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1. Anstelle eines Vorworts 
  
Aus der Einladung zu dem Qualifizierungsworkshop „Akquisition Teil I“ am  
19. Dezember 2003 und 6. Februar 2004 in Köln -  

Wer heute den Kopf in den Sand steckt, 

der knirscht morgen mit den Zähnen! 

Im September 2003 haben sich Kollegen aus den Integrationsfirmen auf Einladung 
der LAG NW in Duisburg zu einem ersten Workshop getroffen.  

Im Zentrum der Gespräche standen neben dem persönlichen Kennenlernen vor 
allem die individuellen Erfahrungen mit Geschäftsanbahnungen aller Art. Besonders 
interessiert ist das Thema Akquisition, sowohl die „Gewinnung“ von Kunden als auch 
von Kooperationspartnern, besprochen worden. 

 

Bei dem zweiten Treffen wollen wir das als wichtigstes genannte Thema 
„Kundenakquisition“ aufgreifen und aus zwei Blickwinkeln betrachten. Wir haben 
Hans Mittelstädt vom LIW Lohmarer Institut für Weiterbildung gebeten, uns aus der 
Perspektive des Psychologen die „Basics“ der Kundengewinnung anschaulich nahe 
zu bringen. Helmut Luda wird uns über entscheidende Aspekte aus der Sicht des 
Marketing informieren, so dass wir in einem anschließenden praktischen Teil die 
Chance haben das Gehörte konkret einzuüben und persönlich zu trainieren. 
… 
 
 
Aus der Einladung zu dem Qualifizierungsworkshop und Arbeitstreffen „Akquisition 
Teil II“ am 27. Februar in Lippstadt –  
 

„Kundengewinnung - Strategien des Marketings“  

Als erstes wollen wir uns für die ausgesprochen positive Resonanz zu den bisherigen 
Treffen der Erfa-Gruppe der LAG NW bedanken. Ihr Zuspruch zu der zweiten 
Veranstaltung „Kundenakquistion“ mit Hans Mittelstädt und Helmut Luda war so 
enorm, dass wir auch mit der Durchführung einer Parallelveranstaltung nicht alle 
Anfragen befriedigen konnten. Wir haben allerdings versucht, zumindest einem 
Mitarbeiter, einer Mitarbeiterin aus jedem interessierten Betrieb die Teilnahme zu 
ermöglichen. 

Nachdem wir uns bei dem letzten Treffen vor allem mit der psychologischen 
Dimension der Kundengewinnung beschäftigt haben, wollen wir uns bei diesem 
Workshop über die eher strategischen Felder der Akquisition aus der Sicht des 
Marketings informieren. Der Referent Helmut Luda bittet Sie: Bringen Sie doch 
Unterlagen Ihres Betriebes zu unserem Erfa-Arbeitskreis mit. Auch und gerade von 
den nicht „ganz perfekten“ oder gar misslungenen Aktivitäten können wir alle doch 
am meisten lernen. 

… 
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2. Spielregeln der LAG-ERFA-Gruppe   

 

�  Aufbau der Workshops nach Art einer „Ringvorlesung“ mit einem klaren 
Konzept für vier Veranstaltungen pro Jahr  

�  Treffen 1mal pro Quartal, jeweils im Wechsel Freitag und Montag 

�  Einladung von Referenten zu konkreten Themen bzw. Fragestellungen  

�  Organisation von Betriebsbesichtigungen 

�  Einladung auch anderer Mitarbeiter aus den Unternehmen 

�  Begrenzung der Gruppengröße nach oben, damit die Gespräche 
konstruktiv bleiben. 

�  „Gleiche Augenhöhe“: Die beteiligten Firmen sollten ähnlich groß (30-40 
MitarbeiterInnen) und in vergleichbaren Geschäftsfeldern tätig sein 

�  Einladung von „Profitbetrieben“ erst zu einem späteren Zeitpunkt, um im 
Vorfeld eine Identität als „sozialer Unternehmer“ stabilisieren zu können. 
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3. Inhaltliche Inputs  
 

Die folgenden Bilder sind als Gedächtnisstütze für die Teilnehmer der Workshops 
gedacht, stellen eine Auswahl der gezeigten Materialien dar und sind deshalb auch 
nur für die Teilnehmer verständlich. Die Praxis- und Übungsteile sowie der 
systematische Austausch zwischen den Integrationsfirmen sind in dieser Darstellung 
nicht enthalten.  
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LAG Qualifizierungsworkshop
„Akquisition“ Teil I

• Vorstellung der Teilnehmer

• Was erwarten Sie von…

• Was lehrt uns die Psychologie…? 

• Definition der Egoismen

• Kundennutzen als Instrument des Marketing

• Mittagspause

• Praxis  - Unternehmenspräsentation

• Schlussrunde
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LAG Qualifizierungsworkshop
„Akquisition“ Teil II 

Kundengewinnung – Strategien des Marketing
• Vorstellung der Teilnehmer

• Kundengewinnung im Verkaufsgespräch

• Marketingstrategien – Bestimmung von 
Zielgruppen

• Pause

• Praxis - Marktplatz der Integrationsfirmen

• Schlussrunde
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LAG

Kundennutzen als Instrument 

des Marketing

Helmut Luda
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LAG Gewerbliche und 
Dienstleistungsunternehmen

Produkte
• standardisierbar

• getrennt

• eher lose

Dienstleistungen
• nur partiell 

standardisierbar

• gemeinsam

• eher eng

Herstellung und Lieferung

Kontakt zu Kunden

Dienstleistung (immateriell) entsteht erst im Vollz ug => virtuelles Produkt / 
nicht vor Vollzug getestet = Vors. VERTRAUEN des Ku nden in Ersteller 

 

Obwohl unterschiedliche Vertriebswege entscheidende  Gemeinsamkeiten 
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LAG Wie läuft ein direktes Geschäft ab?

Produzent

Produkt

Dienstleistung

Kunde

Bezahlung
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LAG
Was ist ein Produkt? (1)

• Eine angebotene Leistung der Unternehmung

• mit einem klaren Nutzen-Profil (Nutzenkomplex)

• das sich an Zielmärkte / Zielgruppen wendet

und

• dort den Bedürfnissen (Bedürfniskomplex) der 

Kunden entspricht
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LAG

Was ist ein Produkt? (2)

Zusatzleistung

eines Produktes

befriedigt 
Zusatzbedürfnis

stiftet damit 
Zusatznutzen

Grundleistung

eines Produktes

befriedigt 
Grundbedürfnis

stiftet damit 
Grundnutzen

Nebenleistung

befriedigt 
Nebenbedürfnis

stiftet damit 
Nebennutzen
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LAG
Die Zusammensetzung des Kundennutzens 

bei AT & T

Zuverlässigkeit

Produkt Einfachheit der Benutzung

Zubehör

Qualität

Verkaufsservice

Service Montageservice

Vom Kunden Rechnungsstellung

wahrgenommener

Wert der Leistung

Anschaffungskosten

Preis

Lebenszykluskosten
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Beispiele Nutzenprofil :  

1. Grundbedürfnis  – an einem anderen Ort sein / Fortbewegung  = Reise A-B 

Grundleistung   - Transport – DB AG 

- objektive Betrachtung, Kernfunktion, stofflich-technisch 

Zusatzbedürfnis   - meinen Koffer mitnehmen   

- subjektive Betrachtung, Optik => Image… 

Zusatzleistung  – Gepäcktransport 

 

Grundleistung und Zusatzleistung sind unabdingbar m iteinander verbunden. 

