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Executive Summary

Im kompetitiven Immobilienmarkt der Schweiz kann die Kraft einer zielgerichteten
Kommunikation den entscheidenden Faktor fiir den wirtschaftlichen Erfolg eines Projekts
darstellen. Die Verschmelzung von Fachwissen aus den zwei Doménen "Immobilien" und
"Marketingkommunikation" stellt eine multidisziplinire Herausforderung dar. Die
vorliegende Forschungsarbeit bietet Immobilienakteuren nicht nur valide Erkenntnisse,
sondern auch konkrete, anwendbare Werkzeuge und Modelle, wie es gelingt, die nétigen
Marketing- und Kommunikationsanforderungen entlang des SIA-Phasenmodels
einzuschitzen und zu planen (welche Instrumente sind in welchen SIA-Phasen mit
welchem Impact relevant?). Diese Arbeit geht zum einen der Frage nach, wie und wann
Immobilienakteure Kommunikationsinstrumente einsetzen sollten, um gewerbliche
Immobilien erfolgreich zu vermieten. Aus der Befragung von 50 Experten ergibt sich
unter anderem die Erkenntnis, dass eine klare Projektvision und Positionierung in allen
SIA-Phasen von iiber 90% als essenziell fiir den Vermietungserfolg gewerblicher
Immobilien erachtet wird. Als praktisches Resultat wurden die Erkenntnisse zu einem
neuen Strategieinstrument, der "SIA Immocom Impact Matrix", verdichtet. Das Tool
dient als Planungs- und Kontrollinstanz, um sicherzustellen, dass in jeder SIA-Phase die

passenden Kommunikationsinstrumente ausgewéhlt und implementiert werden.

Die zweite Forschungsfrage widmet sich den Einflissen lokaltypischer
Marktbedingungen — zum Beispiel Steuern oder die Erschliessung am Standort der
Immobilie — auf den Kommunikationsmix. Die validierten Erkenntnisse fiihrten zu einem
weiteren Planungsinstrument: Eine Potenzialmatrix, die aufzeigt, ob die eingesetzten
Kommunikationsinstrumente den am Standort der Immobilie vorherrschenden lokalen
Marktbedingungen entsprechen. Hierzu wurden Faktoren mittels Scoringmodell und
einer Potenzialmatrix operationalisiert, woraus Normstrategien fiir den potenzial-

optimierten Einsatz von Kommunikationsinstrumenten abgeleitet wurden.

Neben den beiden Forschungsfragen stellt die Arbeit auch praxisorientierte Werkzeuge
fir die Immobilienkommunikation vor. Dazu zadhlt etwa das 3 M-Modell, das die
Kommunikationsentwicklung in drei lineare Phasen Marke, Marktauftritt und mediale
Marktbearbeitung gliedert, oder das Schema von unterschiedlichen Kommunikations-
ebenen, die zeitlich und inhaltlich entsprechend der Planungsflughdhe der SIA-Phase
eskalieren. Ausserdem weitere Modelle zur Identifizierung von Objektnamen und

Positionierungsstrategien.



1. Einleitung

1.1 Ausgangslage

Wihrend Marketing und Kommunikation als Erfolgsfaktor in liquiden Markten fiir
Konsum- und Gebrauchsgiiter gut und fortdauernd erforscht wird, ist die Wirkung der
unterschiedlichen Kommunikationsinstrumente auf den Immobilien-Vermietungserfolg
empirisch wenig unterlegt. Ebenso existiert zum Themenfokus

Immobilienkommunikation wenig Literatur in der Schweiz.

Ziel von Immobilienmarketing ist es, Angebot und Nachfrage effizient und effektiv
zusammenzubringen und eine positive Wahrnehmung des Objekts und seiner Umgebung
zu vermitteln, so dass eine Transaktion oder Vermietung in bestmdglichem Tempo
bestmogliche Nutzen fiir alle Akteure hervorbringt. “Immobilienmarketing ist ein
gesteuerter Prozess, welcher auf Grund von Informationen, Zielen und strategischen
Vorgaben sowie mit Hilfe ausgewdhlter Instrumente geeignete Mdrkte definiert, dort ein

Immobilien-Angebot bereitstellt und erfolgreiche Kundenbeziehungen generiert und

pflegt.” (Bolliger & Ruhstaller, 2016, S. 106).

Die hierarchisch dem Immobilienmarketing untergeordnete Immobilienkommunikation
umfasst die Auf- und Verbreitung von Wissen iiber Immobilien, deren Vermarktung, die
Schaffung von Transparenz und Vertrauen sowie die Interaktion zwischen Interessenten,

Eigentiimern, Maklern und anderen Akteuren im Immobilienbereich.

Des Weiteren ist zu beobachten, dass Immobilienmarketing und -kommunikation im
Entwicklungs- und Lebensprozess der Immobilie von entwicklungsnahen Akteuren stets
wohlwollend erwdhnt und als wichtig erachtet wird, aber das Potenzial von

Immobilienmarketing und -kommunikation oft nicht ausgeschopft wird.

Eine gute Gelegenheit, das Selbstverstindnis der beiden Welten Immobilien und
Marketingkommunikation genauer zu analysieren: Ein Marketingentwicklungsprozess
erfolgt agil, marktgerichtet und reagiert rasch auf gesellschaftliche, technologische und
okologische Paradigmenwechsel. Wihrend ein Immobilienproduktentwicklungsprozess
durch die schweizweite Vorherrschaft der SIA-Fachorganisation (Schweizerische
Ingenieur- und Architektenverein) geprdgt wird. Deren Normen, Richtlinien und
Empfehlungen fiir den Bau und die Planung von Immobilien gewihrleisten hohe

Qualitdtsstandards, Nachhaltigkeit und technische Innovationen im Baubereich und sind



wegweisend von Standards und bewidhrten Vorgehensweisen fiir Architekten, Ingenieure
und andere Fachkréfte. Aber sie konnen auch zu Konflikten fiihren. Hier zum einen das
agile, dynamische Marketing, dort zum anderen das lineare, strenge Planung-Korsett des
SIA-Phasenmodells (sieche Abschnitt 2.5) mit ihren Haupt- und Teilphasen.
Selbstverstidndlich liegt die Notwendigkeit von klaren Schnittstellen und
Verantwortlichkeiten im Bauwesen auf der Hand — aber die unterschiedlichen
Entwicklungsprinzipien fiihren dazu, dass ein zu geringes Marketingverstandnis
Wertpotenziale, Innovation und Fortschritt hemmen kénnen und das gebaute Werk hoher

gewertet wird als dessen Nutzung.

Die folgende Fragestellung soll zu einer Anndherung der beiden Planungsprozess-
modelle fiithren. Sie soll der planenden Immobilienakteuren Marketing- und
Kommunikationswissen vermitteln, Entscheidungs-, Kontroll- und Planungsgrundlagen
in Entwicklungsprojekten liefern sowie Methoden und Normstrategien fiir die
Immobilienkommunikation als Werttreiber in Entwicklungs- oder Transformations-

projekten empfehlen.

1.2 Fragestellung

In der vorliegenden Untersuchung geht es um die Frage, welche Nutzen mit welchen
Immobilienkommunikationsinstrumenten effektiv sind und welche Marktbedingungen
wie beispielsweise die Erschliessungsqualitit, ein Leerstand oder die Ndhe zu urbaner
Infrastruktur oder Naherholungsraumen am Standort der Immobilie die Gewichtung von
Immobilienkommunikationsinstrumenten bestimmt, so dass der Vermietungs- oder
Wiedervermietungserfolg positiv beeinflusst wird. Der Einfluss eines inhaltlich, zeitlich
und ortlich gut abgestimmten Kommunikationsmixes wird in der Immobilienbranche

noch zu wenig als Werttreiber bzw. Erfolgsfaktor verstanden.

Der in der Einleitung des Abschnitts 1.2 erwdhnte Nutzen bezieht sich auf mdgliche
Vorteile oder positive Auswirkungen, die durch den Einsatz der in Abschnitt 2.4
erlduterten Immobilienkommunikationsinstrumente erzielt werden konnten. Es geht
darum, die Wirksamkeit der verschiedenen Kommunikationsinstrumente zu analysieren
und festzustellen, welche konkreten Potenziale sie effektiv bieten, um den
Vermietungserfolg gewerblicher Immobilien zu fordern. Als Vermietungserfolg versteht
der Forschende ein vollvermietetes Immobilienprodukt, das dank zeit-, inhalt- und

ressourcenoptimiertem Mitteleinsatz verbucht wurde (sieche Abschnitt 1.4, Punkt 5). In



der vorliegenden Forschungsarbeit wird davon ausgegangen, dass projektbeteiligte
Akteure iiber bestmdgliches Wissen, Weitsicht, Treu und Glaube in ihren jeweiligen
Fachgebieten verfiigen und die entwickelten oder erneuerten Produkte der
Marktnachfrage sowie den Branchen-Usanzen der Immobilienwirtschaft entsprechen

(siche Abschnitt 1.4, Punkt 5).

1.3 Zielsetzung und Motivation

Die Wirkung der unterschiedlichen Kommunikationsinstrumente und lokalen
Marktbedingungen auf den gewerblichen Immobilien-Vermietungserfolg ist empirisch
nicht belegt. Ebenso existiert zum Thema Immobilienkommunikation wenig

deutschsprachige Schweizer Literatur. Mit der vorliegenden Arbeit will der Forschende

a. Marketing- und Kommunikationsbegrifflichkeiten im Kontext der Entwicklung oder

Erneuerung von gewerblichen Immobilien einordnen und erldutern.

b. die relevanten Immobilienkommunikationsinstrumente im Kontext der SIA-
Leistungsphasen 0-6 untersuchen und deren Einwirkung auf den Vermietungserfolg
gewerblicher Immobilien nachweisen. Die kontextuelle Einordnung der Immobilien-
kommunikationsinstrumente im SIA-Phasensystem macht insofern Sinn, als dass die
in der Schweizer Bauwirtschaft dominierenden SIA-Normen im Bauwesen mass-
gebend zu beriicksichtigen sind. Werden sie nicht beriicksichtigt, sorgen unklare
Schnittstellen und Verantwortlichkeiten fiir Ineffizienz: Eine hohe juristische und
monetédre Planungsunsicherheit ist die Folge. Ergo planen und realisieren alle im
Schweizer Bauwesen titigen Entwicklungsakteure nach den etablierten SIA-

Fachnormen.

c. die am Standort der bestehenden oder geplanten Immobilie vorherrschenden lokalen
Marktbedingungen als Gewichtungsfaktor fiir den Einsatz der Immobilien-

kommunikationsinstrumente einordnen.

d. vorhandenes, bislang ungeteiltes Expertenwissen sammeln, auswerten und in

aggregierter Form den Immobilienakteuren als Strategieinstrumente bereitstellen.

e. aus den gewonnen Erkenntnissen Empfehlungen, Handlungsoptionen und

Normstrategien ableiten und sowohl visuell als auch inhaltlich verdichtet aufbereiten.



1.4 Eingrenzung des Themas

Aufgrund der vielen baulichen und finanziellen Abhdngigkeiten, den fachlichen
Grundvoraussetzungen sowie der Kompetenzerwartung an die Immobilienorganisatoren

und -Akteure wird in dieser Forschungsarbeit das Thema wie folgt eingegrenzt:
1. Der geografische Betrachtungsradius konzentriert sich auf die Schweiz.

2. Es werden ausschliesslich gewerbliche Immobilien thematisiert. Als
Gewerbeimmobilie seien Biiro- und Verwaltungsimmobilien, Produktions-, Logistik-
und Lagerhallen sowie Mischformen mit mehrheitlich gewerblicher Nutzung
festzuhalten (siehe Abschnitt 2.1). Im Umkehrschluss bedeutet die Eingrenzung, dass
reine  Wohnimmobilien wie Stockwerkeigentum, Mietwohnungen oder
Sonderimmobilien wie Gastronomie- und Hotelbauten, o6ffentliche Einrichtungen

oder Infrastrukturbauten in dieser Arbeit nicht thematisiert werden.

3. Als gewerbliche Immobilie wird die grundsitzliche Neuentwicklung auf der "griinen
bzw. braunen Wiese"! verstanden. Gesamt- bzw. Teilerneuerung bestehender Objekte
oder Areale sowie eine Wiedervermietung in unveréndertem Zustand wird thematisch

berticksichtigt.

4. Ausserhalb des Betrachtungsradius bei der zweiten Forschungsfrage (siche Abschnitt
3.1.2) liegen makrodkonomische Einfliisse — also libergeordnete weltwirtschaftliche
Einfliisse wie Geld- und Kapitalmérkte, Inflation, BIP, Arbeitslosigkeit oder
Aussenhandel. Sie werden in der Fragestellung 2 extrahiert, weil sie keinen direkten
Einfluss auf die blosse Gewichtung der Instrumente, also auf die Auswahl der
Instrumente, haben. Lediglich auf deren Intensitit. Zum Beispiel beeinflussen
negative makrodkonomische FEinflisse wie Inflation oder eine weltweite
Rohstoffverknappung nur den Mitteleinsatz fiir die Kommunikation negativ (es wird

teurer), nicht aber die Gewichtung der Instrumente.

5. Zu guter Letzt sei die Begrifflichkeit ,,Vermietungserfolg® bei Neuentwicklungs-
projekten sowie ,,Wiedervermietungserfolg® bei erfolgreich wiedervermieteten
Bestandesobjekten zu prizisieren: Als (Wieder-)Vermietungserfolg gilt der Grad des
Erfolgs oder die Effektivitit der Vermietung einer Immobilie. Der Vermietungserfolg

variiert je nach Art der Immobilie, Standort, Marktsituation und individuellen Zielen

! Bauen auf der "griinen Wiese" bezieht sich auf Neubauten auf unerschlossenen, unbebauten
Grundstiicken. Bauen auf der "braunen Wiese" bedeutet, auf zuvor genutzten, aber jetzt brachliegenden
Flachen, wie alten Industriegebieten.



des Immobilieneigentliimers. Eine erfolgreicher Vermietung ist ein Indikator dafiir,
dass die Immobilie gut positioniert ist und die Bediirfnisse und Anforderungen
potenzieller Mieter erfiillt: 100% erfolgreich bedeutet 100% vollvermietet. Der
Vermietungserfolg bezieht sich darauf, wie schnell und zu welchen Bedingungen eine
Immobilie erfolgreich vermietet wird. Die eingangs erwdhnte Abhédngigkeit im
Vermietungsprozess wird nebst dem optimalen Instrumente-Einsatz und den lokalen
Marktbedingungen am Standort der Immobilie auch durch folgende Merkmale

beeinflusst, die ausserhalb des Betrachtungsraums dieser Arbeit stehen:

e Leerstandzeit: Der Zeitraum, in dem eine Immobilie leer steht, bevor sie vermietet

wird. Ein kurzer Leerstandzeitraum deutet auf eine erfolgreiche Vermietung hin.

e Mietpreis: Der erzielte Mietpreis im Vergleich zu vergleichbaren Immobilien in
der Region. Wenn eine Immobilie zu den gewiinschten Mietpreisen vermietet
wird oder sogar hohere Mieten erzielt, wird dies als Vermietungserfolg

angesehen.

e Mieterqualitdt: Die Qualitit der Mieter, die fiir die Immobilie gewonnen werden
konnen. Wenn zuverldssige und zahlungsfahige Mieter gefunden werden, gilt dies

als erfolgreiche Vermietung.

e Vertragslaufzeit: Wenn langfristige Mietvertrdge abgeschlossen werden konnen,
wird dies als positiver Vermietungserfolg angesehen, da diese stabile und

wiederkehrende Cash Flows? gewahrleisten.

e Nachfrage: Die allgemeine Nachfrage nach vergleichbaren Immobilien in der
Region. Eine hohe Nachfrage und eine schnelle Vermietung in einem

wettbewerbsfahigen Markt werden als Vermietungserfolg betrachtet.

1.5 Vorgehen

Um die erste Forschungsfrage (siche Abschnitt 3.1.1) zu beantworten, dient das Modell
"Der idealtypische Planungsprozess" (Bruhn, 2019, S. 42) als Ausgangslage (siche
Abschnitt 2.3.3). Die methodische Untersuchung der ersten Forschungsfrage erfolgt in

diesen Schritten:

2 Nettobetrag an Geld, der nach Abzug aller Ausgaben von den Mieteinnahmen {ibrig bleibt.



1. Definition der wichtigsten Kommunikationsinstrumenten fiir Immobilien durch die

Marketingkommunikationsexpertise des Forschenden.

2. Plausibilisierung und Einschétzung mittels strukturierten Ratingfragen nach Likert?,
welche online an 100 ausgewiesene Immobilienexperten aus den Gebieten
Entwicklung, Finanzierung, Bewirtschaftung und Vermarktung versendet werden
sowie mittels 11 personlich gefiihrter Experteninterviews durch semistrukturierte

Fragen.

3. Kontextuelle Einordnung der unter Punkt 1 und 2 festgelegten Variablen auf das SIA-
Phasenmodell: Die Einbindung der 6 bzw. 7 SIA-Phasen ist bedeutsam, weil
komplexe Bauprozesse in der Regel nach dem SIA-Phasenmodell ausgefiihrt werden,

wihrend Marketingkommunikationsprozesse anderweitig normiert sind.
4. Plausibilititspriifung anhand von Anwendungsszenarien.

5. Umdefinieren der Ergebnisse als neues Planungsinstrument fiir die Immobilien-

wirtschaft.

Die theoretische Grundlage fiir die 2. Forschungsfrage bilden lokale Markteinfliisse wie
bsp. die Erschliessungsqualitit, Steuern oder Leerstinde am Standort der Immobilie. Die
Verinderung von lokaltypischen Marktbedingungen wirken mit unterschiedlicher
Gewichtung auf die unterschiedlichen Kommunikationsinstrumente ein. Die methodische

Untersuchung der zweiten Forschungsfrage erfolgt in diesen Schritten:

1. Definition und Eingrenzung der fiir den Vermietungserfolg gewerblicher Immobilien
wichtigsten lokaltypischen Marktbedingungen am Standort der Immobilie durch den

Forschenden.

2. Plausibilisierung und Gewichtung der definierten Marktbedingungen mittels
strukturierten Ratingfragen nach Likert, welche online an 100 ausgewiesene
Immobilienexperten aus den Gebieten Entwicklung, Finanzierung, Bewirtschaftung
und Vermarktung versendet werden sowie in 11 personlichen Experteninterviews

abgefragt werden.

3 Die Likert-Skala wurde in den 1930er-Jahren durch Rensis Likert, einem amerikanischen
Sozialwissenschaftler, entwickelt und bewertet Einstellungen, Meinungen und Wahrnehmungen. Sie
besteht aus einer Reihe von Aussagen oder Fragen, auf die die Teilnehmer antworten miissen. Die
Teilnehmer wéhlen die Antwort, die ihrer Meinung am nachsten kommt.
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Scoringmodell der lokaltypischen Marktbedingungen: Es beantwortet die Frage,
welche Marktbedingung bei Gewichtung a (a entspricht den gewonnenen Werten aus
der Online-Umfrage) fiir ein spezifisches Entwicklungs- oder Erneuerungsprojekt
schwach, mittel oder stark reagiert. Je tiefer der Wert, je hoher die Kommunikations-

bemiihungen, bzw. vice versa.

Scoringmodell der genutzten Wirkungspotenziale: Es dient der Uberpriifung, ob die
Wirkungspotenziale aller Immobilienkommunikationsinstrumente schwach, mittel

oder stark ausgeschopft werden.

Zusammenfiihren der beiden Scoringmodelle (Punkt 3 und 4) in eine an McKinsey
angelehnte 9-Felder-Matrix*, wonach das Potenzial auf der Ordinate und die Leistung
auf der Abszisse dargestellt wird. Als Leistung werden die lokaltypischen
Marktbedingungen formuliert, als Potenzial ist der Grad der Nutzung der
Kommunikationsinstrumente definiert. Die 9-Felder-Matrix identifiziert nicht
ausgeschopfte Potenziale im Kommunikationsinstrumentarium sowie die geforderte
Kommunikationsintensitit —aufgrund der Bewertung der lokaltypischen

Marktbedingungen.

Herleiten der Implikation aufgrund der Bewertung.

Herleiten von Handlungsoptionen aufgrund der Implikation.
Herleiten von 6 Normstrategien aufgrund der Handlungsoptionen.

Plausibilitétspriifung anhand von zwei Projektszenarien.

Theoretische Grundlagen

2.1 Immobilienmarktumfeld

Das Haus der Immobiliendkonomie wurde im Jahr 2008 von Schulte und Schifers

entwickelt und umfasst fiinf Hauptaspekte, die jeweils verschiedene untergeordnete

Aspekte beinhalten. Diese Modellierung spiegelt das ganzheitliche Okosystem der

* Die 9-Felder-Matrix von McKinsey ist ein Portfolioanalyse-Tool, das Firmen hilft, ihre
Geschiftseinheiten basierend auf Marktattraktivitit und Wettbewerbsposition zu bewerten und
strategische Entscheidungen zu treffen.



Schweizer Immobilienwirtschaft gut ab und ist in der Abbildung 1 dargestellt. Im

Folgenden werden die Hauptaspekte und ihre untergeordneten Aspekte niher erldutert.

IMMOBILIENOKONOMIE

Management-Aspekte

Immobilien- Immobilien-  Immobilien- Immobilien-
bewertung finanzierung investition marketing

Interdisziplinare Aspekte
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Betriebswirtschaftslehre

Abbildung 1: Das Haus der Immobilienokonomie (in Anlehnung an Schulte & Schifers, 2008, S. 58)

Die Management-Aspekte des "Haus der Immobilienokonomie" beziehen sich geméss
Schulte und Schéfers (2008, S. 58-64) auf die strategische Ausrichtung und die

funktionsbezogenen Aspekte des Immobilienmanagements.

Die institutionellen Aspekte beleuchten gemiss Schulte und Schéfers (2008, S. 58-64)
die verschiedenen Akteure und Institutionen, die auf dem Immobilienmarkt aktiv sind.
Diese beeinflussen die Immobilienbranche und stehen in Wechselbeziehung und

Abhéangigkeiten zueinander.

Walzel (2008, S. 120) unterteilt Immobilientypologien nach ihrer unterschiedlichen
Nutzung. Die Zuteilung ist nicht abschliessend. Denn im Lebenszyklus der Immobilie
vermag diese durchwegs ihre typologische Zuweisung zu édndern. Zum Beispiel wenn
eine ausgediente Fabrikhalle zu Wohnungen umgenutzt wird. In Anlehnung an Walzel

(2008, S. 120) ist folgende typologische Unterteilung verbreitet (Abbildung 2):



Wohnimmobilien Gewerbeimmobilien Industrieimmobilien Sonderimmobilien
> Ein- und > Biiroimmobilien » Produktionsgebaude » Hotelimmobilien
Zweifamilienhduser
» Mehrfamilienhduser » Handelsimmobilien » Werkstatten » Gastronomie
Wohnanlagen » Gewerbeparks » Lagerhallen Freizeitimmobilien
»  z.B. Vergniigungsparks,
Kinos, Sportstatten
» Eigentumswohnungen »  Logistikimmobilien » Industrieparks

Sozialimmobilien
»  z.B. Seniorenresidenzen,
Kliniken, Rehaeinrichtungen

Kulturimmobilien
z.B. Theater, Bibliotheken

v

Verkehrsimmobilien
z.B. Bahnhofe, Flughafen

v

Infrastrukturimmobilien
z.B. Briicken, Tunnel

>

Abbildung 2: Immobilientypologien (in Anlehnung an Walzel, 2008, S. 120)

Gewerbeimmobilien umfassen gemiss Walzel (2008, S. 123) Flichen, die fiir
geschéftliche Zwecke genutzt werden. Dies schliesst Biiro- und Handelsimmobilien ein,
aber auch Gewerbeparks sowie Gebdude in der Logistikbranche, die zur Warenverteilung
dienen. Handelsimmobilien umfassen sowohl klassische Einzelhandelsladenflichen mit
direktem Zugang zur Strasse als auch Kauf- und Warenhduser, Fachmirkte, Lebens-
mittelméirkte und Einkaufszentren. Gewerbeparks zeichnen sich dadurch aus, dass
mehrere Nutzer Biiroflachen sowie Hallen- und Serviceflichen gemeinsam nutzen, die

entsprechend angebunden sind.

