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    1 Einführung und Ausblick auf die Themenbearbeitung


     


    Die Verkaufsförderung stellt für Hersteller und Händler der Konsumgüterindustrie eines der bedeutendsten Marketing-Instrumente dar (Kotler/Bliemel 2001, S. 986). Besonders Gewinnspiele sind seit geraumer Zeit ein beliebtes und viel genutztes Werkzeug im Mix der Verkaufsförderungsinstrumente (Belch/Belch 2001, S. 549). Vor allem sie haben in den letzten Jahren durch die Entwicklungen und Möglichkeiten der neuen Kommunikationsmedien einen weiteren Bedeutungszuwachs erfahren (Teichmann/Gedenk/Knaf 2005, S. 78). Denn seither üben sämtliche Gewinnspiele auf die Konsumenten eine große Faszination aus, wenn es darum geht mit relativ geringem Aufwand einen Gewinn erzielen zu können. Auch auf der Seite der Unternehmen hat man erkannt, welches Potenzial die Veranstaltung eines Gewinnspiels im Rahmen der Verkaufsförderung bietet. So können Gewinnspiele in ihren unterschiedlichen Arten und Ausprägungen zum Erreichen verschiedenster Unternehmensziele beitragen (Barowski 2004, S. 59 f.). In vielen Fällen stehen die Veranstalter von Gewinnspielen dabei vor der Entscheidung, auf welche Art von Medien sie zur Kommunikation eines Gewinnspiels zurückgreifen sollen, um die Verwirklichung ihrer individuellen Ziele zu erreichen. Besonders die Entwicklung und die speziellen Gegebenheiten im Bereich der Online-Medien bieten den Unternehmen neue Möglichkeiten der Kommunikation von Gewinnspielen. Trotz der fortschreitenden Trends der heutigen Kommunikationsgesellschaft erfreuen sich aber auch Gewinnspiele auf Basis klassischer bzw. konventioneller Medien bei Veranstaltern und Konsumenten anhaltender Beliebtheit (Gedenk/Rudek/Teichmann 2001, S. 120).


     


    Die Absicht dieser Arbeit besteht darin, die Zielsetzungen und Formen des Einsatzes von Gewinnspielen im Rahmen der Verkaufsförderung herauszuarbeiten. Darauf aufbauend werden die verschiedenen Möglichkeiten einer Integration von Gewinnspielen in die Marketing-Kommunikation erläutert. Im Rahmen der Ausarbeitung findet neben der Darstellung der durchführbaren Offline-Kommunikation eines Gewinnspieles auch die Beschreibung der Besonderheiten einer Integration von Gewinnspielen in Online-Medien statt. Diese Darstellung soll dem Leser einen Einblick in das Wesen des Gewinnspiels geben und dessen Möglichkeiten und Eigenheiten als Instrument der Verkaufsförderung verdeutlichen.


     


    Die vorliegende Arbeit kann in drei Abschnitte untergliedert werden. Im ersten Abschnitt werden nach einer kurzen Einführung theoretische Grundlagen erarbeitet. Dabei setzt sich das Kapitel 2 zunächst mit dem Begriff und der Einordnung des Gewinnspiels in die Marketing-Kommunikation auseinander. Außerdem werden der Stellenwert von Gewinnspielen in der Verkaufsförderung sowie wichtige rechtlichen Rahmenbedingungen erläutert. Im zweiten Abschnitt, das Kapitel 3 und 4 umfasst, wird zunächst auf verschiedene Marketingziele eingegangen, die von Unternehmensseite mit dem Einsatz von Gewinnspielen verfolgt werden können. Im Weiteren werden die Formen von Gewinnspielen in ihren unterschiedlichen Ausprägungen dargelegt. Dabei findet ein ständiger Bezug zu den in Kapitel 3 erarbeiteten Zielsetzungen von Gewinnspielen statt. Im dritten Abschnitt der Arbeit, der in Kapitel 5 und 6 seinen Niederschlag findet, wird die Integration von Gewinnspielen in die Marketing-Kommunikation dargestellt. An dieser Stelle gilt es herauszuarbeiten, welche Möglichkeiten und Besonderheiten für Gewinnspiele in den jeweiligen Medien der Offline- und Online-Kommunikation bestehen. Daneben wird außerdem auf verschiedene Gestaltungsmerkmale von Gewinnspielen eingegangen sowie die Akzeptanz von Konsumenten und Herstellern erläutert. Schließen werden die Ausführungen in Kapitel 6 mit einer Zusammenfassung der gewonnenen Erkenntnisse.


