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RUckblick:
Kunst am Bau

Werner Berghaus

Vor etwa 20 Jahren durfte der Autor gemeinsam mit Dr. Peter
Hettenbach ein ,visionares, revolutiondres“ Bautrager-Projekt
begleiten.

ir planen und konzipieren immer Objekte fiir junge

Familien’, meinte einmal ein Bautrager zu mir, ,aber

es kaufen doch immer andere Leute.” Ein Phéno-
1/ men, Bautrdger-Schicksal oder doch nur falsches
Produkt-Marketing? Das sollte sich am Beispiel des spéteren Kunst-
werkerhauses in Essen noch zeigen.

Der Bautrager Christian Spaete, Spaete Bau in Hiinxe, hatte ein gro-
Beres Grundstiick in Essen-Bergerhausen erstanden und plante dort,
an einer verkehrsreichen Stelle zwischen Ruhrallee und Westfalen-
straBe, mehrere Reihenh&user fur die beliebte Zielgruppe ,junge
Familien”.

Leider gab es zwei Schénheitsfehler vor Ort, die sich aber gegen-
seitig mildern konnten. Zunéchst waren dort die, schon genannten,
Verkehrsadern mit entsprechender Gerduschkulisse, andererseits
lag schiitzend vor dem Areal eine ehemalige Produktionshalle, die
als Schallschutz dienen konnte.

www.immobilien-profi.com

Die Vision: Visualisierungen des iib-Instituts




Letzteres hétte der Bautrdger wohl auch gerne abgerissen, doch
stand diese ehemalige ,Dinnendahlsche Produktionshalle” unter
Denkmalschutz - aus gutem Grund: Denn Franz Dinnendahl war
es, der die erste Dampfmaschine des Ruhrgebietes als Foérder-
maschine einsetzte und so die Entwicklung des ,Potts” entschei-
dend pragte!

Dieser Denkmalschutz der ehemaligen Produktionshalle lockte
jedoch mit interessanten Steuervorteilen. Ganze 90 Prozent des
Kaufpreises kénnten Investoren tber 12 Jahre abschreiben, ein
fiskalischer Leckerbissen, den sich Bautrdger und Kaufer teilen
kénnten.

So wurden also mehrere Wohnungen mit unterschiedlichen
Grundrissen in der Halle geplant - fur die junge Familie und auch
alle anderen Zielgruppen. Dann kam Dr. Peter Hettenbach vom
1ib Institut in Schwetzingen ins Spiel.

Die Realitat: KunstwerkerstraBe 175 bis 183

Fotos S. 27, 28 mit freundlicher Genehmigung von
https://dollepartner.de/portfolio/baudenkmal-kunstwerkerhaus

Exkurs: Positionierung von Immobilien

Nach meiner Wahrnehmung gebiihrt Peter Hetten-
bach das Verdienst, erstmalig auf einen gravieren-
den Mangel im Marketing von Bautrdger-Objekten
hingewiesen zu haben. Wirde die Automobilin-
dustrie &hnlich agieren, wéren Fahrzeuge nur nach
Funktion (Cabrio, Limousine, Kombi), Motorisierung
und Preis unterschieden. Tatsachlich werden Auto-
mobile wesentlich feiner positioniert. Ein anschau-
liches Beispiel liefert der Volkswagen-Konzern mit
seinen Modellen VW Golf, Audi A3, Skoda Scala und
SEAT Leon. Diese Fahrzeuge sind technisch nahezu
identisch und unterscheiden sich nur in Aussehen
und Ausstattung. Dabei konkurrieren diese Modelle
kaum gegeneinander, sondern sprechen ganz un-
terschiedliche Kaufergruppen an. Audi liefert mit
dem A3 die hochwertige Alternative zum Golf, Sko-
da erreicht die Volvo-K&aufer und SEAT schielt auf
das Publikum von Alfa Romeo. Ahnlich war es in der
Luxusklasse. Als Volkswagen neben dem Audi A8
auch den Phaeton vorstellte, sollte das keine kon-
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Hettenbachs Ziel
war es die individu-

zerninterne Konkurrenz entfa-
chen. Ganz im Gegenteil, wéh-
rend der groBe Audi im Teich
des 7er-BMWs fischte, sollte
der Phaeton das Mercedes-Pu-
blikum locken.

