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Vorwort

Diese Masterthesis setzt den personlichen Schlusspunkt unter den ersten Lehrgang zum
Master of Science in Real Estate (CUREM). Ob es zugleich auch ein Hohepunkt ist
lasse ich offen. Zumindest hat es noch mal den Einsatz aller Krifte erfordert, neben dem
vollen Arbeitspensum und Familie noch zu recherchieren, zu lesen, zu strukturieren,

wieder zu verwerfen, zu schreiben und zum Schluss zu kommen.

Wie sich mit dem ersten CUREM Lehrgang gezeigt hat, gibt es in der Immobilien-
branche noch viele Entwicklungen, Techniken und Methoden nach- oder aufzuholen,
welche in anderen Industrien schon lange etabliert sind. Der Anreiz dazu ist durch einen
zunehmenden Wettbewerb um Mieter, Anlagemdoglichkeiten und Renditen gegeben. Die
Erst- und Wiedervermietung von gewerblichen Immobilien im schwierigen Marktum-
feld ist ein solches Thema. Weniger Biiroflache pro Mitarbeiter und die demographische
Langzeitentwicklung zeigen in der Tendenz, dass der Bedarf an Biirofliche stagnieren
wird. Die Vermieter sehen sich damit zunehmend einem Verdringungswettbewerb um
Mieter ausgesetzt und es braucht allenfalls neue oder andere Methoden, um diese als
Kunden gewinnen zu konnen. Database Marketing ist in der Immobilienbranche wenig
verbreitet. Es ist meiner Meinung nach und wie sich im Laufe der Arbeit hoffentlich

auch zeigen wird, ein guter Ansatz zur Losung dieser Problemstellung.

Ich danke an dieser Stelle allen, die durch die Beantwortung von Fragen, gute Rat-
schlidge, Unterstiitzung jeder Art oder einfach im mich erdulden zum Gelingen dieser
Arbeit beigetragen haben. Besonderen Dank geht an Peter Zeugin und Dr. Thomas

Hohener, die sich sofort bereit erklart haben diese Arbeit zu beurteilen.
Widen, 18. Juli 2006

Dieter Krduchi
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1 Einleitung

1.1  Problemformulierung
Herkommliche Vermarktungskonzepte zeigen sich beim derzeitigen Uberangebot an

Dienstleistungsflichen im Grossraum Ziirich als nur bedingt wirksam. Die Makler-
firmen sind mit zahlreichen Vermietungsauftrigen eingedeckt und konnen die ver-
schiedenen Mandate nicht ohne tatséchliche oder vermeintliche Interessenskonflikte
bearbeiten. Die Nachfrageseite ist zudem weitgehend unbekannt oder nicht systematisch

erfasst.

Damit wird die Suche nach Biiromietern in den héufigsten Féllen durch den Zufall

gesteuert und zur reinen Gliicksache.
Die zentralen Fragen sind deshalb:

e Welches sind die geeigneten Mittel und Wege, um im schwierigen und teilweise
intransparenten Marktumfeld die Vermietung von Biiroanlageobjekten sicher-

zustellen?

e st Database Marketing ein geeigneter Ansatz und was gilt es bei der Konzeption

und der Anwendung zu beachten?

1.2  Zweck und Ziel der Thesis

Die Arbeit soll am exemplarischen Beispiel:

e Die Elemente und Voraussetzungen des Database Marketing darstellen und

erlautern

e Spezialititen des Database Marketing bei Immobilien im Vergleich zu anderen

Database Marketing Projekten darstellen
¢ Die Einbettung in die gesamten Marketingaktivititen eines Projektes darstellen
¢ Den Informationsgewinn ermitteln und bewerten

e Als ein Leitfaden fiir zukiinftige Database Marketing Projekte bei Immobilien

dienen
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1.3  Struktur der Arbeit

Die Arbeit folgt der unten abgebildeten Struktur von der allgemeinen Ausgangslage und
dem Beschrieb des Beispiels, zur Verkniipfung von Database Marketing mit dem
Marketing Mix im allgemeinen und bezogen auf gewerbliche Immobilien im speziellen,
weiter zur eigentlichen Methode und der Anwendung am Beispiel. Der Nutzen und Zu-
satznutzen wird dann wieder etwas weiter gefasst. In einzelnen Kapiteln werden teil-
weise auch angrenzende Themen erldutert, wenn sie fiir den Gesamtzusammenhang

wichtig sind.

Einleitung

Praktisches Beispiel

Theoretische Einordnung in den
Marketing Mix

Verkniipfung zum
Immobilien Marketing Mix

R4
K
o~
5
&
§
05

Methode

Praktische
Durchfiihrung

Nutzen Zusatznutzen

Abb. 1: Struktur der Arbeit

1.4  Abgrenzung

Marketing ist ein viel verwendeter und weitldufiger Begriff. Die Arbeit beschrinkt sich
auf den speziellen Teil des Database Marketing im Zusammenhang mit Marketing-
konzepten zur Vermietung von gewerblichen Immobilien. Anhand eines praktischen
Beispiels soll der Ubergang von Theorie zur Praxis erleichtert und die damit ver-
bundenen Schwierigkeiten erkennbar werden. Zudem dient das praktische Beispiel
dazu, das in der Schweizer Immobilienwelt wenig bekannte Thema Database Marketing

auf das fiir den Immobilienpraktiker Wesentliche zu begrenzen.
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Es geht also nicht darum, jede technische Einzelheit aufzulisten und zu erldutern,
sondern die Funktionsweise und Bedeutung dieses Ansatzes fiir die Vermarktung von

gewerblichen Immobilien zu vermitteln.

Nicht Gegenstand dieser Arbeit ist eine vertiefte Abhandlung von:
e CRM-Strategien'

e Hard- wie softwarebezogenen EDV-technischen Belangen, inkl. Datenbank-

techniken
e Statistischen Prozessen und Techniken
e Kiinstlicher Intelligenz, kiinstlicher neuronaler Netze, Fuzzy Logic

e Umfangreiche Vergleiche verschiedener Marketingkonzepte und Konkurrenzver-

gleiche

Ebenso wenig werden Marktstrategien hinterfragt oder analysiert.

1.5 Theoretische Relevanz
Die Arbeit dient dazu, das im Zusammenhang mit der Vermarktung von Immobilien

noch wenig bekannte und verbreitete Direkt- und Database-Marketing in den immo-
bilienmarketingtheoretischen Rahmen einzuordnen. Zudem sollen die Schnittpunkte zu

den herkdmmlichen Vermarktungsmethoden aufgezeigt werden.

1.6  Praktische Relevanz
Die Arbeit soll — vom praktischen Beispiel her abgeleitet — als ein fiir den Praktiker

allgemein verwendbarer Leitfaden fiir die Integration und Anwendung von Database

Marketingansétzen in die Marketingkonzepte von Immobilienprojekten dienen.

1.7  Vorkenntnisse des Autors
Jeder Leser oder Autor betrachtet eine Aufgabe oder eine Problemstellung aus seinem

personlichen Blickwinkel. Basierend auf seinen spezifischen Erfahrungen und seiner
Bildung generiert der Betrachter ein passendes Bild der Aufgabe. Ohne Vorkenntnisse
miissten grundlegende Informationen erst erarbeitet werden. Zudem bestimmen die

Vorkenntnisse wesentlich die Festlegung des Themas.

' CRM: Customer Relationship Management, siehe Pt. 4.1.4 fiir zusitzliche Erliuterungen
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Der Autor arbeitet seit seiner Grundausbildung ununterbrochen im Immobilienumfeld.
Er ist CUREM Absolvent und eidg. dipl. Immobilientreuhdnder mit langjdhriger
nationaler und internationaler Erfahrung in Planung, Bauausfiihrung, Beratung, Be-

wertung und Projektentwicklung.

In der Funktion des Portfoliomanagers bei Allreal nimmt er im Innen- und Aussenver-
hiltnis die Rolle des Eigentiimers war. Aus dieser Perspektive wurde die vorliegende

Thesis erarbeitet.

2 Das praktische Beispiel

Das praktische Beispiel stammt aus dem direkten Arbeitsumfeld des Autors. Das Ge-
schéftshaus Lightcube im Glattpark wird nach der Vollendung in das Allreal Portfolio
integrierte werden. Im Folgenden wird das Entwicklungsgebiet wie auch das Objekt
selbst mit den wesentlichsten Eckdaten dargestellt. Ziel dieses Kapitels ist die Aus-
gangslage und die Rahmenbedingungen, in welchen Database Marketing bei der Ver-
marktung von gewerblichen Immobilien im schwierigen Marktumfeld angewendet

wurde zu vermitteln.

Allreal kombiniert ein ertragsstabiles Immobilienportfolio mit der Téatigkeit des
Generalunternehmers (Projektentwicklung, Projektmanagement, Kauf und Verkauf von
Liegenschaften). Der Wert des Immobilienportfolios belduft sich auf CHF 1.8 Mil-
liarden. Davon befinden sich iiber 90% im Kanton Ziirich. Im Geschéftsjahr 2005 be-
trug das abgewickelte Projektvolumen CHF 470 Millionen. Allreal beschiftigt in
Zirich, Basel, Bern und St. Gallen rund 240 Mitarbeitende. Das Immobilienunter-
nehmen Allreal, mit operativem Sitz in Ziirich, ist ausschliesslich in der Schweiz tétig.
Die Aktien der Allreal Holding AG sind an der Borse kotiert.

2.1 Besonderheiten des Immobilienmarktes
Die Eigenheiten des Immobilienmarktes sind sinngeméss auch wichtige Aspekte des

Immobilienmarketings. Der Vollstandigkeit halber seien die wichtigsten ohne Anspruch

auf Vollstindigkeit hier nochmals aufgefiihrt?:

e Immobilien sind unverzichtbar
e Immobilien sind standortgebunden

e Immobilien sind beschriankt vermehrbar

2 Aus Bolliger R. / Ruhstaller B, Immobilien-Marketing — Mehrwert fiir Liegenschaften, S. 92/93
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e Fast jeder nimmt irgendwie am Immobilienmarkt teil

¢ Immobilienmérkte sind wenig transparent

2.2 Oligopole Strukturen

Der Immobilienmarkt, insbesondere im Bereich der Vermietung von Geschéftsflachen,
weist Eigenheiten von oligopolen Strukturen auf. In oligopolen Marktformen stehen nur
wenige Anbieter vielen Nachfragern gegeniiber oder umgekehrt, wenige Nachfrager
stehen vielen Anbietern gegeniiber. Andere wichtige Marktformen sind das Polypol und
das Monopol. Sind die transferierten Giiter in einem oligopolen Markt dabei aus Sicht
des Kunden identisch, also vollstindig substituierbar, so spricht man von einem
»,homogenen Oligopol®“. Sind die Giiter jedoch nur begrenzt identisch (wie bei
Immobilien), so wird dies als heterogenes Oligopol bezeichnet. Ein Oligopol mit nur

zwei Anbietern wird als Duopol bezeichnet.

Eine wichtige Eigenheit von oligopolen Marktverhéltnissen ist, dass das Verhalten eines
einzelnen grosse Auswirkungen auf das Preis- oder Mengenverhalten der anderen
ausiibt. Dies wird auch als Reaktionsverbundenheit bezeichnet. Im Gegensatz dazu,
beeinflusst das Verhalten eines einzelnen Anbieters oder Nachfragers in polypolen
Marktformen das Marktgeschehen nicht. Weiter ist bei nur wenigen Marktteilnehmern

die Gefahr von Kartellbildung oder Absprachen grosser.

Auf den ersten Blick scheint dies auf den im Fokus liegenden Geschéftsflichenmarkt
nicht zu zutreffen. Angebote, Eigentiimer sowie auch Mieter und Unternehmen gibt es
zwar nicht unendlich, aber — polypoldhnlich - doch in kaum iiberblickbarer Zahl. Der
Ubergang zum Oligopol geschieht, mit der Beriicksichtigung des Lageaspektes und der
Raumanforderungen respektive des Raumangebotes (Produkt). Bei definierter Lage und
bestimmten Produkt reduziert sich die Zahl der Anbieter wie auch der Nachfrager
plotzlich deutlich. Einerseits hat eine Lage (Ort, Quartier, Strassenzug, etc.) nur eine
beschriankte Anzahl Eigentiimer beziehungsweise Vermieter. Andererseits ergeben sich
durch Bauordnung (Nutzung), Erschliessung, Preis und Raum- und Standortanforder-
ungen eine deutliche Reduktion der Nachfrager. Die Nachfrage und das Angebot ist
somit endlich. Die Menge der Nachfrager reduziert sich je nach Kriterien auf einige
Tausend oder vielleicht auf eine Handvoll (Beispiel: Grossverteiler). Die Menge der
Anbieter ist im Vergleich dazu meist noch kleiner. Unter Umstédnden entspricht nur ein

Objekt oder nur ein Standort den Anforderungen.
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Je weniger die Anforderungen und Produkteigenschaften substituierbar sind, desto
oligopoler wird die Marktstruktur. Das Oligopol ist dabei zweiseitig, ndmlich auf

Mieter- wie auch Vermieterseite.

Folglich sollte es aus Vermietersicht mit einer geeigneten Methode auch moglich sein,

den ,,passenden‘ Mieter zu finden.

2.3 Entwicklungsgebiet Glattpark
Beim Entwicklungsgebiet Glattpark handelt es sich um ein rund 67 ha grosses, als

Oberhauserriet bekanntes Wiesland im Norden von Ziirich. Politisch gehort der Glatt-
park zur Stadt Opfikon. Das Praxisbeispiel wurde im Rahmen dieser Stadtentwicklung

projektiert und gebaut.

2.3.1 Entwicklungsgeschichte

Nach dem Ubergang vom neunzehnten zum zwanzigsten Jahrhundert geriet das bis
dahin als Weidgebiet genutzte Land in den Blickwinkel der Stadt Ziirich. Ab 1938 be-
gann sie Land fiir unbestimmte Zwecke zu erwerben. Verschiedene Nutzungsiiberle-
gungen fiihrten 1940 zur Trockenlegung des Riets. Das Zwischenstiick zwischen pros-
perierender Grosstadt und entstehender Agglomeration bot sich insbesondere fiir 6ffent-
liche Bauten an, welche viel Platz bendtigten und der Wirtschaftsmetropole eher zur
Last gefallen wiéren. Erstellt wurden neben einer bereits wieder stillgelegten Kldranlage

ein Zivilschutzzentrum, ein Unterwerk des Elektrizititswerkes und anderes mehr.

Jahrelange Planung und Verhandlungen fiihrten schlussendlich zum heute giiltigen
Zonenplan mit einer ausgewogenen Mischung von Wohnen, Arbeiten und Freizeit in
einem sowohl mit dem oOffentlichen wie auch dem privaten Verkehr bestens

erschlossenem Gebiet.
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2.3.2 Gesamtplanung
Die 67 ha stellen mit 20% rund die grosste Siedlungsreserve der Stadt Opfikon dar. Bei

Vollausbau wird mit rund 7'000 Einwohnern und 7'000 Arbeitspldtzen gerechnet. Die

vorgesehenen Nutzungen gliedern sich wie folgt:

Total m2
Nutzungsbereich m2  %-ual
Wohnbereich 81'042 16 %
Mischbereich 164'486 32 %
Dienstleistungsbereich (DA) 175'121 34 %
Dienstleistungsbereich (DB) 75'314  15%
Industriebereich 17'595 3%
Flache Total 513'558 100%

Tabelle 1: Verteilung der Nutzungen im Quartierplangebiet (in m2 und %)
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i

Abb. 2: Vogelperspekt. Endausbaus Rtg. Norden; Quelle: Gebietsmarket. Glattpark
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2.3.3 Zahlen und Fakten (Zusammenfassung)
Quelle: Gebietsmarketing Glattpark

e Planungszeit: 1957-2000

e Uberbaubare Fliche nach Sonderbauvorschriften: 31 ha

e Fliche Park mit See: 12.4 ha

e Flidche Park mit See inkl. revitalisierte Glatt, Klarwerk und Sportanlagen: 20.5 ha
e Fliche fiir Strassen und Anlagen: ca. 4.5 %

e Geschitztes Investitionsvolumen fiir Hochbauten: 1 Mia. CHF (ohne Landanteil)
e Flidche: 14.9 ha

e Fliche iiberbaubar: 12.2 ha

e Anzahl Grundeigentiimer: 11

2.4 Exkurs zu den Marktverhéaltnissen im Raum Zurich
Mit dem Platzen der New Economy Blase in den Jahren 2001 / 2002 haben sich auch

die Marktverhéltnisse in der Stadt und Agglomeration Ziirich deutlich gewandelt.
Waren 2001 noch kaum gréssere zusammenhéngende Biiroflachen zu finden, so bezif-
fern verschiedene Marktberichte heute den Leerstand auf zwischen 350'000° und
800'000* m? Biirofliche. In einzelnen Stadtkreisen sind die Leerstandsquoten weit iiber
zehn Prozent gestiegen und verharren auf diesem Niveau unbeeindruckt von der

konjunkturellen Erholung.

Die Angebotsausdehnung ist noch nicht abgeschlossen und es muss langfristig mit
hoheren Sockelleerstinden gerechnet werden. Vor diesem Hintergrund haben sich die
Absorbtionszeiten deutlich verldngert. Wurden in Marktwertschdtzungen vor kurzem
noch mit durchschnittlichen Leerstandsabsorbtionszeiten von 6 Monaten gerechnet, so

werden heute 12 bis 18 Monate veranschlagt.

Die Angebotspreise sind demgegeniiber gar nicht oder nur marginal gesunken (0 bis
5%)’. Abgeschlossene Mietvertrige diirften aber doch umfangreiche Zugestindnisse
der Vermieter (z. Bsp. Mietzinsstaffelungen, mietfreie Zeiten, Ausbaubeitrige und dgl.)

beinhalten.

3 Credit Suisse, Swiss Issues Immobilien, Fakten und Trends 2006, Abb. 26, fiir die Stadt Ziirich. Siehe
dazu auch Grafik im Anhang

* Colliers CSL, Biiromarktbericht 2006, S. 19, fiir die Agglomeration Ziirich

Credit Suisse, Swiss Issues Immobilien, Fakten und Trends 2006, S. 29
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Zusammenfassend lassen sich die Marktverhéltnisse ab 2003 als lang anhaltend
schwierig und nachfragerdominiert beschreiben. Fiir die Zukunft wird keine wesentliche
Anderung erwartet. Der Kampf um Marktanteile wird grosser. Fiir die Mieter wiederum
geht es in vielen Féllen nicht um die Befriedigung eines zusétzlichen Raumbedarfes

sondern um Kosten- und Standortoptimierung.

2.5 Geschaftshaus Lightcube

Im folgenden Teil wird das Projekt Lightcube kurz vorgestellt, um die Bedeutung dieses
Vorhabens und damit auch den Beispielcharakter im Rahmen dieser Arbeit verstandlich

zu machen.

Abb. 3: Visualisierung Geschéftshaus Lightcube Seite Thurgauerstr.; Quelle: Allreal

2.5.1 Zahlen und Fakten

Kern,

Verkehrs-| Nasszellen,
Geschoss Nutzung Mietflache flachen etc. Totalflache
uG Lager 1220 m? 59 m? 171 m? 1'450 m?
EG Biiro/Ausstellung 1'552 m? 78 m? 171 m? 1'801 m?
1.0G Biiro 1'497 m? 57 m? 171 m? 1'726 m?
2.0G Biiro 1'506 m? 57 m? 171 m? 1'734 m?
3.0G Biiro 1'353 m? 57 m? 171 m? 1'581 m?
4. 0G Biiro 1'597 m? 49 m? 171 m? 1'817 m?
5.0G Biiro 1'743 m? 49 m? 171 m? 1'964 m?
6. 0G Biiro 1'742 m? 49 m? 171 m? 1'963 m?
Attika Biiro 1'104 m? 78 m? 171 m? 1'352 m?
Total Biiro 12'094 m? 475 m? 1'370 m? 13'938 m?

