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1. Das Konzept fiir lhre
Marketing-Kooperationen

Ein umsatzsteigerndes Konzept, das fiir jeden zu reali-
sieren ist, neue Kunden erreicht und fur alle Branchen
richtungsweisend ist? Das gibt es: Marketing-Koopera-
tionen oder - in den USA - Joint-Venture-Marketing.
»Wenn mir jemand alle Strategien und Methoden weg-
nehmen kénnte und ich nur eine behalten diirfte, wiir-
de ich ohne zu zégern Joint-Venture-Marketing wdh-
len.” (Abraham 2005, S. 26)
Das sagt Jay Abraham, Amerikas Star unter den Marke-
tingberatern. In den USA gelten Marketing-Kooperatio-
nen langst als Erfolgsrezept fiir mehr Umsatz in kurzer
Zeit. Das Einzige, was dafiir nétig ist: sich vom Einzel-
kdmpfer-Dasein verabschieden und Synergie-Effekte
nutzen. Synergie-Effekte, wie sie bereits genutzt wer-
den: Bahnkarten gibt es beim Discounter, Designer-
Mode bei H&M und den Zug zum Flug fast tiberall.
Ein Konzept, das auch fiir kleinere, mittelstdndische
Unternehmen infrage kommt. Marketing-Kooperatio-
nen missen nicht Riesenbudgets verschlingen, sondern
kosten oft nur Uberlegung und gezieltes Handeln.

1. Das Konzept flr lhre Marketing-Kooperationen

Nel|



10

1.1 Vorteile von Marketing-

Kooperationen

Das entscheidende Kriterium einer Marketing-Koope-
ration ist, dass beide Partner und die gemeinsamen
Kunden von ihr profitieren. Die 15 wichtigsten Vorteile
habe ich im Folgenden fiir Sie zusammengefasst:

15 Vorteile auf einen Blick

1.

1.

Sie konnen von bereits vorhandenen Kundenbezie-
hungen profitieren. Sowohl in Form des Vertrau-
ens, das Ihr Partner bei seinen Kunden genief3t, als
auch in Form von bisherigen Marketing-Erfolgen,
die Thr Partner erzielt hat.

Da IThr Kooperationspartner eine dhnliche Ziel-
gruppe anspricht, konnen Sie Streuverluste von
Marketing-Mafdnahmen minimieren und ...

... zugleich Kosten fiir Marketing und Werbung ein-
sparen.

Das heifdt auch, dass Sie zunehmend auf Kaltakqui-
se und damit auf die teuerste und miithsamste Art
der Neukundenakquise verzichten kénnen.

Sie konnen einfacher neue Kundengruppen und
Markte erschliefen, wenn Thr Partner Zugang zu
diesen hat. Ein Partner, der lhr Angebot starkt,
kann Sie zudem vor ruindésem Preisdruck bewah-
ren, der in dicht besetzten Markten herrscht.

Sie konnen neue Vertriebswege erschliefien und
von den Distributionskandlen Thres Partners profi-
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11.

12.

13.

14.

15.

tieren, beispielsweise indem Sie (gegen eine Provi-
sion) dessen Online-Versand nutzen.

Es entsteht ein Mehrwert fiir Ihre Kunden, die sich
mit ergdnzenden Produkten gut beraten und ver-
standen fiihlen.

Mit vergiinstigten Angeboten kdnnen Sie Kunden
zudem binden, z.B. mit Coupons und Gutscheinen
fiir Angebote des Partners.

Sie konnen Thre Marktprasenz steigern und durch
gezielte Kooperationen sogar zur Nummer 1 wer-
den. Das beste Beispiel dafiir: Intel. Steht auch auf
[hrem Computer ,intel inside“?

Zugleich konnen Sie Thr Image verbessern.

Sie konnen gemeinsam Neues kreieren. Entweder
durch ein gemeinsames Dienstleistungspaket oder
ein ganz neues Produkt.

Sie konnen ohne viel Aufwand Geld verdienen, in-
dem Sie Produkte des Partners mitvertreiben und
dafiir Provision erhalten.

