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Branding = Viele
Immobilienunternehmen

investieren in die Wer-
bung, um ihre Objekte
publik zu machen. Doch
das ist nur ein Teil des
Branding. Dieses verlangt
eine ganzheitliche Be-
trachtung, die bereits bei
der Idee fiir ein Projekt
beginnt.

‘on Philipp Dreyer

«[In der Schweiz wird der Begrifl
Immobilien-Branding  hiufig  als
Synonvm filr das Standort-
Immaobilienmarketing verwendets,
sagl René Allemann, Geschifts-
fithrer des Beratungsunterneh
mens Branders mit Sitz in Zirich.
Diese Verwechslung mache deut-

oder
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iten mit Service

lich, dass fOir viele Immobilien-
unternehmen das Branding noch
kaum mehr set als die Vermarktung
von Projekten mittels  einzelner
Marketing- und PR-Massnahmen.
Was ist also lmmobilien-Bran
ding? «Es ist mehr als nur einen
Namen zu kreierens, meint Alle-
mant. «Der Brand soll ein Lebens-
tefithl vermitteln.» Ziel des Bran
ding bestehe nicht in gestylten
Logos, aufwindigen Internetseiten
uned - Hochglanzprospeklen,  son-

dern  in einer  ganzheitlichen

Planung, Kom-
munikation eines neuen Stadtteils

oder Grossprojekts, «Viele Immo-

Gestaltung  und

bilienunternehmen wissen zu ei-
nem frithen Zeitpunkt nicht, fir
wen sie wo was bauen sollen.» Im-
mobilien-Branding sollten sich all
jene zu Nutzen machen, die Gross-
projekte  oder Staditeile
ckeln, fordert Allemann. Konkret
sind das Behdrden,
Architekten, Generalunternehmer
und Raumplaner. Hierfiir sollten sie

entwi

Investoren,

gemeinsam eine langfristige Vision

ttDer Name James passt hervorragend zu unserer Zielgruppes: Urs Kiing, Projekleiter

Intercity, Ziirich.
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Beteiligten
eine klare Vorstellung davon zu
vermitteln, in welche Richtung sich
der Lebensraum langfristig entwi-
ckeln wird, Dabei wiirden auch Ge-

entwickeln, um allen

schichie und Umfeld eine wichlige
Rolle spielen.

Carlo Gruber, Architekl, Wirt-
schaftsingenieur  und  Corporate
ldentity-Spezialist in Luzern, be-
zeichnet Immobilien-Branding als
einen Prozess, der mit einer Initial-
Zilndung eines  Projekts  beginnt
und selbst nach der Objektfertig-
stellung als Marke weiterhin ge
pllegl werden muss.

Vermitteln
von Lifestyle

Aufl die Frage, weshalb Immo-

bilien-Branding  immer mehr an
Bedeutung  gewinnt,
Gruber, der sich mit seiner Firma
Businesskontrast  seil  geraumer

befasst:

antwuortel

Zeit mit diesem Thema
«Wenn man  beispielsweise eine
Bitroimmobilie nicht nur als rein
nutzbaren  Raum sondern
diesen  mit  einer  konseqguent
Markenidee

sieht,
durchgesetzten Ein-

woerwimmobilienbusiness.ch

Bild: Sevenseas

zigartigkeit verleiht, gibt man dem
Objekt ein Gesicht, eine ldentitit
und damit auch eine Eigenstindig-
keit.» Der Nutzen fir Investoren
darin, langfristig  hihere
Renditen zu erreichen, Leerstéinde

liege

Zu vermeiden und geringere Fluk-
tuationen zu haben, So liessen sich
die Objekte einfacher vermarkten.,

Viele  Baulriger
Werbemassnahmen

wilrden  in
mvestieren,
um ihre Objekte publik zu machen,
weiss Gruber aus Erfahrung, «Doch
Werbung ist nur ein Teil
Branding, verlangt  eine
ganzheitliche Betrachtung, die be-
reits beim ersten Gedanken, bei
der Idee fiir ein Projekt beginnt.»
Immobilien-Branding sei langfristig

eines
Dieses

#u betrachten und deshalb seien
marktwirtschaftliche, gesellschafi-
liche und umweltbezogene Ent-
wicklungen in den Findungspro-
ZOSS 20 ntegrieron,

Bereits in der
Entwicklungsphase

Ein Brand errciche man in der
Regel dann, wenn verschiedene
Faktoren nahtlos zusammen pas-
sen. «Die ldee muss zum Gebiude,
Zur Umgebung, z2ur Region und zu
Objekt

nutzen sollen, passen, sonst ist die

den Menschen, die das

Marke zum Scheitern verurteilt,»
Fin gutes Immobilien-Branding ist
[tir Gruber, «wenn das Objekt von
der anvisierten Zielgruppe als ein-
zigartig und unersetzlich gesehen
wird und Lifestyle vermittelts.
Diese Meinung teilt auch Bern-
hard Rubstaller, seit 2003 Mit-
inhaber von Immobilien
marketing. Er spricht von einem
gelungenen

AU

Immobilien-Branding,
wenn die Bewohner zum Beispiel
sagen: Ieh wohne in «Limmat-
wests im «Glatlparks, im «Jamess,
oder ich arbeite im «Technoparks.
Der  Immobilien-Trenhiinder  hat
sich insbesondere als Spezialist fir
[munobilien-Marketing und in der
Vermarkiung von Grossprojekten
wie zum Beispiel beim Glattpark in
Opfikon, einen Namen gemachi,
Fiir ihn ist klar: «lmmaobilien-Bran-
dig sollte bereits in der Entwick-
lungsphase einsetzen, und das bei
Objekten ab fiinfzig Wohnungen. »
In dieser Phase miisse auch der
apinschleichendes Arbeitstite] ei-
nes Architekten oder der Flurname

wiwrw immohilienbusiness.ch

vordriingl werden, fordert Ruhstal-
ler, der bei der Swiss Heal Estate
School Realis und beim Schweizeri-
schen Verband der Immobilienwirt-
schaft SVIT iiber das Thema Ge-
hietsmarketing doziert,