Tabelle 2: Flachenspiegel Lightcube; Quelle: Allreal

Die kleinste vermietbare Einheit umfasst ca. 200 m?.
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2.5.2 Zeitlicher Ablauf

e Bauentscheid: Juni 2004
e Baubeginn: September 2004
e Rohbauvollendung: Dezember 2005

e Beginn intensiver Vermarktung: Dezember 2005

e Bauvollendung: Dezember 2006

2.5.3 Projektentwicklung
Der Gestaltungsplan des Glattparks bestimmt die Nutzungen in einem {iibergeordneten

Rahmen. Bei der Markt- oder Nachfrageforschung beschrinkte man sich auf die Er-

hebung der konkurrenzierenden Gebaude und Projekte und der Angebotspreise.

Projektierung und Baugenehmigung erfolgte 2000 / 2001 und standen unter dem Ein-
druck eines Nachfrageiliberhangs im Raum Ziirich. Die Anforderungen an das Projekt

wurden vor diesem Hintergrund wie folgt definiert:

e Maximale Nutzfldche

e Kleinteilige Vermietung moglich

e Minenergie Standard

Die Vorvermietung ab Plan verlief ohne konkreten Vertragsabschluss. Nach einer er-
neuten summarischen Marktabkldrung, wobei vor allem wieder die Angebotpreise er-
hoben wurden, wurde 2004 vor dem Hintergrund der verfallenden Baugenehmigung der

Realisierungsentscheid getroffen.

2.5.4 Vermarktung des Projektes Lightcube als Portfolioobjekt
Die Erstvermietung von Projekten, welche nach der Vollendung in das eigene Portfolio

der Allreal integriert werden sollen, liegt i.d.R. beim Portfoliomanagement.

Generell nimmt das Portfoliomanagement bei Anlageobjekten die Sicht und Position
des Investors / Eigentlimers ein. Die internen Dienstleister sind im wesentlich auf die
Verdusserung von Stockwerkeigentum ausgerichtet. Vereinzelt werden auch Erst-
vermietungen — vor allem im Wohnsegment — mit den eigenen Ressourcen bearbeitet.
Bei der Vermietung von gewerblichen Anlageobjekten arbeitet das Portfolio-
management weitestgehend in allen Bereichen der Vermarktung mit marktbekannten

Dienstleistungsunternehmen zusammen.
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3 Herkémmliche Vermarktung im schwierigen Markt-
umfeld

Bei den derzeit herrschenden Marktverhiltnissen stossen die bisherigen Vermarktungs-
ansétze hiufig auf Schwierigkeiten, die im besten Fall eine lange Absorbtionszeit der
Leerstandsflachen zur Folge haben. Im schlechtesten Fall aber hat der Eigentiimer ein-
schneidende wirtschaftliche Folgen zu gewiértigen. Nachfolgend werden einzelne

besonders ausgewdhlte Aspekte von Marketing und der Vermarktung unter diesen

Rahmenbedingungen erortert.

3.1 Marketing im Zyklus einer Immobilie
Marketing und die Projektentwicklung sind zeitlich und sachlich eng miteinander

verkniipft. Die Darstellung unten verdeutlicht dies®.
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Abb. 4: Marketing im Projektablauf einer Immobilien (Bolliger/Ruhstaller, Immobilienmarketing,
S. 104, Abb. 55)

¢ Bolliger R. / Ruhstaller B, Immobilien-Marketing — Mehrwert fiir Liegenschaften, S. 104, Abb. 55
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Die Realitdt sieht aber meist etwas anders aus. Die (Markt-)Analysen zu Beginn der
Projektentwicklung einer Gewerbeimmobilie erschopfen sich hdufig im Vergleich der
Angebotspreise und einer Aufnahme des direkt konkurrenzierenden Umfeldes. Nach-
frageseitig stehen kaum Informationen zur Verfiigung. Zudem schrinken Zonenordnung
und Nutzungsvorschriften die Mdglichkeiten so ein, dass nicht von einer auf den

Marktbedarf abgestiitzten Entwicklung gesprochen werden kann.

3.2 Rolle des Eigentiimers
Die erfolgreiche Erst- und Wiedervermietung ist abhéngig von verschiedenen Faktoren.

Zum einen hingt sie von der Kompetenz des Eigentiimers hinsichtlich der Schwer-
punktsetzung, der Positionierung und der Umsetzungskraft ab. Weiter miissen das
Netzwerk der Dienstleistungspartner (Makler, Werber Einrichter, Verwaltungen u.v.a.)
sowie — wo angebracht — die eigenen Mieter, die Verbiande und Wirtschaftsforderungen
zielgerichtet aktiviert werden. Zusétzlich sind systematische Marktkenntnisse und
Kenntnissen iiber den Markt und die Branchen der potentiellen Mieter ein Teil der

Schnittmenge, woraus der ,,neuer Mieter generiert wird.

Netzwerk

Eigentiimer-

kompetenz - DL-Partner
- Positionierung - Mieter
- Schwerpunkt - Verbénde

- Umsetzen - Stao-Marketing

Research
- Branchengrundkenntn.
- System. Marktkenntn.

Neuer Mieter

Abb 5: Neuer Mieter - Schnittemenge aus den abgestimmten Aktivitaten verschiedener Beteiligter

Eine derart breit abgestiitzte Vermarktungskonzeption ist der Idealfall, welcher mit

einem grossen, anfanglichen Aufwand verbunden ist.
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3.3 Konzepte
Die Marketingkonzepte wie auch die eigentliche Vermarktung folgen meist dem her-
kémmlichen Muster’ mit mehr oder minder lehrbuchmissigem Aufbau. In der

Schweizer Immobilienbranche werden beispielsweise die ,4P’s*®

bei der Vermietung
von Biirofldchen jedoch nur begrenzt angewendet. Die erarbeiteten Konzepte beziehen
sich mehr auf die eigentliche Vermarktung (Absatzforderung) als auf das Marketing’

und umfassen in der Regel:

e Konzeption und Herstellung der Dokumentation oder des Prospektes
e  Werbe- und Inserierungskonzept sowie dazugehoriges Budget

e Internetauftritt

e Mailings

e  Werbebanner an Fassaden oder im Vorgartenbereich

e Systematische und unsystematische Direktansprachen

e Platzierung bei der Wirtschaftsforderung

Der Erfolg ist kaum steuerbar und meist zuféllig. Er hingt nicht zuletzt davon ab, dass
der potenzielle Mieter selbst aktiv wird. Er muss sich auf ein Inserat, ein Prospekt, eine
Bautafel und dgl. melden. Tut er dies aus welchen Griinden auch immer nicht, so wird
er meist nie als Interessent und moglicher Mieter wahrgenommen. Dabei spielt es keine
Rolle, ob das Objekt seine Anforderungen erfiillen kann oder nicht. Vermieter wie

Interessent erhalten nie die Mdglichkeit das herauszufinden.

Vergleicht man zudem Inserate fiir Miet- oder Kaufobjekte mit der Werbung fiir
Massen- und Konsumgiiter, so konnten die Unterschiede nicht grdsser sein. Der
Immobilienbranche gelingt es hdufig nicht, ihre Produkte emotional und ,,sexy“ zu

vermarkten. Der Produktnutzen oder —wert ist fur den Kunden nicht erkennbar.

Dazu unter Kapitel 3 mehr

4P’s nach McCarthy Jerome E., Basic Marketing: A Managerial Approach, 9th ed., als Abkiirzung
fur ,,Product®, ,,Place®, , Price” und ,,Promotion‘

Zur genauen Begriffsdefinition mehr unter Kapitel 4
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Abb. 6: Beispiele Werbung fir Konsumguter und Buroflachen

3.4  Wahrnehmung der Immobilienbranche bei den Kunden
Entsprechend dem Auftritt ist auch die Wahrnehmung bei den Endabnehmern. Die

Suche nach Biiroflichen macht den Verantwortlichen in den Unternehmungen keinen
Spass (74 %) und 78 % der Befragten empfinden die Vertreter der Immobilienbranche
als unhoflich und nicht kundenorientiert'®. Dariiber hinaus wirken sie konservativ
(76 %), langweilig (68 %), unmodern (59 %), frauenfeindlich (59 %) und nicht selten
aufdringlich (52 %)"".

3.5 Zusammenarbeit mit Vermittlern und anderen Unternehmungen
Fiir die Zusammenarbeit mit etablierten Dienstleistungsunternehmungen werden mit

diesen in der Regel Maklervertrage mit teilweise erweitertem Aufgaben abgeschlossen.
Eine genaue Betrachtung unter den gegebenen Marktverhdltnissen bringen aber

folgende Schwichen dieser Zusammenarbeit an den Tag:

e Interessenskonflikte sind durch die grosse Anzahl der Mandate eines Maklers nicht

auszuschliessen

e Die Suche erfolgt selbst bei guter Zielgruppendefinition meist nur wenig

systematisch
e Schwierige Kontrolle
e Nachlassendes Engagement mit zunehmender (erfolgloser) Dauer des Mandats

e Branchenkenntnisse liber die potenziellen Interessenten fehlen ganz oder sind nur

beschriankt vorhanden

1% Quelle: City Report Gesellschaft fiir Marketing und Research, Berlin 2004
Quelle: City Report Gesellschaft fiir Marketing und Research, Berlin 2004
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Aus den ohne Anspruch auf Vollstindigkeit aufgefiihrten Schwierigkeiten ergibt sich
folgende grafische Darstellung der Grenzen der herkommlichen Vermarktung bei

schwierigen Marktverhéltnissen.

Vermarktungs- 4 A B C
aufwand

Engagement/
m=m Kompetenz des
Maklers

Notw. Engagement/
Kompetenz

Engagements- und
Kompetenzliicke

A = Top Objekt/
Anbietermarkt

B = Gutes Objekt/
Marktgleichgewicht

C = Schwieriges Objekt/
Nachfragermarkt

v

Schwierigkeitsgrad

Abb. 7: Grafische Darstellung der Maklerzusammenarbeit*

Es geht demnach fiir den Investor darum, die sich 6ffnende Engagements- und

Kompetenzliicke zu schliessen.

3.6 Kompetenz und Verhalten der Nachfrageseite
Die Nachfrageseite kann mit Bezug auf ihr Verhalten und ihrer immobilienspezifischen

Kompetenz am Biiroflichenmarkt beispielhaft'> in drei wesentliche Kategorien

eingeordnet werden:

e Die Profis. Dabei handelt es sich um Unternehmen die entweder selbst in der
Immobilienbranche titig sind, eigene iiber Immobilienmarktkenntnisse verfiigende
Fach- und Stabsstellen besitzen oder die entsprechende, professionelle Unter-
stiitzung fallweise zuziehen. Sie zeichnen sich durch eine systematische Vorgehens-
weise aus. Die Anforderungen sind klar definiert und der Entscheidungsweg in aller
Regel bekannt. Sie kimmen den Markt nach dem fiir Sie geeigneten Objekt durch

und kontaktieren die wesentlichen Anbieter direkt.

"2 Eigene Darstellung / MCB
> Nicht zu verwechseln mit Kategorisierungen im Rahmen der Zielgruppenbestimmung, z. Bsp. nach
dem psychografischen Kompass
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Es besteht kaum Gefahr, dass diese Nachfrage ohne das Wissen -eines
professionellen Vermieters auf dem Markt das passende Angebot findet. Diesen
Aufwand leisten sich jedoch meist nur die grosseren Unternehmungen. Diese

Gruppe diirfte etwa 10 % der Nachfrager umfassen'”.

Die Amateure. Sie sind die grosste Gruppe der Nachfrager. Meist wird ein in
Immobilienfragen mehr oder minder versierter Kadermitarbeiter im Nebenauftrag
mit der Standortsuche betraut. Die Marktsicht des Amateurs ist hdufig durch die
Zeitungsberichte geprigt und das Immobilien-Know-How stammt aus den
Erfahrungen mit dem selbstbewohnten Eigentum. Beraten ldsst er sich durch
,Freunde. Typisch fiir den Amateur ist zudem, dass er in vielen Féllen nicht mehr
als fiinf bis sieben selbst recherchierte Angebote genauer priift. Dies weil die
genaue Analyse der Angebote und die Besichtigung wertvolle Zeit beansprucht, die
dem Mitarbeiter fiir die Erfiillung seiner Hauptaufgabe fehlt. Auch herrscht gegen-
tiber grosseren Investoren oder Eigentiimern eine gewisse Schwellenangst nur
kleinere Flichen nachzufragen. Aufgrund dieser Umsténde ist es leicht moglich,
dass ein Vermieter eine solche Marktnachfrage einfach verpasst und nie die

Gelegenheit erhélt seine Angebote zu unterbreiten.

Die latenten Nachfrager. Genau genommen setzt sich diese Gruppe aus Profis und
Amateuren zusammen. Die herausragende Eigenheit dieser Gruppe ist, dass sowohl
zeitlich wie auch sachlich die Standortfrage noch nicht konkret thematisiert wurde.
Sie ist jedoch bereits in das Bewusstsein der Entscheidungstrager geriickt, ohne
bereits Aktivititen irgendwelcher Art auszuldsen. Zuerst miissen noch Grundsatz-
entscheide getroffen werden (z. Bsp. liber die zukiinftige Strategie) oder die Prog-
nosen fiir die Zukunft sind noch nicht geniligend gut verifiziert. Oder das néchste
Mietvertragsablaufdatum liegt noch (scheinbar) zu weit weg. Im weiteren Zeitab-
lauf entscheidet sich, ob die Nachfrage konkret oder ad acta gelegt wird. Fiir den
Anbieter besteht nur eine geringe Chance von dieser latenten Nachfrage Kenntnis

zu erhalten oder sie gar durch ein passendes Angebot zu beeinflussen.

14

Eigene Schétzung, Herleitung: gem. BfS. Betriebszidhlung 2001 weisen nur ca. 10% der
Unternehmungen mehr als 50 Mitarbeiter auf.
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In einem zunehmend kompetitiven Umfeld besteht fiir den Vermieter die grosse
Herausforderung, eine moglichst grosse Abdeckung der Nachfrageseite zu erreichen.
Das heisst, dass insbesondere die beiden Nachfragegruppen ,,Amateure” und ,,latenten

Nachfrager* aufgespiirt und mit geeigneten Angeboten bedient werden miissen.

3.7  Fazit zu bisherigen Vermarktungsansatzen
Unter den herrschenden Marktverhiltnissen sind die konventionellen Vermarktungsan-

sdtze zur Vermietung von Geschéftsflichen mit zahlreichen Schwichen behaftet. Erfolg
— d.h. die Vermietung — ist meist ein Produkt des Zufalls, auch wenn dies kaum je ein
Makler oder Immobilienverantwortlicher zugeben wiirde. Es gilt die Kompetenz- und
Engagementliicke mit geeigneten Massnahmen zu schliessen und insbesondere mehr

tiber den zukiinftigen Kunden zu erfahren.

4 Database Marketing - Theoretische Einordnung
In diesem Kapitel wird Database Marketing fiir Immobilien in den marketingtheo-

retischen Rahmen des Immobilienmarketing eingefiigt. Dabei werden auch die An-
kniipfungspunkte zum theoretischen Marketing Mix ganz allgemein und vereinfachend
dargelegt. Anschliessend wird die Methode des Database Marketing erkldrt und um

immobilienspezifische Aspekte erginzt.

4.1 Begriffe

Nachfolgend werden die wichtigsten Begriffe fiir die Verwendung in dieser Arbeit
definiert.

4.1.1 Marketing
Es existiert eine Vielfalt von Definitionen fiir den Begriff Marketing. Eine etwas dltere

aber umfassende Definition lautet: ,,Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und
Sozialgefiige, durch den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche
befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und
miteinander austauschen.“'® Seit 2004 verwendet die American Marketing Association
(AMA) folgende Definition: ,,Marketing is an organizational function and a set of
processes for creating, communicating, and delivering value to customers and for
managing customer relationships in ways that benefit the organization and its

stakeholders.” "'

'3 Kotler P. (et.al.), Grundlagen des Marketing, 3. Auflage (2003), S. 39
'® " AMA Homepage, http://www.marketingpower.com/content4620.php
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4.1.2 Marketing Mix
Marketing-Mix ist die Kombination aus den Marketinginstrumentarien, die das Unter-

nehmen zur Erreichung seiner Marketingziele auf dem Zielmarkt einsetzt.'’. Die
Instrumentarien werden in vier Gruppen, die so genannten 4P’s, eingeteilt: Product

(Produkt), Price (Preis), Place (Distribution) und Promotion (Absatzforderung).

4.1.3 Immobilienmarketing
Bolliger/Ruhstaller'® definieren Immobilienmarketing als ,.gesteuerter Prozess, welcher

auf Grund von Informationen, Zielen und strategischen Vorgaben sowie mit Hilfe
ausgewahlter Instrumente geeignete Markte definiert, dort ein Immobilienangebot
bereitstellt und erfolgreiche Kundenbeziehungen generiert und pflegt®. In den wesent-
lichen Ziigen entspricht dies einer deutschen Ubersetzung der englischen Marketing-

definition mit der Ergidnzung ,,Jmmobilienangebot®.

4.1.4 Customer Relationship Management (CRM)
Hippner definiert CRM wie folgt'’:“ CRM ist eine kundenorientierte Unternehmens-

strategie, die mit Hilfe moderner Informations- und Kommunikationstechnologien
versucht, auf lange Sicht, profitable Kundenbeziehungen durch ganzheitliche und in-
dividuelle Marketing- Vertriebs- und Servicekonzepte aufzubauen und zu festigen.*

CRM darf nicht auf seine rein technologischen Aspekte reduziert werden.

4.1.5 Database Marketing
Database Marketing bezeichnet ein Marketing auf der Basis kundenindividueller, in

einer Datenbank gespeicherter Informationen. Dabei erstrecken sich die kunden-
spezifischen Massnahmen auf alle Bereiche des Marketing Mix*’. Es ermdglicht damit,
den "richtigen" Kunden zum "richtigen" Zeitpunkt mit den "richtigen" Argumenten ein
malgeschneidertes Informations- oder Leistungsangebot zu unterbreiten. Haufig wird
Database Marketing auch als Teilbereich des CRM, des Customer Relationship

Management betrachtet.

7" Kotler P. (et.al.), Grundlagen des Marketing, 3. Auflage (2003), S. 149

Bolliger R. / Ruhstaller B, Immobilien-Marketing — Mehrwert fiir Liegenschaften, S. 91
' Hippner Hajo / Wilde Klaus D., Grundlagen des CRM, 2. Aufl. (2006), S. 18

2 Link J. (et al.), Handbuch des Database Marketing, 2. Aufl. (1997), S. 19
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4.1.6 Data Mining
Data Mining umfasst Methoden und Prozesse zur Gewinnung neuer, valider und hand-

lungsrelevanter Informationen aus grossen Datenbanken und die Nutzung dieser In-
formation fiir betriebswirtschaftliche Entscheidungen®'. In Data Mining und / oder bei
so genannten KDD?**-Prozessen wird mit Methoden der Statistik, der kiinstlichen
Intelligenz oder dem maschinellen Lernen, nach fiir den Datenbesitzer geschiftsrele-
vanten Informationen gesucht. Die Durchforstung der Daten geschieht dabei weitgehend

automatisch.

4.1.7 Data Warehouse

Unter einem Data Warehouse versteht man ein Datenbanksystem, in dem alle zur Ge-
staltung der Geschiftsprozesse des Unternehmens und zur Unterstiitzung sonstiger
Managemententscheidungen erforderlichen Daten unter einer einheitlichen, zentralen
Schnittstelle aus den operativen Informationssystemen und aus unternehmensexternen

Quellen zusammengefiihrt werden.”

4.1.8 Absatzférderung

Bei der Absatzforderung handelt es sich um alle Massnahmen, um den Kunden zu
aktivieren, fiir die Sach- oder Dienstleistungen zu begeistern und ein Verkaufsergebnis
zu erzielen. Es geht dabei im Wesentlichen um eine kommunikative Leistung. Ver-
marktung oder Absatzforderung ist nicht zu verwechseln mit anderen Anreizsystem und

-mechanismen im Rahmen der Preisgestaltung®”.

