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Inleiding

De laatste twee decennia kenden een spectaculaire toename in het ge-
bruik var: promoties (zie bijv. Papatla en Krishnamurthi, 1996; Mela,
Gupta en Lehmann, 1997). Ock in de marketingliteratuur wordt steeds
meer aandacht aan dit marketinginstrument besteed, en werd aange-
toond dat promoties voor een forse toename van de verkopen kunnen
zorgen. Het toenemend gebruik van promoties gaat de laatste jaren
echter ook met een groeiend scepticisme gepaard, zowel in de marke-
tingliteratuur als in de prakiijk. Diverse onderzoekers stellen dat pro-
moties — hoewel erg effectief op korte termijn — nadelige gevolgen
kunnen hebben op lange termijn. De sterke verkoopstoename die op
korte termijn wordt gerealiseerd, zou nadien door tegenacties van con-
currenten worden geneutraliseerd. Ulteindelijk wordt het status-quo
behouden en lopen de kosten onnodig hoog op. Bovendien zouden
promoties op lange termijn de merkirouw en de prijsgevoeligheid ne-
gatief beinvloeden, ¢n zo de werking en resultaten van strategische
marketinginstrumenten ondermijnen. Sommige auteurs adviseren dan
ook een afbouw van de promotiebestedingen ten voordele van strategi-
sche marketinginstrumenten zoals reclame (zie bijv. Ehrenberg, Ham-
mond en Goodhardt, 1994). Ook in de praktijk voelen sommige marke-
ting managers zich door de toenemende promotieconcurrentie in een
patstelling geplaatst. Ondanks de onzekerheid met betrekking tot de
winstgevendheid, worden er onder druk van de concurrentie regelmatig.
promoties aangeboden. In een poging deze promotiecyclus te doorbre-
ken, schakelden een aantal distributeurs en producenten over naar een
EDLP-strategie’, waarin een relatief lage, stabiele prijs wordt aangehou-
den en slechts zelden promoties worden aangeboden. Een groot deel
van de ondemnemingen blijft echter vasthouden aan de traditionele Hilo-
strategie, en ook in de marketingliteratuur blijkt niet iedereen van de
negatieve implicaties van promoties overtuigd te zijn (zie bijv. Farris en
Quelch, 1987).

Dit artikel tracht een beter inzicht in de effectiviteit en winstgevendheid
van promoties te verschaffen, door een overzicht te geven van de be-
langrijkste onderzoeksresultaten die op dit viak werden bereikt. Zoals

1 Everyday-Low-Pricing-Strategie (EDLP) tracht een stabiele prijs op relatief laag niveau

aan te bieden; in een High-Low (Hila} strategie wordt een hogere reguliere prijs
gehanteerd, en worden regelmatig tidelifke prijsreducties aangeboden (zie bijv. Lal en
Reo 1997).
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Floor en Van Raaij (1989) gebruiken we de term promoties hier nitsluitend

in de betekenis van “sales promotions” of “verkoopbevordering”, d.w.z.

" ter aanduiding van de marketinginstrumenten die een tijdelijke verbe-
“tering van de prijs-waardeverhouding van een product of dienst creéren
(Floor en Van Raa..], 1989, blz. 22). Hoewel deze term soms tot verwarring
-leidt, omdat een aantal auteurs er zowel verkoopsbevordering- als com-
" municatie-instrumenten (reclame, sponsoring, ...) mee aanduiden,

wordt toch de voorkeur gegeven aan “promoties” boven “verkoopbe-

- yordering”. Een van de voomaamste redenen hiervoor is dat veel ver-

wante termen een samenstelling met “promoties” vormen (bijv. handels-

- promoties, consumentenpromoties, prijspromoties, ...). Afharkelijk van

de wijze waarop de wijziging in prijs-waardeverhouding wordt gerea-

.liseerd, kan een onderscheid worden gemaaki tussen prijspromoties
‘(lagere prijs voor hetzelfde product) en productpromoties (hogere pro-

ductwaarde voor dezelfde prijs). De belangrijkste prijspromoties zijn

“directe prijskortingen en coupons. Voorbeelden van productpromoties

zijn staaltjes, geschenkjes en bonusverpakkingen (extra hoeveelheid voor

normale prijs, eventueel in aangepaste verpakking).

 Het hiteratuuroverzicht beperkt zich tot consumentenpromoties, d-w.z.

promoties die door producenten of distributeurs aan de eindgebruiker
worden aangeboden. Handelspromoties en verkoopstaf-promoties die
producenten respectievelifk aan distributeurs en verkopers toekennen,
hebben een andere werking, vereisen een aangepaste evaluatie, en wor-
den om deze reden hier niet behandeld (zie bijv. Floor en Van Raaij,
198%; - Lal, Little en Villas-Boas, 1996; Rossiter en Percy, 1997). Verder
worden enkel de recentste marketingpublicaties besproken (jaren negen-
tig); voor een overzicht van het promotieonderzoek in de jaren zeventig
en tachtig wordt verwezen naar Blattherg en Neslin (1989 en 1990). Zoals
de marketingliteratuur, concentreert de volgende bespreking zich ook
vooral op prijspromoties (directe pn]skor’nngen en coupons).?

In de eerste paragraaf wordt een overzicht gegeven van onderzoek naar
de effecten van promoties op korte en lange termijn. Zoals uit dit over-
zicht blijkt kan op de vraag of promoties winstgevend zijn geen een-
voudig en eenduidig antwoord worden gegewen. Veel hangt af van
factoren zoals de marktpositie van de producent, kenmerken van de

kopers en hun aankoopgedrag, productkenmerken, en de invulling die

2 In paragraaf 2.B.1 wordt een kort overzicht gegeven van de belangrijkste verschillen
tussen prijspromoties en andere promotietypes.
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aan het promotiebeleid wordt gegeven. Het tweede deel geeft een bondig

overzicht van deze factoren en de invloed die ze op de promotie-effec-

fiviteit kunnen uitoefenen. De leatste paragraaf vat de belangrijkste

conclusies samen, en geeft een overzicht van de domeinen waar verder
" onderzoek vereist 1s.

1. Onderzoek naar de effectiviteit van verkoopspromoties

Blattberg en Neslin (1990) omschrijven promoties als een groep van
actie-gerichte marketinginstrumenten, die tot doel hebben een directe
invioed op het koopgedrag van consumenten uit te oefenen. Paragraaf
1.A geeft een overzicht van publicaties waarin het directe effect op de
verkopen werd onderzocht. Uit de kritiek die de laatste jaren op pro-
moties werd gegeven, blijkt dat bij de beoordeling ook rekenirg moet
worden gehouden met mogelijke effecten op langere fermijn. Een over-
zicht van de belangrijkste onderzoeksresultaten over de effecten van
promoties op middellange en Jange termijn volgt in paragraaf 1.B en
i.C.

A. Promotie-effecten op korte termijn (KT)

Promoties zorgen meestal voor een opvallend sterke directe foename
van de merkverkopen en het marktaandee!® (zie bijv. Blattberg en Wis-
niewski, 1987; Neslin, 1990; Raju, Dahr en Morrison, 1994; Allenby en
Tenk, 1995; Leone en Srinivasan, 1996). Promotionele prijselasticiteiten
kummen in absolute waarde 10 en meer bedragen, en zijn tot 20 maal
groter dan reclame-elasticiteiten op korte termijn (Blattberg en Neslin,
1989; Bemmaor en Mouchows, 1991; Sethuraman en Tellis, 1991). Ook
voor de distributeur kan een prijspromotie voor een substantiéle toena-
me van de productcategorie-verkopen en het marktaandeel binnen de
attractiezone® zorgen (zie bijv. Grover en Srinivasan, 1992; Dhar en Hoch,
1996).

3 Sommige auteurs bestuderen promotie-effecten op een lager aggregatieniveau dan het
merk (op het niveau van de individuele producten, zoals een bepaalde variant en/ of
verpalickingsgrootte van een gegeven merk). Eenvoudigheidshalve wordt in het verdere
verloop van de tekst geen rekening gehouden met dit onderscheid, en gebruiken we de
term “merk” en asnverwante termen voor de aanduiding van beide.

4 De attractiezone bestaat uit het geografische gebied rond de winkel, waaruit het grootste
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Als gevolg van de lagere winstmarge op promotieverkopen (lagere ver-
kooppris, additionele kosten), impliceert de sterke toename van de
verkopen niet noodzakelijk dat ook hogere winsten worden gerealiseerd.
Naar de winstgevendheid van promoties is echter minder empirisch
onderzoek verricht, onder meer door gebrek aan informatie over de
normale winstmarges en de promotiekosten (Leone en Srinivasar, 1996).

. Wel is er veel analytisch onderzoek naar de winstgevendheid van pro-

moties titgevoerd, waarbij wordt nagegaan onder welke voorwaarden
Promoties tot hogere optimale winstniveaus leiden. De factoren die
werden geanalyseerd, zijn onder meer het verschil in prijssensitiviteit
tussen consumenten, en de concurrentiesituatie (zie bijv. Narasimhan,
1984 en 1988; Rao, 1991; Greenleaf, 1995; Rao, Arjunji en Murthi, 1995;
Kopalie e.a., 1996; Simestez, 1997).

. Recent empirisch onderzoek trachtte het effect op de ondernemingswin-

sten via experimenten of simulatie in fe schatten (zie resp. Inman en

- McAlister, 1993: Dhar en Hoch, 1996; Dhar, Morrison en Raju, 1996; en:
. Neslin, 1990; Leone en Srinivasan, 1996). De resultaten suggereren dat

promoties ook tot een substantiéle verhoging van de kortetermijnwin-
sten kunnen bijdragen. Dhar en Hoch (1996} vinden bijv. dat promoties
een extra winst van 113% tot 235% genereren.

. Daarnaast rijst de vraag “hoe” de sterke toename van de vetkopen wordt
 gerealiseerd. Onderzoek toonde aan dat hiervoor diverse bronnen zijn:
i promoties trekken kopers van concurrerende merken aan, zetters kopers
\/ aan om meer of sneller te kopen, en kunnen in sommige gevallen zelfs
- klanten van concurrerende winkels aantrekken. In de meeste gevallen
© blijkt merkomschakeling veruit de belangrijkste oorzaak van de ver-

koopspiek te zijn (zie bijv. Gupta, 1988; Neslin, 1990; Schneider en
Currim, 1991). In diverse studies op basis van individuele aankoopge-
gevens werd vastgesteld dat meer dan 80% van de verkoopstoename

" werd gerealiseerd door kopers van concurrerende merken aan te trekken

{zie bijv. Gupta, 1988; Blattberg en Neslin, 198%). Een tweede opvallend
resultaat van deze analyses is dat effecten van promoties op verkopen
van concurrerende merken meestal uitgesproken asymmetrisch zijn. In
overeenstemnming et de “price tier theory” van Blattberg en Wisniewski
(1989) werd vastgesteld dat merken uit hogere prijs-kwaliteitsniveaus

deel van de cliénteel wordt aangetrokken. Hetmarktaandeel van de distributeur kan dan
gedefinieerd worden als het aandeel van de winkelverkopen binnen de fotdle product-
categerie-verkopen van de attractiezone.
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kopers van gelijkaardige en lagere prijs-kwaliteitsklassen aantrekken,
maar niet omgekeerd. Merken op lagere niveaus trekken kopers uit
dezeifde prijs-kwaliteitsklasse aan, maar zelden kopers van duurdere
merken (zie Allenby én Rossi, 1991; Bemmaor en Mouchoux, 1991; Set-
huraman, 1995; Sethuraman, 1996). Vooral fussen nationale (producen-
ten) merken en distributiemerken bestaan er scherpe verschillen. Tellis
en Zufryden (1995) en Sethuraman (1995 en 19%6) stellen bijv. vast dat
distributiemerken er vrijwel niet in slagen om kopers van nationale
merken met promoties aan te trekken. Enkel de goedkoopste nationale
merken worden door promoties van distributiemerken getroffen (Sethu-
raman, 1995 en 1996). Zelf verliezen deze producten echter wel veel
kopers ten gevolge van promoties voor nationale merken.

Hoewel gemiddeld genomen minder belangrifk dan het merkomscha-
kelingseffect, is een belangrijk deel van de promotiepiek ook te danken
aan het sneller en meer aankopen, voornamelifk door merkirouwe en
prijsgevoelige kopers (zie bijv. Gupta, 1988). Het belang van deze effecten
hangt o.m. af van de omvang van het “merktrouwe” koperssegment, en
productkenmerken zoals bederfbaarheid en “stockeerbaarheid” (zie pa-
ragraaf 2.B). Voor de meeste producten blifken kopers eerder meer dan
sneller aan te kopen, mogelijk omdat de promotie niet wordt opgemerkt
wanneer geen aankoop in de productcategorie werd gepland (zie bijv.
Neslin, Henderson en Quelch, 1985; Schneider en Currim, 1991). In een
experimentele analyse tonen Wansink en Deshpande (1994) aan dat de
hogere productvoorraad die in reactie op promoties wordt opgebouwd,
soms ook tot hogere consumptie kan leiden. Dit is onder meer het geval
voor producten die een substituut voor andere producten vormen, die
veelzijdig zijn in gebruik, en waaraan de consument frequent wordt
herinnerd (bijv. door reclame, of door de plaats waar het product wordt
bewaard). Een duidelijk voorbeeld hiervan is fruitsap. In andere gevallen
komen de additionele verkopen in feite neer op een verschuiving van
de merkverkopen in de tijd (zie paragraaf 1.B).

