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Liebe Leserinnen und Leser,

Optimal gestaltete Verpackungskonzepte bieten entscheidende Potenziale, einerseits um Umsatzsteigerungen zu
erzielen und andererseits um Arbeitsabldufe in der Logistik und am Point of Sale effizienter zu gestalten.

Um der hohen Bedeutung von Verpackungen Rechnung zu tragen, hat das EHI seine Aktivitdten im Bereich Verpa-
ckung ausgebaut und seit Anfang 2009 einen eigenen Forschungsbereich Verpackung gegrindet.

Das EHI hat sich zum Ziel gesetzt, seine Mitglieder jahrlich tber die aktuellen Entwicklungen, Trends und Innovationen
im Verpackungsbereich aus der Sicht des Handels zu informieren und auf diese Weise den Informations- und Erfah-
rungsaustausch der Mitglieder zu férdern.

Daher flhren wir jedes Jahr eine Studie durch, die aktuelle Trends, Entwicklungen, Anforderungen, Spannungsfelder
und Potenziale aus der Perspektive des Handels herausarbeitet.

Die Studienergebnisse werden auf unserem jahrlichen EHI/GS1 Packaging Jahreskongress, der ,Pack®, vorgestellt.
In unserem Arbeitskreis bieten wir unseren Mitgliedern die detaillierte Diskussion ausgewahlter Themen an.

In diesem Jahr widmet sich die Verpackungsstudie der Bedeutung, den Anforderungen und Verbesserungspotenzialen
bei Promotion-MaRnahmen am Point of Sale, insbesondere bei Promotion-Displays. Die Studie gibt einen Uberblick,
welche Promotion-MalRnahmen von Handel und Konsumgiiterindustrie gewlinscht sind, wie beide Beteiligte Promo-
tion-Displays bewerten und welche Anforderungen und Verbesserungspotenziale sie sehen.

Wir bedanken uns bei allen Unternehmen, die sich an der Befragung beteiligt haben, fiir Ihre freundliche Unterstiit-
zung und fiir Ihre offenen, kompetenten und informativen Auskunfte.

Kdln, im August 2010

EHI Retail Institute EHI Retail Institute
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Bewertung von Promotion-Maftnahmen am Point of Sale

Bewertung von Promotion-Maf3nahmen am Point of Sale
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Abb. 6: Bewertung von Promotion-MaBRnahmen
als wichtig oder sehr wichtig

(von Handel und Konsumguterindustrie insgesamt)
Quelle: EHI Retail Institute 2010

01 Bewertung im Uberblick

Die abgefragten Promotion-MaBnahmen am Point of Sale
werden alle von Uber der Halfte der Befragten aus Han-
del und Konsumguterindustrie als wichtig oder sogar sehr
wichtig bewertet. Sonderplatzierungen am Gondelkopf stu-
fen 83 Prozent der Befragten als wichtig ein, Sonderplatzie-
rungen im Promotion-Display und auch packungsbezogene
Promotions drei Viertel der Befragten. Promotion-Maf3nah-
men am Regalplatz bewerten deutlich weniger, und zwar
nur die Halfte der Befragten, als bedeutende MaRnahme.

Grafik 7 untersucht die Bewertung der Promotion-Malf3-
nahmen am Point of Sale separat nach der Beurteilung
der Handler einerseits und der Vertreter der Konsum-
guterindustrie andererseits. Die beiden Gruppen von
Befragten beurteilen manche MalRnahmen sehr ahnlich,
andere aber sehr unterschiedlich.

Sonderplatzierungen am Gondelkopf und packungsbe-
zogene Promotions erhalten von Handel und Konsum-
glterindustrie eine sehr ahnliche, positive Bewertung.

Unterschiede in der Beurteilung finden sich bei Promo-
tions am Regalplatz und vor allem bei Sonderplatzierun-
gen im Promotion-Display.

Abb. 7: Bewertung von Promotion-MaRnahmen
als wichtig oder sehr wichtig

(von Handel und Konsumguterindustrie separat)
Quelle: EHI Retail Institute 2010
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Promotion-Displays: Anforderungen und Verbesserungspotenziale

04 Promotion-Dauer und abverkaufsgerechte Bestiickung

Zusammensetzung und Anzahl der Artikel missen auf
Umsatzstarke und Promotion-Dauer abgestimmt sein.
Die Promotion-Dauer ist stark abhangig vom Artikel und
vom Anlass der Promotion. Im Durchschnitt steht eine
Display-Promotion nach Auskunft der Befragten zwei
bis drei Wochen am Point of Sale. In Einzelfallen kommt
es aber auch vor, dass Promotions nur eine oder aber
auch mehr als vier Wochen am Point of Sale aufge-
baut sind. So kénnen Promotions am Gondelkopf zum
Beispiel nur wenige Tage stattfinden. Saisonale Son-
derplatzierungen zu Weihnachten stehen Giber mehrere
Monate.

Die Wahrnehmung der Promotion-Dauer ist vom Handel
einerseits und von der Konsumguterindustrie anderer-
seits teilweise sehr unterschiedlich.

Abb. 26: Bewertung der Promotion-Dauer
Quelle: EHI Retail Institute 2010
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zu lang genau richtig zu kurz

Die Handler bevorzugen kurzfristige Promotions, da bei
zu langer Laufzeit die Promotions fir den Konsumen-
ten keinen Neuigkeitswert mehr haben und damit leicht
an Attraktivitat verlieren. Die Industrie wirde teilweise
gerne langere Promotions einsetzen als bisher, weil fur
die Industrie die Entwicklung neuer Promotions stets mit
Kosten verbunden ist. Dem Handler sind aber bereits die
bisherigen Promotions teilweise zu lang.

Die unterschiedliche Vorstellung einer optimalen Promotion-
Dauer birgt Probleme in Bezug auf die abverkaufsgerechte
Bestlickung und Anzahl der Artikel. So sind 54 Prozent der
Handler der Meinung, dass die Menge an Produkten in
Promotion-Displays haufig zu hoch sei. Von der Konsum-
glterindustrie teilen diese Ansicht nur 23 Prozent.

Zusatzlich zu der hohen Anzahl an Produkten kommt die
Problematik, dass die Artikel teilweise fir eine geson-

Abb. 27: MaBnahmen bei zu viel Ware auf dem
Promotion-Display (Mehrfachnennung)
Quelle: EHI Retail Institute 2010
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