4.2  Einordnung von Database Marketing in den Marketing Mix
In diesem Teil geht es um die Einordnung des Database Marketing in die Marketing-

theorie oder spezifischer, in den Marketing Mix. Database Marketing kann in ver-
schiedene Teilbereiche des Marketing Mixes eingreifen. Abb. 8 zeigt als Ubersicht und
Einstieg die Ausdehnung von Database Marketing im Marketing Mix. Anschliessend
werden die einzelnen Teilbereiche und der Einsatz von Database Marketing Ansétzen
kurz erldutert. Dabei geht es weder um eine spezifische Produkte- oder Dienstleistungs-

gruppe noch um eine bestimmte Branche.

21
22
23
24

Cabena, P. (et al.): Discovering data mining — from concept to implementation, o0.Jg., S. 12
KDD fiir Knowledge Discovery in Databases, hdufig synonym verwendet mit Data Mining
Hippner H.; Handbuch Data Mining im Marketing, S. 6

Anreizsysteme (Zahlungskonditionen, Rabatte und dgl.) im Umfeld der Preisgestaltung auch als
Kontrahierungspolitik bezeichnet
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Abb. 8: Einsatzbereiche von Database Marketing im Marketing Mix

4.2.1 Umfang und Herkunft der verwendeten Daten

Die verwendeten Daten und Informationen stammen im wesentlichen aus dem eigenen
Kundenstamm. Je nach Branche und Produkt ist dies auch der einzige Weg, die
enormen Datenmengen zu handhaben. Der Gesamtmarkt wire ansonsten zu gross und
auch nicht zielfithrend. Die in den Data-Warehouses enthaltenen Daten sind dabei fast
immer retrospektiv. Das heisst, sie beinhalten neben den Kundenstammdaten nur
Informationen, die iiber die vergangenen Interaktionen zwischen Unternehmung und
Kunde Auskunft geben. Zwar werden Informationen aus externen Quellen immer zur
Ergédnzung der eigenen Inhalte genutzt. Die Datenmengen beziehungsweise der
definierte Kundenkreis mit hohem Detailinformationsgehalt wird aber hiufig auf den

eigenen Kundenstamm beschrénkt.

4.2.2 Produkt und Database Marketing
Produktdefinitionen beinhalten unter anderem Qualitdt- und Ausstattungselemente,

Styling, Extras, Garantie- und Serviceleistungen und vieles mehr. Database-Marketing
Methoden sind in diesem Zusammenhang von Nutzen, als dass es dem Anbieter er-
moglicht Kundenpriferenzen zu erkennen und zu segmentieren. Damit ldsst sich die
Produktgestaltung und -ausstattung verbessern und somit Kosten- und Absatzvorteile

erzielen.
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Die verfligbaren Daten liefern zwar Informationen beziiglich den Kundenanspriichen in
der Vergangenheit. Dies bietet aber keine Gewdhr dafiir, dass dieses Verhalten in
Zukunft konstant bleibt. Die gewonnen Erkenntnisse sind deshalb nur eine von zahl-
reichen Einflussfaktoren fiir die Produktentwicklung und ersetzen andere Anstreng-

ungen im Bereich Marktforschung und der Produktentwicklung nicht.

4.2.3 Preis und Database Marketing
Unter dem Stichwort Preis werden alle Aspekte der Preisgestaltung, also auch der

Kontrahierungspolitik, zusammengefasst. Dazu gehoren dem zu folge auch Rabatte,
Nachlédsse, Zahlungskonditionen, Finanzierungsangebote und vieles anderes mehr.
Database Marketing Ansitze liefern auch hier vergangenheitsbezogene Informationen
zu allen Aspekten der Preis- und Kontrahierungspolitik. Gerade in diesem Segment ist
aber der Bezug zum Markt und damit auch zum Konkurrenzumfeld und dessen Ent-
wicklung ebenso wichtig. Darauf liefern die Daten der eigenen Kunden in der Regel nur

begrenzt oder keine Hinweise.

4.2.4 Distribution und Database Marketing
Absatzkanile, Bezugsorte, Lager und Lagerbesténde, Lieferzeiten, Marktabdeckung und

anderes mehr sind die Aspekte der Distribution. Mit Database Methoden lassen sich
diese Elemente den einzelnen Produkte- oder Kundengruppen zuordnen und die Dis-
tributionspolitik darauf ausrichten. Uber die Distributionskanile tritt der Anbieter mit
seinen Kunden in Kontakt. Bei regelméssiger Beobachtung werden Verdanderungen im
Kundenverhalten iiber die Zeit sichtbar. Der Nutzen der eigenen Kundendaten ist des-
halb in diesem Bereich sehr gross. Zeitpunkt, Haufigkeit, Ort der Interaktion mit dem
Kunden lassen sich ermitteln und das Distributionssystem darauf ausrichten. Beispiels-
weise werden die Informationen aus den Kundenkarten wie Migros Cumulus oder Coop

Supercard nicht zu letzt zur Lager- und Verteiloptimierung eingesetzt.

4.2.5 Absatzférderung und Database Marketing
Werbung, Direkt Marketing, PR und alle anderen Massnahmen zur Verkaufsforderung

gehoren zur Vermarktung. Die gespeicherten Kundendaten sind hier von besonderem
und umfassendem Nutzen. Die Kommunikationsmittel konnen aufgrund von Kategori-
sierung und Segmentierung gezielt eingesetzt werden. Bei guter Datenqualitit und

sorgféltiger Auswahl ist der Streuverlust gering und die Wirkung gross.
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5 Database Marketing im Immobilien Marketing Mix
Nachfolgend soll die Methode genauer dargelegt werden und mit dem Marketing bei

Immobilien verkniipft werden.

5.1 Beschranktheit der Kundendaten

Allreal zdhlt etwas tiber 450 gewerbliche Mieter. Die Interaktion mit diesen Kunden
beschriankt sich im Normalfall auf das Inkasso der Miete. Nur bei Vertragsabschluss,
Ubergabe, Kiindigung, Riickgabe, Bauvorhaben und bei Stdrungen im Ver-
tragsverhiltnis findet ein intensiverer Kontakt statt. Uber den Mieter werden kaum mehr
Informationen erfasst als die richtige Zustelladresse und die Branchenzugehorigkeit.
Angaben liber Mitarbeiter (Anzahl, Alters- und Geschlechterverteilung), Umsatz und
Gewinn, Kunden und dgl. werden wenn iiberhaupt nicht systematisch erhoben und

wenn sie denn erhoben wurden selten aktualisiert.

Der Informationsgehalt der eigenen Kundendaten ist aufgrund der relative geringen
Anzahl, mangelnder Erfassungstiefe und Aktualisierung und geringer Interaktion be-
schrinkt und fiir Database Marketing Ansédtze ungeeignet. Der Hauptgedanke eines
jeden Immobilienverantwortlichen bei der Vermietung gewerblicher Objekte ist zudem
primir einen ,,neuen Mieter zu finden und nicht einen bestehenden Mieter in andere
Objekt zu verschieben, selbst wenn dies unter Umsténden fiir den Kunden eine deut-
liche Verbesserung herbeifiihren wiirde und den Kundenwert, die Kundenbeziehung und

die Kundenzufriedenheit langfristig positiv beeinflussen wiirde.

5.2 Endlichkeit der Menge der Nachfragerdaten

Wie bereits unter Pt. 2.2 reduziert sich die Grosse der Nachfrageseite unter Einbezug
der Standort- und Raumanforderungen jeweils deutlich. Die Unterteilbarkeit eines
Gebidude oder Stockwerkes kann beispielsweise die Zahl der potenziellen Nutzer bereits

deutlich herabsetzten.

Wie Tabelle 3 zeigt, verfiigen 88 % der Unternehmen in der Schweiz iiber nicht mehr
als neun Mitarbeiter. Weitere rund 10 % z&hlen nicht mehr als 49 Mitarbeiter. Die
Unternehmen mit unter 250 Angestellten machen 99.7 % aller marktwirtschaftlichen

Unternehmen? aus.

» Marktwirtschaftliche Unternehmen als Definition fiir die dieser Tabelle zugrunde liegende

Mengengeriist, Quelle BFS
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nach Vollzeitdquivalenten

Total Mikro (bis 9) Kleine (10-49) Mittlere (50-249) Grosse (250 +)
Anzahl %| Anzahl %| Anzahl %| Anzahl %
Unternehmen 306'871| 269742  87.9%| 30'472 9.9% 5'593 1.8% 1'064 0.3%
Beschéftigte 3'206'685| 842'657  26.3%| 680'728  21.2%| 619'863 19.3%] 1'063'437  33.2%
Fliachenbed. (@ 20m? / MA) - 180 m? 200 m? - 1'000 m? 1'000 - 5'000 m? > 5'000 m?

Tabelle 3: Betriebsgrosse und Anz. Beschéftigte, Quelle: BFS, Betriebszahlung 2001 sowie eigene
Berechnungen und Annahmen

Am Beispiel des Lightcube mit einer kleinsten vermietbaren Fldcheneinheit von etwa
200 m? bedeutet dies, dass 88 % der Unternehmen als Nachfrager ausscheiden. Ohne
weitere Segmentierung, Branchensortierung und geographische Zuordnung bleiben
beim vorliegenden Beispiel schweizweit also ,,nur* noch etwas iiber 37'000 potentielle
Mieter. Selektiert man weiter bleiben am Ende maximal wenige tausend Unternehmen,
welche als Abnehmer von Fliachen in Frage kommen. Kein Vergleich mit der
Datenmenge beispielsweise einer Neckermann Versand AG, die bei acht Millionen
Kunden taglich 50'000 Bestellungen — in Stosszeiten bis zu 130'000 — tdglich

abwickelt?.

Damit zeigt sich, dass die zu handhabende Datenmenge dieser potenziellen Mieter aus
der Sicht von Database Marketingansitzen iiberschaubar ist. Vielmehr noch, es ist
moglich aufgrund der begrenzten Menge diese Informationen zu personalisieren. Dies

eroftnet zahlreiche und weit reichende Mdéglichkeiten fiir den Besitzer der Information.

5.3 Zusammenfassende Erkenntnisse
Aus den vorangehenden Ausfiihrungen hinsichtlich der Eigenheiten des Immobilien-

marktes ergeben sich folgende wesentliche Erkenntnisse:

e Es stellt mengenmaissig kein Problem dar, im Hinblick auf konkrete, gewerbliche
Immobilienprojekte personalisierte Informationen iiber Nicht-Kunden respektive

potenzielle Nutzer zu beschaffen

e Im Hinblick auf eine bessere Kundenfokussierung ist ein Ausbau der Informations-

dichte zu bestehenden Kunden wertvoll

%6 Chamoni P., Diising Roland: Arbeitsberichte des Fachgebietes Wirtschaftsinformatik und Operations
Research, Nr. 2 Workshop Data Mining, Gerhard.Mercator-Universitét, Duisburg, (1998) S. 25
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5.4  Einordnung in den Immobilienmarketing Mix
Die nachfolgende Abbildung zeigt dhnlich wie in Pt. 4.2 als Ubersicht und Einstieg die

Ausdehnung von Database Marketing im Marketing Mix bezogen auf gewerbliche

Immobilien.

Menge der Menge der
Produktdefinitionen Preisdefinitionen

[\

Menge der
Distributionskanal :

Database
Marketing

Abb. 9: Einsatzbereiche von Database Marketing im Immobilien Marketing Mix

Ein Vergleich zur Darstellung unter Pt. 4.2 zeigt, dass die Einsatzmoglichkeiten von
Database Marketing im Rahmen der Vermarktung von Immobilien scheinbar weniger

weitgehend sind.

5.4.1 Immobilienprodukt und Database Marketing
Individualisierte Daten konnen Erkenntnisse beziiglich der Grosse der Unterneh-

mungen, Arbeitsplatzstrukturen, Flichenvorgaben und anderes mehr beinhalten, die
hilfreich bei der Definition des Raumprogramms und von baulichen Anforderungen
sind. Trotzdem sind die Einsatzmoglichkeiten von Database Marketing in diesem Sektor
weniger umfangreich und tief greifend als in anderen Branchen. Dies liegt einerseits an
den Bauvorschriften und Lagegebundenheit, die wesentliche Aspekte des Produktes
vorgeben. Andererseits folgen die Unternehmen héufig langfristigen und bekannten
Trends beziiglich ihrer Arbeitsplatzstrukturen. Die bauliche Anpassung von Layout und
innerem Erscheinungsbild sind zwar mit einem gewissen Aufwand verbunden, in der

Regel aber nicht entscheidend fiir den Vermarktungserfolg.
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5.4.2 Immobilienpreis und Database Marketing
Aufgrund der mangelnden Transparenz im Flichenmarkt konnen mittels vertiefter und

vor allem individuellen Informationen wichtige Erkenntnisse zur Preissituation und zu
Kontrahierungsaspekten gewonnen werden. Die Mehrzahl der heute zur Verfiigung
stehenden Marktinformationen und —berichte zeigen hinsichtlich dem Preisgefiige
hauptsédchlich das Bild der Angebotsseite. Angaben zu mietfreien Zeiten, Ausbaubei-
trage, Vertragslaufzeiten und dgl. fehlen meist. Der Einfluss und Wert der erarbeiteten
Kundeninformationen ist deshalb im Vergleich zu anderen Industrien in der Immo-
bilienbranche hoher. Individualisierte Informationen bieten eine gute Chance fiir einen

realistischen Vergleich und eine addquate Positionierung.

5.4.3 Distribution bei Immobilien und Database Marketing
Der Distributionsbereich im Immobilien Marketing Mix beinhaltet in erster Linie die

Bestimmung des relevanten Marktes, die Festlegung des Absatzkanals und die
Definition der Funktionsfliisse’’. Kundeninformation sind bei der Bestimmung des
relevanten Marktes sicher von Vorteil. Dariiber hinaus reduziert sich das Thema aber
hauptsédchlich auf die Entscheidung Makler und/oder andere Dienstleister zu beauf-

tragen oder die Vermarktung selbst in die Hand zu nehmen.

5.4.4 Absatzforderung bei Immobilien und Database Marketing
Fiir die Absatzforderung stehen auch der Immobilienbranche sdmtliche Instrumente der

Werbung und Kommunikation offen. Ohne zuverldssige Kunden- oder Interessentenin-
formationen sind aber Direkt Marketing Massnahmen bei der Vermietung gewerblicher
Immobilien nicht umsetzbar. CRM oder Database Marketing Konzepte sind die Voraus-
setzung fiir die Direktansprache und eine dialogorientierte Kommunikation mit
potentieller Interessenten. Aber auch fiir die Konzeption der anderen, herkdmmlichen
Absatzforderungsmassnahmen sind die personalisierten Daten aus der Datenbank {iber

die Unternehmungen im definierten Marktgebiet von grossem Nutzen.

Die Moglichkeit die Kunden und Interessenten direkt, individuell und zielgerichtet
ansprechen zu konnen ist das wichtigste Ziel der Database Marketing Konzepte im

Immobilienbereich.

T Kippes S.: Professionelles Immobilienmarketing, (2001) S. 47 - 50
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5.4.5 Einordnung in den Immobilien-Lebenszyklus
Neben der Einordnung in den Marketing Mix selbst, ist auch die Einordnung und Be-

deutung von Database Marketing Methoden im zeitlichen Verlauf eines Immobilien-
projektes wichtig. Database Marketing Ansétze sind dabei eigentlich als Element einer
CRM Strategie zu betrachten. Im vorliegenden Beispiel Lightcube wurde aber bewusst

die Fokussierung auf das Projekt gewahlt.

Im Unterschied zum Verkauf von Immobilien jeder Art ist aber die Vermarktung bei
Anlageobjekten mit dem Bezug durch den Erstmieter nicht abgeschlossen. Die Wieder-
oder Anschlussvermietung innert weniger Jahre erforderte ein Wiederaufnehmen der

Vermarktungsaktivitdten.

6 Methode

Im Zentrum der Vermarktung auf der Basis von individuellen Kundeninformationen
steht eine entsprechende Datenbank- oder Data Warehouse Losung. Das {libergeordnete
Ziel bei Immobilien ist dabei, einen Neukunden zu gewinnen. Database Marketing ist
eine Methode des Beziehungsmanagements mit bestehenden und neuen Kunden. Sind
erst einmal die technischen Voraussetzungen geschaffen, so sind fiir Database

Marketing Projekte drei Phasen zu Unterscheiden:

e Informationsbeschaffung
e Informationsanalyse
e Marketing Konzeption und Durchfiihrung

Nachfolgend werden die wichtigsten technischen Voraussetzungen grob erldutert sowie

die drei Phasen vertieft behandelt.

6.1 Technische Voraussetzungen
Ohne die zur Verfligung stehenden leistungsfahigen Hard- und Softwaresysteme wére

Database Marketing im heutigen Umfang nicht moglich. Noch vor zehn oder 15 Jahren
wire die erforderliche Rechenleistung kaum oder nur sehr teuer erhéltlich gewesen.
Weiterfilhrende Angaben zu den technischen Voraussetzungen befinden sich im
Anhang 11.3 ab Seite 76
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6.2 Informationsbeschaffung
Wie unter Pt. 5.1 erldutert, ist die Detailausprigung der eigenen Kundendaten bei

Immobiliengesellschaften meist beschrinkt und zum Zwecke der Vermarktung anderer
Leerstandsflichen ohne weitere Bearbeitung nicht geeignet. Die Daten der anzu-
sprechenden Interessenten miissen aufgrund eines der konkreten Aufgabe entsprechen-
den, eingegrenzten Marktgebietes beschafft und aufgearbeitet werden. Das Gebiet der
Informationsbeschaffung, auch im Sinne von Web- und Data Mining® Projekten, wiirde
allein ein Thema fiir eine Arbeit in diesem Umfang darstellen. Im Rahmen dieses
Kapitels werden deshalb nur die aus der Sicht des Vermieters wichtigsten Aspekte
angesprochen und auch nur bis in jene Tiefe, die fiir die Zusammenarbeit mit den

entsprechenden Spezialisten notwendig ist.

6.2.1 Prozess
Bevor man iiberhaupt an die Ausfiihrung einer Database Marketing Konzeption denken

kann, miissen die entsprechenden Daten iiberhaupt verfiigbar werden. Die Infor-
mationen miissen doméneniibergreifend”, d.h. aus verschiedenen Systemen und
Quellen, beschafft werden. Aus der Erkenntnis der Mangelhaftigkeit und des geringen
Nutzens der eigenen Daten, konzentriert sich in immobilienbezogenen Projekten die

Suche in erster Linie auf externe Quellen.

unternehmensintern unternehmensextern

SIFUEAEEEY -~
Fach-
zeitschriften

On-line
Daten-
banken

Datenquellen

Abb. 10: Datenquellen und Transformation ins Data Warehouse (Holthuis 1998, S. 90)

*  Data Mining: Begriffsdefinition siche Pt. 4.1.6
¥ Hippner H, Wilde Klaus D., Handbuch Data Mining im Marketing, 1. Aufl. (2001), S. 21

36/87



Nach einer griindlichen Aufgabendefinition lassen sich die Phasen dieses Prozesses
beispielhaft wie folgt gliedern™:

e Auswahl der relevanten Datenbestdnde und -quellen

e Datenaufbereitung

e Auswahl und Anwendung der Data Mining Methoden

e Interpretation und Evaluation der Ergebnisse

e Anwendung der Ergebnisse

Je nach Aufgabenstellung kann es dabei zu mehreren Iterationen zwischen den Phasen
aber auch innerhalb einer Phase kommen. Die richtigen Daten zu richtigen Infor-
mationen aufzubereiten ist der kritische Erfolgsfaktor fiir die spitere Database

Marketing Konzeption.