Uit een analyse van individueel aankoopgedrag blijkt verder dat de
verschillende promotiereacties alleen of in combinatie kunnen voorko-
men, en dat eenzelfde individu ook ndet altijd op dezelfde wijze op een
promotie reageert (Currim en Schneidey;, 1991). Promoties kurnnen dus
tegelijkertijd, bjj verschillende of dezelfde consumenten, aanzetten tot
merkomschakeling én tot snellere of meer aankopen.
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- Het onderscheid tussen de verschillende bronnen van verkoopstoename
s ook voor distributeurs van groot belang. Merkomschakeling betekent
in vele gevallen slechts kannibalisatie van de verkopen van andere
merken in het assortiment. Het effect op de categoriewinsten kan in dat
geval enkel positief zijn, wanneer ruimere winsimarges op het promo-
iemerk of handelspromoties van de producent het verlies op andere
~merken compenseren (zie bijv. Karande en Kumar, 1995). Wanneer pro-
moties de aankoophoeveelheid per klant verhogen, wordt daarentegen
el een reéle toename van de productcategorie-verkopen gerealiseerd.
‘en andere belangrijke bron voor de verkoopstoename op het niveau
an de productcategorie is winkelomschakeling in reactie op geadver-
eerde promoties. Empirisch is vastgesteld dat promoties klanten van
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concurrerende winkels kunnen aantrekken, en tot een tijdelijke verrui-
ming van de attractiezone kunnen leiden (d.w.z. dat er Klanten uit verder
afgelegen locaties worden aangetrokken dan de zone waaruit de meeste
trouwe klanten komen; zie bijv. Kumar en Leone, 1988; Grover en Sri-
nivasan, 1992). Uit het onderzoek blijkt verder dat de nieuw aangetrok-
ken kopers niet alleen de verkopen van de promotiecategorie optrelken,
maar ook voor additionele verkopen in andere productcategorieén kun-
nen zorgen {zie Dhebar, Neslin en Quelch, 1987; Mulhern en Padgett,
1995).

Tabel 1 geeft een overzicht van de diverse promotie-effecten en de
belangrijkste artikels waarin deze effecten werden geanalyseerd. Uit dit
overzicht kan worden afgeleid dat vooral onderzoek werd verricht naar
het effect van promoties op de verkopen, het marktaandeel en de merk-
keuze. Aan de winstgevendheid en de invloed van promoties op de
winkelkeuze, aankdophoeveelheid en -timing, werd minder aandacht
besteed. Ook naar het effect op de consumptie is erg weinig onderzoek
verricht (belangrijke uitzonderingen zijn Assuncio en Meyer, 1993; Wan-
sink en Deshpande, 1994).

Verder tonen de onderszoeksresultaten duidelijk aan dat promoties een
effectief en krachtig instrument zijn om een toename van de verkopen
op korte termijn te realiseren. De uiteindelijke doelstelling voor deze
verkoopstoename kan bestaan uit de traditionele economische doelste]-
ling om de hoogste winsten te realiseren, maar promoties kunnen ook

voor andere doelstellingen worden ingezet. In de marketingliteratuur -

werd o.m. aandacht besteed aan segmentatie op basis van prijsgevoe-

ligheid, behoud van de markt- of concurrentiepositie, reductie van voor-

raadkosten, voorraadopruiming, en het aanmoedigen van probeeraan-
kopen voor een nieuw product (zie bijv. Jeuland en Narasimhan, 1984;
Narasimhan, 1984 en 1988; Rao, 1991; Bitran en Mondschein, 1997; Si-
mester, 1997; Rossiter en Percy, 1997). De effectiviteit van promoties dient
in het licht van de beoogde doelstelling te worden beoordeeld (Karande

en Kumar, 1995). Hierbij moet ook rekening worden gehouden met -

mogelijke effecten op langere termijn. Hoewel een strikte scheiding niet
altijd mogelijk is, wordt in de volgende twee paragrafen (1.B en 1.0)

een overzicht gegeven van de belangrijkste bevindingen met betrekking -

tot promotie-effecten op respectievelifk middellange en lange termijn.
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B. Promotie-effecten op middellange termijn (MLT)

Volgens de definitie van Fader e.a. strekt de middellange termijn zich
it tot 4 & 16 weken nd promotie {zie Mela, Gupta en Lehmann, 1997).
In de marketingliteratuur werd, wat effecten op middellange termijn
(MLF) van promeoties betreft, vooral aandacht besteed aan de zogenaam-
de “post-promotion dip” en de herhaalaankopen na promotie. Onder-
zoek maar het promotiedal tracht in de eerste plaats te bepalen in welke
mate de toename van merk- en productcategorie-verkopen in realiteit
cen verschuiving van verkopen in de tijd is, dan wel leidt tot een
netto-verkoopstoename op MLT. Het onderzoek naar herhaalaankopen
richt zich eerder op het merkomschakelingseffect, en de kans dat nieuw
aangetrokken kopers het merk na terugtrekking van de promotie blijven
kopen. Beide MI.T-effecten hebben duidelijk implicaties voor de effecti-
viteit en winstgevendheid van promoties, en worden om die reden
- hierna meer uitgebreid besproken.

1. Promoties en herhaalaankopen

Zoals in het overzicht van de KT-effecten werd aangegeven, zijn merk-
omschakelingen meestal de belangrijkste oorzaak voor de sterke, directe
pename van de merkverkopen. De vraag die hierbij automatisch rijst,
is of deze “nieuwe” kopers het merk ook blijven kopen, of, integendeel,
in het oude aankooppatroon hervallen na stopzetting van de promotie.
" De kans dat de nieuw aangetrokken kopers het merk oprieuw kopen

na promotie, hangt o.m. af van het effect dat de promotieaankoop
- uitoefent op de merkattitude, de prijsevaluatie {via de “referentieprijs”)
en de samenstelling van de keuzeset (alternatieven die voor aankoop in
¢ aanmerking komen). )

. In de jaren zeventig werd op basis van de “zelfperceptie”- en “attribu-
tie”-theorie gesteld dat promoties een negatief effect op de merkattitude
kunmen uitoefenen {zie bijv. Scott, 1976; Dodson e.a., 1978). Consumenten
zouden de keuze van een merk in promotie eerder aan de promotie dan
aan een intrinsieke preferentie voor het merk toeschrijven. De rol die de
merkattitude in de aankoopbeslissing speelde, kan in dat geval worden
onderschat. De attitude wordt vervolgens in overeenstemming met deze
perceptie van het eigen aankoopgedrag aangepast, en wordt zo minder
positief. De kans dat het merk opnieuw wordt gekocht, wordt daarom
Kleiner. Ook vanuit de “Behavioral Learning Theory” werd gesteld dat
promoties de kans op herhaalaankopen kunnen reduceren, omdat kopers
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en er een kleinere inspanning moet worden geleverd om ze te bekomen
(bifv. een korting die direct aan de kassa wordt verkregen vereist minder
inspanning dan een coupen die bij een volgende aankoop moet worden
ingeleverd). Daarnaast blijken merkervaring en -atfitude van de koper
vé6r promotie een belangrijke rol te spelen. Voor kopers die voldoende
ervaring met het merk hebben en/of een duidelifke attitude ten opzichte
van het merk hebben gevormd, is er weinig reden om het efgen keuze-
gedrag te evalueren en de rol van de merkattitude in twijfel te trekken.
Dit wordt bevestigd in het onderzoek van Ortmeyer en Huber (1990)
en Ortmeyer, Lattin en Montgomery (1991). Enkel voor kopers die voor-
dien weinig of geen ervaring met het merk hadden, wordt een negatief
effect van promoties op herhaalaankopen teruggevonden. Voor kopers
met voldoende merkervaring en positieve attifude kunnen promotes
daarentegen de tendens om het merk opnieuw te kopen versterken.
Daarnaast kan de graad van merktrouw een belangrijke rol spelen. Het
onderzoek van Kahn en Louie (1990) wijst bijv. uit dat de kans op
herhaalaankoop na promotie niet afneemt voor variatie-zoekende kopers
die weinig merktrouw ziin. Voor andere kopers wordt wel een negatief
effect vastgesteld, dat echter zwakker is wanneer tegelijkertijd promoties
voor concurrerende merken worden aangeboden.

“leren” in promotie aan te kopen (zie bijw Rothschild en Gaidis, 1981;
Rothschild, 1987).

Onderzoek op basis van “scanner panel data” en keuzemodellen met
vertraagde promotievarizbelen leken deze stelling eerst te bevestigen
(zie bijv. Guadagni en Little, 1983). Later werd aangetoond dat het
vastgestelde negatieve effect van vorige promotieaankopen (“feedback
effect”} een resultaat kan zijn van een aantal methodologische probie-
men. Geaggregeerde schatting van keuzemodellen, en een onnauwkeuy-
rige meting van de feedback van vorige aankopen, kunnen er de corzazk
van zijn dat een negatief effect wordt gemeten, hoewel de individuele
kans op herhaalaankoop niet afneemt na promotie (zie Neslin en Shoe-
maker, 1989; Lattin en Bucklin, 1989; Davis, Inman en McAlister, 1992),

Recent empirisch onderzogk naar de relatie tussen promoties en her-
haalaankopen gaf uiteenlopende resultaten (zie ook Blattberg en Neslin,
1989). Ehrenberg, Hammond en Goodhardt (1994) onderzochten aan-
koopgegevens van 25 producten, en vinden zowel positieve als negatieve
effecten terug. Globaal genomen stellen zij dat promoties niet tot meer
of minder herhaalaankopen leiden dan zou worden verwacht op basis
van een “zero-order” keuzeproces waarin vorige aankopen geen effect
op huidige aankoopbeslissingen uitoefenen.? De geobserveerde positieve
en negatieve effecten worden als toevallige afwijkingen beschouwd. In
dezelfde zin stellen Davis, Inman en McAlister (1992) in een experimen-
tele studie vast dat promoties geen significant effect op-de merkevaluatie
in volgende periodes uitoefenen. Positieve effecten van promoties op de
merkevaluatie en de kans op herhaalaankoop werden respectievelijk
door Leclerc en Little (1997), en door Bawa en Shoemaker (1987) en
Allenby en Lenk (1995) teruggevonden.

. Al deze factoren bepalen in feite of de promotie al dan rdet als de
-dominante reden voor de aankoopbeslissing wordt beschouwd. Promo-
ties zullen minder gemalkkelijk als doorslaggevend criterium worden
beschouwd, wanneer de koper het merk voordien al heeft gekocht, een
duidelifke attitude ten oprichte van het merk heeft gevormd, ook van
merk omschakelt wanneer er geen promoties zijn (variatie-zoekers); en
er niet alleen voor het gekozen merk een promotie wordt aangeboden.
In termen van de zelfperceptie- en attributietheorie betekent dit dat het
risico op negatieve associaties en lagere kansen op herhaalaankoop in
deze situaties kleiner is. Davis e.a. (1992) geven nog een bijkomende
reden waarom promotes in sommige gevallen geen effect op de merk-
attitude uitoefenen. Veel kopers hechten weinig belang aan (de aankoop
van) frequent gekochte consumptiegoederen (ze hebben m.a.w. een laag
niveau van “betrokkenheid” bij de aankoop en het product). Promotie
‘en product worden om deze reden niet actief maar veeleer passief
geevalueerd, zodat geen negatieve associaties worden gemaakt of deze
snel weer zijn vergeten. Eventuele negatieve associaties worden in dat
geval niet in de merkattitude verwerkt.

Een aantal auteurs hebben getracht de tegenstrijdige empirische resul-
tater: te verklaren aan de hand van intermediaire variabelen. Afhankelijk
van de waarde die deze variabelen aannemen, kunnen promoties de
kans op herhaalaankoop reduceren of verhogen. Dodson e.a. {1978)
stelden reeds dat de kans op negatieve attributie-effecten groter is, naar-
mate de promotieaanbieding aantrekkelijker is (bijv. grotere prijskorting)

5 In een “zero-order” keuzeproces hebben aankoopbeslissingen van de vorige periode
geen effect op huidige beslissingen. Kopers vertonen m.a.w. noch de neiging om bij
hetzelfde merk te blijven (“last purchase loyalty”), noch de neiging om naar andere
merken om te schakelen (“varjety seeking”; zie bijv. Kahn, Kalwani en Morrison, 1986).

