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Verantw ortlich : D ip l.-Kfm . W olfg ang K . A . Disch

Markterhaltung und Marktschaffung 
durch C o o p -Werbung

Curt J .  W edel, W ien

p p \  er immer größer werdende Ante il des fre i verfOg- 
L l y  baren Einkommens der Bevölkerung au f der einen 
Söeite und der immer noch steigende Produktionsausstoß 
dfder Konsumgüterindustrie au f der anderen Seite lassen 
didie Tendenz einer W and lung von einem Verkäufer- 
mmarkt zu einem Käuferm arkt hebte jedermann offen- 
kikundlg werden. Hersteller und Handel sehen sich einer 
viveränderten M arktsituation gegenübergestellt, die durch 
eieine zunehmende Konkurrenz um d ie K au fk ra ft der 
B l Bevölkerung gekennzeichnet ist. Diese Entwicklung 
wwird noch verstärkt durch die Integration der natio- 
n naien Märkte zu einem größeren Europam arkt.

A/Markterhaltung und M arktschaffung sind somit die 
fi führenden Probleme a lle r  an der Absatzw irtschaft von 
K Konsumgütern beteiligten W irtschaftssubjekte gewor- 
d den. Die einzelnen Unternehmensleitungen versuchen 
n nun, den auf sie zukommenden veränderten Markt- 
d daten mit den verschiedensten M aßnahm en zu begeg- 
n nen. Dabei zeigt sich, d a ß , je mehr sich der Käufer- 
n markt durchsetzt, d ie W irtschaftswerbung zu einem 
b bedeutsamen absatzw irtschaftlichen Instrument w ird . 
\  Werbung, und das ist eines ihrer größten Hemmnisse, 
i: ist aber ein sehr kostspieliges Instrument. Eine W er- 
1: bung kann in der Regel nur dann Erfo lg haben, wenn 
s sie investorisch betrachtet w ird , d. h ., eine W erbe- 
1 kampagne über größere Zeiträum e durchgeführt w ird . 
I Das wiederum erfordert größere Summen von K ap ita l. 
I Damit wird die Frage aufgeworfen , ob nicht auch im 
I Bereich der Absatzw irtschaft kostensenkende Ratio- 
I nalisierungsmaßnahmen, die sich bisher au f die Be- 
! schaffungs- und Produktionsfunktion beschränkten, un- 
< erläßlich werden. Eine heute a llerd ings noch sehr um- 
: strittene Möglichkeit bietet sich au f werbewirtschaft- 
' lichem Gebiet in der Gem einschaftswerbung an.

Die werbliche Zusam m enarbeit kann in der Form von 
horizontalen oder vertikalen Zusammenschlüssen erfo l­
gen. Von einer horizontalen Gem einschaftswerbung 
sprechen w ir, wenn mehrere Unternehmen au f dersel­
ben Wirtschaftsstufe derselben oder verschiedener 
Branchen für das gleiche oder auch fü r mehrere Pro­
dukte gemeinsam werben. Eine vertika le  Gem einschafts­
werbung ist gegeben, wenn mehrere Unternehmen ve r­
schiedener W irtschaftsstufen, a lso  in unterschiedlicher 
Entfernung auf dem Absatzweg zum Konsumenten, 
eine gemeinsame W erbung fü r ein oder mehrere Pro­
dukte betreiben.

Bei der vertikalen Gem einschaftswerbung handelt es 
sich demnach um Gem einschaftsaktionen einander vor- 
bzw. nachgelagerter Unternehmen, die in bezug auf 
den Konsumenten gleichlautende Interessen haben.

In Literatur und Praxis w ird  diese A rt der G em ein­
schaftswerbung auch kurz a ls Coop-W erbung bezeich­
net, was wohl au f ihren anglo-am erikanischen Ursprung 
zurückzuführen ist.

