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Ist die Immobilienwirtschaft wie Donald Trump?

Werden die richtigen Themen behandelt, Geschichten erzéahlt, Personen in den Vordergrund

gestellt? Uberlegungen zum Image einer komplexen Branche.

Die Wahl von Donald Trump zum US-
Présidenten hat auch der deutschen
Offentlichkeit neue Einblicke in die
Immobilienwirtschaft vermittelt. Die
Rede von "guten Deals" ist der Bevolke-
rung inzwischen vertraut. Viele Deut-
sche fiihlen sich dadurch in ihrer skepti-
schen Sicht auf die Immobilienbranche
bestatigt.

Die Diskussion um Trump verdeutlicht
die zentralen Faktoren fiir das eher kriti-
sche Image der deutschen Immobilien-
wirtschaft: falsche Themen, falsche
Geschichten und falsche Personen
bestimmen die Wahrnehmung der Bran-
che. Hier sollen erste Ansétze zur Ver-
besserung des Images aufgezeigt wer-
den:

FALSCHE THEMEN Nimmt man die
politische Diskussion zum MafRstab,
ergibt sich ein bedrohliches Themen-
spektrum fiir die Immobilienwirtschaft:
Wohnungsnot in GroRstadten, "Preisex-
plosion" bei Eigentumswohnungen,
Umgehung der Mietpreisbremse, Baus-
kandale wie am Berliner Flughafen, spe-
kulativer Leerstand, "Gentrifizierung"
etc.

Die andere Seite der medialen Medaille
ist strahlender: Nutzwert-Features iiber
den Erwerb der eigenen Wohnimmobi-
lie reflektiert mit Tipps fiir den Eigen-
heimerwerb. So sagten in einer repra-
sentativen Umfrage 59 Prozent der 18-
bis 29-Jéhrigen, zu den "wichtigsten
Dingen im Leben" gehore eine "attrak-
tive Wohnung".

Das Medienbild der Immobilienwirt-
schaft spiegelt durchaus das Begehren
fiir ihre Produkte wider, haufiger jedoch
die kritischen Aspekte der Branche. Das
Spannungsverhéltnis von hohen Geldbe-
trdgen, um die es bei Immobilienprojek-
ten geht, und dem Grundbediirfnis nach
einer angemessenen Wohnung fiir alle
Biirger ldsst sich speziell in Deutsch-
land, das sich am Idealtypus der "nivel-
lierten Mittelstandsgesellschaft" (Hel-
mut Schelsky) orientiert, nur begrenzt

auflosen.

Die Branche konnte allerdings mehr
dazu beitragen, dass in der medialen
Debatte haufiger tiber die erfreulichen
Entwicklungen der Immobilienwirt-
schaft gesprochen wird. Zu den positi-
ven Themen mit Potenzial fiir ein eige-
nes Agenda Setting gehoren zum Bei-
spiel: "Green Buildings", moderne
Stadtplanung und Corporate Social
Responsibility (CSR).

Die 2017 beginnende Verpflichtung fiir
kapitalmarktorientierte Unternehmen
iiber 500 Mitarbeiter, einen Bericht zur
"nichtfinanziellen" Entwicklung und
Verantwortung zu verdffentlichen, bie-
tet hierfiir einen idealen Ankniipfungs-
punkt. Sie wird den Stellenwert der CSR
auch in der Immobilienwirtschaft erho-
hen, nicht zuletzt aufgrund der personli-
chen Haftung von Aufsichtsraten fiir die
veroffentlichten Angaben. In diesem
Rahmen erhalten auch die umfassenden
Aktivitaten der Initiative Corporate
Governance der deutschen Immobilien-
wirtschaft (ICG) eine zusatzliche Auf-
merksamkeit.

Die ICG entwickelt bereits seit 15 Jah-
ren Standards fiir nachhaltige werteori-
entierte Unternehmensfiihrung fiir die
Branche. Dennoch sieht sie den Bedarf
fiir mehr aktive Kommunikation: Nur so
konne die Immobilienwirtschaft auch
die Generation Y fiir sich einnehmen
und im War for Talents bestehen.
FALSCHE GESCHICHTEN Das wich-
tigste Instrument fiir eine positivere Pro-
filierung der Branche mit neuen The-
men sind emotionale Geschichten. Im
digitalen Zeitalter der Kommunikation
ist das klassische Storytelling noch
bedeutender geworden. Durch die multi-
mediale Aufbereitung wird es zu einem
Kernelement des umfassenden Content
Marketings, das in anderen Branchen
langst zum Standard fiir grofe Unter-
nehmen geworden ist.

