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In Zeiten, in denen sich Produkte durch 
Global Sourcing und der Verringerung 

von Fertigungstiefen immer ähnlicher 
werden, sehen viele Unternehmen in Mar-
kenkooperationen einen Weg, um sich 
von der Konkurrenz abzuheben (vgl. 
Schögel 2004, S. 11ff.). Solche Markenko-
operationen, auch Co-Branding genannt, 
sind eine Kombination bestehender Mar-
ken. Dabei treten wenigstens zwei selbst-
ständige Marken gemeinsam auf, um ein 
neues Produkt oder eine neue Dienstleis
tung dauerhaft gemeinsam anzubieten. 
Die kooperierenden Marken können von 
einem einzigen Unternehmen stammen 
(z. B. bei Jacobs Choco Cappucino mit 
Milka Schokonote, wo beide Marken aus 
dem Hause Kraft Foods stammen) oder 
zu unterschiedlichen Unternehmen gehö-
ren (z. B. Philips und Douwe Egberts beim 
Kaffeebrühsystem Senseo). Darüber hi-
naus können sie in der gleichen Produkt-
kategorie stattfinden (z. B. Smarties und 
Haribo, die gemeinsam Smarties mit 
Gummibärchenfüllung anbieten) oder 
warengruppenübergreifend gestaltet wer-

den (z. B. Goretex und Adidas). Co-Bran-
ding erfolgt typischerweise auf der glei-
chen Wertschöpfungsstufe und stellt 
somit eine horizontale Integration dar 
(vgl. Helmig/Huber 2005, S. 205 ff.). 

Ziel von Markenkooperationen 

Der beabsichtigte Nutzen einer solchen 
Kooperation ist sowohl struktureller als 
auch inhaltlicher Natur. Der strukturelle 
Nutzen beinhaltet die Realisierung von 
Synergien, die Halbierung von Marketing-
kosten und vor allem die Steigerung von 
Reichweite- und Bekanntheitsgrad, wel-
cher in weiterer Folge auch zu Umsatz-
wachstum führen soll. Ebenso wichtig ist 
die inhaltliche Zielsetzung, nämlich die 
gekonnte Übertragung positiver marken-
individueller Assoziationen auf das neue 
Angebot. Idealerweise ergänzen sich in 
einer solchen Kooperation die beteiligten 
Marken sinnvoll und können voneinan-
der profitieren. Diese Verbundstrategie 
bietet sich besonders bei einer für einen 

der Partner neuen Produktkategorie an 
(vgl. Bucklin/Sengupta 1993, S. 37). Aber 
auch zur Schließung bisheriger Leistungs-
lücken im Angebot eines der Partner eig-
nen sich Markenkooperationen. Hier 
kann von der Kompetenz des Kooperati-
onspartners auf einem bestimmten Feld 
profitiert und diese Kompetenz für die ei-
gene Marke genutzt werden (vgl. Kauf-
mann et al. 2006, S. 247).

Markenkooperationen entwickeln aber 
nicht zwangsläufig und in jedem Fall die 
genannten Nutzenkomponenten für alle 
Beteiligten. Da es bei Markenkooperati-
onen zu Interaktionen zwischen den betei-
ligten Marken und damit zu vielschichtigen 
Effekten kommt, sind die Auswirkungen 
auf Markenimage und -stärke im Vorfeld 
nicht eindeutig vorherzusagen (vgl. James 
et al. 2006, S. 178). So passiert es häufig, 
dass Kooperationen und Markenkombina-
tionen vorschnell aufgrund vermeintlicher 
gegenseitiger Attraktivität geknüpft wer-
den, auf lange Sicht und unter Berücksich-
tigung sämtlicher direkter und indirekter 
Wirkungen aber negative Effekte auf zu-

„Drum prüfe, wer sich bindet...“ –  
Eine empirische Untersuchung zur Wirkung 
von Markenkooperationen 

