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Vermarktung von Immobilien

In der Bürowelt werden User Driven Design und Experience Design immer wich
tiger. Der demografische Wandel sorgt für einen verstärkten Wettbewerb um 
Fachkräfte. Das Immobilien und Betreiberkonzept müsse, so der Autor, auf die 
Anforderungen der Zielgruppen hin optimiert werden, die der Eigentümer in der 
Vermietung im Auge hat. Architekten und Berater hätten daher die Aufgabe, 
markante Differenzierungsmerkmale zu kreieren, um die Immobilie am Markt zu 
positionieren. In der Folge wird ausgiebig das eigene Unternehmen beleuchtet, 
welches die architektonischen und planerischen Rahmenbedingungen für die 
Gebäude – größtenteils im Auftrag der Eigentümer – schaffe. Insbesondere Un
ternehmen, die im Marketing auf virtuelle Realität setzten, profitierten als Early 
Adopter von zusätzlicher Aufmerksamkeit, so der Verfasser. Red.

Der Weg zum erfolgreichen nutzerzentrierten 
Immobilienmarketing

Zukunftsorientierte Unternehmer wis-
sen, dass eine Büroumgebung, die den 
Mitarbeitern Spaß macht, wichtige Vor-
aussetzung für Motivation und Leistung 
ist. Deswegen beschäftigen sie neben 
Facility Managern auch Experience Ma-
nager, um Arbeit zum Erlebnis werden 
zu lassen. Da das Wohlbefinden der 
Mitarbeiter in den Vordergrund rückt, 
beziehen die Geschäftsleitungen bei 
Immobilienentscheidungen zunehmend 
die Personalabteilungen mit ein. Ent-
sprechend wird das Experience Design 
beziehungsweise User Driven Design der 
Bürowelt immer wichtiger. Im allgegen-
wärtigen War for Talents wird die Ar-
beitsumgebung gezielt als Teil des Ver-
gütungspakets eingesetzt, um junge 
Talente zu gewinnen. Aktuelle Studien 
des Fraunhofer Instituts belegen sogar, 
der Ort sei heute wichtiger als finanziel-
le Anreize und Boni. Unternehmen wie 
Adidas und Sony werben in Trailern 
inzwischen mit ihren gut gestalteten 
Bürowelten um neue Arbeitskräfte. Das 
hat Implikationen auf das Immobilien-
marketing: Das klassische Exposé mit 

Grundriss und Visualisierungen reicht 
vor diesem Hintergrund nicht mehr aus, 
sondern zu den neuen Vertriebsmodellen 
gehört auch die Immobilie digital und 
analog als Plattform, auf der der zu-
künftige Nutzer Visionen entwickeln 
und verwirklichen kann.

Der Nutzer – das unbekannte 
Wesen

Die Immobilienbranche hat erkannt, dass 
sie zur erfolgreichen Produktentwicklung 
von Gewerbeimmobilien ihre Nutzer und 
deren Anforderungen kennen muss. Die 
Auseinandersetzung mit neuesten Trends 
im Arbeiten und den entsprechenden 
neuen Arbeitswelten ist Grundvorausset-
zung um die Bedürfnisse der Bürokonsu-
menten zu begreifen. Nur sie kann si-
cherstellen, dass nicht am sich wandeln-
den Markt vorbei konzipiert wird.

Dabei sind sich viele Firmenlenker und 
Entscheider einig: Der einzelne Mitarbei-
ter ist die zentrale Stelle in der Wert-
schöpfung eines jeden Unternehmens. 
Und vergleichsweise geringfügige Investi-
tionen in die Arbeitsbedingungen wirken 
sich überproportional auf die Produktivi-
tät des Personals aus. Raumkosten ma-
chen beispielsweise in Dienstleistungsun-
ternehmen im Schnitt nur etwa acht 
Prozent der Ausgaben aus, zwölf Prozent 
die Sachkosten und 80 Prozent das Perso-
nal. Entsprechend groß ist der Hebel, die 
Produktivität der Mitarbeiter zu steigern, 
indem man die Qualität des Arbeitsortes, 
der Büroflächen und der Atmosphäre 
verbessert; denn Arbeitsphilosophie und 
Bürokultur fördern einander. 