Wer mit eigenen Erfolgsgeschichten
eine positive Imagewirkung erreichen

will, sollte fiir Leitmedien ebenso kom-
patibel sein wie fiir Social Media. Das
erfordert die kontinuierliche Arbeit an
der Entdeckung und Aufbereitung von
anschaulichen Beispielen der eigenen
Arbeit und ihrer gesellschaftlichen
Bedeutung. Wer sich dieser freudigen
Anstrengung nicht unterzieht, wird
damit leben miissen, dass andere
Akteure das Bild der eigenen Branche
mafgeblich pragen.

Insofern bietet die neue Berichtspflicht
zur Nachhaltigkeit eine kommunikative
Chance fiir die Immobilienwirtschaft,
die gesellschaftlichen Leistungen der
Branche und ihre Ubernahme von Ver-
antwortung stdrker in den Fokus zu
riicken. Welche Standards fiir Corpo-
rate Governance und Corporate Respon-
sibility wurden iiber die ICG vereinbart?
Welche Ideen hat die Branche fiir eine
sozialere Stadtentwicklung? Welche
Innovationen verbessern die Oko- und
Energiebilanz von Gebduden?

Andere Branchen haben sich bereits
grundlegend neu orientiert. Im Super-
markt etwa wimmelt es nur so von
Stichworten wie Bio, Fair Trade oder
"aus unserer Region". Eine Vielzahl von
Labeln auf den Produkten demonstrie-
ren das Bekenntnis zur Nachhaltigkeit.
Es gibt hier fast keine Werbung mehr,
die sich nicht um Nachhaltigkeit, Okolo-
gie oder Verantwortung dreht. Dahinter
stehen haufig gesellschaftliche Initiati-
ven von groBen Marken wie Coca-Cola
und Unilever oder von Einzelhdndlern
wie Edeka (WWF-Kooperation) und
Rewe (Pro Planet).

Das Motto muss also auch fiir die
Immobilienwirtschaft lauten: Habt Mut,
die eigenen Geschichten zu erzéihlen -
emotional, anschaulich und authentisch.
FALSCHE PERSONEN Auch eine
gesamte Wirtschaftsbranche kann Hand-
lungsakteur sein. Vertrauen beruht dann
auf Werten, die von der iiberwiegenden
Mehrheit der Unternehmen im Alltag
gelebt werden. Noch unmittelbarer kann



sich die Reputation einer Branche in
herausragenden Personlichkeiten ver-
korpern. Alfred Herrhausen galt etwa als
Vertrauensanker nicht nur fiir die Deut-
sche Bank, sondern fiir die gesamte
Finanzbranche.

Fir die Immobilienwirtschaft in
Deutschland scheidet dieser personenbe-
zogene Vertrauensaufbau bisher schon
deshalb aus, weil es keine Person der
Branche gibt, die in der Gesamtbevolke-
rung bekannt wiére. Fiir viele Deutsche
diirften hier eher Bauléwe und Miethai
als Wappentiere der Immobilienwirt-
schaft gelten als der in die Jahre gekom-
mene Bausparfuchs. So bleibt es eine
zusdtzliche Aufgabe fiir die Branche,
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einzelne Représentanten strategisch mit
den eigenen Leitthemen und Geschich-
ten zu verbinden.

Durch das Zusammenspiel von positiv
konnotierten Themen, emotionalem Sto-
rytelling und glaubwiirdigen Personlich-
keiten entsteht Schritt fiir Schritt das
neue Profil einer komplexen Branche,
die das Vertrauen der Bevolkerung mehr
und mehr verdient.

Klaus Dittko (50) ist Partner und
Geschiftsfiihrer der Kommunikations-
agentur Scholz & Friends.

SUMMARY " Wohnungsnot in GroR-
stadten, "Preisexplosion" bei Eigen-
tumswohnungen etc.: Die immobilien-

wirtschaftliche Berichterstattung ist eher
negativ. " Das wichtigste Instrument fiir
eine positivere Profilierung der Branche
mit neuen Themen sind emotionale
Geschichten. " Es bleibt eine zusétzli-
che Aufgabe fiir die Branche, einzelne
Reprdsentanten bekannter zu machen
und sie strategisch mit Leitthemen und
Geschichten zu verbinden.



