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»Projektmarketing im Bauwesen*

Rainer Stempkowski

Projektmarketing im Bauwesen

er Bauprozess als hochkomplexer  diesbeziiglich sicherlich auch eine turwandels. Die entscheidenden Um-

Wertschopfungsprozess war iiber
Jahrzehnte hinweg durch seine starke
Arbeitsteiligkeit geprdagt. Verbunden
damit waren Schnittstellenverluste und
Synergiebarrieren zwischen den einzel-
nen Phasen des ,,Bauens“. Die starke
Fragmentierung auf Anbieterseite spielt
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wichtige Rolle.

ie Bauwirtschaft in den Hochlohn-
lindern Mittel- und Westeuropas
befindet sich seit einigen Jahren in
einem Prozess des nachhaltigen Struk-

feldveranderungen der Bauwirtschaft
bestehen vor allem in der Aufhebung
der Grenzen zwischen dem Planen, dem
Bauen und dem Betreiben von Bau-
werken. Die iibliche Trennung in
Neubau, Umbau und Instandsetzung
und die Trennung zwischen Planung,



Bau und Betrieb verschwindet derzeit
durch verinderte Bauaufgaben mehr
und mehr.

Die Entwicklung vom Rohbauun-
ternehmen zum General- und To-
talunternehmer bis hin zum Systeman-
bieter und zu Betreibermodellen
charakterisieren den  nachhaltigen
Strukturwandel in der Bauwirtschaft.
Durch die Vorwirts- und Riickwirtsin-
tegration entlang der Wertschopfungs-
kette verlassen die Bauunternehmen
den Bereich des reinen Bauens und wer-
den zu Dienstleistern und teilweise
selbst zum Bauherrn. Verbunden mit
dieser Entwicklung ist der Aufbau einer
Kompetenz im Bereich des Rechts, der

Finanzierung und des Marketing.
Zukiinftig werden Bauunternehmen
verstirkt auch in die Rolle des

Bauherrn schliipfen.

er wirtschaftliche Erfolg aller am

Projekt Beteiligten vom Bauherrn,
tiber die direkt am Bau Beteiligten
(Planer, Bauunternehmen, Ausbauge-
werke, Haustech-
nik...) bis hin zum
Nutzer (und damit

In Zukunft werden diejenigen
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ie Erstellung von Bauwerken und

die gesamte Bauwirtschaft ist
gesellschaftlich stark exponiert und von
groflem Interesse fiir die Offentlichkeit.
Dementsprechend grof8 ist die Beein-
flussung des Staates und der Of-
fentlichkeit auf die gesamte Bau-
wirtschaft. Gerade im Bauwesen steckt
projektbegleitendes Marketing und
die damit verbundene Offentlichkeit-
sarbeit in Zusam-
menhang mit Infra-
strukturprojekten

der gesamten Volks-
wirtschaft) kann nur

Leistungstrager der Bau-
nen, die Auftrage nicht nur ent-

noch in den Kinder-
schuhen, mit ein

dann erzielt werden,

gegennehmen, sondern auch_

Grund, warum die

wenn es gelingt, ¥ Bauwirtschaft  wie
durch eine schnelle mm’ und markto- kaum eine andere
und effektive Infor- "_enlﬂle" ndmltlg-estalten, ab- Branche mit mas-
mation und Kommu- " promotes. siven Imageproble-

nikation sowohl in-

tern als auch extern mit modernsten
I+K-Technologien den Projektablauf so
reibungslos wie moglich zu gestalten.

ie externe Beeinflussung, die letzt-

lich zu einem Baustopp fiihren
kann (Beispiele: Kraftwerk Hainburg,
Zwentendorf oder jiingst erst der Sem-
mering-Basistunnel) ist gerade in der er-
sten Phase der Realisierung von Infra-
strukturprojekten in der sogenannten
Projektentwicklung am grofiten. Ge-
rade hier setzt das Forschungsvorhaben
»Projektmarketing im Bauwesen®“ an.

men zu kdmpfen hat.

Ziel des Forschungsvorhabens ist es,

e durch den professionellen Einsatz
moderner Managementinstrumente
sowie Internet-Technologien und e-
Business-Anwendungen die Realisier-
barkeit, die Planungssicherheit bzw.
die Akzeptanz von Infrastruktur-
vorhaben und Bauvorhaben zu
erhohen;

e die Entwicklung praxisnaher Hand-
lungskonzepte fiir eine erfolgreiche
Umsetzung von bauspezifischen Mar-
ketingmaffnahmen sowie die Erar-
beitung von Methoden und Werkzeu-
gen des Projektmarketing

¢ und Infrastrukturvorhaben insgesamt
in ihrer Gesamtheit und Komplexitit
zu vermarkten

