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B Der VdWettbewerb

Neue Wege in der Kommunikation
mit dem Mieter

Wie kommuniziert ein Wohnungsunter-
nehmen erfolgreich mit seinen Mietern?
Antworten auf diese Frage gab der VdWett-
bewerb 2010. Nachdem es in den vergange-
nen Jahren um die besten Mieterzeitungen
und die besten Internetauftritte ging, konn-
ten sich die Mitglieder der Verbinde Rhein-
land Westfalen, siidwest und saar dieses
Mal mit vielfiltigen Konzepten zur Mieter-
kommunikation bewerben. Wichtig war vor
allem, dass die Projekte breite Kreise der
Bewohnerschaft ansprechen und darauf
ausgerichtet sind, die Mieter langfristig
zu binden.

Ein Fassadenplakat der Imagekampagne
»Meine“ von der Aufbaugemeinschaft
Espelkamp — auf ihm zu sehen: Eine Mieterin

Mit besonders innovativen Projekten hatten
sich am Ende drei Genossenschaften und
eine Kapitalgesellschaft durchgesetzt. Al-
le Unternehmen kommen aus strukturell
schwierigen Regionen und miissen um
ihre Mieter und Mitglieder kimpfen. So
auch die Aufbaugemeinschaft Espelkamp
GmbH mit 2.895 Wohnungen. Die Leer-
standsquote in Espelkamp, 50 Kilometer
nordlich von Bielefeld, lag bei nahezu zehn
und die Fluktuation bei 16 Prozent. An die-
sem Zustand wollte der Vorstand dringend
etwas dndern. Mit Unterstiitzung einer
Agentur entwickelte die Genossenschaft
das Projekt ,Meine“, in dessen Rahmen
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Mieter sich als Werbetriger fiir eine Image-
kampagne bewerben konnten. Zielgruppe
waren vor allem junge und iltere Mieter.

Zunichst wurden die Mieter danach be-
fragt, ob und wie zufrieden sie mit ihrem
Vermieter, der Aufbaugemeinschaft, sind
und ob sie bereit wiren, an der geplanten
Werbekampagne mitzuwirken. Das Ergeb-
nis war sehr gut. Die meisten Mieter waren
zufrieden und viele wollten mitwirken. Im
Rahmen eines Fototermins wurden geeig-
nete Mieter ausgewihlt und fanden sich
wenig spiter als Werbetriger auf Plakaten,
Bierdeckeln und der Homepage wieder.
Das Konzept, die Mieter einzubinden, ging
auf. Der Leerstand sank auf 3,9 Prozent,
die Fluktuationsquote ging auf elf Prozent
zuriick.

Auch die auf eine grofle Region im
Miinsterland verteilte Genossenschaft
WohnBau Westmiinsterland mit 5.500
Wohnungen plagte eine hohe Fluktuation.
Mit zahlreichen Aktionen festigte die Ge-
nossenschaft den Kontakt mit den Mietern.
Dies geschieht bis heute unter anderem
mit einem Willkommensordner, Mieter-
fahrten fiir Senioren und einem Treffpunkt
fiir Migranten und Deutsche. Nach einem
Mieterfest ging in dem betreffenden Quar-
tier die Leerstandsquote von sechs auf 0,2
Prozent zuriick.

Preiswiirdig erschien der Jury aber vor
allem das Projekt Kinderfreizeit der Wohn-
Bau Westmiinsterland, bei dem seit 2007
jedes Jahr 6o Kinder und Jugendliche von
Mietern zwischen sechs und 14 Jahren fiir
kleines Geld auf der Insel Ameland eine
abwechslungsreiche Ferienwoche verleben
kénnen. Durch diese Aktion werden deren
Eltern entlastet und die Zufriedenheit der
Mieter mit ihrem Vermieter deutlich ge-
stirkt. Besonders wiirdigte die Jury, dass
WohnBau-Mitarbeiter die Jugendlichen
freiwillig und ehrenamtlich bei der Freizeit
begleiten und - trotz einer 24-Stunden-
Rundumbetreuung — auf Uberstunden
verzichteten.

Mit einer umfassenden Kommunikations-
strategie setzte sich der mit 6.500 Woh-
nungen groéfite der vier Gewinner, der Woh-
nungsverein Hagen eG, bei der Jury durch.
Die Hagener Kommunikationsaktivititen
zeichneten sich nicht nur durch die vier
preisrelevanten Kriterien ,soziales Enga-
gement, Dauerhaftigkeit, Originalitit und
zielgruppenspezifische Ansprache” aus,
die Kampagne verkniipfte vor allem echte
Wohnvorteile, wie etwa fiir Senioren, mit
innovativen Kommunikationsmitteln. So
setzten die Hagener neben ,klassischen“
Kommunikationsinstrumenten wie Feste,
Mieterzeitschrift, Anzeigen und Plakaten
auch auf Werbe- und Imagefilme und pri-

Die WohnBau Westmiinsterland bot Kindern auf eine Ameland fiir wenig Geld eine abwechs-
lungsreiche Woche auf der Insel Ameland.



sentieren darin unter anderem ein barriere-
freies Bad mit einem Waschbecken, das mit
einem Rollstuhl unterfahren werden kann.

