GUIDE

Tokenisierung: Jetzt kann
man digitale Anteile von
Immobilien kaufen — und
steht sogar im Grundbuch!

Krieg und Architektur:
Darf man fiir totalitare
Regime planen und bauen?

Bling-Bling: Wie
Marketing Immobilien
zum Leben erweckt —
und wann es sinnlos ist.

Luxus-Sharing: Ein

Club bietet Nobel-
Ferienimmobilien weltweit
zum Tauschen an.

Wir leben Immobilien. (30 P
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Heimo
Rollett,
Chefredakteur

Anschnallen, bitte! Hier lernen Sig
bilienbranding in 90 Sekunden mi
chen Best-Practice-Beispielen, Uh
geordnet in Kategorien. Anleitung|
einfach Anfang und Ende der (tats
existierenden) Namen wabhllos an
reihen, ein paar komische Zeiche

und alles grundlos grof3 oder klei
und - voila - Thre Bullshit-Marke

Wollen Sie zum Beispiel etwas m(
Anmutendes? Da hatten wir: The (
Marco Polo Tower, The Monaco,
Pasing, Beautique Apartments, Cal
Das Weif3e Haus, Grand Regent Tg
A Space, The One, Das Caracciola,
The Landmark ...

Oder ein paar niedliche Vorname
einem doch das Herz auf: Josefing

Jost, Finni, Josef, Joe's und inklus
wandlungen alle weiteren wie Ma
Lorenz und Leonie, Frederica, Fri
sowie alle andere Kindernamen, d
auf den Garderobenkértchen im B
garten stehen.

ALLE AUSGABEN
AUCH ONLINE NACHLESEN
www.immobilien-wirtschaft.at/archiv




SCHWERPUNKT

MARKETING
UND BRANDING

TREND #5
—

OBJEKT-
TREND #10 BRANDING

]
Fast jedes Objekt hat einen
OHNE Namen als Brand. Das macht
nicht immer Sinn. Zuerst

BLING'BLING einmal muss das Produkt

selbst stimmen!
Gemeinniitzige Bautrédger gelten .
als verstaubt. Sie konzentrieren sich Seite 20
aber gekonnt auf die Immobilie
TREND #7 selbst und weniger darauf, sie
‘ schon zu verpacken. Innovativ

RADIKAL

Immobilien werden immer ofter
fur klar definierte Zielgruppen
entwickelt — etwa fiir Silver Ager
oder fiir Studierende. Die extreme
Kundenorientierung bringt
Vorteile fiir das Leben der
BewohnerInnen.

Seite 24

sind sie trotzdem.

Seite 34

lamerikanische Architekt n sich in einen

Philip Johnson bezeichnet ltweiten Tauschclub
inklinken und in anderen
Nobelimmobilien in

Seite 40




HURRA,
LOGGIA!

Wir stellen uns jeden Tag der span-
nenden Herausforderung, maB-
geschneiderte L6sungen zu finden,
um jedes individuelle Wohnbedjirf-
nis zu befriedigen - vonder smarten
Singlewohnung bis zum repréasen-
tativen Dachgeschoss — auch mit
Freiflachen, um die Seele baumeln
zu lassen.

> +431596 60 20
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Wir haben
was

fur Sie.
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Erstmalsist esin Osterreich Die Demokratisierung des Immobilien-
mdglich, sich mit wenig investments: Eine Immobilie wird virtuell
Geld an Immobilien zu in viele kleine Anteile aufgeteilt, dhnlich

wie Aktien bei einem Unternehmen. Schon
ab 100 Euro gibt es solche Anteile, wie
Michael Murg im Gesprach mit dem Trend-

beteiligen und dabei ins
Grundbuch eingetragen zu

werden. Anders als beim guide Immobilienwirtschaft erzahlt. Murg
Crowdinvesting kauft man ist CEO und Co-Founder von Brickwise, wie
sich keine risikoreichen das Unternehmen hinter der potenten Idee
Entwicklu ngspro jekte, heiRt. Egal welchen Gesamtwert die Objek-

sondern Anteile an fertigen te habe?, Murg will sie impler in so viele
. Teile stiickeln, dass ungefahr 100-Euro-Por-

O.bjekten -und bEkom mt tionen herauskommen - damit man schon

die ents prec hende Miete. mit einem ,Hunnie“ Immobesitzer werden
kann. Immobilien-Tokenisierung nennt
sich das Prinzip, vom englischen Token
abgeleitet. Und das Beste - zumindest aus
fauler AnlegerInnen-Sicht: Der Prozess
lauft komplett iibers Internet.
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Klicken und investieren

Katalogartig sucht die Interessentin ihre
Objekte aus, bestimmt mit der Anzahl
ihrer Anteile die Hohe des Investments,
klick und fertig. Zu jedem Objekt gibt es
in der App ein Forum, in dem die Eigen-
tiimer Dokumente teilen und anonym
diskutieren konnen. Darin wird {ibrigens
auch vor Eigentiimerversammlungen
abgestimmt.

Technisch gesehen wird das Geschéft
in einer Blockchain sicher abgespei-
chert und - Gilber Umwege, siehe Kasten -
werden die EigentiimerInnen sogar im
Grundbuch eingetragen. Und genau diese
Kombination ist eine Premiere, wie
Michael Murg versichert: ,Tokenisierung
und Grundbuchseintrag - das hat welt-
weit noch niemand gemacht!*

Was kann passieren?

Naja, im Worst Case werden nicht alle
Anteile des Objekts platziert, sprich es
werden nicht die ganzen 100 Prozent
eines Objekts an Anleger verkauft. ,Dann
findet das Geschaft nicht statt®, klart

K

Murg. Punkt. Nichts wirklich verloren.
Anders als beim Crowdinvesting handelt
es sich hier um fertige Immobilien, das
heildt, es sind keine Nachrangdarlehen,
die im Falle einer Insolvenz des Bau-
tragers als Erstes umfallen und bei denen
die AnlegerInnen dann kein Geld zurtick-
bekommen.

Ein Risiko liegt im Mietausfall, was
sich durch eine Diversifikation in mehrere
Immobilien leicht in den Griff bekommen
lasst. Weiters kénnte es zu einer Wert-
minderung kommen, schlieRlich besteht
das Risiko, dass sich der Wert einer Immo-
bilie mit der Zeit auch nach unten bewegt.
Mischt man unterschiedliche Assetklas-
sen, streut man aber auch dieses Risiko.
Schliellich sollte man sich auch den Exit
durchdenken. Uber den in der App inte-
grierten Marktplatz kdnnen die digitalen
Immobilienanteile wieder verkauft
werden. Es gibt zwar einen (im Aufbau
befindlichen) Sekundarmarkt fiir die

UBER DAS START-UP

Brickwise wurde von Graz aus von IT-
Spezialisten und Kapitalmarktexperten
rund um den Grazer Finanzwissenschafter
Michael Murg gegriindet und verfiigt
heute Uber Biiros in Wien und Miinchen.
Murg ist Leiter des Instituts fiir Bank-
und Versicherungswirtschaft an der

FH JOANNEUM.

Den vier Griindern gehdren aktuell
noch 50 Prozent. Bald nach der
Griindung beteiligte sich das Karntner
Immobilienunternehmen Riedergarten
an dem Start-up, danach pumpte eine
Finanzierungsrunde 3,2 Millionen in
die Kassa. Mit dabei waren der deutsche
Venture Capital Fonds yabeo, zwei
Family Offices aus Deutschland sowie
42virtual und mantaray aus Osterreich.
Von SevenVentures Austria (der
Investmentarm der ProSiebenSat.1
PULS 4 Gruppe) erhielt Brickwise ein
Werbevolumen von einer Million Euro
fiir einen 3-Prozent-Eigenkapitalanteil.
Auch der Wiener Wirtschaftsagentur
gefiel die Idee, im Rahmen des
Forderprogramms Innovation stellte
sie einen sechsstelligen Betrag

zur Weiterentwicklung zur Verfiligung.

AM WALDBACH

LinzerstraBle 162 | 3003 Gablitz
Freifinanzierte Mietwohnungen
2 -5 Zimmer | 53 bis 119 m?
Fertigstellung: Herbst 2022

/EBG A




TREND #1 TOKENISIERUNG

Immo-Tokens, aber wenn halt niemand
das nachfragt, was man gerade verkaufen
will, bleibt man (vorerst) auf seinen
Immobilienteilchen sitzen, oder man muss
sie durch ein Senken des Preises attrak-
tiver machen.

Fantasiereich sind die Szenarien, die
Murg andenkt, vorausgesetzt, es werden
geniigend Immobilien im Brickwise-
Universum angeboten. Man kann Ange-

An Immobilienobjekten mangle es nicht,
meint Murg. Hauptsédchlich handle es sich
bei den aktuell gelisteten Objekten um
Wohnungen, ein Gewerbeobjekt in Klagen-
furt gdbe es auch schon, und im Mai

sind erste Einheiten aus dem Segment
Betreutes Wohnen dazugekommen. Aktu-
ell wiirden sich taglich 100 Menschen
anmelden, das habe laut Murg wohl auch
mit dem Auftritt in einer Fernsehshow

zu tun. Klar ist ndmlich: Es braucht viele,
die mitmachen. Sonst funktioniert der
Handel untereinander nur holprig. Klappt
das allerdings, konnte es die Immobilien-

,,TOker"S'erung bote mit seiner Preisvorstellung fiir die
und Grund- Anteile anderer am Sekundarmarkt plat- anlage tatséchlich revolutionieren. =
H i d somit wie am Aktienmarkt hin
buchseintrag- “*°"™
g und her handeln. Man konnte Anteile an

das hat we"twelt der Wohnung seines Nachbarn kaufen

noch niemand und von ihm so Miete mitkassieren. Oder
gemacht!“ man kauft nach und nach seine eigene
Mietwohnung.
Steuerlich wird beim Verkauf der

Anteile jedenfalls die KESt auf die Kurs- IGITALE IMMO-ANTEILE IM
gewinne (wenn man die Anteile teurer UNDBUCH: EIN GESETZ AUS
1874 MACHT'S MOGLICH

verkauft als man sie eingekauft hat) fillig,
die Mieteinnahmen zihlen wie sonst Wen das jetzt genauer interessiert, der wird sich

h als Eink d dient ein paar rechtliche Fragen stellen. Die Antworten:
auch als Einkommen. Ja, und was verdien Natiirlich kann man nicht so leicht einen Teil

jetzt die Brickwise dabei? ,Wir verlangen einer Wohnung kaufen. Eigentlich kauft man digi-

beim Kauf und beim Verkauf 1,5 Prozent®, tale Ger.ufsss?heine mit allen Rechten an der :

so Mur Immobilie. Sie erlangen erst Rechtskraft durch die
8- Tokenisierung, also die Eintragung in der Blockchain.

than we take Berlin Die Crux des Geschaftsmodells liegt aber in
der Frage: Wie kénnen digitale Immobilienanteile
Gute Idee, das Ganze. Deswegen will das grundbiicherlich besichert werden? Maglich wird

Unternehmen auch schnell in weitere das durch ein besonderes Pfandrecht, das es

.. . . dank des — Achtung, anschnallen! — Teilschuld-
Mirkte, Deutschland bietet sich natur- verschreibungskuratorengesetz aus dem Jahr 1874
gemaR an und bietet den Vorteil, dass gibt (kurz: Kuratorengesetz).
Brickwise jetzt schon von der deutschen Im Gegensatz zu einem gewohnlichen Pfandrecht
Bankenaufsicht BAFIN beaufsichtigt ist das Pfandrecht nach dem Kuratorengesetz als

wird (auch fiir Osterreich). Im Dezember Kollektivpfandrecht fiir InhaberInnen von
Teilschuldverschreibungen, wozu auch die bei

2021 startete Brickwise in den Markt, Brickwise gehandelten digitalen Immobilienanteile
derzeit sind zwei Millionen Euro {iber zihlen, ausgestaltet.
die Plattform investiert worden, bis 2025

Das Pfandrecht nach dem Kuratorengesetz ist

soll eine Milliarde transaktioniert sein. als Kollektivpfandrecht fiir InhaberInnen von
Teilschuldverschreibungen (und solche sind
die Brickwise-Immoanteile) ausgestaltet. Das
Besondere an einem Kollektivpfandrecht ist,
dass die aus dem Pfandrecht berechtigte Person
nicht namentlich in das Grundbuch eingetragen
werden muss. Stattdessen wird das Pfandrecht
zugunsten aller InhaberInnen eines bestimmten
Wertpapiers eingetragen. Auf diese Art und Weise
ist das Investment des Inhabers oder der Inhaberin
des betreffenden Wertpapiers automatisch auch

N ] ; 3 ! E pfandrechtlich in Hohe des Ausgabebetrags

Rund 77 Personeng . ¥ . e ; besichert. Die digitalen Immobilienanteile, bei denen

es sich rechtlich um tokenisierte Genussscheine

: ] handelt, werden basierend auf diesem Pfandrecht

Pliiddemanngasse in . | < =l nach dem Kuratorengesetz im C-Blatt des Grund-

Graz investiert. T = : — - g I buchs eingetragen. Et voila — Problem gelést.

