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Vorwort

Vertrieb oder Verkauf existiert in einer Frithform bereits seit Jahrtausenden. Seit Menschen
miteinander handeln, spielen Verkaufs- oder Vertriebsaktivititen eine grofle Rolle. Wéhrend
fahrende Héndler auf den Mérkten der Antike oder denen des Mittelalters ihre Waren laut-
stark feilboten, stehen die heutigen Vertriebsaktivititen sowohl dkonomisch, sozial als auch
technisch in einem anderen Kontext. Der Vertrieb operiert klassischerweise an der Nahtstelle
zum Kunden, auch daher begriindet sich seine besondere Rolle innerhalb des Spektrums
betrieblicher Funktionen. Insofern erscheint es auch nicht verwunderlich, dass die zahlrei-
chen Facetten des Vertriebs eine hohe Publikationsdichte nach sich ziehen. Manche Literatur
ist dabei stark operativ ausgerichtet, andere Werke haben eher den Charakter eines theoreti-
schen und konzeptionellen Grundlagenwerks. Ebenso existieren zahlreiche Verdffentlichun-
gen mit Branchenbezug, beispielsweise Automobil- oder Versicherungsvertrieb. Die unter-
schiedlichen Anspruchsgruppen wie Studierende, Forscher und Praktiker konnen demnach
aus einer Vielzahl an Mdoglichkeiten schopfen.

Das vorliegende Buch stellt innerhalb des oben aufgezeigten Literaturspektrums ein Novum
dar. Erstaunlicherweise, dhnlich wie beim Thema Marketing, scheint die Bauwirtschaft in
vertriebsfunktionaler Hinsicht fiir die Autorenschaft wenig Strahlkraft entwickeln zu koénnen.
Nach Recherchen des Autors und seines Mitwirkenden ist die existierende Literatur ,,Bau-
Vertriebsfrei®, was Fragen in vielfaltiger Hinsicht aufwirft. Nun kdnnte man plausibel an-
nehmen, dass ein fiir unser Land so gewichtiger Wirtschaftszweig grundsitzlich auch einen
Anspruch auf eine der Branchenbesonderheiten angepassten Vertrieb erheben sollte, denn
selbsterkldrend ist das Phinomen der ,,Bau-Vertriebsfreiheit™ nicht. Einige Erklédrungsversu-
che dazu werden im ersten Kapitel entwickelt.

Positiv erwdhnenswert ist allerdings, dass es einige wenige Autoren gibt, die sich aus einer
stark operativen Perspektive mit der Akquisition von Bauprojekten beschéftigen, im Volks-
mund wiirde man jedoch sagen, dass man sie ,,an einer Hand abzihlen® konne. Diesen Kol-
legen gebiihrt groBer Respekt, weil sie damit eine wichtige Vorreiterrolle einnehmen. Auf
der Basis dieser Analyse ist es das Ziel der vorliegenden Publikation, eine Grundlage fiir
samtliche Personen, die an dieser Thematik interessiert sind, anzubieten. Insbesondere richtet
es sich an zwei Hauptpersonengruppen:

Zunéchst ist das Buch an Studierende adressiert, die durch ihre Studienwahl automatisch
einen besonderen Bezug zur Baubranche haben. Damit richtet es sich vornehmlich an Studie-
rende des Bauingenieurwesens, des Wirtschaftsingenieurwesens mit der Ausrichtung Bau-
wirtschaft, der Betriebswirtschaftslehre und Studierende im Umfeld des Facility Manage-
ments. Die Auseinandersetzung mit innovativen bau-vertrieblichen Fragestellungen verhilft
nicht nur zu einem besseren Verstdndnis der Materie, sondern setzt auch gleichzeitig positive
Signale fiir einen potenziellen Arbeitgeber. Dariiber hinaus bietet es denjenigen, die gerne
ihren Horizont auch durch das Studium ,,exotischer” Felder des Marketings und des Ver-
triebs zu erweitern beabsichtigen, eine gute Einstiegsplattform.



