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Horizontale Markenkooperation in der
Marketing-Kommunikation —
Grundlagen, EntscheidungsprozeB,

Beispiele und Checkliste
von Florian Hendrik Kunze

1. Einleitung

Zu Beginn des Jahres 2002 auf die viel zitierten und
standig diskutierten Wettbewerbs- sowie Rahmen-
bedingungen einzugehen, mit denen sich die Mar-
kenartikelhersteller seit langem konfrontiert sehen,
erscheint auf den ersten Blick trivial. Dennoch ist es
alles andere als simpel, Konsequenzen zu ziehen
und Strategien zu entwickeln, um bei den sich ver-
scharfenden Restriktionen wie Qualitatspatt, Kos-
tenanstieg, Innovationsdruck, Handelsmarken,
Kommunikationsbarrieren oder Angebotstiberhang
als Gewinner am Markt hervorzugehen. Bereits Ende
der 80er Jahre ist der Markenindustrie bewuft ge-
worden, dafl unternehmerische Einzelkampfer ihre
Marktposition kurzfristig nur schwer und langfristig
kaum verteidigen kénnen. Mehr denn je steht heute
die zwischenbetriebliche Kooperation mit an oberster
Stelle der betriebswirtschaftlichen Instrumente, um
Marktstarke zu generieren. Fur die Unternehmungen
existieren zahlreiche Méglichkeiten der partner-
schaftlichen Zusammenarbeit, die sich von der For-
schung und Entwicklung bis hin zum Vertrieb erstre-
cken kénnen. Besonderes Gewicht kommt dabei
dem Marketing und hier speziell der Marketing-
Kommunikation mit ihren vielfaltigen und synergie-
trachtigen Kooperationschancen zu." Dies gilt um so
mehr als erfolgreiche Marken zunehmend Gegen-
stand einer ausgefeilten Kommunikation werden. Die
Marketing-Kommunikation als “Sprachrohr der Mar-
ke” tragt mafgeblich dazu bei, Markenartikel aus der
Angebotsflut hervorzuheben, bei Verbrauchern Erin-
nerungen zu schaffen sowie Praferenzen aufzubau-
en und Zielgruppen emotional zu binden.?

In der Literatur wird zwar auf die Thematik der Mar-
ketingkooperation eingegangen, jedoch meist nur
am Rande von Untersuchungen unter den fortwéh-
renden Schlagwortern wie ‘“strategische Allianz”,
‘globale Partnerschaft” oder “taktische Koalition”.
Daher ist es nicht verwunderlich, daR zwischen den
In der Praxis durchgefiihrten Marketingkooperatio-
nen und dem theoretischen Bezugsrahmen ein er-
hebliches Defizit besteht. Praxisrelevante Fragestel-
lungen fur die unternehmerische Entscheidungsfin-
dung in der Planungs- und Umsetzungsphase wer-
den in der Literatur ungentgend berl‘Jcksichtigt.3
Diese Sachlage laRt sich leicht an den Ergebnissen
wenig fundierter, schwach systematisierter, meist auf
Faustregeln basierender Marketingkooperationen

;Vgl. Kaczmarczyk, R. (2001), S. 30-31

4 vgl. Esch, F.-R. (2001), S. 66-67
vgl. z.B. bei Priemer, V. (2000), Wurche, S. (1994)
und Mengele, J (1994)

ablesen, die den umfangreichen Anforderungen der
verschiedenartigen, situationsspezifischen Koopera-
tionsformen und -prozesse nicht gerecht werden.
Daher soll der vorliegende Beitrag dazu dienen, ei-
nen praxisnahen Leitfaden zur Bewaltigung btriebs-
wirt-schaftlicher Aufgaben und Entscheidungen im
Rahmen horizontaler Markenkooperationen auf der
Ebene der Marketing-Kommunikation zu entwickeln.
Im Zentrum steht dabei die Entscheidungsfindung pro
bzw. contra einer Zusammenarbeit, die Auswahl des
geeigneten Kooperationstypes sowie des erfolgverspre-
chensten Instrumenten-Mixes. Auflerdem werden die
notwendigen Planungs-, Realisations- und Kontroll-
verfahren aufgegriffen und erortert. Erganzt wird der
Beitrag durch die Darstellung von Praxisbeispielen
und durch eine Checkliste zur Einhaltung aller zu bewal-
tigenden Kooperationsschritte sowie -entscheidungen.

2. Einordnung und Kennzeichen der horizonta-
len Markenkooperation in der Marketing-
Kommunikation

Die entscheidenden Merkmale sind:

e Es sind mindestens zwei Parteien - aus-
schliefllich Markenartikelhersteller - der glei-
chen Wirtschaftsstufe/Marktstufe beteiligt.

e Die Partner nutzen zusammen identische In-
strumente der Marketing-Kommunikation mit ei-
nem gemeinsamen Kommunikationskonzept.

e Das Motiv und die Zielsetzung der vereinten
Kommunikationspolitik besteht in der effekti-
veren sowie effizienteren Leistungserstellung
gegenuber einer individuellen Vorgehensweise.

e Jeder Partner soll den gleichen Nettonutzen
erlangen, der sich aus der Differenz seiner
Beitrage und dem erzielten Profit ergibt.

e Alle kommunikationspolitischen Malnahmen
werden wechselseitig abgestimmt.

e Es besteht eine rechtliche und wirtschaftliche
Selbstandigkeit der Beteiligten sowie die Entschei-
dungsfreiheit fur und innerhalb der Kooperation.

e Die Verbindung der Teilnehmer ist durch
Gleichordnung gekennzeichnet und nicht
durch Uber- oder Unterordnung.

e Die Zusammenarbeit ist jederzeit einseitig
kundbar sowie zeitlich befristet.

e Das Fundament bildet im Falle einer mittel- bis
langfristigen Partnerschaft der schriftliche Ver-
trag, bei kurzzeitigen Projekten gentigen da-
gegen mundliche Vereinbarungen.*

Dipl.-Betriebswirt (FH) F. H. Kunze
studierte BWL mit Schwerpunkt
Marketing und Unternehmensfiihrung
an der FH Erfurt und arbeitet dort

als wissenschaftlicher Mitarbeiter

am Fachbereich Wirtschafts-
wissenschaft.

fhk-online@web.de

*vgl. Wurche, S. (1994), S. 32-36 und
vgl. Mengele, J. (1994), S. 20-21
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Wohnzimmer ..o

Abbildung 2: Gemeinschaftskommunikation fiir eine Branche
(Sanitarwirtschaft); Quelle: VDS Vereinigung Deutsche Sanitér-
wirtschaft e V., Bonn 2001.

Partnern, sich von den restlichen Konkurrenten ge-
zielt abzugrenzen respektive abzuheben. Die Diffe-
renzierung kann zum einen Uber inhaltliche (z.B.
Steigerung von Akzeptanz und Glaubwirdigkeit kon-
kurrierender Qualitatsprodukte aufgrund des verein-
ten Auftrittes) und zum anderen uber sachliche (z.B.

Biodiesel versus Normaldiesel) Kriterien bzw. Be-
sonderheiten erfolgen. Im Vordergrund steht dabei
nicht das Ziel einer Erhéhung des gesamten Markt-
volumens, sondern ausschlieBlich die Besserstellung

S0 FOKW reduziert

AEG Cﬂ}mkumllt BOSCH
LIEBHERR Miele SIEMENS

Abbildung 3: Gruppenkommunikation konkurrierender Unterneh-
men; Quelle: Lindemann, M., Kéln 1993,

des eigenen Marktsegmentes. Aullerdem konnen
auch alle anderen gangigen Kommunikationsziele
wie Information und Meinungsbildung wahrgenom-
men werden (vgl. Abb.3).”

3.4 Verbundkommunikation

Im Rahmen der Verbundkommunikation schlief3en
sich zwei oder mehrere individuell erkennbare Mar-
kenartikelhersteller zu einer gemeinsamen Marke-
ting-Kommunikation zusammen (vgl. Abb.4). Der
ausschlaggebende Unterschied zur Gruppenkom-
munikation besteht darin, dall keine substitutiven
Produkte, sondern komplementare Erzeugnisse
angeboten werden. Somit bilden die Verbundbezie-
hungen zwischen den Kommunikationsobjekten die
Grundlage der Kooperation. Die Untersuchung sich
erganzender Eigenschaften zwischen den Produkten
mufR dabei generell aus Konsumentensicht vorge-
nommen werden. Im Vordergrund steht der Bedarfs-
verbund, in dem alle Markenartikel subsummiert
sind, welche aufgrund ihrer Eigenschaften in einem
verwendungsverbundenen Verhaltnis stehen, bzw. in
ihrem Ge- bzw. Verbrauch zusammenpassen. Zu
unterscheiden ist hierbei erstens eine physische
Komplementaritat, die funktionale Beziehungen wie
z.B. zwischen Waschmittel und Waschmaschine
beinhaltet, und zweitens eine psychische Komple-
mentaritat,  welche  sich nach Gewohnhei-
ten/Praferenzen (z.B. Konsum von Cola mit Rum)
und Eigenschaften der Zielgruppe (z.B. spielen Kin-
der mit Spielzeug und essen Schokolade) ausrichtet.

Abbildung 4: Verbundkommunikation zwischen der Wagner
Tiefkiihlprodukte GmbH und der Racke GmbH & Co. KG; Quelle:
Wagner Tiefkiihlprodukte GmbH, Braunshausen 2001.

Diese Art der kooperativen Kommunikation ermog-
licht es den Unternehmen, ihr Leistungsprogramm
aus Verbrauchersicht flexibel zu erweitern. Daruber
hinaus sind prinzipiell alle bereits oben genannten

Kommunikationsziele realisierbar. Im besonderen
MaRe kénnen - wenn intensive Produktbeziehungen

7 ygl. Lindemann, M. (1993), S. 54ff
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5.1 Grundsitzliche Entscheidungsfindung: Pro
oder Kontra Kooperation

Zunachst muB sich das Markenartikelunternehmen
dartiber im Klaren sein, ob es eine horizontale Koali-
tion im Rahmen einer Marketing-Kommunikation
eingehen mochte oder nicht bzw. kann oder sollte.
Diese grundsatzliche Entscheidung wird durch eine
Vielzahl unterschiedlicher Faktoren beeinflut. Daher
missen die Entscheidungstrager zur Urteilsfindung
ein aussagekraftiges sowie fundamental abgesicher-
tes Verfahren zur Reduzierung der Komplexitat he-
ranziehen. Mit der Nutzwertanalyse steht ein geeig-
netes und relativ unkompliziertes Instrument zur
Verfiigung, das die Entscheidungsparameter umfas-
send aufgreift sowie alle Beteiligten vom Manage-
ment bis zum Marketing-Assistenten in die Diskussi-
on einbeziehen kann. Beriicksichtigung finden
monetare und nicht-monetdre quantitative sowie
qualitative Kriterien. Der Nutzwert druckt sich dabei
als Gesamtergebnis in Form einer Malzahl aus, die
den Erreichungsgrad der angestrebten Zielpraferen-
zen anzeigt.12 Bei Einsatz der Nutzwertanalyse zur
grundsatzlichen Entscheidung, ob eine Kooperation
oder ein individuelles Vorgehen zu bevorzugen ist,
mussen verschiedene Schritte durchgefihrt werden.
Eine Abwandlung der Reihenfolge ist dabei genauso
[nc%!ich, wie eine mehrfache Revision der Parame-
er:

1. Definition der kommunikativen Zielsetzungen:
Basis des Entscheidungsmodells bilden die mar-
keting- und unternehmensrelevanten Kommuni-
kationsziele. Diese zentralen Kriterien mussen in
einer klar definierten Form vorliegen und sind vor
dem Hintergrund der Komplexitatsminderung auf
ein Mindestmall (maximal 8) zu beschranken.
Weiterhin besteht die Notwendigkeit, dald die Zie-
le durch eine Kooperation realisierbar sind. So
lakt sich z.B. das Vorhaben der individuellen
“Einzelmarken-Abgrenzung” vom Wettbewerbs-
umfeld nicht durch eine Zusammenarbeit errei-
chen.

Ein weiters wichtiges Entscheidungskriterium in
der Kooperationsfrage stellt die Kostenentwick-
lung dar. Sie zahlt zwar nicht unmittelbar zu den
Kommunikationszielen, ist aber dennoch wesent-
licher Bestandteil der Nutzwertanalyse.

2. Operationalisierung und Erhebung der kommu-
nikativen Zielsetzungen:
Die expliziten Kommunikationsziele sind i.d.R.
nicht direkt meRbare Konstrukte und bendtigen
daher Indikatoren, die eine Operationalisierung
der Ziele ermoglichen. Dazu kénnen eine Vielzahl
von Indikatoren herangezogen werden, doch es
gilt auch hier, wenige wichtige zu bestimmen.
Beispielsweise koénnen zur Erhebung des Zieler-

e vgl. Utermarck, J. (1996), S. 1-3 und
‘(?'- Witte, H. (1989), S. 23-24

vgl. Utermarck, J. (1996), S. 10-12, vgl. Lindemann, M. (1993),
S. 102ff und vgl. Witte, H. (1989), S. 24-27

reichungsgrades bei dem Kriterium “Kaufwunsch”
die Indikatoren Couponricklaufe, Kundentelefon-
Kontakte und Kaufwillige in die Analyse einbezo-
gen werden.

. Gewichtung der kommunikativen Zielsetzungen:

Aus Sicht der Entscheidungstrager kommen den
einzelnen in einem Katalog zusammengestellten
Zielsetzungen unterschiedlich starke Gewichtun-
gen bzw. Praferenzen in einem Kommunikations-
konzept zu. Daher mufy fur die Zielkriterien ein
Gewichtungsfaktor (Multiplikator zwischen 0 und
1) erstellt werden (siehe Tabelle 1).

. Bewertung der kommunikativen Zielsetzungen:

Die festgelegten Kommunikationsziele sind auf
ihre Eignung bzw. Vorteilhaftigkeit im Vergleich
zu den zur Auswahl stehenden Alternativen
(individuelle oder kooperative Kommunikation) in
einem Punktbewertungsverfahren gegentberzu-
stellen. Dabei kann auf empirische Daten und Er-
fahrungen zurtickgegriffen oder aber zuverlassige
Schatzungen vorgenommen werden. Diese Nut-
zenaussagen Uber jedes Zielkriterium sind in ei-
ner Rangskala von 1 (schlecht) bis 6 (sehr gut)
durchzufiihren (siehe Tabelle1).

. Entscheidungsfindung:

Nachdem die Schritte 1-4 vollzogen sind, kann
fur jeden einzelnen Kommunikationstyp der Ge-
samtnutzenwert errechnet und somit eine
erste Entscheidung getroffen werden, ob eine
Kooperation (tendenziell sogar welcher Koopera-
tionstyp) oder ein individuelles Handeln innerhalb
der Marketing-Kommunikation vorteilhafter ist.
Fiur das Beispiel aus Tabelle 1 ergibt sich der
beste Wert fur die Sammelkommunikation:
0,3x5+0,2x1+0,1x2+0,3x1+0,1x3 = 2,5.

Ziel- Ge- |Indivi-|Kooperationstypen der
kriterien wich- |dual- [Marketing-Kommunikation:
tung [Kom.

Gem. |Grup. |[Verb. |Sam.
Kostenredu-
zierung 0,3 1 3 2 2 5
Bekanntheits-
zunahme 0,2 2 1 4 3 1
Imagever-
besserung 0,1 1 3 1 4 2
Erhéhung
Marktanteil 0i3 4 1 1 1 1
Informations-
leistung 0.1 2 2 3 1 3
Summe 1.0
Gesamt-
nutzwert 2.2 1.9 A 2 2,5

Tabelle 1: Beispiel eines Punktbewertungsverfahrens im Rahmen
der Nutzwertanalyse; Quelle: in Anlehnung an Preifner, A
(1996): Marketing-Controlling, Miinchen 1996, S. 287.
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5.2 Situationsanalyse als Basis fiir
Kooperationsentscheidungen

Nachdem die Unternehmung aufgrund

Wweitere

ner Daten (z.B. Absatz—,
sowie externer Daten
&fc.) zum Einsatz. Hierbej i
liche Daten Uber pote
dort mitzuerfassen, wo
ten bestehen und som
wahl bzw. -bewertung

ntielle Partner par

keine groleren Sohwierigkei~
it spater pej der p
weniger Aufwang entsteht 6

1. Teilbereich Markt
Wachstum/GrorLe
Séttigungsgrad
Marktaufteilung
Substitutionsgrad

Marktentwicklung/-potential
Preisstruktyr

2. Teilbereich Kunden
* Kaufkraft
o BedUrfnisstruktur
. BedUrfniserfullung

"ygl, Meffert, H, (1998), S. 61-62 und

vgl. Ofert, K. (1997), s 185.186

v, Kotler, P. (1999) g 116-119, vg, Bruhn, M. (1997), 5. 237
und vgl, Staudt, E, et al, (1992), S. 33-40

"%yl Bruhn, M. (1997), 5. 234.03¢ und

vgl. Staudt, E, et ) (1992), 8. 35
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Produkt-/Markenbekanntheit
Produkt-/Markenansehen
Wiederkaufrate
Kauferstruktyr

3. Teilbereich Wettbewerp

Wettbewerbsstérke
Angebotsprogramm/~differenzierung
Kundenorientierung

Preisniveay

Kauferstry ktur
Produkt-/Markenbekanntheit
Produkt—/Markenansehen
Wettbewerbsstrategien

Marktanteijle

4. Teilbereich +Beteiligte Unternehmen®

Angebotsprogramm/Differenzierung
Kommunikationsstrategie
Marktstellung/—abdeckung
Preisniveay

Untemehmensansehen/—bekém”th'Eit
Distributionsdiohte

Kundenorientierung/Zielgruere
Finanzmittel

nerer-
5.3 Vorgehensweise im Rahmen der Part
Mittlung

. part-
Die Ermittlung eines oder mehrerer gee'g[\‘,,e;ﬁietmg’
ner zyr Durchfuhrung einer kooperativen n Hand-
Kommunikation gehért zu den eleme”t,areanz ent-
lungen in ger Vorbereitungsphasev ag sie mitbe-
Scheideng den Gesamterfolg der Ko.a“tlon starten
stimmt. Beyor jedoch die Partnerermittiung swilligé
kann, mup sjg das initiierende, kooperation en der
Unternehmer, - aufbauend auf den Ergebnhscsksichti'
oben dargelegten Analyse sowie unter Ber tiale un
ung der spezieian Einsatzkriterien, Poten nstypen
Konflikte ger Unterschiedlichen Kooperatio en ent-
fur einen ger verschiedenen KOOPerationStyg eblich
Scheiden, ¢ hiervon die Partnerauswah! mad«fr hori-
abhangt (siehe Kapitel 3 "Typologisierung halb der
Zontalen Kooperationsmdglichkeiten '”nerBesch'U
Marketing-Kommunikation”). Ein solcher Umset
dirfte an diege, fortgeschrittenen Stelle de.’srigkeite”
zungsverfahrens keine groReren Schwie ersuc
MeNr bereiten pjg anschlieRende Partr} Igen
anterteilt sich i g Sukzessiv aufeinander ong
Schritte, A erster Stelle stenht die lelertle SLEN
Partnerwunschprofils, an zweiter die konkretentie”en
Phase yng an dritter dje Beurteilung der po ine )
Partner Zuletzt plgjpt noch die Aufgabe, €l
Krete Partneranzahl festzulegen.

5.3.1 Fixierung des Partnerwunschprofiles

a
Unverzichtpg, fur eine erfolgreiche Zusamminmégl"
Istes, dap gje kommunikativen Zielsetzungind oder
Cher Partner den eigenen entsprechen iches I
diese Verknlpfpar bzw. erganzbar sind. G|€_'ekte o
fur die Kommunikationsstrategien und ’objtent, dal®
€nn sich jedoch herauss

rbe'it

Wie Zielgruppen, W

N |
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die Vorgaben der potentiellen Partner unvereinbar
sind, wird sich keinerlei Kooperationsvorteil ergeben
kénnen.

Das Leistungspotential bzw. -profil der Kooperations-
teilnehmer sollte sich ebenfalls erganzen, da dieses
ausschlaggebend fur Synergieeffekte ist, insbeson-
dere dann, wenn sich die angestrebten Kommunika-
tionsziele mit den eigenen Potentialen nicht alleine
erreichen lassen. Dartber hinaus kénnen zusatzlich
noch fur jede Kooperation spezielle Grundlagen no-
tig werden wie z.B. ein komplementares Produktpro-
gramm innerhalb der Verbundkooperation.

Ferner ist ein Minimum an Gleichartigkeit bzw. Ahn-
lichkeit zwischen den Partnern fur einen moglichst
stérungs- und konfliktfreien Ablauf der Kooperation
erforderlich. Wichtige Kriterien der Konformitat, um
Konfliktsituationen vorzubeugen respektive zu ver-
meiden, sind neben der Unternehmensgréle (regio-
nales Kleinunternehmen pafit nicht zu weltweitem
Konzern) imagerelevante Faktoren sowie die Unter-
nehmenskultur. Die Unternehmenskultur als Ge-
samtheit der Werte- und Normvorstellungen eines
Betriebes beeinflult maRgeblich sowohl die Aktivita-
ten und das Verhalten der Mitarbeiter als auch die
Darstellung des Unternehmens nach auBen. Eine
Ubereinstimmung der Kommunikationsstrategien ist
ebenfalls unerlasslich.

Nachdem das Partnerprofil inhaltlich fixiert wurde,
geht es darum festzulegen, wie strikt respektive in
welchem Grad die Anforderungen von den in Frage
kommenden Kandidaten erfillt sein mussen. Auf der
einen Seite muB ein deutlicher Kooperationsvorteil
durch die Partnerschaft gewahrleistet sein, der durch
ein relativ exaktes Einhalten der Vorgaben zu erlan-
gen ist. Auf der anderen Seite wird ein zu hoher Er-
fullungsgrad die Chancen mindern, den geeigneten
Partner aufzufinden'”.

5.3.2 Konkrete Suchphase potentieller Koopera-
tionspartner

Das Ziel und die Herausforderung der konkreten
Suchphase besteht in der Ermittlungsmethodik und
schlieflich im Auffinden maéglicher Kooperationsteil-
nehmer, die den gestellten Kriterien am besten ent-
sprechen. Mit Ende der Suchphase sollte eine Liste
qualifizierter Partner festliegen. Hierzu kénnen leich-
te Modifikationen der Anforderungen notwendig wer-
den, um letztlich geeignete Partner zu finden. Die
Informationsbeschaffung tber andere Marktteilneh-
mer dirfte aufgrund der ohnehin anzustrebenden
Markttransparenz keine all zu groRen Schwierigkei-
ten bereiten, insbesondere wenn es um die Frage
bisher getatigter  offentlicher Kommunikations-
aktivitaten geht. Vorteilhaft wirken sich aulerdem
bereits bestehende Beziehungen zu anderen Unter-
nehmungen aus (Beteiligungen, Entwicklungskoope-

" vgl. Lindemann, M. (1993), 217-218

rationen etc.), die eine Koalitionsanbahnung und -
Uberprufung deutlich erleichtern.

