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IMMOBILIEN RICHTIG BEWERBEN

Gute Werbung schafft Nutzen fiir Bautrager wie fiir Kaufer

m?2 sprach mit Wolfgang Schuhmann, dem Inhaber der Miinchener Kreativschmiede CONNECTING.ART,
iber die erfolgreiche Bewerbung von Immobilien.

m2: Sie unterstiitzen mit Erfolg
seit mehreren Jahren Bautrager
bei der Vermarktung von Immo-
bilien. Was ist fiir Sie daran der
besondere Reiz?
Neubau-Immobilien ahneln sich vom
Plan her meist sehr stark. Doch hat
jede einzelne ihre ganz spezifische
Qualitat und damit ihre eigene Ziel-
gruppe. Diese Qualitdten herauszuar-
beiten, der Immobilie schon vor Bau-
beginn oder vor der Sanierung quasi
eine ,Seele” zu geben und ,als Mar-
ke” unverwechselbar zu machen, ist
eine spannende Aufgabe.

m2 Worin sehen Sie dabei die
groBte Herausforderung?

Ein Immobilieninteressent besichtigt
bis zum Kaufabschluss zwischen 20
und 30 Wohnungen. D.h. die Konkur-
renz ist groB. Die Herausforderung
besteht darin, das Bauobjekt im Vor-
feld emotional erlebbar zu machen
und den Wunsch, ,Das mochte ich
haben!”, hervorzurufen. Bei einer
exklusiven Cityimmobilie muss der
Kaufer bei der ersten Begegnung
mit dem Objekt ,Luxus und stadti-
schen Life Style” spiiren, sei es beim
Bauschild, auf der Website oder in
der Anzeige. Bei einem ,Familien-
Objekt” am Stadtrand miissen Herz-
lichkeit, Sicherheit und Kinderndhe
vermittelt werden. Diese Emotionen
gilt es, Uber alle Medien schliissig
und konsequent visuell zu transpor-
tieren. Ziel ist es also, sich von der
Masse abzuheben, die richtigen Inte-
ressenten zu gewinnen und letztlich
schneller zu verkaufen.

m2: Besteht nicht die Gefahr, dass
man zuviel verspricht?

Nattirlich halten wir uns immer an die
Fakten. Denn kein Bautrager mochte
in die Prospekthaftung kommen oder
wiinscht sich unzufriedene Kaufer. Es
geht nicht darum, Luftschldsser zu
bauen, sondern den Charakter des
entstehenden Projektes zu visualisie-
ren und die herausstechenden Quali-
taten mit Emotionen zu belegen. Die
Architektenplane, die Baubeschrei-
bung und die Lage des Objektes lie-
fern im Grunde fiir den Interessenten
alle notwendigen Informationen. Nur
fallt es schwer, sich das Endergebnis
tatsachlich vorzustellen. Hier helfen
entsprechende Bilderwelten, fotore-
alistische 3D-Visualisierungen und
Zeichnungen. Ein zielfiihrender Text,
die passenden Farben, die Typografie
und der Stil des Layouts tun ihr Ubri-
ges, das Objekt fiir den Interessenten
begreifbar zu machen, so dass er er-
kennen kann, ob es zu ihm passt. Die
Kronung ist natlirlich, wenn der Kau-
fer mit Stolz und Freude sagt, ,Ich
wohne im Prinzregentenpark.”, und
sein Gesprachspartner anerkennend
die Augenbrauen hebt, weil er weiB,
wo dieser liegt.

Letztlich sollte es nicht passieren,
dass ein urspriinglicher Interessent
vor dem fertigen Objekt steht und
sich denkt: ,Hatte ich doch nur
gewusst, dass es so schon wird,
dann...”

mZ Was gilt es im Prozess der
Vermarktungsvorbereitung  zu
beachten?

Extrem wichtig ist, dass sich der
Bautrager mit dem ,Branding” und
der Prasentation identifiziert, denn
er verkauft letztendlich mit Hilfe des
Exposés. Natirlich ist es entschei-
dend, im Vorfeld eine Strategie zu
entwickeln und einen dementspre-
chenden Medienmix fiir die Vermark-
tung auszuarbeiten.

m2: Lohnt sich ein entsprechen-
der Werbeauftritt fiir jeden Bau-
trager?

Definitiv ja, denn Zeit ist Geld. Wenn
Sie sich z.B. bei einem Objekt mit
einer Bausumme von € 5 Millionen
vorstellen, dass dieses durch gute
Werbung auch nur um ein halbes
Jahr friiher abverkauft werden kann,
sind die Ersparnisse bei Bereitstel-
lungskrediten, Zinsen, Lohnkosten
etc. nur ein Bruchteil der Kosten vom
Werbeauftritt. Zudem bin ich der An-
sicht, dass sich durch eine aussage-
kraftige, emotionale Werbestrategie
hohere Preise fir Immobilien am
Markt erzielen lassen.

m2 Ist gute Immobilienwerbung
eine Frage von groB3en Budgets?
Nicht unbedingt. Ich bin davon Uber-
zeugt, dass viele Bautrager staunen
wiirden, wie man mit einer gut iiber-
legten Strategie einen starken Wer-
beauftritt verwirklichen kann - auch
mit kleinerem Budget.

Die wirklichen Kosten entstehen oft
nicht durch die Entwicklung der
«Marke” und des Exposés, sondern
z.B. durch zu lange Anzeigelaufzei-
ten, wenn das Objekt nicht verkauft

werden kann. Das gilt es zu verhin-
dern.

m2 Welche Bereiche iibernimmt
lhr Werbebiiro bei der Immobili-
envermarktung?

Unsere Kunden bekommen alle
wesentlichen Bereiche von uns aus
einer Hand: von der Konzeption, Na-
mensfindung fiir das Objekt, Logo,
Fotografie, Erstellung samtlicher
Druckvorlagen wie Folder, Exposé,
Plakate und Anzeigen sowie den
Webauftritt. Im 3D-Bereich arbeiten
wir eng mit einer Agentur fir Archi-
tekturvisualisierung zusammen, die
extrem fotorealistische Renderings
erstellt.

m2: Kann man lhren Erfolg mes-
sen?

Nattirlich freuen wir uns, wenn
Kunden von der Préasentation ihrer
Immobilie begeistert sind. Aber ent-
scheidend ist, dass das Objekt zi-
gig verkauft wird. Wenn, wie beim
PRINZREGENTENPARK, nach weni-
gen Wochen und vor dem ersten
Spatenstich schon 50% der Wohnun-
gen verbrieft sind, ist es auch fiir uns
gut gelaufen.
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