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Titelthema – Zur Sache: Prof. Dr. Möbus

Augen auf
Kooperationsmarketing

bei der Partnerwahl!

Um es vorweg zu sagen: Kooperationen sind kein 
Allheilmittel gegen rückläufige Umsätze und eine 
wenig geeignete Krisenoption für schwache Mar-
ken. Aber es hat seinen guten Grund, dass die Zahl 
der weltweit realisierten Kooperationen seit den 
90er-Jahren jährlich sprunghaft steigt, denn die 
Koop-Grundidee ist so einfach wie brilliant: Durch 
Gemeinschaftsaktivitäten mit einem Markenpartner 
die eigene Durchschlagskraft bei gleichzeitigem  
Cost-sharing verstärken. 
Je nach Art, Umfang und Dauer der Kooperation 
werden u.a. folgende Ziele verfolgt: das Erreichen 
neuer Zielgruppen, die Reduzierung der Investiti-
onen für den Markenaufbau bzw. die Umpositionie-
rung der Marke, der Transfer positiver Markeneigen-
schaften, eine optimierte Bearbeitung bestehender 

und die Erschließung neuer Märkte, die Reduzie-
rung von Markteintrittsbarrieren, die Steigerung 
der Glaubwürdigkeit, die Aufwertung des eigenen 
Markenimages. Bei eher kurzfristig angelegten Ak-
tivitäten wie Koop-Promotions stehen kurzfristig 
erzielbare, messbare Absatzsteigerungen naturge-
mäß im Vordergrund. Doch auch hier sollte bei der 
Partnerwahl sehr sorgfältig vorgegangen werden. 
Ein Koop-Partner, der den Abverkauf fördert, bringt 
nicht notwendigerweise auch Pluspunkte für das ei-
gene Image. Die Wahl des richtigen Partners ist also 
für den nachhaltigen Erfolg jeder Kooperation der 
neuralgische Punkt. 
Nachfolgend einige praktische Anregungen zur He-
rangehensweise an erfolgreiche temporäre Marken-
kooperationen oder dauerhafte „Markenehen“:

Zahllose Unternehmen haben es bereits getan, viele wollen
es in nächster Zeit tun: Kooperationsmarketing.
Doch was genau versteht man unter
Kooperationen im Marketing? 
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>> Suchprofil definieren ...
Noch vor der Kontaktierung möglicher Kooperati-
onspartner sollte ein Anforderungsprofil erstellt wer-
den, das die Wunscheigenschaften des gesuchten 
Partners präzise definiert.

>> Kooperationsidee skizzieren ...
Ohne Idee/Grundkonzept zur angestrebten Koope-
ration (Zielsetzung, Art, Umfang, Dauer) sollte man 
nicht auf die Suche gehen. Denkbar sind u.  a.: 
Media-/Medien-Koop, Service-, Vertriebs-, Pro-
dukt-Koop, Koop-Promotion, Koop-Event, Co-Ad-
vertising + Mischformen.
WICHTIG für den nachhaltigen Erfolg: Schon in die-
ser Phase nicht nur den eigenen Vorteil im Auge ha-
ben, sondern auch den Nutzen des Koop-Partners, 
des Vertriebspartners, des Endkunden im Sinne ei-
ner Win-Win-Strategie. 

>> Den/die passenden Partner finden ...
Gute Direktkontaktmöglichkeiten bieten z. B. 
(Fach-)Messen, Ausstellungen und Kongresse. Per 
Internet sind Datenbanken, Firmenpools und Ko-
operationsbörsen zugänglich sowie Vermittlungs-
dienste der IHKs wie auch der Europäischen Union. 
Der eigene Agenturpartner kann ebenfalls ein wert-
voller und zielführender Kontaktmittler sein.

