Bundesministerium
fur Familie, Senioren, Frauen
und Jugend

Bundesministerium
fiir Wirtschaft
und Technologie

Wirtschaftsfaktor

» Alter L]

Faktenblatt 7 | April 2010

WirtschaftsfaktorAlter

Wirtschaftsfaktor Alter - Eine Initiative des BMWi und des BMFSF]

Kooperationen:

Alles aus einer Hand anbieten

Die Bundesinitiative
»~Wirtschaftsfaktor Alter*

Der demografische Wandel verdndert
unser Land. Im Jahr 2035 wird Deutsch-
land eine der dltesten Bevilkerungen
der Welt haben. Knapp die Hdlfte der
Menschen wird dann 50 Jahre und dlter,
jeder dritte Mensch dlter als 60 sein.

Alt werden bei guter Gesundheit
und in guter Verfassung ist nicht nur fiir
den einzelnen Menschen ein Gewinn;
auch Gesellschaft und Wirtschaft profi-
tieren, wenn sie in wachsendem Malse
auf die Potenziale dlterer Menschen zu-
riickgreifen. Die Auswirkungen des demo-
grafischen Wandels sind in weiten Teilen
gestaltbar und bieten neue Chancen
und Moglichkeiten.

Aus diesem Grund hat die Bundes-
regierung 2008 die Initiative ,, Wirt-
schaftsfaktor Alter” gestartet. Sie soll
u. a. Unternehmen dafiir gewinnen,
sich auf den verdnderten Markt einzu-
stellen. Mit Produkten und Dienstleis-
tungen, die sich an den Bediirfnissen
dlterer Menschen orientieren, leisten
Unternehmen einen wesentlichen Bei-
trag zu mehr Lebensqualitdt im Alter.
Guter Service, hohe Qualitdt und Kom-
fort sind Anforderungen der erfahrenen
dlteren Kundschaft. Unternehmen, die
sich strategisch darauf einstellen, kon-
nen sich nachhaltig Wettbewerbs-
vorteile verschaffen. Zumal Service,
Qualitdt und Komfort allen Kunden-
gruppen einen Vorteil bieten.

Betriebe schaffen gemeinsam
Angebote fiir dltere Kunden

Unternehmen kénnen sich durch
Kooperationen gegen den zuneh-
menden Wettbewerbsdruck star-
ken. Sie vergroBern in Kooperatio-
nen ihre unternehmerischen
Chancen und koénnen Risiken auf
mehrere Schultern verteilen. Bei-
spielsweise lassen sich gemeinsam
neue Mdrkte leichter erschlieSen.

Das gilt besonders fiir den
Markt mit Produkten und Dienst-
leistungen fiir die Generation
50plus. Diese erfahrenen Verbrau-
cherinnen und Verbraucher stel-
len hohe Anforderungen an
Qualitdt und Service. Sie erwarten
Dienstleistungen aus einer Hand
und wiinschen sich einen An-
sprechpartner vor Ort. Kleine und
mittlere Unternehmen kénnen im

Verbund besser darauf reagieren
und alles aus einer Hand anbieten.
So lasst sich ein entscheidender
Wettbewerbsvorteil bei den
Zielgruppen 50plus erzielen.

Gerade auf lokalen Markten
lohnt es sich, tiber Kooperationen
nachzudenken. Unternehmen, die
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das Instrument nutzen, wollen
darauf nicht mehr verzichten.

Oft befiirchten Mittelstandler,
in einer Kooperation zu viel
Selbstdndigkeit aufzugeben. Ein
Stiick weit trifft das zu, sie miissen
ihren Partnern Einblicke gewdh-
ren, die sie AuBenstehenden
ungern geben. Aber dafiir gewin-
nen sie auch Einsichten und erhal-
ten Chancen, die sie allein kaum
hatten.

Grundsatze fiir Kooperationen

Die Partner

» arbeiten freiwillig zusammen

» verfolgen ein gemeinsames
Ziel

» bleiben wirtschaftlich und
rechtlich selbstandig

» profitieren wirtschaftlich
von der Kooperation

Ratgeber und Leitfaden zu
Kooperationen gibt es zahlreiche,
eine Auswahl finden Sie auf der
letzten Seite. In diesem Faktenblatt
konzentrieren wir uns auf die ko-
operative Bearbeitung des wach-
senden Marktes der Generationen
50plus.

