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Kooperationsbdrsen
Turoffner zu internationalen Markten

Einflhrung

Wenn die Geschéafte auf nationaler Ebene laufen, stellt sich je-
dem Unternehmer tber kurz oder lang die Frage: "Lohnt sich fur
mich ein Engagement aul3erhalb Deutschlands?". Vor allem klei-
nere Firmen in Deutschland weisen diesen Gedanken haufig
strikt von sich. Prominentes Argument ist dabei der Hinweis auf
fehlende finanzielle und personelle Kapazitaten, die fur die Be-
waltigung des zusatzlichen Aufwandes zum Beispiel in Bezug auf
rechtliche Besonderheiten und fremdsprachliche Anforderungen
erwartet werden.

Die Gegenargumente sind durchaus plausibel, wenn man be-
denkt, dass in Mikrofirmen (bis 10 Mitarbeiter) haufig verschie-
dene Funktionen in Personalunion ausgefillt werden. Daruber
hinaus lasst sich nicht jede Dienstleistung ohne weiteres im Aus-
land anbieten.

Warum in die Ferne schweifen?

Nun ist der Deutsche an sich traditionell vorsichtig bei seinen
Entscheidungen. Die Abwagung mdglicher Risiken nimmt einen
bedeutenden Platz in seinen Uberlegungen ein und im Zweifels-
fall wird eine gute Geschéftsidee sicherheitshalber doch ad acta
gelegt.

Ein Blick ins Ausland zeigt uns, dass Unternehmen &hnlicher
Ausrichtung und Gré3e durchaus auf anderen européischen oder
sogar globalen Markten aktiv sind. Was lauft da anders?

Schauen wir zum Beispiel ins benachbarte Danemark, stellen wir
schnell fest, dass hier mit groBer Selbstverstandlichkeit selbst
kleinste Firmen mit Kunden und Lieferanten im Ausland zusam-
menarbeiten. Konfrontiert mit einem vergleichsweise kleinen
Binnenmarkt, haben sie, im Gegensatz zu ihren deutschen Kol-
legen, ein existentielles Interesse am Zugriff auf Kapazitaten im
Ausland. Natirlich setzt das die sichere Beherrschung einer ge-



eigneten Fremdsprache voraus, erhéht das den Aufwand der Be-
triebsfiihrung etc. Doch es tragt auch in entscheidendem Malie
zur langfristigen gesunden Entwicklung des Unternehmens bei.

Der Schlissel zum Erfolg ist - Kooperation. Es ist eine alte Tu-
gend, sich Unterstitzung fur die Erreichung eines Ziels zu orga-
nisieren, wo das eigene Wissen oder Leistungsvermégen nicht
ausreicht. Sie geht einher mit der Notwendigkeit, Vertrauen zu
wagen. Dabei ist es gleich, ob es um komplementare Ergéanzun-
gen bei Dienstleistungen, Produktpaletten oder den gegenseiti-
gen Zugriff auf Erfahrungen geht - wenn beide Seiten voneinan-
der profitieren kbnnen, lassen sich gemeinsame Aktivitdten auch
Uber die Grenzen hinaus umsetzen.

Lassen Sie uns doch einmal an dieser Stelle die eingangs ge-
stellte Frage etwas umformulieren:

"Wann lohnt sich fur mich ein Engagement auf3erhalb Deutsch-
lands?"

Statt einer Frage, die wir uns mit einem bloRen Handwink vom
Leibe halten kénnen, haben wir nun eine, die gleich nach Losun-
gen fragt. Man kann formlich spiren, wie Denkblockaden bro-
ckeln, sich die Gedanken pl6tzlich neu ordnen und sich eben
noch als Hindernisse wahrgenommene Probleme als I6sbare
Aufgaben zu erkennen geben. Manchmal hilft es schon, die
Startposition nur ein wenig zu verandern, um einen anderen Zu-
gang zu den Dingen zu erhalten.

Uber welche Wege lassen sich jetzt neue Kontakte Geschafts-
oder Technologiepartnern am effektivsten erschliel3en?
Bewahrte Methoden sind neben der Kaltakquise seit eh und je
Besuche und Teilnahmen an Messen. Beiden Marketingaktivita-
ten gemeinsam ist ein enorm hoher Zeit- und Kostenaufwand,
der fur die Vorbereitung und Durchfihrung einkalkuliert werden
muss. Dabei ist die Balance zwischen Aufwand und Nutzen h&u-
fig genug unausgeglichen.

