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[9]Vorbemerkung

Öffentliche Auftraggeber – Bund, Länder und Kommunen sowie zahlreiche weitere öffentliche Institutionen – vergeben allein in Deutschland jedes Jahr Aufträge für Waren und Dienstleistungen in einem Umfang von mehr als 350 Milliarden Euro über Ausschreibungen. Ein attraktiver Markt für alle Unternehmen, die entsprechende Leistungen anbieten und die Nachfragen bedienen können.

Der Einstieg in diesen Zielmarkt wird oftmals unterschätzt oder durch die ungeprüfte Übernahme von marktzugehörigen »Vorurteilen« nicht richtig umgesetzt. Entsprechend erfolglos verlaufen die mit solchen Erschwernissen gestarteten Beteiligungen an Ausschreibungen.

Dieses Buch stellt den Prozess der Angebotsvorbereitung und -erstellung in Vergabeverfahren aus Sicht der Bieter vor. Die Schwerpunkte liegen dabei auf der praktischen Anwendbarkeit der Informationen in der vertrieblichen Arbeit und dem Verständnis für die Anforderungen der Kundengruppe öffentlicher Auftraggeber.

Die Besonderheit dieses hier vorgestellten Beratungskonzepts ist die praktische Verbindung der juristischen Grundlagen des Vergaberechts mit den organisatorischen und prozeduralen Anforderungen für eine wirksame Umsetzung im Vertriebsprozess. Die Darstellung der Wechselwirkungen zwischen den rechtlichen und vertrieblich-organisatorischen Aspekten in Ausschreibungsprojekten bildet daher einen wesentlichen Schwerpunkt.

Dieses Buch bietet Ihnen einen praxisorientierten Ansatz für den Aufbau eines strukturierten Bearbeitungsprozesses, mit dem alle wichtigen Facetten für eine nachhaltige und erfolgreiche Bearbeitung von Ausschreibungsprojekten abgedeckt werden.

Konstanz/Berlin/Ravensburg im August 2020 – Das Autorenteam



[11]1 Einführung zum Konzept

1.1 Ausgangssituation

Die Bearbeitung von öffentlichen Auftragsvergaben kennt zwei teilnehmende Seiten, die sich im Rahmen von Vergabeverfahren begegnen. Zum einen die den Auftrag vergebenden Stellen, die eine Leistung benötigen, welche sie durch ein wettbewerbliches Verfahren in hoher Qualität zu einem wirtschaftlichen Preis auf dem Markt erwerben möchten. Auf der anderen Seite stehen die Bieter, die ihre Leistungen auf diesem Markt anbieten und den Zuschlag erhalten möchten.

Beide Seiten dieses wettbewerblichen Verfahrens begegnen sich auf Basis der haushaltsrechtlichen Vorschriften und insbesondere der verfahrenslenkenden Vorgaben des Vergaberechts. Die normativen Vorschriften und Gesetze des Vergaberechts bilden allerdings keinen starren Rahmen, der nur einen einzigen und somit komplett standardisierten Ablauf zulässt, sondern eine flexible Umgebung, die durchaus variable Ansätze für die Durchführung von Ausschreibungen erlaubt.

Allerdings führt diese Variabilität auch zu Schwierigkeiten, Herausforderungen und Problemen in der praktischen operativen Anwendung der Vorschriften und oftmals zu unbefriedigenden und erfolglosen Verfahrensverläufen.

Dabei ergeben sich Vergabeprojekte, die zu keinem, einem falschen oder unwirtschaftlichen Zuschlagsergebnis beim Auftraggeber beziehungsweise zu einem erfolglosen oder mit zu hohem Aufwand erstellten Angebot auf Anbieterseite führen.

Auf Basis langjähriger, praktischer Erfahrungen mit eben diesen Abläufen und Entwicklungen ist dieses Buch entstanden und soll Hilfestellung und Anleitung für die Durchführung von erfolgreichen Vergabeprojekten sein.


1.2 Ziel des Beratungskonzepts

Wer mit der Bearbeitung von Ausschreibungsprojekten auf Bieterseite betraut wird, steht vor der Herausforderung, sich das entsprechende Wissen anzueignen, um sich in diesem Feld gut und zielgerichtet bewegen zu können und letztendlich erfolgreiche Ergebnisse zu erreichen.

Über die Jahre hat sich hierzu ein umfangreiches Aus- und Fortbildungsangebot etabliert, das viele Möglichkeiten bietet, sich entsprechende Informationen und entsprechendes Wissen zu ausschreibungsrelevanten Themen anzueignen.

