft das Display fir den Konsumenten schlecht sichtbar war.

Fur die Auswertung der Wirkungen der Verkaufsférderungsvariablen wurde zunachst der
Absatz des Testproduktes Oko-Wirstchen im Naturkosthandel in den Aktionswochen auf
einen signifikanten Unterschied zur Nullvariante Uberpruft. Der Dunnett-Test zeigte fur das
Testprodukt Oko-Wiirstchen im Naturkosthandel sowohl bei personlichen als auch bei stillen
Verkostungsaktionen auf dem 99 Prozent Niveau einen signifikanten Unterschied zwischen
den Absatzen der Vorlaufzeit und der Aktionswoche. Die mittels Varianzanalyse ermittelten
Haupteffekte Verkostung, Preisreduzierung und Kommunikation zeigten allerdings keine sta-
tistisch gesicherten signifikanten Einfliisse der Verkaufsférderungsvariablen auf den Absatz
in der Aktionswoche. Auch die Interaktionseffekte zwischen den Verkostungskombinationen

waren statistisch nicht signifikant (vgl. Tab. V-7 im Anhang).

3.2.2.13 Primareffekt fiir Oko-Jogurt

Das Absatzniveau von Oko-Jogurt lag im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel in der
Vorlaufzeit bei 15 verkauften Bechern pro Woche. Die Testgeschafte, in denen ein deutlich
Uber- oder unterdurchschnittliches Absatzniveau registriert wurde, wurden bei der Betrach-
tung des Primareffektes isoliert analysiert und nicht mit den entsprechenden Testgeschéaften

zusammengefasst.

Die Hohe des Primareffektes betrug bei undifferenzierter Betrachtung 1.178 Prozent. Per-
sonliche Verkostungsaktionen waren auch bei diesem Testprodukt mit einem relativen Ab-
satzplus von 1.556 Prozent deutlich erfolgreicher als stille Verkostungsaktionen mit einer

Absatzsteigerung in Héhe von 560 Prozent.
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Die erfolgreichste Aktionskombination war erstaunlicherweise eine stille Verkostung mit
werblichen und preislichen Elementen mit einer Erhdhung des Absatzes um 2.791 Prozent
wobei in diesen Testgeschaften sehr geringe durchschnittliche Basisabsatze zu bertcksich-

tigen sind.

Grafik 3.2.2-6:  Absatzsteigerung von Oko-Jogurt im allgemeinen Lebensmittelein-
zelhandel nach Aktionskombination in Prozent
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Mit 2.629 Prozent die zweitgroRte Absatzsteigerung erzielte die Kombination personliche
Verkostung, Preisreduzierung und Kommunikation. Die rein stille Verkostung erreichte mit
377 Prozent wie erwartet die geringste Absatzsteigerung. Generell waren neben der Art der
Verkostung auch die werbliche und preisliche Komponente von Bedeutung. Insbesondere
die Kombination beider Elemente wirkte sich positiv auf den Absatz aus. Die jeweils starkste

Aktionskombination nach Verkostungsart enthielt beide Elemente zusammen.
Der Dunnett-Test bestatigte auch bei diesem Testprodukt aus dem allgemeinen Lebensmit-

teleinzelhandel den Einfluss der beiden Verkostungsvariablen auf den Absatz im Aktionszeit-

raum. Die Ergebnisse der Varianzanalyse zeigten, dass die Verkostung einen hdchst signifi-
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kanten Einfluss (im Vergleich zu den beiden anderen Testprodukten den starksten) auf den
Absatz von Oko-Jogurt in der Aktionsphase besaR. Auch der Einfluss der Reduzierung des
Verkaufspreises bestétigte sich auf einem hoch signifikanten Niveau, wahrend die kommuni-
kativen Elemente auf dem 99 Prozent Signifikanzniveau keine Wirkung auf den Absatz des
Testproduktes zeigten. Bei Betrachtung der Interaktionseffekte ergab sich eine signifikante
Wechselwirkung in der Kombination Verkostung und Preisreduzierung. Der Einsatz einer
Preisreduzierung wies auf eine gegenlaufige Wirkung in Verbindung mit Verkostungsaktio-
nen hin. Wahrend der Einsatz einer Preisreduzierung bei personlichen Verkostungsaktionen
positiv auf die Absatzentwicklung wirkte, ist die Reduzierung des Verkaufspreises in Kombi-
nation mit einer stillen Verkostung bei Oko-Jogurt im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel

hemmend (vgl. Tab. V-8 im Anhang).

Bei dem Testprodukt Jogurt zeigten die Absatzdaten in der vierwochigen Vorlaufzeit im Na-
turkosthandel bei einem durchschnittlichen Abverkauf von 31 Oko-Jogurts pro Woche deut-
liche Ausreil3er nach unten und oben. Insbesondere in den Testgeschaften G und H wurden
geringere mittlere Abverkaufe fiir Oko-Jogurt verzeichnet, im Testgeschaft J dagegen deut-
lich héhere Absatze. Fur die in Testgeschaft G getestete Verkaufsférderungskombination
existiert kein entsprechendes Kontrollgeschaft, so dass beim Vergleich der Primareffekte
nicht auf ein anderes Testgeschaft ausgewichen werden konnte. Der geringere Basisabsatz
ist entsprechend zu berticksichtigen. Bei den Geschaften H und J handelt es sich um Test-
und Kontrollgeschéaft der rein personlichen Verkostungsaktionskombination. Da die Abwei-
chung zu den mittleren Absatzen in der Vorlaufzeit im Vergleich zu den anderen Testge-
schaften im Testgeschaft H deutlich geringer war als in Testgeschaft J, wird das Testge-
schaft H in der vergleichenden Analyse der Primareffekte beibehalten. Der niedrigere Basis-

absatz wurde bei der Interpretation der Ergebnisse entsprechend bericksichtigt.

Im Naturkostfachhandel war bei Oko-Joghurt kurzfristig ein Absatzplus von 358 Prozent zu
verzeichnen. Wie erwartet, fihrten hier die MaRnahmenkombinationen mit persénlicher Ver-
kostung zu den hdchsten Aktionsausschlagen (674 Prozent), stille Verkostungen erreichten

im Durchschnitt nur ein Absatzplus von 41 Prozent.

Betrachtet man die unterschiedlichen Kombinationsmoglichkeiten, so zeigte sich, dass die
groflite Absatzsteigerung in Hohe von 870 Prozent mit einer Kombination aus personlicher
Verkostung in Verbindung mit einer Preisreduzierung erzielt wurde. Allerdings ist hierbei zu

bertcksichtigen, dass es sich bei diesem Testgeschaft um das Geschaft handelt, in dem in
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der vierwdchigen Vorlaufzeit die geringsten Absatze zu verzeichnen waren. Ausgehend von
diesen niedrigen Basisabsatzen kann die prozentuale Absatzsteigerung sehr leicht grofle
Werte annehmen. Das zweithéchste Absatzplus mit 787 Prozent wurde mit einer persoénli-
chen Verkostung und unterstiitzenden werblichen und preislichen MaRnahmen erzielt. Bei
dem Vergleich der beiden Aktionskombinationen aus Testgeschaft G und E muss beruck-
sichtigt werden, dass es in Testgeschaft E zu einem Warenengpass kam, so dass davon
auszugehen ist, dass noch deutlich hdhere Absatzsteigerungen moglich gewesen waren. Ein
eindeutige Aussage, welche der beiden Aktionskombinationen die erfolgreichere war, ist da-

mit nicht ohne weiteres mdglich.

Grafik 3.2.2-7:  Absatzsteigerung von Oko-Jogurt im Naturkosthandel nach Aktions-
kombination in Prozent
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Im Naturkosthandel spielte die Preisreduzierung von Oko-Jogurt &hnlich wie bei Oko-
Apfelsaft eine deutlich groRere Rolle als bei den Oko-Wiirstchen. Die Verkostungsaktionen
mit Werbedamen, aber ohne Preisaktion generierten geringere Absatzzuwéachse als die Akti-

onskombinationen mit einer Preisaktion.
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Bei den stillen Verkostungen war bei Oko-Joghurt die MaRnahmenkombination mit Preisre-
duzierung und Werbemalinahmen kurzfristig betrachtet am erfolgreichsten. Im Naturkost-
handel konnte ein kurzfristiges Absatzplus von 65 Prozent erreicht werden. Am schwachsten

war eine stille Verkostungsaktion mit kommunikativen Malinahmen.

Generell lasst sich sagen, dass die zusatzlichen Kommunikationsmallinahmen bei Oko-
Joghurt zu keinem deutlichen Mehrabsatz gegenuber den Verkaufsforderungsaktionen ohne
eine werbliche Unterstlitzung fuhrten. Hierbei ist zu berlcksichtigen, dass die unterstitzen-
den Kommunikationsmalinahmen auf die Verwendung von Plakaten beschrankt werden
musste, da aufgrund der Notwendigkeit einer permanenten Kihlung des Produktes keine
Madglichkeit zu einer Zweitplatzierung gegeben war. Daher besteht ein deutlich geringerer
Unterschied zwischen MaRnahmen ,mit Kommunikation“ und MaRnahmen ,ohne Kommuni-

kation“ als bei den anderen beiden Testprodukten.

Der Dunnett-Test fir Oko-Jogurt zeigte im Naturkosthandel lediglich fur die Verkostungsvari-
ante personlich auf dem 99 Prozent Konfidenzintervall einen signifikanten Unterschied zur
Nullvariante. Die Absatzveranderungen zwischen der Aktionswoche und der Nullvariante bei
stillen Verkostungsaktionen waren dagegen nicht signifikant. Analog zu den Ergebnissen der
Varianzanalyse bei den beiden anderen Testprodukten waren bei Oko-Jogurt keine signifi-
kanten Einflisse der Verkostung, Preisreduzierung und Kommunikation auf den Absatz von
Oko-Jogurt in der Aktionswoche im Naturkosthandel zu beobachten. Auch die Betrachtung
der Interaktionseffekte zwischen Verkaufsférderungsvariablen zeigte keine signifikanten

Wechselwirkungen (vgl. Tab. V-9 im Anhang).
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3.2.2.2 Substitutions- und Komplementéareffekte

Da neben dem Primareffekt auch Substitutions- und Komplementareffekte zwischen Produk-
ten des gleichen Herstellers und Produkten verschiedener Hersteller auftreten kénnen, wur-
den die Absatzdaten der direkten konventionellen und 6kologisch erzeugten Vergleichspro-
dukte aus der entsprechenden Warengruppe erhoben. Auf diese Weise ist es moglich, den
tatsachlichen Mehrabsatz durch die Verkaufsférderungsaktionen zu ermitteln. Hierfir wurden
zunachst Kannibalisierungs- und Komplementareffekte zu den Produkten des Herstellers des
jeweiligen Testproduktes und auf’erdem Substitutionseffekte zu den direkten Konkurrenz-
produkten anderer Hersteller ermittelt (vgl. hierzu auch Kapitel 3.2). AbschlieRend wurden
die Wirkungen der Verkaufsférderung auf die gesamte Warengruppe evaluiert. Bei der Ana-
lyse der Entwicklung der gesamten Warengruppe wurden ausschlieBlich die Umsatzdaten
betrachtet, um die unterschiedlichen Preisstellungen der Produkte verschiedener Hersteller

bericksichtigen zu kénnen und aussagekraftige Ergebnisse zu erhalten.

3.2.2.21 Substitutions- und Komplementéareffekte bei Oko-Apfelsaft

Im Sortiment der Handler des allgemeinen Lebensmitteleinzelhandels war neben dem
Testprodukt Oko-Apfelsaft auch Oko-Orangensaft des gleichen Herstellers gelistet, so dass
innerhalb der Produktfamilie Kannibalisierungseffekte mit Oko-Orangensaft betrachtet wer-

den missen.

Bei undifferenzierter Betrachtung der Verkaufsforderungseffekte auf die Absatzentwicklung
von Oko-Orangensaft zeigte sich eine Steigerung des Absatzes in der Aktionswoche um
insgesamt vier Prozent. Uber alle Testgeschéafte und Aktionskombinationen sind demnach
keine Kannibalisierungseffekte aufgrund der Absatz stimulierenden MaRnahmen bei Oko-
Apfelsaft aufgetreten. In Einkaufsstatten, in denen der Absatz des Testproduktes mittels per-
sonlicher Verkostungsaktivititen geférdert wurde, lag auch der Absatz bei Oko-Orangensaft
in der Aktionswoche um 26 Prozent héher als im Durchschnitt der vierwdchigen Vorlaufzeit.
Bei stillen Verkostungen von Oko-Apfelsaft war der Absatz um sechs Prozent geringer als im

Vorlauf.

Bei Betrachtung der einzelnen getesteten MalRnahmenkombinationen zeigte sich im Ver-
gleich zum Aktionserfolg beim Testprodukt Oko-Apfelsaft folgendes Bild (Grafik 3.2.2-8): Die
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Aktionskombination aus persénlicher Verkostung in Kombination mit einer Preissenkung, mit
der fur das Testprodukt die zweithdchste Absatzsteigerung erreicht wurde, fihrte bei Oko-
Orangensaft des gleichen Herstellers zum hdchsten Absatzplus von 100 Prozent. Generell
lield sich bei Analyse der Kannibalisierungseffekte innerhalb der Produktfamilie analog zum
Primareffekt bei Oko-Apfelsaft feststellen, dass MaRnahmenkombinationen mit persdnlicher
Verkostung zu den hochsten Aktionsausschlagen und damit zu einem starkeren positiven
Sortimentsverbund fihrten. Bis auf eine Ausnahme wurden dagegen mit stillen Verkostungs-
aktionskombinationen Kannibalisierungseffekte mit Absatzriickgangen bis zu 40 Prozent bei

Oko-Orangensaft registriert.

Grafik 3.2.2-8:  Kurzfristige Absatzentwicklung von Oko-Orangensaft im allgemeinen
Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination in Prozent
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Der Dunnett-Test bestatigte allerdings weder fir persdnliche noch fir stille Verkostungsakti-
onen einen signifikanten Einfluss auf den Absatz des Konkurrenzproduktes Oko-Orangensaft
im Aktionszeitraum im Vergleich zur Nullvariante ohne Absatz stimulierende Malinahmen fur
das Testprodukt Oko-Apfelsaft.
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Neben dem 0Okologisch erzeugten Orangensaft des gleichen Herstellers des Testproduktes
fanden sich im Sortiment des Handelsunternehmens 12 konventionelle Apfelsafte, die von
unterschiedlichen Herstellern und in verschiedenen Verpackungsgrofien angeboten wurden.
Im Durchschnitt Gber alle Testgeschafte des allgemeinen Lebensmitteleinzelhandels wurden
wahrend der Vorlaufzeit 325 Flaschen konventioneller Apfelsaft pro Woche verkauft. Wah-
rend der Aktionsphase fiir die Oko-Variante verringerte sich der wéchentliche Abverkauf um
ein Prozent auf 322 verkaufter Flaschen konventionellen Apfelsaftes pro Woche. Einkaufs-
statten mit persénlichen Verkostungsaktivitaten fir das Oko-Produkt verzeichneten einen
Rickgang um 7 Prozent im Aktionszeitraum, wahrend stille Verkostungsaktionen zu keinen
Substitutionseffekten im konventionellen Bereich fiihrten. Der Absatz lag in diesen Geschaf-
ten sogar um drei Prozent (iber den Abverkaufen der Vorlaufzeit. In den Testgeschaften, in
denen personliche Verkostungen auch kommuniziert bzw. kommunikativ und preislich unter-
stutzt wurden, waren die héchsten Absatzriickgdnge bei den konventionellen Konkurrenz-

produkten zu verzeichnen (Grafik 3.2.2-9).

Grafik 3.2.2-9:  Kurzfristige Absatzentwicklung der konventionellen Apfelsafte im
allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination in
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Neben der separaten Darstellung des Primareffektes und der Substitutions- bzw. Komple-
mentareffekte ist auch eine Gegenlberstellung der Umsatzentwicklung des Testproduktes
mit der Umsatzentwicklung der eigenen Produkte und der direkten Konkurrenzprodukte sinn-
voll. Wie in Grafik 3.2.2-10 dargestellt, ergaben sich folgende Netto-Umsatz-Effekte: Den mit
rund 89 Euro starksten Nettoeffekt erreichte die rein persénliche Verkostungsaktion. Starkste
stille Verkostung war eine Kombination mit werblichen und preislichen Elementen, mit der ein
Umsatzplus von rund 61 Euro in der Aktionswoche im Vergleich zum durchschnittlichen Wo-
chenumsatz in der Vorlaufzeit generiert wurde. Lediglich bei drei der 8 Aktionskombinationen
sind deutliche Substitutionseffekte bei den konventionellen Konkurrenzprodukten aufgetre-
ten. Nennenswerte Kannibalisierungseffekte innerhalb der Produktfamilie wurden bei keiner
der Aktionskombinationen registriert. Bei allen Verkaufsférderungskombinationen wurden

kurzfristig positive Netto-Umsatz-Effekte generiert.

Grafik 3.2.2-10: Kurzfristige Umsatzentwicklung von Oko-Apfelsaft, Oko-Orangensaft
und der konventionellen Apfelsafte im allgemeinen Lebensmittelein-
zelhandel nach Aktionskombination
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Die Betrachtung des gesamten Fruchtsaftsegments, welches 87 verschiedene konventionel-
le und zwei 6kologische Artikel umfasst, zeigte keine negativen Umsatzeffekte aufgrund der
Verkaufsforderungsaktionen bei Oko-Apfelsaft. Im Mittel Uber alle Aktionen wurde in der Ak-
tionswoche ein Umsatzplus von 90 Euro erwirtschaftet. In den Testgeschéaften, in denen per-
sonliche Verkostungsaktionen durchgefihrt wurden, lag der Mehrumsatz bei 35 Euro. Bei
stillen Verkostungsaktionen wurde ein Mehrumsatz fiir die Warengruppe von 145 Euro gene-
riert. Hieraus ist zu schlieRen, dass der Primareffekt bei Oko-Apfelsaft nicht zu Lasten der
Warengruppe ging. Die durchgeflihrten MalRnahmen waren damit flr die gesamte Waren-
gruppe erfolgreich, wobei stille Verkostungsaktionen aufgrund der geringeren Substitutions-
effekte im konventionellen Bereich ein Plus von 15 Prozent fir die gesamte Warengruppe
erzielten. Dies war deutlich erfolgreicher als personliche Verkostungen, bei denen gréRere
Substitutionseffekte erkennbar waren, mit einem Warengruppenplus von vier Prozent. Die
erfolgreichsten Aktionskombinationen waren stille Verkostungsaktionen in Kombination mit
einer Preisreduzierung und in Kombination mit werblichen und preislichen Elementen, die
einen Mehrumsatz in Hohe von 237 Euro bzw. 162 Euro generierten. Im Vergleich hierzu
erreichte die erfolgreichste personliche Verkostungskombination nur einen Mehrumsatz in
Hohe von 78 Euro (Grafik 3.2.2-11).

Grafik 3.2.2-11: Kurzfristige Umsatzentwicklung der Warengruppe Fruchtséfte insge-
samt im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombi-

nation
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[Vp/s = personliche/stille Verkostung, Ko/m = ohne/mit Kommunikation, Po/m = ohne/mit Preisreduzierung;
Basis: durchschnittlicher wochentlicher Umsatz der Vorlaufzeit]
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Im Naturkosthandel waren fiir die Auswertung der Kannibalisierungseffekte zwei Oko-
Apfelsaftvarianten des Herstellers des Aktionsproduktes relevant. Darliiber hinaus waren 12
weitere Oko-Apfelsafte anderer Hersteller im Sortiment der Naturkosthandler gelistet, so
dass auch Substitutionseffekte bertcksichtigt werden muissen. Die Analyse der Substituti-
ons- und Komplementareffekte im Naturkosthandel ergab bei undifferenzierter Betrachtung
im Aktionszeitraum ein Absatzzuwachs von 44 Prozent. In den Testgeschéaften, in denen
personliche Verkostungsaktionen fiir Oko-Apfelsaft durchgefiihrt wurden, wurde auch der
Abverkauf der direkten Konkurrenzprodukte um 118 Prozent gesteigert, bei der Durchflih-
rung stiller Verkostungen traten dagegen Substitutionseffekte auf. Hier musste ein Absatz-
verlust von 17 Prozent verzeichnet werden. Stille Verkostungsaktionen flihrten demnach
dazu, dass der Primareffekt zu Lasten von Produkten der gleichen Warengruppe, d.h. zu

einem Markenwechsel, flhrte.

Bei einer differenzierten Betrachtung der Kannibalisierungseffekte nach Oko-Apfelséften des
gleichen Herstellers wie des Aktionsproduktes und Oko-Apfelsaften anderer Hersteller ergab
folgendes Bild (Grafik 3.2.2-12): Die starksten positiven Ausstrahlungseffekte in Héhe von
durchschnittlich 142 Prozent traten bei anderen Oko-Apfelsaftvarianten des gleichen Herstel-
lers auf. Hier wurde ein komplementarer Sortimentsverbund realisiert. Allerdings konnten die
Ausstrahlungseffekte der Verkaufsférderungsaktionen auf die Produkte des gleichen Herstel-
lers nur bei vier der insgesamt 8 mdglichen Aktionskombinationen untersucht werden, da
lediglich vier der 11 Naturkosthandler unterschiedliche Oko-Apfelsaftvarianten des gleichen
Herstellers im Sortiment hatten. Der mit Abstand starkste komplementare Sortimentsverbund
wurde mit der Kombination aus personlicher Verkostung mit kommunikativer Unterstitzung

erzielt.

Deutlich negative Ausstrahlungseffekte wurden fiir die Oko-Apfelsaftvarianten anderer Her-
steller registriert. Im Durchschnitt Gber alle Aktionskombination sank der Absatz wahrend des
Aktionszeitraums bei den direkten Konkurrenzprodukten um 12 Prozent gegenlber der Vor-
laufzeit. Stille Verkostungsaktionen fuhrten dabei mit einem Absatzrickgang von durch-
schnittlich 15 Prozent zu starkeren Substitutionseffekten als personliche Verkostungsaktio-
nen, fur die ein Absatzminus von durchschnittlich 8 Prozent registriert wurde. Lediglich die
rein stille Verkostung und erstaunlicherweise die Kombination aus personlicher Verkostung
in Verbindung mit kommunikativen und preislichen Elementen flhrten zu einer Absatzsteige-

rung bei den Konkurrenzprodukten.
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Grafik 3.2.2-12: Kurzfristige Absatzentwicklung der nicht aktionierten Oko-Apfelsafte
desselben Herstellers und der Oko-Apfelsafte anderer Hersteller im
Naturkosthandel nach Aktionskombination in Prozent
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[Vp/s = personliche/stille Verkostung, Ko/m = ohne/mit Kommunikation, Po/m = ohne/mit Preisreduzierung;

Basis: durchschnittlicher wéchentlicher Absatz der Vorlaufzeit]

Der Dunnett-Test zeigt fur die personlichen Verkostungsaktionen einen signifikanten Einfluss
auf den Absatz der direkten Konkurrenzprodukte im Aktionszeitraum im Vergleich zur Nullva-
riante ohne Absatz stimulierende Malnahmen. Fur stille Verkostungsaktionen wurde kein
signifikanter Einfluss auf den Absatz der direkten Konkurrenzprodukte nachgewiesen. Dar-
Uber hinaus zeigt das Ergebnis der Varianzanalyse neben dem signifikanten Einfluss der
Verkostung auch einen signifikanten Einfluss der Preisreduzierung der Testprodukte auf den
Absatz der direkten Konkurrenzprodukte. Fur den Haupteffekt der Kommunikation wurde
dagegen der Einfluss auf den Absatz des Konkurrenzproduktes nicht signifikant bestatigt.
Die Interaktionseffekte zwischen den Verkaufsforderungsvariablen waren statistisch nicht
signifikant.

Wie in Grafik 3.2.2-13 dargestellt, ergaben sich - wie auch im allgemeinen Lebensmittelein-
zelhandel - fur alle 8 Aktionskombinationen kurzfristig positive Netto-Umsatz-Effekte. Der

starkste Nettoeffekt wurde wie im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel mit einer rein per-
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sonlichen Verkostungsaktion erreicht. Starkste stille Verkostung war eine Kombination mit
werblichen und preislichen Elementen, mit der ein Umsatzplus von rund 56 Euro in der Akti-
onswoche im Vergleich zum durchschnittlichen Wochenumsatz in der Vorlaufzeit generiert
wurde. Lediglich bei einer der 8 Aktionskombinationen sind deutliche Substitutionseffekte bei
den Konkurrenzprodukten aufgetreten. Nennenswerte Kannibalisierungseffekte wurden nicht

registriert.

Grafik 3.2.2-13:  Kurzfristige Umsatzentwicklung der aktionierten und nicht aktionier-
ten Oko-Apfelsafte im Naturkosthandel nach Aktionskombination
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Basis: durchschnittlicher wéchentlicher Umsatz der Vorlaufzeit]

Die Analyse der Warengruppeneffekte zeigte im Naturkosthandel einen positiven Einfluss
der Verkaufsforderungsaktionen auf die Warengruppe Fruchtsafte. Insgesamt wurde durch-
schnittlich pro Testgeschaft ein Umsatzplus von 91 Euro generiert. Bei personlichen Verkos-
tungsaktionen wurde der Warengruppenumsatz um durchschnittlich 170 Euro gesteigert,
stille Verkostungen fuhrten zu einem im Vergleich deutlich geringeren Umsatzplus von 12
Euro. Die Aktionskombinationen aus stiller Verkostung und preislicher sowie werblicher Un-
terstitzung und die Kombination aus stiller Verkostung und Kommunikation fihrten sogar zu

einem Umsatzriickgang der gesamten Warengruppe um funf bzw. 20 Prozent. Bei den stillen
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Verkostungsaktionen waren deutlich hdhere Substitutionseffekte zu verzeichnen gewesen,
als bei persdnlichen Verkostungsaktionen. Der Primareffekt und die Substitutionseffekte bei
stillen Verkostungsaktionen mit werblicher Unterstitzung und mit bzw. ohne Preisreduzie-
rung kompensierten sich demnach nicht, so dass ein Verlust bei der Warengruppe insgesamt
zu verzeichnen ist (Grafik 3.2.2-14).

Grafik 3.2.2-14: Kurzfristige Umsatzentwicklung der Warengruppe Fruchtsafte insge-
samt im Naturkosthandel nach Aktionskombination
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3.2.2.2.2 Substitutions- und Komplementéareffekte bei Oko-Wiirstchen

Im Brihwurstbereich findet sich analog zum Fruchtsaftsortiment der allgemeinen Lebens-
mitteleinzelhandler ein weiteres Oko-Produkt des gleichen Herstellers. Der durchschnittli-
che Absatz von Oko-Wiener Wiirstchen betrug in der Vorlaufzeit drei Glaser pro Woche,
wahrend der Aktionen fiir Oko-Schinkenwiirstchen stieg erstaunlicherweise auch der Absatz
von Oko-Wiener Wiirstchen um 47 Prozent an. Damit waren keine Kannibalisierungseffekte,
sondern positive Ausstrahlungseffekte im Bereich Oko-Brithwurst durch die Verkaufsférde-

rungsaktionen zu verzeichnen. Bei der Durchflihrung personlicher Verkostungsaktionen wur-
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de sogar ein Absatzplus von 89 Prozent bei den Oko-Wiener Wirstchen generiert, mittels
stiller Verkostung dagegen in Héhe von flnf Prozent. Interessant ist, dass sowohl bei per-
sonlicher als auch bei stiller Verkostung mit Kommunikation und Preisreduzierung ein Ab-
satzriickgang bei den Oko-Wiener Wiirstchen zu verzeichnen war. Demgegeniiber wurden
bei rein persdnlichen bzw. stillen Verkostungen positive Ausstrahlungseffekte verzeichnet.
Zu den hoéchsten positiven Aktionsausschlagen beim Oko-Produkt des gleichen Herstellers
fuhrten die MaBRnahmen aus personlicher Verkostung in Kombination mit kommunikativen
MalRnahmen, die rein personliche Verkostung und die Kombination aus stiller Verkostungs-

aktion in Verbindung mit einer Reduzierung des Verkaufspreises (Grafik 3.2.2-15).

Grafik 3.2.2-15: Kurzfristige Absatzentwicklung von Oko-Wiener Wiirstchen im all-
gemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination in
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Auch fir Oko-Wiener Wirstchen wurde der Absatz in den Aktionswochen auf einen signifi-
kanten Unterschied zur Vorlaufzeit Uberprift. Der Dunnett-Test bestatigte lediglich bei per-
sonlichen Verkostungsaktionen auf dem 95 Prozent Signifikanzniveau einen signifikanten
Unterschied zwischen den Absatzen der Vorlaufzeit und den Aktionswochen. Die mittels Va-

rianzanalyse ermittelten Haupteffekte und Interaktionseffekte der Verkaufsférderungsvariab-
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len zeigten keinen statistisch signifikanten Einfluss der Verkaufsférderungsaktionen auf den

Absatz von Oko-Wiener Wiirstchen.

Im konventionellen Bereich fanden sich vier direkte Konkurrenzprodukte im Sortiment der
allgemeinen Lebensmitteleinzelhdndler. Fur die konventionellen Schinkenwurstchen anderer
Hersteller wurde im Vergleich zum Vorlauf ein minimales Absatzplus von zwei Prozent wah-
rend der Aktion fiir die Oko-Variante verzeichnet. In den Einkaufstatten, in denen personliche
Verkostungsaktionen durchgefihrt wurden, war der Absatz im Durchschnitt um 8 Prozent
ricklaufig. In diesen Einkaufsstatten traten demnach Substitutionseffekte mit den konventio-
nellen Konkurrenzprodukten auf. Stille Verkostungen flihrten dagegen auch bei den konven-
tionellen Konkurrenzprodukten zu einem Absatzplus von 17 Prozent. Persdnliche und stille
Verkostungsaktionen in Verbindung mit einer Preisreduktion generierten die starksten nega-

tiven Ausstrahlungseffekte auf die konventionellen Konkurrenzprodukte.

Grafik 3.2.2-16: Kurzfristige Absatzentwicklung der konventionellen Schinkenwdrst-
chen im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombi-
nation in Prozent
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Bei Betrachtung der kurzfristigen Netto-Umsatz-Effekte zeigt sich, wie in Grafik 3.2.2-17 dar-
gestellt, dass fir alle Aktionskombinationen ein positiver Netto-Umsatzeffekt erreicht werden
konnte. Im Durchschnitt Uber alle persdnlichen Verkostungsaktionen betrug der Nettoeffekt
168 Euro, bei den stillen Verkostungsaktionen 90 Euro. Der starkste Nettoeffekt wurde mit
einer personlichen Verkostungsaktion mit Preisreduzierung generiert. Wie aus der Grafik
ersichtlich sind Kannibalisierungs- und Substitutionseffekte auf die Produkte anderer Herstel-

ler zu vernachlassigen.

Grafik 3.2.2-17: Kurzfristige Umsatzentwicklung der Oko-Schinkenwirstchen, der
Oko-Wiener Wiirstchen und der konventionellen Schinkenwiirstchen
im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination
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Die Entwicklung der gesamten Warengruppe Brihwurstkonserven (ohne Frischprodukte und
Bedienungsware), welche 92 konventionelle Artikel und zwei Sorten Oko-Briihwiirstchen
umfasst, zeigte insgesamt einen deutlich positiven Verlauf. Im Durchschnitt Gber alle unter-
suchten Einkaufsstatten wurde wahrend der vierwéchigen Vorlaufphase ein Umsatz von 787
Euro realisiert, in der Aktionsphase flr Oko-Schinkenwiirstchen in Hohe 948 Euro. Dies ent-

spricht einem Umsatzplus von 21 Prozent. Sowohl in Geschaften, in denen personliche Ver-
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kostungen stattfanden, als auch in denjenigen Einkaufsstatten mit stillen Verkostungsaktio-
nen wurden jeweils 22 bzw. 19 Prozent Mehrumsatz fir die Warengruppe generiert. Ledig-
lich in der Kombination aus stiller Verkostung in Verbindung mit einer Preisreduzierung und
kommunikativen Mallnahmen musste ein Umsatzriickgang verzeichnet werden (Grafik 3.2.2-
18). Bei dieser Aktionskombination traten die starksten Kannibalisierungseffekte zum 6kolo-
gisch erzeugten Konkurrenzprodukt auf, die nicht durch den Mehrabsatz beim Testprodukt

kompensiert wurden.

Grafik 3.2.2-18: Kurzfristige Umsatzentwicklung der Warengruppe Brihwurst insge-
samt im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombi-
nation
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Im Naturkosthandel wurden flr die Ermittlung moglicher Substitutions- und Komplementar-
effekte mit Produkten des gleichen und anderer Hersteller die Absatzdaten fiir finf verschie-
dene Sorten Oko-Wiirstchen erhoben. Allerdings waren im Sortiment der Naturkosthandler
nur verschiedene Oko-Wiirstchensorten des Herstellers des Testproduktes gelistet, so dass
nur Aussagen Uber Kannibalisierungseffekte und keine Aussagen uber die Entwicklung des

Angebotes anderer Hersteller gemacht werden kdnnen.
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Uber alle Aktionskombinationen stieg der Abverkauf der Produkte des gleichen Herstellers
um 37 Prozent in der Aktionswoche im Vergleich zu der vierwdchigen Vorlaufzeit. In den
Testgeschaften, in denen die personlichen Verkostungen durchgefihrt wurden, wurde bei
den Produkten des gleichen Herstellers ein Absatzplus von 18 Prozent generiert, bei stillen
Verkostungsaktionen ein Plus von 56 Prozent. Kannibalisierungseffekte sind demnach global

betrachtet weder bei persénlichen noch bei stillen Verkostungsaktionen aufgetreten.

