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Getrennt arbeiten, gemeinsam auftreten: Handwerker aus Dortmund

tiir Sie da!

Fotos: Démenburg

kooperieren erfolgreich als Dienstleister fir Bauherren.

| DIENSTLEISTER

Allianzen auf
kleiner Flamme

~— Aus dem Rahmen fallen“ lautet das Motto, mit
dem Dienstleister auf lokaler und regionaler Ebene
neue Kunden gewinnen und alte Kunden begeistern
wollen. Das Schliisselwort heift Kooperation. Vom
,Handwerkszirkel“ bis zur ,Servicegemeinschaft* reicht

dabei die Palette.

Klrin Ortgiese war schon im-
mer fiirs Exotische zu haben.
In ihrem ,Delicata“-Laden -
. Friichte wie im Paradies” - be-
kommen die Kunden nicht nur
Obst und Gemiise, sondern auch
Rezepte. So gehort es zu ihrem
Service, dass Interessenten, die
Samstag friih ihr Geschift am
Herforder Gansemarkt ansteu-
ern, die Kochanleitungen aus der
Biolek-Sendung vom Abend zu-
vor mit nach Hause nehmen kon-
nen. ,Was im Fernsehen gezeigt
wird, kauft der Kunde®, weil} Ka-
rin Ortgiese, die auch in der Wer-
bung eigene Wege geht.

Schon linger schaltet sie An-
zeigen in der Tagespresse ge-
meinsam mit einem Bécker und
einem Schlachter - eine Art Gén-

semarkt-Marketing gewisser-
malien. Das reichte ihr aber nicht.
Jetzt ist sie dabei, gemeinsam mit
einem gréferen Verbund von Ge-
schiftsinhabern und Dienstleis-
tern die ,ServiceOaseRadewig"
aus der Taufe zu heben. In Zu-
kunft sollen Stofftaschen mit dem
Logo des Zirkels stadtweit Auf-
merksamkeit erregen. ,Aha, da
rithrt sich was®, ist die Botschaft,
die nach Ortgieses Vorstellung
beim breiten Publikum ankom-
men soll.

Betreut werden die Mitglieder
der Werbekooperation von der
Diisseldorfer Agentur Dérnen-
burg Consult, die sich mittel-
stindischen Existenzen und
Selbstandigen als ,Partner fiir
Marketing und Kooperations-

werbung” anbietet. Seit zwei Jah-
ren haben sich Janine und René
Darnenburg selbstindig gemacht.
Sie versuchen seitdem, nach dem
selbstgewiihlten Motto ,Alleine
gut, zusammen besser* profes-
sionelles Marketing fiir kleine
Unternehmen erschwinglich zu
machen.

Janine Dérnenburg glaubt, ei-
ne Nische im Markt der Werbung
entdeckt zu haben. Gemeinsa-
mer Nenner aller Zirkel sei der
Servicegedanke. ,Wir brauchen
kein grolles Budget, um gut zu
sein”, verspricht sie selbstbewusst
und verweist auf die Diisseldor-
fer ,Servicegemeinschaft Zoo",
zu der sich eine Druckerei, ein
Friseur, eine Restaurant, eine
Krankengymnastin, ein Ver-
sicherungsbiiro, ein Internet-
Betreuer, eine Apotheke und
ein Reformhaus zusammenge-
schlossen haben.

Im Verbund
ist vieles moglich

Fiir Frank Vieten-]Jopen steht fest:
LIm Verbund ist es moglich, ganz
andere Werbekonzepte umzu-
setzen, als das ein Einzelner leis-
ten kann.* Er betreibt mit drei
weiteren Partnern das Service-
center einer Versicherung. ,Zoo-
loge* Vieten-Jopen, der von An-
fang an dabei war, sicht in dem
Zirkel eine gute Moglichkeit, sich
von Mithewerbern abzugrenzen.
Ein wichtiges Marketing-Instru-
ment ist fiir ihn der Vordruek zur
~Meinungsumfrage®, der bei al-

len Partnern ausliegt und bei dem
Kunden die Leistung der Service-
gemeinschafts-Partner bewerten
konnen.