D ie nun folgenden Betrachtungen beschränken sich au f 
die vertika le  Gem einschaftswerbung. S ie sollen dazu 
beitragen, in das Dunkel, das noch um dieses absatz­
w irtschaftliche Instrument herrscht, etwas Licht zu tra­
gen. D ie Fa llstudie  sow ie  d ie  ansch ließenden  Ausfüh­
rungen sollen zeigen, w ie  Coop-W erbung Probleme 
d er M arkterhaltung und M arktschaffung lösen hilft.

EIN ANONYMER HERSTELLER SUCHT SEINEN EUROPAMARKT

Anfang der 50er Jah re  wurde mit internationalem  
Kap ita l im Industriegebiet von Rotterdam eine Fabrik  
gegründet, d ie den Trend des Aluminiumbooms mitzu­
machen gew illt w a r. ihre Aufgabe bestand darin , ein 
Innendekorations-Gebrauchsgut herzustellen, das ob 
seiner spezifischen Eigenheit ähnlich w ie Gard inen  
nicht gebrauchsfertig in den Handel gebracht werden 
konnte, sondern einer individuell notwendigen V e ra r­
beitung bzw . Zusammensetzung pro Verkaufseinheit 
bedurfte. Durch die technische Einrichtung und Aus­
stattung der Produktionsstätte w a r die K ap azität des 
W erkes au f Exportbasis angelegt. D ie Unternehmens­
leitung hatte folgenden M arketingplan entworfen:

1. Neben der Schaffung einer Handelsmarke für das Halb­
fabrikat, den Hauptbestandteil dieses Innendekorations- 
Gebrauchsgutes, welcher als markiertes Handelsgut ex­
portiert werden sollte, mußte die Idee des Endproduktes 
durch Propagierung einer spezifischen Marke in einer 
Reihe von Ländern gefördert werden.

2. Um einer Verwässerung der neu geschaffenen Marke 
vorzubeugen, waren zwei Dinge notwendig:
a) Sämtliche Einzelteile des Endproduktes (Halbfabri­

kate) mußten aus dem Stammwerk (oder dem Werk 
eines unmittelbaren Zulieferanten) kommen.

b) Die Herstellung des Fertigproduktes in den einzelnen 
Ländern mußte im Lizenzwege vergeben werden.

3. Da das Fertigprodukt an den Endverbraucher über den 
Fachhandel sowie Warenhäuser herangebracht werden 
sollte, mußten diese Handelsstufen mit einer ausgedehn­
ten Werbung »aufgeweicht" werden.

4. Es waren somit drei Werbekreise zu betreuen:
a) Werbeunterstützung für die nationalen Hersteller 

(Lizenznehmer).

b) Werbeunterstützung für die von den nationalen Her­
stellern belieferten Fachhändler und Warenhäuser.

c) Nationale Werbung in den einzelnen Ländern als 
Endverbraucherwerbung.
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Zur Lösung dieser Aufgabe wurde von der Unterneh­
mensleitung die vertika le  Gem einschaftswerbung =  
Coop-W erbung herangezogen. W ie  w a r diese nun 
durchdacht, w ie  wurde sie geplant, welche W irksam ­
keit hatte ihre Durchführung? Drei Überlegungen 
w aren für den Entschluß zur Coop-W erbung —  der 
entgegen dem Rat einer namhaften W erbeagentur 
rea lisie rt wurde —  entscheidend:

1. Die verhältnismäßige Anonymität des holländischen 
Halbfobrikafeproduzenten sowie der nationalen End­
produzenten benötigte in der Öffentlichkeit einen G a ­
ranten für das propagierte Marken-Fertigprodukt. Hier­
für war eine Zusammenarbeit mit dem nationalen Han­
del, der mit seinem Namen für das neue Produkt quasi 
als .Bürge" auftritt, erforderlich.

2. Der für die Einführungswerbung nicht unbeträchtlich 
hohe Werbeetat konnte durch eine Coop-Werbung w ir­
kungsvoller eingesetzt werden:
a) zufolge des Rentabilitätsgesetzes:

die Werbewirksamkeit wurde durch die Zusammen­
arbeit von Produktion und Handel nicht additiv, son­
dern multiplikativ gemacht, es wurde eine höhere 
Marktbeeinflussung erreicht;

b) zufolge des Sparsamkeitsprinzips;
die Kosten wurden durch die Einschaltung aller drei 
Interessenkreise (Halbfabrikateproduzent, Endprodu­
zent, Händler) auf drei Kostenträger verteilt.