Die differenzierte Betrachtung der einzelnen Kombinationen zeigte allerdings, dass in zwei
der vier Testgeschafte, in denen Verkostungen mit Werbepersonal und Preisaktion stattfan-
den, AbsatzeinbuRen innerhalb der Produktfamilie des Herstellers zu verzeichnen waren.
Diese lagen bei 43 Prozent bzw. 100 Prozent. Dem stand eine positive Absatzveranderung
von 214 Prozent bei der Durchfiihrung der personlichen Verkostungsaktion mit werblicher
Unterstitzung, aber ohne Preisreduzierung gegenuber (Grafik 3.2.2-19). Die Preisreduzie-
rung des Aktionsproduktes scheint demnach einen erheblichen Einfluss auf die Absatzent-
wicklung der anderen Oko-Wiirstchen des gleichen Herstellers zu haben und Kannibalisie-
rungseffekte zu beglnstigen. Im Gegensatz hierzu hat die stille Verkostungsaktion in Verbin-
dung mit einer Preisreduzierung, aber ohne kommunikative Mahahmen zu einem Absatz-
zuwachs von 373 Prozent gefuhrt. Die zweite Variante aus stiller Verkostung, Preisreduzie-
rung und kommunikativen MaRnahmen flhrte dagegen innerhalb der Produktfamilie des Her-

stellers zu einem Absatzriickgang um 41 Prozent in der Aktionswoche.
Mittels Dunnett-Test konnte kein signifikanter Einfluss der Verkaufsférderungsvariablen stille

und persdnliche Verkostung auf den Absatz der anderen Oko-Wiirstchen des gleichen Her-

stellers auf dem 95 Prozent Signifikanzniveau nachgewiesen werden.
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Grafik 3.2.2-19: Kurzfristige Absatzentwicklung der nicht aktionierten Oko-
Wirstchen desselben Herstellers im Naturkosthandel nach Aktions-
kombination in Prozent
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Basis: durchschnittlicher wochentlicher Absatz der Vorlaufzeit]

Aus Grafik 3.2.2-20 kdénnen die kurzfristigen Netto-Umsatz-Effekte nach Aktionskombination
abgelesen werden. Bei funf der 8 Aktionskombinationen waren geringe Kannibalisierungsef-
fekte aufgetreten, die aber nicht zu negativen Umsatzeffekten flhrten. Die starksten positi-
ven Netto-Umsatz-Effekte wurden mit einer persénlichen Verkostung mit werblichen und
preislichen Elementen sowie mit einer stillen Verkostung mit Preisreduzierung, aber ohne
Kommunikation generiert. Im Durchschnitt Uber alle personlichen Verkostungsaktionen wur-
de ein Netto-Umsatz-Plus von 170 Euro im Vergleich zum Wochenumsatz in der Vorlaufzeit
generiert. Stille Verkostungsaktionen waren weniger erfolgreich, der durchschnittliche Netto-
Effekt betrug knapp 110 Euro.
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Grafik 3.2.2-20: Kurzfristige Umsatzentwicklung der aktionierten und nicht aktionier-
ten Oko-Wurstchen im Naturkosthandel nach Aktionskombination
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Die Umsatzentwicklung der Warengruppe Wurst- und Fleischkonserven zeigte einen deutlich
positiven Verlauf Gber den gesamten Aktionszeitraum. Im Mittel Gber alle Aktionen wurde in
der Aktionswoche ein Umsatzplus von 138 Euro erwirtschaftet. In den Testgeschaften, in
denen personliche Verkostungsaktionen durchgefiihrt wurden, lag der Mehrumsatz bei 179
Euro, bei stillen Verkostungsaktionen wurde ein Mehrumsatz fir die Warengruppe von 98
Euro generiert. Trotz des Auftretens von Kannibalisierungseffekten (sowohl bei persénlichen
als auch bei stillen Verkostungskombinationen) konnte die Warengruppe Wurst- und Fleisch-
konserven insgesamt gewinnen, d.h. dass wahrend der Aktion ein tatsachlicher Mehrumsatz
erwirtschaftet werden konnte. Die mittels Verkaufsforderung generierten Absatzsteigerungen
beim Testprodukt kompensierten die Kannibalisierungseffekte innerhalb der Angebotspalette

des Herstellers.
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Grafik 3.2.2-21: Kurzfristige Umsatzentwicklung der Warengruppe Wurst- und
Fleischkonserven insgesamt im Naturkosthandel nach Aktionskom-
bination
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3.2.2.2.3 Substitutions- und Komplementareffekte bei Oko-Jogurt

In den Testgeschaften des allgemeinen Lebensmitteleinzelhandels wurden insgesamt funf
andere Oko-Jogurts desselben Herstellers angeboten. Die Analyse der Abverkaufe bei den
funf 6kologisch erzeugten Konkurrenzprodukten zeigte, dass die Verkaufsforderungsaktio-
nen positive Absatzwirkungen auf die 6kologisch erzeugten Konkurrenzprodukte hatten und
damit zu einem komplementaren Sortimentsverbund fuhrten. Insgesamt wurde fur die funf
Oko-Jogurtsorten ein Mehrabsatz in Héhe von durchschnittlich 18 Prozent im Vergleich zur
vierwdchigen Vorlaufzeit generiert. Auch bei den Produkten des gleichen Herstellers erreich-
ten personliche Verkostungen mit durchschnittlich 30 Prozent die grofite positive Absatzwir-
kung. Stille Verkostungskombinationen erzielten dagegen durchschnittlich nur ein Absatzplus
von 8 Prozent. Die Verkaufsforderungskombination, welche zu den starksten positiven Aus-

strahlungseffekten bei den Konkurrenzprodukten gefiihrt hat, war eine rein persénliche Ver-
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kostung ohne zusatzliche kommunikative Maflnahmen und ohne Preisreduzierung. Diese

Aktionskombination flhrte zu dem dritthéchsten Primareffekt fir das Testprodukt.

Bei den stillen Verkostungen waren die positiven Ausstrahlungseffekte weniger deutlich. Ins-
besondere in den Einkaufsstatten des allgemeinen Lebensmitteleinzelhandels, in denen zu-
satzlich eine Preisreduzierung flir das Testprodukt durchgeflihrt wurde, reduzierte sich der
Absatz der direkten Konkurrenzprodukte des gleichen Herstellers deutlich um bis zu 28 Pro-

zent. Hier sind Kannibalisierungseffekte aufgetreten (Grafik 3.2.2-22).

Grafik 3.2.2-22: Kurzfristige Absatzentwicklung der nicht aktionierten Oko-Jogurts im
allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination in
Prozent
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Basis: durchschnittlicher wochentlicher Absatz der Vorlaufzeit]

Nach dem Dunnett-Test auf dem 95 Prozent Signifikanzniveau hatten allerdings weder die
personlichen noch die stillen Verkostungsaktionen einen signifikanten Einfluss auf den Ab-
satz der direkten dkologisch erzeugten Konkurrenzprodukte im Aktionszeitraum im Vergleich

zum Absatz in der Vorlaufzeit.
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Der Absatz der 10 direkten konventionellen Konkurrenzprodukte anderer Hersteller mit den
Geschmacksrichtungen Vanille und Natur sank im Aktionszeitraum um durchschnittlich
sechs Prozent. Die starksten Absatzverluste in H6he von durchschnittlich 11 Prozent waren
in den Aktionsgeschaften mit persénlicher Verkostung zu registrieren. In Einkaufsstatten mit
stiller Verkostung war im Aktionszeitraum nur ein minimales Absatzminus von einem Prozent
erfolgt. Dies koénnen allerdings auch minimale Schwankungen sein, die nicht ursachlich auf
die Verkostungsaktionen zuriickzufiihren sind. Die starksten Substitutionseffekte sind bei der
Kombination aus personlicher Verkostung in Verbindung mit werblichen und preislichen Ele-
menten sowie bei der stillen Verkostung mit kommunikativen Elementen und einer Preisre-
duzierung des Testproduktes aufgetreten. Hier mussten Absatzeinbuf’en bei den direkten
Konkurrenzprodukten um bis zu 14 Prozent verzeichnet werden (Grafik 3.2.2-23). Diese bei-
den Aktionskombinationen fiihrten gleichzeitig zu den starksten Primareffekten. Im Vergleich
dazu wurde mit den Aktionskombinationen, welche zu den schwachsten Primareffekten flhr-
ten, ein Absatzplus bei den direkten konventionellen Konkurrenzprodukten bis zu 8 Prozent

generiert.

Grafik 3.2.2-23: Kurzfristige Absatzentwicklung der konventionellen Jogurts im all-
gemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination in
Prozent
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Wie in Grafik 3.2.2-24 ersichtlich, sind bei drei der 8 Aktionskombinationen geringe Substitu-
tionseffekte und lediglich bei einer Verkaufsforderungsaktion Kannibalisierungseffekte aufge-
treten. Der Vergleich der kurzfristigen Netto-Umsatz-Effekte zwischen persoénlichen und stil-
len Verkostungen zeigte, dass personliche Verkostungskombinationen im Durchschnitt deut-
lich erfolgreicher als stille Verkostungen waren. Persdnliche Verkostungskombinationen ge-
nerierten durchschnittlich ein Netto-Umsatz-Plus von 60 Euro, stille Verkostungsaktionen
dagegen nur in Héhe von knapp 29 Euro. Die starksten positiven Netto-Umsatz-Effekte wur-

den mit einer personlichen Verkostung mit Preisreduzierung erreicht.

Grafik 3.2.2-24: Kurzfristige Umsatzentwicklung der Oko-Jogurts und der konventio-
nellen Jogurts im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Akti-
onskombination
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Der Umsatz der Warengruppe Fruchtjogurts insgesamt (228 konventionelle und 6 Oko-
Sorten) im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel wurde von durchschnittlich 2.442 Euro pro
Woche wahrend der vierwdchigen Vorlaufzeit nur minimal um ein Prozent im Aktionszeit-
raum auf 2.447 Euro pro Woche gesteigert. Einkaufsstatten, in denen personliche Verkos-
tungsaktionen stattgefunden hatten, weisen bei Betrachtung der gesamten Warengruppe ein

Umsatzplus von drei Prozent auf, in den Geschéaften mit stillen Verkostungen fiir Oko-Jogurt
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blieb der Umsatz der Warengruppe dagegen unverandert. Der Mehrabsatz des Oko-Jogurts
fuhrte damit zu keinen wesentlichen Veranderungen bei der Warengruppe. Den mit Abstand
grofiten Umsatzzuwachs fiur die Warengruppe erzielte die Verkaufsforderungskombination
aus personlicher Verkostung und Preisreduzierung, gefolgt von einer persénlichen Verkos-
tung in Verbindung mit kommunikativen und preislichen Elementen (Grafik 3.2.2-25). Er-
staunlicherweise flihrte die rein personliche Verkostung zu den starksten Umsatzverlusten in

der Warengruppe.

Grafik 3.2.2-25: Kurzfristige Umsatzentwicklung der Warengruppe Fruchtjogurts ins-
gesamt im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskom-

bination
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Im Naturkosthandel wurden fur die Ermittlung der Substitutions- und Komplementareffekte
Oko-Jogurts von vier verschiedenen Herstellern in den Geschmacksrichtungen Vanille und
Mango sowie verschiedenen Geschmackskombinationen, die entweder Vanille- oder Mango-
Zusatze enthielten, ausgewahlt. Die Analyse ergab bei undifferenzierter Betrachtung eine
negative Absatzveranderung bei den direkten Konkurrenzprodukten um funf Prozent in der
Aktionswoche im Vergleich zur Vorlaufzeit. Dabei sind in den Testgeschaften, in denen per-

sonliche Verkostungsaktionen durchgefiihrt wurden, die Absatze der Konkurrenzprodukte um
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durchschnittlich 15 Prozent zuriickgegangen; bei den stillen Verkostungsaktionen wurde da-

gegen ein Mehrabsatz um sechs Prozent bei den Konkurrenzprodukten generiert.

Fur die anderen Oko-Jogurtsorten des Herstellers des Testproduktes wurde im Aktionszeit-
raum ein Absatzriickgang von drei Prozent verzeichnet. In den Testgeschéaften, in denen
personliche Verkostungsaktionen fiir Oko-Jogurt mit der Geschmacksrichtung Vanille bzw.
Mango/Vanille durchgefiihrt wurden, sank der Absatz der Produkie mit anderen Ge-
schmacksrichtungen um 14 Prozent, bei der Durchfiihrung stiller Verkostungen traten dage-
gen keine Kannibalisierungseffekte auf. Hier wurde eine Absatzsteigerung von 7 Prozent
realisiert. Personliche Verkostungsaktionen flihrten demnach dazu, dass der Primareffekt zu
Lasten von anderen Oko-Jogurtsorten des gleichen Herstellers ging (Grafik 3.2.2-26). Erwar-
tungsgemal hatten die rein stille Verkostung und erstaunlicherweise die stille Verkostung mit

werblicher und preislicher Unterstiitzung keine negativen Ausstrahlungseffekte zur Folge.

Grafik 3.2.2-26:  Kurzfristige Absatzentwicklung der nicht aktionierten Oko-Jogurts
desselben Herstellers und der Oko-Jogurts anderer Hersteller im Na-
turkosthandel nach Aktionskombination in Prozent
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Deutlich negative Ausstrahlungseffekte wurden auch fiir die Oko-Jogurtvarianten anderer
Hersteller registriert. Im Durchschnitt Gber alle Aktionskombination sank der Absatz wahrend
des Aktionszeitraums bei den direkten Konkurrenzprodukten um sechs Prozent gegenlber
der Vorlaufzeit. Personliche Verkostungsaktionen fuhrten dabei mit einem Absatzrickgang
von durchschnittlich 18 Prozent zu starkeren Substitutionseffekten. Fir Konkurrenzprodukte,
die in den Testgeschaften mit stillen Verkostungsaktionen angeboten wurden, wurde dage-
gen ein Absatzplus von durchschnittlich 11 Prozent registriert. Erwartungsgemalf fihrte auch
bei Oko-Jogurt die Aktionskombination aus persdnlicher Verkostung mit kommunikativen und
preislichen Elementen zu den starksten Substitutionseffekten in Hohe von 31 Prozent. Die
rein stille Verkostung und erstaunlicherweise auch die Kombination aus stiller Verkostung in
Verbindung mit kommunikativen und preislichen Elementen generierte — wie auch bei den
anderen Oko-Jogurtsorten des Herstellers des Testproduktes - eine Absatzsteigerung bei

den Konkurrenzprodukten.

Der Dunnett-Test bestatigte allerdings weder fur die personlichen noch fir die stillen Verkos-
tungsaktionen auf dem 95 Prozent Niveau einen signifikanten Einfluss auf den Absatz der

direkten Konkurrenzprodukte im Aktionszeitraum im Vergleich zum Absatz in der Vorlaufzeit.

Bei Betrachtung der Netto-Umsatz-Effekte ergibt sich folgendes Bild (Grafik 3.2.2-27): Bei
zwei der 8 getesteten Aktionskombinationen mussten kurzfristig negative Umsatzeffekte ver-
zeichnet werden. Die Aktionskombinationen aus stiller Verkostung mit Kommunikation und
ohne Preisreduzierung und aus stiller Verkostung mit Preisreduzierung, aber ohne kommuni-
kative Mallnahmen generierten einen negativen Netto-Umsatz von 9 bzw. 10 Euro. Bei der
stillen Verkostung mit Preisreduzierung konnte der vergleichsweise geringe Mehrumsatz
beim Testprodukt die hohen Substitutionseffekte nicht kompensieren. Durch einen Umsatz-
rickgang innerhalb der Produktfamilie (Kannibalisierungseffekte) ergab sich bei der Aktions-
kombination stille Verkostung mit Kommunikation der negative Nettoeffekt. Die kurzfristigen
Netto-Umsatz-Effekte bei personlichen Verkostungsaktionen waren durchweg positiv. Die
sehr geringen Kannibalisierungs- und Substitutionseffekte wurden durch den Mehrumsatz
beim Testprodukt Gberkompensiert. Am erfolgreichsten war die persdnliche Verkostung mit
kommunikativer Unterstitzung, bei der sowohl Kannibalisierungs- als auch Substitutionsef-
fekte aufgetreten waren, die aber gleichzeitig den hochsten wertmaRigen Priméareffekt er-

reichte.
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Grafik 3.2.2-27: Kurzfristige Umsatzentwicklung der aktionierten und nicht aktionier-
ten Oko-Jogurts im Naturkosthandel nach Aktionskombination
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Die Warengruppe Fruchtjogurt verzeichnete im Naturkosthandel in der Vorlaufzeit einen
durchschnittlichen Umsatz von 451 Euro pro Woche und in der Aktionswoche von 483 Euro,
was einen Umsatzanstieg von 32 Euro bedeutet. Mittels Verkaufsférderung konnte also ein
tatsachlicher Mehrumsatz generiert werden. Personliche Verkostungen erreichten ein Um-
satzplus von 70 Euro pro Woche, stille Verkostungen fihrten bei der Warengruppe im Mittel
allerdings zu einem Umsatzriickgang von knapp 7 Euro und das obwohl die starkeren Sub-
stitutionseffekte bei Aktionen mit Verkostungspersonal aufgetreten sind. Insbesondere die
Kombinationen aus stiller Verkostung mit kommunikativen MaRnahmen und die rein stille
Verkostung fuhrten in den Testgeschaften in der Aktionswoche zu einem Umsatzriickgang in
der Warengruppe von bis zu 49 Euro im Vergleich zur Vorlaufzeit (Grafik 3.2.2-28). Diese
Aktionskombinationen zeigten einen positiven Primareffekt und fihrten zu den starksten
komplementaren Sortimentsverbiinden, so dass dieses Ergebnis zur Warengruppenentwick-
lung nicht plausibel erscheint. Da aber die Warengruppe neben dem Testprodukt und den als
direkte Konkurrenzprodukte identifizierten Oko-Jogurtsorten eine Vielzahl anderer Marken
und Sorten umfasst, missen nicht erfasste Substitutionseffekte mit Oko-Jogurtsorten ande-

rer Geschmacksrichtungen aufgetreten sein.
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Grafik 3.2.2-28: Kurzfristige Umsatzentwicklung der Warengruppe Fruchtjogurt ins-
gesamt im Naturkosthandel nach Aktionskombination
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3.2.3 Mittelfristige Wirkungen der Verkaufsforderung

Mit Absatz stimulierenden Malinahmen wird nicht nur die Zielsetzung einer kurzfristigen und
unmittelbar Kauf stimulierenden Wirkung verfolgt. Auch Ausstrahlungseffekte, die zu langer-
fristigen Anderungen der Einstellungen und des Kaufverhaltens von Konsumenten flhren,
sind bei der Beurteilung von verkaufsférdernden MalRnahmen zu bertcksichtigen. Neben
kurzfristigen Absatz- und Umsatzsteigerungen sind demnach auch mittel- und langfristige
Wirkungen der Verkaufsférderung zu evaluieren. Im Rahmen des Projektes wurde daher
nach Beendigung des Aktionszeitraumes der Absatz flir die Aktionsprodukte, flir die entspre-
chenden Konkurrenzprodukte sowie fiir die gesamte Warengruppe fir weitere sechs Wo-
chen erhoben. In diesem Zeitraum wurden in den drei Produktgruppen keine anderen Ver-
kaufsforderungsmaflinahmen durchgefiihrt, um valide Aussagen Uber die mittelfristige Ab-
satzentwicklung nach Ablauf der Aktionen treffen zu konnen. Mittelfristig bedeutet im Rah-
men dieser Untersuchung der Zeitraum von sechs Wochen nach Beendigung der Verkaufs-
forderungsaktionen. Fiir die Testprodukte Oko-Apfelsaft und Oko-Wiirstchen besteht in die-
sem Zeitraum aufgrund der relativ langen Haltbarkeitsdauer die Wahrscheinlichkeit, dass
Verbraucher die Produkte in dem sechswdchigen Nachlaufzeitraum noch nicht verzehrt oder
aufgrund von Mehrkdufen im Aktionszeitraum gehortet haben. Aussagen dariber, ob Absatz-
rickgange in der Nachlaufzeit auf Hortungseffekte zuriickgefiihrt werden kénnen, sind daher
anhand der in diesem Projekt erhobenen Daten nicht méglich. Bei Oko-Jogurt dagegen sind
Uber den Untersuchungszeitraum hinausgehende Hortungseffekte und ein Nicht-Verzehr
nach der Aktionswoche aufgrund der deutlich niedrigeren Haltbarkeitsdauer nahezu auszu-

schlieRen.

Tabelle 3.2.3-1 zeigt die mittelfristige Entwicklung der Absatzzahlen der Testprodukte im
allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel und im Naturkosthandel. Alle Verkaufsférderungs-
kombinationen zusammengenommen wirkten mittelfristig positiv auf den Absatz der Aktions-
produkte. Sowohl im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel als auch im Naturkostfachhandel
konnte wahrend der sechswdchigen Nachlaufphase ein Absatzzuwachs von bis zu 58 bzw.
210 Prozent erreicht werden. Die nachhaltige Absatzsteigerung konnte allerdings nicht statis-
tisch signifikant abgesichert werden, was zum einen auf die im Naturkosthandel geringe An-
zahl von Fallen, zum anderen auch auf die enorme Spreizung der Ergebnisse zwischen den

einzelnen Testgeschaften zurickzufuhren sein duirfte.
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Tabelle 3.2.3-1:

Durchschnittliche Absatzsteigerung in der sechswdchigen Nach-

laufzeit

Absatzsteigerung im allgemeinen

Absatzsteigerung im Naturkost-

Lebensmitteleinzelhandel fachhandel
Oko-Apfelsaft 19 26
Oko-Wiirstchen 58 210
Oko-Jogurt 47 2

[in Prozent der Vorlaufzeit]

Eine differenzierte Betrachtung der mittelfristigen Ergebnisse nach Aktionen mit persénlicher
Verkostung und Aktionen mit stiller Verkostung zeigte im Vergleich zur kurzfristigen Absatz-
entwicklung ein uneinheitliches Bild. Mittelfristig generierten erstaunlicherweise stille Verkos-
tungen hohere Absatzzuwachse als personliche Verkostungsaktionen, mit Ausnahme von
Oko-Apfelsaft im allgemeinen Lebensmittelhandel und von Oko-Jogurt im Naturkosthandel
(Tab. 3.2.3-2).

Tabelle 3.2.3-2: Durchschnittliche Absatzsteigerung in der sechswéchigen Nach-
laufzeit differenziert nach Aktionen mit persénlicher und stiller
Verkostung
Absatzsteigerung bei Verkaufsforde- | Absatzsteigerung bei Verkaufsfor-
rung mit personlicher Verkostung derung mit stiller Verkostung
allgemeiner allgemeiner
Lebensmittelein- | Naturkosthandel Lebensmittelein- | Naturkosthandel
zelhandel zelhandel
Oko-Apfelsaft 50 1 2 37
Oko-Wiirstchen 55 23 61 271
Oko-Jogurt 47 18 59 -16

[in Prozent der Vorlaufzeit]

Die Untersuchung des Einflusses der Verkaufsférderungsvariablen auf den Absatz der Test-
produkte in der Nachlaufzeit mittels Dunnett-Test zeigte kein signifikantes Ergebnis. Weder
fur stille Verkostungsvarianten noch fiir die Varianten mit persénlicher Verkostung konnten
auf dem 95 Prozent Konfidenzintervall signifikante Unterschiede zwischen den Absatzen in

der Vorlauf- und Nachlaufzeit festgestellt werden.
Im Folgenden wird analog zur Darstellung des Primareffektes und der sekundaren Effekte

die mittelfristige Wirkung der Verkaufsférderung getrennt fur die drei Testprodukte, fir die

Konkurrenzprodukte und die gesamte Warengruppe aufgezeigt.
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3.2.3.1 Mittelfristige Wirkungen der Verkaufsférderung bei Oko-Apfelsaft

Die Analyse der mittelfristigen Verkaufsforderungseffekte zeigte fiir Oko-Apfelsaft im allge-
meinen Lebensmitteleinzelhandel einen Anstieg des Absatzes in der sechswoéchigen
Nachlaufzeit von durchschnittlich 19 Prozent. In Testgeschaften mit personlichen Verkos-
tungskombinationen betrug die mittelfristige Absatzsteigerung sogar 50 Prozent. Deutlich
weniger erfolgreich waren im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel mittelfristig betrachtet
stille Verkostungsaktionen. In diesen Einkaufsstatten konnte der Absatz nur um zwei Prozent
erhoht werden. Diese mittelfristig positive Absatzentwicklung deutet darauf hin, dass trotz der
langen Haltbarkeit von Oko-Apfelsaft eventuelle Hortungseffekte geringer waren als der
nachhaltige Absatzzuwachs und das sowohl bei stillen als bei persdnlichen Verkostungsakti-

onen.

Die mittelfristig erfolgreichste Aktionskombination war die Kombination aus persénlicher Ver-
kostung mit Preisreduzierung und kommunikativen Elementen, gefolgt von einer personli-
chen Verkostung in Kombination mit einer Preisreduzierung. Die mittelfristig erfolgreichste
stille Verkostung enthielt sowohl kommunikative als auch preisliche Elemente (Grafik 3.2.3-
1). Die rein stille Verkostung fihrte dagegen im sechswoéchigen Nachlaufzeitraum erstaunli-
cherweise zu einem Absatzrickgang von 17 Prozent im Vergleich zur Vorlaufzeit. Da diese
Aktionskombination auch den schwachsten Primareffekt aufwies, ist der Absatzrickgang in

der Nachlaufzeit kaum auf Hortungseffekte zurtickzufiihren.

Bei Berticksichtigung der unterschiedlichen Basisabsatze in den Testgeschaften mit gleicher
Aktionskombination ergab sich folgendes Bild: In den Einkaufsstatten, in denen der Absatz
des Testproduktes bereits in der Vorlaufzeit vergleichsweise hohe Werte aufwies, war bei
mittelfristiger Betrachtung eher ein Absatzrickgang zu beobachten, unabhangig von der Ak-
tionskombination. Beispielsweise wurden in zwei der drei Testgeschafte mit der Aktionskom-
bination aus persénlicher Verkostung in Verbindung mit einer Preisreduzierung oder mit ei-
ner rein personlichen Verkostung vergleichsweise geringe Basisabsatze in der Vorlaufzeit
ermittelt. Mittelfristig wurde in diesen Testgeschaften eine Absatzsteigerung von 138 bzw.
142 Prozent erreicht. Im Vergleich dazu zeigte sich in den Testgeschaften mit den gleichen
Aktionskombinationen bei deutlich héheren Vorlaufwerten ein Rlickgang des Absatzes nach

Aktionsende um bis zu 25 Prozent.

OkologischeAgrarwissenschaften u N 1 KASSEL



Wirkungen von MaBnahmen der Verkaufsférderung 78

Grafik 3.2.3-1:  Mittelfristige Absatzentwicklung von Oko-Apfelsaft im allgemeinen
Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination in Prozent
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Der Absatz von Oko-Orangensaft desselben Herstellers im allgemeinen Lebensmitteleinzel-
handel zeigte in der sechswdchigen Nachlaufzeit einen Riickgang um insgesamt sechs Pro-
zent. Global betrachtet waren die positiven Ausstrahlungseffekte aus der Aktionswoche
demnach wenig nachhaltig — im Gegensatz zu den mittelfristigen Effekten beim Aktionspro-
dukt. In Einkaufsstatten mit stillen Verkostungsaktionen verringerte sich der Absatz von Oko-
Orangensaft um 15 Prozent. Die personlichen Aktionskombinationen zeigten dagegen auch
fir Oko-Orangensaft einen Zuwachs von 13 Prozent wahrend der sechswéchigen Nachlauf-
zeit. Mittelfristig starkste Aktionskombination war analog zum Testprodukt eine personliche
Verkostung in Verbindung mit werblichen und preislichen Elementen, die ein Absatzplus von

33 Prozent im Vergleich zur Vorlaufzeit generierte (Grafik 3.2.3-2).
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Grafik 3.2.3-2:  Mittelfristige Absatzentwicklung von Oko-Orangensaft im allgemei-
nen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination in Prozent

Absatz in Stiick pro
Woche
10

9,

-13%
8

+2%

+28%

+33%
-4%

-31%

- 62 %
+29%

i I8 I ]

VpKmPm VpKmPo VpKoPm VpKoPo VsKmPm VsKmPo VsKoPm VsKoPo

O Vorlaufzeit B Nachlaufzeit Aktionskombination

[Vp/s = personliche/stille Verkostung, Ko/m = ohne/mit Kommunikation, Po/m = ohne/mit Preisreduzierung;

Basis: durchschnittlicher wochentlicher Absatz der Vorlaufzeit]

Die kurzfristig fir Oko-Orangensaft erfolgreichste VerkaufsférderungsmaRnahme aus per-
sonlicher Verkostung in Kombination mit einer Preisreduzierung erzielte auch in der sechs-
wochigen Nachlaufzeit ein Absatzplus von 29 Prozent und war damit mittelfristig zweitstarks-
te Aktionskombination. Die Mallnahmenkombination aus stiller Verkostung mit kommunikati-
ver Unterstltzung, fir welche bereits wahrend des Aktionszeitraumes ein Absatzriickgang
verzeichnet wurde, zeigte auch in der Nachlaufzeit einen Absatzriickgang um 62 Prozent.
Die Kannibalisierungseffekte reichten demnach bis in die sechswdchige Nachlaufzeit. Glei-
ches gilt fur die Aktionskombination aus stiller Verkostung mit KommunikationsmafRnahmen
und Preisreduzierung sowie fiir das MaRnahmenbilindel aus personlicher Verkostung in Ver-

bindung mit kommunikativen Elementen.

Auch fur die 12 konventionellen Apfelsafte im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel wurden
in der Nachlaufzeit deutliche Absatzrickgédnge verzeichnet. Insgesamt ging der Absatz bei
den konventionellen Apfelsaften um 7 Prozent zurlick. Bei den konventionellen Konkurrenz-
produkten flhrten erstaunlicherweise stille Verkostungsaktionen zu einem hdheren Absatz-

rickgang von durchschnittlich 10 Prozent als persénliche Verkostungen, fiir die ein Absatz-
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rickgang von vier Prozent verzeichnet wurde. Lediglich fir eine der 8 getesteten Verkaufs-
forderungskombinationen, die persdnliche Verkostung in Verbindung mit werblichen und
preislichen Elementen, zeigte sich wahrend der sechswdchigen Nachlaufzeit eine positive

Absatzentwicklung fur die konventionellen Apfelsafte (Grafik 3.2.3-3).

Grafik 3.2.3-3:  Mittelfristige Absatzentwicklung der konventionellen Apfelsafte im
allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination in
Prozent
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Bei Betrachtung der mittelfristigen Netto-Umsatz-Effekte ergibt sich folgendes Bild (vgl. Gra-
fik 3.2.3-4): Deutlich erkennbar sind die starken Umsatzriickgange bei den direkten konven-
tionellen Konkurrenzprodukten. Bei lediglich zwei der 8 getesteten Aktionskombinationen
wurden mittelfristig positive Umsatzeffekte verzeichnet. Bei der rein persdnlichen Verkostung
und der Aktionskombination persdnliche Verkostung mit kommunikativen und preislichen
Malnahmen wurde mittelfristig ein Netto-Umsatzplus erreicht. Beide Aktionskombinationen
erzielten mittelfristig die starksten Umsatzzuwachse mit dem aktionierten Produkt und positi-
ve Komplementareffekte. Die starken Umsatzriickgénge bei den Konkurrenzprodukten konn-
ten dagegen nicht durch Umsatzzuwéachse bei Test- und Komplementarprodukt Gberkom-

pensiert werden.
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Grafik 3.2.3-4:  Mittelfristige Umsatzentwicklungen von Oko-Apfelsaft, Oko-
Orangensaft und der konventionellen Apfelsafte im allgemeinen Le-
bensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination
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Basis: durchschnittlicher wochentlicher Umsatz der Vorlaufzeit

Die mittelfristige Entwicklung der Umsatze in der Warengruppe Fruchtsaft insgesamt verlief
ahnlich der der konventionellen Fruchtsafte. Das kurzfristige Umsatzplus von 90 Euro wurde
mittelfristig nicht gehalten, das Absatzniveau sank nach Beendigung der Verkaufsforde-
rungsaktionen auf das Niveau der Vorlaufzeit. Bei differenzierter Betrachtung zeigt sich, dass
persoénliche Verkostungsaktionen zu einem mittelfristigen Anstieg des Warengruppenumsat-
zes um ein Prozent fuhrten. Ob diese geringen Absatzéanderungen allerdings ursachlich mit
den Verkaufsforderungsaktivitaten zusammenhangen, ist statistisch nicht gesichert. Insge-
samt erfolgreichste Verkaufsférderungsaktion mit einem mittelfristigen Umsatzzuwachs von
durchschnittlich 75 Euro war die personliche Verkostung mit werblicher und preislicher Un-
terstlitzung. Dieses Warengruppenplus resultiert vor allem aus dem Anstieg des Absatzes
bei dem Testprodukt, aber auch aus den Absatzsteigerungen bei den Konkurrenzprodukten
(Grafik 3.2.3-5).
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Grafik 3.2.3-5:  Mittelfristige Umsatzentwicklung der Warengruppe Fruchtsafte ins-
gesamt im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskom-

bination
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Im Naturkosthandel zeigte die Absatzentwicklung von Oko-Apfelsaft auch in der sechswo-
chigen Nachlaufzeit ein deutliches Absatzplus in H6he von 22 Prozent. Allerdings wurde die-
ses mittelfristige Absatzplus ausschlieBlich in den Geschéften generiert, in denen stille Ver-
kostungsaktionen durchgefuhrt wurden (55 Prozent Mehrabsatz). In den Geschaften, in de-
nen personliche Verkostungskombinationen getestet wurden, lag der Absatz des Testpro-
duktes im Durchschnitt um 14 Prozent unter dem Niveau der Vorlaufzeit. Wie in Grafik 3.2.3-
6 ersichtlich, war das mittelfristig erfolgreichste MaRnahmenbiindel eine stille Verkostung in
Kombination mit einer Preisreduzierung, die zu einer durchschnittlichen wochentlichen Ab-
satzsteigerung von 345 Prozent in der sechswochigen Nachlaufzeit fiihrte. Diese Aktions-
kombination hatte kurzfristig zum zweitstarksten Primareffekt gefiihrt. Die Aktionskombinati-
on mit dem starksten Primareffekt fiihrte dagegen mittelfristig zu einer deutlich geringeren
Absatzerhohung. Eine mogliche Erklarung hierfir sind Hortungseffekte, die aufgrund der
Uber den Analysezeitraum hinaus gehenden Lagerfahigkeit des Produktes grundsatzlich

mdglich sind.
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Grafik 3.2.3-6:  Mittelfristige Absatzsteigerung von Oko-Apfelsaft im Naturkosthan-
del nach Aktionskombination in Prozent
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Hinsichtlich der Auswirkungen der Verkaufsforderungsaktionen auf die mittelfristige Entwick-
lung der Konkurrenzprodukte waren bei undifferenzierter Betrachtung keine Veranderungen
der Abverkaufe in der sechswochigen Nachlaufzeit im Vergleich zum Untersuchungszeit-
raum vor den Verkaufsforderungsaktionen zu verzeichnen. Bei einer differenzierteren Be-
trachtung zeigte sich jedoch, dass der Absatz anderer Oko-Apfelsaftvarianten des Herstel-
lers des Testproduktes auch mittelfristig um 30 Prozent anstieg. Der wahrend des Aktions-
zeitraums erreichte komplementare Sortimentsverbund hatte demnach auch mittelfristig posi-
tive Auswirkungen auf das Produktportfolio des Herstellers des Testproduktes. Mittelfristig
wurde in den Testgeschéften, in denen eine rein stille Verkostung fiir Oko-Apfelsaft durchge-
fuhrt wurde, auch fiir die Oko-Apfelsafte des Herstellers des Testproduktes mit 46 Prozent
das hochste Absatzplus verzeichnet (Grafik 3.2.3-7).
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Grafik 3.2.3-7:  Mittelfristige Absatzentwicklung der nicht aktionierten Oko-
Apfelsafte desselben Herstellers und der Oko-Apfelséafte anderer Her-
steller im Naturkosthandel nach Aktionskombination in Prozent
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Fiur die Oko-Apfelsafte anderer Hersteller wurde wahrend der sechswéchigen Nachlaufzeit
allerdings ein Absatzriickgang von 9 Prozent verzeichnet. Bei Naturkosthandlern, bei denen
stille Verkostungsaktionen durchgefiihrt wurden, wurde nach Beendigung der Aktionen ein
Absatzriickgang bei den Oko-Apfelsaften anderer Hersteller von 7 Prozent registriert. Bei
personlichen Verkostungsaktionen sank der Absatz mittelfristig sogar im Durchschnitt um 11
Prozent. Lediglich in dem Geschaft, in dem eine stille Verkostung in Kombination mit werbli-
chen und preislichen Elementen als verkaufsfordernde MalRnahme eingesetzt wurde, zeigte
sich in der sechswochigen Nachlaufzeit eine Absatzsteigerung um vier Prozent. Kurzfristig

hatte diese Aktionskombination zu den starksten Substitutionseffekten gefuhrt.