08
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PIONIERE DES STADTEBAUS

aspern Die Seestadt Wiens ist
sich ihrer Verantwortung und

auch ihrer Méglichkeiten bewusst,
wenn es um Klimaschutz geht.
Einfacher machen es sich die
Verantwortlichen dadurch nicht,
wie Gerhard Schuster im Interview
mit Immobilienwirtschaft-
Chefredakteur Heimo Rollett

klar macht.

Allereden davon, das Klima retten zu wollen.
Die Seestadt will sogar einen bemerkenswert
groBen Beitrag leisten. Frech gefragt:

Sind Sie da nicht sogar etwas ilbermotiviert?
Gerhard Schuster: Im Gegenteil! Die Poten-
ziale und Hebel einer Stadtentwicklung in der
GroBe der Seestadt sind gewaltig und auf der
Ebene einzelner Gebaude so niemals erfill-
bar. Wir haben also nicht nur viel vor, sondern
auch groBBe Verantwortung. Fiir den grof3en
Wurf braucht es natirlich eine ambitionierte
Vision, aber auch erreichbare Ziele. Als echtes
Klimaschutzprojekt setzen wir auf vielen
Ebenen an: von der Energieinfrastruktur oder
der Mobilitat Gber den richtigen Nutzungs-

mix fr die 15-Minuten-Stadt bis hin zu beson-
ders klimasensiblen Freirdumen, die langfristig
hohen Aufenthaltskomfort schaffen.

Was tun Sie konkret?

Schuster: Zum Beispiel investieren wir zum
Teil Jahre in die Planungsgrundlagen fiir neue
Quartiere, erarbeiten Bebauungsleitfaden,
stadtebauliche Handbiicher und umfassende
Klimadaten flir unsere Wettbewerbe, die zu
Detailplanungen flihren. Wir haben mit dem

TQB-Monitor der Osterreichischen Gesellschaft

fiir Nachhaltiges Bauen (OGNB) schon zu
Beginn einen Qualitatsstandard eingefihrt, der
die Planungs- und Ausfiihrungsqualitat aller
Projekte regelt. Vor Kurzem haben wir mit
aspern klimafit einen neuen Geb&udestandard
vorgestellt, der uns helfen wird, den CO,-
FuBabdruck kiinftiger SeestadterInnen deut-
lich zu reduzieren.

Klappt das alles wie vorgestellt?

Schuster: Wir sind sehr erfolgreich, aber nattir-
lich gibt es immer Herausforderungen. Gerade

jetzt, wo Bauprojekte unter extremem Kosten-
druck stehen, wird es fiir alle schwieriger,

hohe Qualitdtsstandards leistbar umzusetzen.

Wir sind aber in der glticklichen Lage, dass
wir nach wie vor Partner haben bzw. gewinnen
kénnen, die langfristig denken und mit uns
echte Pionierarbeit leisten wollen. Das hat
der Seestadt ja auch eine immense Dichte an
nationalen und internationalen Auszeichnun-
gen eingebracht. Von 51 kirzlich mit klima-
aktiv- bzw. OGNB-Auszeichnungen bedachten
Projekten stehen zum Beispiel 12 in der See-
stadt. Auch unser Staatspreis flir Architektur
und Nachhaltigkeit fiir das Pionierquartier der
Seestadt macht uns sehr stolz.

Die Zeit drangt, geht es schnell genug?
Schuster: Natirlich ist der Faktor Zeit in der
Stadtentwicklung kritisch. Wir haben gelernt,
dass zwar viele unserer Ziele kurz- und mittel-
fristig durchaus erreichbar sind, wie zum
Beispiel ambitionierte Energie- oder Mobilitats-
konzepte. Aber multifunktionale Freirdume
brauchen ungleich mehr Zeit, um hohe Aufent-
haltsqualitét zu bieten, denn die Natur lasst
sich nur bedingt beschleunigen. Und angesichts
der offenkundigen Klimaverdnderung besteht
gerade hier eine hohe Erwartungshaltung - die
wir zugegebenermafen mit unserem Marken-
versprechen auch geschirt haben.

Sie machen es sich also eigentlich

immer schwerer. Was haben Sie bislang
von den Zielen denn schon erreicht?
Schuster: Wenn wir unser sogenanntes Men-
gengerist anschauen, haben wir unser Soll

an nachhaltigen, vielféltigen und gleichzeitig
leistbaren Wohn- und Arbeitsraumen bisher
absolut erreicht. Die Tatsache, dass diese sich
sehr gut flllen, ist ebenso eine Bestatigung wie
die wiederholt abgefragte hohe Zufriedenheit

hat enorm viel Grips in
die Planungsgrundlagenf
gesteckt. K8

ADVERTORIAL

1T
Gerhard Schuster,
CEO Wien 3420 aspern
Development AG

mit dem Standort sowohl bei der Wohnbevol-
kerung als auch der Wirtschaft. Ein wichtiges
aktuelles Stichwort ist der Bodenverbrauch:
Hier sind wir hervorragend unterwegs. Unsere
62 m? pro EinwohnerIn liegen sogar deutlich
unter dem ausgezeichneten Wert von Gesamt-
wien mit 100 m? In l&ndlichen Gegenden sind
600 bis 1.000 m? keine Seltenheit. Ahnliches
gilt fUr unsere Mobilitdtswerte wie Kfz-Dichte
oder motorisierter Verkehrsanteil im Modal
Mix — obwohl noch nicht einmal alle Bestand-
teile des geplanten OV-Angebots umgesetzt
sind. =

Die Seestadt Wiens
a4

INFO

News aus der Seestadt finden Sie hier:
www.aspern-seestadt.at/workflowl_2022




TREND #2 KRIEG & ARCHITEKTUR

Seit vielen Jahren scheren sich die
sogenannten Stararchitekten einen
Dreck darum, in Staaten mit zweifelhaf-
ten Systemen Architekturprojekte zu
errichten. Das (Nachfolge-)Biiro von Zaha
Hadid stampft fast im Monatsrhythmus
Opernh&user, Stadien, Einkaufszentren
und Flughéfen in China aus der Erde,
Jean Nouvel baut in Abu Dhabi Museen,
Norman Foster in Peking den Flughafen,
Foster und Frank Gehry in Kasachstan,
Herzog & de Meuron in Peking, um nur
einige zu nennen. Aber auch im autokra-
tischen Turkmenistan, im terrorgeplagten
Mali und Afghanistan, sogar im Jemen,
wo Krieg, Cholera und Hunger eigentlich
gar kein Bauen mehr zulassen, sind
deutsche und internationale Architektur-
biiros unterwegs und verdienen ihre Brot-
chen. Der Osterreicher Wolf Prix und sein
Biiro Coop Himmelb(l)au bauen unter
anderem in Aserbaidschan (dieses Projekt
bezeichnet Prix auf seiner Homepage ge-
wagt mit: ,A Strong Symbol for the Young
Republic“), in China und auch in der
Ukraine auf der widerrechtlich von Putin
annektierten Halbinsel Krim. In diesem
Zusammenhang bekommt die Bezeich-
nung ,schrag” fiir die konstruktivistische
Architektur eine ganz neue Bedeutung,
vielleicht sogar eine moralische?

Das Interesse am Geldverdienen der
Architekten ist natiirlich legitim, nur
sollte es Grenzen geben fiir derartige
Auftrage? Der amerikanische Architekt
Philip Johnson bezeichnete sich selbst als
»2Hure" und meinte einst, er wiirde sogar
fiir Stalin und Hitler bauen, sogar fiir den
Teufel personlich. Ob das Zynismus war

TREND #2

KRIEG & ARCHITEKTUR

oder ein falsches Selbstverstandnis -
es scheint, als ob einige der heutigen
Stars dieses Zitat als sehr opportune Legi-
timation fiir ihr eigenes Schaffen beniitzen.
Russland und auch andere Staaten
(wie Kasachstan) waren immer bereit,
fiir das Stillschweigen (in gewissen
Bereichen) Europas gut zu zahlen. GroRe,
bekannte Politiker, die in diesen Staaten
Beratungsjobs bekommen oder im Vor-
stand staatlicher Firmen sitzen, Musiker,
die hofiert werden und auftreten, Firmen,
die Geschéifte machen, und Architekten,
die ihren Namen und ihre Reputation fiir
Prunkbauten zur Verfiigung stellen. Nicht
demokratische Staaten (ge)brauchen
auch die Architektur, um in die (positiven)
Schlagzeilen der internationalen Presse
zu gelangen. Zwei Seiten einer ,sachli-
chen” Reportage iiber Architekturprojekte
in einer Tageszeitung wiegen offenbar
schwerer als das Stohnen und die Schreie
der Verwundeten, Gefolterten und
Vertriebenen.

Lange haben Prix und sein Biiro Coop
Himmelb(l)au jegliche Arbeit und Teil-
nahme am putinschen Flagship-Projekt,
dem Bau eines modernen Operntheaters
in Sewastopol/Krim, abgestritten - bis

sie gegen ihren Willen von Russland

aus geoutet wurden. Am 14. Janner 2021
entschied nach einer seit November 2020
laufenden Priifung die Staatsanwaltschaft



Wien, dass in Zusammenhang mit
einem Opernbauprojekt des Wiener
Architekturbiiros Coop Himmelb(l)au im
von Russland annektierten Sewastopol
auf der Krim kein Ermittlungsverfahren
eingeleitet wird. Wie weit das im Inter-
esse des Osterreichischen Staates ist und
mit einer Abhingigkeit Osterreichs von
russischen Gaslieferungen zusammen-
hingt, mag der Leser selbst entscheiden.
Prix argumentiert seitdem mehr
oder weniger lautstark, dass die geplante
Errichtung eines futuristischen Opern-
gebdudes in Sewastopol nicht gegen jene
EU-Sanktionen verstofit, die in Zusam-
menhang mit der russischen Annexion
der ukrainischen Halbinsel beschlossen
wurden und dass das Projekt Kunst sei.
Geht es bei dieser Kunst von Prix um die
LKunst der Selbsttduschung“? Die Ukraine
erklarte den 79-jahrigen Prix vorsichts-
halber gleich zur unerwiinschten Person
und belegte ihn mit einem Einreiseverbot.
Was diesen zur flapsigen AuRerung, er
wolle sicher nicht nach Tschernobyl im
Sommer auf Urlaub fahren, verleitete.
Und Prix’ Argumente, dass andere das ja
auch titen (nadmlich Geschéifte mit Dikta-
toren zu machen), sind unter der Giirtel-
linie anzusiedeln.

