,Kunden konnen mehr als kaufen”

Cocomore-Vorstand Marc Kutschera iiber Herausforderungen, Chancen und Risiken des kooperativen Marketings

Frankfurt. Im Marketing bahnt
sich ein Paradigmenwechsel
an: Konsumenten werden von
der Zielgruppe zu ,Mitarbei-
tern”. Der M3hrboden und die
Basis flr diesen Wechsel sind
CRM-Programme, die eine
immer wichtigere Rolle im
Kommunikationsmix ein-
nehmen. Aus dem Dialog der
dort stattfindet, lassen sich
mit ausgewhlten Personen
Beziehungen entwickeln, die
weit ber das klassische
Anbieter-Kunden-Verhaltnis
hinaus gehen.

Herr Kutschera, alle Welt
redet vom Beziehungsauf-
bau mit dem Verbraucher.
Was macht kooperatives
Marketing fiir Markenher-
steller so interessant?

Beim kooperativen Marketing
werden Kunden partnerschaft-
lich in die Wertschdpfungs-
prozesse inteqrert. Das bindet
sie zum einen an das Unter-
nehmen. Zum anderan wird es
einfacher, neue Kunden zu
gewinnen. Denn durch die
Zusammenarbeit mit den
Konsumenten kann es bei der
Vermarktung und beim Ver-
kauf seiner Leistungen noch
glaubw drdiger agieren, virale
Effekte leichter in Gang setzen
und sich Innovationsvorspriin-
ge sichern.

Wieso entdecken viele Ver-
antwortliche erst jetzt das
Thema , Prosument” - den
Konsumenten als Partner?
Diese Entwicklung ist nicht
neu. Schon immer haben
Markenhersteller den Dialog
gesucht. Meu ist die Tiefe und
Form der Beziehung. Das
Interesse kommt ja nicht von
ungefihr. Menschen glauben
Freunden und Bekannten, die
positiv Gber eine Firma oder
Marke reden, am ehesten.
Empfehlungen sind jeden
eingesetzten Euro wert. Durch
das Internet hat der Ver-
braucher einen viel direktersn
und unkomplizierten Zugang
zum Unternehmen. Er kann
sich also viel leichter mitteilen.
Austausch und Dialog sind
also viel einfacher geworden.
Entsprechend nutzen auch
immer mehr Menschen diese
Zugange, was manche Unter-
nehmen vor ganz neue He-
rausforderungen in der Kom-
munikation stellt.

Worin besteht der Unter-

schied zum klassischen
CRM?

Das Thema entwickelt sich aus
dem Customer Relationship
Management heraus. Hier
bauen Unternehmen Beziehun-
gen zum einzelnen Kunden auf.
CRM ist eine Voraussetzung von
kooperativem Marketing. Oder
umgekehrt: Kooperatives Marke-
ting ist die logische Fortsetzung
von CRM. Um dieses betreiben
zu kinnen, brauchen sie Kun-
den, die sich mit der Marke
identifizeren und sich gerne in
die Wertschipfungsprozesse des
Untemehmens einbrngen. Das
passiert nicht von heute auf
morgen. Es bedarf dazu ge-
wachsener Kontakte, Genau
dafiir songt das CRM.

Partnerschaftliche Wert-
schipfungsprozesse - das
klingt ganz schén hoch-
trabend...

Eigentlich ist es relativ einfach.
Was ich meine ist, dass Kunden
mehr kinnen als kaufen. Sie
kiinnen mitarbeiten und Kolle-
gen sein. Durch das koope-
rative Marketing verdndert sich
also der Blick auf den Kunden.
Und dieser verdnderte Blick-
winkel wird fiir immer mehr
Unternehmen zu einem wichti-
gen Impulsgeber ihres Marke-
fings.

Produkttests, Insights, An-
requngen fiir neve Produkte,
Verpackungsltisungen oder
Rezepturen. Alles schin und
gut. Doch was bringt das
den Unternehmen?

Vor allem Bekanntheit, Image
und mehr Umsatz. Mund-
propaganda kann zu einer
raschen Steigerung der Marken-
bekanntheit fihren, wenn sie in
eine virale Kampagne einge-
bettet ist. Studien zeigen zu-
dern, dass 90 Prozent der
Konsumenten Empfehlungen
von Freunden und Bekannten
vertrauen. Image und Abver-
kauf profitieren also, wenn sich
der Konsument positiv zur
Marke 2ULert.

Den Kunden einbinden,
klingt verlockend. Gute
Produktverbesserungen,
niedrigere Flop-Raten. ..
So einfach, wie sich das
anhdrt, ist es sicher nicht?
Wer den Verbraucher par-
tizipiern [Esst, muss zuhdren
und die Marke ein Stiick weit
auch loslassen kinnen. Das
setzt zunachst ein Umdenken
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Marc Kutschera (34): Kooperatives Marketing ist ein Prozess,

keine Kampagne.

im gesamten Unternehmen
voraus — gerade weil der Pro-
zess nicht auf ein paar Monate
begrenzt ist. Es geht nicht um
kurzfristigen Sympathiegewinn.
Der zum Mitgestalter avancier-
te Markenfan I3sst sich nicht
mehr auf seine reine Kaufer-
funktion zurickdrangen. Wer
A saff, muss auch B sagen.
Ein bisschen koopeneren

geht nicht.