Bei Betrachtung der mittelfristigen Netto-Umsatz-Effekte zeigt sich, dass der generierte
Mehrumsatz beim Testprodukt nach Beendigung der Verkaufsférderungsaktionen bei den
Kombinationen aus stiller Verkostung mit kommunikativen und preislichen Elementen sowie
aus stiller Verkostung und Preisreduzierung die mittelfristigen Umsatzrickgange bei den

Konkurrenzprodukten bzw. bei den Konkurrenzprodukten und den Produkten desselben Her-
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stellers GUberkompensierte (Grafik 3.2.3-8). Mittelfristig wurden bei stillen Verkostungsaktio-
nen im Vergleich mit personlichen Verkostungen deutlich hdhere Netto-Effekte erreicht.
Wahrend fur persoénliche Verkostungen im Vergleich zum durchschnittlichen wéchentlichen
Umsatz in der Vorlaufzeit ein Rickgang von funf Euro verzeichnet werden musste, stieg der
Umsatz bei stillen Verkostungen mittelfristig um knapp 7 Euro. Dieses Ergebnis resultiert
zum einen aus den geringeren Umsatzzuwachsen bei dem Testprodukt, zum anderen aus

den héheren Substitutionseffekten bei persdnlichen Verkostungen.

Grafik 3.2.3-8:  Mittelfristige Umsatzentwicklungen der aktionierten und nicht aktio-
nierten Oko-Apfelséafte im Naturkosthandel nach Aktionskombination
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Eine Betrachtung der mittelfristigen Entwicklung der Warengruppe Fruchtsafte zeigte, dass
Uber einen Zeitraum von sechs Wochen nach den durchgefiihrten Aktionen héhere Umsatze
generiert werden konnten als in der vierwdchigen Vorlaufzeit. Im Durchschnitt wurde Uber
alle Aktionen ein Mehrumsatz von 29 Euro pro Woche in der Nachlaufzeit erzielt. Bei person-
lichen Verkostungsaktionen stieg der Warengruppenumsatz um durchschnittlich 42 Euro pro
Woche, bei stillen Verkostungen um durchschnittlich 15 Euro im Vergleich zur Vorlaufzeit. Da

der Absatz der Konkurrenzprodukte mittelfristig auf dem Ausgangsniveau der Vorlaufzeit
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verblieb, sind die Mehrumsatze der Warengruppe der Absatzsteigerung des Testproduktes
zuzurechnen. Wie in Grafik 3.2.3-9 dargestellt, wurde in der sechswochigen Nachlaufzeit der
starkste Umsatzzuwachs in der Warengruppe bei einer stillen Verkostung in Kombination mit
einer Preisreduzierung beobachtet. Diese Aktionskombination zeigte mittelfristig flr das
Testprodukt den hdchsten Absatzzuwachs und flr die Konkurrenzprodukte den starksten
Absatzruckgang. Lediglich bei einer der 8 Aktionskombinationen musste wahrend der Nach-
laufzeit ein Umsatzriickgang beobachtet werden. Die stille Verkostung in Kombination mit
kommunikativen Malinahmen generierte ein Umsatzminus fir die gesamte Warengruppe in
Hoéhe von 66 Euro, was auf den wahrend der Nachlaufzeit beobachteten Absatzriickgang

beim Testprodukt und den Konkurrenzprodukten zurtickzufiihren ist.

Grafik 3.2.3-9:  Mittelfristige Umsatzentwicklung der Warengruppe Fruchtsafte ins-
gesamt im Naturkosthandel nach Aktionskombination
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Basis: durchschnittlicher wéchentlicher Umsatz der Vorlaufzeit]

3.2.3.2 Mittelfristige Wirkungen der Verkaufsforderung bei Oko-Wiirstchen

Fir das Testprodukt Oko-Schinkenwirstchen waren im allgemeinen Lebensmitteleinzel-

handel mittelfristig Absatzzuwachse von durchschnittlich 58 Prozent zu verzeichnen. Diffe-
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renziert betrachtet zeigt sich, dass in denjenigen Einkaufsstatten mit persénlichen Verkos-
tungsaktionen auch mittelfristig ein Absatzplus beim aktionierten Produkt von 55 Prozent
generiert werden konnte. Stille Verkostungen waren mittelfristig sogar noch etwas erfolgrei-
cher: In der sechswochigen Nachlaufzeit wurde eine durchschnittliche Absatzsteigerung von
61 Prozent erreicht. Hortungseffekte, die, wie auch bei Oko-Apfelsaft, aufgrund der Haltbar-

keit zu erwarten gewesen waren, sind demnach offensichtlich nicht von Bedeutung.

Die erfolgreichste Aktionskombination aus persoénlicher Verkostung mit werblichen und preis-
lichen Elementen generierte in der sechswdchigen Nachlaufzeit ein durchschnittliches Ab-

satzplus von 97 Prozent im Vergleich zum Absatz in der Vorlaufzeit (Grafik 3.2.3-10).

Grafik 3.2.3-10: Mittelfristige Absatzentwicklung von Oko-Schinkenwiirstchen im all-
gemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination in
Prozent
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Basis: durchschnittlicher wochentlicher Absatz der Vorlaufzeit]

Mit der mittelfristig erfolgreichsten stillen Verkostungsaktion, welche werblich und preislich
unterstitzt wurde, wurde ein Absatzplus von 79 Prozent im Vergleich zur Vorlaufzeit erreicht.
Lediglich eine der 8 getesteten Aktionskombinationen zeigte eine wenig nachhaltige Entwick-

lung. Erstaunlicherweise wurde mit einer rein persénlichen Verkostung mittelfristig ein Ab-
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satzriickgang von 8 Prozent verzeichnet. Diese Aktionskombination erreichte einen hohen

Primareffekt, so dass Hortungseffekte nicht grundsatzlich ausgeschlossen werden kénnen.

Auch Oko-Wiener Wiirstchen hatten bei globaler Betrachtung mittelfristig von den Verkaufs-
forderungsaktionen profitiert. Es wurde ein Absatzplus von insgesamt 19 Prozent im Ver-
gleich zur Vorlaufzeit generiert, wobei die personlichen Verkostungsaktionen mittelfristig
starkere Effekte bei den Oko-Wiener Wiirstchen erzielten; in diesen Einkaufsstatten wurde in
der Nachlaufzeit eine durchschnittliche Steigerung um 26 Prozent verzeichnet. Stille Verkos-
tungen, die beim Aktionsprodukt mittelfristig deutlich erfolgreicher als persénliche Verkos-
tungsaktionen abschnitten, erreichten fiir Oko-Wiener Wiirstchen einen geringeren Absatz-
zuwachs von 14 Prozent im Vergleich zur Vorlaufzeit. Der starkste Absatzzuwachs bei den
Oko-Wiener Wiirstchen wurde in Testgeschaften, in denen personliche Verkostungsaktionen
mit einer Preisreduzierung durchgefuhrt wurden, erzielt. Der Absatz konnte im Durchschnitt
der sechswochigen Nachlaufzeit um 69 Prozent gesteigert werden (Grafik 3.2.3-11). Zwei
der Aktionskombinationen flhrten zu einem mittelfristigen Absatzriickgang bei Oko-Wiener
Wirstchen. Analog zur Entwicklung des Testproduktes wurde mit einer rein persdnlichen
Verkostung in der sechswochigen Nachlaufzeit ein Rickgang des Absatzes unter das Ni-
veau der Vorlaufzeit verzeichnet. Diese Aktionskombination flhrte zur zweitstarksten Ab-
satzsteigerung im Aktionszeitraum, so dass aufgrund der Lagerfahigkeit des Produktes Hor-

tungseffekte nicht auszuschlieRen sind.
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Grafik 3.2.3-11: Mittelfristige Absatzentwicklung von Oko-Wiener Wirstchen im all-
gemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination in

Prozent
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Basis: durchschnittlicher wochentlicher Absatz der Vorlaufzeit]

Fur die direkten Konkurrenzprodukte, konventionelle Schinkenwirstchen, konnte in der
Nachlaufzeit ein Absatzzuwachs von durchschnittlich 12 Prozent im Vergleich zur Vorlauf-
zeit erreicht werden. Personliche Verkostungen beim Aktionsprodukt fliihrten zu einem sehr
geringen Rickgang bei den konventionellen Schinkenwirstchen um ein Prozent, wahrend in
der Nachlaufzeit mit stillen Aktionskombinationen ein Absatzplus von 31 Prozent erreicht
wurde. Die in der Aktionswoche registrierten Substitutionseffekte bei der Durchfiihrung von
personlichen Verkostungsmalinahmen reichten demnach bis in die Nachlaufzeit und deuten
auf einen Markenwechsel von der konventionellen auf die Oko-Variante hin. Die in dieser
Hinsicht erfolgreichste Aktionskombination war eine personliche Verkostung mit kommunika-
tiven Elementen und einer Preisreduzierung, flir die ein Absatzriickgang von 17 Prozent im
Vergleich zur vierwochigen Vorlaufzeit registriert wurde (Grafik 3.2.3-12). Den fir das Test-
produkt sowie fiir Oko-Wiener Wiirstchen mittelfristig verzeichneten Absatzriickgdngen in
den Testgeschaften mit rein personlichen Verkostungen stand keine deutliche Erhéhung des
Absatzes bei den konventionellen Schinkenwurstchen gegeniber. Der Absatz stieg lediglich

um ein Prozent im Vergleich zur Vorlaufzeit. Ein Markenwechsel zuritick zur konventionellen
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Variante nach Beendigung der Aktion kann demnach ausgeschlossen werden. Da aber wah-
rend des Aktionszeitraumes diese Aktionskombination das hdchste Absatzplus fir die kon-

ventionellen Wirstchen generierte, sind Hortungseffekte wahrscheinlich.

Grafik 3.2.3-12: Mittelfristige Absatzentwicklung der konventionellen Schinkenwdrst-
chen im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombi-
nation in Prozent
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Eine Gegenuberstellung der mittelfristigen Umsatzentwicklung des Testproduktes mit den
Okologisch und konventionell erzeugten Konkurrenzprodukten ergab fir 7 der 8 Verkaufsfor-
derungskombinationen positive Netto-Umsatz-Effekte. Lediglich bei der rein personlichen
Verkostung war der mittelfristige Umsatzzuwachs zu gering, um den bei den anderen Oko-
Wirstchen aufgetretenen Umsatzriickgang berkompensieren zu koénnen. Die mittelfristig
starksten positiven Netto-Umsatzeffekte waren bei stillen Verkostungsaktionen zu registrie-
ren. Der Netto-Umsatzzuwachs betrug im Vergleich zum Wochenumsatz in der Vorlaufzeit
13 Euro. Personliche Verkostungsaktionen erreichten dagegen nur einen positiven Netto-

Umsatzzuwachs von rund 7 Euro in der Nachlaufzeit. Dieses Ergebnis resultiert aus den im
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Vergleich zu stillen Verkostungsaktionen starkeren Kannibalisierungs- und Substitutionsef-

fekten bei zwei der vier persdnlichen Verkostungskombinationen.

Grafik 3.2.3-13: Mittelfristige Umsatzentwicklungen der Oko-Schinkenwiirstchen, der
Oko-Wiener Wiirstchen und der konventionellen Schinkenwiirstchen
im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination
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Basis: durchschnittlicher wochentlicher Umsatz der Vorlaufzeit]

Die mittelfristige Entwicklung der Warengruppe Bruhwurstkonserven im allgemeinen Le-
bensmitteleinzelhandel zeigte einen positiven Umsatzverlauf. In der Nachlaufzeit stieg der
Umsatz im Vergleich zur Vorlaufzeit von rund 787 Euro um knapp 22 Prozent auf 958 Euro
pro Woche. Die Einkaufsstatten mit stillen Verkostungsaktivitdten zeigten dabei ein deutlich
starkeres positives Ergebnis, der Umsatz von Bruhwdirstchen stieg im Durchschnitt um 39
Prozent. Verkostungsmaflnahmen mit Werbepersonal wiesen dagegen nur einen Umsatz-
zuwachs von sechs Prozent im Vergleich zur Vorlaufzeit auf. Mittels einer rein stillen Verkos-
tung wurde mittelfristig ein Umsatzplus von 535 Euro erreicht (Grafik 3.2.3-14). Diese Akti-
onskombination erreichte sowonhl fiir das Testprodukt als auch fiir die konventionellen Wiirst-
chen einen Absatzzuwachs von jeweils Uber 50 Prozent im Vergleich zum durchschnittlichen

Wochenabsatz in der Vorlaufzeit.
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Grafik 3.2.3-14: Mittelfristige Umsatzentwicklung der Warengruppe Brihwurst insge-
samt im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombi-

nation
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[Vp/s = personliche/stille Verkostung, Ko/m = ohne/mit Kommunikation, Po/m = ohne/mit Preisreduzierung;

Basis: durchschnittlicher wochentlicher Umsatz der Vorlaufzeit]

Der in den Testgeschaften mit persénlicher Verkostung in Verbindung mit kommunikativen
Malnahmen und Preisreduzierung registrierte Umsatzriickgang bei der Warengruppe ist auf

den Absatzriickgang bei den konventionellen Schinkenwirstchen zurtickzufiihren.

Im Naturkosthandel war die mittelfristige Absatzentwicklung bei dem Testprodukt Oko-
Wirstchen in der sechswdchigen Nachlaufzeit sowohl fiir Kombinationen mit persoénlicher
Verkostung als auch mit stillen Verkostungsaktionen positiv. Insgesamt stieg der Absatz des
Testproduktes um 85 Prozent im Vergleich zum durchschnittlichen wochentlichen Absatz in
der Vorlaufzeit. Personliche Verkostungen erzielten in den Testgeschaften ein mittelfristiges
Absatzplus von 75 Prozent, stille Verkostungskombinationen erreichten in der sechswaochi-
gen Nachlaufzeit eine Absatzsteigerung von 90 Prozent. Im Gegensatz zum kurzfristigen
Absatzerfolg sind bei der mittelfristigen Betrachtung stille Verkostungsaktionen erfolgreicher.
Personliche und stille Verkostungen ohne jegliche preisliche und werbliche Unterstiitzung
generierten in den Testgeschaften mit 167 Prozent mittelfristig die gleichen Absatzzuwachse
(Grafik 3.2.3-15).
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Grafik 3.2.3-15: Mittelfristige Absatzsteigerung der Oko-Wiirstchen im Naturkosthan-
del nach Aktionskombination in Prozent
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In den Kontrollgeschaften zu den Aktionskombinationen aus stiller Verkostung mit kommuni-
kativen Elementen und Preisreduzierung sowie aus stiller Verkostung mit werblicher Unter-
stiitzung waren mittelfristig mit 560 und 244 Prozent die héchsten Absatzsteigerungen zu
verzeichnen, wahrend in den entsprechenden Testgeschaften ein deutlich geringeres mittel-
fristiges Absatzplus erreicht wurde. Bei den Kontrollgeschaften wurden im Vergleich zu den
anderen Einkaufsstatten bereits im Vorlauf die héchsten mittleren Wochenabséatze verzeich-
net, durch die Verkaufsférderungsaktionen konnten die hohen durchschnittlichen Abverkaufe
sowohl in der Aktionswoche als auch in der Nachlaufzeit noch einmal deutlich erhéht wer-
den. Im Vergleich dazu ist im Kontrollgeschaft zur Aktionskombination persdnliche Verkos-
tung mit Reduzierung des Verkaufspreises, in welchem sehr geringe Abverkaufe in der Vor-
laufzeit und wahrend der Aktionswoche generiert wurden, die mittelfristige Entwicklung nega-

tiv. In der Nachlaufzeit wurden 11 Prozent weniger abverkauft.
Eine Betrachtung der mittelfristigen Entwicklung der anderen Oko-Wirstchensorten, die alle

vom Hersteller des Testproduktes stammten, zeigte, dass der Absatz im Vergleich zum

durchschnittlichen wéchentlichen Absatz in der Vorlaufzeit um 42 Prozent zugenommen hat-
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te. In den Einkaufsstatten, in denen die personlichen Verkostungsaktionen stattfanden, be-
trug das Absatzplus fir die anderen Oko-Wirstchen desselben Herstellers im Nachlauf
durchschnittlich 90 Prozent, bei stillen Verkostungsaktionen 21 Prozent. Der mittelfristige
Absatzverlauf fir die nicht aktionierten Oko-Wiirstchen zeigte damit ein gegenléaufiges Bild
zur Entwicklung des Testproduktes, bei dem stille Verkostungen einen deutlichen Mehrab-
satz gegenuber personlichen Verkostungskombinationen generierten. Insgesamt betrachtet
sind mittelfristig keine Kannibalisierungseffekte aufgrund der Verkaufsférderungsaktionen
hervorgerufen wurden. Die mittelfristig starkste Absatzsteigerung wurde in Geschéaften er-
zielt, in denen personliche Verkostungsaktionen mit kommunikativen Malinahmen unterstitzt
wurden. Der Absatz stieg hier um 176 Prozent im Vergleich zur Vorlaufzeit (Grafik 3.2.3-16).
Im Testgeschaft, in dem eine rein personliche Verkostungsaktion umgesetzt wurde, sank der
Absatz der anderen Oko-Wiirstchen desselben Herstellers um 50 Prozent im Vergleich zur
Vorlaufzeit. Die rein stille Verkostungsaktion flihrte zu dem zweithdchsten Absatzriickgang
wahrend der sechswdchigen Nachlaufzeit. Die Kannibalisierungseffekte waren demnach

auch mittelfristig wirksam.

Grafik 3.2.3-16: Mittelfristige Absatzentwicklung der nicht aktionierten Oko-
Wirstchen desselben Herstellers im Naturkosthandel nach Aktions-
kombination in Prozent
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Die Gegenuberstellung der mittelfristigen Umsatzentwicklungen des Testproduktes und der
nicht aktionierten Oko-Wirstchen desselben Herstellers ergab fiir 7 Aktionskombinationen
einen positiven Netto-Umsatz-Effekt (Grafik 3.2.3-17). Lediglich bei der Kombination aus
personlicher Verkostung mit Preisreduzierung war ein Umsatzriickgang zu verzeichnen. Dem
sehr niedrigen mittelfristigen Umsatzplus stand ein, wenn auch geringer, Kannibalisierungs-
effekt gegeniiber. Der starkste mittelfristige Umsatzriickgang bei den anderen Oko-
Warstchen war bei der rein stillen Verkostungsaktion zu beobachten. Durch positive Um-
satzentwicklung beim Testprodukt fiihrte dieser Rickgang nicht zu einem negativen Netto-
Umsatz-Effekt.

Grafik 3.2.3-17: Mittelfristige Umsatzentwicklungen der aktionierten und nicht aktio-
nierten Oko-Wiirstchen im Naturkosthandel nach Aktionskombinati-
on
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Basis: durchschnittlicher wochentlicher Umsatz der Vorlaufzeit]

Eine Betrachtung der mittelfristigen Entwicklung der Warengruppe Wurst- und Fleischkon-
serven im Naturkosthandel zeigte, dass auch Uber einen Zeitraum von sechs Wochen nach
den durchgeflihrten Aktionen héhere Umsatze generiert werden konnten als in der vierwo-
chigen Vorlaufzeit. Im Durchschnitt wurde Uber alle Aktionen ein Mehrumsatz von 11 Euro in

der Nachlaufzeit erzielt. Im Durchschnitt stieg der Warengruppenumsatz bei Naturkosthand-
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lern, bei denen stille Verkostungsaktionen durchgeflihrt wurden, um rund 12 Euro. Persénli-
che Verkostungsaktionen steigerten den Warengruppenumsatz mittelfristig um knapp 11
Euro. Wie in Grafik 3.2.3-18 dargestellt, wurde mittels stiller Verkostung in Kombination mit
einer Preisreduzierung der Umsatz der Warengruppe um 38 Euro gesteigert. Diese Aktions-
kombination zeigte sowonhl fir das Testprodukt als auch die anderen Oko-Wiirstchen dessel-
ben Herstellers eine Absatzsteigerung in der Nachlaufzeit. Demgegentber steht ein Rick-
gang des Warengruppenumsatzes um zwei Euro bei einer rein stillen Verkostung, die wah-
rend des Aktionszeitraumes ein Umsatzplus von 35 Euro pro Woche generierte. Dem Ab-
satzanstieg beim Testprodukt stand hier ein mittelfristiger Absatzriickgang bei den nicht akti-
onierten Oko-Wiirstchen gegeniber, der sich negativ auf den Warengruppenumsatz auswirk-

te.

Grafik 3.2.3-18: Mittelfristige Umsatzentwicklung der Warengruppe Wurst- und
Fleischkonserven insgesamt im Naturkosthandel nach Aktionskom-
bination
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3.2.3.3 Mittelfristige Wirkungen der Verkaufsforderung bei Oko-Jogurt

Durch die Verkaufsforderungsaktionen konnte auch der Absatz von Oko-Jogurt im allgemei-
nen Lebensmitteleinzelhandel mittelfristig gesteigert werden. In der sechswdchigen Nach-
laufzeit wurde ein Absatzplus im Vergleich zum Vorlauf von 47 Prozent erreicht. Hierbei
schnitten stille Verkostungsaktionen mit einem Mehrabsatz von durchschnittlich 59 Prozent
mittelfristig deutlich erfolgreicher als persénliche Verkostungen ab, die eine nachhaltige Stei-
gerung von 47 Prozent im Vergleich zur Vorlaufzeit generierten. Erfolgreichste Aktionskom-
bination war das Malinahmenbtindel aus stiller Verkostung in Verbindung mit Kommunikati-
on und Preisreduzierung; insgesamt wurde ein Mehrabsatz von 168 Prozent erreicht (Grafik
3.2.3-19). Die mittelfristig zweitstarkste Verkostungsaktionskombination mit einer Absatzer-
héhung um 58 Prozent war eine persénliche Verkostungsaktion mit werblichen und preisli-
chen Elementen. Damit sind die beiden kurzfristig erfolgreichsten Aktionskombinationen
auch mittelfristig in der Lage ein Absatzplus zu generieren. Der geringste nachhaltige Ab-

satzerfolg wurde analog zur kurzfristigen Entwicklung bei einer rein stillen Verkostung erzielt.

Grafik 3.2.3-19: Mittelfristige Absatzentwicklung von Oko-Jogurt im allgemeinen Le-
bensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination in Prozent
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Auch bei den anderen 6kologisch erzeugten Jogurtsorten wurde mittelfristig der Absatz ge-
steigert. Das Absatzplus in der sechswdchigen Nachlaufzeit betrug im Vergleich zur Vorlauf-
zeit zwei Prozent, sowohl in Einkaufsstatten mit persdnlichen Verkostungen als auch in den
Geschaften mit stillen Verkostungsaktionen. Die kurzfristig sehr hohen positiven Ausstrah-
lungseffekte aufgrund der Verkaufsférderung waren allerdings bei den anderen Oko-Jogurts
weniger nachhaltig als beim Aktionsprodukt. Die in der sechswdchigen Nachlaufzeit héchste
Absatzsteigerung wurde in den Testgeschaften, in denen personliche Verkostungsaktionen
mit kommunikativen Elementen durchgefihrt wurden, registriert (Grafik 3.2.3-20). Die mittel-
fristig generierte Absatzsteigerung lag mit 22 Prozent auf einem annahernd gleich hohen
Niveau wie in der Aktionswoche. Mittelfristig weniger erfolgreich war das MaRnahmenbiindel
aus stiller Verkostung und Preisreduzierung, fir die anderen Oko-Jogurts musste ein Absatz-
rickgang um 11 Prozent im Vergleich zur Vorlaufzeit verzeichnet werden. Fur diese Aktions-
kombination wurden bereits wahrend der Aktionsphase Kannibalisierungseffekte festgestellt.
Fir die rein stille Verkostung wurde in der Nachlaufzeit ein Absatzriickgang von 8 Prozent
beobachtet, dem steht eine Absatzsteigerung von 8 Prozent beim Testprodukt gegeniber.
Offensichtlich sind hier Kannibalisierungseffekte zwischen dem aktionierten Oko-Jogurt und

den nicht aktionierten Oko-Jogurts aufgetreten.

Grafik 3.2.3-20: Mittelfristige Absatzentwicklung der nicht aktionierten Oko-Jogurts
im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination
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Basis: durchschnittlicher woéchentlicher Absatz der Vorlaufzeit]

Bei den direkten konventionellen Konkurrenzprodukten im allgemeinen Lebensmitteleinzel-
handel war mittelfristig ein Absatzriickgang von 11 Prozent zu beobachten. Unterschiede
zwischen persdnlichen oder stillen Verkostungen konnten nicht nachgewiesen werden. Der
geringste Absatzrickgang in Hohe von drei Prozent wurde in Testgeschaften beobachtet, in
denen rein stille Verkostungsaktionen durchgefuhrt wurden (Grafik 3.2.3-21). Kurzfristig wur-
den mit dieser Aktionskombination keine Absatzadnderungen registriert, so dass Hortungsef-
fekte zu vernachlassigen sind. Fir das Testprodukt wurde allerdings mittelfristig ein Absatz-
zuwachs, fir die anderen 6kologisch erzeugten Jogurts ein Absatzriickgang registriert. Bei
dieser Aktionskombination ist zu vermuten, dass ein Kannibalisierungseffekt aufgrund der

Verkaufsforderungsaktion aufgetreten ist.

Grafik 3.2.3-21: Mittelfristige Absatzentwicklung der konventionellen Jogurts im all-
gemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination in

Prozent
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[Vp/s = personliche/stille Verkostung, Ko/m = ohne/mit Kommunikation, Po/m = ohne/mit Preisreduzierung;

Basis: durchschnittlicher wochentlicher Absatz der Vorlaufzeit]

Der starkste Absatzriickgang bei den konventionellen Konkurrenzprodukten wurde — wie
bereits wahrend des Aktionszeitraumes — in Testgeschaften verzeichnet, in denen stille Ver-

kostungsaktionen mit kommunikativen und preislichen Elementen durchgefiihrt wurden. Die-
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se Aktionskombination fuhrte beim Aktionsprodukt sowohl kurzfristig als auch mittelfristig
zum hochsten Absatzzuwachs, so dass hier auf einen Markenwechsel von der konventionel-

le auf die 6kologische Variante zu schlief3en ist.

Die Analyse des mittelfristigen Netto-Umsatz-Effektes zeigte, dass fir finf Aktionskombinati-
onen ein negativer Netto-Umsatz-Effekt registriert werden musste (Grafik 3.2.3-22). Dem
sehr niedrigen mittelfristigen Umsatzplus beim Testprodukt standen ein geringer Kannibali-
sierungseffekt und hohe Substitutionseffekte gegeniliber. Im Durchschnitt erreichte das Test-
produkt in der Nachlaufzeit sowohl bei persdnlichen als auch stillen Verkostungsaktionen ein
Umsatzplus von knapp zwei Euro. In Einkaufsstatten, in denen personliche Verkostungsakti-
onen durchgeflihrt wurden stand diesem Umsatzplus ein Rickgang bei den direkten konven-
tionellen Konkurrenzprodukten in Héhe von knapp 9 Euro gegenlber. Bei stillen Verkos-
tungsaktionen wurde ein geringerer Umsatzrickgang bei den Konkurrenzprodukten von
knapp 4 Euro im Vergleich zum durchschnittlichen wochentlichen Umsatz in der Vorlaufzeit
registriert. Die Umsatzveranderungen bei den anderen 6kologisch erzeugten Jogurts sind,
wie aus Grafik 3.2.2-23 ersichtlich, zu vernachlassigen. Starkste Aktionskombinationen wa-
ren eine stille Verkostung mit kommunikativer Unterstitzung sowie eine stille Verkostung mit
KommunikationsmafRnahmen und Preisreduzierung. Fir beide Aktionskombinationen wurde
eine Umsatzsteigerung sowohl fiir das Testprodukt als auch die anderen Oko-Jogurts regist-
riert, die den Umsatzrickgang bei den konventionellen Konkurrenzprodukten tberkompen-

sierten.
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Grafik 3.2.3-22: Mittelfristige Umsatzentwicklungen der aktionierten und nicht aktio-
nierten Oko-Jogurts und der konventionellen Jogurts im allgemeinen
Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskombination
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[Vp/s = personliche/stille Verkostung, Ko/m = ohne/mit Kommunikation, Po/m = ohne/mit Preisreduzierung;

Basis: durchschnittlicher wochentlicher Umsatz der Vorlaufzeit]

Insgesamt hatte die Warengruppe Fruchtjogurt im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel im
Zeitraum nach Aktionsdurchfihrung keine nennenswerten Absatzanderungen erfahren. Nach
Aktionsende sank der Absatz lediglich im Wochendurchschnitt um 10 Euro und lag damit
annahernd auf dem Ausgangsniveau in der Vorlaufphase. Dies |dsst darauf schlieRen, dass
mittelfristig der Absatzriickgang bei den konventionellen Jogurtsorten durch den Mehrabsatz
im Oko-Sortiment ausgeglichen wurde und es damit zu einem Markenwechsel zugunsten

des Oko-Jogurts kam.

Die differenzierte Betrachtung zeigt, dass der Umsatz der Warengruppe in Testgeschéaften
mit stillen Verkostungsaktionen wahrend der sechswdchigen Nachlaufzeit um knapp ein Pro-
zent im Vergleich zum Zeitraum vor den Verkaufsforderungsaktionen gesunken ist. In Test-
geschaften mit personlichen Verkostungsaktionen stieg der Umsatz um knapp zwei Prozent.
Die personliche Verkostungsaktion in Kombination mit Kommunikation und Preisreduzierung

generierte mit 189 Euro mittelfristig den hdchsten Umsatzzuwachs (Grafik 3.2.3-23). Dieser
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Mehrumsatz ist auf die Absatzsteigerung beim Testprodukt sowie bei den anderen &kolo-

gisch erzeugten Jogurts zurtickzufiihren.

Grafik 3.2.3-23: Mittelfristige Umsatzentwicklung der Warengruppe Fruchtjogurt ins-
gesamt im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel nach Aktionskom-

bination
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[Vp/s = personliche/stille Verkostung, Ko/m = ohne/mit Kommunikation, Po/m = ohne/mit Preisreduzierung;

Basis: durchschnittlicher wochentlicher Umsatz der Vorlaufzeit]

Ein mittelfristiger Umsatzrickgang bei der gesamten Warengruppe wurde fur drei stille und
zwei personliche Verkostungskombinationen verzeichnet. Diese Umsatzabnahme um bis zu
66 Euro resultierte aus den Absatzriickgangen bei den konventionellen Konkurrenzproduk-

ten. Hortungseffekte sind aufgrund der begrenzten Haltbarkeit von Jogurt auszuschliefl3en.

Im Naturkosthandel betrug das mittelfristige Absatzplus fir das Aktionsprodukt Oko-Jogurt
insgesamt Uber alle Aktionskombinationen 7 Prozent. Personliche Verkostungsaktionen wa-
ren bei diesem Testprodukt mittelfristig sehr erfolgreich — es konnte eine Absatzsteigerung
von 69 Prozent im Vergleich zum durchschnittlichen Wochenabsatz in der Vorlaufzeit gene-
riert werden. Im Gegensatz zu den anderen beiden Testprodukten hatten mittelfristig gese-
hen stille Verkostungsaktionen bei Oko-Jogurt deutlich schwéchere Absatzeffekte, es war

sogar ein Absatzriickgang um 25 Prozent zu verzeichnen. Die wahrend der sechswdchigen
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Nachlaufzeit starkste Absatzsteigerung im Vergleich zum vierwdchigen Vorlauf war die Akti-
onskombination aus persdnlicher Verkostung mit KommunikationsmafRnahmen und einer
Reduzierung des Verkaufspreises. Mit diesem Malihahmenbuiindel, welches zum zweitstarks-
ten Primareffekt fihrte, konnte der Absatz des Testproduktes auch mittelfristig um 82 Pro-
zent erhoht werden (Grafik 3.2.3-24).