3. Dadurch, daß alle Partner des Absatzweges sich an den 
. Investitionen in der Werbung kostenmäßig beteiligten,

wurde besonders beim Handel die psychologische W ir­
kung erzielt, sich verpflichtet zu haben, etwas für das 
Produkt und damit für sich selbst zu tun.

W ie  wurde diese Coop-Kom pagne nun geplant? Zu­
nächst wurden zwei Kreise getrennt;

1. Halbfabrikateproduzent — nationaler Endproduzent

2. Endproduzent — Handel

D er Hersteller der H a lb fab rikate  belieferte den natio­
nalen Endproduzenten sowie Fachhandel und W aren ­
häuser mit verschiedenartigem  Prospektm aterial und 
Aufklärungsschriften über dos Endprodukt. Für dieses 
W erbem ateria l wurde lediglich eine Schutzgebühr er­
hoben.

An der N ational- und teilweisen Regionalwerbung der 
einzelnen lizenznehmenden Hersteller beteiligte sich 
der H albfabrikateproduzent mit 50 V# der Kosten (mit 
einem von Fa ll zu Fa ll "nach oben und unten variie ren­
den Limit).

Bei der Regionalwerbung des Fachhandels und der 
W arenhäuser beteiligten sich die Hersteller der Holb- 
w ie  der Endprodukte gleicherm aßen mit je 25 V» an 
den W erbekosten. Der 50V»-Anteil des Handels durfte 
dabei jedoch höchstens 5 Vo seines Umsatzes in diesem 
Erzeugnis erreichen. Darüber hinaus wurden dem Han­
del Term inlisten zugestellt, die Angaben über die e in­
zelnen W erbekam pagnen der nationalen Hersteller 
enthielten, so d aß  der örtliche Fachhändler bzw. das 
W arenhaus die Einschaltung der eigenen W erbung op­
timal planen konnte.

Ferner inform ierte der Verkaufsberater des nationalen 
Endproduzenten mit Unterstützung des Verkaufsfö rde­
rers des Halbfabrikateproduzenten den Handel in E in­
zelgesprächen und au f gemeinsamen Inform ations­
abenden.

H ier wollen w ir die Fallgeschichte dieser internatio­
nalen vertikalen Gem einschaftswerbung für ein G e ­
brauchsgut abschließen.

Das vorliegende Beisp iel zeigt uns die Gruppen der 
Coop-W erbung

1. Ausländischer Halbfabrikateproduzent — Inländischer 
Endproduzent;
eine Vertikalgemeinschaft eines Halbfabrikate- und meh­
rerer Fertigfabrikatehersteller über nationale Grenzen 
hinweg;

2. Hersteller — Handel:
eine Zusammenarbeit zweier nachgelagerter Wirtschafts­
stufen in einem nationalen Markt;

3. Ausländischer Halbfabrikateproduzent — Inländischer 
Endproduzent — Inländischer Handel:
Eine Werbegemeinschaft mehrerer Wirtschaftsstufen auf 
internationaler Ebene.

A b er noch eine zw eite Erkenntnis verm ittelt uns diese 
Fallstud ie : Coop-Werbung wurde hier als ein Instru­
ment der Absatzförderung sowie der Werbekosten­
verteilung gehandhabt. Verkauf und Werbung waren 
somit gleichermaßen daran interessiert.

Die Entwicklung der Um satzzahlen fü r dieses Produkt 
bringen ferner einen Beweis da für, daß  die Coop- 
W erbung dazu beigetragen hot, d aß  ein bis dahin 
anonym er ausländ ischer Hersteller mit einem unbe­
kannten Produkt m ehrere europäische M ärkte erobern 
konnte, mit Erfo lg  dos Problem der M arktschaffung zu 
lösen vermochte.

COOP-WERBUNGi 
EIN ABSATZWIRTSCHAFTLICHES INSTRUMENT?