     

  


  
    2 Theoretische Grundlagen und Einordnung von  Gewinnspielen


     


    Bevor eine Implementierung des Begriffes Gewinnspiel stattfinden kann, ist es zunächst notwendig wichtige theoretische Grundlagen zu legen, welche die Basis für das weitere Vorgehen in dieser Arbeit bilden. Zum besseren Verständnis und aufgrund seiner Komplexität wird nach der Beschreibung der konstituierenden Merkmale von Gewinnspielen eine schrittweise Einordnung des Phänomens in das System der Marketing-Kommunikation notwendig. Danach erfolgt eine kurze Erläuterung des Stellenwertes und der historischen Entwicklung des Einsatzes von Gewinnspielen im Rahmen der markt- und zielorientierten Unternehmensführung. Im Weiteren ist wegen der umfassenden Reglementierungen eine Darstellung der rechtlichen Rahmenbedingungen für den Umgang und Einsatz von Gewinnspielen unerlässlich.


     


    2.1 Begriffsdefinition Gewinnspiel


     


    Trotz der weiten Verbreitung von Gewinnspielen in der heutigen Marketing-Landschaft finden sich in der deutschen Fachliteratur bisher nur wenige grundlegende Definitionen zu dieser Thematik. Als eine häufig zitierte und aktuell anerkannte Quelle zu diesem Thema ist die Publikation von Stottmeister aus dem Jahr 1988 zu nennen, die folgende Begriffsbestimmung zu Gewinnspielen aufführt. Bei einem Gewinnspiel handelt es sich um ein Verkaufsförderungsinstrument, das sich unter der Verwendung einer bedingten, ungewissen Zuwendung (Gewinn) direkt an den Konsumenten richtet, ohne einen direkten finanziellen Einsatz zu verlangen (Stottmeister 1988, S. 8 ff.). In Abhängigkeit von Form und Ausprägung eines Gewinnspiels kann es sich dabei um einen Wettbewerb auf Glücks- oder Leistungsbasis handeln, der jedem Teilnehmer eine von der Mitspieleranzahl abhängige oder unabhängige Gewinnchance bietet (Pflaum/Kunze 1973,


    S. 83). In der Fachliteratur werden für den Begriff des Gewinnspieles zum Teil Synonyme wie beispielsweise (bspw.) Preisausschreiben, Verlosung oder Auslo-sung verwendet (Stottmeister 1988, S. 7). Auch in dieser Arbeit soll die Kongruenz dieser Begriffe gelten. Die angelsächsische Literatur greift für Gewinnspiele auf die Ausdrücke „Game Promotions“, „Sweepstakes“ oder „Contests“ zurück, wobei letztere schon spezielle Formen eines Preisausschreibens beschreiben können.


     


    Eine wichtige Unterscheidung von Gewinnspielen ist auch zur Begrifflichkeit des Glücksspiels zu treffen. Im Gegensatz zu Gewinnspielen erfordern Glücksspiele für die Teilnahme einen direkten finanziellen Einsatz, welcher in der vorangegangenen Definition für Gewinnspiele ausgeschlossen wurde (Gedenk/Teichmann 2006, S. 504).


