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Business Issue Promotion Management
Promotion Planner/ Promotion Simulator

lhre Heraus- Die sich seit Jahren immer weiter verscharfende Konkurrenz zwischen Vollsortimenter
forderungen bei und Discounter bzw. Marke und Handelsmarke zog einen rasanten Anstieg von
Promotion Promotionaktivitaten und —formen nach sich. Es wird zunehmend schwieriger den

richtigen Mix aus Promotion und Preisstellung in den geeigneten Vertriebsschienen

Management .
zu finden.
Angesichts der stetig steigenden Komplexitat bedarf es eines systematisch
strukturierten Analyse- und Bewertungsansatzes, damit Promotionausgaben
zielgerichtet und effizient eingesetzt und Streuverluste vermieden werden kénnen.
Nielsen Lésung Mit Hilfe einer Ursache-Wirkungs-Analyse ermittelt der Promotion Planner die alleinige
Promotion Planner  Wirkung von unterschiedlichen Promotionformen und -preisen auf den Absatz Ihrer
Produkte.
Dartber hinaus kdnnen auch etwaige Wechselwirkungen mit ausgewahlten
Wettbewerbsprodukten quantifiziert werden oder als Erweiterung zum Basismodell
auch Einfliisse der eigenen POS-Aktivitaten auf das Ergebnis der Warengruppe
Uberprift werden ( Impact-Analyse).
Vertriebsschienenspezifische Analysen tber Einzelwirkungen auf Absatz, Umsatz und
Ertrag sowie Uber Kreuzeffekte und Warengruppeneinfluss ermdglichen eine
systematische Planung und Optimierung von Promotions.
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Der Promotion Folgende Fragestellungen werden u.a. mit dem Promotion Planner beantwortet:
Planner beantwortet = Welchen Einfluss haben Promotion-MaBnahmen auf den Absatz des
Ihnen die wichtigsten beworbenen Produktes?

Fragen fiir die = Gibt es Wechselwirkungen mit den Wettbewerbern oder einen Einfluss
. auf den Umsatz der Warengruppe?

Promotionplanung = Wie rentabel sind POS-Promotions unter Kostengesichtspunkten und

und -bewertung Preiskonditionen?

= Wie effizient sind neue Promotionformen wie 2z.B. Multi- oder
Geschenkpackungen, Overfill, Link Save?

= Wie kann der Promotion Plan optimiert werden? Wie regieren die
Wettbewerber?
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So funktioniert der
Promotion Planner

Auf Scannerdaten basierend ermittelt der Promotion Planner anhand eines komplexen
statistischen Modells auf Geschéftswochen-Ebene die alleinige Wirkung der POS
Promotions auf den Absatz und eliminiert dabei gleichzeitig den “Zufallsfaktor®
(Saisonale Einflusse etc.).

Ausgehend von den  Aktionsergebnissen in  Einzelgeschaften  werden
Absatzsteigerungen beim Einsatz von Preis- und Promotion-Aktivitdten eigener oder
Wettbewerbsprodukte flir ein durchschnittliches (Aktions-) Geschéaft geschatzt und als
Preiselastizitaten und Promotionmultiplikatoren dargestellt.

Optimierung des
Promotionplanes
mit dem Promotion
Planner

- Wurde der Promaotionschwernunkt auf die effektivsten Maknahmen gelegt?
© Wfie kann der Promotionplan besser ausgesteuert werden?

[ Falizahien®

Die haufigsten Promotionmalinahmen fiir ein Produkt

HZ + DI PR 15% B Avsatzindex

HZ + DIPR.20%
Handzettel PR 0%
Handzettel PR. 15%
Handzettel PR 20%
Display PR 5%
Preissenkung PR 10%
Preissenkung PR 20%
Display PR 15%
Handzettel PR 25%
Handzettel PR. 10%

Optimierung des
Promotionplanes
mit dem Promotion
Simulator
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Grafik 2
Der Promotion Simulator integriert die relevanten Informationen  zum

Promotionverhalten und der Preissensibilitdt der Konsumenten sowie dem Einfluss von
Distributionsveranderungen auf den Absatz/Umsatz in einem Simulations-Tool.
Dabei prognostiziert der Promotion Simulator sehr prazise die Absatz- und
Umsatzerwartung auf Basis von unterschiedlichen Promotionplanen.
Die Promotionplane kdnnen detailliert auf Produkt und Vertriebskanalebene geplant
und bewertet werden:
= Simulation von Preis und Promotionaktivitaten in Abhangigkeit vom Level des
Promotionpreisdiscounts und der Promotiondistribution
=  Simulation von Normalpreisverdnderungen und Distributionsveranderungen
auf Jahresbasis
= Trends fir Einzelprodukte kdnnen geplant werden
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Optimierung des
Promotionplanes
mit dem Promotion
Simulator
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Beispiel einer Simulation eines neuen Promotionplans:

= Preisaktionen: Price-offs von 25% auf 15% reduzieren

= 30% mehr Handzettel-Insertionen mit Display,

= 20% der Handzettel-Aktivitdten auf Handzettel + Display

= Doppelpackaktionen verdoppeln, Overfill Promotions einstellen

Promotion (Promotion Mix ALT)

Vertriebskanal
Actingltem | Size Detail | Without | Display | Handbill | 0 o 1| DOPPEL- | 5 ooy | Gyermil
Su 0 0 ack
Promotion (Promotion Mix NEU)
Vertriebskanal
Acting ltem | Size Detail wdiouts IBkptay | HawIE ) e e e [ IBOPPSS e on Regaral
Su onl 0 ack
Marke A 400 ML Price off 77% 08% 15% 00% 00% 0.0% 3.1%]
Marke A 400 ML Distribution 1,1% 1.0% 0,0% 00% 00% 00% 31.0%j

Der Absatz fir Marke X kann mit diesem MaBnahmenpaket um 11,2% gesteigert
werden. Der Umsatz steigt um 2,9%, die Kategorie wachst um 1%.

Veridnderung des Absatzes und Umsatzes TOTAL
Total Volume [package] TotalValue[€] |
Affected Item Size absolute % of reference absolute % of reference
1 rence |
Marke X 250 ML 5.004.161 111,2‘19 8.1356.992 ( 102,9%)
Marke A 400 ML 2.518.620 100 ,0% 2.984.611 100,0%)|
Marke B 250 ML 3.204.600 98 4% 5.895.365) 99 0%
Marke C [250 ML 1.711.797] 99.6% 4,069,455 53 1%|
Marke D 250 ML 4.004.950 99 5% 10.188.218 99 5%
Marke E 200 ML 3.642.475 97 8% 8.841.420 97 D%
Marke F 250 ML 2.678.085 100,1% 4.754.363 100,0%
Marke G 400 ML 05.555 996% 11.763.361 99.2%)|
Marke H 300 ML 374.515 100,0% 2.756.862 100.0%
Camga! 35.044.757 100,9% | 59.389.656 101,0%
Grafik 3
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