Diese Erkenntnisse führen uns zu der F rag e : W o  steht 
die Coop-W erbung heute; entfernt sich sich mehr und 
mehr von der W erbeseite (Mittel der W erbekosten­
verteilung), ihrem ursprünglichen Aufgabenbereich , und 
entwickelt sie sich zu einem absatzw irtschaftlichen In­
strument? W enn früher dos Streben noch Kosten­
senkung den Anstoß zur werblichen Zusam m enarbeit 
gab, sind es heute die gleichen Momente oder treten 
heute die Kostengesichtspunkte hinter absatzw irtschaft­
liche Überlegungen, hinter den Bemühungen um M arkt­
erhaltung und M arktschaffung zurück? Dabei w ird  zu 
untersuchen sein , ob diese Fragestellung in bezug auf 
M arkterhaltung und M arktschaffung eine unterschied­
liche Beantwortung verlangt. Um diese Fragen beant­
worten zu können, müssen w ir tie fer in die Proble­
m atik der Coop-W erbung eindringen.

Möglichkeiten einer Coop-Werbung

Die ersten Anhaltspunkte lassen sich bereits aus einer 
Untersuchung gewinnen, welchen Unternehmen über­
haupt die M öglichkeit e iner Coop-W erbung gegeben ist.

W ir  haben die Coop-W erbung defin iert a ls  gem ein­
same W erbeaktionen von Unternehmen au f einander 
vor- bzw . nachgelagerten W irtschaftsstufen, die in be­
zug au f den Konsumenten g leichlaufende Interessen 
hoben. Dos bedeutet, d aß  grundsätzlich a lle  E inze l­
w irtschaften, die au f dem Absatzweg eines Produktes 
—  vom Urproduzenten bis zum Letztverteiler —  liegen, 
Partner e iner Coop-W erbung sein können.

Das nachstehende Schaubild gibt in grober Vere in­
fachung 7 trad itionelle  W irtschaftsstufen w ieder, d ie 
einen geschlossenen Absatzweg zur Erstellung eines 
bestimmten Konsumgutes X darstellen können.

Die Unternehmen d ieser sieben W irtschaftsstufen sind 
o lle  von dem gleichen Interesse erfü llt, d aß  dos End­
produkt X  vom Konsumenten gekauft w ird , d ie ersten 
é Stufen indirekt, d ie letzte direkt.
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Schcma der 7 traditionellen WirtscKollsslufen

I Urproduzent

II Rohstoffhandel
I

III Halbfabrikateproduzent

IV  Produktionszwischenhandel
I

V  Endproduzent

VI Großliandel
I

V II Einzelhandel

Ihnen allen steht theoretisch a ls eines ihrer absatz- 
wirtschafflichen Instrumente d ie V\/erbung zu r Verfü­
gung, die —  und das ist ihnen gemeinsam —  letztlich 
den Konsumenten zum Erwerb dieses Produktes X be­
wegen so ll. W arum  sollen sich die sieben Stufen nicht 
zu einer gemeinsamen W erbeaktion  vere in igen? Die 
beiden Extreme w ären , daß  sich (a) a lle  sieben Stufen 
zu einer Coop-W erbung zusam m enfinden oder (b) nur 
jeweils zwei e inander vor- bzw . nachgelagerte, etwa 
d e r Urprodukt-, H a lb fabrikate- oder Endproduktsphäre. 
Zwischen diesen beiden Extremen liegt eine V ie lzah l 
von Möglichkeiten. W ir  verweisen hier au f das e in­
gangs geschilderte Beisp ie l, bei dem (a) die Stufen 
I und III, (b) die Stufen V— V II und (c) die Stufen I, III, 
V — V̂ll eine Coop-W erbegem einschaft bildeten.

Der Schwerpunkt der Möglichkeiten einer Coop-W er­
bung findet sich jedoch im Bereich der Stufen V —^Vll. 
Dies resultiert aus dem Umstand, d aß  die Domäne der 
W irtschaftswerbung das weite Feld der Konsum artikel, 
der Ge- und Verbrauchsgüter ist, d ie der Verbraucher 
a ls  konsumreifes Erzeugnis erw irbt. Aus diesem Grunde 
wollen w ir  die folgenden Darlegungen au f diesen Be­
reich beschränken.

