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Bestehende Verfahren zur Ermittlung des Erfolgs von Promotion-Aktionen
weisen erhebliche Méngel auf, da sie erst im Nachhinein den Erfolg mes-
sen. Mystery Shopper kdnnen zur Qualitdtssicherung von Verkaufsforde-
rungsmafBnahmen eingesetzt werden, um bereits unmittelbar nach Anlau-

fen einer Aktion Promotioneffizienz und -effektivitdt zu dberpriifen und bei
Bedarf gegensteuern zu kdnnen. Anhand eines Fallbeispiels wird gezeigt,
wie das Gelingen einer Kooperationsvereinbarung zwischen einem Tele-
kommunikationsanbieter und einem Handelsunternehmen mit Mystery
Shoppern Gberpriift werden kann.
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M werden, ob die Promotion gemaf3 ihrer Konzeption erfolgt,

In Deutschland werden zwischen einem Viertel und einem
Fiinftel des Kommunikationsbudgets fiir Verkaufsforde-
rungsmafinahmen eingesetzt, wobei befragte Agenturleiter
von einem Anstieg dieser Ausgaben ausgehen (GfK/Wirt-
schaftswoche 2008, S. 18 f.). Es ist naheliegend, dass die
Forderung nach einer Uberpriifung von Promotioneffizienz
und -effektivitit mit zunehmender Bedeutung von Verkaufs-
forderungsmafBnahmen — analog der Ermittlung der Werbe-
effizienz — einen hoheren Stellenwert gewinnt.

Vorhandene Ansétze der Erfolgsmessung lassen sich nach
okonomischer Zielwirkung (z. B. proportionalisierter Ab-
satz im Promotionzeitraum) und psychologischer Zielwir-
kung (z. B. Steigerung der Markenbekanntheit) unterschei-
den (Wilhelm 2004, S. 18). Allerdings ist der Nachweis
eines messbaren Erfolges von Promotionaktivititen oftmals
schwierig, da sie nicht isoliert betrachtet werden kénnen
und andere Einflussfaktoren zwangsldufig in die Betrach-
tung einbezogen werden. Ferner werden die Erkenntnisse
erst nach Ablauf der Aktion zu Tage gefordert. Als Resultat
bleiben lediglich Lernerfolge fiir die Gestaltung zukiinftiger
Aktionen.

Insofern erscheint es sinnvoller, eine Promotion bereits kurz
nach Anlaufen zu tberpriifen. So kann einerseits ermittelt

und es kann schnell und zielgerichtet gegengesteuert wer-
den. Andererseits lésst sich so sicherstellen, ob die Promo-
tion auch die gewlinschten Effekte erzielt. Dies gibt Auf-
schliisse iber den Grad der Zielerreichung und damit eine
gesicherte Basis fiir die Erfolgsmessung.

Ad-hoc-Befragungen stellen eine Moglichkeit zur Uberprii-
fung wihrend der Laufzeit dar, die jedoch vergleichbar mit
klassischen Kundenbefragungstechniken gravierende Miangel
aufweisen (z. B. Wilson 2001, S. 722; Schmidt 2007, S. 2
f.). Eine Befragung am Point of Sale erfordert einen erhdh-
ten Zeitaufwand und geht mit hohen Kosten einher. Dabei
lassen miindliche Befragungen hédufig nur eingeschriankt
eine Informationsgewinnung zu, da Auskunftspersonen
sprachlich begrenzt sein konnen. Ferner ist zwischen tat-
sachlicher und beschriebener bzw. erlebter Situation hiufig
eine Abweichung festzustellen. Beim Einsatz von Promo-
tion-Teams ist wihrend des Erhebungszeitraums von einem
veranderten Verhalten der Promoter auszugehen (Beobach-
tungseffekt), so dass die Befragung nicht repréisentativ ist.