     


    Die bisher aufgeführten Begriffsbestimmungen bilden die Grundlage für die folgenden Ausführungen in dieser Arbeit. Zum besseren Verständnis wird im nächsten Abschnitt eine Einordnung der zentralen Begriffe in die Marketing-Kommunikation vorgenommen.


     


    2.2 Einordnung von Gewinnspielen in die Marketing-Kommunikation


     


    Aufbauend auf der Definition von Gewinnspielen sind weitere Definitionen zu entwickeln, die eine Einordnung von Preisausschreiben in das System der Marketing-Kommunikation ermöglichen.


     


    2.2.1 Verkaufsförderung


     


    In der Definition zu Gewinnspielen wurde bereits erwähnt, dass es sich um ein Werkzeug der Verkaufsförderung handelt. Unter Verkaufsförderung versteht man „primär kommunikative Maßnahmen, die der Unterstützung und Erhöhung der Effizienz der eigenen Absatzorgane (verkaufspersonalorientierte Verkaufsförderung), der Marketingaktivitäten der Absatzmittler (handelsorientierte Verkaufsförderung) und der Beeinflussung der Verwender bei der Beschaffung und Benutzung der Produkte (konsumentengerichtete Verkaufsförderung) dienen“ (Meffert 2000, S. 721).


     


    Die Ziele der Verkaufsförderung leiten sich aus den übergeordneten Absatzzielen ab, welche wiederum auf den ökonomischen Marketingzielen einer Unternehmung basieren (Kotler/Bliemel 2001, S. 989). Grundlegend ist dabei, dass die Zielsetzung der Verkaufsförderung darin besteht, eine kurzfristige und unmittelbare Stimulation des Absatzes bei Herstellern, Handel und Konsumenten hervorzurufen. Erreicht werden kann dies durch Maßnahmen mit Aktionscharakter, welche eine unterstützende, motivierende und letztlich absatzfördernde Wirkung aufweisen (Bänsch 1993, S. 565). Auch Gewinnspielen können diese Eigenschaften der Verkaufsförderung zugesprochen werden. Die spezifischen Verkaufsförderungsziele können in Abhängigkeit des angestrebten Zielmarktes noch einmal variieren (Kotler/Bliemel 2001, S. 989).


     


    Im Allgemeinen lassen sich für die Maßnahmen der Verkaufsförderung drei Zielmärkte bzw. Aktionsebenen herausarbeiten (vgl. Hermanns 1997, S. 20 f.). Zum einen kann Verkaufsförderung auf der Ebene der Verkaufsorganisation der Hersteller stattfinden. Durch Anreize, wie bspw. Wettbewerbe mit leistungsorientierter Entlohnung oder Schulungsveranstaltungen soll eine Förderung und Stimulation des eigenen Verkaufsaußendienstes erreicht werden.


     


    Auf der Ebene der handelsgerichteten Verkaufsförderungsinstrumente richten sich Hersteller an die Handelsunternehmen um Anreize zur Erhöhung der Produktbestände oder Aufnahme neuer Artikel in das Sortiment zu schaffen. Das Bereitstellen von Display-Material für bestimmte Sonderplatzierungen durch die Hersteller kann in diesem Zusammenhang beispielhaft aufgeführt werden.


     


    Eine letzte Aktionsebene, auf der es möglich ist Verkaufsförderung durchzuführen, ist die Stufe der Verbraucher. Die verbrauchergerichteten Maßnahmen zielen vorrangig darauf ab, einen direkten Kaufanreiz bei bestehenden und potenziellen neuen Konsumenten zu schaffen. Sie können dabei sowohl von Herstellern als auch vom Handel ausgehen. Aus diesem Grund ist eine Zuordnung des Verkaufsförderungsinstrumentes Gewinnspiel auf dieser dritten Aktionsebene zu treffen. Denn auch mit dieser Maßnahme wird letztendlich darauf abgezielt, einen Kaufanreiz bei den Konsumenten hervorzurufen (Barowski 2004, S. 162). Als weitere typische Maßnahmen der verbraucherorientierten Verkaufsförderung kann man in diesem Zusammenhang die Verteilung von Produktproben oder Gutscheinen nennen, sowie das Angebot der Warenrücknahme (Nieschlag/Dichtl/Hörschgen 2002, S. 992 f.; Kotler/Bliemel 2001, S. 989 ff.). Abbildung 1 veranschaulicht die soeben getroffenen Zusammenhänge und Unterschiede innerhalb der Verkaufsförderungsebenen.
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    Abbildung 1: Aktionsebenen der Verkaufsförderung im Überblick