VIII Vorwort

Die zweite wichtige Zielgruppe ist die der Bau-Praktiker. Fiir diesen Personenkreis soll das
Buch einen Orientierungsrahmen bieten, der es ihnen ermoglicht, ihre bisherigen vertriebli-
chen Aktivitdten kritisch zu iiberdenken und gegebenenfalls entweder durch graduelle Ver-
dnderungen oder durch signifikante Verdnderungen Wettbewerbsvorteile fiir ihr Unterneh-
men zu erschliefen. Wenn nur ein geringer Teil der in diesem Buch beschriebenen Ansétze
eine Beriicksichtigung in der Bau-Vertriebspraxis findet, hilft es nicht nur dem betroffenen
Unternehmen, sondern letztendlich auch der ganzen Branche.

Der Aufbau des Buches ist bewusst einfach gehalten: Nach der Einfithrung folgt das Kapitel
Zwei, in dem die Grundziige des Vertriebs aufgezeigt werden. Kapitel Drei greift die ,,Fun-
damente* des Bau-Marketings auf, um ein Grundverstdndnis fiir das Folgekapitel Vier, Ver-
trieb in der Bauwirtschaft, zu schaffen. Das Buch schlie3t mit Kapitel Fiinf, das ein Custo-
mer-Relationship Management System (CRM-System) im Einsatz zeigt.

Die Motivation, nach relativ kurzer Zeit des Erscheinens meines ersten Buches ,,Bau-
Marketing* erneut ein zweites Werk zu schreiben, entstand im Wesentlichen aus der Er-
kenntnis, dass ,,Bau-Marketing zwar den ,,Kopf* darstellt, ohne die entsprechende Umset-
zungsdimension jedoch kaum Wirkung erzielen kann und somit ,,ein Kopf ohne Beine* wire.
An dieser Stelle mochte ich auch eine sehr personliche Bemerkung machen: Den Rahmen
bzw. die Vorlage fiir das entwickelte Vertriebsprozessmodell lieferten Diller, Haas und Ivens;
aufgrund der quasi nicht vorhandenen Quellenlage eines bauspezifischen Vertriebs war ich
ausschlieBlich auf die Auswertung der Interviews mit den Bauunternehmen angewiesen. Die
enormen Schwierigkeiten, beispielsweise die des teilweise mangelnden Zugangs zu entspre-
chenden Knowhow-Trigern bzw. die der mangelnden Zitierfahigkeit einiger wichtiger As-
pekte aus Griinden des wahrgenommenen Abflusses von Betriebsgeheimnissen habe ich
eindeutig unterschétzt; auch daher hat sich der urspriingliche Fertigstellungszeitpunkt verzo-
gert. Ich freue mich deshalb umso mehr, dass Sie und ich das fertiggestellte Werk nun end-
lich in den Hénden halten konnen.

Da ein solches Projekt ohne die Hilfe anderer Menschen und Institutionen nicht moglich
gewesen wire, mochte ich mich herzlich bei den folgenden Institutionen bedanken:

Bauer AG

Betriebswirtschaftliches Institut der Bauindustrie GmbH
Goldbeck GmbH

Hauptverband der Deutschen Bauindustrie e.V.
Hochtief AG

Leonhard Weiss GmbH & Co. KG

Nemetschek Bausoftware GmbH

rivera GmbH

Strabag AG, Koln

Wolff & Miiller Holding GmbH & Co. KG

Auch bei meinem Verlag, dem Oldenbourg Verlag, mochte ich mich fiir die sehr fruchtbare
und sehr konstruktive Zusammenarbeit in den vergangenen Jahren bedanken. Da ich iiber das
Fachspezifische hinaus auch von anderen Seiten wertvolle Unterstiitzung genieBen durfte,
mochte ich mich auch bei meinen privaten Unterstiitzern bedanken. Zunéchst bei meinen
beiden Sohnen Moritz und Ruben, die ihren Vater wihrend der Zeit des Schreibens noch
weniger als ohnehin zu Gesicht bekamen, ,,Ihr Beiden, fiir Euer Verstindnis ganz herzlichen
Dank!*
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Meiner Schwester Jasmina und Frau Jenny Fengler méchte ich fiir Ihre wertvolle und gedul-
dige Korrekturarbeit sowie fiir die vielen hilfreichen Hinweise danken. Am Ende eines der-
artigen Projektes ist diese Form der Unterstiitzung eine spiirbare Entlastung.

