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Markterhaltung und Marktschaffung
durch Coop -Werbung

Curt J. Weckl, Wien

[D er immer groBer werdende Anteil des frei verfig-
baren Einkommens der Bevélkerung auf der einen
S&eite und der immer noch steigende Produktionsaussto
deder Konsumgiiterindusirie auf der anderen Seite lassen
didie Tendenz einer Wandlung von einem Verkdufer-
mmarkt zu einem K&ufermarki heute jedermann offen-
kikundig werden. Hersteller und Handel sehen sich einer
viverdnderten Marktsituation gegenibergestellt, die durch
eieine zunehmende Konkurrenz um die Kaufkraft der
BiBevolkerung gekennzeichnet ist. Diese Entwicklung
wwird noch verstdrkt durch die Integration der natio-
n nalen Mdrkte zu einem gréBeren Europamarkt.

N Markterhaltung und Markischaffung sind ‘somit die
fi fohrenden Probleme aller an der Absatzwirtschaft von
K Konsumgiitern beteiligten Wirtschafissubjekte gewor-
d den. Die einzelnen Unternehmensleitungen versuchen
n nun, den auf sie zukommenden verdnderten Markt-
d daten mit den verschiedensten MaBnahmen zu begeg-
n nen. Dabei zeigt sich, daB, je mehr sich der Kdufer-
n markt durchsetzt, die Wirtschaftswerbung zu einem
k bedevtsamen absatzwirtschaftlichen Instrument wird.
\ Werbung, und das ist eines ihrer gréBten Hemmnisse,
i ist aber ein sehr kostspieliges Instrument. Eine Wer-
t bung kann in der Regel nur dann Erfolg haben, wenn
s sie investorisch betrachtet wird, d.h., eine Werbe-
} kampagne Uber gréfiere Zeitrdume durchgefihrt wird.
| Das wiederum erfordert gréBere Summen von Kapital.
| Damit wird die Frage aufgeworfen, ob nicht auch im

I Bereich der Absatzwirtschaft kostensenkende Ratio-

i nalisierungsmaBnahmen, die sich bisher auf die Be-
¢ schaffungs- und Produktionsfunktion beschrdnkien, un-
« erléBlich werden. Eine heute allerdings noch sehr um-

¢ strittene Moglichkeit bietet sich auf werbewirtschaft-

lichem Gebiet in der Gemeinschaftswerbung an..

Die werbliche Zusammenarbeit kann in der Form von
horizontalen oder vertikalen Zusammenschlissen erfol-
gen. Yon einer horizontalen Gemeinschaftswerbung
sprechen wir, wenn mehrere Unternehmen auf dersel-
ben Wirtschaftsstufe derselben oder verschiedener
Branchen. fir das gleiche oder auch fir mehrere Pro-
dukte gemeinsam werben. Eine vertikale Gemeinschafts-
werbung ist gegeben, wenn mehrere Unternehmen ver-
schiedener Wirtschaftsstufen, also in unterschiedlicher
Entfernung auf dem Absatzweg zum Konsumenten,
eine gemeinsame Werbung fir ein oder mehrere Pro-
dukte betreiben.

Bei der vertikalen Gemeinschaftswerbung handelt es
sich demnach um Gemeinschaftsaktionen einander vor-
bzw. nachgelagerter Unternehmen, die in bezug auf
den Konsumenten gleichlautende Interessen haben.
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In Literatur und Praxis wird diese Art der Gemein-
schaftswerbung auch kurz als Coop-Werbung bezeich-
net, was wohl auf ihren anglo-amerikanischen Ursprung
zurickzufihren ist. ‘

Die nun folgenden Betrachtungen beschrdnken sich auf
die vertikale Gemeinschaftswerbung. Sie sollen dazu
beitragen, in das Dunkel, das noch um dieses absatz-
wirtschaftliche Instrument herrscht, etwas Licht zy tra-
gen. Die Fallstudie sowie die anschlieBenden Ausfih-
rungen sollen zeigen, wie Coop-Werbung Probleme
der Markferhaltung und Markischaffung 18sen hilft.

