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Projektmarketing fiir komplexe
Infrastrukturprojekte - ein Denkansatz

1. Projektmarketing als spezielle Form des
Marketing

Marketing wird heute als Konzept der
Unternehmensfithrung verstanden, das
sich nicht nur an den Bediirfnissen der
Abnehmer orientiert, sondern seinen
Blick auf die Gestaltung der Beziehungen
zu allen Stakeholdern richtet. Bei Infra-
strukturprojekten, die zunehmend durch
eigene Projektunternehmen entwickelt
und errichtet werden, kommt den unter-
nehmensexternen Projektumfeldern
immer mehr Bedeutung zu, da deren
Akzeptanz fiir die Umsetzung unab-
dingbar ist. Ein entscheidender Faktor
fur den Projekterfolg ist somit das Pro-
jektmarketing; um es als besondere Form
des Marketing erfassen zu konnen, miis-
sen in einem ersten Schritt die Merkma-
le dieses speziellen Marktes betrachtet
werden.

Der Austauschprozess kann mit folgen-

dem Vergleich beschrieben werden:
Durch die Methoden des klassischen
Marketings sollen Giiter und Dienstleis-
tungen gegen das Geld der Kunden aus-
getauscht werden. In Analogie dazu sol-
len durch die Methoden des Projekt-
marketings das Endprodukt Infrastruk-
turanlage und deren Erstellungsprozess
die Akzeptanz der Projektumfelder
erhalten — oder schlagwortartig ausge-
driickt: Akzeptanz ist
das ,,Geld“ der Projek-
te. Das ubergeordnete
Ziel des Projektmarke-
tings ist also die Schaffung und Steige-
rung des zentralen Erfolgskriteriums
Projektakzeptanz.

Projekte

Beim Vermarktungsgut handelt es sich
um drei verschiedene, jedoch einander
bedingende und beeinflussende Inhalte:
¢ das (End-)Produkt Infrastrukturanla-

ge selbst (das Bauwerk, das im Zuge

Akzeptanz ist das ,Geld” der

der Projekterrichtung erzeugt wird),
e der Prozess der Infrastrukturanlagen-
errichtung und
e die (spatere) Dienstleistung.

Viele der Betroffenen werden meist auch
zukiinftige Nutzer der Dienstleistung
sein — die dafiir vom Betreiberunterneh-
men geplanten Marketingaktivitaten
konnen fur das Projektmarketing unter-
stiitzend wirken; dabei
ist jedoch zu beden-
ken, dass das Dienst-
leistungsmarketing
sich zum Zeitpunkt der Projekterrich-
tung erst in einem frithen Stadium befin-
det. In der Entwicklungs- und Errich-
tungsphase muss deshalb klar gemacht
werden, dass die Erstellung des Projek-
tes unabdingbare Voraussetzung fiir die
(spdtere) Zurverfugungstellung der
durch das Infrastrukturprojekt erzeugten
Dienstleistung ist.
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Betrachtet man nun den speziellen
Markt fir das Infrastrukturprojekt
selbst, so wird die Anbieterseite
grundsatzlich durch das Projektunter-
nehmen reprisentiert. Dazu kommen
auch noch jene, die ebenfalls ein Inter-
esse an der Errichtung des Projektes und
der Zurverfiigungstellung des Produk-
tes haben; das ist bei Infrastrukturpro-
jekten der Auftraggeber oder Erteiler der
Konzession — also die entsprechende
offentlich-rechtliche Korperschaft. Die
Verantwortung, ein Projekt zu ver-
markten, liegt also
weder allein beim
Staat, der Gemein-
de etc. noch allein
beim Projektunter-
nehmen, sondern betrifft beide Seiten.
Viele Infrastrukturprojekte haben auch
deshalb Umsetzungsschwierigkeiten, da
sich Projektbetreiber und relevante
offentlich-rechtliche Korperschaft die
Verantwortung, Projektmarketing zu
betreiben, gegenseitig zuschieben: Pro-
jektbetreiber lehnen sich zurick und ver-
langen vom Staat, er moge die notwen-
digen Randbedingungen schaffen, vice
versa verlangen Politiker und Behorden
vom Projektunternehmen die rasche und
effiziente Umsetzung, ohne sie in der
Vermarktung zu unterstiitzen. Die Nach-
fragerseite wird durch die Personen oder
Personengruppen vor allem auflerhalb
des Projektbetreibers reprasentiert, die
tatsachlich betroffen sind oder sich
betroffen fithlen und auf ein Projekt
positiv oder negativ einwirken konnen,
also externe organisatorisch-soziale Ein-
flussgroffen darstellen.

