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„Man kann nicht nicht kommunizieren.“

Paul Watzlawik
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1. Informationsüberlastung und Werbefrust

2. Zunehmende Bedeutung der Bildkommunikation

3. Dynamik der Medienmärkte

4. Heterogenität der Zielgruppen

5. Kostensteigung im Wettbewerb der klassischen Medien

6. Kommunikationswettbewerb statt Produktwettbewerb

7. Umverteilung der Kommunikationsbudgets

8. Individualisierung der Kommunikation

9. Reglementierung der Kommunikation

Rahmenbedingungen
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Planungsprozess der Kommunikation
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Marktforschung
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Marktforschung entlang des Mieterlebenszyklus
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Wie sind Sie auf das Angebot der DOGEWO21 
aufmerksam geworden?
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Wie sind Sie auf das Angebot der DOGEWO21 
aufmerksam geworden (bis 30 Jahre)?

0

29,6

15,6

7,8

4,5

2,2

21,2

1,1

0,6

8,3

0

0

25

16,7

4,2

4,2

0 5 10 15 20 25 30 35

Eltern/ Verwandte

Freunde/ Bekannte

Anzeige in TZ

Internetbörse

Hinweis an Wohnung

Internet DOGEWO21

Amt

Arbeitgeber

21 - 30 Jahre

> 20 Jahre

N = 203 Fälle

in Prozent



Nutzen Sie privat und/ oder beruflich das Internet?
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Nutzen Sie privat und/ oder beruflich das Internet?
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Schematische Darstellung der CI
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Siedlungs-Aktiengesellschaft 
Hamburg

Gesellschaft für Wohnen und
Bauen mbH

SAGA GWG
Unternehmensverbund

Beispiel: CD Style Guide Logos



Beispiel: Verkauf von Wohnungen



Beispiel für Hotline-Anzeige

Ca. 6.500 Anrufe pro Monat
Bewährte Bildsprache



Beispiel: Internet

Wohnungs-
anfragen

Jan. 2003:
5.568

Jan. 2005:
7.882
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Positionierungsanalyse

Im Rahmen der strategischen Positionierung erhalten Marken,

Prozesse, strategische Geschäftseinheiten oder ganze Unter-

nehmen aufgrund der wahrgenommenen Ausprägungen von 

Eigenschaften (z.B. durch Kundenbefragung) eine bestimmte

Position in einem mehrdimensionalen Merkmalsraum. Ziel ist

es, die Unternehmensleistung so zu gestalten, dass die von 

den Kunden wahrgenommenen Eigenschaften mit den von 

ihnen gewünschten SOLL-Eigenschaften in Übereinstimmung

gebracht werden.



Markenführung

Markenkompetenz

Wer bin ich? Wie bin ich?

Markentonalität

Markenbild
Marken-Benefit +

Reason why

Was biete ich 
an?

Wie trete ich 
auf?

Markensteuerrad



Positionierung und CD



Positionierung

intensive Mieterorientierung

schwache Mieterorientierung

Ratio Emotion / Lifestyle

HOWOGE
... mehr als gewohnt

GEWOBAG
Bei uns wohnen Sie

GSW
Gut und sicher wohnen

GESOBAU
Wir geben dem 
Wohnen Raum

GEHAG
Wohnen in Berlin/
Wir setzen Zeichen 

WBM
Willkommen in 
Berlins Mitte

STADT UND LAND
Endlich zu Hause
Forever young





Marktsegmentierung

Märkte bestehen aus Kunden, und Kunden unterscheiden sich 

in einem oder mehreren Aspekten voneinander – z.B. in ihren 

Wünschen, Ressourcen, Wohnorten, ihren Einstellungen und 

ihren Gepflogenheiten. Anhand jeder dieser Variablen lässt 

sich ein Markt segmentieren.

Zielgruppen-Marketing



Die Umsetzung.



Die Umsetzung.



Die Umsetzung.