>> Partnertest – als persönlicher Praxistipp ...
Ein Koop-Partner, der nach außen mit einem be-
kannten Namen glänzt, aber konkret – z. B. in der 
Nachbearbeitung der gemeinsam erzielten Aktions-
response – schwächelt, ist objektiv kein guter 
Partner. Aber weiß man das vorher? Also: neue 
Kooperationspartner am besten bei einem kleinen 
Vorab-Gemeinschaftsprojekt testen, bevor man mit 
großen nationalen oder internationalen Koop-Aktivi-
täten „in die Vollen“ geht...

Fachmann in Theorie und Praxis:

Prof. Dr. Harald Möbus, HTWK Leipzig,

Fakultät Wirtschaftswissenschaften

Harald Möbus ist Professor für Marketing & Mes-
sewesen an der wirtschaftswissenschaftlichen 
Fakultät der HTWK Leipzig. Zuvor war er u. a. an der 
FH Gießen-Friedberg als Dozent in den Master- 
und MBA-Programmen tätig. Stationen seiner 
vorausgegangenen Karriere als Marketingprak-
tiker in der Industrie: Vorstandassistent AEG-
Telefunken, Marketingleiter Geschäftsbereich 
Foto (Leica) der Ernst Leitz Wetzlar GmbH, 
Marketingdirektor Licher Privatbrauerei (Licher 
Pilsner), General Manager Coleman Group      
(u. a. Coleman, Eastpak) und CEO der Steg-
mann-Gruppe (u. a. Meule D’Or, Aggenstein). 

>>
Diese Definition ist gewiss nicht
allumfassend, aber sie erlaubt eine
klare Abgrenzung gegenüber allen
als „Kooperation“ verpackten, aber de 
facto (z. B. per Lizenzerwerb) erkauften 
Gemeinschaftsauftritten von Marken. 

Eine freiwillige
Zusammenarbeit, bei

der die Partner kostenlos 
Leistungen austauschen und
zum beiderseitigen Nutzen
mittels Marketingaktivitäten 

auch in der Zielgruppe
des jeweils anderen

agieren.
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Mit Markenkooperationen lässt sich absatztechnisch viel bewegen, aber auch 
Vieles verkehrt machen. Wer mit dem Thema Kooperationsmarketing Neuland be-
tritt, sollte sich deshalb auf diesen Schritt gründlich vorbereiten. Und natürlich kann 
es nie verkehrt sein, einen koop-erfahrenen Begleiter an seiner Seite zu haben ...

Hier ein paar Kurzkommentare aus dem
Erfahrungsschatz gestandener
Marketingentscheider.

Koop-Erfahrung
ist die halbe Miete ...

Erfolg oder Misserfolg:

„Ich betrachte Koop-Promotions 
als eine ganz wichtige Taste auf der 
Marketingklaviatur. Allerdings sollte 
man klare Spielregeln definieren, 
damit es im Markenkonzert nicht zu 
Misstönen kommt...“

„Man darf den Arbeits- und Koor-
dinationsaufwand und den nötigen 
Zeitvorlauf für Markenkooperationen 
nicht unterschätzen.  
Sonst bekommt man
schnell ein Problem...“

„Die Interessen der Koop-Partner 
unter einen Hut zu bringen und dann 
noch stimmig die Interessen von 
Handel und Endverbraucher  
einzubinden, ist vergleichbar mit der 
Quadratur des Kreises. Aber wenn 
das Kunststück gelingt, sind Koop-
Promotions ein hochgradig wir-
kungsvolles Marketinginstrument...“
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Koop-Marketing

Nützliches & Wissenswertes - kompakt

Im Gegensatz zu den üblichen Win-Win-Mechaniken definiert sich eine 4-W-
Marketing-Kooperation als eine Promotionaktivität mit einer Win-Win-Win-Win-
Zielsetzung. Win1 und 2 stehen dabei für die Vorteile der Kooperationspartner, 
Win3 für den Handelnutzen und Win4 für einen attraktiven Verbrauchermehr-
wert. Neben der allgemein üblichen Zielgruppenabgleichung sind deshalb zu-
sätzliche Check-ups für eine erfolgreiche 4-W-Kooperation nötig. Diese sind 
natürlich immer kunden- bzw. projektabhängig und die Checkliste muss des-
halb für jede Kooperation neu erstellt werden. Nachfolgend die wichtigsten   
Basisfragen zur Checklistenerstellung.

    statt
Win-Win
4

Mehr Partner –
mehr Winner...

