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N Kommunikation fiir Immobilien By

Nachhaltigkeitsmarketing -
ein Best-Practice-Beispiel

Josef L. Kastenberger

Gefragt nach ihren Wohnwiinschen nennen die Deutschen die eigenen vier
Wiinde, inzwischen maglichst als Niedrigenergiehaus, besonders haufig.
Entsprechende Hauser sollten sich demnach ohne groBen Aufwand vermarkten
lassen. Doch durch den Einsatz von Photovoltaik, Geothermie oder Pelletheizung
sind diese Eigenheime oft teuerer als konventionell errichtete. Deshalb miissen
K&ufer, die den hoheren 6kologischen Standard auch zu bezahlen bereit sind,
gezielt mit innovativem Marketing angesprochen werden. Wie niitzlich dabei
Kinderbiicher, Kuscheltiere und Stadtteilfeste sein konnen, zeigt der Autor. (Red.)

Das Thema ,Nachhaltigkeit" hat ge-
rade fur den Wohnungsbausektor ele-
mentare Bedeutung. Immerhin tragen
Immobilien aufgrund ihres CO,-Aussto-
Bes einen wesentlichen Teil zur globalen
Erderwarmung bei. ,Wohnen" gilt als der
groBte CO,-Emittent. Allein in Deutsch-
land geht ein Drittel des CO,-AusstoBes
zulasten des Heizens. Zudem werden
fiir ,Wohnen" insgesamt 40 Prozent des
deutschen Energieverbrauches aufge-
wendet.

Daraus ergibt sich zum einen eine hohe
6kologische und gesellschaftliche Ver-
antwortung fiir samtliche Akteure der
Immobilienwirtschaft, sowohl im Neubau
als auch in der Bestandsimmobilie. Zum
anderen aber ermdglicht ein aktiv wahr-
genommenes und gelebtes Sustainability
Management enorme Differenzierungs-
moglichkeiten gegentiber Mitbewerbern
mit entsprechenden Auswirkungen auf
den Unternehmenswert.

Die Ubernahme sozialer und 6kologi-
scher Verantwortung durch Unterneh-
men ist damit nicht nur gesellschaft-
lich, sondern auch wirtschaftlich loh-
nend. Werden die jeweiligen Aktivita-
ten wirkungsvoll kommuniziert, kann
das Engagement zum Alleinstellungs-
merkmal ausgebaut werden. Es erh6ht
die Aufmerksamkeit auf Kundenseite
und sorgt fiir eine steigende Unterneh-
mensreputation beziehungsweise ein
verbessertes Image. Beides wichtige Vor-
aussetzungen fiir die ErschlieBung neuer
Zielgruppen, aber auch fiir eine Steige-
rung der Kundenbindung und Kunden-
zufriedenheit. Somit unterstiitzt Nach-
haltigkeitsmarketing die langfristige
Wettbewerbsfahigkeit von Unterneh-
men beziehungsweise hilft, diese weiter
auszubauen.

Dies hat die JK Wohnbau rechtzeitig
erkannt und mit ,Nido" ein Vorzeigepro-
jekt entwickelt, das bereits mehrfach
ausgezeichnet wurde. Im Jahr 2010 wur-
de es mit dem Immobilienmarketing-
Award in der Kategorie ,Okomarketing
in der Immobilienwirtschaft”, verliehen
durch die Hochschule fiir Wirtschaft und
Umwelt Niirtingen-Geislingen, pramiert.
Es wird dabei als gelungenes Beispiel
bewertet, wie 6kologische Verantwor-
tung mit architektonischem Charme,
einer hohen Lebensqualitat sowie einer
familiengepragten und kinderfreundli-
chen Umgebung in Einklang gebracht
werden kann. Bereits ein Jahr zuvor er-
hielt es mit der ,Goldenen Immo-Ildee
2009" eine Auszeichnung fiir sein gelun-
genes 6kologisches Gesamtkonzept ein-
hergehend mit einer ausgekliigelten,
einfallsreichen Marketingstrategie.

