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Die zunehmenden Absatzschwierigkeiten fUr landwirtschaftliche Produkte, die bedingt sind 
durch einen wachsenden, durch den technischen Fortschritt permanent geförderten und unauf­
haltsam scheinenden Angebotsdruck einerseits und eine nur zögernd wachsende, z. T. rUcklöu­
fige Nachfrage auf den Mörkten fUr landwirtschaftl iche Produkte andererseits, haben in den 
letzten Jahren eine rege Diskussion uber die Möglichkeiten der Absatzförderung fUr Agrarpro­
dukte in Gang gesetzt. 

Bisherige Forschungsschwerpunkte im~rmarketing 

Ausgehend von grundlegenden Arbeiten zu den Möglichkeiten der Absatzwerbung (WEBER, 29; 
SEDLARZ, 25) hat sich das wissenschaftliche Interesse mit der GrUndung von Gemeinschaftsin­
stitutionen zur Wahrnehmung absatzpolitischer Aufgaben fUr landwirtschaftliche Produkte auf 
die gesamte Palette der absatzwirtschaftlichen Aktionsbereiche ausgeweitet. 

Dabei zeichnen sich drei Schwerpunkte der im Bereich der Agrarökonomie intensivierten For­
schungsbemUhungen zum Agrarmarketing ab: 

1. Analyse der Aufgaben (STRECKER, 27, 28) und wirtschaftspolitischen, vor allem wettbe­
werbspolitischen Aspekte des Agrarmarketings (DAllMEIER, 5). 

2. Erarbeitung von Vorschlögen zur optimalen Institutionalisierung des Agrarmarketings bzw. 
einzelner absatzwirtschaftlicher Aufgabenbereiche (BESCH, 2; REICHERT u.a., 21). 

3. Konzeptionelle Arbeiten zur optimalen Ausgestaltung der absatzwirtschaftlichen Aktions­
bereiche durch die am Markt operierenden Unternehmen bzw. die mit der DurchfUhrung 
absatzpolitischer Aufgaben betrauten Institutionen des Gemeinschaftsmarketings fUr Agrar­
produkte, im wesentlichen die CMA (20, 21, 30). 

2 Die Notwendi~it kooperativen Vorgehens im Agrarmarketing 

Dabei ist deutlich geworden, daß der einzelne landwirtschaftliche Unternehmer lediglich im 
Bereich der Direktvermarktung konsumreifer Erzeugnisse erfolgreiches einzelbetriebliches Mar­
keting betreiben kann. lediglich hier gelingt es ihm, durch den persönlichen Kontakt zu sei­
nem Kunden die VerbraucherwUnsche unmittelbar aufzunehmen und durch entsprechende ab­
satzwirtschaftliche leistungen zu befriedigen. Die unvollkommene Markttransporenz der Ver­
braucher und der Aufbau persönlicher Pröferenzen ermöglichen dem landwirt die Ausnutzung 
eines monopolistischen Abschnittes auf der Preis-Absatz-Funktion, die sich in ausgeprögter 
Kundentreue und bemerkenswerten Mehrerlösen gegenUber Abgabe an Handel und Genossen­
schaften niederschlögt. Es ist daher konsequent und sachgerecht, daß die Wissenschaft sich um 
die Bereitstellung von Entscheidungshilfen zur Gestaltung des einzelbetrieblichen Marketings 
des direktvermarktenden landwirts bemUht, sofern die Wahl dieses Absatzweges fUr ihn ökono­
mischsinnvoll ist (ZINKE, 30). 

Mit Ausnahme dieses relativ kleinen Marktsegmentes fUr Betriebe an verbrauchsnahen Standorten 
verbietet die bestehende Wettbewerbssituation, die bestimmt ist durch eine unzureichende Pro­
duktions- und Marktstruktur und mangelnde unternehmerische Aktivitöt der landwirte, erfolg­
reiches einzelbetriebl iches Marketing. 
Die unzureichende Gewinnsituation und mangelnde Flexibilitöt der landwirte fuhren dazu, daß 
die finanziellen und organisatorischen Voraussetzungen fUr eine auf fundierter Marktforschung 

. beruhende Anwendung des absatzpolitischen Instrumentariums fehlen. Zum anderen verhindern 
die in der Regel oligopsonistische Struktur und die bestehenden Informationsvorteile der Nach­
frager auf den der landwirtschaft nachgelagerten Handels- und Pr6duktionsstufen die Durch­
setzung entsprechender Aktivitäten. 
Der wirkungsvolle Einsatz absatzpolitischer Maßnahmen erfordert daher in der Regel kooperati­
ves Vorgehen. 
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Die auf vielen Märkten ebenfalls polypolistische Anbieterstruktur der Unternehmen auf den 
unmittelbar nachgelagerten Handels- und Verarbeitungsstufen legt eine auch vertikale Koope­
reItion mit diesen Unternehmen im Marketing fUr Nahrungsmittel nahe. Erst nach Durchlaufen 
dieser nachgelagerten Stufen wird vielfach. das Angebot mit der Nachfragemacht der Ernäh­
rungsindustrie (bei Rohprodukten) oder des Lebensmittelsortimentshandels (bei konsumreifen Er­
zeugnissen) konfrontiert. 
E~st hier kommen die Wirkungen einer ausgeprägt oligopsonistischen Nachfrage voll zum Tra­
gen und beeinträchtigen die Absatzsicherung und den preispolitischen Aktionsradius der Land­
wirte und der ihnen unmittelbar nachgelagerten Stufen. 

i 

3' Das real isierte Gemeinschaftsmarketing und seine Grenzen 

Der Gesetzgeber hat die Notwendigkeit des kooperativen Vorgehens erkannt und unter Beteili­
gLng a I I e r Stufen des Agribusiness die GrUndung von Absatzfonds und CMA veranlaßt • 

I 

Bereits nach kurzer Zeit sind sowohl durch die praktische Arbeit dieser Institutionen als auch 
durch die wissenschaftl iche Diskussion die Grenzen eines solchen Ge me ins c h a f t s m ar k e­
tings deutlich geworden. Der organisatorische Aufbau, der Kooperations - Umfang und 
die heterogene Interessenstruktur engen die von der CMA auszusch5pfenden Aktivitäten im 
wesentlichen ein auf die Markt- und Marketingforschung, auf kommunikative Maßnahmen mit 
r~lativ unspezifischer Zielsetzung (wie z. B. allgemeine Imagewerbung) und auf beratende 
und koordinierende Tätigkeit fUr die Entscheidungsträger des Einzel- oder Gruppenmarketings 
irh Bereich des Agribusiness. 