Betrachtet man den Schwierigkeitsgrad der Informa-
tionssuche hinsichtlich der einzelnen Kooperations-
typen, so laft sich fur die Gemeinschaftskommuni-
kation festhalten, dal} die Beschaffung der Informa-
tionen relativ leicht fallt, da die moglichen Partner in
aller Regel in einem Dachverband (branchen- oder
fachbezogen) vereinigt sind. Bei den Markenartik-
lern, die eine Gruppenkommunikation mit substituti-
ven Produktleistungen anstreben, besteht von vorn-
herein ein hoher Informationsstand Uber die jeweili-
gen Wettbewerber. Im Rahmen der Verbundkom-
munikation - welche sich in erster Linie auf ergan-
zende Produkte stutzt - kénnen in der Suchphase
mit einfachen Verfahren z.B. auf Fachmessen oder
durch Marktbeobachtungen, komplementare Mar-
kenartikel bzw. -unternehmungen gefunden und
Informationen beschafft werden. Einzig die Sammel-
kommunikation — wirft  Informationsschwierigkeiten
wegen der Indifferenz der Teilnehmer auf, die in
keiner unmittelbaren Produkt-, Kunden- oder Markt-
verbindung miteinander stehen. In diesem Fall ist
eine aufwendigere Suche erforderlich. Sowohl fur die
Sammelkommunikation als auch fur die anderen
Kooperationstypen stehen zur Identifizierung eines
moglichen Partners und zur Einholung von Informa-
tionen primar folgende Quellen zur Verfiigung:'®

e Kooperationsborsen, -foren, -seminare

e Messen, Ausstellungen

e Agenturen

e Marktforschungsinstitutionen

e Fach- und Wirtschaftsverbande

e Industrie- und Handelskammern

e Geschafts-, Mitarbeiter- und Bekanntenkreis.

5.3.3 Beurteilung der potentiellen Kooperations-
partner

Nachdem das konkrete Anforderungsprofil fir einen
qualifizierten Partner aufgestellt und auf dieser Basis
wahrend der Suchphase ein oder mehrere mogliche
Partner ermittelt wurden, steht noch die Beurteilung
der ausgewahlten Kandidaten bevor. Dazu miussen
die festgelegten Kriterien des Profils bei den poten-
tiellen Teilnehmern explizit ergrindet werden, um sie
anschliefend mit den Vorgaben abzugleichen. Das
Ziel besteht in der Auswahl des am besten geeigne-
ten Kooperationspartners - eventuell unter leichter
Revision des Anforderungskataloges -, um definitiv
eine Entscheidung Uber eine Kooperation zu treffen
bzw. in direkte Kooperationsverhandlungen einstei-
gen zu kénnen.

Grundsatzlich ist eine Kooperationsentscheidung um
so sicherer zu fallen, je mehr Informationen vorlie-
gen. Zur Informationserhebung spielt neben der
Auswertung von sekundaren Quellen, wie Ge-

'8 Gesprach mit Herrn Haida am 17.10.2001 (Werbeagentur
TASTE! Active sales, Neu-Isenburg)

T ———
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schéftsberichte, Presse, Geschéftspartner etc., vor
allem der direkte Informationsaustausoh die wich-

534 Festlegung der Partneranzahl

Wenn das angestrebte Ziel in g

er Bestimmung des
oder der optimalen Kooperat;

onspartner erreicht

1. Kooperationstyp
Wie bereits ausgefihrt wurde, |
Kooperationstyps richtungsweis
nerermittiung in Kombination mit der Festlegung
der Teilnehmeranzan| So solliten bei der Ge.
meinschaftskommunikation maglichst alle Bran-

chen—/Gattungsmitglieder integriert sein.
halb der Verbundkomm

st die Wap| des
end fir gie Part-

ches gilt fiir die Sammelkommunikation
Prinzip keine Mindest- oder
nehmern vorschreibt,

. , die im
Maxmalzahl an Tejl-

3. Kooperationsnebenwirkungen
Grundsatzlich resultiert ayg einer groeren An.

zahl von Partnern ein kostensenkender Effekt far

den Einzelnen bzw. stehen insgesamt gréRere fi-
nanzielle Ressourcen zur v

erngung, doch ist

g
g, Luczak, H. et 4| (1999), 8. 133.141 und
vgl. Lindemann, M. (1993), s. 227-230
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’ en
auch mit zunehmenden nachteiligen W|rk};f;9bei
ZU rechnen. Diese kénnen sich beisp,'eISWEIdurch
der Verbung- oder Sammelkommunlkat'orn hohen
Aogative Ablenkungseffekte aufgrund de Dem-
Anzahl von Markenabsendarn ausdruc;e?fneran-
nach ist eine genaue Abwagung der Pa r Maxi-
zahl mit Blick ayf den Kooperationstyp Zgig
Miérung des Kooperationsvorteils notwendig.

A tes
5.4 Abfassung des Kommunikationskonzep
der Kooperation

: nd
Nachdem ger einzusetzende KOOperat'onstypefati—
die genaue Anzah| der teilnehmende_n Koo\ﬁ'erten
onspartner ermittelt wurde, geht es in diesem ng der
Schritt des MaBnahmenplanes zur Umsetzdues kon-
horizontalen Kooperation um die Erstellung ben alle
kreten Kommunikationskonzeptes. a2y he ndsatze
Kooperationsbeteiligten die zentralen Gru unikati-
ihrer gemeinsam durchzufiihrenden Ko_mfgei han-
onspolitik umfasseng 5, beschlieRen. Hier ung der
delt es sich um gie Festlegung und Formulier Strate-
anzustrebenden Ziele, der einzusetzenden
gien und der durchzufuhrenden Magnahmen.

5.4.1 Auswah| ger Kommunikationsobjekte

. art'
AM Anfang der Konzepterstellung haben 'dlitep fur
funternehmen gje konkreten Bezung?Jen fest-
e gemeinsamen Kommunikationsakt'\(Itate (vers
2ulegen. Bereitg bei der Teilnehmererm'ttlungen der
gleiche Kapitg| 5.3 "Vorgehensweise im Ral;rgs Aus-
Partnerermittlung”) Wwar es ein entscheiden sobjek-
Wahlkriterium, gap Uberhaupt KOmm“”.'kat'ondie g
€ bei den Potentiellen Partnern existieren, inander
eigenen entsprechen und/oder diese mlteund der
Verkniipfpar respektive erganzbar sind. Aufgrn i
unterschiedlichen KooperationS’fypen 'assefuhren'
2Wei Felder yon Kommunikationsobjekten 2 Und d
Namlich gie Objekte “Produkt bzw. Maf,ke ist s
bjekte ‘Branche bz Produktgattung”. SoProdUk'
maoglich, mit Hilfe des Einsatzes spezifischer o
te, der Zielgruppe gine greifbare Leistung Marken
Monstrieren, Eq kénnen aber auch generel jon ste-
als solche jm Vordergrund der Kommunikat

ungen
nen, um gas 9esamte Angebot der Untem_?qirgh "
2U reprasentigren Zum anderen ist es moglich,

die

iné
t r ein
eteiligten eine ganze Branche ode

- - ationsobjekt
Spezielle Produktgattung als kommunikationsob)
festlegen,

5:4.2 Abstimmung ge; Kommunikationsziele

; aly-
Ausgeheng yop der durchgefihrten Situat'onssa,il; Y
S€ (Siehe Kapitg| 15 o Situationsanalyse als Bas '
Weitere Kooperationsentscheidungen") sind u pla-
Meinsamen Kommunikationsziele sorgfélt'g.zaasis
Nen ung Verbindlich abzustimmen, da sie d'; solidé
fir eine SPannungsfreje, vertrauensvolle un e Oko-
USammenarpeit bilden. Festzulegen sind d n wie
NOMischen Zielinhalte, die monetare Grole tabili-
Kosten, Umsatz Gewinn, Marktanteil oder Re?t un
tat Umfassen, gie sind i.d.R. schnell erulj p die
leicht 2 messen. \on Nachteil ist jedoch, a|1anten
Skonomischen Ziele nur indirekt uber die gep

‘:
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kommunikativen Kooperationsmaf3nahmen zu errei-
chen sind. Daher stehen besonders die aulleroko-
nomischen Ziele im Mittelpunkt der Planung, die als
aussagekraftige Vorstufe zu den 6konomischen
Zielen bzw. Erfolgen zu verstehen sind. Die auer-
6konomischen Bestrebungen sind durch den Instru-
menteneinsatz direkt steuerbar und stellen den
Wegbereiter von der ersten Aufmerksamkeit des
Verbrauchers bis zum Kaufakt dar. Die erfolg-
versprechensten vorékonomischen Kommunikati-
onsziele innerhalb der horizontalen Marketingkoope-
ration umfassen:*

e Bekanntmachung neuer Produkte, Marken oder
Branchen

e Erhoéhung der Bekanntheit bestehender Produkte,
Marken oder Branchen

* Erregung von Aufmerksamkeit und Kaufinteresse

* Abhebung von Kommunikations- bzw. Informati-
onstberlastung

* Beeinflussung bestehender Verbrauchs- oder
Verwendungsgewohnheiten

e EinfluRpotential auf Produkt-, Marken- oder Bran-
chenimage und -attraktivitat

* Intensivierung der Informationsstrategie

¢ Erhaltung der Kundentreue.

5.4.3 Festlegung der Zielgruppe

Die spezifischen Zielgruppen der Partner miissen
Ubereinstimmen oder sich zumindest erganzen. Un-
ter der Zielgruppe ist jener Personenkreis zu verste-
hen, der mit kommunikativen MafBnahmen ange-
sprochen und beeinflul3t werden soll. Dabei darf die
Kommunikation, um Streuverluste zu vermeiden nur
an die Personen gerichtet sein, welche aktuell oder
zukunftig Interesse an den Koalitionsprodukten
(Kommunikationsobjekte) haben. Die Partner miis-
sen daher ihre anvisierte Zielgruppe klar definieren
und eingrenzen. In diesem Zusammenhang sind
grundsatzlich zwei Kriterien zu beachten: Erstens die
Homogenitat, d.h. die Gruppe muf tber Merkmale
verfigen, die sie hinreichend von der Nicht-
Zielgruppe unterscheidet. Zweitens die Operationali-
tat, die eine nachvoliziehbare Messung der deskripti-
ven Merkmale erlaubt, um Ziele formulieren und
Ergebnisse ermitteln zu kénnen. Hierzu bietet sich
die Bestimmung und Charakterisierung der gemein-
samen Zielgruppe nach soziodemographischen
Eigenschaften (wie Geschlecht, Alter, Einkommen,
HaushaltsgréRe und -filhrende) sowie psychographi-
schen Kriterien (wie Einstellung, Motive, Verhaltens—
weisen und Persénlichkeitsmerkmale) an.?

5.4.4 Gestaltung der Kommunikationsbotschaft

Haben die Kooperationspartner ihre Zielgruppe auf-
gestellt und sind sie sich uber die Zielinhalte einig,
missen sie mit einer aussagekraftigen Botschaft
samtliche Informationen und Bedeutungsinhalte uber
ihre  Kommunikationsobjekte zielgruppenorientiert

i? vgl. Nieschlag, R. et al. (1997), S. 577-579
“'vgl. Kloss, 1. (2000), S. 144-147

und -adaquat vermitteln. Es stellt sich die Frage,
wie/was der Zielgruppe mitgeteilt werden muf}, damit
einerseits ihre Aufmerksamkeit bzw. ihr Interesse
geweckt wird und andererseits eine Grundlage ge-
schaffen wird, sich mit dem Kommunikationsobjekt
intensiver zu beschéaftigen. Die Kooperationspartner
muissen begrindet die Einzigartigkeit der Produkt-,
Marken- oder Branchenbesonderheiten herausstel-
len um bei der Zielgruppe die anv15|erten Kommuni-
kationsziele erreichen zu kénnen.?” An dieser Stelle
soll das explizite Vorgehen nicht weiter vertieft wer-
den, da es dem der individuellen Kommunikation
gleicht.

5.4.5 Bestimmung der Kommunikationsinstru-
mente und -mittel

Nach Festlegung der kommunikativen Kooperations-
ziele und der Gestaltung einer Kommunikationsbot-
schaft mussen die Instrumente und Mittel zur Reali-
sierung des Kommunikationskonzeptes ausgewahlt
werden. Dabei ist vor allem darauf zu achten, daR
die Kommunikationsinstrumente und -mittel gut auf-
einander abgestimmt sind, damit sie inhaltlich das
Kommunikationskonzept geschlossen reprasentie-
ren und sich synergetische Wirkungen entfalten
kénnen. In diesem Zusammenhang sind die Hierar-
chie und die unterschiedlichen Profile der Instrumen-
te genau zu berlcksichtigen. Folgende Charakteri-
sierung - ohne Unterschied zu |nd1v1duellen Mald-
nahmen - Rt sich dabei vornehmen:”

1. Leitinstrument

Das Leitinstrument nimmt eine Fuhrungsfunktion
unter allen Instrumenten ein. Es ist besonders gut
geeignet, den zentralen Leitgedanken und die
Ziele des Kommunikationskonzeptes umzuset-
zen. Weiterhin besitzt es ein starkes Beeinflus-
sungspotential gegentiber den anderen Instru-
menten und ist selber kaum beeinfluBbar. Vor-
zugsweise eingesetzt werden die visuellen Me-
dien wie Publikumszeitschriften, Fachzeitschrif-
ten, Anzeigenblatter, Tages- und Wochenzeitun-
gen sowie die audiovisuellen Medien Internet und
Fernsehen.

2. Kristallisationsinstrument

Dem Leitinstrument ist das Kristallisationsinstru-
ment untergeordnet. Es ist einerseits einer hohen
BeeinfluBbarkeit durch die anderen Instrumente
ausgesetzt, andererseits kann es jedoch selbst
einen grofen Einflul - in positiver wie negativer
Weise - auf andere Instrumente nehmen. Der
Einsatz ist demnach sehr behutsam zu planen.
Das favorisierte Kristallisationsinstrument bildet in
der Praxis die Verkaufsforderung.

3. Integrationsinstrument
Auf gleicher hierarchischer Ebene wie das Kristal-
lisationsinstrument ist das Integrationsinstrument

R |

N

vgl. Lachmann, U. (2001), S.73ff, vgl. Kotler, P. (1999),
S. 940-944 und vgl. Meffert, H. (1998), S. 740-742
2 ygl. Bruhn, M. (1997), S. 128-130
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» aber guf glei-
cher Stufe mit dem Krlstallisatlons und Integragi
onsinstrument anzusiedeln, sind dj Folgeinsty,
mente. Sie werg

: N sich ¢ Folgeinstr,
mente an den anderen Instrument auszuric.
ten. 1.d.R, stellen das Direktmarketin » das Pprq
duct Placement und das Event-Markeu

g typi-
sche Folgeinstrumente dar,

5.5 Budgetierung der

Nachdem die Koo
gemeinsamen

Kooperation

perationspartner
kommunikativen

N einer Budge-
tierung Einvernehmen dartiber herstelle . Wie
Kommunikatlonskonzept finanzig)| €rmaéglicht bzw.
abgesichert wird. Im ersten Schritt st zy iren, Wie
hoch der allgemeine Fmanzbedarf ausfallt ynqg im
zweiten, wie die Kosten ayf 4 €inzelngn Partne
verteilt werden:2*

1. Bestimmung der Budgethshe
In ihrer Konzepterstellung haben gj alitionstej|
nehmer bereits ihre Kommy

konkreten Kommunikatio

© S0bald g
nsmaBnahmen b
-aufgaben definiert sing

" ZW.
, Kbnnen a

Uch deren Spezi.
fische Kosten kalkuliert Werden, pjg g me der
Einzeletats bildet schlielich as (vorlauﬁge) Ge.-
samtbudget der OOperation lnfolge Moglicher
Abweichungen (z.B. rch korrekturbedurﬁige
Kostenschétzungen) Wahreng der Msetz S-
phase steht gin eXakter yng endgiitiger Etat i
€rst am Ende der Kooperation fes €Nnoch it
die Ziele- ynqg Aufgabenmeth de Praxishe
Wwahrte Methode der Budgetierung, Owoh| gjp
qualitative als gycp €ine q antitatiye Ausri htun
des kommunikatlven M hmenby dels gyf i
Zielgréfen erfolgt Wesiterhin kan erzeit gip
Revision der Methode durchg en, y
€in verbesserteg Ergebnis ZU erhalt

2 Budgetverteilung
Die Schwierigkeit bei d

er Aufteilung des
liegt in der gerechten

' Budgets
Mlage der fmanziellen Mit-

” =
“vgl, Wittmann, . (1998), 5. 95.99
12

ionskonzep-
tel, die zyr Umsetzung des Koopeﬁﬁé(;g:ik ist die
tes aufgebracht werden mussen. | In zu beach”
Grundvoraussetzung der Koopera.tloder Koalition
ten, dag jeden, einzelnen Partner in llem Vorge-
ein Vorteij| 9egeniber einem md_lV'd.ue nzielle BE"
hen erwachst Demnach darf die fInzntionsvo %
tragsleistung die Summe der Koopegenden varr
le nicht Nivellieren. Die Zwei nachste h an.
anten der Budgetverteilung bieten sic

ontikt

* Cleiche Anteile: pey einfachste u??lakch gler

freieste Aufteilungsschiissel ist demehmer el-
chen Anteilen, bei denr ety Tt Bedingund
"N gleich hohen Etat einbringt. ine weitge"
leibt aper dal fur alle Partner e!kationswlr—
hend Ubereinstimmende Kommuni

zie
zen €r
kung bzw. ein gleicher Gesamtnut

wird,

. Falt de
* Wirkungs. bzw. nutzerﬂaezoger“'e fijer .eh—
Kommunikationswirkung respektiv rschiedlic
S&Minutzen giner Kooperation untes so my
Stark fur gie einzelnen Partner auiclhtigt wer-
dies bej ger Etatverteilung berticks Fall Ind-
M- Heranzuziehen sing in d'eser?gliche Hie
katoren die schon im Vorfeld Ve.rla\/orteile thJsr
Weise dargyf geben, wie hoch dleden‘ Berele
Jeden gy Beteiligten ausfallen Werbenmethod
IM Rahmen der Ziele- und Aufga tersuchun”
kann hjer Vorarbeit fir derartige Un beispie’®”
oon geleistet werden o T
eise die Umsatz- yng Marktantelproduktgat:
ner (wenn gleiche Branche oder samten S
tung) Sowie die Anteile an der ge_n Frage.
Operationszielgruppe als Indikator i

ration
5.6 Organisatio, und Umfang der Koope
A. OrQanisation:

i
) artnel’
BeteiIiQUng Mehrerer Kooperationsp nikation
€iner gemeinschaftlich

u .

en Marketing‘Kom(;geratiO”se

Wird zwan Slaufig - Unabhangig vom Ko jsatorisc.h_
tKyp e eilnehmerzan| - eine organ e

stig.
2Wischen den Unternehmen rrwlaolég .
SPatestens nach, der Planungsp nikation®
Nach voIIsténdiger Erstellung des Kom-mu nkt ist
ONZeptes freten. Zu diesem Ze'tpuAufga ed
den p M méglich abzuklaren, welche fgllen UM
konkret i en der Kooperation zu erst zu P
2u Organisieren sind. Im Anschlufl} daran 'n konner
fen, Wie die Aufgaben effektiv verteilt werdem best.en
2W. Welchey b Ner fir die Bewaltigung a gleich
9eeignet ist 2

sg'é!
arken- yng SChwéchennadus'a'tzl'C.
Sowie Ssions- und Lerneffekte). Gru n Koor i
ist v intergryng einer abgestimmte Fil
Nation

r el
entscheiden, ob eine zentrale Osctfaell.
dSZentra|e Organisation Anwendung finden
1. Zentraje Ko
it dieser
Mehrerg
gabenerfUIlun
handejt €S sich

OPerationsorganisation sl odef_r
r9anisationsform werden amen A"
rale Stellen zyr geme'n_fdet. aber
der Beteiligten gebi halb d¢
Um Einrichtungen aufte
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beteiligten Unternehmen, wie z.B. eine Agentur,
welche unter den Vorgaben der Partner alle
Malknahmen ausfuhrt. Eine andere Moglichkeit
besteht darin, bereits existierende Ubergeordnete
Stellen der Kooperationspartner als Organisati-
onseinheit heranzuziehen, wie beispielsweise ei-
nen Dachverband.

Die Vorteile der zentralen Organisationsform lie-
gen im sinkenden Koordinationsaufwand zwi-
schen den Teilnehmern. Weiterhin werden nach
der Anlaufphase nur noch vereinzelte Vorgaben
notig, so dal die Umsetzung relativ autonom ab-
lauft. Die Nachteile bestehen darin, dafy aufgrund
der ausgegliederten Aufgabenerfillung die An-
spruche der Partner nicht erfullt werden kénnten
und durch die Schaffung neuer Stellen hohe Kos-
ten anfallen. Die zentrale Organisationsform bie-
tet sich vor allem fur Koalitionsunternehmen an,
bei denen wenig Ressourcen (Know-how, Zeit,
Marktkenntnisse etc.) verfiighar sind. Aulerdem
ist eine zentrale Organisationsform dann ange-
bracht, wenn viele Partner (z.B. in einer Gemein-
schafts- und Sammelkommunikation) beteiligt
sind und damit zwangslaufig umfassende Ab-
stimmungserfordernisse noétig werden.’

2. Dezentrale Kooperationsorganisation

Bei der dezentralen Organisationsform werden von
den Koalitionspartnern keine ausgegliederten Insti-
tutionen fur die Koordination und Umsetzung des
Kooperationskonzeptes in Anspruch genommen,
sondern auf bestehende zuritickgegriffen. Dies be-
deutet, daR} alle Teilnehmer separat nach vorheri-
ger Absprache ihre eigenen Stellen in der Unter-
nehmung mit der Aufgabenerfullung betrauen.

Vorteilhaft wirken sich dabei die geringeren An-
laufkosten aus, da die Partner keine neuen Stel-
len einrichten missen. Weiterhin stehen die
Partner (wie oben angesprochen) durch ihre akti-
ve Beteiligung standig miteinander in Verbindung,
wodurch der Informationsaustausch (Moglichkeit
des intensiven Know-how-Transfers, der Fehler-
vermeidung etc.) gefordert wird und zu einer Ver-
besserung der Zielerreichung beitragen kann.
Nachteilig ist jedoch die aufwendige und standige
gegenseitige Abstimmung sowie die Koordination
der Aufgabenerfillung zwischen den einzelnen
dezentralen Einheiten. Die dezentrale Organisati-
onsform bietet sich vor allem fur solche Unter-
nehmen an, die tber gentigend Kooperationsres-
sourcen und -wissen verfiigen. Dartber hinaus ist
sie aufgrund der glinstigen Einrichtungskosten fur
kurzfristige Kooperationen oder bei Teilnahme
nur weniger Partner geelgnet

ZU( Organisation einer horizontalen Marketingkoope-
ration soll an dieser Stelle noch ergénzend die The-
matik der Rechtsform angesprochen werden. Da es

vgl. Schulte-Zurhausen, M. (1999), S. 42
vgl. Bithner, R. (1999), S. 125-128
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sich in diesem vorliegenden Beitrag ausschlie3lich
um Kooperationen auf Basis der Kommunikationspo-
litik handelt, die nicht als selbstandige Institutionen
fungieren, ist es auch nicht zwingend erforderlich,
eine aufwendige Rechtsform zwischen den teilneh-
menden Partnern zu schaffen.

