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KAPITEL 1

Einfiihrung

,Mit einer Hand ldsst sich kein Knoten knipfen.”
(Sprichwort aus der Mongolei)

1.1 Neue Rahmenbedingungen erfordern neue MafBnahmen

Fast alle Branchen leiden unter der seit geraumer Zeit herrschenden gesamt-
wirtschaftlichen Grofdwetterlage. Wenn sich auch die Ursachen und Auswir-
kungen im Einzelfall mitunter deutlich unterscheiden, kdnnen dennoch zwei
Ubergeordnete Trends beobachtet werden, die maldgeblich zu der von vielen
Unternehmen als unbefriedigend empfundenen Situation beitragen.

Einerseits flhrt die ohnehin bereits weit fortgeschrittene Sattigung der
meisten Markte zu einer Stagnation der Nachfrage auf breiter Front. Forciert
wird die Situation durch eine mehr oder weniger diffuse Angst der Verbrau-
cher vor der Zukunft — die in den Medien allgegenwartigen Meldungen Uber
die ,Neue Armut’ sich haufende , Naturkatastrophen” oder den ,Globalen
Terrorismus™ tragen eben nicht zu einem konsumfreundlichen Klima bei. Die
Folge: In vielen KonsumgUtermarkten, aber auch in etlichen Dienstleistungs-
und B-to-B-Mérkten, bleibt seit langerem die Binnennachfrage aus, weil
Kaufentscheidungen bis auf weiteres zurlickgestellt werden.

Auf der anderen Seite ist eine permanente Erweiterung des Markenange-
botes zu beobachten. Das Deutsche Patent- und Markenamt konnte allein im
Jahr 2004 insgesamt ca. 69.000 neue nationale Markenanmeldungen ver-
zeichnen, eine Steigerung von rund zehn Prozent gegenlber dem Vorjahr. Der
ricklaufige Trend der Markenanmeldungen der letzten Jahre durch das Ende
der Boom-Phase am neuen Markt und in der Internet-Branche wurde damit
unterbrochen (vgl. bPmA, 2004b).

Verbunden mit der Flut neuer Marken ist eine immer starkere Segmentie-
rung der Markte. Inwieweit diese Segmentierung Ursache, Ergebnis der Mar-
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kenflut oder gemeinsame Reaktion auf die Marktveranderungen ist, soll an
dieser Stelle offen bleiben. Fakt jedoch ist, dass sich die Fokussierung auch
in den Medienmarkten beobachten lasst: Ob mit Special Interest Titeln oder
Spartensendern, heftiger denn je wird um die Aufmerksamkeit der umwor-
benen Zielgruppen gekampft.

Und wie hart die Rahmenbedingungen des Kampfes um die Gunst der
Kaufer mittlerweile geworden ist, illustriert der folgende Vergleich: Selbst
wenn angenommen wiurde, dass nur jede zehnte der insgeamt ca. 695.000
eingetragenen Marken mehr oder weniger aktiv geflhrt und beworben wird,
also , lediglich” ca. 69.500 Marken, stlinde dieser Zahl der durchschnittliche
deutsche Grundwortschatz mit nur rund 4.000 Wortern (vgl. MULLER, BOCK,
1997) gegeniber. Dass die Aufnahmefahigkeit eines ,,normalen” Konsumen-
ten damit schnell Gberfordert wird, kann leicht nachvollzogen werden.

Damit aber nicht genug: Gesattigte Markte und nachlassende Nachfrage
lassen die Anforderungen an die einzelne Marke weiter wachsen: Das Uberan-
gebot von Marken fhrt zu noch héherem Innovationsdruck. Die Kostenspirale
in der Koommunikation geht einher mit deren nachlassender Wirkung. Steigen-
de Erwartungen an das Erlebniskonzept und die VorOrt-Prasenz der Marke
paaren sich mit sinkender Loyalitat der Kunden. Und gegentiber der Vergangen-
heit wird sich die Schere zwischen Individualisierung der Kundenbedurfnisse
einerseits sowie Fokussierung der Unternehmen auf ihre Kernkompetenzen
andererseits weiter 6ffnen. Damit wird aber auch der zukUnftige Kooperations-
bedarf erhoht, wie die folgende Abbildung verdeutlicht:

