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I \Wohnungen als Werttreiber Sy

Zielgruppenmarketing in der
Wohnungswirtschaft

Siegfried Gallitschke

In Wohnungsmirkten mit hohen Leerstidnden und intensivem Preiswettbewerb
reicht es nach Meinung des Autors nicht, ,nur" das Produkt Wohnen anzubieten.
Vielmehr miissten den potenziellen Mietern fiir ihre jeweiligen Lebensphasen
spezifische Problemlosungen mitgeliefert werden. Folglich hofft die LWB, ihre
Zielgruppen mit Incentives wie Internetanschluss fiir Studenten oder
Kinderbetreuung fiir Alleinerziehende zu locken. Ob allerdings die mit
bundesweiten Kampagnen angesprochenen Senioren tatsichlich nach Leipzig
ziehen oder nur die ,Kaffeefahrt” dorthin genieBen, wird sich zeigen. (Red.)

Nach den vorliegenden Statistiken
wéchst die Bevolkerungszahl der Stadt
Leipzig entgegen dem Trend im Freistaat
Sachsen aufgrund von Zuwanderungen
und setzt damit die Bevolkerungsent-
wicklung der letzten Jahre kontinuierlich
fort. Zudem kann Leipzig in den letzten
flinf Jahren auf jahrlich steigende Ge-
burtenzahlen verweisen. Der seit sechs
Jahren positive Wanderungssaldo spricht
flr die Attraktivitat der Stadt. Im Mehr-
jahrestrend erhdhte sich die Haushalts-
zahl insbesondere durch den Trend so-
wohl zu Ein- als auch zu Zweipersonen-
haushalten prozentual stirker als die
Bevdlkerungszahl. Im sdchsischen Ver-
gleich hat Leipzig mit 49 Prozent den
hochsten Anteil an Ein-Personen-Haus-
halten.

Den demografischen
Wandel nutzen

Auch in Leipzig zeichnet sich der demo-
grafische Wandel der Gesellschaft ab. Der
Anteil der Uiber 60-Jahrigen liegt inzwi-
schen bei tiber 20 Prozent und wird in
den kommenden Jahren weiter steigen.
Die Bevolkerungsgruppe ,,60 plus” ver-
fligt jedoch lber eine stattliche Ressour-
cenbasis und stellt nicht nur aufgrund
ihres hohen Bevodlkerungsanteils, sondern
auch wegen ihres wirtschaftlichen Po-
tenzials einen bedeutenden Faktor in der
Entwicklung von Wohnprodukten und
Dienstleistungen dar.

In diesem demografischen Umfeld be-
wirtschaftet die LWB derzeit rund 39 000
Wohnungen in ihrem Kernbestand. Das
entspricht einem Marktanteil von etwa
zwolf Prozent. Das Unternehmen kann
flir jede HaushaltsgréBe und jedes Ein-
kommensniveau Mietwohnraum mit

entsprechenden Ausstattungsmerkmalen
anbieten. Durch den maBigen Neubau,
den Einwohnerzuwachs und die MaB-
nahmen des Stadtumbaus ist eine Ent-
wicklung hin zu einem intakten Woh-
nungsmarkt zu beobachten.

Der in den letzten Jahren zu verzeich-
nende Mietenabwértstrend ist weitestge-
hend gestoppt. Unterstiitzt wird das
durch die Feststellung, dass die LWB den
Leerstand in den letzten Jahren anni-
hernd halbieren konnte. Neben vielen
anderen Faktoren sind die verstirkten
Bemiihungen im Vermietungsmarketing
hierflr ursiachlich.

Die LWB muss bei der Marktbearbeitung
folgende besondere Gegebenheiten be-
achten:

- aggressiveres Marketing der Mitbewer-
ber (Preispolitik),

- steigende heterogene Anspriiche der
Wohnungsinteressenten,

- das Bestandsportfolio ist reglementiert
durch historische Gegebenheiten,

- demografische Entwicklung und Be-
stand an Wohnungstypen ist gegen-
ldufig und entspricht nicht immer den
Bediirfnissen, die aus der demogra-
fischen Entwicklung heraus entste-
hen,
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- geringer Bestandsanteil an gefragten
Griinderzeitwohnungen,

- durch hohen Marktanteil und der Ei-
gentlimerschaft der Stadt Leipzig besteht
an der LWB ein gesteigertes 6ffentliches
Interesse.

