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IMMOBILIENWIRTSCHAFT  KOMMUNIKATION

STEPHAN WEGELIN*  

MARKETING IST EINE WISSENSCHAFT. Marke-
ting wird seit Jahrzehnten an Universitäten 
erforscht und gelehrt. Das Marketing muss 
für den Immobilienmarkt also nicht neu er-
funden werden. Vielmehr geht es darum, 
die Erkenntnisse der Forschung sinnvoll auf 
dem Immobilienmarkt anzuwenden – und 
da wird es anspruchsvoll, denn die Branche 
weist durchaus verschiedene Besonderhei-
ten auf. Der klassische Immobiliendienst-
leister betreibt nämlich gleich zweimal Mar-
keting (Duales Marketing). Einmal auf der 

Beschaffungsseite, wo er Mandate akqui-
riert, und einmal auf der Absatzseite, wo er 
Objekte absetzen möchte. Auf Letzteres soll 
hier eingegangen werden.

Ganzheitliches Absatz-Marketing be-
deutet konsequente Kundenorientierung. 
Das heisst, dass vor dem Hintergrund von 
Trends und Entwicklungen Immobilien ge-
baut werden, die ein nachhaltiges Nutzer-
bedürfnis zu befriedigen vermögen. Dies 
wiederum bedeutet, dass Marketing für 
Immobilienprodukte bei der Analyse be-
ginnt – im Wesentlichen über den Markt, 

den Standort, die Zielgruppen sowie die 
Konkurrenzsituation. Diese Analyse ist die 
Grundlage für die Entwicklung einer Nut-
zungsstrategie, welche sich als integrierter 
Marketingmix im Produkt, dem dazu pas-
senden Preis, dem geeigneten Vertrieb so-
wie einer zielgruppenfokussierten Kommu-
nikation konkretisiert.

Ohne ein überzeugendes Produkt, das zu 
einem adäquaten Preis angeboten werden 
kann, sind letztlich sowohl die Kommunika-
tion wie auch der Vertrieb (Vermarktung) 
hilflos. Ist das Preis-/Leistungsverhältnis 
allerdings marktkonform, hebt sich aber 
nicht übermässig von den Konkurrenzob-
jekten ab, kommt es oft auf die Kommuni-
kation und die Vermarktung an.

INTERESSENTENGEWINNUNG ALS VORAUSSET-
ZUNG FÜR ERFOLG. Wenn beispielsweise Ei-
gentumswohnungen verkauft werden, 
können durchaus folgende Bedingungen 
zutreffen: Die Lage ist gut, die Grundris-
se sind durchdacht, die Materialisierung 
passt zum Produkt, und die Preise sind kon-
kurrenzfähig. All dies nützt jedoch wenig, 
wenn die potenziellen Käufer keine Kennt-
nis davon haben. Es braucht also Kommu-
nikation – vorerst einmal in Form der In-
teressentengewinnung. Aber wer sind die 
Kunden, und wie und wo sollen sie ange-
sprochen werden?

Als erstes muss eine Kommunikations-
strategie entwickelt werden, welche im Ide-
alfall sprichwörtlich kinderleicht sein soll: 
Ein kleines Mädchen will ein Eis. Es kann 
sich beispielsweise für folgende zwei Stra-
tegien entscheiden. Es schreit so lange, 
bis es das Eis bekommt, oder es appelliert 
an das Mitleid der Mutter und versucht so 
zum Ziel zu kommen. Das Kind hat noch 
nie etwas von Marketing gehört, trotzdem 
wird es intuitiv zielführend kommunizie-
ren und Tonalität wie auch Wortwahl samt 
Gesichtsausdruck perfekt aufeinander ab-
stimmen – egal, welche Strategie es für er- 
folgsversprechender hält.

Die Strategie besteht im Grunde aus 
drei Elementen: Dem Ziel, der Botschaft 
und den Instrumenten. Das Mädchen 

Begriffswirrwarr Marketing
Im Grunde gibt es kein Immobilienmarketing – sondern nur Marketing – unter anderem im  
Immobilienmarkt, genau genommen Duales Marketing im Immobilienmarkt. Beim Wort Immo-
bilienmarketing denken die meisten Akteure nur an einen sehr kleinen Ausschnitt.