EIN ANONYMER HERSTELLER SUCHT SEINEN EUROPAMARKT

Anfang der 50er Jahre wurde mit internationalem
Kapital im Industriegebiet von Rotterdam eine Fabrik
gegriindet, die den Trend des Aluminiumbooms mitzu-
machen gewillt war. ihre Aufgabe bestand darin, ein
Innendekorations-Gebrauchsgut herzustellen, das ob
seiner spezifischen Eigenheit dhnlich wie Gardinen
nicht gebrauchsfertig in den Handel gebracht werden
konnte, sondern einer individuell notwendigen Verar-
beitung bzw. Zusammensetzung pro Verkaufseinheit
bedurfte. Durch die technische Einrichtung und Avs-
stattung der Produktionsstdtte war die Kapazitst des
Werkes auf Exporibasis angelegf. Die Unternehmens-
leitung hatte folgenden Marketingplan entworfen:

1. Neben der Schaffung einer Handelsmarke fir das Halb-
fabrikat, den Hauptbestandteil dieses Innendekorations-
Gebrauchsgutes, welcher als markiertes Handelsgut ex-
portiert werden sollte, muBite die |dee des Endproduktes
durch Propagierung einer spezifischen Marke in einer
Reihe von Ldndern geférdert werden.

2. Um einer Verwdsserung der neu geschaffenen Marke
vorzubeugen, waren zwei Dinge notwendig:
a) Samtliche Einzelteile des Endproduktes (Halbfabri-
kate) muBten aus dem Stammwerk (oder dem Werk
eines unmittelbaren Zulieferanten) kommen.

b) Die Herstellung des Fertigproduktes in den einzelnen
Ldndern muBte im Lizenzwege vergeben werden.

3. Da das Fertigprodukt an den Endverbraucher iber den
Fachhandel sowie Warenh&user herangebracht werden
sollte, muBten diese Handelsstufen mit einer ausgedehn-
ten Werbung ,aufgeweicht” werden.

4. Es waren somit drei Werbekreise zu .betreuen:

a) Werbeunterstitzung fior die nationalen Hersteller
(Lizenznehmer).

b) Werbeunterstitzung fir die von den nationalen Her-
stellern belieferten Fachhdndler und Warenhduser.

c) Nationale Werbung in den einzelnen Léndern als
Endverbraucherwerbung. .
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Zur Ldsung dieser Aufgabe wurde von der Unterneh-
mensleitung die vertikale Gemeinschaftswerbung =
Coop-Werbung herangezogen. Wie war diese nun
durchdacht, wie wurde sie geplant, welche Wirksam-
keit hatte ihre Durchfihrung? Drei Uberlegungen
waren fir den EntschluB zur Coop-Werbung — der
entgegen dem Rat einer namhaften Werbeagentur
realisiert wurde — entscheidend:

1. Die verhélinismaBige Anonymdat des holléndischen
albfqbnkateproduzenten sowie der nationalen End-
produzenten bendtigte in der Uffentlichkeit einen Ga-
ranten fir das propagierte Marken-Fertigprodukt. Hier-
fur war eine Zusammenarbeit mit dem nationalen Han-
del, der mit seinem Namen fir das neve Produkt quasi
als ,Birge” auftritt, erforderlich. :

2. Der fir die Einfilhrungswerbung nicht unbetrdchtlich
hohe Werbeetat konnte durch eine Coop-Werbung wir-
kungsvoller eingesetzt werden:

a) zufolge des Rentabilitditsgesetzes:
die Werbewirksamkeit wurde durch die Zusammen-
arbeit von Produktion und Handel nicht additiv, son-
dern multiplikativ gemacht, es wurde eine hdhere
Marktbeeinflussung erreicht;

b) zufolge des Sparsamkeitsprinzips:
die Kosten wurden durch die Einschaltung aller drei
Interessenkreise {Halbfabrikateproduzent, Endprodu-
zent, Handler) auf drei Kostentréger verteilt.