Ist nun die Architektur schuld an der
Krise in Osteuropa, oder trifft sie zumin-
dest eine Teilschuld? Eine Mitschuld
hat sie sicher, denn Architekten (und
nicht nur sie) verkaufen sich und ihr
Gewissen, ihren guten Ruf und den ihres
Heimatlandes gegen Blutgeld an auto-
kratische Systeme auf der ganzen Welt.
Und schwammige Aussagen wie: ,Die
zustandigen Osterreichischen Behorden

priifen derzeit die sanktionsrechtliche
Vereinbarkeit der Aktivitaten des infrage
stehenden Unternehmens, es obliege

der geschaftlichen Sorgfaltspflicht 6ster-
reichischer Unternehmer, die geltenden
Sanktionsvorschriften einzuhalten®,
ermutigen dazu, denn das ist (nicht nur)
eben typisch 6sterreichische biiro-
kratische Schuldabwehr. Wir haben in
unserer Gesellschaft einen stillen Gesell-
schaftsvertrag, der die Menschen zwar
iber Missstidnde, Kriege oder die Klima-
krise gescheit reden lasst - aber gleich-
zeitig festsetzt, dass wir ohnehin nichts
dagegen tun werden (sondern abwarten).
Oder wir verschieben Entscheidungen
auf die Politik, auf die anderen, die etwas
tun miissten, und verstecken uns so in
der Unschuld der anonymen Opferrolle.
Der Fachbegriff fiir dieses Verhalten
lautet ,kognitive Dissonanz“. Genau das
hindert zum Beispiel Prix daran, sich von
seinem Projekt auf der Krim und dem
»System Putin“ eindeutig zu distanzieren.
Schade! =

TREND #2

UBER DEN
AUTOR

Peter Reischer ist
Architekturkritiker und
freischaffender Journalist.
Er schreibt fur internatio-
nale Magazine und Zeitungen
und lebt in Wien.
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So lasst sich’s leben.
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G R AZ L isierungsstatus EWrungen vorbehalten. ;
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PROJEKT
NR. 100

Investment
mit
Weitblick

8051 GRAZ,
PLABUTSCHER-
STRASSE 63-67

IHRE PARTNER FUR SERVICE-IMMOBILIEN
PROJEKTDETAILS

o GroBtes Bauherrenmodell
mit Top-Zuordnung in Osterreich

Beachtliche Flachen

= rd. 11.850 m? Gesamtnutzflache
= rd. 3.590 m? attraktive Freiflichen

,Beim ,Das Grazl“ handelt es sich um eines der beeindruckendsten Projekte,
welche in den letzten Jahren am Grazer Markt, wenn nicht sogar Gsterreichweit,
als Bauherrenmodell mit Top-Zuordnung angeboten wurde.

Die Einzigartigkeit ergibt sich bei diesem Modell aus dem auf3ergewohnlichen Ent-

wicklungspotential - bei den politischen Mobilitdtskonzepten der Stadt Graz steht = rd. 2.850 m? Gewerbeflichen
die ErschliefSung des Bezirks Gosting an erster Stelle. Alle Parameter sind genauso « 159 moderne Wohnungen
\ wie damals im 21./22. Wiener Bezirk, und wer den Entwicklungstrend erkannt mit ca. 36 m? - 90 m?2
Walter Eichinger und zu diesem Zeitpunkt in ,Transdanubien” Immobilien erworben hat, hat sein

o 119 Tiefgaragen- und 44 Freistellplatze

Geschiftsfiihrer Silver Living Investment mehr als verdoppelt.”

IHR INVESTMENT

o Zukunftsweisendes Wohnmodell
fiir alle Altersklassen

Leistbare Mieten (4,78 €/m?)
ermdglichen rasche Vollvermietung

Bis zu 8,6 % Ertrag p.a.
(nach Tilgung des Forderdarlehens)

,Das Grazl wird im Zuge einer Umfassenden Sanierung errichtet, wobei aufgrund
der leistbaren Mieten von 4,78 €/m? ein nachhaltig hoher Vermietungsgrad mit
einem geringen Leerstand erreicht wird. Jede Wohnung verfigt tiber grof3ziigige
Wohnbalkone oder -terrassen. Die Nutzungsart Generationen Wohnen kann bei
,Das Grazl“ ideal umgesetzt werden.

Das Naherholungsgebiet Thalersee, der Grazer Hausberg, der Plabutsch, sowie o .
Schulen und Kindergdrten in unmittelbarer Ndhe runden die Infrastruktur um {d' f3 3 tA.llilgePIé.aletallq 2022-2024)
das Projekt perfekt ab. Im Zusammenhang mit dem Behdrdenstatus konnten au ge e.l autdie Janre . B
bereits wesentliche Schritte fiir die Investoren positiv erledigt werden. Baubeginn ~ <arl Trummer Personlicher Grundbucheintrag

: . Geschiftsfiihrer Silver Livi
- unmittelbar nach Vollplatzierung! CHEEETRIIEr SIEr T

Kontaktieren Sie bei Interesse:
OKO Wohnbau SAW GmbH € +43(0) 732 944 999

WWW.Si|Ver-|iVing.C0m Exklusivpartner Vertrieb ™ service@oeko-wohnbau.at 6KOWBEN BAU Immobilien

Bauherrenmodelle @ www.oeko-wohnbau.at Investment




Urbaner
Campus als
Exportprodukt

Auf dem 90.000 ' / ’ ’
Quadratmeter groBen

Grundstiick der WU
Wien reihen sich die
unterschiedli
Gebéaude anein:
Das Li
Learning Cente
wurde von Zaha|
Hadid geplant.
Die BIG setzte den
Campus fiir die*
Wirtschaftsuniversitéty:
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QUARTIERE TREND #4

Eigentlich ist eine Ausstellung in Berlin
nichts Besonderes, die Stadt ist ja voll mit
Kultur und Kreativem. Justament ein éster-
reichisches Immobilienunternehmen sorgte
aber Ende Mérz fiir Aufsehen. Die Bundes-
immobiliengesellschaft (BIG) hatte im Aedes
Architekturforum einige Uni-Campus-Projekte
gezeigt, und im internationalen Vergleich wurde
rasch klar - das sind schon au3ergewdhnliche Projekte.
Inder Tat hat die BIG in den letzten Jahren einen Batzen Know-how
inder ,Wissens-Architektur” gesammelt. Das Selbstverstandnis,
dass Universitadtsgebaude einerseits miteinander funktionieren,
sich andererseits in die Stadt einfligen und selbst einen Mehrwert
flir die Bewohnerlnnen und die Stadt bieten miissen, wird in den
bestaunten Projekten ersichtlich. Aber selbst ein Geb&ude fiir sich
hat Vorzeigecharakter, denn der Vergleich mit anderen Léndern
zeigt, dass zahlreiche Unis etwa in Deutschland an Sanierungsstau
leiden. Schon vor vier Jahren berichtete Der Tagesspiegel etwa,
dass laut einem Gutachten mehr als drei Milliarden Euro nétig
seien, um die Geb&ude der Berliner Hochschulen zu sanieren. Die
Situation in unserem nérdlichen Nachbarland hdnge wohl auch
mit der politischen Situation zusammen, in Deutschland sind Unis
andersache, und daher sei ein Kompetenzaufbau in einer zentralen
IG-Geschaftsfiihrer Hans-
as dsterreichische Know-how
ZU exportieren.

Dort, wo friiher
das Rotlichtmilieu
| zuhause war, ist
‘ 1 der Campus der
#'Wirtschaftsuniversitat
Wien zu einem
iisehenswerten
“Stadtteil der
—™.. Bundeshauptstadt
geworden. Der
Campus interagiert
mit der Stadt und
icht nur fiir

ni
tudierende ein
>



TREND #4 QUARTIERE

DIE UNIVERSITAT
ALS URBANER CAMPUS

Ein gut organisiertes Haus sei wie eine Stadt anzulegen,
konstatierte der 6sterreichisch-schwedische Architekt Josef
Frank vor fast hundert Jahren. Heute erkennen wir, dass ein
durchdachter Universitatscampus wie eine Stadt im Kleinen
funktioniert, eine dhnliche Baugeschichte durchlebt und
gleichzeitig mit der Stadt interagiert. Die Architektur und die
Gestaltung der Freirdume beeinflussen das Leben auf dem
Campus. Integrierte Urbanitat und ein baukiinstlerischer
Diskurs wandeln das Verstéandnis vom Universitatsstandort.

Er wird vom akademischen Funktionsort zum Lebensraum

fur alle. Die Gestaltung von Universitatsgebauden und die
Entwicklung ganzer Campusstandorte erleben in Osterreich
seit einigen Jahren eine ungeheure Dynamik. Vor zehn Jahren
haben wir zusammen mit der Wirtschaftsuniversitat Wien
deren neuen Campus gleichsam auf dem ReiBBbrett geplant.
Bei seiner Er6ffnung war er eine Sensation in Wien. Inzwischen
hat er mit seinen vielen Freiflachen und dem gastronomischen
Angebot einen ganzen Stadtteil belebt und ist zur touristischen
Attraktion geworden - und fiir uns zum Impuls fiir weitere
Projekte. Fiir das Aufbliihen von Universitatsvierteln und ihrer
Nachbarschaft gibt es etliche Beispiele aus Wien und den
osterreichischen Landeshauptstadten. Neun Orte, wo Campus
und Stadt ineinandergreifen und ,Good Vibrations" entstehen

lassen, zeigen wir in der Ausstellung.

Auszug aus dem Ausstellungskatalog ,,Good Vibrations |
Die Universitat als urbaner Campus", Beitrag mit dem Titel

»Angelegt wie eine Stadt" von Hans-Peter Weiss.

=

- .
entstehen. In einem!
internationalen Wettbewerb
fur das MUMUTH, ein|
Schauspielinstitut derg®
Universitat fiir Musik und
darstellende Kunst, erlangte
die Planung aus dem
Thinktank des UNStudio
von Ben van Berkel den
ersten Platz. So wurde ein
ehemaliger Pferdestall
ein avantgardistischer
Blickfang.

Osterreichischen
Bundeshauptstadt,
zwischen Ring und Wien

!thte, verweben sich die

« Gebaude der Universitat

fiir angewandte Kunst
mit PrunkstraBen, dem
Stadtpark, dem Einkaufs-
und Nahverkehrszentrum
und Ubrigens auch mit

==einem Verlag — hier hat

#-das Magazin, das Sie in
den Handen halten, seinen
Sitz. Fiir die Uni werden
unterschiedliche Gebaude

genutzt und saniert —
unter anderem auch jenes
der Osterreichischen
Postsparkasse von Otto
Wagner.



Uni-Campi zu bauen heif3t
auf die Zielgruppe, also
die Studierenden, das
Lehrpersonal und die
Forschung einzugehen.
erseits wird
icher Raum
et — etwa auch
mit Kunst, wie bei
dem auskragenden
Neubau der Grazer
Anna Artaker eine " |
 Illustration

| lZeichnen angebracht
wurde. Die BIG ART |
ist eine eigene Unit fiir |
Kunstinterventionen.

|
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BY

CHIPPERFIELD

1 _ : 1

==\Wahre-Schonheit glanzt,.
ohne glitzern zu miissen.

LUXURIOSE STADTVILLEN

mit 20 Eigentumswohnungen
1 bis 8 Zimmer, von 40 bis 330 m?

BESTE LAGE
im Nobelbezirk Hietzing

GEPLANT VON STAR-ARCHITEKT
Sir David Chipperfield

Hanselmayergasse 12, 1130 Wien

chipperfield.crownd.at

Classic Apartments
WIENER ALTBAU

The Townhouses
LONDON STYLE

Modern Penthouses
SENSATIONELLER WEITBLICK

Helzoasse §
1030 WIEN

grace.crownd.at




IMMOBILIEN

DIE ALLES SIND.
AufSer gewdhnlich.

JETZT ANFRAGEN!

sales@crownd.at
+43 1 361 61 61 10

Weitere Projekte unter
www.crownd.at

HAYDNGASSE 17, 1060 WIEN

It’s my life. It s my style. It's CROWND.




TREND #5 IMMOBILIENMARKEN

IMMOBILIEN-BRA

GLAUBWURDIGKEI T
ZAHLT

Von den Apfelgarten-
Residenzen bis zu den
Zypressen-Suites - nahezu
jedes Wohnobjekt hat schon
einen Namen. Nicht fiir jedes
Immobilienprojekt macht
ein umfassendes Branding
Sinn. Die harteste Wahrung
ist das Objekt selbst.

@
THE
FUSION
by Ay
BUWOG

IMMO I
S MMo

(MRE

'd"JH S+B
GRUPPE

VAL preess
SOMMER
UE

Wir reden hier nicht von Zahnpasta! Oder
Packerlsuppe. Es geht um Immobilien!
Produkte, die immer einzigartig sind, weil
es sie so kein zweites Mal gibt. Produkte,
die ein Zuhause sind, ein Arbeitsplatz, die
eine sichere Hiille bieten, die viel Geld
kosten und die unser Stadtbild pragen.
Die nicht mir nix, dir nix geplant und
gebaut, verbraucht oder weiterverkauft
werden konnen. Darum funktioniert auch
das Marketing fiir Immobilien anders.