 Ganzheitliches Absatz-
marketing bedeutet  
konsequente Kunden-
orientierung.»
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weiss, was es will (das Eis!), entscheidet 
sich für eine zielführende Botschaft (Quen-
geln oder Mitleid) und wählt dann die pas-
senden Instrumente (zum Beispiel die 

Stimme) samt Tonalität (Trotz- oder Mit-
leidsmiene). Dabei wird wahrscheinlich bei 
der Strategie «Schreien» das Instrument 
Stimme sehr laut, anhaltend und penetrant 

eingesetzt werden, wo hingegen bei der 
Strategie «Mitleid» wortlos mit trauriger 
Miene, Schmollmund und Zeigefinger auf 
das Eis erfolgreich gearbeitet werden kann. 
Welche Strategie zielführender sein wird, 
dürfte eine sehr komplexe Fragestellung 
sein, die wiederum von zahlreichen Fakto-
ren abhängig ist. Wer Kinder hat, weiss be-
stimmt aus eigener Erfahrung, dass gerade 
die Kleinen die Kunst, strategisch zu kom-
munizieren, perfekt beherrschen.

ZIELGRUPPE ERREICHEN. Genauso erfolgt 
auch die erfolgreiche Kommunikation für 
Immobilienprodukte. Nachdem der Kom-
munikationsprofi auf Grund der Analyse 
weiss, an wen er sich mit welcher Botschaft 
wenden soll, gestaltet er sie aus. Dies be-
ginnt bei der Story, dem Namen und Logo, 
geht weiter über die Kernaussagen (Claims 
oder Headlines) und endet mit der passen-
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den Bildwelt, Typografie, Tonalität und 
dem grafischen Design. Im Folgenden soll 
vor allem auf die Nutzervermarktung und 
weniger auf die Investorenvermarktung, 
wo ein Anlageobjekt als Kapitalanlage ei-
nem Investor angeboten wird, eingegan-
gen werden.

Nun muss sichergestellt werden, dass 
die Zielgruppe wirklich erreicht wird. Auch 
das beste Angebot mit der brillantesten 
Kommunikationsstrategie nützt nichts, 
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wenn sie niemand vernimmt. Dazu eigenen 
sich drei Möglichkeiten der Kommunikati-
onsdistribution. Der Anbieter wendet sich 
an die aktiv Suchenden und bespielt bei-
spielsweise Onlinemarktplätze oder schal-
tet Rubrikeninserate. Er wirbt am Ort der 
Liegenschaft (POP (Point of Property) mit 
Plakaten, Bannern oder Tafeln), denn vie-
le Umzugswillige wollen sich bezüglich 
des Objektes verbessern, ohne den Ort zu 
wechseln. Oder der Anbieter wendet sich 

an latent Unzufriedene, die zwar nicht ak-
tiv suchen, jedoch bereit wären, sich zu ver-
ändern, wenn sie auf das ideale Objekt stos-
sen (Werbung an stark frequentierten Orten 
im weiteren Einzugsgebiet der Zielgruppe). 
Es müssen also Interessenten «gewonnen» 
werden, bevor sie «bewirtschaftet» werden 
können. Oder anders ausgedrückt, die Kom-
munikation übernimmt vor allem die Aufga-
be, für die Vermarktung möglichst viele und 
hochwertige Kontakte herzustellen.

BEDARFSGERECHTE NUTZUNGSSTRATEGI-
EN ENTWICKELN. Wenn das Produkt über-
zeugt, die Preise angemessen sind, die 
Kommunikation (Strategie und Distributi-
on) funktioniert und so tatsächlich Kontakte 
hergestellt werden, braucht es nun ein Ver-
marktungsteam, das wiederum zum Pro-
dukt und zur Zielgruppe passt, motiviert, 
engagiert, freundlich und professionell ist 
und mit weiteren interessanten Grundla-
gen wie Broschüren, Merkblättern, Materi-
alisierung, Modellen und Mustern aufwar-
ten kann. Darüber hinaus sollen bis zum 
Vertragsabschluss – was im Einzelfall über 
ein Jahr ab Marktauftritt dauern kann – 
spannende Erlebnisse geschaffen werden, 
welche bestehende Interessenten bei Lau-
ne halten, aber auch neue Interessenten 
anzusprechen vermögen. In der Immobili-
enbranche wird gerne von der Interessen-
tenbewirtschaftung gesprochen. Konkret 
sind Hilfestellungen bei der Finanzierung, 
beim Ausbau oder der Möblierung denk-
bar. Beratungen bei der Auswahl des Kü-
chenprogramms oder der Sanitärinstalla-
tionen können genauso hilfreich sein wie 
Baustellenbesichtigungen oder Grundriss-
bereinigungen.

Kurz zusammengefasst geht es beim 
Absatz-Marketing im Immobilienmarkt al-
so darum, auf der Grundlage einer fundier-
ten Analyse bedarfsgerechte Nutzungs-
strategien zu entwickeln, die anvisierte 
Zielgruppe mit dem für sie idealen Produkt 
(Product) zum passenden Preis (Price) mit 
einer zielführenden Kommunikation (Pro-
motion) über geeignete Kanäle zu «gewin-
nen» und bis zum Vertragsabschluss zu 
«bewirtschaften» (Place).  