184 185



Ten slotte hoeven promoties niet noodzakelijk met negatieve gevoelens
geassocieerd te worden, zelfs wanneer de promotie als een belangrijke
reden voor de aankoopbeslissing wordt beschouwd. Het zgn. “smart
shopper”-effect leidt bijv. eerder tot positieve associaties (zie Blattberg

en Neslin, 1990). Uit onderzoek blijkt namelijk dat het gebruik van

prijskortingen of coupons veel consumenten het aangename gevoel geeft -

“een goede koop te hebben gedaan”, en “slimmer” te zijn dan andere
kopers die niet van de korting gebruik maken. Trouwe kopers van een
merk kunnen de promotie ook als “beloning” voor trouw aankoopge-
drag interpreteren (Farris en Quelch, 1987).

Het effect van promoties op volgende aankopen werd ook vanuit andere
invalshoeken bestudeerd. Gedurende de laatste jaren werd o.m. veel
aandacht besteed aan mogelijke referentieprijsannpassingen en -effecten.
De referentieprijstheorie is afgeleid van de “Prospect Theory” van
Kahneman en Tversky, en de “Mental Accounting Theory” van Thaler.
Volgens deze theorieén worden keuzeopties gegvalueerd op basis van
de afwijking tot een referentiepunt, eerder dan het nettoresultaat na
keuze. Een alternatief heeft meer (minder) kans om te worden gekozen,
wanneer het een verbetering (achteruitgang) ten opzichte van het refe-
rentiepunt oplevert. Het referentiepunt dat voor prijsevaluatie wordt
gebruikt — de “referentieprijs” ~ is doorgaans de prijs die men verwacht
te zullen moeten betalen. Prijsverwachtingen kunnen op basis van vorige
aankopen (betaalde prijzen) worden gevormd. Bij hoge promotiefre-
quentie kan de promotieprijs bijgevolg de rol van “verwachte prijs” en
referentiepunt overnemen. De normale, niet-promotieprijs wordt dan
vergeleken met een lagere referentieprijs. Kopers zijn in dat geval minder
bereid de normale prijs te betalen, zodat er een kleinere kans is dat het
merk opnieuw wordt gekocht zonder promotie. Diverse empirische stu-
dies bevestigen dat promoties een negatief effect op de referentieprijzen
en betalingsbereidheid kunnen uitoefenen (zie bijv. Folkes en Wheat,
1995; Kalwani e.a., 1990; Kalwani en Yim, 1992; Lattin en Bucklin, 1989;
Mayhew en Winer, 1992).

Volgens Lattin en Bucklin {1989) moet daarnaast ook rekening worden
gehouden met referentie-effecten voor promoties (afwijking tussen reéle en
verwachte promotiestatus). De promotieverwachtingen worden, zoals
referentieprijzen, op basis van vorige aankoopsituaties gevormd. Werden
er frequent promoties aangeboden, dan verwachten kopers oprieuw een
promotie, en reageren er daarom minder sterk op (geen afwijking fussen
het referentiepunt en het reéle aanbod). Wanneer daarentegen weinig
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Promoﬁeacﬁes werden gevoerd, komt een promotie meer onverwacht
- en wordt een sterkere reactie verwacht. Vorige promotieaankopen kun-
nen de huidige merkkeuze in dat geval via drie wegen beinvlioeden:
- door een wijziging van de merkattitude, door een aanpassing van de
- referentieprijs, en door een aanpassing van promotieverwachtingen {re-
ferentiepunt voor promotiestatus). Referentie-effecten voer prijs en pro-
" moties kunnen de kans op herhaalaankoop negatief beinvloeden, terwijl
het feedback-effect via de attitude positief of negatief kan zijn.® In het
. empirisch onderzoek stellen Lattin en Bucklin vast dat het netto-effect
van deze factoren positief is, en de kans op herhaalaankopen dus toe-
neemt na promotie. De auteurs wijzen er echter zelf op dat dit resultaat
miet noodzakelijk veralgemeenbaar is en sterk afhankelijk kan zijn van
- de graad van merktrouw, aangezien die de feedback van vorige aanko-
“pen op de merkattitude bepaalt (zie voetnoot 6). In die zin bevestigt dit
onderzoek .de rol van “merktrouw” als intermediaire variabele, en on-
dersireept ook het belang van de promotiefrequentie. Hogere promotie-
frequenties vergroten niet alleen het risico op referentieprijsaanpassin-
gen, maar kunnen ook het directe effect van promoties afzwakken ten
- gevolge van een “wearout”-effect.

“Ten slotte kunnen promoties de kans op hethaalaankoop ook bein-
“vloeden via aanpassingen van de keuzeset. Voor frequent gekochte pro-
ducten maken consumenten vaak een keuze in twee fasen, waarbij eerst
. wordt bepaald welke merken aanvaardbaar zijn, en nadien een merk
“uit de beperktere set wordt gekozen (zie bijv. Shocker e.a,, 1991). Door
: promotie kan een merk dat voordien niet in aanmerking kwam (bijv.
~door te hoge prijs), toch “aanvaardbaar” worden en in de keuzeset
worden opgencmen {Fader en McAlister, 1990; Siddarth, Bucklin en
Morrison, 1995). De kans dat het merk wordt gekozen wordt in die zin
_indirect door de promotie beinvloed (via de eerste screening-fase). Keu-
: zesets worden — naast situationele factoren zoals promoties — ook in
: sterke mate bepaald door vorige aankopen, en worden m.a.w. slechts in

In het algemeen wordt verondersteld dat feedback-effecten bij herhaalaankopen athan-
gen van de consumptie-ervaring en de variatiebehoefte van de consument. Is de con-
sumptie-ervaring uitgesproken positief en de behoefte aan variatie zwak, dan wordt de
preferentie fen aanzien van het merk versterkt en neemt de kans dat het merk wordt

. gekozen toe met elke volgende aankoop (positieve feedback, of “preference reinforce-
ment”). Wanneer de koper daarentegen een sterke behoefte aan variatie heeft, neemt de
aantrekkelijlkheid van een merk na aankocp en consurnptie af, en wordt de kans dat het
merk opnieuw: wordt gekozen bij elke opeenvolgende aankoop kleiner (zie bijv. Kahn,
Kalwani en Morrison, 1986).
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beperkte mate van aankoop tot aankoop aangepast. Promoties kunnen
in dat geval een positief effect op langere fermijn uitoefenen, door er-
voor te zorgen dat het merk in de keuzeset wordt opgenomen en be-
houden.

Samengevat blijkt uit het vorige overzicht dat promoties de kans op
herhaalaankoop via diverse wegen kunnen beinvloeden (attitude, refe-
renfieprijs, keuzeset), en het effect zowel positief als negatief kan zijn.
Om de kans op negatieve effecten in te schatten, is inzicht in de ken-
merken van de doelgroep vereist. Ten slotte geven de resultaten aan dat
een aangepast promotiebeleid het risico op negatieve MLT-effecten sterk
kan reduceren (zie ook paragraaf 2.B). De promotiefrequentie blijkt hier
onder meer een cruciale rol te spelen.

2. Promoties en de “postpromotion dip”

Wanneer promoties geen of een negatief effect op de kans op herhaal-
aankopen uitoefenen, kunnen kopers van concurrerende merken slechts
tijdelifk worden aangetrokken. Hoewel dit reéle meerverkopen oplevert,
volgt hier niet automatisch uit dat promoties winstgevend zijn op MLL.
Er dient ook rekening te worden gehouden met het effect dat promoties
op trouwe kopers van het merk uitoefenen. In paragraaf 1.A werd
aangegeven dat deze vooral worden aangezet om meer eenheden van

het favoriete merk aan te kopen. Tenzij deze extra eenheden ook extra '

worden geconsumeerd, betekent dit dat een korting wordt gegeven op
aankopen die ook zonder promotie zouden zijn verricht.

Om de additionele verkopen door promotie in te schatten, moet men

dus rekening houden met een mogelifke daling van de verkopen na

promotie. Aanvankelijk werden de additionele verkopen op basis van,

geaggregeerde verkoopsgegevens geschat (merk- of productklasse-ver-
kopen). Verkopen tijdens en na de promotie werden vergeleken met

gesthatte basisverkopen (verkoopsniveau zonder promoties), om de:
piek tijdens en het dal na de promotie te kunnen inschatten. In tegen-.
stelling tot de verwachtingen, werd dikwijls geen daling in de globale
verkopen na promotie teruggevonden. Zoals voor het onderzoek naar .
het effect op herhaalaankopen, kan dit resultaat (gedeeltelijk) door me-
thodologische problemen worden verklaard. Enerzijds wordt bij de:
schatting van de basisverkopen vaak geen rekening gehouden met mo-:
gelijke “anticipatie-effecten” (zie bijv. Blattberg en Neslin, 1989; Krishna,”
1994; Neslin en Schneider Stone, 1996). Bij frequente en regelmatige
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promoﬁeacﬁes kunnen kopers vrij nauwkeurige Verwachtingen tegen-
over toekomstige promoties ontwikkelen, en hun aankoopgedrag daarop
instellen. Aankopen worden meogelifk uitgesteld in anticipatie op een
promotie, zodat er ook vé6r promotie een daling in de verkopen op-
treedt. Wanneer hier geen rekening mee wordt gehouden, worden de
pasisverkopen onderschat.

Verder worden bij aggregatie van individuele aankoopgegevens verschil-
len in aankoopfrequentie genegeerd. De promotieverkopen gebeuren
glechis gedeeltelifk ten koste van verkopen in de daaropvolgende peri-
ode (kopers die elke periode kopen), de overige verkopen kunnen aan
latere periodes zijn ontleend (kopers die om de 2 of meer periodes
kopen). Bovendien is het beslissingsproces van de consument verre van
perfect. Veel kopers zijn weinig betrokken bij de aankoop van frequent
gekochte consumptiegoederen, en hebben daarom geen nauwkeurig
beeld van het juiste voorraadniveau. Bij hogere dan normale voorraad
ten gevolge van promoties, wordt dan soms toch op het normale tijdstip
aangekocht, zodat de extra voorraad slechts geleidelijk wordt wegge-

- werkt (zie Neslin en Schneider Stone, 1996). Als een gevolg van deze
. twee factoren, kan de daling in de individuele verkopen over verschil-

lende periodes nd promotie verspreid zijn, en door de aggregatie worden

- gecamoufleerd (zie Grover en Srinivasan, 1992; Neslin en Schneider

Stone, 1996).

Onderzoek op individueel niveau bevestigde dat de meerverkopen tij-

dens de promotieperiode ten koste van toekomstige verkopen kunnen

gaan. Consumenten wachten vaak langer om opnieuw te kopen, wan-

‘nieer in reactie op een promotie een grotere voorraad van het product
: werd aangelegd (zie Neslin, Henderson en Quelch, 1985). De vertraging

van het aankooptijdstip blijkt bovendien langer aan te houden voor
merkirouwe kopers dan voor njet-trouwe kopers (Grover en Srinivasan,

- 1992). Hoewel er weinig direct enderzoek naar het effect van promoties
- op de consumptie is uitgevoerd (ze boven), suggereren deze resultaten

dat promoties binnen het merktrouwe segment niet tot substantiéle

- meerverkopen leiden.

Tegenover de sterk positieve effecten op korte termijn, staan dus een
aantal vraagtekens en mogelijk zelfs negatieve effecten op middeliange
ermijn. Tabel 2 geeft een overzicht van de artikels waarin de diverse
MLT-effecten van promoties werden bestudeerd. Wat de effecten op
ange termijn betreft, staan promoties aan nog scherpere kritiek bloot,
zoals duidelijk zal blijken uit de volgende paragraaf.
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Tabel 2. Empirisch onderzoek naar promotie-effecten op middellange termijn,

Artikel Effect op herhazlaankopen*

Via Leer- | Referen- | Keuze-
attitude | effect | tieprijs set

Effect op
Direct

Allenby e.a. (1995)
Bawa e.a. (1987)
Davis e.a. (1992) -
Dodson e.a. (1578)
Ehrenberg e.a. (1994)
Fader e.a. {1990) X
Folkes e.a. (1995) X
Grover e.a. {1992) X
Guadagni e.a. {1983)
Kahn en Louie (1990}
Kalwani e.a. (1990)
Kalwani e.a. (1992)
Krishna (1994)
Lattin e.a. (1989) X
Leclerc e.a. (1997) X
Mayhew e.a. (1992)
Neslin e.a. (1985) X
Neslin e.a. (1989)
Neslin e.a. (1996)
Qrtmeyer e.a. (1990)
Ortmeyer e.a. {1991)
Rothschild (1987)
Rothschild e.a. {1981)
Scott (1976) X
Siddarth e.a. (1995) X

XK XM
b s

bt

oo XX

Falat

Fadiad

* Zie Blattherg en Neslin (1990} voor bijkomende, oudere referenties.