Ubertragen auf das Bautré-
ger-Metier wlrde dies also be-
deuten, dass ein groBes Bau-
projekt, mit nahezu gleichen
Objekten, trotzdem, und mit nur geringen
optischen Anderungen, unterschiedliche
Zielgruppen ansprechen kann. Die dro-
hende Gefahr, irgendwann den eigenen
Teich leer zu fischen, wére so gebannt -
sofern man die Zielgruppen im Verkaufs-
gebiet richtig einschétzen kénne.

Diese Chance hatte wohl auch der Bau-
trdger Spaete bei dem Objekt ,ehemalige
Dinnendahlsche Produktionshalle” gese-
hen und Dr. Peter Hettenbach konsultiert.

Das spatere Projekt ,Kunstwerkerhaus”
bot namlich die Gelegenheit, zwischen
den Reihenhdusern und den zukinftigen
Wohnungen in der Produktionshalle eine
klare Grenze zu ziehen, trotz gleichem
Preis und vergleichbarer Wohnflache.
Dies war auch notwendig, denn die bishe-
rige Planung der Wohnungen lie3 wenig
Fantasie erkennen. So saf3 auf den ersten
Visualisierungen der GroBvater Pfeife
rauchend auf dem Balkon, wéhrend vor
dem Haus die Kinder spielten. Das Stan-
dard-Szenario der Bautréger.

Werden wir radikal!

Hettenbach schlug eine radikale Aus-
richtung auf eine Zielgruppe vor, die so-
genannten ,modernen Performer” oder
Jperformende Avantgarde” (siehe Kasten
rechts). Dies hétte entscheidende Vor-
teile, denn diese Zielgruppe wurde sich
weniger am Verkehrslarm vor Ort storen,
schlieBlich war das spéatere Kunstwerker-
haus auch die Schallmauer fur die jungen
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ellen Anpassungen
durch den Kaufer

ren, denn dies kostet
Zeit, Aufwand und

ist eine vermeidbare
Fehlerquelle.

Familien dahinter, und ebenso, waren die ,Performer”
extrem ansprechbar, wenn nur das passende Wohn-
angebot vorliegt.

maoglichst zu minimie-

Dabei musste aber erst einmal geklart werden: Leben
diese ,modernen Performer” ilberhaupt in Essen und
Umgebung? Die Antwort war ein klares Ja, denn Essen
hatte sich langst zur modernen Dienstleistungsmetro-
pole gewandelt und dies ist das perfekte Biotop der
Jungen Leistungselite”.

Das unwiderstehliche Angebot

Es heif3t nicht umsonst Ziel-Gruppe. Viel genauer konnte man kaum auf ei-
nen raren Geschmack zielen, als es die nun folgende Planung dann tat. Der
urspringliche Entwurf wurde vollstdndig begraben und stattdessen alle Ein-
heiten als Loft-Wohnungen mit 140 oder 170 Quadratmeter GréBe konzipiert,
mit viel Glas, Stein und Stahl. Selbst die Tiefgarage wurde dem neuen Lebens-
stil angepasst, denn fiir jede Wohnung musste eine Doppelgarage geschaf-
fen werden. Auch wenn meist gutverdienende Singles als K&ufer oder Mieter
erwartet wurden, beteuerte Dr. Hettenbach, ,das jeder noch irgendein Spiel-
zeug unterstellen will”. Sei es das Cabrio oder Motorrad fiir die warme Jah-
reszeit, mehrere Luxus-Fahrrader oder vielleicht sogar ein Jetboat mit Trailer.

Die Galerie unter dem

Glasdach in der Variante
A Tokio.

