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Zusammenfassung

Die Schweizer Baubranche unterliegt einem starken Preis- und Verdran-
gungswettbewerb mit destruktiven Markttendenzen. Ein konstruktiver
Ansatz stellt das Nachhaltigkeits-Marketing dar, welches durch Okologie
und Soziales Kundenmehrwert generiert. Die vorliegende Studie, die im
Licht qualitativer Forschung zu sehen ist, belegt, dass schweizerische
Bau-/Generalunternehmen diese Moglichkeit zur Profilierung am Markt
noch zu wenig nutzen. ,Best Practises im Nachhaltigkeits-Marketing
zeigen, dass die Verkniipfung von sozial-okologischen Aspekten mit indi-
viduellen Kundenbediirfnissen zu Motivallianzen ein zentrales Erfolgspo-
tential darstellt. In der Kommunikation ist das Gewicht verstarkt auf die
Nutzenaspekte sozial-okologischer Produkte wie beispielsweise Miner-
giehauser zu legen. Dadurch konnen nicht nur die sozial-Okologisch akti-
ven, sondern auch die sozial-6kologisch aktivierbaren Bauherren gezielt
angesprochen werden. Generell zeigt sich, dass Holzbauunternehmen
Vorreiter im Bereich des Nachhaltigkeits-Marketing sind. Sie sprechen
vor allem Kundensegmente an, fiir die Asthetik, Design, Komfort, Ge-
sundheit, Umwelt und Zukunftsorientierung wichtige Kaufkriterien dar-
stellen.

Stichworte: Bau-/Generalunternehmen, Holzbau, Massivbau, Nachhaltig-
keits-Marketing, Motivallianzen

Abstract

“Sustainability marketing” is seen as an neglected opportunity for the
highly competitive Swiss construction industry. This new approach cre-
ates added customer value by highlighting the ecological and social as-
pects of houses and buildings. By following “best practises”, sustainability
marketing shows that motive alliances are created through the combina-
tion of the individual needs with socio-ecological aspects. Such alliances
are crucial for the success of this type of marketing. It was found from
analysing current social-ecological products like “Minergie”-houses, that
more importance should be given to the benefits to the customer. In
doing so, both active and potentially-active socio-ecological building
owners could be reached. Timber construction companies are typically
regarded as pioneers of sustainability marketing, as they particularly em-
phasise aesthetics, design, comfort, health, the environment and the
benefits to future generations in the buildings that they current sell.

Keywords: construction companies, timber construction, sustainability
marketing, motive alliances
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Nachhaltigkeits-Marketing in der Baubranche

1. Einleitung

Seit 1990 hat sich in der schweizerischen Baubranche ein Wandel vom
Verkaufer- zum Kaufermarkt vollzogen. Dies hat zu einem ausgepragten
Preis- und Verdrangungswettbewerb gefiihrt. Die geringe Spezialisierung
und Differenzierung vieler Bauunternehmen, die starke Produktorientie-
rung, das reaktive Kurzfristmarketing und die mangelnde Innovationsfa-
higkeit verstarken die destruktiven Markttendenzen (Bachi 2000, 64-76).
Um als Bauunternehmen auf Dauer im Wettbewerb zu bestehen, ist ein
konstruktiver Marketingansatz vonnoten, der sich an den Bediirfnissen
der Kunden ausrichtet, eine klare Positionierung anstrebt und nutzen-
orientierte Leistungssysteme beinhaltet (Bachi 2000, 77-199). Ein solcher
konstruktiver Ansatz besteht im Nachhaltigkeits-Marketing, welches
bestrebt ist, die Kundenbediirfnisse in Einklang mit okologischen und
sozialen Anliegen zu bringen. Darauf wird in dem vorliegenden Beitrag
naher eingegangen. Dabei stellen sich vor allem folgende Fragen:

®=  Welche okologischen und sozialen Probleme gehen mit der Her-
stellung und Nutzung von Gebauden einher?

*  Welche Kundengruppen bedienen Bau-/Generalunternehmen? Wel-
che spezifischen Bediirfnisse weisen die Kunden von Bau-/ General-
unternehmen auf?

*  Wie konnen sich Bau-/Generalunternehmen durch Okologie und
Soziales im Wettbewerb profilieren? Inwiefern lasst sich dadurch ein
Kundenmehrwert generieren?

* Wie kann der Ansatz des Nachhaltigkeits-Marketing in die Praxis
von Bau-/Generalunternehmen umgesetzt werden?

Das Ziel der Studie besteht darin, die Moglichkeiten und Grenzen des
Nachhaltigkeits-Marketing von Bau- und Generalunternehmen in der
Schweiz zu erkunden, wobei der Fokus auf Wohn- und Birohiusern
(Neubau und Modernisierung) liegt.! Grundlegende Tendenzen des Im-
mobilienmarktes weisen auf die Verlagerung der Baunachfrage vom
Neubau in den technisch und personell anspruchsvolleren Sanierungs-
und Erneuerungsmarkt hin (Appetitio 2000). Bauunternehmen erbringen
die Bauleistungen, d.h. sie stellen die Gebaude vor Ort her. Generalun-
ternehmen ibernehmen zusatzlich zu den Bauleistungen auch Planungs-
leistungen, d.h. sie planen und koordinieren alle Tatigkeiten, die zur Er-
stellung des Gebaudes notwendig sind. Der Grund fiir die Schwerpunkt-
setzung auf Wohn- und Biirohauser liegt in der wirtschaftlichen, sozialen
und okologischen Bedeutung, die diesem Bereich zukommt. Nicht naher
betrachtet werden Tiefbau (Verkehr, Ver-/Entsorgung) und gewerblicher
Hochbau (Industriebauten).

Methodisch ist die Studie im Licht qualitativer Forschung zu sehen. Vom
August bis Dezember 2002 hat das Institut fiir Wirtschaft und Okologie
der Universitit St. Gallen (IWO-HSG) 19 teilstandardisierte, offene In-
terviews mit 27 Experten aus der Baubranche gefiihrt, um den praxisre-
levanten Forschungsfragen nachzugehen (vgl. Anhang). Alle Interviews
sind digital aufgezeichnet und als Ergebnisprotokolle schriftlich festgehal-

1 Um ein umfassenderes Bild der Schweizer Baubranche zu bekommen, wurden
auch Baustofflieferanten interviewt (siehe Anhang). Oft zeigen sich Parallelen
zu Bau- und Generalunternehmen, welche in Form von Zitaten und Exkursen
in dieser Studie dargestellt werden.
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Nachhaltigkeits-Marketing in der Baubranche

ten. Als Erganzung zu den Interviews wurden (Unternehmens-) Doku-
mentationen erhoben und systematisch im Hinblick auf Aspekte des
Nachhaltigkeits-Marketing ausgewertet. Darlber hinaus wurde eine in-
tensive Literatur- und Internetrecherche betrieben. Im Januar 2002 er-
folgt eine schriftliche (Konsens-) Validierung der empirischen Ergebnisse
mit ausgewahlten Experten.

Fasst man Marketing als eine duale Fiihrungskonzeption auf, d.h. als ope-
rative Unternehmensfunktion neben Beschaffung und Produktion einer-
seits und als normative Leitidee der Unternehmensfiihrung andererseits,
dann kann man Nachhaltigkeits-Marketing als duale Fiihrungskonzeption
im doppelten Sinn verstehen: Neben der Marktorientierung (Kun-
den/Konkurrenten) tritt eine umfassende Umweltorientierung (Okolo-
gie/Soziales), die alle Unternehmensbereiche durchdringt und eine
markt- sowie umweltorientierte Koordination sicherstellen soll (Belz
2003). Im Nachhaltigkeits-Marketing geht es darum, die individuellen
Kundenbeduirfnisse auf eine Art und Weise zu befriedigen, dass 6kologi-
sche Belastungen moglichst vermieden und soziale Anliegen so weit wie
moglich berucksichtigt werden. Dementsprechend ist neben der Analyse
der spezifischen Kundenbediirfnisse die Analyse der sozial-okologischen
Probleme eine wichtige Informationsgrundlage fiir das Nachhaltigkeits-
Marketing. Erst auf dieser Basis konnen die zentralen okologischen und
sozialen Probleme entlang des gesamten Lebenszyklus eines Gebdudes
bewusst und konsequent in das Nachhaltigkeits-Marketing einbezogen
werden. In der Konzeption des Nachhaltigkeits-Marketing unterscheidet
man vier verschiedene Ebenen: normative, strategische, operative und
transformative (Belz 2003).

In dem vorliegenden Beitrag wird wie folgt vorgegangen: Zunachst wer-
den die Kundenbediirfnissen sowie die sozial-okologischen Probleme
analysiert, die mit der Herstellung, Nutzung und Entsorgung von Gebau-
den einhergehen (Kap. 2). Damit wird das fir das Nachhaltigkeits-
Marketing immanente Spannungsfeld von Kundenbediirfnissen und sozial-
okologischen Problemen beschrieben. Im Hauptteil der Arbeit werden
die Moglichkeiten, aber auch die Grenzen des Nachhaltigkeits-Marketing
von Bau- und Generalunternehmen dargestellt (Kap. 3). Die Unterneh-
mensbeispiele, die in Textkasten hervorgehoben werden, haben illustra-
tiven Charakter. Es handelt sich um erste identifizierte ,,Best Practices*
im Sinne des Nachhaltigkeits-Marketing. Dabei wird unterschieden zwi-
schen normativen, strategischen, operativen und transformativen Nach-
haltigkeits-Marketing von Bau- und Generalunternehmen. Abschliessend
erfolgt eine kurze Zusammenfassung und Schlussfolgerung.
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Nachhaltigkeits-Marketing in der Baubranche

2. Nachhaltigkeits-Marketing der Bau-
branche im Spannungsfeld von sozial-
okologischen Problemlagen und Kun-
denbediirfnissen

