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Marketing In der
Projektentwicklung

Wer bei der Entwicklung von Immobilienprojekten nicht an den aktuellen Markt denkt,
verbaut sich Absatzchancen. Fiir eine erfolgreiche Projektentwicklung braucht
der Bautréger das Know-how der Experten des Marktes schon in der Planungsphase.

arketing kommt von dem engli-
I\/l schen Wort ,,market* und heif3t

nichts anderes als marktgerecht
handeln. Es ist sinnvoll, sich darauf zu
besinnen, da hdufig erfolgreiches Mar-
keting auf flotte Anzeigenwerbung,
Hochglanzbroschiren mit modernem
Layout und gut geschultes Vertriebsper-
sonal reduziert wird. Man braucht dies
alles auch — in erster Linie aber das
marktgerechte Angebot.

Die Autoindustrie und die Immobilien-
wirtschaft sind durchaus vergleichbar.

In den 60er und 70er Jahren hat die Au-
toindustrie produziert, produziert, pro-
duziert. ,,Autos auf Vorrat* als Heraus-
forderung fiir den Vertrieb. Doch es galt
in dieser Zeit auch noch einen grofien
Bedarf zu decken. Heute ist der Markt
enger geworden. ,,Autos auf Vorrat* zu
produzieren, um sie dann nach und nach
durch einen guten Vertrieb zu verkau-
fen, heit hohe Risiken eingehen. Autos
gibt es schon genug in unseren Breiten.
In der Werbung kann man es schon
horen: es werden Autos mit individuel-
ler Ausstattung angeboten, technische
Details als Verkaufsargument eingefiihrt
und mit Festpreisen geworben.

Auch auf dem Immobilienmarkt ist es
eng geworden. Die Formel ,,Architekten
planen — der Vetrieb verkauft* funktio-
niert nicht mehr so einfach. Bei Absatz-
schwierigkeiten liegen in mehr als

90 Prozent die Probleme der Projekt-
entwicklung nicht beim Vertrieb, son-
dern in mangelhafter Marktanalyse
im \orfeld der Projektplanung.

Nicht die pauschale Trendimmobilie ist
gefragt, sondern es gilt, das Besondere
des eigenen Projektes gegentiber den
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vielen anderen Angeboten herauszuar-
beiten.

Das Zauberwort fir erfolgreiches Mar-
keting heift zielgruppenorientiert und
konsequent planen. Vier entscheidende
Faktoren bilden die Basis fir erfolg-
reiche Projektierung von Wohnimmo-
bilien: die Lage, die Konzeption, die
Baumaterialien und der Kaufpreis.

Faktor 1

\on groRer Bedeutung ist die Lage der
Immobilie. Sie entscheidet, was (iber-
haupt gebaut werden soll. Wer in einer
durchschnittlichen Wohnumgebung eine
Immobilie mit exquisiter Ausstattung
baut und damit hohe Baukosten produ-
ziert, plant v6llig an den Bedurfnissen
der potenziellen Kéuferzielgruppe vor-
bei. Interessenten fiir eine Luxuswoh-
nung wiinschen sich eine exquisite
Wohnumgebung - ihnen geht es um
Statussymbole und das entsprechende
Ambiente. Umgekehrt wird es schwer
sein und viel Zeit brauchen, in einer ge-
hobenen Wohngegend ein 0/8/15-Objekt
im Fertighausformat zu verkaufen. Die
Lage ist also entscheidend fiir die Ziel-
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gruppe und fiir die Konzeption der
Wohnimmobilie.

Faktor 2

Damit sind wir bei Faktor 2: die Kon-
zeption der Wohnimmobilie. Gerade am
sensiblen Thema Kiiche lassen sich
Wohl und Wehe von guter und schlech-
ter Planung sehr gut herausstellen.

Man mag es kaum glauben, aber dieses
Angebot hat es tatsachlich gegeben.

Im Raum Diisseldorf wurde ein Haus
zum Preis von 6.000,- DM/m2 angebo-
ten, doch die Kiiche hatte keine Fenster.
Dieses Objekt steht immer noch zum
Verkauf. Ein gutes Beispiel fir schlech-
te Planung.

Es ist eine Binsenweisheit, dass Ehe-
frauen beim Kauf des neuen Heims das
letzte Wort haben. Ihre Bedirfnisse
miissen unbedingt in die Planung einge-
hen, besonders was die Kiichenkonzep-
tion angeht. Die Frauen der angespro-
chenen Zielgruppe sind im Schnitt Mit-
te bis Ende 30 und versorgen 1 bis 2
Kinder. Wias sie brauchen, sind kurze
Laufwege, bequeme Tlranordnungen,
um von der Kiiche schnell ins Ess- oder



Wohnzimmer oder zur Haustir zu kom-
men. Und sie wollen natirlich auch ein
Fenster im Raum, in dem sie und ihre
Familie nicht wenige Stunden am Tag
verbringen. An jeden potenziellen Kéu-
fer muss gedacht werden, wenn eine
Wohnimmobilie und die Raume konzi-
piert werden. Rein &sthetische oder
kostengiinstige Uberlegungen kénnen
leicht zum Eigentor werden. Auch bei
der Konzeption gilt: konsequent ziel-
gruppengerecht planen!