B. Umfang:

Unter dem Umfang der angestrebten Kooperationen
sind die Kriterien Dauer, lntensﬁat und geographi-
sche Ausdehnung zu verstehen:”

1. Dauer
Die Koalitionsdauer kann zwischen den Partnern
beliebig vereinbart werden. So ist lediglich eine
kurzzeitige Verbindung von nur wenigen, eine
mittelfristige von einigen Monaten oder sogar ei-
ne dauerhafte Beziehung von Jahren vorstellbar.

2. Intensitat

Die Intensitat von Kooperationsaktivitaten ist aus
mehreren Blickwinkeln zu betrachten. Zu unter-
scheiden ist zwischen der Bindungsintensitat, die
sich durch eine mundliche oder schriftliche Ver-
einbarung definiert, und der Bedeutungsintensi-
tat, welche sich in einer eher beilaufig durchge-
fuhrten oder stark forcierten Kooperation aus-
driickt. Weiterhin gibt es die Kommunikationsin-
tensitat, unter welcher der Grad und die Breite
des Instrumenteneinsatzes zu verstehen ist. So
konnen z.B. samtliche Instrumente von der Me-
diawerbung bis zum Sponsoring zum Einsatz
kommen oder nur das Direktmarketing bei einer
stark limitierten Anzahl von Zielpersonen.

3. Geographische Ausdehnung
Eine horizontale Markenkoalition ist grundsatzlich
geographisch auf lokaler, regionaler, nationaler
und internationaler Ebene moglich. Um so aus-
gedehnter die Kooperation jedoch durchgefuhrt
wird, desto kostenintensiver fallt diese aus.

5.7 Kontrolle innerhalb der Markenkooperation

Wahrend der Umsetzung einer horizontalen Marke-
tingkooperation im Bereich der Kommunikation be-
steht die Notwendigkeit, samtliche Aktivitaten zu kon-
trollieren, die im Rahmen des gesamten Mafnah-
menplanes im Vorfeld festgelegt wurden. Dabei ist
unter Kontrolle die Durchfihrung und Analyse von
Soll-Ist-Vergleichen zu verstehen, um fruhzeitig auftre-
tende Planabweichungen aufzudecken, damit geni-
gend Handlungsspielraum fiir Gegenmaflnahmen ver-
bleibt und dadurch die Kooperation stabilisiert wird.”

5.7.1 Grundsatzliche Funktionen der Kooperati-
onskontrolle

Im Kern verfolgt die Kontrolle in der Mmketmql\o aliti-
on die nachstehenden Hauptfunktionen:™

vgl Lindemann, M. (1993), S. 226
vg! Coenen, M. (1998), S. 24-25
vgl Nieschlag, R. et al. (1997), S. 942-944
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1. Bestimmung und Bewertung der Zielerreichung
Es muf} Uberprift werden, ob und wie stark die in
der Planung projektierten Etappenziele erreicht
wurden. In der Praxis ergeben sich dabej haufig
Diskrepanzen zwischen den erwarteten ung tat-
sachlichen generierten Ergebnissen. Fir diese
Abweichungen kommen unternehmensinterne
Faktoren (z.B. Arbeitsverz@gerung) und/oder ver-
anderte Umfeldbedingungen (z.B. Nachfrage-
rickgang) in Betracht, deren Ursachen zy unter-
suchen und analysieren sind.

2. Uberprifung von Wirtschaftlichkeit ung Arbeitsin-
tensitat
Es ist laufend zu kontrollieren, wievig| finanzielle
Mittel aufgewendet, welche Wege zur Realisie-
rung der Kooperationsmaf&nahmen gegangen
wurden und ob dabei dem vorgegebenen Finanz-
rahmen bzw. den Grundséatzen der Wirtschaft-
lichkeit entsprochen worden ist. Wichtig ist auch

die Optimierung des Arbeitsaufwandes wie z.B.
eine addquate Arbeitsteilung.

3. Frihwarnung und Entscheidungsunterstutzung
Durch die fruhzeitige Aufdeckung nicht realisier-
barer Zielvorgaben, veranderter Rahmenbedin-
gungen oder getroffener Fehlentscheidungen
kénnen unvorhergesehene Probleme erkannt und
rechtzeitig behoben werden. Darber hinays Wir-
ken die gewonnen Erkenntnisse fir anschlieReng

zu ergreifende MaRnahmen entscheidungsunter-
stitzend.

5.7.2 Methoden der Kontrolle

Mit der Kommunikationswirkung sind die Reaktionen

der Zielgruppe auf den angewendeten Instrumenten.
Mix der Kooperation zy verstehen, wie z.B. Erstkaufe
oder eine erhohte Kauffrequenz. Nur durch den Ejn-
satz der Wirkungskontrolle kann letztlich der Erfolg
des partnerschaftlichen _Kommunikationskonzeptes
gesichert werden. Zzur Uberwachung sind genay

definierte Kontroligréien heranzuziehen,
sowohl Aufschiuf? iber di

kungen fir jeden ein
geben.

Diese Kontrollgréen ermaoglichen
rekten Erfolgszurechnung
nen Kommunikationsaktiy

en jedoch keine di-
€n zwischen den ergriffe-
itaten und den tatsachlich

Kennwdrterangaben oder
Kontakten. Insbesonder

und quantitative Grepen (Umsatz, A
teil) der Zurechnungsproblematik.

sich die Wirkungen der Kommunikation relativ 9“;
mit qualitativen ung psychographischen Grf’n’,e
ermitteln  sowie kontrollieren.  Anwendungsfahige
Kontrollgréren sind vorzugsweise®

* Bekanntheitsgrad: Dieser Indikator gibt daruber:
Aufschiul, ob  die  kooperativen Matrahme?
wahrgenommen wurden und sich Produkt-, Ma 3
ken- oder Firmennamen im Bewuftsein der Verrlt
braucher verankert haben. Es ist jedoch nict
maglich zy ermitteln, ob und wie sehr Botschafts
inhalte aufgenommen wurden. n

* Einstellung yng Image: Diese Merkmale gebi
Aufschiu 2B, (ber Kenntnisse von Produkt
Marken-, Unternehmens- und Brancheneigén-
schaften bei Konsumenten und Handlern. vve;:
terhin liefern sie Daten tiber Sympathien, pfaun
und Verwendungsverhalten. Beide Kontrollgrof&r:‘i|
stellen wichtige Frihwarnindikatoren dar, Wef_
durch sje rechtzeitig Veranderungstendenzen ol
fenbar werden Zusatzlich gewinnen die P?ramen
ter vor dem Hintergrund des generell anvisierte

Imagetransfers zwischen den Partnern beson-
ders an Bedeutung.

Kundenzufriedenheit: Dieser Wirkungs’mdIkatnoiE
umfalt mehrere untergeordnete psychograp"”
sche Kontrollgrc‘j&en‘ Zur Ermittlung der Kunde?i—
2Ufriedenheit bigtet sich vor allem die Systemadi—
sche Erfassung von verbraucherbezogenen I n-
katoren wie eingehende Beschwerden, empfu

dene Produktqualitét, Wiederkaufraten und EMP”
fehlungsverhalten an.

Problematisch bleibt weiterhin die oben angespro-
Chene Erfassung ung Kontrolle 6konomischer Ausn
Wirkungen, gq ist es nur indirekt méglich, von dé
aufgefihrten nicht-6konomischen Grofen auf dlese,
2U schliefen. Glejches gilt fur die individuelle E-rt
fOlgszurechnUng der Kommunikationswirkung. Sié I:_
ar trennbaren Ativitaten (differente B

stellkarten Kundentelefone, Gutscheine eéC-) L:jne

& Kooperationstypen egeben, =
fen Markenabsenger d?rekt zu gfkenﬂge” sind. Dlﬁ
eInzige Moglichkeit Zur Erforschung - aber bezugllct_
€s Kosten- yng Zeitaufwandes eine mit dem N s
28N genay abzuwégende Methodik - bilden Marktfor

Schungstests vy z.B : tost oder Mini
testmarkte -B. Gebietsverkaufs

In Frage kommen dazu Tests, die .ﬁgf
(Pre-Tests) oger nach (Post-Tests) der Kommunika”
fionsphase durchgefiihrt werden und detaillierte Wi

ungs- ung Kontroligroren Jiefarn 3"

Weitere Schwierigkeiten in ger Bewertung Vo

Kommqnikationswirkungen kénnen dann auftretem
Wenn €ine Zy

ordnung der kooperativen KOmmumKa_
]t.’onsmaﬁnahmen auf die Ausvr\)/irkungen durch Sact?g
'che ung Zeitliche Abhéngigkeiten nicht eindeu &
moglich s, | ersten Fall werden die Ergebnls'se
es kOoperativen Instrumenteneinsatzes durch €in

30
aq VOl Preifner, A (
. Schwaiger, M

1996), S. 313.314
-(1997), 8. 50-57
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haufig parallel gefihrte Individualkommunikation fur
die Produkte der Beteiligten - in Form von erganzen-
den Instrumenten - stark beeinflut. Andererseits
wirken sich wiederum die kooperativen Malinahmen
auf das weitere Warenangebot der Teilnehmer aus
(Spill-Over-Effekte). Im zweiten Fall ergeben sich
Zuordnungsschwierigkeiten aufgrund von  zeitlich
unterschiedlichen Auswirkungen der Kommunikati-
onsaktivitaten. So kénnen die Wirkungen erst nach
groRer Verzégerung einsetzen (Time-Lag-Effekt)
oder im Anschluft an die Kooperation noch sehr
lange nachwirken (Carry-Over-Effekt).”

Neben den Kommunikationswirkungen bedurfen
auch die Kommunikationsaufwendungen einer stan-
digen Kontrolle. Ziel ist es, die Wirtschaftlichkeit bzw.
die Effizienz der Kooperation zu sichern, da die re-
sultierenden Kostenvorteile fur die Partner zu den
Hauptbeweggriinden z&hlen. In erster Linie gilt es,
den im Rahmen der Budgetierung mit der “Ziele- und
Aufgabenmethode” (siehe Kapitel 6.5 “Budgetierung
der Kooperation”) erstellten Kostenplan zu kontrollie-
ren. Die dort enthaltenen Kalkulationen stellen
gleichzeitig die Kontrollgréen dar. Zur Uberwa-
chung der Aufwendungen wird die laufende Uberpri-
fung der Kostenverursachung aller Partner sowie
extern einbezogener Institutionen (Agenturen etc.)
notwendig. Besondere Aufmerksamkeit muf® dem
Abgleich der im Vorfeld nur geschatzten Plankosten
mit den tatsachlich entstandenen geschenkt werden.
Bei starker Abweichung gefahrden sie im besonde-
ren MaRe den Kooperationsvorteil “Kostensenkung”.
Gleiches trifft fur Kostenveranderungen zu, die nicht
im EinfluRbereich der Partner stehen, wie z.B. Preis-
schwankungen.

5.7.3 Ablauf des Kontrollprozesses

Basierend auf den oben erérterten Merkmalen und
Methoden von Kontrollmechanismen innerhalb der
kooperativen Marketing-Kommunikation laRt sich ein
praktikables Kontrollprocedere konzipieren, —das
mehrstufig in vier aufeinander folgenden Schritten
ablauft, sich aber methodisch nicht wesentlich von
der Individualkommunikation differenziert. Daher soll
nachfolgend nur eine schematische Darstellung er-
folgen:3

1. Bestimmung des Soll
Initial mussen Sollgroien festgelegt werden, wel-
che als Mafstabe bzw. Ziele zu betrachten sind,
an denen sich die Kooperationsaktivitaten auszu-
richten haben (Erhéhung des Bekanntheitsgra-
des, Anhebung des Informationsstandes usw.).

2. Ermittlung des Ist
In einem zweiten Schritt mussen die Ist-Zustande
der einzelnen Zielkriterien ermittelt werden. Wie
bereits weiter oben erlautert, ist es von Vorteil
Sollwerte zu formulieren, die sich im Kontrollpro-
zeR durch leicht mefRbare Groken direkt oder mit-

32 vgl. Meffert, H. (1998), S. 1050-1053
vgl. Steinmann, H. (1997), S.360-361 und
vgl. Nuber, W, (1995), S. 14-15

telbar bestimmen lassen (z.B. Verbraucher-
einstellungen und Markenimage).

3. Soll/lst-Vergleich
In der dritten Stufe werden die Ist-Werte den
Planwerten gegenibergestellt und die Abwei-
chungen erkennbar. Dabei kénnen sowohl positi-
ve Abweichungen (Ergebnis liegt Uber dem ge-
planten Soll) als auch negative Abweichungen
(Soll ist nicht erfullt) auftreten.

4. Analyse und Gegenmalinahmen

In einem vierten Schritt sind bedarfsweise Griin-
de fur negative Abweichungen zu eruieren, um
anschlieend geeignete Malknahmen gegen be-
reits aufgetretene bzw. zu erwartende Anderun-
gen einleiten zu koénnen. Ursachen von Abwei-
chungen konnen z.B. Planungsfehler (falsche
Kostenschatzungen), Minderleistungen (zu gerin-
ge Arbeitsleistung) oder unvorhersehbare Stor-
groRen (Gegenmafnahmen der Konkurrenz)
sein.

Bei der Durchfuhrung des Kontrollprozesses ist es
auBerordentlich wichtig, dal die Uberwachungs-
mafinahmen nicht ausschlief3lich rickwarts gerichtet
sind, sondern auch prospektiv der erorterten Fruh-
warnfunktion gerecht werden. Deshalb sollten schon
im Vorfeld feststehende Kontrollzeitpunkte am Ende
von kurzen Abschnitten des Kooperationskonzeptes
plaziert werden, um kontinuierlich Schluftfolgerungen
fur die nachfolgenden Phasen ziehen zu konnen.

5.8 Kooperationsvereinbarungen

Nachdem die einzelnen Schritte eines MalRnahmen-
planes zur Umsetzung einer horizontalen Kooperati-
on zwischen Herstellern von Markenartikeln inner-
halb der Marketing-Kommunikation aufgewiesen
wurden, soll schlief3lich noch auf die Fixierung aller
Rechte und Pflichten, die zwischen den Partnern im
Rahmen der Kooperationsvorbereitungen bzw. der
Aufgabenverteilung vereinbart wurden, eingegangen
werden. Der Grundgedanke einer Kooperationsver-
einbarung ist die Stabilisierung der Koalition und die
Sicherung einer erfolgreichen Umsetzung. Dies ge-
lingt um so besser, je grundlicher potentielle Prob-
leme und Konflikte im Vorfeld bedacht und ausge-
raumt werden. Streng genommen ist es den Beteilig-
ten erst nach Abfassung ihrer definitiven Rechte und
inshesondere Pflichten moglich, die endgultige Ent-
scheidung uber eine Kooperation zu fallen. Danach
stellt sich nur noch die Frage, auf welche Art und
Weise die Regelungen festgehalten werden sollen.
Bei kurzzeitigen Projekten mit einer Dauer von weni-
gen Wochen ist es nicht zwingend notwendig, einen
schriftichen Vertrag aufzusetzen; im allgemeinen
gentigen mundliche Abmachungen. Dagegen ist bei
mittel- bis langfristigen Kooperationen, die uber Mo-
nate oder sogar Jahre gehen konnen, eine schriftli-
che Vereinbarung unausweichlich. Die mundlichen

1)
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oder schriftlich fixierten Vereinbarungen mit ihren

Vorziigen umfassen folgende vier Bereiche:%

1. Vertragsgrundlagen (Kodex)
Die Grundlagen bilden das Fundament eines de-
taillierten Vertrages und sing als allgemeingultige
Vorbedingungen zu verstehen. An der Kooperation
sind  ausschlieBlich Markenartikelhersteller der
gleichen Wir’tschaftsstufe/Marktstufe beteiligt. Dag
Motiv und die Zielsetzung der vereinten Kommuni-
kationspolitik besteht in einer effektiveren sowie ef-
fizienteren Leistungserstellung, die durch ejp indi-
viduelles Vorgehen nicht erbracht werden kann. Al-
le teilnehmenden Partner nutzen identische In-
strumente der Marketing—Kommunikation mit ej-
nem gemeinsamen Kommunikationskonzept und
alle kommunikationspolitischen Malnahmen wer-

den wechselseitig abgestimmt. Durch die Zusam-

menarbeit soll jeder Partner den gleichen Netto-

standigkeit der Beteiligten sowie die E

A ; ntschej
dungsfreiheit fir und Innerhalb der Kooperation
Die Verbindung der Teilnehmer st durch Glejch.

ordnung und nicht durch Uper-
gekennzeichnet. Ferner ist
jederzeit einseitig kiindbar Sowi

oder Unterordnung
e Zusammenarbeit
e zeitlich befristet

N

. Zentrale Festlegungen

Im zentralen Teil des Kooperationsvertrages mis-
sen samtliche Vereinbarungen festgehalten werden
welche sowohl die Gestaltung als aygp die '

: Ausfiih-
rung der Kooperation regeln. Im Fokus stehen dabej:
° Kooperationstyp
* Partneranzanh|
* Budget

Malnahmen der Erfolgssicherung
Aufgabenverteilung
Kooperationsorganisation
“ Kommunikationskonzeptmit

— Zielgruppe

- Kommunikationsobjekte

- Kommunikationsziele

- Kommunikationsbotsohaft
“ Kooperationsumfang und —dauer
* Rechte und Pflichten

3. Auftrag an Externe
Im Falle der Beauftragung von externen Institutj.
onen - wie eine Agentur oder ein Dachverband £
beispielsweise fur die Erstellung von Kommunika-

tionsmitteln (Fernsehspots, POS-Material usw.)
oder sogar fir die Betreuung '

" vgl. Staudt, E. et al, (1992), S. 145¢f yng
vgl. Lindemann, M. (1993), S. 249.250
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4. Konfliktregelungen t-
Da im Rahmen der Koalition zwischen den Par_
nern Konflikte éntstehen kénnen, sind im Koopei-
rationsvertrag entsprechende Handlungsanwer
sungen festzusetzen die einen Rechtsstreit v_eL

indern helfen oder wenigstens eine Kp-nﬂlk'—
Schlichtung herbeifiihren. Potentiellen Strelt'gkerl—
ten ist vorzubeugen, indem beispielsweise Ve
tr_ag.sstrafen fur Teilnehmer vereinbart werden,
die ihren Pflichten nicht nachkommen.

. Fal.lbeispiele von horizontalen KOOPeration-in_
ZWischen Hersteljern von Markenartikeln !
nerhalb der Marketing-Kommunikation

e echfolgende Kapitel greift 3 Fallbeispiele -
der Praxis auf, in denen Hersteller von Markenart!
eI horizontaje Kooperationen im Rahmen der Malrli
ketlng-Kommunikation eingegangen sind. DargeStei
werdeq 3 OOperationen, die in Gesprachen m‘
Market'ngverantwortlichen und beauftragten Agentu

: r-
(rjeel s KOODeratlonsunternehmen untersucht wu

6.1 Kooperation Zwischen der Ehrmann AG ik
der Bahlsen GmbH & co. KG

Auf Initiative der Ehrmann AG, die bereits sehr guté
rfahrungen durch eing ZWeijéhrige Kooperation !
i\er Kellogg's CmbH sammeln konnte, wurde dli
ur?sntgr Tasj_te!'Active sales beauftragt, ein neLtJ\Si—
Ckelne'%ensﬁa”dlges Kooperationskonzept zu enene
iy a die Agentyr bereits die vorausgegand a
r ?"per.?tlon betreyt hatte, stand das Anforderung“so
go?lt” fqr €N neuen Partner weitgehend fest. feld
Stame dieser ays gem direkten Lebensmittelumvon
PrOdmen, Um eine Verwendungskoppelung e
ukten moglich 7y Machen. Weiterhin sollte det_
. E:rkenkern Sowie der Zielgruppe von Ehrmann e?te
Sgh?chgn Werden. Dig Agentur Taste! ermitte i
renz'eir?“gh' dank ihrer weitreichenden Markttranlspen
GmbH g g "CPeNSMittelbranche. die Firma Ei/TeE
% Co. kG als optimalen Koalitionsteilnehmer:
grutlrkl(if Kooperation haben sich somit zwei ]
SChlossen edie ebensmittelbranche Zusam;?t?onngin
ihren Jeweiligen €lde eine auperst starke Po

i Kategorien reprasentieren. Das Fa-
mlhenunternehmen Ehrmann pzéhlt su den erfold-

ng}\?vtiertn arke”Unternehmen der deutschen MOI_
Ment D‘SChaft und st Marktfiihrer im Joghurtse?It
CNL Die 9gesamte PFOduktpa[ette der Firma tteen
Quark Joghur in die weiteren Molke.relspar_

unsrft.essert auf. Das Kommunikahons&bﬁ_
. v 0N ist das Epr auptprodukt

SOt dag it seinen tr:;)ae?na% VZrichieder?er”
d arkt als vielfaltiger Klassiker po$|t|onheo_
" fruchtig-frischen sowie cremigen -7
€rMann steht. Das Produkt zeichnet
S€Ine Frische yng sein gutes Pre's’
Verhaltnis aus. Vermittelt wird ein genuSSr—
Modernes Markenbild mit den eha—
: Eigenschaften _enrlich, symP,t
uberraschend“. Das Markenzeichen 1S

 _



neben dem charakteristischen Ehrmann-Schriftzug
der markante Kuhkopf. Der Werbe-Claim lautet:
,Ehrmann. Keiner macht mehr an.”

Der Familienbetrieb Bahlsen verfugt tber einen e-
norm hohen Bekanntheitsgrad (&hnlich wie Persil
oder VW). Dartiber hinaus ist das Unternehmen
deutscher Marktfihrer im Segment Dauerbackwa-
ren. Spezialisiert hat sich Bahlsen auf die Herstel-
lung von stiRen Backwaren wie Kuchen, Sugeback
und Snacks. Aus der Kategorie Snacks stammt das
fir die Kooperation verwendete Kommunikations-
objekt ,Leibniz Minis* mit und ohne Schokolade. Im
deutschen SuRgebackmarkt ist die Bahlsen Marke
Leibniz fuhrend und mit seinen verschiedenen Keks-
produkten gleich viermal unter den Top 10 (,Leibniz
Minis* Platz 8). Die Hauptzielgruppe von Konsumen-
ten zwischen 29-39 Jahren entspricht nur teilweise
der von Ehrmann, jedoch strebt Ehrmann eine Er-
weiterung seiner Zielgruppe auf ein jungeres Ver-
braucherklientel an.