[12]Aus unserer Sicht gibt es in diesem Aus- und Fortbildungsangebot eine Lücke, wenn es darum geht, eine direkte Verbindung zwischen den rechtlichen Grundlagen und der Etablierung eines wirksamen Ablaufprozesses für die Bearbeitung von Ausschreibungsprojekten herzustellen.

Der Schwerpunkt der meisten, aktuell verfügbaren Beratungs- und Schulungsangebote zielt vor allem auf die Vermittlung der Grundlagen des Vergaberechts, das als zentrale Grundlage für öffentliche Ausschreibungen zu Recht eine hohe Aufmerksamkeit genießt. Diese starke Konzentration auf die rechtlichen Rahmenbedingungen lässt allerdings außer Acht, dass für eine effiziente und nachhaltige Umsetzung in vertrieblich arbeitenden Organisationseinheiten deutlich mehr Know-how erforderlich ist, als die ausschließliche Kenntnis der juristischen Grundlagen.

An diesem Punkt setzt das mit diesem Buch vorgestellte Lösungskonzept an und weitet das Blickfeld deutlich aus. An die Stelle einer singulären und ausschließlich rechtsfokussierten Betrachtungsweise tritt ein durchgängiger, ganzheitlicher Prozessansatz, der alle Aspekte beleuchtet – von den juristischen Grundlagen bis hin zu den Wirkungselementen für die richtige Angebotstaktik.

Es ist unser erklärtes Ziel, mit diesem Ansatz ein strukturiertes und prozessorientiertes Modell zu liefern, das schnell und einfach in der operativen Tagesarbeit angewendet und umgesetzt werden kann.

Das zugrunde liegende Prozessmodell basiert auf der Verknüpfung von mehreren einzelnen Prozessschritten, durch die sichergestellt wird, dass alle wichtigen Schlüsselfaktoren beleuchtet werden und der aktive Anwender des Konzepts Antworten zu folgenden wichtigen Fragestellungen bekommt:


	Welche juristischen Regelungen und Verfahren sieht das Vergaberecht für die Beschaffungsvorgänge bei öffentlichen Auftraggebern vor?

	Woher bekommt man Informationen und Kenntnis von laufenden Ausschreibungsverfahren?

	Welche Risiken gibt es bei Ausschreibungsprojekten und wie geht man damit wirkungsvoll um?

	Welche konkreten Schritte sind in einem Prozess zur Unterlagenerstellung zu durchlaufen?

	Wie sieht das Modell für einen passenden Unterlagenbearbeitungsprozess aus?

	Welche Wechselwirkungen bestehen zwischen der juristischen Seite im Rahmen des Vergaberechts und der vertrieblich, organisatorischen Seite einer unternehmerischen Vermarktungsorganisation?

	Welche Maßnahmen und Verhaltensweisen führen zu einer Erhöhung der Zuschlagschance?




[13]1.3 Das JUROR-Beratungskonzept

Mit diesem Buch wird der Prozess einer ganzheitlichen Angebotserstellung für Ausschreibungsprojekte aus der Sicht von Bieterunternehmen vorgestellt. Die Schwerpunkte liegen dabei auf der praktischen Anwendbarkeit der Informationen in der vertrieblichen Arbeit und dem Verständnis für die Anforderungen der Kundengruppe öffentliche Auftraggeber.

Die Besonderheit des JUROR-Beratungskonzepts ist die Darstellung der Wechselwirkungen zwischen juristischen Grundlagen des Vergaberechts mit den organisatorischen und prozeduralen Abläufen im operativen Vertriebsprozess.

Durch den klaren Bezug zu einem definierten Prozessablauf bekommt ein Neueinsteiger in den ausschreibungsbezogenen Vertrieb eine konkrete Orientierung und Hilfestellung, um selbst strukturiert erste Vergabeprojekte zu bearbeiten. Für erfahrenere Mitarbeiter bietet das Konzept Ideen und Anregungen, um bereits vorhandene Aufbaustrukturen und operative Abläufe auf ihre Effizienz zu überprüfen und im Bedarfsfall auch zu verändern.

