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Markenallianzen: Wie Sie mit Offensivem Marketing d ie 
richtigen Partner gewinnen und binden können   
 
Prof. Dr. Anton Meyer, Institut für Marketing, LMU München 

 

Was kann Marketing wirklich leisten? Wie verändern die Herausforderungen, die der 

Übergang in die Wissensgesellschaft mit sich bringt , das Verhältnis zwischen 

Lieferanten und Kunden? Was ist unter offensivem Ma rketing zu verstehen? Was können 

regionale Netzwerke daraus lernen?  

 

Ein Allheilmittel, mit dem sich innerhalb kürzester Zeit und ohne viel Aufwand ein 

größtmöglicher Erfolg erzielen lässt, ist Marketing nicht.  

 

Was ist Marketing dann? Ein effektives Kundennutzen-Management. Das bedeutet, unter 

Beteiligung aller Mitarbeiter einen überlegenen Kundennutzen zu schaffen, um überdurch-

schnittliche Gewinne zu erzielen. Versteht man „überdurchschnittliche Gewinne“ als Wert-

zuwachs und „Kundennutzen“ als Nutzen für alle unterschiedlichen Anspruchsgruppen einer 

Organisation, dann gilt diese Definition von Marketing nicht nur für privatwirtschaftliche 

Unternehmen, sondern genauso für Non-Profit-Organisationen.  

 

Zwar ist die Orientierung an den Kundenwünschen hin und wieder sogar in 

Unternehmensleitlinien verankert, doch erleben Kunden in der Realität oft das Gegenteil. Denn 

für viele Unternehmen bedeutet Marketing noch immer lediglich, Kundenwünsche zu befolgen 

und dabei vor allem die maßgeblichen Marketinginstrumente Produkt (product), Preis (price), 

Kommunikation (promotion) und Distribution (place) – als die berühmten 4 P – gewinnbringend 

einzusetzen. Dies allerdings ist ein reaktives Verständnis von Marketing, greift deshalb viel zu 

kurz und schöpft die Möglichkeiten des Marketing nicht aus. 

 

Dazu ist es erforderlich, pro-aktiv zu handeln. Das heißt für Unternehmen wie auch für Non-

Profit-Organisationen: Risiken eingehen, überlegenen Kundennutzen schaffen, 

Kundenwünsche vorausahnen, Marktstrukturen und Kundenverhalten gestalten und dafür 

eigene Ressourcen optimal weiter zu entwickeln. Dann kann man langfristig erfolgreich sein 

und im immer härteren Wettbewerb um Kunden auch in Zukunft gewinnen. Voraus denken und 

voraus sein entscheidet.  

 

Neue Herausforderungen für das Marketing  

Wer erfolgreich Marketing betreiben will, muss sich mit den Zeittrends unserer Zeit auseinander 

setzen: 

�  Globalisierung und Hyper-Wettbewerb 

�  Ständiger Wandel – soziokulturell, politisch, ökonomisch, technologisch 

�  Ökonomie von Information und Aufmerksamkeit, Netzwerke 
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�  Ungewissheit und Unsicherheit in der Gesellschaft – Fragen nach Identität und 

Sinnsuche 

�  Postmaterialismus und fluide Gesellschaft – grenzenlos, flexibel, individuell, kurzweilig 

und unmittelbar 

 

Es versteht sich von selbst: In so einem Umfeld kommt man mit Durchschnitt nicht weiter. 

Durchschnitt ist der „Tod in der Mitte“. Deshalb ist für Anbieter von Produkten und 

Dienstleistungen die Frage entscheidend: Wofür sind sie berühmt? Wie unterscheiden sie sich 

vom Durchschnitt: Sind sie die Billigsten oder die Besten? Dabei ist nicht das Selbstverständnis 

entscheidend, sondern wie die Kunden sie wahrnehmen. Diese Wahrnehmung ist 

ereignisorientiert und von Erfahrungen geprägt, die sie mit Mitarbeitern des Unternehmens 

machen.  Und sie ist subjektiv, auch ungerecht – mit der harten Konsequenz: „Eine Leistung, 

die vom Kunden nicht honoriert wird, ist keine Leistung. Sie ist eine Blind- oder Fehlleistung“ 

(Jürgen Fuchs, ehem. CSC Ploenzke AG).  
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Offensives Marketing  

Um es auf den Punkt zu bringen: Was ist heute knapp und deshalb wertvoll? Zeit, Orientierung, 

Vertrauen, Loyalität, Leidenschaft – lauter immaterielle Werte im Gegensatz zu Maschinen und 

anderen Produkten, die es reichlich gibt.  