Die Leibniz Minis® als ,One-bite-Original Butter-
kekse* (mit und ohne Schokolade) werden am
Markt als die ,stiben Snacks in bewahrter Leibniz
Premiumqualitat far den handvollen, knackfrischen
Knabberspaf® gefuhrt, der Jideal geeignet ist, um
den kleinen Hunger unkompliziert zu uberbriucken®.
Das Markenbild wird neben dem typischen Leibniz
Logo und dem Werbe-Claim: ,Leibniz Minis. Der
kn_ackfrische Knabberspaf* vor allem durch die
leibnizspezifischen Eigenschaften klassisch, au-
thentisch, ursprunglich und praktisch” verkorpert.

Aufgrund der vergleichbaren Ausgangssituationen -
insbesondere hinsichtlich der ausgepragten Marken-
Schnittmenge - haben sich die beiden Unternehmen
zu einer Kooperation auf Ebene der Marketing-
Kommunikation entschlossen. Die Basis der Koaliti-
on bilden die Produkte ,Leibniz Minis* und ,Almig-
hurt* (siehe Abbildung 6). Sie sind als knackig bzw.
fruchtig frische Snackartikel positioniert und vereinen
die aktuellen Mega-Trends Snack und Convenience.
Es wird sowoh| der Benefit als auch der gemeinsa-
me Verwendungsanlaf durch die ideale Kombination
von | Leibniz-Keks" und ,,AImighurt—VieIfaIt“ heraus-
gestellt, welcher zu mehr Genuf fuhren soll. Durch
diese Verknupfung wird der Verbraucher dazu ani-
miert, beide Produkte zusammen zu konsumieren.
Zur Ubermittlung dieser Botschaft haben sich die
beiden Partner auf das Kommunikationskonzept mit
dem aufmerksamkeitsstarken und einpragsamen
Aktionsmotto Zwei fur Zwischendurch® geeignet
qamit beide Artikel gleichermafen voneinander profi-
tieren konnen (vgl. Abb. 6).

Die konkreten Marketingziele umfassen die Generie-
rung von Zusatzabsatzen, den Ausbau der Marktfuhrer-
schaft im jeweiligen Segment sowie die Attraktivierung
beider Marken. Die Kommunikationsziele bestehen aus
der Weckung von Interesse bei Nicht- und Leichtkon-
sumenten, der Initierung von Erst- und Probierkaufen,
der Gewinnung neuer Kaufer sowie die Erhohung der
Kauffrequenz bei bereits bestehenden Konsumenten.
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Abbildung 6: Verbundkommunikation zwischen der Ehrmann AG
und der Bahlsen GmbH & Co. KG

Zzur Umsetzung des Konzeptes werden folgende
Kommunikationsaktivitaten gemeinsam bzw. von der
beauftragten Agentur durchgefthrt:

e Promotionstande (Verkostungen etc.), Bodenauf-
kleber sowie klassisches POS Material (Salesfol-
der usw.)

« Verpackungen mit Produktquerverweisen, kombk-
nierter Auftritt im Intemet (www.zweifuerzwischendurch.de)
und Gewinnspiel (Reise fur zwei Personen auf dem
Kreuzfahrtschiff AIDA)

e Handels- und Fachanzeigen sowie Presseinfor-
mationen.

Eine klare Aufgabenteilung besteht nur im Bereich
der Produktpolitik, beispielsweise bei der Produktion
von Verpackungen mit Produktquerverweisen und
der Warenauslieferung. Zur Finanzierung wurde ein
gemeinsames Gesamtbudget aufgestellt. Die Koali-
tionsvereinbarungen wurden in mundlicher Form
fixiert. Zur Ergebnis- und Erfolgskontrolle werden im
wesentlichen die Abverkaufe an den Handel sowie
an die Konsumenten, die Rickmeldungen vom Au-
pendienst, die Verbraucherteiinahme am Gewinn-
spiel und die Internetbesuche herangezogen. ™

6.2 Kooperation zwischen der Kraft Foods
Deutschland GmbH & Co. KG und der Harry-
Brot GmbH

Anlal zur Marketingkooperation zwischen der Kraft
Foods Deutschland GmbH & Co. KG und der Harry-
Brot GmbH war die Intention, fur die Markenprodukte
Miracel Whip" und ,Sammy’'s Super Sandwich®
neue Verwendungsanlasse zu kommunizieren. Dies
wurde fur die Produkte zwingend notwendig, da sich
im BewuBtsein der Verbraucher im Laufe der Jahre
nur die wenigen klassischen Verwendungsmoglich-
keiten etabliert haben. So stand ,Miracel Whip" vor
allem als Zutat fir diverse Salate und ,Sammy’s
Super Sandwich® fur die typische Fruhstucksmahl-

2 Gespriich mit Herm Haida am 17.10.2001 (Werbeagentur TASTLE!
Active sales, Neu-Isenburg)
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zeit. Als sogenanntes ,Dream Team* haben die
Partner ihre jeweiligen Kompetenzen vereinigt ung
sich zusammen mit ihren komplementaren Produk-
ten auf den Trend ,Sandwiches" mit einer Vielzah| an
Rezepten spezialisiert (vgl. Abb. 7).

Upis
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Abbildung 7: Verbundkommunikation zwischen der Kraft Foods
Deutschland GmbH & Co. KG und der Harry-Brot GmbH

Die Marke ,Miracel Whip* gehsrt zy dem Lebensmit.
telkonzern Kraft Foods Deutschlang GmbH & Co.
KG. ,Miracel Whip" ist dem Segment Nahrung neben
anderen Markenartikeln wie wMiracoli,
phia“, ,Kraft Ketchup® oder rejs-fit* Zugeordnet. Der
Markfihrer ,Miracel Whip* (Werbeclaim “Mein Tipp.
Miracel Whip) ist eine Salatmayonnaise, die zur Le-
bensmittelkategorie der Feinkostprodukte gehort.
Das Produkt gibt es in zwei Varianten: Erstens , M-
racel Whip" (Fettgehalt 36%) und zweitens ~Mirace|
Whip Balance (Fettgehalt 16%), die speziel| dem
ungebrochenen Trend zur fettarmeren Ermahrun

entgegen kommt. Die Abgrenzung gegeniber dem
Wettbewerb geschieht durch die Produktetgenschaf—
ten ,hohe Qualitat, typische Wiirze, lockere Konsis.
tenz und den geringeren Fettantei* Die Kernzjgl-

gruppe bilden die shaushaltsfiihrenden Hausfrayen®
zwischen 20 und 49 Jahren.

Die Harry-Brot GmbH gehort zu den fuhrenden deut-
schen Grof3backereien mit einem Exportgeschaft in
zahlreiche europaische Lander. Das Verkaufssorti-
ment umfalt samtliche Brotwarensegmente wie z.B,
Frihstiick, Fertigbackwaren, Misch- und Vollkorn-
brote’. Im Segment , Toast/Sandwich ist das Unter-
nehmen Marktfihrer in Deutschland. zy den Harry-
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Produkten (jahrliche DLG-Pramierung) zahlen hier
das ,Classic Toast Butter*, Vollkorn* und ,3-Korn-
Sonne*. Aus dieser Produktkategorie stammt weiter-
hin die deutsche Marktinnovation und das Komr_nun"l
kationsobjekt fur die Markenkooperation mit ”[vuraoft?
Whip*: das Sandwich nach amerikanischer Art (,ext-
ra grol} ung soft") »Sammy’s Super Sandwich* in den
Varianten Classic und Vollkorn. Der Claim des Un-
ternehmens lautet ,Frisch wie Harry“.

Die beiden Partner haben sich aufgrund der hohen
verwendungsverbundenen Eigenschaften  beider
Lebensmitte| Zusammengefunden, um neue vg;
wendungsan|asse ZU kommunizieren. So eignen sicfl
die Produkte Perfekt als Ausgangsprodukte .
Grundzutaten fur eine grope Anzan vielselt'gei
Sandwichrezepte. Das  Kommunikationskonzep
»SUper-Sandwicheg* entspricht dem Markttrend zu
schnell  sowie Muhelos  zuzubereitenden kleinen
Mahlzeiten ynq Snacks fur zwischendurch oder un-
terwegs. Hinzukommt, gap speziell Sandwiches dem
Konsumenten erlauben, stets eigene Rezeptideen
einflieRen 2, lassen. Dig Uber 30 RezeptVOFSCh'?g?
von ,Miracel Whip* nq »Sammy’s Super Sandwich
orientieren sich vor allem an der wachsenden Be-
"eDIei i die intematigma) Kiche und schaffen so
weitere Inspirationen und Méglichkeiten zur Verwen-
dung der Partnerprodukte. Neben den zentralen
Marketing- yng Kommunikationszielen zur Erhohung
der Absatzzahlen " 2.B. durch Aufweisen neuer Ver-
wendungsanlasse am Verbrauchermarkt und et
rerung einer breiteren Zielgruppe (allgemein Jungi
Leute, die dem Convenience~Trend folgen) - St.eh
der Hange| im Fokus der Kooperation. So ist es Ziel,
der Hande| Uber absatzfc’)rdernde MaBnahmen und

die darays résultierenden Mehrverkaufen zu gewin-
Nen, damit (g,

4 ngen, Zweitplazierungen etc. vgr:
starkt werden. Gemeinschaftliche MaRnahmen 1N
nergalb der Kooperation 2y Verwirklichung der Ziele
sing:

. Verdffentlichung vOn unterschiedlichen Rezept-

gen mit Partnerdisplays
o : undentelefone flr Prodykt. und Rezeptinforma-
ionen
Salesfolder
Gewinnspiel

antinenverkos
Pressemitteilun

tungen
gen

Das Kommunikationskonzept wurde von beiden
il

Marketingabte| ungen Zusammen ausgearbeitet und
zur msetzung

. der beschlossenen Aktivitaten ist
eme'gemeinsame Agentur beauftragt. Samtliche
Ve(elnbarungen sind munglich festgelegt; beispiels-
Weise besteht kein geémeinsames Budget, sondern
rden nach Rechnungsstellung gleich-
”.‘33'9, aufgeteilt, |n etappenweisen Meetings treffen
sich die Partner regelmamg oder tauschen sich tele-

|
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fonisch aus, um die seit 1999 erfolgreich bestehende
Kooperation auf ihre Wirtschaftlichkeit und Nutzen-
stiftung zu tberprifen. Speziell werden der Return
on Investment, die Absatzzahlen, die Listungen, die
Wettbewerberreaktionen (z.B. Koalitionen zwischen
anderen Marken wie ,Thomy Sandwichcreme mit
Goalden Toast und Hertha®) und die Kundentelefo-
nate analysiert.*

6.3 Kooperation zwischen der Wagner Tiefkiihl-
produkte GmbH und der Racke GmbH & Co.
KG

Im Rahmen einer Verbundkommunikation haben
sich die Markenunternehmen Wagner Tiefkthlpro-
dukte GmbH und Racke GmbH & Co. KG zu einer
Marketingkooperation entschlossen. Ausgangssitua-
tion und Basis des gemeinsamen Kommunikations-
konzeptes sind die komplementaren Produktleistun-
gen beider Firmen, die in einem verwendungsver-
bundenen Verhaltnis stehen. Im Mittelpunkt des
Gesamtkonzeptes stehen die Kommunikationsobjek-
te ,Original Wagner Steinofen Piccolinis” und
SVIALAY,

Das Unternehmen Wagner Tiefkuhlprodukte hat siqh
scChwerpunktmafig mit seiner Produktpalette auf die
Herstellung eines breiten und tiefen Sortimentes
tiefgekuhlter Fertigpizza spezialisiert. In diesem
S?Qment steht das Unternehmen mit 32% Marktan-
teil (Deutschland) neben Dr. Oetker an zweiter Stel-
le. Weitere Produktkategorien bilden tiefgekdhlte
Spezialitaten (Flammkuchen und Quiche) SOWIE
tiefgekiihite Snacks (Bruschetta und American
Wraps). Das Kommunikationsobjekt der Firma
Wagner innerhalb der Kooperation - die ,Original
Wagner Steinofen Piccolinis* - ist im Tiefkhl-Pizza-
Markt als Wachstumsmarke mit Alleinstellung positi-
Oniert. Der Claim lautet: ,Einmal Wagner - immer
Wagner“. Mit ihren vier Geschmacksvarianten (Sa-
|§mi, Kase-Spinat, Prosciutte, Elsasser Art) zielen
d'_e ,Piccolinis* in besonderem Mafe auf junge Leute
mit Praferenz fir hochwertige und ausgefallene
Convenience-Produkte ab. Dabei sind die Venygn—
dungsanlasse sehr breit gefachert. Die _Piccolinis”
kénnen als Vorspeise, im gesamten Tagesverlauf
oder als Partysnack verwendet werden.

Die Firma Racke GmbH & Co. KG hat sich mit sei-
ner Marke ,VIALA® auf die Herstellung eines italieni-
schen Tafelweines spezialisiert, der am deutschen
Markt im Wachstumssegment ,italienischer Wein"
mit seinen vier Sorten (Rot, Weil3, Rosé und Sweet)
Marktfihrer ist. Dartber hinaus ist ,VIALA" eine der
am schnellsten wachsenden Weinmarken. Der
Claim heit: Ti amo!*. Die Kernzielgruppe Vvon
WVIALA" sind ,aufgeschlossene, pro Italien eingestell-
te, junge Verbraucher (18-39 Jahre), die guten Wein
regelmanig und haufig konsumieren®. Daher wird
diese Marke als ,moderner, anspruchsvoller und

gt o et
%

| Gespriich mit Frau Hellbriigge am 25.10.2001 (Kraft JFoods Deutsch-
and GmbH & und Co. KG, Bremen)

temperamentvoller italienischer Wein* am Markt mit
massiven Werbedruck in TV sowie Print positioniert.

Aufgrund der sehr ahnlichen Vermarktungsstrategie,
der Marktstellung beider Unternehmen, dem Quali-
tatsstandard der Produkte, der annahernd gleichen
Zielgruppe sowie der hohen Verwendungsverbun-
denheit beider Markenartikel, lag es fur die Ge-
schaftsfuhrer der Unternehmungen nahe, eine Ko-
operation auf Marketingebene durchzufthren. Ge-
meinsam entwickelten die Marketing- und Vertriebs-
abteilungen von Wagner und Racke ein Kommunika-
tionskonzept unter dem Slogan ,Jetzt macht Feiern
doppelt SpaB* (siehe Abbildung 4). Im Zentrum die-
ses Konzeptes stand die Erkenntnis des wachsen-
den Trends zu ,ungezwungener Geselligkeit mit
Genuf besonderer Lebensmittel der unkomplizierten
Kuche". So sollen speziell junge, gesellige und ge-
nussorientierte Verbraucher angesprochen werden,
die sich gerne verwshnen (vgl. Abb. 8).

Abbildung 8: Verbundkommunikation zwischen der Wagner
Tiefkuihlprodukte GmbH und der Racke GmbH & Co. KG

Die Kooperationssynergien bestehen neben einem

Kostensplitting, vor allem im Aufzeigen neuer Ver-

wendungsanlasse bei bestehenden Kunden, in der

Gewinnung neuer Verwender sowie der Erhohung

des Bekanntheitsgrades der Produkte, um letztlich

ein starkes Umsatzplus zu erzielen. Im Rahmen des

Gesamtkonzeptes der Koalition werden folgende

kommunikative Matnahmen gemeinsam ergriffen:

e TV-Werbung zur Weihnachts- und Silvesterzeit

e Anzeigenschaltung in den Printmedien

e Presseinformationen

o Internetauftritt auf den jeweiligen Homepages

o Verpackungen mit Produktquerverweisen (Fla-
schenanhanger etc.)

e Individuelle Handzettelgewinnspiele und Foto-
wettbewerb

« Zweitplazierungen im Tiefkuhlbereich sowie klas-
sisches POS Material (Displays, Deckenhanger,
Salesfolder usw.)
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‘ i dkommunikation ist vorlaufig
" kpopag%?ev\%?wurlllovember 2001 bis Februar
o wsr renzt. Nach dieser Zeit wird eine allgemei-
2005 weegrtung der Koalition aufgrund von Absatzzah-
o eKosteneinsparungen sowie RUckmeIdungen
ol Auliendienst und von Verbrauchern vorge-
o en. Bei positiven Ergebnissen wirg die Koope-
derteg véraussichtlich weitergefihrt yng eventuel|
el uf die Vertriebsebene ausgeweitet. Hinsjcht.
soga(;ar Arbeits- und Kostenteilung haben sich die
IIChtneer darauf geeinigt, dap jeder die notwendigen
FL)a(e;jlirstungen, wie Displays, Verpackungen, 'Intemet-

iten etc., moglichst selbst erstellt unq flnanzlert,
Se'fw ndungen fir TV-Spots, Prem-Gewmne, Zweit-
A!:lzi;rungen usw. werden_ dagegen in' g|eichgm
\p/erhéltnis aufgeteilt. D|§ Kooperatlonsvelrelq-
barungen, beispielsweise uber das Kommumkatl-

zept, den Instrumentenelnsatz, die praktls‘che
%ﬁ?};g?uhruﬁg und den Zeitplan, werden ausschliefi-

lich in Form miindlicher Absprachen ayf Vertrauens.-
basis fixiert.”’

7. Checkliste zur Umsetzun'
- Kooperation in der Marketi

‘ ende Checkliste
r[j)&iggtar]ac'gg;,r? innerhalb einer kooperativen Marke-
ting-Kommunikation einerseits helfen darauyf 2, ach-

daf alle notwendigen Schritte vop der Konzept.
ten"[ellung bis zur Realisation durchgefijhrt werden
erscl dald andererseits diese leichter auf ihre Einhg).
¥ hin Gberpruft werden kénnen. Hierzy ist ein
tunge uentes und liickenloses Abarbeiten g,
é%r;asck?isten—Punkte wahrend der'einzelnen Koopera-
tionsphasen unbedingt erforderlich. Ein nachtragli
hes Bearbeiten wiirde die Aufgabe der Checkliste
Cenauso verfehlen, wie ihre alleinige oder losgelsste
\g/erwendung zur Planung und Umsetzung der Ko.-
operation.

g der horizontalen
ng-Kommunikation

soll den Entschei-

Check-Punkt 1: -
Grundsatzliche Entscl)eldun
Kontra einer Kooperation

im Rahmen der Nutzwertang|

\s{\éggsgngghilfe folgende Punkte berUcksichtigt?

o Definition der wichtigsterj und zugleich durch ejne
Kooperation auch realisierbaren Kommunikau-
onsziele des Unternehme_{ns:

z.B. Kostensplitting, Erhohung des Marktantei!s
Verbesserung des Bekannthettsgrad |

e Festlegung von Indikatoren zur Operationalisie-

rung der kommunikativen Zlelsetzungen;
z.B. Couponriicklgufe, Kundentelefoanontakte
e Gewichtung und Bewertung der ZlelsetZUngen

einer kooperativen im Vergleich zy einer individy.
ellen Vorgehensweise:

Vergabe von Gewichtungsfaktoren (

gsfindung prq oder

ySe zur Ept.

Multipiikator
zwischen 0 und 1)

mu Herrmn Schuhmacher ung Herm Lackag am 23,1().2(){)1
(W'I:r.;:cr Tiefkiihlprodukte Gmbi, Hrzumshmxscn)
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v o) erati—
° Entscheidung fir einen spezifiscnen Koop

einer
Onstypen oder grundsatzliche Ablehnung
Kooperation:

z.B. Gemeinschafts—,

Gruppen-
kommunikation

Verbund-,

Check-Punkt 2:

r
. . se Zl-‘l
0Operationsorientierte Sltuatlon_san:lr:gn i
Beschreibung und Bewertung der_mteiion
externen Marken-lUnternehmenSSItua

eitund
Ist zur Systematischen Ermittiung und Azzfr;\naly-
ein Diagnosekatalog mit den nachstehen ordsi?
se-Gebieten aufgestellt und abgearbeitet w

* Eckdaten Markt:

: etc.
Marktentwicklung/-potential, Preisstruktur
Eckdaten Kunden:

' etc.
Kaufkraft Kauferstruktur, Wiederkaufrate
* Eckdaten Wettbewerp:

/Marken-
Angebotsprogramm/{jifferenzierung. Produkt-M
bekanntheit, Marktanteile etc.

Eckdaten beteiligter Unternehmen: kund
Kommunikationsgtrategie, Marktstellung/-abdec
Inanzmitte| et i otentielle
Wurden Parallel samtliche Daten uper p roieren
Partner a,0p dort miterfasst, wo keine g
ohwierigkeiten bestanden?

Check-Punkt 3:

jtt-
Vorgehensweise im Rahmen der Partnerer™
lung . oder
Wurden Wahrend der Suchphase nach ?Ineurrqg .
Mehreren 9eeigneten Partnern Zur Aquuhrhlaufen'
Marketmgkooperation folgende Schritte e /s mi
* Fixierung der/des Partnerwunschprofile
Mindesterf;

erfullungsgrad
€ Suchphase

eurteilung der/ges potentiellen Partner/s

i - ngpart:
Definitive Festlegung der/des KooperationsP
ner/s

Check-Punkt 4: g
E"tWiCk'UNQ des Kommunikationskonzepte
Haben g

enden
die KOOperationspartner alle nachsten
Inhalte ihres

fit un
: °MMunikationskonzeptes erste
aufeinanger abgestimmt,

Fest!egung der Kommunikationsobjekte

rZ|eIgruppe

er Kommunikationsziele
GeStaltung der KommunikationsbotSChaﬁ menté
' € Kommunikationsinstru

lung geg Kc>operationsbud§.lets

'™ Rahmen ger Budgetaufstenungeir;‘
K , N geklart, wie das gemt ht un
OMMunjk gt SKonzept  finanziell ermoglic
abgeSIchert wird?

§§tlmmung der Budgethshe
Elmgung

auf eine Budgetverteilungi

it fol
sameé




Gleiche Anteile oder wirkungs- bzw. nutzenbezo-
gene Anteile

Check-Punkt 6:
Organisation der Kooperation

Ist eine organisatorische Koordination fur die Umset-
zungsphase der Kooperation zwischen den Partnern
nach folgenden Alternativen vereinbart worden?

