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Vorwort

VORWORT

In der vorliegenden Arbeit beschaftigte ich mich mit dem Thema Digitalisierung und Plattform-
technologien, welches mittlerweile im privaten, wie auch beruflichen Leben der Menschen allge-
genwartig ist. Im Rahmen meiner Tatigkeit als Gebietsleiter im Vertrieb B2B in der Baubranche
sehe ich mich mit sehr unterschiedlichen Herangehensweisen an das Thema Digitalisierung und
Plattformtechnologien konfrontiert. In meinem beruflichen Alltag kann ich beobachten, dass im
Bau- und Baunebengewerbe nach wie vor auf traditionelle Vertriebswege gesetzt wird. Bestim-
mend fiir eine langjahrige und erfolgreiche Zusammenarbeit ist die Vertrauensbasis zum*zur je-
weiligen AuBendienstmitarbeiter*innen. Selbst die jiingere Generation an Firmeneigentiimer*in-
nen, vor allem auf Seiten der bauausfiihrenden Unternehmen, steht der Digitalisierung und dem

Einsatz von Plattformtechnologien noch sehr skeptisch bis teilweise sogar ablehnend gegeniiber.

Auf der anderen Seite ist es aus Sicht des Ein- und Verkaufs im Bauzulieferbereich unumganglich
auf den Zug der Digitalisierung und Plattformtechnologien aufzuspringen, um auch weiterhin
wettbewerbsfahig zu bleiben. Dieser Spagat zwischen Bedarf und Festhalten an alten Geschafts-
modellansitzen hat mich besonders fasziniert. Ich méchte mit dieser Arbeit zum einen eine Uber-
sicht Giber die unterschiedlichen Blickwinkel der handelnden Marktteilnehmer*innen geben, zum

anderen aber Moglichkeiten aufzeigen, wie man bestehende Liicken in Zukunft schlieBen kénnte.

An dieser Stelle mochte ich mich bei all jenen bedanken, die dazu beigetragen haben, diese Arbeit
zu ermoglichen. Dazu zdhlen die Vortragenden und Lehrenden des Masterlehrgangs Unterneh-
mensmanagement, mein Betreuer Ing. DI Markus Streibl, BSc und auch die Kolleg*innen des

Lehrgangs, mit denen immer ein enger Meinungsaustausch moglich war.

Ebenso mochte ich mich bei meiner Frau und meiner Schwiegerfamilie bedanken, die mich dazu
ermutigt haben, den Schritt zu einer berufsbegleitenden Ausbildung zu wagen und mich immer
unterstitzt und motiviert haben, selbst wenn ich an mir und der Herausforderung gezweifelt

habe.



Abstract

ABSTRACT

Das Thema Digitalisierung begleitet uns in allen Bereichen des privaten und beruflichen Lebens
und hat sich in den letzten Jahren zu einem Megatrend entwickelt. Obwohl die Baubranche einer
der wichtigsten Wirtschaftszweige in Osterreich ist, ist der Digitalisierungsgrad in dieser Branche
deutlich niedriger als in anderen Branchen. Konfrontiert durch unterschiedliche Krisen der letz-
ten Jahre, sehen sich Unternehmen im Bereich des Bau- und Baunebengewerbes dazu gezwun-
gen traditionelle Geschaftsmodelle zu iberdenken, um auch kiinftig am Markt bestehen zu kén-
nen. Einen vielversprechenden Lésungsweg stellen hier die Digitalisierung und die Nutzung von
Plattformtechnologie dar. Aktuelle Zahlen zeigen allerdings, dass im Bereich Bau- und Bauneben-
gewerbe ein deutlicher Aufholbedarf in Bezug auf Digitalisierung besteht. Die Griinde dafir sind
vielfaltig. Neben finanziellen und strukturellen Problemen wie z.B. einer unzureichenden Infra-
struktur in landlichen Gebieten, sind es vor allem die Besonderheiten der Baubranche, die den
Digitalisierungsfortschritt hemmen. Obwohl sich Unternehmer*innen der hohen Relevanz des
Themas Digitalisierung bewusst sind, halten diese weiterhin sehr stark an traditionellen Ge-
schaftsmodellen und etablierten Prozessen fest. Digitale Technologien werden daher in der Bau-
branche bisher nur in geringem Umfang und in vereinzelten Bereichen eingesetzt. Ziel dieser Ar-
beit ist es, die Nutzung und den Einsatz digitaler Technologien und im Speziellen der Plattform-
technologie im Bau- und Baunebengewerbe und dem B2B-Vertrieb darzustellen und kritisch zu
beleuchten. Im empirischen Teil dieser Arbeit soll der Frage nachgegangen werden, inwiefern
Plattformtechnologie den Vertrieb in der Baubranche beeinflusst. Es konnte gezeigt werden, dass
eine der groflten Herausforderungen in der Digitalisierung der Baubranche die Problematik der
unterschiedlich verwendeten Softwarelésungen und Schnittstellen zwischen Professionist*innen
ist. Zudem existiert bisher nur wenig Forschung und Erfahrung hinsichtlich der Nutzungs- und
Entwicklungspotenziale eine plattformbasierten Vertriebslosung. Das Schaffen einer einheitli-
chen Plattform fir alle Akteur*innen im Bau- und Baunebengewerbe, die die Bediirfnisse aller
Beteiligten abbilden kann, kénnte die Digitalisierung in der Baubranche mafgeblich vorantreiben
und zur Etablierung eines digitalen Okosystems beitragen und die gesamte Branche aus der Krise

fahren.
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Einleitung

1. EINLEITUNG

In dieser Masterarbeit soll dem*der Leser*in eine Einflihrung in das Thema Digitalisierung in der
Baubranche und im Speziellen zur Nutzung von Plattformtechnologie im B2B Vertrieb gegeben
werden. Diese Arbeit gliedert sich in einen theoretischen und einen empirischen Teil. Im Theo-
rieteil wird die bestehende Literatur und Forschung zu den Themen Plattformtechnologie, Bau-
und Baunebengewerbe und Vertrieb dargelegt. Dabei sollten wichtige Begrifflichkeiten erklart
und voneinander abgegrenzt werden. Anhand einer Problemstellung werden Forschungsfragen
formuliert, welche im empirischen Teil beantwortet werden sollen. Ziel dieser Arbeit ist es, die
Auswirkungen der Nutzung von Plattformtechnologie auf den Vertrieb im Bau- und Baunebenge-
werbe zu untersuchen und Nutzungs- und Entwicklungspotenziale, aber auch potenzielle Gefah-

ren in Zusammenhang mit dieser Technologie herauszuarbeiten und kritisch zu beleuchten.

1.1. Problemstellung

Die Digitalisierung hat nicht nur die Wirtschaft, sondern auch unsere Gesellschaft und den Ar-
beitsmarkt in den letzten Jahrzehnten fundamental verandert. Der Trend der Digitalisierung zahlt
zu den sogenannten Megatrends, der bereits in den 80er Jahren seinen Anfang mittels EDIFACT
(Electronic Data Interchange for Administration, Commerce and Transport) und RFID (Radio-Fre-
quency ldentification) im Zusammenhang mit Supply-Chain-Management seinen Anfang genom-
men hat. (vgl. Weibel/Lindau 2017, S. 85) Damit man als Unternehmen am Markt konkurrenzfa-
hig bleibt, ist es somit heutzutage unabdingbar, sich mit Digitalisierung auseinanderzusetzen.
Unternehmen miissen sich dabei nicht nur Gedanken liber neue Technologien und Digitalisierung
machen, sondern sich auch mit ihren Geschaftstatigkeiten an sich, dem eigenen Unternehmen
und der Wirtschaft im Allgemeinen auseinandersetzen. (vgl. Weinman/Euchner 2015, S. 12) Die
Herausforderung fir Unternehmen besteht darin, sich das richtige und passende Handlungsfeld
zu suchen und entsprechende, damit verbundene Handlungen zur Umsetzung festzulegen (vgl.
Ricken/Withrich/Matt 2021, S. 325). Auch klassische Bereiche, wie der Vertrieb, im Speziellen
der B2B-Vertrieb des Bau- und Baunebengewerbes, sind gezwungen, sich mehr mit Digitalisie-
rung und neuen Technologien zu beschaftigen. Die Forschung flir den Bereich Digitalisierung im

B2B-Vertrieb ist derzeit ein noch sehr vernachlassigter Forschungsbereich, der - wenn lGberhaupt
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- sehr oberflachlich und allgemein behandelt wird (vgl. Miller/Thienen 2016, S. 66ff.). Unterneh-
men beschaftigen sich mit Digitalisierung, um Wettbewerbsvorteil bzw. bessere Reaktionsfahig-
keit gegeniiber dem restlichen Markt zu haben und dadurch ihre Produktivitat und Wertschop-
fung zu steigern (vgl. Pham/Hoang 2018, S. 1). Durch die verbesserte Verflgbarkeit und damit
einhergehende Transparenz von Informationen haben sich die Grenzen zwischen allen handeln-
den Parteien in der Wirtschaft aufgeweicht. Dies fiihrt zu bzw. férdert eine bessere interorgani-
satorische Zusammenarbeit. (vgl. Likar/Choi 2004, S. 12) Die Bruttowertschopfung aus allen Teil-
bereichen des Bau- und Baunebengewerbes belief sich im Jahr 2021 auf 26,7 Milliarden Euro.
Das macht 7,2% der gesamten Wertschépfung Osterreichs aus. Der Gesamtumsatz betrug im Jahr
2021 insgesamt 60,68 Milliarden Euro und wurde auf drei Teilbereiche aufgeteilt. Diese Teilbe-
reiche umfassen den Hochbau mit 20,11 Milliarden Euro, den Tiefbau mit 9,22 Milliarden Euro

und sonstige Bautatigkeiten mit 31,53 Milliarden Euro. (https://de.statista.com, 2024) Die Ge-

samtzahl, der im Baubereich titigen Unternehmen in Osterreich im Jahr 2021, belief sich auf

40.438 Betriebe die 352.610 Mitarbeiter*innen beschaftigen. (https://www.statistik.at, 2021)

Diese Fakten zeigen deutlich auf, dass das Bau- und Baunebengewerbe eine wichtige Saule der
Osterreichischen Wirtschaft sind und zur Schaffung von Arbeitsplatzen und zur Wertschépfung
einen essenziellen Beitrag leisten. Es gilt festzuhalten, dass das Bau- und Baunebengewerbe in
der globalen Betrachtung im Bereich Digitalisierung, im Vergleich zu anderen Industrien, wie der
Automobilindustrie, den letzten Platz einnimmt (vgl. Friedrich et al. 2011, S. 9). Diese Tatsache
kann mit der besonderen Beschaffenheit der Bauwirtschaft erklart werden, die mehr auf projekt-
bezogene, als auf langfristige Kooperationen ausgelegt ist. Dies bedeutet, dass die handelnden
Akteur*innen und deren Praferenzen stetig wechseln. (vgl. Alreshidi/Mourshed/Rezgui 2018, S.
1f.) Der fortschreitende Prozess der Digitalisierung in diesen Branchen fiihrt auch zu einer Ver-
anderung des bekannten Vertriebsprozesses, der neue Moglichkeiten erschlielt, aber auch zu
neuen Herausforderungen fihrt. Aktuell gilt es zu evaluieren, in welchen Bereichen des Vertriebs
und des Bau- und Baunebengewerbes Handlungsbedarf besteht. Es sollen Schnittstellen und
Problembereiche exploriert werden und Losungsansatze und MaRnahmen - vorrangig zur Steige-
rung der Effizienz mittels Digitalisierung - abgeleitet werden (vgl. Weibel/Lindenau 2017, S. 4).

Vor allem der Zuliefererbereich weist bei der Implementierung digitaler Technologien noch Defi-


https://de.statista.com/
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zite auf und hat kaum Anbindung an die verwendeten Technologien der Kund*innen. (vgl. Scho-
ber/Hoff 2016, S. 11f.) Hauptaufgabe der Bau- und Baunebengewerbe ist es nun weitere Hand-
lungsmoglichkeiten fir Unternehmen zu erschlielRen. Jlingstes Beispiel eines vielversprechenden
Handlungsfeldes ist z. B. digitale Plattformtatigkeit. Wahrend der Covid-19 Pandemie zeigte sich,
dass digitale Plattformen fir Unternehmen im B2B Sektor ein wirksames Werkzeug darstellen,
um die operative Effektivitat zu steigern, indem sie den Datenfluss zwischen Quelle und Verbrau-
cher*innen erhéhen (vgl. Liu et al. 2023, S. 1941). Forschungen in diesem Bereich zeigen deutlich,
dass Onlineplattformen beinahe jeden Industriezweig von heute verandert haben und nach wie
vor beeinflussen (vgl. deReuver/Sorensen/Basole 2017, S. 124). Im Umkehrschluss ermoglicht
dieses Vorgehen Unternehmen auch, auf Schliisselressourcen, Informationen und vieles mehr

Zugriff zu erhalten.

Buchholze et al. (2017, S. 17) vom Institut fir Innovation und Technik Berlin forschten im Auftrag
des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Energie zum Thema Digitalisierung und industrielle
Wertschopfung. Es konnte gezeigt werden, dass die zunehmende Digitalisierung dazu flhrt, dass
auch im Vertrieb neue Denkweisen und Prozesse entwickelt werden missen. Diese neuen An-
satze ermoglichen ,,neue Perspektiven der Individualisierung und der emotionalen Interaktion
mit Kundinnen und Kunden” (Buchholz et al. 2017, S. 17). Im Bereich des Business-to-Customer
(B2C) Vertriebs, der den Vertrieb zwischen Unternehmen und privaten Endkund*innen meint, ist
die Digitalisierung bereits gelebte Praxis. Anders sieht es im Business-to-Business (B2B) Bereich
aus - und hier vor allem bei den B2B Vertriebs- und Verkaufsprozessen - wo noch deutlicher Auf-
holbedarf besteht. (vgl. Wengler/Hildmann/Vossebein 2020, S. 599f.) B2B steht fir Geschéaftsbe-
ziehungen zwischen unterschiedlichen Unternehmen. Digitale Technologien sollen zukiinftig so
eingesetzt werden, dass Prozesse und Ablaufe im Unternehmen optimiert werden. Dabei muss
garantiert sein, dass der Kontakt zum*zur Kund*in aufrechterhalten bleibt und der persdnliche
Bezug zu diesem*dieser nicht verloren geht. Der direkte Kontakt zum*zur Kund*in ist essenziell,
um die Marktgegebenheiten und Kund*innenbedirfnisse zu Giberwachen und sich schnell an
diese anpassen zu kdnnen. Ein Losungsansatz, der die Kund*innenbedirfnisse und -anforderun-
gen mit den Herausforderungen der Digitalisierung vereinen konnte, ist der ,hybride Vertrieb”

(Buhr, 2019, S.48). Dabei sollen die digitale Welt und die reale Welt zu einer Art Mixed-Reality
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verknipft werden, wobei der Faktor Mensch ein zentraler Bestandteil bleibt. (vgl. Buhr 2019 S.

48)

1.2. Zielsetzung

Die Zielsetzung dieser Masterarbeit ist es, Moglichkeiten und auch Grenzen der Digitalisierung in
der Baubranche —im Speziellen - im B2B Vertrieb aufzuzeigen. Die Chancen und die mit der Digi-
talisierung einhergehenden Wettbewerbsvorteile sollen fir den Verkauf, aber auch auf der
Ebene des Service und der Beratung dargestellt werden. In dieser Arbeit soll dabei sowohl die
Perspektive des*der Kund*in, als auch des*der Zuliefer*in (z. B. hinsichtlich Onlineservice, Lie-
ferketten uvm.) ndher beleuchtet werden. Ebenso sollen Problemstellungen und entstehende
Fragen seitens der Kund*innen, aber auch Zuliefer*innen dargestellt und mdgliche Loésungsan-
satze skizziert werden. Eine weitere Zielsetzung dieser Masterarbeit ist es, Schnittstellen zu ex-
plorieren und Prozesse abzuleiten, die dem erhéhten Bedarf des Kund*innensegments im Bau-
gewerbe entsprechen und sowohl den Nutzen der Kund*innen, als auch der Lieferant*innen stei-

gern. Dies ist unerlasslich, um fir die zuklinftigen Anforderungen wettbewerbsfahig zu bleiben.

Eine mogliche Qualifizierung und Weiterbildung von Vertriebsmitarbeiter*innen im Bereich der
neuen Technologien und neuer Vertriebswege, soll hier vorgestellt werden. Leyh, Bley und Ott
(2018, S. 29ff.) zeigen im Kapitel Chancen und Risiken der Digitalisierung — Befragungen ausge-
wahlter KMU im Buch von Hoffman (2018) Arbeit 4.0 — Digitalisierung, IT und Arbeit - IT als
Treiber der digitalen Transformation auf, dass neben der richtigen Weiterbildung der Mitarbei-
ter*innen auch die zur Verfligung gestellten Arbeitsmittel und Plattformen, sowie deren Ver-
kniipfung eine nicht zu unterschatzende Rolle dabei spielen, wie Digitalisierung umgesetzt wer-
den kann. (vgl. Leyh/Bley/Ott 2018, S 36f.) Darauf basierend mochte ich zum einen digitale
Schnittstellen (Vernetzung unterschiedlicher Programme, Hardware- und Softwarelésungen zwi-
schen den Beteiligten) und zum anderen die notwendigen zu erwerbenden Kompetenzen im Di-
gitalisierungsprozess naher ausfiihren. Weitere nicht zu unterschatzende Einflussfaktoren fir die
Implementierung digitaler Technologien bzw. die Akzeptanz im Umgang mit Selbigen sind u. a.
der Unternehmensstandort bzw. die Region, in der sich das Unternehmen befindet und dessen

GrolRe. Aber auch das Alter der Flihrungskrafte ist ein wichtiger Einflussfaktor wie mit diesem
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Thema umgegangen wird (vgl. Bergmann/Hosner/Pretterhofer 2022, S. 13f.). Es soll erortert
werden welche Auswirkungen die Digitalisierung auf den Vertrieb am Land in der Baubranche
hat. Anhand meiner Untersuchung soll aufgezeigt werden, inwiefern die Digitalisierung voranzu-
treiben bzw. zu initiieren ist, damit Kund*innen und auch Zuliefer*innen mehr Vorteile als Nach-
teile erkennen konnen und welchen Einfluss die angefiihrten Faktoren (Unternehmensstandort

und -groRe, Alter des*der Geschaftsfiihrer*in) haben.

Aus den Ergebnissen dieser Masterarbeit soll abgeleitet werden, welche Méglichkeiten es gibt,

Vertriebswege zu erweitern und den Vertrieb zu optimieren.

1.3. Forschungsfragen

Aus den genannten Forschungszielen wurden theoretische und empirische Forschungsfragen ab-
geleitet. In meiner Masterarbeit sollen diese Forschungsfragen zum einen theoretisch anhand
einer systematischen Literaturrecherche und zum anderen empirisch anhand von qualitativen

Interviews beantwortet werden. Hauptforschungsfrage:

o Wie beeinflusst die fortschreitende Digitalisierung, insbesondere im Bereich der Platt-
formtechnologie, den Vertrieb der Baubranche im urbanen, sowie landlichen Raum?

Theoretische Subforschungsfragen:

e Wie werden Plattformtechnologien It. Literatur, im Kontext der Digitalisierung im Bau-
und Baunebengewerbe eingesetzt und welche Auswirkungen haben diese auf Prozesse
und Effizienz?

e In welchen Bereichen wird Plattformtechnologie bereits jetzt von Unternehmen genutzt
bzw. eingesetzt?

Empirische Forschungsfragen:

e Welchen Einfluss haben unternehmensspezifische Faktoren (Betriebsansiedelung, GréRe
des Unternehmens und Alter der Fliihrungskrafte) auf den digitalen Vertrieb und den Ein-
satz von Plattformtechnologien?

e Welche Vorteile oder Nachteile kénnen im Zusammenhang zwischen dem Status der

Kund*innenbeziehung und dem Einsatz von Plattformtechnologie identifiziert werden?
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1.4. Methodisches Herangehen

Zur Uberpriifung der formulierten Forschungsfragen wurden, basierend auf theoretischen Uber-
legungen aus der Literatur, qualitative Interviews flir meine empirische Untersuchung ausge-
wahlt. Es wurden Fiihrungskrafte aus Unternehmen des Baugewerbes, sowohl aus den Bereichen
Ver-trieb, als auch der herstellenden Industrie, mittels zuvor erstelltem Interviewleitfaden be-
fragt. Die gewahlten Interviewpartner*innen werden in die Kategorien Ballungszentrum (Stadt
vs. landliche Region), sowie nach UnternehmensgréRe kategorisiert. Es soll untersucht werden
ob sich Unternehmen in Abhangigkeit ihrer Lage (Stadt vs. Land), ihrer GroRe (Anzahl an Mitar-
beiter*innen) oder in Abhangigkeit des Alters der Fihrungskraft hinsichtlich ihrer Verwendung,

ihres Zugangs und ihrer Akzeptanz digitaler Technologien unterscheiden.

Fir die Interviews werden Expert*innen aus den Bereichen Geschaftsfihrung sowie Leitung Ver-
trieb und Einkauf aus der Baubranche herangezogen. Die Expert*innen wurden aus bestehenden
beruflichen Kontakten ausgewahlt. Um aussagekraftige Ergebnisse erzielen zu kdnnen, sind so-
wohl Branchenwissen als auch praktisches und theoretisches Wissen zu Vertrieb und Digitalisie-
rung erforderlich. Die Stichprobe setzt sich aus 10 Personen zusammen, welche nach ihrem Alter,
der UnternehmensgroRe, fir welche sie tétig sind und nach dem Unternehmensstandort (Iandli-
cher vs. urbaner Raum) unterteilt wurden. Die Interviews erfolgten leitfadengestitzt und wurden
im Einzelsetting durchgefiihrt. Die Datenauswertung erfolgte gemaR der inhaltlich strukturieren-

den, qualitativen Inhaltsanalyse nach Kuckartz.
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Abb. 1: Prozess der Masterarbeit. Quelle: eigene Darstellung 2024
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2. BEGRIFFSABGRENZUNGEN UND -DEFINITIONEN

In diesem Abschnitt werden fiir die Masterarbeit relevante Begriffe definiert und voneinander
abgegrenzt. Die Erarbeitung der Begriffsabgrenzung und -definition dient zum besseren Ver-

standnis der Grundlagen, sowie zur Strukturierung der vorliegenden Arbeit.

2.1. Digitalisierung

Der Begriff Digitalisierung wird zwar mittlerweile vielfach verwendet, jedoch nur selten definiert
(vgl. Traum et al. 2017, S. 1). Zudem hat der Begriff der Digitalisierung vielfache Bedeutung und
unterliegt nicht nur der historischen Entwicklung, sondern andert sich auch mit dem Kontext.
Urspriinglich entspringt der Begriff der Digitalisierung aus der Technik. Hier verstand man darun-
ter, dass zum Zweck der Ubertragung in Netze und zur Verarbeitung auf Rechnern, bestehende
analoge Daten in digitale GroRen uberfuhrt werden (vgl. Mertens/Barbian/Baier 2018, S. IX).
Mertens, Barbian und Baier (2018, S. 35) verwiesen gleichzeitig darauf, dass der Begriff Digitali-
sierung mehrere Bedeutungen hat, die sich je nach Fachgebiet stark ausweiten lassen und mit-
unter sogar widersprechen kénnen. Eine sehr breitgefacherte Definition flr Digitalisierung liefern
Barton et al. (2018, S. 4), in der sie den Prozess der Digitalisierung als Informations- und Kommu-
nikationsmedium subsummieren, welches von Personen, Organisationen, der Wirtschaft und der
Gesellschaft vermehrt genutzt wird. Damit einher gehen Beschleunigung und starkere Flexibilitat
in Bezug auf Prozesse und damit verbundene Ergebnissen. Die Vorgdange im Rahmen der Digita-
lisierung erfolgen durch eigens geschaffene Software-Losungen, die den Datenaustausch zwi-
schen den handelnden Parteien zur Aufgabe haben. Laut Becker et al. (2019, S. 9) lasst sich Digi-

talisierung wie folgt definieren:

Digitalisierung ist die strategisch orientierte Transformation von Prozessen, Produkten, Dienstleis-
tungen bis hin zur Transformation von kompletten Geschaftsmodellen unter Nutzung moderner
Informations- und Kommunikationstechnologien (luK) mit dem Ziel, nachhaltige Wertschopfung ef-
fektiv und effizient zu gewahrleisten. (Becker et al. 2019, S. 9)

Im wirtschaftlichen Kontext wird Digitalisierung definiert als ein Prozess, in dem ,, manuelle Pro-
zesse und physische Objekte in digitale Varianten” (Schawel/Billing 2017, S. 105) umgewandelt
werden. Verwendet werden hierfiir neue Technologien, wie beispielsweise kiinstliche Intelligenz

oder Online-Plattformen (vgl. Schawel/Billing 2017, S. 105). Digitalisierung ist kein neuer Begriff,
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sondern wird bereits seit den 80er Jahren als Megatrend bezeichnet (vgl. Weibel/Lindenau 2017,
S. 85). Ein Megatrend ist per Definition ein Vorgang der einen globalen Einfluss aufweist und zu
Veranderungen in allen Bereichen der Gesellschaft fihrt (vgl. Wanzel 2010, S. 34). Digitalisierung
ist fir Unternehmen essenziell um wettbewerbsfahig zu bleiben und ihre Effektivitat zu erhéhen

(vgl. Agarwal/Lakhera 2023, S. 292).

2.1.1. Digitale Plattform

Die Definition einer digitalen Plattform ist vor allem davon abhéangig in welchem Kontext sie ge-
sehen wird. Nach Van Alstyne, Parker und Choudary (2016. S. 56) liegen die Urspriinge der Platt-
formen weit in der Vergangenheit. Sie sehen antike Marktplatze als deren Ursprung an, da auch
hier Kaufer und Verkaufer - an einem spezifischen Ort geblindelt - zusammengebracht wurden,
um Alltagsgegenstdnde zu kaufen oder zu verkaufen. Im Hinblick auf diese Arbeit ist die aktuelle

Definition von Plattformen als passend anzusehen:

Platform businesses bring together producers and consumers in high-value exchanges. Their chief
assets are,information and interactions, which together are also the source of the value they create
and their competitive advantage. (van Alstyne/Parker/Choudary 2016, S. 56)

Wenn man sich den Begriff der digitalen Plattform im Hinblick auf Markte und damit zusammen-
hiangenden Geschaftsmodellen ansieht, sind ihre Aufgabe und Definition dahingehend zu verste-
hen, miteinander interagierende Marktteilnehmer*innen zu koordinieren (vgl. Bender/Ha-
bib/Gronau 2021, S. 70). Im Fall dieser Arbeit konnte eine digitale Plattform dazu dienen, die
Dienstleistungen des B2B-Vertriebs im Bauzuliefererbereich und deren Produkte entsprechend
fur die, im Bau- und Baunebengewerbe beteiligten Betriebe zu koordinieren und mafigeschnei-

derte Losungen zur Verfliigung zu stellen.

Als Hauptmerkmale von digitalen Plattformen gelten folgende Effekte (vgl. von Engel-

hardt/Wangler/Wischmann 2017, S. 11f.):

- Synergie und Innovation, sowohl fiir Anbieter*innen als auch fir Nutzer*innen
- Netzwerkeffekte

- Externe Wertschopfung fir Betreiber*innen
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Digitale Plattformen kénnen sowohl als Geschaftsmodell als auch als Organisationsmodell ange-
sehen werden, das sich auf die sich veranderten Markte einstellen und diese entsprechend ab-
bilden kann. Der Prozess der Umstellung eines klassischen Wertschépfungsmodells hin zu einem
plattformgestiitzten Geschaftsmodell bringt fiir die Unternehmen einschneidende Veranderun-
gen mit sich. Es findet eine Verschiebung auf unterschiedlichen Ebenen statt. Die Kontrolle von
Ressourcen wird abgeldste von der Orchestrierung der Ressourcen. Der Fokus liegt vermehrt auf
der Interaktion mit externen Marktteilnehmer*innen und weniger auf der Optimierung von in-
ternen Ablaufen und Prozessen. Die dritte einschneidende Verdanderung stellt die Konzentration
auf den Okosystemwert dar, welche sich davor vor allem auf den Kund*innenwert bezogen hat.
(vgl. Holler et al. 2022, S. 1260f.) Als Folge der Verschiebung kann es zu Netzwerkeffekten kom-
men, wie dem ,Winner-takes-it-all Prinzip“ (von Engelhardt/Petzold 2019, S. 8). Damit ist ge-
meint, dass eine Monopolstellung durch eine dominierende Plattform entsteht, weil den beste-
henden Mitbewerber*innen die Nutzer*innenbasis verloren geht. (vgl. von Engelhardt/Petzold
2019, S. 15f.) Dieser Effekt lasst sich hauptsachlich bei B2C Plattformen feststellen, kaum bzw.
jedoch gar nicht im Bereich der B2B-Plattformtechnologie (vgl. Koenen/Falck 2020, S. 13).

In der Literatur lassen sich vier Einsatzmodelle in der Praxis fir digitale Plattformen identifizieren

(vgl. Holler et al. 2022, S. 1263f.):

1. Platform as a Core: Hier steht die Plattform im Fokus des Geschaftsmodells und wird ohne
ein zugehoriges Produkt oder eine Dienstleistung aufgebaut.

2. Platform as an Evolution: Hier wird eine Plattform ausgebaut, in der ein bestehendes Pro-
dukt oder eine Dienstleistung gedffnet wird.

3. Platform as an Enabler: In dieser Variante zum Einsatz von Plattformen, dient diese dem
Zweck, das eigentliche Kerngeschift zu stiitzen. Das urspriingliche Kerngeschaft und die
Plattform existieren parallel und es besteht eine starke Abhangigkeit zwischen ihnen.

4. Platform as an Add-on: In diesem letzten Modell, dient die Plattform dazu, einen Zusatz-
nutzen zu der bestehenden Produktportfolie oder angebotenen Dienstleistungen zu er-

fillen. Die damit verbundenen Funktionen werden nur als Erganzung gewertet.

10
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Abb. 2: Plattformmodelle. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Holler et al. 2022, S. 1263

Ein Unternehmen hat fiir sich zu entscheiden, welches der Modelle es fiir sich wahlt und ob es
eine maligeschneiderte eigene Plattform entwickelt und etabliert oder auf eine auf dem Markt
bestehende zuriickgreift. In beiden Fallen gilt es, die Plattformstrategie und zugehorigen Fahig-
keiten so zu gestalten, dass eine Koordinierung und zielgerichtete Zusammenarbeit mit allen be-
teiligten Stakeholdern moglich sind. Ebenso soll sie dazu dienen, Produkte und Dienstleistungen
entsprechend den Marktanforderungen weiterzuentwickeln und somit Wachstum voranzutrei-

ben. (vgl. Ceccagnoli et al. 2012, S. 265)

Je nach Wahl des Modells und in Abhangigkeit des Unternehmensalters —d. h. , ob es sich beim
Unternehmen um ein Start-up Unternehmen, ein junges Unternehmen oder ein am Markt etab-
liertes Unternehmen handelt - lassen sich in der Praxis vier Entwicklungsmodelle unterscheiden.

(vgl. Holler et al. 2022, S. 1264f.)
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Abb. 3: Entwicklungsmodelle digitaler Plattformen. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Holler et al. 2022, S.
1264.

Fur die Methodic-Problem-Solvers beziehen sich die Ansatze nur auf die lokale und nicht auf die

globale Ebene. Es werden vor allem spezifische Problemstellungen erarbeitet.

Die Methodic-Strategists beziehen sich auf globale Fragestellungen. Einzelfragestellungen wer-
den flexibel und entsprechend den aktuellen Anforderungen bearbeitet, wohingegen Positionie-

rungs-, Einfihrungs- und Evolutionsplanung sehr methodisch abgearbeitet werden.

Das dritte Entwicklungsmodell beschreibt die Methodic-Leaders. Dieses Modell verbindet den
lokalen Ansatz der Methodic-Problem-Solvers mit dem globalen Ansatz der Methodic-Strategists,

um bestmoglich und effektiv zum Ziel zu kommen.

Das letzte Modell nennt sich Ad-hoc-Developers. In diesem Ansatz wird weder ein globales noch
ein lokales methodisches Vorgehen fir die Entwicklung von Plattformen angewandt. Stattdessen
werden fiir die Planung, die Durchfiihrung und die Erfolgskontrolle eigene Uberlegungen ange-

setzt. (vgl. Holler et al 2022, S. 1264)
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Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Plattformen vielfdltige Einsatzmdglichkeiten
bieten kdnnen. Generell gilt: Je komplexer ein Geschaftsmodell und je risikoreicher dieses ist,
desto methodischer ist der Aufbau der Plattform zu gestalten. In der Praxis lasst sich eine klare
Trennung und Differenzierung der Modelle und deren Entwicklung nicht realisieren, weshalb sich

in Unternehmen oft Mischformen aus den einzelnen Ansatzen finden lassen.

2.1.2. B2B-Plattformen

Seit vielen Jahren haben Anbieter*innen, wie Amazon oder Apple, die Plattformnutzung und
Wertschopfung im Business-to-Customer Bereich, auch B2C genannt, deutlich verandert. Die
oben genannten Punkte treffen vor allem auf diese Markte zu. Es lasst sich aber auch im Business-
to-Business Bereich, B2B - Bereich genannt, ein Trend hin zur Plattformtechnologie feststellen.
Im Business-to-Business Bereich entsteht die Wertschopfung Giber Geschafts- und Kommunikati-
onsprozesse zwischen verschiedenen Unternehmen. Ubertragen auf Plattformen bedeutet das,
dass zwei- oder mehrere Unternehmen auf einer oder mehreren Plattformen mittels Schnittstel-
len interagieren. Voraussetzung hierfiir ist, dass Unternehmen ihre Sicht auf traditionelle Wert-
schopfungsketten andern. B2B-Plattformen kdnnen in unterschiedlichen Bereichen der Wert-
schopfung eingebaut werden, wie zum Beispiel zur Schaffung von Marktplatzen, Lieferketten
oder zum Supply-Chain-Management (vgl. Haucap/Kehder/Loebert 2020, S. 13). Um allen Markt-
teilnehmer*innen die gleichen Mdéglichkeiten und Zugange zu ermdoglichen, ist eine ganzheitliche
Sichtweise von Plattformtechnologie erforderlich. Langfristig soll durch diese Herangehensweise
ein einheitliches Okosystem, im Sinn eines digitalen ékonomischen Raums geschaffen werden.
Im Bereich der B2B Plattformtechnologie lassen sich grob zwei libergeordnete Kategorien von
Plattformen unterscheiden: zum einen die datenbasierte und zum anderen die Transaktionsplatt-
form. Datenbasierte Plattformen kreieren ihre Wertschopfung, wie der Name bereits nahelegt,
aus Daten, die durch entsprechende Analyse und Auswertung den User*innen zur Verfligung ge-
stellt werden. Die Herausforderung besteht darin, die Daten effizient zu verarbeiten, um so Ab-
laufe, Prozesse und/oder Produkte zu optimieren. Die Vernetzung der Informationen und der
User*innen steht hier im Vordergrund und schafft Giber das entstehende Netzwerk ein digitales

Okosystem. (vgl. vom Engelhardt/Wangler/Wischmann 2017, S. 17)
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Im Gegensatz dazu hat der transaktionsbasierte B2B-Plattformansatz zum Ziel, als Vermittler*in
einen digitalen Marktplatz zu schaffen. Uber diesen Marktplatz sollen ein Austausch und Handel
ermoglicht werden und somit Unternehmensprozesse optimiert werden. Auf diesem Modell ba-
siert die Infrastruktur des modernen Vertriebs, da sie Kaufprozesse vereinfacht, standardisiert
und somit Kosten reduziert. Such- und Vergleichsmoglichkeiten werden vereinfacht und dadurch
die Transparenz erhoht (z. B. hinsichtlich der Preisgestaltung, etc.). Unternehmen haben zudem
dadurch die Moglichkeit neue Kund*innen und Markte zu erschlielRen, die sonst nicht erschlos-
sen werden kénnen. (vgl. Haucap/Kehder/Loebert 2020, S. 15f.) Die genannten Aufgaben ermog-
lichen also mehrere Marktteilnehmer*innen zu vernetzen und deren Wertschépfungsketten zu

unterstitzen.

2.2. \Vertrieb

Unter dem Begriff Vertrieb, werden alle Vorgange zusammengefasst, die mit der Vorbereitung
zur Vermarktung und Platzierung von Produkten und Dienstleistungen auf einem bestimmten

Markt in Zusammenhang stehen (vgl. Schuchert-Giler 2009, S. 10).