V Endproduzent

VI Exporthandel Großhandel ’ )

V II ausländischer
Handel

Einzel­
handel

Konzentrationsformen 
des Handels *)

Einzel-
handel^)

*) Einschl. Einkaufsgemeinschaften und Freiwillige Ketten.
•) Einschl. Einkaufsgemeinschaften und -genossenschoften.
») Kauf- und V/arenhöuser, Filialbetriebe, Konsumgenossenschaften, 

Versandhandel.

Beim Aufbau einer Coop-W erbung zwischen Herstel­
lern und Handel ist zu beachten, ob die potentiellen 
Partner bereits zu irgendwelchen Zwecken zusammen­
geschlossen sind. W ir  verweisen h ier au f eine A rt der 
Coop-Werbung zwischen G roß- und Einzelhändlern 

■ im Rahmen der Fre iw illigen  Ketten.

Die Ausführungen Ober die M öglichkeiten einer Coop- 
Werbung zeigen, d aß  grundsätzlich a lle  am Absatz 
eines bestimmten Endproduktes interessierten Unter­
nehmen Partner dieser Gem einschaftswerbung sein 
können. Der zweite Schritt zur Beantwortung der Frage 
nach den heutigen Funktionen der Coop-W erbung be­
steht jetzt in einer Untersuchung, von wem die In itia­
tive zu dieser werblichen Zusam m enarbeit ausgeht.

Die Fragestellung unter dem Gesichtspunkt der Markterhaltung

Die W erbung ist ihrem Ursprung nach eine typische 
Funktion des Handels, d ie erst nach und nach von der 
Industrie übernommen wurde. Die G roßbetriebe der 
Konsumgüterindustrie führen heute für ihre M arken­
artikel umfangreiche W erbefe ldzüge in Form der E in­
zelwerbung durch, die sich direkt an den Endverbrau­
cher wendet. Diese M öglichkeit der Einzelwerbung ist 
dagegen den industriellen Klein- und M ittelbetrieben

auf G rund ih rer Betriebsgröße verschlossen. Um die 
gleiche W erbew irksam keit zu erzie len , schließen sie 
sich zu W erbegem einschaften zusammen. Dabei hat 
die vertika le  =  Coop-W erbung gegenüber der hori­
zontalen Gem einschaftswerbung den Vorzug, daß  bei 
ihr der Handel, der die Verbindung zum Konsumenten 
darste llt, zum aktiven M itw irken gewonnen w ird . Das 
ist gerade bei den Klein- und M ittelbetrieben der Kon­
sumgüterindustrie von großer Bedeutung, da diese 
einerseits w eniger bekannte Produkte au f den M arkt 
bringen und andererseits au f den Handel a ls A bsatz­
organisation angewiesen sind. W enn nun die großen 
M arkenartike lfirm en durch ihre Endverbraucherwer­
bung ihre W a re  „vo rverkau fen", neigt der Handel 
dazu, sein Sortiment nach diesen Produkten auszurich­
ten. Die industriellen Klein- und M ittelbetriebe ver­
suchen daher durch eine Partnerschaft mit dem Handel 
in Form der Coop-W erbung diesen für sich zu gewin­
nen. D ie In itiative geht von den Produzenten aus. Das 
Streben nach einer Verteilung der Kosten steht hier 
nicht im Vordergrund ; diese M öglichkeit w äre  auch 
bei der horizontalen Gem einschaftswerbung gegeben. 
Die Coop-W erbung ist h ier ein reines Instrument der 
kleineren und mittleren Hersteller zur M arkterhaltung, 
ausgelöst durch die Konkurrenz der G roßen.

