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Fithrung / Kommunikation

Mit Verstand in die Herzen der Kunden/Mieter
Die fiinf W-Fragen fiir emotionales Marketing

Gefiihle entscheiden - auch dartiber, fiir welche Wohnung sich ein Mieter entscheidet. Wohnungs-
unternehmen sollten es daher nicht dem Zufall iiberlassen, welche Gefiihle sie bei ihren Zielgruppen
erzeugen. Doch wie lassen sich diese beeinflussen? Erfolgreiche emotionale Kommunikation beruht
auf einem strategischen Konzept. Dieses leitet sich aus fiinf W-Fragen ab.

Eines vorweg: Jeder Kontakt eines Wohnungs-
unternehmens mit seinen Kunden hat eine
emotionale Komponente. Es gibt es keine Mar-
keting-Mafinahme, die keine Gefithle ausldst.
Emotionales Marketing bedeutet also nicht
zwingend, ein Herz ins Logo aufzunehmen oder
knutschende Paare in Anzeigen zu préisentieren.
Es bedeutet vielmehr, das eigene emotionale
Profil bewusst zu schirfen. Das gelingt erfolg-
reicher, wenn Sie sich die folgenden W-Fragen
beantworten:

Warum ... wollen Sie tiberhaupt

kommunizieren?

Hanno Schmidt ist Konzeptioner und Texter bei Beantworten Sie sich zunéchst die Frage, was die
STOLPUNDFRIENDS. Die Osnabriicker Market- wichtigsten Ziele und Herausforderungen Ihres
ing-Gesellschaft entwickelt stimmige Marketing- Unternehmens sind. Driickt Leerstand die Er-
konzepte fiir Wohnungsunternehmen aus ganz trage? Oder lduft die Vermietung grundsitzlich
Deutschland. erfolgreich, doch Sie finden fiir hoherwertige

Wohnungen nur schwer die passenden Mieter?
Droht eine Uberalterung der Mieterschaft? Sollen Geschiftsfelder auflerhalb der Vermietung gestirkt wer-
den - wie etwa die WEG-Verwaltung oder das Bautridgergeschift? Die Antworten auf diese Fragen bilden
die Grundlage fiir alle weiteren Uberlegungen.

Wen ... wollen Sie ansprechen?

Mit dem Warum haben Sie die ,Wen-Frage® grundsitzlich bereits beantwortet. Nehmen wir an, es geht
Thnen um den Aufbau bzw. Ausbau des Bautragergeschéfts: Thre vorrangige Zielgruppe wéren dann Ei-
gennutzer oder Kapitalanleger. Nun schauen Sie noch einmal genau hin: Wer sind diese Menschen? Was
ist ihnen wichtig? Hilfsmittel wie die Kategorisierungen der Sinus-Milieus oder andere Instrumente der
Marktforschung liefern wertvolle Antworten auf diese Fragen. Auch die Entwicklung von Personas - also
fiktiven, idealtypischen Charakteren, hilft Thnen, Thre Zielgruppen besser zu verstehen.
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Was ... sollen |hre Zielgruppen in Bezug auf Ihr Unternehmen fiihlen?

Die Bandbreite der positiven Gefiihle ist grofs.
Neurowissenschaftliche Modelle helfen, diese
Bandbreite zu tiberblicken. So etwa die Limbic
Map von Professor Dr. Hausel. Diese verortet in
einer Wortwolke zentrale menschliche Motive,
Werte und Wiinsche und bestimmt die emo-
tionale Néhe dieser Begriffe zueinander. Der
Kern der dahinter stehenden Theorie: Benach-
barte Begriffe sprechen benachbarte Bereiche
im limbischen System des Menschen an. Der
praktische Nutzen liegt darin, dass Sie mithilfe
dieser Karte einen emotionalen Markenkern fiir
Thr Wohnungsunternehmen definieren konnen,
der zu Ihren Zielen und Ihren Zielgruppen passt.
Bleiben wir im Beispiel - es geht Thnen in erster
Linie darum, das Bautrdgergeschift auszuwei-
ten. Ein sinnvolles Ziel wére dann, bei der Ziel-
gruppe das Gefiihl auszuldsen: ,,Auf die kann

Im limbischen System des menschlichen Hirns man sich verlassen. Voraussetzung ist natiir-
werden Emotionen verarbeitet. Neurowissen- lich, dass Sie die Erwartung, die Sie erzeugen, in
schaftliche Modelle helfen, Marken emotional der Praxis erfiillen.

wiedererkennbar zu machen.
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Womit ... vermitteln Sie

dieses Gefiihl?

Im néchsten Schritt geht es an die Formulierung
konkreter Botschaften, die den Markenkern
glaubwiirdig und relevant stiitzen. Wohnungs-
unternehmen bieten von sich aus bereits viele
Ansatzpunkte, aus denen sich solche Botschaf-
ten ableiten lassen. Einer wire beispielsweise
eine lange Unternehmensgeschichte - diese ist
schliefSlich ein Indiz fiir ein nachhaltiges Ge-
schiaftsmodell. ,,Wir haben eine lange und erfolg-
reiche Tradition als Wohnungsbaugesellschaft.
Dieses Know-how lasst auf das Bautragergeschaft
mit all seinen Facetten {ibertragen. Bautrager”
wire in dem Fall die Kernaussage.

Wie ... vermitteln Sie
dieses Gefiihl?

Der néchste Schritt ist die kreative und hand-
werkliche Umsetzung der Botschaft. ,Wir haben
eine lange und erfolgreiche Tradition® ist an sich
schliefllich noch nicht anziehend und tiberzeu-
gend genug. Die Verpackung der Botschaft muss
dabei nicht unbedingt lustig sein - aber sie sollte
eingangig sein und verfangen. Natiirlich sollte
das Corporate Design auf die Botschaft abge-
stimmt werden. Emotionales Marketing ist iib-
rigens nicht nur beschrankt auf klassische Wer-
bemedien: Auch Veranstaltungen gehéren in den
Marketing-Mix.

Hanno Schmidt

WIR VERBINDEN ZAHLEN, DATEN,
FAKTEN MIT EMOTIONEN!
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Die beispielhaften Skizzen
zeigen, wie unterschiedlich
sich die Werbung flr ein
Unternehmen anfihlen kann:
Der erste Entwurf zielt auf
das Vertrauen junger Neumi-
eter, der zweite betont die
Werte Kompetenz, Fleils und
Verlasslichkeit — Werte, die
besonders Kunden des Bau-
tragergeschéafts ansprechen.
Die Werte werden nicht nur
im Text, sondern auch durch
Layout und Typografie unter-
strichen.

STOLPUNDFRIENDS

Die Markenmacher fiir die Wohnungswirtschaft. Seit 1989.
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