Der Begriff Vertrieb umfasst eine Vielzahl von Aufgaben, die innerhalb eines Unternehmens
schlagend werden. Zu den Aufgaben zahlen unter anderem strategische Aufgaben im Bereich der
unternehmerischen Prozesse aber auch operative und organisatorische Tatigkeiten. Die einzel-
nen Aufgabengebiete dienen dazu Vertriebsziele festzulegen und mit Hilfe klarer Vorgaben und
der damit verbundenen Schwerpunkte und der strategischen Ausrichtung die Erreichung der Ver-
triebsvorgaben zu erreichen. Aber auch kund*innenbezogene Aufgaben, beginnend bei der Ak-
quisition neuer Kund*innen, hin zu Angebotsvorbereitung und -erstellung, zum tatsachlichen
Vertragsabschluss und After-Sales-Prozessen, fallen in das Aufgabengebiet des Vertriebs. (vgl.

Purle et al. 2023, S. 7)

Generell unterscheidet man den Vertrieb grob in den B2C und den B2B Bereich. Jiingere Studien
weisen jedoch darauf hin, dass es im Rahmen der Digitalisierungsprozesse einen Paradigmen-

wechsel hin zu einem B2B2C Vertrieb gibt (vgl. Holland/Thornton/Naudé 2010, S. 52).

Im B2B Handel liegt der Fokus auf der Beziehung zwischen Vertriebsmitarbeiter*innen und den

Ansprechpersonen der beteiligten Unternehmen und ist stark durch die persdnliche Beziehung

14
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gepragt. Die Geschéaftsbeziehungen sind im Gegensatz zum Privatkund*innensegment auf Lang-
lebigkeit ausgelegt. Allerdings fiihrt der Generationenwechsel in den Unternehmen dazu, dass
auch im B2B Sektor ein Umdenken in der Gestaltung des Vertriebs, weg von einem klassischen
Vertrieb, hin zu einem digitalen Vertrieb, flhrt. Der Einsatz von E-Commerce soll als Chance zur
Effizienzsteigerung gesehen werden und nicht als Ersatz der personlichen Kund*innenbeziehung.
Durch Einfiihrung und Nutzung von Plattformtechnologien und Digitalisierung soll es den Ver-
triebsmitarbeiter*innen moglich werden, sich Zeitressourcen zu schaffen, in denen sich diese um
spezifische und gewinnversprechende Anfragen oder mogliche Neukund*innengeschafte kiim-
mern konnen. (vgl. Tlirk 2022) Schlisselelemente eines erfolgreichen klassischen wie auch digi-
talen Vertriebs sind die Kenntnis bezliglich der Anforderungen und Wiinsche der Kund*innen und
das Anbieten ganzheitlicher und malRgeschneiderter Losungen. Ein Beispiel dafir ist, dass wie-
derholte Einkdufe gespeichert werden und die Nachbestellung fiir den*die Kund*in problemlos
und schnell erfolgen kann. Daran gekoppelt sind auch etwaige Sonderkonditionen und Vereinba-
rungen, die - auch im digitalen Vertrieb — in den einzelnen Kund*innenkonten hinterlegt werden.
Flr den digitalen Vertrieb ist es unerlasslich Kund*innen nicht nur eine Produktpalette und damit
verbundene Suchverlaufe zur Verfligung zu stellen, sondern auch Losungen anzubieten, die bei
Problemen der Kund*innen im eigenen Geschaftsfeld eine Hilfestellung bieten. (vgl. Binckebanck

2015, S. 45f.)

2.3. Bau- und Baunebengewerbe

Im folgenden Kapitel soll die Bauwirtschaft in Osterreich und die Bedeutung der Digitalisierung

in dieser naher dargestellt werden.

Das Baugewerbe wird in Osterreich laut ONACE Code in folgende Bereiche aufgeteilt: F Bauge-
werbe, mit den Unterkategorien Hochbau, Tiefbau und sonstige Bautatigkeiten (vorbereitende
Baustellenarbeiten, Bauinstallation und sonstiges Baugewerbe). Unter Baunebengewerbe wer-
den die Branchen subsummiert, die beim Ausbau tatig sind, beispielsweise Schwarzdecker, Pflas-

terer etc. In Osterreich werden diese auch als Bauhilfsgewerbe bezeichnet (https://www.profis-

am-werk.at/, 2024). Die Baubranche ist in Osterreich ein wirtschaftlich starker Sektor mit hohen
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Investitionen, in der nicht nur Branchen des Baus direkt involviert sind, sondern auch Branchen

wie Elektronik und Handel u.v.m.

Eine der grofRten Herausforderungen in der Digitalisierung der Baubranche ist die Problematik
der unterschiedlich verwendeten Softwarelésungen und Schnittstellen zwischen Professio-
nist*innen, Planer*innen und Zuliefer*innen. So arbeiten z. B. bauausfihrende Unternehmen
mit anderen Tools als Planer*innen. Die Zuliefererbranche verwendet wiederum andere oder gar
keine Tools. Die aktuelle Situation darzustellen und Moglichkeiten zu evaluieren, um dem Prob-
lem der unterschiedlichen digitalen Standards entgegenzuwirken bzw. Lésungen zu finden, ist
Aufgabe der zukiinftigen Forschung. (vgl. Eichmann 2021, S. 14f.) Im Baugewerbe lasst sich in den
letzten Jahren ein Trend in Richtung Digitalisierung erkennen, der darauf abzielt die Produktivitat
zu steigern und auf den erhéhten Anspruch der Nachhaltigkeit einzugehen. Es wird versucht dies
mittels neuer Informations- und Kommunikationstechnologien umzusetzen. (vgl. Moring/Mai-

wald/Kwitz 2018, S. 57f.).

In der Baubranche ist die Bereitschaft zur Innovation im Verhaltnis zu anderen Branchen relativ
gering, was daran liegt, dass die Denkweise sehr funktional gepragt ist. Eine weitere Besonderheit
besteht darin, dass diese Branche starken Schwankungen durch Baubooms und Konjunktur, aber
auch durch Witterungseinfliisse unterworfen ist. Dies fihrt vor allem im Bereich der Logistik
dazu, dass ein Aufholbedarf hinsichtlich digitaler Losungen besteht. (vgl. Holczli 2014, S. 9ff.) In
den letzten Jahren liel8 sich ein Wandel beobachten und Baumanns et al. (2016, S.20) konnten in
ihrer Arbeit Bauwirtschaft im Wandel — Trends bis 2020 zeigen, dass das Thema Digitalisierung
im Bau und den damit verbundenen Gewerbe mittlerweile zu einem der wichtigsten Themen in

diesen Branchen zahlt.

2.4. Regionale Unterscheidungen bzw. Kategorisierung

Laut Statistik Austria (2022) wird Osterreich in vier regionale Kategorien unterteilt: in urbane
Zentren = Stadt, in regionale Zentren, in den landlicher Raum im Umland von Zentren = AulRen-
zone und in den landlichen Raum. Im Folgenden wird die Unterteilung schematisch dargestellt

(https://www.statistik.at/fileadmin/pages/453/urbanRuralTypolgie.pdf, 2021, S. 8):
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1. Urbane Zentren weisen ein hohes Bevolkerungspotenzial auf. Abgrenzungen basieren auf
Kernzonen und der Zuordnung von Gemeinden. Hierbei muss ein Bevélkerungspotenzial
von mehr als 300 Personen pro km? vorliegen.

2. Regionale Zentren weisen bereits Basisinfrastruktur, sowie Verdichtung auf. Der GrofRteil
der Bewohner*innen benétigt nicht mehr als 30 Minuten um die Kernzone zu erreichen.

3. Alslandlicher Raum im Umland von Zentren werden Regionen bezeichnet, die im Einfluss-
bereich von Stadten angesiedelt und stark mit deren Funktionalitat verbunden sind.

4. Im Gegensatz zu Punkt 3 ist der landliche Raum nur sehr schwach mit urbanen Zentren
verflochten.

Die Zuordnung zu den jeweiligen Regionen oder deren Unterkategorien erfolgt nach einem stren-
gen Regelwerk, auf das in dieser Arbeit jedoch nicht naher eingegangen wird. Es wird lediglich

eine Ubersichtstabelle hinsichtlich Bevdlkerungszahl und Anzahl der Gemeinden je Raumtyp dar-

gestellt:
Bezeichnung Anzahl der Gemein- Bevolkerungsanzahl
den
Urbanes Zentrum 238 4.795.101
Regionales Zentrum 79 436.706
Landlicher Raum im Umland von Zentren 546 1.349.166
Landlicher Raum 1.233 2.351.691
Summe 2.096 8.932.664

Tab. 1: Ubersicht Giber Gemeinden und Bevdlkerung Osterreich. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Statistik
Austria 2021, S. 25

Aus Tabelle 1 ist ersichtlich, dass mehr als die Halfte der Osterreicher*innen in urbanen oder
regionalen Zentren angesiedelt ist. Ein Drittel der Bevolkerung lebt im landlichen Raum, wobei in
diesen Regionen deutlich mehr Gemeinden zu finden sind als im urbanen oder im regionalen

Zentrum.
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3. DARLEGUNG DER BESTEHENDEN LITERATUR

Im folgenden Abschnitt soll ein Uberblick tiber die bisherige Forschung und bestehende Literatur
zu den gewahlten Themen - Digitalisierung und Plattformtechnologie im Vertrieb der Bau- und
Baunebengewerbe - gegeben werden. Ziel ist es zum einen, die formulierten theoretischen Sub-
forschungsfragen zu beantworten. Zum anderen sollen bestehende Modelle und Ansatze kritisch
hinterfragt und unterschiedliche Blickwinkel der beteiligten Akteur*innen dargestellt werden.
Daraus sollten mogliche Forschungs- und Losungsansatze abgeleitet werden. Da die Digitalisie-
rung und Plattformtechnologie, sowie der Vertrieb in der Baubranche sehr umfangreiche The-
mengebiete sind, wurde die Thematik eingegrenzt. In der vorliegenden Arbeit soll ein IST-Stand
zum Thema Plattformnutzung in der Baubranche dargestellt und ein Ausblick fur weitere For-

schungsfelder gegeben werden.

3.1. Digitalisierung und Plattformtechnologien — Geschaftsmodelle

Im ersten Abschnitt soll eine Ubersicht tiber Digitalisierung und Plattformtechnologie gegeben
werden. Im Folgenden wird auf die historische Entwicklung und den aktuellen Forschungsstand
von Digitalisierung und Plattformtechnologie eingegangen. Es werden unterschiedliche Modelle
und Einsatzmoglichkeiten, insbesondere fir den Bereich der Bau- und Baunebengewerbe, dar-

gestellt.

Das Thema Digitalisierung findet sich heutzutage in allen Bereichen des sozialen und wirtschaft-
lichen Lebens wieder und wird auch von der Politik immer starker in den Fokus geriickt. (vgl.
Merkel 2017, S. 2f.) Der Ursprung der Digitalisierung findet sich bereits im frihen 18. Jahrhundert
und wurde stark durch die dritte industrielle Revolution vorangetrieben (vgl. Becker/Pflaum
2019, S. 3). In den Anfangen war Digitalisierung ein technologischer Begriff, der fiir die Umwand-
lung analoger Informationen in digitale Formen verwendet wurde. Gottfried Wilhelm Leibnitz
legte mit seiner Transformation von arabischen Nummern in bindre Strings den Grundstein der
Digitalisierung. Auch Morsezeichen kdnnen bereits als eine friihe Anwendungsmoglichkeit der
digitalen Informationsiibermittlung angesehen werden, da hier bindre Signale mittels Telegra-

phen von einem Ort zum anderen versandt werden konnten. (vgl. Vogelsang, 2010 S. 7f.) Diese
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Begriffsbedeutungen von Digitalisierung unterscheiden sich jedoch deutlich vom heutigen Ver-
standnis. Bevor auf die aktuelle Bedeutung von Digitalisierung naher eingegangen wird, wird
vorab zum besseren Verstandnis naher auf die geschichtliche Entwicklung eingegangen. Die ge-
schichtliche Entwicklung der Digitalisierung steht im Zusammenhang mit der dritten bzw. vierten
industriellen Revolution. Zeitgeschichtlich beschreibt die erste industrielle Revolution die erste
technische Revolution, mit Ende des 18. und Beginn des 19. Jahrhunderts, mit der Einfiihrung der
maschinellen Nutzung der Dampfkraft. Als zweite industrielle Revolution wird die Entwicklung
der motorischen Antriebssysteme durch Ol und Gas, Massenproduktion, sowie die Entwicklung
der Elektrotechnik gesehen und ist zeitlich im 20. Jahrhundert angesiedelt. Die dritte industrielle
Revolution tGiberschneidet sich zeitlich gesehen teilweise mit der zweiten industriellen Revolution
und ist gepragt durch leistungsstarke und funkbasierte Kommunikationstechnologie, Mikroelekt-
ronik und fur diese Arbeit bedeutende Computertechnologie. In der dritten industriellen Revolu-
tion findet sich auch der Beginn der Digitalisierung durch die Einfliihrung des Internets in alle
privaten und beruflichen Lebensbereiche (vgl. Weller, 2014, S. 1). Der nun stattfindende Uber-
gang zur vierten industriellen Revolution verbindet die digitale Welt mit der realen Welt, wo Da-
ten zum hochsten Gut zdhlen. Die Kommunikation entwickelte sich fortwahrend weiter und es
findet eine Vernetzung auf digitalem Weg statt, wie beispielsweise intelligente Maschinen nach
dem Prinzip Industrie 4.0. Laut Schwab (2016, S. 5) umfasst die vierte industrielle Revolution fol-

gende vier Aspekte:

Die Erwartungen der Kunden, den Ausbau von Produkten, die gemeinschaftliche Innovation und
die Organisation. Ob aus der Sicht von Konsumenten oder Unternehmen — der Verbraucher riickt
mehr und mehr ins Zentrum der Okonomie, Dreh- und Angelpunkt ist die Art, wie Kunden bedient
werden. Physische Produkte und Dienstleistungen konnen nun dank digitaler Fahigkeiten
ausgebaut werden, was wertsteigernd wirkt. Neue Technologien machen Gegenstinde
widerstandsfahiger und verldangern ihre Lebensdauer, wahrend Daten sowie Analyseinstrumente
deren Wartung revolutionieren. Eine Welt voller Kundenerwartungen, datenbasierter Dienste und
Leistungen durch exakte Analyse erfordert neue Formen der Zusammenarbeit, insbesondere
angesichts der Schnelligkeit, mit der sich der Wandel und der Umbruch vollziehen. Und das
Aufkommen von Plattformen und sonstigen neuen Geschaftsmodellen bedeutet letztendlich, dass
Talent, Kultur und Organisationsformen neu tGberdacht werden mussen. (Schwab, 2016, S. 5)
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Abb. 4: Die vier industriellen Revolutionen. Quelle: eigene Darstellung in Anlehung an Kagermann et al. 2013, S. 17.

Im Folgenden soll der Frage nachgegangen werden, was die Digitalisierung der Wirtschaft fir
nicht industriell produzierende Unternehmen bedeutet. Daflir wird auf das Thema Digitalisierung

und Plattformtechnologien naher eingegangen.

Bei der rein technologischen Darstellung der Digitalisierung handelt es sich um eine weiterent-
wickelte Form der bindren Codierung. Bis heute wird die rein technische Betrachtung als vorherr-
schende Definition von Digitalisierung angesehen. Allerdings konnte bis dato keine einheitliche
Definition mit wirtschaftlichem Hintergrund etabliert werden. (vgl. Becker/Ulrich/Botzkowski
2017, S. 12f.) Seit den spaten 1990er Jahren begann sich die Digitalisierung als Trend in Unter-
nehmen und Organisationen, durch digitale Produkte und Infrastruktur, zu etablieren. Diese Ent-
wicklung schritt stetig voran und erweiterte sich um die Themen E-Commerce und Web-Strate-
gien, bis hin zu digitalen Geschaftsmodellen. (vgl. Becker/Pflaum 2019, S. 6f.) Fiir diese Arbeit am
passendsten erscheint somit die Definition vom Bamberger Kompetenzzentrum fir Geschafts-

modelle in der digitalen Welt die besagt:

Digitalisierung ist die strategisch orientierte Transformation von Prozessen, Produkten, Dienstleis-
tungen bis hin zur Transformation von kompletten Geschaftsmodellen unter Nutzung moderner
Informations- und Kommunikationstechnologien (luK) mit dem Ziel, nachhaltige Wertschépfung ef-
fektiv und effizient zu gewahrleisten. (vgl. Becker/Pflaum, 2019, S. 9)
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Die Entwicklung der letzten Jahre im Bereich der Digitalisierung zeigt deutlich, dass Digitalisie-
rung fir Unternehmen nicht mehr nur als eine Entwicklungsoption anzusehen ist, sondern es
mittlerweile eine Grundvoraussetzung ist, um am Markt und gegen den*die Mitbewerber*in be-
stehen zu kénnen. Diese Tatsache birgt neben Chancen aber auch spezifische Herausforderungen
flr Unternehmen. Der erste Schritt in diese Richtung ist die Entwicklung eines Geschaftsmodells,
das die Strategie des Unternehmens widerspiegelt. Ziel ist es einen moglichst grolen Nutzen da-
raus zu ziehen und die Wertschopfung zu verbessern. Zusatzlich miissen Unternehmen neben
der Transformation des Geschaftsfeldes entsprechende Digitalisierungskompetenzen aufbauen,
um geplante Strategien umsetzen zu kdnnen. Ebenso gilt es laut bestehender Literatur, vier rele-
vante technologische Themen, die die Arbeitswelt in Zukunft pragen werden, zu beachten. Diese
umfassen die Thematiken Speichertechnik, Software, kiinstliche Intelligenz (KI) und Informati-
onsplattformen sowie damit verbundene digitalisierte Informationen. Wobei in diesem Zusam-
menhang die Daten, die aus allen genannten Bereichen gewonnen werden, als zentraler Rohstoff
angesehen werden. (vgl. Bauer/Hofmann 2018, S. 2) Diese Tatsache zeigt auch auf, dass bei einer
Fortfiihrung eines etablierten Geschaftsmodels, ohne Beachtung des Themas Digitalisierung,
eben dieses Geschiftsmodell in Gefahr geraten kénnte. Im Folgenden soll ein kurzer Uberblick
tiber die Herausforderungen und Bediirfnisse moderner Unternehmen gegeben werden. Uber
allem steht der Faktor Technik. Technologische Weiterentwicklung mittels beispielsweise Kl oder
Big Data fuhrt automatisch dazu, dass sich Prozesse innerhalb von Unternehmen und Wirtschaft
verandern, indem sie durch ihre Verwendung die Effizienz steigern, aber auch die Kund*innener-
fahrungen verdandern konnen. (vgl. Foutty 2021) In der aktuellen Forschung konnten als essenzi-
elle Faktoren bzw. technologische Voraussetzungen fiir Digitalisierung vor allem mobile Endge-
rate und der Zugang zu High — Speed Internet identifiziert werden (vgl. Agarwal/Lakhera 2023, S.
293). Liu et al. (2022, S. 1954) stellten hierzu fest, dass die hohere Verfligbarkeit und damit ver-
bundene Leistbarkeit von neuen Technologien dazu fihren, dass die Kosten fiir Unternehmen
deutlich gesenkt werden konnen. Dies wiederum bringt Unternehmen dazu Digitalisierung weiter
vorantreiben. Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass je langsamer sich ein Unternehmen mit dem
Thema Digitalisierung und dessen Umsetzung beschaftigt, desto mehr lauft dieses Unternehmen

Gefahr, den Anschluss an den Markt zu verlieren (vgl. Agarwal/Lakhera 2023, S. 294). Neben den
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technologischen Voraussetzungen gilt es auch die Voraussetzungen, die eine Organisation schaf-
fen muss, um Digitalisierung entsprechend im Unternehmen zu etablieren, zu beleuchten. An
oberster Stelle stehen in diesem Zusammenhang die Unternehmensfiihrung und die damit ver-
bundene klare Vision, sowie Unternehmenskultur im Zusammenhang mit Digitalisierungsprozes-
sen (vgl. Agarwal/Lakhera 2023, S. 293). Fiihrungsebenen, die dem Thema offen und positiv ge-
geniberstehen, investieren mehr in die Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter*innen und auch
in die damit verbundenen technologischen Voraussetzungen. Darauf aufbauend sind Faktoren
fir eine gelungene Digitalisierung u. a. das Mitarbeiter*innentraining und der richtige Einsatz von
Changemanagement im Unternehmen, hin zu einer digitalen Ausrichtung des Geschaftsmodells.
Die dritte, aber nicht auRer Acht zu lassende Saule betrifft Umweltfaktoren wie gesetzliche Vor-
gaben, politische Stromungen und Regulatorien. Politische Unterstlitzung kann zu einer erhéhten
Digitalisierung in Unternehmen fiihren, vor allem in kleinen und mittleren Betrieben (vgl. Chen
et al. 2021, S. 2). Damit verbunden sind auch die Sicherheit von Daten, der Schutz der Pri-
vatsphare und die generelle Sicherheit im Umgang mit Digitalisierung. Werden hier die richtigen
Grundvoraussetzungen, nicht nur seitens der Unternehmen, sondern auch seitens der Politik ge-
schaffen, so flihrt das gesteigerte Vertrauen und Sicherheitsgefiihl der Menschen dazu, hdheres
Vertrauen in die neuen Technologien zu setzen. Eine héhere Vertrauensbasis und damit verbun-
dene starkere Nutzung digitaler Medien, wie Plattformen, konnen sich Unternehmen zu Nutze
machen, um die Kund*innenerfahrung zu personalisieren und zu verbessern, was wiederum eine
starkere Bindung der Kund*innen an das Unternehmen zur Folge hat. (vgl. Agarwal/Lakhera
2023, S. 292) Die genannten Faktoren zeigen deutlich, dass das Thema Digitalisierung aus unter-
schiedlichen Blickwinkeln zu betrachten ist und auch von unterschiedlichen Faktoren beeinflusst

wird.

Generell lassen sich in der Literatur eine Vielzahl von Wirkungsdimensionen als Folge der fort-

schreitenden Digitalisierung darstellen. Eine bildliche Darstellung zeigt Abbildung 5:
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Abb. 5: Wirkungsdimensionen der Digitalisierung auf die Arbeit. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an
Bauer/Hofmann 2018, S. 3.

Doch was bedeuten die Wirkungsdimensionen in Bezug auf die Arbeit im Hinblick auf Unterneh-
men und deren Geschaftsmodelle? Die einfachste Form ist wohl der Ersatz von Papierdokumen-
ten durch digital verarbeitete Informationen, Dokumente und Daten. Die digitale Verarbeitung
bringt mehrere Anforderungen mit sich. Arbeits- und Endgerate und damit verbundene Interak-
tionen missen sich an den gednderten Bedarf anpassen, (iberall verfligbar sein und auch mehr
leisten. Dies wirkt sich unmittelbar auf die Anforderungen, aber auch auf Moglichkeiten mit de-
nen Arbeitnehmer*innen konfrontiert sind aus. Es wirft aber auch die Frage auf, inwieweit, die
menschliche Arbeitskraft und bestimmte Tatigkeitsfelder durch digitale Losungen obsolet wer-
den oder sich verandern. (vgl. Huchler 2018, S. 144) Eine weitere Wirkdimension der Digitalisie-
rung ist die zunehmende Flexibilisierung von Arbeit, Arbeitsort, Arbeitszeit und Arbeitsanforde-
rungen. Betrachtet man die Wirkdimensionen der Digitalisierung, zeigt sich, dass diese allesamt
mit dem Faktor Mensch in Zusammenhang stehen. Fir Unternehmen ist es daher unumganglich,
Mitarbeiter*innen entsprechend den gednderten Anforderungen auszubilden und zu entwickeln.
Die gesteigerten und immer komplexeren IT-Systeme und deren Sicherheit, stellen allerdings

viele kleinere und mittlere Unternehmen (KMU) vor neue Herausforderungen. Laut Européischer
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Kommission wird ,,ein KMU als Unternehmen mit weniger als 250 Mitarbeitern und einer Um-
satzsumme bis 50 Millionen Euro bzw. einer Bilanzsumme bis 43 Millionen Euro”

(www.bmaw.gv.at, 2022) definiert. In einer Digitalisierungsstudie aus dem Jahr 2018 konnten

folgende Hemmfaktoren fiir Digitalisierung in KMUs identifiziert werden (vgl. Leyh/Bley/Ott

2018, S. 31):
Hemmnisse fur Digitalisierung
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Abb. 6: Hemmnisse fir Digitalisierung im Unternehmen. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Leyh/Bley/Ott
2018, S. 38.

Die in Abb. 6 dargestellten Ergebnisse spiegeln deutlich die im vorangegangenen Abschnitt dar-
gestellten Herausforderungen und Voraussetzungen an Unternehmen wider. Die drei Haupt-

hemmnisse fiir Unternehmen in der Umsetzung der Digitalisierung sind:

e Komplexitat der IT-Sicherheit
e Rechtliche Unsicherheit
e Zu hohe Investitionskosten
Diese Determinationen tragen in Unternehmen maRgeblich dazu bei, ob und wie das Thema Di-

gitalisierung umgesetzt wird bzw. ob diese forciert oder gchemmt wird.
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Im folgenden Abschnitt wird ndaher auf das Thema Plattformtechnologien und seine Bedeutung
fiir den Vertrieb und fiir den Prozess der Digitalisierung im Allgemeinen, eingegangen. Plattfor-
men haben —insbesondere im Bereich der Wirtschaft — nehmen immer wichtiger werdende Stel-
lung eingenommen. Plattformen eréffneten den handelnden Akteur*innen eine Vielzahl an Mog-
lichkeiten. Uber Plattformen kdnnen Transaktionen angebahnt und abgewickelt werden. Sie bie-
ten Nutzer*innen Erleichterungen beim Suchen, Finden, Vergleichen und Bewerten von Informa-
tionen. E-Commerce-Plattformen fungieren als Schnittstelle und ermdéglichen eine direkte Inter-
aktion zwischen Verbraucher*innen und Unternehmen. (vgl. Schweitzer/Fetzer/Peitz 2016, S. 2)
Der Nutzen von Plattformtechnologien im Zusammenhang mit Digitalisierung besteht also darin
den Markteintritt zu erleichtern. Das gilt sowohl fiir die Gesellschaft als auch fir die Wirtschaft.
Es dient dem Ziel Markte zu vertiefen und zu verbreitern, indem sie zu jeder Zeit, an jedem Ort
und fiir Jedermann zur Verfligung stehen. Generell vereinfachen Plattformen die Interaktion aller
Marktteilnehmer*innen. Ahnlich wie beim Begriff Digitalisierung, herrscht auch bei der Defini-
tion von Plattformen bzw. Plattformtechnologie Uneinigkeit in der bestehenden Literatur und
zwischen Expert*innen. In industrienahen Bereichen bezieht sich die Definition von digitalen
Plattformen vor allem auf Plattformarchitektur und die Anbindung von Maschinen an das Inter-
net-of-Things-Plattformen. Die Plattformen werden in diesem Bereich hauptsachlich zur Analyse
und Uberwachung genutzt (vgl. Bender/Habib/Gronau 2020, S. 70). Aus der Perspektive von
Markten liegt der Fokus verstarkt auf Geschaftsmodellen und der Betrachtung der Vielseitigkeit
von Madrkten. Die bestehenden unterschiedlichen Definitionen unterscheiden sich vor allem da-
rin, ob sie eine enge oder breite Abgrenzung dieses Begriffes darstellen. (vgl. Haucap/Keh-
der/Loebert 2020, S. 12) Der Plattformbegriff wird vom Bundesministerium fir Wirtschaft und
Energie (2016, S. 8) breiter gefasst und wie folgt formuliert: ,Digitale Plattformen sind internet-
basierte Foren fir digitale Interaktion und Transaktion. Sie werden daher auch als Intermediare
bezeichnet.” (Bundesministerium flr Wirtschaft und Energie (BMWi, 2016, S. 8). Im Gegensatz

dazu verfasst die europdische Kommission eine engere Definition von Plattformen:

Online platform refers to an undertaking operation in two (or multi) -sided markets, which uses the
internet to enable interactions between two or more distinct but interdependent groups of users
so as to generate value for at least one of the groups. (https://digital-strategy.ec.europa.eu/, 2016)
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Wahrend die Definition der Europaischen Kommission die gegenseitige Abhangigkeit der ver-
schiedenen Beteiligten in Markten und daraus resultierende Netzwerkeffekte in den Vorder-
grund stellt, umfasst die Definition des BMWi starker Online-Dienste und damit verbundene
Identifikationsmerkmale. Die aktuelle Forschung orientiert sich eher an der Definition der Euro-
pdischen Kommission und fokussiert sich auf, mit Plattformen verbundene Netzeffekte und die
Vielseitigkeit von Markten. Bei Netzwerkeffekten unterschiedet man zwischen positiv direkten
und positiv indirekten Netzwerkeffekten. Die direkten Netzwerkeffekte kennzeichnen sich durch
erhohte Nachfrage und Nutzung und damit verbundenen direkten Anpassungen der Plattform an
das Nutzer*innenverhalten aus. Unter indirekten positiven Netzwerkeffekten versteht man eine
Riickkoppelung durch Interagieren von zwei oder mehreren Nutzer*innengruppen auf bestimm-
ten Plattformen. (vgl. Schweitzer/Fetzer/Peitz 2016, S. 4) Eine Vielzahl von Plattformen kann als
Informationsintermedidre gesehen werden, deren Ziel es ist Daten und Informationen zu sam-
meln, zusammenzufassen, zu ordnen und anschlieRend den Nutzer*innen zur Verfligung zu stel-
len. Dies trifft vor allem auf Verkaufsplattformen zu, die kund*innenspezifische Angebote an-
hand der gesammelten Kauf- und Suchinformationen der einzelnen User*innen erstellen. Aller-
dings besteht in diesem Alleinstellungsmerkmal auch das groBte Gefahrenpotenzial, da Mitbe-
werber*innen mit denselben Methoden arbeiten und so Nutzer*innen von ihrer Plattform mehr
Uberzeugen konnen, was zu einer Ablése am Markt fiihren kann. Im Umkehrschluss ist es fir
Unternehmen moglich, durch die gesammelten Informationen bzw. Daten auf Plattformen ihr
Angebot aullerhalb ihrer Kernkompetenzen zu erweitern und sich damit breiter am Markt zu
etablieren. Digitale Plattformen finden sich vor allem im Konzept der Industrie 4.0 wieder und
zeichnen sich durch Wachstum, Absatzsteigerung und Wettbewerbsvorteile aus. Als positive Bei-
spiele werden in der Literatur haufig SAP, Amazon oder Netflix hervorgehoben (vgl. Bender/Ha-
bib/Gronau 2020, S. 69). Neben den groRen globalen Playern gilt es auch festzustellen, wie kleine
und mittelstandische Unternehmen (KMU) im Bereich digitaler Plattformen einen Mehrwert er-
zielen kénnen, vor allem unter Berlicksichtigung der Tatsache, dass ihnen deutlich weniger Kapi-
tal, Arbeitskrafte und Kompetenzen zur Verfligung stehen. Studien zu diesem Thema zeigen, dass
die Nachfrage nach digitalen, nationalen Plattformen steigt, allerdings 54% der Fihrungskrafte
mit den Begriffen, wie digitale Plattformen oder Plattformékonomie, nichts verbinden kénnen

(vgl. https://e3mag.com, 2018). Um digitale Plattformen auch im KMU-Bereich zu etablieren,
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muss also auch am Verstandnis und an der Identifikation mit der Thematik Plattformtechnologie
auf Filhrungsebene gearbeitet werden. In diesem Zusammenhang gilt es die Synergieeffekte als
zentrales Potenzial herauszuarbeiten, welche durch die Kombination von Kompetenzen und An-
geboten erreicht werden kdonnen. Das ist allerdings nur dann moglich, wenn Angebot und Nach-
frage in hohem MaR vorhanden sind. (vgl. Bender/Habib/Gronau 2020, S. 71) Ein weiteres Merk-
mal von Plattformen ist die Verlagerung der Wertschépfung. Plattformanbieter*innen fungieren
lediglich als Intermedidre, was in geringeren Transaktionskosten und hoher Skalierbarkeit resul-
tiert. Als Beispiel flir diese Art der Plattformnutzung kann man Airbnb anfiihren, die keine eige-
nen Wohnungen besitzen, sondern nur eine Vermietungsplattform fiir Anbieter*innen und Nut-

zer*innen zur Verfligung stellen.

Aus den bisher dargestellten Einsatzmoglichkeiten von Plattformen, zeigt sich deutlich, dass di-
gitale Plattformen vielfaltig, flexibel und in verschiedenen Tatigkeitsfeldern eingesetzt werden
kénnen. Die Herausforderung fiir Unternehmen besteht nun darin, das bestehende Geschafts-
modell entsprechend anzupassen bzw. ein neues Geschaftsmodell zu entwickeln, das den neuen
Anforderungen gerecht wird. Dies erfordert den Einsatz spezifischer Methodiken und Strategien.
Im Folgenden wird genauer auf das Thema Geschaftsmodelle digitaler Plattformen und im Spe-
ziellen auf Plattformtechnologien im Vertrieb eingegangen. Die theoretische Umsetzung einer
erfolgreichen Plattformstrategie wird in einer Vielzahl von wissenschaftlichen Abhandlungen be-
schrieben, allerdings ist die Umsetzung in der gelebten Praxis oft deutlich schwieriger und mit
groRen Herausforderungen verbunden. (vgl. Zhu/lansiti 2019, S. 118ff) Die fiir diese Arbeit tref-
fendste Beschreibung einer Plattform stammt von van Alstyne, Parker und Choudary (2016) und

definiert eine Plattform wie folgt:

Though they come in many varieties, platforms all have an ecosystem with the same basic structure,
comprising four types of players. The owners of platforms control their intellectual property and
governance. Providers serve as the platforms’ interface with users. Producers create their offerings,
and consumers use those offerings [... ] Platform participants—consumers, producers, and provid-
ers— typically create value for a business. But they may defect if they believe their needs can be
met better elsewhere. (van Alstyne/Parker/Choudary 2016, S. 56, 58)

Die mit Plattformen verbundenen Geschaftsmodelle bzw. Kernkompetenzen sind einerseits in
physischen Produkten, Service oder Daten zu finden, und die handelnden Akteur*innen werden
durch Einzelpersonen, Unternehmen, aber auch durch andere Plattformen reprasentiert. Die Di-

gitalisierung bringt spezifische Anforderungen an die handelnden Marktteilnehmer*innen mit
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sich. Eine Modifikation des traditionellen Geschaftsmodelles hin zu einem plattformbasierten
Geschiftsmodell ist sowohl mit internen als auch externen Anderungen verbunden. Hier wird der
Fokus starker auf orchestrierende Aufgaben und externe Interaktionen gelegt, weg von interner
Optimierung und Kontrolle. (vgl. Holler et al. 2022, S. 1260f) Bei der Gestaltung eines plattform-
gestltzten oder plattformbasierenden Geschaftsmodells lassen sich laut Holler et al (2022, S.

1267) drei konkrete Handlungsempfehlungen zur Umsetzung in der Praxis ableiten:

1. Klares Rollenverstandnis Was ist die Rolle der digitalen Plattform im
Unternehmen? Hauptfokus oder unterstit-

zend?

2. Gestaltungsansatze Benotigten Werkzeuge identifizieren & aus-

wahlen, zielgerichtet anwenden

3. Kontrolle & Anpassung RegelmiRige Uberpriifung und Anpassung im

Gleichklang mit Unternehmensentwicklung

Tab. 2: Digitale Plattformen in der Praxis umsetzen. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Holler et al. 2022, S.
1267.