Geringe Kosten,
grofier Nutzen

Die Kooperationen von kleinen
und mittelstdndischen Dienst-
leistern diirfen als Reaktion auf
die zunehmende Bedrohung
durch die Marktmacht groRer
Konzerne gesehen werden. Mit
ihren traditionell regional be-
grenzten und auf wenige Leis-
tungsbereiche konzentrierten Ak-
tivitidten sind Allianzen unter-
einander fiir diese Unternehmen
ein wirksames Instrument, um
dhnlich umfassende — bei Bedarf
auch {iberregionale - Leistungs-
pakete anbieten zu kénnen wie
die GroRen. Die ,Allianz-Welle®
breitet sich rapide aus, bringt von
Ravensburg (zehn) bis Hamburg
(150) Betriebe, vor allem Hand-
werker, einander niher.

Dass sie dabei durchaus er-
folgreich sind, dokumentiert ei-
ne Studie unter der wissen-
schaftlichen Betreuung der Fach-
hochschule (FH) Ingolstadt, an
der 15 Mittelstands-Kooperatio-
nen mitwirkten. Die Untersu-
chung dokumentiert, dass solche
Verbindungen ,sehr rasch ein be-
trachtliches Marktvolumen errei-
chen kiénnen, wobei der Aufbau
einer Kooperation mit ver-
gleichsweise geringen Investi-
tionskosten verbunden ist*. Das
duRerliche GroRenwachstum
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DRUM PRUFE, WER

Worauf bei der Auswahl geeigneter Kooperationen zu

" Keine langfristige Verpflichtung eingehen. Der Ausstieg muss
jederzeit, z B, quartalsweise, realisierbar sein;

1 Es solite maglich sein, in einer ,Schnupperphase” den Zirkel zu
testen, ob die eigenen Erwartungen erfullt werden.

W Kritisch prifen, welche Kosten auf das Unternehmen zukom-

» Wert darauf legen, dass die Kooperation mit ihren spezifischen
Werbeinhalten und -malnahmen zur eigenen Unternehmens-

¥ Eigenstandigkeit und Individualitét des Untermehmens mussen
auch im werblichen Auftritt erhalten bleiben.
 Alle Partner mussen gleichberechtigt mitentscheiden.
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eroffne den Allianz-Partnern ge-
meinsame Chancen, um in Ein-
kauf und Vermarktung Syner-
giepotentiale auszuschopfen. Nur
eine Hiirde gelte s zu iiberwin-
den, heil’t es in der Studie: ,,Mit-
telstandische Unternehmen miis-
sen als Kooperateure oft iiber
ihren eigenen Schatten springen,
gilt doch im traditionellen Ver-
stindnis des Mittelstandes jedes
branchengleiche Unternehmen
meist nur als Mitbewerber und
Konkurrent.“

Uber den Erfolg oder Miss-
erfolg am Markt entscheidet in-

René und Janine Démenburg unterstiitzen die
Kooperationszirkel bei der Strategieplanung.

des ldngst nicht mehr das eigene
Wunschdenken, sondern die
Abnehmer der Dienstleistungen
und Waren mit ihren Vorstel-
lungen - und Sympathien. Die
Kundenansprache steht deshalb
auch im Mittelpunkt des ,Hand-
werkszirkels Dortmund®, zu dem
sich Ideine Unternehmen der Ge-
werke Maler, Maurer, Tischler,
Elektriker, Schlosser, Dach-
decker, Fliesenleger sowie Sa-
nitdr- und Heizungsbauer zu-
sammengeschlossen haben.
Unter dem Slogan ,,Rund ums
Haus fiir Sie da* bieten sie Re-
novierungs-, Modernisierungs-,
Neu- und Umbauleistungen un-
ter einer zentralen Servicenum-
mer an. Die Kunden profitieren,
rithmt René Dérnenburg, ,zum
einen durch die reibungslose

Hand-in-Hand-Umsetzung ihrer
Varhaben ohne den sonst iibli-
chen Generalunternehmerzu-
schlag, zum anderen kinnen sie
die gesamte Organisation und
Planung umfangreicher Bauvor-
haben und der erforderlichen
Gewerbe dem Handwerkszirkel
iiberlassen”.