4, Differenziertes kooperatives Vorgehen zur..Qe!.irrlalen Ausgestaltung der absatzwirtschaft­

~n Aktionsbereiche 

Diese Begrenzungen machen deutlich, daß zur optimalen Aussch5pfung der absatzwirtschaftl ichen 
1ktionsbereiche eine Ergänzung des Gemeinschaftsmarketings durch differenzierte instrument­
aääquate Kooperationsgebilde notwendig ist. 

4.1 Die Bestimmung der optimalen Kooperationsgr5ße fUr unterschiedliche absatzwirt-

schaftliche Aufgaben 

POTTEBAUM (19) hat sich um eine Analyse der optimalen Kooperationsgr5ße im Agrarmarketing 
blilmuht und darauf hingewiesen, daß die Kooperationsgr5ße nach dem Kooperationsinhalt, den 
spezifischen Eigenschaften der Partner und dem erforderlichen Bindungsgrad zu bestimmen ist. 

Grundsätzl ich wird die untere und obere Grenze durch die als notwendig erachtete Machtposi­
tiion und Finanzdecke einerseits und durch das Erfordernis der Interessenabstimmung andererseits 
gesetzt. Generell gewinnt mit zunehmender Teilnehmerzahl die Problematik des kollektiven 
Hemdeins in Form zunehmend divergierender Interessen und wachsender M5glichkeiten des Ein­
zelnen, sich ohne Sanktionen gegen das Wohl der Kooperation verhalten zu k5nnen, stärkeres 
Gewicht. 

I 

Die optimale Kooperationsgr5ße ist fUr die einzelnen absatzwirtschaftlichen Aktionsbereiche 
unterschiedl ich. 
Marktforschung und Werbung sind am ehesten geeignet, von einem umfassenden Kooperations­
g~bilde durchgefUhrt zu werden. Mit wachsendem Spezifizierungsgrad der Werbeaussage bis 
hln zur Bewerbung von Marken nimmt die optimale Kooperationsgr5ße ab. 

"lach wesentl ichen kleineren Kooperationen verlangt eine optimale Gestaltung der Produkt pol i­
ti~. Die dabei erforderlichen Maßnahmen der Qualitätsgestaltung und der Packungsgestaltung 
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sind eng an das Produktionsuntemehmen gebunden. Der im Interesse einer gegenseitigen Quali­
N:itskontrolle erforderliche enge Kontakt ist nur in einer relativ kleinen Gruppe zu realisieren. 
Eine konsequente Qualitätskontrolle ist vor allem für Markenartikel erforderlich. Bundeseinheit­
liche Marken mit amtlicher Qualitätskontrolle sind aus diesem Grunde Markengemeinschaften 
mit gegenseitiger Selbstkontrolle der Kooperationspartner unterlegen. 
Weniger begrenzt ist der Umfang von Herkunftszeichengemeinschaften. 

4.2 Bisher vorliegende Kooperationsmodelle 

In der wissenschaftlichen Diskussion zeichnen sich bereits einige tragfähige Modelle ab, die 
der Notwendigkeit gerecht werden, Kooperationsart und -umfang auf die bestmögliche Erfüllung 
der kooperativen Durchführung absatzwirtschaftlicher Teilfunktionen auszurichten. 

- So sind für die Wahmehmung produkt- und sortimentspolitischer Aufgaben Verknüpfungen 
von horizontalen Erzeugerzusammenschlüssen mit vertikaler Bindung an Verarbeitungs- und 
Handelsuntemehmen diskutiert, entwickelt und über das Marktstrukturgesetz staatlich geför­
dert worden. 

- Es sind Vorschläge entwickelt worden, den Warenfluß über die verschiedenen Verarbeitungs­
und Handelsstufen den Anforderungen des Handels entsprechend optimal zu gestalten 
(BESCH, 2). 

- REICHERT, AHRENS, POTTEBAUM und ZI NKE (21) haben am Beispiel des Speisekartoffel­
marktes nachgewiesen, daß die Bildung von Markenartikeln auf den Märkten für konsumreife 
landwirtschaftliche Erzeugnisse von Markengemeinschaften vorgenommen werden sollte, die 
aus horizontalen Zusammenschlüssen von kollektierenden oder distribuierenden Großhändlem 
mit vertikal angegliederten Erzeugerkooperationen bestehen. 

- Die Werbung für Markenartikel aller Art sollte grundsätzlich auch den Trägem der Marke 
überlassen bleiben, also den Untemehmen der Emährungsindustrie und den Markengemeinschaf­
ten. 

- Ledigl ich Aufgaben der allgemeinen Imagewerbung, der kommunikativen Profilierung von 
Produktgruppen und der Bewerbung von Herkunfts- oder Gütezeichen sollten von der Gemein­
schaftsinstitution auf Bundesebene wahrgenommen werden. 

5 Zukünftige Möglichkeiten der kooperativen Gestaltung der Verkaufsförderung für 

Nahrungsmittel 

Offengeblieben ist bisher die Frage nach der optimalen Institutionalisierung und Ausgestaltung 
eines zusätzlichen kommunikativen Instrumentes, das im Marketing zunehmend an Bedeutung 
gewinnt, nämlich der Verkaufsförderung (vgl. REICHERT, 22). 
Die nachfolgenden Überlegungen sollen diese Lücke schließen und Vorschläge zur Einbettung 
dieses Instrumentes ins Agrarmarketing und zu seiner Gestaltung unterbreiten. 

Dieses I~strument ist unter dem Aspekt zukünftigen kooperativen Agrarmarketings deshalb beson­
ders bedeutsam, weil es - ~ie noch zu zeigen sein wird - die Notwendigkeit eröffnet, die dem 
Lebensmittelsortimentshandel unmittelbar vorgelagerten Anbieter, sei es die Emährungsindustrie 
oder seien es die Anbieter von konsumreifen landwirtschaftlichen Erzeugnissen, zu einer um­
fa s sen den absatzwirtschaftlichen Kooperation für diesen Aktionsbereich zu veranlassen. 