Das Immobilien- und Betreiberkonzept 
muss auf die Anforderungen der Ziel-
gruppen hin optimiert werden, die der 
Eigentümer in der Vermietung im Auge 
hat. Entsprechend ist es die Aufgabe von 
Architekten und Beratern, markante Dif-
ferenzierungsmerkmale zu kreieren, um 
die Immobilie am Markt zu positionieren. 
So hat sich unser Unternehmen mit sei-
nen beiden Marken genau diesem Thema 
verschrieben und versucht, es auf diese 
Weise aus den Perspektiven der beiden 
wichtigsten Akteure zu beleuchten. Als 
Berater für die Immobiliennutzer – meist 
die Mieter – entwickelt die Conceptsued 
mit und für Unternehmen maßgeschnei-
derte Nutzungskonzepte, die den jeweili-
gen Anforderungen gerecht werden. Aus 
diesem Wissens- und Erfahrungsschatz 
schöpft die Modal M und schafft die 
architektonischen und planerischen Rah-
menbedingungen für die Gebäude – 
größtenteils im Auftrag der Eigentümer.

Der ganzheitliche Ansatz: Die Büroim-
mobilie muss über den Schreibtisch hin-
aus gedacht werden. Die Ansprüche an 
die gebaute Infrastruktur innerhalb der 
Mietfläche, im Gebäude beziehungsweise 
in unmittelbarer Nachbarschaft sind ge - 
stiegen. Sie bedienen gemischt genutzte 
Gebäude mit Zusatzangeboten wie Cafés, 
Kinderbetreuung und Sportbereiche, die 
deshalb konzeptionell integriert werden 
müssen.

Verschiedene mögliche 
Organisationsformen

Dieses Verständnis wirkt sich auf die 
Konfiguration und Vermarktung der 
Immobilien aus. Viele Eigentümer und 
Mieter haben heute bereits vor der Be-
auftragung eines Planungsbüros ein 
großes Verantwortungsbewusstsein und 
damit hohe Ansprüche an ihre neue 
Gewerbeimmobilie. Ziel ist es aufzuzei-
gen, dass das zu vermarktende Produkt 
in der Lage ist, die aktuellen und vor 
allem die künftigen Trends und Modelle 
abzubilden. 

Die strukturellen Eigenschaften des 
Gebäudes sollten sich flexibel an die 

Malte Tschörtner

Geschäftsführer, MODAL M GmbH, 
München
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sich verändernden Bedürfnisse anpassen 
lassen und die technischen Parameter 
erfüllen. Berater und Architekten bilden 
verschiedene mögliche Organisations-
formen im Grundriss ab. Dazu spielen 
sie verschiedene Entwicklungsszenarien 
eines Unternehmens durch: Wie könnte 
sich dessen Größe verändern, wie die 
Kommunikationswege und Arbeitsab-
läufe – und wie kann der Raum dann 
unkompliziert auf neue Anforderungen 
eingestellt werden? Hier bieten offene 
Raumstrukturen und der Einsatz modu-
larer Systeme Flexibilität für Verände-
rung.

Immer mehr potenzielle Nutzer erwarten 
eine nachhaltige Entwicklung über den 
ganzen Gebäudezyklus hinweg – einer-
seits, weil sie sinnvoll ist, andererseits 
auch aus Imagegründen gegenüber Kun-
den oder Arbeitskräften, die eine zu-
kunftsorientierte Innovationsbereitschaft 
verlangen. Im Ringen um qualifizierte 
Mitarbeiter sind Unternehmen zuneh-
mend dazu bereit, mehr für den nach-
haltigen Bau und die Einrichtung ihrer 
Immobilie zu investieren. Zumal sich 
diese über die Einsparung von Energie 
sowie die Gesundheit der Angestellten 
mittelfristig amortisieren. Dabei spielen 
Zertifizierungen wie DGNB oder LEED 
eine wachsende Rolle.

Bei einem Neubau kann man außerdem 
über die Architektur das Image oder ein 
Alleinstellungsmerkmal generieren. In 
beiden Fällen ist das Ziel, dass sich die 
Nutzer mit dem Ort und seinem Image 
identifizieren können, beispielsweise mit 

Architektur-Ikonen oder in Zusammen-
arbeit mit renommierten Architektur-
büros.

