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VORWORT

SIE LEISTEN GANZE ARBEIT,
WEISS DAS AUCH IHR KUNDE?

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

erinnern Sie sich noch an Robert Lembke's Quizsendung »Was bin ich?« — das heitere Beruferaten? Anderen
die eigene Arbeit zu erklaren ist oft miihevoll. Das gilt u.a. auch fir Frauen und Manner, die in den Fachrichtun-
gen Ingenieurwesen, Architektur, Innen- und Landschaftsarchitektur sowie Stadtplanung tétig sind. Warum ist
das so? Die Planung und Umsetzung von Bauwerken, AuBenanlagen und Quartieren ist hochkomplex. Das ist
oft weder den Auftraggebern noch anderen am Projekt beteiligten Personen im Detail bewusst.

In diesem Buch geht es daher zum einen darum, wie Sie lhre eigene Leistung plausibel erkldren und erfolg-
reich vermitteln. Zum anderen wird aufgezeigt, wie Sie die MarketingmaBnahmen effektiv strukturieren und
organisieren. Es nimmt Bezug auf die Vielfalt der Aufgabenstellungen in der Branche und orientiert sich immer
am Alltag von Architekten und Ingenieuren.

Arbeitsblatter jeweils am Ende eines Kapitels sollen Ihnen helfen, die Inhalte des Leitfadens auf die ei-
gene Situation anzuwenden und aktiv umzusetzen. Als Service stehen sie online zum Download unter

7 http://s.fhg.de/domschky zur Verfligung.

Von innen nach auBen zu gehen bedeutet, die Kommunikation selbst in die Hand zu nehmen. Ich m&chte Sie
motivieren dies zu tun und ich méchte Ihnen Lust an Kommunikation sowie SpaB an Akquisition vermitteln.

Viel Erfolg beim Kommunizieren
wunscht Katja Domschky
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»DIE ARCHITEKTEN
UND INGENIEURE
DENKEN SICH WAS




KAPITEL 1
EINFUHRUNG - WAS IST MARKETING?

Richtig planen: Von der Einbindung in die Umgebung liber das Fundament bis zur Konstruktion — auch
Marketing muss ebenso wie ein Bauwerk in ein vorhandenes System eingepasst werden. Marketing be-
steht wie ein Gebaude aus Bausteinen und Bauteilen. Marketing hat die Aufgabe, die richtigen Bausteine
zu finden und so zusammenzufiigen, dass es ein tragfahiges Ganzes ergibt. Und wie so oft liegt die Raf-
finesse im Detail.

Der richtige Marketingplan fir ein Unternehmen ist fast so komplex wie ein  BEGRIFFSBESTIMMUNG
Bauwerk. Aber mit der richtigen Planung kann beides gelingen. Die zugeho-

rige Wissenschaft, die Betriebswirtschaftslehre, sieht in dem Bereich Mar-

keting nicht ohne Grund eines ihrer Kerngebiete. Was ist Marketing? Die

einschlagige Literatur weist hierzu unzdhlige Definitionen und Erklarungen

auf. Fir ein Architektur- bzw. Ingenieurbiro gilt kurz gesagt:

Marketing ist die Summe aller MaBnahmen zur erfolgreichen Etablierung

des Planungsbiiros.

DIE BEDEUTUNG VON MARKETING

Warum ist Marketing so wichtig? Bei sich verandernden Marktbedingungen
ist eine strategische Unternehmensplanung unerlasslich, um die langfristige
Marktféhigkeit des eigenen Biiros fiir die Zukunft zu sichern. Eine deutliche
und transparente Vermittlung der eigenen Leistung dient der Akquisition
und Auftragsbeschaffung, sie sichert die Auftrége fur die Zukunft.