2. Ansatzpunkt Mystery Shopping

Vor dem Hintergrund der geschilderten Kritik an Ad-hoc-
Befragungen verwundert es nicht, dass in der Praxis bereits
andere Instrumente eingesetzt werden. Unter Mystery
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Shopping werden im allgemeinen Verfahren zur Erhebung
von Dienstleistungsqualitdt subsumiert, bei denen geschulte
Beobachter als normale Kunden auftreten und reale
Kundensituationen wahrnehmen (z. B. Haas 2002, S. 277).
Das Dienstleistungsgeschehen wird dabei nach einem zuvor
festgelegten Kriterienkatalog bewertet. Nicht die subjektive
Wahrnehmung, sondern eine moglichst objektive Beurtei-
lung von Qualitdtsaspekten ist zentraler Gegenstand des
Verfahrens. Das Instrument erfreut sich zunehmender
Beliebtheit. Es wird brancheniibergreifend tiberall dort ein-
gesetzt, wo Unternehmen ihren Kunden begegnen (B2C),
wie z. B. in Einzelhandelsgeschiften, Gaststitten und
Hotels, Call Centern, Krankenhdusern oder Werkstitten
(Deckers 1999, S. 12 f.). Neben den Varianten Service
Check, Store Check und Call Center Check wird beim soge-
nannten Promotion Check die Qualitit der Produkt- und
Markenprisentation am Point of Sale nach einem festgeleg-
ten Kriterienkatalog lokal, regional oder bundesweit von
speziell geschulten Beobachtern iiberpriift.

Bei Produkten und Werbemitteln am Point of Sale ldsst sich
so in Erfahrung bringen, ob Werbemittel im Handel verein-
barungsgemil und termingetreu aufgestellt werden. Der
Einsatz von Mystery Shoppern bietet im Vergleich zur
Uberpriifung durch den AuBendienst insbesondere bei kurz
laufenden Aktionen einen erheblichen Zeitvorteil. Sie kon-
nen zeitgleich bundesweit eingesetzt werden und bereits
unmittelbar nach Anlaufen einer Aktion den Status Quo
erheben, so dass Mafinahmen zur Gegensteuerung schnell
eingeleitet werden konnen. Der Aulendienst kann hingegen
lediglich kleine Stichproben erheben, die nicht représentativ
sein miissen.

Beim Einsatz von Promotion-Teams ldsst sich insbesondere
die Effizienz der Aktion iiberpriifen. Dabei kann ermittelt
werden, ob den Promotion-Stand betreffende Vorgaben
umgesetzt werden (z. B. Standort, Erscheinungsbild, Aus-
stattung, eingesetzte Werbemittel). Daneben kann {iberpriift
werden, ob die Botschaft entsprechend der Schulung trans-
portiert wird und ob die Zielgruppe auch tatséchlich
erreicht wird. Ferner konnen das Promotion-Personal
betreffende Aspekte erhoben werden (Verhalten am Stand,
Auftreten gegeniiber potenziellen Kunden, aktive An-
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sprache). Ein Auftraggeber von Promotion-Aktionen
gewinnt so Sicherheit, dass seine Agentur die Umsetzungs-
qualitdt gemalB den Vorgaben einhélt. Bei Mingeln kann
unmittelbar gegengesteuert werden. Ferner wird eine
Grundlage fiir Preisreduzierungen im Rahmen mdglicher
Nachverhandlungen mit der Agentur geschaffen. Promo-
tion-Agenturen kénnen ihrem Auftraggeber als Initiator
eines Promotion Checks hingegen eine zusétzliche Maf-
nahme der Qualitétssicherung bieten und letztlich auch die
Qualitiit ihrer eingesetzten Promoter sichern. Zur Uberprii-
fung der Effektivitit einer Aktion lasst sich die Erhebung
der Mystery Shopper mit einer Befragung koppeln. Dabei
kann beispielsweise ermittelt werden, wie die Zielgruppe
die Aktion hinsichtlich Glaubwiirdigkeit und Uberzeu-
gungskraft wahrnimmt, ob ein nachhaltiges, positives
Produkterlebnis erreicht wird und nicht zuletzt, ob die
Promoter authentisch wirken.

