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Kurzbeschreibung
Der Fachordner Immobilien Marketing 360° zeigt Schritt flr Schritt, wie Immobilien-
projekte analysiert, positioniert und erfolgreich vermarktet werden.

Der Ordner umfasst Uber 300 Seiten Praxiswissen und enthéalt unter anderem:

Marktanalyse und Standortanalyse
Vermarktungskonzepte
Marketingstrategien
Praxisbeispiele

Checklisten und Arbeitsunterlagen

Der Fachordner ist bewusst sehr umfangreich aufgebaut und eignet sich ideal als Nach-
schlagewerk fur die professionelle Immobilienvermarktung.
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Marktanalyse Immobilien

Eine fundierte Marktanalyse bildet die Grundlage jeder erfolgreichen Immobilienver-
marktung. Sie zeigt auf, wie sich Angebot und Nachfrage in einem bestimmten Markt-

segment entwickeln und welche Zielgruppen fir eine Immobilie relevant sind.

2.4 Standort-/Marktanalyse

Bei Immobilien-Projekten werden anstelle einer umfassenden Situationsanalyse oft nur die Teil-
bereiche Standort und Markt analysiert. Die Standort-/Marktanalyse dient als Grundlage fir die
Umsetzung eines erfolgreichen Immobilien-Projekts. In der Projekt-Entwicklung werden aufgrund
der evaluierten Daten der Standort-/Marktanalyse eine Nutzungskonzeption erstellt, worin der
Wohnungsmix wie auch die Wohnungsgréssen, Grundrisse, Ausstattungen etc. definiert werden.

Die Fragestellungen fiir die Marktanalyse kénnten wie folgt aussehen:

Teilaspekt Unternehmen / Projekt

Wirtschaft

Wie entwickeln sich Beschaftigung und Arbeitslosigkeit, Zu- und Ab-
wanderung?

Wie stark ist das allgemeine Wirtschaftswachstum? Wie ausgepragt
ist die regionale / lokale Investitionsfreude?

Wie verandert sich der regionale Branchenmix? Gibt es Abwande-
rung von Unternehmen ins oder Zuwanderung aus dem Ausland?

Wie entwickeln sich Aktienindizes und das allgemeine Zinsniveau?

Rechtliche As-
pekte und Poli-
tischer Rah-
men

Welche Veranderungen in gesetzlichen Rahmenbedingungen sind zu
erwarten (Bsp. Zweitwohnungsinitiative, Raumplanung, Zonenpléne,
Bauordnungen)?

Welche Veranderungen betreffend technische Normen (Bausicher-
heit, Energieverbrauch/Warmedammung, Material, Entsorgung, ...)
sind zu erwarten?

Welche Schwerpunkte legt die lokale Wirtschaftsforderung?

Konkurrenz

Wer wird als Wettbewerber gesehen?
Operiert das Unternehmen im Kernmarkt oder in der Nische?

Operiert das Unternehmen ahnlich in Angebot, Preisgestaltung, Ver-
trieb wie der Wettbewerb? Oder wird bewusst mit anderen Ansatzen
gearbeitet?

Strebt das Unternehmen durch Standardisierung und Ausnutzung
von Effizienzgewinnen nach Kosten- und somit nach Marktfiihrer-
schaft? Oder bietet es auf Kundenbedirfnisse angepasste Losun-
gen?

Kunden/Liefe-
ranten

Wie ist die allgemeine Auftragslage bei den Lieferanten?

Wie ist die Investitionsstimmung bei den Kunden? Was wird entschie-
den und wer sind die relevanten Personen im Entscheidungspro-
zess? Wie sehen der Budgetierungsprozess und dessen Zeitrahmen
aus?

Damit fiir die gebauten Immobilien/Wohnungen nach Fertigstellung am Markt eine genligende
Nachfrage besteht, ist es unerlasslich, dass am jeweiligen Standort die ,,richtigen” Immobi-
lien entstehen, d.h. auf die Bediirfnisse und Anforderungen der kiinftigen Nutzer abgestimmt

sind.