Als wir unser Bad renoviert
haben, hatten wir nur einen
Ansprechpartner. Der hat
Installateur, Elektriker und
Fliesenleger koordiniert. Das
war sehr angenehm.

Hausbesitzer, 58 Jahre

Kompetenzen erganzen

So vielfdltig wie die Herausforde-
rungen sind auch Formen und
GroBe von Kooperationen, bis hin
zu den groB3en Verbundgruppen
im Lebensmittelhandel. Es schlie-
Ben sich Unternehmen auf unter-
schiedlichen Stufen der Wert-
schopfung zusammen, beispiels-
weise in der Automobilzuliefer-
Industrie. Sie kdnnen auch externe
Partner einbeziehen, Forschungs-
institute etwa, um gemeinsam
eine Innovation zu entwickeln.

Oder es kooperieren Unter-
nehmen, deren Angebote und
Kompetenzen sich ergédnzen. Sie
zielen auf die bessere Ausschopf-
ung eines Marktes ab wie den der
Generation 50plus.

Diese Art von Kooperationen
bezieht sich vor allem auf die
Handlungsfelder Vertrieb,
Marketing und Service.

Tipp

Priifen Sie, mit welchen zusatz-
lichen Produkten oder Services
Sie Ihren Kundinnen und Kunden
uber 50 einen zusatzlichen
Nutzen bieten kénnen.
Uberlegen Sie, ob Sie diesen
Zusatznutzen besser in einer
Kooperation entwickeln konnen.
Kriterien wie Erreichbarkeit,
regionale Néhe sind fiir diese
Kundschaft besonders wichtig.

In sieben Schritten zur

Kooperation

Ob eine Kooperation erfolgreich
ist, hdngt von einigen Faktoren ab.
Je systematischer Unternehmen
die Kooperation planen, desto
eher lassen sich die hdufigsten
Probleme zumindest teilweise ver-
meiden.

Schritt 1: Wozu kooperieren?
Welchen Zweck soll die Koope-
ration erfiillen? Sollen vorrangig
bestehende Kundenkontakte mit
kompletteren Angeboten ,,aus
einer Hand“ gehalten werden?
Diese Angebote kdonnten so aus-
sehen, dass sie der Kooperation
ein Alleinstellungsmerkmal geben
und von Wettbewerbern nur
schwer nachzuahmen sind.

Oder ist der Zweck, dass durch
die Kooperation groBere Auftrage
akquiriert und zusatzliche Kundin-
nen und Kunden gewonnen wer-
den? Synergie-Effekte und Kosten-
senkung sind hdufig Zwecke von
Kooperationen.

Der erste Schritt heiB3t zu kla-
ren, wo das eigene Unternehmen
aktuell steht und wo es in einigen
Jahren stehen soll. Soll die dltere
Kundschaft verstarkt bedient wer-
den, priifen Sie, ob Ihre Produkte
und Dienstleistungen dafir geeig-
net sind, ob sie angepasst werden
miissen und welche fehlenden
Leistungen potenzielle Koopera-
tionspartner beisteuern konnten.

Dazu ist es sinnvoll, die eige-
nen Angebote, den Markt, die
Wettbewerber, die eigenen
Kompetenzen und die wirtschaft-
liche Situation des Unternehmens
nach Starken und Schwéchen zu
bewerten. Daraus lésst sich ablei-
ten, welche Erganzungen die
Kooperationspartner einbringen
maussen.

Schritt 2:

Die richtigen Partner finden
Vielleicht haben Sie mogliche
Partner schon im Kopf, kennen
passende Unternehmen im
Umfeld. Es kann auch sehr anre-
gend sein und innovative Ange-
bote ermoglichen, abseits der aus-
getretenen Pfade nach Partnern
Ausschau zu halten. Helfen kon-
nen Kooperationsborsen der
Handwerks- sowie der Industrie-
und Handelskammern, z. B.
www.kooperationsboerse.ihk.de.