Aus aktuellen Studien geht hervor, dass im Zusammenhang mit Plattformen nicht mehr nur ein
einzelnes Geschaftsmodell und ein abgegrenzter Markt fiir sich alleine betrachtet werden kon-
nen, sondern durch die fortschreitende Digitalisierung und Nutzung unterschiedlicher Plattform-
technologien die Entwicklung hin zu einem eigenen neuen wirtschaftlichen Okosystem zu be-
trachten ist (vgl. Moser/Wecht/Gassmann 2019, S. 45). Hein et al. (2020, S. 88) schlagen in die-
sem Zusammenhang vor, interne Unternehmensperspektiven und externe wirtschaftliche Per-
spektiven auf dem Markt in Hinblick auf die Arbeit mit Plattformen als Okosystem zu integrieren.
Dieser Zugang macht es aber auch notwendig, unabhangige Agent*innen und Akteur*innen zu
involvieren und damit verbundene Abhangigkeiten zu schaffen. Ein weiteres Merkmal eines Platt-
formokosystems stellt die Generativitit dieses speziellen Okosystems dar. Dies bedeutet, dass
durch die unterschiedlichen Akteur*innen auf der Plattform wie z. B. Anbieter*innen, Nutzer*in-
nen und Koordinator*innen und ihre Aktivititen eine eigenstindige Dynamik im Okosystem ent-
steht, die dazu fiihrt, dass sich diese unaufgefordert Veranderungen unterziehen. In diesem Zu-

sammenhang lassen sich drei Hauptakteur*innen des Okosystems aus der Literatur ableiten: die
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getatigten Aktivitaten auf der Plattform an sich, die auf der Plattform tatigen Akteur*innen und
die Architekt*innen der Plattform, welche diese anhand der beiden anderen Akteur*innen im
besten Fall entsprechend analysieren und adaptieren. (vgl. Kapoor 2018, S. 3) Die angefiihrten
Akteur*innen und damit verbundenen Handlungen tragen bestenfalls dazu bei, den Wert einer
Plattform zu steigern und einen Mehrwert fir das Unternehmen zu schaffen. Aus der Vorbildli-
teratur lassen sich folgende Determinanten fiir ein Plattformdkosystem im Bau- und Bauneben-

gewerbe ableiten:

Akteur*innen in diesem Zusammenhang sind einerseits die Kund*innen (bauausfiihrende Unter-
nehmen, Endkund*innen und BaumgrofRhandel) und andererseits Komplementare (Industrie,
Hersteller*innen, Zwischenhandler*innen). Komplementare ibernehmen die Aufgabe, Llcken
im Sortiment zu ergdnzen oder zusatzliche Dienstleistungen, zum bestehenden Produkt- und
Dienstleistungsportfolio anzubieten, um das Wertversprechen der gemeinsam genutzten Platt-
form zu steigern. Diese Art der Zusammenarbeit bringt es allerdings mit sich, dass sich die tradi-
tionelle Lieferant*innenbeziehung einem Wandel unterzieht. Die traditionellen Lieferant*innen
— Unternehmer*innenbeziehungen sind gekennzeichnet durch fixe Vertragsgestaltungen und ei-
nen Kriterienkatalog der Zusammenarbeit. Die Entscheidung eines*einer Lieferant*in, sich an ei-
nem Plattformdkosystem zu beteiligen, wird autonom getroffen und basiert auf dem Wertver-
sprechen der zugrunde gelegten Plattform. (vgl. Kapoor 2018, S. 5). Die Kund*innen bzw. Konsu-
ment*innen der Plattform liefern die bendtigten Daten, um sowohl Unternehmen als auch Liefe-
rant*innen die benétigten Informationen anhand der gestellten Anfragen, zu geben. Diese An-
fragen beinhalten u. a. welche Dienstleistungen oder Produkte erganzt oder aber auch geldscht
werden kdénnen. Das Nutzer*innenverhalten gestaltet somit aktiv, welche Produkte oder Dienst-
leistungen angeboten werden und in welcher Weise dies geschieht. Die Aufgabe der Plattformar-
chitekt*innen ist die Anpassung des Angebotes durch Monitoring der getatigten Angebote und
Nachfragen sowie die Auswertung der erhaltenen Daten. Es gilt die Aktivitaten zu orchestrieren
und die Plattform so zu gestalten, dass diese schlussendlich zu einem entweder plattform- oder
produktbasierten Okosystem fiihrt. (vgl. Kapoor 2018, S. 9) Im plattformbasierten Okosystem
stellt der*die Eigentlimer*in der Plattform Regeln auf, wie und in welcher Art Produkte und
Dienstleistungen von Komplementéren angeboten werden kénnen. Produktbasierte Okosysteme

bieten eine klassische einseitige Interaktion zwischen Unternehmen und Konsument*in, wie es
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z. B. in klassischen Onlineshops der Fall ist. Je nachdem welche Ziele mit der Plattform erreicht
werden sollen, gilt es fiir jedes Unternehmen im Vorfeld klar zu definieren, wie und auf welche
Art die Wertschopfung der Plattform gestaltet werden soll. Dabei kann eine Plattform unterstuit-
zend zum bestehenden Geschaftsmodell eingesetzt werden oder dieses von Grund auf ersetzen.
Entsprechend des Einsatzes sind die Architekt*innen gefordert die Plattform zu gestalten und die
notwendigen strategischen Schritte und Anpassungen vorzunehmen. In dieser Arbeit soll der
Frage nachgegangen werden, ob und in welcher Weise diese Technologie in Zukunft den Vertrieb
im Bau- und Baunebengewerbe verdandern kann. Daflir werden im folgenden Abschnitt die Be-
sonderheiten des Bau- und Baunebengewerbes und des B2B-Vertriebs in dieser Branche naher

dargestellt.

3.2. Bau- und Baunebengewerbe und damit interagierende Branchen

In diesem Abschnitt wird ein Uberblick tiber das Bau- und Baunebengewerbe gegeben. Es wird
ausgefiihrt, welche Gewerbe dieser Branche zugehorig sind und auch welche Wirtschaftszweige
eng mit der Baubranche verkniipft sind. Dies soll zum einen dazu dienen die wirtschaftliche Be-
deutung dieser zu unterstreichen. Ebenso soll ein Einblick tber Defizite und aktuelle Problem-

stellungen dieser Branche, vor allem in Hinblick auf Digitalisierung, gegeben werden.

Das Bauwesen umfasst laut der Statistik Austria Klassifikationsdatenbank ONACE 2008 ,allge-
meine und spezialisierte Hoch- und Tiefbautatigkeiten. Dazu zahlen Neubau, Instandsetzung, An-
und Umbau, die Errichtung von vorgefertigten Gebauden oder Bauwerken auf dem Baugelande

sowie provisorische Bauten.” (https://www.statistik.at 2024)

Haufig wird das Baugewerbe in Hochbau, Tiefbau und sonstige Bautatigkeiten, die alle Ausbau-
gewerbe beinhalten, unterteilt. Die Ausbaugewerbe (wie z. B. das Schwarzdeckergewerbe) erfor-
dern zusatzliche Qualifikationen, Ausristungen und weitere Kenntnisse. Ebenso eng mit dem
Bau- und Baunebengewerbe verbundene Gewerbe sind laut ONACE 2008 die in Kategorie C zu-
sammengefassten Gewerbe mit der Bezeichnung Herstellung von Waren und darunter kategori-

sierte Spezialpunkte (https://www.statistik.at 2024). Ein weiteres, mit dem Bau- und Bauneben-

gewerbe, sowie der zugehorigen Industrie, verbundenes Gewerbe stellt der Handel dar, der u. a.

Baustoffhandler*innen, GroRhandler*innen und Baumarkte, umfasst.
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Osterreichweit bestanden im Jahr 2021 im Bereich Bau- und Baunebengewerbe 40.438 Unter-
nehmen mit insgesamt 352.610 Beschaftigten, wovon ein Unternehmen im Schnitt neun Mitar-

beit*innen beschéftigte. (https://www.statistik.at 2024) Die Bauwirtschaft trug mit 63 Milliarden

Euro Jahresumsatz und 22,7 Milliarden Euro Bruttowertschépfung im Jahr 2023 einen enormen
Beitrag zur Osterreichischen Volkswirtschaft bei (vgl. Schmidt 2024, S. 4). Einen weiteren Indika-
tor fiir die wirtschaftliche Bedeutung der Baubranche in Osterreich stellt der Wertschépfungs-
multiplikator dar. Unter Wertschopfungsmultiplikator versteht man Effekte, die direkt und indi-
rekt Wertschopfung kreieren und induzieren. Einerseits ergeben sich direkte Effekte auf die
Wertschopfung, indem die Wertschopfung durch den Wert eines hergestellten Produktes steigt,
z. B. aufgrund von Lohnen die Mitarbeiter*innen ausgezahlt werden oder aufgrund von Umsatz-
gewinnen und Abschreibungen. Zum anderen ergeben sich indirekte Effekte auf die Wertschop-
fung durch die getatigten Investitionen bzw. Vorleistungen, die bereits vor der Herstellung eines
Produktes getatigt wurden, um das Produkt herstellen zu kénnen wie z. B. durch den Ankauf von
Rohstoffen. Durch diese Vorleistungen werden die bendtigten Produkte zur Herstellung, wie
Strom, Dienstleistungen und Rohstoffe, ebenso im Vorfeld produziert (=Vorleistungsmultiplika-
tor). Daraus resultiert der dritte Effekt, der indizierte Wertschopfungseffekt. Hier entsteht Wert-
schopfung durch die Zuliefer*innen eines produzierenden Unternehmens. (vgl. Kurz-
mann/Aumann 2007, S. 6) Im Bereich Hochbau, liegt der Multiplikator bei 2,18. Somit tragt ein
Euro der direkten Wertschopfung 2,18 Euro zur gesamtwirtschaftlichen Wertschépfung bei. Im
Bereich des Tiefbaues belauft sich der Multiplikator sogar auf 2,54 (vgl. Schmid 2024, S. 5). Die
Wertschopfungsmultiplikatoren sichern somit auch in weiterer Folge Arbeitsplatze und sind so-

gar Uber die Branchengrenzen hinaus wirksam.
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Abb. 7: Wertschopfungskette Bau allgemein. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Enichlmair/Gavac/Petzl-
berger 2021, S. 14.

Dieser Effekt ist jedoch auch in die negative Richtung moglich, d. h. Riickgange an Investitionen
in der Bauwirtschaft, haben auch negative Auswirkungen auf die in den damit verbundenen Bran-
chen, wobei der Handel am starksten betroffen ist. Die Baubranche erlitt in den letzten Jahren
mehrere Krisen (u. a. die Corona-Pandemie 2020), die sich nachhaltig auf sie ausgewirkt haben.
(vgl. PwC 2024, S. 3). In Osterreich befindet sich die Baubranche seit 2021 in einer Rezession, die
sich laut Wirtschaftskammer Osterreich heuer noch weiter zuspitzen wird (vgl. Schmidt 2024, S.
1). Das osterreichische Institut fir Wirtschaftsforschung prognostiziert fir das Jahr 2024 in der
Baubranche sogar einen Riickgang der Bruttowertschopfung von 3,5% im Vergleich zum Vorjahr.
Eine Verbesserung wird laut Vorhersage erst wieder fiir das Jahr 2025 vorausgesagt (vgl. Ede-
rer/Schiman-Vuka 2024, S. 12). Als Treiber fur die bestehende Rezession der Bauwirtschaft sind
hier neben der Corona-Krise, auch der Krieg in der Ukraine, oder die hohe Inflation anzufiihren
(vgl. PwC Studie 2024, S. 6). In der PwC Studie (2024, S. 9) wird aber auch deutlich, dass diese
Krisen ebenso ein groRes Potenzial beinhalten. Viele Unternehmen waren/sind gezwungen ihre
bestehenden Geschaftsmodelle zu Gberdenken und verstarkt auf Innovationen und Digitalisie-
rung zu setzen (vgl. Schmidt 2023, S. 9). Durch den Einsatz digitaler Plattformen und Technolo-

gien kdnnen Unternehmen ihre Kosten langfristig senken, da diese z. B. die Mdéglichkeit bieten
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Aufwendungen, Material und Personalressourcen exakter zu erfassen und zu koordinieren. Da-
mit kdnnen Fehlplanungen und Stehzeiten verhindert und/oder hohe Lagerkosten reduziert wer-

den- (vgl. Schmidt 2023, S. 9)

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Baubranche und die damit verbundenen Ge-
werbe einen wichtigen Stellenwert in der 6sterreichischen Wirtschaft einnehmen. Um die Bau-
branche aus der Rezession und in die Zukunft zu fihren, sind nicht nur Unternehmer, sondern

auch die Politik gefragt, indem Innovationen und Digitalisierung weiter gefordert werden.

3.3. Plattformtechnologienutzung im Bau- und Baunebengewerbe

Im folgenden Abschnitt soll eine Bestandsaufnahme der Nutzung und des Einsatzes von Platt-
formtechnologie im Bau- und Baunebengewerbe vermittelt werden. Dabei sollen hemmende
und fordernde Determinanten der Digitalisierung in der Baubranche identifiziert und naher aus-

gefiihrt werden.

Im Rahmen der Strategie zur Forcierung der Digitalisierung in Osterreich durch die Bundesregie-
rung, wurde seitens dieser, die sogenannte ,Digital Roadmap Austria“ ausgearbeitet. Ziel der Di-
gital Roadmap Austria, welche durch ein Zusammenwirken zwischen Expert*innen von Bund,
Stadten und Gemeinden, sowie Sozialpartner*innen und Birger*innen erstellt wurde, ist es ei-
nen Uberblick (iber Herausforderungen, geplante und bestehende MalRnahmen, sowie Aktivita-
ten zum Thema Digitalisierung in Osterreich zu liefern. Im Strategieplan konnten 12 Handlungs-
felder exploriert und 150 konkrete MaRnahmen abgeleitet werden, um Osterreich im Thema Di-
gitalisierung voranzubringen. Der Prozess der Digitalisierung ist kein strategisches Konzept, son-
dern ein dynamisches, da sich die beteiligten Akteur*innen an die sich standig verandernden Ge-
gebenheiten und Anforderungen anpassen miissen. Eines der Hauptziele, die der Strategieplan
zur Digitalisierung in Osterreich formuliert hat, ist, dass es jedem*jeder Bewohner*in in Oster-
reich ermoglicht werden soll an dem Digitalisierungsprozess teilzuhaben. Dafiir muss die Infra-
struktur fur Privatpersonen und Unternehmen so ausgebaut werden, dass das Internet fiir jeden
leistbar ist und zuverlassig zur Verfligung steht. Durch die zunehmende Digitalisierung sollen

neue Arbeitsplatze geschaffen und Osterreich zu einem fiihrenden und attraktiven digitalen Wirt-
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schaftsstandort etabliert werden. (vgl. Bundesministerium fiir Finanzen 2023, S. 15) Im europai-
schen Vergleich liegt Osterreich betreffend Digitalisierung und eGovernment-Performance der-
zeit mit 78 Punkten (iber dem EU-Durchschnitt. Im DACH- Vergleich nimmt Osterreich Platz 14
ein (Osterreich, Deutschland, Schweiz). (vgl. Bundesministerium Finanzen 2023, S. 8ff) Der jahr-
liche Report der Europdischen Kommission bezliglich dem Digitalisierungsgrads der europdaischen
Mitgliedsstaaten, der Digital Decade Country Report 2023 zeigt, dass zwei Drittel der KMU in
Osterreich nur unzureichend digitalisiert sind. Osterreichweit gesehen befindet sich der allge-
meine Digitalisierungsgrad, trotz Einfiihrung des Digital Austria Plans der Bunderegierung, nach

wie vor unter dem EU- Durchschnitt (vgl. European Commission 2023, S. 3).

Um einen Uberblick (iber und ein besseres Verstandnis fiir den aktuellen Stand der Digitalisierung
im Bau- und Baunebengewerbe zu erhalten, ist es sinnvoll, den generellen Digitalisierungsfort-
schritt in Osterreich, sowie die Branchenstruktur der Bau- und Baunebengewerbe zunichst naher
auszufiihren. Wie bereits erwahnt unterscheidet man in der Baubranche generell zwischen Bau-
haupt- und Ausbaugewerbe. In das Bauhauptgewerbe fallen Tatigkeiten, die die Ausfiihrung von
Hoch- und Tiefbauten betreffen, wohingegen das Ausbaugewerbe alle Gewerke umfasst, die mit

dem Ausbau beschéftigt sind. (vgl. https://de.statista.coms, 2024) Daher ist das Baugewerbe im

engeren Sinn nicht am gesamten Lebenszyklus eines Bauprozesses beteiligt. Im Jahr 2021 gab es
Osterreichweit in der Baubranche 40.438 aktive Unternehmen, mit einer gesamtbeschaftigten
Zahl von 352.610 Beschéaftigten, welche insgesamt eine Bruttowertschépfung von 30,35 Milliar-
den Euro erwirtschafteten. Dieser Betrag entspricht ca. 7,8% der Gesamtbruttowertschépfung

Osterreichs (https://de.statista.com 2024). Unter Wertschdpfung versteht man die Differenz zwi-

schen der von Unternehmen erbrachten Leistung und den vom Unternehmen in Anspruch ge-
nommenen Vorleistungen. Die Wertschopfung ist dabei ein wesentlicher Indikator fiir die wirt-
schaftliche Leistungsfahigkeit eines Unternehmens. (vgl. Bernecker 2024) Die (Brutto-) Wert-
schopfung berechnet sich aus der Differenz zwischen dem Produktionswert und den Vorleistun-
gen. Unter Wertschépfungskette werden alle Aktivitdaten eines Unternehmens zur Schaffung ei-
nes Produktes oder einer Dienstleistung zusammengefasst, wobei man grob zwei Aktivitatstypen
unterscheidet: die primaren Aktivitdten, die direkt mit der Produktentstehung und dem Vertrieb
zusammenhangen, sowie unterstiitzende Aktivitdten, die indirekt zur Wertschépfung beitragen.

Nach Porter kann der Wertschépfungsprozess anhand von fiinf Primarkategorien (interne und
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externe Logistik, Produktion, Marketing, Verkauf und Service) beschrieben werden, aus denen

die Wertschopfungskette aufgebaut ist. (vgl. Bernecker 2024)

Die Wertschopfungskette im Bau- und Baunebengewerbe kann in folgende funf Kategorien/Teil-

schritte untergliedert werden (vgl. IW Consult GmbH 2008, S. 11):

1) Planung und Beratung

2) Finanzierung

3) Produktion/Bauausfiihrung

4) Erhalt & Bewirtschaftung

5) Instandhaltung
Die jeweiligen Inhalte und daraus resultierende Wertschopfung unterscheiden sich je nach den
beteiligten Akteur*innen (Ausfihrer*innen vs. Hersteller*innen vs. Handler*innen). Aufgrund
des Digitalisierungsgrades dieser Branche, werden vor allem in der Logistik und Produktion hohe

Wertschopfungen erzielt. (vgl. Buchholz et al. 2017, S. 13ff.)

Eine Umfrage von EY, einer internationalen Organisation bestehend aus den Ernest & Young Glo-
bal Limited (EYG) Mitgliedsunternehmen aus dem Jahr 2019 zum Thema digitales Arbeiten bzw.
Einfluss der Digitalisierung auf die Arbeitswelt ergab, dass in Osterreich in der Baubranche — im
Vergleich zu anderen Branchen - das Thema Digitalisierung derzeit keinen wahrgenommenen

Einfluss auf die Branche ausibt (vgl. EY 2019, S. 5).

Auswirkungen der Digitalisierung auf die Arbeit
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Abb. 8: Auswirkungen der Digitalisierung auf die Arbeit. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an EY 2019, S. 5.
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Lediglich 10% der Befragten gaben an, einen groRen Einfluss der Digitalisierung auf ihre Arbeit
wahrzunehmen. (vgl. EY 2023, S. 5). Auch in diesem Bereich, gehort die Baubranche zu den Bran-
chen, die noch groRe Defizite aufweisen und nur 28% der Mitarbeiter*innen in der Baubranche

erhielten eine Fort- und/oder Weiterbildung (vgl. EY 2023, S. 23).

Fort und Weiterbildung im Betrieb( in% )
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Abb. 9: Fort- & Weiterbildung im Betrieb mit Ja beantwortet (Angaben in %). Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung
an EY 2019, S. 23.
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Abbildung 10 dient zur Veranschaulichung der Umsetzung von Digitalisierung in der Baubranche

(Quelle eigene Darstellung in Anlehnung an Schober/Hoff 2016, S. 6):

Umsetzungsgrad der Digitalisierung

Atter Sales |
Vertrich |
Bauausfuhrung F
Beschaffung _
0 0,5 1 1,5 2 25
Logistik Beschaffung Bauausflhrung Vertrieb After Sales
m Netzwerke 0,8 2,3 1 1,9 1.9
m Automation 1 1 1,3 0,8 0,3
m Digitaler Zugang 1 1,7 0,5 1,5 14
m Digitale Daten 1,3 0,8 2 1,8 1,7

B Netzwerke W Automation W Digitaler Zugang  m Digitale Daten

Wert 0-1 = keine bis geringe Umsetzung Wert < 2 = geringe Umsetzung

Wert > 2 = mittlere Umsetzung Wert > 3 = weitgehende Umsetzung

Abb. 10: Umsetzung der Digitalisierung in der Baubranche. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schober/Hoff
2016, S. 6.

Die dargestellten Ergebnisse zeigen deutlich, dass in allen Bereichen der Wertschopfung groRes
Entwicklungspotenziale und -felder hinsichtlich der Digitalisierung in der Baubranche bestehen.
Allerdings fehlt in vielen Bereichen weiterhin ein entsprechendes Bewusstsein flir die positiven
Effekte, die durch eine forcierte Digitalisierung auf die Wertschopfung eines Unternehmens ent-

stehen kénnen (vgl. Schober/Hoff 2016, S. 7).

In einer Studie der Roland Berger GmbH konnten Schober und Hoff (2016, S. 2) zum Thema Digi-
talisierung der Bauwirtschaft feststellen, dass diese Branche, obwohl ein hohes Bewusstsein flr

die Wichtigkeit der Digitalisierung besteht, nur in sehr geringem Umfang digitale Technologien
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verwendet. 93% der befragten Unternehmen und Mitarbeiter*innen waren sich einig, dass Digi-
talisierung zukinftig Arbeitsprozesse im Bau- und Baunebengewerbe beeinflussen wird. Den-
noch nutzen weniger als 6 % digitale Instrumente wie Plattformen im Arbeitsalltag. 100% der
befragten Unternehmen gaben sogar an ihr Digitalisierungspotenzial nicht vollstandig auszu-
schopfen. (vgl. Schober/Hoff 2016, S. 7) Diese Angaben sind unabhéangig davon, ob es sich um
Konzerne, Mittelstander, Generalist*innen oder Spezialist*innen handelt. Die Diversitat der han-
delnden Akteur*innen im Bau- und Baunebengewerbe spiegelt sich auch in den unterschiedli-
chen Herausforderungen und Bedirfnissen der Marktteilnehmer*innen wider, welche im Pro-
zess der Digitalisierung Bericksichtigung finden missen. Damit einhergehend ergeben sich un-
terschiedliche Herangehens- und Sichtweisen auf Digitalisierung und Plattformtechnologie. Wah-
rend der Baustoffhandel den Fokus auf die Logistik und den Vertrieb legt, liegen die Schwer-
punkte flir Bauausfiihrende vor allem in Planung, Ausfiihrung und Logistik. Fiir die herstellende
Industrie liegt der Fokus wiederum auf Produktion und Vertrieb im Sinn der Industrie 4.0 und der
Customer Journey. (vgl. Schober/Hoff 2016, S. 5) Fiir eine optimale Nutzung von Plattformtech-
nologie in dieser Branche, muss somit ein Plattformokosystem geschaffen werden, dass den Be-
dirfnissen aller beteiligten Akteur*innen entspricht und nutzbar gestaltet ist. Die Schaffung eines
solchen Okosystems, erméglicht allen Beteiligten ihre Geschiftsmodelle entsprechend anzupas-

sen und die Digitalisierung ihrer Unternehmen zu forcieren (vgl. Schober/Hoff 2016, S. 4).

Durch eine Studie im Auftrag des Deutschen Bundesministeriums fiir Digitales und Verkehr,
durchgefiihrt durch Digital Construction Management (2023), sollte der Stand der Digitalisierung
der Baubranche, speziell im Sektor InfrastrukturmalRnahmen, festgestellt werden. Zudem wur-
den der Praxiseinsatz und Problemfelder digitaler Technologien und im Speziellen der Einsatz des
Building Information Modeling [Bim] untersucht. Unter Building Information Modelling versteht
man eine Sonderform der vernetzten Zusammenarbeit, die vor allem in der Planungsphase An-
wendung findet, indem alle relevanten Daten in einem Modell geblindelt werden, (vgl. Bundes-
ministerium flr Digitales und Verkehr, 2023, S. 3ff.) Weiters sollten Determinanten identifiziert
werden, die zu einer Erhéhung des Digitalisierungsgrades in diesen Branchen beitragen konnen.
Die Ergebnisse der Studie zeigen deutliche Hemmnisse fiir die Umsetzbarkeit und Forcierung der
Digitalisierung in der Baubranche auf. Neben technologischen Herausforderungen, konnten auch

personelle (z. B. Personalmangel, fehlende Akzeptanz), finanzielle (z. B. Anschaffungskosten,
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Freistellungen fir Weiterbildungen) und strukturelle (z. B. Vergabeverfahren) Hindernisse fest-
gestellt werden, auf die im folgenden Abschnitt naher eingegangen werden soll. (Bundesminis-
terium fir Digitales und Verkehr, 2023, S. 3) Viele Probleme in der Baubranche sind systemim-
manent. Da es hier zu einer starken Fragmentierung in verschiedene Gewerke kommt, sind die
Anforderungen an technologische Informations- und Kommunikationsplattformen sehr hoch.
Verwendete Softwareldsungen und -systeme der einzelnen Unternehmen sind haufig nicht kom-
patibel, es fallen hohe Datenmengen an und die Datenqualitat ist oft gering. Eine weitere Hirde
stellen der Fachkraftemangel und damit verbunden, das unzureichende Wissen Uber Digitalisie-
rung, Softwarelésungen und Plattformnutzung der bestehenden Mitarbeiter*innen, dar. Auch
der derzeit stattfindende Generationenwandel spielt hier eine bedeutende Rolle. Aktuell befin-
det sich meist noch eine Generation in Flihrungspositionen, die stark an analogen Prozessen fest-
halt. Und auch wenn die Notwendigkeit und der Mehrwert der Digitalisierung von Unternehmen
erkannt werden, wird — besonders in der Baubranche — noch an bestehenden, alten Geschéfts-
modellen festgehalten, da diese mit einem geringeren Risiko und kurzfristig mit einem geringe-
ren Aufwand verbunden sind. Laut der vorliegenden Studie kann dieses Vorgehen auch mit einem
falsch vermittelten Bild tGber Digitalisierung in Zusammenhang gebracht werden. Mit der Digita-
lisierung sind auch finanzielle Herausforderungen verbunden. Hohe Anschaffungskosten und Inf-
rastrukturkosten, sowie damit verbundene Kosten durch qualifiziertes Fachpersonal stellen eine
Hemmschwelle dar. Laut der Studie des Bundesministeriums fiir Digitales und Verkehr (2023, S.
22) rechnet sich der moglicherweise gewonnene Mehrwert durch die Digitalisierung fur vor allem
kleine Unternehmen oft nicht. Nicht auRer Acht zu lassende Hemmnisse, fir die Digitalisierung,
stellen aber auch oft strukturelle Probleme fiir Unternehmen dar. Diese umfassen einerseits die
nicht einheitlich gestalteten Regelungen und das Vorgehen von politischer Seite und andererseits
Themen wie Datenschutz und -nutzung und komplexe Ausschreibeverfahren. Aber welche L6-
sungsansatze gibt es nun, um die Digitalisierung in der Baubranche voranzutreiben? Ein gewich-
tiges Problem stellt die Tatsache der unterschiedlich verwendeten Softwarelésungen und
Schnittstellen zwischen Professionist*innen, Planer*innen und Zuliefer*innen dar. Bauausfiih-
rende Unternehmen arbeiten mit anderen Tools als Planer*innen. Die Zuliefererbranche verwen-

det wiederum andere oder gar keine digitalen Tools. Aufgabe zukiinftiger Forschung ist es Mog-
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lichkeiten zu evaluieren, um dem Problem der unterschiedlichen digitalen Standards entgegen-
zuwirken bzw. Losungen zu finden (vgl. Eichmann, 2021, S. 81). In der bestehenden Literatur fin-
den sich viele Beitrage zum Einsatz von Building Information Modeling (BIM) in der Baubranche.
Durch die verstarkte Darstellung dieser Technologie, wird der Eindruck erweckt, dass es bereits
ein starkes Nutzungsverhalten von Plattformen in dieser Branche gibt. Bei genauerer und tiefer-
gehender Betrachtung ist jedoch ersichtlich, dass die theoretische Nutzung nicht mit dem tat-
sichlichen Nutzungsverhalten einhergeht und es sich in Osterreich eher noch um einen Pilotver-
such handelt (vgl. Eichmann, 2021, S. 82). Auch die besondere Beschaffenheit in der Baubranche,
vor allem der ausfilhrenden Unternehmen wie Installateure oder Elektriker, die vor allem sehr
kleinteilig strukturiert sind, erschwert die Umsetzung im Bereich Digitalisierung. Dies ist der simp-
len Tatsache geschuldet, dass es hier nicht moglich ist, dass die durchgefiihrten Arbeiten auto-
matisiert werden konnen und somit auch die Anschaffung einer kostenintensiven Plattform kei-
nen Mehrwert fiir die Unternehmen darstellt (vgl. Eichmann 2021, S. 82). Auch im Bereich der
Zuliefererbranche steckt das Thema Digitalisierung noch in den Kinderschuhen und hat kaum An-
bindung an die verwendeten Technologien der Kund*innen (vgl. Schober/Hoff 2016, S. 11). Die
genannten Punkte zeigen bereits deutlich, dass es erforderlich ist, im Bau- und Baunebenge-
werbe Losungsansatze zu finden, um Digitalisierung attraktiver zu gestalten und voranzutreiben.
Hier bieten sinnvoll gestaltete und entsprechend den Bediirfnissen angepasste Plattformtechno-
logien einen profitablen Ankniipfungspunkt. Durch die Vernetzung der einzelnen Akteur*innen,
angefangen von der 6ffentlichen Hand, hin zu einzelnen Professionist*innen und Zulieferern*in-
nen, kann so eine Moglichkeit geschaffen werden, Daten zu teilen, Prozesse zu verknipfen und
eine einheitliche Kommunikation zu gewahrleisten. Unumganglich hierbei ist die Definition klarer
Spielregeln und Zugriffsrechte. Bei Digitalisierung handelt es sich um einen Megatrend, der we-
der aufgehalten noch ignoriert werden kann. Auch wenn die Baubranche im Vergleich zu anderen
Branchen, in diesem Bereich noch Aufholbedarf hat, besteht, generell die Einsicht aller Beteilig-
ten, in die Notwendigkeit und den Mehrwert der Digitalisierung fiir diese Branche (vgl. Eichmann
2021, S. 81). Dennoch sind aktuell kaum Fortschritte in diesem Bereich zu verzeichnen. Dieser
Umstand ist jedoch nicht auf Desinteresse und/oder Ablehnung zuriickzufiuhren, sondern ist der

Tatsache geschuldet, dass die Baubranche mit einer Vielzahl von Krisen und Problemen konfron-
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tiert war und ist. Die Coronakrise, der Ukrainekrieg und damit verbundene Lieferengpésse, Preis-
steigerungen und die steigende Zinspolitik, sowie eine hohe Inflation sind einige der Probleme,
denen sich das Bau- und Baunebengewerbe in den letzten Jahren stellen musste, angefiihrt. Eine
PwC Studie (PricewaterhouseCoopers Wirtschaftsprifung und Steuerberatungsgesellschaft
GmbH) aus dem Jahr 2024 zum Thema Digitalisierung in der Bauindustrie, ergab, dass im Jahr
2022 55% der Bauprojekte und der damit verbundenen Auftrage weggebrochen sind. Dieser
Wert hat sich im Jahr 2023 bereits auf 77% erhoht (vgl. PwC Studie, 2024, S. 7). Fiir diese Studie
wurden 100 Bauunternehmen, Planer*innen und Projektsteuerer in Deutschland befragt. Diese
gaben an, digitale Lésungen vorrangig fiir administrative und Projektprozesse einzusetzen. Uber
die Halfte der befragten Personen berichtete im Bereich operativer Prozesse hinsichtlich Digita-
lisierung noch einen Aufholbedarf zu sehen und digitale Technologien wie Laserscanning oder
Virtual Reality kaum zu verwenden. Des Weiteren ergab die Studie, dass trotz hoch eingeschatz-
tem Potenzial, die Entwicklungen der Digitalisierung im Baubereich wieder abgenommen haben
und besonders Losungen fir Simulation und Visualisierung oder Building Information Modelling
(BIM) an Bedeutung verlieren. Aber nicht nur die Relevanz digitaler Technologien nahm It. dieser
Studie ab. Die Befragten schatzten nun auch ihre Kompetenzen im Umgang mit digitalen Anwen-
dungen z. B. mit Cloud-Technologien und Plattformen, schlechter ein, als diese dies im Vorjahr

taten (vgl. PwC, 2024, S. 12).

Folgende Abbildung stellt die Gesamtheit der Ergebnisse im Hinblick auf Potenziale und Fahigkei-
ten grafisch dar (vgl. PwC 2024, S. 12):
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Potenziale und Fahigkeiten
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Abb. 11: Digitalisierung: Potenziale und Fahigkeiten.Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an PwC Studie 2024, S.
12.

