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VORWORT 

 

Die Idee zu dieser Arbeit entstand rein zufällig, als mir ein TV-Spot von Ritter 

Sport auffiel, der ein gemeinsames Produkt mit Nestlé Smarties bewarb. Da ich 

bereits in einem Praktikum intensiv in das Thema Sponsoring involviert war, also 

schon etwas Ahnung von der marketingspezifischen Zusammenarbeit von 

Unternehmen hatte und großes Interesse dafür entwickelte, lag der Gedanke nicht 

fern, meine Diplomarbeit über ein Thema in dieser Richtung zu schreiben. 

 

Sensibilisiert für das Thema Co-Branding ist es nicht schwer, in Werbespots oder 

Printanzeigen Beispiele zu finden und es fällt auf, wie viel Kooperationsarbeit 

aktuell in deutschen Unternehmen geleistet wird. Diesen Strategien wollte ich auf 

den Grund gehen, indem ich so viele Informationen wie möglich von den Firmen 

direkt einholte . Dazu entwickelte ich einen Fragebogen und schickte ihn an 

sämtliche Unternehmen, von denen mir bekannt war, dass sie aktuell Co-

Branding-Projekte durchführen oder bereits Erfahrungen damit gesammelt hatten. 

Die hohe Rücklaufquote und die überdurchschnittlich hilfsbereite Reaktion einiger 

Unternehmen haben in sehr hohem Maße dazu beigetragen, dass diese Arbeit mit 

Kommentaren und vielen Beispielen aus der Praxis gefüllt werden konnte. 

 

An dieser Stelle möchte ich mich ganz besonders bei Herrn Simon Chaudhuri, 

Manager Kooperationen bei der Citibank Privatkunden AG, Düsseldorf, bedanken, 

der sich sofort angeboten hatte, mir mit Informationen zur Seite zu stehen und 

zusammen mit Frau Silke Maaß, Project Manager Marketing Cards, meine Fragen 

zu beantworten. Herzlichen Dank auch an Frau Maaß! 

 

Ebenso gilt mein ganz herzlicher Dank Herrn Conrad Rührnschopf, der mir 

umfangreiches Material zur Verfügung stellte und jederzeit bereit war, auf meine 

vielen, immer wieder neu aufkommenden Fragen zu antworten. In diesem 

Zusammenhang bedanke ich mich auch ganz herzlich bei meinem Vater, Reiner 

Loder, der diesen Kontakt über seine beruflichen Verbindungen für mich 

hergestellt hat. 
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Ohne die Unterstützung von Herrn Chaudhuri und Herrn Rührnschopf wäre diese 

Arbeit nicht annähend so interessant geworden. 

 

Für die kompetente Unterstützung und Betreuung von Seiten der Fachhochschule 

bedanke ich mich ganz herzlich bei Herrn Prof. Dr. Peter Roth, der mir jederzeit 

als Ansprechpartner zur Verfügung stand und erreichbar war. 

 

 

 

München, im April 2003               Stephanie Loder 
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