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Immobilienmarketing
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IMMOBILIE TRIFFT KUNST

Kunst ist mehr als schmiickendes Beiwerk. Wenn sie richtig eingesetzt wird, werlet sie

Image und Immobilien gleichermaflen auf.

Auch Aucon hat Kunst als Marketinginsirument enidecki: der Vorsiand der Aucon
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Immobilien AG, Heinz Liebentritt, Robert Wagner, Friedrich Csorgits (v.Ln.r.), vor

einem Bild von Hermann Niisch.

r. Max Huber vom gleichna-
D migen Immobilienbiiro engagiert

sich seit Jahren im kulturellen
Bereich. Aus seiner Liebhaberei flr zeit-
genossische bildende Kunst entstand die
Idee, diese in die geschaftlichen Aktivi-
taten einfliefflen zu lassen. Huber 1iddt
bestehende Kunden und potenzielle
Neukunden nun in regelmaBigen Ab-
standen zu Vernissagen in eines der mitt-
lerweile sieben Franchise-Biiros ein.

JUnsere Kunst-Events kommen bei den
Kunden sehr gut an”, freut sich der
Immobilienexperte. ,Die Get-togethers
bieten in stilvollem Ambiente ausrei-
chend Gelegenheit zum gegenseitigen
Kennenlernen.” Einen direkten geschift-
lichen Nutzen konne man daraus nicht
ziehen, wohl aber ein passendes Image

fur das eigene Unternehmen aufbauen.
,Nicht zuletzt schaffen wir eine Plattform
flir die heimische Kunst-Avantgarde”,
sagt Huber und weist auf die ohnehin
enge Verknipfung zwischen Kunst und
Immobilien hin. Als Galerie oder
Interieur-Berater wolle man sich aber auf
keinen Fall positionieren. ,Kunstwerke,
die gefallen, kénnen zwar gekauft wer-
den, dies ist jedoch ausschliellich eine
Sache zwischen Kinstlern und Kunden.”

KUNST ALS MARKETING-
INSTRUMENT

,Wihrend das Thema “Kunst und Immo-
bilien” jahrelang der o&ffentlichen Hand
vorbehalten war, scheint diese traditions-
reiche Verbindung derzeit eine wahre
Renaissance zu erleben”, sagt Werner

Baumiiller, Mitbegriinder der Werkstatt
Kollerschlag, die sich als Schnittstelle zwi-
schen Kiinstlern, Handwerkern und Auf-
traggebern sieht. Tatsachlich entdecken
immer mehr Branchen den Mehrwert
von Bildern, Skulpturen und Installa-
tionen: ,Neben Rechtsanwaltskanzleien,
Banken und Arztpraxen erkennen inzwi-
schen auch Immobilienbliros den Image-
faktor Kunst”, beobachtet Baumiuller die
aktuelle Entwicklung.

Dass Image-Aufbau und Kundenbindung
mithilfe von Kunst funktionieren, hat
auch der stiddeutsche Immobilienhandler
Thilo Vogel auf ganz pragmatische Weise
herausgefunden. ,Wir wollten unsere
Schaufensterflache nutzen. Schlieilich ist
der erste Eindruck entscheidend”, erzahlt
der Immobilienexperte. Und der ist bei
Vogel Immobilien gewiss unkonventio-
nell. Anstelle verlockender Immobilien-
angebote, die Ublicherweise die Schau-
fenster von Immobilienbiiros schmiicken,
erfreut Vogel Immobilien Passanten der
Schaufenster mit Werken von Kinstlern
aus der Umgebung. Vogel setzt Kunst seit
eineinhalb Jahren bewusst als Marketing-
instrument ein. ,Zum einen bieten wir
jungen Kinstlern aus der Region eine
Maoglichkeit, sich zu prasentieren, zum
anderen setzen wir damit ein starkes
Signal fur unsere Kunden.”

Vogels ungewdhnliche Werbemafinahme
hat sich inzwischen herumgesprochen.
Mittlerweile bekommt der Immobilien-
anbieter regelmafiig Anfragen von
Kinstlern, die gerne ausstellen mdchten.
,Wir wihlen sehr sorgfiltig aus”, so
Vogel. ,Schliefilich wollen wir eine seri-
0se, konservative Zielgruppe ansprechen
und an uns binden, was uns mit entspre-
chenden Kunstwerken auch sehr gut
gelingt”, zeigt sich der Immobilienanbieter
zufrieden. ,Bei einem korrektem Einsatz
erweist sich Kunst als starker Image-