Ahnlich den Ergebnissen der Untersuchung des Bundesministeriums fiir Digitales und Verkehr
aus dem Jahr 2023 zum Thema Digitalisierung in der Baubranche, ergab auch die Studie von PwC
(2024, s. 15) folgende Hemmnisse fiir den Digitalisierungsfortschritt in der Baubranche: Von 85%
der Befragten wurde der Fachkrdftemangel als groRtes Hindernis im Digitalisierungsprozess be-
schrieben. Weitere grolRe Hiirden stellen die Vorgaben und Rahmenbedingungen zur Umsetzung
digitaler Plattformlosungen und hier vor allem das Thema Cybersicherheit dar. Das Thema Finan-
zierbarkeit wird nur von 38% der Interviewpartner*innen als Hindernis empfunden (vgl. PwC Stu-
die 2024, S. 15). Wie bereits beschrieben haben aber auch die Politik und die strukturellen Rah-
menbedingungen der Baubranche einen groRen Einfluss darauf, wie die Digitalisierung vorange-
trieben wird. So wird z. B. die Umsetzung von Digitalisierung bei Ausschreibungsprozessen und
gesetzlichen Vorgaben nicht eingefordert. Aufgabe der Politik wird es in den nachsten Jahren sein
die rechtlichen Rahmenbedingungen fir den Digitalisierungsprozess zu schaffen und Méglichkei-
ten bzw. Anreizsysteme fiir Unternehmen zu entwickeln, digitale Losungen und Plattformtech-
nologien verstarkt zu nutzen und ihre Geschaftsmodelle zu modifizieren. Nun stellt sich die Frage,
welche Anreize fir Unternehmen im Bau- und Baunebengewerbe gesetzt werden missen, um

ein digitales Okosystems in dieser Branche zu etablieren. Gestiegene Kund*innenanforderungen,
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Fachkraftemangel oder ein hoher Kostendruck erschweren Unternehmen profitabel zu bleiben.
Um weiterhin wettbewerbsfahig zu sein und um Gewinne zu erwirtschaften, muss es generell zu
einem Umdenken in der Baubranche kommen. Dies bezieht sich nicht nur auf die Digitalisierung.
Auch traditionelle Geschafts- und Wirtschaftsmodelle in der Baubranche miissen hinterfragt und

weiterentwickelt werden (vgl. https://www.zdb.de 2020). Eine der groRten Herausforderungen

im Bau- und Baunebengewerbe besteht in der Kostensteigerung und einem Arbeitskraftemangel.
Hier kann ein plattformbasiertes Geschaftsmodell angesetzt werden. Der Einsatz digitaler Tools
und Plattformtechnologien wie des Building Information Modeling Modelles (BIM), knnte allen
Akteur*innen in der Baubranche ermaglichen, ein gezieltes Kostenmanagement, abgestimmt auf
jedes einzelne Bauprojekt zu gewahrleisten. Die Plattform bietet die Mdoglichkeit alle Gewerke,
einzelne Bauabschnitte und bendtigte Materialen mittels in Echtzeit abgestimmten Zeitplanen
zu koordinieren. Die Effizienz aller Beteiligten kann somit erhdéht und Doppelbearbeitung
und/oder Stehzeiten z.B. durch schlecht koordinierte Logistik vermieden werden. (vgl. Firthauer
2024) Insgesamt werden durch den zielgerichteten und koordinierten Einsatz von Personal, Res-
sourcen und Material die Kosten maligeblich gesenkt, was wiederum positive Auswirkungen auf
die Profitabilitat aller beteiligten Unternehmen und deren Wettbewerbsfahigkeit, hat. Obwohl
die meisten Unternehmen digitale Technologien implementieren wollen, um ihren Umsatz zu
steigern, konnten in der PwC Studie (2024) noch weitere Erwartungen identifiziert, die mit einer

Digitalisierung in der Baubranche einhergehen (vgl. PwC Studie, 2024, S. 17). Diese sind:

1. Bessere Zusammenarbeit und Kommunikation zwischen unterschiedlichen Gewerken
und Akteur*innen, eine

2. deutliche Reduktion der Kosten und eine

3. effizientere Gestaltung der Arbeitsablaufe.
Anzumerken ist, dass die Hohe der erwarteten Umsatzsteigerung durch den Einsatz digitaler
Technologien und Plattformen von den einzelnen Akteuren*innen unterschiedlich bewertet
wird. Am geringsten wird der Zugewinn seitens der bauausfiihrenden Unternehmen gesehen.
Am meisten Einsparungspotenzial bietet die Nutzung von Plattformtechnologie im Bereich der
Materialbeschaffung und den damit verbundenen Logistikprozessen. Schober und Hoff (2016,

10ff) konnte in ihrer Studie zur Digitalisierung der Bauwirtschaft aufzeigen, dass allein elektroni-

43


https://www.zdb.de/

Darlegung der bestehenden Literatur

sche Bestellungen mittels Onlinekataloge ein Einsparungspotenzial von 5% der berechneten Kos-
ten in sich bergen und im Rahmen von Online-Auktionen sogar ca. 10% Kostenersparnis moglich
sind. Dennoch halten Bauunternehmen am klassischen Bestellprozess tiber AuBendienstmitar-
beiter*innen fest. Eine Trendwende ist hier im Bereich Bauzulieferer*innen und -handler*innen
zu erkennen, die immer starker auf Plattformtechnologien fiir Bestellwesen, Service und Daten-
management zuriickgreifen. Der Einsatz digitaler Technologie ermdoglicht Arbeitsablaufe zu nor-
mieren und zielgerichtete Losungen und Angebote fiir ihre Kunden*innen zu erstellen. Eine der
zeitintensivsten Tatigkeitsfelder im Bauwesen ist der Bereich der Logistik. 70% des errechneten
Zeitaufwandes werden zum einen fir die Beschaffung von Materialien und den Transport von
Waren und zum anderen bei der Suche nach bestellten und zu verarbeitenden Waren, ver-
braucht. Auch hier kénnen digitale Technologien in Zukunft Lésungen zur Optimierung bieten
und die Ablaufe effizienter und zeitsparender gestalten. Mit digitalen Plattformen kénnen z.B.
Lieferungen exakter getimt werden und mithilfe von smarten digitalen Schnittstellen kénnen Ma-
schinen und Waren miteinander vernetzt werden und Suchvorgange, Beschaffungsvorgange und
Transporte von Uberall zu jederzeit gesteuert, angepasst und optimiert werden (vgl. Scho-
ber/Hoff 2016, S. 10ff). Die gewonnene Zeit ermoglicht es Unternehmen sich ihren Kernkompe-

tenzen zu widmen und ihre Wertschopfung zu steigern.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass es hinsichtlich der Digitalisierung im Bau- und
Baunebengewerbe noch einen deutlichen Aufholbedarf gibt, wenngleich das Bewusstsein fir
diese wichtige Thematik vorhanden ist. Neben Herausforderungen und Hemmnissen bieten die
neuen digitalen Technologien aber auch ein groRRes Potenzial fir all jene Unternehmen, die jetzt
in eine digitale Zukunft der Baubranche investieren. Hier gilt es allerdings die besondere Beschaf-
fenheit der Branche, die eine Vielzahl an unterschiedlichen Akteur*innen beinhaltet, zu bertck-
sichtigen. Daher ist es zur Etablierung eines digitalen Okosystems essenziell nicht nur Insellésun-
gen flr einzelne Unternehmen zu generieren, sondern eine ganzheitliche Lésung zu entwickeln.
Der Schlissel fir eine nachhaltige Digitalisierung in der Baubranche liegt in der Schaffung einer
einheitlichen Informations- und Kommunikationsbasis, welche alle Bediirfnisse und Anforderun-
gen der Mitwirkenden beriicksichtigt. Ohne diese Weiterentwicklung und Investition in die Zu-
kunft wiirde es der derzeit krisengebeutelten Baubranche nicht gelingen wettbewerbsfahig zu

bleiben und die Rezession zu (iberwinden. Dennoch sollten die notwendigen Veranderungen und
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Anpassungen der Geschaftsmodelle nicht uniberlegt erfolgen. Die erfolgreiche Gestaltung eines
digitalen Okosystems erfordert eine genaue Planung und eine gezielte Strategie, deren Kernauf-
gabe vor allem in der Schulung von Fachkraften und Weiterbildung der existierenden Mitar-
beit*innen hinsichtlich digitaler Technologien, besteht. Aufgabe der Politik wird es wiederum
sein, die notwendigen rechtlichen Rahmenbedingungen zu schaffen und einheitliche Standards

festzulegen, um die Unternehmen optimal in deren Digitalisierungsprozess zu unterstiitzen.

3.4. Modernisierung des B2B Vertriebs durch Plattformtechnologie im Bau-
und Baunebengewerbe

Spricht man von Vertrieb, meint man im Allgemeinen den Absatz von Waren, Dienstleistungen
oder Services. Das Verstandnis von Vertrieb wird im Allgemeinen danach ausgerichtet, was ver-
kauft wird, an wen man verkauft und auf welche Art und Weise der Verkauf stattfindet. Laut
Gabler Wirtschaftslexikon umfasst der Begriff jedoch nicht nur den Verkauf von Waren, sondern
beinhaltet ebenso die damit verbundene Logistik, die Steuerung der Organisation und als essen-
zielles Element die Beziehungspflege zu den Abnehmer*innen oder zum*zur Endkund*in (B2C)
oder zu einem anderen Unternehmen (B2B). (vgl. Kenning 2018) Die folgende Grafik stellt die auf
den Vertrieb wirkenden Einflussfaktoren, sowie die nach aufRen durch den Vertrieb wirkenden

Einflussfaktoren dar.
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Abb. 12: Einflussfaktoren Vertrieb Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kenning 2018.

Wie in Abbildung 12 ersichtlich, beeinflusst der Vertrieb nicht nur den Verkaufsprozess, sondern
auch andere Bereiche der Wertschopfungskette wie z. B. die Distributionspolitik, die Zielgruppen
oder die Logistik eines Unternehmens. Lt. Krafft (1995, zitiert nach Haase, 2006, S.1) wird der
Vertrieb als organisatorischer Teilbereich definiert, dessen Aktivitaten darauf gerichtet sind,
Kund*innenbeziehungen zu initiieren, zu entwickeln und zu férdern. In der Praxis liegen jedoch
deutlich mehr Kompetenzen im Vertrieb und dieser nimmt Anteil an fast allen Prozessen der
Wertschopfungskette. Aufgabe des Vertriebs ist es eine bestmogliche Gestaltung des gesamten
Prozesses zu gewahrleisten, die damit verbundenen Strategien zu entwickeln und anzupassen
und entsprechend in den Vertriebsprozess zu implementieren. Im Rahmen dieses Prozesses las-
sen sich sechs Hauptaufgaben des Vertriebs definieren, wobei diese abhangig vom Geschaftsmo-
dell und Art des Unternehmens unterschiedliche Schwerpunkte und Gestaltungsformen aufwei-

sen konnen (vgl. https://www.bwl-lexikon.de/ 2024).
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1. Definition der Zielgruppen und Recherche nach potenziellen Kund*innen in der ge-
winschten Zielgruppe
2. Ansprache
3. Bedarfsanalyse und Angebotslegung anhand des bestehenden Bedarfs, sowohl kund*in-
nenseitig als auch unternehmensseitig
4. Verkaufsabschluss
5. After-Sales-Betreuung
6. Beziehungspflege und Etablierung einer langfristigen Kund*innenbeziehung
Abhangig vom Geschaftsmodell, den Produkten eines Unternehmens und seiner Firmenstruktur
und Zielgruppe, kénnen Unternehmen unterschiedliche Vertriebsformen fiir sich wahlen. Man
unterscheidet zwischen Direktvertrieb, indirektem Vertrieb, Strukturvertrieb und Online-Ver-

trieb.

Kunde*innen Kunde*innen

Direkter Vertrieb Indirekter Vertrieb

Abb. 13: direkter vs. indirekter Vertrieb. Quelle: eigene Darstellung in  Anlehnung an:
https://www.pipedrive.com/de/blog/vertriebsarten 2024.

Des Weiteren unterscheidet man zwischen Business-to-Business-Vertrieb (B2B-Vertrieb) und Bu-
siness-to-Customer-Vertrieb (B2C). Im B2B-Vertrieb besteht die Geschaftsbeziehung zwischen
Unternehmen. im B2C-Vertrieb besteht die Geschaftsbeziehung hingegen zwischen Unterneh-

men und einem/einer Endkund*in/einer Privatperson.
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Der Fokus dieser Masterarbeit liegt auf dem B2B-Vertrieb in den Bau- und Baunebengewerben.
Die grofRte Herausforderung fiir den Vertrieb in der Baubranche stellen derzeit die Schwierigkei-
ten mit der sogenannten Supply Chain dar. Unter Supply-Chain versteht man in diesem Zusam-
menhang die Wertschdpfungskette in der Baubranche. Diese beinhaltet Prozesse und Aktivitaten
wie die Gewinnung von Rohstoffen und Materialien, sowie Herstellungsprozesse von Baumateri-
alien und Baumaschinen, aber auch wichtige Aktivitditen des Handels und der beteiligten Ge-
werke bis hin zu den Anforderungen der Endabnehmer*innen. Aufgrund der, in dieser Branche,
mangelhaften Digitalisierung und Vernetzung wird der Vertrieb vor groBe Herausforderungen
gestellt. Bestell- und Rechnungsprozesse werden groRtenteils noch immer auf konventionelle Art
vorgenommen, da keine einheitlich nutzbare Plattform fiir alle Akteur*innen zur Verfligung
steht. Dieses Vorgehen erfordert den Einsatz hoher personeller und zeitlicher Ressourcen, die in
hoheren Kosten fiir das Unternehmen miinden. Bedingt durch den bestehenden Fachkrafteman-
gel, Gber alle Unternehmensbereiche wird die Problematik noch zusatzlich befeuert (vgl. Beuch-
ler 2022, S. 2). Die Anforderungen an den Vertrieb und die bendtigten Kompetenzen werden
aufgrund der geschilderten Problemstellungen weiter steigen. Die Aufgabenfelder des Vertriebs
werden sich in Zukunft nicht nur darauf beschranken, Kund*innen zu gewinnen und Leistungen
zu verkaufen, sondern es wird auch ein Know-how (ber eine ideal gestaltete Supply-Chain und
Uber Lieferketten und -wege erfordern. Eine gut organisierte Logistik wird den Schlissel fiir einen
erfolgreichen Vertrieb und damit einhergehend die zukiinftige Wettbewerbsfahigkeit eines Un-
ternehmens darstellen. Um das gewahrleisten zu kénnen, erfordert es eine Vielzahl von Daten u.
a. Uber den Markt, seine Kund*innen, Lieferant*innen, Logistikunternehmen und Baustellen, die
erhoben, verarbeitet und miteinander verknlipft werden miissen. Plattformtechnologien kénn-
ten hier eine geeignete Losung darstellen, in der sie Systeme bieten, an denen alle am Bauprozess
Beteiligten partizipieren kénnen. Die gemeinsame Nutzung einer einheitlichen Plattform ermég-
licht es dem Vertrieb, auf Basis der gesammelten und ausgewerteten Daten der Marktteilneh-
mer*innen, nicht nur Angebote von Produkten und Dienstleistungen zielgerichtet zu formulieren,
sondern auch den Bauprozess durch Koordination von Logistik, Gewerken, Rohstoffen und Ma-

terialien, effizienter zu gestalten.

Im Rahmen dieser Arbeit soll der B2B-Vertrieb im Zusammenhang mit Digitalisierung naher be-

leuchtet werden. Wie bereits festgestellt werden konnte, ist es auch fiir B2B-Unternehmen keine
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Frage des Wollens mehr, sich den neuen Herausforderungen der digitalen Transformation zu
stellen, um weiterhin am Markt wettbewerbsfahig zu bleiben. Erfolgreiche Digitalisierungsstra-
tegien, werden in Zukunft die Grundlage bilden, um die Vertriebseffizienz hoch und die Kosten
niedrig zu halten (vgl. Kober 2020, S. 11). Aktuell gibt es nur wenig Forschung, die sich der Digi-
talisierung im Bereich B2B Vertrieb und Marketing widmet und auch an konkreten Handlungsan-
weisungen und Implikationen fir die Praxis fehlt es derzeit. Bisherige Empfehlungen bericksich-
tigen zudem die Besonderheiten der einzelnen Geschaftsmodelle von Unternehmen im B2B Sek-
tor zu wenig (vgl. Weibel/Lindenau 2017, S. 85). Eine Studie von Lassig et al. (2015, S. 3), beschaf-
tigte sich mit der Frage der Digitalisierung im B2B-Vertrieb mit Hauptaugenmerk auf produzie-
rende Unternehmen. Ein GroRteil der befragten Unternehmen gab an, dass sie - unabhéangigihrer
GroRe —Technologien zwar im Bereich der Produktion einsetzen, die Digitalisierung des Vertriebs
jedoch noch eine untergeordnete Rolle spielt. In diversen Studien zum Thema Digitalisierung im
Vertrieb konnte gezeigt werden, dass Digitalisierungsprozesse klassische Vertriebsprozesse sto-
ren (vgl. Syam/Sharma 2018, S. 139). Ein Faktor, der sich zukinftig positiv auf die Digitalisierung
im Vertrieb auswirken wird, ist der Generationenwechsel sowohl auf Seiten der Kund*innen, als
auch auf Seite der Vertriebsmitarbeiter*innen. Entscheidungstrager*innen der alteren Genera-
tion werden zunehmend von Personen der Generationen Y und Z, also der Gruppe der Ende 20
bis Mitte 40jahrigen, abgeldst. Diese Generationen gehoéren zu den ersten Digital Natives, sind
also Menschen, die die digitale Welt als einen wichtigen Hauptbestandteil ihres Lebens ansehen.
(vgl. Von der Heiden et al. 2011, S. 38f) Kommunikation findet App basiert statt. Berufliche und
private Beziehungen werden (ber Plattformen generiert und Einkaufserlebnisse tGber Plattfor-
men gewonnen. Diese Erfahrungen pragen auch das berufliche Entscheidungsverhalten, bezogen
auf die Vorstellungen von Verfligbarkeit, Schnelligkeit und Erreichbarkeit. (vgl. Lassig et al. 2015,
S. 4f.) Ray et al. (2020, S. 7) konnten feststellen, dass die neue Generation von B2B Kund*innen
verstarkt neue Kommunikationstechnologien verwendet und bevorzugt, ihren Bestellprozess un-
abhangig und eigenstandig zu gestalten. Bedingt durch den Wertewandel sind Vertriebsorgani-
sationen aufgefordert ihre Strategien hinsichtlich Kund*innengewinnung und -bindung, sowie
die damit verbundenen technischen Moglichkeiten zu Uberdenken und anzupassen (vgl.

Rangarajan et al. 2021, S. 655). Der globale Trend der Digitalisierung konnte paradoxerweise
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durch eine weltweite Krise - die COVID-19 Pandemie - beschleunigt werden. Im Rahmen der CO-
VID-19 Sicherheitsmallnahmen und der damit verbundenen Einschrankungen im taglichen Le-
ben, war es fir Unternehmen im B2B-Sektor unumganglich, ihre Vertriebsaktivitaten schnellst-
moglich anzupassen. Dies umfasste das rasche Reagieren auf Problemstellungen wie z.B. auf Un-
terbrechungen und Stérungen bei Lieferketten, veranderte Anforderungen der Kund*innen und
veranderte Rahmenbedingungen der Kund*innenbetreuung und -pflege und das Garantieren der
Sicherheit der Vertriebsmitarbeit*innen (vgl. Margherita/Heikkild 2021, S. 691). Die bestehende
Studienlage im Bereich des B2B-Vertriebs, ist - im Vergleich zur Forschung hinsichtlich Marke-
tingstrategien oder B2C- Vertriebs — nur gering (vgl. Elhajjar/Yscoub/Ouaida 2023, S. 1). Der ak-
tuelle Forschungsstand zeigt, dass die Einflihrung von digitalen Losungen und Plattformtechno-
logien im Vertrieb und Marketing ein héheres Wachstumspotenzial aufweisen als im Bereich Pro-
duktion und Workflows, vor allem im Hinblick auf Schnittstellentechnologien (vgl. Weibel/Lin-
denau 2017, S. 86). Obwohl Vertriebsverantwortlichen das Wertschopfungspotenzial bekannt ist
und obwohl bei diesen ein Bewusstsein dafiir besteht, dass ohne digitale Innovation ein erfolg-
reiches Bestehen am Markt nicht méglich sein wird, sind Vertriebsorganisationen im B2B- Bereich
noch weit von der Umsetzung entfernt (vgl. Weibel/Lindenau 2017, S. 86). Die Griinde dafir sind
vielfaltig. Exemplarisch sei das Fehlen von technischen Basisanwendungen, wie z.B. einem On-
line-Marketplace, genannt. Viele Hersteller*innen und GroRhandler*innen der Bauzulieferer-
branche ermdoglichen Bestellungen ihrer Kund*innen zwar per Mail oder Telefon, allerdings gibt
es bisher keine Vernetzung oder Plattform, die Hersteller*innen, GroBhandler*innen und Gewer-
betreibenden die Moglichkeit bietet, Bestellungen online zu tatigen und die daraus resultieren-
den Daten zu verarbeiten. Eine weitere Erschwernis liegt in der Eigenheit der Baubranche be-
griindet an traditionellen Methoden der Zusammenarbeit festzuhalten. So méchten Polier*innen
auf der Baustelle eine personliche Beziehung zum*zur zustandigen AuBendienstmitarbeit*in
pflegen und erwarten, dass dieser*diese auch regelmaRig zu Besuch kommt und fiir die Abwick-
lung von Verkaufsprozessen personlich vor Ort ist. Durch den zunehmenden Einsatz digitaler
Technologien in den Unternehmen dndern sich auch die Anforderungen an die darin tatigen Ver-
triebsmitarbeiter*innen. Neben Fachkompetenz im jeweiligen Markt und Spezialgebiet und der
Kenntnis der Produkt- und Dienstleistungspalette des Unternehmens, wird es flir Beschaftigte im

Vertrieb auch immer relevanter werden, Uber ein technologisches Know-How und eine damit
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verbundene Affinitdt zu neuen Technologien zu verfligen. Eine Aufgabe des Vertriebs wird kiinf-
tig darin bestehen, die liber die Plattformen gesammelten Daten nicht nur zu speichern, sondern
auch auszuwerten und entsprechend zu verarbeiten und Schlisse liber Kaufverhalten und
Kund*innen zu gewinnen und zu nutzen. (vgl. Elhajjar/Yacoub/Ouaida 2023, S. 1f.) Studien zu den
Themen Plattformtechnologie, B2B und Baubranche weisen darauf hin, dass die Digitalisierung
in diesem Bereich einen langfristigen Prozess darstellt, fir dessen Realisierung ein entsprechen-
des Umdenken in allen damit verbundenen Bereichen stattfinden muss. (vgl. Yevu/Yu/Darko
2021, S. 1f.) Dem B2B- Vertrieb stehen bereits jetzt eine Vielzahl von digitalen Lésungen und
Moglichkeiten zur Verfligung, wie z. B. die Blockchain-Technologie und webbasierte Plattformen
fur elektronische Bestellungen und E-Commerce, welche u. a. die Materialbeschaffung von Her-
steller*innen, die Abwicklung von Bestellungen der Kund*innen und eine niederschwellige Kom-
munikation zwischen den Akteur*innen ermdglichen. Die Herausforderung fiir Vertriebsverant-
wortliche eines Unternehmens besteht darin jene digitale Losung zu finden, die sich mit der Un-
ternehmensstrategie und dem Anspruch des Marktes vereinbaren lasst. Ist diese gefunden, mis-
sen die Mitarbeiter*innen, die Kund*innen und die Partner*innen darauf eingestellt und geschult
werden, sodass sich ein plattformbasiertes Okosystem entwickeln kann, dass einen Mehrwert
fur ein Unternehmen schafft und die Effizienz fur alle Beteiligten steigert (vgl. Yevu/Yu/Darko,
2021, S.2). In der bisherigen Forschung wurden die Auswirkungen der digitalen Transformation
auf den B2B Vertrieb - und hier vor allem auf die Kund*innenbeziehung - nicht untersucht (vgl.
Wengler et al. 2020, S. 141). In der Praxis zeigt sich, dass nur ein geringer Prozentsatz von B2B
Unternehmen digitale Strategien definiert, obwohl bekannt ist, dass Kund*innen zum groRten
Teil ihre Kaufentscheidungen bereits im Vorfeld, mittels Nutzung digitaler Plattformen und Ka-
nale, treffen. (vgl. Weibel/Lindenau 2017, S. 87f.) Auch in der Baubranche ist dieser Trend des
Salesprozesses bereits angekommen, allerdings hauptsachlich auf Kund*innenseite. Auf Seiten
der Hersteller*innen wird dieser Sachverhalt nach wie vor unterschatzt (vgl.
Reineke/Schott/Schafer 2016, S. 3). Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass der B2B Ver-
trieb in den Bereichen Digitalisierung und Plattformtechnologie noch deutlichen Nachholbedarf
hat. Die Unternehmens- bzw. Vertriebsleitung muss sich mit den gednderten Marktgegebenhei-

ten und geandertem Kaufgepflogenheiten auseinandersetzen und neue Vertriebsstrategien zur
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Effizienzsteigerung und Steigerung der Wertschopfung entwickeln. Der Schllssel fur eine erfolg-
reiche Digitalisierung erfordert einen ganzheitlichen Blick auf den Markt, vernetztes Denken und
Losungsansatze, die alle Bereiche des Bau- und Baunebengewerbes und alle Marktteilneh-
mer*innen berlicksichtigen und miteinbeziehen. Es gilt eine Best-Practice-Strategie fiir die zu er-

bringenden Vertriebsleistungen zu skizzieren, um die damit verbundenen Chancen zu nutzen.

Information

Werbeauftritt

MaBgeschneidert auf B2B mit
App-Unterstitzung

B2E Produkt -und
Verarbeitungsinformationen

Spez. Apps & Werkzeuge zur
Unterstiitzung von Konfiguration
und Planung

Transaktion

Spez. Onlineshop mit
hinterlegter Sonderkondition,
Preislisten etc. je Kund*in

Direktbestellmi
Vorschlagen von z.

genutzten Produkten

Mehrlieferanten-Plattform

Lieferung

Wettbewerbsfihige
Lieferdienstleistungen

Nachverfolgung der Lieferung

Partnerschaften Gber
Multiprofessionelle Plattformen

After Sales

Sammlung und Analyse der
gewonnenen Daten

Miglichkeit Feedback schnell
und einfach Ober Plattformen

MNutzen der Daten diber Multi -
professionelle Plattformen fir
Vemnetzung mit anderen

Dienstleistern
Direkie
Kontaktaufnahmemoglichkeit
mit betreuendem Vertrieb

Abb. 14: Vorschlag zu Best-Practice-Vorgehen im B2B — Vertrieb. Quelle: eigene Darstellung

3.5. Regionale Einflussfaktoren auf den Digitalisierungsgrad des Bau- und
Baunebengewerbes

Dieser Abschnitt der Masterarbeit beschaftigt sich mit der Frage, ob die topographische Lage
eines Unternehmens und seiner Kund*innen — respektive, ob sich diese im landlichen oder urba-
nen Raum befindet - einen Einfluss darauf hat, wie Digitalisierung vorangetrieben wird. In Oster-
reich lebt der GroRteil der Bevolkerung in landlichen Gebieten, genaugenommen ca. zwei Drittel

( https://www.statistik.at 2023). Die Siedlungsstruktur Osterreichs lasst sich als ein Stadt— Land-

Kontinuum beschreiben, wobei diese sich auf eine Millionenstadt (Wien), weiters auf einige Mit-
telstadte (z. B. Graz) und zahlreiche Klein- bzw. Kleinststadte und die Peripherie des landlichen

Raums aufteilt (vgl. Tamme 2018, S. 43). Landliche Regionen in ganz Europa sind derzeit einem

52


https://www.statistik.at/services/tools/services/regionales/regionale-gliederungen

Darlegung der bestehenden Literatur

starken Wandel unterzogen, der sich sowohl auf Privatpersonen und Unternehmen gleicherma-
Ren stark auswirkt. Das James-Hutton-Institute hat in diesem Zusammenhang finf treibende

Krafte definiert. (vgl. Copus 2017, S. 5f)

1. sich verandernde Technologie

2. Umwelt — und Klimaveranderungen

3. Demografische Veranderungen

4. Zunehmende Globalisierung und damit verbunden sich verandernde Markte

5. Politik

In Bezug auf Osterreich, lassen sich die genannten Punkte noch um zwei weitere Punkte ergan-
zen, die einerseits mit der Siedlungsstruktur und andererseits mit einer Abwanderung aus man-
chen Gebieten und damit einhergehender Uberalterung in Verbindung stehen. (vgl. Tamme

2018, S. 44)

Der technologische Fortschritt verandert nicht nur die Wirtschaft und Unternehmenskultur, son-
dern auch die Arbeit und damit auch das Leben der Menschen, sowohl im urbanen als auch land-
lichen Raum. In Osterreich weist, im Vergleich zu anderen Lindern, eine hohe wirtschaftliche
Bedeutung der [andlichen Regionen auf, die vor allem durch KMUs gepragt ist. Im Gegensatz dazu
ist die Erwerbsquote — vor allem bei der weiblichen Bevélkerung - in landlichen Regionen unter
dem europaischen Schnitt (vgl. Tamme 2018, S. 43). Das European Network fiir Rural Develop-
ment (2017) konstatiert, dass es durch den technischen Fortschritt fiir Unternehmen in landli-
chen Regionen moglich ist, neue Markte zu erschlieBen. Um diesen Fortschritt jedoch auch nutz-
bar zu machen, ist eine entsprechend angepasste Infrastruktur vonnoten, die vor allem starkes,
leistungsfahiges Internet beinhaltet. Hier setzt die 6sterreichische Bundesregierung mit ihrer
Breitbandstrategie 2030 an, welche einen Ausbau des Glasfasernetzes fiir eine flaichendeckende
Versorgung, d. h. flir eine gesicherte Netzanbindung eines jeden*jeder Biirger*in und jedes Un-
ternehmens - bis 2030, vorsieht (vgl. Bundesministerium fir Digitalisierung und Wirtschafts-
standort 2021, S. 20). Bedingt durch Abwanderung und Uberalterung in lindlichen Regionen wer-
den jedoch in diesen Gebieten weniger Investitionen in die Infrastruktur getétigt (vgl. Tamme
2018, S. 44). Betrachtet man die Bevélkerungsverteilung in Osterreich, wird deutlich, dass mehr

als ein Drittel der Bevoélkerung im landlichen Raum angesiedelt ist. Im Zusammenhang mit dem
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Thema Digitalisierung er6ffnen sich fiir diese Regionen neue Moglichkeiten der Vernetzung, Effi-
zienzsteigerung oder Distanziiberwindung (vgl. Lobeck 2017, S. 8). Eine verstarkte Digitalisierung
von Unternehmen in landlichen Regionen, vor allem durch bereits erorterte Plattformtechnolo-
gien, ermoglicht es diesen, sich starker auf ihre Kernkompetenzen zu konzentrieren und Auftrage
in anderen Regionen anzunehmen. Aktuelle Forschungen zum Thema regionale Unterschiede in
der Digitalisierung zeigen, dass Unternehmen, die in landlichen Regionen angesiedelt sind, in
puncto neue Technologien und Nutzung digitaler Losungen, nach wie vor stark Unternehmen in
urbanen Gebieten hinterherhinken (vgl. Thoma et al. 2021, S. 5). Generell stellt die Baubranche
fir landliche Gebiete einen wichtigen wirtschaftlichen Faktor dar. Ob sich auch hinsichtlich des
Digitalisierungsgrades in der Baubranche regionale Unterschiede zeigen, wurde bisher in Studien

kaum untersucht.

Generell lasst sich festhalten, dass der Prozess der Digitalisierung flir den landlichen Raum,
ebenso wie fiir Unternehmen, sowohl Chancen als auch Gefahren mit sich bringt (vgl. Tamme
2018, S. 46). Thoma et al. (2021, S. 4ff.) konnten in ihrer ,,Digital-Divide-These” nachweisen, dass
eine digitale Spaltung zwischen Stadt und Land, vor allem im handwerklichen Bereich, besteht.
Diese Spaltung liegt darin begriindet, dass es in landlichen Gebieten im Vergleich zu urbanen
Gebieten, einen verminderten Zugang zu digitalen Technologien und eine geringe Nutzungsin-
tensitat, gibt. Die digitale Kluft bzw. Distanz zwischen Stadt und Land wird zudem durch einen
fehlenden flachendeckenden Zugang zu Breitbandinternet in landlichen Regionen verstarkt (vgl.
Salemink/Strijker/Bosworth 2017, S. 360). Dieses Gefalle zwischen Stadt und Land erzeugt die
Gefahr, dass es in Zukunft auch zu einem Gefille, was den Wohlstand der Regionen betrifft,
kommt und somit die bestehenden Unterschiede sich noch weiter vergréoRern (vgl. Willi-
mann/Kappeli 2017, S. 50). Die nachfolgende Abbildung soll einen groben Uberblick {iber die

moglichen Chancen und Gefahren darstellen:
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Chancen

ua ISty

Abb. 15: Chancen & Risiken landlicher Regionen durch Digitalisierung. Quelle: eigene Darstellung

Thoma et al. (2021, S. 13) konnten in ihrer Studie belegen, dass Unternehmen in der Baubranche
in landlichen Regionen im Vergleich zu anderen Branchen, kaum digitale Technologien nutzen.
Vor allem hinsichtlich Auftragsvergabe, Vernetzung und Datenaustausch wird weiterhin auf tra-
ditionelle Mittel und Wege gesetzt. Lediglich in der Nutzung von mobilen Endgeraten und des
Einsatzes digitaler Technologien in der Produktion sind Unternehmen der Baubranche starker bis

gleich stark vertreten als andere Branchen.
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Unterschiedliche Nutzung digitaler Technolgien (Angaben in %)

90 85 g2
80
70
60
50 39
40 34
25
3238 16 18 18
o “T B | A
0 I . 1|
o R & & & &
& S & o S <@
) N K\ & S o
<(/<\ @ Q;) \’5&' Qﬂ 2
A2 3 @ N &
F & $ 2% QR
< P & RS B)
< O N
0 M
S O
\a &
o% N
B Unternehmen Baubranche B Unternehmen Nicht-Baubranche

Abb. 16: Nutzung dig. Technologien Baubranche vs. andere Branchen. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an
Thomo et al. 2021, S. 12

Als Begriindung hierfiir fihren die Autor*innen an, dass in Bezug auf Kunden*innen in der Bau-
branche, der personlichen Beziehung am Land eine hohe Gewichtung beigemessen wird (vgl.
Thomi et al. 2021, S. 12). Ahnliche Ergebnisse zeigten sich fiir handwerkliche Betriebe. Auch hier
werden meist nur Basistechnologien genutzt und digitale Technologien kaum verwendet. Be-
triebe, die nur im geringen Umfang digitalisiert sind bzw. kaum Uber digitale Technologien verfi-
gen, werden als analoge Betriebe bzw. als digitale Beginner bezeichnet (vgl. Thoma et al. 2021,
S. 18). Derzeit zéhlen 54% des Bau- und Baunebengewerbes zu den digitalen Beginnern. Die Un-
ternehmen sind vor allem im KMU-Bereich angesiedelt und weisen ein sinkendes Geschaftsvolu-
men (analoge Betriebe) oder ein konstantes, aber nicht wachsendes Geschaftsvolumen (digitale
Beginner) auf. Griinde hierfir sind wiederum u. a. eine geringe Leistung des Breitbandinternets,
veraltete Technik und geringe Investitionen im Bereich Innovationen. Eine Ausnahme bildet die
Zulieferbranche im landlichen Raum. Hier gelten 19% der Unternehmen als digitale Vorreiter im
Sinn der Industrie 4.0. Diese Unternehmen weisen auch ein steigendes Geschaftsvolumen auf
und zeigen eine hohe Investitionsbereitschaft in neue Technologien und Innovationen (vgl.
Thoma et al. 2021, S. 19). Insgesamt lasst sich ein Stadt-Land-Gefalle des Digitalisierungsgrades

Gber alle Branchen — nicht nur in der Baubranche — feststellen. Um diese digitale Kluft zwischen
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ruralem und urbanem Raum zu schliefen und generell den digitalen Wandel zu bewiltigen ist es
aber nicht nur Aufgabe der Unternehmen verstarkt auf Digitalisierung und Innovationen zu set-
zen, sondern auch Aufgabe der Politik - besonders im ldandlichen Raum - die fiir den Digitalisie-
rungsfortschritt benétigte Infrastruktur zu etablieren bzw. zur Verfligung zu stellen. Nur damit
kénnen landliche Regionen auch in Zukunft ein wichtiger und interessanter Wirtschaftsstandort

bleiben.
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4. BEANTWORTUNG DER THEORETISCHEN
SUBFORSCHUNGSFRAGEN

Wie in Kapitel 2.2 und 3.2 bereits beschrieben, spielt die Baubranche fir die dsterreichische Ge-
samtwirtschaft eine entscheidende Rolle. Durch reine Neu-, Umbau-, Sanierungsarbeiten u. a.
tragt die Bauwirtschaft ca. 8 % zur Gesamtbruttowertschopfung bei. Berlicksichtigt man zusatz-
lich noch die mit dem Baugewerbe eng verbundenen Branchen und Industrien, zeigt sich durch
Multiplikatoreffekte ein noch weitaus groRerer Einfluss auf die Wirtschaft und den Wohlstand
des Landes. Die Krisen der vergangenen Jahre, wie z. B. die COVID-19-Pandemie und der nach
wie vor andauernde Ukrainekrieg und die Rezession im Jahr 2023, welche bis jetzt anhalt, haben
ihre Spuren in dieser Branche hinterlassen. Bisher setzte die Baubranche vorrangig auf traditio-
nelle und bewahrte Geschaftsmodelle Der starke Konkurrenzdruck, der durch die Globalisierung
entsteht und die sich stetig andernde Marktsituation, zwingt jetzt jedoch Unternehmen in der
Braubranche dazu, ihre traditionellen Ansichten und Geschaftsmodelle zu Uberdenken. Der
groRte treibende Faktor fiir die zunehmende Globalisierung und die rasch sich dndernden
Markte, ist die Digitalisierung. Die Bedeutung und der Einfluss der Digitalisierung wurde in den
Kapiteln 2.1. und 3.1 bereits ausfiihrlich erarbeitet und die folgenden Aussagen nehmen Bezug
auf die dargelegte Literatur dieser Artikel. Mittlerweile wird das gesamte wirtschaftliche, private
und soziale Leben immer starker durch neue digitale Technologien wie z. B. digitale Plattformen,
beeinflusst. Dennoch ist der klassische Vertrieb nach wie vor stark auf analoge und herkémmliche
Arbeitsprozesse und Herangehensweisen fokussiert. Im B2C-Markt, sind digitale Geschaftsmo-
delle bereits in vielen Branchen fixer Bestandteil der strategischen Ausrichtung von Unterneh-
men. Besonders im Bereich des Vertriebs wird bereits auf digitale und plattformgestiitzte Ge-
schaftsmodelle gesetzt, wie Beispiele wie Amazon, Uber und Co anschaulich belegen. Der B2B-
Sektor hingegen hat noch groRen Aufholbedarf, auch wenn diesbeziiglich das Bewusstsein fiir die
Notwendigkeit einer Digitalisierungsstrategie vorhanden ist. Dies ist vor allem flir den Vertrieb
im B2B Bereich von Bedeutung, da hier die Integration eines digitalen Vertriebs eng mit der stra-
tegischen Ausrichtung des Unternehmens verknipft ist. Hier birgt der aktuelle Generationen-
wechsel bei Fihrungskraften und der Einstieg der ersten Digital Natives in die Arbeitswelt eine

Chance fiir Branchen mit digitalem Aufholbedarf, die notwendige Entwicklung mit Unterstiitzung
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der jungen Generation voranzutreiben. Diese durch den Generationenwechsel bedingte Entwick-
lung kénnte auch dazu beitragen das bestehende Stadt-Land-Gefalle im Hinblick auf Digitalisie-
rung und Nutzung von Plattformtechnologie zu verringern. Durch eine verbesserte Digitalisierung
lindlicher Regionen kénnen Arbeitsplitze geschaffen werden und eine Abwanderung und Uber-

alterung in diesen Regionen verhindert werden.