Aktiv zu handeln und zu gestalten, selbst geeignete Strategien zu suchen  AKTIVE KOMMUNIKATION
— dadurch zeichnet sich eine gute Marketingstrategie aus. Es geht darum,

selbst zu entscheiden, was Uber das Unternehmen erzahlt wird, auffindbar  ABBILDUNG 1.1 (links)

zu sein und gesehen zu werden. Marketing ist aktive Kommunikation. Das  Dije Leistung von Architekten und
bedeutet, nicht zu warten, bis das Telefon klingelt, sondern auf den Kunden  Ingenieuren, Architekturbiennale
zuzugehen! Und wenn eines Tages das Telefon klingt, kann man sich Uber  Venedig

den richtigen Marketingansatz freuen.
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KUNDENORIENTIERUNG

PRODUKTPOLITIK

PREISPOLITIK

Mutig sein: Marketing ist eine unternehmerische Aufgabe. Ziel ist es, Produk-
te oder Dienstleistungen zu vermarkten und durch eine marktgerechte Un-
ternehmenspolitik langfristig den Erfolg am Markt zu sichern. Marketing hilft,
die eigenen unternehmerischen Ziele (mehr dazu in Kapitel 3) zu erreichen.

Marketing bedeutet dabei vor allem die Befriedigung der Bedurfnisse der
Kunden. Der Kundennutzen steht stets im Vordergrund. Das ganze Un-
ternehmen aus der Kundenperspektive zu betrachten, wie geht das? Dies
scheint im ersten Moment etwas selbstlos, aber Sinn und Zweck ist es, das
eigene Unternehmen auf Erfolgskurs zu bringen. Das Motto ist altbekannt:
»Der Kunde ist Kénig.« Es zieht sich wie ein roter Faden durch alle Kapitel.

DIE MARKETINGSTRATEGIE

Die Instrumente, die die Marketingstrategie beschreiben, sind in der Be-
triebswirtschaftslenre bekannt unter den »4 P's« — Product, Price, Place,
Promotion.’

Die Produktpolitik (Product) trifft dabei Aussagen Uber das Leistungsspek-
trum, die Qualitat und den Service. Sie beinhaltet die Entscheidungen lber
die Anpassung des eigenen Portfolios, wie beispielsweise den Ausbau ei-
nes neuen Tatigkeitsschwerpunktes, oder die Einfihrung von Innovationen
wie Building Information Modeling (BIM) im Unternehmen (vgl. Kapitel 6.5).

Welchen Preis sind die Kunden bereit fir die angebotene Leistung zu be-
zahlen? Die Preispolitik (Price) soll das optimale Preis-Leistungsverhéltnis
finden. Wie teuer darf ein Produkt, eine Dienstleistung sein? Welches Preis-
segment soll abgedeckt werden? Die Honorarordnung fir Architekten und
Ingenieure (HOAI) ist als staatliches Preisrecht maBgeblich, aber trotzdem
gibt es noch Verhandlungsspielraum fiir weitere Leistungen. Bei Leistun-

1 Diese Vermarktungsaktivitaten hat Jerome McCarthy 1960 erstmals zu vier Gruppen, den berlihmten vier

Ps, zusammengefasst.
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gen auBerhalb der HOAI steht die Uberlegung an, in welchem Preissegment
man sich bewegen moéchte; immer eng verkniipft mit der Frage, ob der Kun-
de bereit ist daflir zu zahlen. Auch die Zahlungsbedingungen gehdéren dazu.
Bei Preisnachléassen dirfen aber die rechtlichen Aspekte (HOAI und andere
gesetzliche Regelungen) nicht aus den Augen gelassen werden.

Die Distributionspolitik (Place) beschreibt den Vertrieb und die Art der Ak-
quisition. Die Optimierung von Vertriebsprozessen steht im Vordergrund.
Welche MaBnahmen zur Kundengewinnung und -bindung sind sinnvoll?

Die Offentlichkeitsarbeit wird in der Theorie als Kommunikationspolitik
(Promotion) bezeichnet. Alle KommunikationsmaBnahmen werden darauf
ausgerichtet, sowohl die aktuellen als auch die potenziellen Kunden, Mit-
arbeiter sowie Multiplikatoren zu informieren und positiv zu beeinflussen.

€ PRODUKTPOLITIK
> Was biete ich an?

PREISPOLITIK
» Wie teuer ist meine Leistung?

© DISTRIBUTIONSPOLITIK
» Wie komme ich an meine Auftrage?

KOMMUNIKATIONSPOLITIK
» Was mache ich, um kontinuierlich im Gesprach zu bleiben?

