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Nut und Feder 
Markenkooperationen: Synergie-Effekte durch 
innovative Wege in der Vermarktung 
1 Das Marketing von Morgen 

Das Marketing im 21. Jahrhundert verändert sich, und zwar rasend schnell. Was heute 
noch en vogue ist, kann morgen schon wieder veraltet sein. Es geht längst nicht mehr nur 
darum, kreative Flyer zu entwickeln oder ausgefallene Werbespots zu kreieren. Auch Wer-
bung im Internet wirkt fast schon wie ein alter Hut, angesichts der fortwährenden Innovati-
onsflut an neuen Kanälen und Instrumenten, die sich derzeit im Marketing etablieren. Weil 
der Konsument informierter und aufgeklärter denn je ist, und er durch die Möglichkeiten des 
digitalen Zeitalters klassische Kommunikationsangebote zunehmend verweigern kann, ver-
suchen Marketers ihn durch mehr Zielgerichtetheit, höhere Dialogbereitschaft und relevan-
tere Inhalte zu erreichen. Die Macht des Marketing ist gewissermaßen „gewandert“. Mehr 
denn je entscheidet der Konsument darüber, welche Marketingform funktioniert und welche 
nicht. Die Vorstellung, man könne Konsumenten durch die Penetranz klassischer „Über-
rumplungsmedien“ zum Kauf bewegen, hat längst ausgedient – wir befinden uns im Zeital-
ter des Pull-Marketing. Hier müssen Kommunikationsangebote geschaffen werden, die die 
Adressaten tatsächlich interessieren. Nur dann werden sie die Kommunikationsofferten der 
Unternehmen akzeptieren und im Idealfall sogar nachfragen. Darum entwickeln die Marke-
tingabteilungen und Werbeagenturen immer neue Marketingmethoden und -inhalte. Und 
das möglichst innovativ. Wie überall ist „Innovation“ die Zauberformel der Stunde: Nur wer 
Schritt hält im Kampf um die neuesten Marketinginstrumente, überlebt, so die weitläufige 
Meinung. 

m 

So verwundert es nicht, dass sich alternative Kommunikationskanäle wachsender Beliebt-
heit erfreuen. Auch den Marketingabteilungen und Agenturen kommen die Möglichkeiten 
des digitalen Zeitalters dabei entgegen. Erlaubt ist, was machbar ist. Der Experimentier-
freude scheinen bei der Entwicklung neuer Kanäle kaum Grenzen gesetzt.  

Das Marketing krempelt sich um! 
Ob riechende Plakate, witzelnde Comedy-Stars in so genannten Web-Blogs, virtuelle Er-
lebniswelten oder eigens produzierte redaktionelle Medienbeiträge. Es wird alles probiert, 
was irgendwie absatzfördernd oder imagebildend sein könnte. Kaum ein Markenartikler, der 
sich nicht an neuartigen Kampagnen-Modellen ausprobiert und auch Mittelständler wirbeln 
zunehmend mit im Kampf um innovative Marketing-Konzepte. Gerade im Internet oder mit-
tels „viralem“ Marketing lassen sich kommunikative Maßnahmen vergleichsweise günstig 
realisieren. Die Fülle an unterschiedlichen Möglichkeiten der Vermarktung ist kaum noch zu 
überblicken. Die Frage, ob diese neuen Methoden denn nun besser funktionieren, als die 
klassischen ist genauso wenig geklärt wie die Frage, welche Methoden für wen am besten 
geeignet sind. Die Auseinandersetzung mit den unterschiedlichen Ansätzen kann aber 
durchaus helfen, sich im Dschungel der Möglichkeiten grundlegend zu orientieren und I-
deen für die eigene Marketingstrategie zu erhalten. Es kommt gar nicht so sehr darauf an, 
jeden der Trends mitzumachen. Sich mit diesen Entwicklungen im Einzelnen zu beschäfti-
gen, lohnt sich aber schon deshalb, weil sie natürlich Gesprächsstoff auf Marketing-
Konferenzen und Fachtagungen der Branche sind. 
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2 Vertriebswege im Wandel 
Innovative Marketinginstrumente haben Konjunktur. Gleichzeitig sind aber auch die Konsu-
menten immer mehr bereit, ihr Kaufverhalten zu verändern. Dies passiert zum Teil sehr 
überraschend und hat häufig weitreichende Auswirkungen. Theodore Levitt erkannte bereits 
1979, dass ein Kardinalfehler der strategischen Unternehmensführung die zu enge Begren-
zung des eigenen Geschäftsfeldes bzw. die falsche Definition der eigenen Branche ist. Ü-
ber die Entwicklung und die Schwierigkeiten der amerikanischen Filmgesellschaften formu-
lierte er: „Die Macher in Hollywood glaubten, sie seien in der Filmindustrie tätig, obwohl es 
tatsächlich der Unterhaltungssektor war.“ Und weiter: „Hollywood wies das Fernsehen weit 
von sich und verhöhnte es; stattdessen hätte es Fernsehen als günstige Gelegenheit be-
greifen sollen, im Unterhaltungsgeschäft weiter zu expandieren.“  