Industrieimmobilien haben gemiss Walzel (2008, S. 137) hauptsédchlich den Zweck der
Fertigung. Dazu gehoren Produktionsgebdude, Lagerhallen, Werkstétten und typische
Einrichtungen wie Chemie- oder Automobilfabriken, Stahlwerke und Werften. Einige
Fertigungshallen zeichnen sich durch grosse, offene Rdume mit wenigen Innenstrukturen
aus, was ihnen eine hohe Flexibilitdt verleiht. Aufgrund ihrer vielseitigen
Nutzungsmoglichkeiten konnten solche Gebdude auch den Gewerbeimmobilien
zugeordnet werden. Industrieparks unterscheiden sich von anderen Industrie- und
Gewerbegebieten durch die Bereitstellung interner Infrastrukturleistungen. Sie bieten
eine zentrale Erschliessung des Parks und stellen Ver- und Entsorgungseinrichtungen fiir

die ansdssigen Industriebetriebe zur Verfligung.
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Die interdisziplindren Aspekte betonen die Bedeutung der Wechselwirkung zwischen

verschiedenen Fachdisziplinen (Schulte & Schéfers, 2008, S. 58-64).

Die Betriebswirtschaftslehre bildet den fiinften Hauptaspekt des "Haus der
Immobilienokonomie" (Schulte & Schafers, 2008, S. 58-64). Hierbei werden
betriebswirtschaftliche Konzepte, Modelle und Instrumente angewandt, um die

okonomische Seite des Immobilienmarktes zu analysieren.

2.2 Immobilienmarketing

2.2.1 Herleitung und Definition

Wihrend sich Marketing als strategisches Fiihrungsinstrument in den meisten
entwickelten Lidndern und den liquiden, sowohl gebrauchs- wie auch verbrauchs-
orientierten Mérkten als unabdingbar etabliert hat, meint Bolliger (2016, S. 105), dass die
marktgerichtete Herangehensweise bei Entwicklungsprojekten der hiesigen Immobilien-
wirtschaft noch immer geprigt von produktions-, bzw. produktorientierten Fahigkeiten
und Moglichkeiten ist. Es wurde das gebaut was technisch und prozessual machbar war,
ohne genau nachzufragen, was die Anforderungen der Nutzer an die Baute und deren

Qualitéten sind.

Einer der Griinde fiir die trdge Adaptation von Immobilienmarketing als Fithrungs- oder
Managementdisziplin konnte nach Ansicht des Forschenden zum einen das wenig
dynamische Korsett des SIA-Normenwerks sein, welches Marketing als strategisches
Fiihrungsinstrument in der Projektentwicklung ungeniigend gewichtet, zum anderen die
hiesigen Bildungseinrichtungen fiir architektonische Berufe, die Marketing bzw.
Immobilienmarketing auf hoher Flughdhe lehren — noch immer mit Fokus auf die drei
Prinzipien der Architektur des romischen Architekten Vitruvius Pollio (1 Jh. v. Ch.):
Firmitas, Utilitas und Venustas. Diese drei Prinzipien sind eng miteinander verbunden
und sollen zusammen eine ausgewogene Architektur schaffen, die sowohl funktional als
auch &sthetisch ansprechend ist und gleichzeitig dauerhaft Bestand hat. Auch wenn
Pollios zweites Prinzip "Utilitas" durchaus nutzerorientierte Aspekte mit sich bringt,
findet sich der Nutzer auch heute noch auf der gleichen Stufe, wie die Bautechnik und die
Asthetik (Bolliger, 2016, S. 105). Es vernachlissigt die marktgerichtete Betrachtung und

nutzt das Potenzial von strategischem Immobilienmarketing noch nicht aus.
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Geméss Bolliger (2016, S. 28) wird der Schweizer Immobilienmarkt im Vergleich zu
anderen Mirkten aus mehreren Griinden stark von politischem Einfluss geprigt und von
der Offentlichkeit kritisch beobachtet. Dies liegt zum einen daran, dass die
Immobilienbranche eine komplexe Materie ist, was sich in einer Vielzahl von rechtlichen
Vorschriften widerspiegelt. Der Immobilienmarkt unterliegt einer hohen Regeldichte.
Diese Gesetze, Vorschriften und Regelungen betreffen beispielsweise die Raumplanung,
die Steuergesetze, das Stockwerkeigentum, den Erwerb von Immobilien durch Auslidnder,
Bau- und Zonenordnungen sowie das Mietwesen. Die umfangreichen rechtlichen
Rahmenbedingungen stellen sowohl Immobilienunternehmen als auch Marktteilnehmer
vor Herausforderungen und erfordern ein genaues Verstindnis und die Einhaltung der
geltenden Bestimmungen. Aufgrund der politischen Relevanz und o6ffentlichen
Wahrnehmung des Immobilienmarktes werden Entscheidungen und Entwicklungen in
diesem Bereich viel diskutiert und liberwacht, was die idealtypische, marktgerichtete

Betrachtungsweise besonders in der Projektentwicklung unterwandert.

Selbst die in den letzten Jahren stark an Fahrt gewonnene ESG-Diskussion und die damit
einhergehenden Richtlinien der transparenten Leistungsoffenlegung in jdhrlichen
Berichterstattungen vermag wohl den Nutzer, die Umweltaspekte und die Verantwortung
gegeniiber der Gesellschaft im Produkt widerzuspiegeln, aber selbst in der dritten Dekade
des 21. Jahrhunderts sind in der Schweiz die meisten grossen kommerziellen Immobilien-
entwicklungen getrieben von Renditeabsichten, bzw. dem hohen Anlagedruck grosser
Institutionen wie Pensions- oder Versicherungsgesellschaften. So konnen an
ungeeigneten Lagen mit tiefer Standortqualitit dennoch grosse Entwicklungsprojekte
entstehen, die aufgrund von negativen Merkmalen und der fehlenden Nachfrage am
Standort sehr langsam oder mit finanziellen Eingestédndnissen absorbiert werden. Also
auch in diesem Beispiel bewegen sich monetire Uberlegungen und der Anlagedruck

gleichauf mit Nutzerbediirfnissen.

Fiir den Begriff "Immobilienmarketing" hat sich in der Literatur bis dato noch keine
allgemeingiiltige Definition durchgesetzt. Es ist anzunehmen, dass diese anhaltende
Definitionsunschérfe an dem von Land zu Land unterschiedlichen Grundverstindnis
einer Immobilie liegt. Aber auch politische, gesellschaftliche, kulturelle oder
baurechtliche Unterschiede in den verschiedenen Immobilienmérkten fiilhren dazu, dass
Immobilienmarketing keine einheitliche, liber Landesgrenzen hinweg etablierte Doktrin
ist. Dennoch ist anzunehmen, dass sich alle Immobilienmarketing-Definitionen am

idealtypischen und integrativen Planungsprozess der Kommunikationspolitik (siehe
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Abschnitt 2.3.3) und deren Umsetzungsstrategien orientieren. Hier seien drei zielfiihrende

Definitionen von Schweizer Immobilien- und Marketing-Experten erwihnt:

Bolliger (2016, S. 106) definiert Immobilien-Marketing als ,,ein gesteuerter Prozess,
welcher auf Grund von Informationen, Zielen und strategischen Vorgaben sowie mit Hilfe
ausgewdhlter Instrumente geeignete Mdrkte definiert, dort ein Immobilien-Angebot

bereitstellt und erfolgreiche Kundenbeziehungen generiert und pflegt.

Gemdss Schulte und Brade (2001, S. 41 zit. in Bruss & Quade, 2007, S. 3) ist
Immobilienmarketing: ,,eine Denkhaltung, die zur Erreichung der Unternehmensziele,
basierend auf systematischer Analyse- und Planungstdtigkeiten, eine konsequente

kundenorientierte Konzipierung und Vermarktung immobilienspezifischer Leistungen zur

Aufgabe hat.

Zeugin und Zeugin Golker (2006, S. 9) hingegen definieren die relevanten Fragen des
strategischen Immobilienmarketings wie folgt: ,, Fiir welche Zielgruppe(n) wird in einer
gegebenen, spezifischen Ausgangslage ein differenziertes Angebot entwickelt, auf
welchen Werten basiert es und wie wird es konkret ausgestaltet. Wie wird es
anschliessend am Markt positioniert und wie kann es am besten kommuniziert, vermittelt

und abgesetzt werden — rasch, effizient und wirkungsvoll.*

Gemadss Golker (2022, S. 17) gehen alle diese Definitionen und Definitionsversuche
davon aus, dass das Marketingdenken nicht erst in der Verkaufs- oder Vermietungsphase
von Bedeutung ist, sondern bereits viel frither. Angelehnt an Kotler (Kotler, Philip
Kotlers Marketing-Guide, 2004) fasst Golker so zusammen: Verkaufen oder vermieten
kann man erst dann, wenn man ein Produkt hat. Marketing beginnt aber lange bevor das
Produkt existiert. Marketing beinhaltet die Schritte, die ein Unternehmen durchfiihren
sollte, um herauszufinden, was mogliche Kunden an einem bestimmten Standort kaufen

oder mieten mochten.

2.2.2 Ziel und Strategie

Das Ziel von Immobilienmarketing ist es, als strategisches Fiithrungsinstrument Angebot
und Nachfrage effizient und effektiv zusammenzubringen und eine positive
Wahrnehmung des Objekts und seiner Umgebung zu vermitteln, so dass eine Transaktion,
Vermietung oder Wiedervermietung einer Immobilie in bestmoglichem Tempo maximale

Nutzen fiir alle Akteure hervorbringt. Das Ziel von Immobilienmarketing ist es also,
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durch die klare Positionierung, die Vermarktung und den Aufbau von Kunden-

beziehungen den Erfolg fiir alle Akteure zu steigern.

Wird Immobilienmarketing als strategisches Fiihrungsinstrument eingesetzt, ermdglicht
es eine umfassende Planung, Steuerung und Ausrichtung der Marketingaktivititen, legt
schon in der frithen Entwicklungsphase langfristige Ziele und Richtlinien fest und kann
Zeit-, Geld- und Personal-Ressourcen optimal zuteilen. Durch eine gezielte
Marktforschung und Marktanalyse werden die Bediirfnisse und Priferenzen der
Zielgruppen ermittelt, um Immobilienangebote zu entwickeln, die deren Anforderungen

entsprechen und so eine optimale Nutzung und Vermietung ermoglichen.

Weiter versucht Immobilienmarketing eine positive Produktwahrnehmung zu vermitteln.
Diese beinhaltet die Kommunikation von einzigartigen Merkmalen und Vorteilen der
Immobilie sowie der Attraktivitit der umliegenden Infrastruktur. Eine positive
Wahrnehmung hilft das Interesse potenzieller Mieter oder Investoren zu wecken und die

Vermietungs- oder Wiedervermietungschancen zu verbessern.

Ein bestmogliches Tempo ist relevant, weil rasche und anhaltende Marktsichtbarkeit als
ein Wettbewerbsvorteil gegeniiber anderen Anbietern zu verstehen ist, und die schnelle,

frithzeitige Anbindung der Mieter die Planungssicherheit der Anbieter steigert.

Bolliger (2016, S. 126-127) ist der Ansicht, dass sich beim Immobilienmarketing vier
Planungsperspektiven unterscheiden lassen. Die hdochste Planungsebene stellt die
Marketingstrategie dar, die sich mit den grundlegenden strategischen Optionen befasst
und den iibergeordneten Rahmen fiir die geplanten Aktivititen definiert. Das
Marketingkonzept reduziert die Planungsebene und konkretisiert die strategischen
Vorgaben, um daraus konkrete Instrumente abzuleiten und die entsprechenden
Massnahmen umzusetzen. Diese Planungsschritte konnen in Form einer Pyramide
dargestellt werden, um die Hierarchie zu verdeutlichen, welche in Abbildung 3

vereinfacht dargestellt ist.
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Abbildung 3: Planungsperspektiven (in Anlehnung an Bolliger, 2016, S. 127)

Gemaiss Bolliger (2016, S. 128) befasst sich die Immobilien-Marketingstrategie mit der
grundlegenden  Ausrichtung des gesamten Unternechmens oder spezifischer
Unternehmensbereiche. Sie basiert auf der Vision und der Unternehmensstrategie, die als
Leitplanken fiir alle Unternehmensaktivititen, einschliesslich des Marketings, dienen,
wobei insbesondere die strategischen Geschiftseinheiten (SGE) und die strategischen
Erfolgspositionen (SEP) wichtig sind. Die Entwicklung einer Marketingstrategie beginnt
mit einer umfassenden SWOT-Analyse auf Unternehmensebene, die eine Bewertung der
externen Umwelt und der internen Starken, Schwiachen, Chancen und Risiken beinhaltet.
Zudem werden die Marketingziele definiert, einschliesslich der Segmentierung und
Positionierung des Angebots. Anschliessend werden Aussagen zur Produkt-/
Marktstrategie (Penetration, Entwicklung, Diversifikation) und zur Qualitdt-/
Preisstrategie getroffen. Ebenso wichtig fiir Inmobilienunternehmen sind Uberlegungen
zur Standort- und Nutzerstrategie. Diese legen die Leitplanken fiir die Auswahl von
Immobilienstandorten und -typen fest. Des Weiteren werden die erforderlichen
Ressourcen wie Personal, Fachwissen und finanzielle Mittel sowie die

Organisationsstruktur des Unternehmens definiert.

2.2.3 Besonderheiten im Immobilienmarketing

Gemiss Bolliger (2016, S. 108), weisen Immobilien im Vergleich zu anderen Giitern
bestimmte charakteristische Merkmale auf, die im Rahmen des Marketings beriicksichtigt

werden miissen: Sie sind unverzichtbar, standortgebunden, einzigartig und es gibt viele
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Marktteilnehmer — kaum jemand nimmt nicht in irgendwelcher Weise am

Immobilienmarkt teil.

Stephan Kippes (2020, S. 507-509) fiihrt eine Reihe von Komplexititen und
Besonderheiten fiir gewerbliche Immobilien auf, die von den klassischen Wohn-
immobilien abweichen. Unter anderem ist Kippes der Meinung, dass die rechtlichen
Unterschiede markant sind, weil spezifische Gesetze fir Wohnimmobilien nicht
zwingend flir gewerbliche Immobilien gelten. Weitere Vertragsbesonderheiten zeichnen
sich durch ldngere Laufzeiten, oft von 5 oder 10 Jahren, und die Moglichkeit von
Verlidngerungsoptionen und dynamischen Mietanpassungen aus. Die Mietzins-Modelle
variieren ebenso, wobei sowohl indexierte Mieten als auch Umsatzmieten mdglich sind.
Auch Kombinationen dieser Modelle sind denkbar, um flexibel auf die Bediirfnisse der
Mietpartei einzugehen. In Bezug auf Firmenverflechtungen besteht die Notwendigkeit,
die Unternehmensstrukturen von grésseren Unternehmen und Konzernen zu verstehen.
Es miissen erstmals die richtigen Ansprechpartner gefunden werden. Professionelles
Handeln in diesem Bereich erfordert ausserdem genaue Kenntnisse der Erwartungen der
Mietparteien. Hierzu gehort beispielsweise das Verstindnis von Expansionsstrategien
oder das Kennen von Mindestanforderungen, wie beispielsweise die Notwendigkeit eines

stufenfreien Zugangs im Einzelhandel.

2.23.1 Operationalisierung

Im Zeitraum zwischen 2018 und 2023 entwickelte der Verfasser dieser Arbeit mehrere
taktische Herangehensmethoden zur Findung effektiver Immobilienmarketingstrategien.
Eine der Methoden ist die Methode der "8 Wahrnehmungsraume", die darauf abzielt, alle
vorhandenen Stirken und Chancen des Angebots oder Produkts zu identifizieren. Diese
Methode ist besonders geeignet fiir kleinere und mittlere Entwicklungs-, Sanierungs- oder
Wiedervermietungsprojekte, wie Abbildung 4 visualisiert. Die zweite Methode, genannt
"Kernwertpyramide (Value Journey)", zielt darauf ab, die Kernwerte von grdsseren
Projekten zu identifizieren, wie beispielsweise mischgenutzte Arealtransformationen
oder Entwicklungen, die einer kritischen politischen und offentlichen Beobachtung
ausgesetzt sind (siche Abbildung 5). Die gewonnenen Erkenntnisse aus den ersten beiden
Methoden fliessen in die dritte Methode, der "Themenfiihrerschaft als Werte-Rad", ein.

Im Folgenden werden die Methoden erldutert.



16

Die Methode der 8 Wahrnehmungsriume

Der Verfasser dieser Arbeit hat 2018 eine strategische Herangehensweise flir den
Findungsprozess der Marketingstrategie entwickelt, wonach nicht einzelne unabhéngige

Leistungsmerkmale

identifiziert werden, sondern {iibergeordnete, auf Nutzer

ausgerichtete Wahrnehmungsrdume. Es wurden acht Wahrnehmungsraume definiert
(siche Abbildung 4). Die Marketingzielgruppen sind bereits definiert. Es gilt pro
Wahrnehmungsraum alle Erfolgsfaktoren (Stirken, Chancen oder Risiken) zu

identifizieren und aggregiert in der Marketingstrategie zu formulieren.

MARKEN-RAUM
Herausfinden und Sammeln
aller Stérken und Chancen
der Absendermarke zur
Steigerung der Identitat und

raschen Wiedererkennung.

KUTLURELLER RAUM GEMIETETER RAUM

Erkennen der relevanten Herausfinden und

und wichtigsten Sammeln aller Starken

kulturellen Elemente und Chancen, welche die

oder Mehrwerte fir die Mietflachen von anderen

Gesellschaft. hervorheben.

GEMEINSAMER RAUM

MEDIALER RAUM Herausfinden und Sammeln
Sammeln der fir die von Stérken und Chancen,
Marketingstrategie 2z die die gemeinsam genutzten
relevanten und 8 WAHRNEHMUNGSRAUME Innen- und Aussenzonen
wichtigsten Instrumente hergeben (bsp. Service,
(analoge, digitale). POLITISCHER RAUM Begegnung, Ineraktion,

Herausfinden und OKOLOGISCHER RAUM Synergien, weitere).

Sammeln von politischen Herausfinden und

Risiken und Chancen Sammeln aller Starken

seitens Behdrden
Interessengruppen (bsp.
Sympathien, Aversionen,

und Chancen zur
Steigerung der
okologischen

Beziehung) zur Wahrung
der Planungssicherheit.

SOZIALER RAUM Mitverantwortung.

Herausfinden und
Sammeln aller Stérken
und Chancen zur
Steigerung der sozialen
Mitverantwortung (bsp.
Gesundheit, Erndhrung,
Mobilitat, weitere).

Abbildung 4: Die 8-Wahrnehmungsrdume-Methode (eigene Darstellung)

Im "Marken-Raum" geht es um das Ausschopfen aller Stirken der Marke. Ist ein Name,
ein Logo, eine visuelle Objektidentitdt vorhanden, etabliert, begehrt oder unbeliebt? Falls

noch nicht vorhanden, steigert deren Entwicklung die Erfolgspotenziale?

Im "Gemieteten Raum" geht es um Stérken bestehender Mietflichen bzw. Chancen bei

Sanierungs- oder Ausbauszenarien wie Flichenqualitéten, -konditionen oder -potenziale.

Im "Gemeinsamen Raum" geht es darum, die Qualititen der gemeinsam genutzten Innen-
und Aussenbereiche bei Gewerbeimmobilien im Mehrmieterbetrieb zu erkennen und in

der Marketingstrategie zu beriicksichtigen.
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Der "Okologische Raum" identifiziert simtliche 'E'-Vorteile aus den ESG-Kriterien, zum
Beispiel Nachhaltigkeitslabels, 6kologische Bauprozesse, energetische Optimierung mit
Photovoltaik- und Solar-Anlagen oder die Nutzung von Umweltenergie zur

Wirmegewinnung. Die Summe aller Vorteile pragt die Marketingstrategie.

Die Erkenntnisse des "Sozialen Raums" helfen, die gesellschaftlichen Mehrwerte eines
Produkts zu erkennen und auszubauen. Das konnten gemeinsam genutzte Office-Services

oder grossziigige Begegnungs- und Interaktionszonen sein.

Im "Politischen Raum" geht es darum, zu erkennen, ob politische Krifte, Sympathien,
Aversionen oder Beziehungen eine angestrebte Marketingstrategie fordern oder hemmen

konnten. Kommunale Standortpositionierungen sind ebenfalls zu beriicksichtigen.

Im "Medialen Raum" werden bestehende oder geplante mediale analoge und digitale
Kommunikationsinstrumente (siche Abschnitt 2.4 und Anhang 1) auf deren Potenziale

iiberpriift und falls ndtig optimiert.

Im "Kulturellen Raum" geht es um die Frage, welche Dienstleistungen und
gesellschaftlichen Mehrwerte die analysierte gewerbliche Immobilie schafft: Ist sie
lokales Kulturgut? Geht sie einher mit kulturellen Gegebenheiten am Standort der
Immobilie? Antworten liefern ebenfalls wertvolle Indizes fiir eine zielfithrende

Marketingstrategie.

Der Vorteil dieser Analyse-Methode ist es, dass an alles gedacht und priorisiert wird.
Jeder einzelne Raum hilft, die Stirken und Chancen zu erkennen und die maximale
Wertschdpfung in jedem Raum zu erlangen. Das steigert das Vermarktungstempo, fiithrt
jenach Phase im Projekt zu einer klaren Vision, Positionierung und Strategie. Ausserdem
sorgt sie dafiir, dass das Produkt die richtigen Anspruchgruppen erreicht und nachhaltig
verankert wird. Beste Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Anwendung der Methode ist
ein konstruktiver Austausch zwischen Akteuren wie Eigentiimer, Entwickler, Vermarkter

und Kommunikationsfachleuten.

Kernwertepyramide (Value Journey)

Die Methode der "Kernwertpyramide (Value Journey)" identifiziert Kernwerte eines
Produkts, indem sie zundchst die verschiedenen Nutzergruppen unterscheidet. Diese

konnen entweder intrinsisch oder extrinsisch motiviert sein, die Immobilie zu nutzen.
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Intrinsische Nutzer werden von eigener Motivation angetrieben und nutzen die Immobilie
fiir Wohnzwecke, Einkaufsaktivititen, den Besuch von Restaurants oder
Freizeiteinrichtungen. Im Gegensatz dazu sind extrinsische Nutzer passiv motiviert, da
sie die Immobilie nutzen miissen, etwa weil der Arzt oder der Arbeitgeber vor Ort
domiziliert ist oder weil Bedarf an bestimmten Dienstleistungen besteht. Innerhalb der
Methode werden intrinsische Nutzer als besonders wichtig gewichtet, da sie einen
starkeren Einfluss auf die Kernwerte ausiiben, die wiederum in Wechselbeziehung zur
Nutzung stehen. Sie werden als "Super User" bezeichnet. Hingegen stehen extrinsisch
motivierte Nutzer lediglich in loser Verbindung mit der Immobilie und werden als

"Connected User" benannt.

Sobald die Kernwerte identifiziert sind, wird eine Vision oder Positionierung abgeleitet,
die als Essenz in verdichteter Form dient. Dadurch entsteht ein "Werte-Fit", das als
Grundlage fiir die nichste Etappe, die Formulierung der Themenfiihrerschaft dient. Ist
diese definiert, liegt ein "Kommunikations-Fit" vor, und die strategisch hergeleiteten
Kernwerte konnen in den drei aufeinanderfolgenden Kommunikationsstufen ausgerollt
werden (sieche Abschnitt 2.3.5), wobei Stakeholderkommunikation als vierte

Kommunikationsstufe durchgehend angewendet wird.

ABSCHLUSS

VALUES
= Kernwerte, gestitzt an das Produkt und an
die Bedirfnisse der Nutzer

Lv

USER GROUPS
Intrinsisch, extrinsisch motivierte Nutzer /
«Super User», «Connected User»

PROJEKT/PROZESS
Kommunikation.
Informativ. Fakten.
Termine. Hohe
Flughdhe.

START

Abbildung 5: Die Kernwertepyramide /Value Journey (eigene Darstellung)
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Themenfiihrerschaft als Werte-Rad

Die Grundlage zur einer Themenfiihrerschaft liegt in der Identifizierung relevanter
Themen (Fakten und Merkmale), die ein Produkt oder ein Angebot aussergewdhnlich
machen. Durch einen sichtbar gemachten Wissens- und Themenvorsprung kann der
Anbieter seiner Zielgruppe eindrucksvoll vermitteln, dass er zu den relevanten Themen
eine fundierte Meinung hat. Dieses erhohte Mass an Expertise sorgt auch fiir eine erhdhte
mediale Sichtbarkeit. Ein solcher Qualitdtsunterschied in der Kommunikation mit
Journalisten, potenziellen Mietern und Branchenspezialisten, die auf der Suche nach
Trends, Geschichten oder Expertenwissen zur Absicherung ihrer Entscheidungen sind,
verschafft dem Anbieter einen deutlichen Wettbewerbsvorsprung. Als Themenfiihrer
wird der Anbieter als vertrauenswiirdiger Ansprechpartner, der iiber aktuelle
Entwicklungen und relevante Themenkomplexe umfassend informiert ist, wahr-
genommen. Dadurch erlangt er eine starke Position, die auf lange Sicht zu einem

nachhaltigen Erfolg fiihren kann.