6.2.2 Datenbestande und -quellen
Entsprechend den Zielsetzungen des Projektes sind die tauglichsten Datenquellen zu

identifizieren und in jeder Beziehung nachvollziehbar zu machen. Weil bei Immobilien-
projekten das Schwergewicht der Datenherkunft auf externen Quellen liegt, ist der
Datenqualitdt hochste Beachtung zu schenken. Es ist zu iiberpriifen ob die Daten fiir das
Erreichen des Ziels eine geniigende Basis bilden’'. Die hiufig auftretenden Probleme
sind**:

e Die Heterogenitit der Datenquellen

e Unvollstindige Abdeckung der relevanten Merkmale

e Unvollstindige Abdeckung der relevanten Datensétze

e Irrelevante Merkmale und Datensétze

Obige Mingel sind durch rechtzeitigen, explorative Analysen aufzudecken. Entdeckte
Mingel fiihren im weiteren Verlauf zu einer zusétzlichen Iteration der entsprechenden

Stufe und es miissen allenfalls andere und zusétzliche Quellen erschlossen werden.

" Hippner H, Wilde Klaus D., Handbuch Data Mining im Marketing, 1. Aufl. (2001), ausfiihrlich dazu
auf S. 21 ff

' Hippner H, Wilde Klaus D., Handbuch Data Mining im Marketing, 1. Aufl. (2001), ausfiihrlich dazu
auf S. 25

32 Hippner H, Wilde Klaus D., Handbuch Data Mining im Marketing, 1. Aufl. (2001), ausfiihrlich dazu
auf S. 33
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6.2.3 Datenfelder

Bezogen auf die Aufgabe oder auf die strategische Absicht, miissen die gewlinschten
Datenfelder bestimmt werden. Neben den reinen Identifikationsdaten werden Des-
kriptionsdaten sowie die Kommunikationshistorie® erfasst. Zusitzlich werden in der

Regel nicht formatierte Daten wie Freitexte oder dhnliches gespeichert.

6.2.4 Rohdatenbeschaffung

Im Hinblick auf das iibergeordnete Ziel, ndmlich zeitgerecht und zielgerichtet einen
Mieter fiir die Leerstandfliche zu finden, stehen nicht wie {iblich aggregierte
Marktinformationen sondern Individualdaten im Zentrum des Interesses. Mdgliche und

taugliche Quellen fiir solche unternehmensbezogenen Daten sind*:

e Telefon- und Adressverzeichnisse
e Offentliche Register

e Firmendatenbanken

e Listbroker

e Gebdudedatenbanken

e Internet

e FEigene Erhebungen

Zu beachten ist, dass die Beschaffung und Nutzung nur im Rahmen der datenschutz-
rechtlichen Rahmenbedingungen erfolgen darf. Auch Aggregatdaten sind fiir die spétere
Einordnung und Analyse von Nutzen. Dazu gehdren unter anderem makro-, mikrogeo-
graphische und soziodemographischer Informationen sowie andere Markt-

forschungsdaten.

6.2.5 Datenaufbereitung, Verifizierung und Uberarbeitung
Sind die erforderlichen Daten definiert, die Quellen bestimmt und das ,,Rohmaterial*

beschafft, so folgt der Prozess der Aufbereitung, Verifizierung, Uberarbeitung und
Anreicherung. Wilde®® nennt dies als die nach ,,der Auswahl der Datenbestinde zeit-
aufwendigste Phase™ im Data Mining Prozess. Je stirker die Informationen in indi-
vidualisierter Form bendtigt werden, desto grdsser ist der mit der Aufbereitung ver-
bundene Aufwand.

33 Hippner H, Wilde Klaus D., Handbuch Data Mining im Marketing, 1. Aufl. (2001), Schaubild 1, S.
27 + 28 als generische Auflistung von moglichen Datenfeldern

3 Hippner H, Wilde Klaus D., Handbuch Data Mining im Marketing, 1. Aufl. (2001) 1. Aufl. (2001),
zusammenfassend in Anlehnung der ausfiihrlich beschriebenen Quellen, S 31

% Hippner H, Wilde Klaus D., Handbuch Data Mining im Marketing, 1. Aufl. (2001), S. 37
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In einem ersten Schritt miissen die gesammelten Daten in ein einheitliches Datenformat
transferiert werden. Dieses muss dazu geeignet sein Quer- und Ladngsschnitt- sowie
Zeitreihenanalysen oder ein Kombination davon durchfiihren zu konnen. Danach
konnen mittels explorativer Datenanalyse erste Erkenntnisse zur Aussagekraft der Daten

gewonnen werden.

Sofern notwendig, werden in einem weiteren Schritt die vorhandenen Datensétze mit
zusitzlichen Informationen angereichert. Das bedeutet unter anderem auch, dass neue
Datenquellen identifiziert und zuginglich gemacht werden miissen. Und es bedeutet
auch, dass die Schritte der Datenaufbereitung fiir die zusdtzlich generierten

Informationen erneut durchgefiihrt werden muss.

Die Datenanreicherung umfasst auch das Ausarbeiten der Verkniipfungsmerkmale unter
den Informationen. Verkniipfungsmerkmale dienen dazu, unscharfe externe und da-
durch meist anonymisierte Marktforschungsdaten mit trennscharfen und genauen Unter-
nehmensdaten zu verbinden. Dadurch erhalten spitere Auswertungen in der Regel eine
erhohte Aussagekraft. Die ist insbesondere bei der Vermarktung von Konsumgiitern von
Bedeutung. Im vorliegenden immobilienspezifischen Beispiel ist dies weniger wichtig,
da hier eine hochgradige Individualisierung der Daten Grundvoraussetzungen fiir die

weitere Nutzung ist.

Aufgrund des hohen Anteils externer Datenquellen bei Database Marketing Projekten
fiir Immobilien kommt es auch héufig zu fehlenden und fehlerhaften Merkmalswerten.
Da die Analyse- und Auswertungsmethoden meist vollstindige Datensitze voraus-
setzen, miissen die fehlenden Merkmalswerte systematisch behandelt werden. Neben
der erginzenden Nachforschung zur Ermittlung der richtigen Daten oder Merkmals-

werten stehen im Grundsatz dazu drei weitere Methoden zur Verfiigung®®:

e Ausschluss von Datensdtzen und Merkmalen mit fehlenden Merkmalswerten.
Dieser Ansatz ist nicht ratsam, weil er rasch zu einer {iberproportionalen Reduktion

der Datensétze und damit der verwendbaren Informationen fiihrt.

3 Hippner H, Wilde Klaus D., Handbuch Data Mining im Marketing, 1. Aufl. (2001), S. 54 ausfiihrlich
mit Verweis auf Bankhofer U. ; Praxmarer S., Angewandte Marktforschung und das Problem
fehlender Daten; in: planung &analyse, 1998, Nr. 6, S. 46 - 49
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e Imputation fehlender Merkmalswerte. Dabei werden fehlende Merkmale durch
einen plausiblen Wert (z. Bsp. Durchschnittswert, hdufigster Wert, etc.) ersetzt. Der
praktikable Ansatz birgt die Gefahr der systematischen Verzerrung der Gesamtheit

der Informationen.

e Kodierung fehlender Merkmalswerte als zuldssige Merkmalsauspragung.
Das fragliche Merkmal wird als ,,fehlend“ oder ,unbekannt* kodiert. Dieser
methodisch einfache und saubere Weg kann auch zu ganz wichtigen Erkenntnissen
fiihren, da fehlende Merkmalswerte héufig einen systematischen Hintergrund
haben.

Weitere mogliche Themen der Datenaufbereitung sind:

e Datenreduktion
e Stichproben

e Aggregation

e Reduktion

o Kodierung der Merkmale

6.2.6 Fazit zur Informationsbeschaffung
Zusammenfassend ist erkennbar, dass die Informationsbeschaffung und Aufbereitung

fiir jegliche Database Marketing Konzepte technisch wie auch hinsichtlich der Pro-
zessgestaltung komplex und mit hohem Zeitaufwand verbunden ist. Sie stellt rasch
einmal den Hauptteil der Investition in ein Database Marketing Konzept dar. Fiir
Immobilienunternehmungen stellt sich die Frage, ob die Kompetenz im eigenen Haus
vorhanden ist oder aufgebaut werden kann. Auf dem Markt gibt es ein umfangreiches

Angebote fiir leistungsfahige Software.

Wichtig ist das Versténdnis, dass es sich bei Data Mining und Data Based Marketing
Projekten oder auch bei CRM Ansidtzen nicht um reine IT Projekte handelt. Soft- und
Hardware sind die Mittel zum Zweck. Die Anwendung benétigt jedoch Spezialke-
nntnisse beziiglich zielgerichteter Informationsbeschaffung und Aufbereitung, der
Statistik, der Wirtschaftsgeographie und -informatik sowie der Marketing und Ver-
triebsprozesse. Eine Partnerschaft, egal ob langfristig strategisch oder projektbezogen,
mit einer qualifizierten Dienstleistungsunternehmung aus diesem Bereich, ist als

Einstieg und um die Zeit bis zur Anwendungsreife gering zu halten angezeigt.
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6.3  Analyse der aufbereiteten Information
Sind die Grundlagen geschaffen und in einem stabilen Zustand, kdnnen diese auf die

definierte Zielsetzung hin analysiert und interpretiert werden. Dies erfolgt in zwei

Schritten:

e Ausfiltern handlungsrelevanter Informationen

e Bewerten der Informationen

6.3.1 Filtern von Informationen und OLAP
Aus der Fiille der Daten sind die im Rahmen der Projektdefinition und Zielsetzung

handlungsrelevanten Informationen herauszufiltern. Dazu sind einfache Filterregeln bis

hin zu komplexen OLAP*-basierte Abfragen notwendig.

Die im Projekt definierte Handlungsrelevanz weist mehrdimensionale Eigenschaften
auf. Das heisst, verschiedene Kriterien weisen direkte oder indirekte Abhingigkeiten
auf. Relationale Datenbanken speichern Informationen in flachen Tabellen mit Felder
und Sitzen ab. Multidimensionale Datenspeicher verwalten Dimensionen und auf

Dimensionen bezogene Fakten. Dies ist auch als Hyper- oder Datenwiirfel bekannt.

Materielle
Daten

Strukturelle
Daten

Abb. 11: Multidimensionaler Datenwrfel (Hippner, Handbuch Data Mining im Marketing, S. 545)

OLAP werden in verschiedenen Phasen der Informationsbeschaffung angewendet.
Einerseits unterstiitzen OLAP’s in einer friihen Phase der Datenauswahl, der Auf-
bereitung und der Datenfestlegung die Qualitédtssicherung. Andererseits werden sie bei

der Analyse und Bewertung der Information angewendet.

7 OLAP: Online Analytical Process
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Um die aufwindig recherchierten Informationen auch maximal nutzen zu kénnen, muss
die Moglichkeit bestehen, sich intuitiv durch den Datenwiirfel zu bewegen und
(Informations-) Schnitte anzulegen. Mit den Worten von Prof. Chamoni heisst dies’®:
»OLAP bietet dazu den anwenderorientierten Gestaltungsrahmen fiir den Aufbau von
analytischen Informationssystemen, der es dem Benutzer ermoglichen bzw. erleichtern
soll, selbststindig, rasch und mit geringem Aufwand sowohl individuelle Ad-hoc-

Auswertungen als auch komplexe betriebswirtschaftliche Analysen durchzufiihren.*

Fiir Immobilien Database Marketing Projekte bedeutet das, dass sowohl die indi-
vidualisierten Daten einfach abrufbar sind als auch weiterfiihrende Analysen der

Nachfrageseite des Marktes moglich werden.

6.3.2 Informationsbewertung
Sind die in der Zielsetzung definierten Erkenntnisse gewonnen (bei der Vermietung von

gewerblichen Immobilien die Summe der umzugswilligen, abschlussfahigen, objektge-
eigneten Interessenten), so miissen sie auch bewertet werden. Zur Bewertung sind die
gewonnen Informationen in die ,,Sprache und Darstellung® der Entscheidungstrager und
Ausfithrenden zu Ubersetzen und auf das Wesentliche und ,,Interessante zu reduzieren.
Interessant ist dabei, was hohe und rasche Erfolgswahrscheinlichkeit in sich birgt. Dies
fiihrt zu weilen zu ,,Cherry Picking*, was aber angesichts beschrankter Ressourcen auf

allen Ebenen sinnvoll ist.

Darauf aufbauend ergeben sich betriebliche Massnahmen, die im besten Fall vor Beginn
des Projektes im Rahmen von moglichen Szenarios oder Konzepten bereits geplant

wurden. Sie miissen nun ausgelost werden um.

6.3.3 Fazit zur Analyse der aufbereiteten Information
Nach Abschluss dieser Phase wird fiir den Anwender, d.h. den Immobilienvermarkter,

den Eigentiimer oder den Auftraggeber generell zum ersten Mal die Grdsse des rele-
vanten Nachfrage-Marktes ersichtlich. Zudem konnen die Nachfrager plotzlich
individuell identifiziert werden. Aufgrund der spezifizierten, auf das Vermietungsobjekt
ausgerichteten Abfragen (bspw. OLAP) und Filter, werden nur die Unternehmungen
aufgelistet, fiir welche die Marktleistung des Objektes respektive der Nutzen des

Objektes am grossten ist.

3 Hippner H, Wilde Klaus D., Handbuch Data Mining im Marketing, 1. Aufl. (2001), S. 544
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Auf dieser Grundlage wird ein Instrument fiir die Vermarktung von Gewerbeim-
mobilien anwendbar, dass eigentlich nur aus anderen Branchen wie bspw. Tele-

kommunikation, Medien, Banken und Versicherungen kennen: Direkt Marketing.

6.4 Konzeption Vertrieb

Um die maximale Wirkung zu erzielen, ist aber eine umfassende Marketing Konzeption

und eine ganzheitliche Steuerung der Prozesse unumginglich.

Der Database Marketing Ansatz bei der Vermietung von gewerblichen Immobilien
ermOglicht einen zielgerichteten, mieterorientierten Vertrieb. Es ist vergleichbar mit
dem Prozess der Neukundengewinnung in CRM Projekten. Die nachstehende

Abbildung™ veranschaulicht die Dimension des Ansatzes im Vertriebsablauf.

Vermietung von gewerblichen Immobilien

Informations- Zielgruppe Aktionsseitige
seitige Aufgaben Aufgaben

Nicht-Interessenten

Identifizieren
Potenzielle Interessenten :
Vermietung
T initiieren
Qualifizieren
Uberzeugen

Priorisieren Interessenten

Veltn'eb

Anreize schaffen

Abschluss sucher]

Mieter

Database Marketing

Abb. 12: Dimension des Database Marketing Ansatzes bei der Vermietung gewerblicher
Immobilien

Database Marketing muss dabei in die Gesamtheit aller Vermarktungsmassnahmen
eingebettet werden. Die Mietersuche auf der Basis einer entsprechenden Datenbank-
16sung weist einer hohe Erfolgswahrscheinlichkeit und eine grosse Marktabdeckung

auf.

% Eigene Darstellung, abgeleitet von Hippner H., Grundlagen des CRM, Abb. 2, S. 451
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Der maximale Erfolg jedoch, die Vollvermietung in einem absehbaren Zeitrahmen und
bei Erreichung des Preis- und Vertragszielsetzungen, ist nur unter Einbezug sédmtlicher

Marktteilnehmer moglich.

Aufgrund der verfiigbaren Datendichte und Datenqualitét wird der Vertrieb so gestaltet,
dass der maximale Nutzen aus der Datenbank gezogen werden kann. Wie bereits in
Pt. 6.3.3 erldutert, bildet die Datenbank eine ausgezeichnete Grundlage fiir ein Direkt
Marketing. Es ist deshalb sinnvoll, die Kommunikation und die Vermarktung um diese

Methode herum zu konzipieren.

7 Praktische Durchfiihrung am Beispiel Lightcube

Anschliessend an die Erteilung der Baugenehmigung im Jahr 2001 wurde mit einem
herkdmmlichen Konzept versucht eine Vermietung ab Plan zu erreichen. Es wurde
dabei auch bereits an Direkt Marketingaktivititen gedacht. Sie wurden aus ver-
schiedenen Griinden aber nicht durchgefiihrt. Der Erfolg blieb jedoch nicht zu letzt

aufgrund der zunehmend schwierigen Rahmenbedingungen aus.

Nach verschiedenen Abkldrungen und einer Analyse der herkdmmlichen Vermarktungs-
konzepte, wie sie im Kapitel 3 ausfiihrlich beschrieben wurde, wurde beschlossen dem
Database- und Direktmarketingansatz im Zusammenhang mit der Erstvermietung des
Geschiéftshaus Lightcube eine Chance zu geben. Nachfolgend werden die einzelnen

Schritte der Vorbereitung und Durchfiihrung beschrieben.

7.1 Auswahl der Partner
Als eine der vier grossten borsenkotierten Immobiliengesellschaften in der Schweiz,

verfiigt Allreal iiber ein vielschichtiges Kompetenzspektrum unter den Mitarbeitern. Fiir
den Aufbau dieses Vermarktungsansatzes wurde aber eine Partnerschaft respektive eine
Beauftragung eines spezialisierten Dienstleistungsunternehmens als das am besten

geeignete Vorgehen bestimmt.
Die bei dieser Uberlegung wichtigsten Faktoren waren:

e Systemverfiigbarkeit
Allreal hitte beziiglich Hard- wie Software deutlich aufriisten miissen. Neben dem
Zeitbedarf fiir den Aufbau sind auch die Folgen eines Projektabbruches zu beriick-
sichtigen. Ein geeigneter Partner hat das System in stabilem und ausbaufihigem

Zustand verfiigbar. Webbasierend ist es auch fiir den Kunden jederzeit verfiigbar.
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Systembeherrschung

Wie in Kapitel 6 ausfiihrlich beschrieben, basiert der Database Marketing Ansatz
auf einer multidimensionalen Datenbank. Die Informationsbeschaffung und
Auswertung mittels Data Mining Prozessen und OLAP setzt Spezialkenntnisse
voraus, deren weitere Verwendung in einer Immobiliengesellschaft fraglich sind.

Fiir den richtige Partner sind dies Kernkompetenzen.
Time to Market

Die Verbindung zu einem sich in der Realisierung befindlichen Projekt hat ent-
sprechende Zeitimplikationen (Vermietung mit der Fertigstellung). Deshalb kam ein

Inhouse-Systemaufbau nicht in Frage.
Nachweisbarer Erfolg

Ein bestehender Erfolgsausweis aus der Praxis gibt neuen Ansidtzen immer einen

besseren Riickhalt.
Personelle Ressourcenverfiigbarkeit

Die Informationsbeschaffung stellte einen sehr zeitaufwéndige Phase des Projektes
dar (siehe auch Abschnitt 6.2 dazu). Die Umsetzung in Direkt Marketingaktivititen
anschliessend ist nicht minder intensiv. Eine konsequente Durchfiihrung dieser
Tatigkeiten ist nur ausserhalb des Tagesgeschiftes des Portfoliomanagements
moglich. Unter den zeitlichen Gegebenheiten wire zudem die Personalrekrutierung
nicht moglich gewesen.

Unabhéngigkeit

Um eine grosstmdgliche Konzentration auf den Auftraggeber zu erreichen, hat ein
moglicher Partner unabhédngig von anderen immobiliengerichteten Interessen im

gleichen Marktgebiet zu sein.

Exklusivitat

Es ist Zielsetzung, dass durch den Vermarktungsansatz und die ermittelten In-
formationen ein Wettbewerbsvorteil erzielt wird. Dieser ist zu sichern. Aus der
Beurteilung der herkdmmlichen Vermarktungsansitze (Kapitel 3) geht hervor, dass
mehrere abzusetzende Objekte in der gleichen Stadt zugleich auch das Potenzial
eines Interessenskonfliktes ins sich bergen. Es ist deshalb eine entsprechende

Exklusivitit zu vereinbaren.
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e Sicherheit
Der Daten- und Systemsicherheit gegen unbefugten Zugriff ist grosstmoglichen

Stellenwert einzurdumen.