Abb. 1 Kooperationen: Steigender Bedarf

A T

Nachgefragtes
Leistungsspektrum

Abgedecktes
Leistungsspektrum > t
Vergangenheit Gegenwart Zukunft

Quelle: in Anlehnung an www.kooperationswissen.de
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Ob ein Forcieren der haufig gelebten , Einzelkdmpfer”-Mentalitat zahlrei-
cher Unternehmen — nach der Devise: alleine noch schneller, hdher, weiter —
daher auch zukinftig den ersehnten Erfolg bringen wird, darf durchaus be-
zweifelt werden. Vielmehr sind immer ofter Marketing-Verantwortliche ge-
zwungen, Bestehendes infrage zu stellen, Uber den viel zitierten Tellerrand
zu blicken und nach Alternativen zu den klassischen Marketingformen zu
suchen.

Eine interessante Variante und Erganzung stellen in diesem Zusammen-
hang Markenkooperationen dar. Denn Markenkooperationen konnen neue
Impulse fur die Marke bringen — wenn man es richtig macht.

Eine Anpassung an den steigenden Kooperationsbedarf macht aber nur
Sinn, wenn fur das eigene Unternehmen mittel- oder langfristig ein nachvoll-
ziehbarer und Uberprifbarer Nutzen ermittelt werden kann. Ansonsten
werden Kooperationen schneller zur Belastung, als den Beteiligten lieb ist.
Umso wichtiger ist daher, sich zunachst mit dem Kerngedanken von Marken-
kooperationen genauer zu befassen.

1.2 Leitidee der Markenkooperation

Marken brauchen Eigenstandigkeit. Umso mebhr trifft das auf kooperierende
Marken zu. Denn ohne Eigenstédndigkeit verlieren Marken schnell ihre Einzig-
artigkeit und verkommen zu immer austauschbareren Produkten. Insofern
soll hier keinesfalls eine Lanze gebrochen werden fir die Verwéasserung
einer sauberen Markenpositionierung und differenzierenden Markenfiihrung.

Im Gegenteil: Je besser eine Marke gegeniber dem Wettbewerb positio-
niert ist, je einzigartiger sie wahrgenommen wird, je starker ihre Ausstrah-
lung ist, desto eher eignet sie sich fir eine Markenkooperation. Oder anders
ausgedrlckt: Die mathematische Regel ,,Minus mal Minus ergibt Plus” gilt
zwar in der Schule, aber nicht flr Kooperationen zwischen zwei schwachen
Marken.

Der Kerngedanke der Markenkooperation ist vielmehr ein anderer (vgl.
KROTH, 2002). Statt die Marketing-Anstrengungen nur auf die eigene(n) Mar-
ke(n) zu richten, kann es durchaus sinnvoll sein, die Richtung zu Uberdenken
statt nur das Tempo zu erhohen, mit dem maoglicherweise in die falsche Rich-
tung gelaufen wird:

— Warum nicht gemeinsam mit Bestehendem starker werden — statt immer
neue Marken zu kreieren?

— Warum nicht auf cost sharing setzen — statt der Kostensteigerung mit im-
mer hdheren Budgets zu begegnen?

— Warum nicht gemeinsam Innovationen entwickeln — statt samtliche Pro-
dukt-Neuentwicklungen nur alleine zu schultern?

11
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Mit der richtigen Portion ,open mindedness” und dem notwendigen Know-
how kann es tatsachlich gelingen, die oft zitierte — und meistens ebenso oft
beldchelte — Gleichung der Synergie-Effekte (2 + 2 = 5) auf seine eigene Mar-
ke anzuwenden. Und durch Markenkooperationen deren gesamtes Potenzial
erst vollstdndig auszuschopfen.

Dabei zeigt es sich einmal mehr, wie Not zusammenschweifRen kann: of-
fensichtlich nimmt die Bereitschaft zur Zusammenarbeit mit anderen Mar-
kenartiklern zu, je schwieriger das wirtschaftliche Umfeld ist. So halten be-
reits 43% der Top-Entscheider der Markenartikelindustrie strategische
Partnerschaften flr eine sehr sinnvolle MaRnahme und 30% wollen in Zu-
kunft intensiver Gber Co-Marketing nachdenken (vgl. sTipPEL, 2003, S. 16).