Grafik 3.2.3-24: Mittelfristige Absatzentwicklung von Oko-Jogurt im Naturkosthandel
nach Aktionskombination in Prozent
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Zu einer negativen mittelfristigen Absatzentwicklung flhrten drei der vier stillen Verkostungs-
kombinationen. Am wenigsten nachhaltig war das Malknahmenbiindel aus stiller Verkostung
in Verbindung mit einer Preisreduzierung, der Absatz des Testproduktes sank um 68 Prozent
im Vergleich zur Vorlaufzeit. Fir dieses erstaunliche Ergebnis kann keine Begriindung gege-
ben werden; aufgrund der geringen Haltbarkeitsdauer des Produktes sind Hortungseffekte

als Ursache auszuschlieRen.
Die Absatzentwicklung der anderen Oko-Jogurts desselben Herstellers und der Oko-Jogurts

anderer Hersteller zeigte einen Rickgang der Absatzzahlen um insgesamt ein Prozent. Per-

sonliche Verkostungsaktionen fuhrten hierbei zu einem Absatzrickgang um funf Prozent,
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stille Verkostungsaktionen verzeichneten dagegen ein Plus von vier Prozent. Die Entwick-
lung verlief damit bei den anderen Oko-Jogurts entgegengesetzt zu der Absatzentwicklung
der Testprodukte. Differenziert betrachtet, zeigt sich, dass bei den anderen Oko-Jogurtsorten
des Herstellers des Testproduktes auch mittelfristig Kannibalisierungseffekte aufgetreten
sind. Insgesamt sank der Absatz in der sechswoéchigen Nachlaufzeit um 16 Prozent. Person-
liche Verkostungsaktionen flihrten dabei zu einem Absatzriickgang in Hohe von 17 Prozent,
stille Verkostungskombinationen in Hoéhe von 15 Prozent im Vergleich zur Vorlaufzeit. Der
starkste Absatzrickgang wurde mit einer rein personlichen Verkostungsaktion verzeichnet
(Grafik 3.2.3-25).

Grafik 3.2.3-25:  Mittelfristige Absatzentwicklung der nicht aktionierten Oko-Jogurts
desselben Herstellers und der Oko-Jogurts anderer Hersteller im Na-
turkosthandel nach Aktionskombination in Prozent
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[Vp/s = personliche/stille Verkostung, Ko/m = ohne/mit Kommunikation, Po/m = ohne/mit Preisreduzierung;

Basis: durchschnittlicher woéchentlicher Absatz der Vorlaufzeit]

Die direkten Konkurrenzprodukte (Jogurtsorten anderer Hersteller in den Geschmacksrich-
tungen Vanille und Mango) erreichten dagegen mittelfristig einen Absatzzuwachs von durch-
schnittlich 10 Prozent im Vergleich zum durchschnittlichen wdchentlichen Absatz in der Vor-
laufzeit. Es zeigte sich, dass die durch persénliche Verkostungsaktionen hervorgerufenen

kurzfristigen Substitutionseffekte wenig nachhaltig wirkten. Wahrend im Aktionszeitraum ein
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Absatzrickgang von 18 Prozent verzeichnet wurde, stieg der Absatz wahrend des sechswo-
chigen Nachlaufzeitraums um zwei Prozent im Vergleich zur Vorlaufzeit. Lediglich bei einer
Aktionskombination, erwartungsgeman einer personlichen Verkostung mit kommunikativen
Malnahmen und einer Preisreduzierung, wurde mittelfristig ein Absatzriickgang festgestellt.
Fir dieses MaRnahmenbindel wurde bereits wahrend des Aktionszeitraumes ein Absatz-

rickgang festgestellt, so dass hieraus auf einen Markenwechsel geschlossen werden kann.

Wie in Grafik 3.2.3-26 dargestellt, mussten mittelfristig negative Netto-Umsatz-Effekte bei
vier Maflnahmenkombinationen registriert werden. Dieses Ergebnis resultiert bei drei der vier
Aktionskombinationen aus starken Umsatzriickgangen innerhalb der Produktfamilie. Bei der
personlichen Verkostung mit kommunikativen Elementen, der stillen Verkostung mit Preisre-
duzierung sowie der rein stillen Verkostungsaktion konnten die Umsatzeinbullen bei den
Produkten innerhalb der Produktfamilie nicht durch eine Umsatzsteigerung bei dem Testpro-
dukt kompensiert werden. Bei der stillen Verkostung mit unterstitzenden kommunikativen
MalRnahmen resultiert der negative Netto-Umsatz-Effekt aus einem Umsatzriickgang bei den
direkten Konkurrenzprodukten. Bei globaler Betrachtung der mittelfristigen Netto-Umsatz-
Effekte zeigte sich, dass in Einkaufsstatten mit persdnlichen Verkostungsaktionen deutlich
niedrigere UmsatzeinbulR3en verzeichnet werden mussten. Dies resultiert vor allem aus der
im Vergleich zu stillen Verkostungsaktionen positiven Umsatzentwicklung des Testproduktes,
da die Umsatzrickgange bei den Produkten innerhalb der Produktfamilie bzw. die Umsatz-
steigerungen bei den direkten Konkurrenzprodukten bei beiden Verkostungsarten vergleich-

bar hoch waren.
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Grafik 3.2.3-26: Mittelfristige Umsatzentwicklungen der aktionierten und nicht aktio-
nierten Oko-Jogurts im Naturkosthandel nach Aktionskombination
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Basis: durchschnittlicher wochentlicher Absatz der Vorlaufzeit]

Eine Betrachtung der mittelfristigen Entwicklung der Warengruppe Fruchtjogurts insgesamt
zeigt, dass Uber einen Zeitraum von sechs Wochen nach den durchgefuhrten Aktionen keine
hdheren Umsatze generiert werden konnten als in der vierwdchigen Vorlaufzeit. Im Durch-
schnitt wurde Uber alle Aktionen ein Umsatzrickgang von 11 Euro in der Nachlaufzeit erzielt.
Bei Naturkosthandlern, bei denen stille Verkostungsaktionen durchgefiihrt wurden, sank der
Umsatz um rund 17 Euro, personliche Verkostungsaktionen fuhrten mittelfristig zu einem
Umsatzrickgang von sechs Euro. Der mittelfristig positiven Umsatzentwicklung des Testpro-
duktes bei personlichen Verkostungskombinationen stand die negative Umsatzentwicklung
bei den Konkurrenzprodukten gegenuber. Insgesamt konnte der generierte Mehrumsatz
beim Testprodukt nicht den Verlust aufgrund mittelfristiger Substitutionseffekte kompensie-

ren, so dass die Warengruppe insgesamt an Umsatz verlor.
Erstaunlicherweise zeigte sich die stille Verkostung in Kombination mit kommunikativen und

preislichen Elementen als mittelfristig erfolgreichste Aktionskombination, der Umsatz der

Warengruppe wurde in dem Testgeschaft um 43 Euro im Vergleich zur Vorlaufzeit gesteigert
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(Grafik 3.2.3-27). Das zweitstarkste Umsatzplus wurde bei Naturkosthandlern mit einer per-
sonlichen Verkostung mit KommunikationsmalRnahmen und Preisreduzierung registriert, ge-
folgt von einer rein persodnlichen Verkostungsaktion. Erwartungsgemal fuhrte die rein stille

Verkostung zu keiner nachhaltigen Steigerung des Warengruppenumsatzes.

Grafik 3.2.3-27: Mittelfristige Umsatzentwicklung der Warengruppe Fruchtjogurt ins-
gesamt im Naturkosthandel nach Aktionskombination
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Aufgrund der begrenzten Haltbarkeit von Oko-Jogurt sind Hortungseffekte als mégliche Ur-
sache fur den Absatz- und Umsatzrickgang innerhalb der Warengruppe als mittelfristige

Auswirkungen der Verkaufsforderung auszuschliefl3en.
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3.3  Auswertung der Verbraucherbefragung

Erganzend zur mengen- und wertmaRigen Erfassung der Absatzdaten wurde eine person-
lich-mindliche Nach-Kauf-Befragung der Konsumenten im allgemeinen Lebensmitteleinzel-
handel durchgefiihrt, um ergdnzende Einblicke in die Wahrnehmung der Aktionen durch
Verbraucher und deren Einstellungen zu den Aktionen zu ermitteln und in die Bewertung der
Absatzentwicklung der Aktionsprodukte mit einflieBen zu lassen. Neben der Wahrneh-
mungserfassung und der Ermittlung der verschiedenen Kaufertypen interessierte auch das
Kaufverhalten der Verbraucher. Generell standen die Verkaufsforderungsaktionen und nicht

die Testprodukte im Vordergrund.

3.3.1 Zusammensetzung der Stichprobe

Insgesamt wurden 1.113 Konsumenten wahrend des Aktionszeitraums in den Wochen 38,
41 und 44 in 21 von 24 Einkaufsstatten, in denen die Verkaufsférderungsaktionen durchge-
fuhrt wurden, befragt. Die Anzahl befragter Konsumenten pro Aktionskombination lag zwi-
schen 128 und 152, so dass das im Vorfeld anvisierte Minimum von 120 Interviews pro Akti-
on realisiert werden konnte. Pro Aktionskombination wurden fir jedes der drei Produkte je-
weils zwischen 38 und 50 Personen interviewt. Die Befragungsstichprobe setzte sich aus
Kaufern der Aktionsprodukte, Abteilungspassanten mit Kontaktmoglichkeit zur Aktion und

Kategoriekaufern zusammen (Tabelle 3.3.1-1).

Tabelle 3.3.1-1: Befragte Konsumenten nach Aktionskombination

Aktions- Konsumenten Abteilungspas- Kategorie- Kéaufer eines
kombination insgesamt santen kaufer Aktionsproduktes
VpKmPm 140 12,6% 48  9,9% 40 8,9% 52 29,4%
VpKmPo 146 13,1% 75 15,4% 38 8,5% 33  18,6%
VpKoPm 136 122 % 49 10,1% 57 12,7% 30 16,9%
VpKoPo 132 11,9% 89 18,3% 20 4,5% 23 13,0%
VsKmPm 128 11,5% 52 10,7% 65 14,5% 11 6,2%
VsKmPo 138 12,4% 56 11,5% 60 13,4% 22 12,4%
VsKoPm 141 12,7% 59 12,1% 79 17,6% 3 1,7%
VsKoPo 152 13,7% 59 12,1% 90 20,0% 3 1,7%
Insgesamt 1.113 (100,0%) 487 (100,0%) | 449 (100,0%) | 177  (100,0%)

[Vp/s = personliche/stille Verkostung, Ko/m = ohne/mit Kommunikation, Po/m = ohne/mit Preisreduzierung;
Chi-Quadrat nach Pearson: 170,947; Freiheitsgrade: 14; Signifikanz: 0,000]
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Eine Auswertung der Befragungsdaten nach Aktionskombination und den aktionierten Pro-
dukten sowie die direkte Verknlpfung mit den Ergebnissen der Scannerdaten war aufgrund
der geringen Fallzahl tatsachlicher Kaufer der aktionierten Produkte wenig sinnvoll. Die Be-
fragung wurde daher nur differenziert nach Verkostungsart und soweit wie méglich nach Ak-

tionskombination ausgewertet.

Bevor die Ergebnisse zur Wahrnehmung der Verkaufsférderungsaktionen und zu den Ein-
stellungen zu den Aktionen dargestellt werden, wird zunachst ein Uberblick tiber die sozio-
demographische Struktur der Stichprobe und der Haufigkeit des bisherigen Einkaufs von
Oko-Lebensmitteln gegeben. Folgende Merkmale werden dazu herangezogen:

= Geschlecht

= Alter

= Haushaltsgrofie

= Verflgbares monatliches Pro-Kopf-Einkommen

= Haufigkeit des Einkaufs von Oko-Lebensmitteln

Die Darstellung der Ergebnisse der Grundauszahlung und Kreuztabellierungen erfolgt zum
einen fur die Gesamtheit der giltigen Fragebdgen, zum anderen werden die soziodemogra-
phischen Daten gesondert fir die drei flr diese Fragestellung besonders relevanten Gruppen
von Konsumenten ausgewiesen: Kaufer eines Aktionsproduktes, Kategoriekaufer und Abtei-
lungspassanten. Durch diese Differenzierung wird bei der grundlegenden Darstellung der
Strukturdaten sichergestellt, dass eventuell bestehende Unterschiede zwischen diesen drei

Gruppen erkannt werden.

3.3.1.1 Geschlecht

Wie aus Tabelle 3.3.1-2 ersichtlich, lag der Frauenanteil der Befragten beim Einkauf von
Lebensmitteln mit 68 Prozent deutlich Gber dem Anteil der Manner. Dies entspricht den Er-
wartungen, da Frauen in Mehr-Personen-Haushalten haufig den Einkauf von Lebensmitteln

ubernehmen.
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Tabelle 3.3.1-2: Geschlecht nach Kaufergruppe

Kéaufer eines

Geschlecht* | insgesamt Abteilungspassanten Kategoriekaufer .
g gsp g Aktionsproduktes

(n=1.113) (n = 487) (n = 449) (n=177)
weiblich 68,4 68,4 65,3 76,3
mannlich 31,6 31,6 34,7 23,7

[Angaben in Prozent; Chi-Quadrat nach Pearson: 7,123; Freiheitsgrade: 2; Signifikanz: 0,028]

Interessant ist, dass Frauen Uberdurchschnittlich haufig ein Aktionsprodukt gekauft haben.
Ihr Anteil bei den Aktionskaufern lag um 8 Prozentpunkte tber dem Anteil in der Gesamt-
stichprobe. Die Untersuchung des Zusammenhangs zwischen Geschlecht und Zugehdrigkeit
zu einer bestimmten Kaufergruppe Uber alle Befragte aus der Stichprobe gemeinsam ergab
einen Chi-Quadrat-Wert von 7,123, der sich mit einer Wahrscheinlichkeit von knapp drei
Prozent ergeben kann. Dieser Wert ist relativ gering, so dass eine Unabhangigkeit der Vari-
ablen Geschlecht und Kaufergruppe sehr unwahrscheinlich ist. Damit ist die Nullhypothese,

der zufolge kein Zusammenhang zwischen den beiden Variablen besteht, zurlickzuweisen.

3.3.1.2 Alter

Wie Grafik 3.3.1-1 zeigt, ergab sich bei Einteilung der befragten Konsumenten des allgemei-
nen Lebensmitteleinzelhandels in sechs Altersgruppen folgende Verteilung: Mit rund 8 Pro-
zent nur unterdurchschnittlich vertreten ist die Altersklasse der unter 25-Jahrigen. Jeweils
rund 19 Prozent entfielen auf die Alterklassen 25 bis 34 Jahre und 45 bis 54 Jahre. 29 Pro-
zent der Befragten gehdrten der Altersklasse 35 bis 44 Jahre an, knapp 15 Prozent der Al-

tersklasse 55 bis 64 Jahre, und 10 Prozent der Befragten sind alter als 64 Jahre.

Die Untersuchung des Zusammenhangs zwischen Altersklasse und Zugehorigkeit zu einer
bestimmten Kaufergruppe Uber alle Befragte aus der Stichprobe gemeinsam ergab einen
Chi-Quadrat-Wert von 28,756, der sich mit einer Wahrscheinlichkeit von null Prozent erge-
ben kann. Eine Unabhangigkeit der Variablen Alterskategorie und Kaufergruppe ist damit
sehr unwahrscheinlich. Demzufolge besteht ein statistischer Zusammenhang zwischen den

beiden Variablen.
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Grafik 3.3.1-1:  Altersklassen nach Kaufergruppe
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[Wie alt sind Sie? n = 1.12; Abteilungspassanten n = 487; Kategoriekdufer n = 448; Kaufer der Aktionsprodukte
n = 177; Chi-Quadrat nach Pearson: 28,756; Freiheitsgrade: 10; Signifikanz: 0,001]

Bei Gegenuberstellung der Altersstruktur in den drei Gruppen Abteilungspassanten, Katego-
riekaufer und Kaufer eines Testproduktes, fallen insbesondere Unterschiede zwischen den
unteren und oberen Alterklassen auf. Wahrend die jungeren Befragten unterdurchschnittlich
ein Aktionsprodukt kauften, erwarben altere Konsumenten zu einem deutlich héheren Anteil
ein Aktionsprodukt. Dieses Ergebnis konnte auf dem 99 Prozent Signifikanzniveau bestatigt

werden (Signifikanz von 0,000).

3.3.1.3 Haushaltsgrofie

Uber die Halfte der befragten Konsumenten lebt in Ein- und Zwei-Personen-Haushalten, na-
hezu weitere 40 Prozent in Drei- und Vier-Personen-Haushalten. Der Anteil der Haushalte
mit finf oder mehr Personen lag knapp unter sechs Prozent. Auffallende Unterschiede zwi-
schen der Kaufergruppe der Abteilungspassanten und Kategoriekaufer im Vergleich zu den
Kaufern eines Aktionsproduktes ergeben sich fir Single- und Vier-Personen-Haushalte (Tab.

3.3.1-3). Eine Gegenuberstellung der Single- und Vier-Personen-Haushalte zeigte einen

)\
AW\
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hoch signifikanten Unterschied zwischen den Kaufern eines Aktionsproduktes und den Abtei-

lungspassanten (Signifikanz von 0,007).

Tabelle 3.3.1-3: HaushaltsgrofRe nach Kaufergruppe
. . I Kaufer ei
HaushaltsgroRe | insgesamt | Abteilungspassanten | Kategoriekaufer Aktisﬁs%rrgldnuelftes
(n=1.099) (n = 476) (n = 446) (n=177)
Single-HH 18,9 21,6 18,8 11,9
2-Personen-HH 37,4 38,9 354 38,4
3-Personen-HH 20,8 18,3 23,1 22,0
4-Personen-HH 16,9 15,5 16,6 21,5
5- oder Mehr-
Personen-HH 59 S,7 6,1 6,2

[Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt? Angaben in Prozent; Chi-Quadrat nach Pearson: 12,824; Freiheits-
grade: 8; Signifikanz: 0,118]

Der errechnete Chi-Quadrat-Wert von 12,824 ergibt sich mit einer Wahrscheinlichkeit von
knapp 12 Prozent. Die Unabhangigkeit der Variablen Haushaltsgrofle und Zugehdrigkeit zu
einer bestimmten Kaufergruppe Uber alle Befragte aus der Stichprobe ist mit einer Irrtums-
wahrscheinlichkeit von 12 Prozent wahrscheinlich. Die Nullhypothese, der zufolge kein Zu-

sammenhang zwischen den beiden Variablen besteht, ist damit nicht zurickzuweisen.

3.3.1.4 Verfugbares monatliches Pro-Kopf-Einkommen

Da das Haushaltsnettoeinkommen ohne eine gleichzeitige Aussage dartber, wie viele Per-
sonen davon leben missen, wenig aussagekraftig ist, wurde auf eine Darstellung der Haus-
haltsnettoeinkommen verzichtet und nur das Pro-Kopf-Einkommen berechnet. Bei der Be-
rechnung des monatlich verfugbaren Netto-Pro-Kopf-Einkommens der Haushaltsmitglieder
wurde jeweils die Klassenmitte des angegebenen Haushaltseinkommens durch die Anzahl

der Haushaltsmitglieder dividiert. Die Werte der nach oben offenen Kategorien wurden auf-
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grund der geringen Fallzahlen sowie der fehlenden Trennschéarfe nicht beriicksichtigt'. Es

ergibt sich die in Grafik 3.3.1-3 dargestellte Verteilung.

Grafik 3.3.1-3:  Monatliches Netto-Pro-Kopf-Einkommen nach Kaufergruppe

Prozent
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=== Kaufer eines Aktionsproduktes == Kategoriekaufer Abteilungspassant

Die unteren Einkommensklassen ,unter 600 Euro® und ,,600 Euro bis 1.200 Euro® sind am
starksten besetzt. Jeweils rund 40 bis 47 Prozent der Kaufer eines Aktionsproduktes, der
Kategoriekdufer und der Abteilungspassanten entfallen auf die Einkommensklasse ,unter
600 Euro“ und ,600 bis 1.200 Euro®. Ein Zusammenhang zwischen dem Kaufverhalten und
dem monatlich verfligbaren Netto-Pro-Kopf-Einkommen kann nicht signifikant bestatigt wer-

den.

3.3.1.5 Haufigkeit des Einkaufs von Oko-Lebensmitteln

Fur die Abschatzung des Erfolges der Absatz stimulierenden MalRnahmen bei 6kologisch
erzeugten Produkten ist eine Angabe iiber die bisherige Einkaufshaufigkeit von Oko-
Lebensmitteln hilfreich. Tabelle 3.3.1-4 gibt einen Uberblick iber die von Verbrauchern
selbst eingeschéatzte Haufigkeit in der sie in der Vergangenheit Oko-Lebensmittel gekauft

haben. Auffallige Unterschiede existieren zwischen Abteilungspassanten und Kaufern eines

' Die Trennschéarfe zwischen den Einkommenskategorien ist kritisch zu hinterfragen, da die Obergrenze der

unteren Kategorie gleichzeitig Untergrenze der nachfolgenden Kategorie ist. Dies wurde bei der Fragebogen-
konzeption von Bormann & Gordon fehlerhaft umgesetzt.
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Aktionsproduktes sowie zwischen Kategoriekaufern und Kaufern eines Aktionsproduktes in
den Kategorien ,immer®, ,haufig® und ,nie“. Bei der Bewertung der Ergebnisse ist allerdings
zu bericksichtigen, dass oftmals eine grol3e Diskrepanz zwischen selbst eingeschatzter und
tatsachlich realisierter Kaufhaufigkeit bestehen kann (vgl. hierzu z.B. NIESSEN 2006).

Tabelle 3.3.1-4: Bisherige Einkaufshaufigkeit von Oko-Lebensmitteln nach Kau-
fergruppe

Einkaufs- . . o Kéaufer eines

haufigkeit insgesamt | Abteilungspassanten | Kategoriekaufer Aktionsproduktes
(n=1.099) (n = 476) (n = 446) (n=177)

immer 5,6 45 3,6 13,6

haufig 21,9 19,9 19,4 33,9

eher selten 42,9 42,3 45,2 39,0

nie 22,3 23,2 26,3 9,6

weifd nicht/ achte

nicht darauf 7,3 10,1 5,6 4,0

[Wie haufig kaufen Sie generell Bio-Produkte bzw. 6kologisch erzeugte Lebensmittel ein, egal ob hier oder an-
derswo? Angaben in Prozent]

Rund 24 Prozent der Abteilungspassanten und 23 Prozent der Kategoriekdufer gaben an,
Oko-Produkte immer oder haufig zu konsumieren, bei den Kaufern eines Aktionsproduktes
lag dieser Anteil bei rund 48 Prozent. Als Nichtkaufer von 6kologisch erzeugten Produkten
schatzten sich dagegen nur 10 Prozent der Kaufer eines Aktionsproduktes ein, bei Abtei-
lungspassanten und Kategoriekdufern waren dagegen deutlich mehr als 20 Prozent der Be-
fragten nach eigenen Angaben Nicht-Oko-K&ufer. Der Unterschied in den angegebenen Ein-
kaufshaufigkeiten zwischen Kaufern eines Aktionsproduktes und Abteilungspassanten sowie
zwischen Kaufern eines Aktionsproduktes und Kategoriekaufern konnte auf dem 99 Prozent
Signifikanzniveau statistisch bestatigt werden. Zwischen Abteilungspassanten und Katego-
riekdufern besteht dagegen kein signifikanter Unterschied im Kaufverhalten bei Oko-
Produkten.

Ein interessanter Nebenaspekt ist die Frage, ob eine Beziehung zwischen dem Pro-Kopf-

Einkommen und der angegebenen Einkaufshaufigkeit von Oko-Lebensmitteln besteht. Ta-

belle 3.3.1-5 stellt diesen Zusammenhang dar.
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Tabelle 3.3.1-5: Bisherige Einkaufshaufigkeit von Oko-Lebensmitteln nach Pro-
Kopf-Einkommen

E?.n';f"‘“kfs.' insgesamt | ynter 600 600 bis 1.200bis | 1.800bis | 3.000 bis

aufigkeit Euro 1.200 Euro | 1.800 Euro | 2.400 Euro | 3.600 Euro
(n=2861)

immer 5,0 2,9 57 5,2 27,3 -

haufig 20,9 13,3 26,0 28,9 18,2 -

eher selten 44 4 46,7 43,3 38,1 40,9 100,0

nie 23,1 29,1 20,1 18,6 9.1 -

weild nicht/ achte

nicht darauf 6,6 8,1 4,9 9,3 4,5 -

[Angaben in Prozent]

27 Prozent der Befragten mit einem monatlichen Pro-Kopf-Einkommen zwischen 1.800 Euro
und 2.400 Euro gaben an, regelmaRig Oko-Produkte zu kaufen. Demgegeniber fallt erwar-
tungsgemal auf, dass Haushalte mit einem geringen monatlich verfigbaren Pro-Kopf-
Einkommen (unter 600 Euro) vergleichsweise selten oder nie Oko-Produkte konsumieren.
Der Zusammenhang zwischen dem Pro-Kopf-Einkommen und der Haufigkeit des Einkaufs
von Oko-Lebensmitteln konnte mittels Korrelationsanalyse auf dem 99 Prozent Signifikanzni-

veau bestatigt werden.

3.3.2 Wahrnehmung der Verkaufsforderungsaktionen

Im Folgenden werden die Ergebnisse zur Wahrnehmung differenziert nach Kaufergruppe
und Aktionskombination dargestellt. Darliber hinaus wird zwischen ungestitzter (,unaided
recall“) und gestutzter (,aided recall“) Wahrnehmung bzw. Erinnerung an die Absatz stimulie-

renden MalRhahmen unterschieden.

Insgesamt hatten 568 der insgesamt 1.113 befragten Konsumenten eine Aktion fiir ein Pro-
dukt aus Okologischer Herstellung wahrgenommen. Im ,unaided recall“ Uber alle Aktions-
kombinationen bemerkten 36 Prozent der Konsumenten eine Werbeaktion fiir ein Oko-
Produkt, gestutzt erinnerten sich zusatzliche 13 Prozent an eine Verkaufsforderungsaktion in
der Einkaufsstatte. Insgesamt konnten damit knapp 50 Prozent der befragten Konsumenten

mit den Verkaufsforderungsaktionen fiir Oko-Produkte erreicht werden, was fur sich zusam-
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mengenommen ein zufrieden stellendes Ergebnis in einem Geschaft des allgemeinen Le-

bensmitteleinzelhandels ist.

Grafik 3.3.2-1:  Erinnerung an Verkaufsforderungsaktion fiir Oko-Produkte

[unaided recall: Fur welche Wiirstchen-/Apfelsaft-/Jogurt-Marke ist lhnen hier im Markt Werbung aufgefallen?
aided recall: Haben Sie fiir Bio-Wurstchen/Bio-Apfelsaft/Bio-Jogurt eine Werbeaktion gesehen?; n = 1.113]

Bei differenzierter Betrachtung nach den durchgefihrten Verkostungsarten konnten sich bei
personlichen Verkostungen rund 48 Prozent der Verbraucher ungestitzt an eine Verkaufs-
forderungsaktion erinnern, wahrend dies bei stillen Verkostungen nur bei 25 Prozent der Fall
war. 62 Prozent hatten nach eigenen Angaben bei stillen Verkostungen Uberhaupt keine
Werbeaktion wahrgenommen, bei Verkostungen mit Werbepersonal waren dies nur 38 Pro-

zent.

AW\
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Grafik 3.3.2-2:  Erinnerung an Verkaufsforderungsaktionen fir Oko-Produkte nach
Verkostungsart
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[unaided recall: Fur welche Wirstchen-/Apfelsaft-/Jogurt-Marke ist Ihnen hier im Markt Werbung aufgefallen?
aided recall: Haben Sie fir Bio-Wrstchen/Bio-Apfelsaft/Bio-Jogurt eine Werbeaktion gesehen?
personliche Verkostung: n = 554; stille Verkostung: n = 559]

Analog zu den Ergebnissen aus der Analyse der Scannerdaten sind personliche Verkos-
tungsaktionen demnach deutlich erfolgreicher, d.h. mittels personalunterstutzter Verkostung
ist die Wahrnehmung und Erinnerung an die Verkaufsférderungsaktion fiir Oko-Produkte
wesentlich hoher als bei stillen Verkostungsaktionen. Diese Korrelation zwischen Wahrneh-
mung und Verkostungsart ist nach Pearson mit einem Korrelationskoeffizient von 0,191 auf

dem 99 Prozent Niveau signifikant.

Bei den Kaufern eines Aktionsproduktes gaben im ,unaided recall* und ,aided recall” insge-
samt knapp 94 Prozent der Konsumenten an, eine Werbeaktion gesehen zu haben, bei stil-
len Verkostungsaktionen dagegen nur 74 Prozent (Grafik 3.3.2-3). Die Wahrnehmung und
Erinnerung der Absatz stimulierenden Malinahmen bei den Kategoriekaufern war im Ver-
gleich zu den tatsachlichen Kaufern deutlich geringer; insgesamt 51 Prozent waren bei per-
sonlichen Verkostungen auf die Aktion aufmerksam geworden. Stille Verkostungskombinati-
onen lenkten dagegen nur bei 30 Prozent die Wahrnehmung auf die aktionierten Produkte.
Vergleicht man diese Ergebnisse mit der Wahrnehmung und Erinnerung der Abteilungspas-
santen, so zeigte sich, dass die Wahrnehmung bei personlichen Verkostungsaktionen mit 51

Prozent bei den Abteilungspassanten sogar héher war als bei den befragten Kategoriekau-

=k
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fern. Dies traf auch fur die stillen Verkostungsaktionen zu; 41 Prozent der Abteilungspassan-

ten konnten sich an die Werbeaktion fiir Oko-Produkte erinnern.

Grafik 3.3.2-3:  Erinnerung an Verkaufsforderungsaktionen fir Oko-Produkte nach
Verkostungsart und Kaufergruppe
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ungestitzt

gestutzt

Kaufer eines
Aktionsproduktes

ungestiitzt

Kategoriekaufer

gestutzt

ungestitzt

gestutzt

Abteilungspassant

90 100
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[unaided recall: Fiir welche Wiirstchen-/Apfelsaft-/dogurt-Marke ist lhnen hier im Markt Werbung aufgefallen?
aided recall: Haben Sie fir Bio-Wurstchen/Bio-Apfelsaft/Bio-Jogurt eine Werbeaktion gesehen?
personliche Verkostung: n = 554; stille Verkostung: n = 559]

Neben der Wahrnehmung der Verkaufsforderung an sich und der Wahrnehmung, dass es
sich um eine Verkaufsférderungsaktion fir ein Oko-Produkt handelt, war im Rahmen dieser
Studie auch die Wahrnehmung der einzelnen Aktionselemente von Interesse. Hierzu wurden
nur die Konsumenten befragt, die angaben eine Aktion fiir das Testprodukt und/oder die be-
worbene Oko-Qualitadt wahrgenommen zu haben. Insgesamt 568 der 1.113 befragten Kon-
sumenten konnten ungestitzt Auskunft Uber die Wahrnehmung der einzelnen Verkaufsforde-
rungsvariablen geben. Die Betrachtung der Ergebnisse zur Wahrnehmung der Aktionsele-
mente beschrankt sich zunachst auf die Ergebnisse des ,unaided recalls®, da die ungestitzte
Wahrnehmung am Point of Sale entscheidender Erfolgsfaktor zum Auslésen von Impulskdu-
fen ist. Im Rahmen der Befragung wurde die Erinnerung an die Verkaufsforderungsvariablen
zusatzlich auch gestutzt abgefragt. Da eine solche Lenkung der Aufmerksamkeit auf Werbe-
aktionen normalerweise nicht Ublich ist, werden die Ergebnisse des aided recalls separat

betrachtet.
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Wie in Grafik 3.3.2-4 dargestellt, hatten bei den personlichen Verkostungsaktionen 9 Prozent
der befragten Konsumenten das Werbepersonal und 31 Prozent den Verkostungsstand als
Aktionselemente ungestutzt wahrgenommen. Bei stillen Verkostungen hatten 32 Prozent der
Konsumenten den Verkostungsstand gesehen. Beide Verkostungselemente wurden bei per-
sonlichen Verkostungsaktionen von rund 17 Prozent der befragten Konsumenten ungestitzt
wahrgenommen, bei stillen Verkostungsaktionen waren dies drei Prozent und das, obwohl
bei stillen Verkostungen kein Werbepersonal am Verkostungsstand eingesetzt wurde. Aller-
dings konnten diese Befragten Personal beim Auffiullen der Ware oder bei der Qualitatskon-

trolle des Standes wahrgenommen haben.

Grafik 3.3.2-4:  Ungestitzte Wahrnehmung der Verkostungselemente nach Verkos-
tungsart
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[Und welche Werbeart haben Sie fiir Bio-Apfelsaft bzw. Bio-Wertkost Apfelsaft hier im Geschaft gesehen?
personliche Verkostung: n = 313; stille Verkostung: n = 193;]

Die Preisreduzierung der Produkte wurde nur von einem sehr geringen Anteil der Konsu-
menten registriert. Lediglich drei Prozent der 280 Konsumenten, die in Einkaufsstatten mit
Preisaktion befragt wurden, hatten die Preisreduzierung ungestutzt wahrgenommen. Bei
personlichen Verkostungen mit Preisreduzierung hatten rund vier Prozent die Aktion unge-

stltzt registriert. Stille Verkostungsaktionen mit Preisreduzierungen generierten eine ver-
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gleichbar hohe Aufmerksamkeitswirkung; rund drei Prozent erinnerten sich ungestutzt an die

Reduzierung des Verkaufspreises.

Die kommunikativen Elemente Display, Plakat und Regalstopper zeigten auch eine sehr ge-
ringe Wahrnehmungs- und Aufmerksamkeitswirkung. Insgesamt hatten nur sechs Prozent
der 559 befragten Konsumenten mit Kontaktmdglichkeit zu kommunikativen Elementen (-
berhaupt die Elemente Display, Plakat oder Regalstopper ungestutzt wahrgenommen. Das
Display hatte mit rund vier Prozent noch den gréfiten Wahrnehmungseffekt. Mit Plakaten und
Regalstoppern konnte nur jeweils rund ein Prozent der Verbraucher erreicht werden. Mehr
als ein kommunikatives Element hatte keiner der Befragten ungestiitzt wahrgenommen. Bei
differenzierter Betrachtung nach Verkostungsart mit kommunikativen Elementen ergibt sich
folgendes Bild: Bei personlichen Verkostungsaktionen mit kommunikativer Unterstiitzung
hatten knapp vier Prozent ungestitzt das Display und ein Prozent den Regalstopper wahr-
genommen. Bei stillen Verkostungsaktionen mit Kommunikationsmallnahmen sahen rund

drei Prozent das Display und jeweils rund ein Prozent Plakat und Regalstopper.