Die Immobilie als Plattform

In neuen Vertriebsmodellen dient die 
zukünftige Bürofläche als Plattform, auf 
der sich der Nutzer verwirklichen kann. 
Er kann Ideen entwickeln, die sein Kern-
geschäft fördern, und sie frühzeitig in 
die Gebäudeplanung einbringen. Die 
Praxis zeigt, dass das für den Mieter 
einen enormen Mehrwert darstellt: Die 
Bereitstellung der Bürofläche wird ver-
knüpft mit der Realisierung einer maß-
geschneiderten Arbeitswelt. 

In diesem ganzheitlichen Ansatz steht 
ein Planungs- und Umsetzungsteam 
dem Eigentümer zur Verfügung, das als 
zusätzliches Serviceangebot den indivi-
duellen Bedarf des Mieters auf der Flä-
che umsetzt. Diese nahtlose Schnittstelle 
zwischen Eigentümer und Nutzer – 
seamless integration – bietet alles aus 
einer Hand, die Vorteile nur minimaler 
Reibungsverluste und dadurch Kosten-
einsparungen auf beiden Seiten.

Beispielsweise im Palais an der Oper 
unterstützten die Planer und Berater von 
Modal M die Eigentümerin in der Mieter-
akquisition, wodurch ein Mietvertrag mit 
der Ankermieterin DLA Piper erfolgreich 
verhandelt und abgeschlossen werden 
konnte. Für die Neuausrichtung des 2012 
fertiggestellten Palais’ auf die hohen 

Anforderungen einer großflächigen, 
zusammenhängenden Büronutzung der 
Mieterin reorganisierte das Unternehmen 
die Büroflächenstruktur und damit Ge-
bäudeerschließung sowie Brandschutz-
konzept. Diese seamless integration bie-
tet einen deutlichen Mehrwert für Ei-
gentümer wie für Nutzer.

Verständnis für räumliche 
Gegebenheiten

Da das zu vermarktende Produkt noch 
nicht in Realis zur Verfügung steht, 
muss die Überzeugungsarbeit vorab 
gesamthaft mit planerischen Mitteln 
geleistet werden. Denn bei New Deve-
lopment hat das projektierte Bauvor-
haben beispielsweise einen Fertigstel-
lungstermin in zwei Jahren. Und auch 
beim Redevelopment einer Bestands-
immobilie werden die baulichen Ein-
griffe und der eigentliche Ausbau erst 
nach der Kauf-/ Mietentscheidung eines 
Nutzers begonnen.

Das Vermarktungskonzept muss dem 
Interessenten ein Verständnis für die 
räumlichen Gegebenheiten und Funk-
tionalitäten als Grundlage für rationale 
Entscheidungen bieten. Gleichzeitig 
schafft es ein Gefühl für den Ort und  
die Situation. 

Dafür stehen vielfältige Darstellungs-
mittel – sowohl analoge als auch digi-
tale – zur Verfügung: Machbarkeitsdar-
stellungen im Grundriss (Konzept- und 
Belegungsplanungen), Materialbeschrei-
bungen und greifbare Handmuster, drei-
dimensionale Skizzen und Perspektiven, 
Modelle, fotorealistische Renderings, 
bewegte Visualisierungen und Filme.

Um sich mit Auftraggebern und interna-
tional aufgestellten Kunden auszutau-
schen, bietet das Internet die inzwischen 
schon klassisch zu nennenden Kommuni-
kationsformen und Plattformen, mit all 
ihren darstellenden und multimedialen 
Möglichkeiten und Reichweiten. Die 
Information potenzieller Mieter über 
Newsletter bleibt ebenfalls als Online-
Marketingmittel aktuell. 

Den Raum in eigener Regie zu erleben, 
ermöglicht erst die virtuelle Realität: 
Künftig werden potenzielle Mieter und 
Käufer nicht nur über den Namen und 
individuelle Konzepte emotional ange-
sprochen, sondern ebenso über virtuelle 
Erlebnisse. Dank rechnererzeugter Wel-
ten, kurz Virtual Reality (VR), können 
Interessenten die Immobilie bereits 

Raumkosten als Hebel für Produktivität (Angaben in Prozent)

Quelle: Modal M GmbH

Vergleichsweise geringfügige Investitionen in die Arbeits bedingungen haben überproportionale 
Aus wirkungen auf die Produktivität des Personals.

