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Gemeinsam zum Erfolg:
Markenkooperation am POS

Marktsattigung, zunehmender
Preiskampf und Kostendruck sind nur
einige der grofBen Herausforderungen,
vor denen das Marketing heute steht.
Besonders Markenartikler stehen unter
Handlungszwang. Eine starke und
effektive Moglichkeit, diesen
Herausforderungen kreativ zu begegnen,
ist Kooperationsmarketing. Nils
Pickenpack sucht als Managing Director
der Hamburger Kooperationsmarketing-
Agentur connecting brands die richtigen
Partner und erstellt Konzepte, von denen
alle Beteiligten gleichermalien
profitieren. Wie dies genau funktioniert,
hat er im Interview mit ,POS kompakt”
einmal néher erldutert.

POS kompakt: Was kann Kooperations-
marketing, was die konventionellen

Marketingsdisziplinen nicht kénnen?

Nils Pickenpack: ,Wir wissen, dass
Kaufentscheidungen in bis zu 70 Pro-
zent der Fille am Point of Sale stattfin-

den. Das Problem: Es herrscht eine
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Nils Pickenpack, Geschéftsfiihrer und
Griinder der Kooperationsmarketing-
Agentur connecting brands aus Hamburg.
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Reiziiberflutung und Uberinformation
am POS — aufSerdem stagniert die Kon-
sumnachfrage in vielen Branchen. Das
stellt die Unternehmen vor groffe Her-
ausforderungen. Es herrscht ein stin-
diger Verdringungswettbewerb und
starker Preiskampf, der bei den Kiu-
fern zu einer hohen Preissensibilitit
fithrt. Dies zwingt Unternehmen dazu,
die Kosten zu senken und effizienter zu
werden. Nicht zu vergessen sind die
Verdnderungen im Verbraucherverhal-
ten, die ein Umdenken in der Marken-
fihrung bedeuten. Unsere Umwelt ver-
andert sich schnell und mit ihr auch
die Lebensstile des Verbrauchers. Das
fihrt zu einer Individualisierung der
Kundenbediirfnisse und damit zu einer
individuelleren Anforderung an das
Produkte und dessen Kommunikation.
Eine Kooperation bieten da eine kos-
tengiinstige Moglichkeit, Produkte
und Dienstleistungen zu individualisie-
ren aber auch Leistungen durch den
Kooperationspartner erbringen zu las-
sen. Wichtig ist hier, dass die beteilig-
ten Unternehmen mit einem auffallen-
den und zum Produkt passenden
Konzept arbeiten. Letztlich wird eine
Co-Promotion am POS nur dann
erfolgreich sein, wenn sie vom Konsu-
menten auch tatsichlich als zeitlich
begrenzte Aktion erkannt und auf-

grund des Mehrwerts genutzt wird.*

Ich hege als Marke einen Kooperati-

onswunsch, wie gebt es jetzt weiter?

N. Pickenpack: ,,Prinzipiell ist eine
Kooperation zunichst eine interne
Entscheidung fiir oder gegen eine
zwischenbetriebliche Zusammenat-
beit. Zunichst muss ich den Bedarf,
die Bereitschaft und die Ziele meines
Unternehmens zur Durchfithrung
einer Markenkooperation identifizie-

ren. Besonders wichtig ist hierbei das

Commitment der Entscheidungstri-
ger zur Kooperation. Nach Ermitt-
lung der Kooperationsbediirfnisse
und -ziele sollten die Kooperations-
potentiale des eigenen Unternchmens
ermittelt werden. Zu priifen ist, wel-
che Kooperationsleistungen dem
potentiellen Kooperationspartner
angeboten werden konnen. Sind hier
alle Vorzeichen positiv, schliefSt sich
die Akquise eines geeigneten Koope-
rationspartners an. Die Auswahl
eines geeigneten Kooperationspart-
ners ist der wichtigste Faktor fiir den
weiteren Kooperationsverlauf. Hier-
von hingt auch der Erfolg der Koope-
ration insgesamt ab. Wir erstellen aus
diesem Grund fiir unsere Kunden als
erstes ein Anforderungsprofil. Darin
sind dann alle wichtigen Leistungen
aufgefiihrt, die der Wunsch-Koopera-
tionspartner mitbringen soll. Danach
iiberlege ich mir, welche Marken in
Frage kommen konnten. Das Unter-
nehmen bekommt dann eine Ange-
botsprisentation von uns, in der wir
dann den Kooperationspartner und
die  Kooperationsidee : vorstellen.
Hierfiir recherchieren wir in Wirt-
schaftsdatenbanken und in ‘Sozialen
Netzwerken. Danach erstellen wir
dann eine Liste von Unternehmen, von
denen wir glauben, dass sie fiir unse-
ren Kunden interessant sind. Allge-
mein betrachtet ist der Ubergang von
der Akquisitionsphase in die Konzept-
phase meist fliefend. Oft werden
schon im Rahmen der Partnerselek-
tion iiber potentielle Konzeptideen
gesprochen. Schwerpunkt der Kon-
zeptphase ist die Darlegung der jewei-
ligen Kooperationsziele und das
gemeinsamen  Verstindnis  und
schliefSlich die kreative Entwicklung
von konkreten Kooperationsmafsnah-
men. Natiirlich sollten sich die Ziele