Da insbesondere Fachhochschulen
einen klaren Auftrag zur anwen-
dungsorientierten Forschung und zur
Vermittlung von Handlungskonzepten
haben, basiert dieses Forschungs-
vorhaben auf einer Kooperation mit
Unternehmen der Bauwirtschaft, die
auf beiderseitigen Nutzen hin aus-
gerichtet ist. Dieses Projekt basiert auf
einer Kooperation mit Unternechmen
der Bauwirtschaft und zeichnet sich
insbesondere auch durch seine starke
Interdisziplinaritit aus. Im Rahmen
einer Forschungskooperation mit der
TU Wien und privaten Fordergebern —
dazu zihlen namhafte Bauherren-
vertreter wie die HL-AG, die OBB, die
Asfinag und die OSAG sowie Un-
ternehmen der Bauwirtschaft und -in-
dustrie sowie Interessenvertretungen —
wurden insgesamt 25 nationale und in-
ternationale GrofSprojekte untersucht.

uf Basis einer Analyse projektbe-

gleitender Marketing- und Kom-
munikationsmaffnahmen  in  Un-
ternechmen der Bauwirtschaft, d.h. bei
Bauherren, Bauunternehmen und Inge-
nieurbiiros im Rahmen einer Umfrage
mittels Fragebogen bzw. Tiefeninter-
views mit Projektleitern wurden na-
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tionale Projekte wie die HL-Strecken
Wien — St. Polten, Koralmbahn, Sem-
mering-Basistunnel und Lainzer Tun-
nel, Stralenbauprojekte wie u. a. die
Wiener Siiddrandumfahrung B301, das
Kraftwerk Freudenau und Hainburg,
Giiterverkehrszentren wie die Termi-
nals Graz-Werndorf und Wels sowie di-
verse Tourismusprojekte in Form von
Diplomarbeiten, welche am Technikum
Joanneum und an der TU Wien
durchgefithrt  wur-
den, untersucht. Im
Rahmen von Fallstu-
dien befassten wir
uns auch mit der
Fragestellung  des
Einflusses von Politik, Medien, Behor-
den und Interessenvertretungen auf
Grof3projekte.

Intemational wurden die Alpentrans-
versalen, wie der Gotthard-Basistun-
nel bzw. der Lotschbergtunnel in der
Schweiz und Infrastrukturprojekte in
Deutschland wie die ICE-Neubau-
strecke Koln — Rhein — Main und das
stidtebauliche Projekt Stuttgart 21 be-
handelt.

ie Analyse dieser Grofiprojekte er-

folgte einheitlich nach dem
Schema der sogenannten Projektinter-
aktionsmatrix. Die Vorgangsweise
basiert auf 2 Dimensionen, nimlich der
Projektsphasen (von der Idee, Projekt-
entwicklung, Planung, Behordenver-
fahren und der Bauphase bis hin zur Be-
triebsphase) und den jeweiligen Bezugs-
gruppen. Neben den direkt am Bau
Beteiligten zdhlen dazu: die Politik, Me-
dien, Interessenvertretung, NGO’s,
Biirger, Kunden, Behorden, Anrainer
und Biirgerinitiativen.

m Zuge der Projektumfeldanalyse

sind die Erwartungen jeder Bezugs-
gruppe bzw. deren Einstellung zum
Bauvorhaben in jeder Phase des Projek-
tes insbesondere in der Projektentwick-
lung zu analysieren und zu bewerten.
Bei Feststellen von sich aufbauenden
Widerstinden  einer  Bezugsgruppe
gegen das Projekt sind entsprechende
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Widerstinde gegen das Projekt
entstehen meist aus Nichtinformation
bzw. -kommunikation.

Mafinahmen im Bereich der Informa-
tion, Kommunikation, des Marketing
und des Public Affairs Management
(Lobbying 1. w. S.) zu planen und
durchzufiihren.

iese Vorgangsweise wurde im

Zuge des Projektes am Beispiel des
Verfahrensablaufes der Hochleistungs-
Eisenbahnprojekte angewendet. Nach-
folgende  Abb.
zeigt am Beispiel
der Phasen Ver-
fahrensablauf
und  UVP-Ver-
fahren die Inter-
aktion mit den jeweiligen Behorden
und die Einbeziehung der Of-
fentlichkeit im Trassenauswahlver-
fahren im Rahmen von Birgerbeteili-
gungsveranstaltungen.

Wie sich bei der Analyse der Fall-
studien gezeigt hat, ist der je-
weilige projektbegleitende Einsatz von
Marketing- und Kommunikationsin-
strumenten, abgesehen davon, dass
dieser meist mehr intuitiv als systema-
tisch  erfolgte, besonders davon
gepragt, welche Themen, so genannte
»Issues“, das Projekt zentral betreffen.
Dazu zihlen beispielsweise politische
Themen, Fragen des Umweltschutzes,
der Mobilitat bis hin zur unmittelbar

personlichen Betroffenheit von Anrai-
nern.

Ein zentrales Thema in der Projekt-
entwicklungsphase ist die Frage der
Biirgerbeteiligung. Zu welchem Zeit-
punkt und in welcher Form ist eine Ein-
bindung und evtl. sogar Mitarbeit der
betroffenen Biirger im Planungsprozess
fur die weitere reibungsfreiere Reali-
sierung des Projekts forderlich bzw.
notwendig?

ie  Vielzahl von Best-Practise-

Beispielen aus den unterschiedlichs-
ten Projekten zeigt auf, welche unter-
schiedlichen Mafinahmen erfolgreich
sein konnen. Doch erst auf Basis einer
umfassenden Umfeldanalyse kann ein
strategisches Projektmarketingkonzept
entwickelt werden. Von besonderer Be-
deutung dabei ist die systematische
Herangehensweise an diese Aufgabe.