Ein dkologisches Dorf

Mit dem Projekt ,Nido - natdirlich in
Karlsfeld wohnen" wird derzeit die ldee
eines dkologischen Dorfes realisiert. Auf
einem zirka 154 000 Quadratmeter gro-
Ben Areal am Ortsrand von Karlsfeld,
einer Gemeinde am nordostlichen Stadt-
rand von Miinchen, entstehen mit einem
Investitionsvolumen von 180 Millionen
Euro insgesamt 574 Wohneinheiten
(Wohnungen und Hauser). Es ist damit
eines der groBten Wohnbauprojekte in
der Region. In der Mitte des Areals ent-
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steht zusatzlich eine rund 30 000 Quad-
ratmeter groBe, familienfreundlich ange-
legte Parkanlage mit einem naturnah
gestaltetem Landschaftssee, einem weit-
laufigen Kinderspielplatz, der nach den
Wiinschen der Kinder gestaltet wurde,
wie auch einem Aussichts- beziehungs-
weise Rodelhiigel. Als Grundlage fiir die
Produkt-, Preis- und insbesondere Kom-
munikationspolitik wurde in Zusammen-
arbeit mit dem 1B eine detaillierte
Standort-, Wettbewerbs- und Zielgrup-
penanalyse erarbeitet.

Zielgruppen

Immer mehr Menschen sind auf der Su-
che nach neuen Lebensformen. Durch ihr
Konsumverhalten sowie die gezielte Pro-
duktauswahl versuchen sie, Gesundheit
und Nachhaltigkeit zu férdern. Dieses
Bediirfnis miindet in eine Nachfrage
nach wirtschaftlich, gesundheitlich und
o0konomisch sinnvollen Produkten und
der klaren Kommunikation ,neuer Werte".

Nachhaltigkeit entwickelt sich dabei zum
Megatrend - auch wenn im Wohnungs-
bau in Deutschland hier noch eine gute
Wegstrecke zurlickzulegen ist. Zwar be-
schreiben 70 Prozent der Bevdlkerung ihre
Wunschimmobilie als ein Niedrigenergie-
haus, ausgestattet mit erneuerbaren Ener-
gien, Solaranlage, Regenwassernutzung et
cetera. Es ist jedoch eine deutliche Diskre-
panz zwischen Wunsch und tatsachlicher
Wohnsituation zu konstatieren. Aktuell
sind es vornehmlich Haushalte mit an-
spruchsvolleren familidaren Wohnkonzep-
ten, die bereit sind, die hierflir notwendi-
gen Investitionen aufzubringen. Gerade
deshalb hat die JK Wohnbau eine mehr-
stufige Produktkonzeption entwickelt, die
die jeweiligen individuellen Praferenzen
optimal abbilden kann.

Die Produktkonzeption

Alleinstellungsmerkmal des Bauvorha-
bens ist das zugrunde liegende innovati-
ve dkologische Gesamtkonzept, das auf
vier Sdulen basiert und die Aspekte Ener-
giesparen, Verwendung regenerativer
Energien und Nachhaltigkeit gleicherma-
Ben beriicksichtigt.

@® Siule Nr. 1 - Energiesparen: Samtliche
Hauser entsprechen dem KfW-70-Stan-
dard, simtliche Wohnungen dem KfW-
85-Standard. Auf Wunsch kdnnen die
Reihenhduser auch als Passiv- oder Null-
energiehduser ausgefiihrt werden. Weite-
re, individuell zubuchbare Module, zum
Beispiel fiir Photovoltaik, Regen- oder



Grauwassernutzung, senken den Energie-
bedarf zusatzlich.

@® Siule Nr. 2 - Einsatz regenerativer
Energien: Die Energie flir Heizung und
Warmwasserbereitung stammt von nach-
wachsenden Rohstoffen, hier konkret
Biomasse (Holzpellets). Damit wird nicht
nur auf zukunftsfahige regenerative
Energien gesetzt, vielmehr ist man unab-
hangig von den immer knapper und da-
mit teurer werdenden Ol- und Gas-Reser-
ven. Langfristige Plane von Seiten der
Gemeinde, die Warmeversorgung mittels
Geothermie zu l6sen, wurden ebenfalls
berticksichtigt. Wo mdglich, werden also
Ressourcen geschont und die Nebenkos-
ten fiir die zukiinftigen Bewohner so
niedrig wie moglich gehalten.

Dieses energetische Konzept (Saule 1
und 2) wurde tbrigens von einer inter-
disziplinaren Projektgruppe, bestehend
aus Vertretern der Gemeinde Karlsfeld,
dem Lehrstuhl Prof. Hausladen (TU Miin-
chen), Eon, den Architekten WSSA und
JK Wohnbau, entwickelt.