Vorschläge zur optimalen Institutionalisierung und Ausgestaltung dieses Instrumentes setzen eine 
eingehende Analyse seiner Wi rkungsmechanismen und seiner Einbettung in das Marketing-Mix 
voraus. 
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5.1 Zum Begriffsinhalt "Verkaufsförderung" (BIRKIGT, 3) 

Verkaufsförderung wird gemeinhin als die deutsche Übersetzung des amerikanischen Terminus 
Soles Promotions verstanden. Sie schließt in ihrem Bedeutungsinhalt aber auch solche Maßnah­
men ein, die in der amerikanischen Terminologie als Merchandising bezeichnet werden. Ver­
kaufsförderung beinhaltet damit alle Maßnahmen zur Verbesserung der Distribution und Plazie­
rung der eigenen Produkte in den Regalen des Handels und zur Stimul ierung der Käufer am Ort 
des Verkaufs. Beide Gruppen von Maßnahmen sind gegen erhebliche Widerstände durchzu­
setzen. Die als Push-Maßnahmen zu bezeichnenden Aktivitäten zur verbesserten Warenplazie­
rung haben sich gegen die Platzknappheit im Einzelhandel und die PuIl-Maßnahmen, die für 
einen schnelleren Warenabfluß sorgen sollen, gegen Kaufwiderstände der Konsumenten zu be­
haupten. 

5.2 Die Ursachen für das verstärkte Vordringen der Verkaufsförderung 

Die Ursachen für das sprunghafte Vordringen der Verkaufsförderung, die zu einer spürbaren Um­
schichtung des Kommunikations-Etats der marketingtreibenden Unternehmen geführt hat, liegen 
in 
J einem verstärkten Zwang zur Differenzierung 
- fortschreitenden Erkenntnissen der Marketing-Theorie 
- einem gewandelten Verhältnis zwischen Herstellem und Absatzmittlem. 

5.2.1 . Verstärkter Zwang zur Differenzierung 

Marketing besteht seinem Wesen nach in dem permanenten Versuch, sich mit Hilfe geeigneter 
Aktionsparameter immer wieder positiv von den jeweiligen Mitwettbewerbern zu differenzieren. 
Der vielzitierte Wandel vom Verkäufer- zum Käufermarkt ist die lakonische Beschreibung eines 
rcilsanten dynamischen Prozesses, der durch immer differenziertere Verbrauchemachfrage einer­
s~its und immer differenziertere Versuche der Hersteller zur Befriedigung dieser Bedürfnisse ande­
rerseits gekennzeichnet ist. 
Diese Differenzierungsbemühungen vollziehen sich mehr und mehr auf dem Wege der Produkt­
innovation. Immer kürzer werdende Lebenszyklen der Produkte sind ihrerseits die Ursache stän­
diger Innovationen, andererseits tragen die Innovationsbestrebungen der Wettbewerber zur Ver­
kürzung der Lebensdauer der eigenen Produkte bei. 

Psychologische Vereiterung und geplante Obsoleszenz sind heute gängige Instrumente in der 
Produktpolitik. Die permanente Produktdifferenzierung führt dazu, daß nicht von vornherein 
d,e erforderlichen Regalplätze gesichert sind. Der wachsende Sortimentsumfang erfordert zu-

I 
sl:itzl iche Anstrengungen, das Produkt am Ort des Kaufentscheids zu profil ieren, um die Redun-
danz der Sortimente zu beseitigen. 

5.2.2 Fortschreitende Erkenntnisse der Marketing-Theorie 

Die Entwicklung der Verkaufsförderung als eigenständiges Instrument der Differenzierung ist 
wesentlich durch jüngere Erkenntnisse der Marketing-Theorie beeinflußt worden. Das trifft ins­
besondere für den Pull-Aktionsbereich zu. Dabei stehen zwei Erkenntnisbereiche im Vorder­
grund: 

1. Die Grenzen der Massenwerbung über die klassischen Medien sind deutlicher geworden. 
2. Dem Ort des Verkaufs bzw. Kaufs wird im Kaufentscheidungsprozeß des Konsumenten eine 

größere Rolle zuerkannt. 
I 

"illgemein treten mehr und mehr Zweifel an der Wirksamkeit der klassischen Werbung auf. Bei 
i~sgesamt permanent wachsenden Werbeaufwendungen wird eine zunehmende Neutralisation der 
10nkurrenzwerbung durch die permanente Reizüberflutung befürchtet. 
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Darüber hinaus scheinen die Verbraucher im laufe der Zeit eine zunehmende Unempfindlich­
keit gegenUber der Werbung zu entwickeln. Es wird zunehmend deutlich, daß die Werbeaus­
sage keineswegs zu einem funktionellen Apperzeptionszwang führt. 

SAUERMANN (23) geht dem zunehmenden Prozeß der Immunisierung gegen Beeinflussungsreize 
und der offensichtlich scheinbaren Verselbständigung des Kaufverhaltens - unabhängig von der 
Werbung - nach. Er kommt zu dem Schluß, daß der normale Apperzeptionsprozeß durch eine 
Reihe von Prädispositionen gestört ist. 

Die normale Stufenfolge der Aktualgenese wird beeinflußt durch "Sprünge" im Prozeß der An­
eignung. Der Verbraucher bildet spontan Stereotype, so daß häufig die Apperzeption "auf leit­
schienen des Bewußtseins erfolgt, die, durch Prä-Erlebnisse vorgeprägt, zumindest eine partielle 
Um- und Ausstrukturierung des neuen Eindrucks mittels bereits vorgegebener Symbole und Bilder 
vollziehen" (SAUERMANN, 23, S. 10). 
Das· Individuum kürzt also die Aufgabenlösung der Reizaufnahme und -verarbeitung ab, so daß 
die emotionellen Faktoren, die vornehmlich handlungsauslösend wirken, ausgeschlossen werden. 
Diese verkUrzten Apperzeptionsvorgänge werden immer dann wirksam, wenn der Verbraucher die 
jeweilige Information der Werbung zuordnet; er neigt dann zur Selbsthilfe, zu einer vorschnellen 
liquidierung oder Umstrukturierung des Werbeeingriffes. Der Ausweg für den Werbetreibenden 
liegt in der Verlagerung seiner Werbebotschaft auf andere Kommunikationskanäle, fUr die der 
normale aktualgenetische Apperzeptionsablauf noch weitgehend funktioniert. Im Zuge dieser 
Bemühungen gewinnt die Verlagerung der Werbeetats an den Ort des Verkaufs in Form der Ver­
kaufsförderung wachsende Bedeutung. 

