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Partner
Puzzle

Marketingkooperationen: Brands verbinden sich
zu einmaligen Aktionen oder auf Zeit

ugegeben, der Auswahlprozess

bei Parship ist detaillierter. Al-

lerdings geht es dort auch um

den Menschen, mit dem man
vielleicht den Rest seines Lebens verbrin-
gen will. Ganz so langfristig sind die Part-
nerschaften, die auf einem Event wie der
Co-Brands geschlossen werden, nicht an-
gelegt, ansonsten sind Ahnlichkeiten mit
Singleborsen nicht von der Hand zu wei-
sen. Es geht um Sympathie, gleiche Ziele
und Chemie, die passen muss. Bei einem
Kooperations-Speeddating, das Agentu-
ren wie Connecting Brands veranstalten,
treffen Unternehmen aufeinander, die
durch gemeinsames Marketing vonei-
nander profitieren wollen — einmalig
oder in jahrelanger Verbundenheit.

82 Prozent der Kooperationspartner
wollen dadurch neue Kunden gewinnen,
fast zwei Drittel ihre Marke stirken. Das
hat Connecting Brands in einer Umfrage
herausgefunden. Die Chance, dass man
einig wird, ist mindestens so grof3 wie bei
der Partnervermittlung. ,Wenn aus ei-
nem der zehn Gespriche eine Kooperati-
on zustande kommt, hat sich das Invest-
ment gelohnt, glaubt Connecting
Brands-Chef Nils Pickenpack.
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Zu den Partnern, die sich dort gefun-
den haben, gehéren die Modekette More
& More und der Kosmetikhersteller Mary
Kay. Wer im Mirz dieses Jahres in einem
der 61 teilnehmenden More & More Sto-
res einkaufte, bekam ein Lipgloss-Set des
Kosmetik-Herstellers dazu. In neun Stid-
ten konnten sich Kundinnen zudem an
bestimmten Tagen von den Make-up-Ar-
tisten von Mary Kay schminken lassen.
Ein Gewinnspiel dauert noch bis Ende
April an. Beide Partner ziehen Nutzen aus
der Kooperation: More & More lockte
mit der Schminkaktion und dem Gratis-
geschenk Kundinnen in seine Shops und
Mary Kay gewann Bekanntheit und Kun-
denadressen hinzu.

»Entscheidend ist, dass die Partner auf
Augenhohe zueinander stehen — nur
dann kommt ein Unter-
nehmen als Kooperati-
onspartner in Betracht®,
weifd Sebastian Bieg, Ge-
schiftsfithrer von Brand
Upgrade. Die Hambur-
ger haben sich auf Mar-
kenkooperationen  spe-
zialisiert. Die Tausch-
leistungen ~ miissen
sich bei den Media-
gegenwerten ent-
sprechen, ist Biegs
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Pramisse. ,Eine Kooperation ist kein
Selbstzweck betont auch Pickenpack:
»Eine Beurteilung der Zielerreichung
sollte im Vergleich mit anderen Marke-
ting-Maf8nahmen erfolgen. Die Frage ist:
Was kann ich durch eine Kooperation
besser, schneller oder giinstiger erreichen,
als wenn ich die Leistung einkaufe?*

Um passende Partner zu finden, ana-
lysieren die Berater Briefing und Marken-
identitdt ihres Kunden. Sobald es in die
Partnerakquise geht, ist Flexibilitit in der
Ausgestaltung gefragt. Neue Ideen und
Potenziale der Partner flieen in die Ur-
sprungsidee ein. ,Wichtig ist, dass das
strategische Herzstiick der Kampagne
unangetastet bleibt®, sagt Bieg. Und dass
keiner der Partner sich benachteiligt
fithlt. Die beiden Kooperationspartner
Schweppes und Lillet (siehe unten) l6sen
das auf einfache Weise. ,,Wer die Maf3-
nahme urspriinglich geplant hat, hat
auch den Lead, und nimmt die andere
Marke Huckepack mit®, erzihlt Jana Miil-
ler, Trade Marketing Managerin bei Per-
nod Ricard. Schweppes agiert also grof3
im TV-Spot, Lillet als Hauptmarke auf
Plakat. Gleichberechtigung — auch das ist

das Geheimnis erfolgrei-
cher  Partnerschaften.
Das gilt im Geschaft wie
auch im Leben.
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CO=-ERANDS
AWARD 2016