Auch meinem Mitwirkenden, Herrn Jannes Viebrock, mochte ich fiir seine Leistungen, die er
neben seiner hauptberuflichen Tétigkeit als Fiihrungskraft in der Bauwirtschaft zu erbringen
hatte, danken.

Ein GroBteil des Buches wurde in dem atmosphérisch sehr angenehmen Café ,,Fiaker* in
Berlin-Moabit geschrieben; die beiden Betreiber Herr Iyadh Bouamama und Herr Kresimir
Weller-Jozinovic kiimmerten sich stets vorbildhaft um mein leibliches Wohl, sodass ich auch
von dieser Seite die notwendige Unterstiitzung erhielt — nochmals ganz herzlichen Dank!

Sollten trotz mehrfacher Durchsicht dennoch Fehler in diesem Buch enthalten sein, so liegt
die Verantwortung dafiir ausschlielich bei mir. Fiir Hinweise auf diese oder fiir konstruktive
Kritik bin ich dankbar.

Prof. Dr. Sammy Ziouziou,
Berlin im August 2012






Inhaltsverzeichnis

Vorwort \%11
Abbildungsverzeichnis XIII
1 Einfiihrung 1
1.1 Zur Bedeutung des Vertriebs ........ccoeiiiiiiiiieieeee e e |
1.2 Wartm Bau-VertrieD .........coooiiiiiiieeeeee et 2
1.3 Die Besonderheiten der Baubranche............cccocevivininininieiiieeeseceececeene 4
1.4 An wen sich das Buch richtet — und wie man es richtig benutzt..............cccccvevenenee. 7
2 Grundziige des Vertriebs 9
2.1 EINTURIUNG .ottt 9
2.2 Die Hauptprozessschritte des Vertriebs ..........ccooevvieviieiiiieiiccieecieceeceee e 9
2.3 Kundennutzenmanagement.............c.cecverreerieerierceenieneenieesseeseeeesseesseesseesseessesssessnes 15
2.4 VertrieDSOraniSaAtioN ....c..evueruiriieieriieiieteteie sttt ettt 22
24,1 AlIGEIMEINEGS ....eeveeeieiieiieie et eite st e e teeaestesteeste et e esseessessaenseesseessesssessaesseenseensennns 22
2.4.2  Grundziige der VertriebsorganiSation .........c.eeererererieienienienieneniesesesieeieeeeeeennes 24
243 AUBENAICIIST ..ottt ettt 30
2.5 Personalfiihrung im VErtrieb...........ccoeoveeieiieniieiieie et 35
2.5.1  AlIGEIMEINEGS ..ottt ettt sttt ettt e et essee st e et e enseenseenaesseesneenneenneenes 35
2.5.2  Ziele und AufgabenbereiChe .........ccooovevieiiiiiieiicieeeeee e 38
2.5.3  Instrumente UNd SYStEIME ........eeuerieriieriieieeieeiestieie et ete e eee e eseeaeseesneesseeneeenes 43
2.6 IT-Unterstiitzung im Vertrieb und Customer Relationship Management (CRM).... 47
3 Marketing und Vertrieb in der Bauwirtschaft 57
3.1 EINFURIUNG ..ottt saeeste e e eraesssesseenseens 57
3.2 Bau-Marketing .......cccceviiriiiiiiieeieeteseee ettt ettt e e ebeesaeeraenees 58
3.2.1  Strategisches Bau-Marketing..........ccceeveviiiiirienieiieiceeeseeeere e 59
3.2.2  Operatives Bau-Mark@ting...........cceeveeeierierienieniecieereeiesreeie e sre e e sreese e ees 67
3.2.3  ZUSAMMENTASSUNG ...c.veeivieiiieiieiieieeie e ste st steeteesteseeesteesseesbeessesssesseesseessesssessnenees 93
4 Vertrieb in der Bauwirtschaft 95
4.1 EINTURIUNG - ettt ettt e 95
4.2 Kundenidentifikation ...........ccooeriiiiiiieieeeee e e 95