Es ist empfohlen, die identifizierten Merkmale in maximal vier iibergeordnete Themen in
einem Werte-Rad zu verdichten (sieche Abbildung 6), das im Lauf der Kommunikation
im identischen Wortlaut beibehalten werden sollten. Je simpler und konsequenter die

verwendeten Begriffe, desto besser der Lerneffekt.

ERLEBEN, ENTDECKEN LANDMARK
Nutzungsvielfalt (...) Geschichte, Tradition, Bedeutung
Bestes Angebots- und Markenerlebnis Gebaudequalitat, bauliche Qualitaten
Ort fiir spannende Begegnungen Bevorzugte Lage mitten in der Stadt
Inspiration auf allen Ebenen Hohe Aufenthaltsqualitat
Innovation entdecken
Pop-up-Stores

Einfaches Bewegen im Areal

RESPONSIBILITY LOCAL RESPECT

Sozialer Respekt ggi. Umwelt,
Mensch und Gesellschaft

Lokale Pragung

Internationale Mieter

Fairness, Inklusion respektieren hiesige

Okologische Mitverantwortung Bedirfnisse

(act green)

Architektonische Verantwortung,
Bedeutungsvoller Umgang mit Ressourcen

Innerstadtische Verantwortung > zuganglich

Achtsamkeit in der Ausgestaltung der Produkte
und des Mietermixes

Abbildung 6: Die Themenfiihrerschaft als Werte-Rad / Beispiel (eigene Darstellung)



20

2.3 Immobilienkommunikation

2.3.1 Ziele

Ziel der Immobilienkommunikation ist es geméss Bruss und Quade (2007, S. 59), einen
Dialog zwischen Anbietern und potentiellen Ansprechgruppen stattfinden zu lassen, der
zu einem Abschluss fithren kann. Das Ziel der Kommunikationspolitik ist es, Immobilien,
Leistungen und Informationen iiber das Unternehmen oder ein Produkt am Markt bekannt
zu machen, um potentielle Nachfragegruppen auf das Angebot aufmerksam zu machen.
Des Weiteren miissen ausser dem potentiellen Kunden auch Anwohner, Offentlichkeit

und Medien iiberzeugt werden, in bestimmter Weise zu denken oder zu handeln.

2.3.2 Besonderheiten der Immobilienkommunikation

Chris Fill (2001, S. 23, zit. in Bruss & Quade 2007, S. 59) ist der Meinung, dass
Immobilienkommunikation im Vergleich zu der klassischen Konsumgiiter-
kommunikation eine weitere wichtige Funktion hat: Im Immobilienmarkt wird kein
alltdgliches Produkt kurz entschlossen gekauft, sondern ein Objekt, das viele Jahre oder
gar ein Leben lang in den Besitz iibergeht. Daher muss die Kommunikationspolitik beim
potenziellen Erwerber ein besonderes Vertrauen zu dem Unternehmen und der Immobilie
aufbauen. Schliesslich ist die Kommunikationspolitik auch ein Differenzierungs-
instrument, vor allem auf Mérkten, auf denen sich konkurrierende Produkte und Marken
nur wenig unterscheiden. Mit einer entsprechenden Gestaltung der Kommunikation
konnen Unternehmen ihre Botschaften zu einem Wettbewerbsvorteil entwickeln.
Abhingig ist dies letztendlich von dem Inhalt, der Stimmung, dem Timing, dem Umfang

und der Formulierung der Botschatft.

Gemidss U. Golker (2022, S. 28) ergeben sich im Bereich der Kommunikation aufgrund
der Besonderheiten von Immobilien weitere signifikante Unterschiede im Vergleich zur

Kommunikation fiir Konsumgiiter, Dienstleistungen oder Investitionsgiiter:

1. Immobilienmérkte weisen eine starke regionale Prigung auf. Die meisten
potenziellen Kdufer oder Mieter eines neuen Immobilienangebots kommen aus der
ndheren Umgebung des Standorts. Aus diesem Grund sind klassische Massenmedien
wie Publikumszeitschriften, Fernsehen oder Radio als Kommunikationsmittel fiir

Immobilienprojekte kaum geeignet und oft auch zu kostspielig.
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2. Aufgrund der hohen Anschaffungskosten sind Entscheidungen fiir Immobilien keine
spontanen Impulskdufe, sondern unterliegen einem komplexen Entscheidungs-
prozess. Die Kommunikation kann nur als Ausloser dienen, sich ndher mit dem
Angebot zu beschéftigen, und sollte daher in erster Linie das Interesse der Zielgruppe
wecken. Zudem unterstiitzt eine durchdachte Kommunikation die Zielgruppe bei der
Entscheidungsfindung und reduziert die Komplexitét dieses Prozesses. Schliesslich
muss die Kommunikation auch dazu dienen, moglicherweise heikle Entscheidungen

nachtréiglich zu legitimieren.

3. Marketingkampagnen fiir Immobilienentwicklungen sind im Vergleich zu
Kampagnen fiir klassische Markenprodukte eher kurzfristig angelegt. Das Hauptziel
bei Immobilienentwicklungen ist es, entweder bei Fertigstellung eine vollsténdige
Vermietung oder den Verkauf aller Wohnungen zu erreichen. Eine langfristige
Markenpflege ist in der Schweiz immer noch ungewdhnlich. Im Fall von Stockwerk-
eigentumsprojekten stellt sich zusitzlich die Frage, warum Markenpflege iiberhaupt
nach dem Verkauf der Wohnungen weiter betriecben werden sollte. Langfristig
ausgerichtete Kampagnen haben das Ziel, ganze Areale oder Entwicklungsgebiete im
Bewusstsein der Offentlichkeit zu verankern und nicht nur bei zukiinftigen Mietern

oder Kéufern.

Um effektiv mit den definierten kommerziellen Zielgruppen sowie anderen wichtigen
Zielgruppen wie der Nachbarschaft eines Bauprojektes, Behdrden und der Offentlichkeit
kommunizieren zu konnen, empfiehlt es sich, die Grundprinzipien der Kommunikation
in einem Kommunikationskonzept klar zu definieren. Dieses Konzept fungiert als
Pflichtenheft fiir die Kommunikationsarbeit und dient auch als detaillierte Anweisung fiir

die projektinvolvierte Kommunikationspartner.

2.3.3 Der Planungsprozess

Die Entscheidungen iiber den FEinsatz sdmtlicher Kommunikationsaktivititen folgen
einem entscheidungsorientierten Ansatz im Marketing. Dabei wird eine spezifische
Planungssystematik fiir den Ablauf von Teilentscheidungen zugrunde gelegt. Gemaéss
Bruhn (2019, S. 40-43) besteht ein idealtypischer und integrativer Planungsprozess der
Kommunikationspolitik aus mehreren Phasen. Eine umfassende und differenzierte
Situationsanalyse bildet den Ausgangspunkt, um die Kommunikationsziele zu planen und

verbindlich festzulegen. Diese Ziele dienen als Leitlinie fiir das weitere kommunikative
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Vorgehen. Anschliessend werden relevante Zielgruppen identifiziert, beschrieben und
ihre Erreichbarkeit iiber Kommunikationstrager ermittelt. Die Kommunikationsstrategie
steht im Mittelpunkt der Kommunikationspolitik und definiert die Schwerpunkte der
kommunikativen Unternehmensaktivititen. Auf Grundlage dieser Strategie wird das
Kommunikationsbudget festgelegt, der Einsatz von Kommunikationsinstrumenten
geplant und eine Massnahmenplanung, einschliesslich der Kommunikationsbotschaft und
der medialen Planung, durchgefiihrt. Alle Entscheidungen im Planungsprozess der
Marktkommunikation miissen mit den iibrigen Entscheidungen im Marketing-Mix
abgestimmt und gegebenenfalls angepasst werden, um eine integrierte Ausrichtung aller
Marketinginstrumente sicherzustellen. Abschliessend erfolgt eine kommunikative
Erfolgskontrolle. Durch Analysen von Kommunikationswirkungen kénnen Hinweise zur
Verbesserung der einzelnen Teilentscheidungen des Planungsprozesses gewonnen

werden, z. B. beziiglich mdglicher Ziel- und Massnahmenkorrekturen.

Die Abbildung 7 macht deutlich, dass sich der Planungsprozess der Kommunikations-
politik an der Grundstruktur eines Kommunikationssystems orientiert, das den
Kommunikationskreislauf zwischen Sender und Empfinger als Kernelement eines
geschlossenen Kommunikationssystems umfasst. Dieser Prozess erfordert den Einsatz
verschiedener Planungsaktivititen und Verfahren, um eine sinnvolle Bearbeitung der
kommunikativen Entscheidungen zu gewéhrleisten. Gemdss Bruhn ist es wichtig, die
Interdependenzen zwischen den einzelnen Teilentscheidungen der Kommunikation zu
beriicksichtigen, um einen integrativen Einsatz dieses Marketinginstruments

sicherzustellen (2019, S. 40-43).
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Situationsanalyse

Festlegung der
Kommunikationsziele

Zielgruppenplanung

Festlegung der
Kommunikationsstrategie

Kalkulation des
Kommunikationsbudgets

Einsatz von
Kommunikationsinstrumenten

XIWONILINYVIN NId NI NOILVYOILNI

Massnahmenplanung

? A

Erfolgskontrolle
der Kommunikation

Abbildung 7: Der Planungsprozess der Kommunikationspolitik (in Anlehnung an Bruhn, 2019, S. 42)

2.3.4 Die 3 M-Instrumenteplanung

Im Rahmen der Teilphase "Umsetzung" im Planungsprozess entwickelte der Forschende
eine Planungsmodell, das die relevanten Immobilienkommunikationsinstrumente als
lineare Instrumentenkette wahrnimmt. Das "3 M-Instrumenteplanungsmodell" besteht
aus den drei Phasen "Marke", "Marktauftritt" und "Mediale Marktbearbeitung". Relevant
dabei ist die Differenzierung der Immobilienkommunikationsinstrumente in ihrer
Reichweitenfdhigkeit, bzw. in ihre Reichweitenunfdhigkeit. So ist die Marke allein nicht
reichweitenfdhig. Mit anderen Worten: Wenn die Marke nicht medial, also
reichweitenstark, vermittelt wird, wird sie nicht wahrgenommen. Ebenso verhilt es sich
mit dem Marktauftritt. So kann beispielsweise eine Projektwebsite ohne mediale
Verbreitung in der gewiinschten Zielgruppe nicht wahrgenommen werden. Auch der

Marktauftritt bendtigt kommunikativ geschaffene Reichweite zum Beispiel mittels
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digitalen Medienkanilen wie Google Ads®, Social Media Paid Posts® wie Facebook’ oder
LinkedIn® oder mittels klassischen Medienkanilen wie Zeitungen, Zeitschriften,
Plakaten, audiovisuellen Medien oder Dialogmarketing. Sowohl fiir die Marke wie auch
fir den Marktauftritt ist zwingend Reichweite mittels medialer Marktbearbeitung

notwendig.

2.3.4.1 Phase 1: Marke

In der ersten Phase "Marke" ist eine Absendermake fiir die Verwendung in der
nachgelagerten operativen Instrumenteplanung zu schaffen. Dabei kdnnen Angebote,
Produkte, Areale, Gebiete oder Dienstleistungen eine Marke erlangen. Unter Marke ist
der Name, eine Text- oder Bildmarke — oft auch Logo oder Logo Design genannt, eine
Byline® oder ein Claim!® sowie eine passende Internetadresse (Domain) und eine visuelle

Identitat (Visual Identity) zu verstehen.

2.3.4.2 Phase 2: Marktauftritt

Wurde die Marke in der Phase 1 entwickelt und vollendet, wird das Projekt oder Angebot
auf den definierten analogen und digitalen Medienkanélen sichtbar gemacht am Markt.
Es ist auch von Marktsichtbarkeit die Rede. Zu den typischen Marktauftritt-Instrumenten
gehoren im Wesentlichen Websites, Visualisierungen, Testlayouts, Nutzerstudien,
Isometrien!!, Grundriss-Factsheets, Dokumentationen oder Massnahmen am Standort der
Immobilie (Point of Property) wie zum Beispiel gestalte Baucontainer oder

Vermarktungstafeln.

5 Google Ads ist eine Online-Werbeform von Google, auf der Unternehmen bezahlte Werbung schalten,
um mehr Sichtbarkeit und Traffic fiir ihre Website zu generieren.

® Ein Social Media Paid Post ist eine bezahlte Werbeanzeige, die auf sozialen Medien platziert wird, um
eine grossere Reichweite und Zielgruppenansprache zu erzielen.

7 Facebook ist eine beliebte soziale Netzwerkplattform, auf der Benutzer Inhalte teilen, miteinander
interagieren und mit anderen Personen in Verbindung treten kdnnen.

8 LinkedIn ist ein soziales Netzwerk, das sich auf berufliche Vernetzung, Geschiftskontakte und
Karrieremoglichkeiten konzentriert.

9 kurze beschreibende oder erklirende Zeile beim Logo.

10 Ein Claim ist ein kurzer prignanter Satz oder ein Slogan, der das Alleinstellungsmerkmal oder die
Botschaft eines Produkts, einer Marke oder eines Unternehmens prézisiert.

T Auch "Axometrie", ist eine rdumliche Objektdarstellung in einem Bild, bei der die drei Dimensionen
mithilfe von Linien dargestellt werden, um Tiefe und Perspektive zu vermitteln.
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2.3.4.3 Phase 3: Mediale Marktbearbeitung

Die "Mediale Marktbearbeitung" erfolgt in Ubereinstimmung mit der Kommunikations-
strategie und bestimmt die reichweitegebenden digitalen, analogen und interpersonellen
Kommunikationsinstrumente. Sie dienen der Wahrnehmung, Bekanntmachung,
Informations- und Wissensvermittlung und sollten eine konkrete Handlungsaufforderung
enthalten (auch oft "Call to Action" genannt). Eine Handlungsaufforderung kann zum
Beispiel der Besuch auf der Projekt- oder Angebots-Website sein, eine telefonische
initiale Kontaktaufnahme mit der Vermarktungsperson oder eine Veranstaltungs-
teilnahme. Die Wahl der medialen Marktbearbeitungsinstrumenten, deren Intensitdt und
Kadenz muss im Einklang mit der definierten Budgetallokation erfolgen. Ebenso ist sie
abhéngig von der Produktqualitit, dem Mietbeginn, der Lage, dem Konkurrenzumfeld
und weiteren Merkmalen (siche Abschnitt 3.4).

2.3.5 Vier Eskalationsstufen der Immobilienkommunikation

Im Rahmen von Immobilienentwicklungsprojekten treten auf der strategischen
Kommunikationsebene vier unterschiedliche Kommunikationsebenen auf, welche im
Verlauf des Projekts zunehmend an Granularitit gewinnen (siche Abbildung 8). Die vier
Eskalationsstufen bilden gemdss Expertise des Forschenden sowie einhergehender
Aussagen von Immobilienexperten (siche Anhang 4, Gesprich Martin Steiner) die
Kommunikationsperspektive bei Immobilienentwicklungsprojekten oder Transaktions-
prozessen. Sie eskalieren zeitlich und inhaltlich entsprechend der Planungsflughéhe der
SIA-Haupt- bzw. Teilphasen. Die Abgrenzung unterstiitzt die ziel- und zielgruppen-

orientierte Kommunikation im Einklang mit den Projektphasen.
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>

Stufe 4: Angebotskommunikation
Jetzt stehen das Produkt oder Angebot im Fokus. Es
werden Informationen zu Mietpreisen, Konditionen,
baulichen Merkmalen, Nutzungsflexibilitat,
Digitalisierung, dkologische und soziologische
Mehrwerte und weitere Standortvorziigen vermittelt.

Stufe 3: Bediirfniskommunikation
Thematisiert politische, wirtschaftliche und
gesellschaftliche Bediirfnisse am Standort der
Immobilie. Angste, Risiken und Sorgen werden mit den
Mehrwerten und Chancen des Projekts abgewogen und
kommunikativ aufgewertet.

Stufe 2: Projekt-/Prozess-Kommunikation

Informiert tiber das Projekt, deren Absicht, allenfalls Besitzverhiltnisse, zeitliche
Dimension, Schnittstellen und Verantwortlichkeiten oder standortspezifische Themen.

Stufe 1: Stakeholderkommunikation
Schafft den Dialog, das Verstindnis, die beit und das Vertrauen zwischen dem Unterneh /Ei und deren Stakeholdern und wird
kontinuierlich Giberwacht, evaluiert und falls notig angepasst.

Kontextuelle Eskalation in der Kommunikation

SIA-Phasen
Phase 0 Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4 Phase 5 Phase 6

Abbildung 8: Vier Eskalationsstufen der Immobilienkommunikation (eigene Darstellung)

Wihrend bei Entwicklungs- oder Sanierungsprojekten in den frithen SIA-Phasen 0-2
vorwiegend die auf Informationen ausgelegte Prozess-/Projektkommunikation (siehe
Abschnitt 2.3.5.2) greift, wird in der SIA-Phase 3 die inhaltlich verdichtete Bediirfnis-
kommunikation (siche Abschnitt 2.3.5.3), welche auf die standortabhingigen
Bediirfnisse, Angste, Sorgen oder Herausforderungen eingeht, sowie Stakeholder-
kommunikation und PR (siehe Abschnitt 2.3.5.1) fortfiihrend angewandt. Erst ab der SIA-
Phase 3 oder 4 wird die emotionalisierte Angebot- bzw. Vermarktungskommunikation

(siche Abschnitt 2.3.5.4) angewandt.

2.3.5.1 Stakeholderkommunikation

Wihrend des gesamten Projektierungsprozesses, von der frithen Findungsphase tiber die
Planungs- und Studienphase bis zur Realisierung und Bewirtschaftung der Immobilie, ist
der Forschende iiberzeugt, dass Identifizierung und kontinuierliche, themengerechte

Kommunikation mit den relevanten Stakeholdern von grosser Bedeutung sind.

Stakeholderkommunikation bezieht sich auf den Prozess der Kommunikation und
Interaktion mit den internen und externen Interessengruppen eines Produkts bzw.
Entwicklungsprojekts. Stakeholder sind Personen oder Gruppen, die von den Aktivitéten,

Entscheidungen und Ergebnissen eines Unternehmens direkt oder indirekt betroffen oder
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davon beeinflusst werden konnen. Interne Stakeholder sind beispielsweise die
Geschiftsleitung, der Vorstand, das Management und Mitarbeitende, Investoren,
Finanzinstitute, Eigentiimer und Aktiondre. Externe Stakeholder sind bestehende Mieter,
Kéufer, Anwohner, Nachbarn, Behorden, Wirtschafts- und Standortférderungsverbinde,
Medien und Nichtregierungsorganisationen (NGO) sowie meinungsbildende
Beeinflusser und Politiker. Die genaue Zusammensetzung der externen Stakeholder hangt

vom Standort, der Art des Projekts und den individuellen Umstdnden ab.

Die Stakeholderkommunikation hat die Aufgabe, den Dialog, das Verstindnis, die
Zusammenarbeit und das Vertrauen zwischen dem Unternehmen/Eigentiimer und seinen
Stakeholdern zu fordern. Frombrun und van Riel (zit. in Bruhn, Esch & Langner, 2009,
S. 1029) konnten aufzeigen, dass eine gute Reputation zu positivem Verhalten der
Stakeholder fiir das Unternehmen fiihrt — auf dem Personalmarkt, bei den Aktiondren und
Konsumenten. Unternehmen mit einem guten Ruf wurden signifikant héiufiger
weiterempfohlen als die anderen. Stakeholderkommunikation wird kontinuierlich
iiberwacht, evaluiert und falls ndtig angepasst, um sicherzustellen, dass sie effektiv und

zielgerichtet ist.

2.3.5.2 Projekt-/Prozess-Kommunikation

In den frilhen Phasen der Projektfindung (SIA-Phasen 0-2) ist es geméss dem
Forschenden sowie einhergehenden Aussagen von Immobilienexperten (sieche Anhang 4,
Gesprach Martin Steiner) die Moglichkeit zur detaillierten Marketing-Kommunikation
begrenzt, da viele Aspekte noch unklar sind. Dennoch besteht ein Bedarf an
Kommunikation gegeniiber der relevanten Teiloffentlichkeit und weiteren Stakeholdern.
Hier steht die Informationsvermittlung im Vordergrund, um grobe Informationen iiber
das Projekt, die Absicht, allenfalls {iber Besitzverhiltnisse, zeitliche Dimensionen
(Projektplan), Schnittstellen und Verantwortlichkeiten oder standortspezifische Themen
zu liefern. Es ist empfohlen, schon ab der friihen Findungsphase 1 die Kernwerte des
Vorhabens identifiziert und breitbedeutend formuliert zu haben sowie idealerweise eine

weiterentwickelbare Projektvision auf hoher Flughohe verfligbar zu haben.
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2.3.5.3 Bediirfniskommunikation

Mit der fortschreitenden Konkretisierung des Projekts (ab SIA-Phase 3) wéchst die Zahl
der involvierten Akteure und das Interesse der relevanten Teiloffentlichkeit, wie etwa
betroffene Nachbarn, Behorden, politische Parteien, Verbdnde, Investoren und

potenzielle Mieter als "Best User"!?

. Wiéhrend mehr Informationen iiber das Projekt
bekannt werden, steigt das Kommunikationsbediirfnis am Standort der Immobilie oder

deren Projektierung.

Das erhohte Bekanntwerden von Projektinformationen — so ist der Forschende tiberzeugt
— fiihrt dazu, dass das Kommunikationsbediirfnis am Standort der Immobilie oder
projektierten Immobilie zunimmt. Kommunalbehorden und das direkt betroffene Umfeld
beginnen Fragen zu stellen, worauf es in dieser Stufe nun Antworten braucht. Verbande
oder politische Krifte instrumentalisieren nicht selten Projektfakten aus Stufe 1 zu ihren
Gunsten oder zu Ungunsten von Kontrahenten. Fach- oder Lokal-Medien beginnen zu
recherchieren und konnten jene Projektfakten missinterpretieren und falsch verbreiten.
Die unzureichende Kommunikation in dieser Phase kann zu Gerilichten und
Projektverzogerungen fithren. Um dem entgegenzuwirken, ist eine detailliertere
Bediirfniskommunikation erforderlich. Diese umfasst einen héheren Detaillierungsgrad
an Projektinformationen als in Stufe 1 und beriicksichtigt politische, wirtschaftliche und
gesellschaftliche Bediirfnisse am Standort der Immobilie. Angste, Risiken und Sorgen
werden mit den Mehrwerten und Chancen des Projekts abgewogen und kommunikativ
aufgewertet, um eine ausgewogene Diskussion zu ermoglichen. Dazu gehoren
beispielsweise Angste wie Verkehrszunahme am Standort, eine erhdhte Passanten-
Frequentierung, Larm- und Geruchsimmissionen, Umweltaspekte sowie der stete Unmut
der Verdnderung, die durch den Fortschritt und die damit einhergehenden Verénderungen
entstechen konnen. Auch der Verlust von Griinflichen oder Biodiversitit und die
Einschrinkung von Handlungsoptionen in der Zukunft sind bedeutende Anliegen, die in

der Kommunikation zu beriicksichtigen sind.

Durch die gezielte und auf Augenhdhe gefiihrte Kommunikation mit den Stakeholdern
und der relevanten Teil6ffentlichkeit konnen Projekteinsprachen reduziert werden, ist der

Forschende iiberzeugt. Indem Entwickler die Anliegen und Bedenken der Stakeholder

12 Nutzer oder Mieter, der am besten zur Immobilie passt, sei es in Bezug auf die Nutzung, die
Tragfahigkeit oder die Ubereinstimmung mit den strategischen Zielen des Eigentiimers.
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ernst nehmen und offen kommunizieren, konnen Konflikte und Einwénde friihzeitig

erkannt und Anregungen entgegengenommen werden.

2.3.5.4 Vermarktungskommunikation

Nachdem das Projekt in der relevanten Teiloffentlichkeit in der vorangegangenen Stufe
3 prézisiert wurde, wird die ndchste kommunikative Eskalationsstufe ab der Teilphase 32
(Bauprojekt) gestartet: Die Angebots- bzw. Vermarktungskommunikation. In dieser
Phase werden konkrete Angebote unterbreitet. Hier steht das Produkt (Immobilie) oder
das Angebot (Mietfliche) und deren einzigartige Vorteile im Fokus. Es werden
Informationen zu Mietpreisen, Konditionen, baulichen Merkmalen, Nutzungsflexibilitit,
Verkehrsanbindung fiir den Langsam- und Schnellverkehr, Digitalisierung, 6kologischen
und soziologischen Mehrwerten sowie weiteren Standortvorziigen kommuniziert, mit

dem Ziel, den besten Mieter (Best User) fiir die Mietfldche zu gewinnen.