* Zentrale Kooperationsorganisation:
Ausgliederung einer oder mehrerer Stellen zur
Aufgabenerfillung

* Dezentrale Kooperationsorganisation:

Betreuung der Aufgaben durch bestehende Stel-
len in den Unternehmungen

Check-Punkt 7:

Umfang der Kooperation

Wurde der Kooperationsumfang unter Berucksichti-

gung der nachstehenden Kriterien beschlossen?

e Zeitliche Dauer:
kurzzeitige, mittelfristige oder dauerhafte Verbin-
dung

* Intensitat der Koalition: .
Bindungs-, Bedeutungs- und Kommunikations-
Intensitt

* Geographische Ausdehnung:
lokal, regional, national oder international

Check-Punkt 8:
Kontrolle innerhalb der Markenkooperation

Sind im Rahmen der Kontrolle hinsichtlich des
durchzufiihrenden Mafnahmen-planes der Koopera-
tion folgende Schwerpunkte berticksichtigt worden?
* Kommunikationswirkungen:
Erreichung der Kommunikationsziele (Aufmerksam-
keit, Informationssteigerung etc.)
* Kommunikationsaufwendungen:
Wirtschaftlichkeit, Arbeitsintensitat etc.

Check-Punkt 9:
KoOperationsvereinbarungen
Wurden die vereinbarten Rechte und Pflichten der KO—
Operationspartner auf Basis der nachfolgenden Gebiete
in Form eines mundlichen oder schriftichen Vertrages
fixiert?
* Erfullung der Unternehmensgrundiagen fur Bing
Markenkooperation:
Markenartikelhersteller der gleichen Wirtschafts-
stufe/Marktstufe etc. .
* Festlegung aller Ubereinkiinfte, die sowohl die
Gestaltung als auch die Ausfihrung der Koopera-
tion betreffen:
Kooperationstyp, Partneranzahl, Budget etc.
* Definition der Auftragsinhalte und -erwartungen
an externe Institutionen:

Agenturauftrége fur POS-Material, Marktfor-
schungsauftrage etc. .
* Handlungsanweisungen zur Regelung potentieller

Konflikte:
Vertragsstrafen, einseitige Kundigung etc.
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8. Zusammenfassung und Fazit

Vor dem Hintergrund der bestehenden Diskrepanz
swischen dem in der Praxis verstarkt angewendeten
Instrument der kooperativen Marketing-Kommuni-
kation auf horizontaler Ebene und der theorieorien-
tierten Auseinandersetzung mit der Materie war es
das Ziel dieser Abhandlung, das Wissen um relevan-
te Sachverhalte sowie innere Zusammenhange von
Markenkoalitionen in ihrer Komplexitat aufzuzeigen
und zu vertiefen, um die Entscheidungsproblematik
zu verringern. Der Artikel soll einen Beitrag dazu
leisten, da Kooperationen zukunftig anhand eines
fundierten Leitfadens erfolgreicher in die Praxis
umgesetzt werden konnen, als dies bisher durch
meist ungestutzte ad hoc Entscheidungen moglich
ist.

Die horizontale Kooperation zwischen Herstellern
von Markenartikeln innerhalb der Marketing-
Kommunikation wurde als wechselseitig abgestimm-
te gemeinsame Kommunikationspolitik mindestens
sweier autonomer Markenartikelhersteller der glei-
chen Wirtschaftsstufe/Marktstufe auf Basis sich
erganzender kommunikativer Zielsetzungen, einer
fixierten Vereinbarung sowie expliziter Beitragsleis-
tungen definiert. Als Kooperationstypen wurden die
Gemeinschafts-, Gruppen-, Verbund- und Sammel-
kommunikation mit ihren unterschiedlichen Einsatz-
kriterien sowie den entsprechenden Kommunikati-
onsinstrumenten herausgearbeitet.

Als konkrete Potentiale einer horizontalen Marken-
koalition stellen sich vor allem eine Kostenreduzie-
rung, die Erzielung von Aufmerksamkeit, der Image-
transfer, die Generierung von Zusatzabsatzen, eine
Erhéhung der Bekanntheit, die Attraktivierung der
beteiligten Marken, die Weckung von Interesse bei
Nicht- und Leichtkonsumenten, die Initierung von
Erst- und Probierkaufen, die Gewinnung neuer Kau-
fer, eine Erhéhung der Kauffrequenz bei bestehen-
den Verwendern und der Know-how-Transfer her-
aus. Mogliche Konflikte umfassen dagegen eine
mangelnde Effizienz, die gegenseitige Abhangigkeit,
eine drohende Instabilitiat, Markt- und Wettbewerbs-
probleme sowie rechtliche Einschrankungen.

Es ist ein detaillierter Ma®nahmenplan aufgestellt
worden, der eine Praxisumsetzung von Markenkoali-
tionen erleichtert. Dieser Leitfaden beginnt unter
Anwendung der Nutzwertanalyse mit der grundsatz-
lichen Entscheidungsfindung, ob ein Unternehmen
iiberhaupt eine Zusammenarbeit einem individuellen
Vorgehen vorziehen sollte. Fur alle nachfolgenden
Entscheidungen mufy im Rahmen einer Situations-
analyse eine sorgfaltige Untersuchung der konkreten
Marketingsituation erfolgen, bei der sowohl die inter-
ne als auch die externe Unternehmenssituation zu
beschreiben und bewerten sind. Danach folgt die
Phase der Partnerermittiung und -beurteilung mit
Fixierung des Wunschprofils sowie der Partneran-
sahl. Im nachsten Schritt ist das gemeinsame Kom-
munikationskonzept mit Bestimmung der Objekte,
der Ziele, der Botschaft und der Instrumente der
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; i meinsamen Zielgruppe Zu
Koopertat!gpeiOW[l)Zrii;h?s missen die Partner“ im
Konkretis iner Budgetierung Einvernehmen daruber
Balicy eIwie das Kommunikationskonzept 'fmarj—
herSte”en" licht bzw. abgesichert wird und wie die
e ermng die einzelnen Partner verteilt werden
KOStenBa'uBeteiligung mehrerer Kooperati_onspartner
£, B anisatorische Koordination Zwischen den
2 el r?rgen festzulegen, die entweder in einer
Jnterne mder dezentralen Organisationsforr_n statt-
o ks In einem weiteren Schritt mMuB die Day-
i kani?ét und geographische Ausdehnung Qer
el lntens bestimmt werden. Dariiber hinaus smd
KQOperatfnr Kooperation Kontrollverfahren auf Basjg
Wahrenlﬁls?—Vergleichen durchzufihren, um frih
s de Planabweichungen aufzudecken
auftreten gend Handlungsspielraum fur korrgk
Fall genrsr?ahmen zu haben. Schliefllich mus
Gegemlla Rechte und Pflichten, die zwischen.
e ale_ Rahmen der Kooperationsvorberel
i ldn;r Aufgabenverteilung vereiqbart wur
giire;rtt)zvm\;érden. Der Grundgtegarmset sizlriﬁér
' ' ist die Sta
Kooperatlonjvgireelgf)cirgﬂj%g einer erfolgreig .
ol Lflzr; anzt wurde der Beitrag dyrch Fallbej-
Se-tzungd rgunternehmerischen Praxis‘ und einer
e - te zur Erleichterung sowie .Slcherstellung
ccjgrea‘;\:::eetzung einer I\/Iarkenkooperatlon‘

zeitig
und
tive
sen
den
tun-
den,
Solchen

ung der
hen Um-

; Zahl kommunikationspolitischer
- V\t/acrl](f)%r;)de?;tionen und zunehmendem Inter_e_s-
ek 4 ken-Managern an horizontalen Koalitio-
e var die Ergebnisse und Schluf&folgergngen
bl soltl)ehr;ndlung dazu beitragen, Ko_operatlonen
d|§zsef ; ines unterstitzenden Wegwe!sers syste-
el -l ei\n die Praxis umzusetzen, damit Synergien
A sgenutzt und Entscheidungen nicht “ays
e a]uh"gheraus getroffen werden. Nicht Zuletzt
dgm Bauiﬁe theoretisch gut fundierte und praktisch.
konntedfach ausgereifte Vorgehensyvelse dazu ver-
e Ir?/larkenkooperationen als einen festge_n Pla-
LA, tandteil in die Kommunikationspo_lltlk von
il el aen aufzunehmen. Die sich bxetenden
Untern‘e?memer kooperativen Marke_tmg—Kommyn!-
POt‘entlaef horizontaler Ebene sollten im gegenwart-
R uktnftigen Marktgeschehen nicht unge-
gk und.bzen und als Chance fur eine erfolgsver-
HUtZtchb;iLje Zusammenarbeit von Markenunternep.
re
iqpen begriffen werden.
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Co-Branding —
neue Strategie in der Markenfiihrung?

von Wolfgang Himmel

1. Relevanz des Themas

@EX\‘;‘)‘;\S%/ entwickelt von Tchibo und AXA": , Empfoh-
ke Ariel etty Barclay"; ,Schiesser empfiehlt die Mar-
liche Hin— Z_u”e'hmend tauchen solche partnerschaft—
Orientie weise in den Medien auf. Gedacht als neue
Empfehlru”QShllfe fur den Verbraucher in Form einer
kenartikung’ werden sie im Moment von Vielen Mar-
KOmmue!herStellern verwendet. Diese Form Vvon
hauf nikation wird in der Marketing-Praxis immer
ger als Co-Branding bezeichnet.

\Lj\rl]?:rsiier_ genau ist dieses Co-Branding und was
gien »e'det es explizit von anderen Markenstrate-
Markeme etwa dem Co-Marketing, dem Cross-
besteheng oder einer I\/Iedie.n-Koope‘ratuon. Worin
Forme aber auch Gememsamkelten? Welche

n des Go-Branding gibt es und unter welcher

Umstand
en Stel . . i ne
Strategie dar. It Co-Branding €ine angemesse
Gr )

undlage dieser strategischen 7usammenfuhrung

2wa!
e‘i’:’]zlrerefcf,qer mehrerer Marken ist der Wille, _den Wegd
nur alle-IZIenten Bearbeitung des Marktes nicht mehr
den Parltne, sondern zusammen mit einem passen-
ting-wissner zu gehen. Erst in der jungeren marke-
nomen e”SChaftllchen Literatur wird dieses Pha-
ben. éallerdmgs auch nur unzure_ichend, beschrie-
deutsch i V_Vlssenschaftliche Uberlegungen Im
Insbes sprachigen Raum gibt s von Baumgarth™.
im Moronndere der Kontrolle der Zielerreichung WIr
Samkeit R 1 i unzureichendem Mafe 'Aufmerk—
nicht y bgewldmet. Andererseits stellt die Praxis
iesern edingt einen ganzheitlichen Ansatz sicher.
2ung mISt aber von Noten, wenn die volle Ausnut-
siche oglicher Synergie- und Wirkungspoten2|a|e
rgestellt werden soll.

eine theoretische
ch Wirtschaft der
f Entscheider im
praktischen Be-
randing befragt

Gr .
Arggi?lage dieses Beitrages ist
E'rfentSta”den am Fachberei
ereichurdt' zu der erganzend fin
SUtung Lo Produktmarketings zur
Wurdenguund Umsetzung des Co-B
ie Aqu__nd Beispiele lieferten. .
auf eing Uhrun‘.gen kannen nattrlich keineén Anspruch
€rhebe volistandige und umfassende Bgschre|bung
Schun n, da sich aufgrund der theoretischen For-
auftung 2um Thema, a priori, standig neue Aspekte
standi bzw. sich durch den EinsatZ in der Praxis
O-Brg neue und zum Teil auch groteske Zuge des
um dennd'ng herausbilden. Es geht hier vielmehr
Zude -Ver?’F'Ch eciner Einordnung dieser Strategle.
m ist kritisch zu hinterfragen, ob €s sich in der

— —
vl.
Baumgarth, C. (2001), S. 166
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Tat um eine neuartige Markenfuhrungssstrategie mit
nf.euenllnstrumenten handelt, oder ob unter diesem
Titel nicht vielmehr Bekanntes lediglich aktuell the-

matisiert wird.

2. Co-Branding: Begriff, terminologische
Abgrenzung und theoretische Fundierung

2.1 Begriffliche Grundlagen

Ganz allgemein kann der Begriff des Branding mit
der Markierung von Produkten mit dem Ziel der
Hervorhebung aus einer Menge gleichartiger, aus-
tauschbarer Produkte gekennzeichnet wérden
Branding ist heute aber ein weitergehender Prozesg
bzw. ein Vorgang, der dazu beitragt, ein Produkt aus
der Masse gleichartiger Produkte herauszuheben
und gleichzeitig aber eine eindeutige Zuordnung von
Produkten zu einer bestimmten Marke ermoglicht "
Mit anderen Worten ist das Branding die \/oraussét-
zung far den Gedanken und die Entstehung eines
Markenartikels. Folgerichtig definiert Clark Branding
als , the art of making a product, service o;i'
company stand fﬁr a given set of values in the r‘nind
of the enduser.” Ausgehend von den veranderten
Rahmenbedingungen gibt s nun Uberlegungen
diesen Prozess des Branding in einer partneri
schaftlichen Kooperation durchzufahren.

2.2 Definition und theoretische Grundlagen
des Co-Branding

Im nachfolgenden werden einige verschiedene in der
Marketingliteratur  bzw. Marketingpraxis diskutierte
Auffassungen aufgezeigt, welche den Gedanken der
Strategie des Co-Branding aufgreifen:

-, ..unter Co-Branding versteht ma sute das aemei

same Vermarkten vongMarken“‘2 T I SR GRS

- ,,Co—Branding ist die Verbindung von mindestens zwei
Marken.““3 v

- ,Beim Co-Branding wollen mehrere Hersteller durch die
Zusammenarbeit im Marketing, sei es bei der Produkt
entwicklung oder in der Kommunikation, das Image und
die Marktpq&ition ihrer eigenen Marke starken bzw

ausbauen.”

Dipl.-Betriebswirt (FH) W. Himmel
studierte BWL mit Schwerpunkt
Marketing und Unternehmensfihrung

an der FH Erfurt.

wolfgang#himmel@gmx‘de

I
40 ygl. Esch, F.-R./Langner, T.(2000), S. 410

41 Clark, $.(2000),S. 191

42 gygdahl, V.(1998), S. 208

3 ygl, http://www.uni-siegen.de/dept/beS/marke\
/Ifm/veroeff/cobrand/cobrand,htm vom 30.10.00
44 ygl. Schobelt, F.(2000), S. 20

1894
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i i Definitionen zeigen exemplansch, W|e' unter-
sDcI‘f\igtrj?il(:Eeweit die Auffassungen zqrp bB J
-Branding gehen. Die _erste_Begrlfs e _
oo dahl ist sicherlich inhaltlich die am weﬁgsten
o Definition. Sie erscheint fur die theorettsohe
gefa'sshteltliche Erkenntnis in dieser Arbeit aber wenig
ahiag m”a Fur Bugdahl steht beim Co-Brandmg ganz
e das Vermarkten von Marken im Volrder-
augemeér} Bezug zu den moglichen Kooperatlons-
il Inird von ihm aber noch nicht hergeste||t
partnBeénri\fAf/sbestimmung ist diese Definition daher
az zu agllgemein und eher unpassend.

- n Gedanken der gemeinsamen
Baumgiahngr:g; dsiricht aber in seiner Begriffshe.
c Ly bereits von der konzeptionellen Verbin-_
ELmimitng mindestens zwej Marken. Er lasst dabei
dung von auch auller Acht, ob es sich ym Herstel.
a”erd'ngSHénmermarken handelt. Diese Begriffshe.-
ler- oder erscheint daher schon préziser, lasst aber
St.'mmungsystematische Erkenntnisse im Zusam-
ngmgig mit den beteiligten Marken noch unbeach.-
m
tet.

' i [ belt in
bestlmmung von Frey, _dle S_qho :
el Biggiftfsschrift Media & Marketing Zitiert, wirg
yol Falc; von der Verbindung mehrerer Her_steller
erstmaclgen Damit werden zum ersten Mal d.ie Ko-
gg:ggonspértner als wichtiges Elﬁﬂﬁge(;\t |nNd|e Be-
. i n. Mit der
- mung aufgenomme _
g”ﬁfi?)iitrl;nten Ausgestaltung in Form einer
emen Produktentwicklung oder Kommun{ka
ZZr Zielvorgabe wird von Frey erstmals ein
scher Rahmen vorgegeben,

€nnung
gemein-
tion ung
themati-

% ing eine Markenstrate-
Abgeleitet Sgunur\w,\t/eerrdC;’Bir:ng;nrg mindestens Zweij,
Lo veEisial estufe eines Herstellers befindliche,
sich auf d:)';]om agierende Partner, im Rahmen
vorh;l' :1Lrlnunikations-, der Produkt-, der Preis-
szﬂoger der Distributionspolitik, zur

Erreichung
vorher definierter Ziele, kooperieren,

i ei der Markenstrategie
HAGETE formgil;]egrt L?rihctiissko%perative Zusammenar~
- CO_B'ran Mar7ken zwecks eines gememsamen
o Zwele,éiuftritts am relevanten Markt, Dagben Spielt
gep'a”teﬂzepﬁonenen Sinne erst einmal kejne Rolle,
i k%eiden Partner ein gemeinsames Produkt,
Ob d'eememsame Werbung oder eine gemeinsame
E,::)?n%tion ins Leben rufen.

i de we
Es soll vom Co-Branding gesprochen wer n, .nn
fol nlcljg Merkmale realisiert bzw. anzutreffen sjng-
olge

» die Leistungen wurden vorher getrennt angebo-
o ;eig, Systematik des Konzeptes st Von beiden
. c?:sitegoggvrv;r:lging Muss nach aulen hin wahr-
. gzhn}t;i;jgt?eungigensténdigkeit der

Marken,
muss auf jeden Fall erhalten bleiben,

Gerade der let
da es sich so
ration" sonder
Jeweiligen Mark

Zte Punkt scheint besonders %Cgrt)lgl
NSt nicht um eine friedliche & rod
Um eine feindliche Ubernahme

en handeln wirde.

ien
2.3 Abgrenzung ZU anderen Markenstrategie

: cht
Was den Inpg einzelner Strategien betrifft, huirgsals
bisher eher ging babylonische Sprac_hvewlrdrem soll
&ine prazise Bestimmung der Termini. Trotz rfolgen,
eine Kategorisierung bzw. eine Abgrenzung e

5 en zu
um eine Grundlage fiy die weiteren Ausfahrung
Schaffen

Co-Marketing

Der Begriff des

Nfang der gg
Ubemommen

nd
Co-Marketing wurde in D‘?utsphclﬁe”
e Jahre aus dem SGRIEnS nale
Und durch fyhrende i”tematlostrie
anager gug Handel ynq KO”SUmgUte”ndu(JLB
"elativ schng|| Popular. Namen wie Jack Brown’ACS/
Co-Marketing) und - Shawn Clark (Q,EO. Aus-
radeOne) seien gls wichtige Vertreter fur die i
' mit dem Thema CO'Markethegtmg
A 9€nannt. Cjg.k beschreibt CO—Martwee”
als | the Practice of Strategic alignment bed pro-
anufactyrer tq conduct joint-bran

‘ Marketing
gememsohaftliche Z
steller un

. ie
9eht es in erster Linie umHir—
Usammenarbeit ZWiSCheT nung
andelsunternehmen pej der.P?erten
Setzung  yon endverbrauChero“enlstel—
Dabei méchte der Her eh-
der Handel sein Untern
n.

ich
In Deutschland War und ist gg unter anderem Ul

n
rey, Geschéftsftnhrender Cesellschafter onos
Frey Beay, ONt-Bennett yng Prasident der die
arket/ng SSociation (kurz: POSMA), der furting
rasche Opularitat des Begriffes des CO'Mar}'(ezwi‘
Sorgte 46 tr Frey ist die enge ZuSammenarbeltnﬂs—
Nd Industrie evident, um zuku 0S)
Mdglichkeiten 2.B. am Point of S?'e " eile
» WO nach heutiger Erkenntnis m'ttli";WCO-
aufentscheidur@en &len, tion
. 0 Ihm, neben Sales Promotion.
l_)xrect Marketi g, S

ke-
3'€s Support und Event Maéfﬁ“
fing, als i lige Strategie 5y Erhohung der
Zlenz In

Ndustrie ges

d
SaMmenarpeit Zwischen Handel :;(r;
N Auch Berthony I,
bei Procte, & Gamble, Bl e
O‘M,arketi”Q ' Nachsten Jahren ein wichtig
9emeingg

5 ; ar Her-
S Wertsch iment fir
steller yng Hange) 49 Opfungsinstry

36 Clark, s‘(2000), s.1\

b vgl, o.V.(1999), S.

b vgl. Frey, i

a9 VOl Frey, D, (1997)
vgl, Flggen, B. (2
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Moglich Vorteile des Co-Marketing werden ableitend

* in der Méglichkeit der konsequenten Umsetzung
der Marketingstrategie des Herstellers bis an
den POS,

* i der Verbesserung der Moglichkeiten des Han-
dels zur Profilierung vor Ort sowie

in der Steigerung der Konsumentenloyalitat fur

Marken und Einkaufsstatten

gﬁwseehen' Mégliche Partner sind dabei auf der Stufe
nau S Herstellers bzw. des Handels zu suchen. Ge-
te iso wie beim Co-Branding geht es bei dieser Stra-
ingde tim d'e_Realisierung einer ,,Win-Win“ Situation,
e er die Leistungen und Gegenleistungen der Part-
len N einem ausbalancierten Verhéltms.stehen sol-
tretund die finanziellen Aufwendungen einen zU ver-
enden Nutzen erzielen missen.

S\f?elnsam mit dem Kolner Versicherungskonzerm
kon setzt z.B. der Hamburger Kaffee- und Hande|§-
Cenzem TC,hibO neuerdings auf Versjcherungspoh-
ent Man bietet gemeinsam die , Tchibo Zuschuss-
durcﬁ an, welche sich von anderen Riester-Renten
Stand niedrigere Kosten, gewahrleistet Qurch hohe
sch HASISiEng LT gunstigen Vertrieb, unter-
an eiden soll. Daneben sollen weitere Produkte
megeboten werden. Nach Aussage €ines Unternen-
uSnSSpreCherS von Tchibo werde in jedem Fall die
dehﬁ[@{;“e“arbeit mit dem neuen Partner ausge-
zeugt Der Axa-Vorstand ist andererseits uberf—
eineg . dass der Versicherer durch die Partnerschat
hab(: neuen wichtigen Vertriebskanal erschlossen
Uber 'd~Be'de Partner haben rund €in halbes Jahr
e i& Kooperation verhandelt. Bei semem.\'/orge—

N orientiert sich Tchibo auch an der bntl_schen
il;permarktkette Tesco. Sie gilt als Pionier In der
erang-Beratung und kooperiert unter anderem mit
Sroyal Bank of Scotiand. In 2001 erzielte Tesco

it einen Profit von mehr als 3 Mill pfund.