Beispiel: Checkliste Zielgruppenbestimmung

8.3 Matrix Zielgruppenbestimmung

25-35 35-50 @ 50+ = 65+ [N

Lebensform

Single

Paar ohne Kinder

Paar mit Kindern

Alleinerziehend

Anzahl Kinder

Bildung

Grundausbildung

Hohere Fachausbildung

Hochschulabschluss

Jahreseinkommen in CHF

Werte und Einstellungen
(psychografische Merkmale)

nachhaltig, authentisch, kollegial, ge-
sellschaftsorientiert

traditionell, sparsam, konservativ

eigenorientiert, karriereorientiert, auf
Ausseres bedacht, statusliebend

freiheitsliebend, erfolgreich, offen fir
Neues

Verhalten (Lifestyle)

umweltbewusst

qualitatsbewusst

Gesundheit / Fitness

Internet-/ technikaffin

Freiheit, Abenteuer

Sicherheit




Beispiel: Vermarktungskonzept

Ein Vermarktungskonzept beschreibt die Strategie und die konkreten Massnahmen zur
Vermarktung eines Immobilienprojektes. Es umfasst unter anderem die Analyse des
Standortes, die Definition der Zielgruppen sowie die Auswahl geeigneter Marketing-
instrumente.

Detaillierter Inhalt eines Vermarktungskonzeptes

Ausgangslage, Auf-
trag, Zusammenfas-
sung, Empfehlung

Standort-/Marktana-
lyse

Angebotsgestaltung

Kommunikations-
instrumente

Vermarktungsaktivi-
taten inkl. Zeitplan

Vermarktungs-
budget

Organisation

Kontrolle /
Reporting

Auftrag und Ziele des Auftraggebers auffiihren sowie allfal-
lige Besonderheiten des Auftrages bzw. Projekts

Zusammenfassung und Empfehlung abgeben

Standort:

Makro-/Mikrolage,
Infrastruktur
Fazit Standort

Marktanalyse:

Wohnungsbestand, Wohnungsleerstand
Angebotsquote, Wohnungsangebot
Konkurrenzanalyse

Bauinvestitionen, Bauvorhaben

Fazit Markt

Zielvorgaben vom Eigentiimer, Auftraggeber
Segmentierung nach Objekt und Zielgruppen
Positionierung des Objekts (allfalliger UVP miteinbeziehen)

Objektbeschreibung
Architektur, Ausstrahlung
Angebotsmix, Wohnungsgrdssen, Ausbaustandard

Besonderheiten wie Nachhaltigkeit, bewohnerspezifischer
Ausbau etc.

ev. SWOT-Matrix
Preisgestaltung (falls bereits festgelegt — tberprifen)
Wirtschaftlichkeitsrechnung

Botschaft (visuell und textlich)
Naming und Logo

Auflistung und Beschrieb der anzuwendenden Kommunikati-
onsinstrumente

detaillierter Vermarktungsplan erstellen

detaillierte Auflistung der Kosten pro Kommunikationsinstru-
ment

Teamzusammenstellung

Aufgaben und Verantwortlichkeiten regeln
Informationsaustausch sicherstellen
Koordination allfélliger zusatzlicher Partner

Anhand welcher Kennzahlen soll kontrolliert werden?
Kontrolle der Teilziele

Welche Massnahmen einleiten, wenn Teilzeile nicht erreicht
werden?

Wie wird intern rapportiert (Teamsitzungen)?

Was erhélt der Eigentiimer/Auftraggeber und in welchen
zeitlichen Abstanden (Definition Reportings)?
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Fachordner Immobilien Marketing 360°
Uber 300 Seiten Praxiswissen zur Immobilienvermarktung

Ideal fiir:

e Immobilienvermarkter

e Projektentwickler

¢ Immobilienbewirtschafter
e Investoren

Weitere Informationen und Bestellung:

www.immobilienmarketing360.ch