C. Promotie-effecten op lange termijn (LT)

Zoals voor de effecten op middellange termijn, lopen de meningen wat
de langetermijneffecten (LT) betreft sterk uiteen. Sommige auteurs stelien
dat promoties op lange termijn geen of een licht positief effect op de
verkopen en marktpositie kunnen uitoefenen, terwijl anderen promoties

verwijten de werking van alternatieve marketing-mixinstrumenten te -

ondermijnen. Het toegenomen gebruik van promoties zou de oorzaak
zijn van afbrokkelende merkirouw (o.m. opgebouwd via reclame), toe-
genomen prijssensitiviteit, en ruimere verspreiding van promotie-gericht
aankoopgedrag (“deal proneness”). Na een overzicht van de globale

LT-effecten op marktaandeel en verkopen, wordt dieper op deze effecten :

op het individuele aankoopgedrag ingegaan. Hen overzicht van de ar-
tikels die LT-effecten van promoties analyseren is opgenomen in tabel
3.
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Verkopen :

. Tubel 3. Empirisch onderzoek naar promotie-effecten op lange termipn.

tikel Markt- Prijs-

AI aandeel Veskopen | Merktrout sensiti]viteit
Boiton (1989) X
Chiang (1995) X

‘Dekimpe e.a. (1995) X

Dhar e.a. (1996) X

Tarris en Quelch (1987)

Lat e.a. (1995) X N

I Mela e.a. (1997) % e
‘Papatla e.a. (1996) X X

| Shankar e.a. (1996) 1 %

| Wilcassim e.a. {1992) X

1. Effect op marktaandeel en verkopen

In het licht van-de onzekere, mogelijk negatieve effecten op de herhaal-
aankopen, en de geringe kans op verhoogde consumptie, stellen diverse
auteurs dat promoties uiteindelijk tot een « prisoner’s dilemma » leiden
waarbij iedereen verliest. KI-winsten in verkopen en marktaandeel zou-
den volledig teniet worden gedaan door tegenacties van concurrenten
in daaropvolgende perioden, zodat op LT het status-quo wordt behou-
den. Uiteindelijk resulteert dit in een situatie waarin niemand terrein
wint, en iedereen hoge promotiekosten oploopt onder druk van de

concurrentie.

Zoals voor de meeste marketing-mixinstrumenten is echter relatief wei-
nig onderzoek verricht naar de LT-effecten van promoties op het markt-
aandee] en de verkopen. De beschikbare gegevens laten vaak niet toe
LT-effecten van promoties te analyseren (te korte tijdreeksen) of te on-
derscheiden van andere LT-invloeden (marketing- en omgevingsvaria-
belen). In twee recente artikels worden LT-effecten op het marktaandeel
onderzocht. Lal en Padmanabhan (1995} gaan voor 341 producten en

- een periode van 9 jaar na of het marktaandeel op LT stabiel is, wat voor

60% van de producten wordt bevestigd. Van de overige 40% hebben

. promoties in slechts 24% van de gevallen een significant effect op de
- evolutie in het marktaandeel. Lal en Padmanabhan besluiten dat pro-
~ moties in de meeste gevallen geen invloed op het marktaandeel op LT
- uitoefenen. Bij de interpretatie van deze resultaten dient er wel rekening

mee te worden gehouden dat het onderzoek op een erg geaggregeerd
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niveau werd uitgevoerd” (jaargegevens op bedrijfs- 1p.v. merknivean),
met eenvoudige modellen en een beperkte set van verklarende variabe-
len (maast een tijdsindicator en de globale prometie-uitgaven worden,
geen andere verklarende variabelen opgenomen). De 10% producten
waarvoor een significant effect van de promotie-uitgaven op het markt-
aandeel op LT werd vastgesteld, moet daarom waarschijnlijk eerder als
een ondergrens worden beschouwd. Dekimpe en Hanssens (1995} ana-
lyseren resultaten van 400 stationariteitsiests van het marktaandeel. In
78% van de gevallen blijken marktaandelen stabiel te zijn, wat een
bovengrens van 22% oplegt voor mogelifke LT-effecten van promoties
(wanneer het marktaandeel niet is gewijzigd, kunnen promoties ook
geen langdurig effect hebben uitgeoefend). Deze bovengrens geldt echter
evenzeer voor andere marketing-mixinstrumenten zoals reclame. Grosso
modo zou men dus kunnen stellen dat in 10 tot 20% van de gevallen,
promoties de marktpositie op LT kunnen beinvloeden. Uit de resultaten
van Lal en Padmanabhan en het onderzoek van Neslin (1990} blijkt
verder dat er binnen deze groep duidelijk “winnaars” en “verliezers”
zifn. Promoties kunnen m.a.w. zowel tot een versterking als tof een
verzwakking van de marktpositie op LT leiden. Voor de grote meerder-
heid van de ondernemingen blijken promoties echter geen effect op
lange termijn te sorteren.

Chiang (1995) stelt dat de evaluatie van de promotie-effectiviteit op LT
niet enkel mag berusten op de marktaandeelevolutie. Eventuele wijzi-
gingen in productklasse-verkopen moeten ook worden geanalyseerd.
Op dit viak is echter weinig onderzoek verricht. Twee uitzonderingen
zijn Dhar, Morrison en Raju (1996) die geen significant effect terugvin-
den, en Vilcassim en Chintagunta (1992) die een positief LT-effect van
promoties op de categorieverkopen aantreffen.® Zoals onder meer blijkt
nit de resultaten van Wansink en Deshpande (1994; zie 1.A), kan de
mogelijkheid dat promoties op LT tot een verhoging van de consumptie
en een toename van de productklasse-verkopen leiden, in sterke mate
van de productkenmerken athangen. Om dif na te gaan en inzicht in de
relevante productkenmerken te verkrijgen, is verder onderzoek vereist.

7 Dekimpe en Hanssens {1995) tonen via een meta-analyse van 400 studies, waarin de
stationariteit van marktzandeel en verkopen werd getest, aan dat het testresultaat door
het agpregatieniveau en de lengte van de tijdreeks kan worden beinvioed.

8 Chiang testte zelf voor de aanwezigheid van LT-effecten van promoties op productilas-
se-verkopen, maar voornamelifk met het oog op modelvalidatie. Zoals verwacht werd
voor de onderzochte productidasse (wasmiddel) geen toename in de verkopen vastge-
steld (verhoogde consumptie is voor dit product immers weinig waarschijnifjk}.
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7. Promoties en merkirouw

Promoties worden vaak als een van de belangrijkste corzaken voor de
dalende merkfrouw van consumenten beschouwd. Volgens Farris en
Quelch (1987) steunt deze conclusie op een foutieve interpretatie van
de correlatie tussen beide variabelen. De verhoogde inzet van promoties
door producenten en distributeurs zou een reactie op, veeleer dan de
oorzagk van de afnemende merktrouw en andere LT-evoluties zijn. Als
mogelijke reéle oorzaak verwijzen zif naar de geringe productdifieren-
tiatie en de verruiming vdn het productaanbod. Verder kan een lage
graad van merkirouw eveneens een reden voor hogere promotiegevoe-
ligheid van consumenten ziin (lagere substitutickostery; zie bijv. Kahn en
Raju, 1991; Campo, 1997).

In twee recente onderzoeken werd expliciet rekening gehouden met de
mogelijkheid van omgekeerde causaliteit. Papatla en Krishnamurthi
{1996) gebruiken hiervoor een model met variabele parameters, die een
functie van vorige promotieaankopen zijn. Mela, Gupta en Lehmann

{1997) voeren een analyse in twee fasen uit. In de eerste fase wordt

nagegaan of er een substanti€le wijziging in merktrouw van de kopers
heeft plaatsgevonden. In een tweede fase wordt nagegaan in welke mate
deze evolutie verklaard kan worden door aanpassingen in het promo-
tiebeleid. Beide onderzoeken wijzen op een negatief verband tussen
promotiegebruik en graad van merktrouw. De mogelijkheid van omge-

. keerde of dubbele causaliteit kan op basis van deze resultaten echter

nog niet volledig worden uitgesloten.’ Recent onderzoek toont boven-
dien aan dat de daling in merktrouw zeker geen veralgemeenbaar fe-
nomeen 1s, en dat in veel gevallen incorrecte conclusies worden getrok-
ken door gebruik van te ruwe testprocedures (Dekimpe, Steenkamp,
Vanden Abeele, 1997). Resultaten van empirisch onderzoek laten voor-
lopig dus nog niet toe een definitieve uitspraak te doen over het effect
dat promoties op LT op merktrouw uitoefenen. De mogelijkheid dat de

¢ In het onderzoek van Papatla en Krishnamurthi wordt de wijziging in het promotiege-
bruilc door gezinnen geanalyseerd, watniet noedzakelijk een gevolgis van een gewijzigd
promotiebeleid. Mela e.a. (1997) gaan welna of het promotiebeleid gewijzigd is, en testen
formeel of dit een reactie op, veeleer dan een porzaak van de verminderde merktrouw
zou kunnen zijn door middel van een stelsel met simultane vergelijkingen. De resultaten
geven aan dat deze hypothese slechis voor 4 van de 9 onderzochte merken kan worden
verworper, Voor 3 merken worden significante effecten in beide richtingen vastgesteld,
en voor 2 merken wordt geen significant effect (in geen van beide richtingen) terugge-
vonden.
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graad van merkfrouw niet substantieel is gewijzigd of dat andere fac-
toren (mede) voor de evolutie veraniwoordelijk zijn, kan tot hiertoe nog
niet met zekerheid worden uitgesloten.

3. Promoties en prijssensitiviteit

Uit de “behavioral learning theory” en de referentieprijstheorie kan

worden afgeleid dat promoties op LT de prijssensitiviteit van consumen-

ten kunnen verhogen.’’ Empirisch onderzoek naar het effect van pro-
moties op de prijssensitiviteit van de kopers leverde tegenstrijdige re-
sultaten op. Bolton (1989) vindt — in tegenstelling tot de verwachtingen
— een negatief effect van promoties op de prijsgevoeligheid. Het ver-
wachte positieve effect werd onder meer door Papatla en Krishnamurthi
(1996)en Mela e.a. (1997) vastgesteld, terwijl Shankar en Krishnamurthi
(1996) geen significant effect terugvinden. Deze viteenlopende resultaten
zijn gedeeltelijk toe te schrijven aan verschillen in onderzoeksmethodo-
logie (aard van de gegevens, specificatie van de afhankelijke variabele,
modelstructuur).

Een eerste belangrijk verschil betreft de aard van de gebruikie gegevens
{(doorsnede- versus tiidreeksgegevens). Bolton (1989) en Shankar en
Krishnamurthi (1996) onderzoeken de relatie tussen promoties en prijs-
elasticiteit d.m.v. een cross-sectionele analyse waarin respectievelijk ver-
schillende productcategorieén en winkels worden vergeleken. De vast-
gestelde associatie tussen béide marktkenmerken hoeft dus niet nood-
zakelijk een causaal verband fe zijn. Bolton (1989) geeft als mogelijke
verklaring van de negatieve relatie tussen promotie-intensiteit en prijs-
gevoeligheid bijv. aan dat bedrijven het promotiebeleid aan de prijssen-
sitiviteit kunnen hebben aangepast (sterkere promotieprikkels nodig in
minder prijsgevoelige markten). Papatla en Krishnamurthi (1996) en
Mela e.a. (1997) onderzoeken het effect van promoties d.m.v. een tijd-
recksanalyse, waarin wijzigingen in prijssensitiviteit aan wijzigingen in
promotiegebruik worden gerelateerd. Zoals in de discussie van merk-
trouw werd aangegeven, kar ook hier echier njet volledig worden uit-
gesloten dat de causale relatie tussen promotiegebruik en prijssensitivi-
teit (ook) in omgekeerde richting verloopt.

10 Door promoties “Teren” consumenten in promotie aan te kopen en neemt de rol van prijs
als evulatiecriterium toe. Dasrmaast kunnen promoties het referentiepunt voor prijseva
luatie verlagen, zodat de betalingsbereidheid afneemt.
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Volgens Shankar en Krishnamurthi (1996) zijn de tegenstrijdige resulta-
ten ook te wijten aan de wijze waarop “prijssensitiviteit” wordt gemeten.
Niet alle auteurs maken een duidelijk onderscheid tussen promotionele
en normale prijzen voor de meting van de prijselasticiteit. Zoals 0.m.
blijkt uit het onderzoek van Lattin en Bucklin (1989), kan de gewone
prijselasticiteit stezk verschillen van de promotie-elasticiteit.

