
Der Slrukturwandel sowie die
Trends in der Bauwirtschaft zwingen
cIe Bauuntemehmen verstärkt. über
Möglichkeiten DIr aktiveren Markt
beartJeitulll nachzudenken.

1. Einleitung

Der Wettbewerb zwischen den Bauun
ternehmen findet heute großteils noch
über den Preis statt - dies liegt zum
Großteil darin begründet, dass sich die
Bauwirtschaft marktwirtschaftlich als
Bereitstellungsgewerbe betrachtet. In
der Vergangenheit, besonders in Zeiten
der Hochkonjunktur, war das Bauge
werbe mit seinem ausgeprägten Bereit
stellungsdenken nicht unbedingt gefor
dert, den Baumarkt aktiv zu bearbeiten.
Der Strukturwandel sowie die Trends
in der Bauwirtschatt (zunehmender
Verdrängungs-, Preiswettbewerb, Sys
ternlösungen, Internationalisierung, Er
schließen neuer Geschäftsfelder, Betrei
bermodelle, etc.) zwingen die Bauunter
nehmen verstärkt, über Möglichkeiten

zur aktiveren Marktbearbeitung nach
zudenken.
Aktives Angebotsverhalten zeichnet
sich dadurch aus, dass man systema
tisch Differenzierungsmerkmale ent
wickelt und diese auch konsequent den
KundenlBauherren gegenüber als Kun
dennutzen dar-
stellt. Andernfalls
besteht die Gefahr,
schrittweise auf
den Preisdruck ein
gehen zu müssen
bis hin zur Abgabe
von unrentablen
Angeboten unterhalb der Selbstkosten.
Viele Bauunternehmen betrachten die
Preissenkung als vermeintlich einziges
Wettbewerbsinstrument, mit dem eine
Auslastung der vorhandenen und in
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Zeiten der Hochkonjunktur aufgebau
ten Kapazitäten sowie eine Beschrän
kung der anfallenden Gemeinkosten
garantiert werden kann. Doch Umsatz
ist nicht gleich Gewinn und Preissen
kungen stellen, wenn überhaupt, nur
einen kurzfristigen Wettbewerbsvorteil

dar, da sie leicht
vom Mitbewerb
und unabhängig
von dessen Leis
tungsfähigkeit imi
tiert werden kön
nen. Zweifelsohne
wird auch in Zu

kunft der Preis ein entscheidendes Ver
gabekriterium darstellen - als Unter
nehrnensstrategie stellen reine Preissen
kungen jedoch eine sehr kurzfristige
und unzureichende Vorgangsweise dar.
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Chance für die Bauwirtschaft
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Maßnahmen zur Zukunftssicherung
der Bauunternehmen durch das Gene
rieren von längerfristigen Wettbewerbs
vorteilen liegen neben dem Reenginee
ring des Bauprozesses (Kostensenkung
mit dem Ziel der Kostenführerschaft
durch Optimieren der internen Prozesse
bzw. kostengünstiges Bauen durch in
dustrielle Vorferti-
gung) und der Stei
gerung der Innova
tionsbereitschaft,
-fähigkeit mit dem
Ziel, Qualitätsfüh
rerschaft zu erlan
gen, vor allem
auch in einer
• kontinuierlichen Marktbeobachtung

sowie 10 emer
• aktiven und systematischen Markt

bearbeitung und Strategieentwick
lung.

Aus der Sicht des strategischen Bau
marketing werden nachfolgend Lö
sungsansätze kurz diskutiert. Auf die
operative Umsetzung durch den Einsatz

bauspezifischer Marketing-Instrumente
wird hier nicht näher eingegangen.

2. Marktbeobachtung (Baumarktfor
schung)
Gegenwärtig fehlt in den meisten, vor
allem klein- und mittelständischen Bau
unternehmen (KMU's), aber auch in

Unternehmen der
Bauindustrie ein
ganzheitliches
Marketinginfor
mationssystem.
Unternehmerische
Entscheidungen
werden daher vor-
wiegend "aus dem

Bauch heraus" also intuitiv getroffen.
Der Aufbau und die Pflege eines Mar
ketinginformationssystems bieten ge
rade für Bauunternehmen die Möglich
keit, detailliertes Faktenwissen, Erfah
rungen des Einzelnen, Informationen
über Kunden, Lieferanten, Mitbewer
ber etc. effizient zu verwalten und un
ternehmensweit für Analysen (Kunden
trends, Markttrends etc.) als Basis für

wichtige strategische Entscheidungen
zur Verfügung zu stellen.