Overkill
Lange war es ja fast nicht existent, das
Marketing in der Immobilienwirtschaft.
Und dann kam es mit voller Wucht. Heute
gibt es praktisch kein Objekt, das nicht
irgendeinen hippen Mddchennamen oder
ein blumiges Anhéangsel in seinem Namen
tragt. Ein Overkill? ,Ja, auf jeden Fall!,
meint Andreas Holler, Geschéftsfiithrer der
BUWOG Group. Deshalb werden bei der
BUWOG nur grofRere Wohnbauprojekte mit
einer eigenen Markenwelt versehen. Bei
kleineren greift man auf die bewahrte Ver-
wendung oder Abwandlung der StraRenna-
men zuriick. Im besten Fall gelingt es, ein
Naming auch tiber die Verwertungsphase
hinaus zu etablieren, sodass es zu einem
allgemein gebrduchlichen Begriff wird,
wie z.B. in der Seestadt Aspern oder beim
Obelix-Turm bei der Wiener UNO-City.
Dass das Branding im frei finanzierten
Wohnbau ein wenig tiberschatzt wird,
glaubt Roland Pichler, Geschéftsfithrer des
Projektentwicklers Die Wohnkompanie.
Es spiele letztlich eine eher untergeord-
nete Rolle, aber: ,Ich personlich finde es
langweilig, das Projekt einfach nur mit der
Adresse zu benennen®, gesteht Pichler.
»Wir schauen immer, dass das Branding
tiber die oder einen der USPs der Projekte
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welche Richtung es gehen wird. Da vor
Ankauf quasi die ganze Firma sich die
Liegenschaft bzw. das Projekt anschaut,
entsteht hier schon viel gemeinsam.*

Eine Sichtweise, die auch Marketing-
Experten Peter Syrch, Griinder und
Geschaftsfithrer der Agentur AD Consult,
gefillt. Marketing diirfe nichts sein, mit
dem ein schlecht entwickeltes Haus
verbessert wird. ,Das Marketing beginnt
in der Produktentwicklung!*

Alle zusammen

Beim Developer WINEGG werden zum
Beispiel bereits zu Beginn alle relevanten
Abteilungen in die Konzeption und Pla-
nung involviert. Das Marketing oder auch
der Vertrieb sind daher bereits von Anfang
an im Team - sie werden in Bezug auf
Grundrisse, Wohnungsmix oder Zielgruppe
eingebunden. So entsteht bereits lange

vor dem eigentlichen Branding oder dem
Verkauf eine enge Zusammenarbeit. Spater
bekommt das Projekt einen individuellen
Namen, und: ,Fiir uns ist essenziell, dass
bei jedem Wohnobjekt auch klar erkenn-
bar ist, wer dahintersteckt. Auch aus
diesem Grund entwickelten wir im vergan-
genen Jahr unseren neuen Sub-Brand

,by WINEGG". Dieser umfasst hochwertige
Revitalisierungsprojekte, die von der
Konzeption bis zum Verkauf von WINEGG
umgesetzt werden®, erklart WINEGG-Pro-
kurist Hannes Speiser.

OPTIN

IMMOBILIEN
BREITWIESER | FENZL | ZEKELY

kommt. Das heif8t, wir haben schon beim
Ankauf so eine gewisse Vorstellung, in

DELTA mnmm
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Marokkanischer Brunnen

Doch manchmal kommt es auch anders

als gedacht: ,Die Planer nehmen sich
zuerst eines Projekts an - die Idee, wofiir
ein besonderer Platz geeignet ist, gentitzt
werden kann, ist ein kreativer Prozess®,
erzahlt Wolfdieter Jarisch, Vorstand der
S+B Gruppe. Da wird dann schon mal

ein Kiinstler wie André Heller zum Co-
Designer, wie beim Projekt ,Am schénen
Platz“, das gemeinsam mit C&P Immobilien
umgesetzt wird. Heller schafft mit dem
Griinraum und den einzelnen darin ver-
teilten Rdumen - Meditationsraume, griine
R&dume in einer Bambusallee und im Wald
am Dach und ein marokkanischer Platz mit
Brunnen und Glash&usern - Orte mit be-
sonderer Strahlkraft, die mit ausgewahlten
Pflanzen, Baumen, raumlichen Momenten
und kiinstlerischen Interventionen gestal-
tet sind.

Jarisch stellt eine verstarkte ,Emotio-
nalisierung® nicht nur bei Wohngeb4uden,
sondern auch bei Gewerbeimmobilien
fest. ,Der Trend ist eindeutig. Es geht
schon lange nicht mehr darum, nur einen
funktionalen Arbeitsplatz herzustellen®,
meint Jarisch, der auf IT-Gebaude in den
USA verweist, ,die fast als Freizeitzentrum
durchgehen konnen.“ Dass alles gebrandet
werden muss, findet Jarisch aber nicht.
,Das Branding eines Projekts ist - fiir uns
in der S+B Gruppe - immer im Zusammen-
hang mit der GroRe und Bedeutung eines
Projekts und Standorts zu sehen.”

Authentizitat statt Fassadenmarketing
Die harteste Wahrung im Immobilien-
marketing sei das Objekt selbst, ist Peter
Syrch iiberzeugt. ,Die Mundpropaganda

BHW-REAL

REAL ESTATE ADVISORS

Wolf Theiss

Bondi Consult I

International Property Advisors

—IMMOFINANZ -

THE REAL ESTATE COMPANY
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TREND #5

ist extrem entscheidend. Die Bewohner
miissen begeistert sein, die Leute, die
vorbeigehen, miissen spiiren, dass das
Haus einen Mehrwert hat, auch fiir die
Stadt, dass es griin ist, einen Beitrag zur
Nachhaltigkeit leistet. Wenn man so ein
Produkt konzipiert, dann braucht es kein
gekiinsteltes und aufgesetztes Fassaden-
marketing, man kann ganz authentisch
prasentieren, was man hat.“ Anbieter des
gehobenen Lifestyles, wie in Wien 3SI,
Crownd, JB, WINEGG oder LIV, werden
da ganz automatisch iiber ihre Produkte
assoziiert.

Justament manche gemeinniitzigen
Wohnbautrager agieren aber auch
nach diesem Prinzip. Andreas Weikhart,
Obmann der Gemeinniitzigen Bau- u.
Wohnungsgenossenschaft ,Wien-Siid“,
ist iiberzeugt: ,Wir als ,Wien-Siid’ verste-
hen Branding vor allem auch als inhalt-
liches Kriterium: die Qualitit fiir die
Menschen, die darin wohnen und leben,
ist das Entscheidende. Lebensqualitat und
Wohnzufriedenheit driicken sich dadurch
aus, dass wir unseren Bewohnerinnen
und Bewohnern das Gefiihl vermitteln, in
den Gebiuden, in der Gemeinschaft, die
dort herrscht, gut aufgehoben zu sein,
und nicht, ob sie einen schicken Namen
haben.“ Dass die Gemeinniitzigen selbst
noch nicht das allerbeste Image haben,
steht auf einem anderen Blatt Papier und
konnte sich mit einem anstehenden Gene-
rationenwechsel in den Fithrungsebenen
und mit der zunehmenden Zusammen-
arbeit mit frei finanzierten Bautragern
auch bald dndern (immerhin ist ihnen der
Umstand bewusst, siehe auch Seite 34).
Wo die einen recht dick auftragen, machen
es die anderen vielleicht zu wenig. Fest
steht aber, dass das Branding ohne her-
ausragendes Produkt nur eine leere Hiille
bleibt. =

Knight
Frank

o
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ehr als 50 Jahren plant, errichtet, vermietet
rkauft STRABAG Real Estate Immobilien, bei
larf auch als Dienstleisterin. Einerseits ist sie
rgesellschaft der STRABAG SE, andererseits
uch ihr Immobilien-Development-Know-how
eigenstandig prasentieren. Ein Spagat.

Real Estate
development

Develping
the future
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Hier werden lhre
Wohntrdume wahr!
iy
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Frau Steurer, Sie haben mit der STRABAG
Real Estate Immobilien einen aufwéndigen
Prozess zum Rebranding hinter sich.

Warum haben Sie sich das angetan?

Daniela Steurer: STRABAG Real Estate -
kurz SRE - hat als Immobilienentwicklerin
einen starken vertriebs- und kunden-
orientierten Fokus. Das unterscheidet uns
vom traditionellen Baugeschéft unserer
Konzernmutter STRABAG SE. Wir mussten
unser Branding dahingehend anpassen.

Fiir SRE ist die Zugehdrigkeit zu STRABAG/
ZUBLIN ein wesentlicher USP. Warum?

Zum einen ist STRABAG eine starke
europdische Marke. Zum anderen konnen
wir als eine der wenigen Immobilienent-
wicklerinnen die volle Wertschopfungs-
kette einer Immobilie anbieten - von der
Akquise bis zur Entwicklung, Planung und
dem Bau, bis hin zur Finanzierung, Ver-
marktung und dem Facility Management.
Bei der Positionierung haben wir uns
intensiv mit unseren Werten und Kernbot-
schaften auseinandergesetzt, die den
Menschen in den Mittelpunkt stellen und
die Konzern-Identitat bewusst integrieren.
Man konnte von einer Markentransfor-
nation sprechen.

sieht das dann optisch umgesetzt aus?
Um die Dynamik und Agilitat der Immo-
bilienentwicklung besser abzubilden,

c [C|to

STRABAG

REAL ESTATE




setzen wir auf Farbbalken. Die Bildwelt und
Sprache hat sich verandert und wir stellen
das Angebot und die Vorteile unserer
Projekte und Dienstleistungen sowie die
Nutzerfreundlichkeit fiir unsere Kunden

in den Vordergrund. Ganz nach dem Motto
»Ergebnisse, auf die man bauen kann".

Welchen Stellenwert hat Architektur bei
den eigenen Projekten -ist das auch Teil der
Markenstrategie?

Architektur hat fiir eine Marke in der
Immobilienwirtschaft immer Saison. SRE
orientiert sich bei der Entwicklung und
Planung ihrer Immobilien an den Kunden-
wiinschen, die wir regelmafig evaluieren.
Selbstverstandlich ist der Anspruch eines
jeden Developers und hoffentlich auch
jeder Stadtentwicklung, schone Immo-
bilien umzusetzen. Wir wollen in erster
Linie den Bediirfnissen unserer Kunden -
Wohnungskauferlnnen wie InvestorIn-
nen - gerecht werden und leistbare, nach-
haltige Produkte anbieten. Eine groRartige
Architektur ist der schmiickende Rahmen
dieser Anspriiche. Unsere Highlights

sind sicher das Taborama von Querkraft
Architekten, ein Wohnturm im Wiener
Nordbahnhofviertel, der bis zum Jahres-
ende fertiggestellt sein wird. In Miinchen
steht die BVK-Zentrale von David Chipper-
field vor der Realisierung, im Zentrum

von Warschau ein spektakulérer Biiroturm
von Medusa Architekten. Aus der Vergan-
genheit kennen wir die Tanzenden Tiirme
von Hadi Teherani in Hamburg.

Wie macht man denn eine Marke heut-
zutage erlebbar?

Das ist eine gute Frage. Authentizitdt und
Vertrauen schaffen und den Kundennutzen
in den Vordergrund stellen, sind fiir mich
die wesentlichen Faktoren. Wir sehen

sehr viele Unternehmensprasentationen
und in der Immobilienwirtschaft zusétz-
lich viele Fassaden, aber nur selten die
Menschen dahinter. Wir versuchen das zu
dndern: Unsere KundInnen sollen mit mog-
lichst geringem Zeitaufwand alle Informa-
tionen erhalten, schnell und unkompliziert

mit uns kommunizieren kénnen und
erfahren, was wir warum machen. Dafiir
haben wir eine Basis geschaffen, die sich
jetzt laufend weiterentwickelt.

Spielt die Marke auch intern oder fiir neue
Mitarbeiterinnen eine Rolle?

Die Identifikation mit einer Marke beginnt
mit den MitarbeiterInnen. Wird die Marke
von innen nicht mitgetragen, scheitert

das Projekt. In unserem Fall bedeutet das,
Uberzeugungsarbeit bei 250 KollegInnen
an 21 Standorten in 13 Landern zu leisten -
eine echte Herausforderung fiir unser
siebenkopfiges Marketingteam. Unser
Vorteil ist, dass das (Re-)Branding von den
KollegInnen laut eingefordert wurde und
die Freude groR ist, dass wir es umgesetzt
haben. Dadurch ist das Commitment vor-
handen. Selbstverstandlich sehen wir den
Unterschied und Einfluss eines modernen
Unternehmensauftritts beim Recruiting
und erhalten entsprechend positives Feed-
back bei den Bewerbungsgespréachen.