Der Grundgedanke, der hinter dem 4-W-Ansatz 
steckt – die Nutzengenerierung für alle an einer 
Kooperation beteiligten Seiten – gilt natürlich 
auch, wenn an einer Promotion mehr als zwei 
Koop-Partner beteiligt sind. Die 4-W-Nutznie-

ßerkette erweitert sich dann entsprechend
mit jedem zusätzlichen Koop-Partner

um ein weiteres W(in).

	 Welche Kooperationsziele werden angestrebt?

	 Was sind die Erwartungen an den Kooperationspartner?

	 Wie definiert sich die eigene Kooperationsleistung in Wunsch-
	 und Maximalleistung?

 	 Worin liegt die eigene Attraktiviät für einen
	 potenziellen Koop-Partner?

 	 Welche Kriterien gelten bei der Auswahl eines Koop-Partners?

 	 Welche internen und externen Faktoren müssen für die
	 Kooperation beachtet werden (CI, Positionierung,
	 Markenwelten, Absatzkanäle, Zeitvorlauf, Manpower etc.)?

	 Worin liegt der spezielle Nutzen für den ausgewählten
	 Kooperationspartner (aktuelle Marktsituation, Marketing-Trends etc.)?

 	 Wie definiert sich der Nutzen für die Handelspartner
	 (siehe Heftseite 15: W&P-Studie 2009 „Der Handel als Nadelöhr zum POS“)?

	 Was ist der Verbrauchermehrwert? Ist dieser auf Attraktivität getestet?

	 Welche Spielregeln sollen für die Kooperation gelten (Gestaltung, Inhalte,
	 Ansprechpartner, Abrechnungsmodalitäten, Erfolgskontrolle/Reporting etc.)?

Die 4-W-Checkliste für Kooperationen:
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Aktionszeitraum: November/Dezember 2008

„Eine Hineinverkaufsaktion für eine hochpreisige Bü-
gelinnovation“ war Gegenstand der Kooperation zwi-
schen Tefal und ElectronicPartner (EP:). Das Produkt: 
der Tefal Dampfgenerator Pro Express Antikalk. Das 
gemeinsame Ziel: Mehrabsatz auf neuen Wegen. 

Hintergrund: Als klassische Fachhandelsmarke 
spricht Tefal seine Vertriebspartner des FEH nicht nur 
über Mittler (Großhandel/Verbände/Einkaufs-Koops) 
an, sondern zum Teil auch direkt. Allerdings ist die 
Reichweite der eigenen FEH-Kundendatei naturge-
geben limitiert. Der Fachmarktfilialist ElectronicPart-
ner (EP:) agiert zugleich als Einkaufsgemeinschaft für 
mehr als 6.000 Facheinzelhändler europaweit. Ein 
für Tefal sehr interessantes, aber nicht direkt erreich-
bares Absatzpotenzial. Kernfrage und Knackpunkt 

der Kooperation also: Wie lassen sich die beidersei-
tigen Adresspotenziale mit einer konzertierten Aktion 
möglichst effizient ansprechen, ohne sich die ange-
stammten Vertriebskonktakte streitig zu machen?