Neben den vorgenannten Einsichten der Marketing-Theorie in die eingeschränkte Wirksamkeit 
der klassischen Werbung ist das Vordringen der Verkaufsförderung durch einen weiteren Erkennt­
nisbereich positiv beeinflußt worden. 
Die Marketing-Theorie hat sich unter Hinzuziehung der Erkenntnisse nahezu aller Disziplinen, 
die sich mit Verhaltenswissenschaften befassen, also der Psychologie, Sozial-Psychologie, 
Soziologie und Anthropologie, um eine verbesserte Analyse des Kaufentscheidungsprozesses 
beim Konsumenten bemUht (BRITT, 4; ENGEl, 8; SCHUlZ, 24). Dabei gewinnt der Ort des 
Einkaufs zunehmende Bedeutung als der zentrale Punkt im Entscheidungsprozeß, an dem sich 
die durch die klassische Werbung vorstrukturierten Motivationen und Bedurfnisse zum konkre­
ten Kaufentscheid umformen. Daraus folgt zwangsläufig das Bemühen der Hersteller, sowohl 
die Produktausstattung als auch warenbegleitende Kaufimpulse über VKF-Maßnahmen auf ihre 
kaufbeeinflussende Wirkung im laden auszurichten. 

5.2.3 Das gewandelte Vethältnis zwischen dem lebensmittelhandel und seinen Anbietern 

Ganz entscheidende Auswirkungen auf das Vordringen der VKF und die Ausgestaltung ihrer ver­
schiedenen Maßnahmen hat das deutlich gewandelte Verhältnis zwischen dem lebensmittelhan­
del und seinen Anbietern, im wesentlichen also der Ernährungsindustrie, wie es in den letzten 
Jahren registriert werden kann, gehabt. 

Eine zunehmende Unternehmenskonzentration und Organisation in Gruppen, sowie die immer 
engere Verknupfung von Groß- und Einzelhandelsfunktionen in diesen Gebilden hat zu einer 
deutlichen Macht des Handels gegenUber dem Hersteller gefUhrt, die erhebliche Auswirkungen 
auf deren absatzwirtschaftliche Aktionsradien gehabt hat (vgl. BESCH, 2). 

Der Handel ist aus seiner reinen Verteilerrolle herausgewachsen und verfolgt mit wachsender 
Konzentration, schlagkräftigeren Managements und wachsendem Selbstbewußtsein eine eigen­
ständige Unternehmens- und Absatzpolitik. Dazu gehört auch die autonome Entscheidung über 
das Ausmaß an AbsatzbemUhungen, das den einzelnen Produkten im Sortiment zuteil wird. Der 
ernzeine Herste"er kann weniger als früher erwarten oder fordern, daß sich der Handel gerade 
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fUr seine Erzeugn isse einsetzt. Wenn er den Absatz seiner Pradukte an den Verbraucher dennoch 
sichern will, so kann er dies nur, indem er dem Handel den Verkauf so leicht wie möglich macht 
und Leistungen, die der Handel nicht erbringen will ader kann, selbst Ubemimmt. 
Qer Handel entwickelt mehr und mehr ein eigenständiges Marketing-Konzept. Gleichzeitig 
s4hwindet seine bisherige Bereitschaft, Marketingkonzepte der Hersteller ohne weiteres zu uber­
nehmen und durchzufuhren. Zwar verfolgt im Grunde auch der Handel das gleiche Ziel wie der 
Hersteller, nämlich den Absatz von Waren an den Endverbraucher; trotz dieser Gemeinsamkeit 
kollidieren die Interessen der beiden Partner aber erheblich. 
FUr den Hersteller steht bei einem bestimmten Absatzweg der Erfolg eines Produktes (ader einer 
Produktgruppe) im Vordergrund; fUr den Händler dagegen ist der Erfolg des gesamten Sortiments 
ehtscheidend. Dabei I iegt es in einem gewissen Grade im Ermessen des Händlers, welche Erzeug­
nisse welcher Hersteller er auswählen will und auf welche er die Nachfrage der Verbraucher 
lenken will. Der Hersteller ist also insofern vom Leistungswillen des Händlers abhängig. 
Die Planung der Sortimente und ihre ständige Veränderung wird jedoch im Handel mehr und mehr 
nach streng ökonomischen Kriterien bestimmt. DICHTL (6) weist darauf hin, daß vor allem die 
Einfuhrung der EDV im Handel zu einer unerbittlichen Aufdeckung der Schwachpunkte im Betrieb 
und im Sortiment fuhrt. Der Handel verfUgt heute bereits Uber Programme, die eine permanente 
Ü~erwachung der Sortimente mit allen Einzelprodukten ermöglichen und umschlagsschwache Ar­
tikel, ganz gleich, wie sie heißen und woher sie kommen, automatisch aus dem Sortiment elemi­
nieren. "FUr viele Hersteller ist dies mit bitteren Erfahrungen verbunden, da Name, Tradition 
und persönl iche Beziehungen nicht länger Schwächen im Leistungsangebot Uberdecken können". 
(DICHTL, 6, S. IV). 
Das bedeutet, daß der Hersteller mehr und mehr auch von der Leistungsfähigkeit des Handels 
ganz allgemein und speziell bei dem ihn interessierenden Erzeugnis abhängig ist. Leistungswillen 
und Leistungsfähigkeit des Handels versucht der Anbieter durch die Verkaufsförderung positiv zu 
beeinflussen. 

5.3 Die Einbettung der Verkaufsförderung in das Marketing-Mix 

D1ie Verkaufsförderung, die eindeutig instrumentalen Charakter hat, wird heute im allgemeinen 
dem Bereich der "Promotions" zugeordnet. Dieser Ausdruck gewinnt in der absatzwirtschaftlichen 

I 
Tenninologie zunehmende Bedeutung. Unter Promotions wird jede Methade verstanden, die mit 
dem anvisierten Zielmarkt Uber ein Angebot (Pradukt und/ader Leistung) Kommunikation be­
treibt. Promotions stehen hier als ein Teilbereich des Marketing-Mix neben Produkt, Absatzweg 
und Preis. Sie sind damit an die Stelle der Werbung innerhalb der klassischen Gliederung der 
absatzw i rtschaftl i chen I nstrumente getreten. 
Verkaufsförderung ist also eindeutig als Instrument der Kommunikation bestimmt und versucht 
d~mit auch lediglich kommunikative Zielsetzungen zu verwirkl ichen. 

