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¢ Nach einem Jahrzehnt der euphorischen Bau-
produktion ist der schweizerische Immobilienmarkt ge-
sattigt. Damit gleicht die aktuelle Lage den spéaten Acht-
zigerjahren, als das schleichende Uberangebot schliesslich
zur Geburt des Immobilienmarketings fihrte. Begriffe wie
(Marketing» und (Branding» sind heute in aller Munde.
Doch was bedeuten sie in Bezug auf die Immobilie? «Mar-
keting kann nie auf allgemeingiiltigen Rezepten basie-
ren», lautet eine brancheninterne Faustregel. Hinter den
Vermarktungsstrategien lassen sich aber durchaus unter-
schiedliche Haltungen ausmachen.

Identitat als Label
Ein potenzieller Investor oder Bewohner steht mit seinem
Koffer vor einer leeren Wiese. Da niemand seine Fragen
beantwortet, bleibt er unentschlossen. Kurz darauf wird
ihm eine Vision vermittelt und sein Pioniergeist erwacht.
Mit diesem comic-artigen Beitrag gewann die Firma aca-
sa 2002 den Ideenwettbewerb zur Kommunikations- und
Marketingstrategie fir die Uberbauung des Oberhauser
Riets in Opfikon, der «teuersten Wiese Europas», die heu-
te Glattpark heisst. Seither befindet sich der acasa-Fir-
mensitz direkt neben diesem grossten Entwicklungsge-
biet der Schweiz. Der Grossteil der Buroflache wird vom
Showroom belegt. «Interessenten und die Anwohner sol-
len sich jederzeit und direkt informieren kénnen», erklart
Bernhard Ruhstaller, geschaftsfihrender Partner von aca-
sa. Ruhstallers Glattpark-Mandat ist nicht sein erstes im
Immobilienbereich. Fir Halter Immobilien hat er von 1997
bis 2002 bereits das Marketing der Zircher Grosstuberbau-
ung (Limmat West) betrieben.
Der diplomierte Immobilientreuhénder erklart seine Téatig-
keiten mit der Metapher zweier Weinflaschen: «Eine mit
und eine ohne Etikette. Der Wein ist in beiden Fallen der-
selbe, doch erst mit der Etikette bekommt er seine Iden-
titat, erst so erhalt das Gesamtprodukt seinen eigentli-
chen Wert.» Noch bevor im Glattpark von Architektur die
Rede war, wurde die Vision an einem Namen, einem Logo
und einem Claim festgemacht: «Glattpark — eine Stadt ent-
steht», kiindigte ein Transparent vor dem noch leerem Feld
N e u e w e e z U m an. 2003 liess Ruhstaller Tafeln anfertigen, die die kiinfti-
gen Strassen und Platze signalisierten. Dort wo heute der
See hinter dem Fernsehstudio liegt, legte die Gemeinde
ein blaues Tuch aus. 100 Investoren wurden zur Besichti-
K u n d e n gung des Areals eingeladen, 80 kamen.
Inzwischen ist ein grosser Teil der 950 Wohnungen der
ersten Etappe bereits bezogen — alle waren auf den Be-
zugstermin hin vermietet oder verkauft. Ein Teil ist noch
im Bau. Fur das Gebietsmarketing des Glattparks wurde
acasa 2007 mit dem Award der Schweizerischen Verei-
nigung fir Standortmanagement (SVSM) ausgezeichnet:
«Die Marke Glattpark ist zum Brand geworden — eine Mar-
ke mit Sexappeal noch dazu», kommentierte die Jury.

Erlebnisketten

Mit diesem PR-lastigen Ansatz trifft das Glattparkmar-

keting René Allemanns Definition des Immobilien- und
Text: Sonja Lithi Standortmarketings, ndmlich «kaum mehr zu sein als die

Vermarktung von Projekten mittels einzelner PR-Massnah-

Seit der Immobilienkrise der Neunzigerjahre gibt es auch fiir das Bauge- men.» Sein Ansatz ist ein anderer. Die Firma des Jungun-
werbe Marketingstrategien. Ein Blick hinter die Kulissen zeigt die drei Ue*Pehmers zahlt unter anderen die schweizerische Post

; . ] . . ) . und den Pharmamulti Novartis zu ihren Kunden. An pres-
unterschiedlichsten fachlichen Ansétze von Gebietsmarketing, Branding

tigetrachtiger Lage, direkt neben der «Kronenhalle) im Zir-
und stragetischem Immobilinemarketing. cher Stadtzentrum, bietet das interdisziplindre Team sei-
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ne Dienstleistung fir Konsumgiiter, Unternehmen und seit

2006 auch fur Immobilien an. (Branding — identity works»
ist hier auf einer Messingtafel zu lesen.

«Branding handelt von der Vermittlung ganzheitlicher Er-
lebniskettenn, erklart Allemann. Was bei Unternehmen und
Konsumgttern schon langer an der Tagesordnung ist, soll
jetzt auch im Immobilienbereich zum Tragen kommen:
Stadtteile und Grossprojekte mussten so geplant werden,
dass sie ein bestimmtes Lebensgefiihl und damit Werte
vermitteln, die iber das Physische hinausgehen, fordern
Brandingexperten. Auf diese Weise wolle man eine klar
definierte Nutzergruppe ansprechen.