Markenkooperationen sind en vogue, kaum ein 
Markenhersteller, der in der jüngsten Vergangenheit 
nicht an eine solche Form der Zusammenarbeit 
gedacht hätte. Warum auch nicht? Die damit ein­
hergehenden Nutzenmöglichkeiten sind vielseitig 
und reichen von der Halbierung der Marketingkos­
ten, der Steigerung von Reichweite- und Bekannt­
heitsgrad bis hin zur Übertragung von marken-	
individuellen Assoziationen. Das nachfolgende 
Fallbeispiel des FreshSurfer zeigt, dass man sich 
beim Aufbau von langfristigen Markenkooperati­
onen jedoch nicht nur von kurzfristigen Opportu­
nitäten verleiten lassen sollte, sondern eine solche 
Zusammenarbeit vorab auf verschiedenen Dimen­
sionen gewissenhaft abgeklärt werden muss.

Seite 35-39	 „Drum prüfe, wer sich bindet...“ – Eine empirische Untersuchung zur Wirkung von Markenkooperationen� Jenewein | Kaufmann | Wichert
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mindest einen oder gar auf beide Koalitio-
näre entstehen (vgl. Esch 2006, S. 12). 

Fallstudie: „FreshSurfer“  

Ein konkretes Praxisbeispiel für eine sol-
che Markenkooperation stellt ein von 
Alessi und Henkel gemeinsam angebote-
ner WC-Spülstein dar. Während Henkel 
vorwiegend im Bereich kurzlebiger Kon-
sumgüter aktiv ist und mit den angebote-
nen Produktkategorien Wasch- und Rei-
nigungsmittel, Kosmetik, Körperpflege 
und Klebstoffe abdeckt, bietet Alessi ex-
klusive Designartikel für Küche und Woh-
nen an. Der deutsche Konsumgüterher-
steller Henkel möchte nach eigenen 
Angaben mit dieser Kooperation vor allem 
Konsumenten erreichen, die bisher aus äs-
thetischen Gründen keinen WC-Spülstein 
verwenden. Aus einer Henkel-eigenen 
Marktforschung ging hervor, dass sich ei-

ne Vielzahl der Konsumenten einen Spül-
stein wünscht, der auch im Luxusbad nicht 
befremdlich, sondern optisch attraktiv 
wirkt. Alessi dagegen erhofft sich aus der 
Kooperation vor allem eine Erhöhung des 
Bekanntheitsgrades sowie in zweiter Linie 
etwaige Umsatzsteigerungen. Ergebnis 
dieser Zusammenarbeit ist der „FreshSur-
fer“, ein WC-Spülstein in Form eines klei-
nen Männchens auf einem Surfbrett (vgl. 
Abb. 1), welcher die bewährte Leistung des 
WC Frisch von Henkel mit der Attraktivi-
tät und Exklusivität eines Alessi Design-
Objektes in sich vereinen soll.

Empirische Überprüfung der 
Wirkung des „FreshSurfers“ 

Zur Überprüfung der erzielten Wirkung 
dieser Markenkooperation auf die Marken 
Henkel und Alessi haben wir eine empi-
rische Studie durchgeführt. Da Frauen 

nicht nur die Hauptkäuferinnen von WC-
Spülsteinen sind, sondern auch als design
affiner als Männer gelten, haben wir, um 
die Zielgruppe des FreshSurfers exakt ab-
zubilden, unsere Befragung ausschließlich 
an Frauen gerichtet. Die Stichprobe wurde 
aus einem Online Access Panel gezogen, 
deren Teilnehmer nicht häufiger als alle 
sechs Wochen befragt werden. Dadurch 
konnte sichergestellt werden, dass die 
Stichprobe aus „normalen“ Konsumen-
tinnen und nicht aus „professionellen“, und 
damit eventuell voreingenommenen Markt
forschungsteilnehmerinnen besteht. Die 
Stichprobe wurde über Alter (50 % 18-34 
und 50 % 35-69 Jahre) und Designkenntnis 
(50 % Design-Kennerinnen und 50 % 
Nicht-Design-Kennerinnen) quotiert. Es 
wurde eine Stichprobengröße von 322  
Respondentinnen realisiert, die den Frage-
bogen online ausfüllten. In der Stichprobe 
verwenden 71 % der Befragten WC-Spül-
steine, so dass Kenntnis in der Produktka-
tegorie angenommen werden kann. 