Das vorgestellte Konzept eignet sich daher besonders für Organisationen und Personen, die


	sich an Ausschreibungen durch die Abgabe eines Angebots beteiligen wollen,

	planen, einen Geschäftsbereich mit dem Schwerpunkt öffentliche Auftraggeber (ÖA) aufzubauen,

	als Neueinsteiger erstmals mit der Aufgabe ÖA-Vertrieb betraut sind und eine praktikable und anwendbare Hilfestellung für die Durchführung erster eigener Projekte suchen,

	sich dem Thema ÖA-Vertrieb nähern wollen und erst einmal einen generellen Überblick benötigen, was dafür aus praktischer Vertriebssicht erforderlich ist,

	bereits einen ÖA-Vertrieb haben, diesen aber prozessorientiert ausrichten oder optimieren möchten,

	bereits seit längerer Zeit im ÖA-Bereich arbeiten und neue Ideen und Anregungen suchen,

	als Start-up-Unternehmen bisher keinen Kontakt oder Zugang zum Markt der öffentlichen Auftraggeber hatten, aber an öffentlichen Aufträgen interessiert sind.




1.4 Vorurteile bei Vergabeprojekten

Bei Gesprächen mit Personen aus Bieterunternehmen, die über einen Einstieg in den Bereich der öffentlichen Auftraggeber nachdenken oder vielleicht in der Vergangenheit nachgedacht haben, hat sich immer wieder gezeigt, dass es zu diesem Thema [14]eine Vielzahl an negativ geprägten Ansichten, Einschätzungen und Meinungen gibt, die nach unserer Ansicht ein verfälschtes Bild wiedergeben.

Dabei ist besonders erstaunlich, dass sich diese Thesen über viele Jahre halten und manchmal auch von Beteiligten weitergereicht werden, die selbst über keine oder nur wenig Erfahrung in diesem Bereich verfügen und oftmals selbst nie in einem Public-Sector-Vergabeprojekt mitgearbeitet haben. Einige dieser »Evergreens« lauten wie folgt:


»Die Bearbeitung von Ausschreibungen ist zeitaufwendig und kann nur mit einem viel höheren Aufwand als die Erstellung von normalen Angeboten durchgeführt werden.«

»Ob man als Unternehmen einen Ausschreibungszuschlag bekommt, ist eine reine Glückssache.«

»Das Risiko bei einer Ausschreibungsteilnahme ist viel zu hoch.«

»An Ausschreibungen kann man nur teilnehmen, wenn man es sich leisten kann, einen eigenen Vergabeanwalt im Unternehmen zu beschäftigen. Außer Juristen blickt sowieso kein Mensch bei diesen Regelungen durch.«

»Jede Ausschreibung ist wie ein Überraschungspaket, kein Mensch weiß, was da als Ergebnis herauskommen wird.«



Die Zusammenstellung der Aussagen zeigt, dass das Feld der Vergabe und Ausschreibungen über ein hohes Potenzial verfügt, um Enttäuschung und Missfallen zu erzeugen. Weiterhin zeigt sich, dass sich die Thematik geradezu dafür anbietet, um – bewusst oder unbewusst – mit den Mechanismen der Induktionslogik1 zu arbeiten und so die Verbreitung des negativen Effekts zu unterstützen.

Wir sind nicht der Meinung, dass die in den »Evergreens« genannten Bewertungen nicht im Zusammenhang mit einem Vergabeprojekt eintreten können. Allerdings sind wir davon überzeugt, dass ein Bieterunternehmen mit einem durchdachten Herangehenskonzept sowie einer dazu passenden Aufbau- und Ablauforganisation diese Herausforderungen meistern und so managen kann, dass damit folgende vier Hauptziele erreicht werden können:


	Das Bieterunternehmen ist rechtzeitig informiert.

	Das Bieterunternehmen kann die Risiken benennen und einschätzen.

	Das Bieterunternehmen ist in der Lage, seine Unterlagen effizient und effektiv zu erstellen.

	Das Bieterunternehmen kann juristische und taktische Elemente erfolgswirksam einsetzen.



[15]Wenn ein Bieterunternehmen diese Hauptziele erreicht, wird sich die Wahrnehmung von Vergabeprojekten bei den beteiligten Personen verändern.

Die finale Zuschlagsentscheidung ist dann nicht mehr der unvorhersehbare Inhalt aus einem »Überraschungspaket«, sondern das Ergebnis eines strukturierten Bearbeitungsprozesses, der Risiken und Erfolgschancen transparent aufzeigt und zu einer bewussten Teilnahmeentscheidung geführt hat.


1.5 Schlüsselfaktoren bei Vergabeprojekten

Im vorangegangenen Kapitel wurde dargestellt, welche Vorurteile oftmals mit dem Themenbereich Ausschreibungen/Vergabe in Zusammenhang gebracht werden.

