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Das Marketing- und Markenmanagement muss sich heute im Wesentli-
chen den folgenden Rahmenbedingungen stellen: Eine Vielzahl von ho-
mogenen und qualitativ hochwertigen Marken treffen auf aufgeklarte und
heterogene Konsumentengruppen bei einer zunehmenden Fragmentie-
rung der Media-Angebote und -Kandle. Daraus entsteht die Notwendig-
keit, Uber neue Marketing- und Werbekonzepte nachzudenken, die sich
vom Wettbewerb differenzieren und beim Konsumenten Interesse wecken.
Co-Advertising, also die Zusammenarbeit mehrerer Partner auf dem Ge-

biet der Werbung, stellt hier eine geeignete Antwort dar.

Johannes Rath stellt in seiner Arbeit zunachst das Konzept des Co-
Advertising ausfihrlich vor. Hierzu ordnet er Co-Advertising in den Kom-
plex von Marketingkooperationen ein und geht auf Begriffsverwendung,
Formen, Ziele und Herausforderungen ein. Im zweiten Teil stellt der Autor
die Frage nach der Auswahl des geeigneten Partners aus Unternehmens-
sicht. Dazu entwickelt er einen konzeptionellen Bezugsrahmen auf
Grundlage der Erfolgsfaktorenforschung und von Strukturgleichungsmo-
dellen zur Analyse kausaler Ursache-Wirkungs-Zusammenhénge. Darauf
aufbauend fuhrt der Autor eine empirische Untersuchung durch. Die Er-
gebnisse verdeutlichen, dass bei der Partnerselektion insbesondere der
Projekt-Fit, der Einsatz von Instrumenten sowie der Erstkontakt wichtige

Einflussfaktoren auf den Erfolg von Co-Advertising bilden.

Das Buch wendet sich an Dozenten und Studenten der Betriebswirt-
schaftslehre mit dem Schwerpunkt Marketing. Entscheider im Marketing-
und Markenmanagement, die sich flr Marketing- bzw. Werbekooperatio-

nen interessieren, erhalten ebenfalls wertvolle Anregungen.



