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Für die meisten Menschen stellt der Erwerb einer 

Immobilie die komplexeste und folgenreichste 

Kaufentscheidung ihres Lebens dar und ist viel-

fach auch Ausdruck eines individuellen Lebensstils. 

Umso sehr verwundert es, wie wenig in der Immo-

bilienwirtschaft bisher in den Aufbau echter Marken-

welten investiert wurde, obwohl dies den Wert eines 

Objektes nachhaltig steigern kann. Dabei bezieht 

sich Markenführung nicht nur auf einen Mehrwert 

beim Erstkauf, sondern auch auf einen späteren 

Wiederverkaufswert, denn mit einer konsistenten 

Marke wird die Immobilie erlebbar und kann auch in 

der Zukunft immer wieder neue Zielgruppen 

begeistern (vgl. Brakus et al., 2009). 

Beim Aufbau werterhaltender Immobilienmarken 

liegt ein besonderes Geheimnis in der Analyse der 

Wohnsehnsüchte der Menschen. Empathie für die 

Zielgruppen zu entwickeln, ist die Voraussetzung ef-

fektiver Markenführung. So kam eine Studie aus dem 

Jahr 2021 zu dem Ergebnis, dass bei angehenden 

Akademikern der seit Jahrzehnten zu beobachtende 

Trend der Landflucht stark abnimmt und die Sehn-

sucht nach einem Leben mit mehr Nachhaltigkeit 

auf dem Land zunimmt (König, 2021). Auf die Frage, 

für welche Alternative sich die Studierenden ent-

scheiden würden – entweder „viel Platz und Wohn-

raum“ oder „zentrale Lage der Immobilie“ – entschie-

den sich 71 % der 80 befragten Studierenden für die 

Alternative zu mehr Wohnraum. Daneben präferier-

ten bei der Frage nach der Wunschwohnumgebung 

63 % „Grünflächen und wenig Verkehr“ und nur 37 % 

„Kultur und Veranstaltungsorte“. Auf die Frage, was 

die angehenden Akademiker in ihrer Freizeit lieber 

zur Entspannung unternehmen würden, wählten 88 % 

der Befragten „einen Spaziergang durch die Natur“ 

und nur 12 % einen „Schaufensterbummel durch die 

Stadt“. Daneben ergab die Studie auch, dass diese 

Sehnsüchte nach einem Leben auf dem Land mit 

einem neuen Arbeitsverständnis junger Leute kor-

relieren und sich auf einen gewünschten Homeoffi-

ce-Anteil von zwei bis drei Tagen pro Arbeitswoche 

beziehen (König, 2021). Selbstverständlich sind diese 

Ergebnisse wegen der Auswirkungen sozialer Iso-

lation in Folge der Maßnahmen zur Bekämpfung der 

Corona-Pandemie mit Vorbehalt zu interpretieren, 

trotzdem weisen sie auf einen Trend hin, den die 

Immobilienwirtschaft berücksichtigen sollte, denn 

ein Drang nach „Landflucht“ junger Akademiker kann 

durch diese Ergebnisse nicht bestätigt werden.
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Dabei sind die Gründe für das Ablehnen der Stadt 

vielfältig und reichen von mangelndem Wohn-

raum, über Lärm, Enge, Stress, Dreck, höhere Kos-

ten auch hin zu einem Empfinden von mangelnder 

Sicherheit auf Kriminalitätsbelastung in Städten. 

Ruhe, Familienorientierung und der Wunsch nach 

Gemeinschaft nehmen zu. Für Akteure der Immobi-

lienwirtschaft sind diese interessanten Markt-

kenntnisse angehender Akademiker in ihre Projekt-

entwicklung zu integrieren. 

Wertstabile Immobilienmarken nutzen Empathie 

und knüpfen an Bedürfnisse an, denn sie verste-

hen sich als ein langfristiges Versprechen an die 

Menschen. Dabei wird der Begriff der Marke in der 

Immobilienwirtschaft vielfach nicht immer richtig 

interpretiert und häufig nur als „Marketinghülle“ 

verwendet. Aber echte Immobilienmarken bieten 

einen Mehrwert. Dabei kommt der Identität einer 

Marke eine besondere Bedeutung zu, denn sie 

ist die Basis für die Schaffung einer Aura, die 

Begehrlichkeiten weckt und die emotionalen 

Bedürfnisse der Menschen anspricht. Sie vermittelt 

Interessenten sowohl Sicherheit und Vertrauen, 

als auch die Möglichkeit, ihren individuellen 

Lebensstil auszudrücken. 