In der Umkehrung der Devise »wo Licht ist, gibt es auch Schatten« werden jetzt positivere Aspekte beleuchtet – die sogenannten Schlüsselfaktoren.

Die unten angegebenen Faktoren sind nicht das Ergebnis einer wissenschaftlich durchgeführten Studie, sondern das Ergebnis zahlreicher Gespräche mit Personen aus Bieterunternehmen, die sich erfolgreich im Bereich der öffentlichen Auftraggeber bewegen.

Die Fragestellung dabei lautete: »Welche Faktoren sind für ein erfolgreiches Arbeiten in Vergabeprojekten erforderlich?«

Die wichtigsten Antworten heben folgende Faktoren hervor:


	aktives Monitoring passender Vergabepublikationen

	offene Bewertung der Ausschreibung im Hinblick auf mögliche Zuschlagschancen

	transparente Bewertung der Ausschreibung im Hinblick auf mögliche Risiken

	frühzeitige Vorbereitung von Kooperationen

	Erkennen von verfahrensrelevanten Hindernissen

	gute Grundkenntnisse über die Anwendung der wichtigsten Vergaberegelungen

	frühzeitige Einbindung von Vergaberechtsspezialisten in schwierigen Fällen

	Managementunterstützung



Wenn man die oben dargestellte Zusammenfassung betrachtet, ist erkennbar, dass sich diese Angaben gut anhand der vier im vorigen Kapitel genannten Hauptziele gruppieren lassen.


[16]1.6 Basis-Struktur des JUROR-Beratungskonzepts

Wie bereits erwähnt basiert das JUROR-Beratungskonzept auf mehreren elementaren Prozessmodulen. Der vollständige Prozessablauf besteht aus insgesamt sechs Schritten, beginnend bei den Grundlagen des Vergaberechts bis hin zu den Vorzügen aus der Wechselwirkung zwischen den juristischen und organisatorischen Elementen. Die einzelnen Prozessmodule sind dabei wie folgt gegliedert:


	Der Trigger – welcher Anlass ist für den Start von Ausschreibungs- und Vergabeprojekten verantwortlich?

	Die Orientierung – welche Wege gibt es, um rechtzeitig von den relevanten Vergabeprojekten Kenntnis zu erlangen?

	Die Bedrohung – welche Gefahren lauern auf dem Weg zu einem erfolgreichen Ausschreibungsprojekt und wie können diese umgangen werden?

	Der Wettbewerbsbeitrag – welche Unterlagen sind notwendig, wie werden diese effektiv erstellt und effizient verwaltet?

	Der Plan – welcher Weg ist für mein Vergabeprojekt der beste?

	Der Bonus – welche positiven Effekte ergeben sich aus der Wechselwirkung zwischen der juristischen und der vertrieblich-operativen Ebene?



Die zugehörige Prozesslandkarte für das JUROR-Beratungskonzept sieht dann wie folgt aus:

[image: Abbildung]


Abbildung 1: Basis-Struktur des JUROR-Beratungskonzepts



Durch die Aufteilung in die unterschiedlichen Prozessmodule kann das JUROR-Beratungskonzept schnell und wirksam auf jede Ausgangssituation bei einem Unternehmen angepasst werden.


1.7 Vorteile des JUROR-Beratungskonzepts

Wir sind davon überzeugt, dass sich das mit diesem Buch vorgestellte Beratungskonzept sehr gut für den täglichen, operativen Einsatz bei Bieterunternehmen eignet. Als Best-Practice-Ansatz schließt das Konzept die vorhandene Lücke zu einer rein rechtsformalen Ausschreibungsberatung und liefert dem Vertriebspraktiker konkrete Ideen, Impulse und Vorschläge für die tägliche Arbeit durch die Konzentration auf folgende Schwerpunkte:

[17]Keine Grenzen zwischen Vergaberecht, Vertriebsprozess und Ausschreibungsprojekt

Die Besonderheit liegt in der praktischen Verbindung der juristischen Grundlagen des Vergaberechts mit den organisatorischen und prozeduralen Anforderungen für eine wirksame Umsetzung im Vertriebs-/Auftragsvergabeprozess. Die Darstellung der Wechselwirkungen zwischen den vergaberechtlichen, vertrieblich-organisatorischen und verwaltungsrelevanten Aspekten in Ausschreibungsprojekten bildet daher einen wesentlichen Schwerpunkt.