3. Dadurch, daB alle Partner des Absatzweges sich an den

. Investitionen in der Werbung kostenméflig beteiligten,
wurde besonders beim Handel die psychologische Wir-
kung erzielt, sich verpflichtet zu haben, etwas fir das
Produkt und damit fir sich selbst zu tun.

Wie wurde diese Coop-Kampagne nun geplant? Zy-
néichst wurden zwei Kreise getrennt:

1. Halbfabrikateproduzent
2. Endproduzent

— nationaler Endproduzent
— Handel

Der Hersteller der Halbfabrikate belieferte den natio-
nalen Endproduzenten sowie Fachhandel und Waren-
hduser mit verschiedenartigem Prospektmaterial und
Autklérungsschriften Uber das Endprodukt Fir dieses
Werbematerial wurde lediglich eine Schutzgebuhr er-
hoben.

An der National- und teilweisen Regionalwerbung der
einzelnen lizenznehmenden Hersteller beteiligte sich
der Halbfabrikateproduzent mit 50 % der Kosten (mit
einem von Fall zu Fall ‘nach oben und unten variieren-
den Limit).

Bei der Regionalwerbung des Fachhandels und der
Warenhduser beteiligten sich die Hersteller der Halb-
wie der Endprodukte gleichermaBen mit je 25% an
den Werbekosten. Der 50 ¢/o-Anteil des Handels durfte
dabei jedoch héchstens 5% seines Umsatzes in diesem
Erzeugnis erreichen. Dariiber hinaus wurden dem Han-
de! Terminlisten zugestellt, die Angaben iber die ein-
zelnen Werbekampagnen der nationalen Hersteller
enthielten, so daf3 der ériliche Fachhdndler bzw. das
Warenhauys die Einschaltung der eigenen Werbung op-
timal planen konnte.

Ferner informierte der Verkaufsberater des nationalen
Endproduzenten mit Unterstitzung des Verkoufsférde-
rers des Halbfabrikateproduzenten den Handel in Ein-
zelgespréichen und auf gemeinsamen Informations-
abenden.

Hier wollen wir die Fallgeschichte dieser internatio-
nalen vertikalen Gemeinschaftswerbung fir ein Ge-
brauchsgut abschlieBen.

X

Das vorliegende Beispiel zeigt uns die Gruppen der
Coop-Werbung

1. Ausléndischer Halbfabrikateproduzent — Inléndischer
Endproduzent:
eine Vertikalgemeinschaft eines Halbfobrlkate- und meh-
rerer Fertigfabrikatehersteller Gber nationale Grenzen
hinweg;

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

3. Ausldndischer Halbfabrikateproduzent — Inléndischer
Endproduzent — Inldndischer Handel:
Eine Werbegemeinschaft mehrerer Wirtschaftsstufen auf
internationaler Ebene.

" Aber noch eine zweite Erkenninis vermittelt uns diese

Fallstudie: Coop-Werbung wurde hier als ein Instru-
ment der Absatzférderung sowie der Werbekosten-
verteilung gehandhabt, Verkauf und Werbung waren
somit gleichermaBen daran interessiert.

Die Entwicklung der Umsatzzahlen fir dieses Produkt
bringen ferner einen Beweis dafir, daB die Coop-
Werbung dazu beigetragen hat, daBB ein bis dahin
anonymer ausléndischer Hersteller mit einem unbe-
kannten Produkt mehrere europdische Mdrkte erobern
konnte, mit Erfolg das Problem der Marktschaffung zu
|&sen vermochte.

COOP-WERBUNG:
EIN ABSATZWIRTSCHAFTLICHES INSTRUMENT?

