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In den wenigsten Fallen scheuern grosse Bauprojekte aufgrund von
schlechter Bauplanung. Immer entscheidender ist jedoch die professionelle

Offentlichkeitsarbeit. Sie wird zur Kernaufgabe im Bauprozess.

PROJEKTIDENTITAT

Bevor es zur Eréffnung kommt, haben Projekte eine Reihe von Kommunikationsphasen zu bestehen.

HERBERT IMBACH® @ -csicsaniimmmnimnnsesnressrneas

In der Konsumgiiterindustrie ist klar: Kein
Produkt wird ohne ein professionelles
Kommunikations- und Marketingkonzept
lanciert. Auch Immobilien sind Produkte,
die in einem Markt lanciert werden miis-
sen. Aber iiber die kommunikative Beglei-
tung von Bauprojekten oder den Umgang
mit allfalligen Widerstinden macht man
sich haufig erst Gedanken, wenn die ers-
ten Einsprachen auf dem Tisch liegen,
Marketingkonzepte werden nicht selten
erst in Aultrag gegeben, wenn die Immao-
bilien schon fertig geplant oder bereits im
Bau sind. Was aber zeichnet erfolgreiche
Offentlichkeitsarbeit fiir Bauprojekte aus?

VON DER POLITIK ZUM MARKETING. Grosse
Bau- und Immobilienprojekte durchlau-
fen von der Idee bis zur Realisierung und
MNutzung eine ganze Reihe von Kommuni-
kationsphasen. Zu Beginn der Projektent-
wicklung stehen die politische und die
Projektkommunikation im Zentrum. Spa-
ter wechselt der Fokus auf die Marketing-
kommunikation., Wichtig ist, dass wih-
rend all dieser Phasen die Identitit des
Projektes - sein Charakter - stabil bleibt.
Eine eindeutige [dentitit ist Grundvoraus-
setzung [ir Vertrauen von Burgern, Be-
horden, Investoren und Mietern.

POLITISCHE KOMMUNIKATION: NICHT AUF NE-
BENSCHAUPLATZE VERIRREN. Entwicklungs-
konzepte werden erarbeitet und der Of-

fentlichkeit vorgestellt. Gebiete miissen
umgezont, neue Bauvordnungen von der
Stadt oder der Gemeinde genehmigt wer-
den, hiufig gelangen die Vorlagen auch
vor das Volk. Und nicht zuletzt hat meis-
tens auch der Kanton noch ein Wort
mitzureden, Die Projekte wecken Hoff-
nungen, provozieren aber genauso Be-
fiirchtungen und Angste. Diese kbnnen -
richtig instrumentalisiert - jedes Projekt
verzigern oder schlimmstenfalls den Ga-
raus machen, Zum direktdemokratischen
Verstandnis vieler Schweizer gehirt auch
eine gewisse Protestkultur. Sind Einspra-
chen gegen Bauprojekte demnach unum-
ganglich?

Die Praxis zeigt, dass andere Mei-
nungen oft erst dadurch, dass sie nicht
ernst genommen werden, zu wirklichen
Blockaden werden, Es muss nicht zwangs-
ldufig zu einer Eskalationsspirale kommen.
Es geht Biirgern, in deren unmittelbarer
Machbarschaft Baumassnahmen vorge-
nommen werden, nicht automatisch dar-
um, diese zu verhindern, Vielmehr spielt
die psychologisch wichtige Frage eine Rol-
le, ob Anlieger und politische oder private
Interessenvertreler in einen stadtebauli-
chen Verinderungsprozess einbezogen
werden und sich somit auch als Beteiligte
fuhlen kénnen. Oder ob der Eindruck ent-
steht, dass iiber ihre Kopfe hinweg ent-
schieden wird, dass ungebetene Giste in
ihr «Revier» eindringen. Ist es erst einmal
soweit gekommen, helfen auch gute Argu-
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Samtliche Kommunikationsmassnahmen basieren auf einer starken Projekladentitat.
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mente nicht mehr. Diese Problematik stellt
Bauherren vor die wichtige Aufgabe, ihre
Ziele und Plane rechtzeitig zu kommuni-
zieren und Interessengruppen aktiv in ein
Projekt einzubeziehen.

KONGRESSHAUS ZURICH - EIN POLITISCHES
RANKESPIEL. Das war einer der Griinde,
weshalb das geplante Ziircher Kongress-
haus scheiterte. Der Gemeinderat und
einzelne Interessenvertreter fihlten sich
vom Vorgehen des Stadirates libergan-
gen, der den stadtischen Anteil an der Fi-
nanzierung in eigener Kompetenz be-
schlossen hatte. Rechtlich war das
maéqlich, politisch war es aber nicht sehr
klug. Der Gemeinderat rachte sich denn
auch bei nichster Gelegenheit und strich

99 Nicht die Projekte an
sich, sondern die Meinun-
gen dariiber bestimmen
ihre Realisierungschancen.»
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den notwendigen Betrag aus dem Budget.
Dras Projekt hatte von Anfang an einen
denkbar schlechten Start,

Dasselbe gilt auch fiir die Medi-
en, die nicht automatisch Gegner sind. Im
Gegenteil, die Medien sind ein wichtiger
Vermittler von Botschaften und Informa-
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tionen und miissen deshalb rechizeitig
einbezogen werden. Das ist mit einer Me-
dienmitteilung alleine nicht getan.