 

Nebenbedürfnis – Parkplatz am Bahnhof 

Nebenleistung  – Parkhaus 

Service vor, während, nach der Fahrt (Wegweisung, Taxiruf, Essen…) 

 

2. Grosses Ölgemälde befestigen (Nagel, Holzschraub e, Dübel) 

Grundleistung - Bild hängt 

Nebenleistung – Befestigung unsichtbar, veränderbar 

Zusatzleistung – kein Hausputz  
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LAG
Was ist ein Produkt? (3)

Zusatzleistung

eines Produktes

Grundleistung

eines Produktes

80 % der Kosten

20 % Eindruck 
beim Kunden

Nebenleistung

20 % Kosten

80 % Eindruck beim 
Kunden
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Heute Käufermarkt / Marktsättigung  

Angebot >> Nachfrage => Überangebot an Grundleistun gen 

Kaufentscheid des Kunden über Zusatznutzen / ggf. N ebennutzen => 

 

Produktpolitik: 

Sortimentsgestaltung (spezifisches Produkt je Zielgruppe) 

Markenpolitik (aus homogenem Produkt => heterogenes Produkt): 

Produkt –  Identifizierung (Logo)  

  Qualität (Vertrauen) 

  Innovation (Marktführer) 

Marketing -  Kommunikation (regelmäßige Ansprache) 

  Distribution (regelmäßige Verfügbarkeit) 

  Preis (faire Preis-Leistungs-Kalkulation) 
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LAG Kundenbeurteilung Zusatzleistung 

Ideenverkauf
Wirkungsstarke Ideen liegen meist nicht in 
Produktnähe, sondern 

• Service

• Marktentwicklung

• Konditionen

• Werbung

Beispiel Service:

75 % der Kunden, die zur Konkurrenz abwandern,

stören sich an mangelndem Service



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Wie gut werden die Erwartungen des Kunden erfüllt? 

Bewertung durch den Kunden nach komplexen Kriterien  = Entscheidend ist 
wahrgenommene Qualität 

 

Materielles : Gebäude, Ausstattung, Hilfsmittel 

Zuverlässigkeit : Zuvorkommenheit, Freundlichkeit, Respekt, Erscheinungsbild des 
Personals 

Entgegenkommen : Bedürfnisse des Kunden kennen 

Sicherheit : Physische und materielle Sicherheit, Vertraulichkeit 

% in Häufigkeit der Nennungen für das wichtigste Kriterium 

Quelle Parasurama et al., Leicher, Absatzwirtschaft 
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LAG
Kundenbeurteilung Zusatzleistung 

Beispiel Service

Erwarteter Service

• Materielles 11%

• Zuverlässigkeit 32 %

• Entgegenkommen 22%

Erlebter Service

• Souveränität 19 %
– Vertrauenswürdigkeit

– Kompetenz

– Zuvorkommenheit

• Einfühlung 16 %
– Erreichbarkeit

– Sicherheit

– Kundenverständnis

– Kommunikation

Wahrgenommene Qualität
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LAG

Bedürfnispyramide

physiologische Bedürfnisse

Sicherheit

soziale Bedürfnisse

Wertschätzung

Selbst-
verwirk-
lichung Wachstums-Motive

Defizit-Motive
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LAG
Die Bedürfnispyramide nach Abraham H. Maslow  (Hans  Mittelstädt)

1) Einleitung
Neben Carl Rogers und Erich Fromm gehört Abraham H. Maslow zu den wichtigsten Vertretern der humanistischen 
Psychologie. M aslow ging davon aus, dass der Mensch als gut und neutral angesehen werden kann. Jeder Mensch sei 
einzigartig, da jeder Mensch di e Welt anders versteht.  Jegliches Verhalten ist  vom Standpunkt des  Beobachters aus  als 
„normal und rational“ anzusehen, da Beurteilen und Handeln aus der Sicht  der jeweiligen „Sozialisierung“ bestimmt wird. 

Jedes  Indivi duum s trebt nach Wachs tum und Selbs tver wirklichung. Weiterhin hat Maslow eine T heorie zur menschlichen 
Motivation aufgestellt.

Er unterscheidet zwischen biologischen Bedürfnissen wie Hunger, Durst , Schlaf und psychischen Bedürfnissen wie 
Selbstachtung, Zuneigung und Z ugehörigkeitsgefühl. Um höhere Bedürfnisse befriedigen zu können, müssen zunächst 
die niederen Bedürfnisse gedeckt  sein. Es besteht also eine „Bedürfnishi erarchie“ von grundlegenden physiologischen 
Bedürfnissen hin zu den psychischen Bedürfnissen.

Den Ausgangspunkt bilden die physiologischen Bedürfnisse. Erst wenn si e erfüllt sind,  kann die Erfüllung des nächsten 
Bedürfnisses angestrebt wer den. Gleiches gilt für die weiteren Ebenen. Nach Maslow nimmt immer dann, wenn ein 
Bedürfnis erfüllt ist, das nächst höhere Bedürfnis di e treibende Rolle im Handeln ei n. Demnach hat immer die Erfüllung 
des jeweils höherwertigen Bedürfnisses die höchste Motivationswir kung. 

2) Die Bedürfnisp yramide 

Die Bedürfnispyramide, bestehend aus  fünf Ebenen, ist zusätzlich in Defizitbedürfnisse und Wachstumsbedürfnisse 
untergliedert. Das Erfüllen von Defizitbedürfnissen bedeutet, dass der Mensch danach s trebt  unbefriedigte Bedürfnisse zu 
befriedigen. Ist dies geschehen, wird keine weitere Moti vationskraft durch dieses Bedürfnis ausgelöst . 
Wachstumsbedürfnisse stellen eine Abkehr von der These dar, dass  „alle“ Bedürfnisse befriedigt werden müssen, bevor 
andere angestrebt werden können. Sie können „nie“ abschließend befriedigt werden ( vgl. Maslow 1999, S.62ff).
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LAG
A: Defizitbedürfnisse

Physio logische Bedürfnisse

Zu ihnen zählen Hunger, Durst, Sexualität,  Ruhe und Bewegung, Schutz vor den Elementen. Sie s tellen die s tär ksten 
dar, da sie den  Grundl agen der Selbster haltung entsprechen. Erst wenn diese Bedürfnisse befriedigt sind, kann der 
Mensch dazu übergehen, die nächs t höher en Bedürfnisse zu decken. Vorher wird er sie als nicht erstrebenswert  und 
unwichtig ansehen.