Seit der Osterweiterung der EU in der Mitte der 1990er Jahre
etabliert sich zunehmend ein weiteres Instrument der Partnersu-
che fur Firmen — besonders interessant fur kleine und mittelstan-
dische Unternehmen — und ist heute ein fester Bestandteil des



Veranstaltungsmarktes. Die wahlweise als Kooperations- oder
(Geschafts-)Kontaktborse, B2B (business-to-business)- oder
Matchmaking Event bezeichnete Veranstaltungsform setzt auf bi-
laterale, gestaffelte und zeitlich streng limitierte Gesprachsrun-
den. Sie werden bereits im Vorfeld gebucht und geben beiden
Seiten Gelegenheit, einander konzentriert und ungestort Koope-
rationsangebote zu unterbreiten und Ideen auszutauschen. Das
Konzept ist gleichermal3en fiur bilaterale (Unternehmerreisen)
und multinationale Veranstaltungen geeignet. Es bietet den Un-
ternehmen ein bodenstandiges, sachorientiertes Podium, auf
dem sie sich wirklich kosten- und zeiteffizient prasentieren, Kon-
takte knupfen und Eindricke von ausléndischen Markten gewin-
nen kénnen.

In meiner Funktion als Projektmanager fur internationale Projekte
im Technologiezentrum Warneminde e. V. (TZW) und
Mitarbeiter im Enterprise Europe Network organisiere ich
bereits seit vielen Jahren Unternehmerreisen und Koopera-
tionsbérsen mit internationaler Beteiligung. Ich moéchte Sie auf
den folgenden Seiten teilhaben lassen an meinen Erfahrungen
und Ansichten hinsichtlich der Potentiale, die sich vor allem klei-
nen und mittelstdndischen Unternehmen, aber auch Forschungs-
institutionen und offentlichen Einrichtungen bei aktiver Nutzung
eines noch zu sehr unterschatzten Marketinginstruments eroff-
nen.

Mal3geschneidertes Podium fur neue Kontakte

Das Angebot an Veranstaltungen zur konkreten Foérderung der
geschaftlichen Zusammenarbeit ist mittlerweile untberschaubar.

In Deutschland werden Unternehmerreisen mit integrierten bila-
teralen Geschéftskontaktborsen haufig tber Projektférderungen
von Bund oder Landern unterstitzt. Multinationale Kooperations-
veranstaltungen schopfen ihr Budget vor allem aus EU-
gefdrderten Projekten, die eine solch aufwendige Organisation
oft erst ermdglichen.

Um eine in diesem Zusammenhang haufig gestellte Frage vor-
weg zu hehmen:



Nein, es ist den Organisatoren nicht gestattet, Gewinne zu er-
wirtschaften. Wenn Teilnehmergebihren erhoben werden, die-
nen diese der Abdeckung nicht férderfahiger Kosten in Bezug auf
die Veranstaltung oder wurden schon bei der Projektkalkulation
als variabler Bestandteil des Gesamtbudgets berlcksichtigt. Da-
her sind es vor allem nicht-gewinnorientierte private oder 6ffentli-
che Institutionen, die als Projektverantwortliche auftreten.

In jedem Falle steht der finanzielle Aufwand eines européaischen
Unternehmens, das an einer mehrtagigen Kontaktborse inner-
halb Europas teilnimmt, in keinem Verhaltnis zum Vorbereitungs-
und Durchfiihrungsaufwand selbstinitiierter Marktrecherchen und
Besuche, wenn man die gleiche Anzahl qualifizierter Erstgespra-
che zugrunde legt. Mit durchschnittlich 600 bis 800 Euro/Person
einschlieBlich Reisekosten lasst sich dabei sogar ein Eindruck
von bislang weniger wahrgenommenen Regionen Europas ge-
winnen.