2.4 Immobilienkommunikationsinstrumente

Auf der taktischen Ebene kann der Kommunikationsmix in den drei Modulen "Marke",
"Marktauftritt" und "Mediale Marktbearbeitung" ganzheitlich abgebildet werden (sieche
Abschnitt 2.3.4). Zusammengefasst lassen sich folgende Instrumente den drei Modulen

zuweisen (Detailbeschreibung sieche Anhang 1):

1. Marke: Vision, Marke (Name, Logo)

2. Marktauftritt: Website, Visualisierungen, Testlayouts/Nutzerstudien, Projekt-
dokumentation, Point of Property

3. Mediale Marktbearbeitung: Immobilienmarktpldtze, Direct Marketing, Such-
maschinenmarketing, Social Media, Klassische Medien, Offentlichkeitsarbeit

(PR), Events, Mieterdialog

2.5 Das SIA-Phasenmodell

Der Schweizerische Ingenieur- und Architektenverein SIA ist der fithrende
Berufsverband fiir qualifizierte Fachleute in den Bereichen Bau, Technik und Umwelt in
der Schweiz. Er entwickelt, pflegt und verdffentlicht zahlreiche Normen, Ordnungen,

Richtlinien, Empfehlungen und Dokumentationen, die fiir die Schweizer Bauindustrie
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massgeblich sind (SIA, ohne Datum). Er engagiert sich aktiv fiir die Forderung der
Baukultur in der Schweiz und vertritt die Interessen der Berufstdtigen in diesem Bereich.
Er nimmt Stellung zu Fragen des Stoffkreislaufs, der Energie und des Klimas, gestaltet
die Raumplanung in der Schweiz mit, ist im bildungspolitischen Umfeld tdtig und setzt
sich fiir praxisgerechte Vergabeverfahren ein. Der Berufsverband betreibt Medienarbeit,
bietet Schulungs- und Weiterbildungsprogramme an, stellt eine Rechtsberatung zur
Verfiigung und organisiert verschiedene Konferenzen, Kongresse und Ausstellungen zu

aktuellen und zukiinftigen Themen (SIA, ohne Datum).

Das SIA-Phasenmodell zeichnet sich durch seine umfassende Beriicksichtigung des
gesamten Lebenszyklus eines Bauwerks aus. Es umfasst gemiss SIA Norm 112 (2001, S.
3-6) den gesamten Prozess von der Initiierung, Bediirfnisformulierung bis zur
Bewirtschaftung. Wie Abbildung 9 zeigt, ist das Modell in sechs Hauptphasen unterteilt,
die wiederum in 13 Teilphasen gegliedert sind und mit einer eindeutigen Nummerierung
versehen sind. Anlésslich der personlichen Expertenumfrage konnte der Forschende in
Erfahrung bringen, dass die 2020 eingefiihrte Phase 0 "Initialisierung" weitgehend
unbekannt ist. Die SIA Norm 101 (2020, S. 10) beriicksichtigt in der Phase 0 die

wesentlichen Vorbereitungsarbeiten des Bauherrn vor dem eigentlichen Planungsprozess.
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HAUPTPHASEN TEILPHASEN GRUNDLAGEN ZIELE

Impuls aufgenommen, Vision
entworfen, sozialrdumliche
Anforderungen respektiert, Anlage-
und Geschaftsziele formuliert,
Rahmenbedingungen und
Handlungsméglichkeiten aufgezeigt

Wahrnehmung der wirtschaftlichen,
ethisch-sozialen und raumlichen

0 INITIALISIERUNG Mitverantwortungserwartung von
Seite Markt, Gesellschaft und
Behorden an die Bauherrschaft

Bedurfnisse, Ziele und

STRATEGISCHE Bediirfnisformulierung, Formulierung der Problemstellung : _
1 n trategi d Bediirfni Rahmenbedingungen definiert;
PLANUNG osungsstrateglen NG BEaAIINSSe Losungsstrategie festgelegt
Vorgehen und Organisation fest-
21 Projektdefinition, Mach-  Bediirfnisse, Ziele und Rahmenbe-  gelegt; Projektierungsgrundlagen
barkeitsstudie dingungen, Lésungsstrategie definiert; Machbarkeit nachge-
2 VORSTUDIEN wiesen

Anbieter/Projekt ausgewahlt,
welche den Anforderungen am
besten entsprechen

Projektdefinition, Projektpflichten-

22 Aswahiverfahren heft, Machbarkeitsstudie

Projektpflichtenheft, Machbarkeits-
31 Vorprojekt studie, Projektierungsgrundlagen
evtl. Resultat Auswahlverfahren

Konzeption und Wirtschaftlichkeit
optimiert

Genehmigtes Vorprojekt, eventuell
3 PROJEKTIERUNG 32 Bauprojekt Vorentscheide der Bewilligungs-
behdrden

Projekt und Kosten optimiert;
Termine definiert

Bewilligungsverfahren / Projekt bewilligt, Kosten und

33 4 Bauprojekt Termine verifiziert, Baukredit
Auflageprojekt genehmigt
4 AUSSCHREIBUNG 41 Atsschissdng, Offert Bauprojekt und Detailstudien Vergabereife erreicht

vergleich, Vergabeantrag

Ausschreibungsunterlagen,

- Ausfiihrungsreife erreicht
bereinigte Angebote

51 Ausfiihrungsprojekt

Definitive Ausfihrungs- und
52 Ausfiihrung Detailplane, Werk- und
5 REALISIERUNG Kaufvertrage

Bauwerk geméss Pflichtenheft und
Vertrag erstellt

Bauwerk bernommen und in
Betrieb genommen, Schlussab-
rechnung abgenommen, Mangel
behoben

Geméss gestalterischem
Grundkonzept, Pflichtenheft und
Vertrag erstelltes Bauwerk

Inbetriebnahme /

- Abschluss

Bauwerk Ubergeben; Bauwerks-
akten mit vollstandiger Doku-

61 Betrieb mentation fiir Bauwerksbe- Betrieb sichergestellt und optimiert
wirtschaftung
" B: ksakt it vollstandi
62 Uberwachung / DaL;wer sta t_en r:,' :;o ;an |gt|e(r Bauwerkszustand geklart; Wartung
Uberpriifung / Wartung R L I BERWErS sichergestellt und optimiert

6 BEWIRTSCHAFTUNG bewirtschaftung

Gebrauchstauglichkeit und Wert
mittels kleiner baulicher Mass-
nahmen (Instandhaltung) bis zur
nachsten Instandsetzung aufrecht-
erhalten; Grundlagen fur Mass-
nahmenprojektierung schaffen

Bauwerks- und Betriebsakten mit
vollstandiger Dokumentation fir die

63 Erhaltung Bauwerksbewirtschaftung Er-
gebnisse und Kontrollen im Rahmen
der Teilphase 62

Abbildung 9: Das SIA-Phasenmodell (in Anlehnung an SIA-Norm 112, 2001, S. 3-6 und SIA-Norm 101,
2020, S. 10)

2.6 Lokale Marktbedingungen und -treiber

Als "Lokale Marktbedingungen und -treiber" versteht der Verfasser die lokalen, mikro-
okonomischen Marktbedingungen am bestehenden oder geplanten Immobilienstandort
(siche Anhang 2). Sie haben einen Einfluss auf die in der Kommunikationsplanung
vorzunehmende Gewichtung von Kommunikationsinstrumenten fiir gewerbliche

Projekte (siche Abschnitt 3.4.1).
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Die bestimmenden, mikrookonomischen Faktoren umfassen mehrheitlich harte, d.h.
objektive, quantifizierbare Merkmale wie die Erschliessungsqualitit, die Nédhe zu
Einrichtungen, Immissionen, topografische Merkmale wie Ausrichtung, Besonnung oder
Aus-/Fernsicht, die Bauintensitét, Steuern, der Wanderungssaldo, die Entwicklung der
Beschiftigten in der Wirtschaftsregion, der Zugang zu Arbeitskriften und Mérkten sowie
weiche, d.h. subjektive oder schwer quantifizierbare Merkmale wie die Architektur oder

das Image und die Reputation eines Standorts.

Makrodkonomische Einfliisse, also iibergeordnete weltwirtschaftliche Einfliisse wie
Geld- und Kapitalmérkte, Inflation, BIP, Arbeitslosigkeit oder Aussenhandel, werden in
der zweiten Forschungsfrage (siche Abschnitt 3.1.2) isoliert, weil sie keinen direkten
Einfluss auf die blosse Gewichtung der Instrumente, also auf die Auswahl der
Instrumente haben. Lediglich auf deren Intensitdt. Zum Beispiel beeinflussen negative
makrodkonomische Einfliisse wie Inflation oder eine weltweite Rohstoffverknappung nur
den Mitteleinsatz fiir die Kommunikation negativ (es wird teurer), nicht aber die

Gewichtung der Instrumente.

Eine gute Lagequalitdt spielt eine entscheidende Rolle bei der Vermarktung gewerblicher
Immobilien. Eine hohe Lageklasse gemdss SIV (Schweizer Immobilienschitzer-
Verband) mit guter Infrastruktur, Zugang zu Verkehrswegen und einer etablierten
Geschiftsumgebung ziehen potenzielle Investoren und Mieter an. Eine attraktive Lage
reduziert die Intensitdt der Immobilienkommunikation, da die Nachfrage mit steigender
Lagequalitidt zunimmt. Diese lokalen Marktbedingungen (siche Anhang 2) und deren

Einfluss wurden durch 50 Immobilienexperten plausibilisiert (siche Abschnitt 3.4).

3. Empirische Untersuchung

3.1 Uberblick

Ziel dieser Arbeit ist es, zu erforschen, welche Nutzen mit welchen Immobilien-
kommunikationsinstrumenten in welcher SIA Projektphase 0 bis 6 effektiv sind und

welche Marktbedingungen den Einfluss férdern oder hemmen.

Eine umfassende Kenntnis der relevanten theoretischen Grundlagen des Forschenden ist
fir die Durchfilhrung der qualitativen Forschung vorausgesetzt. Die wichtigsten
Erkenntnisse aus Sicht des Verfassers wurden im ersten Teil dieser Arbeit prignant

zusammengefasst. Im Rahmen der empirischen Forschung ist es von hoher Bedeutung,
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geeignete Experten und Unternehmen zu evaluieren, die iiber das erforderliche Profil
verfligen (siehe Abschnitt 3.2.1, Qualifikationskriterien), um der vorliegenden Arbeit die

erforderliche Aussagekraft zu verleihen.

3.1.1 Forschungsfrage 1

Fragestellung

Es wird erforscht, welche Immobilienkommunikationsinstrumente in welcher SIA-Phase

(0-6) den grossten Einfluss auf den Vermietungserfolg gewerblicher Immobilien haben.

Definition der Variablen fiir die erste Forschungsfrage

Als unabhingige Variable sind 15 relevante Immobilienkommunikationsinstrumente
entlang der 7 SIA-Phasen definiert (siche Abbildung 10). Als abhingige Variable wird
die Einflussnahme des jeweiligen Immobilienkommunikationsinstrumentes entlang der 7
SIA-Phasen indikativ definiert. Als abhéngige Variable ist die fiir den Vermietungserfolg
einwirkende Intensitit auf die unabhingige Variable (Immobilienkommunikations-

instrumente) indikativ mit "notwendig", "hilfreich" oder "unnotig" definiert.

SIA Immocom
Impact Matrix

Eskalationsstufen Marke Marktauftritt Markibearbeitung

(0) wmausieruNG

i sTrRaTEGISCHE PLANUNG

) VORSTUDIEN

3} PROJEKTIERUNG
S

/£, AUSSCHREIBUNG

5} ReAUISIERUNG

(% BEWIRTSCHAFTUNG

Eskalationsstufen der Kommunikation @ notwendig hilfreich unnitig

Abbildung 10: Die SIA Immocom Impact Matrix, Fragestellung (eigene Darstellung)
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Die Qualifizierung der Experten (siehe Abschnitt 3.2.1, Qualifikationskriterien) dient als
Kontrollvariable. Durch die Qualifizierung wird das allgemeingiiltige Verstindnis der
Definitionen "Gewerbliche Immobilie", "Erfolgreiche Vermietung" und "Immobilien-
kommunikation" gewihrleistet, so dass storende Effekte auf Wahrnehmungen,
Meinungen und Bewertungen aufgrund fehlender Fachkenntnisse minimiert werden und

die Validitat der Ergebnisse gewdhrleistet wird.

3.1.2 Forschungsfrage 2

Forschungsfrage

Es wird erforscht, wie lokaltypische Marktbedingungen am Standort der Immobilie die

Gewichtung der Immobilienkommunikationsinstrumente beeinflussen.

Definition der Variablen fiir die zweite Forschungsfrage

Als unabhéngige Variable sind 9 lokaltypische Marktbedingungen am Standort der
Immobilie definiert. Als abhingige Variable werden deren Einflussnahme auf den
kommerziellen Vermietungserfolg definiert. Als abhédngige Variable ist die
Einflussnahme fiir den Vermietungserfolg auf die unabhingige Variable (9 lokaltypische
Marktbedingungen) indikativ mit "stark", "mittel" oder "leicht" definiert. Die
Qualifizierung der Experten dient als Kontrollvariable. Durch die Qualifizierung wird das
allgemeingiiltige Verstdndnis der Definitionen "lokaltypische Marktbedingungen",
"Erfolgreiche Vermietung" und "Immobilienkommunikation" gewihrleistet, sodass
storende Effekte auf Wahrnehmungen, Meinungen und Bewertungen aufgrund fehlender

Fachkenntnisse minimiert werden und die Validitdt der Ergebnisse gewihrleistet wird.

3.2 Expertenumfrage

3.2.1 Personliche Expertenumfrage
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Umfrage und Befragungsmethode
Die Anfrage an qualifizierte Experten erfolgt personlich, telefonisch oder per E-Mail.

Geschlossene Rating-Fragen erfolgen nach der Likert-Skala und beantworten die beide
Forschungsfragen. Mittels offener Fragen werden jeweils eigene ergédnzende Instrumente
oder Marktbedingungen abgefragt. Drei abschliessende, semistrukturierte Fragen dienen
erginzendem Informationsgewinn. Die Expertenliste mit Kontaktdaten ist aus
Datenschutzgriinden dieser Arbeit nicht beigefiigt, kann jedoch auf Wunsch eingesehen
werden. Der Fragebogen ist in Anhang 6 beigefiigt. Die Ergebnisse und die daraus

gewonnenen Erkenntnisse sind unter Abschnitt 3.3 und 3.4 erldutert.

Qualifikationskriterien
Folgende Qualifikationskriterien miissen die befragten Experten mindestens erfiillen:
1. Mindestens flinfjdhrige Berufserfahrung in der Immobilienwirtschatft.

2. Namentlich in den Arbeitsbereichen Entwicklung, Finanzierung, Transaktion,

Bewirtschaftung oder Vermarktung oder Immobilienmarketing.

3. Grundverstindnis der SIA-Regelwerks, im Besonderen die Ordnung 112 mit dem

Phasenmodell.

4. Grundkenntnisse in Marketing und/oder Kommunikation.

Umfrageablauf

Einleitende Worte erkldren das Forschungsziel, den geschétzten Zeitbedarf fiir die
Umfrage, einige Begrifflichkeiten, rechtliche Aspekte sowie die Moglichkeit, die
Studienergebnisse nach Abschluss der Forschungsarbeit zu beziehen. Im Lauf der
Befragung werden die SIA-Phasen je nach Wissenstiefe der Experten tiefer oder
oberflachlicher reflektiert. Dasselbe mit den Kommunikationsinstrumenten: Abhéngig
nach Wissenstiefe werden diese ebenfalls erdrtert. Fiir die insgesamt 10 Fragen sind

45-60 Minuten vorgesehen.
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3.2.2 Online-Expertenumfrage

Umfrage und Umfragemethode

Der Forschende hat personliche Interviews mit qualifizierten Immobilienexperten
durchgefiihrt, um zwei Forschungsfragen empirisch beantworten zu konnen (siche
Abschnitt 3.2.1). Die Wahl von qualitativen Interviews ermdglichte es ihm, gute
Einblicke in die Meinungen und Erfahrungen der Experten zu erhalten. Diese Interviews
bieten zwar wertvolle qualitative Daten, aber die begrenzte Stichprobengrosse konnte die
statistische ~ Signifikanz und die Verallgemeinerungsfahigkeit der Ergebnisse

einschrianken.

Um eine hohere statistische Sicherheit zu erlangen, hat der Forschende entschieden, eine
zusiétzliche quantitative Methode einzusetzen — eine Online-Umfrage — ebenfalls Likert-
skaliert. Die Umfrage wird an insgesamt 100 Immobilienexperten adressiert. Durch eine
grossere Stichprobengrosse erhofft sich der Forschende eine verbesserte statistische
Sicherheit und hohere Reprasentativitdt der Ergebnisse. Die Likert-Skala ermdglicht die
Quantifizierung der Antworten und erleichtert somit eine statistische Auswertung und
Analyse der Daten. Mit den zusitzlichen Datenpunkten lassen sich Trends und Muster in

den Meinungen der Immobilienexperten identifizieren und Aussagen treffen.

3.3 Ergebnisse der Forschungsfrage 1

3.3.1 Ergebnisse der Online-Umfrage

Die Online-Umfrage wurde im Zeitraum vom 7. bis zum 31. Juli 2023 an 100
ausgewiesene Immobilienexperten gesendet. Insgesamt haben 39 Teilnehmende die
gesamte Umfrage beendet. Das entspricht einem erfreulichen Riicklauf von 39%. Nicht
alle Teilnehmende haben alle Forschungsfragen vollstindig beantwortet, jedoch haben
sie innerhalb der Kriterien "Kommunikationsinstrumente" die Bewertung "notig",
"hilfreich", "unnétig" vollstidndig ausgefiillt. Daher konnen alle vollstdndigen Werte pro
Kriterium statistisch verarbeitet werden. Um die Aussagekraft zu verstidrken und die
Erkenntnisse verdichtet darzustellen, differenziert die nachfolgende Ausfiihrung
zwischen deskriptiven und visualisierten Ergebnissen, aggregiert auf alle SIA-Phasen

(siche Abbildung 11) sowie fiir jede einzelne SIA-Phase (siche Anhang 3).
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Ergebnisse der Online-Expertenumfrage aggregiert auf alle SIA-Phasen

Die Teilnehmenden wurden gebeten, verschiedene Kommunikationsinstrumente zu

bewerten und in die Kategorien "notwendig", "hilfreich" und "unnétig" einzustufen sowie

eigene Instrumente erwiihnen zu konnen. Die nachfolgende Ubersicht entspricht den

subsumierten, prozentualen Ergebnissen pro Kriterium (kumulierte Prozentwerte pro

Kriterium im Verhédltnis zur jeweiligen Antwortzahl). Die Einzelauswertung

(Prozentwerte pro Kriterium und STA-Phase) ist dieser Arbeit als Anhang 3 beigelegt.
Welche der folgenden Immobilienkommunikationsinstrumente erachten Sie fiir eine erfolgreiche Vermietung als

notwendig, hilfreich oder unnotig?
100%

6% 3%
90% 18% 18%
12% 26% 20% 17%
34%
80% 1% 37% 38%
44% 2%
a7% 6% 50%
70%
34%
60% 1% 20%
50% 30%
2% 31% 20% 43%
40% 43%
31% 32% Se%
30% 38%
20%
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Abbildung 11: Forschungsfrage 1, aggregiert, Daten gemdss Online-Umfrage, Anhang 3 (eigene
Darstellung)

Die aggregierten Ergebnisse in Abbildung 11 zeigen, dass die Positionierung und Vision
von den Experten als besonders wichtig erachtet werden, da sie 82% als notwendig
einstuften, wihrend 12% sie als hilfreich und 6% als unnotig betrachteten. In Bezug auf
die Marke (Name, Logo) gab es eine ausgeglichene Verteilung der Bewertungen: 41%
der Befragten sahen sie als notwendig, 41% als hilfreich und 18% als unnétig an. Die
Website wurde von 36% der Befragten als notwendig bewertet, wihrend 30% sie als
hilfreich und 34% als unnétig empfanden. Bei Visualisierungen, Fotos und Filmen gab
es ebenfalls eine deutliche Mehrheit, die sie als notwendig einstufte (45%), wahrend 29%
sie als hilfreich und 26% als unnétig bewerteten. Testlayouts und Nutzerstudien erhielten
48% Zustimmung als notwendig, 34% als hilfreich und 18% als unnétig. Die
Dokumentation und das Exposé wurden von 37% der Teilnehmenden als notwendig

angesehen, wihrend 22% sie als hilfreich und 41% als unnétig beurteilten. Der "Point of
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Property" erhielt bei 32% der Befragten eine notwendig-Bewertung, wéhrend 31% ihn
als hilfreich und 37% als unnétig einstuften. Bei den Immobilienmarktplitzen, wie zum
Beispiel Homegate, wurden 36% der Stimmen als notwendig eingestuft, 20% als hilfreich
und 44% als unnétig. Direct-Marketing wurde von 22% der Befragten als notwendig
beurteilt, 31% sahen es als hilfreich und 47% als unnétig. Fiir das
Suchmaschinenmarketing wie bsp. Google Ads, entschieden sich 21% fiir notwendig,
32% fir hilfreich und 46% fiir unnétig. Social Media wurde von 22% der Expertinnen
und Experten als notwendig eingestuft, wahrend 36% es als hilfreich und 42% es als
unndtig ansahen. Klassische Medien wie Plakate, Zeitungen oder Zeitschriften wurden
nur von 12% als notwendig betrachtet, wahrend 38% sie als hilfreich und 50% sie als
unnédtig beurteilten. Offentlichkeitsarbeit erhielt bei 27% der Teilnehmenden eine
notwendig-Bewertung, wiahrend 43% sie als hilfreich und 30% als unnétig ansahen.
Schliesslich wurde der Mieterdialog als dusserst wichtig erachtet, da beeindruckende 80%
der Befragten ihn als notwendig einstuften, wihrend 17% ihn als hilfreich und nur 3%

ihn als unnétig bewerteten.

3.3.2 Ergebnisse der personlichen Expertenumfrage

Der Forschende hat 11 Interviews mit denselben qualifizierten Immobilienexperten
durchgefiihrt, die bereits flir die erste Forschungsfrage interviewt wurden (siche
Abschnitt 3.3.1). Die Fragemethodik und Inhalte entsprechen jener der Online-Umfrage,
was eine Vergleichbarkeit mit der Onlineumfrage vereinfacht. Alle Interviews wurden
personlich via Videokonferenz (Teams) oder physisch gefiihrt und digital in Bild und Ton
oder nur als Ton aufgezeichnet. Die Aufnahmedaten liegen dem Forschenden vor und
sind auf Wunsch einsehbar, werden in dieser Publikation aus Datenschutzgriinden nicht

bereitgestellt. Die detaillierten Ergebnisse pro Interview sind unter Anhang 4 einsehbar.

Zusammengefasste Erkenntnisse

Grundsitzlich sind sich alle interviewten Immobilienexperten einig, dass die
Notwendigkeit bestimmter Vermarktungsinstrumente mit dem Fortschreiten der SIA-
Phasen zunimmt. In den frithen Phasen werden viele Instrumente als unnétig angesehen,
wihrend in den spidteren Phasen eine grossere Bandbreite an Instrumenten notwendig

wird. Die Positionierung und Vision werden von den Experten fast {ibereinstimmend als
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entscheidender Erfolgsfaktor hervorgehoben, der durchgehend in den verschiedenen
Phasen berticksichtigt werden sollte. Kees van Elst betont die Wichtigkeit einer breiten
Analyse von Einflussfaktoren und die Entwicklung einer klaren Strategie in den frithen
Phasen. Dies wird als Grundlage fiir spitere Entscheidungen gesehen. Die
Offentlichkeitsarbeit wird von mehreren Experten als wichtiges Instrument in
verschiedenen Phasen angesehen, insbesondere von Martin Steiner, der die Bedeutung
der Stakeholderkommunikation und der Offentlichkeitsarbeit im gesamten Prozess
hervorhebt. In der 6. SIA-Phase wird der Dialog zwischen Vermieter und Mieter als
notwendig eingestuft sowie der Aspekt des Community Development und des Place
Making, besonders von Herrn van Elst, als entscheidend betrachtet. Martin Steiner sieht
weiter die Notwendigkeit, die Vermarktungszeitraume den SIA-Phasen prézise
zuzuordnen. Steiner kann sich vorstellen, dass die Vermarktung in Phase 0 bei
-4 beginnen sollte. Dies setzt sich fort mit -3 in Phase 1 und so weiter, bis man bei Phase
4 den Wert 0 erreicht, was bedeutet, dass die Vermarktung ab Phase 4 beginnen sollte. In
Phase 5 und Phase 6 sollte die Vermarktung jeweils um +1 bzw. +2 verschoben werden.
Letztendlich betrachtet Miguel Cruz die ersten Phasen als hauptsdchlich interne
Angelegenheit, wobei die meisten Instrumente als unndtig angesehen werden. Eine
Mehrheit (58,3%) der befragten Experten wiirden es begriissen, das SIA-Phasenmodell
um den Themenbereich "Marke", "Marktauftritt" und "Marktbearbeitung" erginzt zu

sehen. Die detaillierte Beschreibung pro Gesprich ist dem Anhang 4 zu entnehmen.