Faktor 3

Faktor 3 in der Projektierung ist die ma-
terielle Ausgestaltung der Immabilie.
Welche Baumaterialien und technische
Requisiten sollen verwendet werden?
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1.000,- DM kostet der Einbau einer
Videokamera pro Wohneinheit. Im Ver-
héltnis zu dem gewonnenen Vorteil sind
das ,,Peanuts”.

Faktor 4

Kommen wir zum letzten Faktor fir
erfolgreiche Projektierung von Wohn-
immobilien — der Kaufpreis. Da wird
immer zuerst drauf geschaut — und ent-
sprechend wollen die Leute vom Ver-
trieb méglichst guinstige Angebotszah-
len. So beobachte ich auf dem Markt
den gefahrlichen Trend, fiir das Kauf-
preisangebot alles rauszurechnen, was
irgendwie geht. Das passt bei sogenann-
ten Schwellenhaushalten. Doch schon
bei Doppelhaushélften im gutbtirgerli-

auf die gesamte Wohnung um, dann
wachst die Akzeptanz beim Kunden.
Der Gesamtpreis fiir die Wohnimmobi-
lie bleibt bei dieser Kalkulation aber
gleich.

Meine Erfahrung mit Bautrdgermalnah-
men ist, dass haufig vergessen wird, die
Faktoren Lage, Konzeption, Baumate-
rialien und Kaufpreis konsequent auf
die Zielgruppen hin zu konzipieren und
aufeinander abzustimmen. Erst eine
konsequente und zielgruppenorientierte
Durchgéngigkeit von Lage bis Kauf-
preis, schafft die Voraussetzung fur

die erfolgreiche Projektierung von
Wohnimmobilien mit steigender Um-
schlaggeschwindigkeit.

Trends werden im Verkauf heute ganz
hoch gehéngt. Doch sie kommen und
gehen schnell - und viele Interessenten
wollen etwas Dauerhaftes und Bewahr-
tes, wenn sie ein Haus oder eine Woh-
nung kaufen. Trends kosten auch viel
Zeit und Geld - und gegen sie stehen
Wohntraditionen und regionale Menta-
litaten. Wer in Bayern mit Kalksandstein
baut, hat buchstéblich auf Sand gebaut.
Dies musste ein Firma aus dem Norden
der Republik erfahren. Es hagelte hefti-
ge Widersténde gegen die Kalksand-
steinbauten dieser Firma, denn in dieser
Gegend von Bayern ist Poroton traditio-
nell das Baumaterial.

Die groRRe Kunst erfolgreichen Marke-
tings ist, regionale Besonderheiten und
die Wiinsche der Zielgruppe bei der
Wahl der Baumaterialien mit zu beriick-
sichtigen. Adaquate Alleinstellungs-
merkmale miissen zu dem Projekt pas-
sen und der Zielgruppe einen besonde-
ren Nutzen bieten. Ein Beispiel aus dem
Geschosswohnungsbau: der Einbau ei-
ner Videokamera im Turbereich erzielt
eine kostengtinstige Wertsteigerung des
Projektes und kann ein entscheidendes
Verkaufsargument sein. Weniger als
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chen Stil lassen sich solche Zahlenspie-
le verkduferisch nicht sauber umsetzen.
Denn spétestens im Kaufgesprach
kommt die Stunde der Wahrheit.

Der interessierte Kunde muss sich
eine lange Liste von zusétzlichen Kos-
ten fiir ganz alltagliche Standards in
einer Doppelhaushalfte anhdren und
hat schnell das Gefiihl, vom Verkaufer
getduscht worden zu sein. Das Vertrau-
ensverhéltnis ist gestort — das Misstrau-
en wéchst, der Anfang vom Ende im
Verkauf.

Daher bietet sich an, beim Verkaufspreis
ein Gesamtpaket zu verkaufen. Die
meisten K&ufer und Fachleute kénnen
kaum beurteilen, ob zum Beispiel eine
Etagenwohnung 389.000 DM oder
383.000 DM Wert ist. Es besteht also
die Mdglichkeit, anfallende Einzelpos-
ten auf den Gesamtpreis geschickt zu
verteilen. Nehmen wir das Beispiel
Tiefgarage. Viele Kunden kdnnen recht
gut den Preis fur eine Tiefgarage beur-
teilen. Liegt der Verkaufspreis tber
30.000,-- DM, wo hdufig die Herstel-
lungskosten liegen, dann ist das den
Kunden meistens zu teuer. Schlagt man
einen Teil der Kosten fur die Tiefgarage
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