Mit mehr als 570 Kontaktstellen in 45 Landern ist das Enterprise
Europe Network das grofdte europaische Beratungsnetzwerk fur
kleine und mittelstandische Unternehmen. Aus der Zusammen-
arbeit der Partnerorganisationen entsteht u. a. ein umfangreiches
Angebot multinationaler Kooperationsbérsen mit verschiedenen
Schwerpunkten, die unter http://www.enterprise-europe- net-
work.ec.europa.eu/public/calendar/home.cfm tbersichtlich aufge-
listet werden.

Jedoch unabhéangig vom Anbieter lauft die Vorbereitung und
Umsetzung der Geschéftskontaktbdrsen ganz ahnlich ab:

Am Anfang steht die Erstellung eines Profils vom Kooperations-
angebot des eigenen Unternehmens. Daflr werden vom Organi-
sator Basisdaten sowie eine kurze, aber pragnante Prasentation
des Leistungsspektrums und Beschreibung der angestrebten Zu-
sammenarbeit per Formular abgefragt. Das Firmenprofil ist quasi
die eigene Visitenkarte, die Besucher und Registrierte auf den
eigenen Beitrag im Webkatalog aufmerksam machen soll. Die
Sorgfalt bei seiner Erstellung macht sich insbesondere dann be-
zahlt, wenn sehr viele Profile vertffentlicht sind und sich die Le-
ser wenig Zeit zum "Verstandnis" einzelner Darstellungen neh-
men.



Der Webkatalog bietet jederzeit einen aktuellen Uberblick zu re-
gistrierten Unternehmen. Registrierungen konnen in der
Regel gleich hier erledigt und Gesprachswinsche mit anderen
Teilnehmern vermerkt werden. In der Tat erweist sich das Inter-
net als segensreich fir alle Seiten, erlaubt es doch den Rund-
um-die-Uhr-Zugriff auf aktuellste Informationen und eine direkte
Interaktion.

Interessant ist, sich einmal die Dynamik des Anmeldeprozesses
anzuschauen. So legt zwar der Organisator die Wirtschaftsberei-
che fest, an die sich die Veranstaltung richtet. Doch die exakte
Zusammensetzung der Teilnehmerschaft schalt sich erst im Ver-
laufe der Vorbereitungen heraus. Aus diesem Grund spielt die
Prasenz jedes einzelnen Unternehmens im Webkatalog
eine wichtige Rolle bei der Bewerbung der Kooperationshorse.
Neben dem Effekt der Eigenwerbung steigert sie die Attraktivitat
des Events und hilft unentschlossenen Interessenten im Prozess
der Entscheidungsfindung.

Mit Unterstitzung speziell entwickelter Software-Tools werden
alle bis zum festgesetzten Datum eingegangenen Gesprachs-
winsche ausgewertet und in individuelle Terminpléne fur jedes
einzelne Unternehmen umgesetzt.

Noch vor der Veranstaltung wird damit allen Teilnehmern die
Moglichkeit zu geben, sich auf ihre Gesprachspartner und
-termine einzurichten. Haufig missen diese Plane zum Auftakt
noch einmal aktualisiert werden, um den Ereignissen der letzten
Tage vor Veranstaltungsbeginn - neue Anmeldungen, kurzfristige
Absagen, zusatzliche Gesprachswinsche - Rechnung zu tragen.

Um beispielhaft einige Zahlen zu nennen:

Wahrend der vom Enterprise Europe Network organisierten Ko-
operationsborse B2Fair Hannovermesse treffen jedes Jahr et-
wa 250 Unternehmen aus 36 L&ndern (in 2009) zusammen.
Bilateral angelegte Unternehmerreisen wie die vom TZW nach
Bulgarien, Kroatien oder Russland (2007-2010) geben jeweils ca
20 deutschen und 50 auslandischen Firmen Gelegenheit, ge-
meinsame Interessen auszuloten. Die Organisation der Ge-



sprachsrunden funktiert in beiden Fallen analog, stellt also die
Teilnehmer vor keine Fragen.