Im Rahmen des Untersuchungsdesigns 
wurde den Probanden zunächst im ersten 
Teil der Befragung (sogenannter pre-Test) 
typische Alessi- sowie typische Henkel-Pro-
dukte vorgestellt und auf Grundlage dieser 
sowie der eigenen Assoziationen mit den 
Marken das Markenimage für Alessi und 
Henkel eruiert. Im zweiten Teil der Befra-
gung wurde den Probanden der FreshSurfer 
vorgestellt und anschließend im sogenann-
ten post-Test wiederum das Markenimage 
für Alessi und Henkel ermittelt. 

Zur Erfassung der Effekte des Fresh-
Surfers auf die beiden kooperierenden 
Marken wurde das Markenimage also so-
wohl vor als auch nach Vorlage des Fresh-
Surfers erfasst und damit ein within-sub-
ject design realisiert. Alternativ hätte man 
ein between-subject design wählen kön-
nen. Hier wären zwei getrennte Stichpro-
ben zum Image der beiden Marken befragt 
worden, aber nur eine hätte vorab die In-
formationen über den FreshSurfer erhal-
ten. Der Vorteil des Within-Subject Design 
liegt demgegenüber darin, dass mit dieser 
Methode respondenten-individuell der 
Einfluss des FreshSurfer auf das Image der 
beiden Marken erfasst, die Wirkung des in-
novativen WC-Spülsteins also auf ein und 
dieselbe Person analysiert wird und damit 
Ergebnisverzerrungen durch mögliche un-
gleiche Stichproben ausgeschlossen werden 
können. 

Abb. 1: Der FreshSurfer

Quelle: www.henkel-waschmittel.de.

Abb. 2: Imageprofile Alessi und Henkel
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Die italienische Marke ALESSI steht seit Jahr­
zehnten für außergewöhnliches Design und 
hochwertige Produkte. International renom­
mierte Designer entwerfen und konzipieren 
kreative und praktische Lösungen für den 
Haushalt. 

Eine der vielen weltweit bekannten Designer 
ist Miriam Mirri, die exklusiv für WC Frisch 
von Henkel den FreshSurfer entworfen hat. 
Der FreshSurfer vereint die bewährte Leis­
tung von WC Frisch mit der Attraktivität und 
Exklusivität eines ALESSI Design-Objekts. 

Der WC Frisch FreshSurfer von Henkel garantiert einen natürlichen Frischekick. Ob mit Limonen- 
oder Grapefruit-Aroma: Er zaubert ein langanhaltendes Dufterlebnis in Ihr Badezimmer. 
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Die Ergebnisse der Befragung zeigen, 
dass sich die Markenkooperation für Hen-
kel und Alessi als unterschiedlich erfolgreich 
darstellt. Während Henkels Image sich auf 
den Dimensionen Attraktivität, Exklusivität, 
Ästhetik und Design signifikant verbessert 
hat und lediglich Einbußen beim Kriterium 
Qualität hinnehmen musste, hat Alessis 
Image durch den FreshSurfer auf allen ge-
nannten Dimensionen im Vergleich von pre 
(d. h. vor Vorstellung des FreshSurfers) zu 
post (d. h. nach Vorstellung des FreshSur
fers) Schaden genommen.1  (vgl. Abb. 2). 

Insgesamt kann festgehalten werden, dass 
Henkel für das Produktsortiment WC Frisch 
vom Co-Branding mit Alessi weitestgehend 
profitiert, wobei ein Wermutstropfen darin 
besteht, dass Henkel ausgerechnet in der für 
die Marke so zentralen Dimension Qualität 
an Ansehen verliert. Für Alessi hingegen ist 
die Rechnung nicht aufgegangen. Die Marke 
erleidet durch die Markenkooperation einen 
Imageschaden, der insbesondere auf der für 
Alessi als Designhaus so wichtigen Dimensi-
on der Exklusivität besonders gravierend ist 
(vgl. Abb. 2).