Grafik 3.3.2-5 stellt die Wahrnehmung der einzelnen Verkaufsférderungselemente differen-

ziert fur die Aktionskombinationen dar.

Grafik 3.3.2-5:  Ungestitzte Wahrnehmung der Verkaufsforderungselemente nach
Verkaufsforderungskombination
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[Vp/s = personliche/stille Verkostung, Ko/m = ohne/mit Kommunikation, Po/m = ohne/mit Preisreduzierung;
Und welche Werbeart haben Sie fur Bio-Apfelsaft bzw. Bio-Wertkost Apfelsaft hier im Geschaft gesehen?
n = 568; Angaben in Prozent]
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Die héchste Aufmerksamkeitswirkung hatte sowohl bei personlichen als auch bei stillen Ver-
kostungsaktionen der Probierstand. Starkste Aktionskombination war eine stille Verkos-
tungsaktion in Kombination mit kommunikativen Elementen. Rund 44 Prozent der befragten
Konsumenten konnten sich bei dieser Aktionskombination ungestitzt an einen Probierstand
erinnern. Die starkste personliche Verkostungsaktion erreichte dagegen nur knapp 38 Pro-
zent. Bei dieser Aktionskombination konnten sich allerdings zusatzlich knapp 7 Prozent an
das Verkostungspersonal und rund 17 Prozent an beide Verkostungselemente erinnern, so

dass insgesamt 62 Prozent der Befragten Verkostungselemente wahrgenommen hatten.

Die Preisreduzierung wurde von rund sechs Prozent der Befragten bei einer personlichen
Verkostung mit Preisreduzierung wahrgenommen, diese Verkostungskombination generierte
damit die starkste Aufmerksamkeitswirkung auf das Sonderangebot. Starkste stille Verkos-
tungsaktion war eine Kombination mit Preisreduzierung und kommunikativen Elementen.
Funf Prozent der Konsumenten erinnerten sich an die Reduzierung des Verkaufspreises.
Knapp zwei Prozent der Konsumenten hatten bei einer persdnlichen Verkostungsaktion mit
kommunikativer Unterstitzung und Reduzierung des Verkaufspreises, dass das aktionierte

Produkt im Sonderangebot gesehen.

Die hdochste Wahrnehmung der eingesetzten Kommunikationsmittel generierte das Display.
Bei der Verkostungskombination persdnliche Verkostung mit werblicher Unterstitzung und
ohne Preisreduzierung und stille Verkostung mit Kommunikation, aber ohne Preissenkung
erinnerten sich jeweils rund 8 bzw. 7 Prozent an das Display. Am starksten konnten sich
Konsumenten in den Einkaufsstatten mit stiller sowie personlicher Verkostung mit Preisredu-
zierung an eine Plakataufstellung erinnern, wobei diese Verkaufsférderungskombinationen
keine kommunikativen Elemente enthielten. Worauf dies zurtickzufihren ist, kann anhand
der Daten nicht erklart werden. An den Regalstopper, als drittes kommunikatives Instrument,
konnten sich rund zwei Prozent der Konsumenten bei einer stillen Verkostung in Verbindung
mit Preisreduzierung und Kommunikation erinnern. Diese Aktionskombination erreichte bei
Regalstoppern die zweitstarkste Aufmerksamkeitswirkung. Starkste Aktionskombination war
hier eine personliche Verkostungsaktion in Verbindung mit einer Preisreduzierung, aber ohne
Kommunikation. Eine Erklarung fur dieses Ergebnis kann anhand der Daten nicht gefunden

werden.
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Tabelle 3.3.2-1 stellt die ungestitzte Wahrnehmung der einzelnen Aktionselemente differen-

ziert fur die Kaufer eines Aktionsproduktes, die Kategoriekdufer und Abteilungspassanten

nach Aktionskombination dar.

Tabelle 3.3.2-1: Ungestutzte Wahrnehmung der Verkaufsforderungselemente
nach Aktionskombination und Kaufergruppe
Aktionselemente
Aktionskombination | \/erkostungs-  Probier-  Sonder- Display Plakat Regal-
personal stand angebot stopper
Kéaufer eines Aktionsproduktes
VpKmPm (n=49) 15,4 53,8 4,1 - - 3,8
VpKmPo (n=29) 9,1 33,3 - 121 - -
VpKoPm (n=29) 33 40,0 34 6,7 6,7 10,0
VpKoPo (n=23) 8,7 34,8 - - - -
VsKmPm (n=7) - 36,4 28,6 - - 9,1
VsKmPo (n=18) - 81,8 - 13,6 4,5 4,5
VsKoPm (n=2) - 66,7 - - - -
VsKoPo (n=3) - 33,3 - - - -
Kategoriekaufer
VpKmPmM (n=24) 12,5 37,5 - - - -
VpKmPo (n=17) 2,6 23,7 - 7.9 - -
VpKoPm (n=39) 1,8 36,8 51 - 3,5 -
VpKoPo (n=4) - 15,0 - - - -
VsKmPm (n=14) - 13,8 14,3 - - -
VsKmPo (n=32) - 43,3 3,1 5,0 - -
VsKoPm (n=25) - 27,8 - 1,3 25 -
VsKoPo (n=21) - 23,3 - - - -
Abteilungspassanten
VpKmPm (n=17) 4,2 14,6 - - - R
VpKmPo (n=40) 10,7 18,7 - 53 1,3 1,3
VpKoPm (n=31) 16,3 36,7 16,1 - 2,0 -
VpKoPo (n=49) 9,0 29,2 - - - -
VsKmPm (n = 24) - 42,3 12,5 - 3,8 1,9
VsKmPo (n=16) - 28,6 - 54 - -
VsKoPm (n=19) - 22,0 - - 1,7 -
VsKoPo (n=36) - 40,7 - 3.4 1,7 -

[Vp/s = personliche/stille Verkostung, Ko/m = ohne/mit Kommunikation, Po/m = ohne/mit Preisreduzierung;
Und welche Werbeart haben Sie fiir Bio-Apfelsaft bzw. Bio-Wertkost Apfelsaft hier im Geschaft gesehen?

Basis: Anzahl Befragte pro Aktionskombination und Kaufergruppe; n = 568; Angaben in Prozent]
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Bei der Kombination aus persdnlicher Verkostung mit werblicher und preislicher Unterstit-
zung hatten 15 Prozent der befragten 49 tatsachlichen Kaufer eines der Testprodukte das
Werbepersonal und 54 Prozent den Verkostungsstand gesehen. Allerdings konnten sich nur
jeweils vier Prozent an die Preisreduzierung und das werbliche Element Display erinnern.
Auch bei den Kategoriekdufern war die Erinnerung an die Verkostungsbestandteile relativ
hoch: rund 13 Prozent erinnerten sich an die Verkostungsdame, 38 Prozent an den Probier-
stand. Dagegen wurden weder preisliche noch werbliche Aktionselemente wahrgenommen.
Ein deutlich schlechteres Wahrnehmungsergebnis wurde bei den Abteilungspassanten mit
dieser Aktionskombination erzielt. Lediglich vier Prozent erinnerten sich an das Verkos-

tungspersonal, knapp 15 Prozent an den Probierstand.

Die Aktionskombinationen mit persénlicher Verkostung, die entweder mit preislichen oder
werblichen Aktionen unterstitzt wurden, sowie die rein personliche Verkostung erreichten
deutlich geringere Erinnerungswerte bei den Verkostungselementen. Bei den tatsachlichen
Kaufern erinnerten sich ungestutzt zwischen drei und 9 Prozent an das Werbepersonal und
33 bis 40 Prozent an den Probierstand. Bei den Kategoriekaufern war die Erinnerung an das
Verkostungspersonal noch einmal deutlich geringer, nur knapp drei Prozent hatten Personal
am Verkostungsstand, der die Aufmerksamkeit von 15 bis 37 Prozent der befragten Katego-
riekaufer auf sich gezogen hatte, gesehen. Ahnliche Wahrnehmungswerte hinsichtlich Pro-

bierstand und Verkostungspersonal wurden bei den Abteilungspassanten registriert.

Die Aktionskombination aus personlicher Verkostung und Kommunikation erzielte im Ver-
gleich zur Kombination, die zusatzlich noch eine Preisreduzierung enthielt, sehr hohe Wahr-
nehmungswerte beim Display. 12 Prozent der tatsachlichen Kaufer, 8 Prozent der Kategorie-
kaufer und 5 Prozent der Abteilungspassanten konnten sich an das Display ungestutzt erin-
nern. Die Preisreduzierung in der Kombination mit einer persdnlichen Verkostung generierte
allerdings nur vergleichsweise geringe Wahrnehmungs- und Erinnerungseffekte und das,
obwohl Sonderangeboten generell eine hohe Aktionswirkung zugeschrieben wird. Nur drei
Prozent der Aktionsproduktkaufer bzw. funf Prozent der Kategoriekaufer hatten das Sonder-
angebot wahrgenommen. Demgegenuber stand die hohe Wahrnehmung der Preisreduzie-

rung bei den Abteilungspassanten von 16 Prozent.
Bei den stillen Verkostungskombinationen wurden im Vergleich zu personlichen Verkos-

tungsaktionen ahnlich hohe ungestitzte Wahrnehmungswerte flir den Probierstand erreicht.

Starkste Aktionskombination war eine stille Verkostung in Verbindung mit kommunikativen
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Markmalen: 82 Prozent der Aktionsproduktkaufer konnten sich ungestiitzt an einen Probier-
stand erinnern. Diese Aktionskombination erreichte auch bei den Kategoriekdufern die

héchste Wahrnehmung (43 Prozent).

Bei der Kombination aus stiller Verkostung mit Preisreduzierung und Kommunikation konn-
ten sich im Vergleich zur entsprechenden personlichen Verkostungsaktion deutlich mehr
tatsachliche Kaufer an die Preisreduzierung erinnern (28 Prozent). Gleiches gilt fur Katego-
riekaufer (14 Prozent) und Abteilungspassanten (13 Prozent). Bei stiller Verkostung war die
Wahrnehmung der Preisreduzierung demnach eine grofiere als bei personlichen Verkostun-
gen, allerdings nur in Verbindung mit entsprechender Kommunikation. Bei stiller Verkostung
mit Preisreduzierung, aber ohne Werbung konnte sich keiner der befragten Konsumenten

ungestltzt an das preisliche Element erinnern.

Diejenigen Konsumenten, die sich nicht ungestitzt an eine Verkaufsférderungsaktion fir
Oko-Produkte erinnern konnten, wurden zuséatzlich gestutzt, d.h. mit Nennung der Werbear-
ten durch den Interviewer, befragt. Grafik 3.3.2-6 stellt die Ergebnisse der gestitzten Abfrage
der Wahrnehmung der Verkostungselemente differenziert nach stiller und personlicher Ver-
kostung dar. An den Einsatz eines Probierstandes konnten sich bei persdnlichen Verkos-
tungsaktionen lediglich drei Prozent gestitzt erinnern, bei stillen Verkostungsaktionen waren
dies zwei Prozent. Vier Prozent der befragten Konsumenten erinnerten sich gestitzt bei per-
sonlichen Verkostungsaktionen an das Verkostungspersonal. An beide Verkostungselemen-
te erinnerten sich 7 Prozent der befragten Konsumenten bei persdnlichen und ein Prozent

der Konsumenten bei stillen Verkostungsaktionen.
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Grafik 3.3.2-6:  Gestltzte Wahrnehmung der Verkostungselemente nach Verkos-
tungsart

Aktionselement

nur Verkostungsstand
wahrgenommen

nur Verkostungspersonal
wahrgenommen

sowohl Verkostungsstand als auch
Verkostungspersonal
wahrgenommen

-
| |
| |
‘ ‘
7 8

T 1
9 10

T
(o] 1 2 3 4 5 6

. - Gestlitze Wahrnehmung Aktionselement in Prozent
B stille Verkostung @ persoénliche Verkostung 9

[Welche der nachfolgenden Werbearten haben Sie fur Bio-Apfelsaft bzw. Bio-Wertkost Apfelsaft im Geschaft
gesehen? personliche Verkostung: n = 241; stille Verkostung: n = 366; Mehrfachnennungen maglich]

Die gestlitzte Erinnerung an das Aktionselement Preisreduzierung war im Vergleich zur un-
gestutzten Wahrnehmung deutlich héher. Knapp 31 Prozent der befragten Konsumenten in
den Einkaufsstatten in denen Preisaktionen durchgefiihrt wurden, konnten sich gestitzt an
diese Aktion erinnern. Deutliche Unterschiede zeigten sich bei differenzierter Betrachtung
nach Verkostungsart. Bei persdnlichen Verkostungen mit Preisreduzierung konnten sich 42
der befragten Konsumenten gestlitzt an das Sonderangebot erinnern. Bei stillen Verkos-

tungsaktionen registrierten nur sechs Prozent die Senkung des Verkaufspreises.

An das kommunikative Element Display erinnerten sich rund 8 Prozent der Befragten ge-
stltzt, rund vier Prozent an einen Regalstopper und knapp zwei Prozent an das Poster. Je-
weils rund zwei Prozent erinnerten sich gestitzt daran zwei kommunikative Elemente gese-
hen zu haben, und zwar in den Kombinationen Plakat und Display, Plakat und Regalstopper
sowie an Display und Regalstopper. Bei differenzierter Betrachtung nach Verkostungsart
ergibt sich, wie in Tabelle 3.3.2-2 dargestellt, folgendes Bild: Rund 9 Prozent erinnerten sich
bei persénlichen Verkostungsaktionen gestiitzt an den Einsatz eines Displays, bei stillen
Verkostungen waren es dagegen nur rund sechs Prozent. Auffallige Unterschiede ergaben
sich auch bei der gestitzten Wahrnehmung des Aktionselementes Regalstopper. Wahrend
sich bei personlichen Verkostungsaktionen rund 7 Prozent gestiitzt an einen Regalstopper

erinnerten, konnten dies nur knapp ein Prozent bei stillen Verkostungsaktionen.
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Tabelle 3.3.2-2: Gestutzte Wahrnehmung der kommunikativen Elemente nach
Verkostungsart

Kommunikatives Element Persdnliche Verkostungsaktion | Stille Verkostungsaktion
Plakat 2,1 1,9

Display 8,7 6,4
Regalstopper 6,6 0,8

Plakat und Display - 3,0

Plakat und Regalstopper 1,4 2,6

Display und Regalstopper 1,0 2,3

Plakat, Display und Regalstopper - 15

Die gestltzte Erinnerung an mehr als ein kommunikatives Element war bei stillen Verkostun-
gen vergleichsweise hoher als bei personlichen Verkostungsaktionen. Im Durchschnitt konn-
ten sich bei stillen Verkostungsaktionen zwei Prozent der befragten Konsumenten an mehr
als ein kommunikatives Element erinnern, bei persénlichen Verkostungen dagegen nur
knapp ein Prozent. Insgesamt gesehen kénnen die Ergebnisse bezlglich der Wahrnehmung
der preislichen und kommunikativen Elemente der Verkaufsforderungsaktionen aber nicht
befriedigen. Auch wenn plausibel ist, dass der Einsatz von Werbedamen oder eines gréfe-
ren Verkostungsstandes die Aufmerksamkeit der Verbraucher starker auf sich zieht, und
damit von anderen Elementen ablenkt, so zeigen die Ergebnisse auf drastische Weise, dass

In-Store-Promotions flr sich genommen nur eine begrenzte Wirkung entfalten kénnen.

3.3.3 Beurteilung der Verkaufsforderungsaktionen

Neben der Wahrnehmung interessierte im Rahmen der Konsumentenbefragung auch die
Beurteilung der Verkaufsférderungsaktionen. Hierzu wurden ausschlieRlich diejenigen 568
Konsumenten berlicksichtigt, die sich ungestiitzt oder gestitzt an eine Werbeaktion fiir Oko-
Produkte erinnern konnten. Insgesamt wurden die Verkaufsférderungsaktionen von rund 64
Prozent der Konsumenten mit sehr gut und gut bewertet. Tabelle 3.3.3-1 stellt die Ergebnis-
se der Bewertung im Schulnotensystem differenziert nach Abteilungspassanten, Kategorie-

kaufern und Kaufern eines Aktionsproduktes dar.
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Tabelle 3.3.3-1: Bewertung der Verkaufsforderungsaktionen nach Kaufergruppe
Bewertung . . N Kaufer eines
(in Schulnoten von 1 insgesamt | Abteilungspassanten | Kategoriekaufer AT D e LS
sehr gut bis 6 unge-
niigend) (n = 568) (n = 232) (n = 176) (n = 160)

1 20,4 12,1 17,0 36,3

2 43,7 44,8 39,8 46,3

3 23,4 27,6 25,6 15,0

4 5,3 6,9 6,8 1,3

5 2,5 1,7 5,1 0,6

6 0,5 0,9 0,6 0,0

weild nicht 4,2 6,0 5,1 0,6

Durchschnittsnote 2,2 1,8 2,3 2,4

[Wie gefallt Innen die Werbeaktion?; Angaben in Prozent]

Auffallig sind die Unterschiede in der Beurteilung zwischen den Kaufern eines Aktionspro-
duktes und den Abteilungspassanten und Kategoriekaufern. Wahrend rund 36 Prozent der
Kaufer eines Aktionsproduktes die gesehene Werbeaktion mit sehr gut bewertete, taten dies
lediglich rund 12 Prozent der Abteilungspassanten und 17 Prozent der Kategoriekaufer. Fast
83 Prozent der befragten Aktionsproduktkaufer beurteilten die Aktionen mit sehr gut oder gut.
Demgegenuber waren nur jeweils rund 57 Prozent der Abteilungspassanten und Kategorie-
kaufer dieser Ansicht. Im Durchschnitt Gber alle Befragten wurden die Verkaufsférderungsak-
tionen mit ,gut* bewertet. Die Korrelationsanalyse bestéatigte den Zusammenhang zwischen
der Bewertung der Verkaufsférderungsaktionen nach Kaufergruppe auf dem 99 Prozent Sig-
nifikanzniveau. Der zusatzlich durchgeflihrte Mittelwertvergleich ergab hoch signifikante Un-
terschiede in der Beurteilung der Aktionen zwischen Aktionsproduktkaufern und Abteilungs-
passanten (Signifikanz von 0,001) sowie zwischen Aktionsproduktkaufern und Kategoriekau-
fern (Signifikanz von 0,004). Zwischen den Kaufergruppen Kategoriekaufer und Abteilungs-
passanten bestehen dagegen keine signifikanten Unterschiede in der Beurteilung der Ver-

kaufsférderungsaktionen (Signifikanz von 0,698).

Bei Betrachtung der Bewertung der Verkaufsforderungsaktionen differenziert nach personli-
chen und stillen Verkostungen zeigt sich, dass persénliche Verkostungsaktionen tendenziell
besser als stille Verkostungen bewertet wurden. Rund 71 Prozent der Befragten beurteilten
die persdnlichen Verkostungsaktionen mit sehr gut und gut; Kombinationen mit stille Verkos-
tungen wurden von rund 61 Prozent mit den Noten sehr gut und gut bewertet (Grafik 3.3.3-

1). Durchschnittlich vergaben die Konsumenten personlichen Verkostungsaktionen die Note
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~gut’, stille Verkostungen erhielten die Bewertung ,gut bis befriedigend®. Ein signifikanter
Zusammenhang zwischen der Beurteilung der Verkaufsférderungsaktionen und der Verkos-

tungsart konnte auf dem 99 Prozent Signifikanzniveau nachgewiesen werden.

Grafik 3.3.3-1:  Bewertung der Verkaufsforderungsaktionen nach Verkostungsart

Bewertung in Prozent

60

50,4

1 2 3 4 5 6

Schulnoten
@ personliche Verkostung M stille Verkostung

[Wie gefallt Innen die Werbeaktion?; Angaben in Prozent; n = 568]

Neben der allgemeinen Bewertung der Verkaufsforderungsaktionen wurden die Konsumen-
ten zusatzlich gefragt, welche Elemente ihnen besonders gut oder besonders schlecht gefal-
len haben (vgl. V-3 im Anhang). 77 Prozent der Kaufer eines Aktionsproduktes, 63 Prozent
der Abteilungspassanten und 57 Prozent der Kategoriekdufer bemangelten nichts an der
Umsetzung der Verkaufsfoérderungsaktionen. Die am haufigsten genannten Kritikpunkte der
Abteilungspassanten und Kategoriekdufer war fehlendes Verkostungspersonal bei stillen
Verkostungsaktionen und die unauffallige Gestaltung der Verkaufsférderungsaktion. Die vier

haufigsten positiven Einschatzungen sind in Grafik 3.3.3-2 zusammenfassend dargestellt.
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Grafik 3.3.3-2:  Besonders positive Bewertung von Aktionselementen nach Kaufer-
gruppe

dass man probieren
kann/ Geschmack testen

nette Dame

schmeckt qut

dass man Uber Bio-
Produkte informiert wird

5 10 15 20 25 30 35 40 45

O  Abteilungspassant ® Kategoriekdufer B Kaufer eines Aktionsproduktes Prozent

[Was hat Ihnen besonders gut (an der Werbeaktion) gefallen? vier haufigste Nennungen; Angaben in Prozent; n =
568]

Der von durchschnittlich 39 Prozent aller befragten Konsumenten am haufigsten genannte
positive Aspekt, war die Mdglichkeit des Probierens des Produktes in der Einkaufsstatte vor
dem Kauf. Das bei stillen Verkostungsaktionen bemangelte fehlende Verkostungspersonal
wurde bei persdnlichen Verkostungsaktionen besonders positiv bewertet. Darliber hinaus

hatte den Konsumenten auch die Information tiber Oko-Produkte besonders gefallen.

3.3.4 Beeinflussung der Einkaufsentscheidung durch die Verkaufsforderungsaktionen

Eine zentrale Zielsetzung von Verkaufsforderungsaktionen ist das Auslésen von Impulskau-
fen am Point of Sale. Um evaluieren zu kénnen, inwiefern die Verkaufsférderungsaktionen
Anlass fiir den Kauf eines aktionierten Oko-Produktes waren, wurden im Rahmen der Kon-
sumentenbefragung die Kaufabsicht vor Betreten der Einkaufsstatte und der Grund fir die
Entscheidung fiir das Aktionsprodukt abgefragt und die jeweiligen Antworten darauf mitein-
ander verknupft. Auf die differenzierte Betrachtung nach Aktionskombination muss allerdings

aufgrund der sehr geringen Fallzahlen fur die Kaufer der Testprodukte verzichtet werden.
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Knapp 51 Prozent der 177 befragten Kaufer von einem der Aktionsprodukte wollten vor Be-
treten der Einkaufsstatte keines der aktionierten Produkte kaufen. 25 Prozent beabsichtigten
ein Produkt in der entsprechenden Produktkategorie und weitere 11 Prozent eine bestimmte
konventionelle Marke aus den Produktkategorien Fruchtsaft, Brihwurst oder Fruchtjogurt zu
kaufen. Kaufabsichten fiir Oko-Produkte in den entsprechenden Produktkategorien hatten 13
Prozent der Befragten. Wie in Grafik 3.3.4-1 dargestellt, existieren auffallige Unterschiede
zwischen den angegebenen Kaufabsichten der Konsumenten in den Einkaufsstatten mit stil-
len und persoénlichen Verkostungsaktionen. Die unterschiedlichen Kaufabsichten der Akti-
onsproduktkaufer nach stillen und personlichen Verkostungsaktionen sind statistisch mittels
Chi-Quadrat-Test abgesichert.

Grafik 3.3.4-1:  Kaufabsichten der Kaufer eines Aktionsproduktes

Ich wollte eigentlich tberhaupt
keinen keine Wirstchen/
keinen Jogurt/ Apfelsaft kaufen.

Ich wollte generell Wirstchen/
Jogurt/Apfelsaft kaufen,
wusste aber nicht welche.

Ich wollte Bio- bzw. Oko-
Wirstchen/Jogurt/Apfelsaft
kaufen.

Ich wollte einbestimmtes
Konventionelles Produkt kaufen

40 50 60

Prozent
M stille Verkostung M personliche Verkostung

[Bitte versetzen Sie sich noch einmal in die Situation bevor Sie das Geschaft betreten haben und Uberlegen Sie,
welche der Aussagen vor Betreten des Geschéfts auf Sie zutraf? Angaben in Prozent; n = 177]

Wahrend in den Einkaufsstatten mit persénlichen Verkostungsaktionen rund 55 Prozent der
befragten Kaufer eines Aktionsproduktes angaben, vor Betreten des Geschéaftes nicht die
Absicht hatten, ein Produkt in den Produktkategorien Fruchtsaft, Briihwurst oder Fruchtjogurt
zu kaufen, sagten dies nur 36 Prozent der Konsumenten in Einkaufsstatten mit stillen Ver-
kostungsaktivitdten. Demgegenuber ist der Anteil derjenigen Kaufer eines der Aktionspro-
dukte mit einer Kaufabsicht fiir ein Oko-Produkt in den entsprechenden Produktgruppen mit

36 Prozent in Einkaufsstatten mit stillen Verkostungen vergleichsweise hoch. In Einkaufsstat-
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ten mit persdnlichen Verkostungsaktionen planten dagegen nur 7 Prozent ein dkologisch

erzeugtes Produkt einzukaufen. Diese Unterschiede sind statistisch signifikant.

Um evaluieren zu kdnnen, ob die Einkaufsentscheidung fiir das aktionierte Oko-Produkt tat-
sachlich ursachlich auf die Verkaufsforderungsaktionen zurlickzuflihren ist, wurden die Kau-
fer nach den Grinden fir den Kauf befragt, wobei Mehrfachantworten mdglich waren. 81
Prozent der Aktionsproduktkaufer gaben an, das Oko-Produkt aufgrund der Probieraktion
gekauft zu haben. 20 Prozent nannten auch die Preisreduzierung als Kaufgrund und 13 Pro-
zent sind auch durch die kommunikativen MalRnahmen zum Kauf motiviert worden. 16 Pro-
zent gaben an, das aktionierte Oko-Produkt haufiger zu konsumieren, aber nur 12 Prozent

beabsichtigten das Produkt schon vor Betreten der Einkaufsstatte zu kaufen.

Die differenzierte Betrachtung der Griinde fir die Wahl der Aktionsprodukte nach stillen und
personlichen Verkostungsaktionen zeigte, dass 89 Prozent der Aktionsproduktkaufer in Ein-
kaufsstatten mit personlicher Verkostung durch die Probieraktion zum Kauf veranlasst wur-
den. In Einkaufsstatten, in denen stille Verkostungsaktionen durchgefihrt wurden, lag dieser
Anteil mit rund 54 Prozent auf einem vergleichsweise niedrigeren Niveau. In den Testge-
schaften mit persénlichen Verkostungsaktionen hatten daneben die kommunikativen und
preislichen Elemente einen gréReren Einfluss auf die Entscheidung fur den Kauf der aktio-
nierten Oko-Produkte. In den Einkaufsstatten mit stillen Verkostungsaktionen spielte dage-
gen die urspringliche Kaufabsicht eine groRere Rolle. Dieses Ergebnis lasst darauf schlie-
Ren, dass der Einfluss der stillen Verkostung auf die Kaufentscheidung im Vergleich zu per-
sonlichen Verkostungsaktionen geringer ist. Der Zusammenhang zwischen der Verkos-

tungsart und dem Kaufgriinden wurde auf dem 99 Prozent Signifikanzniveau bestatigt.

OkologischeAgrarwissenschaften u N 1 KASSEL



Wirkungen von MaBnahmen der Verkaufsférderung 132

Grafik 3.3.4-2:  Kaufgrunde der Kaufer eines Aktionsproduktes

Ich habe dieses Produkt hier im
Geschaft probiert und es deshalb
gekauft

Ich habe die Werbung hier im
Geschaft fir die
Wiirstchen/Jogurt/Apfelsaft gesehen
und die Marke deshalb gekauft

Diese Wiirstchen/Jogurt/Apfelsaft
waren besonders preiswert/Angebot

Diese Wiirstchen/Jogurt/Apfelsaft
kaufe ich haufiger

Ich wollte heute
Wirstchen/Jogurt/Apfelsaft dieser
Marke kaufen

Mir sind die
Wirstchen/Jogurt/Apfelsaft im
Regal aufgefallen und ich habe sie
gekauft

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

M stille Verkostung H personliche Verkostung Prozent

[Was waren die ausschlaggebenden Punkte, dass Sie sich fir ... (gekaufte Marke nennen) entschieden haben?
Bitte sagen Sie mir fiir die folgenden Aussagen, ob Sie fur Ihre Kaufentscheidung wichtig waren oder nicht.
Angaben in Prozent; n = 177; Mehrfachnennungen mdglich]

Die Verknlpfung zwischen der urspriinglichen Kaufabsicht und dem wichtigsten Kaufgrund
fur das aktionierte Oko-Produkt ergibt folgendes Bild: Rund 86 Prozent der Aktionsprodukt-
kaufer, die keine Kaufabsicht vor dem Betreten der Einkaufsstatte hatten, entschieden sich
aufgrund der Verkostungsmdglichkeit fur das aktionierte Produkt (Tab. 3.3.4-1). Lediglich
zwei bzw. drei Prozent kauften das Aktionsprodukt aufgrund der werblichen oder preislichen
Unterstutzung der Verkostungsaktion. Fast 89 Prozent derjenigen Konsumenten, die bereits
beabsichtigten ein Produkt in der gleichen Produktkategorie zu kaufen, entschieden sich
aufgrund der Verkostung fiir das Testprodukt. Interessant ist auch, dass rund 48 Prozent der
Befragten, die urspriinglich ein konventionelles Produkt kaufen wollten, aufgrund der Verkos-

tungsaktion zum Kauf des Aktionsproduktes animiert wurde.
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Tabelle 3.3.4-1: Zusammenhang zwischen Kaufabsicht und dem wichtigsten
Grund fur den Kauf der Testprodukte
wichtigster Kaufgrund
Ich habe die
.ICh e Werbung Mir ist das
dieses Pro- L . . Ich wollte X
. hier im Ge- Dieses Dieses : Produkt im
dukt hier im N heute ein
. schaft ge- | Produkt war Produkt Regal auf-
Geschaft . Produkt
) sehen und | besonders kaufe ich . gefallen und
probiert und die Mark ) t haufi dieser Mar- | % h hab
_ deshalb ie Marke preiswert. aufiger. ke kaufen. | ichhabe es
Kaufabsicht | ©° deshalb gekauft.
gekauft.
gekauft.
Ich wollte ei-
gentlich Gber- 85.6 29 33 11 - -
haupt keine ... ’ ’ ’ ’
kaufen.
Ich wollte gene-
rell ...kaufen, 88,6 _ 6,8 4,5 _ _
wusste aber
nicht welche(n).
Ich wollte Bio-
bzw. Oko... 17,4 - - 21,7 52,2 -
kaufen.
Ich wollte ein
bestimmtes
konventionelles 47 4 _ 5.3 _ 10,5 5,3
Produkt, eine
bestimmte Mar-
ke kaufen.

[Angaben in Prozent; n = 177; Chi-Quadrat nach Pearson: 117,989; Freiheitsgrade: 24; Signifikanz: 0,000]

Der errechnete Chi-Quadrat-Wert ergibt sich mit einer Wahrscheinlichkeit von null Prozent.
Die Unabhangigkeit der Variablen Kaufabsicht und wichtigster Kaufgrund Uber alle 177 Be-
fragte aus der Stichprobe ist mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von null Prozent wahr-
scheinlich. Die Nullhypothese, der zufolge kein Zusammenhang zwischen den beiden Vari-

ablen besteht, ist damit zurlickzuweisen.

Da mit den getesteten Verkaufsférderungsaktionen fiir dkologisch erzeugte Produkte im all-
gemeinen Lebensmitteleinzelhandel insbesondere bisherige Nicht-Oko-K&ufer angesprochen
werden sollten, ist auch der Zusammenhang zwischen der selbst eingeschatzten Einkaufs-
haufigkeit von Oko-Produkten und dem Kaufgrund bei den Aktionsproduktkaufern von Inte-
resse. Tabelle 3.3.4-2 stellt diesen Zusammenhang dar. Interessant ist, dass 94 Prozent von
denen, die ein aktioniertes Oko-Produkt gekauft haben und nach eigenen Angaben bisherige
Nicht-Kaufer waren, das aktionierte Produkt aufgrund der Verkostung kauften. Werbung und

Sonderangebot spielten dagegen Uberhaupt keine Rolle bei der Kaufentscheidung. Darlber
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hinaus konnten fast 83 Prozent der Aktionsproduktkaufer, die sich selbst als Selten- bzw.
Gelegenheitskaufer einschatzten, mittels Verkostungsaktion zum Kauf animiert werden. Bei

dieser Kaufergruppe hatte darlber hinaus die Preisreduzierung eine vergleichsweise hohe

Bedeutung.

Tabelle 3.3.4-2: Zusammenhang zwischen bisheriger Einkaufshaufigkeit von Oko-
Produkten und dem wichtigsten Grund fir den Kauf eines Test-
produktes

wichtigster Kaufgrund
Ich habe die
Ich habe e f
dieses Pro- Werbung Di Di Ich wollte y'r |stkdgs
dukt hier im | hierim Ge- ieses ieses heute ein rodukt im
bisherige Ein- Geschift schaft ge- | Produkt war Produkt Produkt Regal auf-
kaufshaufia- . sehen und | besonders kaufe ich . gefallen und
autshautg probiert und dieser Mar-

keit von Oko- | es deshalb die Marke | preiswert. haufiger. ke kaufen ich habe es

Produkten gekauft. SZEQE:‘? ' gekauft.

immer 37,5 4,2 8,3 12,5 20,8 -

haufig 68,3 - - 10,0 15,0 1,7

eher selten 82,6 1,4 7,2 1,4 - R

nie 94,1 - - - - -

[Angaben in Prozent; n= 177; Chi-Quadrat nach Pearson: 54,786; Freiheitsgrade 24; Signifikanz: 0,005]

Mit den Verkostungsaktionen wurden aber nicht ausschlieRlich bisherige Nicht-Oko-Kaufer
angesprochen. Fast 53 Prozent derjenigen Konsumenten, die nach eigener Einschatzung
immer oder haufig Produkte 6kologischer Qualitat kaufen, entschieden sich aufgrund der
Verkostung fir eines der Testprodukte. Im Vergleich zu bisherigen Nichtkaufern spielten die

KommunikationsmaRnahmen und die Preisreduzierung eine gréliere Rolle.