Untersucht man das Produkt Infra-

strukturanlage und den Prozess ihrer

Errichtung, so ergibt sich beziiglich der

einsetzbaren Marketinginstrumente fol-

gendes Bild:

¢ Produktpolitik: Sowohl Produktva-
riation, also die Anderung von Pro-
dukteigenschaften, als auch Anderun-
gen im Herstellungsprozess sind zur
Erreichung von Projektakzeptanz bei
Bauwerken natiirlich moglich. Beides
wird aber durch den Unikatscharakter
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Schwerpunktinstrument ist die Kom-
munikationspolitik

und von umfangreichen technischen,
wirtschaftlichen und rechtlichen
Randbedingungen stark einge-
schrinkt. Jede Produkt- oder Prozess-
anderung, die einerseits die Senkung
des Schadens bzw. die Hebung des
Nutzens fiir die Projektumfelder zum
Ziel hat und damit deren Bereitschaft,
das Projekt zu akzeptieren, vergrofiert,
beeinflusst auf der anderen Seite
immer Kosten, Termine und/oder
Qualitit des Projektes bzw. verlagert
die Problematik nur, da entweder
andere oder wo-
anders die gleichen
Akzeptanzprobleme
auftreten. Die pro-
duktpolitischen
Maoglichkeiten sind also nicht nur in
Richtung Variation (Veranderung der
urspringlichen Produkte und Prozes-
se unter Beibehaltung der generellen
Konzeption) zu hinterfragen, sondern
es ist ein weiterer Ansatz zu treffen,
dem der Gedanke der Produktinnova-
tion (Ersatz des Produktes bzw. Pro-
zesses) zu Grunde liegt. Daher miissen
bereits in einer sehr frithen Planungs-
phase Untersuchungen breit gestreuter
Varianten vorgenommen werden, die
die Nutzenaspekte aller betroffenen
Projektumfelder beriicksichtigen,
wobei nach deren Ermittlung durch
eine Umfeldanalyse eine Bewertung zu
erfolgen hat. Unter den verschiedenen
Methoden der analytischen Bewertung
komplexer Systeme' erscheint dazu die
Nutzwertanalyse am ehesten geeignet,
da sie zwar den Aufwand wie die
Kosten-Nutzen-Analyse monetir, den
Nutzen jedoch
nichtmonetar
bewertet (und
im Gegensatz
zur Wirksam-
keits-Analyse stellt sie eben auf den
subjektiven Nutzen ab, der fiir exter-
ne Projektbetroffene von hoherer
Bedeutung ist als das allgemeine Out-
put/Zie-verhiltnis als Maf§ fiir die
Wirksamkeit). Die Nutzwertanalyse
kann die systemimmanente Subjekti-
vitdt von Bewertungen zwar nicht aus-

munizieren?

Wann muss wer wem auf welche .
Weise welche Informationen kom-

schalten, sie jedoch aufzeigen und
lokalisieren. Es ist zu empfehlen,
»simulierte Projektkritiker® etwa in
Form einer ,,Advocatus-diaboli-Funk-
tion“ in den Bewertungsprozess ein-
zubeziehen. Generell ist zu betonen,
dass die Anspriiche aus den verschie-
denen (vor allem externen) Projekt-
umfeldern méglichst vollstindig und
frithzeitig in die Projektplanung ein-
zuflieffen haben.
Preispolitik: Preisverdnderungen (das
»Geld“ des Infrastrukturprojektes ist
die Akzeptanz —s.0.) sind kaum mog-
lich, da der Projekterrichter weniger
Akzeptanz nur eingeschrinkt (die Pro-
jektkosten werden hoher, die Projekt-
dauer wird grofer, die Projektqualitat
wird kleiner) bzw. bis zu einem gewis-
sen Punkt (wo die genannten Parame-
ter eine Grenze tiberschreiten, die das
Projekt dann uiberhaupt scheitern las-
sen) hinnehmen kann; es handelt sich
also um eine eher unelastische Preis-
funktion (= Akzeptanzfunktion). Da
die Akzeptanz iiber den Nutzen der
externen Betroffenen (bzw. das Ver-
meiden von Nachteilen fiir sie) in die
Produktpolitik eingeht, kann nicht von
selbstandiger Preispolitik gesprochen
werden.
Distributionspolitik: Da das zu ver-
marktende Gut das Bauwerk selbst
und sein Erstellungsprozess ist und bei-
des nicht i.e.S. transportiert werden
kann, stehen kaum Moglichkeiten von
Distributionspolitik offen. Vielmehr
sind Informationen uber das Ver-
marktungsgut zu transportieren — dies
fillt jedoch in den Bereich der Kom-
munikationspolitik.
Kommunika-
tionspolitik: Sie
beinhaltet die Uber-
mittlung von Infor-
mationen iber das Gut (Bauwerk und
Errichtungsprozess) primar durch den
Anbieter (Projektunternehmen) an
seine Kunden, von denen er Akzeptanz
erhalten mochte (externe Betroffene).
Kommunikationspolitik ist somit das
Schwerpunktinstrument im Marke-
tingmix.
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Zusammenfassend bedeutet an die