Ten slotte verschillen de analyses in de wijze waarop promotie-intensiteit
wordt gemeten. Bolton (1989) en Shankar en Krishnamurthi (1996) ge-
bruiken een maatstaf die de gemiddelde grootte van de promotionele
prijskorting weergeeft. Papatla en Krishnamurthi (1996) en Mela e.a.
(1997) meten intensitejt in functie van de promotiefrequentie. Uit het
onderzoek van Raju (1992) blijkt dat deze twee kenmerken een verschil-
lend effect op de promotie-effectiviteit kunnen uitoefenen. Hoewel de
overige methodologische verschillen de vergelfjking van de resultaten
sterk bemoseilijken, zou dit erop kunnen wijzen dat vooral hoge promo-
tiefrequenties de prijssensitiviteit op LT verhogen, en de promotiegrootte
een minder belangrijke rol speelt (d.w.z. dat sterke prijsreducties minder
gemakkelijk tot verhoogde prijsgevoeligheid leiden dan frequente prijs-
kortingen).

Samenvattend kan men stellen dat theoretisch en empirisch onderzoek
uitwijst dat promoties de prijssensitiviteit op LT kunnen verhogen, maar
dat verder onderzoek nodig is om de veralgemeenbaarheid van deze
relatie te bepalen." Bij dit onderzoek moet rekening worden gehouden
met de mogelijkheid van omgekeerde of dubbele causaliteit, en dient
een onderscheid te worden gemaakt tussen promotionele en gewone
prijselasticiteit, en tussen promotiefrequentie en -grootte.

2. Factoren die de effectiviteit kunnen beinvloeden

. Uit de vorige bespreking blijkt dat zowel korte- als langetermijneffecten

van promoties sterk afhankelijk zijn van factoren zoals productkenmer-
ken, consumentenkenmerken en het door de onderneming gevoerde
promotiebeleid. In deze paragraaf wordt dieper op het effect van deze
factoren ingegaan. Deel 2.A geeft een overzicht van de artikels waarin

11 Papatla en Krishnamurtid (1996) en Mela e.a. (1997} analyseren elk slechts 1 productea-
tegorie.
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het effect van omgevingskenmerken wordt onderzocht. Deel 2B vat
onderzoek naar de effecten van het gevoerde promotiebeleid en de
interactie met andere marketing-mixinstrumenten samen. Meer bepaald
wordt in deel 2B nagegaan hoe het effect van promoties afhangt van
andere marketing-mixbeslissingen. De omgekeerde relatie werd (gedeel-
telifk) in de vorige discussie behandeld (effect van promoties op de
prijssensitiviteit en merktrouw}), en wordt hier niet verder besproken,

A. Omgevingskenmerken

Het is niet de bedoeling om hier een exhaustief en gedetailleerd overzicht
te geven van alle omgevingsfactoren die de effectiviteit van promoties
kunnen beinviceden. In de volgende twee paragrafen worden de voor-

naamste bevindingen samengevat m.b.t. het effect van twee belangrifke

omgevingsvariabelen: de marktsituatie en de consumentenkenmerken.

1. Produci- en merkkenmerken

In vijf recente studies werd het effect van algemene product- en merk- -

kenmerken op de promotie-effectiviteit onderzocht (Bolton, 1989; Fader
en Lodish, 1990; Raju, 1992; Karande en Kumar, 1995; Narasimhan,
Neslin en Sen, 1996). Promotie-effectiviteit wordt meestal gemeten aan
de hand van de promotie-clasticiteit (afgeleid uit een geschatte ver-
koopsfunctie, Bolton, 1989; Karande en Kumar, 1995, of uit andere bromn,
Narasimhan e.a., 1996). Raju gebruikt als maatstaf de variabiliteit in de
productcategorieverkopen, Fader en Lodish het percentage van de ver-
kopen dat in promotie werd gekocht. Naast product- en merkkenmerken
bestudeerden sommige van deze onderzoekers ook kenmerken van het
promotiebeleid, die in paragraaf 2.8.1 meer uitgebreid aan bod komen.

Tabel 4 vat de resultaten van deze studies samen. Fen “+"-teken geeft -
aan dat voor het betrokken kenmerk een positief effect op de promotie-

effectiviteit werd vastgesteld, een “-"-teken dat een negatief effect werd
geobserveerd, en “0” dat geen significant effect werd teruggevonden.
De aanduiding “a. type” in de laatste kolom geeft aan dat een verschil-
lend effect werd vastgesteld voor de verschillende promotietypes die in
het onderzoek werden bestudeerd.
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Tabel 4. Inoloed van. product- en merkkenmerken op de promotie-effectiviteit.

Belton | Fader en Raju | Karande | Narasimhan,
(1989) Lodish (1992) |en Kumar| Neshn en Sen
(1990} (1996) (1996)

antal categorieén 4 331 25 3 108
P égoriekenmerken
‘Prijsactiviteit 0
Prijsniveal 0 0 o type
Promotiegrootte - + '
Promotiefrequentie -
Displays : - +
Features - + +
-Concurrentie -
‘Aantal merken -
‘Marktaandeel
distributiemerken 0 0

enetratie + +
‘Aankoopfrequentie + +

olume -

tockeerbaatheid +
Tmipulsaankopen 0
erkkenmerken

arktaandeel - -
‘Promotiegrootte

romotiefrequentie -
‘Promoties van
concurrenten +

Producicategorie-kenmerken die een belangrijke invloed op de promo-
tie-effectiviteit uitoefenen zijn de ondersteuning door displays en door
adverterties in dag-, weekbladen en folders (“features”), de penetratie-
graad en aankoopfrequentie van het product, en de stockeringsmoge-
- Hjkheden (het productvolume speelt hier een gelijkaardige rol, maar in
_omgekeerde richting). Promoties hebben een sterker effect voor product-
 categorieén waarvan de koper gemakkelijk extra eenheden kan opslaan,
“die frequent en door een groot aantal consumenten worden gekocht, en
waar intensief gebroik wordt gemaakt van features en displays om de
- promotie aan te kondigen. Categoriekenmerken waarvoor geen signifi-
:cant effect werd vastgesteld, zijn de prijsactiviteit (variabiliteit van het
prijsniveau in de tijd), het prijsniveau (met uitzondering van Narasim-
 han e.a., 1996), het marktaandeel van distributiemerken, en het belang
. van impulsaankopen.
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Uit de onderzoeksresultaten van Raju (1992) en Narasimhan e.a. (1996)
blijkt verder dat promoties een zwakker effect sorteren in. markten met
sterkere concurrentie. Dit resultaat wordt bevestigd door ander onder-
zoek, waarin onder meer werd aangetoond dat promoties een zwakker
effect hebben, wanneer kort voordien voor concurrerende merken pro-
moties werden aangeboden (Kumar en Perreira, 1995). Verder blijkt dat
veel bedrijven op promoties voor concurrerende merken reageren, en
deze in sommige gevallen zelfs met “overdreven” sterke promotieacties
beantwoorden (zie bijv. Dickson en Urbany, 1994; Leeflang en Wittink,
1996; Brodie, Bonfrer en Cutler, 1996).

Van de merkkenmerken bliflt voeral het marktazndeel een belangrijke
invlioed op de promotie-effectiviteit uit te oefenen (zie tabel 4). Kleinere
merken bereiken een relatief sterker effect door middel van promoties
dan grote merken, dwz. dat met eenzelfde procentuele prijsreductie
een grotere procentuele toename van de verkopen wordt gerealiseerd.
Andere stadies bevestigen dit resultaat (zie bijv. Tellis en Zufryden,
1995). Hierbij dient er wel rekening mee te worden gehouden dat de
verkoopstoename in absolute waarde voor sterke merken doorgaans
veel belangrijker is dan voor kieine merken. (cf. asymmetrische concur-
rentie-effecten, zie 1.A). Voor grotere merken die reeds een belangrijk
deel van de markt in handen hebben, is eenzelfde procentuele wijziging
van de verkopen echter moeilijk te bereiken.

De overige geanalyseerde merkkenmerken zijn niet significant (Bolton,
1989), of hebben het verkeerde teken (positief effect van concurrenten-
promoties: Karande en Kumar, 1996).

Uit andere studies blijkt dat productkenmerken zoals houdbaarheid en
fase in de levenscyclus, substitueerbaarheid en veelzijdigheid in gebruik
de effectiviteit van promoties eveneens kunnen beinvioeden (Sethura-
man en Tellis, 1951; Wansink en Deshpande, 1994). :

2. Consumentenkenmerken en aankpopgedrag

De effectiviteit van promoties verschilt niet enkel tussen productcatego- -

rieén en merken, maar ook tussen consumentensegmenten. In diverse

studies werd onderzocht welke kenmerken de promotierespons kunnen :
beinvloeden en welke invloed deze kenmerken op de promotie-effecti-:

viteit en winstgevendheid uitoefenen. Grosso modo kunnen drie groe-

pen van consumentenkenmerken worden onderscheiden: algemene de-
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mografische en sociaal-economische kenmerken, aard van de informa-
tHeverwerking, en kenmerken van het aankoopgedrag binnen de pro-
ductcategorie.

Een belangrijke reden om de relatie tussen algemene consumentenken-
merken zoals demografische en sociaal-economische karakteristieken en
de promotiesensitiviteit te onderzoeken, is dat vaak wordt verondersteld
dat er een segment van promotiegeveelige kopers bestaat (het zoge-
naamde “deal-prone” ségment, zie bijv. Lichtenstein, Burton en Nete-
meyer, 1997). Deze consumenten zouden globaal genomen -- voor alle
of de meeste producten — sterker op promoties reageren en er ook actief
' paar op zoek gaan.

Tabel 5. Inovloed van demografische kenmerken op de promotizgevoeligheid.

Nara- Neslin Bawa en | Krishna | Wakefield | Lichten-
sirmhan e.a. Shoemaker ea. en Inman | stein ea.
(1984) (1985) (1987) (1991) (1993) (1997)
Inkomen - relatie o + + o
Opleiding + + -
Beroep vrouw 0
i +
0 - 0 -
+(man) 0
0 +
- 0

Tabel 5 geeft een overzicht van de geanalyseerde demografische ken-
merken en de bekomen resultaten. Hoewel voor semmige demografische
kenmerken een significant effect wordt aangetroffen, is het effect meestal
zwak en de richting niet alfijd eenduidig bepaald. Hierbij dient wel
-rekening te worden gehouden met het feit dat de diverse studies ver-
schillende aspecten van promotiegevoeligheid onderzoeken (couponge-
ruik: Narasimhan, 1984; Bawa en Shoemaker, 1987; algemene promo-
-tiegevoeligheid: Lichtenstein e.a, 1997; effect op aankoophoeveelheid
-en -tijd: Neslin e.a., 1985; perceptie van promotiebeleid en prijs: Krishna
-2, 1991; Wakefield en Inman, 1993). Een andere mogelijke reden voor
-de fegenstrijdige resuliaten is dat demografische kenrnerken vooral een
Indirecte invloed op de promotiegevoeligheid uitoefenen, zoals door
thany e.a. (1996) voor prijsevaluatie werd vastgesteld. Demografische
enmerken kunnen bovendien een effect op meerdere factoren hebben,
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die op hun beurt de promotierespons beinvloeden. Afharkelijk vap -

welke directe factor het sterkste effect uitoefent, wordt dan een andere
relatie tussen demografische variabelen en promotiesensitiviteit vastge
steld.

De tweede groep van kenmerken heeft betrekking op de wijze waarop

consumenten promotie-informatie verwerken. Zoals voor andere pro- -
ductinformatie kan een onderscheid worden gemaakt tussen actieve en,

passieve informatieverwerking. Onderzoek heeft aangetcond dat de
mate waarin promote-informatie actief wordt verwerkt, onder meer kan
afhangen van de weetgierigheid van de consument (“need for cogni-
tion”), de betrokkenheid bij het product en/of de boodschap, en de
grootte van de prijskorting’? (Inman, McAlister en Hoyer, 1990; Grewal,
Marmorstein en Sharma, 1996; Leclerc en Little, 1997). Bij passieve in-
formatieverwerking worden de promotiekenmerken slechts oppervlak-
kig geévalueerd, en wordt vaak gebruik gemaakt van indicatoren die
het beslissingsproces vereenvoudigen, zoals promotielabels en displays

(Inman, McAlister en Hoyer, 1990). Inman, Peter en Raghubir (1997) :

stellen vast dat promoterestricties. eenzelfde rol kunnen vervullen, en

geinterpreteerd worden als indicator van een uitzonderlijk aanbod (pro- =

motieresiricties kunnen beperkingen opleggen aan het aantal kopers dat

van de promotie gebruik kan maken, of het aantal eenheden per koper

waarop de promotie wordt toegekend). Een van de belangrijkste gevol-
gen van passieve informatieverwerking is dat de reactie niet altijd in
verhouding staat tot het werkelijke promotievoordeel. Zo werd vastge-
steld dat bij passieve promotie-evaluatie de aanwezigheid van indica-
toren de promotierespons kan versterken, ook wanneer er geen regel
groter voordeel mee verbonden is (Inman, McAlister en Hoyer, 1990;
Inmarn, Peter en Raghubir, 1997; Leclerc en Little, 1997). Displays zouden
bijv. ook zonder prijsreductie een sterk effect op het koopgedrag kunnen
uitoefenen, omdat kopers eruit afleiden dat er een korting wordt aan-
geboden zonder dit daadwerkelijk na te gaan.

