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Ziel und Inhalt der Arbeit: 

Aufgrund der fortschreitenden Implementierung umfassender Managementkonzepte wie Efficient 

Consumer Response (ECR), Category Management und CPFR, der zunehmenden Profilierung des 

Einzelhandels als Marke (Retail Branding) sowie der wachsenden Bedeutungszunahme des Point of 

Sale (POS) gewinnen strategische Fragen einer kooperativen, qualitativ ausgerichteten Verkaufs-

förderung (Vkf) von Markenartikelindustrie und Lebensmitteleinzelhandel immer mehr an Bedeu-

tung. Allerdings bestehen erhebliche Defizite bei der Realisierung gemeinsamer Vkf-Aktionen, die 

insbesondere auf eine weitgehend fehlende systematische Integration der herstellerseitigen Vkf-

Konzeptionen in das Category Management des Absatzmittlers zurückzuführen sind. Ein wesentli-

ches Ziel der Arbeit besteht deshalb darin, ein effektivitäts- und effizienzorientiertes Konzept zur 

Kooperation im Bereich der Verkaufsförderung zu entwickeln, welches in den Rahmen von Effi-

cient Consumer Response und Category Management einzuordnen ist und den betriebstypen- und 

sortimentsbezogenen Vermarktungsprogrammen des Absatzmittlers Rechnung trägt. 

 

Aufbauend auf einer Analyse der Informations- und Koordinationsdefizite im POS-Marketing von 

Industrie und Handel werden systematisch vkf-relevante Kooperationsfelder identifiziert und Lö-

sungsvorschläge hinsichtlich einer verbesserten Abstimmung der herstellerseitigen Vkf-Aktivitäten 

mit den warengruppenspezifischen Zielen, Strategien und Anforderungen des Absatzmittlers gege-

ben. Der Autor entwickelt konkrete Gestaltungsempfehlungen einer innovativen und individuellen 

Handelspartnerbearbeitung, mit denen sich die Markenartikelindustrie als leistungsfähiger Kompe-

tenzpartner gegenüber dem Absatzmittler profilieren kann und die für den Handel die Chance zur 

Realisierung horizontaler Wettbewerbsvorteile beinhalten. Deutlich wird, dass durch die systemati-

sche Entwicklung eines Co-Marketing der Wertschöpfungspartner Effizienz- und Effektivitätsvor-

teile entlang der gesamten Wertschöpfungskette zu erreichen sind. 

 



Wichtigste Ergebnisse: 

Die wesentlichen Ergebnisse der Arbeit beziehen sich insbesondere auf nachfolgende Sachverhalte: 

• systematische Identifizierung der Informations- und Koordinationsdefizite bei der Realisierung 

gemeinsamer Vkf-Aktionen von Industrie und Handel; 

• theoretische Aufarbeitung der Verkaufsförderung als Kooperationsbereich, d.h. Darstellung von 

Zielen, Aufgaben und Voraussetzungen kooperativer Verkaufsförderung; 

• Integration der kooperativen Verkaufsförderung in das strategische Managementkonzept Effi-

cient Consumer Response (ECR); 

• Analyse der Zusammenhänge und Darstellung von Koordinationsaufgaben zwischen Category 

Management und kooperativer Verkaufsförderung; 

• Entwicklung innovativer Gestaltungsmöglichkeiten einer intensiveren Kooperation in den vkf-

relevanten Funktionsbereichen Produkt-/Sortimentspolitik, Werbung, POS-Kommunikation, 

Merchandising, Marktforschung und Aktionslogistik zur Erzielung von Ertrags-, Marktanteils- 

und Profilierungszielen; 

• Entwicklung eines idealtypischen kooperativen Management-Prozesses der Verkaufsförderung 

im Rahmen des übergeordneten Category-Management-Prozesses; 

• systematische Aufdeckung von Effizienzwirkungen und Nutzenpotenzialen kooperativer Ver-

kaufsförderung für Industrie, Handel und Konsument. 

 

Zitat aus dem Geleitwort von Prof. Dr. Dirk Möhlenbruch: 

„Ein wesentliches Verdienst von Herrn Kotschi ist darin zu sehen, einen vornehmlich für die Praxis 

wichtigen Beitrag zur Verbesserung der Kooperation von Markenartikelhersteller und Lebensmit-

teleinzelhandel in Bezug auf die immer wichtiger werdende Verkaufsförderung geleistet zu haben. 

Durch die systematische Herausarbeitung einer Vielzahl von Argumenten für die Vorteilhaftigkeit 

einer Kooperation im Rahmen eines in der Praxis häufig umstrittenen Marketinginstrumentes dürf-

ten manchem Praktiker wichtige Erkenntnisse für eine notwendige Verhaltensänderung bezüglich 

vertikaler Machtkämpfe geboten werden. In wissenschaftlicher Hinsicht schließt der Autor eine 

große Lücke, da die kooperative Verkaufsförderung als wichtige Säule des ECR-Konzeptes in der 

Literatur bisher als Analysegegenstand sträflich vernachlässigt wurde und sie als ein Schlüssel zum 

Erfolg vertikaler Restrukturierungskonzepte gilt.“ 
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