Je @hnlicher Sie und Ihr Unter-
nehmen in GroBe, Strategie und
Unternehmenskultur potenziellen
Partern gegeniiber sind, desto
eher konnen Sie auf Augenhéhe
verhandeln. Die gro3te Herausfor-
derung fur die kiinftigen Partner
bleiben trotzdem die ,weichen
Faktoren® wie das Vertrauen, das
aufgebaut werden muss.



Agieren Sie aus einer Position
der Starke, wird es leichter sein,
gleich gute Kooperationspartner
zu finden. Als Rettungsanker fur
schwédchelnde Unternehmen sind
Kooperationen wenig geeignet.

Auf jeden Fall sollten Sie das
Anforderungsprofil fir die Partner
festlegen und fiir jeden Kandida-
ten auch bewerten.

Schritt 3:

Gemeinsame Ziele definieren
Je stérker Ihre Ziele mit denen
Ihrer Partner iibereinstimmen,
desto groBer sind die Erfolgsaus-
sichten. Ziehen alle am selben
Strang, lassen sich am ehesten die
Krafte biindeln. Dann koénnen Sie
ambitionierte Ziele formulieren,
die gleichwohl realistisch sein
mussen. Schreiben Sie die gemein-
samen Ziele auf, um spatere Miss-
verstdndnisse zu vermeiden. Die
Ziele sollten mit einem Zeithori-
zont versehen werden und mess-
bar sein.

Naturlich miissen die Ziele der
Kooperation zu denen der einzel-
nen Unternehmen passen. Denn
eine Kooperation zur besseren
Bedienung des Marktes 50plus
bedeutet keineswegs, dass die
Partner andere Markte mit eigen-
stindigen Angeboten aufgeben.
Eine weitere Bedingung ist, dass
die Partner die Ressourcen zur
Verfligung stellen kénnen und
wollen, die fiir die gemeinsamen
Ziele notwendig sind. Halten Sie
fest, wer was beitrdgt, damit alle
wissen, woran sie sind.

Tipp
Uberpriifen Sie die gemeinamen
Ziele einmal im Jahr. Haben Sie
erreicht, was Sie erreichen
wollten? Welche Ziele wurden
nicht erreicht und warum?
Welche kurzfristigen
Meilensteine miissen neu oder
anders definiert werden?
Stimmen die langfristigen Ziele
noch? Kann das Zielniveau
gesteigert werdern?

WirtschaftsfaktorAlter | Faktenblatt 7 | April 2010

Check: Anforderungen an Partner definieren

Harte Faktoren

Weiche Faktoren

Harmonie

GroRe Mitarbeiterzahl und Umsatz sollten vergleichbar
sein, weil sonst die Gefahr der Dominanz eines
Partners besteht.

Standort Partner im ndheren Umkreis erleichtern die persdn-
liche Kommunikation.

Stabilitat Alle Partner sollten gesunde, kreditwirdige
Unternehmen sein, die Kosten und Risiken der
Kooperation anteilmdRig tbernehmen kénnen.

Leistungs- Produkte und Services sollten sich ergédnzen, so

spektrum dass alle Partner wirtschaftlich profitieren.

Kundenstamm Der Kundenstamm sollte dhnlich sein, z. B.
beziiglich der Qualitdtsanforderungen.

Know-how| Fachliches Know-how und Fihrung, Unternehmens-

Management- kultur und Innovationsfahigkeit der potenziellen

qualitdten Partner sind neben der Qualitdt der Leistungen

wesentlich fir den Erfolg. Sie flieBen in die
Bonitdtsbeurteilung maRRgeblich ein.

Die ,,Chemie* zwischen den Partnern muss stimmen,
sonst kann kein Vertrauen aufgebaut werden.

Kommunikation

Je offener auch kritische Themen angesprochen
werden konnen, desto leichter lassen sich Konflikte
vermeiden oder konstruktiv [6sen.

Transparenz

Informationsaustausch ist notwendig: Giber die die
Kooperation betreffenden Finanzen, aber auch iber
Kundeninformationen oder fachliches Know-how.