Date bei der Co Brands
Zehn Vieraugengesprache a 25
Minuten haben Marketer beim
Kooperations-Speeddating. Eine
vorab ausgefiillte Checkliste zum
Unternehmen, den Marken und
den Anspriichen und Wiinschen an
den potenziellen Kooperations-
partner sowie eine Matchmaking-
Software helfen bei der Auswahl.
Connecting Brands veranstaltet
das Get-together von Marken-
entscheidern zum achten Mal am
28. April in Hamburg. Teilnehmer
melden sich vorab unter www.co-
brands.de an. Hohepunkt ist die
Verleihung des Co-Brands-Award.
Der Preis zeichnet erfolgreiche,
ausgewiesen wirkungsvolle und
kreative Marketing- und Vertriebs-
kooperationen aus.
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2016 ist das , Internationale Jahr der Hulsenfrichte™
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Wo andere Unternehmen nur ihre Marketingmafnahmen koor-
dinieren, gehen Mercedes-Benz und der Lichtdesign-
Hersteller Artemide einen Schritt weiter. Mit Ameluna prasen-
tieren beide Unternehmen ein gemeinsam entwickeltes Produkt: Eine
futuristisch anmutende Pendelleuchte, die iiber eine App gesteuert
werden kann. Beide Unternehmen sprechen dabei von einem sy-
nergetischen Ausdruck gemeinsamer Unternehmenswerte. Der
Zusammenschluss der Kompetenzen von Forschung und Innovation
gelte der beiderseitigen Vision, qualitativ hochwertige und nach-
haltige Produkte hervorzubringen. ,Sowohl Artemide als auch
Mercedes-Benz sind bekannt fiir ihren hohen Anspruch an Design
und die Erschaffung ikonischer Produkte. Im Rahmen der Koope-
ration haben wir ein exklusives Designerstiick erschaffen, das das
Potenzial einer modernen Design-lkone in sich tragt”, so Gorden
Wagener, Leiter Design bei Daimler. Die Pendelleuchte ist nicht die
erste Markenkooperation, die der Autohersteller eingeht. Unter dem
Label Mercedes-Benz Style ersinnt Wageners Team in Kooperation
mit ausgewahlten Partnern zusatzlich zum klassischen Automobil-
design auch andere Produkte. Mit Rodenstock etwa entwarfen die
Schwaben eine Brillenkollektion. Mobelhersteller Formitalia war
Partner fiir die Mercedes-Benz Mébeldesign-Linie.

Lillet und Schweppes sind das Paradebeispiel erfolg-
reicher Markensymbiose. Jana Miiller, Trade Marketing Managerin bei
Pernod Ricard, berichtet von einem prozentual hohen zweistelligen
Volumenwachstum fir die Aperitif-Marke Lillet in 2015. Schweppes
wiederum hat fiir seine Limonaden Russian Wild Berry und Indian
Tonic Water ein zweistelliges Wachstum erzielt. , Durch die Koope-
ration konnten wir effizient die Mediareichweite, die Sichtbarkeit am
Point of Sale und die Probierkontakte steigern”, so Miiller. Seit 2013
treten die Getrankehersteller gemeinsam auf. ,Zu vielen Spirituosen
gehort ein Filler. Wir miissen unser Produkt am Point of Sales so
prasentieren, dass es der Endverbraucher versteht.” Fiir Lillet hieR
das, eine Erlebniswelt schaffen, verschiedene Mixgetranke anbieten.
Schweppes erwies sich als ideale Erganzung: ,Lillet war zu diesem
Zeitpunkt noch eine recht kleine Marke. Schweppes Russian Wild
Berry wiederum war noch unbekannt im Vergleich zu den Top-Sorten
wie Bitter Lemon und Ginger Ale.” Die Bekanntheit steigern und
Kunden fiir das Getrank gewinnen stand bei beiden im Vordergrund.
Unter anderem baute Schweppes Lillet daher in den TV-Spot ein, Lillet
erganzte seine Plakate um den Partner. Andere MaRnahmen wie
PoS-Aktionen und Messeauftritte werden gemeinsam aufgesetzt. Das
360-Grad-Konzept bezieht auch Online und Social Media ein.

Eine Zusammenarbeit muss sich nicht auf zwei Kooperationspartner
beschranken. Ein Beispiel dafiir ist Miiller’s Miihle. pas fiir
2016 von den Vereinten Nationen ausgerufene , Internationale Jahr
der Hiilsenfriichte” nimmt der Gelsenkirchener Anbieter von Reis und
Hulsenfriichten zum Anlass fir eine crossmediale Kampagne. Den
Auftakt machen eine Gewinnspiel-Promotion am POS sowie ein
Konsumenten-Rezeptwettbewerb in Kooperation mit dem Medien-
partner ,Meine Familie & ich”. Weitere Saule ist der Mller's Mihle
Kochwettbewerb, der mit Unterstiitzung der ,Miele Tafelkiinstler”,
dem bundesweiten Netzwerk aus von Miele ausgewahlten Kochen,
umgesetzt wird. Als Hauptpreise winken Reisen und Kochgeschirr.
Partner hierfiir sind der Online-Reisevermarkter OpOdO und
Fissler. ,Mitden Marken haben wir auf Barter-Basis kooperiert.
Es wurden ausschlieRlich Leistungen der Beteiligten untereinander
kostenfrei getauscht”, erkldrt Sebastian Bieg, Geschaftsfiihrer der
zustandigen Agentur Brand Upgrade, das Prinzip. Die von Miller's
Miihle eingesetzten Werbemittel wie On-Pack sowie POS-Materialien
habe man gegeniiber den Partnern als Wahrung eingesetzt. Jeder
Kommunikationsleistung wird ein monetarer Wert zugeordnet, der
sich eins zu eins gegen andere Leistungen tauschen lasst. Auf diese
Weise Iasst sich eine Zusammenarbeit immer quantitativ bewerten.
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