     


    Quelle: Darstellung in Anlehnung an Hermanns 2006, S. 12


     


    Bei der Verkaufsförderung selbst kann es sich, in Anlehnung an seine vorangegangene Definition, um ein Instrument der Kommunikationspolitik handeln. Einige Autoren ordnen die Verkaufsförderung dagegen überwiegend der Preispolitik zu. Andere dagegen stellen vor allem den kommunikativen Aspekt in den Vordergrund. Oft wird sie auch als eine Art Querschnittsmaßnahme über den gesamten Marketing-Mix betrachtet, da sie alle Elemente der Kommunikations-, Distributions-, Produkt- und Kontrahierungspolitik beinhaltet (Gedenk 2002,


    S. 12).


     


    Wie zu erkennen ist, herrscht bei der inhaltlichen Zugehörigkeit der Verkaufsförderung keineswegs Einigkeit. Grundlage für diese Arbeit bildet jedoch die Zuordnung der Verkaufsförderung zur Marketing-Kommunikation. Dabei gliedert sich die Verkaufsförderung neben bspw. Werbung und Öffentlichkeitsarbeit, als ein Instrument der Kommunikationspolitik, in den Marketing-Mix eines Unternehmens ein (Meffert 2000 S. 684).


     


    Neben dem Gewinnspiel selbst bildet auch die Marketing-Kommunikation einen wichtigen Bestandteil dieser Arbeit. Deshalb ist es unerlässlich eine Begriffsbestimmung und einen inhaltlichen Überblick zur Marketing-Kommunikation durchzuführen.


     


    2.2.2 Marketing-Kommunikation


     


    Unter Kommunikation wird im Allgemeinen der Austausch von Informationen zwischen Individuen verstanden. Dieser Prozess der Bedeutungsvermittlung bildet eine wichtige Grundfunktion jedes gesellschaftlichen Systems (Meyer/Hermanns 1981, S. 33). Nutzt ein Unternehmen systematisch diese Bedeutungsvermittlung zur bewussten Gestaltung der auf die Umwelt und an die Mitarbeiter gerichteten Informationen, spricht man von Marketing-Kommunikation (Hermanns/


    Püttmann 1993, S. 21). Ihr Ziel besteht darin, auf der Grundlage kommunikativer Zielsetzungen, Informationen zielgerecht auszutauschen und Einstellungen, Meinungen sowie das Verhalten der Empfänger zu steuern (Haseloff 1975, S. 158). Diese Adressaten, auch Zielgruppen genannt, stellen dabei sowohl unternehmensinterne als auch -externe Personenkreise dar, die einen Einfluss auf die Geschäftstätigkeit des Unternehmens nehmen (Bruhn 1997, S. 3). Die Marketing-Kommunikation leistet somit einen wichtigen Beitrag zur Sicherung von Ressourcen und unterstützt die Anbahnung, Abwicklung und Nachbereitung von Geschäftsabschlüssen (Hermanns/Püttmann 1993, S. 21).


     


    Zur Erfüllung der genannten Ziele bedient sich die Marketing-Kommunikation unterschiedlichster Werkzeuge. Unter diesen Kommunikationsinstrumenten findet sich neben der klassischen Werbung, Öffentlichkeitsarbeit, Sponsoring und dem Event-Marketing auch die Verkaufsförderung wieder (Meffert 2000, S.
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