@ Saule Nr. 3 - Dekra-Nachhaltigkeits-
zertifikat: Das Gesamtprojekt wird von
der Dekra bewertet und erhalt deren
Nachhaltigkeitszertifikat. Die Zertifizie-
rung erfolgt dabei zweistufig. In einem
ersten Schritt werden rein die Planungs-
und Bauunterlagen bewertet. Gepriift
werden die Aspekte 6konomische, dko-
logische und soziale Nachhaltigkeit.
Dabei stehen Fragen im Vordergrund wie
beispielsweise: ,Wie ist es um den vor-
aussichtlichen Wiederverkaufswert be-
stellt?”, ,Wie hoch sind die Betriebs-
und Unterhaltskosten fiir das Gebau-
de?", ,Wie ist die Raumluftqualitat?" Auf
dieser Basis wird ein Vorab-Zertifikat
erstellt, das auch bereits zum Verkaufs-
start zur Verfligung stand. In einem
zweiten Schritt wird das fertiggestellte
Bauvorhaben bewertet. Im Rahmen
einer Vor-Ort-Begehung wird die Be-
standsaufnahme aus Schritt 1 nochmals
im Detail verifiziert. Zusatzlich werden
Probenahmen und Emissionsmessungen
durchgefiihrt. Schlussendlich kann der
endgiiltige Nachhaltigkeitspass ausge-
stellt werden.

Zusétzlich zum Dekra-Nachhaltigkeits-
zertifikat fiihrt der TUV Siid das baube-
gleitende Qualitatscontrolling durch und
tibernimmt die Abnahme des Gemein-
schaftseigentums. Qualitdt und Nachhal-
tigkeit des Objektes werden also von
unabhangigen Stellen zertifiziert.

@ Siule Nr. 4 - Okologische Produkt-
mehrwerte: Eine Reihe weiterer 6kologi-
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scher Leistungen und Services sowie eine
am Okologischen Leitgedanken ausge-
richtete Freiflachenplanung vervollstan-
digen das Angebot. In Planung sind An-
gebote wie Car-Sharing, ein Fahrradpool
und Kooperationen mit Lieferanten von
Bio-Lebensmitteln und dkologisch herge-
stellten M&beln.

Die Kommunikationsstrategie

.Nido", das italienische Wort fiir ,Nest”,
ist kurz, pragnant, lasst sich sehr gut
aussprechen und ist genau das, was als
Produkt entstehen wird: ein sicheres,
schones Nest flir Menschen, die im Ein-
klang mit der Natur leben wollen. Der
Claim ,natirlich in Karlsfeld wohnen"
|asst sich auf zweierlei Arten betonen
und interpretieren. Damit wird zum
einen das Key-Konzept Okologie in Sze-
ne gesetzt, zum anderen erfahrt der
Standort Karlsfeld eine deutliche Auf-
wertung.

In der integriert angelegten Kommunika-
tionsstrategie wird im Zusammenhang
mit dem Logo eine iibergeordnete Bild-
welt mit dem Titel ,,Okologie und Nach-
haltigkeit” verbunden. In allen Werbemit-
teln tauchen diese Key-Visuals immer
wieder auf und symbolisieren durchgan-
gig den gelebten dkologischen Anspruch
in den verschiedenen Bereichen.

Ergénzt wird diese libergeordnete Bild-
welt durch ,Menschen”, ,Natur” und
.Imagebilder”, die sich wie Schnapp-
schiisse tiber die Themenwelten legen,
wodurch die personliche und individuelle
Note unterstrichen wird.

Das Exposé ist luftig, abwechslungsreich,
hochwertig gehalten und dient als Ge-
staltungssynonym fiir weitere Werbe-
mittel, die im Rahmen der Gesamtkom-
munikation zum Einsatz kommen. Alle
Verkaufsunterlagen sind 6kologisch
unbedenklich und zu einem GroBteil

aus recyceltem Material produziert.

Als weiteres Werbemittel wurde bei-
spielsweise ein eigenes Magazin fiir Kin-
der, das ,Nidolino" ins Leben gerufen.
Dieses soll Kinder spielerisch an das The-
ma ,Umwelt" heranfiihren. Es wurde in
Kooperation mit einem Miinchner Verlag
entwickelt und erscheint vier Mal jahr-
lich. Das Maskottchen ,Nidolinchen”,
eine kleine blaue Ente, fiihrt durch das
Magazin. ,Nidolinchen" spielt auch die
Hauptrolle in einem eigens gestalteten
Kinderbuch im Pixi-Buch-Format. Darin
entdeckt ,Nidolinchen" die Welt und
stellt dann doch fest, dass es im eigenen

.Nest" immer noch am schonsten ist.
.Nidolinchen" gibt es zudem als Pliisch-
tier sowie in unterschiedlichen Darstel-
lungen als Aufdruck auf Trinkflaschen,
T-Shirts und Aufklebern.

