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«Friher fragten Wohnungsinteressenten nicht nach der Eta-
ge, nicht nach der Lage oder dem Grundriss. Ein Dach iiber
dem Kopf gentigte», erinnert sich Erhard Prestin, Vorstands-
assistent der Neubrandenburgischen Wohnbaugenossen-
schaft NEUWOBA). «Heute aber regiert der Mietermarkt.»
Neubrandenburg liegt auf halbem Weg zwischen Berlin und
der Ostsee. Nach dem Niedergang der DDR und der Wende
machten der Stadt Arbeitslosigkeit und Bevolkerungs-
schwund zu schaffen. Bei der NEUWOBA nahm die Zahl
der Wohnungswechsel zu, die Wiedervermietung von Ob-
jekten gestaltete sich schwieriger. Im Besitz der Genossen-
schaft sind 9700 Mietwohnungen, sie vermittelt aber auch
Kaufobjekte.

«"WOHNLOSUNGEN ENTWICKELN» Sehr
rasch erkannte die NEUWOBA den marktwirtschaftlichen
Mechanismus. Es gentigte fortan nicht mehr, die Mitglieder
einfach mit Wohnraum zu versorgen. «Tue Gutes und

Die NEUWOBA, eine Wohnbau-
genossenschaft in der ehemaligen
DDR, hat den Wandel von einem
relativ trigen Verwaltungsbetrieb
zu einem modernen Unternehmen
erstaunlich rasch geschafft. Auch
Schweizer Baugenossenschaften
schwenken auf die «<kundenorien-
tierte» Linie ein.

sprich dartiber», lautet eine altbekannte Weisheit im Bereich
Marketing und Public Relations. Also entschloss sich die
NEUWOBA, eine Messe in Neubrandenburg zu initiieren
und sich dort der Offentlichkeit zu prisentieren. «Wir mach-
ten anschaulich, wie sich in Plattenbauten Winde verschie-
ben und Grundrisse verindern lassen», sagt Prestin. Die
Messe lockte mehr als 13000 Besucher/innen an.

Zugleich unterzog sich «das Unternehmen einer konse-
quenten Kundenorientierung». Ab sofort lautete die Losung
nicht mehr «Wohnungen anbieten», sondern «Wohnlgsun-
gen fiir Kunden entwickeln». «Kundenzufriedenheit» und
die «dauerhafte Bindung an die NEUWOBA» hiessen nun
wichtige Anliegen im Pflichtenheft. «Wohnungsinteressen-
ten werden solange von unseren Beratern begleitet, bis sie
einziehen», betont Prestin. Die Beratung, die Erledigung
verschiedener Geschiftsvorfille und -vorginge sollten
fortan moglichst aus einer Hand kommen, damit die Mieter
und potentielle Kunden/Kundinnen nicht das Gefiihl ha-
ben, sie wiirden mit ihren Anliegen hin- und hergeschoben.
«Nicht der Kunde wird weitergereicht, sondern der Vor-
gangy, heisst das Motto. Die internen Abteilungen wurden
umorganisiert, um sie «ndher an die Kunden zu bringen».
Die einmal in Gang gebrachte Denkarbeit schilte mehrere
spezifisch genossenschaftliche Wettbewerbsvorteile heraus,
die teils durchaus an traditionelle Grundsitze der Genos-
senschaften ankniipfen: sicheres, modernes und preiswertes
Wohnen. Dies umfasst Begriffe wie Dauerwohnrecht, De-
mokratie/Gleichbehandlung, Mitbestimmung, Zusammen-
gehorigkeitsgefiihl. Ein Potential erkannte die NEUWOBA
auch darin, innerhalb der Gemeinschaft der Genossenschaft
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verschiedene Moglichkeiten der Lebensgestaltung anzubie-
ten: fiir Singles, Junge und Familien genauso wie fiir Senio-
ren oder Behinderte. Begriffe wie Selbsthilfe und Selbstver-
antwortung wurden zu neuem Leben erweckt. Trotz des
schwierigen Umfeldes trigt die Neuorientierung bereits
Friichte, auch wenn dieser Prozess noch lange nicht abge-
schlossen ist. Mit einem Leerbestand von 1,6 Prozent steht
die NEUWOBA heute deutlich besser da als der gesamte
Markt (mit einem Leerbestand von 6,1 Prozent in Vorpom-
mern-Mecklenburg).