Sicherheitsbedürfnisse

Sind die physiologischen Bedürfnisse gedeckt,  taucht eine neue Gruppe der Bedürfnisse auf, die man 
zusammengefasst als Sicherheitsbedürfnisse beschreiben kann. Zu ihnen zählt unter anderem Schutz  vor Krankheit 
und Schmerz,  Schutz vor Arbeitsl osigkeit oder das  Bedürfnis nach ei ner Wohnung

Soziale Bedürfnisse

Sind sowohl die physiologischen als auch die Sicherheitsbedürfnisse erfüllt, treten die sozi alen Bedürfnisse in den 
Vordergrund. Liebe, Zuneigung und Zugehörigkeit  stellen vordringliche Bedürfnisse dar. M an wird nach einem festen 
Platz innerhalb ei ner Gruppe oder Familie suchen und sich bemühen, dieses  Ziel zu erreichen. Werden diese 
Bedürfnisse nicht zufrieden ges tellt, kann dies  zur Einsamkeit, Isolati on und Entfremdung führen.
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LAG
B: W achstumsbedürfnisse

Geltungsbedürfnisse

Ist auch diese Gruppe der sozialen Bedürfnisse erfüllt, wird die Gruppe der Geltungsbedürfnisse angestrebt. Diese 
werden i n zwei Gruppen eingeteilt.

Die Gruppe der Bedürfnisse nach Stärke, Leistung, Können, Wissen und anderen Maßen, die eine Selbs teinschätzung 
ermöglichen. Die Gruppe der Bedürfnisse mit dem Wunsch nach Prestige, Berühmtheit und Dominanz, also 
Aner kennung durch ander e.

Werden diese Bedürfnisse nach Selbstachtung erfüllt, kann ein Mensch Selbs tvertrauen haben und das  Gefühl 
besitzen, nützlich und notwendig zu sein. 

Selbstverwirklichung

Sind alle vorher genannten Bedürfnisse befriedigt, tritt eine neue Unzufriedenheit auf. Nun wünscht sich der Mensch, 
seine Persönlichkeit und sein Potential zu entwickel n. Der Wunsch nach Entfaltung, Gestaltungsdrang, die R ealisierung 
eigener Ideen und Erkenntnisstreben stehen im Vordergrund. Er ver wirklicht sich selbs t.

©Helmut Luda 

Te
ilp

ro
je

kt
 V

e
rb

e
ss

e
ru

ng
 d

er
 V

e
rn

e
tz

u
n
g

LAG

Kritiker der Theorie zur Maslowschen Bedürfnispyramide bemerken, sie vernachlässige die indivi duelle 
Persönlichkeitsentwicklung des  Menschen. Der Übergang von einer Hierarchies tufe zur nächsten blei bt zu 
allgemein. Mögliche äuß ere Ursachen und Einflüsse werden ignoriert. 

3.Die Biografie von Abraham H. Maslow

Abraham Harold Masl ow wurde am 01.04.1908 in Brookl yn, New York geboren. Am City College of New York,  an 
der Cornell Uni versity  sowie an der Uni versity of Wisconsi n studierte er Psychologie. Ab 1937 unterrichtete
Maslow 14 Jahre lang am Br ookl yn C ollege in New Yor k. Von 1951 bis 1969 war Maslow Vorstand der 
Psychologischen Abteilung an der Brandhei m Uni versität. Er wurde Präsident der American Psychological
Association und war in den 50er Jahren Mitbegründer der Humanistischen Psychologie.
Kurz nachdem Maslow an di e Laughlin Foundati n in Menlo Par k, Kalifornien ging, verstarb M aslow am 
08.06.1970 an einem Herzattacke.   
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Systematischer Perspektivenwechsel: 

Keine Verkaufsargumente, nur Einkaufsargumente 

Die ersten drei Minuten sind Ihre wirkungsstärkste Zeit.  

Alles Weitere baut darauf auf! 
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LAG

Der Kundennutzen im Verkaufsgespräch

1. Vorbereitung, Terminierung

2. Kontakt
- Eröffnung
- Information
- Argumentation, Präsentation
- Ziel

3. Nachbereitung
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LAG

Der Kundennutzen im Verkaufsgespräch

Eröffnungsphase

Offene Konversationsfrage:

„Was gibt es Neues aus Ihrem Hause zu berichten?“
„Hatten Sie ein erfolgreiches Jahr?“

oder direkt mit Nutzen beginnen:

„Ich bringe Ihnen das Neueste von der Messe mit“
„Als erfahrener Techniker legen Sie doch Wert auf 

mehr Sicherheit bei…“
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 NUTZENANALYSE-FORMULAR  

 Kundeninteresse Merkmale Vorteile Nutzen Beweis 

 (Diese Spalte (Beschreiben das (Verdeutlichen, (Zeigt, was der (Macht deutlich, 

 soll zeigen, Produkt oder die was es bewirkt.) Kunde bekommt daß der Nutzen 

 welche Dienstleistung.}  und braucht.} auch tatsächlich 

 Anliegen!    realisiert werden 

 Merkmale für    kann.} 

 den Kunden     

 besonders     

 wichtig sind.}     

 z.B. z.B. z.B. z.B. z.B. 

 Sucht nach Teflon Anti haft- müheloses Namen anderer 

 kostengünstiger  beschichtung, Kochen, Unternehmen, 

 Beschichtung für    die das Produkt 

 Küchengeräte.  leichter Auftrag leichterer verwenden, z.B. 

   durch Sprüh- Abwasch usw.... Raumfahrt- 

   verfahren  gesellschaften 

 oder     

will Kreditrah- Goldene ermöglicht kein Bargeld unabhängige 

 men vergrößern Kreditkarte weltweite mehr nötig, Finanzanalysen 

  Kreditgeschäfte   

    löst Bargeld-  

    Probleme usw. ...  

 

 

Testfrage zur Typfeststellung (Riemann, Berth): 

„Wenn man sich bei Ihnen so umschaut, bekommt man d en Eindruck, dass 
sich bei Ihnen was bewegt. Sagen Sie, wie machen Si e das eigentlich?“ 

Visionär:  Man muss heute die Weichen für morgen stellen. Auf Begeisterung kommt 
es an. 

Transformator : Ich habe da ein Programm ausgetüftelt. Das läuft jetzt ab und ich 
muss gar nicht mehr eingreifen. 

Moderator:  Nach 20 Jahren Erfahrung hat man ein Händchen für diese Dinge. Vor 
allem muss man zu Kompromissen bereit sein. 

Analysierer: Ich habe mich als erstes gefragt, was vorher falsch gelaufen ist. Dann 
habe ich endlich wieder Ordnung und klare Verhältnisse geschaffen! 

Robuster Macher: Man muss halt hart durchgreifen. Man muss es mit den Leuten 
können und ihnen sagen, wo es längs geht! 