5.4 Träger, Instrumente und Zielgruppen der Verkaufsförderung 
I 

In den Anfängen der Verkaufsförderung bestand Uber die Trägerschaft dieses Instrumentes kein 
Zweifel. Verkaufsförderungsleistungen wurden ausschi ießI ich vom Hersteller erbracht. 
t-1aßnahmen der Verkaufsförderung durch Hersteller richten sich an alle Organe des Warenweges. 
Gefördert werden sollen nicht nur die Absatzorgane der Hersteller, sondern auch die Wieder­
verkäufer, also Groß- und Einzelhändler und die Absatzberater. 
Hersteller betreiben ihre Verkaufsförderung heute Uberwiegend uber eine eigene Verkaufsförde­
rungsabteilung ader bedienen sich einer entsprechenden Fachagentur: 
In immer stärkerem Umfang wird VKF auch durch die regionale und zentrale Großhandels­
st~fe des Lebensm i tte I hande I s betrieben. 
Der zunehmende Wettbewerb im Handel, vor allem zwischen den großen Nachfrageblöcken, hat 
zy dem Bemuhen um gemeinsame Profilierung der jeweiligen Organisation und der ihr angeschlos-
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senen Geschöfte gefUhrt. Die Erkenntnisse der jUngeren Image-Forschung, die auf die Bedeu­
tung des Store-Images fUr den Kaufentscheid hinweisen, haben der Gestaltung der Ladenaus-' 
stattung und der Verkaufsatmosph~re erhi:Shtes Gewicht beigemessen. Letztes Ziel aller Maßnah­
men ist die Differenzierung aller zur jeweiligen Organisationsform gehi:Srenden Geschöfte von 
den Mitwettbewerbern im Handel. Dazu wird eine weitgehend einheitl iche Prösentation der an­
geschlossenen Geschöfte angestrebt. 

So ist es nicht verwunderlich, daß auch Uber Verkaufsfi:Srderungsmaßnahmen versucht wird, die 
Bindung des Einzelhandels an die Großhandelsstufe zu erhi:Shen. 
DarUber hinaus nimmt die regionale und zentrale Großhandelsstufe in vollem Umfange Verkaufs­
fi:Srderungsmaßnahmen fUr solche Produkte dar, die in voller Eigenverantwortlichkeit der entspre­
chenden Organisation an den Markt gelangen, also fUr die Handelsmarken. 

Die Verkaufsfi:Srderung der dem Handel vorgelagerten Anbieter, auf die sich die weiteren Über­
legungen konzentrieren, wendet sich an zwei Zielgruppen und setzt dabei sehr unterschiedl iche 
Instrumente ein. 
Im Push-Bereich richten sich ihre Maßnahmen auf innerbetriebliche Zielgruppen, und zwar so­
wohl auf den eigenen Außendienst als auch auf den Einzelhöndler und sein Personal. Dabei wer­
den im wesentlichen Schulungsaufgaben wahrgenommen. Daruber hinaus wird die Leistungsmoti­
vation durch Prömien beeinflußt. 
Schließlich wird von seiten des Herstellers alles getan, um den Außendienst zu erfolgreichen 
VerkaufsabschlUssen im Handel zu verhelfen. In Kenntnis der immer knapperen Zeit der Höndler 
und der daraus resultierenden immer hi:Sheren Anforderungen an die Argumentationstechnik wird 
der Außendienst mit Sachmitteln ausgestattet, um die Beweiskraft seiner Aussagen gegenUber 
dem Handel zu erhi:Shen. Beschaffenheit und Menge dieser Mittel höngen sowohl von der Art des 
Produktes, als auch der Struktur des Abnehmerkreises ab. 
Mehr und mehr beziehen die Tröger der Verkaufsfi:Srderung auch die Wiederverköufer, also Uber­
wiegend die Einzelhöndler, in ihre Programme zur Schulung, Information und Stimulation ein. 

Die Aktivitöten im Pull-Bereich richten sich an den Köufer im Geschi:lft. Sie bestehen in der 
Ausstattung des Verkaufsortes mit kaufstimulierenden Ladenwerbemitteln, sogenannten Displays. 

Es wird deutlich, daß sich die Kommunikation in der Verkaufsfi:Srderung auf zwei unterschiedli­
chen Wegen vollzieht. Im Push-Bereich bedient sie sich der persi:Snlichen Interaktion, wi:lhrend 
sie sich im Pult-Bereich auf medialem Wege vollzieht. 
Das hat entscheidende Konsequenzen fUr die Planung und Kontrolle der verschiedenen VKF­
Maßnahmen. 

5.5 Das Sonderangebot als integriertes Verkaufsfi:Srderungspaket 

Als eines der wichtigsten Mittel der Verkaufsfi:Srderung hat sich in den letzten Jahren das soge­
nannte Sonderangebot immer mehr in das Blickfeld absatzpolitischer Maßnahmen geschoben 
(vgl. EISENBARTH, 7), in dem mehrere Aktionsbereiche der Verkaufsfi:Srderung miteinander 
verknupft sind. Die Gestaltung eines wirkungsvollen Sonderangebotes verlangt eine Integration 
von sortiments-, preis- und werbepol itischen Entscheidungen. Der werbe pol i tische Entscheidungs­
bereich bezieht sich dabei sowohl auf Werbemaßnahmen im Laden als auch auf begleitende Wer­
bemaßnahmen in klassischen Medien. Besonders bedeutungsvoll erscheint im Zusammenhang mit 
dem Sonderangebot die Einfuhrung eines preispolitischen Aspektes in die Verkaufsfi:Srderung. 

5.5.1 Die Bedeutung des Sonderangebotes im Marketing des Handels 

Die Initiative zur Durchfuhrung von Sonderangebotsaktionen fUr bestimmte Produkte geht zum 
Uberwiegenden Teil vom Handel aus, fUr den Sonderangebote ein wichtiges Mittel im Preiswett­
bewerb sind. In welchem Umfange der Handel heute bereits von der Sonderangebotspolitik Ge­
brauch macht, verdeutlichen folgende Zahlen: 
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Der Anteil von Sonderangeboten am Gesamtsortiment im Lebensmitteleinzelhandel betrug 1964 
13 - 17 % (18). Das \fo-Institut hat für 1967 einen Umsatzanteil der Sonderangebote am Gesamt­
umsatz in Höhe von 6 % ermittelt (IFO, 12). Im Jahre 1969 lag der Umsatzanteil bei 7 % (IFO, 
13). In Filialbetrieben lag er mit 12 % besonders hoch. Im Jahre 1970 stellten bereits 73 % aller 
Einzelhandelsbetriebe regelmäßig Sonderangebote heraus. 

5.5.2 Frischwaren als bevorzugtes Sonderangebot 

Als Sonderangebotsartikel eignen sich besonders frei kalkulierbare Produkte mit deutlich hervor­
stechendem Grundnutzen, die hinsichtl ich Preis und Qual ität leicht vergleichbar sind und einen 
genügend breiten Käuferkreis ansprechen. Diesen Forderungen entsprechen im wesentl ichen Frisch­
produkte. So zeigt eine Untersuchung des ISB (HAU, 11) aus dem Jahre 1970 bei vier Filiallisten, 
daß mehr als die Hälfte aller Sonderangebote aus dem Frischwarenbereich kommt, wobei das 
Schwergewicht auf Fleischwaren, Frischfleisch, Obst und Gemüse, sowie Molkereiprodukten 
liegt. 