XII

Inhaltsverzeichnis

4.2.1  KundenfoKussierung...........c.ccccevveerreerreeveeeeeseesneeneenns
4.2.2  Kundenanalyse .........ccccceeeeeereeeiiieeneeniieeieesieeevee s
4.3 Kundengewinnung............ccoceeeveeeereeneeneenieeeennennens
4.3.1  Kundenkontaktvorbereitung ............ccceeevvrverrereennnnne.
4.3.2  Kontaktdurchfihrung..........ccccccoovvevirvercienienieeee
4.3.3  Ergebnisabsicherung...........cccoccevvvereeriercieiveneenieenene
44 Kundenbetreuung............ccceeeeeieiienieneee e
441  Kundenbindung ..........ccoeceeeeerienienienienie e
442  Beschwerdemanagement ............ccoceevvereervereeeneeennnnns
4.4.3  KundenriickgeWinnung..........c.ccceeevenrerereneeeeneennenne
4.5 Fazit ..o
5 Ein CRM-System im Einsatz

5.1 EIfURrung........ccoecveviinieieece e
5.2 CRM wihrend der Kundenidentifikation ....................
53 CRM wihrend der Kundengewinnung ............c.ccce....
54 CRM wihrend der Kundenbetreuung..............ccccceueev.
5.5 ZuSammEeNTaSSUNE ......cceerueerueeieiierieeneeie et eeeesieeeeans

Literaturverzeichnis

Niitzliche Links

Stichwortverzeichnis



Abbildungsverzeichnis

Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

1.1:

2.1:
2.2:
2.3:
2.4:
2.5:
2.6:
2.7:
2.8:
2.9:

2.10:
2.11:
2.12:
2.13:
2.14:
2.15:
2.16:
2.17:
2.18:
2.19:
2.20:
2.21:
2.22:
2.23:
2.24:
2.25:

3.1:
3.2:
3.3:
3.4:

Hierarchie im Bau .........ccccooiiiiiiie e 5
Porters WertschOpfungskette .........cccoevirerinineiecieieieneenenceeseeeeeee 10
Hauptprozessstufen des Vertriebs ..........ocvevveiiiiciinieniiciicieceeeeeeee e 10
Einflussfaktoren auf den VertriebSprozess..........cceeveveveceeeeeneenivecienieseenenn 12
WertschGpfungskomponenten............o.ceeeeieieieienienene e 16
Wertschdpfung durch MengenwachStum..........c.cecveeierienieiencienieceeeeeee 18
Wertschopfungssteigerung zu Lasten der Wettbewerber ...........ccceceeeenee. 18
Kundenprobleme als Ansatzpunkte fiir das Kundenmanagement.................. 20
Gestaltungsdimensionen der Verkaufsorganisation ............ccccecceevereenenieneenne. 23
Magisches Zielviereck der Verkaufsorganisation ..........c..cocceeveveeieienennenn 25
Verkaufsorgane im industriellen Kundenmanagement ...............ccccceevveennennen. 28
Entwicklungsstufen der Prozessorganisation ............coccevevevenereneeeenennenne. 29
Aktionsparameter der Auendienstorganisation .............ccccevereresereeieneensnn 30
ProduktlebenszyKIUs .......cccoeeerieiiiiiiiinieneeeteeteeee e 36
Treiber der Umweltdynamik im Vertrieb............cccoeveevieiieiieieneeieeeeeeeenn 37
Vier Basisziele der Vertriebspersonalfihrung ............cccoccovninincncnincennn 40
Zielsystem der Personalfiihrung im Kundenmanagement.............c.ccccoeeeneee. 41
Aufgabenbereiche der Fithrung im Kundenmanagement..............ccccccueeeuee. 42
Zweidimensionale Konzeption von Fithrungsstilen ............cccccocovoenininnnnnne 43
Idealtypische Profile des Fiihrungsverhaltens im Marketing ..........cc.cccocuee.... 44
Indikatoren der Leistungs-, Mitarbeiter- und Kundenorientierung ................ 45
Kompetenzanforderungen fiir die Mitarbeiter im Marketing...........c.cccoc.cc.... 46
Monetdrer Nutzen langfristiger Kundenbeziehungen ............cccceceeeeieieenee. 49
Determinanten des Kundenwerts ..........c..coeeererererieienienenenenencneeeeeenne 50
Konzeptionalisierung der Kundenbindung.............ccceoeiiiiniiinincncniene. 52
Prozesse im CRM......ccooiiiiiiiiieiiicciceseeeteteteteee e 54
Zusammenspiel von Bau-Marketing und Bau-Vertrieb ..........c.ccoceeeeenennene 57
Baubezogener Produktlebenszyklus...........ccccecveveeiinininininincnenecceieees 59
UMWeItANalYSE....veevieeiiieiiciiciecieeeeete ettt sttt re b eebeeaaesreeseeas 64