Zuverlassigkeit

Mangelhafte Leistungen eines Partners fallen auf
die anderen zurick und schaden lhnen.

Welches Gewicht die Anforderungen haben und ob weitere definiert werden miissen, hdngt vom

Ziel und der Ausgestaltung einer Kooperation im Einzelnen ab.
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Unterteilen Sie die Ziele in mittel-
fristige und kurzfristige. Alle
Beteiligten sind motivierter, wenn
schon rasch ein Erfolg sichtbar
wird.

Schritt 4:

Kooperation organisieren
Sind Sie sich Uiber die Zusammen-
arbeit einig, braucht die Koope-
ration einen Rahmen und ein
Gesicht. Aufgaben und Rollen der
Partner miissen geklart sein. Wer
verhandelt mit Auftraggebern,
wer darf was entscheiden? Regeln
Sie solche Fragen frithzeitig, um
Konflikte zu vermeiden.

Wer hat die Faden in der
Hand? Fiihlt sich niemand fiir das
Kooperationsmanagement zustan-
dig, kommt es zu teuren Doppel-
arbeiten oder Fehlern und Sie ste-
hen gegentiber den Kundinnen
und Kunden moglicherweise
schlecht dar.

In kleinen Unternehmen wer-
den Kooperationen héufig ledig-
lich miindlich verabredet und per
Handschlag besiegelt. Zwischen
dieser informellen Verabredung
und der Griindung eines eigenen
Kooperations-Unternehmens liegt
ein weites Spektrum: Gesellschaft
des Buirgerlichen Rechts (GbR),
Verein, Genossenschaft, GmbH,
Unternehmergesellschaft (haf-
tungsbeschrankt) oder gar Kleine
AG: Schliefen Sie auf jeden Fall
eine Vereinbarung ab, die einige
wichtige Spielregeln festlegt. Die
Vereinbarung sollte moglichst
langfristig gelten.

Tipp

Binden Sie friihzeitig Ihren
Steuerberater ein, denn die
Ausgestaltung der Kooperation
kann steuerliche Konsequenzen
haben. Lassen Sie die
Kooperationsvereinbarung von
einem Spezialisten im
Gesellschaftsrecht tiberprifen.

Check:

Kooperationsvereinbarung

Diese Punkte sollte die Kooperationsvereinbarung umfassen:
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>

Eine kommentierte Checkliste finden Sie unter
www.existenzgruender.de

Name und Sitz der Kooperation
Ziel und Zweck
Leistungsumfang

Beginn, Dauer und Kiindigung

Rechte und Pflichten
Geschaftsfihrung

Ergebnisregelung

Haftung und Gewéahrleistung
Wettbewerbsverbot

Sanktionen

Ausschluss aus wichtigem Grund
Konfliktregelung

Gerichtsstand

Rechtsbeziehungen zwischen Kooperation, Partnern und Dritten

Kapitaleinlage und Beitragsregelung

Rechnungslegung und Geschéftsjahr

Ausscheiden eines Partners und Auflésung

Die Rechtsabteilungen von Kammern und Verbanden helfen bei konkreten Fragen zum

Gesellschaftsrecht.

Schritt 5:

Strategie festlegen

Um Ihre Ziele zu erreichen, stehen
Thnen in einer Kooperation mehr
Moglichkeiten zur Verfiigung als
einem ,Einzelkdmpfer®. Eine
gemeinsame Vorgehensweise
erleichtert den Auftritt gegeniiber
den Kundinnen und Kunden, aber
auch gegentiber Geldgebern. Fir
Teilbereiche, beispielsweise das
Marketing, ist es besonders erfolg-
versprechend, gemeinsam zu
agieren.

Wie weit die gemeinsame
Strategie festgelegt werden muss,
entscheiden die Partner. Manchen
reicht das Vertrauen, dass der
andere auf das gleiche Ziel zusteu-
ert. Andere wollen der Koope-
ration ein eigenes Gesicht geben
und entwickeln eine gemeinsame
Dachmarke fir die Kooperation.