Es kommt jedoch auch vor, dass
Gegner nicht von ihrer harten Position
abriicken. Oft steht hinter solchen Pro-
testen eine fundamentale Grundmotiva-
tion. Konflikt bedeutet Unvereinbarkeit
und die Quelle der Unvereinbarkeit ist
die Gegenseite. Die eigene [dentitat wird
dazu in die Waagschale geworfen und
der Konflikt zum persénlichen Anliegen
erkldrt. Kompromisse werden so verun-
maglicht. Die Ansitze des klassischen
Konfliktmanagements fiihren in diesem
Fall nicht zur Losung des eigentlichen
Problems. Die Diskussion um das Bau-
projekt wird bloss als Vehikel miss-
braucht um Positionskampfe auszutra-
gen. Darauf missen sich die
Projektverantwortlichen nicht einlassen.
Es genigt, die Situation zu verstehen und
richtig einzuschitzen um sich nicht auf
Nebenschauplitze zu verirren.

PROJEKTEOMMUNIKATION - ES GEHT NICHT OH-
NE EMOTIONEN. Die Realisierung von Bau-
projekten hat eine sachliche und eine emo-
tionale Komponente, Sachlich liegen die
Fakten meist klar auf dem Tisch: Die Stand-
ort- und Marktanalyse liefert Argumente
fiir die gewihlte Projektvariante, analy-
siert Kosten und Nutzen und beschreibt
die bauliche Umsetzung. Sachliche Argu-
mente alleine kénnen jedoch keine Herzen
gewinnen. Gleiches gilt fiir Kostenargu-

auf denselben Werten auf,
wie die politische und die
Projektkommunikation.»

mente. Diese kénnen zwar ein Projekt ver-
hindern, ihm aber in den wenigsten Fillen
zum Durchbruch verhelfen,

Wichtiger Bestandteil einer Pro-
jektidentitat sind Emotionen, Den Initian-
ten des Zircher Hardturm-5tadions ist es
zum Beispiel nie richtig gelungen, positi-
ve Emotionen zu wecken. Vom Projekt
war oft nur im Zusammenhang mit Rekur-
sen, Gerichtsentscheiden und angebli-
chen Indiskretionen die Rede. Die Websi-
te ist zwar professionell gestaltet, aber
man sucht die entscheidenden emotiona-
len Botschaften lange und zum Teil auch
vergeblich. Von Vorfreude ganz zuschwei-
gen. Ganz anders der Verein Pro DuplexA-
rena, der inzwischen iiber 400 Mitglieder
zahlt, die sogar einen Mitgliederbeitrag
bezahlt haben. In der Facebook-Gruppe
haben sich doppelt so viele Sympathisan-
ten eingetragen. Die Website ist zwar ein-
fach gehalten, vermittelt aber die wich-
tigsten Botschaften, ist aktuell und spricht
die Leser emotional an. Es erstaunt auch
nicht, dass sich dieser Alternativ-Vor-
schlag immer wieder positiv in den Me-
dien prasentieren kann.

PROJEKTE BRAUCHEN EINEN KLAREM ABSEN-
DER. Public Private Partnership (PPP}
heisst das Zauberwort vieler Grosspro-
jekte: Der Staat sorgt nur fiir reibungs-
lose Ablaufe, das grosse Geld werfen
Private auf, und die Stadt oder die Ge-
meinde kommt praktisch gratis zu einem
grossartigen neuen Bau. Spitestens

nach dem Debakel ums Zircher Hard-
turm-Stadion ist man allerdings skep-
tisch geworden. Was im Businessplan
funktioniert, hat in der Praxis seine Tii-
cken, Oft fehlt den PPP-Projekten die
notwendige ldentifikations- und Ver-
travensfigur. Allzu oft ist die Verantwor-
tung nicht klar wahrnehmbar und wird
zwischen den beteiligten privaten und
offentlichen Partnern hin und her ge-
schoben.

MARKETINGKOMMUNIKATION - NICHT NUR
VERKAUFEN. Ein guter Name, ein schines
Logo und eine auffillige Fassade alleine
geniigen nicht, um passende Mieter zu
finden = erst Recht nicht in der aktuellen
Marktsituation. Fiir das Marketingkon-
zept von Immobilienprojekten muss nach
gesamtheitlichen Ansdtzen gesucht wer-
den: Eine charakterisierende Idee und Ge-
schichte, aufl denen ein Erfolg verspre-
chendes Marketing-Konzept aufgebaut
werden kann.

Viele Gebaude, die unter Marke-
tingpramissen gestaltet werden, sollen
mit ihrer extrovertierten Werbebot-
schaft jedoch nur die Nachbarn uber-
strahlen. Dabei steht das einzelne Ge-
baude fiir sich, versteht die Sprache
seiner Umgebung nicht und kénnte an
jedem beliebigen Ort wiedererstehen.
Vor allem die Peripheriebereiche der
Stidte werden heute massgeblich von
austauschbaren Bauten mit aufprojizier-
ten Elementen des Corporate Designs
wie Logos und symbolhaften Elementen
dominiert.

Starkes Marketing baut auf den-
selben Werten und derselben ldentitat
auf, wie die politische und die Projeki-
kommunikation. Aufgesetzte Marketing-
identitaten, die den reinen Verkauf oder
die Vermietung im Auge haben, greifen
zu kurz und sind nicht nachhaltig. .
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