2.1. Analyse der 6kologischen und sozialen
Probleme

Die Bauwirtschaft (Planung, Bauhauptgewerbe, Ausbaugewerbe und Zu-
lieferindustrie) zahlt zu den wichtigsten Branchen der schweizerischen
Volkswirtschaft. Im Jahr 1997 beschaftigte die Baubranche 570.000 Ar-
beitnehmer (= 21% aller Beschaftigten) und erzielte einen Anteil von
rund 10% des schweizerischen Bruttoinlandsproduktes (Schweizerischer
Baumeisterverband 1998, 1ff.). Mit der Erstellung von Wohngebauden
befriedigt die Baubranche grundlegende menschliche Bediirfnisse (Schutz,
soziales Zusammenleben, Selbstverwirklichung etc.). Dieser hohen
Wertschopfung steht ein nicht unerhebliches Mass an 6kologischer und
sozialer Schadschopfung gegeniiber, der verstarkt Rechnung zu tragen
ist. Die Analyse der negativen Effekte okologischer und sozialer Art, die
mit Herstellung, Nutzung und Entsorgung von Gebauden einhergehen,
ist eine unerlassliche Informationsgrundlage fir das Nachhaltigkeits-
Marketing in der Baubranche. Tabelle 1 gibt einen Uberblick iiber die
sozial-okologische Schadschopfung von Gebauden entlang des Lebens-
zyklus von der Wiege bis zur Bahre. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass
Datenlage und -qualitat der okologischen und sozialen Aspekte unter-
schiedlich zu beurteilen sind: Wahrend die Umweltbelastungen in der
Zwischenzeit umfassend untersucht, teilweise quantitativ belegbar und
gut dokumentiert sind (bspw. Koller 1994; ders. 1995; Oko-Institut
1996; dass. 1998), besteht bei den sozialen Problemen und Anliegen u. E.
noch erheblicher Forschungsbedarf. Die entsprechenden hier gemachten
Aussagen sind als vorlaufiger Entwurf und als Diskussionsgrundlage zu
verstehen. Die Vertiefung der sozialen Aspekte bleibt weiterer For-
schung vorbehalten.
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Nachhaltigkeits-Marketing in der Baubranche

Branchen- | Rohstoff- Planung Bauprozess/ Gebdude- Gebidude-
stufe | gewinnung/ Transport nutzung entsorgung
Negative Baumaterial-
Effekte herstellung
Okologische Hoher Verbrauch Bodenver- Hoher Energie- | Grosse Abfall-
(Koller 1995; an nichterneuer- siegelung verbrauch (ab- mengen (teil-
Okoinstitut baren Ressour- hangig vom Nut- | weise toxisch)
1996, 1998; cen Alkalische Ab- zerverhalten und
Belz 2001) wasser dem Stand der
Eingriff in Oko- Technik)
systeme beim Energieverbrauch
Rohstoffabbau Larm-/ Luft — Luftemissionen
emissionen
Hoher Energie- (beim Transport) | Hoher Frisch-
verbrauch und wasserverbrauch
Luftemissionen
bei Baumaterial-
herstellung
Soziale Arbeits- Ungeniigende Arbeits- Wohngifte Schleichende
bedlngunggn Bericksichtigung bgdlngungen Ungeniigender Um\{velt-
(Gesundheit) der Lebens- und | (Sicherheit, vergiftung
Wobhnstile Gesundheit) Benutzer-/
Wohnkomfort
Inflexible Nut- .
L Mangel an preis-
zungsmoglich- Lo
keiten gunstigen Woh-
nungen
Behinderten- in stadtischen
gerechter Wohn- Agglomerations-
raum gebieten
Altersgerechter
Wohnraum
Partizipation der
Nutzer in der
Planungsphase

Tabelle 1: Sozial-6kologische Schadschopfung von Wohn- und Biiro-
gebduden entlang des gesamten Lebenszyklus

Aus okologischer Sicht kommt der Erstellung, Nutzung und Entsorgung
von Gebauden eine sehr grosse Bedeutung zu. Rund ein Drittel aller
Stoff- und Energieflisse und der damit verbundenen Umweltprobleme
sind dem Bedirfnisfeld Bauen/Wohnen zuzuordnen (Behrensmei-
er/Bringezu 1995; BUND/Misereor 1997, 102-109).
= Auf der ersten Stufe der Rohstoffgewinnung/ Baumaterialherstellung

ist zunachst der hohe Verbrauch an nichterneuerbaren Ressourcen

Okologische Belastungen von
Wohn- und Bulrogebauden in
Planungs-, Erstellungs-, Nut-
zungs- und Entsorgungsphasen

zu nennen (vgl. dazu und den folgenden Ausfiihrungen Koller 1995,
122-145). Der Rohstoffabbau stellt einen tiefen Eingriff in die beste-
hende Natur dar und hat negative Auswirkungen auf die Okosyste-
me. Die Herstellung von Baustoffen wie Zement, Ziegeln, Kunst-
stoffen, Dammstoffen, Bindemitteln usw. ist mit hohen Energie-
verbrauchen und Luftemissionen verbunden.

= Die Planungsphase selbst verursacht keine wesentlichen negativen
okologische Effekte. Allerdings werden in diesem Stadium Ausmass
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Nachhaltigkeits-Marketing in der Baubranche

und Art der negativen okologischen Effekte wahrend der Bau-, Ver-
wendungs- und Post-Verwendungsphase vorbestimmt.

* In der Bauphase ist darauf hinzuweisen, dass im Gegensatz zur Mo-
dernisierung von Altbauten die Erstellung neuer Gebaude mit Bo-
denverbrauch verbunden ist. Hinsichtlich der Okologie ist es eine
zentrale Frage, ob es sich um ein Einfamilienhaus auf der griinen
Wiese ohne Anschluss an den offentlichen Verkehr handelt oder um
eine Wohnsiedlung in gut erschlossenem Gebiet. Ersteres ist mit ei-
nem vergleichsweise hohem Flachenverbrauch verbunden (inklusive
Zufahrtswege) und induziert in der Regel ein hohes Mass an motori-
siertem Individualverkehr, wahrend letzteres aus okologischer Sicht
besser zu beurteilen ist. In dicht besiedelten Landern wie der
Schweiz ist Boden eine knapp werdende Ressource. Zudem fallen
beim Bauprozess alkalische Abwasser an, die neben Zementriick-
standen auch zahlreiche Schadstoffe beinhalten und die Boden sowie
das Grundwasser gefahrden.

= Auf der Stufe der Nutzung sind die direkten und indirekten Umwelt-
einwirkungen besonders hoch. Wahrend der Nutzung eines Gebau-
des wird in etwa zehnmal soviel Energie verbraucht wie bei der Er-
stellung. Die entscheidende Grosse fur den Energieverbrauch wah-
rend der Nutzungsphase ist die Raumwarme. Neben dem Nutzer-
verhalten hangt der Energieverbrauch entscheidend vom Stand der
Technik ab. Seit Mitte der 70er Jahre sind erhebliche Fortschritte in
der Warmedammung und Isolation erzielt worden, die zu einer Er-
hohung der Energieeffizienz fiihrten. Dieser Aspekt gewinnt auch in
der Altbausanierung zunehmend an Bedeutung, kann doch hier die
okologische Schadschopfung durch spezifische Baumassnahmen ein-
gedammt werden. Die genannten Energieeffizienzvorteile aufgrund
verbesserter Baumaterialien werden jedoch durch eine Anderung
des Wohn- und Nutzerverhaltens, dem sog. Rebound-Effekt (liber-)
kompensiert: Der gesamte Energieverbrauch im Wohnbereich ist
seit den 1970er Jahren nicht gesunken, sondern sogar leicht ange-
stiegen aufgrund der Zunahme an Komfortanspriichen und Wohnfla-
che pro Kopf. Eine zweite wichtige Umweltbelastung auf der Stufe
Nutzung/Betrieb ist der hohe Frisch- bzw. Trinkwasserverbrauch
der Privathaushalte.

= Auf der letzten Stufe der Wiederverwertung/Entsorgung besteht das
okologische Kernproblem in den grossen Abfallmengen: In der
Schweiz entstehen jahrlich rund 7 Mio. Tonnen Bauabfalle, die wie-
derzuverwerten bzw. zu entsorgen sind, d.h. pro Kopf der Schwei-
zer Bevolkerung fallt jahrlich etwa 1 Tonne Bauabfille an. Teilweise
werden die mit toxischen Substanzen zersetzten Bauabfille in Depo-
nien zwischen- oder endgelagert, die noch nicht mit wirkungsvollen
Abdichtungs- und Kontrollsystemen ausgestattet sind und damit ein
Langzeitrisiko fiir Boden und Grundwasser/ Oberflaichengewasser
auf lokaler bzw. regionaler Ebene darstellen.

Bei den sozialen Problemen, die in der schweizerischen Baubranche an-

zutreffen sind, handelt es sich in der Regel nicht um eine Frage des U-

berlebens, sondern eher um Fragen des guten Lebens. Fast ausschliess-

lich alle Schweizer haben ,,ein Dach iiber dem Kopf“. Die Zahl der Ob-

dachlosen ist verschwindend gering.

= Auf der ersten Stufe der Rohstoffgewinnung/Baumaterialherstellung
konnen gesundheitliche Probleme am Arbeitsplatz entstehen.

IWO-Diskussionsbeitrag Nr. 105 9

Soziale Probleme von Wohn-
und Birogebauden in Pla-
nungs-, Erstellungs-, Nutzungs-
und Entsorgungsphasen



Nachhaltigkeits-Marketing in der Baubranche

* In der Planung wird der Pluralisierung der Lebensstile und der Aus-
differenzierung der Wohnbediirfnisse noch zu wenig Rechnung ge-
tragen (Schneider/Spellerberg 1999). Vielfach wird in der Planungs-
phase immer noch vom Leitbild des familiengerechten Wohnens
ausgegangen, obwohl die ,,Hoch-Zeit* der Hochzeit und das goldene
Zeitalter der Kleinfamilie flirs erste vorbei sind (Hradil 2001, 14).
Seit den 70er Jahren haben sich die Lebens- und damit auch die
Wohnstile grundlegend gewandelt. Sie sind vielgestaltiger geworden:
Neben Verheirateten mit Kindern gibt es Verheiratete ohne Kinder,
Paare mit getrennten Wohnungen (,living apart together*), (ge-
schiedene) allein Erziehende, Singles etc. (Hradil 2001, 14-15). In die-
sem Zusammenhang ist auch an Minderheiten zu denken: So sind
bspw. viele Wohn- und Biirogebaude noch nicht behindertengerecht
konzipiert und eingerichtet. Ein grundsatzliches Problem ist der
Mangel an altersgerechten Wohnformen. Angesichts des demogra-
phischen Wandels der schweizerischen Bevolkerungsstruktur ist
hierin eine Herausforderung fiir die Baubranche zu sehen. Um den
vielfaltigen Wohnbediirfnissen zukiinftig gerecht zu werden, bedarf
es nicht nur umfassender Markt- und Kundenanalysen, sondern auch
verschiedener Moglichkeiten der Beteiligung wahrend der Planungs-,
Erstellungs- und Nutzungsphasen. Empirische Untersuchungen zei-
gen, dass durch den Einbezug der Nutzer die soziale Akzeptanz neu-
er Technologien wie bspw. dem Passivhaus und die Wohnzufrieden-
heit steigt (Ornetzeder/Rohracher 2001).