Levitt’s Auffassung, den Markt aus der Kundenperspektive zu betrachten, um Wachstums-
chancen zu erkennen und den Wandel des Marktes zu begreifen, ist heute von ungebro-
chener Bedeutung. Wer sich nur darauf konzentriert, die eigenen Produkte und Prozesse zu 
optimieren, merkt vielleicht nicht, wie er sich am Ziel vorbei in die Bedeutungslosigkeit ent-
wickelt. Dieses Thema ist heute aktueller denn je. Denn war die Levitt’sche „Marketing-
Kurzsichtigkeit“  Ende der 70er Jahre eher ein theoretisches Gedankenkonstrukt, erleben 
wir heute die tatsächliche Umsetzung der kundengerichteten Neudefinition von Unterneh-
men oder sogar ganzer Branchen. Märkte folgen nicht einem klar definierten Lebenszyklus, 
sondern sie verändern permanent ihre Form wie Blasen in einer Lavalampe und werden 
immer stärker durch das sich verändernde Verhalten der Konsumenten geprägt. Ganze 
Wertschöpfungsketten werden so auf den Kopf gestellt und neu sortiert: So muss jüngst die 
Musikindustrie ihr gesamtes Geschäftsmodell und ihre Absatzstrategien überdenken, weil 
der Konsument seine Musik längst nicht mehr als Album vom autorisierten Plattenhändler 
erwirbt, sondern einzelne Stücke als Online-Download. Ein nicht ganz so aktuelles Beispiel, 
aber mit ähnlich dramatischen Auswirkungen, ist die Tourismus-Branche, welche seit An-
fang des Jahrtausends eine Neuausrichtung erfährt. Waren Urlaubsreisen vor nicht allzu 
langer Zeit langfristig und sorgfältig geplante, standardisierte Pauschalangebote, sind heu-
tige Reisen bestimmt von Flexibilität, Spontanität und niedrigen Preisen. Sehen sich die 
klassischen Touristikanbieter aus diesem Grund einer handfesten Krise gegenüber, konn-
ten sich Online-Anbieter und Billig-Airlines zwischenzeitlich vor Wachstum kaum retten. 

Der Konsument ist bereit, sein Verhalten zu ändern – rasch, unvermittelt und 
bedingungslos... 
Bei diesen Veränderungen im Verhalten sind die Konsumenten sogar bereit, teilweise er-
staunliche Nachteile in Kauf zu nehmen, wenn sie im Verhältnis zu den resultierenden Vor-
zügen akzeptabel erscheinen: So ist der anhaltende Erfolg des „Do-it-yourself“ Möbelanbie-
ters IKEA fast schon verwunderlich, angesichts des Mehraufwandes der dem Kunden ent-
steht. Früher ließ er sich das fertige Möbelstück komplett und inklusive Aufbau nach Hause 
liefern, heute holt er die Möbel in Einzelteilen zerlegt selbst ab, um sie anschließend eigen-
händig zusammen zu  schrauben. Die sofortige Verfügbarkeit, der Spaß am basteln und 
nicht zuletzt der Preisvorteil machen das IKEA-Angebot dennoch überlegen. 

Auch beim eingangs erwähnten Musikkauf im Internet entstehen zunächst offensichtliche 
Nachteile. Einkaufserlebnis und die Erlebnisqualität später bei der Nutzung sind deutlich 
geringer, im Vergleich zur CD aus dem Fachgeschäft, die mit umfangreichem Booklet und 
herausragender Klangqualität glänzt. Die schnelle Verfügbarkeit, der unkomplizierte Erwerb 
per Mausklick sowie die bequeme Nutzung auf dem portablen MP3-Player machen den 
Online-Kauf von Musik trotz der Nachteile interessant. 

