


das Unternehmen versucht sich als Dachmarke zu positionieren und 
damit auch kleineren Brands mehr Glaubwürdigkeit und Vertrauen 
zu verschaffen. 

In der österreichischen Immobilienwirtschaft hat EHL einen gelun-
genen Dachmarkenauftritt über alle angebotenen Dienstleistungen 
geschaffen. Auch Raiffeisen Wohnbau ist generell im gehobenen Seg-
ment platziert und ein gutes Beispiel für eine gelungene Umsetzung. 
Die einzelnen Wohnprojekte werden jeweils durch einen auf die Dach-
marke abgestimmten und für das Projekt passenden Slogan auf den 
Punkt gebracht. Dabei wird immer „Quality Living" vorangestellt und 
mit einem Zusatz, wie „im netten Nussdorf", versehen. Der Nachteil 
der Dachmarkenstrategie ist das immer gleiche Erscheinungsbild, das 
die Einzigartigkeit des Projektes „uniformiert" und weniger emotional 
auflädt. Aufgrund der Heterogenität von Immobilien und der notwen-
digen unterschiedlichen Positionierung kann daher eine Etablierung 
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von Monomarken sinnvoller sein. Toyota etwa nannte seine Luxus-
marke nicht Toyota Luxury, sondern Lexus. lm Immobilienmarketing 
stiftet die Monomarkenstrategie weitere Vorteile. Der Produktvorteil 
kann direkt im Projektnamen ausgedrückt werden und eine passende 
eigenständige Corporate ldentity trägt zum Projekterfolg bei. So wurde 
ein Projekt der Wohnkompanie {DWK) mit einem großen, gemeinsam 
genutzten Garten .garten z'Haus" genannt. Als Key Visual wurde eine 
Frau, die vor dem Haus im Garten Gemüse erntet, platziert. Ein weite-
rer Vorteil besteht darin, dass bei einem etwaigen Flop das dahinterste-
hende Unternehmen nicht sofort damit in Verbindung gebracht wird. 
Als Familienmarkenstrategie kann das Viertel Zwei genannt werden, 
das mit den passenden einzelnen Projektnamen, beispielsweise 
„Hoch Zwei", ,.Plus Zwei" oder .Studio Zwei" punktet und den Standort 
geprägt und etabliert hat. Was lernen wir daraus? Markenbildung und 
Markenstrategien haben einen wichtigen Einfluss auf die Vermark-
tung und sollten bewusst entschieden werden. 
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