Gefunden wurde dieser Partner in der MCB Meridian Conceptbau GmbH aus Frankfurt
am Main, nachfolgend kurz MCB genannt.

7.2  Marktgebiet
Aus Kosten-, Zeit- und Wahrscheinlichkeitsiiberlegungen wurde das Marktgebiet einge-

schrankt. Wie im Wohnungsmarkt auch, ziehen die Unternehmungen meist in einem
relativ engen Umkreis zum bestehenden Standort um. Damit konnen Personalprobleme
reduziert werden, da sich die Arbeitswege fiir die Angestellten kaum &ndern. Anderer-
seits durften die Einschrinkungen und Abgrenzungen nicht zu einer iibermissigen

Reduktion des Nachfragepotenzials fiihren.

7.2.1 Abgrenzung und Priorisierung des Marktgebietes
Das Marktgebiet wurde im Wesentlichen auf den Kanton Ziirich, verkehrstechnisch gut

erschlossene angrenzende Gebiete sowie die nach Westen, Osten und Siiden fithrende
Hauptachsen (Autobahnen) beschrinkt. Einzelne Orte wurden aus unterschiedlichen
Griinden ausgeschlossen. Diese Abgrenzung fiihrt zu einem Recherche- und Ver-

marktungsgebiet von insgesamt 96 Stddten und Gemeinden.

Da nicht alle Stidte und Gemeinden und nicht alle Unternehmungen gleichzeitig
recherchiert und bearbeitet werden konnen, wurde zudem eine Priorisierung nach Ort
und Unternehmensgrosse definiert. Die Ortliche Prioritétenfestsetzung erfolgte aufgrund
der summarischen Ortskenntnisse. Mit Bezug auf die Unternehmungen orientiert sich
die Reihenfolge nach der Unternehmensgrdsse. Die nachfolgende Abbildung zeigt einen

Ausschnitt aus der Gebietsabgrenzung.

Unternehmen
mit
ausschlieBlich
Biroarbeits-

latzen

<15
Mitarbeite
r

<50
Mitarbeiter

<100
Mitarbeiter

Aggl.

Code Gemeindename Giirtel

AAR Aarau -
ADL Adliswil 1
BAC Bachenbiilach 4

BAD Baden AG -

Bassersdorf
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Tab: 4: Auszug Abgrenzung des Marktgebietes / Rechercheumfang, Quelle: MCB / Allreal

Die vollstidndige Liste befindet sich im Anhang 11.4.

7.2.2 Grobes Mengengerist

Im Handelsregister des Kantons Ziirich sind rund 78'000 Unternehmungen eingetragen.

Ein Anteil davon sind jedoch mitarbeiterlose Hiillengesellschaften oder aus anderen

Griinden nicht von Interesse. Fast 3'000 Unternehmungen haben im Jahr 2003 eine

Sitzverlegung gemeldet, rund 1'700 davon sind aus dem Kanton abgewandert™’.

Das definierte Markt- und Recherchegebiet umfasst damit rund 70'000 Unterneh-

mungen. Sie wurden in einem Datenpool erfasst.

7.3  Zeitverhaltnisse

Nachfolgend wird der Zeitbedarf fiir das ganze Projekt in einer tabellarischen Ubersicht

dargestellt. Die Analyse und der Aufbau der Datenbank sind besonders zeitintensiv.

Wihrend der Vertriebsphase héngt die Leistung und damit auch der Bearbeitungs-

fortschritt von der Erreichbarkeit der Kunden ab.

A) Vertriebsdrehbuch

Bezeichnung

geplante Fertigstellung nach Beauftragung

Standort- und Marktanalyse

7. Woche

Kommunikationskonzept

Swot-Analyse 9. Woche
Zielgruppenanalyse 11. Woche
Basisdatenautbau / 13. Woche

B) Vorbereitung des Mailings

Bezeichnung

geplante Fertigstellung nach Beauftragung

Broschiirenkonzept an den

8. Woche

Auftraggeber (AG)

Priifung durch den AG 10. Woche
Nachbearbeitung durch den 11. Woche
Auftragnehmer

Fertigstellung der Produktion | 13. Woche

C) Vertriebsmanagement

Bezeichnung

geplanter Ablauf

Erstkontakt

ca. durchschnittlich 50 Unternehmen pro Woche;
beginnend mit der Fertigstellung des Vertriebs-
drehbuchs

Kontaktbetreuung und

laufend, soweit erforderlich

40

Sitzverlegungen 2003

Statistisches Amt des Kantons Ziirich: Der Kanton und seine Regionen im Standortwettbewerb —
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| Steuerung \ |
Gesamthaft muss mit einer Projektlaufzeit von 12 bis 18 Monaten gerechnet werden.

7.4 Vorbereitung

Die Vorbereitungsarbeiten begannen im Frithjahr 2005, teilweise bereits vor der
eigentlichen Beauftragung. Die Fortschritte fiir den Auftraggeber sind in dieser Phase

kaum sichtbar sind.

7.4.1 Uberprifung der Informations- und Unternehmenszugangs
Vor dem Aufbau der ganzen Systematik musste gepriift werden, ob geniigend und gute

Quellen vorhanden und zuginglich sind, um die Informationsbeschaffung zielfiihrend

zu bewerkstelligen. Dabei galt es Datenschutzgesetze strikte zu beachten.

Auch der eigentliche Vertriebsansatz, das Direkt Marketing wurde einer Machbarkeits-
tiberpriifung unterzogen. Mittels Testanrufe wurde die Erreichbarkeit, die Auskunfts-

bereitschaft und die sprachliche Zuginglichkeit*' praktisch iberpriift.

7.4.2 Lokale Kenntnisse und Usanzen
Aufgrund der Herkunft der MCB und damit der moglicherweise fehlenden Kenntnisse

der lokalen Gegebenheiten und Usanzen, war es zudem angezeigt der MCB ein Review-

partner aus dem lokalen Immobilien-Marketingumfeld zur Seite zu stellen.

7.5 Vertriebsdrehbuch

Der Begriff Vertriebsdrehbuch kann in diesem Beispiel auch mit ,,umfassendes

Marketingkonzept™ tibersetzt werden. Es umfasst im wesentlichen die folgenden Teile:

e Aufgabendefinition

e  Markt-, Standort-, Objekt- und SWOT-Analyse
e Zielgruppenanalyse und -definition

o Kommunikations- und Vertriebskonzept

Auf die Aufgabendefinition wird nicht weiter eingegangen. Nachfolgend werden die
Analyseteile erldutert. Sie sind wichtig und miissen umfassend durchgefiihrt werden,
um im spdteren Verlauf die Objekteigenschaften mit den Anforderungen und den
Eigenschaften der in der Datenbank registrierten Unternehmungen vergleichen zu

konnen.

1 Anmerkung: Weil MCB ihren Sitz in Frankfurt hat und die Bearbeitung aus Frankfurt und mit

deutschen Mitarbeitern erfolgen sollte, wurde tiberpriift ob sprachliche Hiirden zu beriicksichtigen
waren.
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7.5.1 Markt-, Standort-, Objekt und SWOT-Analyse

In einem ersten Schritt hat MCB eine umfassende Markt- und Standortanalyse auf

Makro- Mikro- und Objektebene erarbeitet. Die SWOT-Analyse wurde auf der Ebene

Wirtschaftsraum und Objekt durchgefiihrt. Der Bewertungsraster wurde zugunsten einer

besseren Aussagekraft verfeinert. Dabei wurden die im einfiihrenden Analyseteil des

Vertriebsdrehbuches erkannten Einflussfaktoren und Kriterien dahingehend untersucht,

welche Position sie gegeniiber einem durchschnittlichen Marktumfeld einnehmen.

Beziiglich der Stirken und Schwéchen wurden die Abstufungen entsprechend der Abb.

13 definiert.

Sehr Sehr
schwache | SC0R00E | L eiton | Position | _Starke
Position Position
-- - 0 + ++

Abb. 13: Beurteilungsstufen Stérken / Schwéachen (SWOT) ; Quelle: Vertriebsdrehbuch MCB

Fiir die Chancen und Risiken wurden folgende Abstufungen gewihlt.

Sy Normales Meutrale Hormale it

hohes - . hohe
o Risiko Position Chancen

Rigiko Chancen
-- - 0 + ++

Abb. 14: Beurteilungsstufen Chancen / Risiken; Quelle (SWOT): Vertriebsdrenbuch MCB

Die Grenzen zwischen Chancen und Risiken, Stirken und Schwéchen sind haufig

fliessend und eine klare Abgrenzung ist nicht immer moglich.

49 /87



Beispielhaft und als Ausschnitt aus dem Vertriebsdrehbuch sei hier die Stirken /
Schwichen Beurteilung auf Stufe Objektkriterien abgebildet.

Objektkriterien

Beprizentativitdt -- - 0 + Dig Architektur izt hochwertig und sehr reprasentativ.
E= ist eing gute Teilfidchenvermistharkeit durch die
Aufisilbarkeit - - g = Einteilbarkeit in Einheiten abk ca. 200 m® gegeben. Leider
verhindern die Gérien eine durchgangige Etagennutzung.
Entree - - 0 + Der Zugang erfolgt dber das sehr reprasentative Atrium.
. Cras Achs- und Fassadenraster ermaglicht eine hehe
- 0 + ++

Raumflexikilitit. Allerdings schrénken die Stitzen und dig
Raumflexibilitat Treppenhauser diese Flexibilitat stark ein. Hierbei wird
insbesondere das enge Stitzenraster die
Raumgestaliung stark vorgehben.

[==)
+

Auastattung -- - Die Ausstattung wird den Mieterbedlrfniszen angepasat.

Es werden hochwertige technische Anlagen installiert.
Leider ist derzeit keing Klimatisierung vergesehen.
Drardber hinaus wirkt sich die derzeit nicht vorgesehene
Fensigrreinigungsanlage negativ aus.

Cig Fenster sind thrhoch und zuw 6finen, sodass eine
individuelle Beluftung maglich wird.

Technische Anlagen

==
+

Beliftung - -

Geszonderte Schulungs- und Sozialrdume werden
mieterindividuell erstelii.

Die Sanitaranlagen befinden zich in jedem Treppenhaus
und werden von der einzelnan Mieteinheit separat
erzchlossen. Es ist zu beachten, dass sich bei
Mieteinheiten von unfer 350 m* gof. zwei Mieter die WC-
Anlagen teilen missen. Da es sich aber dann um sehr
kleing Einheiten handelt, wird dizzer Nachteil durch die
deutliche Yerbesserung des Verhliniszes von
Haupinuizfldche zu Nebennuizfidche wieder aufgewogen.
Cras Gebiude hat durch die bodentisfen Fenster einen
guten Ausblick, allerdings teilweise in ein stadtebaulich
unwirkliches Umfeld.

| | | oA | Mia Hanntaroshlisssinastrannankansar hahan iswails

Schulungs- und Sozialrdume -- e + ++

[==]
+

Sanitaranlagen

[=]

Aushlick A

Abb 15: Stérken / Schwéchen auf Objektstufe (Ausschnitt); Quelle: Vertriebsdrehbuch MCB

Fiir die weitere und vor allem einfachere Verwendung wurde zudem eine inhaltlich

reduzierte grafische Darstellung gewéhlt.

= - 0 +

4=
+

ETﬂJDﬂﬂTﬁﬂleHEL

EStrasserarbindung

Ubaimagonaa:
Emechbakel

oo

Sachianbioking

AL
QPRS-Anbhcung
Sardorist ek Hin

I mhLchr L

Farigeie Rings .
Dbt

Y

Abb. 16: Reduzierte grafische Darstellung des Starken- / Schwéchenprofils (Ausschnitt); Quelle:
Vertriebsdrehbuch MCB

50/87



7.5.2 Einzigartigkeit des Produktes

Die umfassenden Analyse und Beurteilung ermdglicht auch die Ausarbeitung einer
,USP*, einer Unique Selling Proposition*>. Fiir das Projekt Lightcube lautet sie

zusammengefasst wie folgt:

,.EIn wegweisender Standort innerhalb eines urbanen Geschéaftsumfelds, an dem das
Geschaftshaus Lightcube durch seine aussergewohnliche Architektur und der Ausbau-
und Einteilungsflexibilitéat seinen Mietern eine gute Flacheneffizienz ermdglicht und zu
einem hohen Bekanntheitsgrad mit Positivimage verhilft*

7.5.3 Zielgruppenanalyse und -definition
Alle Unternehmungen mit baurechtlich zuldssigen und strukturell realisierbaren

Nutzungen oder Nutzweisen sind zu Beginn des Auswahlverfahrens grundsitzlich
potenzielle Kunden / Mieter. Mittels eines Rasters wurden der Ubereinstimmungsgrad
von Branchen- beziehungsweise Nutzeranforderungen mit den Stirken- / Schwichen-
profil des Lightcube verglichen. Hauptziel war, die am besten geeignete Nutzergruppe
zu finden. Auf der anderen Seite bestand nicht die Absicht, bestimmte Nutzergruppen
von vornherein auszuschliessen. Vielmehr ging es um das Erkennen von gravierenden
Abweichungen (deshalb auch als Gapanalyse bezeichnet) zwischen Eigenschaften und
Anforderungen. Selbst wenn in diesem fortgeschrittenen Projektstadium keine Produkt-
anpassungen mehr moglich waren, so konnte doch basierende auf diesen Erkenntnissen
ein entsprechende Gegenargumente aufgebaut werden. Insgesamt wurden 15 Branchen /
Zielgruppen beziiglich ihrer Anforderungen definiert und mit den Objekteigenschaften
des Lightcube verglichen. In Anlehnung an die SWOT-Analyse wurde eine

deckungsgleiche Rasterstruktur eingesetzt.

Bewertung des Objektprofils

Kriterium Kriterium . . Kriterium Kriterium
wird nicht wird kaum H’tr:dte-rll_;{r':':t wird gut wird
erfiillt erfiillt wird erfu erfiillt iibererfiillt
-- - 0 + ++
Bewertung des Zielgruppenprofils
:ehrh Schwache Meutrale Starke SLET
schwache Position Position Position starke
Fosition FPosition

Abb. 17: Vergleichstraster fiir Gapanalyse; Quelle: Vertriebsdrehbuch MCB

42

USP auch stellvertretend fiir Unique Value Proposition oder andere dhnliche / abgeleitete Begriffe
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In der Bewertung des Zielgruppenprofils stehen die einzelnen Abstufungen fiir die

Wichtigkeit eines Kriteriums bei der jeweiligen Zielgruppe.

Fiir jede einzelne Zielgruppe wurde darauthin der Abgleich — die Gapanalyse — vorge-
nommen und tabellarisch dargestellt. Zudem wurde das Ergebnis zusammengefasst und
die jeweilige Branche als Haupt-, Median- oder Nebenzielgruppe bestimmt. Beispielhaft
und als Ausschnitt aus dem Vertriebsdrehbuch sei hier das Standortkriterium fiir eine

Branche abgebildet.

Kriterium Objektprofil Zielgruppenprofil
STANDORT
Citylage — | - + | ++ 0| 1| 2 4
Messendhe - -]0 ++ 0 2 | 3| 4
Kultur- ! Politikndhe -- 0| + | ++ 0| 1| 2 4
Starkes Verwaltungskonglomerat - | - + | e+ 0 1 2 3
Autobahnnahe - - o]+ 0o | 1 3| 4
Bahnhofsnahe - | - + | 4+ 0| 1] 2 4
Flughafennahe - - 0] o+ 0| 1] 2 4
Schnelle Erreichbarkeit mit PKW/LKW - - 0] o+ 0| 1 3| 4
Taxistand -- 0|+ | ++ 0| 1] 2 4
Gute OPNY Anbindung — | - + | o+ 0|1 2] 3
Sicherheit am Abend (Nachhauseweq) - | - + | 4+ 0| 1] 2 4
Nachbarschaft branchennaher Dienstleistung - | - + | o+ 0| 1] 2|3
Infrastruktur {(nahes Handels- und
Die|1st|eistunl:gsangebot] [ -1 - D]« [ Jjlo ]t ]2 [>] 4|

Abb. 18: Tabellarische Darstellung der Gapanalyse; Quelle: Vertriebsdrehbuch MCB

Zur besseren Lesbarkeit wurde das Ergebnis auch grafisch dargestellt.

0 neutral 4

— ++
STANDCRT *
- Q
Autobabrrdbe + %‘.
Srhrelle Emeichharkei mie 7 | -
PIMLEW * =
Fhughalennihe ¢ =
tiesseriaha | | u
] I
Gyl O o
J =)
Bishrrutsnihe =
Sicherhail @ Mberd E
Machhausmwen) | -E
Irfragirikiur (redhas Handsle- und =
Diangtaahngeang ebat) 51

Starkes Yermstungshong omarat

Gube QPR Srbindarg

e S Y

Nachbearschalt branchennaher |

Dianstle g 1
Eukur / Polkimaha »
Taxiztand L 2

Abb. 19: Grafische Darstellung der Gapanalyse; Quelle: Vertriebsdrehbuch MCB
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Nach der Zielgruppenanalyse und der Zielgruppendefinition und deren Einordnung,
wurde die Analysephase abgeschlossen und die strukturellen und sachlichen Grund-
lagen fiir den eigentlichen Vertrieb geschaffen. Darauf aufbauend wurde das

Kommunikations- und Vertriebskonzept entwickelt werden.

7.5.4 Aufbau des Datenpools und der Kontaktdatenbank

Zeitgleich mit der Analyse wurde der Datenpool aufgebaut. Dabei wurden aus den rund
70'000 in Frage kommenden Unternechmungen im Researchgebiet diejenigen ausge-
schlossen, welche aufgrund der Tatigkeit respektive Nutzung oder anderen Kriterien als

potenzielle Mieter nicht in Frage kommen. Dazu gehdrten unter anderem:

e Reiner Detailhandel

e Reine Produktion

o Arzte

e Unternehmen mit kleinstflichigem Bedarf (1 bis 5 Mitarbeiter)
e Sondernutzungen, wie Kindergirten und dgl.

Dadurch und durch Anwendung anderer Kriterien konnte die Menge der potenziellen
Nachfrager auf rund 8'000 reduziert werden. Diese so selektierten Unternehmen wurden
mit ihren detaillierten Kontaktdaten in der Datenbank gelistet. Ein Teil der Grunddaten
wurden bei Telefon- und Adressverzeichnissen, Offentlichen Registern und Firmen-
datenbanken bezogen. Das Hauptaugenmerk lag dabei weniger auf Firmennamen als
vielmehr auf den Adressen. Die Erfahrungen der MCB haben gezeigt, dass die kauflich
erwerbbaren Datensitze nur ungenaue Daten iiber die Unternehmen liefern. Den dazu-
gehorigen Adressen kommt im Verlauf des Aufbaus der Datenbank fast die grossere
Bedeutung zu. Sie dienen der Vorbereitung der vor Ort Uberpriifung. Beim vor-
liegenden Beispiel Lightcube bedeutete dies, dass iiber 4'400 Adressen im Marktgebiet
durch Mitarbeiter der MCB besucht wurden. Dabei wurde jeweils das entsprechende
Gebidude und die Briefkasten- oder Sonnerieanlage fotografisch erfasst. Die so erfassten
Bilder werden mit Internet basierenden Stadtplinen und Luftaufnahmen ergénzt. In
einem spateren Schritt erfolgte die Verkniipfung von Gebédude- und Unternehmens-

datensatz.

Danach erfolgte die Aufbereitung und Uberpriifung der Daten wie unter andrem in
Kapitel 6.2.5 beschrieben. Im praktischen Beispiel bedeutete dies zur Hauptsache, dass

jeder Datensatz einzeln verifiziert wurde.
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Dabei wurde nicht nur die korrekte Anschrift (Firmenname) und wie oben beschrieben
auch die Adresse iiberpriift, sondern es wurde zudem der richtige Ansprechpartner
identifiziert, weitere offentlich zugéngliche Informationen iiber das Unternehmen ge-
sammelt und der Informationsgehalt stufenweise erweitert. Dies erfolgte {iber acht in
diesem Fall sog. Researchstufen®. In dieser Art erfolgreich aufbereitete Kontakte
wurden den ,,Callagent-Stufen* zugewiesen, wo die Angaben weiter ergéinzt wurden.
Mit Callagent Stufe 4 war der Kontakt vollstindig recherchiert und bereit fiir den
Vertrieb.