Da sich der errechnete Chi-Quadrat-Wert nur mit einer Wahrscheinlichkeit von knapp einem
Prozent ergab, ist ein Zusammenhang der Variablen bisherige Einkaufshaufigkeit von Oko-

Produkten und wichtigster Kaufgrund tber alle 177 Aktionsproduktkaufer wahrscheinlich.

Um den Zusammenhang zwischen der Kaufabsicht und dem Kaufgrund genauer beurteilen
zu kénnen und die Wirkung der Absatz stimulierenden MaRnahmen fir bisherige Nichtkaufer
besser abzuschatzen, wurden die Kaufer der Testprodukte zusatzlich nach ihren bisherigen

Kaufhaufigkeiten fur das Aktionsprodukt befragt. 54 Prozent der Aktionsproduktkaufer gaben
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an, das aktionierte Produkt bisher noch nie gekauft zu haben. 31 Prozent hatten innerhalb
des letzten Monates das Aktionsprodukt erworben, 9 Prozent innerhalb des letzten Viertel-
jahres und weitere 6 Prozent innerhalb des letzten Jahres oder bereits langer zurtckliegend
(Grafik 3.3.4-3).

Grafik 3.3.4-3:  Bisherige Einkaufshaufigkeit fir das Aktionsprodukt

innerhalb des letzten Monats

bisher noch nie 31 Prozent

54 Prozent

innerhalb des letzten Vierteljahres
9 Prozent

innerhalb des letzten Jahres
3 Prozent

langer her
3 Prozent

[Wann haben Sie das letzte Mal .... (gekaufte Marke nennen) gekauft? Angaben in Prozent; n = 177]

Insgesamt 96 der befragten 177 Aktionsproduktkaufer gaben an, bisherige Nichtkaufer zu
sein. 95 Prozent derjenigen, die das Aktionsprodukt erstmalig kauften und vor Betreten der
Einkaufsstatte kein Produkt in den Warengruppen Fruchtjogurt, Fruchtsaft und Brihwurst
kaufen wollten, entschieden sich fir eines der Aktionsprodukte aufgrund der Verkostungsak-
tion und jeweils rund zwei Prozent aufgrund der Werbung bzw. Preisreduzierung. 92 Prozent
der befragten bisherigen Nichtkaufer, die planten ein Produkt in der entsprechenden Waren-
gruppe zu kaufen, entschieden sich aufgrund der Probiermdglichkeit zugunsten eines der
Aktionsprodukte. In dieser Gruppe gaben darliber hinaus knapp 8 Prozent an, dass die
Preisaktion ausschlaggebender Grund flr die Kaufentscheidung war. Lediglich drei Perso-
nen gaben an, dass sie beabsichtigt hatten, ein Oko-Produkt zu kaufen und sich aufgrund

der Verkostungsméglichkeit fiir das aktionierte Produkt entschieden haben.
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Aufgrund der geringen Fallzahlen wurde auf eine differenzierte Betrachtung der Kaufabsich-
ten und Kaufgrinde der bisherigen Nichtkaufer nach Aktionskombination verzichtet. Da auch
nicht alle tatsachlichen Kaufer eines der Aktionsprodukte pro Aktionskombination und Ein-
kaufsstatte befragt werden konnten, erscheint eine differenzierte Beurteilung des Erfolges

der Verkaufsforderungsaktionen nach Aktionskombination nicht sinnvoll.

In der Regel sollen mit Absatz stimulierenden MaRnahmen nicht ausschlieRlich Impulskaufe,
sondern auch Mehrkaufe ausgeltst werden. In der vorliegenden Studie wurden die Kaufer
eines Aktionsproduktes daher auch zur gekauften Menge befragt. Knapp 38 Prozent der Ak-
tionsproduktkaufer gaben an, mehr als normalerweise gekauft zu haben. Hiervon entschie-
den sich rund 28 Prozent fir den Kauf eines Produktes, normalerweise hatten diese Konsu-
menten nichts konsumiert. 24 Prozent der Befragten kauften anstatt keinem zwei Produkte, 9
Prozent entschieden sich sogar fir vier Produkte anstatt in der entsprechenden Kategorie

nichts einzukaufen.

Da neben der kurzfristigen Absatz stimulierenden Wirkung auch mittelfristige Zielsetzungen
mit Verkaufsforderungsaktionen verfolgt werden, wurden die Kaufer eines Aktionsproduktes
zusatzlich nach ihren zukinftigen Kaufabsichten befragt. Wie in Grafik 3.3.4-4 dargestellt,
gaben 33 Prozent der Konsumenten an, das aktionierte Oko-Produkt auch in Zukunft kaufen

zu wollen, weitere 36 Prozent halten dies flir wahrscheinlich.

Grafik 3.3.4-4:  Zukunftige Kaufabsichten

bestimmt nicht

wahrscheinlich nicht
1 Prozent

2 Prozent

kann ich nicht sagen

28 Prozent

wahrscheinlich

36 Prozent

[Werden Sie (gekaufte Marke) auch in Zukunft kaufen, auch ohne die Werbeaktion; Angaben in Prozent; n = 177]
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Von den 96 bisherigen Nichtkdufern eines Aktionsproduktes gaben knapp 62 Prozent an, die
Marke bestimmt oder wahrscheinlich auch in Zukunft kaufen zu wollen. 37 Prozent wollten
sich hierzu nicht festlegen (Tab. 3.3.4-3). Konsumenten, die bereits ber Produkterfahrungen
(wenn auch sehr geringe) verfugten, hielten es fur sehr wahrscheinlich, dass sie sich auch
zuklnftig flr eines der Testprodukte entscheiden werden. Der Zusammenhang zwischen
bisheriger Einkaufshaufigkeit fir ein Testprodukt und der zukinftigen Kaufabsicht ist auf dem

99 Prozent Niveau signifikant.

Tabelle 3.3.4-3: Zusammenhang zwischen bisheriger Einkaufshaufigkeit fur das
Aktionsprodukt und zukunftiger Kaufabsicht
Zukunftige Kaufabsicht
bisherige Einkaufshaufigkeit kann ich wahr- :
. wahr- . o bestimmt
bestimmt o nicht scheinlich .
scheinlich . nicht
sagen nicht

innerhalb des letzten Monats 68,5 16,7 11,1 1,9 1,9
innerhalb des letzten Vierteljahres 37,5 18,8 37,5 6,3 -
innerhalb des letzten Jahres - 83,3 16,7 - -
langer her 40,0 40,0 20,0 - -
bisher noch nie 14,6 46,9 36,5 2,1 -

[n=177; Angaben in Prozent]

Der Zusammenhang zwischen bisheriger Einkaufshaufigkeit von Oko-Produkten und der
zukiinftigen Kaufabsicht stellt sich wie folgt dar: Rund 59 Prozent der bisherigen Nicht-Oko-
Kaufer gaben an, bestimmt oder wahrscheinlich eines der Testprodukte erneut zu kaufen.
Diese Befragten konnten damit als Konsumenten fiir Oko-Produkte gewonnen werden. Aller-
dings gaben auch knapp 12 Prozent der Kaufer eines Testproduktes, die nach eigenen An-
gaben bisher noch nie oder eher selten Oko-Produkte kauften, an, sich nicht vorstellen zu
kdénnen, die Testprodukte auch in Zukunft zu kaufen. Hintergriinde hierfir sind anhand der
Daten nicht zu benennen. Erwartungsgemafl konnten sich rund 92 Prozent der Oko-
Stammkaufer vorstellen, die Testprodukte auch in Zukunft zu konsumieren (Tabelle 3.3.4-4).
Der Zusammenhang zwischen bisheriger Einkaufshaufigkeit von Oko-Produkten und zukiinf-

tiger Kaufabsicht ist auf dem 99 Prozent Niveau signifikant.
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Tabelle 3.3.4-4: Zusammenhang zwischen bisheriger Einkaufshaufigkeit fir Oko-

Produkte und zukunftiger Kaufabsicht fir eines der Testprodukte
bisherige Einkaufs- Zukunftige Kaufabsicht
haufigkeit fur Oko- . L :

: . kann ich | wahrscheinlich | bestimmt
Produkte bestimmt | wahrscheinlich | . .
nicht sagen nicht nicht

immer 66,7 25,0 8,3 - -
haufig 50,0 35,0 13,3 1,7 -
eher selten 14,5 37,7 44,9 29 -
nie 11,8 47,1 29,4 5,9 59

[n=177; Angaben in Prozent]

3.3.5 Einstellungen von Kaufern und Nicht-K&ufern der aktionierten Produkte

Im Rahmen der Konsumentenbefragung wurden auch die Einstellungen zu den Verkaufsfor-
derungsaktionen analysiert. Hierzu wurde den befragten Konsumenten eine Statementbatte-
rie mit Likert-Skala vorgelegt. Der Auswertung lag die zentrale Fragestellung zugrunde, ob
sich die Einstellungen zu den Verkaufsforderungsaktionen auf das Kaufverhalten auswirken.
Darliber hinaus interessierte, ob sich die Einstellungen der Kaufer eines Aktionsproduktes
auf der einen Seite von den Einstellungen der Abteilungspassanten und der Kategoriekaufer
(Nichtkaufer eines Aktionsproduktes) auf der anderen Seite signifikant voneinander unter-
scheiden. Die Befragungsergebnisse der 19 Einstellungsstatements, welche mehr oder we-
niger stark miteinander korrelieren, wurden mit einer Faktorenanalyse nach der Hauptkom-
ponentenanalyse mit Varimax-Rotation auf finf, voneinander unabhangige Faktoren verdich-
tet. Aufgrund statistischer Kennwerte und inhaltlicher Plausibilitdtsiberlegungen wurde die
urspriinglich sechsfaktorielle Losung aufgegeben und zu der fiinffaktoriellen Lésung Uberge-
gangen. Der KMO-Wert der vorliegenden Variablenauswahl stellt mit 0,82 ein ,recht gutes®
Ergebnis dar (KAISER 1974, zitiert in BROSIUS 2004). Der Anteil an erklarter Gesamtvarianz
betragt rund 65 Prozent.

In Tabelle 3.3.5-1 sind die einzelnen Faktoren, die entsprechend ihrer Ladungsstarke erstellt

wurden, dargestellt.
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Tabelle 3.3.5-1: Faktoren und Faktorladungen der Einstellungsstatements nach
Kaufern und Nichtk&ufern der Aktionsprodukte
Faktoren Statements Varianzanteil in Prozent Faktor- Faktormittelwerte
ladungen
Kaufer | Nichtkaufer
***Eaktor 1: Zufriedenheit mit dem Oko-Angebot 15,20 0,3325 -0,0629
Ich bin mit der Qualitat der Bio-Produkte hier im Markt zufrieden. 0,82
Ich bin mit der Prasentation der Bio-Produkte hier im Markt zufrie- 0.80
den. ;
Ich bin mit der Auswahl der Bio-Produkte hier im Markt zufrieden. 0,77
Werbeaktionen ziehen meiner Meinung nach Kunden an. 0,60
Wenn es mehr Sonderangebote, Verkostungen, Werbung fiir Bio- 0.48
Lebensmittel gabe, wirden mehr Konsumenten kaufen. ’
*kk . P A
Faktor 2: Ln;g;esse an Verkaufsforderungsakti 12.74 05375 -0,1016
Werbeaktionen steigern fir mich das Ansehen des Geschaftes. 0,83
Werbeaktionen steigern fur mich personlich das Einkaufserlebnis. 0,80
Verkostungsaktionen bewegen mich zum Kauf zusatzlicher Pro-
0,77
dukte.
Werbeaktionen fiir Bio-Lebensmittel steigern die Attraktivitat des
= 0,56
Geschaftes.
Sonderangebote steigern das Gefiihl, dass ich besonders preis-
: 0,55
wert einkaufen kann.
***Eaktor 3: Preisinteresse 12,64 0,2231 -0,0422
Ich achte auf den Preis beim Wirstchen/Jogurt/Apfelsaftkauf. 0,88
Ich achte beim Lebensmitteleinkauf auf Sonderangebote. 0,65
Ich kaufe bei Wiirstchen/Jogurt/Apfelsaft die Marke, die gerade im
: 0,59
Sonderangebot ist.
*Faktor 4:  Qualitatsskepsis 10,28 -0,1632 0,0309
Bio-Lebensmittel sollten deutlicher gekennzeichnet werden. 0,78
Bei Wirstchen/Jogurt/Apfelsaft gibt es grofle Qualitatsunterschie- 0.58
de. ;
Ich méchte Bio-Lebensmittel im Geschéaft probieren kénnen, bevor 0.47
ich sie kaufe. !
Faktor 5: Informations- und Kaufinteresse 7,81 -0,0363 0,0069
Ich bin an zusatzlichen Infos fir Bio-Lebensmittel am Verkaufsre- 0.76
gal u./o. auf der Produktverpackung interessiert. ’
Die Marke eines Wiirstchen/Jogurt/Apfelsaft ist mir wichtig. 0,64
Wenn Bio-Lebensmittel im Sonderangebot sind, kaufe ich mehr als 0.51
sonst. '

[Prafung auf Unterschiede zwischen den Mittelwerten der Faktorwerte Kaufer der Aktionsprodukte vs. Nichtkaufer
*** hochst signifikant (p < 0,001); * signifikant (0,05 = p > 0,01]

OkologischeAgrarwissenschaften u N 1 KASSEL



Wirkungen von MaBnahmen der Verkaufsférderung 140

Die den Faktoren zugehorigen Faktorwerte der einzelnen Konsumenten wurden mittels T-
Test flUr unabhangige Stichproben auf Mittelwertgleichheit zwischen Kaufern und Nicht-
Kaufern der Testprodukte untersucht. Dies erméglicht es, die Faktoren und dahinter stehen-
de Einstellungen zu ermitteln, die eine Bedeutung flur die Kaufentscheidung flir das aktionier-
te Testprodukt besitzen. Anhand der Vorzeichen der Mittelwerte der Faktorwerte ist erkenn-
bar, ob Kaufer oder Nichtkaufer durchschnittlich eher positive oder negative Einstellungen zu
den Faktoren zeigten. Signifikante Unterschiede zwischen den Einstellungen der Kaufer und
Nichtkaufer wurden bei den Faktoren 1 bis 4 ermittelt. Diese Faktoren erscheinen damit fur
eine Differenzierung zwischen Kaufern und Nichtkdufern geeignet. Kein signifikanter Unter-
schied in den Einstellungen der Kaufer und Nichtkaufer der Testprodukte ist lediglich beim

Faktor 5 ,Informations- und Kaufinteresse" feststellbar.

In Faktor 1 ,Zufriedenheit mit dem Oko-Angebot“ wurden diejenigen Einstellungsitems zu-
sammengefasst, die sich mit der Einschatzung der Qualitat der Produktauswahl und der Pra-
sentation der Oko-Produkte sowie der Produktqualitdt am Point of Sale beschaftigen. Wah-
rend Kaufer der Aktionsprodukte tendenziell eher mit der Prasentation des Oko-Angebotes in
den Einkaufsstatten zufrieden waren, zeigten sich Nichtkdufer eher unzufrieden. Diese Un-

terschiede zwischen den Mittelwerten der Kaufer und Nichtkdufer sind héchst signifikant.

Faktor 2 ,Interesse an Verkaufsférderungsaktionen“ beinhaltet allgemeine Aussagen zu
Werbe- und Verkaufsférderungsaktionen am Point of Sale. Wahrend Kaufer eines Aktions-
produktes tendenziell positiv gegeniber Werbeaktionen am Point of Sale eingestellt sind,
zeigten Nichtkaufer eher negative Einstellungen gegenlber Verkaufsférderungsaktionen.
Auch diese Unterschiede zwischen den Mittelwerten der Kaufer und Nichtkaufer sind hochst
signifikant. Besonders hohe Faktorladungen erreichten die Aussagen ,Werbeaktionen stei-
gern fur mich das Ansehen des Geschaftes® und ,Werbeaktionen steigern fir mich person-
lich das Einkaufserlebnis“. Dieses Ergebnis zeigt die positiven Ausstrahlungseffekte des E-
ventcharakters von Verkaufsforderungsaktionen auf das Geschéaftsstattenimage. Absatz sti-
mulierende Mallhahmen kdnnen demnach nicht nur den Absatz der aktionierten Produkte
kurz- bis mittelfristig erhéhen, sondern sich auch positiv auf die Wahrnehmung der gesamten

Einkaufsstatte auswirken.
Auch bei Faktor 3 ,Preisinteresse” zeigten sich héchst signifikante Unterschiede zwischen

Aktionsproduktkaufern und Nichtkdufern. Den Kaufern der Aktionsprodukte sind Sonderan-

gebote offensichtlich wichtiger als den Nichtkaufern.
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Bei Faktor 4 ,Qualitatsskepsis” zeigten Nichtkaufer der Aktionsprodukte eine leichte Zustim-
mung. Die Kaufer eines Aktionsproduktes betrachten demgegentber die Produktqualitat so-
wohl beim Einkauf in den drei betrachteten Produktkategorien als auch beim Einkauf von
Oko-Produkten weniger skeptisch als Nichtkaufer. Dieser Unterschied ist signifikant nach-
weisbar. Anhand der Zuordnung der einzelnen Einstellungsitems ist erkennbar, dass nicht
nur zwischen konventionellen und Oko-Produkten, sondern auch zwischen konventionellen

Produkten Qualitatsunterschiede vermutet und wahrgenommen werden.

Faktor 5 beschreibt das ,Informations- und Kaufinteresse®. Hier zeigten die Kaufer der Akti-
onsprodukte tendenziell eine leichte Ablehnung der zugehérigen Statements. Nichtkaufer
haben dagegen eher ein stirkeres Interesse an zusatzlichen Informationen (iber Oko-
Produkte und ein Kaufinteresse fiir Oko-Produkte, wenn diese im Sonderangebot angeboten
werden. Dariber hinaus spielt fir die Nichtkaufer die Marke eines Produktes offensichtlich
eine etwas groliere Rolle als fur die Kaufer der Aktionsprodukte. Dieses Ergebnis korreliert
mit den Ergebnissen des Faktors 3, wonach Nichtkdufer ein geringes Preisinteresse als die

Kaufer der Aktionsprodukte aufweisen.

Die durchgefuhrte Einstellungsmessung diente der Erfassung unterschiedlicher Einstellun-
gen von Kaufern und Nichtkaufern der Aktionsprodukte, die bei der Bewertung des Erfolges
von Verkaufsforderungsaktionen von Relevanz sind. Nach der Faktorenanalyse bietet sich
eine Segmentierung der Verbraucher an, die als Grundlage fiir eine Zielgruppen orientierte

Ansprache der Konsumenten mit Absatz stimulierenden MaRnahmen dienen kann.

3.3.6 Zielgruppenanalyse

Im Rahmen einer Clusteranalyse wurden die befragten Konsumenten in Gruppen (Clustern)
eingeteilt, wobei die Cluster in sich mdglichst homogen und von den anderen Clustern mog-
lichst klar abgrenzbar sein sollten. In der vorliegenden Untersuchung wurde eine einstel-
lungsorientierte und damit psychographische Clusteranalyse préaferiert. Ausgangspunkt flr
die Segmentierung der Stichprobe waren somit die im Rahmen der Faktorenanalyse ermittel-
ten Einstellungsdimensionen. Um Aussagen Uber die Charakteristika der identifizierten
Cluster treffen zu kénnen, wurden dartber hinaus auch soziodemographische Variablen be-
schreibend dargstellt. Zentrales Ziel der Clusteranalyse war es dabei, Erkenntnisse Uber
Konsumentengruppen zu gewinnen, die besonders Uber Verkaufsférderungsaktionen zum

Kauf von 6kologisch erzeugten Produkten animiert werden kénnen.
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Durchgefuhrt wurde eine Clusterzentrenanalyse nach dem Minimaldistanzverfahren auf Ba-
sis des euklidischen Distanzmales mit 24 Iterationen (vgl. hierzu BACKHAUS 2003). Die An-
zahl der zu erstellenden Cluster wird bei dieser Analysemethode extern bestimmt, so dass
verschiedene Lésungen mit zwei, drei, vier, finf, sechs, sieben und acht Clustern hinsichtlich
eindeutiger Zielcluster analysiert wurden. Die Auswahl der endgultigen Clusterlésung erfolgte
aus Mangel an statistischen Kennwerten zur Charakterisierung der optimalen Clusterlésung
anhand von Plausibilitatskriterien und im Sinne der Zielsetzung der Untersuchung. In Tabelle
3.3.6-1 wird die ausgewahlte Losung mit sieben Clustern vorgestellt. Das Ergebnis der Dis-
kriminanzanalyse zur Uberpriifung der Giite der gewahlten Clusterlésung zeigt eine korrekte
Zuordnung in 94 Prozent der Falle. Die Zuordnung der Falle zu den Clustern ist damit besser
erfolgt als bei den Lésungen mit flinf, sechs oder acht Clustern, die eine korrekte Zuordnung

der Clusterlésungen in Hohe von rund 92 Prozent erreichen.

Tabelle 3.3.6-1: Faktormittelwerte der Segmentierungsvariablen und soziodemo-
graphische Clustermerkmale
Faktoren und Merkmale Cluster
C1 C2 C3 C4 C5 C6 Cc7
(n=201) | (n=138) | (n=83) (n=123) | (n=197) | (n=190) | (n=181)
1 Zufriedenheit mit dem 066 | 074 | -025 | -025 | -0,77 | 051 | 0,76
Oko-Angebot
2 Interesse an Verkaufs- 0,18 | -1,17 | 0,29 0,08 0,09 | -0,01 | 042
foérderungsaktionen
3 Preisinteresse -0,25 | -0,75 | -0,64 -0,22 0,04 0,62 0,60
4 Qualitatsskepsis 075 | 028 | -002 | -066 | 088 | -0,09 | 0,21
5 Informations- und 046 | 0,10 | -2,25 0,14 0,29 | -0,07 | 0,11
Kaufinteresse
Durchschnittsalter 39,9 37,8 43,7 45,7 38,4 63,8 38,8
Durchs_t_:hniFtIiche Haus- 3,6 2,3 2,7 1 ’5 1 ,8 1 ,8 3,7
haltsgréfie in Personen
monatliches Hauhaltsnet- 624 597 812 1.704 803 752 572
toeinkommen in Euro

[n=1.113]

Die Angehdrigen des Clusters C1 zeichnen sich durch die vergleichsweise geringste Quali-
tatsskepsis aus und sind sehr unzufrieden mit dem Angebot an Oko-Produkten am Point of
Sale. Darlber hinaus achten die Angehérigen dieses Clusters wenig auf Sonderangebote.

Die positive Einstellung zu Verkaufsférderungsaktionen sowie das Kauf- und Informationsin-
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teresse lasst auf ein an Verkaufsférderungsaktionen fir Oko-Produkte interessiertes Cluster
schlieRen (vgl. auch Grafik 3.3.6-1). Das Durchschnittsalter der Clusterangehdrigen liegt bei
40 Jahren. Die Anzahl der Haushaltsmitglieder ist mit durchschnittlich vier Personen ver-
gleichsweise hoch. Das monatlich verfugbare Pro-Kopf-Netto-Einkommen ist eher unter-

durchschnittlich.

Grafik 3.3.6-1; Cluster C1 , Die unzufriedenen Kaufinteressierten*

Zufriedenheit mit dem Oko-Angebot

Interesse an Verkaufsférderungsaktionen

Preisinteresse -

Qualitatsskepsis
Informations- und Kaufinteresse _

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Faktorwerte

Die Mitglieder des Clusters C2 zeichnen sich durch die eine hohe Zufriedenheit mit dem
Oko-Angebot aus, wobei der Qualitat am Point of Sale allerdings eher skeptisch gegenliber
gestanden wird. Dem Preis wird von dieser Gruppe eine geringe Bedeutung beigemessen.
Darliber hinaus werden Absatz stimulierende MaRnahmen von den Angehérigen dieses
Clusters vergleichsweise am starksten abgelehnt. Dieses Cluster zeigt auch ein eher gerin-
ges Kauf- und Informationsinteresse (Grafik 3.3.6-2). Die Mitglieder dieses Clusters leben in
Zwei-Personen-Haushalten und verfligen Uber ein geringes monatliches Pro-Kopf-

Einkommen. Das Durchschnittsalter der Clustermitglieder liegt bei 38 Jahren.
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Grafik 3.3.6-2:  Cluster C2 , Die Verkaufsforderungsgegner*

Zufriedenheit mit dem Oko-Angebot _
Interesse an Verkaufsforderungsaktionen

Qualitatsskepsis

Informations- und Kaufinteresse

il |

1,5 1,0 05 0,0 0,5 1,0 15

Faktorwerte

Die Mitglieder des vergleichsweise kleinen Clusters C 3 sind gekennzeichnet durch das
starkste negative Informations- und Kaufinteresse sowie die Unzufriedenheit mit dem beste-
henden Oko-Angebot am Point of Sale. Allerdings empfinden die Mitglieder dieses Clusters,
Verkaufsforderungsaktionen im Allgemeinen als attraktiv, wobei preisliche Mallnahmen auf-
grund der geringen Bedeutung des Preises eine eher untergeordnete Rolle spielen dirften
(Grafik 3.3.6-3). Im Haushalt der Mitglieder dieses Clusters leben durchschnittlich drei Per-
sonen. Das Pro-Kopf-Einkommen ist vergleichsweise hoch, was auch die geringe Bedeutung

des Preises fur die Clusterangehorigen erklart.

Grafik 3.3.6-3: Cluster C3 ,Die desinteressierten Qualitatskaufer”

Zufriedenheit mit dem Oko-Angebot

Preisinteresse

Qualitatsskepsis

Interesse an Verkaufsforderungsaktionen -

Informations- und Kaufinteresse

-2,5 -2,0 -1,5 -1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0

Faktorwerte
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Das Cluster C4 ist gekennzeichnet durch ein relativ geringes Kauf- und Informationsinteres-
se. Die Angehdrigen dieses Clusters sind von der Qualitdt der angebotenen Produkte am
Point of Sale Uberzeugt, zeigen sich aber mit dem Oko-Angebot eher unzufrieden (Grafik
3.3.6-4). Das geringe Interesse an Verkaufsférderungsaktionen und vor allem die ver-
gleichsweise niedrige Preisbedeutung sind durch das Uberdurchschnittliche Pro-Kopf-Netto-
Einkommen der Clusterangehoérigen gut erklarbar. Auch die Anzahl der Haushaltmitglieder
ist mit durchschnittlich einer bis zwei Personen vergleichsweise niedrig. Das Durchschnittsal-

ter des Clusters liegt bei 46 Jahren.

Grafik 3.3.6-4:  Cluster C4 ,Die gleichgultigen Zufriedenen*

Zufriedenheit mit dem Oko-Angebot i

Interesse an Verkaufsférderungsaktionen

Preisinteresse

Informations- und Kaufinteresse F

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0
Faktorwerte

Die Mitglieder des Clusters C5 sind mit dem bestehenden Angebot an Oko-Lebensmitteln
sehr unzufrieden. Von der Qualitat des Angebots sind die Angehorigen von Cluster 5 im Ver-
gleich mit den anderen Clusters am wenigsten Uberzeugt. Diese jlingere Cluster mit einer
durchschnittlichen HaushaltsgroRe von zwei Personen und einem etwas Uberdurchschnittli-
chen Pro-Kopf-Einkommen ist an Informationen und am Kauf von Oko-Produkten interes-
siert, wobei Verkaufsférderungsaktionen und der Preis eine eher untergeordnete Rolle spie-
len (Grafik 3.3.6-5).
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Grafik 3.3.6-5:  Cluster C5 , Die Qualitatsskeptiker*

Zufriedenheit mit dem Oko-Angebot
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Die Clustermitglieder des Clusters C6 messen dem Preis beim Einkauf von Lebensmitteln
die vergleichsweise hdchste Bedeutung bei (Grafik 3.3.6-6). Mit dem Angebot an Oko-
Lebensmitteln ist dieses Cluster sehr zufrieden. Allerdings besteht kein Interesse an Informa-
tionen oder am Kauf von Oko-Produkten, auch die Einstellungen gegeniiber Verkaufsférde-
rungsaktionen sind eher negativ. Soziodemographisch kennzeichnet dieses Cluster das
hdchste Durchschnittsalter. Das monatlich verfigbare Netto-Pro-Kopf-Einkommen der Zwei-

Personen-Haushalte liegt im mittleren Bereich.

Grafik 3.3.6-6: Cluster C6 , Die zufriedenen Preiskaufer”

Interesse an Verkaufsférderungsaktionen

Preisinteresse

Qualitatsskepsis

Informations- und Kaufinteresse

Zufriedenheit mit dem Oko-Angebot —

-1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0
Faktorwerte
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Die Angehorigen des Clusters C7 zeigen die vergleichsweise hdchste Zufriedenheit mit dem
Angebot an Oko-Produkten am Point of Sale. Dartiber hinaus spielen fir dieses Cluster so-
wohl Verkaufsférderungsaktionen als auch der Preis eine wichtige Rolle bei der Einkaufsent-
scheidung. Gegenuber der Qualitat von Lebensmitteln zeigen sich die Angehérigen leicht
skeptisch eingestellt. Ein geringes Informations- und Kaufinteresse ist vorhanden. Dies und
vor allem die positiven Einstellungen zu Verkaufsforderungsaktionen deuten darauf hin, dass
die Mitglieder dieses Clusters grundsatzlich tGber Absatz stimulierende Mallnahmen als Kau-
fer von Oko-Produkten gewonnen werden kénnen. Soziodemographisch wird dieses Cluster
durch eine vergleichsweise grolte Haushaltsgrofie mit einem sehr geringen monatlichen Net-

to-Pro-Kopf-Einkommen gekennzeichnet.

Grafik 3.3.6-7; Cluster C7 , Die zufriedenen Oko-Unentschlossenen®

Zufriedenheit mit dem Oko-Angebot

Interesse an Verkaufsférderungsaktionen
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4 Zusammenfassung der Ergebnisse aus Storetest und Verbraucherbefragung

Generell lasst sich feststellen, dass durch die verkaufsféordernden Mal3nahmen sowohl im
allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel als auch im Naturkosthandel kurz- und mittelfristig ein

erheblicher Mehrabsatz bei den Oko-Produkten generiert werden konnte.

Im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel wurde der Absatz der dkologisch erzeugten Test-
produkte wahrend des Aktionszeitraumes um 779 bis 1.811 Prozent gesteigert. Im Natur-
kosthandel stieg der Absatz bei den Testprodukten kurzfristig erwartungsgemal weniger
stark (um 153 bis 889 Prozent), was zum einen auf das gegenuber dem allgemeinen Le-
bensmitteleinzelhandel hohere Ausgangsniveau des Absatzes und darauf zurlickzufihren
ist, dass durch In-Store-MaRnahmen nur Uber den allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel
Neukunden fiir Oko-Produkte aufmerksam gemacht werden. Von den getesteten Verkaufs-
forderungsmallnahmen hatten Verkostungsaktionen sowohl im allgemeinen Lebensmittel-
einzelhandel als auch im Naturkosthandel einen signifikanten Einfluss auf die Absatzentwick-
lung der drei Testprodukte. Dagegen hatten weder die Preisreduzierungen noch die kommu-
nikativen Verkaufsforderungselemente einen signifikanten Einfluss auf die Absatzmengen

der Testprodukte.

Alle Verkaufsforderungskombinationen zusammengenommen wirkten auch mittelfristig posi-
tiv auf den Absatz der Aktionsprodukte. Sowohl im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel als
auch im Naturkostfachhandel konnte wahrend der sechswéchigen Nachlaufphase ein Ab-
satzzuwachs von bis zu 58 bzw. 210 Prozent erreicht werden. Die nachhaltige Absatzsteige-
rung konnte allerdings nicht statistisch signifikant abgesichert werden, was zum einen auf die
im Naturkosthandel geringe Anzahl von Fallen, zum anderen auch auf die enorme Spreizung

der Ergebnisse zwischen den einzelnen Testgeschaften zurlickzuflhren ist.

Neben der mengenmafigen Absatzentwicklung der Testprodukte interessierte im Rahmen
dieses Projektes auch die wertmalRige Entwicklung des Absatzes bei den Testprodukten,
anderen Produkten innerhalb der Produktfamilie des Anbieters, der direkten Konkurrenzpro-
dukte und der Warengruppe insgesamt. Die folgenden beiden Tabellen geben eine zusam-
menfassende Ubersicht der wichtigsten kurz- und mittelfristigen umsatzbezogenen Gesamt-
ergebnisse fur den allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel (Tabelle 4.4-1) sowie den Natur-
kosthandel (Tabelle 4.4-2).
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Der Gesamtumsatz der Warengruppen Fruchtsaft, Brihwurst und Fruchtjogurt wurde im all-
gemeinen Lebensmitteleinzelhandel wahrend des Aktionszeitraumes flur die 6kologisch er-
zeugten Produkte im Vergleich zu dem woéchentlichen Umsatz vor der Durchfihrung der Ak-
tionen im Durchschnitt um 13 Prozent gesteigert (Tabelle 4.4-1). Der Primareffekt aufgrund
der Absatz stimulierenden MalRnahmen ging demnach nicht zu Lasten der Warengruppe. Es

wurde kurzfristig ein tatsachlicher Mehrumsatz erreicht.