Erfolgsfaktoren von 	
Co-Branding

Wie könnte nun aber aus Sicht von Alessi 
ein solcher Markenmissgriff vermieden 
werden? Was sind die Treiber dieses Image-
schadens und nach welchen Kriterien sollte 
man grundsätzlich den Partner für eine 
Markenkooperation auswählen?

Zur Beantwortung dieser Fragen stellen 
wir nachfolgend ein Schema mit vier Di-
mensionen vor (vgl. Abb. 3), welche idea-
lerweise für eine erfolgreiche Markenko-
operation erfüllt sein sollten (vgl. Esch 
2004, S. 359 f.). Anhand dieses Schemas 
soll auch die Markenkooperation zwischen 
Henkel und Alessi noch einmal analysiert 
und etwaige Missfits identifiziert werden: 
1.	� Die grundsätzliche Markenstärke des 

Partners. Unter Markenstärke versteht 
man die Begehrlichkeit und Kaufab-

sicht für eine  Marke, aber auch die 
Empfehlungsbereitschaft und Identifi-
kation mit einer Marke, sowie die Be-
reitschaft ein Preispremium zu zahlen. 
Für eine erfolgreiche Kooperation soll-
ten beide Kooperationspartner eine 
hinreichende Bekanntheit und Stärke 
aufweisen, um sich gegenseitig stützen 
zu können und gleichzeitig von der 
Assoziation mit einer weiteren Marke 
nicht überspült zu werden (Lebar et al. 
2005, S. 414). Im Rahmen unserer Fall-
studie des „FreshSurfer“ ist dieses Kri-
terium der erforderlichen Markenstär-
ke für beide Co-Branding-Partner 
gegeben: Sowohl Alessi als auch Hen-
kel weisen auf dieser Dimension hin-
reichend gute Werte auf, um nicht Ge-
fahr zu laufen vom übermächtigen 
Partner ins Abseits gestellt zu werden. 

2.	� Die Verträglichkeit des Images des 
Partners mit der eigenen Marke. Für 
eine erfolgreiche Markenkooperation 
ist neben der Markenstärke auch die 
Verträglichkeit zwischen den koope-
rierenden Marken unabdingbar. Die 
durch die Kooperation übertragenen 
oder hervorgerufenen Assoziationen 
müssen inhaltlich zueinander passen 
und die eigene Marke stärken bzw. ei-
ne (gewünschte) neue Dimension hin-
zufügen. Unsere Befragung zum Ima-
gefit der beiden Kooperationspartner 
ergab, dass eine Verträglichkeit des 
Images von Henkel und Alessi nicht 
gegeben ist. Wenngleich die Befragten 
sowohl die Verpackung als auch die 
Idee für den FreshSurfer als positiv be-
werten, sind sie der Meinung, dass 
Alessi und Henkel weder die gleichen 
Personen ansprechen, noch im glei-

Produktfit

Marken­
stärke

Komple­
mentarität

Imagefit

Abb. 3: Elemente eines erfolgreichen Co-Brandings

1 �Etwa der Hälfte (49 %) der Befragungsteilneh­
merinnen war der FreshSurfer bereits vor der Befra­
gung bekannt. Die Einschätzung der beiden Marken 
erfolgte in den beiden Gruppen „FreshSufer bekannt“ 
vs. „FreshSurfer nicht bekannt“ auf einem unterschied­
lichen Niveau, allerdings lediglich parallel verschoben. 
Es ergaben sich bei der Imageveränderung keine si­
gnifikanten Abweichungen, so dass dadurch die Aus­
sage der Ergebnisse nicht beeinträchtigt wird.
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chen Preissegment tätig sind (vgl. Abb. 
4). Ferner steht das Image von Alessi  
für Exklusivität und Ästhetik, während 
das von Henkel eher für Hygiene und 
Qualität steht. Der für eine erfolgreiche 
Markenkooperation notwendige Ima-
gefit liegt in unserem Fallbeispiel des 
„FreshSurfers“ also nicht vor.  