Einen Sonderpreis vergab die Jury an
die Wohnungsbaugenossenschaft Liinen
mit 4.200 Wohnungen. Weil mehr als
ein Drittel der Mieter tiber 60 Jahre alt
ist, baute die Genossenschaft ein Mehrge-
nerationenhaus. Das besondere dabei:
Die kiinftigen Bewohner wurden von
Anfang an in die Planung einbezogen
und konnten ihre Wohnwiinsche frithzei-
tig anmelden.
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Die Preistriger freuten sich iiber die Anerkennung.
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Leser von Kundenmagazinen sind zufriedenere Mieter

yVerinderte Mirkte erfordern eine neue
Ansprache der Mieter*, stellte Alexan-
der Rychter, Verbandsdirektor des VAW
Rheinland Westfalen, fest und Dr. Rudolf
Ridinger, Verbandsdirektor des VAW siid-
west, schloss die Frage an: ,Zwar gibt es
immer mehr Kommunikation, doch wo
ist in welchem Fall die richtige Schnitt-
stelle zum Mieter?* Antworten gaben
Ende Oktober bei der Preisverleihung
des VdWettbewerb in Mainz Experten
von zwei For-
schungsein-
richtungen.

Wohnungs-
unternehmen
miissen heute
viel mehr
iiber die
Wiinsche und
Bediirfnisse
ihrer Kunden
wissen als
frither. Den
Grund nannte
Dr. Immanuel
Stiel vom
Institut fiir
sozial-skologische Forschung aus
Frankfurt am Main: Es ist die ,Plura-
lisierung der Lebensformen®. So gelte
es, die ,Pragmatischen Einsteiger” von
den ,Vorausschauenden 50 plus“ und
die wiederum von den ,,Hiuslich Fa-
miliiren“ zu unterscheiden. In einem
waren sich beide Wissenschaftler einig:

Dr. Immanuel Stiefl vom Institut fiir
sozial-6kologische Forschung in Frankfurt

die ,Solide Bescheidenen®, die bisher
den tiberwiegenden Teil der Mieter aus-
machen, werden immer weniger.

So kommt es nach den Worten von
Michael Neitzel, Geschiftsfithrer des
InWIS in Bochum, darauf an, méglichst
viel iiber die Wiinsche und Bediirfnisse
unterschiedlicher Kundengruppen zu
wissen und Anlisse fiir die Kommu-
nikation zu nutzen. Dies gelte zum
Beispiel fiir
Umbau, Mo-
dernisierung,
Abrechnung
der Betriebs-
kosten, Be-
schwerden
oder eine
Mieterhéhung.
Auch wenn
nach InWIS-
Umfragen
unter ver-
schiedenen
Wohnungs-
gesellschaften
84 Prozent
der Mieter mit
ihrer Gesellschaft durchweg zufrieden
seien, gelte es darauf zu achten, dass
gut ein Viertel mehr oder minder unzu-
frieden sei, Neitzel sprach von ,schein-
loyalen Mietern“.

Die bevorzugten Kommunikationswege
sind nach wie vor das persoénliche Ge-

sprich oder der Telefonanruf. ,Etwas
erniichternd* ist nach Neitzels Wor-
ten die Nutzung digitaler Medien. So
kannten nur 22 Prozent der von InW1IS
befragten Mieter die Internetseite ihres
Vermieters. Daraus lasse sich schlie-
Ren, dass die Nutzung von digitalen
Multimedia-Angeboten wie Newsletter,

Twitter, Facebook oder sms in der Woh-

nungswirtschaft noch in den Kinder-
schuhen stecke. Viel besser sieht es da
bei Kundenmagazinen aus, die mehr
als 8o Prozent der Mieter lesen. Dabei
findet das Kundenmagazin nach wie
vor in allen Altersgruppen Leser. Und
es kommt noch besser: Nach Erkennt-

nissen von InWIS ,sind Leser von Kun-

denmagazinen zufriedener mit ihrem
Wohnungsunternehmen als Mieter,
die keine Kundenmagazine lesen®, so
Neitzel.

Gute Mieterkommunikation rechnet
sich aber nicht nur, um Leerstinde zu
beseitigen, sie hilt auch Mieter und
Mitglieder bei Laune. Immanuel Stief
plidierte fiir einen Dialog mit den Mie-
tern. Nur so schaffe man Akzeptanz,
verbessere die Qualitit von Losungs-
ansitzen, steigere den Konsens und
erkenne Widerstand rechtzeitig. Der
konkrete Nutzen daraus sei mehr Pla-
nungssicherheit, weniger Rechtsstreite,
bessere Ideen und manchmal auch
Ersparnis, wenn Mieter selbst Hand
anlegten.
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