3. Marktbearbeitung
Aus der täglichen Erfahrung heraus
wissen wir, dass gegenwärtig in klein
und mittelständischen Bauunterneh
men des Baugewerbes, aber auch in der
Bauindustrie kaum eine aktive und sys
tematische Marktbearbeitung betrieben
wird. Das nachfolgende Schema zeigt
die grundsätzlichen Alternativen der
Marktbearbeitung. (Abb. 1)

Marktpenetration und Marktausdehnung
Auf Grund des Strukturwandels in der
Bauwirtschaft und vor dem Hinter
grund eines stagnierenden bzw. rezessi
ven Baumarktes erscheint die Marktpe
netration im gegenwärtig vorherrschen
den Verdrängungswettbewerb wenig
vielversprechend. Gerade die Strategie
der Preisreduktion und die damit ver
bundene schlechte und nicht kosten
deckende Preissituation fördert gera
dezu den Preisverfall in der Baubran
che. Nur bei entsprechender (hochspe
zialisierter) Kostenführerschaft, die im
wesentlichen durch die Optimierung
der internen Prozesse und gleichzeitiger
Konzentration auf ein Marktsegment
hin erreicht werden kann, erscheint
eine Marktdurchdringung erfolgver
sprechend.
Das Erschließen neuer Märkte, d.h. die
räumliche Ausweitung des bearbeiteten
Marktes (Marktausdehnung) ist vor
rangig größeren Baufirmen und ganz
bestimmten Marktsegmenten vorbehal-

Abb.1:

Produkt/Markt-Matrix
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\\" Top-Thema

IIIIIIIiIIerieIIe Leistungen, also
DienstIeistmIge werden in der
BauwirIschaft mnehlllelld wichtiIer
und Kundenzufrieden wird aucb
in der BauwirtsdIaft zur...des
wdernehmerisdIe HandeIns.

ten. Dies erfordert allerdings auch von
den "Großen" der Branche, aktiver als
bisher in den neuen (Binnen-)Markt
hineinzugehen.
Eine weitere Voraussetzung dafür ist
auch eine entsprechend große Finanz
kraft und Liquidität. Betrachtet man
die durchschnittliche Eigenkapital
quote österreichischer Bauunterneh
men, abgesehen von einigen Ausnah
men, so zeigt sich hier ein, verglichen
zum internationalen Wettbewerb (vor
rangig EU), vorhandener Wettbewerbs
nachteil.
Marktdurchdringung und Marktaus
weitung ohne umfassende Bau-Dienst
leistung oder ohne Spezialisierung auf
eine Nische mit einem kundenorientier
ten Systemangebot (Gesamtleistung)
führen letztendlich dazu, dass man sich
als Unternehmen in die Gefahr begibt,
sich dem reinen Preiswettbewerb aus
zuliefern. Alternativen in der Marktbe
arbeitung liegen daher besonders in der
Angebotsausdehnung (Differenzierung)
bzw. Diversifikation.

Differenzierung und Diversifikation

Während in der Vergangenheit das ei
gentliche Geschäft eines Bauunterneh
mens großteils in der reinen Bauleis
tung lag, sind die Unternehmen heute
gezwungen, sich durch Vorwärts- bzw.
Rückwärtsintegration entlang der
Wertschöpfungskette zu differenzieren.
Zukünftig muss es den Bauunterneh
men gelingen, ihre eigentliche
Geschäftstätigkeit (Bauleistung und
-dienstleistung) in eine echte Problem
lösung für den KundenlBauherrn zu
verwandeln. Hier ist die Frage zu
klären, welche Produkte und Dienstlei
stungen ein Bauunternehmen auf beste
henden Kernkompetenzen aufbauen
bzw. welche neuen Kompetenzen das
Unternehmen für zukünftige Hoff-

Abb. 2: Analytisches Ablaufschema des

Bauprozesses als Modell zur Beschrei

bung des Strukturwandels
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nungsmärkte bzw. Marktsegmente auf
bauen muß.
Immaterielle Leistungen, also Dienst
leistungen, werden in der Bauwirtschaft
zunehmend wichtiger und Kundenzu
friedenheit wird auch in der Bauwirt
schaft zur Maxime des unternehmeri
schen HandeIns. Nicht mehr die Bau
ausführung allein und nicht nur mehr
die Übernahme von Planung und Aus
führung der Bauwerke stehen im Mit
telpunkt der Strategie, sondern die Pla
nung des gesamten Projektes ein-
schließlich der
Standort- und
Marktanalysen,
der Grundstücks
beschaffung und
der Finanzierung
sowie der ansch
ließende Betrieb
des Bauwerkes [1].
(Abb.2)

4. Strategische Positionierung und Strate
gieentwicklung

Die Entwicklung zum Generalunter
nehmer, Generalübernehmer, die über
die Gesamtbreite des Marktes hinweg
operieren, oder das Modell des Projekt
entwicklers, in dem das Bauunterneh
men sein eigener Kunde wird, der

Rückzug in eine interessante Nische mit
einer entsprechenden Spezialisierung,
den das Unternehmen seiner internen
Kontrolle unterwerfen kann (vor allem
für kleine und mittelständische Bauun
ternehmen von Interesse), die Konzen
tration auf den lokalen Markt bzw. auf
ein Teilsegment des Baumarktes oder
der Schritt in die Internationalisierung,
sind nur einige der möglichen strategi
schen Optionen, mit denen Bauunter
nehmen dem Strukturwandel erfolg
reich begegnen können. In Abhängig-

keit von den unter
nehmerischen
Zielsetzungen (Un
ternehmens-,
Marktzielen) gilt
es nun in Überein
stimmung mit den
eigenen Stärken
und Schwächen

bzw. Kernkompetenzen des Unterneh
mens jene unternehmensspezifische
Strategie zu wählen, die am ehesten ge
eignet ist, Wettbewerbsvorteile zu gene
rieren bzw. durch eine verstärkte Kun
denorientierung die Struktur des Wett
bewerbs in einer für das Unternehmen
günstigen Art und Weise aktiv zu beein
flussen.