Haben Sie so etwas wie einen Wertekatalog
fiir die Unternehmensmarke?

Ja, wir arbeiten mit einem sogenannten
Storytelling Manifest. Daran orientieren
sich unsere KollegInnen ebenso wie unsere
Agenturen. Die wesentlichen Komponen-
ten sind die Empathie, die Sachkompetenz
und unser Streben nach Innovation und
Fortschritt.

Ist es richtig, den Markenwert in Geld
zZumessen?

Der Markenwert ist meistens stark an die
Markenbekanntheit gekniipft. Mit dem
Andern eines Brandings dndert sich aber
auch die Unternehmenskultur. Wenn die-
ser Prozess im Sinne der Unternehmens-
ziele gelingt, strahlt das Unternehmen von
innen heraus und wir sind dort, was ich
eingangs erwihnt habe: bei der Authenti-
zitdt und dem Vertrauen. Damit gewinne
ich zufriedene Mitarbeiter, die die wesent-
liche Saule fiir den Erfolg eines Unterneh-
mens, einer Marke sind. Das Ergebnis sind
tiberzeugende Produkte und zufriedene,
wiederkehrende Kunden. =

TREND #6

UBER DANIELA
STEURER

Daniela Steurer verant-

wortet die Marketing- und
Kommunikationsabteilung

des gesamten Unter-
nehmensbereichs Immobilien-
entwicklung innerhalb des
STRABAG Konzerns. Dazu
zéhlen die zwei Marken
STRABAG Real Estate und

der traditionsreiche Wiener
Wohnbautréger Mischek. \
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TREND #7 NEUE ZIELGRUPPEN

Radikale

24

NEUE ZIELGRUPPEN

Studierende wollen es einfach haben.
Vor allem, wenn sie nur fiir ein Semester
in eine andere Stadt kommen, interessiert
es die wenigsten, sich um Internetverbin-
dungen oder um eine Reinigung zu kiim-
mern. 2013 hat Value One (ja, die vom
Viertel Zwei) in Wien ihr erstes modernes
Studentenhaus erdtffnet, das genau diese
Zielgruppe bedient. Das Konzept: Ein-
ziehen - und das war’s. Die Wohnungen
sind komplett mobliert, es gibt zahlreiche
Gemeinschaftsraume, Fitness sowieso,
und alles ist im (doch recht stattlichen)
Mietpreis enthalten, all-in, also Betriebs-
kosten, Highspeed-Internet, monatliche
Apartmentreinigung. Die Idee gefiel den

undenorientier
orentierygg

il |
GroBe Zielgruppe, wenig
bedient: Senioren. Das
Foto stammt librigens von
Silver Living, die im Marketing
lieber echte Fotos von
ihren Bewohnern zeigen,
anstatt gekaufte Stock-Fotos
zu verwenden.

Studierenden genauso wie den Investoren,
die solche Hauser gerne in ihr Portfolio
aufnehmen.

Ahnlich radikal hat sich TSH The
Student Hotel aufgestellt, ein aus den
Niederlanden kommender Betreiber
von hybriden Hausern, eine Mischung
aus Studentenwohnheim, Hotel, Hostel,
Lernraumen, Co-Working und Suiten fiir
langere Aufenthalte. In Wien bespielt
die Marke ein von S+B entwickeltes Haus
Am Tabor. Die Konzepte funktionieren,
Milestone gibt es mittlerweile an acht
Standorten (Polen, den Niederlanden, Por-
tugal, Deutschland und Osterreich), TSH
betreibt 15 Hauser quer durch Europa.

Wahrend sich die Anzahl der Studie-
renden in einer Stadt nicht unbedingt
immer vermehrt, macht es uns eine andere
Zielgruppe extrem leicht, auf sie zu wetten.
Kaum etwas ist sicherer zu prognostizie-
ren, als dass unsere Gesellschaft unter-
jlingt sein wird - oder weniger charmant
ausgedriickt: Wir iberaltern. Und das ist
auch eine gesellschaftliche Herausfor-
derung, Stichwort soziale Nachhaltigkeit.
Umso beachtenswerter eigentlich, dass
sich noch so wenige dieser Zielgruppe
angenommen haben. Schon jetzt fehlen
80.000 betreute Wohneinheiten, bis 2030
miissten 101.500 Wohnungen zum Bestand
dazukommen, um den Bedarf zu decken,
rechnet man bei Silver Living, dem Platz-
hirschen im frei finanzierten Wohnbau
fiir Seniorenwohnanlagen, vor. Ein Markt
von 17,2 Milliarden Euro - so hoch schéitzt
Silver Living die notigen Investitionen. In



Zusatzlicher Bedarf
Wohneinheiten

2021
Zusatzlicher Bedarf

Wohneinheiten

Best Ager 2021
Best Ager 2030
2030

2.303.517  2.787.825 80.000 1

Adresse mit

Willkommen in einer exklusiven Nachbarschaft: Die STANDARD-Neubauprojektseiten richten den
Fokus auf in Bau oder Planung befindliche sowie kiirzlich fertiggestellte Immobilien. So kdnnen Sie
Ihr neues Objekt rund 2,5 Millionen Usern vorstellen und dabei noch gezielter und einfacher von

potenziellen Interessenten finden lassen. DER STANDARD




TREND #7 NEUE ZIELGRUPPEN

VERSORGUNGSLAGE
BEI BETREUTEM
WOHNEN STARK
UNTERSCHIEDLICH

> Burgenland - Potenzial
wird anerkannt

> Karnten - Seniorenwohnen
derzeit individuell

> Niederdsterreich -
Gemeinnitzig und frei
finanziert

> Oberdsterreich - Trotz
Erfolgsgeschichte Potenzial
vorhanden

> Salzburg - Ausbau trotz
guter Grundversorgung nétig

> Steiermark - Fordervorreiter
im Betreuten Wohnen

> Tirol - Strukturplan vom
Land fiir Betreutes Wohnen

> Vorarlberg - Geringer
Abdeckungsgrad bei
Seniorenwohnen

> Wien - ist anders auch bei
Betreutem Wohnen

Quelle: Seniorenwohnen Osterreich,
2. Marktbericht 2020/21, Silver Living
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Studentenwohnen

muss hip sein.
Das The Student

Hotel hat die
Zielgruppe
exakt analysiert
und entwickelt

Bl authentische

S Immobilien

und Services in

ganz Europa.

zahlreiche Pflegeheime und Projekte fiir
Betreutes Wohnen geplant. Duda: ,Es
beginnt in der Entwicklungsphase von
Projekten, in der soziale Infrastruktur,
Freirdaume und Grundrisskonfigurationen
zu beachten sind, geht tiber in die Ent-
wurfsphase, in der Material- und Farbkon-
zepten grofles Augenmerk zu schenken ist,
und fiihrt schlussendlich zur Ausfiihrungs-
und Besiedlungsphase, in der sensibel auf
die individuellen Bediirfnisse der Bewoh-
nerlnnen einzugehen ist, um Atmosphére
zu schaffen.“ Konkret seien z.B. Farb- und
Beleuchtungskonzepte, Innenraumgestal-
tung und Begriinung sowie Leitsysteme

und Sicherheitseinrichtungen zu beachten.

Auch kleine Kommunikationszonen in

der Ndhe der Wohnungen tragen zu Wohl-
befinden und sozialem Austausch bei.
Jedenfalls sollten konkrete Wiinsche nach
selbstbestimmtem Leben, Sicherheit und
sozialer Integration beriicksichtigt werden
und auch ein moglichst ,normales” Leben
inmitten der Gesellschaft geboten werden.

Mischnutzung und ESG-Pluspunkte

Die bewusste Integration von Senioren-
wohnen im urbanen und ldndlichen Be-
reich werde fiir die Immobilienwirtschaft
im gewerblichen und gemeinniitzigen Seg-
ment eine der Herausforderungen in den
nachsten Jahren sein, ist Samantha Riepl,
Geschéftsfiihrerin von RegioPlan Consul-
ting sowie von SR Immobilien, iiberzeugt.
Denn die Zeiten, in denen man Altenheime
als singulare Nutzung irgendwo an den
Stadtrand und damit aus einer belebten,
anregenden Gegend verbannte, sind vorbei.
Riepl: ,Die aktuellen Markttrends kommen
dieser Herausforderung in vielen Aspekten
entgegen. Derzeit wird eine gesteigerte
Entwicklung von multifunktionalen Projek-
ten und Wohnbau mit ca. 73 Prozent
verzeichnet. Bei einer geplanten Gesamt-
nettonutzflache von ca. 9 Millionen Quad-
ratmeter entspricht das ca. 6,7 Millionen
Quadratmeter in den nichsten Jahren der
geplanten Assetklassen der Top-Stadtent-
wicklungsgebiete in Osterreich.”

Wiedereingliederung in die Gesellschaft
Seniorenwohnen kann im Zuge von
MixedUse-Projekten ein bedeutender
Faktor sein, ist Riepl iiberzeugt. Ein der-
art soziales Investment bei gleichzeitiger
umweltfreundlicher Bauweise erganzt

die okologischen, sozialen und 6konomi-
schen Anforderungen an Immobilien. Plus:
,Ein intelligenter Standort bietet Perspek-
tiven. Oft unbeachtet, jedoch nicht weniger
relevant ist dabei der wertvolle Erfah-
rungs- und Wissensschatz der Silver Ager,
dem oftmals das Gefiihl von Isolation und
Vereinsamung gegeniibersteht. Ein Ausbau
durch die freiwillig angebotene Wiederein-
gliederung von Senioren in Forschung und
Lehre kann dabei ein weiterer Schritt in
die richtige Richtung sein®, verweist Riepl
auf einen wichtigen sozialen Mehrwert.

Ob nun Studierende oder Best Ager -
oder weitere klar definierte Nutzer wie
Alleinerziehende, MusikerInnen oder Busi-
nessgaste - je klarer eine Zielgruppe analy-
sierbar ist, desto passgenauere Immobilien
konnen entwickelt werden. Desto hoher
die Zufriedenheit. Erst danach sollten die
Folder gedruckt werden. Weil wenn das
Produkt nicht gut ist, bringt noch so viel
Werbung auf Dauer auch nichts. =






TREND #8

SEBASTIAN BERLOFFA
MANAGING PARTNERENTECO

ES BRAUCHT DEN
RICHTIGEN MINDSET

,Wir beschéftigen uns mit der Digitalisierung

der Immobilienbranche und der Entwicklung
neuer Konzepte. Wer in der Neuzeit angelangt ist,
muss die Paradigmen der Zeit auch verstehen
und diese - beispielsweise — in die HR-Arbeit
integrieren, um motivierte MitarbeiterInnen zu
binden. Das bedeutet unter anderem, dass es

ein stabiles Wertekonzept mit agilen Arbeitsme-
thoden braucht, aber auch Fun und Work-Life-
Balance nicht zu kurz kommen diirfen. Was die
Arbeit flir unsere KundInnen betrifft, so stehen
Branding, Kommunikation und Advertising zwar
nach wie vor auf dem Fundament des klassischen
Marketings, dennoch zeigt sich in jeder Arbeit fr
die KundInnen, dass Marketing in seiner heutigen
Auspragung nicht ohne die Verschrankung von
IT-Know-how, Prozess- und Sales-Funnel-Den-
ken gepaart mit den Tools der Zukunft wie Social
Media, SEQ, interaktiven Websites und Webapps
etc. auskommen kann. Darauf legen wir auch
Wert. Ein Beispiel daflr ist die Erste Wohnmesse
real und digital mit ihrer Verschmelzung von klas-
sischen Offline- und neuen digitalen Elementen.
Branding und Markenkommunikation bendtigen
ein Omnichannel-Mindset, das heif3t, dass jeder
Touchpoint mit KundInnen in Betracht gezogen
werden sollte und bestenfalls eine konsistente
Kundenerfahrung ermdglicht werden soll."

