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2. Analyse der Kundenbindung

Hier wird Gberpruft, welche Magnet-
wirkung ein bestimmtes Promotion-
Angebot auf die Verbraucher
gehabt hat. Das hei3t, es wird ana-
lysiert, wie stark diese Aktion die
Verbraucher aus anderen Einkaufs-
statten/von anderen Marken abge-
zogen hat bzw. wie stark die Ak-
tion die Verbraucher im Nachkauf
bei diesen Einkaufsstatten/Marken
gehalten hat.

Kundenbindung von Promotion:

Vorkauf

=100 %
Marke X/gleiche EkSt. 23,5
andere Marke/gleiche EkSt. 20,7
andere Marke/andere EkSt. 31,9
Marke X/andere EkSt. 23,9

Kauf
von
Marke X
in
Promotion

Nachkauf

=100 %

24,5

20,1

31,0

24,4

Veranderung der Bindung:

Marke X Einkaufsstatte
+1,0 +1,0
- 0,6
+0,5
+1,5 +0,4

Interpretation: Die Promotion flr die Marke X bringt dem Handler einen Zuwachs in der Kundenbindung von

0,4 Prozentpunkten.
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3. Analyse der Verbundwirkung

Hier wird Uberpruft, wie groB die
Kraft einer Promotion ist, Kaufer
von anderen Einkaufsstatten/
Marken abzuziehen, und wie grof3
der Wert der dazugewonnenen
Kaufer fur die Marke bzw. die

Handelsschiene ist (Verbundkaufe).

Auf Basis dieser Analyseansatze
sind neue Effizienzbewertungen
und darauf aufbauend Promotion-
Optimierungen moglich.

Ziel jeglicher Promotion-Optimie-
rung im Category-Management-
ProzeB sollte sein, die Loyalitat
der Verbraucher hinsichtlich ihrer
Einkaufsstatten-/Markenwahl zu
erh6hen und damit dem Trend
des ,Cherry-picking” entgegen-
zuwirken.

Wert der Verbundkaufe fiir den Handler Y:

Kauf von Marke X

Vorkauf

Kauf von Marke X

Marke X/gleiche EkSt.

andere Marke/gleiche EkSt.

andere Marke/andere EkSt.

ohne Promotion in Promotion
=100 % =100 % Abweichung
0. Prom.
VS.
38,9 23,5 m. Prom. Wert der
= Verbund-
Anzahl neu- kaufe
gewonnener dieser
14.3 20.7 Kunden Kunden
24,4 31.9 +7,5
430.000 neue Kunden
= 7,16 Mio.
22,3 23,9 +1,6

Marke X/andere EkSt.

Interpretation: Das Promoten der Marke X bringt dem Handler 430.000 neue Kunden mit einer Bonsumme von

7.16 Mio. € in diesem Kaufakt.