5.5.3 Die Problematik des Sonderangebotes aus der Sicht der Anbieter 

Sonderangebote werden inzwischen von der Großzahl der Verbraucher nicht nur bereitwillig 
wahrgenommen, sondern sogar erwartet. Sie werden allerdings tendenziell von unteren und mitt­
leren sozialen Schichten stärker genutzt, weil hier die Rational ität beim Lebensmitteleinkauf 
stärker ausgeprägt ist. 
So sind die kurzfristigen Verkaufssteigerungen in der Regel recht überzeugend, obwohl sich der 
Umsatz bereits wenige Wochen nach Aktionsende normalisiert. So verständlich das Bemühen ist, 
bei massivem Marktdruck den Abfluß der Ware aus dem Handel zu beschleunigen, wie es vor 
allem bei landwirtschaftl ichen Frischprodukten mit ausgeprägter Angebotssaisonal ität erwünscht 
sein könnte, so wenig ist bisher empirisch geklärt, welche langfristigen Wirkungen gerade der 
preispol itische Aspekt auf das Produktimage hat. 

SPMMER (26) hat mit Hilfe seiner Darstellung der psychologischen Preis-Absatz-Funktion theo­
retisch nachgewiesen, daß preispolitische Maßnahmen, die im Rahmen der Irradiation das Pro­
duktimage beeinflussen, langfristig zu einer Divergenz zwischen ursprüngl icher absatzwirtschaft­
I icher Zielgruppe und tatsächl icher Käufergruppe führen. 

5.6 Die verbreitete Unsicherheit gegenüber der Verkaufsförderung als Folge unzureichender 

institutioneller Planung und fehlender valider Kontrollmaße 

Sowohl der Handel als auch seine Anbieter begegnen der Verkaufsförderung mit ausgesprochener 
Unsicherheit und stehen ihrem wachsenden Volumen ambivalent gegenüber. 

Der Handel kann einerseits auf die vom Hersteller bereitgestellten Verkaufshilfen nicht verzich­
ten. Auf der anderen Seite ist er aber in vielen Sortimentsbereichen nicht mehr bereit, Verkaufs­
hilfen der Hersteller ohne weiteres entgegenzunehmen, und zwar z. T. deshalb, weil er sich 
einer Überflutung mit Verkaufshilfen ausgesetzt sieht und eine Störung seiner Gesamtkonzeption 
der Sortimentsdarbietung befürchtet. . 

Wie eine Untersuchung des Instituts Schäfer-Marktforschung (HAU, 11) ergab, nutzen 11 % aller 
Lebensmittel-Einzelhandelsgeschäfte weniger als 10 % des angebotenen Display-Materials; 
68 % machen von den Displays zu weniger als 50 % Gebrauch. Nur 11 % nutzen das Material 
zu 95 - 100 %. 

Für den Handel spielt innerhalb der Verkaufsförderung das Sonderangebot, und hier vor allem 
der preispol itische Aspekt, die dominierende Rolle. So knüpft er an die Entgegennahme von Ver­
k~ufshil fen immer strengere Bedingungen organisatorischer, gestal terischer und finanzieller Art. 
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Die Durchfuhrung von Einzelaktionen fUr bestimmte Artikel wird vom Handel zunehmend abge­
lehnt zugunsten von Verbundaktionen, die zur Profilierung des Geschöftsimages beitragen. 

Die verkaufsförderungstreibenden Unternehmen stehen diesen Forderungen mit wachsender Skep­
sis gegenUber. Auf der einen Seite mUssen und wollen sie den Anforderungen hinsichtlich der 
Bereitstellung von Verkaufshilfen entsprechen; andererseits liegt ihr primöres absatzwirtschaft­
liches Ziel in der Förderung ihrer speziellen Produkte und nicht in der Erhöhung der Umschlags­
geschwindigkeit des gesamten Handelssortiments. Der Einbeziehung ihrer Artikel in Sonderange­
botsaktionen können sie sich vielfach nicht entziehen; andererseits sind sie im Gegensatz zum 
Handel nicht an kurzfristigen Umsatzerfolgen ihrer Artikel interessiert, sondern an einer lang­
fristigen Absatzsicherung • 

Die Unsicherheit beider Partner resultiert nicht zuletzt daraus, daß die Marktforschung bisher 
nur unzureichende Methoden der VKF-Erfolgskontrolle bereitstellt, die als Entscheidungshilfen 
fUr die VKF-Planung dienen können. Die bisher verwandten Methoden weisen deutliche Schwö­
chen auf: 

_. Die Messung des Umsatzerfolges in den Aktionsgeschöften vernachlössigt, daß Verkaufsförde­
rungsaktionen ihr alleiniges Ziel nicht in der kurzfristigen Absatzsteigerung haben können, 
sondern zusötzlich in der Schaffung löngerfristiger Pröferenzen und positiver Einstellungen 
zum Produkt. 

- Die Messung der Impulskauffrequenz ist problematisch, weil der Impulskauf nicht eindeutig 
definiert ist. Die dabei verwandten Methoden gehen von der Hypothese aus, daß VKF zur 
Stimulierung von ungeplanten Köufen fUhre. Immer mehr KHufer gehen aber bewußt mit nur 
sehr vagen Vorstellungen in das Geschöft und treffen ihre Entscheidung bewußt auf der Basis 
der stimulierenden Wirkung von Produkten und Displays. Dadurch kommt es nur selten zum 
Mehrkauf, sondern vielmehr dazu, daß KHufe an bestimmten Produkten, je nach dem, wie 
diese Produkte gerade promoviert werden, vorgezogen oder hinausgeschoben werden. 

- Die Kontrollgröße Kundenzahl ermöglicht keine eindeutige Bestimmung der funktionalen Ab­
hHngigkeit von der Aktion. Daruber hinaus können auch hier KHufe lediglich vorgezogen 
werden. 

- Regressionsanalytische Methoden scheitern an der unzureichenden Gewinnung verifizierbarer 
Hypothesen Uber Zahl und Art der unabhHngigen Variablen, zum zweiten an der Zusammenstel­
lung entsprechender Zeitreihen. 