]

MARKUS INZINGER
EIGENTUMER OTAGO

DATENBASIERTE
MASSNAHMEN

,Die Immobilienbranche hat sehr friih
erkannt, dass sie im Objektmarketing auf
Immobilienportale setzen muss. Da die letzten
Jahre der Markt sehr stark von hoher Nachfrage

getrieben war, haben sich viele Unternehmen auf3er-
halb dieses Kanals wenig Gedanken tber Online-
marketing gemacht. Darum sind beim Markenaufbau
andere Branchen deutlich aktiver. Viele Immobilien-
unternehmen unterschatzen, dass in der Gewinnung
neuer Objekte fur die Vermarktung und auch in den
Abschlussraten die Marke einen enorm wichtigen
Effekt hat. Online-Kanéle bieten da eine Unzahl
geeigneter MaBnahmen, die auf Daten basieren und
auch mit niedrigeren Budgets realisierbar sind.”
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Die Werbung, das

IMMOBILIEN
ZUM
SPRECHEN
BRINGEN

Branding, die

Kommunikation fiir
Immobilien lauft
anders als flr andere
Produkte. Wir haben
Marketing-Expertinnen
mit jahrelanger
Erfahrungin der
Branche befragt, was
die Unterschiede sind.

GERDA ZAUNER

UND BIRGIT OBERWALDER
MANAGING PARTNER PIA.PINK
WERBUNG & KOMMUNIKATION

ANTIZYKLISCHES
MARKETING

,Das Immobiliengeschéft ist ein sehr spezielles,

es folgt weniger Trends als gesellschaftlichen und
volkswirtschaftlichen Veranderungen. Es zéhlen
andere Faktoren. Werte wie Sicherheit, Stabilitat
und Nachhaltigkeit sind wichtiger. Daher sind
Immobilienunternehmen mit Tradition und GréBe
in der AuBenwirkung eher zurlickhaltend, hingegen
Newcomer meist sehr expressiv — sie mtissen mehr
Aufmerksamkeit erzeugen.

IGEDET]
KOMMUNIKATION

Parallel zu dieser generellen Betrachtung gibt es
Krisen, wie die internationale Finanzkrise 2008, die
den Immobilienmarkt in kiirzester Zeit erschuttert
hat — und sich schnell und teilweise intensiv im
Marketing widerspiegelte. Auch hier verhalt es sich
anders als in anderen Branchen. Immobilienmarke-
ting funktioniert in gewisser Weise antizyklisch. Ist
viel Geld im Markt, um Projekte zu realisieren, zu
kaufen oder zu verkaufen, wird weniger in Marketing
investiert. Gibt es Krisen, so verandert sich dies oft
sehr schnell. Und dann Corona. So es tiberhaupt
Gewinner und Verlierer gibt, gehort die Immo-
bilienbranche eher zu Ersteren. Immobilien
sind sicher, sie sind krisenbestéandiger,
sie reagieren langsamer. Einerseits.
Andererseits brauchen sie Menschen,
die sie versorgen, ihren Wert erhal-
ten oder steigern. Die sie kaufen —
oder verkaufen. Daher sind inter-
nationale Marktplédtze wie die Expo
Real in Miinchen oder die Mipim
in Cannes im Immobiliengeschaft
nicht ersetzbar. Nicht in der Ver-

-
06, gangenheit, nicht in wirtschaftlichen
©, Hochphasen - und auch nicht in
% Krisen."



URSULA DAUME
GESCHAFTSFUHRERIN IWB
IMMOBILIEN- UND WERBEBERATUNG

VIELE KANALE

+~Immobilienmarketing wurde vielfaltiger, digitaler
und lebhafter. Durch unterschiedliche Dialog-
gruppen mussen so viele Kanale bespielt werden
wie nie zuvor. Dadurch ist der richtige Media-Mix und
der effiziente Einsatz der Mittel gefragt. Digital und
Analog sind keine Konkurrenz, sondern ergénzen
sich — mal mehr, mal weniger.

Das Branding von Wohnobjekten halte ich fr die
Positionierung flr sehr wichtig, vor allem, wenn es
gut gemacht und aussagekraftig ist. Einen Overkill
sehe ich hier noch lange nicht. Was in der
Vermarktungsphase bei Werbung

in den Vordergrund rtickt,
kénnte dann flr die Bewoh-
nerInnen noch lange ein
Mehrwert bleiben."

—— — >

~Ausgesprochen schon wohnen:

www.wiensued.at

KOMMUNIKATION TREND #8

\(\ae\ Hetzmannsegeg,

M

MICHAELA UNTEREGGER
INHABERIN KOMMUNIKATION
UNTEREGGER

PUBLIC RELATIONS
MIT QUALITAT

,Brisante und aktuelle Themen zu kommuni-
zieren ist leicht. Gute PR beginnt dort, wo man

keine umwerfenden Geschichten zu erzahlen hat
und es trotzdem in die Berichterstattung schafft.

Die Kunst der PR liegt in der Aufbereitung des
jeweiligen Themas und der Selektion der Medien.
Man muss die Branche gut kennen, damit man in
der Kommunikation auch die Perspektive wechseln
kann. Das gilt nicht nur, aber naturlich auch fir die
Immobilienbranche. Der Unterschied zu manch
anderen Sektoren der Wirtschaft ist, dass jeder
jeden kennt und die meisten Keyplayer der Kommu-
nikation - egal ob Journalist, PR- oder Marketing-
experte — eher kooperieren als gegeneinander
arbeiten. Bedauerlicherweise sehen das nicht alle
Wegbegleiter so, denn es ist genug fur alle da!”

... BEIDES WARTET
AUF MICH AM DACH!

WIEN SUD
_WIEN SUD

Wir gestalten Lebensraum




TREND #9 NEUE WERTE

keNe MARKE
OINENTENSCHEN

Menschen spielen bei Unternehmensmarken
der Immobilienindustrie eine wesentliche Rolle.

Einerseits, um Emotionen zwischen Beton und Eine Marke lasst sich in Geld umrechnen.
Holz zu bringen, andererseits muss die Markenwelt Rund 680 Milliarden US-Dollar ist zum
durch die eigenen Mitarbeiterinnen gelebt werden - Beispiel Amazon wert. Was sagt uns das?

Eigentlich nicht viel. Borsennotierte
Unternehmen protzen mit solchen An-
gaben gerne dhnlich wie Oligarchen mit
der Lange ihrer Yacht.

Viel wichtiger sind andere Auswir-
kungen des Brandings, vor allem bei Immo-
bilien: KduferInnen und Mieterlnnen
J ; verbinden ein Lebensgefiihl mit der
Marke, MitarbeiterInnen werden leichter
akquiriert und gehalten, und ohne Nach-
haltigkeit als zentralen Wert im Image-
facher geht ohnehin nichts mehr.

Das Kiirzel JP kennen in der Bundes-
hauptstadt viele. Die weillen Buchstaben
auf blauem Hintergrund kleben auf
Hauserfassaden, Bauzdunen und trotzen
auf Dachern dem Wiener Wind. JP steht
fiir Jelitzka und Partner. Die beiden
Masterminds und Inhaber, eben Daniel
Jelitzka und Reza Akhavan, hatten immer
schon ein Gespiir fiir cleveres Marketing,
stets auffillig, immer mit einem Augen-
zwinkern. Aber erst vor Kurzem wurde
eine Marketingabteilung innerhalb

der Gruppe institutionalisiert und es gibt
H U R R A gleich einmal ein neues Corporate Design.
] Das Logo wurde leicht modifiziert, aus

dem Claim ,Wir haben was fiir Sie* wurde
ein ganzer Werbeauftritt entwickelt. ,Zum
ersten Mal gibt es eine grofler angelegte
Werbekampagne mit dem Ziel, mehr
Bekanntheit im Wiener Raum zu erlangen

und attraktiv genug fiir neue Fachkréfte sein.

NEUE WERTE

Die Immobiliensuche lauft
heute (ibers Internet, das soll
die Google-artige Umrandung

der Worter zeigen. Und: die
neuen Anzeigensujets wollen
zeigen, dass alle Zielgruppen

von JP bedient werden.

,Die Mitarbeiterinnen
miissen sich mit der Marke
identifizieren konnen,

mit dem Look genauso wie
mit dem Feel.”

Sascha Haimovici, IMMOcontract
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TREND #9 NEUE WERTE

Abschied: Die alte

Marke wurde von den
Mitarbeiterlnnen zwischen
Weinreben begraben.

und emotionaler zu werden®, erklart Doris
Weixlbaumer, Bereichsleiterin Marketing
bei JP. Frische Farben, Menschen auf Fotos
mit trendigen Filtern dazu und eine hippe
Typografie - so sieht der neue JP-Style aus.
Zahlt sich das aus? ,Marken in Geld zu
messen macht keinen Sinn“, meint Weixl-
baumer. ,Wir haben uns Ziele gesetzt, wie
wir wahrgenommen werden wollen und
wie viele uns kennen sollen - das haben
wir vor Einfithrung der Kampagne mit
einem Meinungsforschungsinstitut gemes-
sen, und wir lassen es in regelméRigen
Abstanden weiter erheben. So wissen wir,
ob wir unsere Ziele erreichen.*

Nicht ohne meine Mitarbeiterinnen

Auch Sascha Haimovici hat einen Rebran-
ding-Prozess hinter sich. Im April prasen-
tierte das zur Soravia Gruppe gehorende
Maklerunternehmen nach der Zusammen-
legung einiger Maklerbetriebe seinen
neuen Namen und sein neues Aussehen.
Alle Kraft wird nun in ,IMMOcontract
gepumpt. ,Je besser beim Konsumenten
bekannt, je beliebter auch beim personli-
chen Umfeld eines einzelnen potenziellen
Interessenten, desto mehr sind KundInnen
bereit, fiir die Produkte und Dienstleistun-
gen zu zahlen. Desto hoher ist auch die
Nachfrage. Desto mehr Bewerber erhalten
diese Marken im Recruiting“, so Haimovici,
Geschiftsfithrer von IMMOcontract.

Und da kommen die Menschen ins
Spiel - und zwar auch die Mitarbeiterlnnen.
Namlich einerseits jene, die man durch
eine attraktive Unternehmenskultur und
deren Darstellung nach auflen gewinnen
will, und andererseits die vorhandenen
Arbeitskrifte. ,Als eines der fithrenden
Immobilienunternehmen in Osterreich ist
uns die Wahrnehmung unserer Marke als
attraktiver Arbeitgeber sowie in weiterer
Folge fiir die langfristige MitarbeiterIn-
nenbindung besonders wichtig®, bekennt
Michael Ehlmaier, Geschéftsfithrender
Gesellschafter von EHL Immobilien.

Zinshauser einzukaufen wird

immer schwieriger. JP hat deswegen
eine eigene Werbekampagne dafir.
Die alten Sujets waren insofern
herausragend, als sie intelligente
Werbung waren und ganz ohne Hauser
auskamen — das traut sich kaum ein
Immobilienunternehmen. Die neue
Kampagne zeigt Menschen und soll

dadurch mehr emotionalisieren.

Die Marke EHL stehe fiir gemeinsame
Unternehmenswerte, nadmlich ,Familie und
Verantwortung®, ,Ehrlichkeit und Verlass-
lichkeit“ sowie ,Entschlossenheit und
Ergebnisorientierung®. Das Unternehmen
wurde unlangst als ,Great Place to Work*
ausgezeichnet und zihlt somit zu Oster-
reichs besten Arbeitgebern.

Begrabnis fiir alte Marke

Thnen nach dem Friss-oder-stirb-Prinzip
ein neues Logo vor die Nase zu knallen,
geht heutzutage nicht mehr durch. Im Falle
IMMOcontract wurden im Herbst 2021

die Werte der beiden fusionierenden
Unternehmen von den MitarbeiterInnen
in Workshops eingehend analysiert, die
Ergebnisse bildeten die Basis fiir ein neues
Wertebild. Haimovici: ,Die Mitarbeiter-
Innen miissen sich mit der Marke identi-
fizieren k6nnen, mit dem Look genauso
wie mit dem Feel. Mit dem Auftritt wie mit
den Werten. Eine Marke wird auch ganz
stark von den MitarbeiterInnen getragen,
denn sie sind schlieflich das Gesicht

der Marke nach innen wie nach aufSen.
Deshalb ist es uns wichtig, dass bei uns
Menschen mit Leidenschaft fiir die Immo-
bilie arbeiten.“ Alles nur Blabla? Gar nicht,
im Herbst 2021 wurde die alte Makler-
marke IVV von allen gemeinsam wortlich
begraben. ,Wir waren mit unseren
KollegInnen in den Weinbergen und haben
die alte Marke zwischen Reben unter die
Erde gebracht. So konnte man gebiihrend
Abschied nehmen von Altem und sich in
Ruhe auf das Neue einstimmen.“ =

IMMO ?VGLKSBANK

CONTRACT

LOGO-
INTERPRETATION

Das neue Logo von
IMMOcontract soll die Vielfalt
der unterschiedlichen
Gebaude- und Objekttypen
widerspiegeln. Das | steht

flir die Hochhauser sowie

fir die Immobilie. Die

sich zugeneigten Ms stehen
flir Partnerschaft und
Zusammenhalt. Das kreisrund
angelegte O reprasentiert
den 360-Grad-Serviceansatz,
den das mittlerweile

170 Mitarbeiterlnnen starke
Maklerunternehmen

verfolgt. Die langjahrige und
einzigartige Partnerschaft
mit der Volksbhank wird ebenso
mit abgebildet.
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TREND #10 INNOVATIVE GEMEINNUTZIGE
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Brauchen
Gemein-
nitzige so
etwas wie
Branding?