Eha: é\xaq:cmbo Experiment zeigt aber auch deutli-
en Ch.WaChen- Der Grund: Die vVerbraucher konn-
wah| Zwischen verschiedenen Proqutsegmenten
ie €n und alleine die Auswahl einer solchen
on?stle'stung ist sehr beratungsintensiV. Eine hoch-
Wie Dl‘eXe und erklérungsbedtlrftige D|enstle|stu.ng,t
S0 eglne Versicherungspolice |asst sich eben nlcht
abel-nfaCh an der Kaffeetheke verkaufen. Man setz
ass| auf die Neugier des Kunden und setzt vqrafus,
Miert sich dieser via Hotline tiber das Produkt |.nr<13r-
rings Der Bundesverband Deutscher Versic e-
engskauﬂeute und der Bundesverband der
gerbrauCherZentralen (VZBV) kritisieren das Enga-

ment von Tchibo harsch. Der vZBV erwirkte zum
n.teJanuar 2000 z.B. eine Abmahnung Qer belgen
Spielrma}‘]men- Natirlich lasst sich an diesem Ce(::
ra auch eine gewisse Verbindung zum ¢
nding erkennen. Da es sich aber um einen AN

———
V9l http:/mww i

: .handelsb!att.com/hbl
angebot/fn/relnbilsfr/buildhbi/cn/GoArti200011 1202593,4962

32/SH/O/depot/0/
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bieter einer Dienstleistung und einen Handler han-
delt, soll es an dieser Stelle dem Co-Marketing zu-

geordnet werden.

Medien-Kooperation

Bei dem Modell der Medien-Kooperation handelt es
sich um die Zusammenarbeit zwischen mindestens
einem Hersteller- bzw. Handelsunternehmen und
cinem Medienunternehmen. Diese Kooperationsform
gewinnt durch die hohe Effektivitat und Effizienz
neben der Strategie des Co-Branding in letzter Zeit
immer mehr an Bedeutung. Beide Partner wollen
durch die Kooperation das Image und die Bekannt-
heit ihres jeweils eigenen Unternehmens starken
bzw. ausbauen. Durch eine Medien-Kooperation in
Form eines Media-Gewinnspieles konnte sich z.B.
Kiichen-Quelle im Programm des Fernsehsender
vOX mit Hilfe eines Kochduells als Spezialist fur
hochwertige Einbaukitichen profilieren. Mit einem von
VOX produzierten Gewinnspiel-Trailer wurden 12
Wochen lang Einbauktchen von Quelle redaktionell
in die Kochsendung eingebunden und im Rahmen
des Gewinnspiels verlost. Der Sender VOX profitier-
te durch die Aufwertung seines Programms aufgrund
der Verlosung attraktiver Einbaukiichen im Wert von
ca. 120.000 DM. Dartber hinaus erhielt VOX eine
Anzeige im Quelle Kuchenkatalog mit einer Auflage
von rund 1,2 Millionen Stiick und wurde im Quelle
Technikkatalog mit einer Auflage von rund 3,3 Millio-
nen Stuck empfohlen. In den bei Quelle verkauften
Videorecordern und TV-Geraten wyrde weiterhin der

sender VOX fest einprogrammiert.“1

Ein weiteres Beispiel fur eine solche Zusammenar-
beit in Form einer Medien-Kooperation ist die Ver-
bindung der Marke Létta der Union Deutscher Le-
pensmittelwerke und der Zeitschrift Freundin aus
dem Burda-Verlag. Entstanden und betreut wird
diese Kooperation durch die Werbeagentur Ogilvy &
Mather in Erankfur/Main. Der kommunikative Auftritt
ist mit einer gemeinsamen Internetprasentation der
beiden Marken verbunden. Dort sind die Websites
von Latta und der Freundin miteinander verlinkt und
haben spezielle Frauenthemen zum Inhait. Gepflegt
und aktualisiert wird der Internet-Auftritt mit der Un-
terstutzung der Redaktion der Freundin. Das Herz-
stuck dieser Internetprasentation ist eine Freund-
schaftsaktion verbunden mit einem Gewinnspiel. Die
Medien-Kooperation wird dabei durch eine breit an-
elegte gemeinsame Werbekampagne unterstutzt.
Auf uber 20 Millionen Latta Produktverpackungen
standen Informationen zu dieser Zusammenarbeit.
Auflerdem wurden  ganzseitige Anzeigen in der
Freundin geschaltet und die Aktion auf unzahligen
Grofflachenplakaten deutschlandweit  unterstutzt.
Die Kosten belaufen sich dabei bei Latta auf rund 2
Millionen Mark bei einem Werbeetat von etwa 15
Millionen Mark fur das Jahr 2000. Fur beide war

diese Zusammenarbeit in einer Medien-

Form

ising gom/syn/syn-knowhow.hitm

—

1 ygl. hitp://www.mis-advert
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[ [ ie ] h Aussa-
jon eine Premiere, die Jgdoch nac _
ggodpeerregftgrnehmensfuhrung kein Einzelfall bleiben
soll. *

§ i strategien bleibt abschlieRend fest-
Fu;:]teéﬁe Zﬂjgzegicht agllle Aktivitadten einen ékonq-
fnuisch vértretbaren Sinn ergebenA_Wenn Z'f?réts;\e.
notige Affinitat zwischen den gemeinsam au =

Marken fehlt, dann kann dles',‘ Zu negatwen. 0
322 fuhren. Auf diese wird an spaterer Stelle einge-
gangen.

3. Formen des Co-Branding

Formen und abgeleitet daraus
Na%hnfglhgrigg 3voe”|ige zur Bearbeitung des Konzepte§
l\Cﬂca)]—Branding’i,w.S. zur V%rngung stehen, systemati-
: i en.
S'e.rtgnd i‘gg@;ﬁ?%g\s{chtung und der konkreten
E\ilsgeirtaltung der Maltnahmen muss darauf geach-
tet werden, dass sich die einzelnen Marketlnglnstrg-
in ihrer jeweiligen Ausges‘galtung gegenseitig
meqte IT] bzw. fordern. Die Feinabstimmung der
e‘rganlizn Mafketinginstrumente ist deshalb von
Eg]cZ:ster Relevanz und erfolgt im sogenannten Mar-
ketlngmgl-‘ sich in diesen Ausfiihrungen a.uf die .lrlm-
s St der Produkt- und Kommunikationspolitik
strumer_l it werden. Magliche kooperative Aktivitaten
'beSChrarr]nmenhang mit den Instrumenten der Ereis-
lurrr‘ldzg)?satributionspolitik werden nur am Rande einbe-
zogen.

3.1 Kooperative Produktpolitik

Co-Branding i.e.S.

[ Is MaRRnahme innerhalb de;r koopera-
Ei:voe—r?r;rnoddlzatsolitik wird mit Co-Brand|ngC|mBeng%r_en
Sinn bezeichnet. Unter dem Begriff des Co Branding
[ ibt es dabei zur Zeit in der Marketingpraxis
].'e'S'VgielzlzahI von Begriffsbestimmunggn, von denen
E:g(ra einige stellvertretend genannt sein sol'len. Ex-
emplarisch dafur stehen die Aussagen von vier Au{o-
ren. Auf deren Feststellungen sollen sich die weite-
ren Darlegungen statzen.

i | gesehen kennzeichne.t belm Co-

) érzﬁgr}n;org?: A?nbieter ein bereits mit einer un-

ternehmenseigenen Marke versehenes Lels-

sbiindel mit einem zusatzlichen Markenzeli

tuhr;gn (Markenname und/oder Symbql), wobei

gich die Rechte an diesem“égn Besitz einer ande-
ren Organisation befinden.

< ing zeichnet sich dadurch aus, dass
3 "Copl?r:gir:a?ler;gein Produkt, welches bereits Isoliert
S:Ii:en Markenartikel darstellt, zusatzlich mit einer

2, 18
52 yql. 0.V. (2000a), S.
25 Oghlwein/Schiele (1994), S. 577
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; s
Markierung versieht, deren Rechte ein andere
Unternehmen besitzt «

» Beim Co-Branding wird ein Produkt mit zwei arrj
sich eigenstandigen Marken gleichzeitig ”‘lan
Kiert. Durch die Kompetenz der beiden Mar i_
sollen die vom co-markierten Produgst ausge
henden Kaufanreize verstarkt werden.”

: ; . . WO
» As the name Implies, co-branding involves éne
manufacturers placing their brands on

product in an attempt to project a disired image
to the consumer +%

All diesen dargesteliten Begriffsbestimmungen st
gemein, dass im Co-Branding i.e.S. die Markierung
eines Produktes mit zwei an sich eigenstandigen
Marken gesehen wird. Dabei sollte der Begriff .deis
Co-Branding e S. heute nicht nur auf materielle

Produkte beschrankt bleiben, sondern ebenfalls a'left
Dienstleistungen ausgeweitet werden. Insofern |
Ohl

wein und Schiele sowie Freter und Baumgarth zu_
folgen, die in inrer Begriffsbestimmung des CO
Branding i.e.S. bereits von der Markierung von Leis-
tungsbiindeln bzw. Leistungen sprechen. Oh/.Wem
und Schiele sind es auch, die die Frage des Eigen-
tums an den Rechten der zusatzlichen Marke in ihré
Begriffsbestimmung einbeziehen.
Freter und Baumgarth betonen in inrer Begriffsbe-
stimmung die zwei wichtigen Kriterien, dass die be-
teiligten Marken weiterhin  fir den Konsumenten
getrennt wahrnehmbar sein missen und die Eigen-
standigkeit der Marken zwingend erhalten bleiben
muss. Dies set

: zt voraus, dass die Systematik von
beiden Seiten gewollt war.,

Binder hebt in seiner Begriffsbestimmung hervor,
dass die erhohte Kompetenz durch die Generierung
einer zusatzlichen Marke zu verstarkten Kaufanrei-
2en flhren soll. Er stellt in seinen Untersuchungen
heraus, dass Ublicherweise einer der beiden Partner
die Kompetenz und die Marke fur das Produkt inné
hat, wahreng der andere Partner lediglich seine Zu-
nachst Produktfremde Marke in die Part”erschaﬂ'
einbringt™" Clark sieht in dor Platzierung von zwel
Marken in einem Produkt die Meaglichkeit, ein ge-
wlnschtes Image dem Verbraucher zu ubermitteln.
Damit geht

_ er als erster in seiner Begriffsdefinition
auf die gewiinschte Zieldimension ein.

Schlussfolgernd soll
dieser Ste||
duktpolitik

Produkt og

unter Co-Branding i.e.S. an
€ eine Malinahme der kooperativen Pro-
verstanden werden, in der Anbieter ein
€r eine Dienstleistung schaffen, welches
bzw. welche sje neben der eigenen Markierung zu-

satzlich mit einer oder mehreren Markierungen
(Marken) versehen.

Bekannt geword
das Co-Brangin
reich. Beispielh

€N und seine erste Anwendung fand
9 i.e.S. vor allem im Kreditkartenbe-
aft sei auf die ADAC-VISA Karte ver-
54

Freter/Baumgarth, (2000), S. 297
¢, Binder, C.(1996), 's 54

5, Clark, .(2000), 5. 51
vgl. Binder, C.(1996), S. 58
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e

\Xigsen, die fur die Mitglieder des Automobilclubs
k AC durch die Koogeration mit VISA eine Kredit-
artenfunktion erfullt.”

’;\cl:]r?h bestimmte Restriktionen, di€ bestimmte Ein-
cherankur.]gen. der Marketingma&nahmen \(erursa—
Grun Sowie DlVersifikationsstrategien erscheinen als
sinnnd fur die Anwendung des Co-Branding i.€:S.
rOn~VO”' Der US-amerikanischer Hersteller von ele_kt—
z BISChen Haushaltsgeraten Whirlpool, bediente sich
Mar vor Jahren beim Eintritt in den europaischen
rkt des Co-Branding i.e.S. mit PAilpS:

|k?etUberemsﬁmmung mit Binder der begrQndgnd
meont' dass dieses Instrument der Kooperation im-
furrd-dann sinnvoll erscheint, wenn die eigene Marke
riati e geplante Produkterweiterund oder‘Produktv_a-
Undoc? nicht in allen Dimensionen tragfahig erscheint
ab ie fehlende Dimension von einer partnermarke
wegcejdeckt werden kann®’, soll abgeleitet f‘e‘stg.estellt
einr e, THaGE Co-Branding i.e.S. zur positionierung
Scr?s bereits bestehenden Produkies oder auch zur

affung vollig neuer und innovativer produktkon-

zepte eingesetzt werden kann.

Ingredient Branding

(\/:é)_aranding i.e.S. wurde als erfolgreiche KooPeratl—
bes alinahme im Konsumguterbereich ausfuhrlich
bele(:hneben' Erfolgreiche Beispiele aus der Praxis
me gen aber auch, dass sich eine solche Mafnah-
Iass?uch auf, den lnvestit]onsgﬂterbereich gbertragen
eine gemeint ist das Ingredient Branding. Dur
Wird stufenuibergreifende kooperative Markenpoh.tlk
End versucht, das ehemals anonyme V
”ymFi)tr-odukt sichtbar zu machen, um damit ¢
keit 4t und der damit verbundenen Substltulerbgr-
Som-zu entgehen. Aus der Sicht der Herstellgr w@
Endlt Ingredient Branding zum Gestaltungsmlttel fur
fol produkte. Simon und Bastian definieren.demzu—
rage Ingredient Branding auch als ,éPromotlon of a
nd within a brand to the enduser"- .

gi:rglarke Intel ist es z.B. gelungen dem PC-Kaufer
die LQdeutung der Komponente Mikroprozessor fur
deut|§|stun93féhigkeit und Qualitat eines pPC zu Ver-
abzulChen und sich damit von anderen H.ers'teller.n
denegrenzen (sintel inside*). Weiteré Beispiele N
”Ymitrl es gelungen ist. als Hersteller aus der Ano-
Anw at bei Absatzmittiern, Endverbrauchern und
h,-r:ndem herauszutreten, sind z.B. Nutrasweet.
Stehtar:7 0, Gore-Tex sowie Tetra Pack. Tetra—Pack
pack alig ZB far Qualitat und sicherheit der Ver-
Zeichung und ist durch die Anbringung des
ens fiir jeden Verbraucher deutlich s

\B/?;i‘és_setzmg far die Identifikation der'lngredlent
auf ¢ ist dabei das Markieren der Ingred|ent Marke
ke o Endprodukt. Durch dieses sichtbare Mar-
nzeichen kénnen die damit verbundenen Produkt-

N —

58

. \\’Igll CB)_hlwein/Schiele (1994), S. 577

0 9! Sl_nder, C.(1996), S. 58

oy ngon/Sebastian (1995), S. 42
. Simon/Sebastian (1995), S. 47

und Leistungsversprechen vom Verbraucher nach-
vollzogen werden

Indem mit der Marke ein Qualitatsversprechen ab-

egeben wird, ist die Absicherung einer gleichblei-
pbend hohen Qualitat sowohl des Ingredient Brand als
auch des Endproduktes zwingend. Anders formuliert:
Die Qualit'a'tskontro!le des Endproduktes und die
Sicherung der Qualitat der Ingredient Marke muss zu
einer Selbstversténdlichkeit werden.

Ingredient Branding wird zum Co-Branding i.e.S.,
wenn sowohl Herstellermarke als auch Lieferanten-
marke auf dem Endprodukt angebracht sind. Nach
Ansicht von Freter und Baumgarth unterscheidet
sich Co-Branding i .S, vom Ingredient Branding in
zweifacher Hinsicht: Zum einen kennzeichnet Ingre-
dient Branding den enger gefaften Begriff, weil es
lediglich die vertikale Ausrichtung umfaft. Zum an-
deren stellt €s aber zugleich ein umfassenderes
Konzept dar, weil das Ingredient Branding auch die
isolierte Marken olitik eines Produktionsguterherstel-
lers beinhaltet.6 Beide Instrumente haben auch eine
gemeinsame Schnittmenge, WO also Ingredient
Branding gleichzeitig auch zum Co-Branding i.e.S.

wird.

Brand Bundling

Unter Bundling versteht man allgemein das kombi-
nierte Angebot von zwei oder mehr Produkten
und/oder Dienstleistungen im Paket zu einem Ge-
samtpreis.63 Ein solches Bundling kann nach Ansicht
priemers auf verschiedene Weise realisiert werden.
Ein Bundel kann » B. entweder gleich in der Produk-
tion (z.B. bei Pkw—Sondermodellen) oder erst durch
eine Umverpackung (z.B. Doppelpack) entstehen
Die Bundelung kann aber auch lediglich durch die

emeinsame Prasentation der Produkte durch den
Anbieter oder aber auch nur auf dem Papier entste-
hen. Bei letzterem Fall erfolgt die Vorstellung der
moglichen Biindel und ihrer Preise lediglich auf einer
Angebots- oder Preisliste und das Bundel wird erst
nach dem Kauf zusammengeﬂ)gt.

Brand Bundling werden nun zwei oder mehr

Beim
Marken miteinander verbunden, wobei es dabei nicht
einmal erforderlich ist, dass es sich tatsachlich um

mehrere fur den Kunden unterscheidbare Produkte
bzw. Dienstleistungen handelt.”

(1) Ein Produkt, das bei den Kunden noch unbe-
kannt, mit unsicheren Qualitatsvorstellungen behaf-
tet oder mit einem schwachen Image ausgestattet ist
oder aber

(2) ein pekanntes Produkt, dessen hervorragendes
Image noch weiter ausgebaut werden soll,

wird mit einer etablierten Marke des eigenen oder
eines fremden Unternehmens gebtmdelt,“"

e w e sy
62 ygl. Freter/ paumgarth (1999), S. 299
63 ygl. Priemer.V: (2000), S. 23
64 \ql, Priemer, V. (1999) | S.2
8 ygl. priemer.V. (2000), S. 60
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i in i fihrungen bei der zweij-
Pr/‘emer_ SptnCh\:/ér;r:h;?snoAgrsw bekar?ntes und mit ei'—
ten Varlhan eL’lten Image ausgestattetes Produkt, mit
fhith Set rblsi;erten Marke gebiindelt ‘Wwird, vom Co-
il Die erste von ihr beschriebene Variante
Brandmlg‘ Besonderheit der MalRnahme des Brand
e Sherauskristallisiert werden. In Be;ug auf die
Bundlln% idbarkeit der Produkte stellt /?r/emef fest,
s eicht erforderlich ist das sich die gebindel-
s o nkte bzw. Dienstleistungen fr den Konsu-
ren brodu terscheiden. An dieser Stelle soll der Aus-
menten ur/]D(:J/‘emer in gewissem MaRe widersprochen
e soll der Konsument die BUndelung der
WETERT: V\Qennen wenn er davon ausgeht dass es
el er':, Produkt handelt. Es ist also 2wingend
sien “ml.er: dass beide Marken zu erkennen sind.
erforde‘rdlcré richt auch dem Merkmal, dass._die e-
L e trpennt angebotenen Leistungen fur d_gn
Eemismegneten noch einzeln wahrnehmbar sein mis-
on
sen.

; i estellte Beispiele weisen
Sehr viele ydounngéf”;i; \{J(:wrg stellen ein Grenzgebiet
UberSChne'rschiedenen anderen MaBnahmen dar.
L gl -V?e riert z.B. in das Brand Bund!mg auch
s Indig auch dem Ingredient Branding zyzy-
St d. Sie begriindet das damit, dass durch
ordnen vl Qng eines Markennamens.bzw. Mz_arkeq-
e Anbnnguf der Verpackung dieses nicht nur identj-
;e}chensb? ibt, sondern auch die Qualx@é_tsmerkmale
i t?/on% Tragerprodukt kommuniziert wefden.
gespnder rklart sie, dass diese Marken selbsta'ndlg
Welterhl%e nd Bundling-Partnern agieren und gérek-
e = lita mit dem Verbraucher aufnehmen‘. In-
A& Konktann ihr gefolgt und derartige Fle kénnen
S 2 Bundling akzeptiert werden Zusam'men-
38 Branbleibt festzustellen, dass da; von Priemer
ot issenschaftlich systematlslerte Brand
erstmals i Rahmen einer Co-Brandmg Strategie
Bundllngl lL"Jﬂberschneidungen mit .anderen. MaRnah-
See?r: c;/é? kooperativen Produktpolitik aufweist,

m

3.2 Kooperative Kommunikationspolitik

en Abschnittes wirg die in
o Rahmeno?fjmf;'gigg Anwendung der koo_perati-
s Vmenarbeit im Rahmen der klassischen
o Zusal:ntionsinstrumente ausfthrlich dargestel!t.
Kommuhlh«’; t werden soll das Co—Advgrtlsmg, die
lée(rjuocrlgzlr%engtwerbung und die Co-Promotion
n

Co-Advertising

~ ' schaftlichen Abhandlungen
g wemg:g CVéI—SASS\r/]ertising wird diese koopera-
fa Themahme mit dem Betreiben gemeinsamer
i MaBnabeschrieben, wobei die Prodykte aber
Werbung end zusammen verkauft werden mis-
niCht67zwmgehend vom Gedanken Clarks, de'r' Co-
SER. ‘Alusg handelsbezogen als: ,the trad!tlonal
Adv;;’él;lrg)gf; the manufacturer paying for g portion of
pra

i 000), S. 61
% vgl. Priemer, V. (2
Lt XSI Priemer, V. (2000), S. 45
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; (o)
. iler incurs t
the advertising or promotion cost a retailer

8 elel-
promote a retailer product' pezeichnet® : S(:?-lrl]abi%v.s-i
tet Co-Advertising im Sinne des Co-Brandi r?géfuhr'
als gleichberechtigte, gemeinschaftlich dUI’Ci e rele
te Werbetatigkeit zwischen mindestens zwe htigt be-
lermarken verstanden werden. Gleichberec e und
zieht sich dabej gyt die kommunizielften I-r-]h?jas Co-
wird ausdriicklich als wichtiges Kriterium fur
Advertising gesehen.

