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«MARKETING

Marketing wird in der Immobilienbranche zur
Uberlebensfrage. « Wer Wohnungen vermietet,
muss den Mieter/innen dieselbe Aufmerksam-
keit zuteil werden lassen, wie das beispielsweise
die Autoindustrie gegeniiber ihren Kunden
lingst tut», erklirt Peter Zeugin, Sozialwissen-
schaftler und Fachmann fiir Immobilien-
Marketing. Was fiir Marketing-Uberlegungen
sollen Baugenossenschaften anstellen?

Marketing ist in der Immobilienbranche zu einem Zauber-
wort geworden, das iiber die Krise hinweghelfen soll. Was ist
konkret zu tun, um beispielsweise stabile Mietverhdltnisse zu
schaffen?

Peter Zeugin: Einerseits muss man die Mieter hegen und
pflegen, ihnen Aufmerksamkeit schenken, sie informieren,
den Dialog pflegen. Wer kann heute noch allein durch das
Versenden von Formularen und Rechnungen prisent sein?
Andererseits gilt es, die Liegenschaften zu positionieren, ei-
ner Uberbauung eine Identitit, Stimmung und eine eigene
Geschichte zu verleihen.

Warum wurde frither bei Immobilien viel weniger von Marke-
ting gesprochen als heute?

Der Begriff ist heute in der Tat zum Zauberwort einer
ganzen Branche geworden — allerdings mehr als Stossgebet
oder Ausdruck von Hoffnung und Optimismus denn als
Haltung, Programm, Disziplin und harte Knochenarbeit.
Die Antwort auf Thre Frage liegt damit auf der Hand: Friiher
wire systematisches Marketing gewinnsteigernd gewesen,
heute ist es eine Frage des Uberlebens.

Was fiir Marketing-Uberlegungen braucht es bei Sanierungen,
die heute vielerorts anstehen?

Wichtig ist natiirlich die Frage, ob der Mieter bereit ist,
dafiir zu bezahlen, oder ob er auszieht. Aber auch umge-
kehrt: Liuft er weg, wenn man nicht saniert? Weiter gilt es
zu iiberlegen, ob die Sanierung die Position auf dem Markt
starkt. Welche zusitzlichen Chancen bietet die Sanierung,
zum Beispiel durch die Schaffung neuen oder zusitzlichen
Nutzens oder von Chancen im Hinblick auf eine Neuposi-
tionierung auf dem Markt durch neue Werte oder added va-
lues? Etwas anders sieht es bei Umnutzungen aus. Hier ist es
entscheidend, mit welcher Marketing-Idee man neue Mie-
ter gewinnen will, welche Werte man also schaffen oder in
den Vordergrund riicken will, fiir die ein Markt besteht.



Ein besonders interessantes Eigentiimersegment in diesem Zu-
sammenhang sind die Wohnbaugenossenschaften: Bis jetzt
konnten sie Wohnraum ziemlich problemlos vermieten, weil
das Preis-Leistungs-Verhdltnis gut war. Warum sollen sie jetzt
plétzlich Marketing machen? Und was fiir ein Marketing, mit
welchen Kandlen und welchen Inhalten?

Es gibt doch kein Gesetz, wonach fiir Wohnbaugenossen-
schaften der Markt nicht gelten sollte! Allerdings haben sie
traditionellerweise viel anzubieten, was andere nicht haben:
Identitit und Werte — und das erst noch oft zu tiefen Prei-
sen. Aber je mehr die Preise der kommerziellen Anbieter
sinken und je mehr diese auch Werte anzubieten beginnen,
desto kritischer wird die Situation auch fiir Wohnbaugenos-
senschaften. Marketing wird deshalb auch fiir sie bald zum
Thema Nr. 1 werden. Welche Inhalte, Konzepte, Kanile usw.
dabei wichtig sind, ist von Genossenschaft zu Genossen-
schaft und von Problemstellung zu Problemstellung unter-
schiedlich — analog wie bei privaten Anbietern.

Setzt eine Genossenschaft zu einem neuen Projekt an, sei es
Neubau oder Umbau, wann muss sie Marketing-Uberlegun-
gen machen?

Wenn sie ihre Wohnungen verkaufen oder vermieten bzw.
ihre bisherigen Mieter halten will — also immer, wenn ein
Projekt von dem, was man Markt nennt, tangiert ist.

Sollen Marketing-Strategien von Wohnbaugenossenschaften
immer auf Produkte (neue Siedlungen usw.) ausgerichtet sein?
Marketing-Strategien sind auf Menschen ausgerichtet,
nicht auf Produkte. Marketing-Themen fiir Wohnbau-
genossenschaften gibt es deshalb viele: Relationship-Marke-
ting oder wie kann man Mieter/Genossenschafter langfri-
stig binden, das Image (der Genossenschaft, ihrer Organe,
ihrer einzelnen Siedlungen usw.) in der Offentlichkeit und
in speziellen Marktsegmenten. Marketinggeleitete Sanie-
rungskonzepte sowie Produkteentwicklung und Produkte-
politik generell gehoren ebenso dazu wie selbstverstdndlich
der Kauf von Land (wann, wo, warum, mit welcher mar-
ketingstrategischen Idee usw.?) sowie die entsprechende
konkrete Planung.

Wie stark soll im Marketing die Differenz zu anderen Immo-
biliengesellschaften bzw. Eigentiimerkategorien betont werden
— wenn iiberhaupt?

So viel wie notig, bis kurz bevor es kontraproduktiv wird
und schadet. Der Rest ist von den Zielen einer Baugenos-
senschaft und von ihrem Bestand an Gebéduden, Genossen-
schaftern und Mietern sowie generellen strategischen Uber-

WIRD ZUM THEMA NR. 1»

Peter Zeugin, Spezialist fiir Wohnbau-Marketing

legungen abhingig und kann nicht allgemein formuliert
werden. Dazu entwickeln wir eben Unternehmens- und
Marketing-Strategien sowie Marketing-Konzepte und -Pro-
gramme.

Sollen im Marketing Besonderheiten der Wohnbaugenossen-
schaften Eingang finden (Mitbestimmungsmaoglichkeiten,
Gemeinniitzigkeit, Genossenschaftsleben in Quartieren und
Kolonielokalen)?

Selbstverstindlich — aber nur, sofern sie in einer marktbezo-
genen Optik Sinn machen! Wo und wie sonst konnen sich
Wohnbaugenossenschaften so gut profilieren und positio-
nieren? Uber den Preis immer weniger! Aber was vis-a-vis
kommerziellen Anbietern recht und billig ist, wird vermut-
lich angesichts der anhaltenden Uberproduktion an Wohn-
raum bald auch unter Wohnbaugenossenschaften zum
Spielen kommen, némlich die Abgrenzung von anderen
Mitanbietern innerhalb des gleichen Marktsegmentes. Oder
anders ausgedriickt: Wenn man zwischen verschiedenen
Wohnbaugenossenschaften auswihlen kann und gleichzei-
tig finanziell nicht auf deren Angebot angewiesen ist, so
wird man sich kiinftig nach anderen Kriterien entscheiden
wie in der Vergangenheit. Ein Grund mehr, dass sich auch
Wohnbaugenossenschaften eigentlich schleunigst mit dem
Thema Marketing beschiftigen sollten.
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