Die  Dberbaunng  «Jamess  in
Ziirich-Albisrieden
Ruhstaller als «die hohe Schule des
Immuobilien-Brandings», «In seiner

bezeichnet

durchdachten  Form st dieser
Brand fur Schweizer Verhiltnisse
einzigartig. Hier wurden Dienstleis-
tungen fiir die Bewohner bis zum
Namen der Liegenschaft  ver-
kniipft.= In der Siedlung «Jamess -
im Juli werden die ersten Wohnun-
gen bezogen - steht den Mietern
ein Concierge-Team zur Verfigung,
wlamess — Wohnen mit Service — ist
cine Art Bullerdienst mit einem
Concierge-Team, das individuelle
Winsche der Bewohner erfullt, Die
Dienstleistungen konnen die Mie
ter iiber einen Tablett-PC anfor-
dern, der gleichzeitig den Kontakt
mit anderen Mietern crmoglicht,
Dank Brand habe
Wohnform fiir grosses Aufsehen
gesorgt und ein starkes Medien-
echo ausgelost, «Bei einem her-
kommlichen  Immobilien-Angebot
hiitte dies nie in einem solchen
Ausmmiass statigelfundens, ist sich

diesem diese

Ruhstaller sicher.

Verpackung und Inhalt
miissen zusammenpassen

Das alles [reut Urs King von
Intercity, der bei <Jamess fiir die
Erstvermietung, die Werbung und
fiir das Marketing verantwortlich
ist, Die Namensgebung sei ans
Wetthewerh
den man in der Vermarktungs-
phase lanciert habe, so der Projeki-
leiter, Als Sieger ging Heiko Drewa-

einem entstanden,

nowski von der Firma Sevenseas,
Ziirich, hervor, «Der Name James’
perfekt zur vordefinierten
Zielgruppe, wendige Singles und

passt

Familiens», sagt Kiing, «Wer etwas
zu verkaufen hat, muss einerseits
das Produkt so benennen, damit
sich die anvisierte Zielgruppe an-
gesprochen  Tihit,
Verpackung  und
AUSAMIMENpPassen unil
wis sie versprechen,»

andererseils
Innhalt

einlisen,

IMussen

Auch Carlo Gruber dussert sich
fiber den Brand «Jamess begeis-
tert: «Er basiert auf einer markt-

orientierten  und  starken  Idee.s

Know-how & Service

Die Ziircher Architekten Andreas Ramseier & Associates Ltd, Zirich, definieren
zwei verschiedene Gruppen um ein Gebiude oder auch einen Innenraum zu
nutzen. Bei der ersten Gruppe handelt es sich um Immobilien, bei denen der
effektive Kaufer, Mieter oder Nutzer noch nicht bestimme ist. «Hier kann sich der
Investor, Architekt oder Designer nicht auf ein Produke festlegen. Stactdessen ist in
diesem Fall wichtig, die Qualitat, respektive die spezifischen Eigenschaften des Ortes
hervorzuheben oder ganz einfach durch die Unverwechselbarkeit des Architekour-
designs eine Identitit zu schaffeny, sagt Andreas Ramseier. Bei der zweiten Gruppe
sei der Mutzer bereits festgelegt. In diesem Fall spreche man von corporate
architecture, also vom firmenspezifischen Architekturdesign.

Ein aussagekriftiges Beispiel im Sinne des Immaobilien-Brandings ist fiir Ramseier das
Margarete-Steiff-Museum in Giengen bei Ulm. Das Unternehmen stellt seit iiber
hundert Jahren Teddybiren und weitere Plischtiere von Weltruf her. Im Jahre 2003
veranstaltete Steiff einen internationalen Architekturwettbewerb filr ein Museum,
den Andreas Ramseier und sein Team gewannen.

Wie der Stern zur Marke Mercedes-Benz gehort, bilde bei der Marke Steiff ‘Der
Knopf im Ohr' das eigentliche Qualitits- und Giitesiegel, erklirt Architekt
Ramseier. Dieser kleine runde Messingknopf diente als aussagekriftiger drei-
dimensionaler Branding-Gegenstand und war Ausgangstage fiir den Museumsbau.
«Mit der Umsetzung dieses Markenzeichens haben wir die Eigenidentitit gestirke,
die allgemeine Wahrnehmung und letztendlich denWert der Immobilie gesteigert.n

teMit einem Brand stdrken wir die Eigenidentitdty: Andreas Ramseier, Architekt, Ziirich
iiber das Steiff Museum bei Ulm.

Wahrnehmung und Wert steigern

«Jlamess biete seiner Zielgruppe
ein einzigartiges Angebot, Zudem
sei das Konzepl einfach zu verste
hen, der Name aussagekriftig und
die Architektur auf das Konzept
abgestimmit. «Selbst der Concierge
wird die Idee in seinem Verhalten
wiedergeben.» «James' lebt vom

Images, doppelt René Allemann
nach und findet die ldee vom Woh-
nen mit Service sehr gut, «Das ent-

spricht einem Bediirinis, » i
wvw. branders.ch
www businesskontrast.ch

www ramseier-assoc.ch
www.acasa.ch
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