Produktivitätssteigerung 
bei Anhebung der Perso-
nalkosten um 1 Prozent

Beispielhafte Kostenstruktur
eines Dienstleistungsunternehmens Produktivitätssteigerung 

bei An hebung der Raum-
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betreten, lange bevor ihr Grundstein 
gelegt ist. Die neue Technik wird das 
Immobilienmarketing verändern.

LiveErlebnis durch  
Datenbrillen

Datenbrillen erlauben das Live-Erlebnis 
der Immobilie: Hochauflösende Brillen 
und Bildschirme ermöglichen Interessen-
ten, durch ein neues Bürogebäude zu 
laufen, ohne dass dieses existiert. Sie 
können räumliche Dimensionen einschät-
zen, Perspektiven wechseln, Ausstattungs-
elemente wie Trennwände und Oberflä-
chen anpassen und gleich individualisiert 
die Wirkung auf den Raum sehen. Analog 
zum Konfigurator beim Autokauf ermög-
lichen die technischen Möglichkeiten 
einen Bürokonfigurator in Echtzeit. Über 
Dronenfotos lassen sich sogar die realen, 
künftigen Ausblicke simulieren.

Unternehmen, die im Marketing auf 
virtuelle Realität setzen, profitieren als 
Early Adopter von zusätzlicher Aufmerk-
samkeit. VR-Anwendungen stärken das 
Image mit Blick auf Innovationskraft 
und Digitalisierungsgrad. Wer heute 
investiert, kann seinen Kunden etwas 
geben, was ihnen derzeit noch selten 
angeboten wird. So zahlt sich die Inves-
tition in VR durch den Unterhaltungs-
wert zusätzlich beim Klienten aus. Die 
neue Technologie ist daher ein nützli-
cher Baustein, mithilfe dessen der Kunde 
ein räumliches Verständnis entwickelt 
und damit eine zusätzliche rationale 
Entscheidungsgrundlage erhält.

Trotz digitaler Medien haben gedruckte 
Marketingmaterialien wie Prospekte, das 
klassische Exposé oder Bautafeln und 
Fassadenwerbung noch nicht an Stellen-
wert eingebüßt. Sie sind nach wie vor 
wichtige Werkzeuge in der Kundenbera-
tung. Ein durchgehendes Branding dient 
der emotionalen Ansprache und ist Aus-
druck von Wertigkeit und Wirkung der 
Immobilie. 

Eine Marketing-Lounge als physische 
Manifestation des Brandings ist für viele 
Eigentümer mittlerweile unabdingbar. 
Sie spielt eine zentrale Rolle als reale 
Projektplattform die Begegnungsstätte 
zwischen Interessent, Entwickler, Vertrieb 
und Planer.

Um eine Immobilie erlebbar zu machen, 
die teilweise nicht einmal als Rohbau 
existiert, funktioniert die Marketing-
Lounge als dreimensionales Moodboard: 
Dabei muss sie mitnichten ein Abbild des 

projektierten Gebäudes darstellen und 
nimmt nicht einen Musterausbau des 
Büros vorweg; sondern nach der Modal-
M-Philosophie wird ein inszenierter Ort 
kreiert, der Atmosphäre schafft und die 
Identität der künftigen Immobilie räum-
lich und taktil umsetzt.

MarketingLounge als Plattform

Als Raumcollage vermittelt die Marke-
ting-Lounge das Farb- und Materialkon-
zept, haptische Oberflächenqualitäten 
und die Wertigkeit des Objekts. Das Ex-
perience Design vor Ort spricht die Inter-
essenten auch emotional an, sodass sie 
ein Gefühl für das geplante Bürogebäude 
entwickeln, das ihnen die Entscheidung 
dafür erleichtert.