KunstTWEerkerHAUS
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Lebenswelten und
Wohnmilieus (3)

Frank Kirsch

P und
Mainstream

Dic Lebenswelt der performenden Avantgarde® zihlt zur

Leistungselite in unserer Gesellschaft. Sieben Prozent der
deutschen Bevolkerung gehoren zu diesem Sinus-Milieu. Fiir
die i in Ein- und -Haushall le-
benden Avantgardisten haben beruflicher Erfolg und Karrie-
re oberste Prioritit im Leben. Entsprechend wird Lebens-
rhythmus und Lebensstil dem Erfolgs- und Leistungsprinzip
untergeordnet. Zahireiche Wechsel der Standorte, die Jobs
bei nationalen oder internationalen Unternehmen und Kon-
zernen mit sich bringen, prigen dieses Wohnmilieu. Der Al-
tersschwerpunkt bewegt sich zwischen Mitte 30 und Ende 40.
Man unterhilt wechselnde Lebensgemeinschafien, denn auch
hier ist man selten zur Bindung bereit. Das Leben ist in ei-
nem standigen Fluss, mit moglichst viel Freiheit und Unab-
hiingigkeit.

Die Avantgarde orientiert sich entsprechend in Metropolen,
GroB- und Mittelstdten, den Standorten des Arbeitgebers
oder des eigenen Marktes. Dort werden dann zentrale, sehr
urbane und anspruchsvolle Wohnlagen bevorzugt. Perfekte

s
g
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‘Der moderne Performer in seinem Revier

Das Haus oder die Wohnung dient daher als Ausdrucksmittel
fiir Wohlstand und Erfolg im Tenor der personlichen Mar-
Kenwelten. In diesem Wohnmilieu sind die Puristen zuhau-
se. Modeme, schnorkellose Architektur - mit Ausnahme top

schnell erreichbare S ur
Mittagszeit oder abends nach dem Job, Nahe zum Bahnhof
oder gute Verbindung zum Flughafen ist Pflicht. Die Sze-
negastronomie oder der gehobene Gourmet-Tempel sollie
moglichst um die Ecke liegen, denn es bleibt wenig Zeit fiir
das Kochen und Schlemmen zuhause. Der Alltag ist geprigt
von il beruflichem Ei und

damit verbunden der schnellen, unkonventionellen kulinari-
schen Versorgung - fern ab vom Fastfood.

Wenn wir davon ausgehen, dass auch viel Wert auf AuBeres
und Kleidung gelegt wird, dann ahnen wir, warum die Avant-
garde bei Sinus als ,Performer” bezeichnet wird. Zu den Per-
formern passen der entsprechende Fuhrpark und ein ausge-
pragtes Markenbewusstsein. Marken sind Ausdruck von Sta-
tus und Erfolg.

Vor dem Hintergrund wird auch an das Wohnen und die Im-
mobilie eine hohe Messlatte gelegt. Die Immobilie als Marke
ist Pflicht. Die Avantgarde will iiber sich berichten, durch Sto-
1y, Design, Architektur und Lifestyle der eigenen Wohnung.

gepflegter Griind, und - die Ge-
schichte des Bauhauses, hochwertigste Materialien und Pro-
duktwelten, viel Schwarz-WeiB-Grau Ambiente kombiniert
mit Stahl oder wertige Naturholzer pragen das Design.

Daher empfehle ich, in den Verkaufs- oder
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walZeichen-SINUS Wohnmilizus in Deutschiand

120.000 Euro Jahresgehalt kann es am 20-prozentigen Ei-
genkapital scheitern. Ideen haben die Performer vicle. Ob es
der Wandbelag ist, der gestern in einer Bar in Barcelona ent-
deckt wurde oder die innovativste Haus- und Multimedia-
technik, die beim jiingsten Event von Bekannten als must
have" empfohlen wurde - am Ende muss alles der Finan-
i stand halten. Denn keine Bank bindet sich

zess auf jeden Fall Architekten, Innenarchitekien und Mar-
kenanbieter einzubeziehen. Der Berater im Umgang mit der
Avantgarde muss in der Lage sein und die Ausdauer haben,
die Individualisierung und die teils wechselhaften Ideen zu
moderieren und geduldig zu kanalisieren. Meine Erfahrung
sagt: Mit Klaren Ansagen kann die Avantgarde umgehen,
.anything goes" geht oft nach hinten los. Unbedingt sollte

eine Avantgarde-Unikatimmobilie ans Bein, die sie kein
zweites Mal zum Liebhaberpreis verwerten kann. Aber keine
Sorge, der Anteil der Vermogenden und der Erben ist groB
in dieser Lebenswelt. Der Anspruch aber auch!