Tabelle 4.4-1: Kurz- und mittelfristige Umsatzwirkungen Absatz stimulierender
Maflinahmen im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel

Apfelsaft Wirstchen Jogurt
kurzfristig | mittelfristig | kurzfristig | mittelfristig | kurzfristig | mittelfristig
Aktionsprodukt () A7 M AAA MM A7
Produktfamilie A A AA AA AA A
Konkurrenzprodukte AN Y| A AN A |
Produktgruppe AN A A AA A A

[ Basis: durchschnittlicher wéchentlicher Umsatz der Vorlaufzeit; Angaben in Prozent; AN = Steigerung Uber
1.000%; M = Steigerung von 500 bis 999%; - = Steigerung von 100 bis 499%; 777 = Steigerung von 50 bis
99%; 77 = Steigerung von 10 bis 49%; 77 = Steigerung von 0 bis 9%; ~ = Riickgang von 0 bis 9%; V¥ = Rick-
gang von 10 bis 49%; NNV = Riickgang von 50 bis 100%)]

Der Vergleich zwischen den kurzfristigen Umsatzwirkungen bei den drei Testprodukten zeigt,
dass mit den Verkaufsforderungsaktionen fiir Oko-Wiirstchen die hdchsten positiven Um-
satzwirkungen erreicht wurden. Der Umsatz des Testproduktes konnte um tber 2.000 Pro-
zent gesteigert werden, demgegeniber wurde bei Oko-Jogurt ein Umsatzplus in Héhe von
knapp 1.100 Prozent und bei Oko-Apfelsaft in Héhe von rund 900 Prozent generiert. Auch
bei Betrachtung der Kannibalisierungseffekte innerhalb der Produktfamilie und der Substitu-
tionseffekte mit Artikeln von Konkurrenten waren bei Apfelsaft die geringsten Umsatzwirkun-
gen zu verzeichnen. Wahrend bei Oko-Wirstchen und Oko-Jogurt andere Produkte aus der
Produktfamilie von den Absatz stimulierenden Mallnahmen mit einem durchschnittlichen
kurzfristigen Umsatzplus von 38 bzw. 18 Prozent profitierten, wurde bei Oko-Orangensaft
kurzfristig nur eine Umsatzsteigerung von 4 Prozent erreicht. Bei Betrachtung der Umsatz-
entwicklung der konventionellen Konkurrenzprodukte ergab sich folgendes Bild: Lediglich flr
die konventionellen Apfelsafte wurden Substitutionseffekte wahrend des Aktionszeitraumes

festgestellt, der Umsatz sank um rund zwei Prozent. Im konventionellen Jogurtsortiment ver-
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anderte sich der Umsatz wahrend der Durchfuhrung der Verkaufsforderungsaktionen nur
geringflgig um plus ein Prozent, bei den konventionellen Wirstchen wurde dagegen ein

Umsatzplus von rund 32 Prozent verzeichnet.

Bei Betrachtung der mittelfristigen Umsatzentwicklungen zeigte sich, dass der Mehrumsatz
bei Oko-Apfelsaft nach Beendigung der Verkaufsforderungsaktionen die Umsatzriickgange
innerhalb der Produktfamilie und bei den konventionellen Konkurrenzprodukten tberkom-
pensierte, so dass fur die Warengruppe Fruchtsaft insgesamt im allgemeinen Lebensmittel-
einzelhandel ein, wenn auch geringes, mittelfristiges Umsatzplus in H6he von rund einem
Prozent erreicht wurde. Auch flir die Warengruppe Fruchtjogurt wurde mittelfristig ein gerin-
ger Umsatzzuwachs von rund einem Prozent verzeichnet. Der positiven mittelfristigen Um-
satzentwicklung des Testproduktes und innerhalb der Produktfamilie stand ein Umsatzriick-
gang bei den konventionellen Konkurrenzprodukten gegentber. Die mittelfristigen Umsatz-
zuwachse bei den 6kologisch erzeugten Produkten waren demnach hoch genug, um die bei
den konventionellen Produkten aufgetretenen Substitutionseffekte Uberkompensieren zu
kénnen. In der Warengruppe Brihwurst wurden wahrend der Nachlaufzeit die vergleichswei-
se starksten positiven Umsatzeffekte verzeichnet. Sowohl fur das 6kologische Testprodukt
als auch fir die Produkte innerhalb der Produktfamilie sowie fiir die konventionellen Konkur-
renzprodukte wurde ein Umsatzzuwachs generiert. Die Warengruppe insgesamt zeigte mit-

telfristige eine Steigerung des Umsatzes um rund 27 Prozent.

Auch im Naturkosthandel wurde kurzfristig der Umsatz der drei Warengruppen gesteigert,
so dass auch hier ein tatsachlicher Mehrumsatz erreicht wurde (Tabelle 4.4-2). Im Vergleich
zu der Entwicklung im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel wurden auch im Naturkosthan-
del in der Warengruppe Fruchtjogurt mit knapp 7 Prozent die geringsten Umsatzzuwachse
innerhalb der Warengruppe generiert. Die starksten positiven Wirkungen der Verkaufsforde-
rungsaktionen waren wie auch im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel bei dem Testpro-
dukt Oko-Wiirstchen zu verzeichnen. Sowonhl fiir das Testprodukt als auch fiir die Produkte
innerhalb der Produktfamilie wurde der Umsatz durch die Absatz stimulierenden Maflinah-
men gesteigert, so dass sich insgesamt ein Warengruppenplus von sogar 250 Prozent er-

gab.
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Tabelle 4.4-2: Kurz- und mittelfristige Umsatzwirkungen Absatz stimulierender
MaRnahmen im Naturkosthandel

Apfelsaft Wirstchen Jogurt
kurzfristig | mittelfristig | kurzfristig | mittelfristig | kurzfristig | mittelfristig
Aktionsprodukt N AA ANN A2 N A7
Produktfamilie N AA AA AA N N
Konkurrenzprodukte AAY] N - - A A
Produktgruppe AA A N AA A A|

[ Basis: durchschnittlicher wéchentlicher Umsatz der Vorlaufzeit; Angaben in Prozent; AN = Steigerung Uber
1.000%; M = Steigerung von 500 bis 999%; = Steigerung von 100 bis 499%; 777 = Steigerung von 50 bis
99%; 77 = Steigerung von 10 bis 49%; 7 = Steigerung von 0 bis 9%; ¥ = Ruckgang von 0 bis 9%; VYV = Rick-
gang von 10 bis 49%; MN¥= Riickgang von 50 bis 100%]

Deutlich niedriger waren dagegen im Naturkosthandel die Steigerungen des Umsatzes bei
den Warengruppen Fruchtsaft und Fruchtjogurt. In der Warengruppe Fruchtsaft wurde ein
Umsatzplus von rund 23 Prozent im Vergleich zum durchschnittlichen wochentlichen Umsatz
der Vorlaufzeit registriert. Dieses Ergebnis resultiert zum einen aus der im Vergleich zum
Testprodukt Oko-Wiirstchen deutlich geringeren Umsatzsteigerung beim Aktionsprodukt,
zum anderen aus den vergleichsweise starksten Substitutionseffekten bei den direkten Kon-
kurrenzprodukten. Nennenswerte Kannibalisierungseffekte wurden nicht registriert, so dass
sich global Gber alle Aktionskombinationen eine positive Umsatzentwicklung innerhalb der
Produktfamilie zeigte. Die geringste Steigerung des Umsatzes wurde flir die Warengruppe
Fruchtjogurt registriert. Der Umsatz des Aktionsproduktes konnte durch die Absatz stimulie-
renden MalRnahmen kurzfristig zwar um rund 270 Prozent gesteigert werden. Demgegen-
Uber stand aber ein Umsatzriickgang innerhalb der Produktfamilie. Wahrend also Kannibali-
sierungseffekte verzeichnet werden mussten, war die Umsatzentwicklung der direkten Kon-

kurrenzprodukte sogar leicht positiv. Substitutionseffekte sind demnach nicht aufgetreten.

Die mittelfristige Entwicklung des Umsatzes in den Naturkostgeschaften verlief ahnlich wie
die kurzfristige Umsatzentwicklung nach Einsatz der Verkaufsforderungsaktionen. Fur die
Warengruppe Wiurstchen wurde das vergleichsweise starkste mittelfristige Umsatzplus von
rund 20 Prozent registriert. Dies ist auf die positive Entwicklung des Testproduktes, aber
auch der Ubrigen Oko-Wiirstchen innerhalb der Produktfamilie zurlickzufiihren. Auch fiir die

Warengruppe Fruchtsafte wurde mittelfristig eine Steigerung des Umsatzes beobachtet. Der
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Umsatz stieg sowohl flr das Aktionsprodukt als auch fir die Komplementarprodukte inner-
halb der Produktfamilie um rund 18 bzw. 20 Prozent im Vergleich zum wéchentlichen Um-
satz vor der Aktionsdurchfihrung. Analog zur kurzfristigen Entwicklung wurden Substituti-
onseffekte flr die direkten Konkurrenzprodukte registriert. Innerhalb der Warengruppe Jogurt
sanken die durchschnittlichen wdchentlichen Umséatze nach Beendigung der Verkaufsforde-
rungsaktionen um rund drei Prozent. Flr das Aktionsprodukt wurde zwar auch nach Aktions-
ende eine Umsatzsteigerung registriert, gleiches gilt fur die direkten Konkurrenzprodukte.
Analog zur kurzfristigen Entwicklung waren aber innerhalb der Produktfamilie Umsatzriick-

gange und damit auch mittelfristig Kannibalisierungseffekte zu verzeichnen.

Zu Beginn des Projektes wurde erwartet, dass persdnliche Verkostungsaktionen in Kombina-
tion mit preislichen und kommunikativen Elementen sowohl kurz- als auch mittelfristig deut-
lich erfolgreicher den Absatz von Oko-Produkten stimulieren kdnnen als stille Verkostungs-
aktionen ohne flankierende preisliche und kommunikative In-Store-MaRnahmen. Darlber
hinaus wurde angenommen, dass bei Verkostungsaktionen mit Werbepersonal, die mit flan-
kierenden kommunikativen und preislichen Mallnahmen unterstltzt wurden, zumindest kurz-
fristig deutlich schwachere Kannibalisierungseffekte, aber deutlich starkere Substitutionsef-
fekte bei den Konkurrenzprodukten auftreten werden. Tabelle 1.4-3 stellt die Absatzentwick-
lung der Aktionsprodukte, der Produktfamilie sowie der direkten Konkurrenzprodukte im all-
gemeinen Lebensmitteleinzelhandel vergleichend fur persdnliche Verkostungen mit Preis-
reduzierung und Kommunikation und rein stille Verkostungsaktionen dar. Wie aus Tabelle
4.4-3 deutlich erkennbar, wurden mit den persdnlichen Verkostungsaktionen sowohl kurz- als
auch mittelfristig die héchsten Absatzzuwachse flr das Testprodukt generiert. Damit wurde
ein Ergebnis erreicht, welches die Erwartungen fir den Erfolg der Verkaufsférderungsaktio-

nen bestatigt.
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Tabelle 4.4-3: Gegentberstellung der Absatzsteigerung bei persdnlichen Verkos-
tungsaktionen mit Kommunikation und Preisreduzierung der Absatz-
steigerung bei stillen Verkostungsaktionen ohne Kommunikation
und Preisreduzierung im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel

Absatzentwicklung Apfelsaft Wurstchen Jogurt
VpKmPm | VsKoPo | VpKmPm | VsKoPo | VpKmPm | VsKoPo

kurzfristig

Aktionsprodukt MM 0 PN YN MD N

Produktfamilie/Marke A7 AN ANAY 2 AA 2

Konkurrenzprodukte NN A AV A2 AV N

mittelfristig

Aktionsprodukt N AN A2A A2A AAA A

Produktfamilie/Marke A2 2 AAA 22 2 N

Konkurrenzprodukte 7 N AN AA2 AN N

[VPKmPm = personliche Verkostung mit KommunikationsmaBnahmen und Preisreduzierung; VsKoPo = stille
Verkostung ohne Kommunikation und ohne Preisreduzierung; Angaben in Prozent; Basis: durchschnittlicher wo-
chentlicher Absatz der Vorlaufzeit; MM = Steigerung tber 1.000%; M = Steigerung von 500 bis 999%; P =
Steigerung von 100 bis 499%; 777 = Steigerung von 50 bis 99%; 77 = Steigerung von 10 bis 49%; 7 = Stei-
gerung von 0 bhis 9%; V= Riickgang von 0 bis 9%; V¥V = Rlickgang von 10 bis 49%; ~NNY = Riickgang von 50
bis 100%]

Entsprechend der Erwartungen zeigen die Ergebnisse, dass personliche Verkostungsaktio-
nen mit werblicher und preislicher Unterstlitzung nicht zu starkeren Kannibalisierungseffek-
ten fiihren als rein stille Verkostungen. Bis auf eine Ausnahme (Oko-Wirstchen, kurzfristig)
wurden innerhalb der Produktfamilie kurzfristig héhere positive Absatzeffekte mit persénli-
chen Verkostungsaktionen erzielt. Die Entwicklung der direkten konventionellen Konkurrenz-
produkte entspricht mit ebenfalls nur einer Ausnahme (Apfelsaft, mittelfristig) den Annahmen
vor Beginn des Projektes. Wahrend bei Verkostungsaktionen mit Werbepersonal und kom-
munikativer sowie preislicher Unterstiitzung kurzfristig Absatzriickgange zu verzeichnen wa-

ren, zeigten sich bei rein stillen Verkostungsaktionen keine bedeutenden Substitutionseffek-

te.

Auch im Naturkosthandel wurde die Erwartung, dass die personliche Verkostungsaktion mit

Kommunikation und Preisreduzierung den Absatz gegeniber einer rein stillen Verkostung
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starker stimulieren kann, weitgehend bestatigt (Tabelle 4.4-4). Kurzfristig war dies durchgan-
gig der Fall, mittelfristig war die stille Verkostung dagegen nur bei den Oko-Wiirstchen deut-
lich erfolgreicher. Der Vergleich zwischen den Absatzwirkungen personlicher Verkostungsak-
tionen in Kombination mit kommunikativen und preislichen Elmenten und rein stillen Verkos-
tungsaktionen bei den Produkten aus der Produktfamilie und den Konkurrenzprodukten ist
nur bedingt moéglich. Dies resultiert aus der geringen Anzahl an Testgeschaften, was dazu
fuhrte, dass in einigen Testgeschaften, in denen eine entsprechende Aktionskombination
untersucht wurde, keine direkten Konkurrenzprodukte und/oder andere Produkte desselben
Herstellers fiir die Untersuchung zur Verfligung standen. Fir das Testprodukt Oko-
Wirstchen konnten so lediglich Kannibalisierungseffekte innerhalb der Produktfamilie unter-
sucht werden. Hier zeigte sich, dass die stille Verkostungskombination erwartungsgemal zu
den starkeren Kannibalisierungseffekten fiihrte. Flr die Konkurrenzprodukte wurden ent-
sprechend der Annahme fiir Oko-Jogurt starkere Substitutionseffekte bei der persénlichen
Verkostungskombination generiert. Bei Oko-Apfelsaft waren fiir beide Aktionskombinationen
kurzfristig keine negativen Auswirkungen der Verkaufsférderung zu beobachten, jedoch war
die Absatzsteigerung bei der personlichen Verkostung mit werblicher und preislicher Unter-
stutzung erwartungsgemaf geringer als bei der stillen Verkostung ohne die flankierenden
MaRnahmen. Die mittelfristigen Umsatzrickgéange bei den Konkurrenzprodukten entspre-
chen zwar bei Oko-Apfelsaft den Erwartungen, nicht jedoch, dass diese bei der stillen Ver-
kostung grofRRer als bei der Kombination von persoénlicher Verkostung mit Preisreduzierung

und zuséatzliche kommunikativen MaRnahmen war.
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Tabelle 4.4-4: Gegentberstellung der Absatzsteigerung bei persdnlichen Verkos-
tungsaktionen mit Kommunikation und Preisreduzierung der Absatz-
steigerung bei stillen Verkostungsaktionen ohne Kommunikation
und Preisreduzierung im Naturkosthandel

Absatzentwicklung Apfelsaft Wurstchen Jogurt
VpKmPm | VsKoPo | VpKmPm | VsKoPo | VpKmPm | VsKoPo

kurzfristig

Aktionsprodukt AN A2 PN Ol ™M A7

Produktfamilie/Marke n. u. AAA AN NN n. u. AA

Konkurrenzprodukte A7 AAA - - AV A2

mittelfristig

Aktionsprodukt A AA A2 N A2 A

Produktfamilie/Marke n. u. A2 22 AN n. u. AN

Konkurrenzprodukte A AV - - N 72

[VPKmPm = personliche Verkostung mit KommunikationsmaBnahmen und Preisreduzierung; VsKoPo = stille
Verkostung ohne Kommunikation und ohne Preisreduzierung; Angaben in Prozent; Basis: durchschnittlicher wo-
chentlicher Absatz der Vorlaufzeit; n. u. = konnte nicht untersucht werden; AN = Steigerung Uber 1.000%; M
= Steigerung von 500 bis 999%; = Steigerung von 100 bis 499%; 777 = Steigerung von 50 bis 99%; 77 =
Steigerung von 10 bis 49%; 7= Steigerung von 0 bis 9%; V= Riickgang von 0 bis 9%; V¥ = Rickgang von 10
bis 49%; MMV =Rickgang von 50 bis 100%)]

Zwischen den beiden Extremkombinationen personliche Verkostung mit begleitenden preisli-
chen und kommunikativen MaRnahmen auf der einen Seite und stille Verkostung ohne weite-
re flankierende MalRnahmen auf der anderen Seite wurden zahlreiche weitere Kombinatio-
nen getestet. Hier stellten sich nicht durchgangig die vermuteten Ergebnisse ein. Wie weiter
vorn ausfuhrlich dargestellt wurde, haben z.B. einzelne Kombinationen mit stiller Verkostung
hdhere Absatzerfolge erzielt als die sonst gleichen Kombinationen mit personlicher Verkos-
tung. Auch ergaben sich teilweise widerspruchliche Ergebnisse bei den unterschiedlichen
Produkten. Bei der Interpretation der Ergebnisse sind jedoch immer die geringen Fallzahlen
zu berlcksichtigen. Angesichts der geringen Fallzahlen kénnten zufalligerweise einzelne
Kéaufer, die z.B. einen Kindergeburtstag mit Oko-Apfelsaft und Oko-Wiirstchen bestreiten und
deshalb viele Einheiten der Produkte auf einmal kaufen, die Abverkaufsergebnisse fiir die
einzelnen Aktionskombinationen kraftig durcheinander bringen. Dies gilt es jeweils bei der

Interpretation der Einzelergebnisse zu bericksichtigen.
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Erganzend zur mengen- und wertmaRigen Erfassung der Absatzdaten wurde eine persoén-
lich-mindliche Nach-Kauf-Befragung der Konsumenten im allgemeinen Lebensmitteleinzel-
handel durchgefihrt, um ergdnzende Einblicke in die Wahrnehmung der Aktionen durch
Verbraucher und deren Einstellungen zu den Aktionen zu ermitteln und in die Bewertung der
Absatzentwicklung der Aktionsprodukte mit einflieBen zu lassen. Neben der Wahrneh-
mungserfassung und der Ermittlung der verschiedenen Kaufertypen interessierte auch das
Kaufverhalten der Verbraucher. Eine Auswertung der Befragungsdaten nach Aktionskombi-
nation und den aktionierten Produkten sowie die direkte Verknipfung mit den Ergebnissen
der Scannerdaten war allerdings aufgrund der geringen Fallzahl tatsachlicher Kaufer der
aktionierten Produkte wenig sinnvoll. Die Befragung wurde daher nur differenziert nach Ver-

kostungsart ausgewertet.

Interessant war, dass Frauen Uberdurchschnittlich haufig eines der drei Aktionsprodukte ge-
kauft haben. lhr Anteil bei den Aktionskaufern lag um 8 Prozentpunkte Gber dem Anteil in der
Gesamtstichprobe. Bei Gegenlberstellung der Altersstruktur in den drei Gruppen Abtei-
lungspassanten, Kategoriekaufer und Kaufer eines Testproduktes fielen insbesondere Un-
terschiede zwischen den unteren und oberen Alterklassen auf. Wahrend die jungeren Be-
fragten unterdurchschnittlich Aktionsprodukte kauften, erwarben altere Konsumenten zu ei-
nem deutlich hdheren Anteil eines der Aktionsprodukte. Ein Zusammenhang zwischen dem
Kaufverhalten und dem monatlich verfigbaren Netto-Pro-Kopf-Einkommen konnte nicht fest-

gestellt werden.

Insgesamt konnten knapp 50 Prozent der befragten Konsumenten mit den Verkaufsforde-
rungsaktionen fir Oko-Produkte erreicht werden. Im ,unaided recall“ tiber alle Aktionskombi-
nationen sahen 36 Prozent der Konsumenten eine Werbeaktion fiir ein Oko-Produkt, gestiutzt
erinnerten sich zusatzliche 13 Prozent an eine Verkaufsfoérderungsaktion in der Einkaufsstat-
te. Bei differenzierter Betrachtung nach den durchgefiihrten Verkostungsarten konnten sich
bei personlichen Verkostungen rund 48 Prozent der Verbraucher ungestutzt an eine Ver-
kaufsforderungsaktion erinnern, wahrend dies bei stillen Verkostungen erwartungsgeman bei
einem deutlich geringeren Teil (25 Prozent) der Fall war. 62 Prozent hatten nach eigenen
Angaben bei stillen Verkostungen uberhaupt keine Werbeaktion wahrgenommen, bei Ver-
kostungen mit Werbepersonal waren dies nur 38 Prozent. Analog zu den Ergebnissen aus
der Analyse der Scannerdaten sind personliche Verkostungsaktionen demnach deutlich er-

folgreicher, d.h. mittels personalunterstitzter Verkostung ist die Wahrnehmung und Erinne-
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rung an die Verkaufsforderungsaktion fiir Oko-Produkte wesentlich hoher als bei stillen Ver-

kostungsaktionen.

Bei den personlichen Verkostungsaktionen hatten rund 9 Prozent der befragten Konsumen-
ten das Werbepersonal und 31 Prozent den Verkostungsstand als Aktionselemente unge-
stutzt wahrgenommen. Bei stillen Verkostungen hatten 32 Prozent der Konsumenten den
Verkostungsstand gesehen. Die Preisreduzierung der Produkte wurde Uberraschenderweise
nur von einem sehr geringen Anteil der Konsumenten registriert. Lediglich drei Prozent der
280 Konsumenten, die in Einkaufsstatten mit Preisaktion befragt wurden, hatten die Preisre-
duzierung ungestltzt wahrgenommen und das obwohl Sonderangeboten generell eine hohe
Aktionswirkung zugesprochen wird. Bei persdnlichen Verkostungen mit Preisreduzierung
hatten rund vier Prozent die Aktion ungestiitzt registriert. Stille Verkostungsaktionen mit
Preisreduzierungen generierten eine ahnlich hohe Aufmerksamkeitswirkung; rund drei Pro-
zent erinnerten sich ungestiitzt an die Reduzierung des Verkaufspreises. Die kommunikati-
ven Elemente Display, Plakat und Regalstopper zeigten wie angenommen eine sehr geringe
Wahrnehmungs- und Aufmerksamkeitswirkung. Insgesamt hatten nur sechs Prozent der
befragten Konsumenten mit Kontaktmdoglichkeit zu kommunikativen Elementen Uberhaupt
die Elemente Display, Plakat oder Regalstopper ungestitzt wahrgenommen. Das Display
hatte mit rund vier Prozent noch den gréf3ten Wahrnehmungseffekt. Bei persénlichen Ver-
kostungsaktionen mit kommunikativer Unterstlitzung hatten knapp vier Prozent ungestitzt
das Display und ein Prozent den Regalstopper wahrgenommen. Bei stillen Verkostungsakti-
onen mit Kommunikationsmaflnahmen sahen rund drei Prozent das Display und jeweils rund
ein Prozent Plakat und Regalstopper. Unterschiede in der Wahrnehmung der kommunikati-
ven Aktionselemente zwischen personlichen und stillen Verkostungsaktionen waren dem-

nach nicht zu beobachten.

Neben der Wahrnehmung interessierte im Rahmen der Konsumentenbefragung auch die
Beurteilung der Verkaufsférderungsaktionen. Insgesamt wurden die Verkaufsférderungsakti-
onen von rund 64 Prozent der Konsumenten mit sehr gut und gut bewertet. Bei Betrachtung
der Bewertung der Verkaufsforderungsaktionen differenziert nach personlichen und stillen
Verkostungen zeigte sich, dass personliche Verkostungsaktionen signifikant besser als stille
Verkostungen bewertet wurden. Durchschnittlich vergaben die Konsumenten persénlichen
Verkostungsaktionen die Note ,gut®, stille Verkostungen erhielten die Bewertung ,gut bis

befriedigend®.
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Um evaluieren zu kénnen, inwiefern die Verkaufsférderungsaktionen Anlass flr den Kauf des
aktionierten Oko-Produktes waren, wurden im Rahmen der Konsumentenbefragung die
Kaufabsicht vor Betreten der Einkaufsstatte und der Grund fur die Entscheidung fur das Akti-
onsprodukt abgefragt und die jeweiligen Antworten darauf miteinander verknipft. Vor Beginn
des Projektes war erwartet worden, dass die Verkostung den wichtigsten Grund fiir den Kauf
eines der Aktionsprodukte darstellen wirde. Dieses Ergebnis konnte bestatigt werden: Rund
86 Prozent der Aktionsproduktkaufer, die keine Kaufabsicht vor dem Betreten der Einkaufs-
statte hatten, entschieden sich aufgrund der Verkostungsmaoglichkeit fur das aktionierte Pro-
dukt. Lediglich zwei bzw. drei Prozent kauften das Aktionsprodukt aufgrund der werblichen
oder preislichen Unterstitzung der Verkostungsaktion. Fast 89 Prozent derjenigen Konsu-
menten, die bereits beabsichtigten ein Produkt in der gleichen Produktkategorie zu kaufen,
entschieden sich aufgrund der Verkostung fiir das Testprodukt. Interessant ist auch, dass
rund 48 Prozent der Befragten, die urspriinglich ein konventionelles Produkt kaufen wollten,

aufgrund der Verkostungsaktion zum Kauf des Aktionsproduktes animiert wurden.

Da mit den getesteten Verkaufsforderungsaktionen fur dkologisch erzeugte Produkte im all-
gemeinen Lebensmitteleinzelhandel insbesondere bisherige Nicht-Oko-K&ufer angesprochen
werden sollten, ist auch der Zusammenhang zwischen der selbst eingeschatzten Einkaufs-
haufigkeit von Oko-Produkten und dem Kaufgrund bei den Aktionsproduktkaufern von Inte-
resse. Interessant ist, dass 94 Prozent von denen, die ein aktioniertes Oko-Produkt gekauft
haben und nach eigenen Angaben bisherige Nicht-Kaufer waren, das aktionierte Produkt
aufgrund der Verkostung kauften. Die kommunikativen und preislichen MaRnahmen spielten
dagegen nennenswerte keine Rolle bei der Kaufentscheidung der bisherigen Nicht-Oko-
Kaufer. Darliber hinaus konnten fast 83 Prozent der Aktionsproduktkaufer, die sich selbst als
Selten- bzw. Gelegenheitskaufer von Oko-Produkten einschéatzten, mittels Verkostungsaktion
zum Kauf animiert werden. Bei dieser Kaufergruppe hatte allerdings die Preisreduzierung
eine gewisse Bedeutung. Mit den Verkostungsaktionen wurden auch bisherige Oko-Kaufer
angesprochen: Fast 53 Prozent derjenigen Konsumenten, die nach eigener Einschatzung
immer oder haufig Produkte okologischer Qualitat kaufen, entschieden sich aufgrund der
Verkostung fur das Testprodukt. Im Vergleich zu bisherigen Nichtkaufern spielten die Kom-

munikationsmafinahmen und die Preisreduzierung eine etwas grofiere Rolle.
Im Rahmen der Konsumentenbefragung wurden auch die Einstellungen zu den Verkaufsfor-

derungsaktionen analysiert. Der Auswertung lag die zentrale Fragestellung zugrunde, ob

sich die Einstellungen zu den Verkaufsforderungsaktionen auf das Kaufverhalten auswirken.
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Darlber hinaus interessierte, ob sich die Einstellungen der Kaufer der Testprodukte auf der
einen Seite von den Einstellungen Nichtkaufer der Testprodukte auf der anderen Seite signi-
fikant voneinander unterscheiden. Die 19 Einstellungsstatements wurden auf finf, voneinan-
der unabhangige Faktoren verdichtet. Signifikante Unterschiede zwischen den Einstellungen
der Kaufer und der Nichtkaufer wurden bei den ersten vier der finf in Tabelle 4.4-5 darge-
stellten Faktoren ermittelt. Diese Faktoren erscheinen damit fir eine Differenzierung zwi-

schen Kaufern und Nichtkaufern geeignet.

Tabelle 4.4-5: Einstellungen von Kéaufern und Nichtkaufern der Aktionsprodukte
Kaufer der Nichtkaufer der
Faktor ) ,
Aktionsprodukte Aktionsprodukte
Zufriedenheit mit dem Oko-Angebot N v

Verkaufsférderungsaktionen sind wichtig

Preisbedeutung

Qualitatsskepsis

> €l>
>lel>| €

Informations- und Kaufinteresse

[n=1.113; N = Zustimmung; ¥ = Ablehnung]

Wie aus der Ubersicht erkennbar, waren die Kaufer der Aktionsprodukte tendenziell eher mit
der Prasentation des Oko-Angebotes in den Einkaufsstatten zufrieden. Die Nichtkaufer zeig-
ten sich eher unzufrieden. Wahrend Kaufer der Aktionsprodukte tendenziell positiv gegen-
Uber Werbeaktionen am Point of Sale eingestellt sind, zeigten Nichtkaufer eher negative Ein-
stellungen gegenuber Verkaufsforderungsaktionen. Daruber hinaus sind den Kaufern eines
Aktionsproduktes Sonderangebote offensichtlich wichtig. Die Kaufer eines der Aktionspro-
dukte betrachten darlber hinaus die Produktqualitdt sowohl beim Einkauf in den drei be-
trachteten Produktkategorien als auch beim Einkauf von Oko-Produkten weniger skeptisch
als Nichtkaufer. Nichtkaufer haben dagegen ein starkeres Interesse an zusatzlichen Informa-

tionen Uber und mit entsprechendem Anreiz ein Kaufinteresse fiir Oko-Produkte.

Im Rahmen des Projektes bestand neben der Wahrnehmungs- und Einstellungsmessung
auch eine Zielsetzung darin, Erkenntnisse Uber Konsumentengruppen zu gewinnen, die be-
sonders durch Verkaufsférderungsaktionen angesprochen und damit Gber Verkaufsforde-
rungsaktionen zum Kauf von 6kologisch erzeugten Produkten animiert werden kénnen. Ins-
gesamt wurden anhand der Einstellungen und einiger soziodemographischer Daten mittels
Clusteranalyse sieben Gruppen von Konsumenten identifiziert. Es zeigte sich, dass die

Gruppenmitglieder in funf der sieben Cluster Verkaufsforderungsaktionen gegentber offen
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sind und als wichtig empfinden. Neben der positiven Einstellung Verkaufsférderungsaktionen
gegeniiber ist fir den Erfolg der Absatz stimulierenden MaRnahmen bei Oko-Produkten auch
ein latentes Informations- und Kaufinteresse fiir Oko-Produkte von zentraler Bedeutung. In
vier der sieben Cluster sind Konsumenten zu finden, die sowohl eine positive Einstellung
Verkaufsforderungsaktionen gegeniber als auch ein latentes Kauf- und Informationsinteres-

se an Oko-Produkten aufweisen.
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5 Schlussfolgerungen

Der im Test ausgewiesene Aktionserfolg beweist die Eignung der Verkaufsférderungsmalf}-
nahmenkombinationen, den Absatz von Oko-Produkten sowohl im Naturkosthandel als auch
im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel erheblich zu steigern. Wie erwartet, sind Verkos-
tungsaktionen besonders geeignet, um Verbrauchern ein positives Geschmackserlebnis zu
vermitteln und damit Impulskdufe auszulésen. Kurzfristig am erfolgreichsten waren sowohl
im Naturkostfachhandel als auch allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel Aktionskombinatio-
nen, die als Element die personliche Verkostung enthalten. Entsprechend der Erwartungen
fuhrten die personlichen Verkostungsaktionen zumeist auch zu schwacheren Kannibalisie-
rungseffekten innerhalb der Produktfamilie des Herstellers, fir dessen Produkte die Aktionen
durchgefiihrt wurden, und zu starkeren Substitutionseffekten bei Produkten anderer Anbieter

als stille Verkostungen.

Aufgrund der vor allem im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel relativ niedrigen mittleren
Basisabsatze generierten die Verkaufsférderungsaktionen trotz eines unerwartet hohen Akti-
onserfolges allerdings nicht einen so hohen Mehrumsatz, als dass die Verkostungsaktionen,
die zu den teuersten Point-of-Sale-Aktionen zahlen, allein aus den héheren Deckungsbeitra-
gen hatten finanziert werden kénnen. Gleiches gilt analog fir die im Naturkostfachhandel
durchgefihrten Aktionen. Da aber sowohl stille als auch persénliche Verkostungsaktionen
bereits durch eine einmalige Aktion in der Lage sind, den Absatz bis weit Gber den Aktions-
zeitraum hinaus tendenziell zu steigern, greift auch die im Rahmen dieser Studie erfolgte
Analyse der sechswoéchigen Nachlaufzeit zu kurz. Gerade Verkostungsaktionen sollten als
langerfristig wirkendes Marketinginstrument betrachtet werden. Dartber hinaus ist auch der
Eventcharakter der Aktionen in Betracht zu ziehen, der positive Ausstrahlungseffekte auf die
Verbraucher hat und der sowohl im Naturkosthandel als auch im allgemeinen Lebensmittel-
einzelhandel als Profilierungskriterium fir die Imagebildung im Wettbewerb um Kunden nicht

unbertcksichtigt bleiben darf.

Die eingesetzten kommunikativen und preislichen Elemente waren im Verhaltnis zur Bedeu-
tung der Verkostungsaktionen weniger erfolgreich. Dies zeigte sich insbesondere an der er-
staunlich geringen Wahrnehmung der Preisreduzierung und der eher zu erwartenden gerin-
gen Aufmerksamkeitswirkung der kommunikativen MalRnahmen. Allerdings zeigen die Test-
ergebnisse auch, dass die Kombinationen aus einer Verkostung mit einem oder beiden flan-

kierenden Elementen hoéhere kurz- und mittelfristige Primareffekte erzielten als Verkostungs-
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aktionen ohne unterstitzende Kommunikation und/oder Preisreduzierung. Ein wichtiger
Grund fiir die geringen Umsatzeffekte, die durch preisliche und kommunikative Mallnahmen
ausgeldst wurden, durfte darin bestehen, dass diese nur in der Einkaufsstatte durchgefiihrt

wurden und damit keine zusatzlichen Kunden in das Geschaft hinein ziehen konnten.