In Leipzig besteht trotz positiver Ent-
wicklungstendenzen ein ausgepragter
Mietermarkt, wobei die Angebote der
groBen Akteure oft vergleich- und aus-
tauschbar sind. Das Marktangebot insge-
samt ist zu unibersichtlich und unstruk-
turiert, was den Mietinteressenten die
Entscheidung erschwert. Die Vorteile
eines kommunalen Wohnungsunterneh-
mens werden verdrangt.

Mehrwert anbieten

Das Marketing hat die Aufgabe, das
Produkt der LWB in deutlicher Abgren-
zung zu den Marktteilnehmern zu struk-
turieren und Vorteile deutlich herauszu-
stellen. Das Produkt soll durch einen
zusdtzlichen USP (Unique Selling Propo-
sition beziehungsweise Alleinstellungs-
merkmal oder komperativer Konkurrenz-
vorteil), der tiber die ,normalen" Woh-
nungskriterien hinausgeht, vermietbarer
gemacht und ein Marktvorteil gegeniber
den Mitbewerbern geschaffen werden.
Zudem missen die betriebswirtschaftlich
bedeutsamen Themen ,Vermietung” und
Wohnen" stirker kommuniziert werden,
um sie gegen die pressewirksameren The-
men wie ,Abriss" und ,Restitution” zu
positionieren.

Zielgruppe des strategischen Marketings
ist die Gesamtheit der potenziellen
Wohnungsmieter in Leipzig und Umland
(Wechsler, Zuziige, Erstmieter). Hierzu
gehoren Menschen aus allen Altersgrup-
pen, in allen Lebenslagen. Aus der Ziel-
gruppenanalyse entstand die Idee des
Lebensphasen-Marketing. Gedanklicher
Ansatz fiir diese Idee ist, dass sich die
Zielgruppe in unterschiedliche Segmen-
te teilt, die jeweils durch ihr Alter be-
ziehungsweise andere Lebensumstan-
de (zum Beispiel Familienstand, Studi-
um) gepragt sind (siehe: Wells, W. D.;
Gubar, G. (1966): Life cycle concept in
marketing research. In: Journal of Mar-
keting Research, Jahrgang 3, Heft 11,
Seiten 355-363).

Bei der Umsetzung gilt es, den Zielgrup-
pen zu verdeutlichen, dass die LWB fiir
jeden Lebensabschnitt und fiir jede Le-
benssituation die passende Wohnung
hat. Um jede Zielgruppe - von Auszubil-
denden oder Studenten liber Singles,



junge Paare oder Familien, frisch Verlieb-
te oder Geschiedene bis hin zur Genera-
tion ,50 plus" - gezielt ansprechen und
mit individuellen Produktinformationen
versorgen zu konnen, wurde das Lebens-
phasen-Marketing der LWB anhand bio-
grafischer ,Briiche" entwickelt. Dahinter
verbergen sich eine Reihe maBgeschnei-
derter Aktionen, die aus einem Woh-
nungsangebot fiir die jeweilige Lebenssi-
tuation plus einem zielgruppenspezifi-
schen Mehrwert (USP) bestehen.

Dieser Mehrwert ist zum Beispiel das
kostenlose Semesterticket beziehungs-
weise der Internetanschluss fiir Studen-
ten, das Pampers-Abo fiir junge Eltern,
ein Wellness-Wochenende fiir die Gene-
ration ,50 plus” oder der Babysitter fiir
die allein erziehende Mutter, den allein
erziehenden Vater.

Dabei werden die marktbezogenen Akti-
vitdten an den Zielgruppen ausgerichtet.
Das vielfaltige Produkt ,Wohnung" steht
im Hintergrund, die Lebenssituation wird
in den Vordergrund gestellt. Somit wird
erreicht, dass die steigende Heterogeni-
tat im Mietverhalten besser befriedigt
werden kann. Zudem ist es leicht mog-
lich, in der AuBendarstellung der Lebens-
situation entsprechende spezifische
Wohnungsangebote zu prasentieren.

Da es sich beim Produkt um erklarungs-
bediirftige Leistungen handelt, nutzt die
LWB neben der klassischen Werbung jede
Gelegenheit zur persdnlichen Ansprache.
Mit Informationsstanden und einem
gebrandeten Infomobil nimmt sie regel-
maBig an Events in Leipzig teil. Bei tur-
nusmaBigen Promotions beispielsweise in
Einkaufszentren oder dem Leipziger Zoo
und auch durch die Teilnahme an den
Azubi- und Studententagen werden die
unterschiedlichsten Zielgruppen ange-
sprochen.