Verlässlichkeitssucher : Erst mal Vertrauen schaffen, Konflikte abbauen und sich 
nach allen Seiten gut absichern! 
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- Hier die Probleme des Kunden ermitteln, für die ich  eine Lösung 
habe 

- Aktiv zuhören, positiv formulieren 

- Fragen statt Behauptungen 

 

 

Firmennutzen: Verhältnis zwischen den beiden Unternehmen 

z.B. Kauf eines LKW mit Blick auf Servicenetz in Europa  

(Käufer kauft Infrastruktur des Verkäufers mit!) 
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LAG

Der Kundennutzen im Verkaufsgespräch

Informationsphase

Bedarfsermittlung durch offene Nützlichkeitsfragen:  

„ Was halten Sie von der Kostenersparnis?“
„ Was sagen Sie zu der stabilen Ausführung?“
„ Wie denken Sie über die Materialeinsparung?“
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LAG Der Kundennutzen im Verkaufsgespräch

Argumentationsphase, Präsentation

• Kunden sehen im Verkäufer auch einen Berater!

• Einkaufs-, nicht Verkaufsargumente: 

nur wenn ein Kundenproblem gelöst werden kann, 

stiftet Ihr Argument / Produkt Sinn und Nutzen 

• Also: Nur „wertvolle“ Argumente zählen!! 

• Nutzen durch Daten und Fakten erhärten          
bzw. bildhaft werden lassen
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LAG Der Kundennutzen im Verkaufsgespräch

Argumentationsphase, Präsentation

• „Sie“ statt „ich“:
„Sie sehen hier...“ statt „ich zeige Ihnen mal…“

• Wirksame Formulierungen:
„Unsere Lieferzeiten sind jetzt günstig!“ 
statt „Legen Sie Wert auf günstige Lieferzeiten?“

• Präzisierungsfrage: 
„Was sollte unser Angebot noch beinhalten?“
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Sparsam und spannend in der Argumentation mit 3 A:   Ankündigung („und jetzt 
kommt etwas wichtiges“, 1 Argument, Abschlussfrage („und was meinen Sie dazu?“) 

Motivieren  Sie den Kunden: Glaubwürdigkeit, Kompetenz betonen; Erfolge 
ansprechen, Hobbies 

„Was sagen Sie als erfahrener Produktionsleiter dazu?“ 

Kunden die Lösung finden lassen 

 

Kostenvoranschlag : Beschreibung der Waren / Dienstleistungen und der 
Verkaufsbedingungen 

Angebot als Verkaufsargument:  Die Anforderungen des Kunden und die 
Beschreibung der Waren / Dienstleistungen, Zusammenfassung des Nutzens 

Schriftliches Angebot sollte den Kostenvoranschlag vervollständigen 
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LAG Der Kundennutzen im Verkaufsgespräch

Argumentationsphase, Präsentation

• Kunden sehen im Verkäufer auch einen Berater!

• Einkaufs-, nicht Verkaufsargumente: 

nur wenn ein Kundenproblem gelöst werden kann, 

stiftet Ihr Argument / Produkt Sinn und Nutzen 

• Also: Nur „wertvolle“ Argumente zählen!! 

• Nutzen durch Daten und Fakten erhärten          
bzw. bildhaft werden lassen
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Kaufabschluss: 
Zeichen für Kaufbereitschaft seitens des Kunden 

•Körpersprache 

•Detailliertes Nachfragen 

•Äußerungen zu Lieferbedingungen 

 

Oder „Trittsteine“ 

1. Gesprächstermin 

2. Einigkeit über Aufgabe, Problem 

3. Angebotenes Produkt / Dienstleistung wird vom Kunden   
gebilligt 

4. Erkenntnis des Kunden: Angebot passt zu mir… und macht xxx-
Sinn 

5. Käufer spricht praktische Fragen an 

 

„Versuchter“ Verkaufsabschluss: 

•„Angenommen ich könnte Ihnen zeigen, dass Sie Geld und Zeit 
sparen, WÜRDEN SIE ES DANN VERSUCHEN?“ = Widerlegen 
der Einwände 

•Eigene (sachlich unmotivierte) Zugeständnisse (vor allem beim 
Service) -  „Weil ich Sie mag…“ 

•Forderung des Kunden erfüllen UND SOFORT „ Wären Sie mit 
diesen Zahlungsbedingungen einverstanden?“ 

•Frage in Alternativen 

•Zusammenfassung und Bitte um Auftrag 
 

 

 



4. Literaturliste  

 
Eine Reihe dieser Bücher sind in der zweiten Veranstaltung kurz besprochen und 
auch präsentiert worden. Darüber hinaus gibt es natürlich noch eine Vielzahl 
ähnlicher Titel und auch CD ROM’s, die der Handel bereithält und die je nach 
Interesse, Branche, Art der Darbietung, Umfang und auch Preis sehr individuell 
brauchbar sein können. Die hervorgehobenen Bücher könnte der, die Interessierte 
zuerst zur Hand nehmen. 

 

Marketing 

Albuschkat, Uwe: Wohlfahrtsmarketing. Strategien für modernes Wohlfahrtsmarketing. 

Overath  

Beilmann, Michael: Sozialmarketing und Kommunikation. Neuwied  

Benkenstein, Martin: Strategisches Marketing. Stuttgart 

Böcher, Franz: Marketing: Frankfurt 

Brandt, Jörg: Aktiv verkaufen – besser verkaufen. Berlin 

Formatschek, Wolfgang: Marketingberater für Dienstl eister. Würzburg 

Formatschek, Wolfgang: Erfolgreiche Marketingkonzep te. Würzburg 

Froböse, Michael; Kaapke, Michael: Marketing 

Geml, Richard: Betriebliche Marketing-Praxis. Stutt gart 

Halfmann / Laker: Preise gestalten. STS, Planegg 

Leicher, Rolf: Verkaufen. STS, Planegg 

Leif, Thomas/Ullrich Galle (Hrsg.): Social Sponsoring und Social Marketing. Köln. 

McDonald, Malcolm, Morris, Peter: Verkaufsmanagemen t. Düsseldorf  

Meffert, Heribert: Marketing-Management: Analyse, Strategie, Implementierung, Wiesbaden  

Ruhleder, Rolf: Verkaufen von A-Z. Offenbach 

Schuler, Helga: Kundenservice am Telefon. Kundenorientiertes Telefontraining. Offenbach.  

Stemmle, Dieter: Marketing im Gesundheits- und Sozialbereich. Einführung und Grundlagen 

für die Praxis. Bern, Stuttgart, Wien. 

Stoffer, Franz J.: Sozialmanagement 2000. Zwischen Mensch und Profit. Overath. 