= Auf der Stufe der Bauerstellung stellt sich die Frage der Arbeitsbe-
dingungen (Sicherheit, Gesundheit). Da der Bau vor Ort bei jedem
Wetter durchgefiihrt werden muss, sind die korperlichen Belastun-
gen fir die Arbeitnehmer enorm. Eine zentrale Forderung der Ge-
werkschaft ist daher die Friihpensionierung der Bauarbeiter.

= Auf der Stufe der Nutzung sind zunachst die Wohngiftbelastungen zu
nennen. Zahlreiche Baumaterialien und Einrichtungsgegenstainde
konnen die Luftqualitait im Innenraum negativ beeintrachtigen und
toxisch-allergische Wirkungen entfalten (Schwarz 1991). Versteht
man Gesundheit nicht nur als die Abwesenheit von Krankheiten,
sondern im umfassenden Sinn als Wohlfiihlen (,,Wellness®), dann
kommt dem Benutzer-/Wohnkomfort eine grosse Bedeutung zu, der
sich in Behaglichkeit, Licht, Warme und Asthetik ausdriickt. Altbau-
ten, die diesen Standards nicht mehr gerecht werden, beeintrachti-
gen die Wohnqualitat negativ. Aus sozialer Sicht spielt vermehrt der
Mangel an bezahlbaren grosseren Wohnungen in stadtischen Agglo-
merationsgebieten eine Rolle. Vielfach sehen sich Familien aus Kos-
tengriinden gezwungen, in die landliche Umgegend zu ziehen. Arbei-
tet der Vater oder die Mutter in der Agglomeration, entstehen
nicht-intendierte sozial-okologische Nebenfolgen durch den beruflich
bedingten Pendelverkehr (sog. ,,Zwangsmobilitat*).

Als Zwischenfazit lasst sich festhalten, dass sowohl bei der Herstellung
als auch Nutzung von Gebauden okologische und soziale Probleme ent-
stehen konnen. Aus den Interviews mit den Experten wird deutlich, dass
der Sensibilisierungsgrad fur okologische Fragen in der Baubranche all-
gemein recht hoch ist. Soziale Probleme und Anliegen, die im Zusam-
menhang mit der Erstellung, Nutzung und Entsorgung von Wohn-/
Burogebauden stehen, werden hingegen noch weniger Aufmerksamkeit
geschenkt. Mogliche Griinde dafiir sind:
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Nachhaltigkeits-Marketing in der Baubranche

= Die Sozialstandards in der Schweiz werden ohnehin als hoch einge-
stuft.

= Die vor allem in der Planungsphase angesprochenen negativen sozi-
alen Effekte werden zum Teil durch die Berticksichtigung der Kun-
denbedurfnisse (sieche Kapitel 2.2) abgefangen.

= Die Verantwortlichkeiten fiir soziale Probleme werden eher beim
Staat als bei den Unternehmen gesehen.

* In der Diskussion um die Nachhaltigkeit wahrend der letzten 10-15
Jahre standen primar 6kologische Aspekte im Vordergrund.

Wird von Bau-/Generalunternehmen ein konstruktiver Ansatz im Sinne
des Nachhaltigkeits-Marketing verfolgt, dann ist sowohl sozialen als auch
okologischen Aspekten Rechnung zu tragen. Ein Schlisselpunkt zur Re-
duktion der sozial-Okologischen Schadschopfung besteht in der Pla-
nungsphase des Neubaus bzw. Modernisierung. Hier kann zum Beispiel
Einfluss auf den Energieverbrauch wahrend der Nutzungsphase, den Ein-
satz umweltfreundlicher und schadstoffreier Baumaterialien, die Schaf-
fung behindertengerechten Wohnraums und flexibler Wohn-/
Birokonzepte genommen werden.

2.2 Analyse der Kundengruppen und -bediirfnis-
se

Das gesamte Wohnungsbauvolumen betrug in der Schweiz im Jahr 1997
knapp CHF 17 Mrd. (Bundesamt fiir Statistik 1998, 45ff.). Auf den Neu-
bau entfallen CHF 12,8 Mrd. (= 75%) und auf die Erneuerung der beste-
henden Infrastruktur CHF 4,2 Mrd. (= 25%). Wahrend der letzten zwei
Jahrzehnte ist der Anteil der Instandhaltung/Modernisierung am gesam-
ten Wohnungsbauvolumen kontinuierlich von 19% auf 25% gestiegen
(Bundesamt fiir Statistik 1998). Diesem Segment kommt auch in Zukunft
eine wichtige Rolle als Wachstumsmotor zu. Insgesamt ist der Woh-
nungsbaumarkt jedoch stagnierend, wenn nicht sogar riicklaufig. Gegen-
uber der Hochphase der Bauwirtschaft wahrend der 1980er Jahre hat
das gesamte Marktvolumen um fast 20% abgenommen. Grundsatzlich
kann man im Wohnungsbaumarkt drei verschiedene Kundengruppen
unterscheiden, die unterschiedliche Ziele, Wertorientierungen, bevor-
zugte Objekte und Merkmale aufweisen: Selbstnutzende, kommerziell
orientierte und gemeinnlitzig orientierte Eigentiimer (Tabelle 2).
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Selbstnutzende
Eigentiimer

Kommerziell orien-
tierte Eigentiimer

Gemeinniitzig orien-
tierte Eigentiimer

Ziele Erfillen eigener Wiinsche | Sichere Geldanlage Gemeinnlitzigkeit
Wertsteigerung
Altersvorsorge
Wertorientierung Gebrauchswert zentral Tauschwert zentral Sozialer Gebrauchswert
Tragbarkeit der Gesamt- | Marktfahigkeit der Woh- | Preisgiinstige, befriedigen-
kosten nung de Wohnungen
Bevorzugte Objekte Vorwiegend EFH teilweise | Bei Privatpersonen: Bei Wohnbaugenossen-
MFH Kleine MFH schaften: EFH/MFH in
Bei Institutionen: Grossstidten
Grosse MFH Bei offentlicher Hand:

Attraktive Lage

Gebaude mit offentlicher
Nutzung

Merkmale

Hoherer Flachenbedarf
Haufig Familien
Hohere sozio-
professionelle Schichten

Bei Privatpersonen:
Geringe Baukenntnisse
Nebenberufl. Verwaltung
Bei Institutionen:

Gute Baukenntnisse
Professionelle Verwaltung

Bei Wohnbaugenossen-
schaften: starke Preis-
orientierung, sozial
definierte Zugangsregeln
Bei offentlicher Hand:
Situative Orientierung
anhand lokaler Erforder-
nisse

Anteile am Woh-
nungsbaumarkt

30%

60%

10%

Tabelle 2: Drei verschiedene Kundentypen im Wohnungsbaumarkt
Auf der Basis von: Bichi 2000, 31-36; Odermatt 1997, 180ff.

Rund 30% der Bauherren benutzen die neu erstellten Wohneinheiten
bzw. Hauser selber. Dabei handelt es sich ausschliesslich um Privatper-
sonen, die sich den Traum vom Eigenheim erfiillen (Bachi 2000, 32-33).
Im Vergleich zu anderen westeuropaischen Landern wie bspw. Norwe-

Selbstnutzende Eigentiimer:

I nteressensschwer punkt sind
Einfamilienhduser; Kennzei-
chen: mehrheitlich keine/bzw.

gen, Schweden, Finnland, Grossbritannien, Spanien, Osterreich und
Frankreich ist die Wohneigentumsquote sehr niedrig. Man kann sagen,
dass die Schweiz ein ,,Volk der Mieter” ist. Dies lasst sich mit den Rah-
menbedingungen begriinden, welche die Miete gegenliber dem Bau att-
raktiv erscheinen lassen (libermassige Besteuerung von Wohneigentum
gegenliber anderen Vermogenswerten, ausgepragter Mieterschutz). Fir
die selbstnutzenden Eigentiimer sind der Gebrauchswert und die Trag-
barkeit der Gesamtkosten zentral. Bevorzugte Objekte sind Einfamilien-
hauser. Entsprechend hoch ist der Flachenbedarf. Ein typisches Merkmal
dieser Gruppe ist, dass sie keine oder wenig Bauerfahrung besitzt. Die
Expertise entwickelt sich allenfalls im Laufe des Bauprojektes. Daraus
resultiert zumindest in der Anfangsphase eine hohe Abhangigkeit von
dem Architekten bzw. Planer. Nichtsdestotrotz finden sich nach den
Aussagen der Interviewpartner gerade bei den Privatpersonen eine Rei-
he von Nachhaltigkeits-/Oko-Pionieren. Dabei ist festzustellen, dass
selbst diese Gruppe sehr heterogen ist und unterschiedliche Motive
aufweist. Diesbezlglich ist eine breit angelegte Langsschnittstudie mit
500 Kaufern von Niedrigenergiehausern sehr aufschlussreich, die 1996-
1999 in Deutschland durchgefiihrt worden ist (Winkler/Niedergesass
2000). Bei der Mehrheit der Kaufer handelt es sich um jiingere Familien
mit mittlerem und obererem Einkommen. Die Personen stammen aus
der Altersgruppe zwischen 30 und 50 Jahren, sind tiberwiegend verheira-
tet und haben zum grossen Teil Kinder. Zudem befinden sich tiberdurch-
schnittlich viele Akademiker in der Gruppe der Kaufer von Niedrigener-
giehdusern. Im Hinblick auf die Wertiiberzeugungen und typischen Akti-
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vitaten kann man drei verschiedene Lebensstilgruppen bzw. Kauferseg-
mente differenzieren (Winkler/Niedergesass 2000, 3): Fir die Gruppe
der ,moralisch Umweltorientierten” spielen neben den okologischen
Werten auch die sozialen Werte eine grosse Rolle. Umwelt- und sozial-
politische Anliegen werden eher emotional und moralisch als strategisch-
praktisch gesehen und angegangen. Diese Gruppe ist sehr skeptisch ge-
geniiber technischem Fortschritt eingestellt. Im Gegensatz dazu steht die
Gruppe der ,technisch-praktisch Umweltorientierten, die Umwelt-
schutz und Energiesparen als wichtige gesellschaftspolitische Ziele be-
trachten und offen gegeniiber modernen Technologien bzw. technischen
Losungen sind. Dieses Segment ist sehr praktisch veranlagt und sieht
zahlreiche Moglichkeiten, eigene Beitrage zum Umweltschutz zu liefern.
Fir die dritte Gruppe der ,wirtschaftlich Erfolgsorientierten” haben
Umweltschutz und Energiesparen einen geringeren Stellenwert. Sie sind
vor allem an der Familie und beruflichem Erfolg interessiert. Okologische
Angebote wie das Niedrigenergiehaus beurteilen sie vorrangig im Hin-
blick auf die Wirtschaftlichkeit und die finanzielle Belastung. Im Nachhal-
tigkeits-Marketing gilt es, den unterschiedlichen sozial-okologischen
Kundenbedurfnissen aufzuspiren und in der konkreten Umsetzung
Rechnung zu tragen.