De derde groep van consumenténkenmerken heeft rechtstreeks betrek-

king op het aankoopgedrag. Een aantal gedragskenmerken bepalen de

mogelijkheden tot en opportuniteitskosten van promotieaankopen. Bij

12 Grewal e.a. (1996) stellen vast dat enkel prijskortingen van gemiddeld niveau aanzetten

tot actieve informatieverwerking. Erg hoge of lage prijskortingen zijn makkelijker te

evalueren (duidelifk wat de aantrekkelijkheid betreft), zodat een grondige afweging
overbedig is.
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hogere verbruiksgraad en aankoopirequentie zijn er bijv. meer aankoop-
gelegenheden waar op een promotie kan worden ingegaan (zie bijv.
Neslin, Henderson en Quelch, 1985; Krishna, Currim en Shoemalker,
1991; Allenby en Lenk, 1935; en referenties in tabel 4). Kopers die vaak
van merk omschakelen uit een behoefte aan variatie, hebben lagere
qubstitutiekosten, zodat promoties een sterker effect op de merkkeuze
unnen uitoefenen (zie bijv. Kahn en Raju, 1991; Wakefield en Barnes,

99¢; Campo, 1997). Omgekeerd vormen merkirouw en uitgesproken
'_p;eferenﬁes voor één of een beperkte set van merken een sterke hindernis
lom naar een ander merk om te schakelen in reactie op een promotie
'(hgge substitutiekosten). Zoals aangegeven in de vorige paragraaf, bein-
vioeden prometies vooral de aankoophoeveelheidsbeslissingen van
merktrouwe kopers, en veel minder de merkkeuze (zie bijv. Neslin,
‘Henderson en Quelch, 1985; Bawa en Shoemaker, 1987; Ortmeyer, Lattin
en Montgomery, 1991; Grover en Srinivasan, 1992). Merktrouwe kopers
blijken ook beter op de hoogte te zin van promotiefrequentie en -prijs
van het voorkeurmerk dan niet-trouwe kopers {Krishna, Currim en
oemaker, 1991). Het risico dat de aankopen bij hoge promotiefrequen-
tie op promoties worden afgesternd (“deal-to-deal buying™), is voor deze
groep dan ook groter. In markten met hogere graad van merktrouw en
‘grotere omvang van het merkirouwe segment trekken promoties bijge-
volg minder nieuwe kopers aan, is het aandeel van de promotieverkopen
dat ook zonder promotie zou zijn gerealiseerd hoges, en de additionele
winsten bijgevolg lager. Diverse auteurs raden dan ook aan om promo-
ties voor deze producten minder intensief te gebruiken (zie bijv. Tellis
en Zufryden, 1995; Simester, 1997).

B. Onderneming en marketingstrategie

Uit de vorige bespreking blijkt dat kennis van omgevingskenmerken
kan bijdragen tot een beter inzicht in de promotie-effectiviteit. Voor de
onderneming zijn omgevingskenmerken echter niet direct manipuleer-
baar of bruikbaar om de promotieresultaten te verbeteren. In deze pa-
ragraaf wordt een kort overzicht gegeven van de belangrijkste factoren
die wel onder directe controle van de onderneming staan: de kenmerken
van het gevoerde promotiebeleid (2.B.1), en de relatie tussen promoties
en andere marketingbeslissingen van de onderneming (2.B.2).
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1. Promotiebeleid

Uit de discussie in paragraaf 2.A bifjkt duidelijk dat kenmerken van het
gevoerde promotiebeleid een belangrijke rol spelen voor de effectiviteit
van promotieacties. De omvang van het directe effect op de verkopen
en het risico op negatieve LT-effecten hangen bijv. in belangrijke mate
af van de frequentie waarmee in vorige periodes promoties werden
aangeboden. Daarnaast speelt ook de keuze van het promotie-instru-
ment een belangrijke rol In deze paragraaf wordt een kort overzicht
gegeven van het belang van deze promotiekenmerken voor de promo-
tie-effectiviteit.

Tiype promotie-instrument

Diamond en Johnson (1990) delen promotie-instrumenten in op basis
van drie dimensies: prijs- versus productpromoties, promoties die een
lage versus een hoge inspanning vergen'?, en promoties die een voordeel

" voor hetzelfde product versus een ander product aanbieden. Voorbeel-

den van deze promotietypes zijn onderaan in figuur 1 opgenomen,
Hoewel in de praktijk diverse types worden gebruikt, is in de marke-
tingliteratuur vooral aandacht besteed aan directe prijskortingen en cou-
pons. Een belangrijke reden voor deze beperking is dat meestal weinig
informatie over andere promotietypes beschikbaar is. Uit een aantal
studies blijkt nochtans dat er belangrijke verschillen in effectiviteit en
winstgevendheid tussen de diverse promotietypes kunnen bestaan. Op
korte termijn kunnen promotie-instrumenten verschillen in kostenni-
veau, mogelijkheden tot segmentatie, en de aard van het effect dat op
het aankoopgedrag wordt uitgeoefend (merkkeuze, hoeveelheid en tijd

stip van aankoop, winkelkeuze). Voor MLT- en LT-effecten werd om.
vastgesteld dat promotie-instrumenten een verschillend effect op de kans.

op herhaalaankoop en op de prijssensitiviteit kunnen uitoefenen.

13 Bijvoorbeeld de inspanning om coupons in dag-en weekbladen te zoeken, uit teknipper,:

te bewaren en in te leveren bij de volgende aankoop.
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Figuur 1. Classificatie van promotie-instrumenters (Diamond en Joknsom,
1890).

Promoties (in winkel)

Prijspromoties Productpromoties

Ander product Zelfde product

A A

Lage inspan. Hoge inspan.  Lage inspan. Hoge inspan. Lage inspan. Hoge inspan.

Directe prijs- Coupon voor Staalije Spaaractie Bonus pak 1 gratis bij
korting  volg. aankoop Geschenk Wedstrijd (e extra)  aankoop van
Directinte  Korting op Geschenk X eenheden
leveren aanvraag via pest
coupon {post)

Directe promotiekosten verschillen o.m. tussen prijs- en productpromo-
ties: voor prifspromoties volgen de voornaamste kosten uit de lagere
winstmarge, voor productpromoties zijn de kosten verbonden aan de
~waarde van de gratis producthoeveelheid of het geschenk. Daarnaast
moet ook rekening worden gehouden met een mogelijk verschil in
sindirecte kosten, zoals kosten van aangepaste verpakkingen (bijv. grotere
erpakkingen voor bonus packs) en distributiekosten (bijv. drukken en
erspreiden van coupons via dag- of weekbladen). Het verschil in directe
n indirecte kosten is tot hiertoe weinig onderzocht, en hangt ook af
an de “intensiteit” van de promotie (bijv. grootte van de prijskorting,
‘hoeveelheid product die gratis wordt gegeven). Wel hebben diverse
uteurs het verschil in zgn. opportuniteitskosten van promotie-instru-
menten onderzocht. Met opportuniteitskosten worden de “onnodige”
romotiekosten bedoeld, die worden opgelopen omdat kopers die het
merk ook zonder promotie zouden hebben gekocht, toch van het pro-
motievoordeel genieten. Ben van de belangrijkste en meest onderzochte
orzaken voor het verschil in opportuniteitskosten is dat sommige pro-
motetypes “selectief” kunnen worden ingezet. Het aantal kopers dat
Van de promotie gebruikmaakt, kan direct worden beperkt door middel
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van formele restricties (zie bijv. Inman, Peter en Raghubir, 1997), of :

indirect door de inspanning die moet worden geleverd om het prome-
tievoordeel te bekomen. In diverse studies werd aangetoond dat pro-
moties die een zekere inspanning vergen (bijv. coupons) vooral door

promotiegevoelige kopers worden gebruikt, en zo tot lagere totale kosten .

leiden dan promoties die vrijwel automatisch aan elke koper worden

toegekend (bijv. directe prijskortingen; zie bijv. Narasimhar, 1984; Raju,
Dhar en Morrison, 1994; Dhar en Hoch, 1996; Dhar, Morrison en Raju,

1996).

Coupons bieden bijgevolg ook meer mogelijkheden tot passieve seg.

mentatie op basis van zelfselectie, omdat ze vooral worden gebruikt

door promotiegevoelige kopers die bereid zijn een extra insparming te
leveren. Daarnaast menen sommige auteurs dat coupons ook meer ge-
schikt zijn voor actieve segmentatie, omdat ze op verschiliende wijze

en via verschillende media kunnen worden verdeeld (bijv. via direct

mail, zie Shaffer en Zhang, 1995). Hoewel actieve segmentatie ook voor

sommige andere promotietypes mogelijk is (bijv. staaltjes via direct mail),
ziin de segmentatiemogelifkheden voor de meeste promotie-instrumen-
ten doorgaans toch beperkter dan voor coupons, en kunnen ze bijv. enkel-
indirect via ondersteunende reclame worden gerealiseerd (bijv. aankon-

diging van directe prijskortingen in aangepaste dag- of weekbladen).

Ben derde belangrijk kenmerk waarin promotietypes kunnen verschillen )
betreft de wijze waarop het koopgedrag wordt beinvloed. Sommige.

Ten slotte werd vastgesteld dat promotie-instrumenten een verschillend
offect kunnen uitoefenen op de kans op herhaalaankoop, en op de
: Pﬁjssmsiﬁviteit. Dodson e.a. {1978} stellen bijv. vast dat promoties die
relatief hoge inspanningen vergen, minder gemakkelijk negatieve attri-
putie-effecten opwekken. Rossiter en Percy (1997) maken wat dit betreft
een onderscheid tussen “consumer franchise building” (CFB) promoties,
die de aankoopintentie via de attitude trachten te beinvioeden (bijv.
gratis staaltjes), en kortetermijn- of non-CFB-promoties, die een direct
‘ effect op de aankoopintentie trachten uit te oefenen (bifv. directe prijs-

kortingen). Omdat CFB-promoties kunnen bijdragen tot een positievere
- merkattitude, is de kans dat het merk nadien wordt teruggekocht ook
. hoger dan voor non-CFB-promoties.

Uit ander onderzoek blijkt dat niet alle promotietypes tot een aanpassing
van de referentieprijs leiden. Het risico is o.m. hoger voor promoties die
*. direct en met weinig inspanning worden verkregen, en voor prijspro-
moties (zie Diamond en Johnson, 1990; Folkes en Wheat, 1995). Omdat
de promotie in dezelide eenheid als de prijs is uitgedrukt, kan de
promotie-informatie gemakkelifker in de prijsevaluatie en -perceptie

Uit het vorige overzicht blijkt dat de keuze van het promotie-instrument
afgestemd zou moeten worden op de promotiedeelstelling en -doel-
groep, en dat ook rekening moet worden gehouden met eventueel uit-
- eeniopende effecten op (middel}lange termijn. Om, een “optimale” keuze
" mogelijk te maken, is verder onderzoek naar de differentiéle effecten
van verschillende promotietypes vereist.

promotietypes zouden bijv. meer geschikt zijn om probeeraankopen of
merkomschakelingen aan te moedigen (bijv. staalfjes om nieuwe kopers
te overtuigen, Rossiter en Percy 1997; coupons of directe prijskortingen
om het prijsgevoelige “switching” segment aan te trekken, Narasimhan,
1984 en 1988; Blattberg en Neslin, 1990). Een aantal studies suggereren,
dat promotietypes ook verschillen in het effect dat op de aankoophoe-
veelheid en -timing wordt uitgeoefend. Neslin, Henderson en
Quelch (1985), en Schneider en Currim (1991) vinden bijv. dat buiten-
winkelpromoties zoals geadverteerde prijskortingen en coupons een.
sterker effect op de aankoophoeveelheidsbeslissing uitoefenen dan bin-
nen-winkelpromoties zoals zuivere prijskortingen (d.w.z., prijsreducties
die niet d.m.v. features worden aangekondigd). Voor deze promoti
wordt ook een sterker winkelomschakelingseffect verwacht. Tot hiertoe
is echter weinig systematisch onderzoek uitgevoerd naar het verschil in
directe effecten op het aankoopgedrag van diverse promotietypes.

. Promotiefrequentic en ~grootte

Naast de keuze van het promotie-instrument, speelt ook de grootte van
. het promotievoordeel en de promotiefrequentie een belangrifke rot voor
. de promotie-effectiviteit.