Das wirtschaftliche Risiko lasst sich mit Arbeit auf
Erfolgs- oder Tauschbasis senken, denn die Kosten
sind damit meist iiberschaubar.

Ziele sind einfacher und vor allem schneller er-
reichbar, weil Sie nicht alles selbst machen miissen
und Thr Partner vielleicht gerade das hat, was Ih-
nen bisher gefehlt hat.

Kurz: Sie kénnen Absatz, Umsatz und Gewinn ent-
scheidend steigern und all das ohne grofies finanzi-
elles Risiko!

1.1 Vorteile von Marketing-Kooperationen
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Weitere Vorteile: Sie kénnen sich von Mitbewerbern
abgrenzen, Ihr Portfolio ergdnzen, von Ihrem Koopera-
tionspartner lernen, Ihr Produkt gilinstiger anbieten
oder auch in Ihrem Partner einen Kunden gewinnen.

~Wer nicht kooperiert, verliert!”

Das behauptet der Trendforscher Ulrich Eggert. Er hat
die Vorteile von Marketing-Kooperationen erkannt,
ebenso wie die Marketingverantwortlichen in grofien
und mittelstandischen Unternehmen: Seit 2006 hat sich
die Anzahl der neu geschlossenen Marketing-Kooperati-
onen mehr als vervierfacht, das ergab eine Befragung
der Berliner Beratung Noshokaty, Déring & Thun.

Begriffsklarung

Bevor wir ins Detail gehen, gilt es, den Begriff Marke-
ting-Kooperationen zu klaren. Es kursieren viele Be-
zeichnungen flir diese Form von Marketing, Cross-
Marketing ist nur ein weiterer.

Unter dem Oberbegriff Marketing-Kooperationen fasse
ich alle Formen der Zusammenarbeit zusammen, die
zwei oder mehr Geschéaftspartner miteinander einge-
hen, um damit gemeinschaftlich neue Kunden zu ge-
winnen und vorhandene Kunden an sich zu binden, in-
dem sie von den Kundenbeziehungen des jeweils ande-
ren profitieren.

Egal welchen Begriff Sie verwenden: Marketing-Koope-
rationen (oder auch Joint-Venture-Marketing) sind
(bzw. ist) Win-win in Reinkultur.

1. Das Konzept flir Inre Marketing-Kooperationen



Marketing-Kooperationen bieten vielerlei Vorteile:
Sie kbnnen dadurch den eigenen Standpunkt star-
ken und ausbauen, lhre Zielgruppe gezielt errei-
chen und neben Streuverlusten auch noch weitere
Kosten einsparen. Man profitiert von den Erfolgen
des anderen und kann beispielsweise Vertriebs-
wege gemeinschaftlich nutzen. Flir den Kunden ist
das ein unschlagbarer Mehrwert und ein attrakti-
ves Zusatzangebot.

1.2 Zeitpunkte und Arten von
Marketing-Kooperationen

Marketing-Kooperationen beginnen beim gegenseiti-
gen Auslegen eines Flyers und enden bei einer gemein-
samen Produktentwicklung. Sie bieten also eine grofe
Bandbreite an Moglichkeiten und Sie konnen selbst
entscheiden, was Sie an Zeit, Geld und Initiative in die
Mafinahme investieren mochten.

Was alle Moglichkeiten eint: Sie sind nicht an einen be-
stimmten Zeitpunkt gebunden und geradezu immer
moglich. In manchen Féllen bieten sich besondere Gele-
genheiten wie beispielsweise ein Jubildum oder ein be-
sonderer Erfolg an (z.B. dass Sie lhr zehnjahriges Fir-
menjubildum mit einem Kooperations-Geschenk fiir Ihre
Kunden feiern).

Flr die konkreten Marketing-Mafinahmen und gerade
das beliebte Mittel der Coupons sollten Sie mittel- bis

1.2 Zeitpunkte und Arten von Marketing-Kooperationen
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langfristig planen und einen guten Uberblick iiber Ihre
Kundengruppe haben. Nur dann sind Sie in der Lage,
einzuschéatzen, ob sich eine Aktion wirklich lohnt.