Diese Erkenntnisse fihren uns zu der Frage: Wo steht
die Coop-Werbung: heute; entfernt sich sich mehr und
mehr von der Werbeseite (Mittel der Werbekosten-
verteilung), threm urspriinglichen Aufgabenbereich, und
entwickelt sie sich zu einem absatzwirtschaftlichen In-
strument? Wenn froher das Streben nach Kosten-
senkung den AnstoB zur werblichen Zusammenarbeit
gab, sind es heute die gleichen Momente oder treten
heute die Kostengesichtspunkte hinter absatzwirtschaft-
liche Uberlegungen, hinter den Bemthungen um Markt-
erhaltung und Markischaffung zuriick? Dabei wird zu
untersuchen sein, ob diese Fragestellung in bezug auf
Markterhaltung und Markischaffung eine unterschied-
liche Beantwortung verlangt. Um diese Fragen beant-
worten zu kdnnen, miissen wir tiefer in die Proble-
matik der Coop-Werbung eindringen. :

Méaglichkeiten einer Coop-Werbung

Die ersten Anhaltspunkte lassen sich bereits aus einer
Untersuchung gewinnen, welchen Unternehmen tber-
haupt die Méglichkeit einer Coop-Werbung gegeben ist.

Wir haben die Coop-Werbung definiert als gemein-
same Werbeaktionen von Unternehmen auf einander
vor- bzw. nachgelagerten Wirtschaftsstufen, die in be-
zug auf den Konsumenten gleichlaufende Interessen
haben. Das bedeutet, da grundsﬁtzlich alle Einzel-
wirtschaften, die auf dem Absatzweg eines Produktes
— vom Urproduzenten bis zum Letztverteiler — hegen,
Partner einer Coop-Werbung sein kénnen.

Das nachstehende Schaubild gibt in grober Verein-
fachung 7 traditionelle Wirtschaftsstufen wieder, die
einen geschlossenen Absatzweg zur Erstellung eines
bestimmten Konsumgutes X darstellen kénnen,

Die Unternehmen dieser sieben Wirtschaftsstufen sind
olle von dem gleichen Interesse erfillt, daf3 das End-
produkt X vom Konsumenten gekauft wird, die ersten
6 Stufen indirekt, die letzte direkt.
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Sdl;mn der 7 traditionellen Wirtschaftsstufen

I Urprolduzent
il Rohstofli’hafldel ‘
i Halbfabrikateproduzent
v 'Produktionszwischenhandel
A Endprciduzent
Vi ’ Groﬁl';undel
vit Einzelhandel!

lhnen allen steht theoretisch als eines ihrer absatz-
wirtschaftlichen Instrumente die Werbung zur Verfi-
gung, die — und das ist ihnen gemeinsam — letzilich
den Konsumenten zum Erwerb dieses Produktes X be-
wegen soll. Warum sollen sich die sieben Stufen nicht
zu einer gemeinsamen Werbeaktion vereinigen? Die
beiden Extreme wdren, daB sich {a) alle sieben Stufen
zu einer Coop-Werbung zusammenfinden oder (b) nur
jeweils zwei einander vor- bzw. nachgelagerte, etwa
der Urprodukt-, Halbfabrikate- oder Endproduktsphdre.
Zwischen diesen beiden Extremen liegt eine Vielzahl
von Méglichkeiten. Wir verweisen hier auf das ein-
gangs geschilderte Beispiel, bei dem (a) die Stufen
1 und 1], (b) die Stufen Y—VII und (¢} die Stufen |, llI,
V—VII eine Coop-Werbegemeinschaft bildeten.

Der Schwerpunkt der Méglichkeiten einer Coop-Wer-
bung findet sich jedoch im Bereich der Stufen V—VII.
Dies resultiert aus dem Umstand, daB8 die Domdne der
Wirtschaftswerbung das weite Feld der Konsumartikel,
der Ge- und Verbrauchsgiiter ist, die der Verbrauchef
als konsumreifes Erzeugnis erwirbt. Aus diesem Grunde
wollen wir die folgenden Dcrlegungen auf diesen Be-
reich beschrénken.

v Endprolduzent

| |
V|  Exporthandel GroBhandel 1)

.