Fiinf-Kréfte Modell nach Porter, angewandt auf die Bauwirtschaft............... 65



XV Abbildungsverzeichnis
Abb. 3.5: Magliches Stiarken-Schwichen-Profil eines Bauunternehmens..................... 66
Abb. 3.6: Wertschopfungskette Bau — neue Leistungsdimensionen..........c.cceceeeeueenee 68
Abb. 3.7: Wertschopfungstiefe und -breite.........coeeveveeiierieciieiicieceeeee e, 69
Abb. 3.8: Einflussfaktoren auf das Bauleistungsangebot...........c.cccevverieniincienienienne 70
Abb. 3.9: Mogliche Risikobereiche der Baukalkulation............cccoeeevieiiiieneenieennienna, 73
Abb. 3.10: Mogliche Zusammensetzung der Preiskalkulation

zur Erstellung eines ANgebOotSPIEiSEs ......couevuerueruerereieienienienienienenieeieeeeeenne 73
Abb.3.11:  Ubliche Organisationsform deutscher Bauunternehmen

in den 1990er JANTEN .......ocuiiuiiiiiieiieiieee e 74
Abb. 3.12:  Ubliche Kommunikationsinstrumente in der Bauwirtschaft.......................... 81
Abb. 3.13:  Bau-Werbung: Kampagne ,,Wir iibernehmen das fiir Sie.*................cccc.... 82
Abb. 3.14: Bau-Werbung der Goldbeck GMbH ...........ccccooeiiiiiiiiiniiiiec e, 83
Abb. 3.15:  Beispiel einer Pressemitteilung..........o.cooceviieiiiinieieieeee e 84
Abb. 3.16: Bauzaunwerbung: Bilder unterschiedlicher Bautafeln bei Bauprojekten ...... 86
Abb. 3.17:  Beschriftung von Baufahrzeugen.............ccoocoooiiiiiiiiiiniieee 87
Abb. 3.18:  Typische Kennzeichnung von Kranen ...........cocceceeevevieienininenencncneneeeenn 88
Abb. 3.19:  Bilder eines MesSeStandes ..........ccceeeerierierereiinieiieieie e 88
Abb. 3.20: Organisationsebene und Regionalverantwortung ............ccecevverveseeeennenne. 90
Abb. 3.21:  Mogliche Bau-Projektorganisation ............ceceeeeeieieiieienienene e 91
Abb. 4.1: Teilprozesse der Kundenfokussierung...........ccoecuevverienienieeiesieseeseeeene 96
Abb. 4.2: Uberblick Wertschopfungskette Bau inkl. Schnittstellen ..................c......... 100
Abb. 4.3: Prozessstufen der Kundengewinnung ............ccoceeveerierienienieeciesieseeieennns 108
Abb. 4.4: Teilprozesse der Kundenkontaktvorbereitung ...........cccceoeverevenencncncenee. 108
Abb. 4.5: Teilprozesse der Kontaktkonzeptentwicklung .............ccoovevveiinieniennnnnen. 110
Abb. 4.6: Entsprechung von Kompetenzen im Buying/Selling Center........................ 112
Abb. 4.7: Teilprozesse der Kontaktdurchfilhrung.............cccocoviieniiniiiiiieeeeee 113
Abb. 4.8: Ziele der VerkaufSprasentation ...........ccoceeeveevveeeesieneenreereeee e seesve e 118
Abb. 4.9: Teilprozesse der Ergebnisabsicherung..............ccooceevienieniecinnienieeeeeene 119
Abb. 4.10: Einflussbereiche der Bauproduktion auf das