Damit kann eine emotionale
Bindung und Transparenz geschaf-
fen werden, und es lassen sich
gemeinsame Aktionen von den
eigenstdndigen Angeboten der
Partner besser unterscheiden.

Check: Strategiefestlegung

Diese Fragen konnen Sie fiir die Strategiefestlegung stellen:

Lésungen zusammen?

Kundinnen und Kunden bietet?

» Wie unterscheiden wir uns von den Wettbewerbern?

» Was sind unsere Kernkompetenzen, was kdnnen wir am besten?

» Kennen wir die Anforderungen der Kundschaft 50plus?

» Wie erkennen wir frihzeitig neue Anforderungen?

» Wie bringen wir die Wiinsche der Kundinnen und Kunden und unsere

» Wie verdeutlichen wir den Zusatznutzen, den unser Angebot den

» Wie gehen wir mit Reklamationen um? Wie lernen wir aus Fehlern?




Schritt 6:
Kooperationskultur pflegen
Erste Erfolge sind die beste Moti-
vation, um die Kooperation zu
einer langfristgen und guten
Zusammenarbeit werden zu
lassen und tiberzeugen selbst
groB3e Skeptiker. Nun gilt es, die
Kooperation dauerhaft mit Leben
zu erfillen.

Das gelingt am besten, wenn
der Umgang miteinander in den
beteiligten Unternehmen offen
und kollegial ist und wenn Chefin-
nen oder Chefs ihren Betrieb betei-
ligungsorientiert und offen fiih-
ren. Gibt es dann noch einen

L,Kiimmerer®, der - wenn notig -
mit sanftem Druck zur Zusammen-
arbeit antreibt, so kann eine leben-
dige Kooperationskultur entste-
hen. Unvorhergesehene Win-win-
Situationen kénnen sich ergeben,
beispielsweise beim Wissens- und
Erfahrungsaustausch zwischen
den Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern.

Schritte zu einer lebendigen
Kooperationskultur konnen
gemeinsame Weiterbildungs-
veranstaltungen sein, aber ebenso
die gemeinsame Weihnachtsfeier.
Funktioniert die Zusammenarbeit
reibungslos, konnen Sie schritt-
weise groBere Handlungs- und
Entscheidungsfreirdume einrédu-
men oder sogar gemischte Teams
bilden. Es gibt Kooperationen, die
regelmaBig auch von den Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern ein
Feedback zur Kooperation einho-
len und Verbesserungsvorschldge
aufgreifen.

Eine offene und vertrauens-
volle Kommunikation férdert bei
allen die Identifikation mit den
Kooperationszielen und motiviert
sie. Im Vordergrund steht dabei
die Leistung des Teams, Konkur-
renzdenken findet nicht mehr
statt. Im Idealfall entsteht ein

»Wir“-Gefiihl bei den Beteiligten.
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Tipp

Reflektieren Sie fiir sich allein
und gemeinsam mit den
Partnern, ob die Kooperation
IThnen personlich und fur Ihr
Unternehmen positive
Verdnderungen gebracht hat.
Die Qualitdt der Kooperation
driickt sich auch darin aus, wie
Sie sie subjektiv empfinden.

Schritt 7:

Erfolg kontrollieren

Sie kooperieren, um wirtschaftlich
davon zu profitieren. Deshalb ist es
unverzichtbar, Kosten und Erlése
regelmaBig gegeniiberzustellen.
Vergessen Sie dabei nicht die
Kosten fiir das Kooperations-
management, auch nicht die Zeit,
die Sie dafiir investiert haben.
Stellen Sie die Ergebnisse Ihren
Zielen gegeniber. Bewerten Sie,
wie effizient Sie und Ihr Team
gearbeitet haben, aber auch die
Qualitat der Leistungen.

Neben den monetdren Ergeb-
nissen sollten Sie sich auch fir
Erfolge am Markt interessieren.
Befragen Sie beispielsweise Ihre
Kunden, denn auf diesem Weg
erfahren Sie vieles iiber die
Kundenzufriedenheit und das

Image der Kooperation.
Reklamationen sollten kontinuier-
lich ausgewertet und Prozesse
angepasst werden. Bewerten Sie
ebenso den Zuwachs an Know-
how und Erfahrung, den Sie und
Ihr Personal durch die Koope-
ration gewonnen haben.