Die kommerziell orientierten Eigentiimer, die einen Anteil von ca. 60%
am gesamten VWohnungsbaumarkt haben, sind beim Hauserbau vor allen
Dingen an einer sicheren Geldanlage und der Wertsteigerung interes-
siert (Bachi 2000, 33-34). Dabei handelt es sich um so unterschiedliche
Gruppen wie Privatpersonen, institutionelle Anleger, Bau- und Immobi-
liengenossenschaften. Fiir sie sind der Tauschwert und die Marktfahigkeit
der Wohnung, sprich: die Miete, zentral. Anstatt Einfamilienhauser be-
vorzugen sie in der Regel Mehrfamilienhauser, da sie eine grossere Ren-
dite versprechen. Bei institutionellen Anlegern diirfen im Gegensatz zu
den Privatpersonen gute Baukenntnisse vorausgesetzt werden.

Gemeinnitzig orientierte Eigentiimer wie Wohnungsbaugenossenschaf-
ten, die offentliche Hand, Stiftungen und Vereine haben einen Anteil von
rund 10% am schweizerischen Wohnungsbaumarkt. Fiir sie steht die
Gemeinnlitzigkeit im Vordergrund. VWohnungsbaugenossenschaften
nehmen eine Doppelrolle ein: Einerseits sind sie Nachfrager nach Leis-
tungen am VWohnungsbaumarkt, andererseits Anbieter von Leistungen
am Mietwohnungsmarkt (Bachi 2000, 35). Wohnungsbaugenossenschaf-
ten stellen vorwiegend giinstige Mietwohnungen fiir sozial Schwachere in
stadtischen Agglomerationsgebieten zur Verfiigung. Dass neben der sozi-
alen Orientierung auch okologische und okonomische Zielsetzungen
nicht zu kurz kommen missen, verdeutlicht das Beispiel der Baugenos-
senschaft Milchbuck.
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Nachhaltigkeits-Marketing der Baugenossenschaft Milchbuck (bgm)

Die bgm wurde im Jahr 1946 von Handwerkern als Hilfe zur Selbsthilfe
gegriindet. Gemass Statuten erstellt und vermietet die bgm zweckmassige
und preiswerte Wohnungen. Die bgm ist vor allen Dingen im Grossraum
Ziirich tatig, wo sie auch ihren Hauptsitz hat. Insgesamt verwaltet die bgm
rund 1000 Wohnungen von unterschiedlicher Grosse (1-6,5 Zimmer), die
vorzugsweise an Familien, Paare und Studierende vermietet werden. Der
Umsatz lag im Jahr 2001 bei rund CHF 15 Mio., die Bilanzsumme bei CHF
166 Mio. Die Unternehmenspolitik der bgm orientiert sich am Leitbild der
Nachhaltigkeit. In den Unternehmensgrundsatzen heisst es:

,,Wir agieren: okologisch bewusst, sozial verantwortlich, 6konomisch erfolgreich.

Okologisch bewusst heisst fiir die bgm u.a., vor der Beschaffung bereits an
die Entsorgung zu denken, okologische Baumaterialien einzusetzen und auf
Alternativenergien umzusteigen (z.B. Sonnenkollektoren, Holzschnitzel,
Fernwirme). Die soziale Verantwortlung wird in der Form wahrgenom-
men, dass der Schwerpunkt der Geschaftstatigkeit auf familien- und kin-
derfreundlichen Wohnungen liegt, dass preisguinstige Alterswohnungen
erhalten bzw. erweitert werden und dass tiberbaute VWWohnungen rollstuhl-
gangig gemacht werden. Der 6konomische Erfolg bemisst sich in der Ver-
meidung jeglichen Leerwohnungsbestandes, der dauerhaften Wertsiche-
rung des Vermogens und iiberdurchschnittlichen Verzinsung des Anteil-
scheinkapitals. Mit diesen Zielsetzungen leistet die bgm substantielle Beitra-
ge zur Reduktion der sozial-6kologischen Schadschopfung und gibt als
Nachfrager von Bauleistungen wichtige Impulse fiir die vorgelagerten Stu-
fen, d.h. die Bauunternehmen und Baumaterialhersteller.

Quellen: bgm 1997; dies. 2002
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3. Nachhaltigkeits-Marketing von Bau-/
Generalunternehmen

3.1 Normative Ebene

Nachhaltigkeits-Marketing orientiert sich am Leitbild des ,,sustainable
development®, der nachhaltigen Entwicklung, welche die Bedurfnisse der
heutigen Generation auf eine Art und Weise befriedigen, dass auch zu-
kiinftige Generationen ihre Bediirfnisse befriedigen konnen (Hauff 1987).
Die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit umfassen Okonomie, Okologie
und Soziales (sog. ,,Drei-Saulen-Modell“), die von Unternehmen verant-
wortungsvoll integriert werden miissen (Dyllick/Hockerts 2002, 130-
141). Die integrierte Betrachtung von ckonomischen, okologischen und
sozialen Aspekten erhoht die Anforderungen im Produkt- und Leis-
tungsbereich (Kirchgeorg 2001, 3-4). Dabei geht es nicht um die einmali-
ge Aussohnung der Trias, sondern vielmehr um ein permanentes Abwa-
gen vor dem Hintergrund sich verandernder Rahmenbedingungen. Die
Verankerung der Nachhaltigkeit im Unternehmensleitbild und -
grundsatzen erleichtert diese anspruchsvolle Aufgabe und gibt normative
Orientierungen fiir das Management und die Mitarbeiter. Ein exemplari-
sches Beispiel ist die Renggli AG, ein weiteres Beispiel fiir die Veranke-
rung des Nachhaltigkeitsgedankens im Unternehmensleitbild ist die Ernst
Schweizer AG (Lieferant von Bauelementen).

Elemente der Nachhaltigkeit in der Unternehmensphilosophie der Renggli AG:
Kunden-, Zukunfts-, Qualitéts- und Okologieorientierungen

Die Renggli AG, ein Familienunternehmen, wurde 1923 in Schotz (Luzern)
gegrindet. Die vierte Familiengeneration hat 1991 die Leitung in dem
Holzbauunternehmen libernommen. Seither machte eine Reihe von Innova-
tionen die Renggli AG zu einem fiihrenden Unternehmen seiner Branche:
1995 wurde ein neues Werk fir industrielle Fertigung von Holzbauelemen-
ten eingeweiht, 1998 wurden die ersten Minergiehauser der Schweiz er-
stellt und 1999 die erste Passivhaus-Siedlung der Schweiz. Zahlreiche Aus-
zeichnungen folgten auf die innovativen Leistungen im Bereich des nachhal-
tigen Bauens: Albert Koechlin Stiftung zur Forderung des betrieblichen
Umweltschutzes 2001, Schweizer Solarpreis 2002 und Europaischer Solar-
preis 2002. Die Unternehmensphilosophie lautet ,,Das Ziel heisst Zukunft*:

,,Das Empfinden fiir Schonheit ist individuell. Stil ist Ausdruck der eigenen Perséon-
lichkeit. Die Bauten von Renggli setzen lhre Wiinsche an den Wohnkomfort der
Zukunft schon heute um. Bei uns stehen Sie im Mittelpunkt.. Das stdndige Stre-
ben nach Verbesserungen hat zu neuen Dimensionen in der Produktionstechnolo-
gie gefiihrt. Die Renggli Produktionstechnologie ist fiihrend, nachhaltiges Bauen
und der Einsatz von umweltschonenden Materialien ist selbstverstdndlich. Der
Rohstoff Holz vermittelt hohen Wohnkomfort und ein angenehmes Wohnklima.
Holz ist der einzig nachwachsende Baustoff — ein intelligentes, natiirliches High-
tech Material. Nutzen wir die Gelegenheit!*

Im ersten Teil der Philosophie kommt die Kunden-, Zukunfts- und Quali-
tatsorientierung der Unternehmung zum Ausdruck. Im zweiten Teil wird
die Bedeutung des Holzes als ein Element nachhaltigen Bauens hervorge-
hoben und in Verbindung mit den Winschen der Kunden nach hohem
Wohnkomfort und angenehmem Wohnklima gebracht.

Quelle: Renggli AG 2003
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In beiden Fallen handelt es sich um mittelstandische Familienunterneh-
men, die tragende Saulen der schweizerischen Wirtschaft sind und nicht
lediglich nur auf das nachste Quartal fixiert, sondern langfristig orientiert
sind. Sie empfinden eine besondere 6konomische, ckologische und sozi-
ale Verantwortung, die in den Leitbildern zum Ausdruck kommt. Durch
ein hohes Mass an Eigenkapitalfinanzierung bewahren sie sich die Selbst-
standigkeit. Anders sieht es bei grossen Bau-/Generalunternehmen aus,
die an der Borse kotiert sind und in besonderem Mass gegeniiber dem
Fremdkapitalgebern verpflichtet sind. Ein solches Beispiel ware die All-
real Holding, die im Bau- und Immobilienmarkt tatig ist. lhr Motto lautet:
»Allreal schafft Werte®. Bei naherer Betrachtung wird deutlich, dass
dabei kein umfassender Wertbegriff im Sinn der Nachhaltigkeit zugrunde
gelegt wird, sondern dass der Unternehmenswert und Shareholdervalue
sehr stark im Vordergrund stehen.

EXKURS: Nachhaltigkeit als Anliegen und Handeln fiir die Zukunft:
Leitbild der Ernst Schweizer AG Metallbau

Die Ernst Schweizer AG ist mit iiber 400 Mitarbeitern und einem Umsatz
von knapp CHF 100 Mio. im Jahr 2000 eines der grossten Metallbauunter-
nehmen der Schweiz. Sie bietet Losungen fiir den Neubau und die Instand-
haltung/Modernisierung von Wohn-/Birohausern an und ist in den Berei-
chen Fassaden, Fenster, Metallbau und Sonnenenergie tatig. Ein zentrales
Anliegen der Ernst Schweizer AG Metallbau ist die Nachhaltigkeit, die
schriftlich im Leitbild der Unternehmung verankert ist. Dabei wird von vier
Eckpfeilern ausgegangen: Kundenorientierte Leistungen; Mitarbeiterlnnen
und Gesellschaft; Umwelt; und Wirtschaftlichkeit.

