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Die Marken der anderen:

Fakten und Losungen flr Profis

Vier Beispiele fiir erfolgreiche Quartiersmarken

Projekt- und Quartiersmarken sind wertvolle Helfer im Bautragergeschift wie im Mietwohnungsbe-
stand - das spricht sich langsam auch in der Wohnungswirtschaft herum. Vier Beispiele aus der Pra-
xis zeigen, welche Strategien sinnvoll und welche praktischen Herangehensweisen erfolgreich sind.

Eine Marke hilft Menschen, Angebote voneinander zu unterscheiden, wiederzufinden und mit Informatio-
nen und Emotionen zu verbinden. Quartiersmarken sind also dann sinnvoll, wenn Quartiere oder Neubau-
projekte iiber Eigenschaften verfiigen, die sie signifikant von anderen Angeboten des Unternehmens unter-
scheiden. Im Folgenden betrachten wir vier unterschiedliche Herangehensweisen an die Markenbildung.

Fall 1: Besonders hochwertiger Bestand

Nehmen wir an, ein Unternehmen steht vor allem fiir sicheres Wohnen mit gutem Preis-Leistungs-Ver-
hiltnis. Durch einen Neubau oder umfassende Modernisierungen entsteht in einem Quartier nun zusam-
menhingender Wohnraum, der sich qualitativ deutlich vom {ibrigen Bestand abhebt. In diesem Fall ist es
vorteilhaft, eine eigene Marke fiir das Quartier zu schaffen, um es passenden Zielgruppen zu erleichtern,
sich mit dem Angebot zu identifizieren. Ein Beispiel fiir eine solche Herangehensweise: Diese Wohnstatten
Wanne-Eickel haben etwa mit den Quartieren ,,Die neue Flora“ und ,Wohnen am Stadtgarten® zwei Quar-
tiersmarken fiir zusammenhangende Bestinde entwickelt, die grundlegend modernisiert wurden.
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Erfolgreich etabliert: Die
Quartiersmarken und
,Wohnen am Stadtgarten®
und ,Die neue Flora“ der
Wohnstatten Wanne-Eickel.
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Fall 2: Gewerbe- statt Wohnbau

Steht ein Unternehmen bisher vor allem fiir erfolgreichen Wohnbau und vermarktet in einem neuen Projekt
Gewerbeflichen, ist es sinnvoll, eine eigene Marke fiir dieses Projekt aufzubauen. Ein gelungenes Beispiel LEOPOLDPLATZ 1
fiir eine solche Herangehensweise lieferte die GSW Sigmaringen mit dem L1 im Herzen Sigmaringens.

Das Blro-Gebaude am Leop-
oldsplatz 1 wurde zur mod-
ernen Marke

Fall 3: Grof3e, zusammenhangende
Bestande an mehreren Standorten

Bei Unternehmen mit grof3en, zusammenhén-
genden Bestdnden in unterschiedlichen Stadt-
teilen kann es sich lohnen, diese Quartiere zu
Marken zu entwickeln. Das Unterscheidungs-
kriterium ist dann allein Lage an sich. Auf diese
Weise hat beispielsweise die Nibelungen Wohn-
bau GmbH in Braunschweig ihre Quartiere
gegliedert, um Mietern und Interessenten eine

Tangram-Style: Die Nibelungen stellt die Eigen- bessere Ubersicht iiber die groen Standorte des

heiten ihrer Quartiere heraus — und betont durch Wohnungsbestands zu bieten.

die Gestaltung der Logos im Tangram-Stil ihre

Zugehorigkeit zur Dachmarke der Nibelungen.

Fall 4: Neubauprojekte auBerhalb des Kerngebiets

Eine Projektmarke ist auch fiir kleinere Neubauprojekte sehr sinnvoll, wenn ein Unternehmen am Standort
nicht bekannt ist. Die eigene Unternehmensmarke wiirde schlieflich nicht bei der Vermarktung helfen.
Eine klug konzipierte Projektmarke mit Bezug zum Standort dagegen hilft Interessenten, das Projekt im
Netz per Suchmaschine zu finden und sich mit Freunden und Bekannten dariiber auszutauschen. Diesen
Ansatz verfolgt die GSW Sigmaringen bei ihren Bautrigerprojekten. Mit diesen ist das Immobilienunter-
nehmen des VDK-Sozialverbands in ganz Stiddeutschland erfolgreich — ohne als Unternehmen auflerhalb
der Vermietungsgebiete besonders bekannt zu sein.
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Wie Unternehmens- und Quartiersmarke verkniipft werden

Beispiel ,Wohnen am Stadtgarten“: Die markante
Architektur pragt die Bildmarke

»Jedes Quartier hat seine Eigenarten®, be-
schreibt s+f-Kundenberater Lars Gerling die
Herangehensweise bei der Ideenfindung fiir
Quartiersmarken. ,,Etwa markante Architektur,
Umgebungsmerkmale oder eine tolle Aussicht.
Der erste Schritt ist, so einen Ansatzpunkt zu
finden. Der zweite ist, diesen mit den Eigenar-
ten des Unternehmens zu verkniipfen.“ Schlief3-
lich solle sich das positive Image eines Projekts
oder Quartiers bestenfalls auf das Unterneh-
men ibertragen. ,Bei den Quartiersmarken
der Wohnstitten ist das verbindende Element
beispielsweise die charakteristische Farbe des
Unternehmens, bei den Bautriger-Projekten der
GSW sind es die dynamisch-geschwungenen
Linien und bei den Nibelungen werden die Ele-

mente des Unternehmenslogos im Stile eines Tangrams zu den Quartierslogos zusammengesetzt®, erlautert

der Marketing-Fachmann.

Alternative Herangehensweisen an die Markenarchitektur

Quartiersmarken werden immer beliebter - fiir Wohnungsunternehmen kommen jedoch auch kommen
ganz andere Markenstrategien infrage: Marken konnen etwa auf Ebene der einzelnen Wohnungen ange-
wendet werden, um damit auf unterschiedliche Ausstattungsstandards aufmerksam zu machen oder gezielt
verschiedene Zielgruppen anzusprechen. Bewahrt haben sich etwa drei unterschiedliche Ausstattungsstan-
dards oder spezielle Wohnungsmarken fiir junge und altere Mieter.

Es gibt also unterschiedliche Ansitze, wie Wohnungsunternehmen ,,Tochtermarken® einsetzen konnen,
um ihre Bestiande gezielt zu vermarkten und nachhaltig aufzuwerten. Ein Patentrezept fiir gelungene Mar-
kenarchitektur gibt es nicht - stattdessen sind individuelle Ansitze gefragt.

Hanno Schmidt
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Die Projektmarken der GSW
Sigmaringen greifen Eigen-
arten des Projekts oder des
Standorts auf und sind zu-
gleich eindeutig als Teil einer
Markenfamilie erkennbar.
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