Konzentrationsformen
des Handels 3)

VIl ausldndischer
Handel

Einzel- Einzel-
handel handel?)

1) Einschl. Einkaufsgemeinschaften und Freiwillige Ketten.

2} Einschl, Einkaufsgemeinschaften und -genossenschaften,

3) Kauf- und Warenhduser, Filialbetriebe, Konsumgenossenschafien,

Versandhandel.

Beim Aufbau einer Coop-Werbung zwischen Herstel-
lern und Handel ist zu beachten, ob die potentiellen
Pariner bereits zu irgendwelchen Zwecken zusammen-
geschlossen sind. Wir verweisen hier auf eine Art der
Coop-Werbung zwischen Grof- und Einzelhéndlern
.im Rahmen der Freiwilligen Ketten,

Die Ausfuhrungen tber die Mdglichkeiten einer Coop-
Werbung zeigen, dof8 grundstitzlich alle am Absatz
eines bestimmten Endproduktes interessierten Unter-
nehmen Partner dieser Gemeinschaftswerbung sein
kénnen. Der zweite Schritt zur Beantwortung der Frage
nach den heutigen Funktionen der Coop-Werbung be-
steht jetzt in einer. Untersuchung, von wem die Initia-
tive zu dieser werblichen Zusammenarbeit ausgeht.

Die Fragesteliung unter dem Gesichispunkt der Markterhaltung

Die Werbung ist ihrem Ursprung nach eine typische
Funktion des Handels, die erst nach und nach von der
Industrie Ubernommen wurde., Die GroBibetriebe der
-Konsumgiterindustrie fithren heute fir ihre Marken-
artikel umfangreiche Werbefeldziige in Form der Ein-
zelwerbung durch, die sich direkt an den Endverbrau-
cher wendet, Diese Méglichkeit der Einzelwerbung ist
dagegen den industriellen Klein- und Mittelbetrieben
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auf Grund ihrer BetricbsgréBe verschlossen. Um die

‘gleiche Werbewirksamkeit zu erzielen, schlieBen sie

sich zu Werbegemeinschaften zusammen, Dabei hat
die vertikale = Coop-Werbung gegeniber der hori-
zontalen Gemeinschaftswerbung den Vorzug, daB bei
ibr der Handel, der die Verbindung zum Konsumenten
darstellt, zum aktiven Mitwirken gewonnen wird. Das
ist gerade bei den Klein- und Mittelbetrieben der Kon- -
sumgiterindustrie von groBer Bedeutung, da diese
einerseits weniger bekannte Produkte auf den Markt

‘bringen und andererseits auf den Handel als Absatz-

organisation angewiesen sind. Wenn nun die groflen
Markenartikelfirmen durch ihre Endverbraucherwer-
bung ihre Ware ,vorverkaufen, neigt der Handel
dazu, sein Sortiment nach diesen Produkten auszurich-
ten. Die industriellen Klein- und Mittelbetriebe ver-
suchen daher durch eine Parinerschaft mit dem Handel
in Form der Coop-Werbung diesen fir sich zu gewin-
nen. Die Initiative geht von den Produzenten aus. Das
Streben nach einer Verteilung der Kosten steht hier
nicht im Vordergrund; diese Maglichkeit wdre auch
bei der horizontalen Gemelnschclﬂswerbung gegeben,

Die Coop-Werbung ist hier ein reines Instrument der
kleineren und mittleren Hersteller zur Markterhaltung, .
ausgeldst durch die Konkurrenz der GroBien.