Empathie bedeutet dabei auch, eine zielgruppen-

spezifische Kommunikation zu entwickeln, die die 

Menschen überzeugt. In diesem Zusammenhang 

haben sich die Anforderungen an die Kunden-

ansprache in den vergangenen Jahren maßgeblich 

verändert. Insbesondere im oberen Preissegment 

sind durch die Digitalisierung die Erwartungen in 

Bezug auf die Markenkommunikation gestiegen. 

Visuell ansprechende – aber austauschbare – 

Botschaften reichen nicht mehr aus, um im Markt 

wahrgenommen zu werden und nachhaltig zu 

faszinieren. Es bedarf vielmehr einer individuellen 

Kommunikation im Sinne eines gut erinnerbaren 

Storytellings. 
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Die Gründe für eine Markenkommunikation in Form 

von Geschichten sind vielfältig und konnten empi-

risch nachgewiesen werden (z. B. Aaker D., Aaker 

J. L. 2016). Ausgangspunkt einer Integration von 

Storytelling ist, dass Architektur und Marke immer 

etwas Abstraktes sind, was einem Nichtfachpub-

likum zugänglich gemacht werden muss. Durch 

eine bildhafte, assoziative, sinnstiftende Sprache im 

Sinne einer effektiven Architekturvermittlung wird 

sie einfacher wahrgenommen und erlebbar, denn 

aus der tagtäglichen Bilderflut resultiert eine latente 

Überforderung und die Wahrnehmung erfolgt 

zunehmend selektiv (vgl. Sax, 2006). 

In dem vorliegenden Buch soll der Frage nach-

gegangen werden, wie eine Immobilie zu einer 

echten Marke aufgebaut werden kann, um ihren 

Wert zu steigern. Dabei wird das notwendige Fach-

wissen, verbunden mit inspirierenden Einblicken in 

die visuellen Gestaltungsmöglichkeiten von Marken-

welten, vermittelt. 

Weder ein Talent ohne Wissen-
schaft noch eine Wissenschaft 
ohne Talent kann je einen 
vollendeten Künstler schaffen. 

vgl. Vitruv (88–16 v. Chr.), 
römischer Baumeister
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In Anlehnung an dieses Zitat des berühmten 

römischen Baumeisters Vitruv sollen im vorliegen-

den Buch sowohl Erkenntnisse aus der Theorie 

bzw. Wissenschaft als auch aus der Praxis ver-

mittelt werden. Das theoretische Fundament bildet 

dabei den Ansatz zur identitätsbasierten Marken-

führung, der maßgeblich auf Arbeiten von Aaker 

in den USA, Kapferer in Frankreich, sowie Meffert 

und Burmann in Deutschland basiert. Daneben 

fließen eigene, weiterentwickelte Ansätze aus 

vorherigen Publikationen (z. B. König, 2017) und 

Praxisbeispielen der Autorin Vera Barnert mit in 

das Werk ein.

In Bezug auf die Gliederung ist dieses Buch wie 

ein Prozess aufgebaut. Ausgehend von der Er-

fassung der emotionalen Bedürfnisse der Ziel-

gruppe wird die Identität der Marke analysiert und 

eine klare Positionierung abgeleitet. Auf dieser 

Basis können im weiteren Verlauf Name, Logo, 

Architectural Storytelling sowie Architektur-

visualisierung kreiert werden.  

Zielgruppe sind vor allem Marketingentscheider 

bei Bauträgern, Projektentwicklern oder Agenturen, 

die sich ein kompaktes Nachschlagewerk zur 

identitätsbasierten Immobilienmarkenführung 

wünschen.  

Wir danken Volker Thurner vom Verlag Lehmanns 

Media für die vielen hilfreichen Hinweise zur 

Ausrichtung und Gestaltung des Buchs. Daneben 

danken wir Oliver Barnert für das eindrucksvolle 

Bildmaterial seiner Projekte, das er uns zur Verfü-

gung gestellt hat und Frau Professorin Dr. Jedem-

Kury für ihre wertvollen Hinweise zum Inhalt des 

Buchs. Ferner danken wir Sabrina Fimm für das 

Zusammenstellen verschiedener Exposépassagen 

in den Fallstudien und schließlich Verena Hanisch, 

die uns mit einem Korrektorat unterstützt hat.

Im Sinne einer besseren Lesbarkeit der Texte wurde 

von uns entweder die männliche oder weibliche 

Form von personenbezogenen Hauptwörtern 

gewählt. Dies impliziert keinesfalls eine Benachteili-

gung des jeweils anderen Geschlechts. Frauen und 

Männer mögen sich von den Inhalten dieses Buches 

gleichermaßen angesprochen fühlen. 

Allen Lesern wünschen wir spannende und inspirie-

rende Einblicke in die Welt der Immobilienmarken. 

Für eine Rückmeldung und auch Anregungen für 

eine weitere Auflage dieses Werks sind wir dankbar.
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