Marketingkoalitionen 6ffnen enorme Chancen. Grundsitzlich sind Koalitionen mit einem kundenorientier-

ten Ansatz verkniipft. Unternehmungen suchen beispielsweise nach Losungen fiir Mobilitét, statt nur Autos

anzubieten. Sie integrieren Produktion und Material, um wirtschaftliche Gesamtlésungen vorzusehen.,

I& WESENTLICHES MOTIV jEDER Koalition ist es,
eigene Mittel zu schonen und sich auf Partner
zu stlitzen. Vor allem ldsst sich dabei oft die Ge-
schwindigkeit und Konsequenz fiir neue Lé-
sungen steigern. Zudem kénnen die Mittel fiir
andere Wettbewerbsvorteile eingesetzt wer-
den, die wirklich selbst aufgebaut und ge-
schiitzt werden sollen.

Die Kooperationswelle der letzten Jahre ist
auf dem Hintergrund der intensiven Suche
nach Synergien zu betrachten. Chancen fiir
Koalitionen im Marketing sind nur aus einer
ibergeordneten Sichtweise zu erkennen. Zu-
sammenhinge und Probleme, die tiber Bran-
chen und Unternehmungen hinausgreifen,
sind mégliche Ansitze fiir eine Zusammenar-
beit. Diese Suche erfasst beispielsweise auch
die Bestrebungen in Ereignismarketing und
Sponsoring: - L e

Auch Kunden fordern teilweise zunehmend
Systemlésungen. So bemerkte beispielsweise
Rainer Simon (damals Keiper Recaro, D-Kai-
serlautern): «Die Tendenz zu Systemanbietern
der Automobilindustrie fithrt dazu, dass ein
einseitiges Feindbild von Konkurrenten nicht
mehr zielfithrend ist, Koalitionen sind gefor-
dert und einmal ist Keiper Recaro der prigen-
de Systemanbieter, ein anderes Mal ist die Un-
ternehmung in Lésungen der Konkurrenten
eingebunden. Der Umgang mit solchen Koali-
tionsidsungen stellt neue Anforderungen.»

Fusionen und Ubernahmen

Zwischen 1977 und 1995 erfasste die
Schweizerische Handelszeitung (1996) 4262
Fusionen und Beteiligungen und 1015 Koope-
rationen, davon rund 294 fiir 1995 Megamer-

gers wie Ciba und Sandoz zur Novartis oder
BBC und Asea zur ABB sind ebenso enthalten
wie zahlreiche kleinere Zusammenschlisse.
Die Branchen sind unterschiedlich betroffen, so
setzte die Fusionswelle bei Banken erst nach
1993 richtig ein. Aktuelles Beispiel ist die
Integration von Volksbank und SKA. Ziel istes,
die Rentabilitdt zu steigern und im globalen
Wettbewerb von Giganten zu bestehen.

Die Ansitze der Marketingkoalitionen hdn-
gen mit der Beurteilung der Wertekette, von

Kernkompetenzen sowie Out- und Insourcing
zusammen. In vielen Industrien sind komple-
ve Netzwerke der Zusammenarbeit zwischen
Konkurrenten entstanden, Beispiele sind Au-
tos und Telekommunikation.

Die vieldiskutierten Fusionen und Re-
strukturierungen sind aber nur die Spitze des
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Prof. Dr. Christian Belz, Ordinarius fiir Marketing
an der Universitit St.Gallen und Direktor des

Um ihren Kunden kombinierte
Banken- und Versicherungspro-
dukte aus einer Hand anzubieten,

Forschungsinstitutes filr Absatz und Handel

Integrierte Wachstumsmaérkte

Neue Wachstumsmirkte sind oft dadurch
geprigt, dass sehr unterschiedliche Spezialbe-
reiche zusammenwachsen. Beipiel ist Multi-
media an der Schnittstelle von Informatik, Un-
terhaltungselektronik, Heimelektronik und
Infrastrukturen fiir Datentransfer (Netze, da-
ta highways usw.). Oft sind neue Unterneh-
mungen in diesem dynamischen Bereich als
Netze von Spezialisten konzipiert, die auch ei-
ne internationale Prisenz erméglichen. Die
neuen Netze und Kommunikationsformen er-
lauben zunehmend virtuelle Unternehmun-
gen {Schuh 1996).