Die Umsetzung.



Die Umsetzung.



Zielgruppe „Türkische Mieter“



Untere
Oberschicht

Obere
Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere
Mittelschicht

Status

Werte

Traditionelle
Orientierung
„Bewahren“

Materielle
Orientierung

„Haben“
Hedonismus

„Genuss“
Postmateriell

„Sein“

Postmodern
„Haben, Sein, 

Genuss“

Sicherheit und Unversehrtheit der Familie

Wertewandel

Aufstiegsorientiertes
Milieu (28%) 

Kleinbürgerliches 
Milieu (17%)

Traditionelles
Arbeitermilieu (5%)

Traditionsloses
Arbeitermilieu (13%)

Alternatives
Milieu (2%)
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Zielgruppen für den Eigenheimerwerb nach sozialen Milieus

Angewandtes Zielgruppen-Marketing



Das aufstiegsorientierte Milieu

Lebensziele:
• Beruflicher und sozialer Aufstieg als

zentraler Lebensinhalt

• Vorzeigbare Erfolge haben

• sich abheben vom Durchschnitt

Lebensstil:
• Orientierung an Oberschicht

• nicht unangenehm auffallen

• Prestigeorientierung

Arbeit / Leistung:
• Identifikation mit dem Beruf

• Karriere

• Furcht vor sozialem Abstieg

Freizeit:
• Erholung, Entspannung, Genuss

Fitness

• Statusdemonstration

• Selbstbestätigung

Familie / Partnerschaft:
• Familie als Schonraum

• Reibungsloses Funktionieren

• Intakte „Fassade“

• Emanzipationsbestrebungen der

Frauen

• Emanzipationsstress

Angewandtes Zielgruppen-Marketing



Das aufstiegsorientierte Milieu

Produktdesign:
• Pultdach, Flachdach

• „Atelier“ in Dachgeschoss

• Dachterrasse

• „Individuelle“ Gestaltung

• offene Küchen, Wohn- und

Esszimmergestaltung

• Kellerausbau als Fitness- oder

Wellnesszone ermöglichen

• Multimedia - Vorrüstung

• Arbeits-/Gästezimmer

• Kinderzimmer und Schlafzimmer

etwa gleich groß

• Garage ermöglichen

• „Mehr Schein als Sein“

Kommunikationsdesign:
• Individualität hervorheben

• Repräsentatives Zuhause

• Hochglanzprospekt

• Keine Haustypen anbieten, 

sondern einzelne Häuser

• Freizeitmöglichkeiten wie

Mountainbiking, Jogging, Golf und

Tennis ansprechen

• „Große Zimmer für kleine

Menschen“

• KITA-Betreuungszeiten 

hervorheben

• „Die Arbeitswelt in Ihrem Arbeits-

zimmer“ (Frauen ansprechen)

Angewandtes Zielgruppen-Marketing
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Corporate Identity

Wo sind die kommunikativen 

Kontaktpunkte?



E-Mail Abbinder

DOGEWO
Dortmunder Gemeinnützige
Wohnungsgesellschaft mbH
Landgrafenstraße 77
44139 Dortmund
Tel.: 0231.10 83-146
Fax: 0231.10 83-310
http://www.dogewo21.de
mailto:mail@dogewo21.de

Sehr geehrter Herr Höltmann,

vielen Dank für Ihre Anfrage.

Anbei übersenden wir Ihnen unseren Kundenbogen, den Sie bitte 
vervollständigt zurückreichen wollen.

Gern eruieren wir dann Wohnungsangebote, die Ihren Wünschen 
entsprechen und senden Ihnen entsprechende Unterlagen zu.





Völlig neue Bild- und Farbwelt                                                

Aktuelles Logo erscheint nicht 

Das Angebot für Studenten steht im alten Logo 
Farbwelt wird durch die Hinzunahme der Farbe
rosa verändert 

Irritation durch Farbe grün