Alle hier genannten Verfahren der VKF-Erfolgskontrolle sind auf die Bestimmung ökonomischer 
Werbewirkungsfaktoren ausgerichtet und nehmen damit zu wenig Bezug auf die spezifische kom­
munikative Zielsetzung der VKF. 
Sie alle sind vom modell theoretischen Standpunkt her reine Black-Box-Modelle, die den diffizi­
len Entscheidungsprozeß des Kommunikanten unzureicher:'d perUcksichtigeri. Diese Black-Box­
Modelle gehen von der vereinfachten Annahme des klassischen Behaviorismus aus, daß bestimmte 
Inputs (z. B. Werbebotschaft) in funktionaler AbhHngigkeit zu beobachtbaren Outputs (z. B. 
Reaktionen) in Form von Kaufakten oder Kaufmengen stehen. Die Grundidee des Behaviorismus 
ist die, durch Manipulationen des Inputs zu versuchen, Regelmößigkeiten in den Input-Output­
Beziehungen zu finden, ohne dabei die Funktionsweisen im Inneren der Black-Box (des Köufers) 
zu kennen. Grundlage dieser Modelle ist also das sogenannte S-R-Paradigma (Stimulus­
Response-Paradigma). Diesem Modellansatz stehen mehr und mehr Versuche gegenUber, das 
S-R-Paradigma zu erweitern zu einem S-O-R-Paradigma (Stimulus-Organism-Response). Auf die­
ser Basis sind in Zukunft Kontrollinstrumente zu entwickeln, die auf der Basis hinreichend gesicher­
ter KHuferverhaltensmodelle valide Kontrollgrößen bereitstellen, die auch als Führungsgrößen 
fUr die VKF-Planung verwandt werden können. 
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5.7 Die systemanalytische Betrachtung der Verkaufsftsrderung als Basis fUr die 

VKF-Planung 

Wertvolle Entscheidungshilfen fUr die Planung der Verkaufsftsrderung auf Seiten der Anbieter 
lassen sich aus einer systemanalytischen Betrachtung dieses Instrumentes gewinnen (REICHERT, 
22). Die Systemanalyse hat Uberall dort ihren Platz, wo es gilt, kausale VerknUpfungen zwi­
schen den Variablen eines komplexen Wirkungsbereiches aufzudecken mit dem Ziel, die dort 
gefundenen funktionalen Verknupfungen zur Basis einer Prognose oder Umgestaltung dieses 
ko~plexen Bereiches zu machen. Unter einem System wird generell eine Anordnung von Ele­
menten verstanden, die durch sttindige Wechselwirkungen oder gegenseitige Abhtingigkeiten 
miteinander verbunden sind (zur Systemtechnik vgl. u.a. 9, 14, 16, 17). 

5.7.1 Die Elemente der Systemanalyse 

Die charakteristischen Elemente der sozio-tskonomischen Systemanalyse bestehen 

- in der Abgrenzung des Systems von seinem tiußeren Zusammenhang (Umsystem) 
- in der Bestimmung seiner Subsysteme 
- in der Ermittlung der Systemvariablen 
- in der Ermittlung der funktionalen VerknUpfung zwischen den Systemvariablen, 

den Subsystemen, untereinander 
- in der Ermittlung eventuell von außen auf das System wirkender Einflusse (die 

Systemstabil itlit oder Instabil itlit bewirken) 
- in der Ermittlung innen wirkender Spannungen (die ebenfalls Einfluß auf die 

Systemstabi li tlit haben ktsnnen) 
- in der Ermittlung von Macht- und Rollenbeziehungen 
- in der Ermittlung des systemspezifischen WertgefUges 
- in der Feststellung, ob es sich um ein selbstregulierendes System handelt. 

5.7.2 Das Makro-System der Verkaufsftsrderung 

Wertvolle Hinweise fUr die institutionelle VKF-Planung lassen sich bereits aus einer Makro­
Systemanalyse gewinnen. Dabei wird lediglich die Grobstruktur eines Systems ermittelt und 
analysiert. Das einzelne Systemelement wird dabei weiterhin als Black-Box aufgefaßt. Die 
Analyse registriert lediglich die spezifischen Inputs und Outputs zu und von den Elementen, 
ohre auf element-inteme Transformationsprozesse einzugehen. 

Die Elemente des Makro-Systems der Verkaufsftsrderung (Systemvariablen) sind im Falle der 
VKF durch ein Herstelleruntemehmen 

- das Untemehmen selbst 
- der Außendienst 
- der fUr den Sortimentsentscheid zustlindige Partner im Handel 
- der fUr den Einkaufsentscheid im Geschlift verantwortl iche Kliufer. 

Zwischen diesen Systemelementen besteht ein Geflecht von materiellen und informationellen 
Bekiehungen. Von besonderem Interesse sind hier die informationellen Verbindungen. Dabei 
sind Untemehmen und Außendienst, sowie Außendienst und Handel durch persönliche Kommu­
nikationsbeziehungen miteinander verbunden. Zwischen dem Hersteller und dem Konsumenten 
besteht eine mediale kommunikative Verknupfung. Die Art und Ausprägung der materiellen und 
informationellen VerknUpfung ist abhängig von den sozialen Beziehungen zwischen den System­
elementen, im einzelnen von den Ausprligungen der Rollen-, Macht-, Kommunikations- und 
Kcjoperationsbeziehungen (MEFFERT, 16, S. 172 ff). 
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Die jeweilige Rollenstruktur beinhaltet eine ganz bestimmte Verhaltenserwartung der System­
elemente. Sie ergibt sich aufgrund der speziellen Eigenart der Systemteilnehmer oder aufgrund 
vertragl icher Vereinbarungen. 
Stabile Rollenstrukturen mit eindeutigem Rollenkonsens bedeuten, daß aufgrund der damit ein­
deutigen Verhaltenserwartungen das soziale Verhalten ziemlich sicher prognostiziert werden 
kann. Rollendissens dagegen ist eine typische Ursache fUr Konflikte zwischen den Systemelemen­
ten und erschwert die Prognose des Systems. 

Eng verknUpft damit ist die bestehende Machtbeziehung. Sie gibt daruber Aufschluß, ob bestimm­
te Rollenerwartungen potentielle oder aktuelle Entscheidungsprömissen fUr einen Systemteilneh­
mer darstellen. Typische Mittel der Machgestaltung sind positive und negative Sanktionen. 

Rollenverstöndnis und Machtstruktur höngen weitgehend ab von der Kommunikationsstruktur, 
d.h. von den Föhigkeiten der Sy~tempartner zur Informationsbeschaffung, Informationsverarbei­
tung und Informationsspeicherung. Expertenmacht, etwa aufgrund von Know how oder besserer 
Marktinformation, ist letztlich auf bestimmte Ausprögungen der Kommunikationsstruktur rUckführ­
bar. 