Kunden-Lieferanten-Verhaltnis ...........ccccoooiiiinininiieieeee e 121
Abb. 4.11: Klassisches Management von Kunden-Lieferanten-Beziehungen im Bau .. 123
Abb. 4.12:  Beispiel eines strukturierten Vorgehens beim Kundenkontaktmanagement 128
Abb. 4.13:  Ubersicht iiber einen Kontaktverlauf...............coooueveevrvrieerrreceeisecerians 129
Abb. 4.14:  Mogliche Struktur eines Beschwerdemanagements.............c.ccoceeeveeceennee. 131
Abb. 4.15: Teilprozesse des Riickgewinnungsmanagements..............c.cceecveevenreerieennnns 135
Abb. 4.16:  Abwanderungsprofil inkl. Kriterien (Aufforderung zu

Angeboten/Letztes Projekt/Reduziertes Kaufverhalten/Kiindigung etc.) .... 136



Abbildungsverzeichnis XV

Abb
Abb

Abb
Abb
Abb
Abb
Abb
Abb
Abb
Abb
Abb
Abb
Abb
Abb
Abb
Abb

.5.1:
.5.2:

.5.3:
.5.4:
.5.5:
.5.6:
.5.7:
.5.8:
.5.9:

. 5.10:
5.1
.5.12:
.5.13:
.5.14:
.5.15:
.5.16:

Aufbau der CRM-Systemlosung der rivera GmbH ............cccocoviviiviieneennnn, 139
Adressblatt fiir ein Unternehmen mit Zusatzfeldern

zur Einstufung eines INteressenten..........ocvevueeverienieeiiesciesiene e 140
Ansicht einer Adressdatenbank .............ccooeieiiiiiiiiiiieeee e 141
Auswertung von Interessenten nach Bedarf (oben) und Bonitét (unten) ..... 142
Ansicht eines Kampagnenprojekts..........cooceeeverieiriieienieneneseseseeeecene 143
Ansicht eines Kampagnenprojekts, hier der angefragte Ausgangsstatus ..... 144
Ansicht eines Kampagnenkontakts .............ccoeeeieoieniienenincneeenceeeen 144
Auswertung Riickldufer der Kampagne ..........coccoeevveevirienienieiieieeeeeee 145
Ansicht eines Akquisitionsprojekts mit Aktivitdtenhistorie..........c.cccceeueeee. 146
Charakterisierung der Nachunternehmer nach Gewerken...............cccccveuen. 146
Suchfunktion der Nachunternehmer nach Gewerken............cc.ccoceeeivieeenenne 147
Nachunternehmer-Vergabeselektion nach vorhandenen NU ....................... 147
Anlegen einer Referenzliste ...........cccooeieiiiiiiiiiieieeee e 148
Selektion von Referenzprojekten nach finanziellen Projektvolumina.......... 148
Ansicht eines Referenzblattes .............coocevieieiieiieiiiiieeeeeee e 149