Der Bieter im Mittelpunkt

Das Beratungskonzept befasst sich ausführlich mit dem Prozess der Angebots-/Unterlagenvorbereitung für ein Vergabeverfahren. Die Schwerpunkte liegen dabei auf der praktischen, sinnvollen Anwendbarkeit des Konzepts für die Erstellung von Teilnahmeanträgen oder Angeboten sowie der Verständnisbildung für die Anforderungen beider Seiten (Bieter/Auftraggeber).


Klare Prozessorientierung

Neben der »Übersetzung« der vergaberechtlichen Verfahrensvorschriften in eine vertriebs-/administrationsgerechte Sprache basiert der Beratungsansatz auf einer klaren Prozessorientierung. Dieses Konzept bietet nicht nur die Möglichkeit zum Aufbau einer gut funktionierenden Aufbau- und Ablauforganisation, sondern auch die Chance, diesen Aufbau und die damit erfolgte Investition langfristig für ein Unternehmen zu sichern und nutzbar zu machen.



1 Die Induktionslogik befasst sich mit der Fragestellung, ob einzelne Beobachtungen, Fakten oder Ereignisse ausreichen, um daraus ein allgemeingültiges und übertragbares Schema zu entwickeln.





[19]2 Der Vermarktungsprozess im Wettbewerb

Jede Organisation, die Leistungen anbietet, versucht, diese Leistungen bestmöglich zu verkaufen, oder – um es etwas allgemeingültiger auszudrücken – zu vermarkten. Diese Vermarktung der eigenen Leistungen hat sich schon seit langer Zeit unter dem Begriff Marketing als eigene Disziplin in der Unternehmensführung entwickelt.

Das wesentliche Ziel des Marketings besteht darin, ein Produkt oder eine anderweitige Leistung an interessierte Nachfrager zu verkaufen. Dieser Verkaufs- bzw. Vertriebsprozess ist somit ein wichtiger Bestandteil des Gesamtmarketings und kümmert sich dabei um wichtige Aufgaben wie beispielsweise die Akquisition, die Kundenbetreuung, die Erstellung und Präsentation von Angeboten, die Vertragsverhandlungen und die Auftragsgewinnung.

Mit diesem Kapitel wird ein kompakter, allgemeiner Überblick zum generellen Verständnis des Marketings sowie der zugehörigen Teilprozesse dargestellt. Aus dieser grundlegenden Übersicht erfolgt dann eine Fokussierung auf den Vertriebsbereich und seine spezifischen Gegebenheiten.

Es ist nicht unser Ziel, die Grundlagen des Marketings neu zu interpretieren oder zu erweitern. Vielmehr soll dargestellt werden, welche zahlreichen Verbindungen zwischen Marketing und Vertrieb bestehen und warum diese enge Verzahnung eine zentrale Rolle bei der erfolgreichen Implementierung des prozessorientierten Beratungskonzeptes spielt.

2.1 Der Marketingbegriff

Das Vermarkten von Leistungsangeboten spielt schon seit Jahrhunderten eine zentrale Rolle im geschäftlichen Umfeld. Ausgehend von direkten Tauschgeschäften über die Nutzung von Zahlungsmitteln bis hin zum heutigen Marketingverständnis hat die Definition des Marketings zahlreiche Phasen durchlaufen und unterlag dabei immer auch den Strömungen des jeweiligen Zeitgeistes.

Es gab Phasen, in denen das Marketing als eher nachrangig bewertet wurde, weil beispielsweise klare Verkäufermärkte vorhanden waren.

Es gab ebenso Phasen, in denen Werbung sehr im Mittelpunkt stand und der Marketingbegriff sich über die Schwerpunkte Verkauf & Werbung definierte.

[20]Eine nachhaltige Veränderung für die Wahrnehmung des Marketings ergab sich nach dem zweiten Weltkrieg und dem in den 50er- und 60er-Jahren einsetzenden, weltweiten Wirtschaftswachstum. Zum ersten Mal tauchte der Begriff des Marketingmix auf, der eine Systematik zur Beschreibung der Marketingaktivitäten einführte. Diese Systematik basiert auf den sogenannten vier Ps und ermöglicht eine deutlich ausführlichere Beschreibung der Marketingaktivitäten. Die Ps sind dabei wie folgt gegliedert:


	Product (Produktpolitik)

	Price (Preispolitik)

	Promotion (Kommunikationspolitik)

	Place (Vertriebspolitik)



Der Marketingmix, ein anwendungsorientiertes Instrument, erfreut sich aufgrund des hohen Praxisbezugs und der Chance zur eindeutigen Formulierung von konkreten Aktivitäten und Zielen nach wie vor einer großen Beliebtheit.