Wage, Jan L.: Psychologie und Technik des Verkaufsg esprächs. Landsberg 

Whiteley, Richard: Ihr Kunde ist der Boss. Die kundenorientierte Firma. München. 
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Strategisches Management 

 

Harald Ehrmann – Unternehmensplanung, Kiehl, Ludwigshafen (Rhein) 

Hrsg. Rolf Eschenbach – Führungsinstrumente für die Nonprofit Organisation,  

Schäffer-Poeschel, Stuttgart 

Karsten Füser – Modernes Management Beck, München 

Jan Mees – Projektmanagement in neuen Dimensionen, Gabler, Wiesbaden 

Werner Pepels – Kompaktlexikon Servicemanagement, Fortis, Köln 

Hrsg. Hans-Christian Riekhof – Strategieentwicklung, Poeschel, Stuttgart 

Hans D. Sidow – Key Account-Management, Moderne Industrie, Landberg 

Peter Schwarz – Management in Nonprofit-Organisationen, Haupt, Berlin 

Josef W. Seifert – Visualisieren, Präsentieren, Mod erieren, Gabal, Offenbach 

Wolfgang H. Staehle – Management, Vahlen, München 
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5. Marktplatz der Integrationsfirmen 

DIE MITWIRKENDEN – GESCHÄFTSBEREICHE  
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An den Workshops nahmen Anleiter, Betriebsleiter und Geschäftsführer von 
Integrationsfirmen teil. Die vertretenen Firmen deckten ein breites Spektrum an 
Geschäftsbereichen bzw. Arbeitsschwerpunkten ab.  

 

GESCHÄFTSBEREICHE / ARBEITSSCHWERPUNKTE  

�  Garten- und Landschaftsbau 

�  Industriedienstleistungen  

�  Hauswirtschaft und Haustechnik  

�  Vermarktung eigener Bioprodukte 

�  Verkauf von Second - Hand - Artikeln (Haushaltswaren, Bücher) 

�  Malerarbeiten 

�  Montage / Verpackung 

�  Microfilm-, Scan- und Archivdienstleistungen  

�  Mensabetriebe/Catering 

�  Reinigungsdienste/Heißmangel 
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LAG

Marktplatz der Integrationsfirmen

Firma bietet

-

-

-

-

Firma sucht

-

-

-

-

Name … Firma … Branche …

Extras
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6. Kontaktadressen 

 

 

 

 

Kempf,  
Winfried 
 
Anleiter 

Integra gGmbH 
 
 

Dienstleistung 
Second Hand Shop 
Ökologischer Garten- 
und Landschaftsbau 
Fahrdienste 
Reinigung 

Lindenstraße 11-13 
59581 Warstein 
 
Fon: 02902/806615 
Winfried.Kempf@ini.de 

Frommeyer,  
Bernd 
 
Betriebsleiter 

NATURTEAM gGmbH 
 
 

Ökologischer Garten-  
und Landschaftsbau 
 

Cranger Straße 11 
45661 Recklinghausen 
Fon: 029361/659119 
Fax: 02361/659107 

Borrmann, 
Tobias 
 
Betriebsleiter 

JAIDER-Service 
 
 

Garten- und  
Landschaftsbau 
Hauswirtschaft 
Haustechnik 

Klingenstr. 50 
42659 Solingen 
 
Fon: 0212/3809571 
Fax: 0212/3809579 
tbo@ptv-solingen.de 

Ullrich, 
Wolfgang 
 
Geschäftsführer 

Horizonte gGmbH 
 
 

Garten- und  
Landschaftsbau 
Malerarbeiten 
Montage 
Verpackung 

Buschstr. 95 
47116 Duisburg 
 
0203/551053 
0203/551062  

Haßel, 
Rainer 
 
Betriebsleiter 

BETA e.V. Industrieservice Alfredstraße 10-18 
42281 Wuppertal 
 
Fon: 0202/26066810 
Fax: 0202/26066821 

Steinwedel, 
Marc 
 
Geschäftsführer 

Lippischer  
Kombi-Service gGmbH 

Mensabetriebe/Catering 
Dokumentenarchivierung 
Heißmangel 
Reinigungsdienst 
Buchantiquariat 

Sachsenstraße 21 
32756 Detmold 
 
Fon: 05231/37942 
Fax: 05231/37944 
LKSDetmold@AOL.com 

Senner, 
Anton 
 
Geschäftsführer BAG 

Bundesarbeits-
gemeinschaft der  
Integrationsfirmen 

 Hedemannstr. 14 
10969 Berlin 
 
Fon:030/2512082 
senner@bag-
integrationsfirmen.de 

Büqué, 
Achim 
 
Projektleiter 

Pro mobil Velbert Heißmangelservice Günter-Weisenborn 
Strasse 3 
42549 Velbert 
 
Fon: 02051/9251902 
A.Bueque@pmobil.de 
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Bücker, 
Reinhard 

Neue Schmiede, 
Bethel 

Freizeit- und 
Kulturzentrum 

Handwerkerstr. 7 
33617 Bielefeld 
 
Fon: 0521/1443117 
buecker@neue-
schmiede.de 

Hepek, 
Markus 
 
Anleiter/Stellv. 
Betriebsleiter 

Jaider-Service Garten- und  
Landschaftsbau 
Hauswirtschaft 
Haustechnik 

Klingenstr. 50 
42659 Solingen 
 
Fon: 0212/3809573 
Fax: 0212/3809579 
mhe@ptv-solingen.de 

Krone, 
Ralf 

Radstation Köln Bewachung, 
Vermietung, Service, 
Information und 
Radreinigung 

Breslauer Platz 
50667 Köln 
 
Fon: 0221/1397190 
Fax: 0221/1397191 
Radstation@invia-
koeln.de 
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Anhang 

1. Hinweise zu Kooperationen 

Helmut Luda  - Organisationsberater – Windeck 

 

To Do-Liste  

– Ziele meines Betriebes deutlich und klar ermitteln 

– Identifikation meiner Kernkompetenzen: Was kann ich besser als vergleichbare 

Unternehmen / Konkurrenten? 

– Ideen für ein verändertes Geschäftsmodell / Aufbau meines Image (attraktiv für Partner) 

– Akquise der Verbundbeteiligten: Wie komme ich gute Partner ran?  

– Wie mache ich mich attraktiv und... bleibe es auch lange? 

– Vereinbarung über Ziele und Geschäftsfelder 

– Herausarbeiten von klaren Nutzen und Wirkungen für die Verbundbeteiligten Was erwarten 

meine Partner? 

– Festlegen der Arbeitsformen- und Methoden / Verträge 

– Gestaltung einer erfolgreichen Verbundarchitektur /Abrechungswesens 

– Organisation des Verbundmanagements 

 

Betriebliche Kooperationen - Definitionen 

"Kooperation lässt sich umschreiben als freiwillige Zusammenarbeit selbständiger 
Unternehmen mit der Absicht, ohne Aufgabe der betrieblichen Entscheidungsfreiheit 
gemeinsame Ziele wie Leistungsfähigkeit, Kosteneinsparung oder Verbesserung der 
Marktpräsenz zu erreichen. Auch ideelle Gründe der Zusammenarbeit sind eingeschlossen." 
(Rasche, hier zit. n. Flieger) 
 
Biesecker hebt die Bedeutung von Diskursen als Element der Kooperation hervor. 
"Dazu ist eine Form des Handelns nötig, die mehr einschließt als die eigennützige 
Maximierung des Handlungserfolgs, eine Form des Handelns, die neben dem Erfolg 
die Verständigung zwischen den Kooperationspartnern selbst zum Ziel hat." 
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Formen von Kooperationen und Netzwerken  

(Strukturebene - horizontal / vertikal) 

Erfa-Verbund, 

Qualifizierungsverbund,        

Zwecks Nutzung der Größenvorteile: 

Modernisierungsverbund – z.B. Hersteller-Zulieferer   

Infrastrukturverbund – z.B. Wertschöpfungskette, Einkauf, F+E 

Geschäftsverbund – z.B. Virtuelle Unternehmung 

 

(Handlungsebene) 

Joint Venture (direkte Beteiligung) �  lose Koop (geringe Intensität) 

gemeinsames Handeln 
Durchführung von Aktivitäten unter Zusammenführung von Ressourcen. Typisch dafür ist die 
Ausgliederung in einen Verband 

abgestimmtes Handeln 
Die Partner agieren eigenständig, stimmen aber das Handeln untereinander ab. Beispiel: 
City-Logisitik. 