3.3.3 Ergebnis: Neues Planungsinstrument

Die "SIA Immocom Impact Matrix" (siche Abbildung 12) ist ein neues strategisches
Planungsinstrument, das im Rahmen dieser Forschungsarbeit entstanden ist. Es hilft bei
Projektentwicklungen festzustellen, welche wichtigen Immobilienkommunikations-
instrumente in den SIA-Hauptphasen notig, hilfreich oder unnétig sind. In jeder SIA-
Phase ldsst sich nun der Impact von einzelnen Kommunikationsinstrumenten auf den
Mieterfolg erkennen, tiberpriifen und planen. Die Werte wurden durch 50 Experten und
Vertreter der Immobilienwirtschaft, namentlich im Arbeitsbereich Entwicklung,

Finanzierung, Bewirtschaftung und Vermarktung, validiert.
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Abbildung 12: Die SIA Immocom Impact Matrix als strategisches Planungsinstrument (eigene Darstellung)
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Ein Anwendungsbeispiel

Als Projektleiter stossen Sie neu zum Schweizer Immobilienunternehmen "FPDS - Fair
Property Development Switzerland" mit Geschéftssitz in Zug. Sie iibernehmen unter
anderem von lhrem Vorginger ein laufendes Immobilien-Entwicklungsprojekt an
peripherer Lage in der Stadt Zug. Die umfassende Totalsanierung einer
Gewerbeliegenschaft mit 15°000m? Bruttogeschossfliche (Retailnutzung im Erdgeschoss
und Biironutzung in den Obergeschossen) befindet sich aktuell in der SIA-
Projektierungsphase 3 (Teilphase 31). In Threr Funktion als Projektleiter verantworten Sie

auch die interne und externe Projektkommunikation.

Zur raschen FEinordnung und Sicherstellung der optimalen Geld-, Zeit- und
Ressourcenallokation erhalten Sie von Ihrem Vorgéinger die praktische SIA Immocom-
Impact Matrix vorgelegt. Mit diesem Planungsinstrument gelingt es Thnen, die aktuell
ndtigen Marketing- und Kommunikationsanforderungen zu identifizieren (machen wir
jetzt gerade das Richtige?) und die Anforderungen der noch folgenden SIA-Phasen
einzuschitzen und zu planen (welche Instrumente werden in welchen SIA-Phasen mit

welche Impact relevant?).

SIA Immocom
Impact Matrix

() NmIALISIERUNG f ’
7| STRATEGISCHE PLANUNG

) VORSTUDIEN

3} PROJEKTIERUNG

/, AUSSCHREIBUNG

- b : :
15 REAUSIERUNG I I

% BEWIRTSCHAFTUNG

Eskalationsstufen der Kommunikation @ notwendig hilfreich ——— unnitig

Abbildung 13: Die SIA Immocom Impact Matrix als Anwendungsbeispiel (eigene Darstellung)

Sie erkennen nun in Abbildung 13 auf der horizontalen Zeile "3. Projektierung" im braun

eingefarbten Bereich (4 Eskalationsstufen der Immobilienkommunikation), dass Thr
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Projekt Sie jetzt mit den Stakeholdern im guten Dialog stehen sollten und demnéchst
Bediirfnisse am Standort Threr Immobilie (zum Beispiel politischer Gegenwind wegen
der neuen Zufahrt zur Liegenschaft) in den Vordergrund riicken, bevor Sie mit hoher
Intensitédt die Angebotskommunikation vorbereiten sollten. Sie lesen in der Horizontale
ausserdem, dass Thr Projekt auf der Basis der in friiheren Phasen definierten Vision und
Positionierung entwickelt werden sollte, um die Voraussetzung fiir die erfolgreiche
Wiedervermietung zu maximieren. In diesem Anwendungsrahmen konnen Sie fortan in
jeder SIA-Phase jedes Kommunikationsinstrument und dessen Impact erkennen,

iiberpriifen und planen.

3.4 Ergebnisse der Forschungsfrage 2

3.4.1 Ergebnisse der Online-Umfrage

Die Online-Umfrage wurde im Zeitraum vom 7. bis zum 31. Juli 2023 an 100
ausgewiesene Immobilienexperten gesendet. Davon haben 33 Teilnehmende die Frage
"welche der genannten lokaltypischen Marktbedingungen am Standort der gewerblichen
Immobilie den Vermietungserfolg stark, mittel oder leicht beeinflusst" beantwortet. Die
wichtigsten Ergebnisse sind in Abbildung 14 zusammengefasst und grafisch dargestellt.

Welche der folgenden lokaltypischen Marktbedingungen am Standort der gewerblichen
Immobilie beeinflusst den Vermietungserfolg stark, mittel oder leicht?

100.0% ~  pomoss
90.0% —
80.0% —
70.0% 66.7%
60.0¢ 60.6%
60.0% —
50.0% — 485%
5 W stark
mittel
40.0% 36.4% leicht
000 30.3%
20.0% =
12.1%
10.0% =
6.1% 6.1%

Erschliess Nahe zu mmissione Aussicht, Leerstande Steuern Néhe zu Architektu Image und
ungsqualit urbaner n Besonnung. in der komplement r Reputation
at Infrastruk Topografie Wirtschaft aren des

tur und sregion Branchen Standorts
Naherholun

&

Abbildung 14: Forschungsfrage 2, Ratingfrage 8, Daten gemiss Online-Umfrage (eigene Darstellung)
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Die Erschliessungsqualitit wurde von 97% der Teilnehmenden als stark beeinflussend fiir
den Vermietungserfolg gewerblicher Immobilien eingeschitzt. Dies zeigt, dass eine gut
zugingliche Lage mit einer guten Verkehrsanbindung und Infrastruktur fiir Mieter von
grosser Tragweite ist. Eine leicht erreichbare Immobilie kann den potenziellen Mietern

eine hohere Attraktivitét bieten, was sich positiv auf den Vermietungserfolg auswirkt.

66.7% der Befragten gaben an, dass die Ndhe zu urbaner Infrastruktur und Naherholung
den Vermietungserfolg stark beeinflusst. Fiir 33.3% war dieser Einfluss als mittel
einzustufen. Dies zeigt, dass sich viele gewerbliche Mieter bzw. deren Mitarbeitende von
der Nihe zu stiddtischen Annchmlichkeiten wie Geschiften, Restaurants und
Unterhaltungsmdglichkeiten sowie Griinflichen und Freizeiteinrichtungen angezogen
fithlen. Die Umgebung und die Infrastruktur spielen somit eine wichtige Rolle bei der

Standortwahl von Mietern.

Immissionen wie Ldrm oder Geriiche wurden von 51.5% der Befragten als mittel
beeinflussend bewertet, wiahrend 42.4% sie als leicht beeinflussend ansahen. Aussicht,
Besonnung und Topografie wurden von 48.5% der Befragten als mittel beeinflussend und
von 45.5% als leicht beeinflussend fiir den Vermietungserfolg eingestuft. Nur 6.1% der
Teilnehmenden sahen sie als stark beeinflussend an. Diese Ergebnisse zeigen, dass eine
positive Aussicht, Sonneneinstrahlung und eine ansprechende Topografie zwar eine Rolle

bei der Standortwahl spielen kdnnen, aber nicht als dominierend betrachtet werden.

48.5% der Befragten sahen Leerstinde in der Wirtschaftsregion als stark beeinflussend,
wiahrend 45.5% sie als mittel beeinflussend einschitzten. Lediglich 6.1% der
Teilnehmenden betrachteten Leerstdnde als leicht beeinflussend. Die Werte zeigen, dass
die Marktsituation und die vorhandenen Leerstinde in der Wirtschaftsregion fiir

potenzielle Mieter bei der Entscheidung fiir eine Immobilie eine wichtige Rolle spielen.

36.4% der Befragten sahen Steuern als stark beeinflussend fiir den Vermietungserfolg,
wihrend 57.6% sie als mittel beeinflussend und 6.1% als leicht beeinflussend
einschitzten. Dies zeigt, dass steuerliche Aspekte in der Entscheidung fiir eine
gewerbliche Immobilie eine Rolle spielen konnen, aber nicht unbedingt als

dominierender Faktor betrachtet werden.

30.3% der Teilnehmenden sahen die Ndhe zu komplementéren Branchen als stark
beeinflussend, wihrend 51.5% sie als mittel beeinflussend einschitzten und 18.2% als

leicht beeinflussend. Will heissen, die Ndhe zu anderen Branchen oder Unternehmen, die
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erginzende Dienstleistungen oder Produkte anbieten, spielen fiir potenzielle Mieter bei

der Standortwahl eine Rolle, aber nicht fiir alle.

Architektur wurde von 12.1% der Befragten als stark beeinflussend, von 72.7% als mittel
beeinflussend und von 15.2% als leicht beeinflussend eingeschitzt. Dies zeigt, dass die
Gestaltung und Asthetik der Immobilie fiir viele Mieter eine Rolle spielen kann, aber

nicht als entscheidender Faktor betrachtet wird.

60.6% der Befragten sahen das Image und die Reputation des Standorts als stark
beeinflussend, wihrend 39.4% sie als mittel beeinflussend einschétzten. Es gab keine
Teilnehmenden, die das Image und die Reputation des Standorts als leicht beeinflussend
betrachteten. Dies zeigt, dass das Ansehen und die Wahrnehmung des Standorts in der

Geschiftswelt flir potenzielle Mieter von grosser Bedeutung sind.

Die Umfrageergebnisse zeigen, dass die Erschliessungsqualitit, die Néhe zu urbaner
Infrastruktur und Naherholung, das Image und die Reputation des Standorts sowie
Leerstinde in der Wirtschaftsregion als die stirksten FEinflussfaktoren fiir den
Vermietungserfolg von gewerblichen Immobilien angesehen werden. Andere Faktoren
wie Architektur, Ndhe zu komplementiren Branchen und Steuern werden als weniger

stark beeinflussend betrachtet.

3.4.2 Ergebnisse der personlichen Expertenumfrage

Der Forschende hat 11 Interviews mit denselben qualifizierten Immobilienexperten aus
Forschungsfrage 1 durchgefiihrt, um die Forschungsfrage 2 empirisch beantworten zu
konnen (sieche Abschnitt 3.2.1). Die Fragemethodik, Inhalte und Durchfiihrung
entsprechend jener der Online-Umfrage, was eine Vergleichbarkeit mit der
Onlineumfrage vereinfacht. Alle Interviews wurden personlich via Videokonferenz
(Teams) oder physisch gefiihrt und digital in Bild und Ton oder nur Ton aufgezeichnet.
Die Aufnahmedaten liegen dem Forschenden vor und sind auf Wunsch einsehbar, werden

in dieser Publikation aus Datenschutzgriinden nicht bereitgestellt.

Fragestellung

Es geht auch in der personlichen Befragung um die Frage, welche lokaltypischen

Marktbedingungen am Point of Property den Vermietungserfolg geméss Meinung der
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Interviewpartner den Vermietungserfolg gewerblicher Immobilien stark, mittel oder

leicht beeinflussen.
Auswertung (zusammengefasst):

Die meisten Befragten betrachten die Erschliessungsqualitit, die Néhe zu urbaner
Infrastruktur und Naherholung, die Leerstdnde in der Wirtschaftsregion und das Image
und die Reputation des Standorts als starke Einflussfaktoren auf den Vermietungserfolg
gewerblicher Immobilien. Es gibt jedoch Unterschiede in den Meinungen iber die
Bedeutung anderer Faktoren wie Immissionen, Architektur und Steuern. Eigene
Nennungen und spezifische Kommentare zeigen, dass der Immobilienmarkt komplex ist
und viele Faktoren beriicksichtigt werden miissen. Die Einzelauswertung pro Gespriach

ist als Anhang 5 beigelegt.

3.4.3 Ergebnis: Neues Planungsinstrument

Basierend auf der unter Abschnitt 3.1.2 definierten Methodik der Forschungsfrage 2, der
unter Abschnitt 3.4.1 publizierten Ergebnisse der Expertenumfragen sowie der
aggregierten Ergebnisse der Forschungsfrage 1 (siche Abschnitt 3.3.1) lassen sich nun
die gewonnenen Kenntnisse zu einem neuen strategischen Planungsinstrument
verknilipfen: der Potenzialmatrix. Sie gibt Hinweise, aufgrund welcher
Marktbedingungen am Standort der Immobilie welche Immobilienkommunikations-
instrumente mit welcher Intensitit (stark, mittel, schwach) einzusetzen sind. Die

Erarbeitung erfolgt in mehreren Schritten:

Schritt 1: Scoring "Ubereinstimmung mit lokaltypischen Marktbedingungen"

Tabelle 1 beantwortet die Frage, welche lokaltypische Marktbedingung bei welcher
Gewichtung fiir ein spezifisches Entwicklungs- oder Erneuerungsprojekt schwach, mittel
oder stark reagiert. Die Gewichtung in Prozent entspricht dem aggregierten Wert "Starke
Beeinflussung" aus der Expertenumfrage. Die Beurteilung pro Marktbedingung erfolgt in

3 Stufen, wobei 3 die hochste und 1 die geringste Stufe darstellt:

3 = erfullt das Kriterium stark / 2 = erfullt das Kriterium mittel / 1 = erfuillt das Kriterium

schwach.
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Auswertung:

Je tiefer der Gesamtwert, desto geringer der Wettbewerbsvorteil der Marktbedingungen
am Standort der Immobilie. In der Folge sind hohere Werbebemiihungen erforderlich, um
den Wettbewerbsnachteil zu kompensieren. Im Umkehrschluss: Je hoher der Gesamtwert,

desto weniger sind Werbebemiihungen erforderlich. Folgende Skala prizisiert:

e 100 bis 170 Wertpunkte = starke Werbebemiihung erforderlich, um standort-

bezogene Wettbewerbsnachteile zu kompensieren
e 171 bis 240 Wertpunkte = mittlere Werbebemiihung erforderlich

e 241 bis 300 Wertpunkte = schwache Werbebemiihung erforderlich, weil standort-

bezogene Wettbewerbsvorteile dominieren

Marktbedingungen Gewichtung  Beurteilung Wert
Erschliessungsqualitét 27% 3 81
Né&he zu urbaner Infrastruktur und Naherholung 18% 3 54
Image und Reputation des Standorts 17% 3 51
Leerstande in der Wirtschaftsregion 13% 3 39
Steuern 10% 3 30
Né&he zu komplementéaren Branchen 8% 3 24
Architektur 3% 3
Immissionsbelastung* 2% 3
Aussicht, Besonnung, Aus-/Fernsicht, Topografie 2% 3

Gesamtwert: 300

*Immissionsbelastung ist invers beurteilen: 3 = geringe Belastung, 2 = mittlere Belastung, 1 = hohe Belastung

Tabelle 1: Forschungsfrage 2, Scoring ,,Ubereinstimmung mit lokaltypischen Marktbedingungen, Daten
gemdss Online-Umfrage (eigene Darstellung)

Schritt 2: Scoring "Genutztes Instrumentepotenzial"

Tabelle 2 dient der Uberpriifung, ob die Wirkungspotenziale aller Immobilien-
kommunikationsinstrumente schwach, mittel oder stark ausgeschopft wurden. Die
untersuchten Kommunikationsinstrumente entsprechen der Expertenumfrage. Die
Gewichtung entspricht der aggregierten Einschitzung der Expertenumfrage, wobei das
Kriterium "notwendig" mit "1", das Kriterium hilfreich mit "0.5" (weil hélftig zu
"notwendig" und hilftig zu "unnétig" zuzuordnen) und das Kriterium unnétig mit "0"
bewertet wird. Die Beurteilung pro Kommunikationsinstrument erfolgt in 3 Stufen, wobei

3 die hochste und 1 die geringste Stufe der Potenzialausschopfung darstellt:
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3 = Potenzial stark ausgenutzt / 2 = Potenzial mittel ausgenutzt / 1 = Potenzial schwach

ausgenutzt

Kommunikationsinstrumente Gewichtung  Beurteilung* Wert

Positionierung, Vision 11% 3 33
Mieterdialog 11% 3 33
Marke (Name, Logo) 8% 3 24
Visualisierungen, Fotos, Film 8% 3 24
Testlayouts, Nutzerstudien 8% 3 24
Website 6% 3 18
Dokumentation/Exposé 6% 3 18
Point of Property 6% 3 18
Immobilienmarktplatze 6% 3 18
Offentlichkeitsarbeit (PR) 6% 3 18
Direct-Marketing 5% 3 15
Suchmaschinenmarketing 5% 3 15
Social Media (FB, Insta, LI) 5% 3 15
Veranstaltungen 5% 3 15
Klassische Medien (Plakate, Zeitungen, Zeitschriften) 4% 3 12

Gesamtwert: 300

Tabelle 2: Forschungsfrage 2, Scoring ,,Genutztes Instrumente-Potenzial*, Daten geméss Online-Umfrage
(eigene Darstellung)

Auswertung:

Je tiefer der Gesamtwert, desto geringer werden die Potenziale pro Kommunikations-
instrument ausgeschdpft. Die relevanten Instrumente werden noch nicht oder noch nicht

richtig eingesetzt. Es muss optimiert werden. Folgende Skala prizisiert:

e 100 bis 170 Wertpunkte = schwach ausgeschopftes Potenzial: nicht oder nur

teilweise ausgeschopfte Instrumente intensivieren

e 171 bis 240 Wertpunkte = mittelméssig ausgeschopftes Potenzial: nicht oder nur

mittelmissig ausgeschopfte Instrumente optimieren

e 241 bis 300 Wertpunkte = stark ausgeschopftes Potenzial: kein Handlungsbedarf,

lediglich iiberwachen
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Schritt 3: Implikation

Zusammenfiihren der beiden Scoringmodelle (Schritt 1 und 2) in eine an McKinsey
angelehnte 9-Felder-Matrix (siche Abbildung 14), wonach die Leistung auf der Abszisse
und das Potenzial auf der Ordinate dargestellt wird. Als Leistung werden die
lokaltypischen Marktbedingungen formuliert, als Potenzial ist der Grad der Nutzung des
Instrumente-Potenzials definiert. Die Abbildung 15 identifiziert nicht ausgeschopfte
Potenziale im Kommunikationsinstrumentarium sowie die geforderte Kommunikations-

intensitit aufgrund der Bewertung der lokaltypischen Marktbedingungen.

Stark ausgeschdpftes Potenzial des Instru-
mentemixes: Die relevanten Instrumente
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mentemixes: Die relevanten Instrumente
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Abbildung 15: Forschungsfrage 2, Schritt 3: Implikation (eigene Darstellung)
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Herleiten von Handlungsoptionen aufgrund der Implikation (Abbildung 16).

GENUTZTES INSTRUMENTE-POTENZIAL

MITTEL
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Abbildung 16: Forschungsfrage 2, Schritt 4: Handlungsoptionen (eigene Darstellung)

Schritt 5: Normstrategien

Herleiten von 6 Normstrategien aufgrund der Handlungsoptionen (Abbildung 17).
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Abbildung 17: Forschungsfrage 2, Schritt 5: Normstrategien (eigene Darstellung)

Schritt 6: Plausibilisierung

Plausibilitatspriifung anhand von zwei fiktiven Szenarien. Tabelle 3 zeigt den ersten
Schritt von Szenario 1. Tabelle 4 zeigt den zweiten Schritt von Szenario 1. Abbildung 18
zeigt die finale Normstrategien-Matrix fiir Szenario 1. Tabelle 5 zeigt den ersten Schritt
von Szenario 2. Tabelle 6 zeigt den zweiten Schritt von Szenario 2. Abbildung 19 zeigt

die finale Normstrategien-Matrix fiir Szenario 2.

Fiktives Szenario 1:

Projektfakten: Neuentwicklung, "Griine Wiese", in Pratteln BS / Planungsstand: SIA-
Teilphase 21 ,Bediirfnisformulierung, Losungsstrategien® / Standort: Rheinebene
zwischen Augst im Osten und dem Prattler Industrieareal Schweizerhalle im Westen. Im
Norden stosst das Areal an das Flussufer, im Siiden direkt an die Autobahn / Geplanter

Businesspark mit 35°000m? Bruttonutzfliche (Mischnutzung) verteilt auf 4
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Gebiudeelemente, jeweils viergeschossig / Anmutende Architektur / Leicht zunehmende
Leerstinde gewerblich genutzter dlterer Immobilienbestinde im direkten Umfeld / Im
Vergleich zu einigen anderen Kantonen (z.B. Zug oder Schwyz) waren die
Unternehmenssteuersdtze im Kanton Basel-Land eher hdoher / Positionierung,

Projektvision definiert, jedoch keine Marke und kein Marktauftritt bestehend.

Marktbedingungen Gewichtung  Beurteilung Wert
Erschliessungsqualitat 27% 3 81
Né&he zu urbaner Infrastruktur und Naherholung 18% 1 18
Image und Reputation des Standorts 17% 1 17
Leerstdnde in der Wirtschaftsregion 13% 2 26
Steuern 10% 2 20
N&he zu komplementaren Branchen 8% 2 16
Architektur 3% 3 9
Immissionsbelastung* 2% 1
Aussicht, Besonnung, Aus-/Fernsicht, Topografie 2% 2 4
Gesamtwert: 193

*Immissionsbelastung ist invers beurteilen: 3 = geringe Belastung, 2 = mittlere Belastung, 1 = hohe Belastung

Tabelle 3: Szenario 1, Schritt 1: Scoring ,,Ubereinstimmung mit lokaltypischen Marktbedingungen® (eigene
Darstellung)

193 Wertpunkte = mittlere Werbebemiihung erforderlich (siehe Schritt 1)

Kommunikationsinstrumente Gewichtung  Beurteilung* Wert

Positionierung, Vision 11% 3 33
Mieterdialog 11% 1 11
Marke (Name, Logo) 8% 1 8
Visualisierungen, Fotos, Film 8% 1 8
Testlayouts, Nutzerstudien 8% 1 8
Website 6% 1 6
Dokumentation/Exposé 6% 1 6
Point of Property 6% 1 6
Immobilienmarktplatze 6% 1 6
Offentlichkeitsarbeit (PR) 6% 1 6
Direct-Marketing 5% 1 5
Suchmaschinenmarketing 5% 1 5
Social Media (FB, Insta, LI) 5% 1 5
Veranstaltungen 5% 1 5
Klassische Medien (Plakate, Zeitungen, Zeitschriften) 4% 1 4

Gesamtwert: 122

Tabelle 4: Szenario 1, Schritt 2: Scoring ,,Genutztes Instrumentepotenzial“ (eigene Darstellung)
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122 Wertpunkte = schwach ausgeschopftes Potenzial: nicht oder nur teilweise

ausgeschopfte Instrumente intensivieren (siehe Schritt 2)

Die Implikation fiir Szenario 1 lautet somit:

e Nicht oder schwach ausgeschopftes Potenzial des Instrumentemixes: Die relevanten

Instrumente werden nicht oder nicht richtig eingesetzt.

e Gleichzeitig sind die fiir den Vermietungserfolg relevanten lokaltypischen

Marktbedingungen nur bedingt vorhanden.

o Es kann das Delta auch nur bedingt aus eigener Kraft dndern (lediglich passiv durch

eine Verdanderung des Marktumfelds).

Die Handlungsoptionen fiir Szenario 1 lautet somit:
o Nicht ausgeschopfte Instrumente-Potenziale ergéinzen bzw. bestehende revidieren.

o Selektive Intensivierung der Immobilienkommunikation kompensiert das Delta der

lokaltypischen Marktbedingungen.