7.5.5 Reduktion der Nachfragemenge
Vom urspriinglichen Mengengeriist von rund 70'000 in Frage kommenden Unter-

nehmungen kann aufgrund der Zielgruppendefinition und der Gapanlyse die Menge der
potenziellen Nachfrager reduziert werden. Wie in Kapitel 5.2 erldutert, werden dazu
Segmentierungen durchgefiihrt und Filter gesetzt. Beispielsweise betrdgt die kleinste
vermietbare Einheit des Lightcube 200 m? Bei einem durchschnittlichen Brutto-
Flachenbedarf pro Arbeitsplatz von 20 m?, muss ein Unternehmen aus den definierten
Zielgruppen {iber mindestens zehn Mitarbeiter verfiigen, um als Mieter fiir den
Lightcube in Frage zu kommen. Uber verschiedene Bearbeitungsstufen wurden die

potenziellen Neumieter eingekreist und die Datenmengen wesentlich reduziert.

Ergebnis- | Ca. Unterneh- | Bemerkung

menge mensanzahl
A) 70.000 Stick | Researchgebiet
B) 8'000 Stuck | Ergebnismenge aus A): ohne:

- reinen Handel

- reine Produktion

- Arzte

- Unternehmen mit kleinflachigem Bedarf

- Sonderflachen (z.B. Kindergarten)

Die Ergebnismenge B) wird nach Fertigstellung
des Nachresearchs in der Datenbank gelistet sein.
C) 7'000 Stuck | Ergebnismenge aus B): ohne Tochter, bei denen von
einer zentralen Anmietungssteuerung ausgegangen
wird (z.B. Niederlassungen der UBS).

D) 3’000 Stuck | Ergebnismenge aus C). ohne Unternehmen, die
weniger als 10 Mitarbeiter haben oder am
Burostandort zusatzliche Sonderflachen bendtigen
(z.B. Produktionsbetriebe mit separater Verwaltungs-
flache am Standort).

E) 2'000 Stuck | Ergebnismenge aus D): ohne Nachresearch.

Tabelle 5: Reduktion der Nachfragemenge; Quelle: Vertriebsdrehbuch MCB

# Auflistung der Researchstufen im Anhang 11.5
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Die Ergebnismenge C) wurde vom Datenpool in die eigentliche Datenbank iiberfiihrt
und auf einen fiir den Vertrieb geeigneten Qualitétsstand gebracht. Auf die Ergebnis-
menge E) wiederum sind die eigentlichen Absatzforderungsmassnahmen auszurichten.
Die Menge E) macht aber erneut™ deutlich, dass — die richtigen Systeme und

Ressourcen vorausgesetzt — die Zahl der potenziellen Interessenten handhabbar ist.

Es gilt zu beachten, dass die effektiven Ergebnismengen bei der weiteren Reduktion und
individuellen Bearbeitung doch deutlich abweichen koénnen. Der nachfolgende
Screenshot zeigt das tatsdchliche Mengengeriist der Ergebnismenge C aus der

Ergebnismenge B.

Adresse I

Objekteinternehmen Termine

orne: NN Stre==: [ - NN = [ stoc: I itartciter

|S’tufen: Research: l‘_J‘ 345678 Callagent: 1234 Vertrieh: 0123456738 &

:: Gefundene Unternehmen (research1): 6669 von 8067 insgesamt

Abb: 20: Mengengerust; Quelle: Screenshot aus Datenbank MCB

7.5.6 Ansprechpartner in den Unternehmungen

Im Rahmen der Informationsbeschaffung iiber die Unternehmungen wird insbesondere
versucht, den richtigen Ansprechpartner auf Verwaltungsrats- oder Geschiftsleitungs-
ebene beziiglich Unternehmens- und Standortentwicklung ausfindig zu machen. An
diese Person wird spéter der Versand der Dokumentation erfolgen. Die Ermittlung des
richtigen Entscheidungstridgers hat Erfolgs entscheidende Bedeutung. Kommt der
Anstoss zu einer Standortiiberpriifung aus der obersten Hirarchieebene, so hat dies eine
andere Bedeutung, als wenn eine operativ verantwortliche Person eine gute Gelegenheit
anspricht. Es spielt dabei keine Rolle, wenn spiter die Ausfiihrung oder besser die
Evaluation und die moglichen Vertragsverhandlungen von tieferen Chargen erledigt

werden. Ein Riickgriff auf die Entscheidungsebene ist jederzeit moglich.

* Vgl. dazu Ausfithrungen im Kapitel 5.2 bez. Endlichkeit der Nachfragemenge
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7.6  Kommunikations- und Vertriebskonzept
Kommunikation und Vertrieb miissen auf einander abgestimmt werden und stehen in

gegenseitiger Wechselwirkung, damit die gesetzten Ziele erreicht werden konnen.

7.6.1 Vertriebskonzept
Database Marketing bei Immobilien, dass wird aus den vorangehenden Kapiteln

ersichtlich, gibt dem Immobilienvermarkter das bis anhin in dieser Branche und ins-
besondere bei der Vermarktung von Biiroflichen wenig angewandte Instrument der

Telefon- und Direktvermarktung in die Hand.

Das bedeutet aber auch, dass es im Vergleich mit einem Massengut nicht darum geht,
nur den richtigen Kunden den richtigen Prospekt zu senden. Vielmehr geht es um die
personliche Kontaktnahme mit dem Entscheidungstrager des potenziellen Mieters und
den Aufbau einer Bezichung. Das Vertriebskonzept baut sich auf dem nachfolgend

dargestellten Ablauf auf.

Abstimmung Versand Kontakt- Unterstgtzung Entscheid
. Entscheidungs- .. .
Versandliste Prospekt aufnahme (positiv/negativ)
findung

Abb. 21: Darstellung Ablauf Vertriebskonzept

7.6.2 Einbezug anderer Vermarktungspartner
Obwohl die Masse der potenziellen Mieter sich durch die Ausfilterung reduziert hat,

konnen nicht alle gleichzeitig bedient und bearbeitet werden. Die Zusammenarbeit mit
Maklern, Liegenschaftsverwaltungen, Einrichtern und Beratungsunternehmen darf
deshalb nicht vernachlissigt werden. Wie in Abb 5, Seite 21, dargestellt, gilt es das
Netzwerk zu den iibrigen Marktteilnehmern zu spannen. Situativ werden dazu fiir die
Vermietung Provisionsvereinbarungen auf Nachweis geschlossen. Wird ein Interessent
nachgewiesen und wurde er in der Datenbank noch nicht erfasst oder ist er noch nicht
bearbeitet, so wird er in der Datenbank gesperrt. Damit wird verhindert, dass eine

Doppelbearbeitung oder eine Kontaktnahme von mehren Seiten erfolgt.
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7.6.3 Kommunikationskonzept
Aufgrund der in der Datenbank verlésslich zur Verfiigung stehenden Informationen ist

eine starke Konzentration auf das Direkt Marketing folgerichtig. Das Dokumentations-
material wurde entsprechend umfangreich gestaltet, da im Rahmen der Nachbearbeitung
des Versandes mit den potenziellen Interessenten ein qualifiziertes Gesprach gefiihrt

werden soll.

Da MCB in Frankfurt anséssig ist, wurden im Rahmen des Kommunikationskonzeptes
verschiedene Massnahmen getroffen, um fiir Interessenten keine Hammschwelle ent-
stehen zu lassen. Dies beinhaltet unter anderem eine Ziircher Postadresse sowie eine
Schweizer Business Telefonnummer (0848) zum Lokaltarif. Zudem wird sdmtlicher
Postverkehr iiber die Schweiz abgewickelt. Im Zeitablauf der Kampagne gelangen auch
die iibrigen Kommunikationsinstrumente wie Inserate, Anldsse, und dgl. zur

Anwendung.

7.6.4 Schnittstellen

Eine gute Koordination aller Aktivititen ist wichtig. Als Koordinationsstelle kann nur
der Eigentiimer funktionieren. Grundsitzlich wechselt die Betreuung der Interessenten
anlésslich der ersten Besichtigung von der Vertriebsorganisation zum Eigentlimer. Fiir
die Verhandlungsfiihrung und Ausarbeitung von konkreten Angeboten ist einzig der

Eigentlimer zustindig.

7.7  Vertrieb
Nach Abschluss von Analyse, Aufbau der Datenbank und Bereitstellung der Doku-

mentation, beginnt der eigentliche Vertrieb. In der Datenbank wird der Arbeitsfortschritt

anhand der Vertriebsstufen dokumentiert™®.

7.7.1 Mailings

In einem ersten Schritt wurden die vorgédngig selektierten Unternechmungen mit einem
personalisierten Brief unter Beilage der Objektbroschiire angeschrieben. Die Reihen-
folge und Anzahl richtete sich nach der vorgidngig festgelegten Prioritdt (siche dazu

auch Kapitel 7.2.1) und den verfiigbaren Nachbearbeitungsressourcen.

4 Siehe auch Abb: 20, Seite 55
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ZIELGRUPPENPRIORITAT
Hauptzielgr. Medianzielgr. Nebenzielgr.

GEBIETS- T |A B C
MITARBEITER-[ 2 |B C D
PRIORITATEN 3 1o D =

Abb. 22: Prioritatenmatrix ; Quelle: Vertriebsdrehbuch MCB

Die obige Abbildung zeigt die Prioritdtenmatrix, geméss welcher die Auswahl der
Unternehmungen fiir jede Mailingstufe erfolgte. Pro Mailingstufe werden 60 bis 80
Kontakte angeschrieben. Vor dem Versand wird die Versandliste durch Allreal kontrol-
liert und der Versand freigegeben. Bei dieser Kontrolle werden wichtige bestehende Ge-
schiftskontakte oder Kunden der Allreal sowie Adressen, die aus anderen Uberlegungen
nicht angeschrieben werden sollen von der Versandliste gestrichen. Stichprobenweise

werden zudem Adressen und Ansprechpartner gepriift.

Nach rund 700 versandten Anschreiben und Broschiiren wurde nur gerade ein Brief als

ungiiltig adressiert retourniert.

7.7.2 Nachbearbeitung

Rund eine Woche nach Versand des Anschreibens und der Broschiire beginnt die
Nachbearbeitung. Man versucht die Adressaten telefonisch zu erreichen. Dazu werden
im Durchschnitt fiinf bis sieben Versuche, teilweise iiber einen Zeitraum von mehreren
Wochen, benétigt. Als Grundprinzip gilt, dass keine Riickrufe verlangt werden. Die
Vertriebsorganisation behilt die Initiative und steuert die Aktivitdten in jeder

Beziehung.

Entsprechend der Senioritdtsebene des Anzurufenden miissen die Mitarbeiter der
Vertriebsorganisation eine entsprechende Ausbildung und Gespriachskultur verfiigen.
Diese ist nicht vergleichbar mit einem call-center-basierenden Kundendienst. Die
Datenbank liefert die Informationen iiber die Unternehmungen und deren heutigen
Standort selbst. Das Internet bietet zudem im Rahmen der Gesprichsvorbereitungen
einen weiteren Einblick in das Unternehmen. Durch die Verkniipfung von Gebaude-
und Unternehmensdatensatz ist fiir den Vertriebsmitarbeiter das aktuelle belegte
Gebidude direkt aus dem Unternehmensdatensatz aufrutbar. Dadurch ldsst sich das
Gespriach kompetent fithren und auch die Vorteile des Lightcube gegeniiber dem
derzeitigen Sitz herausarbeiten. Bei der Nachbearbeitung kdnnen pro Tag etwa acht bis

zehn Gespréche gefiihrt werden.
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7.7.3 Gesprachsprotokoll
Das Ziel eines ersten Gesprachs ist nicht der Abschluss oder Absatz des Produktes (der

Immobilie) selbst. Erstes Ziel ist es vielmehr eine Beziehung zum moglichen Kunden
aufzubauen. Zweites soll der konkrete Bedarf herausgefunden werden. Dabei geht es
um anstehende Verdnderungen im Unternehmen (Umstrukturierungen, Wachstums-
perspektiven und dgl.) sowie Angaben zur derzeitige Situation wie Anzahl Mitarbeiter,
bestehende Fliachen, Eigentumssituation (Eigennutzer oder Mieter) und wenn in einem
Mietverhédltnis die entsprechende Mietvertragsdauer. Im Verlauf eines solchen

Gesprichs findet man automatisch zum konkreten Angebot (Lightcube).

Die Vertriebsmitarbeiter folgen zwar im wesentlichen einem vorbereiteten Gespréchs-
leitfaden, lassen aber genligend Raum fiir die Entwicklung des Gesprichs. Das Ge-
sprachsergebnis wird direkt in der Datenbank protokolliert. Die nachfolgende Abbil-
dung zeigt beispielhaft einen Ausschnitt aus dem Datensatz eines bereits mehrfach

kontaktierten Unternehmens*®.

Firmien- 1-1-3 .
70
8

Mitarbeiteranzahl

Strasse

Plz/Ort

Land

Postfach (,0-)

Potenzialindex

Intemetadresse

Rufnummer I

Oberbranche Datenverarbeitung

Branche EDV, Programrmigrung, Systeme,
Organization

Beschreibung %2005 | 1-[v2 1&.04.06 Mit Hermn

talefoniart. Er konnte mir noch
nichts konkretes mitteilen und wird sich
damit in einem Monat nochmal melden.]
04.04, 2006 -[21,02.06 Habe mit

quspmche_
Manager. Er hat die Unterlagen leider nicht
erhalten und mdchte sie gerne zugesandt
bekornrmen. Das UN ist noch gebunden,
aber nur 5 jahrig. Es entscheidet natirlich
der Preis im Vergleich zurm momentan, im
Hause vorlieganden, Also ist dieser wirklich
entzcheidand!]

Nutzflsche 1400

Derzeitige Miete

Vertragsende 2007-12-31

Vertragsdauer 5 Jah

Abb. 23: Datensatz (anonymisiert) eines Unternehmens nach erfolgter Kontaktnahme; Quelle:
Screen shot Datenbank MCB

% Hinweis: Anonymisierung erfolgt aus Datenschutzgriinden.
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Fiir die weitere Bearbeitung wird das Unternechmen beziiglich Konkretisierung des
Interesses eingestuft. Dazu wurden unterschiedliche Vertriebsstufen definiert. Unter-
schieden wird in kurzfristiger unmittelbarer Verédnderungsbedarf (> 12 Monate), mittel-
fristiger Verdnderungsbedarf (12 bis 24 Monate) oder langfristiger Verdnderungsbedarf
(> 24 Monate).

Konkretisiert sich das Gesprach weiter, so werden durch den Kunden meist zusétzliche
Informationen zur Immobilie (Mietzinse, etc.) verlangt oder es kann ein Besichtigungs-
termin vereinbart werden. Haufig miissen aber nach einem ersten Gespriach im ange-
sprochenen Unternehmen weiter Abklarungen veranlasst werden. Dann wird ein neuer
Gesprachstermin vereinbart und in der Datenbank ein Termin fiir die Wiedervorlage

gesetzt.

Zusammenfassend lassen sich aus den bisher gemachten Erfahrungen aus dem Vertrieb

folgende Erkenntnisse ziehen:

e Das Gesprich folgt mehr einem Beratungsansatz. Das herbeifiihren eines ,,schnellen
Abschluss® ist nicht Zielsetzung und wiirde auch nicht zum Erfolg fiihren. Es wére
auch mit dem Ansatz eines auf Partnerschaft aufbauenden Beziehungsmanagements

nicht vereinbar.

e Der Zeitbedarf um die jeweiligen Ansprechpersonen erreichen zu konnen ist auch

im Vergleich mit in anderen Stadten durchgefiihrten Projekten sehr hoch.

e Die Auskunftsbereitschaft der Personen, wenn sie erreicht werden konnen, liegt
jedoch iiber den Erwartungen. Damit ist auch der Informationsgewinn iiber den

Erwartungen.

7.7.4 Zeitbedarf
Der Zeitbedarf fiir den eigentlichen Vertrieb ist auf rund 12 Monate angesetzt. In dieser

Zeit werden simtliche in der Datenbank erfassten und ausgewéhlten Unternehmungen
angeschrieben sowie nachbearbeitet. Ebenso gehdren dazu Besichtigungen und

eigentliche Vertragsverhandlungen.
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7.7.5 Zwischenergebnis
Die aktive Vermarktung des Lightcube auf der Basis dieses Database Marketing

Ansatzes hat im Dezember 2005 begonnen und ist immer noch im Gang. Nach rund 700
versandten Briefen und entsprechender Nachbearbeitung zeigt sich folgendes

Zwischenergebnis:

e 70 Unternehmungen in der Region Ziirich befassen sich zur Zeit mit Standortver-
dnderungen und sind an entsprechenden Angeboten interessiert. Davon waren oder
sind rund 10 am Lightcube konkret interessiert. Diese befinden sich im Stadium der
Vorpriifung, haben einen Besichtigungstermin vereinbart oder bereits durchgefiihrt
oder haben ein auf ihre Bediirfnisse ausgearbeitetes Vertragsangebot erhalten. Fiir
Unternehmungen, die nicht am Lightcube interessiert sind, werden Alternativen im
Allreal Bestand oder im Zusammenhang mit moglichen Projektentwicklungen

gesucht.

e 65 Unternehmen werden sich innert 12 bis 24 Monaten mit der Standortfrage

befassen.

e 510 Unternehmungen sehen sich erst langfristig mit der Standortabkldrungen

konfrontiert.
e Uber 1'000 Unternehmungen werden in den néichsten Monaten noch kontaktiert.

¢ In den Gesprichen nennen die Mehrzahl der konkreten Interessenten einen Flachen-
bedarf zwischen ca. 700 und 2'500 m?. Es liegt deshalb die Vermutung nahe, dass

der Lightcube am Ende von sechs bis zehn Mietern belegt sein wird.

e Uber andere Vertriebskanile (Makler, Inneneinrichter) wurden im selben Zeitraum
vier Interessenten generiert, die aber fast ausschliesslich von ausserhalb des

definierten Research- und Marktgebietes stammen.

7.8  Kosten
Nachfolgend werden nur die Kosten erldutert, die dem Auftraggeber (Allreal) entstehen.

Die Investitionen der Dienstleistungsunternehmung in Hard- und Software und die

Kosten fiir die Informationsbeschaffung sind damit nicht abgedeckt.
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7.8.1 Kosten Database Marketing
Rein provisionsgestiitzte Entschiddigungsmodelle sind fiir ein aufwindiges Database

Marketing nicht geeignet. Die Kosten lassen sich grob in die zwei Phasen ,,Vorbe-

reitung* und ,,Vertrieb* aufschliisseln.

Die Vorbereitungen umfassen Standort-, Markt- Objekt- und Zielgruppendefinition
sowie den Basisdatenautbau und das Kommunikationskonzept inklusive Doku-
mentationsmaterial. Die Kosten betrugen fiir das Beispiel Lightcube rund € 150'000
oder CHF 225'000.

Der Vertrieb wird mittels einer Monatspauschale abgegolten. Sie betrdgt rund € 12'000
oder CHF 18'000. Bei Abschluss eines Mietvertrages wird zudem eine Abschluss-
provision von acht bis zwdlf Prozent einer Jahresmiete fillig. Ausgehend von rund
CHF 4.5 Mio. Jahresmiete bei Vollbelegung entstehen bei durchschnittlich zehn Prozent
Abschlussprovision so nochmals CHF 450'000.