Was motiviert die User ei-
gentlich, sich im Netz und
auf Social Media-Plattfor-
men einzubringen?

Aus meiner Sicht kommen da
drei Motive zusammen. Das ist
zundchst einmal das Gute im
Menschen. Viele User freuen
sich einfach, wenn sie mit thren
Empfehlungen anderen Lsern
helfen kinnen — das beobach-
ten wir Obrigens schon seit
Existenz der ersten Newsgroups
im Metz Ende der 1990-er
lahre. Dariiber hinaus be-
obachten wir bei vielen Kon-
sumenten einen Drang zur
Selbstdarstellung. Das Schrei-
ben von Kommentaren und
Bewertungen tragt sicherlich
dazu bei, diesen Drang ein
Stick weit auszuleben. Und
dann ist es ja so, dass die
Konsumenten fir ihr Engage-
ment oftrmals auch noch eine
Gegenleistung, Z.B. eine kosten-
lose Probe, noch urverbffent-
lichte Produktneuheiten etc.,
vom Unternehmen erhalten.

Richtig Bewegung in das
Thema ist aber erst durch
das Web 2.0 gekommen?
Das stimmt. Communitys,
soziale Metzwerke und Wikis
gehdren inzwischen bei fast 50
Prozent der deutschen Unter-

nehmen zum guten Ton. Und
das hat Folgen. Der Austausch
von Informationen und Arbeits-
engebnissen wind einfacher und
damit auch die Zusammen-
arbeit. Das Web 2.0 wirkt
dabei mit seinen einfachen und
kostenglnstigen Interaktions-
méglichkeiten wie ein Katalysa-
tor. Ohne Web 2.0, also auf
klassischen Kommunikationswe-
gen, ware eine solche Zu-
sammenarbeit wirtschaftlich
gar nicht méglich und fiir
Konsumenten aufgrund der
Komplexitdt und der zeitlichen
Verzigemng unattraktiv. Auch
hat das Web 2.0, manchmal
flapsig ,Mitmachweb’ genannt,
erst Kommunikationsgewohn-
heiten auf Konsumentenseite
hervorgebracht, die mittlerweile
géngig, gelernt und gleichzeitig
Werkzeuge des kooperativen
Marketings sind.

Bedeutet diese Entwicklung,
dass die Etats fiir klassische
Werbeformen reduziert
werden und die Gelder dann
in kooperative Marketing-

Konzepte umgeschichtet
werden?

Micht zwangslaufig. Wir be-
obachten, dass viele Untemeah-
men fir kooperative Ansatze
ihre Etats sogar ausweiten, weil
s Werte schafft. Denken Sie
nur an Tchibo-ldeas. Auf der
Plattform kénnen Konsumenten
Ideen zur Lasung von Alltags-
problemen einstellen. Die
besten werden dann auf-
gegriffien und in den Handel
gebracht.

: Tchibo ist stark im Nonfood-

Geschift. Ist kooperatives
Marketing auch fiir den
klassischen Lebensmittel-
handel intessant?

Auf jeden Fall. Mundpropagan-
da kann einen wertvallen
Beitrag zur Profilierung der
Handelsmarken leisten. Schau-
en Sie nur einmal in die
Schweiz. Dort hat sich der
M-Budget-Enerngy-Drink der
Migros mittels Mundpropagan-
da innerhalb kirzester Zeit zu
einem Eultprodukt entwickelt.

Im Metz tummeln sich aber
vor allem jiingere Konsumen-
ten. Altere User bleiben
auBen vor.

Das ist ein Imglaube. Bei den
unter 5C-1ahrigen liegt die
Internet-Nutzung in allen
Altersklassen bei (ber 80
Prozent. Und selbst bei den 50-
bis 60-1ahrigen sind inzwischen
mehr als 60 Prozent im In-
ternet unterwegs. Gleichzzitig
sehen wir, dass die dber GO-
Jahrigen rasch aufthalen. Hier
hat die Internet-Nutzung allein
im vergangenen Jahr um knapp
10 Prozent zugelegt. Es ist also
nur noch eine Frage der Zeit,
bis auch diese Zielgruppe sehr
gut dber das Intemet emeich-
bar ist. kon/lz 41-10

Das Unternehmen

Cocomore wurde im
Jahr 2000 gegrindet.
Dhe rund 90 Mit-
arbeiter zihlende
Frankfurter Multime-
diaagentur entwickelt
und betreut Kommuni-
kations- sowie CRM-
Lasungen. Kunden
sind unter anderem
die Metro Group,
Mestlé, Procter & Gam-
ble { For me*; iz 38-
130, RTL, SCA und
Sanofi-Aventis,

Der Ansatz

Kunden sind nicht
mehr nur Abnehmer,
sandern Mitgestalter
im Wertschpfungs-
prozess. Beziehungen
- nicht Kontakte —
sind Basis der Part-
nerschaft. Diese grin-
det auf gemeinsamen
Interessen, Werten,
Trahsparenz und Re-
geln. Spezifische
Web-Funktionen sor-
gen fir effiziente
Kommunikation.