An oberster Stelle der Motive, partnerschaftliche Markenkooperationen
einzugehen, steht zur Zeit der Aspekt der Kostensenkung (vgl. DG Bank,
2002). Trotzdem sind Kooperationen keinesfalls nur ein Rezessionsprodukt,
indem sie den Vorteil des cost sharing bieten. Vielmehr lassen sich mit Ko-
operationen auch andere, rezessionsunabhangige Ziele erreichen: etwa die
bessere Bearbeitung bestehender Markte, die ErschlieRung neuer Kunden-
gruppen oder die Anpassung an veranderte Kundenanforderungen. Eben die-
se Ziele sind mit ein Grund, warum Co-Marketing mit anderen Markenartik-
lern fUr Unternehmen als wichtigste Herausforderung im Bereich , Synergie
& Strategie” angesehen wird (vgl. sTIPPEL, 2004, S. 29).

Mehr noch: Aus den zuklinftig starker vernetzten und damit komplexeren
Beziehungsmustern, in denen Konsument und Hersteller, Kunde und Dienst-
leister stehen, kann geradezu die Notwendigkeit zu kooperieren abgeleitet
werden. Denn der Kunde der Zukunft wird verstarkt Dienstleistungen und
Produkte in Anspruch nehmen, die im Verbund zwischen Unternehmen ver-
schiedenster Branchen in neuartigen Wertschopfungsketten angeboten wer-
den. Derartige Dienstleistungs- und Systempartnerschaften erfordern tber
die klassische Markenkommunikation weitere, neue Kommunikations-
konzepte; diese wiederum bringen die Steuerung und Steuerungsfahigkeit
der eigenen Markenstrategie sowie die damit verbundene Kommunikation
auf eine komplexere Ebene (vgl. LUTZ, SCHLESINGER, 2003, S. 42 ff.).

1.3 Historischer Riickblick

Bereits Henry Ford (1863-1947) hat es gewusst: ,Zusammenkommen ist ein
Beginn, Zusammenbleiben ist ein Fortschritt, (aber erst) Zusammenarbeiten
fahrt zum Erfolg”

Keineswegs soll deshalb der Eindruck erweckt werden, dass der Koope-
rationsgedanke — und speziell die Idee einer Markenkooperation — grund-
satzlich neu ist. So verwendet man schon seit Jahrhunderten beispiels-
weise auf Pferdegestliten verschiedene Markierungszeichen, um seine
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Tiere zu kennzeichnen. In friiheren Zeiten war ausschlielRlich der Heifsbrand,
also das Brennen mit einem glihenden Eisen, favorisiert. Daher stammt im
Ubrigen auch das englische Wort ,Brand” fiir Marke, abgeleitet vom altnor-
dischen Wort ,brandr’ das , brennen” bedeutete (vgl. BLACKETT, BOAD, 1999,
S. 2). Sofern dabei rasse- oder verbandsibergreifend gekreuzt wurde, um
noch leistungsfahigeren Pferdenachwuchs zu erhalten, kann demzufolge be-
reits von einer frihen Art der Markenkooperation (,,Brand Cooperation”) ge-
sprochen werden.

Anders als in Deutschland sind die Brandzeichen in den USA jedoch seit
jeher den einzelnen Ranches und nicht den verschiedenen Rassen oder Ver-
banden zugeordnet. Deshalb geben sie bereits seit Jahrhunderten primar
Uber die Eigentumsverhaltnisse Auskunft und damit allenfalls indirekt Uber
die Qualitat der , Produkte” Insofern ist diese friihe Art der Markenkoopera-
tion tatsachlich eine Europdische, und nicht — wie sonst so haufig im Marke-
ting — eine US-amerikanische Erfindung.

Schon in der jingeren Vergangenheit finden sich bereits die unterschied-
lichsten Formen von Marketing-Kooperationen: ,,In the 1970s and 1980s, the
manufacturer's headquarters controlled the creation of market demand for a
product. ... Retailers had no choice but to cooperate” (CLARK, 2000, S. 17f.).
Und Mitte der 90erJahre wuchs die Anzahl der weltweit praktizierten Koope-
rationen bereits um jahrlich 40 Prozent (vgl. BLACKETT, BOAD, 1999, S. 6). Im
Laufe der letzten Jahre wurde die Kooperationspraxis der KonsumguUterher-
steller im Marketing von nahezu allen Anbietern, vom Dienstleister bis zum
B-to-B-Hersteller, Gbernommen.