Verhaltensabsprachen 
Beschneidung bestimmter Freiräume durch Unterlassungsabsprachen. (Selbstverpflichtung) 

kooperativer Informationsaustausch 
ggfs. auch einseitige Überlassung von Informationen. 

·  horizontal – zwischen Anbietern auf gleicher Stufe  
·  vertikal – zwischengeschaltet oder übergeordnet Verbände als Träger, 

Kammern als Förderer  
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Kosten - Erträge 

Kosten 

·  Anbahnungskosten  
·  Vereinbarungskosten  
·  Kontrollkosten  
·  Anpassungskosten  

Erträge 

·  Umsatzsteigerungen durch Marketingmaßnahmen  
·  Kostenminimierung durch  

o Preisvorteile im Grosseinkauf  
o Ersparnis durch gemeinsame Nutzungen  
o Kostenminderung durch Lerneffekte  
o technologischen Fortschritt  

·  Steuervorteile durch Lobbyarbeit  

 

Wer sollte kooperieren? 

• Optimal: Die jeweils besten der Branche, Region, Partner die sich gegenseitig etwas zu 

bieten haben 

– Sie können bei einem tragfähigem Konzept rasch Erfolge erwarten, weil sie Synergien auf 

hohem Niveau nutzen 

• Zurückgebliebene Unternehmen nur  

– wenn sie die Kooperation zum zentralen Bestandteil des eigenen Aufbruch machen, 

– und sich nicht zwischen eigenen Aktivitäten und denen für und mit der Kooperation 

verzetteln 

 

Wann werden strategische Allianzen erwogen? 

• Ein wichtiges innovatives Vorhaben lässt sich mit den eigenen Kräften allein nicht 

umsetzen 

• Auftragserteilung an Dritte für Teilaufgaben ist nicht möglich oder nicht sinnvoll 

• Es gibt Partner, mit denen gleichberechtigt und vertrauensvoll am Vorhaben gearbeitet 

werden kann 

• Aus der Zusammenarbeit werden erhebliche Synergieeffekte erwartet 

Also:  Schaffung von Größenvorteilen bei Bewahrung der Flexibilität  

 



 75 

Gegenargumente 

 

• Aufwand für die Bildung der Allianz 

– Kennenlernen, Vertrauen fassen, Ziele und Sprache der Partner ausreichend 

verstehen 

– Kommunikationsformen vereinbaren, erproben und Effizienz erreichen 

– Rollen und Arbeitsteilung bei der Führung herausfinden und erproben 

– Kosten und Risiken planen und Regeln für die Verteilung festlegen 

– Nutzen und Nutzenaufteilung, Controlling planen und technisch umsetzen 

– Mit dem Abspringen von Partnern rechnen  

 

Erfolgsfaktoren des Kooperationsmanagements 

 
1. Promotoren als Schlüsselpersonen, die Möglichkeiten bezüglich 

- Macht (Dürfen seitens Unternehmensleitung) 
- Wille (das Wollen - Vorwärtsdenken) 
- Wissen (das Können - Fachkompetenz) 

besitzen, um Veränderungen zu initiieren und die Umsetzung voranzutreiben 

2. Kompetentes Netzwerkmanagement 

3. Stabile Kerne 

4. Vertrauensvolle Kooperation und persönliche Kontinuität 

5. Flexible Regelsysteme 

6. Entwicklungsspielraum für Innovationen 

7. Identitätsbildende Maßnahmen 

8. Professionelle Arbeit 

9. Praxiswissen und Erfahrungsaustausch 

 

Die häufigsten Fehler bei der Umsetzung einer Allia nz 

1. Es wird unsystematisch vorgegangen. Verantwortliche investieren zu wenig Zeit. 

2. Personelle Voraussetzungen werden vernachlässigt 

3. Verständigungsschwierigkeiten 

4. Keine Einigung auf Kosten und Leistungsverrechnung 

5. Kein Vertrauen auf Kundenschutz 

6. Nur ein Partner engagiert sich 
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7. Hohe Erwartungen, keine Planungsreserven 

8. Kein schriftlicher Vertrag, unklare Aufgaben, Rechte, Pflichten 

9. Geänderte Marktverhältnisse, abnehmende gemeinsame Ziele 

10. Bürokratisches Vorgehen, niemand für Meilensteine verantwortlich 

Quelle: Staudt, Thielemann1998, Innovation durch strategische Allíanzen 

Eher ungeeignete Partner  

- Existenzgründer und sehr kleine Unternehmen mit wenig Erfahrung und wenig freier 

Kapazität für ein Kooperationsvorhaben.  

- Unternehmen, die in einer Sanierung stecken – es sei denn, es gibt für beide Seiten 

besondere Gründe.  

- Unternehmen, die sich an einer Kooperation nur um dabei zu sein, also ohne besonderes 

Interesse beteiligen würden – und auch nicht bereit sind, statt Kompetenz und Arbeit, Kapital 

zur Verfügung zu stellen.  

- Unternehmen, die zu einem anderen Unternehmen der Kooperation in Konkurrenz stehen 

und keine bilateral befriedigende Lösung für das Miteinander anbieten können..  

 

Hinweise 

Kontakte: WWW. hier- Kooperationsbörsen der IHKs,  

Förderprogramme – z.B. Handwerk.com, Recht Fitmachen für Koop: Workshops, Seminare 

zu Koop Tests, coaching, z.B. Handwerkplus; z.B. IHK 

Vorteil bei Workshops, Seminaren Aufbau eines Beziehungsnetzwerks (EU-HORIZON II) - 

Dokumentierte Beispiele: ADAPT / QUATRO; z.B.  Westdeutscher Handwerkskammertag 
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Anhang 

2. Betriebe in turbulenten Zeiten 

Perspektiven durch Partnerschaften in der Wirtschaf t 

 

Symposium: Kooperationen mit der Wirtschaft 

Fachtagung der BAG-IF am 21. / 22. November 2002 in  Gelsenkirchen 

 

Manuskript Helmut Luda 

 

Guten Tag meine Damen und Herren. 