An erster und oberster Stelle des Leitbilds steht die Kundenorientierung.
Zentrale Erfolgsfaktoren sind innovative Losungen, die den Bediirfnissen
der Kunden entsprechen, und Zuverlissigkeit im Hinblick auf die Qualitat
und Zeit, der im Laufe eines Bauprojektes sehr grosse Bedeutung zu-
kommt. Durch kundenorientiertes Verhalten und aktive Kommunikation
werden langfristige Kundenbeziehungen geschaffen. In dem zweiten Punkt
kommt die Mitarbeiter- und Gesellschaftsorientierung zum Ausdruck. Die
Ernst Schweizer AG Metallbau reduziert ihre Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter nicht auf die Rolle als Arbeitskrifte, sondern sieht sie im umfassen-
den Sinn als Menschen. Sie informieren offen iber die wirtschaftlichen,
sozialen und okologischen Aspekte ihrer Geschiaftstatigkeit, setzen sich fiir
korrektes, ehrliches Geschaftsverhalten ein und unterstiitzen eine gerechte
Gesellschaftsentwicklung. Damit wird auch die gesellschaftspolitische Mit-
verantwortung angesprochen, welche die Unternehmungsfiihrung und der
obere Kader aktiv wahrnehmen. Neben der Qualitait und der Zuverlassig-
keit ist die Umweltorientierung ein weiterer Erfolgsfaktor der Ernst
Schweizer AG Metallbau. Sie achtet auf eine geringere Umweltbelastung
entlang des gesamten Lebenszyklus der Produkte von der Rohstoffgewin-
nung lber die Herstellung, Montage und Anwendung bis zum Recycling und
zur Entsorgung. Einen besonderen Umweltbeitrag leistet die Ernst Schwei-
zer AG durch ihre Produkte zur Energieeinsparung und Sonnenenergienut-
zung. Die Wirtschaftlichkeit und der Erfolg als vierter Eckpunkt ist nicht ein
Wert per se, sondern dient der Werterhaltung und Weiterentwicklung der
Unternehmung, dem Mitarbeiterbonus und der Dividende. Eine ausrei-
chende Eigenkapitalfinanzierung ist notwendig, um die Selbststandigkeit als
Familienunternehmen auf Dauer zu bewahren.

Quellen: Ernst Schweizer AG Metallbau 2003; Interview Hans Ruedi
Schweizer/Andreas Haller
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Damit die Leitbilder handlungsleitende Wirkung entfalten, ist die Erwei-
terung der Marketingziele um okologische und soziale Kriterien sinnvoll.
So konnte sich ein Bau-/Generalunternehmen z.B. zum Ziel setzen, den
Anteil an erstellten Minergiehausern? zukiinftig zu steigern. Doch wie
verhalten sich die okologischen und sozialen Zielsetzungen zu den oko-
nomischen? Sind die Zielbeziehungen komplementar, indifferent oder
konkurrierend? Diese Fragen lassen sich kaum allgemein beantworten,
sondern allenfalls in Abhangigkeit von der jeweiligen Unternehmung und
Situation. So bekommt man bspw. aus den Interviews mit diversen Bran-
chenvertretern den Eindruck, dass Holzbauunternehmen trotz der ange-
spannten Wirtschaftslage grossere Handlungsspielraume zur Verkniip-
fung von Okonomie und Okologie sehen als Massivbauunternehmen.
Liegt das in der ,,Natur der Sache®, sprich: dem regenerierbaren Roh-
stoff Holz, oder sind die Holzbauunternehmen generell agiler als Massiv-
bauunternehmen?

3.2 Strategische Ebene

Auf der Grundlage der Analyse der sozial-okologischen Probleme und
der Kundenbediirfnisse sowie der normativen Orientierung am Leitbild
der nachhaltigen Entwicklung sind marktteilnehmerbezogene Strategien
festzulegen. Die zentrale Frage in diesem Zusammenhang lautet: Welche
Kundengruppen sollen wie angesprochen werden?

Fir die Bau-/Generalunternehmen sind nicht nur die privaten/institut-

ionellen Bauherren als Endkunden eine wichtige Zielgruppe, sondern

auch die Architekten/Planer als Absatzmittler (Abb. 1). Das Verhaltnis
zwischen Bauherren, Architekten/Planer und Bau-/Generalunternehmen
kann im Einzelfall sehr unterschiedlich ausgepragt sein:

(1a)  Normalerweise spricht der Bauherr zunachst einen Architekten
oder Planer seiner Wahl an. Dieser berat den Bauherren und
entwirft den Neu-, Um- oder Ausbau. Besitzt der Endkunde kei-
ne Bauerfahrungen und wenig Baukenntnisse (z.B. private Bau-
herren), ist er weitgehend auf die Angaben des Architekten an-
gewiesen und muss diesem Vertrauen schenken. In diesem Fall
nehmen die Architekten/Planer eine zentrale Rolle als Gatekee-
per bzw. Diffusionsagenten ein: Sie lassen sozial-okologische In-
novationen zu oder verhindern solche.

(1b)  Nach Abschluss der gestalterischen Planung erfolgt eine Aus-
schreibung (betrifft vor allem den Massivbau), worauf sich die
Bau-/Generalunternehmen mit einer Offerte bewerben konnen.
Reagieren die Bau-/Generalunternehmen lediglich kurzfristig auf
solche Ausschreibungen, sind die Handlungsspielraume fiir eine
sozial-okologische Profilierung sehr gering. Da die Qualitats-

2 Minergie ist ein Qualitatslabel fiir neue und sanierte Gebaude und wird von
Bund, Kantonen und Wirtschaft getragen. Die drei wichtigsten Voraussetzun-
gen, um den Minergiestandard zu erreichen, sind: eine dichte Hiille, eine dicke
Wiarmedimmung und ein gutes Bellftungssystem (Minergie 2003). Insgesamt
betrug der Marktanteil von Minergie im Jahr 2000 an der neu ge-
bauten/sanierten Energiebezugsfliche in der Schweiz 9% (Minergie 2002). In
absoluten Zahlen waren bis Dezember 2002 2'470 Gebiude (vorwiegend
Wohnhauser) nach dem Minergiestandard zertifiziert (Minergielabels und
Konformitaten 2002). Der Anwendungsbereich Gewerbe und Industrie soll in
Zukunft ausgebaut werden (Glatthard 2002).

IWO-Diskussionsbeitrag Nr. 105 17

Zielgruppen von
Bau-/Gener alunternehmen:

Private Bauherren
Institutionelle Bauherren
Architekten/Planer



Nachhaltigkeits-Marketing in der Baubranche

bzw. Leistungsanforderungen bereits weitgehend festgelegt sind,
stellen der Preis und die Zeit die ausschlaggebenden Kriterien
fur die Vergabe des Auftrags dar. Das Bau-/Generalunternehmen
ist primar ein ausfuhrendes Organ. Der grossere Handlungsspiel-
raum bei Holzbauunternehmen erklart sich daraus, dass bereits
in der Entwurfsphase ein Holzbauunternehmen zumeist integ-
riert ist. Dies konnte nicht zuletzt daran liegen, dass Architekten
verstarkt auf das spezifische Know-how von Holzbauunterneh-
men in der Planungsphase angewiesen sind.
Im Fall des Nachhaltigkeits-Marketing beschreiten das Bau-/General-
unternhemen einen anderen Weg: Sie nehmen eine Segmentierung des
Marktes vor, fokussieren sich bewusst auf Bauherren und Architekten,
die sozial-okologisch aktiv oder aktivierbar sind, und sprechen diese
gezielt an. In diesem Zusammenhang kann man zwischen Pull- und Push-
Strategien unterscheiden.

1ib 1a
Bau-/General- <
Architekten Bauherren
unternehmen ol
P 4
_
~ ~ - _ _ P
= ~ -~ 2a - -
“PLIII”

Abb. 1: Aktives Nachhaltigkeits-Marketing von Bau-/ Generalunter-
nehmen mit Pull- und Push-Strategien

(2a) Bei den Pull-Strategien geht es darum, dass Bau-/General-
unternehmen durch sozial-okologisch innovative Produkte und
geeignete Kommunikationsmassnahmen (z.B. Mailings, Anzeigen
in Fachzeitschriften, Auftritt auf Fachmessen, Internet) die priva-
ten und institutionellen Bauherren gezielt ansprechen. Dadurch
kann ein Nachfragesog erzeugt werden: Im Idealfall fragen die
Kunden das Bau-/Generalunternehmen direkt an oder indirekt
beim Architekten nach. Diese Variante hat sich vor allem bei
Holzbauunternehmen bewahrt, die mit ausgefallenen Produkten
die Kunden ansprechen.

(2b)  Bei den Push-Strategien geht es fiir Bau-/Generalunternehmen
darum, die Architekten/Planer uber die sozial-okologischen
Bauleistungen zu informieren und dafiir zu animieren. Die Archi-
tekten/Planer empfehlen das jeweilige Bau-/Generalunternehmen
im gegebenen Fall weiter. Manche Bau-/Generalunternehmen ge-
hen diesen Weg, indem sie in einem partnerschaftlichen Verhalt-
nis mit Architekten/Planer zusammenarbeiten und dem Endkun-
den, d.h. dem privaten oder institutionellen Bauherren alles aus
einer Hand anbieten (z.B. Renggli AG). Dabei handelt es sich um
sog. ,, Totalunternehmen®, die fiir den Kunden den Entwurf, die
Planung und die Realisierung des Gebaudes vornehmen. Ein Vor-
teil fir den Kunden besteht darin, dass er wahrend des gesamten
Projektes nur einen Ansprechpartner hat.
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Wie konnen sich die Bau- und Generalunternehmen mit sozialen und
okologischen Aspekten im Wettbewerb profilieren? Grundsitzlich be-
stehen hierfur drei Moglichkeiten (Meffert/Kirchgeorg 1998, 277-279):

) Okologie/Soziales als dominante Profilierungsdimension neben
dem Preis, Qualitat und Zeit,

(2) Okologie/Soziales als gleichberechtigte Profilierungsdimension
neben Preis, Qualitit und Zeit,

3) Okologie/Soziales als flankierende Profilierungsdimension neben

Preis, Qualitit und Zeit.

Die Positionierungsentscheidung ist situativ zu entscheiden und hangt
von produkt-, kunden- und wettbewerbsbezogenen Faktoren ab
(Meffert/Kirchgeorg 1999, 280-281). Wie eingangs dargestellt, herrscht
in der Baubranche ein ausgepragter Preis- und Verdrangungswettbe-
werb. Die Kosten und der Preis sind neben der Zeit ausschlaggebende
Kriterien fiir die Vergabe von Auftragen.

