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“It is the customer who determines what a business is.” 

(Peter Drucker, 1954) 

 

oder 

 

ohne Kunden kein Geschäft und ohne Geschäft kein Unternehmen. 
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1 Einleitung 

Das  Zitat von Peter Drucker impliziert im Grunde die Kernbotschaft für jedes Unter-

nehmen in der freien Wirtschaft und kann gleichzeitig als Ausgangspunkt des Marke-

ting betrachtet werden. Der Kunde ist heute der mit Abstand wichtigste Faktor für die 

Wettbewerbs- und Überlebensfähigkeit eines Unternehmens, denn er entscheidet mit 

seinem Auftrag, Zuschlag oder Kauf den Wettbewerb auf weitgehend gesättigten Märk-

ten. In den Konsumgüterindustrien, Markenartikel- und Investitionsgüterindustrien sind 

mit der Einführung des Customer Relationship Management (CRM) die Vertriebsaktivi-

täten und Kundenbeziehungen bereits weitgehend professionalisiert worden. Gleichzei-

tig konnte die Marktperformance der Unternehmen, die diesen relativ neuen Marke-

tingansatz in die Praxis umgesetzt haben, nachhaltig gesteigert werden. In der Bau- 

und Immobilienbranche steht das Thema CRM nach wie vor nicht auf der Agenda, wie 

Studien der Unternehmensberatung Frontiers Management Consulting eindeutig bele-

gen (vgl. Pfnür; Herzog 2006-2008). Mit dem Wandel von einem Vermieter- zu einem 

Mietermarkt, wachsenden Leerstandsquoten und einer zunehmenden Fluktuation in-

nerhalb der Immobilien, wird der Wettbewerbs- und Leidensdruck bei den Marktteil-

nehmern der Immobilienwirtschaft größer. Das Produkt Immobilie ist mithin kein Selbst-

läufer mehr und ebenso wenig ein Garant für eine stetige Wertsteigerung.  

Im Mittelpunkt der folgenden Arbeit steht daher der Aufbau eines CRM-Systems als 

wesentlicher Baustein zur Sicherung des langfristigen Unternehmenserfolges des Bau- 

und Immobilienunternehmens Freundlieb, das pars pro toto für die mittelständische 

Bau- und Immobilienbranche stehen soll. 

1.1 CRM in der Bau- und Immobilienwirtschaft 

Die Kunden der Bau- und Immobilienwirtschaft stellen heute so wie in fast allen Wirt-

schaftszweigen, deutlich höhere Ansprüche an die Reaktionszeiten auf ihre Anfragen 

und ihre individuelle Behandlung bei Problemen und Wünschen als in der Vergangen-

heit. Ein ganzheitlicher Ansatz zum Umgang mit diesem veränderten Kundenverhalten 

ist das „Customer Relationship Management“, das nachfolgend mit CRM abgekürzt 

wird. CRM geht dabei weit über das herkömmliche Marketing hinaus und stellt den 

Kunden in den Fokus des unternehmerischen Handelns, das von vielen Unternehmen 

als Philosophie zwar postuliert, aber nur von wenigen bis in die letzte Konsequenz um-

gesetzt wird. CRM ist damit nicht weniger, als eine langfristig angelegte Unterneh-

mensstrategie zur nachhaltigen Wettbewerbsfähigkeit und trägt damit zur Sicherung 

eines Unternehmens bei. Die Strategie gewinnt vor dem Hintergrund der aktuellen 

Wirtschafts- und Finanzkrise zusätzlich an Bedeutung. Stellvertretend für die regionale 
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Bau- und Immobilienbranche soll am Beispiel des Bau- und Dienstleistungsunterneh-

mens Freundlieb ein CRM-System konzipiert und im Anschluss daran aufgezeigt wer-

den, wie ein auf diese Branche zugeschnittenes CRM-System die Zukunftsfähigkeit 

des Unternehmens sichern kann und welche Randbedingungen für eine erfolgreiche 

Realisierung zu beachten sind. 

1.2 Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit 

Die mittelständischen Unternehmen der Bau- und Immobilienwirtschaft stehen ange-

sichts struktureller Defizite und konjunkturell bedingter Probleme in Deutschland, ins-

besondere auch im Ruhrgebiet, vor großen Herausforderungen in der nahen Zukunft. 

Selbst wenn von der aktuellen Finanzmarkt- und Kreditkrise abstrahiert wird, die sich 

aller Voraussicht nach wieder bereinigen wird, existieren strukturelle Tendenzen, die 

auf den Gewerbeimmobilien- und Wohnungsmarkt nachhaltig einwirken werden. Dazu 

zählen im Wesentlichen die demografische Entwicklung, mit einer abnehmenden und 

älter werdenden Bevölkerung und entsprechenden Effekten auf dem Arbeits- und Bü-

romarkt. Für Freundlieb als mittelständisches Bau- und Dienstleistungsunternehmen 

stellt sich ergo die Frage, wie auf diese prognostizierte Entwicklung unter den gegebe-

nen Umständen reagiert wird und wie sich das Unternehmen in Zukunft aufstellen soll, 

um diesen Herausforderungen zu begegnen. Mit dem Aufbau eines CRM-Systems soll 

dieser vorerwähnten skizzierten Entwicklung insofern Rechnung getragen werden, als 

die konsequente Umsetzung einer CRM-Strategie als Schlüssel betrachtet wird, um 

sich einen Wettbewerbsvorteil gegenüber den übrigen Mitbewerbern zu verschaffen. 