 

Hier setzt offensives Marketing an. Es versteht sich nicht als weiterentwickelte Form des 

Verkaufs, ist nicht auf die Marketingabteilung beschränkt und begnügt sich nicht damit, 

Kundenbedürfnisse zu erfüllen, sondern schöpft das volle Potenzial des Marketing aus. Im 

Wesentlichen geht es darum, aktiv und innovativ auf Märkten zu agieren, sie zu beeinflussen 

und zu prägen. Das bedeutet, eine konkrete Strategie zu entwickeln und diese mit Einsatz und 

Beharrlichkeit umzusetzen. Der Ansatz des Offensiven Marketing verlangt, künftige Bedürfnisse 

zu antizipieren und schneller und besser zu erfüllen als der Wettbewerb und darüber hinaus 

enge Beziehungen zu den Kunden aufzubauen. Offensives Marketing verlangt ein 

zielgruppenorientiertes Denken und Handeln des gesamten Unternehmens und die 

konsequente Ausrichtung aller unternehmerischen Aktivitäten an den Wünschen und 

Erwartungen aller unterschiedlichen Anspruchsgruppen. 

 

Der Weg zum Offensiven Marketing führt über die fünf Stufen der Formel POISE: 

�  Profitabel: Ausgewogenes Verhältnis zwischen den Gewinnzielen des Unternehmens 

einerseits und den Kundenbedürfnissen andererseits. 

�  Offensiv: Marktführerschaft anstreben, Risikobereitschaft zeigen und Konkurrenten in 

die Nachahmerposition zwingen. 

�  Integrativ: Marketingansatz verfolgen, der das gesamte Unternehmen einbezieht. 

�  Strategisch: Entwicklung offensiver Strategien und entsprechende Maßnahmenpläne 

�  Effektiv: Die Umsetzung effektiv managen 
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Kundenerwartungen  

Im Internet-Zeitalter der allgegenwärtigen, aktuellen und weltweit verfügbaren Informationen 

sind die Kunden oft schneller als die Unternehmen. Das führt dazu, dass in 80 Prozent der Fälle 

der Kunde kauft und nur noch in 20 Prozent der Fälle das Unternehmen verkauft. 

 

Eine der größten zukünftigen Chancen für das Marketing liegt im Beziehungs-Marketing. Dabei 

geht es darum, auf die Wünsche und speziellen Bedürfnisse von Kunden einzugehen und ihnen 

auch Vorteile für ihre Treue zu bieten, also ihre Bindung ans Unternehmen zu belohnen. Loyale 

Kunden erwarten weniger Zeitaufwand, geringere Ausgaben, niedrigere Risiken, 

Vorzugsbehandlung, Optimierung ihrer Zufriedenheit, Vertrauen, freundschaftliche und familiäre 

Beziehungen. 

 

Das bedeutet auch, Marketing zu individualisieren, mit den Kunden eine lebendige 

Kommunikation aufzubauen („Märkte sind Gespräche“) und sie in die Produktentwicklung 

einzubeziehen, sie zu Entwicklungs- und Designpartnern zu machen. 
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Netzwerke als Markenallianzen   

Immer mehr werden die immateriellen Ressourcen von Kooperationen und Partnerschaften 

zum Erfolgfaktor. Dabei braucht, wer starke Netzwerke aufbauen will, starke Partner und starke 

Marken. Dass die Partner und ihre Marken sich gegenseitig stärken müssen und nicht 

gegenseitig zur Belastung werden dürfen, verstehet sich von selbst. Wie können Partner zur 

Stärkung der Netzwerk-Marke beitragen? Insbesondere als 

�  Repräsentanten, die interaktiv Marken lebendig und erlebbar machen 

�  Co-Produzenten des Markenbildes  

�  Co-Produzenten von Qualität 
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Lebensqualität  

Offensives Marketing setzt nicht bei „Mitarbeitern“ und „Kunden“, sondern bei „Menschen“ und 

leistet einen Beitrag zur Lebensqualität. Und das bedeutet, dass 

�  es Menschen gibt, die mir etwas bedeuten und denen ich etwas bedeute 

�  ich mich seelisch wohl fühle 

�  ich nicht still stehe, sondern mich weiter entwickle 

�  mein Leben so etwas wie einen Sinn hat 

�  die Balance zwischen Arbeit und sonstigem Leben stimmt 

 

Fürs Unternehmen und Non-Profit-Organisationen stellt sich damit die Frage: Welchen Beitrag 

leistet es zur Verbesserung der Lebensqualität? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 