Op korte termifn geven promoties met hogere waarde logischerwijs een
. sterkere respons (zie bijv. Raju, 1992). Ook de redemptiegraad vam cou-
© pons wordt er duidelijk door beinvloed : het percentage van de versprei-
~ de coupons dat wordt ingeleverd, is aanzienlifk hoger wanneer een
grotere prjskorting wordt gegeven (zie biiv. Chiang, 1995; Leone en
Srinivasan, 1996; Bawa, Srinivasan en Srivastava, 1997). Nochtans blijkt
de relatie tussen promotievoordeel en effectiviteit geen eenvoudige -
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neaire functie. Empirisch onderzoek toonde aan dat erg lage Erorr;ohe—
waarden geen of zelfs een negatief effect kunnen sorteren._ Gup Hello;n
Cooper (1992) stellen bijv. vast dat kopers er.&'el op een pn}sprg}ui -d:
reageren, wanneer de korting een bepaalde mlrrumumgrens %Zeg " fi :
Uit het onderzoek van Simonson, Carmen en O_ Curry (1994) blij hvblrj eer
dat te lage promotievoordelen ook een negatief rfszect kuilnen : C; e 1,
omdat ze als afwijzingsariterium wordeI_L gebruikt. Dlt an 211) : iv,
voordoen, wanneer asn een lage promotie een negatieve S}lr(m 0 afe
waarde wordt toegekend: anderen zouden uit de a;_a'nkoop unnen C;
leiden dat het product wegens de weinig aantrekkelijke promotie wer

gekozen.

Tot hiertoe is weinig onderzoek verricht naar d'e mate waarin de cEurcr-
motie-effectiviteit toeneemt met hogere promotlew’a?arden, boven deze
ondergrens. Uit de studie van Inman e.a. (1990) blijkt dat groteie.gm-
motievoordelen niet noodzakelijk altijd tot een sterkere response 121611 en,
Kopers die de promotieaanbieding passief evalu_erem veronc%erszh tin
vaak dat het voordeel van gebruikelijke grootte is, zonde_r d: @ a?
controleren. Lagere of hogere promotiewaarden oefem‘en in at ge;
hetzelfde effect op het aankoopgedrag uit als de g.ebrm.keh]'ke waarde.
Ten slotte werd ook vastgesteld dat € hoge promotiewaarden ]-;;n I'l;lCD
op negatieve attributie-effecten en lage_re herhaal_aankopa:i : ];)‘Ua ;n,
vooral voor kopers die het merk voordien nog niet of weinig aL :r;i
gekocht (Podson e.a., 1978; Ortmeyer en Huber, 1990; Ortmeyer, La
en Montgomery, 1991}.

Hoge promotiefrequenties kunnen eveneens tot negatieve langetermgn-
effecten leiden. Een eerste reden hiervoor 1s d_at.de kans op referf:n e-
prijsaanpassingen en verhoogde prijssens%hmtef'f toeneer-nt (Lz;thn 2;1
Bucklin, 1989; Kalwani e.a., 1990; Kalwani en Y]:L”ﬁ, 1992; Majf QEW :
Winer, 1992). Frequente promoties kunnen bovendien de promotiekennis
van consumenten verbeteren, met het risico dat het aamkoopgedr_a%)p
verwachte promoties wordt afgestemd (Krish-na, 1991 en 1994 Kn}f a,
Currim en Shoemaker, 1991; Kumar en Pereira, 1995_). Onderz_oe van
Krishna (1991) toonde aan dat niet alleen devpromoﬂeﬁrta_c_;[uen.’fle%_l_rlaar
ook het patroon (de verdeling van de promoties over de tijd} -}u]ir‘ é] ei
rol speelt. Regelmatige promotieacties verhogen de nauwkeurighei vCh—
promotieverwachtingen, en bijgevolg de kans dat aankopen op Veéwa v
te promoties worden afgesternd. Ten slotte k_1'11mf:_n promoues“boc_)fen_
frequent gebruik het “verrassingseffect” en tijdelifk karakter (“bui
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kans™) verliezen, zodat de promotieresponse verzwakt (zie bijv. Lattin
en Bucklin, 1989; Blattberg e.a., 1995).

Uit ander onderzoek blijkt anderzijds dat een minimale promotiefre-
quentie nodig kan zijn om een effect op langere termijn te sorteren. Door
middel van een cyclische promotiestrategie kan bijv. worden ingespeeld
op dynamische kenmerken van het aankoop gedrag, zoals referentieprijs-

aanmpassingen, en aanpassingen van de keuzeset (Fader en McAlister,
1990; Greenleaf, 1995; Siddarth e.a,, 1995; Kopalle e.a., 1996).

Uit het voorgaande overzicht kan worden afgeleid dat er zowel voor
promotiegrootte als voor promotiefrequentie een ondergrens bestaat,
waaronder geen {of een negatief) effect wordt gesorteerd, en cen boven-
grens, waarboven het risico op negatieve LT effecten sterk toeneemt.
Naar de optimale grootte en frequentie is tot hiertoe weinig empirisch
onderzoek verricht. Een belangrijke uitzondering betreft het anderzoek
van Tellis en Zufryden (1995), die de optimale promotiewaarde en ~fre-
quentie bepalen in het licht van distributie- en consumentkenmerken
(bijv. merktrouw, promotiegevoeligheid, bereidheid om extra eenheden
te stockeren). Het onderzoek wijst o.m. uit dat kleinere kortingen zouden
moeten worden aangeboden voor producten waarvoor kopers meer
merktrouw zijn en meer rekening houden met het voorraadniveau. bij
de aankoopbeslissingen. Voor merken met groot marktaandeel worden
het best minder frequent promoties aangeboden, en voor distributiemer-
ken helemaal geen. Ten slotte zou de distributeur de timing van promo-

tieacties moeten afstemmen op de handelspromoties die hij van produ-
centen ontvangt.

2. Promoties binnen de marketing mix

De relatie tussen promoties en andere marketing-mixinstrumenten is om
twee redenen belangrijk voor de beocordeling van de promotie-effectivi-
teit. Ten eerste kan de effectiviteit van promoties afhankelijk zin van
andere marketingbeslissingen, zoals het prijsniveau, reclameactiviteit en
distributie-intensiteit. Ten tweede moet bij evaluatie enr planning van
promoties rekening worden gehouden met de opportuniteitskosten.
Middelen die voor promoties worden besteed, kunnen niet voor alter-
natieve marketingacties worden ingezet. Op beide vlakken wordt in de
marketingliteratuur vooral aandacht besteed aan de relatie tussen pro-
moties en reclame. Volgens de kiassieke 4P-indeling staan beide instru-
menten onder de “P” van “Promotions” en concurreren in die zin om
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hetzelfde communicatiebudget (zie bijv. Rossiter en Percy, 1997). Promo-
ties vervullen daarbij de rol van tactische, typisch KTHnstrumenten (zie
biiv. Quelch, 1989). Reclame wordt veeleer als een strategisch marketing-
instrument beschouwd, dat voor versterking van de marktpositie en
merktrouw op 1T kan worden ingezet. Volgens de aangepaste classifi-
catie van marketinginstrumenten van Van Waterschoot en Van den Bulte
dient echter ook voor reclame een onderscheid te worden gemaaks tussen
strategische en tactische reclame-instrumenten, zoals features en dis-
plays.*

Diverse auteurs hebben onderzoek verzicht naar de relatie tussen pro-
moties en deze tactische vormen van reclame. Herhaaldelijk is vastge-
steld dat features en displays het effect van prijspromoties aanzieniijk
versterken: het effect van de combinatie is m.a-w. groter dan de som
van de individuele effecten (zie bijv. Neslin, Henderson en Quelch, 1985;
Bemmaor en Mouchoux, 1991; Narasimhan, Neslin en Sen, 1996; Leclerc
en Little, 1997). Dit versterkend effect kan op verschillende wijzen Wor-
den verkizard. Door de reclame trekt de promotie gemakkelijker de
aandacht en worden meer potentiéle kopers bereikt (bijv. klanten van
andere winkels), displays kunnen als indicator worden gebruikt bij
passieve informatieverwerking, en in de reclameboodschap kunnen ex-
terne referentieprijzen worden opgegeven.'®

Ondersteuning van promoties door (tactische) reclame in dag- of week-
bladen zou volgens sommigen niet alleer: het directe promotie-effect
versterken, maar ook het LT-effect kunnen beinviceden. Zoals aangege-
ven door Boulding, Lee en Staelin (1994) en Leclexc en Little (1997), kan
de inhoud van de ondersteunende reclame in belangrifke mate bepalen
of de promotie op langere termijn een positief of negatief effect op het

14 Voor promoties komt de aanpassing grosso modo overeen met het onderscheid tussen
prijs- en productpromoties. Om verwarring te vermi] den, en omdat de meeste auteurs
de in 2.B.1. gespecificeerde promotie-instrumenten als &n kiasse var marketinginstru-
menten beschouwen — die voor eenzelfde specifiek doel kunnen worden ingezet —wordt
voor promoties de traditionele indeling verder behouden.

15 Wanneer eer relatief hoge prijs als “normale” prijs word: opgegeven , kan de gepercipi-
eerde prijskorting groter en de respons sterker zijn, dan wanneer de prijskorting wordt
gesvalueerd op basis van de interne referentieprijs. Recemnt onderzoek heeft echter
aangetoond dat consumenten de geadverteerde referentieprijs nu vaak met de nedige
korrel zout interpreteren. Wanneer de opgegeven normale prijs en/of het aangegeven
promotievoordeel hoger dan waarschijnlijk Hken, wordt slechts gedeeltelijlk met de
azngekondigde prijskorting rekening gehouden (zie bijv. Gupta en Cooper, 1992: Bo-
binski, Cox en Cox, 1996).
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koopgedrag uitoefent (via prijsgevoeligheid en attitude). Te sterk prijs-
gedrienteerde reclame kan het risico dat promoties de prijssensitiviteit
verthogen nog versterken; niet-prijsgeoriénteerde reclame kan helpen
negatieve attributie-effecten; te vermijden (zie bijv. Rossiter en Percy,
1997). Volgens Boulding e.a. en Leclerc en Little hangt het effect daar-
naast ook af van de marktpositie van de producent, en de betrokkenheid
van de consument.

In enkele studies werd nagegaan of het “normale” prijsniveau een in-
vlced op de promotie-effectiviteit uitoefent. Bolton (1989} vindt geen
significant effect, terwijl Karande en Kumar (1996) in tegenstelling tot
de verwachtingen een negatieve relatie vaststellen. Op basis van het
onderzoek naar asymmetrische concurrentié-effecten {zie 1.A) kan in-
derdaad worden verwacht dat merken van een hoger prijs- en kwali-
teitsniveau een sterker effect op het aankoopgedrag uitoefenen. Een
mogelifke verldaring voor de onverwachte negatieve relatie kan wozrden
gevonden in de dubbele rol die prijs bij aankoopbeslissingen kan spelen
(zie bijv. Gijsbrechts en Campo, 1998). Naast de traditioneel negatieve
rol als kosterfactor, kan de prijs in sommige gevallen ook een positieve
rol spelen wanneer de prijs als kwaliteitsindicator wordt gebruikt of een
symbolische waarde heeft (“statussymbool”). Met betrekking tot pro-
moties zoals directe prijskortingen kan hieruit worden afgeleid dat pro-
moties enkel effectiever zijn bij hogeze prijsniveaus, wanneer de prijs
voornamelijk als kost wordt gepercipieerd.

Een onderzoek naar de factoren die de trade-off tussen (meer) bestedin-
gen in reclame versus promoties bepalen, werd nitgevoerd door Sethu-
raman en Tellis (1991). Analytisch werd aangetoond dat de verhouding
van promotie- tot reclame-elasticiteit (de “elasticiteitsratio”) een belang-
rijke rol speelt voor de keuze tussen meer reclame of meer prijspromo-
ties. Andere belangrifke factoren zijn de fractie van de aankopen door
trouwe kopers die tegen de promotieprijs worden gekocht, de mate
waarin distributeurs handelspromoties aan consumenten doorgeven, de
huidige verdeling van het communicatiebudget, en de winstmarge. Aan
de hand van een meta-analyse werd nadien nagegasn welke factoren

~de elasticiteitsratio bepalen, en hoe de reéle ratio zich tot de “optimale”

ratio vezhoudt. De resultaten geven aan dat de ratic hoger is voor
duurzame dan voor niet-duurzame producten, en voor producten in de
eindfase van de productlevenscyclus. Gemiddeld genomen is de pro-
motionele prijselasticiteit 20 maal groter dan de reclame-elasticiteit, en
is een relatief grotere toename van de redame-uitgaven vereist om
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eenzelfde winstniveau te bereiken als met 1% prijsreductie. Bij de inter-
pretatie van deze resuitaten dient echter rekening te worden gehouden
met het feit dat Sethuraman en Tellis in het empirisch onderzoek geen
onderscheid maken tussen normale en promotionele prijselasticiteiten,
en tussen strategische en tactische vormen van reclame.