Zur lllustration des typischen Verlaufs einer Kooperationsborse
mochte ich an dieser Stelle einmal die Impressionen des
Rostocker Journalisten Frank Schlof3er wiedergeben. Er beglei-
tete im Dezember 2007 eine gemeinsam vom TZW und der Ber-
lin Partner GmbH im Berliner Umweltforum organisierte Veran-
staltung des EU-Projektes PAVE fur den Sektor Abfall/Recyling:

gl iy mwEg

Datings bereits in vollem Gang: Nur wenige der 35 nummerierten
Tische im Saal der zum Kongresszentrum umgebauten Kirche
sind nicht besetzt. Man erlautert einander seine Info-Broschuren,
tauscht Visitenkarten, scrollt sich am Laptop durch Power-Point-
Folien. An den meisten Tischen spricht man englisch, selten je-
doch flieBend. ,Wir wissen, dass das Sprachproblem auch fiir
viele deutsche Unternehmen der Branche der Hauptgrund fur ei-
ne Nichtteilnahme ist*, sagt Elena Arndt vom Org-Team. ,Die Un-
ternehmer aus Osteuropa sehen die Einigung auf Englisch als
Verkehrssprache fir PAVE-Projekte dagegen eher als Lésung
des Problems an. Dabei sprechen die bestimmt nicht besser
Englisch als die meisten Deutschen.*



Doch auch Tony O Riordan, Vertreter eines schottischen Herstel-
lers von Polyethylen-Behéltern, hat das Sprachproblem: Er muss
simpel sprechen, wenn von seinem Gegenuber aus Litauen ver-
standen werden mochte. Das nimmt der elogquente Herr gern in
Kauf: ,Wo kommt man denn derzeit auf den Messen in den Kon-
takt zum neuen européischen Markt in Osteuropa? Die meisten
Betriebe dort kdnnen sich Standgebihren auf Messen kaum leis-
ten.“ Er werde an diesen zwei Arbeitstagen der Kooperationsbor-
se viel mehr potentielle Kunden treffen als auf einer Messe —
selbst wenn die eine Woche dauern wiirde. Ahnlich sieht es
Magnus Magnusson. Sein Unternehmen .,ekopallkragen® ver-
marktet ein Patent, mit dem sich leichtes Stiickgut auf genormten
Paletten einfacher und 6kologischer transportieren lasst. ,Man
baut pompdse Stande auf. Die Leute kommen, tun interessiert,
fragen nach Kugelschreibern und verschwinden wieder®, umreil3t
der gemditliche Schwede seine Messe-Erfahrungen. ,Das Speed-
Dating ist dagegen unglaublich effektiv. Hier heil3t es: Talk or
Walk.“..

Auch die beiden Gesandten einer grof3en Papiermihle aus
Klaipeda in Litauen zeigen sich angenehm (iberrascht. ,Wir ha-
ben etliche Kontakte gehabt, die wir dauerhaft gestalten sollten.
In den letzten Jahren haben wir uns auf die Verarbeitung von
Altpapier eingestellt. Davon gibt es in Westeuropa sehr viel — wir
konnten das abnehmen, denn wir haben noch Kapazitaten. Wir
werden einiges zu tun haben, wenn wir wieder zu Hause sind.”
Die Teilnahmegebihren an der PAVE-Kooperationsbérse - 100
bis 200 Euro pro Person plus Reisekosten - haben sich jedenfalls
gelohnt.



Die Entscheidung dariber, welche der Kontakte erhalten und
gepflegt werden, trifft man spater gemeinsam mit dem Manage-
ment. Manchmal fallt die Entscheidung weniger nach fachlichen
als nach strategischen Gesichtspunkten: Wohin will das Unter-
nehmen expandieren? Konnte man neue Geschéftsfelder er-
schlie3en?

Bei solchen Fragen bringen die nicht gebuchten Gesprachster-
mine mit unverhofften Partnern oft unerwartete Anregungen. Wie
zum Beispiel fur Carmen Braun aus der Rostocker Niederlas-
sung eines Ingenieurbiros aus Schleswig-Holstein, das sich auf
Recycling-Anlagen spezialisiert hat. Sie war zuféllig an Vertreter
einer schwedischen Kommune geraten.