In den folgenden Jahren nach der Etablierung des Marketingmix-Konzeptes setzte eine intensive Entwicklung ein, bei der es nicht mehr nur um die Ausgestaltung und Anwendung der Instrumente des Marketingmix ging, sondern auch darum, wie diese in die unternehmensinterne Umsetzung integriert werden können. Im Rahmen der ersten realen Praxisumsetzungen wurden dabei aber vor allem jene Unternehmensbereiche betrachtet, die tatsächlich Marketingaufgaben ausführen.

Ab den 80er-Jahren entwickelten sich neue Sichtweisen auf die Begriffsdefinition. Es gab dabei einen ersten modifizierten Betrachtungsansatz, der von der reinen Fokussierung auf marketingorientierte Unternehmensbereiche abweicht und ein ganzheitliches Unternehmensverständnis als Basis verwendet – die marktorientierte Unternehmensführung.

Ein weiterer neu hinzukommender Betrachtungsansatz setzte den Schwerpunkt auf den Bereich der Kundenbeziehung. Dieser Ansatz konzentriert sich dabei auf die Gestaltung der externen Beziehungen eines Unternehmens zu bestehenden und potenziellen Kunden. Diese Sichtweise bildete so den Ausgangspunkt für das heute unter dem Begriff CRM2 bekannte Kundenbeziehungsmanagement.

Als nächste Stufe führte dieser Entwicklungsprozess zur Ausbildung von drei unterschiedlichen Definitionsrichtungen für den Marketingbegriff. Dabei setzt jede Definitionsrichtung einen anderen inhaltlichen Schwerpunkt. Ob bei einem Unternehmen die ausschließliche Umsetzung von einer einzigen Definitionsrichtung oder eine Kombination von mehreren Perspektiven zur Anwendung gelangt, ist von Unternehmen [21]zu Unternehmen individuell verschieden. Die drei Definitionsrichtungen sind wie folgt charakterisiert:


	Aktivitätsorientierte Definition: Hierunter ist eine starke Anlehnung an das Konzept des Marketingmix zu verstehen. Den Schwerpunkt bilden dabei Aktivitäten mit einem stark auf den Markt ausgerichteten, praktischen Akzent.

	Beziehungsorientierte Definition: Den Schwerpunkt dieser Definition bilden vor allem Aktivitäten aus dem Bereich des Beziehungsmanagements zu den Unternehmenskunden (bestehenden und potenziellen). Das Hauptziel besteht darin, dass es einem Unternehmen gelingt, langfristige und nachhaltig beständige Verbindungen zu den eigenen Kunden aufzubauen. Bei diesem Konzept ist es allerdings sehr wichtig, sorgfältig zu überprüfen, ob das Geschäftsmodell des Unternehmens tatsächlich für die Anwendung des Definitionsschwerpunktes geeignet ist. Nach unserer Ansicht erscheint der Ansatz vor allem für projektorientierte und langlaufende Auftragsszenarien gut geeignet. Bei Geschäftsmodellen, die auf kurze Verkaufszyklen und/oder kurzzeitige Kundenkontaktzeiten (beispielsweise bei Ladengeschäften) setzen, dürfte dieser Ansatz eher weniger gut passen.

	Führungsorientierte Definition: Dieser ganzheitliche Ansatz umfasst alle Aktivitäten eines Unternehmens und geht davon aus, dass die Marketingorientierung auch im Sinne einer konzeptionell integrierten Vorgabe in der jeweiligen Unternehmensstrategie verankert ist. Der Vorteil dieses Ansatzes liegt in der Kombination einer funktionsbezogenen und einer funktionsübergreifenden Wirkungsbreite über das Gesamtunternehmen. Die Herausforderung liegt darin, aus dem breiten Ansatz konkrete Aktivitäten und Ziele zu formulieren und als funktionierende Steuerungsinstrumente anzuwenden.



Die Veränderungen zum Verständnis bzw. zur Definition des Marketingbegriffs erfolgten über einen langen Zeitraum und über mehrere Stufen. Wie bei vielen Themenfeldern im Bereich der Betriebswirtschaft zeigt sich hier ebenfalls, dass dabei sowohl forschungsbedingte als auch zeitgeistabhängige Faktoren, Voraussetzungen, Erkenntnisse und/oder Trends einen Einfluss auf die Definition genommen haben.