MARKETING FUR ARCHITEKTEN UND INGENIEURE

Was ist das Besondere am Marketing fir Architekten und Ingenieure? Ar-
chitekten, Ingenieure und Sachversténdige gehéren zu den freien Berufen
wie z.B. auch die Rechtsanwilte, Steuerberater, Arzte und Apotheker. Sie
unterliegen einem speziellen Werberecht. Diese Einschrankung ergibt sich
aus dem Berufsrecht. Das sogenannte »Werbeverbot« flr Freiberufler ist
aber schon lange keine Ausrede mehr, sich bequem zuriickzulehnen und

KAPITEL 1| 11

DISTRIBUTIONSPOLITIK

KOMMUNIKATIONSPOLITIK

ABBILDUNG 1.2

Marketing umfasst alle Vermark-
tungsaktivitaten, die den Unterneh-
mensauftritt am Markt bestimmen.



EIN VERSPRECHEN
VERKAUFEN

zu sagen »lch wirde ja gerne, aber ich darf nichtl«. In Kapitel 4 wird naher
darauf eingegangen.

Als weitere Herausforderung kommt hinzu, dass Ingenieure und Planer zwar
aktiv an der Herstellung eines Produkts beteiligt sind, nichtsdestotrotz aber
eine Dienstleistung verkaufen missen. Warum wird zwischen Produkt- und
Dienstleistungsmarketing unterschieden? Das Spezielle an der Dienstleis-
tung von Planern ist, dass sie ein immaterielles Gut ist, das vor der Kauf-
entscheidung nicht angefasst und getestet werden kann. Das »Produkt«
Dienstleistung ist ein Erfolgsversprechen und daher verbunden mit einem
hohen Risikoempfinden beim Auftraggeber. Es gilt Vertrauen zu gewinnen,
ohne etwas Konkretes vorzeigen zu kdnnen — ganz im Gegenteil zu einem
Produkt, wie z.B. einem Auto. Der potenzielle Kaufer kann es vorher be-
gutachten, testen und anfassen. Er kann es nach dem Design aussuchen,
er fihlt das Material und er testet die Qualitét der Verarbeitung. Die Probe-
fahrt zeigt, ob es geeignet ist. Ob das Preis-Leistungs-Verhaltnis stimmt, ist
leichter einzuschatzen. Und das Risikoempfinden ist gering, da das Auto in
der Regel mit einer Gewahrleistungsgarantie verkauft wird.

Wie ist das bei der Leistung von Architekten und Ingenieuren? Plane, Foto-
grafien und selbst Referenzobjekte zeigen dem Auftraggeber oder Bauherrn
noch nicht eindeutig, was das Architektur- oder Ingenieurbiiro speziell fir
ihn leistet. FUr die Akquisition und Auftragsbeschaffung ist es also von im-
menser Bedeutung Vertrauen zu bilden, da man nur ein Versprechen auf
eine noch zu verwirklichende Leistung abgeben kann. Die Vermittlung von
Vertrauen und Zuverldssigkeit ist genauso wichtig, wie die von Wirtschaft-
lichkeit und Funktionalitét. Was bedeutet das fur die Umsetzung?

Es missen Werte vermittelt werden. Materielle Werte sind die Eigenschaf-
ten, die der Planer nach HOAI schuldet, wie Kosten- und Terminsicherheit.
Diese Leistungen sind Uberprifbar und sollten selbstverstandlich sein. Alle
Mitbewerber auf dem Markt versprechen diese Werte, darliber hebt man
sich nicht von der Konkurrenz ab.
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Architekten und Ingenieure haben bei der Produkterstellung ihre Hand im
Spiel, aber ihr eigentliches Angebot ist immateriell. Der Verkaufsvorteil
liegt bei diesen immateriellen Werten. Mit ihnen gewinnt der Unternehmer
seinen Auftraggeber und setzt sich von der Konkurrenz ab durch Prestige
und Personlichkeit. Die harten selbstverstandlichen Leistungen stehen den
weichen Faktoren wie Kundennutzen, Schnelligkeit, Erreichbarkeit, Service,
Erfahrung, individuelle Beratung, Image etc. gegeniber. Die ideellen und
damit individuellen Eigenschaften sind also die, die vermarktet und prasen-
tiert werden muissen.