Stickler: Gerade in den letzten
Jahren sind Prasenz am Markt
und das Zeigen der eigenen
Firmenidentit&t fir Gemein-
nutzige unerlasslich geworden.
Die Positionierung der Marke
,gemeinnitzige Wohnbaugenos-
senschaft" erfordert mittler-
weile den gleichen Einsatz von
Mitteln und Werkzeugen, mit
denen auch die gewerblichen und
spekulativen Bautrager agieren.

Gluttig: Es soll vermittelt wer-
den, dass die Genossenschaft
bzw. die EBG fur leistbaren, qua-
litativ hochwertigen, dauerhaft
sicheren (unbefristeten) sozialen
und 6kologischen Wohnbau bzw.
flir einen fairen Geschaftspartner
auf Augenhdhe steht. Dieser
USP sollte Uber ein entsprechen-
des Branding und Marketing
aufgebaut werden.

Stickler: Da fiir unsere Kunden
eine Abgrenzung vom inflationar
verwendeten Begriff ,leistbares
Wohnen* zum kostendeckenden
Mietentgelt der Gemeinnitzigen
schwer erkennbar ist, miissen
wir diesen Unterschied stark
Uber die Markenkommunikation
transportieren.

Weikhart: In der dffentlichen
Meinung nehmen Gemeinntitzige
seit jeher eine Sonderstellung

ein — mit GemeinnUtzigen werden
meistens positiv besetzte Attri-
bute verbunden, z.B. Leistbarkeit,
Qualitét, soziale Verantwortung.
Dies hat sicher mit dem beson-
deren Regelungsregime zu tun,

in dem sich Gemeinnutzige be-
wegen. Aber man darf nicht tber-
sehen, dass die Zuschreibung
dieser Attribute sicher auch das
Ergebnis von Marketing ist, eben-
so wenig darf man Uibersehen,
dass sich auch Gemeinnlitzige am
Markt bewegen, Marktteilnehmer
sind und mit ihren Produkten

in Konkurrenz zu anderen Markt-
teilnehmern stehen. Auch unter
diesem Aspekt ist Marketing

und Branding ein fixer Bestandteil
der Unternehmenspolitik der
Gemeinnutzigen und damit auch
der ,Wien-Sud".

Gemeinniitzige Bautrager fallen
nicht so sehr durch aberwitzige,
supersexy Werbekampagnen
auf. Ordentliches Marketing
kdnnen dennoch einige von
ihnen. In Sachen Ernsthaftigkeit
und Authentizitat kénnen sich
andere sogar etwas abschauen.
Drei Meinungen dazu.

L
Isabella Stickler

Andreas Weikhart
Obmann Wien-Siid
https://www.wiensued.at

Alexander Gluttig
Obmann EBG
https://www.ebg-wohnen.at

Ist Werbung
nicht ein
Vorgaukeln
eines
schoneren
Lebens?

Weikhart: Es ist vor allem im
Bereich des sozialen Wohnbaus
absolut notwendig, den kiinftigen
Bewohnerinnen und Bewohnern
ein klares Bild zu geben, was
ihnen die jeweilige Wohnhaus-
anlage bietet — die Zeiten, in
denen es gentigte, vergleichs-
weise glinstigen Wohnraum
anzubieten, sind Vergangenheit.

Stickler: Die GemeinnUtzigkeit
steht einzigartig im Europa-
vergleich fur den Generationen-
ausgleich und das Gleichgewicht
am Wohnungsmarkt, um fiir
eine breite Bevélkerungsschicht
Wohnen als Grundbeddirfnis
madglich zu machen, also eine
Notwendigkeit in einer Zeit, wo
die Kostenspirale Grund- und
Baukosten nach oben treibt.
Gerade darum muss die Branche
lauter, innovativer als in der
Vergangenheit sein und auch in
der Kommunikation am Puls der
Zeit bleiben (Stichwort Digitali-
sierung, Social Media).

Weikhart: Dass man dabei die
eigenen Vorzlige hervorstreicht,
liegt in der Natur der Sache;

sei es die Ausgestaltung von
Dachflachen mit modellierten
Dachgarten, Pools, Urban Garde-
ning oder die Gestaltung von
Freifléchen zwischen den Bau-
kdrpern. Insofern spielt natdrlich
die 6ffentliche Kommunikation
und Bindung unserer Kundinnen
und Kunden an die Marke ,Wien-
Sud" eine sehr wesentliche

Rolle - frei nach dem Motto:

,Tu Gutes und sprich dartber."

Stickler: Unserer Meinung nach
ist es wichtig, ehrlich und authen-
tisch zu bleiben. Ein Logo oder
einen Schriftzug ,grin* einzufar-
ben ist kurzfristig gedacht.



Beziehungen
zdhlen

Stickler: Besonders wichtig ist
es Alpenland, mit den Bewohnern
in Beziehung zu treten, diese zu
pflegen und langfristige Bindun-
gen zu schaffen. Die Identifika-
tion mit der Marke Alpenland und
deren Sichtbarkeit in unseren
Wohnhausanlagen sind uns dabei
besonders wichtig. Mit Marketing
und Branding erregen wir nicht
nur die Aufmerksamkeit zukunf-
tiger Kunden und Partner, auch
die Positionierung als Arbeitgeber
und als besténdige Genossen-
schaft am derzeitigen Jobmarkt
ist ein wesentlicher Aspekt. Als
Verwalter der Wohnungen bleiben
wir mit unseren KundInnenin
langjéhriger Geschaftsbeziehung.
Diese sind als Mitglieder Teil

der Genossenschaft und Miteigen-
ttimerInnen. Uber die Sicht-
barkeit der Marke wird die
Verbundenheit zum Unternehmen
nochmals verstéarkt.

Gluttig: Bei der Kommunikation
steht einerseits der Transport
der wesentlichen Inhalte und
Werte der Gemeinntzigkeit und
andererseits der Aufbau von lang-
fristigen vertrauensbasierenden
Beziehungen zu KundInnen und
GeschéftspartnerInnen im Vor-
dergrund. Die Themen Marketing
und Branding haben aus meiner
Sicht einen hohen Stellenwert flr
Gemeinniitzige bzw. sie sollten
diesen haben!

entecc

#digitalrealestatemarketing

“)  Events

Digital Communications

Marketing Technology

www.enteco.at
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DIE DIGITALE
FIRMENZENTRALE
ALS ZENTRALER
ORTDER
ZUSAMMENARBEIT

Flir zufriedene und motivierte
Mitarbeiterinnen.

Der digitale Wandel, bedingt durch die Pandemie,
wirkte in vielen Bereichen wie ein Beschleuniger und
verdnderte weltweit die Immobilienbranche. Moderne
Burokonzepte werden verstérkt und viel emanzipierter
integriert und riicken dadurch MitarbeiterInnen in

den Fokus, um den Biiroalltag zum Erlebnis werden zu
lassen. Hybrid Working, Nachhaltigkeit (ESG) und das
Bewusstsein, hier und jetzt anzupacken, um neue Wege
zu gehen, werden dabei in den Mittelpunkt gestellt.

Viele Unternehmen sind in den letzten beiden Jahren
flexibler geworden und bieten fixe Homeoffice-Tage an.
Natdirlich sind personliche Treffen nach wie vor sehr
wichtig, speziell flr das Teamgefiige, den informellen
Austausch oder das Onboarding neuer MitarbeiterIn-
nen. Ein gemeinsamer Blirotag fordert die Bindung ans
Unternehmen und das Erleben einer Gemeinschaft

mit gemeinsamen Zielen und Unternehmenswerten.

Mag. (FH) Andrea Dissauer MRICS
Geschéftsfiihrerin der EHL Immobilien
Management GmbH

Mit einem reinen Remote-Arbeiten, das haben wir in

den letzten Jahren gelernt, wird dies schwer gelingen.
Deshalb werden hybrides Arbeiten und hybride Meetings
verstdrkt angeboten und Rdumlichkeiten vermehrt

nach dem Konzept des Activity Based Working angelegt/
gestaltet. Ich bin davon lberzeugt, wenn sich Arbeits-
welten (Voraussetzung ist die Umsetzbarkeit der Flexi-
bilitat) vom starren, physischen Blirobetrieb und dem
lang gelebten Nine-to-Five-Muster losen, 6ffnet das
einer vielfaltigeren, dynamischeren Belegschaft Tur und
Tor. Motivierte und zufriedene MitarbeiterInnen sind
produktiver und loyaler, was letztendlich den KundInnen
zugutekommt.

Dazu miissen alte Gewohnheiten, die uns seit Genera-
tionen im Griff haben, losgelassen und neue Arbeits-
modalitdten kontinuierlich umgesetzt werden. Auch ist
es eine Chance, die jungen MitarbeiterInnen ins Boot

zu holen, vor allem jene, die nach flexiblen Arbeits-
zeiten fragen. Aus meiner Sicht liegt darin die groBartige
Mdglichkeit, die Diversitat und Potenziale der Mitarbei-
terInnen in einem Unternehmen auszubauen und
dadurch noch mehr Produktivitat zu fordern.

Wir sollten die Kraft der Flexibilitat, den Impulsgeber
»~Jugend", den Katalysator ,Pandemie" und die unzéh-
ligen neuen Technologien zur Veranderung nutzen,

um die Zukunft fur alle bestmdglich zu gestalten. Eine
Zukunft, in der sich MitarbeiterInnen mit all ihren Kom-
petenzen voll einbringen, fundiert auf mehr Selbst-
bestimmung. Denn engagierte MitarbeiterInnen sind der
Schlussel zu zufriedenen KundInnen, diese Tatsache
war schon immer so — die stabile Konstante, nicht nur
bei EHL Immobilien, sondern Gberall. =

WENN SICH ARBEITSWELTEN
VON STARREN ABLAUFEN UND
ALTEN STRUKTUREN LOSEN,
OFFNEN SICH DIE TUREN FUR
MEHR VIELFALT, DYNAMIKUND
ZUFRIEDENHEIT.
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Herrliche Aussichten mit
Kompagnon Immobilien

KOMPAGNON
IMMOBILIEN -
KOMPETENT,

INNOVATIVUND

ZUVERLASSIG

Wir von Kompagnon Immobilien
sind Makler aus Leidenschaft und
vereinen Werte und Innovation in
unserer Immobilienvermittlung.
Dabei agieren wir kompetent, fair
und agil fir unsere Kunden.

Kompetent aufgestellt

Wer mit weit tber 100 Immobilien im Port-
folio sowohl Interessenten als auch Eigen-
tlmer betreut, darf sich auf seine Qualifikation
verlassen konnen. Als junges Team gehen

wir mit frischen Ideen und intensiv erprobtem
Fachwissen an die Immobilienvermittlung.
Durch regelmaBige Weiterbildungen erweitern
wir unsere Immobilienkompetenz und sichern
unseren Kunden eine stets fachgerechte,
professionelle Beratung.

Uber die Zeit hinweg sind wir zu einem
groBBen Team mit Gber 20 Immobilienexperten
gewachsen, das sich im gesamten Bundes-
gebiet vernetzt hat. So kdnnen wir unseren
Kunden regionale Marktexpertise bieten und
sie gleichzeitig stadte- und landertbergreifend
begleiten. Immer mit einem personlichen An-
sprechpartner, der sich vor Ort mit den lokalen
Besonderheiten und geeigneten Wohngegen-
den flr jeden Kunden umfassend auskennt.