Zusammenfassend ergibt sich bei einer angenommenen Vollvermietung nach rund
18 Monaten folgendes Kostenbild*’:

Vorbereitungen: CHF 225°000
Vertrieb 12 Monate: CHF 216’000
Provision: CHF 450’000
Total: CHF 891°000

Damit wird jeder vermietete Quadratmeter Fliche rund CHF 64 Kosten verursacht
haben. Oder anders, jeder erste Franken Mietertrag wird mit 20 Rappen Kosten
belastet*®. Der Anteil an den Anlagekosten von CHF 71.0 Mio. betréigt rund 1.2 %.

7.8.2 Vergleich mit herkdmmlicher Vermarktung
Die im Abschnitt 7.8.1 aufgefiihrten Kosten sind auf den ersten Blick und im Vergleich

zu bisherigen Konzepten eher hoch. Eine genauere Betrachtung zeigt aber auch
deutliche Vorteile, die die hohen kosten relativieren. Am Vergleich zu zwei anderen

Objekten® aus dem Bestand der Allreal soll dies erldutert werden.

47
48
49

Ohne Inseratekosten

Anfangsvergiinstigungen fiir die Mieter wie mietfreie Zeit, Stafflung und dgl. nicht beriicksichtigt
Die Vergleichsobjekte sind entweder hinsichtlich Lage oder Produkt/Angebot vergleichbar. Im
Gegensatz zum Lightcube handelte es sich aber um Wiedervermietungen
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Vergleichs- | Vergleichs- )
) ) Lightcube
objekt T 39 | objekt H 600
Vermietbare , s ,
Flache (m?) 4500 10°000 12°000
Mietertragsziel (CHF) 1'000'000.-- 3'500'000.-- 4'500'000.--
Vermarktungsart Herkommlich | Herkémmlich Databgse
Marketing

Honorare fix (CHF) 9'000.-- 15°000.-- 421°000.--
Honorare variabel 217°000.-- 165°200.-- 450°000.--
Honorare Total 226°000.-- 180°200.-- 871°000.--
Dokumentation 9°700.-- 40°300.-- 27°000.--
Inserate 38°500.-- 55°200.-- | 20°000.--"°
Total gerundet 274°200.-- 275°700.-- 910°000.--
Pro m? vermietet (CHF/m?) 61.-- 28.-- 65.--
Pro CHF Ertrag (in CHF) 0.20 0.08 0.20
Anzahl Kontakte 90 25 2°500
Kosten pro Kontakt (CHF) 2°100.-- 11°000.-- | 364.--(130)""
Dauer bis zur Vollvermietung 53
(Mt 36 21 18
Vergleichbarer Ertragsausfall iiber A e - e
die Vermarktungsdauer (CHF) 3'000°000.-- |  6'125°000.-- |  6"750°000.--
Mehr-/Minderertrag durch frithere/
spatere Vermietung im Vergleich - 916°000.—- 1'116°000.— | 2'625°000.—-
zur o Vermarktungsdauer von
25 Monaten (CHF)

Tabelle 6: Vergleich der Vermarktungskosten

Mit Blick auf die Vergleichsobjekte kann festgehalten werden, dass der Vermarktungs-
erfolg insbesondere beim Vergleichsobjekt H600 nicht einer systematischen Suche nach
Mietern zu verdanken ist. Er hétte sich deshalb frither aber auch deutlich spéter

einstellen konnen. Eine Beurteilung dieses Vergleichs ergibt folgendes Fazit:

50
51
52
53

Budget

() Auf der Basis von 7'000 Datensitzen
Ab Beginn der Vermarktung
Zielsetzung
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e Die Kosten von Database Marketing sind absolut und relativ (pro vermietete

Quadratmeter, pro Franken Mietertrag) deutlich héher.

e Die Vermarktungsdauer kann unter Umstéinden wesentlich verkiirzt werden, was

auch die Kosten in einem anderen Licht erscheinen lésst.
e Die Daten konnen fiir jede weitere Vermietungsaufgabe genutzt werden.

e Betrachtet man die Kosten pro gewonnen Geschéftskontakt relativiert sich das Bild
und macht die strategische Dimension von Databasemarketing deutlich. Database
Marketing kann aufgrund eines konkreten Projektes oder Objektes initialisiert
werden, hat aber immer eine strategische Bedeutung im Hinblick auf CRM oder

Beziehungsmanagement.

8  Nutzen und Zusatznutzen
Das Database Marketing Projekt der Allreal wurde im Hinblick auf die Vermietung des

Lightcube aufgesetzt. Der direkte Nutzen wird sich mit der Vermietung des Lightcube

einstellen.

Mit zunehmender Projektdauer zeigt sich aber immer deutlicher, dass der Nutzen weit
iiber die Vermarktung des Lightcube hinausgeht. Im &ussersten Fall wére es sogar
moglich, dass kein Mietvertrag fiir den Lightcube zustande kommt, sich aber mehrere
andere Geschiftschancen ergeben, die auch erfolgreich umgesetzt werden konnen.
Nachfolgend gilt es deshalb in diesem Sinne den erzielten Informationsgewinn
darzustellen. Eine Bewertung kann jedoch noch nicht vorgenommen werden. Beziiglich
der Bedeutung sei nochmals daran erinnert, dass tiber 90 % der Immobilienanlagen der
Allreal sich im Kanton Ziirich befinden und der grossere Teil des Bauvolumens durch

die Generalunternehmung ebenfalls im Kanton Ziirich realisiert wird.

8.1 Marktkenntnisse

Die Konzentration der Allreal auf den Grossraum Zirich: Stirke oder Schwiche?

Mangelnde Diversifikation? Klumpenrisiko?

Diese Schwergewichtsbildung hingt vor allem mit der Geschichte des Unternehmens
zusammen. Unabhédngig davon und welche Meinung grundsétzlich vertreten wird, ergibt
sich aus dem Database Marketing eine Ausdehnung und Vertiefung der Marktkennt-

nisse die zur Stirkung der Position des Unternehmens beitragen.
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Neben den iiber 8'000 Unternehmungen die in der Datenbank gelistet sind wurden im
Marktgebiet auch iiber 4'400 gewerbliche Gebdude bildlich erfasst und die Nutzer mit

den Gebiuden datenbanktechnisch verkniipft™*.

Allreal erhdlt weit reichende Informationen iiber die zeitliche, ortliche und mengen-
missige Entwicklung der Nachfrage. Dabei handelt es sich nicht um statistische Werte
der Vergangenheit. Diese mogliche Nachfrageentwicklung ist aktuell und personalisiert,
das heisst sie liegt mit Bezug zu dem die Nachfrage auslosenden Unternehmen vor. Aus
diesen detaillierten Kenntnissen ergeben sich Chancen fiir alle Geschéftsbereiche der
Allreal.

8.2  Anlagegeschaft

Unternehmungen, die sich nicht fiir den Lightcube interessieren oder deren Bedarf
zeitlich anders gelagert ist, konnen anderen (leer stehenden) Objekten zugewiesen
werden. Ebenso konnen im Hinblick auf zukiinftige Vertragsabldufe rechtzeitig

Massnahmen vorbereitet und eingeleitet werden.

8.3  Projektentwicklung und Generalunternehmung
Fiir die Projektentwicklung ergeben sich neue Erkenntnisse beziiglich dem Bedarf an

gewerblichen Fldchen. Im Rahmen von grdésseren Standortoptimierungen konnen die
Anspriiche der Unternehmungen unter Umstinden nur durch eine bedarfsgerechte
Projektentwicklung realisiert werden. Zudem ergeben sich auch Geschéftschancen im

Bereich von neuen Produktionsstitten sowie Renovationen und Umbauten.

8.4  Objektakquisition

Die derzeitigen Marktverhéltnisse auf dem Tranksaktionsmarkt sind schwierig. Gute
Gelegenheiten sind rar und die Transaktionspreise bei diesen Gelegenheiten sind hoch.
Die Datenbank ermdoglicht konkret auf Eigennutzer attraktiver Liegenschaften zuzu-

gehen und so Chancen ausserhalb der {iblichen Transaktionskanéle zu schaffen.

> Beispiel im Anhang 11.5
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9  Schlussfolgerung und kritische Wirdigung

Database Marketing erdffnet fiir Unternehmungen in der Immobilienbranche neue
Moglichkeiten. Egal ob Vermietung, Projektentwicklung, Generalunternehmertétigkeit
oder Objektakquisition. Mit den gewonnen Marktkenntnissen und den individuellen
Unternehmensinformationen ldsst sich eine ziel-gerichtet Vorgehensweise fiir alle
Bereiche entwickeln, die die derzeitige Abhidngigkeit vom Zufall oder von einem
personenfixierten Beziehungsnetz deutlich zu reduzieren vermag. Dazu braucht es aber
auch eine Bereitschaft zur Verdnderung der Denkhaltung. Die Immobilienleute miissen
sich vermehrt mit ihren Kunden und deren Branchen beschéiftigen. Der Willen zur
Beratung und dem Verstindnis iiber die Zusammenhinge im Kundenunternehmen ist

wichtig.

Mit Bezug auf die am Anfang dieser Arbeit gestellten Fragen ist festzuhalten, dass in
dem zunehmend zum Verdringungswettbewerb mutierenden Flachenmarkt, Database
Marketing der geeignete Ansatz ist um die heutigen und zukiinftigen Herausforderungen
meistern zu konnen. Die Methode richtig, konsequent und — besonders wichtig — iiber

einen geniigend langen Zeitraum angewendet, wird die Erwartungen erfiillen.

Riickblickend muss die beim expliziten Beispiel gewdhlte Vorgehensweise jedoch auch
kritisch betrachtet werden. Zwar entsprechen der Bearbeitungsstand und die tatsdchlich
generierten Interessenten den Erwartungen. Der Vertragsabschluss mit einem Mieter ist
nur eine Frage der Zeit. Auch der Informationsgehalt der Datenbank ist praxisnah und
einfach abrufbar. Das Ankniipfen von Beziehungsmanagement und Database Marketing
an die Erstvermietung eines einzelnen Objektes jedoch wird dem Stellenwert und dem
Nutzenpotenzial der Methode nicht gerecht. Ohne strategisches und organisatorisches
Commitment kann der Nutzen in den tiefen der Datenbank stecken bleibt und mit dem
Abschluss der Bearbeitung rasch an Wert verliert. Die Halbwertszeit der gespeicherten
Information betrdgt nicht mehr als ein bis zwei Jahre. Mit der objektbezogenen Aus-
richtung ist zudem eine Erfolgserwartung verkniipft, die die Methode zeitlich iiber-
fordern kann. Ohne Geduld fiir mindestens 18 Monate besteht die Gefahr eines
Projektabbruchs auf halber Strecke.

Am Ende ist Database Marketing nicht das Ziel sondern der Weg und die Methode zu
einem umfassenden Kunden- und Beziehungsmanagement, wie es andere Branchen mit
geringeren Investitionssummen und Vertragsbindungsdauer seit langem erfolgreich

praktizieren.
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10 Zusammenfassung
10.1 Thema und Ziel der Arbeit

Im Grossraum Ziirich herrscht ein Uberangebot an Biiroflichen. Bei der Erst- und
Wiedervermietung sind die Absorbtionszeiten lang und die herkdmmlichen Ver-

marktungskonzepte stossen an Grenzen.

Im Rahmen dieser Arbeit soll anhand eines exemplarischen, praktischen Beispiels der
Einsatz von Database Marketing bei der Vermietung gewerblicher Immobilien im
schwierigen Marktumfeld erkldrt und die Methode fiir den Immobilienpraktiker

nachvollziehbar gemacht werden.

10.2 Das praktische Beispiel

Beim praktischen Beispiel handelt es sich um ein Neubauprojekt im Zusammenhang mit
der Gebietsentwicklung Glattpark, Opfikon, im Norden von Ziirich. Das Gebiude
,Lightcube® umfasst rund 12'100 m? vermietbare Biirofliche, was einer Arbeitsplatz-
kapazitit von ca. 600 bis 700 Personen entspricht. Die kleinste vermietbare Einheit
umfasst rund 200 m?. Bauvollendung ist per 1. Januar 2007 vorgesehen Dann wird das
Objekt in den Bestand der Allreal iibernommen. Dem Portfoliomanagement obliegt die

Erstvermietung.

10.3 Grenzen der herkdmmlichen Vermarktung
Die bisherigen Vermarktungsansitze stossen bei schwierigen Marktverhdltnissen mit

einem Uberangebot an Grenzen. Makler und andere Immobiliendienstleister betreuen
eine Vielzahl von Mandaten und Objekte. Interessenskonflikte konnen nicht ausge-
schlossen werden. Zudem erfolgt die Such nach Mieter auch bei guter Zielgruppende-
finition meist nicht sehr strukturiert und die Kenntnisse iiber potenzielle Mieter und
deren Branchen sind gering. Mit zunehmender Mandatsdauer lisst das Engagement des
Beauftragten hiufig auch nach. Vor diesem Hintergrund ergibt sich eine Engagements-
und Kompetenzliicke wie in Abb. 7 dargestellt, die mit geeigneten Massnahmen

geschlossen werden muss.

10.4 Nachfrageseite

Auf der anderen Seite stehen die Nachfrager. Unternechmungen jeder Art und Grosse.
Ihr Verhalten bei der Suche nach Biirofldchen oder ganz allgemein nach einem anderen
Standort kann mit Bezug auf Verhalten und Kompetenz beispielhaft in drei Kategorien

eingeteilt werden.
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Zum einen die Profis, die iiber in Immobilienfragen sachverstindige Stabsstellen
verfligen oder sich entsprechend kompetent beraten lassen. [hre Nachfrage wird jeweils

rasch offentlich und es besteht kaum die Gefahr des Nichterkennens.

Zum zweiten die Amateure, die die grosste Gruppe unter den Nachfragern bilden. Hier
wird die Aufgabe der Fliachen- oder Standortsuche meist durch Kadermitarbeiter im
Nebenauftrag erfillt. Typischerweise klart der Amateur im Durchschnitt nur 5 bis 7
Angebote vertieft ab. Damit ist die Wahrscheinlichkeit gross, dass ein Vermieter nie
von dieser Nachfrage erfahren wird und damit auch nie die Gelegenheit erhilt, ein

moglicherweise passendes Anagebot zu unterbreiten.

Zum dritten sind es die latenten Nachfrager. Bei lhnen ist die Standortfrage zwar auf
den Entscheidungsebenen bereits ins Bewusstsein geriickt aber noch nicht konkret
thematisiert worden. Fiir den Anbieter besteht nur eine geringe Chance von dieser
latenten Nachfrage Kenntnis zu erhalten oder sie gar durch ein passendes Angebot zu

beeinflussen.

Die Menge der Nachfrager bei der Vermietung von gewerblichen Immobilien ist
beschrinkt. Fiir ein konkretes gewerblich genutztes Objekt kommen in der Regel nur
relative wenige Unternehmungen in Frage. Aufgrund der Unterteilbarkeit des Lightcube
von minimal 200 m? ist das Angebot nur fiir Unternehmungen wirtschaftlich zweck-

. . C . . . 35 ..
missig, die liber mindestens zehn Mitarbeiter > verfiigen.

Der Vermieter muss demzufolge geeignete Mittel und Wege finden um insbesondere
das Nachfragepotenzial der ,,Amateure” und der latenten Nachfrage zuginglich zu-
machen und abschdpfen zu konnen und bediirfnisgerecht (Unternehmensgrdsse, etc.)

ansprechen zu kdnnen.

10.5 Database Marketing

Database Marketing bezeichnet ein Marketing auf der Basis kundenindividueller, in
einer Datenbank gespeicherter Daten. Dabei kann Database Marketing in alle Teil-
bereiche des Marketing Mix eingreifen. Es ist aber nicht ein fiir sich alleine stehendes
Konzept. Database Marketing ist Teil eines umfassenden Verstindnisses der Kundenbe-
treuung und der Kundenbeziehungsmanagements, welches heute weltweit grosse Ver-

breitung findet. Cumulus und Supercard sind nur zwei Beispiele davon.

> Annahme: ¢ 20 m? pro Mitarbeiter
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Die sich aus dem Verhalten der Kunden ergebenden Informationen kénnen in der
Produktdefinition (Product), in der Preis und Vertragsgestaltung (Price), bei der Wahl
des Verkaufskanals, der Lagerhaltung und Logistik (Place) sowie bei der Gestaltung der
Kommunikation und Werbung (Promotion) wichtige Erkenntnisse liefern und

Verwendung finden.

10.6 Database Marketing bei Immobilien
Die Eigenheiten des Immobilienmarktes sind auch die bestimmenden Faktoren beim

Immobilienmarketing. Immobilien sind standortgebunden, beschrinkt vermehrbar und
unverzichtbar. Jeder nimmt irgendwie und irgendwann an diesem Markt teil. Er weist
zudem Anzeichen von zweiseitig oligopolen Strukturen auf. Mehrere Objekte besitzen
Eigenschaften, die unter Umstinden den Anforderungen nur eines Nachfragers ent-
sprechen oder nur ein Objekt erfiillt die Anforderungen von mehreren Nachfragern. Das
heisst, nur wenige Nachfrager oder Anbieter konnen mit ihrem Verhalten erhebliche

Bewegungen im Markt verursachen.

Auch im Immobiliensektor kann Database Marketing wichtige Informationen und
Erkenntnisse fiir alle Aspekte des Marketing Mix liefern. Der wichtigste Beitrag
entsteht jedoch dadurch, dass kundenindividuelle Informationen vorliegen, die eine
bessere Selektion und vor allem eine direkte Ansprache der Interessenten ermdglicht.
Selektiert man die Unternehmungen im definierten Marktgebiet aufgrund des mutmass-
lichen Einzugsgebietes und andrer Kriterien, bleiben zwischen 2'000 und 3'000

potenzielle Interessenten vorhanden.

Der oder die zukiinftigen Mieter des Lightcube werden mit grosser Wahrscheinlichkeit
aus dieser Menge von Unternehmungen stammen. Mittels einer strukturierten
Vorgehensweise im Rahmen eines Databse Marketing Ansatzes konnen gezielt die

richtigen Kundenbeziehungen aufgebaut werden.

10.7 Methode
Technische Grundlage fiir ein Database Marketing sind Datenbank oder Data

Warehouse Losungen. Sie wiren ohne die heute zur Verfiigung stehenden leistungs-
fahigen Rechner und Programmen noch vor 15 Jahren nicht moglich oder unbezahlbar

gewesen.
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Die Methode ldsst sich in drei Phasen unterteilen:
e Informationsbeschaffung

e Informationsanalyse

e Marketing Konzeption und Durchfiihrung

Die Informationen werden aus verschiedenen externen und internen Quellen beschafft.
Die Kundendaten bei Immobilienunternehmungen sind aber meist nicht ausreichend,
um eine vollstaindige Marktiibersicht zu erhalten. Zudem geht es darum, einen neuen
Mieter zu finden. Database Marketing zur Vermietung von gewerblichen Immobilien
benotigt deshalb vor allem externe Quellen. Bei diesen Quellen handelt es sich meist
um Telefon- und Adressverzeichnisse, Offentliche Register, Firmendatenbanken,

Listbroker, Gebdaudedatenbanken und das Internet.

Entsprechend den Zielsetzungen werden die Daten der einzelnen Quellen abgeschopft
und miissen dann aufbereitet und fehlende Merkmalswerte ergidnzt werden. Unter Um-
stinden sind mehrere Iterationen nétig, um die gewiinschte Informationsdichte zu

erhalten. Es handelt sich um einen sehr zeitintensiven Vorgang.

Ist die Datenbank aufgebaut, miissen die handlungsrelevanten Informationen analysiert
bewertet und weiter reduziert werden. Fiir die Vermietung von gewerblichen Immo-
bilien sind die Informationen von Bedeutung, die gezielt zu einem umzugswilligen,

abschlussfihigen, objektgeeigneten Mieter fiihren.

Die so gefilterten und reduzierten Informationen miissen zwecks Bewertung in die
Sprache und Darstellung der Entscheidungstréger iibersetzt werden. Sie sind nochmals

auf das Wesentliche und Interessante zu reduzieren.