Check: Erfolgskontrolle

Fragen zum Erfolg

» Wo konnten Kosten eingespart
werden?

Was war die Ursache dafir?

» Erhélt die Kundin/der Kunde
das Angebot schneller als
friher?

» Wie hatsich die Bearbeitungs-
zeit flir einen Auftrag
entwickelt? Warum?

» Wie hat sich die Reklamations-
rate entwickelt?

» Wurden neue Kundinnen/
Kunden gewonnen?

> Stieg die Zahl der
Stammkunden?

» Erfahren neue Kundinnen/
Kunden durch Empfehlungen
von der Kooperation?

» Was wurde an Know-how
gewonnen?

» Wurden neue Angebote
eingefihrt?
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Nutzen der Kooperation

Nutzenfaktoren

Kostenfaktoren

monetar

m zusatzliches Geschaft
m Zeitvorteile

m Kostenvorteile

m Lastenvorteilung

m Effizienzgewinne

nicht monetar

u Know-how-Gewinn

m Marktzugang

m Risikoteilung

m Wettbewerbsvorteile
m Erfahrungsaustausch

monetar

m Reisekosten

= Mitfinanzierung
von Aktivitaten

m zeitlicher Aufwand

m Mitgliedsbeitrage

nicht monetar

m Wissenstransfer

m |[deen-Input

m Unterstitzung

m Konflikte

m Geteilte
Ergebnisverwertung

Quelle: Nach Pawellek/Spengler-Rast: Spielregeln fiir Netzwerke, 2004

Beispiele aus der Praxis

Urlaub ohne Nebenkosten

In Oberstaufen und der Nachbar-
gemeinde Bad Hindelang erhalt
der Urlauber bei seiner Anreise
eine kostenlose Géastekarte. Damit
hat er freie Fahrt mit den Berg-
bahnen und der Sommerrodel-
bahn, einen Gratis-Skipass fiir vier
Skigebiete, zahlt keinen Eintritt
ins Erlebnisbad und golft ohne
Greenfee. AuBBerdem parkt er
kostenlos im Ort, kann gratis den
Bus benutzen und manches mehr.
Die Kooperation der Oberstaufen
Tourismus Marketing GmbH mit
derzeit 14 Leistungspartnern und
320 Gastgebern wurde 2009 mit
dem Deutschen Tourismuspreis
ausgezeichnet. Die Jury lobte die
Integration der wesentlichen
Tourismusstruktureinrichtungen,
die mehr Komfort fir die Urlauber
bedeutet und das Image des Ortes
steigert. Das Prinzip ist einfach:
Die ortlichen Gastgeber zahlen
pro Ubernachtung zwischen 2,50
und 5 Euro als Umlage. 85 Prozent
des Betrages werden an die

Mit dem Deutschen Tourismuspreis 2009 ausgezeichnet: Oberstaufen im Allgéu bietet seinen
Gasten Urlaub ohne Nebenkosten dank einer Kooperation vieler Anbieter vor Ort.

14 Leitungspartner ausgeschiittet,
die im Gegenzug auf ihre Eintritte
verzichten. Der Rest des Geldes
verbleibt fiir Marketing, Technik
und Betrieb des Systems bei der
Oberstaufen Tourismus Marketing.
Seit Einfiihrung der Karte stiegen
die Géstezahlen, und fiir die

14 Leistungstrdger wachsen
Auslastung und Wirtschaftlichkeit.

Produkte und Service mit
Assistenzsystemen

Eine Kooperation aus sechs selb-
standigen Unternehmen der
Elektro-Branche macht im GroB-
raum Stuttgart seit einigen Jahren
auf sich aufmerksam: Die Firmen
bedienen im Privatkundenbereich
vor allem das Kundensegment
50plus. Als zertifizierte Betriebe
informieren sie iiber die Lebens-
retter Rauchmelder oder iiber



Lichtsignalgeber, die Schwer-
horigen anzeigen, dass das Telefon
klingelt. Sie liefern elektrische
Antriebe fiir Rollladen, Garagen-
tore oder Markisen, die das Leben
erleichtern. Die Kooperation infor-
miert in regelméaBigen Mailings
und Vortrdgen mit Experten tiber
Themen, die ein 50plus-Publikum
interessieren.