Dieser Forderung entsprechend kénnen
wir als Vorgangsweise folgende Schritte
empfehlen:

Ausgehend von einer detaillierten Pro-
jektzieldefinition unter Beriicksichtigung
der finanziellen und rechtlichen Rah-
menbedingungen erfolgt im zweiten
Schritte in einer ,Issue-Analyse“ die
Behandlung der wesentlichsten fiir das
Projekt relevanten Themen, die entwe-
der besonders kommuniziert werden
miissen oder die sich in einer der Pro-
jektphasen zu einer potentiellen Gefahr
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fir das Projekt entwickeln konnten.
Parallel dazu muss eine umfassende
Analyse der Bezugsgruppen durchge-
fuhrt werden sowie die Interaktionen
zwischen den Bezugsgruppen unter
Beriicksichtigung der Issues untersucht
werden. Da Themen und Bezugsgrup-
pen in Bauprojekten von Phase zu Phase
sehr unterschiedlich sein konnen,
missen phasenabhingige Besonderhei-
ten berticksichtigt werden.

Bei diesen Analysen stehen u.a. folgende
Fragen im Vordergrund:

® Welche Interessen verfolgen welche
Bezugsgruppen?

e Welche Themen haben in welcher
Phase welchen Einfluss auf das Pro-
jekt?

e Was sind die kritischen Erfolgsfak-
toren in Zusammenhang mit den pro-
jektrelevanten Issues? usw.

Die nichsten Schritte entsprechen der
klassischen Marketing- und Kommu-
nikationsplanung. Nach Festlegen der
Gesamtstrategie bzw. der bezugsgrup-
penspezifischen Strategie inkl. Bud-
getierung der Maflnahmen erfolgt die
Durchfithrung und das begleitende Con-
trolling. Nach Abschluss des Projektes
erfolgt eine Uberpriifung der Effektivi-
tit und Effizienz der durchgefiihrten
Mafinahmen.

Betrachtet man die Entwicklungszeit
und den Lebenszyklus eines Bauob-

jektes bzw. die Zeitriume, die tiblicher-
weise fir grofle Infrastrukturvorhaben
einzurechnen sind (Beispiel: Die Ent-
wicklungszeit beim Gotthard-Basistun-
nel betrigt bereits 50 Jahre, der Bau
weitere 12 Jahre!), so ldsst sich erah-
nen, welche Daten- und Informations-
mengen in Zusammenhang mit projek-
tbegleitenden Marketing- und Kommu-
nikationsgruppen seitens des Bauherrn
bzw. Projektentwicklers und Investors
anfallen. Um diese Datenmenge
entsprechend verwalten und nachhaltig
nutzen zu konnen, bedarf s
entsprechender  Informations- und
Kommunikationstechnologien.

enkbar ware eine Internetplatt-
form, die allen Bezugsgruppen

Ausblick

Das IT-Tool soll eine Informationsdrehscheibe darstellen, die JEDEM in die
Kommunikationsprozesse Involvierten (Projektleiter, Behérden, Projektbetroffene etc..)
jederzeit und ortsunabhangig von jedem Baulos aus weltweit zur Verfiigung steht - natiirlich
mit entsprechenden Sicherheitsvorkehrungen

Intranet

Intranet

eines Bauvorhabens als zentrale Infor-
mationsdrehscheibe dient und zielgrup-
penspezifisch alle in die Kommunika-
tionsprozesse Involvierten (Projekt-
leiter, Behorden, Projektbetroffene
etc. ...) jederzeit und ortsunabhingig
von jedem Baulos aus weltweit zur Ver-
fugung steht - natirlich  mit
entsprechenden Sicherheitsvorkehrun-
gen.

Der Bauprozess als Wertschopfungs-
prozess ist neben seiner Komplexi-
tat und starken Arbeitsteiligkeit beson-
ders auch durch Synergiebarrieren
zwischen Planen, Bauen und Betrieb
des Bauobjektes und dadurch durch In-
formations- und Kommunikationsde-
fizite charakterisiert. Widerstand gegen
ein Projekt ist meist die Folge fehlender
Information. Durch das Schaffen eines
virtuellen Projektraumes kann hochst-
moglichste Transparenz fiir alle direkt
und indirekt am Projekt Beteiligten
geschaffen werden. Der Aufbau dieser
webbasierten Info-Plattform in Koope-
ration mit den an der Technikum Joan-
neum GmbH ansissigen Studiengingen
Informationsmanagement, Infodesign,
Internettechnik und Management ist
geplant und in Vorbereitung.

Die Ergebnisse des Forschungsprojektes
werden im Frithjahr 2002 als Buch unter
dem Titel ,,Handbuch Projektmarketing
im Bauwesen® im Manz-Verlag
erscheinen.
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