IMMATERIELLE Werte MATERIELLE Werte

» Identitat, Persdnlichkeit, Image » Kostensicherheit

» besonderer, individueller Service » Terminsicherheit

» planerische Erfahrung » Standsicherheit

» technische und » bautechnische Qualitat

gestalterische Kompetenz

Richtig senden und empfangen: Marketing ist auch die Fahigkeit, die Be-
dirfnisse der Kunden zu verstehen und die Sprache der Auftraggeber zu
sprechen. Je besser der Auftraggeber verstanden wird, desto effektiver
kénnen die Marketingaktivitdten gestaltet werden (s. Kapitel 5). Je besser
der Planer sich auf die BedUirfnisse seiner Bauherren einstellt, desto siche-
rer ist seine Position im Wettbewerb. Aktive Kommunikation und das be-
wusste Steuern von Wahrnehmungsprozessen fiihrt zu Vertrauen und Lo-
yalisierung der Kunden. Marketing ist beeinflussende Kommunikation: Ich
entscheide, wie ich mich darstelle, wie ich gesehen werden mdéchte, was
ich von mir preisgebe.
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Materielle und immaterielle Werte

IST MARKETING BEEINFLUS-
SENDE KOMMUNIKATION?



MARKETING IM ALLTAG

INTERVIEW
PROF. DR. CHRISTOPH
HOMMERICH

Wer will das nicht? Ein Planungsbiro mit guten Auftragen, Wettbewerbsge-
winnen, Besprechungen in den einschlagigen Fachzeitschriften, gute Pres-
se etc. Manchen Biros gelingt das. Aber wie?

Akquisition ist fir Ingenieure und Planer noch immer ein schwieriges Feld.
Die Erfahrung zeigt: Wenn es gut lauft, fehlt die Zeit fir aktives Marketing
und die Notwendigkeit wird nicht gesehen. Wenn es schlecht 1auft, ist das
Geld flr MarketingmaBnahmen knapp. Und mit steigendem Druck kommt
die positive Stimmung abhanden, um sich anzupreisen. Erschwerend
kommt hinzu, dass »sich zu verkaufen« bei vielen Unternehmern immer
noch als unschicklich gilt. Wer wird nicht lieber gefragt, als selber Tirklinken
zu putzen? Energie und Zeit flieBen oftmals lieber in die Ausarbeitung eines
Details als in Gedanken zur Auftragsbeschaffung. Trotzdem ist Akquisition
ein wichtiger Bestandteil des Biroalltags. Eine zunehmende Unsicherheit
durch Wettbewerbsdruck, die hohe Anzahl an Kollegen sowie die Diskus-
sion um das Berufsbild sorgen fiir eine Sensibilisierung fir das Thema. Zu
den veranderten Marktbedingungen gesellen sich die sich weiter veran-
dernden Kommunikationsgewohnheiten. Neue Medien und Reizlberflutung
erfordern ein Uberdenken der Kommunikation (mehr dazu in Kapitel 6).

ERFOLG IST PLANBAR
Christoph Hommerich, Hommerich Forschung Bergisch Gladbach, ist
Professor fiir Soziologie, Marketing und Management. Er befasst sich
u.a. intensiv mit Dienstleistungs- und Vertrauensmarketing und hat viel-
faltige Untersuchungen und Veréffentlichungen zur Situation der Freien
Berufe verfasst. Mit dem Institut Hommerich Forschung unterstiitzt er
seit rund 30 Jahren seine Kunden als wissenschaftlicher Experte.

Planer und Marketing — funktioniert das? Wie ist Ihre Erfahrung?
In vielen Bliros funktioniert das (iberhaupt nicht. Der Hauptgrund liegt wohl!
darin, dass gegeniiber Marketing, insbesondere bei Architekten und Inge-
nieuren, nach wie vor erhebliche Vorurteile vorliegen. Es war ja viele Jahre
lang in den Freien Berufen verpént, sich Uberhaupt mit Marketing zu be-
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schéftigen. Allerdings ist es in einer Informations- und Kommunikationsge-
sellschaft schlechterdings nicht mehr méglich, auf eine angemessene Dar-
stellung seines Leistungsangebots zu verzichten, um nur einen Aspekt von
Marketing anzusprechen.