Diese Jahrestagung der BAG steht unter dem Motto: Betriebe in turbulenten Zeiten – 

Wie geht man mit Unternehmensverantwortung mit Turbulenzen um? 

Vermutlich hat man je heute eher Gegen- als Rückenwind. 

Da hilft ja manchmal ein Aphorismus: 

„Wenn der Wind stärker weht, bauen die einen Mauern und die anderen Windmühlen“  

Gute Strategie für Windmühlenbau können Kooperationen sein 

Ich möchte Sie daher begrüßen in dem Symposium der BAG IF „Kooperationen mit der 

Wirtschaft“. 

Ich darf mich kurz vorstellen: Helmut Luda, Berater von sozialen Unternehmen, ich bin selbst 

in mehreren Kooperationen aktiv, z.B. mit der KCR GmbH die wiederum mit dem 

„SOZIALWIRTSCHAFTSZENTRUM - SWZ“ im Wissenschaftspark Gelsenkirchen kooperiert 

– ein großer Partner dabei ist das Institut für Arbeit und Technik IAT, selbst ein Teil des 

Verbundes „Wissenschaftszentrum NRW“ => Sie sehen, vernetzte Strukturen sind nicht 

unkompliziert. 

Mit Blick auf die etwa 400 IF in Deutschland -  die Sie hier vertreten – wollen wir Aspekte aus 

der Praxis der Kooperationen in der Wirtschaft beleuchten. 

 

Sie sind eingeladen, mit drei ausgewiesenen Experten aus der Praxis das Thema zu 

vertiefen, welches wir gerade von Prof. Rautenstrauch gehört haben: 
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- Grundzüge von Koop. 

- Formen 

- Vor- und Nachteile 

- aktuelle empirische Studie  

 

Wir wollen in diesem Symposium durch Berichte aus verschiedenen Blickwinkeln 

herausfinden,  

- was für Sie als Koop-Partner interessant ist: 

- Wie funktionieren Koop in der Praxis? 

- Können Koop Ihren Betrieb unterstützen?  

- Worauf sollte man achten? Was kann schief gehen? 

 => Erfolgsfaktoren und Praxisbeispiele 

Bevor wir zu den einzelnen Vorträgen kommen,möchte ich Ihnen die Herren hier auf dem 

Podium vorstellen, die sich freundlicherweise ehrenhalber oder in honoriger Weise - also 

ohne Honorar – und das verdient schon ein Dankeschön bereitgefunden haben, hier zu 

Ihnen zu sprechen: 

Eckhard Thomas – Zwilling J.A. Henckels AG in Solingen  

Konrad May – MMKS Werbeagentur in Düsseldorf 

Hans Mittelstädt – Lohmarer Institut für Weiterbildung LIW 

 

Ich begrüße Sie im Plenum: Sie kommen aus den verschiedensten Branchen und haben z.T. 

Erfahrungen mit Koop unterschiedlicher Intensität, die Sie hier gerne einbringen können. 

Noch einmal zurück zu den turbulenten Zeiten: 

·  Situation in den Betrieben ist immer angespannter  

und dabei ist z.B. ein Thema für die kleineren Betriebe - die schwache Auftragslage 

der anderen, der größeren Betriebe: 

konkret: immer mehr Unternehmen also auch Großunternehmen dringen in die 

Tätigkeitsbereiche der KMU – der Kleinen und mittleren Unternehmen vor und das 

sind die gerade die IF! 

·  Rahmenbedingungen für unternehmerisches Handeln werden nicht gerade 

angenehmer:  

z.B. Basel II – „Eigenkapitalrichtlinie“, tritt 2006 in Kraft (Kreditantragsteller muss 

verstärkt Selbstauskunft geben, zugleich Erhöhung seiner Eigenkapitaldeckung und 

dass bei chronischer Unterfinanzierung des Mittelstandes in Deutschland) 
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Welche Möglichkeiten hat man als Unternehmen in diesen Zeiten? Z.B.: 

 Aufwand reduzieren ... 

 Qualität verändern 

 Preis erhöhen 

 Strategie anpassen 

 Geschäftsfeld wechseln?? 

�  Sicht der Kunden??? 

also Gegenwind / Turbulenzen –  

 

Gute Strategie für Windmühlen: Kooperationen 

Kooperation bedeutet: man wirkt gemeinschaftlich und effizient d.h., man nutzt 

Größenvorteile = Sie kennen den Spruch „Die Großen fusionieren, die Kleinen kooperieren“ 

= verstärkter Trend zu Netzwerken und Kooperationen 

Das bestätigt Dieter Philipp – Präsident des Zentralverbandes des Deutschen Handwerks - 

selbst Malermeister. 

Er prognostiziert: In 10 Jahren werden bis zu 50 % aller Handwerksbetriebe über 

Dienstleistungsnetzwerke kooperieren! 

Uni Göttingen, Bundesministerium für Forschung ...bestätigen diese Entwicklung 

 

IF als KMU besonders gut dafür geeignet:  

erinnern Sie sich bitte an die Studie von Prof. Rautenstrauch = Untersuchung der Praxis! 

·  „gerade junge Unternehmen kooperieren vergleichsweise häufig  

(um von den Branchen-Kenntnissen, finanziellen Mitteln, Ressourcen, Kapazitäten 

erfahrener Unternehmen zu profitieren)“ 

·  stärker als der Branchendurchschnitt wachsende Betriebe kooperieren erheblich 

häufiger  

�  Motivation 

·  zunächst bilaterale Koop => später zwischen zwei und fünf KOO-Partner (nachdem 

vertrauensvolle Beziehungen geschaffen) 
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·  Formen:  1. ERFA und INFO-Austausch 

2. Spezialisierung in der Fertigung / Wertschöpfungskette 

3. Einkaufs- und Absatzorga (besonders wichtig!!) 

·  Motive:  1. Kostenreduktion 

2. Erweiterung Produktpalette 

3. Zugang zu neuen Märkten 

4. Know How-Transfer 

·  Erfolgsfaktoren: 1. Offenheit, Ehrlichkeit, Vertrauen (mit Abstand an wichtigsten) 

2. gemeinsame Ziele 

3. vergleichbare Partner 

4. beiderseitiger Nutzen 

·  Problemfelder = s.o. und Konkurrenz in Netzwerken 
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Wenn Koop aufgebaut oder bestehende verbessert werden sollen – was sollte man konkret 

im Auge haben? 

Eckhard Thomas – Zwilling J.A. Henkels AG in Soling en Leiter der Logistik  – seit 

längerem Erfahrungen mit mehreren IF, auch mit WfB berichtet aus der Sicht eines 

produzierenden Unternehmens: 

„Erwartungen und Erfahrungen von Unternehmen an die ihnen zuliefernden Betriebe“ 

Fragen: 

Chancen IF? 

Was ist für IF besonders wichtig? 

Aufwand zum Aufbau einer Koop? 

Was wünschen Sie sich von Ihren Koop-Partnern? 

Motiv für Koop seitens Zwilling  AG – Kostensenkung? 