Werbetétigkeit ka
Rahmen individue|
vollziehen, Den R
Wirtschaft bildet

dieser Werbeform
bepolitischen Ents
ren Unternehmen
eigenen Produkte

MaRnahme des Co

NN sich heute grundsatZ“Cr:lmg;‘
ler oder kooperativer I\/larwba nden
egelfall bei der werbetreibe Bei
Zur Zeit die Einzelwerb“.”g'wer-
trifft ein Unternehmen Se'neande_
cheidungen unabhangig von r die
und beworben werden nut der
oder Dienstleistungen. Belegen
-Advertising kommt - di%ftlich
2ur Zusammenarpygit rechtlich und wurtsgiet der
selbsténdig)er Untemehmen auf dem Ge bei von
Werbung ooperative Werbung kann = te der
einer 9emeinsamen Marktforschuﬂg im.DIen\j’verbe—
erbung bis r Realisation kooperativer beit soll
Maltnahmen rejchgp, 70 Im Rahmen dieser Ar ichnet
die letztere Variante alg Co-Advertising pezilie ge-
Sein. Die Bagjg fur Kooperationswerbung ist o
Mensame Wah yon Werbeobjekten und —?ehen.
Welche sich ayf 41 Kooperationspartner bezrschei—
Im Rahmen ger kooperativen Werbung unte
det man dabej Zwischen einer

horizontalen SOwie

vertikalen Werbekooperation 7

- ung
gehdren der gleichen Branche an. Die V\{ﬂ:rke.
bezient sich pich auf eine bestimmte Produk

sl
sondern gyf eine bestimmte Produktgattung. Di
Form trifft man

auf Grund der KonkurreaneZ_'eﬁIuenn
9en immer nogh, recht selten. Bej einer Verﬂkaun,
WerbekOOPeration gehdren die Unternehmen ol
terschiedlichen Branchen oger Wirtschaftsstufen
Die beworbenen

: en
Produkte oder Dienstleistung

i ein-
komplementaren Verhaltnlsui;end
ander oder Werden vom Kunden als sich erga
etrachtet
Als Beispig| fu

] ive
r das Co-Advertising soll die 'nnova;;[ql\t/e/
ommunikationsstrategie des Unternehmens wei
dargeste||t Werden. Diese pasier auf folgenden Zare-
lementen Eigene Markenwerbung (Brand AWpC—
ness) yn ooperationswerbung mit denunter—
erstellern (Co-Advertising)_ Neben den vom der
Nehmen Produzierten Klassischen Man’”ahmennter—
Ikationspoljtik beteiligten sich die u
Sten PC.H

: erati-
“rersteller in Form der Koop
68
g9 V9l Clark, g 2

3 - (2000)
7 V4l AItobelIi,C.F. (
7, Val. Barth/Theis
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0
D?:W:;?utng an der Kommunikationspolitik Intels.
Spie|SWe? e“?r YenNendeten das Intel-Zeichen bei-
e Ko se in ihren Print-Anzeigen und TV-Spots.
Intels eiOperatlo"‘SWerbung begann zeitgleich mit
dient Brgengr Markenwerbung im Sinne des Ingre-
worbemeamj'ngS im Fruhjahr 1991. Neben den be-
abgeb”dn PCs war auch immer ein Inte/—Ze_lchen
das Zeiert]' Die PC-Hersteller setzten im weiteren
SondernC en nicht nur in allen Werbetragern €in,
gen sow'es.wufde auch auf allen Produktverpackun-
il Form eines Aufklebers auch auf allen
putern selbst angebracht,72

Im
einé:h{\fooo produzierte die Agentur Jung von Matt
sem Tv éspot im Sinne des Co-Advertising. In die-
und der- pot warben der Automobilhersteller BM
arken Autovermieter Sixt miteinander. Die beiden
Kniipft ngrde” dabei inhaltlich miteinander Ver-
. Weitere solcher TV-Spots sollen folgen:

E
ndorsementwerbung

Al
esrggr?derfmm des Co-Advertising gibt es heute im
9emein der kooperativen Kommunikatlpnspolltrk
dem BSame Aktivitaten, die sich abgeleitet gnter
lassen egr'ff der Endorsementwerbung subsumieren
mit g'uth”dorsement soll dabei aus dem englischen
Ube&ra eilen" oder ,,beipﬂichten" ins deutsche
WerbUngen werden.  Unter einer Endorsement-
mpfehg| — ?“e kommunikative Umsetzung einer
ers auf ung eines bekannten Markenamkelherstel—
U e Marke verstanden werden. Det
darin %edanke dieser Form der Werbung besteht
aften '\aASs ausgehend von renommierten und nam-
ersiche Sl ey Konsumenten gegentber eine
eMmpfonh rung tber die Qualitat der eigenen _gnd der
arke Venen.Marke gegeben wird. Eine initierende
eit, aufer‘.Ne'St dabei ausgehend von ihrer _ngannt—
anderen ,C\j/'le Kompetenz und die Kompatibilitat iner
Ndorse arke. Das entscheidende Merkmal dieser
ungskomentwe_rbung wird abgeleitet in der “Be2|e—
eim Cnste”atlon der Partner gesehen.‘Wahrend
9leichbe o-Advertising mindestens zwei Partner
Form g rechtigt werbend auftreten, gibt es.bel dieser
5e Oer gemeinsamen Werbung meist €né gewis-
Nungs Minanzkonstellation eines Partners. Erken-
. JSZeichen einer solchen Endorsementwerbung
2.B. die Hinweise: ,aus Erfahrung empfehlen

und i
d ,wird empfohlen von".

Er |
diesst.zr;ystematische und strategische Aktivitaten I
ter Bereich sind durch das Unternehmen proc-
Jahren%am.b’e bekannt geworden. Seit mgahreren
Produykt ewirbt das Unternehmen seine Reinigungs-
asch_e im Verbund mit groen Herstellerm von
extilherund Spulmitteln oder lasst S!€ von grofen
Auftra tSteHem empfehlen. Procter & Gamble be-
agentSre z.B. im Jahr 1997 die Frankfurter Werbe-
un S?atch,' & Saatchi mit der kon-kreten um-
o g einer solchen Endorsement-Kampagne. In
e S
g Vi
73 o,g\l/‘_(szc()%%‘g;v‘/grcér;eier (1997), S. 122
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TV und Radio empfahlen die Textilhersteller Schies-
ser, Oilily, New Man, Puma und Mexx die Marke

LJAriel” von Procter & Gamble.

In ahnlicher Weise beteiligt sich der Damenmode-
hersteller Betty Barclay an einer solchen Endorse-
mentwerbung. Die Marke Betty Barclay ist z.Zt. im
Marktsegment des mittleren Preisfelds tatig und hat
2.7t eine Markenbekanntheit von 69 Prozent. Die
Marke hat vor einiger Zeit den Waschmittelhersteller
Lever mit dem Produkt _Coral" in einer solchen En-
dorsementwerbung empfohlen. Verbunden war die-
se Werbung mit der kostenlosen Verteilung —von
Produktsamples von _Coral* durch Betty Barclay. In
diesem Jahr gibt es aktuell von Betty Barclay eine
Beteiligung an einer Endorsement-Kampagne mit
der Marke ,Svit" aus dem Haus Henkel. Dabei emp-
fiehlt die Marke Belty Barclay auf den mit beiden
Marken versehenen Prospekten das neue und inno-
vative Produkt von Henkel. Die Marke Betty Barclay
stellte zusatzlich auch die zur Erstellung dieser En-
dorsementwerbung notwendigen Fotos.

m der Zusammenarbeit baut in einem nicht
ichen MaRe auf den Funktionsprinzipien
ten Imagetransfers auf. Die Endorse-
bringt far die empfohlene Marke bei
gen Mittel- und Kosteneinsatz
lativ _hohe Aufmerksam-

Diese For
unwesentl
des sogenann
mentwerbung
einem relativ gerin
zusammengefasst eine re
Kkeitswirkung.

Co-Promotion

Der Begriff promotion wird von Diller als i.d.R. ein-
malige, nicht wiederkehrende Kommunikationsmafi-
nahme, die auf eine bestimmte Zielsetzung und Ziel-
gruppe zugeschnitten ist, beschrieben.” Im Zusam-
menhang mit der Vermarktung von Leistungen wird
synonym zum Begriff Promotion auch von Verkaufs-
forderung gesprochen. Palupski und Bohmann modi-
fizieren und erganzen die Begriffsbestimmung von
Diller, indem sie die Kombination mehrerer aktionis-
tischer Elemente des Marketing als ein wesentliches
Kriterium einer Verkaufsforderung aufnehmen.”

Auf Grundlage dieser Begriffsbestimmungen soll
deduziert unter Co-Promotion der gemeinsame Auf-
tritt eigensténdig profilierter Akteure bei der Durch-
fuhrung eines Marketingmix im Kontext ansonsten
autonom durchgefuhrter Verkaufsforderungs-Kon-
zepte, verstanden werden.

Mit anderen Worten geht es bei Co-Promotion um
eine von mehreren Akteuren gemeinsam durchge-
fuhrte kooperative Verkaufsforderung, wobei dabei
bewuft und zielgerichtet materielle und/oder imma-
terielle Leistungen mehrere Partner zusammenge-
fuhrt werden. Der teilweise in der Praxis vorkom-
menden synonymen Verwendung des Begriffes der
Cross-Promotion soll aus begriffslogischen Grinden
in dieser Arbeit nicht gefolgt werden. Bei einer sol-
chen kooperativen Verkaufsforderung geht es um
die gemeinsame Bundelung von Potentialen seitens

B

T
7 ygl. Diller,H.(1992),S. 1214
75 ygl. Palupski,R‘/Boimwann,/\.('1 994), S. 257
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der Hersteller. Dies soll letztendlich zur Steigerung
e : |
ufszahlen dienen. :

d(_ar Qb\éez(raation mit anderen Marken im RahmBendder
G rr?otion gewinnt dabei immer mehr‘gn edeu-
vl iner zu den aktuellen Verkaufsforderungs-
el In2%181 von der Fachzeitschrift  Absatzwirt-
treQ:fi“ durchgeftihrten Umfrage gabep h45mli3trog§2;(
SC i i n, sic

verantworthchen' an, m
il Macrik?tlgg-Promotion auseinander z2u .setzen.
Themamc?tion kann aus einer Iéngerfnstlge_rj P‘er-
CO_Etr'oe auch als Ausgangspupkt und ngt fur eine
Sp(?te;\glgehende Zusammenarbeit der beteiligten Mar-
wel
ken gesehen werden.

ion verfligen die Akteure
Innerhalb qe;nsg;]zirs;nsog?om undghab_en eine von
e enten wahrgenommene elgenstandlgg
e K-Qnslgg Konsument soll die Zusam'menarbelt
e tandig profilierten Akteure al; nicht natur-
der eigens Tk ek empfmde_n- Co-
ek 'lererhalb des Co-Branding soll in erster
P'ro'mOtIOfn lerksamkeit und Interesse‘ beim Konsu-
iy me en. Die Autoren Palupski und Boh.maqn
menten_ ege? Séhaffung dieser Aufmerksamkeitswir-
ol ar ein konstituierendes Merkmal der Qo-
ek osti%gn welche diese vor;7anderen Formen im
ggorgi]ch der Promotion trennt.

ioni ebiet der Co-Promotion wer-
s Plomgreoratg:tizme?steller Reebok und der Soft-
den o tpller Pepsi gesehen. Beide startgten unter
drlnkhgrien des bekannten Basketballspleler“Sha-
ElnbeZIe‘r\lJJeiﬁ im Sommer 1993 eine_der _grof&ten
qu;lle'O en Verkaufsforderungsaktion in den
geme;rgs%mbei wurden die Verbraucher aufgefordett,
USA'h nd:ckel der Marke Pepsi zu sammeln. Fir
Fnlasc - kel wurden dann 10 Prozent. Rabatt auyf
£ DeCPr?)dukte tber 35 Dollar gewahrt, f’aranel
Hidige eine sogenannte , Big-Slam-Pepsi“ in der
?ain;Jerigsche mit erweitertem Flaschenhals auf den
amerikanischen Markt.

: . POS z.B. mit zwei Marken
< Emsatéi:;r;r;in aDZkorationen gnd Handzettel
e S Ein Displéy ist dabei definiert als das am
W kaufs eingesetzte Material, das mog‘hchst
e mit der Ware, wichtige !nforma_’ponen
Ui Verb.mdungeben und damit den Verkauf fordgm
Ubeggd|?§e1:i gwerden im Rahmen der Co-Promonon
sol Hauegannte Instore-Promotions gemeinsam
S 'S?tg Diese Instore-Promotion kann z.B. aus
ol ol insamen Schaufenster-De.kora_pon beste-
kel i chehen bei einer durch die Dusgeldorfgr
ol gest r M.L.& S. initierten Kooperation ZWi-
iyl H[alier'wis'chen Motorrollerhersteller'Apr///a
g %e;; IDas Beispiel Tchibo stellt dabei einen
LK Ill der Strategie des Co-Branding dar, da
Grenzfa m einen als Marke und zum" anderen,
e Direktvertrieb in den eigenen Laden auch
dlurcgédrgl]er gesehen werden kann. Bei dieser ge-
als

2 . (2000c); S. 29

el plis ki./Bohmann.(1994), S. 259
e paiupski /Bohmann (1994), S. 259

8 ygl. Palups At

“ X& Barth/Theis (1991), S. 276
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meinsam durchgefiihrten Instore-PromotlonSglggb:rs_
Aprilia in erster Linie darum, die physische Sic erht-
keit seiner Produkte in zentralen Stadtlagen zu iner
hen. Tchibo suchte einen Weg, die Themen Senie-
Non-Food-Phasen Uber eine authentische InSZreStér_
rung von Urlaubs- ung Lifestyle-Welten zu VeDurch
ken und neue Kundengruppen anzusprech_en- e
eine bundesweite Co-Promotion in Form einer Ins o
re-Promotion in 800 Tchibo Filialen wurden F“e ereke
der beiden Partner erfolgreich verbunden. DleMazur
Aprilia stellte dabej 25 Roller und da; Hand“r:/gerfl'l-
punktlichen Durchf'uhrung der Promotion zur s
gung Daneben wurde die Aktion von Tchibo s
Anzeigen im Kundenmagazin, Uber Schaufensde_
Dekoration, angebrachte Gehsteigplakate und an

. r_
re Indoor-Werbemitte| aufmerksamkeitsstark bewo
ben.

Eine weitere weitve
Promotion bieten

winnspiele bzw. Pre
dabei in den meist
winnspiel ung wir
Werbemitteln des
ternehmen Jacobs
zur Unterstutzung
1999 fir das Prod
desweite Gewinnsp

rbreitete Mbglichkeitﬂ der (CSZ:
gemeinsam durchgefihrte &
isausschreiben. Eine Marke ste

en Fallen den Preis fur das ﬁer;
d im Gegenzug dafir auf aui_
Partners erwahnt. Die beiden A
und Schwébisch Hall starten z.B.
der Print- und Funkkampagne_
ukt Meisterréstung” eine .bun‘
lel-Aktion. Bei dieser gem?lnfan
men  Aktion wurden in deutschen Supermark 6;r
BaUSparvertrage von  Schwébisch Hall mit elnfur
Summe von je 50.000 Mark verlost. Das Konzept .
die acht Wochen dauernde POS-Aktion stammhe
dabej von der Bremer Agentur Sales. Bej dgr Su\? -
nach einem K00F>erationspartner wurde eine VO

auswanh| unter Potentiellen Partnermarken getrOff:rr:k
Ausschlaggebend war, dass Schwabisch Hall s
ahnliche Markenw

erte wie die Marke Jacobs hat. Fﬁr
Schwébisch Hall ist das primare Ziel, den Mark.eh
namen durch diege Co-Promotion deutschland\l\./-elt :i_
&inem neuen yng fur den Konsumenten ungg,WOh”
chen Umfelq bekannt 2, machen, gelungen.
Innerhalb der Co-

i R i ch
Promotion sind in der Praxis au
S0genannte Crq

SS-Reference  Aktivitaten zu ver-
zeichnen, Gemeint jst dabei der Querverweis YOr‘t
einer Marke ZU einer anderen Marke.®' Dies .relchr
von einfachen Beipackzetteln oder Coupon'S mn def
VerpaCkU”Q (Package Inserts), von Hinweisen au
der Produktverp

ackung (On—Pack-PromOtion) bis zu
umfangreichen Produktmustern (Samples).

schen der Marke Kraft mit dem Produkt ,Philadel-

phia“ und dem Westfalischen Hersteller fur Vollkorn-
brote Mestemac

; her praktiziert. Unter dem Mott(i
wurden

i einer Probieraktion deutschlandWe,iE
800.000 gemeinsame Produktsamples von den bei
den Marken Kraft ung

Mestemacher in Form vo:
kase und einem Schwarzbrot kostenlos ve

Z:’ vgl.0.V. (1998), g 1

vgl. Lindemann, M.(1993), S.66
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TR - L b

teil ,
r;-ﬂdDi:bel lag der Gedanke der Strategie des CO-
Sammer?h Glirgrt der optimalen Verwendungszu-
Initiiert w ang zwischen den beiden Marken nahe.
gedanke l;)rde die Ma@nahme von Kraft. Der Haupt-
arkenn estand seitens der Marke Kraft darin, den
ktion Zuanjen_ weiter zu penetrieren und durch die
e 2y sétzliche Verbraucher- bzw. Probierkontak-
Aktion Qdenenere'n' Begleitet wurde die Sampling-
Winnspielurgh ein gemeinsam durchgefinrtes Ge-
e - ouigLwa dabs Kraft und ein Reisever-
N der S'n Form der Neckermann Tochter Aldiana.
den PrOdampl'”g'Aktlon wurden Gewinnspielkarten
i ukisamples beigelegt Aldiana stellte als
ie Fedvefschledene Olub-Reisen zur Verfugung
SChlieBer?gfuhrung der Durchfuhrung und der an-
ktion p en Auswertung hatte dabei Kraft. ‘Dle
rachte einschatzend fur Kraft zusatzliche

requen . . : S¢
Sa‘tzwir}q‘j_n'g.1 Handel und eine spurbar positive Ab-

4.u
msetzung des Co-Branding

41
Planung des Co-Branding

K - =
Onstitutive Kriterien

B8 &t st
Undecljggvlcht'ges Kriterium fur das 7ustandekommen
eziehunoptlm.ale Gelingen des Co-Branding soll die
enannt g zwischen den jeweils beteiligten Marken
Iwein werden. Zu beachten gilt der Hinweis von
Wah| desugd Schiele, die eine systematisch® Aus-
el e > Hinblick auf des-
Setzung fL.!kt und dessen Image als zentrale Voraus-
Onsengg Ur den langfristigen Erfolg cines Kooperati-
AUSWamgeme.”tS hervorheben.® 1M Vorfeld der
Lw.S. Sontge;'g?zeter Partner fur das Co-_BrandLr;g
aloge erfOlgere]_ ntwicklung sogenannter Kriterien

Da
unZeb:deutet Bestimmte Produkte oder Dienstleis-
Srbray Sr:eh.en im Hinblick auf ihren Ge- oder
anderersC einerseits in einem komplementaren”un_d
2u einanzlts auch in einem substitutiven Vverhaltn's
Nung p er. Dieses Verhaltnis hangt mit der Eig-
ZUSammeStlmmter Produkte und Dienstlels_tungen
erbraufhn' bestimmte Bedurfnissg  Pe den
Muliert. Eern. befriedigen zu konnen. Anders for-
sich ge S gibt Produkte und Dienstleistungen. die
Wéhrengense't‘g erganzen und gegenseitid fordern,
die selp andere Produkte und Dienstleistungen auf
&t sing en Bedurfnisse der Konsumenten ausgerich-
den, und sich somit in direkter Konkurrenz befin-
Die _ |
dersiisteKnterium der Konkurrenzbeziehung wird In
ignun ratur auch mit der Kompatibilitat oder der
. gsfahigkeit bestimmter Produkte und Dlenbst—
e_

ung fur ei :
SChrieben YR solche Markenkooperatlon

e

2
vgl, .
s 91 Ohlwein/Schiele (1994), S. 578
a4 Y91 Dill '
T Bar e 2, B B
(1994 g 5p75g<l/80hmann.(1994), S, 257, auc

h Ohlwein/Schie|e

,Bei den Konsumenten haben vor allem Kombinatio-
nen solcher Marken eine Chance, die sich gegensei-
tig erganzen’, konstatiert etwa Brenneiser vom Insti-

tut far Marktforschung und Marketing an der Univer-
sitat KC‘)In.85 Vor drei Jahren etwa, warb das Unter-
nehmen Procter & Gamble fur seine Marke ,Ariel* im
verbund mit grofden Wasch- und Spulmaschinen
und lasst die Marke mit Hilfe der Endorsementwer-
bung von fihrenden Textilanbietern empfehlen. Als
Aufhanger dieser Aktivitaten von Procter & Gamble

dient dabei die Ergénzungsféhigkeit oder Kompatibi-
litat der Produkte.

Hat man diese Konkurrenzbeziehungen der Produk-
te aus Sicht potentieller Kaufer analysiert und geeig-
nete Marken identifiziert, sollte weiterhin die Affinitat
zwischen Kooperationspartnerm in Hinblick auf ihr
Image untersucht werden. Diese Affinitat kann als
eine wesentliche Voraussetzung gesehen werden.
st diese nicht gegeben, besteht die Gefahr des so-
genannten parasitaren Co-Branding.”® Es kann nur
ein Partner die Vorteile der Zusammenarbeit ab-
schopfen. EIN negatives Markenimage kann sogar
das Co-Branding negativ beeinflussen. ,Faule Apfel
steckenagesunde an - nicht umgekehrt* warnt bildlich

Meffert.

Ein wichtiges Kriterium besteht zudem in der Ziel-

gruppenverwandtschaft_ Die Zielgruppen innerhalb
des Co-Branding i w.S sollten sich von vornherein zu
einem gewissen Teil qecken bzw. Ubereinstimmen.
Besteht einé gewisse (Jbereinstimmung zu bestimm-
ten Themenfeldern, Einstellungen, Kaufgewohnhei-
Einkaufsstatten, kann der Kundenstamm
ten Partner sofort wirtschaftlich genutzt
werden. Das bedeutet aber nicht, dass die jeweils
angesprochenen Zielgruppen des Partners von
vornherein identisch sein mussen. Haben die Koope-
rationspartner nun vollig kontrare Zielgruppen zuein-
ander, kann dieser relevante Markt nicht eingegrenzt
d bei der weiteren Marktbearbeitung in
Co-Branding iw.S. kommt es zu relativ
grofien streuverlusten. Das fuhrt zu unnotigen Kos-
ten. Weiterhin kann das Ziel beim Co-Branding ja
nicht sein, durch eine eigene veranderte Zielgrup-
penansprache. die bisherigen Zielgruppen zu verlie-
ren. Es gent primar um die Generierung zusatzlicher

Zielgruppen.

ten oder
der beteilig

des Kooperationspartners

er Auswahl der Partnermarke
'S, zwingt dazu, nicht wahllos
artner aufzunehmen, sondern
atiken und Kriterien

Auswahl

Die Zielsetzung bei d
peim Co-Branding i.w
und unsystematisch P
sie nach bestimmten System
auszuwahlen.

Es gehtim Vorfeld um eine sinnvolle und systemati-
sche Auswah! sowie Bewertung moglicher Koopera-
tionspartner anhand relevanter Erfolgsfaktoren. In

—

85 gl. Reischauer, C. (1996), S. 73

86 ygl. Schobelt, F- (2000), S.22

87 ygl. Reischauer. C. (1996) S. 71
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der letzten Zeit sind durch die steigende Attraktivitat
und Aktualitat des Kooperationsgedankens dazu
Modelle und Instrumente entwickelt worden, die
helfen sollen, eine solche Partnerwahl zu systemati-
sieren. * Das Analyse-Instrument der Werbeagentur
Gerschau/Kroth in Zusammenarbeit mit Prof Schiitz
mit dem Namen B® untersucht z.B., eine magliche
multiplizierte Wirkung zweier Marken.2°

Diese eher theoretischen Analysen setzen aber fast
immer eine sehr lange Vorlaufzeit voraus und finden
in der Praxis bisher kaum Verwendung. Im Rahmen
einer empirischen Untersuchung duRerten sich be-
fragte Unternehmen gegeniiber solchen Verfahren
eher reserviert. Allerdings lassen sich auch in der
Praxis gewisse Systematiken bei der Auswahl er-
kennen. Sie seien nachfolgend mit folgender
Systematik zusammengefasst:

1. Festlegung der Ziele

2. Auswahl der Produktkategorie

3. Plausibilitats-Check

4. Brand-Fit-Analyse und Auswahl eines Partners

Diese einzelnen Schritte sind als ein Prozess ZU
sehen, durch deren Beachtung eine Kausalitat zum
Erfolg der Strategie hergestellt werden kann. Es
kann an dieser Stelle nicht auf jeden Schritt einge-
gangen werden, aber exemplarisch seien die Schrit-
te 3 und 4 erlautert.