Heute ist nunmehr ab er ganz allgem ein eine Tendenz 
zur Rückverlagerung ehemals typischer Handelsfunk­
tionen von der Industrie au f den Handel festzustellen. 
Auch hier liegen Ansatzpunkte für die Lösung unserer 
Frage. Der Handel w ird  absatzw irtschaftlich aktiver. 
Das äußert sich besonders in den Konzentrations- und 
Kooperationsbestrebungen im G roß- und Einzelhandel. 
Die Handelsm arke w ird zur Konkurrenz des M arken­
artike ls . Der M arkenartike l verkauft sich nicht mehr 
ausschließlich mit einer Endverbraucherwerbung. Auch 
die M ^rkenartikelindustrie sieht sich daher gezwungen, 
eine Partnerschaft mit dem Handel anzustreben. Die 
Coop-W erbung, das zeigt sich h ier deutlich, ist kein 
Mittel zur Kostenverteilung oder -abwälzung, sondern 
ein Instrument zur M arkterhaltung.

A ber nicht nur von der Herstellerseite kommen die Be­
strebungen zur Coop-W erbung. Auch der Handel ist 
daran  interessiert. Dies ist aus den gegenwärtigen 
Umstrukturierungen in diesem Bereich der A bsatzw irt­
schaft zu erklä ren . Die G roßbetriebe (W arenhäuser, 
F ilia lbetriebe etc.) sind au f Grund ihrer kapita lm äßigen 
Ausstattung in der Lage, für ihr Sortiment bzw . ihr Un­
ternehmen eine Einzelwerbung durchzuführen. Nicht zu­
letzt haben sie durch diese W erbeaktionen ihre heutige 
M arktstellung erreicht. Die Klein- und M ittelbetriebe 
des Handels sind zu einer solchen W erbung nicht in 
der Lage. Für sie eröffnet sich jedoch in der Coop- 
W erbung eine M öglichkeit, der zunehmenden Konkur­
renz in der Horizontalen zu begegnen. H ier würden 
sich in der Coop-W erbung die Interessen von Herstel­
lern und Handel treffen. Es d a rf ab er nicht übersehen 
werden, daß  der Anstoß von seiten des Handels prim är 
a ls ein Problem der W erbekosten in Erscheinung tritt. 
Die Unm öglichkeit, selbst eine w irksam e W erbung 
durchzuführen, läßt den Handel zur Coop-W erbung 
greifen.

Dam it kommen w ir zu dem Ergebnis, daß  die Frage 
nach der Funktion der Coop-W erbung —  Mittel der 
Kostenverteilung oder absatzw irtschaftliches Instru­
ment —  unter dem Gesichtspunkt der M arkterhaltung 
beide Elemente aufweist. G eht die In itiative vom Her­
steller aus, so steht die M arkterhaltung im Vordergrund 
und die mögliche Kostenverteilung ist eine angenehme
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Begleiterscheinung. G ib t dagegen der Handel den A n ­
stoß, so stehen bei ihm Erwägungen über die W erbe­
kosten im Vordergrund, wobei natürlich im Hinter­
grund die M arkterhaltung auch eine Rolle spielt.

Die Fragestellung unter dem Gesichtspunkt der Marktschaffung

Das Problem einer M arktschaffung kann fü r ein Unter­
nehmen in zw e ierle i Hinsicht au itre ten : einm al, wenn 
ein neues Produkt au f den M arkt gebracht werden so ll; 
zum anderen, wenn beispielsweise im Rahmen der 
europäischen Integration bisher nicht berücksichtigte 
M arkträum e gewonnen werden sollen. Ein sehr an ­
schauliches Beisp iel einer M arktschaffung gibt uns die 
eingangs geschilderte Fallstudie.

Auch hier kann die In itiative zur Coop-W erbung von 
seiten der Hersteller sowie des Handels kommen. W enn 
bei der M arkterhaltung in erster Lin ie die G ründe zur 
Coop-W erbung in der Konkurrenz ihren Ursprung fan ­
den, so ist bei der M arktschaffung eine größere A nzah l 
von Faktoren für die werbliche Zusam m enarbeit von 
Herstellern und Handel entscheidend.