Heute ist nunmehr aber ganz allgemein eine Tendenz
zur Rickverlagerung ehemals fypischer Handelsfunk-
tionen von der Indusirie auf den Hande!l festzustellen.
Auch hier liegen Ansatzpunkte fiir die Losung unserer
Frage. Der Handel wird absatzwirtschaftlich oktiver.
Das GuBert sich besonders in den Konzentrations- und
Kooperationsbestrebungen im Grof3- und Einzelhandel.
Die Handelsmarke wird zur Konkurrenz des Marken-
artikels., Der Markenartikel verkauft sich nicht mehr
ausschliellich mit einer Endverbraucherwerbung. Auch
die Markenartikelindustrie sieht sich daher gezwungen,
eine Partnerschaft mit dem Handel anzustreben. Die
Coop-Werbung, das zeigt sich hier deutlich, ist kein
Mittel zur Kostenverteilung oder -abwélzung, sondern
ein Instrument zur Markterhaltung.

Aber nicht nur von der Herstellerseite kommen die Be-
strebungen zur Coop-Werbung. Auch der Handel ist
daran inferessiert. Dies ist aus den gegenwdrtigen
Umstrukturierungen in diesem Bereich der Absatzwirt-
schaft zu erkldren. Die Grofibetriebe (Warenhduser,
Filialbetriebe etc.) sind auf Grund ihrer kapitalmdBigen
Ausstattung in der Lage, fur ihr Sortiment bzw. ihr Un-
ternehmen eine Einzelwerbung durchzufihren. Nicht zu-
letzt haben sie durch diese Werbeaktionen ihre heutige
Marktstellung erreicht. Die Klein- und Mittelbetriebe
des Handels sind zu einer solchen Werbung nicht in
der Lage. Fur sie erdffnet sich jedoch in der Coop-
Werbung eine Méglichkeit, der zunehmenden Konkur-
renz in der Horizontalen zu begegnen. Hier wirden
sich in der Coop-Werbung die Interessen von Herstel-
lern und Handel treffen. Es darf aber nicht Gbersehen
werden, daB der AnstoB von seiten des Handels primdr
als ein Problem der Werbekosten in Erscheinung tritt.
Die Unmaglichkeit, selbst eine wirksame Werbung
durchzufithren, 1éft den Handel zur Coop-Werbung
greifen.

Damit kommen wir zu dem Ergebnis, daB die Frage
nach der Funktion der Coop-Werbung — Mittel der
Kostenverteilung oder absatzwirtschaftliches Instru-
ment — unter dem Gesichispunkt der Markterhaltung
beide Elemente aqufweist. Geht die Initiative vom Her-
steller aus, so steht die Markterhaltung im Vordergrund
und die mégliche Kostenverteilung ist eine angenehme
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Begleiterscheinung. Gibt dogegen der Handel den An-
stoB, so stehen bei ihm Erwdgungen siber die Werbe-
kosten im Vordergrund, wobei natirlich im Hinter-
grund die Markterhaltung auch eine Rolle spielt.

Die Fragestellung unter dem G

ichtspunkt der Markischaffung

Das Problem einer Markischaffung kann fisr ein Unter-
nehmen in zweierlei Hinsichi avufireten: einmal, wenn
ein neves Produkt auf den Markt gebracht werden soll;
zum anderen, wenn beispielsweise im Rahmen der
euvropdischen Integration bisher nicht beriicksichtigte
Markirdume gewonnen werden sollen. Ein sehr an-
schauliches Beispiel einer Markischaffung gibt uns die
eingangs geschilderte Falistudie.

Auch hier kann die Initiative zur Coop-Werbung von
seiten der Hersteller sowie des Handels kommen. Wenn
bei der Markterhaliung in erster Linie die Griinde zur
Coop-Werbung in der Konkurrenz ihren Ursprung fan-
den, so ist bei der Markischaffung eine gréBere Anzahl
von Faktoren fir die werbliche Zusammenarbeit von
Herstellern und Handel entscheidend.