externen Umfelder gerichtetes

Marketing fur Infrastrukturprojekte

e das Erreichen von Akzeptanz durch
die Betroffenen

e fur das Endprodukt
Infrastrukturanlage
und deren Erstel-
lungsprozess

e durch das Projekt-
unternehmen und die relevante
Gebietskorperschaft

e primar mit den Mitteln des Marketing-
instruments Kommunikationspolitik

® wobei die Ansitze aus Produkt- und
Preispolitik in das generelle Konzept
des Managements des Projektunter-
nehmens einzugehen haben.

2. Projektmarketingprogramm, Projekt-

marketingmanagement

Die Gestaltung der Kommunikations-

politik, also die Entwicklung konkreter

Aktivititen im Rahmen eines Projekt-

marketingprogramms, basiert auf der

Beantwortung der Frage: , Wann muss

wer wem auf welche Weise welche Infor-

mationen kommunizieren?“ Dabei ist
insbesondere zu beriicksichtigen:

e Aufteilung der Aufgaben zwischen
Projektbetreiber und relevanter
Gebietskorperschaft und Abstimmung
untereinander

e Zuordnung der Verantwortung fiir
einzelne Aktivitiaten an die jeweiligen
Projektteammitglieder

* Einbeziehung externer Unterstiitzung

e zeitliche Disposition

* budgetmifige Erfassung

® Abstimmung mit dem Produktmarke-
ting fiir die spitere Dienstleistung

Das Projektmarketingmanagement —
also Planung, Umsetzung sowie Kon-
trolle des Projektmarketingprogramms —
bildet dann einen wesentlichen Teil der
Aufgaben des Infrastrukturprojektma-
nagements.

3. Projektakzeptanz

Der Erfolg der Projektmarketingakti-
vititen zeigt sich in der Projektakzep-
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Ein marketingorientiertes
Gesamtkonzept der Unter-
nehmensfiihrung ist Voraus-
setzung fiir den Projekterfolg.
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tanz - sie kann als gegeben angenom-
men werden, wenn es zu keinen negati-
ven Einflissen auf das Projekt und sei-
nen Erstellungsprozess kommt. Das Auf-
zeigen, dass etwas nicht
eingetreten ist — unter
dem Motto ,,Was wire
gewesen, wenn es die
Projektmarketingakti-
vitidten nicht gegeben
hatte® — ist schwer moglich, eine Mess-
barkeit des Erfolges somit kaum gege-
ben. Dies bedeutet, dass die Einsicht der
Notwendigkeit von Projektmarketing,
also dessen unternehmensinterne Akzep-
tanz, nur uber ein marketingorientier-
tes Gesamtkonzept der Unternehmens-
filhrung zu erreichen ist, was ein dies-
bezugliches Umdenken bei den Projekt-
betreiberunternehmen fiir notwendig
erscheinen lasst. Denn die Auseinander-
setzung mit den Bediirfnissen der Stake-
holder wird immer mehr zu einer zen-
tralen Voraussetzung fiir den Projekter-
folg.

! Vgl. Patzak (Systemtechnik — Planung komplexer
innovativer Systeme, S. 279ff, Springer-Verlag,
Berlin — Heidelberg — New York, 1982)

Summary

Infrastrukturprojekte haben auf
Grund ihrer Komplexitit und
Dynamik einen hohen Erkliarungs-
bedarf nach auffen. Das Bauwerk
selbst, der Prozess seiner Errichtung
und die zukiinftig erzeugte Dienst-
leistung haben Auswirkungen auf
viele vom Projekt Betroffene. Die
Akzeptanz durch alle Stakeholder
zu erreichen ist das Ziel des Pro-
jektmarketings; es richtet sich vor
allem an die externen Umfelder und
arbeitet primar mit den Mitteln der
Kommunikationspolitik. Ansitze
aus Produkt- und Preispolitik sollen
als Denkhaltung in das generelle
Konzept des Managements des Pro-
jektunternehmens eingehen. Zur
Erstellung eines Projektmarketing-
programms ist die Frage zu beant-
worten: ,, Wann muss wer wem auf
welche Weise welche Informatio-
nen kommunizieren?“
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