Beginnen w ir  w iederum  mit dem Hersteller, der einen 
M arkt für ein Produkt schaffen w ill. Im Vordergrund 
der Entscheidungskriterien für eine Coop-W erbung 
stehen 4 Gesichtspunkte:

1. Konkurrenz gleicher oder ähnlicher Produkte.

2. Bekanntheit des Herstellers auf dem Markt, beispiels­
weise über andere Produkte.

3. Art des produktadequaten Absatzweges.

4. Kapitalmäßige Ausstattung der Unternehmung, die eine 
kostspielige Einführungswerbung erlaubt.

W enn bei der M arkterhaltung ausschließlich ab satz­
w irtschaftliche Überlegungen für die Coop-W erbung 
maßgebend w aren , so kann bei der M arktschaffung 
dieses Urteil nicht so eindeutig abgegeben werden. Die 
Kostenfrage erhä lt ein stärkeres Gew icht. Dennoch 
spielen auch hier die absatzw irtschaftlichen Überlegun­
gen die entscheidende Rolle. Das zeigt deutlich das 
obige Beisp ie l: Gew innung des Handels a ls G aranten , 
Überbrückung der Anonym ität des Herstellers, psycho­
logische W irkung au f den beteiligten Handel, größere 
M arktbeeinflussung durch die m ultip likative W erbe­

w irksam keit. D ie Coop-W erbung kann somit für man­
chen Hersteller das geeignete Instrument für eine 
M arktschaffung darstellen .

W ie  liegen nun die D inge, wenn ein Handelsbetrieb 
mit H ilfe  der W erbung ein neues Produkt durchsetzen 
oder einen neuen M arkt erobern w ill?  T rifft ein Han­
delsbetrieb die W ohl zur Coop-W erbung, so sind es 
bei ihm reine kostenm äßige Erwägungen. Der Handel 
verlangt von dem Hersteller des durch ihn auf den 
M arkt zu bringenden Produktes eine finanzie lle  Unter­
stützung. Ähnlich w ie  bei der M arkterhaltung stehen 
natürlich auch hier im Hintergrund die absatzwirtschaft­
lichen Überlegungen; sie sind jedoch von untergeord­
neter Bedeutung.

Kehren w ir nach diesen detaillie rten Betrachtungen an 
den Ausgangspunkt unserer Fragestellung zurück: Ist 
d ie Coop-W erbung ein Mittel zur W erbekostenvertei­
lung oder ein w irksam es absatzw irtschaftliches Instru­
ment? Die gemachten Darlegungen fordern eine zwei­
geteilte Antw ort, d ie fü r M arkterhaltung und Markt­
schaffung in gleicher W eise g ilt : G eht die initiative 
zur Coop-W erbung vom H ersteller aus, so versucht 
dieser Hersteller mit e iner ihm nachgelagerten, kon­
sumnäheren Stufe gemeinsam zu werben . Seine Blick­
richtung ist nach vorne, au f den Absatzm arkt gerichtet. 
Der H ersteller, der konsum fernere Partner, benutzt die 
Coop-W erbung a ls ein absatzw irtschaftliches Instru­
ment.

1st dagegen ein Unternehmen aus dem Bereich des 
Handels der In itia to r der Coop-W erbung, so findet sich 
dieses mit einer ihm vorgelagerten Stufe zur gemein­
samen W erbung zusammen. H ier ist der Blick auf dem 
Absatzweg rückwärts gerichtet. Das Problem wird von 
der absatzm arktlichen in die betrieb liche, die Kosten­
sphäre verlagert, ln diesem Fa ll ist d ie Coop-Werbung 
ein M ittel der W erbekostenverteilung.

„D ie  Gem einschaftswerbung hat heute ihren festen 
P latz, und sie hat ihre Stellung in den letzten Jahren 
verbessert." (J . Schmidt au f dem 4. Kongreß der Wer­
bung 1959 in München.) V ie lleicht w ird  die Tatsache der 
zunehmenden Integration des Europam arktes dazu bei­
tragen, d aß  auch den mannigfachen Formen der Coop- 
W erbung künftig mehr Aufm erksam keit geschenkt wird.
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