Mingelverwaltung im Rahmen des Beschwerdemanagements.................... 150






1 Einflihrung

1.1 Zur Bedeutung des Vertriebs

Der Vertrieb ist fiir die meisten Unternechmen von besonderer Relevanz, da erst durch den
Verkaufsabschluss der wirtschaftliche Austauschprozess — Ware oder Dienstleistung gegen
Geld — zwischen den einzelnen Akteuren in der Wirtschaft stattfinden kann. In der Regel
begriindet erst der Eigentumsiibergang der Leistungen eines Unternehmens die Verpflichtung
des Kunden zur finanziellen Gegenleistung, ohne die Unternehmen in unseren modernen
Volkswirtschaften nicht existieren konnten. Kaum jemand in den Betrieben macht sich iiber
diese grundsitzliche Funktion Gedanken, da diese Aspekte als fast zu profan erscheinen.
Vielmehr wird der Vertrieb in der Praxis unter anderen wichtigen Fragestellungen betrachtet:
Erreicht der Vertrieb die gesetzten Ziele, z. B. die intern geplanten Umsatzziele, kann der
Vertrieb das Verkaufsgebiet weitgehend abdecken oder wie ist das Input-Output-Verhaltnis
zwischen den eingesetzten Ressourcen etc. Jede dieser Fragen ist berechtigt und kann dem
Unternehmen helfen, wichtige Informationen iiber den Vertrieb zu erhalten. Die Kernauf-
gabe des Vertriebs ist es, die von den Unternehmen erstellten Leistungen ,,an den Mann‘
oder ,,an die Frau® zu bringen. Um dieser Kernaufgabe in moglichst hohem Umfang zu ent-
sprechen, sind im Vorfeld zahlreiche Wertschopfungsaktivititen bzw. Vorleistungen durch
die Vertriebsorganisation zu erbringen.

Dartiiber hinaus kann der Vertrieb weitere wichtige Aufgaben fiir die Unternehmen iiberneh-
men. Je nach Struktur der Vertriebsorganisation, z. B. Aullendienst, sind die Mitarbeiter
direkt an der Nahtstelle zwischen dem Kunden und der eigenen Unternehmung titig und
kennen die Kundenbediirfnisse aus tagtdglicher personlicher Erfahrung; ein unschétzbarer
Wert, iiber den sich ldngst nicht alle Unternehmen vollumfanglich bewusst sind. Unterneh-
men, die dieses Know-how professionell auswerten und die gewonnenen Erkenntnisse sys-
tematisch in ihre Produktentwicklungspolitik einflieBen lassen, konnen gezielt einen Mehr-
wert fiir ihre Kunden schaffen, und das bei einem vertretbaren Aufwand.

Der Vertrieb ist die Komponente, die direkt im Markt operiert, insofern existiert hdufig auch
ein hohes Wissen iiber das Agieren des Wettbewerbs; nicht selten treffen sich die ,,Vertrieb-
ler* einer Branche auf Messen und/oder Ausstellungen oder bei anderen Gelegenheiten und
tauschen sich dabei intensiv aus. Auch dieses Wissen iiber den Wettbewerb ist fiir die Unter-
nehmen grundsitzlich von hoher Bedeutung.

Die vorangegangenen Ausfiihrungen skizzieren die herausragende Stellung des Vertriebs fiir
die Unternehmen, unabhéngig davon, vor welchem Hintergrund man diese betrachten
mochte. Ein weiterer Aspekt, der die Bedeutungszunahme des Verkaufs (Vertrieb und Ver-
kauf werden in diesem Buch als Synonym behandelt) untermauert, ist die Verdanderung der
Mairkte. Durch unterschiedliche Faktoren wie die politischen Verdnderungen in Osteuropa
vor 20 Jahren, die rasante Entwicklung der Informations- und Kommunikationstechnik, die
uns unter anderem das Internet und den Mobilfunk bescherten, riicken Mérkte zusammen
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und werden zudem transparenter. Die Erschaffung des gemeinsamen Euro-Wahrungsraums
beispielsweise ermdglicht eine deutlich hohere Transparenz der unterschiedlichen Faktorkos-
ten fir die Kunden, was sich im Kaufverhalten der Verbraucher und der Unternehmen teil-
weise deutlich widerspiegelt. Der generelle Wandel von so genannten Verkdufer- zu Kéu-
fermérkten, bei denen die Kéufer in der komfortableren Position sind, weil ein Wareniiber-
angebot existiert, hat die Wertigkeit des Verkaufs nachhaltig erhoht.