ilienori Mainstream Im Mo-
dell der Sinus-Milieus - auf die sich die Marketing- und Ziel-

wahrend der Beratung viel notiert werden,
abzeichnen lassen und stets auf mogliche Mehrkosten hin-
weisen! Denn auf Kosten reagiert die typische Avantgarde
sensibel. Der teure Lebenswandel fithrt dazu, dass teilweise

trotz § die g zur
wird. Es fehlt, wenn nicht gerade geerbt wurde, am erfor-
derlichen Eigenkapital. Selbst bei Lebenspartnern mit jeweils

p g von ichen stitzt - wird der fami-
lienorientierte Mainstream als Biirgerliche Mitte bezeichnet.
Dies ist die Gesellschaftsschicht und Generation VW Kafer
und Golf, die friiher einmal das iibergreifende Zentrum un-
serer Gesellschaft gebildet hat. Die Klassische biirgerliche
Mitte hat in den vergangenen 20 Jahren stark abgenommen
‘und hat sich weiter ausdifferenzier. Die Folgen fiir den Main-

stream: Er hat nur noch 14 Prozent Anteil in der heutigen
deutschen Gesellschaft. Das Ideal der Lebenswelt ist die har-

d i Familie. S
ist das mitere Alter ab 40 bis Anfang 60 mit mittlerem B>

£

Die Performende Avantgarde

Die Lebenswelt der ,performenden Avantgarde® zahlt
zur Leistungselite in unserer Gesellschaft. Sieben Pro-
zent der deutschen Bevolkerung gehoren (Stand: 2012)
zu diesem Milieu. Fir die Uberwiegend in Ein- und
Zweipersonen-Haushalten lebenden Avantgardisten ha-
ben beruflicher Erfolg und Karriere oberste Prioritat im
Leben. Entsprechend wird Lebensrhythmus und Lebens-
stil dem Erfolgs- und Leistungsprinzip untergeordnet.
Zahlreiche Wechsel der Standorte, die Jobs bei nationa-
len oder internationalen Unternehmen und Konzernen
mit sich bringen, pragen dieses Wohnmilieu. Der Alters-
schwerpunkt bewegt sich zwischen Mitte 30 und Ende
40. Man unterhalt wechselnde Lebensgemeinschaften,
denn auch hier ist man selten zur Bindung bereit. Das
Leben ist in einem standigen Fluss, mit moglichst viel
Freiheit und Unabhangigkeit.

Die Avantgarde orientiert sich entsprechend in Metro-
polen, GroB- und Mittelstadten, den Standorten des
Arbeitgebers oder des eigenen Marktes. Dort wer-

den dann zentrale, sehr urbane und anspruchsvolle
Wohnlagen bevorzugt. Perfekte Infrastruktur, schnell
erreichbare Shoppingmdoglichkeiten zur Mittagszeit oder
abends nach dem Job, Nahe zum Bahnhof oder gute
Verbindung zum Flughafen ist Pflicht. Die Szenegas-
tronomie oder der gehobene Gourmet-Tempel sollte
moglichst um die Ecke liegen, denn es bleibt wenig
Zeit fur das Kochen und Schlemmen zu Hause. Der
Alltag ist gepragt von uberdurchschnittlichem berufli-
chem Engagement und damit verbunden der schnellen,
unkonventionellen kulinarischen Versorgung — fern ab
vom Fast Food.

Wenn wir davon ausgehen, dass auch viel Wert auf Au-
Beres und Kleidung gelegt wird, dann ahnen wir, warum
die Avantgarde bei Sinus als ,Performer” bezeichnet

wird. Zu den Performern passen der entsprechende
Fuhrpark und ein ausgepragtes Markenbewusstsein.

Vor dem Hintergrund wird auch an das Wohnen und

die Immobilie eine hohe Messlatte gelegt. Die Immo-
bilie als Marke ist Pflicht. Die Avantgarde will Giber sich
berichten, durch Story, Design, Architektur und Lifestyle
der eigenen Wohnung.