Aufgrund des ausgepragten Preis- und Zeitwettbewerbs wahrend der
letzten 10 Jahre hat die Moglichkeit, sich iiber Okologie/Soziales zu pro-
filieren, eher ab- als zugenommen. Daher ist von der Option einer do-
minanten Positionierung abzuraten, die zu einer unnotigen Markt- bzw.
Segmentverengung fiihrt. Gemass Einschatzungen der Experten ist die
grosse Mehrheit der Bauherren und Architekten nicht (von sich aus)
sozial-okologisch aktiv. Fiir sie stellen sozial-okologische Aspekte kein
(primares) Entscheidungskriterium dar. Viele Bauherren und Architekten
sind jedoch sozial-Okologisch sensibilisiert und aktivierbar. Dieser Grup-
pe der sozial-Okologisch Aktivierbaren sind herkémmliche und bewahrte
Nutzenaspekte wie Qualitit, Sicherheit, Gesundheit und Asthetik wich-
tig. Um sozial-okologische Produkte und Leistungen fiir diese Zielgruppe
attraktiv zu gestalten, muss es gelingen, Okologie und Soziales mit her-
kommlichen Kaufkriterien sinnvoll zu verkniipfen und dadurch einen
Kundenmehrwert zu schaffen, d.h. zum Beispiel Okologie in Verbindung
mit Design, Asthetik, Wohnkomfort und Werterhaltung, soziale Aspekte
in Verbindung mit Lebensqualitat und Kostenersparnis zu bringen. Nach-
haltigkeit kann so bei der Ansprache der sozial-6kologisch Aktivierbaren
eine flankierende Profilierungsdimension neben den herkommlichen
Produkteigenschaften darstellen und dem Kunden zur Steigerung des
Selbst- und Fremdachtungsnutzen dienen. In diesem Fall ergeben sich
durchaus gewisse Preisspielraume. Gerade bei der Kundengruppe der
Architekten, aus deren Sicht Asthetik und Technik eine wichtige Rolle
spielen, kann die Nachhaltigkeit von Produkten dann als Kaufkriterium
eingesetzt werden, wenn sie zur besseren (Selbst-) Darstellung dienen
kann.

Ein Vergleich ausgewahlter Bau-/Generalunternehmen zeigt, dass auch
segment- und grossenspezifische Unterschiede bestehen: Holzbauunter-
nehmen konnen offenbar eher von der Okologie als flankierende oder
gleichberechtigte Profilierungsdimension Gebrauch machen als Massiv-
bauunternehmen. Dies hangt damit zusammen, dass Holz ein nachwach-
sender Rohstoff ist, der von den Bauherren als besonders umwelt- und
gesundheitsvertraglich wahrgenommen wird. Beispiele fiir Holzbauun-
ternehmen, die sehr innovativ sind und sich erfolgreich mit sozial-
okologischen Aspekten im Wettbewerb profilieren, sind die Blumer-
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Lehmann AG und die Renggli AG. Ein weiterer Unterschied besteht in
der Unternehmensgrosse und der Marktabdeckung. Klein- und mittel-
staindische Unternehmen konnen offenbar eher sozial-okologische Seg-
mente ansprechen und abdecken als Grossunternehmen, die filhrend im
Gesamtmarkt sind (z.B. Allreal).

3.3 Operative Ebene

In der Schweiz wurden im Jahr 2000 rund 30.000-35.000 Wohnungsein-
heiten erstellt. Dies bedeutet einen Riickgang von ca. 25% gegeniiber
dem Jahr 1990. Wahrend der Bausektor insgesamt riicklaufig ist, konnte
der Holzbau einen deutlichen Anstieg wahrend der 1990er Jahre ver-
zeichnen. Gemass Holzmarktbericht des Waldwirtschaftsverbandes St.
Gallen (2003) liegen die Anteile von Holz in Neubauten bei 18% und
10% in Umbauten. In diesem Zusammenhang kann man von einer ,,Re-
naissance des Holzbaus® sprechen. Im Hinblick auf nachhaltiges Bauen
und die Vermarktung desselben nimmt der Holzbau eine Vorreiterrolle
ein. Diese These steht im Mittelpunkt der folgenden Betrachtungen des
operativen Nachhaltigkeits-Marketing. Der Fokus liegt dabei auf den
selbstnutzenden und kommerziell orientierten Eigentliimern, die insge-
samt 90% der Kunden der Baubranche abdecken. Beide Kundengruppen
haben unterschiedliche Ziele, Wertorientierungen und Winsche. Wie
bei der Kundengruppe der Architekten/Planer macht es auch bei selbst-
nutzenden und kommerziell orientierten Eigentiimern Sinn, sich auf die
sozial-okologisch Aktivierbaren zu fokussieren. Im folgenden wird aufge-
zeigt, wie Massiv- und Holzbauunternehmen Nachhaltigkeits-Marketing
auf der operativen Ebene umsetzen und dadurch Kundenmehrwert ge-
nerieren.

Produkt

Produzenten nachhaltiger Bauprodukte stehen im Spannungsfeld zwi-

schen sozial-okologischen und okonomischen Kriterien einerseits sowie

Kundenbedurfnissen andererseits. Daher ist zu klaren, was die befragten

Experten der Baubranche unter einer nachhaltigen Produktgestaltung

verstehen bzw. welche Aspekte der Nachhaltigkeit bei der Produktges-

taltung beriicksichtigt werden. Aus den Interviews mit den Branchenex-

perten geht hervor, dass die drei Siulen der Nachhaltigkeit (Okologie,

Soziales und Okonomie) in der Produktgestaltung folgendermassen be-

riicksichtigt werden:

*  Okologie: Energieeinsparung, Recycling, Verwendung nachwachsen-
der und natirlicher Rohstoffe, verdichtetes Bauen;

= Soziales: Lebensstil gerechtes Bauen (z.B. Angebote fiir sozial Be-
nachteiligte, familienfreundliche Bauweise)

» Okonomie: Wirtschaftlichkeit der sozialen und Skologischen Bau-
weise.

Der Expertenspiegel zur nachhaltigen Produktgestaltung zeigt (Abb. 2),
dass die Energieeffizienz eines Gebaudes wihrend der Nutzungsphase
sowohl im Massiv- als auch im Holzbau das Leitthema bei der Ansprache
von selbstnutzenden und kommerziell orientierten Eigentiimern ist. E-
nergieeffizienz hat den ansprechenden Vorteil, dass es im Sinne der
Nachhaltigkeit gleichzeitig okologischen (geringerer Energieverbrauch),
als auch okonomischen Kriterien geniigt (geringere Energiekosten),
gleichzeitig kann eine Steigerung des Wohnkomforts erreicht werden.
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» Dasist vielleicht ein ganz
wesentlicher Punkt: esist

éﬂ,‘l’_eﬁ auf Langfristigkeit Okonomie . Saving erergy
angelegt. Dasist die doesn't sl S
Denkweise, die sich durch Franz Beyeler, » Wir haben noch ein Plus
die Firma zieht" Minergie mehr: das uhsere Produkte
Viktor Neumann, Alfred zusétzich’zu ihrer Funkti-
Miiller Preisund Zeit sind fiir onalitét‘noch Strom produ-
professionelle und private zeren”
Bauherren zentral® Dr.-Patrick Hofer-Noser,
Dr. Felix Koller, 3NissSutainabIe Systems
Héusle & Koller
: , Die Okologie
. s ‘7u bauen, dass die Leute Gebéude mit dem heutigen Budget bezahlen kon- alsalleiniges
nen; $0 zu bauen, dass Gebaude nach einer Generation abgerissén und um- Argument zahlt
weltgerecht entsorgt werden kénnen; dass sich auch zukiinftige' Generationen nicht*
architektonisch verwirklichen kdnnen und neue Arbeit genen en Kurt Rust, Lan-
Kathari naLehmann Blumer-Lehmann T dis

» Die Form des Wohnens:
grundsatzich sind Mehr-
familienhauser oder ver-
dichtetes Bauen anzustre-
ben*

Felix Meier, WWF
Schweiz

Okologie

» Minergie-Bauten verbrau-

» Behindertengerechtes
Bauen ist etwas, was immer
mehr gefordert wird"
Oliver Taferner, Metron

Abb. 2: Nachhaltiges Bauen
im Spiegel der Experten

, Nachhaltigkeit bedeutet
bei Projektentwickiungén

die Flexibilitat fur zykunf-
tige Bedurfnisse sucherzu—
stellen” S
Claudio Baracchl ABB

+, Okologieist in Verbin-
4 dung mit Gesundheit,
Wellness, Asthetik und
Design zu sehen*
Katharina Lehmann, Blu-
mer-Lehmann
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chen viel weniger Energie als
»normale’ Bauten. Weiter
konnen wir feststellen, dass
Minergie-Bauherrschaften
eine sehr hohe Affinitat zu
Okol ogischen Baustoffen und
erneuerbaren Energien ha-
ben*

Franz Beyeler, Minergie

» Bel Neubauten bereits an
den Ruckbau denken*
Roger Hauser, Bau-
genossenschaft Milchbuck
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Die Kunst einer ausgewogenen Produktgestaltung, die Nachhaltigkeits-
aspekte und Kundenbediirfnisse verbindet, besteht in einer geeigneten
Verkniipfung der Aspekte zu Motivallianzen. Beispielsweise sind Asthetik
und Design bei selbstnutzenden Eigentiimern und bei auf Reprasentativi-
tat nach aussen bedachten kommerziellen Eigentiimern unverzichtbar,
aber auch die Multifunktionalitat von Gebauden und die flexible Gestal-
tung von Raumflachen sind wichtige Kaufentscheidungskriterien. Obwohl
tendenziell die gleichen Aspekte bei der Produktgestaltung vorherr-
schen, unterscheiden sich Massiv- und Holzbau dennoch in der Gewich-
tung der Aspekte innerhalb der Motivallianzen. Beispielsweise steht bei
der Anwendung des Minergiestandards im Massivbau die Motivallianz
Energieeffizienz/Okonomie haufig im Vordergrund. So wird z.B. beim
Umbau des Hauptsitzes der Elektra Baselland EBL die Nutzung des be-
stehenden Raumpotentials, die Warmedammung und die kontrollierte
Grundbeliftung und Warmerickgewinnung in den Vordergrund gestellt
(Glatthard 2002). Das Holzbauunternehmen Renggli erbaut in Sursee ein
Wohn- und Geschaftsgebaude nach Minergiestandard. Wahrend beim
Massivbau der EBL die ,,bekannten* okonomisch-okologischen Nutzen-
aspekte betont werden, wird beim Holzbau der Renggli AG eine Motiv-
allianz durch die Verbindung von Okologie mit Aspekten wie Asthetik,
Modernitit, Wirtschaftlichkeit, und Einbezug der Offentlichkeit gekniipft
(Glatthard 2002). Mit der Fokussierung auf neue Nutzenaspekte und der
Verkniipfung zu Motivallianzen lassen sich neue, bisher an nachhaltiger
Bauweise eher am Rande interessierte Kundensegmente ansprechen.
Motivallianzen sind umso erfolgreicher, je mehr sie individuelle Kunden-
wiinsche erflllen. Mittels massgeschneiderter Massenfertigung (Mass
customization) ist es moglich, in grossem Umfang individuell gestaltete
Produkte herzustellen, die den Erfordernissen des einzelnen Kunden
entsprechen (Kotler 2001, 422 ff.). Die Berlicksichtigung der individuel-
len Wiinsche des Kunden erscheint fiir ein Nachhaltigkeits-Marketing in
der Baubranche erfolgsversprechend. Bei der Renggli-AG kann man sich
beispielsweise sein ,,Traumhaus* aus verschiedenen Modulen individuell
zusammenstellen und so seinem eigenen Anspruch an Nachhaltigkeit,
Design und Kosten gerecht werden. Beispielsweise wahlt er zwischen
den drei angebotenen Baustandards: Economy, Minergie oder Passivhaus.