Auch neue Angebotsformen, beispielsweise
im Internet, fordern Koalitionen. Es gilt, at-
traktive Angebote fitr den Surfer zu verbinden
und durch zahlreiche Links den Zugriff zur ei-
genen Botschaft zu steigern.

Vielfédltige Marketingkoalitionen

Im Marketing gibt es sehr unterschiedliche,
auch lose und temporire Formen der Zusam-
menarbeit, Es kann sinnvoll sein, gemeinsame
Leistungen fiir Kundengruppen anzubieten,

haben die CS Holding und die
Winterthur-Versicherungen eine
Zusammenarbeit beschlossen,
welche als erste Banken-/Ver-
sicherungskooperation das
Allfinanzgeschéft in seiner ganzen
Breite abdeckt. Zu diesem Zweck
wird per 1. Januar 1997 die
gemeinsame Tochtergesellschaft
Winterthur-Columna (WINCO)
gebildet. Hinter der Kooperation
stehen Dr. Peter Spélti, VR-Prési-
dent und Vorsitzender der
Geschaftsleitung der Winterthur-
Versicherungen (rechts) und
Rainer E. Gut, VR-Président und
Vorsitzender der Geschéftsleitung
der CS Holding.
(Bild: Keystone)

und in jedem Marketinginstrument kann die
Zusammenarbeit mit Partnern zu Quanten-
spriingen fithren. Marketingkoalitionen ent-
stehen dadurch, dass zwei oder mehrere unab-
hingige Organisationen ihre Marketingres-
sourcen gemeinsam nutzen und entwickeln
und/oder Marketingprogramme zusammenle-
gen und absprechen (Belz 1989 a+b).

Ubrigens sind auch Koalitionen innerhalb
von dezentral organisierten Unternehmungen
mit verschiedenen Einhei-
ten ein grosses Thema. Mit
Key Account Management
und einer tbergreifenden
Zusammenarbeit der Spar-
ten ist es méglich, die
Kundenprobleme umfas-
sender zu lgsen und ein
Cross Selling aktiv zu for-
dern.

Nach aussen kénnen
herkémmliche Marktpartner der Unterneh-
mung {etws in Kundenclubs, Partnerschafissy-
stemen fiir den Handel, Unterstiitzungspaketen
fiir Makler}, Konkurrenten {gemeinsame Ka-
pazititen, Vermitthung, Absprachen), Anbieter
von Erginzungsleistungen (gemeinsame Aktio-

«D1ie neuen Netze und
Kommunikations-
formen erlauben

zunehmend virtuelle

Unternehmungen.»

nen, Werbung, Vertrieb usw.), Konsumenten-
organisationen und politische oder gesell-
schaftliche Institutionen Partner sein. Abspra-
chen kénnen ein einseitig kurzfristig orientier-
tes Marketing verhindern und deshalb Spiel-
raume fir konstruktive Inhalte des
Wettbewerbs schaffen, wenn auch die Gefahr
besteht, dass Branchenstrukturen unbeweglich
und verletzlich werden. Konkrete Hinweise ge-
ben manche Berichte der Kartellkommission.
Absprachen wirken kon-
struktiv, wenn sie den
Wettbewerb von  kurz-
fristigen Zugestindnissen
(und gegenseitiger Schwi-
chung) auf langfristiges
Marketing verlagern.

Manche Branchenver-
bandewiren iibrigens aus-
gezeichnete Institutionen,
wm neue Formen der Zu-
sammenarbeit zwischen Konkurrenten zu for-
dern und die Branche als Ganzes aufzuwerten.
Meist fassen die Verbinde aber so viele Mit-
glieder mit sehr unterschiedlichen Interessen
zusammen, dass nur ein sehr kleiner gemein-
sarner Nenner fiir Aktivitdten bleibt.