4.1. Wie werden Plattformtechnologien It. Literatur, im Kontext der
Digitalisierung im Bau- und Baunebengewerbe eingesetzt und welche
Auswirkungen haben diese auf Prozesse und Effizienz?

Zur Beantwortung der theoretischen Subforschungsfrage werden die in Kapitel 3 und dessen Un-

terkapiteln gewonnenen Erkenntnisse der analysieren Literatur zugrunde gelegt.

Digitale Technologien und insbesondere Plattformtechnologien haben seit Anbeginn des 20.
Jahrhunderts einen zunehmenden Einfluss auf die Wirtschaft, aber auch auf die Gesellschaft. Un-
ternehmen sind im Zuge der Digitalisierung aufgefordert, ihre bestehenden Geschaftsmodelle zu
Uberdenken, Strategien neu auszurichten, Arbeitsplatze neu auszugestalten und die Digitalisie-
rung voranzutreiben. Die aktuelle Forschung bestatigt, dass die Digitalisierung von Unternehmen
mit Herausforderungen und Risiken verbunden ist, ihnen aber auch Chancen bietet, wenn es dem
Unternehmen gelingt die richtigen Strategien fiir sich zu finden und entsprechend umzusetzen.
Die Baubranche ist in einem Markt verwurzelt, der nach wie vor sehr stark auf traditionelle Ge-
schaftsmodelle setzt. Dies ist in einer Besonderheit dieser Branche begriindet, da hier zum einen
sehr kleinteilig strukturierte Unternehmen tatig sind und zum anderen auch die durchzufihren-
den Arbeiten oftmals kleinteilig strukturiert durchgefiihrt werden. Ein weiterer Einfluss der Digi-
talisierungsfortschritt in der Baubranche bildet, liegt in saisonalen Schwankungen der Beschafti-
gungszahlen und in der Beschaffenheit der Arbeitskrdfte in dieser Branche. Mitarbeiter*innen
kommen meist nur fiir die Arbeitssaison aus dem Ausland nach Osterreich und stehen dem Un-
ternehmen damit nicht permanent zur Verfligung. Zudem verfiigt ein Grol3teil der Arbeitskrafte
oft nur Uber einen geringen Bildungsgrad bzw. geringe Kompetenzen im Bereich digitaler Tech-
nologien. Eine entsprechende Schulung und Weiterbildung dieses Mitarbeiterguts auf digitale

Losungen oder Plattformtechnologien ist — besonders in Anbetracht des ohnehin bestehenden
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Fachkraftemangels —fiir Unternehmen nicht leistbar bzw. oft auch nicht gewiinscht. Laut aktuel-
ler Forschung ist dies vor allem der Tatsache geschuldet, dass die sogenannte digitale Transfor-
mation in der Baubranche noch keinen so starken Einfluss auf die Arbeit ausuibt, wie dies in an-
deren Branchen wie zum Beispiel in der Telekommunikations- und Versicherungsbranche, der
Fall ist. Da die meisten Unternehmen im Bau- und Baunebengewerbe ihre Wertschépfung aus
der Ausflihrung von Bautatigkeiten schopfen, ist es flr die Geschaftsfiihrung oftmals nicht er-
sichtlich, welchen Nutzen sie aus hohen Investitionskosten flr Digitalisierung und/oder der Ver-
wendung von Plattformtechnologien ziehen kénnen. In verschiedenen Untersuchungen konnte
gezeigt werden, dass die Bau- und Baunebengewerbe zu den sogenannten Digital Beginners ge-
horen, da sowohl die Kund*innen, als auch die Geschaftspartner*innen kaum Plattformen oder
andere digitale Technologien verwenden. Eine Ausnahme bildet in diesem Zusammenhang die
Zuliefererbranche fiir das Bau- und Baunebengewerbe. In diesem mit dem Baugewerbe eng ver-
bundenen Markt haben Unternehmen die Vorteile fiir sich erkannt und nutzbar gemacht, auch
wenn diese Innovationen mit hohen Investitionen verbunden sind. Mithilfe digitaler Technolo-
gien wird die Produktion mit der Logistik vernetzt und intelligent gesteuert. Unternehmen ist es
nun moglich zeitnah und ressourcenorientiert ihre Produktion den Kund*innenwiinschen ent-
sprechend anzupassen. Im Bereich der Logistik erméglichen digitalen Losungen Just-in-Time Lie-
ferungen, d. h. Glter werden zum richtigen Zeitpunkt in der richtigen Anzahl an den richtigen Ort
geliefert. Dies hilft Lagerbestande zu vermeiden und Produktionsfliisse zu optimieren. Insgesamt
werden durch den Einsatz von digitalen Technologien die Nachhaltigkeit und Effizienz von Pro-
duktion und Logistik erhoht, was zu verringerten Kosten sowohl im Bereich der Lagerwirtschaft,
als auch im Bereich der Administration fuhrt, von dem auch die Bauwirtschaft enorm profitieren
konnte. In der Baubranche werden jedoch digitale Technologien bisher nur wenig eingesetzt und
eine weitere Erschwernis ist, dass es fiir die produzierende Industrie und die damit verknipften
Marktteilnehmer*innen (Handler*innen, Lieferant*innen, etc.) bisher keine einheitliche Daten-
bzw. Kommunikationsplattform gibt. Die am Bauprozess beteiligten Akteur*innen verwenden
bisher unterschiedliche Plattformtechnologien, welche haufig nicht miteinander kompatibel
sind. Durch die Einflihrung des Building Information Modeling (BIM) Konzepts in die Baubranche

konnte diese Liicke geschlossen werden Building Information Modeling beschreibt laut Borrmann
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et al. (2016, S.4ff.) eine Arbeitsmethode fir die vernetzte Planung, den Bau und die Bewirtschaf-
tung von Gebauden und anderen Bauwerken mithilfe einer Softwarelésung. Dabei werden alle
relevanten Bauwerksdaten erfasst und anschlieRend modelliert und/oder kombiniert, was Pla-
nungs- und Bauprozesse vereinfacht und damit optimiert (vgl. Borrmann et al. 2015, S.4ff). Laut
dem US-amerikanischen National Building Information Modeling Standard (NIBS 2012) ist der
Begriff des BIM noch weiter gefasst: NIBS (2012). National BIM Standard United States Version

2, National Institute of Building Sciences, Washington DC, USA (http://www.nationalbimstand-

ard.org, 2012)

“A Building Information Model (BIM) is a digital representation of physical and functional charac-
teristics of a facility. As such it serves as a shared knowledge resource for information about a facil-
ity forming a reliable basis for decisions during its life-cycle from inception on-ward. A basic premise
of BIM is collaboration by different stakeholders at different phases of the life cycle of a facility to
insert, extract, update or modify information in the BIM process to support and reflect the roles of
that stakeholder. The BIM is a shared digital representation founded on open standards for interop-
erability.” (http://www.nationalbimstandard.org, 2012)

Im Gegensatz zu den USA oder anderen Landern in Europa, wo das Building Information Mo-
delling bereits in vielen Bereichen Anwendung findet, wird es nur vereinzelt und quasi als Pilot-
projekt genutzt. Die Moglichkeiten, die diese Plattformtechnologien und Digitalisierung dem
Bau- und Baunebengewerbe bieten, sind laut der vorliegenden Literatur, vielfaltig. In meiner Pra-
xis konnte ich beobachten, dass in der Baubranche digitale Technologien bisher hauptsachlich
fir einzelne Bestellvorgdnge Gber Onlineshops genutzt werden oder dass vereinzelt auf digitale
Kommunikationsmethoden wie WhatsApp und E-Mail zuriickgegriffen wird. Eine einheitliche Da-
ten- und Kommunikationsplattform gibt es bisher nicht. Insgesamt werden in der Baubranche
bisher die personliche Interaktion und die klassischen Geschaftsbeziehungen praferiert. Aller-
dings kann man feststellen, dass bereits ein Umdenken zu erkennen ist. Die aktuelle Forschung
zeigt, dass die Wirtschaftskrisen der letzten Jahre dazu gefiihrt haben, dass Unternehmen gene-
rell - und insbesondere in der Baubranche - ihre Geschéftsstrategien Giberdenken und lGberarbei-
ten. Ebenso wird der moégliche Mehrwert den Plattformen den einzelnen Unternehmen, unab-
hangig von Baufirma, Handler*in oder Industrie, bieten kdnnen, erkannt. Mithilfe digitaler Tech-
nologien und Kommunikation kénnten Unternehmen z. B. neues Klientel und/oder Geschafts-
zweige Uber Social-Media-Plattformen erschlieBen und/oder die gesammelten Nutzerdaten der

Kund*innen verwenden, den Kund*innen gezielte Angebote zu legen bzw. ihre Produkt- und
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Dienstleistungspalette den Marktgegebenheiten anzupassen. Die Vielfaltigkeit, dez zu erzielen-
den Benefits, fir jedes Unternehmen hat auch die Bauwirtschaft erkannt. Trotz dieser Erkenntnis,

findet hier nach wie vor der digitale Wandel nur sehr langsam statt.

4.2. In welchen Bereichen des Vertriebs wird Plattformtechnologie bereits
jetzt von Unternehmen genutzt bzw. eingesetzt?

In der zweiten theoretischen Subforschungsfrage soll der Frage nachgegangen werden, in wel-
chen Bereichen Plattformtechnologien im Vertrieb bereits Anwendung finden und in welchen
Bereichen des Vertriebs hinsichtlich digitaler Technologien noch Entwicklungspotenzial besteht.
Die Beantwortung basiert ebenso auf der in den Kapiteln 3.1 bis 3.4 analysierten Literatur und

nimmt Bezug auf die daraus resultierenden Erkenntnisse.

Die aktuelle Studienlage und Forschung zum Einsatz digitaler Technologien im B2B-Vertrieb ist
bisher gering und auch in der Vertriebspraxis von Unternehmen bzw. auf der Fiihrungsebene
finden plattformgestiitzte und plattformbasierte Vertriebslésungen nur wenig bis gar keine Be-
achtung. Um im taglichen Arbeitsalltag von Vertriebsmitarbeiter*innen Plattformtechnologie er-
folgreich zu implementieren, muss seitens der Geschafts- und Vertriebsfiihrung eine entspre-
chende Strategie fiir Unternehmen und Kund*innen entwickelt werden. Diese Strategie muss an
die Bedirfnisse der Kund*innen angepasst sein und erfordert zusatzlich, dass die Mitarbeiter*in-
nen spezifisch auf diese Technologien geschult werden bzw. bereits eine gewisse Affinitat fur
diese mitbringen. Es gibt vielfdltige plattformbasierte Vertriebsmaoglichkeiten. Neben Onlines-
hops und webbasierten Bestellplattformen fiir die herstellende Industrie, bieten diese digitalen
Losungen auch neue Vermarktungswege fiir Unternehmen wie z. B. (iber Social-Media-Plattfor-
men und E-Commerce, welche im Speziellen fiir den B2C-Bereich geeignet sind. Blockchain-Tech-
nologien nehmen verstarkt Einzug in die Wirtschaft. Eine Blockchain, ist eine dezentrale und vor
Manipulation geschiitzte Datenbank, die Transaktionen sicher und transparent speichert. Dabei
werden die Informationen in Datenblocken oder -knoten gespeichert und durch kryptographi-
sche Verfahren miteinander verkniipft. Alle Daten, die in einer Blockchain gespeichert werden,
werden unmittelbar verschllsselt an das gesamte Netzwerk verteilt. Durch diesen Ansatz lassen

sich groBe Datenmengen in kirzester Zeit an die Nutzer verteilen (vgl. Safar 2019). Im Falle der
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Baubranche kdnnten sich sogenannte Consortium-Blockchains als besonders vorteilhaft erwei-
sen. Die Variante kombiniert Eigenschaften von o6ffentlichen und privaten Blockchains und er-
laubt damit, dass sie von definierten Unternehmen und/oder Organisationen gemeinsam betrie-
ben und verwaltet werden. Sie eignet sich daher besonders gut fiir gemeinsame Geschaftsszena-
rien, bei denen verschiedene Parteien zusammenarbeiten missen, jedoch gleichzeitig Kontrolle
Uber ihre Daten behalten méchten. Durch die Zusammenarbeit innerhalb eines Konsortiums kon-
nen Unternehmen die Vorteile der Blockchain-Technologie nutzen, wahrend sie zeitgleich ihre

spezifischen Anforderungen und Anwendungsfille bericksichtigen (vgl. https://www.bit-

panda.com, 2024). Im Bau- und Baunebengewerbe ist die Beschaffenheit des Vertriebs nach wie
vor traditionell gepragt und fulRt auf einer Vertrauensbasis zum/zur Vertriebsmitarbeiter*in und
gestaltet sich in personlichen Kontakten. Kund*innen informieren sich zwar online tber Pro-
dukte, Maschinen und deren Spezifikationen, legen aber fiir die Verkaufsentscheidung nach wie
vor groRen Wert darauf, dass ihr*ihre Vertriebsmitarbeiter*in, sowohl auf Seiten der Handler*in-
nen als auch auf Seiten der Produzent*innen im Unternehmen oder der Baustelle anwesend ist,
sich die Projekte persdnlich ansieht und eine Einschatzung liber den voraussichtlichen Material-
aufwand abgibt. Digitale Technologien und/oder Plattformen werden auf Seiten der bauausfiih-
renden Unternehmen zurzeit meist in Form von Onlineshops bzw. als elektronische Kommunika-
tionsmoglichkeit z.B. Gber WhatsApp oder E-Mail, verwendet. Der Vertrieb der eigenen Produkt-
oder Dienstleistungen erfolgt nach wie vor personlich. Lediglich im Bereich Marketing und Ver-
kaufsunterstitzung werden digitale Technologien (z. B. eine Firmenhomepage oder Social-Me-
dia-Kanadle) verwendet, um mehr Reichweite zu generieren. Auf Seiten der Industrie werden
Plattformen hauptsachlich im Sinn von Industrie 4.0 zur Automatisierung von Produktionspro-
zessen und damit zur Effizienzsteigerung genutzt. Damit verbundene Bestellungen an die Her-
steller*innen, Fakturierungen und Angebotslegungen erfolgen grofRtenteils nach wie vor auf her-
kommlichem Weg, respektive liber VertriebsauRBen- und Innendienstmitarbeiter*innen, per Te-
lefon oder per Mail. Mogliche Preisverhandlungen werden ebenso persoénlich mit dem*der zu-
standigen Vertriebsmitarbeiter*in gefiihrt. Im Bauhandel (Baumaschinen, Baustoffe, etc.) exis-
tieren bereits seit einigen Jahren Onlineshops und damit verbundene Apps iber welche Kund*in-

nen sich Gber Produkte, Dienstleistungen und Preise informieren und ihre Bestellungen abgeben
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kdnnen. Analysiert man das Kund*innenverhalten kann man sehen, dass diese digitalen Losun-
gen vorrangig dazu verwendet werden, Standardprodukte zu bestellen bzw. Preisvergleiche am
Markt anzustrengen. Bei komplexeren Vorhaben, bei Problemen oder bei der exakten Planung
von Serviceleistungen setzen die Kund*innen weiterhin auf die personliche Beratung vor Ort bzw.
per Telefon durch den VertriebsauBendienst. Im Bauprozess werden von den bauausfiihrenden
Unternehmen Plattformen oder digitale Medien meist nur in der Planung- und in der Ausschrei-
bungsphase eingesetzt. Digitale Vernetzung findet vor allem bei sogenannten intelligenten (Pro-
duktions-)Maschinen statt, wo Daten bzw. (Fehler- oder Service-)Meldungen an die zustandigen
Mitarbeiter*innen im Unternehmen und den*die Hersteller*in automatisiert Gbermittelt wer-
den. Bei Problemen und/oder zur Kommunikation zwischen den Beteiligten wird jedoch auch hier

meist auf bewdhrte Kommunikationswege zurtickgegriffen (z. B. personlich oder per Telefon).

Zusammenfassend weisen Forschungsergebnisse darauf hin, dass hinsichtlich des Einsatzes von
Plattformtechnologie im Vertrieb noch ein erhebliches Entwicklungspotenzial besteht. Vor allem
ein Umdenken seitens der Vertriebsleitung und eine damit verbundene Anderung der Unterneh-
mensstrategie, sind Grundvoraussetzungen, um den Vertrieb in Richtung Digitalisierung und
Plattformnutzung zu entwickeln. Wie bereits in den vorangegangenen Kapiteln ausgefiihrt, be-
steht in der Baubranche hinsichtlich Digitalisierung noch ein deutlicher Aufholbedarf. Die Poten-
ziale und Moglichkeiten, die digitale Technologien bieten, miissen in dieser Branche noch deutli-
cher ins Bewusstsein der handelnden Personen riicken. Zur erfolgreichen Umsetzung des digita-
len Wandels —auch im Vertrieb — ist eine enge Vernetzung der Akteur*innen und die Etablierung

eines spezifischen Plattformokosystems notwendig.
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5. ERHEBUNG UND AUSWERTUNG DER EMPIRISCHEN ERGEBNISSE

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit den empirischen Ergebnissen, die aus den Expert*inneninter-
views zur Thematik gewonnen wurden. Zur Beantwortung der empirischen Subforschungsfragen
wurden zehn Expertinnen und Experten aus dem Bereich Bau- und Baunebengewerbe, aus der
Region Steiermark interviewt. Es wurden einerseits Personen aus dem ausfiihrenden Bereich im
Bau- und Baunebengewerbe, sowie Personen mit Vertriebsschwerpunkt aus der genannten Bran-
che befragt. Der folgende Abschnitt beschreibt die zur Beantwortung der empirischen Subfor-
schungsfragen gewahlte Forschungsmethode und das Studiendesign. Die empirischen Ergebnisse
werden in Kapitel 5.6. und die daraus gewonnenen Implikationen, die zur Beantwortung der em-

pirischen Subforschungsfragen dienen, werden in Kapitel 6 dargestellt.

5.1. Methodologie

Empirische Forschung setzt sich als Ziel ,Erkenntnisse durch Erfahrung zu sammeln, also durch
Beobachtungen in der Realitat zu verankern” (Ebster/Stalzer 2017, S. 150). Man unterscheidet
grundsatzlich zwischen zwei methodischen Zugangen in der empirischen Forschung, der qualita-
tiven und der quantitativen Datenauswertung. Bei der quantitativen Methode werden Daten
nach entsprechend definierten Merkmalen systematisch Kategorien zugeordnet. Ziel ist es, das
gesammelte Datenmaterial Ubersichtlich darstellen zu kénnen (vgl. Ebster/Stalzer 2017, S. 151).
Bei der qualitativen Datenanalyse werden Daten nach sogenannten qualitativen Merkmalen ein-
geordnet. Qualitative Merkmale fullen auf der Interpretation von sozialen Phanomenen und sind
daher nicht exakt bewertbar- oder messbar (vgl. Ebster/Stalzer 2017, S. 151). Die Auswertung
gualitativer Merkmale erfolgt mittels der sogenannten qualitativen Inhaltsanalyse. Dazu werden
Texte bearbeitet und analysiert, die im Rahmen von sozialwissenschaftlichen Forschungsprojek-
ten erhoben werden wie zum Beispiel durch die Transkription von standardisierten Interviews
(vgl. Mayring/Fenzl 2019, S. 636). Zur besseren Verdeutlichung werden die Unterschiede der bei-

den Methoden in folgender Tabelle als Ubersicht dargestellt:
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Quantitative (positivis- Qualitative (inter-
tische) Forschung pretative) Forschung
Ziel Quantilizierte Ergebnisse, Qualitatives Verstehen des
die aul valider und reliabler Forschungsgegenstands
Messung beruhen
Bezug zur Dient primar der Dient primar der
Theorie Uberpriifung von Theorien Entdeckung und Bildung
von Theorien
Stichprobe Eelativ grofl; meist mehrere Relativ klein; meist weniger
100 Personen als 50 Personen
Daten- Strukturiert und {Relativ) unstrukturdert und
sammlung standardisicr Hexibel
Datenanalyse Statistische Methoden Verstehen, klassifizieren,
interpretieren (verbal)

Tab. 3: Quantitative vs. qualitative Forschung. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Ebster/Stalzer

2017, S. 152).

Mayring und Fenzl (2019, S. 635ff.) formulierten sechs Grundprinzipien zum Vorgehen bei einer

gualitativen Inhaltsanalyse:

1. Die gesammelten Daten werden in ein Kommunikationsmodell eingeordnet und es wird
festgelegt, welche Aussagen getroffen werden sollen. Es ist nicht die gesamte Textanalyse
essenziell, sondern lediglich die daraus getroffenen Schlussfolgerungen.

2. Es wird streng regelgeleitet vorgegangen, nach vorab festgelegten Regeln.

3. Es besteht eine festgelegte Systematik mittels Analyseeinheiten wie z.B. Codes, Kontext-
einheiten und Auswertungseinheiten. Diese legen fest, was ausgewertet werden darf,
welche Informationen verwendet werden diirfen und welchen Positionen gegentliberge-
stellt werden.

4. ,Der Grundvorgang besteht nun in der regelgeleiteten Zuordnung von (entweder induktiv
am Material entwickelten oder deduktiv theoriegeleitet vorab aufgestellten) Kategorien
zu konkreten Textstellen, den inhaltsanalytischen Zuordnungsregeln folgend” (May-
ring/Fenzl 2019, S. 636).

5. Nach einer erfolgten Testphase werden sie fir die endgiiltige Befragung angepasst.

6. Festlegen von Codes, um Uberpriifbarkeit zu schaffen

Die Verwendung der qualitativen Inhaltsanalyse erméglicht es, dass interviewte Personen, frei
und ohne Einmischung oder Beeinflussung durch den*die Interviewer*in, die gestellten Fragen

beantworten oder zu speziellen Themenbereichen erzdhlen konnen (vgl. Helfferich 2011, S. 44).
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Zur Auswertung der empirischen Daten wurde eine qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz

durchgeflhrt.

5.2. Erhebungsmethode

Die Erhebung der qualitativen Daten erfolgte durch leitfadengestiitzte Interviews. Es wurden ins-
gesamt 10 Expert*innen aus dem Bereich Bau- und Baunebengewerbe, welche zum einen aus
dem Bereich Bauausfiihrung und zum anderen aus dem Vertriebsbereich entstammen, befragt.

Die Gesamtdauer eines Interviews betrug durchschnittlich eine Stunde.

Zur Standardisierung und Strukturierung der Interviews wurde im Vorfeld ein Interviewleitfaden
erarbeitet. Auf Basis aktueller themenrelevanter Literatur und Forschung wurde der in dieser
Untersuchung verwendete Leitfaden nach dem Prinzip der Offenheit konzipiert, um dem*der In-
terviewten genligend Freiraum zu geben und frei sprechen zu kdonnen (vgl. Helfferich 2011, S.
114). Ebenso wurde nach dem SPSS-Prinzip nach Helfferich (2011, S. 182ff.) vorgegangen, im Sinn
von Sammeln, Prifen, Sortieren und Subsummieren und daraus vier Themenbloécke abgeleitet.
Die Auswertung erfolgte anhand von Kategorisierung und Kodierung der zuvor auf Basis der Lite-
ratur definierten Merkmale. Zu Beginn eines jeden Interviews wurde eine kurze Einfliihrung in
das Thema gegeben und eine offene Frage gestellt, welche als Teaser fiir den*die Inter-
viewpartner*in fungieren sollte. Abgesehen von Nachfragen bzw. Unterstiitzungsfragen wurde
im weiteren Gesprachsverlauf moéglichst auf offene Fragen verzichtet, um einen strukturierten
Gesprachsverlauf zu gewahrleisten. Der Interviewleitfaden liegt der Arbeit bei und kann im An-
hang unter Pkt. A - 1 eingesehen werden. Die offene Fragestellung zielt darauf ab, den Inter-
viewpartner*innen zu einem moglichst offenen freien Gesprach einzuladen. Die Befragungen
wurden alle entweder Face-to-Face-Setting oder mittels Videokonferenzplattform Teams durch-
gefihrt. Die Interviews wurden auf Tonband mit einem Diktiergerat aufgenommen und wort-
wortlich von einem externen Dienstleister transkribiert. Die Kodierung und Analyse der Daten

erfolgte mit der Software MAXQDA.
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5.3. Sampling

Die qualitative Datenerhebung wurde anhand einer Stichprobe von 10 Expert*innen durchge-
flhrt. Als Expert*innen gelten Personen, die Handlungs- und Sichtweisen, sowie das Wissenssys-
tem einer bestimmten Fachgruppierung widerspiegeln (vgl. Helfferich 2011, S. 172f.). Die Aus-
wahl der Expert*innen fiir die qualitativen Interviews erfolgte nach deren Fach- und Praxiswissen
in den fiir die Beantwortung der Forschungsfragen relevanten Bereichen. Die Stichprobe setzt
sich aus zehn Expert*innen aus dem Bau- und Baunebengewerbe zusammen, wobei darauf ge-
achtet wurde ein ausgewogenes Verhaltnis zwischen Kundenexpertise (Einkdaufer*innensicht)
und Vertriebsexpertise bei den Expert*innen zu erzielen. Die Dauer der Interviews betrug im
Durchschnitt ca. eine Stunde. Die Akquise der Interviewpartner*innen erfolgte tber personliche
berufliche Kontakte zum einen aus dem Kund*innenbereich (Einkaufsperspektive) und zum an-
deren aus dem Lieferant*innenbereich (Vertriebsperspektive). Die Kontaktaufnahme erfolgte so-
wohl telefonisch als auch per E-Mail, sowie personlich im Rahmen von Geschéaftsterminen. Es
wurden ausschlieflich Unternehmen ausgewahlt, die hinsichtlich des Standortes und des Tatig-
keitsfeldes im urbanen oder landlichen Raum in der Region Steiermark angesiedelt sind. Die In-
terviewpartner*innen wurden anhand des Unternehmensstandortes (Stadt oder Land) und an-

hand der GroRe des Unternehments, fiir welches sie tatig sind, kategorisiert.

Legende Funktionsbezeichnungen: GF = Geschaftsfiihrung, GBL AD = Gebietsleitung im Aullen-

dienst, VL = Verkaufsleitung, BL = Betriebsleitung, EL = Einkaufleitung
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Region:
. Niederlassung .
Nr|Interviewpartner (Kiirzel Funktio Ausrichtung |Alter| Unternehmen| Datum Uhrzert (von- Dauer
n bis) hh:mm
Ansiedelung
der Kunden
1 IP1 GF Vertrieb 63 Stadt 18.01.2024| 14:19-15:24 01:05
Stadt & Land T ) ) ’
) Stadt . .
2 IP2 GBLAD Vertrieb 57 25.01.2024] 11:31-12:24 00:53
Stadt & Land
. Stadt . .
3 IP3 WLAUT Vertrieb 53 05.02.2024] 15:17 -16:17 01:00
Stadt & Land
Land
i .03, 11:15-12:13 :
4 IP4 VL Vertrieb a0 Stadt & Land 05.03.2024 00:58
Land
inkz .03, 09:15-10:10 :
5 IP5 BL Einkauf 45 - 08.03.2024 00:50
Land
inka .03. 11:13-12:13 :
] IPG BL Einkauf 20 Stadt & Land 08.03.2024 01:00
7 IP7 GF Einkauf 40 Stadt 11.03.2024| 17:27-18:33 01:05
Stadt & Land
Land
i .03, 07:56 -09:02 :
8 IP 8 WL Vertrieh 39 - 19.03.2024 01:06
9 IPg VL, EL |Vertrieb, Einkauf| 60 Land 20.03.2024| 14:10-15:17 01:07
Stadt & Land
. Stadt . .
10 IP 10 VL Vertrieh 40 10.04.2024| 08:55-09:58 01:03
Stadt & Land

Tab.4: Ubersicht der Interviewpersonen. Quelle: eigene Darstellung 2024.

5.4. Qualitatssicherung und Gitekriterien

Zur Qualitatssicherung wurden in der empirischen Untersuchung die Gitekriterien qualitativer
Forschung nach Mayring (2016, S 119 ff.) berlicksichtigt. Diese sind Verfahrensdokumentation,
Interpretationsabsicherung mit Argumenten, Regelgeleitetheit, Ndhe zum Gegenstand, kommu-
nikative Validierung und Triangulation. (1) Verfahrensdokumentation: Um die aus den Interviews
erhaltenen Erkenntnisse moglichst nachvollziehbar zu machen, wurden das Vorgehen, die Inter-
views und die gewonnen Erkenntnisse lliickenlos, sowohl schriftlich als auch mittels Audiofile do-
kumentiert und gespeichert. Zur (2) argumentativen Interpretationsabsicherung wurden Schluss-
folgerungen, die sich aus der vorliegenden Untersuchung ergeben anhand von Beispielen aus der
Literatur und anhand der Ausfiihrungen der Expert*innenmeinung untermauert und kritisch dis-
kutiert. Zum besseren Verstandnis wurden Begrifflichkeiten im Vor-feld definiert und gegenei-
nander abgegrenzt. Das Kriterium der (3) Regelgeleitetheit wurde umgesetzt, indem fir die vor-
liegende Untersuchung im Vorfeld ein Ablaufplan erstellt wurde und basierend auf einschlagiger

Fachliteratur zur Standardisierung der Expert*inneninterviews ein Interviewleitfaden formuliert
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wurde. Die (4) Ndhe zum Gegenstand und (5) die kommunikative Validierung waren ebenso ge-
geben. Fir diese Arbeit wurde Themen gewahlt, mit denen der Verfasser taglich in seiner beruf-
lichen Tatigkeit im B2B Vertrieb konfrontiert ist. Weiters wurde bei der Auswahl der Expert*in-
nen darauf geachtet, dass diese einen hohen Praxisbezug zum Thema bzw. zur untersuchten
Branche aufweisen. Die empirischen Fragestellungen, die auf Basis aktueller Forschung erstellt
wurden, sollen anhand der Expert*inneninterviews beantwortet werden und die daraus gewon-
nenen empirischen Ergebnisse sollen im Anschluss mit der aktuellen Studienlage verglichen und
diskutiert werden. Zur Gewahrleistung des Gutekriteriums der (6) Triangulation wurde darauf
geachtet, dass zur Veranschaulichung der Thematik unterschiedliche Methoden und Theorien,
sowie Interpretationsaspekte mit einbezogen wurden und mit den Ergebnissen der empirischen

Untersuchung in Beziehung gestellt, verknlipft und kritisch beleuchtet wurden.

5.5. Auswertungsmethode

Die Expert*inneninterviews wurden gemall den Vorgaben fiir qualitative Interviews nach
Kuckartz und Radiker (2022 S. 197ff.) konzipiert und durchgefiihrt von einem externen Dienst-

leister transkribiert. Die Auswertung erfolgte computergestiitzt mittels der Software MAXQDA.

Zur Auswertung der anonymisierten Transkripte wurden die Richtlinien fiir eine inhaltlich-struk-
turierende qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz und Radiker (vgl. 2022 S. 132ff.) und die Aus-
wertungsrichtlinien des Campus02 des WIFI Graz, herangezogen. Die Analyse und Kodierung der
Interviewtransskripte erfolgten in mehreren Schritten. Fir diese Masterarbeit relevante Textstel-
len wurden im ersten Schritt markiert. Im darauffolgenden Schritt wurden die entsprechenden
Hauptkategorien gebildet, die aus den Forschungsfragen, dem Interviewleitfaden und aus der
themenrelevanten aktuellen Literatur abgeleitet wurden. Daraus resultierend, wurden zur Ver-
feinerung noch weitere Unterkategorien gebildet und zusatzlich kodiert. Die Haupt- und Subka-
tegorien sollten hierbei so gewdahlt werden, dass sie die Beantwortung der formulierten For-
schungsfragen ermoglichen. Die vollstandige Kategorisierung ist dem Anhang unter Pkt. A 2 zu

entnehmen.

Die Analyse erfolgt nach Abschluss der vollstandigen Kodierung der transkribierten Interviews.

Fiir jedes Interview wurde eine eigene Zusammenfassung erstellt, um eine Vergleichbarkeit der
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zu erarbeitenden Themenbereiche zu gewahrleisten. Im Anschluss erfolgte die Auswertung der
gesammelten Daten anhand der Forschungsfragen. Die Auswertung wird im folgenden Kapitel im

Detail dargestellt.

5.6. Auswertung der empirischen Ergebnisse

Im theoretischen Teil dieser Masterarbeit wird das Thema Digitalisierung, in Form von Plattform-
technologie im Hinblick auf den B2B - Vertrieb im Bau- und Baunebengewerbe aus verschiedenen
Blickwinkeln betrachtet und beleuchtet. Im empirischen Teil dieser Arbeit sollen zuklinftig mog-
liche Anwendungsmoglichkeiten und Praxisfelder digitaler Technologien im B2B Vertriebswesen
exploriert werden. Die Expert*inneninterviews wurden mit Fihrungsverantwortlichen auf
Kund*innen- und Vertriebsseite in der Baubranche gefiihrt. Die Interviews sollen zeigen, inwie-
fern im B2B Vertrieb in der Baubranche bereits digitale Technologien eingesetzt werden in Ab-
hangigkeit des Unternehmensstandortes (Stadt vs. Land) und des Alters der Fiihrungskraft. Des
Weiteren soll ein Ausblick Gber mogliche zukiinftige Trends und Entwicklungspotenziale in die-

sem Branchensegment gegeben werden.

5.6.1. Unternehmensfakten

Die Interviewpartner*innen wurden hinsichtlich des Unternehmensstandortes in zwei Katego-
rien aufgeteilt. Die erste Gruppe, spiegelt die Unternehmen wider, die ihre Niederlassung im

landlichen Raum haben, wohingegen die zweite Gruppe ihren Standort im urbanen Raum hat.

Anzumerken ist, dass unabhangig des Unternehmensstandortes, samtliche Unternehmen, die an
dieser Studie teilgenommen haben, Giber einen Kund*innenstock, sowohlim urbanen als auch im

landlichen Raum verfligen.