Die Promotions: Mit Fokus auf den Hinein-
verkauf der „Tefal Weltneuheit“ wurde ein Elektro-
nischer Salesfolder entwickelt. Um die „Zielgruppe 
Facheinzelhandel“ mit einem zeitgemäßen und effi-
zienten Verkaufsinstrument adressieren zu können, 
wurden hierbei alle Multimediaoptionen genutzt – von 
der personalisierten Ansprache über integrierte Pro-
duktdemos/Downloads bis zur Direktbestellmöglich-
keit per E-Mail. Gestaltet gemäß Tefal CD wurde der 
E-Salesfolder mit sehr guter Response in den Tefal 
Adresspool versandt. 
In einem zweiten Schritt wurde eine Adaption dieses 
E-Salesfolders im Branding des Koop-Partners und 
mit den von EP: vorgegebenen Einführungsange-
boten erstellt. Auf Basis einer entsprechenden Da-
tenüberlassungserklärung konnte die Agentur das 
innovative Hineinverkaufstool nun erneut ins Rennen 
schicken, diesmal im Adressbestand des Koop-
Partners und mit dessen Absender. Auch bei diesem 
Flight war die Ergebnissauswertung mehr als zufrie-
denstellend.

als Erfolgsfaktor
Co-Branding

Gemeinsame Ziele,
individuelle Auftritte:



| 09Kunde: Vileda   
Aktionszeitraum: August 2009 – Dezember 2009

Gut für die Umwelt,

Anknüpfungspunkt für die Realisierung 
dieser Kooperation: das „praktizierte Umweltbe-
wusstsein“ beider Partner. Konkreter Anlass: die 
Einführung der neuen „Vileda Naturals“ Produktlinie 
im Zuge der Herbstaktion 2009 – umweltfreundliche 
Haushaltspflegeprodukte aus überwiegend nach-
wachsenden Rohstoffen. Der Kooperationspartner 
Naturstrom AG ist einer der größten unabhängigen 
Anbieter von Strom aus erneuerbaren Energien. Hier 
stand für die Zusammenarbeit das Ziel im Vorder-
grund, durch verstärkte Marktpräsenz Neukunden zu  
gewinnen. 

Die Promotions: Kommuniziert wird die ent-
wickelte Mehrwertpromotion über Vileda Aktionsplat-
zierungen im LEH und auf der Großfläche. Die Sam-
melhefte sind in Dispensern an den Displays befestigt. 
Über „Stromspar-Sticker“ auf den Produktpackungen 
des breit gefächerten Vileda Aktionssortimentes kön-
nen sich die Endverbraucher ein Guthaben von bis 
zu 100 Euro ersammeln. Die „Naturals“ Produktneu-
heiten wurden durch höhere Sammelpunktwerte  zu-
sätzlich aufgewertet und werden hierdurch besonders 
in den Fokus des Verbraucherinteresses gerückt.  
Einlösbar sind die Stromkostenguthaben durch Ein-
sendung des Sammelheftes in Verbindung mit dem  
einfachen Wechsel vom bisherigen Stromversorger zur  
Naturstrom AG.

Vileda zeichnet sich im Rahmen der kooperativen 
Aufgabenteilung insbesondere für Kommunika-

tionsentwicklung, Werbemittelpro-
duktion und Konfektionierung der 
Aktionsprodukte verantwortlich. Be-
gleitend wird die Promotion über 
PR und Internet kommuniziert. Die 
Naturstrom AG bringt den ausge-
lobten Stromsparvorteil ein, über-
nimmt das Clearing der eingesandten 
Sammelhefte und die Abwicklung ge-
genüber den teilnehmenden Endver-
brauchern.

gut fürs Geschäft!



 

10 | Kunde: Groupe SEB Deutschland - Rowenta
Aktionszeitraum: 2009

DESIGN meets    	
	    DESIGN

100 Jahre jung, ein Grund zu feiern. Bei Rowenta standen für die 
Jubiläumsaktivitäten des Jahres 2009 zwei Ziele im Vordergrund: 
Danksagung an die treuen Konsumenten in Form attraktiver Mehr-
wertangebote und hierdurch ganzjährig gesteigerter Jubiläumsum-
satz als Bonus für die Fachhandelspartner. 