Ein Beispiel:

Wenn Sie eine Massage flir die Halfte anbieten und
im Anschluss daran nur ein geringer Bruchteil dieser
Kunden wiederkommt, lohnt sich diese Marketing-
MaRnahme nicht fiir Sie. Wenn Sie dagegen wissen,
dass 30 Prozent der Neukunden zu Stammkunden
werden, dann wird die Marketing-MalRnahme flir Sie
lukrativ.

Eine statistische Ubersicht ,Wer kauft was wie oft bei
mir?“ist ein zentrales Planungsinstrument und ein ent-
scheidender Ausgangspunkt fiir Uberlegungen zu einer
Marketing-Kooperation. Mit genauen Daten kénnen Sie
spater auch lhren zukiinftigen Partner informieren und
liberzeugen.

Maf3geblich wichtig ist auch der passende Kooperati-
onspartner - auch Power-Partner genannt, dazu mehr
im zweiten Kapitel. So viel schon einmal vorab: Eine
gute Moglichkeit, um eine Zusammenarbeit zu testen,
ist ein Probelauf in vorerst kleinerem Kooperations-
rahmen.

Kooperationen kénnen...

® einmalig oder langfristig sein,

® kurz oder detailliert vertraglich festgehalten wer-
den,
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® von Partnern auf Augenhdhe eingegangen werden
oder auch als ,Huckepack“-Modelle mit einem star-
keren Partner organisiert sein, der dann den ande-
ren promotet,

® enweder als kostenloses Tauschgeschéft oder auch
gegen Provisionen und Gewinnbeteiligungen reali-
siert werden,

® zwei oder mehr Partner umfassen,

® in einer losen oder einer intensiven Zusammenar-
beit bestehen.

Sind Thnen nun vielleicht schon erste Ideen fiir eine
Zusammenarbeit geckommen? Dann halten Sie jetzt Stift
und Papier geziickt, wenn es um konkrete Arten der
Kooperation geht!

Sich an einen starken Partner anschlieBen

Im Amerikanischen spricht man bei dieser Form der
Marketing-Kooperation auch von ,Host Beneficiary",
das meint Ubersetzt die Zusammenarbeit eines ,Wir-
tes“ mit einem ,Nutznief3er”, weil es sich hier um eine
ungleiche Partnerschaft handelt.

Ein Beispiel: Amazon

Jeder Amazon-Kunde empfangt mit seinem bestell-
ten Produkt auch Werbematerial und Gutscheine von
Marketing-Partnern, welche Amazon den Sendungen
beilegt.

1.2 Zeitpunkte und Arten von Marketing-Kooperationen 15
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Meine Firma Partner ﬁ
Host Beneficiary

Es handelt sich dabei um eine ,Huckepack-Beziehung”
in dem Sinne, dass der starke Partner das Angebot des
Nutzniefiers liber seine etablierten Marketinginstru-
mente einer grofden Zahl potenzieller Kaufer empfiehlt.
Man spricht auch von einer vertikalen Zusammenar-
beit, um zu betonen, dass es sich um verschieden starke
Partner handelt. Eine solche Kooperation kann einen
gewaltigen Schub fiir Ihr Unternehmen bedeuten.
Warum sollte sich der starke Partner auf diese unglei-
che Partnerschaft einlassen?
® Weil er seinen Kunden ein Zusatzangebot anbieten
kann, das als Erganzung zu seinem Angebot oder
durch eine (exklusive) Vergiinstigung attraktiv ist.
® Weil er aufgrund einer Provision oder Gewinnbetei-
ligung finanziell profitiert. Gegebenenfalls lohnt es
sich sogar, dem Partner den Gewinn aus dem Erstge-
schaft vollstandig zu iliberlassen, wenn mit vielen
Folgeauftragen zu rechnen ist.
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