Aus alle diesen Beispielen lässt sich lernen, dass sich das Konsumentenverhalten ändern 
kann und es deshalb sinnvoll ist, sich mit neuen Vertriebsmöglichkeiten und alternativen. 
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3 Markenkooperationen als innovative Vertriebsmöglichkeit 
In dem skizzierten Szenario von steigendem Innovationsdruck im Marketing einerseits und 
sich wandelnden Vertriebswegen andererseits sind Markenkooperationen nur eine Möglich-
keit von vielen, innovative Pfade in Marketing und Vertrieb zu beschreiten. Dennoch erfreu-
en sich Markenallianzen gerade in letzter Zeit wachsender Beliebtheit. Die Vorteile sind 
einleuchtend wie überzeugend: geteiltes Budget und neue Zielgruppenpotenziale durch den 
Kooperationspartner versprechen Effizienz. Zum wachsenden Innovationsdruck gesellt sich 
der stetig steigende Kostendruck, der auch im Marketing eine immer bedeutendere Rolle 
einnimmt. Da kommen Effizienz steigernde Maßnahmen wie gerufen. So ist neuerlich in 
Deutschland eine regelrechte Marken-Paarungswut ausgebrochen. Laut Fachzeitschrift 
„absatzwirtschaft“ wurden jüngst 30 neue, überregionale Kooperationen pro Monat gezählt. 
Die Beispiele ziehen sich dabei durch alle Branchen und Preisklassen: Girokonten der 
Postbank bei Tchibo, e-plus Handy-Vertrag mit Aldi oder Prada-Handy von LG sind einige 
der prominenten Beispiele.  

Neben diesen aktuellen Beispielen gibt es aus der Vergangenheit auch beachtliche Er-
folgsgeschichten von Markenkooperationen. So funktionierte die Kooperation von Langnese 
und Milka 2003 für das Eis „Cremissimo“ ganz hervorragend. Die Kombination kam so gut 
an, dass der Jahresumsatz um satte 33 Prozent gesteigert werden konnte und Milka „Cre-
missimo“ zum meistverkauften Eis Deutschlands wurde. Neben Umsatzzielen können Ko-
operationen aber auch zur Imagepflege eingesetzt werden. Bei entsprechender Passung 
können die Partner im Idealfall vom gegenseitigen Imagetransfer profitieren. So ergab die 
Kooperation von Nivea mit Phillips für die Produktinnovation des „Cool Skin“ Rasierers klare 
Imagevorteile für beide Seiten: Durch die Verbindung von Nass- und Trockenrasur unter-
strich Phillips gekonnt seine Kompetenz der „Simplicity“, die den Alltag durch Technik ver-
einfacht. Nivea konnte im Gegenzug seine Pflegekompetenz glaubwürdig darstellen, die 
eben nicht nur Kinder und Frauen, sondern eben auch Männer umsorgt. Neben Imagevor-
teilen konnte diese Kooperation außerdem gegenseitige Zielgruppenerweiterungen vorwei-
sen – ein Paradebeispiel gelungener Markenallianz. 
 

 

 
Allerdings sind Markenkooperationen keine Selbstläufer. Es ist alles andere als einfach, 
einen geeigneten Partner zu finden. Die Risiken sind keineswegs zu unterschätzen. Ge-
nauso wie man vom Image des Kooperationspartners profitieren kann, genauso so kann 
sich im ungünstigsten Fall auch der Umkehreffekt einstellen und es können sich für die 
Partner empfindliche Imageschäden aus der Kooperation ergeben. 
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Frage: Welche Kooperation hat tatsächlich Erfolg? 
Ganz offensichtlich kommt es bei Markenkooperationen auf die optimale Mischung aus 
Gemeinsamkeiten und Unterschieden der beteiligten Partner an. Sind beispielsweise die 
Unterschiede beider Marken zu gering und die jeweiligen Angebote zu ähnlich, kommt es 
zu Substitutionserscheinungen und Kooperationspotenziale bleiben ungenutzt. Sind auf der 
anderen Seite die Unterschiede jedoch zu groß und es gibt kaum Gemeinsamkeiten, kommt 
es zur Verwässerung des Kooperationsangebotes, das heißt, Zielgruppen sind zu weit von-
einander entfernt, so dass ein Kooperationsnutzen nicht erkennbar wird.  
 

 

 
Im Idealfall bietet der Partner zwar Produkte mit unterschiedlicher Positionierung und Ziel-
gruppe an, deren Nähe zum eigenen Angebot jedoch ersichtlich bleibt. In diesem Fall pas-
sen die Marketingkulturen der beteiligten Unternehmen zueinander, die Markenkompeten-
zen ergänzen sich glaubhaft und der Kooperationsnutzen ist für den Verbraucher ersicht-
lich. Nur wenn sich die Kooperationspartner in dieser Weise ergänzen, kommt es zu den 
gewünschten Synergieeffekten. 
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Markenkooperationen sind ein interessanter zeitgemäßer Baustein im Vermarktungsmix. Es 
liegt jedoch auf der Hand, dass solche Kooperationen nicht zufällig entstehen sollten. 
Imagetransfer-Prozesse sind unvermeidbar – diese müssen deshalb gemanaged werden. 
Sonst ist die Gefahr langfristiger Imageschäden und verschenkter Synergiepotenziale zu 
groß. Markenkooperationen sollten deshalb systematisch und strategisch durchdacht ange-
gangen werden. Große Markenartikler haben das längst erkannt und entwickeln deshalb 
spezielle Kooperationsstrategien, die zur eigenen Marke optimal passen.  Dabei kommen 
Tools wie Kooperations-Profile und - Screener zum Einsatz, die helfen, Kooperationsalter-
nativen zu bewerten und die Anbahnung von geeigneten Kooperationen proaktiv zu steu-
ern. 