Bei der Produktgestaltung sieht sich der Massivbau gegenliber dem
Holzbau benachteiligt, da viele Kriterien der Produktgestaltung im Mas-
sivbau bereits iiber Ausschreibungen definiert sind. Dieses System lasst
den Bewerbern aufgrund des hohen Risikos eines Einsatzes unausgereif-
ter Entwicklungen nur wenig Spielraum fiir Innovationen. Viele Bauun-
ternehmen sehen sich daher rein als Dienstleister am Kunden. Innovati-
onen werden hauptsachlich von Pionieren geleistet oder beschranken
sich auf Pilot-/Spezialprojekte. Die Abhangigkeit des Holzbaus von Aus-
schreibungen ist geringer und erlaubt daher grosseren Spielraum bei der
Entwicklung von Innovationen. Ein weiterer Vorteil in der Produktgestal-
tung bei Holzbauunternehmen liegt darin, dass primar Kunden angezo-
gen werden, die an einer alternativen und individuellen Bauweise interes-
siert sind.

Preis

Der Preis- und Zeitwettbewerb ist sowohl im Massiv- als auch im Holz-
bau ein zentrales Thema. Die Orientierung am Preis gilt grundsatzlich
sowohl fir selbstnutzende Eigentiimer als auch fiir kommerziell orien-
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tierte Eigentlimer. Fir beide stellt der Hausbau bzw. -kauf eine hohe
finanzielle Belastung dar, die nur wenig Spielraum fiir zusatzlich anfallen-
de Kosten zulasst. Tendenziell ist im Massivbau eine noch ausgepragtere
Preissensibilitat der Kunden zu beobachten als im Holzbau. Dafur sind
folgende Griinde auszumachen:

) Vermehrte Differenzierungsmoglichkeiten im Holzbau,

(2) Unterschiedliche Wettbewerbssituation,

(3) Unterschiedliche Zielgruppen.

Ad (1) Die Preissensibilitait sowohl selbstnutzender als auch kommerziell
nutzender Eigentiimer sinkt mit dem Differenzierungspotential von Pro-
dukten. Die Differenzierungsmoglichkeiten sind im Massiv- und Holzbau
unterschiedlich: Der Massivbau ist gepragt durch das Image des Baustof-
fes Beton als Grundprodukt. Dem Holzbau bieten sich allein durch Ver-
wendung unterschiedlicher Holzarten und der Aufbereitung des Holzes
mehr Moglichkeiten der Differenzierung an.

Ad (2) Der Boom des Holzbaus wurde gefordert aufgrund des Zwangs
zur Modernisierung von traditionellen Handwerksbetrieben zu professi-
onellen Industriebetrieben. Diese Art der Bauweise ist erst wieder in
der jungsten Vergangenheit vor allem fiir selbstnutzende Eigentiimer
attraktiv geworden. Die Konkurrenz in diesem Segment ist noch nicht so
stark ausgepragt wie im Massivbau.

Ad (3) Die Holzbauweise spricht von vorneherein nicht nur sozial-
okologisch Aktivierbare an, sondern auch sozial-okologisch aktive Kun-
den. Diese sind eher bereit, hohere Preise zu zahlen. Auch das ausgefal-
lene Design der Holzbauweise veranlasst manche Kunden, hohere Preise
zu akzeptieren.

Ein Problem der Preise von nachhaltigen Bauprodukten im Allgemeinen
(sowohl Massivbau als auch im Holzbau) liegt einerseits in der Konsu-
mentenwahrnehmung, als auch in der mangelnden Betrachtung der Le-
benszykluskosten beim Preisvergleich unterschiedlicher Bauweisen. Hau-
fig tritt das Vorurteil auf, dass nachhaltiges Bauen automatisch mit Mehr-
kosten verbunden ist. Gleichzeitig werden die Lebenszykluskosten beim
Preisvergleich zu wenig beachtet: Anfangliche Mehrinvestitionen fallen
sofort ins Auge, wahrend Einsparungspotentiale in der Nutzungsphase
haufig nicht gesehen werden (Dyllick/Belz/Schneidewind 1997). Insbe-
sondere bei kommerziellen Nutzern, die nicht, wie viele Selbstnutzer,
aus idealistischen Griinden, sondern aus Kostengriinden die nachhaltige
Bauweise erwagen, lassen sich Mehrinvestitionen am Anfang nur schwer
durchsetzen, selbst wenn sich dadurch zukiinftig geringere Betriebskos-
ten ergeben. Insgesamt lasst sich festhalten, dass bei nachhaltigen Pro-
dukten noch haufig Giber den Preis argumentiert wird, statt den Mehr-
wert der Produkte in den Vordergrund zu stellen.

Kommunikation

Das auffallendste Ergebnis der Expertenbefragung war, dass Okologie —
als ,,prominentester Aspekt der Nachhaltigkeit — durchwegs nicht als
primares Kommunikationsargument verwendet wird. Die Griinde hier-
fiir liegen u.a. im ,,Kornli-Picker“-Image der Okologie und im Unwissen
der Kunden, die zu Unsicherheit lber die Vorteile einer nachhaltigen
Bauweise bzw. zu hoher Preissensibilitat fiihren. Welche kommunikati-
ven Massnahmen ergreifen Massiv- und Holzbauunternehmen ?
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Im Massivbau beschrankt sich die Kommunikationsstrategie fiir nachhal-
tige Bauten haufig auf den Einsatz des Minergielabels. Es werden wenig
eigene Akzente gesetzt, die Kommunikation der Nachhaltigkeit lehnt
sich an die Kommunikation des Vereins Minergie an. In der Kommunika-
tion des Vereins Minergie stehen neben der Energieeinsparung her-
kommlicher Nutzenaspekte im Vordergrund: Komfort, Lebensqualitat
und Werterhalt der Liegenschaften. Trotz der relativ grossen Verbrei-
tung, die das Minergielabel in kurzer Zeit erreicht hat, gibt es noch Unsi-
cherheiten und Vorurteile der Kunden, die durch geeignete Information
beseitigt werden miussen. Bei selbstnutzenden Eigentiimern bestehen
grossere Unsicherheiten als bei kommerziell orientierten Eigentlimern,
entsprechend ist hier mehr Beratung notwendig. Das personliche Ge-
sprach als Erganzung zur Kommunikation tber Medien wie zum Beispiel
Firmenzeitschriften ist ein wichtiger Kommunikationsaspekt und muss
trotz der Unterstiitzung durch das Minergielabel von jedem Unterneh-
men in Eigenregie geleistet werden. Die Fokussierung vieler Massivbau-
unternehmen auf die Kommunikation mittels des Minergielabel ist lang-
fristig nicht ausreichend, da unternehmensspezifische Akzente vernach-
lassigt werden.

Auch Unternehmen des Holzbaus missen sich mit Vorurteilen und Un-
wissen potentieller Kunden auseinandersetzen. Gebaude aus Holz wer-
den beispielsweise als nicht dauerhaft und nicht schalldimpfend angese-
hen. Vielen Kunden kommt Holz derzeit noch gar nicht als Alternative
zu Beton in den Sinn. Fiir den Holzbau gilt es, Vorurteile abzubauen, das
Wissen uber nachhaltige Gebaude und Bauweisen zu vergrossern und
Holzbauten als eine moderne Alternative zu Massivbauten im BewuBt-
sein der Kunden zu verankern. Das Holzbauunternehmen Blumer-
Lehmann versucht anhand der folgenden Kommunikationsstrategie seine
Kunden anzusprechen.
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..." (Franz Beyeler, Minergie)
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Kommunikationskonzept des Holzbauunternehmen Blumer-Lehmann AG

Das Holzbauunternehmens Blumer-Lehmann wahlt fir seine Kundenkom-
munikation ein Zwei- Ebenen-Kommunikationskonzept:

(1) Ebene: Emotion

(2) Ebene: Ratio

Das Zwei-Ebenen-Kommunikationskonzept kommt vor allem bei den
selbstnutzenden Kunden zur Anwendung. In diesem Segment sind die Vor-
behalte gegeniiber dem Produkt besonders gross, so dass auf der ersten
Ebene (z.B. mittels Informationsbroschiiren) versucht wird, vorwiegend mit
emotionalen Argumenten (wohlige Atmosphare, modernes Design) ,,das
Eis zu brechen* und Interesse zu wecken. Fuhlt sich der Kunde angespro-
chen, dann folgt ein personliches Gesprach, hier kann weiters mittels emo-
tionaler Argumente auf ein vorrangiges Kundenbediirfnis selbstnutzender
Eigentiimer — die Erfiillung eigener Wiinsche — eingegangen werden. Den-
noch werden auf der zweiten Kommunikationsebene verstarkt rationale
Argumente (Energieeinsparung, Ressourcenschonung, ect.) eingesetzt, fir
die der Kunden nach der vorhergegangen Interessensweckung jetzt eher
offen ist. Bei den kommerziell nutzenden Kunden sind die anfinglichen
Vorbehalte geringer, so dass von Beginn an eher rationale Argumente ein-
gesetzt werden.

Blumer-Lehmann setzt bei seiner Kommunikationsstrategie auch auf Mund-
zu-Mund Werbung, die als Multiplikator fiir eine Informationsverbreitung,
insbesondere bei Gitern, deren Kauf groBes Vertrauen voraussetzt, positiv
wirkt. Um das Segment der kommerziell orientierten Nutzer zu erreichen,
wird auf Referenzprojekte und die Zusammenarbeit mit Architekten ge-
setzt, durch die kommerziell orientierte Kunden aufmerksam werden. So
beteiligte sich das Unternehmen Blumer-Lehmann mit Holzbauten an der
Weltausstellung 2000 in Hannover und an der Schweizer Expo 2002.