Die Promotion: Entwickelt wurde eine mehrstufige Jubilä-
umspromotion mit Dachvorteil: Eine 100-Tage-Geld-zurück-Garan-
tie auf alle Rowenta Aktionsprodukte plus ein Wertgutschein über 
20 Euro für Einkäufe beim Designanbieter ikarus. Dieser vertreibt 
sein exklusives Sortiment per Onlineshop, in zwei Ladengeschäften 
und über seinen jährlichen Hauptkatalog. Für die Kooperation war 
ikarus leicht zu begeistern, da die designaffine Rowenta Käufer-
schaft für das Unternehmen eine ideale Zielgruppe zur Neukunden-
gewinnung ist. Die Marke Rowenta, früher vor allem für die Solidi-
tät ihrer Produkte bekannt, ist nach dem Imagewandel der letzten 
Jahre als Premiumanbieter mit hohem Designanspruch etabliert. 
Die Kooperation mit ikarus bot Rowenta wiederum die Möglichkeit, 
diese Positionierung zu unterstreichen. 

Die budgetseitig vom Koop-Partner eingebrachten Einkaufsgut-
scheine sind allen Rowenta Aktionsgeräten beigepackt, ein plaka-
tiver Packungssticker weist auf den Kaufvorteil hin. Einlösbar sind 
die Gutscheine vom Endverbraucher ohne Mindestbestellwert di-
rekt im ikarus Onlineshop, also ohne jeden Abwicklungsaufwand 
für die teilnehmenden Fachhändler. Diese erhielten hochwertige 
Wechseldekos, um alle Themenrunden der Jubiläumspromotion 
als Blickfang im Fenster oder Verkaufsraum zu präsentieren.

Gemeinsame
Zielgruppenansprache
mit allseitigen Vorteilen
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Aktionszeitraum: August 2009 - Januar 2010 

Die Promotion:
Pünktlich zum neuen Saisonauftakt können Aral Kun-
den attraktive Magnetpins aller Bundesliga-Vereine 
der Saison 2009/2010 und zwei Sonderpins – die  
Meisterschale und das offizielle Bundesliga-Logo - an 
rund 2.000 Aral Tankstellen sammeln. 
Die Magnetpins gibt es als Gratiszugabe beim Kauf 
ausgewählter Produkte im Shop bzw. im PetitBistro. 
Eine Aktion mit langfristigem Erfolg: Monatlich fünf 
neue Magnetpins, kombiniert mit wechselnden Akti-
onsprodukten, bieten den Aral Kunden einen starken 
Anreiz, den gesamten Aktionszeitraum am Ball zu 
bleiben.

Zu Magnetpins gehört selbstverständlich auch ein 
Magnetboard – in diesem Jahr die exklusive Liga-Uhr 
aus Metall. Der Clou: Die Kunden haben nicht nur 
die Zeit bis zum Spielanpfiff im Blick, sondern kön-
nen auch ihre eigene Bundesliga-Tabelle gestalten 
und bis zum Schluss der Saison mitfiebern. Käuflich 
erhältlich ist die Liga-Uhr deutschlandweit an rund 
2.000 teilnehmenden Aral Shops.

DESIGN meets    	
	    DESIGN

Volltreffer!
Spielend leicht mehr Umsatz mit

der richtigen Kooperation!

Gemeinsame
Zielgruppenansprache
mit allseitigen Vorteilen

Fußball Bundesliga – ein Thema, das „die Nation bewegt“ und von Aral schon 
mehrfach erfolgreich für absatzfördernde POS-Sammelpromotions genutzt wur-
de. Pünktlich zum  Anpfiff der neuen Bundesliga-Saison 2009/2010 startet Aral 
im 3. Jahr in Folge mit einer originellen Absatzmarketingpromotion in Kooperation 
mit dem Lizenzinhaber DFL. Ein wichtiges Argument für die Fortsetzung der Ko-
operation: Ansprechpartner, Abstimmungswege und Zuverlässigkeit der Partner 
waren schon bekannt und versprachen ein reibungsloses, kostensparendes Zu-
sammenspiel.



12 | Kunde:	 Sharkproject 
Aktionszeitraum: 2009

Non-Profit-Koop.

für ehrenwerte
Ziele...