4 Was bedeutet das für die Holzbau-Branche? 
Es ist kein Geheimnis, dass sich die Baubranche im Allgemeinen, aber auch die Holzbau- 
und Fertighausbranche im Speziellen, an einem Sättigungspunkt befindet. Trotz zwischen-
zeitlicher Hochs wie im Ausnahmejahr 2006 entwickelt sich der gesamte Markt seit Jahren 
rückläufig. Darüber hinaus wirkt die Branche marketingtechnisch vergleichsweise konventi-
onell. Sicherlich gibt es in einem derart schwierigen Marktumfeld zunächst wichtigere Auf-
gabenbereiche. Dennoch sind Marketingdefizite nicht zu übersehen: So wird in einer Studie 
der MP Marketing Partner AG über den Markt der Fertighäuser aus dem Jahre 2006 festge-
stellt, dass das Marketing im untersuchten Bereich hauptsächlich aus Spezialangeboten, 
Musterhausausstellungen und Messen besteht und sich damit im Prinzip seit Jahrzehnten 
kaum verändert hat. Die Autoren kommen daher zu dem Schluss, dass die Branche insge-
samt über offensivere Marketingstrategien nachdenken sollte. 

Auf der anderen Seite ergeben sich jedoch auch interessante Chancen. So trifft der so ge-
nannte „Best Ager“-Trend nun auch auf die Baubranche. Alterswohlstand und steigende 
Ansprüche der „älteren“ Zielgruppe erhöhen die Nachfrage nach Bauleistungen in diesem 
Segment. Gleichzeitig ist das steigende Umweltbewusstsein der Gesellschaft auch im Bau-
geschäft ein zunehmend wichtiges Thema. Ökologisches Bauen, natürliche Baustoffe und 
energieeffiziente Häuser erfreuen sich deshalb wachsender Beliebtheit und versprechen 
Wachstumspotenziale. Die Branche ist geradezu gezwungen, sich mit neuen Vermark-
tungsideen zu beschäftigen. Zum einen, um sich im schwächelnden Gesamtmarkt Wettbe-
werbsvorteile zu verschaffen und zum anderen, um an den neuen Marktchancen zu partizi-
pieren. 

Kooperationen im Fertigbau? Warum nicht! 
Eine Möglichkeit könnte durchaus der gezielte Einsatz von Marketing- und Vertriebskoope-
rationen sein. Um jedoch zu wissen, mit wem eine Partnerschaft lohnt, muss man zunächst 
wissen, was man zu bieten hat. Die systematische Auseinandersetzung mit dem eigene 
Image, mit der bisherigen Zielgruppe und dem Wettbewerbsumfeld ist nicht nur aus diesem 
Grund sinnvoll. Weiß man, wer man ist und was man will, muss man sich im nächsten 
Schritt für etwaige Kooperationen vorbereiten, indem man seine eigene Attraktivität erkennt 
und in den Vordergrund stellt. Man muss die Braut sprichwörtlich schmücken, bevor sie 
vermählt werden kann. Hat man sich eingängig mit dem eigenen Stärkenprofil und den ei-
genen Kernkompetenzen (Positionierung) beschäftigt, ergeben sich auch Suchrichtungen 
für potenzielle Kooperationen. Weiß man, welche weiteren Themengebiete den Kunden 
rund um das eigene Angebot noch interessieren, erhält man mögliche Ideen für nutzenstif-
tende Kooperationsmöglichkeiten.  
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Dabei sind diejenigen Bedürfnisse von Bedeutung, die zwar nicht unmittelbar mit dem Bau 
in Verbindung stehen, für das Gesamterlebnis aber dennoch von Vorteil sind. Außerdem 
lohnt ein Blick auf bereits bestehende Kooperationen von Wettbewerbern und auf bran-
chennahe Angebote aus anderen Bereichen. Die Kombination aus der eigenen Positionie-
rung, den erweiterten Ansprüchen der Zielgruppen sowie dem Wettbewerbsumfeld sollten 
sich auch Kooperationspartner zielgerichtet ableiten lassen. 
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