De analyse heeft bovendien enkel betrekking op kortetermijnbeslissin-
gen. Op langere termijn moet rekening worden gehouden met een hogere
reclame-elasticiteit, en met de rol die reclame speelt voor de opbouw
van het merkimago en de merktrouw. Agrawal (1996) houdt expliciet
met deze reclamefunctie rekening in een onderzoek naar de trade-off
tussen reclamebestedingen en handelspromoties voor producenten. De
onderzoeksresultaten geven aan dat “sterke merken” {hoge graad van
merktrouw) minder aan reclame en meer aan handelspromoties (zouden
moeten) besteden in vergelijking met “zwakke merken” (lage graad van
merkirouw). Distributeurs zouden op hun beurt frequentere, maar min-
der grote prijskortingen voor sterke merken moeten aanbieden. Het
onderzoek richt zich echter ook voornamelijk op directe effecten van
promoties en reclame.

Welke rol promoties kunnen spelen als tactisch instrument ter onder-
steuning van strategische reclame en andere marketingacties op lange
termijn, is tot hiertoe weinig onderzocht. Een belangrijke uitzondering
vormt de prijszettingsliterateur, waar aan promoties onder meer een
belangrijke rol wordt toegekend in de prijsdiscriminatiestrategie (zie bijw.
Narasimhan, 1988; Tellis, 1986). Deze strategie iracht individuele ver-
schillen in prijsgevoeligheid te exploiteren door minder prijsgevoelige
kopers een hogere normale prijs aan te rekenen, terwijl meer prijsgevoe-
lige kopers tegen een lagere promotieprijs kunnen aankopen. Ook in
andere prijsstrategieén kunnen promoties voor de ondersteuning en
aanvulling van het prijsbeleid op lange termiin worden ingezet (zie biiv.
Gijsbrechts en Campo, 1998: in een “advertised discounting” strategie
worden promoties ingezet door sterke merken om asymmetrische con-
currentie-effecten uit te spelen).

Een tweede belangrijke uitzondering betreft de recente discussie rond
EDLP- en HiLo-strategieén van distributeurs, Promoties worden hier in

een ruimer kader geplaatst en geévalueerd als onderdeel van een alge--
mene positioneringsstrategie, samen met prijs, commurnicatie en service. -

De traditionele HiLo-strategie is een vorm van prijsdiscriminatiestrate
gie. Met een hoge graad van dienstverlening tegen relatief hoge prijzen
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_ tracht men het servicegevoelige en tijdsbeperkte segment aan te treidken,
rerwijl aan het prijsgevoelige segment regelmatig intensieve prijskortin-
gen worden aangeboden. De EDLP-strategie tracht daarentegen beide
© gegmenten aan te spreken met eenzelide relatief laag en stabiel prijsni-
veau (tussen het normale en het promotionele prijsniveau van de HiLo-
_ strategie in; zie Lal en Rao, 1997).

Rossiter en Percy (1997) stellen dat promoties ook een belangrijke on-
dersteunende rol voor reclame kunnen spelen. De harde kern van merk-
trouwe kopers die via reclame kan worden opgebouwd, zou voor veel
pedrijven onvoldoende zijn om het gewenste verkoopsniveau te bereiken
en een stevige markipositie op te bouwen. Aanvulling van reclame met
promoties kan dan nodig zijn om ook de minder trouwe kopers aan te
trekken of te behouden. Reclame kan in dat geval de basis leggen door
merkbekendheid en een positieve attitude te creéren, terwijl promoties
voor de nodige acHegerichte prikkels zorgen om de positieve merkeva-
luatie in verkopen om te zetter.

. De voorgaande voorbeelden illustreren dat voor evaluatie van de pro-
- motie-effectiviteit ook rekening moet worden gehouden met de rol die
- promoties in. de algemene marketingstrategie spelen.’® Promoties zijn in
principe een tactisch instrument dat voor de ondersteuning van strate-
gische marketinginstrumenten kan worden ingezet — naast typische
kortetermijndoelstellingen als voorraadopruiming ~ en moeten waar-
- schifnlijik ook in die zin worden geévalueerd. Dit impliceert onder meer
. dat niet moet of kan worden verwacht dat promofies “op zich” tot een
versterking van de marktpositie op lange termiin leiden. Voor de eva-
luatie van de effectiviteit op lange termijn moet vooral worden nagegaan
~of promoties de werking van andere marketinginstrumenten effectief
ondersteunen. Voorwaarde blijft uiteraard dat promoties geen substan-
teel negatieve effecten op de prijssensitiviteit en merktrouw uitoefenen.

16 De noodzaak van een ruimer kader voor evaluatie werd reeds in 1987 door Farris en
Queldx‘aan.gekaa:t. Zij stelden dat promotiekosten vaak overschat worden, omdat de
promotieprijs vergeleken wordt met de normale prijs van een Hil.o-sirategie, in plaats

van de prifs die in een strategie zonder promoties zou worden gevraagd (cf. EDLP-
strategie). :
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3. Conclusies en richtlijnen voor verder onderzoek o zlgemene marketingstrategie spelen. Hoewel promoties in de eerste
laats tactische marketinginstrumenten zijn, kunnen ze ook voor de
ndersteuning van strategische marketinginstrumenten zoals prijs en

Het voorgaande literatuuroverzicht toont duidelijk aan dat er nog weinig
Joclame worden ingezel.

twijfels zijn over de effectiviteit van promoties op korte termijn. In
talrijke empirische studies is vastgesteld dat promoties voor een sterke
directe toename van de verkopen zorgen. Fromoties overtreffen op dit
vlak ook de meeste andere marketing-mixinstrumenten.

Het voorgaande literatuuroverzicht wijst ook een aantal domeinen aan
aar verder onderzoek vereist is.

on belangrijk aspect waarmaar ot hiertoe weinig empirisch onderzoek

verricht, is de winstgevendheid van promoties. Voor dit onderzoek
i bijkomende gegevens vereist (promotiekosten, normale winstmar-
ges) evenals een oplossing voor de methodologische problemen voor
de schatting van de reéle meerverkopen. Om de winstgevendheid te
kunnen beoordelen is ook een beter inzicht vereist in de andere “bron-
hen” van de verkoopspiek dan merkomschakeling, zoals de toename
an de aankoophoeveetheid, het versnellen van de aankeoptiming, en
e winkelomschakeling. Ook het effect op de consumptie is onvoldoende
eanalyseerd. Verder onderzoek is hier nodig om te achterhalen voor
elke producten en/of consumentensegmenten promoties tot een toe-
name van het verbruik kunnen aanzetten. Ten slotte is relatief weinig
nderzoek verricht naar het effect van promoties op de aankopen van
duurzame gebruiksgoederen, en zijn de differentiéle effecten van diverse
promotietypes onvoldoende bekend.

Toch moet ook voor kortetermijneffecten. met een aantal beperkingen
rekening worden gehouden. Ten eerste wordt de verkoopstoename voo
al door het aantrekken van “nieuwe” kopers gerealiseerd. De mogeh]k.
heden om de aankopen, en vooral de consumptie, van trouwe kopers
te verhogen ljken veel meer beperkt. Ten tweede blijkt de effectiviteit
van promoties aanzienlijk te verschillen tussen productcategorieén, mer.
ken en consumentensegmenten. Promoties zijn m.aw. niet voor allé'
markten, spelers en doelgroepen (even) geschikt. Een duidelifk V0O
beeld hiervan zijn de distributiemerken.

Minder duidelijkheid bestaat er over de promotie-effecten op midde
lange en lange termijn, zowel als gevolg van het kleiner aantal empiri
sche onderzoeken, als van de tegenstrijdige resultaten die dit onderzoek
opleverde. Enkele cnderzoeksresultaten suggereren dat promoties i
veel gevallen geen duurzaam effect hebben, noch in positieve, noch
negatieve zin. Andere resultaten tonen aan dat er duidelijk risico’s aart
het gebruik van promoties verbonden zijn. e belangrijkste risico’s zijn
dat kopers minder merktrouw en meer prijsgevoelig worden, en hun
aankopen op promoties gaan afstermen. Om dat te vermijden, moet
het promotebeleid zorgvuldig worden uitgestippeld. De promotiefre-
quentie blijkt hierin onder meer een cruciale rol te spelen. Té intensief
promotiegebruik zwakt niet alleen het directe effect af, maar verhoogt: .
ook het risico op negatieve langetermijneffecten en de kans op tegenac-
ties van concurrenten. Daamnaast blijkt ook de keuze van het promotie-
instrument een belangrijke invloed uit te oefenen, zowel op de directe
als op de langetermijneffecten.

Om de risico’s van intensief promotiegebruik beter te kunnen inschatten,
moeten ook de langetermijneffecten van promoties verder worden on-
derzocht. In de eerste plaats is het belangrijk een beter inzicht te ver-
krijgen in de factoren die de aard en sterkie van de langetermijneffecten
bepalen. Naast merktrouw en prijssensitiviteit, verdient ook het effect
op de concurrentie meer aandacht. Zoals concurrentereacties op per-
manente prijswijzigingen in sommige markten escaleerden tot werkelijke
“prijsoorlogen”, zou een intensief premotiegebruik op lange termijn
mogelitk tot een versterking van de concurrentie kunnen leiden.

Naast een betere promotieplanning, kan onderzoek op deze domeinen
ook een beter inzicht verschaffen in de vraag of promoties op lange
termijn op positieve wijze kunnen bijdragen tot versterking van de
marktpositie, of daarentegen enkel geschikt zijn om doelstellingen op
korte termijn na te streven, zoals voorreadopruiming. Om deze cruciale
aag te kunnen beantwoorden, moeten promoties vanuit een ruimer
ader worden onderzocht, waarin ook aandacht wordt besteed aan de

Om een goede planning van het promotiebeleid mogelijk te makern, is
een goed inzicht in de omgevingskenmerkern vereist. Belangrifke ken-
merken zijn onder meer de aankoopirequentie en penetratie van het
product, de graad van merktrouw in de markt, de marktpositie van het
merk, en de concurrentie-intensiteit. Ten slotie moet bij de planning en
evaluatie ook rekening worden gehouden met de rol die promoties in
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ondersteunende rol ten opzichte van strategische marketinginstrumen.-
ten. Afzonderlifke evaluatie van promotie-effecten op middellange en
lange termijn kan enkel tot partiéle inzichten leiden, en houdt onvol-
doende rekening met de eigenheid van verkoopspromeoties.
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Abstract
Sales Promotions: Short Term Effects and Long Term Effectiveness. A Reviet.

The last two decades have been characterized by an increased interest in sales promotions,

abundant evidence of the sirong direct effect promotions have on a product’s sales level,
In most cases, several sources contribufe to the strong sales increase: consumers swifch
brands, accelerate purchases, buy in lgrger quantifies, and sometimes even switch stores
to take advantsge of @ promotion. In spite of these positive, short term effects, several
researchers have criticized the increased use of promotions. In the long term, promotions
are believed to have a negative impact on the market position and buying behawior,
while valuable resources are withdrawn from other, more effective marketing instru-
ments. Other resenrchers veject Hiis assumption, and posit that the increase in promotion
expenditures is g reacHon to rather than a cause of the decline in brand loyalty and
other long term evolutions. This review aims io contribute to & better insight indo the
effectiveness of sules promotions, by providing an everview of the major research results
that have been reporfed in the marketing literature.
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Het Stabiliteits- en groeipact:
Amerikaanse lessen voor Europa

Trefwoorden : stabiliteitspact; begrotingsdiscipline; Amerikaanse begro--
tingsregels

Dit arttkel arnalyseert literatuur op het gebied van de effectiviteit van Amerikaarse
begrotingsregels en geeft op basis daarvan een beoordeling van de Furopese begrotings-
regels, zoals vastgelegd in het Verdrag van Maastricht en het Stabiliteits- en groeipact,
De conclusie is dat begrotingsregels onder bepaalde voorwaarden wel degelifk effect
hebben op de uitkomsten van het beleid. Met name regels die staten verplichten om ex
post de begroting in evenwicht te houden en eventuele telorten in het lopende begro-

: tingsjaar te corrigeren, blijken een belangrifke bijdrage aan de begrotingsdiscipline te

leveren. Ex-anteregels sorteren wat dif betreft veel minder effect. De Europese begro-
tingsregels voldoen vrijwel volledig aan de vereisten van een ex-postregel. De verplich-
Hng om e streven naar begrotingsevenwicht of een —overschot, zoals neergelegd in het
Stabiliteits- en groeipact, 1s een ex-anferegel die op basis van de Amerikaanse ervaringen
minder gunstig moet worden beoordeeld. Het is echter belangrijk niet uit het oog fe
verliezen dat dit deel van het pact in samenhang met de buitensporige-tekortenprocedure
moet worden gezien. Het pact dient juist als wasrschuwingsmechanisme en moet
voorkomien dat lidstater in een situatie terechtkomen waarin zif dandwerkelijk sancties
opgelegd krijgen. Ovk op een aunial andere terreinen scoren de Europese regels redelijk
goed : ze zijn moeilijk te amenderen en de sancties zifn zwaar. Op basis van de entpirische
literatuur woor de Verenigde Staten kan dus worden geconcludeerd dat de Europese
regels wanrschijnlijk effectief zijn om tekorten en vwverheidsschuld laag te houden. De
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