,Darauf wére ich nie gekommen*, sagt die junge Frau. ,Aber die-
se Leute suchen nach neuen o6kologischen LOosungen fir das
stadtische Abfallmanagement. Damit haben wir Erfahrungen.”
Dann begrufit sie Jyotirmoy Roy von einer indischen Firma, die
sich mit dem Recycling von Olpumpen beschéftigt. Nach einer
Viertelstunde ist klar, dass es keine Uberschneidungen zwischen
den Tatigkeitsfeldern der beiden Firmen gibt." <<

Teilnehmerreflexionen

Die Stimmen, die der Journalist Frank Schlo3er in Berlin einfing,
machen eines deutlich - die Erwartungen an die Events sind
mannigfaltig. Zuallererst sind viele Teilnehmer naturgemal} daran
interessiert, Kunden oder Vertriebspartner fur ihre Produkte oder
Dienstleistungen zu finden. Das kennt man so von Messen. Wie
oft habe ich die Klage zur Kenntnis genommen "Die wollen ja alle
nur verkaufen”. Wer jedoch flexibel genug ist, sich den Ideen der



Gesprachspartner zu offnen und Querdenken zuzulassen,
kommt mitunter zu ganz neuen Projektansatzen:

Positiv Uberrascht zeigte zum Beispiel sich der Vertreter einer
bedeutenden norddeutschen Konditorei-Kette im Verlauf einer
zweitagigen Kooperationsborse fur die Lebensmittelindustrie
2004 in Warnemtinde. Angetreten mit dem Ziel, Abnehmer fur ihr
Produktsortiment zu finden, trafen sie auf ein kleines polnisches
Unternehmen, dessen 5 Mitarbeiter im patentierten Verfahren vi-
taminreiche Backzusatzstoffe auf Basis von Hafer und pflanzli-
chen Proteinen herstellen. Heraus kam die Idee flir neuartige
Backwaren fiur Reformhauser und die gemeinsame Entwicklung
einer Vermarktungsstrategie in den jeweiligen Mutterlandern.

In einem anderen Fall nutzte ein deutsches Unternehmen aus
dem Sondermaschinenbau eine Kooperationsbérse fir den Um-
weltsektor 2006 in Vilnius/Litauen, um Vertriebspartner fur einen
selbstentwickelten Reinigungsroboter fir Futtermittelsilos zu fin-
den. Die Mobilitat der technischen Losung gestattete es, die Silo-
reinigung auch als Dienstleistung zum Beispiel durch Kleinstun-
ternehmen anzubieten. Im Gesprach mit einem schwedischen
Hersteller von gleichermal3en mobilen Unterwasserreinigungsro-
botern fir Trinkwasserreservoirs wurde die Idee geboren, beide
Produkte komplementar auf den jeweiligen Heimatmarkten an-
zubieten.

Auf einer Unternehmerreise nach Varna/Bulgarien 2007 traf ein
Mecklenburger Hersteller von Schnellmontagesystemen mit ei-
nem bulgarischen Zulieferer fur die Schiffbauindustrie zusam-
men, der heute die Produkte exklusiv und erfolgreich in Bulgarien
vertreibt.

Ein letztes Beispiel zeigt einen weiteren deutschen Vertreter aus
dem Zuliefererbereich der Schiffbauindustrie. Nur ein halbes Jahr
nach Beteiligung an einer Unternehmerreise nach Split/Kroatien
im Sommer 2008 unterschrieben der Spezialist fur Schiffsisolie-
rungen und Schiffsinnenausbau und eine kroatische Werft einen
Vertrag Uber die Ausstattung der Laderdume eines Fruchtfrach-
ters mit einer speziellen Isolierung. Der Auftrag wird momentan
ausgefuhrt, Folgeauftrage werden erwartet.



Der Weg zum Erfolg

Den Unternehmensvertretern wird mit ihrer Teilnahme die faszi-
nierende Gelegenheit geboten, bei geringem Eigenaufwand auf
einen ganzen Pool hochmotivierter potentieller Geschéaftspartner
aus verschiedenen Regionen Europas zuzugreifen und sich mit
diesen innerhalb der 1-2 Veranstaltungstage intensiv auszutau-
schen. Der Vorteil der zentralen Organisation des Networking-
Events liegt dabei auf der Hand, und wer im Marketing seines
Unternehmens involviert ist, wei3 diesen Komfort, spatestens
nach seiner ersten Teilnahme, zu schéatzen. Die Zahl wiederkeh-
render Firmen wéchst stetig an — bei den Unternehmerreisen des
TZW ist es mittlerweile gut ein Drittel.