Leistungskoalitionen: Migros kooperdert mit Vobis fir
den Bereih #ulimedia und Helme-lnformatik. Dis Alfinanz-
tochter von SBG und Rentenanstall/Swiss Life lancier! "Index
by UBS Swiss Life” mit integriertem Versicherungsschutz und
Anlagen. Zurich Versicherung und Sthwelzerischer Bankvereln
kombinieren in ihrer Zusammenarbeit Yersicherungen und
Bankleistungen (auch im Punktesystem von Key Club). Der
Handel kooperiert in Shopping Centers oder versucht, durch
eine geeigenete Zusammenarbeit die Binkaufsattraktivitst von
Stéidten wie Winterthur und StGallen zu steigemn (City Marke-
ting). In der Electronic Mall Bodensee sind inzwischen 200 un-
terschiedliche Anbleter in einem viruellen Markt integrien und
erganzen sich vielfdltig vom elektronischen Produlikatalog von
Martel, dem Occasionsangebot der Centralgarage bis zu den
Wetterhinweisen von Kachelmann,

Kommunikationskoalitionen: Der Anbieter Martel
(Spitzenweine, St.Gallen), fihrt attraktive Programme fir Kun-
dengemeinsam mitLabhart (Goldschmiedeateliers, St Gallen)
oder Wirth (Mabel, St.Gallen) durch. Kellog's Cornflakes stelit
die grosse Flache seiner Verpackungen fir Werbung zur Ver-
figung (2.8. fiir Telecom). Klassische Punktesysterme wie Si-
va vereinen das Interesse von Markenartikel-Herstellern. Rin-
gier und Yves Rocher arbeiten im Bereich der Data Base zu-
sammen. Red Bull engagiert sich im Automobilsport fir For-

Praxis: vielfltig, attraktiv, innovativ

mel 1. Wie andere Sponsoren fir Sport, Kulter und Soziales
nutzen sie die Plattform eines Ereignisses mit eigener Botschaft
und Zielpublibum, um diese Platiform mit dem elgenen Mar-
keting zuverknGpfen und einen hmagetranster zu frdern (Belz
1988). Gallus/Terdinand Roesch (Ettkettendruckmaschinen,
St.Gallen) realisiert periodisch mit ausgewshiten Zulieferanten
eine gemeinsame Hausmesse,

Vertriebskoalitionen: Zweifel Pomy-Chips distribuieren
Kagi Frefti (Merkur) fir Handel und Gastronomie mit ihrem
aufwendigen Vertriebssystern. Die Postbiros verkaufen auch
Zeitschyiiten oder Gbernehmen in St.Gallen das Handling fir
Verkehrsnurnmernschilder. Die SBB arbeiten mit Kuoni zu-
sammen,

Weitere Ansitze sind beispielsweise: gegenseitige Ver-
mittlungvon Spezialauftragen (etwa in der Druckindustrie), Ka-
pazititsablausch, kooperative Forschung, Einigung auf Stan-
dards und Lizenzierungen, gemeinsame Beschaffung, ge-
meinsame Erschiiessung von Markinischen, Franchisingsyste-
me im Vertrieb, Kunden- und Branchenschulungen,
gemeinsame Zahlungssysteme (etwa Gibergreifende Kunden-
karten), kooperative Servicesystemne, gemeinsame Marktfor-
schungen und viele mehr. Bereits bezeichnen manche Jour-
nalisten das Paar Claudia Schiffer und David Copperfield als
perfekte Marketingkoalition. ..