Doppelte Reichweite

Nicht nur in Industrie und Handel – 
auch im Non-Profit-Bereich ist die 
Kräftebündelung per Kooperation ein 
Marketinginstrument erster Wahl. Bei-

spiel: die langfristig angelegte Zusam-
menarbeit zwischen Sharkproject e.V. 

– eine der weltweit größten Haischutz-
organisationen – und dem Meereszentrum 

Fehmarn. Letzteres bietet als eines der größten 
Hai-Aquarien Europas eine beeindruckende Unter-
wasserwelt zum Erleben, Staunen und Lernen und 
zieht jährlich rund eine halbe Million Besucher an. Wo 
sich hier die Interessen überschneiden?  Die haiinte-
ressierten Besucher des Aquariums sind genau die 
Zielgruppe, die Sharkproject erreichen will, und um-
gekehrt, sind die Sharkproject-Interessenten hochin-
teressant für die Öffentlichkeitsarbeit des Aquariums.

Die Promotions: Neben Vernetzung bei
öffentlichen Events, Aussendungen etc., 
bei denen Prospekte der Partner verteilt, Filme ge-
zeigt werden u. ä. starten die Kooperationspartner 
regelmäßig gemeinsame Aktionen. Aktuell, z. B. im 
Umfeld des Aquariums, werden Fischhändler ange- 
sprochen, auf Produkte wie Schillerlocke und 
Seeaal (beides von der bedrohten Tierart 
Dornhai)  zu verzichten. Diese Aktion wird presse- 
wirksam von TV, Print und Funk beglei-
tet und zahlt gleichermaßen ein auf die  
Kommunikationsziele von Sharkproject e.V. und 
dem Meereszentrum Fehmarn. Die Fischhändler 
erhalten Plakate und Konsumentenprospekte, die 
von beiden Kooperationspartnern finanziert werden. 
Parallel werden alle Fischhändler, die auf Dornhai 
verzichtet haben, vom Meereszentrum Fehmarn 
und Sharkproject e.V. auf deren Websites bzw. 
mit Plakaten und Anzeigen vor Ort ausgelobt. 
Diese regionale Koop-Aktion ist Teil der internationa-
len Sharkproject-Kampagne.  

Als Basissupport für das Meereszentrum Fehmarn trägt Shark-
project e.V. mit Unterstützung von Wegner & Partner dazu bei, im  
Meereszentrum PR-trächtige Events umzusetzen, die beiden 
Koop-Partnern vermehrte Aufmerksamkeit sichern. Beispiele 

dafür sind die Einrichtung eines Hai-Lehrpfades, die Eröffnung 
eines Hai-Kinos, Ausstellungen der Sharkproject-Expeditionen 
und vieles mehr.	  www.meereszentrum.de
		    www.sharkproject.org



| 13Kunde: Kerrygold    
Aktionszeitraum: Mai – Juni 2009 

ultiplizierte Kaufimpulse

Raus
zu dem Kühlregal:

Kerrygold ist mit seinen Produkten ausschließlich im Kühlregal präsent, wo es im 
Prinzip kaum andere Werbemöglichkeiten gibt als auf den Produkten selbst. Der 
Ausweg: gemeinsame Promotions mit Kooperationspartnern, die nicht nur ein 
Budget-Sharing ermöglichen, sondern auch Kommunikationmöglichkeiten jen-
seits des Kühlregals eröffnen. Ein passender Partner für die Sommerpromotion 
2009 wurde im Gewürzspezialisten Fuchs gefunden – wie Kerrygold Marktführer 
in seinem Segment.

Die Promotions: In der Fuchs Versuchsküche wurden aus Kerrygold 
Butter und verschiedenen Fuchs Gewürzen und Gewürzsaucen acht ausgefal-
lene, leckere Grillbuttervarianten zum Selbermachen entwickelt. Die Rezepte 
wurden auf rund 10 Mio. Butterpackungen im Kühlregal kommuniziert sowie 
„außerhalb“ über Rezepthefte an Fuchs Gewürzregalen im LEH. Zusätzlich er-
höht wurde die Reichweite der Rezeptaktion durch jeweils eigene Aktionssei-
ten der Kooperationspartner im Internet. Hier wurde on top ein Gewinnspiel 
ausgelobt: Unter den Einsendern eigener, origineller Gewürzbutterrezepte  
wurden Grills und Zubehör von Campingaz verlost. Der Outdoorspezialist war als 
dritter Koop-Partner in die Promotion eingebunden.