Das Haus oder die Wohnung dient daher als Ausdrucks-
mittel fir Wohlstand und Erfolg im Tenor der person-
lichen Markenwelten. In diesem Wohnmilieu sind die
Puristen zu Hause. Moderne, schndrkellose Architek-
tur — mit Ausnahme top gepflegter Griinderzeit- und
Jugendstilhduser — die Geschichte des Bauhauses,
hochwertigste Materialien und Produktwelten, viel
Schwarz-WeiB-Grau Ambiente kombiniert mit Stahl oder
wertige Naturholzer pragen das Design.

Der Berater im Umgang mit der Avantgarde muss in der
Lage sein und die Ausdauer haben, die Individualisierung
und die teils wechselhaften Ideen zu moderieren und ge-
duldig zu kanalisieren. Die Erfahrung sagt: Mit klaren An-
sagen kann die Avantgarde umgehen, ,everything goes*
geht oft nach hinten los. Unbedingt sollte wéhrend der
Beratung viel notiert werden, Gesprachsnotizen abzeich-
nen lassen und stets auf mogliche Mehrkosten hinweisen!
Denn auf Kosten reagiert die typische Avantgarde sensi-
bel. Der teure Lebenswandel fihrt dazu, dass teilweise
trotz Spitzengehaltern die Finanzierung zur Herausforde-
rung wird. Es fehlt, wenn nicht gerade geerbt wurde, am
erforderlichen Eigenkapital. Selbst bei Lebenspartnern mit
jeweils 120.000 EUR Jahresgehalt kann es am 20-prozen-
tigen Eigenkapital scheitern.

Geklirzter Beitrag von Frank Kirsch aus IMMOBILIEN-
PROFI Nr. 78, Seite 38
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Mit der Maus ins Kunstwerkerhaus: Anderungswiinsche wurden geschickt kanalisiert.
Zwei Grundrisse, drei Grunddesigns bei vier Badvarianten, gleich 24 Varianten.

So sollten also 20 Lofts mit 140 und 10 Einheiten
mit 170 Quadratmeter entstehen, auf deren Aus-
stattung besonderer Wert gelegt wurde. Hetten-
bachs Ziel war es die individuellen Anpassungen
durch den Kdufer moglichst zu minimieren, denn
dies kostet Zeit, Aufwand und ist eine vermeid-
bare Fehlerquelle. Alle Anderungswiinsche soll-
ten kanalisiert und dadurch reduziert werden.
Zwei LoftgroBen, einerseits 140 Quadratmeter
auf den unteren Ebenen mit jeweils einem Bal-
kon nach vorn oder hinten, sowie die Luxus-Lofts
mit einer Galerie unter dem Glasdach, boten drei
Designlinien, London (elegant, warm, hell), New

Die Innovation beim Projekt
Kunstwerkerhaus war es,
zusatzlich zu dem Thema ,Lage,
Lage, Lage“ das Thema Lebens-
stile und Lebensphasen detailliert
auszuarbeiten.

www.immobilien-profi.com

York (sachlich, pur, kiihl) und Tokio (reduziert, gradlinig). Weiterhin
konnten die Kdufer noch zwischen vier verschiedenen ,Wunschvari-
anten fiir das Bad” wéahlen. Unterschiedliche Grundrisse wurden nicht
offeriert, ,schlieBlich kann man auch keinen Golf mit der Motorhaube
vom Audi bestellen’, so Dr. Hettenbach.

=

Ein letztes Detail galt es noch zu kldren. Ublicherweise erzeugen ent-
haltene Steuervorteile meist eine Verteuerung des Angebots, denn
schlielich méchte der Bautrdger auch davon profitieren. Dies soll-
te aber vermieden werden, denn Hettenbach strebte ein ,ausgewo-
genes Angebot” an, bei dem Mieter, Selbstbezieher oder Investoren
dem gleichen sozialen Status hétten. Gleichzeitig war bei Vermark-
tungsstart Oskar Lafontaine gerade Bundesfinanzminister geworden
und hatte ein vages Verbot der Werbung mit Steuervorteilen forciert.
.Steuersparmodelle sind keine Immobilien’, war also die Devise. Da-
bei gilt das Cappuccino-Prinzip: der Kaffee ist die Rendite (aus Miete),
die Sahne ist die Wertentwicklung und die Schokostreusel obendrauf,
das ist dann der Steuervorteil.