Nach diesem Rezept wird beispielsweise das Selve-Areal
bei Thun beworben, wo die Frutiger AG eine Neulberbau-
ung plant. 1895 bis 1993 arbeiteten hier die Metallwerke
Selve & Co., danach wurde das Fabrikareal zur Partymeile
umfunktioniert. Es hat also eine lange Geschichte als Im-
pulsgeber der Stadt Thun hinter sich. Hier knuipft das Mar-
keting fur die Neutiberbauung an und streicht das positive
Image des Areals hervor. «<Eine Marke hilft nicht bloss, bei
der definierten Zielgruppe die gewtlnschte Wahrnehmung
zu erzielen, sondern sich gegeniiber anderen Projekten im
offentlichen Raum in einem positiven Sinn zu differen-
zieren», so der Erlduterungstext. Wie beim Konsumgtter-
marketing arbeiten die Branders bei der Ermittlung der
Zielgruppe mit (Sinus-Milieus), die neben demografischen
Riickschlissen auf psychologische Faktoren wie Wertvor-
stellung und Lebensstil erlauben. Im Fall der Selve ist das
ein Mix aus Familien mit alteren Kindern sowie Paare al-
ler Altersstufen, denen Naturverbundenheit und eine Af-
finitat zur Mainstream-Kultur gemeinsam sind. Angespro-
chen werden sie mit (Moodbildern) aus Impressionen des
Umfeldes, Fotos von Strassenrdumen und Wohnzimmern
und von Menschen bei alltdglichen Tatigkeiten.

Nutzer an den Tisch bringen

Von der Kraft solcher Stimmungsbilder ist auch Peter Zeu-
gin tiberzeugt. Gemeinsam mit der Raumplanerin Ulrike
Golker fuhrt Zeugin seit 2002 das wohl kleinste, aber ei-
nes der bekanntesten Beratungsbtros fiir Inmobilienmar-
keting beim Zircher Paradeplatz.

Die Ermittlung von Zielgruppen einzig aufgrund der «Si-
nus-Milieus» héalt der Soziologe aber fiir eine gefdhrliche
Vereinfachung: «Gut genug flir ein Auto, doch nicht fiir

1 Gebietsmarketing fiir den Glattpark, Glatt-
brugg: Vom Oberhauser Riet redet niemand
mehr - der Imagewechsel ist gelungen.

2 Branding fiirs Selve-Areal, Thun: Als
Partymeile bekannt geworden, wird dieses
Image auch bei der Vermietung eingesetzt.

3 Strategisches Immobilienmarketing in
Kleinbasel: Kiinftige Bewohnerinnen und Be-
wohner werden bewusst angesprochen.

einen Lebensraum». Wohn- und Lebensraum sei schliess-
lich fuir die meisten wahrend vieler Jahre, in denen man
sich selbst verandere, der einzige Fixpunkt. Zeugin Gol-
ker ermitteln eine Zielgruppe nicht aufgrund einer Prog-
nose, sondern auf einer bewussten Wahl: «Die Frage soll
nicht lauten, wer wird kommen, sondern wen will ich dort
haben», sagt Zeugin. Er stellt fest, dass friher bei Wett-
bewerben nur oberflachliche Uberlegungen zur Zielgruppe
angestellt wurden. Es sei letztlich den Architekten liber-
lassen worden zu definieren, flir wen sie planen. Wenn
Zeugin Golker heute ein Immobilienmarketing-Mandat
Ubernehmen, erhalten die Architekten und Werber ein de-
tailliertes Briefing zur Zielgruppe, bei dem Bilder und Fo-
tos mit suggestiver Wirkung nicht fehlen.

So beim Projekt Stadtwohnen Allemannengasse, das die
Warteck Invest von 2001 bis 2003 in Kleinbasel realisieren
liess: Hier mussten die Qualitaten des Quartiers, das mit
Segregation und Larm zu kampfen hat, hervorgehoben
werden; schliesslich sollten die kiinftigen Bewohner einen
Beitrag zur Aufwertung leisten. Das Briefing der Archi-
tekten bestand aus einer Collage. Der Verkauf der Uber-
bauung wurde stark auf das Internet ausgerichtet, wo den
unterschiedlichen Wohnungstypen passende Bewohner-
portrats in Text und Bild beigefiigt waren. Noch vor Fer-
tigstellung waren praktisch alle Wohnungen verkauft.
«Marketing ist nicht die Kunst, intelligente Methoden da-
far zu finden, um das loszuwerden, was man herstellt. Es
ist die Kunst, den Kunden zu helfen, sich besser zu stel-
leny, zitiert Zeugin den Marketingprofessor Philip Kotler.
Die Aufgabe des Immobilienmarketings definieren Zeugin
Golker entsprechend als «den Nutzer an den Tisch brin-
gen». Dabei stehe als Mehrwert fir den Kunden die Archi-
tektur im Vordergrund. Erst danach folge die Kommunika-
tion, die zu guter Letzt die Bricke zwischen Produkt und
Zielgruppe schlage. ®
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Unterschiedliche Strategien
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Gebietsmarketing, Beispiel Glatt-
park, Glattbrugg: Mittels raffinierter
Kommunikations- und PR-Stra-
tegien wurde der Imagewechsel vom
Oberhauserriet zum Glattpark voll-
zogen und damit die gewiinscht Ent-
wicklung des Gebiets ausgeldst.
Branding, Beispiel Selve-Areal,
Thun: Gleich Konsumgtitern wird der
Lebensraum an eine Marke gekop-
pelt. Diese vermittelt klar umrissene
Werte und ein ganz bestimmtes
Lebensgefihl, das auf die anvisierte
Zielgruppe zugeschnitten ist.
Strategisches Immobilienmarketing,
Beispiel Stadtwohnen Alleman-
nengasse, Basel: Auf der Basis mar-
ketingstrategischer Uberlegungen
werden inspirierende Briefings ent-
wickelt, die im Laufe des Prozes-
ses in inhaltlichen Diskussionen im
Team zu Losungen heranwachsen.
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