Tipp
Noch mehr gute Praxisbeispiele
aus dem Handwerk finden Sie
beispielsweise unter:
Landes-Gewerbeforderungsstelle
des nordrhein-westfélischen
Handwerks e.V. (LGH):
www.lgh.de > kooperationsser-
vice > der-alltag-im-verbund >
beispiele-aus-der-praxis
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Eine seit Jahren erfolgreiche Kooperation: die sechsschwaben.

Interview mit Gabriele Poth

Gabriele Poth leitet bei der
Handwerkskammer Diisseldorf
das Zentrum ,Wohnen im Alter*.

Mittelstdndische Unternehmer
beftirchten oft, dass sie in einer
Kooperation zuviel Selbstdndigkeit
aufgeben miissten. Wie beurteilen
Sie diesen Vorbehalt?
Esistrichtig, dass eine der gro3ten
Befiirchtungen vieler Unternehmer
darin liegt, in einer Kooperation
nicht durchsetzungsfahig zu blei-
ben oder von den Partnern aus-
genutzt zu werden.
Kooperationen sind ,,leben-
dige® Organisationsstrukturen,
innerhalb derer viele Einfluss-
faktoren als nicht ,,beherrschbar*

und deshalb als problematisch ein-
geschdtzt werden. Kooperationen
kénnen nicht vom Ende her ge-
plant werden. Wie alle anderen
Prozesse im Wirtschaftsleben
unterliegen sie einer gewissen
Eigendynamik. Gerade deshalb ist
esvon grofBer Bedeutung, zundchst
die eigene Zielsetzung zu definie-
ren und diese mit den moglicher-
weise in Betracht kommenden
Partnern genauestens auf Uber-
einstimmungen und Abweichun-
gen zu Uberprifen.

Wie schwer es fiir einen einzel-
nen Unternehmer ist, die richtigen
Partner zu finden und auf die
Partner zuzugehen, ist leicht vor-
stellbar. Fiir Handwerksunter-
nehmen gibt es bei Handwerks-
kammern und Fachverbdnden
deshalb besondere Veranstaltun-
gen, in denen die Unternehmer
sich dem Thema langsam nahern,
sich einschétzen lernen, die eige-
nen Zielsetzungen erkennen und
die Vor- und Nachteile gemein-
samer Marktaktivitdten mit Gleich-
gesinnten diskutieren konnen.
Dies hilft, die Entscheidung fir
eine Kooperation vorzubereiten.

Was sind aus Ihrer Sicht die beiden
entscheidenden Erfolgsfaktoren fiir
eine Kooperation fiir den Zukunfts-
markt 50plus?

Die zielgerechte Zusammen-
setzung der Kooperation und ein
abgestimmtes Ressourcenmana-
gement. Der Markt 50plus ver-
langt ein hohes Maf3 an Kunden-
orientierung und maBgeschnei-
derte Angebote aus einer Hand.
Mit einer neuartigen Kooperation
lassen sich Alleinstellungsmerk-
male entwickeln, die die einzel-
nen Mitglieder am Markt nach
vorne bringen.

Entscheidend ist die Auswahl
der richtigen Partner fiir die
Angebotsentwicklung. Wahrend
bereits die lose Zusammenarbeit
mit branchenfremden Markt-
akteuren fiir eine erh6hte Auf-
merksamkeit bei der Kundschaft
sorgt, vervielfachen sich die
Potenziale fiir das Produkt- und
Dienstleistungsdesign in einer
festen Kooperation bei sehr unter-
schiedlichen Partnern.