Die Normstrategie fiir Szenario 1 lautet gemiss Abbildung 18:
e Mediale Marktbearbeitung mit mittlerer Intensitét.
o Instrumente-Potenziale voll ausschopfen.

e Marke, Marktauftritt auf Standorteigenschaften abstimmen.
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Abbildung 18: Szenario 1, Normstrategien (eigene Darstellung)

Fiktives Szenario 2:

historischen,

einer

Projektfakten: und
denkmalgeschiitzten Geschiftsliegenschaft an der Bahnhofstrasse 62, 8001 Ziirich (High

Street) / Planungsstand: SIA-Teilphase 51 "Ausfiihrungsprojekt" / Geplante Wieder-

Instandsetzung Wiedervermietung

vermietung in 24 Monaten (keine der ehemaligen Mietparteien ist in der Lage, die neuen
Mietkonditionen zu stemmen) / Insgesamt 9500 m? Nettonutzfliche wie folgt verteilt:
Retail und Gastronomie in den Sockelgeschossen; Biiro in den Regelgeschossen und
Fitnessformat im Dachgeschoss; auf insgesamt 6 Ober- und 2 Untergeschossen / Keine
Leerstinde im Umfeld bekannt / Steuern sind im gesamtschweizerischen Vergleich
wettbewerbsfdhig / Positionierung und Objektwerte sind gegeben und projekt-
bestimmend, Objektmarke erfolgreich revitalisiert und Projekt am Markt sichtbar
(Website mit Visualisierungen, Nutzerstudien sowie Kommunikation am Standort der
Immobilie. Des Weiteren viel PR, weil das Objekt unter starker gesellschaftlicher
Beobachtung hinsichtlich Erhalt innerstiddtischen Qualitéten ist) / Bis dato jedoch noch
keine mediale Marktbearbeitung erfolgt.
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Marktbedingungen Gewichtung  Beurteilung Wert
Erschliessungsqualitat 27% 3 81
Nahe zu urbaner Infrastruktur und Naherholung 18% 3 54
Image und Reputation des Standorts 17% 3 51
Leerstdande in der Wirtschaftsregion 13% 3 39
Steuern 10% 2 20
Nahe zu komplementdren Branchen 8% 3 24
Architektur 3% B8
Immissionsbelastung* 2% 2
Aussicht, Besonnung, Aus-/Fernsicht, Topografie 2% 1

Gesamtwert: 284

*Immissionsbelastung ist invers beurteilen: 3 = geringe Belastung, 2 = mittlere Belastung, 1 = hohe Belastung

Tabelle 5: Szenario 2, Schritt 1: Scoring ,,Ubereinstimmung mit lokaltypischen Marktbedingungen® (eigene
Darstellung)

284 Wertpunkte = schwache Werbebemiihung erforderlich, weil standortbezogene

Wettbewerbsvorteile dominieren (siehe Schritt 1).

Kommunikationsinstrumente Gewichtung  Beurteilung* Wert

Positionierung, Vision 11% 3 33
Mieterdialog 11% 1 11
Marke (Name, Logo) 8% 3 24
Visualisierungen, Fotos, Film 8% 2 16
Testlayouts, Nutzerstudien 8% 3 24
Website 6% 2 12
Dokumentation/Exposé 6% 1 6
Point of Property 6% 3 18
Immobilienmarktplatze 6% 1 6
Offentlichkeitsarbeit (PR) 6% 3 18
Direct-Marketing 5% 1 5
Suchmaschinenmarketing 5% 1 5
Social Media (FB, Insta, LI) 5% 1 5
Veranstaltungen 5% 1 5
Klassische Medien (Plakate, Zeitungen, Zeitschriften) 4% 1 4

Gesamtwert: 192

Tabelle 6: Szenario 2, Schritt 2: Scoring ,,Genutztes Instrumentepotenzial“ (eigene Darstellung)

192 Wertpunkte = mittelmidssig ausgeschopftes Potenzial: nicht oder nur mittelméssig

ausgeschopfte Instrumente optimieren (siehe Schritt 2)

Tabelle 5 zeigt den 1. Schritt von Szenario 2. Tabelle 6 zeigt den 2. Schritt von Szenario

2. Abbildung 18 zeigt die abschliessende Normstrategien-Matrix.
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Die Implikation fiir Szenario 2 lautet somit:

o Mittelméssig ausgeschopftes Potenzial des Instrumentemixes: Die relevanten

Instrumente werden noch nicht richtig eingesetzt.

e Gleichzeitig sind die fiir den Vermietungserfolg relevanten lokaltypischen

Marktbedingungen stark vorhanden.

Die Handlungsoptionen fiir Szenario 2 lautet somit:
o Mittelméssig ausgeschopfte Instrumentepotenziale.

o Uberwachen und ggf. Optimieren der Immobilienkommunikation sichert die

Beibehaltung des Status Quo

Die Normstrategie fiir Szenario 2 lautet somit geméss Abbildung 19:
o mediale Marktbearbeitung mit geringer Intensitét.
o Instrumente-Potenziale voll ausschopfen.

e Marke, Marktauftritt auf Standortvorteile abstimmen.
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Abbildung 19: Szenario 2, Normstrategien (eigene Darstellung)

4. Schlussbetrachtung

4.1 Resiimee

Die Verschmelzung der zwei Doménen "Immobilien" und "Marketingkommunikation"
erfordert ein feines Gesplir, ein hybrides Fachwissen sowie ein grosses Verstindnis fiir
beide Welten unter Beriicksichtigung relevanter mikro- und makrodkonomischer
Einflussfaktoren. In dieser Arbeit wurden zwei Fragen empirisch untersucht: Erstens,
welche Immobilienkommunikationsinstrumente in den verschiedenen SIA-Phasen 0-6
einen Einfluss auf den Vermietungserfolg gewerblicher Immobilien haben und zweitens,

wie lokale Marktbedingungen die Gewichtung dieser Instrumente beeinflussen.

Insgesamt 50 anerkannte Vertreter der Schweizer Immobilienwirtschaft fithrten zu den
Ergebnissen dieser Studie und validierten die beiden Forschungsfragen. Die erste Frage
ergab, dass liber 90% der befragten Experten eine klare Projektvision und Positionierung

iiber alle SIA-Phasen hinweg als essenziell fiir den Vermietungserfolg erachten. Womit
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erwiesen ist, dass eine klare, strategische Positionierung fiir jedes Immobilienprojekt
unverzichtbar ist. Im Gegensatz dazu wurde der Einsatz visueller, jedoch
reichweitenunfdhiger Kommunikationsinstrumente Ofter als notwendig betrachtet im

Vergleich zu reichweitenstarken Instrumenten wie digitale oder analoge Medien.

Bemerkenswert war die hdufige Nennung des Mieterdialogs in SIA-Phase 6, der als
entscheidend fiir den potenziellen Wiedervermietungserfolg hervorgehoben wurde. Dies
zeigt, wie wichtig es ist, den Austausch mit Mietern auch nach einer erfolgreichen
Vermarktung zu fithren und pflegen, um deren sich &dndernde Bediirfnisse und
Priaferenzen zu verstehen. Erst diese Erkenntnisse ermdglichen es dem Eigentiimer, aus
dem eigenen Portfolio Alternativen anbieten zu konnen. Mieter wurden auch als wichtige
Multiplikatoren und  “Empfehlende” erkannt, was die Effektivitit der
Vermarktungsbemiihungen steigert. Zudem kann der Dialog zwischen Eigentiimer und

Mieter die Bindung stérken und die Zufriedenheit sowie eine lingere Mietdauer fordern.

Basierend auf der ersten Forschungsfrage wurde eine praktische Impact Matrix
entwickelt. Diese zeigt Immobilienprojektverantwortlichen {ibersichtlich und
evidenzbasiert, welche Kommunikationsinstrumente in welcher SIA-Phase relevant,
hilfreich oder unwichtig sind, wobei auch die Kommunikationsstufe beriicksichtigt wird.
Die SIA Impact Matrix kann sowohl als Planungsinstrument verwendet werden, um
festzulegen, welche Instrumente in welcher Phase bendtigt werden, wie auch als
Kontrollinstrument, um sicherzustellen, dass die richtigen Instrumente fiir den jeweiligen

Entwicklungszeitpunkt verwendet werden.

Die zweite Forschungsfrage lieferte Einblicke in die Einflussfaktoren lokaler
Marktbedingungen auf den Vermietungserfolg. Dabei zeigte sich, dass Faktoren wie
Immissionen, Aussicht, Topografie und Sonneneinstrahlung gemiss den befragten
Experten nur einen geringen Einfluss auf den Erfolg hatten. Im Gegensatz dazu wurden
Faktoren wie Erschliessungsqualitét, Ndhe zur urbanen Infrastruktur und Naherholung,
Leerstidnde, Steuern, Ndhe zu komplementéren Branchen, Architektur und Standortimage
als stark oder mittelstark beeinflussend bewertet. Die gewichteten Marktbedingungen
wurden mittels Scoringmodell mit dem Mix der Kommunikationsinstrumente
abgeglichen. So konnten in einer Potenzialmatrix Normstrategien entwickelt werden, die

das Instrumentepotenzial anhand vorherrschender lokaler Marktbedingungen optimieren.

Neben der Beantwortung der beiden Forschungsfragen bietet die vorliegende Arbeit

weitere Aspekte, methodische Instrumente, Denkmodelle und Herangehensweisen zur
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Entwicklung effektiver Immobilienkommunikation. Hierzu gehort das 3 M-Modell, das
die schrittweise Entwicklung der Immobilienkommunikation in Marke, Marktauftritt und
Mediale Marktbearbeitung unterteilt. Diese drei Phasen miissen aufgrund ihrer
gegenseitigen Abhdngigkeiten genau in dieser linearen Abfolge umgesetzt werden, um
einen bestmoglichen Erfolg zu garantieren. Zudem wurde die fortschreitende Granularitét
von vier Eskalationsstufen in der Kommunikation erldutert, die im Laufe der
Projektentwicklung immer préiziser werden sowie Modelle zur Identifizierung von

Objektnamen, Werten, Visionen und Positionierungen (Themenfiihrerschaft).

Es bleibt zu hoffen, dass diese Forschungsarbeit einen substanziellen Beitrag zur
Vertiefung des Planungsverstindnisses der Immobilienkommunikation leistet und
sowohl planende wie ausfiihrende Immobilienakteure erinnert, den Vermietungserfolg
durch eine effiziente und wirkungsvolle Nutzung der Immobilienkommunikation

gewinnbringend beeinflussen zu kénnen.

4.2 Diskussion

Die Ergebnisse dieser Studie erdffnen neue Diskussionspunkte, die weiterfithrende
Forschung anregen. Ein interessantes Forschungsfeld wire zum Beispiel die
Untersuchung der Ubertragbarkeit der gewonnenen Erkenntnisse von gewerblichen
Immobilien auf andere Typologien wie Wohnimmobilien: Inwiefern sind die Parameter
fiir unterschiedliche Immobilientypologien dhnlich oder divergent? Ebenso spannend
wire ein Vergleich der quantitativen und qualitativen Unterschiede im Immobilien-
Kommunikationsmix zwischen der vorliegenden schweizerischen Studie und einer

vergleichbaren Studie in Deutschland.

Die Einbindung der vorliegenden Erkenntnisse in das bestehende SIA-Phasenmodell
eroffnet eine weitere Fragestellung: Wie und wo lédsst sich Immobilienkommunikation als
Disziplin in den verschiedenen SIA-Phasen einfliessen, besonders vor dem Hintergrund

starker Einflussfaktoren am Standort der Immobilie?

Die Optimierung des Startzeitpunkts der Vermarktung stellt ebenfalls eine interessante
Untersuchungsmoglichkeit dar. Hierbei kdnnten unterschiedliche Einflussfaktoren auf
den optimalen Beginn der Vermarktungsaktivitdten erforscht werden: Wihrend zum
Beispiel die Warteliste fiir Mietflichen in einer hochwertigen Liegenschaft im CBD

derart lang sein kann, dass die Vermarktung erst spit — etwa wihrend der
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Realisierungsphase 5 — beginnen kdnnte, wiirde bei einer weniger attraktiven Lage mit
durchschnittlichen Produkteigenschaften bereits in einer frithen Phase 2 eine aktive

Werbekampagne erforderlich sein.

Die Einbindung von makrodkonomischen Einfliissen wie Inflation, Arbeitslosigkeit und
geopolitische Ereignisse stellt eine weitere Forschungsrichtung dar. Hierbei konnte
analysiert werden, wie solche externen Faktoren die Intensitit der Kommunikation
beeinflussen und wie Kommunikationsinstrumente angesichts dieser Bedingungen

gewichtet wiirden.

Schliesslich erdffnet die Studie auch die neue Frage, wie Immobilienkommunikation
Einfluss auf Baueinsprachen nehmen konnte. Eine dahingehende Untersuchung konnte
die Wirksamkeit von Kommunikationsstrategien in Bezug auf die Reduktion oder die
Vermeidung von Einsprachen analysieren. Dazu kdimen Haupt- und Nebenbotschaften,
die Tonalitdt, Interaktionsgrad und Kontinuitit der Kommunikation mit relevanten

Interessengruppen sowie unzufriedenen Anwohnern oder Nachbarn.

4.3 Ausblick

Die sich in rasantem Tempo entwickelnde "Kiinstliche Intelligenz" (KI) stellt geméss
Ansicht des Verfassers eine hohe Bedeutung dar. Es stellt sich die Frage, wie sich
Kommunikationsinstrumente in diesem Kontext transformieren und weiterentwickeln
werden. Schafft die zunehmende Marketing-Automatisierung die bessere Identifikation
von direkten Ansprechpersonen fiir gewerbliche Immobilien? (es ist bis heute ein
schwieriges Unterfangen, Entscheidungstriager postalisch direkt zu erreichen). Wo liegen
die Chancen, wo die Herausforderungen fiir die Entwicklung der Immobilien-
kommunikation — von erhohter Effizienz bis hin zur Sorge um Privatsphire und
Datenmissbrauch. Der Verfasser dieser Arbeit erkennt auch den wachsenden Einfluss von
KI nicht nur auf die Kommunikationsinstrumente, sondern auf verschiedene Bereiche
unserer Arbeitswelt. Diese Entwicklung birgt eine gesellschaftliche Herausforderung, da
das Tempo, in dem neue Berufsfelder dank KI entstehen, mdglicherweise zu hoch ist, um
die wegfallenden Berufsfelder infolge KI zu kompensieren. Dies konnte zu sozialen
Unruhen fiihren und erfordert eine Anpassung der Bildungs- und Arbeitsstrukturen. Die
Reaktion der Fachleute auf diese rasante Verdnderung wird von besonderem Interesse

sein: Wird die Immobilienkommunikation noch stérker datengetrieben werden?
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Die Sensibilisierung der Offentlichkeit fiir Umwelt-, Sozial- und Governance-
Themen (ESG) stellt einen weitere Frage dar. Zukiinftig wird es noch wichtiger werden,
die Okologischen, sozialen und unternehmenswirtschaftlichen Aspekte gut in die
Immobilienkommunikation einzubinden. Bis zur Frage, wie wir in Zukunft bauen,
arbeiten, wohnen, konsumieren und unsere Freizeit verbringen? Sind es "15-Minuten-

Stadte"!3, wo im engen Radius gelebt, gewohnt und konsumiert wird?

Abschliessend bleibt die Entwicklung neuer gewerblicher Nutzungsformate Spekulation:
Neuartige Immobilienformate wie Co-werking!4, "Lab as a Service"!®> oder "Medical
Malls" konnten auch neuartige Kommunikationskandle hervorbringen. Die Heraus-
forderung wird darin bestehen, sdmtliche Entwicklungen zu verfolgen, kritisch zu
hinterfragen und passende Kommunikationsstrategien fiir eine sich stets wandelnde
Immobilien- und Kommunikationslandschaft zu gestalten. “Tempora mutantur, nos et

mutamur in illis.", lateinisch fiir "Die Zeiten dndern sich, und wir dndern uns in

ihnen." (Publius Ovidius Naso, romischer Dichter, 43 v. Chr. bis 17/18 n. Chr.).

13 Die "15-Minuten-Stadt" geht auf den franzdsischen Stadtforscher Carlos Moreno zuriick. Das
stadtplanerische Konzept propagiert, Stidte so zu gestalten, dass alle wesentlichen Dienstleistungen und
Bediirfnisse eines Biirgers innerhalb einer 15-miniitigen Geh- oder Radfahrt vom Wohnort aus erreichbar
sein sollen.

!4 Gemeinschaftlich genutzte Werk- und Produktionsstitten oder Handwerkateliers.

15 Schliisselfertiges Labor mit gemeinsam genutzten Einrichtungen und Dienstleistungen.
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Anhang 1 — Die Kommunikationsinstrumente im Detail

Positionierung, Vision

Klare und anregende Darstellung der langfristigen Ziele und Werte eines gewerblich
genutzten Gebdudes oder Areals. Durch die Kommunikation einer tiberzeugenden Vision
des Produkts wird eine emotionale Bindung zum Nutzer hergestellt, die deren Interesse
weckt und sie dazu motiviert, mit dem Produkt in Verbindung zu treten. Die Vision dient
als Leitfaden fiir die Entwicklung und Vermarktung des Produkts, um eine einzigartige

Positionierung auf dem Markt zu erreichen.

Marke (Name, Logo)

Eine Text- oder Bildmarke als Absender fiir kommerzielle Immobilienobjekte ermdglicht
es, in einem wettbewerbsintensiven Markt herauszuragen und eine einzigartige Identitét
zu schaffen. Sie baut Vertrauen bei potenziellen Mietern und Nutzern auf, indem sie
Professionalitdt, Glaubwiirdigkeit und Zuverlédssigkeit vermittelt. Eine starke Marke kann
so den Wert einer Immobilie steigern oder hohere Ertrdge erzielen. Und schliesslich
fordert eine visuell und phonetisch anmutende Absendermarke wihrend der oft langen

Projektentwicklungszeit das Erinnern, Weitererzdahlen und Weiterempfehlen.

Website

Eine Projekt- oder Vermarktungswebsite dient oft als Informationsdrehscheibe einer
Immobilienkampagne. Sie vermittelt Informationen und Angebote gezielt, sorgt fiir
einfach zugéngliche, digitale Sichtbarkeit, spricht zu potenziellen Mietern und/oder
weiteren Nutzergruppen, fordert den Markenautbau und beschleunigt die Kontakt-

aufhahme mit dem Anbieter.

Visualisierungen, Fotos, Film

Fotos, Filme und Visualisierungen helfen, Immobilien besser zu verstehen, indem sie eine
realititsnahe Darstellung bieten, emotionale Ansprache oder Inszenierung ermoglichen,

Produktvorteile veranschaulichen und die Glaubwiirdigkeit des Angebots stirken.
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Testlayouts, Nutzerstudien

Testlayouts (auch Testfits) zeigen mogliche Raumnutzungen, -aufteilungen oder
Grundrisse, um die Eignung eines Raums fiir einen bestimmten Zweck zu iiberpriifen. Sie
helfen einerseits dem Anbieter, sein Produktpotenzial visuell zu erkennen, einfacher zu
vermitteln und zu quantifizieren. Andererseits dienen sie potenziellen Mietern als

Indikation und Inspiration.

Projektdokumentation

Eine Vermarktungsdokumentation (auch Exposé) présentiert das Projekt oder
Bauvorhaben in gedruckter oder digitaler Form. Sie vermittelt, inszeniert und
quantifiziert die Nutzenversprechen, verortet Zielgruppen oder Branchen, liefert visuelle

Darstellungen, weckt Neugier und sucht den Dialog mit potenziellen Mietern.

Point of Property

Durch die Kommunikation am Standort der Immobilie werden potenzielle Interessenten
direkt und am Ort des Projekts angesprochen. Dies ermdglicht eine produktnahe
Kommunikation, da die Botschaften und Informationen direkt vor Ort présentiert werden.
Durch Tafeln, Fassadenposter, Showrooms, Lichtinstallationen, virtuelle Touren und
weiteren erlebnisorientierten Elementen entdecken potenzielle Mieter das Vorhaben vor

Ort und konnen sich ein konkretes Bild davon machen.

Immobilienmarktplitze

Digitale Immobilienmarktpldtze wie homgate.ch, immoscout24.ch oder Newhome.ch
bieten eine effektive Moglichkeit, gewerbliche Immobilien einer relevanten Zielgruppe
zu prasentieren (ohne Streuverlust), Informationen bereitzustellen und eine direkte
Interaktion mit Interessenten zu ermdglichen. Marktpldtze unterstiitzen den
Vermarktungsprozess, manifestieren die Marke und verkniipfen oft projektrelevante

Kommunikationsinstrumente, bsp. eine Projektwebsite.
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Direct-Marketing

Ermoglicht die direkte, individuelle Ansprache mit gewlinschten Zielgruppen oder
Branchen mit dem Ziel, Aufmerksamkeit zu erregen, Produktinformationen emotional
und/oder quantifiziert bereitzustellen und so eine direkte Kontaktaufnahme zu ersuchen.
Es wird zwischen physischen Direct-Mailings per Post (gedruckt, zwei- oder drei-

dimensional) und E-Mailings an ausgesuchte Empfanger differenziert.

Suchmaschinenmarketing

Suchmaschinenmarketing (SEM) ist eine Form des Online-Marketings, die sich auf die
Werbung und Optimierung von Websites in Suchmaschinenergebnissen konzentriert. Es
umfasst sowohl die bezahlte Suche (SEA) als auch die organische Suche (SEO).
Suchmaschinenmarketing verbessert die Sichtbarkeit einer Website in den Such-
ergebnissen, um mehr qualifizierte Besuche auf der Website zu generieren, die

Markenbekanntheit zu steigern und Conversions!'¢ zu fordern.

Social Media

Social Media bezeichnet digitale Plattformen und Technologien, die es Nutzern
ermOglichen, Inhalte zu erstellen, zu teilen, zu kommentieren und zu interagieren. Diese
Plattformen sind oft durch Profile, Follower-Beziehungen und "Feeds"!” gekennzeichnet,
in denen Nutzer Updates und Neuigkeiten sehen. Beliebte Social-Media-Plattformen sind
zum Beispiel Facebook, Instagram, LinkedIn oder TikTok!'®. Jede dieser Plattformen hat
ihre eigene Zielgruppe, Funktionsweise und Spezialisierung, von berufsorientierten

Netzwerken wie LinkedIn bis hin zu bildbasierten Plattformen wie Instagram.

Klassische Medien

Waihrend digitale Medien an Bedeutung gewonnen haben, spielen klassische Medien wie

Zeitungen, Fachzeitschriften, Plakate im Aussenraum oder Verkehrsmittelwerbung

16 Erfolgreiche Umwandlung von Website-Besuchern in gewiinschte Aktionen, z.B. eine
Kontaktaufnahme mittels Kontaktformular.

17 Chronologische Listen von Beitréigen, bsp. auf einer Social Media Plattform oder Website.
18 Social-Media-App fiir kurze Videoclips.
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immer noch eine wichtige Rolle bei der Kommunikation gewerblicher Immobilien-
projekte. Sie stehen im Spannungsfeld zwischen Effizienz und Effektivitét, weil sie zwar
visuell wirksam sind, aber einen hoheren Streuverlust haben. Dennoch helfen klassische
Medien, die Reichweite zu maximieren und verschiedene Zielgruppen und Beeinflusser

anzusprechen.

Offentlichkeitsarbeit (PR)

Offentlichkeitsarbeit (auch Public Relations oder PR) hat das Ziel, das Image, die
Reputation und die Beziehungen eines Vorhabens oder eines Projekts zu verschiedenen

Zielgruppen in der Offentlichkeit aufzubauen, zu pflegen oder zu verbessern.

Event, Messe

Zu unterscheiden sind Immobilien-Fachmessen, die sich auf spezifische Themen wie zum
Beispiel Finanzierung, Bau oder Architektur konzentrieren oder Verbrauchermessen, die
sich direkt an Mieter richten. Sie dienen dazu, das Bewusstsein fiir bestimmte Marken
oder Angebote zu schirfen und direkte Interaktionen zwischen Anbieter und Nachfrager
zu ermdglichen. Ebenfalls zu dieser Instrumentekategorie gehdren Informationsevents
und Roadshow, bei denen Eigentlimerschaften, Investoren oder Interessengruppen iiber

bestimmte Projekte, Produkte oder Dienstleistungen informieren.