Die Interviewpartner*innen wurden gemal der Kategorienzugehorigkeit wie folgt aufgeteilt (vgl.
IP1 2024, Z. 19ff.; IP2 2024, Z. 18; IP3 2024, Z. 15; IP4 2024, Z. 17f.; IP5 2024, Z. 10f.; IP6 2024, Z.
13;1P7 2024, Z. 12; IP8 2024, Z. 44ff.; IP9 2024, Z. 15f.; IP10 2024, Z. 23):
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Niederlassung urbaner Raum Niederlassung landlicher Raum
IP1 IP4
P2 IP5
IP3 IP6
IP7 IP9
IP8 IP10

Tab. 5: Verteilung der Niederlassungen urban vs. landlich. Quelle: eigene Darstellung 2024

Die Interviewpartner*innen waren in einem Alter zwischen 39 (vgl. IP8 2024, Z. 56) und 63 Jahren
(vgl. IP 1 2024, Z. 8). Hinsichtlich der UnternehmensgréRe waren 9 von 10 Interviewpartner*in-
nen flir Unternehmen aus dem KMU-Bereich tatig, wobei das kleinste Unternehmen 10 Mitar-
beiter*innen beschaftigte (vgl. IP1 2024, Z. 13) und fir das groRte Unternehmen 450 Mitarbei-
ter*innen (vgl. IP 3 2024, Z. 10) tatig waren. Die Ausnahme bildet IP4. Der Konzern dieses*dieser
Interviewpartner*in beschaftigt weltweit ca. 10.000 Mitarbeiter*innen (vgl. IP4 2024, Z. 10). Alle
interviewten Personen sind im mittleren bis oberen Management tatig und verfligen iber hohe
Verantwortungs- und Entscheidungsbefugnisse. Unter den befragten Fihrungskraften finden sie
unter anderem Gebietsleiter*innen, Verkaufsleiter*innen bis hin zu Personen aus der Geschafts-
flihrung (vgl. IP10 2024, Z. 13; IP7 2024, Z. 7). Um unterschiedliche Blickwinkel und Sichtweisen
zum Thema Digitalisierung und Plattformtechnologie und dessen Nutzung zu erhalten, wurden
einerseits Personen interviewt, die in der Bauzulieferbranche (vgl. IP5 2024, Z. 10f.) tatig sind und
andererseits Personen aus dem Handel (vgl. IP2 2024, Z. 8ff.) und aus bauausfiihrenden Unter-
nehmen (vgl. IP7 2024, Z. 10) ausgewahlt. Diese Verteilung ermdglicht es unterschiedliche Ein-
stellungen und Ansichten, als auch Herangehensweisen an das Thema (digitale) Plattformtech-
nologie, sowohl von Seite des Vertriebs als auch von Seite des Einkaufs kennenzulernen. Insge-
samt wurde versucht eine moglichst groBe Bandbreite von den in der Baubranche tatigen Ak-
teur*innen zu erreichen und deren Nutzungsverhalten von Plattformtechnologie zu erfassen. Ins-
gesamt zeigen sich grolRe Unterschiede im Digitalisierungsgrad der untersuchten Unternehmen.
Manche Unternehmen verfiigen hauptsachlich Gber analoge Arbeitsprozesse (vgl. IP7 2024, Z.
254ff.), andere wiederum verfligen liber einen hohen Digitalisierungsgrad und wickeln ihre Ge-

schafte groRtenteils mithilfe von Plattformtechnologie ab (vgl. IP3 2024, Z. 67ff.).
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5.6.2. Digitalisierung und Plattformtechnologie allgemein

Die geflihrten Interviews verdeutlichen, dass die Vorstellungen Uber Digitalisierung und Platt-
formtechnologie nach wie vor sehr auseinanderweichen. Manche Unternehmen haben keine
konkrete Vorstellung davon, was digitale Technologien sind und wie sie eingesetzt werden kon-
nen (vgl. IP4 2024, Z. 29f.). Wiederum andere verfiigen lber ein hohes Mal} an Wissen und An-
wendungskompetenzen im Zusammenhang mit digitalen Technologien und/oder Plattformtech-
nologie und assoziieren damit z.B. komplexe Netzwerke zwischen Maschinen und internen Ab-
teilungen (IP3 2024, Z. 68ff.). Fiir IP1 lassen sich zwei Hauptanwendungsbereiche im Bereich Di-
gitalisierung und Plattformtechnologie identifizieren. Zum einen ist das ihr Einsatz innerhalb ei-
nes Unternehmens z.B. zur Automatisierung interner Prozesse und Ablaufe (vgl. IP1 2024, Z. 26f.).
Diese haben laut IP1 zur Aufgabe, die Produktivitat innerhalb der Organisation zu erhéhen und
dadurch einen Zeitgewinn zu generieren, sodass man sich weiteren Aufgaben widmen kann (vgl.
IP1 2024, Z. 28f.). Der zweite Anwendungsbereich bezieht sich auf Abldaufe und Prozesse, die un-
ternehmensexterne Personen und Organisationen und die Kommunikation mit diesen betreffen.
Dieser Punkt umfasst vor allem den Austausch von Daten und betriebswirtschaftlichen Informa-
tionen mit Kund*innen und/oder den Kontakt zu Lieferant*innen und Kooperationspartner*in-
nen (vgl. IP12024, Z. 30f.). IP9 verfligt Giber ein anderes Verstandnis von Digitalisierung und Platt-
formtechnologie und definiert diese als samtliche digital abgewickelten Vorgange, die mit elekt-
ronischen Daten und Informationen verbunden sind (vgl. IP9 2024, Z. 26ff.). Diese umfasst, sei-
ner*ihrer Ansicht nach alle Medien und Softwareprodukte, die es ermoglichen Daten elektro-
nisch zu versenden oder Uber diese zu kommunizieren wie z. B. Kommunikationsapps wie
WhatsApp & Co., aber auch Homepages und Kundenportale (vgl. IP9 2024, Z. 35ff.). Von allen
Interviewpartner*innen formulierte IP9 die umfangreichste Definition von Digitalisierung und
Plattformtechnologie. Auch wenn die Assoziationen zum Thema Digitalisierung und Plattform-
technologie zwischen den Interviewpartner*innen weit auseinandergingen konnten jedoch auch
viele Gemeinsamkeiten festgestellt werden. Grundsatzliche Einigkeit besteht bei allen Inter-
viewpartner*innen iber die Einsatz- und Nutzungsziele von Plattformtechnologie. Demnach sol-
len digitale Plattformen eingesetzt werden, um Prozessabldufe zu vereinfachen und effizienter
zu gestalten, sowie Arbeitsabldufe zu dokumentieren und llickenlos nachvollziehbar zu machen.

Durch die Steigerung der Effizienz, sollen die Bedirfnisse der Kund*innen besser abgedeckt und
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zeitliche Ressourcen gewonnen werden (vgl. IP8 2024, Z. 64ff.; IP5 2024, Z. 17ff.). IP1 und IP6
sind sich des Weiteren darlber einig, dass Plattformtechnologie vor allem unterstiitzend und
sinnvoll bei standardisierten Prozessen wie z. B. Bestellvorgangen und -ablaufen, der Bedarfser-
mittlung oder wiederkehrenden Vorgangen eingesetzt werden kdnnen (vgl. IP1 2024, Z. 55ff.; IP6
2024, Z. 45ff.). Im Rahmen der Interviews konnte ein weiteres Nutzungspotenzial von Plattform-
technologie identifiziert werden, welcher fiir viele der Interviewten eine nicht unbedeutende
Rolle einnimmt, namlich die Sammlung von Daten und die daraus resultierenden Implikationen.
Uber Plattformen sollen so Kund*innendaten, d. h. vor allem Daten, die das Kaufverhalten und
das Suchverhalten der Kund*innen betreffen gesammelt und analysiert werden. Darliber hinaus
sind aber auch noch andere Informationen von Interesse wie z. B. wie sich Angebote des Mitbe-
werbs auf Preisverhandlungen und -gestaltung auswirken (vgl. IP2 2024, Z. 36ff.; IP10 2024, Z.
128ff.). Durch die Datenverarbeitung- und -analyse soll es zukiinftig moglich sein, Kommunika-
tion und Angebote zielgerichtet den Kund*innenwiinschen anzupassen. Dies fuhrt nicht nur zu
einer Vertiefung der Geschéaftsbeziehung und moglicher Umsatzsteigerung, sondern insgesamt
dazu, dass Unternehmen ihre Wettbewerbsfahigkeit steigern (vgl. IP8 2024, Z. 146ff.). Zum an-
deren soll Plattformtechnologie auch eingesetzt werden, um unternehmensinterne Daten zu
sammeln und zu analysieren Diese Daten bilden die Grundlage einer Produktivitatsanalyse mit
dem Ziel der Prozessoptimierung (vgl. IP4 2024, Z. 66ff.). Dies umfasst z.B. die Automatisierung
derinternen Kontrollsysteme und die damit verbundene Dokumentation (vgl. IP1 2024, Z. 124ff.).
Die erhobenen Daten kénnen aber auch dazu dienen Prozesse so zu optimieren, dass Ablaufe
beschleunigt und Fehlerquellen reduziert werden, was insgesamt effizienteres Arbeiten ermog-
licht (vgl. IP9 2024, Z. 46ff.). Ebenso kann der Kostenfaktor, vor allem im Bereich des Backoffice
reduziert werden, da eine entsprechende Verschlankung in diesem Bereich vorgenommen wer-
den kann (vgl. IP10 2024, Z. 120ff.). Diese positiven Effekte konnen jedoch nur dann erzielt wer-
den, wenn die Daten auch entsprechend verarbeitet und die bestehenden Prozesse und Ablaufe
anhand der Ergebnisse adaptiert und verbessert wurden. Die interviewten Personen betonten
jedoch auch, dass es nicht nur Vorteile mit sich bringt, wenn Unternehmen Plattformen einfiih-
ren und sich starker der Digitalisierung im Unternehmen widmen. Wie bereits erwahnt, kénnen

die Einflihrung und Nutzung von Plattformtechnologie und eine verstarkte Digitalisierung zu ei-
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ner Kostenersparnis in den unterschiedlichsten Bereichen eines Unternehmens beitragen. Aller-
dings gaben nahezu alle Interviewten an, dass die Einfihrung an sich mit einem hohen Kosten-
faktor verbunden ist (vgl. IP8 2024, Z. 154f.). Die Kosten betreffen einerseits den Zeitraum vor
der Einfihrung von Plattformen und digitaler Technologie, in dem man die Infrastruktur als Un-
ternehmen schaffen muss, um die Digitalisierung im Unternehmen voranzutreiben. Zu dieser Inf-
rastruktur zahlt neben der richtigen Hardware, eine hochwertige und stabile Internetverbindung,
ein gutes Netzwerk und IT-Betreuer*innen, die proaktiv helfend und beratend zur Seite stehen
(vgl. IP1 2024, Z. 152ff.). Sobald die Infrastruktur vorhanden ist, gilt es fiir Unternehmen zu ent-
scheiden, welche Software oder Plattforml6sung am besten geeignet ist, um den gewiinschten
Mehrwert fir das Unternehmen zu erreichen. Hier muss die Geschéftsfiihrung sich fir den pas-
senden Anbieter am Markt entscheiden, was bei den vielen Anbietern keine leichte Aufgabe ist.
Zudem sind die Verantwortlichen davon abhangig, dass dieser auch halt, was er verspricht (vgl.
IP6 2024, Z. 53ff.). Als eine der grofSten Herausforderungen bei der Implementierung einer neuen
Plattformtechnologie, nennt IP3 das Einpflegen bzw. Integrieren der neuen Technologie in be-
reits bestehende Softwaresysteme wie zum Beispiel der Lagerlogistik oder der Materialwirtschaft
(vgl. IP3 2024, Z. 55ff.). Plattformtechnologie sollte auch so eingesetzt werden, dass sie der un-
ternehmerischen Strategie und Zielsetzung entspricht. Daher sollte sich ein Unternehmen im
Vorfeld genau tberlegen, was es durch die Nutzung erreichen méchte und welche Bereiche durch
den Einsatz neuer digitaler Technologien gestarkt werden sollen. Es gilt zu vermeiden, dass man
durch die Einfiihrung von Plattformtechnologien Abldufe und das Geschaftsmodell verkompli-
ziert oder sich auf einen zu breit gewahlten Ansatz konzentriert (vgl. IP2 2024, Z. 50ff.). Stattdes-
sen sollte jedes Unternehmen den Fokus auf seine Kernkompetenzen setzen. Neben der finanzi-
ellen Hirde durch hohe Investitionen, sehen alle Interviewpartner*innen einen zweiten und
nicht unwesentlichen Punkt als Herausforderung. Dieser Punkt betrifft die Mitarbeiter. Die Un-
ternehmen miissen im Vorfeld eine Strategie Uberlegen, wie sie ihre Mitarbeiter*innen in den
Prozess der Digitalisierung - und hier im Speziellen in den Implementierungsprozess einer Platt-
formtechnologie - einbinden und diese dazu motivieren an diesem teilzuhaben. Eine erfolgreiche
Umsetzung und Nutzung von Plattformtechnologie ist nur im Zusammenspiel von Mensch und
Technik erfolgversprechend (vgl. IP1 2024, Z. 82ff.). Wenn die Mitarbeiter*innen nicht gewillt

sind, die neuen Technologien zu nutzen und diese einzusetzen, ist die gesamte Technik obsolet
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und es kann nicht die gewiinschte Effizienz- und Umsatzsteigerung erzielt werden (vgl. IP1 2024,
Z. 92ff.). Im Bereich Mitarbeiter*innen ist in diesem Zusammenhang, vor allem am Beginn des
Einsatzes von Plattformen ein weiterer Kostenfaktor nicht unerheblich, die Schulung, sowie Aus-
und Weiterbildung der Mitarbeiter*innen (vgl. IP1 2024, Z. 96ff.). Hier kommen auch die derzeit,
in allen Bereichen des wirtschaftlichen Lebens, bestehenden Generationenunterschiede zu tra-
gen. Die dltere Generation, wehrt sich oftmals gegen die Einfihrung neuer digitaler Systeme und
ist in den klassischen Arbeitsweisen verhaftet, weshalb bei dieser Gruppe deutlich mehr Uber-
zeugungsarbeit notig ist, damit dieser den Nutzen der Technologie erkennt (vgl. IP5 2024, Z.
42ff.). Hingegen die jiingere Generation wachst bereits mit Plattformtechnologie und Digitalisie-
rung in allen Bereichen des Lebens auf und sieht das als normal an, auch im Arbeitsleben (vgl. IP5
2024, Z. 48ff.). Die Herausforderung fir Unternehmen besteht somit darin, die unterschiedlichen
Zugange und Sichtweisen aller Mitarbeiter*innen so zu nutzen, dass auch alle Mitarbeiter*innen
die Umsetzung mittragen. Neben einer positiven Grundhaltung der Mitarbeiter*innen zur Platt-
formtechnologie, bendtigen diese aber auch spezifisches Fachwissen und -kompetenzen zur de-
ren Nutzung. Sowohl IP9 als auch IP10 konstatieren, dass die Wartung, Datensammlung und -
analyse Unternehmen auch personell vor groRe Herausforderungen stellt, besonders in Zeiten
eines generellen Fachkraftemangels (vgl. IP10 2024, Z. 138ff.). Plattformen und deren Bewirt-
schaftung sind eine zeit- und personalintensive Angelegenheit z.B. durch den hohen Datenfluss
und die regelmaRig erforderlichen Wartungstatigkeiten wie z.B. die Loschung nicht mehr aktuel-
ler Daten (vgl. IP9 2024, Z. 57ff.). Die Nutzung von Plattformen in Unternehmen birgt auch ge-
wisse Risiken. IP1 dulRerte die Sorge, dass man sich durch den Einsatz von Plattformtechnologie
den Bezug zu seinen Kund*innen, aber auch Mitarbeiter*innen verliert und sich von diesen ent-
fernt. Diese Dynamik kann so stark sein, dass sie zu blindem Vertrauen in das technische Hilfs-
mittel fihrt (vgl. IP1 2024, Z. 183ff.). IP1 ist der Auffassung, dass man durch den hohen Techni-
sierungsgrad immer mehr Gefahr lauft, sich selbst, Prozesse und Abldufe nicht mehr zu hinter-
fragen und die Sinnhaftigkeit gewisser Vorgange zu tiberpriifen. Man verlasst sich somit blind auf
die vorhandenen technischen Strukturen (vgl. IP1 2024, Z. 187ff.). Dies kann sogar so weit gehen,
dass es zu einer Entmiindigung der Verantwortlichen kommen kann (vgl. IP1 2024, Z. 200ff.). Eine

ahnliche Sicht auf das Gefahrenpotenzial von Plattformtechnologie hat auch IP4, der eine zuneh-
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mende Bequemlichkeit und damit verbundene Abhangigkeit von Plattformen und digitalen Tech-
nologien als groRes Risiko ansieht (vgl. IP4 2024, Z. 174). Bei Netz- oder Stromausfallen ist ein
normaler Betrieb eines Unternehmens nicht mehr moglich, da alle Arbeitsprozesse wie z. B. Ser-
vice, Kassa u. v. m. nur mehr auf digitalen Technologien und Plattformen basieren. Stehen Com-
puter und/oder digitale Endgerate aufgrund von Stromausfallen still, ist es nicht mehr maoglich,
den Betrieb aufrecht zu erhalten, sowohl auf Seiten der produzierenden Industrie, als auch im
Bereich des Handels (vgl. IP4 2024, Z. 178f.). Jedoch nicht nur Stromausfalle, sondern auch Si-
cherheitsliicken in der IT-Sicherheit oder Cyberangriffe zahlen fir die Interviewten fast einstim-
mig zu den groRten Gefahrenquellen im Zusammenhang mit Plattformtechnologie bzw. Digitali-
sierung im Allgemeinen (vgl. IP6 2024, Z. 107f.). Auch Sicherheitsprobleme kénnen dazu fihren,
dass eine gesamte Produktion lahm liegt und Kosten in Millionenhdhe verursachen (vgl. IP6 2024,
Z. 111ff.). Um dieser Gefahr entgegenzuwirken sind auch hier, neben der Vermittlung von An-
wendungskompetenzen im Umgang mit Plattformtechnologie, eine Sensibilisierung fir das
Thema Cybersicherheit, sowie eine entsprechende Aufklarung der Mitarbeiter*innen unerlass-
lich (vgl. IP6 2024, Z. 127ff.). Generell lasst sich festhalten, dass alle Befragten bereits Erfahrun-
gen mit Plattformtechnologie gemacht haben. Ein Teil der Interviewpartner*innen aus Handel
und herstellender Industrie hat mit Plattformtechnologie lediglich Erfahrungen im Sinne von On-
lineshops (vgl. IP7 2024, Z. 85ff.). Einige Studienteilnehmer*innen geben an, dass Onlineshops in
der Bedienung oftmals sehr unterschiedlich sind und dass Bestellprozesse dadurch verkompli-
ziert werden, dass man sich als Kund*in immer wieder neu einstellen muss (vgl. IP7 2024, Z.
115f.). IP9 merkt kritisch an, dass in der Baubranche kaum eine Zusammenarbeit in Bezug auf
Datenverarbeitung und -vereinheitlichung zwischen den einzelnen Beteiligten besteht (vgl. IP9
2024, Z. 130ff.). Auch wenn es nach wie vor Unternehmen gibt, die, auRer Onlinebestellungen,
den GroRteil der Arbeitsprozesse analog durchfiihren (vgl. IP7 2024, Z. 82f.), wird der Einsatz von
Plattformtechnologie, egal ob intern oder extern, als positiv fiir ein Unternehmen bewertet. Als
Determinanten fiir eine erfolgreiche Digitalisierung und Nutzung von Plattformtechnologie wer-
den hier die richtige Unternehmensstrategie (vgl. IP8 2024, Z. 214f.), das Einbindung der Mitar-
beit*innen, das Wahlen einer geeigneten Soft- und Hardware, sowie die vollumfangliche Pflege

und Verarbeitung der vorhandenen und gewonnenen Daten (vgl. IP10 2024, Z. 216ff.) genannt.

77



Erhebung und Auswertung der empirischen Ergebnisse

Sind diese Parameter erflllt, bringen Plattformen eine Effizienzsteigerung innerhalb des Unter-

nehmens und einen hohen Benefit flir die Kund*innen mit sich (vgl. IP8 2024, Z. 230ff.).

5.6.3. Digitalisierung und Plattformtechnologie im Vertrieb

Dieser Abschnitt geht der Frage nach, inwiefern Plattformtechnologie im Vertrieb genutzt wird
und welche Entwicklungspotenziale noch hinsichtlich digitaler Losungen im Vertrieb bestehen. In
vielen Bereichen des Vertriebs, vor allem im B2B Vertrieb, wird nach wie vor sehr stark der Ver-
trieb im klassischen Stil betrieben. IP1 gibt an, dass die Kommunikation im Vertrieb generell sehr
vielfaltig ist und man keine generelle Aussage dariiber machen kann wie ein rein plattformba-
sierter Vertrieb aussieht (vgl. IP1 2024, Z. 234f.). Wenn es um periodisch wiederkehrende Kom-
munikation geht, die dhnliche Inhalte behandelt, fiihrt der Einsatz digitaler Hilfsmittel, wie z. B.
von Push-Mails oder von automatisierten Weiterleitungen zu Links auf Plattformen, zu einer
deutlichen Zeitersparnis, da sie keinen personlichen Kontakt mit dem*der Kund*in erfordern
bzw. diesen ersetzen (vgl. IP1 2024, Z. 239ff.). Bezogen auf den B2B Vertrieb sind sich nahezu alle
interviewten Personen einig, dass die Face-to-Face Interaktion auch in Zukunft nie komplett ver-
schwinden wird, da gerade im B2B-Geschift, eine Geschaftsbeziehung auf Langfristigkeit und
Nachhaltigkeit ausgerichtet ist und auf dem Vertrauensverhaltnis zwischen Kund*innen und Ver-

triebsmitarbeiter*innen basiert, ausgelegt ist (vgl. IP8 2024, Z. 316ff.).

Ich personlich bin der Meinung, dass es gerade bei komplexen, technisch anspruchsvollen Berei-
chen, Themen, so wie wir es vielfach haben, wo der Vertrieb nicht mehr ein reiner Vertrieb ist,
sondern eine technische Beratung und Problemldsung, nicht wegbewegen sollte von dem direkten
Kontakt und von der direkten Ansprache des Kunden. (IP5 2024, Z. 136ff.)

Auch diese Aussage entspricht dem Grundtenor, dass der klassische Vertrieb auch in Zukunft be-
stehen wird. IP2 geht sogar so weit zu sagen, dass sich im Bereich Vertrieb die derzeitige Arbeits-
weise nicht dndern wird (vgl. IP2 2024, Z. 117). IP2 gibt an eine Zeit erlebt zu haben, in der Be-
triebe versucht haben vollstandig auf den klassischen Vertrieb im AuBendienst zu verzichten.
Diese seien bei ihrem Vorhaben gescheitert sind und katapultierten sich aus dem Markt (vgl. IP2
2024, Z. 119). Einer*eine der befragten Vertriebsmitarbeiter*innen gab an, dass fir ihn*sie die
Plattformtechnologie zukiinftig ein zusatzliches Werkzeug sein wird, dass das AulRendienstperso-

nal direkt bei dem*der Kund*in nutzen kdnne, um z. B. im Rahmen eines persdnlichen Kunden-
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termins eine Problemldsung zu prasentieren oder Datenblatter, Angebote und Preise zur Verfi-
gung zu stellen (vgl. IP5 2024, Z. 139ff.). Fir den Bereich Verkauf und Konfiguration von Bauma-
schinen wird die Bedeutung der Plattformtechnologie als hoch eingeschatzt. Plattformen sollen
hier dazu dienen, dass Kund*innen die gewlinschte Maschine online begutachten, entsprechend
konfigurieren und direkt Gber die Plattform bestellen kénnen. Ein Service- oder Verkaufscenter
wird somit nicht mehr erforderlich sein. Lediglich ein Innendienst, der die Daten verarbeitet, aus-
wertet und an die Werkstatt oder das Ersatzteillager weitergibt wird vonnoten sein, wobei auch
in diesem Bereich zukiinftig eine Losung und Vernetzung mittels kiinstlicher Intelligenz ange-
strebt wird (vgl. IP4 2024, Z. 216ff.). Aus Sicht der Industrie sind der gesamte Verkaufsvorgang
und die damit verbundene Dokumentation ein Prozess, welcher bereits zur Ganze mithilfe digi-
taler Technologien (d. h. iber Plattformen und damit verbundene Chat- oder E-Mail-Funktionen)
abgewickelt werden kann (vgl. IP3 2024, Z. 108ff.; IP6 2024, Z. 160ff.). Flir beide Gruppen, d. h.
sowohl fur den Vertrieb, als auch fir die herstellende Industrie, ist es der*die Mitarbeiter*in im
Hintergrund oder das AuBendienstpersonal dann wichtig, wenn es um Problemldsungen aufer-
halb der Norm geht und der*die Kund*in direkt mit einer Vertrauensperson sprechen moéchte
(vgl. IP6 2024, Z. 163). Aber auch bei der Festlegung von Preislisten, Bonifikationsvereinbarungen
oder bei Jahresgesprachen wird es laut Expert*innen weiterhin wichtig sein, dass ein*eine Ver-
triebsmitarbeite*in personlich vor Ort bei dem*der Kund*in* sein wird. Plattformtechnologie
wird hier voraussichtlich nur unterstiitzend eingesetzt werden kénnen (vgl. IP3 2024, Z. 109ff.).
Die Aussagen und Zukunftsvisionen zur Nutzung und zum Einsatz von Plattformtechnologie im
B2B Vertrieb entsprechen dem allgemeinen Verstandnis hinsichtlich des Entwicklungspotentials,
dass durch Digitalisierung und den Einsatz digitaler Technologien wie Plattformen, entstehen

kann.

Im B2B Bereich und Digitalisierung sehe ich die Moglichkeit zusatzliche Geschaftsmoglichkeiten, die
Chance zusatzliche Geschaftsmoglichkeiten zu lukrieren. Sicher keine Sondergeschafte oder GroR3-
geschifte, aber ich glaube Zusatzgeschafte. So, Stichwort Cross-Selling ist mein Begriff, ja. Diese
Moglichkeiten sehe ich. (IP1 2024, Z. 270ff.).

Ein weiterer Nutzen von Plattformtechnologie besteht also auch in der Erfassung und Auswer-
tung eines Zusatzbedarfs. So kénnen z. B. Fail-Produkte eliminiert und bendtigte Zusatzprodukte
und/oder -dienstleistungen dem*der Kund*in tiber eine entsprechend gefiitterte Plattform an-

geboten und maRgeschneidert prasentiert werden (vgl. IP1 2024, Z. 291ff.). Aus dieser Sicht wird
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Plattformtechnologie im Vertrieb vor allem als Verkaufsplattform mit hinterlegten Produktblat-
tern, Werbeaktionen und Verknlpfungen zu WhatsApp und dem internen SAP verstanden (vgl.
IP2 2024, Z. 132ff.). Um in diesem Fall die Kund*inneninteressen besser bedienen zu kdnnen, ist
eine spezielle App, die eine Verknipfung mit der Plattform und auch alle wichtigen Daten fir
den*die jeweilig*en Kund*in aufweist, der Schlissel zu einer verbesserten und beschleunigten
Kommunikation (vgl. IP2 2024, Z. 149ff.). Die Nutzung von Plattformtechnologie zur Neukund*in-
nenakquise wird seitens der Befragten eher kritisch gesehen oder als Einsatzmdglichkeit kaum
wahrgenommen. Nach der Auffassung der Expert*innen ist der Einsatz von Plattformtechnologie
zur Gewinnung eines neuen Klientels am ehesten in jenen Bereichen erfolgsversprechend, in de-
nen es kaum Mitbewerber*innen gibt bzw. in den Sparten, in denen das eigene Unternehmen
hinsichtlich eines Produkts oder eines Service ein Alleinstellungsmerkmal aufweist (vgl. IP1 2024,

Z.302f.).

GroRartige, neue Kundenbeziehungen Uber, sozusagen Uber digitale Medien, also im Sinne von
Neuneukunden. Vielleicht fehlts mir auch, na glaube ich nicht, denn ich habe genug Vertriebserfah-
rung, sehe ich nicht mit digitalen Werkzeugen, also ohne, dass man Menschen, dass sich Menschen
gegenibersitzen und damit Beziehung aufbauen, sehe ich aus heutiger Sicht nicht. (IP1 2024, Z.
274ff).

Die Aussage von IP1 deutet an, dass aus jetziger Sicht der aktuellen Vertriebsmitarbeiter*innen-
generation, in der Nutzung von Plattformen zur Neukund*innengewinnung oder fiir Sonderge-
schafte im B2B Bereich, keine groBen Chancen oder Potenziale gesehen werden. Dies kdnnte sich
mit der nachsten Generation dndern, die vollumfanglich in und mit der digitalen Welt aufwachst
und digitalen Technologien gegenliber offener eingestellt ist. Ein weiterer moéglicher Einsatzbe-
reich von Plattformen und digitalen Medien liegt im Bereich der vertriebsinternen Kommunika-
tion. Vertriebsmeetings mit der Vertriebsleitung und allen Vertriebsmitarbeiter*innen kénnen
unkompliziert und ortsungebunden vorgenommen werden. Dies fihrt auch zu einer Zeiterspar-
nis, da Mitarbeiter*innen keine zusatzliche Zeit fur Anfahrt, etc. aufbringen miissen, um an einer
Besprechung von zwei Stunden teilzunehmen (vgl. IP3 2024, Z. 147ff.). Fiir das Unternehmen
selbst, ist es durch den Einsatz digitaler Medien und Plattformen, leichter und beinahe in Echt-
zeit moglich, die Effizienz der Mitarbeiter*innen und deren Kosten zu ermitteln, z.B. durch eine
digitale Analyse der Wochenberichte, von GPS-Daten und der Anzahl durchgefiihrter Bestellvor-
gange (ber die mit einem*einer Mitarbeiter*in verknipften Kundennummer (vgl. IP8 2024, Z.

339ff.). Vertriebsmitarbeiter*innen kdonnen mithilfe digitaler Technologien z.B. in Onlineshops
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wichtige vertriebsspezifische Informationen hinterlegen wie z. B. die mit dem*der Kund*in ver-
einbarten Preise und/oder Verkaufskonditionen. Verkaufsgeschafte kénnen somit zeitnah und
direkt abwickelt werden (vgl. IP6 2024, Z. 189ff.). Im klassischen Vertrieb wurden Kund*innen
Uber die Produkt- und Dienstleistungspalette eines Unternehmens mit speziell fir den Vertrieb
erstellten Werbematerialien wie z. B. Katalogen und Foldern, informiert. Diese Funktion kann
nun von einer Plattformtechnologie lbernommen werden. Der Vertrieb kann das eigene Unter-
nehmen z. B. durch einen Onlineshop prasentieren und Kund*innen rasch und unkompliziert

Uber ihre Produkte und auch mogliche Serviceleistungen informieren (vgl. IP8 2024, Z. 380ff.).

Weil wenn ich dem Kunden sage, das kostet, zwar das Produkt, da kann jetzt eh nichts da-ran an-
dern, aber der ganze Nutzen, habe ich alle dabei, sodass ich dann das Service Paket anbiete. Das ist
so, wenn man jetzt vergleicht, Apple oder andere Parameter, die haben es ja geschafft mit ihrem
Bereich, dass sie das alles so einfach fiir den Kunden stricken, dass eigentlich schon lange nicht
mehr der technologische Vorteil im Fokus steht. Den Preis sieht man zwar, aber der ist auch schon
Nebensache, sage ich jetzt einmal. (IP10 2024, Z. 376ff.)

Eine weitere Einsatzmoglichkeit fiir Plattformtechnologie sehen die Expert*innen in der Kombi-
nation einer Service- und Verkaufsplattform. D.h., dass neben Produkten auch produktspezifi-
sche Serviceleistungen angeboten werden kdnnen. Dies bedeutet, sowohl fiir den*die Kund*in,
als auch fiir den Vertrieb, eine Zeitersparnis. Dennoch dirften Kund*innen von diesem Angebot
mehr profitieren als Vertriebsmitarbeiter*innen. IP10 betont, dass diese Plattformtechnologie
lediglich eine Unterstiitzung des Vertriebs darstellt und nicht das personliche Gesprach und den

klassischen Vertrieb ganzlich ersetzen kann (vgl. IP10 2024, Z. 552ff.).

Obwohl sich die Interviewpartner*innen einig sind, dass ein rein plattformgestiitzter Vertrieb
nicht moéglich ist, sieht der GroRteil der Befragten digitale und Plattformtechnologie als Unter-
stitzung im Vertrieb. Das groRte Potenzial flir den Einsatz von Plattformtechnologie wird in der
Vernetzung unterschiedlicher Arbeitsbereiche innerhalb des Unternehmens gesehen. Bestellt
ein*eine Kund*in beispielsweise lber eine App der Plattform, sollte diese getatigte Bestellung
direkt an den Innendienst und die Logistik eines Unternehmens lbermittelt werden. Wird hier
die Informationsweitergabe durch die Nutzung einer anderen Technologie oder Kommunikati-
onsform unterbrochen, wie es z. B. der Fall ist, wenn eine Bestellung intern mittels Mails oder
Auftragen weitergegeben wird, ist eine gewiinschte Zeitersparnis und Effizienzsteigerung nicht

gegeben. Als Folge sinken der Kund*innennutzen und die damit verbundene Zufriedenheit und
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fihrt damit zu einem unerwiinschten Effekt (vgl. IP2 2024, Z. 180ff.). Erfolgreiche digitale Ver-
netzung bedeutet, dass es moglich ist, Bestellungen und Produktion auf die Kund*innenwiinsche
anzupassen und zu optimieren und just-in-time zu liefern. Fiir die produzierenden Unternehmen
bedeutet das, dass weniger Lagerkapazitaten bendtigt werden und die Produktion und Logistik
besser skalierbar und planbar werden, was wiederum zu einer Kostenreduktion fuhrt (vgl. IP3

2024, 196ff.).

Ich habe das eingangs schon erwahnt, zum einen einmal fir die Unternehmen, die diese Plattfor-
men auch nutzen, um die Produktivitat zu steigern, um unnotige Leerlaufzeiten zu eliminieren. Be-
stellvorgange, wie auch schon beschrieben, zum Beispiel jetzt mit Diesel-Lieferungen, dass das ge-
nauer getimt ist. Dass Transportwege optimiert werden und in weiterer Folge natirlich auch, was
das Personal betrifft, dass diese Telemetriedaten von dem Einen oder Anderen, die top geschult
sind auf diesem Bereich dann auch verarbeitet werden und so dokumentiert werden, dass es fir
das Unternehmen auch Sinn macht. (IP4 2024, 284ff.)

Diese Aussage zeigt deutlich, dass die Mdglichkeiten der Datennutzung im Vertrieb mittels Platt-
formtechnologien nahezu grenzenlos sind und sowohl kund*innenseitig als auch unternehmens-
seitig einen enormen Benefit mit sich bringen kénnen (vgl. IP4 2024, Z. 302). Lediglich bei einem
der geflihrten Interviews stiell der Vertrieb liber Plattformen oder digitale Medien auf véllige
Ablehnung. IP7 entspricht dem Bild eines klassischen Baumeisters. Er*Sie verfligt weder liber
eine Homepage, noch werden Angebote per Mail versandt. Der Vertrieb erfolgt rein ber Mund-
propaganda und personliche Kommunikation (vgl. IP7 2024, 253 —254). Lediglich die Materialbe-

stellung wird Gber Onlineshops abgewickelt.

Die hauptsachlichen Ziele, die mit dem Einsatz von Plattformtechnologie im Vertrieb erreicht
werden sollen, sind vergleichbar mit den generellen Zielformulierungen fir den Einsatz von Platt-
formen in Unternehmen, namlich eine Optimierung der Abldufe, eine Vernetzung der Akteur*in-
nen und eine Erhdhung der Reichweite und damit verbunden - eine Umsatzsteigerung fiir das

Unternehmen herbeizufiihren (vgl. IP8 2024, Z. 423ff.).

Es muss aber die Grundvoraussetzung/ fiir mich ist das aber immer die, dass es trotzdem benutzer-
freundlich ist, auch unternehmensintern. Das es zuverldssig ist und dass es auch sicher ist. Das ist
flr mich so die Basis, dass solche Plattformen oder Technologien positiv umgesetzt werden kénnen.
(IP8 2024, Z. 436ff.)

Ist eine Benutzerfreundlichkeit, intern wie extern nicht gegeben, kann eine Plattform die unter-
nehmerische Tatigkeit sogar beeintrachtigen und unndétig verkomplizieren (vgl. 1P2 2024, Z.

202ff.). Als benutzerfreundlich wird eine Plattform einerseits wahrgenommen, wenn diese liber
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geeignete Suchfunktionen verfiigt, d. h. dass ein*eine Kund*in die bendtigten Informationen,
Produkte oder Services findet und andererseits, wenn die Plattform gut gewartet ist und die Da-
ten aktuell bzw. auf dem neuesten Stand sind (vgl. IP2 2024, Z. 204 ff.). An diesem Punkt kn(ipft
auch IP9 an, der*die die Vernetzung zwischen den Akteur*innen und einen gemeinsamen Daten-

austausch in diesem Zusammenhang erwahnt (vgl. IP9 2024, Z. 2271f.).

Weil gerade, was Vernetzung betrifft, denke ich mir, da geht es auch um Kundenbeziehung. Da geht
es um Information und Informationsmoglichkeiten und, und, und. Ich sag mal, es beginnt die In-
dustrie, sie stellt gewisse Produkte flir mich jetzt zur Verfligung, die ich vertreiben, verkaufen kann.
Und auf der anderen Seite habe ich einfach diesen Kunden, der Kunde, der diese Produkte abneh-
men soll. So und diese Information ist dieser In-formationsaustausch. Die ganzen technischen Da-
ten und Co., wenn die alle bereitgestellt sind, dann ist es einfacher zu verkaufen und entsprechend
zu argumentieren. Der Kunde kennt die Produkte. Ich spreche jetzt aus dem Gewerbebereich. (IP9
2024, 7. 227ff.).

In diesem Fall bote die Verwendung einer Plattform Erleichterungen fir den Vertrieb und fir
Kund*innen. Ein weiterer Benefit digitaler Vernetzung im Vertrieb, ist die Moglichkeit von Unter-
nehmen mithilfe von Plattformtechnologie administrative Kosten zu sparen und ressourcen-
schonend zu arbeiten, da sowohl Kund*innendaten, als auch Produktdaten mit wenig Aufwand
genutzt werden kénnen (vgl. IP10 2024, 408ff.). Der verringerte Einsatz personeller Ressourcen
im Bereich der Administration und die damit einhergehende Zeitersparnis, konnten dazu flihren,
dass Unternehmen Mitarbeiter*innen eine bessere Work-Life-Balance ermdglichen kénne und

sich selbst als Arbeitgeber*in attraktiver machen (vgl. IP10 2024, Z. 431).