Fiir die Vermarktung des Lightcube konnten iiber 2'000 Unternechmungen identifiziert
werden, welche aufgrund ihres Firmenprofils und des definierten Marktgebietes als
potenzielle Interessenten gelten. Darauf lassen sich nun sidmtliche Vermarktungs-
aktivititen abstimmen. Die Genauigkeit der vorhandenen Informationen ermdglicht in
der Vermarktung den umfangreichen Einsatz des Direkt Marketing, wie es bis anhin nur

in anderen Branchen gebrauchlich und iiblich war.
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10.8 Praktische Durchfiihrung

Idealerweise erfolgt Marketing als Analyse, Konzeption und Vorbereitung der Ver-
marktung integriert im Rahmen der Projektentwicklung. Kundenindividuelle Infor-
mation hilft aber besonders im Vertrieb beim Dierekt Marketing. Neben der Konzen-
tration auf das Direkt Marketing muss sichergestellt werden, dass auch die anderen
Vertriebskandle in die Vermarktung mit einbezogen sind. Dazu gehodren insbesondere
Makler, Verwaltungen und andere Dienstleistungsunternechmungen der Immobilien-

branche.

Der Aufbau einer Datenbank und die zugehorige Systematik bendtigt einerseits
spezielle Kenntnisse und nimmt andererseits erheblich Zeit in Anspruch. Hinzu kom-
men die spateren Direkt Marketing Aktivitdten. Damit drangt sich die Partnerschaft mit
einem auf Database Marketing spezialisierten Unternechmen auf. Fiir die Vermarktung
des Lightcube und den Einsatz von Database Marketing hat Allreal die MCB Meridian
Conceptbau GmbH aus Frankfurt am Main als Partner gewéhlt.

In einer ersten Phase muss dann das relevante Marktgebiet und die Prioritdtenfolge von
Gemeinden und Unternehmen definiert werden. Daraus ergibt sich ein erstes grobes
Mengengeriist, was im vorliegenden mehrheitlich auf den Kanton Ziirich beschrinkten

Fall rund 70'000 Unternehmungen und 96 Stidte und Gemeinden umfasst.

Parallel dazu wir ein Vertriebsdrehbuch (oder Vermarktungskonzept) erstellt welches
eine umfassende Analyse des Marktes sowie der Region und des Makro- und Mikro-
standortes enthilt. Dies jedoch nur sofern sie auftraggeberseitig noch nicht vorliegt. Das
Starken- / Schwichenprofil des Objektes, verglichen mit dem Anforderungsprofil der
Unternehmenszielgruppen ergibt eine Gapanalyse, welche eine Zuordnung der einzel-

nen Branchen eine Haupt-, Median und Nebenzielgruppe ermoglicht.

Anschliessend an Marktdefinition und Analyse wurde der Datenpool iiber verschiedene
Stufen und Verfahren weiter reduziert und die Inhalte verfeinert bis fiir eine Ergebnis-
menge von rund 2'000 Unternehmen detaillierte Informationen bis hin zum fiir Standort-
fragen zustindigen Entscheidungstriger vorlagen. Mittels Testanrufen wurde zudem die
Zuginglichkeit und Auskunftsbereitschaft der anzusprechenden Personen in den Unter-
nehmen getestet. Durch einen Nachresearch werden nochmals 500 bis 1'000 Unter-

nehmungen hinzukommen.
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Das auf den Erkenntnissen aus der Datenbank aufbauende Kommunikations- und
Vertriebskonzept stellt das Direkt Marketing in den Mittelpunkt. Basierenden auf den
vorliegenden detaillierten und individuellen Kundeninformationen, wird gemaiss der
definierten Prioritidtenfolge in einem ersten Schritt ein personlicher Brief unter Beilage
der Objektbroschiire an die identifizierte Ansprechperson gesandt. Rund eine Woche
nach dem Versand beginnt die Nachbearbeitung. Konkret bedeutet dies, dass der
Adressat durch einen Mitarbeiter von MCB angerufen wird. Dazu werden im Schnitt

fiinf bis sieben Versuche benoétigt.

Das erste Ziel des Gespréchs ist nicht ein schneller Abschluss, sondern der Aufbau einer
Beziehung zum moglichen Kunden. Die Vertriebsmitarbeiter folgen im wesentlichen
einem vorbereiteten Gespréchsleitfaden, wobei aber der Entwicklung des Gesprichs
geniigend Raum gelassen wird. Die Ergebnisse des Telefonats werden in der Datenbank
protokolliert und fehlende Datenfelder ausgefiillt. Die Datenbank kann vom Auftrag-

geber jederzeit eingesehen werden.

Aufgrund des ersten Gesprachs kann auch der Bedarfshorizont bestimmt werden. Das
heisst in welchem Zeitraum sich der mogliche Flachenbedarf, beispielsweise durch
einen Vertragsablauf konkretisiert. Héufig stosst das erste Gesprich weitere Ab-
klarungen auf der Kundenseite an. In diesen Féllen wird der potenzielle Interessent nach
einer vereinbarten Zeit erneut kontaktiert. Konkretisiert sich ein Bedarf und kommt es
zu einem Besichtigungstermin erfolgt die Ubergabe des Interessenten von der

Vertriebsgesellschaft (MCB) an Allreal.

Allreal oder auch dem Auftraggeber obliegt die Koordination sdmtlicher Vermark-
tungsaktivitdten. Dies ist wichtig um eine doppelte Kontaktnahme durch Vertriebs-
organisation und die im ibrigen Vermarktungsnetzwerk beteiligten zu integrieren.
Vertragsangebote und Verhandlungen miissen durch den Eigentlimer wahrgenommen

werden.

Der Zeitbedarf fiir Analyse, Aufbau und Vertrieb belduft sich auf 12 bis 18 Monate und
die fixen Kosten auf CHF 400'000 bis 450°000. Ein Vergleich mit zwei dhnlich ge-
lagerten Objekten ergibt sich absolut deutlich hohere Kosten. Relativ, auf die Zahl der
erfassten Kontakte bezogen, ergeben sich im Vergleich aber deutlich tiefere Kosten.
Bezieht man eine moglicherweise kiirzere Leerstandszeit mit ein, so ergeben sich klare

Kostenvorteile fiir das Database Marketing.
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10.9 Nutzen / Zusatznutzen
Der unmittelbare Nutzen ist die Vermietung des Lightcube. Im Verlauf des noch nicht

abgeschlossenen Projektes zeigt es sich aber immer deutlicher, dass der Nutzen weit

dartiber hinausgeht.

Die Marktkenntnisse konnten erweitert werden. Die Informationen beziiglich der
Nachfrageentwicklung in den nichsten 24 Monaten konnen bei Projektentwicklungen
und Wiedervermietungen genutzt werden. Zudem ergeben sich Geschéftschancen bei

Renovationen und Umbauten sowie im Neubau neuer Produktionsstatten.

Im Hinblick auf Objektakquisitionen kénnen Eigennutzer attraktiver Liegenschaften
identifiziert werden und gezielt, ausserhalb der iiblichen Transaktionskanile,

angegangen werden.

10.10 Fazit

Das praktische Beispiel und die in diesem Zusammenhang gemachten Erfahrungen
zeigen deutlich das Potenzial von Database Marketing in der Immobilienbranche. Egal
ob Vermietung, Projektentwicklung, Generalunternehmertétigkeit oder Objektakqui-
sition: Mit den gewonnen Marktkenntnissen ldsst sich eine zielgerichtet Vorgehens-
weise entwickeln, die die Abhangigkeit vom Zufall deutlich zu reduzieren vermag. Am
Ende ist Database Marketing nicht das Ziel sondern der Weg und die Methode zu einem
umfassenden Kunden- und Beziehungsmanagement von strategischer Bedeutung. Es
wird in anderen Branchen mit geringeren Investitionssummen und kiirzerer

Vertragsbindungsdauer seit langem erfolgreich praktizieren.
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11.2 Entwicklung leerstehende Biroflachen verschiedener lokaler Markte (Jahreswerte)
| eerstehende Biroflachen

Jahreswerte
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11.3 Technische Voraussetzungen

11.3.1 Hardware

11.3.1.1 Festplatte

Hier gilt es in der Konzeption zuerst zu iberpriifen, welche Daten man speichern
mochte. Grundsatzlich gilt: Textdaten sind sehr klein, Bilddaten sind sehr grof3. Werden
also ausschlielich Textfelder erfasst und gespeichert, so ist eine Festplattenkapazitit
von 100 MB selbst fiir die Unternehmensdaten der Schweiz, Osterreichs und
Deutschlands zusammen mehr als ausreichend. Sind nun aber Pldne, Faxe, Excel-
tabellen, Fotos, Grafiken, Sprache/Musik usw. mit zu hinterlegen erweitert sich die

notwendige Festplattenspeicherkapazitét schnell in den Giga- und Terrabytbereich.

11.3.1.2 Arbeitsspeicher

In der Regel lassen sich die User immer nur einen ganz kleinen Teil der vorhandenen
Daten im System anzeigen. D.h. es finden laufend Suchabfragen statt. Viele Daten zu
durchsuchen bedeutet viel Rechenleistung. Viele User die gleichzeitig auf die Daten
zugreifen vervielfacht die erforderliche Rechnerleistung. Mittlerweile werden Server
mit bis zu 4 GB Arbeitsspeicher angeboten. Es empfiehlt sich high-end Gerite zu

nutzen.

11.3.1.3 Netzwerk

Da die Daten auf verschiedenen Arbeitsplatzrechnern genutzt werden, benétig ein
solches System entsprechende Server, die sich in einem Netzwerk befinden. Aufgrund
der Datenmenge empfiehlt es sich fiir den Dienstleister, eigene Server zu unterhalten.
Dabei wird zwischen den Server unterschieden, auf denen sich die Rohdaten befinden
und jenen, die Online im Netz stehen (Client-Server-System). Die Server im Netz

zeigen die eingepflegten Daten volumenoptimiert online an.

11.3.1.4 Back-up

Bei groflen Datenmengen ist die Einrichtung eines Backupsystem mit einigen
Schwierigkeiten behaftet. Zunichst wird ein System mit einem Rate 0 bendtigt. D.h.
falls ein System ausfillt (beispielsweise aufgrund einer defekten Festplatte) muss die
Arbeit ungestort weiter gehen konnen. Es werden demnach zwei parallele Systeme

eingesetzt, die absolut identisch sind.
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Hinzu kommen entsprechende Back-up-Losungen, falls irrtiimlich Daten geldscht
werden oder fehlerhafte Daten eingespielt werden. Weiterhin sollten im Ungliicksfall
z.B. Brand keine Daten verloren gehen. Die gespeicherten Informationen miissen dazu
an zwel unabhingigen Orten aufbewahrt und stindig abgleichen werden. Je nach
Datenmenge ist der Onlineabgleich schwierig, so dass auf portable Systeme

zuriickgegriffen werden muss (z.B. Datenbénder).

11.3.2 Software

11.3.2.1 Betriebssystem /Sicherheit

Da die Daten im Netzwerk verfiigbar sind und auch noch Online abgerufen werden
konnen, ist zunidchst einmal besonderen Wert auf ein ausgekliigeltes und hoch-
professionelles Sicherheitssystem zu legen. Hackerangriffe sind an der Tagesordnung
und laufen meist automatisiert ab. Es empfiehlt sich daher Linux (statt Windows) als
Betriebssystem einzusetzen. Linux ist aber deutlich Wartungsintensiver und komplexer.
Eigene Programme suchen zudem systematisch nach Schwachstellen im Netzwerk.
Weiter gelangen linuxfihige Netzwerksoftware und Http-Server-Programme zur

Anwendung.
Eine sorgfiltige Verwaltung von Zugangs- und Benutzerrechten ist selbstverstindlich.

11.3.2.2 Datenbank
Beziiglich der Datenbank sind zwei Themen von Bedeutung: Erstens wie wird die

Datenbank aufgebaut und zweitens, wie werden die Daten angezeigt.

Die Datenanzeige kann vereinheitlicht werden, wihrend der Datenaufbau flexible

Systemanforderungen benétigt(z.B. verschiedene Formate von Datenquellen).

Das bedeutet auch, dass das Datenbanksystem fiir eine effiziente Bearbeitung stindig
umgeriistet werden muss. So wie eine A-Klasse Mercedes nicht ohne weiteres auf
einem S-Klasse FlieBband hergestellt werden kann, genauso konnen auch nur sehr
eingeschriankt Datenbankstrukturen fiir Ziirich auf ein Datenbanksystem fiir Berlin
iibertragen werden. Selbst wenn am Ende flir den Nutzer immer dasselbe Ergebnis

erscheint. Ebenso verdndern sich die Datenquellen auch iiber die Zeit.

Die Folge ist individuell programmierte Software, die laufend angepasst werden muss.
Hierfiir gibt es vielféltigste Programmiersprachen fiir unterschiedliche Anforderungen,

zum Beispiel Java, PHP, C++, um die bekanntesten zu nennen.
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11.3.2.3 Userumgebung

Selbstverstindlich werden fiir die Nutzer / Anwender die tblichen Windows und

Officeanwendungen bzw. alternative Software benotigt, damit die Rohdaten auch

bearbeitet werden konnen.

11.3.3 Standortgebundenheit

Es besteht kein technisches Erfordernis, dass sich die Anlagen in der Ndhe des Auftrag-

gebers oder gar des Objektes befinden. Aufgrund moderner Ubertragungstechniken und

dem Zugriff liber Internet kann der Standort der technischen Infrastruktur beliebig ge-

wiéhlt werden.

11.4 Abgrenzung des Marktgebietes und des Rechercheumfangs

Rechercheumfang

Der Rechercheumfang nach potentiellen Mietern wird wie folgt vordefiniert

Code Gemeindename (?ugrgtlel
AAR | Aarau -
ADL | Adliswil 1
AES | Aesch b. Birmensdorf 2
AEU | Aeugst a.A. 5
AFF | Affoltern a.A. 5
ARN | Arni AG 4
BAC | Bachenbiilach 4
BAD |Baden AG -
BAS | Bassersdorf 2
BED | Bergdietikon AG 3
BER | Berikon AG 3
BIR Birmensdorf 2
BIT Birmenstorf AG -
BRR | Birr -
BON | Bonstetten 2
BOP | Boppelsen 4
BRE | Bremgarten AG 6

> 15 > 50
Mitarbeite | Mitarbeite

> 100
Mitarbeite
r

Unternehmen
mit
ausschlieBlich
Biroarbeits-
platzen

*
3

*
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Unternehmen

. Aggl. : >.15 . >.50 - 1.00 mit
Code Gemeindename - Mitarbeite | Mitarbeite | Mitarbeite | ausschlieflich
Giirtel - - r| Biroarbeits-
platzen
BRU | Briitten 5 *
BRG | Brugg AG - *
BUB | Bubikon 6 *
BUC |Buchs 2 *
BUH |Buchs AG - *
BUL |Biilach 4 *
DAL | Dallikon 2 *
DAN | Danikon 4 *
DID | Dielsdorf 4 *
DIT | Dietikon 1 *
DIL | Dietlikon 2 *
DUB | Diibendorf 2 *
EGG |Egg 4 *
EGW | Eggenwil AG 5 *
EGL |Eglisau 6 *
EMB | Embrach 4 *
ERL |Erlenbach 2 *
FAL |Fsllanden 2 *
FEH |Fehraltorf 5 *
FEU |FeusisbergSZ 6 *
FIS Fischbach-Goslikon AG 6 *
FRE |Freienbach SZ 6 *
FRT | Freienstein-Teufen 5 *
GER | Geroldswil 2 *
GLA |Glattfelden 5 *
GOS | Gossau 6 *
GRE | Greifensee 3 *
GRU | Griiningen 6 *
HED |Hedingen 5 *
HER |Herrliberg *
HOC | Hochfelden 4 *
HOL |Holderbank AG - *
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Unternehmen

. Aggl. . >.15 . >.50 ] 1.00 mit
Code Gemeindename - Mitarbeite | Mitarbeite | Mitarbeite | ausschlieflich
Giirtel - - r| Biroarbeits-
platzen
HOM | Hombrechtikon 6 *
HOG |Horgen 4 *
HOR |Hori 4 *
HUN | Hiintwangen 6 *
HUZ | Hunzenschwil AG - *
HUT | Hiittikon 5 *
ILL | Illnau-Effretikon 3 *
KAl | Kaiserstuhl AG 6 *
KIB | Kilchberg 1 *
KIL |Killwangen AG 4 *
KLO |Kloten 2 *
KNO | Knonau 6 *
KUS | Kisnacht 1 *
KYB | Kyburg 6 *
LAN |Langnau a.A. 1 *
LEN |Lenzburg - *
LIN |Lindau 6 *
LUF | Lufingen 4 *
LUP | Lupfig AG - *
MAN | Minnedorf 4 *
MAU | Maur 2 *
MEl | Meilen 4 *
MET | Mettmenstetten 5 *
MON | Ménchaltorf 5 *
NEE | Neerach 4 *
NEU | Neuenhof AG 6 *
NGL | Niederglatt 3 *
NHA | Niederhasli 3 *
NWE | Niederweningen 6 *
NUR |[Niirensdorf 4 *
OEH | Oberehrendingen AG 6 *
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Code Gemeindename

OEN | Oberengstringen

OGL | Oberglatt

ORI Oberrieden

OWE | Oberweningen

OBF | Obfelden

OES | Oetwil am See

OEL | Oetwil a.d. Limmat

OPF | Opfikon

OTE | Otelfingen

OTT | Ottenbach

RAF | Rafz

REB | Regensberg

RED | Regensdorf

RIC Richterswil

ROR | Rorbas
Rudolfstetten-Friedlisberg

RUD |AG

RUM | Riimlang

RUS | Riischlikon

RUS | Russikon

SAH | Schaffisheim AG

SEl Schleinikon

SIE Schlieren

SOF | Schofflisdorf

SER | Schwerzenbach

SEE | Seegraben

SPR | Spreitenbach AG

STD | Stadel

Unternehmen

» 50 > 100 mit

Mitarbeite | Mitarbeite | Mitarbeite | ausschlieBlich

r r Biroarbeits-
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Unternehmen

. Aggl. : >.15 . >.50 - 1.00 mit
Code Gemeindename - Mitarbeite | Mitarbeite | Mitarbeite | ausschlieflich
Giirtel - - r| Biroarbeits-
platzen
STA |Stifa 4 *
STL |Stallikon 2 *
STE Steinmaur 4 *
SUH |SuhrAG - *
THA | Thalwil 2 *
UET | Uetikon am See 4 *
UIT | Uitikon 1 *
UEH | Unterehrendingen AG 6 *
UEN | Unterengstringen 1 *
URD | Urdorf 1 *
UST |Uster 5 *
VOL | Volketswil 3 *
WAD | Widenswil 4 *
WAL | Wallisellen 1 *
WAN | Wangen-Briittlisellen 2 *
WAS | Wasterkingen 6 *
WEA | Weiach 6 *
WEI | Weiningen 2 *
WET | Wettswil a.A. 2 *
WTT | Wettingen AG - *
WID | Widen AG 3 *
WIL | Wil zH 6 *
WIS | Windisch AG - *
WIN | Winkel 4 *
WIT | Winterthur - *
WOL | Wollerau SZ 4 *
WUR | Wiirenlos AG 5 *
ZOL | Zollikon 1 *
ZUF | Zufikon AG 4 *
ZUM | Zumikon 2 *
ZUR | zZiirich 0 *
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11.5 Researchstufen

Stufe 1
Stufe 2
Stufe 3
Stufe 4
Stufe 5
Stufe 6
Stufe 7
Stufe 8

Gesamt Datenpool

Priifung Telefonnummer

Zweitpriifung Telefonnummer
Nachrecherche iiber die Unternehmung
Nachrecherche Ansprechpartner
Heimatlos

Ansprache sinnlos

zu loschende Kontakte

11.6 Beispiel eines Gebaudebilddatensatzes
Eigenes Gebdude, anonymisiert

Bilder

Badenerstr. 141 Zarich

@ copyright: mohau frankfurt
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