Mieterdialog

Ein guter Mieterdialog zwischen Eigentiimer und Mietparteien bedeutet eine offene,
regelmassige und konstruktive Kommunikation zwischen beiden Parteien. Es geht darum,
eine positive und vertrauensvolle Beziehung aufzubauen und zu pflegen. Sie reduziert
Fluktuation, ermoglicht eine effektivere und schnellere Konfliktlosung, fordert das
bessere Verstindnis der gegenseitigen Bediirfnisse, steigert den Immobilienwert und

verbessert die Reputation hinsichtlich ESG.
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Anhang 2 — Die lokaltypischen Marktbedingungen im Detail

Erschliessungsqualitiit

Standorte mit guter Anbindung an Strassen, Schienen- oder Flughafennetzwerke
erleichtern den Transport von Waren und das Pendeln von Mitarbeitern. Je besser die
Verkehrsanbindung, je hoher die Nachfrage und somit tiefer die Intensitit der

Immobilienkommunikationsmassnahmen.

Nihe zu Einrichtungen

Die Nidhe zu urbaner Einrichtungen wie Einkaufszentren, Sportstétten, Bildungs- und
Gesundheitseinrichtungen oder sozialen Diensten steigert den Wert einer gewerblichen
Immobilie erheblich. Unternehmen schitzen die Bequemlichkeit, die mit der Nihe zu
solchen Einrichtungen einhergeht. Die Marketingbemiihungen reagieren auf die Vorteile

dieser Nidhe mit sinkender Intensitit.

Immissionen

Immissionen wie Lirmquellen und Geruchsimmissionen mindern den kommerziellen
Wert einer gewerblichen Immobilie. Unternehmen bevorzugen Standorte mit einer
geringeren Immissionsbelastung, da sie ein angenehmes Arbeitsumfeld fiir Mitarbeiter
schaffen mochten. Die Marketingbemiihungen reagieren auf die Nachteile dieser

Immissionen mit steigender Intensitét.

Aussicht/Fernsicht, Besonnung, Topografie

Merkmale wie Aussicht, Besonnung, Ausblick und Topografie beeinflussen die
Attraktivitit einer gewerblichen Immobilie positiv. Eine ansprechende Umgebung
vermag Marketingbemiihungen zu mindern, weil sie potenzielle Kéufer oder Mieter per

se anspricht.
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Leerstinde in der Wirtschaftsregion

Hohe Leersténde bei gewerblichen Immobilienfldchen in einer Wirtschaftsregion konnen
eine negative Spirale in Gang setzen. Dies kann zu Preiserosion,
Investitionszuriickhaltung,  Geschéftsschliessungen oder einer Abnahme der
Standortattraktivitdt fiihren, was wiederum die Nachfrage nach gewerblichen Immobilien
verringert und die wirtschaftliche Entwicklung der Region beeintrachtigt. Hohe
Leerstinde filhren zu einem Uberangebot. Somit ist die Intensitit der

Marketingmassnahmen zu erhdhen, um sich von anderen Angeboten abzuheben.

Steuern

Niedrigere Steuern sind fiir Unternehmen attraktiv und beeinflussen ihre Standortwahl.

In der Folge mindert dies die Marketingbemiihungen.

Nihe zu komplementiren Branchen

Die rdumliche Néhe zu ergiinzenden Branchen an einem Standort fordert Synergien und
Kooperationschancen, die Optimierung logistischer Prozesse, die Verfiigbarkeit
qualifizierter Arbeitskréfte, das Unternehmensimage dank der Ndhe zu reprédsentativen

Marktteilnehmern sowie den erleichterten Zugang zu spezialisierten Dienstleistungen.

Auf der politischen Ebene kann dank konsolidiertem Branchenwissen ein besseres

Versténdnis und somit ein hoheres “Goodwill”’-Klima geschaffen werden.

Architektur

Eine anmutende, gut geplante und integrierte Architektur trigt dazu bei, dass ein Standort
als funktionaler, effizienter und ansprechender betrachtet wird. Eine ansprechende
Architektur, gut gestaltete Gebdude und eine angenehme stddtebauliche Gestaltung

vermag die Marketingbemiihungen zu minimieren.
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Image und Reputation

Das Ansehen eines Standorts oder einer Region wirkt sich auf die Lagequalitét aus. Ein
positiver Ruf des Standorts stirkt das Vertrauen der Kunden, was sich positiv auf den
Absatz des Unternehmens auswirken kann. Des Weiteren kann ein renommierter Standort
qualifizierte Fachkrifte anziehen, das Interesse potenzieller Geschiftspartner und
Investoren wecken und die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens stiarken. Weiter erhélt ein
Standort mit positiver Reputation hdufiger Medienaufmerksamkeit, was dem
Unternehmen eine grossere Reichweite und Aufmerksamkeit verschafft. Dariiber hinaus
kann das Unternehmen die positive Reputation des Standorts fiir sein eigenes Marketing
nutzen, um sein Markenimage zu stirken und als vertrauenswiirdige Marke
wahrgenommen zu werden. Kunden fiihlen sich oft wohler, wenn sie wissen, dass das

Unternehmen in einer angesehenen Region anséssig ist.
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Anhang 3 — Forschungsfrage 1: Online-Ergebnisse pro SIA-Phase

01/ 10 - Welche der folgenden Immobilienkommunikationsinstrumente - nachfolgend
Instrumente genannt - erachten Sie fiir eine erfolgreiche Vermietung in der «SIA Phase 0 -
Initialisierung» als notwendig, hilfreich oder unnétig?

100.0% —
90.0% =

B00%-

B notwendig
hilfreich
unnétig

] . . I . .
0.0% —

Posi m onie r n Marke (Name Website sualisierun Testla ,c uts, D kun El In[luﬂ Point of
g Logo) ge Fotos Nutzerstudien Property
Film

Forschungsfrage 1, Ratingfrage 1 (Daten gemiss Online-Umfrage, Anhang)

Wesentliche Erkenntnisse SIA-Phase 0

Die Positionierung und Vision wurden von einer grossen Mehrheit der Teilnehmenden
als wichtig erachtet. 80% der Befragten stuften sie als notwendig ein. Dies zeigt, dass
eine klare Positionierung und eine klare Vision fiir Immobilienprojekte als unerlésslich
angesehen wird, um erfolgreich zu sein. Die Marke wurde von einer grossen Mehrheit
der Expertinnen und Experten als unnétig betrachtet. 51.3% der Befragten stuften sie als
unnoétig ein, wihrend nur 15.4% sie als notwendig ansahen. Dies legt nahe, dass die
Bedeutung einer Marke in dieser Phase noch nicht wichtig ist. Die Website erhielt
ebenfalls eine liberwiegend negative Bewertung. 71.8% der Teilnehmenden betrachteten

sie in dieser frithen Phase als unnétig.
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02 / 10 - Welche der folgenden Instrumente erachten Sie fiir eine erfolgreiche Vermietung in der
«SIA Phase 1 - Strategische Planung» als notwendig, hilfreich oder unnétig?

100.0% —

M notwendig
hilfreich
unnotig

0.0% —

M, 3[ e m.—t‘ i Vst Tp stl 3«.ku Point \"m Dire O en
lisie ayout  entat of t-Mar tlich
i runge on/  Prope “ar-.t ketin keits
Logo) n 'Ju;: Expos rty platz g arbei
n Fotos  rstud € e t

. en (Bsp
Film Homeg
ate)

(PR)

Forschungsfrage 1, Ratingfrage 2 (Daten gemiss Online-Umfrage, Anhang)

Wesentliche Erkenntnisse SIA-Phase 1

Die Positionierung und Vision wurden von einer grossen Mehrheit der Teilnehmenden
als notwendig erachtet. Beeindruckende 85.7% der Befragten stuften sie als notwendig
ein. Dies deutet darauf hin, dass in dieser Phase eine klare Positionierung und Vision als
essentiell fiir den Erfolg in der Immobilienbranche angesehen werden. Die Marke erhielt
von mehr als der Hilfte der Expertinnen und Experten eine positive Bewertung. 52.8%
der Befragten betrachteten sie als hilfreich. Allerdings wurde sie auch von 30.6% als
unnétig bewertet. Die Website erhielt eine liberwiegend negative Bewertung: 61.1%
stuften sie als unnétig ein, wihrend nur 13.9% sie als notwendig betrachteten.
Grundsidtzlich kann man sagen, dass in dieser Phase reichweitenstarke

Kommunikationsinstrumente als noch nicht relevant eingestuft werden.



03 / 10 - Welche der folgenden Instrumente erachten Sie fiir eine erfolgreiche Vermietung in der
«SIA Phase 2 - Vorstudien» als notwendig, hilfreich oder unnétig?

100.0%

90.0%
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Forschungsfrage 1, Ratingfrage 3 (Daten gemiss Online-Umfrage, Anhang)

Wesentliche Erkenntnisse SIA-Phase 2

Die Ergebnisse der Phase 2 ergeben ein dhnliches Bild wie jenes der SIA-Phase 1: Die
Positionierung und Vision wurden von 75.8% der Teilnehmenden als notwendig
eingestuft. Die Marke erhielt von einer grossen Mehrheit der Expertinnen und Experten
weiterfiihrend eine positive Bewertung. 66.7% der Befragten betrachteten sie als
hilfreich. Die Website erhielt auch in dieser Phase liberwiegend eine negative Bewertung.

50% stuften sie als unnétig ein, wihrend nur 11.8% sie als notwendig betrachteten.

Digitale Kommunikationsinstrumente werden zu 100% als unnétig eingeschétzt.



72

04 / 10 - Welche der folgenden Instrumente erachten Sie fiir eine erfolgreiche Vermietung in der
«SIA Phase 3 - Projektierung» als notwendig, hilfreich oder unnétig?

100.0% —
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80.0% —
70.0% —
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51.5%
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Forschungsfrage 1, Ratingfrage 4 (Daten gemiss Online-Umfrage, Anhang)

Wesentliche Erkenntnisse SIA-Phase 3

Die Positionierung und Vision wurden von einer grossen Mehrheit von 87.9% der
Teilnehmenden als notwendig eingestuft. Die Marke erhielt eine positive Bewertung von
48.5%, wihrend ebenso viele als unndtig betrachteten. Lediglich 3% stuften sie als
unndtig ein. Dies legt nahe, dass die Marke als relevantes Mieterfolgskriterium darstellt.
Die Website erhielt von den Teilnehmenden gemischte Bewertungen. 33.3% stuften sie
als notwendig ein, wahrend 42.4% sie als hilfreich bewerteten und 24.2% sie als unnotig
empfanden. Es ist eine signifikanter Anstieg der Relevanz reichweitenstarker

Kommunikationsinstrumente zu beobachten.



05 / 10 - Sie kommen gut voran - es gibt nur noch fiinf Fragen! Welche der folgenden Instrumente
erachten Sie fir eine erfolgreiche Vermietung in der «SIA Phase 4 - Ausschreibung» als
notwendig, hilfreich oder unnétig?
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Forschungsfrage 1, Ratingfrage 5 (Daten gemiss Online-Umfrage, Anhang)

Wesentliche Erkenntnisse SIA-Phase 4
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In dieser SIA-Phase werden die Positionierung und Vision mit einer grossen Mehrheit

von 93.5% der Teilnehmenden als notwendig eingestuft. Dies verdeutlicht die hohe

Bedeutung einer klaren Positionierung und Vision fiir den spéteren Vermietungserfolg.

Die Marke erhielt von 61.3% der Expertinnen und Experten eine positive Bewertung von

notwendig, wihrend 32.3% sie als hilfreich einstuften. Nur 6.5% stuften sie als unndtig

ein. Dies zeigt, dass eine starke Marke als wichtig erachtet wird. Die Website wurde von

50% der Teilnehmenden als notwendig betrachtet, wihrend 34.4% sie als hilfreich

bewerteten und 15.6% sie als unndtig ansahen. In dieser Phase steigt die Relevanz

reichweitenstarker Kommunikationsinstrumente weiter an.
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06 / 10 - Welche der folgenden Instrumente erachten Sie fiir eine erfolgreiche Vermietung in der
«SIA Phase 5 - Realisierung» als notwendig, hilfreich oder unnétig?
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Forschungsfrage 1, Ratingfrage 6 (Daten gemiss Online-Umfrage, Anhang)

Wesentliche Erkenntnisse SIA-Phase 5

Die Positionierung und Vision wurden von einer grossen Mehrheit von 93.3% der
Teilnehmenden als notwendig eingestuft. Dies verdeutlicht die weiterhin hohe Bedeutung
einer klaren Positionierung und Vision fiir den Erfolg in der Vermietung gewerblicher
Immobilien. Es gab keine Teilnehmenden, die sie als unnodtig bewerteten. Die Marke und
die Website erhielten weiterhin hohe Werte. Es gab keine Teilnehmenden, die sie als
unnétig bewerteten. In dieser realisierenden SIA-Phase 5 erhielten die meisten
reichweitenstarken =~ Kommunikationsinstrumente  hohe  notwendig-Bewertungen.
Testlayouts und Nutzerstudien erhielten von 80.7% der Expertinnen und Experten eine
positive Bewertung von notwendig. Dokumentation/Exposé erhielt von 87.1% eine
notwendig-Bewertung, wihrend der Point of Property und Immobilienmarktpldtze von
80.0% bzw. 83.9% als notwendig angesehen wurden. Im Gegensatz zu digitalen
Kommunikationsinstrumenten wie Suchmaschinenmarketing oder Social Media hinken

klassische Medien wie Plakate, Zeitungen oder Zeitschriften in der Meinung der Experten
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mit knapp 33% hinterher, was auf eine Medienkanalineffienz, ein zu hoher erwarteter

Streuverlust oder ein mangelndes publizistisches Angebot hindeutet.

07 / 10 - Welche der folgenden Instrumente erachten Sie fur eine erfolgreiche Vermietung in der
«SIA Phase 6 - Bewirtschaftung» als notwendig, hilfreich oder unnétig?
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80.0% —
71.0%
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60.0% — geent 58.1% 58.1%
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30.0% — 29.0% FL 208 Vo B N
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Forschungsfrage 1, Ratingfrage 7 (Daten gemiss Online-Umfrage, Anhang)

Wesentliche Erkenntnisse SIA-Phase 6

Die Positionierung und Vision wird auch in der Bewirtschaftungsphase von 56.7% der
Teilnehmenden als notwendig eingestuft. Die Marke erhielt nur noch von 51.6% der
Expertinnen und Experten eine positive Bewertung, wihrend 45.2% sie als hilfreich
ansahen. Lediglich 3.2% stuften sie als unnétig ein. Dies zeigt, dass die Bedeutung einer
starken Marke in dieser Phase abnimmt. Die Website wurde von 58.1% der
Teilnehmenden als notwendig betrachtet, wihrend 41.9% sie als hilfreich bewerteten.
Niemand stufte die Website als unnétig ein. Mieterdialog wurde von einer grossen
Mehrheit von 80.0% als notwendig eingestuft. Lediglich 16.7% betrachteten ihn als
hilfreich, 3.3% als unnotig. Die Befragten erkennen somit die Bedeutung der
Kommunikation mit den Mietern an und sehen darin eine Moglichkeit, eine effektive

Mieterzufriedenheit zu gewihrleisten und langfristige Mieterbindungen aufzubauen.
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Anhang 4 — Forschungsfrage 1: Erkenntnisse pro Gesprich

Erkenntnisse aus dem Gesprich mit Benjamin Balmer in der Funktion als

Geschaftsfiithrer von extra. Immobilien

Benjamin Balmer sieht die Positionierung und Vision durchgehend von Phase 0 bis 4 als
notwendig an. Visualisierungen, Fotos und Film sind in den frithen Phasen hilfreich,
wihrend klassische Medien und Direktmarketing als unnétig betrachtet werden. In Phase
3 und 4 werden Website und Social Media von unnétig zu hilfreich genannt; Testlayouts
und Nutzerstudien werden nun als unndtig erachtet. Offentlichkeitsarbeit und
Veranstaltungen steigen in Phase 4 von hilfreich auf notwendig. In Phase 5 sieht Balmer
alles als nétig an. In der abschliessenden Phase 6 wird die Positionierung als hilfreich und
die Marke sowie Dokumentation als unnétig eingestuft. Social Media und dhnliche Tools
sind wieder hilfreich, wihrend klassische Medien und Offentlichkeitsarbeit als unnétig
betrachtet werden. Zusétzlich hélt er den Mieterdialog fiir sehr wichtig und empfiehlt

Cross-Selling iiber Newsletter.

Erkenntnisse aus dem Gesprich mit Dr. Roman H. Bolliger in der Funktion als

CEO von Swiss Circle

Dr. Roman Bolliger sieht die Positionierung und Vision in allen Phasen als essenziell. In
Phase 0 sind Kreativtechniken wie Workshops hilfreich, viele Instrumente wie Website
oder Fotos jedoch verfriiht. In Phase 1 werden zusétzlich Testlayouts, Nutzerstudien und
Offentlichkeitsarbeit als notwendig betrachtet, wihrend Marke und Visualisierungen als
hilfreich eingestuft werden. Instrumente wie Social Media und klassische Medien sind
verfriiht. In Phase 2 erweitert sich die Liste der notwendigen Instrumente um Marke,
Website und Projektdokumentation. Point of Property wird als hilfreich angesehen,
wihrend alle anderen als unnétig gelten. In den Phasen 3 und 4 bleiben die meisten
Instrumente in ihrer bisherigen Kategorie, mit dem Unterschied, dass Visualisierungen
und Suchmaschinenmarketing nun als hilfreich betrachtet werden. In der
Realisierungsphase 5 und in der Bewirtschaftungsphase werden nahezu alle Instrumente
als notwendig angesehen. Nur in der letzten Phase fallen Offentlichkeitsarbeit und
Veranstaltungen aus der Liste der notwendigen Instrumente heraus, wéahrend

Visualisierungen und Direct-Marketing als hilfreich gelten.
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Erkenntnisse aus dem Gesprich mit Stéphanie Brack in der Funktion als Leiterin

Strategy & Service Center und Mixed-Use Site Management von Wincasa

Stéphanie Brack hilt die Positionierung und Vision in allen Phasen fiir essenziell. In der
Anfangsphase, SIA-Phase 0, sind fiir sie Website sowie Testlayouts und Nutzerstudien
hilfreich, wihrend Markenbildung und Visualisierungen als unnétig gelten. In Phase 1
werden neben Positionierung und Vision auch Visualisierungen und Offentlichkeitsarbeit
als notwendig eingestuft. Markenbildung und Website werden hier als hilfreich
betrachtet. In der Vorstudienphase (SIA-Phase 2) weitet sich das Spektrum notwendiger
Instrumente deutlich aus, inklusive der Marke und der Website. Sie nennt eine
Testing/Sounding-Kampagne als zusitzliches erfolgversprechendes Instrument. In Phase
3 und 4 sind nahezu alle Instrumente notwendig, ausser Suchmaschinenmarketing und
Social Media. Wihrend der Realisierungsphase (SIA-Phase 5) erachtet Frau Brack fast
alle Instrumente als wichtig, ergidnzt durch den strukturierten Dialog mit neuen
Mietparteien. In der abschliessenden Bewirtschaftungsphase (SIA-Phase 6) bleiben die
meisten Instrumente relevant, mit besonderem Fokus auf den Mieterdialog.
Unterstiitzende Instrumente sind hier Social Media und klassische Medien, wihrend

Testlayouts und Veranstaltungen nicht mehr als notwendig angesehen werden.

Erkenntnisse aus dem Gesprich mit Ruedi Eicher in der Funktion als Head

Marketing & Letting von SFP Group

Ruedi Eicher hebt in der SIA-Phase 0 Positionierung, Vision und Marke" als entscheidend
hervor und fligt Stakeholder-Management als wichtig hinzu. Er findet andere Instrumente
wie Website oder Visualisierungen unnétig. In der Phase 1 empfiehlt er zusétzlich
Visualisierungen und Offentlichkeitsarbeit bei 6ffentlichem Interesse. Ab SIA-Phase 2
werden mehr Instrumente relevant, etwa die Website und Testlayouts. Customer
Relationship Management wird zusétzlich als wichtig genannt. In der Projektierung (SIA-
Phase 3) bleibt die Bedeutung der Instrumente dhnlich, nur dass Direct-Marketing und
Social Media unterstiitzend wirken konnen. Klassische Medien und
Suchmaschinenmarketing sind in dieser Phase tliberfliissig. Wahrend der Ausschreibung
(SIA-Phase 4) sind die meisten Instrumente weiterhin wichtig; nur die Notwendigkeit von
Immobilienmarktpldtzen und klassischen Medien fillt weg. Ab der Phase der

Realisierung (SIA-Phase 5) findet er Instrumente wie Suchmaschinenmarketing und
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Social Media ebenfalls relevant, wihrend klassische Medien als einzige weiterhin als
iiberfliissig erachtet werden. In der abschliessenden SIA-Phase 6 dndern sich seine
Empfehlungen nur geringfiigig. Positionierung und Vision werden abhédngig vom
Vermietungsstand, und wéhrend Testlayouts nicht mehr notwendig sind, kommt der
Mieterdialog als entscheidendes Instrument hinzu. Zu guter Letzt unterstreicht Eicher die

Wichtigkeit eines {iber alle Phasen durchgéngigen Stakeholder-Managements.

Erkenntnisse aus dem Gesprich mit Stefanie Hamburger in der Funktion als CEO

von RedVolution

In der SIA-Phase 0 hilt Stefanie Hamburger Positionierung und Vision sowie
Visualisierungen und Skizzen filir unerldsslich. Ebenso die Sicherstellung der
Bestellerkompetenz seitens Eigentiimerschaft. Weiter legt sie Wert auf Dialoge mit
Standortférderung und Interessensverbdnden. Marke und Website hingegen sind fiir sie
in dieser Phase nicht relevant. Fiir die erste SIA-Phase sieht sie vor allem Positionierung
und Vision und Offentlichkeitsarbeit als wichtig an, und hebt Biirgerbeteiligungen hervor.
In dieser Phase werden Marke und Website als lediglich hilfreich angesehen. Im
Gegensatz zu Phase 0 und 1, betont sie in der SIA-Phase 2 die Notwendigkeit der Marke
sowie Suchmaschinenmarketing. Wichtig ist hier der Einsatz einer Baustellen-Webcam.
In der Phase 3 sind fiir sie neben den bisher genannten Aspekten auch Social Media und
klassische Medien hilfreich, wiahrend sie andere Instrumente, wie Veranstaltungen, als
unndtig erachtet. Hinzugefiigt werden von ihr BIM und 3D-Modelle. Fiir die SIA-Phase
4 empfiehlt sie die gleichen Kerninstrumente wie in der Vorphase, sieht jedoch ein
Studienboard als zusétzliches wichtiges Tool. In Phase 5 hilt sie fast alle Instrumente fiir
notwendig und betont die Wichtigkeit des Uberpriifens des Kommunikationskonzepts.
Fiir die letzte SIA-Phase 6 sieht sie Mieterdialog als entscheidend, wihrend sie Direct-

Marketing flir unnétig hélt und Imagepflege als zusétzliches Instrument einfiihrt.

Erkenntnisse aus dem Gesprich mit Simon Kaiser in der Funktion als Head Letting

& Marketing von Swiss Prime Site Immobilien

Simon Kaiser legt in der SIA-Phase 0 besonderen Wert auf Positionierung, Vision und
Website, wihrend er Marke und Point of Property als hilfreich sieht. Visualisierungen,

Fotos und andere Instrumente hilt er fiir unnétig. In der ersten Phase bleibt seine
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Einschitzung weitgehend gleich, jedoch ergiinzt er Offentlichkeitsarbeit als hilfreiches
Instrument. Ab der Phase 2 dndert sich einiges; nun betrachtet er neben den bereits
genannten auch Visualisierungen, Fotos, Film und Testlayouts als essenziell. Point of
Property und Offentlichkeitsarbeit sind weiterhin hilfreich. In der vierten Phase sieht er
fast alle Instrumente als notwendig und fligt Suchmaschinenmarketing sowie Social
Media als hilfreiche Instrumente hinzu. In der Realisierungsphase sind neben den bereits
als essenziell erachteten Instrumente auch Offentlichkeitsarbeit und Veranstaltungen
hilfreich. In der letzten Phase reduziert sich seine Liste der notwendigen Instrumente auf
Positionierung, Vision, Marke und Mieterdialog. Website und einige andere Instrumente
sind hilfreich, aber nicht zwingend, wéhrend er bisherige Instrumente, wie Testlayouts

und Social Media, nicht mehr fiir nétig hélt.

