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Back to the Roots 

Spezialistentum 
Seit Jahren beobachten wir die Konsolidierung 
der Märkte, was eine natürliche Reaktion auf 
die wirtschaftlich schwierigere Situation 
darstellt. Damit einhergehend sind Hersteller 
quasi gezwungen, sich auf das Kerngeschäft  
zu konzentrieren. 

Wenn die Kaufkraft sinkt, ist jeder 
Unternehmer mehr denn je ge-

fordert, wirtschaftlicher zu handeln. 
Dies ist oft die Basis für das Entstehen 
von Partnerschaften. Die Notwendig-
keit oder der Wunsch, eine Partnerschaft 
einzugehen, kann verschiedenste Grün-

Kosten inklusive Markteinführung auf-
wenden kann. Vielmehr geht es um Fra-
gen wie: Wer sind die Spezialisten auf 
dem Gebiet und welcher dieser Anbie-
ter oder welches Produkt passen am 
besten zum eigenen Unternehmens-/
Geschäftsumfeld. Wer über genügend 
Finanzmittel verfügt, kauft sich die An-
wendungsbereiche bzw. Marktanteile, 
andere gehen den Weg der Partner-
schaften. 

Dieses Vorgehen, über Partner weitere 
Dienstleistungs- oder Produktbereiche 
abzudecken, ist nicht nur in der Soft-
ware-Branche zu finden. In der Logistik-

branche ist das Arbeiten im Netz-
werk schon lange etabliert und 
eigentlich unumgänglich. 

Ganz pragmatisch gedacht, dienen 
Partnerschaften auch der Kosten-
teilung in Bereichen wie Marke-
ting, Vertriebs- oder Entwicklungs-
kosten sowie der Bündelung von 
vorhandenen Ressourcen für mehr 
Effektivität. Ein weiter Vorteil ist 
der Standortvorteil. Selbst Nieder-
lassungen für die regionale Betreu-
ung im In- oder Ausland anzubie-
ten, ist sehr kostenintensiv und 
kann aufgrund der Wettbewerbs-

situationen in der Regel nicht auf die 
Preise umgelegt werden. 

Neben den unterschiedlichen wirtschaft-
lichen Gründen, die für eine Partner-
schaft sprechen, ist der vertriebliche 
Verkaufsansatz, über die vorhandene 
gute Kundenbeziehung des Partners 
selbst zum Zuge zu kommen, durchaus 
legitim. Wichtig ist dabei, bedarfsge-
recht zu agieren, um den Kunden durch 
diese Partnerschaft einen Mehrwert bie-
ten zu können. 
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Anzeige

Microsoft für Mittelstandsbetriebe un-
terschiedlicher Größe anbietet (Micro-
soft Axapta, Microsoft Navision,  
Microsoft CRM). Die Partner ent-
wickeln die Microsoft-Anwendungen 
gezielt für die typischen Prozesse und 
Anforderungen einer Branche weiter – 
für holzverarbeitende Betriebe ebenso 
wie für Buchverlage. Hierdurch erhalten 
die mittelständischen Kunden Bran-
chen-individuelle Produkte, ohne dass 
sie die Kosten einer teuren Individual-
lösung tragen müssen. 

Vorteile für alle 

Die Zusammenarbeit zwischen Herstel-
ler, Partner und Mittelständler ist eine 
Win-win-Situation: Der IT-Hersteller 
hat mit seinen Partnern glaubwürdige 
Botschafter im Mittelstand und kann 
den Kunden über die Systemhäuser eine 
optimale Beratung bieten. Die System-
häuser wiederum haben in einem Unter-
nehmen wie Microsoft mit seinen Pro-
dukten und Technologien einen starken 
Impulsgeber, der dafür sorgt, dass sie 
sich erfolgreich im Wettbewerb behaup-
ten können. So hat eine volkswirtschaft-
liche Studie errechnet, dass sich jedem 
neuen Arbeitsplatz bei Microsoft rund 
50 bei seinen Partnern zuordnen lassen. 
Und der mittelständische Kunde? Er ist 
Anstoß und Hauptnutznießer des Mo-
dells, denn es ermöglicht ihm die Mi-
schung aus einem Ansprechpartner „um 
die Ecke“, kompetenter Beratung sowie 
individuellen Lösungen einerseits und 
ausgereiften Produkten sowie Investiti-
onssicherheit durch Microsoft als Kraft 
im Hintergrund andererseits. 
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de haben. So unterscheiden sich auch 
Art, Ausprägung und Intensität eines 
solchen Bündnisses, jedoch haben Sie 
meist dasselbe Ziel: kosteneffizienter ar-
beiten zu wollen. 

Wir befinden uns in einem Verkäufer-
markt, der sich einer geringen Investiti-
onsbereitschaft gegenüber sieht. Ein 
häufiges Ziel, welches die Grundlage 
zur Partnersuche darstellt, ist die Aus-
weitung oder Vervollständigung des 
eigenen Produktportfolios oder die Er-
höhung der Marktanteile. Hier stellt 
sich nicht mehr die Frage, ob man einen 
„fehlenden“ Anwendungsbereich selbst 
entwickeln und die damit verbundenen 