 

Herr Konrad May – MMKS Werbeagentur – Düsseldorf Ge schäftsführender 

Gesellschafter und zugleich Berater 

Herr May entwickelt Strategien und organisiert deren Umsetzung 

Sie sehen Kooperationen aus der Position eines Vermittlers zwischen Anbietern von 

Leistungen und dem Markt 

Herr May ist für uns in mehrfacher Hinsicht spannend: 

1. Erfahrungen mit Profit- und Non-Profit-Unternehmen (in Auswahl): 

C&A 

Dujardin 

Henkel 

Henkell  

IBM Deutschland 

Michelin 

Stadtsparkasse Düsseldorf 

Total 

Volkswagen 

Villeroy & Boch 
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Wilkinson - Konkurrenz zu Zwilling 

Aus Sicht IF ist ein Kunde besonders interessant: Hectas Gebäudedienste / Vorwerk-Tochter 

tätig in allen Bereichen der Gebäudedienstleistungen: Reinigungs- und Hausmeisterdienste; 

Sicherheits- und Technische Dienste; Hoteldienstleistungen; Catering 

und HECTAS wirbt mit „aufeinander abgestimmten Serviceleistungen aus einer Hand“  

Typisch für Koop. wie sie auch von IF aufgebaut werden (z. B. Handwerkleistungen am 

Haus) 

 

2. Herr May als „Knoten“ in einem internationalen Netzwerk –  

Europa: Amsterdam, Düsseldorf, Frankfurt, London, Madrid, Paris 

Asien: Tokio, Bangkok, Peking, Hongkong, Shanghai, Singapur 

Amerika: New York, Los Angeles 

 

3. Seine Erfahrungen mit NPO:  

Kampagne für die „Werkstatt für angepasste Arbeit in Düsseldorf“ ein großer Arbeitgeber für 

Behinderte 

Als Marketing-Experte hat Herr May eine besondere Sicht: 

Schaut man auf den Beziehungs-Markt der Koop-Partner, stellt man fest: Entscheidend ist, 

das betont auch das Marketing besonders deutlich: Um ein attraktiver Koop-Partner zu sein, 

muss man schon von sich selbst heraus am Markt gut sein.  

Und darüber bitte ich Herrn May zu sprechen: Thema: Erfolge für IF am Markt.  

Vortrag Herr May 

Fragen:  

Was können PO von IF lernen / partizipieren?  

Imagetransfer durch Social Sponsering / Projekte-Seitenwechsel...? 

Wie wichtig ist das Geld – als Geschäfts-Investition für Beziehungspflege zu Aufbau von 

Koop?  

=> Image, wichtig für die Attraktivität als Koop.Partner  

Koop ist anspruchsvolle Aufgabe schon zwischen ähnlichen Partnern  

(ähnlicher Geschäftszweck, Ethik, Unternehmenskultur, MA..., Geschäftsfeld) 
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Spannende Frage, wenn PO  <=> NPO Interesse an gemeinsamer Koop haben: 

Frage nach Geschäftszweck auf der einen Seite PO und der anderen Seite NPO 

Drastisch: Der Mensch ist Mittel. Punkt! – Der Mensch ist Mittelpunkt! 

Was hat das für Konsequenzen beim Selbstbild bzw. Fremdbild: Was denke ich über den 

Anderen; weiß ich, was der Andere über mich denkt?? 

Herr Thomas, Herr May: Was haben die IF für ein Image? Ist das PO / NPO / Zwitter??  

Ist dies  ein Thema beim Aufbau von Koop? Position Anton Senner als BAG-Vorstand (Mai 

diesen Jahres) in seinem Aufsatz, die BAG als AG-Verband...Zitat: „Es gibt den 

gemeinsamen Nenner  IF / PO: Gemeinsam zwischen beiden ist, „das Primat der 

Leistungserbringung. Darin unterscheidet sich die IF um keinen Deut von einem 

privatwirtschaftlichen Mitbewerber“… 

Einen weiteren wichtigen Punkt für erfolgreiche Koop ist zu vertiefen: 

Was ist eigentlich Vertrauen?  Vertrauen ist entscheidender Erfolgsfaktor für Aufbau von 

Kooperationen und der Pflege von Geschäfts-BEZIEHUNGEN = Prof. Rautenstrauch:  

„Vertrauen, Ehrlichkeit, Offenheit“ = wichtigste Nennung überhaupt - 30 %  vor 

zweitwichtigsten Nennung „gemeinsame Ziele“ 15% bei einer offen gestellten Frage(!) 

Aus systemischer Sicht -ist Vertrauen eine Kette gehaltener Versprechen und 

Vereinbarungen. Das Ergebnis von „Tauschhandel“, der insgesamt als gelungen bilanziert 

wird“ (Simon Fritz - Radikale Marktwirtschaft - Grundlagen des systemischen Managements) 

Mit anderen Worten: Warum ist der „psychologische Vertrag“ zwischen Koop-Partnern 

wichtiger als der formelle? 

Herr Hans Mittelstädt – GF des Lohmarer Institut fü r Weiterbildung LIW , welches er vor 

über 20 Jahren gegründet hat und er ist als Psychologe in der Funktion des Coachs und 

Beraters tätig. 

Kundenliste in Auszügen:  

 

Industrie / Dienstleistung  

·  Continental AG  

·  3 M  

   Erdölchemie  

· EssexPharma  

·  Automotive:    Faurecia ·  Lafarge 

·  Kautex 
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· Heilit & Wörner Bau AG  

·  Knauber 

Koehler & Volckmar  

Schweizerische Bank  

 VW Coaching  

 NPO·  Stadtverwaltungen von  

Detmold  ·  Hagen ·  Münster  Troisdorf  Unna  

 Bildungswerk der Hauswirtschaftsmeisterinnen 

Herr Mittelstädt, ich möchte Sie bitten, uns über Ihre langjährigen Erfahrungen mit Koop. zu 

berichten. 

Fragen: 

Herr Mittelstädt: Haben Sie auch schlechte Erfahrungen gemacht? 

Um das eigene Unternehmen zu schützen:  

Wie bemerken Sie in einem Kontaktgespräch, ob es um die Anbahnung einer ernsthaften 

Koop geht oder um „Abstauben“,  Schnuppern bei der Konkurrenz / Konkurrenzanalyse? 

Wenn Vertrauen, Offenheit so entscheidet wichtig sind, warum werden diese selten oder nie 

in der Beziehung thematisiert? 

Fragen an alle Interessierten (auch an sich selbst): 

Wie kriege ich die Tür für Akquisitionen auf / Geschäftsanbahnung / Aufbau von Kooperationen / 

Werben von Partnern? 

Aufwand zum Aufbau einer Koop? 

Risiken – Praxis? Hindernisse? Wer ist als Partner ungeeignet? Was macht eine gute 
Geschäftsbeziehung aus? Wie finde ich die Erwartungen meines Geschäftspartners heraus? 

Wie sichere ich Geschäftsbeziehungen langfristig ab? Wie pflegt man diese am besten? 
 

Helmut Luda  - November 2002 