Es wird einfach so sein, dass man nicht mehr Leute hat, die freiwillig 60 bis 70 Stunden arbeiten,
sag ich jetzt mal. Sondern eher weniger. Vor allem auch, der Kunde ist es jetzt vielleicht gewohnt,
dass er einen Ansprechpartner von Montag bis Freitag hat, das wird es in Zukunft wahrscheinlich
auch nicht geben, weil die arbeiten vielleicht nur 3 Tage die Woche oder vielleicht nur halbtags. Das
weill man nicht. Das sind alles Parameter, die grundsatzlich auch Gber eine gute Plattform dann ab-
gedeckt werden konnen. (IP10 2024, Z. 433ff.).

Der Einfluss von Plattformtechnologie erstreckt sich aber nicht nur auf den Nutzen fir Unter-
nehmen und Kund*innen, sondern beeinflusst auch die Vertriebsmitarbeiter*innen an sich. Ne-
ben dem ohnehin bendtigten Fachwissen, werden Softskills bei Vertriebsmitarbeiter*innen eine
immer wichtigere Rolle einnehmen, da diese nicht durch digitale Technologien ersetzt werden
kénnen (vgl. IP1 2024, Z. 486ff.). Produktinformationen, Datenblatter, fachliche Informationen
und Bestellungen kdnnen bereits jetzt immer mehr direkt auf Plattformen der einzelnen Hand-

ler*innen oder Produzent*innen digital eingesehen werden, mit Verlinkungen zu diversen Erkla-
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rungsvideos und Ahnlichem. Somit sind der* die Vertriebsmitarbeiter*in und seine*ihre Persén-
lichkeit oft der Schliissel zur endgiiltigen Kaufentscheidung und Basis einer personlichen und ver-
trauensvollen Geschéftsbeziehung (vgl. IP1 2024, Z. 479ff.). Die zur Verfligung gestellte Plattform,
sollte lediglich zur Unterstiitzung und Erleichterung der Arbeitsprozesse des*der Vertriebsmitar-
beiter*in dienen z.B. in den Bereichen Planung oder Kund*innendatenanalyse (vgl. IP 3 2024, Z.
370ff.). Die neuen Technologien stellen Vertriebsmitarbeiter*innen auch vor Herausforderun-
gen. Vorrangig muss seitens der Mitarbeiter*innen die Bereitschaft bestehen, sich mit der The-

matik auseinanderzusetzen und sich neue Fahigkeiten anzueignen (vgl. IP4 2024, Z. 465).

Fiir gewisse Positionen, das ist eher auf der Seite des Lieferanten, dass sich der sensibilisieren muss
und diese Thematiken zu seinen Thematiken machen muss, damit er da zu 100 % gesattelt ist, was
diese Systeme und Plattformen betrifft. Es ist genauso wie mit dem Produkt, was er anbietet. Da
muss ich zu 100 % wissen, was das Ding kann. (IP4 2024, Z. 467ff.)

Das heiBt, nicht nur das Fachwissen tUber Produkte und Services eines Unternehmens wird in
Zukunft zur Qualifikation eines*einer Vertriebsmitarbeiter*in gehoren, sondern auch das techni-
sche Know-how und Anwendungskompetenzen in Zusammenhang mit einer zur Verfligung ge-
stellten Plattform und den damit verbundenen Apps. Altere Mitarbeiter*innen kénnen diese
Kompetenzen Uber Schulungen und spezielle Aus- und Weiterbildungen erwerben. Fir die jiin-
gere Generation gehoren die Arbeit und der Umgang mit digitalen Medien und Plattformen be-
reits als fester Bestandteil zu ihrem Leben. Hier konnen Unternehmen durch die Schaffung des
neuen spezifischen Lehrberufes Digitaler Verkauf, junge Menschen spezifisch zu Fachkraften im
Bereich digitaler Technologien ausbilden, den Digitalisierungsgrad des Unternehmens erhéhen
und langfristig die digitale Fachkompetenz im Unternehmen sichern (vgl. IP10 2024, Z. 632ff.).
Wenn Aullendienstmitarbeiter*innen sich diese Fahigkeiten und Kompetenzen angeeignet und
verinnerlicht haben, kénnen diese in Zukunft die Kund*innenbetreuung noch individueller und
personalisierter gestalten, indem sie auf auf der Plattform gespeicherte Kund*innendaten wie z.
B. Praferenzen oder individuelle Absprachen zugreifen. Kund*innen kdnnen mithilfe digitaler
Technologien speziell fir sie zugeschnittene und personalisierte Angebote anhand der bestehen-
den Verkaufshistorie erhalten (vgl. IP8 2024, Z. 522ff.). Fliir den*die Mitarbeiter*in selbst bedeu-

tet es im Umkehrschluss aber auch, dass auch er*sie selbst glasern wird, da samtliche Arbeits-
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schritte, Kund*innenbesuche und seine*ihre Effizienz vom Unternehmen schnell und unkompli-
ziert erhoben werden kdnnen. Ohne personliches Engagement und persénlichen Einsatz ist man

als Mitarbeiter*in laut Expert*innen auch schneller ersetzbar (vgl. IP6 2024, Z. 342f.).

Ich glaube wir sind schon dort in dem Bereich. In Zukunft wird sich nicht mehr viel was dndern. So
wie das jetzt aufgebaut ist, wird das weiterhin funktionieren oder laufen. Also ich glaube nicht, dass
sich da jetzt viel was verdandern wird. Auller dass du von jedem einen online-Shop hast und trotz-
dem einen AuRendienst-Mitarbeiter hast. Viel mehr dndern kann man nicht glaube ich. Das ist
schon am Limit. (IP7 2024, 329ff.)

Diese Meinung vertritt IP7 in den geflihrten Interviews als Einziger*e. Laut eines* einer Expert*in
(IP8) wird in Zukunft vermehrt kiinstliche Intelligenz in den verschiedenen Unternehmensberei-
chen eingesetzt werden und sich zu einem Megatrend - vor allem im Bereich des Marketings —
entwickeln (vgl. IP8 2024, Z. 405ff.). Obwohl fiir mehrere Interviewpartner*innen die nachste
Stufe des Digitalisierungsfortschritts in der Weiterentwicklung von Kl und deren Nutzung im B2B-
Bereich darstellt wird, zeigen sich die Expert*innen hinsichtlich dieser Technologie sehr skep-
tisch. Ahnlich der Nutzung von Plattformtechnologie, ist der Einsatz von Kl davon abhingig, wel-
che Daten, diese im Vorfeld erhadlt und welche Ziele damit verfolgt werden. Expert*innen sehen
in einer missbrauchlichen Nutzung der Kl eine groRe Gefahr (vgl. IP2 2024, Z. 379). Die nachste
Entwicklungsstufe der Plattformtechnologie und Digitalisierung koénnte laut den Inter-
viewpartner*innen des Baugewerbes in der Weiterentwicklung von 3D-Techniken bzw. der vir-
tuellen Realitat bestehen. Die Planung und der Verkauf von Hausern kénnen durch virtuelle Re-
alitat (VR) unterstitzt werden, indem z.B. Kund*innen mittels VR-Brille bereits vor dem Bau eine
Visualisierung ihres zukinftigen Eigenheims ermaoglicht wird (vgl. IP6 2024, Z. 248ff.). Aber auch
der Einsatz holographischer Technik und von Drohnen kdnnte zukiinftig zur Verkaufsforderung

im Vertrieb beitragen (vgl. IP4 2024, Z. 336ff.).

In den Expert*inneninterviews wurde deutlich, dass im Bereich Vertrieb, und hier vor allem im
B2B-Vertrieb, bereits unterschiedliche Plattformtechnologien genutzt werden. Hauptsachlich
werden digitale Technologien bisher in Form von Onlineshops und damit assoziierten Bereichen
wie z. B. zur Kommunikation verwendet, obwohl sich ein GroRteil der Befragten moglicher Po-
tenziale und des Nutzens von Plattformtechnologie bewusst ist. Einen Vertrieb rein plattformba-
siert zu betreiben ist fiir keinen der befragten Expert*innen vorstellbar. Der Faktor Mensch steht
laut den Befragten weiterhin im Fokus und ist die entscheidende Determinante fiir einen erfolg-

reichen B2B Vertrieb. Auch wenn die Expert*innen hinsichtlich der Einsatzmoglichkeiten von
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Plattformtechnologie im Bereich des Vertriebs in der Baubranche ein vielfiltiges Bild gezeichnet
haben und einen positiven Trend von Bauunternehmen in Richtung Digitalisierung prognostiziert
haben, wurden keine Aussagen dariiber getroffen, wie und vor allem wann diese Technologien

eingesetzt werden.

5.6.4. Kund*innenbeziehung und Plattformtechnologie

Der letzte Themenblock beschéftigt sich mit der Frage, welchen Einfluss der Einsatz von Platt-
formtechnologie auf die Kund*innenbeziehung hat. Weiters soll der Frage nachgegangen wer-
den inwiefern sich die Art der Kund*innenbeziehung, (Bestandskund*in vs. Neukund*in) auf die
Nutzung von Plattformen auswirkt. Bei Bestandskund*innen gibt es, so wie bei Mitarbeiter*in-
nen auch, Kund*innen die einerseits digital affin sind und auf der anderen Seite gibt es Kund*in-

nen, die den personlichen Austausch bevorzugen (vgl. IP1 2024, Z. 421ff.).

Unser Ziel ist es aber auch hier, den Bestandskunden schon zu motivieren, mehr diese digitalen
Moglichkeiten, die wir zum Beispiel anbieten, zu nutzen, weil es am Ende des Tages ja Zeitersparnis
flr uns bringt. Zumindest die Routineabfragen oder die Routinefragen, dass er die dort beantwortet
kriegt oder so einfache Basics. (IP1 2024, Z. 424ff.)

Laut Expert*innen kdnnen Bestandskund*innen mithilfe von Schulungen und Weiterbildungen
zur Plattformnutzung motiviert werden. Daraus resultieren in weiterer Folge positive Nutzef-
fekte, sowohl auf Seite des Vertriebs als auch auf Seite der Kund*innen, wovon der Hauptnutzen
in der Zeitersparnis auf beiden Seiten liegt (vgl. IP1 2024, Z. 445ff.). Inwiefern kdnnen aber Platt-

formen den Vertrieb bei der Neukundenakquise und Kundenbindung unterstiitzen?

Auch wenn ich mit meinen Firmenkunden rede, die Hausverwaltung und Genossenschaften oder
auch Industriekunden, also, die kommen zu neuen Geschaftsbeziehungen praktisch nicht iber di-
gitale Medien, vielleicht durch Imagefilme, weiss ich nicht, also in Youtube oder irgendwo, wo das
auftaucht. Dass da irgendeiner sagt, dass ist eine interessante Firma, die kenne ich gar nicht, da
frage ich einmal an, das kann schon sein, ja. Aber dass es direkt zu einem Geschaft kommt durch
Digitalisierung oder soziale Medien im Firmenkundenbereich, also ich spreche viel mit meinen Kun-
den, das seh ich noch nicht. Im Privatkundenbereich kann das sein, aber im B2B Bereich sehe ich es
nicht. Nicht als Ablehnung, sondern weil die Instrumente noch nicht so sind. (IP1 2024, Z. 456ff.)

In der oben angefiihrten Aussage folgert IP1, dass sich — basierend auf seinen*ihren Erfahrungen
— digitale Technologien zur Neukund*innenakquise - und dies insbesondere im B2B Bereich -
nicht eignen und dass diese insgesamt nur in geringem Umfang dazu beitragen neue Geschafts-

beziehungen zu etablieren. Laut Expert*innen ist es bei der Einfihrung neuer Plattformen und
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beim Versuch deren Nutzung voranzutreiben, wichtig, dass es nicht zur Uberforderung der

Kund*innen kommt oder diesen die Nutzung sogar aufgezwungen wird (vgl. IP2 2024, Z. 326ff.).

Ich sag einmal die junge Generation tut sich da leichter mit jeder Neuigkeit, aber altbewahrte kann
man eigentlich so abholen (...) mit App, das man sich da erleichtert oder eine Erleichterung. Das
allerdings muss auch wieder den Kunden gezeigt und geschult werden, dass es nicht mit groRem
Aufwand zu machen ist. (IP2 2024, Z. 339ff.)

Auch hier werden die Schulung und das personliche Heranfiihren eines*einer jeden*jeder
Kund*in, je nach Zugang zu neuen Technologien nochmal hervorgehoben. Dies bestatigt, wie be-
reits in den vorangegangenen Kapiteln ausgefiihrt, dass der personliche Kontakt von Mensch zu
Mensch, im Zusammenhang mit der Akzeptanz der Plattformtechnologie und in der Kund*innen-
beziehung, unerlasslich ist. Ein weiterer Aspekt, der im Rahmen der gefiihrten Interviews zum
wiederholten Mal angesprochen wurde und fiir Kund*innenbeziehungen entscheidend ist, ist der

der Generationsunterschieds.

Schwieriges Thema, der Neukunde kann jetzt ein 65-jahriger Unternehmer sein, den man bis dato
noch nie als Unternehmer gehabt hat. Der steht drauf, wenn du ihn dreimal im Jahr besuchen
fahrst, mit ihm ein Bier trinkst und ihm die Unterlagen in Form von einem ausgedruckten Prospekt
in die Hand drtickst, weil er das brauchst. Das wird vielleicht noch so ein Unternehmer sein, der hat
seine 10 Handynummern eingespeichert nach wie vor in seinem alten Nokia mit der Gummitasta-
tur, gibt es. Nicht einmal weit weg von da. Dann hast du aber wiederum den Neukunden oder den
Kleingarten-, Landschaftsbauer, der sowieso nur mehr digital arbeitet. Der auch personlich sehr
schwer erreichbar ist, der lieber am Handy erreichbar ist, der seine Baustellen oder auch Golfplatz-
bauer, die ihre Baustellen selbst mit Drohnen befliegen, Gitternetz driiberlegen und 3D-Animatio-
nen bauen. Die sind, was Digitalisierung betrifft, viel aufgeschlossener in gewissen Bereichen. (IP4
2024, 7. 381ff.)

IP4 betont aber auch, dass es leichter ist, einen*eine Bestandskund*in dazu zu animieren Platt-
formen zu nutzen, wenn man seine*ihre Neugier weckt und Erleichterungen in der Zusammen-
arbeit betont. Dennoch ist es fir den*die Bestandskund*in weiterhin erforderlich sich als Unter-
nehmen prasent zu zeigen und den Kund*innen etwas zum Angreifen zu bieten (vgl. IP4 2024, Z.
404ff.). Neukund*innen zu gewinnen und direkt fir die Nutzung einer Plattform zu begeistern,
ist nur moglich, in dem man den*die Kund*in direkt auf Messen anspricht und dazu animiert,
eine App zu installieren und mit ihm*ihr die Vorteile im Sinn von Learning-by-Doing, durchzuge-
hen (vgl. IP4 2024, Z. 416ff.). Damit Kund*innen eine Plattform und damit andere digitale Mog-
lichkeiten nutzen, muss man vor allem darauf eingehen, was die Kund*innen benétigen und auch

nutzen konnen. Dies bedeutet, dass nicht nur das Unternehmen selbst, sondern auch die
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Kund*innen einen strategischen Nutzen aus der Verwendung digitaler Technologien ziehen kon-
nen missen und der Mehrwert der Nutzung muss fiir den*die Kund*in auf einen Blick erkennbar

sein (vgl. IP8 2024, Z. 480f.).

Es hilft nichts, wenn wir die beste Plattform der Welt haben, aber unsere Kunden nicht danach
ausgerichtet sind. Dann hilft mir die beste Technologie der Welt nichts, wenn unsere Kunden das
nicht bedienen kénnen, nicht bedienen wollen, keinen Sinn darin sehen. (IP8 2024, Z. 481ff.)

Ein weiterer wichtiger Faktor der Kund*innenbindung schafft und die Kund*innenbeziehung
langfristig starkt, ist, neben der personlichen Beziehung zum*zur Vertriebsmitarbeiter*in, dass
sich das Unternehmen vom Mitbewerb deutlich abhebt (vgl. IP8 2024, Z 490f.). Plattformtechno-
logie kann neben gangigen Nutzungsmoglichkeiten auch dazu verwendet werden, um gezielt
Werbung fir das Unternehmen zu machen und die Aufmerksamkeit von Kund*innen zu wecken,
damit diese sich naher mit dem Unternehmen auseinandersetzen (vgl. IP5 2024, Z. 286ff.). Die
Nutzung einer Plattform und von damit verbundenen digitalen Hilfsmitteln ist fiir IP5 nicht vom
Status der Kund*innenbeziehung abhangig, aber auch nicht von der Generationszugehorigkeit,
sondern ist mit der personlichen Affinitat fur digitale Technologien assoziiert (vgl. IP5 2024, Z.
299ff.). Einen ebenso wichtigen Einflussfaktor stellt die Daten- und Zugriffssicherheit dar. Fir
viele Unternehmen bedeutet die Genehmigung von Zugriffrechten oder die Vernetzung mit an-
deren Plattformen ein Sicherheitsrisiko in puncto Datenschutz, dass mogliche Betriebsgeheim-
nisse fiir andere sichtbar werden (vgl. IP5 2024, Z. 304ff.). Inwiefern mit dem Thema Sicherheits-
risiken durch die Verwendung digitaler Technologien umgegangen wird, ist vom Status der

Kund*innenbeziehung abhangig.

Wobei ich sehe, da eher, wenn man sagt der Status der Kundenbeziehung, ob das jetzt ein Neu-
kunde ist oder ein Bestandskunde, sicherlich mit einem Neukunden wird man zuerst mehr Gespra-
che fiihren. Eine technische Losung erarbeiten, technische Anwendungen empfehlen. Da hat man
dann schon mehrere Wechsel von Produkten, bis man das richtige findet. Was bei einem Bestands-
kunden, wenn es dann funktioniert, wenn es auf die Dauer gut geht, weil jeder, er bestellt das, das
und das. (IP5 2024, Z. 312ff.)

Generell haben digitale Technologien bereits in vielen Bereichen unseres persénlichen Lebens
Einzug gehalten und sind auch im beruflichen Kontext nicht mehr wegzudenken. Der Hauptfaktor
zum Aufbau einer erfolgreichen Kund*innenbeziehung ist aber nach wie vor der personliche Kon-
takt zwischen Vertriebsmitarbeiter*in und Kund*in. Kund*innen erwarten mittlerweile von Un-
ternehmen einen gewissen Digitalisierungsgrad bzw. von Vertriebsmitarbeiter*innen eine ge-

wisse digitale Erreichbarkeit, z. B. per Mail oder WhatsApp. Es ist zu erwarten, dass durch den
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Generationenwechsel in den nachsten Jahren digitale Technologien von Kund*innen vermehrt
genutzt und auch eingefordert werden (vgl. IP9 2024, Z. 443ff.). Haupteinsatzgebiete von Platt-
formtechnologie sind im Bereich des Bestellwesens und hier vor allem zur Vereinfachung des
Bestellprozesses fir Bestandskund*innen und zu Werbezwecken im Social-Media-Bereich (vgl.

IP9 2024, 470).

Es stellt sich nun die Frage, welchen Einfluss die Verwendung von Plattformtechnologie auf die
Kund*innenbeziehung und das Kund*innenverhalten hat und inwiefern auch Kund*innen ihr
Verhalten durch die Nutzung von Plattformen verandern. Plattformen stellen Kund*innen viele
Informationen und produktbezogene Daten z. B. technische Daten oder Informationen lber die
Lebensdauer eines Produktes und Preise zur Verfligung. Kund*innen kénnen damit jederzeit und
Uberall Angebote verschiedener Anbieter*innen vergleichen und die erhaltenen Informationen
in ihre Kaufentscheidung mit einbeziehen. Von Expert*innen wird vermutet, dass dies dazu flihrt,
dass Kund*innen ihre Kaufentscheidung mehr rational und weniger emotional motiviert treffen
(vgl. IP1 2024, Z. 530ff.). ,Ja, ich glaube, dass das rationaler wird, sachlicher wird, vergleichbarer
wird. Und damit verdndert sich das Kundenverhalten. Und auch wie der Kunde denkt, ja.” (IP1
2024, Z. 535ff.) Ob damit emotionale Kaufmotive wie die Markenidentitdat und Produktimages,
sowie die personliche Beziehung zum Verkaufsteam an Bedeutung fiir Kaufentscheidung verlie-
ren werden, kann nicht eindeutig gesagt werden. Insgesamt muss jedoch jedes Unternehmen fiir
sich abwédgen welche Informationen es auf den Plattformen zur Verfiigung stellt (vgl. IP1 2024,
Z. 538ff.). Aus der Literatur geht hervor, dass Softfacts die Kund*innenbindung und -beziehung
starken. Obwohl Feedback, Anregungen und/oder (Sonder-)Wiinsche mittels Plattformtechnolo-
gie von Kund*innen standardisiert erfragt werden konnen, ist, laut Expert*innen besonders in
einer frihen Phase der Kund*innenbeziehung und oder bei komplexen Prozessen, das personli-
che Gesprach zur Erfassung des Kund*innenfeedbacks wichtig (vgl. IP1 2024, 552ff.). ,Also daher
glaube ich Unterstitzung, Begleitung, Hilfe bei Individualisierung nach wie vor notwendig. Also
ich glaube noch eine Zeitlang notwendig.” (IP1 2024, Z. 564ff.) Im Gegenzug kann eine digitale
Plattform bei sich wiederholenden Prozessen wie z. B. bei Standardbestellungen von Kund*innen
eine schnelle, fehlerfreie und unkomplizierte Abwicklung gewahrleisten. Diese positiven Effekte

kénnen dazu fihren, dass Kund*innen ihr Nutzungsverhalten anpassen und die Plattform ver-
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starkt nutzen (vgl. IP2 2024, Z. 345ff.). Ein mogliches Risiko bei der Nutzung von Plattformtech-
nologie ist, dass dadurch der Kontakt zu den Kund*innen verloren geht bzw. dass man den Bezug
zu diesen verliert und somit die Befindlichkeiten und Wiinsche nicht mehr wahrnimmt. Gerade
diese Informationen sind aber fiir die Gestaltung und Weiterentwicklung einer Plattform essen-
ziell, damit diese auch zukiinftig von Kund*innen genutzt wird (vgl. IP2 2024, 359ff.). Auch die
Gestaltung der Plattform, also ob diese sachlich und unpersonlich oder ansprechend gestaltet ist,
hat Einfluss auf das Kund*innenverhalten. Generell werden von Kund*innen digitale Beratungs-
angebote wie z.B. durch Beratungsavatare gut angenommen. Bei Problemen wird jedoch ein per-
sonliches Gesprach mit einem*einer Berater*in favorisiert, weil es den Kund*innen ein Sicher-
heitsgeflihl vermittelt (vgl. IP4 2024, Z. 423ff.). Es ist davon auszugehen, dass eine Hybridlosung
zwischen digitaler und personlicher Beratung in Zukunft fir den B2B Vertrieb eine erfolgsver-
sprechende Lésung zur Gestaltung der Kund*innenbeziehung darstellen wird (vgl. IP4 2024, Z.
430ff.). Das Thema Generationsunterschiede lasst sich auch in diesem Themenblock wiederfin-
den im Sinne von ,,die dltere Generation hat ein ganz anderes Kundenverhalten, wie die jingere
Generation” (IP8 2024, Z. 557ff.). Die Generation, die in den nachsten drei bis flinf Jahren in Pen-
sion geht, hat zumeist eine verfestigte und traditionelle Sichtweise auf Geschafts- und Kund*in-
nenbeziehungen, sowie rigide Ansichten hinsichtlich der Nutzung digitaler Technologien. Die jln-
gere Generation, die jetzt sukzessive in die Arbeitswelt eintritt, betrachtet die Verwendung von
digitalen Medien — und -technologien in Geschaftsbeziehungen weniger kritisch (vgl. IP8 2024, Z.
571 ff.). Trotz oder wegen der genannten Entwicklungen und Veranderungen im Kund*innenver-
halten durch die zunehmende Digitalisierung, wird es fir Unternehmen immer wichtiger werden,
die Betreuung ihrer Kund*innen anderweitig zu gestalten. Gerade im B2B Bereich, muss man als
Unternehmen flexibel bleiben und sich fiir eine langfristige Zusammenarbeit stark nach den Be-

dirfnissen seiner Kund*innen orientieren (vgl. IP9 2024, Z. 498ff.).

Naja es soll ja flr beide muss es ein Vorteil sein im Endeffekt, und das muss auch fiir beide einen
Nutzen haben. Ist es das nicht, dann habe ich natirlich das Problem, dass es halt vielleicht eine
negative Reaktion geben kann. Und wie gesagt, dann da ist fiir beide kein Nutzen, beziehungsweise
fir uns. Ich meine, wir als Verkdufer als Vertriebsleute, okay. Aber wenn es fiir den Kunden kein
Nutzen ist, dann wird das immer wieder schwierig. Aber das, muss einfach diese Plattformtechno-
logie einfach bieten kénnen. (IP9 2024, Z. 510ff.).

IP10 vertritt die Meinung, dass Kund*innen im B2B Bereich noch vielfach traditionelle Wege be-

schreiten und ihr Nutzungsverhalten nicht so rasch verandern werden (vgl. IP10 2024, Z. 407ff.).
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Kund*innen ist es nur dann moglich die digitalen Angebote und Plattformen anzunehmen und
sich mit der zunehmenden Digitalisierung weiterzuentwickeln, wenn man sich als Unterneh-
mer*in auf die Bedirfnisse seiner Kund*innen einstellt und den Kund*innen in diesem Prozess
Guidelines und Hilfestellungen anbietet (vgl. IP10 2024, Z. 728ff.). ,Der, der jetzt versucht zu
100% zu verlangen wird wahrscheinlich jetzt eben zu friih dran sein.” (IP10 2024, Z. 733ff.) Selbst
die beste Plattformtechnologie bringt einem Unternehmen keinen Vorteil, wenn dafiir kund*in-
nenseitig und seitens der Kooperationspartner*innen die technischen und infrastrukturellen Vo-
raussetzungen nicht gegeben sind, um diese Plattform auch nutzen zu kénnen (vgl. IP1 2024, Z.
570ff.). Zusammenfassend lasst sich sagen, dass das Verhalten von Kund*innen und die Kund*in-
nenbeziehung durch viele Faktoren beeinflusst werden. Dabei kann die Nutzung von Plattformen
auf diese Beziehung sowohl einen negativen als auch positiven Einfluss nehmen. Die Richtung
kann jedes Unternehmen selbst steuern, indem es die Bedirfnisse der Kund*innen in die Strate-
gieplanung zur Einfihrung von Plattformen und plattformgestiitzten Geschaftsmodellen bertck-
sichtigt. Auf beiden Seiten spielen die zur Verfligung stehende Infrastruktur und die technischen
Moglichkeiten eine wichtige Rolle, ob Plattformen genutzt werden. Zudem sind der personliche

Zugang und die Affinitat fir neue Medien fiir die Nutzung von Plattformen entscheidend.
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6. BEANTWORTUNG DER EMPIRISCHEN SUBFORSCHUNGSFRAGEN

Der folgende Abschnitt dient der Beantwortung der empirischen Subforschungsfragen. Zu die-
sem Zweck werden die Ergebnisse der Interviewauswertung aus dem vorherigen Kapitel darge-
stellt. Die erste Frage beschaftigt sich mit dem Einfluss unternehmensspezifischer Daten auf die
Nutzung und den Einsatz von Plattformtechnologien im Vertrieb. Es wird explizit darauf hinge-
wiesen, dass die gefiihrten Interviews mit Expert*innen aus dem Bau- und Baunebengewerbe
sowie der damit verbundenen Zuliefererbranche gefiihrt wurden. Eine Differenzierung erfolgte
nach Unternehmensstandort und nach dem Einzugsgebiet des Kund*innenstocks. Die zweite
Frage beschaftigt sich mit dem Status der Kund*innenbeziehung und den Vor- bzw. Nachteilen

in Bezug auf die Nutzung von Plattformtechnologien.

6.1. Welchen Einfluss haben unternehmensspezifische Faktoren
(Betriebsansiedelung, GroRe des Unternehmens und Alter der
Flihrungskrafte) auf den digitalen Vertrieb und den Einsatz von
Plattformtechnologie?

Die interviewten Expert*innen bilden einen Querschnitt von Personen in leitenden Positionen
sowohl auf Seiten des Vertriebs als auch auf Seiten des Einkaufs. Die Kategorisierung nach Un-
ternehmensstandort, d. h. Stadt vs. Land, erfolgte im Verhaltnis 50:50, wobei deren eigene
Kund*innenstruktur sowohl in der Stadt als auch in landlichen Regionen angesiedelt ist. Die Aus-
wertung der Interviews lasst den Rickschluss zu, dass weder die Lage des Unternehmens noch
die topographische Verortung der zu bedienenden Kund*innen, einen Einfluss haben, ob der Ver-
trieb mittels plattformgestiitzter Technologien erfolgt oder nicht. Der Unternehmensstandort
bzw. die Betriebsansiedelung konnten somit nicht als entscheidender Faktor fiir eine Nutzung
oder Ablehnung von Plattformtechnologie im Vertrieb identifiziert werden. Alle Befragten gaben
an, Plattformen in der Kommunikation nach aufRen, hauptsachlich in Form von Online-Shops und
hier vor allem zum Preisvergleich, zu nutzen. Die tatsachliche Vertriebsarbeit bzw. die Kommuni-
kation mit zustdandigen Vertriebsmitarbeiter*innen, im Speziellen fiir Sondergeschafte und Riick-
fragen, wird sowohl von Unternehmen im stadtischen Bereich als auch von Unternehmen, die im

landlichen Bereich angesiedelt sind, auf personlichem Weg praferiert. Interessant ist, dass hierfir
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der*die jeweilige VertriebsauRendienstmitarbeiter*in jedoch nicht immer personlich im Unter-
nehmen anwesend sein muss, sondern, dass auch ein telefonisches Gesprach oder eine Abspra-
che mittels Videokonferenz oder WhatsApp als klassische Kommunikationsformen angesehen

werden.

Neben unternehmensrelevanten Angaben wurde auch das Alter der Befragten erhoben. Der*die
jiingste Interviewte war zum Zeitpunkt des Interviews 39 Jahre alt, der*die Alteste war 63 Jahre
alt. Es konnten keine Unterschiede zwischen den Interviewpartner*innen in ihrem Zugang zu di-
gitalen Technologien in Abhadngigkeit von der Generationszugehorigkeit bzw. des Alters identifi-
ziert werden. Die Befragten gaben jedoch an, dass die nachfolgenden Generationen, die jetzt ins
Berufs- und Arbeitsleben einsteigen, moglicherweise weniger Wert auf eine personliche Betreu-
ung legen werden und sich der Vertrieb verstarkt auf die digitale Ebene verlagern wird. Bemer-
kenswert ist die Tatsache, dass die jingeren Befragten eher davon ausgehen, dass sich der Ver-
trieb, so wie er sich aktuell gestaltet, kaum verandern wird. Eine verstarkte Nutzung der Kl oder
von Hologrammtechnik im Vertrieb wurde vor allem von der Altersgruppe der 55 bis 60-Jahrigen
prognostiziert. In einer Frage waren sich alle Expert*innen in Bezug auf den B2B-Vertrieb einig,
namlich dahingehend, dass diese Art des Vertriebs jetzt und auch in Zukunft stark durch die per-
sonliche Beziehung zum*zur AuRendienstmitarbeiter*in gepragt sein wird. Ebenso vertraten die
Expert*innen unabhdngig von ihrem Alter die Auffassung, dass Plattformen als zusétzliches
Werkzeug unternehmensintern und -extern zur Unterstiitzung des Vertriebs in Zukunft eine

wichtige Rolle einnehmen werden.

Die GroRe eines Unternehmens bzw. die Anzahl ihrer Mitarbeiter*innen konnte ebenso nicht als
Treiber oder Bremse fiir den Einsatz von Plattformen im Vertrieb identifiziert werden. Im Rahmen
der gefiihrten Interviews wurden zwei Personen befragt, deren Unternehmen im Vergleich zu
den Ubrigen Befragten, groRere Strukturen mit mehreren Niederlassungen aufwiesen. Im Ver-
gleich zu den KMU Unternehmen mit einer Mitarbeiter*innenzahl zwischen 10 und 50 Mitarbei-
ter*innen zeigte sich, dass in groReren Unternehmen unternehmensinterne Kommunikation und
Schnittstellen verstarkt Uber digitale Medien erfolgen. Die Speicherung und Analyse von
Kund*innendaten, aber auch von Mitarbeiter*innendaten z. B. zur Erfassung ihrer Arbeitseffizi-

enz, erfolgt groBtenteils mittels Plattformtechnologie wie CRM oder SAP. Die unternehmensex-
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terne Kommunikation wie auch der Verkaufsprozess an sich sind jedoch auch in diesen Unter-
nehmen stark klassisch gepragt. Oftmals haben die zustandigen Vertriebsmitarbeiter*innen kei-
nen Zugang zu den im Unternehmen verwendeten Plattformsystemen. Bestellungen und
Kund*innenanfragen werden nach wie vor anhand klassischer Kommunikationsformen wie z.B.
per Telefon, per Mail oder im Rahmen von Vor-Ort-Terminen, abgewickelt. Allerdings raumt hier
der Grof3teil der Interviewpartner*innen ein, dass eine Losung mit Hilfe von Plattformen eine
deutliche Erleichterung und Zeitersparnis fiir den Vertrieb bedeuten wiirde. Die zeitlichen Valen-
zen konnten von Vertriebsmitarbeiter*innen fiir die Kund*innenbetreuung oder die Losungen
komplexer Probleme genutzt werden. Die Nutzung von Plattformtechnologie zur Neukund*in-

nenakquise wurde von keinem*keiner der Befragten im B2B Sektor fir moglich erachtet.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass sich im Rahmen dieser Arbeit keine Zusammenhange
zwischen der Nutzung oder Nichtnutzung von Plattformtechnologien im Vertrieb in Abhangigkeit
von unternehmensspezifischen Parametern identifizieren lassen konnten. Das Thema Digitalisie-
rung beschaftigt nahezu alle Unternehmen, unabhangig von ihrer GréBe oder der Lage eines Un-
ternehmens und unabhangig vom Alter der Flihrungskrafte. Allerdings werden gerade im B2B
Vertrieb einheitlich klassische Vertriebswege bevorzugt und auch gelebt. Eine Umstellung auf
einen rein plattformbasierten Vertrieb ist flir keinen*keine der Befragten vorstellbar. Lediglich
fir die Bestellung von Standardprodukten oder sich wiederholenden Bestellungen werden be-
vorzugt Onlineplattformen bzw. Onlineshops genutzt. GemaR der Aussagen der Expert*innen
wird ein digitaler Wandel im B2B-Vertrieb und im Speziellen im Bau- und Baunebengewerbe,

noch einige Zeit beanspruchen.

6.2. Welche Vorteile oder Nachteile kbnnen im Zusammenhang zwischen dem
Status der Kund*innenbeziehung und dem Einsatz von
Plattformtechnologie identifiziert werden?