Auf regelmiilligen Strategie-
treffen mit allen Mitgliedern des
Handwerkszirkels werden .die
interne Kommunikation unter-
stiitzt, die Ausrichtung zukiinfti-
ger Malnahmen besprochen und
magliche Verbesserungspoten-
tiale aufgedeckt®, be-
schreibt Janine Dar-
nenburg die Mecha-
nismen des Zirkels,
SchlieRlich werden
neben kontinuierli-
chen Malnahmen
der klassischen Wer-
bung ,,Programme zur
Kundenbindung und
Kundenzufriedenheit
durchgefiihrt, die nur
in der Gemeinschalft
zu realisieren sind®.

Markus Burkhardt,
Inhaber der Dort-
munder  Tischlerei
Brandt, ist davon
iiberzeugt, dass er der
Mitgliedschaft in dem
Zirkel eine ,Vielzahl
von Auftrigen® ver-
dankt. Er hat im
September 1998 den
Betrieb mit drei Ge-
sellen und drei Auszubildenden
tibernommen, in dem er selbst als
Geselle und Meister tédtig war.
Der Beitrag, den er an den Zir-
kel abfiihrt, sei niedrig, der Nut-
zen hingegen groR, beurteilt er
seine eigene Kalkulation.

Information fliefit
gemeinsam besser

Als wesentlichen Erfolgsfaktor
definiert denn auch die Ingol-
stadter Studie .das Informati-
onsmanagement innerhalb der
Kooperation®. Hier weise der
Mittelstand gegeniiber groRReren
Wettbewerbern gewohnlich ei-
nen deutlichen Riickstand auf.
~Im Gegensatz zu Konzernbe-
trieben®, so heif’t es in dem um-
fassenden Papier, ,gilt die In-
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Marketingaktivititen

Fragen
\ . Zugriff auf ein Netzwerk

GEMEINSAM STARK

Was eine Marketing-Kooperation kleinen und mittleren
Unternehmen bringen kann

& Umfassendes Marketing (Analyse, Werbung, Kundendialog usw,)
auch fur Einzel- und Kleinunternehmer
¥ Synergien und Kostenvorteile durch gemeinsame Werbe- und

i Branchentbergreifender Dialog mit anderen Unternehmern
(Know-how-Transfer) durch regelmaBige Strategietreffen

& Mehr Zeit firs Kerngeschaft durch teilweise oder vollstindige
Auslagerung des Marketings.

W Professionelle Beratung und Unterstitzung in allen Marketing-
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formationsbeschaffung in klei-
neren Unternehmen als Hol-
schuld. Der Austausch von Wis-
sen erfolgt informell und perso-
nenbezogen.*

Die Systemzentrale einer Ko-
operation miisse daher anstre-
ben, diese strukturellen Nach-

pensieren und einen entspre-
chenden Informations-Pool be-
reitzustellen. Dann seien die be-
sten Chancen gegeben, ,dass Mit-
telstandskooperationen Syner-
gieeffekte im Einkauf, im ge-
meinsamen Marketing und in der
Betreuung von iiberregionalen

teile des Mittelstands zu kom-  GroRkunden erzielen®. [GW|
2 D
ERFOLGSFAKTOR PARTNERWAHL
15 Kooperationen nennen ihre Kriterien und Motive
Kriterien fir die Auswahl
Tatigkeitsgebiet/Region 13
bereits bestehende Zusammenarbeit 9
gute Vertrauensbasis 8
UnternehmensgrifBe 8
gleiche strategische Ziele 8
Motive fir die Kooperation
Wettbewerbsfahigkeit gegen ,GroBe” erhalten 13
gemeinsames Marketing 12
Nutzung von Synergien (z. B. Einkauf) 12
Kostensenkungspotential in best. Markten 7
ErschlieBung neuer Markte 7
Know-how-Gewinn 7.
bessere Kapazitatsauslastung 6
Einflhrung neuer [T-Systeme 6
Zugang zu neuen Technologien 4
Benchmarking zur Leistungssteigerung 4
Schutz vor Ubernahme 2
\_ Quelle: LOGEX System/Bettina Meidlinger, 1999 &,
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