Die unterschiedlichen Bereiche des Vertriebs werden durch eine Klammer zusammengehal-
ten — durch das Management von Informationen. Informationen iiber den Kunden, iiber Ver-
dnderungen in Auslandsmirkten, iiber Wettbewerber oder beispiclsweise iiber gesetzliche
Anderungen werden zusammengefasst und dienen hiufig als Grundlage fiir unternchmeri-
sche Entscheidungen. Es diirfte klar sein, dass ein Sinnzusammenhang zwischen der Qualitit
der Informationsbeschaffung sowie der Informationsverarbeitung und der Qualitdt der Ma-
nagemententscheidung existiert: Je préaziser und frithzeitiger die notwendigen Informationen
dem Unternehmen im Vergleich zum Wettbewerb zur Verfiigung stehen, desto treffsicherer
sind die Entscheidungen des Managements, zumindest generell. Das zielgerichtete Beschaf-
fen und Auswerten von marktrelevanten Informationen bildet eine der tragenden Saulen des
Vertriebs und schafft, neben anderen Faktoren, die Plattform fiir das Entwickeln und Aus-
schopfen von Wettbewerbsvorteilen.

Insofern ist ein professionelles Vertriecbsmanagement ohne ein ebenso professionelles Infor-
mationsmanagement nicht denk- und realisierbar.

1.2 Warum Bau-Vertrieb

Sicherlich kann man fragen, ob und wenn ja, warum die Bauwirtschaft ebenfalls einen eige-
nen Vertriebsansatz bendtigen sollte. Um diese Frage addquat beantworten zu kdnnen, ist es
hilfreich, die bisherigen ,,Vertriebsstrukturen® in der Bauwirtschaft kurz zu beleuchten.

Das Leistungsspektrum der deutschen Bauwirtschaft umfasst im Wesentlichen die Planung,
Erstellung, Sanierung und die Erhaltung von Gebéuden und infrastrukturellen Einrichtungen
jedweder Art. Branchenhistorisch finden Angebot und Nachfrage in der Form zusammen,
dass die Nachfrager einen definierten Leistungsumfang ausschreiben, auf den sich die inte-
ressierten Bauunternehmen in einem Bieterverfahren bewerben. Dieses Verfahren beruht auf
der grundsitzlichen Annahme, dass durch die technische Spezifikation der Leistungen samt-
liche Anbieter eben jene technisch vergleichbare qualitative Leistung abliefern. Demzufolge
konnen sich die Angebote nur iiber den Preis differenzieren. Bei aller moglichen Kritikwiir-
digkeit an diesem Verfahren fanden Angebot und Nachfrage iiber viele Jahre hierdurch in
ausreichender Form zueinander. Die Konsequenz fiir die Bauanbieter: Sie konzentrieren sich
héufig darauf, ihre Projektakquisitionsaktivititen so zu steuern, dass ein angestrebtes Niveau
an Auftragseingang sichergestellt ist, um die eigenen Kapazititen ausreichend auszulasten.
Die Bauanbieter konnten und koénnen je nach Marktsituation und Projekttyp auskommliche
bis weniger auskommliche Preise durchsetzen, was dazu fiihrt, dass die Bauunternehmen in
einer schwierigen Marktsituation dazu tendieren, zunidchst mit niedrigen Angebotspreisen
»ins Rennen® zu gehen, um den Zuschlag bzw. den Auftrag zu erhalten. Der Konflikt beginnt
jedoch nach Auftragseingang, wenn der Kunde (Auftraggeber) mit seinem Lieferanten (Bau-
unternehmen) oftmals erbittert um die Durchsetzung von Nachtragen ringt. Der Absicht des
Bauunternehmers, das Gesamtpreisniveau anzuheben, um ,nachtriglich® auch insgesamt