Die exponierte Lage, die große Historie 
des Palais’ an der Oper sowie der An-
spruch von Nutzern und Eigentümerin 
verpflichteten zu einem besonderen 
Umgang in der Vermarktung. In diesem 
Spannungsfeld konzeptionierte und rea-
lisierte Modal M die Marketing Suite 
vorab in der laufenden Baustelle als Ort, 
an dem der herausragende Charakter 
der Immobilie und seine Möglichkeiten 
im Mieterausbau dargestellt werden. 
Ziel war es hier, dem historischen Kon-
text der Immobilie gerecht zu werden 
und einen emotionalen Bezug des Besu-
chers zum Gebäude aufzubauen. Da die 
größten Teile des Gebäudes als Neubau 
hinter historischen Fassaden realisiert 
wurden, situierte das Unternehmen die 
Lounge im historischen Trakt des Hau-
ses, umgeben von freigelegten Ziegel-
wänden mit Blick auf die Oper.

Anders der Ansatz für die Marketing-
Lounge der Bavaria Towers: Hier ent-
stand ein Projektbüro mit Immobilien-
vermarktungs- und Veranstaltungsfläche 
in direkter Nachbarschaft und mit Aus-
blick auf die Baustelle, eine Art  neutrale 
Besucherplattform. Der Projektbezug 
wird hier differenziert her gestellt: Zum 
einen kann man von ihr aus den entste-
henden Hochhäusern beim Wachsen 
zusehen. Zum Anderen bietet man die 
Gelegenheit, durch den Einsatz von 
Virtual Reality einen simulierten Gang 
durch das Gebäude vorweg zu nehmen. 

Materialräume und 
Musterbauten für Haptik

Die Hofstatt ist mit rund 43 000 Quad-
ratmetern Geschoßfläche in bester In-

nenstadtlage eines der bedeutendsten 
Stadtentwicklungsprojekte im Zentrum 
Münchens. In einem Seitengebäude ent-
wickelte Modal M die Marketinglounge 
als Vertriebsplattform über drei Etagen. 
Sie diente dem Vermarktungsteam als 
Showroom für Präsentationen und Ge-
spräche mit den künftigen Mietern der 
Büro- und Handelsflächen sowie den 
Käufern der Wohnungen. Multimediaflä-
chen zeigten digital Vergangenheit und 
Zukunft des Objektes. Die reale Materia-
lisierung ließ sich zugleich durch eine 
große Fensterfront zur Baustelle beob-
achten. Materialräume und Musteraus-
bauten ermöglichten ein haptisches 
Erleben der Ausbauqualitäten. Ein Kon-
ferenztisch und Loungemöbel schafften 
für jede Gesprächssituation die akkurate 
Atmosphäre. 

Das erfolgreiche Gebäude entsteht durch 
seriöse, planerische Auseinandersetzung 
mit den Anforderungen und Bedürfnissen 
seiner künftigen Nutzer. Eine nutzerzent-
rierte Immobilienentwicklung setzt ein 
tiefgreifendes Verständnis für aktuelle 
und zukünftige Arbeitswelten von Un-
ternehmen mit deren räumlichen sowie 
technischen Implikationen auf die Immo-
bilie und deren Vermarktung voraus:

Die Analyse der Gebäudeparameter, die 
bereits zur Verfügung stehen, tragen 
ebenso hierzu bei wie die Identifikation 
von Alleinstellungsmerkmalen und das 
Herausarbeiten des Hauscharakters. Dar-
aus lässt sich ein individuelles Vermark-
tungskonzept entwickeln, das ein ökono-
misch sinnvolles Budget berücksichtigt. 
Für die vom Eigentümer oder Projektent-
wickler identifizierte Zielgruppe müssen 
die passenden analogen und digitalen 
Tools zur Kundenansprache, die sich an 
den potenziellen Nutzern orientieren, 
gewählt und ganzheitlich umgesetzt 
werden. Ist das differenzierte Image des 
Projekts aufgebaut und durchgängig 
über alle Medien hinweg kommuniziert, 
unterstützt die Pflege des Images über 
die Vermarktungsphase hinaus die dau-
erhafte Wertschöpfung für den Eigentü-
mer und Mieter.

Bleiben Sie immer auf dem  
neuesten Stand:

Ihre Kreditwesen-Redaktion informiert  
nun auch täglich in der Rubrik „Meldungen“. 

Folgen Sie uns auf

oder besuchen Sie uns unter

www.kreditwesen.de