Bei all diesen Gelegenheiten kdnnen
nicht nur die Wohnungsangebote an
sich, sondern auch die Produkte des
Lebensphasen-Marketing im direkten
Gespréch erldutert werden. Die Mitarbei-
ter der LWB haben dartiber hinaus die
Maglichkeit, die speziellen Bediirfnisse
und Wiinsche der Zielgruppe zu erfor-
schen. Dabei erhalt die LWB wertvolle
Hinweise und Anregungen fir zukilnfti-
ge Aktionen und fiir die Verbesserung
des Services.

Das Lebensphasen-Marketing wird stén-
dig erweitert, modifiziert und den ge-
sellschaftlichen und wirtschaftlichen
Bedingungen und Bediirfnissen der Ziel-
gruppen angepasst. Das Produkt ,Woh-
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Zu Hause in Leipzig.

Ein Vermietungsgag wird zum
Vermietungserfolg. Eigentlich
war dieses Produkt mehr auf
die PR-Wirkung angelegt:
Die kleine, moblierte Woh-
nung fir Menschen, die we-
gen eines Familienstreites
kurzfristig zu Hause auszie-
hen miissen/wollen. Doch
schon kurz nach der Bewer-
bung der ,Streitwohnung”
rief der erste Interessent
mitten in der Nacht bei der

24-Stunden-Hotline der LWB an und meldete Bedarf. Seitdem ist es kein Problem,

die Streitwohnungen zu vermieten.

Mit dem Slogan ,Leipzig -
gegen Mangel im Alter"
wirbt die LWB im Ruhrgebiet
und im Bergischen Land fiir
einen Umzug westdeutscher
Senioren in die Messestadt.
Neben Plakaten und Flyern
sind perspektivisch auch
Besichtigungsfahrten in die
sachsische Metropole ge-
plant. Die Resonanz bei den
Senioren und die der Medien
ubertrifft alle Erwartungen.

Telefon:

www.lwb.de

nung” als Mietobjekt ist ein langlebiges
und in seinen Eigenschaften sehr diffe-
renziert zu betrachtendes Produkt. Jede
Wohnung hat im Detail andere Eigen-
schaften und Qualitdtsmerkmale. Bei der
Vielzahl der verschiedenen Produkte,
dem standigen Produktwechsel, unter
anderem durch Fluktuation und Sanie-
rung bedingt, ist es sehr schwer moglich,
Uber ein traditionelles Objektmarketing
mit einem vernilinftigen betriebswirt-
schaftlichen Aufwand die Kunden/Miet-
interessenten auf die Mietobjekte nach-
haltig aufmerksam zu machen oder
Mietwohnungen und Wohnanlagen
permanent am regionalen Wohnungs-
markt so zu platzieren, dass sich eine
Nachhaltigkeit in der Abvermietung
entwickelt.

Verkauf von Problemlésungen

Es ist offensichtlich, dass das Marketing
in den letzten Jahren einen wesentlich
groBeren Stellenwert in der strategi-
schen Unternehmensplanung besitzt.
Dieser Prozess wurde unterstiitzt durch
eine verbesserte Marktanalyse, eine klare
Definition von 6konomischen, strategi-
schen und psychologischen Kommunika-
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tionszielen, von einem im Aufbau be-
findlichen Marketingcontrolling und
durch die Reflexion auf das Produkt
selbst. Ausgangspunkt und Oberziel aller
Aktivitaten ist die Pramisse: Jedem
Wohnungssuchenden in der Stadt Leip-
zig und im Umland muss bei seinen
Uberlegungen zum Umzug zwingend
das Unternehmen LWB einfallen! Dem
Kunden (Mietinteressenten) wird kein
Produkt (Wohnung) verkauft (vermie-
tet), der Mietinteressent erhalt von
dem Unternehmen eine Problemldsung
zur Neugestaltung seines Lebensmittel-
punktes in einer ganz spezifischen Le-
benssituation.

Das Lebensphasen-Marketing ist ein
langlebiger strategischer Zielgruppenan-
satz, der eine operative Flexibilitat er-
laubt. Durch verdnderte Rahmenbedin-
gungen wie Gesetzesvorgaben, Stadt-
umbau oder regional determinierte
Mikrostandortfaktoren ist das Lebens-
phasen-Marketing bestens geeignet,
Zielgruppenaktivitaten mit Objekten und
Anlagen zu kombinieren. Diese Marke-
tingkonzeption stellt eine ideale Verbin-
dung von spezifischer Zielgruppenan-
sprache, punktgenauer Objektwerbung
und Image-Transfer her. 4