Fortsetzung néchste Seite
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Fortsetzung des Interviews
mit Gabriele Poth
Kooperationen zwischen einer
Apotheke und einem Handwerker
aus dem Gewerk Sanitdr-Heizung-
Klima sind ebenso spannend zu
entwickeln wie die zwischen
einem Maler und Lackierer und
einer Messegesellschaft oder
einem Horgerateakustiker.
Grundsatzlich ist Kreativitdat und
Offenheit im Dialog gefragt, um zu
einer Abschatzung der Passgenau-
igkeit zu gelangen. Wer weil3, wo
er hin will, wird gute Kriterien fiir
die Auswahl der Partner ableiten
kénnen.

Entscheidend ist, dass auch die
Partner erkennen, mit welchen
Zielen der Unternehmer selbst in
die Kooperation einsteigt und -
ganz wichtig - mit welchen Res-
sourcen. Kooperationen aufzubau-
en ist aufwandig und mit Kosten
verbunden. Wer am Anfang knau-
sert, beschneidet sich den Aktions-
radius jedoch erheblich.

Deswegen ist auch hier eine
klare Vereinbarung gefordert, wie
Planung und Organisation,
Kommunikationsprozesse und
MafBnahmen zu finanzieren sind.
Konkrete Zeit- und Budgetpldne
fir die gemeinsamen Aktivitaten
sind unerlésslich. Sind sie vorhan-
den und arbeitet das Team verléss-
lich, dann tibertreffen die Vorteile
héufig die Erwartungen.

Wann wiirden Sie von einer
Kooperation abraten?

Wenn die Unternehmerin oder der
Unternehmer nach Priifung aller
Rahmenbedingungen wie Bonitdt
der Partner, Gréf3e und Passge-
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www.bmwi.de

Bundesministerium
fiir Familie, Senioren, Frauen

nauigkeit, nach ausgiebiger und
erfolgreicher Zieldiskussion und
der erforderlichen Kennenlern-
phase immer noch ein ,ungutes
Gefiihl“ hat, sich also nicht sicher
ist, dann ist abzuraten. Es gibt keine
sicheren Entscheidungen. Gefiihle
sind daher eine entscheidende
Komponente, um kaum Wahr-
nehmbares in eine Entscheidung
mit einzubeziehen.

Kooperationen sind nicht
allein selig machend. Wer eher
eine Einzelgédngerin, ein Einzel-
ganger ist oder Gruppen hdufig
und schnell dominiert, wird ein
Team von Gleichberechtigten auf
Dauer sprengen.

Unternehmerisches Handeln in
einer Kooperation kann auch bei
optimal formalisierten Geschafts-
strukturen nicht vollig unabhédngig
von der Unternehmerpersonlichkeit
betrachtet werden.

Weitere
Informationen

» Haasis, H.-D. [Fischer, H.
(Hrsg.), 2007
Kooperationsmanagement,
Eschborn

» Knop,R., 2009
Erfolgsfaktoren strategischer
Netzwerke kleiner und mittlerer
Unternehmen, Wiesbaden

» Pawellek, Irene/Spengler-
Rast, Christa, 2004

Spielregeln fiir Netzwerke.
Wenn Unternehmen zusammen-
arbeiten. Wie Unternehmen
zusammenarbeiten, Eschborn

» Online-Training des BMWi
»,Kooperationen*
www.existenzgruender.de >
Grundungswerkstatt > eTraining
~-Kooperationen*

»Chancen auf dem Zukunftsmarkt 50plus nutzen*

Die vollstandige Strategie-Mappe enthélt diese Themen:

» Demografischer Wandel:

Perspektiven fir Anbieter und Méarkte ausloten
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Design fiir Alle:

Zielgruppen 50plus: Fiinf Verbrauchertypen erkennen

funktional, nutzerfreundlich und &sthetisch gestalten
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Barrierefreiheit: Zugédnglichkeit fiir alle sicherstellen

Produkte und Dienstleistungen: Generationengerecht entwickeln
Marketing: Die Generationen 50plus erreichen

Kooperationen: Alles aus einer Hand anbieten
Service-Kompetenz: Den reifen Markt erschlieBen

Japan: Vom Vorreiter im demografischen Wandel profitieren
Generationenfreundlich? Selbstcheck fiir Produkte und Services
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