Erweiterung der adressierten Zielgruppe, Sym-
pathieaufbau und Stärkung des Markenvertrau-
ens durch eine stimmige kulinarische Verbin-
dung von Premiumbutter und Premiumgewürzen, 
bereichert durch passende saisonale Gewinne.

für attraktiven Mehrumsatz!
M

Gemeinsamer Nutzen:
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§
Seit Jahresanfang haben wir ein neues Ge-
setz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG). 
Es beruht auf der EG-Richtlinie über un-
lautere Geschäftspraktiken (2005/29 EG). 
Diese hätte bis zum 12.06.2007 in allen 
EG-Staaten in nationales Recht umgesetzt 
werden müssen, Deutschland war also be-
reits arg im Verzug. Die Richtlinie zielt auf 
eine Vollharmonisierung des Wettbewerbs-
rechts in den Mitgliedsstaaten. Das be-
deutet, die nationalen Gesetze dürfen we-
der strengere noch liberalere Vorschriften 
enthalten. Das erleichtert natürlich eine 
grenzüberschreitende Vermarktung, weil 
die Zulässigkeit der Werbung nun nicht 
mehr für jeden Mitgliedsstaat gesondert 
geprüft werden muss. Allerdings kann die 
nationale Rechtsprechung die einzelnen 
Bestimmungen unterschiedlich auslegen.

Die Richtlinie bringt eine Reihe wesent-
licher Änderungen. Beispielhaft seien 
nachfolgende Punkte genannt:

•	 Ob eine geschäftliche Handlung ir-
reführend ist, bestimmt sich nun 
nach ihrer Wirkung auf den Durch-
schnittsverbraucher. Richtet sich 
die Werbung vorwiegend an eine 
bestimmte Personengruppe, wie 
z. B. Rentner oder Kinder, so wird 
die Wirkung auf Durchschnittsver-
braucher dieser Gruppe geprüft. 

•	 Der Anwendungsbereich des UWG 
wird weiter ausgedehnt. Bisher 
war das UWG auf „Wettbewerbs-
handlungen“ beschränkt,  jetzt ist 
es auf alle „geschäftlichen Hand-
lungen“ anzuwenden. Dazu zählt 
auch das Verhalten während und 
nach dem Vertragsschluss und das 
Verhalten bei Kundenreklamationen. 

•	 Bagatellverstöße fielen bisher nicht 
unter das UWG. Nun sind in einer so-
genannten „schwarzen Liste“ zu § 3 

UWG geschäftliche Handlungen aufge-
zählt, die immer unzulässig sind, auch 
wenn diese nur einen unwesentlichen 
Einfluss auf den Wettbewerb hatten. 

•	 Erstmals ist eine eigene Vorschrift zur 
Irreführung durch Unterlassung einge-
fügt worden, die damit neue Informa-
tionspflichten für die Unternehmer mit 
sich bringt.

Die schwarze Liste enthält 30 Beispiele für 
geschäftliche Praktiken, die grundsätzlich 
unzulässig sind. Zum Teil sind dies Fälle, 
die in gleicher Weise bereits von der deut-
schen Rechtsprechung entschieden sind. 
Die deutschen Gerichte haben auch nicht 
gewartet, bis der deutsche Gesetzgeber 
die EG-Richtlinie umgesetzt hat, sondern 
diese sofort nach ihrem Inkrafttreten bei 
ihren Entscheidungen mit berücksichtigt. 
Die Richtlinie bringt gegenüber dem bis-
herigen Recht Verschärfungen oder festigt 
Positionen, die von der deutschen Recht-
sprechung aufgegeben waren, wie z. B. 
das strikte Verbot der redaktionellen Wer-
bung.
 