Warum gibt es héufig Beriihrungséngste beim Umgang mit

dem eigenen Marketing?
Zundchst einmal fehlt es in vielen Biros an einem angemessenen Ver-
sténdnis von Dienstleistungsmarketing. So wird Marketing immer noch als
Werbung missverstanden und nicht erkannt, dass es bei Dienstleistungs-
marketing um eine aktive strategische Ausrichtung der Biiros geht, die erst
im Ergebnis, also nach getaner strategischer Arbeit, in Kommunikation ein-
mdinden kann.
Viele Bliros sind allerdings auch dadurch gekennzeichnet, dass strategische
Arbeit grundsétzlich vernachldssigt wird. Oftmals ist dies kein béser Wille,
sondern schlichtweg Zeitmangel. Das dringliche Tagesgeschéft (iberlagert
und ldhmt oftmals eine strategisch unverzichtbare langfristige Ausrichtung
der Bliros. Dies flihrt dann sehr oft zu wenig planvoller Ausrichtung der Bi-
ros und nicht selten zu vélliger Verzettelung, zumeist mit negativen wirt-
schaftlichen Folgen.
Letztlich aber ist Zeitmangel immer ein Problem der Prioritéten. Hier muss
in vielen Bliros umgedacht werden. Strategische Arbeit muss regelméaBig
geleistet werden.

Hdrden dberwinden — mit Marketing zum Erfolg. Wie geht

das? Ist Erfolg planbar?
Von zentraler Bedeutung ist jeder auch noch so kleine Einstieg in eine plan-
maéBige Ausrichtung der Biros. Hier sind vor allem Entscheidungen tiber
kurz-, mittel- und langfristige Ziele gefragt. Oft heif3t es in den Bliros, eine
solche strategische Planung sei nicht méglich, weil es keine aktiven Ge-
staltungsmaoglichkeiten an den értlichen Mérkten gébe. Dies flhrt dann im
Ergebnis dazu, dass man buchstédblich oftmals von der Hand in den Mund
lebt, also darauf wartet, dass das Telefon klingelt und neue Auftrdge ver-
geben werden. In vielen Blros klingelt das Telefon allerdings zu wenig,
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weswegen die wirtschaftlichen Ergebnisse auch oftmals nicht auskbmmlich
sind.
Hier muss sich zwingend etwas &ndern. Architekten und Ingenieure missen
erkennen, dass sie durch aktive Kommunikation in die ortlichen oder auch
liberértlichen Mérkte hineinwirken kénnen. Hierzu bedarf es allerdings einer
klaren Botschaft, eines Programmes, eines nachvollziehbaren Angebots, das
in den Mérkten auch verstanden wird.

Die aktuelle Situation &ndert sich — wie wird darauf reagiert?
Ich bin der festen Uberzeugung, dass zukiinftig die innere Differenzierung
des Architektenberufs und auch des Ingenieurberufs erheblich zunehmen
wird. Erfolgreiche Biiros werden sich klarer auf bestimmte Marktsegmente
ausrichten und dabei entweder ihren eigenen Ideen und vor allem Kompe-
tenzen folgen oder geschickt auf Nachfrage, die an sie herangetragen wird,
reagieren.
Jedes Bliro muss abwégen, ob aus einem Auftrag fir die Zukunft »mehr«
werden kann, wie sie sich in Netzwerke der Weiterempfehlung einreihen
kénnen, wie sie eigene Angebote aktiv am Markt durchsetzen kénnen. Das
setzt intensive Arbeit und Zeit fiir Management voraus.

Lohnt sich der Blick tber den Tellerrand? Kénnen Architek-

ten und Ingenieure von anderen Berufsgruppen lernen?
Der Blick tiber den Tellerrand lohnt sich ganz gewiss. Insbesondere im Be-
reich der Anwaltschaft hat sich die Grundeinstellung zu seriésem Marketing
in den letzten drei Jahrzehnten véllig gedreht. Was friiher als anriichig galt,
ist heute eine Selbstverstandlichkeit. Viele Bliros haben die Chance erkannt,
dass sie aktive Marktkommunikation gegentiber ihren Mandanten oder po-
tenziellen Mandanten betreiben mdissen. Sie nutzen in der Zwischenzeit
auch - teilweise auf hohem Niveau — die Mdglichkeiten des Internets, um
ihre Leistungen auf seribse Weise einem breiteren Publikum vorzustellen.
Die von mir initiierte Mandantenforschung hat gezeigt, dass viele Mandan-
ten diese Angebote intensiv annehmen und das vor allem auch deswegen,
weil sie auf diese Weise ihre eigene Unsicherheit bei der Auswahl des »rich-
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tigen Anwalts« reduzieren kénnen. Architekten und Ingenieure kénnen hier-
von einiges lernen.