Mit Sony geht die Postab

Ein Riesenerfolg mit einem Zieierre’chuﬁgsgra
von 160 Prozent war die letztiahrige Akquisitionk

pagne fiir das Gelbe Jugendkonto der Post zusam-
men mit McDana}d s. Dieses Jahr heisst der Partner -~
der Post Simy = der Imageleader und Innovationstré-
ger im Konsumelektronikmarkt. Ziele der Kampagne

sind die Stérkung der Stellung der Post im Zahlungs
verkehr in spezifisch definierten Positioniert
reichen, die Akquisition von Neukuride
denbindung sowie Nutzungsintensivierun
stehenden Kontoinhabern. Der Einsatz der Kam
gne vssz Fame': ?ﬁb icis FCB beschfénitt Sich nicht
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Kooperationen sind sinnvoll, wenn sich
Infrastrukturen gemeinsam nutzen lassen und/
oder sich die Angebote fiir Kunden sinnvoll er-
ginzen. Es erstaunt nicht, dass sich liberalisier-
te Mirkte (Post, Telekommunikation, Banken,
Versicherungen usw.) besonders intensivin Ko-
alitionen engagieren, weil es damit gelingt, még-
liche Marketingdefizite (beispielsweise fiir Ziel-
gruppen) viel rascher zudecken. Nurstarke und
professionelle Partner kénnen sich rasch in
ihren spezifischen Fihigkeiten erginzen.

Kritische Erfolgsvariablen

Koalitionen wirken itberall dort kontra-
produktiv, wo sie als Deckmantel fiir Ausnut-
zung dienen. Zudem geniigt es nicht, wenn
Synergien zwischen Partnern moglich sind, sie
miissen auch ausgeschopft werden. Die Bela-
stung und Motivation des Managements
scheint dabei ein kritischer Faktor zu sein.
Manche gross angekiindigte Zusammenarbeit
wirkt deshalb kontraproduktiv, oder die Vor-
teile fallen dusserst bescheiden aus. Gleichzei-
tig funktioniert die Erfolgskontrolle fiir iiber-
betriebliche Zusammenarbeit oft weniger kiar
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in einer Untersuchung tiber “Suchfelder im Marketing” bezeichneten immerhin 9% (1992 7%) der 146 befragten
Marketingfithrungskrafte unterschiedlicher Branchen die Marketingkoalitionen als Schwerpunkt der Unter-
nehmungsausrichtung. Dabei setzen sie die Schwerpunkte wie in der Abbildung gezeigt flir die néchsten 5 Jahre.
wihrend eigentliche Ubernahmen weniger gewichtet werden, sind die tibrigen Akzente 1992 und 1996 recht

{ibereinstimmend gesetzt.

Fusion: Ubemnahme oder Integration von Unternehmungen

Marketing-Kooperation: Zwei oder mehrere unabhangige

Organisationen nutzen fhre Ressourcen des Marketings gemeinsam L

oder legen Marketing-Programme zusammen

Absprachen: Abstimmung des Marketings und von Teilaspekten
mit der Konkurrenz (2.8. Marktordnungen)

Zusammenarbeit mit Anbietern von attraktiven
Ergiinzungsleistungen: Gemeinsame Absprache von
gemeinsamen Zielgruppen und attraktive Blndelung von unter-
schiedlichen Leistungen fiir Kunden.

als in Unternehmungen, und deshalb konnen
Koalitionsaufgaben verdrangt werden, und der
Arbeitseinsatz einzelner Partner ist ungenii-
gend. Weil die Partner Entscheide hiufig de-
mokratisch fillen, verzdgern sich Aktionen,
und einzelne Mitglieder identifizieren sich zu

Reaseveranstalter Hma% {an haﬁe ncu:h n ie sov;el >
publizitat fiir ein Produkt wie filr seinen McDonald’s

hoavtarfliin mit Cracenir

“gine meht u
- Markenstrategien ermdglichen Hersteflern

Mittelwert (I = unbed de, 5 = entscheidende Reserve/Losung)

wenig mit festgelegten Massnahmen. Die an-
gedeuteten Probleme lassen sich losen, wenn
die Partner wirklich von ihrem eigenen Nut-
zen iiberzeugt sind und sie, falls notwendig,
unabhingige und kompetente Einheiten flir
eine Realisierung schaffen. al

Die Ferienwelt im Flug erobert  Mor

KoALiTioneN ——]COve

«Absprachen wirken
konstruktiv, wenn sie den
Wettbewerb von kurzfristigen
Zugestindnissen auf
langfristiges Marketing
verlagern.»
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