Ein CRM soll dabei am Ende sowohl dem Kunden nutzen, und ihn in seinen Prozessen 

unterstützen, als auch dem eigenen Unternehmen wertvolle Informationen über die 

Qualität seiner Kunden liefern, was in letzter Konsequenz den Unternehmenswert stei-

gert und die Überlebensfähigkeit gewährleistet. Es ist selbstverständlich eine Binsen-

weisheit, dass ein Unternehmen in der freien Wirtschaft ohne Kunden oder mit ertrags-

schwachen Kunden auf Dauer nicht überleben kann. Dennoch sind zahlreiche Unter-

nehmen in der Praxis oft mehr mit sich selbst beschäftigt und räumen den verschie-

densten Abteilungen wie Personal, Verwaltung und Marketing höhere Priorität ein, als 

dem Vertrieb. Der Aufbau eines CRM-Systems beansprucht entsprechende Ressour-

cen an Personal, Technik und einer adäquaten Organisationsstruktur, und zwar dort, 

wo sie für das Unternehmen im Hinblick auf den langfristigen Ertrag die höchste Wir-

kung entfalten, nämlich beim Kunden. Am Ende der Ausarbeitung soll die These, dass 

die Implementierung umfassender CRM-Prozesse erfolgssteigernd wirkt, am Beispiel 

des Unternehmens Freundlieb verifiziert werden (vgl. Reinartz, Krafft, Hoyer 2004). 

Dabei ist die Zielsetzung insofern ambivalent, als mit dem CRM zunächst eine Erhö-

hung der Wertschöpfung des Kunden angestrebt wird, die sich dann am Ende positiv 
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auf den Unternehmenswert auswirkt. Selbstverständlich muss sich die Einführung ei-

nes Werkzeuges wie CRM unter wirtschaftlichen Aspekten rechnen und die Erträge 

müssen die Kosten langfristig übersteigen. Außerdem sind bei der Realisierung eines 

CRM-Systems weitere Restriktionen, wie etwa eventuelle Widerstände bei den Mitar-

beitern und datenschutzrechtliche Vorschriften, zu berücksichtigen, auf die im letzten 

Abschnitt abschließend eingegangen wird. Ein CRM-System ist aufgrund der vorange-

gangenen Ausführungen daher nicht als Selbstzweck oder Projekt, sondern als Investi-

tion in die Zukunft des Unternehmens anzusehen. 

1.3 Aufbau der Arbeit 

Im ersten Kapitel wird zunächst die aktuelle Marktsituation auf dem Bau- und Immobi-

lienmarkt beschrieben, weil sich diese in verschiedener Hinsicht von den anderen 

Märkten unterscheidet. Aus diesem Grund werden die spezifischen Besonderheiten 

des Immobilienmarktes aus der Unternehmens- und aus der Kundenperspektive dezi-

diert herausgearbeitet und die Kundenbeziehung zwischen Bauherr und Bauunterneh-

mer, bzw. Gebäudeeigentümer und Immobiliendienstleister, näher untersucht. Als we-

sentliche Eigenschaften dieser Märkte sind an dieser Stelle vor allem die erheblichen 

Transaktionskosten, die hohen Markteintrittsbarrieren und die geringe Informationseffi-

zienz auf den Immobilienmärkten zu nennen (vgl. Gondring 2003, S. 364), die mit den 

meisten Investitions- und Konsumgütern nicht vergleichbar sind. Die Darstellung ist für 

den Aufbau des CRM-Systems deshalb von besonderer Bedeutung, weil die kunden-

bezogenen Prozesse im Unternehmen optimiert und integriert werden sollen (vgl. Hol-

land 2004, S. 5). Wie noch zu zeigen sein wird, gibt es im Hinblick auf die Ziele zwi-

schen Anbieter und Nachfrager durchaus Interessenskollisionen, die aber auch als 

Chance zur Kundenbindung genutzt werden können. Die sich in diesem Zusammen-

hang aufdrängenden zentralen Fragen lauten daher: Was bewegt den Kunden und 

welche Produkte und Dienstleistungen innerhalb einer Branche können für den Kunden 

einen Mehrwert bieten? Wer ist der Kunde der Bau- und Immobilienbranche heute und 

der potentielle Kunde in der Zukunft? Wie sind diese Kunden im Hinblick auf den Kun-

denwert im Sinne einer Kundensegmentierung zu klassifizieren? Das zweite Kapitel 

umfasst eine Kunden- und Marktanalyse und rundet im dritten Kapitel mit einer SWOT-

Analyse des Unternehmens den Analyseteil der Arbeit ab. Damit ist die Basis für die 

Entwicklung einer Unternehmensstrategie erreicht, aus der eine eigenständige CRM-

Strategie für Freundlieb, unter Einbeziehung der theoretischen Grundlagen in Kapitel 

vier, formuliert wird. Im Kern der Arbeit geht es im fünften Kapitel um die praxisnahe 

Implementierung eines CRM-Konzeptes, die im letzten Kapitel mit einer Bewertung 

endet. 