Die Vermarktung

Einradikales, jedoch seltenes Angebot trifft auf eine kleine anspruchs-
volle Zielgruppe. Entsprechende Reaktionen lieBen nicht lange auf
sich warten. Mangels einer Musterwohnung wurde an der Baustelle
ein Showroom im Container eingerichtet. Dort konnten Interessen-



Bad-Design: London, New York und Tokio (v.l.n.r.)

ten die unterschiedlichen Ausstattungsdetails
prifen. Fur die Prasentation vor Ort wurde von
Hettenbachs iib-Institut eine interaktive DVD
erstellt (siehe links) auf der die Design-Version
und verschiedene Bad-Varianten prasentiert
wurden. Prospekte wurden bewusst nicht ge-
druckt, selbst die DVD sollte ausschlieBlich vor
Ort genutzt werden.

So gestaltete sich der Verkauf der ersten Ein-
heiten zigig. Wie avisiert waren sowohl
Selbstbezieher als auch Investoren unter den
Ké&ufern, ebenfalls eingetreten ist Hettenbachs
Prognose, dass mit Cabrio-Fahrern zu rechnen
sei, und zwar ,ab VW Golf bis Porsche Boxter”.
Erschien ein Interessent doch mit festem Fahr-
zeugdach, war es der Zweitwagen.

Wie immer bei Bautrdger-Objekten gestaltete
sich der Absatz der letzten Einheiten etwas zé&h,
belebt wurde der Verkauf dann mit Postkarten,
die in hochwertigen Fitness-Studios ausgelegt
wurden. Und tatsichlich konnten so die letzten
drei Einheiten abgesetzt werden.

Ausblick und Nachwort

von Peter Hettenbach:

Gerade heute, in einer Zeit, in der Immobilien
nicht mehr verteilt werden kénnen, sondern
fachkundig vom Makler / Bautrdger verkauft
werden mussen, ist das Zielgruppenmarketing
eines der wichtigsten Erfolgsfaktoren. Dies er-
gibt sich insbesondere schon daraus, dass we-
niger institutionelle Kdufer und Kapitalanleger
am Markt aktiv sind.

Mittlerweile ist der geschilderte Ansatz eta-
bliert und es gibt verschiedene methodische

31 Markte
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Entgeld bezahit

Frau
] Sabine Mustermann
] MusterstraBe 5

. Lieben Sie Loft?”
Personalisierte Postkarten-Werbung

Ansatze und Datenmodelle von unterschiedlichen Anbietern. Hinweise
fur die Nutzer: da sich die Lebensstile stark verdndert haben und aktuell
auch schnell weiterentwickeln ist es besonders wichtig, darauf zu ach-
ten, dass sowohl der methodische Ansatz als auch die Daten mdglichst
aktuell sind.

Im Unterschied zu ,Damals” ist der Vermarktungsprozess komplexer
geworden. Eine Reihe von zusétzlichen Positionierungskomponenten
mussen im lokalen Einzugsgebiet neben der Zielgruppe ausgearbeitet
werden, etwa die Erschwinglichkeit, sowie Energieeffizienz und Ne-
benkosten.

Die Innovation beim Projekt Kunstwerkerhaus war es, zusétzlich zu dem
Thema ,Lage, Lage, Lage” das Thema Lebensstile und Lebensphasen
detailliert auszuarbeiten. Der ,Faktor Mensch” wurde detaillierter positi-
oniert. Heute wird im Immobilienmarketing besonders das ,Objekt" als
dritte Komponente zunehmend wichtiger.

https://dollepartner.de/portfolio/baudenkmal-kunstwerkerhaus/
https://www.baukunst-nrw.de/objekte/Dinnendahlsche-Fabrik--1610.htm o