Die Ausfiihrungen von Prof. Hommerich zeigen, dass es noch viel zu planen
gibt. In den kommenden Kapiteln werden wichtige Fragen beantwortet, niitz-
liche Hinweise gegeben und Hirden abgebaut. Im Fokus stehen drei Fragen:

WER bin ich? WIE komme ich dahin? WAS will ich?
> Ist-Analyse » Zieldefinition, Positionierung » Strategieentwicklung

Wer von uns kann in die Zukunft schauen? Die wenigsten von uns werden
bei der Zieldefinition als Arbeitsschwerpunkt Hellsehen und Wahrsagen
nennen. Und Glaskugel und Karten stellen sich auch keineswegs als Ar-
beitswerkzeuge dar. Was zukiinftig passiert, bleibt also ungewiss. Aber es
liegt in unserer Hand, der Zukunft eine Richtung zu geben.

Beginnend mit der Analyse der aktuellen Situation des Unternehmens
(s. Kapitel 2) bis zur Evaluation der Strategie und aller MarketingmaBnah-
men (s. Kapitel 7) ist es unerldsslich, selbst aktiv zu werden, sich mit sich
selbst zu beschaftigen und die einzelnen Schritte Uberlegt zu planen. Es gilt
wie bereits erwdhnt:

Marketing ist die Summe aller MaBnahmen zur erfolgreichen Etablierung
eines Planungsbiiros.
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KAPITEL 2
DER STANDORT - ISTZUSTAND ANALYSIEREN

Lage, Lage, Lage - sie spielt bei Immobilien eine entscheidende Rolle. Warum ist das so wichtig? Ob bei
der stadtebaulichen Einordnung, bei der Analyse der Umgebung oder des Untergrundes: Der Standort
gibt u.a. Auskunft Gber die zentralen Eigenschaften einer Immobilie. Sind sie schlecht, ist der Standort
nachteilig. Sind sie gut, ist er attraktiv und gefragt.

Wie sieht nun der richtige Standort fiir Architekten und Ingenieure aus? Wo- ~ GRUNDLAGENERMITTLUNG
rauf kommt es an? Wie kann man diesen beeinflussen? Was kann man tun,
damit man gefragt ist?

Bei der Bauplanung steht am Anfang die Grundlagenermittlung. Es wird die
Lage des Geb&udes bzw. Quartiers untersucht. Auch beim Marketing steht
am Anfang die Frage »Wo stehe ich?«.

Los geht es! Die Analyse der Ist-Situation gibt Auskunft ber den eigenen = BESTANDSAUFNAHME -

Standort und bildet so den Auftakt fiir ein erfolgreiches Marketing. Bei ihr  IST-ANALYSE

wird das vorhandene Leistungsspektrum mit allen verheiBungsvollen, viel-

versprechenden aber auch unglinstigen Aspekten beschrieben; zunéchst

mdglichst ohne Bewertung. Diese Dokumentation ist ein wichtiger Bestand-

teil der Griindung und bildet mit der im néchsten Kapitel folgenden Zielde-

finition das Fundament des Marketings. Die Ist-Analyse ist der theoretische

Teil des Marketings, der spater nicht sichtbar ist. Die genaue Bestands-

aufnahme des Istzustands ist die Grundvoraussetzung flir eine tragkraftige  AgILDUNG 2.1 (links)

Zieldefinition und Positionierung. Sie ist die Basis, um spéter die eigene Po-  per Standortwechsel von Kopenha-

sition zu beziehen. Zusatzlich generiert die Analyse bereits Anhaltspunkte  gen nach Shanghai hat der kleinen

fir die Themen, die spéter die Strategie und die Kommunikation lber das  Meerjungfrau viel Publicity gebracht.

Unternehmen bestimmen. (Dénischer Pavillion Expo Shanghai
2010)
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