3. Fallbeispiel

Nachfolgend soll ein Fallbeispiel dargestellt werden, das
eine Kooperationsvereinbarung zwischen Industrie und
Handel zum Gegenstand hat. Der Anbieter einer Tele-
kommunikationsdienstleistung nutzt gegen Entgelt die
Vertriebsoberfliche einer Elektrohandelskette. Dabei wird
die Dienstleistung an einem produktspezifischen Verkaufs-
tresen gemeinsam mit Wettbewerbsprodukten angeboten.
Die Kooperationsvereinbarung sicht eine Grundvergiitung
fiir Listung und Werbemittelprdasenz sowie eine erfolgsab-
hiangige Pramie flir die Elektrohandelskette vor. Der
Telekommunikationsanbieter wollte mit Mystery Shoppern
das Gelingen der Kooperationsvereinbarung {iiberpriifen.
Dafiir wurden in zwei Wellen mit einem Abstand von einem
halben Jahr jeweils 150 Filialen von Testkunden besucht.
Diese je nur ein Mal eingesetzten Mystery Shopper wurden
anhand von schriftlichen Verhaltens- und Bewertungsan-
weisungen geschult. Sie dokumentierten einerseits die
Prasenz und Aktualitdt der Werbemittel von Auftraggeber
und Wettbewerbern und andererseits fiihrten sie ein
Beratungsgespréich. Dabei wiesen sie darauf hin, dass sie
diese Dienstleistung als Neuprodukt benétigten, kiirzlich
iiber die Marke des Auftraggebers eine Werbung gesehen
hitten und an eben diesem Produkt interessiert wiren.
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Das Ergebnis war fiir den Telekommunikationsdienstleister
bei beiden Testwellen wenig befriedigend. Obwohl die
Elektrohandelskette auf die Méngel nach der ersten Welle
hingewiesen wurde, konnte die Umsetzungsqualitidt nach
der zweiten Welle kaum verbessert werden: Werbemittel
waren bei beiden Wellen in jeder zehnten Filiale nicht vor-
handen. Wihrend in der ersten Welle nur ein Viertel der
Filialen mit aktuellen Werbemitteln ausgestattet war, war es
nach der zweiten Welle immer noch weniger als die Halfte
der Filialen. Mit dhnlichen Werten hat sich auch die gleich-
berechtigte Positionierung im Vergleich zum Wettbewerb
nur schwach von einem knappen Drittel auf gut die Hélfte
der Filialen verbessert. Das Beratungsgesprich lieferte ein
sehr iiberraschendes Bild. Trotz der Vorgabe einer Marken-
praferenz durch den vermeintlichen Kunden berieten die
Verkéufer in beiden Testwellen und in je 80 % der Fille weg
von dem priferierten Produkt und hin zu einem Wettbe-
werbsprodukt. Wihrend die Qualitit des Beratungsgesprichs
in der ersten Testwelle nur von einem Drittel der Testkunden
als iiberzeugend wahrgenommen wurde, waren es in der
zweiten Welle immerhin nahezu zwei Drittel. Nach der ersten
Testwelle konfrontierte der Telekommunikationsanbieter die
Elektrohandelskette mit den Ergebnissen, die sogleich
Besserung gelobte. Als nach der zweiten Welle keine bezeich-
nende Verdnderung eingetreten ist, war die schlechte
Umsetzungsqualitit durch den Kooperationspartner, insbe-
sondere aufgrund der Beratungsrichtung weg vom préferier-
ten Produkt, nicht mehr von der Hand zu weisen.

4. Zusammenfassung und Empfehlungen

Es wurde gezeigt, dass der Einsatz von Mystery Shoppern
zur Uberpriifung von Promotioneffizienz und -effektivitit
bei verschiedenen Arten von Promotion Nutzen stiftet.

Insbesondere bei in der Flache breit angelegten Promotion-
Aktionen, die mit hohen Kosten fiir Personal, Material oder

Kooperationsvereinbarungen einhergehen, liegen die
Vorteile und die Notwendigkeit zur Sicherung von Promo-
tioneffizienz und -effektivitit auf der Hand. Eine nachtrig-
liche Uberpriifung beispielsweise anhand von Absatzer-
folgen erscheint nur wenig ausreichend und ist vor dem
Hintergrund erheblicher Kosten einer Aktion kaum vertret-
bar. Ferner ist der AuBlendienst als Alternative nur wenig
geeignet, da er nicht zeitgleich flichendeckend eingesetzt

werden kann und eine verdeckte Erhebung schwierig ist.

Es empfiehlt sich, 2-3 % der Gesamtkosten einer Aktion fiir
Promotion-Checks einzukalkulieren. Mit Konzeption und
Durchfiihrung sollte eine von beiden Parteien unabhingige
Mystery Shopping-Agentur beauftragt werden. Die entste-
henden Kosten konnen beispielsweise an die Umsetzungs-
qualitdt der Promotion-Agentur gekoppelt werden, die die
Kosten bei Nichterreichung der Vorgaben zu tragen hitte.
Insofern ist ein Promotion Check ein geeignetes Instrument
zur Sicherung von Promotioneffektivitit und -effizienz, von
dem alle Beteiligten profitieren.
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