Von den so genannten In-Store-Promotions sind entsprechend der Ergebnisse dieser Studie
nur Verkostungsaktionen eindeutig zu empfehlen, und hier vor allem die personliche Verkos-
tung. Im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel kénnen mit dieser MaRnahme erfolgreich
Neu-Kunden fiir Oko-Produkte gewonnen werden, wie die Nachkaufbefragung bei den
Verbrauchern eindrucksvoll bewiesen hat. Auch Gelegenheitskaufer von Oko-Lebensmitteln
wurden flr zusatzliche Kaufe der aktionierten Produkte gewonnen. Selbst mit einmalig
durchgefiihrten Verkostungsmaflnahmen kénnen daher eventuell kritische Mindestbestell-
gréRen im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel tbersprungen werden und insbesondere
bei Frischprodukten hohe Abschriften wegen Uberschreitung des Mindesthaltbarkeitsdatums
vermieden werden. Dieses gilt es ebenfalls in betriebswirtschaftlichen Berechnungen zu Kos-

ten und Nutzen von verkaufsférdernden MaRnahmen zu bertcksichtigen.

Die Verkaufsférderungsaktionen sind fiir Hersteller von Oko-Produkten auch deshalb emp-
fehlenswert, da der Umsatz nicht nur flr das aktionierte Produkt gesteigert werden konnte,
sondern innerhalb der Produktfamilie vorwiegend Komplementareffekte und nur in Ausnah-
meféllen geringe Kannibalisierungseffekte aufgetreten sind. Auch fiur Handelsunternehmen
stellen die Verkaufsforderungsaktionen ein empfehlenswertes Marketinginstrument dar. Zu
den direkten Konkurrenzprodukten, d.h. den Produkten anderer Hersteller, waren nur sehr
geringe Substitutionseffekte aufgetreten, so dass sich der Umsatz der Warengruppe insge-
samt durch Verkaufsforderungsaktionen kurz- und mittelfristig steigern lie®. AuRerdem ist zu
beachten, dass die Verkaufsforderungsaktionen flr Oko-Produkte von den Verbrauchern
allgemein positiv beurteilt wurden und insbesondere die persdnliche Verkostung auf grofies
Interesse gestofRen ist. Die positiven Ausstrahlungseffekte der Absatz stimulierenden Mal}-
nahmen auf das Geschaftsstattenimage kénnen einen fur Handler interessanten Erfolgsfak-

tor im Wettbewerb um Kunden darstellen.

Bei der Beurteilung des in den Tests ausgewiesenen Aktionserfolges sind die geringen Fall-
zahlen im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel und vor allem im Naturkosthandel zu be-
rucksichtigen. Darlber hinaus sind Ausreilerwerte der Absatzzahlen und unterschiedliche

Absatzniveaus im Untersuchungszeitraum zu beachten. Abweichungen, die aus unterschied-
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lichen Absatzniveaus resultieren, werden in der Auswertung als positiver oder negativer Ein-
fluss der unabhangigen Variablen der Verkaufsférderung interpretiert. Dass im Rahmen der
Untersuchung unterschiedliche Absatzniveaus der Testprodukte in den Testgeschaften auf-
treten kdnnen, wurde bereits im Untersuchungsansatz berucksichtigt. Eine Prifung der Ab-
satzdaten auf unterschiedliche Niveauhdhe erfolgte im Naturkosthandel Uber die Einfihrung
von Kontrollgeschaften, die hinsichtlich ihrer Standort- und Sortimentspolitik mit den Testge-
schaften vergleichbar sind. Um zu vermeiden, dass kundenspezifische Besonderheiten und
damit zusammenhangende unterschiedliche Absatzniveaus im allgemeinen Lebensmittelein-
zelhandel zu Fehlinterpretationen bezlglich der Wirkungen der Verkaufsforderung flihren,
sollte ein Basisindikator herangezogen werden. Allerdings musste auf die Indizierung ver-
zichtet werden, da keine Korrelation zwischen dem Absatz der Testprodukte in der Vorlauf-
zeit und dem Basisindikator erkennbar war. Auch erwiesen sich die Kontrollgeschafte im
Naturkosthandel nur als bedingt geeignet. Unterschiedliche Absatzniveaus und eine breite
Streuung der Absatzdaten sind daher bei der Interpretation der Ergebnisse zu bericksichti-
gen. Ob alle ermittelten Absatz- und Umsatzveranderungen innerhalb der Warengruppe tat-
sachlich auf die Absatz stimulierenden Mallnahmen zurtickzufiihren sind, kann daher nicht
eindeutig erklart werden. Insbesondere Aussagen zu Hortungs- und Markenwechseleffekten
sind auch wegen des kurzen Analysezeitraums von nur 10 Wochen nicht bzw. nur sehr ein-

geschrankt moglich.

Die Ergebnisse der Konsumentenbefragung im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel stan-
den in weitgehendem Einklang mit den Ergebnissen des Storetests. Vor allem Verkostungs-
aktionen generierten eine hohe Wahrnehmungs- und Aufmerksamkeitswirkung bei Konsu-
menten. Bei der Kaufentscheidung nimmt die Verkostung neben der Produktberatung und
der Information Uber den 6kologischen Landbau durch das Verkostungspersonal einen ent-
scheidenden Stellenwert ein. Dies ist vor allem auf die teilweise sehr ausgepragte Qualitats-
skepsis zurickzufihren und weniger auf den von Konsumenten empfundenen Preisabstand
zwischen 6kologisch und konventionellen erzeugten Produkten. Die Preisreduzierung hatte
eine erstaunlich geringe Aufmerksamkeitswirkung und besal} offensichtlich nur eine unterge-
ordnete Bedeutung fur die Kaufentscheidung. Dieses gilt insbesondere in Bezug auf bisheri-
ge Nicht-Oko-Kaufer. Verkostungsaktionen sind offensichtlich in besonderer Weise dazu
geeignet, bisherige Nicht-Oko-Kaufer an Oko-Produkte heranzufiihren und Impulskaufe fiir
Oko-Lebensmitteln auszuldsen. Fir Gelegenheits- und Stammkaufer von Oko-Produkten
scheint dagegen die Preisreduzierung einen zusatzlichen Anreiz auszulben, die aktionierten

Oko-Produkte zu kaufen. Diese Aussagen kdnnen jedoch nur fir die im Rahmen dieser Stu-
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die durchgeflihrten In-Store-Malinahmen getroffen werden. Einer weiteren Untersuchung
muss es vorbehalten bleiben, die Wirkungen von auch aul3erhalb der Einkaufsstatte kommu-

nizierten Preisreduzierungen, z.B. durch Werbeanzeigen oder Handzettel, zu analysieren.

Ein bedeutendes Ergebnis flr weitere Untersuchungen zu dem bislang noch wenig bearbei-
teten Gebiet der Erfolgskontrolle von VerkaufsférderungsmalRnahmen war auch, dass der
methodische Ansatz, mit dem die EinzelmaRnahmen im Handel systematisch getestet wur-
den, sich als relativ einfach umsetzbar und auswertbar erwiesen hat. Wiinschenswert wéare
in diesem Zusammenhang ein noch langerer Zeitraum, in dem die Absatze und Umsatze
nach den Aktionen gemessen werden. Dieser Zeitraum sollte auf jeden Fall deutlich langer
als die Mindesthaltbarkeit der Produkte sein, um eventuelle Hortungseffekte der Mallnahmen
sicher eingrenzen zu konnen. Optimal waren auch Verbraucherbefragungen vor und nach
den Verkaufsforderungsaktionen, mit denen der Bekanntheitsgrad des Testproduktes und
die Sympathiewerte mit dem Produkt ermittelt werden kénnten, um weitere Erkenntnisse fur
die Interpretation der Umsatzdaten und damit fur die Erklarung des Konsumentenverhaltens

Zu gewinnen.
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Anhang

V-1: Untersuchungsdesign fir den allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel

tl— t4 t5 t6 - t7 t8 t9 - 110 t11 t12 - t18
23-28
KW und 38 39-40 41 42 -43 44 45 -50
34 - 37
Vorlauf- Phase Qer Datenerhebung/ i _ E:k():ﬂr?gs-
phase Durchfihrung der Verkaufsforderungsaktionen phase
Produkt P1 P2 P3
, ohne VKF | VsKmPo VsKoPm VsKmPm ohne VKF
E § ohne VKF | VsKmPm VpKoPo VsKmPo ohne VKF
< S ohne VKF | VsKoPo VpKmPm VsKoPm ohne VKF
S¢ ohne VKF | VsKoPm VpKmPo VsKoPo ohne VKF
2‘? -g ohne VKF | VpKmPo VsKoPm VpKmPm ohne VKF
) ohne VKF | VpKmPm VsKoPo VpKmPo ohne VKF
> ohne VKF | VpKoPo VsKmPm VpKoPm ohne VKF
ohne VKF | VpKoPm VsKmPo VpKoPo ohne VKF
Produkt P3 P1 P2
' ohne VKF | VsKmPo VsKoPm VsKmPm ohne VKF
é § ohne VKF | VsKmPm VpKoPo VsKmPo ohne VKF
S0 ohne VKF | VsKoPo VpKmPm VsKoPm ohne VKF
% g ohne VKF | VsKoPm VpKmPo VsKoPo ohne VKF
E. {E’ ohne VKF | VpKmPo VsKoPm VpKmPm ohne VKF
& 2 ohne VKF | VpKmPm VsKoPo VpKmPo ohne VKF
> ohne VKF | VpKoPo VsKmPm VpKoPm ohne VKF
ohne VKF | VpKoPm VsKmPo VpKoPo ohne VKF
Produkt P2 P3 P1
i ohne VKF | VsKmPo VsKoPm VsKmPm ohne VKF
g S ohne VKF | VsKmPm VpKoPo VsKmPo ohne VKF
G _E ohne VKF | VsKoPo VpKmPm VsKoPm ohne VKF
% § ohne VKF | VsKoPm VpKmPo VsKoPo ohne VKF
2. {E! ohne VKF | VpKmPo VsKoPm VpKmPm ohne VKF
& 2 ohne VKF | VpKmPm VsKoPo VpKmPo ohne VKF
> ohne VKF | VpKoPo VsKmPm VpKoPm ohne VKF
ohne VKF | VpKoPm VsKmPo VpKoPo ohne VKF

[Vp/s = personliche/stille Verkostung, Ko/m = ohne/mit Kommunikation, Po/m = ohne/mit Preisreduzierung]
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Anhang
V-2: Untersuchungsdesign fir den Naturkostfachhandel
tl— t4 t5 t6 - t7 t8 t9 - t10 t11 t12 - t18
KW % 32-37 38 39-40 41 42 -43 44 45 -50
C
€ | Vorlauf- Phase der Datenerhebung/ E:gﬂﬁr's_
phase Durchfiihrung der Verkaufsférderungsaktionen phaseg
Produkt P1 P2 P3
S A ohne VKF VsKmPo VsKoPm VsKmPm | ohne VKF
S B ohne VKF | VsKmPm VpKoPo VsKmPo | ohne VKF
w C | ohne VKF | VsKoPo VpKmPm VsKoPm | ohne VKF
E D ohne VKF | VsKoPm VpKmPo VsKoPo ohne VKF
g E ohne VKF VpKmPo VsKoPm VpKmPm | ohne VKF
= F ohne VKF VpKmPm VsKoPo VpKmPo | ohne VKF
g G ohne VKF VpKoPo VsKmPm VpKoPm | ohne VKF
< H ohne VKF VpKoPm VsKmPo VpKoPo ohne VKF
&
= I ohne VKF VsKmPo VpKmPm VsKoPm | ohne VKF
,_f_ J ohne VKF VsKmPm VpKmPo VpKoPo ohne VKF
§ K ohne VKF VpKoPo VsKoPm VsKmPm | ohne VKF
L ohne VKF VpKoPm VsKoPo VpKmPo | ohne VKF

[Vp/s = persodnliche/stille Verkostung, Ko/m = ohne/mit Kommunikation, Po/m = ohne/mit Preisreduzierung
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V-3  Fragebogen fir die Konsumentenbefragung im allgemeinen Lebensmittelein-

zelhandel (beispielhaft fir das Testprodukt Apfelsaft)

Geschaft: Fragebogen Lfd. Nr.:
VKF CMA Apfelsaft Datum:

(Interviewer: Bitte vorlesen)

Sie haben jetzt gerade einen ...... (gekaufte Marke nennen) eingekauft. Wir fiihren eine kleine
Umfrage durch und wirden uns freuen, wenn Sie uns ein paar kurze Fragen beantworten
konnten. Es dauert nur 5 Minuten.

C1 Gekauftes Produkt: (genaue Bezeichnung incl. Marke eintragen)

Anzahl Packungen: (nur eingetragene Marke) ODER: U Nichtkaufer

Fur welche Apfelsaft-Marken ist Ihnen im Geschéaft eine Werbeaktion bzw. eine Promotion
Fla aufgefallen? (Interviewer: Bitte keine Vorgaben machen; alle Antworten inkl. Zusatzbezeich-
nungen aufnehmen)

O (Falls Werbeaktion gesehen wurde, aber NICHT Bio-/Oko
genannt wurde weiter mit F1a1, sonst weiter mit F1b)

SR

PP

a weild nicht/keine Werbung aufgefallen

Ist Innen bei dem beworbenen Produkt etwas Besonderes aufgefallen? (Interviewer: Bitte

Flal keine Vorgaben machen; alle Antworten aufnehmen)

a Bio/Oko Apfelsaft
a SONSHGES.....oo e

a weild nicht/nichts besonderes aufgefallen

Man denkt ja nicht gleich an alles. Ich lese lhnen nun einige Apfelsaft-Marken vor. Sagen Sie
Fib mir bitte zu jedem, ob Sie fir diese Apfelsaft-Marke eine Werbeaktion bzw. eine Promotion im
Geschaft gesehen haben: (Interviewer: Bitte vorlesen)

Bio-Apfelsaft =  (bei Nennung “Bio-Apfelsaft‘ weiter mit F2-F5)
Bio-Wertkost Apfelsaft = (bei Nennung “Bio-Wertkost* weiter mit F2-F5)

0O 0 0 O

.............................................. (bei allen anderen weiter mit F 6)

Und welche Werbeart haben Sie fiir Bio-Apfelsaft bzw. Bio-Wertkost Apfelsaft hier im Ge-

F2a schaft gesehen? (Interviewer: Bitte keine Vorgaben machen; Antworten einteilen)
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Probierstand

Sonderangebot
Poster/Plakate

Kleines Werbeschild am Regal
Verkostungsdame

spezieller Aufbau auRerhalb des normalen Regals

000000 BDo

sonstiges (bitte aufnehmen).................

Welche der nachfolgenden Werbearten haben Sie fir Bio-Apfelsaft bzw. Bio-Wertkost Apfel-
F2b |saft im Geschaft gesehen? (Interviewer: Bitte Antworten vorlesen, sofern nicht in F2a ge-

a Probierstand

a Sonderangebot

a Poster/Plakate

u Kleines Werbeschild am Regal
a Verkostungsdame

a

spezieller Aufbau auRerhalb des normalen Regals

Wie gefallt Ihnen die Werbeaktion/Promotion fiir Bio-Wertkost Apfelsaft?

F3
In Schulnoten: 1=sehr gut und 6=ungentigend.
[ Iy a2 as3 a4 as a6 d Weild nicht
Fa Was gefallt Ihnen besonders gut an der Werbeaktion/Promotion fiir Bio-Wertkost Apfelsaft?
(Interviewer: Alle Antworten aufnehmen)
F5 Und was gefallt Innen nicht so gut an der Werbeaktion/Promotion fiir Bio-Wertkost Apfelsaft?
(Interviewer: Alle Antworten aufnehmen)
(Interviewer: Nichtkaufer/Abteilungspassanten weiter mit F14)
F6 Sie haben gerade einen ...... (Interviewer: gekauftes Produkt nennen/eintragen) eingekauft.
Bitte versetzen Sie sich noch einmal in die Situation bevor Sie das Geschaft betreten haben
F7 und Uberlegen Sie, welche der Aussagen vor Betreten des Geschéfts auf Sie zutraf: (Inter-

viewer: Nur eine Nennung madglich, bei Statement 4 Namen bitte notieren) Nur eine Nennung
moglich, bei Statement 4-5 Namen bitte notieren)
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U1 Ich wollte eigentlich Gberhaupt keinen Apfelsaft kaufen
42 Ich wollte generell Apfelsaft kaufen, wusste aber noch nicht genau welchen.
Q3 Ich wollte Bio- bzw. Oko Apfelsaft kaufen
U4 Ich wollte ein bestimmtes Produkt, eine bestimmte Apfelsaft-Marke kaufen und zwar

(bitte aufnehmen)
Was waren die ausschlaggebenden Punkte, dal? Sie sich fir ... (gekaufte Marke nennen)
entschieden haben? Bitte sagen Sie mir fur die folgenden Aussagen, ob Sie flr Ihre Kaufent-
scheidung wichtig waren oder nicht.
F8 (Interviewer: Bitte alle vorlesen, Mehrfachnennungen méglich in Spalte a)
(Falls Mehrfachantworten bei a) Und welches war der wichtigste Punkt, dass Sie sich fir die-
ses Produkt entschieden haben? (nur eine Antwort mdglich)
a) Antworten b) wichtigster Punkt
o o1 Ich habe das Produkt hier im Geschaft probiert und es deshalb gekauft
0 02 Ich die Werbung hier im Geschaft fur den Apfelsaft gesehen und die
Marke deshalb gekauft
RA o 03 Dieser Apfelsaft waren besonders preiswert/ im Angebot

o o4 Diesen Apfelsaft kaufe ich haufiger
o 05 Ich wollte heute sowie Apfelsaft dieser Marke kaufen
o 06 Mir ist der Apfelsaft im Regal aufgefallen und ich habe ihn gekauft
o o7 sonstiges
Haben Sie das Produkt aus dem normalen Regal oder von einem speziellen, gesonderten

F9 "
Aufbau fur ..... (gekaufte Marke nennen) genommen?
U1 Regal (Stammplatzierung)
U2 Zweitplatzierung (Sonderplatzierung)
U3 weild nicht
Bitte sagen Sie mir so genau wie mdglich, wie viel das Produkt kostet, flr das Sie sich heute

F10 X
entschieden haben? €

F11 Ist das der normale Preis oder ein Sonderangebotspreis?
U1 Normaler Preis
U2 Sonderangebotspreis
a3 weild nicht
Haben Sie heute mehr ... (gekaufte Marke nennen) gekauft, als Sie normalerweise kaufen

F12 - p - ! .
wirden, wenn es fir ... (gekaufte Marke nennen) keine Promotion gabe?
U1 Ja - Anstatt x Packungen habe ich y Packungen gekauft
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U2 Nein
a3 weil} nicht
F13 Wann haben Sie das letzte Mal .... (gekaufte Marke) Apfelsaft gekauft? (Bitte vorlesen)
41 innerhalb des letzten Monats
U2 innerhalb des letzten Vierteljahres
U3 innerhalb des letzten Jahres
U4 langer her
U5 bisher noch nie
Werden Sie .... (gekaufte Marke nennen) Apfelsaft auch in Zukunft kaufen, auch ohne die
F14 . : o
Werbeaktion? (Interviewer: Bitte vorlesen)
U1 bestimmt
U2 wahrscheinlich
U3 kann ich nicht sagen
U4 wahrscheinlich nicht
U5 bestimmt nicht
F15 Wie haufig kaufen Sie generell Bio-Produkte bzw. kologisch erzeugte Lebensmittel ein, egal
ob hier oder anderswo?
a1 immer
U2 haufig
U3 eher selten
U4 nie
U5 weild nicht/achte nicht drauf
Wie zutreffend sind flr Sie folgende Aussagen? (Interviewer: Bitte Vorlage (ibergeben) Bitte
F16 bewerten Sie die folgenden Aussagen auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 bedeutet ,lUber-
haupt nicht zutreffend” und 5 ,sehr zutreffend"; mit den Werten dazwischen kénnen Sie lhre
Meinung abstufen.
Uberhaupt nicht Sehr zutreffend
zutreffend
1 2 3 4 5
Ich kaufe bei Apfelsaft die Marke, die gerade im
1 ; q1
Sonderangebot ist.
Bio-Lebensmittel sollten im Geschéaft deutlicher
2 . q2
- gekennzeichnet werden.
3 Bei Apfelsaft gibt es gro3e Qualitatsunterschiede. q3
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Ich achte beim Einkauf von Lebensmitteln auf
Sonderangebote.

q4

Verkostungsaktionen bewegen mich zum Kauf
zusatzlicher Produkte.

a5

Werbeaktionen steigern fir mich das Ansehen
des Geschéfts.

q6

Sonderangebote steigern bei mir das Gefiihl,
dass ich in diesem Geschaft besonders preiswert
einkaufen kann.

q7

Ich méchte Bio-Lebensmittel im Geschaft probie-
ren kdnnen, bevor ich sie kaufe.

q8

Werbeaktionen steigern flr mich personlich das
Einkaufserlebnis.

q9

10

Werbeaktionen flr Bio-Lebensmittel steigern die
Attraktivitdt des Geschéafts.

q10

11

Wenn es mehr Sonderangebote, Verkostungen
und Werbung fur Bio-Lebensmittel geben wurde,
wirden auch mehr Konsumenten Bio kaufen.

q11

12

Werbeaktionen ziehen meiner Meinung nach
Kunden an.

q12

13

Beim Kauf von Apfelsaft achte ich auf den Preis.

q13

_14

Wenn Bio-Lebensmittel im Sonderangebot sind,
kaufe ich mehr als ich das sonst tun wirde.

ql14

15

Ich bin an zusatzlichen Informationen fur Bio-
Lebensmittel am Verkaufsregal u./o. auf der Pro-
duktverpackung interessiert.

q15

16

Die Marke eines Apfelsaft ist mir wichtig.

q16

F17

In welche der folgenden Kategorien fallt Inr monatliches Haushalts-Nettoeinkomen?
Damit meinen wir alle Einkiinfte, die lhnen zu Verfligung stehen incl. Gehalt, Mietein-
nahmen, Kindergeld usw. Sie brauchen mir nur den Buchstaben zu sagen. (Interviewer:

Bitte Vorlage Gibergeben)

U1 L) unter 600 €uro

a3 N) 1.200 — 1.800 €uro
Q5 P)2.400 — 3.000 €uro
Q7 R) 3.600 —4.200 €uro

02 M) 600 - 1.200 €uro
04 0)1.800 — 2.400 €uro
Q6 Q) 3.000 — 3.600 €uro
U8 S) mehr als 4.200 €uro
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F18 Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt?

o1 Eine Person 02 Zwei 03 Drei o4 Vier 05 Funf oder mehr
Wie alt sind Sie? ...
F19 Uhrzeit: .....ccooe.....
F20 | Geschlecht: 01 mannlich Name Interviewer:
Q2 weblich | ee————

(Interviewer: bitte vorlesen: ) Vielen Dank fir Ihre freundliche Unterstiitzung!

co Interviewer: Den genauen Preis des gekauften Produktes aufnehmen
€

Istdas der... 01 Normalpreis 2 Sonderangebotspreis

(Interviewer: ggf. beim Personal nachfragen)

Quote: (Interviewer: bitte ankreuzen, wichtig fiir Quotenerreichung )

C3 .
01 Oko-Promokaufer 02 Kategoriekaufer 03 Abteilungspassant
Promotionskombination (Wird von B & G ausgefiillt!)
o1 VsKoPo 02 VpKoPo 03 VsKmPo
C4
o4 VpKmPo 05 VsKoPm 06 VpKoPm
ol VsKmPm 08 VpKmPm
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Anhang
V-4: Ergebnisse des Dunnett-Tests und der Varianzanalyse flur Apfelsaft, getestet im
allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel
(0] J) Mittlere Standard- Signifi- 95%-
Verkostung Verkostung Differenz (I-J) fehler kanz Konfidenzintervall
Untergrenze
personlich ohne 58,273 2,049 ,000 52,98
still ohne 31,856 2,049 ,000 26,56
[Test auf dem 99-%igen Signifikanzniveau; abhéangige Variable: Absatz]
oot | or | Gueicer | ¢ [ Sonman:
Korrigiertes Modell 9.092,29° 7 1.298,89 5,01 ,004
Konstanter Term 65.000,04 1 65.000,04 | 250,44 ,000
Verkostung 4.187,04 1 4.187,04 16,13 ,001
Kommunikation 222,04 1 222,04 ,85 ,369
Preisreduzierung 1.395,37 1 1.395,37 5,37 ,034
Verkostung * Kommunikation 2.223,37 1 2.223,37 8,56 ,010
Verkostung * Preisreduzierung 260,04 1 260,04 1,00 ,332
Kommunikation * Preisreduzierung 345,04 1 345,04 1,32 ,266
\F{erkostung * Kommunikation * 459,37 1 459,37 1,77 202
reisreduzierung
Fehler 4.152,66 | 16 259,54
Gesamt 7.8245,00 | 24
Korrigierte Gesamtvariation 13.244,95 | 23

[* R-Quadrat = 0, 686 (korrigiertes R-Quadrat = 0, 549); abhangige Variable: Absatz]
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Anhang
V-5: Ergebnisse des Dunnett-Tests und der Varianzanalyse fur Apfelsaft, getestet im
Naturkosthandel
0] J) Mittlere Standard- Signifi- 95%-
Verkostung Verkostung Differenz (I-J) fehler kanz Konfidenzintervall
Untergrenze
personlich ohne 46,233 9,464 ,000 21,60
still ohne 49,233 9,464 ,000 34,60
[Test auf dem 99-%igen Signifikanzniveau; abhangige Variable: Absatz]
Quadratsumme Mittel der
vom Typ llI df Quadrate F Signifikanz
Korrigiertes Modell 6.364,90° 7 909,271 ,32 ,892
Konstanter Term 38.332,00 1 38332,00 13,57 ,066
Verkostung 28,00 1 28,00 ,01 ,930
Kommunikation 69,14 1 69,14 ,02 ,890
Preisreduzierung 206,28 1 206,28 ,07 ,812
Verkostung * Kommunikation 28,00 1 28,00 ,01 ,930
Verkostung * Preisreduzierung 700,00 1 700,00 24 ,668
Kommunikation * Preisreduzierung 4.526,28 1 4.526,28 1,60 ,333
Verkostung * Kommunikation * 782.28 1 782.28 27 651
Preisreduzierung
Fehler 5.648,00 2 2.824,00
Gesamt 58.117,00 | 10
Korrigierte Gesamtvariation 12.012,90 9

[* R-Quadrat = 0,530 (korrigiertes R-Quadrat = -1,116); abhéngige Variable: Absatz]
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Anhang
V-6: Ergebnisse des Dunnett-Tests und der Varianzanalyse fir Wirstchen, getestet
im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel
0] J) Mittlere Standard- Signifi- 95%-
Verkostung Verkostung Differenz (I-J) fehler kanz Konfidenzintervall
Untergrenze

personlich ohne 63,820 2,315 ,000 57,83
still ohne 32,654 2,315 ,000 26,67

[Test auf dem 99-%igen Signifikanzniveau; abhangige Variable: Absatz]

e | o | ey F | Siniian:

Korrigiertes Modell 10.885,16° 7 1.555,02 | 1,26 ,325
Konstanter Term 63448,16 1 63.448,16 | 51,78 ,000
Verkostung 5828,16 1 5.828,16 | 4,75 ,044
Kommunikation 253,50 1 253,50 ,20 ,655
Preisreduzierung 1.014,00 1 1.014,00 ,82 ,376
Verkostung * Kommunikation 2281,50 1 2.281,50 1,86 ,191
Verkostung * Preisreduzierung 1.410,66 1 1.410,66 | 1,15 ,299
Kommunikation * Preisreduzierung 80,66 1 80,66 ,06 ,801
g‘fg:ﬁ;ﬁ‘;‘g;&f’gmm””ikation ’ 16,66 | 1 16,66 | 01 1909
Fehler 19.602,66 | 16 1.225,16
Gesamt 93.936,00 | 24
Korrigierte Gesamtvariation 30.487,83 | 23

[* R-Quadrat = 0,357 (korrigiertes R-Quadrat = 0,076); abhéngige Variable: Absatz]

OkologischeAgrarwissenschaften u N 1 KASSEL



178

Anhang
V-7: Ergebnisse des Dunnett-Tests und der Varianzanalyse fir Wirstchen, getestet
im Naturkosthandel
0] J) Mittlere Standard- Signifi- 95%-
Verkostung Verkostung Differenz (I-J) fehler kanz Konfidenzintervall
Untergrenze

persdnlich ohne 26,339 5,856 ,000 11,09
still ohne 29,772 5,361 ,000 15,81

[Test auf dem 99-%igen Signifikanzniveau; abhéangige Variable: Absatz]

Cuadrepunre o fueder | ¢ | sanman:

Korrigiertes Modell 3.314,68° 7 473,52 ,78 ,647
Konstanter Term 13.892,34 1 13.892,34 | 22,93 ,017
Verkostung 16,96 1 16,96 ,03 ,878
Kommunikation 508,65 1 508,65 ,84 427
Preisreduzierung 544,65 1 544,65 ,89 ,413
Verkostung * Kommunikation 58,50 1 58,50 ,09 776
Verkostung * Preisreduzierung 808,65 1 808,65 | 1,33 ,332
Kommunikation * Preisreduzierung 491,12 1 491,12 ,81 434
\Ffféi‘gzt(;‘l;‘g;n’fr?gmm””ikation ) 162,50 | 1 162,50 | 26 640
Fehler 1.817,50 3 605,83
Gesamt 19.605,00 | 11
Korrigierte Gesamtvariation 5.132,18 | 10

[* R-Quadrat = 0,646 (korrigiertes R-Quadrat = -0,180); abhéngige Variable: Absatz]
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V-8:

Ergebnisse des Dunnett-Tests und der Varianzanalyse fir Jogurt, getestet im
allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel

0] J) Mittlere Standard- Signifi- 95%-
Verkostung Verkostung Differenz (I-J) fehler kanz Konfidenzintervall
Untergrenze
personlich ohne 230,480 7,437 ,000 211,26
still ohne 45,230 7,437 ,000 26,01
[Test auf dem 99-%igen Signifikanzniveau; abhéangige Variable: Absatz]
Quadratsumme Mittel der
vom Typ llI df Quadrate F Signifikanz

Korrigiertes Modell 347.570,95° 7| 49.65299 | 6,57 ,001
Konstanter Term 556.626,04 1| 556.626,04 | 73,72 ,000
Verkostung 205.905,37 1| 205.905,37 | 27,27 ,000
Kommunikation 3577,04 1 3577,04 | ,474 ,501
Preisreduzierung 46.376,04 1 46.376,04 | 6,14 ,025
Verkostung * Kommunikation 2625,04 1 2.625,04 ,34 ,564
Verkostung * Preisreduzierung 73.372,04 1 73.372,04 | 9,71 ,007
Kommunikation * Preisreduzierung 2035,04 1 2.035,04 27 ,611
\Fffg‘sﬁzt(;‘l?g ;n’frf’gmm””ikation ) 13.680,37 | 1| 13.680,37 | 1,81 197
Fehler 120.794,00 | 16 7.549,62

Gesamt 1.024.991,00 | 24

Korrigierte Gesamtvariation 468.364,95 | 23

[* R-Quadrat = 0,742 (korrigiertes R-Quadrat = 0,629); abhéngige Variable: Absatz]
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Anhang
V-9: Ergebnisse des Dunnett-Tests und der Varianzanalyse fur Jogurt, getestet im
Naturkosthandel
0] J) Mittlere Standard- Signifi- 95%-
Verkostung Verkostung Differenz (I-J) fehler kanz Konfidenzintervall
Untergrenze

personlich ohne 98,527* 9,754 ,000 73,19
still ohne 16,127 10,659 127 -11,57

[Test auf dem 99-%igen Signifikanzniveau; abhéangige Variable: Absatz]

Cuadepunre | o puede | ¢ | sanman:

Korrigiertes Modell 30.542,72° 7 4.363,24 1,10 ,515
Konstanter Term 90.978,61 1 90.978,61 22,99 ,017
Verkostung 20.049,38 1 20.049,38 5,06 ,110
Kommunikation 1.827,84 1 1.827,84 46 ,545
Preisreduzierung 400,15 1 400,15 ,10 771
Verkostung * Kommunikation 4.188,46 1 4.188,46 1,05 379
Verkostung * Preisreduzierung 4.498,61 1 4.498,61 1,13 ,364
Kommunikation * Preisreduzierung 960,15 1 960,15 24 ,656
\Fffégzt(;‘l;‘g;n’fr?gmm””ikation ) 116446 1|  1.164,46 29 625
Fehler 11.868,00 3 3.956,00
Gesamt 140.738,00 | 11
Korrigierte Gesamtvariation 42.410,72 | 10

[* R-Quadrat = 0,720 (korrigiertes R-Quadrat = 0,067); abhéngige Variable: Absatz]
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V-10: Zeitplan fir die Untersuchung der Verkaufsforderungsmafnahmen im allge-
meinen Lebensmitteleinzelhandel und Naturkosthandel

2004
01/02({03|04|05|06|07|08[09|10|11]|12
Konzeptionsphase
= Festlegung der methodischen und inhaltlichen Grundkonzeption der Absatz stimulierenden Malinahmen
= Akquirierung der Hersteller
= Akquirierung von Naturkosthandlern und Handlern des allgemeinen Lebensmitteleinzelhandels
=  Konzeption der personlich-mindlichen Verbraucherbefragung im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel
Phase der Datenerhebung
= Messung des Absatzes vor den geplanten Aktionen
= Durchflhrung der unterschiedlichen Verkaufsférderungsaktionen und Messung des Absatzes
= Nacherhebung des Absatzes nach Durchfiihrung der Aktionen im Handel
= Durchfiihrung der Verbraucherbefragung im allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel
2005
01/02({03|04|05|06|07|08[09|10|11]|12
Phase der Datenauswertung
= Analyse der Wirkungen, die aus dem Einsatz der VerkaufsforderungsmafRnahmen resultieren
=  Analyse der Checklisten aus dem Storecheck
=  Erste Analyse der Konsumentenbefragung
Zwischenbericht -
2006
01/02({03|04|05|06|07|08[09|10|11]|12

Phase der Datenauswertung

=  Analyse der Konsumentenbefragung

Endbericht -
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