Es sind vor allem Entscheider — Firmeninhaber, Geschéftsfihrer,
Vertriebsleiter, Leiter von Entwicklungsabteilungen — die ihre Zeit
in die Reise quer durch Europa investieren. Sie alle sind in glei-
cher Weise daran interessiert, nachverfolgbare Ergebnisse mit
nach Hause zu nehmen.

Trotzdem ist es jedoch eher ein Gliicksfall, wenn bereits wahrend
des Erstkontaktes ein Vertrag abgeschlossen werden kann. Das
liegt in der Natur der Sache. Vielmehr erleben die Teilnehmer bei
ihren Gesprachen den Auftakt fir mittelfristig ausbaubare Bezie-
hungen.

Wie professionell die Kooperationsveranstaltungen auch immer
organisiert sein mogen, der eigentliche Erfolg jedes einzelnen
Teilnehmers liegt bei ihm selbst, in der Hartnackigkeit bei der
Nachbereitung der Treffen. Es gibt tausend und einen Grund,
warum der Gegenuber nicht auf E-Mails oder Telefonate antwor-
tet. Oft sind es dieselben Ursachen, wegen der man selbst nicht
auf Kontaktversuche des Anderen reagiert: momentan geénderte
Prioritaten, zu geringe Kapazitaten, geanderte Geschaftslage,
Fremdsprachenprobleme oder einfach nur Schusseligkeit.

Einige Monate nach Teilnahme an seiner dritten Kooperations-
veranstaltung teilte mir ein vorpommerscher Anbieter fir mobile
Klaranlagen strahlend mit, dass jetzt endlich zahlbare Ergebnis-
se aus seinen vielen Meetings zu vermelden sind. Auf meine
Frage, was denn anders gelaufen sei als bei den ersten beiden



Malen, lachte er und meinte ,Ich hab mich nicht abschutteln las-
sen, bin einfach dran geblieben®.

Als Organisator kann ich lhnen nur ans Herz legen, in lhrer
Kommunikation klare Zeichen zu geben. Jeder wird Verstandnis
fur Verzogerungen oder auch Absagen aufbringen, wenn er um
das WARUM weil3. Nicht-Kommunikation hingegen totet allseits
die Motivation fur jede Art der Zusammenarbeit. Mit einem Ver-
weis auf die gemeinsam besuchte Veranstaltung als Turoffner
lasst sich ein Kontakt leicht wieder aufnehmen. Ist jedoch erst
das Vertrauen in die Zuverlassigkeit gestort, ist eine Chance ver-
brannt. Und dies genau ist der Scheidepunkt, an dem viele echte
Chancen ungenutzt im Nirwana verschwinden.

Durchstarten — gern auch mit Unterstlitzung

Bei der Entwicklung einer Geschéftspartnerschaft Uber die Lan-
desgrenzen hinaus tauchen immer wieder ganz praktische Fra-
gen und Probleme auf, fir deren Losung sich professionelle Un-
terstitzung anbietet. Dabei handelt es sind beileibe nicht nur
Fragen rund um rechtliche Rahmenbedingungen.

Einen mindestens ebenso grol3en Stellenwert nehmen landes-
und geschéftskulturelle Unterschiede ein. Bei aller Aufge-klartheit
der Beteiligten, mitunter ist es einfach da, das Fettnapfchen —
und man steht mitten drin. Der Besuch internationaler Kooperati-
onsveranstaltungen leistet daher auch stets einen wichtigen Bei-
trag bei der Sensibilisierung fur das soziokulturelle Miteinander
im Geschaftsleben.

Mit der Zusammenarbeit zwischen dem Enterprise Europe Net-
work  (http://www.enterprise-europe-network.ec.europa.eu) und
anderen wirtschaftsfordernden Netzwerkstrukturen innerhalb der
Regionen und (dber Landergrenzen hinweg stehen
insbesondere den kleinen Unternehmen und Mittelstandlern
Hilfsmittel zur Verfiigung, entsprechend dem eigenen Potential
den europaischen Markt als den ihren zu erkennen.

Jurgen Dihrkop