Bekanntheit schaffen

Um das Geldnde an der Dr. Johann-Heit-
zer-StraBBe bekannt zu machen und als
.Nido-Gelande" in den Kopfen der Be-
volkerung zu etablieren, erfolgte eine
stark emotional inszenierte Markteinfiih-
rung. Der Verkaufsstart wurde von einem
Drachenfestival mit internationalen Dra-
chenkiinstlern begleitet, die Veranstal-
tung als ,sponsored by JK Wohnbau" in

Titelbild ,Nidolino"

Das Wissensmagazin rund um Natur und Okologie. Heft 1 —2,60 Euro
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der lokalen Presse sowie im Rundfunk
aktiv beworben. Das Drachenfest diente
zugleich der Einbindung der Anwohner
vor Ort wie auch als Dank an die Ge-
meinde. Die einheimische Gastronomie
konnte von dem Event durch Verkaufs-
stande ebenfalls profitieren.

Parallel zum Drachenfestival fand der
Verkaufsstart auf dem Geldnde in einem
eigens konzipierten Verkaufszelt statt.
Auf groB3flachigen Paneelen entlang der
Zeltwéande konnten sich Interessenten
tber das Objekt informieren. Weiterhin
wurde auf zwei Screens ein Produktfilm
inklusive Visualisierungen und einer
Kamerafahrt durch das Geldnde gezeigt.
Die AuBenanlagen des Verkaufspavillons
wurden mit ,Nidolinchen"-Wippen und
Rutsche kindgerecht gestaltet - von
einer Holzterrasse aus gelangte man liber
Stufen zu einer Aussichtsplattform in
.Nestform" Ein tGberdimensionales Au-
Benexposé sowie aussagekriftige Dar-
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stellungen des Gesamtareals in allen
Himmelsrichtungen ausgehend vom
Aussichtspunkt unterstiitzten dort Infor-
mation und Orientierung. Der Verkaufs-
start wurde in acht Zeitungen in und um
Miinchen beworben. Es wurden zwei
Direkt-Mailings mit einer Auflage von
25 000 Stiick verschickt und ein 8-seiti-
ger Flyer mit einer Auflage von 72 500
Stiick in den Zielgebieten verteilt. Funk-
spots auf zwei regionalen Radiosendern
sorgten weiterhin fiir Resonanz.

Die Pressearbeit erfolgte mehrstufig.
Zunachst wurde die regionale Presse
mit einbezogen, die auch zum Drachen-
festival sowie zum Verkaufsstart einge-
laden wurde. Im nichsten Schritt er-
folgte dann die Belieferung der rele-
vanten Wirtschafts- und Fachpresse
deutschlandweit. Drachenfestival und
Verkaufsstart konnten so eine immense
Resonanz verzeichnen. Die stattliche
Zahl von 700 Besuchern innerhalb von
drei Tagen allein im Verkaufszelt spricht
fiir sich.

Das beste Marketingkonzept kann aber
nur so erfolgreich sein, wie die Verkaufer
vor Ort es nachhaltig und authentisch
vertreten. Deshalb wurde im Vorfeld des
Verkaufsstarts eine ganztdgige Vertriebs-
schulung organisiert, in der externe
Fachberater und Experten detailliert
Themen wie KfW-Fordermdoglichkeiten,
Kosteneffizienz des Einsatzes von Ener-
giesparkonzepten und regenerativen
Energien erlauterten. Zudem wurde das
Projekt- und Marketingkonzept vom
Inhouse-Team und der betreuenden
Agentur vorgestellt.

Dieses Projekt demonstriert eindrucks-
voll, dass auch die Immobilienbranche
ihren Teil zum Erhalt der natiirlichen
Ressourcen und zur allgemeinen Be-
wusstwerdung von 6kologischen The-
men, die schlieBlich uns alle betreffen,
beitragen kann. Die Entscheidung tiber
okologische Investments darf nicht lan-
ger allein von Kostendruck und kurzfris-
tigen Renditeerwartungen gepragt sein.

Die offensive Vermarktung dkologischer
Konzepte wird vielmehr im Zeitablauf
einen Markt fiir ,Green Buildings" schaf-
fen, in dem die Sichtbarmachung des
Mehrwerts fiir jeden Einzelnen zu einer
starken Sensibilisierung und damit er-
hohten Zahlungsbereitschaft auf Kun-
denseite fiihren wird. Wenn mehr und
mehr Akteure am Markt mit ihren Pro-
jekten Zeichen setzen, wird eine langfris-
tige Pragung des Bewusstseins hin zu
einer nachhaltigen Gesellschaft mdglich
werden. 4