Beginnen wir wiederum mit dem Hersteller, der einen
Markt fir ein Produki schaffen will. Im Vordergrund
der Entscheidungskriterien fiir eine Coop-Werbung
stehen 4 Gesichtspunkte:

1. Konkurrenz gleicher oder dhnlicher Produkte.

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

3. Art des produktadequaten Absatzweges.

4. KapitalmaBige Ausstattung der Unternehmung, die eine
kostspielige Einfihrungswerbung erlaubt.

Wenn bei der Markterhaltung ausschliellich absatz-
wirtschaftliche Uberlegungen fiir die Coop-Werbung
mafB3gebend waren, so kann bei der Markischaffung
- dieses Urteil nicht so eindeutig abgegeben werden. Die
Kostenfrage erhdlt ein stéirkeres Gewicht. Dennoch
spielen auch hier die absatzwirtschaftlichen Uberlegun-
gen die- entscheidende Rolle. Das zeigt deutlich das
obige Beispiel: Gewinnung des Handels als Garanten,
Uberbriickung der Anonymitéit des Herstellers, psycho-
logische Wirkung auf den beteiligten Handel, gréfiere
Marktbeeinflussung durch die multiplikative Werbe-
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wirksamkeit. Die Coop-Werbung kann somit for man-
chen Hersteller das geeignete Instrument fir eine
Marktschaffung darstellen.

Wie liegen nun die Dinge, wenn ein Handelsbetrieb
mit Hilfe der Werbung ein neues Produkt durchsetzen
oder einen neven Markt erobern will2 Trifft ein Han-
delsbetrieb die Wahl zur Coop-Werbung, so sind es
bei thm reine kostenméBige Erwdgungen. Der Handel
verlangt von dem Hersteller des durch ihn auf den
Markt zu bringenden Produkies eine finanzielle Unter-
stUtzung. Ahnlich wie bei der Markterhaltung stehen
natirlich auch hier im Hintergrund die absatzwirtschaft-
lichen Uberlegungen; sie sind jedoch von untergeord-
neter Bedeutung. . :

Kehren wir nach diesen detaillierten Betrachtungen an
den Ausgangspunkt unserer Fragestellung zuriick: Ist
die Coop-Werbung ein Mittel zur Werbekostenvertei-
lung oder ein wirksames absatzwirtschaftliches Instru-
ment¢ Die gemachten Darlegungen fordern eine zwei-
geteilte Antwort, die fiir Markterhaltung und Marki-
schaffung in gleicher Weise gilt: Geht die Initiative
zur Coop-Werbung vom Hersteller aus, so versucht
dieser Hersteller mit einer ihm nachgelagerten, kon-
sumndheren Stufe gemeinsam zu werben. Seine Blick-
richtung ist nach vorne, auf den Absatzmarkt gerichief.
Der Hersteller, der konsumfernere Pariner, benutzt die
Coop-Werbung als ein absatzwirtschaftliches Instru-
ment.

Ist dagegen ein Unternehmen aus dem Bereich des
Handels der Initiator der Coop-Werbung, so findet sich
dieses mit einer ihm vorgelagerten Stufe zur gemein-
samen Werbung zusammen. Hier ist der Blick auf dem
Absatzweg rickwdrts gerichtet. Das Problem wird von
der absatzmarkilichen in die betriebliche, die Kosten-
sphére verlagert. In diesem Fall ist die Coop-Werbung
ein Mittel der Werbekostenverteilung.

.Die Gemeinschaftswerbung hat heute ihren festen
Platz, und sie hat ihre Stellung in den letzten Jahren
verbessert.” (J. Schmidt auf dem 4. Kongref3 der Wer-
bung 1959 in Miinchen.) Vielleicht wird die Tatsache der
zunehmenden Integration des Europamarktes dazu bei-
tragen, daf} auch den mannigfachen Formen der Coop-
Werbung kiinftig mehr Aufmerksamkeit geschenkt wird,
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