Unseres Erachtens beschreibt die nachfolgende Definition das aktuelle Verständnis zum Marketingbegriff sehr gut:


Definition

»Marketing hat eine unternehmensexterne und eine unternehmensinterne Facette.


	In unternehmensexterner Hinsicht umfasst Marketing die Konzeption und Durchführung marktbezogener Aktivitäten eines Anbieters gegenüber Nachfragern oder potenziellen Nachfragern seiner Produkte (physische Produkte und/oder Dienstleistungen). Diese marktbezogenen Aktivitäten beinhalten die systematische Informationsgewinnung über Marktgegebenheiten sowie die Gestaltung des Produktangebots, die Preissetzung, die Kommunikation und den Vertrieb.

	[22] Marketing bedeutet in unternehmensinterner Hinsicht die Schaffung der Voraussetzungen im Unternehmen für die effektive und effiziente Durchführung dieser marktbezogenen Aktivitäten. Dies schließt insbesondere die Führung des gesamten Unternehmens nach der Leitidee der Marktorientierung ein.

	Sowohl die externen als auch die internen Ansatzpunkte des Marketings zielen auf eine im Sinne der Unternehmensziele optimale Gestaltung von Kundenbeziehungen ab.« (Homburg 2003, S. 10)






2.2 Marketingmanagement

Die Ausführungen in Kapitel 2.1 zeigen eindrücklich, dass die Definition des Marketingbegriffs bis zum heutigen Stand ein dynamischer und anspruchsvoller Weg gewesen ist.

Für die weiteren Überlegungen zur Erläuterung des JUROR- Beratungskonzepts wird allerdings nicht die allgemeine Definition des Marketings im Mittelpunkt stehen, sondern werden die operativ wichtigen Aufgabenbereiche des Marketingmanagements fokussiert. Diese Aufgabenbereiche geben darüber Auskunft, welche Aktivitätsfelder durch die Planung und Umsetzung von konkreten Maßnahmen sowie die Definition von Zielen bearbeitbar sind.

Weiterhin ermöglicht diese Darstellung, diejenigen Aktivitätsfelder zu identifizieren, die letztendlich bei der Etablierung eines durchgängigen Konzepts für die Bearbeitung von Ausschreibungsprojekten im Unternehmen zu beachten sind und die einen Bezug zum Vertriebsprozess haben.

Die Summe der Anforderungen für eine erfolgreiche Steuerung des Marketingmanagements ist anspruchsvoll, gilt es doch, schwerpunktmäßig die folgenden sieben Aufgabenbereiche zum bestmöglichen Wohl des eigenen Unternehmens zu koordinieren:


	den internen,

	den leistungsbezogenen,

	den lieferantenbezogenen,

	den kundenbezogenen,

	den vertriebsbezogenen,

	den wettbewerbsbezogenen und

	den marktbezogenen Aufgabenbereich.



Zur besseren Verständlichkeit und Zuordnung werden die Aufgabenbereiche nachfolgend in Kurzform vorgestellt.

[23]2.2.1 Intern

Der interne Aufgabenbereich umfasst die Schaffung und Einführung der innerbetrieblichen Basis für Markterfolge des eigenen Leistungsangebotes (mit Leistungsangebot ist dabei immer das vollständige Angebot an Produkten, Lösungen und Dienstleistungen eines Unternehmens gemeint). Die Basis umfasst dabei idealerweise die innerbetriebliche Aufbau- und Ablauforganisation sowie die zugehörigen internen Prozesse. Dieser Bereich spielt eine besonders wichtige Rolle in der Vermarktung von Leistungen im Bereich öffentlicher Auftraggeber, da hier u. a. die Grundlagen für die erfolgreiche Umsetzung des JUROR-Beratungskonzeptes geschaffen werden.


2.2.2 Leistungsbezogen

Der leistungsbezogene Aufgabenbereich befasst sich mit dem unmittelbaren Angebotsportfolio eines Unternehmens. Neben der aktiven Marketingbegleitung der bestehenden Leistungsangebote, muss im Rahmen dieser Aktivitäten auch ermittelt werden, ob und auf welche Weise Verbesserungen, Anpassungen, Differenzierungen oder gegebenenfalls Innovationen vorzunehmen sind, um die bestehenden oder sich ändernden Kundenanforderungen zu treffen.