Es würde zu weit führen, alle 30 Punkte 
der schwarzen Liste im Einzelnen zu be-
handeln. Ich möchte mich daher hier auf 
einige Punkte beschränken, die für die 
Werbepraxis besonders wichtig sein dürf-
ten.

Unzulässige geschäftliche Handlungen 
gem. § 3 Abs. 3:

•	 Unwahre Werbung mit Gütezeichen 
(Bio-Siegel, blauer Engel, Stiftung Wa-
rentest usw.).

•	 Lockvogelangebote: Bei einer für we-
niger als zwei Verkaufstage ausrei-
chenden Bevorratung muss der Un-
ternehmer die Angemessenheit seines 
Angebotes nachweisen.

•	 Enge zeitliche Begrenzungen des An-
gebotes („nur heute und morgen“).

•	 Werbung mit Selbstverständlichkeiten 
(„2 Jahre Gewährleistung“, „ohne 
Konservierungsstoffe“, wenn diese für 
das beworbene Lebensmittel ohnehin 
nicht zulässig sind, z. B. Brotlaibe).

•	 Getarnte Werbung: Der Unternehmer 
setzt für Verkaufsförderungsmaß-
nahmen von ihm bezahlte redaktio-
nelle Inhalte ein, ohne dass dies aus 
der Werbung ersichtlich ist.

•	 Unmittelbare Aufforderung an Kinder, 
Waren zu erwerben oder die Eltern 
oder andere Erwachsene zum Kauf zu 
veranlassen.

Zum Teil entsprechen diese Verbote be-
reits der gängigen Rechtsprechung. Zum 
Teil gehen sie darüber hinaus und es gibt 
auch keine Bagatellgrenze mehr für Ver-
stöße. 
Die Verschärfungen des neuen UWG 
sollten somit bei der Umsetzung von Wer-
bemaßnahmen unbedingt berücksichtigt 
werden. 

Mit freundlichen Grüßen
Ihr Dr. Lotze
Rechtsanwalt

Verschärfungen
des UWG beachten.

Dr. Lotze rät:
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So wie jede sonstige Industrie-Promotion müssen auch Koop-Promotions von 
Markenpartnern auf dem Weg zum POS eine wichtige Hürde nehmen: die Ein-
käufer des Fachhandels. Das Gleiche gilt, wenn Herstellermarken Handelsunter-
nehmen als Koop-Partner gewinnen wollen. Nur Promotions, die einen über-
zeugenden Handelsnutzen bieten, schaffen es ans Ziel. Hintergrund dieser 
sich spürbar verschärfenden Situation: Die Zahl der vom stationären Handel 
bereitgestellten Aktionsflächen sinkt, während die Zahl der industrieseitigen 
Aktionswünsche steigt. Folge: Der Handel wird für POS-Promotions immer 
mehr zum Nadelöhr.

Basierend auf einer Umfrage unter 104 Personen aus LEH und FEH hat 
Wegner & Partner dieses Thema mit der Fachhandelsstudie 2009 näher 
beleuchtet. Die Studie belegt den Schwund der Promotionflächen durch 
Zahlen und Fakten und arbeitet heraus, welche Kriterien bei der Vergabe 
von Aktionsflächen aus Handelssicht entscheidend sind. Somit liefert die 
Marktstudie eine wertvolle, praxisnahe Orientierungshilfe, wie POS-Pro-
motions heute konzipiert sein müssen und welche Argumente entschei-
dend sind, um sie bei den Handelsentscheidern erfolgreich einzufädeln.

Gerne präsentieren wir Ihnen die Studie persönlich, zusammen mit Fall-
beispielen, die das Nadelöhr Handel problemlos durchlaufen haben.

>> Ein Anruf zur Terminabstimmung genügt. 

Fachhandel als 
Promotion-Nadelöhr!

>>Marktstudie: 
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