Erkenntnisse aus dem Gesprich mit Dr. Alexandra Kovacs in der Funktion als

Director, Co-Head Investor Leasing von CBRE Switzerland

Dr. Alexandra Kovacs betrachtet in der SIA-Phase 0 Positionierung und Vision sowie
Visualisierungen als notwendig, wihrend Marke und Testlayouts hilfreich sind. Website
und Point of Property hilt sie fiir unnétig. Von Anfang an legt sie Wert auf ESG-Themen.
In der ersten Phase kommen Offentlichkeitsarbeit und Veranstaltungen als notwendige
Instrumente hinzu. In der zweiten Phase erachtet sie Website und Social Media als
hilfreich, aber nicht notwendig. In der dritten Phase stuft sie fast alle Instrumente,
inklusive Point of Property und Suchmaschinenmarketing, als essenziell ein. Sie betont,
dass die Auswahl auch von der Art der Kommunikation abhéngt, ob Vermarktung oder
Stakeholder-Engagement. In den folgenden Phasen bleibt ihre Einschitzung weitgehend
gleich, mit dem Hinweis, dass klassische Medien und Offentlichkeitsarbeit durchgehend
als hilfreich gelten. In der finalen Phase reduziert sie die Liste der notwendigen
Instrumente auf Positionierung, Vision, Marke und Website, wihrend sie Social Media
und Mieterdialog als hilfreich einstuft. Die meisten anderen Instrumente, darunter

Visualisierungen und klassische Medien, sind in dieser Phase nicht mehr notwendig.
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Erkenntnisse aus dem Gesprich mit Borries Schwesinger in der Funktion als Senior

Creative Consultant von Futureworks

Borries Schwesinger betont in der SIA-Phase 0 die Notwendigkeit von Positionierung
und Vision, wihrend Marke und Website als hilfreich gelten. Visualisierungen und
Projektdokumentation sind unndtig. In der strategischen Planungsphase bleibt die
Einschitzung meist gleich, mit der Ergiinzung, dass Offentlichkeitsarbeit und Events als
hilfreich angesehen werden. In der Vorstudienphase werden neben der anhaltenden
Notwendigkeit von Positionierung und Vision, nun auch Offentlichkeitsarbeit als
unverzichtbar betrachtet. Social Media und Events riicken in die Kategorie der hilfreichen
Instrumente. Die Bewertungen fiir die Projektierungs- und Ausschreibungsphasen
bleiben konsistent, wobei Projektdokumentation in der Ausschreibungsphase als
notwendig hinzukommt. Wéhrend der Realisierungsphase sieht er fast alle Instrumente
als notwendig an; nur Events und Messen werden als lediglich hilfreich betrachtet. In der
abschliessenden Bewirtschaftungsphase fokussiert er sich auf Positionierung, Vision und
Immobilienmarktplitze als notwendig, wihrend Social Media und Offentlichkeitsarbeit
zu den hilfreichen Instrumenten gehdren. Alle iibrigen Instrumente werden in dieser

Phase als unnétig betrachtet.

Erkenntnisse aus dem Gesprich mit Martin Steiner in der Funktion als

Geschiiftsfithrer von Martin Steiner Beratung & Coaching (heute im Ruhestand)

Martin Steiner hat filir die sieben SIA-Phasen eigene Ansichten zu Kommunikations-
instrumenten und tut sich nicht leicht, die Instrumente losgelost von tiefergehenden
Projektinformationen pro SIA-Phase zuzuteilen. In Phase 0 hélt er Positionierung, Vision,
Website sowie Visualisierungen fiir notwendig und Dokumentation fiir hilfreich. Marke
und Testlayouts sind fiir ihn hier unnétig. Die Notwendigkeit des Austauschs mit Stadt-
und Architektur-Soziologen sowie Kommunikationsspezialisten sind in dieser Phase
besonders wichtig. In Phase 1 betont er die Wichtigkeit von Positionierung und
Offentlichkeitsarbeit und stuft Dokumentation und Suchmaschinenmarketing als hilfreich
ein. Er erwéhnt zudem, dass in dieser Phase noch keine Vermietung stattfindet und die
Kommunikationsperspektive jener der Prozess- bzw. Projektkommunikation ist. Ab
Phase 2 bis 3 sieht er Positionierung, Website und Offentlichkeitsarbeit als durchgehend
notwendig. Ab Phase 4 erachtet er alle Instrumente als notwendig und merkt an, dass jetzt

die Kommunikationsperspektive erstmals angebotsorientiert erfolgt. In der finalen Phase
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6 fligt er Mieterdialog und eigentiimerspezifische Instrumente als relevante Aspekte
hinzu. Im Gesprach mit Martin Steiner hat dieser einige klare Empfehlungen fiir den
Umgang mit der Vermarktung und Kommunikation im Rahmen der SIA-Phasen
gedussert. So betont Steiner die Notwendigkeit, bestimmte Vermarktungszeitraume den
SIA-Phasen prizise zuzuordnen. Als Beispiel verweist er darauf, dass die Vermarktung
in Phase 0 bei -4 beginnen sollte. Dies setzt sich fort mit -3 in Phase 1 und so weiter, bis
man bei Phase 4 den Wert 0 erreicht. In Phase 5 und Phase 6 sollte die Vermarktung
jeweils um +1 bzw. +2 verschoben werden. Weiter unterstreicht Herr Steiner die
Wichtigkeit, die spezifischen Kommunikationsinhalte oder den Content eindeutig den
verschiedenen SIA-Phasen in einem Diagramm zuzuweisen. Er stellt sich ein Farbschema
vor, das beispielsweise von Gelb, welches die Projekt- und Prozesskommunikation
reprasentiert, bis hin zu Blau verlduft, das fiir die Angebots- und Vermarktungs-
kommunikation steht. In diesem Zusammenhang betont er auch die Relevanz der

Stakeholderkommunikation und der Offentlichkeitsarbeit im gesamten Prozess.

Erkenntnisse aus dem Gesprich mit Kees van Elst in der Funktion als Partner

Geschiiftsfiithrer Consulting von Mint Architecture

Kees van Elst sieht in Phase 0 alle Instrumente als unnétig, da sie seiner Meinung nach
erst in Phase 1 relevant werden. Dort hélt er lediglich Positionierung und Marke fiir
notwendig. Weiter fiihrt Herr van Elst aus, dass eine breite Analyse aller Einflussfaktoren,
Standortanalyse, Markt-, Bestand-, Trendanalyse, Referenz- und Potenzialanalyse von
grosser Bedeutung sind. Zudem sieht er Strategie, Markt, Zielwert, Marktpositionierung,
Leitidee Nutzung, Gestaltung und Nachhaltigkeit als zentrale Elemente einer
Objektstrategie. In der 2. Phase erachtet van Elst hauptsdchlich Visualisierungen,
Testlayouts, Dokumentation und Offentlichkeitsarbeit als notwendig. Fiir Phase 3 und 4
sind Website, Visualisierungen und Offentlichkeitsarbeit weiterhin essenziell, wihrend
er Point of Property und Veranstaltungen als unnétig betrachtet. Er weist darauf hin, dass
die Zuweisung der Instrumente in Phase 4 durch viele Abhingigkeiten erschwert wird. In
der 5. Phase sind fiir ihn Website, Visualisierungen und Offentlichkeitsarbeit
entscheidend. Er macht die Notwendigkeit einiger Instrumente von der Zielgruppe
abhéngig. In der letzten Phase 6 sieht er die Positionierung, Website und den Mieterdialog
als unabdingbar an. Besonders hervorzuheben ist hier der Mieterdialog zwischen
Vermieter und Mieter sowie der Aufbau und die Pflege der Community und des Place

Making.
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Erkenntnisse aus dem Gesprich mit Miguel Cruz in der Funktion als

Immobilientreuhinder IZA der Stadt Ziirich

Miguel Cruz hilt in der Phase 0 alle Instrumente fiir unnétig, da er diese Phase als rein
interne Vorbereitungsstufe sieht. In Phase 1 erachtet er bis auf Offentlichkeitsarbeit bei
hohem o6ffentlichen Interesse alle Instrumente als iiberfliissig und fiigt eigenstéindig
Stakeholder-Management hinzu. Fiir die Vorstudien in Phase 2 sieht er lediglich
Testlayouts, Nutzerstudien und Offentlichkeitsarbeit als hilfreich an. In Phase 3 erachtet
er die Marke als notwendig und eine Reihe anderer Instrumente wie Website und
Offentlichkeitsarbeit als hilfreich, wiihrend er Networking zusitzlich einbringt. Ab Phase
4 schitzt Cruz viele Instrumente als notwendig ein, darunter Positionierung, Vision,
Marke und Website. Er betrachtet aber Dokumentation und Veranstaltungen als lediglich
hilfreich. In Phase 5 werden fast alle Instrumente als notwendig erachtet. Zum Abschluss
in Phase 6 sieht er Positionierung, Vision, Marke, Website und Mieterdialog als
unverzichtbar, wihrend er die restlichen Instrumente als nicht mehr nétig ansieht und die

Markenpflege eigenstindig hinzufiigt.
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Anhang S — Forschungsfrage 2: Erkenntnisse pro Gespriich

Benjamin Balmer findet die Erschliessungsqualitit, die Ndhe zu urbaner Infrastruktur
und Naherholung, Leerstinde in der Wirtschaftsregion, die Ndhe zu komplementiren
Branchen, das Image und die Reputation des Standorts sowie die Verschiebung des CBD
bzw. standortfokussierte hohe Bautitigkeit als stark beeinflussende Faktoren. Die
Architektur wird mittelméssig und Immissionen (abhidngig von der Nutzung),

Besonnung, Aus-/Fernsicht, Topografie sowie Steuern als leicht beeinflussend betrachtet.

Dr. Roman H. Bolliger sicht Erschliessungsqualitit, Ndhe zu urbaner Infrastruktur und
Naherholung, Leerstinde in der Wirtschaftsregion und die Ndhe zu komplementédren
Branchen als starke Einflussfaktoren. Immissionen, Steuern, Architektur sowie das Image
und die Reputation des Standorts werden als mittel beeinflussend angesehen, wahrend

Aussicht, Besonnung und Aus-/Fernsicht als leicht beeinflussend bewertet werden.

Stéphanie Brack betrachtet die Erschliessungsqualitdt, die Ndhe zu urbaner Infrastruktur
und Naherholung, Leerstinde in der Wirtschaftsregion sowie das Image und die
Reputation des Standorts als stark beeinflussend. Immissionen, Aussicht, Besonnung,
Aus-/Fernsicht, Steuern (abhingig vom Ort) und Néhe zu komplementiren Branchen
(abhédngig von der Branche) gelten als mittelméssige Einflussfaktoren. Sie bewertet die

Architektur als leicht beeinflussend.

Ruedi Eicher sieht Erschliessungsqualitit, Ndhe zu urbaner Infrastruktur und
Naherholung, Leerstinde in der Wirtschaftsregion sowie das Image und die Reputation
des Standorts als stark beeinflussend. Immissionen, Steuern, Aussicht, Besonnung, Aus-
/Fernsicht und Architektur (abhéngig vom Mieter) werden als mittelméssig beeinflussend

betrachtet.

Stefanie Hamburger bewertet die Erschliessungsqualitit, die Nihe zu urbaner
Infrastruktur und Naherholung, Leerstinde in der Wirtschaftsregion, die Nihe zu

komplementidren Branchen, das Image und die Reputation des Standorts sowie das
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Mobilititsangebot und die Vernetzung des Projekts als stark beeinflussend. Immissionen,
Steuern und Architektur gelten als mittelméssige Einflussfaktoren, wohingegen Aussicht,

Besonnung und Aus-/Fernsicht als leicht beeinflussend angesehen werden.

Simon Kaiser hélt Erschliessungsqualitét (abhéngig von der Nutzung), Nihe zu urbaner
Infrastruktur und Naherholung (abhdngig von der Nutzung), Leerstinde in der
Wirtschaftsregion, das Image und die Reputation des Standorts, Zugang zu Arbeitskriften
am Standort sowie Stadtqualititen (Bildung, Kultur) fiir Biiros als starke
Einflussfaktoren. Immissionen, Steuern, Aussicht, Besonnung, Aus-/Fernsicht und Néhe
zu komplementdren Branchen (je nach Nutzung) werden als mittelméssig beeinflussend

betrachtet. Die Architektur sieht er als leicht beeinflussend.

Dr. Alexandra Kovacs findet Erschliessungsqualitét, Nédhe zu urbaner Infrastruktur und
Naherholung, Immissionen, Zugang zu Arbeitskréften in der Wirtschaftsregion sowie das
Image und die Reputation des Standorts als stark beeinflussende Faktoren. Aussicht,
Besonnung, Aus-/Fernsicht, Steuern, Konkurrenzsituation und Architektur werden als
mittelmédssig beeinflussend angesehen. Der Zugang zu Mérkten in der Wirtschaftsregion

gilt als leicht beeinflussend.

Borries Schwesinger sieht Erschliessungsqualitit, Bauintensitdt in  der
Wirtschaftsregion, Entwicklung der Beschéftigten in der Wirtschaftsregion, Zugang zu
Arbeitskréiften und Mérkten, Architektur, Steuern sowie das Image und die Reputation
des Standorts als stark beeinflussend. Ndhe zu Einrichtungen, Immissionen, Aussicht,
Besonnung, Aus-/Fernsicht und Wanderungssaldo in der Wirtschaftsregion werden als

mittelmédssige Einflussfaktoren betrachtet.

Martin Steiner bewertet Erschliessungsqualitit, Ndhe zu urbaner Infrastruktur und
Naherholung, Aussicht, Besonnung, Aus-/Fernsicht, Leerstinde in der Wirtschaftsregion,
Steuern, das Image und die Reputation des Standorts sowie die Funktion und

innergebdudliche Ablédufe als stark beeinflussend. Ndhe zu komplementiren Branchen



85

(bezogen auf Architektur im selben Gebdude) gilt als mittelmédssig beeinflussend, und die

Architektur wird als leicht beeinflussend betrachtet.

Kees van Elst sicht Leerstinde in der Wirtschaftsregion, Ndhe zu komplementiren
Branchen, Architektur und das Image und die Reputation des Standorts als stark
beeinflussend. Erschliessungsqualitdt (abhéngig), Ndhe zu urbaner Infrastruktur und
Naherholung, Immissionen, Aussicht, Besonnung, Aus-/Fernsicht und Steuern werden

als mittelméssige Einflussfaktoren betrachtet.



Anhang 6 — Expertenumfrage-Fragebogen

Nr.

00

01

02

Inhalt/Fragen

Ich méchte in meiner Arbeit

erforschen, welche
Immobilienkommunikationsinstrumente
in welcher SIA-Phase (0-6) den Einfluss
auf den Vermietungserfolg gewerblicher
Immobilien haben und wie lokaltypische
Marktbedingungen deren Gewichtung
beeinflussen.

Sie kennen aufgrund lhrer Tatigkeit die
Grundzuige des SIA-Leistungsmodells

(6 Hauptphasen). Ausserdem haben Sie
mindestens Grundkenntnisse von
markttblichen
Kommunikationsinstrumenten. Es liegt eine
kurze SIA-Phasenlbersicht bei, welche
auch die nicht so gelaufige Phase

0 “Initialisierung” erlautert.

Die Umfrage umfasst 10 Fragen und nimmt
45-60 Minuten in Anspruch. Als kleines
Dankeschon fiir Ihre geschatzte Teilnahme,
haben Sie am Ende der Umfrage die
Maoglichkeit, die Studienergebnisse zu
bestellen. lhre Teilnahme bleibt jederzeit
anonym. lhre Antworten werden nicht
publiziert. Es werden keine Daten erhoben
oder fUr andere Zwecke als fir meine
Masterarbeit verwendet.

Phase 0:

Welche der folgenden
Immobilienkommunikationsinstrumente - in
der Folge Instrumente genannt - erachten
Sie fir eine erfolgreiche Vermietung in
der “SIA-Phase 0“ als notwendig

(n), hilfreich (h) oder unnétig (u).
Positionierung, Vision

Marke (Name, Logo)

Website

Visualisierungen, Fotos, Film
Testlayouts, Nutzerstudien
Dokumentation/Exposé

Point of Property

... (eigene Nennung)

Phase 1: “Strategische Planung*

Welche der folgenden Instrumente erachten
Sie fir eine erfolgreiche Vermietung in der
~SlA-Phase 1 als

notwendig(n), hilfreich (h) oder unnétig (u).
e Positionierung, Vision

Marke (Name, Logo)

Website

Visualisierungen, Fotos, Film
Testlayouts, Nutzerstudien
Dokumentation/Exposé

SIA-Phasenprazisierung

Begqrifflichkeiten:

Point of Property — Ort der
Bauvorhabens bzw. Standort der
Immobilie

Gewerbliche Immobilien — Biiro-
und Verwaltungs- oder Industrie-
Immobilien

Keine Corporate oder Public Real
Estate, keine Sonderimmobilien wie
Spitaler, Theater, Freizeit-Parke,
keine Mischformen

SlIA-Phase 0:

Ziele:

Fir die Bauherrschaft: Impuls
aufnehmen, Visionen entwerfen,
sozialrdumliche Anforderungen
respektieren, Anlage- und
Geschéftsziele formulieren,
Rahmenbedingungen und
Handlungsmaoglichkeiten aufzeigen

SlIA-Phase 1 Strat. Planung:
Ziele:

Bedurfnisse, Ziele und
Rahmenbedingungen definiert /
Losungsstrategie festgelegt
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03

04

05

Point of Property
Immobilienmarktplatze
Direct-Marketing
Suchmaschinenmarketing

Social Media

Klassische Medien (Plakate, Zeitungen,
Zeitschriften)

Offentlichkeitsarbeit (PR)

e Veranstaltungen

... (eigene Nennung)

Phase 2: “Vorstudien®

Welche der folgenden Instrumente erachten
Sie fir eine erfolgreiche Vermietung in der
~SlA-Phase 2“ als

notwendig(n), hilfreich (h) oder unnétig (u).
Positionierung, Vision

Marke (Name, Logo)

Website

Visualisierungen, Fotos, Film
Testlayouts, Nutzerstudien
Dokumentation/Exposé

Point of Property
Immobilienmarktplatze
Direct-Marketing
Suchmaschinenmarketing

Social Media

Klassische Medien (Plakate, Zeitungen,
Zeitschriften)

Offentlichkeitsarbeit (PR)

e Veranstaltungen

... (eigene Nennung)

Phase 3: “Projektierung®

Welche der folgenden Instrumente erachten
Sie fir eine erfolgreiche Vermietung in

der “SIA-Phase 3“ als

notwendig(n), hilfreich (h) oder unnétig (u).
Positionierung, Vision

Marke (Name, Logo)

Website

Visualisierungen, Fotos, Film
Testlayouts, Nutzerstudien
Dokumentation/Exposé

Point of Property
Immobilienmarktplatze
Direct-Marketing
Suchmaschinenmarketing

Social Media

Klassische Medien (Plakate, Zeitungen,
Zeitschriften)

Offentlichkeitsarbeit (PR)

e Veranstaltungen

... (eigene Nennung)

Phase 4: “Ausschreibung®

Welche der folgenden Instrumente erachten
Sie fir eine erfolgreiche Vermietung in

der “SIA-Phase 4 als

notwendig(n), hilfreich (h) oder unnétig (u).
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SlIA-Phase 2 Vorstudien:

Ziele:

Vorgehen und Organisation
festgelegt / Projektierungs-
grundlagen definiert / Machbarkeit
nachgewiesen / Projektdefinition und
Projektpflichtenheft erstellt

Anbieter bzw. Projekt ausgewahlt,
welche den Anforderungen am
besten entsprechen

SlIA-Phase 3 Projektierung:

Ziele:

Konzeption und Wirtschaftlichkeit
optimiert

Projekt und Kosten optimiert /
Termine definiert

Projekt bewilligt, Kosten und Termine
verifiziert, Baukredit genehmigt

SlA-Phase 4 Ausschreibung:
Ziele:
Projektvergabereife



06

07

Positionierung, Vision

Marke (Name, Logo)

Website

Visualisierungen, Fotos, Film
Testlayouts, Nutzerstudien
Dokumentation/Exposé

Point of Property / Signaletik
Immobilienmarktplatze
Direct-Marketing
Suchmaschinenmarketing
Social Media

Klassische Medien (Plakate, Zeitungen,
Zeitschriften)
Offentlichkeitsarbeit (PR)

e Veranstaltungen

... (eigene Nennung)

Phase 5: “Realisierung*

Welche der folgenden Instrumente erachten
Sie fir eine erfolgreiche Vermietung in der
~SlIA-Phase 5“ entweder als

notwendig (n), hilfreich (h) oder unnétig (u).
e Positionierung, Vision

Marke (Name, Logo)

Website

Visualisierungen, Fotos, Film
Testlayouts, Nutzerstudien
Dokumentation/Exposé

Point of Property / Signaletik
Immobilienmarktplatze
Direct-Marketing
Suchmaschinenmarketing

Social Media

Klassische Medien (Plakate, Zeitungen,
Zeitschriften)

Offentlichkeitsarbeit (PR)

e Veranstaltungen

... (eigene Nennung)

Phase 6: “Bewirtschaftung*

Welche der folgenden Instrumente erachten
Sie fir eine erfolgreiche Wiedervermietung
in der ,SIA-Phase 6* als

notwendig (n), hilfreich (h) oder unnétig (u).
Positionierung, Vision

Marke (Name, Logo)

Website

Visualisierungen, Fotos, Film
Testlayouts, Nutzerstudien
Dokumentation/Exposé

Point of Property
Immobilienmarktplatze
Direct-Marketing
Suchmaschinenmarketing

Social Media

Klassische Medien (Plakate, Zeitungen,
Zeitschriften)

Offentlichkeitsarbeit (PR)

e Veranstaltungen
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SlIA-Phase 5 Realisierung:

Ziele:

Ausflihrungsreife erreicht

Bauwerk gemass gestalterischem
Grundkonzept, Pflichtenheft und
Vertrag erstellt

Bauwerk Ubernommen und in Betrieb
genommen / Schlussabrechnung
abgenommen / Mangel behoben

SIA-Phase 6: Bewirtschaftung
Ziele:

Betrieb sichergestellt und optimiert
Bauwerkszustand geklart / Wartung
sichergestellt und optimiert
Gebrauchstauglichkeit und Wert
mittels kleiner baulicher
Massnahmen (Instandhaltung) bis
zur nachsten Instandsetzung
aufrechterhalten / Grundlagen fur
Massnahmenprojektierung schaffen



08

09

10

11

e Mieterdialog
e ... (eigene Nennung)

Letzte Rating-Frage. Es geht um die Frage,

welche folgenden lokaltypischen

Marktbedingungen am Point of Property den

Vermietungserfolg gewerblicher Immobilien

stark (s), mittel (m) oder leicht (1)

beeinflussen.

e Erschliessungsqualitat

e Nahe zu urbaner Infrastruktur und
Naherholung

¢ Immissionen

Aussicht, Besonnung, Aus-/Fernsicht,

Topografie

Leerstande in der Wirtschaftsregion

Steuern

Nahe zu komplementéren Branchen

Architektur

Image und Reputation des Standorts

.. . (eigene Nennung)

Die Frage zum Schluss: Wirden Sie es
begriissen, das SIA-Leistungsmodell um
den Themenbereich “Marke, Marktauftritt
und Marktbearbeitung“ erganzt zu sehen?
e ja

e nein

Abschluss und weiteres Vorgehen:

¢ Winschen Sie eine PDF Version der
Masterarbeit inklusive der validierten
Resultate dieser Umfrage

o Darf ich Sie bei Ruckfragen
kontaktieren?

Vielen herzlichen Dank fiir lhre wertvolle
Zeit und lhre Teilnahme an meiner
Forschungsstudie! lhre Unterstitzung und
Ihre Antworten leisten einen bedeutenden
Beitrag und werden zur
Erkenntnisgewinnung beitragen. Ihr
Engagement und |hre Bereitschaft, sich
aktiv einzubringen, sind ausserordentlich
geschatzt.

Freundliche Griisse
Christian Staub

&9

lokaltypische
Marktbedingungen— Merkmale
einer Standortmarktanalyse, die
Einfluss auf die Werbebemiihungen
haben(+/-)

Urbane Infrastruktur — Gym,
Shopping, Gastro, Bildung, Kita,
Naherholung
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Ehrenwortliche Erklirung

Ich versichere hiermit, dass ich die vorliegende Arbeit mit dem Thema
,2Jmmobilienkommunikation als Werttreiber entlang der SIA-Phasen 0 bis 6
selbststindig verfasst und keine anderen Hilfsmittel als die angegebenen benutzt habe.
Alle Stellen die wortlich oder sinngemass aus verdffentlichten oder nicht
ver6ffentlichten Schriften entnommen sind, habe ich in jedem einzelnen Falle durch
Angabe der Quelle (auch der verwendeten Sekundérliteratur) als Entlehnung kenntlich

gemacht.

Die Arbeit hat in gleicher oder dhnlicher Form noch keiner anderen Priifungsbehdrde

vorgelegen und wurde auch noch nicht verdffentlicht.

Thalwil, 01.09.2023

P

Christian Staub