Ein wesentliches Kommunikationsziel besteht darin, die ausschliessliche
Wahrnehmung des sozial-6kologischen Nutzens auf weitere, konventio-
nelle Nutzenaspekte nachhaltiger Gebaude zu erweitern. Durch die Kom-
munikationspolitik werden Motivallianzen zwischen sozial-6kologischen
Nutzenaspekten und herkémmlichen Qualitats- und Leistungskriterien
geknlipft. Diese Strategie der Verbindung von verschiedenen Nutzenaspek-
ten zu Motivallianzen wird in beiden Kundensegmenten angewendet. Nut-
zenaspekte wie Gesundheit und Behaglichkeit werden eher fiir selbstnut-
zende Eigentlimer, Aspekte wie Materialeigenschaften eher fiir kommerziell
orientierte Eigentiimer eingesetzt. Andere Aspekte wie Wohlfiihlen, Well-
ness und Design werden in beiden Segmenten eingesetzt.

Quellen: Blumer-Lehmann AG 2003, Blumer-Lehmann o.Jg., Lucito Solar
0.Jg., Interview Katharina Lehmann

Diese Zwei-Ebenen Kommunikationsstrategie konnte auch bei Zuliefe- , C)kolpgieist ein Argument,
rern nachhaltiger Bauprodukte beobachtet werden, wie beispielsweise aber nicht das primére. Das
bei Swiss Sustainable Systems, die Photovoltaikanlagen in Bauelemente Argument Okologie kommt erst

im Gesprach auf. Wir verkaufen
primér Emotionen. Und zusatz-
lich machst Du noch etwas fir
die Umwelt.” (Dr. Patrick
Hofer-Noser, Swiss Sustainable
Systems)

(z.B. Fassaden) integrieren.
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3.4 Transformative Ebene

Innerhalb der gegebenen Rahmenbedingungen sind Bau-/General-
unternehmen bei der Einfiihrung und Vermarktung von nachhaltigen
Produkten vielfach Grenzen gesetzt. Um sozial-Okologische Produkte
erfolgreich jenseits der Nische zu vermarkten, besteht die Moglichkeit,
wenn nicht sogar die Notwendigkeit fiir Bau-/Generalunternehmen, sich
aktiv an der Veranderung der offentlichen sowie politischen Rahmenbe-
dingungen zu beteiligen (transformatives Nachhaltigkeits-Marketing).
Wichtige Ziele des transformativen Nachhaltigkeits-Marketing im Be-
dirfnisfeld Bauen/Wohnen fiir General- und Bauunternehmen bestehen
darin, institutionelle Veranderungen in Gang zu bringen, die

positive Anreize

= fiir den Kauf bzw. die Miete von Niedrigenergie- und Passivhausern,
vorzugsweise Siedlungen in Gebieten, die gut mit offentlichen Ver-
kehrsmittel erschlossen sind (Neubau),

= fur okologische Modernisierungen bestehender Gebaude (Altbau),

* fir die Schaffung sozialer Wohnmoglichkeiten (Gesundheit, Ein-
kommensverteilungsgerechtigkeit, ...) und sozialvertraglicher Bauwei-
sen im Neubau als auch bei der Modernisierung schaffen, oder

negative Anreize

= fur den Kauf bzw. Miete von herkémmlichen Hausern (Neubau),
= fur konventionelle Sanierungen (Altbau) setzen

(Belz 2001, 129).

Transformatives Nachhaltigkeits-Marketing von Bau-/Generalunter-
nehmen konkretisiert sich in folgenden Elementen und Massnahmen:
freiwillige Branchenvereinbarungen, Mitwirkung bei der Schaffung von
Nachhaltigkeitsstandards, Entwicklung von aussagekraftigen und allge-
mein anerkannten Nachhaltigkeitslabels (z.B. Minergie, Natureplus, Fo-
rest Stewardship)3, Realisierung von nachhaltigen Pilotprojekten, offentli-
che Stellungnahmen, Einsatz und Lobbying fiir umwelt- bzw. sozialpoliti-
sche Massnahmen innerhalb der Baubranche (Belz 2001, 129).

Aus den Interviews mit den Branchenexperten geht hervor, dass die
Unternehmen aus der schweizerischen Baubranche im transformativen
Bereich noch sehr zuriickhaltend sind und sich damit Chancen vergeben.
Dafiir lassen sich folgende Griinde anftihren:

= Bau-/Generalunternehmen sind sich nicht bewusst, dass sie trans-
formatives Nachhaltigkeits-Marketing betreiben konnen.

= Bau-/Generalunternehmen, insbesondere KMUs fehlen die Ressour-
cen an Human- und Geldkapital Nachhaltigkeits-Marketing zu betrei-
ben. lhr Spielraum fiir transformatives Nachhaltigkeits-Marketing ist
beschrankt.

=  Bau-/Generalunternehmen sehen keinen Sinn in transformativem
Nachhaltigkeits-Marketing, da sie sich als ausfuhrende Einheit der
Wiinsche von Architekten und Bauherren verstehen.

% Quellen: Minergie 2003, Natureplus 2003, WWF 2002, Forest Stewardship
Council 2003
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4. Schlussfolgerungen

Nachhaltigkeits-Marketing ist ein konstruktiver Ansatz, um den destruk-
tiven Markttendenzen in der schweizerischen Baubranche entgegenzu-
wirken. Nachhaltigkeits-Marketing generiert Kundenmehrwert durch
Okologie und Soziales. Die vorliegende Studie zeigt, dass diese Moglich-
keit zur Profilierung am Markt noch zu wenig genutzt wird, obwohl
durchaus eine Schnittmenge zwischen sozial-okologischen Problemen
und individuellen Kundenbediirfnissen besteht. Im Hinblick auf das
Nachhaltigkeits-Marketing kommt den Holzbauunternehmen eine Vor-
reiterrolle zu, der sich nicht nur auf dem Einsatz regenerativer Roh-
bzw. Baustoffe begriindet. Generell verstehen es insbesondere klein- und
mittelstandische Pionierunternehmen, sozial-okologische Aspekte in der
Kommunikation geschickt mit herkémmlichen Kaufkriterien wie Asthe-
tik, Design, Komfort, Gesundheit, Umwelt und Zukunftsorientierung zu
Motivallianzen zu verbinden. Dadurch sprechen sie nicht nur die kleine
Gruppe der sozial-okologisch aktiven Bauherren an, sondern auch die
grossere Gruppe der sozial-okologisch aktivierbaren Bauherren. Anstatt
einseitig den Preis in den Vordergrund zu stellen, heben sie verstarkt die
Nutzenaspekte hervor. Um Kosten einzusparen und Preisspielraume zu
vergrossern, verfolgen sie Ansitze der Massenindividualisierung, d.h. sie
bieten Konzepthauser mit frei wahlbaren Energiestandards (z.B. Niedrig-
energiehaus, Passivhaus) und Zusatzmodulen an (z.B. Gesundheit, Feng
Shui). Fur schweizerische Bau- und Generalunternehmen gilt es ange-
sichts des sich verstarkenden Preis- und Verdrangungswettbewerbs
vermehrt zu prifen, ob der Ansatz des Nachhaltigkeits-Marketing nicht
auch fir sie erfolgsversprechend sein kann. Bei der Konzeptionalisierung
sind die verschiedenen Ebenen des Nachhaltigkeits-Marketing zu bertck-
sichtigen (normative, strategische, operative und transformative), damit
der Ansatz Stosskraft entfalten kann und auf Dauer glaubwirdig ist.
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Anhang: Interviewpartner

Unternehmen Name Funktion Interviewort
Interviewdatum
Interviewdauer
ABB Claudio Baracchi Leiter Umwelt Infrastruk- | Baden
tur 02.9.2002
Alex Beck Projektleiter Bewirtschaf- | 80 Minuten
tung
Urs Rudolf von Rohr Projektleiter Umwelt und
Infrastruktur
Jakob Weber Umweltbeauftragter ABB
Schweiz
Alfred Miiller AG David Spiess Marketingleiter Baar
03.11.2002
Viktor Neumann Leiter GU 1h20
Allreal Patrick Krahenmann Mitglied der Geschaftsfih- | Ziirich
rung 02.09.2002
1h20
Amstein + Walthert Roland Stutz Mitinhaber Oerlikon
17.12.2002
45 Minuten
Baugenossenschaft Roger Hauser Geschiftsfihrer Ziirich
Milchbuck 22.08.2002
75 Minuten
Blumer-Lehmann Katharina Lehmann Geschiftsfiihrerin Gossau
19.9.2002
1h
Flumroc Kurt Kohl Direktor Flums
04.12.2002
50 Minuten
Forbo AG Stefan Krummenacher Geschiftsfiihrer 05.12.2002
Via E-Mail
Haiusle & Koller Dr. Felix Koller Geschiftsfiihrer St. Gallen
20.9.2002
1h
HG-Commerciale René Furler Vorsitzender der Direkti- | Zirich
on der HG Commerciale |24.10.2002
1h
Industrial Engineering | Martin Weishaupt Projektleiter Ziirich
02.9.2002
75 Minuten
Landis AG Karl Rust Prasident VR Zug
06.11.2002
1h10
Metron Oliver Taferner Mitglied Nachhaltigkeits- | Brugg
gruppe 02.09.2002
1h30
Minergie Franz Beyeler Geschaftsfiihrer 12.12.2002
Via E-Mail
Schweizer Metallbau Hans Ruedi Schweizer Geschaftsfiihrer Hedigen
22.08.2002
Andreas Haller Leiter Geschaftsbereich 45 Minuten

Sonnenenergie

IWO-Diskussionsbeitrag Nr. 105

30




Nachhaltigkeits-Marketing in der Baubranche

Sarnafil International
AG

M. Brunhold Leiter Fachstelle Okologie
(bisher)

Roland Fehr Strategie

M. Schneider Leiter Fachstelle Okologie
(neu)

H.R. Unold Leiter Marketing und

Technik

Sarnen
19.11.2002
2h

Schweizer Normen Dr. Hans Peter Homber- | Direktor SNV Flughafen Ziirich
Vereinigung (SNV) ger 26.11.2002
1h
Swiss Sustainable Sys- | Patrick Hofer-Noser Geschaftsfiihrer Bern
tems AG 06.11.2002
1h
WWF Felix Meier Leiter der Abteilung Kon- | Ziirich
sum und Lebensstil, Vor- | 24.10.2002
standsvorsitzender von 1h

Natureplus
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