Die Kund*innenbeziehung hat fir die Wertschopfung eines Unternehmens eine hohe Relevanz.
Vor allem B2B Geschiaftsbeziehungen sind auf Langfristigkeit und Nachhaltigkeit ausgerichtet.
Daher soll sich der folgende Abschnitt der Frage widmen inwiefern sich die Nutzung von Platt-
formtechnologien auf die Kund*innenbeziehung auswirkt. Es wurde weiters versucht festzustel-

len, ob sich aus Sicht der befragten Expert*innen die Verwendung von Plattformtechnologie
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durch ein Unternehmen unterschiedlich auf Neukund*innen und auf Bestands-kund*innen aus-
wirkt. Die Auswertung der Interviews ergab, dass sich der Einsatz von Plattformtechnologie un-
terschiedlich auf die Kund*innenbeziehung auswirkt, in Abhangigkeit davon, wie benutzer-
freundlich und kund*innenorientiert die Plattform gestaltet ist. Dies bedeutet, wenn Unterneh-
men nicht auf die Anwendungskompetenzen und Bedirfnisse der Kund*innen eingehen, dass
Plattformen nur wenig genutzt bis vollig abgelehnt werden. Die Expert*innen folgern, dass es
sogar zum Abbruch von Geschéaftsbeziehungen kommen kann, wenn Unternehmen die Digitali-
sierung zu sehr forcieren und Kund*innen sich Uberfordert und gedrangt fiihlen. Bestands-
kund*innen kénnen vom Einsatz von Platzformtechnologie profitieren, da diese Nutzer*innen
Suchvorgange und Bestellungen erleichtern kénnen. Ein weiterer Vorteil der Plattformtechnolo-
gie fiir Kund*innen ist der einfache und niederschwellige Zugang zu Informationen. Uber einen
individuellen digitalen Zugang konnen Kund*innen von tberall und zu jeder Zeit Rechnungen,
Lieferscheine und Preislisten u. v. m. einsehen. Durch die plattformgestiitzte Optimierung von
Bestellprozessen und administrativen Ablaufen und durch die Vernetzung beteiligter Akteur*in-
nen sparen sich nicht nur die Kund*innen, sondern auch die Vertriebsmitarbeiter*innen Zeit. Die
Unternehmen der befragten Interviewpartner*innen, die ihren Kund*innen bereits die Moglich-
keit bieten, tGber Plattformen Dokumente, Datenblatter und Preislisten einzusehen, geben an,
dass die dadurch freigewordenen personellen und zeitlichen Ressourcen, fiir andere Arbeiten
eingesetzt werden kdnnen. Dies wiederum fiihrt zu einer Kostenreduktion und Effizienzsteige-
rung in diesen Bereichen. Es wird aber einheitlich darauf hingewiesen, dass die Plattform und die
damit verbundene Nutzung nur so gut sind, wie die Daten, die diese erhialt. Wenn seitens der
anbietenden Unternehmen die Plattform nicht gewartet wird, verursacht die Plattform mehr
Kosten, als sie einbringt, und verringert neben der Effizienz auch die Kund*innenzufriedenheit.
Im Bereich der Baumaschinen stellen sogenannte intelligente Maschinen, d. h. Maschinen, die
mit Plattformtechnologie verknipft sind, eine vielversprechende digitale Losung dar. Da die Ma-
schinen Fehler- und Wartungsmeldungen, sowie deren Leistungsprofil direkt an die zustandigen
Stellen Gbermitteln kdnnen, kdnnen diese effizienter genutzt werden. Damit kénnen auch Steh-
zeiten vermindert und der Verbrauch und die Nutzung der Maschinen exakt geplant und koordi-

niert werden, was die Skalierbarkeit von Prozessen verbessern kann. Von den Expert*innen wird
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betont, dass es wichtig fir Kund*innen ist, dass im Fall von Stérungen und Problemen eine An-
sprechperson im Hintergrund zur Verfligung steht, da es den Kund*innen ein Sicherheitsgefiihl
vermittelt. Eine Gefahr im Zusammenhang mit Kund*innenbeziehung und Plattformtechnologie,
sehen die Interviewten vor allem in zwei Punkten. Zum einen lauft man als Unternehmen Gefahr,
den Bezug zu seinen Kund*innen zu verlieren, wenn man den Fokus rein auf die Entwicklung und
Umsetzung von Plattformtechnologie im Unternehmen setzt. Die Bedirfnisse der Kund*innen
ricken dadurch ins Hintertreffen. Des Weiteren wurde die Abhdngigkeit von digitalen Technolo-
gien ebenso als Risikofaktor benannt. Wenn die Unternehmensstrategie lediglich auf die Nutzung
von Plattformen ausgerichtet ist und aufgrund von Stromausfall oder Netzausfall ein Zugriff nicht
mehr moglich ist, besteht fiir Unternehmen keine Moglichkeit den Betrieb in den Bereichen auf-
recht zu erhalten, die mit der Plattform verbunden sind (z.B. die Produktion, der Verkauf oder

die Lagerlogistik, etc.).

In puncto Neukund*innenakquise sind sich alle Expert*innen einig, dass diese mit Hilfe von Platt-
formen nicht bzw. noch nicht moglich ist. Aus Sicht der Interviewpartner*innen kann mittels di-
gitaler Prasenz beispielsweise liber Social-Media-Auftritte oder Onlineshops, die Aufmerksam-
keit der Kund*innen zwar geweckt werden, ob daraus jedoch eine Geschaftsbeziehung entsteht

bestimmt nach wie vor der Faktor Mensch.
Zusammenfassend lasst sich die zweite Subforschungsfrage wie folgt beantworten:

Der Einsatz von Plattformtechnologie schafft die Moglichkeit fir Unternehmen, eine Vielzahl an
Daten von und fir ihre Kund*innen zu sammeln, zu analysieren und entsprechend zu verarbei-
ten. Durch die Datenverwertung und damit verbundene Optimierungsprozesse, wird die Effizienz
gesteigert und der Zeit- und Personaleinsatz im Vertrieb reduziert. Kund*innen profitieren vom
Einsatz von Plattformtechnologie, wenn einerseits die verwendete Plattform gewartet und auf
die Kund*innenbedirfnisse zugeschnitten ist. Andererseits konnen Plattformen fiir diese eine
Zeitersparnis bringen, da tGber Plattformen Standardvorgange und wiederkehrende Bestellungen
rasch und effizient abgewickelt werden kénnen. Ein Gefahrenpotenzial das Expert*innen in der
Verwendung von Plattformtechnologie sehen, ist, dass Unternehmen sich in eine Abhangigkeit
von digitalen Technologien begeben und bei Strom- oder Netzausfallen und/oder bei Sicherheits-
licken, dies zu Betriebsunterbrechungen fiihren kann. Die zweite grofle Gefahr besteht darin,

den Bezug zu den Kund*innen zu verlieren, da der Fokus und die Unternehmensstrategie nur
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mehr auf die Bewirtschaftung der Plattformen ausgelegt sind und dadurch eventuell die Kunden-
bedirfnisse aus den Augen verloren werden. Das zielgerichtete Nutzen einer Plattform kann je-
doch auf Kund*innen- und Unternehmensseite zu einem deutlichen Mehrwert beitragen. In den
durchgefliihrten Expert*inneninterviews wurde deutlich, dass durch die besondere Beschaffen-
heit der Baubranche und der beteiligten Akteur*innen die Vorteile traditioneller Geschaftsmo-
delle und Herangehensweisen noch liberwiegen. Plattformtechnologie und digitale Technologien
werden zwar in gewissen Bereichen unterstitzend verwendet, insgesamt wird diese Technologie
aber noch sehr kritisch gesehen und deren Nutzen fiir das Unternehmen wie auch fir die

Kund*innen weiterhin als maRig eingeschatzt.
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7. CONCLUSIO UND AUSBLICK

Im letzten Kapitel dieser Masterarbeit soll durch eine Zusammenschau der theoretischen Ergeb-
nisse, d. h. auf der aktuellen Studienlage basierenden Erkenntnisse - und der empirischen Ergeb-
nisse — d. h. auf Basis der Auswertung der gefiihrten Expert*inneninterviews- die Hauptfor-
schungsfrage beantwortet werden. Den Abschluss bildet ein Ausblick (iber Limitationen und Im-
plikationen der Plattformtechnologie im Vertrieb und Ankniipfungspunkte fiir zukiinftige For-

schung.

7.1. Beantwortung der Hauptforschungsfrage

Die Beantwortung der Frage, wie die fortschreitende Digitalisierung, insbesondere im Bereich
der Plattformtechnologie, den Vertrieb in der Baubranche, in urbanen sowie im landlichen Raum
beeinflusst, erfolgt anhand der gewonnenen Erkenntnisse aus Kapitel 3 (inkl. Unterkapitel) und

5.6 (inkl. Unterkapitel).

Dass die Digitalisierung und Plattformtechnologie mittlerweile in allen Bereich des taglichen Le-
bens, sowohl im privaten als auch im beruflichen Kontext eine bedeutende Rolle einnehmen,
konnte sowohl durch einschldgige Fachliteratur als auch durch die Analyse der gefiihrten Ex-
pert*inneninterviews, belegt werden. Anzumerken ist, dass der Forschungsschwerpunkt in den
letzten Jahren sehr stark auf dem B2C-Sektor und dessen Nutzung von digitalen Technologien
und Plattformen lag. Die Studienlage zum Nutzungsverhalten digitaler Technologien im B2B-Sek-
tor und im Speziellen im B2B-Vertrieb ist gering. Ein Grol3teil der Forschung beschaftigt sich mit
dem Zusammenhang zwischen Plattformtechnologie und B2B im Bereich des Marketings und E-
Commerce. Dies spiegelt sich auch in den Expert*inneninterviews wider. Der Fokus der Unter-
nehmen und der handelnden Personen liegt vor allem in einer Effizienzsteigerung unterneh-
mensinterner Ablaufe und Prozesse und weniger auf dem Vertrieb. Im Rahmen dieser Arbeit
konnte festgestellt werden, dass die Sichtweisen auf Vertrieb und dessen Aufgaben sehr unter-
schiedlich sind. Zudem zeichnen sich sowohl B2B-Geschaftsmodelle als auch generell die Bau-
branche durch Besonderheiten aus, die es zu beriicksichtigen gilt. Die Baubranche unterliegt z.B.

saisonalen Schwankungen, d. h. dass z. B. ein Bauprozess und dessen Fortschritt von saisonalen
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Bedingungen abhangig sind. Auch die strukturellen Gegebenheiten der beteiligten Gewerke be-
einflussen die Arbeitsprozesse maRgeblich. Insgesamt stellt dies auch den Vertrieb in der Bau-
branche, sowohl auf Seite des Einkaufs als auch auf Seite des Verkaufs, vor Herausforderungen.
Geschichtlich und strukturell gesehen, basiert das Bau- und Baunebengewerbe sehr stark auf der
personlichen Interaktion von bauausfiihrenden Unternehmen, Zulieferern, Handler*innen und
der herstellenden Industrie. Sowohl in der Literatur als auch in der empirischen Untersuchung
werden zwei Determinanten identifiziert, ob ein Unternehmen Kooperationen bildet oder ob sich
Kund*innen fir ein Produkt und/oder eine Dienstleistung entscheiden: der Preis und das Ver-
trauensverhaltnis zwischen den Beteiligten. Wahrend im B2C-Vertrieb, vor allem im Bereich des
Onlinehandels, ein GroRteil der Kaufe ohne persénlichen Kontakt getatigt wird, ist dies im B2B
Bereich genau umgekehrt. Basis einer erfolgreichen Geschaftsbeziehung sind weiterhin das Ver-
trauen und der persodnliche Kontakt zwischen Vertriebsmitarbeiter*in und Kund*in. Digitale
Technologie und Plattformen werden im B2B Vertrieb genutzt, um die Angebote und die Preis-
gestaltung des Mitbewerbs zu sondieren oder generell, um Preise zu vergleichen. Zudem werden
Plattformen zur Datengewinnung bzw. Informationsvermittlung genutzt. Welchen Nutzen Platt-
formtechnologie bietet, hangt von der Perspektive ab. Kund*innen und Verkdufer*innen neh-
men die Potenziale und Gefahren dieser Technologie oft unterschiedlich wahr. Ubereinstimmend
kann sowohl aus der Literatur als auch auf Basis der Expert*inneninterviews, festgehalten wer-
den, dass im Bereich des B2B Vertriebs der Faktor Mensch eine zentrale Rolle spielt. Plattformen
werden im Zusammenhang mit Vertrieb lediglich als unterstiitzendes Werkzeug angesehen, je-
doch nicht als Stand-Alone-L6sung fir Unternehmen. Einzige Ausnahme stellt die herstellende
Industrie dar, die im Rahmen der Industrie 4.0 vor allem im Bereich Produktion auf Digitalisierung
und plattformgesteuerte Losungen setzt. Jedoch gilt auch hier, dass die Abwicklung von Ver-
triebsprozessen, was beispielsweise den Einkauf der benétigten Rohstoffe betrifft, wieder tGber
konventionelle Wege, wie z. B. E-Mail oder per Telefon erfolgt. Jedoch weist auch die Industrie
Schwachstellen im Zusammenhang mit Schnittstellentechnologie und Vernetzung mit Plattfor-
men wie dem Building Information Modeling auf. In diesem Punkt wird sowohl in der Literatur
als auch von den Interviewpartner*innen darauf verwiesen, dass zur Starkung eines plattform-

gestiitzten Vertriebs die Notwendigkeit besteht, ein gemeinsames digitales Okosystem fiir alle
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beteiligten Akteur*innen des Bau- und Baunebengewerbes zu schaffen. Die derzeitigen Insell6-
sungen der Beteiligten fiihren dazu, dass sich eine gewisse Ablehnung und Skepsis hinsichtlich
plattformgestitzter Losungen fiir den Vertrieb zeigt. Die aktuelle Forschung im Bereich Digitali-
sierung in der Baubranche belegt, dass zwar ein Bewusstsein fiir die Notwendigkeit und den Nut-
zen digitaler Lésungen und entsprechende Unternehmensstrategien besteht, dass jedoch Imple-
mentierungsmaRnahmen und Investitionen in diese Technologien aktuell in Unternehmen keine
hohe Prioritat eingerdumt wird. Ahnliches wird auch von den Expert*innen in den durchgefiihr-
ten Interviews berichtet. Diese sehen den Nutzen von Plattformen hauptsachlich in der Effizienz-
steigerung und Prozessoptimierung in Teilbereichen wie z. B. der Produktion. Die Fachliteratur
und die Ergebnisse der empirischen Untersuchung unterscheiden sich in ihrer Aussage zum
Thema regionaler Unterschiede in der Nutzung von Plattformtechnologie. Bisherige Studien ver-
weisen darauf, dass der Digitalisierungsgrad bzw. die Nutzung von digitalen Technologien von
Unternehmen im landlichen Raum geringer ausfallt als in urbanen Gebieten. Dies ist It. Forschung
darauf zurlickzufiihren, dass Unternehmen im ruralen Raum meist (iber eine schlechtere Infra-
struktur (wie z. B. eine leistungsstarke und stabile Internetverbindung) verfiigen und, dass Un-
ternehmen in landlichen Gebieten neuen Technologien — und hier im Speziellen im Bereich des
Vertriebs- gegenilber weniger aufgeschlossen sind, als dies in stadtischen Gebieten der Fall ist.
Diese Schlussfolgerungen aus der Literatur konnten im Rahmen der gefiihrten Interviews nicht
bestatigt werden. Unabhangig des Unternehmensstandortes, d. h. unabhangig davon, ob das Un-
ternehmen im ruralen oder urbanen Raum angesiedelt war, wurden digitale Technologien, als
sehr positiv wahrgenommen und deren Implementierung forciert. Die empirischen Ergebnisse
zeigen weiter, dass die Umsetzung und Nutzung von Plattformlésungen, weniger vom Unterneh-
mensstandort, der UnternehmensgroBe oder dem Alter der Entscheidungstrager*innen/Fuh-
rungskrafte abhangen, sondern eher von individuellen Nutzerwartungen und Einstellungen, so-
wie einer gewissen Technikaffinitat beeinflusst sind. Fiir eine erfolgreiche Implementierung einer
Plattformldsung ist auch die Bereitschaft der Mitarbeiter*innen sich den neuen Herausforderun-
gen zu stellen und sich auf diesen Gebieten weiterzubilden, entscheidend. Benutzen Mitarbei-
ter*innen selbst motiviert und engagiert, die ihnen zur Verfiigung gestellten Plattformen und
digitalen Technologien, konnen diese auch eher ihre Kund*innen fiir diese Technologien begeis-

tern und zur Nutzung anregen. Es wird in diesem Zusammenhang in den Interviews betont, dass
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dies auch fur Vertriebsmitarbeiter*innen bedeutet, dass hohe und neue Anforderungen an ihre
Qualifikation und Kompetenzen gestellt werden. Uber Plattformen kénnen sich Kund*innen be-
reits selbstandig liber bestehende Produkte und deren Spezifikationen informieren. Da die Infor-
mationsvermittlung, welche zu den Kernaufgaben der Vertriebsmitarbeiter*innen zahlte, damit
weitgehend wegfillt, werden im Vertrieb menschliche Aspekte und Softskills fiir die Kund*innen-
beziehung und -bindung immer wichtiger werden. Weitere neue Aufgaben von Vertriebsmitar-
beiter*innen werden das Sammeln, Aufbereiten und Analysieren von Kund*innendaten sein, was
ihnen ermdglicht maRgeschneiderte Angebote und Aktionen anhand der Kund*innenpraferen-
zen zu erstellen. Vor allem im Hinblick darauf, dass Vertriebsarbeit zukilinftig starker digital statt-
finden wird, missen sich Vertriebsorganisationen verstarkt darauf konzentrieren, nicht leicht
durch andere Plattformen ersetzbar zu werden. Dafiir ist es nicht ausreichend sich nur tber die
Preisgestaltung vom Mitbewerb abzuheben. Der Vertrieb kann nur dann erfolgreich sein, wenn
auf die Kund*innen eingegangen wird und neben Produkten — und Dienstleistungen, auch ein
personlicher Service geboten wird und gezielte MalRnahmen und Aktivitdten zur Kund*innenbin-
dung gesetzt werden. Zusammenfassend kann, unter Bezugnahme der Beantwortung der Haupt-
forschungsfrage, festgestellt werden, dass sich der Vertrieb durch den Einsatz von Plattformtech-
nologien verandert hat und sich noch weiter verandern wird. Wahrend im B2C Sektor, ein reiner
plattformbasierter Vertrieb ohne personlichen Kontakt problemlos moglich ist, ist dies flir den
B2B Bereich derzeit nicht vorstellbar. Im B2B Vertrieb und dies vor allem in der Baubranche, wird
weiterhin der personliche Kontakt als unerldsslich erachtet. Sowohl im Rahmen der Literatur-
recherche als auch in den Expert*inneninterviews wurde deutlich, dass die Implementierung von
Plattformtechnologie in der Baubranche deutlich schwerer ist als in anderen Branchen. Dies liegt
einerseits am geringen Digitalisierungsgrad und zum anderen am, fiir diese Branche typischen
Festhalten, an traditionellen Geschaftsmodellen und etablierten Prozessabldaufen. Von einem
Grolteil der Befragten wird Plattformtechnologie als Unterstiitzung bzw. als nitzliches Werkzeug
zur besseren Kund*innenbetreuung angesehen. Onlineshops bieten auch im B2B Vertrieb die
Moglichkeit Standardbestellungen und kurzfristigen Bedarf unkompliziert zu decken. Eine voll-
standige Umstellung auf einen rein plattformbasierten Vertrieb ist jedoch zurzeit noch undenk-
bar. Sowohl aus der Literatur, als auch aus den Expert*inneninterviews wird ersichtlich, dass

Plattformtechnologie bisher nur in geringem Umfang im Bereich des Vertriebs eingesetzt wird
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und dass dieser Technologie auch nur geringe Bedeutung und eingeschranktes Nutzungspoten-

zial fir den Vertrieb beigemessen wird.

7.2. Ausblick fiir zukiinftige Forschung

Die dargestellten Ergebnisse zeigen deutlich, dass nicht nur in der Baubranche Nachholbedarf in
puncto Digitalisierung besteht. Auch im Bereich der Forschung bestehen noch blinde Flecken —
ins besonders im Zusammenhang von B2B-Vertrieb und Digitalisierung. Generell ist die For-
schung im Bereich des B2B- Vertriebs in der Baubranche gering. Laut Autor ware es notwendig
mehr auf diesem Gebiet zu forschen und ein einheitliches Vorgehen fiir die Praxis des B2B-Ver-
triebs und des Einsatzes von Plattformen und digitaler Technologien abzuleiten. In der Analyse
der vorliegenden Literatur in Kapitel 3 und dessen Unterkapiteln sowie in den gefiihrten Inter-
views, zeigt sich, dass es hinsichtlich des Digitalisierungsprozesses diskrepante Ansichten gibt.
Wahrend in der Literatur die Umsetzung von digitalen Strategien im Unternehmen haufig als ein-
facher Prozess dargestellt wird, der nur eine klare Umsetzungsstrategie und laufende Evaluierung
benotigt, um erfolgreich zu sein, erweist sich dies in der Praxis oft als deutlich schwieriger. Auch
der Kostenfaktor wird in der Literatur haufig nur als Anschaffungskosten dargestellt, ohne dass
weiterfiihrende und laufende Kosten Berlicksichtigung finden, welche aber oft ein ausschlagge-
bendes Element sind, weshalb Unternehmen diese Technologien nicht verwenden (und dies vor
allem in den KMU’s). In der Forschung werden bei den personenbezogenen Variablen oft nur das
Alter respektive mogliche Generationsunterschiede erhoben und beleuchtet. Hingegen werden
altersunabhangige Einflussfaktoren wie z.B. die generelle technische Affinitat bzw. die Offenheit
einer Person gegeniliber neuen Technologien oder die Veranderungsbereitschaft eines Men-
schen, in Studien haufig nicht erfasst bzw. berlicksichtigt. Fiir den Autor stellen aber gerade diese
Faktoren wichtige Determinanten fir die Digitalisierung bzw. eine erfolgreiche Implementierung

digitaler Technologien dar.

Es ware wiinschenswert, wenn in zuklinftigen Studien die Nutzung von Plattformen in der Praxis
mittels standardisierter Fragebdgen im Rahmen einer Langsschnittstudie untersucht werden
wirde. Nur so ist es moglich den Prozess der Digitalisierung in der Baubranche exakt abzubilden

und aussagekraftige Daten Uber die Nutzung von Plattformen im Bau- und Baunebengewerbe zu
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erhalten. Auf Basis der Ergebnisse kdnnten gemeinsame Strategien entwickelt werden, um die
Digitalisierung in der Baubranche weiter voranzutreiben. Zudem kénnten Leitlinien und Implika-
tionen fiir die Praxis abgeleitet werden, die Unternehmen im Digitalisierungsprozess kiinftig ge-
zielter unterstitzen. In der vorliegenden Arbeit wurde weiters beleuchtet, inwiefern sich Gene-
rationenunterschiede auf den Vertrieb im Allgemeinen und auf die Digitalisierung in diesem Be-
reich auswirken. Im Rahmen von Expert*inneninterviews wurde vom Autor ein moglicher Zusam-
menhang zwischen der Nutzung von Plattformtechnologie und dem Alter der Fiihrungskraft em-
pirisch Uberprift. Die Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse konnte nicht bestatigen, dass
sich das Alter auf die Nutzung von Plattformtechnologie auswirkt. Anzumerken ist, dass die Ex-
pert*innen zwischen 39-63 Jahre alt waren. In zuklinftigen Studien ware es interessant diese Fra-
gestellung mit jingeren Personen wie z. B. der Gruppe der sogenannten Digital Natives, also der
Generation, die mit digitalen Technologien aufgewachsen ist und die gerade in den Arbeitsmarkt
einsteigen, nadher zu untersuchen. Zudem erscheint es sinnvoll auch weitere Variablen miteinzu-
beziehen wie z.B. personliche Praferenzen in puncto Nutzung von Plattformen, wobei sich die
Frage stellt, ob die eigene Betrachtungsweise oder eher die gelebte Unternehmensphilosophie
einen starkeren Einfluss auf die berufliche Herangehensweise von Digital Natives hat. Nachdem
in dieser Arbeit auch das Building Information Modeling kurz thematisiert wurde und diese Tech-
nologie laut aktueller Literatur in Osterreich noch in der Pilotphase ist, wire auch hier die Durch-
fihrung einer Langzeitstudie ev. auch mit Landervergleich empfehlenswert. Dabei ware vor allem
von Interesse, welche (gesetzlichen) Rahmenbedingungen und Regularien nétig sind, damit der
Einsatz in der Baubranche forciert wird und die Implementierung erfolgreich ist. Limitationen
und Hemmnisse fiir den Einsatz von Plattformtechnologie in der Baubranche sieht der Autor vor
allem in der strukturellen Eigenheit und Beschaffenheit der Baubranche in Osterreich begriindet.
Dies liegt zum einen an der kleinteiligen Struktur des Bau- und Baunebengewerbes und zum an-
deren daran, dass in dieser Branche noch an traditionellen Geschaftsmodellen, Arbeits- und Ver-
triebsprozessen festgehalten wird. Damit verbunden stellt sich auch die Frage, ob eine Digitali-
sierung dieser Branchen tiberhaupt im vollen Umfang bzw. im Umfang anderer Branchen moglich
ist und moglich sein wird. Zum jetzigen Zeitpunkt lasst sich hierflir weder in der Literatur noch

anhand der gefilihrten Interviews eine Antwort ableiten. Die Beantwortung dieser Frage, wird
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nach Ansicht des Autors dieser Masterarbeit auch noch eine gewisse Zeit in Anspruch nehmen

und vermutlich werden Veranderungen in kleinen Schritten und nur langsam vonstattengehen.
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Anhang

ANHANG

A -1 Interviewleitfaden

ImbErview N Datum
Lihezeit
Thema 4: allgemeine Fragen
|Einstigstext Vielen Dank, dass Sie sich die 2eit nehmen um mit mir in diesem interview die Fagen in Zusammenhang mit meiner Masterarbent o

besprechen. lem Rahmen meinest Studenbehrgans MEA Unternehmensmanagement beschiftigt sich meine Mastarbeit mit dem Thema
Digilisserung, im Spetiellen Digitalisierung als Plattlormiechnologie im Vertriet, Da dieses Thema derzeit sowahl i den Medien als auch
Paolitik Gkorall présent ist, stellt daseinen wichtigen Ted der heutigen Wirtschaft das und kaum ein Unfernshmen kommt darum haruem,

Elﬂitlmﬁ'iﬁl‘ Zu Baginn gehan wir @inige I".B.Bﬂ'l.lﬂf Fakten ru Ihrer Person wnd Ikrem
Untermehmen durch.

Alter, generelle Daten mu Interdewpartnes Motizen

Wi lang sind Sie sm Untermehenen ?

Walche Funlktion im Unternehmen iben Sie aus?

|BEschisaben S thi Unternebrmen etwas, Grofe?

|Wo befindet sich |hr Unternehmen [Endlichen Rawem vs urbanem Gebiet)
und bn welchem Raum sind sie hauptsachlich tatig?

(Wie lange sind 5he ganered] bereits in der Bavbranche oder damit
eerbundenem Gewerlse 1EHE?

Wir haben nun einiges besprochen, gib e von Threr Seite noch ebwas wai
Sie ansprechen mochten wnd bm Intervew noch nacht genannt wurdse?
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intetulew N, Dtion | Lbrseit

[Thema Dhgitat=ierung und Platiformiechnobgie im Vertnel

Derzeit wird Kominikatson im Vertred diberwigend Ober traditonelle Wege gefihrt | Telefon . E-Mal, Direktansprache |, Wie konnte sich diese darch

Drstiegsirage Digitabaerung & Plyitformiechnolog e tukinflg verandssn?

UnLerthemen Matizan
‘Welhen Bagrill veroinden Sie mit Digiteslierung im Vertriet, var allemn im B2B Berech 7
W veilainden S il dem Bagd il Plattleimtechnaleghs i Virtiel dnd wee kinnli diews
art des Vortriebs aussehen?

Welche Verdndeningen gibt es im Vertneb durch Plattformiechnologien? Auf was muss

man achten?

‘Welchen Baeck soll der Yerineb durch Nutzung der Plattformtechincigie erflil=n? 'Wie
fmachitig st Mernetiueg (Planiing uid Prodiudktiin JuSsterer, Hersleles]

dud welche Art kannie Mattiormischnalogie im Vertreh i Erleichitenang n der
[umternehmerschen Tatgkeit beitragen oder diess begintrachtigen?

‘Welche Trends in der Baubranche im Zusammenbsng mit Vertrieb bber
Plattfarmtechnolaps selinm dbs T die Zukonlt 7

Welchs Erfahrungen habon Sie bereits im Puncta platormgestitrer Vertrioh gemacht,
erzahien Sie bitte dawon oder pennen Se mir bitto eie Beisplel. Wie sehan Sie diese At
des Vertriebs?
Frageworter ;

Waram? Betspinl

Waram? Betapiul / Erfahrungen mit digitulam Verisisks?

Erzdhlen Sie mehd aiis Threr Erlahrung

‘Was sind die Houpdanforderungen die a8 werden milssen?

Fainpsie
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Interview Mr.

Datum |
Uhrzeit

Thema 3 Kunidenbeziehung

|Einstiegsirage = Wie beeinfiusst Plattformitechnologie im Vertriek die Kundenbeziechung und imaiefern hat der Status { Neukunde |, Bestandskunde | Einfluss darauf

Unterthemen |
Irvu| esvnit st der Status der Kundenbeziehung susschlaggeben fir die Mutzung von
Mattfiormtechnolgen?

Wie wirkt sich Mattiormtechnolgie auf die Vertrichsmitarbeiter und Kundenbeziehung aus bow.
was kifnnen Emnflussfakboren sein

Werden Fiir die Nutzung van Mattformen neue Qualiikationen bendtigt? (sowohl Kunden als
|ausch Vertrigbsseitig)

Welche Veranderungen des Kundenverhaltens gibl es durch Plattiermtechnalgie und
Digitalsiersng ? Welche Informstionen kiinnen gewonnen werden ader gehen verloren
|Saftfakts Kunde und Veririebler vs Deten dber Kundenverhalten im Eaufprozess)?

Wie wirkel sich Plattiormiechrolgie aul Feedback und Rickiragen ags?

Welche technischen Tooks siner Plattiorm sind Tur Stirkung der Kundenbeziehung ihrer |
deiner | Mainung notwendig 7

Motizen

Fragewdrter ©

Neulunde vs Bestand

|Bemsehungsautioau fir Newkanden, kein Bezlehungsverlust bel Bestandskunden?

Welches Kompetenren werden aufgrund van Plattformtechnolgien gefardert?

Beispiele fir Veranderungen des Kundenverhaltens?

Bekommit man durch Mattfarmen Feedback und Rickfragen? Kannen Plaitformen technische
ntworten aul spetifische Fregen der Arbeit geben?

ernetzung Listerant / Hindler § Hersteller | Direktlisferung auf die Baustelle | Lager )
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Irrterview N Il:l\.lmm.'l.llu:lr

Tharra & DigEal bireung wnd Fiatformtech nofigie sligemain?

NEinstiegatrage . Wi and e ganirdlen Vasstelungen bes. idesn beniglich Digabilirung und Mlacfommechnedogie?

Listeribeman Kicbgmny

V'al=a At der Pladiioretechnoioge kinmen s sch soraiefon s FLITET Y hurg: meche nutses
e baraits 7

imlctmn Fasck arfulit cder scll Dhptal nimrung wnd Flattfarmiechnolge arilan?

Wias kznnan Herssfordarenpen an dis Untaraboen sen, ness Magtforss n snaufiben hea. tu nutzes, oed s sind fie
Sie dis darauy enipehengan Yorel Sachasile) Hemebordenangen?

Wk Bane iche i thiem Untemetemen werdes ducch Digatal ierung end Flactformbechnohoghes besondens esn it in S
A ach A B {Tubles, Hieilale, Werbalatt, i) sl i e e 8ibaitisbliulen?

Wkl Wioraiis el n mikiaen dusth sin Uniemnchmes elGi wanden s Mamlssmiecbealagien slanifihnen B b
RERG T

Wek®a Chancan und Hidesn sehen Yis durch Ill.!lrlmml!rh'\ﬂl.'\ql!:'

Ereahlan Sm mir bete walche [Hahrongen S min g wrg Pl  im Unienehmen  gemacht haben wnd
wat iere panecells Menusg Berighch deren Nitrung Ivt?

[Fragawarner

W arim genss rhess? Was versiehan Me derumier® Beinpiek

et wann Nedmirtiing? Wanim wird sch dami beuchadiigs?
\Wakta Yerdndarangan Eaten brrads in thiam Uniernehmen cattgetunden und welche roch michi?
Wakobas B bl dhiwioh e Misten?

et S marhr Chamcen oder mebr Buien ¥ leckreiben S =i stwe doau

Frissrungen =it Plattiormen

A -2 Kategorienschema

Die Masterarbeit mit dem Thema , Digitalisierung im Vertrieb im Bereich Bau und Baunebenge-
werbe mittels Plattformfahigkeiten; vergleichende Untersuchung zwischen urbanem und landli-

chem Raum®, untersucht folgende Subforschungsfragen:
e E-SFF1: Welchen Einfluss haben unternehmensspezifische Faktoren (Betriebsansiede-
lung, GroRRe des Unternehmens und Firmenalter) auf den digitalen Vertrieb und den Ein-

satz von Plattformtechnologien?

e E-SFF2: Welche Vorteile oder Nachteile konnen im Zusammenhang zwischen dem Status

der Kundenbeziehung und dem Einsatz von Plattformtechnologie identifiziert werden?
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Folgendes Kategoriensystem wurde dazu gewahlt:

Hauptkategorie

Subkategorie

HK 1: allgemeine Fakten

SK 1.1: Unternehmensdaten

HK 2: Digitalisierung und Plattformtechnologie
allgemein

SK 2.1: Vorstellungen bzgl. Digitalisierung & Platt-
formtechnologie

SK 2.2: Nutzung & Zweck von Plattformtechnologie

SK 2.3: Herausforderungen & Arten der Schnittstel-
lenthematik

SK 2.4: Voraussetzungen fir Plattformtechnologie
und daraus resultierende Chancen & Risiken

HK 3: Digitalisierung & Plattformtechnologie im
Vertrieb

SK 3.1: Vertrieb der Zukunft

SK 3.2: Gestaltung des Vertriebs mittels Digitalisie-
rung & Plattformtechnologie

SK 3.3: Veranderungen des Vertriebs

SK 3.4: Zweck der Plattformtechnologie im Vertrieb
& damit verbundene Vereinfachung/Erschwernis

SK 3.5: Trends im Vertrieb im Bau- und Bauneben-
gewerbe

HK 4: Kundebeziehung & Plattformtechnologie

SK 4.1: Einfluss der Kundenbeziehung & Status der
Kundenbeziehung auf die Nutzung

SK 4.2: Einfluss Plattformtechnologie auf den Ver-
triebsmittarbeiter, erforderliche Qualifikation fiir
Kundenbeziehung

SK 4.3: Anderung des Kundenverhaltens & zu ge-
winnenden Daten fiir das Unternehmen

SK 4.4: Technische Voraussetzungen zu Starkung
der Kundenbeziehung durch Plattformtechnologie

HK 5: Ergdnzungen

SK 5.1: Resumee

Die Hauptkategorie 1 befasst sich mit den allgemeinen Fragen das Unternehmen betreffend. Mit

der Erhebung dieser Daten, in Kombination mit den Antworten auf die weiteren Hauptkatego-

rien, soll festgestellt werden, ob das Alter und regionale Lage des Unternehmens bzw. regionale

Geschaftskonzentration des Unternehmens, Auswirkungen darauf hat, wie Digitalisierung und

Plattformnutzung gesehen und angewendet werden.

121




Anhang

In der Hauptkategorie 2 werden generelle Fragen zum Thema Digitalisierung und Plattformtech-
nologie erortert. Es soll damit erarbeitet werden, ob und wie sich ein Unternehmen mit dem
Thema Plattformtechnologie auseinandersetzt und welche Einstellung ein Unternehmen zu die-

sem Thema hat.

Mit dem Schwerpunkt Vertrieb, im Zusammenhang mit Plattformtechnologie, erarbeitet die
Hauptkategorie 3, ob und inwiefern Vertrieb mit Hilfe, oder lediglich tber Plattformtechnologie
moglich ist. Des Weiteren soll erortert werden, was die Voraussetzungen eines plattformgestiitz-

ten Vertriebes sind und welche Chancen und Risiken daraus erwachsen.

In Hauptkategorie 4 wird die Kund*innenbeziehung in den Fokus gestellt. Es gilt herauszufinden,
ob der Status einer Kund*innenbeziehung die Nutzung von Plattformtechnologie beeinflusst
oder nicht und inwiefern die Unternehmen und die Vertriebsmitarbeiter*innen mit neuen Her-
ausforderungen konfrontiert werden. Das Ende diese Kategorie beinhaltet noch eine Conclusio
Uber das Gesagt und soll die Einstellung des Unternehmens zum Thema Plattformtechnologie

nochmal verdeutlichen.

In Hauptkategorie 5 werden noch nicht besprochene Themenbereiche aus Sicht der Inter-
viewpartner*innen abgefragt, die nach Ansicht des*der Interviewten auch mit Thema verbunden
sind, aber im Rahmen des geflihrten Interviews nicht angesprochen wurden. Ebenso beinhaltet
diese Kategorie eine Conclusio Uiber das Gesagt und soll die Einstellung des Unternehmens bzw.

des*der Interviewten zum Thema Plattformtechnologie nochmal verdeutlichen.
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