Horizontale und vertikale Kooperationsformen in einem System sind immer'auf die Schaffung 
ganz bestimmter Rollen-, Kommunikations- und Machtbeziehungen ausgerichtet. 

Die Betrachtung der Verkaufsförderung als soziales Verhaltenssystem und die Analyse dieses 
Systems an hand der oben genannten Kriterien lassen deutliche Machtvorteile des Handels gegen­
über dem Hersteller erkennen. 
Der Machtbegriff ist unabhöngig von seinen sozialethischen Implikationen im Zusammenhang 
mit ökonomischen Verhöltnissen zunöchst einmal völlig wertfrei • Macht ist eine soziale Kate­
gorie, die das Verhöltnis eines Machtausübenden gegenüber einem Machtunterworfenen charakte­
risiert. Nach der Definition von Max Weber bedeutet Macht jede Chance, innerhalb einer so­
zialen Beziehung den eigenen Willen auch gegen Widerstreben durchzusetzen. Die Machtvor­
teile des Handels sind entstanden aufgrund seiner starken Konzentration und aufgrund bedeuten­
der Informationsvorteile. 
Durch den unmittelbaren Kontakt zum Verbraucher hat der Handel die sich wandelnden Bedurf­
nisse der Konsumenten unmittelbar aufnehmen und in seinem Leistungsangebot berucksichtigen 
können. 
Gerade die Einführung der EDV im Handel ermöglichte eine permanente und rasche Überwachung 
der Umschlaggeschwindigkeit der Sortimente, in der sich die Einkaufs- und Verbrauchspröferen­
zen der Verbraucher niederschlagen. Der Handel hat diese Daten als feed-back im Sinne eines 
kybernetischen Systems genutzt und durch permanente Sortimentserweiterung und -modifizierung 
den gewandelten Erfordernissen Rechnung getragen. 

Der bestehende Machtvorteil erlaubt es dem Handel, Sanktionen gegenüber dem Hersteller an­
zuwenden, indem er an die Akzeptanz von VKF-Aktionen konkrete Bedingungen knupft. 

Das Rollenverständnis ist zwischen den beiden Partnern aber keineswegs konsonant. Es besteht 
im Gegenteil ausgesprochener Rollendissens, bei dem der Hersteller den Handel als reines Di­
stributionsorgan betrachtet, während der Handel sich selbst als den Motor der Marktgestaltung 
sieht. 
Daß trotz dieses ausgeprägten Rollendissenses VKF-Aktionen zustande kommen, liegt an dem 
systemspezifischen WertgefUge, nämlich dem gemeinsamen Interesse von Hersteller und Handel 
an zusätzlichen Käufen der Konsumenten. 

Dieses WertgefUge bestimmt letztlich die Funktionsföhigkeit des Systems. 
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6 Schlußfolgeru~ür die institutionelle Gestaltung der Verkaufsförderung 

Der bestehende Rollenkonfl ikt zwischen dem Handel und dem ihm vorgelagerten Anbieter sowie 
die unterschi~dliche Zielsetzung beim Einsatz der Verkaufsförderung schml:llern z.Zt. die Effi­
zienz der eingesetzten Mittel. 
Der Handel macht in nur sehr geringem Umfange von den angebotenen Verkaufshilfen Gebrauch; 
die verkaufsförderungstreibenden Anbieter versuchen im allgemeinen, weiterhin isolierte EinzeI­
aktionen durchzusetzen. 

Eine wirkungsvolle Verkaufsförderung erfordert eine verbesserte Abstimmung der Partner unter 
Berücksichtigung der berechtigten Interessen beider Parteien. 
Das ist nur möglich, wenn die Machtverhältnisse gleichgewichtig gestaltet werden und damit 
auch weitgehend der Rollendissens aufgelöst wird. Der Machtstellung des Handels in der Ver­
kaufsförderung muß ein ebenso ml:lchtiger Anbieter von VKF-Aktionen gegenüberstehen. Dazu 
bietet sich die absatzwirtschaftliche Kooperation zwischen den Trl:lgern der Verkaufsförderung 
an. 
Da die verschiedenen Handelsorganisationen ohnehin Verkaufsförderungsaktionen auf regionaler 
Ebene durchführen und ledigl ich eine bestimmte Anzahl von Produkten einbeziehen, und da 
diese Aktionen darüber hinaus zeitl ich begrenzt sind, II:lßt sich eine Interessenkoll ision der Part­
ner bei sorgfl:lltiger Abstimmung vermeiden. Sie wird besonders dann unproblematisch, wenn sol­
che Partner ihre finanziellen Mittel poolen, deren Produkte sich als Komplementl:lrerzeugnisse 
in Verbund-Verkaufsförderungsaktionen einbringen lassen. 

Eine solche Kooperation mit hinreichender Kooperationsgröße könnte als starker Partner in Ver­
handlungen mit dem Handel eintreten, um mit ihm gemeinsam Verbund-Aktionen zu planen, die 
beiden Interessen weitgehend gerecht werden. 

Es ist denkbar, daß die Agrarwirtschaft diese Aufgabe einer Gemeinschaftsinstitution, wie der 
CMA, übertrl:lgt. Die CMA führt ohnehin schon bisher Aktionen mit den ihr zur Verfügung ste­
henden finanziellen Mitteln durch. 
Sofern die Durchführung von Aktionen mit entsprechenden Warenbewegungen zum Handel ver­
bunden ist, kann diese Institution lediglich koordinierende Aufgaben übernehmen. 

Das kooperative Vorgehen von Unternehmen der Ernl:lhrungsindustrie und Gemeinschaftsinstitu­
tionen des Agrarmarketing ermögl icht den beteil igten Partnern eine bessere Durchsetzung ihrer 
absatzwirtschaftl ichen Interessen, ohne deutl iche Nachteile des kooperativen Vorgehens aufzu­
weisen. 

Darüber hinaus ist es Aufgabe der Marktforschung, geeignete Kontrollmethoden für die Verkaufs­
förderung zu entwickeln, die nicht nur den kurzfristigen ökonomischen Erfolg erfassen, sondern 
auch die Il:lngerfristige Wirkung auf die Kaufdispositionstendenz messen können. Eine solche 
Kontrollgröße, die hinreichend sensitiv auf alle Aspekte der Verkaufsförderung, einschließlich 
preispolitischer Maßnahmen reagiert und hinreichend mit dem Kaufverhalten korreliert, könnte 
dann auch die Funktion einer Zielgröße übernehmen. 
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