3.	� Der Produktfit der Kooperationspart-
ner. Neben dem Imagefit ist zusätzlich 
eine ganz konkrete Verträglichkeit auf 
Produktebene erforderlich. Nur wenn 
der Markenkooperation das kompe-
tente Anbieten des Co-Brands auf-
grund der Ähnlichkeit zu bisher ange-
botenen Produkten zugetraut wird, 
kann die Zusammenarbeit zu einem 
Erfolg der Beteiligten werden. Dies er-
fordert einen Fit der beiden kooperie-
renden Marken auf der Produktebene. 
Für den konkreten Fall des Fresh-
Surfers hat unsere Befragung für die 
Dimension des Produktfits ein zweige-

teiltes Bild ergeben. Während die Be-
fragten Henkel in den Kategorien 
„Marke passt zu WC-Spülstein“ (4,7), 
„FreshSurfer passt zur Marke“ (4,5) 
und „FreshSurfer wertet Marke auf “ 
(4,6) durchweg gute Noten attestieren, 
fällt das Ergebnis für Alessi in den glei-
chen Kategorien mit den Durch-
schnittswerten (3,4), (3,9) und (3,4) 
weit weniger positiv aus (vgl. Abb. 5). 
Der FreshSurfer passt demnach zwar 
zur Marke Henkel und deren Pro-
dukten, weniger gelungen ist der Fit 
allerdings für den Kooperationspart-
ner Alessi, der bei den Befragten vor 
allem mit Designartikeln für die Küche 
wie z. B. Schalen, Weinkühler, Obst-
pressen oder Flaschenöffner und we-
niger mit einem WC-Spülstein assozi-
iert wird. Alessi kann in seinem 
Co-Branding mit Henkel damit nicht 
an die erfolgreiche Markenkooperati-
on mit Philips anknüpfen. Der Unter-

schied zur Kooperation mit Henkel lag 
hier eben gerade darin, dass die mit 
Philips gemeinsam vertriebenen Haus-
haltsgeräte wie Kaffeemaschinen oder 
Mixer ebenfalls aus der Kategorie „Kü-
che“ stammen und damit der notwen-
dige Produktfit zwischen beiden Mar-
ken gegeben war.

4.	 �Komplementarität der Aliierten. Das 
vierte Erfolgskriterium für eine erfolg-
reiche Markenkooperation ist (neben 
der beidseitigen Markenstärke, dem 
Imagefit und dem Produktfit) eine ge-
wisse Komplementarität der beteiligten 
Partner. Dies ist eine notwendige Vor-
aussetzung, damit die Markenkerne der 
beteiligten Marken trotz des gleichsam 
geforderten Image- und Produktefits 
klar erkennbar bleiben. Die im Gedächt-
nis der Konsumenten verankerten As-
soziationen mit den beteiligten Marken 
sollten sich so ergänzen, dass sich daraus 
sowohl wünschenswerte als auch rele-
vante Assoziationen für das Co-Brand 
ergeben. Kooperationen von Marken, 
die sich in ihren Eigenschaften und 
Kompetenzen ergänzen, werden posi-
tiver beurteilt, als Marken mit deckungs-
gleichen Eigenschaften. In unserer Be-
fragung zum FreshSurfer haben die 
Probanden die Komplementarität von 
Alessi und Henkel auf einer Skala von 1 
(stimme gar nicht zu) bis 7 (stimme voll 
und ganz zu) mit 4,2 bewertet, was 
einem neutralen Urteil entspricht (vgl. 
Abb. 4). Die Komplementarität der Mar-
ken ist damit weder dienlich noch hin-
derlich für den Erfolg der Kooperation. 