und Erwartungen der Kooperations-

partner erginzen, sie miissen aber
nicht immer deckungsgleich sein.
Kooperationsprojekte  haben zwar
meist einen flieBenden Beginn aber
das Ende ist dann schon vertraglich
definiert. Wir wissen aus unsere
Erfahrung, dass jede erfolgreiche Part-
nerschaft eine grindliche Planung
voraussetzt. Dabei helfen wir den
Unternehmen und begleiten die Part-

ner in allen Phasen der Kooperation.“

Und wie wird die Idee des Kooperati-
onsmarketing bei den Marken ange-

nommens

N. Pickenpack: ,Wir beobachten,
dass Markenkooperationen in der
Konsumgtterbranche im Trend liegen.
Die Anzahl von Markenkooperatio-
nen in Deutschland hat in den letzten
Jahren kontinuierlich zugenommen.
Besonders mit Beginn der Wirtschafts-
und Finanzkrise Ende 2008 ist die
Anzahl der Markenkooperationen um
rund 50 Prozent gestiegen. Aber um
auf die Idee von Co-Promotions
zuriickzukommen: Von der Koopera-
tion profitieren die eigene Marke, die
des Kooperationspartners und die
gemeinsame Zielgruppe — eine ,Win-
win-win-Situation fur alle. Die
Co-Promotion hat insbesondere im
Konsumgutermarkt einen hohen Stel-
lenwert und wird auch in der Zukunft
als Marketingmafinahme mit steigen-

der Bedeutung gesehen. Wir haben
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diesen Trend schon frith aufgegriffen
und veranstalten aus diesem Grund
die CO-BRANDS, ein Kooperations-

marketing Event.“

...das eine Art Speeddating fiir Mar-
ketingentscheider ist, richtig?

N. Pickenpack: ,Genau. Wir haben
festgestellt, dass viele Besucher haupt-
sdchlich Messen und Kongresse besu-
chen um Kontakte zu kniipfen und
weniger, weil sie das Thema interes-
siert. Das Konzept der CO-BRANDS
ist einfach und effizient - im Rahmen
eines Speeddatings loten Marketing-
Entscheider verschiedenster Unter-
nehmen mogliche Kooperationen
zweier Marken aus und besprechen
erste Ansitze einer Zusammenarbeit.
Jeder Teilnehmer hat zehn Vier-Augen-
Gespriche 4 25 Minuten mit Marke-
ting-Entscheidern aus anderen Unter-
nehmen seiner Wahl. Sogenannte
Networking breaks sowie eine gemein-
same Abendveranstaltung bieten eine
zusitzliche Moglichkeit Kontakte zu
kniipfen und Kooperationsansitze zu
vertiefen. Auf der CO-BRANDS kon-
nen an einem Tag die Weichen fiir
Marketing- und Vertriebskooperatio-

nen eines gesamten Geschiftsjahres

gestellt werden. Wir haben in den letz- -

ten fiinf Jahren rund 1.600 Kooperati-
onsgespriche vermittelt und die
CO-BRANDS zum Leitevent fiir Mar-

kenkooperationen gemacht.“ @

Die fiinf Erfolgsfaktoren von Markenkooperationen

1. Gewinnen Sie den richtigen Partner! Der Erfolg einer Kooperation steht und
fallt mit dem geeigneten Partner. Dabei ist es nicht nur wichtig, dass die Marken
und Produkte zueinander passen, sondern auch die Unternehmen und Menschen

gut miteinander arbeiten kdnnen.

2. Seien Sie kreativ! Entscheidend fiir den Erfolg einer Markenkooperation sind die
kreative Kooperationsidee und ein innovatives Kooperationskonzept.

3. Machen Sie Krach um Ihre Kooperation! Die beste Kooperation wird nicht
erfolgreich sein, wenn niemand etwas davon erfahrt.

4. Denken Sie ganzheitlich! Das Management von Kooperationen ist ein
komplexer Prozess. Achten Sie auf eine ganzheitliche Planung und Umsetzung
entlang des Prozesses. Eine Kooperation istimmer ein Geben und Nehmen.

5. Messen Sie rechtzeitig den Erfolg lhrer Kooperation! Und vor allem: Tun Sie
dies schon wéhrend des Kooperationsprozesses.

Quelle: Buch ,Markenkooperationen, Wer nicht kooperiert — verliert” von Nils Pickenpack (Hrsg.), Daniel Beye,
Dr. Heike Jochims und Bruno Kolthorst, erschienen im BusinessVillage Veriag, 2013.
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