War der Kooperationsgedanke bereits in der Vergangenheit erfolgreich, so
hat er gerade in der Gegenwart zuséatzlich an Fahrt gewonnen. Zahlreiche
Partnerschaften, die sich von der gemeinschaftlichen Forschung und Entwick-
lung Uber die Produktion bis hin zu Vertriebskooperationen oder Kooperatio-
nen im After-Sales-Bereich erstrecken, spiegeln diesen Trend wider — ohne
dass dabei die tatsachliche Zusammenarbeit der involvierten Marken zwin-
gend fur den (End-)Kunden ersichtlich sein muss. Bei den spater noch im De-
tail zu betrachtenden Markenkooperationen im engeren Sinne wird die (Mog-
lichkeit einer) Wahrnehmung durch die Kunden allerdings vorausgesetzt.

Aufgrund der gestiegenen Tragweite sowie im Hinblick auf eine in den
nachfolgenden Ausfliihrungen zugrundeliegende einheitliche Definition soll an
dieser Stelle zunachst das Phanomen ,Marke" noch einmal kurz naher be-
trachtet werden.

Im ersten Teil des Buches, dem ein kurzer Uberblick iiber den aktuellen
Wissensstand zum Phanomen Marke (Kapitel 2) mit Verweisen auf weiter-
fihrende Literatur vorangestellt ist, wird das Thema , Markenkooperation”
zunachst deskriptiv behandelt. Ausgangspunkt bildet eine Systematik der un-
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terschiedlichen Begrifflichkeiten (Kapitel 3). Im darauffolgenden Kapitel 4 wird
detailliert auf Ziele und Arten von Markenkooperationen in der Praxis einge-
gangen. Dabei werden inhaltliche und zeitliche Aspekte ebenso bericksich-
tigt wie potenzielle Chancen und Risiken.

Der zweite Teil geht darauf ein, welche Schritte zu beachten sind, um
vom zufallsgesteuerten ,Markenflirt” zur systematischen Partnersuche
(Kapitel 5) zu gelangen. Dabei wird auch von den ,Schattenseiten” des
Kooperationsmarketing, namlich von Vertragen und Vertragen (Kapitel 6) die
Rede sein.

Im dritten und letzten Teil werden schlieRlich zahlreiche Fallbeispiele aus
der Praxis (Kapitel 7) aufgelistet und damit die Bandbreite bisher durchge-
flhrter Markenkooperationen — unterteilt nach Branchen - eindrucksvoll
dargestellt. Dabei sollen aber nicht nur ,best-practise”-Beispiele gezeigt,
sondern vielmehr ein moglichst breiter Uberblick tiber die aktuelle Marken-
kooperationspraxis gegeben werden.

Die Darstellung soll dem Leser deutlich machen, worauf es bei Marken-
kooperationen ankommt und wie sie erfolgreich umgesetzt werden kénnen.
Das vorliegende Buch mdchte dabei sowohl Antworten geben als auch Anre-
gungen liefern und Beispiele aufzeigen. Wenn es auf diese Weise zur erfolg-
reichen Umsetzung auch lhrer geplanten Kooperation beitragen kénnte, wa-
re das Ziel erreicht.

An dieser Stelle mochte der Autor den vielen Geschaftsflihrern, Vorstan-
den, Marketingleitern und Kooperationsverantwortlichen, die in ungezahlten
Gesprachen offen ihre personlichen Erfahrungen mit Markenkooperationen
und Kooperationsmarketing geschildert und damit zusatzliche, wichtige
Hintergrundinformationen geliefert haben, besonders danken.

Hinweis:

Alle vorkommenden eingetragenen Waren- und Markenzeichen sind Eigen-
tum der jeweiligen Firmen und Organisationen. Alle verwendeten Markenna-
men unterliegen dem Urheberrecht der jeweiligen Eigentimer. Falls ge-
schltzte Warenzeichen nicht als solche kenntlich gemacht wurden, bedeutet
das Fehlen einer solchen Kennzeichnung nicht, dass es sich um einen freien
Namen im Sinne des Waren- und Markenzeichenrechts handelt.