WETTBEWERBSVORTEILE AUSSPIELEN Auch
der Umschwung auf dem Schweizer Wohnungsmarkt ist An-
lass genug, um sich tiber Kundenorientierung Gedanken zu
machen. «Die Wohnbediirfnisse sind heute nicht mehr
durch Not definiert, sondern durch die Suche nach einem
verniinftigen Angebot», betont Peter Zeugin, Immobilien-
Marketingberater. Baugenossenschaften miissten sich zum
Beispiel tiberlegen, was fiir eine Lebensqualitit oder was fiir
einen Life Style junge Familien anstreben wiirden. Sanierun-
gen unter rein technischem Aspekt anzugehen oder einfach
euphorisch Neubauprojekte anzupacken, geniige nicht
mehr. Die richtige Frage laute: Mit welchen Produkten ge-
langt man in welchen Kundensegmenten zum Erfolg? Bei
dieser Thematik liege bei den Baugenossenschaften einiges
im argen, moniert Zeugin. An Wettbewerbsvorteilen, die
sich ausspielen liessen, mangle es freilich nicht: etwa solche
finanztechnischer Art («Baugenossenschaften miissen nicht
dieselbe Bruttorendite erzielen wie institutionelle Anleger»)
oder solche ideeller Art («Genossenschaften konnen Werte
wie soziale Integration, Geborgenheit in einer Gemeinschaft
mit Gleichgesinnten anbieten»).

NEUES ANBIETEN Tatsache ist, dass sich Genossen-
schaften bereits des Themas Marketing annehmen, und
zwar aus mehreren Griinden. «Wir konnen unsere Kunden
heute zum Teil nicht mehr auswihlen. Zudem biissen die
Wohnungen an Attraktivitit ein, wenn sie mit einem Nach-
teil wie lirmige Lage oder zu kleine Wohnfliche behaftet
sind», erklart Peter Schmid, Prisident der Allgemeinen
Baugenossenschaft Ziirich (ABZ). Die ABZ ist denn auch
bestrebt, konsequent auf eine kundenorientierte Linie ein-
zuschwenken. Dazu gehoren zum Beispiel eine umfassende
Information und die Aufwertung der Kleinrdumigkeit

KraftWerk-Veranstaltung
in der Roten Fabrik:

Die Kunden bei der Stange
halten.

(Schaffung von Nebendmtern in den Siedlungen). Da ist es
kein Zufall, dass die ABZ zugleich eine neue Informations-
stelle geschaffen hat und einen CI-Prozess («Corporate
Identity») plant. Ahnlich wie im Fall der NEUWOBA gilt es
aus Sicht von Peter Schmid weiter, neben der Preisgiinstig-
keit den Zusatznutzen herauszustreichen (Beziehungsnetz
und Anlisse in den Siedlungen, Nachbarschaftshilfe, weni-
ger Anonymitit, Mitsprache, weitgehender Kiindigungs-
schutz usw.).

Aufschlussreich ist schliesslich auch das Beispiel der Genos-
senschaft «Kraftwerk 1», die in Ziirich West ein Projekt fiir 49
Millionen Franken plant, mit dem Schwergewicht auf preis-
giinstigem Wohnen. Auch wenn bei diesem Projekt — dessen
Wurzeln bis in die Wohnungsnotbewegung in den 80er Jah-
ren zuriickreichen — die Orientierung an spezifischen Wohn-
bedrfnissen weder im Kleid eines teuren Marketingkonzep-
tes noch als Schlagwort der «Kundenorientierung» daher-
kommt, ist die Pflege der Kunden, das heisst der kiinftigen
Bewohner/innen, hier selbstverstindlich: Durch gemeinsame
Feiern, durch laufende Befragungen und Bediirfnisabklarun-
gen oder durch den Aufbau eines Biiros, wo auch Modelle
und Pline eingesehen werden konnen. Andreas Hofer, Co-
Prdsident von «KraftWerk 1»: «Wir bieten etwas an, das es
sonst nirgends gibt auf dem Wohnungsmarkt.» [ |

[Wir kénnen KraftWerk 1 realisieren. Unsere zukunfts- o
weisende Idee Gberzeugt. Dem Bau von Kraftwerk1 §
gt in broit abgestitztes und realistisches Finar
|zierungskonzept zugrunde. it

Wir kdnnen uns KraftWerk 1 leisten, denn zusammen

sind wir reich. Es gen0gt, wenn alle Benutzerinnen |
Inach Einzug Je etwa 15'000 Franken In Form von
/Anteilscheinkapital in die Genossenschaft einbrin-

unter dem Durchschnitt bel Neubeuten. Dies ent-
spricht einer Monatsmiete von 650 Franken fir eine.
Per ermdgih

chen wenig Verdienenden und Familien mit Kindem
das Wohnen im KraftWerk1. KraftWerk 1 Ist bezahlbar.
KraftWerk1 kostet elne
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