Nach der Auswahl eines Unternehmens mit der je-
weiligen Marke sollte immer ein Plausibilitits-Check
erfolgen, der zum einen aus Sicht der Konsumenten
und zum anderen aus Sicht der Unternehmen vor-
genommen werden muss. Dabei ist aus Sicht der
Konsumenten zu prifen, ob fir den Konsumenten
die Kooperation nachvollziehbar und begriundet er-
scheint. Durch einen solchen Plausibilitats-Check
kénnen eventuell sich negativ auswirkende Disso-
nanzen beim Konsumenten vermieden werden. Aus
Sicht der Unternehmen sind die Kooperationsaktivi-
taten plausibel und vertretbar, wenn sich dadurch
das Konsumentenverhalten erkennbar vorteilhaft
beeinflussen lasst.

Im Rahmen einer anschlieRenden Brand-Fit-Analyse
mit der Uberprufung des Markenimages, der Mar-
kenbekanntheit und des Produktumfeldes der aus-
gewahlten Marke, kann schlieBlich die endgultige
Auswahl des Partners erfolgen. Diese Aufgaben, wie
z.B. die Auswahl der Kooperationspartner, die
Brand-Fit-Analyse etc. sollte an externe Partner (-
bergeben werden. Es ist ratsam, durch Einbeziehung
externer Partner die Strategie planen zu lassen.

4.2 Kontrolle und MeRBbarkeit der Ergebnisse
des Co-Branding

Die Potentiale und verschiedenen Optionen des Co-
Branding i.w.S. hangen in einem nicht unwesentli-

% ygl. Baumgarth (2001), S. 166
% vgl. Schiitz/Kroth (2000), S. 84 ff.
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chen Ausm_a& mit der Uberprufung der resultieren-
den Ergebnisse Zusammen. Sie kann nicht nur Auf-
schluss dartiber geben, welchen Erfolg bestimmte
MaRnahmen des Co-Branding i.w.S. hatten, sondern
Ist auch Grundlage fur die Beurteilung der Effizienz
der Marke_nkooperation. In einer empirischen Unter-
SUChun.g ISt sichtbar geworden, dass eine aktive
Ergebplskontrolle bei befragten Marken in den meis-
i Fallen nicht praktiziert wird. Es war auch von
\é(;;ngerem‘kelne bewusst durchgefiihrte Messung
Inwie\;?e'tbms-se angedacht bzw. geplant worden.

i jt') ﬁ'”e Erfolgskontrolle des Co-Branding
i 6dere|r j‘Upt moglich ist bzw. welche Dimensio-
- Werdenn 'Sk;fofen sinnvoll erscheinen gemessen
erdrtertwer’den, In diesem Abschnitt empfehlend
Die exakte Wirkungsmessung macht aber aus fol-

genden Griinden beim Co- s i
re Schwierigkeiten: o-Branding i.w.S. besonde

. E/IS rgerfolgt oft ein integrierter Einsatz mehrerer
tea' nahme_n Innerhalb einer Co-Branding Stra-
gle und die Zurechnung bzw. die nétige Isolati-

O ' H .
“C”hi'géelner MaBnahmen ist nicht immer mog-

wiederum seh :
Subjektiven Ej

gsproblem moglicher erfasster Ergebnisse, wel-

ches verbunden it einer fehlenden Gultigkeit des

Einflusses des Co-B .
-Bry .
Erfolge verbungen ist g 1w.S. auf messbare

. Die Validitat T ichti

9 Gutemae ejngr = und Reabilitat als wichti-
: ’ rfol S 9 i
stets im Einzelfal| 7y Uberpr%fg:wessung Bl Hate
Die drej Dimensionen und

der Ergebnisse des ¢
zelnen:

1.

Indikatoren zur Erfassung
o-Branding i.w.S. sind im ein-

die Erfassung der Abverkaufszahlen

2. die( (
e Uberprifung ges Bekanntheitsgrades sowie
D. ie Erfassung eventueller Reaktionen,
azu folgend § '
Abverkal?fs € Begrindung: pie Erfassung der

titatives bzwza-Ten Iégst sich als ein wichtiges quan-
' sches Kriterium far den Erfolg

OKonomj
90 ;
vgl, N|eschIag/Dichtl/Hc’irschgen (1997), s. 721




[I

der .
lasstSt;?(t:ig'g Co-Branding ableiten. Diese Dimension
rCalisierter Kurch die Ub_e(prufung induzierter und
teigerun sUfakte quantifizieren. Allgemein ist eine
Uber das%/\/ er Abverkaufszahlen dabei entweder
Gewinnun achstum des Marktvolumens, durch d!e
Kanhiba”sg-J von Konkurrenzkaufern oder durch die
méglich o1 le\;ung des Absatzes der eigenen Produkte
das WéCh ordergrindiges Anliegén sollte folglich
sung der ;tgm des Marktvolumens sein. Die Mes-
Viele Restrik verkaufszahlen beinhaltet aber relativ
ande| di(;I tlone.n- So ist Voraussetzung, dass der
S ist eine Son ihm gewonnenen Daten off.enllegt.
ffenlegun atentransparenz erforderlich. Mit dieser
dels ksnn g der benctigten Daten seitens des Han-
er Umwen schon die ersten Probleme auftreten.
Feststenur?g Gber die Messung des Umsatzes zuf
teiligten gt der Abverkaufszahlen ware fur die be-
Viele Faktgr:mer_‘_men re!ativ leicht ‘zu 'errelchen, zu
Verfalschen n kénnen diese quantitative Zah!l aber

Die neti

durcr#;g%ghls‘)'ation der Messung auf einé individuel!
Seltensten [r__t? MaRnahme ist weiterhin nur in den
en damit kallen moglich und machbar. ES entste-
ine denkbaum zu losende Zurechnungsprobleme-
Nerhalb are Moglichkeit der isolierten Messung
fichtung e.e'ne" konkreten MaRnahme, waré die Er-
Ausale Ulnes Test- bzw. Kontrollmarktes. Der rein
fung der r:kehrschluss, dass also eine Verande-
LW.S. zurq bVefkaufszahlen auf das Co—Brandlng
ein ckzufithren sei, ist also ohne dié Isolierung

er
lich. konkreten MaRnahme nicht sweifelsfrei mog-

in

Als wicht
mdgm%h;lrgle auBerokonomischer Dimension und ein
S. wird ndikator fur den Erfolg des Co-Branding
Sichtlich g der Bekanntheitsgrad gesehen: Hin-
festzule eer Zielvorgabe ist dabei di€ Prazisierung
ven) Odgern, ob - sich um einen ungestutzten (akti-
andeln s 9§28tutzten (passiven) Bekanntheltggrad
DrUfung q oll.”* Aus Kostengrunden wird die Qber—
faxis a”es Bekanntheits-grades in der Regel in der
greift vielmerd'”gs nicht selbst durchgefuhrt. Man
©r Zurgick ehr auf gewonnene Daten externer Anbie-
eNProfjlg Hierzu zahlt z.B. die Untersuchund Mar-
der Zeits aus dem Haus Gruner+Jahr. Im Namen
aRig erch”ft, Stern fuhrt Gruner+Jahr eine rege!—
ve Untersschelnende und bevolkerungsreprasentati-
“tersuchutchunge” durch, die derartige Daten liefert.
en, die ‘werden dabei jeweils Marken aus Bran-
8Sonders In dem Zeitraum der Untersuchung als
Ntersych attraktiv erscheinen. Die Grundlage der
afken_Mung ist dabei das Modell des sogenanntén
mit e ehrk/a”gs, welches auf einer Faktoranaly-
basinerg§t‘0hpf0bengr08e von 10.000 pProban-
ung e.ert- Dabei wird im Rahmen der Untersu-
ekanntrl]n~ Markenstatus mit der Betrachtung der
erwe'ts* und Sympathiewerte sowie der Kauf-
endungsbereitschaft einer Marke erhoben.

e

9
Vi .
92 gl. Pl’Iem
o Vg, Niescﬁlrég;fb('zr?gﬁa)' . s. 647
; Ic orsch 1997), S.
gl LTSS
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Solche von externen Anbietern durchgeftihrten Un-
tersuchungen bieten den am Co-Branding i.w.S be-
teiligten Marken cine relativ objektive und kosten-
gunstige Maglichkeit, jeweils fur sie interessante
Daten zum Bekanntheitsgrad zu erlangen. Die Be-
trachtungen ZzZu dieser aulerokonomischen Grole
sollten immer in einem gewissen Zeitraum und als
Zeitreine erfolgen. Wichtig erscheint namlich, dass
die Betrachtungen zum Bekanntheitsgrad  nicht
punktuell, sondern in seiner zeitlichen Entwicklung
erfolgen und beurteilt werden. Punktuelle Betrach-
tungen sind zwar verlockend, weil schneller durch-
fuhrbar, spiegeln aber keine wichtigen und gehaltvol-
len Aussagen zur Entwicklung des Bekanntheitsgra-

des wider.

Diese gewonnenen Daten zum Bekanntheitsgrad

sind allerdings ebenfalls nicht explizit eindeutig einer
konkret durchgefluhrten Mafrnahme innerhalb des
Co-Branding i w.S. zuzuordnen. Eine merkliche und
langerfristig positive Veranderung des Bekanntheits-
grades kann aber als ein Indiz fur den Erfolg einer
Mafnahme innerhalb der Strategie dienen.

Die Erfassung maoglicher Reaktionen der Kunden
bietet sicherlich die exakteste Moglichkeit, Co-
Branding Mafnahmen hinsichtlich der Zielvorgabe
zu beurteilen. Dabei stellt der Einsatz von Response-
Mitteln die Voraussetzung fur eine solche Erfassung
dar. Dies kann 2 B. in Form eines beigelegten Ant-
wortschreibens oder der Errichtung einer Hotline via
Internet oder Telefon geschehen. So versetzt z.B.
eine Telefon-Hotline die beteiligten Unternehmen in
die Lage, konkrete Aussagen uber die Akzeptanz der
Aktion zu machen. Es besteht durch diese Reaktion
die Moglichkeit, personliche Daten der Kunden zu
gewinnen, die eventuell fur spater einzeln durchge-
fuhrte Aktionen genutzt werden konnen. Meggle
richtete z.B. Im Rahmen des Co-Branding i.w.S. mit
punni, einem Hersteller von Party-Gedecken aus
Bramsche, einé solche Telefon-Hotline ein. Uber
eine Telefon-Hotline konnte der Anrufer nun einen
Party-Gutschein gewinnen. Die Hotline versetzte das
Unternehmen in die Lage, prazise Aussagen uber
die Akzeptanz der Aktion zu machen.”

Werden z.B. gemeinsame Aktionen am POS ge-
plant, dann sind die Kontaktzahlen relativ leicht fest-
stellbar. Die gewonnen Kontaktzahlen konnen mone-
tar bewertet werden. Die Kosten konnen nun in das
Verhaltnis zu anderen entstehenden Kosten, z.B.im
TV-Bereich gesetzt werden. Ein konkreter Vergleich
der Kosten erscheint maoglich. Schwierig erscheint
die Verwirklichung bei einer Kooperation im Bereich
der klassischen Medien. Dort verursacht eine solche
Uberprufung relativ_hohe Kosten. Schwieriger er-
scheint die Erfassung der Kontaktzahlen dagegen
bei gemeinsam durchgefuhrten Klassischen Print-

Kampagnen.

—

-
9 ygl. Bottler, S. (1999) S. 7
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5. Zusammenfassung

Probleme und Risiken des Co-Branding

arli ibt es bei der Strategie des Co—_Brandl.n_g
gjéﬂrllfrgb%br;e und Grepzen. Man sollte dlliese Rlsg
ken und Grenzen auf keinen Fall unterschatzen und
Ubersehen. Die Unternehme_n V\_/erderl elngrenz'en
ihre bisherige Markenstrateglg nicht gapzhch vedr 35-
sen und verandern, sondern dlesg fortfihren unht ie
kooperativen Mafnahmen erganzend bet;ac end,
Durch die Arbeit in untersch|edl|_chen Branchen unt
die Bearbeitung meist untersohledllcher‘Seg?jelpﬁ
ist diese unterschiedliche Markenstrategle na ur|ct
auch noch erforderlich und ggrechtferngt. DleGen -
stehenden Probleme und.dam!’t verbgnqenenk Len-
zen einer Markenkoopereztlon Eioer:jrl]iirr]w |Qelir;]relrmo:agﬁz
Agung sehr untersc . '
Eglr]gé\nudsgr:aggllgauf die Probleme und Grenzf?n!qI im
Zusammenhang mit der unzureichenden Erf ungt
der konstitutiven Kriterle'n und dem l\/llanagemeenn
zwischen den Kooperationspartnern eingegang
werden.

i sende Kombination von Mgrken, durch
Stl\z]/z ;Jenh;?:r?de Affinitat und Kompahbllltat, kann Rle
aktionen bei der angesprochenen Zlelg_ruppeh ausls-
sen, die so nicht geplant waren bzvy. die sich sogar
auch negativ auswirken kénnen. Dl.e'KQnsbumer;tehn
halten bei einer fehlend.e_.n Kompatlb!lltat lzwbw%r:
lenden Affinitat die Aktivitaten leicht fur ung iitivitg_
dig oder sind verwirrt. Werden gememsame‘[_ft b
ten nicht konsequent durchgehalten, so sti gnd
beim Konsumenten schnell Verwirrung. Wenn lnt, en
kommunizierten Botschaften - etwa koopekra. iven
TV-Spots und Anzeigen - mehrere Mar_ken eljnem
Anbieter eindeutig zugeor?ne;t\/\/ﬁ:icti:t?oizr;ne;dr 322

i im Empfanger leic : .
%ct));sismziten mqu daher klar sein, wtezr dgeﬁbesiig;
der einer Werbebotschaft ist. Der Z_u,sa nu Sy
Co-Branding Strategie kann der Zie gruppg il
mittelt werden, wenn die Prodfzqu;?seoc‘i:‘eargdﬁ?es o

inander passen. Ei .
F\l/llgglfenn ?nedmszachpnicht kompat:bel l_Jnd deshglb
fur eine solche Strategie ungeaelgnet._ Elnée nigatilxz
Reaktion bei der Zielgruppe lasst S|ph u[jq (;Ch
Kombination solcher Marken vermglderr:, h|eAffini
eventuell gegenseitig ergdnzen und eine hohe L
tat aufweisen.

i iationen zu den jeweiligen
IMnStr)l?;r?nggeimdlliaﬁrsr?:r? der Co—Brandin_g Stratggie
zuiamnvwengef'uhrt werdengssollen, 'bedurfen tcﬁmr:]ar

ingehenden Uberprifung. Als eine wesentliche
?c?lgg der fehlenden Kompatibilitat kann die Gefahr
derg Markenverwésserung gesehen we;azr:j_erv;/;g
bereits erwahnt, ist dabei zum einem esn 5 ol
fehlende Affinitat zwischen den lmag;er ke Ausl('j_
anderen ein missglickter Imagetrang © R
Neben den gewinschten positiven '
iggn es beim Transfer des Images auch zu negati-

£ vgl. Ohlwein/Schiele (1994), S. 578

34

ven Effekten ko
dafir kénnen re

nung an Esch k
hen,

* dass die Marke, von der aus der Transfer vollzo-
gen werden sollte, nicht stark genug war, d.h.
Uber eine zu schwache Markenbekanntheit und
ein zu schwaches Image verfugte und somit kei-
ne klaren Gedachtnisinhalte ayf die Transfer-
marke tbertragen werden konnten sowie

* dass die z Ubertragenden Assoziationen und
Vorstellungen fiir die Transfermarke nicht von

Relevanz waren oder nicht zu dem Transferpro-
dukt passten, %

mmen. Die Griinde und Ursachen
cht unterschiedlich sein. In Anleh-
6nnen sie im einzelnen darauf beru-

dass sich die ehemals positiven Assoziationen ge-
gentber einer Marke abschwachen bzw. verloren
gehen. E

Doch nicht nyr ung

: ewollte Reaktionen. sondern auch
die Partner selbst

, kénnen das Co-Branding i.w.S

einflussen. Nach einem Umfra-
geergebnis von Frey Beaumont-Benett beklagen z.B.
rund 53 Prozent der Konsumguterhersteller den
groRen Abstimmun S- und Koordinationsbedarf und
die langen Vorlaufzeiten bei gemeinsamen Aktivita-
ten. Dieser erhohte Koordinationsbedarf und die

‘ ansatzes g betrachten. Eine
Transaktion Umfasst jeden Schritt von der Aufnahme
bis zum Austauschprozess. Die damit
; N sind Transaktionskosten. Im
einzelnen fallen g; Kosten der Anbahnung, der Ver-
emtbarung der Kontrolle sowie der Anpassung dar-
unter.

Misserfolgen fihren. So gesche-
; die Zusammenarbeit im
Rahmen einer kooperativen Produktpolitik zwischen
der Deutschen papy, und der Citibank die Bahn-
C;rd mit Zahlungsfunktion entstand. Insgesamt 2
Millionen neye Kunden Versprach sich die Citibank
und 2,5 Millione

N der 3 Millionen Altkunden sollten
Nimiert werg

ZU spate Informatiop der Kunden wurde aber die
Chqn'ce'verpasst, die ,BahnCargs richtig im Markt zu
positionieren Die Kunden fihiten sich durch die
fehlende Kommunikation, Ubergangen und sahen

hen als zB. 1996

96

vgl. Esch/Fuchg/ Bréutigam (1999) s
: ‘ , S. 68
7 vgl, Palupski/Bohmann (1994), 5. )262 .
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Nicht dj 4 .

Citibtagl;f zj/iort;e__lle dieser ,BahnCard". Vor allem der

ek Dl\/i ine eyr diese Kooperation uber 300 Millio-

investierte uncljn hneues Kartenabrechnungszentrum

Setzte, kam dios ohe Erwartungen in das Projekt
er Fehler teuer zu stehen.”

Weiterh
die Kgg'gegtlﬂss festgestellt werden, dass natrlich
Vorstellun Sk'0nsentsche|dung auch eine innovative
Gide Unt%r raft des Management voraussetzt
der EntSCheiréehmer_w sollten eine hohe Flexibilitat in
haben. Dieg iuthSf_lnd_u_ng und Entscheidungsfreiheit
immer der Fa?l bei einigen GroRunternehmen nicht
rénz- und lnt' Die GVentquI bestehenden Konkur-
ahEgament eressepkonfhkte mussen durch das
dische Unte ausgeraumt werden. Viele mittelstan-
Konkurrenz mehmen besitzen noch eine zu starke
rativer Akt m_entalltat und wollen den Nutzen koope-
tivitaten noch zu wenig erkennen.

Syn
Ynopse und Ausgangsfrage

Die st .

teile, bfi:]ehg;? des Co-Branding hat signifikante Vor-
Stehen nebetet aber auch Risiken. Bei den Vorteilen
tiv kurzfristi n der Moglichkeit der Realisierung rela-
splitting, in ger okonomischer Ziele, wie z.B. Kosten-
Vorderg'ru”derster Linie auRerdkonomische Ziele im
lichkeit ger - Zu_r?ennen ist dabei vor allem die MOg-
eitsgfade; bpos't've” Beeinflussung des Bekannt-
Strategie de zw. des Images. Bei den Risiken der
Che Sterun ° CO“Br?r}ding ist vor allem eine mogli-
die sogen g des originaren Markenauftrittes sowie

annte Markenverwasserung zu sehen.

Der gj
af&na}?;aetﬁ bder in diesem Beitrag vorgesteliten
Was einseiti eschrankt sich in der Praxis z.Zt. et-
les hangt g auf die Manahme der Co-Promotion.
'Omotion re|artmt Zusammen, dass eine solche Co-
ar ist, ung :‘, v unkompliziert und leicht durchfiihr-
Ung und in ine relativ kurze zeitliche Determinie-
Ontrolle dengeW'SSen Grenzen eine Messung bzw.
ative Mapn hrf0|ge5. maglich ist. Andere kommuni-
Wie die Enc? men wie z.B. das Co-Advertising so-
Noch eher S?rsementwerbung sind in der Praxis
egriindet de ten anzutreffen. Das liegt auch darin
und einen r?ss diese schwer zu koordinieren sind
as Co_BrantheU Abstimmungsbedarf verlangen.
Selten Anwe ing i.e.S. findet in der Praxis nur sehr
Und damit ndung, da hier eine starke Abhangigkeit
ligten verbunden ein starkes Risiko fur die betei-
arken besteht,

Es be
er Msétse:ljnnur sehr eingeschrankt die Moglichkeit
SOlchen Spro bzw. Kontrolle eines Erfolges einer
af&nahmena-teg'e Die notige Isolation einzelner
nur sepy Sch'St zum grofiten Teil nicht moglich bz
angt aber wer zu realisieren. Die Erfolgskontrolle
uNd - Effglt zum groften Teil auch mit den Zielen
randin €n zusammen, welche durch das Co-
g verwirklicht werden sollen.

—~

.
vgl.

Reischauer, C. (1996)
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SchlieRlich ist die Ausgangsfrage nach dem Neuig-
keitsgrad des Co-Branding zu beantworten. Sicher
ist die Strategie in ihrer Auspragung in vielen Zugen
neu. Ob sich aber durch diese Strategie die Bearbei-
tung eines relevanten Marktes durchgreifend andern
bzw. eine Umgestaltung erfahren wird, kann sicher-
lich zu recht angezweifelt werden. Vielmehr reihen
sich die Malknahmen des Co-Branding ein in einen
Prozess der stetigen Suche nach adaquaten und
kostengtinstigen Instrumenten eine Marke zu bilden
bzw. diese am Markt zu etablieren. Im Zuge dessen
etablieren sich immer mehr Strategien die zur Anrei-
cherung bzw. Positionierung bzw. Umpositionierung
einer Marke mit verschiedenen Effekten beitragen.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass der

Gedanke der Markenkooperationen in der Zukunft
im Marketing ein wichtiges Thema sein wird. Abzu-
warten bleibt allerdings, inwieweit auch mittelstandi-
sche Unternehmen das Potential dieser Strategie
erkennen und ihre stérenden Konkurrenzgedanken
beilegen, um sich vermehrt an einer solchen Strate-
gie zu beteiligen. Ob das Co-Branding als eigen-
standige Strategie mit den dargestellten Mafnah-
men uber einen langeren Zeitraum erhalten bleibt,
hangt auch in einem nicht unwesentlichen Ausmal

mit der Uberprtfung der Ergebnisse zusammen.
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