2.2.3 Lieferantenbezogen

Jeder Anbieter, der für die Produktion von Gütern oder die Erbringung von Dienstleistungen mit Zulieferunternehmen zusammenarbeitet, setzt sich zum Ziel, dass diese Zulieferungen rechtzeitig und in der vereinbarten Qualität erfolgen. Dabei gilt es auch, strategisch wichtige Themen – wie beispielsweise Single-Source Delivery3 – im Blick zu behalten.


2.2.4 Kundenbezogen

Ein weiteres wichtiges Aufgabenfeld dreht sich um die Kunden eines Unternehmens. Dabei gilt es zum einen, die bestehenden Kundenbeziehungen (oftmals auch Bestandskunden genannt) nachhaltig zu betreuen und neue Interessentengruppen so zu begeistern, dass diese dann über den Einstieg als Neukunden ebenfalls zu Bestandskunden werden. Die zugehörigen Aufgaben beschäftigen sich dabei mit Schwerpunktthemen wie beispielsweise der Kundenbearbeitung, der Kundenstruktur, den Kundensegmenten oder dem Management der Kundenbeziehungen.


[24]2.2.5 Vertriebsbezogen

Das vertriebsbezogene Aufgabenfeld umfasst alle Aufgaben, die sich mit dem direkten oder indirekten Absatz des Leistungsangebotes befassen. Dabei gilt es, die zum eigenen Leistungsangebot bestmöglich passenden Strukturen und Prozesse für den Verkauf zu schaffen. Schwerpunktthemen sind die Organisation von ein- oder mehrstufigen Absatzkanälen, die Erschließung neuer Vertriebskanäle, der Aufbau von internen Prozessen zu diversen Vertriebstätigkeiten oder die Einrichtung speziell qualifizierter Vertriebsteams für besondere Kundengruppen (beispielsweise Key-Account-Kunden, besondere Branchen, öffentliche Auftraggeber etc.).


2.2.6 Wettbewerbsbezogen

Die Vermarktung von Produkten findet in der Regel in Wettbewerbsform statt. Dies bedeutet, dass es weitere Unternehmen gibt, die mit dem gleichen oder einem ähnlichen Leistungsangebot versuchen, Kunden zu gewinnen. Aus dieser Situation ergibt sich für ein Unternehmen die Notwendigkeit, diese Wettbewerber intensiv im Blick zu haben. Dabei gilt es, die eigene Marktposition gegenüber vorhandenen Konkurrenzangeboten und gegenüber neu auf Anbieterseite hinzukommenden Marktteilnehmern abzusichern. Im Rahmen dieser Aktivitäten ist auch zu bedenken, wie ein Unternehmen sowohl kurz- als auch langfristig mit diesen konkurrierenden Unternehmen umgehen möchte.


2.2.7 Marktbezogen

Der marktbezogene Aufgabenbereich umfasst die Aktivitäten, die für die Bearbeitung des Marktes erforderlich sind. Dabei sollte festgelegt werden, mit welchem strategischen Ansatz ein oder gegebenenfalls mehrere Märkte von einem Unternehmen bearbeitet werden. Oftmals wird hierfür die Produkt-Markt-Matrix von Ansoff (Bruhn 1990, S. 23) verwendet und folgende Fragestellungen werden geklärt:


	Marktdurchdringung: Wie werden die bereits vorhandenen Märkte bearbeitet?

	Markterschließung: Welche neuen Märkte können bearbeitet werden?

	Sortimentserweiterung: Können auf bestehenden Märkten neue Leistungen angeboten werden?

	Diversifikation: Können neue Märkte mit neuen Produkten erschlossen werden?



[25]Die nachfolgende Abbildung zeigt den Produkt-Markt-Mix in Übersichtsform:

[image: Abbildung]


Abbildung 2: Produkt-Markt-Mix nach Ansoff





2.3 Märkte

Ein wichtiges Element ist der Ort, an dem die absatzorientieren Ereignisse des Marketings stattfinden – der sogenannte Markt. Wie aus den Erläuterungen zu den Aufgabenbereichen ersichtlich wird, spielt der jeweilige Markt eine zentrale Rolle und dient immer wieder als Bezugspunkt für Aufgaben und Aktivitäten. Aus Marketingsicht ist vor allem der absatzorientierte Markt wichtig.

Es gibt einige Varianten zur generellen Definition des Begriffs. Vereinfacht könnte er als der Ort bezeichnet werden, an dem sich die Akteure treffen. Aktuell lässt sich der Begriff Markt wie folgt beschreiben:
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