Fazit

Finanziell hat sich die Markenkooperati-
on bis heute für beide Unternehmen ge-
rechnet. Der FreshSurfer kostet im Handel 
einen Euro mehr als ein normaler Spül-
stein und Henkel konnte darüber hinaus 
in der Produktkategorie WC-Spülsteine 
seinen Marktanteil um 5 % auf nunmehr 
knapp 40 % steigern. Aufgrund dieses Um-
satzerfolges sind inzwischen weitere Ge-
ruchsrichtungen und seit November 2006 
mit dem WildKajak auch ein leicht diver-
sifizierter WC-Spülstein in der Tradition 
der Markenkooperation zwischen Henkel 
und Alessi erhältlich. Unabhängig von die-
sem pekuniären Erfolg zeigt unsere empi-

Abb. 4: Imagefit

Abb. 5: Produktfit
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rische Studie auf den zweiten Blick doch 
auch erhebliche Schwächen der Marken-
kooperation. Grundsätzlich schlägt die 
Kooperation für Henkel weitgehend posi-
tiv zu Buche. Insbesondere auf den Di-
mensionen Attraktivität, Exklusivität, Äs-
thetik und Design kann Henkel von der 
Kooperation profitieren. Zu bedenken ist 
allerdings, dass die Marke gerade in der 
bisher zentralen Imagekomponente der 
Qualitätswahrnehmung einbüßt. Weitere 
Hinweise auf die negative Auswirkung in 
der Qualitätswahrnehmung von Henkel 
sind Bewertungen in Online-Foren wie 
dooyoo.de oder ciao.de. Hier wird die ver-
sprochene Reinigungsleistung des Fresh-
Surfers in Frage gestellt und das augen-
scheinlich nicht gleichmäßige Leeren der 
beiden Kammern kritisiert. Im Zeitalter 
des Web 2.0, also der Kommunikation 
von Kunden über das Internet, wird jedes 
Versprechen, das nicht oder nur teilweise 
eingehalten wird, schonungslos geahndet. 
Umso kritischer werden auch Markenko-
operationen aus verschiedenen Blickwin-
keln analysiert und der Hersteller an sein 
originäres Markenversprechen erinnert. 

Für Alessi sieht die Bilanz der Kooperati-
on dagegen weit weniger positiv als für Hen-
kel aus. Das italienische Designhaus hat auf-
grund der Kooperation zum FreshSurfer auf 
allen Imagedimensionen signifikante Verlus-
te, und ausgerechnet auf ihrer angestammten 
Kernkompetenz des Designs und der Exklu-
sivität die größten Einbußen hinnehmen 
müssen. Da solche Imageschäden ihre 
volle Wirkung erst mittel- bis langfristig 
entfalten, bleibt abzuwarten, ob der  
Zusatzumsatz, den Alessi durch den 
FreshSurfer erzielt nicht teuer mit Kauf-
zurückhaltung in den ursprünglichen 
Produktkategorien bezahlt werden muss. 
Aufgrund der Ergebnisse unserer empi-
rischen Studie darf vermutet werden, dass 
sich Alessis Engagement für WC-Spülstei-
ne nicht förderlich auf den Verkauf ihrer 
Designprodukte im angestammten Kü-
chensegment auswirken wird und mittel-
fristig markentechnische Probleme auf 
Alessi zukommen könnten. 

Das Fallbeispiel des FreshSurfer zeigt, 
dass man sich beim Aufbau von langfris
tigen Markenkooperationen nicht von 
kurzfristigen Möglichkeiten der Umsatz-
steigerung verleiten lassen sollte. Vielmehr 
müsste schon in der Konzeptphase der 
Kooperation neben den gemeinsamen 

Zielen auch die jeweilige Markenstärke der 
Kooperationspartner, der Image- und Pro-
duktefit sowie die Komplementarität der 
Marken gewissenhaft abgeklärt und idea-
lerweise sogar empirisch überprüft wer-
den. Eine solche Empirie bietet die Chan-
ce, in wenigen Wochen neue Produkte, 
bereits im Konzeptstadium bei der ge-
wünschten Zielgruppe unkompliziert zu 
testen. Falls die Markenkooperation vom 
Markt kritisch aufgenommen wird, sollte 
sie überdacht und gegebenenfalls ange-
passt werden – ganz im Sinne des eingangs 
bemühten Zitats von Schiller: „Drum prü-
fe, wer sich ewig bindet…“ – Denn sonst 
könnte sich auch der Folgesatz, „. . . der 
Wahn ist kurz, die Reu ist lang“ sehr 
schnell bewahrheiten.
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