Auch durch die Ia~ Revision
der ISO-9OOO-Normenser (Revi
sion 2000) gewinnen die Methoden
des Marketing eine zentrale Bedeu
tung im modernen Qualititsmanage
ment (UnternehlllellSllllllap.

Abb. 3: Zielmarktsegmentanalyse zur

Konzeption von SysBau-Leistungen [2J

Strategie der Systemanbietersc:haft

Das Konzept des Systemanbieters Bau
ist ein Beispiel für einen möglichen stra
tegischen Ansatz, der darauf beruht,
dass sich ein Unternehmen durch die
Nutzung der Synergieeffekte, die sich
aus der Planung, Ausführung und der
Nutzung von Bauwerken ergeben,
einen Wettbewerbsvorteil sowohl hin
sichtlich des Nutzwertes als auch der
Kosteneffizienz der angebotenen Leis
tungen erarbeiten kann. Dabei inte
griert und vernetzt der Systemführer in
Kooperation mit weiteren Unterneh
men alle Teilleistungen und Kernkom
petenzen in den jeweiligen Projektpha
sen zu einer optimalen kundenorien
tierten Gesamtlösung [2].
Durch die Konzentration auf ein be
stimmtes Marktsegment ergibt sich für
den Systemanbieter die Möglichkeit
eines zielgruppenspezifischen Marke
ting, also eine Berücksichtigung der
Bauherrntypologie (öffentliche AG, ge
werbliche AG, Pri-
vate AG etc.). Die
Steigerung der
Kundenorientie
rung ist hier auto
matisch eine Folge
der Fokussierung
auf eine bestimmte
Zielgruppe und
schafft Wettbewerbsvorteile gegenüber
in ihrem Leistungsbild eher breit ausge
legten Mitbewerbern. (Abb. 3)

Ausblick

Die Steigerung der Markt- und Kunde
norientierung in Bauunternehmen wird
zunehmend wichtiger, wodurch sich
auch ganz neue Anforderungen an die
Qualifikation der am Bau Beteiligten
ergeben. Dies betrifft insbesondere die
technischen und kaufmännischen
Führungskräfte. Gerade in klein- und
mittelständischen Bauunternehmen
verfügen die Führungskräfte so gut wie

ausschließlich über eine rein ingenieur
wissenschaftliche konstruktive Ausbil
dung.
Auch durch die laufende Revision der
ISO-9000-Normenserie (Revision
2000) gewinnen die Methoden des
Marketing eine zentrale Bedeutung im
modernen Qualitätsmanagement (Un
ternehmensmanagement). Angesichts

des Umfanges und
Anspruches der
Forderungen be
sonders hinsicht
lich der Kundeno
rientierung an ein
modernes Qua
litätsmanagement-
system wird sich

zukünftig die inhaltliche Arbeit ver
stärkt auch in den Marketingbereich
verlagern. Damit ergeben sich für Un
ternehmen der Baubranche im Bereich
des Marketing neue Herausforderun
gen, Chancen und Aufgaben. Zusam
menfassend steht fest: Baumarketing
wird sich etablieren. Hier gilt nach
Gorbatschow: "Wer zu spät kommt,
den bestraft das Leben (der Markt)".
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Zusammenfassung
In einem sich ständig ändernden Markt
mit verstärktem Preiswettbewerb wird
es auch für Bauunternehmen zuneh
mend wichtiger, Methoden und Werk
zeuge des Marketing zur Steigerung der
Markt- und Kundenorientierung anzu
wenden. Vorhandene Defizite im Mar
keting-Verständnis, insbesondere im
Bereich der Marktbeobachtung, -bear
beitung oder auch in der Strategieent
wicklung, müssen erkannt und abge
baut werden. Die Wettbewerbsfähig
keit der Unternehmen kann durch den
Aufbau einer Marketing-Kompetenz
entscheidend verbessert werden.
Marktorientierte Bauunternehmen
haben schon längst die Grenze vom rei
nen Produktionsbereich hin zum Bau
dienstleister überschritten und die klas
sische Funktion als Bereitsteller über
wunden. Die Chance für Bauunterneh
men besteht in Zukunft in der Kompe
tenz, systematisch Problemlösungen für
den Kunden (Bauherrn - Investor) zu
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