Ein neues Zeitalter

der Immobilienvermittlung

Digital. Durchdacht. Dynamisch. Als junges
Team, das mit digitalen Technologien ebenso
wie die heutige Zielgruppe von Immobilien-

kaufern aufgewachsen ist, glauben wir nicht
nur daran, dass der Verkaufsprozess moderner,
effizienter und transparenter werden muss.
Wir sind davon tberzeugt, dass genau diese
Vorgehensweise — digital und informations-
basiert — dazu beitrégt, dass Immobilienver-
kaufe schneller und fairer abgewickelt werden
kdnnen. Je griindlicher wir tGber die Menschen
und Immobilien informiert sind, umso besser
lasst sich eine Vermarktung auf Grundlage des
echten Verkehrswerts erarbeiten, die exakt
die Bedurfnisse der Interessenten trifft. Das
verkurzt die Verkaufsdauer und trégt zu einer
fairen Verkaufsverhandlung bei. Gleichzeitig
kdnnen wir fur unsere Verkaufer und Interes-
senten Risiken ausschlieen: Die Immobilie
wird nicht unter Wert verkauft; der Kéufer wird
im Vorfeld auf seine Bonitat gepruft.

Egal ob wir fir Sie eine neue Immobilie
in Graz oder Villach suchen oder fiir Sie Ihr
Eigenheim in Klagenfurt oder Wien verkaufen
sollen: Bei der Immobilienvermittlung bleiben
wir unseren Prinzipien treu:

= Ehrliche, individuelle, personliche Beratung
= Zuverlassige, griindliche Arbeitsweise

= Schnelle Entscheidungen

= Faire Verhandlungen

Fairness - Ehrlichkeit - Zuverlassigkeit
Warum uns diese Werte so wichtig sind?
Immobiliengeschafte sind mit hohen Investi-
tionen bzw. Summen verbunden - das stellen
Sie spatestens durch unsere sorgfaltige
Wertermittlung fest. Was aber die richtigen

ADVERTORIAL

Entscheidungen fir die Immobilie sind, um
diese Investition beim Verkauf zuriickzu-

bekommen oder beim Kauf clever einzusetzen,
lasst sich als Laie nur schwer beurteilen.

Sie sollten daher auf einen Experten vertrauen,
der Sie bei Threm Immobilienvorhaben ent-
lastet und unterstitzt.

Unser Verkaufsprinzip

Beim Immoabilienverkauf, den die meisten
Menschen nur einmal im Leben tétigen, geht es
immer um hohe Vermdgenswerte. Sie konnen
sich sicher sein, dass wir Sie und Ihre Immo-
bilie zu schatzen wissen und Ihnen von Anfang
an mit einem Hochstmal3 an Kompetenz und
Zuverlassigkeit begegnen.

Sie legen Wert auf professionelle Bera-
tung, faire Immobilienbewertung, moderne
Vermarktung, fachkompetente Immobilien-
vermittlung und unkomplizierte Immobilien-
Uibergabe? Sie haben Interesse an einer
Zusammenarbeit? Kontaktieren Sie uns noch
heute fiir ein erstes Kennenlernen. =

Kompagnon<gy,
|

KONTAKT

Kompagnon Immobilien GmbH
Lakeside Park BO1la, 9020 Klagenfurt
+43 463 219558, office@kompagnon.at

www.kompagnon.at
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Gewerke, viele Tlicken.
Schnittstellenmini-
lautet eine

effizienter und mit mehr
Qualitat zu bauen.

HINTE]

DEN KUL

Die Nutzer sehen ein &sthetisches
Waschbecken. Wie kompliziert es ist, ein
ordentliches Bad zu bauen, sehen sie nicht.
Innovative Konzerne liefern ldngst nicht

nur Mébel, sondern ganze Lésungen fir
komplexe Baustellen, die dem Bauherrn Zeit
und Fehler sparen.

So einfach ist eine GroRbaustelle halt
nicht. Die zig Gewerke miissen koordiniert
werden. So es iiberhaupt gentigend Fach-
krafte gibt. Abartig viele Normen miissen
eingehalten werden. Die Materialverfiig-
barkeit sinkt, die Rohstoffpreise steigen.
Und trotzdem soll alles zeitgerecht, inner-
halb des Budgets und in einer immer
besseren Qualitét fertig sein.

Wenn man auch den Wind nicht
andern kann, so lassen sich zumindest die
Segel anders setzen, lautet ein alter Spruch
(der falschlicherweise Aristoteles zuge-
schrieben wird). Das gilt auch fiir die Bau-
und Immobilienwirtschaft, die zumindest
in den letzten paar Jahren in puncto Inno-
vation ganz schon aufholt. Um komplexe
Baustellen reibungsloser zu organisieren,
schworen Konzerne wie die PORR und
Berater wie DELTA oder Drees + Sommer
auf Lean Management. Serieller Wohnbau
und die modulare Bauweise sind eben-
falls eine Antwort auf iiberbordende Kom-
plexitat. Beim Modulbau werden einzelne
Teile in einer oder mehreren Fabriken
vorgefertigt. Auf der Baustelle miissen sie

dann nur noch zusammengefiigt werden.
Das vermindert die (menschliche) Fehler-
quote, vereinfacht und beschleunigt den
Bau enorm.

Mehr als nur Hardware

Waihrend die einen weiter unentwegt
tiber die ,falsche Windrichtung schimp-
fen, stellen sich clevere Unternehmen
auf die neuen Rahmenbedingungen ein.
Beispiel Geberit. Der Konzern verkauft
zwar nach wie vor dsthetische Badezim-
mer-Ausstattungen an Endverbraucher,
fiir GroSprojekte entwickelt er aber
ganze Systemldsungen, die den (Ein-)Bau
vereinfachen und die Qualitét sicher-
stellen. Da wird nicht einfach ein Klo
angeschraubt, und nach mir die Sintflut.
Nein, es gibt fertige, mit Rigips-Wanden
kombinierte Einheiten, Modulbau im
Kleinen sozusagen, schallentkoppelt,
stabil, feuchtegeschiitzt, fertig gedammt,
einfach und schnell zu montieren. Dank
weitgehend reduzierter Schnittstellen
zu anderen Gewerken wird der Abstim-
mungsaufwand so klein wie moglich
gehalten und zugleich die Sicherheit im
Bauablauf fiir alle Beteiligten gesteigert.
Bei 500 Wohneinheiten im Trlllple macht
das schon was aus, und nebenbei sei
erwahnt, dass Bad und Sanitdranlagen
erfahrungsgemaf besonders heikel sind,

TREND #11

TRANSFORMATION AM BAU




I7Ys) real estate

weil normalerweise so viele mitmischen:
Installateure, Elektriker, Estrichleger,
Maler, Fliesenleger, Trockenbauer etc.
In einer Arbeitsunterlage fiir die beteilig-
ten Firmen namens Merkblatt Bad werden
30 Normen angefiihrt.

Ahnliche Herausforderungen gab
es bei einem anderen Projekt, nur drei
Kilometer vom TrllIple entfernt - dem
Marina Tower mit 511 Wohnungen. Auch
hier hat Geberit weit mehr Lésungen als
nur ,Badezimmerhardware“ eingebaut.
Gebiude- und Dachentwésserung etwa
stammen von dem Konzern. Einfach eine
Dachrinne montieren? Geht beim Hoch-
haus schwer, ein spezielles Unterdrucksys-
tem muss da her. Dass der Wasserdruck in
einem 140 Meter hohen Geb&dude ebenso
eine Herausforderung ist, braucht wohl
nicht extra erwiahnt werden. Im besagten
Tower mussten fiir Heizung und Sanitar

wegen der Hohe gleich vier.unterschiedli- ”We nn aus g utem G run d
che Druckstufen auf verschiedenen Etagen
eingerichtet werden. Sonst gibt’s im Pent- etwas ganz Besonderes entsteht.

house nur Tropferlbad statt Tropendusche.

Dann bist du angekommen

Dienstleister mit Knov?r-how im neuen Leben . /“

Punktum, der professionelle Bauherr

kauft von seinen Lieferanten mittlerweile

das komplette Know-how mit ein. Um beim

Beispiel Geberit zu bleiben: Das Unter-

nehmen hat sich vom Ausstattungsliefe- (X

ranten zum Dienstleister transformiert, O AS E O b e rs C h U i. Z e n
inklusive Bauherrenberating, Unterstiit- MAGK ARCHITEKTEN AICHHOLZER | KLEIN
zung bei der Planung und Betreuung in
der Bauphase. Weshalb sich Andreas
Holler, Geschéftsfithrer der BUWOG und
des 140 Meter hohen Marina Tower,
sogar begeistert outet: ,Wir setzen im
Projekt Marina Tower in verschiedenen

Bereichen - von Sanitér- und Badaus- L a2 (Dt
stattung iiber Heizungsleitungen bis zur

Dachentwisserung — auf die Leistungen @
und Produkte von Geberit.“ Zuverlassig
hohe Qualitatsstandards und ein gutes
Preis-Leistungs-Verhaltnis waren bei der
Auswahl ausschlaggebend, so Holler. Die
Bewohnerinnen und Bewohner, die seit
Februar im Tower wohnen, merken von all
dem gar nichts. Gut so. =

Mehr Informationen unter:

verkauf@realestate-burgenland.at
www.realestate-burgenland.at
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Sharing istin, das gilt auch fiir luxuriése
Urlaubsimmobilien. Ein Immo-Tauschclub
fir Nobelobjekte will aktuell in Europa
FuB fassen. 14.000 Objekte in 98 Landern
stehen schon bereit, in Osterreich sollen
noch Nobeladressen dazukommen.

URLAUBSIMMOBILIENTAUSCH

Heute in Bergen
in Kanada,
morgen schon
am Mittelmeer.
Wer selbst eine
ordentliche
Bleibe hat, kann
im Tauschclub
mitmachen.
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2016 schrieb Heimo Rollett in diesem Buch,
dass das Bestellerprinzip in Osterreich
kommen werde, und analysierte, wie sich
Makler darauf vorbereiten konnen. Auch

die unmittelbaren Auswirkungen beschrieb
Rollett anhand von ersten Studien. In
Deutschland kam es etwa zu einem erhoh-
ten Inseratenaufkommen von Privaten auf
Immaobilienplattformen, weil sie sich den
Makler ersparen wollten. Bis sie draufkamen,
dass sie dafur keine Zeit haben, und nach
einer gewissen Zeit dann doch einen Makler
engagierten. Maklerburos entwickelten
unterschiedliche Strategien und stellten ihr
Geschéaftsmodell mitunter grundlegend um.

Neben dem Bestellerprinzip bringt das Buch
auf den Punkt, warum das Maklermodell neu
gedacht gehort. Radikale Kundenorientierung
etwa anstatt Adressen-Geheimniskrémerei.
Zudem werden Multi-Listing-Systeme, wie
sie etwa in Kanada und den USA funktionieren,
erklart. Auch digitale MaBnahmen (Social
Media - ja oder nein und was eigentlich
genau?), alternative Provisionssysteme und
wie PropTechs den Makler unterstitzen
konnen, sind Inhalt des kompakten Werks.
+Wer sich und sein Geschaft an die heutigen
Rahmenbedingungen anpasst, der wird zu
den Helden von morgen gehdren®, ist Rollett
Uberzeugt, oder wie es im Vorwort heif3t:

+ESs gibt viele Wege, sich schon jetzt fit zu
machen fir die Verédnderungen. In diesem
Buch sind einige skizziert. Die Ersten, die
Mutigen werden es leichter haben. Jeder, der
rechtzeitig antizipiert, gewinnt. Manche von
Thnen werden zu Helden. Zum unumgang-
lichen Berater fiir Ihre gerne zahlenden Kun-
den, zum selbstversténdlichen Verkaufskanal
fur Abgeber, zum Internetkaiser in Sachen
Immobilien. Ach ja, und manche von Ihnen
werden sterben. Wer weiterwurstelt und

sein Geschaftsmodell ohne klaren Kunden-
nutzen und ohne Positionierung aufbaut, der
wird die Sektkorken der Ex-Kollegen héren,
wahrend er im Warteraum des AMS Lécher
in die Luft starrt.

So radikal? Ja. Aber auch so einfach." =
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Wir halten viel vom Gendern.
Dort, wo es aber die Lesbarkeit zu
sehr einschrénkt, beschranken
wir uns auf ein Geschlecht, auch
wenn alle Varianten gemeint sind.




modernste technische
Ausstattung

flexible
Raumgestaltug

CAT Verkabelung
offenbare Fenster

24h Portier
Tiefgarage

HWE 76 kWh/m?a

Donau City:

UNO

VIC

Austria Center Vienna

Anbindung:

U-Bahn U1
Autobahn A22

andromeda-tower.at
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